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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

การส่ือสารทางการตลาดในยุคปจจุบัน นิยมสรางกลยุทธโดยการแบงกลุมเปาหมาย
การตลาด (Consumer Segmentation) ตามกลยุทธทางการตลาดแบบ STP คือ Segmentation, Target 
และ Position โดยการแบงกลุมผูบริโภคท่ีไดรับความนิยมในปจจุบัน คือการแบงโดยใช Generation 
เปนแนวคิดในการแบงชวงอายุ พฤติกรรม วิถีการดําเนินชีวิต แนวคิด ความเช่ือ และความสนใจ โดยใน
การส่ือสารทางการตลาด หากสามารถทําการส่ือสารใหไดตรงตามกลุมเปาหมายมากที่สุด จะทําให
การส่ือสารออกมามีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ดังนั้นการศึกษาเพื่อใหความเขาใจความคิด และความรูสึก
ของกลุมเปาหมาย จึงถือเปนส่ิงสําคัญในการสรางกลยุทธทางการตลาด 

ผูบริโภคกลุมเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) หรือ Gen Y เปนกลุมผูบริโภคท่ีมี
ความสําคัญทางการตลาด เนื่องจากเปนกลุมประชากรท่ีมีจํานวนมากท่ีสุดในโลก โดยคิดเปนรอยละ 
32 ของประชากรโลกและในประเทศไทยเอง Gen Y ยังเปนกลุมประชากรท่ีมีปริมาณมากท่ีสุด จํานวน 
18,975,902 คนจากประชากรท้ังหมด 65,931550 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 28 ของประชากรไทย (คํานวณ
ขอมูลจากสถิติทางการทะเบียนกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย) และในดานการบริโภค Gen Y 
เปนกลุมท่ีมีกําลังซ้ือมากกวากลุมอ่ืนๆ และเปนผูบริโภคนิยมมากกวากลุมอ่ืนๆ ดวยเชนกัน 

ปจจุบันแนวคิดและทัศคติของผูบริโภคเร่ิมเปล่ียนแปลงไป ราคาไมใชปจจัยสําคัญกับ
การบริโภค แตเปนคุณภาพ ภาพลักษณ และดีไซดท่ีโดดเดนท่ีสามารถแสดงออกถึงตัวตนของผูบริโภค 
การเปล่ียนแปลงเหลานี้สงผลตอกลุมสินคาฟุมเฟอย ท่ีเคยสรางทัศนคติในการซื้อสินคาท่ีเปนมากกวา 
การไดครอบครองวัตถุ แตหมายถึงการไดครอบครองสถานะทางสังคม เพราะนอกจากราคาท่ีสูง ทําให
ยากตอการเปนเจาของแลวนั้น ยังเนนการส่ือสารท่ีสรางคุณคาใหกับตัวสินคา รวมถึงคุณภาพท่ีเหนือกวา
สินคาตลาดท่ัวไป   

ดวยเหตุขางตนจึงเปนท่ีมาของการเลือกศึกษาวิจัยปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือ
สินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ือเปนแนวทางใหผูประกอบการในวางกลยุทธทางการส่ือสารและการตลาดไปยัง
กลุมผูบริโภค Gen Y ไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 
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1.2  คําถามในการวิจัย 
อะไรเปนปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของ

ผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.3  วัตถุประสงคงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาฟุมเฟอยของผูบริโภคในกลุมเจน

เนอเรช่ันวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน 

ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.4  ขอบเขตงานวิจัย 
 
1.4.1  ประเด็นท่ีศึกษา 
ปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของผูบริโภคใน

กลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y)ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4.2  กลุมเปาหมาย 
ผูวิจัยดําเนินการเลือกกลุมกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ซ่ึงเปนผูท่ีเกิดในชวงป

พ.ศ. 2523 –2540 (วารสารพัฒนบริหารศาสตร ป ท่ี 54 ฉบับท่ี 2/2557) ซ่ึงเปนประชากรท่ีมีอายุตั้งแต 
18 ปถึง 35 ปมีรายได 45,000 บาทข้ึนไป มีการใชจายสินคาฟุมเฟอย ไมต่ํากวา 3 ช้ิน และอาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 25 คน 

 
1.4.3  พื้นท่ี 
ผูวิจัยดําเนินการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคา

แฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4.4  ระยะเวลา 
ผูวิจัยดําเนินการศึกษาต้ังแต วันท่ี 1 พฤศจกิายน – 31 ธันวาคม 2560  
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1.5  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
1. ทราบถึงอิทธิพลท่ีมีผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ันของ

ผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
2. ทราบถึงผลกระทบท่ีเกิดจากทัศนคติตอความต้ังใจซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคา 

แฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
3. เจาของตราสินคาสินคาฟุมเฟอยในกลุมแฟช่ัน รับทราบขอมูลในเชิงลึกถึงอิทธิพลท่ีมี

ผลตอทัศนคติ และผลกระทบท่ีเกิดจากทัศนคติตอความต้ังใจซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน 
เพื่อเปนประโยชนในวางกลยุทธทางการส่ือสารและการตลาดไปยังผูบริโภคกลุมเจนเนอเรชั่นวาย 
(Generation Y) ไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
 

1.6  นิยามคําศัพท 
1. สินคาฟุมเฟอย หมายถึง สินคาท่ีความตองการซ้ือตอบสนองตอรายไดมาก มูลคา

การบริโภคจึงมีความผันผวนสูง สินคาท่ีจัดอยูในกลุมนี้ ไดแก สินคาท่ีความตองการซ้ือเพิ่มข้ึนมากกวา 
1% เม่ือผูบริโภคมีรายไดเพิ่มข้ึน 1% ซ่ึงรายการสินคาในหมวดนี้ประกอบไปดวยสินคา 19 รายการ 
ไดแก 1) ไวน 2) สุราตางประเทศ 3) ผลไม 4) ดอกไม 5) น้ําหอมและเคร่ืองสําอาง 6) กระเปาหนังและ
เข็มขัดหนัง 7) ผาทอทําดวยขนสัตว 8) เสื้อสําเร็จรูปและเนคไท 9) รองเทาหนังและรองเทาผาใบ 
10) เคร่ืองแกวชนิดใชบนโตะอาหาร หรือใชตกแตงภายในที่ทําดวยคริสตัล 11) เคร่ืองประดับท่ีทํา
ดวยคริสตัล 12) เลนส 13) แวนตา 14) กลองถายรูปและอุปกรณ 15) นาฬิกาและอุปกรณ 16) ปากกา
และอุปกรณ 17) ไฟแช็คและอุปกรณ18) แอปเปล 19) เบียร (วารสารการวิจัยทางธุรกิจ และการบริหาร 
ปท่ี 1 ฉบับท่ี 1 กรกฎาคม – ธันวาคม 2556) ท้ังนี้ในงานวิจัยคร้ังนี้ สินคาฟุมเฟอยจะศึกษาเฉพาะกลุม
สินคา กระเปา นาฬิกาขอมือ และรองเทา เทานั้น 

2.  กลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หมายถึง ผูที่เกิดในชวงปพ.ศ. 2523 –2540 
(วารสารพัฒนบริหารศาสตร ป ท่ี 54 ฉบับท่ี 2/2557) ซ่ึงเปนประชากรท่ีมีอายุตั้งแต18 ปถึง 35 ป 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

งานสารนิพนธเร่ืองการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภท
สินคาแฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y)ในเขตกรุงเทพมหานครมีความหมาย
ของคําสําคัญแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ความหมายและคําสําคัญ 
 สินคาฟุมเฟอย 
 สินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน 
 กลุมเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) 

2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 
 ทฤษฎีการตระหนักรับรูในตราสินคา (Brand Consciousness)  
 ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) 
 ทฤษฎีชวงอาย ุ(Generation Theory) 
 ทฤษฎีการตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

3. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
 
 
2.1  ความหมายและคําสําคัญ 
 

2.1.1  สินคาฟุมเฟอย  
สินคาฟุมเฟอย หมายถึง สินคาท่ีความตองการซื้อตอบสนองตอรายไดมาก มูลคาการ

บริโภคจึงมีความผันผวนสูง สินคาท่ีจัดอยูในกลุมนี้ ไดแก สินคาท่ีความตองการซ้ือเพิ่มข้ึนมากกวา 1% 
เม่ือผูบริโภคมีรายไดเพิ่มข้ึน 1% ซ่ึงรายการสินคาในหมวดนี้ประกอบไปดวยสินคา 19 รายการ ได
แก 1) ไวน 2) สุราตางประเทศ 3) ผลไม 4) ดอกไม 5) น้ําหอมและเคร่ืองสําอาง 6) กระเปาหนังและ
เข็มขัดหนัง 7) ผาทอทําดวยขนสัตว   8) เส้ือสําเร็จรูปและเนคไท 9) รองเทาหนังและรองเทาผาใบ 
10) เคร่ืองแกวชนิดใชบนโตะอาหาร หรือใชตกแตงภายในท่ีทําดวยคริสตัล 11) เคร่ืองประดับท่ีทําดวย
คริสตัล 12) เลนส 13) แวนตา 14) กลองถายรูปและอุปกรณ 15) นาฬิกาและอุปกรณ 16) ปากกาและ
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อุปกรณ 17) ไฟแช็คและอุปกรณ18) แอปเปล 19) เบียร (วารสารการวิจัยทางธุรกิจ และการบริหาร 
ปท่ี 1 ฉบับท่ี 1 กรกฎาคม –ธันวาคม 2556) 

ส่ิงของท่ีเปนสวนหนึ่งเพื่อใชในการแสดงออกถึงสถานะทางสังคม โดยการแสดงตัวตน 
และคุณคาของบุคคลผานตราสินคาของส่ิงของท่ีใช สินคาฟุมเฟอย คือ สินคาท่ีผูบริโภคยินดีจายใน
ราคาท่ีสูงกวา เพื่อการไดมาซ่ึงส่ิงของท่ีมีเอกลักษณ และคุณภาพท่ีดี ผานขั้นตอนการออกแบบและ
ผลิตท่ีละเมียดละไม (Gao, 2009) 

สินคา หรือบริการ รวมไปถึงวิถีการดําเนินชีวิต ท่ีแสดงออกถึงเอกลักษณและวัฒนธรรม 
(Okonkwo, 2007) 

สินคาท่ีมีความโดดเดน เปนท่ีรูจักดวยเอกลักษณท่ีชัดเจน ผานผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง 
มีการควบคุมการจัดจําหนาย และมีราคาสูง (Guest Editorial, 2009, p.287) 
 

2.1.2  สินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟชั่น 
สินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ันหมายถึง สินคาท่ีความตองการซ้ือตอบสนองตอ

