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ABSTRACT  
 

 The objectives of this research were 1) to determinefactors influencing fad-
based consumer behaviors among consumers in Bangkok, and 2) to study fad-based 
consumer behaviors among consumers in Bangkok. The sample group in this study 
included 400 male and female consumers aged between 13-35 years old, who had 
purchased products based on fads, and resided or worked in Bangkok. They were 
selected by using the quota sampling method. Questionnaires were used as the data 
collection tool. The statistical data analysis was conducted using the descriptive 
statistics including frequency, percentage, mean, standard deviation, and the 
inferential statistics including Chi-square, t-test, and One-Way ANOVA (F-test). 

Demographic data from the questionnaire revealed that most respondents 
were female, aged 21-25 years old, single, company workers, had a bachelor’s 
degree, an average monthly income of THB10,001-20,000, with the family’s average 
monthly income of THB61,000-80,000, had fad-based consumer behaviors when 
purchasing food/snacks, purchased this kind of product 1-2 times per year at shops in 
shopping plazas and spent 501-2,000 baht. The people who influenced their decision 
were friends. They also intended to purchase products in the future based on fads. 
The study on their consumption value showed high level results in all aspects: 
fashion and imitation, respectively.The result also showed the high level of social 
influence in almost every aspect: media, community and society, friends, culture, 
and family, respectively. 
 The results from the hypothesis testing revealed that (1) there was a 
relationship between the factors of gender, age, education level, occupation, average 
monthly income, and family’s average monthly income and the fad-based consumer 



  

behaviors among consumers in Bangkok. The fad-based consumer behaviors covered 
the aspects of type of products, number of purchases, amount of money spent, 
shopping places, and influence from people around them. In addition, there was a 
relationship between their marital status and the amount of money they spent to 
purchase fad products. It was also found that (2) different fad-based consumer 
behaviors in terms of type of products, number of purchases, amount of money 
spent, and influence from people around them showed a difference in the overall 
consumption value of fad products among consumers in Bangkok. Lastly, the result 
showed that (3) different fad-based consumer behaviors in the aspects of type of 
products, number of purchases, and influence from people around them revealed 
differences in the overall fad-based consumer behaviors among consumers in 
Bangkok, with a statistical significance of 0.05. 
 
Keywords: Consumer Behavior, Fad Products, Consumption Value, Social Influence, 
Cultural Influence 
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สุดท้ายน้ี ผู้วิจยัขอมอบคุณประโยชน์ แด่ บิดา มารดา ซึ่งเป็นกําลังใจ สนับสนุน ด้วยความรัก 
ความห่วงใย ให้ผู้วิจัยเสมอมา  
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 45 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 45 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ตนเอง 46 

เฉลี่ยต่อเดือน 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ของครอบครัว 46 

เฉลี่ยต่อเดือน 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทของสินค้า 47 

ตามกระนิยม 
ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนคร้ังที่ซื้อสนิค้า 48 

ตามกระแสนิยม 
ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อสินค้า 49 

ตามกระแสนิยม 
ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตาม 49 

กระแสนิยม 
ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบุคคที่มีอิทธิพลต่อ 50 

ความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม 
ตารางที่ 4.13: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความต้ังใจจะซื้อสินค้า 50 

ตามกระแสในอนาคต 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของค่านิยมในการบรโิภคภาพรวม 51 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ภาพรวม 51 
ตารางที่ 4.22: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ด้านปัจจัย 52 

ด้านอิทธิพลของวัฒนธรรม 
 



ฏ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

          หน้า 
ตารางที่ 4.23: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม 53 

กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้า 
ตามกระแสนิยม   

ตารางที่ 4.24: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม 54 
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้า 
ตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.25: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม 55 
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้า 
ตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.27: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม 56 
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้า 
ตามกระแสนิยม   

ตารางที่ 4.28: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม 58 
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้า 
ตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.29: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม 60 
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้าตาม 
กระแสนิยม 

ตารางที่ 4.31: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า 62 
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อ 
สินค้าตามกระแสนิยม   

ตารางที่ 4.32: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม 63 
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม 
กระแสนิยม 

ตารางที่ 4.33: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม 64 
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้าตาม 
กระแสนิยม 
 



ฐ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

          หน้า 
ตารางที่ 4.35: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภค 65 

สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ 
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

ตารางที่ 4.36: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า 67 
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้า 
ตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.37: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า 69 
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสนิค้า 
ตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.39: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม 71 
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม   

ตารางที่ 4.40: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม 73 
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้า  
ตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.41: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม 74 
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้าตาม 
กระแสนิยม 

ตารางที่ 4.43: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรม 76 
การบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

ตารางที่ 4.44: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรม 78 
การบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.45: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรม 80 
การบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
 



ฑ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

          หน้า 
ตารางที่ 4.46: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรม 82 

การบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.47: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรม 84 
การบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.48: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรม 86 
การบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.49: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตาม 88 
จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ Brown –Forsythe 

ตารางที่ 4.50: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตาม จํานวน 89 
ครั้งที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ F-test 

ตารางที่ 4.51: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของค่านิยมการบริโภค ด้านค่านิยมแฟช่ัน  90 
จําแนกตาม จาํนวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.52: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตาม จํานวน 90 
ครั้งที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ Brown –Forsythe 

ตารางที่ 4.53: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของค่านิยมการบริโภค ด้านค่านิยมแฟช่ัน  91 
จําแนกตาม จาํนวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.54: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตาม 91 
จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.55: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตาม จํานวน 92 
เงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ Brown –Forsythe 

ตารางที่ 4.56: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตาม 92 
สถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.57: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตาม สถานที ่ 93 
ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ F-test 
 



ฒ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

          หน้า 
ตารางที่ 4.58: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของค่านิยมการบริโภค ภาพรวมและรายด้าน  94 

จําแนกตาม สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
ตารางที่ 4.59: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตาม 95 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าตามกระแสนิยม 
ตารางที่ 4.60: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตาม บุคคล 95 

ที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบ 
แบบ F-test 

ตารางที่ 4.61: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของค่านิยมการบริโภค ภาพรวมและรายด้าน  97 
จําแนกตาม บุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.62: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการ 98 
บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม 
จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

ตารางที่ 4.63: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการ 99 
บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก 
ตามจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ F-test 

ตารางที่ 4.64: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง รายด้าน จําแนก 100 
ตามจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

ตารางที่ 4.65: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการ 101 
บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก  
ตามจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ  
Brown –Forsythe 

ตารางที่ 4.66: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง รายด้าน จําแนก 102 
ตามจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ความสําคัญและท่ีมาของป�ญหาวิจัย 

ในสภาวะการแข�งขันทางธุรกิจทุกวันนี้ คงไม�มีธุรกิจใดท่ีจะหยุดนิ่งได� เนื่องจากสินค�า และ
บริการต�าง ๆ มีการพัฒนาเพ่ือให�ตอบสนองความต�องการของตลาดมากยิ่งข้ึน ยิ่งไปกว�านั้นช�องทาง
ในการเข�าถึงสินค�าหรือบริการก็มีหลากหลายมากข้ึน ทําให�ทุกวันนี้ผู�บริโภคมีทางเลือกมากข้ึนท้ังในแง�
ของสินค�าหรือบริการ และช�องทางท่ีเลือกซ้ือสินค�าหรือบริการเหล�านั้น ทุก ๆ ครั้งท่ีมีการเปลี่ยน 
แปลงเกิดข้ึนในตลาด ท้ังในด�านสินค�าหรือช�องทางการเข�าถึงสินค�านั้น ทําให�เกิดการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมผู�บริโภคตามไปด�วย ดังนั้นสินค�าท่ีเคยขายได� ย�อมไม�สามารถรับประกัน ว�าจะสามารถขาย
ได�ต�อไป  

อนันทรา อินทราอักษร (2552) กลยุทธ8การตลาดท่ีเรียกกันว�า Fad Marketing เปDนกลยุทธ8
การตลาดท่ีเน�นสร�างความกระแสนิยม ความฉาบฉวย การสร�างข�าว การสร�างการรับรู�ท่ีส�งผลกระตุ�น
ความต�องการบริโภคสินค�า ก�อให�เกิดกระแสสังคมในวงกว�างและในลักษณะแรงชนิดตูมเดียวอยู� แต�ผลท่ี
ตามมาและเห็นได�บ�อย คือ กระแสนั้นจะอยู�ได�ในช�วงระยะเวลาสั้น ๆ เม่ือผ�านไปแล�วก็หมดไป ความน�า
กลัวจึงอยู�ท่ีกระแสนั้นอยู�ได�นานแค�ไหน และส�งผลให�ธุรกิจนั้นอยู�รอดต�อไปได�หรือไม�  และส�งผลให�นักการ
ตลาดต�องหากลยุทธ8หรือปGจจัยท่ีจะทําให�เกิดกระแสนิยม ท่ีจะกระจายวงกว�างออกไปได�อย�างท่ัวถึง 
ตัวอย�างกลยุทธ8นี้ เช�นกระแสร�านขนมชื่อดังท่ีส�งกลิ่นหอมหวนจนคนเข�าแถวซ้ือกันยาว แต�ก็เพียงชั่วครู� 
จนมาถึงปGจจุบันก็ได�ล�มหาตายจากกันไปแล�ว Fad Marketing เปDนกลยุทธ8ในการลงทุนแบบทุนนิยมยุค
ใหม�คือ ไม�สนในผลกําไรระยะยาวแต�เปDนการวัดดวง วัดผลระยะสั้น เน�นในด�านการรับรู�ความฮือฮา การ
เปDนท่ีกล�าวขาน เพียงแค�ช�วงเวลาหนึ่งเท�านั้น เช�น ระยะเวลา 3 เดือนแรของการลงทุน เปDนแบบเดียวกับ
วงการภาพยนตร8ท่ีวัดรายได�ของหนังเพียงสามวันแรกท่ีออกฉาย และวันในสัปดาห8แรกของการฉายต�อไป 
ต�องได�ต�นทุนหรือคืนทุนกลับมาให�เร็วท่ีสุด หรือกล�าวได�ว�า กลยุทธ8 Fad Marketing เหมาะกับสังคมท่ี
ขับเคลื่อนด�วยข�อมูลและกระแส การสื่อสารท่ีเข�าถึง และเทคโนโลยีท่ีท่ีเปDนเครื่องมือในการสร�างกระแส 
ท่ีมีท่ัวถึงในสังคมนั้น 

ด�านพฤติกรรมของผู�บริโภคพิจารณาจากการบริโภคสินค�าท่ีเปDนท่ีนิยมในขณะนี้คือ การ8เร็ต 
ปJอปคอร8น ปรากกฎการณ8ผู�คนต�อคิวรอซ้ือ ยาวจนถึงหน�าห�างสรรพสินค�า รอนานมากกว�า 3 ชั่วโมง 
“การ8เร็ตปJอปคอร8น” ข�าวโพดข้ัวเกรดเอ เครือบเคราเมล และรสชาติต�าง ๆ แบรนด8ดังจากอเมริกาท่ีมี
สาขาอยู�ท่ัวโลก และล�าสุดได�เปNดสาขาสุดหรูท่ีสยามพารากอน กรุงเทพมหานคร และตามด�วยกระแสทาง
อินเทอร8เน็ตท่ีโหมกระแสความนิยมของข�าวโพดข้ัวสัญชาติอเมริกันนี้ให�ดัง และเปDนท่ีสนใจของผู�บริโภค
ในเมืองไทยโดยเฉพาะผู�บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู�บริโภคส�วนใหญ�ท่ีมาซ้ือจะอยู�ในช�วงอายุ ต้ังแต� 15 – 
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35 ปR เปDนเพศชาย และหญิงจากข�อมูลการขาย การ8เร็ตปJอปคอร8น ในสัปดาห8แรก ด�วยยอดขายกว�าหลาย
ล�านบาท และมีผู�บริโภคเข�ามาซ้ือท่ีหน�าร�าน กว�า 7,000 คนในสัปดาห8แรก ถือว�าคุ�มทุนอย�างมากสําหรับ
การเปNดตัวสินค�าเพียงแค� 1 สัปดาห8 และคาดการว�าจะมีลูกค�า ประมาณ 6,000 คนต�อสัปดาห8  

ธีรพล ภูรัต (2557) หัวหน�าภาควิชาการสื่อสารแบรนด8 คณะนิเทศศาสตร8 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ให�ความเห็นถึงการบริโภคสินค�าตามกระแสนิยม กาเร็ตปJอปคอร8น ไว�ว�า ผู�บริโภคชาวไทยมีกําลังซ้ือสินค�า
ท่ีมีราคาแพงได� โดยเฉพาะสินค�าท่ีมีการ นําเสนอว�า “นําเข�า” และด�วยส�วนผสมท่ีมีคุณภาพพิเศษสุด 
ราคาท่ีสูง ดูหรูหรา และชื่อแบรนด8สินค�าท่ีมาจากอเมริกา และด�วยการสื่อสารท่ีเข�าถึงกลุ�ม เปXาหมาย ทาง
อินเทอร8เน็ต โซเชียลเน็ตเวิร8ค สิ่งเหล�านี้ส�งผลให�เกิดความต�องการของผู�บริโภค และกระแสของสังคมเปDน
วงกว�าง แต�เรื่องผลระยะยาวยังคาดการณ8อะไรไม�ได�แน�ชัด เพราะพฤติกรรมของผู�บริโภคชาวไทยไม�
แน�นอน และเกิดการเปลี่ยนแปลงได�เร็วมาก  

จากข�อมูลทางการตลาดดังกล�าวสะท�อนให�เปDนถึงปGจจัยท่ีมีอิทธิพลต�อผู�บริโภคอย�างมากคือ 
ปGจจัยด�านอิทธิพลของบุคคลรอบข�าง ท่ีเปDนส�วนหนึ่งในการกระตุ�นความต�องการและส�งผลถึงพฤติกรรม
การบริโภคสินค�าตามกระแสนิยมอย�างมาก จากปGจจัยท่ีควรให�ความสําคัญกับเรื่องของพฤติกรรมผู�บริโภค 
“ปGจจัยทางวัฒนธรรม” ปGจจัยด�านอิทธิพลของบุคคลรอบข�าง เปDนปGจจัยข้ันพ้ืนฐานท่ีสุดในการกําหนด
ความต�องการและพฤติกรรมของมนุษย8 อย�างเช�นเรื่องของ เพศ อายุ การศึกษา สถานะภาพทางสังคม 
รายได� รายได�ครอบครัว รวมถึงพฤติกรรมส�วนใหญ�ท่ีได�รับการยอมรับภายในสังคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะ 
เหตุเพราะปGจจัยด�านอิทธิพลของบุคคลรอบข�าง เปDนปGจจัยท่ีเก่ียวข�องในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลต�อ
พฤติกรรมการซ้ือ การรับรู� ความสัมพันธ8ของครอบครัว บทบาทหน�าท่ีทําการงาน หรือการอยู�ร�วมกันของ
ชุมชนและสังคม ตลอดจนกลุ�มเพ่ือน (ฐานทัพ อินทอง, 2557) 

ดังนั้นผู�วิจัยจึงทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปGจจัยท่ีมีผลต�อพฤติกรรมการบริโภคสินค�าตามกระแส
นิยมของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค8สําคัญเพ่ือการพัฒนากลยุทธ8ทางการตลาด
และการศึกษาถึงพฤติกรรมผู�บริโภคโดยมีปGจจัยต�าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลเพ่ือเปDนแนวทางในการวางแผนทําธุรกิจ
ของนักธุรกิจและองค8กรต�าง ๆ 
 

วัตถุประสงค ของงานวิจัย 

 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค8ดังต�อไปนี้ 
1. เพ่ือศึกษาปGจจัยด�านประชากรศาสตร8ท่ีส�งผลต�อพฤติกรรมการบริโภคสินค�าตามกระแส

นิยมของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาปGจจัยด�านค�านิยม ได�แก� การเลียนแบบ และค�านิยมแฟชั่น ท่ีส�งผลต�อ

พฤติกรรมการบริโภคสินค�าตามกระแสนิยมของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. เพ่ือศึกษาปGจจัยด�านอิทธิพลของบุคคลรอบข�าง ได�แก� ปGจจัยด�านอิทธิพลของเพ่ือน  
ปGจจัยด�านอิทธิพลของครอบครัว ปGจจัยด�านอิทธิพลของชุมชนและสังคม และปGจจัยด�านอิทธิพลของ
สื่อท่ีส�งผลต�อพฤติกรรมการบริโภคสินค�าตามกระแสนิยมของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาปGจจัยด�านอิทธิพลของวัฒนธรรม ท่ีส�งผลต�อพฤติกรรมการบริโภคสินค�าตาม
กระแสนิยมของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค�าตามกระแสนิยม ได�แก� จํานวนครั้งท่ีซ้ือ จํานวนเงิน
ต�อครั้งท่ีซ้ือ สถานท่ีท่ีซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต�อความคิดก�อนตัดสินใจซ้ือ ของผู�บริโภคสินค�าตาม
กระแสนิยมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประโยชน ท่ีได%รับจากงานวิจัย 

 ผลจากการศึกษามีประโยชน8ต�อฝ^ายท่ีเก่ียวข�องดังนี้ คือ 
1. เพ่ือเปDนแนวทางและการสร�างความเข�าใจเก่ียวกับปGจจัยท่ีส�งผลต�อพฤติกรรมการบริโภค

สินค�าตามกระแสนิยม เพ่ือนําไปพัฒนาและวางแผนกลยุทธ8ทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑ8และตรา
สินค�าต�างๆต�อไป 

2. เพ่ือเปDนแนวทางให�แก�ผู�ประกอบการรายใหม�ท่ีจะเข�าสู�ตลาด ซ่ึงสามารถใช�ข�อมูลใน
งานวิจัยนี้ ในการตัดสินใจและเลือกใช�กลยุทธ8ในการรายการสนับสนุนสินค�า ให�เข�าถึงกลุ�มเปXาหมาย
ผู�บริโภค 

3. เพ่ือเปDนแนวทางให�แก�นักการตลาด ผู�สนใจศึกษา รวมถึงผู�ประกอบการธุรกิจใน 
การพัฒนาผลิตภัณฑ8และตราสินค�า โดยสามารถนําไปประยุกต8ใช�กับธุรกิจของตนได� 
 

ขอบเขตการศึกษา 
ประชากร 

 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้เปDนผู�บริโภคท้ังเพศชาย และเพศหญิง อายุระหว�าง 15-35 ปR ท่ี
เคยซ้ือสินค�าตามกระแสนิยมต�าง ๆ ในช�วงระยะเวลาภายใน 1 ปRท่ีผ�านมา และอยู�อาศัยหรือทํางานใน
เขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาข�อมูลประชากรของกรุงเทพมหานครประจําปR 2556 จํานวน
ประชากระท้ังหมด 5,686,252 แบ�งเปDนชาย 2,690,754 คน และแบ�งเปDนหญิง 2,995,498 คน   
จากฐานข�อมูลประชากร สํานักงานสถิติแห�งชาติ  
 กลุ+มตัวอย+าง 

 กลุ�มตัวอย�างท่ีเลือกเปDนผู�บริโภคท้ังเพศชาย และเพศหญิง อายุระหว�าง 15-35 ปR ท่ีเคยซ้ือ
สินค�าตามกระแสนิยมต�าง ๆ ในช�วงระยะเวลาภายใน 1 ปRท่ีผ�านมา และอยู�อาศัยหรือทํางานในเขต
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พ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร ใช�การสุ�มตัวอย�างแบบโควต�า (Quota Sampling) จํานวน 400 ตัวอย�าง ซ่ึง
จํานวนนี้ได�จากการใช�ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) โดยแบ�งเปDนการสุ�มแบบโควต�า 3 เขต
ของกรุงเทพมหานคร แบ�งเปDน กรุงเทพชั้นนอก ชั้นกลางและ ชั้นใน อย�างละ 1 เขต โดยใช�วิธีการสุ�ม
ตัวอย�างแบบอย�างง�าย (Simple Random) ด�วยการจับฉลากตัวแทน จํานวน 3 เขต คือ เขต
คลองเตย 133 คน เขตลาดพร�าว 133 คน และเขตตลิ่งชัน 134 คน 
 
ตัวแปรท่ีเก่ียวข%องกับการศึกษา ประกอบด�วย 
      ตัวแปรต%น  

ป�จจัยส+วนบุคคล  

  -     เพศ 
  -     อายุ 
  -     สถานภาพ 
  -     ระดับการศึกษา 
  -     อาชีพ 
  -     รายได� 
  -     รายได�ครอบครัว 
ป�จจัยด%านค+านิยม 

- ค�านิยมในการเลียนแบบ 

- ค�านิยมแฟชั่น  
ป�จจัยอิทธิพลของบุคคลรอบข%าง 

- ปGจจัยด�านอิทธิพลของเพ่ือน 

- ปGจจัยด�านอิทธิพลของครอบครัว 

- ปGจจัยด�านอิทธิพลของชุมชนและสังคม 

- ปGจจัยด�านอิทธิพลของสื่อ 
ป�จจัยอิทธิพลของวัฒนธรรม 

       ตัวแปรตาม พฤติกรรมการบริโภคสินค�าตามกระแสนิยม ได�แก� จํานวนครั้งท่ีซ้ือ จํานวนเงิน
ต�อครั้งท่ีซ้ือ สถานท่ีท่ีซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต�อความคิดก�อนตัดสินใจซ้ือ 
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ขอบเขตและระยะเวลาท่ีศึกษา 
ระยะเวลาในการศึกษาระหว�างเดือนกุมภาพันธ8 จนถึง เดือนมิถุนายม พ.ศ. 2557 รวม

ระยะเวลาท้ังสิ้น 5 เดือน 
 
คํานิยามศัพท เฉพาะ 

 สินค%าตามกระแสนิยม หมายถึง สินค�าท่ีเปDนท่ีนิยมในช�วงเวลาหนึ่ง เปDนได�ท้ังสิ่งอุปโภคและ
บริโภค อาจเปDนสินค�าราคาแพง หรือราคาถูกก็ได� เปDนสินค�าท่ีเปDนท่ีรู�จักของผู�บริโภคกลุ�มหนึ่ง และ
เปDนท่ีต�องการของผู�บริโภคกลุ�มนั้น สินค�าท่ีมีการกล�าวถึงและสื่อสารออกไปในวงกว�างของสังคม ทํา
ให�เกินความต�องการสินค�านั้น 
 
คํานิยามปฏิบัติการ 

1. พฤติกรรมการบริโภคสินค�าตามกระแสนิยม หมายถึง การกระทําของผู�บริโภค ในการค�นหา 
การซ้ือ การใช� การได�มาหรือแลกมาซ่ึงสินค�าท่ีเปDนท่ีนิยม ได�แก�  

1.1 พฤติกรรมการซ้ือจํานวนครั้งต�อปR คือ ความถ่ีในการซ้ือสินค�าตามกระแสนิยมใน
รอบ 1 ปR 

1.2 จํานวนเงินบาทต�อครั้งท่ีซ้ือ คือ การจ�ายเงินซ้ือสินค�า โดยจํานวนเงินประมาณ
การต�อครั้งท่ีซ้ือ 

1.3 สถานท่ีท่ีซ้ือ คือ การซ้ือในช�องทางการจัดจําหน�ายท่ีผู�บริโภคซ้ือสินค�าตาม
กระแสนิยม 

1.4 บุคคลท่ีผู�บริโภคเห็นว�ามีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือสินค�าตามกระแสนิยม คือ 
พฤติกรรมก�อนการตัดสินใจซ้ือสินค�าตามกระแสนิยมโดยมีบุคคลใดท่ีมีอิทธิพลต�อความคิดก�อนการ
ตัดสินใจซ้ือ 

คําถามในส�วนของพฤติกรรมนี้ ผู�วิจัยสร�างแบบวัดข้ึนมาใหม�โดยใช�ข�อคําถาม โดยใช�ข�อ
คําถาม 5W 1H ว�าได�แก�ใครทําอะไร ท่ีไหน อย�างไร ต้ังแต�เม่ือไหร� และทําไม ซ่ึงพฤติกรรมการใช�
บริการนี้ จะวัดด�วยแบบสอบถามมีตัวเลือกให�ผู�ตอบเลือกตอบด�วยตนเอง โดยลักษณะคําถามเปDน
คําถามปลายปNดแบบให�เลือกคําตอบได�เพียง 1 ข�อ โดยผู�ตอบเลือกตอบในข�อเท็จจริงของพฤติกรรม
การบริโภค 

2. ปGจจัยด�านค�านิยม หมายถึง แนวความคิด ความเชื่อ เปDนอุดมการณ8 เปDนความต�องการ
ของกลุ�มคนในสังคม ซ่ึงยอมรับว�าเปDนสิ่งท่ีดี มีคุณค�าควรแก�การนําไปเปDนแนวทางในการปฺฏิบัติ เปDน
กรอบของการดําเนินชีวิตเพ่ือประโยชน8สุขของตนเองและส�วนรวม และด�านค�านิยมนี้มี 2 ด�านคือ 
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2.1 ค�านิยมการเลียนแบบ คือ ระดับความเชื่อและแนวโน�มการแสดงออกของบุคคล
ว�าการกระทําหรือพฤติกรรมของบุคคลท่ีเขาชื่นชอบ ยกย�องนับถือนั้นเปDนพฤติกรรมท่ีดี และควรแก�
การนําไปเปDนแนวทางในการปฏิบัติหรือดําเนินชีวิต 

2.2 ค�านิยมแฟชั่น คือ คือระดับความเชื่อและแนวโน�มการแสดงออกของบุคคลว�า
กระแสนิยมหรือการกระทําตามกระแสนิยมในช�วงเวลานั้น ๆ ซ่ึงรวมถึงการกิน การอยู� การใช�คําพูด 
และเสื้อผ�าต�าง ๆ ว�าเปDนพฤติกรรมท่ีดี และควรแก�การนําไปเปDนแนวทางในการปฏิบัติหรือดําเนินชีวิต      

ในส�วนนี้ ผู�วิจัยสร�างแบบวัดข้ึนมาใหม�โดยให�ผู�ตอบเลือกตอบด�วยตนเอง แบบวัดนี้ใช�มาตร
ประมาณค�า 5 ระดับแบบ Likert Scale คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น�อย และน�อยท่ีสุด โดยผู�ท่ีได�
คะแนนเฉลี่ยในตัวแปรนี้มากกว�า แปลว�า เปDนผู�ท่ีมีระดับการรับรู�ในด�านค�านิยม มากกว�าท่ีได�คะแนน
เฉลี่ยในตัวแปรนี้น�อย 

3. ปGจจัยด�านอิทธิพลของบุคคลรอบข�าง หมายถึง ระดับการรับรู�ของผู�บริโภคท่ีเก่ียวกับ 
อิทธิพลของบุคคลรอบข�าง ท่ีให�คําปรึกษา แนะนํา ชักจูง เพ่ือก�อให�เกิดพฤติกรรมการซ้ือหรือ
บริโภคสินค�าตามกระแสนิยม 

3.1 ปGจจัยด�านอิทธิพลของเพ่ือน คือ ระดับการรับรู�ของผู�บริโภคท่ีเก่ียวกับอิทธิพลของ
เพ่ือนท่ีให�คําปรึกษา แนะนํา ชักจูง เพ่ือก�อให�เกิดพฤติกรรมการซ้ือหรือบริโภคสินค�าตามกระแสนิยม 

3.2 ปGจจัยด�านอิทธิพลของครอบครัว คือ ระดับการรับรู�ของผู�บริโภคท่ีเก่ียวกับ 
ครอบครัว หรือบุคคลท่ีเปDนผู�ดูแล หรือเลี้ยงดู อยู�อาศัยร�วมกัน เช�น พ�อ แม� พ่ี น�อง ญาติ สามี 
ภรรยา หรือผูกพันเปรียบเสมือนญาติ มีความความเก่ียวข�องต�อชีวิต มีแนวคิดหรือความเชื่อท่ี
คล�ายคลึงกันหรือบุคคลท่ีให�คําปรึกษา ชี้นํา ชักจูง เพ่ือก�อให�เกิดพฤติกรรมการซ้ือหรือบริโภคสินค�า
ตามกระแสนิยม 

3.3 ปGจจัยด�านอิทธิพลของชุมชนและสังคม คือ ระดับการรับรู�ของผู�บริโภคท่ีเก่ียวกับ 
อิทธิพลของชุมชน บุคคลคนท่ีมีมากกว�า 1 คน หรือกลุ�มคน หรือชุมชนสถานท่ีท่ีรวมของบุคคลหลาย
บุคคล หรือท่ีเราอยู�อาศัย หรือทํากิจกรรมต�าง ๆ ทํางาน ชี้นํา ชักจูง เพ่ือก�อให�เกิดพฤติกรรมการซ้ือหรือ
บริโภคสินค�าตามกระแสนิยม 

3.4 ปGจจัยด�านอิทธิพลของสื่อ คือ ระดับการรับรู�ของผู�บริโภคท่ีเก่ียวกับอิทธิพล
ของสื่อมวลชน หรือการสําเสนอ สื่อสาร การกระจายข�าว กระแสแนวคิดและทางความเคลื่อนไหว
ในสังคมการนําเสนอข�าวสาร เรื่องราวต�าง ๆ และโฆษณาท่ีนําเสนอออกมา ชี้นํา ชักจูง เพ่ือ
ก�อให�เกิดพฤติกรรมการซ้ือหรือบริโภคสินค�า 

ในส�วนนี้ ผู�วิจัยสร�างแบบวัดข้ึนมาใหม�โดยให�ผู�ตอบเลือกตอบด�วยตนเอง แบบวัดนี้ใช�มาตร
ประมาณค�า 5 ระดับแบบ Likert Scale คือ 5, 4, 3, 2 และ1 หมายถึง มากท่ีสุด มาก  
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ปานกลาง น�อย และน�อยท่ีสุด โดยผู�ท่ีได�คะแนนเฉลี่ยในตัวแปรนี้มาก แปลว�า เปDนผู�ท่ีมีระดับการรับรู�
อิทธิพลของบุคคลรอบข�าง มากกว�าท่ีได�คะแนนเฉลี่ยในตัวแปรนี้น�อย 

4. ปGจจัยด�านอิทธิพลของวัฒนธรรม หมายถึง ระดับการรับรู�ของผู�บริโภคท่ีเก่ียวกับ การถ�ายทอด
ของวัฒนธรรมมายึดถือปฏิบัติ ชี้นํา ชักจูง เพ่ือก�อให�เกิดพฤติกรรมการซ้ือหรือบริโภคสินค�า 

ในส�วนนี้ ผู�วิจัยสร�างแบบวัดข้ึนมาใหม�โดยให�ผู�ตอบเลือกตอบด�วยตนเอง แบบวัดนี้ใช�มาตร
ประมาณค�า 5 ระดับแบบ Likert Scale คือ 5, 4, 3, 2 และ 1 หมายถึง มากท่ีสุด มาก ปานกลาง 
น�อย และน�อยท่ีสุด โดยผู�ท่ีได�คะแนนเฉลี่ยในตัวแปรนี้มาก แปลว�า เปDนผู�ท่ีมีระดับการรับรู�อิทธิพล
ของวัฒนธรรม มากกว�าผู�ท่ีได�คะแนนเฉลี่ยในตัวแปรนี้น�อย 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่กล่าวไว้ในบทแรก ผู้ศึกษาจึงได้นําเสนอ 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น จากเอกสาร
ทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือนํามากําหนดสมมติฐาน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บรโิภคตามกระแสนิยม 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
3. ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับค่านิยม 
5. ความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมการบริโภคและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม 
6. แนวคิดอิทธิพลทางสังคม 
7. ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลทางสังคมและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม 
8. แนวคิดปัจจยัอิทธิพลทางวัฒนธรรม 
9. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม 
10. สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคตามกระแสนิยม  
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคตามกระแสนยิม 
พฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการค้นหา 

การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการ
ของเขา (Schiffman & Kanuk, 1994) 

Kotler (1977, p. 171) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
ว่าหมายถึง “พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคทําการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผลและการใช้สอยผลิตภัณฑ์ 
และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา” 

Schiffman และ Kanuk (1987) กล่าวว่า “พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมที่ผูบ้ริโภค
แสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ประเมิน หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์บริการ และแนวความคิดต่าง ๆ 
ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคใน
การใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ทั้งเงิน เวลา และกําลัง เพ่ือบริโภคสินค้าและบรกิารต่าง ๆ อันประกอบด้วยคําถาม 
เช่นว่า ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน” 
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Peter และ Olsen (1990, p. 5) สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง “พฤติกรรมการแลกเปลี่ยนต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในชีวิตของมนุษย์ ซึ่งดําเนินไป
ภายใต้ผลสะทอ้นที่เกิดภาวะแวดล้อม พฤติกรรม ความรู้สกึนึกคิด และความรู้ความเข้าใจของมนุษย์ ซึ่งมี
การเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ”  

Mowen และ Minor (1998) ได้ให้ความหมายว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง “เรื่องที่เก่ียวกับ
การซื้อ (The Buying Units) และกระบวนการแลกเปลี่ยน ซึ่งเก่ียวข้องกับการได้มา การบริโภค และการ
กําจัดทิ้งซึ่งผลติภัณฑ์บริการ ประสบการณ์ และความคิดต่าง ๆ”  

Hawkins, Best และ Coney (2001) ได้ใหค้วามหมายว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง เรื่องที่
เก่ียวกับบุคคลแต่ละคน กลุ่มคนหรือองค์กร และกระบวนการที่ใช้ในการเลือกเฟ้น การสร้างความมั่นใจ 
การใช้ และการกําจัดผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์หรอืแนวความคิด เพ่ือสนองความต้องการและ
ความพึงพอใจของตน ตลอดจนผลกระทบของกระบวนการดังกล่าวที่มีต่อผู้บริโภคและสังคม” 

Engel, Blackwell และ Miniard (1968) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง  
“การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและ
บริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมมีาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการกําหนดให้มีการ
กระทําดังกล่าว” 

ดังน้ันสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคตามกระแสนิยมหมายถึง พฤติกรรมผู้บริโภคตามกระแสนิยม
เป็นพฤติกรรมการแลกเปลี่ยนต่าง ๆ เช้า การเสาะหา ซื้อใช้ ประเมิน การบริโภค ของบุคคลคลใดบุคคล
หน่ึง เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ 
ภายใต้กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่แล้ว เช่น ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบอ่ย
แค่ไหน 

แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค หรือ S-R Theory หรือมีช่ือเต็มว่า Behavior Learning Theory 

เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทาํให้การตัดสินใจซื้อ แสดงให้เห็นถึงแนวคิดของคนว่ามีการพัฒนาความคิด
เก่ียวกับตนเองอย่างไร และรูปแบบการดําเนินชีวิตของตนเอง โดยมีพ้ืนฐานมาจากปัจจัยภายในจิตวิทยา
ของแต่ละบุคคลประกอบกับปัจจัยภายนอกรอบตัว เช่น สังคม วัฒนธรรม ฯลฯ และแนวความคิดเก่ียวกับ
ตนเองผนวกกับรูปแบบการดําเนินชีวิตที่พัฒนาขึ้นมานี้ ก็จะเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้คนมีความต้องการ  
และนําไปสู่ความพยายามในการหาผลิตภัณฑ์หรือบริการมาตอบสนองจนเกิดเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
และมีพฤติกรรมผู้บริโภคข้ึนในที่สุด แบบจําลองผู้บริโภคจะช่วยอธิบายให้เข้าใจถึงธรรมชาติของพฤติกรรม
ผู้บริโภคว่ามีความเป็นมาอย่างไร ซึ่งกระบวนการดังกล่าวได้สรุปเป็นแบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดังน้ี 
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ภาพที่ 2.1: แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: อัศน์อุไร เตชะสวัสด์ิ. (2547). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: ซี.วี.แอล. การพิมพ์. 
 

