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บทคัดย่อ 
 

  การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่อง 
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้เลียนแบบแบรนด์เนมของผู้โภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการศึกษา คอื ผู้โภคที่เคยซือ้หรือเคยใช้สนิค้าเลียนแบบแบรนด์เนมและพักอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 220 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศกึษา คือ แบบสอบถาม และสถิติที่ใช้ส าหรบั
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินคา้เลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ การใช้งานต่อเนื่อง ด้านการรับรู้ความเสี่ยง และการ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง คิดเป็นร้อยละ 59.60 ในขณะที่ปัจจยัที่ไม่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบ
รนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้านอารมณ์
ความรู้สึก และ ความเป็นนวัตกรรมใหม่ 
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ABSTRACT 
 

  The purpose of this study was to investigate the subjective norm and 
continued use affecting purchase decision of counterfeit luxury brand products of 
consumers in Bangkok. The samples consisted of 220 customers who used to 
purchase or used counterfeit luxury goods and lived in Bangkok. The questionnaire 
was used to collect the data in the study. Inferential statistic for testing hypotheses 
was multiple regression analysis. The results showed that the factors affecting 
purchase decision of counterfeit luxury goods of consumers in Bangkok with 
statistical significance at .05 were continued use in terms of perception of risk and 
subjective norm accounting for 59.60 %. While the factors which do not affect the 
purchase decision of counterfeit luxury goods were continued use in terms of 
utilitarian value, hedonic value and innovativeness.   
 
Keywords: Subjective Norm, Continued Use, Counterfeit Luxury Goods 
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ดร.นิตนา ฐานิตธนกร อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เกษมสันต์  
พิพัฒน์ศิริศักดิ ์อาจารย์ที่ปรึกษาร่วม ซึ่งไดส้ละเวลาให้ค าปรึกษา ให้ค าแนะน า ความรู้ และข้อปฏิบตัิ
ต่าง ๆ ส าหรับแนวทางในการด าเนินการวิจัย รวมถึงการตรวจทานและแก้ไขข้อบกพร่องในงานวิจัย 
ตลอดจนแนวทางข้อชี้แนะที่เป็นประโยชน์ ท าให้งานวิจัยในครั้งน้ี มีความสมบูรณแ์ละส าเร็จลุล่วงไป
ได้ด้วยดี รวมถึงขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้แก่ผู้วิจัย ท าให้ผู้วิจัยสามารถ
น าความรู้ต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง
มาไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณท่านผู้ทรงคณุวุฒิทุกท่านทีก่รุณาให้ค าปรกึษา ช่วยเหลือ ชี้แนะแนวทางที่
เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย รวมถึงการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของเครื่องมือวิจัย 
เพื่อให้งานวิจัยมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น ตลอดจนผู้ให้สมัภาษณ์และผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความ
ร่วมมือและเสยีสละเวลาในการตอบแบบสัมภาษณ์และแบบสอบถาม 
 ขอกราบขอบพระคุณ บิดามารดาที่ได้อบรม สนับสนุนและส่งเสริมการศกึษาของผู้วิจัยดว้ย
ความรักและความปรารถนาโดยตลอดมา และขอขอบพระคุณสมาชิกในครอบครัว รวมถึงเพ่ือนทุก
ท่านที่คอยดูแลและเป็นก าลังใจจนท าให้งานวิจัยครั้งนี ้ส าเร็จอย่างสมบูรณ์ได้ด้วยดี  

คุณค่าและประโยชน์ทีข่องการค้นคว้าอิสระครั้งน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ผู้มพีระคุณทุกท่าน
ตามที่ได้กล่าวถึงข้างต้น 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1. ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 จากสถิตกิารค้าต่างประเทศของไทยในปี 2560 แสดงให้เหน็ถึงเสถียรภาพทางการเงินของ
ประเทศไทยทีดี่ขึ้นและอยู่ในระดับที่แข็งแกร่ง โดยดุลการช าระเงินเกินดุลเพิ่มขึ้นที่ 5,687 ล้าน
เหรียญสหรัฐฯ และค่าใช้จ่ายเก่ียวกับที่อยู่อาศัยที่ขยายตัวเล็กน้อยส่งผลใหร้ะบบเศรษฐกิจเริ่มฟื้นตัว 
และมีแนวโน้มดีขึ้นเรื่อยๆ ประชาชนภายในประเทศเริ่มมีความเป็นอยูท่ี่ดีขึ้น มีการจบัจ่ายใชส้อยใน
สินค้าฟุ่มเฟือยเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งในสินค้าฟุ่มเฟือยหลายประเภทเป็นสินค้าที่ต้องน าเข้าจากต่างประเทศ 
และเป็นที่รู้จักกันดีในด้านคุณภาพที่ดี ราคาทีค่่อนข้างสูง และการออกแบบที่ทันสมัยตรงต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค และได้สร้างความภาคภูมิใจให้แก่ผูบ้ริโภคที่ได้ใชส้ินค้า และยังสร้างความ
แตกต่างให้บุคลิกของแต่ละบุคคล ผู้บริโภคสินค้าส่วนใหญจ่ะเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีฐานะทางการเงิน
ค่อนข้างดี (ฝ่ายเศรษฐกิจ สถานเอกอัครราชทูต ณ กรุงมอสโก, 2561) ขณะเดียวกันผู้บริโภคที่มี
ฐานะทางการเงินอยูใ่นระดับล่างลงมาซึ่งมีฐานะทางการเงินไม่ดีนัก แต่มีความต้องการใช้สินค้าเหล่าน้ี
เช่นกัน ท าให้เกิดค่านิยมในการใช้สินค้าแบรนด์เนม (Brand Name Products) มากขึ้น แต่เนื่องด้วย
สินค้าแบรนด์เนมนั้นมีราคาแพง ขณะที่ความนิยมสินค้าแบรนด์เนมยังมอียูม่าก ท าใหม้ีการผลิตสินคา้
เพื่อเลียนแบบสินค้าแบรนด์เนม (Counterfeit Products)  อาทิ เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า เป็นต้น แต่
จะจ าหน่ายสินค้าในราคาที่ถกูกว่าของแบรนด์เนม ซึ่งคุณภาพและรูปแบบใกล้เคียงกับของจริงมาก 
ซึ่งสินค้าเหล่านีเ้ป็นสินค้าที่มีการละเมิดลิขสิทธิ์ อาจจะเกิดมาจากการที่ผู้บริโภคมีการยึดติดกับ
ภาพลักษณ์ตราย่ีห้อ (Brand Image) หรือความจงรักภักดีที่มีต่อตราย่ีห้อนั้น (Brand Royalty) ท าให้
เกิดธุรกิจสินค้าเลียนแบบขึ้นมา โดยที่ผู้ผลติสินค้าเลียนแบบต่างทราบดีว่าสินค้าที่ตนเลียนแบบน้ันมี
การจดลิขสิทธิอ์ย่างถูกต้องก็ตาม แต่เพราะความต้องการของตลาดหรือผู้บริโภคที่เพิ่มมากขึ้นจึงท าให้
ผู้ผลิตยอมเสี่ยงที่จะผลิตสินค้าเลียนแบบเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี้ (พรรณธิชา 
ศิริโภคพัฒน์, 2554) 
 นอกจากนี้ จากข้อมูลการจับกุมการละเมิดทรัพย์สินทางปัญญาปี 2560 โดยเริ่มนับตั้งแต่
เดือนมกราคมถึงกันยายน มีจ านวนคดีถึง 3,934 คดี มีของกลาง จ านวน 1,626,164 ช้ิน ดังตารางที่ 
1 แสดงให้เห็นว่าสินค้าเลียนแบบในประเทศไทยก าลังได้รับความนิยมแพร่หลายอย่างมาก จน
กลายเป็นธุรกิจที่เจริญเติบโตอย่างรวดเร็วและท าก าไรไดด้ี จึงท าให้เกิดการผลิตสินค้าเลียนแบบเกือบ
ทุกระดับสินค้าเพราะการที่สินค้าเหล่าน้ัน ไดร้ับความนิยมจากผู้บริโภคเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะการ
จ าหน่ายสินค้าเลียนแบบแบรนดเ์นมนั้นมีการจัดจ าหน่ายในราคาที่ถูกกว่าของจริง 3 - 4 เท่า จึงเป็น
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แรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคเลือกซื้อ ถึงแม้ว่าจะทราบว่าเป็นสินค้าปลอม แต่ก็ซื้อเพื่อความภาคภูมิใจว่า 
ตนเองได้ใช้สินค้าแบรนดเ์นมเหมือนกับคนอื่นเช่นกัน แสดงให้เห็นว่า แบรนด์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก แม้จะเป็นของปลอม แต่ถ้าเป็นแบรนดท์ี่มีช่ือเสียงแล้วก็สามารถท าให้
ผู้บริโภครู้สึกภาคภูมิใจได้เช่นกัน  
 
ตารางที่ 1.1:  สถิติการปราบปรามการละเมิดทรัพย์สินทางปัญญารายปีของส านักงานต ารวจ 
   แห่งชาต ิกรมสอบสวนคดีพิเศษและกรมศุลกากร ปี พ.ศ. 2559 - 2560  
    (ม.ค. - สิงหาคม)  
 

หน่วยงำน 
ปี 2529 

ปี 2560 
 (ม.ค.-ก.ย.) 