รายไดมาก มูลคาการบริโภคจึงมีความผันผวนสูง สินคาท่ีจัดอยูในกลุมนี้ ไดแก สินคาท่ีความตองการซ้ือ
เพิ่มข้ึนมากกวา 1% เม่ือผูบริโภคมีรายไดเพิ่มข้ึน 1% โดยในท่ีนีห้มายถึง กระเปา นาฬิกาขอมือ รองเทา 
เทานั้น 
 

2.1.3  กลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y)  
กลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หมายถึง ผูท่ีเกิดในชวงปพ.ศ. 2523 –2540 (วารสาร 

พัฒนบริหารศาสตร ป ท่ี 54 ฉบับท่ี 2/2557) ซ่ึงเปนประชากรท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปถึง 35 ปมีสัญชาติไทย
และมีช่ืออยูในทะเบียนบานในเขตกรุงเทพมหานคร 

บุคคลท่ีเกิดในชวงป ค.ศ. 1977 – 1992  เปนกลุมท่ีมีจํานวนประชากรโดยประมาณอยูท่ี 
26% ของประชากรโลกท้ังหมด และมีกําลังในการใชจายมากถึง 200 ลานดอลลารสหรัฐ (UNWTO, 
2009) 

บุคคลท่ีเปนรุนลูกของบุคคลในกลุมเจเนอเรช่ัน เบบี้ บูมเมอร (Generation Baby Boomer) 
เกิดในชวงป ค.ศ.1977 – 1994 หรือชวงป ค.ศ.1982 – 2000 มีจํานวนประชากรกวา 40 ลานคนในป 
2014 โดยกลุม เจเนอเรช่ันวาย เปนกลุมท่ีมีกําลังการจับจาย มีรสนิยมและความช่ืนชอบในการบริโภค 
(Schiffman และ Kanuk, 2010) 
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2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 

2.2.1  ทฤษฎีการตระหนักรับรูในตราสินคา (Brand Consciousness)  
การตระหนักรับรูในตราสินคา (Brand Consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของ

ผูบริโภคท่ีใหความสําคัญกับตราสินคา โดยผูบริโภคจะเลือกตัดสินใจจากความมีช่ือเสียงของตราสินคา 
และมักจะนิยมเลือกซ้ือสินคาท่ีมีราคาแพงหรือมีช่ือเสียง (Brand Name) เนื่องจากมีความเช่ือวาราคา
ของสินคาเปนส่ิงท่ีบงบอกถึงคุณภาพของสินคานั้นๆ คือ ยิ่งสินคามีราคาสูงแสดงวาสินคานั้นยิ่งมี
คุณภาพดี (Sproles & Kendall, 1986) 
 

2.2.2  ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) 
การเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) หมายถึงพฤติกรรมของบุคคลเกิดจาก

ความตองการที่จะเปรียบเทียบความคิดเห็นและความสามารถของตนวา เหมาะสมหรือถูกตองหรือไม 
ผลของการประเมินเปรียบเทียบความคิดเปนและ ความสามารถกับบุคคลอื่นจะทําใหบุคคลเปลี่ยน
พฤติกรรม ไปใกลเคียงกับบุคคลอ่ืน ๆ ในกลุมใกลชิดโดยเฉพาะกลุมญาติ พี่ นองและเพ่ือนๆ แมวา
กระบวนการประเมินเปรียบเทียบท้ังสองอยางจะมีสาระสําคัญคลายคลึงกันแตมีขอแตกตางท่ีวาเม่ือ
มีการเปรียบเทียบความคิดเห็นของตนเองกับบุคคลอ่ืนแลว ผลของการเปรียบเทียบจะทําใหเกิดบุคคลนั้น
ปรับตัวใหมีความสามารถเพ่ิมข้ึน ท้ังน้ี เพราะความสามารถสูงมากเทาไร ก็จะไดรับการประเมินวามี
ความเหมาะสมมากเทานั้น (Festinger. 1954: 22 อางถึงใน ภัทรธิรา ผลงาม.2544:32) 

การเลือกบุคคลท่ีจะเปรียบเทียบดวยนั้น เฟสติงเกอร เห็นวา บุคคลมักจะเลือกเปรียบเทียบ 
กับบุคคลใกลชิด โดยเฉพาะคนท่ีมีความคิดเห็นและ ความสามารถท่ีใกลเคียงกันบุคคลจะไมคอยชอบ
สถานการณท่ีบุคคลอ่ืนๆ มีความ คิดเห็นและความสามารถแตกตางกับตน แตจะชอบสถานการณท่ี
บุคคลอ่ืนๆ มีความ คิดเห็นและความสามารถคลาย ๆ กับตน และมีแนวโนมที่จะหลบหลีกออกจาก
กลุมท่ีมี ความคิดเห็นและความสามารถแตกตางกับสมาชิกในกลุม ในสังคมไทยนั้น อิทธิพล ของกลุม
ญาติ หรือผูใกลชิดเปนเร่ืองสําคัญมาก เพราะคนไทยความผูกพันกับกลุม ญาติหรือผูใกลชิดคอนขางสูง 

ไอเลนเฟนท (Ihlenfeld. 1986: 669-A อางถึงใน สุรัตน ไชยชมพู. 2535: 39) ไดนําทฤษฎี
การเปรียบเทียบทางสังคมของเฟสติงเกอร มาทดสอบ ความเปนไปไดการนําไปใชประโยชน 
ไดขอสรุปวากลุมใกลชิดนั้นประกอบดวยตัวแปรตางๆ ท่ีมีความคลายคลึงกันในดาน อายุ เพศ ระดับ
การศึกษา ฐานะและอาชีพ เปนตน 
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2.2.3  ทฤษฎีชวงอายุ (Generation Theory) 
Mannheim (1923) ไดเขียนไวในหนังสือ The Problem with Generationsโดยกลาววา

เจนเนอเรชั่น คือ ชวงอายุของประชากรท่ีมีประสบการณใกลเคียงกัน ในชวงเวลาเดียวกัน ทําใหพวกเขา
มีความคิด ทัศนคติ และอุปนิสัยท่ีใกลเคียงกัน ซ่ึงหมายความวา เจนเนอเรช่ัน คือ การรวมกลุมของ
บุคคลโดยใชประสบการณเปนเกณฑในการชี้วัด  
 

2.2.4  ทฤษฎีการตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  
Zeithaml, Berry และ Parasuraman (1990) กลาววาความต้ังใจซ้ือเปนการแสดงถึงการ

เลือกใชสินคาและบริการนั้นๆ เปนตัวเลือกแรกและกลาววาความต้ังใจซ้ือเปนมิติหนึ่งท่ีแสดงใหเห็นถึง
ความจงรักภักดีของลูกคาโดยความจงรักภักดีประกอบดวย4 มิติ 

2.2.4.1 ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) คือการที่ผูบริโภคเลือกใช
สินคาและบริการนั้นๆเปนตัวเลือกแรก ซ่ึงส่ิงนี้สามารถสะทอนถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคได 

2.2.4.2 พฤติกรรมการบอกตอ (Word of Mouth Communication) คือ
การท่ีผูบริโภคพูดถึงแตเร่ืองท่ีดีเกี่ยวกับสินคาและบริการรวมถึงแนะนําและกระตุนใหบุคคลอ่ืนเกิด
ความสนใจและมาใชสินคาและบริการนั้น ซ่ึงสามารถนํามาวิเคราะหความจงรักภักดีของผูบริโภคท่ีได 

2.2.4.3 ความออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price Sensitivity) คือการท่ี
ผูบริโภคไมมีปญหา เม่ือมีการข้ึนราคาสินคาและบริการ และผูบริโภคยอมจายเงินท่ีสูงกวาท่ีอ่ืน หาก
สินคาและบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได 

2.2.4.4 พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining Behaviors) คือการท่ีผูบริโภค 
รองเรียนเม่ือเกิดปญหาอาจจะรองเรียนกับผูใหบริการ บอกตอคนอ่ืน หรือสงเร่ืองไปยังหนังสือพิมพ 
สวนนี้เปนการวัดถึงการตอบสนองตอปญหาของผูบริโภค 
 
 
2.3  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การศึกษาอิทธิพลที่มีผลตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคา
แฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดังนี้ 

Zhang และ Kim (2013) ศึกษาคนควาวิจัยเร่ือง การบริโภคสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟช่ัน 
ในประเทศจีน โดยศึกษาคนควาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือ มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและความต้ังใจซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟช่ัน ของผูบริโภคใน
ประเทศจีน กลุมตัวอยางประกอบดวย ประชากรใน 3 จังหวัดของประเทศจีน ไดแก ปกกิ่ง เซ่ียงไฮ 
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และกวางเจา จํานวน 161 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล วิเคราะหถึง
ความสัมพันธ พบวา ความตระหนักรูในตราสินคา วัตถุนิยม การเปรียบเทียบสถานะทางสังคม 
การมีสวนรวมในแฟช่ัน และความสรางสรรคทางแฟช่ัน สงผลตอทัศนคติท่ีมีตอสินคาฟุมเฟอย ประเภท
แฟช่ัน และมากไปกวานั้น ความต้ังใจในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟชั่นเปนผลสืบเนื่องมาจาก
ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา 

Begheri (2014) ศึกษาคนควาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคสินคาฟุมเฟอยในประเทศ
มาเลเซีย โดยศึกษาความแตกตางระหวางตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง และไมมีช่ือเสียง มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางสังคม และความความต้ังใจซ้ือสินคาฟุมเฟอย ระหวางตราสินคา
ท่ีมีช่ือเสียง และไมมีช่ือเสียง ในประเทศมาเลเซีย โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 190 คน โดยใช
แบบสอบถามในการเก็บขอมูล พบวา คนมาเลเซียมีความตระหนักรูในตราสินคา โดยผลวิจัยช้ีใหเห็นวา
ผูบริโภคตราสินคาท่ีมีช่ือเสียงใหความสนใจ และติดตามแฟช่ัน ในขณะท่ีผูบริโภคตราสินคาท่ีไมมี
ช่ือเสียงใหความสําคัญกับความรูสึกของการไดครอบครองสินคาท่ีตนเองอยากได 