พฤติกรรมผู้บรโิภคจะพิจารณาในส่วนที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและทางกายภาพซ่ึงเกิดขึ้นในช่วงเวลาหน่ึง 
กิจกรรมเหล่าน้ีทําให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซือ้ตามบุคคลอ่ืน  

โดยทั่วไปแล้ว ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมเพราะมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิดความ
ต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลอ่ง
ดําซึ่งผู้ผลิตหรอืผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ 
ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s 
Decision) จุดเริ่มต้นของโมเดลน้ีอยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วทําให้เกิด
การตอบสนอง (Response) โดยมีรายละเอียดดังน้ี  

ปัจจัยอิทธิพลภายนอก  
- วัฒนธรรม  
- ลักษณะทางประชากรศาสตร์  
- สถานภาพทางสังคม  
- กลุ่มอ้างอิง  
- ครอบครัว  
- กิจกรรมการตลาด  

ปัจจัยอิทธิพลภายใน  
- การรับรู้  
- การเรียนรู้  
- การจูงใจ  
- บุคลิกภาพ  
- ทัศนคติ  

ความคิดเก่ียวกับตนเอง
และรูปแบบ 

การดําเนินชีวิต 
(Self Concept  
and Lifestyle) 

ผลตอบรับและประสบการณ์ 

ความต้องการ 
(Needs) 

ความปรารถนา 
(Desires) 

ผลตอบรับและประสบการณ์ 

กระบวนการตัดสินใจ 
สถานการณ์การตระหนักถึง

ปัญหา 
 

ค้นหาข้อมูล 
 

ประเมินทางเลือก 
 

การซ้ือ 
 

กระบวนการภายหลังการซ้ือ 



11 

1.  สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) เป็น
ความต้องการท่ีเกิดขึ้นตามสัญชาตญาณ และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาด
จะต้องสนใจและจัดสร้างสิ่งกระตุ้นภายนอกให้เกิดขึ้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นถือว่า
เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสนิค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซือ้ด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้
ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ)์ ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  

1.1  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคมุและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นด้านราคา สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการ
จําหน่าย สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด สิ่งกระตุ้นด้านบุคลากร สิ่งกระตุ้นด้านกระบวนการ
ดําเนินงาน และสิ่งกระตุ้นด้านลักษณะทางกายภาพ  

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอกองค์การ ซึ่ง
บริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่าน้ี ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี สิ่งกระตุ้น
ทางกฎหมายและเมือง และสิง่กระตุ้นทางวัฒนธรรม   

2.  กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคดิของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่
เสมือนกล่องดํา (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู้
ซื้อ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค มีรายละเอียดดังน้ี (Kotler, 1997, p. 192) 

1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ก่อให้เกิดอิทธิพลอย่างกว้างและลกึซึ้งที่สุดต่อพฤติกรรม วัฒนธรรม
เป็นตัวกําหนดหลักของความต้องการ และพฤติกรรมของบุคคล 

1.1) วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นปัจจยัพ้ืนฐานที่มีอิทธิพลต่อความต้องการและ
พฤติกรรมของคน โดยเด็กที่กาลังเติบโตจะได้รับอิทธิพลของค่านิยม (Values), การรับรู้ (Perceptions), 
ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรม (Behaviors) มาจากครอบครัว และสถาบันที่สําคัญ ๆ เช่น 
โรงเรียน เป็นต้น 

1.2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ในแต่ละวัฒนธรรมจะประกอบไปด้วย
วัฒนธรรมย่อย ๆ ซึ่งจะมีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งจะนําไปสู่การแบ่งสว่นตลาด และการออกแบบ
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (4P's) ที่แตกต่างกันออกไป ประกอบด้วย 

 - เช้ือชาติ, สัญชาติ เช่น ไทย จีน อเมริกา อังกฤษ ลาว เป็นต้น 
 - ศาสนา เช่น พุทธ อิสลาม คริสต์ ซิกข ์เป็นต้น 
 - พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ เช่น ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต้ เป็นต้น 
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1.3) ช้ันทางสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งสมาชิกในสงัคมออกเป็นลาดับขั้นที่
แตกต่างกัน โดยอาศัยตัวแปรต่าง ๆ อาทิ รายได้ อาชีพ การศึกษา ความมั่งคั่ง แหล่งทีพั่กอาศัย เป็นต้น 
ซึ่งโดยทั่วไปสามารถแบ่งช้ันทางสังคมออกเป็น 3 ระดับช้ันด้วยกัน คือ 

1) ชนช้ันระดับสูง (Upper Class) 
2) ชนช้ันระดับกลาง (Middle Class) 
3) ชนช้ันระดับล่าง (Lower Class) 

สมาชิกที่อยู่ในช้ันทางสังคมเดียวกัน ก็จะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่คล้าย ๆ 
กัน ช้ันทางสังคมที่แตกต่างกันจะนาไปสู่ความชอบในผลิตภัณฑ์ และตราสินค้าที่แตกต่างกันไปด้วย เช่น 
กลุ่มคนช้ันสูงสว่นใหญ่จะใช้เสื้อผ้า Brand Name ขับรถยนต์ราคาแพง เช่น Benz, BMW, Jaguar 
กิจกรรมยามว่าง ต้องไปเล่นกอล์ฟ หรือออกงานสังคม เป็นต้น 

2) ปัจจัยด้านสังคม นอกเหนือจากปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมแล้วพฤติกรรมผู้บริโภคได้รับอิทธิพล 
จากปัจจัยต่าง ๆ ทางสังคม ซึ่งปัจจัยทางสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานภาพของผู้บริโภค 

2.1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) ประกอบด้วยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
หรือพฤติกรรมของบุคคล สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ดังน้ี 

 (1) กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct or Membership Groups) คือ กลุ่มบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคทางตรง และมีการติดต่อกันแบบเผชิญหน้า แบ่งเป็น 

  (1.1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมกีารติดต่อกัน
อย่างสมํ่าเสมอ และมีรูปแบบการติดต่อแบบไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพ่ือน เป็นต้น 

(1.2) กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) มีการติดต่อกันแบบนาน ๆ ครั้ง  
และมีรูปแบบการติดต่อแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มทางศาสนา กลุ่มวิชาชีพ หรือกลุ่มทางการค้า เป็นต้น 

 (2) กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (Indirect Groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางอ้อม 
ไม่ได้มีการรู้จักเป็นการส่วนตัว แบ่งเป็น 

  (2.1) กลุ่มใฝ่ฝนั (Aspirational Groups) บุคคลที่บุคคลอ่ืนต้องการจะเป็น
เหมือน เช่น นักแสดง นักร้อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นักกีฬาที่มีช่ือเสียง เป็นต้น 

  (2.2) กลุ่มไม่พึงปรารถนา (Dissociative Groups) บุคคลที่ค่านิยมหรือ
พฤติกรรมที่บุคคลอ่ืนปฏิเสธกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคล 3 ทางด้วยกัน คือ 

- กลุ่มอ้างอิงทําให้บุคคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตใหม่ ๆ 

- มีอิทธิพลต่อทัศนคติและแนวความคิดส่วนของตนเอง 
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- มีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์และตราสนิค้า 
2.2) ครอบครัว (Family) ครอบครัวถือเป็นองค์กรในสังคมท่ีสําคญัที่สุด โดยสมาชิก

ในครอบครัวถอืเป็นกลุ่มอ้างอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีการแบ่งบทบาทและอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อดังน้ี 

- ผู้ชาย เป็นผู้มอิีทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
- ผู้หญิง เป็นผู้มอิีทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
- ผู้หญิงและผู้ชาย มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ร่วมกัน 

 2.3) บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) ผู้บริโภคแต่ละคนจะอยู่ในกลุ่ม
หลาย ๆ กลุ่มแตกต่างกันออกไป เช่น ครอบครัว ที่ทางาน สมาคม เป็นต้น ดังน้ันตําแหน่งของบุคคลใน 
แต่ละกลุ่มจะถกูกําหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ ตัวอย่างเช่น นายทักษิณ เมื่ออยู่กับพ่อแม่จะ
แสดงบทบาทเป็นลูกชาย เมื่ออยู่กับครอบครัวจะมีบทบาทเป็นสามีและหัวหน้าครอบครัว เมื่อไปทางาน
จะแสดงบทบาทเป็นประธานบริษัท เป็นต้น 

3) ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นปัจจัยที่เกิดมาจากคน ๆ เดียวไม่เก่ียวกับกลุ่มคนโดยดูได้จาก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน สถานภาพ และรูปแบบการดํารงชีวิต 

3.1) อายุและลําดับขั้นของวงจรชีวิต (Age and Stage in the Life Cycle) คนจะซื้อ
สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกันไปตลอดช่วงชีวิต ดังน้ันรสนิยมในการซื้อสินค้า เช่น เสื้อผ้า อาหาร รถยนต์ 
เฟอร์นิเจอร์ หรือกิจกรรมยามว่าง จะมีความสัมพันธ์กับอายุและลาดับขั้นของวงจรชีวิตตัวอย่างเช่น 
สินค้าประเภทอาหาร เมื่ออยู่ในช่วงวัยรุ่นจะนิยมรับประทานอาหารประเภท Fast food แต่เมื่อเข้าสู่วัย
ผู้ใหญ่ก็จะให้ความสําคัญกับการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพมากขึ้น หรือกิจกรรมยามว่างของวัยรุ่น คือ 
การดูหนัง ฟังเพลง ร้องคาราโอเกะ แต่กิจกรรมยามว่างของวัยผู้ใหญ่อาจจะเป็นการปลูกต้นไม ้ท่องเที่ยว
เชิงธรรมชาติ เป็นต้น 

3.2) อาชีพ (Occupation) ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในอาชีพที่แตกต่างกัน ความต้องการในการใช้
สินค้าหรือบริการก็จะแตกต่างกันออกไป ดังน้ันนักการตลาดสามารถออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความ
ต้องการของบุคคลที่อยู่ในแต่ละสาขาอาชีพได้ ตัวอย่างเช่น เครื่องคิดเลข ก็จะมีการออกแบบให้มีรุ่น
เพ่ือให้ผู้บริโภคแต่ละอาชีพ เช่น นักเรียน/ นักศึกษา วิศวกร นักการเงิน นักบัญชี หรือพ่อค้า/ แม่ค้าเลือก
ใช้ได้ตามความเหมาะสม 

 3.3) สถานการณ์ทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ของผู้บริโภคน้ันยังมีความเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจอีกด้วยโดยสถานการณ์ทางเศรษฐกจิน้ัน
จะพิจารณาจาก รายได้สาหรับใช้จ่าย เงินออมและสินทรพัย์ หน้ีสินอํานาจในการกู้ยืม ทัศนคติที่มีต่อการ
ใช้จ่ายและการออม เป็นต้น 
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3.4) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) คนแต่ละคนถึงแม้ว่าจะมาจากวัฒนธรรมย่อย 
ช้ันทางสังคม หรืออาชีพเดียวกันก็ตาม แต่ก็อาจจะมีรูปแบบการดาเนินชีวิตที่แตกต่างกันได้ ซึ่งจะมผีลต่อ
การเลือกซื้อสนิค้าและบริการ โดยรูปแบบการดาเนินชีวิตน้ันจะวัดจาก กิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็น 

3.5) บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง (Personality and Self-Concept) 
บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของคนแต่ละคน ที่สะท้อนถึง
ความเป็นตัวตนของบุคคลน้ัน ๆ แนวความคิดของตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่
บุคคลมีต่อตนเอง คนแต่ละคนจะมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งบุคลิกภาพน้ันจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น คนทีม่ีความมั่นใจในตัวเองจะใช้เวลาในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าสั้นกว่าคนที่ไม่ค่อยมัน่ใจในตัวเอง บุคลิกภาพจะถูกมองจากด้านต่าง ๆ เช่น ความมั่นใจในตัวเอง 
(Self-Confidence) การมีอํานาจเหนือคนอ่ืน (Dominance) การชอบเข้าสังคม (Social Ability) และ
ความสามารถในการปรับตัว (Adaptability) 

4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา การเลือกซื้อสินค้าของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา คือ
การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ และทัศนคติ 

4.1) การจูงใจ (Motivation) เป็นพลังกระตุ้นหรือพลังผลักดันที่อยู่ภายในตัวบุคคล  
ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลกระทาหรือดาเนินการให้ได้มาซึ่งเป้าหมายที่ต้ังไว้ โดยอาจจะเกิดจากภายในตัวบุคคล 
หรืออาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น ส่วนประสมทางการตลาด (4 P's) วัฒนธรรม หรือช้ันทาง
สังคม 

4.2) การรับรู ้(Perception) เป็นกระบวนการที่บุคคลทาการคัดเลือก จัดระเบียบ  
และตีความหมายของข้อมูล เพ่ือกําหนดเป็นภาพที่มีความหมายขึ้นมา มี 4 ขั้นตอน คือ 

- การเลือกเปิดรับข้อมูล 
- การเลือกสนใจข้อมูล 
- การเลือกตีความข้อมูล 
- การเลือกที่จะจดจาข้อมูล 

4.3) การเรียนรู้ (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของคนที่เกิดขึ้นจาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของคนแต่ละคน ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น ถ้านาตาชา
ใช้โทรศัพท์มือถือย่ีห้อ Nokia แล้วมีความพึงพอใจในคุณภาพสินค้า ดังน้ันหากนาตาชาจะซื้อโทรศัพทม์ือถือ
เครื่องใหม่โอกาสท่ีจะเลือกซือ้โทรศัพท์มือถอืย่ีห้อ Nokia ก็มีมากขึ้น 

 4.4) ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) ความเช่ือ (Beliefs) เป็น
ความรู้สึกนึกคดิที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง อยู่บนพ้ืนฐานของความรู้ ความคิดเห็น 
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ทัศนคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึก
ด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบัติต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงทั้งความเช่ือและทัศนคติจะมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภค อาจจะมีความเช่ือและทัศนคติที่ไม่ถูกต้อง ดังน้ันหน้าที่
ของนักการตลาดคือการสื่อสารเพ่ือแก้ไขความเช่ือและทัศนคติเหล่าน้ัน 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Decision Process) เป็นพฤติกรรมการตอบสนอง
ความต้องการกล่าวโดยทั่วไปการตัดสินใจของผู้บริโภคมีขั้นตอน ดังน้ี 

1) การรับรู้ การเล็งปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการ การตระหนักถึงความ
ต้องการซึ่งผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ เป็นการรับรู้ระหว่างสภาพที่ปรารถนาในสิ่งต่าง 
ๆ กับสถานการณ์ที่แทจ้ริง 

2) การเสาะหาข่าวสาร การค้นหาข้อมูล เป็นการเสาะแสวงหาข่าวสารที่ตนเก็บ
รักษาไว้ในความทรงจํา หรือหาข่าวสารที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจจากสิง่แวดล้อม 

3) การประเมินค่าทางเลือกก่อนการซื้อเป็นการประเมินทางเลือกของผลประโยชน์
ที่คาดว่าจะได้รับและทําให้การเลือกได้ทางเลือกที่ตนชอบ 

4) การตัดสินใจซือ่เป็นการได้ตัวแก้ปัญหาหรือสินค้าที่เรานิยมชมชอบหรือสิ่งที่ทด
ทนที่เรายอมรบัได้ 

5) การบริโภคหรืออุปโภค เป็นการอุปโภคบริโภคท่ีตรายี่ห้อ 
6) การประเมินทางเลือกหลักการซื้อเป็นการประเมินระดับการอุปโภคว่ามีความ

พอใจ 
3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 

(Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังน้ี  
3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เช่น การตัดสินใจเลือกระหว่าง การใช้

วิทยุติดตามตัว (Pager) โทรศพัท์พ้ืนฐานพกพา (PCT) หรือโทรศัพท์เคลือ่นที่ (Mobile Phone) เป็น
ต้น  

3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น การตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพท์พ้ืนฐาน
พกพา ระหว่างตราสินค้า Panasonic, Kyocera หรือ Aiwa เป็นต้น  

3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เช่น การเลือกจากศูนย์การค้า หรือห้างสรรพสินค้า 
หรือจะเลือกซือ้จากองค์การโทรศัพท ์เป็นต้น  

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Time) เช่น จะตัดสินใจซื้อตอนเงินเดือนออก 
หรือซื้อเมื่อได้โบนัสตอนสิ้นปี หรือซื้อเมื่อมกีารจัดรายการส่งเสริมการขาย เป็นต้น  

3.5 การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกว่า
จะซื้อหน่ึงเคร่ือง หรือมากกว่าเป็นต้น 
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ความหมายของพฤติกรรมการบริโภคนิยม 
 สุริชัย หวันแก้ว (2540, หน้า 1) กล่าวว่า “พฤติกรรมการบริโภคนิยมแบบนิสัยไม่ดี บรโิภคแบบ
ฟุ่มเฟือย ซึ่งเป็นรสนิยมของบุคคลต่าง ๆ สะท้อนด้านสังคมของกลุ่มน้ัน ๆ เช่น อายุ เพศ อาชีพ หรือ 
ชนช้ันรสนิยมของพวกเขายังแสดงถึงการมีรสนิยม ค่านิยม ตลอดจนรูปแบบการดําเนินชีวิต” 
 เสรี วงษ์มณฑา (2543, หน้า 193) กล่าวว่า “พฤติกรรมการบริโภคนิยม ผู้ที่มคีวามต้องการซื้อ  
มีพฤติกรรมการใช้ การบริโภคในชีวิตประจําวันที่ให้ตัวเองเกิดความพึงพอใจในสิ่งที่ตนเองต้องการ  
การตอบสนองความต้องการและความจําเป็น ให้เกิดความพึงพอใจ เพราะผู้บริโภค คือ ผู้ที่ต้องการซื้อ 
และพฤติกรรมการใช้” 
 กัลยา กนกกุศลพงศ์ (2547, หน้า 1) กล่าวว่า “การบริโภคเพ่ือวัฒนธรรม บริโภคสัญลกัษณ์ของ
สิ่งน้ัน ๆ บริโภคอยู่ได้แม้ในสงัคมน้ันเป็นสังคมที่บริโภคไมเ่ท่าเทียมกัน จะเห็นความแตกต่างระหว่างคนที่
บริโภคได้มากและบริโภคได้น้อย ทําให้เกิดช่องว่างขึ้นแต่ยังพบการกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการ
บริโภคท่ีเผยแพร่ทางสื่อ” 
 พฤติกรรมการบริโภคนิยม สามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท 
 1. การบริโภคนิยมเพ่ือวัฒนธรรม ตอบสนองความต้องการทางด้านจิตใจ จิตสํานึก ค่านิยม 
ความต้องการ มีความเช่ือว่าความสุขอยู่ที่การบริโภค ในทศันคติของการบริโภคนิยมคือเส้นตรงที่พุ่งสูง 
ขึ้นเรื่อยๆ ไมม่ทีี่สิ้นสุด 
 2. การบริโภคเพ่ือแสดงสัญลกัษณ์ทางสังคม ซึ่งสะท้อนแดสงถึงฐานะทางสังคม เพ่ือเป็นการ
ได้มาซึ่งการยอมรับจากสังคม เพ่ืออวดรวยหรือเพ่ือหน้าตา เพ่ือความโก๋เก๋ เพ่ือความภูมิฐาน มุ่งอวดมั่ง
อวดมี เน่ืองจากต้องการให้ใคร ๆ ยอมรับในตัวตนของฉันหรือเห็นว่าให้ตัวตนของฉันสูงเด่นในสายตาของ
คนทั่วไป 
 3. การบริโภคนิยมตามแบบย่างโฆษณา บริโภคสัญลักษณ์ของสิ่งน่ัน ๆ ทําให้เกิดแรงจูงใจ  
การกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการบริโภคท่ีเผยแพรท่างสื่อตามแนวทางสังคม เพราะย่ีห้อหรือตรา
สินค้า สร้างภาพลักษณ์ของสือ่มวลชนโดยการโฆษณาชวนเช่ือ ให้สามารถสร้างให้คนเช่ือว่าถ้าบริโภคนิยม
สิ่งน่ัน ๆ แล้วจะทําให้พบกับความสุขได้ 

ดังน้ันสรุปได้ว่า พฤติกรรมการบริโภคนิยม หมายถึง พฤติกรรมการบริโภคนิยมเป็นการบริโภค
สัญลักษณ์ของสินค้าน้ัน ที่เป็นสินค้าฟุ่มเฟือย โดยมีการกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการบริโภคท่ี
เผยแพร่ทางสือ่ ซึ่งสามารถแบ่งพฤติกรรมการบริโภคนิยม ได้ 3 ประเภท ได้แก่ การบริโภคนิยมเพ่ือ
วัฒนธรรม การบริโภคเพ่ือแสดงสัญลักษณท์างสังคม และการบริโภคนิยมตามแบบย่างโฆษณา เป็นต้น 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ความหมายของประชากรศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ทั้งน้ีเพราะคําว่า 

“Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนคําว่า “Graphy” 
หมายถึง “Writing Up” หรอื “Description” ซึ่งแปลว่า “ลักษณะ” ดังน้ัน เมื่อแยกพิจารณาจาก
รากศัพท์ คําว่า “Demography” น่าจะมีความหมายตามท่ีกล่าวข้างต้น คือ วิชาที่เก่ียวกับประชากร
น่ันเอง (ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ ์และณรงค์ เทียนส่ง, 2521, หน้า 2) 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2554, หน้า 44-52) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรน้ีเป็นทฤษฎี 
ที่ใช้หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ “พฤติกรรมพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตาม 
แรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเช่ือที่ว่า คนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย ซึ่งแนวความคิดน้ีตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory)” 
ของ Defleur และ Bcll-Rokeaoh (1996) ที่อธิบายว่า “พฤติกรรมของบุคคลเกี่ยวข้องกับ 
ลักษณะต่าง ๆ ของบุคคล หรือลักษณะทางประชากรซึ่งลักษณะเหล่าน้ีสามารถอธิบายเป็นกลุ่ม ๆ ได้  
คือ บุคคลทีม่พีฤติกรรมคล้ายคลึงกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ดังน้ัน บุคคลที่อยู่ในลําดับช้ันทางสังคม
เดียวกันจะเลือกรับ และตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสาร ในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกต่างระหว่าง
บุคคล (Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีน้ีได้รับการพัฒนาจากแนวความคิดเรื่องสิ่งเร้าและ
การตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมัยก่อน และได้นํามา
ประยุกต์ใช้อธิบายเก่ียวกับการสื่อสารว่า ผูร้ับสารที่มีคุณลักษณะทีแ่ตกต่างกัน จะมีความสนใจต่อขา่วสาร
ที่แตกต่างกัน” 

ปรมะ สตะเวทิน (2546, หน้า 112-118) ได้อธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของตน ซึ่งแตกต่างกันในแต่
ละคน คุณสมบัติเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการทาํการสื่อสาร อย่างไรก็ตามในการสื่อสารใน
สถานการณ์ต่าง ๆ กันน้ัน จํานวนของผู้รับสารก็มีปริมาณแตกต่างกันด้วยการวิเคราะห์ผู้รับสารที่มีจํานวน
น้อยคนน้ันมักไม่ค่อยมีปัญหา หรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้รับสารที่มีจํานวนมาก เน่ืองจากการ
วิเคราะห์คนที่มีจํานวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้รับสารทุกคนได้ แต่ในการวิเคราะห์คนจํานวนมาก เราไม่
สามารถวิเคราะห์ผู้รับสารแต่ละคนได้ เพราะมีผู้รับสารจํานวนมากเกินไป นอกจากน้ีผูส้่งสารยังไม่รู้จักผู้รับ
สารแต่ละคนด้วย ดังน้ัน วิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะห์ผู้รับสารที่ประกอบไปด้วยคนจํานวนมากก็คือ การ
จําแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ 
สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบัติเหล่าน้ีลว้น
แล้วแต่มผีลต่อการรับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการสือ่สารทั้งสิ้น (กิติมา สุรสนธิ, 2541, หน้า 15-17) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, หน้า 53-55) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์
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ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่สําคญัและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วย
กําหนดตลาดเป้าหมายข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึง และมีประสิทธิผลต่อการกําหนด
ตลาดเป้าหมายตลอดจนง่ายต่อการวัดมากกว่า ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่สําคญัมดัีงต่อไปน้ี 

1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของส่วนตลาด 
นักการตลาดได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) โดยมุ่งความสําคัญที่ตลาดอายุ
ส่วนน้ัน 

2. เพศ (Sex) เน่ืองจากความแตกต่างทางเพศ แสดงให้เห็นว่าผู้หญิงกับผู้ชายมีความคิดค่านิยม  
และทัศนคติแตกต่างกัน เน่ืองจากสังคมและวัฒนธรรมเป็นตัวกําหนดบทบาทและกิจกรรมของผู้หญงิและ
ผู้ชายไว้แตกต่างกัน ซึ่งผู้หญงิน้ันถูกจูงใจง่ายกว่าผู้ชาย รวมทั้งผู้หญิงเป็นเพศที่มีจิตใจอ่อนไหว หรือ 
เจ้าอารมณ์ (Emotional) มีความโอนอ่อนผ่อนตาม (Submissive) และหย่ังถึงจิตใจของคนได้ดีกว่าผู้ชาย 
ในขณะที่ผู้ชายมักใช้เหตุผลมากกว่าและจดจําข่าวสารได้มากกว่าผู้หญิง เพศจึงเป็นตัวแปรหน่ึงที่มีบทบาท 
ต่อการเลือกใช้เลือกบริการ 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายที่
สําคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญย่ิงขึ้นในส่วนที่เก่ียวกับหน่วย
ผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหน่ึงและยัง
สนใจในการพิจารณาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่จะเกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจใน
ครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 

4. รายได้ ระดับการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตัวแปรที่
สําคัญในการกําหนดส่วนของตลาด มีแนวโน้มความสัมพันธ์ใกล้ชิดกันในเชิงเหตุและผลส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม
ที่มีระดับการศึกษาสูง บุคคลที่มีการศึกษาตํ่าโอกาสที่จะหางานระดับสูงยาก จึงทาให้มรีายได้ตํ่า ในขณะ 
เดียวกันการเลือกซื้อสินค้าทีแ่ท้จริงอาจเป็นเกณฑ์ รูปแบบการดารงชีวิต ค่านิยม อาชีพ ระดับการศึกษา 
ฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ด้านอ่ืน ๆ เพ่ือให้การ
กําหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนย่ิงขึ้น 
 
ความสัมพันธร์ะหว่างลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม 

จากการได้ค้นคว้างานวิจัยในประเทศ พบว่างานวิจัยในประเทศส่วนใหญม่ีผลวิจัยทีศ่ึกษาเก่ียว  
กับลักษณะทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นไปที่การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล 
ของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งจากงานวิจัยที่ค้นพบจะมีการศึกษาสินค้าหลากหลายชนิด  
ไม่ว่าจะเป็นเคร่ืองสําอาง การบริโภคอาหารขยะ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุมนํ้าหนัก และกาแฟสตาร์
บัคส์ จากการศึกษาประเภทน้ีจึงสามารถเช่ือมโยงลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมผู้บริโภคได้  
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ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางประเทศเกาหลี ประเภท
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (SKIN CARE) สําหรับผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย กชพรรณ วิลาวรณ์ 
(2553) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้
ต่อเดือน ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ัน พบว่าความ
แตกต่างกัน 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารขยะ ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัด
นครปฐม: กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ และ มหาวิทยาลัยศิลปากร โดย วนิดา แก้วชะอุ่ม  
(2553) พบว่า การวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคอาหารขยะ เมื่อจําแนกตามปัจจัยส่วน 
บุคคล พบว่า ช่วงอายุ ช้ันปีการศึกษา คณะวิชา มหาวิทยาลัย รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความพอเพียงของ 
รายได้ และภูมลิําเนาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมบริโภคอาหารขยะไม่แตกต่างกัน ส่วน เพศ และที่อยู่
ปัจจุบันที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ใช้ควบคุมนํ้าหนักของบุคลากร
สังกัดกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดราชบุรี โดย ศิริวรรณ เลิศสุชาตวนิช (2556) พบว่า ปัจจัยที่มีความ 
สัมพันธ์กับการบริโภคผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยสําคัญปัจจัยนํา ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ดัชนีมวลกาย การรับรู้
เก่ียวกับรูปร่าง ความพึงพอใจในรูปร่าง  

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของคนไทย
และคนเกาหล ีโดย ศศิวิมล ไพศาลสุทธิเดช (2556) พบว่า ความแตกต่างของอาชีพของผู้บริโภค: ในเขต
กรุงเทพ ผู้บริโภคบางส่วนที่ยังเป็นนักเรียน นักศึกษา จะบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยเดือนละ 3 ครั้ง 
ในขณะที่ผู้บริโภคที่เป็นพนักงานบริษัท จะมีกําลังบริโภคมากกว่า ในเขตกรุงโซล ผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ใน
วัยทางานที่มีกาลังบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ย 4 ครั้งต่ออาทิตย์ และความแตกต่างของรายได้ของ
ผู้บริโภค: ในเขตกรุงเทพ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 25,000 บาท จะบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ย
อาทิตย์ละ 1 ครั้ง ในขณะทีผู่บ้ริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 25,000 บาท จะบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ย
เดือนละ 10 ครั้ง 
 
แนวคิดเก่ียวและทฤษฎีเก่ียวกับค่านิยม 

ความหมายของค่านิยม 
ค่านิยม (Value) หมายถึง ลกัษณะด้านสังคมซึ่งมีความเชื่อถือ (Beliefs) กันอย่างกว้างขวางซึ่ง

เป็นแนวทางในการพิจารณาพฤติกรรมที่เหมาะสม โดยมกีารยอมรับอย่างแพร่หลายจากสมาชิกของสังคม 
หรือค่านิยม เป็นแนวความคิด ความเช่ือ เป็นอุดมการณ์ เป็นความต้องการของกลุ่มคนในสังคม ซึ่ง
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ยอมรับว่าเป็นสิ่งที่ดี มีคุณค่าควรแก่การนําไปเป็นแนวทางในการปฏิบัติ เป็นกรอบของการดําเนินชีวิตเพ่ือ
ประโยชน์สุขของตนเองและส่วนรวม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2543) 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2543) กลา่วว่า ค่านิยมเป็นลักษณะด้านสังคมซึ่งมีความเช่ือถือ (Beliefs)  
กันอย่างกว้างขวางซึ่งเป็นแนวทางในการพิจารณาพฤติกรรมที่เหมาะสม โดยมีการยอมรับอย่างแพร่หลาย
จากสมาชิกของสังคม หรือหมายถึง ความเช่ือถือของส่วนรวมซึ่งมีมานาน โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือการมีชีวิต
อยู่ร่วมกันเป็นความรู้สึกเก่ียวกับกิจกรรม ความสัมพันธ์กัน หรือจุดมุ่งหมายซึ่งมีความสําคัญต่อลักษณะ
หรือความเป็นอยู่ของชุมชน สิ่งที่คนกลุ่มหน่ึงเห็นว่าอะไรก็ตามท่ีคนในสงัคมส่วนใหญ่ชอบ ปรารถนาหรือ
ต้องการให้เป็น 

ราตรี พัฒนรังสรรค์ (2544, หน้า 50-52) กล่าวว่า ค่านิยมเป็นสิ่งที่คนสนใจ ปรารถนาจะเป็น
หรือกลับกลายมาเป็นสิ่งที่คนถือว่าต้องปฏิบัติ เป็นสิ่งที่น่าบูชายกย่อง และมีความสุขทีจ่ะเห็น ได้ฟัง ได้
เป็นเจ้าของ ค่านิยมจึงเป็นวิถีของการจัดรูปความประพฤติที่มีความหมายต่อบุคคล จะเป็นแบบฉบับ
ความคิดที่ฝังแน่นสาหรับยึดถือและปฏิบัติตนในสังคมและชีวิต หรือเลือกปฏิบัติเมื่อเผชิญกับเหตุการณ์
และสถานการณ์น้ัน ค่านิยมถึงรวมถึงจุดหมายหรือความต้องการในชีวิตและสิ่งที่บุคคลชอบ 

พิมพา หิรัญกิตติ (2556) กล่าวว่า ในปัจจุบันเรามกัจะได้ยินว่าคนไทยมีค่านิยมชอบใช้ของต่าง 
ประเทศ ชอบเลียนแบบชาวต่างประเทศโดยรับเอาวัฒนธรรมของต่างประเทศเข้ามามากโดยลืมคิดถึงความ
เสียหายที่จะเกิดขึ้น ซึ่งคําว่า “ค่านิยม” ถือว่าเป็นปัจจัยภายนอกซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความรู้ สึกนึก
คิดของบุคคลเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู้ หรือสิ่งอ่ืนใดก็ตามท่ีเป็นตัวกํากับหรือควบคุมพฤติกรรมของ
บุคคลที่อยู่ในสงัคมน้ัน ๆ ซึ่งความสําเร็จหรือความล้มเหลวของธุรกิจทางการตลาดขึ้นอยู่กับความสอดคล้อง
กับค่านิยมเป็นสําคัญ ดังน้ัน ค่านิยมจึงเก่ียวข้องกับการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นด้วยวิธีที่มีมาตรฐาน ซึ่ง
บุคคลจะถูกกระตุ้นให้มีส่วนรว่มในพฤติกรรมเพ่ือให้บรรลคุ่านิยม และความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค
และกลยุทธ์ทางการตลาด ในขณะที่แต่ละช้ันของสังคมจะมีลักษณะของค่านิยมและพฤติกรรมในการบริโภค
จะแตกต่างกันออกไป โดยจะขอยกตัวอย่างค่านิยมกับพฤติกรรมการบริโภคของคนไทย มีดังน้ี  

1. ค่านิยมความร่ํารวย และนิยมใช้ของจากต่างประเทศ  
กล่าวว่า ค่านิยมความร่ํารวย และนิยมใช้ของจากต่างประเทศ มาจากบุคคลที่ชอบใช้ของแพง ๆ 

ทําให้คนอ่ืนมองว่าตัวเองเป็นผู้ที่ร่ํารวย ต้องการให้คนยกย่องนับถือ เป็นคนที่ต้องมีเกียรติ ต้องการเป็น
ผู้นําในการใช้สนิค้า นิยมใช้สนิค้าที่นําเข้ามาเท่าน้ัน มองว่าสินค้าในประเทศเป็นสินค้าทีไ่ม่มีคุณภาพ ไม่มี
มาตรฐาน เป็นสินค้าด้อยคุณภาพ จะรู้สึกภูมิใจทุกครั้งเมื่อได้ใช้สินค้าที่เป็นสินค้าจากต่างประเทศ ชอบไป
เที่ยวต่างประเทศเพ่ือไปซื้อสนิค้า บางครั้งซื้อมาแล้วก็ไม่ได้ใช้ประโยชน์ก็จะซื้อ หรือบางคร้ังอาจจะไม่มี
เวลาไปเที่ยวต่างประเทศ ก็ชอบฝากให้คนอ่ืนซื้อ มีความเป็นต่างชาติสูงมาก จะเป็นบุคคลที่เน้นการแต่ง
กายดีต้ังแต่ศีรษะจรดเท้า เพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพ สร้างความน่าเช่ือถือ นิยมใช้บัตรเครดิตการ์ด ชอบ
ความสะดวกสบายไม่ชอบการรอคอยนาน ๆ ชอบสังคมกับเพ่ือนที่มีฐานะร่ํารวย เท่าเทียมกัน ไม่ชอบคบ
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หาสมาคมกันคนที่ด้อยกว่าหรือจนกว่า ทําอะไรคิดถึงตัวเองมากกว่าคนอ่ืน บางครั้งอาจจะประสบกับ
ปัญหาทางด้านการเงินแต่กลัวว่าคนอ่ืนจะรู้ถึงฐานะของตนเองต้องยอมกู้เงินเพ่ือพยุงฐานะของตนเองก็
ยอมเพ่ือรักษาภาพลักษณ์ของตนเอง โดยไม่ต้องการให้ใครมามองว่าตัวเองจนลําบาก หรือตํ่าต้อยกว่า 
คนอ่ืน 

สินค้าทีน่ิยมบริโภค ได้แก่ 
1) บ้านหรูหรา ราคาแพง มีเน้ือใช้สอยมาก เช่น บ้านเด่ียว (ติดแอร์ทั้งหลัง) 
2) เฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบ้านราคาแพง ต้องใช้สถาปนิกเป็นผู้ออกแบบ 
3) รถยนต์มีราคาแพง และมคีวามปลอดภัยสูง เป็นรถนําเข้า เช่น BENZ, VOLVO 
4) ใช้โทรศัพท์มือถือติดต่อธุรกิจ หรือมีเครื่องคอมพิวเตอร์ NOTE BOOK 
5) เครื่องใช้ไฟฟ้า อิเล็กทรอนิกส์ นําเข้าจากต่างประเทศ 
6) เสื้อผ้าที่สวมใส ่จะเป็น BRAND NAME จากต่างประเทศมีราคาแพง 
7) เครื่องประดับ สวมใส ่เช่น นาฬิกา, แว่นตา, เข็มกลัด เป็นของต่างประเทศ 
8) ชอบใช้นํ้าหอมที่นําเข้าจากต่างประเทศ 
9) ใช้บัตรเครดิตการ์ดหลายใบ เพ่ือความสะดวกและคล่องตัว 
10) ชอบออกกําลังกายตาม FITNESS  และใช้บริการสถานเสริมสวยความงาม 
11) ชอบทานอาหารนอกบ้าน เช่น โรงแรม, ภัตตาคาร และร้านอาหารที่มีช่ือเสียง 

โดยเฉพาะชอบอาหารต่างชาติ อาทิ อาหารญี่ปุ่น, อาหารอิตาลี 
12) เครื่องด่ืม ชอบด่ืมเหล้านอก, ไวน์จากประเทศฝรั่งเศส 
ผลกระทบกับค่านยิมแบบนี ้
ลักษณะแบบนี ้ควรจะปรับปรุงแก้ไขเพ่ือสังคมจะได้ดีขึ้น โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ไม่ควรให้

ฟุ้งเฟ้อซึ่งจะเป็นการสร้างค่านิยมที่ไม่ดี และถือว่าค่านิยมแบบนี้จะเป็นอันตรายต่อประเทศชาติอย่างมาก
ซึ่งอาจก่อให้เกิดความเสียหาย เท่ากับว่าประเทศของเราได้ตกไปเป็นเมืองขึ้นของต่างชาติ ซึ่งเป็นการยาก 
ที่เราจะกู้ประเทศชาติกลับคืนมาได้ ซึ่งควรจะได้มีการปรับปรุงแก้ไข หรอืปลูกฝังค่านิยมแบบใหม่เข้าไป
แทนที ่เพ่ือเศรษฐกิจ เพ่ือประเทศชาติ และต้องการสร้างชาตินิยมของประเทศไทยให้มากกว่าที่เป็นอยู่ใน
ปัจจุบันน้ี 

2. ค่านิยมสุขภาพดี 
        ค่านิยมสุขภาพดี มาจากพฤติกรรมของบุคคลที่มีค่านิยมสุขภาพดี มักจะเป็นคนที่ดูแลตนเองเป็น
อย่างดี มีการออกกําลังกายอย่างสมํ่าเสมอ ชอบความสะอาด ไปพบแพทย์เป็นประจํา มีการพักผ่อนอย่าง
เพียงพอ เลือกรับประทานอาหารท่ีมีคุณค่า มีประโยชน์ต่อร่างกาย เพ่ือทําให้สุขภาพแข็งแรง รวมทั้งดูแล
คนในครอบครัวด้วยต้องการให้คนในครอบครัวปราศจาคโรคภัยไข้เจ็บ ต้องการมีชีวิตที่ยืนยาว มีร่างกาย
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ที่แข็งแรงและสมบูรณ์ ชอบพักผ่อนอยู่กับบ้าน และทานอาหารในบ้านเพราะเน้นความสะอาด ชอบดูหนัง
ฟังเพลงอยู่ในบ้าน 