เปรียบเทียบกับยอดเฉลี่ย 
9 เดือนของป ี2559 

คด ี ของกลำง 
(ชิ้น) 

คด ี ของกลำง 
(ชิ้น) 

คดีเพิ่ม/
(ลด) 

ของกลำง
เพิ่ม/(ลด) 

ส านักงานต ารวจแห่งชาติ 
พ.ร.บ.เครื่องหมายการค้า 
พ.ร.บ.ลิชสิทธิ ์
พ.ร.บ.สิทธิบัตร 
รวม 

 
5,012 
1,504 
158 

6,674 

 
2,646,258 
130,492 
10,882 

2,787,632 

 
3,934 
1,255 

29 
5,218 

 
1,626,164 

58,366 
23,415 

1,707,945 

 
4.66% 
12.26% 
(75.53%) 
4.25% 

 
(18.06%) 
(40.36%) 
186.90% 
(18.31%) 

กรมสอบสวนคดีพิเศษ 
พ.ร.บ.เครื่องหมายการค้า 
พ.ร.บ.ลิชสิทธิ ์
พ.ร.บ.สิทธิบัตร 
รวม 

23 
0 
0 
23 

1,545,055 
0 
0 

1,545,055 

19 
0 
0 
19 

431,156 
0 
0 

431,156 

10.14% 
0% 
0% 

10.14% 

(62.79%) 
0% 
0% 

(62.79%) 

กรมศุลกากร 814 1,213,454 592 664,958 (3.03%) (26.93%) 
รวมทั้งสิ้น 7,511 5,546,141 5,829 2,804,059 3.47% (32.59%) 

 
ที่มา: กรมทรัพย์สินทางปัญญา.  (2560).  สถิติการปราบปรามการละเมิดทรัพย์สินทางปัญญารายป ี
       ของส านักงานต ารวจแห่งชาติกรมสอบสวนคดีพิเศษและกรมศุลกากร ปี พ.ศ. 2559 - 2560  
       (ม.ค. - ส.ค.). กรุงเทพฯ: กรมทรัพย์สนิทางปัญญา. 
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 สินค้าเลียนแบบในกรุงเทพมหานครหรือในประเทศไทย เริ่มมีแพร่หลายมากขึ้น เนื่องจาก
การเข้ามาของสินค้าเลียนแบบนั้นสามารถเข้ามาไดห้ลายทาง โดยปราศจากการเข้มงวดกวดขัน ใน
การจับกุมการน าเข้าของสินค้าเลียนแบบ จึงส่งผลใหม้ีสินค้าเลียนแบบให้เลือกมากมายหลายย่ีห้อ 
เช่น Louis Vuitton, Hermes, Gucci, Chanel, Fendi, Dior เป็นต้น และมีราคาถูกกว่าของจริง
มาก ท าให้ธุรกจิที่เกี่ยวกับสินค้าเลียนแบบเกิดขึ้นมากมาย นับว่าเป็นจุดเริ่มต้นของสินค้าเลียนแบบใน
กรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคสนิค้าแบรนด์เนมส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มที่มีก าลังในการซื้อสูงและมีรายได้
ประจ า และมีแรงจูงใจมาจากเหล่าดารา นักแสดง เซเลปบิตี้ (Celebrity) หรือนักร้องที่ตนชื่นชอบ ซึ่ง
บุคคลเหล่านีม้ีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้าเลียนแบบ เนื่องจากมีความคิดว่าการที่ได้
ใช้สินค้าที่ดีและราคาสูงนั้นจะท าให้ตนดูดี มีรสนิยมเหมือนดารา นักแสดง ทันกระแสนิยม และได้รับ
การยอมในสังคม (พรรณธิชา ศิริโภคพัฒน์, 2554)  
 ซึ่งสินค้าที่ได้รบัความนิยมในการลอกเลียนมากที่สุด 3 รายการ ได้แก่ อนัดับแรก เสื้อผ้า 
อันดับที่สอง รองเท้า และอันดับที่สาม กระเป๋า โดยจากการศึกษาพบว่าเหตุผลสวนใหญ่ที่คนจ านวน
มากในกรุงเทพมหานครเลือกใช้สินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนม เพราะสินค้าแบรนด์เนมของแท้ก็มกั
มีราคาที่สูงเกินเอื้อมไปมาก และประโยชน์ใช้สอยก็มีพอ ๆ กับสินค้าเลยีนแบบ อีกทั้งสินค้าเลียนแบบ
ที่ถูกผลิตออกมาก็สวยงามไม่แพ้กับของแท้ แม้จะมีวัสดกุารผลิตที่แตกต่างกันแต่ก็สามารถที่จะใช้ให้
สวยงามในระยะหนึ่งได้ เพราะแฟช่ันเปลี่ยนแปลงไปทุกวันจะให้ซื้อของแท้ทุกช้ินคงฟุ่มเฟือยมาก
เกินไป เพราะคนส่วนใหญ่ก็มาฐานะระดับปานกลาง และคนส่วนใหญ่ไม่ได้อยากอวดใครว่าใสแ่บรนด์
เนม แค่ต้องการที่จะได้ใช้สินค้าสวย ๆ เท่านั้น (สุมาลี เลก็ประยูร, 2560) 
 ทั้งนี้ ปัจจัยที่สง่ผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบนั้นมีหลากหลายปัจจัย จากการศึกษา พบว่า 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) และการใช้งานต่อเนื่อง (Continued Use) มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบของผู้บริโภค (Lim, 2016 และ Ozturk, Nusair, Okumus & Hua, 
2016) โดยการคล้อยตามกลุม่อ้างอิง (Subjective Norm) เป็นการรับรูว้่าคนที่มีความส าคัญต่อ
ผู้บริโภคได้ท าพฤติกรรมนั้น หรือต้องการให้ผู้บริโภคท าพฤติกรรมนั้นก็จะมีแนวโน้มที่ผูบ้ริโภคจะ
คล้อยตามและท าตามด้วย เช่น การเลือกซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการตามบุคคลในครอบครัว เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคลมีชื่อเสียงในสังคม เป็นต้น (Lim, 2016) และหากสินค้านั้นตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างน่าพึงพอใจ ก็จะท าให้เกิดการใช้งานต่อเนื่อง (Continued Use)  
(ชาญวิทย์ ตั้งสุวรรณกุล, 2554 และ Ozturk,  et al., 2016) 
 ด้วยเหตุที่กล่าวมาในข้างต้นนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเรือ่ง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและ
การใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้โภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็น
แนวทางให้ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจแบรนด์เนมในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากย่ิงขึ้น และเพือ่สร้างแบรนด์ให้เป็นเอกลักษณ์โดดเดน่ 
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โดยไม่ต้องลอกเลียนแบบสินค้าแบรนด์เนม รวมถึงเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจแบ
รนด์เนมสร้างแบรนด์ที่สามารถสร้างแรงจูงใจให้คนไทยเหน็ความส าคัญของการใช้สินค้า
ภายในประเทศ 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องกำรวจิัย 
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้โภคในกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรศึกษำ 
 1.3.1 ผลจากการศึกษาครั้งนี้ท าให้ผู้ประกอบการเข้าใจถึงการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและ
การใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้โภค 
 1.3.2 ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจแบรนด์เนม สามารถน าผลจากการศกึษาในครั้งนี ้ 
ไปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพื่อสร้างแบรนด์ให้เป็น
เอกลักษณ์โดดเด่น โดยไม่ต้องลอกเลียนแบบสินค้าแบรนด์เนม และสามารถน าไปปรับปรุงกลยุทธเ์พื่อ
สร้างแบรนด์สินค้าที่สามารถสร้างแรงจูงใจให้คนไทยเห็นความส าคัญของการใช้สินค้าภายในประเทศ
ให้สอดคล้องกบัธุรกิจของผู้ประกอบการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.3.3 นักวิชาการ นักวิจัย หรือผู้ที่สนใจและต้องการศึกษาเกี่ยวกับการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้เลียนแบบแบรนด์เนมของผู้โภคสามารถ
น าผลการศึกษาในครั้งนีไ้ปใช้เป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา
ต่อไป 
 1.3.4 ผลจากการศึกษาในครั้งนี้เป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่เพิ่มเติมเกี่ยวกับการคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผูบ้รโิภค 
 
 



 
 

บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเลียนแบบแบนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎ ี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการวิจัย ดังต่อไปนี ้
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.1.1 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 
 กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลจะเลือกตอบสนองและแสดงตัวว่า เป็นพวกเดียวกันกับเฉพาะ
บางกลุ่มท่านั้น โดยกลุ่มที่เขาเลือกนี้เรียกว่า กลุ่มอ้างอิง ซึ่งกลุ่มอ้างอิงนี้ไม่จ าเป็นต้องเป็นกลุ่ม
เดียวกันกับเขาก็ได ้แต่มีบทบาทเป็นมาตรฐานส าหรับเปรียบเทียบและเป็นแหล่งของบรรทัดฐาน 
ส าหรับบุคคลจะประเมินตัวเองกับกลุ่มอ้างอิง และบุคคลจะยอมรับบรรทัดฐานซึ่งจะแสดงออกเป็น
พฤติกรรม โดยยอมรับบรรทดัฐาน (Normative Conformity) (Francis, 2004) อีกทัง้แต่ละบุคคลมี
บรรทัดฐานต่าง ๆ กัน บุคคลจึงคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ซึ่งเป็นผู้ที่มีความส าคัญต่อตนเอง การคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง หมายถึง การรับรู้ของบุคคลว่า ผู้อื่นที่มีความส าคัญกับตนมีความเห็นสนับสนุน
ต้องการให้กระท าพฤติกรรมนัน้ หรือไม่สนับสนุน ไม่ต้องการให้ตนกระท าพฤติกรรมนั้น (ประพล 
เปรมทองสุข, 2555) นอกจากนี้ การคล้อยตามกลุม่อ้างอิง (Subjective Norm) ขึ้นอยู่กับผลรวมของ
ผลคูณระหว่างความเช่ือเกี่ยวกับทัศนะของกลุ่มอ้างอิงต่อการกระท าของตน (Normative Beliefs) 
ซึ่ง หมายถึง ความเชือ่ที่ว่า บุคคลแต่ละคนที่อยู่ในกลุ่มอ้างอิงประสงค์จะให้ตนท าหรือไม่ท าพฤติกรรม
นั้นเพียงใด และแรงจูงใจที่จะคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Motivation to Comply) หมายถึง การรับรู้
ของบุคคลว่า ตนต้องการท าตามที่กลุ่มอ้างอิง แต่ละกลุ่มต้องการให้ตนท าเพียงใด กลุ่มอ้างอิงในที่นี้
หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีความส าคัญต่อบุคคลผูน้ั้น เช่น พ่อแม่ คู่สมรส หรอือาจารย์  
(เขมิกา ปาหา และสุนิดา ปรชีาวงษ์, 2557)  
 จากการศึกษาเกี่ยวกับ การคล้องตามกลุ่มอ้างอิง สามารถสรุปได้ว่า กลุ่มอ้างอิง คือ กลุ่มที่
มีอิทธิพลต่อบุคคลนั้น โดยบคุคลนั้นจะเลือกตอบสนองและแสดงตัวว่า เป็นพวกเดียวกันกับอ้างอิง 
โดยกลุ่มที่เลือกนี้เรียกว่ากลุ่มอ้างอิง จะมีบทบาทเป็นมาตรฐานที่บุคคลน้ันใช้ส าหรับเปรียบเทียบเป็น
บรรทัดฐาน ส าหรับเลือกในการปฏิบัติในแต่ละครัง้ ซึ่งแตล่ะบุคคลมีบรรทัดฐานที่แตกต่าง ๆ กัน
ออกไป เนื่องจากผู้ที่มีความส าคัญต่อตนเองมีความแตกต่างกัน ทั้งนี้ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง คือ 
การรับรู้ว่า บุคคลที่ให้ความส าคัญนั้น มีความเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยการพฤติกรรมการปฏิบัติตัวของ
ตนหรือไม่ (Lim, 2016) 
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 จากการศึกษาของ ประพล เปรมทองสุข (2555) พบว่า นกัศึกษาที่มีความเชื่อเกี่ยวกับกลุ่ม
อ้างอิงหรือบุคคลที่มีความส าคัญต่อเขาในการท าพฤติกรรมการซื้อโทรศพัท์เคลื่อนที่ในทางบวกสูง มี
แนวโน้มท าใหน้ักศึกษาคล้อยตามและท าตามกลุ่มอ้างอิงต่อการท าพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่
สูงด้วย ส่วน เขมิกา ปาหา และสุนิดา ปรีชาวงษ์ (2557) พบว่า เจตคติต่อการเลิกสูบบุหรี่ การคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิงในการเลิกสูบบุหรี่ และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมเลกิสูบบุหรี่ มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับความตั้งใจเลิกสูบบุหรี่ของข้าราชการต ารวจ เมื่อควบคุมตัวแปร อายุ ระดบัการศึกษา 
และจ านวนบุหรี่ที่สูบต่อวัน พบว่า เจตคติต่อการเลิกสูบบุหรี ่การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในการเลิกสูบ
บุหรี่ และการรับรูก้ารควบคุมพฤติกรรมเลกิสูบบุหรี ่สามารถร่วมท านายความตั้งใจเลิกสูบบุหรี่ของ
ข้าราชการต ารวจ ได้ร้อยละ 64.6 โดยตัวแปรการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมเป็นตัว
แปรท านายที่ส าคัญ รองลงมาคือ ตัวแปรเจตคติต่อการเลิกสูบบุหรี่ ส่วนการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงใน
การเลิกสูบบุหรี่ สามารถร่วมท านายได้ อีกทั้ง อภิลักษณ์ ธรรมวิมุตต (2559) พบว่า ทศัคติต่อการด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การคล้อยตามบรรทดัฐานของกลุ่มอ้างอิง ตัวแปรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยทัศนคติต่อการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มอีิทธิพลมากทีสุ่ด 
 ส่วน Yazdanpanah & Forouzani (2015) ได้ท าการศกึษาทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิกส์ของนักเรียนในประเทศอิหร่าน ผลการศึกษาพบว่า นักเรียน
มีทัศนคติการรบัรู้และกลุ่มอ้างอิงทางบวกต่อความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิกส์ นอกจากนี้ ศิวณัฐ  
กัลยาณวิชัย และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมา คือ คณุค่าส่วนบุคคลด้านการคล้อยตาม ด้านความภูมิใจใน
ตนเอง และด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว ตามล าดับ  
 2.1.2 การใช้งานต่อเนื่อง (Continued Use) 
 การใช้งานต่อเนื่อง  หมายถึง การใช้งานสินค้าหรือการใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งเกิดจาก
ความพึงพอใจในคุณภาพของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ (กัลยพัทธ การดี, 2556)  
 จากการทบทวนรรณกรรมที่เก่ียวข้อง สามารถสรุปได้ว่า การใช้งานต่อเนื่อง  (Continued 
Use) คือ การให้บริการอย่างสม่ าเสมอ โดยไม่มีการหยุดชะงัก โดยมีหลักที่ให้ผู้บริโภคใช่งานอย่าง
ต่อเนื่อง ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian  Value) คณุค่าด้าน
อารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Value) ความเป็นนวัตกรรมใหม่ (Innovativeness) และการรับรู้ความ
เสี่ยง (Perceived Risk) (Ozturk, et al., 2016) โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี ้
  1) คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian  Value) หมายถึง คุณค่าของตราสินค้าที่
เห็นได้โดดเด่นและชัดเจนที่สดุและเป็นคุณค่าที่เกิดจากคุณลักษณะ (Feature) ต่าง ๆ ของสินค้า เช่น 
คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยของทีวีเครื่องหนึ่ง คือ ระบบภาพ ระบบเสียงและการประหยัดไฟคุณค่า
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ด้านประโยชน์ใช้สอยของถุงช็อปปิ้ง คือ การปกป้องผลิตภัณฑ์และความสะดวกในการถือหรือในการ
ใช้ เป็นต้น คณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คอื สิ่งที่เป็นตัวเช่ือมต่อความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและ
ผู้บริโภคโดยตรง หากตราสินค้าใดสามารถครอบครองคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยหลกัที่ส าคัญของ
สินค้าประเภทหนึ่ง ๆ ได้แล้ว ตราสินค้านั้น ๆ ก็จะเป็นผู้น าตลาด ข้อจ ากัดของคุณค่าด้านประโยชน์
ใช้สอย ก็คือ โอกาสที่คู่แข่งจะลอกเลียนแบบและมีสินค้าเหมือนกันเป็นไปได้สูง ดังนั้น วิธีเดียวที่จะ
ท าให้ตราสินคา้มีความแตกต่างที่โดดเด่นเหนือคู่แข่ง คือการสร้างตราสินค้าให้มีคุณค่าอ่ืน ๆ 
นอกเหนือจากการมีคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยเพียงอย่างเดียว ซึ่งอาจจะ หมายถึง การมอบคุณค่า
ทางด้านอารมณ์และคุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตนให้แก่ผู้บริโภค (Aaker, 1996) 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดย ฐิติมา ศรีเจรญิ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า 
การตระหนักรู้ในแฟชั่น การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านคุณค่าทางประโยชน์
การใช้งานปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินคา้แฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
และ ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล (2560) พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้
ประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านโฆษณาออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร รวมถึง ธันยา ศิริลาภพานิช (2558) พบว่า สิ่งเร้าด้านการมีปฏิสัมพันธ์ สิ่งเร้าด้าน
การให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล สิ่งเร้าด้านความสามารถในการเข้าสังคม การยอมรับเทคโนโลยีด้าน
การรับรู้ความมีประโยชน์ และความเพลิดเพลิน ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง
ต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ พงษ์ปกรณ์ สุจิตจร (2558) พบว่า ปัจจัย
ด้านประโยชน์ใช้สอย การจัดอันดับของแอปพลิเคชัน และราคาที่เหมาะสมนั้นไม่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ในการซื้อโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2) คณุค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Value) หมายถึง ความรู้สึกในทางบวกที่
เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ (ณัฐธิดา โพธ์ิประเสริฐ, 2556) จึงจ าเป็นต้องท าการ
วิจัยเก่ียวกับความรู้สึกของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้าแบรนด์นี้มีความรู้สึกอย่างไร เนื่องจากความ
ต้องการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง และคู่แข่งทางการค้าเพ่ิมมาก
ขึ้นท าให้การออกแบบโดยอาศัยความคิดสรา้งสรรค์เพียงอย่างเดียวคงไม่พอนักออกแบบจ าเป็นต้อง
เข้าใจแนวโน้มและความต้องการของผู้บริโภคให้ถ่องแท้เสียก่อน ในปัจจุบันผู้บริโภคเลือกที่จะซื้อ
สินค้าที่สามารถตอบสนองคุณค่าทางอารมณ์มากกว่าแค่เพียงประโยชน์ใช้สอย ดังนั้น คุณค่าทาง
อารมณ์จึงกลายเป็นกลไกในการสร้างมูลค่าเพิม่ที่แฝงอยู่ในตัวสินค้า ซึ่งการลงทุนคุณค่าทางอารมณ์
นั้นไม่ต้องใช้เงินลงทุนมากมายแต่กลับท าใหเ้กิดความแตกต่างได้อย่างชัดเจน ท่ามกลางคู่แข่งมากมาย 
เปรียบเสมือนความประทับใจและความผูกพันที่ลูกค้ามีตอ่แบรนด์ โดย Aaker (1996) กล่าวว่า 
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คุณค่าทางด้านอารมณ ์หมายถึง ความรู้สึกในทางบวกของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นเมื่อได้ซื้อหรือใช้ตราสินคา
น้ันๆ โดยในการที่จะค้นพบคณุค่าทางด้านอารมณ์ของตราสินค้านั้น จ าเป็นต้องท าการวิจัยที่มุ่ง
ประเด็นความส าคัญไปที่ความรู้สึก (Feeling) ของผู้บริโภคว่า ผู้บริโภครู้สึกอย่างไรเมื่อซื้อและใช้
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้นๆ ดังที่ Aaker & McLoughlin (2009) กล่าวว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ด้านอารมณ์จะมากหรือน้อยนั้นขึ้นอยู่กับความสามารถของตราสินค้าในการสร้างประสบการณ์ใน
ขณะที่ผู้บริโภคเป็นเจ้าของและใช้สินค้าให้เต็มไปด้วยอารมณ์และความรูส้ึกที่ดี ๆ 