Schade, Hegner, Horstmann และ Brinkmann (2016) ศึกษาคนควาวิจัยเร่ือง ผลกระทบ
ของทัศนคติตอการบริโภคสินคาฟุมเฟอย โดยศึกษาเปรียบเทียบระหวางกลุมอายุที่แตกตางกัน 
มีวัตถุประสงคเพื่อเขาใจทัศนคติในการบริโภคสินคาฟุมเฟอยในกลุมผูท่ีมีอายุแตกตางกัน โดยจําแนก
กลุมของทัศนคติออกเปน 4 กลุม ไดแก ทัศนคติในการบริโภคโดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหไดรับ
การยอมรับในสังคม และรักษาความสัมพันธระหวางกลุมคนในสังคม (Social Adjustive Function) 
ทัศนคติในการบริโภคเพื่อแสดงออกถึงคุณคา และตัวตน ผานการใชสินคาฟุมเฟอยท่ีมีราคาแพง (Value 
Expressive Function) ทัศนคติในการบริโภคสินคาฟุมเฟอย เพื่อตอบสนองความตองการ เสมือนเปน
รางวัลใหกับตนเองใหความรูสึกต่ืนเตน เราใจ และถูกเติมเต็ม (Hedonic Function) ทัศนคติในการ
บริโภคสินคาฟุมเฟอย เพื่อการไดรับส่ิงที่มีประโยชนทีสุด ในแงของคุณภาพ และวัตถุประสงคใน
การใชงาน (Utilitarian Function)โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 297 คน ท่ีมีอายุระหวาง 16 – 59 ป 
โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล ดวยวิธีการสรางโมเดลสมการโครงสราง ซ่ึงจากผลการศึกษา
พบวา Hedonic Function และ Utilitarian Function มีความสอดคลองกันในทุกกลุมอายุ ในขณะท่ี 
Social Adjustive Function มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาฟุมเฟอยของผูบริโภคในกลุมอายุ 
16 -15 ป Value Expressive Function มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาฟุมเฟอยของผูบริโภคในกลุม
อายุ 26 – 39 ป  

Ajitha และ Kumar (2017) ศึกษาคนควาวิจัยเร่ืองผลกระทบของบุคคลและคุณคาทางสังคม
ท่ีมีผลตอทัศนคติ และพฤติกรรมการใชเคร่ืองสําอางคแบรนดเนม มีวัตถุประสงคเพื่อเขาใจทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผูบริโภคเคร่ืองอางคแบรนดเนม เพื่อเปนประโยชนแกนักการตลาดในการเขาใจ
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ผูบริโภค เพื่อพัฒนากลยุทธทางการส่ือสารและการตลาดตอไป โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางเพศหญิง 
จํานวน 372 คน ท่ีบริโภคสินคาเครื่องสําอางคแบรนดเนมโดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล 
ดวยวิธีการสรางโมเดลสมการโครงสราง ซ่ึงจากผลการศึกษาพบวา การบริโภคสินคาเคร่ืองสําอางค
แบรนดเนม เพื่อตอบสนองความตองการ เสมือนเปนรางวัลใหกับตนเองใหความรูสึกต่ืนเตน เราใจ 
และถูกเติมเต็ม (Hedonic) และการไดรับคุณคาทางสังคม (Social Value) มีผลตอทัศนคติในการบริโภค
สินคาเคร่ืองสําอางคแบรนดเนมอยางมีนัยยะสําคัญ 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวของ จะเห็นไดวาประชากรในตางประเทศ เชน จีน มาเลเซีย 
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการบริโภคสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟช่ัน ท่ีแตกตางกันออกไป นอกจากนี้
ชวงอายุของกลุมประชากรก็มีวัตถุประสงคในการบริโภคสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟชั่นท่ีแตกตางกัน
ออกไปในแตละชวงอายุ ผูวิจัยจึงตองการศึกษาทัศนคติตอการบริโภคสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟช่ัน 
ในประเทศไทยของเรา โดยตองการเจาะลึกไปยังผูบริโภคกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ซ่ึง
เปนชวงของกลุมประชากรที่มีจํานวนมาก และกลุมท่ีมีกําลังการจับจาย และมีรสนิยมและความชื่นชอบ
ในการบริโภค จึงนํามาสูการวิจัยเพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาฟุมเฟอย และปจจัยท่ี
สงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย 
(Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 

การศึกษาวิจัยปจจัยที่สงผลตอทัศนคติในการเลือกซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคา
แฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย  (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจุดประสงค
ท่ีจะศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการเลือกซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของผูบริโภค
ในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดศึกษารายละเอียดเนื้อหาสําคัญ
ของระเบียบวิธีวิจัยเปนหัวขอดังนี้ 

1. รูปแบบของการวิจัย 
2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3. ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือในการวจิัย 
4. วิธีการเขาถึงขอมูลและการเก็บรวบรวมขอมูล 
5. ความเช่ือถือไดของเคร่ืองมือท่ีใชในการวจิัย 
6. การจัดทําขอมูลและวิเคราะหผล 

 
 
3.1  รูปแบบของการวิจัย 

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเปนการศึกษาขอมูลจากเอกสาร การเก็บขอมูล
โดยสัมภาษณแบบเจาะลึกดังนี้ 

1. การศึกษาขอมูลจากเอกสารเปนการศึกษารวบรวมขอมูลจากเอกสารตางๆ ท้ังท่ีเปน
แนวคิดทฤษฎี ผลงานการวิจัยเละเอกสารตางๆ ท่ีเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการเลือกซ้ือสินคา 

2. การเก็บขอมูลจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) เปนวิธีในการเก็บ
ขอมูลเนื่องจากเปนวิธีวิจัยท่ีเหมาะสมกับการศึกษาเพื่อทําความเขาใจในความคิดและพฤติกรรมของ
ผูใหขอมูลผูวิจัยสามารถคนหาและรวบรวมความรูเชิงลึกตามประเด็นท่ีตองการศึกษาไดอยางลึกซ้ึง 
การวิจัยเชิงคุณภาพเปนการศึกษาตามปรากฏการณ มีเปาหมายคือความเขาใจจากมุมมองของผูกระทํา 
(สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ และกรรณิการ สุขเกษม 2547, หนา 6) โดยเปดโอกาสใหผูใหสัมภาษณสามารถ
แสดงความคิดเห็นหรือใหขอมูลอยางเต็มท่ี ซ่ึงเปนประโยชนอยางยิ่งตอการทําความเขาใจทัศนคติของ
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ผูใหสัมภาษณเกี่ยวกับประเด็นที่ผูวิจัยตองการศึกษา(สุชาติประสิทธ์ิรัฐสินธุ และกรรณิการ สุขเกษม 
2547, หนา 67) 
 
 
3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

กลุมประชากรที่ใชในการศึกษาในคร้ังนี้ ไดแกกลุมกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
ซ่ึงเปนผูท่ีเกิดในชวงปพ.ศ. 2523 –2540 (วารสารพัฒนบริหารศาสตร ป ท่ี 54 ฉบับท่ี 2/2557) ซ่ึงเปน
ประชากรที่มีอายุตั้งแต 18 ปถึง 35 ปมีรายได 45,000 บาทข้ึนไป มีการใชจายสินคาฟุมเฟอย ไมต่ํากวา 
3 ช้ิน และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 25 คนโดยใชวิธีการสุมตัวอยางประชากร โดยใชวิธีการ
เลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และการสุมตัวอยางแบบกอนหิมะ (Snowball Sampling) 

ผูวิจัยตระหนักดีวา การเลือกกลุมตัวอยางไมวาจะเปนดานคุณสมบัติและจํานวนยอม
ตองสงผลกระทบตอผลการวิจัยในดานความนาเช่ือถือของขอมูล แตดวยขอจํากัดดานเวลาและ
การสัมภาษณเชิงลึกตองอาศัยสัมพันธภาพระหวางผูใหสัมภาษณกับผูถูกสัมภาษณ ดังนั้นการเขาถึง
กลุมตัวอยางและความไววางใจในการยอมเปดเผยขอมูลจึงเปนประเด็นสําคัญในการกําหนดจํานวน
ของกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยเชิงคุณภาพจะมีขอดอยในเร่ืองการนําขอมูลไปอางอิงยังกลุมประชากร
อยูแลวเม่ือเปรียบเทียบกับการวิจัยเชิงปริมาณ ซ่ึงผูวิจัยจะระบุเพิ่มเติมในขอจํากัดของการวิจัย เพื่อให
ผูท่ีจะนําขอมูลไปใชตอไปไดเขาใจถึงสถานการณและขอจํากัดในการทําวิจัยคร้ังนี้ แตอยางไรก็ดี ผูวิจัย
จะใชเทคนิคอ่ืนในการสรางความนาเช่ือถือของการวิจัย เชน Member Checking และการเขียนบรรยาย
ความอยางชัดเจนเพ่ือใหผูอานเขาใจถึงบริบทขององคกรของกลุมตัวอยางท่ีผูวิจัยทําการศึกษา 
 
 
3.3  ขั้นตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

1. ผูวิจัยมีความสนใจเรื่องปจจัยที่มีผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภท
แฟช่ัน จึงทําการศึกษาขอมูลจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ โดยหาความนาสนใจของการวิจัยในอดีตจาก
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อกําหนดขอบเขตและหัวขอการวิจัย อีกท้ังยังเปนขอมูลประกอบการสัมภาษณ
แบบเชิงลึก 

2. สรางแบบสัมภาษณโดยใชขอมูลที่ไดจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ 
3. นําไปปรึกษาอาจารยท่ีปรึกษาดานการวิจยัเชิงคุณภาพ 
4. ปรับปรุงแกไขแบบสัมภาษณตามคําแนะนําของอาจารยท่ีปรึกษา 
5. นําแบบสัมภาษณท่ีปรับปรุงแลวมาใชในการรวมรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางจริง 
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3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 
แนวคําถามในการสัมภาษณ เปนเคร่ืองมือท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเองโดยการศึกษาประเด็นคําถาม 

จากการทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ โดยสรางเปนคําถามใหมีครอบคลุมตาม
ขอบเขตของการวิจัยอันเปนส่ิงท่ีตองการศึกษาเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคท่ีตองเอาไวมีการเรียงลําดับ
คําถาม เนื้อหาของคําถามเปนลักษณะของคําถามปลายเปด โดยโครงสรางคําถามในการสัมภาษณออกเปน 
3 สวน ไดแก 

สวนท่ี 1 แนวคําถามเก่ียวกบัขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ ประกอบดวย อายุ เพศ อาชีพ 
และรายไดเฉล่ียตอเดือน 

สวนท่ี 2 แนวคําถามเก่ียวกบัทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน 
สวนท่ี 3 แนวคําถามเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภท 

สินคาแฟช่ัน ประกอบดวย 1. การตระหนักรับรูในตราสินคา (Brand Consciousness) 2. การเปรียบเทียบ
ทางสังคม (Social Comparison) 
 
 
3.5  วิธีการเขาถึงขอมูลและการเก็บรวบรวมขอมูล 

การศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดแบงการเขาถึงขอมูลและการรวบรวมขอมูลเปน 2 สวน คือ
การเก็บรวบรวมขอมูลดานเอกสาร (Review Data) และการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม (Field Data) 
 

3.5.1  การเก็บรวบรวมขอมูลดานเอกสาร (Review Data) 
3.5.1.1 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาจากตํารา เอกสาร บทความ 

ทฤษฎีหลักการและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อกําหนดขอบเขตของการวิจัยและสรางเคร่ืองมือวิจัย ให
ครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย 

3.5.1.2 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาวิธีการสรางคําถามในการ
สัมภาษณจากเอกสารงานวิจัย เพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหา จะไดมีความชัดเจนตามวัตถุประสงค
ของการวิจัย 
 

