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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 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา  

ในยุคที่วิถีชีวิตของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก ดวยปจจัยหลายอยางทั้งดานสงัคม 

เศรษฐกจิ การเมือง โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงที่เขามาของวัฒนธรรมตางชาติ ความกาวหนาของ

สังคมในยุคดิจิตอลจึงมกีารเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ผูบริโภคตองปรบัตัวใหทันยุคและล้ําสมัย 

ปจจุบันการแขงขันทางการตลาดในสังคม ความตองการของผูบริโภค ไดถูกเปลี่ยนไปอยางรวดเร็ว 

และมีการปรับเปลี่ยนทางดานวัฒนธรรมตาง ๆ โดยนําวัฒนธรรม และแฟช่ันจากตางประเทศเขา 

มามากมาย สงผลถึงพฤติกรรมการเลือกซือ้สนิคาทีม่ีตราสินคา ไดรับความนิยม โดยเฉพาะสินคา 

แบรนดเนม เน่ืองจากคานิยมแตงกายตามแฟช่ันและกระแสนิยมของสงัคมเพื่อแสดงภาพลักษณ 

ของตน จากการสรางคานิยมการใชสินคาแบรนดเนม ในปจจุบันสังคมเกิดจากการหาขอมลูการเปด 

รับสื่อ การรับรูและมีทัศนคติที่วาสินคาที่นําเขาจากตางประเทศมักมีคุณภาพดีกวาสินคาที่ผลิตสินคา 

ข้ึนภายในประเทศ ทําใหผูบริโภคชาวไทยช่ืนชอบการใชสินคาแบรนดเนม เกิดความนิยมการใชสินคา

แบรนดเนมแพรหลายข้ึน (จิราภรณ กมลวาทิน และกิตติพันธ คงสวัสด์ิเกียรติ, 2556)   

ในปจจบุัน ผูบริโภคใหความสําคัญกับการดูแลรปูลักษณเพิ่ม สงผลใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการมากย่ิงข้ึน ทําใหสินคาแบรนดเนมเขามามบีทบาทในสังคมมากย่ิงข้ึน ทําใหเกิดความนิยมใช

สินคาแบรนดเนมอยางแพรหลาย และจากความเปลี่ยนแปลงทางสังคม วัฒนธรรม และเศรษฐกจิ  

จึงเกิดพฤติกรรมการใชสินคาแบรนดเนมมากย่ิงข้ึน โดยคานิยมการใชสินคาตางชาติที่มีแบรนดเนม 

มีราคาแพงและเกิดความฟุมเฟอยเกินความจําเปน ถือวาเปนคานิยมที่เปนอันตรายและนาเปนหวง

อยางมาก ซึ่งอาจเกิดความเสียหายทางเศรษฐกิจในประเทศได ผูเกี่ยวของและรับผิดชอบจาก

หนวยงานตาง ๆ จึงควรตระหนักและรวมกันหาแนวทางในการปลูกฝงคานิยมแบบใหมหรือชาตินิยม

เขาไปแทนที ่แตดวยคุณลักษณะเฉพาะ ของสินคาแบรนดเนมโดยทั่วไปเปนสินคาทีท่ันสมัยนําแฟช่ัน

อยูเสมอ ซึ่งไดมาจากการศึกษาและคาดการณ เทรนดของแฟช่ันอยางตอเน่ือง โดยมุงเนนที่มาตรฐาน

การผลิตใหมีความเหมาะสมและเขากับกลุมเปาหมาย มีตราสินคาและการออกแบบที่มีเอกลกัษณ 

แตสินคาแบรนดเนมก็มีขอจํากัดในดานราคาที่แพง ก็เพือ่ตองการใหผูบริโภคมองวา การซื้อสินคา 

แบรนดเนมทําใหตนเองดูดีมีฐานะ และรูสกึมีความสุขใจมากเมื่อไดใชสินคาแบรนดเนมใหคนอื่นเหน็ 

รวมถึงดาราที่ไดรับความนิยมกม็ีสวนทําใหสินคาแบรนดเนมแบรนดน้ัน ๆ นาสนใจมากย่ิงข้ึน แมวา

ราคาสินคาจะปรบัเพิม่ข้ึนมากก็ตาม ผูบริโภคยังยินดีทีจ่ะจายเพราะสินคาแบรนดเนมมีความประณีต 

ละเอียด วัสดุคงทนเน่ืองจากใชวัสดุเกรดดี และมีดีไซนที่สวยแตกตางจากย่ีหออื่น ๆ ในขณะเดียวก็ไม 
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อยากใหสินคาแบรนดเนมเหลาน้ีมีการลดราคาเพราะจะทําใหสินคาเสียภาพลกัษณ (จิราภรณ  

กมลวาทิน และกิตติพันธ คงสวัสด์ิเกียรติ, 2556)      

ในอดีตผูบริโภคสวนใหญที่ใชสินคาแบรนดเนมได ตองเปนผูบริโภคที่มกีําลงัซื้อสูง โดยจะเปน

กลุมนักธุรกจิ กลุมพอคาที่ทําการคาใหญ ๆ แตในปจจบุันคานิยมของคนเปลี่ยนไป สินคาที่แสดงออก

และสามารถบงบอกไดถึงรสนิยมทีส่ะทอนจากแบรนดเนมทีม่ีช่ือเสียง รวมถึงความมีช่ือเสียงของ 

แบรนดเนมน้ัน ๆ จะเปนตัวตัดสินฐานะของบุคคลน้ัน ๆ (Using brand name to Demonstrate 

Success) เพราะสินคาแบรนดเนมถือวาเปนสือ่ทางภาษาทีแ่สดงออกไดถึงฐานะของผูบริโภคไดอยาง

ชัดเจน เมื่อสังเกตพฤติกรรมผูบริโภคในประเทศที่พฒันาแลวน้ัน เกิดความแตกตางกันอยางชัดเจน 

เน่ืองจากผูบรโิภคในเอเชียจะซื้อสินคาโดยใช “แบรนด” ในการพิจารณาเลอืกซื้อสินคา แตขณะที่

ชาวตะวันตกจะเลือกซื้อสินคาที่ม ี“คุณภาพ” มากกวา และจะไมยึดติดอยูกบัแบรนด ย่ีหอหรือโลโก

ของสินคา (พัชรินทร พัฒนาบุญไพบูลย, 2556) 

ดวยเหตุน้ีรานสินคาแบรนดเนมมอืสองจงึเกิดข้ึนเพื่อรวบรวมและเปนแหลงรองรบัผูบริโภคที่

ช่ืนชอบสินคาคุณภาพดีและราคายอมเยา เพื่อเจาะกลุมผูบรโิภคที่สนใจ รวมไปถึงการต้ังราคาสินคา

ใหสอดรับกบัมลูคาของแบรนดสินคาดวย ไมใชเพราะมูลคาที่สูงเทาน้ัน แตสินคาแบรนดเนมยังเปนทัง้

เครื่องแสดงสถานะ เครื่องประโลมใจ ไปจนถึงมรดกตกทอดที่สงตอกนัไดทั้งในกลุมญาติมิตรคนที่รูจัก 

ไปจนถึงคนที่ไมรูจกั ซึ่งอาจกลายเปนจุดเปลี่ยน และเปนการเริ่มตนของธุรกิจการสงตอของมือสอง 

แบรนดเนมที่มเีงินหมุนเวียนในตลาดมหาศาล ภาวะเศรษฐกิจก็ไมไดเอื้อใหผูคนซื้อของใหมไดตลอด 

เวลา โดยเฉพาะสินคาแบรนดเนมราคาแพง พฤติกรรมของคนรุนใหมและทัศนคติที่เปลี่ยนไปตอของ

มือสองในวันน้ี ทําใหธุรกจิแบบซื้อมาขายไปสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคแบบตรงจุด

มีความคลองตัวทางธุรกิจ เชน ธุรกิจอยาง “โรงรับจํานํา” และ “รานจําหนายสินคามือสอง” จึงเกิด 

ข้ึนและเติบโตข้ึนเรือ่ย ๆ ซึ่งอาศัยการนําเสนอสินคามือสองที่ยังคงเปนที่ตองการใหแกลูกคาในแบบที่

ทันสมัย คุณภาพของสินคาและราคาทีเ่หมาะสมสามารถเปนเจาของได โดยสินคามอืสองไดรบัความ

นิยมสําหรับผูที่ตองการซื้อสินคาแบรนดเนมคุณภาพดีในราคาที่นาพอใจ เพราะนอกจากจะมสีภาพ 

ที่ไดรับการดูแลมาเปนอยางดีเหมือนของใหม ยังมีราคาที่สมเหตุสมผล ถึงแมสินคาน้ันจะเปนสินคา

แบรนดเนมมือสองก็ตาม โมเดลธุรกิจแบบซื้อมาขายไปในระดับของแบรนดเนมที่ทัง้มีราคาถูกและ

เปนของแทน้ัน สินคาแบรนดเนมมือสองสามารถตอบโจทยความคุมคาในใจของผูบริโภคชาวไทยได

เปนอยางดี (พัชรินทร พัฒนาบญุไพบลูย, 2558) 

      อางถึงผลการสํารวจ สทุธิชัยหยุน suthichaiyoon.com พบวา ผูบริโภคสินคาแบรนดเนม

มือสองในประเทศไทยมีมากที่สุดในเอเชีย 92% รองลงมาคือ ศรีลังกา, บังคลาเทศ, เวียดนาม และ 

จีน ตามลําดับ โดยมเีหตุผล คือ มุงเสริมภาพลักษณและยกสถานภาพของตนเอง จากผลการสํารวจ

นักศึกษาภาควิชาการตลาด มหาวิทยาลัยมหิดลจากกลุมตัวอยางจํานวน 227 คน ทั้งเพศหญงิและ
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ชาย อายุต้ังแต 20-60 ป ในกรุงเทพมหานคร และเขตปริมณฑล พบวา ปจจุบัน กลุมคนในประเทศที่

นิยมซื้อแบรนดเนมมากทีสุ่ด คือ พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งเปนผูทีม่ีรายได 25,001-50,000 บาท โดย

กลุมคนเหลาน้ี มีกระเปาแบรนดเนมไมตํ่ากวา 5 ใบ โดยซื้อครั้งละ 1 ใบ/ ครั้งตอป ดวยจุดประสงค

เพียงแคตองการจะ “วัดความร่ํารวยทางสังคม” ทําใหผูบริโภคหลายคนเลอืกบริโภคสินคาที่ตนเอง

หรือคนรอบขางรูจัก ดวยสาเหตุน้ีทําใหผูบริโภคหลายคนไมใสใจสินคาที่ไมมีใครรูจกั หรืออาจเรียกได

วาเปนการบรโิภคเพื่อดึงดูดสายตาผูอื่นที่เรียกกันวา “คานิยม” ในบางกรณีอาจมีการใชเงิน คิดเปน

รอยละ 60-70 ของรายไดที่ไดรับทั้งหมดในการซื้อสินคาราคาสูงซึง่เปนการใชเงินฟุมเฟอยเพียง

ตองการความหรหูราและทันสมัยและเปนผูนําแฟช่ันน่ันเอง (สุทธิชัย หยุน, 2556)      

เน่ืองดวยสภาวการณตาง ๆ ไดมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางมากมีประชากรเกิดข้ึนมากมายใน

โลกรวมถึงมีธุรกิจตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคเหลาน้ัน ซึ่งธุรกจิตาง ๆ ก็พยายาม

ใชกลยุทธ หลักการตลาด และสือ่ตาง ๆ ผนวกกบัความสามารถในการแขงขัน เพื่อแยงชิงสวนแบง

ทางการตลาดนํามาซึง่การครอบครองใหไดมากที่สุด เพราะสงผลตอการทําธุรกิจ ความอยูรอด กําไร  

การเติบโต แขงขันตาง ๆ เหลาน้ี เปนที่มาใหนักการตลาดพยายามหาแนวทางทีจ่ะเขาไปคนควา  

หรือเขาไปน่ังอยูในใจของผูบริโภคเปาหมายใหไดจึงทําใหนักการตลาดจําเปนตองศึกษาพฤติกรรม 

ของผูบริโภค วากระบวนการในการตัดสินใจซื้อเกิดจากอะไรบาง เชน ความตองการในการซื้ออยางไร  

จะซื้อที่ไหนซือ้แลวใชอยางไร ทัศนคติหลังจากไดใชแลวเปนอยางไรสิง่ตาง ๆ ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจ

ซื้ออันเน่ืองมาจากอิทธิพลภายในและภายนอก  

ดังน้ันสินคามือสองจึงเปนทางเลือกหน่ึงที่จะชวยลดตนทุนของสินคา เน่ืองจากสินคาแบรนดเนม

มือสองเปนสินคาทีม่ีราคาถูกและไดมีการผานการใชงานมาแลว แตยังคงมีประสทิธิภาพหรือสภาพของ

การใชงานที่ดีอยู และดํารงไวซึ่งคุณคาของแบรนด สินคามอืสองจึงเปนอกีทางเลอืกที่ทําใหผูที่มรีายได

นอยหรือไมเพียงพอกบัคาใชจายในการใชชีวิตประจําวันจึงหันมาบริโภคสินคามือสองเพื่อลดตนทุนใน

การจาย และเปนวิธีการที่จะลดคาใชจายและบรรเทาปญหาทางการเงินของตนเองลงได  

ปจจุบันรานสินคามือสองและรานคามือสองไดเกิดข้ึนเปนจํานวนมาก ทั้งแบบออนไลนและ

ออฟไลน และเปนที่นิยมอยางกวางขวาง เปนการนําของใชแลวมาขายในราคาที่ตํ่ากวาราคาสินคาใหม 

โดยจะต้ังราคาที่คุมคา เพราะราคาของสินคาใหมมีราคาทีส่งูกวามาก ทําใหสินคาแบรนดเนมมอืสอง

เปนที่นิยม และกระตุนผูบรโิภคใหเกิดความพงึพอใจและตัดสินใจซือ้อยางรวดเร็วเพราะความคุมคา

เปนปจจัยดึงดูดใหผูบริโภคซื้อ และหลายรานกําหนดราคาทีดึ่งดูด ทําใหรานแบรนดเนมมือสองได 

รับความนิยมอยางอยางรวดเร็วและเติบโดอยางไมหยุดย้ัง ประกอบกับประเทศไทยประสบปญหา

เศรษฐกจิถดถอย จากสาเหตุหลายประการ เชน ราคาสินคาสาธารณูปโภคทีสู่งข้ึนและยังคงเพิ่มข้ึน 

ตนทุนของการผลิตสินคาสูงข้ึน คาครองชีพเพิ่มข้ึน ทําใหรายจายของประชาชนเพิ่มสูงข้ึนไมเพียงพอ 
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ตอรายไดที่ประชากรจะนํามาใชในการดํารงชีวิตและจับจายสินคาตาง ๆ ในชีวิตประจําวัน จากสภาพ

ปญหาดังกลาว ทําใหธุรกิจสินคาแบรนดเนมมือสองแพรหลายและไดรับความนิยมเปนอยางมาก สวน

ใหญจําหนายสินคามอืสองจําพวก รองเทา กระเปา เสื้อผา ของเลน เครื่องครัว หนังสือ เครือ่งใชไฟฟา 

เครื่องมือชาง อะไหลรถยนต เปนตน สินคาเหลาน้ีมกีารตอบรับและไดรบัความนิยมรวมทั้งเกิดความ 

พึงพอใจเปนอยางย่ิงถือวาเปนทางเลือกอกีทางหน่ึงสําหรับผูที่มีรายไดนอย เน่ืองจากจะหาสินคาทีม่ี

ราคาถูก มีสภาพที่ดีมปีระโยชน มาใชทดแทนกันได ดังน้ันผูวิจัยมีความสนใจในความคิดเห็นของ

ผูบริโภคสินคาแบรนดเนมมือสองรวมทั้ง ราคาที่เหมาะสมในการจําหนายสินคาแบรนดเนมมือสอง   

       เน่ืองจากสินคาแบรนดเนมมือสองยังคงมีสภาพการใชงานทีดี่และมีราคาไมแพง  เพื่อเปน

แนวทางการตัดสินใจสําหรบัผูที่ชอบสนิคาคุณภาพดี ราคาเหมาะสม และมีความตองการสินคาแตที่มี

รายไดนอย สําหรับการวิจัยน้ีมุงศึกษาวามีปจจัยอะไรบางทีส่งผลตอการตัดสินใจ และความพงึพอใจ

สินคาแบรนดเนมมอืสองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยการใชแบบสอบถามปลายปดในการ

สํารวจ ซึ่งในบทน้ีประกอบไปดวย ที่มา ความสําคัญของปญหา วัตถุประสงคการทําวิจัย ประโยชนที่

คาดวาจะไดรับ คําจํากัดความ ขอบเขตการศึกษาและโครงสรางของงานวิจัย เพื่อใชเปนกรอบแนวคิด

ในการศึกษาทําหัวขอวิจัยในเรื่องน้ี  

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของผูบริโภคมีผลตอการเปดรับสื่อเกี่ยวกับสินคาแบรนดเนม

มือสองในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

1.2.2 เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับปจจัยทางการตลาดในการซื้อ

สินคาแบรนดเนมมอืสองในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 ปจจัยทางการตลาดในการซื้อสินคาแบรนดเนมมือสองมีความสัมพันธกับความพึงพอใจใน

สินคาแบรนดเนมมอืสองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

1.3 คําถามวิจัย 

1.3.1 ผูบริโภคทีม่ีลักษณะประชากรแตกตางกันมีการเปดรบัสื่อเกี่ยวกับสินคาแบรนดเนม 

มือสองในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางไร 

1.3.2 ผูบริโภคทีม่ีลักษณะประชากรแตกตางกันมีความสมัพนัธกับปจจัยทางการตลาดใน 

การซื้อสินคาแบรนดเนมมือสองในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางไร 

1.3.3 ปจจัยทางการตลาดในการซื้อสินคาแบรนดเนมมือสองมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

สินคาแบรนดเนมมอืสองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครอยางไร 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 

1.4.1 ผูบริโภคทีม่ีลักษณะประชากรแตกตางกันมีการเปดรบัสื่อเกี่ยวกับสินคาแบรนดเนม 

มือสองในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

1.4.2 ผูบริโภคทีม่ีลักษณะประชากรแตกตางกันมีความสมัพนัธกับปจจัยทางการตลาดใน 

การซื้อสินคาแบรนดเนมมือสองในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

1.4.3 ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธกบัความพงึพอใจสินคาแบรนดเนมมอืสองของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

1.5.1 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาพฤติกรรมการซื้อแบรนดเนมมอืสองของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.5.2 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่มีประสบการณซื้อสินคา 

แบรนดเนมมือสอง ทั้งน้ีเลือกจากกลุมผูบริโภคที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตัวเอง  

1.5.3 การวิจัยครั้งน้ีมีประเด็นเน้ือหามุงศึกษาดังน้ี 

1.5.3.1 ปจจัยทางดานลกัษณะทางประชากรประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ และ

รายไดตอเดือน    

1.5.3.2 พฤติกรรมการซือ้แบรนดเนมมือสอง ที่ผานมาประกอบดวยจํานวนครั้งใน 

การซื้อ ความถ่ี จํานวนเงินทีซ่ื้อ ประเภทของสินคา และโอกาสในการซื้อโดยเฉลี่ย 

1.5.3.3 ปจจัยทางการตลาดมผีลตอความพึงพอใจในการซื้อแบรนดเนมมือสอง 

ประกอบดวยปจจัยดานผลิตภัณฑปจจัยดานราคาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานราคา 

1.5.3.4 พฤติกรรมการใชสื่อประกอบดวย การเปดรับสื่อนิตยสาร สื่อออนไลน  

การโฆษณาในหางสรรพสินคา และการรีวิวจากผูที่เคยใช 

1.5.3.5 ระยะเวลาในการศึกษาครัง้น้ีผูวิจัยจะใชเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลประมาณ 

6 เดือน คือ เดือนมีนาคม พ.ศ. 2558 โดยสํารวจผานการแจกแบบสอบถาม และแบบสอบถามออนไลน 

ระยะเวลาในการเก็บขอมลู 

     ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจากจํานวนทีก่ําหนด ซึ่งการเก็บตัวอยางทํา

โดยการแจกแบบสอบถามแกผูบรโิภคสินคาแบรนดเนมที่รานสินคามือสอง ใชเวลาในการเกบ็รวบรวม

ขอมูลต้ังแตเดือน มีนาคม 2558 ถึง ตุลาคม 2559 โดยผูวิจยัไดแจกแบบสอบถามใหและรอรับ

แบบสอบถาม 
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กรอบแนวความคิดของการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปดรบัสือ่ทีส่งผลตอพฤติกรรมความพงึพอใจในการตัดสินใจซื้อ

สินคาแบรนดเนมมอืสองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” กรอบแนวคิดในการทํางานวิจัยตัวแปร 

ที่ศึกษา ตัวแปรอิสระ คือ ลกัษณะประชากร การเปดรบัสื่อ และปจจัยทางการตลาด ตัวแปรตาม คือ 

ความพึงพอใจสินคาแบรนดเนมมอืสอง 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบัจากการวิจัย 

1.6.1 ทําใหรบัรูถึงการเปดรับพฤติกรรมและคานิยม ความแตกตางทางดานปจจัยตาง ๆ ใน

สวนบุคคลทีส่งผลตอพฤติกรรมของผูบรโิภคสินคาแบรนดเนมมือสอง เพื่อใชวิเคราะหพฤติกรรมของ

ประชากรกลุมเปาหมายและนําแนวทางไปใชกับสือ่โฆษณาในอนาคต  

1.6.2 ทําใหรบัรูถึงลักษณะประชากรศาสตรอันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายได

ของครัวเรอืน อาชีพ สถานภาพการสมรส และถ่ินที่อยู ที่มีผลตอการยอมรับการตัดสินใจซื้อ เพื่อนํา 

ไปวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อความสัมพันธระหวางปจจัยและคานิยม ที่สงผลตอพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจบริโภคสินคาแบรนดเนมมือสอง 

1.6.3 สามารถนําผลของการวิจัยไปใชเปนแนวทางสําหรบัผูประกอบการธุรกิจแบรนดเนม

มือสอง 

 

1.7 นิยามศัพทเฉพาะ 

พฤติกรรม หมายถึง การแสดงและกริิยาทาทางซึง่สิง่มีชีวิต ระบบหรืออัตลักษณประดิษฐที ่

เกิดรวมกนักับสิ่งแวดลอม ซึ่งรวมระบบอื่นหรือสิ่งมีชีวิตโดยรวมเชนเดียวกบัสิง่แวดลอมทางกายภาพ 

พฤติกรรมเปนการตอบสนองของระบบหรอืสิง่มีชีวิตตอสิ่งเราหรือการรับเขาทั้งหลายไมวาจะเปนภายใน

หรือภายนอก มีสติหรือไมมีสติระลกึ ชัดเจนหรือแอบแฝง และโดยต้ังใจหรือไมไดต้ังใจ ความชอบนับถือ

และยอมรับสิ่งใดสิ่งหน่ึงดวยคุณประโยชนลักษณะในตัวของสินคาสิ่งน้ัน ความสนใจ และพฤติกรรม

คลายคลึงกัน โดยที่ไมไดพิจารณาจากในดานปจจัยดานรายไดเพียงอยางเดียวแตจะพจิารณาหลาย ๆ 

ปจจัยรวมกัน เชน อาชีพ ระดับการศึกษา และสภาพแวดลอมที่อยูอาศัยเปนตน 

    แบรนดเนมมือสอง หมายถึง ของที่เคยถูกใชมาแลว หรอืสินคาหรูหรา เปนสินคาราคาแพงเกรด

ระดับสากลมีตราสินคาเปนที่รูจักเปนที่ยอมรับทั่วโลก ตัวสินคามีคุณภาพดีและมีความเหมาะสม ผลิตจาก

