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สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลุลวงไดดวยดีดวยความกรุณาและชวยเหลืออยางดียิ่งจาก 
ดร.บุญยิ่ง คงอาชาภัทร อาจารยท่ีปรึกษาในงานวิจัยคร้ังนี้ ท่ีไดใหขอมูลความรู ขอเสนอแนะแนวความคิด 
และคําปรึกษา อันเปนประโยชนและมีคุณคาตอผูวิจัย ในการแกไขขอบกพรอง และคอยช้ีแนะแนวทาง
ในการทํางานใหลุลวงดวยความเอาใจใสตลอดมา เปนผูท่ีผลักดันใหเกิดความคืบหนาโดยตลอด 
ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอยางสูงยิ่งมา ณ ท่ีนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณทานผูเช่ียวชาญทุกทานที่ใหคําแนะนําและขอเสนอแนะใน
การปรับปรุงงานวิจัยใหมีความสมบูรณมากยิ่งข้ึน 

ขอกราบขอบพระคุณกลุมตัวอยางผูซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ท่ีสละเวลา 
และใหความกรุณาในการใหขอมูลและตอบแบบสัมภาษณดวยความเต็มใจยิ่ง 

สุดทายนี้ ขอกราบขอบพระคุณครอบครัวของผูวิจัยที่ใหกําลังใจอยูเคียงขางและให
ความชวยเหลือตลอดเวลา ตลอดจนพี่ๆ เพื่อนๆ ทุกคนท่ีใหกําลังใจและใหความชวยเหลือซ่ึงกันและกัน 
จนงานวิจัยสําเร็จลุลวงไปดวยดี 
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บทคัดยอ 
งานวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของ

ผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative) โดยเปนการศึกษาขอมูลจากเอกสาร และการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-
Depth Interview) จากกลุมตัวอยางท่ีเปนผูบริโภคกลุมเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) อายุ 18-35 ป 
มีรายได 45,000 บาทข้ึนไป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 25 คน โดยมีกลุมตัวอยางรอยละ 
68 เช่ือม่ันในตราสินคาวาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพดีกวาสินคาท่ัวๆ ไป รอยละ 32 มีทัศนคติวาประเทศ
เจาของตราสินคา สามารถบงบอกความมีช่ือเสียงของตราสินคา เนื่องจากความเช่ียวชาญในการผลิต 
และกลุมตัวอยางรอยละ 44 เห็นวาสินคา Luxury Brand คุมคาตอการลงทุน นอกจากคุณภาพที่ได 
พวกเขายังไดภาพลักษณท่ีดีอีกดวย กลุมตัวอยางรอยละ 36 มีทัศนคติตอคนท่ีมีอายุ รายได ใกลเคียง
กับตนเองใชสินคา Luxury Brand วาเปนคนฉลาดเลือก รอยละ 72 มีการแชรภาพสินคาท่ีตนเองซ้ือ
มาใหมลงโซเชียลมีเดีย โดยรอยละ 44 รูสึกภาคภูมิใจกับส่ิงท่ีเขาเก็บเงินซ้ือ และรอยละ 72 เห็นวา
การใชสินคา Luxury Brand สามารถแสดงตัวตนเม่ืออยูในสังคมได รองลงมา รอยละ 64 มองวาสามารถ 
แสดงออกถึงความเปนคนฉลาดเลือก โดยมีเพียงรอยละ 16 ท่ีมีทัศนคติวาการใชสินคา Luxury Brand 
จะชวยบงบอกถึงฐานะความรํ่ารวยเม่ืออยูในสังคม 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

การส่ือสารทางการตลาดในยุคปจจุบัน นิยมสรางกลยุทธโดยการแบงกลุมเปาหมาย
การตลาด (Consumer Segmentation) ตามกลยุทธทางการตลาดแบบ STP คือ Segmentation, Target 
และ Position โดยการแบงกลุมผูบริโภคท่ีไดรับความนิยมในปจจุบัน คือการแบงโดยใช Generation 
เปนแนวคิดในการแบงชวงอายุ พฤติกรรม วิถีการดําเนินชีวิต แนวคิด ความเช่ือ และความสนใจ โดยใน
การส่ือสารทางการตลาด หากสามารถทําการส่ือสารใหไดตรงตามกลุมเปาหมายมากที่สุด จะทําให
การส่ือสารออกมามีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ดังนั้นการศึกษาเพื่อใหความเขาใจความคิด และความรูสึก
ของกลุมเปาหมาย จึงถือเปนส่ิงสําคัญในการสรางกลยุทธทางการตลาด 

ผูบริโภคกลุมเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) หรือ Gen Y เปนกลุมผูบริโภคท่ีมี
ความสําคัญทางการตลาด เนื่องจากเปนกลุมประชากรท่ีมีจํานวนมากท่ีสุดในโลก โดยคิดเปนรอยละ 
32 ของประชากรโลกและในประเทศไทยเอง Gen Y ยังเปนกลุมประชากรท่ีมีปริมาณมากท่ีสุด จํานวน 
18,975,902 คนจากประชากรท้ังหมด 65,931550 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 28 ของประชากรไทย (คํานวณ
ขอมูลจากสถิติทางการทะเบียนกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย) และในดานการบริโภค Gen Y 
เปนกลุมท่ีมีกําลังซ้ือมากกวากลุมอ่ืนๆ และเปนผูบริโภคนิยมมากกวากลุมอ่ืนๆ ดวยเชนกัน 

ปจจุบันแนวคิดและทัศคติของผูบริโภคเร่ิมเปล่ียนแปลงไป ราคาไมใชปจจัยสําคัญกับ
การบริโภค แตเปนคุณภาพ ภาพลักษณ และดีไซดท่ีโดดเดนท่ีสามารถแสดงออกถึงตัวตนของผูบริโภค 
การเปล่ียนแปลงเหลานี้สงผลตอกลุมสินคาฟุมเฟอย ท่ีเคยสรางทัศนคติในการซื้อสินคาท่ีเปนมากกวา 
การไดครอบครองวัตถุ แตหมายถึงการไดครอบครองสถานะทางสังคม เพราะนอกจากราคาท่ีสูง ทําให
ยากตอการเปนเจาของแลวนั้น ยังเนนการส่ือสารท่ีสรางคุณคาใหกับตัวสินคา รวมถึงคุณภาพท่ีเหนือกวา
สินคาตลาดท่ัวไป   

ดวยเหตุขางตนจึงเปนท่ีมาของการเลือกศึกษาวิจัยปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือ
สินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ือเปนแนวทางใหผูประกอบการในวางกลยุทธทางการส่ือสารและการตลาดไปยัง
กลุมผูบริโภค Gen Y ไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 
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1.2  คําถามในการวิจัย 
อะไรเปนปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของ

ผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.3  วัตถุประสงคงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาฟุมเฟอยของผูบริโภคในกลุมเจน

เนอเรช่ันวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน 

ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.4  ขอบเขตงานวิจัย 
 
1.4.1  ประเด็นท่ีศึกษา 
ปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของผูบริโภคใน

กลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y)ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4.2  กลุมเปาหมาย 
ผูวิจัยดําเนินการเลือกกลุมกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ซ่ึงเปนผูท่ีเกิดในชวงป

พ.ศ. 2523 –2540 (วารสารพัฒนบริหารศาสตร ป ท่ี 54 ฉบับท่ี 2/2557) ซ่ึงเปนประชากรท่ีมีอายุตั้งแต 
18 ปถึง 35 ปมีรายได 45,000 บาทข้ึนไป มีการใชจายสินคาฟุมเฟอย ไมต่ํากวา 3 ช้ิน และอาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 25 คน 

 
1.4.3  พื้นท่ี 
ผูวิจัยดําเนินการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคา

แฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4.4  ระยะเวลา 
ผูวิจัยดําเนินการศึกษาต้ังแต วันท่ี 1 พฤศจกิายน – 31 ธันวาคม 2560  



3 

1.5  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
1. ทราบถึงอิทธิพลท่ีมีผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ันของ

ผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
2. ทราบถึงผลกระทบท่ีเกิดจากทัศนคติตอความต้ังใจซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคา 

แฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
3. เจาของตราสินคาสินคาฟุมเฟอยในกลุมแฟช่ัน รับทราบขอมูลในเชิงลึกถึงอิทธิพลท่ีมี

ผลตอทัศนคติ และผลกระทบท่ีเกิดจากทัศนคติตอความต้ังใจซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน 
เพื่อเปนประโยชนในวางกลยุทธทางการส่ือสารและการตลาดไปยังผูบริโภคกลุมเจนเนอเรชั่นวาย 
(Generation Y) ไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
 

1.6  นิยามคําศัพท 
1. สินคาฟุมเฟอย หมายถึง สินคาท่ีความตองการซ้ือตอบสนองตอรายไดมาก มูลคา

การบริโภคจึงมีความผันผวนสูง สินคาท่ีจัดอยูในกลุมนี้ ไดแก สินคาท่ีความตองการซ้ือเพิ่มข้ึนมากกวา 
1% เม่ือผูบริโภคมีรายไดเพิ่มข้ึน 1% ซ่ึงรายการสินคาในหมวดนี้ประกอบไปดวยสินคา 19 รายการ 
ไดแก 1) ไวน 2) สุราตางประเทศ 3) ผลไม 4) ดอกไม 5) น้ําหอมและเคร่ืองสําอาง 6) กระเปาหนังและ
เข็มขัดหนัง 7) ผาทอทําดวยขนสัตว 8) เสื้อสําเร็จรูปและเนคไท 9) รองเทาหนังและรองเทาผาใบ 
10) เคร่ืองแกวชนิดใชบนโตะอาหาร หรือใชตกแตงภายในที่ทําดวยคริสตัล 11) เคร่ืองประดับท่ีทํา
ดวยคริสตัล 12) เลนส 13) แวนตา 14) กลองถายรูปและอุปกรณ 15) นาฬิกาและอุปกรณ 16) ปากกา
และอุปกรณ 17) ไฟแช็คและอุปกรณ18) แอปเปล 19) เบียร (วารสารการวิจัยทางธุรกิจ และการบริหาร 
ปท่ี 1 ฉบับท่ี 1 กรกฎาคม – ธันวาคม 2556) ท้ังนี้ในงานวิจัยคร้ังนี้ สินคาฟุมเฟอยจะศึกษาเฉพาะกลุม
สินคา กระเปา นาฬิกาขอมือ และรองเทา เทานั้น 

2.  กลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หมายถึง ผูที่เกิดในชวงปพ.ศ. 2523 –2540 
(วารสารพัฒนบริหารศาสตร ป ท่ี 54 ฉบับท่ี 2/2557) ซ่ึงเปนประชากรท่ีมีอายุตั้งแต18 ปถึง 35 ป 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

งานสารนิพนธเร่ืองการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภท
สินคาแฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y)ในเขตกรุงเทพมหานครมีความหมาย
ของคําสําคัญแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ความหมายและคําสําคัญ 
 สินคาฟุมเฟอย 
 สินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน 
 กลุมเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) 

2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 
 ทฤษฎีการตระหนักรับรูในตราสินคา (Brand Consciousness)  
 ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) 
 ทฤษฎีชวงอาย ุ(Generation Theory) 
 ทฤษฎีการตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

3. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
 
 
2.1  ความหมายและคําสําคัญ 
 

2.1.1  สินคาฟุมเฟอย  
สินคาฟุมเฟอย หมายถึง สินคาท่ีความตองการซื้อตอบสนองตอรายไดมาก มูลคาการ

บริโภคจึงมีความผันผวนสูง สินคาท่ีจัดอยูในกลุมนี้ ไดแก สินคาท่ีความตองการซ้ือเพิ่มข้ึนมากกวา 1% 
เม่ือผูบริโภคมีรายไดเพิ่มข้ึน 1% ซ่ึงรายการสินคาในหมวดนี้ประกอบไปดวยสินคา 19 รายการ ได
แก 1) ไวน 2) สุราตางประเทศ 3) ผลไม 4) ดอกไม 5) น้ําหอมและเคร่ืองสําอาง 6) กระเปาหนังและ
เข็มขัดหนัง 7) ผาทอทําดวยขนสัตว   8) เส้ือสําเร็จรูปและเนคไท 9) รองเทาหนังและรองเทาผาใบ 
10) เคร่ืองแกวชนิดใชบนโตะอาหาร หรือใชตกแตงภายในท่ีทําดวยคริสตัล 11) เคร่ืองประดับท่ีทําดวย
คริสตัล 12) เลนส 13) แวนตา 14) กลองถายรูปและอุปกรณ 15) นาฬิกาและอุปกรณ 16) ปากกาและ
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อุปกรณ 17) ไฟแช็คและอุปกรณ18) แอปเปล 19) เบียร (วารสารการวิจัยทางธุรกิจ และการบริหาร 
ปท่ี 1 ฉบับท่ี 1 กรกฎาคม –ธันวาคม 2556) 

ส่ิงของท่ีเปนสวนหนึ่งเพื่อใชในการแสดงออกถึงสถานะทางสังคม โดยการแสดงตัวตน 
และคุณคาของบุคคลผานตราสินคาของส่ิงของท่ีใช สินคาฟุมเฟอย คือ สินคาท่ีผูบริโภคยินดีจายใน
ราคาท่ีสูงกวา เพื่อการไดมาซ่ึงส่ิงของท่ีมีเอกลักษณ และคุณภาพท่ีดี ผานขั้นตอนการออกแบบและ
ผลิตท่ีละเมียดละไม (Gao, 2009) 

สินคา หรือบริการ รวมไปถึงวิถีการดําเนินชีวิต ท่ีแสดงออกถึงเอกลักษณและวัฒนธรรม 
(Okonkwo, 2007) 

สินคาท่ีมีความโดดเดน เปนท่ีรูจักดวยเอกลักษณท่ีชัดเจน ผานผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง 
มีการควบคุมการจัดจําหนาย และมีราคาสูง (Guest Editorial, 2009, p.287) 
 

2.1.2  สินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟชั่น 
สินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ันหมายถึง สินคาท่ีความตองการซ้ือตอบสนองตอ

รายไดมาก มูลคาการบริโภคจึงมีความผันผวนสูง สินคาท่ีจัดอยูในกลุมนี้ ไดแก สินคาท่ีความตองการซ้ือ
เพิ่มข้ึนมากกวา 1% เม่ือผูบริโภคมีรายไดเพิ่มข้ึน 1% โดยในท่ีนีห้มายถึง กระเปา นาฬิกาขอมือ รองเทา 
เทานั้น 
 

2.1.3  กลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y)  
กลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หมายถึง ผูท่ีเกิดในชวงปพ.ศ. 2523 –2540 (วารสาร 

พัฒนบริหารศาสตร ป ท่ี 54 ฉบับท่ี 2/2557) ซ่ึงเปนประชากรท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปถึง 35 ปมีสัญชาติไทย
และมีช่ืออยูในทะเบียนบานในเขตกรุงเทพมหานคร 

บุคคลท่ีเกิดในชวงป ค.ศ. 1977 – 1992  เปนกลุมท่ีมีจํานวนประชากรโดยประมาณอยูท่ี 
26% ของประชากรโลกท้ังหมด และมีกําลังในการใชจายมากถึง 200 ลานดอลลารสหรัฐ (UNWTO, 
2009) 

บุคคลท่ีเปนรุนลูกของบุคคลในกลุมเจเนอเรช่ัน เบบี้ บูมเมอร (Generation Baby Boomer) 
เกิดในชวงป ค.ศ.1977 – 1994 หรือชวงป ค.ศ.1982 – 2000 มีจํานวนประชากรกวา 40 ลานคนในป 
2014 โดยกลุม เจเนอเรช่ันวาย เปนกลุมท่ีมีกําลังการจับจาย มีรสนิยมและความช่ืนชอบในการบริโภค 
(Schiffman และ Kanuk, 2010) 
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2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 

2.2.1  ทฤษฎีการตระหนักรับรูในตราสินคา (Brand Consciousness)  
การตระหนักรับรูในตราสินคา (Brand Consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของ

ผูบริโภคท่ีใหความสําคัญกับตราสินคา โดยผูบริโภคจะเลือกตัดสินใจจากความมีช่ือเสียงของตราสินคา 
และมักจะนิยมเลือกซ้ือสินคาท่ีมีราคาแพงหรือมีช่ือเสียง (Brand Name) เนื่องจากมีความเช่ือวาราคา
ของสินคาเปนส่ิงท่ีบงบอกถึงคุณภาพของสินคานั้นๆ คือ ยิ่งสินคามีราคาสูงแสดงวาสินคานั้นยิ่งมี
คุณภาพดี (Sproles & Kendall, 1986) 
 

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

ความตองการที่จะเปรียบเทียบความคิดเห็นและความสามารถของตนวา เหมาะสมหรือถูกตองหรือไม 
ผลของการประเมินเปรียบเทียบความคิดเปนและ ความสามารถกับบุคคลอื่นจะทําใหบุคคลเปลี่ยน
พฤติกรรม ไปใกลเคียงกับบุคคลอ่ืน ๆ ในกลุมใกลชิดโดยเฉพาะกลุมญาติ พี่ นองและเพ่ือนๆ แมวา
กระบวนการประเมินเปรียบเทียบท้ังสองอยางจะมีสาระสําคัญคลายคลึงกันแตมีขอแตกตางท่ีวาเม่ือ
มีการเปรียบเทียบความคิดเห็นของตนเองกับบุคคลอ่ืนแลว ผลของการเปรียบเทียบจะทําใหเกิดบุคคลนั้น
ปรับตัวใหมีความสามารถเพ่ิมข้ึน ท้ังน้ี เพราะความสามารถสูงมากเทาไร ก็จะไดรับการประเมินวามี
ความเหมาะสมมากเทานั้น (Festinger. 1954: 22 อางถึงใน ภัทรธิรา ผลงาม.2544:32) 

การเลือกบุคคลท่ีจะเปรียบเทียบดวยนั้น เฟสติงเกอร เห็นวา บุคคลมักจะเลือกเปรียบเทียบ 
กับบุคคลใกลชิด โดยเฉพาะคนท่ีมีความคิดเห็นและ ความสามารถท่ีใกลเคียงกันบุคคลจะไมคอยชอบ
สถานการณท่ีบุคคลอ่ืนๆ มีความ คิดเห็นและความสามารถแตกตางกับตน แตจะชอบสถานการณท่ี
บุคคลอ่ืนๆ มีความ คิดเห็นและความสามารถคลาย ๆ กับตน และมีแนวโนมที่จะหลบหลีกออกจาก
กลุมท่ีมี ความคิดเห็นและความสามารถแตกตางกับสมาชิกในกลุม ในสังคมไทยนั้น อิทธิพล ของกลุม
ญาติ หรือผูใกลชิดเปนเร่ืองสําคัญมาก เพราะคนไทยความผูกพันกับกลุม ญาติหรือผูใกลชิดคอนขางสูง 

ไอเลนเฟนท (Ihlenfeld. 1986: 669-A อางถึงใน สุรัตน ไชยชมพู. 2535: 39) ไดนําทฤษฎี
การเปรียบเทียบทางสังคมของเฟสติงเกอร มาทดสอบ ความเปนไปไดการนําไปใชประโยชน 
ไดขอสรุปวากลุมใกลชิดนั้นประกอบดวยตัวแปรตางๆ ท่ีมีความคลายคลึงกันในดาน อายุ เพศ ระดับ
การศึกษา ฐานะและอาชีพ เปนตน 
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2.2.3  ทฤษฎีชวงอายุ (Generation Theory) 
Mannheim (1923) ไดเขียนไวในหนังสือ The Problem with Generationsโดยกลาววา

เจนเนอเรชั่น คือ ชวงอายุของประชากรท่ีมีประสบการณใกลเคียงกัน ในชวงเวลาเดียวกัน ทําใหพวกเขา
มีความคิด ทัศนคติ และอุปนิสัยท่ีใกลเคียงกัน ซ่ึงหมายความวา เจนเนอเรช่ัน คือ การรวมกลุมของ
บุคคลโดยใชประสบการณเปนเกณฑในการชี้วัด  
 

2.2.4  ทฤษฎีการตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  
Zeithaml, Berry และ Parasuraman (1990) กลาววาความต้ังใจซ้ือเปนการแสดงถึงการ

เลือกใชสินคาและบริการนั้นๆ เปนตัวเลือกแรกและกลาววาความต้ังใจซ้ือเปนมิติหนึ่งท่ีแสดงใหเห็นถึง
ความจงรักภักดีของลูกคาโดยความจงรักภักดีประกอบดวย4 มิติ 

2.2.4.1 ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) คือการที่ผูบริโภคเลือกใช
สินคาและบริการนั้นๆเปนตัวเลือกแรก ซ่ึงส่ิงนี้สามารถสะทอนถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคได 

2.2.4.2 พฤติกรรมการบอกตอ (Word of Mouth Communication) คือ
การท่ีผูบริโภคพูดถึงแตเร่ืองท่ีดีเกี่ยวกับสินคาและบริการรวมถึงแนะนําและกระตุนใหบุคคลอ่ืนเกิด
ความสนใจและมาใชสินคาและบริการนั้น ซ่ึงสามารถนํามาวิเคราะหความจงรักภักดีของผูบริโภคท่ีได 

2.2.4.3 ความออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price Sensitivity) คือการท่ี
ผูบริโภคไมมีปญหา เม่ือมีการข้ึนราคาสินคาและบริการ และผูบริโภคยอมจายเงินท่ีสูงกวาท่ีอ่ืน หาก
สินคาและบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได 

2.2.4.4 พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining Behaviors) คือการท่ีผูบริโภค 
รองเรียนเม่ือเกิดปญหาอาจจะรองเรียนกับผูใหบริการ บอกตอคนอ่ืน หรือสงเร่ืองไปยังหนังสือพิมพ 
สวนนี้เปนการวัดถึงการตอบสนองตอปญหาของผูบริโภค 
 
 
2.3  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การศึกษาอิทธิพลที่มีผลตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคา
แฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดังนี้ 

