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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1 ที่มาและความสําคัญของปญหา 

สินคาฟุมเฟอยในทางเศรษฐกิจ (Luxury goods) หมายถึง สินคาหรือบริการที่เกิน
ความจําเปนข้ันพื้นฐานในการครองชีพ และมีราคาแพง ซึ่งอุปสงคสําหรับสินคาหรือบริการนั้น
ตอบสนองตอการเปล่ียงแปลงในรายไดคอนขางสูง กลาวคือ ถารายไดของผูบริโภคเพ่ิมขึ้น ปริมาณ
ซ้ือสินคาฟุมเฟอยจะเพิ่มข้ึนในสัดสวนท่ีมากกวาการเพิ่มของรายได (ขาวอมรินทร, 2562 ) การใชสินคา
แบรนดเนมซ่ึงเปนสินคาท่ีมีความหรูหรา มีเอกลักษณเฉพาะตัวและมีราคาคอนขางสูง จึงเปนคานิยม
อยางหน่ึงท่ีเปนกระแสนิยมอยูในปจจุบันเพราะมีความเชื่อวาการใชสินคาแบรนดเนมสามารถบง
บอกฐานะทางสังคมของผูใชได ถึงแมวาสินคาแบรนดเนมจะมีราคาสูง แตคานิยมในการใชสินคา
แบรนดเนมยังคงแพรหลายในกลุมผูบริโภคทุกเพศทุกวัย อีกท้ังมีดาราและกลุมคนท่ีมีช่ือเสียงเปน
ตนแบบในการใชสินคาแบรนดเนมจนทําใหเกิดการลอกเลียนแบบและความคาดหวังท่ีตองการมี
สินคาแบรนดเนมไวครอบครองเชนเดียวกัน สําหรับผูบริโภคบางรายมองวาสินคาแบรนดเนมเปน
สินคาที่มีคุณภาพดีและมีรูปแบบที่ทันสมัย ถึงแมวาจะมีการวิธีการดูแลคอนขางยากแตผูบริโภค
กลับมองวาสินคาแบรนดเนมเปนส่ิงท่ีนาทะนุถนอมและควรคาแกการรักษาทําใหเกิดการเรียนรู
คุณคาของสินคาแบรนดเนม จึงเปนแรงกระตุนทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจท่ีจะซ้ือสินคาแบรนดเนม 
(“กระตุนคนไทยใชของไทย”, 2559)  

ปจจุบันเศรษฐกิจไทยคอนขางตกตํ่าไมเคยขยายตัวไดถึงรอยละ4 สาเหตุมาจากปจจัย
สําคัญทางเศรษฐกิจโดยเฉพาะภาคการสงออกท่ีเผชิญกับปญหาเชิงโครงสรางท้ังจากปจจัยภายในและ
ภายนอกประเทศ ผลกระทบของสงครามการคา (Trade War) ระหวางสหรัฐอเมริกาและจีน มูลคา
การสงออกของไทยมีคาติดลบ เกษตรกรมีรายไดไมดี (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2562) แตคนไทย
สวนใหญยังนิยมเดินทางไปทองเท่ียวในตางประเทศท้ังยังมีความตองการสินคาฟุมเฟอยเพ่ิมสูงข้ึน
โดยวัดจากตัวเลขการนําเขาสินคาฟุมเฟอยท่ีเพิ่มสูงข้ึน แสดงใหเห็นวาคนระดับกลางจนถึงระดับสูง
ยังมีรายไดและกําลังซ้ือท่ีสูงถึงแมวาเศรษฐกิจและกําลังซ้ือในภาพรวมของประเทศไทยจะลดลงแต
ยอดนําเขาสินคาแบรนดเนมที่เปนสินคาฟุมเฟอยกลับมีอัตราการขยายตัวเพิ่มสูงข้ึน จากการสํารวจ
สินคาแบรนดเนมท่ีเปนสินคาฟุมเฟอยในชวง 5 เดือนแรกของป 2558 มีมูลคาการนําเขาท้ังส้ิน 1.91 
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แสนลานบาท เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของปกอนท่ีมีมูลคาการนําเขา 1.65 แสนลานบาท การขยายตัว
ท่ีเพิ่มข้ึนนี้คิดเปน 15.2%  (“นําเขาสินคาหรูพุง”, 2558) นอกจากนี้ผลสํารวจตั้งแตป พ.ศ. 2548 ถึง 
พ.ศ.2557 (สมาคมการคาเคร่ืองใชในครัวเรือน, 2559) สินคาแบรนดเนมที่จําหนายในประเทศไทยน้ัน
มีสัดสวนท่ีสูงข้ึนอยางตอเนื่องแสดงใหเห็นวาสินคาแบรนดเนมยังคงไดรับความนิยมจากผูบริโภค  
ดังแสดงในตารางท่ี 1.1 
 
ตารางท่ี 1.1 สัดสวนของสินคาแบรนดเนมท่ีจําหนายในประเทศไทย 

ป พ.ศ. หม่ืนลาน (บาท) 
2548 2.41 
2549 2.87 
2550 3.00 
2551 2.90 
2552 2.99 
2553 3.63 
2554 3.64 
2555 4.12 
2556 4.37 
2557 5.08 
รวม 35.01 

ท่ีมา: สมาคมการคาเคร่ืองใชในครัวเรือน (2559) ภาษีนําเขา 0% ตอยอด Shopping Tourism เมืองไทย. 
สืบคนจาก http://www.thaihousewares.com/newsevent_detail.php?id=194 

 
นอกจากนี้สถิติการนําเขาสินคาฟุมเฟอยในชวงเดือนมิถุนายนในป 2561 มีมูลคานําเขา 

2,249 ลานเหรียญสหรัฐ เพิ่มข้ึน 11.9% ซ่ึงเปนการนําเขาสินคาแบรนดช้ันนําเขามาขายใหนักทองเทีย่ว
ท้ังในสนามบิน (ดิวต้ีฟรี) และแหลงชอปปงสําคัญท่ีขายสินคาสําหรับนักทองเท่ียว โดยแบงประเภท
หลักของสินคาฟุมเฟอยท่ีมีการนําเขามาขายดังนี้ เคร่ืองสําอาง มูลคา 109 ลานเหรียญสหรัฐ เพ่ิม 8.2% 
นาฬิกาและสวนประกอบ มูลคา 71 ลานเหรียญสหรัฐ เพิ่ม 32.4%   รวมถึงกระเปา มูลคา 50 ลานเหรียญ
สหรัฐ เพิ่ม 22.5%  ซ่ึงเปนสินคาท่ียังคงไดรับความนิยมจากผูบริโภคอยางตอเนื่อง จากอัตราการขยายตัว
ท่ีเพ่ิมข้ึนนี้เกิดจากการคาออนไลน (อี-คอมเมิรซ) ผานแพลตฟอรมท้ังของไทยและของตางประเทศ
อีกดวย (การคา อุตสาหกรรม คมนาคมม, 2561)  
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นอกจากนี้เอเชียตะวันออกเฉียงใตถือวาเปนตลาดที่โดดเดนสําหรับสินคาแบรนดเนม
หรูหรา ในป 1980 ประเทศไทยไดรับการพิจารณาวาเปนตลาดเฉพาะสําหรับผูบริโภคท่ีรํ่ารวยหลังจาก
ท่ีประเทศกลายเปนเสือเศรษฐกิจ (Chadha and Husband, 2006) สวนหนึ่งเปนผลมาจากจํานวนชน
ช้ันสูงและชนช้ันกลางท่ีเพิ่มสูงข้ึนซ่ึงสงผลใหความตองการสินคาฟุมเฟอยสูงข้ึน (Wiedmann et al., 
2009) คนเอเชียมีแนวโนมท่ีจะเปนเจาของสินคาแบรนดหรูมากข้ึนเพื่อกําหนดอัตลักษณและสถานะ
ทางสังคมของตนเอง (Chadha and Husband, 2006) เนื่องจากปจจัยหลายประการเชนเศรษฐกิจการคาใหม
และอํานาจการใชจายท่ีเพิ่มข้ึน (Jackson, 2004) 

แนวโนมของผูบริโภคในประเทศไทยท่ีใชสินคาแบรนดหรูหรา เพ่ือเสริมภาพลักษณ
และสถานภาพทางสังคม มีแนวโนมสูงกวาคาเฉล่ียของเอเชียต้ังแตป 2550 เปนตนมา แมวาภาพรวม
ทางเศรษฐกิจจะอยูในภาวะถดถอย แตกลุมผูบริโภคที่มีฐานะยังคงใหความสําคัญกับการใชสินคา
แบรนดเนมหรูหรา และการจับจาย (กมล โสระเวช, 2558) สําหรับกลุมผูบริโภคเปาหมายท่ีผูผลิต
สินคาแบรนดหรูหราไดใหความสนใจอยางมาก แบงออกเปน 3 กลุมหลัก คือ 1) กลุม Baby Boom 
เปนกลุมท่ีมีฐานะ มีกําลังซ้ือสูง เปนกลุมท่ีคอนขางใชเวลาในการตัดสินใจซ้ือสินคาแบรนดหรูหรา 
2) กลุม Generation X เปนกลุมคนทํางานที่กําลังสรางสถานภาพทางสังคมใหทัดเทียมผูอื่น สราง
ความม่ันคงในชีวิต สนใจกิจกรรมบันเทิงเพื่อการพักผอน และตองการภาพลักษณท่ีดีในสังคม และ 
3) กลุม Generation Y เปนกลุมนักเรียนนักศึกษา ผูเร่ิมตนทํางาน คนรุนใหม มีความคิดเปนของตัวเอง 
ติดตามแฟช่ัน และมีความสามารถดานเทคโนโลยีมากกวาสองกลุมแรก (Evelyn & Brannon, 2010)    

จากขอมูลในขางตนแสดงใหเห็นวา ธุรกิจสินคากระเปาแบรนดเนมสามารถเติบโตข้ึน
ไปได  เนื่องจากผูคนไดใหความนิยมในสินคาแบรนดเนมมากข้ึน และยังมีความตองการใหกระเปา
แบรนดเนมหรูหราเขามาเปนสวนหนึ่งในการบงบอกความเปนตัวตนของบุคคลนั้น ๆ และรสนิยม
ของผูใชงาน รวมถึงการไดรับการยอมรับจากสังคมภายนอก  ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงการ
บริโภคเพื่อสถานะ อิทธิพลทางสังคม และภาพลักษณของแบรนดสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
กระเปาแบรนดเนม เพื่อใหผูประกอบการธุรกิจและผูท่ีสนใจในการดําเนินธุรกิจกระเปาแบรนด
หรูหรา สามารถนําผลการศึกษาท่ีไดจากการวิจัยในคร้ังนี้ไปใชเปนแนวทางในการวางแผนและปรับ
กลยุทธสินคาใหสอดคลองตอความตองการของผูท่ีสนใจซ้ือกระเปาแบรนดเนมหรูรา ใหมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งข้ึน สรางการรับรูในเชิงบวก ความเช่ือม่ันตอสินคาหรือแบรนดอันจะนําไปสูการตั้งใจซ้ือของ
ผูบริโภค 
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1.2  คําถามงานวิจัย 
การตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนมของผูบริโภคไดรับผลกระทบจากการบริโภคเพื่อ

แสดงสถานะ ผลกระทบจากสังคม และภาพลักษณของแบรนดสินคา หรือไม 
 
 
1.3  วัตถุประสงคงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาผลกระทบของการแสดงสถานะทางสังคมท่ีมีผลตอการตัดสินซ้ือกระเปา
แบรนดเนม 

2. เพื่อศึกษาผลกระทบของอิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลตอการตัดสินซ้ือกระเปาแบรนดเนม 
3. เพื่อศึกษาผลกระทบของภาพลักษณของแบรนดสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินซ้ือกระเปา

แบรนดเนม 
 
 
1.4  ขอบเขตการวิจัย 
 

1.4.1  ขอบเขตดานเนื้อหา 
1.4.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซ้ือกระเปา

แบรนดเนม (Purchasing decision) 
1.4.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

 ปจจัยการบริโภคเพื่อสถานะ (Status consumption) 
 ปจจัยอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
 ปจจัยภาพลักษณของแบรนดสินคา (Brand Image) 

 
1.4.2  ขอบเขตดานประชากร 

1.4.2.1 ประชากร ไดแก ผูบริโภคท่ีมีความสนใจท่ีจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม
และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 

1.4.2.2 ตัวอยาง ไดแก ผูบริโภคท่ีมีความสนใจท่ีจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม
ท้ังชายและหญิงซ่ึงพักอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ขนาดกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง 
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1.5  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
1. นําผลการวิจัยคร้ังนี้เปนประโยชนแกผูผลิตและผูประกอบการกระเปาแบรนดเนม

ในการสรางความแตกตางในตัวผลิตภัณฑกระเปาแบรนดเนม ท่ีจะทําใหเกิดขอไดเปรียบในการแขงขัน
ในตลาดกระเปาแบรนดเนมที่มีผูขายมากราย 

2. นําผลการวิจัยคร้ังนี้มาใชเปนแนวทางในการศึกษาการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
รวมถึงการสรางประสบการณท่ีดีแกผูบริโภคท้ัง 3 มิติ การบริโภคเพื่อสถานะ อิทธิพลทางสังคม 
และภาพลักษณของแบรนดสินคาในการเลือกซ้ือสินคากระเปาแบรนดเนม ซ่ึงจะเปนประโยชนตอ
ผูผลิตหรือผูประกอบการกระเปาแบรนดเนมแบรนดเนมที่จะเขาถึงผูบริโภคไดมากข้ึน  

3. นําผลการวิจัยคร้ังนี้มาใชเปนแนวทางการวางแผนกลยุทธ สนับสนุนการทําการตลาด 
พัฒนาคุณภาพ รวมถึงการใหบริการใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด 
 
 
1.6  คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1. สินคาฟุมเฟอย (Luxury Goods) หมายถึง สินคาหรือบริการที่เกินความจําเปนข้ัน
พื้นฐานในการครองชีพ และมีราคาแพง ซ่ึงอุปสงคสําหรับสินคาหรือบริการนั้นตอบสนองตอการ
เปล่ียนแปลงในรายไดคอนขางสูง กลาวคือ ถารายไดของผูบริโภคเพิ่มข้ึน ปริมาณซ้ือสินคาฟุมเฟอย
จะเพิ่มข้ึนในสัดสวนท่ีมากกวาการเพิ่มของรายได 

