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ABSTRACT 
 
The researchers in this study analyzed the exposure to advertising and 

behavioral factors, the decision to buy second hand brand-name products used by 
consumers in Bangkok. The study includes anecdotes and ideas about values in 
today's society where the media has to offer. The study consumer behavior, second 
hand brand-name products for sale. Factors and conditions that consumers use to 
create the identity and the concept of media used to want to own and purchase 
brand-name equipment. 
      Thus, the study said to study consumer demand and the consumer brand 
name equipment. According to social values Thailand. Focus on behavior in the 
context of the brand-name consumer products for sale. The samples used in the 
research. How to choose a sample and sample volume Convenience sampling 
method (Convenience Sampling) collect data from consumer brands were used in 
this research were 400 open-ended questionnaires to collect data from brand-name 
equipment. In Bangkok. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา  

ในยุคที่วิถีชีวิตของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก ดวยปจจัยหลายอยางทั้งดานสงัคม 

เศรษฐกจิ การเมือง โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงที่เขามาของวัฒนธรรมตางชาติ ความกาวหนาของ

สังคมในยุคดิจิตอลจึงมกีารเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ผูบริโภคตองปรบัตัวใหทันยุคและล้ําสมัย 

ปจจุบันการแขงขันทางการตลาดในสังคม ความตองการของผูบริโภค ไดถูกเปลี่ยนไปอยางรวดเร็ว 

และมีการปรับเปลี่ยนทางดานวัฒนธรรมตาง ๆ โดยนําวัฒนธรรม และแฟช่ันจากตางประเทศเขา 

มามากมาย สงผลถึงพฤติกรรมการเลือกซือ้สนิคาทีม่ีตราสินคา ไดรับความนิยม โดยเฉพาะสินคา 

แบรนดเนม เน่ืองจากคานิยมแตงกายตามแฟช่ันและกระแสนิยมของสงัคมเพื่อแสดงภาพลักษณ 

ของตน จากการสรางคานิยมการใชสินคาแบรนดเนม ในปจจุบันสังคมเกิดจากการหาขอมลูการเปด 

รับสื่อ การรับรูและมีทัศนคติที่วาสินคาที่นําเขาจากตางประเทศมักมีคุณภาพดีกวาสินคาที่ผลิตสินคา 

ข้ึนภายในประเทศ ทําใหผูบริโภคชาวไทยช่ืนชอบการใชสินคาแบรนดเนม เกิดความนิยมการใชสินคา

แบรนดเนมแพรหลายข้ึน (จิราภรณ กมลวาทิน และกิตติพันธ คงสวัสด์ิเกียรติ, 2556)   

ในปจจบุัน ผูบริโภคใหความสําคัญกับการดูแลรปูลักษณเพิ่ม สงผลใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการมากย่ิงข้ึน ทําใหสินคาแบรนดเนมเขามามบีทบาทในสังคมมากย่ิงข้ึน ทําใหเกิดความนิยมใช

สินคาแบรนดเนมอยางแพรหลาย และจากความเปลี่ยนแปลงทางสังคม วัฒนธรรม และเศรษฐกจิ  

จึงเกิดพฤติกรรมการใชสินคาแบรนดเนมมากย่ิงข้ึน โดยคานิยมการใชสินคาตางชาติที่มีแบรนดเนม 

มีราคาแพงและเกิดความฟุมเฟอยเกินความจําเปน ถือวาเปนคานิยมที่เปนอันตรายและนาเปนหวง

อยางมาก ซึ่งอาจเกิดความเสียหายทางเศรษฐกิจในประเทศได ผูเกี่ยวของและรับผิดชอบจาก

หนวยงานตาง ๆ จึงควรตระหนักและรวมกันหาแนวทางในการปลูกฝงคานิยมแบบใหมหรือชาตินิยม

เขาไปแทนที ่แตดวยคุณลักษณะเฉพาะ ของสินคาแบรนดเนมโดยทั่วไปเปนสินคาทีท่ันสมัยนําแฟช่ัน

อยูเสมอ ซึ่งไดมาจากการศึกษาและคาดการณ เทรนดของแฟช่ันอยางตอเน่ือง โดยมุงเนนที่มาตรฐาน

การผลิตใหมีความเหมาะสมและเขากับกลุมเปาหมาย มีตราสินคาและการออกแบบที่มีเอกลกัษณ 

แตสินคาแบรนดเนมก็มีขอจํากัดในดานราคาที่แพง ก็เพือ่ตองการใหผูบริโภคมองวา การซื้อสินคา 

แบรนดเนมทําใหตนเองดูดีมีฐานะ และรูสกึมีความสุขใจมากเมื่อไดใชสินคาแบรนดเนมใหคนอื่นเหน็ 

รวมถึงดาราที่ไดรับความนิยมกม็ีสวนทําใหสินคาแบรนดเนมแบรนดน้ัน ๆ นาสนใจมากย่ิงข้ึน แมวา

ราคาสินคาจะปรบัเพิม่ข้ึนมากก็ตาม ผูบริโภคยังยินดีทีจ่ะจายเพราะสินคาแบรนดเนมมีความประณีต 

ละเอียด วัสดุคงทนเน่ืองจากใชวัสดุเกรดดี และมีดีไซนที่สวยแตกตางจากย่ีหออื่น ๆ ในขณะเดียวก็ไม 
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อยากใหสินคาแบรนดเนมเหลาน้ีมีการลดราคาเพราะจะทําใหสินคาเสียภาพลกัษณ (จิราภรณ  

กมลวาทิน และกิตติพันธ คงสวัสด์ิเกียรติ, 2556)      

ในอดีตผูบริโภคสวนใหญที่ใชสินคาแบรนดเนมได ตองเปนผูบริโภคที่มกีําลงัซื้อสูง โดยจะเปน

กลุมนักธุรกจิ กลุมพอคาที่ทําการคาใหญ ๆ แตในปจจบุันคานิยมของคนเปลี่ยนไป สินคาที่แสดงออก

และสามารถบงบอกไดถึงรสนิยมทีส่ะทอนจากแบรนดเนมทีม่ีช่ือเสียง รวมถึงความมีช่ือเสียงของ 

แบรนดเนมน้ัน ๆ จะเปนตัวตัดสินฐานะของบุคคลน้ัน ๆ (Using brand name to Demonstrate 

Success) เพราะสินคาแบรนดเนมถือวาเปนสือ่ทางภาษาทีแ่สดงออกไดถึงฐานะของผูบริโภคไดอยาง

ชัดเจน เมื่อสังเกตพฤติกรรมผูบริโภคในประเทศที่พฒันาแลวน้ัน เกิดความแตกตางกันอยางชัดเจน 

เน่ืองจากผูบรโิภคในเอเชียจะซื้อสินคาโดยใช “แบรนด” ในการพิจารณาเลอืกซื้อสินคา แตขณะที่

ชาวตะวันตกจะเลือกซื้อสินคาที่ม ี“คุณภาพ” มากกวา และจะไมยึดติดอยูกบัแบรนด ย่ีหอหรือโลโก

ของสินคา (พัชรินทร พัฒนาบุญไพบูลย, 2556) 

ดวยเหตุน้ีรานสินคาแบรนดเนมมอืสองจงึเกิดข้ึนเพื่อรวบรวมและเปนแหลงรองรบัผูบริโภคที่

ช่ืนชอบสินคาคุณภาพดีและราคายอมเยา เพื่อเจาะกลุมผูบรโิภคที่สนใจ รวมไปถึงการต้ังราคาสินคา

ใหสอดรับกบัมลูคาของแบรนดสินคาดวย ไมใชเพราะมูลคาที่สูงเทาน้ัน แตสินคาแบรนดเนมยังเปนทัง้

เครื่องแสดงสถานะ เครื่องประโลมใจ ไปจนถึงมรดกตกทอดที่สงตอกนัไดทั้งในกลุมญาติมิตรคนที่รูจัก 

ไปจนถึงคนที่ไมรูจกั ซึ่งอาจกลายเปนจุดเปลี่ยน และเปนการเริ่มตนของธุรกิจการสงตอของมือสอง 

แบรนดเนมที่มเีงินหมุนเวียนในตลาดมหาศาล ภาวะเศรษฐกิจก็ไมไดเอื้อใหผูคนซื้อของใหมไดตลอด 

เวลา โดยเฉพาะสินคาแบรนดเนมราคาแพง พฤติกรรมของคนรุนใหมและทัศนคติที่เปลี่ยนไปตอของ

มือสองในวันน้ี ทําใหธุรกจิแบบซื้อมาขายไปสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคแบบตรงจุด

มีความคลองตัวทางธุรกิจ เชน ธุรกิจอยาง “โรงรับจํานํา” และ “รานจําหนายสินคามือสอง” จึงเกิด 

ข้ึนและเติบโตข้ึนเรือ่ย ๆ ซึ่งอาศัยการนําเสนอสินคามือสองที่ยังคงเปนที่ตองการใหแกลูกคาในแบบที่

ทันสมัย คุณภาพของสินคาและราคาทีเ่หมาะสมสามารถเปนเจาของได โดยสินคามอืสองไดรบัความ

นิยมสําหรับผูที่ตองการซื้อสินคาแบรนดเนมคุณภาพดีในราคาที่นาพอใจ เพราะนอกจากจะมสีภาพ 

ที่ไดรับการดูแลมาเปนอยางดีเหมือนของใหม ยังมีราคาที่สมเหตุสมผล ถึงแมสินคาน้ันจะเปนสินคา

แบรนดเนมมือสองก็ตาม โมเดลธุรกิจแบบซื้อมาขายไปในระดับของแบรนดเนมที่ทัง้มีราคาถูกและ

เปนของแทน้ัน สินคาแบรนดเนมมือสองสามารถตอบโจทยความคุมคาในใจของผูบริโภคชาวไทยได

เปนอยางดี (พัชรินทร พัฒนาบญุไพบลูย, 2558) 

      อางถึงผลการสํารวจ สทุธิชัยหยุน suthichaiyoon.com พบวา ผูบริโภคสินคาแบรนดเนม

มือสองในประเทศไทยมีมากที่สุดในเอเชีย 92% รองลงมาคือ ศรีลังกา, บังคลาเทศ, เวียดนาม และ 

จีน ตามลําดับ โดยมเีหตุผล คือ มุงเสริมภาพลักษณและยกสถานภาพของตนเอง จากผลการสํารวจ

นักศึกษาภาควิชาการตลาด มหาวิทยาลัยมหิดลจากกลุมตัวอยางจํานวน 227 คน ทั้งเพศหญงิและ
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ชาย อายุต้ังแต 20-60 ป ในกรุงเทพมหานคร และเขตปริมณฑล พบวา ปจจุบัน กลุมคนในประเทศที่

นิยมซื้อแบรนดเนมมากทีสุ่ด คือ พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งเปนผูทีม่ีรายได 25,001-50,000 บาท โดย

กลุมคนเหลาน้ี มีกระเปาแบรนดเนมไมตํ่ากวา 5 ใบ โดยซื้อครั้งละ 1 ใบ/ ครั้งตอป ดวยจุดประสงค

เพียงแคตองการจะ “วัดความร่ํารวยทางสังคม” ทําใหผูบริโภคหลายคนเลอืกบริโภคสินคาที่ตนเอง

หรือคนรอบขางรูจัก ดวยสาเหตุน้ีทําใหผูบริโภคหลายคนไมใสใจสินคาที่ไมมีใครรูจกั หรืออาจเรียกได

วาเปนการบรโิภคเพื่อดึงดูดสายตาผูอื่นที่เรียกกันวา “คานิยม” ในบางกรณีอาจมีการใชเงิน คิดเปน

รอยละ 60-70 ของรายไดที่ไดรับทั้งหมดในการซื้อสินคาราคาสูงซึง่เปนการใชเงินฟุมเฟอยเพียง

ตองการความหรหูราและทันสมัยและเปนผูนําแฟช่ันน่ันเอง (สุทธิชัย หยุน, 2556)      

เน่ืองดวยสภาวการณตาง ๆ ไดมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางมากมีประชากรเกิดข้ึนมากมายใน

โลกรวมถึงมีธุรกิจตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคเหลาน้ัน ซึ่งธุรกจิตาง ๆ ก็พยายาม

ใชกลยุทธ หลักการตลาด และสือ่ตาง ๆ ผนวกกบัความสามารถในการแขงขัน เพื่อแยงชิงสวนแบง

ทางการตลาดนํามาซึง่การครอบครองใหไดมากที่สุด เพราะสงผลตอการทําธุรกิจ ความอยูรอด กําไร  

การเติบโต แขงขันตาง ๆ เหลาน้ี เปนที่มาใหนักการตลาดพยายามหาแนวทางทีจ่ะเขาไปคนควา  

หรือเขาไปน่ังอยูในใจของผูบริโภคเปาหมายใหไดจึงทําใหนักการตลาดจําเปนตองศึกษาพฤติกรรม 

ของผูบริโภค วากระบวนการในการตัดสินใจซื้อเกิดจากอะไรบาง เชน ความตองการในการซื้ออยางไร  

จะซื้อที่ไหนซือ้แลวใชอยางไร ทัศนคติหลังจากไดใชแลวเปนอยางไรสิง่ตาง ๆ ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจ

ซื้ออันเน่ืองมาจากอิทธิพลภายในและภายนอก  

ดังน้ันสินคามือสองจึงเปนทางเลือกหน่ึงที่จะชวยลดตนทุนของสินคา เน่ืองจากสินคาแบรนดเนม

มือสองเปนสินคาทีม่ีราคาถูกและไดมีการผานการใชงานมาแลว แตยังคงมีประสทิธิภาพหรือสภาพของ

การใชงานที่ดีอยู และดํารงไวซึ่งคุณคาของแบรนด สินคามอืสองจึงเปนอกีทางเลอืกที่ทําใหผูที่มรีายได

นอยหรือไมเพียงพอกบัคาใชจายในการใชชีวิตประจําวันจึงหันมาบริโภคสินคามือสองเพื่อลดตนทุนใน

การจาย และเปนวิธีการที่จะลดคาใชจายและบรรเทาปญหาทางการเงินของตนเองลงได  

ปจจุบันรานสินคามือสองและรานคามือสองไดเกิดข้ึนเปนจํานวนมาก ทั้งแบบออนไลนและ

ออฟไลน และเปนที่นิยมอยางกวางขวาง เปนการนําของใชแลวมาขายในราคาที่ตํ่ากวาราคาสินคาใหม 

โดยจะต้ังราคาที่คุมคา เพราะราคาของสินคาใหมมีราคาทีส่งูกวามาก ทําใหสินคาแบรนดเนมมอืสอง

เปนที่นิยม และกระตุนผูบรโิภคใหเกิดความพงึพอใจและตัดสินใจซือ้อยางรวดเร็วเพราะความคุมคา

เปนปจจัยดึงดูดใหผูบริโภคซื้อ และหลายรานกําหนดราคาทีดึ่งดูด ทําใหรานแบรนดเนมมือสองได 

รับความนิยมอยางอยางรวดเร็วและเติบโดอยางไมหยุดย้ัง ประกอบกับประเทศไทยประสบปญหา

เศรษฐกจิถดถอย จากสาเหตุหลายประการ เชน ราคาสินคาสาธารณูปโภคทีสู่งข้ึนและยังคงเพิ่มข้ึน 

ตนทุนของการผลิตสินคาสูงข้ึน คาครองชีพเพิ่มข้ึน ทําใหรายจายของประชาชนเพิ่มสูงข้ึนไมเพียงพอ 
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ตอรายไดที่ประชากรจะนํามาใชในการดํารงชีวิตและจับจายสินคาตาง ๆ ในชีวิตประจําวัน จากสภาพ

ปญหาดังกลาว ทําใหธุรกิจสินคาแบรนดเนมมือสองแพรหลายและไดรับความนิยมเปนอยางมาก สวน

ใหญจําหนายสินคามอืสองจําพวก รองเทา กระเปา เสื้อผา ของเลน เครื่องครัว หนังสือ เครือ่งใชไฟฟา 

เครื่องมือชาง อะไหลรถยนต เปนตน สินคาเหลาน้ีมกีารตอบรับและไดรบัความนิยมรวมทั้งเกิดความ 

พึงพอใจเปนอยางย่ิงถือวาเปนทางเลือกอกีทางหน่ึงสําหรับผูที่มีรายไดนอย เน่ืองจากจะหาสินคาทีม่ี

ราคาถูก มีสภาพที่ดีมปีระโยชน มาใชทดแทนกันได ดังน้ันผูวิจัยมีความสนใจในความคิดเห็นของ

ผูบริโภคสินคาแบรนดเนมมือสองรวมทั้ง ราคาที่เหมาะสมในการจําหนายสินคาแบรนดเนมมือสอง   

       เน่ืองจากสินคาแบรนดเนมมือสองยังคงมีสภาพการใชงานทีดี่และมีราคาไมแพง  เพื่อเปน

แนวทางการตัดสินใจสําหรบัผูที่ชอบสนิคาคุณภาพดี ราคาเหมาะสม และมีความตองการสินคาแตที่มี

รายไดนอย สําหรับการวิจัยน้ีมุงศึกษาวามีปจจัยอะไรบางทีส่งผลตอการตัดสินใจ และความพงึพอใจ

สินคาแบรนดเนมมอืสองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยการใชแบบสอบถามปลายปดในการ

สํารวจ ซึ่งในบทน้ีประกอบไปดวย ที่มา ความสําคัญของปญหา วัตถุประสงคการทําวิจัย ประโยชนที่

คาดวาจะไดรับ คําจํากัดความ ขอบเขตการศึกษาและโครงสรางของงานวิจัย เพื่อใชเปนกรอบแนวคิด

ในการศึกษาทําหัวขอวิจัยในเรื่องน้ี  

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของผูบริโภคมีผลตอการเปดรับสื่อเกี่ยวกับสินคาแบรนดเนม

มือสองในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

1.2.2 เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับปจจัยทางการตลาดในการซื้อ

สินคาแบรนดเนมมอืสองในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 ปจจัยทางการตลาดในการซื้อสินคาแบรนดเนมมือสองมีความสัมพันธกับความพึงพอใจใน

สินคาแบรนดเนมมอืสองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

1.3 คําถามวิจัย 

1.3.1 ผูบริโภคทีม่ีลักษณะประชากรแตกตางกันมีการเปดรบัสื่อเกี่ยวกับสินคาแบรนดเนม 

มือสองในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางไร 

1.3.2 ผูบริโภคทีม่ีลักษณะประชากรแตกตางกันมีความสมัพนัธกับปจจัยทางการตลาดใน 

การซื้อสินคาแบรนดเนมมือสองในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางไร 

1.3.3 ปจจัยทางการตลาดในการซื้อสินคาแบรนดเนมมือสองมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

สินคาแบรนดเนมมอืสองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครอยางไร 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 

1.4.1 ผูบริโภคทีม่ีลักษณะประชากรแตกตางกันมีการเปดรบัสื่อเกี่ยวกับสินคาแบรนดเนม 

มือสองในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

1.4.2 ผูบริโภคทีม่ีลักษณะประชากรแตกตางกันมีความสมัพนัธกับปจจัยทางการตลาดใน 

การซื้อสินคาแบรนดเนมมือสองในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

1.4.3 ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธกบัความพงึพอใจสินคาแบรนดเนมมอืสองของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

1.5.1 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาพฤติกรรมการซื้อแบรนดเนมมอืสองของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.5.2 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่มีประสบการณซื้อสินคา 

แบรนดเนมมือสอง ทั้งน้ีเลือกจากกลุมผูบริโภคที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตัวเอง  

1.5.3 การวิจัยครั้งน้ีมีประเด็นเน้ือหามุงศึกษาดังน้ี 

1.5.3.1 ปจจัยทางดานลกัษณะทางประชากรประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ และ

รายไดตอเดือน    

1.5.3.2 พฤติกรรมการซือ้แบรนดเนมมือสอง ที่ผานมาประกอบดวยจํานวนครั้งใน 

การซื้อ ความถ่ี จํานวนเงินทีซ่ื้อ ประเภทของสินคา และโอกาสในการซื้อโดยเฉลี่ย 

1.5.3.3 ปจจัยทางการตลาดมผีลตอความพึงพอใจในการซื้อแบรนดเนมมือสอง 

ประกอบดวยปจจัยดานผลิตภัณฑปจจัยดานราคาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานราคา 

1.5.3.4 พฤติกรรมการใชสื่อประกอบดวย การเปดรับสื่อนิตยสาร สื่อออนไลน  

การโฆษณาในหางสรรพสินคา และการรีวิวจากผูที่เคยใช 

1.5.3.5 ระยะเวลาในการศึกษาครัง้น้ีผูวิจัยจะใชเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลประมาณ 

6 เดือน คือ เดือนมีนาคม พ.ศ. 2558 โดยสํารวจผานการแจกแบบสอบถาม และแบบสอบถามออนไลน 

ระยะเวลาในการเก็บขอมลู 

     ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจากจํานวนทีก่ําหนด ซึ่งการเก็บตัวอยางทํา

โดยการแจกแบบสอบถามแกผูบรโิภคสินคาแบรนดเนมที่รานสินคามือสอง ใชเวลาในการเกบ็รวบรวม

ขอมูลต้ังแตเดือน มีนาคม 2558 ถึง ตุลาคม 2559 โดยผูวิจยัไดแจกแบบสอบถามใหและรอรับ

แบบสอบถาม 

 

 



6 

กรอบแนวความคิดของการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปดรบัสือ่ทีส่งผลตอพฤติกรรมความพงึพอใจในการตัดสินใจซื้อ

สินคาแบรนดเนมมอืสองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” กรอบแนวคิดในการทํางานวิจัยตัวแปร 

ที่ศึกษา ตัวแปรอิสระ คือ ลกัษณะประชากร การเปดรบัสื่อ และปจจัยทางการตลาด ตัวแปรตาม คือ 

ความพึงพอใจสินคาแบรนดเนมมอืสอง 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบัจากการวิจัย 

1.6.1 ทําใหรบัรูถึงการเปดรับพฤติกรรมและคานิยม ความแตกตางทางดานปจจัยตาง ๆ ใน

สวนบุคคลทีส่งผลตอพฤติกรรมของผูบรโิภคสินคาแบรนดเนมมือสอง เพื่อใชวิเคราะหพฤติกรรมของ

ประชากรกลุมเปาหมายและนําแนวทางไปใชกับสือ่โฆษณาในอนาคต  

1.6.2 ทําใหรบัรูถึงลักษณะประชากรศาสตรอันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายได

ของครัวเรอืน อาชีพ สถานภาพการสมรส และถ่ินที่อยู ที่มีผลตอการยอมรับการตัดสินใจซื้อ เพื่อนํา 

ไปวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อความสัมพันธระหวางปจจัยและคานิยม ที่สงผลตอพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจบริโภคสินคาแบรนดเนมมือสอง 

1.6.3 สามารถนําผลของการวิจัยไปใชเปนแนวทางสําหรบัผูประกอบการธุรกิจแบรนดเนม

มือสอง 

 

1.7 นิยามศัพทเฉพาะ 

พฤติกรรม หมายถึง การแสดงและกริิยาทาทางซึง่สิง่มีชีวิต ระบบหรืออัตลักษณประดิษฐที ่

เกิดรวมกนักับสิ่งแวดลอม ซึ่งรวมระบบอื่นหรือสิ่งมีชีวิตโดยรวมเชนเดียวกบัสิง่แวดลอมทางกายภาพ 

พฤติกรรมเปนการตอบสนองของระบบหรอืสิง่มีชีวิตตอสิ่งเราหรือการรับเขาทั้งหลายไมวาจะเปนภายใน

หรือภายนอก มีสติหรือไมมีสติระลกึ ชัดเจนหรือแอบแฝง และโดยต้ังใจหรือไมไดต้ังใจ ความชอบนับถือ

และยอมรับสิ่งใดสิ่งหน่ึงดวยคุณประโยชนลักษณะในตัวของสินคาสิ่งน้ัน ความสนใจ และพฤติกรรม

คลายคลึงกัน โดยที่ไมไดพิจารณาจากในดานปจจัยดานรายไดเพียงอยางเดียวแตจะพจิารณาหลาย ๆ 

ปจจัยรวมกัน เชน อาชีพ ระดับการศึกษา และสภาพแวดลอมที่อยูอาศัยเปนตน 

    แบรนดเนมมือสอง หมายถึง ของที่เคยถูกใชมาแลว หรอืสินคาหรูหรา เปนสินคาราคาแพงเกรด

ระดับสากลมีตราสินคาเปนที่รูจักเปนที่ยอมรับทั่วโลก ตัวสินคามีคุณภาพดีและมีความเหมาะสม ผลิตจาก

วัตถุดิบที่ดีไมสามารถหาทั่วไปไดตามทองตลาดผานการคัดสรรเลือกเฟนมาเปนอยางดีพรอมทั้งมกีารผลิต

ดวยความประณีตและใสใจในคุณภาพมากกวาปริมาณ สินคาแบรนดเนมมือสอง แมจะเปนของมือสองแต

สภาพยังดี มีคุณภาพและราคาทีเ่หมาะสมและคูควรกับตัวสนิคา 
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        ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ซื้อสินคาและบริการในการวิจัยครั้งน้ี ผูบริโภคหมายถึงผูทีเ่คยซื้อสินคา 

แบรนดเนมมือสอง 

ปจจัยทางการตลาด หมายถึง ปจจัยมีผลตอการตัดสินใจซื้อแบรนดเนมมือสอง ประกอบดวย

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และ ปจจัยดานการสงเสริม

การขาย 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการความคิด เปนการเลอืกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง  

จากหลาย ๆ ทางเลือกที่ไดพิจารณา หรอืประเมินมาเปนอยางดีแลววาเปนทางทําใหบรรลุวัตถุประสงค 

การทีจ่ะพจิารณาทางเลือกตาง ๆ ใหเหลือทางเลือกเดียว ดวยคุณภาพและราคาที่ไปในทิศทางเดียวกัน

รวมไปถึงความเหมาะสมกบัวัตถุดิบที่นํามาใชกบัสินคาซึง่มกีารคัดสรรมาเปนอยางดีถึงแมจะผานการใช

งานมาแลวก็ยังอยูในสภาพดี มีความเหมาะสมทัง้คุณภาพสนิคาและราคา สงผลใหการประเมินการ

ตัดสินใจในการซื้อสินคาใหเกิดความคุมคาโดยผานกระบวนการพิจารณามาแลว 

การเปดรบัสื่อ หมายถึง การเลอืกเปดรบัหรือเลือกสนใจ การเลือกรับรู และการเลือกจดจํา 

เปดรบัขาวสารจากแหลงใดแหลงหน่ึงตามความสนใจหรือตามทัศนคติเดิมของตนเอง ในงานวิจัยน้ีจะ

กลาวถึงการเปดรับสื่อทผีูบริโภคสินคาแบรนดเนมเปดรบั เปนการศึกษาและวิเคราะหความสมัพันธ

ระหวางการบริโภคสินคาแบรนดเนมที่มีตอการสรางคานิยมของผูบริโภค ตลอดจนศึกษาอัตลักษณใหม

ที่ถูกสรางข้ึนจากการบริโภคสินคาตามที่สือ่นําเสนอ  

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด และทฤษฎี 

 

การศึกษาเรื่อง การเปดรับสื่อที่สงผลตอความพึงพอใจสินคาแบรนดเนมมือสองของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนม 

มือสองงานวิจัยช้ินน้ีเปนงานวิจัยเชิงสํารวจที่ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ในการเก็บขอมูล ทฤษฏีที่

นําเสนอ 5 หัวขอ มีดังน้ี 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับ  

2.2 แนวคิดการศึกษาพฤติกรรมและคานิยมของผูบริโภคในการเปดรับสื่อ   

2.3 แนวคิดบทบาทและความสําคัญของตราสินคาและสินคาแบรนดเนมมือสอง 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจของผูบริโภค 

2.5 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด Marketing Mix 4P’s 

2.6 ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการเปดรบั  

       2.1.1 ความหมายของการเปดรับ  

เสถียร เชยประทับ (2542) กลาววา การสื่อสารเปนสิง่ทีจ่ําเปนอยางย่ิงสําหรบักิจกรรมตาง ๆ 

ในชีวิตมนุษย มนุษยเปนสัตวสังคมที่ตองอาศัยความรู ขาวสารและประสบการณซึง่กันและกัน ทั้งน้ี 

เพื่อจะมีความรู แรงจงูใจ หรือมีอทิธิพลตอเพื่อนมนุษยดวยกัน การทีจ่ะบรรลุสิง่เหลาน้ีไดจําเปนตอง

อาศัยการสือ่สาร Cherry (1978, p. 30 อางใน รุงทิพย ไทยสม, 2545) กลาววา การสื่อสารของมนุษย

เปนการกระทํารวมกัน (An Act of Sharing) น่ันเอง การกระทํารวมกันน้ีจะกอใหเกิดการรวมกัน ซึ่งจะ

นําไปสูการตัดสินใจและการกระทํากจิกรรมที่ประสานสอดคลองกัน ดังน้ันจากนิยามขางตน สรปุไดวา 

การเปดรบัหมายถึง การสื่อสารเปนปจจัยสําคัญในการใชประกอบการตัดสินใจเรื่องใดเรื่องหน่ึง โดย

บุคคลจะเลือกรับสารทัง้หมดหรือเลือกรับเพียงบางสวน ที่คิดวามีประโยชนตอตนเอง  

         จากนิยามขางตนสรปุไดวา การเปดรับขอมูลขาวสารของผูบริโภคผานสือ่โฆษณาน้ันเปน

ปจจัยหน่ึงที่มีความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจ  

         แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการเลอืกสรร (Selective  Process) เกิดข้ึนตามกระบวนทัศนที่

มองผูรบัสารเปนตัวกําหนดผลของการสื่อสารมวลชน โดยอธิบายเกี่ยวกับ พฤติกรรมทาทางของผูรับ

สารในแงที่วา ผูรับสารเปดรับสารที่กระทํา (Active Audience) ที่ทําการแสวงหาและเลือกสรรการ

รับขาวสารจากสื่อมวลชนตามความตองการ ทัศนคติและความสนใจของเขาเอง (ธิญาดา พรรณบัว, 
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2551, หนา 34) เปดรบัขาวสารจากสื่อมวลชนเอง ซึงเปนปจจัยสําคัญในการกลั่นกรองอิทธิของ

สื่อมวลชนทําใหอิทธิของสื่อมวลชนตอผูรับสารไมเปนไปโดยตรง ฉับพลัน และทรงพลังตามทีผู่สงสาร

คาดหวังไวเหมือนกับทฤษฎีเข็มฉีดยาหรือทฤษฎีกระสนุปน เพราะผูรบัสารเปนฝายที่ม ี

          ในการสื่อสารมวลชน แมวาผูสงสารจะมีการเตรียมเน้ือหาสารมาอยางดี ใชสื่อที่มีประสิทธิภาพ 

แตก็ไมสามารถมั่นใจไดเต็มที่วาการสื่อสารครัง้น้ันจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูรบัสารไดตาม

ความต้ังใจ น่ันเปนเพราะผูรับสารเลือกเปดรบัขาวสารแตกตางกันไปตามประสบการณ ตามความ

ตองการ ตามความเช่ือ ตามทัศนคติที่แตกตางกัน ตัวอยางเชน การเปดรบัสื่อภายในครอบครัว คุณพอ

สนใจติดตามขาวจากรายการโทรทัศน คุณแมติดละครโทรทศัน สวนลกูสาวมีความสุขอยูกับการฟง

เพลงจากคลื่นวิทยุทีม่ีดีเจที่ช่ืนชอบจัดรายการ หรืออานหนังสือนิตยสารทีม่ีเน้ือหาเกี่ยวกบัศิลปน 

คนโปรด นอกจากน้ีขาวสารเดียวกันก็อาจไดรับการตีความจากผูรบัแตกตางกันไปไดเชนกัน เชน ลูกสาว

เห็นวาเน้ือหาขาวสารในนิตยสารฉบับน้ันไมมปีระโยชนตอผูอานประการใด นอกจากเปนการสงเสริม 

ลิทธิบริโภคนิยม 

        ดังน้ัน ขาวสารจากสื่อมวลชนจึงไมอาจสงผลตอผูรบัสารเหมอืนกันทุกคนได โฆษณาแฟช่ันใน

นิตยสารบางฉบบัอาจสงผลตอลกูสาวที่ใหความสําคัญกบัเทรนดแฟช่ันวัยรุน แตอาจไมสงผลอันใดตอ

คุณแมหรือคนอื่น ๆ ที่ไมนิยมสินคาฟุมเฟอยหรอืไมนิยมการตามแฟช่ัน 

        กระบวนการเลือกสรร เปรียบเสมือนเครื่องกรองขาวสาร ซึ่งประกอบดวย การเลือกเปดรบั

หรือเลอืกสนใจ การเลือกรบัรู และการเลอืกจดจํา (ธิญาดา พรรณบัว, 2551, หนา 34) 