วัตถุดิบที่ดีไมสามารถหาทั่วไปไดตามทองตลาดผานการคัดสรรเลือกเฟนมาเปนอยางดีพรอมทั้งมกีารผลิต

ดวยความประณีตและใสใจในคุณภาพมากกวาปริมาณ สินคาแบรนดเนมมือสอง แมจะเปนของมือสองแต

สภาพยังดี มีคุณภาพและราคาทีเ่หมาะสมและคูควรกับตัวสนิคา 
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        ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ซื้อสินคาและบริการในการวิจัยครั้งน้ี ผูบริโภคหมายถึงผูทีเ่คยซื้อสินคา 

แบรนดเนมมือสอง 

ปจจัยทางการตลาด หมายถึง ปจจัยมีผลตอการตัดสินใจซื้อแบรนดเนมมือสอง ประกอบดวย

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และ ปจจัยดานการสงเสริม

การขาย 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการความคิด เปนการเลอืกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง  

จากหลาย ๆ ทางเลือกที่ไดพิจารณา หรอืประเมินมาเปนอยางดีแลววาเปนทางทําใหบรรลุวัตถุประสงค 

การทีจ่ะพจิารณาทางเลือกตาง ๆ ใหเหลือทางเลือกเดียว ดวยคุณภาพและราคาที่ไปในทิศทางเดียวกัน

รวมไปถึงความเหมาะสมกบัวัตถุดิบที่นํามาใชกบัสินคาซึง่มกีารคัดสรรมาเปนอยางดีถึงแมจะผานการใช

งานมาแลวก็ยังอยูในสภาพดี มีความเหมาะสมทัง้คุณภาพสนิคาและราคา สงผลใหการประเมินการ

ตัดสินใจในการซื้อสินคาใหเกิดความคุมคาโดยผานกระบวนการพิจารณามาแลว 

การเปดรบัสื่อ หมายถึง การเลอืกเปดรบัหรือเลือกสนใจ การเลือกรับรู และการเลือกจดจํา 

เปดรบัขาวสารจากแหลงใดแหลงหน่ึงตามความสนใจหรือตามทัศนคติเดิมของตนเอง ในงานวิจัยน้ีจะ

กลาวถึงการเปดรับสื่อทผีูบริโภคสินคาแบรนดเนมเปดรบั เปนการศึกษาและวิเคราะหความสมัพันธ

ระหวางการบริโภคสินคาแบรนดเนมที่มีตอการสรางคานิยมของผูบริโภค ตลอดจนศึกษาอัตลักษณใหม

ที่ถูกสรางข้ึนจากการบริโภคสินคาตามที่สือ่นําเสนอ  

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด และทฤษฎี 

 

การศึกษาเรื่อง การเปดรับสื่อที่สงผลตอความพึงพอใจสินคาแบรนดเนมมือสองของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนม 

มือสองงานวิจัยช้ินน้ีเปนงานวิจัยเชิงสํารวจที่ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ในการเก็บขอมูล ทฤษฏีที่

นําเสนอ 5 หัวขอ มีดังน้ี 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับ  

2.2 แนวคิดการศึกษาพฤติกรรมและคานิยมของผูบริโภคในการเปดรับสื่อ   

2.3 แนวคิดบทบาทและความสําคัญของตราสินคาและสินคาแบรนดเนมมือสอง 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจของผูบริโภค 

2.5 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด Marketing Mix 4P’s 

2.6 ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการเปดรบั  

       2.1.1 ความหมายของการเปดรับ  

เสถียร เชยประทับ (2542) กลาววา การสื่อสารเปนสิง่ทีจ่ําเปนอยางย่ิงสําหรบักิจกรรมตาง ๆ 

ในชีวิตมนุษย มนุษยเปนสัตวสังคมที่ตองอาศัยความรู ขาวสารและประสบการณซึง่กันและกัน ทั้งน้ี 

เพื่อจะมีความรู แรงจงูใจ หรือมีอทิธิพลตอเพื่อนมนุษยดวยกัน การทีจ่ะบรรลุสิง่เหลาน้ีไดจําเปนตอง

อาศัยการสือ่สาร Cherry (1978, p. 30 อางใน รุงทิพย ไทยสม, 2545) กลาววา การสื่อสารของมนุษย

เปนการกระทํารวมกัน (An Act of Sharing) น่ันเอง การกระทํารวมกันน้ีจะกอใหเกิดการรวมกัน ซึ่งจะ

นําไปสูการตัดสินใจและการกระทํากจิกรรมที่ประสานสอดคลองกัน ดังน้ันจากนิยามขางตน สรปุไดวา 

การเปดรบัหมายถึง การสื่อสารเปนปจจัยสําคัญในการใชประกอบการตัดสินใจเรื่องใดเรื่องหน่ึง โดย

บุคคลจะเลือกรับสารทัง้หมดหรือเลือกรับเพียงบางสวน ที่คิดวามีประโยชนตอตนเอง  

         จากนิยามขางตนสรปุไดวา การเปดรับขอมูลขาวสารของผูบริโภคผานสือ่โฆษณาน้ันเปน

ปจจัยหน่ึงที่มีความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจ  

         แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการเลอืกสรร (Selective  Process) เกิดข้ึนตามกระบวนทัศนที่

มองผูรบัสารเปนตัวกําหนดผลของการสื่อสารมวลชน โดยอธิบายเกี่ยวกับ พฤติกรรมทาทางของผูรับ

สารในแงที่วา ผูรับสารเปดรับสารที่กระทํา (Active Audience) ที่ทําการแสวงหาและเลือกสรรการ

รับขาวสารจากสื่อมวลชนตามความตองการ ทัศนคติและความสนใจของเขาเอง (ธิญาดา พรรณบัว, 
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2551, หนา 34) เปดรบัขาวสารจากสื่อมวลชนเอง ซึงเปนปจจัยสําคัญในการกลั่นกรองอิทธิของ

สื่อมวลชนทําใหอิทธิของสื่อมวลชนตอผูรับสารไมเปนไปโดยตรง ฉับพลัน และทรงพลังตามทีผู่สงสาร

คาดหวังไวเหมือนกับทฤษฎีเข็มฉีดยาหรือทฤษฎีกระสนุปน เพราะผูรบัสารเปนฝายที่ม ี

          ในการสื่อสารมวลชน แมวาผูสงสารจะมีการเตรียมเน้ือหาสารมาอยางดี ใชสื่อที่มีประสิทธิภาพ 

แตก็ไมสามารถมั่นใจไดเต็มที่วาการสื่อสารครัง้น้ันจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูรบัสารไดตาม

ความต้ังใจ น่ันเปนเพราะผูรับสารเลือกเปดรบัขาวสารแตกตางกันไปตามประสบการณ ตามความ

ตองการ ตามความเช่ือ ตามทัศนคติที่แตกตางกัน ตัวอยางเชน การเปดรบัสื่อภายในครอบครัว คุณพอ

สนใจติดตามขาวจากรายการโทรทัศน คุณแมติดละครโทรทศัน สวนลกูสาวมีความสุขอยูกับการฟง

เพลงจากคลื่นวิทยุทีม่ีดีเจที่ช่ืนชอบจัดรายการ หรืออานหนังสือนิตยสารทีม่ีเน้ือหาเกี่ยวกบัศิลปน 

คนโปรด นอกจากน้ีขาวสารเดียวกันก็อาจไดรับการตีความจากผูรบัแตกตางกันไปไดเชนกัน เชน ลูกสาว

เห็นวาเน้ือหาขาวสารในนิตยสารฉบับน้ันไมมปีระโยชนตอผูอานประการใด นอกจากเปนการสงเสริม 

ลิทธิบริโภคนิยม 

        ดังน้ัน ขาวสารจากสื่อมวลชนจึงไมอาจสงผลตอผูรบัสารเหมอืนกันทุกคนได โฆษณาแฟช่ันใน

นิตยสารบางฉบบัอาจสงผลตอลกูสาวที่ใหความสําคัญกบัเทรนดแฟช่ันวัยรุน แตอาจไมสงผลอันใดตอ

คุณแมหรือคนอื่น ๆ ที่ไมนิยมสินคาฟุมเฟอยหรอืไมนิยมการตามแฟช่ัน 

        กระบวนการเลือกสรร เปรียบเสมือนเครื่องกรองขาวสาร ซึ่งประกอบดวย การเลือกเปดรบั

หรือเลอืกสนใจ การเลือกรบัรู และการเลอืกจดจํา (ธิญาดา พรรณบัว, 2551, หนา 34) 

          2.1.2 การเลอืกเปดรบั หรอืเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 

ผูรบัสารจะเลือกเปดรบัขาวสารจากแหลงใดแหลงหน่ึงตามความสนใจหรือตามทัศนคติเดิมของตนเอง 

ตามทฤษฎีความไมลงตัวของความรูความเขาใจ (Theory of Cognitive Dissonance) (Festinger, 

1957 อางใน พีระ จิรโสภณ, 2542) บุคคลจะแสวงหาขาวสารที่สนับสนุนทัศนคติเดิมของตนเอง หรือ

ขาวสารที่สนับสนุนการตัดสินใจของตนเอง (Reinforcement Information) และหลีกเลี่ยงขาวสารที่

ขัดแยงกับทัศนคติหรือความรูนึกคิดของตนเอง การรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับทัศนคติหรอืความรูสกึ

นึกคิดของตนเอง การรบัขาวสารที่ไมสอดคลองกับทัศนคติเดิมจะทําใหเกิดภาวะไมสมดุลทางจิตใจ

เรียกวา “Cognitive Dissonance” นอกจากปจจัยดานทัศนคติแลว ยังมปีจจัยอื่น ๆ ที่เปนตัว

กําหนดการเลือกเปดรบัขาวสารอีก อาท ิสถานภาพเศรษฐกจิและสังคม ความเช่ือ ประสบการณ 

ประเพณีวัฒนธรรม อุดมการณ ศาสนา เปนตน การสรางความตระหนักในตราสินคา (Brands) แบบที่

เคยมุงเนนกันมา โดยการตลาดทีอ่ยูในระดับข้ันน้ีจะมุงใหความสําคัญกบัแนวคิดทฤษฎีสวนประสมทาง

การตลาดของผูบริโภคสินคาและบริการน้ัน เปนการตลาดทีมุ่งขายสินคาและบริการ องคกรใด ๆ ที่ตอง

เกี่ยวของกบัสาธารณะตองใชการตลาดเขาชวย แมแตองคกรศาสนาซึง่ตองการเผยแพรธรรมะใหถึง

ชาวบาน แต Kotler (2000) เรียกสิ่งน้ีวาเปนการตลาดอยางหน่ึงเชนกัน   
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          2.1.3 การเลอืกรบัรูหรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 

เปนกระบวนการกลั่นกรองข้ันตอมา หลงัจากที่บุคคลเลอืกรบัขาวสารแลว ผูรับสารอาจจะตีความหมาย

ขาวสารจากสื่อมวลชนแตกตางไปจากเจตนารมณของผูสงสาร เชน ภาพแฟช่ันที่ผูสงสารมุงใหความ

สวยงาม แตผูรับสารอาจมองวาไมมีประโยชน สงเสริมใหวัยรุนมีคานิยมทีผ่ิดจะเห็นไดวาความหมาย

ของขาวสารไมไดอยูทีผู่สงสารหรืออยูที่เน้ือหาขาวสารน้ัน แตความหมายของขาวสารอยูทีผู่รบัสารที่

เปนผูตีความหมายความเขาใจ ประสบการณ ตามทัศนคติและความเช่ือของตนเอง  

ความหมายเกี่ยวกบัการรับรู (เสร ีวงษมณฑา, 2542 หนา 79) การรบัรู (Perception) 

หมายถึง กระบวนการที่มนุษยเลือกที่จะรบัรู เปนการตีความหมายตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงทีร่ับสัมผสั เพื่อ

รวบรวมเปนภาพในสมอง ใหมีความหมายเกิดข้ึน การรับรูมาคูกับการรับสัมผัส (Sensation) แตมี

ความแตกตางกันตรงที่การรับรู (Perception) เกี่ยวของกับความคิดดวย เชน เรารับประทานอาหาร 

อาหารเขาปากเราเปนการรบัสมัผสั จากน้ันตองมาคิดอีกวาอาหารอรอยหรือไม เรียกวาเปนการรบัรู 

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งประกอบไปดวย ตา หู จมูก ลิ้น และกาย มีหนาทีร่ับสัมผัส แตประสาทที ่6 

คือ ความคิด เมื่อนาไปผนวกกับการสัมผสัจะกลายเปนการรบัรู  

        Kotler (2000) กลาวถึง การรับรูวา การรบัรูเปนกระบวนการของบุคคลในการเลือกสรรจัด

ระเบียบและตีความขอมูลตาง ๆ ที่ไดรับทั้งหาขอมลูภายในตัวบุคคลที่มรีูปแบบเปนประสบการณหรือ

ความรูของตน และจากขอมลูภายนอกที่ไดรบัมา  

        Fill (1995) กลาววา การรับรูเปนเรื่องที่สอดคลองกับวิธีการที่แตละคนมองและทําความเขาใจ

ตอสิ่งแวดลอมรอบ ๆ ซึ่งเปนสิ่งที่เกี่ยวกบัการเลือก การรวบรวม และตีความสิง่เราตาง ๆ โดยแตละคน 

ซึ่งจะทําใหเกิดเปนความเขาใจที่แตกตางกันไปในแตละเหตุการณ  

        Schiffman และ Kanuk (2000) ไดอธิบายความหมายของการรบัรูไวในทิศทางเดียวกันวา  

การรบัรู หมายถึง กระบวนการเลือกสรรของบุคคล (Select) การจัดการ (Organize) และการตีความ 

(Interpret) เกี่ยวกับสิ่งเราจนเกิดเปนภาพรวมของสิ่งน้ัน ๆ การรบัรูของผูบรโิภคแตละคนที่เปดรบัสิง่เรา

เดียวกัน ภายใตสถานการณเดียวกัน อาจมกีารเลือกสรร การจัดการ และการตีความที่แตกตางกัน 

เน่ืองจากการเลือกรับรูข้ึนอยูกับคานิยม ปจจัย สังคม และความตองการ ความคาดหวังของบุคคลแตละ

คนเปนสําคัญ และการรบัรูตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงทาใหผูบริโภคสามารถแยกแยะความแตกตางของสิ่งน้ันไดตาม

ความสามารถ และประสบการณการเรียนรูในอดีตของแตละบุคคล   

           2.1.4 การเลอืกจดจํา (Selective Retention) 

เปนเครื่องกรองข้ันสุดทาย ผูรบัสารมีแนวโนมทีจ่ะเลือกจดจาํขาวสารเฉพาะสวนที่ตรงกับความ

สนใจ ความตองการ ทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมสวนทีไ่มตรงกบัความสนใจของตนเอง เชน เมื่อ

บุคคลรบัสือ่โฆษณา ก็มักจะนําเรื่องราวทีอ่านไปเลาตอกบับคุคลอื่น แตไมไดถายทอดทุกเรือ่งราวที่ได

อาน ดังน้ัน ในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจผูรับสารในเรื่องตาง ๆ อาจไมประสบความสําเร็จ เพราะผูรับ
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สารอาจจะไมสนใจจดจําขาวสารน้ัน กระบวนการเลือกสรรของผูรับสารนับเปนปจจัยแทรกกลางระหวาง

ผูสงสารกับผูรับสาร ที่สามารถสกัดกั้นอิทธิพลของสือ่มวลชนขาวสารจากสื่อมวลชนอาจไมสามารถ

เปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของผูรบัสารไดเลย ถาหากขาวสารถูกปฏิเสธต้ังแตแรก โดยการไมเปดรับ

เน่ืองจากขัดแยงกบัความคิดเห็น หรือไมอยูในความสนใจของผูรับสาร 

           ในงานวิจัยของ McLoid (n.d. อางใน พีระ จิรโสภณ, 2542) ไดระบุวา ตัวช้ีวัดที่ใชในการวัด

พฤติกรรมการเปดรับสื่อม ี2 ชนิด คือ 

1) วัดจากเวลาที่ใชกับสือ่ คือ การวัดจากเวลาที่บุคคลเปดรบัสื่อ เชน ชวงเวลาที่เปดรับเวลา

ที่ใชกับสื่อ เปนตน 

2) วัดจากความถ่ีของการใชสื่อ คือ การวัดความถ่ีในการใชสือ่ของแตละบุคคล แยกตาม

ประเภทของเน้ือหาที่แตกตางกัน Atkin (n.d. อางใน กาญจนา แกวเทพ, 2545) กลาววา ในการเปด 

รับขาวสาร บุคคลจะมีทักษะในการแสวงหาขอมลู และเน่ืองจากมีความรู รูเทาทันสภาวะแวดลอม  

จึงเปดรบัขาวสารเพื่อเปนเครื่องมือชวยในการตัดสินใจและเพิ่มพูนความรู ความคิด และความสามารถ

ในการแกปญหาตาง ๆ ดังน้ัน บุคคลจงึมีวัตถุประสงคในการใชสื่อมวลชน เพื่อตอบสนองความตองการ 

7 อยาง คือ 

2.1) เพื่อตองการรูเหตุการณโดยการสังเกตการณ และติดตามความเคลื่อนไหวตาง ๆ 

จากสือ่มวลชน 

2.2) เพื่อใหรูเทาทันตอเหตุการณ ทําใหทันสมัย และคัดเลือกขาวสารทีม่ีความสําคัญ

สําหรับการเรียนรู 

2.3) เพื่อตองการคําแนะนํา ในการปฏิบัติตนใหถูกตอง และชวยการตัดสินใจใน

ชีวิตประจําวันเพือ่ความอยูรอดในระบบสงัคม และการเมือง 

2.4) เพื่อเปนขอมลูประกอบการสนทนากับผูอื่น โดยการเปดรบัขาวสารจากสื่อมวลชน

ไปเปนขอมูลการสนทนาในชีวิตประจําวัน 

2.5) เพื่อตองการมีสวนรวมในเหตุการณและความเปนไปตาง ๆ ที่เกิดข้ึนรอบตัว 

2.6) เพื่อเสรมิสรางความคิดเห็นเดิมใหมั่นใจย่ิงข้ึน หรือชวยสนับสนุนการตัดสินใจที่ได

กระทําลงไป 

2.7) เพื่อความบันเทิง เพลิดเพลิน และผอนคลายอารมณ 

           จากการศึกษาทฤษฎีการเปดรบัขาวสาร พบวา ผูรับสารจะเลือกและแสวงหาขาวสารตาม

ความตองการที่แตกตางกันไปในแตละบุคคล ดังน้ัน ผูวิจัยจงึไดนําทฤษฎีน้ีมาเปนกรอบในการศึกษา

ในการเปดรบัสื่อโฆษณาและพฤติกรรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมมือสองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครดวยหรือไม 
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          จากแนวคิดขางตน สรุปไดวา องคประกอบการรบัขาวสารของผูรับสารในแตละบุคคลมีความ

แตกตางกัน ผูรบัขาวสารบางคนจะเปดรบัขาวสารเทาที่ตนเองมีความจําเปนหรือใหความสําคัญเปน

อันดับแรก ทั้งน้ีข้ึนอยูองคประกอบดานตาง ๆ ของผูรับขาวสารดวย 

 

2.2 แนวคิดการศึกษาพฤติกรรมและคานิยมของผูบริโภคในการเปดรบัสื่อ   

       การนําเสนอเน้ือหาตอนน้ีแบงออกเปน 3 หัวขอ ไดแก แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer Behavior) ทฤษฎีแนวคิดการศึกษาสิ่งกระตุนพฤติกรรมและคานิยมการเปดรับสื่อของ

ผูบริโภค และทฤษฎีคานิยม 

    2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบรโิภค (Consumer Behavior) (Miner & Mowen, 

1998, p. 5) ไดกลาววา การศึกษาเกี่ยวกับหนวยการซื้อและกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวกบัสินคา

และบริการรวมถึงประสบการณและแนวคิด (Blackwell, Minicard & Engel, 2001, p. 1) ไดอธิบาย

วา พฤติกรรมผูบรโิภค หมายถึง กิจกรรมทีบุ่คคลดําเนินการเมื่อไดรบั เมื่อไดบริโภค และเมือ่จับจาย 

ใชสอยซึ่งสินคาและบริการ หรืออีกนัยหน่ึงคือ พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงเปนการศึกษา 

วาทําไมคนถึงซื้อเมือ่นักการตลาดทราบถึงสาเหตุวาทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคาน้ัน 

นักการตลาดสามารถนําเหตุน้ันไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธทีส่ามารถมีอิทธิพลตอ

ผูบริโภคในภายภาคหนา (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2549, หนา 72) ไดทําการศึกษาและสามารถสรปุไดวา 

พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงพฤติกรรมการซื้อ (Consumer Buying Behavior) ของลูกคาที่เปน

ผูบริโภคครั้งสุดทาย หรือบริโภคสินคาเพือ่ใชสวนตัว โดยผานกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อหรือ

เลือกใชบริการโดยมีวิธีการของสิง่ที่ตองการจากปจจัยตาง ๆ ทั้งจากภายในและภายนอกของตัวบุคคล

น้ัน โดยคาดวาการบริโภคสินคาน้ันจะสามารถตอบสนองความตองการไดซึ่งหากธุรกจิมีการศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภค จะสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสรางความพึง

พอใจแกลูกคาหรือกลุมผูบริโภคไดอยางเต็มประสิทธิภาพ 
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ประสบการณและการเรียนรู 

ความตองการ 

ความคิดเก่ียวกับ

ตนเองและ

รูปแบบการ

ดําเนินชีวิต 

ความปรารถนา 

Desires 

ภาพที่ 2.1: แบบจําลองภาพรวมของพฤติกรรมผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

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

 

จากแบบจําลองดังกลาวจะเห็นไดวาในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเกิดจากอทิธิพลภายนอก

และอิทธิพลภายในหลายประการ ซึง่ผูบริโภคจะปรับอทิธิพลเหลาน้ีใหสอดคลองกับแนวความคิด

เกี่ยวกับตนเองและรปูแบบการดําเนินชีวิตของแตละคน 

          ศิริวรรณ เสรรีัตน, ศุภร เสรียรัตน, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท (2546, หนา 

196-199) ไดทําการศึกษาถึงแบบจําลองผูบริโภค (Consumer Behavior Model) และไดพบวาเหตุ

จูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคสามารถเกิดข้ึนไดเมื่อผูบริโภคไดรับสิ่ง

กระตุน (Stimulus) และสงตอไปยังความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปนสิ่งที่ผูขาย

คาดคะเนไดยากจากน้ันผูซื้อจะเกิดการตอบสนอง (Response) หรือการตัดสินใจซื้อสินคาน้ัน ๆ ใน

อิทธิพลภายนอก 

1.  วัฒนธรรม 

2.  วัฒนธรรมยอย 

3.  ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร 

4.  สังคม 

5.  กลุมอางอิง 

6.  ครอบครัว 

7.  กิจกรรมทางการตลาด 

อิทธิพลภายใน 

1.  การรับรู 

2.  การเรียนรู 

3.  ความทรงจํา 

4.  แรงจูงใจ 

5.  บุคลิกภาพ 

6.  อารมณ 

7.  ทัศนคติ 

กระบวนการตัดสินใจ 

สถานการณ 

เล็งเห็นปญหา 

 
 

แสวงหาขอมูล 

 
 

ประเมินทางเลือก 

 
 

การตัดสินใจซ้ือ 

 
 

กระบวนการหลัง 

การตัดสินใจซ้ือ 

ประสบการณและการเรียนรู 
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การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเกิดจากอิทธิพลภายนอกและอทิธิพลภายในหลายประการ ซึ่งผูบรโิภคจะ

ปรับอิทธิพลเหลาน้ีสอดคลองกบัแนวความคิดเกี่ยวกับตนเองและรูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละคน 