Zhang และ Kim (2013) ศึกษาคนควาวิจัยเร่ือง การบริโภคสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟช่ัน 
ในประเทศจีน โดยศึกษาคนควาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือ มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและความต้ังใจซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟช่ัน ของผูบริโภคใน
ประเทศจีน กลุมตัวอยางประกอบดวย ประชากรใน 3 จังหวัดของประเทศจีน ไดแก ปกกิ่ง เซ่ียงไฮ 
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และกวางเจา จํานวน 161 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล วิเคราะหถึง
ความสัมพันธ พบวา ความตระหนักรูในตราสินคา วัตถุนิยม การเปรียบเทียบสถานะทางสังคม 
การมีสวนรวมในแฟช่ัน และความสรางสรรคทางแฟช่ัน สงผลตอทัศนคติท่ีมีตอสินคาฟุมเฟอย ประเภท
แฟช่ัน และมากไปกวานั้น ความต้ังใจในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟชั่นเปนผลสืบเนื่องมาจาก
ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา 

Begheri (2014) ศึกษาคนควาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคสินคาฟุมเฟอยในประเทศ
มาเลเซีย โดยศึกษาความแตกตางระหวางตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง และไมมีช่ือเสียง มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางสังคม และความความต้ังใจซ้ือสินคาฟุมเฟอย ระหวางตราสินคา
ท่ีมีช่ือเสียง และไมมีช่ือเสียง ในประเทศมาเลเซีย โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 190 คน โดยใช
แบบสอบถามในการเก็บขอมูล พบวา คนมาเลเซียมีความตระหนักรูในตราสินคา โดยผลวิจัยช้ีใหเห็นวา
ผูบริโภคตราสินคาท่ีมีช่ือเสียงใหความสนใจ และติดตามแฟช่ัน ในขณะท่ีผูบริโภคตราสินคาท่ีไมมี
ช่ือเสียงใหความสําคัญกับความรูสึกของการไดครอบครองสินคาท่ีตนเองอยากได 

Schade, Hegner, Horstmann และ Brinkmann (2016) ศึกษาคนควาวิจัยเร่ือง ผลกระทบ
ของทัศนคติตอการบริโภคสินคาฟุมเฟอย โดยศึกษาเปรียบเทียบระหวางกลุมอายุที่แตกตางกัน 
มีวัตถุประสงคเพื่อเขาใจทัศนคติในการบริโภคสินคาฟุมเฟอยในกลุมผูท่ีมีอายุแตกตางกัน โดยจําแนก
กลุมของทัศนคติออกเปน 4 กลุม ไดแก ทัศนคติในการบริโภคโดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหไดรับ
การยอมรับในสังคม และรักษาความสัมพันธระหวางกลุมคนในสังคม (Social Adjustive Function) 
ทัศนคติในการบริโภคเพื่อแสดงออกถึงคุณคา และตัวตน ผานการใชสินคาฟุมเฟอยท่ีมีราคาแพง (Value 
Expressive Function) ทัศนคติในการบริโภคสินคาฟุมเฟอย เพื่อตอบสนองความตองการ เสมือนเปน
รางวัลใหกับตนเองใหความรูสึกต่ืนเตน เราใจ และถูกเติมเต็ม (Hedonic Function) ทัศนคติในการ
บริโภคสินคาฟุมเฟอย เพื่อการไดรับส่ิงที่มีประโยชนทีสุด ในแงของคุณภาพ และวัตถุประสงคใน
การใชงาน (Utilitarian Function)โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 297 คน ท่ีมีอายุระหวาง 16 – 59 ป 
โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล ดวยวิธีการสรางโมเดลสมการโครงสราง ซ่ึงจากผลการศึกษา
พบวา Hedonic Function และ Utilitarian Function มีความสอดคลองกันในทุกกลุมอายุ ในขณะท่ี 
Social Adjustive Function มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาฟุมเฟอยของผูบริโภคในกลุมอายุ 
16 -15 ป Value Expressive Function มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาฟุมเฟอยของผูบริโภคในกลุม
อายุ 26 – 39 ป  

Ajitha และ Kumar (2017) ศึกษาคนควาวิจัยเร่ืองผลกระทบของบุคคลและคุณคาทางสังคม
ท่ีมีผลตอทัศนคติ และพฤติกรรมการใชเคร่ืองสําอางคแบรนดเนม มีวัตถุประสงคเพื่อเขาใจทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผูบริโภคเคร่ืองอางคแบรนดเนม เพื่อเปนประโยชนแกนักการตลาดในการเขาใจ
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ผูบริโภค เพื่อพัฒนากลยุทธทางการส่ือสารและการตลาดตอไป โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางเพศหญิง 
จํานวน 372 คน ท่ีบริโภคสินคาเครื่องสําอางคแบรนดเนมโดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล 
ดวยวิธีการสรางโมเดลสมการโครงสราง ซ่ึงจากผลการศึกษาพบวา การบริโภคสินคาเคร่ืองสําอางค
แบรนดเนม เพื่อตอบสนองความตองการ เสมือนเปนรางวัลใหกับตนเองใหความรูสึกต่ืนเตน เราใจ 
และถูกเติมเต็ม (Hedonic) และการไดรับคุณคาทางสังคม (Social Value) มีผลตอทัศนคติในการบริโภค
สินคาเคร่ืองสําอางคแบรนดเนมอยางมีนัยยะสําคัญ 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวของ จะเห็นไดวาประชากรในตางประเทศ เชน จีน มาเลเซีย 
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการบริโภคสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟช่ัน ท่ีแตกตางกันออกไป นอกจากนี้
ชวงอายุของกลุมประชากรก็มีวัตถุประสงคในการบริโภคสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟชั่นท่ีแตกตางกัน
ออกไปในแตละชวงอายุ ผูวิจัยจึงตองการศึกษาทัศนคติตอการบริโภคสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟช่ัน 
ในประเทศไทยของเรา โดยตองการเจาะลึกไปยังผูบริโภคกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ซ่ึง
เปนชวงของกลุมประชากรที่มีจํานวนมาก และกลุมท่ีมีกําลังการจับจาย และมีรสนิยมและความชื่นชอบ
ในการบริโภค จึงนํามาสูการวิจัยเพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาฟุมเฟอย และปจจัยท่ี
สงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย 
(Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 

การศึกษาวิจัยปจจัยที่สงผลตอทัศนคติในการเลือกซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคา
แฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย  (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจุดประสงค
ท่ีจะศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการเลือกซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของผูบริโภค
ในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดศึกษารายละเอียดเนื้อหาสําคัญ
ของระเบียบวิธีวิจัยเปนหัวขอดังนี้ 

1. รูปแบบของการวิจัย 
2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3. ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือในการวจิัย 
4. วิธีการเขาถึงขอมูลและการเก็บรวบรวมขอมูล 
5. ความเช่ือถือไดของเคร่ืองมือท่ีใชในการวจิัย 
6. การจัดทําขอมูลและวิเคราะหผล 

 
 
3.1  รูปแบบของการวิจัย 

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเปนการศึกษาขอมูลจากเอกสาร การเก็บขอมูล
โดยสัมภาษณแบบเจาะลึกดังนี้ 

1. การศึกษาขอมูลจากเอกสารเปนการศึกษารวบรวมขอมูลจากเอกสารตางๆ ท้ังท่ีเปน
แนวคิดทฤษฎี ผลงานการวิจัยเละเอกสารตางๆ ท่ีเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการเลือกซ้ือสินคา 

2. การเก็บขอมูลจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) เปนวิธีในการเก็บ
ขอมูลเนื่องจากเปนวิธีวิจัยท่ีเหมาะสมกับการศึกษาเพื่อทําความเขาใจในความคิดและพฤติกรรมของ
ผูใหขอมูลผูวิจัยสามารถคนหาและรวบรวมความรูเชิงลึกตามประเด็นท่ีตองการศึกษาไดอยางลึกซ้ึง 
การวิจัยเชิงคุณภาพเปนการศึกษาตามปรากฏการณ มีเปาหมายคือความเขาใจจากมุมมองของผูกระทํา 
(สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ และกรรณิการ สุขเกษม 2547, หนา 6) โดยเปดโอกาสใหผูใหสัมภาษณสามารถ
แสดงความคิดเห็นหรือใหขอมูลอยางเต็มท่ี ซ่ึงเปนประโยชนอยางยิ่งตอการทําความเขาใจทัศนคติของ
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ผูใหสัมภาษณเกี่ยวกับประเด็นที่ผูวิจัยตองการศึกษา(สุชาติประสิทธ์ิรัฐสินธุ และกรรณิการ สุขเกษม 
2547, หนา 67) 
 
 
3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

กลุมประชากรที่ใชในการศึกษาในคร้ังนี้ ไดแกกลุมกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
ซ่ึงเปนผูท่ีเกิดในชวงปพ.ศ. 2523 –2540 (วารสารพัฒนบริหารศาสตร ป ท่ี 54 ฉบับท่ี 2/2557) ซ่ึงเปน
ประชากรที่มีอายุตั้งแต 18 ปถึง 35 ปมีรายได 45,000 บาทข้ึนไป มีการใชจายสินคาฟุมเฟอย ไมต่ํากวา 
3 ช้ิน และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 25 คนโดยใชวิธีการสุมตัวอยางประชากร โดยใชวิธีการ
เลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และการสุมตัวอยางแบบกอนหิมะ (Snowball Sampling) 

ผูวิจัยตระหนักดีวา การเลือกกลุมตัวอยางไมวาจะเปนดานคุณสมบัติและจํานวนยอม
ตองสงผลกระทบตอผลการวิจัยในดานความนาเช่ือถือของขอมูล แตดวยขอจํากัดดานเวลาและ
การสัมภาษณเชิงลึกตองอาศัยสัมพันธภาพระหวางผูใหสัมภาษณกับผูถูกสัมภาษณ ดังนั้นการเขาถึง
กลุมตัวอยางและความไววางใจในการยอมเปดเผยขอมูลจึงเปนประเด็นสําคัญในการกําหนดจํานวน
ของกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยเชิงคุณภาพจะมีขอดอยในเร่ืองการนําขอมูลไปอางอิงยังกลุมประชากร
อยูแลวเม่ือเปรียบเทียบกับการวิจัยเชิงปริมาณ ซ่ึงผูวิจัยจะระบุเพิ่มเติมในขอจํากัดของการวิจัย เพื่อให
ผูท่ีจะนําขอมูลไปใชตอไปไดเขาใจถึงสถานการณและขอจํากัดในการทําวิจัยคร้ังนี้ แตอยางไรก็ดี ผูวิจัย
จะใชเทคนิคอ่ืนในการสรางความนาเช่ือถือของการวิจัย เชน Member Checking และการเขียนบรรยาย
ความอยางชัดเจนเพ่ือใหผูอานเขาใจถึงบริบทขององคกรของกลุมตัวอยางท่ีผูวิจัยทําการศึกษา 
 
 
3.3  ขั้นตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

1. ผูวิจัยมีความสนใจเรื่องปจจัยที่มีผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภท
แฟช่ัน จึงทําการศึกษาขอมูลจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ โดยหาความนาสนใจของการวิจัยในอดีตจาก
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อกําหนดขอบเขตและหัวขอการวิจัย อีกท้ังยังเปนขอมูลประกอบการสัมภาษณ
แบบเชิงลึก 