          2.1.2 การเลอืกเปดรบั หรอืเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 

ผูรบัสารจะเลือกเปดรบัขาวสารจากแหลงใดแหลงหน่ึงตามความสนใจหรือตามทัศนคติเดิมของตนเอง 

ตามทฤษฎีความไมลงตัวของความรูความเขาใจ (Theory of Cognitive Dissonance) (Festinger, 

1957 อางใน พีระ จิรโสภณ, 2542) บุคคลจะแสวงหาขาวสารที่สนับสนุนทัศนคติเดิมของตนเอง หรือ

ขาวสารที่สนับสนุนการตัดสินใจของตนเอง (Reinforcement Information) และหลีกเลี่ยงขาวสารที่

ขัดแยงกับทัศนคติหรือความรูนึกคิดของตนเอง การรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับทัศนคติหรอืความรูสกึ

นึกคิดของตนเอง การรบัขาวสารที่ไมสอดคลองกับทัศนคติเดิมจะทําใหเกิดภาวะไมสมดุลทางจิตใจ

เรียกวา “Cognitive Dissonance” นอกจากปจจัยดานทัศนคติแลว ยังมปีจจัยอื่น ๆ ที่เปนตัว

กําหนดการเลือกเปดรบัขาวสารอีก อาท ิสถานภาพเศรษฐกจิและสังคม ความเช่ือ ประสบการณ 

ประเพณีวัฒนธรรม อุดมการณ ศาสนา เปนตน การสรางความตระหนักในตราสินคา (Brands) แบบที่

เคยมุงเนนกันมา โดยการตลาดทีอ่ยูในระดับข้ันน้ีจะมุงใหความสําคัญกบัแนวคิดทฤษฎีสวนประสมทาง

การตลาดของผูบริโภคสินคาและบริการน้ัน เปนการตลาดทีมุ่งขายสินคาและบริการ องคกรใด ๆ ที่ตอง

เกี่ยวของกบัสาธารณะตองใชการตลาดเขาชวย แมแตองคกรศาสนาซึง่ตองการเผยแพรธรรมะใหถึง

ชาวบาน แต Kotler (2000) เรียกสิ่งน้ีวาเปนการตลาดอยางหน่ึงเชนกัน   
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          2.1.3 การเลอืกรบัรูหรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 

เปนกระบวนการกลั่นกรองข้ันตอมา หลงัจากที่บุคคลเลอืกรบัขาวสารแลว ผูรับสารอาจจะตีความหมาย

ขาวสารจากสื่อมวลชนแตกตางไปจากเจตนารมณของผูสงสาร เชน ภาพแฟช่ันที่ผูสงสารมุงใหความ

สวยงาม แตผูรับสารอาจมองวาไมมีประโยชน สงเสริมใหวัยรุนมีคานิยมทีผ่ิดจะเห็นไดวาความหมาย

ของขาวสารไมไดอยูทีผู่สงสารหรืออยูที่เน้ือหาขาวสารน้ัน แตความหมายของขาวสารอยูทีผู่รบัสารที่

เปนผูตีความหมายความเขาใจ ประสบการณ ตามทัศนคติและความเช่ือของตนเอง  

ความหมายเกี่ยวกบัการรับรู (เสร ีวงษมณฑา, 2542 หนา 79) การรบัรู (Perception) 

หมายถึง กระบวนการที่มนุษยเลือกที่จะรบัรู เปนการตีความหมายตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงทีร่ับสัมผสั เพื่อ

รวบรวมเปนภาพในสมอง ใหมีความหมายเกิดข้ึน การรับรูมาคูกับการรับสัมผัส (Sensation) แตมี

ความแตกตางกันตรงที่การรับรู (Perception) เกี่ยวของกับความคิดดวย เชน เรารับประทานอาหาร 

อาหารเขาปากเราเปนการรบัสมัผสั จากน้ันตองมาคิดอีกวาอาหารอรอยหรือไม เรียกวาเปนการรบัรู 

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งประกอบไปดวย ตา หู จมูก ลิ้น และกาย มีหนาทีร่ับสัมผัส แตประสาทที ่6 

คือ ความคิด เมื่อนาไปผนวกกับการสัมผสัจะกลายเปนการรบัรู  

        Kotler (2000) กลาวถึง การรับรูวา การรบัรูเปนกระบวนการของบุคคลในการเลือกสรรจัด

ระเบียบและตีความขอมูลตาง ๆ ที่ไดรับทั้งหาขอมลูภายในตัวบุคคลที่มรีูปแบบเปนประสบการณหรือ

ความรูของตน และจากขอมลูภายนอกที่ไดรบัมา  

        Fill (1995) กลาววา การรับรูเปนเรื่องที่สอดคลองกับวิธีการที่แตละคนมองและทําความเขาใจ

ตอสิ่งแวดลอมรอบ ๆ ซึ่งเปนสิ่งที่เกี่ยวกบัการเลือก การรวบรวม และตีความสิง่เราตาง ๆ โดยแตละคน 

ซึ่งจะทําใหเกิดเปนความเขาใจที่แตกตางกันไปในแตละเหตุการณ  

        Schiffman และ Kanuk (2000) ไดอธิบายความหมายของการรบัรูไวในทิศทางเดียวกันวา  

การรบัรู หมายถึง กระบวนการเลือกสรรของบุคคล (Select) การจัดการ (Organize) และการตีความ 

(Interpret) เกี่ยวกับสิ่งเราจนเกิดเปนภาพรวมของสิ่งน้ัน ๆ การรบัรูของผูบรโิภคแตละคนที่เปดรบัสิง่เรา

เดียวกัน ภายใตสถานการณเดียวกัน อาจมกีารเลือกสรร การจัดการ และการตีความที่แตกตางกัน 

เน่ืองจากการเลือกรับรูข้ึนอยูกับคานิยม ปจจัย สังคม และความตองการ ความคาดหวังของบุคคลแตละ

คนเปนสําคัญ และการรบัรูตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงทาใหผูบริโภคสามารถแยกแยะความแตกตางของสิ่งน้ันไดตาม

ความสามารถ และประสบการณการเรียนรูในอดีตของแตละบุคคล   

           2.1.4 การเลอืกจดจํา (Selective Retention) 

เปนเครื่องกรองข้ันสุดทาย ผูรบัสารมีแนวโนมทีจ่ะเลือกจดจาํขาวสารเฉพาะสวนที่ตรงกับความ

สนใจ ความตองการ ทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมสวนทีไ่มตรงกบัความสนใจของตนเอง เชน เมื่อ

บุคคลรบัสือ่โฆษณา ก็มักจะนําเรื่องราวทีอ่านไปเลาตอกบับคุคลอื่น แตไมไดถายทอดทุกเรือ่งราวที่ได

อาน ดังน้ัน ในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจผูรับสารในเรื่องตาง ๆ อาจไมประสบความสําเร็จ เพราะผูรับ
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สารอาจจะไมสนใจจดจําขาวสารน้ัน กระบวนการเลือกสรรของผูรับสารนับเปนปจจัยแทรกกลางระหวาง

ผูสงสารกับผูรับสาร ที่สามารถสกัดกั้นอิทธิพลของสือ่มวลชนขาวสารจากสื่อมวลชนอาจไมสามารถ

เปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของผูรบัสารไดเลย ถาหากขาวสารถูกปฏิเสธต้ังแตแรก โดยการไมเปดรับ

เน่ืองจากขัดแยงกบัความคิดเห็น หรือไมอยูในความสนใจของผูรับสาร 

           ในงานวิจัยของ McLoid (n.d. อางใน พีระ จิรโสภณ, 2542) ไดระบุวา ตัวช้ีวัดที่ใชในการวัด

พฤติกรรมการเปดรับสื่อม ี2 ชนิด คือ 

1) วัดจากเวลาที่ใชกับสือ่ คือ การวัดจากเวลาที่บุคคลเปดรบัสื่อ เชน ชวงเวลาที่เปดรับเวลา

ที่ใชกับสื่อ เปนตน 

2) วัดจากความถ่ีของการใชสื่อ คือ การวัดความถ่ีในการใชสือ่ของแตละบุคคล แยกตาม

ประเภทของเน้ือหาที่แตกตางกัน Atkin (n.d. อางใน กาญจนา แกวเทพ, 2545) กลาววา ในการเปด 

รับขาวสาร บุคคลจะมีทักษะในการแสวงหาขอมลู และเน่ืองจากมีความรู รูเทาทันสภาวะแวดลอม  

จึงเปดรบัขาวสารเพื่อเปนเครื่องมือชวยในการตัดสินใจและเพิ่มพูนความรู ความคิด และความสามารถ

ในการแกปญหาตาง ๆ ดังน้ัน บุคคลจงึมีวัตถุประสงคในการใชสื่อมวลชน เพื่อตอบสนองความตองการ 

7 อยาง คือ 

2.1) เพื่อตองการรูเหตุการณโดยการสังเกตการณ และติดตามความเคลื่อนไหวตาง ๆ 

จากสือ่มวลชน 

2.2) เพื่อใหรูเทาทันตอเหตุการณ ทําใหทันสมัย และคัดเลือกขาวสารทีม่ีความสําคัญ

สําหรับการเรียนรู 

2.3) เพื่อตองการคําแนะนํา ในการปฏิบัติตนใหถูกตอง และชวยการตัดสินใจใน

ชีวิตประจําวันเพือ่ความอยูรอดในระบบสงัคม และการเมือง 

2.4) เพื่อเปนขอมลูประกอบการสนทนากับผูอื่น โดยการเปดรบัขาวสารจากสื่อมวลชน

ไปเปนขอมูลการสนทนาในชีวิตประจําวัน 

2.5) เพื่อตองการมีสวนรวมในเหตุการณและความเปนไปตาง ๆ ที่เกิดข้ึนรอบตัว 

2.6) เพื่อเสรมิสรางความคิดเห็นเดิมใหมั่นใจย่ิงข้ึน หรือชวยสนับสนุนการตัดสินใจที่ได

กระทําลงไป 

2.7) เพื่อความบันเทิง เพลิดเพลิน และผอนคลายอารมณ 

           จากการศึกษาทฤษฎีการเปดรบัขาวสาร พบวา ผูรับสารจะเลือกและแสวงหาขาวสารตาม

ความตองการที่แตกตางกันไปในแตละบุคคล ดังน้ัน ผูวิจัยจงึไดนําทฤษฎีน้ีมาเปนกรอบในการศึกษา

ในการเปดรบัสื่อโฆษณาและพฤติกรรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมมือสองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครดวยหรือไม 
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          จากแนวคิดขางตน สรุปไดวา องคประกอบการรบัขาวสารของผูรับสารในแตละบุคคลมีความ

แตกตางกัน ผูรบัขาวสารบางคนจะเปดรบัขาวสารเทาที่ตนเองมีความจําเปนหรือใหความสําคัญเปน

อันดับแรก ทั้งน้ีข้ึนอยูองคประกอบดานตาง ๆ ของผูรับขาวสารดวย 

 

2.2 แนวคิดการศึกษาพฤติกรรมและคานิยมของผูบริโภคในการเปดรบัสื่อ   

       การนําเสนอเน้ือหาตอนน้ีแบงออกเปน 3 หัวขอ ไดแก แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer Behavior) ทฤษฎีแนวคิดการศึกษาสิ่งกระตุนพฤติกรรมและคานิยมการเปดรับสื่อของ

ผูบริโภค และทฤษฎีคานิยม 

    2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบรโิภค (Consumer Behavior) (Miner & Mowen, 

1998, p. 5) ไดกลาววา การศึกษาเกี่ยวกับหนวยการซื้อและกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวกบัสินคา

และบริการรวมถึงประสบการณและแนวคิด (Blackwell, Minicard & Engel, 2001, p. 1) ไดอธิบาย

วา พฤติกรรมผูบรโิภค หมายถึง กิจกรรมทีบุ่คคลดําเนินการเมื่อไดรบั เมื่อไดบริโภค และเมือ่จับจาย 

ใชสอยซึ่งสินคาและบริการ หรืออีกนัยหน่ึงคือ พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงเปนการศึกษา 

วาทําไมคนถึงซื้อเมือ่นักการตลาดทราบถึงสาเหตุวาทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคาน้ัน 

นักการตลาดสามารถนําเหตุน้ันไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธทีส่ามารถมีอิทธิพลตอ

ผูบริโภคในภายภาคหนา (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2549, หนา 72) ไดทําการศึกษาและสามารถสรปุไดวา 

พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงพฤติกรรมการซื้อ (Consumer Buying Behavior) ของลูกคาที่เปน

ผูบริโภคครั้งสุดทาย หรือบริโภคสินคาเพือ่ใชสวนตัว โดยผานกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อหรือ

เลือกใชบริการโดยมีวิธีการของสิง่ที่ตองการจากปจจัยตาง ๆ ทั้งจากภายในและภายนอกของตัวบุคคล

น้ัน โดยคาดวาการบริโภคสินคาน้ันจะสามารถตอบสนองความตองการไดซึ่งหากธุรกจิมีการศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภค จะสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสรางความพึง

พอใจแกลูกคาหรือกลุมผูบริโภคไดอยางเต็มประสิทธิภาพ 
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ประสบการณและการเรียนรู 

ความตองการ 

ความคิดเก่ียวกับ

ตนเองและ

รูปแบบการ

ดําเนินชีวิต 

ความปรารถนา 

Desires 

ภาพที่ 2.1: แบบจําลองภาพรวมของพฤติกรรมผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building  

 marketing strategy (9th ed.). Boston, MA: McGraw-Hill Irwin. 

 

จากแบบจําลองดังกลาวจะเห็นไดวาในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเกิดจากอทิธิพลภายนอก

และอิทธิพลภายในหลายประการ ซึง่ผูบริโภคจะปรับอทิธิพลเหลาน้ีใหสอดคลองกับแนวความคิด

เกี่ยวกับตนเองและรปูแบบการดําเนินชีวิตของแตละคน 

          ศิริวรรณ เสรรีัตน, ศุภร เสรียรัตน, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท (2546, หนา 

196-199) ไดทําการศึกษาถึงแบบจําลองผูบริโภค (Consumer Behavior Model) และไดพบวาเหตุ

จูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคสามารถเกิดข้ึนไดเมื่อผูบริโภคไดรับสิ่ง

กระตุน (Stimulus) และสงตอไปยังความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปนสิ่งที่ผูขาย

คาดคะเนไดยากจากน้ันผูซื้อจะเกิดการตอบสนอง (Response) หรือการตัดสินใจซื้อสินคาน้ัน ๆ ใน

อิทธิพลภายนอก 

1.  วัฒนธรรม 

2.  วัฒนธรรมยอย 

3.  ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร 

4.  สังคม 

5.  กลุมอางอิง 

6.  ครอบครัว 

7.  กิจกรรมทางการตลาด 

อิทธิพลภายใน 

1.  การรับรู 

2.  การเรียนรู 

3.  ความทรงจํา 

4.  แรงจูงใจ 

5.  บุคลิกภาพ 

6.  อารมณ 

7.  ทัศนคติ 

กระบวนการตัดสินใจ 

สถานการณ 

เล็งเห็นปญหา 

 
 

แสวงหาขอมูล 

 
 

ประเมินทางเลือก 

 
 

การตัดสินใจซ้ือ 

 
 

กระบวนการหลัง 

การตัดสินใจซ้ือ 

ประสบการณและการเรียนรู 
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การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเกิดจากอิทธิพลภายนอกและอทิธิพลภายในหลายประการ ซึ่งผูบรโิภคจะ

ปรับอิทธิพลเหลาน้ีสอดคลองกบัแนวความคิดเกี่ยวกับตนเองและรูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละคน 

           2.2.2 ทฤษฎีแนวคิดการศึกษาสิ่งกระตุนพฤติกรรมและคานิยมการเปดรับสื่อของผูบริโภค 

แนวคิดการศึกษาพฤติกรรมและคานิยมของผูบริโภคในการเปดรับสื่อ มีการศึกษาพฤติกรรมและ

คานิยมการเปดรบัสือ่ของผูบริโภคที่สงผลตอพฤติกรรมการเลียนแบบ  โดยเริ่มคนหาเงื่อนไขทีม่ี

อิทธิพลสรางแรงจูงใจวิถีทางในการแสดงออก ตลอดจนวิเคราะหการนิยามและตีความหมายจากการ

แตงกายแฟช่ันในปจจุบันทีส่ื่อนําเสนอ การศึกษาและวิเคราะหความสัมพันธระหวางการบรโิภคสินคา

แบรนดเนมที่มีตอการสรางคานิยมของผูบริโภค ตลอดจนศึกษาอัตลักษณใหมที่ถูกสรางข้ึนจากการ

บริโภคสินคาตามที่สื่อนําเสนอ ผานสือ่นิตยสารการศึกษาพบวา การสรางคานิยมจากการใชสินคา 

แบรนดเนมเปนปรากฏการณทางสงัคมทีเ่กิดข้ึนในเชิงการเริม่ตนจากเงื่อนไขสรางแรงจงูใจแก

ผูบริโภคใหซื้อสินคาตามสระแสหรือช้ีนําใหบริโภคสินคา เปนแรงขับตามธรรมชาติของมนุษยและ

บริบททางเศรษฐกิจสังคมวัฒนธรรมที่แวดลอม ไดแก ครอบครัว กลุมเพื่อน ตลอดจนการรับสื่อจาก

ชีวิตประจําวัน จากน้ันผูบริโภคมีการแสดงออกโดยการซื้อสนิคาแบรนดเนมและบริโภคสินคาแบรนด

ตามสื่อนําเสนอ โดยผานการสรางความแตกตางและกระบวนการลอกเลียนแบบ ภายใตการแสดง 

ออกกลุมผูบริโภคนิยามความหมายในเชิงสัญลักษณทีส่ื่อถึงรสนิยม รูปแบบการดําเนินชีวิต ชนช้ัน

ความสัมพันธเชิงอํานาจตอสงัคมรอบตัว เปนเทคนิคของการสรางความทันสมัยใหแกรางกายอยาง

หน่ึง ตลอดจนสือ่ความสัมพันธทีม่ีรวมกับกลุม ดังน้ัน ความหมายเชิงสัญลักษณจากสงัคม จึงเปนสวน

หน่ึงของการสรางสํานึกอัตลักษณบุคคลและอัตลักษณรวมทางสังคมตามการบรโิภคสินคาแบรนดเนม

ย่ีหอชาแนล 

        กอ สวัสด์ิพาณิชย (2535) ไดกลาววา คานิยม เปนความคิด พฤติกรรมและสิ่งอื่นที่คนใน

สังคมหน่ึงเห็นวา มีคุณคา จึงยอมรับมาปฏิบัติและหวงแหนไวระยะหน่ึง คานิยมมักเปลี่ยนแปลงไป

ตามกาลสมัยและความคิดเห็นของคนในสังคม 

        พนัส หันนาคินทร (2537) กลาวถึงความหมายของคานิยมไววา เปนการยอมรับนับถือและ

พรอมที่จะปฏิบัติตามคุณคาที่คนหรือกลุมคนในสงัคม มีตอสิ่งตาง ๆ อาจเปนวัตถุ ความคิดหรือการ

กระทําในดานตาง ๆ เชน เศรษฐกิจ สังคม ทั้งน้ี ไดมีการประเมินคาจากทัศนะตาง ๆ โดยรอบคอบ

แลวสิ่งกระตุนพฤติกรรมผูบรโิภค (Stimulus) พฤติกรรมผูบริโภค เปนเหตุจงูใจทีท่ําใหผูบริโภคเกิด

การซื้อสินคา (Buying Motive) สิ่งกระตุนสามารถเกิดทัง้จากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 

และสิง่กระตุนจากภายนอกรางกาย (Outside Stimulus) ซึ่งสิง่กระตุนภายนอกเปนสิง่ทีผู่ผลิตและ

จําหนายสินคา จะตองใหความสําคัญเพราะเปนสิ่งที่กอใหเกดิเหตุจงูใจใหซื้อหรอืเกิดความตองการ

สินคาหรอืบริการน้ันไมวาจะเปนดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ของผูบริโภคสิ่งกระตุน

ภายนอกประกอบไปดวย สิ่งกระตุน (Stimulus) เปนเหตุจูงใจที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อสินคา 
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(Buying Motive) สิ่งกระตุนสามารถเกิดทั้งจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุน

จากภายนอกรางกาย (Outside Stimulus) ซึ่งสิ่งกระตุนภายนอกเปนสิ่งที่ผูผลิตและจําหนายสินคา

หรือบรกิารจะตองใหความสําคัญเพราะเปนสิง่ที่กอใหเกิดเหตุจูงใจใหซื้อหรอืเกิดความตองการสินคา

หรือบรกิารน้ันไมวาจะเปนดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ของผูบริโภค สิ่งกระตุนภายนอก

ประกอบไปดวย 2 สวน คือ  

          สิ่งกระตุนทางการตลาด Marketing Stimulus เปนสิ่งกระตุนที่ผูผลิตและจําหนายสินคา

และบริการสามารถควบคุมสิง่ที่เกิดข้ึนไดเปนสิ่งกระตุนทางการตลาด ประกอบดวย 

1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑเชน ลักษณะของอาหารรปูลกัษณภายนอกชนิด หรือประเภท

ของรายการอาหารทีห่ลากหลาย เปนตน 

2) สิ่งกระตุนดานบรรจุภัณฑเชน การมีบรรจุภัณฑที่สวยงามสะอาดเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม

ปลอดภัยถูกสุขอนามัย เปนตน 

3) สิ่งกระตุนดานการสงเสรมิการตลาดเชนการโฆษณาและประชาสัมพันธ ขอมูลผานทางสื่อ

สิ่งพมิพตาง ๆ เปนตน 

4) สิ่งกระตุนดานบุคลากรเชน ความพรอมในการใหการบริการ อัธยาศัย การอํานวยความ

สะดวกและการดูแลลูกคาเปนตน 

         สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other Stimuli) จะเปนสิ่งกระตุนที่อยูภายนอกองคการและนักการตลาด

ไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เปนสิง่กระตุนความตองการของ

ผูบริโภคที่อยูภายนอกองคกร ซึ่งผูผลิตและจําหนายไมสามารถควบคุมได ซึ่งประกอบไปดวย 

1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ ภาวะเศรษฐกิจรายไดของผูบริโภคสิ่งเหลาน้ีสงผลตออํานาจซื้อ

และความตองการของผูบริโภค 

2) สิ่งกระตุนทางคานิยม คานิยมในการใชสินคาตามทีส่ื่อนําเสนอ หรือจากสภาวะแวดลอม

เปนตัวกระตุนคานิยมความตองการ 

       2.2.3 ทฤษฎีคานิยม 

           ความหมายของคานิยม Phenix (1992) ใหนิยามวา “คานิยมคือความชอบ ความสามารถ

จําแนกใหความเห็นความแตกตางของความชอบกับกบัความไมชอบไดโดยการประเมินผล” 

          ความหมายของคานิยม Ruch (1992) กลาวไววา คานิยมเปนแรงจูงใจอันสําคัญที่มีตอ

จุดมุงหมายในชีวิตจุดมุงหมายใดของชีวิตไดมาแลวคุมคา เราจะกลาววาจุดมุงหมายน้ันมีคานิยมสูงถา

จุดมุงหมายใดไดมาแลวไมคุมคา จุดมุงหายน้ันมีคานิยมในระดับตํ่า สิ่งใด ที่บุคคลพยายามหลีกเลี่ยง 

แสดงวา บุคคลน้ันมีคานิยมที่ไมดีหรือมีคานิยมในทางลบตอสิ่งน้ัน คานิยมจึงมีบทบาทและอทิธิพลตอ

พฤติกรรมของบุคคล 
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           ความหมายของคานิยม Miller (1995) ไดอธิบายวา คานิยมเปนเจตคติและความเช่ือที่ฝงลกึ

ในชีวิตของบุคคลและมีอทิธิพลตอพฤติกรรมของบุคคลในทกุดาน จากพฤติกรรมทีเ่ห็นไดงาย อาทิ

เชน การแตงกายไปจนถึงพฤติกรรมที่ซบัซอน อาทิเชน การแสดงความคิดเห็น การเลือกคูครอง  

ความยุติธรรม เปนตน 

         จากทัศนะตาง ๆ เกี่ยวกับความหมายของคานิยมเมื่อประมวลแลวสรุปไดวา คานิยม เปนสิง่

สําคัญประการหน่ึงในการคงอยูของสังคมมนุษย คานิยมมีบทบาทตอความคิดและการแสดงออกทาง

พฤติกรรมของมนุษยในสังคม ทําใหสงัคมมีความโนมเอียงไปในทางเดียวกันในสังคมน้ัน ๆ อันจะเปน

แนวทางที่มนุษยจะประพฤติตนไปในแนวทางใดแนวทางหน่ึงที่ตัวเองไดพจิารณาไตรตรองแลววาเปน

สิ่งที่ดีสําหรับตนหรอืสงัคมยอมรับนับถือ และปฏิบัติตามแนวคิดน้ัน ๆ อยางสม่ําเสมอ อยางนอยก็ช่ัว

ระยะเวลาหน่ึง แตอาจเปลี่ยนแปลงไปตามกาลสมัย และตามความคิดเห็นของมนุษยในสังคมน้ัน 

ประเภทของคานิยม  

          นักวิชาการไดแบงประเภททางคานิยมไวหลายแบบ ในงานวิจัยน้ีไดเลือกการแบงประเภท

ของคานิยมพึงเสนอไว 2 แบบ ดังตอไปน้ี 

          อดุลย วิเชียรเจรญิ (2537) หลักความเปลี่ยนแปลง ใชแบงคานิยมไวเปนสองประเภท ไดแก 

ประเภทแรก คานิยมหลักซึ่งเปนคานิยมที่มลีักษณะเฉพาะของสงัคมใดสงัคมหน่ึง ซึ่งเมื่อเกิดข้ึนแลว 

มีการวางรากลกึ ยากที่จะมีการเปลี่ยนแปลง สวนอีกประการหน่ึง ไดแก คานิยมที่มีการเปลี่ยนแปลง

ไปตามสภาพของสังคมซึ่งเปนของที่ไมคงทน 

 Phenix (1996) ใชหลักความสนใจและความปรารถนาของบุคคล แบงคานิยมออกเปน 6 

ประเภท คือ 

1) คานิยมทางสงัคม (Social Values) เปนคานิยมที่ชวยใหเกิดความรักความเขาใจและ 

ความตองการของอารมณของบุคคล  

2) คานิยมทางวัตถุ (Material Values) เปนคานิยมที่ชวยใหชีวิตรางกายของคนเรา สามารถ

ดํารงอยูไดตอไป ไดแก ปจจัยสี ่คืออาหาร ที่อยูอาศัย เสื้อผา และยารักษาโรค  

3) คานิยมทางความจริง (Truth Values) เปนคานิยมเกี่ยวกับความจริงซึ่งเปนคานิยมที ่

สําคัญย่ิงสําหรบัผูที่ตองการความรู และนักวิทยาศาสตรที่ตองการคนหากฎของธรรมชาติ  

4) คานิยมทางจริยธรรม (Moral Values) เปนคานิยมที่ทําใหเกิดความรับผิดชอบช่ัวดี  

5) คานิยมทางสุนทรียะ (Aesthetic Values) เปนความซาบซึง้ใจในความดีและความงาม 

ของสิ่งตาง ๆ  

6) คานิยมทางศาสนา (Religious Values) เปนคานิยมทีเ่กี่ยวกับความปรารถนาความ

สมบรูณของชีวิต รวมทั้งความศรทัธา และการบูชาในทางศาสนาดวย จากประเภทตาง ๆ ของคานิยม

ขางตน 
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คานิยมความรัก คูครอง และการแตงงาน ที่ศึกษาใน การวิจยัครั้งน้ีเปนคานิยมที่นาจะมีการ

เปลี่ยนแปลงไปตามสภาพทางสังคมวัยรุนที่มกีารเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ  

           คานิยมที่ศึกษาเปนคานิยมที่ศึกษาเปนคานิยมทางสังคมและทางจริยธรรม หนาที่ของคานิยม 

สุนทร ีโคมิน และสนิท สมัครการ (2540) กลาวถึง หนาที่ของคานิยม 7 อยางไวดังน้ี 

คานิยมจูง (Lead) เปนคานิยมที่ชวยใหบุคคลไดแสดงจุดยืนของตนในเรื่องตาง ๆ เกี่ยวกับ

สังคมออกมาอยางชัดเจน 

คานิยมเปนตัวชวยกําหนด (Predispose) ใหบุคคลนิยมอุดมการณทางการเมืองบาง

อุดมการณมากกวาอุดมการณอื่น 

คานิยมเปนบรรทัดฐานที่ชวยนํา (Guide) การกระทําใหทําบุคคลประพฤติ และแสดงตัวตอ

ผูอื่นทีป่ระพฤติเปนปกติอยูทกุวัน  

คานิยมเปนบรรทัดฐานที่ใชในการประเมิน (Evaluate) ตัดสนิการช่ืนชมยกยอง การตําหนิ ติ

เตียนตัวเอง และการกระทําของผูอื่น  

คานิยมเปนจุดกลางของการศึกษา กระบวนการเปรียบเทียบกับผูอื่น คานิยมเปนบรรทัดฐาน

ที่ถูกใชในการชักชวน (Persuade) หรือสรางประสทิธิผลตอคนอื่น  

คานิยมเปนบรรทัดฐานที่ถูกใชเปนฐาน (Base) สําหรับกระบวนการใหเหตุผลตอความนึกคิด 

และการกระทําของตน 

           สํานักงานคณะกรรมการวัฒนธรรมแหงชาติ (2542) ไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกบัหนาที่ของ

คานิยมวา คานิยมเปนสิ่งที่สําคัญมาก เน่ืองจากวา คานิยมที่มนุษยมีอยูน้ัน ทําหนาทีม่ากมายหลาย

อยางที่เกี่ยวกับชีวิตของมนุษยทีส่ําคัญคือ 

1) คานิยมทําหนาทีเ่ปนบรรทัดฐาน หรือมาตรฐานของพฤติกรรมทัง้หลายของบุคคล

กลาวคือ คานิยมจะเปนตัวกําหนดการแสดงออกพฤติกรรมของจะทําหรือไมเราวา คานิยมจะเปนตัว

กําหนดการแสดงออกของพฤติกรรมของเราวา บุคคลควรจะทําหรือไมควรจะทําสิง่ใด คานิยมจะชวย

กําหนดจุดยืนในเรื่องตาง ๆ ไมวาจะเปนเศรษฐกิจ สังคม การเมอืงและคานิยมจะทําหนาที่ประเมิน

การปฏิบัติการตาง ๆ ทั้งของตัวบุคคลเอง และของคนอื่น 

2) คานิยมทําหนาทีเ่ปนแบบแผนในการตัดสินใจ และการแกไขขอขัดแยงตาง ๆ ในบางกรณี

บุคคลตองเจอกับสถานการณบางอยางที่ขัดแยงกัน ทําใหเขาตองเลือกทางใดทางหน่ึง เชน การปฏิบัติ

ตามคําสั่งของผูบงัคับบัญชาอยางเครงครัด กับความเปนตัวของตัวเอง หรือรักษาความเปนอสิระของ

ตัวเอง การปฏิบัติงานดวยความซื่อสัตยสจุริตแตยากจน กับการปฏิบัติงานในที่ไมสุจริต แตทําให

ร่ํารวย บุคคลจะเลือกเดินทางไหนน้ันคานิยมมีอยูจะชวยกําหนดทางเลือกใหเขา 
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3) คานิยมทําหนาทีเ่ปนแรงจงูใจ หรือผลกัดันของบุคคล เชน บุคคลที่มีความนิยมชมชอบใน

การมีอายุยาวนาน หรอืสุขภาพดี ก็จะมีแรงผลักดันใหอยากออกกําลงักายอยูเสมอ ตลอดจนมีความ

รอบคอบในการ บริโภคอาหาร บุคคลทีม่ีความนิยมเกี่ยวกับวัตถุนิยมสูง ก็จะมีความขยันขันแข็ง และ

เพียรพยายามในการทํางานเพื่อใหไดมาทํางาน เพื่อเงินทองและสิง่ของทีพ่ึงปรารถนา คานิยมจะทํา

หนาที่เปนเกณฑ หรือมาตรฐาน ในการแสดงออกของพฤติกรรม ชวยตัดสินใจในกรณีทีบุ่คคลไดพบ

กับสถานการณบางอยางที่ขัดแยงกัน และตองเลือกเอาอยางใดอยางหน่ึงและคานิยมยังชวยเสริมสราง

แรงจงูใจความสนใจ และความต้ังใจทีจ่ะนําไปสูการแสดงพฤติกรรมที่สอดคลองกับคานิยมที่ตัวเองยึด 

4) ธรรมชาติและกระบวนการเกิดคานิยม (Rokeach, 2001) อธิบายไววา แนวคิดและ

คานิยมของกรอบทฤษฎีน้ัน ต้ังอยูบนฐานที่เกี่ยวกบัธรรมชาติแหงคานิยมของมนุษย 5 ประการ ดังน้ี  