           2.2.2 ทฤษฎีแนวคิดการศึกษาสิ่งกระตุนพฤติกรรมและคานิยมการเปดรับสื่อของผูบริโภค 

แนวคิดการศึกษาพฤติกรรมและคานิยมของผูบริโภคในการเปดรับสื่อ มีการศึกษาพฤติกรรมและ

คานิยมการเปดรบัสือ่ของผูบริโภคที่สงผลตอพฤติกรรมการเลียนแบบ  โดยเริ่มคนหาเงื่อนไขทีม่ี

อิทธิพลสรางแรงจูงใจวิถีทางในการแสดงออก ตลอดจนวิเคราะหการนิยามและตีความหมายจากการ

แตงกายแฟช่ันในปจจุบันทีส่ื่อนําเสนอ การศึกษาและวิเคราะหความสัมพันธระหวางการบรโิภคสินคา

แบรนดเนมที่มีตอการสรางคานิยมของผูบริโภค ตลอดจนศึกษาอัตลักษณใหมที่ถูกสรางข้ึนจากการ

บริโภคสินคาตามที่สื่อนําเสนอ ผานสือ่นิตยสารการศึกษาพบวา การสรางคานิยมจากการใชสินคา 

แบรนดเนมเปนปรากฏการณทางสงัคมทีเ่กิดข้ึนในเชิงการเริม่ตนจากเงื่อนไขสรางแรงจงูใจแก

ผูบริโภคใหซื้อสินคาตามสระแสหรือช้ีนําใหบริโภคสินคา เปนแรงขับตามธรรมชาติของมนุษยและ

บริบททางเศรษฐกิจสังคมวัฒนธรรมที่แวดลอม ไดแก ครอบครัว กลุมเพื่อน ตลอดจนการรับสื่อจาก

ชีวิตประจําวัน จากน้ันผูบริโภคมีการแสดงออกโดยการซื้อสนิคาแบรนดเนมและบริโภคสินคาแบรนด

ตามสื่อนําเสนอ โดยผานการสรางความแตกตางและกระบวนการลอกเลียนแบบ ภายใตการแสดง 

ออกกลุมผูบริโภคนิยามความหมายในเชิงสัญลักษณทีส่ื่อถึงรสนิยม รูปแบบการดําเนินชีวิต ชนช้ัน

ความสัมพันธเชิงอํานาจตอสงัคมรอบตัว เปนเทคนิคของการสรางความทันสมัยใหแกรางกายอยาง

หน่ึง ตลอดจนสือ่ความสัมพันธทีม่ีรวมกับกลุม ดังน้ัน ความหมายเชิงสัญลักษณจากสงัคม จึงเปนสวน

หน่ึงของการสรางสํานึกอัตลักษณบุคคลและอัตลักษณรวมทางสังคมตามการบรโิภคสินคาแบรนดเนม

ย่ีหอชาแนล 

        กอ สวัสด์ิพาณิชย (2535) ไดกลาววา คานิยม เปนความคิด พฤติกรรมและสิ่งอื่นที่คนใน

สังคมหน่ึงเห็นวา มีคุณคา จึงยอมรับมาปฏิบัติและหวงแหนไวระยะหน่ึง คานิยมมักเปลี่ยนแปลงไป

ตามกาลสมัยและความคิดเห็นของคนในสังคม 

        พนัส หันนาคินทร (2537) กลาวถึงความหมายของคานิยมไววา เปนการยอมรับนับถือและ

พรอมที่จะปฏิบัติตามคุณคาที่คนหรือกลุมคนในสงัคม มีตอสิ่งตาง ๆ อาจเปนวัตถุ ความคิดหรือการ

กระทําในดานตาง ๆ เชน เศรษฐกิจ สังคม ทั้งน้ี ไดมีการประเมินคาจากทัศนะตาง ๆ โดยรอบคอบ

แลวสิ่งกระตุนพฤติกรรมผูบรโิภค (Stimulus) พฤติกรรมผูบริโภค เปนเหตุจงูใจทีท่ําใหผูบริโภคเกิด

การซื้อสินคา (Buying Motive) สิ่งกระตุนสามารถเกิดทัง้จากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 

และสิง่กระตุนจากภายนอกรางกาย (Outside Stimulus) ซึ่งสิง่กระตุนภายนอกเปนสิง่ทีผู่ผลิตและ

จําหนายสินคา จะตองใหความสําคัญเพราะเปนสิ่งที่กอใหเกดิเหตุจงูใจใหซื้อหรอืเกิดความตองการ

สินคาหรอืบริการน้ันไมวาจะเปนดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ของผูบริโภคสิ่งกระตุน

ภายนอกประกอบไปดวย สิ่งกระตุน (Stimulus) เปนเหตุจูงใจที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อสินคา 
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(Buying Motive) สิ่งกระตุนสามารถเกิดทั้งจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุน

จากภายนอกรางกาย (Outside Stimulus) ซึ่งสิ่งกระตุนภายนอกเปนสิ่งที่ผูผลิตและจําหนายสินคา

หรือบรกิารจะตองใหความสําคัญเพราะเปนสิง่ที่กอใหเกิดเหตุจูงใจใหซื้อหรอืเกิดความตองการสินคา

หรือบรกิารน้ันไมวาจะเปนดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ของผูบริโภค สิ่งกระตุนภายนอก

ประกอบไปดวย 2 สวน คือ  

          สิ่งกระตุนทางการตลาด Marketing Stimulus เปนสิ่งกระตุนที่ผูผลิตและจําหนายสินคา

และบริการสามารถควบคุมสิง่ที่เกิดข้ึนไดเปนสิ่งกระตุนทางการตลาด ประกอบดวย 

1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑเชน ลักษณะของอาหารรปูลกัษณภายนอกชนิด หรือประเภท

ของรายการอาหารทีห่ลากหลาย เปนตน 

2) สิ่งกระตุนดานบรรจุภัณฑเชน การมีบรรจุภัณฑที่สวยงามสะอาดเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม

ปลอดภัยถูกสุขอนามัย เปนตน 

3) สิ่งกระตุนดานการสงเสรมิการตลาดเชนการโฆษณาและประชาสัมพันธ ขอมูลผานทางสื่อ

สิ่งพมิพตาง ๆ เปนตน 

4) สิ่งกระตุนดานบุคลากรเชน ความพรอมในการใหการบริการ อัธยาศัย การอํานวยความ

สะดวกและการดูแลลูกคาเปนตน 

         สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other Stimuli) จะเปนสิ่งกระตุนที่อยูภายนอกองคการและนักการตลาด

ไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เปนสิง่กระตุนความตองการของ

ผูบริโภคที่อยูภายนอกองคกร ซึ่งผูผลิตและจําหนายไมสามารถควบคุมได ซึ่งประกอบไปดวย 

1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ ภาวะเศรษฐกิจรายไดของผูบริโภคสิ่งเหลาน้ีสงผลตออํานาจซื้อ

และความตองการของผูบริโภค 

2) สิ่งกระตุนทางคานิยม คานิยมในการใชสินคาตามทีส่ื่อนําเสนอ หรือจากสภาวะแวดลอม

เปนตัวกระตุนคานิยมความตองการ 

       2.2.3 ทฤษฎีคานิยม 

           ความหมายของคานิยม Phenix (1992) ใหนิยามวา “คานิยมคือความชอบ ความสามารถ

จําแนกใหความเห็นความแตกตางของความชอบกับกบัความไมชอบไดโดยการประเมินผล” 

          ความหมายของคานิยม Ruch (1992) กลาวไววา คานิยมเปนแรงจูงใจอันสําคัญที่มีตอ

จุดมุงหมายในชีวิตจุดมุงหมายใดของชีวิตไดมาแลวคุมคา เราจะกลาววาจุดมุงหมายน้ันมีคานิยมสูงถา

จุดมุงหมายใดไดมาแลวไมคุมคา จุดมุงหายน้ันมีคานิยมในระดับตํ่า สิ่งใด ที่บุคคลพยายามหลีกเลี่ยง 

แสดงวา บุคคลน้ันมีคานิยมที่ไมดีหรือมีคานิยมในทางลบตอสิ่งน้ัน คานิยมจึงมีบทบาทและอทิธิพลตอ

พฤติกรรมของบุคคล 
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           ความหมายของคานิยม Miller (1995) ไดอธิบายวา คานิยมเปนเจตคติและความเช่ือที่ฝงลกึ

ในชีวิตของบุคคลและมีอทิธิพลตอพฤติกรรมของบุคคลในทกุดาน จากพฤติกรรมทีเ่ห็นไดงาย อาทิ

เชน การแตงกายไปจนถึงพฤติกรรมที่ซบัซอน อาทิเชน การแสดงความคิดเห็น การเลือกคูครอง  

ความยุติธรรม เปนตน 

         จากทัศนะตาง ๆ เกี่ยวกับความหมายของคานิยมเมื่อประมวลแลวสรุปไดวา คานิยม เปนสิง่

สําคัญประการหน่ึงในการคงอยูของสังคมมนุษย คานิยมมีบทบาทตอความคิดและการแสดงออกทาง

พฤติกรรมของมนุษยในสังคม ทําใหสงัคมมีความโนมเอียงไปในทางเดียวกันในสังคมน้ัน ๆ อันจะเปน

แนวทางที่มนุษยจะประพฤติตนไปในแนวทางใดแนวทางหน่ึงที่ตัวเองไดพจิารณาไตรตรองแลววาเปน

สิ่งที่ดีสําหรับตนหรอืสงัคมยอมรับนับถือ และปฏิบัติตามแนวคิดน้ัน ๆ อยางสม่ําเสมอ อยางนอยก็ช่ัว

ระยะเวลาหน่ึง แตอาจเปลี่ยนแปลงไปตามกาลสมัย และตามความคิดเห็นของมนุษยในสังคมน้ัน 

ประเภทของคานิยม  

          นักวิชาการไดแบงประเภททางคานิยมไวหลายแบบ ในงานวิจัยน้ีไดเลือกการแบงประเภท

ของคานิยมพึงเสนอไว 2 แบบ ดังตอไปน้ี 

          อดุลย วิเชียรเจรญิ (2537) หลักความเปลี่ยนแปลง ใชแบงคานิยมไวเปนสองประเภท ไดแก 

ประเภทแรก คานิยมหลักซึ่งเปนคานิยมที่มลีักษณะเฉพาะของสงัคมใดสงัคมหน่ึง ซึ่งเมื่อเกิดข้ึนแลว 

มีการวางรากลกึ ยากที่จะมีการเปลี่ยนแปลง สวนอีกประการหน่ึง ไดแก คานิยมที่มีการเปลี่ยนแปลง

ไปตามสภาพของสังคมซึ่งเปนของที่ไมคงทน 

 Phenix (1996) ใชหลักความสนใจและความปรารถนาของบุคคล แบงคานิยมออกเปน 6 

ประเภท คือ 

1) คานิยมทางสงัคม (Social Values) เปนคานิยมที่ชวยใหเกิดความรักความเขาใจและ 

ความตองการของอารมณของบุคคล  

2) คานิยมทางวัตถุ (Material Values) เปนคานิยมที่ชวยใหชีวิตรางกายของคนเรา สามารถ

ดํารงอยูไดตอไป ไดแก ปจจัยสี ่คืออาหาร ที่อยูอาศัย เสื้อผา และยารักษาโรค  

3) คานิยมทางความจริง (Truth Values) เปนคานิยมเกี่ยวกับความจริงซึ่งเปนคานิยมที ่

สําคัญย่ิงสําหรบัผูที่ตองการความรู และนักวิทยาศาสตรที่ตองการคนหากฎของธรรมชาติ  

4) คานิยมทางจริยธรรม (Moral Values) เปนคานิยมที่ทําใหเกิดความรับผิดชอบช่ัวดี  

5) คานิยมทางสุนทรียะ (Aesthetic Values) เปนความซาบซึง้ใจในความดีและความงาม 

ของสิ่งตาง ๆ  

6) คานิยมทางศาสนา (Religious Values) เปนคานิยมทีเ่กี่ยวกับความปรารถนาความ

สมบรูณของชีวิต รวมทั้งความศรทัธา และการบูชาในทางศาสนาดวย จากประเภทตาง ๆ ของคานิยม

ขางตน 
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คานิยมความรัก คูครอง และการแตงงาน ที่ศึกษาใน การวิจยัครั้งน้ีเปนคานิยมที่นาจะมีการ

เปลี่ยนแปลงไปตามสภาพทางสังคมวัยรุนที่มกีารเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ  

           คานิยมที่ศึกษาเปนคานิยมที่ศึกษาเปนคานิยมทางสังคมและทางจริยธรรม หนาที่ของคานิยม 

สุนทร ีโคมิน และสนิท สมัครการ (2540) กลาวถึง หนาที่ของคานิยม 7 อยางไวดังน้ี 

คานิยมจูง (Lead) เปนคานิยมที่ชวยใหบุคคลไดแสดงจุดยืนของตนในเรื่องตาง ๆ เกี่ยวกับ

สังคมออกมาอยางชัดเจน 

คานิยมเปนตัวชวยกําหนด (Predispose) ใหบุคคลนิยมอุดมการณทางการเมืองบาง

อุดมการณมากกวาอุดมการณอื่น 

คานิยมเปนบรรทัดฐานที่ชวยนํา (Guide) การกระทําใหทําบุคคลประพฤติ และแสดงตัวตอ

ผูอื่นทีป่ระพฤติเปนปกติอยูทกุวัน  

คานิยมเปนบรรทัดฐานที่ใชในการประเมิน (Evaluate) ตัดสนิการช่ืนชมยกยอง การตําหนิ ติ

เตียนตัวเอง และการกระทําของผูอื่น  

คานิยมเปนจุดกลางของการศึกษา กระบวนการเปรียบเทียบกับผูอื่น คานิยมเปนบรรทัดฐาน

ที่ถูกใชในการชักชวน (Persuade) หรือสรางประสทิธิผลตอคนอื่น  

คานิยมเปนบรรทัดฐานที่ถูกใชเปนฐาน (Base) สําหรับกระบวนการใหเหตุผลตอความนึกคิด 

และการกระทําของตน 

           สํานักงานคณะกรรมการวัฒนธรรมแหงชาติ (2542) ไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกบัหนาที่ของ

คานิยมวา คานิยมเปนสิ่งที่สําคัญมาก เน่ืองจากวา คานิยมที่มนุษยมีอยูน้ัน ทําหนาทีม่ากมายหลาย

อยางที่เกี่ยวกับชีวิตของมนุษยทีส่ําคัญคือ 

1) คานิยมทําหนาทีเ่ปนบรรทัดฐาน หรือมาตรฐานของพฤติกรรมทัง้หลายของบุคคล

กลาวคือ คานิยมจะเปนตัวกําหนดการแสดงออกพฤติกรรมของจะทําหรือไมเราวา คานิยมจะเปนตัว

กําหนดการแสดงออกของพฤติกรรมของเราวา บุคคลควรจะทําหรือไมควรจะทําสิง่ใด คานิยมจะชวย

กําหนดจุดยืนในเรื่องตาง ๆ ไมวาจะเปนเศรษฐกิจ สังคม การเมอืงและคานิยมจะทําหนาที่ประเมิน

การปฏิบัติการตาง ๆ ทั้งของตัวบุคคลเอง และของคนอื่น 

2) คานิยมทําหนาทีเ่ปนแบบแผนในการตัดสินใจ และการแกไขขอขัดแยงตาง ๆ ในบางกรณี

บุคคลตองเจอกับสถานการณบางอยางที่ขัดแยงกัน ทําใหเขาตองเลือกทางใดทางหน่ึง เชน การปฏิบัติ

ตามคําสั่งของผูบงัคับบัญชาอยางเครงครัด กับความเปนตัวของตัวเอง หรือรักษาความเปนอสิระของ

ตัวเอง การปฏิบัติงานดวยความซื่อสัตยสจุริตแตยากจน กับการปฏิบัติงานในที่ไมสุจริต แตทําให

ร่ํารวย บุคคลจะเลือกเดินทางไหนน้ันคานิยมมีอยูจะชวยกําหนดทางเลือกใหเขา 
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3) คานิยมทําหนาทีเ่ปนแรงจงูใจ หรือผลกัดันของบุคคล เชน บุคคลที่มีความนิยมชมชอบใน

การมีอายุยาวนาน หรอืสุขภาพดี ก็จะมีแรงผลักดันใหอยากออกกําลงักายอยูเสมอ ตลอดจนมีความ

รอบคอบในการ บริโภคอาหาร บุคคลทีม่ีความนิยมเกี่ยวกับวัตถุนิยมสูง ก็จะมีความขยันขันแข็ง และ

เพียรพยายามในการทํางานเพื่อใหไดมาทํางาน เพื่อเงินทองและสิง่ของทีพ่ึงปรารถนา คานิยมจะทํา

หนาที่เปนเกณฑ หรือมาตรฐาน ในการแสดงออกของพฤติกรรม ชวยตัดสินใจในกรณีทีบุ่คคลไดพบ

กับสถานการณบางอยางที่ขัดแยงกัน และตองเลือกเอาอยางใดอยางหน่ึงและคานิยมยังชวยเสริมสราง

แรงจงูใจความสนใจ และความต้ังใจทีจ่ะนําไปสูการแสดงพฤติกรรมที่สอดคลองกับคานิยมที่ตัวเองยึด 

4) ธรรมชาติและกระบวนการเกิดคานิยม (Rokeach, 2001) อธิบายไววา แนวคิดและ

คานิยมของกรอบทฤษฎีน้ัน ต้ังอยูบนฐานที่เกี่ยวกบัธรรมชาติแหงคานิยมของมนุษย 5 ประการ ดังน้ี  

4.1) จํานวนของคานิยมแตละคนมีไมมากนัก และอยูในขายที่จะนับและศึกษาได  

4.2) ความแตกตางของคานิยมจะแสดงออกในทางระดับ (Degree)  

4.3) คานิยมตาง ๆ จะสามารถจัดรวมกันได เปนระบบคานิยม (Values System)  

4.4) คานิยมของมนุษยสามารถสบืไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษยในเกือบทุกรูปแบบ

ที่สามารถนํามาวิเคราะหได  

4.5) คานิยมของมนุษยจะแสดงออกทางเจตคติและพฤติกรรมของมนุษยในเกือบทุก

รูปแบบทีส่ามารถนํามาวิเคราะหได 

        ในเรื่องของกระบวนการเกิดคานิยม (สายสุนีย อุดมนา, 2543) ไดกลาวถึงกระบวนการเกิด

คานิยมม ี5 ลําดับ คือ 

1) ความรูสึกจากสิ่งที่ตนกระทําอยู หรอืเคยมปีระสบการณมากอน  

2) ความคิดเห็น แบงไดหลายประเภท ไดแก เปนความคิดเห็นอยางระดับ แบงเปน 7 ระดับ 

คือ ระดับความจํา การแปลความ การประยุกต การตีความ การวิเคราะห การสังเคราะห และการ

ประเมินผล แยกเปนความคิดเห็นแบบวิพากษ วิจารณ ซึ่งแยกแยะขอเทจ็จริงจากความคิดเห็นสวนตัว

ที่มีอคติ แยกเอาการเลือกที่รักมักที่ชัง และขอขัดแยงจากสิง่ที่เปนสัจจะหรือขอเทจ็จริง รวมทั้งการ

วิพากษ วิจารณ การโฆษณาชวนเช่ือ และพฤติกรรมที่ตามมา เปนตน เปนความคิดเห็นตามหลัก

ตรรกวิทยา ความคิดแบบสรางสรรค ความคิดจากพระพุทธศาสนา อาทิเชน การใชภาษา การคํานวณ

และการวิจัย  

3) การติดตอสือ่สารและถายทอด สามารถทําไดทั้งคําพูดหรือทางอื่น อาทิเชน การเขียน 

การฟงการวาดรปูเปนตน  

4) การเลือกเช่ือและเกิดศรทัธา เปนการพิจารณาเพื่อหาขอสรปุจากทางเลือกตาง ๆ มีการ

พิจารณาสิ่งทีเ่กี่ยวของทัง้ที่ชอบและไมชอบ ทําใหตนเลือกเช่ือและเกิดศรัทธาในการพึง่พาตนเองวา 

เปนสิ่งที่ดีและยึดมั่นไวในใจ  
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5) การปฏิบัติ เปนข้ันตอนที่ทําตามซ้ํากบัทีเ่คยทํามา หรือจากที่เลอืกใหม ในข้ันน้ี จะเกิด

ความเช่ือและมีศรทัธาในพฤติกรรม พยายามที่จะปฏิบัติ เปนพฤติกรรมทีส่ามารถเห็นได 

 

2.3 แนวคิดบทบาทและความสาํคัญของตราสินคาและสนิคาแบรนดเนมมือสอง 

           การนําเสนอเน้ือหาตอนน้ี ไดแก ความหมายและบทบาทความสําคัญของตราสินคาและ

สินคาแบรนดเนมมอืสอง ความหมายและบทบาทความสําคัญของตราสินคา คําจํากัดความของ 

ตราสินคา Schultz (2004, pp. 301-304) กลาววา ตราสินคาหมายถึง ช่ือ เครื่องหมายทางการคา 

สัญลักษณหรือการออกแขงจากงบตาง ๆ ที่เปนการระบุถึงสนิคาหรือบริการของผูขาย และเพื่อทําให

สินคาของตนเองแตกตางจากคูแขง ในขณะที่ใหความหมายของตราสินคา วาเปนเครื่องหมายทาง

การคาที่ตองมีการจัดการผานความชํานาญในการสงเสรมิการตลาด และทําใหเขาไปอยูในใจของ

ลูกคาเพื่อใหเกิดการยอมรบัในคุณคาและคุณสมบัติทีก่ําหนดไวทั้งสิ่งทีส่ัมผสัไดและสัมผสัไมได สวน

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมรกิาไดใหความหมาย ของตราสินคาวาเปนช่ือ การต้ังช่ือ เครื่องหมาย 

สัญลักษณ การออกแบบหรอืการรวมกันทั้งหมด นับต้ังแตอดีตจนถึงปจจบุัน ตราสินคา (Brand) น้ัน 

ไดรับการยอมรับวา มีบทบาทสําคัญในการสรางความสําเรจ็ทางการตลาดมาโดยตลอด ถึงแมวาการ

สรางตราสนิคาอาจเริ่มเปนที่นาเบือ่เพราะสินคาและบริการตางใหความสําคัญกบั “ตราสินคา” จน

มากเกินไปและกบ็อยครัง้ที่การสรางตราสินคาหลายรายตองลมเหลวก็ม ีในการแขนขันทางธุรกจิที ่

“มากกวาปกติ” น้ี การสรางความแตกตางให “ตราสินคา” หรือ ที่เรียกวา “การสรางเอกลักษณตรา

สินคา” (Brand Identity) ก็นาจะเปนทางออกที่ดีที่สุดในยุคของการแขงขันทีรุ่นแรงอยางในปจจุบัน 

ในยุคที่สินคาไทยนอกจะตองแขงขันกันเองแลว ยังตองรวมการแขงขันกับสินคาจากตางประเทศอีก

ดวย “ตราสินคา” (Brand) เปรียบเสมือนสญัลกัษณที่มีความซับซอน ซึ่งสามารถสื่อความหมายไดอัน

ไดแก คุณสมบัติตาง ๆ ของตราสินคา ซึ่งเช่ือมโยงไปสูคุณประโยชนของมันทั้งทางดานหนาที่ใชสอย

และทางดานอารมณ และนําไปสูการแสดงถึงคุณคาของตราสินคาที่ผูบรโิภครับรูในใจ  

         ในขณะเดียวกัน “ตราสินคา” สามารถสือ่ถึง “วัฒนธรรม” และถูกถายทอดออกมาอยางเชน 

วัฒนธรรมองคกร หรือวัฒนธรรมของประเทศผูผลิตได รวมถึง ตราสินคาแตละตราตางก็มบีุคลกิภาพ 