จากการศึกษาของ วีณา สุวรรณนาบูรณ ์(2558) พบว่า คุณลักษณะส่วนบุคคลการสนบัสนุน
ทางสังคม ด้านการสนับสนนุทางอารมณ ์และด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ และคุณภาพการ
ให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก  
(F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ รัศมาวรรณ ละมัยเกศ (2558) ยัง
พบว่า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบริการ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้าน
อารมณ์ การรบัรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบูรณาการตราสินค้า การรับรู้คณุค่าของ
ช่องทางออนไลน์ ด้านความสะดวกสบาย สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านความไว้วางใจ และสังคม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ซ้ าในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ  
  3) ความเป็นนวัตกรรมใหม่ (Innovativeness) หมายถึง สิ่งใหม่ที่เกิดจากการใช้ความรู้
และความคิดสร้างสรรค์ที่มีประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม (ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ, 2547) 
และหมายรวมถึงสิ่งที่เกิดขึ้นจากความสามารถในการใช้ความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ ทักษะ และ
ประสบการณ์ทางเทคโนโลยีหรือการจัดการมาพัฒนาให้เกิดผลิตภัณฑ์ หรือกระบวนการผลิต หรือ
บริการใหม่ เพือ่ตอบสนองความต้องการของตลาด ตลอดจนการปรับปรุงเทคโนโลยี การแพร่กระจาย
เทคโนโลย ีการออกแบบผลิตภัณฑ ์และการฝึกอบรมที่น ามาใช้เพื่อเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจและ
ก่อให้เกิดประโยชน์สาธารณะในรูปแบบของการเกิดธุรกิจ การลงทุน ผู้ประกอบการ หรือตลาดใหม่
หรือรายได้แหล่งใหม่ รวมทั้งการจ้างงานใหม่ อีกทั้ง Hughes (1987) ได้ให้ความหมายของนวัตกรรม
ไว้ว่า เป็นการน าเอาวิธีการใหม่ มาปฏิบัติหลังจากที่ได้ผา่นการทดลองและได้รับการพัฒนามาเป็นล า
แล้ว และมีความแตกต่างจากการปฏิบัติเดิมที่เคยปฏิบัติมา  
 จากการศึกษาของ พัชริตา สุภาพันธ ์(2559) พบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความโก้หรู 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ 
บุคลิกภาพตราสินค้า ด้านความต่ืนเต้น บุคลิกภาพตราสินค้า ด้านความสามารถ คุณคา่ตราสินค้า 
ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า ด้านนวัตกรรม คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความจริงใจ  และ



   9 
 

บุคลิกภาพตราสินค้า ด้านความน่าดึงดูดใจ ตามล าดับ ในขณะที ่กชสห ศิรธนธิวัฒน ์(2559) พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า นวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตบริษัท ทรู คอรป์อเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้อง
กับ กมลชนก สระทองค า (2560) ที่พบว่า ปัจจัยการตอบสนองผู้บริโภค ด้านความเต็มใจที่จะจ่ายใน
ราคาพิเศษ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
และปัจจัยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้านการนวัตกรรมไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานเสือ
หมอบของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  4) การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคจะเลือกแบรนด์
ร้านค้า จากข้อได้เปรียบด้านราคา แต่คุณภาพมีบทบาทส าคัญมากกว่าราคาต่อความส าเร็จของแบ
รนด์ร้านค้า เนื่องจากคุณภาพของแบรนด์ร้านค้าจะมีผลกับการรับรู้ความเสี่ยง ดังนั้น การรับรู้
คุณภาพของแบรนด์ร้านค้าจะกระทบต่อความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู ้และความพึง
พอใจของผู้บริโภค เป็นเรื่องส าคัญที่จะต้องเข้าใจแง่มุมของแบรนด์ที่จะตัดสินการรับรู้ความเสี่ยงและ
ความเสี่ยงที่รับรู้นั้นมีผลกระทบและสัมพันธ์กับความส าเร็จของแบรนด ์(Rubio, Oubina & 
Villasenor, 2014)  อีกทั้ง Xu, Teo & Tan (2005) อธิบายถึงการรับรู้ความเสี่ยงว่า ทัศนคติ
เกี่ยวกับความเสี่ยงจะส่งผลเชิงลบและมีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นและความตั้งใจกระท าการรับรู้
ความเสี่ยงสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ด้านได้แก ่การรับรูค้วามเสี่ยงด้านเศรษฐกิจ ด้านการกระท า 
ด้านบุคคล และด้านความเป็นส่วนตัว นอกจากนี้ Martin & Camarero (2008) อธิบายว่า การรับรู้
ความเสี่ยงใช้การซื้อสินค้าหรอืใช้บริการของลูกค้านั้นขึ้นอยู่กับการรักษาความปลอดภัยและมีการเก็บ
ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าที่เหมาะสม หากมีการน าเสนอข้อมูลขององค์กรและข้อมูลสินค้าหรือบริการ
ครบถ้วน ก็จะท าให้เกิดการรับรู้ความเสี่ยงในระดับที่ต่ า 
 จากการศึกษาของ ปาริชาต ประภาสัย (2557) พบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรบัรู้
คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อีกทั้ง ณฐัธิดา โพธ์ิประเสริฐ (2556) พบว่า ความพึงพอใจในเอกลกัษณ์ตราสินคา้มี
ความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชนใ์ช้
สอย ด้านคุณคา่ทางอารมณ์ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) และความพึงพอใจในคุณค่าตราสินค้า (ด้านการ
แสดงออก/คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณคา่ทางอารมณ์ด้านมูลค่าทาง
เศรษฐกิจ) มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ส่วน ณิชภัค อโนทิพย์ (2556) พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงด้านหน้าที่ของสินค้ามากที่สุดรองลงมาคือ การรับรู้ความ
เสี่ยงด้านการเงิน การรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลา การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา และการรับรู้ความ
เสี่ยงด้านสังคม ตามล าดับ ในด้านการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินค้าออนไลน์บนเว็บ Facebook ของผู้บริโภค น้ันพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์
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บนเว็บ Facebook ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินคา้ออนไลน์บนเว็บ Facebook และการวิจัยนี้
ยังพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บ Facebook มีผลกระทบเชิงลบต่อความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ในอนาคต นอกจากนี้ เกริดา โคตรชารี (2556) พบว่า ผู้บริโภคเจเนอ
เรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์มีปัจจัยน าของการรับรู้ความ
เสี่ยงแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งการรับรู้ความเสี่ยงที่ผู้บริโภคทั้งสองเจเนอเรชั่น ให้
ความส าคัญมากที่สุด ได้แก ่ความเสี่ยงด้านการท างานของสินค้า ความเสีย่งด้านความเป็นส่วนตัว
ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านเวลา ความเสี่ยงด้านกายภาพ ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา และ
ความเสี่ยงด้านสังคมตามล าดับ  
 2.1.3 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกจิกรรมทางกายภาพที่บุคคลกระท า
เมื่อเขาท าการประเมินครอบครองการใช้หรือบริโภค สินคา้และบริการ หรือพฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลในการค้นหาการซื้อการใช้ การประเมินและการด าเนินงานเกี่ยวกับสิน 
ค้าหรือบริการโดยคาดหวังว่าสิ่งเหล่านั้นจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได ้(พรรณธิชา  
ศิริโภคพัฒน, 2554) นอกจากนี้ พฤติกรรมผู้บริโภค ยังหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ
และการกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องศึกษา
และวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บรโิภคด้วยเหตุหลายประการ กล่าวคือ พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกล
ยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจและมีผลท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จถ้ากลยุทธท์างการตลาดสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได ้และเพื่อให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด คือ การ
ท าให้ลกูค้าพึงพอใจ ด้วยเหตุนีจ้ึงจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได ้(Solomon, Davey, Kurman, 
Moriarty, O'connor, Prey & Young, 2002) 
 การตัดสินใจนั้น ถือเป็นกระบวนการสร้างหรือเลือกทางเลือกของผู้บริโภค โดยจะเริ่มจาก
ตัวผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงความต้องการ (Need) หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซึ่งอาจเกิด
จากความปรารถนาภายใน หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอกเข้ามามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้
ข้อมูลจากสื่อตา่งๆ เป็นต้น (Bearden, Ingram & Laforge, 2005) จากการศึกษาเกี่ยวกับ
ความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจคือ การเลือกจะกระท าการอย่าง
ใดอย่างหนึ่งในทางเลือกที่มีอยู่ตั้งสองทางขึ้นไปและจะมีกระบวนการต่างๆ ในการตัดสนิใจ 8 ขั้นตอน 
ได้แก่ ระบุปัญหา ระบุเกณฑ์ที่จะใช้ตัดสินใจ ก าหนดน้ าหนักให้กับเกณฑ์เหล่านั้น ก าหนดทางเลือก 
วิเคราะห์ทางเลือก เลือกทางเลือก ด าเนินการตามทางเลือก และประเมนิผลการตัดสินใจ (Bearden, 
Ingram &  Laforge, 2005) 
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 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของ
พรรณธิชา ศิริโภคพัฒน์ (2554) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม
ต่างประเทศของประชาชนในจังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า อาชีพต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
เลียนแบบแบรนด์เนมต่างประเทศ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและจ านวนครั้งที่ซื้อมีผลต่อ
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ ส่วน ผกามาศ ไชยวิสุทธิกุล (2557) 
ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมของ
วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภควัยรุ่นที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมแตกต่างกัน ส่วน 
สุรัสวดี สุกหอม (2554) ท าการศึกษาเกี่ยวกับโมเดลพฤติกรรมการตั้งใจซื้อสินค้าเลียนแบบของ
ประชากรในอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อความตระหนัก
ของผลกระทบทางสังคมมากที่สุด รองลงมาคือ ทัศนคติต่อการลอกเลียนแบบสินค้ามีอทิธิพลทางตรง
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ความตระหนักของผลกระทบทางสงัคมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า และ
ทัศนคติต่อการลอกเลียนแบบสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความตระหนักของผลกระทบทางสังคม 
ตามล าดับ นอกจากนี้ รัตนา กวีธรรม และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) จากการศึกษางานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตรา
สินค้า ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านการมีส่วนร่วมในแฟชั่นสง่ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ 
ค่านิยมของลูกค้า ด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านความชอบ และด้านสัญลักษณ์ และทัศนคติต่อแบรนด์
หรู ด้านวัตถุนิยม และด้านความต้องการประสบการณ์ไมส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร  
 2.1.4 ความรู้ทัว่ไปเกี่ยวกับสินค้าเลียนแบบสินค้าแบรนด์เนม (Counterfeit Luxury 
Goods) 
 ในปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ท าให้การลอกเลยีนใกล้เคียงของจริง โดยเฉพาะ
การลอกเลียนแบบวิศวกรรมย้อนกลับ (Reverse Engineering) ที่น าสินค้าที่ต้องการลอกเลียนมา
แยกชิ้นส่วนรายละเอียดทีละช้ิน การก้าวหน้าทางด้านการพิมพ์ การสแกนภาพละสร้างภาพ 3 มิติ ท า
ให้การปลอมแปลงง่ายขึ้น และที่ส าคญัที่สดุมีต้นทุนการลอกเลียนต่ าลง นอกจากน้ี ยังมีสาเหตุจาก
การที่บริษัทเจา้ของลิขสิทธิ์นิยมจา้งโรงงานผู้ผลิตรายย่อยในต่างประเทศผลิตให ้เนื่องจากมีต้นทุนต่ า
กว่า ท าให้ผู้ลอกเลียนสามารถปลอมแปลงไดเ้หมือนมาก จนกระทั่งเจา้ของลิขสิทธิไ์มส่ามารถแยก
ความแตกต่างระหว่างสินค้าปลอมและสินค้าจริง เพราะการออกแบบวิธีการผลิตวัตถุดิบ รายละเอียด
ต่างๆ ของสินค้าเหมือนกัน ซึ่งเรียกการปลอมแปลงที่เกิดจากการที่ผู้รับจ้างผลิตลักลอบผลิตของแท้
เกินจ านวนที่เจา้ของลิขสิทธิส์ั่งผลิตว่า การผลิตกะที่สาม (Third Shift) หรือการผลิตมกีารลักลอบ
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ผลิต จากนั้นจะน าไปขายในตลาด สินค้าปลอมในยุคใหม ่สามารถแบ่งได ้3 ประเภท (กรมทรัพยส์ิน
ทางปัญญา, 2551) ดังนี ้
  1) สินค้าปลอม (Counterfeit) หมายถึง สินค้าที่ใช้เครื่องหมายการค้าโดยไม่มีสิทธิ์ใช้
หรือเป็นสินค้าที่พยายามเลียนแบบให้เหมือนที่สุด ส่วนมากลูกค้าจะทราบแต่ก็นิยมซื้อเนื่องจากมี
ราคาถูกกว่า และถ้าไม่มีความรู้ก็ยากที่จะบอกว่าเป็นของเลียนแบบ 
  2) สินค้าเลียนแบบ (Knock Off) หมายถึง สินค้าที่เลียนแบบให้ดูคล้ายของจริง 
อาจจะเป็นชื่อใกล้เคียง วัสดทุี่ใช้มีคุณภาพแตกต่างออกไปบ้าง แต่ถ้าดูผิวเผินก็จะคลา้ยกับสินค้าจริง 
  3) สินค้าลักลอบผลิต (Third Shift) หมายถึง สินค้าที่ผลิตโดยโรงงานที่ถูกว่าจ้างให้ผลิต 
แต่เป็นสินค้าทีผ่ลิตเกินกว่าที่ไดร้ับอนุญาตให้ผลิต ดังนั้น สินค้านี้จะเหมอืนกับสินค้าจริงทุกประการ 
ท าให้ยากแก่การจับกุม 
 