2. กระเปาแบรนดเนม (Brand Name Handbag) หมายถึง กระเปาที่ถูกผลิตขึ้นอยาง
ประณีต และใชวัสดุช้ันสูงท่ีมีคุณภาพในการผลิต โดยสวนใหญแลวกระเปาแบรนดเนมนั้นเปนยี่หอ
ท่ีมาจากแบรนดชาติตะวันตก เชน เยอรมัน ฝร่ังเศส อิตาลี เปนตน ไดแก Louis Vuitton, Chanel, Hermes, 
Gucci, Prada, Coach, Dior Balenciaga เปนตน โดยกระเปาแบรนดเนมนั้น มีราคาที่คอนขางสูง 
มีความหรูหรา และมีการออกแบบท่ีสวยงาม 

3. ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคท่ีมีความสนใจท่ีจะซ้ือกระเปาแบรนดเนมและพักอาศัย
อยูในกรุงเทพมหานคร 

4. การบริโภคเพื่อสถานะ (Status consumption) หมายถึง กระบวนการสรางแรงบันดาลใจ
ของแตละคนท่ีปรับปรุงสถานะทางสังคมของตนเองผานการบริโภคสินคาอุปโภคบริโภคท่ีเห็นได
ชัดเจนและใชเปนสัญลักษณท่ีบงบอกสถานะของตัวบุคคลและคนรอบขางอ่ืน ๆ ท่ีมีความสําคัญ  

5. อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) หมายถึง การกระทําโดยคนหนึ่งหรือหลาย
คนเพื่อท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือความคิดหรือความรูสึกของคนอ่ืน 
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6. ภาพลักษณของแบรนดสินคา (Brand Image) หมายถึง ภาพลักษณที่เกิดขึ้นในใจ
ผูบริโภคตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง โดยสวนมากมักมีการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือใหผูบริโภค
เขาใจถึงลักษณะเฉพาะตัวและสรางจุดขายของตราสินคานั้น  ๆเพื่อสรางความแตกตางจากตราสินคาอ่ืน  ๆ
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 
2.1  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการบริโภคเพ่ือ (Status Consumption) 

Bierstedt (1970) Dawson and Cavell (1986) Donnenwerth and Foal (1974) ไดกล าววา 
สถานะ หมายถึง ตําแหนงหรืออันดับในสังคมหรือกลุมท่ีเปนตัวช้ีวัดบุคคลนั้น ๆ โดยผูอ่ืนรอบขาง  

Donnenwerth and Foal (1974) ไดกลาววา สถานะ หมายถึง การแสดงออกของ
การประเมินผลการตัดสินท่ีบงบอกถึงความสูง หรือ ต่ําของศักดิ์ศรี ความเคารพ ความนับถือ หรือ 
ความอิจฉา สถานะเปนรูปแบบของอํานาจที่ประกอบดวยความเคารพ การพิจารณาและความอิจฉา
จากผูอ่ืน รวมถึงแสดงถึงเปาหมายของวัฒนธรรม  หลายคนตองการสถานะและทุมเทพลังจํานวน
มากเพ่ือรับมัน (Barkow, 1992) นักวิชาการจําแนกสถานะท่ีแตกตางกันสามแบบ อันแดบแรก คือ 
สถานะตามนิยามหรือหนาท่ีท่ีไดรับมอบหมาย เชน ความภักดี อันดับสองคือ สถานะโดยความสําเร็จ 
บุคคลท่ีมีสถานะสูงกวาnถาเขาหรือเธอทํางานท่ีดีกวาเม่ือเทียบกับคนอ่ืน ๆ ในสายงานของเขาหรือ
เธอและอันดบัสาม สถานะโดยการบริโภค (Hayakawa, 2506; Brown, 2534) โดยความสนใจของตนเอง
จะเปนสวนของสถานะทางสังคมประเภทสุดทายซึ่งก็คือ การไดมาซึ่งการครอบครองเปนเจาของ
ผลิตภัณฑมีการใชสัญลักษณ (Levy, 1959; 1978)  ผูบริโภคไดรับ เปนเจาของ ใชงาน และแสดงออก
ถึงสินคาและบริการบางอยางเพื่อเสริมสรางความรูสึกของตนเอง เพื่อนําเสนอภาพลักษณของส่ิงท่ี
พวกเขาเปน การแสดงออกถึงส่ิงท่ีพวกเขารูสึกและคิดและ นํามาซ่ึงเประเภทของความสัมพันธทาง
สังคมที่พวกเขาตองการ (Goffinan, 1959; Belk, 1988; Ewen, 1988; Braun and Wicklund, 1989) 
บางความหมายของผลิตภัณฑสามารถพบไดในคุณคาทางสถานะของพวกเขาท่ีเปนผลมาจากการประเมิน
ของคนอื่น (Dawson and Cavell, 1987) นี่คือเหตุผลท่ีเราอางถึงการซ้ือสวนใหญจะเปน "สัญลักษณ
ทางสถานะ" ใชผลิตภัณฑเพื่อภาพลักษณของสถานะไดรับความสนใจเปนพิเศษจากนักวิชาการเลย
ทีเดียว  

ตั้งแต Veblen (1899, 1953) กําหนดสูตรความคิดของการบริโภคเพื่อการโออวด เพ่ือ
อางถึงการปฏิบัติของการใชผลิตภัณฑเพื่อสงสัญญาณใหเกิดแรงบันดาลใจในสวนของสถานภาพ
ทางสังคมตอผูบริโภครายอ่ืน (Mason, 1981; Braun and Wicklund, 1989) ในขณะที่ Veblen ไดกลาววา 
สวนใหญความสามารถของคนรวยท่ีจะสามารถใชชีวิตอยางสะดวกสบาย ขณะท่ีในประเทศอุตสาหกรรม
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จํานวนมาก เชน อเมริกา ประชาชนสวนใหญมีความคิดท่ีจะใชชีวิตอยางสะดวกสบาย มากกวาความจําเปน 
(Csikszentmihalyi and Rochberg-Halton, 1981)  

Packard (1959) ไดนําเอาแนวคิดของ Veblen ทางเศรษฐกิจของการบริโภคเพื่อการโออวด
และนําไปใชกับสังคม โดยแนะนําวาผูคนบริโภคผลิตภัณฑเพื่อแสดงถึงระดับทางสถานะท่ีเหนือช้ัน
เพื่อตอตนเองและตอเพ่ือน 

Packard (1959) ไดกลาววา ผูแสวงหาสถานะ คือ คนท่ีพยายามอยางตอเนื่องเพื่อลอมรอบ
ตัวเองดวยส่ิงท่ีทําใหเห็นไดชัดวาพวกเขาอยูในระดับท่ีเหนือกวาตามท่ีพวกเขาอยากใหเปนคําอธิบาย
อีกอยางสําหรับวิธีท่ีผูบริโภคใชผลิตภัณฑเพ่ือสถานะทางสังคมคือ การบริโภคเพ่ือแสดงสถานะ 
ตามท่ีกลาวไว (Scitovsky, 1992) โดยการอยูกันเปนกลุม เปนท้ังส่ิงจําเปน และความพึงพอใจของ
มนุษย โดยคนเรามักจะเลียนแบบสมาชิกในกลุมเพื่อท่ีจะไดรับการยอมรับในฐานะสมาชิกกลุม 
Scitovsky ยังคงถกเถียงวาความตองการสถานะมีความเกี่ยวของมากกวาการไดรับการยอมรับความ
เปนสมาชิกกลุม ผูคนยังคนหาความแตกตางและการยอมรับภายในกลุมของพวกเขาและพยายาม
อยางมากเพ่ือส่ิงเหลานี้ (Scitovsky, 1992) กลาววา ผูคนยังใชรายไดเพื่อวัดความสําเร็จในชีวิต
และเพื่อไดรับการยอมรับจากการใชเงินเพื่อแสดงวาพวกเขาเปนประสบความสําเร็จทางการเงิน 
(Dawson and Cavell, 1987) ดังนั้นผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑท่ีแสดงใหเห็นถึงสถานะของผูซ้ือมีผลตาม
กลุมคนท่ีมีความสําคัญตอความคิดของคนนั้น ๆ นี่คือสาระสําคัญของแนวคิดของการบริโภคเพ่ือ
สถานะ สําหรับวัตถุประสงคของการศึกษา ณ ปจจุบัน ถูกกําหนดความหมาย การบริโภคเพื ่อ
สถานะวาเปน กระบวนการสรางแรงบันดาลใจโดยบุคคลผูซ่ึงมุงม่ันท่ีจะปรับปรุงสถานะทาง
สังคมของพวกเขาผานการบริโภคสินคาบริโภคเพื่อการบริโภคเพื่อความโออวดและเปนสัญลักษณทาง
สถานะท้ังสําหรับบุคคลนั้นและบุคคลอื่นท่ีมีความสําคัญรอบขาง 
 
 
2.2  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

Deutsch and Gerard (1955) กลาววา อิทธิพลทางสังคม หมายถึง การโนมนาวดวยขอมูล
จากผูอื่นที่สงผลตอการใชชีวิต เมื่อทําการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะมองหาแนวทาง 
การประเมินท่ีหลากหลายจากผูอ่ืนหรือไดรับขอสรุปจากกลุมผูใชแบรนดสินคานั้น ๆ (Park and Lessig, 
1977) อิทธิพลของกลุมตัวอยางข้ึนอยูกับความนาเช่ือถือของผูบริโภค (Kelman, 1961; McGuire, 
1969)  

ในบริบทของการโฆษณาผูเช่ียวชาญที่มีความรูความเขาใจมักจะถูกจางมาเพื่อการรับรอง
ผลิตภัณฑ กฎของอิทธิพลทางสังคมถูกกําหนดใหเปนอิทธิพลท่ีมีความสอดคลองกับความคาดหวัง
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ของบุคคล กลุม หรือ ตนเอง (Deutsch and Gerard, 1955) การศึกษาเรื่องอิทธิพลทางสังคมน้ีมีผลมา
จากงานวิจัยกอนหนานี้เกี่ยวกับกลุมท่ีเปนตัวอยางในดานจิตวิทยาสังคมและการตลาด ตัวอยางเชน 
(Venkatesan, 1966) ไดศึกษากลุมตัวอยางท่ีดีท่ีสุด ของผูเขารวมท้ังหมดและเปนท่ีถกเถียงกันอยูถึง
ผลการประเมินของกลุมตัวอยาง   

Staxord (1966) ไดกลาววา ในการศึกษาที่คลายกัน สมาชิกในกลุมตัวอยางมีแนวโนม
ท่ีสอดคลองกับผูนําของกลุมในการเลือกแบรนด นักวิจัยบางคนมีการโตแยงวาธรรมชาติของอิทธิพล
เชิงบรรทัดฐานทางสังคมอาจจะแตกตางกันไปตามการปฏิบัติตามบรรทัดฐานของกลุมวาเปนไป
โดยสมัครใจหรือไมสมัครใจ (Burnkrant and Cousineau, 1975; Park and Lessig, 1977) ตัวอยางเชน 
ตัวบุคคลอาจจะปฏิบัติตามบรรทัดฐานของกลุมโดยไมไดตั้งใจเนื่องจากอํานาจของกลุมในการจัดการ
การลงโทษหรือระงับการใหผลตอบแทน 

Park and Lessig เรียกส่ิงนี้วา อิทธิพลเชิงบรรทัดฐานทางสังคม ในกรณีท่ีบุคคลท่ีเกี่ยวของ 
มีพฤติกรรมท่ีสงผลกระทบตอสังคมซ่ึงสามารถตรวจสอบไดโดยการอางอิงจากกลุมสมาชิก อิทธิพล
เชิงบรรทัดฐานทางสังคมนี้ถูกนํามาใชในการโฆษณาโดยแสดง การใชงานผลิตภัณฑ หรือแบรนด
สินคา เพ่ือปองกันจากปฏิเสธจากผูบริโภคโดยอางอิงจากกลุมคนท่ีถูกกําหนดไวในสังคม ในทางกลับกัน
การปฏิบัติตามความสมัครใจอาจเกิดข้ึนจากความตองการของแตละบุคคลในการยกระดับภาพลักษณ
หรือแนวคิดของตนเองดวยกําหนดบรรทัดฐานของตนเองหรือการปฏิบัติตามของกลุมท่ีตนเองนิยม 
(McGuire, 1969; Park and Lessig, 1977; Park and Mittal, 1985 )  

Park and Lessig กลาววา อิทธิพลดานการแสดงคานิยม เปนวิธีหนึ่งในการบรรลุเปาหมาย 
ท่ีมีการเช่ือมโยงทางจิตวิทยาหรือการกําหนดกับกลุมอางอิงโดยใชความเห็นและพฤติกรรมของกลุม
ท่ีถูกอางอิง (Kelman, 1961) การเช่ือมโยงทางจิตวิทยากับกลุมท่ีถูกอางอิงท่ีตนเองใหความนิยม ชวยเพิ่ม
ความรูสึกมีคุณคาในตนเองและแนวคิดของตนเองโดยการสรางแบบจําลองที่จะยึดเอาพฤติกรรม
ของตนเอง (Burnkrant and Cousineau, 1975; Kelman, 1961)   

อิทธิพลดานการแสดงคานิยมนั้นข้ึนอยูกับความนาดึงดูดของผูอางอิง ความนาดึงดูดใจ 
คือขอบเขตท่ีผูอางอิงมีคุณลักษณะท่ีตองการหรือมีบทบาทท่ีเปนท่ีนิยมในกลุมอางอิง (Kelman, 1961; 
McGuire, 1974) อิทธิพลดานการแสดงคานิยมถูกควบคุมในการโฆษณาโดยใชคนดังท่ีมีช่ือเสียง 
หรือผูแถลงขาวท่ีมีช่ือเสียงในเชิงพาณิชย โดยการเชื่อมโยงการใชผลิตภัณฑ กับการใชกลุมอางอิงท่ีมี
อิทธิพลตอการโฆษณาบอยคร้ังก็ยังไมชัดเจนภายใตเง่ือนไขท่ีนักการตลาดควรจะพยายามใชอิทธิพล
ประเภทหน่ึงแทนอีกประเภทหนึ่ง ในสวนนี้จะระบุปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกลุมอางอิง 

Bourne (1957) กลาววา ความออนไหวทางความรูสึกของกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอ
การเลือกผลิตภัณฑหรือแบรนดข้ึนอยูกับความนาสนใจของผลิตภัณฑ ในระดับนาสนใจของผลิตภัณฑ
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หมายถึง รูปแบบผลิตภัณฑท่ีโดดเดนหรือสะดุดตาจากผูบริโภค ในระดับความนาสนใจของตราสินคา 
หมายถึง ความสะดวกของผูบริโภค ซ่ึงสามารถระบุแบรนดเฉพาะของผลิตภัณฑที่ผูอื่นกําลังใช 
สินคาท่ีสามารถระบุไดงายคือ สินคาสาธารณะท่ีถูกกําหนดไว ในขณะท่ีสินคาท่ีมีช่ือแบรนดท่ีระบุ
ไดงายกวา จะเรียกวาเปนสินคาสวนตัว (Bourne, 1957) 
 
 
2.3  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณแบรนดสินคา (Brand Image) 

Lau and Phau (2007) กลาววา ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง การรับรูและความเช่ือของ
ลูกคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเฉพาะ (Lau and Phau, 2007; Rubio et al., 2014) มันถูกฝงอยูในความทรงจํา
ของผูบริโภคและจะสะทอนออกมาในพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Diallo et al., 2013). 