2. สรางแบบสัมภาษณโดยใชขอมูลที่ไดจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ 
3. นําไปปรึกษาอาจารยท่ีปรึกษาดานการวิจยัเชิงคุณภาพ 
4. ปรับปรุงแกไขแบบสัมภาษณตามคําแนะนําของอาจารยท่ีปรึกษา 
5. นําแบบสัมภาษณท่ีปรับปรุงแลวมาใชในการรวมรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางจริง 
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3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 
แนวคําถามในการสัมภาษณ เปนเคร่ืองมือท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเองโดยการศึกษาประเด็นคําถาม 

จากการทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ โดยสรางเปนคําถามใหมีครอบคลุมตาม
ขอบเขตของการวิจัยอันเปนส่ิงท่ีตองการศึกษาเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคท่ีตองเอาไวมีการเรียงลําดับ
คําถาม เนื้อหาของคําถามเปนลักษณะของคําถามปลายเปด โดยโครงสรางคําถามในการสัมภาษณออกเปน 
3 สวน ไดแก 

สวนท่ี 1 แนวคําถามเก่ียวกบัขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ ประกอบดวย อายุ เพศ อาชีพ 
และรายไดเฉล่ียตอเดือน 

สวนท่ี 2 แนวคําถามเก่ียวกบัทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน 
สวนท่ี 3 แนวคําถามเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภท 

สินคาแฟช่ัน ประกอบดวย 1. การตระหนักรับรูในตราสินคา (Brand Consciousness) 2. การเปรียบเทียบ
ทางสังคม (Social Comparison) 
 
 
3.5  วิธีการเขาถึงขอมูลและการเก็บรวบรวมขอมูล 

การศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดแบงการเขาถึงขอมูลและการรวบรวมขอมูลเปน 2 สวน คือ
การเก็บรวบรวมขอมูลดานเอกสาร (Review Data) และการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม (Field Data) 
 

3.5.1  การเก็บรวบรวมขอมูลดานเอกสาร (Review Data) 
3.5.1.1 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาจากตํารา เอกสาร บทความ 

ทฤษฎีหลักการและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อกําหนดขอบเขตของการวิจัยและสรางเคร่ืองมือวิจัย ให
ครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย 

3.5.1.2 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาวิธีการสรางคําถามในการ
สัมภาษณจากเอกสารงานวิจัย เพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหา จะไดมีความชัดเจนตามวัตถุประสงค
ของการวิจัย 
 

3.5.2  การเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม (Field Data) 
3.5.2.1 ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-

depth Interview)เพ่ือเปดเผยส่ิงจูงใจความเช่ือ ทัศนคติของผูตอบ โดยเตรียมคําถามกึ่งโครงสราง ลักษณะ
การสัมภาษณแบบไมเปนทางการ โดยการกําหนคําถามออกเปนประเด็นใหครอบคลุมและสอดคลอง
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กับเร่ืองท่ีทําวิจัยกอนเร่ิมการทําการสัมภาษณ ผูวิจัยไดแสดงถึงวัตถุประสงคของการสัมภาษณโดย
ขออนุญาตในการจดบันทึกและบันทึกเสียงระหวางการสัมภาษณ ผูวิจัยไดมีปฏิสัมพันธแบบตอหนา
กับผูใหสัมภาษณเพื่อเกิดการแลกเปล่ียน แสดงความคิดเห็นอยางอิสระ และมีการทดสอบคําถามและ
คําตอบเพ่ือเปนแนวทางในการถามคําถามตอไป โดยจะใชเวลาในการสัมภาษณประมาณ 60 นาที ท้ังนี้
ข้ึนอยูกับความรวมมือของผูใหสัมภาษณ การสัมภาษณแตละรายจะทําการสัมภาษณจนกวาจะไมพบ
ขอสงสัยหรือไมมีขอมูลใหมเกิดข้ึน ท่ีเรียกวา ขอมูลอ่ิมตัว (Data Saturation) จึงหยุดการสัมภาษณ 
ซ่ึง องอาจ นัยพัฒน (2548, หนา 233) อธิบายวา การอ่ิมตัวของขอมูล อาจเกิดจากขอมูลท่ีรวบรวมมา
ไดมีลักษณะแบบแผนเปนอยางเดียวกัน (Emergence of Regularities) หรืออีกนัยหนึ่งคือขอมูลท่ีเก็บ
รวบรวมมาไดสวนใหญมีลักษณะทับซอนสาระในประเด็นเดียวกัน 

3.5.2.2 ในขณะสัมภาษณผูวิจัยจะใชการจดบันทึกสรุปส้ัน  ๆเฉพาะประเด็น 
ท่ีสําคัญ และเม่ือจบการสัมภาษณ จะทําการบันทึกขอมูลอ่ืนๆทันที เชน ลักษณะทาทาง ลักษณะน้ําเสียง 
ตามความเปนจริงโดยไมมีการตีความ นอกจากนี้ยังไดบันทึกเกีย่วกับความคิด ความรูสึก หรือปญหา
ท่ีเกิดข้ึนกับผูวิจัยขณะท่ีรวบรวมขอมูล ซ่ึงการเขียนบันทึกสรุปส้ันๆ ดังกลาวมีประโยชนสําหรับผูวิจัย
ในการมองเห็นความเช่ือมโยงระหวางกลุมหัวขอสรุป (องอาจ นัยพัฒน, 2548, หนา 232; อรุณี ออนสวัสดิ์, 
2551, หนา 282) 

3.5.2.3 ขอมูลจะถูกนํามาทําการบันทึกและถอดเทปรายวัน เพ่ือทําการ
ตรวจสอบขอมูลท่ีไมชัดเจนหรือไมครบถวน เพื่อนําไปศึกษาเพิ่มเติมในการสัมภาษณคร้ังตอไป และ
ขอมูลท่ีไดมาผูวิจัยจะนํามาถอดเทปคําตอคํา ประโยคตอประโยค แลวตรวจสอบความถูกตองของ
ขอมูลอีกคร้ังดวยการฟงเทปบันทึกเสียงซํ้า 
 
 
3.6  ความเชื่อถือไดของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

หลังจากท่ีไดเก็บรวบรวมขอมูลแลว ไดนํามาตรวจสอบความนาเช่ือถือของขอมูล
(Trustworthiness) ใหครบถวนท้ังดานความเท่ียงตรงและความเช่ือม่ันของขอมูลดังนี้ 

1. ผูสัมภาษณสรางความสัมพันธอันดีตอผูใหสัมภาษณเพื่อใหเกิดความไววางใจใน
ตัวผูวิจัย ซ่ึงจะมีผลตอความถูกตองแมนยําของขอมูล (Validity) ซ่ึงเปนขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวม
ภาคสนามดวยวิธีการสัมภาษณควรที่จะมีความถูกตอง แมนยําและเท่ียงตรง (Reliability) ท่ีสุด ไมมี
การบิดเบือนไปจากความเปนจริง 
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2. การยืนยันความถูกตองของขอมูล (Member Checking) โดยการนําขอมูลที่ไดจาก
การสัมภาษณ จดบันทึกอยางละเอียดและอธิบายอยางชัดเจนนํากลับไปใหผูใหสัมภาษณยืนยันความ
ถูกตองของขอมูลพิจารณาขอมูลเปนจริงตรงกับความรูสึกของผูใหสัมภาษณหรือไม 

3. ตรวจสอบความไววางใจไดของขอมูล (Dependability) โดยการนําขอมูลไปตรวจสอบ 
กับอาจารยท่ีปรึกษางานนิพนธเพื่อยืนยันความถูกตองตามวัตถุประสงคท่ีตองการศึกษา 

4. ความสามารถในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช (Transferability) โดยการเขียน
ระเบียบวิธีการวิจัย การวิเคราะหขอมูลและบริบทท่ีตองการศึกษาอยางชัดเจน เพื่อเปนการเพิ่มความ
นาเช่ือถือของการวิจัยท่ีจะนําผลการวิจัยไปใชในบริบทท่ีใกลเคียงกัน 

5. การยืนยันผลการวิจัย (Conformability) โดยการท่ีผูวิจัยจะเก็บเอกสารตางๆ ที่
เกี่ยวของกับการวิจัยไวเปนอยางดี พรอมสําหรับการตรวจสอบ (Audit Trial) เพื่อยืนยันวาขอมูลท่ีได
ไมมีความลําเอียงหรือเกิดจากการคิดข้ึนเองของผูวิจัย 
 
 
3.7  การจัดทําขอมูลและวิเคราะหผล 

1. นําขอมูลท่ีไดจากการถอดเทปและการบันทึกภาคสนามมาอานหลายๆ คร้ัง เพื่อให
เกิดความเขาใจในภาพรวมของขอมูลท่ีได และพิจารณาประเด็นท่ีสําคัญ 

2. นําขอมูลกลับมาอานอีกคร้ังโดยละเอียดทุกบรรทัด และจึงตีความพรอมทําการดึง
ขอความหรือประโยคที่สําคัญท่ีเกี่ยวของกับ ปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภท
แฟช่ัน 

3. นําขอความหรือประโยคท่ีมีความหมายเหมือนกนัหรือใกลเคียงกันมาไวกลุมเดยีวกัน 
โดยมีรหัสขอมูลกํากับทุกขอความหรือทุกประโยค แลวจึงต้ังช่ือคําสําคัญ ซ่ึงจะจัดเปนท้ังกลุมใหญ 
(Themes) และกลุมยอยท่ีอยูภายใตความหมายของกลุมใหญ (Sub-theme) 

4. ใชการเขียนบรรยายส่ิงท่ีคนพบอยางละเอียดและชัดเจน โดยจะไมมีการนําทฤษฎี
ไปควบคุมปรากฏการณท่ีเกิดข้ึน พรอมท้ังยกตัวอยางคําพูดประกอบคําหลักสําคัญท่ีได เพื่อแสดง
ความชัดเจนของปรากฏการณท่ีเกิดข้ึน 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

จากการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน 
ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 25 คน 
มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาฟุมเฟอย และศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติ 
ในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงใชวิธีการสัมภาษณ
แบบเจาะลึก (In depth - Interview) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

สําหรับกลุมตัวอยางผูวิจัยดําเนินการเลือกกลุมกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
ซ่ึงเปนผูท่ีเกิดในชวงปพ.ศ. 2523 –2540 (วารสารพัฒนบริหารศาสตร ป ท่ี 54 ฉบับท่ี 2/2557) ซ่ึงเปน
ประชากรที่มีอายุตั้งแต 18 ป ถึง 35 ป มีรายได 45,000 บาทข้ึนไป มีการใชจายสินคาฟุมเฟอย ไมต่ํากวา 
3 ช้ิน และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 25 คน 

ผลการศึกษาปรากฏดังนี้ 
 
 

4.1  คําถามเชิงประชากรศาสตร 
กลุมตัวอยางท้ังหมด 25 คน ประกอบดวยเพศหญิงจํานวน 19 คน และเพศชายจํานวน 

6 คน โดยท้ังหมดมีอายุอยูในชวงระหวาง 22 – 34 ป โดยประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 
12 คน  ธุรกิจสวนตัวจํานวน 9 คน Beauty Blogger จํานวน 1 คน แอรโฮสเตสจํานวน 1 คน และ
นักแสดงอิสระจํานวน 1 คน รายไดเฉล่ียตอเดือน 50,000 – 600,000 บาท โดยกลุมตัวอยางแตละคน
มีการใชจายสินคาแฟช่ันหรูหรา ไมต่ํากวา 3 ช้ิน 
 