ซึ่งบงบอกไดถึงลักษณะของผูใชตราสินคาน้ัน 

         ดวยเหตุผลขางตน การสรางเอกลกัษณใหกับตราสินคา จึงนับวามีความสําคัญมาก เพราะ

สามารถสะทอนถึง “บุคลิกภาพ” ของตราสินคาทีผู่บริโภครบัรู ในสถานการณที่มีการแขงขันกันสูงง

ในทุกประเภทของธุรกจิและบรกิาร 

         ดลชัย บุณยะรัตเวช (2546, หนา 127-128) CEO แหงเดนสุห ยัง แอนด รูบิแคม หน่ึงใน

ยักษใหญของบริษัทโฆษณา ใหความหมายเกี่ยวกบัตราสินคา (Brand) วา “Brand คือ ประสบการณ

ของผูบริโภค (Consumer Experience) จากสิ่งที่แบรนดนําเสนอรวมไปถึงการสื่อสารอื่น ๆ ทุกอยาง
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ที่ออกจาก Brand (Other Brand Communication) Brand คือ การสะสมรวบรวมของการรับรู     

(A Collection of Perceptions) เปนผลของความเขาใจและความรูสึกรวม ๆ เปนสิ่งทีส่ะสมมา 

เรื่อย ๆ เปนการรบัรูที่ยังอยูในหัวสมองคน” 

         ศิริกุล เลากัยกลุ (2545, หนา 25) รองกรรมการอํานวยการ สายงานคอรปอเรต แบรนด 

มารเก็ตต้ิง บริษัท จีเอม็เอม็ แกรมมี ่จํากัด (มหาชน) กลาววา “แบรนดคือช่ือเสียงจากทุกสิ่งทกุอยาง

ที่เปนประสบการณรวมที่เกี่ยวกับสินคา หรือบริษัท” 

        Ogilvy (1995 อางใน วิทวัส ชัยปาณี, 2546) กลาวสรปุถึงความหมายของตราสินคา 

(Brand) เอาไววา “Brand คือ สัญลักษณทีซ่ับซอน เปนการรวบรวมความรูสึกทีม่ีตอรปูรางหนาตา

ของสินคา ตอช่ือ ตอบรรจุภัณฑ ตอราคา ตอความเปนมา ช่ือเสียง และวิถีทางทีโ่ฆษณา Brand เปน

สิ่งทีก่ําหนดดวยความรูสึกของผูบริโภคที่เปนผูใช และมีประสบการณกับ Brand น้ัน” 

        ในขณะที่ Kotler (1984) ใหความหมายเกี่ยวกับ Brand วาหมายถึง “ช่ือสัญลกัษณ โลโก 

ของอะไรอยางหน่ึงที่จะบอกวาสินคาหรือบริการอยางหน่ึง ๆ เปนของใคร และแตกตางจากคูแขง

อยางไร” ตอมาในป 1991 Kotler (1991) ไดขยายความเพิ่มเติมวา “ถาเปน Brand ตองสามารถ

จําแนกได 4 อยางดวยกัน” ไดแก 

1) Attribute รูปรางหนาตาภายนอกทีจ่ะทําใหเกิดความจดจํา 

2) Benefit บอกคุณประโยชน 

3) Value ทําใหรูสกึใชแลวภาคภูมิใจ ไวใจ และ 

4) Personality มีบุคลิกภาพ เชน ใชแลวเปนวัยรุน ใชแลวเปนคนทันสมัย เปนตน  

ทั้งน้ี วิทวัส ชัยปราณี (2546, หนา 6-7) CEO แหง Creative Juice G1 Creative Branding 

Agency สรุปวา “Brand คือ ทุกอยางทีส่ินคามีทัง้หมดรวมทั้งความรูสึกอะไรบางอยางทีผู่บริโภคม ี

กับสินคา หรือตราน้ัน และเปนเรื่องที่เกี่ยวกบัสถานภาพ (Status) บุคลกิภาพ (Personality) ความ

นาเช่ือถือ (Trust/ Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) ของประสบการณ (Share Experience)  

และความสัมพันธ (Relationship)”  

          นอกจากตราสญัลกัษณ (Logo) ของสินคาแลว ตราสินคากเ็ปนอีกสวนหน่ึงที่มีผลตอการ

สรางผลิตภัณฑและมผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งทั้ง 2 อยาง จะมีขอแตกตางกัน แตจะมีขอ

สงเสริมซึง่กันและกันสําหรับการสนับสนุนใหสินคาแตละตัวน้ันสามารถเขาไปครองใจของผูบริโภคได 

          ดังน้ัน Brand ไมใชแค Logo ไมใชแคโฆษณา และไมใชแครูปแบบบรรจุภัณฑ ความหมาย

ของ Brand จากผูรูทางโฆษณา Mr. Jack Trout กลาววา “ตราสินคา หรอื Brand คือ ความรูสึก 

หรือความประทับใจโดยรวมตอสินคาย่ีหอน้ัน ๆ ที่ถูกสรางข้ึนในใจของผูบรโิภค ทั้งจากการโฆษณา, 

ประสบการณการใชสินคา, ภาพพจนขององคกรและบุคลากรจากสินคาและบรกิาร รวมถึง 

ประสบการณใด ๆ ก็ตามเกี่ยวกบัสินคา และบริการของ Brand น้ัน ๆ” กลาวโดยรวมไดวา Brand 
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เปนสิ่งทีจ่ับตองไมได (แตอธิบายได) ใหความรูสึก ความหมาย คุณคา รวมถึงความสัมพันธที่ดีที่

ผูบริโภคมีตอ Brand น่ันเอง และกเ็ปนเหตุผลที่คนยอมจายแพงกวา เพื่อใหได Brand ที่ตัวเอง 

พึงพอใจ (แมวาบางทอีาจจะจายแบบไรเหตุผลก็ตาม เชน กระเปา รองเทา เสื้อผา Brand ดัง ๆ  

จากเมืองนอก) เมื่อเห็นภาพแลววา Brand เปนสิ่งทีจ่ับตองไมไดแตใหความรูสึกได (Subjective) 

ดังน้ัน Brand คือ สวนแบงในใจของผูบริโภคไมใช สวนแบงทางการตลาด (Market Share) โดยตรง 

แมจะไมใชสวนแบงทางการตลาด แตเปนสวนแบงในใจของผูบริโภค ในวงการโฆษณาจึงเช่ือกันวา

ปจจัยเหลาน้ีมกัจะมีความสัมพันธกัน เชน ถามีการใชเงินในโฆษณาประชาสัมพันธมากข้ึน สวนแบงใน

ใจของผูบรโิภคก็เพิ่มมากข้ึน และทายที่สุด สวนแบงของทางการตลาด ก็นาจะมีแนวโนมที่เพิ่มข้ึน

เชนกัน  

ปจจุบันน้ีความสําคัญของกระเปากลายเปนธุรกจิมลูคามหาศาล หลายพันลานดอลลารตอป 

ผูหญิงหลายคนยอมทุมทุนเพื่อซื้อกระเปาแบรนดเนมราคาแพงแสนแพง ไมวาจะราคากระเปาน้ันจะ

สูงเทาไหรก็ยอมสูราคาเพื่อใหไดกระเปาใบน้ันมาครอบครอง กระเปาแตละรุนจะเปนทีรู่จักมากข้ึนก็

จากภาพของเหลาดารา นางแบบช่ือดังจากฮอลลีวูล และสาว ๆ ไฮโซ ถือออกมาเฉิดฉายกันทัง้ในทีวี

และหนาหนังสือพิมพหรือนิตยสารตาง ๆ และวันน้ีเรากจ็ะขอพาไปรูจักกบัเหลากระเปาแบรนดเนมที่

ติดอันดับกระเปา ยอดนิยมตลอดกาลกันเลย กับกระเปาที่ยังคงความคลาสสิคตลอดเวลา แมจะผาน

ไปนานเทาไหรก็ยังไมตกยุคน่ันคือ Speedy ซึ่งถือวาเปนกระเปาในตระกลู Louis Vuitton สําหรับ

รุนน้ีแตละใบจะขายดีมาก เพราะทุกครัง้ที่พลิกหนาหนังสือแฟช่ัน ใบน้ียังคงเปนกระเปาที่ตองการ

ของผูบริโภคหลายคน และอยากจะไดมาครอบครอง เน่ืองจากถือวาเปนกระเปาคุณภาพสูง ดีไซนที่ไม

ตกยุคสามารถถือไดตลอดแทบทุกโอกาส บวกกับการคัตต้ิงลายตัวกระเปาที่คอนขางเน๊ียบ กระเปา 

แบรนดใบน้ียังคงอยูในรายการของสาว ๆ มาตลอด สวนราคาน้ันถือวาถูกกวาทุก ๆ ใบที่เปนรุนใหม

ออกมาภายหลงั หากอยากไดกระเปาแบรนดเนมมากแตงบประมาณไมถึง แนะนําใหซื้อเปนกระเปา

แบรนดเนมของแทมือสองแทน แตถามีงบประมาณอยูแลวแนะนําใหซื้อกระเปาแบรนดเนมจาก 

Shop จะดีกวา เพื่อใหมั่นใจวาซื้อไดของแทอยางแนนอนดีกวาไปเสี่ยงกับของหิ้วทีร่าคา ถูกกวานิด

หนอย โดยวิธีการซื้อกระเปาจากรานคาหรือเลอืกซื้อจากหางสรรพสินคาที่มีช่ือ เสียงเปนที่รูจักน้ัน  

ถาตองการจะซื้อจากรานคาออนไลนทีม่ีขายสินคาคละแบรนดก็ใหเลือก เว็บไซตที่ไวใจไดในกรณีที่ไม

สามารถซื้อสินคาไดจากเว็บไซตของเจาของแบรนดโดยตรง ซึ่งในปจจบุันน้ีสิง่หน่ึงทีผู่บริโภคใหความ 

สําคัญเปนอยางย่ิงในการออกงานในโอกาสตาง ๆ แลว น่ันก็คือกระเปาแบรนดเนมมือสอง เพราะใช

งายและดูแลรักษาไดไมยากน่ันเองทําใหกระเปาแบรนดเนมมือสองมสีีเขม ๆ ใหไดเลือกซื้อกันในราคา

ประหยัดและสภาพยังดีคุมคาคุมราคา ทําใหมรีานที่ขายสินคาแบรนดเนมมือสองเพิ่มมากข้ึนและ

ไดรับความนิยมอยางแพรหลายทัง้ในประเทศไทยและตางประเทศ (Lady Update, ม.ป.ป.) 
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          กลาวสรุปไดดังน้ีวา ตราสินคา (Brand) หมายถึงสญัลกัษณอันเปนทีร่วมความรูสึกของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอยางใดอยางหน่ึง ทั้งในแงของลกัษณะทางกายภาพ ช่ือ สินคา ราคา  

ความเปนมา ช่ือเสียง วิถีทาง การสื่อสารของสินคาน้ันทั้งมวล และรวมไปถึงประสบการณทีผู่บริโภค 

มีตอแนวทางการดําเนินธุรกจิของเจาของสินคาน้ันดวย กลาวอยางงาย ๆ คือ สิ่งที่ชวยสรางความ

แตกตาง และความไดเปรียบทางการแขงขันทางธุรกจิใหกับสินคา หรือบรกิาร โดยเปนตัวกลาง

เช่ือมโยงคุณคา (Value) และเอกลักษณ (Uniqueness) บางอยางเพิ่มเติมเขากบัหนาที่ใชสอย

พื้นฐาน (Functional) ของตัวสินคา หรือบริการน้ัน ๆ ในการรับรูของผูบริโภค” ตราสินคา (Brand) 

ก็คือ ความสัมพันธระหวางผูบรโิภคกับสินคาอยางใดอยางหน่ึงในทุกแงมุมของสินคาน้ัน ๆ รวมกัน

และสรางรอยประทบัอยูในใจผูบริโภคน่ันเอง     

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจของผูบริโภค 

การนําเสนอเน้ือหาตอนน้ี ไดแก ความหมายและชนิดในการตัดสินใจของผูบริโภค กระบวนการ

การตัดสินใจของผูบริโภค กระบวนการยอมรับปญหา และ กระบวนการของการเสาะหาขอมลู 

ความหมายและชนิดในการตัดสินใจของผูบริโภค Making 

         การตัดสินใจของผูบริโภค (Decision Process) หมายถึง การเลือกผลิตภัณฑหรือบรกิาร 

หน่ึง ๆ จากทางเลือกอื่น ๆ ที่มีอยู ในข้ันตอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ันมีความสลับซับซอน  

เกิดข้ึนจากผลกระทบของปจจัยตัวแปรตาง ๆ หลายประการ การตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคเริ่มตนจาก

ไดรับแรงกระตุนจากขอมูลขาวสารที่ไดรบัรูมา เมื่อรับรูแลวเกิดความสนใจจึงเขาสูกระบวนการคนหา

ขอมูล ซึ่งจะไดมาจาก โฆษณา ประชาสัมพันธ เพื่อน ผูทีเ่คยมีประสบการณมากอน และนํามา

วิเคราะหตีความหมาย ผานเขาสูกระบวนการความคิดของผูบริโภคซึ่งเกิดจากตัวแปรตาง ๆ เชน   

การรบัรู การเรียนรู ทัศนคติ และผลประโยชนที่จะไดรับ รวมดวยกับลกัษณะสวนบุคคลของผูบรโิภค  

อายุ อาชีพ รายได การศึกษา การดําเนินชีวิต และบุคลิกภาพ หลังจากน้ันผูบริโภคก็จะทําการ

ตัดสินใจทีจ่ะตอบสนองตอสิ่งเราวาจะทําอยางไร เชน จะเลอืกซื้อสินคาตราไหน ซื้อที่ไหน จํานวน

เทาไร เมื่อไดตัดสินใจซื้อมาใชแลวกจ็ะเกิดผลตอบรับวาสินคาน้ันดีหรอืไมดี ตรงตามที่ไดคาดหวัง

หรือไม ซึ่งผลตอบรบัน้ีจะเปนปฏิกิริยาตอบกลับมายังผูบรโิภคทําใหเกิดเปนทัศนคติหลังการซือ้ใช 

ชนิดของการตัดสินใจหรือระดับของการตัดสินใจ (Level of Decision Making) 

1) การตัดสินใจตามความเคยชิน เปนการตัดสินใจทีผู่บริโภคเกอืบไมตองพิจารณาอะไร

เน่ืองจากมีความเคยชินในการซื้อผลิตภัณฑน้ัน ๆ แลวข้ันตอนเริม่จากยอมรบัปญหาจากน้ันมกีาร

เสาะหาขอมลูภายใน (เปนการใชความจําระยะยาวทีม่ีอยู) ที่กําหนดใหเลือกย่ีหอเดิม ยกเวนย่ีหอน้ัน

ปญหาจึงทําการประเมินใหม การตัดสินใจชนิดน้ีมรีะดับความเกี่ยวพันในการซื้อตํ่าเชนการซือ้สบู  
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ยาสีฟน ผงซักฟอก เปนตน แบงเปน 2 ชนิดยอย คือการตัดสินใจกรณีมีความภักดีในย่ีหอ เปนสภาวะ

ที่มีความเกี่ยวพันในสินคาสูงแตมีความเกี่ยวพันในการซื้อตํ่าเน่ืองจากผูบรโิภคไดตัดสินใจแลววาย่ีหอ

ใดดีที่สุดสําหรบัตนการตัดสินใจกรณีซือ้เปนสภาวะที่ผูบริโภคยังตัดสินใจไมชัดเจนวาย่ีหอใดถูกทีสุ่ด 

แตมีการซือ้ซ้ําเพราะยังไมพบวามีย่ีหอใดดีกวาน้ีในชวงเวลาน้ัน 

2) การตัดสินใจทีจ่ํากัด เปนการตัดสินใจซื้อโดยใชขอมูลจากภายนอก (หาเพิ่ม) และภายใน 

(จากความจํา) มีทางเลอืกนอยใชกฎเกณฑในการตัดสินใจอยางงายซึ่งพิจารณาเพียง 2-3 คุณลักษณะ

และประเมินทางเลอืกอยางจํากัดการตัดสินใจชนิดน่ีอยูระหวาง 2 ข้ัวของการตัดสินใจทั้ง 3 แบบ 

ตัวอยางของการตัดสินใจชนิดน้ี เชน การซือ้หมากฝรั่งที่ต้ังโชวไวอยางสะดุดตาซึ่งผูบริโภคทั่วไปไม

แสวงหาขอมลูเพิ่มเติมเพือ่เปรียบเทียบวาย่ีหอน้ันดีทีสุ่ดหรอืยังเน่ืองจากพิจารณาจากราคาที่ถูกและ

ความอรอยก็เพียงพอแลว บางกรณีอาจจะซือ้ตามสภาพอารมณในขณะน้ัน เชน เบื่อสินคาย่ีหอที่ใช

อยูจึงอยากทดลองย่ีหอใหม 

3) การตัดสินใจที่กวางขวาง เปนการตัดสินใจที่ตองหาขอมลูอยางมากทัง้จากภายนอก  

(หาเพิม่) และภายใน (ความจํา) มีกฎเกณฑการตัดสินใจทีซ่บัซอนเน่ืองจากเกี่ยวของกับทางเลือกที่

หลากหลายและจะตองมีการประเมินที่สําคัญภายหลงัการซือ้ดวยตัวอยางของการตัดสินใจลักษณะน้ี 

เชน การตัดสินใจซื้อรถยนต คอมพิวเตอร ซึ่งผูบริโภคมกัจะพิจารณาทัง้คุณสมบัติทางกายภาพขอที่

เกี่ยวกับประโยชนใชสอย ราคา การรบัประกบัรปูทรง ความทันสมัย การบริการภายหลงัการซื้อ ฯลฯ 

การซื้อในบางกรณีอาจมีการตัดสินใจดวยอารมณแตก็มักจะเกี่ยวของกบัการขบคิดอยางมากดวย เชน 

การซื้อเสือ้ผาที่จะใชในงานสําคัญ การซื้อเพชร เปนตน 

กระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Making Process) 

ประกอบดวย 5 สวน ดังน้ี 

       ผลกระทบของสถานการณ (Situational Influences) ผลกระทบของสถานการณ หมายถึง 

ปจจัยภายนอกทั้งหมดที่เกิดข้ึน ณ เวลา และสถานที่ใด ๆ ที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมในขณะน้ัน  

โดยไมรวมปจจัยที่เกี่ยวกบับุคคล สิ่งกระตุน คุณลักษณะของผลิตภัณฑการบริโภคเกิดข้ึนใน  

4 สถานการณ คือ 

1) สถานการณการสื่อสาร (Communication Situation) หมายถึง การที่นักการตลาดจะ

สื่อสารใหเกิดประสิทธิผลไดน้ัน ผูบริโภคตองมีความสนใจในผลิตภัณฑและการเปดรบัตอการสื่อสารน้ัน 

2) สถานของการซื้อ (Purchase Situation) หมายถึง สถานการณที่ทําใหผูบริโภคอยากจะ

ซื้อ เชนการสรางบรรยากาศของการซื้อ 

3) สถานการณของการใช (Usage Situation) เชนจะใชอะไรเมื่อใด (จะด่ืมนํ้าสมค้ันทัง้วัน

หรือเฉพาะมือ้เชา) 
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4) สถานการณของการจํากัด (Disposition Situation) หมายถึง การที่ผูบริโภคตองจํากัด

ผลิตภัณฑกอนหรอืภายหลงัการใช 

ลักษณะเฉพาะของสถานการณตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการบริโภคมี 5 ขอ ดังน้ี 

1) ลักษณะทางกายภาพ เชนการสรางบรรยากาศในรานคาปลกีใหสอดคลองกับ

กลุมเปาหมาย 

2) สภาพแวดลอมทางสงัคม หมายถึง การกระทําของผูบริโภคซึ่งมักจะไดรบัผลกระทบจาก

บุคคลอื่น ๆ ที่อยูโดยรอบ 

3) เวลา การมเีวลามาหรอืนอยสามารถสงผลกระทบตอการตัดสินใจ เชนการเลือกย่ีหอเดิมที่

เคยใชเน่ืองจากไมมเีวลาพิจารณาทางเลอืกอื่น ๆ 

4) เหตุผลที่ตองการบริโภค เชนการซือ้สําหรบัตนเองหรือเปนของขวัญ 

5) สภาวะที่เกิดข้ึนกอนหนาน้ีแลว เชนพื้นฐานทางดานอารมณ 

กระบวนการยอมรับปญหา (The Process of Problem Recognition) 

การตัดสินใจของผูบริโภคเริม่ตนจากการยอมรบัความจริงวามีปญหาหรือมีความจําเปน

เกิดข้ึนเน่ืองจากในแตละวันมักจะมปีญหาใหผูบริโภคแตละคนแกไขดวยการใชผลิตภัณฑหรอืบริการ

บางชนิดอยูเสมอ ลักษณะของการยอมรับปญหา การยอมรบัปญหา หมายถึง ผลลัพธของความ

แตกตางระหวางสภาวะที่ตองการกับสภาวะที่เปนจริงของผูบริโภคซึ่งมีระดับมากเพียงพอทีจ่ะกระตุน

กระบวนการของการตัดสินใจ  

สภาวะที่เปนจรงิ คือ วิธีการหรือสิ่งที่แตละคนรับรูไดเกี่ยวกบัความรูสกึของตนและรบัรู

สถานการณในขณะน้ันสภาวะที่ตองการ คือ วิธีการหรือสิ่งทีแ่ตละคนตองการจะรูสึกหรืออยากใหเปน

ในขณะน้ัน 

ปญหาของผูบรโิภค มี 2 ชนิด คือ ชนิดต่ืนตัวคือปญหาที่ผูบริโภคตระหนักหรือจะเกิด ความ

ตระหนักเมือ่เหตุการณดําเนินไปตามปกติ และปญหาชนิดเฉ่ือย คือปญหาทีผู่บริโภคไมไดตระหนัก 

กระบวนการของการเสาะหาขอมลู (Information Search Process)  

เมื่อผูบริโภคยอมรบัวามีปญหามกัจะมีการนําขอมูลที่เกี่ยวของออกมาจากความจําชนิดยาว

เพื่อใชหาคําตอบแตถาขอมลูไมเพียงพอจึงหาจากภายนอกเพิ่มเติม การเสาะหาขอมูลจากแหลง 

ภายนอกอาจเกิดข้ึนโดยไมตองมกีารยอมรบัปญหากอนเพราะเปนการหาขอมูลอยางตอเน่ืองเพื่อเก็บ

ไวใชในภายหลังและมักจะเปนกระบวนการที่นารื่นรมย เชน อานนิตยสาร ชมนิทรรศการ โดยชนิด

ของขอมูลเมื่อแบงตามวัตถุประสงคของการตัดสินใจประกอบดวย ขอพิจารณาในการประเมิน เพื่อให

ไดคําตอบ ทางเลอืกหรือคําตอบตาง ๆ ที่มีใหและลักษณะของแตละทางเลือกเมื่อใชแตละขอพิจารณา 

สําหรับย่ีหอผลิตภัณฑโดยทั่วไปเมื่อแบงตามความรูจักและความชอบของผูบรโิภคม ี3 กลุม คือ  
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กลุมที่สนใจหรือรูจักหรือชอบ กลุมทีรู่สึกเฉย ๆ หรอืสํารองไว และกลุมที่ไมควรยุงเกี่ยวหรอืไมชอบ

ผูบริโภคใชขอมูลเกี่ยวกับสินคาตาง ๆ จาก 5 แหลง คือ ความจําแหลงสวนตัว (เชนเพื่อนครอบครัว) 

แหลงอิสระ (เชน นิตยสาร สื่อชนิดตาง ๆ) กิจกรรมทางดานการตลาด (เชน พนักงานขาย เว็บไซต