4.1) จํานวนของคานิยมแตละคนมีไมมากนัก และอยูในขายที่จะนับและศึกษาได  

4.2) ความแตกตางของคานิยมจะแสดงออกในทางระดับ (Degree)  

4.3) คานิยมตาง ๆ จะสามารถจัดรวมกันได เปนระบบคานิยม (Values System)  

4.4) คานิยมของมนุษยสามารถสบืไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษยในเกือบทุกรูปแบบ

ที่สามารถนํามาวิเคราะหได  

4.5) คานิยมของมนุษยจะแสดงออกทางเจตคติและพฤติกรรมของมนุษยในเกือบทุก

รูปแบบทีส่ามารถนํามาวิเคราะหได 

        ในเรื่องของกระบวนการเกิดคานิยม (สายสุนีย อุดมนา, 2543) ไดกลาวถึงกระบวนการเกิด

คานิยมม ี5 ลําดับ คือ 

1) ความรูสึกจากสิ่งที่ตนกระทําอยู หรอืเคยมปีระสบการณมากอน  

2) ความคิดเห็น แบงไดหลายประเภท ไดแก เปนความคิดเห็นอยางระดับ แบงเปน 7 ระดับ 

คือ ระดับความจํา การแปลความ การประยุกต การตีความ การวิเคราะห การสังเคราะห และการ

ประเมินผล แยกเปนความคิดเห็นแบบวิพากษ วิจารณ ซึ่งแยกแยะขอเทจ็จริงจากความคิดเห็นสวนตัว

ที่มีอคติ แยกเอาการเลือกที่รักมักที่ชัง และขอขัดแยงจากสิง่ที่เปนสัจจะหรือขอเทจ็จริง รวมทั้งการ

วิพากษ วิจารณ การโฆษณาชวนเช่ือ และพฤติกรรมที่ตามมา เปนตน เปนความคิดเห็นตามหลัก

ตรรกวิทยา ความคิดแบบสรางสรรค ความคิดจากพระพุทธศาสนา อาทิเชน การใชภาษา การคํานวณ

และการวิจัย  

3) การติดตอสือ่สารและถายทอด สามารถทําไดทั้งคําพูดหรือทางอื่น อาทิเชน การเขียน 

การฟงการวาดรปูเปนตน  

4) การเลือกเช่ือและเกิดศรทัธา เปนการพิจารณาเพื่อหาขอสรปุจากทางเลือกตาง ๆ มีการ

พิจารณาสิ่งทีเ่กี่ยวของทัง้ที่ชอบและไมชอบ ทําใหตนเลือกเช่ือและเกิดศรัทธาในการพึง่พาตนเองวา 

เปนสิ่งที่ดีและยึดมั่นไวในใจ  
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5) การปฏิบัติ เปนข้ันตอนที่ทําตามซ้ํากบัทีเ่คยทํามา หรือจากที่เลอืกใหม ในข้ันน้ี จะเกิด

ความเช่ือและมีศรทัธาในพฤติกรรม พยายามที่จะปฏิบัติ เปนพฤติกรรมทีส่ามารถเห็นได 

 

2.3 แนวคิดบทบาทและความสาํคัญของตราสินคาและสนิคาแบรนดเนมมือสอง 

           การนําเสนอเน้ือหาตอนน้ี ไดแก ความหมายและบทบาทความสําคัญของตราสินคาและ

สินคาแบรนดเนมมอืสอง ความหมายและบทบาทความสําคัญของตราสินคา คําจํากัดความของ 

ตราสินคา Schultz (2004, pp. 301-304) กลาววา ตราสินคาหมายถึง ช่ือ เครื่องหมายทางการคา 

สัญลักษณหรือการออกแขงจากงบตาง ๆ ที่เปนการระบุถึงสนิคาหรือบริการของผูขาย และเพื่อทําให

สินคาของตนเองแตกตางจากคูแขง ในขณะที่ใหความหมายของตราสินคา วาเปนเครื่องหมายทาง

การคาที่ตองมีการจัดการผานความชํานาญในการสงเสรมิการตลาด และทําใหเขาไปอยูในใจของ

ลูกคาเพื่อใหเกิดการยอมรบัในคุณคาและคุณสมบัติทีก่ําหนดไวทั้งสิ่งทีส่ัมผสัไดและสัมผสัไมได สวน

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมรกิาไดใหความหมาย ของตราสินคาวาเปนช่ือ การต้ังช่ือ เครื่องหมาย 

สัญลักษณ การออกแบบหรอืการรวมกันทั้งหมด นับต้ังแตอดีตจนถึงปจจบุัน ตราสินคา (Brand) น้ัน 

ไดรับการยอมรับวา มีบทบาทสําคัญในการสรางความสําเรจ็ทางการตลาดมาโดยตลอด ถึงแมวาการ

สรางตราสนิคาอาจเริ่มเปนที่นาเบือ่เพราะสินคาและบริการตางใหความสําคัญกบั “ตราสินคา” จน

มากเกินไปและกบ็อยครัง้ที่การสรางตราสินคาหลายรายตองลมเหลวก็ม ีในการแขนขันทางธุรกจิที ่

“มากกวาปกติ” น้ี การสรางความแตกตางให “ตราสินคา” หรือ ที่เรียกวา “การสรางเอกลักษณตรา

สินคา” (Brand Identity) ก็นาจะเปนทางออกที่ดีที่สุดในยุคของการแขงขันทีรุ่นแรงอยางในปจจุบัน 

ในยุคที่สินคาไทยนอกจะตองแขงขันกันเองแลว ยังตองรวมการแขงขันกับสินคาจากตางประเทศอีก

ดวย “ตราสินคา” (Brand) เปรียบเสมือนสญัลกัษณที่มีความซับซอน ซึ่งสามารถสื่อความหมายไดอัน

ไดแก คุณสมบัติตาง ๆ ของตราสินคา ซึ่งเช่ือมโยงไปสูคุณประโยชนของมันทั้งทางดานหนาที่ใชสอย

และทางดานอารมณ และนําไปสูการแสดงถึงคุณคาของตราสินคาที่ผูบรโิภครับรูในใจ  

         ในขณะเดียวกัน “ตราสินคา” สามารถสือ่ถึง “วัฒนธรรม” และถูกถายทอดออกมาอยางเชน 

วัฒนธรรมองคกร หรือวัฒนธรรมของประเทศผูผลิตได รวมถึง ตราสินคาแตละตราตางก็มบีุคลกิภาพ 

ซึ่งบงบอกไดถึงลักษณะของผูใชตราสินคาน้ัน 

         ดวยเหตุผลขางตน การสรางเอกลกัษณใหกับตราสินคา จึงนับวามีความสําคัญมาก เพราะ

สามารถสะทอนถึง “บุคลิกภาพ” ของตราสินคาทีผู่บริโภครบัรู ในสถานการณที่มีการแขงขันกันสูงง

ในทุกประเภทของธุรกจิและบรกิาร 

         ดลชัย บุณยะรัตเวช (2546, หนา 127-128) CEO แหงเดนสุห ยัง แอนด รูบิแคม หน่ึงใน

ยักษใหญของบริษัทโฆษณา ใหความหมายเกี่ยวกบัตราสินคา (Brand) วา “Brand คือ ประสบการณ

ของผูบริโภค (Consumer Experience) จากสิ่งที่แบรนดนําเสนอรวมไปถึงการสื่อสารอื่น ๆ ทุกอยาง
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ที่ออกจาก Brand (Other Brand Communication) Brand คือ การสะสมรวบรวมของการรับรู     

(A Collection of Perceptions) เปนผลของความเขาใจและความรูสึกรวม ๆ เปนสิ่งทีส่ะสมมา 

เรื่อย ๆ เปนการรบัรูที่ยังอยูในหัวสมองคน” 

         ศิริกุล เลากัยกลุ (2545, หนา 25) รองกรรมการอํานวยการ สายงานคอรปอเรต แบรนด 

มารเก็ตต้ิง บริษัท จีเอม็เอม็ แกรมมี ่จํากัด (มหาชน) กลาววา “แบรนดคือช่ือเสียงจากทุกสิ่งทกุอยาง

ที่เปนประสบการณรวมที่เกี่ยวกับสินคา หรือบริษัท” 

        Ogilvy (1995 อางใน วิทวัส ชัยปาณี, 2546) กลาวสรปุถึงความหมายของตราสินคา 

(Brand) เอาไววา “Brand คือ สัญลักษณทีซ่ับซอน เปนการรวบรวมความรูสึกทีม่ีตอรปูรางหนาตา

ของสินคา ตอช่ือ ตอบรรจุภัณฑ ตอราคา ตอความเปนมา ช่ือเสียง และวิถีทางทีโ่ฆษณา Brand เปน

สิ่งทีก่ําหนดดวยความรูสึกของผูบริโภคที่เปนผูใช และมีประสบการณกับ Brand น้ัน” 

        ในขณะที่ Kotler (1984) ใหความหมายเกี่ยวกับ Brand วาหมายถึง “ช่ือสัญลกัษณ โลโก 

ของอะไรอยางหน่ึงที่จะบอกวาสินคาหรือบริการอยางหน่ึง ๆ เปนของใคร และแตกตางจากคูแขง

อยางไร” ตอมาในป 1991 Kotler (1991) ไดขยายความเพิ่มเติมวา “ถาเปน Brand ตองสามารถ

จําแนกได 4 อยางดวยกัน” ไดแก 

1) Attribute รูปรางหนาตาภายนอกทีจ่ะทําใหเกิดความจดจํา 

2) Benefit บอกคุณประโยชน 

3) Value ทําใหรูสกึใชแลวภาคภูมิใจ ไวใจ และ 

4) Personality มีบุคลิกภาพ เชน ใชแลวเปนวัยรุน ใชแลวเปนคนทันสมัย เปนตน  

ทั้งน้ี วิทวัส ชัยปราณี (2546, หนา 6-7) CEO แหง Creative Juice G1 Creative Branding 

Agency สรุปวา “Brand คือ ทุกอยางทีส่ินคามีทัง้หมดรวมทั้งความรูสึกอะไรบางอยางทีผู่บริโภคม ี

กับสินคา หรือตราน้ัน และเปนเรื่องที่เกี่ยวกบัสถานภาพ (Status) บุคลกิภาพ (Personality) ความ

นาเช่ือถือ (Trust/ Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) ของประสบการณ (Share Experience)  

และความสัมพันธ (Relationship)”  

          นอกจากตราสญัลกัษณ (Logo) ของสินคาแลว ตราสินคากเ็ปนอีกสวนหน่ึงที่มีผลตอการ

สรางผลิตภัณฑและมผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งทั้ง 2 อยาง จะมีขอแตกตางกัน แตจะมีขอ

สงเสริมซึง่กันและกันสําหรับการสนับสนุนใหสินคาแตละตัวน้ันสามารถเขาไปครองใจของผูบริโภคได 

          ดังน้ัน Brand ไมใชแค Logo ไมใชแคโฆษณา และไมใชแครูปแบบบรรจุภัณฑ ความหมาย

ของ Brand จากผูรูทางโฆษณา Mr. Jack Trout กลาววา “ตราสินคา หรอื Brand คือ ความรูสึก 

หรือความประทับใจโดยรวมตอสินคาย่ีหอน้ัน ๆ ที่ถูกสรางข้ึนในใจของผูบรโิภค ทั้งจากการโฆษณา, 

ประสบการณการใชสินคา, ภาพพจนขององคกรและบุคลากรจากสินคาและบรกิาร รวมถึง 

ประสบการณใด ๆ ก็ตามเกี่ยวกบัสินคา และบริการของ Brand น้ัน ๆ” กลาวโดยรวมไดวา Brand 
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เปนสิ่งทีจ่ับตองไมได (แตอธิบายได) ใหความรูสึก ความหมาย คุณคา รวมถึงความสัมพันธที่ดีที่

ผูบริโภคมีตอ Brand น่ันเอง และกเ็ปนเหตุผลที่คนยอมจายแพงกวา เพื่อใหได Brand ที่ตัวเอง 

พึงพอใจ (แมวาบางทอีาจจะจายแบบไรเหตุผลก็ตาม เชน กระเปา รองเทา เสื้อผา Brand ดัง ๆ  

จากเมืองนอก) เมื่อเห็นภาพแลววา Brand เปนสิ่งทีจ่ับตองไมไดแตใหความรูสึกได (Subjective) 

ดังน้ัน Brand คือ สวนแบงในใจของผูบริโภคไมใช สวนแบงทางการตลาด (Market Share) โดยตรง 

แมจะไมใชสวนแบงทางการตลาด แตเปนสวนแบงในใจของผูบริโภค ในวงการโฆษณาจึงเช่ือกันวา

ปจจัยเหลาน้ีมกัจะมีความสัมพันธกัน เชน ถามีการใชเงินในโฆษณาประชาสัมพันธมากข้ึน สวนแบงใน

ใจของผูบรโิภคก็เพิ่มมากข้ึน และทายที่สุด สวนแบงของทางการตลาด ก็นาจะมีแนวโนมที่เพิ่มข้ึน

เชนกัน  

ปจจุบันน้ีความสําคัญของกระเปากลายเปนธุรกจิมลูคามหาศาล หลายพันลานดอลลารตอป 

ผูหญิงหลายคนยอมทุมทุนเพื่อซื้อกระเปาแบรนดเนมราคาแพงแสนแพง ไมวาจะราคากระเปาน้ันจะ

สูงเทาไหรก็ยอมสูราคาเพื่อใหไดกระเปาใบน้ันมาครอบครอง กระเปาแตละรุนจะเปนทีรู่จักมากข้ึนก็

จากภาพของเหลาดารา นางแบบช่ือดังจากฮอลลีวูล และสาว ๆ ไฮโซ ถือออกมาเฉิดฉายกันทัง้ในทีวี

และหนาหนังสือพิมพหรือนิตยสารตาง ๆ และวันน้ีเรากจ็ะขอพาไปรูจักกบัเหลากระเปาแบรนดเนมที่

ติดอันดับกระเปา ยอดนิยมตลอดกาลกันเลย กับกระเปาที่ยังคงความคลาสสิคตลอดเวลา แมจะผาน

ไปนานเทาไหรก็ยังไมตกยุคน่ันคือ Speedy ซึ่งถือวาเปนกระเปาในตระกลู Louis Vuitton สําหรับ

รุนน้ีแตละใบจะขายดีมาก เพราะทุกครัง้ที่พลิกหนาหนังสือแฟช่ัน ใบน้ียังคงเปนกระเปาที่ตองการ

ของผูบริโภคหลายคน และอยากจะไดมาครอบครอง เน่ืองจากถือวาเปนกระเปาคุณภาพสูง ดีไซนที่ไม

ตกยุคสามารถถือไดตลอดแทบทุกโอกาส บวกกับการคัตต้ิงลายตัวกระเปาที่คอนขางเน๊ียบ กระเปา 

แบรนดใบน้ียังคงอยูในรายการของสาว ๆ มาตลอด สวนราคาน้ันถือวาถูกกวาทุก ๆ ใบที่เปนรุนใหม

ออกมาภายหลงั หากอยากไดกระเปาแบรนดเนมมากแตงบประมาณไมถึง แนะนําใหซื้อเปนกระเปา

แบรนดเนมของแทมือสองแทน แตถามีงบประมาณอยูแลวแนะนําใหซื้อกระเปาแบรนดเนมจาก 

Shop จะดีกวา เพื่อใหมั่นใจวาซื้อไดของแทอยางแนนอนดีกวาไปเสี่ยงกับของหิ้วทีร่าคา ถูกกวานิด

หนอย โดยวิธีการซื้อกระเปาจากรานคาหรือเลอืกซื้อจากหางสรรพสินคาที่มีช่ือ เสียงเปนที่รูจักน้ัน  

ถาตองการจะซื้อจากรานคาออนไลนทีม่ีขายสินคาคละแบรนดก็ใหเลือก เว็บไซตที่ไวใจไดในกรณีที่ไม

สามารถซื้อสินคาไดจากเว็บไซตของเจาของแบรนดโดยตรง ซึ่งในปจจบุันน้ีสิง่หน่ึงทีผู่บริโภคใหความ 

สําคัญเปนอยางย่ิงในการออกงานในโอกาสตาง ๆ แลว น่ันก็คือกระเปาแบรนดเนมมือสอง เพราะใช

งายและดูแลรักษาไดไมยากน่ันเองทําใหกระเปาแบรนดเนมมือสองมสีีเขม ๆ ใหไดเลือกซื้อกันในราคา

ประหยัดและสภาพยังดีคุมคาคุมราคา ทําใหมรีานที่ขายสินคาแบรนดเนมมือสองเพิ่มมากข้ึนและ

ไดรับความนิยมอยางแพรหลายทัง้ในประเทศไทยและตางประเทศ (Lady Update, ม.ป.ป.) 
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          กลาวสรุปไดดังน้ีวา ตราสินคา (Brand) หมายถึงสญัลกัษณอันเปนทีร่วมความรูสึกของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอยางใดอยางหน่ึง ทั้งในแงของลกัษณะทางกายภาพ ช่ือ สินคา ราคา  

ความเปนมา ช่ือเสียง วิถีทาง การสื่อสารของสินคาน้ันทั้งมวล และรวมไปถึงประสบการณทีผู่บริโภค 

มีตอแนวทางการดําเนินธุรกจิของเจาของสินคาน้ันดวย กลาวอยางงาย ๆ คือ สิ่งที่ชวยสรางความ

แตกตาง และความไดเปรียบทางการแขงขันทางธุรกจิใหกับสินคา หรือบรกิาร โดยเปนตัวกลาง

เช่ือมโยงคุณคา (Value) และเอกลักษณ (Uniqueness) บางอยางเพิ่มเติมเขากบัหนาที่ใชสอย

พื้นฐาน (Functional) ของตัวสินคา หรือบริการน้ัน ๆ ในการรับรูของผูบริโภค” ตราสินคา (Brand) 

ก็คือ ความสัมพันธระหวางผูบรโิภคกับสินคาอยางใดอยางหน่ึงในทุกแงมุมของสินคาน้ัน ๆ รวมกัน

และสรางรอยประทบัอยูในใจผูบริโภคน่ันเอง     

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจของผูบริโภค 

การนําเสนอเน้ือหาตอนน้ี ไดแก ความหมายและชนิดในการตัดสินใจของผูบริโภค กระบวนการ

การตัดสินใจของผูบริโภค กระบวนการยอมรับปญหา และ กระบวนการของการเสาะหาขอมลู 

ความหมายและชนิดในการตัดสินใจของผูบริโภค Making 

         การตัดสินใจของผูบริโภค (Decision Process) หมายถึง การเลือกผลิตภัณฑหรือบรกิาร 

หน่ึง ๆ จากทางเลือกอื่น ๆ ที่มีอยู ในข้ันตอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ันมีความสลับซับซอน  

เกิดข้ึนจากผลกระทบของปจจัยตัวแปรตาง ๆ หลายประการ การตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคเริ่มตนจาก

ไดรับแรงกระตุนจากขอมูลขาวสารที่ไดรบัรูมา เมื่อรับรูแลวเกิดความสนใจจึงเขาสูกระบวนการคนหา

ขอมูล ซึ่งจะไดมาจาก โฆษณา ประชาสัมพันธ เพื่อน ผูทีเ่คยมีประสบการณมากอน และนํามา

วิเคราะหตีความหมาย ผานเขาสูกระบวนการความคิดของผูบริโภคซึ่งเกิดจากตัวแปรตาง ๆ เชน   

การรบัรู การเรียนรู ทัศนคติ และผลประโยชนที่จะไดรับ รวมดวยกับลกัษณะสวนบุคคลของผูบรโิภค  

อายุ อาชีพ รายได การศึกษา การดําเนินชีวิต และบุคลิกภาพ หลังจากน้ันผูบริโภคก็จะทําการ

ตัดสินใจทีจ่ะตอบสนองตอสิ่งเราวาจะทําอยางไร เชน จะเลอืกซื้อสินคาตราไหน ซื้อที่ไหน จํานวน

เทาไร เมื่อไดตัดสินใจซื้อมาใชแลวกจ็ะเกิดผลตอบรับวาสินคาน้ันดีหรอืไมดี ตรงตามที่ไดคาดหวัง

หรือไม ซึ่งผลตอบรบัน้ีจะเปนปฏิกิริยาตอบกลับมายังผูบรโิภคทําใหเกิดเปนทัศนคติหลังการซือ้ใช 

ชนิดของการตัดสินใจหรือระดับของการตัดสินใจ (Level of Decision Making) 

1) การตัดสินใจตามความเคยชิน เปนการตัดสินใจทีผู่บริโภคเกอืบไมตองพิจารณาอะไร

เน่ืองจากมีความเคยชินในการซื้อผลิตภัณฑน้ัน ๆ แลวข้ันตอนเริม่จากยอมรบัปญหาจากน้ันมกีาร

เสาะหาขอมลูภายใน (เปนการใชความจําระยะยาวทีม่ีอยู) ที่กําหนดใหเลือกย่ีหอเดิม ยกเวนย่ีหอน้ัน

ปญหาจึงทําการประเมินใหม การตัดสินใจชนิดน้ีมรีะดับความเกี่ยวพันในการซื้อตํ่าเชนการซือ้สบู  
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ยาสีฟน ผงซักฟอก เปนตน แบงเปน 2 ชนิดยอย คือการตัดสินใจกรณีมีความภักดีในย่ีหอ เปนสภาวะ

ที่มีความเกี่ยวพันในสินคาสูงแตมีความเกี่ยวพันในการซื้อตํ่าเน่ืองจากผูบรโิภคไดตัดสินใจแลววาย่ีหอ

ใดดีที่สุดสําหรบัตนการตัดสินใจกรณีซือ้เปนสภาวะที่ผูบริโภคยังตัดสินใจไมชัดเจนวาย่ีหอใดถูกทีสุ่ด 

แตมีการซือ้ซ้ําเพราะยังไมพบวามีย่ีหอใดดีกวาน้ีในชวงเวลาน้ัน 

2) การตัดสินใจทีจ่ํากัด เปนการตัดสินใจซื้อโดยใชขอมูลจากภายนอก (หาเพิ่ม) และภายใน 

(จากความจํา) มีทางเลอืกนอยใชกฎเกณฑในการตัดสินใจอยางงายซึ่งพิจารณาเพียง 2-3 คุณลักษณะ

และประเมินทางเลอืกอยางจํากัดการตัดสินใจชนิดน่ีอยูระหวาง 2 ข้ัวของการตัดสินใจทั้ง 3 แบบ 

ตัวอยางของการตัดสินใจชนิดน้ี เชน การซือ้หมากฝรั่งที่ต้ังโชวไวอยางสะดุดตาซึ่งผูบริโภคทั่วไปไม

แสวงหาขอมลูเพิ่มเติมเพือ่เปรียบเทียบวาย่ีหอน้ันดีทีสุ่ดหรอืยังเน่ืองจากพิจารณาจากราคาที่ถูกและ

ความอรอยก็เพียงพอแลว บางกรณีอาจจะซือ้ตามสภาพอารมณในขณะน้ัน เชน เบื่อสินคาย่ีหอที่ใช

อยูจึงอยากทดลองย่ีหอใหม 

3) การตัดสินใจที่กวางขวาง เปนการตัดสินใจที่ตองหาขอมลูอยางมากทัง้จากภายนอก  

(หาเพิม่) และภายใน (ความจํา) มีกฎเกณฑการตัดสินใจทีซ่บัซอนเน่ืองจากเกี่ยวของกับทางเลือกที่

หลากหลายและจะตองมีการประเมินที่สําคัญภายหลงัการซือ้ดวยตัวอยางของการตัดสินใจลักษณะน้ี 

เชน การตัดสินใจซื้อรถยนต คอมพิวเตอร ซึ่งผูบริโภคมกัจะพิจารณาทัง้คุณสมบัติทางกายภาพขอที่

เกี่ยวกับประโยชนใชสอย ราคา การรบัประกบัรปูทรง ความทันสมัย การบริการภายหลงัการซื้อ ฯลฯ 

การซื้อในบางกรณีอาจมีการตัดสินใจดวยอารมณแตก็มักจะเกี่ยวของกบัการขบคิดอยางมากดวย เชน 

การซื้อเสือ้ผาที่จะใชในงานสําคัญ การซื้อเพชร เปนตน 

กระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Making Process) 

ประกอบดวย 5 สวน ดังน้ี 

       ผลกระทบของสถานการณ (Situational Influences) ผลกระทบของสถานการณ หมายถึง 

ปจจัยภายนอกทั้งหมดที่เกิดข้ึน ณ เวลา และสถานที่ใด ๆ ที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมในขณะน้ัน  

โดยไมรวมปจจัยที่เกี่ยวกบับุคคล สิ่งกระตุน คุณลักษณะของผลิตภัณฑการบริโภคเกิดข้ึนใน  

4 สถานการณ คือ 

1) สถานการณการสื่อสาร (Communication Situation) หมายถึง การที่นักการตลาดจะ

สื่อสารใหเกิดประสิทธิผลไดน้ัน ผูบริโภคตองมีความสนใจในผลิตภัณฑและการเปดรบัตอการสื่อสารน้ัน 

2) สถานของการซื้อ (Purchase Situation) หมายถึง สถานการณที่ทําใหผูบริโภคอยากจะ

ซื้อ เชนการสรางบรรยากาศของการซื้อ 

3) สถานการณของการใช (Usage Situation) เชนจะใชอะไรเมื่อใด (จะด่ืมนํ้าสมค้ันทัง้วัน

หรือเฉพาะมือ้เชา) 
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4) สถานการณของการจํากัด (Disposition Situation) หมายถึง การที่ผูบริโภคตองจํากัด

ผลิตภัณฑกอนหรอืภายหลงัการใช 

ลักษณะเฉพาะของสถานการณตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการบริโภคมี 5 ขอ ดังน้ี 

1) ลักษณะทางกายภาพ เชนการสรางบรรยากาศในรานคาปลกีใหสอดคลองกับ

กลุมเปาหมาย 

2) สภาพแวดลอมทางสงัคม หมายถึง การกระทําของผูบริโภคซึ่งมักจะไดรบัผลกระทบจาก

บุคคลอื่น ๆ ที่อยูโดยรอบ 

3) เวลา การมเีวลามาหรอืนอยสามารถสงผลกระทบตอการตัดสินใจ เชนการเลือกย่ีหอเดิมที่

เคยใชเน่ืองจากไมมเีวลาพิจารณาทางเลอืกอื่น ๆ 

4) เหตุผลที่ตองการบริโภค เชนการซือ้สําหรบัตนเองหรือเปนของขวัญ 

5) สภาวะที่เกิดข้ึนกอนหนาน้ีแลว เชนพื้นฐานทางดานอารมณ 

กระบวนการยอมรับปญหา (The Process of Problem Recognition) 

การตัดสินใจของผูบริโภคเริม่ตนจากการยอมรบัความจริงวามีปญหาหรือมีความจําเปน

เกิดข้ึนเน่ืองจากในแตละวันมักจะมปีญหาใหผูบริโภคแตละคนแกไขดวยการใชผลิตภัณฑหรอืบริการ

บางชนิดอยูเสมอ ลักษณะของการยอมรับปญหา การยอมรบัปญหา หมายถึง ผลลัพธของความ

แตกตางระหวางสภาวะที่ตองการกับสภาวะที่เปนจริงของผูบริโภคซึ่งมีระดับมากเพียงพอทีจ่ะกระตุน

กระบวนการของการตัดสินใจ  

สภาวะที่เปนจรงิ คือ วิธีการหรือสิ่งที่แตละคนรับรูไดเกี่ยวกบัความรูสกึของตนและรบัรู

สถานการณในขณะน้ันสภาวะที่ตองการ คือ วิธีการหรือสิ่งทีแ่ตละคนตองการจะรูสึกหรืออยากใหเปน

ในขณะน้ัน 

ปญหาของผูบรโิภค มี 2 ชนิด คือ ชนิดต่ืนตัวคือปญหาที่ผูบริโภคตระหนักหรือจะเกิด ความ

ตระหนักเมือ่เหตุการณดําเนินไปตามปกติ และปญหาชนิดเฉ่ือย คือปญหาทีผู่บริโภคไมไดตระหนัก 

กระบวนการของการเสาะหาขอมลู (Information Search Process)  

เมื่อผูบริโภคยอมรบัวามีปญหามกัจะมีการนําขอมูลที่เกี่ยวของออกมาจากความจําชนิดยาว

เพื่อใชหาคําตอบแตถาขอมลูไมเพียงพอจึงหาจากภายนอกเพิ่มเติม การเสาะหาขอมูลจากแหลง 

ภายนอกอาจเกิดข้ึนโดยไมตองมกีารยอมรบัปญหากอนเพราะเปนการหาขอมูลอยางตอเน่ืองเพื่อเก็บ

ไวใชในภายหลังและมักจะเปนกระบวนการที่นารื่นรมย เชน อานนิตยสาร ชมนิทรรศการ โดยชนิด

ของขอมูลเมื่อแบงตามวัตถุประสงคของการตัดสินใจประกอบดวย ขอพิจารณาในการประเมิน เพื่อให

ไดคําตอบ ทางเลอืกหรือคําตอบตาง ๆ ที่มีใหและลักษณะของแตละทางเลือกเมื่อใชแตละขอพิจารณา 

สําหรับย่ีหอผลิตภัณฑโดยทั่วไปเมื่อแบงตามความรูจักและความชอบของผูบรโิภคม ี3 กลุม คือ  
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กลุมที่สนใจหรือรูจักหรือชอบ กลุมทีรู่สึกเฉย ๆ หรอืสํารองไว และกลุมที่ไมควรยุงเกี่ยวหรอืไมชอบ

ผูบริโภคใชขอมูลเกี่ยวกับสินคาตาง ๆ จาก 5 แหลง คือ ความจําแหลงสวนตัว (เชนเพื่อนครอบครัว) 

แหลงอิสระ (เชน นิตยสาร สื่อชนิดตาง ๆ) กิจกรรมทางดานการตลาด (เชน พนักงานขาย เว็บไซต

โฆษณา) และประสบการณ (เชนเคยใชมากอนโดยการแสวงหาขอมูล) ผูบริโภคพิจารณาประโยชนที่

ไดรับเทียบกบัคาใชจายหรือตนทุนที่ตนรับรูไดเกี่ยวกบั 4 ปจจัย ประกอบดวย 

1) ลักษณะเฉพาะของตลาด เชนทางเลือกชวงราคา การกระจายสินคาและขอมลูทีม่ีใหซึง่

ผูบริโภคทราบโดยวิธีการรบัรูมิใชทราบตามสภาพความเปนจริง 

2) ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ คือความแตกตางระหวางระหวางย่ีหอตาง ๆ หากมีความ

แตกตางมากผูบริโภคจะใชความพยายามมากข้ึนในการเปรยีบเทียบความแตกตางเหลาน้ัน 

3) ลักษณะเฉพาะของผูบรโิภคการแสวงหาขอมลูมีความเกี่ยวของกับประสบการณความรู 

สถานภาพทางสงัคม อายุ วัฏจักรชีวิต ครอบครัวผูบริโภค ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับ

ประเภทของผลิตภัณฑ 

4) ลักษณะเฉพาะของสถานการณ เชนการซื้อเพือ่มอบเปนของขวัญมักจะตัดสินใจแตกตาง

จากการใชเองการประเมินทางเลือกและการเลือกในการประเมินทางเลือกและการเลือกน้ันเกี่ยวของ

กับ 4 ปจจัย ดังตอไปน้ี  

1) กระบวนการทีผู่บริโภคใชเลือกจากทางเลือกตาง ๆ กลุมผูบริโภคมีกลุมของขอพจิารณาที่ใช

ในการคัดเลอืกผลิตภัณฑหลังจากน้ันจึงกําหนดระดับความสาํคัญของแตละขอพจิารณาน้ัน และใชกฎ

ของการตัดสินใจเพื่อใหไดย่ีหอที่ตองการ มาตรการหรือขอพจิารณาของผูบริโภคอาจจะมหีรือไมมี

เหตุผลเพื่อบรรลเุปาหมายบางประการซึ่งอาจจะเพื่อใหไดรบัประโยชนสงูสุดหรือเปนเพียงผลประโยชน

ที่พอดีระหวางขอดีและขอเสียที่มีในแตละทางเลือก ทั้งน้ีข้ึนกับสถานการณของการตัดสินใจน้ันดวย

พื้นฐานของขอพิจารณาทางเลอืกของผูบริโภคม ี3 ชนิด 

1.1) ใชความรูสึก มักจะเปนสินคาทีเ่กี่ยวกับการบอกสถานภาพรสนิยมหรอืตามที่

ผูบริโภคชอบ เชนเสือ้ผา นาฬิกา การเลือกกิจกรรมทีจ่ะทําในบางเวลา เชนวันหยุด บางครัง้อยากไป