 
4.2  ปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาแฟชั่นหรูหรา 

จากขอมูลการใหสัมภาษณของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดังกลาว โดยแบงคําถามออกเปน 2 ตอน ดังนี้ 
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4.2.1  ทฤษฎีการตระหนักรับรูในตราสินคา (Brand Consciousness) 
4.2.1.1 ผูวิจัยถามคําถามเกี่ยวกับการตระหนักรับรูตราสินคา Luxury 

Brand สามารถบงบอกถึงคุณภาพของสินคา และสงผลตอความต้ังใจซ้ือ โดยมีกลุมตัวอยางรอยละ 68 
มีความเช่ือม่ันในตราสินคา Luxury Brand โดยเช่ือวาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพดี แตกตางจากสินคาท่ัวๆ ไป 
ท่ีมีอยูในตลาด เนื่องจากการไดมาซ่ึงช่ือเสียงของตราสินคา Luxury Brand เกิดจากคุณภาพของสินคา 
และมีผลตอความต้ังใจซ้ือ 

“การตัดสินใจซ้ือ อันดับแรกมากจากช่ือเสียงของแบรนด แตแนนอนวา
คุณภาพก็ตองดีดวยเชนกัน ถึงจะยอมจายในราคาแพง เพราะไดท้ังภาพลักษณและคุณภาพของสินคา
มาพรอมกัน” (เพศหญิง, อายุ 31 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

“สินคา Luxury Brand สวนใหญ ตัดเย็บดวยมือ ซ่ึงทําใหความประณีตมี
มากกวาสินคาตลาดท่ัวไปที่ใชเคร่ืองจักร” (เพศหญิง, อายุ 29 ป, บิวต้ีบลอกเกอร) 

กลุมตัวอยางรอยละ 32 เชื่อวาสินคา Luxury Brand ไมไดมีคุณภาพตางจาก
สินคาท่ัวๆ ไปในตลาด และคุณภาพไมมีผลตอความต้ังใจซ้ือ 

“จากท่ีเคยใชสินคา Luxury Brand ไมวาจะเปนหนังแกะ หรือหนังคาเวียร 
เม่ือใชไปนานก็มีเส่ือมไปตามระยะเวลา สีจาง หนังเปอย ฯลฯ ไมตางจากสินคาแบรนดท่ัวๆ ไปในตลาด 
การซ้ือสินคา Luxury Brand จึงไมไดสนใจท่ีคุณภาพ แตสนใจท่ีภาพลักษณของแบรนด และดีไซน
ท่ีเหมาะกับตนเอง” (เพศชาย, อายุ 29 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

4.2.1.2 ผูวิจัยถามคําถามเก่ียวกับปจจัยท่ีบงบอกถึงความมีชื่อเสียงของ
สินคา Luxury Brand ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือ โดยกลุมตัวอยางรอยละ 32 มีความเห็นวาประเทศเจาของ
แบรนด เปนปจจัยท่ีบงบอกถึงความมีช่ือเสียงของแบรนด 

“นึกถึงเวลาเราอยากไดนาฬกิาดีๆสักเรือน แบรนดท่ีปอปข้ึนมาในความคิด
อันดับตนๆ เราจะนึกถึง แบรนดท่ีมาจากประเทศอังกฤษ หรือสวิตเซอแลนด เพราะเปนประเทศท่ีมี
ช่ือเสียงเร่ืองนาฬิกา ถาอยากไดกระเปา เม่ือข้ึนช่ือวาเปนแบรนดฝร่ังเศส แนนอนวามันตองเปนแบรนด
ดัง แบรนดแฟช่ัน” (เพศหญิง, อายุ 34 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

ปจจัยที่บงบอกถึงความมีชื่อเสียงของสินคา Luxury Brand ที่มีผลตอ
ความต้ังใจซ้ือ อันดับ 2 คือ ความนิยม โดยกลุมตัวอยางรอยละ 20 มีความเห็นวาหากเปนแบรนดท่ีใชกัน
อยางแพรหลายในบรรดากลุมดาราท่ีมีช่ือเสียงท้ังในประเทศไทย หรือตางประเทศ สงผลใหเกิดทัศนคติ
วาแบรนดนั้นตองเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียง 

“แบรนดท่ีเห็นดาราที่มีช่ือเสียงใชกันอยางแพรหลาย ทําใหรูสึกวาแบรนด
นั้น มีช่ือเสียงไปโดยปริยาย เพราะคนเหลานั้น เปรียบเสมือน Influencer ท่ีมีความเปนผูนําดานแฟช่ัน 
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หากคนเหลานั้นเลือกใชแบรนดอะไร แสดงวาแบรนดนั้นๆ ตองเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียง และเปนท่ีนิยม” 
(เพศหญิง, อายุ 27 ป, นางแบบอิสระ) 

กลุมตัวอยางรอยละ 16 มีความเห็นวา ช่ือเสียงของดีไซนเนอรเปนปจจัย
ท่ีบงบอกถึงความมีช่ือเสียงของ  แบรนด และมีผลตอความต้ังใจซ้ือ หากแบรนดหรือคอลเลคชั่นใด
ท่ีออกแบบโดยดีไซนเนอรท่ีมีช่ือเสียง จะมีผลทําใหแบรนดหรือคอลเลคช่ันนั้นมีช่ือเสียงตามไปดวย 
และสงผลตอความต้ังใจซ้ือในท่ีสุด  

“ยกตัวอยาง Raf Simons อดีตดีไซนเนอรของ Christian Dior กอนหนาท่ี
เขาจะเปนดีไซนเนอรใหกับ Dior เขาผานงานแฟช่ันท่ีมีช่ือเสียงมาคอนขางเยอะ มีแฟนคลับ มีคนติดตาม 
และเม่ือเขาไดเขามาทํางานใหกับ Dior ในตอนนั้นทําใหกระแสของ Dior ไดรับความนิยมเปนอยางมาก 
เนื่องจากมีแฟนคลับหลายคนท่ีเฝารอดูผลงานของเขา สงผลใหคอลเลคช่ันท่ีเขาเปนของออกแบบ
ไดรับความนิยมไปดวย” (เพศหญิง, อายุ 29 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

รองลงมากลุมตัวอยางรอยละ 12 มีความเห็นวาภาพลักษณ สามารถบงบอก
ถึงความมีช่ือเสียงของแบรนด เนื่องจากภาพลักษณหรือตัวตนของแบรนดเปนส่ิงท่ีแสดงออกมาสู
ผูบริโภคอยางชัดเจน การเปนแบรนดท่ีมีภาพลักษณท่ีแสดงออกถึงความหรูหรา แตกตางจากแบรนดอ่ืน  ๆ
จะยิ่งทําใหแบรนดนั้นมีความโดดเดน และเปนท่ีกลาวถึงมาก 

“ท่ีเห็นไดชัดเจนคือ Chanel เพราะเปนแบรนดหรูหรา ท่ีบงบอกถึงความเท 
โฉบเฉ่ียว สังเกตุไดจากคอลเลคช่ันสวนใหญท่ีออกมา จะมีดีไซนท่ีใหภาพลักษณของเทซอนอยู เชน 
สายโซ สีเงินรมควัน ทําใหภาพลักษณของแบรนดไมหรูหรา หรือนิ่งจนเกินไป ทําใหเมื่อเรานึกถึง
แบรนดแฟช่ันหรูหราท่ีมาพรอมกับความเท เรามักจะนึกถึงแบรนด Chanel เปนอันดับแรก” (เพศหญิง, 
อายุ 30 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

กลุมตัวอยางรอยละ 12 มีความเห็นวาสถานท่ีจัดจําหนายของแบรนด แบรนด 
ท่ีมีช่ือเสียง และแข็งแรงมากพอที่จะเปด Store แบบ Stand Alone โดยไมจําเปนตองอาศัยช่ือเสียงของ
หางสรรพสินคา หรือจํานวนคนในหางสรรพสินคา เพื่อสรางช่ือเสียงและโอกาสในการเขาราน  

“สวนใหญในประเทศเรา หนารานของสินคา Luxury Brand จะอยูใน
หางสรรพสินคาช่ือดัง เชน พารากอน เอ็มควอเทียร เซ็นทรัล แตจริงๆแลว Luxury Brand หลายแบรนด 
ในเมืองไทย ท่ีสามารถเปด Store ของตัวเองแบบ Stand Alone เนื่องจากเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียงดวย
ตัวเอง ไมจําเปนตองงอ Traffic จากคนท่ีมาเดินหางสรรพสินคา เพราะฉะน้ันเช่ือไดวา แบรนดท่ีมี Store 
แบบ Stand Alone ตองเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียงแนนอน” (เพศหญิง, อายุ 35 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

กลุมตัวอยางรอยละ 8 มีความเห็นวา ราคา เปนหนึ่งในปจจัยท่ีสามารถบง
บอกถึงความมีช่ือเสียงของแบรนด และสงมีตอความตั้งใจซ้ือ โดยมีความเห็นวาแบรนดท่ีมีราคาสูงมาก 
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ในระดับ Extra Luxury Brand นั้น ตองมีช่ือเสียงมากพอ ท่ีทําใหผูบริโภคยอมจายในราคาสูงมาก เพื่อให
ไดมาซ่ึงการครอบครองของแบรนดท่ีมีช่ือเสียง และนอกจากน้ีเองการต้ังราคาท่ีสูงมาก ทําใหยากแก
การครอบครองน้ันยิ่งทําใหแบรนดเปนท่ีกลาวถึงเพิ่มมากข้ึนอีกดวย 

“มีหลายแบรนดท่ีมีราคาสูงมาก ตองเปนเศรษฐีเทานั้น ถึงจะสามารถซื้อ
มาครอบครองได เพราะฉะนั้นแบรนดท่ีมีช่ือเสียงจริงๆเทานั้น ถึงจะสามารถตั้งราคาสูงได และยังเปน
ท่ีตองการครอบครองของผูบริโภคในตลาดอีกดวย” (เพศชาย, อายุ 34 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

4.2.1.3 ผูวิจัยถามคําถามเกี่ยวกับทัศนคติดานการตระหนักรับรูตราสินคา 
ท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือ โดยกลุมตัวอยางรอยละ 44 มีความเห็นวาเปนตราสินคาท่ีคุมคาแกการลงทุน 
โดยในท่ีนี้หมายถึงการยอมจายเงินในราคาท่ีสูงกวา เพื่อการไดมาซ่ึงสินคาที่มีคุณภาพดีกวา และ
นอกเหนือจากคุณภาพที่ได ส่ิงท่ีติดตามมาดวยคือ ภาพลักษณท่ีดี ไมวาจะเปนความนาเชื่อถือในสังคม 
ความมีรสนิยม เหลานี้เปนเหตุผลท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา Luxury Brand 

“เคยซ้ือสินคาท่ัวๆ ไปในตลาด ใชไดไมคงทน ไมนานก็ตองซื้อใหม 
สูยอมเสียเงินแพงคร้ังเดียว เพื่อใหไดของที่มีคุณภาพดี ใชไดนานๆ เลยดีกวา แถมสินคา Luxury Brand 
ยังชวยเสริมสรางภาพลักษณไดอีกดวย เวลาไปพบปะลูกคา หรือผูใหญ ใชของท่ีดีมีราคา ชวยทําให
เราดูเปนคนนาเช่ือถือมากข้ึน” (เพศหญิง, อายุ 35 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