โฆษณา) และประสบการณ (เชนเคยใชมากอนโดยการแสวงหาขอมูล) ผูบริโภคพิจารณาประโยชนที่

ไดรับเทียบกบัคาใชจายหรือตนทุนที่ตนรับรูไดเกี่ยวกบั 4 ปจจัย ประกอบดวย 

1) ลักษณะเฉพาะของตลาด เชนทางเลือกชวงราคา การกระจายสินคาและขอมลูทีม่ีใหซึง่

ผูบริโภคทราบโดยวิธีการรบัรูมิใชทราบตามสภาพความเปนจริง 

2) ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ คือความแตกตางระหวางระหวางย่ีหอตาง ๆ หากมีความ

แตกตางมากผูบริโภคจะใชความพยายามมากข้ึนในการเปรยีบเทียบความแตกตางเหลาน้ัน 

3) ลักษณะเฉพาะของผูบรโิภคการแสวงหาขอมลูมีความเกี่ยวของกับประสบการณความรู 

สถานภาพทางสงัคม อายุ วัฏจักรชีวิต ครอบครัวผูบริโภค ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับ

ประเภทของผลิตภัณฑ 

4) ลักษณะเฉพาะของสถานการณ เชนการซื้อเพือ่มอบเปนของขวัญมักจะตัดสินใจแตกตาง

จากการใชเองการประเมินทางเลือกและการเลือกในการประเมินทางเลือกและการเลือกน้ันเกี่ยวของ

กับ 4 ปจจัย ดังตอไปน้ี  

1) กระบวนการทีผู่บริโภคใชเลือกจากทางเลือกตาง ๆ กลุมผูบริโภคมีกลุมของขอพจิารณาที่ใช

ในการคัดเลอืกผลิตภัณฑหลังจากน้ันจึงกําหนดระดับความสาํคัญของแตละขอพจิารณาน้ัน และใชกฎ

ของการตัดสินใจเพื่อใหไดย่ีหอที่ตองการ มาตรการหรือขอพจิารณาของผูบริโภคอาจจะมหีรือไมมี

เหตุผลเพื่อบรรลเุปาหมายบางประการซึ่งอาจจะเพื่อใหไดรบัประโยชนสงูสุดหรือเปนเพียงผลประโยชน

ที่พอดีระหวางขอดีและขอเสียที่มีในแตละทางเลือก ทั้งน้ีข้ึนกับสถานการณของการตัดสินใจน้ันดวย

พื้นฐานของขอพิจารณาทางเลอืกของผูบริโภคม ี3 ชนิด 

1.1) ใชความรูสึก มักจะเปนสินคาทีเ่กี่ยวกับการบอกสถานภาพรสนิยมหรอืตามที่

ผูบริโภคชอบ เชนเสือ้ผา นาฬิกา การเลือกกิจกรรมทีจ่ะทําในบางเวลา เชนวันหยุด บางครัง้อยากไป

ชายทะเลบางครัง้อยากนอนเลน ๆ ที่บานการตัดสินใจที่ใชความรูสึกมักมทีางเลือกที่หลากหลายจึงทํา

ใหตองใชกลยุทธการตลาดที่แตกตางกัน 

1.2) อิงทัศนคติ การเลือกสินคาชนิดน้ีเกี่ยวของกบัทัศนคติทัว่ไป ความประทับใจ

โดยรวม การหย่ังรู ลางสังหรณ โดยไมมีการนําแตละลักษณะของย่ีหอตาง ๆ มาเปรียบเทียบกัน 

(ในขณะที่ตัดสินใจ) 
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1.3) อิงประโยชนของแตละคุณลักษณะ การตัดสินใจประเภทน้ีผูบริโภคอาจนําความรู

เกี่ยวกับคุณลกัษณะของแตละย่ีหอมาเปรียบเทียบกันทลีะขอ จากน้ันนําแตละย่ีหอมาจัดลําดับในแตละ

คุณลักษณะเมื่อประกอบกับความประทับใจโดยรวมทีม่ีตอคุณภาพของแตละย่ีหอจงึตัดสินใจซื้อ 

2) ลักษณะเฉพาะของขอพิจารณาที่ใชประเมิน หมายถึง มิติลักษณะทางกายภาพและ

ผลประโยชนที่ผูบริโภคแตละคนมองหาในการตอบสนองความตองการหรือแกไขปญหาเฉพาะเจาะจง

ทํากําลังประสบอยู 

3) ความสามารถของผูบริโภคในการประเมินผลิตภัณฑ ตามที่ไดต้ังขอพิจารณาไว กรณีที่

ผูบริโภคคนหน่ึงกําลังพจิารณาเปรียบเทียบคุณลักษณะของสินคาเพื่อตัดสินใจซื้อแตอาจจะประเมิน

ความรูสึกตามแตละผูบริโภคที่สมัผสัไดเขาจงึใชขอพิจารณาอื่น ๆ ดวย เชน ประเทศผูผลิตการ

รับประกันสินคาลกัษณะดังกลาวเปนขอพิจารณาทางออมทีเ่รียกวา ตัวบงช้ีทดแทน 

4) กฎการตัดสินใจผูบริโภค ผูบริโภคใชกฎที่ผูบริโภคนํามาใชในการพิจารณาเพื่อเลือกย่ีหอที่

เหมาะสมที่สุดใหกับตนเองมี 2 ชนิดคือ กฎของการไมชดเชยและกฎของการชดเชย  

กระบวนการของการเสาะหาขอมลู  

พฤติกรรมการเลอืกรานคาและการซื้อ 

1) ลําดับการตัดสินใจซื้อระหวางการเลอืกรานคากบัการเลือกย่ีหอ สําหรับการตัดสินใจซือ้

ของผูบริโภคน้ันลําดับของการเลือกรานคาและย่ีหอมีคามสําคัญตอกลยุทธการตลาดโดยผูบริโภคมี

ลําดับของการเลือกคือ การเลือกย่ีหอ (รวมถึงรุนกอนการเลอืกรานคา) การเลอืกรานคากอนเลือก

ย่ีหอ และการเลือกย่ีหอและรานคาพรอม ๆ กัน 

2) ลักษณะสําคัญของรานคาปลีก รานคาปลกีม ี2 ชนิด คือ รานคาปลีกซึง่มสีถานทีส่ําหรับ

ผูบริโภคไปเย่ียมชมสินคาได และผูคาปลีกที่ไมมสีถานที่ใหเย่ียมชมสินคา 

3) คุณลักษณะสําคัญของรานคาปลีกทีม่ีผลตอการเลือกรานคาประกอบดวยภาพลักษณ

รานคาปลกีมลีักษณะเชนเดียวกบัจินตภาพของผลิตภัณฑสําหรบัสิง่ที่ทําใหเกิดจินตภาพของรานคา

ปลีก เชนลักษณะทางกายภาพของราน บรรยากาศในรานคา เปนตน  

4) ลักษณะของผูบริโภคที่เกี่ยวกบัการเลือกรานคา ในการเลือกรานคามีความตางกัน 2 ดาน

คือความเสี่ยงที่รบัไดผูบริโภคแตละรายแตกตางกันในการรบัรูเกี่ยวกับความเสี่ยงตาง ๆ และจุด

มุงเนนการตระเวนซื้อโดยผูบริโภคบางคนเดินตระเวนหาสินคาดวยเหตุผลอื่น ๆ มากกวาการไป

รานคาเพื่อซื้อสินคา 

5) ผลกระทบของรานคาที่มีตอการเลอืกย่ีหอ ผูบริโภคบางคนมกีารซื้อทั้งแบบวางแผนและ

ไมวางแผนลวงหนากอนมารานคา สําหรับการซื้อที่ไมมกีารวางแผนหมายถึงการตัดสินใจซื้อทีเ่กิดข้ึน

เมื่อผูบริโภคอยูในรานคาแลวโดยผูบริโภคอาจอยูในสภาวะใดดังตอไปน้ี การตัดสินใจเลือกย่ีหอกอนที่

จะมารานคา การตัดสินใจเลือกชนิดผลิตภัณฑแตยังไมสนใจย่ีหอ การตัดสินใจเลือกสินคาทดแทน 
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การไมตัดสินใจใด ๆ มากอนเขาไปในรานและการตัดสินใจในรานซึ่งเปนผลรวมจากการตัดสินใจใน

เรื่องดังกลาวขางตน (สุภาภรณ พลนิกร, 2548, หนา 275-294) 

หากพิจารณาในแงของการตัดสินใจเพื่อการบริโภคของครัวเรือนแลว ทฤษฎีน้ีเช่ือวา ปริมาณ

การใชจายเพือ่การบรโิภคในงวดเวลาหน่ึงจะข้ึนอยูกับมลูคาปจจุบันในงวดเวลาน้ันของกระแสรายได

ตลอดชวงชีวิตซึ่งเปนคาที่สะทอนใหเห็นถึงระดับรายไดคาดคะเนตลอดชวงอายุขัยทัง้ในอดีต ปจจุบัน 

และอนาคตของครัวเรือน  

 

2.5 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด Marketing Mix 4P’s 

แนวคิดทฤษฎีทางการตลาดของผูบริโภคสินคาและบรกิารน้ัน เปนการตลาดที่มุงขายสินคา

และบริการ แตที่จรงิแลวการตลาดไมจําเปนตองมุงไปทางทาํกําไรเพียงอยางเดียว อันที่จรงิแลว

องคกรใด ๆ ที่ตองเกี่ยวของกับสาธารณะกล็วนจําเปนตองใชการตลาดเขาชวยทั้งน้ัน แมแตองคกร

ศาสนาซึ่งตองการเผยแพรธรรมะใหถึงชาวบาน แต Kotler (1984) เรียกสิ่งวาเปนการตลาดอยางหน่ึง

เชนกัน ดังน้ันสามารถกลาวไดอีกอยางหน่ึงวา การตลาดน้ัน สามารถนําไปใชในการเผยแพรอะไรก็ได 

นับต้ังแตสินคาไปจนถึงความคิด ซึ่งเรียกกันวาการตลาดเชิงสังคม (Social Marketing) เปนการตลาด

ที่ไมไดมุงหวังกําไรแตอยากปลูกฝงความคิดหรือพฤติกรรมบางอยางทีเ่ห็นวาดีใหแกผูบริโภค  สวน

ประสมทางการตลาด Marketing Mix 4P’s (Product Price Place Promotion) ไดมีการแบงระดับ

ของแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตลาดออกเปน (Kotler, 1984) ระดับแรก การตลาดแบบด้ังเดิม 

(Traditional Marketing) ดังน้ันสามารถกลาวไดอีกอยางหน่ึงวา การตลาดน้ัน สามารถนําไปใชใน

การเผยแพรอะไรก็ได นับต้ังแตสินคาไปจนถึงความคิด ซึ่งเรยีกกันวาการตลาดเชิงสงัคม (Social 

Marketing) เปนการตลาดที่ไมไดมุงหวังกําไรแตอยากปลกูฝงความคิดหรือพฤติกรรมบางอยางทีเ่ห็น

วาดีใหแกผูบริโภค กลาวในเรือ่ง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทางการตลาด (4P’s) วาเปน

ตัวกระตุนหรือสิง่เราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ โดยแบงออกไดดังน้ี (อดุลย 

จาตุรงคกลุ, 2543, หนา 26) 

          1) ผลิตภัณฑ (Products) หมายถึง สินคาหรือบริการที่ธุรกจิตองการตอบสนองความ

ตองการของผูบรโิภค โดยจะตองพจิารณาจากสิง่ตาง ๆ เหลาน้ีจากผลิตภัณฑของธุรกจิ 

    - มีคุณภาพ ไดมาตรฐาน 

    - มีจุดเดน (มีความแตกตางจากคูแขง) 

    - รูปลกัษณ รูปแบบนาสนใจ 

    - มีความปลอดภัย 

Product ที่ตองมีคุณภาพและรูปแบบดีไซนตรงตามความตองการของลกูคา หรือสินคาหรือ

บริการทีบุ่คคลและองคกรซื้อไปเพื่อใชในกระบวนการผลิตสนิคาอื่น ๆ หรือในแนวทางการประกอบ
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ธุรกิจ หรือหมายถึงสินคาหรอืบริการที่ผูซื้อสินคาหรือบรกิารที่ผูซื้อไปเพื่อใชในการผลิต การใหบรกิาร 

หรือดําเนินงานของกิจการ (ณัฐ อิรนพไพบูลย, 2554) หรือแมผลิตภัณฑจะเปนองประกอบตัวเดียวใน

สวนประสมของการตลาดก็ตาม แตเปนตัวสําคัญที่มีรายละเอียดที่จะตองพจิารณาอีกมากมาย หลาก 

หลายของผลิตภัณฑ (Produce Variety) ช่ือตราสินคาของผลิตภัณฑ (Brand Name) คุณภาพของ

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

แนวทางที่จะทําสินคาใหขายไดคือ สินคาที่มีความแตกตาง โดยการสรางความแตกตางน้ัน 

จะตองเปนสิ่งที่ลูกคาสามารถสัมผสัไดจรงิวาตางกันและ ลูกคาตระหนักและชอบในแนวทางน้ี เชน

คุณสมบัติพเิศษ รูปลกัษณ การใชงาน ความปลอดภัย ความคงทนโดยกลุมลูก คาที่เราจะจับกจ็ะเปน

ลูกคาที่ไมมกีารแขงขันมาก (Niche Market) สินคาที่มรีาคาตํ่าน่ันคือการยอมลดคุณภาพในบางดาน

ที่ไมสําคัญลงไป เชนสินคาที่ผลิตจากจีน จะมีคุณภาพไมดีนักพอใชงานไดแตถูกมาก ๆ หรอืสินคาที่

เลียนแบบแบรนดดัง ๆ ในซุปเปอรสโตรตาง ๆ จรงิ ๆ แลวสาํหรับนักธุรกจิมือใหมควรเลือกใน

แนวทางสรางความแตกตางมากกวา การเปนสินคาราคาถูกเพราะ หากเปนดานการผลิตแลวรายใหญ

จะมีตนทุนการผลติที่ถูกกวารายยอย แตหากเปนดานบรกิารเราอาจจะเริ่มตนที่ราคาถูกกอนแลว 

คอย ๆ หาตลาดที่รายใหญไมสนใจ 

2) ราคา (Pricing) หมายถึง ราคาของสินคาหรือบรกิารน้ัน ๆ ซึ่งราคาสินคาจะตองมีความ 

สัมพันธกบัคุณภาพผลิตภัณฑ กลุมเปาหมาย วัตถุดิบ เงินทนุในองคกร เพื่อใชตัดสินใจในการวาง

ตําแหนงผลิตภัณฑ โดยการต้ังราคาจะตองคํานึงถึงสิ่งตาง ๆ เหลาน้ี 

- ราคาและความหายากของวัตถุดิบ หรอืตนทุนการดําเนินงาน 

- อุปสงคและอุปทานของตลาด (สินคาบางชนิดไมข้ึนกบัอุปสงคและอุปทาน

เน่ืองจากเปนสินคาผูกขาด) 

- ภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันและในอนาคต 

- ราคาเปรียบเทียบกับคูแขงขันและตลาด 

- เงื่อนไขการในการขาย เชน การขายเช่ือ สวนลดการคา เกณฑการต้ังราคาจะมี

หลายประเภทธุรกจิจะตองกําหนดราคาใหสัมพันธกับผลิตภัณฑ 

- ต้ังราคาเพียงราคาเดียว ไมวาซื้อที่ไหน จํานวนเทาไหร มีมาตรฐานราคาเดียวกัน 

- ต้ังราคาใหแตกตางกัน ตามลักษณะ รูปแบบ วัตถุประสงคที่แตกตางกัน 

- ต้ังราคาตามนํ้าหนักของสินคา โดยคิดเปน ขีด กรัม กิโลกรัม ปอนด ฯลฯ 

- ต้ังราคาเชิงจิตวิทยา คํานึงถึงทัศนคติที่บริโภคที่มีตอสินคา เชน ผูบริโภคบางสวน

เช่ือมั่นในคุณภาพสินคานําเขา ธุรกิจควรต้ังราคาใหสูงเพื่อใหสอดคลองกับความคิดของผูบริโภค 

รวมถึงการต้ังราคาทีล่งทายดวย เลข 9 เชน 29, 39, 49 เปนตน 
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- ต้ังราคาเปนลําดับข้ัน เมื่อผูบริโภคซื้อนอยช้ินจะเปนราคาปกติ แตถาซื้อมากราคา

จะถูกกวา 

- กําหนดราคาตามลูกคา คือการกําหนดราคาตามที่เราคิดวา ลูกคาจะเต็มใจจาย  

ซึ่งอาจจะไดมาจากการทําสํารวจ หรือแบบสอบถาม 

- กําหนดราคาตามตลาด คือการกําหนดราคาตามคูแขงในตลาด ซึ่งอาจจะตํ่ามาก

จนเราจะมีกําไรนอยดังน้ันหาก เราคิดทีจ่ะกําหนดราคาตามตลาด เราอาจจะตองมาน่ังคิดคํานวณ

ยอนกลบัวาตนทุนสินคาควรเปนเทาไรเพือ่จะไดกําไรตามทีต้ั่งเปา แลวมาหาทางลดตนทุนลง 

- กําหนดราคาตามตนทุน + กําไร วิธีน้ีเปนการคํานวณวาตนทุนของเราอยูทีเ่ทาใด 

แลวบวกคาขนสง คาแรงของเราบวกกําไรจึงไดมาซึ่งราคา แตหากราคาที่ไดมาสูงมากเราอาจจําเปน 

ตองมีการทําประชาสมัพันธ หรือปรบัภาพลกัษณ ใหเขากับราคาน้ัน 

ราคาตองเหมาะสมกบัตําแหนงทางการแขงขันของสินคาและสรางกําไรในอัตราที่เหมาะสมสู

กิจการหรือจํานวนเงินที่ถูกเรียกเกบ็เปนคาสินคาหรือบริการหรืผลรวม ของมูลคาทีผู่ซือ้ทําการแลก 

เปลี่ยนเพื่อใหไดมาซึง่ผลประโยชนจากการม ีหรอืการใชผลติภัณฑสินคาหรือบรกิารหรือนโยบายการ

ต้ังราคา (Pricing Policies) หรือมลูคาของสินคาและบริการที่วัดออกมาเปนตัวเงิน การกําหนดรามี

ความสําคัญตอกิจการมาก กิจการไมสามารถกําหนดราคาสนิคาเองไดตามใจชอบ การพจิารณาราคา

จะตองกําหนดตนทุนการผลิต สภาพการแขงขัน กําไรที่คาดหมาย ราคาของคูแขงขัน ดังน้ันกจิการ

แบรนเนมมือสองจะตองเลือกกลยุทธที่เหมาะสมในการกําหนดราคาสินคาและบริการ ประเด็นสําคัญ

จะตองพจิารณาเกี่ยวกับราคาไดแก ราคาสินคาที่ระบุในรายการหรือราคาที่ระบ ุ(List Price) ราคาที่

ใหสวนลด (Discounts) ราคาที่มีสวนยอมให (Allowances) ราคาที่มีชวงระยะเวลาที่การชําระเงิน 

(Payment Period) และราคาเงื่อนไขใหสินเช่ือ (Credit Terms)  

3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  ชองการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางการจําหนาย

สินคาหรอืบริการ รวมถึงวิธีการทีจ่ะนําสินคาหรือบรกิารน้ัน ๆ ไปยังผูบริโภคใหทันตอความตองการ

และเกิดคาใชจายนอยที่สุด วิธีการนําสินคาไปสูมอืของลูกคา หากเปนสินคาที่จะขายไปหลายๆแหง 

วิธีการขายหรือการกระจายสินคาจะมีความ สําคัญมาก หลกัของการเลือกวิธีกระจายสินคาน้ันไมใช

ขายใหมากสถานทีท่ี่สุดจะดีเสมอ เพราะมันข้ึนอยูกบัวา สินคาของทานคืออะไร และกลุมเปาหมาย

ทานคือใคร เชนของใชในระดับบน ควรจะจํากัดการขายไมใหมีมากเกินไป เพราะอาจจะทําใหเสีย

ภาพลักษณไดสิ่งทีเ่ราควรจะคํานึงอกีอยางของวิธีการกระจายสินคาคือตนทุนการกระจายสินคา  

หากจะกลาวถึงธุรกิจที่เปนการขายหนาราน Place ในที่น้ีก็คือ ทําเล ซึ่งก็ควรเลือกที ่ใหเหมาะสมกบั

สินคาเชนกัน ซึ่งมีหลักเกณฑที่ตองพิจารณามีดังน้ี 

- กลุมเปาหมายคือใคร ควรกระจายสินคาหรือบริการสูผูบรโิภคผานชองทางใด 

- กระจายสินคาสูผูบริโภคโดยตรง 
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- จัดจําหนายสินคาผานผูคาสง   

- จัดจําหนายสินคาผานผูคาปลีก 

- จําหนายสินคาผานผูคาสงและผูคาปลีก 

- สรางชองทางการจําหนายผานตัวแทน และตัวแทนจะกระจายสินคาตอไป 

- ความสอดคลองของผลิตภัณฑกบัชองทางการจัดจําหนาย 

- สินคาหรือบริการระดับบนควรมีสถานทีจ่ําหนายหรือบริการในจํานวนนอยเพือ่ให

ผูบริโภครูสกึถึงการเขาถึงยาก หากมจีํานวนมากควรมีการควบคุมคุณภาพอยางเขมงวดเพื่อรกัษา

ภาพลักษณที่ดี 

- สินคาอุปโภค บริโภค ควรมีความครอบคลมุในหลายพื้นทีเ่พราะผูบรโิภคมีอัตรา

การความถ่ีในการใชคอนขางสงู ก็เนนชองทางการกระจายสนิคาที่ครอบคลุมและทั่วถึง สามารถ

เขาถึงกลุมลกูคาเปาหมายทกุสวนไดเปนอยางดีหรือเปนชองทางการจัดจําหนายเปนเสนทางเคลือ่น 

ยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรอืลกูคา ซึ่งอาจผานคนกลางหรือไมผานก็ได ในชองทางการจัด

จําหนายประกอบดวย ผูผลิต ผูบรโิภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) หรือลกูคาทาง

อุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง (Middleman)  

โลจสิติกสทางการตลาด เปนการวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนยาย

สินคาจากจุดเริ่มตนไปยงจุดที่ตองการ เพื่อตอบสนองความตองการของลกูคาโดยมุงผลกําไร หรือกล

ยุทธทางการตลาดในการทําใหมผีลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ 

แนนอนวาสินคาที่มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อกจ็ะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของ

ชองทางที่นําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรบัรูภาพพจนของ ผลิตภัณฑ หรือชองทางการจัดจําหนายที่

เกี่ยวของกบัหนวยเศรษฐกิจตาง ๆ ที่มสีวนรวมในกระบวนการนําพาสินคาจากผูผลิตไปสูมือผูบรโิภค 

ซึ่งการตัดสินใจเลือกชองทางการจัดจําหนายทีเ่หมาะสม มีความสําคัญตอกําไรของธุรกจิรวมทั้งมี

ผลกระทบตอการกําหนดสวนผสมทางการตลาดที่เกี่ยวของอื่น ๆ เชน การต้ังราคา การโฆษณา เกรด

สินคา ธุรกิจแบรนดเนมมือสองจึงจําเปนตองพึง่อุตสาหกรรมการขนสงและการเกบ็รักษาตัวสินคา 

ชองทางการจัดจําหนายเปนเหมอืนการสรางความนาเช่ือถือและการอํานวยความสะดวกสําหรบัราน

แบรนดเนมมือสอง เพราะสินคามีมลูคาสงูการจัดสงแบบตัวตอตัวน้ันถือวามีความสําคัญเปนอยางมาก 

เพราะจะทําใหลกูคาเลอืกทีจ่ะซือ้สินคาไดงายข้ึนเพราะสามารถเห็นสินคาของจรงิใหละเอียดกอนการ

ตัดสินใจซือ้ 

4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการขาย เปนกลยุทธที่

ใชกระตุนความสนใจของผูบริโภคใหสนใจสินคาหรือบริการมากย่ิงข้ึน กิจกรรมการสงเสรมิการขายมี