ชายทะเลบางครัง้อยากนอนเลน ๆ ที่บานการตัดสินใจที่ใชความรูสึกมักมทีางเลือกที่หลากหลายจึงทํา

ใหตองใชกลยุทธการตลาดที่แตกตางกัน 

1.2) อิงทัศนคติ การเลือกสินคาชนิดน้ีเกี่ยวของกบัทัศนคติทัว่ไป ความประทับใจ

โดยรวม การหย่ังรู ลางสังหรณ โดยไมมีการนําแตละลักษณะของย่ีหอตาง ๆ มาเปรียบเทียบกัน 

(ในขณะที่ตัดสินใจ) 
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1.3) อิงประโยชนของแตละคุณลักษณะ การตัดสินใจประเภทน้ีผูบริโภคอาจนําความรู

เกี่ยวกับคุณลกัษณะของแตละย่ีหอมาเปรียบเทียบกันทลีะขอ จากน้ันนําแตละย่ีหอมาจัดลําดับในแตละ

คุณลักษณะเมื่อประกอบกับความประทับใจโดยรวมทีม่ีตอคุณภาพของแตละย่ีหอจงึตัดสินใจซื้อ 

2) ลักษณะเฉพาะของขอพิจารณาที่ใชประเมิน หมายถึง มิติลักษณะทางกายภาพและ

ผลประโยชนที่ผูบริโภคแตละคนมองหาในการตอบสนองความตองการหรือแกไขปญหาเฉพาะเจาะจง

ทํากําลังประสบอยู 

3) ความสามารถของผูบริโภคในการประเมินผลิตภัณฑ ตามที่ไดต้ังขอพิจารณาไว กรณีที่

ผูบริโภคคนหน่ึงกําลังพจิารณาเปรียบเทียบคุณลักษณะของสินคาเพื่อตัดสินใจซื้อแตอาจจะประเมิน

ความรูสึกตามแตละผูบริโภคที่สมัผสัไดเขาจงึใชขอพิจารณาอื่น ๆ ดวย เชน ประเทศผูผลิตการ

รับประกันสินคาลกัษณะดังกลาวเปนขอพิจารณาทางออมทีเ่รียกวา ตัวบงช้ีทดแทน 

4) กฎการตัดสินใจผูบริโภค ผูบริโภคใชกฎที่ผูบริโภคนํามาใชในการพิจารณาเพื่อเลือกย่ีหอที่

เหมาะสมที่สุดใหกับตนเองมี 2 ชนิดคือ กฎของการไมชดเชยและกฎของการชดเชย  

กระบวนการของการเสาะหาขอมลู  

พฤติกรรมการเลอืกรานคาและการซื้อ 

1) ลําดับการตัดสินใจซื้อระหวางการเลอืกรานคากบัการเลือกย่ีหอ สําหรับการตัดสินใจซือ้

ของผูบริโภคน้ันลําดับของการเลือกรานคาและย่ีหอมีคามสําคัญตอกลยุทธการตลาดโดยผูบริโภคมี

ลําดับของการเลือกคือ การเลือกย่ีหอ (รวมถึงรุนกอนการเลอืกรานคา) การเลอืกรานคากอนเลือก

ย่ีหอ และการเลือกย่ีหอและรานคาพรอม ๆ กัน 

2) ลักษณะสําคัญของรานคาปลีก รานคาปลกีม ี2 ชนิด คือ รานคาปลีกซึง่มสีถานทีส่ําหรับ

ผูบริโภคไปเย่ียมชมสินคาได และผูคาปลีกที่ไมมสีถานที่ใหเย่ียมชมสินคา 

3) คุณลักษณะสําคัญของรานคาปลีกทีม่ีผลตอการเลือกรานคาประกอบดวยภาพลักษณ

รานคาปลกีมลีักษณะเชนเดียวกบัจินตภาพของผลิตภัณฑสําหรบัสิง่ที่ทําใหเกิดจินตภาพของรานคา

ปลีก เชนลักษณะทางกายภาพของราน บรรยากาศในรานคา เปนตน  

4) ลักษณะของผูบริโภคที่เกี่ยวกบัการเลือกรานคา ในการเลือกรานคามีความตางกัน 2 ดาน

คือความเสี่ยงที่รบัไดผูบริโภคแตละรายแตกตางกันในการรบัรูเกี่ยวกับความเสี่ยงตาง ๆ และจุด

มุงเนนการตระเวนซื้อโดยผูบริโภคบางคนเดินตระเวนหาสินคาดวยเหตุผลอื่น ๆ มากกวาการไป

รานคาเพื่อซื้อสินคา 

5) ผลกระทบของรานคาที่มีตอการเลอืกย่ีหอ ผูบริโภคบางคนมกีารซื้อทั้งแบบวางแผนและ

ไมวางแผนลวงหนากอนมารานคา สําหรับการซื้อที่ไมมกีารวางแผนหมายถึงการตัดสินใจซื้อทีเ่กิดข้ึน

เมื่อผูบริโภคอยูในรานคาแลวโดยผูบริโภคอาจอยูในสภาวะใดดังตอไปน้ี การตัดสินใจเลือกย่ีหอกอนที่

จะมารานคา การตัดสินใจเลือกชนิดผลิตภัณฑแตยังไมสนใจย่ีหอ การตัดสินใจเลือกสินคาทดแทน 
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การไมตัดสินใจใด ๆ มากอนเขาไปในรานและการตัดสินใจในรานซึ่งเปนผลรวมจากการตัดสินใจใน

เรื่องดังกลาวขางตน (สุภาภรณ พลนิกร, 2548, หนา 275-294) 

หากพิจารณาในแงของการตัดสินใจเพื่อการบริโภคของครัวเรือนแลว ทฤษฎีน้ีเช่ือวา ปริมาณ

การใชจายเพือ่การบรโิภคในงวดเวลาหน่ึงจะข้ึนอยูกับมลูคาปจจุบันในงวดเวลาน้ันของกระแสรายได

ตลอดชวงชีวิตซึ่งเปนคาที่สะทอนใหเห็นถึงระดับรายไดคาดคะเนตลอดชวงอายุขัยทัง้ในอดีต ปจจุบัน 

และอนาคตของครัวเรือน  

 

2.5 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด Marketing Mix 4P’s 

แนวคิดทฤษฎีทางการตลาดของผูบริโภคสินคาและบรกิารน้ัน เปนการตลาดที่มุงขายสินคา

และบริการ แตที่จรงิแลวการตลาดไมจําเปนตองมุงไปทางทาํกําไรเพียงอยางเดียว อันที่จรงิแลว

องคกรใด ๆ ที่ตองเกี่ยวของกับสาธารณะกล็วนจําเปนตองใชการตลาดเขาชวยทั้งน้ัน แมแตองคกร

ศาสนาซึ่งตองการเผยแพรธรรมะใหถึงชาวบาน แต Kotler (1984) เรียกสิ่งวาเปนการตลาดอยางหน่ึง

เชนกัน ดังน้ันสามารถกลาวไดอีกอยางหน่ึงวา การตลาดน้ัน สามารถนําไปใชในการเผยแพรอะไรก็ได 

นับต้ังแตสินคาไปจนถึงความคิด ซึ่งเรียกกันวาการตลาดเชิงสังคม (Social Marketing) เปนการตลาด

ที่ไมไดมุงหวังกําไรแตอยากปลูกฝงความคิดหรือพฤติกรรมบางอยางทีเ่ห็นวาดีใหแกผูบริโภค  สวน

ประสมทางการตลาด Marketing Mix 4P’s (Product Price Place Promotion) ไดมีการแบงระดับ

ของแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตลาดออกเปน (Kotler, 1984) ระดับแรก การตลาดแบบด้ังเดิม 

(Traditional Marketing) ดังน้ันสามารถกลาวไดอีกอยางหน่ึงวา การตลาดน้ัน สามารถนําไปใชใน

การเผยแพรอะไรก็ได นับต้ังแตสินคาไปจนถึงความคิด ซึ่งเรยีกกันวาการตลาดเชิงสงัคม (Social 

Marketing) เปนการตลาดที่ไมไดมุงหวังกําไรแตอยากปลกูฝงความคิดหรือพฤติกรรมบางอยางทีเ่ห็น

วาดีใหแกผูบริโภค กลาวในเรือ่ง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทางการตลาด (4P’s) วาเปน

ตัวกระตุนหรือสิง่เราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ โดยแบงออกไดดังน้ี (อดุลย 

จาตุรงคกลุ, 2543, หนา 26) 

          1) ผลิตภัณฑ (Products) หมายถึง สินคาหรือบริการที่ธุรกจิตองการตอบสนองความ

ตองการของผูบรโิภค โดยจะตองพจิารณาจากสิง่ตาง ๆ เหลาน้ีจากผลิตภัณฑของธุรกจิ 

    - มีคุณภาพ ไดมาตรฐาน 

    - มีจุดเดน (มีความแตกตางจากคูแขง) 

    - รูปลกัษณ รูปแบบนาสนใจ 

    - มีความปลอดภัย 

Product ที่ตองมีคุณภาพและรูปแบบดีไซนตรงตามความตองการของลกูคา หรือสินคาหรือ

บริการทีบุ่คคลและองคกรซื้อไปเพื่อใชในกระบวนการผลิตสนิคาอื่น ๆ หรือในแนวทางการประกอบ
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ธุรกิจ หรือหมายถึงสินคาหรอืบริการที่ผูซื้อสินคาหรือบรกิารที่ผูซื้อไปเพื่อใชในการผลิต การใหบรกิาร 

หรือดําเนินงานของกิจการ (ณัฐ อิรนพไพบูลย, 2554) หรือแมผลิตภัณฑจะเปนองประกอบตัวเดียวใน

สวนประสมของการตลาดก็ตาม แตเปนตัวสําคัญที่มีรายละเอียดที่จะตองพจิารณาอีกมากมาย หลาก 

หลายของผลิตภัณฑ (Produce Variety) ช่ือตราสินคาของผลิตภัณฑ (Brand Name) คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ (Quality) การรบัประกันผลิตภัณฑ (Warranties) และการรับคืนผลิตภัณฑ (Returns)  

แนวทางที่จะทําสินคาใหขายไดคือ สินคาที่มีความแตกตาง โดยการสรางความแตกตางน้ัน 

จะตองเปนสิ่งที่ลูกคาสามารถสัมผสัไดจรงิวาตางกันและ ลูกคาตระหนักและชอบในแนวทางน้ี เชน

คุณสมบัติพเิศษ รูปลกัษณ การใชงาน ความปลอดภัย ความคงทนโดยกลุมลูก คาที่เราจะจับกจ็ะเปน

ลูกคาที่ไมมกีารแขงขันมาก (Niche Market) สินคาที่มรีาคาตํ่าน่ันคือการยอมลดคุณภาพในบางดาน

ที่ไมสําคัญลงไป เชนสินคาที่ผลิตจากจีน จะมีคุณภาพไมดีนักพอใชงานไดแตถูกมาก ๆ หรอืสินคาที่

เลียนแบบแบรนดดัง ๆ ในซุปเปอรสโตรตาง ๆ จรงิ ๆ แลวสาํหรับนักธุรกจิมือใหมควรเลือกใน

แนวทางสรางความแตกตางมากกวา การเปนสินคาราคาถูกเพราะ หากเปนดานการผลิตแลวรายใหญ

จะมีตนทุนการผลติที่ถูกกวารายยอย แตหากเปนดานบรกิารเราอาจจะเริ่มตนที่ราคาถูกกอนแลว 

คอย ๆ หาตลาดที่รายใหญไมสนใจ 

2) ราคา (Pricing) หมายถึง ราคาของสินคาหรือบรกิารน้ัน ๆ ซึ่งราคาสินคาจะตองมีความ 

สัมพันธกบัคุณภาพผลิตภัณฑ กลุมเปาหมาย วัตถุดิบ เงินทนุในองคกร เพื่อใชตัดสินใจในการวาง

ตําแหนงผลิตภัณฑ โดยการต้ังราคาจะตองคํานึงถึงสิ่งตาง ๆ เหลาน้ี 

- ราคาและความหายากของวัตถุดิบ หรอืตนทุนการดําเนินงาน 

- อุปสงคและอุปทานของตลาด (สินคาบางชนิดไมข้ึนกบัอุปสงคและอุปทาน

เน่ืองจากเปนสินคาผูกขาด) 

- ภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันและในอนาคต 

- ราคาเปรียบเทียบกับคูแขงขันและตลาด 

- เงื่อนไขการในการขาย เชน การขายเช่ือ สวนลดการคา เกณฑการต้ังราคาจะมี

หลายประเภทธุรกจิจะตองกําหนดราคาใหสัมพันธกับผลิตภัณฑ 

- ต้ังราคาเพียงราคาเดียว ไมวาซื้อที่ไหน จํานวนเทาไหร มีมาตรฐานราคาเดียวกัน 

- ต้ังราคาใหแตกตางกัน ตามลักษณะ รูปแบบ วัตถุประสงคที่แตกตางกัน 

- ต้ังราคาตามนํ้าหนักของสินคา โดยคิดเปน ขีด กรัม กิโลกรัม ปอนด ฯลฯ 

- ต้ังราคาเชิงจิตวิทยา คํานึงถึงทัศนคติที่บริโภคที่มีตอสินคา เชน ผูบริโภคบางสวน

เช่ือมั่นในคุณภาพสินคานําเขา ธุรกิจควรต้ังราคาใหสูงเพื่อใหสอดคลองกับความคิดของผูบริโภค 

รวมถึงการต้ังราคาทีล่งทายดวย เลข 9 เชน 29, 39, 49 เปนตน 
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- ต้ังราคาเปนลําดับข้ัน เมื่อผูบริโภคซื้อนอยช้ินจะเปนราคาปกติ แตถาซื้อมากราคา

จะถูกกวา 

- กําหนดราคาตามลูกคา คือการกําหนดราคาตามที่เราคิดวา ลูกคาจะเต็มใจจาย  

ซึ่งอาจจะไดมาจากการทําสํารวจ หรือแบบสอบถาม 

- กําหนดราคาตามตลาด คือการกําหนดราคาตามคูแขงในตลาด ซึ่งอาจจะตํ่ามาก

จนเราจะมีกําไรนอยดังน้ันหาก เราคิดทีจ่ะกําหนดราคาตามตลาด เราอาจจะตองมาน่ังคิดคํานวณ

ยอนกลบัวาตนทุนสินคาควรเปนเทาไรเพือ่จะไดกําไรตามทีต้ั่งเปา แลวมาหาทางลดตนทุนลง 

- กําหนดราคาตามตนทุน + กําไร วิธีน้ีเปนการคํานวณวาตนทุนของเราอยูทีเ่ทาใด 

แลวบวกคาขนสง คาแรงของเราบวกกําไรจึงไดมาซึ่งราคา แตหากราคาที่ไดมาสูงมากเราอาจจําเปน 

ตองมีการทําประชาสมัพันธ หรือปรบัภาพลกัษณ ใหเขากับราคาน้ัน 

ราคาตองเหมาะสมกบัตําแหนงทางการแขงขันของสินคาและสรางกําไรในอัตราที่เหมาะสมสู

กิจการหรือจํานวนเงินที่ถูกเรียกเกบ็เปนคาสินคาหรือบริการหรืผลรวม ของมูลคาทีผู่ซือ้ทําการแลก 

เปลี่ยนเพื่อใหไดมาซึง่ผลประโยชนจากการม ีหรอืการใชผลติภัณฑสินคาหรือบรกิารหรือนโยบายการ

ต้ังราคา (Pricing Policies) หรือมลูคาของสินคาและบริการที่วัดออกมาเปนตัวเงิน การกําหนดรามี

ความสําคัญตอกิจการมาก กิจการไมสามารถกําหนดราคาสนิคาเองไดตามใจชอบ การพจิารณาราคา

จะตองกําหนดตนทุนการผลิต สภาพการแขงขัน กําไรที่คาดหมาย ราคาของคูแขงขัน ดังน้ันกจิการ

แบรนเนมมือสองจะตองเลือกกลยุทธที่เหมาะสมในการกําหนดราคาสินคาและบริการ ประเด็นสําคัญ

จะตองพจิารณาเกี่ยวกับราคาไดแก ราคาสินคาที่ระบุในรายการหรือราคาที่ระบ ุ(List Price) ราคาที่

ใหสวนลด (Discounts) ราคาที่มีสวนยอมให (Allowances) ราคาที่มีชวงระยะเวลาที่การชําระเงิน 

(Payment Period) และราคาเงื่อนไขใหสินเช่ือ (Credit Terms)  

3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  ชองการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางการจําหนาย

สินคาหรอืบริการ รวมถึงวิธีการทีจ่ะนําสินคาหรือบรกิารน้ัน ๆ ไปยังผูบริโภคใหทันตอความตองการ

และเกิดคาใชจายนอยที่สุด วิธีการนําสินคาไปสูมอืของลูกคา หากเปนสินคาที่จะขายไปหลายๆแหง 

วิธีการขายหรือการกระจายสินคาจะมีความ สําคัญมาก หลกัของการเลือกวิธีกระจายสินคาน้ันไมใช

ขายใหมากสถานทีท่ี่สุดจะดีเสมอ เพราะมันข้ึนอยูกบัวา สินคาของทานคืออะไร และกลุมเปาหมาย

ทานคือใคร เชนของใชในระดับบน ควรจะจํากัดการขายไมใหมีมากเกินไป เพราะอาจจะทําใหเสีย

ภาพลักษณไดสิ่งทีเ่ราควรจะคํานึงอกีอยางของวิธีการกระจายสินคาคือตนทุนการกระจายสินคา  

หากจะกลาวถึงธุรกิจที่เปนการขายหนาราน Place ในที่น้ีก็คือ ทําเล ซึ่งก็ควรเลือกที ่ใหเหมาะสมกบั

สินคาเชนกัน ซึ่งมีหลักเกณฑที่ตองพิจารณามีดังน้ี 

- กลุมเปาหมายคือใคร ควรกระจายสินคาหรือบริการสูผูบรโิภคผานชองทางใด 

- กระจายสินคาสูผูบริโภคโดยตรง 



30 

- จัดจําหนายสินคาผานผูคาสง   

- จัดจําหนายสินคาผานผูคาปลีก 

- จําหนายสินคาผานผูคาสงและผูคาปลีก 

- สรางชองทางการจําหนายผานตัวแทน และตัวแทนจะกระจายสินคาตอไป 

- ความสอดคลองของผลิตภัณฑกบัชองทางการจัดจําหนาย 

- สินคาหรือบริการระดับบนควรมีสถานทีจ่ําหนายหรือบริการในจํานวนนอยเพือ่ให

ผูบริโภครูสกึถึงการเขาถึงยาก หากมจีํานวนมากควรมีการควบคุมคุณภาพอยางเขมงวดเพื่อรกัษา

ภาพลักษณที่ดี 

- สินคาอุปโภค บริโภค ควรมีความครอบคลมุในหลายพื้นทีเ่พราะผูบรโิภคมีอัตรา

การความถ่ีในการใชคอนขางสงู ก็เนนชองทางการกระจายสนิคาที่ครอบคลุมและทั่วถึง สามารถ

เขาถึงกลุมลกูคาเปาหมายทกุสวนไดเปนอยางดีหรือเปนชองทางการจัดจําหนายเปนเสนทางเคลือ่น 

ยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรอืลกูคา ซึ่งอาจผานคนกลางหรือไมผานก็ได ในชองทางการจัด

จําหนายประกอบดวย ผูผลิต ผูบรโิภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) หรือลกูคาทาง

อุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง (Middleman)  

โลจสิติกสทางการตลาด เปนการวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนยาย

สินคาจากจุดเริ่มตนไปยงจุดที่ตองการ เพื่อตอบสนองความตองการของลกูคาโดยมุงผลกําไร หรือกล

ยุทธทางการตลาดในการทําใหมผีลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ 

แนนอนวาสินคาที่มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อกจ็ะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของ

ชองทางที่นําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรบัรูภาพพจนของ ผลิตภัณฑ หรือชองทางการจัดจําหนายที่

เกี่ยวของกบัหนวยเศรษฐกิจตาง ๆ ที่มสีวนรวมในกระบวนการนําพาสินคาจากผูผลิตไปสูมือผูบรโิภค 

ซึ่งการตัดสินใจเลือกชองทางการจัดจําหนายทีเ่หมาะสม มีความสําคัญตอกําไรของธุรกจิรวมทั้งมี

ผลกระทบตอการกําหนดสวนผสมทางการตลาดที่เกี่ยวของอื่น ๆ เชน การต้ังราคา การโฆษณา เกรด

สินคา ธุรกิจแบรนดเนมมือสองจึงจําเปนตองพึง่อุตสาหกรรมการขนสงและการเกบ็รักษาตัวสินคา 

ชองทางการจัดจําหนายเปนเหมอืนการสรางความนาเช่ือถือและการอํานวยความสะดวกสําหรบัราน

แบรนดเนมมือสอง เพราะสินคามีมลูคาสงูการจัดสงแบบตัวตอตัวน้ันถือวามีความสําคัญเปนอยางมาก 

เพราะจะทําใหลกูคาเลอืกทีจ่ะซือ้สินคาไดงายข้ึนเพราะสามารถเห็นสินคาของจรงิใหละเอียดกอนการ

ตัดสินใจซือ้ 

4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการขาย เปนกลยุทธที่

ใชกระตุนความสนใจของผูบริโภคใหสนใจสินคาหรือบริการมากย่ิงข้ึน กิจกรรมการสงเสรมิการขายมี

หลายรูปแบบ เชน การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ การจัดแสดงสนิคาหรือบริการ ใหทดลองใชสินคาหรือ

บริการ ใหสวนลด บริการกอนและหลงัการขาย รับประกันสนิคา ฯลฯ การทํากิจกรรมตาง ๆ เพื่อบอก
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ลูกคาถึงลกัษณะสินคาของเรา เชนโฆษณาในสื่อตาง ๆ หรือการทํากจิกรรมที่ทําใหคนมาซื้อสินคาของ

เรา เชนการทําการลดราคาประจําป หากจะพูดในแงของธุรกิจขนาดยอมการโฆษณาอาจจะเปนสิง่ที่

เกินความจําเปนเพราะจะตองใชเงิน จะมากหรือนอยก็ข้ึนอยูกับชองทางทีเ่ราจะใชที่จะดีและอาจจะ

ฟรีคือ สื่ออินเทอรเน็ต ซึ่งมผีูใชเพิ่มจํานวนข้ึนมากในแตละป สื่ออื่น ๆ ที่ถูก ๆ ก็จะเปนพวก ใบปลิว 

โปสเตอร หากเปนสือ่ทองถ่ินก็จะมีรถแห วิทยุทองถ่ิน หนังสือพิมพทองถ่ิน วิธีในการเลือกสื่อนอกจาก

จะดูเรื่องคาใชจาย แลวควรดูเรื่องการเขาถึงกลุมเปาหมายดวย ซึ่งแตละกจิกรรมมีวัตถุประสงคและ 

มีวิธีการที่ตางกัน ธุรกิจควรมกีารวางแผน, วิเคราะหและจัดสรรงบ ประมาณอยางมปีระสิทธิภาพ 

เพื่อใหผลลัพธดานการสงเสรมิการตลาดออกมาบรรลุเปาหมาย Promotion ที่เนนทั้งการโฆษณา 

ประชาสมัพันธสงเสรมิการขายและการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกวา 4P ซึ่งนําไปสูการได

ครอบครองสวนแบงทางการตลาดทีเ่พิ่มข้ึนตามเปาหมายของกิจการน่ันเอง  

ระดับทีส่องคือการตลาดทีมุ่งเนนทางดานของการสรางประสบการณที่ดีนาประทบัใจใหกับ

ลูกคา ก็จะนําไปสูการสรางความผูกพันทางดานอารมณที่แนบแนน ตอผูบริโภคแบบสนิทแนบแนน 

โดยผลลัพธที่คาดหวังจากกจิการในการดําเนินกลยุทธทางการตลาดระดับทีส่องน้ี คือกิจการจะ

สามารถมสีวนแบงการตลาดในจิตใจของลกูคาสูงข้ึนเมื่อเทียบกับคูแขงขันหรือเปนกจิกรรมติดตอ 

สื่อสารไปยังตลาดเปาหมายเพื่อเปนการใหความรู ชักจูง หรอืเปนการเตือน ความจําเปนของตลาด

เปาหมายที่มีตอตราสินคาและผลิตภัณฑสินคาหรือบรกิาร การโฆษณา การสงเสริมการขาย หรือเปน

เครื่องมือการสือ่สารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรอืบริการความคิดตอบุคคลโดยใชเพื่อจงูใจ 

ใหเกิดความตองการเพื่อเตือนความทรงจําในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสกึ ความเช่ือ 

และพฤติกรรมการซือ้ โดยมีชองทางการสื่อสาร ผูศึกษาเลอืกศึกษาการใชสินคาแบรนดเนมในสังคม 

ที่เกิดจากการรบัรูผานสื่อตาง ๆ กลุมเปาหมายที่นาสนใจสามารถแบงออกไดเปน 3 กลุม ไดแก กลุมที่

มีอายุประมาณ 33 ปข้ึนไป ซึ่งเปนกลุมที่ไดรบัความสนใจไมมาก เน่ืองจากเปนกลุมที่ใชเวลาในการ

ตัดสินใจซือ้คอนขางมาก ถึงแมเปนกลุมที่กําลังซือ้สงูก็ตาม กลุมที่มีอายุระหวาง 20-32 ป ซึ่งเปนกลุม

นักศึกษาในระดับอุดมศึกษาจนถึงวัยเริ่มทํางานที่กําลังสรางฐานะ และกลุมที่มอีายุระหวาง 13-19 ป 

ซึ่งเปนกลุมวัยรุนนักเรียนนักศึกษาที่ชอบแสดงออก มีความคิดเห็นเปนของตนเอง และใหความสําคัญ

ตอสินคาแบรนดเนมเปนอยางมาก (รุงรัศน จันทจารุภรณ, 2547)     

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

เปนการคนควาหรือวิจัยเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซือ้และการบริโภค ทั้งที่เปนบุคคลกลุมบุคคล 

หรือองคกร เพื่อใหทราบถึงลกัษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อการบริโภคการเลือกบริการ

แนวคิด หรือประสบการณทีจ่ะทําใหผูบรโิภคพึงพอใจ หรือ (ปณิศาลัญ ชานนท, 2548) หรือเปนการ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบรโิภค ดวยการศึกษาคนควาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อ การตัดสินใจซื้อ และการ

ใชสินคาและการบรกิารของผูบริโภค เพื่อที่จะใหนักการตลาดทราบถึงความพงึพอใจและความ
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ตองการของผูบรโิภค (กมลรัตน สัตยาพิมล, 2552 และนฤมล อดิเรกโชติกุล, 2548) โดยสามารถใช

คําถาม (6Ws 1H) เพื่อคนหาลกัษณะพฤติกรรมผูบริโภคและเพื่อหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) 

เกี่ยวกับพฤติกรรม ที่จะชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อคนหา 7 คําตอบ (7Os) (ปรัชญา 

ปยะรงัษี, 2554) ไดแก  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) 

ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) 

ทําไมผูบริโภคจงึซื้อ (Why does the consumer buy?) 

ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) 

ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) 

ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?)     

ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) 

          พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Role) หมายถึง บทบาทของ ผูบริโภคที่

เกี่ยวของกบัการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบรโิภค นักการตลาดไดนํามา

ประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธการโฆษณาและผูแสดงโฆษณา 

(Presenter) ใหบทบาทใดบทบาทหน่ึง เชน ผูรเิริม่ ผูมอีิทธิพล ผูตัดสนิใจซือ้ ผูซื้อ และผูใชโดยทั่วไป

มี 5 บทบาท คือ (ธวัลวรัตน อินทนันชัย, 2552) 

ผูรเิริ่ม (Initiator) 

ผูมีอิทธิพล (Influence) 

ผูตัดสินใจ (Decision) 

ผูซื้อ (Buyer) 

ผูใช (User) 

กลยุทธการตลาดของ Kotler (2003) ในการเตรียมกลยุทธการตลาดที่มีประสิทธิผลบริษัท

ตองศึกษาคูแขงลูกคาปจจบุันและลูกคาที่มีศักยภาพในอนาคต บริษัทตองกําหนดกลยุทธการแขงขัน 

วัตถุประสงคจุดแข็ง จุดออนและรูปแบบของการโตตอบของคูแขง โดยการวางแผนกลยุทธน้ันอาศัย

หลักการทีเ่รียกวา SWOT Analysis ซึ่งยอมาจาก 

S = Strength (จุดเดน จุดแข็ง) 

W = Weakness (จุดออน จุดดอย) 

O = Opportunity (จุดเกิดโอกาส) 

T = Threat (จุดดับ อุปสรรค) 

         การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธเปนกระบวนการพัฒนา และการรักษาความเหมาะสมและ

สอดคลองระหวางวัตถุประสงคทักษะความสามารถ และทรพัยากรขององคกรกับโอกาสทางธุรกิจที่

เปลี่ยนแปลงไป การวางแผนเชิงกลยุทธ มีเปาหมายเพื่อปรบัการดําเนินกิจการ และผลิตภัณฑของ
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บริษัทเพื่อบรรลุถึงเปาหมายในการทํากําไรและการเติบโตของธุรกจิ การวางแผนเชิงกลยุทธจะมีอยู  

4 ระดับ ไดแก 

ระดับบริษัท (Corporate) 

ระดับสวน (Division) 

ระดับหนวยธุรกิจ (SBU) 

ระดับผลิตภัณฑ (Product) 

โดยสํานักงานใหญของบริษัทจะรับผิดชอบในการกําหนดกระบวนการ เพื่อพัฒนาแผนกล

ยุทธซึ่งกลยุทธในระดับบริษัทจะวางกรอบเพื่อใหระดับสวน (Division) และหนวยธุรกจิ (Business 

Unit) วางแผนกลยุทธของตนเองการวางแผนกลยุทธในระดับบริษัทมีกจิกรรมสําคัญ 4 ประการ

กลาวคือ 

(1) ระบพุันธกิจ (Mission) 

(2) สรางหนวยธุรกจิเชิงกลยุทธ 

(3) จัดสรรทรัพยากรสําหรับแตละหนวยธุรกิจ ความแข็งแกรงของหนวยธุรกจิเชิงกลยุทธ 

(Strategic Business Unit) 

(4) วางแผนธุรกจิใหมและลดขนาดธุรกิจเดิมบุคลิกลกัษณะของผูซือ้  

หนาที่หลักของนักการตลาดคือพยายามศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางย่ิงสิ่ง

กระตุนหรือสิ่งเราภายนอก ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในทายที่สุด ซึ่งประกอบไปดวย ปจจัย

ดานวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจยัทางจิตวิทยา กระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค (Five-Stage Model of the Customer Buying Process) (Orji & Goodhope, 2013)  

เมื่อทราบถึงพฤติกรรมในการซื้อของผูบรโิภคและปจจัยที่มผีลตอพฤตกรรมการซื้อแลวม ี5 ข้ันตอน

ดังน้ีคือ การรบัรูถึงความตองการ (Need Recognition) การคนหาขอมลู (Information Search)  

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) (ปรัชญา ปยะรงัษี, 2554) 

แนวความคิดเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ (Service Quality) 

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) หมายถึง การบริการที่ดีเลิศ (Excellent Service) 

ตรงกบัความตองการหรือเกินความตองการของพนักงานผูรบับรกิารจนทําใหเกิดความพอใจ 

(Customer Satisfaction) และเกิดความจงรักภักดี (Customer Loyalty) (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 

2547, หนา 106) คําวาบริการที่ดีเลิศตรงกบัความตองการหมายถึง สิ่งทีผู่รบับริการตองการหรือ

คาดหวังไวไดรับการตอบสนองสวนบรกิารทีเ่กินความตองการของผูรับบริการหมายถึง สิ่งทีผู่รบับริการ

ตองการ หรือคาดหวังไวไดรบัการตอบสนองอยางเต็มที่จนรูสึกวาการบรกิารน้ันเปนบรกิารที ่ประทบัใจ

คุมคาแกการตัดสินใจ  
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แนวคิดคุณภาพการบริการ ความไวใจ หรือความนาเช่ือถือ (Reliability) ความมั่นใจ 

(Assurance) สิ่งทีส่ามารถจับตองได (Tangibles) ความใสใจ (Empathy) การสนองตอบลูกคา 

(Responsiveness) (จรัญชัย กรเกตุมหาชัย, 2555)  

ในการวิจัยครัง้ตอมาคณะผูวิจัยทั้ง 3 คน ดังกลาวขางตนพบวา มีระดับของความสมัพันธ 

(Degree of Correlation) กันเองระหวางตัวแปรดังกลาวคอนขางสูง จึงปรับเกณฑในการประเมิน

คุณภาพของบริการใหมใหเหลอืเกณฑอยางกวางทั้งหมด รวม 5 ประการ ดังตอไปน้ี 

ความไวใจ หรือความนาเช่ือถือ (Reliability) ความสามารถในการใหบริการอยางถูกตอง

แมนยํา (Accurate Performance) การใหบริการตรงกบัสญัญาที่ใหไวกบัลกูคา และบริการที่ใหทกุ

