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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของกลุ่ม Gen Y 
เพศชายและเกย ์มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศึกษาความภกัดีท่ีมีต่อสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y 
เพศชายและเกย ์2) เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความภักดีท่ีมีต่อสินค้าแฟชั่นของผูบ้ริโภค      
Gen Y เพศชายและเกย ์ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัแบบผสม (Mixed Method) โดยเบ้ืองตน้เก็บ
ขอ้มูลดว้ยวิธีการสัมภาษณ์จากกลุ่มตวัอย่าง ท่ีได้มาจากวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบบอลหิมะ (Snow 
Ball) เพื่อน าไปสร้างแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) แบบมาตราส่วนประมาณค่า   
5 ระดบัในการเก็บขอ้มูล โดยมีผูต้อบจ านวนทั้งส้ิน 454 ราย จากนั้นน ามาท าการวิเคราะห์ปัจจยั   
เชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) และท าการยืนยนัปัจจัย (Confirmatory Factory 
Analysis : CFA) เพื่อจดักลุ่มตามรูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่น  
และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอย (Regression analysis) โดยใช้
การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ดว้ยโปรแกรม AMOS  
 ผลการวจิยั พบวา่ เพศชาย  มีความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ในเชิงทศันคติ โดยเพศชาย
รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์แฟชั่นภายใต้ตราสินค้าท่ีตนซ้ือและช่ืนชอบท าให้บุคลิกภาพของเขาดูดี             
(ค่าน ้ าหนักปัจจยั .88) แต่พฤติกรรมด้านความภกัดีของเกยน์ั้น พบว่า มีความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ในเชิงพฤติกรรม โดยเกย ์มกัจะพูดถึงตราสินคา้ในแฟชัน่ท่ีช่ืนชอบต่อบุคคลอ่ืนในทางท่ีดี
เสมอ (ค่าน ้ าหนักปัจจยั .85) ส่วนปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีในผลิตภัณฑ์แฟชั่นมากท่ีสุดทั้ ง       
เพศชายและเกย์ ได้แก่ ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาดโดยมีค่าน ้ าหนักปัจจัยท่ี .54 และ .68 
ตามล าดบั แต่เม่ือพิจารณาปัจจยัย่อยดา้นส่วนประสมการตลาดแลว้ พบว่าเพศชายพิจารณาท่ีเร่ือง
ของปัจจยัด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) เป็นอนัดับแรก (ค่าน ้ าหนักปัจจยั .81) รองลงมาคือ 
พิจารณาปัจจยัด้านราคา (Price) (ค่าน ้ าหนักปัจจยั .80) ส่วนเกยพ์ิจารณาปัจจยัด้านช่องทางการ

ฆ 
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จ าหน่าย (Place) เป็นอนัดับแรกเช่นกัน (ค่าน ้ าหนักปัจจยั .82) แต่รองลงมา คือ ปัจจยัด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) (ค่าน ้าหนกัปัจจยั .78) 
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ABSTRACT 
 
 The objectives of the comparative factors affecting to the fashion loyalty of men and 
gay in generation Y were 1) to study the loyalty behaviors toward fashion of men and gay. 2) to 
compare the factors that affected to the fashion loyalty between men and gay generation Y. This 
study is a mix method research which started by qualitative method.  The primary data collected 
by using the structured interview and used the snow ball method for a random sampling and 
bought data to design the online questionnaire.  The questionnaire returned 454 copies, and 
analyzed by using the Exploratory Factor Analysis (EFA)  and Confirmatory Factory Analysis 
( CFA)  methods after that analyzed by multi regression analysis method by using structure 
equation model (SEM) method from AMOS program.  
 The results found that the customers in Generation Y mostly they have the loyalty 
toward the fashion in the behavioral loyalty which that mean they always talk about the favorite 
fashion products in a good way.  But when compared between men and gay generation Y, the 
study found that men have the attitude loyalty which they always think that the fashion products 
under this brand make his personality nice looking ( regression weight .885) .  But gay have the 
behavioral loyalty which they always talk about the favorite fashion products in a good way 
(regression weight .855).  But when compared with the factors that affected to the fashion loyalty 
found that it has been affected by the marketing mix. Men focused on the Place first (regression 
weight .81)  and followed with Price ( regression weight .80) , same as gay that focused on the 
Place first (regression weight .82) but follow with the Promotion (regression weight .78). 
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กติติกรรมประกาศ 
 

 งานวิจยัฉบบัส าเร็จลุล่วงได้ย่างสมบูรณ์ โดยได้รับความอนุเคราะห์และความกรุณา 
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รองศาสตราจารย ์ดร.กุลชลี พวงเพ็ชร์  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ลีลา เต้ียสูงเนิน และ ดร.กิตติชัย               
ศรีชยัภูมิ ท่ีท่านสละเวลาในการตรวจสอบเคร่ืองมือในการวจิยัคร้ังน้ี และขอกราบขอบพระคุณ รอง
ศาสตราจารย ์ดร.เสรี วงษ์มณฑา และ ศาสตราจารยกิ์ตติคุณ ดร.อจัฉรา จนัทร์ฉาย ท่ีไดใ้ห้เกียรติ
และความเมตตาในการเติมเต็มความสมบูรณ์ของเคร่ืองมือในการวิจัยคร้ังน้ี  และขอบคุณ              
ดร.สุกญัญา พยงุสิน ผูท่ี้ช่วยจุดประกายความคิดในหวัขอ้งานวิจยัดว้ยเช่นกนั ขอกราบขอบพระคุณ
มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี ท่ีได้ให้ความอนุเคราะห์ทุนการศึกษาส าหรับการวิจัยคร้ังน้ี  
ขอขอบคุณผูท่ี้เสียสละเวลาในการตอบค าถามทุกท่านรวมทั้งผูท่ี้ช่วยเหลือในการส่งแบบสอบถามท่ี
ไม่ไดก้ล่าวถึงมา ณ ท่ีน้ี  
 ทา้ยน้ีผูเ้ขียนขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ท่ีให้การอุปการะอบรมเล้ียงดูตลอดจน