หลายรูปแบบ เชน การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ การจัดแสดงสนิคาหรือบริการ ใหทดลองใชสินคาหรือ

บริการ ใหสวนลด บริการกอนและหลงัการขาย รับประกันสนิคา ฯลฯ การทํากิจกรรมตาง ๆ เพื่อบอก
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ลูกคาถึงลกัษณะสินคาของเรา เชนโฆษณาในสื่อตาง ๆ หรือการทํากจิกรรมที่ทําใหคนมาซื้อสินคาของ

เรา เชนการทําการลดราคาประจําป หากจะพูดในแงของธุรกิจขนาดยอมการโฆษณาอาจจะเปนสิง่ที่

เกินความจําเปนเพราะจะตองใชเงิน จะมากหรือนอยก็ข้ึนอยูกับชองทางทีเ่ราจะใชที่จะดีและอาจจะ

ฟรีคือ สื่ออินเทอรเน็ต ซึ่งมผีูใชเพิ่มจํานวนข้ึนมากในแตละป สื่ออื่น ๆ ที่ถูก ๆ ก็จะเปนพวก ใบปลิว 

โปสเตอร หากเปนสือ่ทองถ่ินก็จะมีรถแห วิทยุทองถ่ิน หนังสือพิมพทองถ่ิน วิธีในการเลือกสื่อนอกจาก

จะดูเรื่องคาใชจาย แลวควรดูเรื่องการเขาถึงกลุมเปาหมายดวย ซึ่งแตละกจิกรรมมีวัตถุประสงคและ 

มีวิธีการที่ตางกัน ธุรกิจควรมกีารวางแผน, วิเคราะหและจัดสรรงบ ประมาณอยางมปีระสิทธิภาพ 

เพื่อใหผลลัพธดานการสงเสรมิการตลาดออกมาบรรลุเปาหมาย Promotion ที่เนนทั้งการโฆษณา 

ประชาสมัพันธสงเสรมิการขายและการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกวา 4P ซึ่งนําไปสูการได

ครอบครองสวนแบงทางการตลาดทีเ่พิ่มข้ึนตามเปาหมายของกิจการน่ันเอง  

ระดับทีส่องคือการตลาดทีมุ่งเนนทางดานของการสรางประสบการณที่ดีนาประทบัใจใหกับ

ลูกคา ก็จะนําไปสูการสรางความผูกพันทางดานอารมณที่แนบแนน ตอผูบริโภคแบบสนิทแนบแนน 

โดยผลลัพธที่คาดหวังจากกจิการในการดําเนินกลยุทธทางการตลาดระดับทีส่องน้ี คือกิจการจะ

สามารถมสีวนแบงการตลาดในจิตใจของลกูคาสูงข้ึนเมื่อเทียบกับคูแขงขันหรือเปนกจิกรรมติดตอ 

สื่อสารไปยังตลาดเปาหมายเพื่อเปนการใหความรู ชักจูง หรอืเปนการเตือน ความจําเปนของตลาด

เปาหมายที่มีตอตราสินคาและผลิตภัณฑสินคาหรือบรกิาร การโฆษณา การสงเสริมการขาย หรือเปน

เครื่องมือการสือ่สารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรอืบริการความคิดตอบุคคลโดยใชเพื่อจงูใจ 

ใหเกิดความตองการเพื่อเตือนความทรงจําในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสกึ ความเช่ือ 

และพฤติกรรมการซือ้ โดยมีชองทางการสื่อสาร ผูศึกษาเลอืกศึกษาการใชสินคาแบรนดเนมในสังคม 

ที่เกิดจากการรบัรูผานสื่อตาง ๆ กลุมเปาหมายที่นาสนใจสามารถแบงออกไดเปน 3 กลุม ไดแก กลุมที่

มีอายุประมาณ 33 ปข้ึนไป ซึ่งเปนกลุมที่ไดรบัความสนใจไมมาก เน่ืองจากเปนกลุมที่ใชเวลาในการ

ตัดสินใจซือ้คอนขางมาก ถึงแมเปนกลุมที่กําลังซือ้สงูก็ตาม กลุมที่มีอายุระหวาง 20-32 ป ซึ่งเปนกลุม

นักศึกษาในระดับอุดมศึกษาจนถึงวัยเริ่มทํางานที่กําลังสรางฐานะ และกลุมที่มอีายุระหวาง 13-19 ป 

ซึ่งเปนกลุมวัยรุนนักเรียนนักศึกษาที่ชอบแสดงออก มีความคิดเห็นเปนของตนเอง และใหความสําคัญ

ตอสินคาแบรนดเนมเปนอยางมาก (รุงรัศน จันทจารุภรณ, 2547)     

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

เปนการคนควาหรือวิจัยเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซือ้และการบริโภค ทั้งที่เปนบุคคลกลุมบุคคล 

หรือองคกร เพื่อใหทราบถึงลกัษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อการบริโภคการเลือกบริการ

แนวคิด หรือประสบการณทีจ่ะทําใหผูบรโิภคพึงพอใจ หรือ (ปณิศาลัญ ชานนท, 2548) หรือเปนการ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบรโิภค ดวยการศึกษาคนควาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อ การตัดสินใจซื้อ และการ

ใชสินคาและการบรกิารของผูบริโภค เพื่อที่จะใหนักการตลาดทราบถึงความพงึพอใจและความ
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ตองการของผูบรโิภค (กมลรัตน สัตยาพิมล, 2552 และนฤมล อดิเรกโชติกุล, 2548) โดยสามารถใช

คําถาม (6Ws 1H) เพื่อคนหาลกัษณะพฤติกรรมผูบริโภคและเพื่อหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) 

เกี่ยวกับพฤติกรรม ที่จะชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อคนหา 7 คําตอบ (7Os) (ปรัชญา 

ปยะรงัษี, 2554) ไดแก  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) 

ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) 

ทําไมผูบริโภคจงึซื้อ (Why does the consumer buy?) 

ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) 

ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) 

ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?)     

ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) 

          พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Role) หมายถึง บทบาทของ ผูบริโภคที่

เกี่ยวของกบัการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบรโิภค นักการตลาดไดนํามา

ประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธการโฆษณาและผูแสดงโฆษณา 

(Presenter) ใหบทบาทใดบทบาทหน่ึง เชน ผูรเิริม่ ผูมอีิทธิพล ผูตัดสนิใจซือ้ ผูซื้อ และผูใชโดยทั่วไป

มี 5 บทบาท คือ (ธวัลวรัตน อินทนันชัย, 2552) 

ผูรเิริ่ม (Initiator) 

ผูมีอิทธิพล (Influence) 

ผูตัดสินใจ (Decision) 

ผูซื้อ (Buyer) 

ผูใช (User) 

กลยุทธการตลาดของ Kotler (2003) ในการเตรียมกลยุทธการตลาดที่มีประสิทธิผลบริษัท

ตองศึกษาคูแขงลูกคาปจจบุันและลูกคาที่มีศักยภาพในอนาคต บริษัทตองกําหนดกลยุทธการแขงขัน 

วัตถุประสงคจุดแข็ง จุดออนและรูปแบบของการโตตอบของคูแขง โดยการวางแผนกลยุทธน้ันอาศัย

หลักการทีเ่รียกวา SWOT Analysis ซึ่งยอมาจาก 

S = Strength (จุดเดน จุดแข็ง) 

W = Weakness (จุดออน จุดดอย) 

O = Opportunity (จุดเกิดโอกาส) 

T = Threat (จุดดับ อุปสรรค) 

         การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธเปนกระบวนการพัฒนา และการรักษาความเหมาะสมและ

สอดคลองระหวางวัตถุประสงคทักษะความสามารถ และทรพัยากรขององคกรกับโอกาสทางธุรกิจที่

เปลี่ยนแปลงไป การวางแผนเชิงกลยุทธ มีเปาหมายเพื่อปรบัการดําเนินกิจการ และผลิตภัณฑของ
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บริษัทเพื่อบรรลุถึงเปาหมายในการทํากําไรและการเติบโตของธุรกจิ การวางแผนเชิงกลยุทธจะมีอยู  

4 ระดับ ไดแก 

ระดับบริษัท (Corporate) 

ระดับสวน (Division) 

ระดับหนวยธุรกิจ (SBU) 

ระดับผลิตภัณฑ (Product) 

โดยสํานักงานใหญของบริษัทจะรับผิดชอบในการกําหนดกระบวนการ เพื่อพัฒนาแผนกล

ยุทธซึ่งกลยุทธในระดับบริษัทจะวางกรอบเพื่อใหระดับสวน (Division) และหนวยธุรกจิ (Business 

Unit) วางแผนกลยุทธของตนเองการวางแผนกลยุทธในระดับบริษัทมีกจิกรรมสําคัญ 4 ประการ

กลาวคือ 

(1) ระบพุันธกิจ (Mission) 

(2) สรางหนวยธุรกจิเชิงกลยุทธ 

(3) จัดสรรทรัพยากรสําหรับแตละหนวยธุรกิจ ความแข็งแกรงของหนวยธุรกจิเชิงกลยุทธ 

(Strategic Business Unit) 

(4) วางแผนธุรกจิใหมและลดขนาดธุรกิจเดิมบุคลิกลกัษณะของผูซือ้  

หนาที่หลักของนักการตลาดคือพยายามศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางย่ิงสิ่ง

กระตุนหรือสิ่งเราภายนอก ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในทายที่สุด ซึ่งประกอบไปดวย ปจจัย

ดานวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจยัทางจิตวิทยา กระบวนการตัดสินใจซื้อของ

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

เมื่อทราบถึงพฤติกรรมในการซื้อของผูบรโิภคและปจจัยที่มผีลตอพฤตกรรมการซื้อแลวม ี5 ข้ันตอน

ดังน้ีคือ การรบัรูถึงความตองการ (Need Recognition) การคนหาขอมลู (Information Search)  

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) (ปรัชญา ปยะรงัษี, 2554) 

แนวความคิดเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ (Service Quality) 

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) หมายถึง การบริการที่ดีเลิศ (Excellent Service) 

ตรงกบัความตองการหรือเกินความตองการของพนักงานผูรบับรกิารจนทําใหเกิดความพอใจ 

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

2547, หนา 106) คําวาบริการที่ดีเลิศตรงกบัความตองการหมายถึง สิ่งทีผู่รบับริการตองการหรือ

คาดหวังไวไดรับการตอบสนองสวนบรกิารทีเ่กินความตองการของผูรับบริการหมายถึง สิ่งทีผู่รบับริการ

ตองการ หรือคาดหวังไวไดรบัการตอบสนองอยางเต็มที่จนรูสึกวาการบรกิารน้ันเปนบรกิารที ่ประทบัใจ

คุมคาแกการตัดสินใจ  
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แนวคิดคุณภาพการบริการ ความไวใจ หรือความนาเช่ือถือ (Reliability) ความมั่นใจ 

(Assurance) สิ่งทีส่ามารถจับตองได (Tangibles) ความใสใจ (Empathy) การสนองตอบลูกคา 

(Responsiveness) (จรัญชัย กรเกตุมหาชัย, 2555)  

ในการวิจัยครัง้ตอมาคณะผูวิจัยทั้ง 3 คน ดังกลาวขางตนพบวา มีระดับของความสมัพันธ 

(Degree of Correlation) กันเองระหวางตัวแปรดังกลาวคอนขางสูง จึงปรับเกณฑในการประเมิน

คุณภาพของบริการใหมใหเหลอืเกณฑอยางกวางทั้งหมด รวม 5 ประการ ดังตอไปน้ี 

ความไวใจ หรือความนาเช่ือถือ (Reliability) ความสามารถในการใหบริการอยางถูกตอง

แมนยํา (Accurate Performance) การใหบริการตรงกบัสญัญาที่ใหไวกบัลกูคา และบริการที่ใหทกุ

ครั้ง มีความสม่ําเสมอ ทําใหลูกคารูสึกวานาเช่ือถือในมาตรฐานการใหบริการ สามารถใหความไว 

วางใจได (Dependable) หรือความสามารถในการใหบรกิารอยางถูกตอง (Accurate Performance) 

และไววางใจ (Dependable) (ผดุงศักด์ิ สายสระสรง, 2555) หรือเปนความนาเช่ือถือไวใจในความ 

สามารถทีจ่ะใหบริการไดอยางไววางใจ และมีความแมนยํา และเช่ือถือไดวาจะสงมอบบริการตามที่ได

สัญญาไว ความนาเช่ือถือ มีความหมายวาการปฏิบัติการใหบริการที่ถูกตองต้ังแตเริ่มดําเนินการและ

ถูกตองอยูตลอดเวลา จากการวิจัยความนาเช่ือถือ จะเปนอกีเรื่องหน่ึงทีม่ีความสําคัญในประเด็นดาน

งานบรกิาร (จรญัชัย กรเกตุมหาชัย, 2555) 

ความมั่นใจ (Assurance) ผูใหบริการมีความรูและทักษะที่จาํเปนในการบริการ (Competence) 

มีสุภาพและเปนมิตรกบัลูกคา (Courtesy) มีความช่ือสัตย และสามารถสรางความมั่นใจใหแกลูกคาได 

(Credibility) และความมั่นคงปลอดภัย (Security) (ผดุงศักด์ิ สายสระสรง, 2555) หรือทําใหเกิดความ

มั่นใจ ความรูหรือมารยาทของพนักงานและความสามารถทีจ่ะสงผานความนาเช่ือถือ และการสรางความ

เช่ือมั่นของลูกคาข้ึน ในคุณภาพการบริการทีม่ ีบอยครัง้ผูใหบริการจะมอบซึ่งความมั่นใจในเบื้องตนจาก

ความสามารถในตัวงานทีเ่ขามีอยู (จรัญชัย กรเกตุมหาชัย, 2555) 

สิ่งทีส่ามารถจบัตองได (Tangibles) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ เครื่องมือ สิ่งอํานวย 

ความสะดวก พนักงาน และวัสดุที่ใชในการสือ่สารตาง ๆ หรอืเปนสิ่งอํานวยความสะดวกประกอบดวย

สภาพแวดลอม เครือ่งมอืและอปุกรณตาง ๆ (ผดุงศักด์ิ สายสระสรง, 2555) หรือสิ่งที่จบัตองไดเปน

หลักฐานทางกายภาพของการบรกิารหรือสิ่งที่สามารถสังเกตเห็นไดเพือ่ชวยทําใหลูกคาทราบรูปแบบ

ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการบรกิารไดลวงหนา (จรัญชัย กรเกตุมหาชัย, 2555) 

ความใสใจ (Empathy) สามารถเขาถึงไดโดยสะดวกและสามารถติดตอไดงาย (Easy Access) 

ความสามารถในการติดตอสื่อสารใหลกูคาเขาใจได (Good Communication) ความเห็นอกเห็นใจ 

และเขาใจลูกคา (Customer Understanding) (ผดุงศักด์ิ สายสระสรง, 2555) หรือเปนการดูแลเอาใจ

ใส เปนการสนใจดูแลลูกคาและความต้ังใจของแตละบุคคลที่มีตองานดานบริการทีส่งมอบใหลูกคา 

ความเอาใจใสเปนสิง่ตางๆ ที่ไดรบัการพจิารณาจากมมุมองของลูกคา (จรัญชัย กรเกตุมหาชัย, 2555) 
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           การสนองตอบลูกคา (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะใหบริการทันท ี(Promptness) 

และใหความชวยเหลือเปนอยางดี (Helpfulness) (ผดุงศักด์ิ สายสระสรง, 2555) หรอืการเปนการ

ตอบสนอง คือความยินดีและการมีความสามารถทีจ่ะจัดใหมีบรกิารโดยฉับพลัน และเพือ่ที่จะตอง

สนองอยางรวดเร็วตอความตองการของลูกคา บอยครัง้ทีลู่กคารองเรียนเกี่ยวกับการขาดซึ่งการ

ตอบสนองในสวนตางๆของการบริการ แสดงใหเห็นถึงการขาดการตอบสนอง เมื่อเขายากตอการที ่

จะติดตอแสดงใหเห็นถึงการขาดการติดตาม การใหบรกิารทีไ่มดี และกระทําเหมือนกบัวาไดทําตาม 

สิ่งทีลู่กคาชอบแลว (จรญัชัย กรเกตุมหาชัย, 2555) 

การประยุกตใช   

การประยุกตใชทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด เพื่อนําสูสวนแบงทางดานจิตใจของลูกคา

ดวยในทางเดียวกันการตลาดดานภาพลักษณและความรูสกึ (Image and Emotional Marketing) 

หลายบริษัทกําลังมุงหนาสูแนวทางการตลาด ทางภาพลกัษณและความรูสกึเพือ่เอาชนะใจลูกคา

ขณะเดียวกันก็ผลักดันใหบริษัทเปนตัวเลือกแรก ๆ ที่ลูกคานึกถึงแมวาเรือ่งน้ีจะเกิดข้ึนมานานแลว 

แตในปจจบุันแนวทางดังกลาว ไดพัฒนาไปขางหนาอยางรวดเร็ว ในขณะที่สูตรสําเร็จทางการตลาด

แบบเดิม ๆ จะเนนยํ้าใหเอาชนะคูแขงดวยการนําเสนอ คุณลักษณะที่โดดเดนดวยตัวสินคา โดยตรวจ 

สอบความจําเปน ความตองการตลอดจนความสนใจของกลุมเปาหมายและนําเสนอสิ่งที่ตองการน้ัน 

โดยสรางความพึงพอใจใหกลุมเปาหมายใหไดมากกวาคูแขงขัน โดยเนินการรกัษาไวซึ่งความเปนอยูที่

ดีของสังคม แนวคิดน้ีเปนแนวคิดที่รักษาความสมดุลระหวางการทํากําไรของบริษัทความตองการและ

ความพึงพอใจของผูบริโภคตลอดจนผลประโยชนอันย่ิงใหญของมวลชน 

 

2.6 ทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

           ความหมายของความพึงพอใจ นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของความพึงพอใจไว

ดังตอไปน้ี คําวา “ความพึงพอใจ” ตรงกับภาษาอังกฤษวา “Satisfaction” มีความหมายโดยทั่ว ๆ ไป

วา “ระดับความรูสึกในทางบวกของบุคคลตอสิ่งใดสิง่หน่ึง (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2538, 

หนา 98) ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541, หนา 81) ไดกลาววา ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

หมายถึง ความรูสึกที่ดีของบุคคลที่ไดรับการตอบสนองเมื่อบรรลุวัตถุประสงคในสิ่งที่ตองการ และ

คาดหวัง ความพึงพอใจเปนความชอบของแตละบุคคล ซึ่งระดับความพึงพอใจของแตละบุคคลยอม

แตกตางกัน อาจเน่ืองจากพื้นฐานทางการศึกษาทางดานเศรษฐกิจและสิ่งแวดลอม พิณ ทองพูน  

(2529, หนา 10 อางใน สถาพร สุดเสนาะ, 2543, หนา 18) ไดกลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง 

ความรูสึก รกั ชอบ ยินดี เต็มใจ หรือมเีจตคติที่ดีของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ความพึงพอใจจะเกิดข้ึน 

เมื่อไดรบัผลตอบสนองความตองการทัง้ทางดานวัตถุ และจติใจ ชริณี เดชจินดา (2532 อางใน ชวลิต 

ปานมาก, 2548, หนา 18) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกชอบหรือไมชอบหรือพอใจตอ 
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สิ่งใด หรอืปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของความรูสึกพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อความตองการของบุคคลไดรบัการ

ตอบสนอง หรือ บรรลจุุดมุงหมายทฤษฎีเกี่ยวกับความพงึพอใจและแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความ 

พึงพอใจ (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน, 2542) ไดใหความหมายของความพงึพอใจไววา พึงพอใจ 

หมายถึง รัก ชอบใจ และพงึใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจความหมายความพึงพอใจของผูรับบริการ  

จิตตินันท เดชะคุปต (2538, หนา 27-28) ไดใหคําจํากัดความของความพึงพอใจของผูรบับริการไววา 

เปนการแสดงออกของผูรับบริการตอการบริการอันเปนผลมาจากการประเมินจากสิ่งที่ผูรับบริการได 

รับกบัสิง่ทีผู่รบับริการคาดหวังวาจะไดรบัจากการบรกิารในแตละสถานการณของการบริการที่เกิดข้ึน  

วิรุฬ พรรณเทวี (2542, หนา 111) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสกึภายในจิตใจของมนุษยที่ไม

เหมอืนกัน ข้ึนอยูกับแตละบุคคลวาจะมีความคาดหมายกับสิ่งหน่ึงสิ่งใดอยางไร ถาคาดหวังหรอืมีความ

ต้ังใจมากและไดรบัการตอบสนองดวยดีจะมีความพึงพอใจมากแตในทางตรงกันขามอาจผิดหวังหรือไม

พึงพอใจเปนอยางย่ิง เมื่อไมไดรบัการตอบสนองตามที่คาดหวังไวทั้งน้ีข้ึนอยูกับสิ่งที่ต้ังใจไววาจะมมีาก

หรือนอยสอดคลองกับ ฉัตรชัย คงสุข (2535) กลาววา ความพึงพอใจหมายถึงความรูสึกหรือทัศนคติ

ของบุคคลทีม่ีตอสิ่งหน่ึงหรือปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ความรูสึกพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อความตองการของ

บุคคลไดรับการตอบสนองหรือบรรลจุุดมุงหมายในระดับหน่ึง ความรูสึกดังกลาวจะลดลงหรอืไมเกิดข้ึน 

หากความตองการหรือจุดมุงหมายน้ันไมไดรบัการตอบสนอง  

กาญจนา อรุณสุขรจุี (2546) กลาววา ความพึงพอใจของมนุษยเปนการแสดงออกทาง

พฤติกรรมที่เปนนามธรรม ไมสามารถมองเห็นเปนรูปรางได การทีเ่ราจะทราบวาบุคคลมีความพึง

พอใจหรือไม สามารถสังเกตโดยการแสดงออกที่คอนขางสลบัซับซอนและตองมีสิง่เราที่ตรงตอความ

ตองการของบุคคล จึงจะทําใหบุคคลเกิดความพึงพอใจ ดังน้ันการสิง่เราจงึเปนแรงจูงใจของบุคคลน้ัน

ใหเกิดความพึงพอใจในงานน้ัน 

           นภารัตน เสือจงพร ู(2544) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสกึทางบวกความรูสึกทางลบ

และความสุขทีม่ีความสัมพันธกันอยางซบัซอน โดยความพงึพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อความรูสึกทางบวก

มากกวาทางลบ 

เทพพนม เมืองแมน และสวิง สุวรรณ (2540) กลาววา ความพึงพอใจเปนภาวะของความพึง

ใจหรอืภาวะที่มีอารมณในทางบวกที่เกิดข้ึน เน่ืองจากการประเมินประสบการณของคนๆหน่ึง สิ่งที่

ขาดหายไประหวางการเสนอใหกบัสิง่ที่ไดรบัจะเปนรากฐานของการพอใจและไมพอใจได  

สงา สูณรงค (2540) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึงความรูสึกที่เกิดข้ึนเมื่อไดรบัผลสําเร็จ

ตามความมุงหมายหรือเปนความรูสึกข้ันสุดทายที่ไดรบัผลสาํเร็จตามวัตถุประสงค 

จากการตรวจเอกสารขางตนสรปุไดวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกที่ดีหรอืทัศนคติที่ดี

ของบุคคล ซึ่งมักเกิดจากการไดรับการตอบสนองตามที่ตนตองการ ก็จะเกิดความรูสึกที่ดีตอสิ่งน้ัน 

ตรงกันขามหากความตองการของตนไมไดรับการตอบสนองความไมพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน 
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แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

Shelly (n.d. อางใน ประกายดาว ดํารงพันธ, 2536) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