สินค้าทีน่ิยมบริโภค ได้แก่ 
1) อาหารมังสวิรัติ  
2) อาหารเสริม เช่น แบรนด์, สก็อต 
3) นมที่มีแคลเซี่ยม เพ่ือเสริมสรา้งกระดูก 
4) นมพร่องมันเนย, โยเกิรต์ 
5) วิตามินต่าง ๆ เช่น วิตามินซี, วิตามินบี ฯลฯ 
6) ผักปลอดสารพิษ 
7) ด่ืมนํ้าผลไม ้
8) ด่ืมนํ้าแร่ 
9) โสมเกาหล,ี เห็ดหลินจือ 
10) ไก่ตุ๋นยาจีน, ไก่ดํา 
11) ยารักษาโรค (จากแพทย์สั่ง) 
ผลกระทบกับค่านยิมแบบนี ้
เป็นค่านิยมที่ดีน่าจะมีการสนับสนุนเพราะจะทําให้คนมีสขุภาพดีขึ้น เพ่ือชีวิตความ

เป็นอยู่ในครอบครัวดีขึ้น และทําให้ครอบครัวมีความสุขมากขึ้น 
3. ค่านิยมรักความสนุก 

 ค่านิยมรักความสนุกเป็นลักษณะของพฤติกรรมบุคคลจะเป็นบุคคลที่รักสนุก ชอบความร่ืนเริง  
มีการสังสรรค์ในหมู่ญาติพ่ีน้อง เพ่ือนฝูงอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นการจัดปาร์ต้ีทุกสิ้นเดือน หรือเป็น
เทศกาลต่าง ๆ เช่น วันขึ้นปีใหม่, วันตรุษจีน, วันสงกานต์ ฯลฯ ทุกเทศกาลก็จะมีความสนุกสนาน
ตลอดเวลา  

สินค้าทีน่ิยมบริโภค ได้แก่ 
1) รับประทานอาหารทุกชนิด เช่น อาหารกับแกล้ม อาจทําทานเอง หรือไปทาน

นอกบ้าน 
2) เครื่องด่ืมทุกชนิด เช่น นํ้าอัดลม 
3) ผลไม้ต่าง ๆ (ผลไม้ไทยและผลไม้นําเข้า) 
4) ขนมคบเคี้ยวต่าง ๆ 
5) ด่ืมสุรา (ผลิตในประเทศไทยและนําเข้าจากต่างประเทศ) 
6) ชอบร้องเพลง KARAOKE (อาจจะร้องเพลงอยู่ในบ้าน หรอืตามสถานเริงรมย์ต่าง ๆ) 
7) ชอบดูภาพยนตร์ 
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8) ชอบไปรับประทานอาหาร และฟังเพลงตามโรงแรม, ห้องอาหารต่าง ๆ และตามคาเฟ่ 
9) ชอบไปเที่ยวตามสถานที่ในต่างจังหวัด เช่น ไปนํ้าตก, ภูเขา และทะเล 
ผลกระทบกับค่านยิมแบบนี ้

  บุคคลที่มคี่านิยมแบบนี้ อย่างน้อยก็น่าจะสนับสนุนเพราะทําให้เกิดสภาพคล่องทาง
การเงินทําให้เงินทองไม่ไหลออกนอกประเทศ มีการใช้จ่ายภายในประเทศ ซึ่งเป็นการกระจายรายได้ไปยัง
สถานท่องเที่ยวต่าง ๆ ภายในประเทศได้เป็นอย่างดี ทําให้มีการจับจ่ายใช้สอยและเป็นการสร้างรายได้
ให้กับชุมชนต่าง ๆ และแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ทําให้คนมีอาชีพมากขึ้นซึ่งจะทําให้เกิดการหมุนเวียน
ทางด้านการเงินอาจส่งผลให้ภาวะทางเศรษฐกิจในประเทศดีขึ้น 

4. ค่านิยมบริโภคนิยม 
 ค่านิยมบริโภคนิยมเป็นลักษณะพฤติกรรมการบริโภคชอบรับประทานอาหารนอกบ้าน พยายาม
สรรหาร้านอาหารท่ีอร่อย ๆ ไม่ว่าจะอยู่ใกล้หรือไกล ถ้าขึน้ช่ือในระดับ เชลล์ชวนชิม แม่ช้อยนางรํา และ
ไม่ลองไม่รู้ ซึ่งมีใบรับประกัน ชอบที่จะไปทดลองชิมดูว่าอร่อยสมช่ือหรือเปล่า ชอบร้านอาหารท่ีมีลักษณะ
สะอาด มีความสะดวกสบาย มีที่จอดรถสะดวก บางครั้งบริโภคมากจนเกินความจําเป็นและมีผลต่อ
สุขภาพ ทําให้เกิดโรคต่าง ๆ ได้ง่าย เช่น โรคไขมันอุดตัน โรคเบาหวาน ความดัน อาหารไม่ย่อย อาหาร
เป็นพิษ ฯลฯ   
         สินค้าทีน่ิยมบริโภค ได้แก่ 

1) อาหารทุกชนิด เช่น ร้านอาหารดัง ๆ 
2) อาหาร Fast Food เช่น KFC, McDonald  
3) ร้านอาหารญี่ปุ่น เช่น Oishi, ฟูจิ 
4) ร้านไอศกรีม เช่น Swensens   
5) ขนมคบเคี้ยวต่าง ๆ 
6) เครื่องด่ืมทุกชนิด 
7) สุราย่ีห้อต่าง ๆ 

         ผลกระทบกับค่านยิมแบบนี ้
  บุคคลที่มคี่านิยมแบบนี้ อาจจะบ่ันทอนสุขภาพได้ เพราะไม่ได้ระมัดระวังในเรื่องของ 
การรับประทานอาหาร ควรจะมีการปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้มสีุขภาพแข็งแรง และมีชีวิตที่ยืนยาวได้ ผู้ที่มี
ค่านิยมบริโภคแบบน้ี ถ้าเป็นผู้สูงอายุจะทําให้เกิดอันตรายต่อสุขภาพ เช่น มักจะพบกับโรคภัยไข้เจ็บต่าง ๆ 
และมักจะมีอายุสั้น 
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5. ค่านิยมเลียนแบบต่างประเทศ 
 ค่านิยมเลียนแบบต่างประเทศเป็นลักษณะพฤติกรรมชอบเลียนแบบจากต่างประเทศโดยเฉพาะ
สื่อต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นนิตยสาร โทรทัศน์ ของ UBC ช่อง MTV, CHANEL (v), mcm เป็นการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารจากต่างประเทศโดยมิได้กลั่นกรองมาก่อน ทําให้พฤติกรรมการรับรู้จะสอดแทรกเข้าไป 
เป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรม ซึ่งค่านิยมการเลียนแบบจากต่างประเทศจะมีมากขึ้น เช่น แฟช่ันต่าง ๆ  
การแต่งตัว การทําทรงผม สผีม จะนิยมไปทางตะวันตก การดํารงชีวิตเปลี่ยนไป กล้าแสดงออกมากข้ึน  
มีความมั่นใจในตัวเองสูง ทําอะไรคิดว่าตัวเองทําถูกเสมอ มองผู้อ่ืนผิดอยู่ตลอดเวลา บางครั้งลืมวัฒนธรรม
ที่ดีของประเทศเราไป เช่น เป็นคนก้าวร้าว ไม่มีสมัมาคาราวะ พูดจาไม่เพราะขาดความน่าเช่ือถือ และ
หลงตัวเอง  
         สินค้าทีน่ิยมบริโภค ได้แก่ 

1) เสื้อผ้าตามแฟช่ัน เช่น สายเด่ียว, เกาะอก 
2) ทรงผมตามแฟช่ัน เช่น กลัดสผีม, โกรกผม 
3) นิตยสารแฟช่ันของต่างประเทศ 
4) อ่านนิตยสารต่างประเทศ เช่น Playboy, Penhouse 
5) วารสารต่างประเทศ เช่น Time, Fortune 
6) ภาพยนตร์ต่างประเทศ 
7) VDO หนังต่างประเทศ 
8) ฟังเพลงต่างประเทศ 
9) ชอบเต้นรํา 
10) อ่านหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น 

         ผลกระทบกับค่านยิมแบบนี ้
  ค่านิยมแบบนีค้วรจะปรับปรุงแก้ไขเพราะเป็นค่านิยมที่ทาํลายประเทศ ซึ่งไปรับ
วัฒนธรรมของต่างชาติมา การแต่งกายนุ่งน้อยห่มน้อยก่อให้เกิดอาชญากรรมได้ และปัญหาสังคมก็จะ 
เพ่ิมมากขึ้น สงัคมไทยก็แย่ลง จิตใจของคนก็ลดน้อยลง ถา้ค่านิยมแบบนี้ลดลงประเทศไทยของเราก็คงจะ
พัฒนามากขึ้นกว่าเดิม ในปัจจุบันเรามักจะเห็นข่าวตามหน้าหนังสือพิมพ์ว่าบุคคลที่มีลกัษณะแบบนี้มกัจะ
ทําให้สังคมเกิดปัญหาขึ้นมามากมาย โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นที่ชอบเลียนแบบ และยังไมส่ามารถบรรลภุาวะ
ในเรื่องต่าง ๆ เช่น ใส่สายเด่ียวแล้วเที่ยวกลางคืนทําให้เกิดปัญหาอาชญากรรมต่าง ๆ ได้ จึงสมควรที่เรา
ทุกคนควรจะมรี่วมมือกันสร้างสังคมในประเทศเราให้มีความเจริญก้าวหน้ามากกว่าที่เป็นอยู่ในปัจจุบันน้ี 
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ค่านยิมแฟชั่น  
 ความหมายของค่านิยมแฟชั่น 

ยุทธิพงศ์ จิว (2554) กล่าวว่า แฟช่ัน ในแง่ของสังคมศาสตร์ แฟช่ันยังคงเป็นมีขอบเขตมาก 
เกินกว่าคําจํากัดความโดยทั่วไป นักเขียนท่านหน่ึงได้กล่าวไว้ในผลงานว่า ศาสตร์แฟช่ัน มีคุณค่าต่อศิลปะ
ภาพวาด, ปรัชญาทางสถาปัตยกรรม, ศาสนา, พฤติกรรมตามหลักศีลธรรมจรรยา, เสื้อผา้เคร่ืองแต่งกาย 
และศาสตร์ทางด้านชีวภาพ กายภาพ และสังคม แฟช่ันยังถูกนําไปใช้ในการอ้างอิงถึงการใช้ภาษา,  
การประพันธ์, อาหาร, เพลงประกอบการเต้นรํา, นันทนาการ, สันทนนาการ ซึ่งแทท้ี่จริงแล้วก็คือขอบเขต
ทั้งหมดของปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม สาระสําคัญของความหมายในเชิงของการตีความที่แตกต่าง
ระหว่างกันทั้งหมดน้ีคือ “ความไม่แน่นอนหรือตายตัว” แต่สิ่งที่ไม่น่าจะเป็นไปได้คือรูปแบบของ
พฤติกรรมภายใต้ความแตกต่างระหว่างสังคมของแต่ละพ้ืนที่ และการเปลีย่นแปลงที่เกิดขึ้นตามกาลเวลา
จะเหมือนกันเสมอไป “แฟช่ัน” ก็เหมือน “อาชญากรรม”ซึ่งมีหลากหลายรูปแบบ และครอบคลุมไปถงึ
ความแตกต่างของพฤติกรรมทางด้านสังคม 
 ภาณุ อิงคะวัต (2556) กล่าวว่า “แฟช่ัน คอื เทรนด์ แฟช่ัน คือ กระแสนิยมที่เปลี่ยนไปตาม
กาลเวลาและยุคสมัย ซึ่งมันอาจเกิดขึ้นมาจากกระแสสังคม การกิน การอยู่ การใช้คําพูด เสื้อผ้า เพียงแต่
คนทั่วไปมักเอาคําว่าแฟช่ันมารวมกับเสื้อผ้ากันเยอะ แต่จริง ๆ แล้วแฟช่ันก็คือ เทรนด์ น่ันเอง” หรือ
แฟช่ันคือ การสื่อสารที่ไม่ต้องใช้คําพูด (Non Verbal Communica-tions) สิ่งที่เป็นแฟช่ันสามารถ
สะท้อนความเป็นเพศ สถานะทางสังคม ฐานะ อาชีพ ความต้องการรสนิยม เผ่าพันธ์ุ เช้ือชาติ ความเป็น
กลุ่มก้อน ฯลฯ 

Mr.Szilard Kiss, Fashion Expert (2555) กล่าวว่า แฟช่ัน หมายถึง ความ แตกต่างกัน สําหรับ
บุคคล และกลุม่บุคคล แตกต่างกันในช่วงเวลา ต่างสถานที่หรือ บริบท ยกตัวอย่าง เช่น วัยรุ่นในกรุงเทพฯ 
กับ แม่บ้านที่อาศัยอยู่ต่างจังหวัด ในระดับประเทศหรือสงัคม แฟช่ันเป็น มากกว่าเสื้อผ้า หมายถึง วิถีการ
ดํารงชีวิต การบริโภค มุมมอง มิได้เป็นแค่เสื้อผ้า อาจสามารถเป็นรถยนต์ โทรศัพท์และอ่ืน ๆ   

จรินทร์ทิพย์ ชูหมื่นไวย Curator (2556) กล่าวว่า แฟช่ัน คือ การสื่อสารที่ไม่ต้องใช้คําพูด  
(Non Verbal Communica- tions) สิ่งที่เป็นแฟช่ันสามารถสะท้อนความเป็นเพศ สถานะทางสังคม 
ฐานะ อาชีพ ความต้องการรสนิยม เผ่าพันธ์ุ เช้ือชาติ ความเป็นกลุ่มก้อน ฯลฯ จากมุมมองของผู้คน
เก่ียวข้องข้างต้น เราอาจสรุปได้ ณ ตอนน้ีว่า แฟช่ัน คือ ทกุสิ่ง (Fashion is Everything)  

ดังน้ันสรุปได้ว่า ค่านิยมแฟช่ัน หมายถึง ค่านิยมในสินค้าทีม่ีการเปลี่ยนแปลงไปตามกระแสนิยม
ตามยุคตามสมัย ไม่ว่าจะเป็นวิถีการดําเนินชีวิต การบริโภค การใช้คําพูด เสื้อผ้า รถยนต์ และโทรศัพท์ 
มือถือ เป็นต้น ซึ่งค่านิยมสิ่งที่เป็นแฟช่ันเหล่าน้ี สามารถสะท้อนถึงความแตกต่างในกลุ่มบุคคล เช่น
สะท้อนถึง เพศ สถานะทางสังคม ฐานะ อาชีพ ความต้องการรสนิยม เผ่าพันธ์ุ เช้ือชาติ ได้เป็นอย่างดี 
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ทฤษฎีการเลียนแบบ 
การเลียนแบบ (Identification) หมายถึง การปรับตัว โดยการเลียนแบบบุคคลที่ตนนิยมยกย่อง 

ในการพัฒนาการขั้นฟอลลิคของฟรอยด์ การเลียนแบบนอกจากจะเปลี่ยนพฤติกรรมให้เหมือนบุคคลที่ตน
เลียนแบบ แมยั้งจะยึดถือค่านิยมและมคีวามรู้สึกร่วมกับผูท้ี่เราเลียนแบบในความสําเร็จ หรือล้มเหลวของ
บุคคลน้ัน การเลียนแบบไม่จาํเป็นจะต้องเลียนแบบจากบุคคลจริง ๆ แต่อาจจะเลียนแบบจากตัวเอกใน
ละครโทรทัศน์ ภาพยนตร์โดยมีความรู้สึกรว่มกับผู้แสดง เมื่อประสบความทุกข์ ความเศร้าโศกเสียใจ หรือ
เมื่อมีความสุขก็จะพลอยเป็นสุขไปด้วย (เขยีน วันทนียตระกูล, 2545) 
 Bandura (1997, p. 123) กล่าวว่า มนุษย์เรียนรู้ พฤติกรรมใหม่ๆ จากการสังเกตพฤติกรรมของ
บุคคลอ่ืน ๆ หรือพฤติกรรมทีป่รากฏในสื่อมวลชน ทั้งน้ีจะทําการศึกษาเฉพาะแม่แบบในเชิงบวกที่แสดงออก
ซึ่งพฤติกรรมทีเ่หมาะสม เป็นที่ยอมรับของสงัคมมีแนวโน้มที่จะทําให้ผูร้ับสารเรียนรู้พฤติกรรมที่น่าพึงปราน
นาของสังคม 
 การที่บุคคลจะเลียนแบบมากน้อยเพียงใดน้ัน ขึ้นอยู่กับสิ่งต่อไปน้ี (ณจิต ศิปานวงศ์, 2539
อ้างใน กานต์พิชชา วงษ์ขาว, 2550, หน้า 31-34) 

1) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแบบกับผู้เลียนแบบ คือ ย่ิงมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกันมากโอกาสท่ีจะ
เรียนแบบย่อมมีมากขึ้น เช่น เด็กวัยรุ่นกลุ่มเดียวกันมักเลียนแบบการแต่งงานซึ่งกันและกันภายในกลุ่ม
มากกว่าต่างกลุ่ม 

2) ความสนใจของผู้เลียนแบบทีม่ีต่อตัวแบบ ถ้าผู้เลียนแบบให้ความสนใจต่อพฤติกรรมของตัว
แบบมาก ผู้เลยีนแบบก็จะเลยีนแบบได้มาก เช่น เด็กวัยรุ่นที่สนใจดารา นักแสดง หรือนักร้องคนใด ก็จะ
เลียนแบบการแต่งกายและลกัษณะท่าทางของดาราคนน้ันมากกว่าคนอ่ืน 

3) ผลของพฤติกรรมของตัวแบบที่ได้รับ ที่ทําให้เกิดความพอใจ มผีลให้ผู้เลยีนแบบทําแบบอย่าง
ตามพฤติกรรมของตัวแบบ 
 ดังน้ันสรุปได้ว่า ค่านิยมเลียนแบบ หมายถึง พฤติการของการปฎิบัติตัว หรือการกระทําตาม  
การตัดสินใจ ตามบุคคลต้นแบบ ที่ใกล้ชิดทีช่ื่นชอบหรือบุคคลที่ปรากฏในสื่อมวลชน มาปรับตัวหรือ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให้เหมอืนต้นแบบ ทําให้เกิดความพึงพอใจ 
 
ความสัมพันธร์ะหว่างค่านิยมการบริโภคและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม 

จากการได้ค้นคว้างานวิจัยในประเทศ พบว่างานวิจัยในประเทศส่วนใหญม่ีผลวิจัยทีศ่ึกษา 
เก่ียวกับค่านิยมการบริโภค และค่านิยมแบบวัตถุนิยม ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อโดยมุ่งเน้นไป
ที่การศึกษาค่านิยมการบริโภคกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจากงานวิจัยที่ค้นพบ จะมีการศึกษาสินค้าหลาก 
หลายชนิด ไม่ว่าจะเป็น เครื่องปรับอากาศ รถยนต์ยุโรป จากการศึกษาประเภทน้ี จึงสามารถเช่ือมโยง
ค่านิยมกับพฤติกรรมการบริโภคได้  
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ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ ค่านิยม พฤติกรรม และแนวโน้มพฤติกรรมในการตัดสนิใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศย่ีห้อ CARRIER กับย่ีห้อ MITSUBISHI ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สมชาย 
ปราชญ์เวทย์ (2549) พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านค่านิยมโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีผู้บริโภคมีทัศนคติ
ด้านค่านิยมด้านเศรษฐกิจในระดับดีมาก และมีทัศคติด้านค่านิยมทางสุนทรียภาพ และค่านิยมทางสังคม
อยู่ในระดับดี โดยเมื่อค่านิยมของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศ
ย่ีห้อ CARRIER และ MITSUBISHI จะเพ่ิมขึ้นด้วย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยุโรปส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย สุรพจน์ จงประเสริฐ (2553) พบว่า โดยภาพรวมของค่านิยมทั้งสอง
ประเภท พบว่าค่านิยมที่มีต่อตนเองส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยุโรปส่วนบุคคลมากกว่าค่านิยมที่มีต่อ
บุคคลอ่ืนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งค่านิยมที่มีต่อตัวเองแต่ละประเภทส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ยุโรปส่วนบุคคลแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่ค่านิยมที่มีต่อตนเองเก่ียวกับความเช่ือมั่นใน
ความปลอดภัยในขณะขับขี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สดุตามด้วย ความคุ้มค่ากับงบประมาณที่มีอยู่ 
และค่านิยมทีม่ีต่อบุคคลอ่ืนแต่ละประเภทส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยุโรปส่วนบุคคลแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติโดยที่ค่านิยมที่มีต่อบุคคลอ่ืนด้านการมอบความสุขแก่สมาชิกส่งผลมากทีสุ่ด 
ตามด้วย ความเช่ือถือจากบุคคลอ่ืนและสังคมภายนอก การได้รับคําช่ืนชมจากครอบครัว การยอมรับจาก
บุคคลอ่ืนและสังคมภายนอก และความเป็นที่สนใจจากบุคคลอ่ืนและสังคมภายนอก 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยในการทํานายค่านิยมแบบวัตถุนิยมของนักศึกษาในกรุงเทพมหานคร 
โดย วิไลลักษณ์ เสรีตระกูล (2556) พบว่า ค่านิยมแบบวัตถุนิยมที่ศึกษานํามาจากแนวคิดของ Richins 
and Dawson ซึ่งม ี3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความเป็นต่ออิทธิพลของกลุ่มเพ่ือน และการเลียนแบบบุคคล 
ที่มีช่ือเสียงในสื่อมวลชน เป็นปัจจัยทํานายค่านิยมแบบวัตถุนิยมได้มากกว่าปัจจัยด้านครอบครัว ซึ่งมีเพียง
การสื่อสารภายในครอบครัวเท่าน้ันที่สามารถทํานายค่านิยมแบบวัตถุนิยมของนักศึกษาได้ สมการถดถอย
ที่ได้มีอํานาจในการอธิบายความแปรผันที่เกิดขึ้นในค่านิยมแบบวัตถุนิยมของนักศึกษาได้ร้อยละ 35 
 
แนวคิดอิทธพิลทางสังคม 

จรรยา สุวรรณทัต (2533, หน้า 174-183) กล่าวว่า อิทธิพลทางสังคม หมายถึง การที่พฤติกรรม
ของบุคคลหน่ึง ๆ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและทัศนคติของบุคคลอ่ืนในลักษณะทางเดียว ส่วนการปฏิสัมพันธ์
ทางสังคมหมายถึง การที่พฤติกรรมของบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและทัศนคติซึ่งกันและกันในลักษณะ 
ที่มีการโต้ตอบและมีปฏิกิริยาต่อกันและกัน 
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ปัจจัยที่มีอิทธพิลทางสังคม (จรรยา สุวรรณทัต, 2533, หน้า 174-183) 
1. ครอบครัว เป็นระบบย่อยที่เล็กที่สุด แต่มีความสําคัญมากที่สุดในสังคมและมีความสัมพันธ์

ใกล้ชิดกับเด็ก พร้อมทั้งมีบทบาทการอบรมสั่งสอนด้านต่าง ๆ มากมาย ครอบครัวจึงมีบทบาทในการส่ง 
เสริมพัฒนาการ กล่าวคือ หามีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันในครอบครัว มีความรักความอบอุ่น ความห่วงใย 
ซึ่งหันและกัน ตลอดจนการเลี้ยงดูของพ่อแม่ที่เหมาะสม ซึ่งถือว่าเป็นแบบอย่างที่ดี แล้วย่อมจะเป็นสิ่งเอ้ือ
ต่อการพัฒนาของเด็กที่จะเป็นวัยรุ่น นอกจากน้ีครอบครัวยังทําให้หน้าทีเ่ก่ียวกับการสร้างค่านิยมของเด็ก 
ซึ่งมีผลกระทบต่อรสชาติ ความนิยมการบริโภค และรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 2. กลุ่มเพ่ือน มีอิทธิพลต่อวัยรุ่นทั้งทางที่ดีและไม่ดี ถ้าวัยรุ่นอยู่ในกลุ่มเพ่ือที่มีเจตคติที่ดีต่อ 
การเรียน ก็จะชัดจูงกันไปในทางที่ดี เอาใจแสวงหาความรู้เพ่ิมเติม ซึ่งเป็นสิ่งที่ช่วยส่งเสริมพัฒนาการ  
และกลุ่มเพ่ือยังช่วยสอนให้รู้จักอํานาจที่ไม่ใช่แบบส่วนตัว ทําให้เกิดการเรียนรู้กฎเกณฑ์ต่าง ๆ จากการ 
มีส่วนร่วมด้วย ถ้าฝ่าฝืนจะถกูกีดกันออกจากกลุ่ม แต่ถ้าอยู่ในกลุ่มเพ่ือทีม่ีเจตคติที่ไม่ดีต่อการเรียน ก็อาจ
ชักจูงไปในทางที่ไม่ดี รวมถึงการถ่ายทอดระเบียบวิธีและคุณค่ามี่ผู้ใหญ่ไม่ต้องการ เช่น หนีโรงเรียน  
เที่ยวเตร่ ด่ืมสรุา ติดยาเสพติด ซึ่งเป็นผลเสยีต่อการเรียนและสุขภาพได้ 
 3. สื่อมวลชน ในปัจจุบันมีหลายรูปแบบทั้งหนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์ จงึเป็นสิ่งแวดล้อมที่วัยรุ่น
ได้รับมากในชีวิตประจําวัน เน่ืองจากวัยรุ่นเป็นวัยรุ่นเป็นวัยที่มีความต่ืนตัวต่อการรับข่าวสารทางสังคม  
จึงมีโอกาสได้รับความรู้และขา่วสารทางสื่อมวลชนมากกว่าวัยอ่ืนๆ แต่สือ่มวลชนก็มีอิทธิพลต่อวัยรุ่นทั้งใน
แง่บวกและแง่ลบ กล่าวคือ ถา้เน้ือน้ีมีประโยชน์ ความรู้ สร้างทัศนคติที่ดี สื่อน่ันมีอิทธิพลในแง่บวก และ
ส่งเสริมพัฒนาการด้วย และในทางกลับกันหาเน้ือหาน้ันแสดงถึงความก้าวหน้า ย่ัวยุทางอารมณ์แล้ว  
สื่อน่ันก็จะไม่มปีระโยชน์ต่อบุคคลแล้ว ยังก่อให้เกิดผลเสียต่อวัยรุ่นและสังคมอีกด้วย 

ทฤษฎีผลกระทบอันจํากัดของสื่อมวลชน ศุภฤษษ์ โพธิไพรัฒนา (2547, หน้า 14) กล่าวถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลกระทบจากสื่อมวลชนที่มีต่อปัจเจกบุคคล โดยแบ่งปัจจัยออกเป็น 3 ประเภท 
ดังต่อไปน้ี 
 1. ปัจจัยด้านสงัคมและสิ่งแวดล้อมของปัจเจกบุคคล หมายถึง สภาพแวดล้อมและสังคมของ
ปัจเจกบุคคล ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีมีอิทธิพลในการขัดเกลาทางสังคม กําหนดและสร้างบุคคลภาพและสภาพ
ทางจิตวิทยาของปัจเจกบุคคล ได้แก่ 

1.1 ประเภททางสังคม (Social Categories) ถึงแม้ว่าปัจเจกบุคคลจะมคีุณลักษณะที่
แตกต่างในการศึกษาด้านสังคมวิทยาอธิบายว่าบุคคลมีลักษณะพ้ืนฐานบางประการท่ีเหมือนกันหรือ
คล้ายกัน ได้แก่ อายุ เพศ รายได้ การศึกษา ศาสนา ภูมิลําเนา เช้ือชาติ ฯลฯ จะจัดเป็นบุคคลที่อยู่ในกลุ่ม
เดียวกัน บุคคลที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน คุณลักษณะที่เหมือนกันหรือคล้ายคลึงกันจะมีการเลือกรับเน้ือหาใน
รูปแบบที่คล้ายคลึงกันหรือแตกต่างกันบ้างเล็กน้อย ปัจจยัของประเภททางสังคมที่มีอิทธิพลในการยับย้ัง
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อิทธิพลของสื่อมวลชนเป็นปัจจัยทางด้านสถานภาพของสังคมของผู้รับสาร ส่วนปัจจัยด้านความแตกต่าง
ของปัจเจกบุคคลเป็นปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 

1.2 ความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship) ปัจจยัด้านความสัมพันธ์ทางสังคม
มีอิทธิพลต่อปัจจัยบุคคล มนุษย์จะเต็มใจทาํงานหรือมีแนวโน้มที่จะทําตามค่านิยมของกลุ่มทางสังคมที่ตน
เป็นสมาชิกอยู่ เพ่ือสร้างและประสานความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างมนุษย์และสมาชิกในกลุม่ กลุม่ทางสังคม
หรือปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางด้านสังคมท่ีมีอิทธิพลทางด้านความคิด ความคิดเห็น การกระทํา การรับรู้ 
การตีความจากสื่อมวลชนของมนุษย์ นอกจากน้ีปัจจัยทางความสัมพันธ์ทางสังคมหรือกลุ่มทางสังคมมี
อิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงความคิดเห็นของมนุษย์ ทั้งน้ีขึน้อยู่กับความสัมพันธ์หรือบทบาท และความ
แน่นแฟ้นของความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และกลุ่มทางสังคม ถ้ามนุษย์มคีวามสัมพันธ์กับกลุ่มทางสังคม
มากจะได้รับอิทธิพลของกลุ่มทางสังคมน้อย ทั้งน้ีปัจจัยความสัมพันธ์ทางสังคมได้แก่ 

1.2.1 สภาพแวดล้อม คือ สภาพสังคมและความเป็นอยู่ของปัจจัยบุคคลมี
อิทธิพลในการกําหนดสิ่งเร้า หรือรูปแบบการเปิดรับ การรับรู้ การเรียนรู ้รวมถึงการตอบสนองข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ  

1.2.2 ครอบครัว คือ มีอิทธิพลในการสร้าง กําหนด และเปลี่ยนแปลงการรับรู้ 
พฤติกรรม ค่านิยม ทัศนคติ และความเข้าใจของปัจเจกบุคคล 

1.2.3 กลุ่มเพ่ือน คือ กลุม่บุคคลท่ีมีปัจเจกบุคคลพบปะสังสรรค์ หรือได้พูดคุย
จะมีอิทธิพลในการตอบสนองการเรียนรู้ ใหค้ําปรึกษา สร้างกระบวนการเก่ียวกับความรู้สึกนึกคิดและ
กําหนดพ้ืนฐานการปรับตัวเข้ากับสังคม 
  1.3 บรรทัดฐานทางสังคม (Group Norm) มนุษย์ยึดถือบรรทัดฐานหรือวัฒนธรรมแบบ
เดียวกัน บรรทัดฐานทางสังคมหรือวัฒนธรรมจะกําหนดความสนใจ ทัศนคติ ความคิดเห็น มุมมองและ
ความพึงพอใจที่มีต่อการยอมรับเน้ือหาสารที่สื่อนําเสนอ สื่อมวลชนมีหน้าที่ในการถ่ายทอกวัฒนธรรมหรือ
บรรทัดฐานเดิมหรือใหม ่สื่อมวลชนจึงมิทธิพลในการเสริมยํ้าหรือรักษาบรรทัดฐานเดิม หรืออาจมีอิทธิพล
ในการเปลี่ยนแปลงบรรทัดฐานหรือวัฒนธรรม โดยขึ้นอยู่กับความสอดคล้องและเขากันได้ระหว่างบรรทัด
ฐานหรือวัฒนธรรมที่สื่อนําเสนอใหม่ กับบรรทัดฐานหรือวัฒนธรรมที่มนุษย์ยึดถือเป็นแบบอย่าง 
 2. ปัจจัยด้านปัจเจกบุคคล หมายถึง ความแตกต่างของปัจเจกบุคคล คือความแตกต่างด้าน
บุคลิกภาพและสภาพจิตวิทยา ประกอบด้วย 
  2.1 ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและสภาพทางจิตของปัจเจกบุคคล ได้แก่ ความรู้ ความคิด 
ความเช่ือ และความคิดเห็นดังเดิมของบุคคล แรงจูงใจ ความสนใจ ความรู้ที่มีอยู่เดิม เกิดจากการเลี้ยงดู 
การดํารงชีวิตในสังคมและสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน ปัจเจกบุคคลที่มีบุคลภาพและสภาพทางจิตวิทยาท่ี
แตกต่างกันจะมีกระบวนการเลือกสรรและมีปฏิกิริยาหรือได้รับอิทธิพลจากการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน 
ในขณะที่บุคคลท่ีเป็นสมาชิกในสังคมเดียวกันหรือบุคลิกภาพและสภาพจิตวิทยาสังคมคล้ายกัน หรือ
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เหมือนกันจะมกีระบวนการเลือกสรรและมปีฏิกิริยาหรือได้รับอิทธิพลจากการเปิดรับสื่อคล้ายกันเหมอืน
เหมือนกัน 
  2.2 โครงสร้างทางความคิด  ในทฤษฎีดุลยภาพ กล่าวว่ามนุษย์จะหลีกเลี่ยงหรือไม่ยอม 
รับข่าวสาร ข่าวสารที่จะมาทาํลายความสมดุลของโครงสร้างทางความคิด เมื่อเกิดความไม่สมดุลทางด้าน
โครงสร้างทางความคิด มนุษย์จะพยายามด้ินรนกลับไปสู่สภาพสมดุลอีกคร้ัง ปัจจัยด้านโครงสร้างทาง
ความคิดมีอิทธิพลในการยับย้ังหรือขัดขวางอิทธิพลของสื่อมวลชนที่มีต่อผู้รับสารในการกําหนดพฤติกรรม
และความสนใจในการแสวงหาข่าวสาร เปิดรับข่าวสาร และจดจําข่าวสารที่เปิดรับ 
 
ความสัมพันธร์ะหว่างอิทธพิลทางสังคมและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม 

จากการได้ค้นคว้างานวิจัยในประเทศพบว่างานวิจัยในประเทศส่วนใหญม่ีผลวิจัยทีศ่ึกษาเก่ียวกับ 
อิทธิพลทางสังคม เช่น อิทธิพลของวัฒนธรรม ด้านการรับรู้ข้าวสาร ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม 
ด้านอิทธิพลของสื่อ และด้านอิทธิพลของเพ่ือน และยังมปัีจจัยด้านคุณค่าทางสังคมและการยอมรับจาก
คนรอบข้าง กับ พฤติกรรมการแต่งกาย พฤติกรรมการบริโภคกระแส โดยมุ่งเน้นไปที่การศึกษาอิทธิพล
ทางสังคม กับพฤติกรรมการบริโภค ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้ใช้อิทธิพลทางสังคม มาเช่ือมโยงกับพฤติกรรมการ
บริโภคได้   

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการแต่งกายไม่เหมาะสมของวัยรุ่นหญิง ตอนปลายในเขต
กรุงเทพมหานคร โดย ศศิพิชญ์ นิลไพรัช (2553) พบว่า พฤติกรรมการแต่งกายไม่เหมาะสมของวัยรุ่น
หญิงตอนปลายในด้านครอบครัวอยู่ในระดับมาก โดยความสัมพันธ์ภายในครอบครัวส่งผลมากกว่าด้าน
การอบรมเลี้ยงดูของครอบครัว พฤติกรรมการแต่งกายที่ไม่เหมาะสมของวัยรุ่นหญิงตอนปลายในด้าน
ปัจจัยสนับสนุน โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านค่านิยมการแต่งกายส่งผลมากทีสุ่ด รองลงมาคือ ด้าน
อิทธิพลของวัฒนธรรม ด้านการรับรู้ข้าวสาร ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม ด้านอิทธิพลของสื่อ และ
ด้านอิทธิพลของเพ่ือน 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรมการบริโภคกระแสแบบเกาหลีนิยม โดย 
ชญาณ ลําเภา (2556) พบว่า ปัจจัยทางประชากรท่ีสําคัญที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยทางทัศนคติจะประกอบไป
ด้วย เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ สําหรับพฤติกรรมในการรับรู้กระแสจะมาจากสองช่องทางหลัก คือ 
สื่อโทรทัศน์-วิทยุ และสื่อออนไลน์ และกลุม่ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ เพ่ือน เมื่อทดสอบตัวแปรที่
มีความสัมพันธ์กันระหว่างทัศนคติต่าง ๆ และปัจจัยในการตัดสินใจซื้อพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าทางสังคม
และการยอมรับจากคนรอบข้างเป็นปัจจัยสําคัญในเกือบทกุกลุ่มสินค้าและบริการ 
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แนวคิดปัจจัยอิทธิพลทางวัฒนธรรม 
วัฒนธรรมเป็นเคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้ด้วยกัน บุคคลจะเรียนรู้วัฒนธรรมของตนเองภายใต้

กระบวนการทางสังคมวัฒนธรรมเป็นสิ่งกําหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล นอกจากน้ีในแต่
ละวัฒนธรรมยังประกอบไปด้วยวัฒนธรรมกลุ่มย่อยหรือขนบธรรมเนียมประเพณีที่เป็นที่ยึดถือปฏิบัติกัน
ในคนกลุม่ใดกลุ่มหน่ึง และยงัเกี่ยวข้องไปถึงช้ันทางสังคมภายในสังคมน้ัน ๆ อีกด้วย
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2556) 

1. วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) 
วัฒนธรรมพ้ืนฐานเป็นสิ่งกําหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล บุคคลจะได้รบัการถ่าย 