Diallo et al. (2013) กําหนดวา ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง ความเขาใจของผูบริโภค 
ตามแตลักษณะเฉพาะของแบรนด เม่ือมีความเขาใจเพ่ิมมากข้ึนใน ความทรงจําของผูบริโภค แบรนด
นั้น ๆ จะยิ่งใกลเคียงกับการไดรับการเลือกซ้ือมากข้ึน ดังนั้นภาพลักษณตราสินคาท่ีดี ควรที่จะแนะนํา
และใหความเขาใจแกผูบริโภค อยางสมํ่าเสมอ เพ่ือสรางภาพจําท่ีฝงแนนกับกลุมลูกคา (Lau and Phau, 
2007) ความประทับใจของแบรนดท่ีเปนท่ีรูจักในความทรงจําของผูบริโภคเพิ่มข้ึนตามประสบการณ
ท่ีลูกคาไดสัมผัสกับแบรนด (Rubio et al., 2014) ยิ่งไปกวานั้นเม่ือการเช่ือมโยงภาพลักษณตราสินคา
เช่ือมตอกันอยางแข็งแกรง ภาพลักษณของแบรนดท่ีถูกสรางข้ึนจะย่ิงมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Lau and 
Phau, 2007) 

แบรนดที่ดีสามารถตราตึงความประทับใจของผูบริโภคและเสริมสรางการรับรูถึง
ผลิตภัณฑของคนน้ัน (Grewal and Krishnan, 1998) เม่ือภาพลักษณตราสินคาแข็งแกรงในใจของผูบริโภค 
ผลิตภัณฑสามารถไดรับแรงดึงดูดมากข้ึน ซ่ึงนั่นมีผลทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ 
(Shamma and Hassan, 2011) 

Park, Jaworski, and Maclnnis (1986) ไดแยงวาภาพลักษณตราสินคาเปนปรากฏการณ
การรับรูท่ีไดรับผลกระทบจากกิจกรรมการส่ือสารขององคกรโดยวิธีการที่ผูบริโภคสามารถนําไป
เช่ือมโยงจิตใจของผูบริโภคกับผลิตภัณฑแบรนดไดอยางอิสระ อยางไรก็ตามภาพลักษณของตราสินคา
สามารถแบงออกเปน 3 โครงสราง ท่ีซ่ึงใชงานได เปนสัญลักษณและท่ีมีประสบการณ มีรายละเอียดดังนี้ 

1. ภาพลักษณการทํางาน: การทํางานของผลิตภัณฑสามารถชวยใหผูบริโภคแกปญหา
บริโภคของพวกเขาและปองกันปญหาท่ีอาจเกิดข้ึน 

2. ภาพลักษณสัญลักษณ: แบรนดสามารถตอบสนองความตองการภายในของผูบริโภค 
เชน การเพิ่มคุณคาของตนเอง สถานะทางสังคมการจดจําตนเอง เปนตน 
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3. ภาพลักษณประสบการณ: แบรนดสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคใน
การแสวงหาความหลากหลายและการกระตุนเพื่อใหพวกเขาไดรับความพึงพอใจจากประสบการณ 
 
 
2.4  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อสินคา (Purchase intention) 

Kakkosa, Trivellasb, and Sdrolias (2015) ไดกลาววา ความต้ังใจซ้ือ คือ ส่ิงท่ีชวยสะทอน
พฤติกรรมของผูบริโภคกอนการซ้ือสินคาบางอยางในอนาคต ซ่ึงผูบริโภคจะมีการวางแผนการซ้ือโดย
ตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาบางอยางในอนาคตอันใกล การวางแผนนี้จึงเปนข้ันตอนของการพิจารณากอน
การซ้ือสินคาท่ีจะเกิดข้ึนจริงในอนาคต 

Whitlar, Geurts, and Swenson (1993) ไดใหคํานิยามของคําวา ความตั้งใจซ้ือ คือ แนวโนม
การซ้ือสินคาของผูบริโภคท่ีเกิดจากความต้ังใจซ้ือหรือเจตนาซ้ือ มีจุดมุงหมายท่ีจะซ้ือตามสัดสวนรอยละ
ของการซ้ือท่ีเปนไปไดของแตละบุคคลท่ีจะซ้ือสินคานั้นจริง 

Lu, Chang, and Chang (2014) ไดกลาววา ความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภค คือ ความรูสึก
ของผูบริโภคดานบวกท่ีมีตอสินคาทําใหเกิดความพยายามท่ีจะซ้ือสินคานั้น ๆ ผูบริโภคจะมีทัศนคติ
ท่ีดีตอสินคานั้น  ๆซ่ึงสงผลใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาชนิดนั้นจนทําใหเกิดความตั้งใจซ้ือสินคา 

Kim et al. (2012) กลาววา ความตั้งใจซ้ือ คือ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑจากรานคาเดิม
หรือแบรนดเดิม สืบเนื่องมาจากความพึงพอใจที่ไดรับจากประสบการณการซ้ือในคร้ังแรกท่ีอาจเกิด
จากปจจัยภายนอกและปจจัยภายในของตัวผูบริโภคเอง 

ความต้ังใจซ้ือเปนสัญญาโดยนัยท่ีลูกคาจะซ้ือสินคาเม่ือใดก็ตามท่ีลูกคามีความตองการ
สินคานั้น ความต้ังใจซ้ือมีความสําคัญมากเนื่องจาก บริษัทตองการท่ีจะเพิ่มยอดขายของผลิตภัณฑท่ี
เฉพาะเจาะจง เพื่อวัตถุประสงค หรือเพื่อเพิ่มกําไรของพวกเขา ความตั้งใจซื้อที่แสดงใหเห็น
ความประทับใจของ การเก็บขอมูลลูกคา วาลักษณะท่ีโดดเดนบางอยางของแบรนดที่มีอิทธิพลตอ
ความต้ังใจซ้ือ (Tariq, Nawaz, and Butt, 2013) 

ความตั้งใจซ้ือถูกกําหนดไวคือ ความเปนไปไดของผูบริโภคที่จะมีการซ้ือสินคาในอนาคต 
เนื่องจากเปนการแสดงถึงความต้ังใจของลูกคาท่ีจะผูกมัดการกระทําอันเกี่ยวถึงการบริโภคสินคาท่ี
จะเกิดข้ึนในอนาคต 

การวิจัยตาง ๆ ไดใชความต้ังใจในการซ้ือเพื่อประเมินผลกําไรของแบรนดสินคาในอนาคต 
มีการทําความเขาใจกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคซ่ึงเปนส่ิงสําคัญตอองคกรเพื่อท่ีดึงดูด
และรักษาลูกคาไว (Ko, Kim, and Zhang, 2008) ดังการวิจัยกอนหนานี้ความต้ังใจซ้ือมีความเกี่ยวของ
กันกับทัศนคติและความพึงพอใจตอแบรนดสินคาหรือผลิตภัณฑเปนอยางมาก (Kim and Ko, 2010; 
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Kim and Lee, 2009) เนื่องจากความสัมพันธระหวางลูกคานั้นถูกสรางข้ึนบนทัศนคติท่ีมีตอแบรนด
สินคา ความต้ังใจซ้ือท่ีคาดวาจะไดรับอิทธิพลจากความสัมพันธดังกลาว  
 
 
2.5  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมสินคาฟุมเฟอย (Luxury goods industry) 

จากขอมูลของ Euromonitor International (2019a) ปจจุบันตลาดสินคาฟุมเฟอยของไทย
อยูท่ี 242.2 พันลานบาทและคาดวาจะสูงถึง 340.0 พันลานบาทในป 2023  เชน การเติบโตถึง 40% 
ตลาดมีการเติบโตเนื่องจากความเปนวัตถุนิยมท่ีเพ่ิมข้ึนของผูบริโภคชาวไทย นอกเหนือจากการเติบโต
ทางเศรษฐกิจและการสงเสริมของประเทศไทยในฐานะแหลงชอปปงสุดหรูสําหรับนักทองเท่ียวโดย
รัฐบาล (KenResearch, 2017) 

จากขอมูลของกลุม the Oxford Business Group (2016) ลักษณะทางประชากรของ
ประเทศไทยกําลังผลักดันการเติบโตของตลาดสินคาฟุมเฟอยเนื่องจากการรวมกันของประชากร
ขนาดใหญในชวงอายุระหวาง 30 ถึง 34 (7.2% ของประชากร) และความเจริญรุงเรืองท่ีเพิ่มข้ึนของ
ท้ังประเทศพรอมกับชนช้ันกลางท่ีเฟองฟู กลุมอายุนี้คาดวาจะผลักดันรายไดรวมประจําปสูงสุดของ
ประเทศภายในป 2030 คิดเปน 18% ของประชากรท้ังหมดท่ีมีรายได 150,000 USD หรือมากกวา 
(Oxford Business Group, 2016) ส่ิงนี้ไดรับการเสริมจากคูแขงรายใหมจํานวนมากท่ีเขาสูตลาดไทย
สําหรับสินคาฟุมเฟอย เชน MCM, Jimmy Choo, Tiffany & Co, ฯลฯ (Oxford Business Group, 2016) 
ในป 2018 รถยนตหรูหรามียอดขายสูงสุดในกลุมสินคาฟุมเฟอย (125.1 พันลานบาท) รองลงมาคือ
รถยนตหรูหราสวนบุคคล (67.1 พันลานบาท) ในหมวดหมูนี้วิงานวิจัยนี้พิจารณา เส้ือผาเคร่ืองแตงกาย
และรองเทา, แวนตาหรูหราและสินคาเคร่ืองหนังหรูหรา รวมกันมีมูลคาการคาปลีก 1,642,100,000,000 
บาท ในป 2018 คิดเปน 17.4% ของตลาดโดยรวมสําหรับสินคาฟุมเฟอย (Euromonitor International, 
2019b)  

แมจะมีสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจที่ผันผวน ประเทศไทยมีประสบการณผานมา
หลายป ตลาดสินคาฟุมเฟอยสวนบุคคลมีการเติบโตอยางตอเนื่องและคาดวาจะยังคงเปนเชนนี้
ในอนาคตท่ี CAGR 5% ถึง 2023 เม่ือตลาดคาดวาจะทําไดถึง ปริมาณ 86.9 พันลานบาท (Euromonitor 
International, 2019b)  

Bharadwaj, Chaudhary, Kittikachorn, and Rastogi (2017) ไดกลาววา แนวโนมนี้ได
แรงหนุนจากระดับรายไดท่ีเพิ่มข้ึนของคนไทย นอกจากนี้พวกเขาพบวาคนไทยมีระดับหนี้ท่ีสูงข้ึน
เนื่องจากพฤติกรรมการใชจายและไมตองการออมและลงทุน อางอิงจาก (Bharadwaj et al., 2017) 
ผูบริโภคชาวไทยมีความภักดีตอแบรนดมากและยินดีจายราคาท่ีสูงข้ึนสําหรับแบรนดโปรดของพวก
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เขา นอกจากนี้ (Deloitte, 2016) ระบุวาผูบริโภคชาวไทยไดรับอิทธิพลอยางสูงจากโซเชียลมีเดียและ
อินเทอรเน็ต จากผลการวิจัยเกี่ยวกับผลิตภัณฑกอนท่ีจะซ้ือรวมถึงส่ังซ้ือออนไลนโดยตรง การแพร 
กระจายของรูปแบบแบรนดหรูของ (Chadha and Husband, 2006) ไดจัดประเภทพฤติกรรมผูบริโภค
ท่ีฟุมเฟอยในเอเชีย เปน 5 ระดับ ไดแก การเอาชนะ จุดเร่ิมตนของเงิน การโออวด การใชตาม
ความเหมาะสม และการใชตามวิถีชีวิต  

ในขณะที่งานวิจัยของ (Tovikkai and Jirawattananukool) ไดอธิบายอยางชัดเจนถึง
วัฒนธรรมความเปนไทยท่ีคอยๆพัฒนาจากระดับการเอาชนะ เชน กฎอํานาจนิยม ความยากจนและ
การกีดกัน จนถึงระดับจุดเร่ิมตนของเงิน เชน การเติบโตทางเศรษฐกิจการเพิ่มข้ึนของเคร่ืองแตงกาย
และรองเทา 7.380 ความหรูหราระดับพรีเม่ียม ความงามและการดูแลสวนบุคคล เคร่ืองใชไฟฟารวม
แบบพกพา 11.232 67.115 6.174 16.528 19 เคร่ืองเขียนและเคร่ืองเขียนหรูหรา 175 แวนตาหรูหรา 
สินคาเคร่ืองหนังหรูหรา 3.565 นาฬิกาหรูมูลคาการขายของสินคาหรูหราสวนบุคคล 2018 (ลานบาท) 
ประชากรชนช้ันกลาง ตอมาถึงระดับการโออวด เชนวัตถุนิยม, รับสัญลักษณของความม่ังค่ังและแสดง
สถานะทางเศรษฐกิจ (Tovikkai and Jirawattananukool, 2010)  