กลุมตัวอยางรอยละ 32 มีความเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดานการตระหนักรับรู
ตราสินคา ท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือ นอกจากจะตองเปนสินคาท่ีมีคุณภาพดีแลว ราคาก็เปนปจจัยสําคัญ
ท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือ คือ ราคาท่ีสมเหตุสมผล ไมสูงจนเกินไป แตท้ังนี้ความสมเหตุสมผลข้ึนอยู
กับทัศนคติของผูบริโภคแตละคน ท่ียอมแตกตางกันออกไป  

 “เช่ือวาสินคา Luxury Brand เปนสินคาท่ีมีคุณภาพดี แตการตัดสินใจซ้ือ
ในแตละคร้ัง ราคาก็เปนปจจัยสําคัญ คือ ราคาจะตองไมสูงเกินไป แมจะเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียง หรือ
อยากไดแคไหนก็ตาม แตหากราคาสูงเกินเหตุ ก็ไมซ้ือ” (เพศหญิง, อายุ 24 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

“ของเหลานี้ราคาสูงอยูแลว แตตองราคาสูงแบบสมเหตุสมผล อยางเชน
กระเปา ถาราคาสูงเกินไปเปนหลัก 2-3 แสนข้ึนไป ก็รูสึกวาสูงเกินไปสําหรับกระเปาหนึ่งใบ เอาเงิน
ไปลงทุนอยางอ่ืนดีกวา” (เพศชาย, อายุ 26 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

กลุมตัวอยางรอยละ 28 ตัดสินใจซ้ือสินคา Luxury Brand โดยเลือกจาก
แบรนดท่ีสามารถบงบอกความเปนตัวตนของเขาได โดยมีความเห็นวาแตละแบรนดแมจะเปนสินคา
แฟช่ันหรูหราเหมือนกัน แตภาพลักษณ หรือตัวตนท่ีแบรนดสงมอบใหกับผูบริโภคมีความแตกตางกัน
ออกไป ดังนั้นการตัดสินใจซ้ือสินคา Luxury Brand จึงมักเลือกแบรนดท่ีมีตัวตน (Brand Characteristic) 
ท่ีตรงกับตนเอง เพื่อใชเปนสัญลักษณในการส่ือสารถึงคนรอบขางวาตนเองเปนคนอยางไร 
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“จริงกระเปา นาฬิกา เคร่ืองประดับแตละอยาง ก็เหมือนเสื้อผาที่เราใส 
เรามักจะเลือกเส้ือผาท่ีบงบอกความเปนเรา อยางเราชอบแตงตัวเปรี้ยวๆ เกๆ เพราะน่ันก็คือตัวเรา ใหเรา
แตงตัวหวานๆ เรารูสึกไมม่ันใจ เพราะไมใชตัวเรา กระเปา นาฬิกา เวลาเราซ้ือ เราก็เลือกแบรนดท่ีมี
ภาพลักษณ และดีไซนท่ีตอบโจทยความเปนเราเหมือนกัน ทําให Total Look ในแตละวันท้ังหมดมัน
คือเรา” (เพศหญิง, อายุ 27 ป, นางแบบอิสระ) 

กลุมตัวอยางรอยละ 28 เลือกแบรนดท่ีมีมูลคาในอนาคต สินคา Luxury 
Brand มีมากมายในตลาด แตมีเพียงไมกี่แบรนดท่ีสามารถครองตลาดไดอยางยาวนาน การเลือกซ้ือ
เฉพาะแบรนดท่ีมีมูลคาเพิ่มข้ึนทุกป โดยสวนใหญจะเปนคอลเลคชั่นท่ีมีราคาสูง ผลิตนอย หรือเปน
คอลเลคช่ัน Limited Edition ท่ีผลิตออกมาชวงเวลาใด เวลาหนึ่ง หมดแลวหมดเลย ทําใหเปนท่ีตองการ
อยางสูงในตลาด เม่ือเวลาผานไป ทําใหมูลคาในตัวสินคาเพิ่มข้ึน 

“การซ้ือสินคา Luxury Brand ก็เหมือนการลงทุนอยางหน่ึง ดังนั้นตองมี
ความฉลาดเลือก โดยเลือกซ้ือเฉพาะแบรนดท่ีมีมูลคาเพิ่มข้ึนทุกป ถึงแมเราไมไดคิดจะขายตอก็ตาม” 
(เพศชาย, อายุ 34 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

กลุมตัวอยางรอยละ 24 เลือกซ้ือแบรนดท่ีมีดีไซนคลาสสิค เนื่องจากทําให
สามารถใชไดยาวนาน ทุกยุค ทุกสมัย และไดรับความนิยมยาวนาน ตางจากแบรนดที่มีการปลอย
คอลเลคช่ันใหมออกมาอยูตลอดเวลา เนนความสวยงาม และแฟช่ัน ทําใหสินคาลาสมัยเร็ว 

“เม่ือกอนการเลือกซ้ือสินคา Luxury Brand แตละคร้ัง จะเนนท่ีความสดใหม 
เพื่อบงบอกถึงความเปนผูนําเทรนดดานแฟช่ัน แตปจจุบันเม่ือโตข้ึน ความคิดและทัศนคติเปล่ียนไป 
เห็นคุณคา และเลือกใชเงินเพื่อการลงทุนมากข้ึน ทําใหเลือกซื้อเฉพาะคอลเลคชั่นที่มีความอมตะ 
ไมตกรุน หยิบใชไดทุกโอกาส และราคาในตลาดเพ่ิมข้ึนทุกป” (เพศหญิง, อายุ 29 ป, นักศึกษาปริญญาโท) 

กลุมตัวอยางรอยละ 8 มีทัศนคติในการตัดสินใจซ้ือแบรนดท่ีกําลังอยูใน
กระแส ไดรับความนิยมอยูในขณะนั้นๆ เพื่อใชเปนสัญลักษณในการบงบอกถึงความเปนคนทันสมัย
ตลอดเวลา โดยจะเลือกแบรนดท่ีกําลังไดรับความนิยมในเหลาดาราท้ังในประเทศไทย และตางประเทศ  

“แบรนดท่ีดาราสวนใหญใชกัน ก็อยากใชตาม รูสึกวาไดเปนสวนรวมใน
แฟช่ัน” (เพศหญิง, อายุ 29 ป, บิวตี้บลอกเกอร) 
 

4.2.2  ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) 
4.2.2.1 ผูวิจัยถามคําถามเกี่ยวกับทัศนคติเมื่อเห็นคนที่มีอายุ รายได 

ใกลเคียงกันกับตนเอง ใชสินคา Luxury Brand โดยความเห็นของกลุมตัวอยางรอยละ 36 รูสึกวาคน
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เหลานั้นเปนคนท่ีมีความฉลาดเลือก มองหาและเลือกส่ิงท่ีคุมคาในการลงทุน โดยเปรียบเทียบกับตนเอง
วาคนเหลานั้นมีความคิดและทัศนคติใกลเคียงกับตน  

“มองวาเขาเปนคนฉลากเลือก เลือกส่ิงท่ีคุมคาจะเสียเงิน เพราะของพวกน้ี
ราคาแพงก็จริง แตก็ไดคุณภาพท่ีดีดวยเหมือนกัน” (เพศหญิง, อายุ 32 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

“รูสึกวามีความคิด หรือรสนิยมคงใกลเคียงกับเรา เพราะการเลือกใชของ 
คลายๆ กัน” (เพศชาย, อายุ 28 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

กลุมตัวอยางรอยละ 24 มองวาไมรูสึก หรือใสใจอะไร มองวาเปนเรื่อง
ปกติท่ัวไปที่คนอ่ืนๆ จะใชสินคา Luxury Brand เหมือนๆ กับตนเอง 

“ไมรูสึกนะ เฉยๆ เพราะมันก็เปนปกติท่ีเขาจะใชสินคาแบรนดเนม ใครๆ
ก็ซ้ือกันไดท้ังนั้น” (เพศชาย, อายุ 34 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

กลุมตัวอยางรอยละ 20 มองรอบขางท่ีใชสินคา Luxury Brand วาเปนคน
ท่ีมีรสนิยม เลือกใชสินคาท่ีมีมูลคา และดีไซนสวยงาม มีภาพลักษณท่ีดีและดูนาเช่ือถือ 

“แปลวาเขาเปนคนมีรสนิยมนะ เพราะวาสินคา Luxury Brand ดีไซน
สวยงาม ไมตองเวอรหรืออลังการ แตเรียบและดูดี เลือกใชของท่ีเหมาะกับหนาท่ีการงานและฐานะของ
ตัวเองไดดี” (เพศหญิง, อายุ 29 ป, สถาปนิก) 

“มีรสนิยม รูจักเลือกใชของท่ีชวยทําใหภาพลักษณของตัวเองดูดีข้ึน ไมใช
ของกระโหลกกะลา ไมสมฐานะ (ฐานะในท่ีนี้หมายความถึงสถานะทางสังคม)” (เพศชาย, อายุ 29 ป, 
ธุรกิจสวนตัว) 

มีกลุมตัวอยางรอยละ 12 มองลึกไปถึงสถานะทางสังคม โดยใชสินคา 
Luxury Brand เปนสัญลักษณในการตัดสิน หรือแบงแยกบุคคลรอบขางท่ีมีอายุ รายได ใกลเคียงกับ
ตน วาเปนกลุมคนที่มีสถานะทางสังคมเดียวกัน รวมถึงมีการเปรียบเทียบกับบุคคลอ่ืนๆ ท่ีไมไดใช
สินคา Luxury Brand วาพวกเขาเหลานั้นมีสถานะทางสังคมท่ีดอยกวา 

“คนท่ีใช Luxury Brand ก็ตองเปนคนท่ีมีฐานะรํ่ารวยพอสมควร ถึงมีเงิน
เหลือเฟอพอท่ีจะใชจายกับสินคาหรูหราพวกนี้ได คนอ่ืนท่ัวๆ ไปอาจจะไมมีกําลังซ้ือมากพอ สถานะ
ทางสังคมก็ตางกัน” (เพศหญิง, อายุ 31 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

กลุมตัวอยางเพียงรอยละ 8 เกิดความรูสึกอยากได อยากครอบครองสินคา 
Luxury Brand เหมือนกันกับคนเหลานั้นบาง โดยในท่ีนี้ผูวิจัยไดถามเชิงลึกตอไป โดยใหกลุมตัวอยางท้ัง 
2 คนอธิบายความหมายของความรูสึกอยากได อยากครอบครอง โดยกลุมตัวอยางท้ัง 2 คนตอบคําถาม
ไปในเชิงบวก คือ อยากไดเพราะความสวยของสินคา Luxury Brand, บางครั้งเปนคอลเลคชั่นที่ตน
ไมเคยเห็น จึงเกิดความอยากไดมาครอบครองบาง เปนความรูสึกช่ืนชมในเชิงบวก 
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“บางคร้ังเราเคยเห็นคอลเลคช่ันนี้แลว แตเราคิดวามันไมสวย แตพอเห็น
เพื่อนท่ีทํางานใชแลวรูสึกวาพอใสออกมาแลวสวยจัง อยากไดบาง” (เพศชาย, อายุ 27 ป, พนักงาน
บริษัทเอกชน) 