2.2 สมมติฐานของการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเลียนแบบแบนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครั้งนี้ ผู้วิจัยตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้  
  สมมติฐานที่ 1 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการซื้อสนิค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของ
ผู้ยงบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 2 คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยมีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม
ของผู้ยงบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 3 คุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึกมีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม
ของผู้ยงบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 4 ความเป็นนวัตกรรมใหม่มีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้
ยงบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ความเสี่ยงมีผลต่อการซื้อสินค้าเลยีนแบบแบรนด์เนมของผู้ยง
บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
2.3 กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเลียนแบบแบนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที ่
2.1 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
  ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม  
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 กรอบแนวความคิดวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ 1) การ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ภายใต้แนวคิดของ Lim (2016) และการใช้งานต่อเนื่อง ได้แก่ คณุค่าด้าน
ประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก ความเป็นนวัตกรรมใหม่ การรับรู้ความเสี่ยง ภายใต้
แนวคิดของ Ozturk, et al. (2016) กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม 

การตัดสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบ
แบรนด์เนม  

(Purchase Decision of 
Counterfeit Luxury Goods) 

 

การใช้งานต่อเนื่อง (Continued Use) (Ozturk,  
et al., 2016) 
- คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Value)  
- คุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Value)  
- ความเป็นนวัตกรรมใหม่ (Innovativeness)  
- การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm)  
(Lim, 2016) 



 
 

บทที่ 3 
วิธีด ำเนนิกำรวิจัย 

 
 การศึกษาการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้
เลียนแบบแบนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามล าดับ ดังนี้
  
3.1 ประเภทของงำนวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยใช้
วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) ด้วยแบบสอบถามปลายปิดที่สร้างจากการทบทวนงานวิจัย
ในอดีตและผ่านการตรวจสอบเครื่องมือ เพื่อมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงและศึกษาเกี่ยวกับการคล้อยตามกลุม่
อ้างอิง และการใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้โภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีตัวแปรที่ศึกษา ดังนี้ 
 3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์
เนม 
 3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก ่การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการ
ใช้งานต่อเนื่อง ประกอบด้วย คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก ความเป็น
นวัตกรรม และการรับรู้ความเสี่ยง 
 
3.2 ประชำกรและกำรเลือกตัวอย่ำง 
 3.2.1 ประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้โภคที่เคยซื้อและเคยใชส้ินค้า
เลียนแบบแบรนด์เนมและพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
 3.2.2 ขนาดตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับทางกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด และค านวณหาค่าของ Partial R2 เพื่อน าไปประมาณค่าของขนาดตัวอย่าง
โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ซึ่งผ่าน
การตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยเป็นจ านวนมาก เพื่อส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่างให้
ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดย
มีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0683863 โดยค านวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชุด ความน่าจะ

เป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.5 จ านวนตัวแปรท านาย เท่ากับ 
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5 อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 119
ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลส ารองเพ่ิมรวมทั้งสิ้นจ านวน 220 ตัวอย่าง 
 3.2.3 การสุ่มตวัอย่าง 
 ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi–stage 
Sampling) โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้
วิธีการ จับฉลากเพื่อสุ่มเลือก 1 เขต เป็นตัวแทนจากแต่ละกลุ่มของเขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร ซึ่ง แบ่งกลุ่มได้ ดังต่อไปนี้  
   1) กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบด้วย เขตพระนคร เขตดุสติ เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย 
เขตสัมพันธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวังทองหลาง  
   2) กลุ่มกรุงเทพใต้ ประกอบดว้ย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคอ
แหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา  
   3) กลุ่มกรุงเทพเหนือ ประกอบด้วย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพร้าว เขตหลัก
สี่ เขตดอนเมือง เขตสายไหม และ เขตบางเขน  
   4) กลุ่มกรุงเทพตะวันออก ประกอบด้วย เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตบึงกุ่ม 
เขต คันนายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ  
   5) กลุ่มกรุงธนเหนือและใต้ ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง 
เขต บางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา เขตภาษีเจริญ เขต
บางแค เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บูรณะ และเขตทุง่ครุ  
 ผลการจับสลากเพื่อสุ่มเลือกตัวแทนของกลุ่มแต่ละกลุ่มเขตการปกครอง ได้ 5 เขต ดังนี้  
   กลุ่มกรุงเทพกลาง  คือ เขตดินแดง  
   กลุ่มกรุงเทพใต้   คือ เขตสวนหลวง 
   กลุ่มกรุงเทพเหนือ  คือ เขตจตุจักร  
   กลุ่มกรุงเทพตะวันออก  คือ เขตบางกะปิ  
   กลุ่มกรุงธนเหนือและใต้  คือ เขตบางแค 
  ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน (Proportional Sampling) โดยก าหนด 
ขนาดตัวอย่างจากเขตที่เป็นตัวแทนของกลุ่มที่ได้จากขั้นตอนที่ 1 โดยใช้เกณฑ์ประชากรทั้งหมดที่จะ 
ท าการสุ่มตัวอย่าง คือ 220 คน ซึ่งจะได้สัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละเขตจากการค านวณ ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: พื้นที่ในการลงภาคสนามเก็บแบบสอบถามและจ านวนตัวอย่างในแต่ละเขต 
 

เขต บริเวณที่เก็บแบบสอบถำม จ ำนวนประชำกร (คน) จ ำนวน (ชุด) 
1. เขตสวน

หลวง 
ซีคอนสแควร์ ศรีนครินทร์พารา
ไดซ์พาร์ค ศรนีครินทร ์

121,740 (121,740x 220)  
÷ 744,879= 36 

2. เขตจตุจักร ตลาดนัดจตุจักร 158,354 (158,354x 220)  
÷ 744,879 = 46 

3. เขตบางกะป ิ มหาวิทยาลัยรามค าแหง 
เดอะมอลล์ บางกะปิ 

148,506 (148,506x 220)  
÷ 744,879= 44 

4. เขตบางแค ซีคอนสแควร์ บางแค 
เดอะมอลล์ บางแค 

192,313 (192,313x 220)  
÷ 744,879= 57 

 รวม 620,913 183 
*ข้อมูล ณ มิถนุายน 2560 
 
ที่มา: กรมการปกครอง.  (2560).  สถิติจ ำนวนประชำกรและบ้ำน ณ ฐำนข้อมูลปัจจุบนั.  
       สืบค้นจาก http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_m.php. 
 