ส่งเสริมการศึกษาและให้ก าลงัใจเป็นอย่างดี รวมทั้ งขอขอบคุณเพื่อน ๆ ท่ีท างาน และเพื่อน ๆ 
นักศึกษาปริญญาเอก ตลอดจนทีมเจา้หน้าท่ีผูป้ระสานงานของมหาวิทยาลัยธุรกิจบณัฑิตยท์ั้ งท่ี
ไม่ได้กล่าวนามท่ีคอยให้ก าลัง รวมทั้ งให้การสนับสนุนและช่วยเหลือด้วยดีเสมอมา และ
ขอขอบพระคุณเจา้ของเอกสาร และงานวิจยัทุกท่าน ท่ีผูศึ้กษาคน้ควา้ไดน้ ามาอา้งอิงในการท าวิจยั
จนกระทัง่งานวจิยัฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 
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4.3  จ านวนและร้อยละโดยแบ่งแยกตามระดบัช่วงอายขุองกลุ่มตวัอยา่ง  180 
4.4  จ านวนและร้อยละโดยแบ่งแยกตามระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่ง  181 
4.5  จ านวนและร้อยละโดยแบ่งแยกตามอาชีพของกลุ่มตวัอยา่ง  182 
4.6  จ านวนและร้อยละโดยแบ่งแยกตามรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่ง  183 
4.7  ค่าเฉล่ียดา้นกิจกรรมท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยนิ์ยมกระท า  184 
4.8  ค่าเฉล่ียดา้นความสนใจท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยนิ์ยมใหค้วามสนใจ  185 
4.9 ค่าเฉล่ียดา้นพฤติกรรมการแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ต่อบุคคลอ่ืน 
 ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์  186 
4.10  ค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมในการเลือกสถานท่ี ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและ  
 เกยนิ์ยมซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  187 
4.11 ค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมในการเลือกสถานท่ี ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและ  
 เกยนิ์ยมซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  188 
4.12 ค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยนิ์ยมซ้ือ  
 ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  189 
4.13ค่าเฉล่ียระดบัของเหตุผลท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยซ้ื์อผลิตภณัฑ ์ 
 แฟชัน่  190 
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4.14 ค่าเฉล่ียระดบัของผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค   
 Gen Y เพศชายและเกย ์  191 
4.15 ค่าเฉล่ียดา้นพฤติกรรมดา้นกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  
 ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์  192 
4.16 ค่าเฉล่ียดา้นองคป์ระกอบของผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและ  
 เกยใ์หค้วามส าคญั  184 
4.17ค่าเฉล่ียดา้นปัจจยัของราคาผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์ 
 ใหค้วามส าคญั  195 
4.18 ค่าเฉล่ียปัจจยัดา้นช่องทางในการจ าหน่ายผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y   
 เพศชายและเกยใ์หค้วามส าคญั  196 
4.19 ค่าเฉล่ียปัจจยัดา้นส่ือประชาสัมพนัธ์ในการจ าหน่ายผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ี  
 ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยใ์หค้วามส าคญั  197 
4.20 ค่าเฉล่ียปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในการจ าหน่ายผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ี  
 ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยใ์หค้วามส าคญั  198 
4.21 ค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมดา้นความภกัดีต่อผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค   
 Gen Y เพศชายและเกย ์  200 
4.22ค่า KMO และ Bartlett’s Test ในการจดักลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของ  
 ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์  203 
4.23 ค่า KMO และ Bartlett’s Test ในการจดักลุ่มดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
 แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์  205 
4.24 แสดงค่า KMO และ Bartlett’s Test ในการจดักลุ่มดา้นความภกัดีในการซ้ือ  
 ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์  209 
4.25 แสดงความครบถว้นของขอ้มูล  210 
4.26 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าความเบ ้และค่าความโด่ง 212 
4.27 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกต  215 
4.28 เกณฑก์ารประเมินความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์  217 
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4.29 ค่าดชันีและค่าทางสถิตโมเดลการวดัความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  
 ของบริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์  219 
4.30 ค่าน ้าหนกัปัจจยัและค่าความสัมพนัธ์พหุคูณของตวัแปรดา้นความภกัดีใน  
 ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y  220 
4.31 ค่าน ้าหนกัจากปัจจยัดา้นความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ เปรียบเทียบระหวา่ง  
 เพศชายและเกย ์ในกลุ่ม Gen Y  222 
4.32 ค่าค่าดชันีและค่าทางสถิติความสอดคลอ้งขององคป์ระกอบดา้นรูปแบบ  
 การด าเนินชีวติของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์  223 
4.33 ค่าน ้าหนกัปัจจยั (Regression Weight) ของตวัแปรสังเกตและตวัแปรแฝงดา้น  
 รูปแบบการด าเนินชีวติของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y  224 
4.34 ค่าน ้าหนกัปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชิวติเปรียบเทียบระหวา่งเพศชายและเกย ์  
 ในกลุ่ม Gen Y  226 
4.35 ค่าน ้าหนกัปัจจยั (Regression Weight) ของตวัแปรสังเกตและตวัแปรแฝงดา้น  
 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์  227 
4.36 ค่าดชันีและค่าทางสถิติความสอดคลอ้งขององคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม  
 การซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์  228 
4.37 แสดงค่าน ้าหนกัปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่เปรียบเทียบ  
 ระหวา่งเพศชายและเกย ์ในกลุ่ม Gen Y  228 
4.38 ค่าน ้าหนกัปัจจยั (Regression Wegith) ของตวัแปรสังเกตและตวัแปรแฝง  
 ดา้นส่วนประสมการตลาดของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์  231 