“สวยจนอยากไดบาง ตองไปซ้ือ” (เพศหญิง, อายุ 29 ป, ธุรกิจสวนตัว) 
4.2.2.2 ผูวิจัยถามคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการแชรขอมูลลงโซเชียลมีเดีย 

เม่ือมีการซ้ือสินคา Luxury Brand มาใหม โดยกลุมตัวอยางถึงรอยละ 72 เลือกแชรขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
Luxury Brand ท่ีตนเองเพิ่งซ้ือมาใหมลงบนโซเชียลมีเดียของตนเอง และมีกลุมตัวอยางเพียงรอยละ 8 
ท่ีไมแชรขอมูลอะไรเลย จากนั้นผูวิจัยจึงถามเชิงลึกถึงเหตุผลของกลุมตัวอยางท้ังหมด 25 คน เพื่อทราบ
ขอมูลในเชิงลึก 

จากกลุมตัวอยางรอยละ 72 ท่ีเลือกแชรขอมูลเกี่ยวกับสินคา Luxury Brand 
ท่ีตนเองเพิ่งซ้ือมาใหมลงบนโซเชียลมีเดียของตนเอง มีถึงรอยละ 44 ที่แชรขอมูลเนื่องจากตองการ
แสดงออกถึงความภาคภูมิใจ โดยในท่ีนี้ผูวิจัยไดถามตอไปในเชิงลึกถึงความรูสึกภาคภูมิใจดังกลาว 
เพ่ือใหกลุมตัวอยางอธิบายเพิ่มเติม โดยกลุมตัวอยางใหความหมายของความรูสึกภาคภูมิใจดังกลาววา
เปนความรูสึกท่ีเกิดจากการเก็บเงินดวยน้ําพักน้ําแรงของตนเอง เพื่อใหไดมาซึ่งของที่พวกเขามี
ความช่ืนชอบ มีมูลคา และคุณภาพ จึงเกิดความรูสึกอยากแชรขอมูล เพื่อเปนการระบายความรูสึก
ดังกลาวออกไป โดยไมไดสนใจวาคนรอบขางจะมีความคิดเห็นอยางไร 

“เวลาเราอยากไดอะไรมากๆ เก็บเงินเพื่อใหไดมา พอไดมาครอบครองแลว
ก็รูสึกภูมิใจเปนธรรมดา การท่ีเราโพสตลงโซเชียลไมไดแปลวาเราอยากโออวดเสมอไป แตเปนเพียง
แคการระบายความรูสึกอยางนึง ไมไดสนใจวาใครจะคิดเห็นอยางไร” (เพศหญิง, อายุ 29 ป, นักศึกษา 
ปริญญาโท) 

กลุมตัวอยางรอยละ 27 แชรขอมูลเกี่ยวกับสินคา Luxury Brand ท่ีตนเอง
เพิ่งซ้ือมาใหมลงบนโซเชียลมีเดียของตนเอง เนื่องจากรูสึกเหอของใหม และอยากจะโออวดส่ิงเหลานั้น
ลงบนพื้นท่ีสวนตัวของตนเอง โดยมีความคิดเห็น อยากรู อยากเห็น และเฝารอวาคนรอบขางจะเขา
มาแสดงความเห็นอยางไรเกี่ยวกับสินคา Luxury Brand ท่ีตนเพิ่งซ้ือมา  

“พอไดมาใหมๆ ก็อยากอวดเพ่ือน วาเราซ้ือมาแลวนะ เราทันสมัยนะ อยาก
ใหเพื่อนเขามาชม หรือมาแสดงความคิดวาสวยไหม เหมาะกับเราไหม” (เพศหญิง, อายุ 24 ป, พนักงาน 
บริษัทเอกชน) 

“เวลาเรารูสึกเหอของใหม ก็ตื่นเตน อยากอวดเพื่อนๆ ลงรูปบางทีเราก็นั่ง
รอเพ่ือนมาคอมเมนต อยากรูวาเพื่อนจะวาอยางไร สวยไหม” (เพศหญิง, อายุ 26 ป, พนักงานบริษัท 
เอกชน) 
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กลุมตัวอยางรอยละ 22 มีพฤติกรรมการแชรขอมูลลงบนโซเชียลมีเดียเปน
ประจํา (Social Addicted) ซ่ึงแนนอนวาพวกเขาแชรขอมูลเกี่ยวกับสินคา Luxury Brand ท่ีตนเองเพิ่งซ้ือ
มาใหมลงบนโซเชียลมีเดียของตนเองดวยความรูสึกปกติ  

“ปกติเปนคนเลนตลอด โพสตตลอดอยูแลว อะไรเล็กนอยก็โพสต ไมได
คิดอะไร ซ้ือนาฬิกามาใหม ก็โพสตปกติ” (เพศหญิง, อายุ 24 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

กลุมตัวอยางรอยละ 7 รูสึกตองการเปนท่ีสนใจของเพื่อนในโวเช่ียลมีเดีย 
มีความรูสึกดี และมีตัวตนหากส่ิงท่ีตนเองแชรลงบนโซเช่ียลมีเดีย มีกระแสตอบรับท่ีดี มีเพื่อนเขามา
กดไลค หรือคอมเมนตเปนจํานวนมาก  

“ปกติเปนคนโพสเฟสบุคบอยอยูแลว แตเม่ือไหรท่ีโพสของสวยๆ งามๆ 
แพงๆ กระเปา นาฬิกา จะเปนท่ีสนใจจากเพื่อนๆมาก ยอดไลค ยอดคอมเมนตจะสูงกวาโพสอ่ืนๆ ก็
รูสึกสนุก มีคนใหความสนใจเราคอนขางเยอะ” (เพศหญิง, อายุ 27 ป, นางแบบอิสระ) 

4.2.2.3 ผูวิจัยถามคําถามเกี่ยวกับทัศนคติดานการเปรียบเทียบทางสังคม 
ท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือ โดยกลุมมีตัวอยางถึง 18 คน มีทัศนคติวาการบริโภคสินคา Luxury Brand 
เปรียบเสมือนสัญลักษณท่ีชวยนําเสนอตัวตน รสนิยม และLifestyle ของผูใชได  

“เวลาเลือกซ้ือกระเปาแบรนดเนม จะเลือกจากแบรนดท่ีมีคาแรคเตอร หรือ
ดีไซนท่ีใกลเคียงกับคาแรคเตอรของตัวเอง เลยมองวาการใชของแบรนดเนมแตละแบรนด ก็เหมือน
เปนอะไรบางอยางท่ีชวยบอกตัวตนของเราได ก็เหมือนการแตงตัว ท่ีชวยบอกสไตลความชอบของ
เราไดเหมือนกัน” (เพศหญิง, อายุ 27 ป, นางแบบอิสระ) 

นอกจากนี้กลุมตัวอยางจํานวน 16 คน จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 18 คน 
มีทัศนคติวาการบริโภคสินคา Luxury Brand เปรียบเสมือนสัญลักษณท่ีชวยนําเสนอตัวตน รสนิยม 
และ Lifestyle ของผูใชได ยังมีทัศนคติวาการบริโภคสินคา Luxury Brand สามารถบงบอกถึงความ
เปนคนฉลาดเลือก โดยมีทัศนคติวาการเลือกใชสินคา Luxury Brand คือการเลือกของใชท่ีดีท่ีสุดใหกับ
ตัวเอง แมวาจะมีราคาท่ีสูงกวาสินคาตลาดท่ัวๆไป แตส่ิงท่ีไดมาคือคุณภาพของสินคา  

“ของพวกนี้เวลาท่ีตัดสินใจซ้ือเราไมไดมองแความันชวยมาตอบโจทย 
Lifestyle หรือรสนิยมความชอบเทานั้น แตการท่ีตัดสินใจซ้ือของเหลานี้ เราคิดมาดีแลววาส่ิงท่ีไดมา
นอกเหนือจากแฟช่ัน คือเร่ืองของความคุมคา เหมือนเราเลือกส่ิงท่ีสวย ตอบโจทย และยังมีคุณภาพดีๆ 
ใหกับตัวเอง” (เพศชาย, อายุ 32 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

“รูสึกวานอกจากเราจะซื้อสิ่งของที่บงบอกความเปนตัวเองไดแลว ส่ิงท่ี
ทําใหตัดสินใจซ้ืออีกอยาง คือ เร่ืองคุณภาพของสินคา ทําใหเราดูเปนคนฉลาดเลือกไปดวย ไดของสวย 
ของดี” (เพศหญิง, อายุ 31 ป, ธุรกิจสวนตัว) 
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กลุมตัวอยาง 14 คน มีทัศนคติวาการใชสินคา Luxury Brand ชวยทําให
พวกเขารูสึกม่ันใจเม่ืออยูในสังคม พวกเขารูสึกวาการใชสินคา Luxury Brand ชวยเสริมสรางความม่ันใจ
เม่ืออยูในสังคม ไมวาจะตองไปท่ีไหน หรือพบปะใครก็รูสึกม่ันใจมากข้ึน โดยท้ังนี้ผูวิจัยไดถามเจาะลึก
ลงไป พบวากลุมตัวอยาง 13 คน จาก 14 คน มีทัศนคติวาการใชสินคา Luxury Brand ชวยทําให
ภาพลักษณของพวกเขาดูมีความนาเช่ือถือ มากข้ึนเม่ืออยูในสังคม  

“ดวยอาชีพการทํางาน สถานะทางสังคมคอนขางตองการความนาเช่ือถือ 
ตองดูภูมิฐาน การใชสินคา Luxury Brand เปนอีกหนึ่งเครื่องมือที่ชวยทําใหรูสึกมั่นใจมากขึ้นเมื่อ
ตองเขาสังคม รูสึกวาไมนอยหนาใคร จะตองพบปะกับใคร คุยธุรกิจก็ตองดูนาเช่ือถือนิดนึง ใชของ
กระโหลกกะลาไมได” (เพศหญิง, อายุ 35 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

โดยกลุมตัวอยางอีก 1 คนมีทัศนคติวาการสินคา Luxury Brand ทําใหเขา
รูสึกม่ันใจเม่ือตองเขาสังคมเทาน้ัน ไมวาในแงใดก็ตาม 

“รูสึกวาใชของพวกนี้แลวเราม่ันใจ เฉิดฉาย พรอมเจอทุกคน ทุกท่ีท่ีจะไป” 
(เพศหญิง, อายุ 29 ป, นักศึกษาปริญญาโท) 

และมีกลุมตัวอยางเพียง 4 คน ท่ีมีทัศนคติวาการใชสินคา Luxury Brand 
สามารถบงบอกถึงฐานะความรํ่ารวยไดเม่ือยูในสังคม 

“เวลาใชของมีราคา ก็บงบอกไดวาเราเปนคนมีฐานะคนหนึ่ง เราใชของ
แพง ไปเดินหางแพงๆ ก็บงบอกฐานะการเงินของเราไดเหมือนกัน เหมือนกับเราไปกินขาวรานแพง 
รานหรู ก็มีแตคนท่ีมีฐานะเทานั้นท่ีรูจัก และเลือกไป” (เพศชาย, อายุ 31 ป, พนักงานบริษัทเอกชน) 