ทอดทางวัฒนธรรมจากสังคมรอบข้างต้ังแต่ยังเป็นเด็ก และจะมีส่วนทําให้เกิดค่านิยมต่าง ๆ ตลอดจน
ความต้องการในสินค้าต่าง ๆ แตกต่างกันไปในแต่ละวัฒนธรรม ตัวอย่างเช่นของลุงสมชาวไทยต้องการ
กระเบ้ืองไปใช้ในการมุงหลังคมบ้านที่สร้างใหม่ ในขณะทีน่ายนิเชาชาวอาฟริกาเห็นกระเบ้ืองมุงหลังคา
แล้วไม่รู้จักว่าจะนําไปใช้ประโยชน์อย่างไร เป็นต้น 

2. วัฒนธรรมกลุ่มย่อยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี (Subculture) 
วัฒนธรรม มีรากฐานมาจากเช้ือชาติ (Nationality Groups) เช่น คนไทยเช้ือชาติไทย และ 

คนไทยเช้ือชาติจีน ย่อมมีวัฒนธรรมกลุ่มย่อยที่ต่างกัน ศาสนา (Religious Group) เช่น กลุ่มคนไทยเช้ือ
ชาติไทย ที่นับถือพุทธศาสนาและนับถือศาสนาคริสต์ ต่างก็มีวัฒนธรรมกลุม่ย่อยที่ต่างกัน สีผิว (Racial 
Group) เช่น คนอเมริกันผิวขาวและคนอเมริกันผิวดํา และพ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ที่แตกต่างกัน 
(Geographical Areas) เช่น คนทางภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย ซึ่งอยู่ที่ราบส่วนมากในการลอย
กระทงจะลอยตามแม่นํ้าต่าง ๆ ในขณะที่คนในจังหวัดแม่ฮ่องสอนที่อยู่บนเขาจะลอยกระทงโดยปล่อยขึ้น
บนฟ้า เป็นต้น วัฒนธรรมกลุม่ย่อยจะมีผลทําให้พฤติกรรมของคนในกลุม่ต่างมีข้อปลีกย่อยที่แตกต่างไป
จากวัฒนธรรมพ้ืนฐานมีผลกระทบถึงการที่บุคคลจะมีพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน
ดังน้ันการที่นักการตลาดจะเสนอขายผลิตภัณฑ์ในท้องถิ่นต้องคํานึงว่าเป็นที่ต้องการของคนในท้องถิ่น 
น้ัน ๆ หรือไม ่

3. ช้ันทางสังคม (Social Class) 
ช้ันทางสงัคมหมายถึงการที่มกีารจัดลําดับของบุคคลต่าง ๆ ในสังคมออกเป็นกลุ่ม โดยอาศัย

เกณฑ์หลาย ๆ อย่างรวมกัน ได้แก่ อาชีพ ฐานะ รายได้ ตระกูลหรือชาติกําเนิด ตําแหน่งหน้าที่ และ
การศึกษา เป็นต้น ซึ่งช้ันทางสังคมน้ีจะมีการเรียงลําดับจากสูงไปตํ่าและบุคคลที่ถูกจัดให้อยู่ในช้ัน 
ต่าง ๆ ในสังคมมักจะมีลกัษณะ พฤติกรรมและการบริโภคท่ีคล้ายคลึงกัน และจะมีการเปลี่ยนแปลงช้ัน
ทางสังคมข้ึนหรือลงได้ตลอดเวลาดังน้ันนักการตลาดอาจนําเกณฑ์การแบ่งช้ันทางสังคมมาเป็นแนวทางใน 
การแบ่งส่วนตลาดและการกําหนดตลาดเป้าหมายได้เช่นกันลักษณะของช้ันทางสังคมสามารถแบ่งได้เป็น 
3 ระดับ และแบ่งระดับย่อยได้อีก 6 ระดับ ได้แก่ 
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1) ระดับสูง (Upper Class) แบ่งเป็น 
 1.1) ระดับสูงอย่างสูง (Upper Upper Class) ได้แก่ผู้ดีเก่าและได้รับมรดก

จํานวนมาก สนิค้าที่ต้องการ ได้แก่ พวกสินค้าฟุ่มเฟือยต่าง ๆ 
 1.2) ระดับสูงอย่างตํ่า (Lower Upper Class) ได้แก่ ผู้บรหิารระดับสูง 

เจ้าของกิจการขนาดใหญ่เศรษฐีต่าง ๆ สินคา้ที่ต้องการ ได้แก่ สินค้าฟุ่มเฟือยตามอย่างกลุ่มแรก 
2) ระดับกลาง (Middle Class) แบ่งเป็น 
  2.1) ระดับกลางอย่างสูง (Upper Middle Class) ได้แก่ ผู้ที่ได้รับ

ความสําเร็จทางอาชีพพอสมควร สินค้าที่ต้องการได้แก่ พวกบ้าน เสื้อผ้า รถยนต์ที่ประหยัดนํ้ามัน 
เฟอร์นิเจอร์ และของใช้ในครวัเรือน 

  2.2) ระดับกลางอย่างตํ่า (Lower Middle Class) ได้แก่ พนักงานบริษัท
และข้าราชการระดับปฏิบัติงาน สินค้าที่ต้องการ ได้แก่ สนิค้าที่ต้องใช้ในชีวิตประจําวันที่มีราคาปาน
กลาง 

3) ระดับล่าง (Lower Class) 
  3.1) ระดับล่างอย่างสูง (Upper Lower Class) ได้แก่ กลุม่ผู้ใช้แรงงานที่มี

ทักษะเช่นช่างฝีมือต่าง ๆ สินค้าที่ต้องการ ได้แก่ สินค้าทีจ่าํเป็นต่อการครองชีพและราคาประหยัด 
 3.2) ระดับล่างอย่างตํ่า (Lower Lower Class) ได้แก่ กรรมกรที่มีรายได้

ตํ่า ต้องการสินค้าที่จําเป็นต่อการครองชีพเน้นที่ราคาถูก 
นักการตลาดพบว่าช้ันทางสังคมมีประโยชน์มากต่อการแบ่งส่วนตลาดสินค้า การกําหนดการ

โฆษณา การให้บริการ และกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ เพราะแต่ละช้ันทางสังคมจะแสดงถึงความ
แตกต่างกันในด้านความต้องการ การตัดสินใจซื้อ และการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
 
ความสัมพันธร์ะหว่างปัจจัยทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม 

จากการได้ค้นคว้างานวิจัยในประเทศ พบว่า งานวิจัยในประเทศส่วนใหญ่มีผลวิจัยที่ศกึษา
เก่ียวกับ มิติทางวัฒนธรรม ทุนทางวัฒนธรรม กระบวนการทางสังคมและวัฒนธรรม กับการตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นไปที่การศึกษาปัจจัยทางวัฒนธรรม กับพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งเป็น
สื่อกลางในการเช่ือมโยงแลกเปลี่ยนและถ่ายทอดประสบการณ์ในด้านต่าง ๆ แก่บุคคลอ่ืน ดังน้ันผู้วิจัยจึง
ได้ใช้ปัจจัยทางวัฒนธรรม มาเช่ือมโยงกับพฤติกรรมการบริโภคได้   

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ทีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์เอนกประสงค์ (SUV) ย่ีห้อ
ฟอร์ด ในกรุงเทพมหานคร โดย จิตฏภัทร์ ว่องพิทูรมานะชัย (2551) พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง
กัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์เอนกประสงค์ ย่ีห้อฟอร์ด แตกต่าง
กันในด้านมิติทางวัฒนธรรม และผู้ที่ตัดสินใจซื้อรถยนต์เอนกประสงค์ ย่ีห้อฟอร์ด มีระดับความคิดเห็นว่า 
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ปัจจัยมิติทางวัฒนธรรมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์เอนกประสงค์ ได้แก่ Power Distance, 
Masculinity และ Uncertainty Avoidance มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์เอนกประสงค์ในระดับมาก 
ส่วน Individualism และ Long-Term Orientation มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์เอนกประสงค์ใน
ระดับปานกลาง 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ความเช่ือเรื่องโชคลางกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทย โดย ศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์ (2554) พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มที่เช่ือเรื่องโชคลางจะมีพฤติกรรมเกี่ยวกับโชคลางในทุก
กระบวนการที่เก่ียวข้องกับการซื้อหวยไมว่าจะเป็นการได้มาของตัวเลขการเลือกสถานที่ในการซื้อ  
ตลอดจนสถานที่การเก็บสลาก นอกจากน้ียังรวมไปถึงการแสวงหาพระเคร่ืองที่มีความเช่ือว่าจะส่งผลด้าน
โชคลาภให้กับผู้ครอบครองโดยพบผู้บริโภคท่ีมีความเช่ือเรื่องโชคลางในทุกกลุ่มอาชีพ โดยความเช่ือด้าน
โชคลางน้ันนับว่าเป็นทุนทางวัฒนธรรมของผู้บริโภคชาวไทยที่ได้รับการถ่ายทอดและสัง่สมประสบการณ์
ผ่านกระบวนการทางสังคมโดยเฉพาะอย่างย่ิงในยุคดิจิตอลท่ีมีชุมชนออนไลน์เป็นสื่อกลางในการเช่ือมโยง
แลกเปลี่ยนและถ่ายทอดความเช่ือและประสบการณ์ในด้านต่าง ๆ แก่บุคคลอ่ืน ซึ่งผลการวิจัยน้ีมี
ประโยชน์ในการทําความเข้าใจกับพฤติกรรมผู้ บริโภคท่ีได้รับอิทธิพลจากกระบวนการทางสังคมและ
วัฒนธรรมที่นักการตลาดสามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพทั้งใน
กระบวนการสร้างความเช่ือหรือการนําความเช่ือไปเป็นส่วนหน่ึงในการกําหนดกลยุทธ์การตลาดอย่างไรก็
ตามงานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพงานวิจัยในอนาคตควรมีการใช้งานวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคลกับความเชื่อด้านโชคลางของผู้บริโภคชาวไทย หรือความเช่ือเรื่อง
โชคลางกับการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทต่าง ๆ ของผู้บรโิภคชาวไทย 
 
สมมติฐานและกรอบแนวความคิด  

สมมติฐาน 
1. ลักษณะประชากรศาสตร์ มีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมแตกต่างกัน

ตามปัจจัยด้านค่านิยม 
3. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมแตกต่างกัน

ตามปัจจัยอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง 
4. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมแตกต่างกัน

ตามปัจจัยอิทธิพลทางวัฒนธรรม 
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กรอบแนวความคิด  
ในการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มผีลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร” สามารถกําหนดกรอบแนวคิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตามใน
การวิจัย ได้ดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรต้น 

ตัวแปรตาม 

ปัจจัยอิทธพิลของวัฒนธรรม 

ลักษณะประชากรศาสตร์  
-     เพศ 
-     อายุ 
-     สถานภาพ 
-     ระดับการศึกษา 
-     อาชีพ 
-     รายได้ 
-     รายได้ครอบครัว 

ปัจจัยด้านค่านิยม 
-   ค่านิยมในการเลียนแบบ 
-   ค่านิยมแฟช่ัน  

ปัจจัยอิทธพิลของคนรอบขา้ง 
-   ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน 
-   ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว 
-   ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม 
-   ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ 

พฤติกรรมการบริโภคสนิคา้ตามกระแสนิยม 
-   จํานวนคร้ังที่ซื้อ 
-   จํานวนเงินต่อครั้งที่ซื้อ 
-   สถานทีท่ี่ซือ้ 
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จากการกรอบแนวความคิด ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้ใช้แนว 
ความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ใช้โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคและแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, หน้า 53-55) ที่แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ อายุ เพศ 
สถานภาพ รายได้ อาชีพ การศึกษา   

แนวคิดเก่ียวและทฤษฎีเก่ียวกับค่านิยมของ พิมพา หิรัญกิตติ (2556) คือ ค่านิยมบริโภคนิยม 
และใช้ค่านิยมแฟช่ัน ที่กล่าวโดย Mr.Szilard Kiss, Fashion Expert (2555) แนวคิดอิทธิพลทางสังคม 
ของ จรรยา สวุรรณทัต (2533, หน้า 174-183) ที่กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางสังคม ได้แก่ ครอบครัว 
กลุ่มเพ่ือน สื่อมวลชน ประกอบกับ ศุภฤษษ์ โพธิไพรัฒนา (2547, หน้า 14) ทีก่ล่าวถงึ ปัจจัยด้านสังคม
และสิ่งแวดล้อมของปัจเจกบุคคล และบรรทัดฐานทางสังคม ส่วนแนวคิดปัจจัยอิทธิพลทางวัฒนธรรม 
ของ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2556) ได้นําเอา ช้ันทางสังคมท่ีมีลักษณะ พฤติกรรมและการ
บริโภคท่ีคล้ายคลึงกัน และจะมีการเปลี่ยนแปลงตามช้ันทางสังคมข้ึนหรือลงได้ตลอดเวลาซึ่งผู้วิจัยได้นํา
แนวคิดและทฤษฎีที่ได้ศึกษามาใช้ในการกําหนดกรอบแนวคิด เพ่ือสร้างแบบสอบถามในการวิจัย 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครเป็นการวิจัยเชิงสํารวจโดยศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดขั้นตอนการดําเนินการวิจัย ดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการสร้างเครื่องมือ 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การวิเคราะห์ข้อมูลและวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การกําหนดประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 

ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คอื ผู้บริโภคท้ังเพศชาย และเพศหญิง อายุระหว่าง 15-35 ปี ที่เคย

ซื้อสินค้าตามกระแสนิยมต่าง ๆ ในช่วงระยะเวลาภายใน 1 ปีที่ผ่านมา และอยู่อาศัยหรือทํางานในเขต
พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาข้อมูลประชากรของกรุงเทพมหานครประจําปี 2556 จํานวนประชา
กระทั้งหมด 5,686,252 แบ่งเป็นชาย 2,690,754 คน และแบ่งเป็นหญิง 2,995,498 คน จากฐานข้อมูล
ประชากร สํานักงานสถิติแห่งชาติ 

กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท้ังเพศชาย และเพศหญิง อายุระหว่าง 15-35 ปี ที่เคยซื้อ 
สินค้าตามกระแสนิยมต่าง ๆ ในช่วงระยะเวลาภายใน 1 ปีที่ผ่านมา และอยู่อาศัยหรือทํางานในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร ใช้การสุม่ตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) จํานวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งจํานวนน้ีได้
จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) โดยแบ่งเป็นการสุ่มแบบโควต้า 3 เขตของกรุงเทพมหานคร 
แบ่งเป็น กรุงเทพช้ันนอก ช้ันกลางและ ช้ันใน อย่างละ 1 เขต โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย 
(Simple random) ด้วยการจับฉลากตัวแทน จํานวน 3 เขต คือ เขตคลองเตย 133 คน, เขตลาดพร้าว  
133 คน และเขตตลิ่งชัน 134 คน 
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เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัยและการสร้างเครือ่งมือ 
1. เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลสําหรับการวิจัยครั้งน้ี เป็นแบบสอบถามสําหรับ 

การศึกษาค้นคว้าเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

แบบสอบถาม ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือใช้สอบถามปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อคําถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค หรือผู้กรอกแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน และรายได้ของครอบครัวเฉล่ียต่อ
เดือน โดยลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกคําตอบ 
    ส่วนที่ 2 ข้อคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม ได้แก่ ประเภท 
ของสินค้าตามกระแสนิยม จาํนวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม จํานวนเงินที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม 
สถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม บุคคลท่ีมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม และ
ความต้ังใจจะซื้อสินค้าตามกระแสในอนาคต โดยลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกคําตอบ  

ส่วนที่ 3 ข้อคําถามเก่ียวกับค่านิยมในการใช้ชีวิต เพ่ือให้ทราบถึงระดับความคิดเห็นค่านิยมใน
การใช้ชีวิต ได้แก่ ค่านิยมการเลียนแบบ และค่านิยมแฟช่ัน โดยข้อคําถามมีลักษณะเป็นแบบมาตร
ประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับตามแนวคิดของ Likert Scale จํานวน 12 ข้อ โดย 

5 หมายถึง ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 หมายถงึ ความคิดเห็นระดับเห็นด้วย, 3 
หมายถึงความคิดเห็นระดับปานกลาง, 2 หมายถึง ความคิดเห็นระดับไม่เห็นด้วย และ 1 หมายถึง 
ความคิดเห็นระดับไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

โดยผู้วิจัยกําหนดการแปลความหมายของผลคะแนนความคิดเห็นค่านิยมในการใช้ชีวิต โดยการ
คํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2537, หน้า 29) 
 
        ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  =     ข้อมูลทีม่ีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าตํ่าสดุ
        จํานวนช้ัน 
     =      5 – 1 

          5 
     =      0.80 
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ดังน้ันเกณฑ์เฉลี่ยระดับความคิดเห็นของปัจจัยทางวัฒนธรรมสามารถกําหนดได้ดังน้ีคะแนนเฉลี่ย 
4.21-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก, คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก, คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง, 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย และคะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 
หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4 ข้อคําถามเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ได้แก่ ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน  
ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม และปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ
โดยข้อคําถามมีลักษณะเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับตามแนวคิดของ Likert 
Scale จํานวน 25 ข้อ โดยผู้ตอบแสดงความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ โดย 5 หมายถึง ความคิดเห็นระดับ
เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 หมายถึง ความคิดเห็นระดับเห็นด้วย, 3 หมายถึงความคิดเห็นระดับปานกลาง, 2 
หมายถึง ความคิดเห็นระดับไม่เห็นด้วย และ 1 หมายถึง ความคิดเห็นระดับไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

โดยผู้วิจัยกําหนดการแปลความหมายของผลคะแนนความคิดเห็นของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง  
โดยการคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2537, หน้า 
29) 

 

        ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  =     ข้อมูลทีม่ีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าตํ่าสดุ
        จํานวนช้ัน 
     =      5 – 1 
                5 
     =      0.80 
 

ดังน้ันเกณฑ์เฉลี่ยระดับความคิดเห็นของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง สามารถกําหนดได้ดังน้ี 
ดังน้ันเกณฑ์เฉลี่ยระดับความคิดเห็นของปัจจัยทางวัฒนธรรมสามารถกําหนดได้ดังน้ีคะแนนเฉลี่ย 4.21-
5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก, คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก, คะแนนเฉลีย่ 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง, คะแนน
เฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย และคะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง 
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 5 ข้อคําถามเกี่ยวกับปัจจัยทางวัฒนธรรมโดยข้อคําถามมีลักษณะเป็นแบบมาตร
ประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับตามแนวคิดของ Likert Scale จํานวน 5 ข้อ โดยผู้ตอบ
แสดงความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ โดย 5 หมายถึง ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 หมายถงึ 
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ความคิดเห็นระดับเห็นด้วย, 3 หมายถึงความคิดเห็นระดับปานกลาง, 2 หมายถึง ความคิดเห็นระดับ
ไม่เห็นด้วย และ 1 หมายถึง ความคิดเห็นระดับไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

โดยผู้วิจัยกําหนดการแปลความหมายของผลคะแนนความคิดเห็นของปัจจัยทางวัฒนธรรม  
โดยการคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2537, 
หน้า 29) 

 

        ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  =     ข้อมูลทีม่ีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าตํ่าสดุ
        จํานวนช้ัน 
     =      5 – 1 
                5 
     =      0.80  
 

ดังน้ันเกณฑ์เฉลี่ยระดับความคิดเห็นของปัจจัยทางวัฒนธรรมสามารถกําหนดได้ดังน้ีคะแนนเฉลี่ย 
4.21-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก, คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก, คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง, 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย และคะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 
หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

2. การสรา้งเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนดังน้ี 

2.1 แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมีขั้นตอนในการสร้างดังน้ี 
1) ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกับเรื่องที่จะทําการศึกษา โดยศึกษาเกี่ยวกับ

แนวคิด ทฤษฎี วิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยม 

2) ศึกษาวัตถุประสงค์ และกรอบแนวคิดที่เก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยม  

3) สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปน้ี คือ (1) ข้อมลู
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (2) พฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม (3) ค่านิยมใน
การใช้ชีวิต (4) อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง    

4) นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหาในด้านความสอดคล้องและครอบคลมุกับวัตถุประสงค์หรือเน้ือหา 
ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาที่ใช้  
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5) ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบเน้ือหาอีก
ครั้งหน่ึง 

6) ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
7) นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 30 รายเพ่ือหาค่าความ

เช่ือมั่นและนําผลที่ได้เข้าปรกึษากับอาจารย์ที่ปรึกษา โดยวิธีสัมประสิทธ์อัลฟ่า (α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbarch) โดยค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่า
ระหว่าง 0< α <1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือถอืระดับสูง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) ได้
ค่าความเช่ือมั่นดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 30 ชุด 
 
ปัจจัย แบบสอบถาม 30 ชุด 
ค่านิยมการเลยีนแบบ 0.722 
ค่านิยมแฟช่ัน 0.743 
          ค่านิยมในการใช้ชีวิต 0.719 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน 0.819 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว 0.852 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม 0.771 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ 0.812 
         อิทธิพลของบคุคลรอบข้าง 0.850 
         ปัจจัยทางวัฒนธรรม 0.855 
                  
 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 30 ชุดได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละ
ประเด็นและค่าความเช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.722 – 0.855 นอกจากน้ีแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นได้
มีการแก้ไขหรอืเปลี่ยนแปลงในข้อคําถาม หรือตัดข้อคําถามน้ันออกไป ก่อนนําไปลงภาคสนามเพ่ือ
เก็บข้อมูลจริง 400 ชุด ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่น เป็นดังน้ี 
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ตารางที่ 3.2 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 400 ชุด    
  
ปัจจัย แบบสอบถาม 400 ชุด 
ค่านิยมการเลยีนแบบ 0.712 
ค่านิยมแฟช่ัน 0.791 
          ค่านิยมในการใช้ชีวิต 0.720 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน 0.819 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว 0.859 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม 0.777 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ 0.806 
          อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง 0.853 
          ปัจจัยทางวัฒนธรรม 0.855 
           

ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 400 ชุดได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละ
ประเด็นและค่าความเช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.712 - 0.859 

 
8) ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และนําเสนอให้อาจารย์ที่

ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
9) แจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 400 ชุด 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปน้ี คือ 

1. ผู้วิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายใน
แบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทนและทีมงาน 

2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงาน เดินทางไปในเขตพ้ืนที่ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบ

คําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อสงสัยน้ัน 
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การวิเคราะหข์้อมูลและวิธกีารทางสถิติสาํหรับใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งน้ีไว้ 

ดังน้ี คือ 
1. สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรือ่งต่อไปน้ี 

คือ  
  1.1 ตัวแปรด้านปัจจัยส่วนบุคคลของตัวอย่าง แบบสอบถามส่วนที่ 1 ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน และรายได้ของครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
และแบบสอบถามส่วนที่ 2 ทางด้านพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม ซึ่งเป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัด
แบบนามบัญญติั เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวน
ตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 

1.2 ตัวแปรด้านค่านิยมในการใช้ชีวิต ในแบบสอบถามส่วนที่ 3 ตัวแปรด้านอิทธิพลของ
บุคคลรอบข้าง ในแบบสอบถามส่วนที่ 4 และตัวแปรปัจจัยทางวัฒนธรรมในแบบสอบถามส่วนที่ 5 ซึ่งเป็น
ข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบ
จํานวนตัวอย่าง และค่าเฉล่ียคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่างสถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

2. สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างในเรื่อง
ต่อไปน้ี 

2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล สัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส
นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติไคสแควร์ (Chi-square)  

2.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
แตกต่างกันตามค่านิยมการบริโภค อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง และ อิทธิพลทางวัฒนธรรมจะทดสอบ
สมมติฐาน โดยใช้สถิติ t-test เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 
และ One-way ANOVA (F-test) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างที่
มากกว่า 2 กลุม่ โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวน ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบ
ความแตกต่างด้วย  F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย 
Brown-Forsythe กรณีผลการทดสอบพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ต้องทําการตรวจ 
สอบความแตกต่างรายคู่ เพ่ือดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือระดับ
ความเช่ือมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Dunnett’s T3 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 141)  



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ืออธิบายและทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปรแต่ละตัวซึ่งข้อมูล
ดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมคีําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด 
ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับค่านิยมในการใช้ชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับอิทธิพลของบุคคลรอบข้างที่มีต่อผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 5  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยทางวัฒนธรรมที่มีต่อผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน และรายได้ของครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งมีลักษณะ
เป็นแบบสํารวจรายการ โดยนําเสนอข้อมูลเป็นจํานวนและร้อยละ สรุปได้ตามตารางและคําอธิบาย
ต่อไปน้ี 

 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 และเป็นเพศชาย 

จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 ดังตาราง 4.1 
 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 146 36.5 
หญิง 254 63.5 

รวม 400 100.0 
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-25 ปี จํานวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมามี
อายุ 26-30 ปี จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 อายุ 15-20 ปี จํานวน 101 คน คดิเป็นร้อยละ 25.3 
และน้อยที่สุดคือ อายุ 31-35ปี จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามลําดับ  ดังตาราง  4.2 

 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
15-20 ปี 101 25.3 
21-25 ปี 170 42.5 
26-30 ปี 103 25.8 
31-35ปี 26 6.5 

รวม 400 100.0 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 สถานภาพ
สมรส จํานวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 และน้อยทีสุ่ดคือ สถานภาพหย่าร้าง จํานวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.0 ตามลําดับ ดังตาราง  4.2 

 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 229 57.3 
สมรส 159 39.8 
หย่าร้าง 12 3.0 

รวม 400 100.0 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศกึษาปริญญาตรี จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 
รองลงมา ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ ปวส. จํานวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 ระดับการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรี จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และนอ้ยที่สุดคือ ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้น จํานวน 18 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามลําดับ ดังตาราง 4.3 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนต้น 18 4.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 53 13.3 
อนุปริญญา/ ปวส. 131 32.8 
ปริญญาตร ี 138 34.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 60 15.0 

รวม 400 100.0 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.3 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 นักเรียน/
นักศึกษา จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และน้อยสุดคือ รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 
54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ตามลําดับ ดังตาราง 4.4 
 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 185 46.3 
รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 54 13.5 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ 83 20.8 
นักเรียน/ นักศกึษา 78 19.5 

รวม 400 100.0 
 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 164  

คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมาคือ รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท และรายได้ตนเอง
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน  97 คน คดิเป็นร้อยละ 24.3 เท่ากัน รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน  37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 
บาท จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และน้อยสุดคือ รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน50,001 บาทข้ึนไป 
จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามลําดับ ดังตาราง 4.6 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 97 24.3 
10,001-20,000 บาท 164 41.0 
20,001 - 30,000 บาท 97 24.3 
30,001-40,000 บาท 37 9.3 
40,001 - 50,000 บาท 4 1.0 
50,001 บาทข้ึนไป 1 0.3 

รวม 400 100.0 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ของครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 61,000-80,000 บาท จํานวน 
152  คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมาคือ รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 41,000-60,000 บาท จํานวน  
94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 รายได้ของครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 81,000-100,000 บาท จํานวน  92 คน  
คิดเป็นร้อยละ 23.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 40,000 บาทจํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 และ
น้อยสุดคือ รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาทขึ้นไป จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
ตามลําดับ ดังตาราง  4.7 

 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ของครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้ของครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 40,000 บาท 49 12.3 
41,000-60,000 บาท 94 23.5 
61,000-80,000 บาท 152 38.0 
81,000-100,000 บาท 92 23.0 
100,001 บาทข้ึนไป 13 3.3 

รวม 400 100.0 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคสนิคา้ตามกระแสนิยมของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

จากการศึกษาวิจัย พบว่าพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้ตอบแบบสอบถามมี
รายละเอียดดังน้ี ประเภทของสินค้าตามกระแสนิยม จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม จํานวนเงินที่
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม สถานที่ที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม บุคคทีม่ีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม และความต้ังใจจะซื้อสินค้าตามกระแสในอนาคต  ซึ่งมลีักษณะเป็นแบบสํารวจ
รายการ โดยนําเสนอข้อมูลเป็นจํานวนและร้อยละ สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 

 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่โทรศัพทม์ือถือ ตามกระแสนิยม (ยกตัวอย่าง เช่น ไอโฟน, ซัมซุง) 

จํานวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 รองลงมา ขนม/ อาหาร ตามกระแสนิยม (ยกตัวอย่าง เช่น 
กาเรตป๊อปคอน) จํานวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 เครื่องสําอาง (ยกตัวอย่าง เช่น อายแชโดว์  
เนกเก็ตพาเลท) จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 รองเท้ากีฬา (ยกตัวอย่าง เช่น รองเท้ากีฬานิว 
บาลานซ์, รองเท้าฟลิตฟลอบ) จํานวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 ครมีบํารุงผิว ตามกระแสนิยม 
(ยกตัวอย่าง เช่น ครีมหอยทาก) จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ  11.0 คอนแทคเลน (ยกตัวอย่าง เช่น 
คอนแทคเลนบ๊ิกอาย) จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 และน้อยที่สุดคือ กระเป๋า (ยกตัวอย่าง เช่น 
กระเป๋าถือโคช) จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 ตามลําดับ ดังตาราง  4.8 

 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทของสินค้าตามกระนิยม 
 

ประเภทของสินค้าตามกระนิยม* จํานวน ร้อยละ 
ขนม/ อาหาร ตามกระแสนิยม (ยกตัวอย่าง เช่น กาเรตป๊อปคอน) 193 21.1 
ครีมบํารุงผิว ตามกระแสนิยม (ยกตัวอย่าง เช่น ครีมหอยทาก) 101 11.0 
โทรศัพท์มือถือ ตามกระแสนิยม (ยกตัวอย่าง เช่น ไอโฟน, ซัมซุง) 245 26.7 
รองเท้ากีฬา (ยกตัวอย่าง เช่น รองเท้ากีฬานิวบาลานซ์, รองเท้า 
ฟลิตฟลอบ) 

107 11.7 

กระเป๋า (ยกตัวอย่าง เช่น กระเป๋าถือโคช) 74 8.1 
คอนแทคเลน (ยกตัวอย่าง เช่น คอนแทคเลนบ๊ิกอาย) 88 9.6 
เครื่องสําอาง (ยกตัวอย่าง เช่น อายแชโดว์ เนกเก็ตพาเลท) 108 11.8 

รวม 916 100.0 
หมายเหตุ * ตอบได้มากกว่า 1 คําตอบ 
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นซื้อสินคา้ตามกระแสนิยมจํานวน 1 - 2 ครั้งต่อปี และ 3 - 4 
ครั้งต่อปี จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 เท่ากัน รองลงมาสินค้าตามกระแสนิยมจํานวน มากกว่า 4 
ครั้งต่อปี จํานวน 110 คน คดิเป็นร้อยละ 27.5 และน้อยที่สุดคือสินค้าตามกระแสนิยมจํานวน อ่ืน ๆ 

ได้แก่ ซื้อสินคา้เดือนละ 1 ครั้ง จํานวน  2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลําดับ  ดังตาราง  4.9 
 

ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนคร้ังที่ซื้อสนิค้าตาม
กระแสนิยม 

 
จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม จํานวน ร้อยละ 

1 - 2 ครั้งต่อปี 144 36.0 
3 - 4 ครั้งต่อปี 144 36.0 
มากกว่า 4 ครัง้ต่อปี 110 27.5 
 อ่ืน ๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นซื้อสินคา้ตามกระแสนิยมจํานวนเงิน501 - 2,000 บาท จํานวน 
178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาซื้อสนิค้าตามกระแสนิยมจํานวนเงิน 2,001 - 5,000 บาท จํานวน 
144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 ซื้อสินค้าตามกระแสนิยมจํานวนเงิน  5,001 - 10,000 บาท จํานวน 36 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.0 ซื้อสินค้าตามกระแสนิยมจํานวนเงินไม่เกิน 500 บาท  จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.8 และน้อยทีสุ่ดคือซื้อสินค้าตามกระแสนิยมจํานวนเงิน 10,001 ขึ้นไป จํานวน  7 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.8 ตามลําดับ ดังตาราง 4.10 
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ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม 

 
จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม จํานวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 500 บาท 35 8.8 
501 - 2,000 บาท 178 44.5 
2,001 - 5,000 บาท 144 36.0 
5,001 - 10,000 บาท 36 9.0 
10,001 ขึ้นไป 7 1.8 

รวม 400 100.0 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยมที่ร้านค้าในย่านช๊อบป้ิง จํานวน 224 คน 
คิดเป็นร้อยละ 56.0 รองลงมา เคาร์เตอร์/ ร้านค้าที่อยู่ในห้างสรรพสินคา้ จํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.0 เว็บไซต์ จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และน้อยที่สุดคือ โซเชียลเน็ตเวิร์คเช่น เฟสบุค หรอื 
อินสตาแกรม จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามลําดับ ดังตาราง 4.11 

 
ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแส

นิยม 
 

สถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม จํานวน ร้อยละ 
เคาร์เตอร์/ ร้านค้าที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า 140 35.0 
ร้านค้าในย่านช๊อบป้ิง 224 56.0 
เว็บไซต์ 26 6.5 
โซเชียลเน็ตเวิร์คเช่น เฟสบุค หรือ อินสตาแกรม 10 2.5 

รวม 400 100.0 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บุคคทีม่ีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าตามกระแสนิยม 
คือ เพ่ือน จํานวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0รองลงมา ครอบครัว/ คนในครอบครัว จํานวน 85 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.3 และน้อยทีสุ่ดคือ ดารา, นักร้อง, นักการเมือง หรือคนที่ท่านช่ืนชอบทางสื่อ จํานวน 47 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ตามลําดับ ดังตาราง 4.12 
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ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิด
ก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าตามกระแสนิยม 

 
บุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตาม

กระแสนิยม 
จํานวน ร้อยละ 

เพ่ือน 268 67.0 
ครอบครัว/ คนในครอบครัว 85 21.3 
ดารา, นักร้อง, นักการเมือง หรือคนที่ท่านช่ืนชอบทางสื่อ 47 11.8 

รวม 400 100.0 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมดต้ังใจจะซื้อสินค้าตามกระแสในอนาคต จํานวน 400 คน คิดเป็น
ร้อยละ 100.0 ดังตาราง 4.13 

 
ตารางที่ 4.13: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความต้ังใจจะซื้อสินค้าตาม

กระแสในอนาคต 
 

ความต้ังใจจะซื้อสินค้าตามกระแสในอนาคต จํานวน ร้อยละ 
 ต้องการ 400 100.0 
 
ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะหข์้อมูลเก่ียวกับค่านยิมในการใช้ชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับ ค่านิยมในการใช้ชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถามท้ัง 
2 ด้าน ได้แก่ ค่านิยมการเลยีนแบบ และคา่นิยมแฟช่ัน โดยนําเสนอข้อมูลเป็นค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน สามารถสรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปน้ี 

 
ค่านิยมในการบริโภคด้านค่านิยมแฟช่ันแสดงให้เห็นว่า ค่านิยมในการบริโภคภาพรวม อยู่ใน

ระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 ซึ่งเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านค่านิยมแฟช่ัน อยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉล่ียมากทีสุ่ดเท่ากับ 4.07 รองลงมา คา่นิยมการเลียนแบบ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 ดัง
ตาราง 4.16 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของค่านิยมในการบรโิภคภาพรวม 
 

ค่านิยมในการใช้ชีวิต X  ..DS  ระดับความ
คิดเห็น 

ค่านิยมการเลยีนแบบ 3.98 0.29 มาก 
ค่านิยมแฟช่ัน 4.07 0.33 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.03 0.23 มาก 
 
ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะหข์้อมูลเก่ียวกับอิทธิพลของบคุคลรอบข้างที่มีต่อผู้ตอบแบบสอบถาม 

การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลของบุคคลรอบข้างที่มีต่อผู้ตอบ 
แบบสอบถาม ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว ปัจจัย 
ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม และปัจจยัด้านอิทธิพลของสื่อ โดยนําเสนอข้อมูลเป็นค่าเฉล่ียและส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน สามารถสรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปน้ี 
 

อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ภาพรวม แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 40.05 ซึ่งเมือ่พิจารณารายด้านพบว่า ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่ออยู่ใน
ระดับมากที่สุด ค่าเฉล่ียมากทีสุ่ดเท่ากับ 4.21 รองลงมา ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม อยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 ปัจจยัด้านอิทธิพลของเพ่ือน อยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 40.05  
และปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว อยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.85 ดังตาราง 4.21 
 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ภาพรวม 
 

อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง X  ..DS  ระดับความ
คิดเห็น 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน 40.05 0.23 มาก 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว 3.85 0.41 มาก 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม 4.09 0.36 มาก 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ 4.21 0.31 มากที่สุด 

ค่าเฉล่ียรวม 40.05 0.17 มาก 
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ส่วนที่ 5  ผลการวิเคราะหข์้อมูลเก่ียวกับปัจจัยทางวัฒนธรรมที่มีต่อผู้ตอบแบบสอบถาม 
การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยทางวัฒนธรรมที่มต่ีอผู้ตอบแบบสอบถาม 

โดยนําเสนอข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สามารถสรปุได้ตามตารางและคําอธิบาย
ต่อไปน้ี 

 
ปัจจัยทางวัฒนธรรม แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยทางวัฒนธรรม ภาพรวม อยู่ในระดับมากโดยมี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 ดังตาราง 4.22 
 

ตารางที่ 4.22: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ด้านปัจจัยด้าน
อิทธิพลของวัฒนธรรม 