3.5.2  การเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม (Field Data) 
3.5.2.1 ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-

depth Interview)เพ่ือเปดเผยส่ิงจูงใจความเช่ือ ทัศนคติของผูตอบ โดยเตรียมคําถามกึ่งโครงสราง ลักษณะ
การสัมภาษณแบบไมเปนทางการ โดยการกําหนคําถามออกเปนประเด็นใหครอบคลุมและสอดคลอง



13 

กับเร่ืองท่ีทําวิจัยกอนเร่ิมการทําการสัมภาษณ ผูวิจัยไดแสดงถึงวัตถุประสงคของการสัมภาษณโดย
ขออนุญาตในการจดบันทึกและบันทึกเสียงระหวางการสัมภาษณ ผูวิจัยไดมีปฏิสัมพันธแบบตอหนา
กับผูใหสัมภาษณเพื่อเกิดการแลกเปล่ียน แสดงความคิดเห็นอยางอิสระ และมีการทดสอบคําถามและ
คําตอบเพ่ือเปนแนวทางในการถามคําถามตอไป โดยจะใชเวลาในการสัมภาษณประมาณ 60 นาที ท้ังนี้
ข้ึนอยูกับความรวมมือของผูใหสัมภาษณ การสัมภาษณแตละรายจะทําการสัมภาษณจนกวาจะไมพบ
ขอสงสัยหรือไมมีขอมูลใหมเกิดข้ึน ท่ีเรียกวา ขอมูลอ่ิมตัว (Data Saturation) จึงหยุดการสัมภาษณ 
ซ่ึง องอาจ นัยพัฒน (2548, หนา 233) อธิบายวา การอ่ิมตัวของขอมูล อาจเกิดจากขอมูลท่ีรวบรวมมา
ไดมีลักษณะแบบแผนเปนอยางเดียวกัน (Emergence of Regularities) หรืออีกนัยหนึ่งคือขอมูลท่ีเก็บ
รวบรวมมาไดสวนใหญมีลักษณะทับซอนสาระในประเด็นเดียวกัน 

3.5.2.2 ในขณะสัมภาษณผูวิจัยจะใชการจดบันทึกสรุปส้ัน  ๆเฉพาะประเด็น 
ท่ีสําคัญ และเม่ือจบการสัมภาษณ จะทําการบันทึกขอมูลอ่ืนๆทันที เชน ลักษณะทาทาง ลักษณะน้ําเสียง 
ตามความเปนจริงโดยไมมีการตีความ นอกจากนี้ยังไดบันทึกเกีย่วกับความคิด ความรูสึก หรือปญหา
ท่ีเกิดข้ึนกับผูวิจัยขณะท่ีรวบรวมขอมูล ซ่ึงการเขียนบันทึกสรุปส้ันๆ ดังกลาวมีประโยชนสําหรับผูวิจัย
ในการมองเห็นความเช่ือมโยงระหวางกลุมหัวขอสรุป (องอาจ นัยพัฒน, 2548, หนา 232; อรุณี ออนสวัสดิ์, 
2551, หนา 282) 

3.5.2.3 ขอมูลจะถูกนํามาทําการบันทึกและถอดเทปรายวัน เพ่ือทําการ
ตรวจสอบขอมูลท่ีไมชัดเจนหรือไมครบถวน เพื่อนําไปศึกษาเพิ่มเติมในการสัมภาษณคร้ังตอไป และ
ขอมูลท่ีไดมาผูวิจัยจะนํามาถอดเทปคําตอคํา ประโยคตอประโยค แลวตรวจสอบความถูกตองของ
ขอมูลอีกคร้ังดวยการฟงเทปบันทึกเสียงซํ้า 
 
 
3.6  ความเชื่อถือไดของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

หลังจากท่ีไดเก็บรวบรวมขอมูลแลว ไดนํามาตรวจสอบความนาเช่ือถือของขอมูล
(Trustworthiness) ใหครบถวนท้ังดานความเท่ียงตรงและความเช่ือม่ันของขอมูลดังนี้ 

1. ผูสัมภาษณสรางความสัมพันธอันดีตอผูใหสัมภาษณเพื่อใหเกิดความไววางใจใน
ตัวผูวิจัย ซ่ึงจะมีผลตอความถูกตองแมนยําของขอมูล (Validity) ซ่ึงเปนขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวม
ภาคสนามดวยวิธีการสัมภาษณควรที่จะมีความถูกตอง แมนยําและเท่ียงตรง (Reliability) ท่ีสุด ไมมี
การบิดเบือนไปจากความเปนจริง 
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2. การยืนยันความถูกตองของขอมูล (Member Checking) โดยการนําขอมูลที่ไดจาก
การสัมภาษณ จดบันทึกอยางละเอียดและอธิบายอยางชัดเจนนํากลับไปใหผูใหสัมภาษณยืนยันความ
ถูกตองของขอมูลพิจารณาขอมูลเปนจริงตรงกับความรูสึกของผูใหสัมภาษณหรือไม 

3. ตรวจสอบความไววางใจไดของขอมูล (Dependability) โดยการนําขอมูลไปตรวจสอบ 
กับอาจารยท่ีปรึกษางานนิพนธเพื่อยืนยันความถูกตองตามวัตถุประสงคท่ีตองการศึกษา 

4. ความสามารถในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช (Transferability) โดยการเขียน
ระเบียบวิธีการวิจัย การวิเคราะหขอมูลและบริบทท่ีตองการศึกษาอยางชัดเจน เพื่อเปนการเพิ่มความ
นาเช่ือถือของการวิจัยท่ีจะนําผลการวิจัยไปใชในบริบทท่ีใกลเคียงกัน 

5. การยืนยันผลการวิจัย (Conformability) โดยการท่ีผูวิจัยจะเก็บเอกสารตางๆ ที่
เกี่ยวของกับการวิจัยไวเปนอยางดี พรอมสําหรับการตรวจสอบ (Audit Trial) เพื่อยืนยันวาขอมูลท่ีได
ไมมีความลําเอียงหรือเกิดจากการคิดข้ึนเองของผูวิจัย 
 
 
3.7  การจัดทําขอมูลและวิเคราะหผล 

1. นําขอมูลท่ีไดจากการถอดเทปและการบันทึกภาคสนามมาอานหลายๆ คร้ัง เพื่อให
เกิดความเขาใจในภาพรวมของขอมูลท่ีได และพิจารณาประเด็นท่ีสําคัญ 

2. นําขอมูลกลับมาอานอีกคร้ังโดยละเอียดทุกบรรทัด และจึงตีความพรอมทําการดึง
ขอความหรือประโยคที่สําคัญท่ีเกี่ยวของกับ ปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภท
แฟช่ัน 

3. นําขอความหรือประโยคท่ีมีความหมายเหมือนกนัหรือใกลเคียงกันมาไวกลุมเดยีวกัน 
โดยมีรหัสขอมูลกํากับทุกขอความหรือทุกประโยค แลวจึงต้ังช่ือคําสําคัญ ซ่ึงจะจัดเปนท้ังกลุมใหญ 
(Themes) และกลุมยอยท่ีอยูภายใตความหมายของกลุมใหญ (Sub-theme) 

4. ใชการเขียนบรรยายส่ิงท่ีคนพบอยางละเอียดและชัดเจน โดยจะไมมีการนําทฤษฎี
ไปควบคุมปรากฏการณท่ีเกิดข้ึน พรอมท้ังยกตัวอยางคําพูดประกอบคําหลักสําคัญท่ีได เพื่อแสดง
ความชัดเจนของปรากฏการณท่ีเกิดข้ึน 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

จากการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน 
ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 25 คน 
มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาฟุมเฟอย และศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติ 
ในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงใชวิธีการสัมภาษณ
แบบเจาะลึก (In depth - Interview) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

สําหรับกลุมตัวอยางผูวิจัยดําเนินการเลือกกลุมกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
ซ่ึงเปนผูท่ีเกิดในชวงปพ.ศ. 2523 –2540 (วารสารพัฒนบริหารศาสตร ป ท่ี 54 ฉบับท่ี 2/2557) ซ่ึงเปน
ประชากรที่มีอายุตั้งแต 18 ป ถึง 35 ป มีรายได 45,000 บาทข้ึนไป มีการใชจายสินคาฟุมเฟอย ไมต่ํากวา 
3 ช้ิน และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 25 คน 

ผลการศึกษาปรากฏดังนี้ 
 
 

4.1  คําถามเชิงประชากรศาสตร 
กลุมตัวอยางท้ังหมด 25 คน ประกอบดวยเพศหญิงจํานวน 19 คน และเพศชายจํานวน 

6 คน โดยท้ังหมดมีอายุอยูในชวงระหวาง 22 – 34 ป โดยประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 
12 คน  ธุรกิจสวนตัวจํานวน 9 คน Beauty Blogger จํานวน 1 คน แอรโฮสเตสจํานวน 1 คน และ
นักแสดงอิสระจํานวน 1 คน รายไดเฉล่ียตอเดือน 50,000 – 600,000 บาท โดยกลุมตัวอยางแตละคน
มีการใชจายสินคาแฟช่ันหรูหรา ไมต่ํากวา 3 ช้ิน 
 
 
4.2  ปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาแฟชั่นหรูหรา 

จากขอมูลการใหสัมภาษณของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดังกลาว โดยแบงคําถามออกเปน 2 ตอน ดังนี้ 
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4.2.1  ทฤษฎีการตระหนักรับรูในตราสินคา (Brand Consciousness) 
4.2.1.1 ผูวิจัยถามคําถามเกี่ยวกับการตระหนักรับรูตราสินคา Luxury 

Brand สามารถบงบอกถึงคุณภาพของสินคา และสงผลตอความต้ังใจซ้ือ โดยมีกลุมตัวอยางรอยละ 68 
มีความเช่ือม่ันในตราสินคา Luxury Brand โดยเช่ือวาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพดี แตกตางจากสินคาท่ัวๆ ไป 
ท่ีมีอยูในตลาด เนื่องจากการไดมาซ่ึงช่ือเสียงของตราสินคา Luxury Brand เกิดจากคุณภาพของสินคา 
และมีผลตอความต้ังใจซ้ือ 

“การตัดสินใจซ้ือ อันดับแรกมากจากช่ือเสียงของแบรนด แตแนนอนวา
คุณภาพก็ตองดีดวยเชนกัน ถึงจะยอมจายในราคาแพง เพราะไดท้ังภาพลักษณและคุณภาพของสินคา
มาพรอมกัน” (เพศหญิง, อายุ 31 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

“สินคา Luxury Brand สวนใหญ ตัดเย็บดวยมือ ซ่ึงทําใหความประณีตมี
มากกวาสินคาตลาดท่ัวไปที่ใชเคร่ืองจักร” (เพศหญิง, อายุ 29 ป, บิวต้ีบลอกเกอร) 