“คนเราจะใชของแพง ของหรูหราได ก็ตองมีฐานะ มีเงินดีในระดับหนึ่งนะ 
การซ้ือของแพงๆแตละคร้ังก็ตองประมาณตน ทําใหเรารูสึกวาการใชสินคา Luxury Brand ก็เปนตัวบอก
ฐานะของคนๆ นั้นได” (เพศชาย, อายุ 34 ป, ธุรกิจสวนตัว) 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย และขอเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน 
ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงในบทนี้เปนการสรุปผล
จากบทที่ผานมาและทําการอภิปรายรวมถึงขอเสนอแนะ สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย  

ผลการวิจัยการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภท
สินคาแฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผล
แบงเปน 2 สวน ดังนี้ 
 

5.1.1  ทัศนคติดานการตระหนักรับรูตราสินคา (Brand Consciousness) ท่ีสงผลตอ
ความตั้งใจซ้ือ   

ผลจากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสัมภาษณจํานวน 25 คน มีกลุมตัวอยาง 68% เช่ือม่ัน
ในตราสินคา Luxury Brand ท่ีมีช่ือเสียงวาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพดีกวาสินคาท่ัวๆ ไป 

ปจจัยท่ีบงบอกความมีช่ือเสียงของสินคา Luxury Brand กลุมตัวอยางรอยละ 32 มีทัศนคติ
วาประเทศเจาของตราสินคา สามารถบงบอกถึงความมีช่ือเสียงของตราสินคา เนื่องจากความเช่ียวชาญ
ในการผลิต 

และกลุมตัวอยางรอยละ 44 มีทัศนคติในการตัดสินใจซ้ือสินคา Luxury Brand วาเปน
ตราสินคาท่ีคุมคาตอการลงทุน โดยในท่ีนี้หมายถึงการยอมจายในราคาท่ีสูงกวา เพื่อสินคาท่ีมีคุณภาพ
ดีกวา และนอกจากคุณภาพที่ได พวกเขายังภาพลักษณท่ีดี จึงทําใหรูสึกวา Luxury Brand สงผลตอ
ความต้ังใจซ้ือ 
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5.1.2  ทัศนคติในดานการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) ท่ีสงผลตอ
ความตัง้ใจซ้ือ   

กลุมตัวอยางรอยละ 36 เม่ือเห็นคนท่ีมีอายุ รายได ใกลเคียงกับตนเองใชสินคา Luxury 
Brand โดยมองวาพวกเขาเหลานั้นเปนคนฉลาดเลือก โดยในท่ีนี้หมายถึง การเลือกสินคาท่ีมีคุณภาพ 
และคุณคาใหกับตัวเอง 

กลุมตัวอยางรอยละ 72 มีการแชรภาพสินคา Luxury Brand ที่ตนเองซื้อมาใหมลง
โซเชียลมีเดีย โดย 44% ของกลุมตัวอยางท่ีเลือกแชรภาพใหเหตุผลวา เขารูสึกภาคภูมิใจกับสิ่งที่เขา
เก็บเงินดวยน้ําพักน้ําแรงเพื่อใหไดมาซ่ึงสินคาท่ีมีคุณภาพใหกับตนเอง 

กลุมตัวอยางรอยละ 72 เห็นวาการใชสินคา Luxury Brand สามารถแสดงตัวตนเม่ืออยู
ในสังคมได พวกเขาจึงเลือกสินคาท่ีมี Personality ตรงกับตนเอง รองลงมารอยละ 64 มีทัศนคติวา
การซ้ือสินคา Luxury Brand สามารถแสดงออกถึงความเปนคนฉลาดเลือก โดยมีเพียงรอยละ 16 เทานั้น
ท่ีมีทัศนคติวาการใชสินคา Luxury Brand จะชวยบงบอกถึงฐานะความรํ่ารวยเม่ืออยูในสังคมได 
 
 
5.2  ขอเสนอแนะ 
 

5.2.1  ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใชทางการตลาด 
5.2.1.1 ในการทํากลยุทธทางการตลาดสําหรับสินคาแฟชั่นหรูหราใน

ปจจุบัน อาจตองมีการปรับเปล่ียนกลยุทธทางการตลาด จากความเช่ือท่ีเคยมีวาสินคาในกลุมแฟช่ันหรู 
เปนสินคาท่ีเนนการส่ือสารดวย Emotional มากวา Functional แตจากการวิจัยพบวากลุมผูบริโภคเจ
เนอเรช่ันวาย (Generation Y) ตระหนักถึงคุณภาพของสินคาเปนอันดับแรก เนื่องจากมีทัศนคติใน
การเลือกซ้ือโดยพิจารณาถึงความคุมคาเปนหลัก จึงยอมจายในราคาท่ีสูงกวา เพื่อใหไดมาซ่ึงสินคาท่ี
มีคุณภาพสูงกวาสินคาท่ัวไป ดังนั้นการทําการตลาดสําหรับสินคาในกลุมแฟช่ันหรูหรา นอกจากจะ
ใชกลยุทธในแง Emotional แลว จะตองมีการส่ือสารในเร่ืองของ Functional ควบคูไปดวยกัน เพื่อให
การส่ือสารตรงกับ Insight ของกลุมผูบริโภคเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) มากท่ีสุด 

5.2.1.2 จากการวิจัยพบวาปจจุบัน การใชสินคาหรูหราอาจไมไดเปน
สัญลักษณท่ีแสดงออกถึงฐานะความรํ่ารวยเหมือนแตกอน แตเปนเคร่ืองมืออยางหนึ่งท่ีกลุมผูบริโภคเจ
เนอเรชั่นวาย (Generation Y) ใชเพื่อการแสดงตัวตนเมื่ออยูในสังคม ดังนั้นในการทํากลยุทธทาง
การตลาดสําหรับสินคาแฟช่ันหรูหรา ควรใหความสําคัญกับ Band Personality และสื่อสารออกมา
อยางแตกตาง และชัดเจน เพื่อใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ไดดีท่ีสุด 
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5.2.2  ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป 
5.2.2.1 การทําวิจัยเกี่ยวกับสินคาหรูหราในคร้ังตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติม

ในมิติอ่ืนๆ เชน การบริโภคอยางยั่งยืน (Sustainable Consumption) การรูคุณคาในตนเอง (Self-Esteem) 
เปนตน 

5.2.2.2 เนื่องจากในปจจุบันประเทศไทยเองมีผูประกอบการหลายรายท่ี
เร่ิมตนการประกอบธุรกิจสรางตราสินคาในกลุมสินคาหรูหรา เชน กระเปา รองเทา เส้ือผา ดังนั้นใน
การทําการศึกษากับกลุมตัวอยางในประเทศเพ่ือนบาน หรือกลุมประเทศท่ีอยูในประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (ASEAN Economics Community: AEC) เพื่อเปนประโยชนแกผูประกอบการใหสามารถ
นําผลการศึกษาวิจัยไปใชในเชิงการตลาดเพ่ือขยายตลาดยังแถบประเทศในเอเชีย 
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แบบสัมภาษณ 

 
ปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟชัน่ ของผูบริโภค 

ในกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง:แบบสัมภาษณฉบับนี้ จัดทําข้ึนเพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา วิทยาการจัดการ สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลัยมหิดล โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาฟุมเฟอย และ
เพื่อศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทสินคาแฟช่ัน ของผูบริโภคในกลุม
เจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอรับรองวาขอมูลท่ีทานตอบในแบบ
สัมภาษณ จะถือเปนความลับ ขอมูลท่ีไดจากแบบสัมภาษณนี้จะนําไปใชประโยชนทางการศึกษาเทานั้น 

ท้ังนี้ผลการศึกษาในครั้งนี้ จะถูกนําไปวิเคราะหในภาพรวมเพื่อประโยชนในเชิงวิชาการ
แกผูท่ีสนใจตอไป ผูศึกษาจึงใครขอความกรุณา ทานสละเวลาตอบแบบสัมภาษณ และขอขอบพระคุณ 
ทานท่ีใหความอนุเคราะหในการตอบแบบสัมภาษณเปนอยางดี 

โดยแบบสอบถามท้ังหมดไดแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้  
สวนท่ี 1: คําถามเชิงประชากรศาสตร 
สวนท่ี 2: ทัศนคติตอสินคาฟุมเฟอย 
สวนท่ี 3: ปจจยัท่ีมีผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟช่ัน 

 
แบบสัมภาษณ 
สวนท่ี 1: คําถามเชิงประชากรศาสตร 
1. ช่ือ/ นามสกุล  
2. เพศ  
3. อายุ 
4. อาชีพ 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
6. สินคาแฟช่ัน ท่ีใชอยู มีท้ังหมดกี่ช้ิน ประเภทอะไรบาง เชน เส้ือผา กระเปา รองเทา 
7. สินคาแฟช่ัน ท่ีใชอยู มีแบรนดอะไรบาง 
8. ซ้ือสินคาแบรนดเนมคร้ังสุดทายเม่ือไหร ราคาเทาไหร  
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9. ปกติซ้ือบอยแคไหน 
10. สัดสวนการซือ้สินคาระหวางแบรนดเนมและ Non Brand 
 
สวนท่ี 2: ทัศนคตติอสินคาฟุมเฟอย 
1. ความหมายของคําวา Luxury Brand ของทานหมายถึงอะไร 
2. การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันแตละคร้ัง แบรนดมีผลมากนอยยังไงบาง 
3. ความรูสึกเม่ือใชสินคาแบรนดเนม แตกตางจากตอนใชสินคาแบรนดท่ัวไปอยางไรบาง 
4. ในบรรดาสินคาแบรนดเนมทั้งหมด ทานช่ืนชอบแบรนดใดมากท่ีสุด เพราะอะไร 
 
สวนท่ี 3: ปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาฟุมเฟอย ประเภทแฟชั่น 
ทฤษฎีการตระหนักรับรูในตราสินคา (Brand Consciousness) 
1. ในความเห็นของทาน ตราสินคามีผลตอคุณภาพสินคาหรือไม อยางไรบาง 
2. ทานใชเกณฑอะไรในการตัดสินวาแบรนดใดเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียง (เชน ราคาสูง, ความนิยม

ในบรรดาดารา เซเลบ, วัตถุดิบท่ีนํามาผลิต, ประเทศท่ีผลิต, ประเทศเจาของแบรนด) 
3. ในการเลือกซ้ือสินคาแบรนดเนมแตละคร้ัง ทานใชปจจัยใดบางในการพิจารณาตัดสินใจซ้ือ  
 
ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) 
1. เม่ือทานเห็นกลุมเพื่อน หรือบุคคลในสถานะใกลเคียงกัน (อาชีพ รายได) ใชสินคาแบรนดเนม 

ทานมีรูสึกอยางไร 
2. ทานรูสึกอยางไร เม่ือไดใชสินคาแบรนดเนมท่ีมีราคาแพง 
3. ทานใชสินคาแบรนดเนมอยางไรบางในชีวิตประจําวัน (เชน ใชทุกวันเปนประจํา หรือใชเฉพาะ

ออกงานมีหนาตา) 
4. หลังจากทานซ้ือสินคาแบรนดเนมมาใหม ทานมีการโพสลง Social media ชองทางใดบาง และ

พูดถึงในแงใด (เชน การโพสภาพกระเปาใบใหม พรอมแคปช่ันภูมิใจ โออวด) 
5. มีกระแสตอบรับท่ีเขามา Comment จากเพือ่นๆ อยางไรบาง 