จากขอมูลของ Pattanayanon (2018) ไดกลาวไววา ผูบริโภคชาวไทยมีอิทธิพลหลาย
อยางท่ีสงผลตอการบริโภคสินคาฟุมเฟอย เพ่ือนเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจ รองลงมาคือ
ครอบครัวและส่ือ (Pattanayanon, 2018) นอกจากนี้กระแสนิยมยังเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเส้ือผาและรองเทา (Deloitte, 2016) นอกจากน้ีพระพุทธศาสนายังกําหนดพฤติกรรมของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับความเช่ือม่ันในการใชชีวิตและระลึกอยูกับปจจุบันซ่ึงเปนจุดเดียวในเวลาท่ีสามารถ
ควบคุมไดโดยบุคคล ไมใชอดีตหรืออนาคต สิ่งนี้สะทอนใหเห็นถึงแนวโนมการใชจายที่สูงและ
อัตราสวนหนี้สินท่ีสูงข้ึนในประเทศไทยเม่ือเทียบกับประเทศอ่ืน ๆ ในภูมิภาค (Koh, 2018) 
 
 
2.6  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับกระเปาแบรนดเนม (Luxury handbags) 

ตามคํากลาวของ Danziger (2005) คําวาหรูหรานั้นมาจากคําภาษาละตินท่ีแปลวา 
"สวนเกิน" อยางไรก็ตามความหรูหรานั้นถูกนิยามในรูปแบบท่ีหลากหลาย Chadha and Husband (2006) 
ระบุวาความหรูหราประกอบดวยผลิตภัณฑคุณภาพสูงท่ีผลิตโดยแบรนดหรูท่ีมีช่ือเสียง ในขณะท่ีคํา
จํากัดความของความหรูหราครอบคลุมสวนประกอบทางการเงิน ความชอบสวนบุคคล ฟงกชัน
การใชงานและคานิยมทางสังคม (Hennigs et al., 2012)  

จากมุมมองของลูกคาสินคาหรูหรามี 6 คุณลักษณะที่สําคัญ ไดแก ราคา คุณภาพ 
ความสวยงาม ส่ิงของท่ีหายากความพิเศษ และสัญลักษณ (Heine, 2012) สินคาหรูหรา เชน กระเปา
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หลุยสวิตตอง (Louis Vuitton) และกระเปาชาแนล (Chanel) มีคุณสมบัติเฉพาะ เชนราคาสูง คุณภาพ
ท่ีดีเยี่ยม การออกแบบท่ีสวยงาม ความตองการและอ่ืน ๆ (Dubois and Duquesne, 1993) 

Zhang and Benyoucef (2016) ไดช้ีไปท่ีลูกคาท่ีซ้ือสินคาหรูหราเนื่องจากถูกดึงดูดโดย
แบรนดและสถานะอันทรงเกียรติ ทําใหกระเปา Hermes ซ่ึงมุงเนนตลาดระดับสูงและตลาดเฉพาะ
กลุม ในทางตรงกันขามลูกคาสวนใหญมุงเนนไปท่ีฟงกชันและราคาเม่ือซ้ือสินคาท่ีมีท่ัวไปในตลาด 
เชนกระเปา Zara (O'Cass and McEwen, 2004; Piacentini and Mailer, 2004)  

อยางไรก็ตาม Phau and Prendergast (2000) ไดเสนอมุมมองท่ีแตกตางกันโดยใหเหตุผลวา
มี 5 องคประกอบของความหรูหรา ไดแก ความพิเศษ, การรับรูถึงคุณภาพ, การรักษาระดับการขาย 
ความภักดีของลูกคาและเอกลักษณของแบรนดท่ีมีช่ือเสียง ในทางกลับกัน Shipman (2004) ไดโตแยงวา
การวิเคราะหทางอารมณ เชน ภาพลักษณและบุคลิกภาพ นั้นไดรวมกันในองคประกอบของสินคา
หรูหรา  

Piacentini and Mailer (2004) Vickers and Renand (2003) ไดกลาววา สินคาหรูหราสินคา
ฟุมเฟอยเปนสินคาท่ีมีเอกลักษณสวนบุคคลและสังคมระดับสูงซ่ึงมีลักษณะเปนมิติการโตตอบทาง
สัญลักษณ สําหรับสินคาฟุมเฟอย สัดสวนของประโยชนการใชงานตอราคาอยูในระดับตํ่า ในขณะท่ี
สัดสวนของประโยชนท่ีจับตองไมไดตามแตละสถานการณตอราคาอยูในระดับสูง (Nueno and Quelch, 
1998) ในขณะเดียวกันเราควรพิจารณาสังคมและอิทธิพลของผูบริโภคเม่ือตัดสินใจวาจะซ้ืออะไร
และเหตุผลในการซ้ือของผูบริโภค (Smith et al., 2008; Davies et al., 2012) 
 
 
2.7  กรอบแนวคิดงานวิจัย (Conceptual Framwork)  

กรอบแนวคิดของงานวิจัยฉบับนี้คือการศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (X) 
ไดแก Status Consumption (X1) Social Influence (X2) และ Brand Image (X3) ท่ีสงผลตอตัวแปรตาม 
(Y) คือ การตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม โดยสามารถแสดงความสัมพันธเปนแผนภาพไดดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 
 
2.8  สมมติฐานการวิจัย 

1. ความสัมพันธของ Status Consumption และการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม 
การบริโภคเพื่อสถานะ มีหนึ่งมิติ คือ ความสนใจในการบริโภคเพื่อสถานะซ่ึงเกี่ยวของ

กับความตองการเพื่อแสดงสถานะและการบริโภคเพื่อโออวดผูอ่ืน ความตองการเพื่อสถานะเกี่ยวของ
กับความสนใจในกการแสดงสถานะและผลิตภัณฑที่สามารถแสดงถึงสถานะของผูบริโภค 
ดวยการบริโภคเพื่อโออวดผูอ่ืนนั้น เปนความรูสึกพึงพอใจเกิดจากการตอบสนองของผูอ่ืนท่ีไดเห็น
การใชสินคาท่ีแสดงสถานะ ไมใชคุณลักษณะเชิงบวกของสินคาหรือบริการท่ีจะเปนปญหาสําคัญ 
แตเพื่อความม่ังค่ังท่ีผูซ้ือแสดงใหเห็นโดยดูแลรักษาสินคาเพื่อการบริโภคเพื่อแสดงสถานะ (Mason, 
1981) ในขณะที่การบริโภคเพื่อโออวดน้ันเกี่ยวของกับการซ้ือสินคาท่ีมีราคาสูงกวาเพื่อเพิ่มอีโกของ
ตัวเอง ดังนั้นการบริโภคสินคาท่ีแสดงสถานะอาจชวยผูบริโภคเอาชนะการเคารพตนเองและการยอมรับ
จากสังคม ยิ่งผูบริโภคแสวงหาสถานะมากเทาใดพวกเขาก็ยิ่งมีสวนรวมในพฤติกรรม เชน การบริโภคเพื่อ
สัญลักษณที่แสดงสถานะเพ่ือเพิ่มสถานะของพวกเขา ดังนั้นจึงนํามาสูสมมติฐานท่ีวาสมมติฐานท่ี 1 
(X1): Status Consumption สงผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม 

2. ความสัมพันธของ Social Influence และการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม 
ขอบแขตของการตัดสินใจซื้อท่ีมาพรอมกับแรงจูงใจในการซ้ือทางอารมณหรือความรู

ความเขาใจอาจอธิบายไดจาก ความรูสึกออนไหวของผูบริโภคท่ีมีตออิทธิพลของกลุมอางอิง การซ้ือ
สินคาท่ีมีแรงบันดาลใจจากความรูความเขาใจนําไปสูการคนหาขอมูลเพื่อเรียนรูเกี่ยวกับสินคานั้น 
ที่เหนือไปกวานั้นก็คือในแงของคุณลักษณะ เชน ราคา คุณภาพ และคานิยม (Ratchford, 1987) สําหรับ
สินคาดังกลาว สําหรับสินคาดังกลาวการไดรับขอมูลที่เกิดจาดอิทธิพลทางสังคม มีแนวโนมที่จะ

การบริโภคเพือ่แสดงสถานะ 

อิทธิพลทางสังคม 

ภาพลักษณของแบรนดสินคาท่ี
สะทอนตัวตน 

การตัดสินใจซ้ือกระเปา
แบรนดเนม 

H1 

H2 

H3 
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ครอบงําอิทธิพลทางสังคมเชิงบรรทัดฐาน เนื่องจากผูอางอิงเปนผูส่ือสารขอเท็จจริงท่ีเกี่ยวของกับ
คุณลักษณะของสินคา แรงจูงใจในการซ้ือสินคานั้นมีคุณลักษณะเฉพาะจากความปรารถนาที่จะ
ตอบสนองความตองการของสังคม ความพึงพอใจที่ไดเปนเจาของสินคา ความตองการท่ีจะแสดงออก
สําหรับสินคาดังกลาว อิทธิพลเชิงบรรทัดฐานไมวาจะเปนประโยชนหรือคานิยมทางสังคมท่ีแสดงออก
ตามธรรมชาติมีแนวโนมท่ีจะครอบงําอิทธิพลของขอมูลเนื่องจากแรงจูงใจจากพ้ืนฐานทางอารมณ
เกี่ยวของกับการเลือกสินคา ดังนั้นจึงนํามาสูสมมติฐานท่ีวาสมมติฐานท่ี 2 (X2): Social Influence 
สงผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม 

3. ความสัมพันธของ Brand Image และการตดัสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม 
จากงานศึกษาตาง ๆ ใหเหตุผลวา ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา และ

การตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธกันโดยตรง ผานมุมมองท่ีหลากหลายของกลุมนักวิจัยท่ีมีความเกี่ยวของ 
ตัวอยางเชน การวิจัยของ (Sasmita and Suki, 2015) ตรวจสอบจุดแข็งของความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณของแบรนดท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถาม 200 คนในการซ้ือสินคาแบรนด
ในมาเลเซีย นอกจากนี้งานศึกษาเนนวามีความสัมพันธเชิงบวกและมีความสําคัญระหวาง ภาพลักษณ
ตราสินคาและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค การวิจัยดําเนินการโดย (Watson et al, 2015) ตรวจสอบ
อิทธิพลของภาพลักษณตราสินคาตอการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑเคร่ืองแตงกายในประเทศเยอรมนี 
ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณตราสินคาสามารถมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือในเชิงบวก ดังนั้นจึงนํามาสู
สมมติฐานท่ีวา สมมติฐานท่ี 3 (X3): Brand Image สงผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 
3.1  วิธีการวิจัย 

งานศึกษาวิจัยเร่ือง การบริโภคเพ่ือแสดงสถานะ ผลกระทบจากสังคม และภาพลักษณ
ของแบรนดสินคา ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการใชแบบสอบถามออนไลน 
(Online Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลท่ีใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถาม
ดวยตนเอง โดยมี รายละเอียดดังนี้ 

 
 

3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 

3.2.1  ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
ประชากรท่ีใชในการศึกษาคนควาคร้ังนี้ คือ ผูหญิงและผูชายวัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 

20-50 ป เนื่องจากคนกลุมนี้มีกําลังซ้ือกระเปาแบรนดเนมดวยตัวเอง และมีกําลังซ้ือสูง หนาท่ีการงานดี 
มีฐานะทางสังคมเยอะและเปนคนท่ีชอบของแบรนดเนม ซ่ึงกลุมนี้คือกําลังทํางานและชอบแตงตัวและ
ตองการเขาสังคมและตองการเปนท่ียอมรับทางสังคม 

 
3.2.2  การเลือกกลุมตัวอยาง 
การเลือกกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคนควาในครั้งนี้คือ  ผูหญิงและผูชายวัยทํางาน

ท่ีใชกระเปาแบรนดเนม ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน กลุมตัวอยาง ผูหญิงและผูชายวัย
ทํางานท่ีมีอายุตั้งแต 20-50 ป เนื่องจากคนกลุมนี้มีกําลังซ้ือกระเปาแบรนดเนมดวยตัวเอง และมี
กําลังซ้ือสูง หนาท่ีการงานดี มีฐานะทางสังคมเยอะและเปนคนท่ีชอบของแบรนดเนม ซ่ึงกลุมนี้คือ
กําลังทํางานและชอบแตงตัวและตองการเขาสังคมและตองการเปนท่ียอมรับทางสังคม ซ่ึงไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอนของกลุมนี้ 
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ดังนั้นผูวจิัยจึงใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมทราบความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 
โดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยาง ดังน้ี 
 

 n = P 1-p Z2

1+E2  
 

เม่ือ n แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
 P  แทน สัดสวนของประชากร 
 Z แทน ระดับความเช่ือม่ันท่ีผูวิจัยกําหนดไว มีคาเทากับ 1.96 ท่ีระดับ ความเชื่อม่ัน 

รอยละ 95 (ระดับ .05)  
 E แทน คาความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = .05 

 
โดยแทนที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5 ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95%

และมีคาความคลาดเคล่ือนท่ี 0.05  
 

 N = 0.05 1-0.05 1.962

1+0.052  
  = 385 
 

ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีคํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และเพิ่มจํานวน 15 ตัวอยาง 
รวมเปนขนาดตัวอยางท้ังหมด 400 ตัวอยาง 

ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีคํานวณไดเทากับ 400 ตัวอยาง 
 

3.2.3  วิธีการสุมตัวอยาง  
ข้ันตอนท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

เพื่อสุมเขตการปกครองเปนกลุมตัวอยาง โดยกรุงเทพมหานครแบงพื้นท่ีการปกครองออกเปน 50 เขต 
ไดเขตท่ีทําการสุมตัวอยางออกมา 5 เขต ไดแก เขตประเวศ เขตบางรัก เขตพญาไท เขตปทุมวัน เขต
วัฒนา 

ข้ันตอนท่ี 2 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกกลุมเปาหมาย
โดยคัดเลือกหางสรรพสินคาและสถานท่ีท่ีมีรานขายกระเปาแบรนดเนม ในการจัดเก็บแบบสอบถาม
นั้น โดยจะคัดเลือกเฉพาะผูท่ีเคยซ้ือกระเปาแบรนดเนม 
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ตารางท่ี 3.1 พื้นที่และสถานท่ีท่ีใชในการเก็บขอมูล 
เขต สถานท่ี 

เขตประเวศ                           หางพาราไดซ พารค 
เขตบางรัก                            โรงแรมเลอบัว 
เขตพญาไท                           La Villa 
เขตปทุมวัน                           หางพารากอน, หางเซ็นทรัลเวิลด 
เขตวัฒนา หางเอ็มควอเทียร, หางดิเอ็มโพเรียม 