4.39 ค่าดชันีและค่าทางสถิตโมเดลการวดัส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภค Gen Y  
 เพศชายและเกย ์  231 
4.40 ค่าน ้าหนกัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด เปรียบเทียบระหวา่งเพศชายและเกย ์ 
 ในกลุ่ม Gen Y  233 
4.41 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทางดา้นภาวะทางเพศท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์  
 แฟชัน่  235 
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4.42 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทางดา้นอายท่ีุมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์ 
 แฟชัน่  236 
4.43 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทางดา้นระดบัการศึกษาท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีใน  
 ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  237 
4.44 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทางดา้นอาชีพท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์  
 แฟชัน่  238 
4.45 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทางดา้นรายไดต่้อเดือนท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีใน  
 ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  239 
4.46 ค่าน ้าหนกัปัจจยั (Regression Weights) ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมี  
 อิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  241 
4.47 ค่านยัส าคญัทางสถิติของปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีอิทธิพลต่อ  
 ความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย  242 
4.48 ค่านยัส าคญัทางสถิติปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีอิทธิพลต่อความ  
 ภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของ เกย ์Gen Y  244 
4.49 ค่าดชันีและค่าสถิติโมเดลการวดัปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีต่อ  
 พฤติกรรมความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen-Y เพศชายและเกย ์ 244 
4.50 ค่านยัส าคญัทางสถิติปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีมีอิทธิพล  
 ต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย  246 
4.51 ค่านยัส าคญัทางสถิติปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีมีอิทธิพล  
 ต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเกย ์Gen Y  248 
4.52 ค่าดชันีและค่าสถิติโมเดลการวดัปัจจยัดา้นพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
 แฟชัน่ท่ีมีต่อพฤติกรรมความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen-Y   
 เพศชายและเกย ์  248 
4.53 ค่านยัส าคญัทางสถิติปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี  
 ในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย  250 
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4.54 ค่านยัส าคญัทางสถิติปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี  
 ในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เกย ์  252 
4.55 ค่าดชันีและค่าสถิติโมเดลการวดัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อ  
 พฤติกรรมความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen-Y เพศชายและเกย ์ 252 
4.56 ค่านยัส าคญัทางสถิติปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของ  
 ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย  255 
4.57 ค่านยัส าคญัทางสถิติปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของ  
 ผูบ้ริโภค Gen Y เกย ์  257 
4.58 ค่าดชันีและค่าสถิติโมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมี  
 อิทธิพลและเส้นทางของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีใน  
 ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์  258 
4.59 การแจกแจงของตวัแปร สมการโครงสร้างเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ  
 ภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของกลุ่ม Gen Y เพศชาย  259 
4.60 การแจกแจงของตวัแปร สมการโครงสร้างเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ  
 ภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของกลุ่ม Gen Y เกย ์  260 
4.61 สรุปภาพรวมเปรียบเทียบทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ  266 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 เน้ือหาในบทน้ีจะได้กล่าวถึงท่ีมาและความส าคญัในการศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของกลุ่ม Gen Y เพศชายและเกย ์รวมทั้งค  าถามในการวิจยั
คร้ังน้ีและนอกจากน้ียงัแสดงให้เห็นถึงวตัถุประสงค์ของการศึกษา นิยามศพัท์เพื่อให้ผูอ่้านเกิด
ความเขา้ใจต่อค านิยามต่าง ๆ ซ่ึงมีความเฉพาะในการศึกษา ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการ
ศึกษาวจิยัคร้ังน้ี และขอบเขตของการวจิยัในประเด็นหวัขอ้ดงักล่าว 

 
1.1 ทีม่าและความส าคัญของปัญหา (Background and Significance of the Problem) 
 แนวโน้มของเศรษฐกิจ การเมือง เหตุการณ์ส าคญัในปัจจุบนั และสภาพสังคมลว้นมี
ผลกระทบต่อแฟชัน่ (fashion) ทั้งส้ิน ซ่ึงแฟชัน่ถือว่าเป็นหลกัฐานส าคญัทางประวติัศาสตร์อย่าง
หน่ึงท่ีสามารถอธิบายถึงวฒันธรรมและวถีิชีวติของมนุษย ์นอกจากน้ีแฟชัน่ยงัเป็นตวับ่งช้ีวา่มีอะไร
เกิดข้ึนในสังคมบา้งในแต่ละช่วงเวลา แฟชัน่และเส้ือผา้มีบทบาทส าคญัต่อรูปลกัษณ์ภายนอกส่วน
บุคคล (Personal Appearance) เป็นอยา่งมาก ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงบุคลิกภาพ และสามารถบ่งบอกถึง
ฐานะทางสังคม และภาพลกัษณ์ส่วนบุคคลของคน ๆ นั้นในทุกระดบัของสังคม คนโดยทัว่ไปจะ
เอาใจใส่กบัรูปลกัษณ์ของตวัเองเพราะว่าจะบ่งบอกถึงสถานภาพท่ีน่าภาคภูมิใจของตวัเองและ
ส่งผลต่อวธีิการปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นดว้ย 
 โดย สมาพนัธ์เอสเอม็อีไทย (2558) ไดร้ายงานถึงสภาพการด าเนินงานของธุรกิจแฟชัน่            
ซ่ึงปัจจุบนัเป็นธุรกิจท่ีมีอตัราในการเติบโตท่ีสูงและรวดเร็ว โดยจะเห็นไดว้า่ทิศทางอุตสาหกรรม