ครั้ง มีความสม่ําเสมอ ทําใหลูกคารูสึกวานาเช่ือถือในมาตรฐานการใหบริการ สามารถใหความไว 

วางใจได (Dependable) หรือความสามารถในการใหบรกิารอยางถูกตอง (Accurate Performance) 

และไววางใจ (Dependable) (ผดุงศักด์ิ สายสระสรง, 2555) หรือเปนความนาเช่ือถือไวใจในความ 

สามารถทีจ่ะใหบริการไดอยางไววางใจ และมีความแมนยํา และเช่ือถือไดวาจะสงมอบบริการตามที่ได

สัญญาไว ความนาเช่ือถือ มีความหมายวาการปฏิบัติการใหบริการที่ถูกตองต้ังแตเริ่มดําเนินการและ

ถูกตองอยูตลอดเวลา จากการวิจัยความนาเช่ือถือ จะเปนอกีเรื่องหน่ึงทีม่ีความสําคัญในประเด็นดาน

งานบรกิาร (จรญัชัย กรเกตุมหาชัย, 2555) 

ความมั่นใจ (Assurance) ผูใหบริการมีความรูและทักษะที่จาํเปนในการบริการ (Competence) 

มีสุภาพและเปนมิตรกบัลูกคา (Courtesy) มีความช่ือสัตย และสามารถสรางความมั่นใจใหแกลูกคาได 

(Credibility) และความมั่นคงปลอดภัย (Security) (ผดุงศักด์ิ สายสระสรง, 2555) หรือทําใหเกิดความ

มั่นใจ ความรูหรือมารยาทของพนักงานและความสามารถทีจ่ะสงผานความนาเช่ือถือ และการสรางความ

เช่ือมั่นของลูกคาข้ึน ในคุณภาพการบริการทีม่ ีบอยครัง้ผูใหบริการจะมอบซึ่งความมั่นใจในเบื้องตนจาก

ความสามารถในตัวงานทีเ่ขามีอยู (จรัญชัย กรเกตุมหาชัย, 2555) 

สิ่งทีส่ามารถจบัตองได (Tangibles) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ เครื่องมือ สิ่งอํานวย 

ความสะดวก พนักงาน และวัสดุที่ใชในการสือ่สารตาง ๆ หรอืเปนสิ่งอํานวยความสะดวกประกอบดวย

สภาพแวดลอม เครือ่งมอืและอปุกรณตาง ๆ (ผดุงศักด์ิ สายสระสรง, 2555) หรือสิ่งที่จบัตองไดเปน

หลักฐานทางกายภาพของการบรกิารหรือสิ่งที่สามารถสังเกตเห็นไดเพือ่ชวยทําใหลูกคาทราบรูปแบบ

ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการบรกิารไดลวงหนา (จรัญชัย กรเกตุมหาชัย, 2555) 

ความใสใจ (Empathy) สามารถเขาถึงไดโดยสะดวกและสามารถติดตอไดงาย (Easy Access) 

ความสามารถในการติดตอสื่อสารใหลกูคาเขาใจได (Good Communication) ความเห็นอกเห็นใจ 

และเขาใจลูกคา (Customer Understanding) (ผดุงศักด์ิ สายสระสรง, 2555) หรือเปนการดูแลเอาใจ

ใส เปนการสนใจดูแลลูกคาและความต้ังใจของแตละบุคคลที่มีตองานดานบริการทีส่งมอบใหลูกคา 

ความเอาใจใสเปนสิง่ตางๆ ที่ไดรบัการพจิารณาจากมมุมองของลูกคา (จรัญชัย กรเกตุมหาชัย, 2555) 
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           การสนองตอบลูกคา (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะใหบริการทันท ี(Promptness) 

และใหความชวยเหลือเปนอยางดี (Helpfulness) (ผดุงศักด์ิ สายสระสรง, 2555) หรอืการเปนการ

ตอบสนอง คือความยินดีและการมีความสามารถทีจ่ะจัดใหมีบรกิารโดยฉับพลัน และเพือ่ที่จะตอง

สนองอยางรวดเร็วตอความตองการของลูกคา บอยครัง้ทีลู่กคารองเรียนเกี่ยวกับการขาดซึ่งการ

ตอบสนองในสวนตางๆของการบริการ แสดงใหเห็นถึงการขาดการตอบสนอง เมื่อเขายากตอการที ่

จะติดตอแสดงใหเห็นถึงการขาดการติดตาม การใหบรกิารทีไ่มดี และกระทําเหมือนกบัวาไดทําตาม 

สิ่งทีลู่กคาชอบแลว (จรญัชัย กรเกตุมหาชัย, 2555) 

การประยุกตใช   

การประยุกตใชทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด เพื่อนําสูสวนแบงทางดานจิตใจของลูกคา

ดวยในทางเดียวกันการตลาดดานภาพลักษณและความรูสกึ (Image and Emotional Marketing) 

หลายบริษัทกําลังมุงหนาสูแนวทางการตลาด ทางภาพลกัษณและความรูสกึเพือ่เอาชนะใจลูกคา

ขณะเดียวกันก็ผลักดันใหบริษัทเปนตัวเลือกแรก ๆ ที่ลูกคานึกถึงแมวาเรือ่งน้ีจะเกิดข้ึนมานานแลว 

แตในปจจบุันแนวทางดังกลาว ไดพัฒนาไปขางหนาอยางรวดเร็ว ในขณะที่สูตรสําเร็จทางการตลาด

แบบเดิม ๆ จะเนนยํ้าใหเอาชนะคูแขงดวยการนําเสนอ คุณลักษณะที่โดดเดนดวยตัวสินคา โดยตรวจ 

สอบความจําเปน ความตองการตลอดจนความสนใจของกลุมเปาหมายและนําเสนอสิ่งที่ตองการน้ัน 

โดยสรางความพึงพอใจใหกลุมเปาหมายใหไดมากกวาคูแขงขัน โดยเนินการรกัษาไวซึ่งความเปนอยูที่

ดีของสังคม แนวคิดน้ีเปนแนวคิดที่รักษาความสมดุลระหวางการทํากําไรของบริษัทความตองการและ

ความพึงพอใจของผูบริโภคตลอดจนผลประโยชนอันย่ิงใหญของมวลชน 

 

2.6 ทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

           ความหมายของความพึงพอใจ นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของความพึงพอใจไว

ดังตอไปน้ี คําวา “ความพึงพอใจ” ตรงกับภาษาอังกฤษวา “Satisfaction” มีความหมายโดยทั่ว ๆ ไป

วา “ระดับความรูสึกในทางบวกของบุคคลตอสิ่งใดสิง่หน่ึง (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2538, 

หนา 98) ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541, หนา 81) ไดกลาววา ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

หมายถึง ความรูสึกที่ดีของบุคคลที่ไดรับการตอบสนองเมื่อบรรลุวัตถุประสงคในสิ่งที่ตองการ และ

คาดหวัง ความพึงพอใจเปนความชอบของแตละบุคคล ซึ่งระดับความพึงพอใจของแตละบุคคลยอม

แตกตางกัน อาจเน่ืองจากพื้นฐานทางการศึกษาทางดานเศรษฐกิจและสิ่งแวดลอม พิณ ทองพูน  

(2529, หนา 10 อางใน สถาพร สุดเสนาะ, 2543, หนา 18) ไดกลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง 

ความรูสึก รกั ชอบ ยินดี เต็มใจ หรือมเีจตคติที่ดีของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ความพึงพอใจจะเกิดข้ึน 

เมื่อไดรบัผลตอบสนองความตองการทัง้ทางดานวัตถุ และจติใจ ชริณี เดชจินดา (2532 อางใน ชวลิต 

ปานมาก, 2548, หนา 18) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกชอบหรือไมชอบหรือพอใจตอ 
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สิ่งใด หรอืปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของความรูสึกพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อความตองการของบุคคลไดรบัการ

ตอบสนอง หรือ บรรลจุุดมุงหมายทฤษฎีเกี่ยวกับความพงึพอใจและแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความ 

พึงพอใจ (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน, 2542) ไดใหความหมายของความพงึพอใจไววา พึงพอใจ 

หมายถึง รัก ชอบใจ และพงึใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจความหมายความพึงพอใจของผูรับบริการ  

จิตตินันท เดชะคุปต (2538, หนา 27-28) ไดใหคําจํากัดความของความพึงพอใจของผูรบับริการไววา 

เปนการแสดงออกของผูรับบริการตอการบริการอันเปนผลมาจากการประเมินจากสิ่งที่ผูรับบริการได 

รับกบัสิง่ทีผู่รบับริการคาดหวังวาจะไดรบัจากการบรกิารในแตละสถานการณของการบริการที่เกิดข้ึน  

วิรุฬ พรรณเทวี (2542, หนา 111) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสกึภายในจิตใจของมนุษยที่ไม

เหมอืนกัน ข้ึนอยูกับแตละบุคคลวาจะมีความคาดหมายกับสิ่งหน่ึงสิ่งใดอยางไร ถาคาดหวังหรอืมีความ

ต้ังใจมากและไดรบัการตอบสนองดวยดีจะมีความพึงพอใจมากแตในทางตรงกันขามอาจผิดหวังหรือไม

พึงพอใจเปนอยางย่ิง เมื่อไมไดรบัการตอบสนองตามที่คาดหวังไวทั้งน้ีข้ึนอยูกับสิ่งที่ต้ังใจไววาจะมมีาก

หรือนอยสอดคลองกับ ฉัตรชัย คงสุข (2535) กลาววา ความพึงพอใจหมายถึงความรูสึกหรือทัศนคติ

ของบุคคลทีม่ีตอสิ่งหน่ึงหรือปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ความรูสึกพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อความตองการของ

บุคคลไดรับการตอบสนองหรือบรรลจุุดมุงหมายในระดับหน่ึง ความรูสึกดังกลาวจะลดลงหรอืไมเกิดข้ึน 

หากความตองการหรือจุดมุงหมายน้ันไมไดรบัการตอบสนอง  

กาญจนา อรุณสุขรจุี (2546) กลาววา ความพึงพอใจของมนุษยเปนการแสดงออกทาง

พฤติกรรมที่เปนนามธรรม ไมสามารถมองเห็นเปนรูปรางได การทีเ่ราจะทราบวาบุคคลมีความพึง

พอใจหรือไม สามารถสังเกตโดยการแสดงออกที่คอนขางสลบัซับซอนและตองมีสิง่เราที่ตรงตอความ

ตองการของบุคคล จึงจะทําใหบุคคลเกิดความพึงพอใจ ดังน้ันการสิง่เราจงึเปนแรงจูงใจของบุคคลน้ัน

ใหเกิดความพึงพอใจในงานน้ัน 

           นภารัตน เสือจงพร ู(2544) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสกึทางบวกความรูสึกทางลบ

และความสุขทีม่ีความสัมพันธกันอยางซบัซอน โดยความพงึพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อความรูสึกทางบวก

มากกวาทางลบ 

เทพพนม เมืองแมน และสวิง สุวรรณ (2540) กลาววา ความพึงพอใจเปนภาวะของความพึง

ใจหรอืภาวะที่มีอารมณในทางบวกที่เกิดข้ึน เน่ืองจากการประเมินประสบการณของคนๆหน่ึง สิ่งที่

ขาดหายไประหวางการเสนอใหกบัสิง่ที่ไดรบัจะเปนรากฐานของการพอใจและไมพอใจได  

สงา สูณรงค (2540) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึงความรูสึกที่เกิดข้ึนเมื่อไดรบัผลสําเร็จ

ตามความมุงหมายหรือเปนความรูสึกข้ันสุดทายที่ไดรบัผลสาํเร็จตามวัตถุประสงค 

จากการตรวจเอกสารขางตนสรปุไดวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกที่ดีหรอืทัศนคติที่ดี

ของบุคคล ซึ่งมักเกิดจากการไดรับการตอบสนองตามที่ตนตองการ ก็จะเกิดความรูสึกที่ดีตอสิ่งน้ัน 

ตรงกันขามหากความตองการของตนไมไดรับการตอบสนองความไมพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน 
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แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

Shelly (n.d. อางใน ประกายดาว ดํารงพันธ, 2536) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

วาความพึงพอใจเปนความรูสึกสองแบบของมนุษย คือ ความรูสกึทางบวกและความรูสกึทางลบ 

ความรูสึกทางบวกเปนความรูสึกที่เกิดข้ึนแลวจะทําใหเกิดความสุข ความสุขน้ีเปนความรูสึกที่แตกตาง

จากความรูสึกทางบวกอื่น ๆ กลาวคือ เปนความรูสึกทีม่ีระบบยอนกลบัความสุขสามารถทําใหเกิด

ความรูสึกทางบวกเพิ่มข้ึนไดอีก ดังน้ันจะเห็นไดวาความสุขเปนความรูสกึทีส่ลบัซบัซอนและความสุขน้ี

จะมผีลตอบุคคลมากกวาความรูสกึในทางบวกอื่น ๆ ขณะที ่(วิชัย เหลืองธรรมชาติ, 2531) กลาววา 

แนวคิดความพึงพอใจ มีสวนเกี่ยวของกับความตองการของมนุษย กลาวคือ ความพึงพอใจจะเกิดข้ึน

ไดก็ตอเมื่อความตองการของมนุษยไดรับการตอบสนอง ซึ่งมนุษยไมวาอยูในที่ใดยอมมีความตองการ

ข้ันพื้นฐานไมตางกัน 

พิทักษ ตรุษทิม (2538) กลาววา ความพึงพอใจเปนปฏิกิริยาดานความรูสึกตอสิ่งเราหรือสิ่ง

กระตุนที่แสดงผลออกมาในลักษณะของผลลัพธสุดทายของกระบวนการประเมิน โดยบงบอกทิศทาง

ของผลการประเมินวาเปนไปในลักษณะทิศทางบวกหรือทิศทางลบหรือไมมปีฏิกิริยาคือเฉย ๆ ตอสิ่ง

เราหรือสิ่งที่มากระตุน  

สุเทพ พานิชพันธุ (2541) ไดสรปุวา สิ่งจงูใจที่ใชเปนเครื่องมือกระตุนใหบุคคลเกิดความพงึพอใจ 

มีดวยกัน 4 ประการ คือ สิ่งจูงใจทีเ่ปนวัตถุ (Material Inducement) ไดแก เงิน สิ่งของ หรือสภาวะ 

ทางกายที่ใหแกผูประกอบกิจกรรมตาง ๆ สภาพทางกายที่พงึปรารถนา (Desirable Physical 

Condition) คือ สิ่งแวดลอมในการประกอบกจิกรรมตาง ๆ ซึ่งเปนสิง่สําคัญอยางหน่ึงอันกอใหเกิดความ 

สุขทางกาย ผลประโยชนทางอุดมคติ (Ideal Benefaction) หมายถึง สิ่งตาง ๆ ที่สนองความตองการ 

         Kotler และ Armstrong (2002) รายงานวา พฤติกรรมของมนุษยเกิดข้ึนตองมสีิง่จูงใจ 

(Motive) หรือแรงขับดัน (Drive) เปนความตองการทีก่ดดันจนมากพอที่จะจงูใจใหบุคคลเกิดพฤติกรรม

เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง ซึ่งความตองการของแตละคนไมเหมือนกัน ความตองการบาง 

อยางเปนความตองการทางชีววิทยา (Biological) เกิดข้ึนจากสภาวะตึงเครียด เชน ความหิวกระหาย

หรือความลําบากบางอยาง เปนความตองการทางจิตวิทยา (Psychological) เกิดจากความตองการการ

ยอมรบั (Recognition) การยกยอง (Esteem) หรือการเปนเจาของทรัพยสิน (Belonging) ความตอง 

การสวนใหญอาจไมมากพอที่จะจงูใจใหบุคคลกระทําในชวงเวลาน้ัน ความตองการกลายเปนสิ่งจูงใจ 

เมื่อไดรบัการกระตุนอยางเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด โดยทฤษฎีที่ไดรับความนิยมมากที่สุด มี 2 

ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอับราฮมั มาสโลว และทฤษฎีของซกิมนัด ฟรอยด 

      1) ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory Motivation) 

       มาสโลว (Maslow) คนหาวิธีที่จะอธิบายวาทําไมคนจึงถูกผลักดันโดยความตองการบางอยาง 

ณ เวลาหน่ึง ทําไมคนหน่ึงจงึทุมเทเวลาและพลงังานอยางมากเพื่อใหไดมาซึ่งความปลอดภัยของ
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ตนเองแตอีกคนหน่ึงกลับทําสิง่เหลาน้ัน เพื่อใหไดรบัการยกยองนับถือจากผูอื่น คําตอบของมาสโลว 

คือ ความตองการของมนุษยจะถูกเรียงตามลําดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุดไปถึงนอยทีสุ่ด ทฤษฎีของ

มาสโลวไดจัดลําดับความตองการตามความสําคัญ คือ  

1.1) ความตองการทางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพื้นฐาน คือ 

อาหาร ที่พัก อากาศ ยารักษาโรค 

1.2) ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการที่เหนือกวา 

ความตองการเพี่อความอยูรอด เปนความตองการในดานความปลอดภัยจากอันตราย 

1.3) ความตองการทางสงัคม (Social Needs) เปนการตองการการยอมรับจากเพือ่น 

1.4) ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) เปนความตองการการยกยองสวนตัว 

ความนับถือและสถานะทางสังคม 

1.5) ความตองการใหตนประสบความสําเร็จ (Self – actualization Needs) เปน

ความตองการสูงสุดของแตละบุคคล ความตองการทําทุกสิง่ทุกอยางไดสําเรจ็ บุคคลพยายามทีส่ราง

ความพึงพอใจใหกับความตองการที่สําคัญที่สุดเปนอันดับแรกกอนเมื่อความตองการน้ันไดรับความพงึ

พอใจ ความตองการน้ันก็จะหมดลงและเปนตัวกระตุนใหบุคคลพยายามสรางความพงึพอใจใหกบัความ

ตองการที่สําคัญที่สุดลําดับตอไป ตัวอยาง เชน คนที่อดอยาก (ความตองการทางกาย) จะไมสนใจตองาน

ศิลปะช้ินลาสุด (ความตองการสงูสุด) หรอืไมตองการยกยองจากผูอื่น หรือไมตองการแมแตอากาศที่

บรสิุทธ์ิ (ความปลอดภัย) แตเมื่อความตองการแตละข้ันไดรบัความพึงพอใจแลวกจ็ะมีความตองการใน

ข้ันลําดับตอไป 

2) ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด 

ซิกมันด ฟรอยด (S. M. Freud) ต้ังสมมติฐานวาบุคคลมักไมรูตัวมากนักวาพลงัทางจิตวิทยา

มีสวนชวยสรางใหเกิดพฤติกรรม ฟรอยด พบวา บุคคลเพิ่มและควบคุมสิ่งเราหลายอยาง สิ่งเราเหลาน้ี

อยูนอกเหนือการควบคุมอยางสิ้นเชิง บุคคลจงึมีความฝน พูดคําที่ไมต้ังใจพูด มีอารมณอยูเหนือ

เหตุผลและมีพฤติกรรมหลอกหลอนหรือเกิดอาการวิตกจริตอยางมาก ขณะที่ (ชริณี เดชจินดา, 2535) 

ไดเสนอทฤษฎีการแสวงหาความพงึพอใจไววา บุคคลพอใจจะกระทําสิง่ใด ๆ ที่ใหมีความสุขและจะ

หลีกเลี่ยงไมกระทําในสิ่งทีเ่ขาจะไดรับความทุกขหรอืความยากลําบาก โดยอาจแบงประเภทความ

พอใจกรณีน้ีได 3 ประเภท คือ 

2.1) ความพอใจดานจิตวิทยา (Psychological Hedonism) เปนทรรศนะของความ

พึงพอใจวามนุษยโดยธรรมชาติจะมีความแสวงหาความสุขสวนตัวหรือหลีกเลี่ยงจากความทกุขใด ๆ 

2.2) ความพอใจเกี่ยวกบัตนเอง (Egoistic Hedonism) เปนทรรศนะของความ

พอใจวามนุษยจะพยายามแสวงหาความสุขสวนตัว แตไมจําเปนวาการแสวงหาความสุขตองเปน

ธรรมชาติของมนุษยเสมอไป 



39 

2.3) ความพอใจเกี่ยวกบัจริยธรรม (Ethical Hedonism) ทรรศนะน้ีถือวามนุษย

แสวงหาความสุขเพื่อผลประโยชนของมวลมนุษยหรือสงัคมที่ตนเปนสมาชิกอยูและเปนผูไดรับ

ผลประโยชนผูหน่ึงดวย 

ผลประโยชนทางสังคม (Association Attractiveness) หมายถึง ความสัมพันธฉันทมิตรกับ

ผูรวมกจิกรรม อันจะทําใหเกิดความผูกพัน ความพึงพอใจและสภาพการรวมกัน อันเปนความพึง

พอใจของบุคคลในดานสงัคมหรือความมั่นคงในสังคม ซึ่งจะทําใหรูสึกมหีลักประกันและมีความมั่นคง

ในการประกอบกจิกรรม ขณะที ่ปรียาพร วงศอนุตรโรจน (2535) ไดมีการสรปุวา ปจจัยหรือ

องคประกอบที่ใชเปนเครื่องมือบงช้ีถึงปญหาที่เกี่ยวกับความพึงพอใจในการทํางาน 

ปจจัยดานบุคคล (Personal Factors) หมายถึง คุณลักษณะสวนตัวของบุคคลที่เกี่ยวของกับ

งาน ไดแก ประสบการณในการทํางาน เพศ จํานวนสมาชิกในความรับผิดชอบ อายุ เวลาในการ

ทํางาน การศึกษา เงินเดือน ความสนใจ เปนตน 

ปจจัยดานงาน (Factor in the Job) ไดแก ลักษณะของงาน ทักษะในการทํางาน ฐานะทาง

วิชาชีพ ขนาดของหนวยงาน ความหางไกลของบานและที่ทาํงาน สภาพทางภูมิศาสตร เปนตน 

ปจจัยดานการจัดการ (Factors Controllable by Management) ไดแก ความมั่นคงใน

งานรายรบั ผลประโยชน โอกาสกาวหนา อํานาจตามตําแหนงหนาที ่สภาพการทํางาน เพื่อนรวมงาน 

ความรับผิด การสื่อสารกับผูบงัคับบัญชา ความศรัทธาในตัวผูบริหาร การนิเทศงาน เปนตน         

ความรูสึกพงึพอใจสามารถแปรเปลี่ยนไดหลายระดับตามปจจัยสภาพแวดลอมและเงื่อนไข

ของการบริการในแตละครั้งได โดยปจจัยทีม่ีผลตอความพงึพอใจของผูรบับริการ มีปจจัยสําคัญ ดังน้ี 

1) ผลิตภัณฑบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนเมือ่ไดรับบริการที่มีคุณภาพและ

ระดับการใหบรกิารตรงกบัความตองการความเอาใจใสขององคการออกแบบผลิตภัณฑที่สามารถ

สนองความตองการของลกูคาได วิธีการใชหรือสถานการณทีลู่กคาใชสินคาหรือบริการแตละอยางและ

คุณภาพของการนําเสนอบริการเปนสวนสําคัญย่ิงในการที่จะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

2) ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของผูบรโิภคข้ึนอยูกับราคาคาบริการที่เหมาะสมกบั

คุณภาพของการบริการ 

3) สถานที่บริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคข้ึนอยูกับทําเลที่ต้ังและการกระจายสถานที่

บริการใหทั่วถึงเพื่ออํานวยความสะดวกแกลกูคา 

4) การสงเสรมิแนะนําบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนไดจากการไดยินขอมูล

ขาวสารหรือบุคคลอื่นกลาวขานถึงคุณภาพของบริการไปในทางบวก 

5) ผูใหบริการ ความพึงพอใจของผูบรโิภคจะเกิดข้ึนเมื่อผูประกอบการ ผูบรหิาร และ

ผูปฏิบัติงานแสดงพฤติกรรมบริการและสนองบริการที่ลกูคาตองการดวยความเอาใจใสอยาง เต็มที่

ดวยจิตสํานึกของการบริการ 
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6) สภาพแวดลอมของการบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนจากการช่ืนชม

สภาพแวดลอมของการบริการทีเ่กี่ยวของกบัการตกแตงสถานที่ใหสวยงาม การจัดสรร ตลอดจนการ

จัดแบงพื้นที่เปนสัดสวน 

7) กระบวนการบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนจากการนําระบบการทํางานที่มี

คุณภาพและถูกตองทําใหเกิดความคลองตัวในการตอบนองความตองการของลูกคา 

การตรวจสอบความพึงพอใจของผูบริโภค 

         สาวิกา อุณหนันท (2542, หนา 40-46) ไดเขียนถึงการตรวจสอบความพอใจของลกูคา 

(Customer Satisfaction Tracking) ไวดังน้ี 

1) ความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่งสําคัญทีสุ่ดที่นักการตลาดตองคํานึงถึง เพราะความพอใจ

ของลูกคาจะนํามาซึง่การซื้อซ้ําจนเกิดความจงรักภักดีในทีส่ดุ และยังอาจกอใหเกิดลกูคาใหมไดหาก

ลูกคามีความพึงพอใจน้ันและชวยบอกตอถึงความรูสกึที่ดีตอสินคาหรอืบริการไปยังบุคคลอื่น ๆ ซึ่งทั้ง

สองประการดังกลาวยอมสรางยอดขายและกําไรระยะยาวอนัเปนเปาหมายสําคัญใหแกธุรกจิใน

ขณะเดียวกันหากลูกคาเกิดความไมพอใจตอสินคาหรอืบริการแลวก็ยอมกอใหเกิดผลกระทบในทาง

ตรงกันขามน้ันคือการสูญเสียลูกคาและเสียช่ือเสียงอีกดวย ดังน้ันการตรวจสอบความพึงพอใจของ

ลูกคากอนทีจ่ะสงผลกระทบถึงยอดขายจึงเปนสิ่งจําเปนทีจ่ะชวยใหธุรกิจสามารถปองกันการเกิด

ปญหากอนทีจ่ะเกิดข้ึนได 

2) ทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัความพึงพอใจ นักวิชาการไดพัฒนาทฤษฎีที่อธิบายองคประกอบของ

ความพึงพอใจ และอธิบายความสัมพันธระหวางความพึงพอใจกับปจจัยอื่นๆไวหลายทฤษฎี ดังน้ี 

(สมศักด์ิ คงเที่ยง และอัญชล ีโพธ์ิทอง, 2542) ไดจําแนกทฤษฎีความพึงพอใจในงานออกเปน 2 กลุม 

คือ    

2.1) ทฤษฎีการสนองความตองการ กลุมน้ีถือวาความพึงพอใจ ในงานเกิดจากความ

ตองการสวนบุคคลที่มีความสมัพันธตอผลทีไ่ดรบัจากงานกบัการประสบความสําเรจ็ตามเปาหมาย

สวนบุคคล 

2.2) ทฤษฎีการอางอิงกลุมความพึงพอใจในงานมีความสัมพนัธในทางบวกกับ

คุณลักษณะของงานตามความปรารถนาของกลุม ซึ่งสมาชิกใหกลุมเปนแนวทางในการประเมินผล 

การทํางาน 

ความพอใจ (Satisfaction) 

           ความพอใจ คือ ความรูสึกที่แสดงถึงความยินดีหรือความผิดหวังอันเปนผลสืบเน่ืองจากการที่

แตละบุคคลเปรียบเทียบผลลพัธที่ไดจากการใชหรอืบริโภคผลิตภัณฑจรงิ ๆ โดยสัมพันธกับความ

คาดหวังเดิมของเขาดังน้ันอาจแสดงดวยสมการสั้น ๆ ดังน้ี 
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           ความพอใจ         =         การบรกิารที่ไดรับ/ผลจากการใชงานสินคา - ความคาดหวัง 

(Satisfaction) (Perceived Performance) (Expectation) 

      ถาผลจากการใชงาน/ การบริการที่ไดรับมีคาตํ่ากวาคาคาดหวัง ผูบริโภคน้ันยอมเกิดความไม

พอใจถาสิง่ที่ไดรบัตรงกับที่คาดหวังถือไดวามีความพอใจกจิการตาง ๆ ในปจจบุันมักมุงหวังสรางคา

ความพอใจในระดับสงูเพราะย่ิงมีคาความพอใจสูงมากเทาใด โอกาสทีลู่กคาจะหันเหไปใชตราย่ีหออื่น

ย่ิงมีนอยลงบริษัทช้ันนําหลาย ๆ แหง เชน บริษัท Xerox รถยนต Honda ฯลฯ มุงการยกระดับความ

คาดหวังและสรางสรรคผลลัพธของการบริการ หรือการใชงานของสินคาใหสูงข้ึนอยูตลอดเวลา เชน 

กําหนดโปรแกรม TCS (Total Customer Satisfaction) โดยมีโปรแกรมรบัประกันความพอใจ 

100% โดยเริม่ต้ังแตกอนที่ลกูคาจะซือ้สินคาจนกระทั่งติดตามภายหลังการซื้อ เพื่อสรางความพอใจ

และความหวังจากลกูคาที่ไดซื้อและใชสินคาน้ัน ๆ แลว ทั้งน้ีเพื่อใหลูกคามีความภักดีตอ สินคา/

องคกร ประเด็นสําคัญ คือ องคกรตองพยายามสรางคุณคาที่เหนือกวาคูแขงขัน นําเสนอคุณคาน้ัน ๆ 

สูผูบริโภคอยางตอเน่ือง และองคกรพงึพยายามรักษาพันธะสัญญาตาง ๆ ที่มีใหกับผูบริโภคเสมอ  

การติดตามและประเมินวัดความพอใจลกูคา (Tools for Tracking and Measuring Customer 

Satisfaction) สิ่งสําคัญย่ิงเพื่อรกัษาใหลกูคาเกิดความพอใจในระดับสูงตอสินคาของเราอยางตอเน่ือง

น้ัน คือ องคกรตองหมั่นตรวจสอบและติดตามเพื่อประเมินวัดความพอใจซึ่งมีวิธีการได 5 วิธี ดังน้ีคือ   

1) ตรวจดูขอรองเรียนและขอเสนอแนะจากลูกคา (Complaint and Suggestion System) 

ฝายดูแลลูกคาหรือลกูคาสัมพันธของหลาย ๆ บริษัทจะพยายามเอื้ออํานวยใหลูกคาไดเสนอหรือ

รองเรียนตอวาในประเด็นตาง ๆ เชน มีแบบฟอรมมีกลองรบัขอเสนอแนะ จัดใหมีโทรศัพทสายดวน 

หรือโทรศัพทฟรสีําหรบัลูกคา ขณะเดียวกันองคกรจะประเมนิถึงจํานวนคําตอวาหรือขอรองเรียนตาง ๆ 

วามีจํานวนมากนอยเพียงใด อยูในระดับที่ยอมรับไดหรือไม เพื่อจะไดนําไปปรบัปรุงแกไข  

2) สํารวจความพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction Surveys) องคกรควรมีการสํารวจ

ความพอใจของลูกคาเปนระยะ ๆ โดยอาจสงแบบสอบถามหรือการสํารวจทางโทรศัพทดวยการสุม

ตัวอยางเพื่อถามขอมลูขณะเดียวกันอาจใหลูกคาเปรียบเทียบความพึงพอใจกับคูแขงขันดวยการสํารวจ

ความพอใจของลูกคายังสามารถถามขอมูลเกี่ยวกับความต้ังใจที่จะซื้อซ้ําไดอีกดวย ตามปกติถาความ

พอใจของลูกคาอยูในระดับสูงยอมแสดงถึงวาลูกคาจะบอกถึงขอมูลตาง ๆ ของสินคาไปทางที่ดีและ

แนะนําผูอื่นใหใชสินคาของเราอีกดวย 

3) การปลอมตัวเพื่อซื้อสินคา (Ghost Shopping) องคกรอาจจางบุคคลภายนอกมาแสรงทํา

เสมอืนกับวาจะซื้อสินคาขององคกรและสินคาคูแขงขัน พรอมกับใหรายงานผลเชิงเปรียบเทียบให

องคกรทราบ ขณะเดียวกันจะสามารถทราบไดวาพนักงานขายขององคกรมีการจัดการกบัลูกคาอยางไร

ต้ังแตการตอนรับ การตอบปญหา และการติดตามบรกิารการขาย บางครั้งผูบรหิารขององคกรอาจ

โทรศัพทเสมือนหน่ึงเปนลูกคาหรือปลอมตัวมาตรวจเย่ียมรานคาของตนและคูแขงขัน 
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4) การวิเคราะหลูกคาที่สญูเสียไป (Lost Customer Analysis) องคกรควรพยายามติดตอ