กลุมตัวอยางรอยละ 32 เชื่อวาสินคา Luxury Brand ไมไดมีคุณภาพตางจาก
สินคาท่ัวๆ ไปในตลาด และคุณภาพไมมีผลตอความต้ังใจซ้ือ 

“จากท่ีเคยใชสินคา Luxury Brand ไมวาจะเปนหนังแกะ หรือหนังคาเวียร 
เม่ือใชไปนานก็มีเส่ือมไปตามระยะเวลา สีจาง หนังเปอย ฯลฯ ไมตางจากสินคาแบรนดท่ัวๆ ไปในตลาด 
การซ้ือสินคา Luxury Brand จึงไมไดสนใจท่ีคุณภาพ แตสนใจท่ีภาพลักษณของแบรนด และดีไซน
ท่ีเหมาะกับตนเอง” (เพศชาย, อายุ 29 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

4.2.1.2 ผูวิจัยถามคําถามเก่ียวกับปจจัยท่ีบงบอกถึงความมีชื่อเสียงของ
สินคา Luxury Brand ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือ โดยกลุมตัวอยางรอยละ 32 มีความเห็นวาประเทศเจาของ
แบรนด เปนปจจัยท่ีบงบอกถึงความมีช่ือเสียงของแบรนด 

“นึกถึงเวลาเราอยากไดนาฬกิาดีๆสักเรือน แบรนดท่ีปอปข้ึนมาในความคิด
อันดับตนๆ เราจะนึกถึง แบรนดท่ีมาจากประเทศอังกฤษ หรือสวิตเซอแลนด เพราะเปนประเทศท่ีมี
ช่ือเสียงเร่ืองนาฬิกา ถาอยากไดกระเปา เม่ือข้ึนช่ือวาเปนแบรนดฝร่ังเศส แนนอนวามันตองเปนแบรนด
ดัง แบรนดแฟช่ัน” (เพศหญิง, อายุ 34 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

ปจจัยที่บงบอกถึงความมีชื่อเสียงของสินคา Luxury Brand ที่มีผลตอ
ความต้ังใจซ้ือ อันดับ 2 คือ ความนิยม โดยกลุมตัวอยางรอยละ 20 มีความเห็นวาหากเปนแบรนดท่ีใชกัน
อยางแพรหลายในบรรดากลุมดาราท่ีมีช่ือเสียงท้ังในประเทศไทย หรือตางประเทศ สงผลใหเกิดทัศนคติ
วาแบรนดนั้นตองเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียง 

“แบรนดท่ีเห็นดาราที่มีช่ือเสียงใชกันอยางแพรหลาย ทําใหรูสึกวาแบรนด
นั้น มีช่ือเสียงไปโดยปริยาย เพราะคนเหลานั้น เปรียบเสมือน Influencer ท่ีมีความเปนผูนําดานแฟช่ัน 
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หากคนเหลานั้นเลือกใชแบรนดอะไร แสดงวาแบรนดนั้นๆ ตองเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียง และเปนท่ีนิยม” 
(เพศหญิง, อายุ 27 ป, นางแบบอิสระ) 

กลุมตัวอยางรอยละ 16 มีความเห็นวา ช่ือเสียงของดีไซนเนอรเปนปจจัย
ท่ีบงบอกถึงความมีช่ือเสียงของ  แบรนด และมีผลตอความต้ังใจซ้ือ หากแบรนดหรือคอลเลคชั่นใด
ท่ีออกแบบโดยดีไซนเนอรท่ีมีช่ือเสียง จะมีผลทําใหแบรนดหรือคอลเลคช่ันนั้นมีช่ือเสียงตามไปดวย 
และสงผลตอความต้ังใจซ้ือในท่ีสุด  

“ยกตัวอยาง Raf Simons อดีตดีไซนเนอรของ Christian Dior กอนหนาท่ี
เขาจะเปนดีไซนเนอรใหกับ Dior เขาผานงานแฟช่ันท่ีมีช่ือเสียงมาคอนขางเยอะ มีแฟนคลับ มีคนติดตาม 
และเม่ือเขาไดเขามาทํางานใหกับ Dior ในตอนนั้นทําใหกระแสของ Dior ไดรับความนิยมเปนอยางมาก 
เนื่องจากมีแฟนคลับหลายคนท่ีเฝารอดูผลงานของเขา สงผลใหคอลเลคช่ันท่ีเขาเปนของออกแบบ
ไดรับความนิยมไปดวย” (เพศหญิง, อายุ 29 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

รองลงมากลุมตัวอยางรอยละ 12 มีความเห็นวาภาพลักษณ สามารถบงบอก
ถึงความมีช่ือเสียงของแบรนด เนื่องจากภาพลักษณหรือตัวตนของแบรนดเปนส่ิงท่ีแสดงออกมาสู
ผูบริโภคอยางชัดเจน การเปนแบรนดท่ีมีภาพลักษณท่ีแสดงออกถึงความหรูหรา แตกตางจากแบรนดอ่ืน  ๆ
จะยิ่งทําใหแบรนดนั้นมีความโดดเดน และเปนท่ีกลาวถึงมาก 

“ท่ีเห็นไดชัดเจนคือ Chanel เพราะเปนแบรนดหรูหรา ท่ีบงบอกถึงความเท 
โฉบเฉ่ียว สังเกตุไดจากคอลเลคช่ันสวนใหญท่ีออกมา จะมีดีไซนท่ีใหภาพลักษณของเทซอนอยู เชน 
สายโซ สีเงินรมควัน ทําใหภาพลักษณของแบรนดไมหรูหรา หรือนิ่งจนเกินไป ทําใหเมื่อเรานึกถึง
แบรนดแฟช่ันหรูหราท่ีมาพรอมกับความเท เรามักจะนึกถึงแบรนด Chanel เปนอันดับแรก” (เพศหญิง, 
อายุ 30 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

กลุมตัวอยางรอยละ 12 มีความเห็นวาสถานท่ีจัดจําหนายของแบรนด แบรนด 
ท่ีมีช่ือเสียง และแข็งแรงมากพอที่จะเปด Store แบบ Stand Alone โดยไมจําเปนตองอาศัยช่ือเสียงของ
หางสรรพสินคา หรือจํานวนคนในหางสรรพสินคา เพื่อสรางช่ือเสียงและโอกาสในการเขาราน  

“สวนใหญในประเทศเรา หนารานของสินคา Luxury Brand จะอยูใน
หางสรรพสินคาช่ือดัง เชน พารากอน เอ็มควอเทียร เซ็นทรัล แตจริงๆแลว Luxury Brand หลายแบรนด 
ในเมืองไทย ท่ีสามารถเปด Store ของตัวเองแบบ Stand Alone เนื่องจากเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียงดวย
ตัวเอง ไมจําเปนตองงอ Traffic จากคนท่ีมาเดินหางสรรพสินคา เพราะฉะน้ันเช่ือไดวา แบรนดท่ีมี Store 
แบบ Stand Alone ตองเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียงแนนอน” (เพศหญิง, อายุ 35 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

กลุมตัวอยางรอยละ 8 มีความเห็นวา ราคา เปนหนึ่งในปจจัยท่ีสามารถบง
บอกถึงความมีช่ือเสียงของแบรนด และสงมีตอความตั้งใจซ้ือ โดยมีความเห็นวาแบรนดท่ีมีราคาสูงมาก 
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ในระดับ Extra Luxury Brand นั้น ตองมีช่ือเสียงมากพอ ท่ีทําใหผูบริโภคยอมจายในราคาสูงมาก เพื่อให
ไดมาซ่ึงการครอบครองของแบรนดท่ีมีช่ือเสียง และนอกจากน้ีเองการต้ังราคาท่ีสูงมาก ทําใหยากแก
การครอบครองน้ันยิ่งทําใหแบรนดเปนท่ีกลาวถึงเพิ่มมากข้ึนอีกดวย 

“มีหลายแบรนดท่ีมีราคาสูงมาก ตองเปนเศรษฐีเทานั้น ถึงจะสามารถซื้อ
มาครอบครองได เพราะฉะนั้นแบรนดท่ีมีช่ือเสียงจริงๆเทานั้น ถึงจะสามารถตั้งราคาสูงได และยังเปน
ท่ีตองการครอบครองของผูบริโภคในตลาดอีกดวย” (เพศชาย, อายุ 34 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

4.2.1.3 ผูวิจัยถามคําถามเกี่ยวกับทัศนคติดานการตระหนักรับรูตราสินคา 
ท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือ โดยกลุมตัวอยางรอยละ 44 มีความเห็นวาเปนตราสินคาท่ีคุมคาแกการลงทุน 
โดยในท่ีนี้หมายถึงการยอมจายเงินในราคาท่ีสูงกวา เพื่อการไดมาซ่ึงสินคาที่มีคุณภาพดีกวา และ
นอกเหนือจากคุณภาพที่ได ส่ิงท่ีติดตามมาดวยคือ ภาพลักษณท่ีดี ไมวาจะเปนความนาเชื่อถือในสังคม 
ความมีรสนิยม เหลานี้เปนเหตุผลท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา Luxury Brand 

“เคยซ้ือสินคาท่ัวๆ ไปในตลาด ใชไดไมคงทน ไมนานก็ตองซื้อใหม 
สูยอมเสียเงินแพงคร้ังเดียว เพื่อใหไดของที่มีคุณภาพดี ใชไดนานๆ เลยดีกวา แถมสินคา Luxury Brand 
ยังชวยเสริมสรางภาพลักษณไดอีกดวย เวลาไปพบปะลูกคา หรือผูใหญ ใชของท่ีดีมีราคา ชวยทําให
เราดูเปนคนนาเช่ือถือมากข้ึน” (เพศหญิง, อายุ 35 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

กลุมตัวอยางรอยละ 32 มีความเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดานการตระหนักรับรู
ตราสินคา ท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือ นอกจากจะตองเปนสินคาท่ีมีคุณภาพดีแลว ราคาก็เปนปจจัยสําคัญ
ท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือ คือ ราคาท่ีสมเหตุสมผล ไมสูงจนเกินไป แตท้ังนี้ความสมเหตุสมผลข้ึนอยู
กับทัศนคติของผูบริโภคแตละคน ท่ียอมแตกตางกันออกไป  

 “เช่ือวาสินคา Luxury Brand เปนสินคาท่ีมีคุณภาพดี แตการตัดสินใจซ้ือ
ในแตละคร้ัง ราคาก็เปนปจจัยสําคัญ คือ ราคาจะตองไมสูงเกินไป แมจะเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียง หรือ
อยากไดแคไหนก็ตาม แตหากราคาสูงเกินเหตุ ก็ไมซ้ือ” (เพศหญิง, อายุ 24 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