ธุรกิจแฟชัน่เส้ือผา้เมืองไทยมีแนวโนม้เติบโตมากกวา่ในช่วงท่ีผา่นมา แมภ้าพรวมของเศรษฐกิจจะ
ยงัค่อนขา้งชะลอตวัอยู ่หากแต่กลุ่มสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัแฟชัน่และไลฟ์สไตล์ (lifestyle) ยงัสามารถ
สร้างการเติบโตและยอดขายได้ เน่ืองจากกลุ่มลูกค้าตั้ งแต่ระดบักลางข้ึนไปยงัคงมีก าลังซ้ือสูง 
โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจแฟชั่นเ ส้ือผ้า ท่ีแม้จะย ังมีการเติบโต แต่การแข่งขันและจ านวน
ผูป้ระกอบการดา้นแฟชัน่น้ีก็ยงัสูงตามไปดว้ย นอกจากน้ีผลิตภณัฑ์ดา้นแฟชัน่ เป็นอุตสาหกรรมท่ี
ตอ้งอาศยัความคิดสร้างสรรคใ์นการผลิตผลงาน เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัสินคา้ ทั้งน้ีอุตสาหกรรม
แฟชัน่มีความส าคญัต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย เน่ืองจากครอบคลุมถึง 3 กลุ่มอุตสาหกรรม
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หลัก อนัประกอบไปด้วย 1) อุตสาหกรรมส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่ม 2) อุตสาหกรรมอญัมณีและ
เคร่ืองประดับ และ3) อุตสาหกรรมเคร่ืองหนัง นอกจากน้ี ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (2558)  ยงัไดก้ล่าวรายงานไวว้า่ ตั้งแต่ปี 2556 ท่ีผา่นมาอุตสาหกรรมแฟชัน่ของไทย
มีมูลค่ารวมทั้งส้ิน 9,667.80 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ เป็นมูลค่าการส่งออกจ านวน 7,766.95 ลา้นเหรียญ
สหรัฐ และเป็นการน าเขา้จ านวน 1,900.85 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ ส าหรับธุรกิจแฟชัน่ของไทยมีอตัรา
การขยายตวัอย่างต่อเน่ืองจากผูบ้ริโภคหลาย ๆ กลุ่ม และในปี 2557 จากสถิติด้าน   E-commerce 
เม่ือจ าแนกตามประเภทสินคา้และบริการของกลุ่มอุตสาหกรรมการคา้ปลีกและการคา้ส่งแลว้พบวา่
แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายติด 1 ใน 3 อนัดบัท่ีมีมูลค่าสูงสุด โดยมีมูลค่าถึงร้อยละ 17.27 ซ่ึงจะสังเกตได้
วา่กลุ่มผลิตภณัฑด์า้นแฟชัน่เป็นกลุ่มท่ีมีความส าคญัต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ และในปี 2559 
น้ี กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมไดเ้ร่งด าเนินโครงการพฒันาศกัยภาพอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยอย่าง
ต่อเน่ืองเป็นปีท่ี 3 โดย ใช้กลยุทธ์ การประยุกต์ใช้ดิจิทลั (digital) วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และ
นวตักรรม ในการเพิ่มประสิทธิภาพการผลิตของภาคอุตสาหกรรม รวมทั้ง การจดัการโลจิสติกส์ให้
มีความไดเ้ปรียบ การพฒันาผูป้ระกอบการและบุคลากร การเสริมสร้างศกัยภาพการรวมกลุ่มของ
อุตสาหกรรมเป้าหมาย การพฒันามาตรฐาน และการตรวจสอบรับรอง ภายใตแ้ผนยุทธศาสตร์
กระทรวงอุตสาหกรรมในอนาคต (2559-2564) ยุทธศาสตร์การปรับโครงสร้างการผลิตเพื่อเพิ่ม
ศกัยภาพของภาคอุตสาหกรรม เพื่อส่งเสริมและพฒันาอุตสาหกรรมท่ีสอดคล้องกับศกัยภาพ
พื้นฐานของประเทศ โดยมีหน่วยงานเครือข่ายและพนัธมิตรท่ีมีศกัยภาพเขา้ร่วมด าเนินงานประกอบ
ไปด้วย สถาบนัพฒันาอุตสาหกรรมส่ิงทอ สถาบันพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม   
รวมทั้งกระทรวงอุตสาหกรรมยงัไดพ้ยายามท่ีจะพฒันา และยกระดบัอุตสาหกรรมแฟชัน่ไทยให้
กา้วสู่ตลาดสากล เนน้กิจกรรมการออกแบบยคุใหม่เนน้ยกระดบัของผลิตภณัฑ์ในกลุ่มธุรกิจ SMEs 
ในดา้นอุตสาหกรรมแฟชัน่ ส่ิงทอ เคร่ืองนุ่งห่ม เคร่ืองหนงัและรองเทา้ อญัมณีและเคร่ืองประดบั 
โดยประเทศไทยมีเป้าหมายกา้วข้ึนสู่การเป็นศูนยก์ลางดา้นแฟชัน่ของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
พร้อมตั้งเป้าหมายเพิ่มยอดการส่งออกสินคา้แฟชั่น ซ่ึงประกอบด้วยส่ิงทอเคร่ืองนุ่งห่ม อญัมณี
เคร่ืองประดับและเคร่ืองหนัง จากท่ีปัจจุบันมียอดส่งออกปีละประมาณ 700,000 ล้านบาท 
(กระทรวงอุตสาหกรรม, 2558) ให้เพิ่มเป็น 1 ล้านล้านบาท ภายใน 5 ปี นับจากน้ีไป ภายใต้
ยุทธศาสตร์การพฒันาภาคอุตสาหกรรมของไทยไปสู่ industry 4.0 และต่อเน่ืองดว้ย กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม (กสอ.) ก าลงัทบทวนและพิจารณาโครงการ Bangkok international Fashion Week 
เพื่อใหค้  าวา่ Bangkok คู่กบัค าวา่ Fashion ไปดว้ยกนัเพื่อให้ประเทศไทยกา้วไปสู่การเป็นศูนยก์ลาง
ทางดา้นแฟชัน่ในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนใหไ้ด ้ 
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 จากท่ีกล่าวมาในเบ้ืองต้นท าให้ทราบถึงความส าคัญของกลุ่มธุรกิจแฟชั่น ซ่ึงเป็น
อุตสาหกรรมใหญ่ท่ีมีผลต่อเศรษฐกิจของประเทศไทยทั้งในระดบัทอ้งถ่ินและในระดบัโลก ทั้งน้ี
องคก์รทั้งภาครัฐและเอกชนต่างใหก้ารสนบัสนุนในการผลิตสินคา้กลุ่มน้ี นอกจากน้ีแฟชัน่ยงัสร้าง
รายไดท้างออ้มใหก้บัธุรกิจประเภทอ่ืน ๆ ดว้ย เช่น การขนส่ง โรงแรม ร้านอาหาร และธุรกิจสินคา้
ท่ีมิใช่สินคา้แฟชัน่อ่ืน ๆแต่ดว้ยสภาพเศรษฐกิจท่ีส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานท าให้กลุ่มธุรกิจท่ี
ผลิตสินคา้ประเภทแฟชั่นจ าเป็นท่ีจะต้องปรับเปล่ียนรูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาดรวมทั้งการ
แสวงหากลุ่มเป้าหมายท่ีย ัง่ยืนรวมถึงพฒันาสินคา้จนท าให้เกิดเป็นความภกัดีในสินคา้และบริการ
ของตนเอง  กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจแฟชัน่ในปัจจุบนัท่ีมีขนาดตลาดท่ีค่อนขา้งใหญ่ เป็นเป้าหมายท่ี
ส าคัญและส่งผลต่อการบริโภคสินค้าประเภทแฟชั่น ได้แก่กลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงอายุอยู่ในกลุ่ม 
Generation Y (Gen Y) เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อตลาดไม่วา่จะเพศใด ๆ ก็ตาม โดยคนกลุ่มน้ี
เกิดในช่วง ค.ศ. 1981-2000 (ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2557) ทั้งน้ีใน
ประเทศไทยนั้นมีจ านวนของกลุ่ม Gen Y โดยประมาณอยูท่ี่ 18.7 ลา้นคน หรือเกือบ 1 ใน 3 ของ
ประเทศ (ส านกับริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2558) ดงัแสดงในภาพท่ี 1.1 
 

 
 
ภาพที ่1.1  สัดส่วนของ Generation Y ในประเทศไทย ณ ปี พ.ศ. 2558 
 
ทีม่า: ส านกับริหารการทะเบียน กรมการปกครอง (2558) 
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 และผลการศึกษาระดบัโลกท่ีจดัท าโดย Edelman (Edelman, n.d.) แสดงขอ้มูลไวว้่า