  ขั้นตอนที่ 3 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดย
แจกแบบสอบถาม และท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้โภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือเคยใชส้ินค้า
เลียนแบบแบรนด์เนม ทั้งนี ้ผู้วิจัยจะท าการเข้าไปสอบถามเบ้ืองต้น (Screening Question) โดย
สอบถามว่า“ท่านเคยซื้อและเคยใช้สินค้าเลยีนแบบแบรนด์เนมหรือไม่” และ เลือกตัวอย่างที่ตอบว่า 
“เคยซื้อและเคยใช้” ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือและเก็บข้อมลูจากตัวอย่างในเขตต่าง ๆ ทีสุ่่มได้จาก
ขั้นตอนที่ 1 จนครบจ านวนที่ก าหนดไว้ตัวแสดงในตาราง 3.1 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการศึกษา คือ แบบสอบถามปลายปิด ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการ
สร้างแบบสอบถาม ตรวจสอบเนื้อหาของค าถามที่อยู่ในแบบสอบถาม และหาความเช่ือถือได้ของ
แบบสอบถาม เพ่ือพิจารณาว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อค าถามในแบบสอบถามตรงกัน 
และมีเนื้อหาครบถ้วนที่จะใช้สอบถาม ทั้งนีก้ารด าเนินการในเรื่องดังกล่าวมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้  
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 3.1 การสร้างแบบสอบถาม  
 ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถามโดยเริ่มจากการทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา 
กรอบแนวคิดการวิจัย จากนั้นจึงน าแนวคิดทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาพิจารณาและทบทวน 
เพื่อสร้างเน้ือหาของค าถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ และได้แบง่แบบสอบถามออกเป็น 3 
ส่วน ดังนี ้
  ส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้านคุณสมบัติสว่นบุคคล หรือข้อมูลทั่งไป
ของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางในการ
ซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม และราคาเฉลี่ยค่าของสินคา้เลียนแบบแบรนด์เนมที่เลือกซื้อ โดย
ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด ที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติและมาตรวัดจัดล าดับ โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกค าตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด มี
จ านวนทั้งหมด 7 ข้อ 
  ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อ
การซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ลักษณะของค าถามเป็นค าถาม
แบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ใช้มาตราประมาณค่า
ในการให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าที่น้อยที่สุด และระดับ 5 คือ ค่าที่มากที่สุด มี
จ านวนทั้งสิ้น 28 ข้อ 
  ส่วนที่ 3  เป็นค าถามเกี่ยวกับการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม ลักษณะของค าถาม
เป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค โดยมีตัวเลือกที่แบง่เป็นระดับและได้ใช้มาตรา
ประมาณค่าในการให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าที่นอ้ยที่สุด และระดับ 5 คือ ค่าที่
มากที่สุด มีจ านวนทั้งสิ้น 4 ข้อ 
 3.3.2 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา และความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
ให้แก่กลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
  3.3.2.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
  ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้มีการสรา้งขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ
เพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม
ที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษาซึ่งผูท้รงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ประกอบด้วย  
  คุณ กมลพร จอม จรดล เจ้าของธุรกิจ ร้าน Share Brandnames  
  คุณ ศิริพร หาญเชาว์วงศ์  เจ้าของธุรกิจ ร้าน Ally Exoticskin 8 สาขาสยามเซ็น
เตอร์พ้อยท ์
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  คุณ ชิดชนก สร้อยสุวรรณ ทีป่รึกษาลูกค้าอาวุโส ร้าน Louis Vuitton สาขาสยามพารา
กอน 
  3.3.2.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
  ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบเพื่อให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจ
ตรงกันและตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อรวมทั้งข้อค าถามมีความเที่ยงตรงทางสถิติ วิธีการ
ทดสอบกระท าโดยการทดลองน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้โภคทีเ่คยซื้อและใช้สินค้าเลียนแบบ
แบรนด์เนมและพักอาศัยอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้นน ามาวิเคราะห์
ความเช่ือมั่นแบบสอบถามโดยใช้สถิติและพจิารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ของค าถามในแต่ละดา้น ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.2: ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 

 ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำค 
ข้อ กลุ่ม

ทดลอง 
(n=40) 

ข้อ กลุ่ม
ตัวอย่ำง 
(n=220) 

1. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 4 0.955 4 0.691 
2. การใช้งานต่อเนื่อง 4 0.833 4 0.888 

2.1 คณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอย 4 0.954 4 0.658 
2.2 คุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก 5 0.925 5 0.842 
2.3 ความเป็นนวัตกรรมใหม่ 5 0.905 5 0.785 
2.4 การรับรู้ความเสี่ยง 5 0.918 5 0.828 

3. การตัดสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบ 5 0.918 5 0.800 
ความเช่ือมั่นรวม 32 0.915 32 0.784 

 

 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าระหว่าง 0 < α < 1 ผล
จากการทดสอบค่าความเช่ือมั่น พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เมื่อน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง
ทดลอง (Pilot Test) จ านวน 40 ตัวอย่าง มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยรวม เท่ากับ 0.915 
และกลุ่มตัวอยา่ง จ านวน 220 ชุด มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวม เท่ากับ 0.784 โดย
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ค าถามในแต่ละตัวแปร มีระดับความเชื่อมั่นระหว่าง 0.691-0.955 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาคของทั้งสองกลุ่มตัวอย่าง เป็นไปตามเกณฑ์ (Nunnally, 1978) 

 
3.4 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 สถิติที่น ามาใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
 3.4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ซึ่งได้น าไปใช้เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของขอ้มูลที่ปรากฏในแบบสอบถามซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่น ามาใช้จะเหมาะสมกับลักษณะ
และมาตราวัดของข้อมูลในแต่ละส่วน ดังน้ี 
  ส่วนที่ 1 ข้อมลูส่วนบุคคล ได้แก ่เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ช่องทางในการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม และราคาเฉลี่ยของสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมที่ซื้อ
โดยส่วนใหญ่ ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ และมาตรวัดจัดล าดับ วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ และ
ร้อยละ 
  ส่วนที่ 2 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการซื้อสินค้า
เลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใชม้าตรวัดแบบอันตรภาค (Interval) 
วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 3.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เนื่องจากการศึกษา
ครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระ คือ ก) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และ ข) การใช้งาน
ต่อเนื่อง ประกอบด้วยคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้านอารมณ ์ความรู้สึกความเป็นนวัตกรรม
ใหม่ และการรบัรู้ความเสี่ยง และตัวแปรตาม คือ การตัดสนิใจซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมที่ใช้
มาตรวัดอันตรภาคเช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม 
(Y) จ านวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศัยความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการท านาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็สามารถท านายอีกตัวแปร
หนึ่งได้สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ คือ  
  Ý = b0 + b1X1+ b2X2+…+ bkXk 

 เมื่อ Ý    คือ คะแนนพยาการณ์ของตัวแปรตาม Y 
  b0   คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
                 b1,…,bk คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึง
ตัวที่ k ตามล าดับ 
  X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 
  k   คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเลียนแบบแบนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ ์จ านวนทั้งสิ้น 220 ชุด คิดเป็นอัตราตอบกลับร้อยละ 100 
โดยมีค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละด้าน มีค่าเท่ากับ .833-.955 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ (Nunnally, 
1978) จึงสามารถน าผลลัพธไ์ปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์โดย
แบ่งออกเป็น 2  ส่วน ดังนี ้
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมลูส่วนบุคคล  
 การน าเสนอในส่วนนี ้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก ่เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การเลือกซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมผ่านช่องทาง และ
ราคาเฉลี่ยของสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม สถิติที่น ามาใช ้ได้แก ่ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ 
ดังตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 68 30.9 
หญิง 153 69.1 

รวม 220 100.0 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง ซึ่งมีจ านวน 153 คน คดิเป็นร้อยละ 69.1 และเป็นเพศชาย มีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.9 ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 22 10.0 
20-30 ปี 124 56.4 
31-40 ปี 54 24.5 
41-50 ปี 12 5.5 
50-60 ปี 8 3.6 

รวม 220 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ   
20-30 ป ีซึ่งมจี านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 56.4 รองลงมา ได้แก ่อายุ 31-40  ปี จ านวน 54 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.5 อายุ ต่ ากว่า 20 ป ีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0  อายุ 41-50 ปี  
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และอายุ 50-60 ปี จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 88 40.0 
ปริญญาตร ี 122 55.5 
สูงกว่าปริญญาตร ี 10 4.5 

รวม 220 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมา ได้แก่ ผู้มีการศึกษา
ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 และผู้มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน   
10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 34 15.5 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 18 8.2 
พนักงานบริษัทเอกชน 60 27.3 
ข้าราชการ 66 30.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 36 16.4 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 6 2.7 

รวม 220 100.0 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพ
ข้าราชการ ซึ่งมีจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมา ได้แก่ พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 
60 คิดเป็นร้อยละ 27.3 พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 36คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 นักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2  
และแม่บ้าน/พอ่บ้าน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 20 9.1 
15,001-25,000 บาท 106 48.2 
25,001-35,000 บาท 58 26.4 
35,001-45,000 บาท 22 10.0 
45,001-55,000 บาท 12 5.5 
55,001 บาทขึน้ไป 2 0.9 

รวม 220 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 48.2 รองลงมาได้แก่ รายได้ 
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25,001-35,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4 รายได้ 35,001-45,000 บาท จ านวน  22 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 รายได้ ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 รายได้ 
45,001-55,000 บาท จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และ 55,001 บาทขึ้นไป จ านวน 2 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.9 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางการเลือกซื้อสินค้า 
                 เลียนแบบแบรนด์เนม  
 

ช่องทางการซือ้สินค้า จ านวน ร้อยละ 
Facebook 80 36.4 
Instagram 40 18.2 
Line 20 9.1 
Youtube 22 10.0 
Twitter 12 5.5 
Web board 46 20.9 

รวม 220 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการ
เลือกซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมผ่านช่องทาง Facebook จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 36.4 
รองลงมา ได้แก ่Web board จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 20.9 Instagram จ านวน 40 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.2 Youtube จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 Line จ านวน 20 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 9.1 และ Twitter จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามราคาเฉลี่ยของสนิค้าเลียน 
                 แบบแบรนด์เนม 
   

ราคาเฉลี่ย จ านวน ร้อยละ 
501-1,000 บาท 104 47.3 
1,001-1,500 บาท 84 38.2 
1,501-2,000 บาท 20 9.1 
2,001-2,500 บาท 4 1.8 
2,501-3,000 บาท 4 1.8 
มากกว่า 3,000 บาท 4 1.8 

รวม 220 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีราคา
เฉลี่ยของสินคา้เลียนแบบแบรนด์เนม 501-1,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 
รองลงมา คือ 1,001-1,500 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 1,501-2,000 บาท จ านวน  
20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 และ 2,001-2,500 บาท 2,501-3,000 บาทมากกว่า 3,000 บาท จ านวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การน าเสนอข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง การคล้อยตามกลุม่อ้างอิงและการใช้
งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบแบนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
ใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมี
ความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังนี้ 
 b    หมายถึง ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรปู 
คะแนนดิบ 
 Beta (ß)  หมายถึง ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t   หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการ แต่ละ
ค่าที่อยู่ในสมการ 
 Sig.   หมายถึง ระดับนัยส าคัญ  
 Tolerance หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
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 VIF   หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กนั 
 Adjusted R2 หมายถึง ค่าสมัประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 
ตารางที่ 4.8: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของการคล้อยตามกลุม่อ้างอิงและการใช้งาน 
                 ต่อเนื่องที่มีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