 
ปัจจัย X  ..DS  ระดับความ

คิดเห็น 
ปัจจัยทางวัฒนธรรม 4.02 0.24 มาก 
 
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส
นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอในด้านของข้อมูลที่น่าสนใจและได้รับการตอบมาก
ที่สุดนํามานําเสนอและอธิบาย ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบแต่ละสมมติฐานได้ดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1  ลักษณะประชากรศาสตร์ มสีัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส
นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การศึกษาครั้งน้ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน และรายได้ของครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ ผูศ้ึกษาจึงนํามา
ทดสอบสมมติฐานว่าลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ใดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส
นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการทดสอบไคสแควร์ (Chi – Square) ซึ่งแสดงผล
วิเคราะห์ได้ดังน้ี 
  สมมติฐานย่อยที่ 1.1 เพศ ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
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  การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง เพศ กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม พบว่า เพศ ของผู้บริโภค 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 00.05  เมื่อพิจารณาผลของ
ความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า เพศชาย มีจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยมมากกว่า 4 ครั้งต่อปี โดย
เพศหญิงซื้อสนิค้าตามกระแสนิยมด้วยความถึ่ 1-4 ครั้งต่อปี ดังตารางที่ 4.23 

 
ตารางที่ 4.23: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม   
 

เพศ จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  รวม 
1 - 2 คร้ังต่อ

ปี 
3 - 4 คร้ัง

ต่อปี 
มากกว่า 4 คร้ัง

ต่อปี 
 อ่ืนๆ 

ชาย 

จํานวน 39 43 64 0 146
ร้อยละของเพศ 26.7% 29.5% 43.8% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

27.1% 29.9% 58.2% 0.0% 36.5%

ร้อยละทั้งหมด 9.8% 10.8% 16.0% 0.0% 36.5%
Adjusted Residual -2.9 -2.1 5.5 -1.1  

หญิง 

จํานวน 105 101 46 2 254
ร้อยละของเพศ 41.3% 39.8% 18.1% 0.8% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

72.9% 70.1% 41.8% 100.0% 63.5%

ร้อยละทั้งหมด 26.2% 25.2% 11.5% 0.5% 63.5%
Adjusted Residual 2.9 2.1 -5.5 1.1  

รวม 

จํานวน 144 144 110 2 400
ร้อยละของเพศ 36.0% 36.0% 27.5% 0.5% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 36.0% 36.0% 27.5% 0.5% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.000* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.2 เพศ ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง เพศ กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม พบว่า เพศ ของผู้บริโภค 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 เมื่อพิจารณาผลของความ 
สัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า เพศชายจะใช้จ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าตามกระแสนิยมต้ังแต่ 5,001 บาทข้ึนไปใน
ขณะที่เพศหญงิจะนิยมจ่ายเงินในระดับไม่เกิน 500 บาทต่อครั้ง ดังตารางที่ 4.24 

 

ตารางที่ 4.24: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 
เพศ จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  รวม 

ไม่เกิน 500 
บาท 

501 - 2,000 
บาท 

2,001 - 
5,000 บาท 

5,001 - 
10,000 บาท 

10,001 ขึ้น
ไป 

ชาย 

จํานวน 6 58 51 24 7 146
ร้อยละของเพศ 4.1% 39.7% 34.9% 16.4% 4.8% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

17.1% 32.6% 35.4% 66.7% 100.0% 36.5%

ร้อยละทั้งหมด 1.5% 14.5% 12.8% 6.0% 1.8% 36.5%
Adjusted Residual -2.5 -1.5 -.3 3.9 3.5 

หญิง 

จํานวน 29 120 93 12 0 254
ร้อยละของเพศ 11.4% 47.2% 36.6% 4.7% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

82.9% 67.4% 64.6% 33.3% 0.0% 63.5%

ร้อยละทั้งหมด 7.2% 30.0% 23.2% 3.0% 0.0% 63.5%
Adjusted Residual 2.5 1.5 .3 -3.9 -3.5 

รวม 

จํานวน 35 178 144 36 7 400
ร้อยละของเพศ 8.8% 44.5% 36.0% 9.0% 1.8% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 8.8% 44.5% 36.0% 9.0% 1.8% 100.0%
2   = 33.222 Sig. = 0.000* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.3 เพศ ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง เพศ กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม  พบว่า เพศ ของผู้บริโภค  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
สถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม อย่างมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 เมื่อพิจารณาผลของความ 
สัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า เพศชายนิยมซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม ที่เคาร์เตอร์/ ร้านค้าที่อยู่ในห้างสรรพสนิค้า 
ในขณะที่เพศหญิงนิยมซื้อสนิค้าตามกระแสนิยม ในสถานที่ร้านค้าในย่านช๊อบป้ิง ดังตารางที่ 4.25 

 

ตารางที่ 4.25: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม 

 
เพศ สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  รวม 

เคาร์เตอร์/ร้านค้าที่
อยู่ในห้างสรรพสินค้า

ร้านค้าในย่าน 
ช๊อบป้ิง 

เว็บไซต์ โซเชียลเน็ตเวิร์คเช่น เฟส
บุค หรือ อินสตาแกรม 

ชาย 

จํานวน 67 66 11 2 146
ร้อยละของเพศ 45.9% 45.2% 7.5% 1.4% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

47.9% 29.5% 42.3% 20.0% 36.5%

ร้อยละทั้งหมด 16.8% 16.5% 2.8% 0.5% 36.5%
Adjusted Residual 3.5 -3.3 .6 -1.1

หญิง 

จํานวน 73 158 15 8 254
ร้อยละของเพศ 28.7% 62.2% 5.9% 3.1% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

52.1% 70.5% 57.7% 80.0% 63.5%

ร้อยละทั้งหมด 18.2% 39.5% 3.8% 2.0% 63.5%
Adjusted Residual -3.5 3.3 -.6 1.1

รวม 

จํานวน 140 224 26 10 400
ร้อยละของเพศ 35.0% 56.0% 6.5% 2.5% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 35.0% 56.0% 6.5% 2.5% 100.0%
2   = 14.128 Sig. = 0.003* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 00.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.4 อายุ ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง อายุ กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม พบว่า อายุ ของผู้บริโภค  
มีความ สัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 00.05 เมื่อพิจารณาผลของ
ความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า ช่วงอายุ 15-20 ปี มีความถี่ในการซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 1 - 2 ครั้งต่อปี 
ช่วงอายุ 21-25 ปี มีความถี่ในการซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 3-4 ครั้งต่อปี และช่วงอายุ 26-35 ปี มี
ความถี่ในการซื้อสินค้าตามกระแสนิยม มากกว่า 4 ครั้งต่อปี ดังตารางที่ 4.27 
 
ตารางที่ 4.27: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   
 

อายุ จํานวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม  รวม 
1 - 2 คร้ัง

ต่อปี 
3 - 4 คร้ัง

ต่อปี 
มากกว่า 4 
คร้ังต่อปี 

 อ่ืนๆ 

15-20 ปี 

จํานวน 47 35 18 1 101
ร้อยละของอายุ 46.5% 34.7% 17.8% 1.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังท่ีซ้ือ
สินค้าตามกระแสนิยม  

32.6% 24.3% 16.4% 50.0% 25.2%

ร้อยละท้ังหมด 11.8% 8.8% 4.5% 0.2% 25.2%
Adjusted Residual 2.6 -.3 -2.5 .8 

21-25 ปี 

จํานวน 58 65 46 1 170
ร้อยละของอายุ 34.1% 38.2% 27.1% 0.6% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังท่ีซ้ือ
สินค้าตามกระแสนิยม  

40.3% 45.1% 41.8% 50.0% 42.5%

ร้อยละท้ังหมด 14.5% 16.2% 11.5% 0.2% 42.5%
Adjusted Residual -.7 .8 -.2 .2 

26-30 ปี 

จํานวน 33 39 31 0 103
ร้อยละของอายุ 32.0% 37.9% 30.1% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังท่ีซ้ือ
สินค้าตามกระแสนิยม  

22.9% 27.1% 28.2% 0.0% 25.8%

ร้อยละท้ังหมด 8.2% 9.8% 7.8% 0.0% 25.8%
Adjusted Residual -1.0 .5 .7 -.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม     

 
อายุ จํานวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม  รวม 

1 - 2 คร้ัง
ต่อปี 

3 - 4 คร้ัง
ต่อปี 

มากกว่า 4 
คร้ังต่อปี 

 อ่ืนๆ 

31-35 ปี 

จํานวน 6 5 15 0 26
ร้อยละของอายุ 23.1% 19.2% 57.7% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังท่ีซ้ือ
สินค้าตามกระแสนิยม  

4.2% 3.5% 13.6% 0.0% 6.5%

ร้อยละท้ังหมด 1.5% 1.2% 3.8% 0.0% 6.5%
Adjusted Residual -1.4 -1.8 3.6 -.4 

รวม 

จํานวน 144 144 110 2 400
ร้อยละของอายุ 36.0% 36.0% 27.5% 0.5% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังท่ีซ้ือ
สินค้าตามกระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละท้ังหมด 36.0% 36.0% 27.5% 0.5% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 00.013* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.5 อายุ ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง อายุ กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม พบว่า อายุ ของผู้บริโภค 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 เมื่อพิจารณาผลของ
ความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า ช่วงอายุ 15-20 ปี จะใช้จ่ายในการซื้อสินค้าตามกระแสนิยมอยู่ที่ 501 - 
2,000 บาท ช่วงอายุ 21-25 ปี ใช้จ่ายในการซื้อสินค้าตามกระแสนิยมอยูท่ี่ 2,001-5,000 บาท และ
ในขณะที่ช่วงอายุ ต้ังแต่ 26-35 ปี จะใช้จ่ายในการซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 5,001-10,000 บาทต่อครั้ง 
ดังตารางที่ 4.28 
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ตารางที่ 4.28: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม 

 
อายุ จํานวนเงินท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม  รวม 

ไม่เกิน 
500 บาท

501 - 
2,000 บาท

2,001 - 
5,000 บาท

5,001 - 
10,000 บาท 

10,001 ข้ึน
ไป 

15-20 ปี 

จํานวน 12 58 31 0 0 101
ร้อยละของอายุ 11.9% 57.4% 30.7% 0.0% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวน
เงินท่ีซ้ือสินค้าตาม
กระแสนิยม  

34.3% 32.6% 21.5% 0.0% 0.0% 25.2%

ร้อยละท้ังหมด 3.0% 14.5% 7.8% 0.0% 0.0% 25.2%
Adjusted 
Residual 

1.3 3.0 -1.3 -3.7 -1.6 

21-25 ปี 

จํานวน 16 78 65 11 0 170
ร้อยละของอายุ 9.4% 45.9% 38.2% 6.5% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวน
เงินท่ีซ้ือสินค้าตาม
กระแสนิยม  

45.7% 43.8% 45.1% 30.6% 0.0% 42.5%

ร้อยละท้ังหมด 4.0% 19.5% 16.2% 2.8% 0.0% 42.5%
Adjusted 
Residual 

.4 .5 .8 -1.5 -2.3 

26-30 ปี 

จํานวน 7 38 39 15 4 103
ร้อยละของอายุ 6.8% 36.9% 37.9% 14.6% 3.9% 100.0%
ร้อยละของจํานวน
เงินท่ีซ้ือสินค้าตาม
กระแสนิยม  

20.0% 21.3% 27.1% 41.7% 57.1% 25.8%

ร้อยละท้ังหมด 1.8% 9.5% 9.8% 3.8% 1.0% 25.8%
Adjusted 
Residual 

-.8 -1.8 .5 2.3 1.9 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 
อายุ จํานวนเงินท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม  รวม 

ไม่เกิน 
500 บาท

501 - 
2,000 บาท

2,001 - 
5,000 บาท

5,001 - 
10,000 บาท 

10,001 ข้ึน
ไป 

31-35 ปี 

จํานวน 0 4 9 10 3 26
ร้อยละของอายุ 0.0% 15.4% 34.6% 38.5% 11.5% 100.0%
ร้อยละของจํานวน
เงินท่ีซ้ือสินค้าตาม
กระแสนิยม  

0.0% 2.2% 6.2% 27.8% 42.9% 6.5%

ร้อยละท้ังหมด 0.0% 1.0% 2.2% 2.5% 0.8% 6.5%
Adjusted 
Residual 

-1.6 -3.1 -.2 5.4 3.9 

รวม 

จํานวน 35 178 144 36 7 400
ร้อยละของอายุ 8.8% 44.5% 36.0% 9.0% 1.8% 100.0%
ร้อยละของจํานวน
เงินท่ีซ้ือสินค้าตาม
กระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละท้ังหมด 8.8% 44.5% 36.0% 9.0% 1.8% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.000* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.6 อายุ ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง อายุ กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม พบว่า อายุ ของผู้บริโภค  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสินค้าตามกระแสนิยมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 เมื่อพิจารณาผลของความ 
สัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า ช่วงอายุ 15-20 ปี ซือ้สินค้าตามกระแสนิยมตามสถานที่ เคาร์เตอร์/ ร้านค้าที่อยู่ใน
ห้างสรรพสินคา้ ช่วงอายุ 21-25 ปี ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยมในเว็บไซต์ ช่วงอายุ 26 จนถึง 35 ปี ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยมตามสถานที่ เคาร์เตอร์/ ร้านค้าที่อยู่ในห้างสรรพสนิค้า ดังตารางที่ 4.29 
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ตารางที่ 4.29: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสนิค้าตามกระแสนิยม 

 
อายุ สถานท่ีท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม  รวม 

เคาร์เตอร์/
ร้านค้าท่ีอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้า

ร้านค้าใน
ย่านช๊อบปิ้ง

เว็บไซต์ โซเชียลเน็ตเวิร์ค
เช่น เฟสบุค หรือ 
อินสตาแกรม 

15-20 ปี 

จํานวน 24 64 9 4 101
ร้อยละของอายุ 23.8% 63.4% 8.9% 4.0% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีท่ี
ซ้ือสินค้าตามกระแส
นิยม  

17.1% 28.6% 34.6% 40.0% 25.2%

ร้อยละท้ังหมด 6.0% 16.0% 2.2% 1.0% 25.2%
Adjusted 
Residual 

-2.7 1.7 1.1 1.1 

21-25 ปี 

จํานวน 61 89 17 3 170
ร้อยละของอายุ 35.9% 52.4% 10.0% 1.8% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีท่ี
ซ้ือสินค้าตามกระแส
นิยม  

43.6% 39.7% 65.4% 30.0% 42.5%

ร้อยละท้ังหมด 15.2% 22.2% 4.2% 0.8% 42.5%
Adjusted 
Residual 

.3 -1.3 2.4 -.8 

26-30 ปี 

จํานวน 41 59 0 3 103
ร้อยละของอายุ 39.8% 57.3% 0.0% 2.9% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีท่ี
ซ้ือสินค้าตามกระแส
นิยม  

29.3% 26.3% 0.0% 30.0% 25.8%

ร้อยละท้ังหมด 10.2% 14.8% 0.0% 0.8% 25.8%
Adjusted 
Residual 

1.2 .3 -3.1 .3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.29 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม 

 
อายุ สถานท่ีท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม  รวม 

เคาร์เตอร์/
ร้านค้าท่ีอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้า

ร้านค้าใน
ย่านช๊อบปิ้ง

เว็บไซต์ โซเชียลเน็ตเวิร์ค
เช่น เฟสบุค หรือ 
อินสตาแกรม 

31-35 ปี 

จํานวน 14 12 0 0 26
ร้อยละของอายุ 53.8% 46.2% 0.0% 0.0% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีท่ี
ซ้ือสินค้าตามกระแส
นิยม  

10.0% 5.4% 0.0% 0.0% 6.5%

ร้อยละท้ังหมด 3.5% 3.0% 0.0% 0.0% 6.5%
Adjusted 
Residual 

2.1 -1.0 -1.4 -.8 

รวม 

จํานวน 140 224 26 10 400
ร้อยละของอายุ 35.0% 56.0% 6.5% 2.5% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีท่ี
ซ้ือสินค้าตามกระแส
นิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละท้ังหมด 35.0% 56.0% 6.5% 2.5% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.007* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.7 สถานภาพ ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพ กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส

นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม พบว่า สถานภาพ 
ของผู้บริโภค ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05  

 



62 
 

ตารางที่ 4.31: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส
นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

 
สถานภาพ จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  รวม 

1 - 2 คร้ังต่อ
ปี 

3 - 4 คร้ัง
ต่อปี 

มากกว่า 4 คร้ัง
ต่อปี 

 อ่ืนๆ 

โสด 

จํานวน 72 89 66 2 229
ร้อยละของสถานภาพ 31.4% 38.9% 28.8% 0.9% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 50.0% 61.8% 60.0% 100.0% 57.2%
ร้อยละทั้งหมด 18.0% 22.2% 16.5% 0.5% 57.2%
Adjusted Residual -2.2 1.4 .7 1.2  

สมรส 

จํานวน 69 51 39 0 159
ร้อยละของสถานภาพ 43.4% 32.1% 24.5% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 47.9% 35.4% 35.5% 0.0% 39.8%
ร้อยละทั้งหมด 17.2% 12.8% 9.8% 0.0% 39.8%
Adjusted Residual 2.5 -1.3 -1.1 -1.2  

หย่าร้าง 

จํานวน 3 4 5 0 12
ร้อยละของสถานภาพ 25.0% 33.3% 41.7% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 2.1% 2.8% 4.5% 0.0% 3.0%
ร้อยละทั้งหมด 0.8% 1.0% 1.2% 0.0% 3.0%
Adjusted Residual -.8 -.2 1.1 -.2  

รวม 

จํานวน 144 144 110 2 400
ร้อยละของสถานภาพ 36.0% 36.0% 27.5% 0.5% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
ร้อยละทั้งหมด 36.0% 36.0% 27.5% 0.5% 100.0%

Monte Carlo Sig. = 0.187 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.8 สถานภาพ ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค

สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
 
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพ กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม 

กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม พบว่า 
สถานภาพ ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคใน   
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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เมื่อพิจารณาผลของความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า สถานภาพสมรส มีจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
5,001 - 10,000 บาท และ 10,001 ขึ้นไป ดังตารางที่ 4.32 

 
ตารางที่ 4.32: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส

นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
 

สถานภาพ จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  รวม 
ไม่เกิน 500 

บาท 
501 - 2,000 

บาท 
2,001 - 

5,000 บาท 
5,001 - 

10,000 บาท 
10,001 ขึ้นไป

โสด 

จํานวน 23 107 85 14 0 229
ร้อยละของสถานภาพ 10.0% 46.7% 37.1% 6.1% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

65.7% 60.1% 59.0% 38.9% 0.0% 57.2%

ร้อยละทั้งหมด 5.8% 26.8% 21.2% 3.5% 0.0% 57.2%
Adjusted Residual 1.1 1.0 .5 -2.3 -3.1

สมรส 

จํานวน 12 63 56 22 6 159
ร้อยละของสถานภาพ 7.5% 39.6% 35.2% 13.8% 3.8% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

34.3% 35.4% 38.9% 61.1% 85.7% 39.8%

ร้อยละทั้งหมด 3.0% 15.8% 14.0% 5.5% 1.5% 39.8%
Adjusted Residual -.7 -1.6 -.3 2.7 2.5

หย่าร้าง 

จํานวน 0 8 3 0 1 12
ร้อยละของสถานภาพ 0.0% 66.7% 25.0% 0.0% 8.3% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

0.0% 4.5% 2.1% 0.0% 14.3% 3.0%

ร้อยละทั้งหมด 0.0% 2.0% 0.8% 0.0% 0.2% 3.0%
Adjusted Residual -1.1 1.6 -.8 -1.1 1.8

รวม 

จํานวน 35 178 144 36 7 400
ร้อยละของสถานภาพ 8.8% 44.5% 36.0% 9.0% 1.8% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 8.8% 44.5% 36.0% 9.0% 1.8% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.010* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.9 สถานภาพ ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพ กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม 
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม พบว่า สถานภาพ 
ของผู้บริโภค ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ- 
มหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยอธิบายได้ว่า ผู้ที่
มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามกระแสนิยมในช่องทางโซเชียลเน็ตเวิร์คเช่น เฟสบุค หรือ อินสตา
แกรม ในขณะที่ ผู้ทีส่ถานภาพสมรสมีพฤติกรรมคือ ซื้อในช่องทางร้านค้าในย่านช๊อบป้ิง ดังตารางที่ 4.33 
 
ตารางที่ 4.33: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส

นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซือ้สินค้าตามกระแสนิยม 
 

สถานภาพ สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  รวม 
เคาร์เตอร์/ร้านค้าที่

อยู่ใน
ห้างสรรพสินค้า 

ร้านค้าในย่าน 
ช๊อบปิ้ง 

เว็บไซต์ โซเชียลเน็ตเวิร์คเชน่ 
เฟสบุค หรือ อินสตา

แกรม 

โสด 

จํานวน 79 124 18 8 229
ร้อยละของสถานภาพ 34.5% 54.1% 7.9% 3.5% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม  

56.4% 55.4% 69.2% 80.0% 57.2%

ร้อยละทั้งหมด 19.8% 31.0% 4.5% 2.0% 57.2%
Adjusted Residual -.2 -.9 1.3 1.5

สมรส 

จํานวน 56 93 8 2 159
ร้อยละของสถานภาพ 35.2% 58.5% 5.0% 1.3% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม  

40.0% 41.5% 30.8% 20.0% 39.8%

ร้อยละทั้งหมด 14.0% 23.2% 2.0% 0.5% 39.8%
Adjusted Residual .1 .8 -1.0 -1.3

หย่าร้าง 

จํานวน 5 7 0 0 12
ร้อยละของสถานภาพ 41.7% 58.3% 0.0% 0.0% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม  

3.6% 3.1% 0.0% 0.0% 3.0%

ร้อยละทั้งหมด 1.2% 1.8% 0.0% 0.0% 3.0%
Adjusted Residual .5 .2 -.9 -.6

รวม 

จํานวน 140 224 26 10 400
ร้อยละของสถานภาพ 35.0% 56.0% 6.5% 2.5% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 35.0% 56.0% 6.5% 2.5% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.571 
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สมมติฐานย่อยที่ 1.10 ระดับการศึกษา ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม 

 
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม

กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม พบว่า ระดับ
การศึกษา ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05  
เมื่อพิจารณาผลของความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น มีจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม 1 - 2 ครั้งต่อปี และระดับปริญญาตรี มีจํานวนคร้ังที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม 1 - 2 ครั้งต่อปี  
ดังตารางที่ 4.35 

 
ตารางที่ 4.35: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส

นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   
 

 
ระดับการศึกษา 

จํานวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม   
รวม 1 - 2 คร้ัง

ต่อปี 
3 - 4 คร้ัง

ต่อปี 
มากกว่า 4 
คร้ังต่อปี 

 อ่ืนๆ 

มัธยมศึ
กษา
ตอนต้น 

จํานวน 13 4 1 0 18
ร้อยละของระดับการศึกษา 72.2% 22.2% 5.6% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้า
ตามกระแสนิยม  

9.0% 2.8% 0.9% 0.0% 4.5%

ร้อยละท้ังหมด 3.2% 1.0% 0.2% 0.0% 4.5%
Adjusted Residual 3.3 -1.2 -2.1 -.3  

มัธยมศึ
กษา
ตอน
ปลาย/ 
ปวช. 

จํานวน 25 19 9 0 53
ร้อยละของระดับการศึกษา 47.2% 35.8% 17.0% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้า
ตามกระแสนิยม  

17.4% 13.2% 8.2% 0.0% 13.2%

ร้อยละท้ังหมด 6.2% 4.8% 2.2% 0.0% 13.2%
Adjusted Residual 1.8 .0 -1.8 -.6  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.35 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม     

 
 

ระดับการศึกษา 
จํานวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม   

รวม 1 - 2 คร้ัง
ต่อปี 

3 - 4 คร้ัง
ต่อปี 

มากกว่า 4 
คร้ังต่อปี 

 อ่ืนๆ 

อนุปริญ
ญา / 
ปวส. 

จํานวน 50 40 40 1 131
ร้อยละของระดับการศึกษา 38.2% 30.5% 30.5% 0.8% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้า
ตามกระแสนิยม  

34.7% 27.8% 36.4% 50.0% 32.8%

ร้อยละท้ังหมด 12.5% 10.0% 10.0% 0.2% 32.8%
Adjusted Residual .6 -1.6 .9 .5  

ปริญญา
ตรี 

จํานวน 35 59 43 1 138
ร้อยละของระดับการศึกษา 25.4% 42.8% 31.2% 0.7% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้า
ตามกระแสนิยม  

24.3% 41.0% 39.1% 50.0% 34.5%

ร้อยละท้ังหมด 8.8% 14.8% 10.8% 0.2% 34.5%
Adjusted Residual -3.2 2.0 1.2 .5  

สูงกว่า
ปริญญา
ตรี 

จํานวน 21 22 17 0 60
ร้อยละของระดับการศึกษา 35.0% 36.7% 28.3% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้า
ตามกระแสนิยม  

14.6% 15.3% 15.5% 0.0% 15.0%

ร้อยละท้ังหมด 5.2% 5.5% 4.2% 0.0% 15.0%
Adjusted Residual -.2 .1 .2 -.6  

รวม 

จํานวน 144 144 110 2 400
ร้อยละของระดับการศึกษา 36.0% 36.0% 27.5% 0.5% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้า
ตามกระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละท้ังหมด 36.0% 36.0% 27.5% 0.5% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.024* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 
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สมมติฐานย่อยที่ 1.11 ระดับการศึกษา ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม พบว่า ระดับ
การศึกษา ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 เมื่อ
พิจารณาผลของความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น มีจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแส
นิยม ไม่เกิน 500 บาท ในขณะที่ระดับปริญญาตรี มีจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 2,001 - 5,000 
บาท และระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีจํานวนเงินที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม 5,001 - 10,000 บาท ดัง
ตารางที่ 4.36 

 
ตารางที่ 4.36: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส

นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
 

 
ระดับการศึกษา 

จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   
รวม ไม่เกิน 500 

บาท 
501 - 2,000 

บาท 
2,001 - 

5,000 บาท 
5,001 - 

10,000 บาท 
10,001 ขึ้น

ไป 

มัธยมศึกษ
าตอนต้น 

จํานวน 6 11 1 0 0 18
ร้อยละของระดับการศึกษา 33.3% 61.1% 5.6% 0.0% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

17.1% 6.2% 0.7% 0.0% 0.0% 4.5%

ร้อยละทั้งหมด 1.5% 2.8% 0.2% 0.0% 0.0% 4.5%
Adjusted Residual 3.8 1.5 -2.8 -1.4 -.6 

มัธยมศึกษ
าตอน
ปลาย/ 
ปวช. 

จํานวน 8 30 13 2 0 53
ร้อยละของระดับการศึกษา 15.1% 56.6% 24.5% 3.8% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

22.9% 16.9% 9.0% 5.6% 0.0% 13.2%

ร้อยละทั้งหมด 2.0% 7.5% 3.2% 0.5% 0.0% 13.2%
Adjusted Residual 1.8 1.9 -1.9 -1.4 -1.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.36 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแส
นิยม 

 
 

ระดับการศึกษา 
จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

รวม ไม่เกิน 500 
บาท 

501 - 2,000 
บาท 

2,001 - 
5,000 บาท 

5,001 - 
10,000 บาท 

10,001 ขึ้น
ไป 

อนุปริญญ
า / ปวส. 

จํานวน 15 61 45 9 1 131
ร้อยละของระดับการศึกษา 11.5% 46.6% 34.4% 6.9% 0.8% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

42.9% 34.3% 31.2% 25.0% 14.3% 32.8%

ร้อยละทั้งหมด 3.8% 15.2% 11.2% 2.2% 0.2% 32.8%
Adjusted Residual 1.3 .6 -.5 -1.0 -1.1 

ปริญญาตรี 

จํานวน 5 55 60 15 3 138
ร้อยละของระดับการศึกษา 3.6% 39.9% 43.5% 10.9% 2.2% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

14.3% 30.9% 41.7% 41.7% 42.9% 34.5%

ร้อยละทั้งหมด 1.2% 13.8% 15.0% 3.8% 0.8% 34.5%
Adjusted Residual -2.6 -1.4 2.3 .9 .5 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

จํานวน 1 21 25 10 3 60
ร้อยละของระดับการศึกษา 1.7% 35.0% 41.7% 16.7% 5.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

2.9% 11.8% 17.4% 27.8% 42.9% 15.0%

ร้อยละทั้งหมด 0.2% 5.2% 6.2% 2.5% 0.8% 15.0%
Adjusted Residual -2.1 -1.6 1.0 2.3 2.1 

รวม 

จํานวน 35 178 144 36 7 400
ร้อยละของระดับการศึกษา 8.8% 44.5% 36.0% 9.0% 1.8% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 8.8% 44.5% 36.0% 9.0% 1.8% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.000* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 
 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.12 ระดับการศึกษา ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม พบว่า ระดับ
การศึกษา ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ
พิจารณาผลของความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. มีสถานที่ที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม คือ ร้านค้าในย่านช๊อบป้ิง ในขณะที่ระดับปริญญาตรี มีสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม คือ 
ร้านค้าในย่านช๊อบป้ิง และระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม คือ ร้านค้าใน
ย่านช๊อบป้ิง ดังตารางที่ 4.37 

 
ตารางที่ 4.37: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม

กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
 

 
 

ระดับการศึกษา 

สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   
 

รวม 
เคาร์เตอร์/ร้านค้าที่

อยู่ใน
ห้างสรรพสินค้า 

ร้านค้าในย่าน 
ช๊อบปิ้ง 

เว็บไซต์ โซเชียลเน็ตเวิร์คเชน่ 
เฟสบุค หรือ อินสตา

แกรม 

มัธยมศึกษ
าตอนต้น 

จํานวน 6 11 0 1 18
ร้อยละของระดับ
การศึกษา 

33.3% 61.1% 0.0% 5.6% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

4.3% 4.9% 0.0% 10.0% 4.5%

ร้อยละทั้งหมด 1.5% 2.8% 0.0% 0.2% 4.5%
Adjusted Residual -.2 .4 -1.1 .8 

มัธยมศึกษ
าตอน
ปลาย/ 
ปวช. 

จํานวน 13 38 2 0 53
ร้อยละของระดับ
การศึกษา 

24.5% 71.7% 3.8% 0.0% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

9.3% 17.0% 7.7% 0.0% 13.2%

ร้อยละทั้งหมด 3.2% 9.5% 0.5% 0.0% 13.2%
Adjusted Residual -1.7 2.5 -.9 -1.3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.37 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตาม
กระแสนิยม 

 
 
 

ระดับการศึกษา 

สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   
 

รวม 
เคาร์เตอร์/ร้านค้าที่

อยู่ใน
ห้างสรรพสินค้า 

ร้านค้าในย่าน 
ช๊อบปิ้ง 

เว็บไซต์ โซเชียลเน็ตเวิร์คเชน่ 
เฟสบุค หรือ อินสตา

แกรม 

อนุปริญญ
า / ปวส. 

จํานวน 48 67 12 4 131
ร้อยละของระดับ
การศึกษา 

36.6% 51.1% 9.2% 3.1% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

34.3% 29.9% 46.2% 40.0% 32.8%

ร้อยละทั้งหมด 12.0% 16.8% 3.0% 1.0% 32.8%
Adjusted Residual .5 -1.4 1.5 .5 

ปริญญาตรี 

จํานวน 57 65 12 4 138
ร้อยละของระดับ
การศึกษา 

41.3% 47.1% 8.7% 2.9% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

40.7% 29.0% 46.2% 40.0% 34.5%

ร้อยละทั้งหมด 14.2% 16.2% 3.0% 1.0% 34.5%
Adjusted Residual 1.9 -2.6 1.3 .4 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

จํานวน 16 43 0 1 60
ร้อยละของระดับ
การศึกษา 

26.7% 71.7% 0.0% 1.7% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

11.4% 19.2% 0.0% 10.0% 15.0%

ร้อยละทั้งหมด 4.0% 10.8% 0.0% 0.2% 15.0%
Adjusted Residual -1.5 2.7 -2.2 -.4 

รวม 

จํานวน 140 224 26 10 400
ร้อยละของระดับ
การศึกษา 

35.0% 56.0% 6.5% 2.5% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 35.0% 56.0% 6.5% 2.5% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.036* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 00.05 
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สมมติฐานย่อยที่ 1.13 อาชีพ ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพ กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส

นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม พบว่า อาชีพ 
ของผู้บริโภค ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
อธิบายได้คือ ผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม เป็นจํานวน 
3-4 ครั้งต่อปี แต่ขณะเดียวกันผู้ที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระมีพฤติกรรมการซื้อสินคา้
ตามกระแสนิยมคือ 1-2 ครั้งต่อปี ดังตารางที่ 4.39 

 
ตารางที่ 4.39: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   
 

 
อาชีพ 

จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   
รวม 1 - 2 คร้ังต่อ

ปี 
3 - 4 คร้ัง

ต่อปี 
มากกว่า 4 คร้ัง

ต่อปี 
 อ่ืนๆ 

พนักงาน
บริษัทเอก
ชน 

จํานวน 65 72 46 2 185
ร้อยละของอาชีพ 35.1% 38.9% 24.9% 1.1% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

45.1% 50.0% 41.8% 100.0% 46.2%

ร้อยละทั้งหมด 16.2% 18.0% 11.5% 0.5% 46.2%
Adjusted Residual -.3 1.1 -1.1 1.5  

รับ
ราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิ
จ 

จํานวน 18 20 16 0 54
ร้อยละของอาชีพ 33.3% 37.0% 29.6% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

12.5% 13.9% 14.5% 0.0% 13.5%

ร้อยละทั้งหมด 4.5% 5.0% 4.0% 0.0% 13.5%
Adjusted Residual -.4 .2 .4 -.6 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตัว/
อาชีพ
อิสระ 

จํานวน 35 20 28 0 83
ร้อยละของอาชีพ 42.2% 24.1% 33.7% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

24.3% 13.9% 25.5% 0.0% 20.8%

ร้อยละทั้งหมด 8.8% 5.0% 7.0% 0.0% 20.8%
Adjusted Residual 1.3 -2.5 1.4 -.7  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.39 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม     

 
 

อาชีพ 
จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

รวม 1 - 2 คร้ังต่อ
ปี 

3 - 4 คร้ัง
ต่อปี 

มากกว่า 4 คร้ัง
ต่อปี 

 อ่ืนๆ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

จํานวน 26 32 20 0 78
ร้อยละของอาชีพ 33.3% 41.0% 25.6% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

18.1% 22.2% 18.2% 0.0% 19.5%

ร้อยละทั้งหมด 6.5% 8.0% 5.0% 0.0% 19.5%
Adjusted Residual -.5 1.0 -.4 -.7  

รวม 

จํานวน 144 144 110 2 400
ร้อยละของอาชีพ 36.0% 36.0% 27.5% 0.5% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 36.0% 36.0% 27.5% 0.5% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.377 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.14 อาชีพ ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค

สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพ กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส
นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม พบว่า อาชีพ 
ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 
เมื่อพิจารณาผลของความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า อาชีพ รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน
ครั้งที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 2,001 - 5,000 บาท ในขณะที่อาชีพ ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพ
อิสระ มีจํานวนคร้ังที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยมต้ังแต่ 5,001 บาท ดังตารางที่ 4.40 
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ตารางที่ 4.40: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 
 

อาชีพ 
จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

รวม ไม่เกิน 500 
บาท 

501 - 2,000 
บาท 

2,001 - 
5,000 บาท 

5,001 - 
10,000 บาท 

10,001 ขึ้นไป 

พนักงาน
บริษัทเอก
ชน 

จํานวน 21 89 62 13 0 185
ร้อยละของอาชีพ 11.4% 48.1% 33.5% 7.0% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

60.0% 50.0% 43.1% 36.1% 0.0% 46.2%

ร้อยละทั้งหมด 5.2% 22.2% 15.5% 3.2% 0.0% 46.2%
Adjusted Residual 1.7 1.3 -1.0 -1.3 -2.5 

รับ
ราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิ
จ 

จํานวน 1 19 27 5 2 54
ร้อยละของอาชีพ 1.9% 35.2% 50.0% 9.3% 3.7% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

2.9% 10.7% 18.8% 13.9% 28.6% 13.5%

ร้อยละทั้งหมด 0.2% 4.8% 6.8% 1.2% 0.5% 13.5%
Adjusted Residual -1.9 -1.5 2.3 .1 1.2 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตัว/
อาชีพ
อิสระ 

จํานวน 4 33 23 18 5 83
ร้อยละของอาชีพ 4.8% 39.8% 27.7% 21.7% 6.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

11.4% 18.5% 16.0% 50.0% 71.4% 20.8%

ร้อยละทั้งหมด 1.0% 8.2% 5.8% 4.5% 1.2% 20.8%
Adjusted Residual -1.4 -1.0 -1.8 4.5 3.3 

นักเรียน/
นักศึกษา 

จํานวน 9 37 32 0 0 78
ร้อยละของอาชีพ 11.5% 47.4% 41.0% 0.0% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

25.7% 20.8% 22.2% 0.0% 0.0% 19.5%

ร้อยละทั้งหมด 2.2% 9.2% 8.0% 0.0% 0.0% 19.5%
Adjusted Residual 1.0 .6 1.0 -3.1 -1.3 

รวม 

จํานวน 35 178 144 36 7 400
ร้อยละของอาชีพ 8.8% 44.5% 36.0% 9.0% 1.8% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 8.8% 44.5% 36.0% 9.0% 1.8% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.000* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 00.05 
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สมมติฐานย่อยที่ 1.15 อาชีพ ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพ กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส

นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซือ้สินค้าตามกระแสนิยม  พบว่า อาชีพ ของ
ผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสนิค้าตามกระแสนิยม  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 00.05 
เมื่อพิจารณาผลของความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า อาชีพ รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีสถานที่ที่
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม คือ เคาร์เตอร์/ ร้านค้าที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า ในขณะที่อาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา มีสถานที่ที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม คือ เว็บไซต์ และโซเชียลเน็ตเวิร์คเช่น เฟสบุค หรือ 
อินสตาแกรม  ดังตารางที่ 4.41 

 
ตารางที่ 4.41: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม 
 

 
อาชีพ 

สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   
รวม เคาร์เตอร์/ร้านค้าที่

อยู่ใน
ห้างสรรพสินค้า 

ร้านค้าในย่าน 
ช๊อบปิ้ง 

เว็บไซต์ โซเชียลเน็ตเวิร์คเชน่ 
เฟสบุค หรือ อินสตา

แกรม 

พนักงาน
บริษัทเอก
ชน 

จํานวน 63 106 12 4 185
ร้อยละของอาชีพ 34.1% 57.3% 6.5% 2.2% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

45.0% 47.3% 46.2% 40.0% 46.2%

ร้อยละทั้งหมด 15.8% 26.5% 3.0% 1.0% 46.2%
Adjusted Residual -.4 .5 .0 -.4 

รับ
ราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิ
จ 

จํานวน 29 24 1 0 54
ร้อยละของอาชีพ 53.7% 44.4% 1.9% 0.0% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

20.7% 10.7% 3.8% 0.0% 13.5%

ร้อยละทั้งหมด 7.2% 6.0% 0.2% 0.0% 13.5%
Adjusted Residual 3.1 -1.8 -1.5 -1.3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.41 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส

นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซือ้สินค้าตามกระแสนิยม 
 

 
อาชีพ 

สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   
รวม เคาร์เตอร์/ร้านค้าที่

อยู่ใน
ห้างสรรพสินค้า 

ร้านค้าในย่าน 
ช๊อบปิ้ง 

เว็บไซต์ โซเชียลเน็ตเวิร์คเชน่ 
เฟสบุค หรือ อินสตา

แกรม 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตัว/
อาชีพ
อิสระ 

จํานวน 33 46 3 1 83
ร้อยละของอาชีพ 39.8% 55.4% 3.6% 1.2% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

23.6% 20.5% 11.5% 10.0% 20.8%

ร้อยละทั้งหมด 8.2% 11.5% 0.8% 0.2% 20.8%
Adjusted Residual 1.0 -.1 -1.2 -.8 

นักเรียน/
นักศึกษา 

จํานวน 15 48 10 5 78
ร้อยละของอาชีพ 19.2% 61.5% 12.8% 6.4% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

10.7% 21.4% 38.5% 50.0% 19.5%

ร้อยละทั้งหมด 3.8% 12.0% 2.5% 1.2% 19.5%
Adjusted Residual -3.3 1.1 2.5 2.5 

รวม 

จํานวน 140 224 26 10 400
ร้อยละของอาชีพ 35.0% 56.0% 6.5% 2.5% 100.0%
ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 35.0% 56.0% 6.5% 2.5% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.001* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 00.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.16 รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม 

 
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน กับพฤติกรรมการบริโภค

สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
พบว่า รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน ของผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กับบพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม



76 
 

กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 เมื่อพิจารณาผลของความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า รายได้ตนเองเฉล่ียต่อ
เดือน 10,001-20,000 บาท มีจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 3 - 4 ครั้งต่อปี ในขณะที่รายได้
ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มี จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม มากกว่า 4 ครั้งต่อ
ปี และรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
มากกว่า 4 ครั้งต่อปี ดังตารางที่ 4.43 

 
ตารางที่ 4.43: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภค

สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม   

 
 

รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือน 
จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

รวม 1 - 2 คร้ังต่อ
ปี 

3 - 4 คร้ัง
ต่อปี 

มากกว่า 4 คร้ัง
ต่อปี 

 อ่ืนๆ 

ไม่เกิน 
10,000 
บาท 

จํานวน 43 33 21 0 97
ร้อยละของรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 44.3% 34.0% 21.6% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

29.9% 22.9% 19.1% 0.0% 24.2%

ร้อยละทั้งหมด 10.8% 8.2% 5.2% 0.0% 24.2%
Adjusted Residual 2.0 -.5 -1.5 -.8  

10,001-
20,000 
บาท
  

จํานวน 51 71 41 1 164
ร้อยละของรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 31.1% 43.3% 25.0% 0.6% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

35.4% 49.3% 37.3% 50.0% 41.0%

ร้อยละทั้งหมด 12.8% 17.8% 10.2% 0.2% 41.0%
Adjusted Residual -1.7 2.5 -.9 .3  

20,001 - 
30,000 
บาท 

จํานวน 36 33 27 1 97
ร้อยละของรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 37.1% 34.0% 27.8% 1.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

25.0% 22.9% 24.5% 50.0% 24.2%

ร้อยละทั้งหมด 9.0% 8.2% 6.8% 0.2% 24.2%
Adjusted Residual .3 -.5 .1 .9  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.43 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวน
ครั้งที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

 
 

รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือน 
จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

รวม 1 - 2 คร้ังต่อ
ปี 

3 - 4 คร้ัง
ต่อปี 

มากกว่า 4 คร้ัง
ต่อปี 

 อ่ืนๆ 

30,001-
40,000 
บาท
  

จํานวน 14 7 16 0 37
ร้อยละของรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 37.8% 18.9% 43.2% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

9.7% 4.9% 14.5% 0.0% 9.2%

ร้อยละทั้งหมด 3.5% 1.8% 4.0% 0.0% 9.2%
Adjusted Residual .2 -2.3 2.3 -.5  

40,001 – 
50,000 
บาท
  

จํานวน 0 0 4 0 4
ร้อยละของรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

0.0% 0.0% 3.6% 0.0% 1.0%

ร้อยละทั้งหมด 0.0% 0.0% 1.0% 0.0% 1.0%
Adjusted Residual -1.5 -1.5 3.3 -.1  

50,001 
บาทขึ้น
ไป 

จํานวน 0 0 1 0 1
ร้อยละของรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

0.0% 0.0% 0.9% 0.0% 0.2%

ร้อยละทั้งหมด 0.0% 0.0% 0.2% 0.0% 0.2%
Adjusted Residual -.8 -.8 1.6 -.1  

รวม 

จํานวน 144 144 110 2 400
ร้อยละของรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 36.0% 36.0% 27.5% 0.5% 100.0%
ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 36.0% 36.0% 27.5% 0.5% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.034* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 00.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.17 รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม 
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน กับพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
พบว่า รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน ของผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส
นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 00.05 เมื่อพิจารณาผลของความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน ไม่เกิน 
10,000 บาท มีจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยมไม่เกิน 500 - 2,000 บาท ในขณะที่รายได้ตนเอง
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีจํานวนเงินที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม 5,001 - 10,000 บาท และ
รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทข้ึนไป มีจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 10,001 ขึ้นไป  
ดังตารางที่ 4.44 

 
ตารางที่ 4.44: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า 

ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม 

 
 

รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือน 
จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

รวม ไม่เกิน 
500 บาท 

501 - 
2,000 บาท

2,001 - 
5,000 บาท 

5,001 - 
10,000 บาท 

10,001 
ขึ้นไป 

ไม่เกิน 
10,000 
บาท 

จํานวน 15 53 29 0 0 97
ร้อยละของรายได้ตนเองเฉล่ียต่อ
เดือน 

15.5% 54.6% 29.9% 0.0% 0.0% 100.0%

ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

42.9% 29.8% 20.1% 0.0% 0.0% 24.2%

ร้อยละทั้งหมด 3.8% 13.2% 7.2% 0.0% 0.0% 24.2%
Adjusted Residual 2.7 2.3 -1.4 -3.6 -1.5

10,001-
20,000 
บาท  

จํานวน 14 77 65 8 0 164
ร้อยละของรายได้ตนเองเฉล่ียต่อ
เดือน 

8.5% 47.0% 39.6% 4.9% 0.0% 100.0%

ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

40.0% 43.3% 45.1% 22.2% 0.0% 41.0%

ร้อยละทั้งหมด 3.5% 19.2% 16.2% 2.0% 0.0% 41.0%
Adjusted Residual -.1 .8 1.3 -2.4 -2.2

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.44 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภค 
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้า 
ตามกระแสนิยม 

 

 
รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือน 

จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   
รวม ไม่เกิน 

500 บาท 
501 - 

2,000 บาท
2,001 - 

5,000 บาท
5,001 - 

10,000 บาท 
10,001  
ขึ้นไป 

20,001 - 
30,000 
บาท 

จํานวน 4 41 39 11 2 97
ร้อยละของรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 4.1% 42.3% 40.2% 11.3% 2.1% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

11.4% 23.0% 27.1% 30.6% 28.6% 24.2%

ร้อยละทั้งหมด 1.0% 10.2% 9.8% 2.8% 0.5% 24.2%
Adjusted Residual -1.9 -.5 1.0 .9 .3

30,001-
40,000 
บาท
  

จํานวน 2 7 11 16 1 37
ร้อยละของรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 5.4% 18.9% 29.7% 43.2% 2.7% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

5.7% 3.9% 7.6% 44.4% 14.3% 9.2%

ร้อยละทั้งหมด 0.5% 1.8% 2.8% 4.0% 0.2% 9.2%
Adjusted Residual -.8 -3.3 -.8 7.6 .5

40,001 
– 
50,000 
บาท
  

จํานวน 0 0 0 1 3 4
ร้อยละของรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 0.0% 0.0% 0.0% 25.0% 75.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

0.0% 0.0% 0.0% 2.8% 42.9% 1.0%

ร้อยละทั้งหมด 0.0% 0.0% 0.0% 0.2% 0.8% 1.0%
Adjusted Residual -.6 -1.8 -1.5 1.1 11.2

50,001 
บาทขึ้น
ไป 

จํานวน 0 0 0 0 1 1
ร้อยละของรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 14.3% 0.2%

ร้อยละทั้งหมด 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2% 0.2%
Adjusted Residual -.3 -.9 -.8 -.3 7.5

รวม 

จํานวน 35 178 144 36 7 400
ร้อยละของรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 8.8% 44.5% 36.0% 9.0% 1.8% 100.0%
ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 8.8% 44.5% 36.0% 9.0% 1.8% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.000* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 00.05 
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สมมติฐานย่อยที่ 1.18 รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม 

 
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน กับพฤติกรรมการบริโภค

สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสินค้าตามกระแสนิยม  พบว่า 
รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม อย่างมนัียสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 00.05 เมื่อพิจารณาผลของความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 
บาท มีสถานทีท่ี่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม คอื โซเชียลเน็ตเวิร์คเช่น เฟสบุค หรือ อินสตาแกรม ในขณะที่
รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม คือ เคาร์เตอร์/
ร้านค้าที่อยู่ในห้างสรรพสินคา้  ดังตารางที่ 4.45 

 

ตารางที่ 4.45: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม 

 
 

รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือน 
สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

รวม เคาร์เตอร์/ร้านค้าที่
อยู่ใน

ห้างสรรพสินค้า 

ร้านค้าในย่าน 
ช๊อบปิ้ง 

เว็บไซต์ โซเชียลเน็ตเวิร์คเชน่ เฟส
บุค หรือ อินสตาแกรม 

ไม่เกิน 
10,000 
บาท 

จํานวน 22 59 10 6 97
ร้อยละของรายได้ตนเอง
เฉล่ียต่อเดือน 

22.7% 60.8% 10.3% 6.2% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

15.7% 26.3% 38.5% 60.0% 24.2%

ร้อยละทั้งหมด 5.5% 14.8% 2.5% 1.5% 24.2%
Adjusted Residual -2.9 1.1 1.7 2.7

10,001-
20,000 
บาท  

จํานวน 53 98 11 2 164
ร้อยละของรายได้ตนเอง
เฉล่ียต่อเดือน 

32.3% 59.8% 6.7% 1.2% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

37.9% 43.8% 42.3% 20.0% 41.0%

ร้อยละทั้งหมด 13.2% 24.5% 2.8% 0.5% 41.0%
Adjusted Residual -.9 1.3 .1 -1.4

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.45 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสินค้าตาม 
กระแสนิยม 

 

 
รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือน 

สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  
รวม เคาร์เตอร์/ร้านค้าที่อยู่

ในห้างสรรพสินค้า
ร้านค้าในย่าน

ช๊อบปิ้ง
เว็บไซต์ โซเชียลเน็ตเวิร์คเชน่ เฟส

บุค หรือ อินสตาแกรม 

20,001 - 
30,000 
บาท 

จํานวน 39 52 5 1 97
ร้อยละของรายได้ตนเอง
เฉล่ียต่อเดือน 

40.2% 53.6% 5.2% 1.0% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

27.9% 23.2% 19.2% 10.0% 24.2%

ร้อยละทั้งหมด 9.8% 13.0% 1.2% 0.2% 24.2%
Adjusted Residual 1.2 -.5 -.6 -1.1

30,001-
40,000 
บาท  

จํานวน 23 13 0 1 37
ร้อยละของรายได้ตนเอง
เฉล่ียต่อเดือน 

62.2% 35.1% 0.0% 2.7% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

16.4% 5.8% 0.0% 10.0% 9.2%

ร้อยละทั้งหมด 5.8% 3.2% 0.0% 0.2% 9.2%
Adjusted Residual 3.6 -2.7 -1.7 .1

40,001 – 
50,000 
บาท  

จํานวน 3 1 0 0 4
ร้อยละของรายได้ตนเอง
เฉล่ียต่อเดือน 

75.0% 25.0% 0.0% 0.0% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

2.1% 0.4% 0.0% 0.0% 1.0%

ร้อยละทั้งหมด 0.8% 0.2% 0.0% 0.0% 1.0%
Adjusted Residual 1.7 -1.3 -.5 -.3

50,001 
บาทขึ้นไป 

จํานวน 0 1 0 0 1
ร้อยละของรายได้ตนเอง
เฉล่ียต่อเดือน 

0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

0.0% 0.4% 0.0% 0.0% 0.2%

ร้อยละทั้งหมด 0.0% 0.2% 0.0% 0.0% 0.2%
Adjusted Residual -.7 .9 -.3 -.2

รวม 

จํานวน 140 224 26 10 400
ร้อยละของรายได้ตนเอง
เฉล่ียต่อเดือน 

35.0% 56.0% 6.5% 2.5% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 35.0% 56.0% 6.5% 2.5% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.039*

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 00.05 
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สมมติฐานย่อยที่ 1.19 รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน กับพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแส
นิยม พบว่า รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 เมื่อพิจารณาผลของความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า รายได้ครอบครัวเฉล่ีย
ต่อเดือน ไม่เกิน 40,000 บาท  มจีํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม มากกว่า 4 ครั้งต่อปี ดังตารางที่ 
4.46 

 
ตารางที่ 4.46: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 
 

รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

รวม 1 - 2 คร้ังต่อ
ปี 

3 - 4 คร้ัง
ต่อปี 

มากกว่า 4 คร้ัง
ต่อปี 

 อ่ืนๆ 

ไม่เกิน 
40,000 
บาท
  

จํานวน 5 14 30 0 49

ร้อยละของรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อ
เดือน 

10.2% 28.6% 61.2% 0.0% 100.0%

ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

3.5% 9.7% 27.3% 0.0% 12.2%

ร้อยละทั้งหมด 1.2% 3.5% 7.5% 0.0% 12.2%
Adjusted Residual -4.0 -1.2 5.6 -.5 

41,000-
60,000 
บาท 

จํานวน 36 31 27 0 94
ร้อยละของรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อ
เดือน 

38.3% 33.0% 28.7% 0.0% 100.0%

ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

25.0% 21.5% 24.5% 0.0% 23.5%

ร้อยละทั้งหมด 9.0% 7.8% 6.8% 0.0% 23.5%
Adjusted Residual .5 -.7 .3 -.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.46: (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนคร้ังที่
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 
 

รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

รวม 1 - 2 คร้ังต่อ
ปี 

3 - 4 คร้ัง
ต่อปี 

มากกว่า 4 คร้ัง
ต่อปี 

 อ่ืนๆ 

61,000-
80,000 
บาท 

จํานวน 64 57 29 2 152

ร้อยละของรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อ
เดือน 

42.1% 37.5% 19.1% 1.3% 100.0%

ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

44.4% 39.6% 26.4% 100.0% 38.0%

ร้อยละทั้งหมด 16.0% 14.2% 7.2% 0.5% 38.0%
Adjusted Residual 2.0 .5 -3.0 1.8 

81,000-
100,000 
บาท 

จํานวน 33 39 20 0 92
ร้อยละของรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อ
เดือน 

35.9% 42.4% 21.7% 0.0% 100.0%

ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

22.9% 27.1% 18.2% 0.0% 23.0%

ร้อยละทั้งหมด 8.2% 9.8% 5.0% 0.0% 23.0%
Adjusted Residual .0 1.5 -1.4 -.8 

100,001 
บาทขึ้น
ไป 

จํานวน 6 3 4 0 13
ร้อยละของรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อ
เดือน 

46.2% 23.1% 30.8% 0.0% 100.0%

ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

4.2% 2.1% 3.6% 0.0% 3.2%

ร้อยละทั้งหมด 1.5% 0.8% 1.0% 0.0% 3.2%
Adjusted Residual .8 -1.0 .3 -.3 

รวม 

จํานวน 144 144 110 2 400
ร้อยละของรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อ
เดือน 

36.0% 36.0% 27.5% 0.5% 100.0%

ร้อยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 36.0% 36.0% 27.5% 0.5% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.001* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 00.05 
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สมมติฐานย่อยที่ 1.20 รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน กับพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแส
นิยม พบว่า รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 เมื่อพิจารณาผลของความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า รายได้ครอบครัวเฉล่ีย
ต่อเดือน ไม่เกิน 40,000 บาท มีจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 501 - 2,000 บาท ในขณะที่
รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 41,000-60,000 บาท  มีจาํนวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ไม่เกิน 
500 บาท และรายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 81,000-100,000 บาท มจีํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแส
นิยมต้ังแต่ 5,001 บาท ดังตารางที่ 4.47 

 

ตารางที่ 4.47: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม 

 

รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  

รวม ไม่เกิน 500 
บาท

501 - 2,000 
บาท

2,001 -
5,000 บาท

5,001 - 
10,000 บาท 

10,001 ขึ้นไป

ไม่เกิน 
40,000 
บาท  

จํานวน 1 29 18 1 0 49
ร้อยละของรายได้ครอบครัว
เฉล่ียต่อเดือน 

2.0% 59.2% 36.7% 2.0% 0.0% 100.0%

ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

2.9% 16.3% 12.5% 2.8% 0.0% 12.2%

ร้อยละทั้งหมด 0.2% 7.2% 4.5% 0.2% 0.0% 12.2%
Adjusted Residual -1.8 2.2 .1 -1.8 -1.0

41,000-
60,000 
บาท 

จํานวน 15 34 38 6 1 94
ร้อยละของรายได้ครอบครัว
เฉล่ียต่อเดือน 

16.0% 36.2% 40.4% 6.4% 1.1% 100.0%

ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

42.9% 19.1% 26.4% 16.7% 14.3% 23.5%

ร้อยละทั้งหมด 3.8% 8.5% 9.5% 1.5% 0.2% 23.5%
Adjusted Residual 2.8 -1.9 1.0 -1.0 -.6

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.47 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 
 

รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

รวม ไม่เกิน 500 
บาท 

501 - 2,000 
บาท 

2,001 - 
5,000 บาท 

5,001 - 
10,000 บาท 

10,001 ขึ้นไป 

61,000-
80,000 
บาท 

จํานวน 14 75 51 10 2 152
ร้อยละของรายได้ครอบครัว
เฉล่ียต่อเดือน 

9.2% 49.3% 33.6% 6.6% 1.3% 100.0%

ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

40.0% 42.1% 35.4% 27.8% 28.6% 38.0%

ร้อยละทั้งหมด 3.5% 18.8% 12.8% 2.5% 0.5% 38.0%
Adjusted Residual .3 1.5 -.8 -1.3 -.5

81,000-
100,000 
บาท 

จํานวน 5 36 29 18 4 92
ร้อยละของรายได้ครอบครัว
เฉล่ียต่อเดือน 

5.4% 39.1% 31.5% 19.6% 4.3% 100.0%

ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

14.3% 20.2% 20.1% 50.0% 57.1% 23.0%

ร้อยละทั้งหมด 1.2% 9.0% 7.2% 4.5% 1.0% 23.0%
Adjusted Residual -1.3 -1.2 -1.0 4.0 2.2

100,001 
บาทขึ้นไป 

จํานวน 0 4 8 1 0 13
ร้อยละของรายได้ครอบครัว
เฉล่ียต่อเดือน 

0.0% 30.8% 61.5% 7.7% 0.0% 100.0%

ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

0.0% 2.2% 5.6% 2.8% 0.0% 3.2%

ร้อยละทั้งหมด 0.0% 1.0% 2.0% 0.2% 0.0% 3.2%
Adjusted Residual -1.1 -1.0 2.0 -.2 -.5

รวม 

จํานวน 35 178 144 36 7 400
ร้อยละของรายได้ครอบครัว
เฉล่ียต่อเดือน 

8.8% 44.5% 36.0% 9.0% 1.8% 100.0%

ร้อยละของจํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 8.8% 44.5% 36.0% 9.0% 1.8% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.002* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 00.05 
 



86 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.21 รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม 

 
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน กับพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม  
พบว่า รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม อย่างมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 00.05 เมื่อพิจารณาผลของความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
ไม่เกิน 40,000 บาท  มีสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม คือ สถานทีท่ี่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ในขณะ
ที่รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 61,000-80,000 บาท มสีถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม คือ โซเชียล
เน็ตเวิร์คเช่น เฟสบุค หรือ อินสตาแกรม ดังตารางที่ 4.48 

 
ตารางที่ 4.48: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภค

สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม 

 

รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  

รวม เคาร์เตอร์/ร้านค้าที่
อยู่ใน

ห้างสรรพสินค้า

ร้านค้าในย่าน
ช๊อบปิ้ง 

เว็บไซต์ โซเชียลเน็ตเวิร์คเชน่
เฟสบุค หรือ อินสตา

แกรม 

ไม่เกิน 
40,000 
บาท  

จํานวน 31 18 0 0 49
ร้อยละของรายได้ครอบครัว
เฉล่ียต่อเดือน 

63.3% 36.7% 0.0% 0.0% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม  

22.1% 8.0% 0.0% 0.0% 12.2%

ร้อยละทั้งหมด 7.8% 4.5% 0.0% 0.0% 12.2%
Adjusted Residual 4.4 -2.9 -2.0 -1.2

41,000-
60,000 
บาท 

จํานวน 29 58 7 0 94
ร้อยละของรายได้ครอบครัว
เฉล่ียต่อเดือน 

30.9% 61.7% 7.4% 0.0% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม  

20.7% 25.9% 26.9% 0.0% 23.5%

ร้อยละทั้งหมด 7.2% 14.5% 1.8% 0.0% 23.5%
Adjusted Residual -1.0 1.3 .4 -1.8

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.48 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ทีซ่ื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม 

 
 

รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

รวม เคาร์เตอร์/ร้านค้าที่
อยู่ใน

ห้างสรรพสินค้า 

ร้านค้าในย่าน 
ช๊อบปิ้ง 

เว็บไซต์ โซเชียลเน็ตเวิร์คเชน่ 
เฟสบุค หรือ อินสตาแก

รม 

61,000-
80,000 
บาท 

จํานวน 46 84 13 9 152
ร้อยละของรายได้ครอบครัว
เฉล่ียต่อเดือน 

30.3% 55.3% 8.6% 5.9% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม  

32.9% 37.5% 50.0% 90.0% 38.0%

ร้อยละทั้งหมด 11.5% 21.0% 3.2% 2.2% 38.0%
Adjusted Residual -1.6 -.2 1.3 3.4

81,000-
100,000 
บาท 

จํานวน 28 57 6 1 92
ร้อยละของรายได้ครอบครัว
เฉล่ียต่อเดือน 

30.4% 62.0% 6.5% 1.1% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม  

20.0% 25.4% 23.1% 10.0% 23.0%

ร้อยละทั้งหมด 7.0% 14.2% 1.5% 0.2% 23.0%
Adjusted Residual -1.0 1.3 .0 -1.0

100,001 
บาทขึ้นไป 

จํานวน 6 7 0 0 13
ร้อยละของรายได้ครอบครัว
เฉล่ียต่อเดือน 

46.2% 53.8% 0.0% 0.0% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม  

4.3% 3.1% 0.0% 0.0% 3.2%

ร้อยละทั้งหมด 1.5% 1.8% 0.0% 0.0% 3.2%
Adjusted Residual .9 -.2 -1.0 -.6

รวม 

จํานวน 140 224 26 10 400
ร้อยละของรายได้ครอบครัว
เฉล่ียต่อเดือน 

35.0% 56.0% 6.5% 2.5% 100.0%

ร้อยละของสถานท่ีที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม  

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

ร้อยละทั้งหมด 35.0% 56.0% 6.5% 2.5% 100.0%
Monte Carlo Sig. = 0.002* 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 00.05 
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 สมมติฐานท่ี 2  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส
นิยมแตกต่างกันตามปัจจัยด้านค่านิยม 

การศึกษาครั้งน้ีมีค่านิยมการบริโภค ได้แก่ ค่านิยมการเลยีนแบบ และคา่นิยมแฟช่ัน มผีลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้บรรลุวัตถุ 
ประสงค์ ผู้วิจยัจึงนํามาทดสอบสมมติฐานว่าค่านิยมการบริโภค ใดที่มผีลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance) ถ้าพบว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) กรณีที่มคี่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่มีค่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากัน เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งแสดงผล
วิเคราะห์ได้ดังน้ี 

สมมติฐานย่อยที่ 2.1 ผู้บริโภคท่ีมี จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  แตกต่าง
กัน มีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของค่านิยมการบริโภค ในด้านค่านิยมแฟช่ัน ไม่
แตกต่างกัน ดังตาราง 4.49 ดังน้ันผู้วิจัยใช้การทดสอบแบบ F-test (One way of Analysis of 
Variance) ผลการทดสอบดังตาราง 4.50 

ค่าความแปรปรวนของค่านิยมการบริโภค ใน ด้านค่านิยมการเลียนแบบ และ
ภาพรวม แตกต่างกัน ดังตาราง 4.49 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติทดสอบแบบ Brown –
Forsythe ผลการทดสอบดังตาราง 4.52 

 
ตารางที่ 4.49: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตามจํานวน

ครั้งที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ Brown –Forsythe 
 

ค่านยิมการบรโิภค  
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ค่านิยมการเลยีนแบบ 7.158 3 396 0.000* 
ค่านิยมแฟช่ัน 1.727 3 396 0.161 
ภาพรวมค่านิยมการบริโภค  4.191 3 396 0.006* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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การทดสอบ จาํนวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  แตกต่างกัน มีค่านิยมการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่านิยมแฟช่ัน แตกต่างกัน ดังตาราง 
4.50 ในรายคูใ่ดบ้าง ดังน้ันจึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Least 
Significant Difference (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุ่มจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม ดังตารางที่ 4.51 

 
ตารางที่ 4.50: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตาม จํานวนคร้ังที่ซื้อ

สินค้าตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ F-test 
 

ค่านยิมการบรโิภค  
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-
Ratio 

Sig. 

ค่านิยมแฟช่ัน ระหว่างกลุ่ม 2.767 3 0.922 9.032 0.000* 
ภายในกลุ่ม 40.436 396 0.102   

รวม 43.203 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของค่านิยมการบริโภค ค่านิยมแฟช่ัน จําแนกตาม จํานวนคร้ัง
ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม มีค่านิยมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่านิยมแฟช่ัน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุม่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 3 – 4 ครั้งต่อปี มีค่านิยมการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยม ด้านค่านิยมแฟช่ัน มากกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยมด้วยความถี่ มากกว่า 4 ครั้งต่อปี 
และอ่ืน ๆ แต่กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม น้อยกว่า 1 – 2 ครั้งต่อปี จะซื้อสินค้าตามกระแสนิยม
มากกว่ากลุ่ม 3-4 ครั้งต่อปี ดังตารางที่ 4.51 
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ตารางที่ 4.51: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของค่านิยมการบริโภค ด้านค่านิยมแฟช่ัน จําแนกตาม 
จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 
จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแส

นิยม 
X  (1) (2) (3) (4) 

ค่านิยมแฟช่ัน      
(1) 1 – 2 ครั้งต่อปี 4.16 - 0.09* 0.20 0.26 
(2) 3 – 4 ครั้งต่อปี 4.07  - 0.11* 0.16* 
(3) มากกว่า 4 ครั้งต่อปี  3.95   - 00.05 
(4) อ่ืน ๆ 3.90    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การทดสอบ จาํนวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  แตกต่างกัน มีค่านิยมการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในภาพรวม ไม่แตกต่างกัน แต่จํานวนคร้ังที่
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  แตกต่างกัน มีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในด้านค่านิยมการเลียนแบบ แตกต่างกัน  ดังตารางที่ 4.61 ในรายคู่ใดบ้าง ดังน้ันจึงได้
ทาํการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ในแต่ละกลุ่มจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ดังตารางที่ 4.52 

 
ตารางที่ 4.52: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตาม จํานวนคร้ังที่ซื้อ

สินค้าตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ Brown –Forsythe 
 

ค่านยิมการบรโิภค  Statistica df1 df2 Sig. 
ค่านิยมการเลยีนแบบ 10.129 3 7.903 0.004* 
ภาพรวมค่านิยมการบริโภค  1.754 3 220.800 0.157 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของค่านิยมการบริโภค ค่านิยมแฟช่ัน จําแนกตาม จํานวนคร้ัง
ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม มีค่านิยมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านค่านิยมแฟช่ัน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 1 – 2 ครั้งต่อปี และกลุม่ซือ้สินค้าตามกระแส
นิยม 3 – 4 ครั้งต่อปี มีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม ด้านค่านิยมแฟช่ัน มากกว่า กลุ่มซือ้
สินค้าตามกระแสนิยม มากกว่า มากกว่า 4 ครั้งต่อปี และอ่ืน ๆ แต่กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม น้อย
กว่า 1 – 2 ครั้งต่อปี ดังตารางที่ 4.53 
 
ตารางที่ 4.53: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของค่านิยมการบริโภค ด้านค่านิยมแฟช่ัน จําแนกตาม 

จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
 

จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแส
นิยม 

X  (1) (2) (3) (4) 

ค่านิยมการเลยีนแบบ      
(1) 1 – 2 ครั้งต่อปี 4.16 - 0.09 0.20* 0.26 
(2) 3 – 4 ครั้งต่อปี 4.06  - 0.11* 0.16 
(3) มากกว่า 4 ครั้งต่อปี  3.95   - 00.05 
(4) อ่ืนๆ 3.90    - 

  

สมมติฐานย่อยที่ 2.2 ผู้บริโภคที่มี จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน  
มีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 

ค่าความแปรปรวนของค่านิยมการบริโภค ในภาพรวม ด้านค่านิยมการเลียนแบบ และ
ค่านิยมแฟช่ัน แตกต่างกัน ดังตาราง 4.54 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติทดสอบแบบ Brown –
Forsythe ผลการทดสอบดังตาราง 4.55 

 

ตารางที่ 4.54: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตามจํานวน
เงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 

ค่านยิมการบรโิภค  
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ค่านิยมการเลยีนแบบ 2.451 4 395 0.046* 
ค่านิยมแฟช่ัน 3.753 4 395 0.005* 
ภาพรวมค่านิยมการบริโภค 2.866 4 395 0.023* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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การทดสอบ จาํนวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  แตกต่างกัน มีค่านิยมการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม ด้านค่านิยมการเลียนแบบ และ
ค่านิยมแฟช่ัน ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังตารางที่ 4.55 

 
ตารางที่ 4.55: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตาม จํานวนเงินที่ซื้อ

สินค้าตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ Brown –Forsythe 
 

ค่านยิมการบรโิภค  Statistica df1 df2 Sig. 
ค่านิยมการเลยีนแบบ 1.466 4 157.632 0.215 
ค่านิยมแฟช่ัน 1.439 4 147.154 0.224 
ภาพรวมค่านิยมการบริโภค 0.507 4 161.488 0.731 

 

สมมติฐานย่อยที่ 2.3 ผู้บริโภคที่มี สถานทีท่ี่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน 
มีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 
การทดสอบค่าความแปรปรวนของค่านิยมการบริโภค ในภาพรวม ด้านค่านิยมการ

เลียนแบบ และด้านค่านิยมแฟช่ัน ไม่แตกต่างกัน ดังตาราง 4.56 ดังน้ันผู้วิจัยใช้การทดสอบแบบ F-test 
(One way of Analysis of Variance) ผลการทดสอบดังตาราง 4.57 

 
ตารางที่ 4.56: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตามสถานทีท่ี่

ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
 

ค่านยิมการบรโิภค  
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ค่านิยมการเลยีนแบบ 0.602 3 396 0.614 
ค่านิยมแฟช่ัน 0.257 3 396 0.857 
ภาพรวมค่านิยมการบริโภค 1.695 3 396 0.168 

 

การทดสอบ สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน มีค่านิยมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในภาพรวม ไม่แตกต่างกัน ส่วน สถานที่ที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม แตกต่างกัน มีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ในด้านค่านิยมการเลียนแบบ และด้านค่านิยมแฟช่ัน แตกต่างกัน ดังตาราง 4.57 ในรายคู่ใดบ้าง ดังน้ันจึงได้
ทําการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุ่มสถานที่ที่ซื้อสนิค้าตามกระแสนิยม ดังตารางที่ 4.58 

 
ตารางที่ 4.57: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตาม สถานที่ทีซ่ื้อ

สินค้าตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ F-test 
 

ค่านยิมการบรโิภค  
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-
Ratio 

Sig. 