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีจ านวนถึง 1.8 พนัลา้นคนทัว่โลก และคาดวา่ในปี พ.ศ. 2568 กลุ่ม Gen Y จะครอง
พื้นท่ีในตลาดแรงงานมากกวา่ร้อยละ 75 ท่ีส าคญัรายไดข้องคนกลุ่มน้ีค่อนขา้งสูงและจบัจ่ายใชส้อย
สินคา้และบริการหลากหลายประเภท (Bergh & Behrer, 2011) แมจ้ะอยูใ่นวยัหนุ่มสาว ซ่ึงมีอายุ
เฉล่ียอยูใ่นช่วง 19-34 ปี แต่คนกลุ่มน้ีมีอตัราการใช้จ่ายต่อรายไดท่ี้สูงท่ีสุดเม่ือเทียบกบัคนวยัอ่ืน ๆ 
และหากประมาณการการใชจ่้ายตลอดชีวิตของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y แลว้ถือวา่กลุ่มน้ี มีศกัยภาพ
ทางการตลาดเกือบ 160 ลา้นลา้นบาท (ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2557)  

 
     หน่วย : ล้านล้านบาท 

 
ภาพที ่1.2 ประมาณการการใชจ้่ายของแต่ละเจเนอเรชัน่ตลอดช่วงอายตุั้งแต่ปี 2015 ข้ึนไป 
 
ทีม่า: ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย ์(2557) 
 
 คนกลุ่ม Gen Y เติบโตในยุคท่ีการใช้งานอินเทอร์เน็ต (internet) และโซเชียลมีเดีย 
(social media) ก าลงัแพร่หลาย คนกลุ่มน้ีจึงสนใจดา้นไอทีและการติดต่อส่ือสารออนไลน์ ท าให้
ส่งผลต่อทิศทางการตลาดของภาคธุรกิจในยคุดิจิทลั ดงันั้นตลาด Gen Y จึงเป็นทั้งโอกาสและความ
ทา้ทายท่ีส าคญัของธุรกิจสินคา้อุปโภคบริโภคของไทย  นอกจากน้ีคุณลกัษณะเด่นของกลุ่ม Gen Y 
ไทย 5 ขอ้ ท่ีภาคธุรกิจควรให้ความส าคญั ไดแ้ก่ 1) มีความคล่องตวัดา้นเทคโนโลยี 2) ชอบมีสังคม 
3) ตัดสินใจบนข้อมูล 4)  ช่างเลือก และ 5)  มีความรู้ทางการเงินเป็นอย่างดีเ ม่ือเทียบกับ                  
คนเจเนอเรชัน่ก่อนหน้าโดยคุณลกัษณะทั้ง 5 ขอ้ดงักล่าวมีแนวโน้มท่ีจะติดตวัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไป
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ตลอดทุกช่วงอายุ ธุรกิจจึงควรน ามาปรับใช้เพื่อหากลยุทธ์ท่ีเหมาะสมหากต้องการประสบ
ความส าเร็จ กบักลุ่มเป้าหมายน้ีในระยะยาว และสร้างความไดเ้ปรียบดา้นการแข่งขนัในการเจาะ
ตลาดกลุ่ม Gen Y ไทย (วรวจัน์ สุวคนธ์, 2559)   
 ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการอะไรนั้น พฤติกรรมส่วน
ใหญ่จะหาขอ้มูลของสินคา้ท่ีดีท่ีสุด คุม้ค่าท่ีสุด ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของราคา หรือโปรโมชัน่ต่าง ๆ 
และนอกจากน้ียงัเปรียบเทียบขอ้มูลจากหลาย ๆ แหล่ง เพื่อทั้งน้ีก็เพื่อให้ไดท้างเลือกท่ีดีและถูก
ท่ีสุด อีกทั้งผูบ้ริโภคยุคน้ียงัมองหา คุณค่าอ่ืน ๆ จากสินคา้และบริการในแง่ของความรู้สึกดว้ย ซ่ึง
ท าใหบ้ริษทัและธุรกิจต่างพยายามหาช่องทางท่ีท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีสนใจในผลิตภณัฑ์ของตนเอง  
นอกจากเหตุผลดงักล่าวแลว้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ียงัมีความนิยมในการใชเ้ทคโนโลยีและ
เป็นผูน้ าสมยั อีกทั้งยงัมีความเป็นผูป้ระกอบการอยู่ในตวัดว้ยเช่นกนั ในบางคร้ังจึงมองไดว้่ากลุ่ม 
Gen Y เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีนึกถึงแต่ผลประโยชน์และเอาตวัเองเป็นท่ีตั้ง ชีวิตของคนกลุ่ม Gen Y ยงัมี
ความสามารถในการชักจูงให้คนรุ่นอ่ืน ๆ ตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ได้ดีอีกเช่นกัน 
แม้แต่ สตีฟ อีสเตอร์บรูก (Stephen Easterbrook) ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหารระดับโลกของ          
แมคโดนลัด์ ยงัไดเ้คยกล่าวถึงคนกลุ่มน้ีไวว้า่ “คนรุ่นน้ีมีตวัเลือกมากกวา่คนรุ่นก่อน ๆ พวกเขาจะ
ไม่จงรักภกัดีต่อแบรนด์ (Brand) ใดแบรนด์หน่ึง ส่งผลให้การท างานของผูป้ระกอบการเพื่อท่ีจะ
เอาชนะใจคนรุ่นน้ีเป็นไปดว้ยความยากล าบาก” ดงันั้นการศึกษาเชิงลึกในพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในช่วงอายุน้ีจึงเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัต่อผูป้ระกอบการในการเขา้ถึงเพื่อทราบถึงความตอ้งการท่ี
แทจ้ริงในการบริโภคสินคา้ และบริการ (Ryan Estis, 2014) 
 ในประเด็นของผูบ้ริโภค Gen Y กบัผลิตภณัฑ์ทางดา้นแฟชัน่นั้น ปัจจุบนักลุ่มผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคสินคา้แฟชัน่ เน่ืองจากเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ จึง
ท าให้ผูป้ระกอบการสนใจศึกษาลักษณะทางด้านประชากร ทัศนคติ รูปแบบการด าเนินชีวิต 
ตลอดจนพฤติกรรมการบริโภค แต่ไม่เพียงเพราะขนาดประชากรเท่านั้น และอีกสาเหตุส าคญัท่ีท า
ให้ผูป้ระกอบการสนใจศึกษาคนกลุ่มน้ีเป็นอย่างยิ่งนั่นคือ คนกลุ่มน้ีสามารถสร้างมูลค่าทาง
การตลาดไดอ้ย่างดีเพราะเป็นกลุ่มท่ีมีการใชจ่้ายสูง โดยเฉพาะในสินคา้ท่ีเก่ียวกบัเทคโนโลยีและ
แฟชัน่ (Rugimbana, 2007) ดั้งนั้นผูป้ระกอบการในธุรกิจน้ีจ าเป็นท่ีจะตอ้งเขา้ใจถึงความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีอย่างลึกซ้ึง ทั้ งในเชิงด้านพฤติกรรมและในเชิงด้านจิตวิทยาของผูบ้ริโภค 
(Sullivan, Kang, & Heitmeyer, 2012) และเน่ืองจากส่วนหน่ึงด้วยลกัษณะทางบุคลิกภาพมี
ความส าคญัต่อตลาดของแฟชั่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งคนท่ีอยู่ในกลุ่มวยัรุ่นหนุ่มสาวซ่ึงจะได้รับ
อิทธิพลอยา่งสูงจากบุคลิกภาพของตนเอง เม่ือเป็นเช่นน้ีจึงส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินคา้ในหมวดหมู่แฟชัน่ (Szmigin & Piacentini, 2014) และ
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ขอ้มูลจากศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย ์(2557)  ไดแ้สดงขอ้มูลเก่ียวกบัการใช้
จ่ายใชส้อยของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y พบวา่ค่าใชจ่้ายของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมากกวา่ร้อยละ 60 ใชจ่้าย
ไปกบัสินคา้ประเภทอุปโภคบริโภค ซ่ึงเฉพาะในปี 2556 นั้นผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ใชจ่้ายไปกบั
สินคา้ประเภทแฟชั่นเส้ือผา้มูลค่ารวมถึง 7 หม่ืนล้านบาท โดยสินคา้และบริการท่ีนิยมมากท่ีสุด 
ไดแ้ก่ แฟชัน่ร้อยละ 46.6 ตามดว้ยอุปกรณ์ไอทีร้อยละ 27.5 สุขภาพและความงามร้อยละ 24.4 การ
เดินทางและท่องเท่ียวร้อยละ 23.2 และการดาวน์โหลดขอ้มูลร้อยละ 21 โดย Gen Y นิยมซ้ือสินคา้
แฟชัน่ผา่นออนไลน์มากท่ีสุด (ส านกัพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, ม.ป.ป.) 