ตัวแปร b ß t Sig. Tolerance VIF 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 0.149 0.128 2.302 0.022* 0.610 1.640 
คุณค่าด้านประโยชน์ใช้
สอย 

0.083 0.069 1.077 0.283 0.465 2.153 

คุณค่าด้านอารมณ์
ความรู้สึก 

0.120 0.122 1.966 0.051 0.492 2.031 

ความเป็นนวัตกรรมใหม ่ 0.058 0.046 0.732 0.465 0.473 2.113 
การรับรู้ความเสี่ยง 0.227 0.222 3.256 0.001* 0.409 2.447 

Adjusted R2 = 0.596, F = 52.268, *p < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 ผลการทดสอบสภาพที่เกิดขึ้นระหว่างการคล้อยตามกลุม่
อ้างอิงที่มีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่ามี 
Tolerance ระหว่าง 0.409-0.610 ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ า คือ > 0.40 (Allison, 1999) แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กัน จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance 
Inflation Factor (VIF) ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.640-2.573 ซึ่ง
มีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน แต่ไม่มีนัยส าคญั (Zikmund, Babin, Carr 
& Griffin, 2013, p. 590)  
 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบว่า ปัจจัยที่มี
ผลต่อการซื้อสนิค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ได้แก ่ด้านการรับรู้ความเสี่ยง (Sig. = 0.001) และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Sig. = 
0.022) ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร คือ คณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก และความเป็น
นวัตกรรมใหม่  
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 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบ     
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ความเสี่ยง (ß = 0.222) มีผลต่อการซื้อ
สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมา ได้แก ่การคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง (ß = 0.128) ตามล าดับ     
 นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.596) แสดงใหเ้ห็นว่า ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 
และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการซือ้สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 59.60 ที่เหลืออีกร้อยละ 40.40 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น 
 
ภาพที่ 4.1: สรุปผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช ้
               งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการซื้อสนิค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
           * หมายถึง มีนัยส าคัญทางทางสถิติที่ 0.05 
              หมายถึง มีอิทธิพล/มีผล 
              หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่มีผล 

 
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์และตัวแปรอิสระ ได้แก่ การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง คุณค่าด้านประโยชน์การใช้สอย คุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สกึ ความเป็นนวัตกรรมใหม่ 
และการรับรู้ความเสี่ยง สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลตอ่การซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ 1) การคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง และ  
2) การรับรูค้วามเสี่ยง ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนดเ์นมของผู้บริโภคใน

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
(ß = .128, Sig. = .022*)  

คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย 

(ß = .069, Sig. = .283)  

คุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก 

(ß = .122, Sig. = .051)  

ความเป็นนวัตกรรมใหม ่

(ß = .046, Sig. = .465) 

การรับรู้ความเสี่ยง 

(ß = .222) (Sig. = .001*)  

การซื้อสินค้าเลียนแบบ 
แบรนด์เนม 
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กรุงเทพมหานคร ได้แก่ 1) คณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอย 2) คุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก และ 3) 
ความเป็นนวัตกรรมใหม่  
 
ตารางที่ 4.9: สรุปผลการการทดสอบสมมติฐานของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการซื้อ 
               สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
1. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์
เนมของผู้ยงบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2. คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยมีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์
เนมของผู้ยงบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. คุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึกมีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์
เนมของผู้ยงบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

4. ความเป็นนวัตกรรมใหม่มีผลต่อการซื้อสนิค้าเลียนแบบแบรนด์เนม
ของผู้ยงบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5. การรับรู้ความเสี่ยงมีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้
ยงบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมตฐิาน 

 



 
 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้โภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู้โภคทีเ่คยซื้อหรือเคยใช้
สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมและพักอาศัยอยูใ่นกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา จ านวน 
220 คน ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Statistics Version 20.0 สถิติทีใ่ช้ส าหรับวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณา 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percent) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งสรุปผลการวิจัยได้
ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเลียนแบบแบนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีรายละเอียดสามารถสรปุได้ ดังนี ้ 
 5.1.1 ข้อมูลสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 220 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพ
เป็นข้าราชการ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท การเลือกซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม
ผ่านช่องทาง Facebook ราคาเฉลี่ยของสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม 501-1,000 บาท 
 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 220 คน พบว่า การรับรู้ความเสี่ยง 
และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการซือ้สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า
เลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คือ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้าน
อารมณ์ความรู้สึก และความเป็นนวัตกรรมใหม่  
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5.2 การอภิปรายผล  
 การศึกษาเรื่อง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเลียนแบบแบนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้น าผลสรุปการวิเคราะห์มา
เชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยสามารถน ามาอภิปรายผล ได้ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการซื้อสนิค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการซื้อ
สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้
เนื่องจากผู้บริโภคเห็นกลุ่มเพื่อน ครอบครัว ดารา นักแสดง นิยมใช้สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม อาจ
เป็นเพราะความสวย ทันสมัย และการแสดงความหรูหราจึงมีความต้องการใช้สินค้าเลียนแบบแบรนด์
เนม  ตัวแปรการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประพล เปรมทองสุข (2555) ซึ่ง
พบว่า นักศึกษาที่มีความเชื่อเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงหรือบุคคลที่มีความส าคญัต่อเขาในการท าพฤติกรรม
การซื้อในทางบวกสูงมีแนวโน้มท าให้นักศึกษาคล้อยตามและท าตามกลุ่มอ้างอิง และสอดคล้องกับ
ผลงานของ Lee, Conklin, David & Lee (2014) พบว่า กลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ ์
 สมมติฐานที่ 2 การใช้งานต่อเนื่อง ด้านคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยมีผลต่อการซื้อสินคา้
เลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า คุณค่าด้าน
ประโยชน์ใช้สอยไม่มีผลต่อการซื้อสินค้าเลยีนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้
เนื่องจากสินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับสินค้าแบรนด์เนมทั่วไป ดังนั้น 
ความทนทานในด้านประโยชน์ใช้สอยจึงไม่เท่ากับสินค้าแบรนด์ของแท้ ผู้บริโภคจึงสามารถซื้อสินค้า
ได้หลายแล้วแต่โอกาสที่จะใช้สินค้าตัวนั้น จึงไม่มีผลต่อการซื้อสินค้าเลยีนแบบแบรนด์เนมสามารถซื้อ
สินค้าได้หลากหลายได้ ซึ่งตัวแปรด้านคุณคา่ด้านประโยชน์ใช้สอย ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิติมา 
ศรีเจริญ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ซึ่งพบว่า ด้านคุณค่าทางประโยชน์การใช้งานปัจจัยที่มีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แต่สอดคล้องกับผลงาน
ของ พงษ์ปกรณ์ สุจิตจร (2558) ที่พบว่า ปัจจัยด้านประโยชน์ใช้สอย และราคาที่เหมาะสมนั้นไม่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 การใช้งานต่อเนื่อง ด้านคุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึกมีผลต่อการซื้อสินค้า
เลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า คุณค่าด้าน
อารมณ์ความรู้สึกไม่มีผลต่อการซื้อสินค้าเลยีนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้
เนื่องจากผู้บริโภคไม่รู้สึกผิดและไม่คิดว่า ผู้ซือ้สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมไม่มีจริยธรรม เนื่องจาก
ความชอบของแต่ละบุคคลไมเ่หมือนกัน จึงไม่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม ตัวแปรด้าน
คุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ (2556) ซึ่งพบว่า 
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ความรู้สึกของผู้บริโภคอย่างเดียวไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อ และสอดคล้องกับผลงานของ Aaker 
(1996) พบว่า คุณค่าทางด้านอารมณข์องผู้บริโภคจะเกิดขึ้นได้เมื่อซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า
น้ันๆ ซึ่งการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านอารมณ์จะมากหรือน้อยนั้นขึ้นอยู่กับความสามารถของตรา
สินค้าในการสร้างประสบการณ์ในขณะที่ผูบ้ริโภคเป็นเจ้าของและใช้สินค้าให้เต็มไปด้วยอารมณ์และ
ความรู้สึกที่ด ีๆ 
 สมมติฐานที่ 4 การใช้งานต่อเนื่อง ด้านความเป็นนวัตกรรมใหม่มีผลต่อการซื้อสินค้า
เลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า ความเป็น
นวัตกรรมใหม่มีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ทั้งนีเ้นื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับกระแสนิยมในการใชส้ินค้า
ลอกเลียนแบบแบรนด์เนมที่มอียู่ในขณะนี ้ดงันั้น เมื่อสินคา้ออกผลิตภัณฑ์ช้ินใหม่มา ผูบ้ริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อเพือ่ให้คนเองรู้สึกว่ามีความทันสมัย ตามเทรนด์โลก ตัวแปรด้านความเป็นนวัตกรรมใหม่ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชริตา สุภาพันธ ์(2559) ซึ่งพบว่า ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคล้องกับผลงานของ กชสห ศิรธนธิวัฒน์ 
(2559) พบว่า นวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ไม่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 5 การใช้งานต่อเนื่อง ด้านการรับรู้ความเสี่ยงมีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบ
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงมีผล
ต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภครับรู้อยู่แล้วว่าสินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมอาจจะมีประสิทธภิาพไม่เท่าที่
คาดหวังไว้ เช่น สินค้ามีต าหนิ ไม่คุ้มค่าในการน ามาใช้ประโยชน์ใช้สอย เสี่ยงต่อสังคม แต่ก็ยังมีความ
ต้องการใช้สินค้าดังกล่าวอยู่จึงมีผลต่อการตัดสินใจ ตัวแปรด้านการรับรู้ความเสี่ยง สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปาริชาต  ประภาสัย (2557)  ซึ่งพบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับผลงานของ ณิชภัค 
อโนทิพย์ (2556) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงด้านด้านต่าง ๆ เช่น เสี่ยงด้าน
การเงิน การรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลา การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา และการรับรู้ความเสี่ยงด้าน
สังคมมีผลต่อการซื้อสินค้า  
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้
 จากการศึกษาเรื่อง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเลียนแบบแบนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนี้เป็น
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ประโยชน์และสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างขึ้น ผู้วิจัยขอน าเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้ง
ต่อไปดังนี้   
  ด้านการรับรู้ความเสี่ยง มีผลต่อการซื้อสินคา้เลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด ดังนั้น ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องจึงควรตรวจสอบสินค้ากอ่น
น ามาจ าหน่ายเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกได้รับของที่มีคุณภาพ และน่าเช่ือถือ และมีลักษณะพิเศษ ซึ่งสินคา้
ที่มีคุณภาพดีจะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของผู้ใช้ และส่งผลต่อการแนะน าเพื่อให้มาซื้อสินค้าดังกล่าว
เพิ่มขึ้นอีกด้วยโดยไม่ต้องเลียนแบบสินค้าแบรนด์เนม 
 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อการซื้อสนิค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร รองลงมา ดังนั้น ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจควรให้กลุ่มผูม้ีอิทธิพลที่ท าใหผู้้บริโภค
คล้อยตามในพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนม อธิบายผลเสียของการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม
เพื่อไม่ให้ท าลายชื่อเสียงของเจ้าของตราสินค้า รวมทั้งท าลายมูลค่าของเครื่องหมายการของสินค้าของ
แท้ และในบางผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อสวัสดภิาพของผู้บริโภคอีกด้วย 
   