ลูกคากรณีที่ลูกคาหยุดซื้อสินคาของเรา หรือไปซือ้ย่ีหออื่นแทนเพื่อหาสาเหตุที่ลูกคาไมซื้อสินคาของเรา

อีกตอไป ขณะเดียวกันองคกรควรตรวจสอบอัตราของลกูคาที่สูญหายไปวาอยางไร อัตราทีสู่งและ

เพิ่มข้ึนแสดงถึงวาองคกรไมสามารถทําใหลูกคามีความพอใจ 

5) การจัดการคุณภาพทั้งองคกรเพื่อความพอใจลกูคา (Total Quality Management TQM 

for Customer Satisfaction) คุณคาประการหน่ึงทีลู่กคามกัจะคาดหวังจากผูขายคือสินคาและบรกิาร

ที่มีคุณภาพสูง ผูบรหิารองคกรปจจบุันยอมรับวากจิกรรมและงานเพื่อการปรบัปรุงคุณภาพและบริการ

จัดวามีความสําคัญเปนอันดับแรก ๆ การจัดการคุณภาพทั้งองคกร (Total Quality Management: 

TOM) คือ การทีท่ั้งองคกรมีการปรับปรุงคุณภาพของกระบวนการทํางานและคุณภาพของสินคา/

บริการอยางตอเน่ือง 

คุณภาพ (Quality) หมายถึง รูปราง ลักษณะ และองคประกอบโดยรวมทั้งหมดของสินคา/ 

บริการทีส่ามารถสนองความพอใจและความตองการของลูกคาไดแรงผลกัดันเพือ่จะผลิตสินคาใหมี

คุณภาพในกิจการระดับช้ันนําในตลาดโลกทําใหประเทศหรอืกลุมประเทศไดกําหนดรางวัลเกียรติยศ

เพื่อมอบใหแกธุรกิจองคกรซึ่งมีคุณภาพดีเดน อาทิเชน 

- ประเทศญีปุ่นเปนชาติแรกทีม่ีการมอบรางวัลระดับชาติในป ค.ศ. 1951 ที่เรียกวารางวัล    

“Deming” แกกิจการทีม่ีการปรบัปรุงคุณภาพทั้งระบบ 

- ประเทศสหรัฐอเมรกิาไดกอต้ังรางวัล Malcolm Baldrige National Quality Award ในป  

ค.ศ. 1980 เกณฑในการตัดสินสําหรบัรางวัลน้ีพจิารณาจากการวัดในองคประกอบ 7 ประการ ซึ่ง

สามารถกําหนดเปน คะแนนได อันไดแก การมุงเนนลูกคาและความพอใจ (คะแนนสูงสุด) คุณภาพ

และผลการดําเนินงาน การจัดการดานกระบวนการคุณภาพ การจัดการและพฒันาทรัพยากรมนุษย

การวางแผนคุณภาพเชิงกลยุทธ ขอมูลการวิเคราะหขอมลูและความเปนผูนําของผูบรหิารระดับสูง 

บริษัทช้ันนําของโลก เชน Xerox, Motorola, IBM, Federal Express ฯลฯ ลวนแตเคยชนะรางวัลน้ี

มาแลว 

-  ยุโรปมกีารกอต้ังรางวัลในป ค.ศ. 1993 เรียกวา The European Quality Award โดย

สถาบัน/ มูลนิธิทีเ่กี่ยวกบัการจัดการคุณภาพโดยเกณฑที่ใชพิจารณา คือ ความเปนผูนําการจัดการ

บุคคล นโยบายและกลยุทธ ทรัพยากร กระบวนการความพอใจของบุคลากรในองคกร ความพอใจ

ของลูกคา ผลกระทบตอสงัคม ตลอดจนผลลัพธทางธุรกิจ ยุโรปไดรเิริม่การกําหนดมาตรฐานเกี่ยวกับ

คุณภาพซึ่งเราเรียกวา ISO 9000 ซึ่งกลายเปนมาตรฐานที่ยอมรบักันในวงกวางและองคกรธุรกจิ

ทั้งหลายตางตองการไดวุฒบิัตรเพื่อรับรองตามมาตรฐานน้ีและเมื่อไดแลวยังตองผานการตรวจทุก ๆ  

6 เดือน คุณภาพทั้งหมดในทุก ๆ จุดอาจกลาวไดวา เปนกุญแจสําคัญย่ิงในการสรางคุณคาแกลูกคา

และสามารถบรรลุความพอใจ คุณภาพทั้งหมดหรือทั้งระบบเปนหนาที่ของทุก ๆ ฝายทีจ่ะตองรวมมอื
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และชวยกันทุกฝาย เชนเดียวกับงานการตลาดที่ทุกคนในองคกรควรมจีิตสํานึกในการเปนนักการ

ตลาด (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2541) 

 

ภาพที่ 2.2: การเปรียบเทียบความคาดหวังในใจกบัผลลพัธทีนํ่าไปสูความพอใจหรอืความไมพอใจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: สาวิกา อุณหนันท. (2542). การควบคุมทางการตลาด. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

 

ปจจัยที่มผีลกระทบตอความพงึพอใจของผูบริโภคปจจัยทีม่ผีลกระทบตอการจัดลําดับความ

พึงพอใจของผูบรโิภคนอกจากจะข้ึนอยูกบัปจจัยภายในของแตละบุคคลแลว ยังมีผลกระทบจากปจจัย

ภายนอกซึ่งทําใหผูบริโภคตองเสาะหาขาวสารเพิม่เติม โดยปจจัยที่มผีลกระทบตอความพงึพอใจของ

ผูบริโภค ประกอบดวยปจจัย ดังน้ี (ยุทธนา ธรรมเจรญิ, 2541, หนา 55-56)  

1) ความตองการสวนบคุคล (Personal Needs) แมวารายไดจะเปนปจจัยกําหนดความ

ตองการที่สําคัญของผูบรโิภคแตในทางตรงกันขามอารมณทีต่องการของผูบรโิภคจะเปนปจจัยสําคัญ

ในการกําหนดความพอใจ 

2) ความต้ังใจที่จะใช (Intended Use) ผูบริโภคแตละบุคคลจะไดรับความกดดันใหทํา

กิจกรรมหน่ึงมากกวาอีกกิจกรรมหน่ึงและความพงึพอใจในสนิคาใด ๆ ของผูบริโภคยอมเกิดจาก

รายการผลิตภัณฑทีจ่ัดสรรไวแลว (Assortments) ของผูบรโิภค 

3) ระดับความจงูใจ (Degree of Motivation) แรงจงูใจของผูบริโภคมบีทบาทอยางมากใน

การกําหนดลําดับความพงึพอใจ จนกวาจะมีแรงจูงใจทีม่ากพอจะกระตุนใหผูบริโภครูสึกไดวาตนเอง

ยังขาดแคลนสินคาน้ันอยู 

4) ประสบการณในสินคาน้ัน ๆ (Experience with Product) ประสบการณในอดีตเกี่ยวกับ

สินคาจะเปนสิ่งสําคัญในการวัดความพอใจของผูบริโภค  

 

ความคาดหวังตอ

สินคาหรือบริการ 

 

 

ผลของการใชสินคา

หรือบริการ 

 

“ความพอใจ” เกิดขึ้นเม่ือ

ผลของการใชสินคาหรือ

บริการดีกวาที่คาดหวังไว 

“ความไมพอใจ” เกิดขึ้นเม่ือ

ผลของการใชสินคาหรือ

บริการ ดอยกวาที่คาดหวังไว 

ทําการ

เปรียบเทียบ 
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5) ราคา (Price) ราคาเปนอีกปจจัยหน่ึงที่กําหนดความพึงพอใจของผูบริโภค เพราะราคามี

ผลกระทบตอรายได ผูบริโภคคนหน่ึงอาจตองการสินคาสวนหน่ึงมากและจัดอันดับ ความพึงพอใจไว

สูง ๆ แตถูกขัดขวางจากราคาสินคาและบริการน้ัน ๆ ผูบริโภคสวนใหญพิจารณาราคาวาเปนปจจัย

สําคัญในการตัดสินใจเลอืกตราสินคาและขนาดบรรจุภัณฑ โดยเฉพาะอยางยิงถาการตัดสินใจน้ัน

เปนไปอยางเรงดวน 

6) ความเปนเหตุเปนผลของขาวสารจากภายนอก (Logic of External Information)   

การวิเคราะหขาวสารที่ไดรับวามเีหตุผลที่เหมาะสมจะทําใหผูบริโภคมปีฏิกริิยายอมรับขาวสารน้ันและ

ขาวสารที่ไดรบัมาใหมน้ันจะถูกนําไปใชทบทวนประเมินถึงความตองการใชสินคาน้ันอกีครั้ง  

7) การไดรับความสนับสนุนความคิดจากกลุมภายนอก (Support for External Group 

Ideas) กฎทั่วไปขอหน่ึง คือความพึงพอใจของผูบริโภคมีผลมาจากความคิดที่ไดรบัการพจิารณา

สนับสนุนจากกลุมภายนอก  

8) อิทธิพลภายนอกทัง้ทางตรงและทางออม (Direct and Indirect External Influence) 

เชน ปจจัยทางตรง ไดแกการรับทราบขาวสารจากโฆษณาทางโทรทัศน หรือจากการพูดคุยกบั

พนักงานขายโดยตรง 

 

2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

          ชลธิชา กิจกลา (2549) ไดทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติที่มีตอการใชสินคาแบรนดเนมของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยจันทรเกษม มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาทัศนคติที่มีตอการใชสินคาแบรนดเนม

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยจันทรเกษม 2) เพื่อศึกษาความสนใจสินคาแบรนดเนมของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยจันทเกษม โดยจําแนกตามลกัษณะสวนบุคคล โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ

ทําการวิจัย โดยกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง 300 ตัวอยาง และสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

ไดแก คาความถ่ี รอยละ ฐานนิยม สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ F-test จากการวิจัยพบวา นักศึกษา

สวนใหญเปนเพศหญงิ และเคยใชสินคาแบรนดเนม ทราบขาวสารสินคาแบรนดเนมจากสื่อโทรทัศน 

ซึ่งดารา นักรอง มีอิทธิพลตอการใชสินคาแบรนดเนม โดยสวนมากเลือกซื้อสินคาแบรนดเนมประเภท

เสื้อผามากที่สุด ทัศนคติที่ใชในการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมน้ัน เพราะมีความเห็นดวยในเรือ่ง 

สินคาแบรนดเนมมีคุณภาพ ชวยสรางความนาเช่ือถือ และการใชสินคาแบรนดเนมไดรบัความช่ืนชม

จากคนรอบขาง ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา คณะที่ศึกษาและช้ันปที่ศึกษาตางกันมีทัศนคติตอ

การใชสินคาแบรนดเนมที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

         อายุวรรณ อัจฉริยวงสกลุ (2547) ไดทําการวิจัย เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

สินคาเลียนแบบแบรนดเนมตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวนใหญ

นิยมเลอืกซือ้เสื้อผาแฟช่ัน รองลงมาคือ กระเปา และรองเทา โดยนิยมซื้อสินคาเลียนแบบสวนใหญ
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ทราบวาสนิคาเลียนแบบเปนสินคาผิดกฎหมายและละเมิดลขิสิทธ์ิ ผูบริโภคมีความถ่ีในการเลือกซื้อ

สินคาเลียนแบบตอเดือนตํ่าสุด 1 ครั้ง ผูบรโิภคมีทัศนคติตอรูปทรง หรือรูปแบบของสินคาเลียนแบบ

เมื่อเปรียบเทียบกับของจรงิในระดับดูดี ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาเลียนแบบเมื่อเปรียบเทียบกับ 

ของจรงิ มีความเหมือนความมัน่ใจในการใชสินคาเลียนแบบภาพลักษณในการใชสินคาเลียนแบบ  

การยอมรับจากการใชสินคาเลียนแบบในระดับดี 

สุวรัตน ยิบมันตะสิร ิ(2541) ไดทําการวิจัยเรื่อง “โครงสรางตลาดสินคามือสอง” ไดสุม

ตัวอยางจากผูซื้อจํานวน 100 ราย เพื่อทําการศึกษาวาเพศไหนมีความตองการบริโภคสินคามอืสอง

มากกวา สรปุไดวา ผูซื้อสินคามอืสองเปนเพศหญงิมากกวาเพศชาย โดยผูซือ้มักเปนนักเรียนนักศึกษา 

มีอายุระหวาง 20-25 ป สวนใหญมีรายไดประมาณ 3,000-5,000 บาทตอเดือน ซึ่งเปนผูทีมอีํานาจ

ซื้อตํ่า โดยแตละครัง้ผูซื้อจะใชเงินประมาณ 50-100 บาท เพื่อซื้อ ซึ่งเปนสินคาที่มผีูซือ้นิยมซือ้มาก

ที่สุด ซึ่งผูซือ้สินคาที่นิยมมากทีสุ่ดจะเดินเลือกซื้อกับกลุมเพือ่น ทั้งน้ีวันเสารเปนวันที่ผูซื้อมาเดินเลือก

ซื้อสินคามอืสองมากที่สุด ในชวงเวลาประมาณ 18.00-20.00 น. โดยจะซื้อเดือนละ 1-2 ครั้ง 

          เกษม สรุวิริยาการ (2550) ไดทําการศึกษาเรือ่ง พฤติกรรมการซื้อเสือ้ผาแบรนดเนมในชวงที่

มีการลดราคาสินคา ใน ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ โดยใชกลุมตัวอยางทีเ่คยซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพลกซ จํานวน 400 คน โดยใช

แบบสอบถามสําหรับการเก็บรวมรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คาความถ่ีคารอยละ 

คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาท ีการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การ

เปรียบเทียบคาคะแนนเฉลี่ยรายคู โดยวิธีการของ LSD และสถิติคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงาย

ของเพียรสัน ผลการวิจัยพบวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 – 30 ป อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท และมีสถานภาพโสด โดยลูกคาม ี

บุคลิกภาพชอบแตงตัวและตองการยอมรบัอยูในระดับสงูและมีบคุลกิภาพตามกระแสแฟช่ัน 

บุคลิกภาพชอบความหรหูรา บุคลิกภาพชอบเขาสังคมอยูในระดับปานกลาง นอกจากน้ันยังพบวา 

ลูกคามีแรงจงูใจดานเหตุผล และแรงจูงใจดานอารมณ อยูในระดับสูงและลกูคามีความจงรักภักดีตอ

เสื้อผาแบรนดเนม ในดานแนวโนมที่จะซือ้ในอนาคต และแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอื่นมาซื้อ อยูใน

ระดับสูง และมีความจงรักภักดีในดานการติดตามขาวสาร เกี่ยวกับการลดราคา อยูในระดับปานกลาง 

โดยพบวาลูกคาสวนใหญจะนิยมเลอืกซื้อย่ีหอ ESPRIT มากที่สุด เหตุผลที่เลือกซื้อคือ เพื่อใสไปเที่ยว 

ประเภทเสื้อผาที่นิยมซื้อคือ เสือ้ยืด และมมีูลคาการซื้อตอช้ินโดยเฉลี่ย 1,600 บาท และมลูคาการซื้อ

ตอครั้งโดยเฉลี่ย 2,600 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มี

พฤติกรรมในการเลอืกซื้อเสือ้ผาแบรนดเนม ในชวงลดราคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ ดานมูลคาการซื้อตอช้ินตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และบุคลกิภาพ

ทางดานชอบการแตงตัว และชอบเขาสังคม มีระดับความสมัพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 
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บุคลิกภาพดานการตามกระแสแฟช่ันเสื้อผา และบุคลิกภาพชอบความหรหูรา มีระดับความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง และแรงจงูใจดานเหตุผล ดานอารมณ มีระดับความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

           วิชชารียา เรืองโพธ์ิ (2553) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ ศูนยการคาสยามพารากอน ใชกลุมผูบริโภคที่มาใชบริการหรือเคยใชบริการที่

ศูนยการคาสยามพารากอน จํานวน 400 คน เปนกลุมตัวอยางในการวิจัย และใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในเก็บรวบรวมขอมูล แลวนํามาวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมวิเคราะหขอมูลสําเร็จรูปทาง

สังคมศาสตรสําหรับคอมพิวเตอร สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยการทดสอบคาท ีการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว ถาพบความแตกตางรายคูใชวิธีใชการทดสอบรายคูโดยใชสูตรตามวิธี Fisher’s Least 

Significant Difference (LSD) จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป 

สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปรญิญาตร ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน มากกวา 

40,000 บาท และผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอนโดยรวมอยูในระดับมากผูบรโิภคที่มีเพศแตกตางกัน

มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอน 

ดานผลิตภัณฑและบรกิารแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดในการวิจัย ภาพแสดงกรอบแนวคิดทางการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

           

 

การตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมมือสอง 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 

ปจจัยทางการตลาด 

 

การเปดรับส่ือ 
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         ในการศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการเลือกซื้อของผูบริโภคสนิคาแบรนดเนมมือสอง ผูวิจัยได

นําแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของมาใชกําหนดกรอบแนวคิดและการศึกษามาใชในการวิเคราะห

เกี่ยวกับปจจัยและพฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภคสินคาแบรนดเนมมือสอง และผูวิจัยยังนํางานวิจัย

ตาง ๆ ที่เกี่ยวของมาวิเคราะหเพิม่เติมเพื่อนํามาประกอบการศึกษาในครั้งน้ีดวย และในบทถัดไปจะ

กลาวถึงระเบียบและวิธีการวิจัย 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบ และวิธีการวิจัย 

 

         ในการทําวิจัย เรื่อง “การเปดรบัสื่อทีส่งผลตอความพงึพอใจสินคาแบรนดเนมมอืสองของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามข้ันตอน ดังน้ี 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยช้ินน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) ใชวิธีการเชิงสํารวจ (Survey Research) 

โดยใชแบบสอบถามทีม่ีโครงสรางที่แนนอนในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ในสวนของการเลือกกลุม

ตัวอยางของการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยจะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 

3.2 กลุมประชากรและการสุมตัวอยางในการวิจัย   

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ประชากร และกลุมตัวอยาง กลุมเปาหมาย ไดแก ผูที่เคย

บริโภคสินคาแบรนดเนมมือสอง โดยการเลือกแบบเจาะจงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยแจก

แบบสอบถามทั้งแบบกระดาษ และแบบออนไลนจากลูกคาที่เคยซื้อสนิคาแบรนดเนมที่รานคามือสอง

โดยรอตอบขอสงสัยจนผูตอบแบบสอบถามตอบคําถามเสรจ็ ใหไดกลุมตัวอยางครบตามจํานวนที่

ตองการ คือ 401 ชุด เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคสนิคาแบรนดเนมมือสองในเขต

กรุงเทพมหานคร การคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางทีร่ะดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และระดับ 

ความผิดพลาดไมเกิน 0.05 โดยใชสัดสวนตามสูตร Determination a Sample Size (Yamane, 

1973, p. 1088) โดยกลุมตัวอยางสําหรับการตอบแบบสอบถามมีข้ันตอน ดังน้ี  

 

3.3 ประชากรและการสุมตัวอยางในการวิจัย  

        ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่เคยบริโภคสินคาแบรนดเนม

มือสอง โดยการเลอืกแบบเจาะจง การวิจัยใชสูตร Yamane (1973, pp. 886-887) ในการหาจํานวนกลุม

ตัวอยางจากประชากรในกรงุเทพมหานครจํานวน 5,692,284 คน (กระทรวงมหาดไทย กรมการปกครอง 

สํานักทะเบียนกลาง, 2557) ที่ระดับความเช่ือมั่นที ่95% คาความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัไดไมเกิน 5% 

โดยคํานวณหาตัวอยางจากสูตร     

 

n     =            N  

                      1 + N (e)2 
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  e คือ   ความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยาง   

  N   คือ   ขนาดของประชากร 

  n   คือ   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

เมื่อนํามาแทนคาในสูตร 

 

n =            5,692,284          

                                  1+5,692,284 (0.05)2 

 

5,692,284                                                

1+14,230.71 

 

ขนาดกลุมตัวอยาง = 399.97  ใชกลุมตัวอยางจํานวนเทากบั 401 คน  

 

ผูวิจัยใชวิธีสุมแบบเจาะจงใหกลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถามดวยตนเองและนํากลบัมา

ตรวจสอบความถูกตองครบถวนของคําถามทัง้หมด จากน้ันจึงนําขอมลูมาวิเคราะหดวยโปรแกรม

สําเร็จรูปตอไป 

ตัวแปรในการวิจัย 

         การวิจัยครัง้น้ีประกอบไปดวยแนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการวิจัยการเปดรับสื่อที่

สงผลตอความพงึพอใจสินคาแบรนดเนมมือสองของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งขอมลูทีเ่ปน

ปจจัยเกี่ยวของกับการวิจัยน้ัน ผูวิจัยไดเลือกเปนตัวแปรในการศึกษา ดังตอไปน้ี 

      ตัวแปรอิสระ ไดแก  

1) ลักษณะของประชากรทีเ่ปดรบัสื่อทีส่งผลตอความพงึพอใจสนิคาแบรนดเนมมือสองของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

2) พฤติกรรมของประชากรที่มีความตองการเปดรับสื่อทีส่งผลตอความพึงพอใจสินคาแบรนดเนม

มือสองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3) การนําเสนอของสื่อที่ประชากรเปดรับสื่อทีส่งผลตอความพึงพอใจสินคาแบรนดเนมมือสอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

      ตัวแปรตาม ไดแก  

ความตองการการเปดรบัสื่อที่สงผลตอความพงึพอใจสินคาแบรนดเนมมือสองของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
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3.4 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

           เครื่องมอืในการเก็บรวบรวม ไดแก แบบสอบถาม (Questionnaires) คําถามปลายปด 

(Close Ended Question) คําถามปลายเปด (Open Ended Question) แบงเปน 4 ตอน ดังน้ี 

      ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมลูเกี่ยวกบัลกัษณะทางดานประชากรศาสตรและระดับช้ันทาง

สังคมของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งลักษณะเปนคําถามปลายปด  

      ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามขอมลูเกี่ยวกบัองคประกอบการตัดสินใจซือ้สินคาแบรนดเนม 

มือสองของผูตอบแบบสอบถาม โดยมีองคประกอบของสื่อโฆษณาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

แบรนดเนมมือสอง 

      ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมและนําไปสูการตัดสินใจ

ซื้อสินคาแบรนดเนมมือสอง  

      ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามขอมลูเกี่ยวกบัพฤติกรรมที่มผีลตอการซือ้สินคาแบรนดเนมมือสอง

ของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งลักษณะเปนคําถามปลายปด มีลกัษณะเปนคําถามแบบสเกลการจัด

ประเภท (Selected Category Scale) โดยใหระดับคานิยมและใหคาคะแนนหรือ Rating Scale  

โดยมีหลักเกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี 

           คะแนน                                   การแปลผล 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00      หมายถึง       มากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20      หมายถึง       มาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40      หมายถึง      ปานกลาง 

คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60      หมายถึง     นอย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80      หมายถึง         นอยที่สุด            

        

การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย โดยเปนคําถามที่ใชในระดับการ

วัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 

Scale) ของลเิคิรท (Likert Scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผล ซึ่งผล

จากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคช้ัน มีดังน้ี 

 

อันตรภาคช้ัน = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 

         จํานวนช้ัน 

   = 5 – 1  

  5 

=  0.80 
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การหาความเท่ียงตรงของเครื่องมือวิจัย 

       แบบทดสอบที่สรางข้ึนเปนเครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมูลในครัง้น้ีโดยใชการทดสอบ

หาคาความถูกตองใชได (Validity) และหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) คือ ดังน้ี 

       1) หาคาความถูกตอง (Validity) โดยการนํารางแบบสอบถามที่ผูวิจัยไดศึกษาขอมลูจาก

เอกสารทางวิชาการ บทความ ตํารา ทฤษฏีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม เพื่อใหครอบคลุมตามวัตถุประสงคทีมุ่งหมายของการวิจัย 

         2) ศึกษาหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) วิธีการสรางแบบสอบถามจากงานวิจัยตาง ๆ  

และจากตําราการวิจัยนําขอมลูที่ไดมาสรางแบบสอบถามในงานวิจัย นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเพื่อ

นําเสนอตออาจารยที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกตองและขอคําแนะนําในการปรบัปรุงแกไขเพื่อ 

ใหแบบสอบถามสอดคลองกับจุดมุงหมายและสมมติฐานของงานวิจัย นําแบบสอบถามที่แกไขและ

ปรับปรงุจนสมบูรณแลวไปทดสอบ (Tryout) ใหกบักลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด เพื่อนําไปทดสอบ 

หาความเช่ือถือและเปนไปไดของเครือ่งมือ (Reliability of the Test) โดยวิธีหาคาสัมประสทิธ์ิแอลฟา 

(α -Coefficient) ของคอนบัค (Cronbach) อุปกรณที่ใชในการบันทึกขอมลู ไดคาเฉลี่ยความเช่ือถือ

เทากับ 0.93 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามน้ีไปเกบ็ขอมูลจากกลุมตัวอยางจริงตอไป (วิษณุ สุวรรณเพิ่ม, 

2549, หนา 10-11) 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู   

ผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามและทําแบบสอบถามออนไลนใหกับกลุมเปาหมายและรอจนกวา

จะตอบคําถามครบถวน ซึ่งในระหวางน้ันถาผูตอบมีขอสงสัยเกี่ยวกับคําถาม ผูวิจัยจะใหคําตอบของ

ขอสงสัยน้ัน ผูตอบแบบสอบถามน้ันจะตองเปนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3.6 การวิเคราะหขอมูล 

         การศึกษาและคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) โดยดําเนินตามข้ันตอน ดังน้ี 

1) สถิติพรรณนา (descriptive statistics) การตรวจสอบขอมลู (Editing) ผูวิจัยจะนํา

แบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบรูณของแบบสอบถามเพื่อคัดแบบสอบถามไม

สมบรูณออกและลงรหสั (Coding) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับทีม่ีความสมบรูณถูกตองเรียบรอย

แลวมาลงรหัสตามที่กําหนดรหสัไวในแบบสอบถามแตละสวน  

2) สถิติอางอิง (Inferential Statistics) วิเคราะหความแปรปรวน One –way ANOVA และ 

t-test และ Chi-Square และ การหาคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธของ Pearson เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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3) การกําหนดสมมติฐานในการวิจัยในครั้งน้ี เปนการทดสอบทีร่ะดับนัยสําคัญ (Significant) 

0.05 

4) การประมวลผลขอมลู (Processing) นําแบบสอบถามทีล่งรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกลง

ในคอมพิวเตอรและประมวลผลหาขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเรจ็รูป SPSS ทดสอบสมมุติฐานดวย

เทคนิคการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวโดยใชสถิติ F test และการทดสอบความแตกตางของ

คาเฉลี่ยเปนรายคู โดยวิธี Scheffe  

การศึกษาและหาความสัมพันธของรปูแบบการบริโภค และซื้อสินคาแบรนดเนมมือสอง โดย

ทําการวิจัยเชิงสํารวจและใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย ผลการวิจัยไดนําเสนอในบทที่ 4 

ตอไป 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ผลการวิจัย  
ผลการศึกษาครั้งนี้มีประเด็นส าคัญ ดังนี้ 

          การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภค การวิเคราะห์ข้อมูลจาก
การศึกษาวิจัย เรื่องการเปิดรับสื่อที่ส่งผลต่อความพึงพอใจสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร น าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลทั่วไป
ผู้บริโภค โดยแจกแจงจ านวนและค่าร้อยละ ดังนี้ 
 
4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเชิงสถิติเชิงพรรณนา 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงข้อมูลเพศของกลุ่มตัวอย่าง 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

202 
199 

48.6 
47.8 

รวม 401 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 ข้อมูลเกี่ยวกับเพศของกลุ่มตัวอย่างแสดงให้เห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 48.6 และเพศหญิง จ านวน 199 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.8 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงข้อมูลอายุของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อาย/ุ ปี จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 
อายุ 20-30 ปี 
อายุ 31 ปี ขึ้นไป  

112 
264 
25 

26.9 
63.5 
6.0 

รวม 401 100.0 
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จากตารางที ่4.2 ข้อมูลด้านอายุ แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 
ปี จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 อายุ ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 
และอายุ 31 ขึ้นไป จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0  
 
ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงข้อมูลการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ปริญญาโทข้ึนไป 

88 
311 
2 

21.9 
77.6 
0.5 

รวม 401 100.0 

 
จากตารางที ่4.3 ข้อมูลด้านการศึกษา แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

การศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.6 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 และปริญญาโทข้ึนไปขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0  
 
ตารางที่ 4.4: ตารางแสดงข้อมูลด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ              
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 
อ่ืน ๆ                     

29 
70 
156 
113 
33 

7.0 
16.8 
37.5 
27.2 
7.9 

รวม  401 96.4 

 
จากตารางที่ 4.4 ด้านอาชีพแสดงให้เห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนจ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย จ านวน 113 คน  
คิดเป็นร้อยละ 27.2 อาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และอาชีพ
นิสิต/ นักศึกษา จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 
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ตารางที่ 4.5: ตารางแสดงข้อมูลทางด้านรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
40,001 บาทข้ึนไป 

51 
126 
144 
80 

12.7 
31.4 
35.9 
20.0 

รวม 401 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5 ด้านรายได้ต่อเดือนแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 
30,001 - 40,000 บาท จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 35.9 รองลงมารายได้ 2,0001-30,000 บาท 
จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รายได ้40,001 บาทข้ึนไป จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 
รายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 
 
ตารางที่ 4.6: ประสบการณ์ใช้สินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภค 
 

ประสบการณ์ใช้สินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคยใช้สินค้าแบรนด์เนมมือสอง 376 90.4 
ไม่เคยใช้สินค้าแบรนด์เนมมือสอง 25 6.0 

รวม 401 100.0 

 
จากตารางที ่4.6 ประสบการณ์ใช้สินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภค ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ จ านวน 376 คน เคยบริโภคสินค้าแบรนด์เนมมือสอง และไม่เคยบริโภคสินค้าแบรนด์เนม
มือสอง จ านวน 51.3 คน  
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ตารางที่ 4.7: แนวโน้มการบริโภคสินค้าท่ีเหมือนกับสินค้าแบรนด์เนมแต่ไม่ติดป้ายตราสินค้าและมี
ราคาที่ถูกกว่า 

 

แนวโน้มการบริโภคสินคา้ที่เหมือนกับสินค้าแบรนด์เนม จ านวน (คน) ร้อยละ 

มี 249 59.9 
อาจจะ 84 20.9 
ไม่มี 68 17.0 

รวม 401 100.0 

 
จากตารางที ่4.7 แนวโน้มการบริโภคสินค้าที่เหมือนกับสินค้าแบรนด์เนมแต่ไม่ติดป้ายตรา

สินค้าและมีราคาท่ีถูกกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จ านวน 249 คน รองลงมา จ านวน 84 คน 
และไม่มีแนวโน้มในการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมแต่ไม่ติดป้ายตราสินค้าและมีราคาที่ถูกกว่า จ านวน 
68 คน  
 
ตารางที่ 4.8: ราคาโดยส่วนใหญ่ที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

ราคา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 2,000 บาท 52 12.5 
2,001 - 4,000 บาท 122 29.3 
4,001 - 5,000 บาท 97 23.3 
5,001 - 6000 บาท 70 16.8 
มากกว่า 6000 บาท 60 14.4 

รวม 401 100.0 
 

จากตารางที ่4.8 ประสบการณ์ซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภค โดยราคาที่จะซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมมือสองผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้มีงบประมาณ 2,001 - 4,000 บาท จ านวน 
122 คน รองลงมา 4,001 - 5,000 บาท งบประมาณ 5001-6000 บาท จ านวน 70 คน มากกว่า 
6000 บาท จ านวน 60 คน ต่ ากว่า 2,000 บาท จ านวน 52 คน  
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ตารางที่ 4.9: สินค้าประเภทที่ผู้บริโภคซื้อมากหรือบ่อยที่สุด 
 

สินค้าแบรนด์เนมมือสอง จ านวน (คน) ร้อยละ 

เสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม 18 4.3 
เครื่องประดับ เช่น ต่างหู, สร้อย, กิ๊ฟ, เข็มกลัด, พวงกุญแจ, 
แว่น,หมวก, นาฬิกา, แว่น ฯลฯ 

96 23.1 

กระเป๋าสตางค์, กระเป๋าถือ, กระเป๋าเดินทาง 100 24.0 
ผ้าพันคอ, ผ้าเช็ดหน้า 36 8.7 
เครื่องส าอาง 151 36.3 

รวม 401 100.0 
 

จากตารางที ่4.9 สินค้าประเภทที่ผู้บริโภคซื้อมากหรือบ่อยที่สุดอันดับแรก คือ เครื่องส าอาง 
จ านวน 151 คน รองลงมา คือ กระเป๋าสตางค์, กระเป๋าถือ, กระเป๋าเดินทาง 100 คน และเครื่องประดับ 
จ านวน 96 คน ผ้าพันคอ, ผ้าเช็ดหน้า จ านวน 36 คน เสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม จ านวน 18 คน 
 