 ประเด็นความส าคญัของเกยก์บัแฟชัน่ ปัจจุบนักลุ่ม Gen Y ท่ีน่าสนใจและมีตวัตน
ชัดเจนมากข้ึนปัจจุบนัจนเร่ิมได้รับการยอมรับ ในสังคมรวมทั้งมีพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกับการ
บริโภคสินคา้ประเภทแฟชั่น คือ กลุ่ม Gen Y เพศทางเลือก (Lesbian, Gay, Bisexual and 
Transgender : LGBT) โดยสินคา้และบริการท่ีออกมาเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคน้ีมีแนวโนม้ไดรั้บความ
สนใจมากข้ึน (Master, 2015) โดยหากแบ่งแยกย่อยออกไปจะพบว่ากลุ่มพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี
เพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วและน่าจบัตาในกลุ่มเพศทางเลือกน้ีได้แก่ กลุ่มรักร่วมเพศแบบชายรักชาย 
(Male Homosexual) หรือท่ีเรียกอีกอยา่งหน่ึงในสังคมวา่ “เกย”์ ไดข้ยายตวัเพิ่มมากข้ึนจนเป็นกลุ่ม
สังคมยอ่ยท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึน ซ่ึงเราอาจพบเห็นไดจ้ากสังคมรอบขา้งและเป็นภาพสะทอ้นส่วนหน่ึง
ของสังคมท่ีไม่อาจปิดบงัได ้ดงัเช่นงานวิจยัเชิงส ารวจ Bisexual and homosexual orientation              
ปี 2004 ในวยัรุ่นชายหญิงอายุ 15-21 ปี จ  านวน 1,725 คน บริเวณภาคเหนือของไทยพบว่าในเพศ
ชายมีคนท่ีเป็น Homosexual หรือ Bisexual คิดเป็นร้อยละ 9 (Van Griensven & etal., 2004) และ
งานวิจยัเชิงส ารวจ Bisexual and homosexual orientation ปี 2013 ในจ านวนทั้งหมด 1,013 คน 
บริเวณภาคใตข้องไทย พบวา่มีคนท่ีอยูใ่นกลุ่มรักร่วมเพศหรือ Homosexual และ Bisexual คิดเป็น          
ร้อยละ 9.8 (Sureerut, Assanangkornchai, Chongsuvivatwong, & Duangmala, 2013) และเม่ือ
ส ารวจจ านวนประชากรเกยจ์ากเฟซบุ๊ก (facebook) พบว่าเกย์ (ระบุสถานะว่าสนใจในเพศชาย
เหมือนกนั) บนเฟซบุ๊กในประเทศไทยมีจ านวนโดยประมาณอยูท่ี่ 330,000 ราย  จากจ านวนผูช้าย
ทั้งหมดบนเฟซบุก๊ 17.11 ลา้นราย (Zocial Inc, 2558) นัน่คือขอ้มูลจ านวนตวัเลขคร่าว ๆ ท่ีท าให้เรา
เห็นสัดส่วนของกลุ่ม เกย ์ท่ีเร่ิมมีมากข้ึน ซ่ึงยงัไม่นับรวมกลุ่มท่ีไม่เปิดเผยตวัตนทางส่ือหรือให้
ขอ้มูลท่ีเปิดเผยต่อสาธารณชนทัว่ไป 
 กฤษติกา คงสมพงษ์ (2555) กล่าวว่า ความส าคญัของตลาดท่ีมีกลุ่มเป้าหมายลูกคา้ท่ี
เป็นเกย ์ส่วนหน่ึงเน่ืองจากกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือท่ีค่อนขา้งมากกวา่กลุ่มเพศ
อ่ืน ๆ ซ่ึงสอดคล้องกับลักษณ์ของกลุ่ม Gen Y ดังท่ีได้กล่าวไวเ้บ้ืองต้น แม้ว่าปัจจัยด้าน             
ภาวะเศรษฐกิจ การเมือง หรือสถานการณ์ใด ๆ จะเปล่ียนแปลงไปก็ตาม ไม่ใช่ประเด็นท่ีจะสร้าง
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ผลกระทบต่อการใช้จ่ายของคนกลุ่มน้ี เพราะกลุ่มคนเหล่าน้ีเป็นกลุ่มผูท่ี้มีความสามารถในการหา
รายได้ ซ่ึงจากข้อมูลท่ีได้เคยศึกษาไว้ก่อนหน้าน้ีพบว่ากลุ่มน้ีมีรายได้โดยเฉล่ียสูงกว่าเม่ือ
เปรียบเทียบกบักลุ่มรักเพศตรงขา้ม (Heterosexual)  มีอิสระในการตดัสินใจใชเ้งินค่อนขา้งมาก โดย
ส่วนใหญ่จึงไม่ไดรั้บผลกระทบจากวกิฤติทางการเงิน และมีภาระในการดูแลส่วนใหญ่เพียงแค่บิดา
มารดาเท่านั้น มีเพียงจ านวนนอ้ยเท่านั้นท่ีมีบุตรหรือครอบครัวท่ีตอ้งดูแล ซ่ึงปัจจุบนันกัการตลาด
ไดจ้ดัให้คนกลุ่มน้ีอยูใ่นกลุ่มท่ีเรียกว่า DINKS (Double Income No Kids) ซ่ึงหมายถึง กลุ่มท่ีมี
ความสามารถในการใช้จ่ายเพื่อตวัเองสูง มีรายไดม้าก มีอิสระในการท่องเท่ียวโดยไม่ตอ้งมีภาระ
ดา้นบุตรหลานท่ีจะตอ้งรับผิดชอบแต่อย่างใด (Conrady & Buck, 2007) ท าให้เกิดทฤษฎี Pink 
Money บางคร้ังอาจจะเรียกวา่ Pink Economy หรือ Pink Dollar โดย Hughes (2006) ไดก้ล่าวไวว้า่ 
Pink Dollar หมายถึง ก าลงัซ้ือและการใช้จ่ายของชุมชนเพศทางเลือก  นอกจากน้ียงัเช่ือมโยงถึง
ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ท่ีเป็นเอกลักษณ์ของตนเองโดยอ้างอิงไปทางด้านผลิตภณัฑ์และ
หนา้ท่ีการใช้งานต่าง ๆ (function) ของผูใ้ชท่ี้มีความเป็นสุภาพสตรี รวมทั้งเป็นยงันิยมเป็นสีแห่ง
สัญลกัษณ์ทางการคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสังคมดว้ยเช่นกนั (Sun, Beebe, & Sunder, 2015)   
 นอกจากน้ีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของเกยม์ากกว่าร้อยละ 90 ให้ความสนใจในเร่ือง
ของแฟชั่น โดยเฉพาะเร่ืองการแต่งกาย แต่ในขณะท่ีผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปอยู่ท่ีร้อยละ 70 เท่านั้น 
(National Gay & Lesbian Chamber of Commerce, 2015) อีกทั้งยงัให้ความส าคญักบัเร่ืองสุขภาพ
และดูแลร่างกายมากกว่ากลุ่มรักเพศตรงข้าม (Heterosexual) รวมไปถึงเร่ืองของการตกแต่ง