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจยัครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาเรื่อง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเลียนแบบแบนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนี้เป็น
ประโยชน์และสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างขึ้น ผู้วิจัยขอน าเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้ง
ต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเกีย่วกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งาน
ต่อเนื่องที่มีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม ดังนั้น ควรมีการศกึษาค่านิยม พฤติกรรมทาง
สังคม คุณค่าแห่งแบรนด์ แรงจูงใจ และหนว่ยงานที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการแก้ไขปัญหาการละเมิด
ทรัพย์สินทางปัญญาต่อการใช้สินค้าเลียนแบบแบนด์เนม เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่มีความครอบคลุมใน
ทุกประเด็นและผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่ายสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพสินค้าใน
สินค้าต่อไปโดยไม่ต้องเลียนแบบแบรนด์เนม    
 5.4.2 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเกีย่วกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งาน
ต่อเนื่องที่มีผลต่อการซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ควร
ท าการศึกษาการก าหนดนโยบายและพัฒนาแนวทางเพ่ือลดความต้องการซื้อหรือควบคุมการบริโภค
สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคตระหนักถึงข้อเสียของการละเมิดลิขสิทธิ์ทาง
ปัญหาและลดความต้องการสินค้าเลียนแบบลง 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใชง้านต่อเนื่องทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบ             

แบรนด์เนมของผู้โภคในกรงุเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้
งานต่อเนื่องที่มีผลต่อซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้โภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่ง
ของวิชา บธ. 715 การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพ
ความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพื่อประโยชน์ทาง
การศึกษาเท่านั้น   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสนี้   
 

             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
 
1. เพศ 
 1) ชาย    2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ต่ ากว่า 20 ปี   2) 20 – 30 ปี    
 3) 31 – 40 ปี   4) 41 – 50 ปี   
 5) 51 – 60 ป ี   6) 61 ปี ขึ้นไป  

3. ระดับการศึกษา  
 1) ต่ ากว่าปริญญาตร ี   2) ปริญญาตรี    
 3) สูงกว่าปริญญาตร ี

 
 
 
 



39 
 

4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศกึษา   2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ข้าราชการ  
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน                       
 7) ผู้เกษียณอายุ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ต่ ากว่า 15,000 บาท  2) 15,000 – 25,000 บาท  
 3) 25,001 – 35,000 บาท  4) 35,001 – 45,000 บาท      
 5) 45,001 - 55,000 บาท      6) 55,001 บาท ขึ้นไป 

6. ท่านเลือกซือ้สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมผ่านช่องทางใดมากที่สุด 
 1) Facebook   2) Instagram    
 3) Line    4) Youtube        
 5) Twitter     6) Web board 
 7)         

7. ราคาเฉลี่ยค่าของสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมทีท่่านเลอืกซื้อโดยส่วนใหญ ่
 1) 501  – 1,000 บาท  2) 1,001 – 1,500 บาท  
 3) 1,501 – 2,000 บาท  4) 2,001 – 2,500 บาท  
 5) 2,501 – 3,000 บาท  6) มากกวา่ 3,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 การคล้อยตามกลุม่อ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มีผลต่อซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์
เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชอ่งว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียง  
              ช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือก ดังนี ้

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด  
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง  
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มผีลตอ่ซื้อ
สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย              เห็นด้วย                                         
มากที่สุด            น้อยที่สุด                                          

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm: SN) 
1. ท่านเลือกซื้อสินค้าลอกเลยีนแบบแบรนด์เนมเน่ืองจากกลุ่ม

เพื่อน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ครอบครัวของท่านคิดว่า ท่านควรซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์
เนมมากกว่าสินค้าแบรนด์เนมที่มีราคาสูงมาก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ดารา นักแสดง หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงใช้สินค้าแบรนด์เนม ท า
ให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ท่านใช้สินคา้เลียนแบบแบรนด์เนมที่มีการโฆษณาผ่านสือ่
ออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณคา่ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian  Value: UV) 
5. สินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมมีความเหมาะสมต่อการใช้

ประโยชน์ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6. ท่านคิดว่าสินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมมีความทนทาน ไม่
ต้องดูแลมาก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7. สินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับสินค้า
แบรนด์เนมทั่วไป 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มผีลตอ่ซื้อ
สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย              เห็นด้วย                                         
มากที่สุด            น้อยที่สุด                                          

8. สินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมคุณภาพดีใกล้เคียงกับของแท ้ (5) (4) (3) (2) (1) 

9. การใชส้ินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมท าใหท้่านมีเงินออมมาก
ยิ่งขึ้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณคา่ด้านอารมณ์ความรู้สกึ (Hedonic Value: HV)  
10. ท่านมคีวามเช่ือมั่นและภักดีในสินค้าลอกเลียนแบบ 
     แบรนด์เนม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

11. การใช้สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมท าให้ท่านสามารถกลับไป
ซื้อสินค้ามากชิน้ตามความปรารถนาของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

12. ท่านมีการค้นหาความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพสินค้า
ลอกเลียนแบบสินค้าแบรนด์เนมต่างๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

13. ท่านสามารถสะท้อนตัวตน รสนิยม และเอกลักษณ์ในการ
บริโภคผ่านตัวสินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

14. ท่า ไม่รู้สึกผิดและไม่คิดว่า ผู้ซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม
ไม่มีจริยธรรม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความเป็นนวัตกรรมใหม ่(Innovativeness: IN)  
15. ท่านคิดว่า สินค้าลอกเลยีนแบบแบรนด์เนมเกรดเอมีการตัด

เย็บที่ประณีต 
(5) (4) (3) (2) (1) 

16. ท่านมีความคิดว่าสินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมมีความดึงดูด
ใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

17. สินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมมีแบบให้เลือกหลากหลาย (5) (4) (3) (2) (1) 
18. ท่านให้ความส าคัญกับกระแสนิยมในการใช้สินค้าลอกเลียน 

แบบแบรนด์เนมที่มีอยู่ในขณะนี ้
(5) (4) (3) (2) (1) 

19. ท่านคิดว่า สินค้าลอกเลยีนแบบแบรนด์เนมเกรดเอที่ท่านซื้อมี
การผลิตโดยใช้นวัตกรรมใหม่ท าให้สินค้ามคีวามเหมือน 

     แบรนด์เนมแท ้
 
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเนื่องที่มผีลตอ่ซื้อ
สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย              เห็นด้วย                                         
มากที่สุด            น้อยที่สุด                                          

การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk: PR) 
20. ท่านทราบว่า สินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมอาจจะมี

ประสิทธิภาพไม่เท่าทีท่่านคาดหวัง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

21. ท่านรู้ว่า สินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมอาจจะผลิตด้วยวัสดุ
ที่มีคุณภาพที่ไม่ค่อยดีเมื่อเทียบกับแบรนด์เนมแท ้

(5) (4) (3) (2) (1) 

22. ท่านทราบดีว่า สินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมจะมีคณุภาพ
ไม่เหมือนกับสนิค้าในแบรนดเ์นมแท ้

(5) (4) (3) (2) (1) 

23. ท่านคิดว่า สินค้าลอกเลยีนแบบแบรนด์เนมอาจจะใช้แล้วไม่ได้
รับการยอมรับจากสังคม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

24. ท่านคิดว่า สินค้าลอกเลยีนแบบแบรนด์เนมอาจจะท าให้ผู้ใช้
รู้สึกเสียภาพลักษณ ์

(5) (4) (3) (2) (1) 

การใช้งานต่อเนื่อง (Continued Use: CU) 
25. ท่านสามารถเลือกซื้อลอกเลียนแบบสินค้าแบรนด์เนมหาซื้อ

สินค้าได้ง่าย (มีหลายช่องทางให้เลือกซื้อ เช่น อินสตาแกรม             
เฟซบุ๊ก เป็นต้น   

(5) (4) (3) (2) (1) 

26. ท่านคิดทีจ่ะใชส้ินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมอย่างต่อเนื่อง (5) (4) (3) (2) (1) 
27. ท่านจะยังคงใชส้ินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมเนื่องจาก

สนิค้าบางตัวไม่มีขายในประเทศไทย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

28. ท่านจะยังคงใชส้ินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมต่อไป (5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อสนิค้าเลียนแบบแบรนด์เนม 
 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเลียนแบบ  
(Purchase Decision of Counterfeit Luxury Goods: 

PD) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นดว้ย                                         
มากที่สุด              น้อยที่สุด                                          

29. ท่านมีการเปรียบเทียบข้อมูลคุณสมบัติและระดับราคาสินค้า
ลอกเลียนแบบ    แบรนด์เนมก่อนการตัดสินใจซื้อ  

(5) (4) (3) (2) (1) 

30. ท่านตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าที่มีความเชื่อถือ (5) (4) (3) (2) (1) 
31. ท่านคิดว่า สินค้าลอกเลยีนแบบแบรนด์เนมความคุ้มค่าของ

ผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับราคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

32. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าลอกเลียนแบบแบรนด์เนมเมื่อมีความ
ต้องการเท่าน้ัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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