ตารางที่ 4.10: สถานที่ที่ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

สถานที ่ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ห้างสรรพสินค้า  51 12.3 
ในร้านของแบรนด์นั้น ๆ 89 21.4 
ร้านขายสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 92 22.1 
ผ่านสังคมออนไลน์ (Website, Facebook, IG) 143 34.4 
อ่ืน ๆ 26 6.3 

รวม 401 100.0 

 
จากตารางที่ 4.10 ผู้บริโภคนยิมซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองจาก ผ่านสังคมออนไลน์ 

(Website, Facebook, IG) จ านวน 143 คน Shopping Plaza ร้านขายสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
จ านวน 92 คน ใน Shop ของแบรนด์นั้น ๆ จ านวน 89 คน ห้างสรรพสินค้า (Central, The Mall, 
Robinson อ่ืน ๆ ที่ใกล้เคียง) จ านวน 51 คน และอ่ืน ๆ จ านวน 26 คน 
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ตารางที่ 4.11: ความสะดวกของแหล่งที่ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

ความสะดวกของแหล่ง จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตามรา้นค้า 157 37.7 
ออนไลน์ 190 45.7 
อ่ืน ๆ 54 13.0 
รวม 401 100.0 

 
จากตารางที ่4.11 แหล่งที่ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองอันดับแรก คือ ร้านค้า

ออนไลน์ จ านวน 190 คน รองลงมา คือ ตามร้านค้า จ านวน 157 คน จากแหล่งอ่ืน ๆ จ านวน 54 คน  
 
ตารางที่ 4.12: ความถี่ในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองจากร้านออนไลน์ของผู้บริโภค 
 

ประสบการณ์ซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองจากร้านออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคยบ่อย ๆ 164 39.4 
เคย 1-2 ครั้ง 181 43.5 
ไม่เคยซ้ือจากร้านออนไลน์ 56 13.5 

รวม 401 100.0 

 
จากตารางที ่4.12 ประสบการณ์ซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองจากร้านออนไลน์ของผู้บริโภค 

จ านวน 181 คน เคย 1-2 ครั้ง รองลงมาซื้อเคยบ่อย ๆ จ านวน 164 คน และไม่เคยมีประสบการณ์ซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมมือสองจากร้านออนไลน์ จ านวน 56 คน  
 
ตารางที่ 4.13: ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านสื่ออิเลคทรอนิกส์ 
 

ปัจจัยท่ีท าให้ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง จ านวน (คน) ร้อยละ 

ประหยัดเวลา 63 15.1 
สะดวกกว่าหาซื้อจากแหล่งอื่น/ หาซื้อได้ง่าย 110 26.4 
มีแบบให้เลือกหลายแบบ หลายสี และหลายขนาด 95 22.8 

(ตารางมตี่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านสื่ออิเลคทรอนิกส์ 
 

ปัจจัยท่ีท าให้ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่ทราบแหล่งซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองแหล่งอ่ืน 48 11.5 
ราคาถูก/ สมเหตุสมผล 73 17.5 
มีแบบแปลก ๆ ให้เลือกซื้อ 6 1.4 
เป็นแบบที่หาซื้อของใหม่ไม่ได้แล้ว 6 1.4 

รวม 401 100.0 
 

จากตารางที่ 4.13 ปัจจัยแรกที่ท าให้ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ คือ สะดวกกว่าหาซื้อจากแหล่งอ่ืน/หาซื้อได้ง่าย จ านวน 110 คน รองลงมา คือ มีแบบ
ให้เลือกหลายแบบ หลายสี และหลายขนาด จ านวน 95 คน ราคาถูก/ สมเหตุสมผล จ านวน 73 คน 
ประหยัดเวลา จ านวน 63 คน ไม่ทราบแหล่งซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองแหล่งอ่ืน จ านวน 48 คน  
และน้อยที่สุด จ านวนเท่ากัน คือ มีแบบแปลก ๆ ให้เลือกซ้ือ และเป็นแบบที่หาซื้อของใหม่ไม่ได้แล้ว 
จ านวน 6 คน  
 

ตารางที่ 4.14: ปัญหาที่ผู้บริโภคพบจากการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

ปัญหา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เคยพบปัญหาใด 83 20.0 
สินค้ามีต าหนิ 195 46.9 
ไม่ได้รับบริการที่ดีจากผู้ขายสินค้า 29 7.0 
ราคาแพงเกินไป 11 2.6 
ใช้ได้ไม่ทนและนานเท่าสินค้าใหม่ 83 20.0 
อ่ืน ๆ 83 20.0 
รวม 401 100.0 

 

จากตารางที ่4.14 ปัญหาที่ผู้บริโภคพบจากการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองอันดับแรก คือ 
สินค้ามีต าหนิ จ านวน 195 คน รองลงมามีจ านวนเท่ากันสามล าดับ คือ ไม่เคยพบปัญหาใด ใช้ได้ไม่ทน
และนานเท่าสินค้าใหม่ และอ่ืน ๆ จ านวน 83 คน ไม่ได้รับบริการที่ดีจากผู้ขายสินค้า จ านวน 29 คน 
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และปัญหาที่ผู้บริโภคพบจากการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองที่พบน้อยที่สุด คือ ราคาแพงเกินไป 
จ านวน 11 คน  
 
ตารางที่ 4.15: ปัจจัยทางการตลาดในการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสอง    
 

ปัจจัยทางการตลาดสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ค่าเฉลี่ย SD. ระดับความส าคัญ 

ปัจจัยด้านสินค้า    
     มีสินค้าหลากหลายแบรนด์     4.74 0.58 มากที่สุด 
     ความสะดวกประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือสินค้า 4.68 0.46 มากที่สุด 
     รวม 4.70 0.45 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านราคา    
     มีการป้องกันข้อมูลการเงินของลูกค้า 4.49 0.72 มากที่สุด 
     ราคาสินค้า ถูกกว่าการซื้อจากวิธีการอ่ืน 4.62 0.49 มากที่สุด 
     ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาของสินค้า 4.22 0.68 มากที่สุด 
     รวม 4.44 0.59 มากที่สุด 

ปัจจัยด้านสถานที่    
     สามารถตรวจสอบความคืบหน้าของสินค้าและการ 
     จัดส่งได้ตลอดเวลาจากทางหน้า Facebook 

4.60 0.49 มากที่สุด 

     มีบริการหลังการขาย สอบถามข้อมูล ปรึกษาข้อมูล  
     ต่าง ๆ ของสินค้าเพ่ิมเติม 

4.59 0.16 มากที่สุด 

     รวม 4.59 0.45 มากที่สุด 

รวมทั้งสิ้น 4.58 0.23 มากที่สุด 
 

  จากตารางที่ 4.15 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม
มือสอง 

ปัจจัยด้านสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในปัจจัยด้านสินค้า ภาพรวมมี
ระดับความส าคัญ คือมากท่ีสุด มีรายละเอียดเรียงจากมากไปน้อย ดังนี้ มีสินค้าหลากหลายแบรนด์ 
4.74 ความสะดวกประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือสินค้า 4.68  

ปัจจัยดา้นราคา มีการป้องกันข้อมูลการเงินของลูกค้า 4.49 ราคาสินค้า ถูกกว่าการซื้อจาก
วิธีการอ่ืน 4.62 ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาของสินค้า 4.22 
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ปัจจัยด้านสถานที่ สามารถตรวจสอบความคืบหน้าของสินค้าและการจัดส่งได้ตลอดเวลา
จากทางหน้า Facebook 4.60 มีบริการหลังการขาย สอบถามข้อมูล ปรึกษาข้อมูลต่าง ๆ ของสินค้า
เพ่ิมเติม 4.59 
 
ตารางที่ 4.16: การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
 

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า จ านวน (คน) เฉลี่ยร้อยละ 

เลือกตามความชอบของแบบสินค้านั้น ๆ 18 4.3 
เลือกตามคุณภาพของสินค้า 42 10.1 
เลือกตามความชอบในแบบสไตล์ของตนเอง 68 16.3 
เลือกตามเทรนด์ที่ก าลังนิยมในขณะนั้น 255 61.3 

รวม 401 100.0 
 

จากตารางที่ 4.16 การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภค ก่อนจะซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมมือสองผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พิจารณาจาก เลือกตามเทรนด์ที่ก าลังนิยมใน
ขณะนั้น จ านวน 255 คน เลือกตามความชอบในแบบสไตล์ของตนเอง 68 คน เลือกตามคุณภาพของ
สินค้า 42 คน เลือกตามความชอบของแบบสินค้านั้น ๆ 18 คน 

 
ตารางที่ 4.17: ผู้บริโภครับข้อมูลเกี่ยวกับข่าวสาร 
 

ข่าวสาร จ านวน (คน) เฉลี่ยร้อยละ 

อีเมล, SMS 17 4.1 
โปรโมชั่นที่ร้าน 49 8.2 
เว็บไซต์ออนไลน์ Facebook, Instagram 184 9.9 
โฆษณา เช่น Billbord Media, TV, Radio ฯลฯ 53 12.7 
เพ่ือน 256 61.5 
รวม 401 100.0 
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จากตารางที่ 4.17 ผู้บริโภครับข้อมูลเกี่ยวกับข่าวสารสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภค
จากเพ่ือนมากท่ีสุด จ านวน 256 คน เว็บไซต์ออนไลน์ Facebook, Instagram จ านวน 184 คน 
โฆษณา เช่น Billbord Media, TV, Radio จ านวน 53 คน โปรโมชั่นที่ร้าน 49 น้อยที่สุดคือ อีเมล, 
SMS จ านวน 17 คน 
 
ตารางที่ 4.18: สภาพความใหม่และสมบูรณ์ของสินค้า 
 

สภาพความใหม่และสมบูรณ์ของสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 50% 16 3.8 
50% 199 47.8 
70-80% 148 35.6 
สูงกว่า 80% 38 9.1 

รวม 401 100.0 

 
จากตารางที่ 4.18 สภาพความใหม่และสมบูรณ์ของสินค้า 50% จ านวน 199 คน 70-80% 

จ านวน 148 คน สูงกว่า 80% จ านวน 38 คน ต่ ากว่า 50% จ านวน 16 คน 
 
ตารางที่ 4.19: ความพึงพอใจสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

ระดับความพึงพอใจ ค่าเฉลี่ย SD ระดับ 
ความพึงพอใจสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 2.85 1.49 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.19 ความพึงพอใจต่อการได้รับข่าวสารสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภค 

พึงพอใจ จ านวน 103 คน พึงพอใจมาก จ านวน 96 คน ไม่มีความเห็น จ านวน 57 คน ไม่พึงพอใจ 
จ านวน 54 คน มีค่าเฉลี่ย 2.85 ของผู้บริโภคมีความพึงพอใจปานกลาง 
 
4.2 ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะประชากรแตกต่างกันส่งผลต่อการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์
เนมมือสองมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.20: ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างเพศ และการเปิดรับสื่อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย SD t Sig 

ชาย 
หญิง 

202 
199 

50.4 
49.6 

3.66 
3.64 

1.031 
.947 

.191 .848 

 
จากตารางที่ 4.20 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างเพศ ชายและหญิง ในการปิดรับ

สื่อเก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองพบว่า มีค่า Sig > .05 (.848) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 เพศ
ไม่มีความแตกต่างกันในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง  
 
ตารางที่ 4.21: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างอายุ และการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนม 

มือสอง 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 15.263 2 7.631 8.063 .000 
Within Groups 376.694 398 .946   
Total 391.957 400    

 
จากตารางที่ 4.21 ทดสอบความแปรปรวนของอายุ และ การเปิดรับสื่อเก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนม

มือสอง พบว่า Sig < .05 (.000) มีตัวแปรอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีมีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
.05 
 
ตารางที่ 4.22: ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างอายุ และการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับ

สินค้าแบรนด์เนมมือสองจ าแนกเป็นรายคู่ 
 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย SD 
ต่ ากว่า 
20 ปี 

20-30 ปี 
31 ปี 
ขึ้นไป 

ต่ ากว่า 20 ปี 
อายุ 20-30 ปี 
อายุ 31 ปี ขึ้นไป 

112 
264 
25 

3.834 
3.524 
4.190 

1.005 
.965 
.890 

 0.019* 
 

 
0.005* 

 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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จากตารางที่ 4.22 พบว่า มีตัวแปรด้านอายุที่แตกต่างกันอยู่สองคู่ คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
ต่ ากว่า 20 ปี มีการเปิดรับสื่อแตกต่างกับ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี (.019) และกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีการเปิดรับสื่อแตกต่างกับ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 31 ปีขึ้นไป 
(0.005) 
 
ตารางที่ 4.23: ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างการศึกษา และการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้า 

แบรนด์เนมมือสองจ าแนกเป็นรายคู่ 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3.788 2 1.894 1.942 .145 
Within Groups 388.169 398 .975   
Total 391.957 400    

 
จากตารางที่ 4.23 ทดสอบความแปรปรวนของการศึกษา และ การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้า

แบรนด์เนมมือสอง พบว่า Sig > .05 (.145) ตัวแปรไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
.05 
 
ตารางที่ 4.24: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างสถานภาพ และการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้า

แบรนด์เนมมือสอง 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 40.909 4 10.227 11.537 .000 
Within Groups 351.048 396 .886   
Total 391.957 400    
 

จากตารางที่ 4.24 ทดสอบความแปรปรวนของอาชีพ และ การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้า 
แบรนด์เนมมือสอง พบว่า Sig < .05 (.000) มีตัวแปรอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีมีความแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตารางที่ 4.25: ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างอาชีพ และการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับ
สินค้าแบรนด์เนมมือสองจ าแนกเป็นรายคู่ 

 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย SD นักศึกษา ข้าราชการ 
พนักงาน 

บริษัทเอกชน 
ธุรกิจ

ส่วนตัว 
อื่น ๆ 

นักเรียน/ นักศึกษา 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 
อื่น ๆ 

29 
70 
156 
113 
33 

3.396 
3.746 
3.740 
3.296 
4.484 

.867 

.961 
1.011 
.896 
.741 

 
 
 
 

.000 

 
 
 
 

.002 

 
 
 

.002 

.000 

 
 

.002 
 

.000 

.000 

.002 

.000 

.000 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

จากตารางที่ 4.25 พบว่า มีตัวแปรด้านอาชีพที่แตกต่างกันอยู่หา้คู่ คือ กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักเรียน/ นักศึกษามีการเปิดรับสื่อแตกต่างกับ กลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ (.000) กลุ่มตัวอย่างที่อาชีพเป็น
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจมีการเปิดรับสื่อแตกต่างกับ กลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ (.002) กลุ่มตัวอย่างที่อาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชนมีการเปิดรับสื่อแตกต่างกับ กลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ (.000) กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชนมีการเปิดรับสื่อแตกต่างกับ กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว (.000) 
กลุ่มตัวอย่างที่อาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว มีการเปิดรับสื่อแตกต่างกับ กลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ (.000)  

 
ตารางที่ 4.26: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างรายได้ และการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าแบ

รนด์เนมมือสอง 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 19.396 3 6.465 6.890 .000 
Within Groups 372.560 397 .938   
Total 391.957 400    

 
จากตารางที่ 4.26 ทดสอบความแปรปรวนของรายได ้และการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าแบ

รนด์เนมมือสอง พบว่า Sig < .05 (.000) มีตัวแปรอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีมีความแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตารางที่ 4.27: ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างรายได้ และการเปิดรับสื่อ
เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองจ าแนกเป็นรายคู่ 

 

รายได้ จ านวน ค่าเฉลี่ย SD 
ต่ ากว่า 
20,000  
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 
บาท 

50,000 
บาทขึ้นไป 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
50,000 บาทขึ้นไป 

51 
126 
144 
80 

3.088 
3.777 
3.743 
3.653 

.708 

.943 

.996 
1.091 

 
.000 
.001 
.015 

.000 
 
 

.001 
 

.015 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.27 พบว่า มีตัวแปรด้านรายได้ที่แตกต่างกันอยู่สามคู่ คือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท มีการเปิดรับสื่อไม่แตกต่างกับ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 20,001 - 30,000 
บาท (.000) กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท มีการเปิดรับสื่อไม่แตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างท่ี
มีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท (.001) และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ ต่ ากว่า 20,000 บาท มีการเปิด 
รบัสื่อแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 50,000 บาทข้ึนไป (.015) 
 
ตารางที่ 4.28: ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างเพศ และปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้าเก่ียวกับ

สินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย SD t Sig 

ชาย 
หญิง 

202 
199 

48.6 
47.8 

4.729 
4.794 

.1609 

.1513 
-4.192 .000 

 
จากตารางที่ 4.28 ทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศและปัจจัยทางด้านการตลาดด้านสินค้า

ของสินค้าแบรนด์เนมมือสองพบว่า Sig < .05 (.000) เพศชายและหญิงมีความแตกต่างกันตามปัจจัย
ทางการตลาดด้านสินค้า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตารางที่ 4.29: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างอายุ และปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้า
เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 8.266 2 4.130 21.887 .000 
Within Groups 75.103 398 .189   
Total 83.363 400    

 
จากตารางที่ 4.29 ทดสอบความแปรปรวนของอายุ และการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้า 

แบรนด์เนมมือสอง พบว่า Sig < .05 (.000) มีตัวแปรอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีมีความแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ตารางที่ 4.30: ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างอายุ และปัจจัยทางการตลาด 

ด้านสินค้าเก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองจ าแนกเป็นรายคู่ 
 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย SD 
ต่ ากว่า 
20 ปี 

20-30 ปี 
31 ปี 
ขึ้นไป 

ต่ ากว่า 20 ปี 
อายุ 20 - 30 ปี 
อายุ 31 ปี ขึ้นไป 

112 
264 
25 

4.699 
4.780 
4.840 

.1671 

.1499 

.1401 

 
 

.000 

 
 

.000 

.000 

.000 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

จากตารางที่ 4.30 พบว่า มีตัวแปรด้านอายุที่แตกต่างกันอยู่สองคู่ คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
ต่ ากว่า ต่ ากว่า 20 ปี มีปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้าเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองแตกต่างกับ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 31 ปีขึ้นไป (.000) กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 31 ปีขึ้นไป มีปัจจัยทางการตลาดด้าน
สินค้าเก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองไม่แตกต่างกับอายุ 20-30 ปี (.000) 
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ตารางที่ 4.31: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษา และปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้า
เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 0.428 2 .214 3.262 .039 
Within Groups 82.935 398 .208   
Total 83.363 400    

 
จากตารางที่ 4.31 ทดสอบความแปรปรวนของการศึกษา และปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้า

เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองพบว่า  Sig > .05 (.019) ตัวแปรไม่มีความแตกต่างกันอย่างน้อย
หนึ่งคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ตารางที่ 4.32: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษา และปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้า

เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

การศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย SD 
มัธยมศึกษา
หรือเทียบเท่า 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า 

ปริญญาโท 
ขึ้นไป 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรหีรือเทียบเท่า 
ปริญญาโทขึ้นไป 

88 
311 
2 

4.778 
4.758 
4.500 

.151 

.160 

.000 

 
 

.050 

 
 
 

.050 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

จากตารางที่ 4.32 พบว่า มีตัวแปรด้านปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้าที แตกต่างกันอยูห่นึ่งคู่ 
คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาหรือเทียบเท่าและปริญญาโทข้ึนไป (.050)  
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ตารางที่ 4.33: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างอาชีพ และปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้า
เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 2.439 4 .610 2.984 .019 
Within Groups 80.924 396 .204   
Total 83.363 400    

 
จากตารางที่ 4.33 ทดสอบความแปรปรวนด้านอาชีพ และปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้า

เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองพบว่า Sig > .05 (.019) ตัวแปรไม่มีความแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ตารางที่ 4.34: ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างอาชีพ และปัจจัยทางการตลาด

ด้านสินค้าเก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองจ าแนกเป็นรายคู่ 
 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย SD นักศึกษา ข้าราชการ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
ธุรกิจ

ส่วนตัว 
อื่น ๆ 

นักเรียน/ นักศึกษา 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 
อื่น ๆ 

29 
70 
156 
113 
33 

4.810 
4.840 
4.747 
4.747 
4.666 

.138 

.134 

.160 

.135 

.216 

 
 
 
 

.010 

 
 

.002 

.004 

.000 

 
.002 

 
.004 

.010 

.000 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.34 พบว่า มีตัวแรด้านอาชีพท่ีแตกต่างกันอยู่สี่คู่ คือ กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักเรียน/ นักศึกษามีปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ (.010) กลุ่มตัวอย่างที่อาชีพ
เป็นข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจมีปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างพนักงานบริษัทเอกชน 
(.002) กลุ่มตวัอย่างที่อาชีพเป็นข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจมีปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่าง
ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว (.004) กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจมีปัจจัยทางการตลาด
แตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพอ่ืน ๆ (.000) กลุ่มตัวอย่างที่อาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว มีปัจจัย
ทางการตลาดแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ (.000)  
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ตารางที่ 4.35: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างรายได้ และปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้า
เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups .952 3 .317 13.656 .000 
Within Groups 9.221 397 .023   
Total 10.173 400    

 
จากตารางที่ 4.35 ทดสอบความแปรปรวนด้านรายได ้และปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้า

เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองพบว่า Sig < .05 (.000) จึงยอมรับสมมติฐาน มีตัวแปรอย่างน้อย
หนึ่งคู่ท่ีมีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ตารางที่ 4.36: ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างรายได้ และปัจจัยทางการตลาด

ด้านสินค้าเก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองจ าแนกเป็นรายคู่ 
 

รายได้ จ านวน ค่าเฉลี่ย SD 
ต่ ากว่า 
20,000  
บาท 

20,001 - 
30,000  
บาท 

30,001 - 
40,000  
บาท 

50,000  
บาทขึ้นไป 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
50,000 บาทขึ้นไป 

51 
126 
144 
80 

4.800 
4.818 
4.736 
4.693 

.115 

.139 

.168 

.160 

 
 
 

.003 

 
 
. 
 

 
 

.003 
 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.36 พบว่า มีตัวแปรด้านรายได้ที่แตกต่างกันอยู่หนึ่งคู่ คือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท มีปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้าแตกต่างกับ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 
50,000 บาทข้ึนไป (.003)  
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ตารางที่ 4.37: ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างเพศ และปัจจัยทางการตลาดด้านราคา (Price) 
เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

 

เพศ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย SD t Sig 

ชาย 
หญิง 

202 
199 

48.6 
47.8 

4.35 
4.52 

.646 

.514 
8.75 .003 

 

จากตารางที่ 4.37 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างเพศ ชาย และหญิง ในด้าน
ปัจจัยด้านราคาสินค้าแบรนด์เนมมือสองพบว่า มีค่า Sig < .05 (.003) มีเพศหญิงและเพศชายมีความ
แตกต่างกันในด้านปัจจัยด้านราคาเก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 

ตารางที่ 4.38: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างอายุ และปัจจัยทางการตลาดด้านราคา 
(Price) เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 10.908 2 5.454 16.881 .000 
Within Groups 128.592 398 .323   
Total 139.500 400    

 

จากตารางที่ 4.38 ทดสอบความแปรปรวนของอายุ และปัจจัยทางการตลาดด้านราคา
เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองพบว่า Sig < .05 (.000) มีตัวแปรอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่มีความแตกต่าง
กัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 

ตารางที่ 4.39: ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างอายุ และปัจจัยทางการตลาด 
ด้านราคาเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองจ าแนกเป็นรายคู่ 

 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย SD 
ต่ ากว่า  
20 ปี 

20-30 ปี 
31 ปี  
ขึ้นไป 

ต่ ากว่า 20 ปี 
อายุ 20 - 30 ปี 
อายุ 31 ปี ขึ้นไป 

112 
264 
25 

4.24 
4.47 
4.93 

.634 

.555 

.333 

 
.001 
.000 

.001 
 

.000 

.000 

.000 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.39 พบว่า มีตัวแปรด้านอายุที่แตกต่างกันอยู่สามคู่ คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่ า
กว่า 20 ปี มีปัจจัยทางการตลาดด้านราคาเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองแตกต่างกับ กลุ่มตัวอย่าง 
ที่มีอายุ 20 - 30 ปี (.001) กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่ ากว่า 20 ปี มีปัจจัยทางการตลาดด้านราคาสินค้า 
แบรนด์เนมมือสองแตกต่างกับ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 31 ปีขึ้นไป (.000) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 - 30 ปี 
มีปัจจัยทางการตลาดด้านราคาเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองไม่แตกต่างกับอายุ 31 ปีขึ้นไป (.000) 
 

ตารางที่ 4.40: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษา และปัจจัยทางการตลาดด้านราคา
(Price) เกี่ยวกับแบรนด์เนมมือสอง 

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .146 2 .073 5.120 .006 
Within Groups 5.692 398 .014   
Total 5.838 400    

 

จากตารางที่ 4.40 ทดสอบความแปรปรวนของการศึกษา และปัจจัยทางการตลาดด้านราคา
เกี่ยวกับแบรนด์เนมมือสอง พบว่า Sig < .05 ตัวแปรมีความแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 (.006) 
 

ตารางที่ 4.41: ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างการศึกษา และปัจจัยทางการ
ตลาดด้านราคา (Price) เกี่ยวกับแบรนด์เนมมือสองจ าแนกเป็นรายคู่ 

 

การศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย SD 
มัธยมศึกษา
หรือเทียบเท่า 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า 

ปริญญาโท
ขึ้นไป 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรหีรือเทียบเท่า 
ปริญญาโทขึ้นไป 

88 
311 
2 

4.929 
4.911 
4.666 

.117 

.120 

.000 

  .009 
.016 

 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

จากตารางที่ 4.41 พบว่า มีตัวแปรด้านปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้าที่ไม่แตกต่างกันอยู่สอง
คู่ คอื กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาหรือเทียบเท่าและปริญญาโท (.009) ปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า คู่รองลงมาคือ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษา ปริญญาโทข้ึนไป 
(.016)  
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ตารางที่ 4.42: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างสถานภาพ และปัจจัยทางการตลาดด้านราคา 
(PRICE) เกี่ยวกับแบรนด์เนมมือสอง 

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 5.539 4 .135 10.073 .000 
Within Groups 5.299 396 .013   
Total 5.838 400    

 
จากตารางที่ 4.42 ทดสอบความแปรปรวนด้านอาชีพ และปัจจัยทางการตลาดด้านราคาเกี่ยวกบั

สินค้าแบรนด์เนมมือสองพบว่า Sig < .05 (.000) มีตัวแปรอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีมีความแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ตารางที่ 4.43: ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างอาชีพ และปัจจัยทางการตลาด

ด้านราคา (Price) เกี่ยวกับแบรนด์เนมมือสองจ าแนกเป็นรายคู่ 
 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย SD นักศึกษา ข้าราชการ 
พนักงาน 

บริษัทเอกชน 
ธุรกิจ

ส่วนตัว 
อื่น ๆ 

นักเรียน/ นักศึกษา 
ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 
อื่น ๆ 

29 
70 
156 
113 
33 

4.954 
4.971 
4.903 
4.908 
4.828 

.098 

.084 

.121 

.111 

.163 

 
 
 
 

.001 

 
 

.001 

.001 

.000 

 
.001 

 
 

.008 

 
.001 

 
 

.024 

.001 

.000 

.008 

.024 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.43 พบว่า มีตัวแปรด้านอาชีพที่แตกต่างกันอยู่หกคู่ คือ กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักเรียน/ นักศึกษามีปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ (.001) กลุ่มตัวอย่างที่อาชีพ
เป็นข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจมีปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกับ กลุ่มตัวอย่างพนักงานบริษัทเอกชน 
(.001) กลุ่มตัวอย่างที่อาชีพเป็นข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจมีปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่าง
ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว (.001) กลุ่มตัวอย่างที่อาชีพเป็นข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจมีปัจจัยทางการตลาด
แตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ (.000) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีปัจจัยทาง
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การตลาดแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพอ่ืน ๆ (.008) กลุ่มตัวอย่างท่ีอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัวมี
ปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ (.024)  

 
ตารางที่ 4.44: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างรายได้ และปัจจัยทางการตลาดด้านราคา

(Price) เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 7.499 3 2.50 7.018 .000 
Within Groups 132.001 397 .332   
Total 139.500 400    
 

จากตารางที่ 4.44 ทดสอบความแปรปรวนด้านอาชีพ และปัจจัยทางการตลาดด้านราคา
เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองพบว่า Sig < .05 (.000) มีตัวแปรอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีมีความแตกต่างกัน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ตารางที่ 4.45: ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างรายได้ และปัจจัยทางการตลาด

ด้านราคา (Price) เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองจ าแนกเป็นรายคู่ 
 

รายได้ จ านวน ค่าเฉลี่ย SD 
ต่ ากว่า 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 
บาท 

50,000 
บาทขึ้นไป 

ต่ ากว่า 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
50,000 บาทขึ้นไป 

51 
126 
144 
80 

4.951 
4.956 
4.881 
4.883 

.090 

.101 

.130 

.122 

 
 
 

 
 

.000 

.001 

 
.000 

 

 
.001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.45 พบว่า มีตัวแปรด้านรายได้ที่แตกต่างกันอยู่สองคู่ คือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้ต่ ากว่า 20,001 - 30,000 บาท มีปัจจัยทางการตลาดด้านราคาเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือ
สองไม่แตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท (.000) และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
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ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท มีปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้าเก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองไม่
แตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 50,000 บาทข้ึนไป (.001) 
 
ตารางที่ 4.46: ตารางวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุ และปัจจัยทางการตลาดด้านสถานที่ 

(Place) เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย SD t Sig 

ชาย 
หญิง 

202 
199 

48.6 
47.8 

4.8430 
4.8349 

.17041 

.17472 
.007 .932 

 
จากตารางที่ 4.46 ทดสอบความแปรปรวนของเพศ และปัจจัยทางการตลาดด้านสถานที่

เกี่ยวกับแบรนด์เนมมือสอง พบว่า Sig > .05 (.638) มีตัวแปรไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ .05 
 
ตารางที่ 4.47: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างอายุ และปัจจัยทางการตลาดด้านสถานที่

เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups .281 2 .141 .665 .515 
Within Groups 84.27 398 .212   
Total 84.55 400    

 
จากตารางที่ 4.47 ทดสอบความแปรปรวนด้านอายุ และปัจจัยทางการตลาดด้านสถานที่

เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง พบว่า Sig > .05 (.515) มีตัวแปรไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตารางที่ 4.48: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษา และปัจจัยทางการตลาดด้าน
สถานที่เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups .051 2 .025 .120 .887 
Within Groups 84.50 398 .212   
Total 84.55 400    

 
จากตารางที่ 4.48 ทดสอบความแปรปรวนด้านการศึกษา และปัจจัยทางการตลาดด้าน

สถานที่เกี่ยวกับแบรนด์เนมมือสอง พบว่า Sig > .05 (.887) มีตัวแปรไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ตารางที่ 4.49: ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างอาชีพ และปัจจัยทางการตลาดด้านสถานที่

เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 6.979 4 1.745 8.907 .000 
Within Groups 77.574 396 .196   
Total 84.554 400    

 
จากตารางที่ 4.49 ทดสอบความแปรปรวนด้านอาชีพ และปัจจัยทางการตลาดด้านสถานที่

เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองพบว่า Sig < .05 (.000) มีตัวแปรอย่างน้อยสามคู่ท่ีมีความแตกต่างกัน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตารางที่ 4.50: ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างอาชีพ และปัจจัยทางการตลาด
ด้านสถานที่เก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองจ าแนกเป็นรายคู่ 

 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย SD นักศึกษา ข้าราชการ 
พนักงาน 

บริษัทเอกชน 
ธุรกิจ

ส่วนตัว 
อื่น ๆ 

นักเรียน/ นักศึกษา 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 
อื่น ๆ 

.719 

.936 
1.010 
.744 
.590 

4.857 
4.791 
4.806 
4.916 
4.809 

.1079 

.1570 

.2083 

.1247 

.1051 

  
 
 

.000 

 
 
 

.000 

 
 

.000 
 

.000 

 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

จากตารางที่ 4.50 พบว่า มีตัวแปรด้านอาชีพที่แตกต่างกันอยู่สองคู่ คือ กลุ่มตัวอย่างที่อาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีปัจจัยทางการตลาดไม่แตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 
(.000) กลุ่มตัวอย่างค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว มีปัจจัยทางการตลาดไม่แตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างอาชีพเป็น
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ (.000)  
 