บา้นเรือนซ่ึงมีมากกวา่เพศปกติทัว่ไป นอกจากน้ียงัมีการท ากิจกรรมต่าง ๆ และมีเพื่อนฝงูมากมาย 
รักการท่องเท่ียว โดยขอ้มูลส่วนหน่ึงจากการวิจยัแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเกยใ์ช้เงินมากกว่า
ร้อยละ 43 ของรายไดใ้นการท่องเท่ียว แต่ผูบ้ริโภคท่ีรักเพศตรงขา้มใชเ้พียง ร้อยละ 29 เท่านั้น ส่วน
หน่ึงยงัพบวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มเกยนิ์ยมสินคา้ท่ีมียี่ห้อมากกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรักเพศตรงขา้ม รวมทั้งรัก
ท่ีจะใชชี้วติในกลุ่มเกยด์ว้ยกนัมากกวา่  และพบวา่ส่วนใหญ่ คนกลุ่มน้ีจะมีการศึกษาท่ีสูงกวา่อตัรา
เฉล่ียโดยทัว่ไปของประชากรจึงเป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้มีรายไดสู้งและนิยมการใชชี้วิตเป็นโสด อีก
ทั้ งเกย์ส่วนใหญ่ไม่ได้ปกปิดการเป็นเกย์ของตน (ส านักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ          
กรุงเบอร์ลิน, 2558)    
 ประเด็นความส าคญัของชายแทก้บัแฟชัน่ ถึงแมว้่าหลายธุรกิจเร่ิมให้ความสนใจอย่าง
จริงจงัและชัดเจนกบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเกย ์ แต่อาจจะด้วยเหตุผลทางสังคมจึงท าให้ธุรกิจต่าง
พยายามหลีกเล่ียงการใช้ค  าพูดท่ีส่ือตรงไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเกย์ แต่ใช้กลุ่มเป้าหมาย 
Metrosexual มาส่ือแทนค าว่า “เกย”์ ซ่ึงจดัได้ว่ากลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีความส าคญัในตลาดแฟชั่น
เช่นเดียวกนั ทั้งน้ีกลุ่มผูช้ายท่ีถูกจดัอยูใ่นกลุ่ม Metrosexual คือ ผูช้ายท่ีมีพฤติกรรมคลา้ยผูห้ญิงและ
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เกยแ์ต่ไม่ได้ชอบเพศเดียวกนั มีรูปแบบการใช้ชีวิตอยู่ในเมือง ใช้ชีวิตท่ีรวดเร็ว และตอ้งพยายาม
ดูแลตวัเองให้ดูดีอยู่เสมอ เพราะอาจตอ้งเขา้สังคมอยู่ตลอดเวลา (Coad, 2008) เน่ืองจากนกัการ
ตลาดหลายคนมองว่าผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี เป็นกลุ่มคนท่ีมีก าลงัซ้ือสูง และกลา้ท่ีจะจบัจ่ายใช้สอยเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการทางดา้นสังคมของตนเองคล้ายกนักบักลุ่มของเกย ์จึงพยายามรุกเขา้หา
กลุ่มเป้าหมายน้ีให้มากข้ึน ซ่ึงแน่นอนว่าผูช้าย Metrosexual ไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นเกยแ์ต่ก็ตอ้งยอมรับ
วา่เกยส่์วนใหญ่มีความเป็น Metrosexual อยูเ่ช่นเดียวกนั เกยมี์ส่วนผสมของผูห้ญิงท่ีมีความรักสวย
รักงาม และพยายามท าให้ตนเองดูดี ในขณะท่ีมีความเป็นผูช้ายในแง่ของการตดัสินใจซ้ือท่ีรวดเร็ว
และกลา้ลองอะไรใหม่ ๆ และอีกกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูช้าย แต่มีส่วนของเกยเ์ขา้ไปเก่ียวขอ้งเรียกวา่ 
Spornosexual ซ่ึงมาจากการผสมค าระหว่างค าว่าการเล่นกีฬา (Sport) การไม่มีเส้ือผา้ (Porn) และ
ความเซ็กซ่ี (Sexy) โดยมีลกัษณะเป็นผูช้ายท่ีเล่นกีฬา มีรูปร่างดีและดูแลตวัเอง (Keeble, 2016) อีก
ทั้ งเป็นนักค้นหาองค์ความรู้ท่ีค่อนข้างดี อันเน่ืองมาจากการมีรูปร่างท่ีดีนั้ นต้องได้รับข้อมูล         
องคค์วามรู้ท่ีถูกตอ้งในการออกก าลงักายและรับประทานอาหาร ซ่ึงคนกลุ่มน้ีจะให้ความใส่ใจกบั
การกินและการออกก าลงักายเป็นพิเศษ ส่ิงท่ีจ  าเป็นส าหรับกลุ่มน้ี คือ การส่ือสารทางการตลาดซ่ึง
เรียกโดยรวมวา่ “HIS Strategy” โดยประกอบไปดว้ย Health, Information และ Showoff  ปัจจุบนั
จะเห็นไดว้่าผูบ้ริโภคท่ีจดัอยูใ่นกลุ่มน้ีเร่ิมมีมากข้ึนเช่นกนั (จีราวฒัน์  คงแกว้, 2558) จะเห็นไดว้่า
กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มผูช้ายซ่ึงไม่ไดนิ้ยามวา่เป็นเกยเ์ช่นกนั แต่มีไม่นอ้ยท่ีเกยมี์ลกัษณะดงักล่าวอยูใ่นคน
กลุ่มน้ีดว้ย ดงันั้นหากธุรกิจสามารถตอบสนองความตอ้งการของคนกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเกยไ์ดก้็อาจ
เกิดกลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภคท่ีมีความคล้ายคลึงกันได้ถึง 3 กลุ่ม คือ ทั้งเกย์ (Gay) กลุ่ม 
Metrosexual และกลุ่ม Spornosexual กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นชายแท ้(Real-Men) เป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีมี
ความทา้ทายทางการตลาดเช่นกนั โดยทั้งน้ีกลุ่มผูบ้ริโภคเพศชายจะมีเป้าหมาย หรือความตอ้งการท่ี
แน่วแน่มัน่คงในการบริโภคสินคา้และบริการมากกว่าผูห้ญิง นอกจากน้ีเพศชายยงัได้รับอิทธิพล
จากสังคมท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้อยกว่าเพศหญิงอีกดว้ย (กฤษติกา คงสมพงษ์, 2548) 
และกลุ่มผูบ้ริโภคชายแท ้ยงัมีแนวโน้มใส่ใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการมากข้ึน แต่ก็ยงัคง