 
ข้ันตอนท่ี 3 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนกลุมตัวอยาง

ท่ีจะเก็บขอมูลในแตละเขตพืน้ท่ี ของเขตท่ีเปนยานธุรกจิ จํานวน 5 เขต รวมท้ังส้ิน 400 ชุด ดังนี ้
 
ตารางท่ี 3.2 ขอมูลความการกลุมตัวอยางตามพ้ืนท่ี 

เขต สถานท่ี ขนาดกลุมตัวอยาง 
เขตประเวศ หางพาราไดซ พารค 80 ชุด 
เขตบางรัก โรงแรมเลอบัว 80 ชุด 
เขตพญาไท La Villa 80 ชุด 
เขตปทุมวัน หางพารากอน, หางเซ็นทรัลเวิลด 80 ชุด 
เขตวัฒนา หางเอ็มควอเทียร, หางดิเอ็มโพเรียม 80 ชุด 

 
 
3.3  ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

ตัวแปรท่ีใชในการวจิัยคร้ังนี้ แบงเปนตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม ดังนี ้
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย การรับรูของผูบริโภคดานตางๆ 

ไดแก 
 การบริโภคเพือ่สถานะ Status Consumption 
 อิทธิพลทางสังคม Social Influence 
 ภาพลักษณของแบรนดสินคา Brand Image 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก การตัดสินใจซ้ือสินคากระเปาแบรนดเนม 
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3.4  เครื่องมือท่ีใชในงานวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชในการทําวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อเก็บรวบรวม

ขอมูลปฐมภูมิและขอมูลทุติยภูมิโดยการคนควางานวิจัยและผลการศึกษาตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ ซ่ึงผูวิจัย
สรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ โดยรายละเอียดในแบบสอบถามแบงออกเปน 6 สวน 
ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 3.3 ขอมูลแบบสอบถาม 

สวน ขอมูล รายละเอียด จํานวนขอ 
สวนท่ี 1 คําถามคัดกรอง

เบ้ืองตน 
เพื่อคัดกรองผูตอบแบบสอบถามเบ้ืองตน ขอมูล
พฤติกรรมการใชกระเปาแบรนดเนมหรู 

2 

สวนท่ี 2 ขอมูล
ประชากรศาสตร 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามท่ีสนใจ
กระเปาแบรนดเนมหรู 

6 

สวนท่ี 3 การบริโภคเพือ่
สถานะ 

เพื่อสํารวจการบริโภคเพื่อสถานะสําหรับผูตอบ
แบบสอบถามท่ีสนใจซ้ือกระเปาแบรนดเนมหรู 

5 

สวนท่ี 4 อิทธิพลทาง
สังคม 

เพื่อสํารวจการบริโภคเพื่อสถานะสําหรับผูตอบ
แบบสอบถามท่ีสนใจซ้ือกระเปาแบรนดเนมหรู 

7 

สวนท่ี 5 ภาพลักษณของ
แบรนดสินคา 

เพื่อสํารวจภาพลักษณของแบรนดสินคาสําหรับ
ผูตอบแบบสอบถามท่ีสนใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม
หรู 

14 

สวนท่ี 6 ความต้ังใจซ้ือ เพื่อสํารวจความต้ังใจซ้ือสินคาสําหรับผูตอบ
แบบสอบถามท่ีสนใจซ้ือกระเปาแบรนดเนมหรู 

4 

 
สวนท่ี 1 เปนคําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถามเบื้องตน และคําถามเกี่ยวกับขอมูล

พฤติกรรมการใชสินคากระเปาแบรนดเนม โดยเปนคําถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ท่ี
ใหเลือกเพียง 1 คําตอบ และ ระบุคําตอบกรณีนอกเหนือจากตัวเลือกท่ีกําหนด 

สวนท่ี 2 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนคําถามแบบ Nominal 
Scale และ Ordinal Scale ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน โดยลักษณะ
แบบสอบถามจะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ใหเลือกตอบเพียง 1 คําตอบ และระบุคําตอบ 
กรณีนอกเหนือจากตัวเลือกท่ีกําหนด มีจํานวน 6 ขอ ดังนี้ 
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1. เพศ ใชลําดับข้ันการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
2. สถานภาพ ใชลําดับข้ันการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale  
3. อายุ ใชลําดับข้ันการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
4. ระดับการศึกษา ใชลําดับข้ันการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
5. อาชีพ ใชลําดบัข้ันการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
6. รายไดตอเดือน ใชลําดับข้ันการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวกับการบริโภคเพื่อสถานะ เปนคําถามท่ีผูตอบจะตองเลือกตอบ

เพียงขอเดียว ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑใน
การกําหนดคาน้ําหนักของการประเมินเปน 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิรท (Five-Point Likert Scales) 
โดยระดับท่ีสูงท่ีสุด คือ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง และระดับท่ีต่ําท่ีสุด คือ 1 หมายถึง ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง ซ่ึงผูวิจัยดัดแปลงและพัฒนาจากงานวิจัยของ ซ่ึงผูวิจัยดัดแปลงและพัฒนาจากงานวิจัยของ 
Kilsheimer (1993) รายละเอียดคําถามเปนไปดังตารางท่ี 3.4 
 
ตารางท่ี 3.4 ชุดคําถามเกี่ยวกับการบริโภคเพื่อสถานะที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม 

ตัวแปร คําถาม แปล/ดัดแปลง 
การบริโภค
เพื่อสถานะ 

I am interested in new products 
with status. 

ฉันรูสึกสนใจในสินคาใหมท่ีสามารถแสดง
สถานะทางสังคมของตนเองได 

 I would buy a product just 
because it has status 

ฉันจะซ้ือสินคาแคเพียงเพราะวามันสามารถ
แสดงสถานะทางสังคมของตนเองได 

 I would pay more for a product 
if it had status. 

ฉันจะจายเงินไดอยางเต็มท่ีถาสินคานั้น
สามารถแสดงสถานะทางสังคมได 

 The status of a product is 
irrelevant to me. 

สินคาท่ีสามารถบงบอกถึงสถานะทางสังคม
ไมไดมีความหมายสําหรับฉัน 

 A product is more valuable to 
me if it has some snob appeal. 

ฉันรูสึกวาสินคาจะมีมูลคามากข้ึนหากส่ิงนั้น
สามารถชวยยกระดับสถานะทางสังคมของฉัน 

 
สวนท่ี 4 เปนคําถามเกี่ยวกับอิทธิพลทางสังคม เปนคําถามท่ีผูตอบจะตองเลือกตอบ

เพียงขอเดียว ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑใน
การกําหนดคาน้ําหนักของการประเมินเปน 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิรท (Five-Point Likert Scales) 
โดยระดับท่ีสูงท่ีสุด คือ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง และระดับท่ีต่ําท่ีสุด คือ 1 หมายถึง ไมเห็นดวย
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อยางยิ่ง ซ่ึงผูวิจัยดัดแปลงและพัฒนาจากงานวิจัยของ ซ่ึงผูวิจัยดัดแปลงและพัฒนาจากงานวิจัยของ 
Wiedmann et al. (2009) รายละเอียดคําถามเปนไปดังตารางท่ี 3.5 
 
ตารางท่ี 3.5 ชุดคําถามเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคมท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม 

ตัวแปร คําถาม แปล/ดัดแปลง 
อิทธิพลทางสังคม Before purchasing a luxury branded 

products, it is important to know what 
brands will make good impression 
on others 

กอนท่ีคุณจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม
หรู คุณจําเปนตองรูวากระเปาแบรนด
เนมหรูนัน้ ๆ จะสรางความประทับใจ
ท่ีดีแกผูอ่ืน 

 My friends and I tend to buy the 
same luxury brands 

คุณและเพื่อนมักจะซ้ือกระเปา 
แบรนดเนมหรูเหมือนกนั 

 Before purchasing a luxury branded 
products, it is important to know what 
kinds of people buy certain brands. 

กอนท่ีคุณจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม 
คุณจําเปนจะตองรูวาคนประเภทไหน
ใชกระเปาแบรนดเนมแบบไหน 

 Before purchasing a luxury branded 
products, it is important to know 
what others think of people who 
use certain brands. 

กอนท่ีคุณจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม
หรู คุณจําเปนท่ีจะตองรูวาคนอ่ืนจะ
คิดอยางไรหากใชสินคาแบรนดเนมนั้น 

 I tend to pay attention to what other 
luxury brands others are buying. 

คุณมักจะใหความสนใจวาผูอ่ืนกําลัง
จะซ้ือกระเปาแบรนดเนมหรูยี่หอ
อะไร 

 I like to know what luxury branded 
products make good impressions 
on others. 

คุณชอบท่ีจะรูวากระเปาแบรนดเนม
หรูสรางความประทับใจท่ีดใีหกับ
ผูอ่ืนไดอยางไร 

 I actively avoid using luxury branded 
products that are not in style 

ฉันหลีกเล่ียงการใชกระเปาแบรนด
เนมหรูท่ีไมมีสไตล 

 
สวนท่ี 4 เปนคําถามเกี่ยวกับภาพลักษณของแบรนดสินคา เปนคําถามที่ผูตอบจะตอง

เลือกตอบเพียงขอเดียว ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซ่ึงมี
เกณฑในการกําหนดคาน้ําหนักของการประเมินเปน 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิรท (Five-Point Likert 
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Scales) โดยระดับท่ีสูงท่ีสุด คือ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง และระดับท่ีต่ําท่ีสุด คือ 1 หมายถึง ไม
เห็นดวยอยางยิ่ง ซ่ึงผูวิจัยดัดแปลงและพัฒนาจากงานวิจัยของ ซ่ึงผูวิจัยดัดแปลงและพัฒนาจากงานวิจัย
ของ (Subodh Bhat and Srinivas K. Reddy, 1998) รายละเอียดคําถามเปนไปดังตารางท่ี 3.6 
 
ตารางท่ี 3.6 ชุดคําถามเกี่ยวกับภาพลักษณของแบรนดสินคาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อกระเปา

แบรนดเนม 
ตัวแปร คําถาม แปล/ดัดแปลง 
ภาพลักษณของแบรนดสินคา Unique (user) คุณรูสึกวาสินคามีเอกลักษณเฉพาะตัว 

จดจําไดงาย 
 Glamorous (user) คุณรูสึกวาสินคามีความนาดงึดูดใจ 
 Expressive (user) คุณรูสึกวาสินคาแสดงออกถึงความเปน

ตัวตนของคุณ 
 Sophisticated (user) คุณรูสึกวาตนเองมีรสนยิมดีเม่ือไดใชสินคา 
 Elegant (user) คุณรูสึกวาเม่ือใชสินคาแลวสราง 

ความโดดเดนใหกับตัวคุณ 
 Prestigious (brand) คุณรูสึกไดรับการยอมรับ ยกยอง  

ช่ืนชมจากคนรอบขางเม่ือไดใชสินคา 
 Practical (user) คุณรูสึกวาสินคาสามารถนํามาใชงานไดจริง 
 Distinctive (brand) คุณรูสึกวาสินคามีความหรูหรา นาจับจอง 
 Stands out in a 

crowd (user) 
แบรนดสินคามีความโดดเดนกวา 
แบรนดสินคาอ่ืน 

 Stylish (user) แบรนดสินคามีการดีไซนท่ีทันสมัย 
 Symbolic (brand) สัญลักษณของแบรนดสินคาทําใหคุณจดจาํ

และนึกถึงเวลาเห็นสัญลักษณนั้น ๆ 
 Down-to-earth 

(user) 
รูปลักษณ ตวัตน ของแบรนดสินคา
สามารถเขาถึงไดมากกวาแบรนดสินคาอ่ืน 

 Status symbol 
(brand) 

สัญลักษณของแบรนดสินคาแสดงสถานะ
ทางสังคมไดมากกวาแบรนดสินคาอ่ืน 

 Practical (brand) แบรนดสินคาสามารถใชงานไดจริง
มากกวาแบรนดสินคาอ่ืน 
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สวนที่ 6 เปนคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ เปนคําถามที่ผูตอบจะตองเลือกตอบ
เพียงขอเดียว ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑใน
การกําหนดคาน้ําหนักของการประเมินเปน 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิรท (Five-Point Likert Scales) 
โดยระดับท่ีสูงท่ีสุด คือ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง และระดับท่ีต่ําท่ีสุด คือ 1 หมายถึง ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง ซ่ึงผูวิจัยดัดแปลงและพัฒนาจากงานวิจัยของ ซ่ึงผูวิจัยดัดแปลงและพัฒนาจากงานวิจัยของ 
(Byrne, 2010) รายละเอียดคําถามเปนไปดังตารางท่ี 3.7 

 
ตารางท่ี 3.7 ชุดคําถามเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม 

ตัวแปร คําถาม แปล/ดัดแปลง 
ความต้ังใจซ้ือ
สินคา 

If I were going to purchase a luxury 
product, I would consider buying 
this brand. 

ถาสมมติวาฉันจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม 
ฉันคิดวาจะซ้ือกระเปาแบรนดเนมยีห่อนี ้

 If I were shopping for a luxury brand, 
the likelihood I would purchase this 
luxury brand is high. 

ถาสมมติวาฉันกําลังซ้ือกระเปาแบรนดเนม 
ความเปนไปไดท่ีฉันจะซ้ือกระเปา 
แบรนดเนมยีห่อนี้คงสูงมาก 

 My willingness to buy this luxury 
brand would be high if I were 
shopping for a luxury brand. 

ความต้ังใจของฉันท่ีจะซ้ือกระเปา 
แบรนดเนมยีห่อนี้คงสูงมาก ถาหากฉัน
กําลังเลือกซ้ือกระเปาแบรนดเนมอยู 

 The probability I would consider 
buying this luxury brand is high. 