ค่านิยมการเลยีนแบบ ระหว่างกลุ่ม 1.253 3 0.418 5.248 0.001* 
ภายในกลุ่ม 31.524 396 0.080   

รวม 32.778 399    
ค่านิยมแฟช่ัน ระหว่างกลุ่ม 1.847 3 0.616 5.895 0.001* 

ภายในกลุ่ม 41.356 396 0.104   
รวม 43.203 399    

ภาพรวมค่านิยมการ
บริโภค 

ระหว่างกลุ่ม 0.242 3 0.081 1.477 0.220 
ภายในกลุ่ม 21.632 396 00.055   

รวม 21.874 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของค่านิยมการบริโภค ภาพรวม ด้านค่านิยมการเลียนแบบ 
และค่านิยมแฟช่ัน จําแนกตาม สถานทีท่ี่ซือ้สินค้าตามกระแสนิยมเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มสถานที่ทีซ่ื้อ
สินค้าตามกระแสนิยมมีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านค่านิยมการเลียนแบบแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยมที่ เคาร์เตอร์/ ร้านค้าที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า ร้านค้าในย่านช๊อบป้ิง และเว็บไซต์ มีค่านิยมการ
บริโภคสินค้าตามกระแสนิยม ด้านค่านิยมการเลียนแบบ น้อยกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยมที่ 
โซเชียลเน็ตเวิร์คเช่น เฟสบุค หรือ อินสตาแกรม และกลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยมที่ เคาร์เตอร์/ ร้านค้า
ที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า มีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม ด้านค่านิยมการเลยีนแบบ มากกว่า 
กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยมที่ เว็บไซต์ ดังตารางที่ 4.58 
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กลุ่มสถานที่ทีซ่ื้อสินค้าตามกระแสนิยมมีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ค่านิยมแฟช่ัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 ได้แก่ กลุ่มซื้อสินคา้ตาม
กระแสนิยมที่ เคาร์เตอร์/ ร้านค้าที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า มีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม 
ค่านิยมแฟช่ัน น้อยกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยมที่ รา้นค้าในย่านช๊อบป้ิง และ เว็บไซต์ ดังตาราง   
ที่ 4.58 

 
ตารางที่ 4.58: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของค่านิยมการบริโภค ภาพรวมและรายด้าน จําแนกตาม 

สถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม 
 

สถานท่ีท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม X (1) (2) (3) (4) 
ค่านิยมการเลียนแบบ      
(1) เคาร์เตอร์/ ร้านค้าท่ีอยู่ในห้างสรรพสินค้า 40.01 - 00.05 0.16* -0.19* 
(2) ร้านค้าในย่านช๊อบปิ้ง 3.96  - 0.10 -0.25* 
(3) เว็บไซต์ 3.86   - -0.35* 
(4) โซเชียลเน็ตเวิร์คเช่น เฟสบุค หรือ อินสตาแกรม 4.22    - 
ค่านิยมแฟชั่น      
(1) เคาร์เตอร์/ ร้านค้าท่ีอยู่ในห้างสรรพสินค้า 3.98 - -0.13* -0.20* -0.08 
(2) ร้านค้าในย่านช๊อบปิ้ง 4.11  - -0.07 00.05 
(3) เว็บไซต์ 4.18   - 0.12 
(4) โซเชียลเน็ตเวิร์คเช่น เฟสบุค หรือ อินสตาแกรม 4.06    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 2.4 ผู้บริโภคที่มี บุคคทีม่ีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน มีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 
การทดสอบค่าความแปรปรวนของค่านิยมการบริโภค ในภาพรวม ด้านค่านิยมการ

เลียนแบบ และด้านค่านิยมแฟช่ัน ไม่แตกต่างกัน ดังตาราง 4.59 ดังน้ันผู้วิจัยใช้การทดสอบแบบ F-test 
(One way of Analysis of Variance) ผลการทดสอบดังตาราง 4.60 
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ตารางที่ 4.59: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตามบุคคลทีม่ี
อิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 

ค่านยิมการบรโิภค  
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ค่านิยมการเลยีนแบบ 1.503 2 397 0.224 
ค่านิยมแฟช่ัน 0.882 2 397 0.415 
ภาพรวมค่านิยมการบริโภค 0.268 2 397 0.765 

 
การทดสอบ บุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสนิค้าตามกระแสนิยม แตกต่าง

กัน มีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในภาพรวม ด้าน
ค่านิยมการเลยีนแบบ และด้านค่านิยมแฟช่ัน แตกต่างกัน ดังตาราง 4.60 ในรายคู่ใดบ้าง ดังน้ันจึงได้ทํา
การทดสอบความแตกต่างของคะแนนเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุ่มสถานที่ที่ซื้อสนิค้าตามกระแสนิยม ดังตารางที่ 4.61 

 

ตารางที่ 4.60: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของค่านิยมการบริโภค จําแนกตาม บุคคลที่มี
อิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ F-
test 

 

ค่านิยมการบริโภค  
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ค่านิยมการเลียนแบบ ระหว่างกลุ่ม 0.877 2 0.438 5.455 0.005* 

ภายในกลุ่ม 31.901 397 0.080   

รวม 32.778 399    
ค่านิยมแฟชั่น ระหว่างกลุ่ม 1.784 2 0.892 8.548 0.000* 

ภายในกลุ่ม 41.419 397 0.104   

รวม 43.203 399    
ภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 1.125 2 0.563 10.763 0.000* 

ภายในกลุ่ม 20.749 397 00.052   

รวม 21.874 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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เมื่อทดสอบความแตกต่างของค่านิยมการบริโภค ภาพรวม ด้านค่านิยมการเลียนแบบ 
และค่านิยมแฟช่ัน จําแนกตาม บุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม เป็น
รายคู่ พบว่า กลุ่มสถานทีท่ี่ซือ้สินค้าตามกระแสนิยมมคี่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่านิยมการเลียนแบบแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ กลุ่มบุคคทีม่ีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม เป็นเพ่ือน และ
ครอบครัว/ คนในครอบครัว มีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม ด้านค่านิยมการเลียนแบบ น้อย
กว่ากลุ่มบุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม เป็น ดารา, นักร้อง, 
นักการเมือง หรือคนที่ท่านช่ืนชอบทางสื่อ ดังตารางที่ 4.61 

กลุ่มสถานที่ทีซ่ื้อสินค้าตามกระแสนิยมมีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ค่านิยมแฟช่ัน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 
ได้แก่ กลุ่มบุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม เป็นเพ่ือน มีค่านิยมการ
บริโภคสินค้าตามกระแสนิยม ด้านค่านิยมแฟช่ัน น้อยกว่า กลุ่มบุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจ
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม เป็น ดารา, นักร้อง, นักการเมอืง หรือคนที่ทา่นช่ืนชอบทางส่ือ และครอบครัว/
คนในครอบครัว ดังตารางที่ 4.61 

กลุ่มสถานที่ทีซ่ื้อสินค้าตามกระแสนิยมมีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 00.05 ได้แก่ 
กลุ่มบุคคทีม่ีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม เป็นเพ่ือน และครอบครัว/ คนใน
ครอบครัว มีคา่นิยมการบริโภคสินคา้ตามกระแสนิยม ด้านภาพรวม น้อยกว่า กลุ่มบุคคที่มีอิทธิพลต่อ
ความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม เป็น ดารา, นักร้อง, นักการเมือง หรือคนที่ท่านช่ืนชอบ
ทางสื่อ ดังตารางที่ 4.61 
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ตารางที่ 4.61: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของค่านิยมการบริโภค ภาพรวมและรายด้าน จําแนก
ตาม บุคคลทีม่อิีทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 
บุคคท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม X (1) (2) (3) 

ค่านิยมการเลียนแบบ     
(1) เพ่ือน 3.97 - 00.01 -0.13* 
(2) ครอบครัว/คนในครอบครัว 3.95  - -0.15*
(3) ดารา, นักร้อง, นักการเมือง หรือคนท่ีท่านชื่นชอบทางสื่อ 4.11   - 
ค่านิยมแฟชั่น     
(1) เพ่ือน 4.02 - -0.09* -0.19* 
(2) ครอบครัว/คนในครอบครัว 4.12  - -0.10 
(3) ดารา, นักร้อง, นักการเมือง หรือคนท่ีท่านชื่นชอบทางสื่อ 4.22   - 
ภาพรวมค่านิยมการบริโภค     
(1) เพ่ือน 3.99 - -0.03 -0.16* 
(2) ครอบครัว/คนในครอบครัว 4.04  - -0.13*
(3) ดารา, นักร้อง, นักการเมือง หรือคนท่ีท่านชื่นชอบทางสื่อ 4.17   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

สมมติฐานท่ี 3  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส
นิยมแตกต่างกันตามปัจจัยอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง 

การศึกษาครั้งน้ีมีอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ได้แก่ ด้านอิทธิพลของเพ่ือน ด้านอิทธิพลของ
ครอบครัว ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม และด้านอิทธิพลของสื่อ มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ ผู้ศึกษาจึงนํามาทดสอบ
สมมติฐานว่าอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ใดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 
of Variance) ถ้าพบว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีทีม่ีค่าความ
แปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพ่ือหาว่า
ค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งแสดงผลวิเคราะห์ได้ดังน้ี 

สมมติฐานย่อยที่ 3.1 ผู้บริโภคที่มี จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน  
มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 
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การทดสอบค่าความแปรปรวนของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ได้แก่ ภาพรวม ด้าน
อิทธิพลของเพ่ือน และด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม ไม่แตกต่างกัน ดังตาราง 4.62 ดังน้ันผู้วิจัยใช้การ
ทดสอบแบบ F-test (One way of Analysis of Variance) ผลการทดสอบดังตาราง 4.63 

ค่าความแปรปรวนของค่านิยมการบริโภค ใน อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ได้แก่ ด้าน
อิทธิพลของครอบครัว และด้านอิทธิพลของส่ือ  แตกต่างกัน ดังตาราง 4.62 จึงทําการทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้สถิติทดสอบแบบ Brown –Forsythe ผลการทดสอบดังตาราง 4.65 

 
ตารางที่ 4.62: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภค

สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามจํานวนคร้ังที่
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

 

อิทธิพลของบคุคลรอบข้าง 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน 2.026 3 396 0.110 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว 10.830 3 396 0.000* 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม 2.309 3 396 0.076 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ 3.398 3 396 00.018* 
ภาพรวมอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง 1.661 3 396 0.175 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การทดสอบ จาํนวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคล
รอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในภาพรวม ด้าน
อิทธิพลของเพ่ือน และด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม แตกต่างกัน ดังตาราง 4.63 ในรายคู่ใดบ้าง 
ดังน้ันจึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Least Significant Difference 
(LSD) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุ่มจํานวนคร้ังที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม ดังตารางที่ 
4.64 
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ตารางที่ 4.63: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม จํานวนคร้ังที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  ด้วยการทดสอบแบบ F-test 

 

อิทธิพลของบคุคลรอบข้าง 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-
Ratio 

Sig. 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของ
เพ่ือน 

ระหว่างกลุ่ม 0.928 3 0.309 5.964 0.001* 
ภายในกลุ่ม 20.527 396 00.052   

รวม 21.454 399    
ปัจจัยด้านอิทธิพลของ
ชุมชนและสังคม 

ระหว่างกลุ่ม 2.296 3 0.765 6.313 0.000* 
ภายในกลุ่ม 47.998 396 0.121   

รวม 50.294 399    
ภาพรวมอิทธิพลของบุคคล
รอบข้าง 

ระหว่างกลุ่ม 0.506 3 0.169 6.186 0.000* 
ภายในกลุ่ม 10.789 396 0.027   

รวม 11.295 399    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
เมื่อทดสอบความแตกต่างของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง  ในภาพรวม ด้านอิทธิพลของ

เพ่ือน และด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม จําแนกตาม จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม เป็นรายคู่ 
พบว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอิทธิพลของเพ่ือน  แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 1 – 2 ครั้งต่อปี  มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ด้านอิทธิพลของ
เพ่ือน น้อยกว่า กลุ่มซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม 3 – 4 ครั้งต่อปี และมากกว่า 4 ครั้งต่อปี ดังตารางที่ 4.64 

กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มซือ้สินค้าตามกระแสนิยม 1 – 2 ครั้งต่อปี มีอิทธิพลของบุคคล
รอบข้าง ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม มากกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม จํานวน 3 – 4 ครัง้ต่อ
ปี และอ่ืน ๆ และกลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม จํานวน 3 – 4 ครั้งต่อปี  มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง 
ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม น้อยกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม จํานวน มากกว่า 4 ครั้งต่อปี 
ดังตารางที่ 4.64 
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กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวม  แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
00.05 ได้แก่ กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 1 – 2 ครั้งต่อปี มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ภาพรวม 
มากกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม จํานวน 3 – 4 ครัง้ต่อปี และมากกว่า 4 ครั้งต่อปี ดังตารางที่ 
4.64 

 
ตารางที่ 4.64: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง รายด้าน จําแนกตาม 

จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
 

จํานวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม X (1) (2) (3) (4) 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน      
(1) 1 – 2 คร้ังต่อปี 40.01 - -00.01 -0.11* -0.07 
(2) 3 – 4 คร้ังต่อปี 4.02  - -0.10* -00.05 
(3) มากกว่า 4 คร้ังต่อปี  4.13   - 0.04 
(4) อ่ืนๆ 4.08    - 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม     
(1) 1 – 2 คร้ังต่อปี 4.13 - 0.14* -0.00 0.51* 
(2) 3 – 4 คร้ังต่อปี 3.99  - -0.14* 0.37 
(3) มากกว่า 4 คร้ังต่อปี  4.14   - 0.51* 
(4) อ่ืนๆ 3.63    - 
ภาพรวมอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง      
(1) 1 – 2 คร้ังต่อปี 4.09 - 0.07* 00.05* 0.19 
(2) 3 – 4 คร้ังต่อปี 40.01  - -0.02 0.11 
(3) มากกว่า 4 คร้ังต่อปี  4.04   - 0.13 
(4) อ่ืนๆ 3.90    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การทดสอบ จาํนวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคล
รอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในไม่แตกต่างกัน แต่
จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านอิทธิพลของครอบครัว และด้านอิทธิพลของสื่อ 
แตกต่างกัน ดังตารางที่ 4.65 ในรายคู่ใดบ้าง ดังน้ันจึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเป็นราย
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คู่โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุม่จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม ดังตารางที่ 4.66 

 
ตารางที่ 4.65: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้า

ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม จํานวนคร้ังที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  ด้วยการทดสอบแบบ Brown –Forsythe 

 

อิทธิพลของบคุคลรอบข้าง Statistica df1 df2 Sig. 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว 30.081 3 3.357 0.007* 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ  9.747 3 3.950 0.027* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง  ในภาพรวม ด้านอิทธิพลของ
ครอบครัว และด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม จําแนกตาม จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม เป็น
รายคู่ พบว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแส
นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอิทธิพลของครอบครัว  แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุม่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 1 – 2 ครั้งต่อปี และ 3 – 4 ครั้งต่อปี มีอิทธิพล
ของบุคคลรอบข้าง ด้านอิทธิพลของครอบครัว มากกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม มากกว่า 4 ครั้งต่อ
ปี และกลุม่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 1 – 2 ครั้งต่อปี มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ด้านอิทธิพลของ
ครอบครัว มากกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 3 – 4 ครั้งต่อปี  ดังตารางที่ 4.66 

กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอิทธิพลของสื่อ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 00.05 ได้แก่ กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 1 – 2 ครั้งต่อปี และ 3 – 4 ครั้งต่อปี มีอิทธิพล
ของบุคคลรอบข้าง ด้านอิทธิพลของสื่อ มากกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม น้อยกว่า 4 ครั้งต่อปี    
ดังตารางที่ 4.66 
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ตารางที่ 4.66: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง รายด้าน จําแนกตาม 
จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 
จํานวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม X (1) (2) (3) (4) 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว      
(1) 1 – 2 คร้ังต่อปี 4.07 - 0.19* 0.52* 0.06 
(2) 3 – 4 คร้ังต่อปี 3.88  - 0.33* -0.12 
(3) มากกว่า 4 คร้ังต่อปี  3.54   - -0.46 
(4) อ่ืนๆ 4.00    - 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ       
(1) 1 – 2 คร้ังต่อปี 4.15 - -0.00 -0.20* 0.25 
(2) 3 – 4 คร้ังต่อปี 4.15  - -0.20* 0.25 
(3) มากกว่า 4 คร้ังต่อปี  4.35   - 0.45 
(4) อ่ืนๆ 3.90    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 3.2 ผู้บริโภคที่มี จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน  
มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 
 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ได้แก่ ภาพรวม ด้าน
อิทธิพลของครอบครัว ไม่แตกต่างกัน ดังตาราง 4.67 ดังน้ันผู้วิจัยใช้การทดสอบแบบ F-test (One way 
of Analysis of Variance) ผลการทดสอบดังตาราง 4.68 

ค่าความแปรปรวนของค่านิยมการบริโภค ใน อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ได้แก่ ด้าน
อิทธิพลของเพ่ือน ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม และด้านอิทธิพลของส่ือ  แตกต่างกัน ดังตาราง 4.67 
จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติทดสอบแบบ Brown –Forsythe ผลการทดสอบดังตาราง 4.70 
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ตารางที่ 4.67: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามจํานวนเงินที่
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 

อิทธิพลของบคุคลรอบข้าง Levene 
Statistic

df1 df2 Sig.

ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน 2.577 4 395 0.037*
ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว 2.364 4 395 00.053
ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม 6.225 4 395 0.000*
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ 3.034 4 395 00.017*
ภาพรวมอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง 2.349 4 395 00.054

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การทดสอบ จาํนวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคลรอบ
ข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม ไม่แตกต่างกัน 
แต่จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านอิทธิพลของครอบครัว แตกต่างกัน ดังตาราง 
4.68 ในรายคูใ่ดบ้าง ดังน้ันจึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Least 
Significant Difference (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุ่มจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม ดังตารางที่ 4.69 
 

ตารางที่ 4.68: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ F-test 

 

อิทธิพลของบคุคลรอบข้าง แหล่งความแปรปรวน SS df MS F-Ratio Sig.
ปัจจัยด้านอิทธิพลของ
ครอบครัว 

ระหว่างกลุ่ม 3.736 4 0.934 5.738 0.000*
ภายในกลุ่ม 64.298 395 0.163   

รวม 68.034 399   
ภาพรวมอิทธิพลของบุคคล
รอบข้าง 

ระหว่างกลุ่ม 0.089 4 0.022 0.784 0.536
ภายในกลุ่ม 11.206 395 0.028  

รวม 11.295 399    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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เมื่อทดสอบความแตกต่างของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง  ในด้านอิทธิพลของครอบครัว 
จําแนกตาม จาํนวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  
มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านอิทธิพลของครอบครัว  แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยมจํานวนเงิน ไม่เกิน 500 บาท 501 – 2,000 บาท และ 2,001 – 5,000 บาท 
มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ด้านอิทธิพลของครอบครัว มากกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม จํานวน
เงิน 5,001 – 10,000 บาท และ 10,001 ขึ้นไป และกลุม่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยมจํานวนเงิน ไม่เกิน 500 
บาท มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ด้านอิทธิพลของครอบครัว มากกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม
จํานวนเงิน 501 – 2,000 บาท ดังตารางที่ 4.69 

 
ตารางที่ 4.69: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง รายด้าน จําแนกตาม 

จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
 

จํานวนเงินท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม X (1) (2) (3) (4) (5) 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว       
(1) ไม่เกิน 500 บาท 40.01 - 0.11 0.16* 0.33* 0.60* 
(2) 501 – 2,000 บาท 3.89  - 00.05 0.21* 0.49* 
(3) 2,001 – 5,000 บาท  3.84   - 0.16* 0.43* 
(4) 5,001 – 10,000 บาท 3.67    - 0.22 
(5) 10,001 ข้ึนไป  3.40     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

การทดสอบ จาํนวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคลรอบ
ข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน ด้านอิทธิพลของชุมชน
และสังคม ไม่แตกต่างกัน แต่จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคลรอบ
ข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านอิทธิพลของเพ่ือน 
และด้านอิทธิพลของสื่อ แตกต่างกัน ดังตารางที่ 4.70 ในรายคู่ใดบ้าง ดังน้ันจึงได้ทําการทดสอบความ
แตกต่างของคะแนนเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุม่
จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ดังตารางที่ 4.71 
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ตารางที่ 4.70: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม จํานวนเงินที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม  ด้วยการทดสอบแบบ Brown –Forsythe 

 
อิทธิพลของบคุคลรอบข้าง Statistica df1 df2 Sig. 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน 4.277 4 98.917 0.003* 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม 1.900 4 174.961 0.113 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ 4.304 4 188.049 0.002* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง  ในด้านอิทธิพลของเพ่ือน และ
ด้านอิทธิพลของสื่อ จําแนกตาม จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มซื้อสินคา้
ตามกระแสนิยม มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านอิทธิพลของเพ่ือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่ม
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม จํานวนเงิน 5ไม่เกิน 500 บาท มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ด้านอิทธิพลของ
เพ่ือน น้อยกว่า กลุ่มซื้อสินคา้ตามกระแสนิยมจํานวนเงิน 501 – 2,000 บาท 2,001 – 5,000 บาท และ 
5,001 – 10,000 บาท  ดังตารางที่ 4.71 

กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอิทธิพลของสื่อ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 00.05 ได้แก่ กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม จํานวนเงิน 5ไม่เกิน 500 บาท 501 – 2,000 
บาท 2,001 – 5,000 บาท และ 5,001 – 10,000 บาท มอิีทธิพลของบุคคลรอบข้าง ด้านอิทธิพลของสื่อ 
น้อยกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยมจํานวนเงิน 10,001 ขึ้นไป ดังตารางที่ 4.71 
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ตารางท่ี 4.71: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง รายด้าน จําแนกตาม 
จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 
จํานวนเงินท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม X (1) (2) (3) (4) (5) 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน       
(1) ไม่เกิน 500 บาท 3.94 - -0.10* -0.11* -0.15* -0.27 
(2) 501 – 2,000 บาท 4.04  - -00.01 -00.05 -0.17 
(3) 2,001 – 5,000 บาท  40.05   - -0.04 -0.15 
(4) 5,001 – 10,000 บาท 4.10    - -0.11 
(5) 10,001 ข้ึนไป  4.21     - 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ       
(1) ไม่เกิน 500 บาท 4.15 - -00.05 -0.02 -0.12 -0.38* 
(2) 501 – 2,000 บาท 4.20  - 0.02 -0.07 -0.33* 
(3) 2,001 – 5,000 บาท  4.18   - -0.10 -0.36* 
(4) 5,001 – 10,000 บาท 4.28    - -0.25* 
(5) 10,001 ข้ึนไป  4.54     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 3.3 ผู้บริโภคที่มี สถานทีท่ี่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน 
มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 

 
การทดสอบค่าความแปรปรวนของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ได้แก่ ภาพรวม ด้าน

อิทธิพลของเพ่ือน และด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม ไม่แตกต่างกัน ดังตาราง 4.72 ดังน้ันผู้วิจัยใช้การ
ทดสอบแบบ F-test (One way of Analysis of Variance) ผลการทดสอบดังตาราง 4.73 

ค่าความแปรปรวนของค่านิยมการบริโภค ใน อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ได้แก่ ด้าน
อิทธิพลของครอบครัว และด้านอิทธิพลของส่ือ แตกต่างกัน ดังตาราง 4.72 จึงทําการทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้สถิติทดสอบแบบ Brown –Forsythe ผลการทดสอบดังตาราง 4.75 
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ตารางที่ 4.72: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานที่ที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม 

 

อิทธิพลของบคุคลรอบข้าง 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน 0.473 3 396 0.701 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว 2.948 3 396 0.033* 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม 0.839 3 396 0.473 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ 6.473 3 396 0.000* 
ภาพรวมอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง 0.564 3 396 0.639 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การทดสอบ สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคลรอบ
ข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม ด้านอิทธิพลของ
ชุมชนและสังคม ไม่แตกต่างกัน แต่สถานทีท่ีซ่ื้อสินค้าตามกระแสนิยม  แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคล
รอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านอิทธิพลของ
เพ่ือน แตกต่างกัน ดังตาราง 4.73 ในรายคู่ใดบ้าง ดังน้ันจึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างของคะแนน
เป็นรายคู่โดยใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุ่ม
สถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม ดังตารางที่ 4.74 
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ตารางที่ 4.73: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม สถานที่ที่ซื้อสนิค้า
ตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ F-test 

 
อิทธิพลของบคุคล

รอบข้าง 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-
Ratio 

Sig. 

ปัจจัยด้านอิทธิพล
ของเพ่ือน 

ระหว่างกลุ่ม 1.370 3 0.457 9.001 0.000* 
ภายในกลุ่ม 20.085 396 00.051   

รวม 21.454 399    
ปัจจัยด้านอิทธิพล
ของชุมชนและสังคม 

ระหว่างกลุ่ม 0.081 3 0.027 0.212 0.888 
ภายในกลุ่ม 50.213 396 0.127   

รวม 50.294 399    
ภาพรวมอิทธิพลของ
บุคคลรอบข้าง 

ระหว่างกลุ่ม 0.131 3 0.044 1.550 0.201 
ภายในกลุ่ม 11.164 396 0.028   

รวม 11.295 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
เมื่อทดสอบความแตกต่างของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ในด้านอิทธิพลของครอบครัว 

จําแนกตาม สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม มีอิทธิพล
ของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอิทธิพล
ของเพ่ือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยมเคาร์
เตอร์/ ร้านค้าที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า ร้านค้าในย่านช๊อบป้ิง โซเชียลเน็ตเวิร์คเช่น เฟสบุค หรือ อินสตาแก
รม มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ด้านอิทธิพลของเพ่ือน มากกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม เว็บไซต์  
และกลุ่มซื้อสนิค้าตามกระแสนิยมเคาร์เตอร์/ ร้านค้าที่อยู่ในห้างสรรพสนิค้า มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง 
ด้านอิทธิพลของเพ่ือน มากกว่า กลุ่มซื้อสนิค้าตามกระแสนิยมร้านค้าในย่านช๊อบป้ิง ดังตารางที่ 4.74 
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ตารางที่ 4.74: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง รายด้าน จําแนกตาม 
สถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม   

 
สถานท่ีท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม   X (1) (2) (3) (4) 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน      
(1) เคาร์เตอร์/ร้านค้าท่ีอยู่ในห้างสรรพสินค้า 4.12 - 0.09* 0.21* 0.04 
(2) ร้านค้าในย่านช๊อบปิ้ง 4.02  - 0.12* -0.04 
(3) เว็บไซต์ 3.89   - -0.16* 
(4) โซเชียลเน็ตเวิร์คเช่น เฟสบุค หรือ อินสตาแกรม 4.07    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การทดสอบ สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคลรอบ
ข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในไม่แตกต่างกัน แต่สถานที่
ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านอิทธิพลของครอบครัว และด้านอิทธิพลของสื่อ แตกต่างกัน  
ดังตารางที่ 4.75 ในรายคู่ใดบ้าง ดังน้ันจึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเป็นรายคู่โดยใช้วิธี 
Dunnett’s T3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุ่มสถานที่ทีซ่ื้อสินค้าตามกระแสนิยม   
ดังตารางที่ 4.76 

 
ตารางที่ 4.75: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้า

ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม สถานที่ที่ซื้อสนิค้า
ตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ Brown –Forsythe 

 
อิทธิพลของบคุคลรอบข้าง Statistica df1 df2 Sig. 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว 22.994 3 43.905 0.000* 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ 5.849 3 59.557 0.001* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ในด้านอิทธิพลของครอบครัว 
จําแนกตาม สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม มีอิทธิพล
ของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอิทธิพล
ของครอบครัว แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
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เคาร์เตอร์/ ร้านค้าที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ด้านอิทธิพลของครอบครัว    
น้อยกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ร้านค้าในย่านช๊อบป้ิง ดังตารางที่ 4.76 

กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอิทธิพลของสื่อ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 00.05 ได้แก่ กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม เคาร์เตอร์/ ร้านค้าที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า มี
อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ด้านอิทธิพลของสื่อ มากกว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ร้านค้าในย่านช๊
อบป้ิง และเว็บไซต์ ดังตารางที่ 4.76 

 
ตารางที่ 4.76: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง รายด้าน จําแนกตาม 

สถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระแสนิยม   
 

สถานท่ีท่ีซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม   X (1) (2) (3) (4) 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว      
(1) เคาร์เตอร์/ร้านค้าท่ีอยู่ในห้างสรรพสินค้า 3.64 - -0.33* -0.33 -0.22 
(2) ร้านค้าในย่านช๊อบปิ้ง 3.98  - 0.00 0.11 
(3) เว็บไซต์ 3.97   - 0.10 
(4) โซเชียลเน็ตเวิร์คเช่น เฟสบุค หรือ อินสตาแกรม 3.86    - 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ      
(1) เคาร์เตอร์/ร้านค้าท่ีอยู่ในห้างสรรพสินค้า 4.28 - 0.10* 0.22* 0.06 
(2) ร้านค้าในย่านช๊อบปิ้ง 4.18  - 0.12 -0.04 
(3) เว็บไซต์ 40.05   - -0.16 
(4) โซเชียลเน็ตเวิร์คเช่น เฟสบุค หรือ อินสตาแกรม 4.22    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 3.4 ผู้บริโภคที่มี บุคคทีม่ีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม  แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 
การทดสอบค่าความแปรปรวนของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ได้แก่ ภาพรวม ด้าน

อิทธิพลของเพ่ือน ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม และด้านอิทธิพลของส่ือ ไม่แตกต่างกัน ดังตาราง 
4.77 ดังน้ันผู้วิจัยใช้การทดสอบแบบ F-test (One way of Analysis of Variance) ผลการทดสอบดัง
ตาราง 4.78 
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ค่าความแปรปรวนของค่านิยมการบริโภค ใน อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ได้แก่ ด้าน
อิทธิพลของครอบครัว แตกต่างกัน ดังตาราง 4.77 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติทดสอบ
แบบ Brown –Forsythe ผลการทดสอบดังตาราง 4.80 

 
ตารางที่ 4.77: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภค

สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 

อิทธิพลของบคุคลรอบข้าง 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน 1.929 2 397 0.147 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว 3.891 2 397 0.021* 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม 1.820 2 397 0.163 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ 0.087 2 397 0.917 
ภาพรวมอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง 1.433 2 397 0.240 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การทดสอบ บุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสนิค้าตามกระแสนิยม แตกต่าง
กัน มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ใน ด้านอิทธิพลของเพ่ือน  และด้านอิทธิพลของสื่อ ไม่แตกต่างกัน แต่บุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม แตกต่าง
กัน ดังตาราง 4.78 ในรายคูใ่ดบ้าง ดังน้ันจึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเป็นรายคู่โดยใช้วิธี 
Least Significant Difference (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม ดังตารางที่ 4.79 
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ตารางที่ 4.78: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม บุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ F-test 

 
อิทธิพลของบคุคลรอบ

ข้าง 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-
Ratio 

Sig. 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของ
เพ่ือน 

ระหว่างกลุ่ม 0.279 2 0.140 2.617 0.074 
ภายในกลุ่ม 21.175 397 00.053   

รวม 21.454 399    
ปัจจัยด้านอิทธิพลของ
ชุมชนและสังคม 

ระหว่างกลุ่ม 0.810 2 0.405 3.249 0.040* 
ภายในกลุ่ม 49.484 397 0.125   

รวม 50.294 399    
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ ระหว่างกลุ่ม 0.347 2 0.173 1.810 0.165 

ภายในกลุ่ม 38.039 397 0.096   
รวม 38.386 399    

ภาพรวมอิทธิพลของ
บุคคลรอบข้าง 

ระหว่างกลุ่ม 0.184 2 0.092 3.282 0.039* 
ภายในกลุ่ม 11.111 397 0.028   

รวม 11.295 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
เมื่อทดสอบความแตกต่างของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง  ในด้านอิทธิพลของครอบครัว 

จําแนกตาม บุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสนิค้าตามกระแสนิยม เป็นรายคู่ พบว่า กลุม่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  คือ เพ่ือน และ
ครอบครัว/ คนในครอบครัว มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม น้อยกว่า  
กลุ่มบุคคทีม่ีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม คือ ดารา, นักร้อง, นักการเมือง 
หรือคนที่ท่านช่ืนชอบทางสื่อ  ดังตารางที่ 4.79 



113 
 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ในภาพรวม จําแนกตามบุคคล
ที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มซื้อสินค้าตามกระแส
นิยม มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มบุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  คือ เพ่ือน  มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ภาพรวม น้อยกว่า กลุ่มบุคคล
ที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม คือ ดารา, นักร้อง, นักการเมือง หรือคนที่
ท่านช่ืนชอบทางสื่อ ดังตารางที่ 4.79 

 
ตารางที่ 4.79: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง รายด้าน จําแนกตาม 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าตามกระแสนิยม 
 

บุคคท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม X (1) (2) (3) 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม     
(1) เพ่ือน 4.08 - 0.02 -0.13* 
(2) ครอบครัว/คนในครอบครัว 40.05  - -0.15* 
(3) ดารา, นักร้อง, นักการเมือง หรือคนท่ีท่านชื่นชอบทางสื่อ 4.21   - 
ภาพรวมอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง     
(1) เพ่ือน 4.04 - -00.01 -0.06* 
(2) ครอบครัว/คนในครอบครัว 40.05  - -00.05 
(3) ดารา, นักร้อง, นักการเมือง หรือคนท่ีท่านชื่นชอบทางสื่อ 4.11   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การทดสอบ บุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสนิค้าตามกระแสนิยม แตกต่าง
กัน มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในด้านอิทธิพลของครอบครัว แตกต่างกัน  ดังตารางที่ 4.80 ในรายคู่ใดบ้าง ดังน้ันจึงได้ทําการทดสอบ
ความแตกต่างของคะแนนเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละ
กลุ่มบุคคลท่ีมอิีทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ดังตารางที่ 4.81 
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ตารางที่ 4.80: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม บุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ Brown –
Forsythe 

 
อิทธิพลของบคุคลรอบข้าง Statistica df1 df2 Sig. 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว 5.810 2 174.592 0.004* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ในด้านอิทธิพลของครอบครัว 
จําแนกตาม บุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสนิค้าตามกระแสนิยม เป็นรายคู่ พบว่า กลุม่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านอิทธิพลของครอบครัว แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ได้แก่ กลุ่มบุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม คือ เพ่ือน มีอิทธิพลของ
บุคคลรอบข้าง ด้านอิทธิพลของครอบครัว น้อยกว่า กลุ่มบุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม คือ ครอบครัว/ คนในครอบครัว ดังตารางที่ 4.81 

 
ตารางที่ 4.81: การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง รายด้าน จําแนกตาม 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าตามกระแสนิยม 
 
บุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม X (1) (2) (3) 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว     
(1) เพ่ือน 3.81 - -0.15* -0.07 
(2) ครอบครัว/ คนในครอบครัว 3.97  - 0.08 
(3) ดารา, นักร้อง, นักการเมือง หรือคนที่ทา่นช่ืนชอบทางส่ือ 3.89   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานท่ี 4  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
แตกต่างกันตามปัจจัยอิทธิพลทางวัฒนธรรม 
 การศึกษาครั้งน้ีปัจจัยทางวัฒนธรรม  มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ ผู้ศึกษาจึงนํามาทดสอบสมมติฐานว่าปัจจัยทาง



115 
 

วัฒนธรรม มผีลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) ถ้าพบว่ามีค่าเฉลี่ย
อย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งแสดงผลวิเคราะห์ได้ดังน้ี 

สมมติฐานย่อยที่ 4.1 ผู้บริโภคที่มี จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน  
มีอิทธิพลต่อปัจจัยทางวัฒนธรรม ในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของปัจจัยทางวัฒนธรรม แตกต่างกัน ดังตาราง 4.82  
จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติทดสอบแบบ Brown –Forsythe ผลการทดสอบดังตาราง 4.83 

 
ตารางที่ 4.82: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของปัจจัยทางวัฒนธรรม ในการบริโภค

สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามจํานวนคร้ังที่
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม   

 

ปัจจัย 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 7.263 3 396 0.000* 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
การทดสอบ จาํนวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อปัจจัย 

ทางวัฒนธรรม ในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกต่างกัน  
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุม่จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ดังตารางที่ 4.83 
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ตารางที่ 4.83: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของปัจจัยทางวัฒนธรรม ในการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม  ด้วยการทดสอบแบบ Brown –Forsythe 

 
ปัจจัย Statistica df1 df2 Sig. 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 2.227 3 2.593 0.285 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานย่อยที่ 4.2 ผู้บริโภคที่มี จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน  

มีอิทธิพลต่อปัจจัยทางวัฒนธรรม ในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 

 
การทดสอบค่าความแปรปรวนของปัจจัยทางวัฒนธรรม  แตกต่างกัน ดังตาราง 4.84  

จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติทดสอบแบบ Brown –Forsythe ผลการทดสอบดังตาราง 4.85 
 

ตารางที่ 4.84: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของปัจจัยทางวัฒนธรรม ในการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามจํานวนเงินที่
ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 

ปัจจัย 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 5.135 4 395 0.000* 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
การทดสอบ จาํนวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อปัจจัยทาง

วัฒนธรรม ในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกต่างกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุม่จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ดังตารางที่ 4.85 
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ตารางที่ 4.85: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของปัจจัยทางวัฒนธรรม ในการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม จํานวนเงินที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม  ด้วยการทดสอบแบบ Brown –Forsythe 

 
ปัจจัย Statistica df1 df2 Sig. 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 0.413 4 137.089 0.799 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 4.3 ผู้บริโภคที่มี สถานทีท่ี่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน  
มีอิทธิพลต่อปัจจัยทางวัฒนธรรม ในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 
 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของอิทธิพลต่อปัจจัยทางวัฒนธรรม แตกต่างกัน ดัง
ตาราง 4.86 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติทดสอบแบบ Brown –Forsythe ผลการทดสอบ 
ดังตาราง 4.87 

 
ตารางที่ 4.86: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของปัจจัยทางวัฒนธรรม ในการบริโภค

สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานที่ที่ซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม 

 

ปัจจัย 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 4.470 3 396 0.004* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การทดสอบ สถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม  แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อปัจจัยทาง
วัฒนธรรม ในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านอิทธิพลของ
วัฒนธรรม ไมแ่ตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุม่สถานที่ทีซ่ื้อสินค้าตามกระแส
นิยม ดังตารางที่ 4.87 
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ตารางที่ 4.87: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของปัจจัยทางวัฒนธรรม ในการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม สถานทีท่ี่ซือ้สินค้าตาม
กระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ Brown –Forsythe 

 
ปัจจัย Statistica df1 df2 Sig. 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 2.189 3 36.411 0.106 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานย่อยที่ 4.4 ผู้บริโภคที่มี บุคคทีม่ีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า

ตามกระแสนิยม  แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อปัจจัยทางวัฒนธรรม ในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 
การทดสอบค่าความแปรปรวนของอิทธิพลต่อปัจจัยทางวัฒนธรรม ไมแ่ตกต่างกัน  

ดังตาราง 4.88 ดังน้ันผู้วิจัยใช้การทดสอบแบบ F-test (One way of Analysis of Variance) ผลการ
ทดสอบดังตาราง 4.89 

 
ตารางที่ 4.88: ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนค่าเฉล่ียของปัจจัยทางวัฒนธรรม ในการบริโภค

สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 

 

ปัจจัย 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 1.875 2 397 0.155 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การทดสอบ บุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสนิค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน 
มีอิทธิพลต่อปัจจัยทางวัฒนธรรม ในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุม่บุคคที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซือ้ 
สินค้าตามกระแสนิยม ดังตารางที่ 4.89 
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ตารางที่ 4.89: การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของปัจจัยทางวัฒนธรรม ในการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม บุคคที่มีอิทธิพลต่อ
ความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม ด้วยการทดสอบแบบ F-test 

 

ปัจจัย 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-
Ratio 

Sig. 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม ระหว่างกลุ่ม 0.127 2 0.064 1.086 0.339 
ภายในกลุ่ม 23.277 397 00.059   

รวม 23.404 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สรุปผลการทดสอบสมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.92 สรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 1 พบว่า ลักษณะ

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน และ
รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เกือบทุกด้าน ยกเว้น สถานภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระ
นิยม และสถานที่ที่ซื้อสินค้าตามกระนิยม ระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับ บุคคลที่มีความสําคญัต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าตามกระนิยม อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระนิยม และ
บุคคลที่มคีวามสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระนิยม 
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ตารางที่ 4.92: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1  
 

สมมติฐานท่ี 1 
ลักษณะประชากรศาสตร์ มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะประชากรศาสตร ์