ตารางที่ 4.51: ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างรายได้ และปัจจัยทางการตลาด

ด้านสถานที่เก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 2.343 3 .781 3.772 .011 
Within Groups 82.210 397 .207   
Total 84.554 400    

 
จากตารางที่ 4.51 ทดสอบความแปรปรวนด้านการศึกษา และปัจจัยทางการตลาดด้าน

สถานที่เกี่ยวกับแบรนด์เนมมือสอง พบว่า Sig > .05 (.011) มีตัวแปรไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตารางที่ 4.52: ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแปรปรวนระหว่างรายได้ และปัจจัยทางการตลาด
ด้านสถานที่เก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองจ าแนกเป็นรายคู่ 

 

รายได้ จ านวน ค่าเฉลี่ย SD 
ต่ ากว่า 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000  
บาท 

50,000 
บาทขึ้นไป 

ต่ ากว่า 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
50,000 บาทขึ้นไป 

51 
126 
144 
80 

4.8796 
4.8027 
4.8472 
4.8554 

.09202 

.15530 

.18247 

.20770 

 
 

 
 

.040 

.038 

 
.040 

 
.038 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.52 พบว่า มีตัวแปรด้านรายได้ที่แตกต่างกันอยู่สองคู่ คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 
20,001 - 30,000 บาท มีปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้าเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองแตกต่างกับ
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท (.040) และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 50,000 บาทข้ึนไป 
มีปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้าเก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท (.038) 
 

สมมติฐานข้อที่ 2 ความแตกต่างทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพีงพอใจสินค้าแบรนด์เนมมือ
สองมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.53: ตารางวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 
 เลือกตามความ 

ชอบของแบบ 
สินค้านัน้ ๆ 

เลือกตาม 
คุณภาพของ 

สินค้า 

เลือกตามความ 
ชอบในแบบ 

สไตล์ของตนเอง 

เลือกตามความ 
ชอบในแบบ 

สไตล์ของตนเอง 

เลือกตามเทรนด ์
ที่ก าลังนิยม 
ในขณะนัน้ 

ชาย 10 (2.5) 9 (2.2) 13 (3.2) 36 (9.0) 134 (33.4) 
หญิง 8 (2.0) 9 (2.2) 29 (7.2) 32 (8.0) 121 (30.2) 

รวม 18 (4.5) 18 (4.5) 42 (10.5) 68 (17.0) 255 (63.6) 

Chi-square: 7.193, df: 4, Sig: .126 
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จากตารางที่ 4.53 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
มือสอง พบว่า Sig > .05 (.126) เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 
ตารางที่ 4.54: ตารางวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

อาย ุ
เลือกตาม

ความชอบของ
แบบสินค้านัน้ ๆ 

เลือกตาม
คุณภาพ 

ของสินค้า 

เลือกตามความ 
ชอบในแบบ 

สไตล์ของตนเอง 

เลือกตามความ 
ชอบในแบบ 

สไตล์ของตนเอง 

เลือกตามเทรนด ์
ที่ก าลังนิยมใน

ขณะนัน้ 

ต่ ากว่า 20 ปี 2 (0.5) 2 (0.5) 18 (4.5) 13 (3.2) 77 (19.2) 
อายุ 20-30 ปี 13 (3.2) 14 (3.5) 18 (4.5) 42 (10.5) 177 (44.1) 
อายุ 31 ปี ข้ึนไป  3 (0.7) 2 (0.5) 6 (1.5) 13 (3.2) 1 (0.2) 
รวม 18 (4.5) 18 (4.5) 42 (10.5) 68 (17.0) 255 (63.6) 

Chi-square: 54.153, df:  8, Sig: .000 
 

จากตารางที่ 4.54 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
มือสอง พบว่า Sig < .05 (.000) อายุมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 
ตารางที่ 4.55: ตารางวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษา และการตัดสินใจซื้อสินค้า 

แบรนด์เนมมือสอง 
 

ระดับการศึกษา 
เลือกตาม

ความชอบของ
แบบสินค้านัน้ ๆ 

เลือกตาม
คุณภาพ 

ของสินค้า 

เลือกตามความ 
ชอบในแบบ 

สไตล์ของตนเอง 

เลือกตามความ 
ชอบในแบบ 

สไตล์ของตนเอง 

เลือกตามเทรนด ์
ที่ก าลังนิยม 
ในขณะนัน้ 

มัธยมศึกษาหรือ
เทียบเท่า 

8 (2.0) 2 (0.5) 8 (2.0) 20 (5.0) 50 (12.5) 

ปริญญาตรหีรือ
เทียบเท่า 

10 (2.5) 16 (4.0) 34 (8.5) 48 (12.0) 203 (50.6) 

ปริญญาโทขึ้นไป 0 (0.0) 0 (0.0) 0 (0.0) 0 (0.0) 2 (0.5) 
รวม 18 (4.5) 18 (4.5) 42 (10.5) 68 (17.0) 255 (63.6) 

Chi-square: 10.831, df: 8, Sig: .211 
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จากตารางที่ 4.55 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการศึกษา และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
มือสอง พบว่า Sig > .05 (.211) การศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 
ตารางที่ 4.56: ตารางวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

อาชีพ 
เลือกตามความ 
ชอบของแบบ 
สินค้านัน้ ๆ 

เลือกตาม
คุณภาพ 

ของสินค้า 

เลือกตามความ 
ชอบในแบบ 

สไตล์ของตนเอง 

เลือกตามความ 
ชอบในแบบ 

สไตล์ของตนเอง 

เลือกตามเทรนด ์
ที่ก าลังนิยม 
ในขณะนัน้ 

นักเรียน/ นักศึกษา 1 (0.2) 4 (1.0) 3 (0.7) 2 (0.5) 19 (4.7) 
ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

3 (0.7) 4 (1.0) 7 (1.7) 23 (5.7) 33 (8.2) 

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

3 (0.7) 3 (0.7) 26 (6.5) 27 (6.7) 97 (24.2) 

ค้าขาย/  
ธุรกิจส่วนตัว 

11 (2.7) 7 (1.7) 3 (0.7) 10 (2.5) 82 (20.4) 

อื่น ๆ 0 (0.0) 0 (0.0) 3 (0.7) 6 (1.5) 24 (6.0) 
รวม 18 (4.5) 18 (4.5) 42 (10.5) 68 (17.0) 255 (63.6) 

Chi-square: 54.981, df: 16, Sig: .000 
 

จากตารางที่ 4.56 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม
มือสอง พบว่า Sig < .05 (.000) อาชีพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 
ตารางที่ 4.57: ตารางวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

รายได้ 
เลือกตามความ 
ชอบของแบบ
สินค้านัน้ ๆ 

เลือกตาม
คุณภาพ 

ของสินค้า 

เลือกตามความ 
ชอบในแบบ 

สไตล์ของตนเอง 

เลือกตามความ 
ชอบในแบบ 

สไตล์ของตนเอง 

เลือกตามเทรนด ์
ที่ก าลังนิยม 
ในขณะนัน้ 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 1 (0.2) 4 (1.0) 3 (0.7) 2 (0.5) 42 (10.5) 
20,001 - 30,000 บาท 3 (0.7) 4 (1.0) 15 (3.7) 25 (6.2) 79 (19.7) 
30,001 - 40,000 บาท 9 (2.2) 3 (0.7) 16 (4.0) 30 (7.5) 86 (21.4) 
50,000 บาทขึ้นไป  5 (1.2) 7 (1.7) 9 (2.2) 11 (2.7) 48 (12.0) 
รวม 18 (4.5) 18 (4.5) 42 (10.5) 68 (17.0) 255 (63.6) 

Chi-square: 23.645, df:  12, Sig: .023 
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จากตารางที่ 4.57 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม
มือสอง พบว่า Sig < .05 (.023) รายได้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพีงพอใจสินค้าแบรนด์เนมมือสองมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 4.58: ตารางแสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการตลาด และความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 
 r Sig 

ปัจจัยด้านสินค้า*ความพึงพอใจ .385 .000 
ปัจจัยด้านราคา*ความพึงพอใจ .366 .000 
ปัจจัยด้านสถานที่*ความพึงพอใจ -.531 .000 

 
จากตารางที่ 4.58 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการตลาด และความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง พบว่า ปัจจัยด้านสินค้ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ 
ไปในทิศทางบวก มีค่าความสัมพันธ์ .385 ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจไปในทิศ
ทางบวก มีค่าความสัมพันธ์ .366 ปัจจัยด้านสถานที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจไปในทิศทางลบ  
มีค่าความสัมพันธ์ -.531 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุป และอภิปรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นประมวลผลและ
น าเสนอไว้ในบทที่ 2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้ง
ต่อไป 

รายงานการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจสินค้าแบรนด์เนม
มือสองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้คนพบประเด็นที่ควร
น าเสนอและอภิปรายดังนี้  
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
ผลการศึกษาตามลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม มีดังนี้ 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดมีจ านวน 401 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เพศ

ชาย จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 48.6 และเพศหญิง จ านวน 199 คิดเป็นร้อยละ 47.8 ตามล าดับ 
อายุ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ อายุ 20-30 ปี จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 

รองลงมาคือ ช่วงอายุ ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 ช่วงอายุ อายุ 31 ปี ขึ้นไป 
จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามล าดับ 

การศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 311 คน คิดเป็น
ร้อยละ 77.6 อายุ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 และปริญญาโทขึ้นไป
ขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามล าดับ 

อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่ด้านอาชีพแสดงให้เห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนจ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย จ านวน 113 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.2 อาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และอาชีพนิสิต/ 
นักศึกษา จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามล าดับ 

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน พบว่า ด้านรายได้ต่อเดือนแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 35.9 รองลงมารายได้ 2,0001-
30,000 บาท จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รายได้ 40,001 บาทข้ึนไป จ านวน 80 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.0 รายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 ตามล าดับ 
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5.2 อภิปรายผล 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อเพ่ือน าไปประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 

แบรนด์เนมมือสอง ผลศึกษาการเปิดรับสื่อส่งผลต่อความพึงพอใจสินค้าสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง  
สื่อโฆษณาเป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคสินค้าแบรนด์เนมมือสอง องค์ประกอบของสื่อ
โฆษณาได้แก่ เนื้อหา ข้อความโฆษณา ราคา สถานที่ รูปแบบของสินค้า เทคนิคการน าเสนอ มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจบริโภคสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ราคา ความคุ้มค่า มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคสินค้า
แบรนด์เนมมือสอง ลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย อายุ ระดับ การศึกษา รายได้ต่อเดือน
และอาชีพที่แตกต่างกัน จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง จากพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน จากแบบสอบถามจะพบว่าผู้ที่มีฐานะดีกว่ามีเกณฑ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าตามความต้องการและไม่มีข้อจ ากัดมากหากพอใจก็สามารถตัดสินใจซื้อได้ทันทีโดยไม่สนใจสื่อ
และกระแสความนิยมมากนัก ต่างจากผู้ที่มีรายได้ปานกลางและผู้มีรายได้น้อย จะเปิดรับสื่อมากกว่า
และเปรียบเทียบหลายปัจจัยหากว่าสินค้าที่ต้องการอยู่ในกระแสความนิยมก็จะตัดสินใจซื้อทันที 
แม้ว่าสินค้าจะราคาสูงกว่ารายรับและต้องเป็นหนี้ก็ตาม ทั้งนี้เพ่ือยกระดับฐานะของตนเองให้ดูสูงขึ้น 
และเป็นที่ยอมรับในสังคมของตนเอง โดยซึ่งสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2555) กล่าวว่า ผู้ที่มี
การศึกษาสูงมีแนวโน้มในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ ากว่า        

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับปัจจัย
ทางการตลาดในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาวิจัยด้าน
ข้อมูลด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยมีความถ่ีในการซื้อทุก ๆ ปี และมีค่าใช้จ่ายสูงสุดต่อ
ครั้ง ระหว่าง 10,001-30,000 บาท ซึ่งมีเหตุผลหลักในการซื้ออันดับ 1 คือ ความทนทานในการใช้
งาน อันดับ 2 คือ มีคุณภาพ และมีมาตรฐานในการผลิต และอันดับ 3 คือ สร้างความมั่นใจให้กับผู้ใช้ 
และจะมีการวางแผนในการซื้อล่วงหน้า โดยทราบข่าวสารสินค้าออกใหม่จาก Internet โดยมีบุคคลที่
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด คือตนเอง นั่นแสดงให้เห็นว่า ทัศนคติของผู้บริโภคก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ มาจากตนเองเป็นหลักโดยมีสื่อเป็นองค์ประกอบรอง เมือ่น ามาวิเคราะห์จึงเกิดความไม่
แน่นอนในการตัดสินใจเกิดข้ึนภายในจิตใจ ซึ่งสอดคล้องกับค ากล่าวของ สร้อยตระกูล ให้ความหมาย
ของทัศนคติไว้ว่า เป็นผลผสมผสานระหว่างความนึกคิด ความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู้ และความ 
รู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด คนใดคนหนึ่ง หรือกับสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง ซึ่งออกมา
ในทางประเมินค่า อาจเป็นไปในทางยอมรับหรือปฏิเสธก็ได้ และความรู้สึกเหล่านี้มีแนวโน้มที่จะ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมหนึ่งขึ้น (สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) อรรถมานะ, 2541, หน้า 64)  

 



84 

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองในเขต
กรุงเทพมหานคร ท าให้สามารถน าข้อมูลไปพัฒนารูปแบบการสื่อสารที่มีความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค
และสังคม จากปัญหาดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยต้องท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
สินค้าแบรนด์เนมมือสอง ปัจจัยด้านตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อแบรนด์เนมมือสอง 
และปัจจัยด้านค่านิยมในด้านการใช้สินค้าแบรนด์เนมตามกระแสนิยมในสังคมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนมต่างประเทศในด้านค่าใช้จ่ายสูงสุดต่อครั้งที่เคยซื้อ เหตุผลหลักใน
การซื้อสินค้าแบรนด์เนมคือ การสร้างความมั่นใจให้กับผู้ใช้ คุณภาพ และมาตรฐานในการผลิต  

จากจ านวนประชากรที่มีอายุระหว่าง ต่ ากว่า 20 ปี และ 31 ปีขึ้นไป ใช้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
401 คน การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ ด้านเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวความคิดของ (พิชัย นิรมานสกุล, 2539) ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่น Brand Name ต่างประเทศ ซึ่งเป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย
ต่าง ๆ ที่มีผลต่อความสัมพันธ์กับความพึงพอใจสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภค ได้แก่ สถานภาพ
ทางเศรษฐกิจและสังคม ปัจจัยด้าน สินค้า ราคา และสถานที่จัดจ าหน่าย ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ และทัศนคติด้านคุณลักษณะของสินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยน าปัจจัยต่าง ๆ
ดังกล่าวมาศึกษา เพ่ือหาความแตกต่างและความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม ได้แก่ ตัวแปร ด้านเพศ และอาชีพจะ 
มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ส่วนตัวแปรด้าน ระดับการศึกษา ระดับ
รายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน พฤติกรรมด้านการเปิดรับข่าวสาร
ระหว่างบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซื้อมากกว่าสื่ออ่ืน ๆ 
ปัจจัยด้านทัศนคติเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้าแบรนด์เนมมือสอง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมของใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ การเรียนรู้ของแต่ละบุคคล การรับรู้จากรูปแบบ
การสื่อสารผ่านสื่อโฆษณาส่งผลในการสร้างค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมมีความ 
สัมพันธ์กับการตัดสินใจที่จะใช้เป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อและผู้บริโภคจะพิจารณาจากคุณสมบัติ 
ต่าง ๆ ความพึงพอใจในสิ่งที่ต้องการเกิดจากปัจจัยต่าง ๆ ทางเศรษฐกิจ และภาวะสังคมท าให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการที่จะบริโภคสินค้าที่มีราคาถูกกว่า และยังคงรักษาไว้ซึ่งคุณภาพ และการยอมรับทาง
สังคม คือ สินค้าแบรนด์เนมนั่นเอง 

อย่างไรก็ตาม การท าเพ่ือให้ได้มาในสิ่งที่ตนเองต้องการเพ่ือให้เกิดการยอมรับนั้นเป็นค่านิยม 
ที่ถูกต้องแล้วหรือ ตราบใดที่มนุษย์หลงไปกับองค์ประกอบภายนอกมากเกินไปจนลืมมองเข้าไปในจิตใจ 
อาจท าให้สังคมในอนาคตเป็นสังคมท่ีต้องได้รับการแก้ไข จากการสังเกตพฤติกรรมความพึงพอใจ
ผู้บริโภคสินค้าแบรนด์เนมมือสองส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และต้องการใช้
สินค้าเพ่ือให้ตัวเองดูมีฐานะ และดูดีทันยุคสมัยและต้องการอวดให้ผู้คนได้เห็นเวลาคนมองหรือสอบถาม
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จะเกิดความรู้สึกภูมิใจ การค้นคว้าในครั้งนี้ ให้ข้อสรุป และมุมมองทีเป็นประโยชน์ต่อนักสื่อสารโฆษณา 
นักการตลาด และผู้ประกอบการสินค้าจึงควรที่จะศึกษาค้นคว้าเพิ่มเติมให้มากทีสุด เพ่ือเป็นการกระตุ้น
ให้เกิดการพัฒนาในด้านการน าเสนอสื่อทางการค้า เพ่ือให้สินค้าในประเทศพัฒนาให้ได้เท่าเทียมสินค้า
ต่างประเทศ เพราะตราบใดที่รสนิยมนั้นถูกหล่อหลอมตามค่านิยมท่ีฝังลึกมาตามรูปแบบวัฒนธรรมใน
สังคมเป็นระยะเวลายาวนานจนไม่อาจเปลี่ยนแปลงได้ เมื่อเป็นความเข้าใจใหม่เลียนแบบความคุ้นเคย
ของคนส่วนใหญ่ที่ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงรสนิยมได้ ผู้บริโภคท่ีมีจ านวนมากและพร้อมที่จะซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมตามสื่อและกระแสต่าง ๆ ที่เป็นสิ่งเร้าใกล้ตัว แม้ว่าสินค้าเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายแล้ว ก็ยัง
จ าเป็นต้องใช้สื่อโฆษณาส าหรับบทบาทในการประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมทางการตลาดและการใช้
สื่อดิจิตอลควบคู่กันไปกับการใช้สื่อหลักในการโฆษณา โดยสื่อดิจิตอลจะถูกใช้ในการประชาสัมพันธ์
ดึงดูดให้ลูกค้ามาสัมผัสประสบการณ์ความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์ที่ร้านค้าเป็นหลัก ท าให้เกิดเป็นสิ่งกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการมากยิ่งขึ้น แต่ด้วยปัจจัยหลายอย่างท าให้สินค้าแบรนด์เนมมือสองเข้ามามี
บทบาทและเป็นที่นิยมเป็นอย่างมาก ด้วยคุณภาพ และราคา กระแสสินค้าแบรนด์เนมมืองสองจึงกลาย 
เป็นธุรกิจที่เติบโตอย่างรวดเร็วในช่วงที่ผ่านมา  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไปจากผลการวิจัยที่ได้กล่าวข้างต้น ผู้วิจัยขอเสนอแนะใน
การน าข้อมูลและผลการวิจัยไปใช้ ควรมีการปรับปรุงแก้ไข ดังนี้ ควรมีการศึกษาข้อมูลที่สื่อโฆษณา
น าเสนอสู่สารธารณะให้มากขึ้น เพราะสื่อโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในระดับมาก 
ดังนั้นร้านค้าผู้ประกอบการควรเลือกใช้ภาพโฆษณา ข้อความโฆษณา และผู้น าเสนอสินค้าให้เหมาะสม 
เพราะปัจจุบันการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม เป็นการเลือกใช้เหตุผลในการพิจารณาซื้อสินค้าจากสื่อ
และการโฆษณามากกว่าการใช้อารมณ์เป็นการตัดสินใจ ผู้ประกอบการควรเล็งเห็นถึงความส าคัญในการ
ให้ข้อมูลด้านข้อความที่ชัดเจน กระชับ และครบถ้วน ด้านภาพโฆษณาควรเห็นตัวสินค้าชัดเจน สวยงาม 
ด้านร้านค้าผู้ประกอบการผู้น าเสนอสินค้าต้องมีความน่าเชื่อถือ เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของสินค้า 
พร้อมทั้งเปรียบเทียบความคิดเห็นเพื่อให้ทราบถึงความแตกต่าง  

ข้อเสนอแนะส าหรับการประยุกต์ใช้ และประเด็นที่มีความคิดเห็นที่แตกต่างกันวิเคราะห์และ
หาจุดแข็งหรือจุดที่ควรพัฒนา เพ่ือให้เกิดความเข้าใจและเกิดการพัฒนาสื่อโฆษณาให้มีวิจารณญาณ
ในการน าเสนอที่ค านึงถึงพฤติกรรมและค่านิยมในสังคมให้ดียิ่งขึ้นและไปในทิศทางเดียวกัน จากการ
ค้นคว้าในครั้งนี้ ได้ให้ข้อสรุป และมุมมองทีเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด และผู้ประกอบการสินค้า 
จึงควรทีจะศึกษาค้นคว้าเพ่ิมเติมให้มากทีสุด เพ่ือเป็นการพัฒนาในด้านการน าเสนอสื่อทางการค้า 
เพ่ือให้สินค้าในประเทศพัฒนาให้ได้เท่าเทียมสินค้าต่างประเทศ เพราะตราบใดที่รสนิยมนั้นถูกหล่อ
หลอมตามค่านิยมที่ฝังลึกมาตามรูปแบบวัฒนธรรม ค่านิยมทางสังคมเป็นเวลายาวนานจนไม่อาจ
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เปลี่ยนแปลงได้ แบรนด์สินค้าหรูที่ต้องการเข้ามาอยู่ในใจของผู้บริโภคให้ได้ เจ้าของแบรนด์ในประเทศ
ไทยก็จ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์ครั้งใหญ่ เมื่อเป็นความเข้าใจใหม่เลียนแบบความคุ้นเคยของคนส่วนใหญ่
ที่ไม่สามารถเปลี่ยนแปลง รสนิยมผู้บริโภคได้ ก็ต้องปรับตัวให้เข้ากับผู้บริโภคท่ีมีจ านวนและความ
ต้องการที่เพ่ิมมากข้ึน มีความพร้อมที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองตามสื่อ และกระแสต่าง ๆ ที่เป็น
สิ่งเร้าใกล้ตัว จึงไม่แปลกที่แบรนด์หรูจะสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์หรูที่ออกแบบมาเฉพาะเป็นผู้น าแฟชั่น
อยู่เสมอ 
         ดังนั้นสรุปได้ว่า กระบวนการตีความโดยที่ผู้บริโภคเป็นผู้ที่เลือกที่จะรับรู้ และตีความสิ่งนั้น ๆ 
ซึ่งผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมีตีความและมีความเข้าใจที่แตกต่างกันซึ่งต้องอาศัยประสบการณ์ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคสินค้าและน ามาซึ่งมาซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ท าให้เป็น
ตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าแบรนด์เนมมือสอง การศึกษาในครั้งนี้ได้ศึกษาและรับรู้
ถึงบทบาทของสื่อในการน าเสนอมุมมองทางด้านการสร้างค่านิยมการบริโภคกระแสความคลั่งวัตถุ
นิยมที่เกิดจากอิทธิพลการรับสื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคสินค้าแบรนด์เนม 
มือสอง ศึกษาการรับรู้ถึงความนิยมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ด้วยกระแสบริโภคนิยม และการวัดค่า
ของคนจากวัตถุของสังคมไทยในยุคปัจจุบัน สินค้าไทยนับว่าเป็นหนึ่งในสินค้าที่มีคุณภาพเป็นที่
ยอมรับไปทั่วโลก หากมีการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ มีการสร้างแบรนด์ และรู้จักสร้างกลไกการตลาด
เพ่ือท าให้แบรนด์ไทยเป็นที่รู้จักติดปากติดตา ดังเช่นสินค้าแบรนด์เนมในยุโรปแล้วนั้น คาดว่าเงิน
จ านวนมหาศาลที่ไหลออกไปคงจะสามาถน ามาพัฒนาประเทศได้มาก หากแต่สื่อต้องปรับเปลี่ยนการ
น าเสนอค่านิยม และผู้บริโภคต้องปรับเปลี่ยนทัศนคติการใช้สินค้าแบรนด์เนมซึ่งเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย 
อาจท าให้สินค้าและเศรษฐกิจประเทศไทยพัฒนามากกว่าที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน (ประวิทย์ ล้ าเจริญ,  
2557)  
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แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามชุดนี้ใช้เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล ในการศึกษาวิจัย เรื่อง “การเปิดรับสื่อที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งการวิจัยเชิง
ปริมาณ ตามหลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและน าไปสู่ความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ 
 
ค าชี้แจง: โปรดเติมเครื่องหมาย   ลงใน   และกรอกข้อความให้สมบูรณ์ 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เพศ           ชาย                 หญิง 
 
อายุ       ต่ ากว่า 20 ปี         20 - 30 ปี        31 - 40 ปีขึ้นไป        
 
ระดับการศึกษา 

 มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า           
 ปริญญาโทข้ึนไป 

 
อาชีพ    

 นักเรียน/ นักศึกษา            ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ                
 พนักงานบริษัทเอกชน     ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว    
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………………………    

 
รายได้ส่วนตัวโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

 ต่ ากว่า 20,000 บาท                      20,001 - 30,000 บาท     
30,001 - 40,000 บาท                   50,000 บาทข้ึนไป 
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1. ท่านเคยใช้สินค้าแบรนด์เนมมือสองมาก่อนหรือไม่ 
   เคย                       ไม่เคย 
 
2. หากมีสินค้าที่เหมือนกับสินค้าแบรนด์เนมแต่ไม่ติดป้ายตราสินค้าและมีราคาท่ีถูกกว่าท่านมี
แนวโน้มจะซ้ือหรือไม่ 

 มี                          อาจจะ       ไม่มี 
 
3. โดยส่วนใหญ่ท่านจะซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองในราคา 

 ไม่เกิน 2000 บาท        2001 - 4000 บาท             4001 - 5000 บาท        
 5001 - 6000 บาท         มากกว่า 6000 บาท          ไม่เคยซื้อ 

 
4. สินค้าประเภทอะไรที่ท่านซื้อมากหรือบ่อยที่สุด 

 เสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม              
 เครื่องประดับ เช่น ต่างหู, สร้อย, กิ๊ฟ, เข็มกลัด, พวงกุญแจ, แว่น, หมวก, นาฬิกา, แวน่ ฯลฯ 
 กระเป๋าสตางค์, กระเป๋าถือ, กระเป๋าเดินทาง        
 ผ้าพันคอ, ผ้าเช็ดหน้า 
 เครื่องส าอาง                                           

 
สื่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
5. ส่วนมากท่านซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองจากแหล่งใดมากท่ีสุด 

 ห้างสรรพสินค้า   
 ใน Shop ของแบรนด์นั้น ๆ      
 Shopping Plaza ร้านขายสินค้าแบรนด์เนมมือสอง  
 ผ่านสังคมออนไลน์ (Website, Facebook, IG)     
 อ่ืน ๆ 

 
6. ท่านต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางใด 

 ตามร้านค้า                 ออนไลน์                อ่ืน ๆ 
 
7. ท่านเคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองจากร้านออนไลน์หรือเว็บไซต์หรือไม่ 

 เคย บ่อย ๆ                  เคย 1-2 ครั้ง           ไม่เคย    
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8. ปัจจัยที่ท าให้ท่านเลือกซ้ือ/ จะเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านสื่ออิเลคทรอนิกส์  
 ประหยัดเวลา                                                
 สะดวกกว่าหาซื้อจากแหล่งอื่น/ หาซื้อได้ง่าย    
 ไม่ทราบแหล่งซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองแหล่งอ่ืน    
 มีแบบให้เลือกหลายแบบ หลายสี และหลายขนาด 
 ราคาถูก/ สมเหตุสมผล                                      
 มีแบบแปลก ๆ ให้เลือกซื้อ 
 เป็นแบบที่หาซื้อของใหม่ไม่ได้แล้ว                        
คุณภาพยอมรับได้ 

 ข้อมูลอัพเดทรวดเร็วและผู้ขายบริการดี 
 

9. ปัญหาที่ท่านพบจากการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง 
 ไม่เคยพบปัญหาใด                              สินค้ามีต าหนิ 
 ไมไ่ด้รับบริการที่ดีจากผู้ขายสินค้า             ราคาแพงเกินไป 
 ใช้ได้ไม่ทนและนานเท่าสินค้าใหม่              อ่ืน ๆ 

 

องค์ประกอบของสื่อที่ส่งผลต่อความพึงพอใจสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
10. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองท่านหาข้อมูลผ่านสื่อใดบ้าง ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

 
สื่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

มือสองของผู้บริโภค 

ระดับของความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. นิตยสารแฟชั่นที่มีข้อความและรูปในหน้าโฆษณา 
เช่น ELLE CLEO ฯลฯ 

     

2. สื่อออนไลน์ จากตัวอย่างการใช้ของเจ้าของเพจลงรูป
สินค้า เช่น Instagram, Facebook 

     

3. การโฆษณาจากสื่อต่าง ๆ เพ่ือจัดงานแสดงและลด
ราคาสินค้าแบรนด์เนม ที่ร้านค้าและห้างสรรพสินค้า 

     

4. ข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้ Review ต่าง ๆ ในโลกออนไลน์ 
เช่น ดาราเซเลบบริตี้ ที่เคยใช้และชื่นชอบสินค้าให้
สัมภาษณ์ 
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ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
11. สาเหตุที่ท่านพิจารณาในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองคืออะไร     

 
 

เหตุใดท่านถึงได้เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

ระดับของความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. รูปแบบหน้าร้านสวยงามดึงดูดความสนใจ ความ
น่าเชื่อถือของร้านค้า 

     

2. ซื้อตามกระแสนิยมและกระแสแฟชั่น      

3. เป็นสินค้าที่ไม่ผลิตแล้ว ซื้อเพ่ือเป็นของสะสมที่หาซื้อ
ของใหม่ไม่ได้แล้ว 

     

4. ความคิดเห็นจากลูกค้าท่านอื่น ๆ           

      
11.1 ปัจจัยทางการตลาดสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

 
ปัจจัยทางการตลาดสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

 

ระดับของความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ปัจจัยด้านสินค้า      

     มีสินค้าหลากหลายแบรนด์          
     ความสะดวกประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือสินค้า      

ปัจจัยด้านราคา      

     มีการป้องกันข้อมูลการเงินของลูกค้า      
     ราคาสินค้า ถูกกว่าการซื้อจากวิธีการอ่ืน      

     ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาของสินค้า      
ปัจจัยด้านสถานที่      

     สามารถตรวจสอบความคืบหน้าของสินค้าและการ 
     จัดส่งได้ตลอดเวลาจากทางหน้า Facebook 

     

     มีบริการหลังการขาย สอบถามข้อมูล ปรึกษาข้อมูล  
     ต่าง ๆ ของสินค้าเพ่ิมเติม 
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พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภค 
12. สาเหตุที่ส าคัญที่สุดหรือมาก่อนการที่ท่านตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองในแต่ละครั้ง 
  เลือกตามความชอบของแบบสินค้านั้น ๆ                  

 เลือกตามคุณภาพของสินค้า 
เลือกตามความชอบในแบบสไตล์ของตนเอง            

 เลือกตามเทรนด์ที่ก าลังนิยมในขณะนั้น 
 
13. ปกติแล้วท่านได้รับข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองจากทางใด 

อีเมล, SMS 
 โปรโมชั่นที่ร้าน 
 เว็บไซต์ออนไลน์ Facebook, Instagram, Line 
 โฆษณา เช่น Billbord Media, TV, Radio ฯลฯ 
เพ่ือน 

 
14. สภาพความใหม่และสมบูรณ์ของสินค้าแบรนด์เนมมือสองเริ่มต้นที่ท่านจะยอมรับและซื้อได้ 

 ต่ ากว่า 50% 
 50% 
 70-80% 
 สูงกว่า 80% 

 
15. ท่านมีความรู้สึกอย่างไรต่อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

 พึงพอใจมาก 
 พึงพอใจ 
 ไม่มีความเห็น 
 ไม่พึงพอใจ 
 ไม่พึงพอใจมาก 
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16. สิ่งที่ต้องการเสนอแนะน าเพ่ือไปพัฒนาการตลาดและการประชาสัมพันธ์สินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
กรุณาให้ความคิดเห็นหรือค าแนะน าอ่ืน ๆ 
................................................................................................................................................................  
............................................................................................................................. ...................................  
................................................................................................................................................................  
............................................................................................................................. ...................................  
................................................................................................................................................................  
............................................................................................................................. ...................................  
 
 
 
 

ขอขอบคุณในความร่วมมือ 
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