ความเปนไปไดท่ีฉันจะพิจารณาเลือกซ้ือ
กระเปาแบรนดเนมยีห่อนี้คงสูงมาก 

 
 
3.5  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเก็บ
ขอมูลจากแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการใชแบบสอบถามออนไลนผานเว็บไซตมังกี้
เซอรเวยในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางผานทางชองทางตาง ๆ ไดแก การพบเจอ และ ส่ือสังคม
ออนไลน เชน Facebook และ Line เปนตน เพ่ือใหสามารถเก็บรวบรวมไดตรงกลุมและไดจํานวน 
400 ชุดตามท่ีตองการ โดยระยะเวลาในการเก็บขอมูลจะเร่ิมจากเดือนมกราคม 2563 ถึงเดือนกุมภาพันธ 
2563 
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3.5.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของขอมูล (Content Validity) 
ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีพัฒนาข้ึนไปปรึกษาอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระซ่ึง

เปนผูเช่ียวชาญดานงานวิจัย เพื่อตรวจสอบแบบสอบถามใหมีความครอบคลุม เขาใจงาย และสอดคลอง
กับวัตถุประสงคในการวิจัย 

 
3.5.2 การตรวจสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) 
ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถามโดยใชสูตรสัมประสิทธิแอลฟา 

(Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดยผูวิจัยใชคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาท่ีมากกวา 0.7 ซ่ึงเปนเกณฑ
ในการตัดสินความนาเช่ือถือของแบบสอบถาม (Cronbach, 1990) 
 
 
3.6  วิธีการวิเคราะหขอมูล  

เม่ือไดจํานวนการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางไดอยางท่ีตองการ ผูวิจัยจะทํา
การตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม หลังจากนั้นจะทําการกรอกขอมูลแบบสอบถามท่ี
ไดมานั้นลงในโปรแกรม SPSS เพื่อนําไปวิเคราะห โดยเร่ิมจากการตรวจสอบความเท่ียงตรงดวยวิธี 
Factor Analysis เพื่อคัดเลือกคําถามที่มีคาตํ่ากวา 0.5 เพื่อคัดคําถามท่ีไมเกี่ยวของออก และทําการ
วิเคราะหเพื่อตรวจสอบคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบัค 
(Cronbach's alpha coefficient) จะตองมากกวา 0.7 ข้ึนไป หลังจากนั้นนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหเชิง
พรรณนาเพื่อหาความถ่ี คารอยละและการทดสอบสมมติฐานโดยใช Multiple Regression เพื่อหา
ความสัมพันธของตัวแปรโดยการทดสอบจะกําหนดคาความเชื่อม่ันท่ี 95% ในการวิเคราะหขอมูล
ของการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ สามารถแบงออกไดเปน 2 สวน คือ 

 
3.6.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง เชน อายุ 

เพศ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา เปนตน รวมทั้ง ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและความสนใจใน
กระเปาแบรนดเนมหรู ใชคาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) นอกจากนี้ การวิเคราะห
ขอมูลรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคของกลุมตัวอยางท่ีใหความสําคัญกับการบริโภคเพื่อสถานะ 
อิทธิพลทางสังคม หรือภาพลักษณของแบรนดสินคา โดยใชคาเฉล่ีย (Mean) และ คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
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3.6.2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ในการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis Testing) ใชเคร่ืองมือในการวิเคราะห

ผลทางสถิติ คือ การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อทดสอบ
ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ คือการบริโภคเพื่อสถานะ อิทธิพลทางสังคม และ ภาพลักษณ
ของแบรนดสินคา กับ ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

จากท่ีผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากแบบสอบถามออนไลนจาก Google Form โดยสงแบบสอบถาม
ผานทาง Social Network เชนการโพสตหนา Facebook ของผูวิจัย สงผาน Line ใหกับกลุมประชากร 
และลงพื้นท่ีทําแบบสอบถามตามจุดท่ีมีกลุมเปาหมายอยูเปนจํานวนมากเชน หางสรรพสินคา โรงแรม 
เปนตน จนสามารถเก็บรวบรวมแบบสอบถามไดจํานวน 421 ชุด และผูวิจัยไดทําการคัดกรอง
แบบสอบถามที่ผานเง่ือนไขไดท้ังหมด 403 ชุด (ประมาณ 95%) โดยผูวิจัยไดนําขอมูลท่ีไดมาวเิคราะห
และสรุปผลไดดังตอไปนี้ 

 
 

4.1  ขอมลูท่ัวไปผูตอบแบบสอบถาม  
การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรประกอบดวยเพศ สถานภาพ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และระดับรายไดโดยเฉล่ียตอเดือน ซ่ึงสามารถแจกแจงความถ่ีและคารอยละ ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง  
ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ ชาย 138 34.2 
 หญิง 265 65.8 
สถานภาพ โสด 250 62 
 สมรส 153 38 
อายุ อายุต่ํากวา 20 ป 1 0.2 
 20 - 24 ป 23 5.7 
 25 - 34 ป 198 49.1 
 35 – 50 ป 138 34.2 
 มากกวา 50 ป 43 10.7 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง (ตอ) 
ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

ระดับการศึกษา มัธยม/ต่ํากวามัธยม 9 2.2 
 ปวช. ปวส. หรือ อนุปริญญา 28 6.9 
 ปริญญาตรี 301 74.7 
 สูงกวาปริญญาตรี 65 16.1 
อาชีพ นักเรียน/นักศกึษา 14 3.5 
 พนักงานบริษทัเอกชน 202 50.1 
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 101 25.1 
 เจาของธุรกิจ 68 16.9 
 แมบาน/พอบาน 18 4.5 
 อ่ืน ๆ 0 0 
รายไดตอเดือน ต่ํากวา 15,000 บาท 12 3 
 15,000 - 25,000 บาท 55 13.6 
 25,001 - 35,000 บาท 75 18.6 
 35,001 - 45,000 บาท 124 30.8 
 45,001 - 55,000 บาท 76 18.9 
 55,001 บาท ข้ึนไป 61 15.1 

 
จากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 403 คน ในตารางท่ี 4.1 พบวา 

มีอัตราสวนของเพศชายและเพศหญิง คิดเปนรอยละ 34.2 และ 65.8 ตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางสวนใหญ
มีอายุระหวาง 25-34 ป และ 35-50 ป ซ่ึงคิดเปนรอยละ 49.1 และ 34.2 ตามลําดับ นอกจากนี้ กลุม
ตัวอยางรอยละ 62 มีสถานภาพโสด และมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีเปนสวนใหญ คิดเปนรอยละ 
74.7 สวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากถึงรอยละ 50.1 และมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนสวนใหญ อยูในชวง 35,001-45,000 บาท และ 45,001-55,000 บาท คิดเปนรอยละ 30.8 และ 
18.9 ตามลําดับ 
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4.2  ขอมลูทัศนคติของการบริโภคเพ่ือสถานะ (Status Consumption) 
การวิเคราะหขอมูลทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสถานะ จะใชคาเฉลี่ยและ

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยหากเขาใกล 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของการบริโภค
เพื่อสถานะท่ี ในระดับตํ่า ในขณะท่ีหากคาเฉล่ียเขาใกล 5 หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของ
การบริโภคเพื่อสถานะในระดับสูง 

 
ตารางท่ี 4.2 คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของทัศนคติการบริโภคเพื่อสถานะ 

ทัศคติของการบริโภคเพื่อสถานะ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

สนใจในสินคาใหมท่ีสามารถแสดงสถานะทางสังคมของตนเองได 3.44 1.137 
ซ้ือสินคาแคเพียงเพราะวามันสามารถแสดงสถานะทางสังคมของ
ตนเองได 

3.04 1.171 

จายเงินไดอยางเต็มท่ีถาสินคานั้นสามารถแสดงสถานะทางสังคมได 3.10 1.260 
สินคาท่ีสามารถบงบอกถึงสถานะทางสังคมไมไดมีความหมาย
สําหรับตนเอง 

2.67 1.421 

สินคาจะมีมูลคามากข้ึนหากส่ิงนั้นสามารถชวยยกระดับสถานะทาง
สังคมของตนเอง 

3.29 1.1951 

รวม 3.22 0.98192 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา โดยเฉล่ียผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติการบริโภคเพ่ือสถานะ 
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ีย 3.22 เม่ือพิจารณารายตัววัด พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติวา 
สินคาท่ีสามารถบงบอกถึงสถานะทางสังคมไมไดมีความหมายสําหรับตนเอง ในระดับตํ่าท่ีสุดในตัว
วัด การบริโภคเพื่อสถานะ ท้ังหมด โดยมีคาเฉล่ียท่ี 2.67 ในขณะท่ีผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติวา 
สนใจในสินคาใหมท่ีสามารถแสดงสถานะทางสังคมของตนเองไดในระดับคอนขางสูง โดยมีคาเฉล่ียท่ี 
3.44 
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4.3  ขอมลูทัศนคติของอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของอิทธิพลทางสังคม จะใชคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน โดยหากเขาใกล 1 หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของอิทธิพลทางสังคมในระดับ
ต่ํา ในขณะที่หากคาเฉล่ียเขาใกล 5 หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของอิทธิพลทางสังคมใน
ระดับสูง 

 
ตารางท่ี 4.3 คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของทัศนคติของอิทธิพลทางสังคม 

ทัศคติของอิทธิพลทางสังคม คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

กอนท่ีจะซ้ือกระเปาแบรนดเนมหรู จําเปนตองรูวากระเปา 
แบรนดเนมหรูนั้นๆจะสรางความประทับใจท่ีดีแกผูอ่ืน 

3.10 1.362 

คุณและเพื่อนมักจะซ้ือกระเปาแบรนดเนมหรูเหมือนกัน 3.21 1.143 
กอนท่ีจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม จําเปนจะตองรูวาคนประเภทไหน
ใชกระเปาแบรนดเนมแบบไหน 

3.32 1.063 

กอนท่ีจะซ้ือกระเปาแบรนดเนมหรู จําเปนท่ีจะตองรูวาคนอ่ืนจะ
คิดอยางไรหากใชสินคาแบรนดเนมนัน้ 

3.25 1.143 

มักจะใหความสนใจวาผูอ่ืนกําลังจะซ้ือกระเปาแบรนดเนมหรูยีห่อ
อะไร 

3.97 0.886 

ชอบท่ีจะรูวากระเปาแบรนดเนมหรูสรางความประทับใจที่ดีใหกับ
ผูอ่ืนไดอยางไร 

3.25 1.183 

หลีกเล่ียงการใชกระเปาแบรนดเนมหรูท่ีไมมีสไตล 3.66 0.955 
รวม 3.38 .77548 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบวา โดยเฉล่ียผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของอิทธิพลทางสังคม 

ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.38 เม่ือพิจารณารายตัววัด พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติวา 
กอนท่ีจะซ้ือกระเปาแบรนดเนมหรู จําเปนตองรูวากระเปาแบรนดเนมหรูนั้น ๆ  จะสรางความประทับใจ
ท่ีดีแกผูอ่ืนในระดับตํ่าท่ีสุดในตัววดั อิทธิพลทางสังคมท้ังหมด โดยมีคาเฉล่ียท่ี 3.10 ในขณะท่ีผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติวา มักจะใหความสนใจวาผูอ่ืนกําลังจะซ้ือกระเปาแบรนดเนมหรูยี่หออะไร
ในระดับคอนขางสูง โดยมีคาเฉล่ียท่ี 3.97 
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4.4  ขอมลูทัศนคติของภาพลักษณของแบรนดสินคา (Brand Image) 
การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของภาพลักษณของแบรนดสินคา จะใชคาเฉลี่ยและ

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยหากเขาใกล 1 หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของภาพลักษณ
ของแบรนดสินคาในระดับตํ่า ในขณะท่ีหากคาเฉล่ียเขาใกล 5 หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติ
ของภาพลักษณของแบรนดสินคาในระดับสูง 

 
ตารางท่ี 4.4 คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของทัศนคติของภาพลักษณของแบรนดสินคา 

ทัศคติของภาพลักษณของแบรนดสินคา คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

สินคามีเอกลักษณเฉพาะตัว จดจําไดงาย 4.23 0.853 
สินคามีความนาดึงดูดใจ 3.89 0.805 
สินคาแสดงออกถึงความเปนตัวตนของคุณ 3.71 0.873 
สินคามีความทันสมัย 3.84 0.827 
มีรสนิยมดีเม่ือไดใชสินคา 3.63 1.015 
ไดรับการยอมรับ ยกยอง ช่ืมชมจากคนรอบขางเม่ือไดใชสินคา 3.34 1.099 
สินคาสามารถนํามาใชงานไดจริง 4.03 0.807 
สินคามีความหรูหรา นาจับจอง 3.58 1.041 
แบรนดสินคามีความโดดเดนกวาแบรนดสินคาอ่ืน 3.71 0.899 
สินคามีการดีไซนท่ีทันสมัย 3.74 0.844 
สัญลักษณของแบรนดสินคาทําใหจดจําและนึกถึงเวลาเหน็
สัญลักษณนั้น ๆ 

3.85 0.907 

รูปลักษณ ตวัตน ของแบรนดสินคาสามารถเขาถึงไดมากกวาแบรนด
สินคาอ่ืน 

3.82 0.850 

สัญลักษณของแบรนดสินคาแสดงสถานะทางสังคมไดมากกวาแบ
รนดสินคาอ่ืน 

3.56 1.041 

แบรนดสินคาสามารถใชงานไดจริงมากกวาแบรนดสินคาอ่ืน 3.72 0.940 
รวม 3.76 .56581 
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จากตารางที่ 4.4 พบวา โดยเฉลี่ยผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของแบรนดสินคา 
ในระดับคอนขางสูงโดยมีคาเฉล่ีย 3.76  เม่ือพิจารณารายตัววัด พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติวา 
ไดรับการยอมรับ ยกยอง ช่ืนชมจากคนรอบขางเมื่อไดใชสินคาในระดับตํ่าที่สุดในตัววัด ภาพลักษณ
ของแบรนดสินคาท้ังหมด โดยมีคาเฉล่ียท่ี 3.34 ในขณะที่ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติวา สินคามี
เอกลักษณเฉพาะตัว จดจําไดงาย ในระดับคอนขางสูง โดยมีคาเฉล่ียท่ี 4.23 
 
 
4.5  ขอมลูพฤติกรรมความต้ังใจซื้อท่ีมีตอสินคาแบรนดเนม (Purchase Intention) 

การวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมความต้ังใจซ้ือที่มีตอสินคาแบรนดเนม จะใชคาเฉล่ียและ
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยหากเขาใกล 1 หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือที่มี
ตอสินคาแบรนดเนมในระดบัตํ่า ในขณะท่ีหากคาเฉล่ียเขาใกล 5 หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมี
พฤติกรรมความต้ังใจซ้ือท่ีมีตอสินคาแบรนดเนมในระดบัสูง 