“ของเหลานี้ราคาสูงอยูแลว แตตองราคาสูงแบบสมเหตุสมผล อยางเชน
กระเปา ถาราคาสูงเกินไปเปนหลัก 2-3 แสนข้ึนไป ก็รูสึกวาสูงเกินไปสําหรับกระเปาหนึ่งใบ เอาเงิน
ไปลงทุนอยางอ่ืนดีกวา” (เพศชาย, อายุ 26 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

กลุมตัวอยางรอยละ 28 ตัดสินใจซ้ือสินคา Luxury Brand โดยเลือกจาก
แบรนดท่ีสามารถบงบอกความเปนตัวตนของเขาได โดยมีความเห็นวาแตละแบรนดแมจะเปนสินคา
แฟช่ันหรูหราเหมือนกัน แตภาพลักษณ หรือตัวตนท่ีแบรนดสงมอบใหกับผูบริโภคมีความแตกตางกัน
ออกไป ดังนั้นการตัดสินใจซ้ือสินคา Luxury Brand จึงมักเลือกแบรนดท่ีมีตัวตน (Brand Characteristic) 
ท่ีตรงกับตนเอง เพื่อใชเปนสัญลักษณในการส่ือสารถึงคนรอบขางวาตนเองเปนคนอยางไร 
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“จริงกระเปา นาฬิกา เคร่ืองประดับแตละอยาง ก็เหมือนเสื้อผาที่เราใส 
เรามักจะเลือกเส้ือผาท่ีบงบอกความเปนเรา อยางเราชอบแตงตัวเปรี้ยวๆ เกๆ เพราะน่ันก็คือตัวเรา ใหเรา
แตงตัวหวานๆ เรารูสึกไมม่ันใจ เพราะไมใชตัวเรา กระเปา นาฬิกา เวลาเราซ้ือ เราก็เลือกแบรนดท่ีมี
ภาพลักษณ และดีไซนท่ีตอบโจทยความเปนเราเหมือนกัน ทําให Total Look ในแตละวันท้ังหมดมัน
คือเรา” (เพศหญิง, อายุ 27 ป, นางแบบอิสระ) 

กลุมตัวอยางรอยละ 28 เลือกแบรนดท่ีมีมูลคาในอนาคต สินคา Luxury 
Brand มีมากมายในตลาด แตมีเพียงไมกี่แบรนดท่ีสามารถครองตลาดไดอยางยาวนาน การเลือกซ้ือ
เฉพาะแบรนดท่ีมีมูลคาเพิ่มข้ึนทุกป โดยสวนใหญจะเปนคอลเลคชั่นท่ีมีราคาสูง ผลิตนอย หรือเปน
คอลเลคช่ัน Limited Edition ท่ีผลิตออกมาชวงเวลาใด เวลาหนึ่ง หมดแลวหมดเลย ทําใหเปนท่ีตองการ
อยางสูงในตลาด เม่ือเวลาผานไป ทําใหมูลคาในตัวสินคาเพิ่มข้ึน 

“การซ้ือสินคา Luxury Brand ก็เหมือนการลงทุนอยางหน่ึง ดังนั้นตองมี
ความฉลาดเลือก โดยเลือกซ้ือเฉพาะแบรนดท่ีมีมูลคาเพิ่มข้ึนทุกป ถึงแมเราไมไดคิดจะขายตอก็ตาม” 
(เพศชาย, อายุ 34 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

กลุมตัวอยางรอยละ 24 เลือกซ้ือแบรนดท่ีมีดีไซนคลาสสิค เนื่องจากทําให
สามารถใชไดยาวนาน ทุกยุค ทุกสมัย และไดรับความนิยมยาวนาน ตางจากแบรนดที่มีการปลอย
คอลเลคช่ันใหมออกมาอยูตลอดเวลา เนนความสวยงาม และแฟช่ัน ทําใหสินคาลาสมัยเร็ว 

“เม่ือกอนการเลือกซ้ือสินคา Luxury Brand แตละคร้ัง จะเนนท่ีความสดใหม 
เพื่อบงบอกถึงความเปนผูนําเทรนดดานแฟช่ัน แตปจจุบันเม่ือโตข้ึน ความคิดและทัศนคติเปล่ียนไป 
เห็นคุณคา และเลือกใชเงินเพื่อการลงทุนมากข้ึน ทําใหเลือกซื้อเฉพาะคอลเลคชั่นที่มีความอมตะ 
ไมตกรุน หยิบใชไดทุกโอกาส และราคาในตลาดเพ่ิมข้ึนทุกป” (เพศหญิง, อายุ 29 ป, นักศึกษาปริญญาโท) 

กลุมตัวอยางรอยละ 8 มีทัศนคติในการตัดสินใจซ้ือแบรนดท่ีกําลังอยูใน
กระแส ไดรับความนิยมอยูในขณะนั้นๆ เพื่อใชเปนสัญลักษณในการบงบอกถึงความเปนคนทันสมัย
ตลอดเวลา โดยจะเลือกแบรนดท่ีกําลังไดรับความนิยมในเหลาดาราท้ังในประเทศไทย และตางประเทศ  

“แบรนดท่ีดาราสวนใหญใชกัน ก็อยากใชตาม รูสึกวาไดเปนสวนรวมใน
แฟช่ัน” (เพศหญิง, อายุ 29 ป, บิวตี้บลอกเกอร) 
 

4.2.2  ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) 
4.2.2.1 ผูวิจัยถามคําถามเกี่ยวกับทัศนคติเมื่อเห็นคนที่มีอายุ รายได 

ใกลเคียงกันกับตนเอง ใชสินคา Luxury Brand โดยความเห็นของกลุมตัวอยางรอยละ 36 รูสึกวาคน
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เหลานั้นเปนคนท่ีมีความฉลาดเลือก มองหาและเลือกส่ิงท่ีคุมคาในการลงทุน โดยเปรียบเทียบกับตนเอง
วาคนเหลานั้นมีความคิดและทัศนคติใกลเคียงกับตน  

“มองวาเขาเปนคนฉลากเลือก เลือกส่ิงท่ีคุมคาจะเสียเงิน เพราะของพวกน้ี
ราคาแพงก็จริง แตก็ไดคุณภาพท่ีดีดวยเหมือนกัน” (เพศหญิง, อายุ 32 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

“รูสึกวามีความคิด หรือรสนิยมคงใกลเคียงกับเรา เพราะการเลือกใชของ 
คลายๆ กัน” (เพศชาย, อายุ 28 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

กลุมตัวอยางรอยละ 24 มองวาไมรูสึก หรือใสใจอะไร มองวาเปนเรื่อง
ปกติท่ัวไปที่คนอ่ืนๆ จะใชสินคา Luxury Brand เหมือนๆ กับตนเอง 

“ไมรูสึกนะ เฉยๆ เพราะมันก็เปนปกติท่ีเขาจะใชสินคาแบรนดเนม ใครๆ
ก็ซ้ือกันไดท้ังนั้น” (เพศชาย, อายุ 34 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

กลุมตัวอยางรอยละ 20 มองรอบขางท่ีใชสินคา Luxury Brand วาเปนคน
ท่ีมีรสนิยม เลือกใชสินคาท่ีมีมูลคา และดีไซนสวยงาม มีภาพลักษณท่ีดีและดูนาเช่ือถือ 

“แปลวาเขาเปนคนมีรสนิยมนะ เพราะวาสินคา Luxury Brand ดีไซน
สวยงาม ไมตองเวอรหรืออลังการ แตเรียบและดูดี เลือกใชของท่ีเหมาะกับหนาท่ีการงานและฐานะของ
ตัวเองไดดี” (เพศหญิง, อายุ 29 ป, สถาปนิก) 

“มีรสนิยม รูจักเลือกใชของท่ีชวยทําใหภาพลักษณของตัวเองดูดีข้ึน ไมใช
ของกระโหลกกะลา ไมสมฐานะ (ฐานะในท่ีนี้หมายความถึงสถานะทางสังคม)” (เพศชาย, อายุ 29 ป, 
ธุรกิจสวนตัว) 

มีกลุมตัวอยางรอยละ 12 มองลึกไปถึงสถานะทางสังคม โดยใชสินคา 
Luxury Brand เปนสัญลักษณในการตัดสิน หรือแบงแยกบุคคลรอบขางท่ีมีอายุ รายได ใกลเคียงกับ
ตน วาเปนกลุมคนที่มีสถานะทางสังคมเดียวกัน รวมถึงมีการเปรียบเทียบกับบุคคลอ่ืนๆ ท่ีไมไดใช
สินคา Luxury Brand วาพวกเขาเหลานั้นมีสถานะทางสังคมท่ีดอยกวา 

“คนท่ีใช Luxury Brand ก็ตองเปนคนท่ีมีฐานะรํ่ารวยพอสมควร ถึงมีเงิน
เหลือเฟอพอท่ีจะใชจายกับสินคาหรูหราพวกนี้ได คนอ่ืนท่ัวๆ ไปอาจจะไมมีกําลังซ้ือมากพอ สถานะ
ทางสังคมก็ตางกัน” (เพศหญิง, อายุ 31 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

กลุมตัวอยางเพียงรอยละ 8 เกิดความรูสึกอยากได อยากครอบครองสินคา 
Luxury Brand เหมือนกันกับคนเหลานั้นบาง โดยในท่ีนี้ผูวิจัยไดถามเชิงลึกตอไป โดยใหกลุมตัวอยางท้ัง 
2 คนอธิบายความหมายของความรูสึกอยากได อยากครอบครอง โดยกลุมตัวอยางท้ัง 2 คนตอบคําถาม
ไปในเชิงบวก คือ อยากไดเพราะความสวยของสินคา Luxury Brand, บางครั้งเปนคอลเลคชั่นที่ตน
ไมเคยเห็น จึงเกิดความอยากไดมาครอบครองบาง เปนความรูสึกช่ืนชมในเชิงบวก 
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“บางคร้ังเราเคยเห็นคอลเลคช่ันนี้แลว แตเราคิดวามันไมสวย แตพอเห็น
เพื่อนท่ีทํางานใชแลวรูสึกวาพอใสออกมาแลวสวยจัง อยากไดบาง” (เพศชาย, อายุ 27 ป, พนักงาน
บริษัทเอกชน) 

“สวยจนอยากไดบาง ตองไปซ้ือ” (เพศหญิง, อายุ 29 ป, ธุรกิจสวนตัว) 
4.2.2.2 ผูวิจัยถามคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการแชรขอมูลลงโซเชียลมีเดีย 

เม่ือมีการซ้ือสินคา Luxury Brand มาใหม โดยกลุมตัวอยางถึงรอยละ 72 เลือกแชรขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
Luxury Brand ท่ีตนเองเพิ่งซ้ือมาใหมลงบนโซเชียลมีเดียของตนเอง และมีกลุมตัวอยางเพียงรอยละ 8 
ท่ีไมแชรขอมูลอะไรเลย จากนั้นผูวิจัยจึงถามเชิงลึกถึงเหตุผลของกลุมตัวอยางท้ังหมด 25 คน เพื่อทราบ
ขอมูลในเชิงลึก 