วาความพึงพอใจเปนความรูสึกสองแบบของมนุษย คือ ความรูสกึทางบวกและความรูสกึทางลบ 

ความรูสึกทางบวกเปนความรูสึกที่เกิดข้ึนแลวจะทําใหเกิดความสุข ความสุขน้ีเปนความรูสึกที่แตกตาง

จากความรูสึกทางบวกอื่น ๆ กลาวคือ เปนความรูสึกทีม่ีระบบยอนกลบัความสุขสามารถทําใหเกิด

ความรูสึกทางบวกเพิ่มข้ึนไดอีก ดังน้ันจะเห็นไดวาความสุขเปนความรูสกึทีส่ลบัซบัซอนและความสุขน้ี

จะมผีลตอบุคคลมากกวาความรูสกึในทางบวกอื่น ๆ ขณะที ่(วิชัย เหลืองธรรมชาติ, 2531) กลาววา 

แนวคิดความพึงพอใจ มีสวนเกี่ยวของกับความตองการของมนุษย กลาวคือ ความพึงพอใจจะเกิดข้ึน

ไดก็ตอเมื่อความตองการของมนุษยไดรับการตอบสนอง ซึ่งมนุษยไมวาอยูในที่ใดยอมมีความตองการ

ข้ันพื้นฐานไมตางกัน 

พิทักษ ตรุษทิม (2538) กลาววา ความพึงพอใจเปนปฏิกิริยาดานความรูสึกตอสิ่งเราหรือสิ่ง

กระตุนที่แสดงผลออกมาในลักษณะของผลลัพธสุดทายของกระบวนการประเมิน โดยบงบอกทิศทาง

ของผลการประเมินวาเปนไปในลักษณะทิศทางบวกหรือทิศทางลบหรือไมมปีฏิกิริยาคือเฉย ๆ ตอสิ่ง

เราหรือสิ่งที่มากระตุน  

สุเทพ พานิชพันธุ (2541) ไดสรปุวา สิ่งจงูใจที่ใชเปนเครื่องมือกระตุนใหบุคคลเกิดความพงึพอใจ 

มีดวยกัน 4 ประการ คือ สิ่งจูงใจทีเ่ปนวัตถุ (Material Inducement) ไดแก เงิน สิ่งของ หรือสภาวะ 

ทางกายที่ใหแกผูประกอบกิจกรรมตาง ๆ สภาพทางกายที่พงึปรารถนา (Desirable Physical 

Condition) คือ สิ่งแวดลอมในการประกอบกจิกรรมตาง ๆ ซึ่งเปนสิง่สําคัญอยางหน่ึงอันกอใหเกิดความ 

สุขทางกาย ผลประโยชนทางอุดมคติ (Ideal Benefaction) หมายถึง สิ่งตาง ๆ ที่สนองความตองการ 

         Kotler และ Armstrong (2002) รายงานวา พฤติกรรมของมนุษยเกิดข้ึนตองมสีิง่จูงใจ 

(Motive) หรือแรงขับดัน (Drive) เปนความตองการทีก่ดดันจนมากพอที่จะจงูใจใหบุคคลเกิดพฤติกรรม

เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง ซึ่งความตองการของแตละคนไมเหมือนกัน ความตองการบาง 

อยางเปนความตองการทางชีววิทยา (Biological) เกิดข้ึนจากสภาวะตึงเครียด เชน ความหิวกระหาย

หรือความลําบากบางอยาง เปนความตองการทางจิตวิทยา (Psychological) เกิดจากความตองการการ

ยอมรบั (Recognition) การยกยอง (Esteem) หรือการเปนเจาของทรัพยสิน (Belonging) ความตอง 

การสวนใหญอาจไมมากพอที่จะจงูใจใหบุคคลกระทําในชวงเวลาน้ัน ความตองการกลายเปนสิ่งจูงใจ 

เมื่อไดรบัการกระตุนอยางเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด โดยทฤษฎีที่ไดรับความนิยมมากที่สุด มี 2 

ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอับราฮมั มาสโลว และทฤษฎีของซกิมนัด ฟรอยด 

      1) ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory Motivation) 

       มาสโลว (Maslow) คนหาวิธีที่จะอธิบายวาทําไมคนจึงถูกผลักดันโดยความตองการบางอยาง 

ณ เวลาหน่ึง ทําไมคนหน่ึงจงึทุมเทเวลาและพลงังานอยางมากเพื่อใหไดมาซึ่งความปลอดภัยของ
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ตนเองแตอีกคนหน่ึงกลับทําสิง่เหลาน้ัน เพื่อใหไดรบัการยกยองนับถือจากผูอื่น คําตอบของมาสโลว 

คือ ความตองการของมนุษยจะถูกเรียงตามลําดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุดไปถึงนอยทีสุ่ด ทฤษฎีของ

มาสโลวไดจัดลําดับความตองการตามความสําคัญ คือ  

1.1) ความตองการทางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพื้นฐาน คือ 

อาหาร ที่พัก อากาศ ยารักษาโรค 

1.2) ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการที่เหนือกวา 

ความตองการเพี่อความอยูรอด เปนความตองการในดานความปลอดภัยจากอันตราย 

1.3) ความตองการทางสงัคม (Social Needs) เปนการตองการการยอมรับจากเพือ่น 

1.4) ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) เปนความตองการการยกยองสวนตัว 

ความนับถือและสถานะทางสังคม 

1.5) ความตองการใหตนประสบความสําเร็จ (Self – actualization Needs) เปน

ความตองการสูงสุดของแตละบุคคล ความตองการทําทุกสิง่ทุกอยางไดสําเรจ็ บุคคลพยายามทีส่ราง

ความพึงพอใจใหกับความตองการที่สําคัญที่สุดเปนอันดับแรกกอนเมื่อความตองการน้ันไดรับความพงึ

พอใจ ความตองการน้ันก็จะหมดลงและเปนตัวกระตุนใหบุคคลพยายามสรางความพงึพอใจใหกบัความ

ตองการที่สําคัญที่สุดลําดับตอไป ตัวอยาง เชน คนที่อดอยาก (ความตองการทางกาย) จะไมสนใจตองาน

ศิลปะช้ินลาสุด (ความตองการสงูสุด) หรอืไมตองการยกยองจากผูอื่น หรือไมตองการแมแตอากาศที่

บรสิุทธ์ิ (ความปลอดภัย) แตเมื่อความตองการแตละข้ันไดรบัความพึงพอใจแลวกจ็ะมีความตองการใน

ข้ันลําดับตอไป 

2) ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด 

ซิกมันด ฟรอยด (S. M. Freud) ต้ังสมมติฐานวาบุคคลมักไมรูตัวมากนักวาพลงัทางจิตวิทยา

มีสวนชวยสรางใหเกิดพฤติกรรม ฟรอยด พบวา บุคคลเพิ่มและควบคุมสิ่งเราหลายอยาง สิ่งเราเหลาน้ี

อยูนอกเหนือการควบคุมอยางสิ้นเชิง บุคคลจงึมีความฝน พูดคําที่ไมต้ังใจพูด มีอารมณอยูเหนือ

เหตุผลและมีพฤติกรรมหลอกหลอนหรือเกิดอาการวิตกจริตอยางมาก ขณะที่ (ชริณี เดชจินดา, 2535) 

ไดเสนอทฤษฎีการแสวงหาความพงึพอใจไววา บุคคลพอใจจะกระทําสิง่ใด ๆ ที่ใหมีความสุขและจะ

หลีกเลี่ยงไมกระทําในสิ่งทีเ่ขาจะไดรับความทุกขหรอืความยากลําบาก โดยอาจแบงประเภทความ

พอใจกรณีน้ีได 3 ประเภท คือ 

2.1) ความพอใจดานจิตวิทยา (Psychological Hedonism) เปนทรรศนะของความ

พึงพอใจวามนุษยโดยธรรมชาติจะมีความแสวงหาความสุขสวนตัวหรือหลีกเลี่ยงจากความทกุขใด ๆ 

2.2) ความพอใจเกี่ยวกบัตนเอง (Egoistic Hedonism) เปนทรรศนะของความ

พอใจวามนุษยจะพยายามแสวงหาความสุขสวนตัว แตไมจําเปนวาการแสวงหาความสุขตองเปน

ธรรมชาติของมนุษยเสมอไป 
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2.3) ความพอใจเกี่ยวกบัจริยธรรม (Ethical Hedonism) ทรรศนะน้ีถือวามนุษย

แสวงหาความสุขเพื่อผลประโยชนของมวลมนุษยหรือสงัคมที่ตนเปนสมาชิกอยูและเปนผูไดรับ

ผลประโยชนผูหน่ึงดวย 

ผลประโยชนทางสังคม (Association Attractiveness) หมายถึง ความสัมพันธฉันทมิตรกับ

ผูรวมกจิกรรม อันจะทําใหเกิดความผูกพัน ความพึงพอใจและสภาพการรวมกัน อันเปนความพึง

พอใจของบุคคลในดานสงัคมหรือความมั่นคงในสังคม ซึ่งจะทําใหรูสึกมหีลักประกันและมีความมั่นคง

ในการประกอบกจิกรรม ขณะที ่ปรียาพร วงศอนุตรโรจน (2535) ไดมีการสรปุวา ปจจัยหรือ

องคประกอบที่ใชเปนเครื่องมือบงช้ีถึงปญหาที่เกี่ยวกับความพึงพอใจในการทํางาน 

ปจจัยดานบุคคล (Personal Factors) หมายถึง คุณลักษณะสวนตัวของบุคคลที่เกี่ยวของกับ

งาน ไดแก ประสบการณในการทํางาน เพศ จํานวนสมาชิกในความรับผิดชอบ อายุ เวลาในการ

ทํางาน การศึกษา เงินเดือน ความสนใจ เปนตน 

ปจจัยดานงาน (Factor in the Job) ไดแก ลักษณะของงาน ทักษะในการทํางาน ฐานะทาง

วิชาชีพ ขนาดของหนวยงาน ความหางไกลของบานและที่ทาํงาน สภาพทางภูมิศาสตร เปนตน 

ปจจัยดานการจัดการ (Factors Controllable by Management) ไดแก ความมั่นคงใน

งานรายรบั ผลประโยชน โอกาสกาวหนา อํานาจตามตําแหนงหนาที ่สภาพการทํางาน เพื่อนรวมงาน 

ความรับผิด การสื่อสารกับผูบงัคับบัญชา ความศรัทธาในตัวผูบริหาร การนิเทศงาน เปนตน         

ความรูสึกพงึพอใจสามารถแปรเปลี่ยนไดหลายระดับตามปจจัยสภาพแวดลอมและเงื่อนไข

ของการบริการในแตละครั้งได โดยปจจัยทีม่ีผลตอความพงึพอใจของผูรบับริการ มีปจจัยสําคัญ ดังน้ี 

1) ผลิตภัณฑบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนเมือ่ไดรับบริการที่มีคุณภาพและ

ระดับการใหบรกิารตรงกบัความตองการความเอาใจใสขององคการออกแบบผลิตภัณฑที่สามารถ

สนองความตองการของลกูคาได วิธีการใชหรือสถานการณทีลู่กคาใชสินคาหรือบริการแตละอยางและ

คุณภาพของการนําเสนอบริการเปนสวนสําคัญย่ิงในการที่จะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

2) ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของผูบรโิภคข้ึนอยูกับราคาคาบริการที่เหมาะสมกบั

คุณภาพของการบริการ 

3) สถานที่บริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคข้ึนอยูกับทําเลที่ต้ังและการกระจายสถานที่

บริการใหทั่วถึงเพื่ออํานวยความสะดวกแกลกูคา 

4) การสงเสรมิแนะนําบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนไดจากการไดยินขอมูล

ขาวสารหรือบุคคลอื่นกลาวขานถึงคุณภาพของบริการไปในทางบวก 

5) ผูใหบริการ ความพึงพอใจของผูบรโิภคจะเกิดข้ึนเมื่อผูประกอบการ ผูบรหิาร และ

ผูปฏิบัติงานแสดงพฤติกรรมบริการและสนองบริการที่ลกูคาตองการดวยความเอาใจใสอยาง เต็มที่

ดวยจิตสํานึกของการบริการ 
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6) สภาพแวดลอมของการบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนจากการช่ืนชม

สภาพแวดลอมของการบริการทีเ่กี่ยวของกบัการตกแตงสถานที่ใหสวยงาม การจัดสรร ตลอดจนการ

จัดแบงพื้นที่เปนสัดสวน 

7) กระบวนการบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนจากการนําระบบการทํางานที่มี

คุณภาพและถูกตองทําใหเกิดความคลองตัวในการตอบนองความตองการของลูกคา 

การตรวจสอบความพึงพอใจของผูบริโภค 

         สาวิกา อุณหนันท (2542, หนา 40-46) ไดเขียนถึงการตรวจสอบความพอใจของลกูคา 

(Customer Satisfaction Tracking) ไวดังน้ี 

1) ความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่งสําคัญทีสุ่ดที่นักการตลาดตองคํานึงถึง เพราะความพอใจ

ของลูกคาจะนํามาซึง่การซื้อซ้ําจนเกิดความจงรักภักดีในทีส่ดุ และยังอาจกอใหเกิดลกูคาใหมไดหาก

ลูกคามีความพึงพอใจน้ันและชวยบอกตอถึงความรูสกึที่ดีตอสินคาหรอืบริการไปยังบุคคลอื่น ๆ ซึ่งทั้ง

สองประการดังกลาวยอมสรางยอดขายและกําไรระยะยาวอนัเปนเปาหมายสําคัญใหแกธุรกจิใน

ขณะเดียวกันหากลูกคาเกิดความไมพอใจตอสินคาหรอืบริการแลวก็ยอมกอใหเกิดผลกระทบในทาง

ตรงกันขามน้ันคือการสูญเสียลูกคาและเสียช่ือเสียงอีกดวย ดังน้ันการตรวจสอบความพึงพอใจของ

ลูกคากอนทีจ่ะสงผลกระทบถึงยอดขายจึงเปนสิ่งจําเปนทีจ่ะชวยใหธุรกิจสามารถปองกันการเกิด

ปญหากอนทีจ่ะเกิดข้ึนได 

2) ทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัความพึงพอใจ นักวิชาการไดพัฒนาทฤษฎีที่อธิบายองคประกอบของ

ความพึงพอใจ และอธิบายความสัมพันธระหวางความพึงพอใจกับปจจัยอื่นๆไวหลายทฤษฎี ดังน้ี 

(สมศักด์ิ คงเที่ยง และอัญชล ีโพธ์ิทอง, 2542) ไดจําแนกทฤษฎีความพึงพอใจในงานออกเปน 2 กลุม 

คือ    

2.1) ทฤษฎีการสนองความตองการ กลุมน้ีถือวาความพึงพอใจ ในงานเกิดจากความ

ตองการสวนบุคคลที่มีความสมัพันธตอผลทีไ่ดรบัจากงานกบัการประสบความสําเรจ็ตามเปาหมาย

สวนบุคคล 

2.2) ทฤษฎีการอางอิงกลุมความพึงพอใจในงานมีความสัมพนัธในทางบวกกับ

คุณลักษณะของงานตามความปรารถนาของกลุม ซึ่งสมาชิกใหกลุมเปนแนวทางในการประเมินผล 

การทํางาน 

ความพอใจ (Satisfaction) 

           ความพอใจ คือ ความรูสึกที่แสดงถึงความยินดีหรือความผิดหวังอันเปนผลสืบเน่ืองจากการที่

แตละบุคคลเปรียบเทียบผลลพัธที่ไดจากการใชหรอืบริโภคผลิตภัณฑจรงิ ๆ โดยสัมพันธกับความ

คาดหวังเดิมของเขาดังน้ันอาจแสดงดวยสมการสั้น ๆ ดังน้ี 
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           ความพอใจ         =         การบรกิารที่ไดรับ/ผลจากการใชงานสินคา - ความคาดหวัง 

(Satisfaction) (Perceived Performance) (Expectation) 

      ถาผลจากการใชงาน/ การบริการที่ไดรับมีคาตํ่ากวาคาคาดหวัง ผูบริโภคน้ันยอมเกิดความไม

พอใจถาสิง่ที่ไดรบัตรงกับที่คาดหวังถือไดวามีความพอใจกจิการตาง ๆ ในปจจบุันมักมุงหวังสรางคา

ความพอใจในระดับสงูเพราะย่ิงมีคาความพอใจสูงมากเทาใด โอกาสทีลู่กคาจะหันเหไปใชตราย่ีหออื่น

ย่ิงมีนอยลงบริษัทช้ันนําหลาย ๆ แหง เชน บริษัท Xerox รถยนต Honda ฯลฯ มุงการยกระดับความ

คาดหวังและสรางสรรคผลลัพธของการบริการ หรือการใชงานของสินคาใหสูงข้ึนอยูตลอดเวลา เชน 

กําหนดโปรแกรม TCS (Total Customer Satisfaction) โดยมีโปรแกรมรบัประกันความพอใจ 

100% โดยเริม่ต้ังแตกอนที่ลกูคาจะซือ้สินคาจนกระทั่งติดตามภายหลังการซื้อ เพื่อสรางความพอใจ

และความหวังจากลกูคาที่ไดซื้อและใชสินคาน้ัน ๆ แลว ทั้งน้ีเพื่อใหลูกคามีความภักดีตอ สินคา/

องคกร ประเด็นสําคัญ คือ องคกรตองพยายามสรางคุณคาที่เหนือกวาคูแขงขัน นําเสนอคุณคาน้ัน ๆ 

สูผูบริโภคอยางตอเน่ือง และองคกรพงึพยายามรักษาพันธะสัญญาตาง ๆ ที่มีใหกับผูบริโภคเสมอ  

การติดตามและประเมินวัดความพอใจลกูคา (Tools for Tracking and Measuring Customer 

Satisfaction) สิ่งสําคัญย่ิงเพื่อรกัษาใหลกูคาเกิดความพอใจในระดับสูงตอสินคาของเราอยางตอเน่ือง

น้ัน คือ องคกรตองหมั่นตรวจสอบและติดตามเพื่อประเมินวัดความพอใจซึ่งมีวิธีการได 5 วิธี ดังน้ีคือ   

1) ตรวจดูขอรองเรียนและขอเสนอแนะจากลูกคา (Complaint and Suggestion System) 

ฝายดูแลลูกคาหรือลกูคาสัมพันธของหลาย ๆ บริษัทจะพยายามเอื้ออํานวยใหลูกคาไดเสนอหรือ

รองเรียนตอวาในประเด็นตาง ๆ เชน มีแบบฟอรมมีกลองรบัขอเสนอแนะ จัดใหมีโทรศัพทสายดวน 

หรือโทรศัพทฟรสีําหรบัลูกคา ขณะเดียวกันองคกรจะประเมนิถึงจํานวนคําตอวาหรือขอรองเรียนตาง ๆ 

วามีจํานวนมากนอยเพียงใด อยูในระดับที่ยอมรับไดหรือไม เพื่อจะไดนําไปปรบัปรุงแกไข  

2) สํารวจความพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction Surveys) องคกรควรมีการสํารวจ

ความพอใจของลูกคาเปนระยะ ๆ โดยอาจสงแบบสอบถามหรือการสํารวจทางโทรศัพทดวยการสุม

ตัวอยางเพื่อถามขอมลูขณะเดียวกันอาจใหลูกคาเปรียบเทียบความพึงพอใจกับคูแขงขันดวยการสํารวจ

ความพอใจของลูกคายังสามารถถามขอมูลเกี่ยวกับความต้ังใจที่จะซื้อซ้ําไดอีกดวย ตามปกติถาความ

พอใจของลูกคาอยูในระดับสูงยอมแสดงถึงวาลูกคาจะบอกถึงขอมูลตาง ๆ ของสินคาไปทางที่ดีและ

แนะนําผูอื่นใหใชสินคาของเราอีกดวย 

3) การปลอมตัวเพื่อซื้อสินคา (Ghost Shopping) องคกรอาจจางบุคคลภายนอกมาแสรงทํา

เสมอืนกับวาจะซื้อสินคาขององคกรและสินคาคูแขงขัน พรอมกับใหรายงานผลเชิงเปรียบเทียบให

องคกรทราบ ขณะเดียวกันจะสามารถทราบไดวาพนักงานขายขององคกรมีการจัดการกบัลูกคาอยางไร

ต้ังแตการตอนรับ การตอบปญหา และการติดตามบรกิารการขาย บางครั้งผูบรหิารขององคกรอาจ

โทรศัพทเสมือนหน่ึงเปนลูกคาหรือปลอมตัวมาตรวจเย่ียมรานคาของตนและคูแขงขัน 
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4) การวิเคราะหลูกคาที่สญูเสียไป (Lost Customer Analysis) องคกรควรพยายามติดตอ

ลูกคากรณีที่ลูกคาหยุดซื้อสินคาของเรา หรือไปซือ้ย่ีหออื่นแทนเพื่อหาสาเหตุที่ลูกคาไมซื้อสินคาของเรา

อีกตอไป ขณะเดียวกันองคกรควรตรวจสอบอัตราของลกูคาที่สูญหายไปวาอยางไร อัตราทีสู่งและ

เพิ่มข้ึนแสดงถึงวาองคกรไมสามารถทําใหลูกคามีความพอใจ 

5) การจัดการคุณภาพทั้งองคกรเพื่อความพอใจลกูคา (Total Quality Management TQM 

for Customer Satisfaction) คุณคาประการหน่ึงทีลู่กคามกัจะคาดหวังจากผูขายคือสินคาและบรกิาร

ที่มีคุณภาพสูง ผูบรหิารองคกรปจจบุันยอมรับวากจิกรรมและงานเพื่อการปรบัปรุงคุณภาพและบริการ

จัดวามีความสําคัญเปนอันดับแรก ๆ การจัดการคุณภาพทั้งองคกร (Total Quality Management: 

TOM) คือ การทีท่ั้งองคกรมีการปรับปรุงคุณภาพของกระบวนการทํางานและคุณภาพของสินคา/

บริการอยางตอเน่ือง 

คุณภาพ (Quality) หมายถึง รูปราง ลักษณะ และองคประกอบโดยรวมทั้งหมดของสินคา/ 

บริการทีส่ามารถสนองความพอใจและความตองการของลูกคาไดแรงผลกัดันเพือ่จะผลิตสินคาใหมี

คุณภาพในกิจการระดับช้ันนําในตลาดโลกทําใหประเทศหรอืกลุมประเทศไดกําหนดรางวัลเกียรติยศ

เพื่อมอบใหแกธุรกิจองคกรซึ่งมีคุณภาพดีเดน อาทิเชน 

- ประเทศญีปุ่นเปนชาติแรกทีม่ีการมอบรางวัลระดับชาติในป ค.ศ. 1951 ที่เรียกวารางวัล    

“Deming” แกกิจการทีม่ีการปรบัปรุงคุณภาพทั้งระบบ 

- ประเทศสหรัฐอเมรกิาไดกอต้ังรางวัล Malcolm Baldrige National Quality Award ในป  

ค.ศ. 1980 เกณฑในการตัดสินสําหรบัรางวัลน้ีพจิารณาจากการวัดในองคประกอบ 7 ประการ ซึ่ง

สามารถกําหนดเปน คะแนนได อันไดแก การมุงเนนลูกคาและความพอใจ (คะแนนสูงสุด) คุณภาพ

และผลการดําเนินงาน การจัดการดานกระบวนการคุณภาพ การจัดการและพฒันาทรัพยากรมนุษย

การวางแผนคุณภาพเชิงกลยุทธ ขอมูลการวิเคราะหขอมลูและความเปนผูนําของผูบรหิารระดับสูง 

บริษัทช้ันนําของโลก เชน Xerox, Motorola, IBM, Federal Express ฯลฯ ลวนแตเคยชนะรางวัลน้ี

มาแลว 

-  ยุโรปมกีารกอต้ังรางวัลในป ค.ศ. 1993 เรียกวา The European Quality Award โดย

สถาบัน/ มูลนิธิทีเ่กี่ยวกบัการจัดการคุณภาพโดยเกณฑที่ใชพิจารณา คือ ความเปนผูนําการจัดการ