 
ตารางท่ี 4.5 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมความตั้งใจซื้อที่มีตอสินคา

แบรนดเนม 

พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือท่ีมีตอสินคาแบรนดเนม คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ถาสมมติวาจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม คิดวาจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม
ยี่หอนี ้

3.91 1.019 

ถาสมมติวากําลังซ้ือกระเปาแบรนดเนม ความเปนไปไดท่ีจะซ้ือ
กระเปาแบรนดเนมยีห่อนี้คงสูงมาก 

3.68 .888 

ความต้ังใจท่ีจะซ้ือกระเปาแบรนดเนมยี่หอนี้คงสูงมาก ถาหากกําลัง
เลือกซ้ือกระเปาแบรนดเนมอยู 

3.26 1.111 

ความเปนไปไดท่ีจะพิจารณาเลือกซ้ือกระเปาแบรนดเนมยี่หอนี้คง
สูงมาก 

3.35 1.122 

รวม 3.55 .81681 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา โดยเฉล่ียผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือท่ีมีตอ
สินคาแบรนดเนม ในระดับคอนขางสูงโดยมีคาเฉลี่ย 3.55  เมื่อพิจารณารายตัววัด พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมท่ีวา ความตั้งใจท่ีจะซ้ือกระเปาแบรนดเนมยี่หอนี้คงสูงมาก ถาหากกําลัง
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เลือกซ้ือกระเปาแบรนดเนมอยูในระดับตํ่าท่ีสุดในตัววัด ความต้ังใจซ้ือท้ังหมด โดยมีคาเฉล่ียท่ี 3.26 
ในขณะที่ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมท่ีวา ถาสมมติวาจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม คิดวาจะซ้ือกระเปา
แบรนดเนมยี่หอนี้ในระดับคอนขางสูง โดยมีคาเฉล่ียท่ี 3.91 

 
 

4.6  การทดสอบความนาเชื่อถือของตัวแปร (Reliability Test) 
การทดสอบความนาเช่ือถือของตัวแปรจะใชคา Cronbach’s Alpha ในการพิจารณาโดย

มีผลการทดสอบ ดังนี้  
 

ตารางท่ี 4.6 คาความนาเช่ือถือของตัวแปร 
ตัวแปร Cronbach’s Alpha 

X1: Status Consumption .841 
X2: Social Influence .787 
X3: Brand Image .881 
Y: Purchase Intention .783 

 
จากผลการทดสอบความนาเช่ือถือของตัวแปรในตารางท่ี 4.6 พบวา ตัวแปรตน (X) ท้ัง 

3 ตัวและตัวแปรตาม (Y) มีคา Cronbach’s Alpha มากกวา 0.7 ซ่ึงเปนคาข้ันตํ่า (Nunnally & Bearden, 
1994 และ Cronbach, 1954) ดังนั้นสามารถสรุปไดวาตัวแปรทุกตัวมีความนาเช่ือถือเพียงพอสําหรับ
การวิจัยเพื่อทดสอบสมมติฐานตอไป 
 
 
4.7  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
โดยวิธี Standard Multiple Regression โดยการใชตัวแปรอิสระ (X) 3 ตัว คือ Status Consumption 
(X1), Social Influence (X2) และ Brand Image (X3) ในการพยากรณตัวแปรตาม (Y) คือ การตัดสินใจ
ซ้ือกระเปาแบรนดเนม พบวา โมเดลการถดถอยมีนัยสําคัญทางสถิติ ( F = 318.055, p < 0.0001) โดย
คา R Square = .705 หมายความวา ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว สามารถอธิบายคาความแปรปรวนของ
ตัวแปรตามไดรอยละ 70.5 
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ตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 
Variables (ตวัแปร) B Std. Error Beta 

Constant -.608 .151  
Status Consumption .273 .036 .328* 
Social Influence .243 .049 .231* 
Brand Image .653 .046 .452* 
R2 = 0.705    

*p<0.0001 
 

จากตารางท่ี 4.7.1 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบระหวางคาน้ําหนักความสําคัญของตัวแปร
ตนท้ัง 3 ตัวแปร คือ Status Consumption (X1) Social Influence (X2) และ Brand Image (X3) ท่ีสงผล
ตอการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม (Y) พบวา Brand Image (X3) ภาพลักษณของแบรนดสินคา
สามารถนําไปใชในการพยากรณการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนมไดดีกวา Status Consumption 
(X1) และ Social Influence (X2) สามารถสรุปเปนสมการถดถอยพหุคูณไดดังนี้ 
 

Y = -0.608 + 0.273X1 + 0.243X2 + 0.653X3 
 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลไดวาตัวแปรตนท้ัง 3 ตัว คือ Status Consumption, Social Influence 
และ Brand Image สงผลเชิงบวกตอตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนมอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ดังน้ี 
 
ตารางท่ี 4.8 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H1 Status Consumption มีผลเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือ

กระเปาแบรนดเนม 
สนับสนุน 

H2 Social Influence มีผลเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือ
กระเปาแบรนดเนม 

สนับสนุน 

H3 Brand Image มีผลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อกระเปา
แบรนดเนม 

สนับสนุน 
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บทที่ 5 

อภิปรายผล สรุป และขอเสอนแนะ 
 
 
5.1  อภิปรายผล 

จากผลการสํารวจพบวาปจจัยที่มีความสัมพันธที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อกระเปา
แบรนดเนมมีปจจัย 3 ดานท่ีมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
แบรนดเนม ปจจัยท้ัง 3 ดานนั้น คือ การบริโภคเพื่อแสดงสถานะ อิทธิพลทาง และภาพลักษณของ
แบรนดสินคาท่ีสะทอนตัวตน จากผลที่ออกสามารถอธิบายความสัมพันธนี้ไดวา ปจจัยดานการแสดง
สถานะและบทบาททางสังคม การใชสินคาตามกระแสนิยม ทันแฟช่ัน ทันสมัย จะทําใหมีบทบาทและ
สถานภาพในสังคมที่ดี จึงทําใหปจจัยการบริโภคเพื่อแสดงสถานะมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ
กระเปาแบรนดเนม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย Donnenwerth and Foal (1974)ไดศึกษาวิจัยเร่ือง Effect of 
Resource Class on Retaliation to Injustice in Interpersonal Exchange,  พบวา คานิยมในการเลือกซ้ือ
กระเปาแบรนดเนม คือการใชประเปาแบรนดเนมหรูหราท่ีมีมูลคาสูงจะชวยยกระดับสถานะทางสังคม
ในปจจุบันได แมวาผูบริโภคจะมีรายไดอยางจํากัดก็จะหาวิธีในการซื้อกระเปาแบรนดเนมเพราะมี
คานิยมท่ีวาการไดครอบครองสินคาหรูหราจะแสดงถึงความสําเร็จ โดยเหตุผลท่ีทําใหตัดสินใจซ้ือ
กระเปาแบรนดเนมมาจากเร่ืองการไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน ๆ 

ในสวนของปจจัยอิทธิพลทางสังคมท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม ท้ังนี้
อิทธิพลจากกลุมอางอิงในสังคม อิทธิพลจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสังคม การโฆษณาสินคา การรับรู
ความนิยมนิยมในชีวิตประจําวัน คุณภาพของสินคา การไดรับบริการที่ประทับใจ ปจจัยท่ีกลาวมานี้
ทําใหเกิดการสรางการรับรูเกี่ยวกับแบรนดแบรนดสินคาท่ีเขาไปในใจผูบริโภคท่ีสงผลกระทบโดยตรง
ตอการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ (Deutsch and Gerard, 1955) 
ไดศึกษาวิจัยเร่ือง A Study of Normative and Informational Influence Upon Individual Judgment  
การรับรูเกี่ยวกับแบรนดท่ีเขาไปในใจลูกคาเปนส่ิงท่ีสําคัญในการพัฒนาแบรนดสินคากระเปาแบรนดเนม
ใหประสบความสําเร็จในตลาด จะเกิดข้ึนไดจากการท่ีผูบริโภคมองเห็น ไดยิน และคิดเกี่ยวกับแบรนด
สินคา ดังนั้นการโฆษณาสินคาและการรับรองจากบุคคลที่มีช่ือเสียงจะเปนส่ิงท่ีเปนประโยชนท่ีชวย
เพิ่มการรับรูของแบรนดสําหรับกระตุนการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนมของผูบริโภค 

สวนอีกหนึ่งปจจัยภาพลักษณของแบรนดสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือกระเปา
แบรนดเนม แสดงใหเห็นวาภาพลักษณของแบรนดสินคาสามารถใชเพื่อแสดงถึงบุคลิกภาพของผูบริโภค
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ซ่ึงเปนส่ิงท่ีแยกหรือสรางความแตกตางกับคูแขง ซ่ึงมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Lau and Phau 
(2007) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง Extending symbolic brands using their personality: examining antecedents 
and implications towards brand image fit and brand dilution พบวา ภาพลักษณของแบรนดสินคามี
บทบาทสําคัญในการแยกความแตกตางระหวางตราสินคาท่ีเปนประเภทเดียวกัน ดังนั้นภาพลักษณ
ของแบรนดสินคาเนนไมเพียงแตวัตถุประสงคการใชงาน เชน ราคา คุณภาพสินคา การบริการ แตยัง
เกี่ยวกับการรับรูและความเชื่อของลูกคาเกี่ยวกับสินคาที่ที่จะทําใหลูกคาจดจดและแสดงออกจาก
พฤติกรรมการซ้ือสินคา ความประทับใจในแบรนดสินคาท่ีเปนท่ีรูสึกในสังคมอยางกวางขวางในเชิง
สัญลักษณของตราสินคา เชน สรางประสบการณทางความรูสึกใหกับผูบริโภคท่ีแตกตางจากคูแขง 
มีความหมายทางสถานะทางสังคม การรับรูดานอารมณและจิตใจของตราสินคา  
 
 
5.2  การนําผลวิจัยมาใชประโยชน 

จากการเก็บแบบสอบถามและนําผลมาคํานวณทางสถิติพบวาทฤษฎีปจจัยท้ัง 3 ดานนั้น
คือ การบริโภคเพ่ือแสดงสถานะ อิทธิพลทางสังคม ภาพลักษณของแบรนดสินคา มีความสัมพันธ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม ซ่ึงอาจบอกไดวาผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือ
กระเปาแบรนดเนมท่ีมีนั้นเพื่อท่ีจะแสดงถึงสถานะทางสังคม การไดรับการยอมรับจากบุคคลอ่ืนๆ 
และการไดครอบครองกระเปาแบรนดเนมท่ีมีราคาสูง รุนท่ีหายาก มีจํานวนจํากัดจะแสดงถึงความสําเร็จ
ของตนเองได  

ในสวนของปจจัยอิทธิพลทางสังคมท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตินั้น ซ่ึงอาจบอกไดวาการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงอยูในกระแสนิยมอางอิงสงผลตอ
การรับรูเกี่ยวกับกระเปาแบรนดเนม ทั้งนี้เปนเพราะผูบริโภคมีความรูสึกวา บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมี
ความดึงดูดใจ เปนบุคคลที่สงางาม นาสนใจ ทําใหผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคากระเปาแบรนดเนม
หรุหรานั้น ๆ จึงใชเปนกลยุทธท่ีใชในการโฆษณาท่ีเปนท่ีนิยมมากท่ีสุดเพื่อใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจ
ท่ีจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม 

สวนอีกปจจัยภาพลักษณของแบรนดสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนด
เนมอยางมีนัยสําคัญทางสถิตินั้น ภาพลักษณสามารถสรางความแตกตางจากคูแขงได หากตราสินคา
มีภาพลักษณท่ีดีในใจผูบริโภคแลวนั้น จะทําใหผูบริโภคมีทัศคติท่ีดีตอตราสินคาดวยประกอบดวย
การสรางคุณคาเชิงสัญลักษณและประโยชนการใชงาน โดยการวางตําแหนงของแบรนดสินคาในจิตใจ
ของผูบริโภคตองสรางความดึงดูดใจในการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม การวิเคราะหภาพลักษณ
แบรนดสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนมของกลุมวัยทํางาน พบวา เหตุผล
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ท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือกระเปาแบรนดเนมนั้น มีท้ังเหตุผลในสวนของ Funcional และ Emotional 
ประกอบกัน โดยกระเปาแบรนดเนม เปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันธสูง (High Involement Product) 
จึงทําใหผูบริโภคตองมีกระบวนการตัดสินใจเปนอยางมาก ท้ังในเร่ืองของคุณภาพ กระบวนการผลิต 
รวมถึงประเมินความรูสึกภูมิใจ มีความสุขเม่ือไดใชสินคาแบรนดเนมนั้น  ๆนอกจากน้ันแลว แบรนดเนม 
นั้น ยังกอใหเกิดความรูสึกกระตุนใหตองการซ้ือ หรือใชสินคาแบรนดเนมอยางตอเนื่องอีกดวย เชน 
กระเปา Hermes นั้น มีการสราง ภาพลักษณ (Brand Image) ของแบรนดสินคา และการวางตําแหนง
ของตราสินคาในรูปแบบที่ไมใชทุกคนจะสามารถซื้อได แตจะตองมีประวัติและฐานะทางสังคมใน
ชนช้ันสูง ซ่ึงเปนการทําใหตราสินคาสามารถวางไว ในตําแหนงสถานะทางสังคมท่ีสูงไดโดยไมลด
มูลคาลง  

 
5.2.1  การนําผลวิจัยมาใชประโยชนทางวิชาการ (Implications for Academics) 
งานวิจัยศึกษาเกี่ยวปจจัยตางๆ ซ่ึงประกอบไปดวย การบริโภคเพื่อแสดงสถานะ อิทธิพล

ทางสังคม ภาพลักษณของแบรนดสินคาของกลุมผูชายและผูหญิง ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
กระเปาแบรนดเนมของประเทศไทย ซ่ึงยังไมมีผูวิจัยเร่ืองดังกลาวมากอนหนานี้ อีกท้ังงานวิจัยไดเอา
มาพัฒนาและเชื่อมโยงทฤษฎีทางจิตวิทยาของกลุมผูบริโภคท่ีชอบซ้ือกระเปาแบรนดเนมและทฤษฎี
การตัดสินใจซ้ือสินคากระเปาแบรนดเนมโดยเฉพาะ  
 