จากกลุมตัวอยางรอยละ 72 ท่ีเลือกแชรขอมูลเกี่ยวกับสินคา Luxury Brand 
ท่ีตนเองเพิ่งซ้ือมาใหมลงบนโซเชียลมีเดียของตนเอง มีถึงรอยละ 44 ที่แชรขอมูลเนื่องจากตองการ
แสดงออกถึงความภาคภูมิใจ โดยในท่ีนี้ผูวิจัยไดถามตอไปในเชิงลึกถึงความรูสึกภาคภูมิใจดังกลาว 
เพ่ือใหกลุมตัวอยางอธิบายเพิ่มเติม โดยกลุมตัวอยางใหความหมายของความรูสึกภาคภูมิใจดังกลาววา
เปนความรูสึกท่ีเกิดจากการเก็บเงินดวยน้ําพักน้ําแรงของตนเอง เพื่อใหไดมาซึ่งของที่พวกเขามี
ความช่ืนชอบ มีมูลคา และคุณภาพ จึงเกิดความรูสึกอยากแชรขอมูล เพื่อเปนการระบายความรูสึก
ดังกลาวออกไป โดยไมไดสนใจวาคนรอบขางจะมีความคิดเห็นอยางไร 

“เวลาเราอยากไดอะไรมากๆ เก็บเงินเพื่อใหไดมา พอไดมาครอบครองแลว
ก็รูสึกภูมิใจเปนธรรมดา การท่ีเราโพสตลงโซเชียลไมไดแปลวาเราอยากโออวดเสมอไป แตเปนเพียง
แคการระบายความรูสึกอยางนึง ไมไดสนใจวาใครจะคิดเห็นอยางไร” (เพศหญิง, อายุ 29 ป, นักศึกษา 
ปริญญาโท) 

กลุมตัวอยางรอยละ 27 แชรขอมูลเกี่ยวกับสินคา Luxury Brand ท่ีตนเอง
เพิ่งซ้ือมาใหมลงบนโซเชียลมีเดียของตนเอง เนื่องจากรูสึกเหอของใหม และอยากจะโออวดส่ิงเหลานั้น
ลงบนพื้นท่ีสวนตัวของตนเอง โดยมีความคิดเห็น อยากรู อยากเห็น และเฝารอวาคนรอบขางจะเขา
มาแสดงความเห็นอยางไรเกี่ยวกับสินคา Luxury Brand ท่ีตนเพิ่งซ้ือมา  

“พอไดมาใหมๆ ก็อยากอวดเพ่ือน วาเราซ้ือมาแลวนะ เราทันสมัยนะ อยาก
ใหเพื่อนเขามาชม หรือมาแสดงความคิดวาสวยไหม เหมาะกับเราไหม” (เพศหญิง, อายุ 24 ป, พนักงาน 
บริษัทเอกชน) 

“เวลาเรารูสึกเหอของใหม ก็ตื่นเตน อยากอวดเพื่อนๆ ลงรูปบางทีเราก็นั่ง
รอเพ่ือนมาคอมเมนต อยากรูวาเพื่อนจะวาอยางไร สวยไหม” (เพศหญิง, อายุ 26 ป, พนักงานบริษัท 
เอกชน) 
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กลุมตัวอยางรอยละ 22 มีพฤติกรรมการแชรขอมูลลงบนโซเชียลมีเดียเปน
ประจํา (Social Addicted) ซ่ึงแนนอนวาพวกเขาแชรขอมูลเกี่ยวกับสินคา Luxury Brand ท่ีตนเองเพิ่งซ้ือ
มาใหมลงบนโซเชียลมีเดียของตนเองดวยความรูสึกปกติ  

“ปกติเปนคนเลนตลอด โพสตตลอดอยูแลว อะไรเล็กนอยก็โพสต ไมได
คิดอะไร ซ้ือนาฬิกามาใหม ก็โพสตปกติ” (เพศหญิง, อายุ 24 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

กลุมตัวอยางรอยละ 7 รูสึกตองการเปนท่ีสนใจของเพื่อนในโวเช่ียลมีเดีย 
มีความรูสึกดี และมีตัวตนหากส่ิงท่ีตนเองแชรลงบนโซเช่ียลมีเดีย มีกระแสตอบรับท่ีดี มีเพื่อนเขามา
กดไลค หรือคอมเมนตเปนจํานวนมาก  

“ปกติเปนคนโพสเฟสบุคบอยอยูแลว แตเม่ือไหรท่ีโพสของสวยๆ งามๆ 
แพงๆ กระเปา นาฬิกา จะเปนท่ีสนใจจากเพื่อนๆมาก ยอดไลค ยอดคอมเมนตจะสูงกวาโพสอ่ืนๆ ก็
รูสึกสนุก มีคนใหความสนใจเราคอนขางเยอะ” (เพศหญิง, อายุ 27 ป, นางแบบอิสระ) 

4.2.2.3 ผูวิจัยถามคําถามเกี่ยวกับทัศนคติดานการเปรียบเทียบทางสังคม 
ท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือ โดยกลุมมีตัวอยางถึง 18 คน มีทัศนคติวาการบริโภคสินคา Luxury Brand 
เปรียบเสมือนสัญลักษณท่ีชวยนําเสนอตัวตน รสนิยม และLifestyle ของผูใชได  

“เวลาเลือกซ้ือกระเปาแบรนดเนม จะเลือกจากแบรนดท่ีมีคาแรคเตอร หรือ
ดีไซนท่ีใกลเคียงกับคาแรคเตอรของตัวเอง เลยมองวาการใชของแบรนดเนมแตละแบรนด ก็เหมือน
เปนอะไรบางอยางท่ีชวยบอกตัวตนของเราได ก็เหมือนการแตงตัว ท่ีชวยบอกสไตลความชอบของ
เราไดเหมือนกัน” (เพศหญิง, อายุ 27 ป, นางแบบอิสระ) 

นอกจากนี้กลุมตัวอยางจํานวน 16 คน จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 18 คน 
มีทัศนคติวาการบริโภคสินคา Luxury Brand เปรียบเสมือนสัญลักษณท่ีชวยนําเสนอตัวตน รสนิยม 
และ Lifestyle ของผูใชได ยังมีทัศนคติวาการบริโภคสินคา Luxury Brand สามารถบงบอกถึงความ
เปนคนฉลาดเลือก โดยมีทัศนคติวาการเลือกใชสินคา Luxury Brand คือการเลือกของใชท่ีดีท่ีสุดใหกับ
ตัวเอง แมวาจะมีราคาท่ีสูงกวาสินคาตลาดท่ัวๆไป แตส่ิงท่ีไดมาคือคุณภาพของสินคา  

“ของพวกนี้เวลาท่ีตัดสินใจซ้ือเราไมไดมองแความันชวยมาตอบโจทย 
Lifestyle หรือรสนิยมความชอบเทานั้น แตการท่ีตัดสินใจซ้ือของเหลานี้ เราคิดมาดีแลววาส่ิงท่ีไดมา
นอกเหนือจากแฟช่ัน คือเร่ืองของความคุมคา เหมือนเราเลือกส่ิงท่ีสวย ตอบโจทย และยังมีคุณภาพดีๆ 
ใหกับตัวเอง” (เพศชาย, อายุ 32 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

“รูสึกวานอกจากเราจะซื้อสิ่งของที่บงบอกความเปนตัวเองไดแลว ส่ิงท่ี
ทําใหตัดสินใจซ้ืออีกอยาง คือ เร่ืองคุณภาพของสินคา ทําใหเราดูเปนคนฉลาดเลือกไปดวย ไดของสวย 
ของดี” (เพศหญิง, อายุ 31 ป, ธุรกิจสวนตัว) 
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กลุมตัวอยาง 14 คน มีทัศนคติวาการใชสินคา Luxury Brand ชวยทําให
พวกเขารูสึกม่ันใจเม่ืออยูในสังคม พวกเขารูสึกวาการใชสินคา Luxury Brand ชวยเสริมสรางความม่ันใจ
เม่ืออยูในสังคม ไมวาจะตองไปท่ีไหน หรือพบปะใครก็รูสึกม่ันใจมากข้ึน โดยท้ังนี้ผูวิจัยไดถามเจาะลึก
ลงไป พบวากลุมตัวอยาง 13 คน จาก 14 คน มีทัศนคติวาการใชสินคา Luxury Brand ชวยทําให
ภาพลักษณของพวกเขาดูมีความนาเช่ือถือ มากข้ึนเม่ืออยูในสังคม  

“ดวยอาชีพการทํางาน สถานะทางสังคมคอนขางตองการความนาเช่ือถือ 
ตองดูภูมิฐาน การใชสินคา Luxury Brand เปนอีกหนึ่งเครื่องมือที่ชวยทําใหรูสึกมั่นใจมากขึ้นเมื่อ
ตองเขาสังคม รูสึกวาไมนอยหนาใคร จะตองพบปะกับใคร คุยธุรกิจก็ตองดูนาเช่ือถือนิดนึง ใชของ
กระโหลกกะลาไมได” (เพศหญิง, อายุ 35 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

โดยกลุมตัวอยางอีก 1 คนมีทัศนคติวาการสินคา Luxury Brand ทําใหเขา
รูสึกม่ันใจเม่ือตองเขาสังคมเทาน้ัน ไมวาในแงใดก็ตาม 

“รูสึกวาใชของพวกนี้แลวเราม่ันใจ เฉิดฉาย พรอมเจอทุกคน ทุกท่ีท่ีจะไป” 
(เพศหญิง, อายุ 29 ป, นักศึกษาปริญญาโท) 

และมีกลุมตัวอยางเพียง 4 คน ท่ีมีทัศนคติวาการใชสินคา Luxury Brand 
สามารถบงบอกถึงฐานะความรํ่ารวยไดเม่ือยูในสังคม 

“เวลาใชของมีราคา ก็บงบอกไดวาเราเปนคนมีฐานะคนหนึ่ง เราใชของ
แพง ไปเดินหางแพงๆ ก็บงบอกฐานะการเงินของเราไดเหมือนกัน เหมือนกับเราไปกินขาวรานแพง 
รานหรู ก็มีแตคนท่ีมีฐานะเทานั้นท่ีรูจัก และเลือกไป” (เพศชาย, อายุ 31 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

“คนเราจะใชของแพง ของหรูหราได ก็ตองมีฐานะ มีเงินดีในระดับหนึ่งนะ 
การซ้ือของแพงๆแตละคร้ังก็ตองประมาณตน ทําใหเรารูสึกวาการใชสินคา Luxury Brand ก็เปนตัวบอก
ฐานะของคนๆ นั้นได” (เพศชาย, อายุ 34 ป, ธุรกิจสวนตัว) 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย และขอเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน 
ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงในบทนี้เปนการสรุปผล
จากบทที่ผานมาและทําการอภิปรายรวมถึงขอเสนอแนะ สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย  

ผลการวิจัยการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภท
สินคาแฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผล
แบงเปน 2 สวน ดังนี้ 
 

5.1.1  ทัศนคติดานการตระหนักรับรูตราสินคา (Brand Consciousness) ท่ีสงผลตอ
ความตั้งใจซ้ือ   

ผลจากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสัมภาษณจํานวน 25 คน มีกลุมตัวอยาง 68% เช่ือม่ัน
ในตราสินคา Luxury Brand ท่ีมีช่ือเสียงวาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพดีกวาสินคาท่ัวๆ ไป 

ปจจัยท่ีบงบอกความมีช่ือเสียงของสินคา Luxury Brand กลุมตัวอยางรอยละ 32 มีทัศนคติ
วาประเทศเจาของตราสินคา สามารถบงบอกถึงความมีช่ือเสียงของตราสินคา เนื่องจากความเช่ียวชาญ
ในการผลิต 

และกลุมตัวอยางรอยละ 44 มีทัศนคติในการตัดสินใจซ้ือสินคา Luxury Brand วาเปน
ตราสินคาท่ีคุมคาตอการลงทุน โดยในท่ีนี้หมายถึงการยอมจายในราคาท่ีสูงกวา เพื่อสินคาท่ีมีคุณภาพ
ดีกวา และนอกจากคุณภาพที่ได พวกเขายังภาพลักษณท่ีดี จึงทําใหรูสึกวา Luxury Brand สงผลตอ
ความต้ังใจซ้ือ 
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5.1.2  ทัศนคติในดานการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) ท่ีสงผลตอ
ความตัง้ใจซ้ือ   

กลุมตัวอยางรอยละ 36 เม่ือเห็นคนท่ีมีอายุ รายได ใกลเคียงกับตนเองใชสินคา Luxury 
Brand โดยมองวาพวกเขาเหลานั้นเปนคนฉลาดเลือก โดยในท่ีนี้หมายถึง การเลือกสินคาท่ีมีคุณภาพ 
และคุณคาใหกับตัวเอง 

กลุมตัวอยางรอยละ 72 มีการแชรภาพสินคา Luxury Brand ที่ตนเองซื้อมาใหมลง
โซเชียลมีเดีย โดย 44% ของกลุมตัวอยางท่ีเลือกแชรภาพใหเหตุผลวา เขารูสึกภาคภูมิใจกับสิ่งที่เขา
เก็บเงินดวยน้ําพักน้ําแรงเพื่อใหไดมาซ่ึงสินคาท่ีมีคุณภาพใหกับตนเอง 

กลุมตัวอยางรอยละ 72 เห็นวาการใชสินคา Luxury Brand สามารถแสดงตัวตนเม่ืออยู
ในสังคมได พวกเขาจึงเลือกสินคาท่ีมี Personality ตรงกับตนเอง รองลงมารอยละ 64 มีทัศนคติวา
การซ้ือสินคา Luxury Brand สามารถแสดงออกถึงความเปนคนฉลาดเลือก โดยมีเพียงรอยละ 16 เทานั้น
ท่ีมีทัศนคติวาการใชสินคา Luxury Brand จะชวยบงบอกถึงฐานะความรํ่ารวยเม่ืออยูในสังคมได 
 
 
5.2  ขอเสนอแนะ 
 

5.2.1  ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใชทางการตลาด 
5.2.1.1 ในการทํากลยุทธทางการตลาดสําหรับสินคาแฟชั่นหรูหราใน

ปจจุบัน อาจตองมีการปรับเปล่ียนกลยุทธทางการตลาด จากความเช่ือท่ีเคยมีวาสินคาในกลุมแฟช่ันหรู 
เปนสินคาท่ีเนนการส่ือสารดวย Emotional มากวา Functional แตจากการวิจัยพบวากลุมผูบริโภคเจ
เนอเรช่ันวาย (Generation Y) ตระหนักถึงคุณภาพของสินคาเปนอันดับแรก เนื่องจากมีทัศนคติใน
การเลือกซ้ือโดยพิจารณาถึงความคุมคาเปนหลัก จึงยอมจายในราคาท่ีสูงกวา เพื่อใหไดมาซ่ึงสินคาท่ี
มีคุณภาพสูงกวาสินคาท่ัวไป ดังนั้นการทําการตลาดสําหรับสินคาในกลุมแฟช่ันหรูหรา นอกจากจะ
ใชกลยุทธในแง Emotional แลว จะตองมีการส่ือสารในเร่ืองของ Functional ควบคูไปดวยกัน เพื่อให
การส่ือสารตรงกับ Insight ของกลุมผูบริโภคเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) มากท่ีสุด 

5.2.1.2 จากการวิจัยพบวาปจจุบัน การใชสินคาหรูหราอาจไมไดเปน
สัญลักษณท่ีแสดงออกถึงฐานะความรํ่ารวยเหมือนแตกอน แตเปนเคร่ืองมืออยางหนึ่งท่ีกลุมผูบริโภคเจ
เนอเรชั่นวาย (Generation Y) ใชเพื่อการแสดงตัวตนเมื่ออยูในสังคม ดังนั้นในการทํากลยุทธทาง
การตลาดสําหรับสินคาแฟช่ันหรูหรา ควรใหความสําคัญกับ Band Personality และสื่อสารออกมา
อยางแตกตาง และชัดเจน เพื่อใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ไดดีท่ีสุด 
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5.2.2  ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป 
5.2.2.1 การทําวิจัยเกี่ยวกับสินคาหรูหราในคร้ังตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติม

ในมิติอ่ืนๆ เชน การบริโภคอยางยั่งยืน (Sustainable Consumption) การรูคุณคาในตนเอง (Self-Esteem) 
เปนตน 

5.2.2.2 เนื่องจากในปจจุบันประเทศไทยเองมีผูประกอบการหลายรายท่ี
เร่ิมตนการประกอบธุรกิจสรางตราสินคาในกลุมสินคาหรูหรา เชน กระเปา รองเทา เส้ือผา ดังนั้นใน
การทําการศึกษากับกลุมตัวอยางในประเทศเพ่ือนบาน หรือกลุมประเทศท่ีอยูในประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (ASEAN Economics Community: AEC) เพื่อเปนประโยชนแกผูประกอบการใหสามารถ
นําผลการศึกษาวิจัยไปใชในเชิงการตลาดเพ่ือขยายตลาดยังแถบประเทศในเอเชีย 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสัมภาษณ 

 
ปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟชัน่ ของผูบริโภค 

ในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง:แบบสัมภาษณฉบับนี้ จัดทําข้ึนเพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา วิทยาการจัดการ สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลัยมหิดล โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาฟุมเฟอย และ
เพื่อศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุม
เจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอรับรองวาขอมูลท่ีทานตอบในแบบ
สัมภาษณ จะถือเปนความลับ ขอมูลท่ีไดจากแบบสัมภาษณนี้จะนําไปใชประโยชนทางการศึกษาเทานั้น 

ท้ังนี้ผลการศึกษาในครั้งนี้ จะถูกนําไปวิเคราะหในภาพรวมเพื่อประโยชนในเชิงวิชาการ
แกผูท่ีสนใจตอไป ผูศึกษาจึงใครขอความกรุณา ทานสละเวลาตอบแบบสัมภาษณ และขอขอบพระคุณ 
ทานท่ีใหความอนุเคราะหในการตอบแบบสัมภาษณเปนอยางดี 

โดยแบบสอบถามท้ังหมดไดแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้  
สวนท่ี 1: คําถามเชิงประชากรศาสตร 
สวนท่ี 2: ทัศนคติตอสินคาฟุมเฟอย 
สวนท่ี 3: ปจจยัท่ีมีผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟช่ัน 

 
แบบสัมภาษณ 
สวนท่ี 1: คําถามเชิงประชากรศาสตร 
1. ช่ือ/ นามสกุล  
2. เพศ  
3. อายุ 
4. อาชีพ 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
6. สินคาแฟช่ัน ท่ีใชอยู มีท้ังหมดกี่ช้ิน ประเภทอะไรบาง เชน เส้ือผา กระเปา รองเทา 
7. สินคาแฟช่ัน ท่ีใชอยู มีแบรนดอะไรบาง 
8. ซ้ือสินคาแบรนดเนมคร้ังสุดทายเม่ือไหร ราคาเทาไหร  
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9. ปกติซ้ือบอยแคไหน 
10. สัดสวนการซือ้สินคาระหวางแบรนดเนมและ Non Brand 
 
สวนท่ี 2: ทัศนคตติอสินคาฟุมเฟอย 
1. ความหมายของคําวา Luxury Brand ของทานหมายถึงอะไร 
2. การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันแตละคร้ัง แบรนดมีผลมากนอยยังไงบาง 
3. ความรูสึกเม่ือใชสินคาแบรนดเนม แตกตางจากตอนใชสินคาแบรนดท่ัวไปอยางไรบาง 
4. ในบรรดาสินคาแบรนดเนมทั้งหมด ทานช่ืนชอบแบรนดใดมากท่ีสุด เพราะอะไร 
 
สวนท่ี 3: ปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟชั่น 
ทฤษฎีการตระหนักรับรูในตราสินคา (Brand Consciousness) 
1. ในความเห็นของทาน ตราสินคามีผลตอคุณภาพสินคาหรือไม อยางไรบาง 
2. ทานใชเกณฑอะไรในการตัดสินวาแบรนดใดเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียง (เชน ราคาสูง, ความนิยม

ในบรรดาดารา เซเลบ, วัตถุดิบท่ีนํามาผลิต, ประเทศท่ีผลิต, ประเทศเจาของแบรนด) 
3. ในการเลือกซ้ือสินคาแบรนดเนมแตละคร้ัง ทานใชปจจัยใดบางในการพิจารณาตัดสินใจซ้ือ  
 
ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) 
1. เม่ือทานเห็นกลุมเพื่อน หรือบุคคลในสถานะใกลเคียงกัน (อาชีพ รายได) ใชสินคาแบรนดเนม 

ทานมีรูสึกอยางไร 
2. ทานรูสึกอยางไร เม่ือไดใชสินคาแบรนดเนมท่ีมีราคาแพง 
3. ทานใชสินคาแบรนดเนมอยางไรบางในชีวิตประจําวัน (เชน ใชทุกวันเปนประจํา หรือใชเฉพาะ

ออกงานมีหนาตา) 
4. หลังจากทานซ้ือสินคาแบรนดเนมมาใหม ทานมีการโพสลง Social media ชองทางใดบาง และ

พูดถึงในแงใด (เชน การโพสภาพกระเปาใบใหม พรอมแคปช่ันภูมิใจ โออวด) 
5. มีกระแสตอบรับท่ีเขามา Comment จากเพือ่นๆ อยางไรบาง 