พฤติกรรมการบริโภคสนิคา้ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
จํานวนคร้ังที่
ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม 

จํานวนเงินที่
ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม 

สถานที่ทีซ่ื้อ
สินค้าตาม 
กระแสนิยม 

บุคคลที่มี
ความสําคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม 

เพศ สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง 
อายุ สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง 
สถานภาพ ไม่สอดคล้อง สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง สอดคล้อง 
ระดับการศึกษา สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง 
อาชีพ ไม่สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง 
รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือน สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง 
รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.93 สรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 2 พบว่า ค่านิยมการบริโภค 

ได้แก่ ค่านิยมการเลียนแบบ และค่านิยมแฟช่ัน มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เกือบทุกด้าน ยกเว้น ค่านิยมการเลียนแบบ ค่านิยมแฟช่ัน ไม่มีความ 
สัมพันธ์กับ จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระนิยม และภาพรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับ จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้า
ตามกระนิยม จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระนิยม และสถานที่ที่ซื้อสินคา้ตามกระนิยม 
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ตารางที่ 4.93: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 
 

สมมติฐานท่ี 2 
ค่านิยมการบริโภค ได้แก่ ค่านิยมการเลียนแบบ และค่านิยมแฟช่ัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ค่านยิมการบรโิภค 

พฤติกรรมการบริโภคสนิคา้ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
จํานวนคร้ังที่
ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม 

จํานวนเงินที่
ซื้อสินค้าตาม 
กระแสนิยม 

สถานที่ทีซ่ื้อ
สินค้าตาม 
กระแสนิยม 

บุคคลที่มคีวามสําคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม 

ค่านิยมการเลยีนแบบ สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง 
ค่านิยมแฟช่ัน สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง 
ภาพรวม ไม่สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง สอดคล้อง 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.94 สรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 3 พบว่า อิทธิพลของบุคคล

รอบข้าง ได้แก่ ด้านอิทธิพลของเพ่ือน ด้านอิทธิพลของครอบครัว ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม ด้าน
อิทธิพลของสื่อ มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เกือบทุกด้าน ยกเว้น ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน และปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ ไมม่ีความสัมพันธ์กับ 
บุคคลที่มคีวามสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระนิยม ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม และ
ภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับ จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระนิยม และสถานที่ทีซ่ื้อสนิค้าตามกระนิยม 
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ตารางที่ 4.94: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3  
 

สมมติฐานท่ี 3 

อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ได้แก่ ด้านอิทธิพลของเพ่ือน ด้านอิทธิพล
ของครอบครัว ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม ด้านอิทธิพลของสื่อ   
มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร

อิทธิพลของบคุคลรอบข้าง 

พฤติกรรมการบริโภคสนิคา้ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร
จํานวนคร้ังที่
ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม

จํานวนเงินที่
ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม

สถานที่ทีซ่ื้อ
สินค้าตาม 
กระแสนิยม 

บุคคลที่มคีวามสําคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม

ปัจจัยด้านอิทธิพลของเพ่ือน สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง
ปัจจัยด้านอิทธิพลของครอบครัว สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง
ปัจจัยด้านอิทธิพลของชุมชน
และสังคม 

สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง สอดคล้อง

ปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่อ สอดคล้อง สอดคล้อง สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง
ภาพรวม  สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง สอดคล้อง

 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.95 สรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 4 พบว่า ปัจจัยทาง
วัฒนธรรม ไมม่ีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในทุก ๆ ด้าน 
 

ตารางที่ 4.95: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4  
 

สมมติฐานท่ี 4 
ปัจจัยทางวัฒนธรรม มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 

พฤติกรรมการบริโภคสนิคา้ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร
จํานวนคร้ังที่
ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม

จํานวนเงินที่
ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม

สถานที่ทีซ่ื้อ
สินค้าตาม 
กระแสนิยม

บุคคลที่มคีวามสําคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม

ปัจจัยทางวัฒนธรรม ไม่สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง 
 



 
 

บทที ่5 
สรุปผล  อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ในบทที ่2 
การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งต่อไป โดยมีเน้ือหาดังน้ี 
 
สรุปผลการศึกษา    
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดังน้ี   
 1. ข้อมูลปัจจัยส่วนบคุคลของผู้บริโภค 
 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ เพศหญิง มีอายุ 21-25 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ตนเองเฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท รายได้ของ
ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 61,000-80,000 บาท 
 2. ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้ตอบแบบสอบถาม จากผลการ 
ศึกษาพบว่า บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมประเภทขนม/ อาหาร ตามกระแสนิยม ซื้อสินค้าตามกระแส
นิยมจํานวน 1 - 2 ครั้งต่อปี ซื้อสินค้าตามกระแสนิยมจํานวนเงิน 501 - 2,000 บาท ซือ้สินค้าตามกระแส
นิยมที่ร้านค้าในย่านช้อบป้ิง บุคคลที่มคีวามสําคัญต่อการตัดสินใจ คือ เพ่ือน และในอนาคตต้ังใจจะซื้อ
สินค้าตามกระแส 
  3. ข้อมูลเก่ียวกับค่านิยมในการใช้ชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับค่านิยมในการใช้ชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับค่านิยมในการใช้
ชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม ทุกด้านในระดับมาก ได้แก่ ด้านค่านิยมแฟช่ัน และค่านิยมการเลียนแบบ 
ตามลําดับ 
 4. ข้อมูลเก่ียวกับอิทธิพลของบุคคลรอบขา้งที่มีต่อผู้ตอบแบบสอบถาม  
 จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับอิทธิพลของบุคคลรอบข้างที่มีต่อผู้ตอบ
แบบสอบถาม ภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
อิทธิพลของบุคคลรอบข้างทีม่ีต่อผู้ตอบแบบสอบถาม เกือบ ทุกด้านในระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านอิทธิพล
ของสื่อ ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม ด้านอิทธิพลของเพ่ือน ด้านอิทธิพลของวัฒนธรรม ด้านอิทธิพล
ของครอบครัว ตามลําดับ 



124 

 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1  ลักษณะประชากรศาสตร์ มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังน้ี 
 จากผลการศึกษาพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ตนเองเฉลี่ยต่อเดือน รายได้
ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านประเภทของสินค้าตามกระแสนิยม จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม จํานวน
เงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม สถานทีท่ี่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม บุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ส่วนสถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตาม
กระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แต่ ระดับ
การศึกษา ไม่มคีวามสัมพันธ์กับ ด้านบุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม 
และอาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ ด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม นอกจากน้ัน พบว่าไม่แตกต่างกัน  นอกจากน้ัน พบว่าไม่
แตกต่างกัน  
  สมมติฐานท่ี 2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
แตกต่างกันตามปัจจัยด้านค่านิยม 
 ค่านิยมการบริโภค ได้แก่ ค่านิยมการเลียนแบบ และค่านิยมแฟช่ัน มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังน้ี 
 จากผลการศึกษาพบว่า ประเภทของสินค้าตามกระแสนิยม จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแส
นิยม จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม บุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าตาม
กระแสนิยม แตกต่างกัน มีค่านิยมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภาพรวม แตกต่างกัน  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ัน พบว่าไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
แตกต่างกันตามปัจจัยอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง  
 อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ได้แก่ ด้านอิทธิพลของเพ่ือน ด้านอิทธิพลของครอบครัว ด้านอิทธิพล
ของชุมชนและสังคม และด้านอิทธิพลของสื่อ มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังน้ี 

จากผลการศึกษาพบว่า ประเภทของสินค้าตามกระแสนิยม  จํานวนคร้ังทีซ่ื้อสินค้าตามกระแส
นิยม แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ัน พบว่าไม่
แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานท่ี 4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม
แตกต่างกันตามปัจจัยอิทธิพลทางวัฒนธรรม จากผลการวิจัยสามารถสรปุได้ดังน้ี 

จากผลการศึกษาพบว่า ประเภทของสินค้าตามกระแสนิยม จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแส
นิยม แตกต่างกัน จํานวนเงินต่อครั้งที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน อิทธิพลของบุคคลรอบข้างใน
การบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ัน พบว่าไม่แตกต่างกัน 

 
อภิปรายผล 

จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทําให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บรโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งสามารถตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษาค้นคว้าวิจัย และนํามาอภิปรายผลได้ 
ดังน้ี 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1. ผลการศึกษาด้านปัจจัยส่วนบุคคล มผีลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปได้ว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ตนเอง
เฉลี่ยต่อเดือน รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส
นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทของสินค้าตามกระแสนิยม จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้า
ตามกระแสนิยม จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม สถานที่ที่ซื้อสินคา้ตามกระแสนิยม บุคคลที่มี
อิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ส่วนสถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม แต่ ระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับ ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม และอาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม และ
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าตามกระแสนิยม นอกจากน้ันพบว่าไม่แตกต่างกัน  
 กล่าวได้ว่าการบริโภคสินค้าตามกระแสเกิดขึ้นได้ง่ายเป็นปกติของพฤติกรรมการบริโภคท่ัวไป 
ของกลุ่มตัวอย่างน้ีและการบริโภคจะเกิดขึ้นต่อเน่ืองไปในอนาคตเพราะกลุ่มสินค้าที่เป็นที่นิยมน้ันมี
หลากหลายมากมายเกิดขึ้นใหม่ตลอดเวลา การบริโภคจึงเป็นไปโดยธรรมชาติของการบริโภคสินค้า  
ผลของงานวิจัยน้ีจึงสอดคล้องกับงานวิจัย และทฤษฏีของนักวิจัย อาทิ Peter และ Olsen (1990, p. 5) 
และกชพรรณ วิลาวรณ์ (2553) ที่กล่าวถึง พฤติกรรมการบริโภค ของลักษณะประชากระศาสตร์ เพศ 
อายุ อาชีพ สถานภาพ การศึกษา การบริโภคนิยมเป็นการบริโภคในชีวิตประจําวันเพ่ือให้เกิดความพึง
พอใจ เป็นการสร้างการตอบสนองความต้องการ และความจําเป็นของชีวิต เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคต้อง
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บริโภคเพ่ือความพึงพอใจ ของผู้บริโภค ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้าตามกระแสนิยม 
มีสัมพันธ์กันในด้านประชากรศาสตร์ น้ันเอง 
 2. ผลการศึกษาค่านิยมการบริโภค ได้แก่ ค่านิยมการเลียนแบบ และค่านิยมแฟช่ัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปได้ว่า  
ประเภทของสินค้าตามกระแสนิยม จํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยม บุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน มีค่านิยม
การบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวม แตกต่างกัน  อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ัน พบว่าไม่แตกต่างกัน 
 ผลของการศึกษาในด้านค่านิยมพบว่าพฤติกรรมของผู้บรโิภคสินค้าตามกระแสนิยมมีความ 
สัมพันธ์กันในหลายด้าน โดยค่านิยมการเลียนแบบ ต้นแบบของผู้บริโภคมีอิทธิพลในพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าตามกระแสอย่างมีความสัมพันธ์กันไมม่ากก็น้อย ส่งผลใหผู้้บริโภครู้สึกต้องการสินค้าตามกระแส
นิยมเหมือนดังบุคคลต้นแบบเหล่าน้ัน เพราะความช่ืนชอบ นิยม เห็นด้วยกับคําแนะนําจากจากบุคคลที่
เป็นต้นแบบ และพึงพอใจ ที่ได้บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมตามบุคคลน้ัน และจากการวิเคราะห์ผล
สํารวจพบว่า ด้านช่องทางการจําหน่าย โซเชียลเน็ตเวิร์ค หรือเว็บไซต์มีความสัมพันธ์กันของด้านค่านิยม
การเลียนแบบอาจกล่าวได้ว่า การรับรู้ของสนิค้าตามกระแสนิยม และเรื่องราวของบุคคลที่เป็นต้นแบบ
ต่าง ๆ เกิดขึ้นจากการสื่อสารทางออนไลน์ เครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ง่ายดาย ทําให้เกิดความต้องการ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุรพจน์ จงประเสริฐ (2553) และวิไลลักษณ ์เสรีตระกูล (2556) ทีก่ล่าวถงึอิทธิพลของการ
บริโภคสินค้า ที่เกิดจากบุคคลอ่ืน หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสังคมน้ัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและบรโิภค
สินค้าเหล้าน้ัน เพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการของตนเองและการยอมรับของสังคม  
 ด้านค่านิยมแฟช่ันจากผลสํารวจพบว่าการได้บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมเป็นการสร้างความ
ภาคภูมิใจ และรู้สึกถึงการเป็นผู้ที่มีรสนิยมที่ดี ซึงสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมที่เป็นต้นแบบ หรือ  
“เทรน” ให้ผู้อ่ืนยอมรับในสังคมและกระทําตาม สอดคล้องกับ นิยามคํากล่าวของ คุณภาณุ อิงคะวัต  
แห่งแบรนด์เกรย์ฮาวด์ (2544) Mr.Szilard Kiss, Fashion Expert แห่ง Bangkok CODE ที่กล่าวถึง 
แฟช่ันคือ การสื่อสารที่ไม่ต้องใช้คําพูดแต่เป็นการกระทําหรือการแสดงออกซึ่งสัญลักษณ์ ที่เป็นที่ยอมรับ
ของสังคมและเกิดเป็นการกระทํา แบบแผนที่ออกไปเป็นวงกว้าง  

3. ผลการศึกษาปัจจัยอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ได้แก่ ด้านอิทธิพลของเพ่ือน ด้านอิทธิพลของ
ครอบครัว ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม และด้านอิทธิพลของสื่อ มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ประเภทของสินค้าตาม
กระแสนิยม จาํนวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน มีอิทธิพลของบุคคลรอบข้างในการบริโภค
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สินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ัน พบว่าไม่แตกต่างกัน  

ผลของการศึกษาในด้านปัจจัยอิทธิพลของบุคคลรอบข้างพบว่า อิทธิพลด้านสื่อมีค่าสูงสุดที่แสด
ให้เห็นว่า ปัจจยัด้านอิทธิพลของสื่อมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม โดยมีผลต่อ
พฤติกรรมที่แสดงได้ชัดเจนในเรื่องจํานวนคร้ังที่ซื้อต่อปี มากกว่า 4 ครั้งต่อปีซึ่งเป็นค่า ที่แสดงได้เห็นแรง
กระตุ้นของอิทธิพลทางด้านน้ี ซึ่งกล่าวได้ว่าสื่อเป็นแรงกระตุ้นที่สําคัญของการทําให้เกิดการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยม  

และปัจจัยด้านอิทธิพลของสื่ออีกเช่นกันที่มีค่าที่แสดงอย่างชัดเจนของพฤติกรรมการบริโภค 
ในด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ที่เคาน์เตอร์/ ร้านค้าที่อยู่ในห้างสรรพสนิค้า แสดงค่าออกมาสูงสุด  
ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าสื่อได้นําเสอนชักจูง ในช่องทางการจัดจําหน่ายในประเภทเคาร์เตอน์/ ร้านค้าที่อยู่ใน
ห้างสรรพสินคา้ ได้ดีและเป็นที่เช่ือถือ เพราะทําให้ผู้บริโภคเกิดการบริโภคในช่องทางนี้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ศิริวรรณ เลิศสุชาตวนิช (2556) โดย ศศิพิชญ ์นิลไพรัช (2553) และชญาณ ลําเภา (2556) 
ที่กล่าวถึงพฤติกรรมของผู้บรโิภคท่ีมีความสมัพันธ์กันกับอิทธิพลทางครอบครัว ด้านอิทธิพลทางสื่อการ
รับรู้ข่าวสาร ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม 
 4. ผลการศึกษาปัจจัยทางวัฒนธรรม มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปได้ว่า พฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม  
ในด้านจํานวนคร้ังที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าตามกระแสนิยม สถานที่ที่ซื้อสินคา้
ตามกระแสนิยม และบุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยม แตกต่างกัน  
มีผลต่อปัจจัยทางวัฒนธรรมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลของการศึกษาในด้านปัจจัยอิทธิพลของวัฒนธรรมสะทอ้นให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม ด้านบุคคลที่มอิีทธิพลต่อความคิดก่อนตัดสินใจซื้อที่ต่อผลคือ 
ดารา, นักร้อง, นักการเมือง หรือคนที่ท่านช่ืนชอบทางสื่อ กล่าวคือ ดารา, นักร้อง, นักการเมือง หรือคนที่
ท่านช่ืนชอบทางสื่อ น้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ จิตฏภัทร์ ว่องพิทูรมานะชัย (2551) และศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2554) ที่กล่าวถงึ พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสนิค้า ด้วยมิติของอิทธิพลของวัฒนธรรม และเร่ืองของสังคมและวัฒนธรรม
ไทยที่ส่งผลต่อการบริโภคสินค้าของผู้บริโภค 

พฤติกรรมการบริโภคสนิคา้ตามกระแส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคสินค้าตามกระแสนิยม ซื้อสินค้าตามกระแสนิยมจํานวน  
1 - 2 ครั้งต่อปี ซื้อสินค้าตามกระแสนิยมจํานวนเงิน 501 - 2,000 บาท ซื้อสินค้าตามกระแสนิยมทีร่้านค้า
ในย่านช้อปป้ิง บุคคลทีม่ีความสําคัญต่อการตัดสินใจ คือ เพ่ือน และในอนาคตต้ังใจจะซื้อสินค้าตาม
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กระแสอีก จากการศึกษาวิจัยในงานช้ินน้ีที่ได้ทําการสํารวจและวิเคราะห์ผลได้พบว่า ทุกตัวบุคคลมีสนิค้า
ที่อยู่ในความสนใจ และด้วยกลไกทางการตลาด การนําเสนอสินค้าต่างๆ ล้วนใช้วิธีและช่องทางที่เข้าถึง
ผู้บริโภคได้ทุกเพศ ทุกวัย และเข้าถึงได้ตรงถึงกลุ่มเป้าหมาย ด้วยช่องทางการ สื่อต่าง ๆ ทั้งโทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือ และช่องทางที่สําคัญ ที่เข้าถึงได้อย่างแท้จริงคือ Online ซึ่งสื่อน้ีได้เข้าถึงทุกระบบเครือข่าย  
ทั้งเคร่ืองคอมพิวเตอร์, Tablet, โทรศัพท์มอืถือ ทําให้การรับรู้ถึงสินค้าทาํได้ง่ายขึ้นมาก และการเกิด
กระแสนิยมของสินค้าน้ันจึงเกิดขึ้นได้ง่าย ทําให้มีสินค้าใหม่เป็นกระแสนิยมได้ตลอดเวลา จึงสรุปได้ว่า  
ในแต่ละบุคคลจะมีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมอยูแ่ล้ว แต่ละตัวบุคคลอาจมีสินค้าที่
เป็นกระแสนิยมแตกต่างกัน เช่นโทรศัพท์มอืถือ ที่มีหลากหลายย่ีห้อมากมาย ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกใช้ 
ซัมซุง หรือไอโฟนทําให้สินค้าน้ีเป็นกระแสนิยม หรือ ข้าวโพดข้ัวมีหลากหลายย่ีห้อแต่ผูบ้ริโภคก็นิยม 
กาเรตป๊อบคอร์น จึงเป็นกระแสนิยมขึ้นมา  

และเห็นได้ชัดเจนว่า การสื่อสารอย่างเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายนี้มีอิทธิพลอย่างมาก และผูท้ี่ทํา 
การสื่อสารก็เป็นผู้บริโภคน้ันเอง ทําให้ปัจจยัของคนรอบข้างคอื เพ่ือนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค 
เพราะเป็นผู้ใช้เครื่องมือการสื่อสาร สื่อสารออกไปสู้ผู้บริโภครอบข้าง หรือคนอ่ืน หรือเป็นกระบวนการ
สื่อสาร ปากต่อปาก โดยใช้เคร่ืองมือสื่อสารด้วยเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ต เช่น เมื่อเพ่ือนได้ซื้อสินค้าตาม
กระแสนิยมใหม่มาก็จะมีการแชร์รูปใน เฟสบุ๊ค ไลน์ อวดสนิค้าน้ัน หรือกล่าวถึงสินค้าตามกระแสนิยม 
ที่อยากได้ หรือกล่าวถึงสรรพคุณสินค้าตามกระแสนิยม การสื่อสารเหลา่น้ี เป็นการกระตุ้นความต้องการ
ของผู้บริโภคส่งผู้ให้มีการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม จึงตอบโจทย์ได้ว่า เพ่ือนเป็นผู้ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายในย่านช้อปป้ิง สะท้อนให้เห็นถึงประเภทสินค้าในกลุ่มตัวอย่างที่
สํารวจมา สินค้าที่ทําการจําหน่ายในย่านช้อปป้ิงน้ัน เป็นที่นิยมอย่างแท้จริงเพราะการจัดหาสินค้าที่มา
จําหน่ายจะต้องเป็นสินค้าที่ต้องขายได้ เมื่อเปรียบเทียบกับช่องทางการจําหน่ายบน เว็บไซต์ หรือ โซเชียล
เน็ตเวิร์ค ที่ไมต้่องมีสินค้าอยู่ในร้านก็ได้ คําสั่งซื้อมาก่อนแล้วค่อยหาสินคา้น้ัน เมื่อพิจารณาแล้ว การมี
สินค้าในร้านทีจ่ําหน่ายในย่านช้อปป้ิงจึงเป็นที่ ต้องการของผู้บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมมากกว่า  
เพราะจะได้เห็น ได้ตรวจสอบ (ของแท้ของปลอม) และได้ซื้อสินค้าน้ันโดยทันที จึงสรุปได้ว่าพฤติกรรม
ของผู้บริโภคสินค้าตามกระแสนิยมสอดคลอ้งกับ งานวิจัยและทฤษฏีของ สุริชัย หวันแก้ว (2540, หน้า 1); 
เสรี วงษ์มณฑา (2543, หน้า 193) และกลัยา กนกกุศลพงศ์ (2547, หน้า 1) ได้กล่าวถึง พฤติกรรมการ
บริโภคนิยมการบริโภคในชีวิตประจําวันที่ให้ตัวเองเกิดความพึงพอใจในสิ่งที่ตนเองต้องการ การตอบสนอง
ความต้องการและความจําเป็น ให้เกิดความพึงพอใจ เพราะผู้บริโภค คือ ผู้ที่ต้องการซื้อและพฤติกรรม
การใช้ 
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ข้อเสนอแนะสาํหรับการนาํผลไปใช ้
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 

1. อิทธิพลของส่ือ ส่งผลอย่างมากต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยม แต่สื่อถ้าจะมี
ประสิทธิภาพได้ก็ต่อเมื่อมีเครื่องมือที่ดี และเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภค ซึ่งในปัจจุบันน้ีก็คือ อินเตอร์เน็ต เป็น
เครื่องมือที่ที่ดีที่สุดที่จะเข้าถงึกลุ่มเป้าหมาย และต้องมาพร้อมกับอุปกรณ์รับสื่อที่ดีทีม่ีประสิทธิภาพด้วย 
ซึ่งปัจจุบันผู้บรโิภคมีกันอย่างทั่วถึง ก็คือ โทรศัพท์มือถือ สมาร์ทโฟน ที่สามารถเข้าอินเทอร์เน็ตได้
ตลอดเวลา ก็หมายถึงสามารถรับสื่อได้ตลอดเวลาเช่นกัน และอีกมุมมองหน่ึงคือ การสือ่สารควรให้ถึง
กลุ่มเป้าหมาย และที่ไม่ใช่กลุม่เป้าหมายด้วย เพราะเป็นการสร้างโอกาสในการหากลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ 
เพราะสําหรับสินค้าที่ต้องการความเป็นกระแสนิยม ก็หมายถึงความนิยมที่แตกต่างและกว้างไกลในทุก
กลุ่มเป้าหมาย และเป้าหมายใหม่ ๆ 

2. อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมที่ไมน่่า
มองข้ามคือ อิทธิพลของเพ่ือน นักการตลาดใช้เครื่องมือการชักจูงความสนใจของผู้บริโภคได้โดยการใช้สื่อ
ที่มีบุคคลที่เป็นที่นิยมในสังคมมาเป็นผู้ปลุกเร้าความต้องการบริโภคสินค้า แต่การนําเสนอที่จะสามารถให้
เข้าถึงกลุ่มคนที่อยู่ในกลุ่มเป้าหมายน้ันจึงต้องใช้มากกว่า บุคคลสําคญัทีชั่กจูง แต่ต้องมีเรื่องราวที่สามารถ
บอกต่อกันได้ ในกลุ่มคน หรอื กลุ่มเพ่ือนทีบ่อกต่อกันปากต่อปาก ทําให้เป็นกระแสสงัคมและเป็นที่
น่าสนใจไปในวงกว้าง 

3. จากงานวิจัยน้ีได้พบว่า ค่านิยมแฟช่ันได้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแส
นิยมมากกว่า ค่านิยมการเลยีนแบบ อาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีต้องการตอบสนอง
สิ่งที่เป็นตัวเองไม่ต้องการเลียนแบบใคร หรอืให้เหมือนใคร แต่ต้องการเป็นต้นแบบ ในแบบฉบับของ
ตัวเอง การจะทําให้สินค้าน้ันเป็นสินค้าตามกระแสนิยม จงึต้องคํานึงถึงปัจจัยด้านน้ีด้วยว่า เป็นการสร้าง
เทรนใหม ่ๆ ทีไ่ม่เหมือนใคร เป็นที่ยอมรับ 

 
ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 

1. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกับประสบการณ์ของการบริโภคสินค้า
ตามกระแสนิยม  

2. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในระยะเวลาที่สินค้าตามกระแสนิยมน้ันได้อยู่ในตลาดนานเพียงใด 
และการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการบริโภคสินค้าน้ันเปลี่ยนไปอย่างไร 

3. ควรเจาะจงศึกษาสินค้าตามกระแสนิยมเฉพาะตัวสินค้า และทําการติดตามกระแสนิยมที่
เกิดขึ้นอย่างไร จนถึงกระแสนิยม 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ตามกระแสนิยมของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสํารวจพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมซึ่งเป็น
ประโยชน์ต่อการศึกษาวิจัยในกลยุทธ์ทางการตลาด ของนักศึกษาระดับปริญญาโทคณะบริหารธุรกิจ 
 ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม ณ โอกาสน้ี 
              นางสาว สุรพี หมื่นประเสริฐดี 
      คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย         ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อเท็จจริงของทา่น หรือใส่ข้อมูลใน
ช่องว่าง 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.1 เพศ   
ชาย  หญิง 
1.2   อายุ   
15-20 ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35  
1.3  สถานภาพ     
โสด    สมรส หย่าร้าง          
1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 มัธยมศึกษาตอนต้น     มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
 อนุปริญญา / ปวส.     ปริญญาตรี   
 สูงกว่าปริญญาตร ี
1.5 อาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน    รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ  นักเรียน/นักศึกษา 
อ่ืนๆ โปรดระบุ............................... 
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1.6 รายได้เฉลี่ยของท่านต่อเดือน 
ไม่เกิน 10,000 บาท    10,001-20,000 บาท   
20,001 - 30,000 บาท   30,001-40,000 บาท   
40,001 – 50,000 บาท   50,001 บาทข้ึนไป 
1.7 รายได้เฉลี่ยของครอบครัวของท่านต่อเดือน 
ไม่เกิน 40,000 บาท  41,000-60,000 บาท  61,000-80,000 บาท 
81,000-100,000 บาท 100,001 บาทข้ึนไป 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบรโิภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย         ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อเท็จจริงของทา่น หรือใส่ข้อมูลใน
ช่องว่าง 
สินค้าที่เป็นทีนิ่ยมในช่วงเวลาหน่ึง เป็นได้ทั้งสิ่งอุปโภคและบริโภค อาจเป็นสินค้าราคาแพง หรือราคา
ถูกก็ได้ เป็นสนิค้าที่เป็นที่รู้จกัของผู้บริโภคกลุ่มหน่ึง และเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มน้ัน สินค้าทีม่ี
การกล่าวถึงและสื่อสารออกไปในวงกว้างของสังคม ทําใหเ้กินความต้องการสินค้าน้ัน อาทิ ต้นอ่อน
ทานตะวัน 
 โดนัทคริสป้ีครีม ป๊อบคอร์นการ์เร็ต  คอนแทคเลนส์บ้ิกอายส์ เป็นต้น 
2.1 ในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมาท่านได้ซื้อสนิค้าตามกระแสนิยม ประเภทใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 
  ขนม/อาหาร ตามกระแสนิยม (ยกตัวอย่าง เช่น กาเรตป๊อปคอน) 
  ครีมบํารุงผิว ตามกระแสนิยม (ยกตัวอย่าง เช่น ครีมหอยทาก) 
  โทรศัพทม์ือถือ ตามกระแสนิยม (ยกตัวอย่าง เช่น ไอโฟน, ซัมซุง) 
  รองเท้ากีฬา (ยกตัวอย่าง เช่น รองเท้ากีฬานิวบาลานซ์, รองเท้าฟลติฟลอบ)  
  กระเป๋า (ยกตัวอย่าง เช่น กระเป๋าถือโคช) 
  คอนแทคเลน (ยกตัวอย่าง เช่น คอนแทคเลนบ๊ิกอาย) 
  เครื่องสําอาง (ยกตัวอย่าง เช่น อายแชโดว์ เนกเก็ตพาเลท) 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................................................................................................. 
2.2 จํานวนคร้ังที่ท่านซื้อสินค้าตามกระแสนิยม ในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา(อาจเป็นสินค้าตามกระแส

นิยมประเภทใดก็ได้) 
  1 – 2 ครัง้ต่อปี    3 – 4 คร้ังต่อปี 
  มากกว่า 4 ครั้งต่อปี    อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................. 



136 

 
 

2.3 จํานวนเงินที่ท่านซื้อสินค้าตามกระแสนิยมเฉลี่ยต่อครั้ง เป็นเงินเท่าไร(อาจเป็นสินค้าตามกระแส
นิยมประเภทใดก็ได้) 

  ไม่เกิน 500 บาท    501 – 2,000 บาท 
  2,001 – 5,000 บาท    5,001 – 10,000 บาท 
  10,001 ขึ้นไป  
2.4 สถานที่หรือช่องทางซื้อสินค้าตามกระแสนิยม (อาจเป็นสินค้าตามกระแสนิยมประเภทใดก็ได้) 
  เคาร์เตอร์/ร้านค้าที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า   ร้านค้าในย่านช๊อบป้ิง 
  เว็บไซต์       โซเชียลเน็ตเวิร์คเช่น เฟสบุค หรือ อินสตา
แกรม 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................................   
2.5 ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสนิยมใครมีอิทธิพลต่อความคิดของท่านมากที่สุด (อาจ

เป็นสินค้าตามกระแสนิยมประเภทใดก็ได้) 
  เพ่ือน        ครอบครัว/คนในครอบครัว 
  ดารา, นักร้อง, นักการเมือง หรือคนทีท่่านช่ืนชอบทางสื่อ 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................... 
2.6 ในอนาคตต้ังใจจะซื้อสินค้าตามกระแสอีกหรือไม่ (อาจเป็นสินค้าตามกระแสนิยมประเภทใดก็ได้) 
  ต้องการ   ไม่ต้องการ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับค่านยิมในการใช้ชวิีตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  ท่านมีความคิดเห็นต่อข้อความในตารางมากน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลง
ในช่อง  ที่ตรงกับความคดิเห็นของท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว 
โดยที่ 5 หมายความ เห็นด้วยอย่างย่ิง  
 4 หมายความ เห็นด้วย  
 3 หมายความ เห็นด้วยปานกลาง  
 2 หมายความ ไม่เห็นด้วย  
 1 หมายความ ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง  
 

ข้อความ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
(1) 

1.ท่านยินดีท่ีจะซ้ือหรือใช้สินค้าท่ีบุคคลท่ีท่านชื่นชอบแนะนํา      
2.บุคคลท่ีท่านชืน่ชอบมักมีการใช้ชีวิตท่ีท่านอยากทําตาม      
3.ย่ิงเห็นบุคคลท่ีท่านชื่นชอบใช้สินค้าใด ย่ิงทําให้ท่านอยากมีสินค้านัน้      
4.ท่านไม่อยากทําตามใครแม้แต่คนท่ีท่านชื่นชอบ       
5.บุคคลท่ีท่านชืน่ชอบไม่ใช่ต้นแบบท่ีดีของท่าน       
6.ท่านชื่นชอบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสิ่งท่ีเป็นกระแสนิยมในช่วงเวลานั      
7.ท่านเห็นว่าการทําตามกระแสนิยมเป็นสิ่งท่ีควรทํา      
8.ท่านเห็นว่าการทําตามกระแสนิยมเป็นสิ่งท่ีสะท้อนรสนิยมท่ีดี      
9.การได้ครอบครองสิ่งท่ีเป็นไปตามกระแสนิยมในขณะนั้นเป็นสิ่งท่ีน่า
ภูมิใจ 

     

10.สิ่งท่ีเป็นไปตามกระแสนิยมของสังคมเป็นสิ่งไร้สาระ       
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ส่วนที่ 4 อิทธพิลของบุคคลรอบข้างที่มีต่อผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  ท่านมีความคิดเห็นต่อข้อความในตารางมากน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลง
ในช่อง  ที่ตรงกับความคดิเห็นของท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว 
โดยที่ 5 หมายความ เห็นด้วยอย่างย่ิง  
 4 หมายความ เห็นด้วย  
 3 หมายความ เห็นด้วยปานกลาง  
 2 หมายความ ไม่เห็นด้วย  
 1 หมายความ ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง   
 

ข้อความ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
(1) 

1.เพ่ือนมีอิทธิพลต่อท่านในการซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม      
2.ท่านซ้ือสินค้าตามกระแสนิยมกับเพ่ือนๆของท่านเสมอ      
3.ท่านซ้ือสินค้าตามกระแสนิยมจากการแนะนําชักจูงจากเพ่ือนของท่า      
4.ท่านซ้ือสินค้าตามกระแสนิยมตามแบบเพ่ือนของท่าน เพราะเป็นท่ีย
รับและได้รับการชื่นชม 

     

5.ท่านซ้ือสินค้าตามกระแสนิยมเพื่อดึงดูดความสนใจจากเพ่ือนของท่า      
6.เพ่ือนของท่านไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าตามกระแส
นิยมของท่านเลย  

     

7.ครอบครัวของท่านสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม      
8.ครอบครัวของท่านสนับสนุนเรื่องเงินในการซ้ือสินค้าตามกระแส 
นิยมของท่าน 

     

9.ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าตามกระแสนิยมเพราะทําให้เกิดการยอมรับใน
ครอบครัวของท่าน 

     

10.ครอบครัวของท่านไม่สนับสนุนการซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม       
11.ครอบครัวของท่านไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจซ้ือสินค้าตา
กระแสนิยมของท่านเลย  

     

12.สังคมของท่านมีอิทธิพลต่อความคิด และการตัดสินใจซ้ือสินค้าตาม
กระแสนิยมของท่าน 
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ข้อความ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่างย่ิง 
(1) 

13.สังคมของท่านกระตุ้นให้ท่านต้องการซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม      
14.สังคมของท่านชื่นชอบ ชื่นชม และสนใจท่านเม่ือท่านมีสินค้า 
ตามกระแสนิยม 

     

15.สังคมของท่านไม่มีปฏิกิริยาใดๆ ท่ีท่านมีสินค้าตามกระแสนิยม       
16.ท่านซ้ือสินค้าตามกระแสนิยมเพราะท่านชื่นชอบวัฒนธรรมจาก 
ต่างประเทศ 

     

17.สินค้าตามกระแสนิยมท่ีท่านซ้ือใช้สอดคล้องกับวัฒนธรรมไทยท่ี
เป็นอยู่ในปัจจุบัน 

     

18.ค่านิยมในปัจจุบันทําให้ท่านยอมรับสินค้าตามกระแสนิยม       
19.สินค้าตามกระแสนิยมในปัจจุบันเป้นท่ียอมรับของวัฒนธรรม
ไทย 

     

20.วัฒนธรรมไทยในปัจจุบันไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการซ้ือสินค้าตาม
กระแสของท่านแต่อย่างใด  

     

21.การนําเสนอสินค้าตามกระแสนิยมผ่านสื่อต่างๆเป็นการกระตุ้นควา
ต้องการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของท่าน 

     

22.สื่อออนไลย์ เป็นช่องทางในการค้นหาข้อมูลสินค้าตามกระแสนิยม      
23.สื่อต่างๆ เป็นช่องทางสําคัญท่ีทําให้ท่านเกิดการรับรู้ ถึงสินค้าตาม
กระแสนิยม 

     

24.การนําเสนอสินค้าผ่านสื่อต่างๆบ่อยๆ เป็นปัจจัยหลักท่ีทําให้เกิด 
สินค้าตามกระแสนิยมนั้นข้ึนมา 

     

25.สื่อต่างๆไม่สามารถ สร้างกระแส หรือการรับรู้ ท่ีทําให้เกิด 
สินค้าตามกระแสนิยมได้  

     

 
***จบแบบสอบถาม ขอขอบคุณทุกท่าน*** 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ช่ือสกุล     นางสาวสุรพี  หมื่นประเสริฐดี 
 
อีเมล    surapee5@hotmail.com 
 
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2548   คณะมนุษย์ศาสตร์ สื่อสารมวลชน 
 จากมหาวิทยาลัยรามคําแหง 

ประสบการณ์การทํางาน 
 พ.ศ. 2549-ปัจจุบัน บริษัท เนสท์เล่ (ไทย) จํากัด 
    ในตําแหน่ง Account Executive – Sales Central Regional 
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