5.2.2  การนําผลวิจัยมาใชประโยชนทางดานธุรกิจ (Implications for Business) 
จากผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณ ( Brand Image) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือกระเปา

แบรนดเนมเปนอันดับหนึ่ง ดังนั้น ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณของแบ
รนดสินคาโดยเฉพาะอยางยิ่งกระเปา Luxury handbags กลยุทธการตลาดจะตองสรางสรรคคุณคา
เพิ่มใหแกผูบริโภค มากกวาเพียงการนําเสนอคุณภาพของสินคา แตตองเสริมสรางคุณคาของ
สุนทรียทางอารมณ ดวยการยกระดับการใหบริการท่ีหรูหรามีเอกลักษณ และออกแบบประสบการณ
สุดพิเศษเฉพาะตัวใหแกผูบริโภค เม่ือนั้นสินคาก็จะเปนสวนเติมเต็มชีวิต เติมเต็มความฝน เติมเต็ม
ความตองการ ของผูท่ีเปนเจาของสินคาท่ีพรอมจะตัดเย็บตัวเองใหสอดคลองและเหมาะสมกับสินคานั้น
เชนกัน 

จากผลการศึกษาพบวา การบริโภคเพื่อแสดงสถานะ (Status Consumption) สงผลตอ
การตัดสินใจซื้อกระเปาแบรนดเนมเปนอันดับสอง ดังนั้นผูประกอบการควรใหความสําคัญ กับ
สถานะทางสังคม โดยเนนกลยุทธการตลาดที่ส่ือสารความหมายตอผูบริโภควาจะเปน คนสวนนอย
ท่ีจะไดครอบครองกระเปาแบรนดเนมนั้น แสดงถึงฐานะ ความม่ังค่ัง การยอมรับจากสังคม ความสําเร็จ
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ท่ีไดใชสินคานั้นซ่ึงเปนการซ้ือสถานะทางสังคมท่ีเปนการตอบสนองความตองการเชิงอารมณของ
ผูบริโภค ท่ีทุกคนก็ปรารถนาไมอยากจะเปนคนธรรมดาในสังคม กลยุทธการตลาดจะทรงพลังจน
ประทับ ความเปนแบรนดท่ีเหนือระดับของคนกลุมนอย ลงไปในตัวตนแบรนดสินคา 

จากผลการศึกษาพบวา อิทธิพลทางสังคม (Social Inflence) สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
กระเปาแบรนดเนมเปนอันดัสาม ดังนั้นผูประกอบการควรใหความสําคัญ กับอิทธิพลทางสังคม โดย
เนนกลยุทธการตลาดที่ใหบุคลลท่ีมีช่ือเสียงในสังคม หรือบุคคลท่ีไดรับการยอมรับ โฆษณากระเปา
แบรนดเนมโดยการใชสินคาจนกลายเปนคานิยมในสังคม เกิดการอยากใชตามกลุมคน และมี
การเปล่ียนแปลงสินคาและบริการใหมีความทันสมัยอยูเสมอ  
 
 
5.3  ขอจํากัดของงานวิจัย 

งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยท่ีสํารวจกลุมประชากรภายในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ซ่ึง
เปนกลุมประชากรผูบริโภคกระเปาแบรนดเนมหรูหราเพียงสวนหนึ่งเทานั้นซ่ึงหากเปนในกลุมประชากร
ในพื้นท่ีอ่ืน ๆ อาจมีความแตกตางของผลการวิจัยและงานวิจัยนี้เปนการสอบถามผูบริโภคกระเปา
แบรนดเนมออนไลน โดยทําการวิจัยเชิงปริมาณ 

สําหรับการวิจยัคร้ังตอไปควรจะมีการเพิ่มตัวแปรท่ีศึกษาในดานอ่ืน ดงันี้ 
1. ปจจัยดานความพึงพอใจและการสงเสริมการตลาดของผูบริโภคกระเปาแบรนดเนม

กอนและหลังการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม เพ่ือจะสามารถศึกษาเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธ
ทางการตลาด และพัฒนาคุณภาพการบริการใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ
ทั้งกอนและหลังการตัดสินใจซ้ือ จะสงผลตอการบอกตอและการกลับมาซ้ือซํ้าในอนาคต 

2. การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น สําหรับผูท่ีสนใจท่ีจะทําการศึกษาวิจัย
ในหัวขอท่ีเกี่ยวของกับวิจัยเร่ืองนี้ ควรจะมีการศึกษาวิจัยเจาะลึกในเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) 
ถึงมูลเหตุท่ีมีอิทธิพล หรือปจจัยอ่ืน ๆ เชน ความจงรักภักดีในตราสินคา ความคุนเคยของตราสินคา 
เปนตน เพื่อใหเกิดการคนพบปจจัยใหมๆ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนมตอไป 

3. ควรศึกษาในดานหากจะเปนผูประกอบการที่ตองการมีแบรนดเปนของตนเอง
จะตองทําอยางไรใหครองใจกลุมวัยทํางาน 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสอบถามท่ีใชในงานวิจัย 

 
 
เร่ือง การบริโภคเพือ่แสดงสถานะ อิทธิพลทางสังคม และภาพลักษณของแบรนดสินคา ท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือกระเปาแบรนดเนม 
 
วัตถุประสงค แบบสอบถามฉบับนี้เปนแบบสอบถามท่ีจัดทําข้ึนเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อประกอบ
การศึกษาในงานวิจัยเพื่อเปนประโยชนตอการศึกษาเทานั้น เพื่อใหงานวิจัยเปนไปตามวัตถุประสงค
ของการศึกษา จึงขอความรวมมือผูตอบแบบสอบถามตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงเทานั้น 
แบบสอบถามนี้เปนสวนหน่ึงของการศึกษางานวิจัยของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรการจัดการ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยมหิดล โดยขอมูลในแบบสอบถามของทุกทานจะถูก
เก็บเปนความลับ 

แบบสอบถามแบงคําถามออกเปน 5 สวน ดังนี ้
สวนท่ี 1 คําถามคัดกรองผูท่ีเคยซ้ือสินคากระเปาแบรนดเนม 
สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน จํานวน 5 ขอ  
สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับดานการบริโภคเพื่อแสดงสถานะ (Status Consumption) 

จํานวน 5 ขอ 
สวนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับดานอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) จํานวน 7 ขอ 
สวนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับดานภาพลักษณของแบรนดสินคา (Brand Image) จํานวน 

14 ขอ 
สวนท่ี 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับดานความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) จํานวน 

5 ขอ 
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สวนท่ี 1 คําถามคัดกรองผูท่ีซ้ือกระเปากระเปาแบรนดเนม 
คําชี้แจง: กรุณาเลือกตอบในชองท่ีตรงกับพฤติกรรมของทานมากท่ีสุด 
1. ทานเคยซ้ือสินคากระเปาแบรนดเนม หรือไม 
 เคย (ทําตอสวนท่ี 2)    
 ไมเคย             

2. เหตุใดทานถึงไมสนใจซ้ือสินคากระเปาแบรนดเนม (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 ไมรูจัก 
 ไมม่ันใจในคุณภาพ 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………….(จบแบบสอบถาม) 

สวนท่ี 2 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ  ชาย   หญิง      
2. สถานภาพ  โสด       สมรส    
3. อายุ  อายุต่ํากวา 20 ป      20 - 24 ป  25 - 34 ป    

  35 – 50 ป  มากกวา 50 ป       
4. ระดับการศึกษา 

  มัธยม/ต่ํากวามัธยม  ปวช. ปวส. หรือ อนุปริญญา 
  ปริญญาตรี   สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
  นักเรียน/นักศึกษา   เจาของธุรกิจ 
  พนักงานบริษัทเอกชน  ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
  แมบาน/พอบาน  อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 

6. รายไดตอเดือน 
  ต่ํากวา 15,000 บาท  15,000 - 25,000 บาท 
  25,001 - 35,000 บาท  35,001 - 45,000 บาท 
  45,001 - 55,000 บาท  55,001 บาท ข้ึนไป 
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สวนท่ี 3 การบริโภคเพื่อแสดงสถานะ 
โปรดระบุเคร่ืองหมายท่ีคุณเห็นดวยหรือไมเห็นดวยกับแตละขอความดานลาง วางเคร่ืองหมาย X ลง
บนตารางท่ีบงบอกความรูสึกของคุณไดดท่ีีสุด 

หัวขอพิจารณา 
เห็น
ดวย

อยางยิง่ 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิง่ 
1. ฉันรูสึกสนใจในสินคาใหมท่ีสามารถแสดง

สถานะทางสังคมของตนเองได 
     

2. ฉันจะซ้ือสินคาแคเพียงเพราะวามันสามารถ
แสดงสถานะทางสังคมของตนเองได 

     

3. ฉันจะจายเงินไดอยางเต็มท่ีถาสินคานั้น
สามารถแสดงสถานะทางสังคมได 

     

4. สินคาท่ีสามารถบงบอกถึงสถานะทางสังคม
ไมไดมีความหมายสําหรับฉัน 

     

5. ฉันรูสึกวาสินคาจะมีมูลคามากข้ึนหากส่ิงนั้น
สามารถชวยยกระดับสถานะทางสังคมของฉัน 

     

 
สวนท่ี 4  อิทธิพลทางสังคม 
โปรดระบุเคร่ืองหมายท่ีคุณเห็นดวยหรือไมเห็นดวยกับแตละขอความดานลาง วางเคร่ืองหมาย X ลง
บนตารางท่ีบงบอกความรูสึกของคุณไดดท่ีีสุด 

หัวขอพิจารณา 
เห็น
ดวย

อยางยิง่ 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิง่ 
1. กอนท่ีคุณจะซ้ือกระเปาแบรนดเนมหรู คุณ
จําเปนตองรูวากระเปาแบรนดเนมหรูนั้น ๆ จะ
สรางความประทับใจท่ีดีแกผูอ่ืน 

     

2. คุณและเพื่อนมักจะซ้ือกระเปาแบรนดเนมหรู
เหมือนกนั 
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หัวขอพิจารณา 
เห็น
ดวย

อยางยิง่ 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิง่ 
3. กอนท่ีคุณจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม คุณจําเปน
จะตองรูวาคนประเภทไหนใชกระเปาแบรนดเนม
แบบไหน 

     

4. กอนท่ีคุณจะซ้ือกระเปาแบรนดเนมหรู คุณจําเปน
ท่ีจะตองรูวาคนอ่ืนจะคิดอยางไรหากใชสินคา 
แบรนดเนมนัน้ 

     

5. คุณมักจะใหความสนใจวาผูอ่ืนกําลังจะซ้ือ
กระเปาแบรนดเนมหรูยี่หออะไร 

     

6. คุณชอบท่ีจะรูวากระเปาแบรนดเนมหรูสราง
ความประทับใจท่ีดีใหกับผูอ่ืนไดอยางไร 

     

7. ฉันหลีกเล่ียงการใชกระเปาแบรนดเนมหรูท่ี
ไมมีสไตล 

     

 
สวนท่ี 5 ภาพลักษณของแบรนดสินคา 
โปรดระบุเคร่ืองหมายท่ีคุณเห็นดวยหรือไมเห็นดวยกับแตละขอความดานลาง วางเคร่ืองหมาย X ลง
บนตารางท่ีบงบอกความรูสึกของคุณไดดท่ีีสุด 

หัวขอพิจารณา 
เห็น
ดวย

อยางยิง่ 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิง่ 
1. คุณรูสึกวาสินคามีเอกลักษณเฉพาะตัว  
จดจําไดงาย 

     

2. คุณรูสึกวาสินคามีความนาดึงดูดใจ      
3. คุณรูสึกวาสินคาแสดงออกถึงความเปนตัวตน
ของคุณ 

     

4. คุณรูสึกวาสินคามีความทันสมัย      
5. คุณรูสึกวาตนเองมีรสนิยมดีเม่ือไดใชสินคา      
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หัวขอพิจารณา 
เห็น
ดวย

อยางยิง่ 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิง่ 
6. คุณรูสึกไดรับการยอมรับ ยกยอง ช่ืนชมจาก
คนรอบขางเม่ือไดใชสินคา 

     

7. คุณรูสึกวาสินคาสามารถนํามาใชงานไดจริง      
8. คุณรูสึกวาสินคามีความหรูหรา นาจับจอง      
9. แบรนดสินคามีความโดดเดนกวาแบรนด
สินคาอ่ืน 

     

10. แบรนดสินคามีการดีไซนท่ีทันสมัย      
11. สัญลักษณของแบรนดสินคาทําใหคุณจดจํา
และนึกถึงเวลาเห็นสัญลักษณนั้นๆ 

     

12. รูปลักษณ ตัวตน ของแบรนดสินคาสามารถ
เขาถึงไดมากกวาแบรนดสินคาอ่ืน 

     

13. สัญลักษณของแบรนดสินคาแสดงสถานะ
ทางสังคมไดมากกวาแบรนดสินคาอ่ืน 

     

14. แบรนดสินคาสามารถใชงานไดจริงมากกวา
แบรนดสินคาอ่ืน 
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สวนท่ี 6 ความตั้งใจซ้ือท่ีมีตอกระเปาแบรนดเนม 
โปรดระบุเคร่ืองหมายท่ีคุณเห็นดวยหรือไมเห็นดวยกับแตละขอความดานลาง วางเคร่ืองหมาย X ลง
บนตารางท่ีบงบอกความรูสึกของคุณไดดท่ีีสุด 

หัวขอพิจารณา 
เห็น
ดวย

อยางยิง่ 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิง่ 
1. ถาสมมติวาฉันจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม ฉัน
คิดวาจะซ้ือกระเปาแบรนดเนมยี่หอนี ้

     

2.  ถาสมมติวาฉันกําลังซ้ือกระเปาแบรนดเนม 
ความเปนไปไดท่ีฉันจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม
ยี่หอนี้คงสูงมาก 

     

3. ความต้ังใจของฉันท่ีจะซ้ือกระเปาแบรนดเนม
ยี่หอนี้คงสูงมาก ถาหากฉันกาํลังเลือกซ้ือกระเปา
แบรนดเนมอยู 

     

4. ความเปนไปไดท่ีฉันจะพิจารณาเลือกซ้ือ
กระเปาแบรนดเนมยีห่อนี้คงสูงมาก 

     

 
 
 
 
 
 