บุคคล นโยบายและกลยุทธ ทรัพยากร กระบวนการความพอใจของบุคลากรในองคกร ความพอใจ

ของลูกคา ผลกระทบตอสงัคม ตลอดจนผลลัพธทางธุรกิจ ยุโรปไดรเิริม่การกําหนดมาตรฐานเกี่ยวกับ

คุณภาพซึ่งเราเรียกวา ISO 9000 ซึ่งกลายเปนมาตรฐานที่ยอมรบักันในวงกวางและองคกรธุรกจิ

ทั้งหลายตางตองการไดวุฒบิัตรเพื่อรับรองตามมาตรฐานน้ีและเมื่อไดแลวยังตองผานการตรวจทุก ๆ  

6 เดือน คุณภาพทั้งหมดในทุก ๆ จุดอาจกลาวไดวา เปนกุญแจสําคัญย่ิงในการสรางคุณคาแกลูกคา

และสามารถบรรลุความพอใจ คุณภาพทั้งหมดหรือทั้งระบบเปนหนาที่ของทุก ๆ ฝายทีจ่ะตองรวมมอื
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และชวยกันทุกฝาย เชนเดียวกับงานการตลาดที่ทุกคนในองคกรควรมจีิตสํานึกในการเปนนักการ

ตลาด (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2541) 

 

ภาพที่ 2.2: การเปรียบเทียบความคาดหวังในใจกบัผลลพัธทีนํ่าไปสูความพอใจหรอืความไมพอใจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: สาวิกา อุณหนันท. (2542). การควบคุมทางการตลาด. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

 

ปจจัยที่มผีลกระทบตอความพงึพอใจของผูบริโภคปจจัยทีม่ผีลกระทบตอการจัดลําดับความ

พึงพอใจของผูบรโิภคนอกจากจะข้ึนอยูกบัปจจัยภายในของแตละบุคคลแลว ยังมีผลกระทบจากปจจัย

ภายนอกซึ่งทําใหผูบริโภคตองเสาะหาขาวสารเพิม่เติม โดยปจจัยที่มผีลกระทบตอความพงึพอใจของ

ผูบริโภค ประกอบดวยปจจัย ดังน้ี (ยุทธนา ธรรมเจรญิ, 2541, หนา 55-56)  

1) ความตองการสวนบคุคล (Personal Needs) แมวารายไดจะเปนปจจัยกําหนดความ

ตองการที่สําคัญของผูบรโิภคแตในทางตรงกันขามอารมณทีต่องการของผูบรโิภคจะเปนปจจัยสําคัญ

ในการกําหนดความพอใจ 

2) ความต้ังใจที่จะใช (Intended Use) ผูบริโภคแตละบุคคลจะไดรับความกดดันใหทํา

กิจกรรมหน่ึงมากกวาอีกกิจกรรมหน่ึงและความพงึพอใจในสนิคาใด ๆ ของผูบริโภคยอมเกิดจาก

รายการผลิตภัณฑทีจ่ัดสรรไวแลว (Assortments) ของผูบรโิภค 

3) ระดับความจงูใจ (Degree of Motivation) แรงจงูใจของผูบริโภคมบีทบาทอยางมากใน

การกําหนดลําดับความพงึพอใจ จนกวาจะมีแรงจูงใจทีม่ากพอจะกระตุนใหผูบริโภครูสึกไดวาตนเอง

ยังขาดแคลนสินคาน้ันอยู 

4) ประสบการณในสินคาน้ัน ๆ (Experience with Product) ประสบการณในอดีตเกี่ยวกับ

สินคาจะเปนสิ่งสําคัญในการวัดความพอใจของผูบริโภค  

 

ความคาดหวังตอ

สินคาหรือบริการ 

 

 

ผลของการใชสินคา

หรือบริการ 

 

“ความพอใจ” เกิดขึ้นเม่ือ

ผลของการใชสินคาหรือ

บริการดีกวาที่คาดหวังไว 

“ความไมพอใจ” เกิดขึ้นเม่ือ

ผลของการใชสินคาหรือ

บริการ ดอยกวาที่คาดหวังไว 

ทําการ

เปรียบเทียบ 



44 

5) ราคา (Price) ราคาเปนอีกปจจัยหน่ึงที่กําหนดความพึงพอใจของผูบริโภค เพราะราคามี

ผลกระทบตอรายได ผูบริโภคคนหน่ึงอาจตองการสินคาสวนหน่ึงมากและจัดอันดับ ความพึงพอใจไว

สูง ๆ แตถูกขัดขวางจากราคาสินคาและบริการน้ัน ๆ ผูบริโภคสวนใหญพิจารณาราคาวาเปนปจจัย

สําคัญในการตัดสินใจเลอืกตราสินคาและขนาดบรรจุภัณฑ โดยเฉพาะอยางยิงถาการตัดสินใจน้ัน

เปนไปอยางเรงดวน 

6) ความเปนเหตุเปนผลของขาวสารจากภายนอก (Logic of External Information)   

การวิเคราะหขาวสารที่ไดรับวามเีหตุผลที่เหมาะสมจะทําใหผูบริโภคมปีฏิกริิยายอมรับขาวสารน้ันและ

ขาวสารที่ไดรบัมาใหมน้ันจะถูกนําไปใชทบทวนประเมินถึงความตองการใชสินคาน้ันอกีครั้ง  

7) การไดรับความสนับสนุนความคิดจากกลุมภายนอก (Support for External Group 

Ideas) กฎทั่วไปขอหน่ึง คือความพึงพอใจของผูบริโภคมีผลมาจากความคิดที่ไดรบัการพจิารณา

สนับสนุนจากกลุมภายนอก  

8) อิทธิพลภายนอกทัง้ทางตรงและทางออม (Direct and Indirect External Influence) 

เชน ปจจัยทางตรง ไดแกการรับทราบขาวสารจากโฆษณาทางโทรทัศน หรือจากการพูดคุยกบั

พนักงานขายโดยตรง 

 

2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

          ชลธิชา กิจกลา (2549) ไดทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติที่มีตอการใชสินคาแบรนดเนมของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยจันทรเกษม มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาทัศนคติที่มีตอการใชสินคาแบรนดเนม

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยจันทรเกษม 2) เพื่อศึกษาความสนใจสินคาแบรนดเนมของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยจันทเกษม โดยจําแนกตามลกัษณะสวนบุคคล โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ

ทําการวิจัย โดยกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง 300 ตัวอยาง และสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

ไดแก คาความถ่ี รอยละ ฐานนิยม สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ F-test จากการวิจัยพบวา นักศึกษา

สวนใหญเปนเพศหญงิ และเคยใชสินคาแบรนดเนม ทราบขาวสารสินคาแบรนดเนมจากสื่อโทรทัศน 

ซึ่งดารา นักรอง มีอิทธิพลตอการใชสินคาแบรนดเนม โดยสวนมากเลือกซื้อสินคาแบรนดเนมประเภท

เสื้อผามากที่สุด ทัศนคติที่ใชในการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมน้ัน เพราะมีความเห็นดวยในเรือ่ง 

สินคาแบรนดเนมมีคุณภาพ ชวยสรางความนาเช่ือถือ และการใชสินคาแบรนดเนมไดรบัความช่ืนชม

จากคนรอบขาง ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา คณะที่ศึกษาและช้ันปที่ศึกษาตางกันมีทัศนคติตอ

การใชสินคาแบรนดเนมที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

         อายุวรรณ อัจฉริยวงสกลุ (2547) ไดทําการวิจัย เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

สินคาเลียนแบบแบรนดเนมตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวนใหญ

นิยมเลอืกซือ้เสื้อผาแฟช่ัน รองลงมาคือ กระเปา และรองเทา โดยนิยมซื้อสินคาเลียนแบบสวนใหญ



45 

ทราบวาสนิคาเลียนแบบเปนสินคาผิดกฎหมายและละเมิดลขิสิทธ์ิ ผูบริโภคมีความถ่ีในการเลือกซื้อ

สินคาเลียนแบบตอเดือนตํ่าสุด 1 ครั้ง ผูบรโิภคมีทัศนคติตอรูปทรง หรือรูปแบบของสินคาเลียนแบบ

เมื่อเปรียบเทียบกับของจรงิในระดับดูดี ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาเลียนแบบเมื่อเปรียบเทียบกับ 

ของจรงิ มีความเหมือนความมัน่ใจในการใชสินคาเลียนแบบภาพลักษณในการใชสินคาเลียนแบบ  

การยอมรับจากการใชสินคาเลียนแบบในระดับดี 

สุวรัตน ยิบมันตะสิร ิ(2541) ไดทําการวิจัยเรื่อง “โครงสรางตลาดสินคามือสอง” ไดสุม

ตัวอยางจากผูซื้อจํานวน 100 ราย เพื่อทําการศึกษาวาเพศไหนมีความตองการบริโภคสินคามอืสอง

มากกวา สรปุไดวา ผูซื้อสินคามอืสองเปนเพศหญงิมากกวาเพศชาย โดยผูซือ้มักเปนนักเรียนนักศึกษา 

มีอายุระหวาง 20-25 ป สวนใหญมีรายไดประมาณ 3,000-5,000 บาทตอเดือน ซึ่งเปนผูทีมอีํานาจ

ซื้อตํ่า โดยแตละครัง้ผูซื้อจะใชเงินประมาณ 50-100 บาท เพื่อซื้อ ซึ่งเปนสินคาที่มผีูซือ้นิยมซือ้มาก

ที่สุด ซึ่งผูซือ้สินคาที่นิยมมากทีสุ่ดจะเดินเลือกซื้อกับกลุมเพือ่น ทั้งน้ีวันเสารเปนวันที่ผูซื้อมาเดินเลือก

ซื้อสินคามอืสองมากที่สุด ในชวงเวลาประมาณ 18.00-20.00 น. โดยจะซื้อเดือนละ 1-2 ครั้ง 

          เกษม สรุวิริยาการ (2550) ไดทําการศึกษาเรือ่ง พฤติกรรมการซื้อเสือ้ผาแบรนดเนมในชวงที่

มีการลดราคาสินคา ใน ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ โดยใชกลุมตัวอยางทีเ่คยซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพลกซ จํานวน 400 คน โดยใช

แบบสอบถามสําหรับการเก็บรวมรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คาความถ่ีคารอยละ 

คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาท ีการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การ

เปรียบเทียบคาคะแนนเฉลี่ยรายคู โดยวิธีการของ LSD และสถิติคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงาย

ของเพียรสัน ผลการวิจัยพบวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 – 30 ป อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท และมีสถานภาพโสด โดยลูกคาม ี

บุคลิกภาพชอบแตงตัวและตองการยอมรบัอยูในระดับสงูและมีบคุลกิภาพตามกระแสแฟช่ัน 

บุคลิกภาพชอบความหรหูรา บุคลิกภาพชอบเขาสังคมอยูในระดับปานกลาง นอกจากน้ันยังพบวา 

ลูกคามีแรงจงูใจดานเหตุผล และแรงจูงใจดานอารมณ อยูในระดับสูงและลกูคามีความจงรักภักดีตอ

เสื้อผาแบรนดเนม ในดานแนวโนมที่จะซือ้ในอนาคต และแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอื่นมาซื้อ อยูใน

ระดับสูง และมีความจงรักภักดีในดานการติดตามขาวสาร เกี่ยวกับการลดราคา อยูในระดับปานกลาง 

โดยพบวาลูกคาสวนใหญจะนิยมเลอืกซื้อย่ีหอ ESPRIT มากที่สุด เหตุผลที่เลือกซื้อคือ เพื่อใสไปเที่ยว 

ประเภทเสื้อผาที่นิยมซื้อคือ เสือ้ยืด และมมีูลคาการซื้อตอช้ินโดยเฉลี่ย 1,600 บาท และมลูคาการซื้อ

ตอครั้งโดยเฉลี่ย 2,600 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มี

พฤติกรรมในการเลอืกซื้อเสือ้ผาแบรนดเนม ในชวงลดราคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ ดานมูลคาการซื้อตอช้ินตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และบุคลกิภาพ

ทางดานชอบการแตงตัว และชอบเขาสังคม มีระดับความสมัพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 
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บุคลิกภาพดานการตามกระแสแฟช่ันเสื้อผา และบุคลิกภาพชอบความหรหูรา มีระดับความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง และแรงจงูใจดานเหตุผล ดานอารมณ มีระดับความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

           วิชชารียา เรืองโพธ์ิ (2553) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ ศูนยการคาสยามพารากอน ใชกลุมผูบริโภคที่มาใชบริการหรือเคยใชบริการที่

ศูนยการคาสยามพารากอน จํานวน 400 คน เปนกลุมตัวอยางในการวิจัย และใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในเก็บรวบรวมขอมูล แลวนํามาวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมวิเคราะหขอมูลสําเร็จรูปทาง

สังคมศาสตรสําหรับคอมพิวเตอร สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยการทดสอบคาท ีการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว ถาพบความแตกตางรายคูใชวิธีใชการทดสอบรายคูโดยใชสูตรตามวิธี Fisher’s Least 

Significant Difference (LSD) จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป 

สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปรญิญาตร ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน มากกวา 

40,000 บาท และผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอนโดยรวมอยูในระดับมากผูบรโิภคที่มีเพศแตกตางกัน

มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอน 

ดานผลิตภัณฑและบรกิารแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดในการวิจัย ภาพแสดงกรอบแนวคิดทางการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

           

 

การตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมมือสอง 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 

ปจจัยทางการตลาด 

 

การเปดรับส่ือ 

 



47 

         ในการศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการเลือกซื้อของผูบริโภคสนิคาแบรนดเนมมือสอง ผูวิจัยได

นําแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของมาใชกําหนดกรอบแนวคิดและการศึกษามาใชในการวิเคราะห

เกี่ยวกับปจจัยและพฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภคสินคาแบรนดเนมมือสอง และผูวิจัยยังนํางานวิจัย

ตาง ๆ ที่เกี่ยวของมาวิเคราะหเพิม่เติมเพื่อนํามาประกอบการศึกษาในครั้งน้ีดวย และในบทถัดไปจะ

กลาวถึงระเบียบและวิธีการวิจัย 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบ และวิธีการวิจัย 

 

         ในการทําวิจัย เรื่อง “การเปดรบัสื่อทีส่งผลตอความพงึพอใจสินคาแบรนดเนมมอืสองของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามข้ันตอน ดังน้ี 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยช้ินน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) ใชวิธีการเชิงสํารวจ (Survey Research) 

โดยใชแบบสอบถามทีม่ีโครงสรางที่แนนอนในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ในสวนของการเลือกกลุม

ตัวอยางของการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยจะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 

3.2 กลุมประชากรและการสุมตัวอยางในการวิจัย   

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ประชากร และกลุมตัวอยาง กลุมเปาหมาย ไดแก ผูที่เคย

บริโภคสินคาแบรนดเนมมือสอง โดยการเลือกแบบเจาะจงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยแจก

แบบสอบถามทั้งแบบกระดาษ และแบบออนไลนจากลูกคาที่เคยซื้อสนิคาแบรนดเนมที่รานคามือสอง

โดยรอตอบขอสงสัยจนผูตอบแบบสอบถามตอบคําถามเสรจ็ ใหไดกลุมตัวอยางครบตามจํานวนที่

ตองการ คือ 401 ชุด เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคสนิคาแบรนดเนมมือสองในเขต

กรุงเทพมหานคร การคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางทีร่ะดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และระดับ 

ความผิดพลาดไมเกิน 0.05 โดยใชสัดสวนตามสูตร Determination a Sample Size (Yamane, 

1973, p. 1088) โดยกลุมตัวอยางสําหรับการตอบแบบสอบถามมีข้ันตอน ดังน้ี  

 

3.3 ประชากรและการสุมตัวอยางในการวิจัย  

        ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่เคยบริโภคสินคาแบรนดเนม

มือสอง โดยการเลอืกแบบเจาะจง การวิจัยใชสูตร Yamane (1973, pp. 886-887) ในการหาจํานวนกลุม

ตัวอยางจากประชากรในกรงุเทพมหานครจํานวน 5,692,284 คน (กระทรวงมหาดไทย กรมการปกครอง 

สํานักทะเบียนกลาง, 2557) ที่ระดับความเช่ือมั่นที ่95% คาความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัไดไมเกิน 5% 

โดยคํานวณหาตัวอยางจากสูตร     

 

n     =            N  

                      1 + N (e)2 
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  e คือ   ความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยาง   

  N   คือ   ขนาดของประชากร 

  n   คือ   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

เมื่อนํามาแทนคาในสูตร 

 

n =            5,692,284          

                                  1+5,692,284 (0.05)2 

 

5,692,284                                                

1+14,230.71 

 

ขนาดกลุมตัวอยาง = 399.97  ใชกลุมตัวอยางจํานวนเทากบั 401 คน  

 

ผูวิจัยใชวิธีสุมแบบเจาะจงใหกลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถามดวยตนเองและนํากลบัมา

ตรวจสอบความถูกตองครบถวนของคําถามทัง้หมด จากน้ันจึงนําขอมลูมาวิเคราะหดวยโปรแกรม

สําเร็จรูปตอไป 

ตัวแปรในการวิจัย 

         การวิจัยครัง้น้ีประกอบไปดวยแนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการวิจัยการเปดรับสื่อที่

สงผลตอความพงึพอใจสินคาแบรนดเนมมือสองของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งขอมลูทีเ่ปน

ปจจัยเกี่ยวของกับการวิจัยน้ัน ผูวิจัยไดเลือกเปนตัวแปรในการศึกษา ดังตอไปน้ี 

      ตัวแปรอิสระ ไดแก  

1) ลักษณะของประชากรทีเ่ปดรบัสื่อทีส่งผลตอความพงึพอใจสนิคาแบรนดเนมมือสองของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

2) พฤติกรรมของประชากรที่มีความตองการเปดรับสื่อทีส่งผลตอความพึงพอใจสินคาแบรนดเนม

มือสองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3) การนําเสนอของสื่อที่ประชากรเปดรับสื่อทีส่งผลตอความพึงพอใจสินคาแบรนดเนมมือสอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

      ตัวแปรตาม ไดแก  

ความตองการการเปดรบัสื่อที่สงผลตอความพงึพอใจสินคาแบรนดเนมมือสองของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
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3.4 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

           เครื่องมอืในการเก็บรวบรวม ไดแก แบบสอบถาม (Questionnaires) คําถามปลายปด 

(Close Ended Question) คําถามปลายเปด (Open Ended Question) แบงเปน 4 ตอน ดังน้ี 

      ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมลูเกี่ยวกบัลกัษณะทางดานประชากรศาสตรและระดับช้ันทาง

สังคมของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งลักษณะเปนคําถามปลายปด  

      ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามขอมลูเกี่ยวกบัองคประกอบการตัดสินใจซือ้สินคาแบรนดเนม 

มือสองของผูตอบแบบสอบถาม โดยมีองคประกอบของสื่อโฆษณาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

แบรนดเนมมือสอง 

      ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมและนําไปสูการตัดสินใจ

ซื้อสินคาแบรนดเนมมือสอง  

      ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามขอมลูเกี่ยวกบัพฤติกรรมที่มผีลตอการซือ้สินคาแบรนดเนมมือสอง

ของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งลักษณะเปนคําถามปลายปด มีลกัษณะเปนคําถามแบบสเกลการจัด

ประเภท (Selected Category Scale) โดยใหระดับคานิยมและใหคาคะแนนหรือ Rating Scale  

โดยมีหลักเกณฑในการใหคะแนน 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     นอย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80      หมายถึง         นอยที่สุด            

        

การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย โดยเปนคําถามที่ใชในระดับการ

วัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 

Scale) ของลเิคิรท (Likert Scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผล ซึ่งผล

จากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคช้ัน มีดังน้ี 

 

อันตรภาคช้ัน = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 

         จํานวนช้ัน 

   = 5 – 1  

  5 

=  0.80 
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การหาความเท่ียงตรงของเครื่องมือวิจัย 

       แบบทดสอบที่สรางข้ึนเปนเครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมูลในครัง้น้ีโดยใชการทดสอบ

หาคาความถูกตองใชได (Validity) และหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) คือ ดังน้ี 

       1) หาคาความถูกตอง (Validity) โดยการนํารางแบบสอบถามที่ผูวิจัยไดศึกษาขอมลูจาก

เอกสารทางวิชาการ บทความ ตํารา ทฤษฏีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม เพื่อใหครอบคลุมตามวัตถุประสงคทีมุ่งหมายของการวิจัย 

         2) ศึกษาหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) วิธีการสรางแบบสอบถามจากงานวิจัยตาง ๆ  

และจากตําราการวิจัยนําขอมลูที่ไดมาสรางแบบสอบถามในงานวิจัย นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเพื่อ

นําเสนอตออาจารยที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกตองและขอคําแนะนําในการปรบัปรุงแกไขเพื่อ 

ใหแบบสอบถามสอดคลองกับจุดมุงหมายและสมมติฐานของงานวิจัย นําแบบสอบถามที่แกไขและ

ปรับปรงุจนสมบูรณแลวไปทดสอบ (Tryout) ใหกบักลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด เพื่อนําไปทดสอบ 

หาความเช่ือถือและเปนไปไดของเครือ่งมือ (Reliability of the Test) โดยวิธีหาคาสัมประสทิธ์ิแอลฟา 

(α -Coefficient) ของคอนบัค (Cronbach) อุปกรณที่ใชในการบันทึกขอมลู ไดคาเฉลี่ยความเช่ือถือ

เทากับ 0.93 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามน้ีไปเกบ็ขอมูลจากกลุมตัวอยางจริงตอไป (วิษณุ สุวรรณเพิ่ม, 

2549, หนา 10-11) 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู   

ผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามและทําแบบสอบถามออนไลนใหกับกลุมเปาหมายและรอจนกวา

จะตอบคําถามครบถวน ซึ่งในระหวางน้ันถาผูตอบมีขอสงสัยเกี่ยวกับคําถาม ผูวิจัยจะใหคําตอบของ

ขอสงสัยน้ัน ผูตอบแบบสอบถามน้ันจะตองเปนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3.6 การวิเคราะหขอมูล 

         การศึกษาและคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) โดยดําเนินตามข้ันตอน ดังน้ี 

1) สถิติพรรณนา (descriptive statistics) การตรวจสอบขอมลู (Editing) ผูวิจัยจะนํา

แบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบรูณของแบบสอบถามเพื่อคัดแบบสอบถามไม

สมบรูณออกและลงรหสั (Coding) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับทีม่ีความสมบรูณถูกตองเรียบรอย

แลวมาลงรหัสตามที่กําหนดรหสัไวในแบบสอบถามแตละสวน  

2) สถิติอางอิง (Inferential Statistics) วิเคราะหความแปรปรวน One –way ANOVA และ 

t-test และ Chi-Square และ การหาคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธของ Pearson เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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3) การกําหนดสมมติฐานในการวิจัยในครั้งน้ี เปนการทดสอบทีร่ะดับนัยสําคัญ (Significant) 

0.05 

4) การประมวลผลขอมลู (Processing) นําแบบสอบถามทีล่งรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกลง

ในคอมพิวเตอรและประมวลผลหาขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเรจ็รูป SPSS ทดสอบสมมุติฐานดวย

เทคนิคการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวโดยใชสถิติ F test และการทดสอบความแตกตางของ

คาเฉลี่ยเปนรายคู โดยวิธี Scheffe  

การศึกษาและหาความสัมพันธของรปูแบบการบริโภค และซื้อสินคาแบรนดเนมมือสอง โดย

ทําการวิจัยเชิงสํารวจและใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย ผลการวิจัยไดนําเสนอในบทที่ 4 

ตอไป 

 

 

 

 

 

 

 

 



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) 



59 

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)  
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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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