ระมดัระวงัในภาพลกัษณ์ความเป็นสุภาพบุรุษของตนเอง และท่ีส าคญักลุ่มชายแทรุ่้นใหม่ในกลุ่ม 
Gen Y เป็นกลุ่มท่ีมีการศึกษาและใชเ้ทคโนโลยีต่าง ๆ ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ เพิ่มมากข้ึน 
กลุ่มน้ียงัตอ้งออกไปท างานนอกบา้น ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นกลุ่มไวทค์อลลคาร์ (White Collar) หรือกลุ่ม
ผูป้ฏิบติังานในส านกังานท่ีหนัมาใส่ใจดูแลบุคลิกและผิวพรรณของตนเองมากยิ่งข้ึน เพื่อช่วยสร้าง
ความมัน่ใจในการเขา้สู่สังคม และมีหนา้ท่ีการงานท่ีดี กลุ่มน้ีจึงตอ้งการผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ต่าง ๆ 
ท่ีเหมาะสมกบัตนเองทั้งน้ีสินคา้ประเภทแฟชัน่ จึงเป็นกลุ่มสินคา้ท่ีชายแทใ้ห้ความส าคญัเช่นกนั  
โดยกลุ่มชายแท ้(Real-Men) จะหมายถึง กลุ่มผูช้ายท่ีมีพฤติกรรมตามปกติและอาจจะดูไม่ใช่เป็น



9 

หนุ่มเจา้ส าอาง หรือมีพฤติกรรมท่ีสะทอ้นถึงการดูแลตวัเองอยา่งชดัเจนเหมือนกลุ่มเมโทรเซ็กชวล 
(Metrosexual) แต่มีความตอ้งการการมีบุคลิกและภาพลกัษณ์ท่ีดูดี เพราะเช่ือวา่จะช่วยเอ้ือต่อการเขา้
สังคม และการประสบความส าเร็จในหนา้ท่ีการงาน (Solomon, Russell-Bennett, & Previte, 2012) 
 ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความตอ้งการและมีทศันคติท่ีหลากหลายแตกต่างกนัออกไป 
ข้ึนอยู่กบัปัจจยัดา้นต่าง ๆ ทั้งดา้นช่วงอายุ ทั้งด้านความแตกต่างทางเพศ ดงันั้นผูป้ระกอบการจึง
จ าเป็นตอ้งแบ่งกลุ่มลูกคา้ออกเป็นกลุ่มยอ่ย (Market Segmentation) ซ่ึงนอกเหนือจากปัจจยัดงักล่าว
แลว้ยงัมีปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ ทั้งน้ีเพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มได้
อย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล รูปแบบการด าเนินชีวิต (life style) ผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงท่ี
ส าคญัและส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ เป็นปัจจยัท่ีจะน าไปสู่แนวคิดทางการตลาด (Marketing 
Concept) เพื่อการเช่ือมโยงไปสู่กระบวนการในการวางแผน การก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด 
ช่องทางในการจดัจ าหน่ายสินคา้และบริการ ดงันั้นการศึกษาดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตผูบ้ริโภค
ในเชิงลึกจะน าไปสู่การสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคและสามารถ
คน้หาวธีิการแกไ้ขปัญหาทางการตลาดรวมไปถึงพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
ในแต่ละกลุ่มไดถู้กตอ้งและตอบสนองต่อลูกคา้มากยิง่ข้ึน การท าความเขา้ใจถึงความตอ้งการในแต่
ละรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจจึงเป็นส่ิงท่ีธุรกิจ
จะต้องน าไปวิเคราะห์อย่างลึกซ้ึง ในปัจจุบนัการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเร่ิมมุ่งเน้นองค์
ความรู้และท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมการใช้สินค้าของผูบ้ริโภคตามรูปแบบการด าเนินชีวิต
มากกว่าพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคอย่างเดียว ซ่ึงในลกัษณะดงักล่าวท าให้การศึกษา
ทางการตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้งมุ่งเนน้ในเชิงลึก (insight) และท าความเขา้ใจถึงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผล
ต่อการใช้สินค้าในแต่ละวันของผู ้บริโภค อาทิ คุณค่าของสินค้า หรือแม้แต่แนวโน้มการ
เปล่ียนแปลงทางสังคม (Blackwell, Miniard, & Engel, 2012) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ี Peter Drucker 
(2011) ไดเ้คยกล่าวไวว้า่ “จุดประสงคท่ี์ส าคญัของธุรกิจคือการสร้างฐานลูกคา้ ดงันั้นธุรกิจจะตอ้ง
ทราบถึงส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ” รูปแบบของการด าเนินชีวิต (lifestyle) หรือวิถีท่ีคนมีชีวิตอยู ่(how one 
lives) ซ่ึงหมายถึงรูปแบบซ่ึงคนเราใชชี้วิต ใชเ้วลา และมีการใชจ้่ายอยา่งไร (Engel, Blackwell, & 
Miniard, 1995) ซ่ึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนเรามีความหลากหลายในวิถีทาง ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบั
ประสบการณ์ในอดีตลกัษณะเฉพาะของแต่ละคน และสถานการณ์แวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั และอาจ
กล่าวได้ว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคเป็นผลลพัธ์ท่ีเกิดจากกลไลการผสมผสานของ
ลักษณะเฉพาะตัวและประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภคแต่ละรายมาปฏิสัมพนัธ์กับสภาวะ
แวดล้อมทางสังคมซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงของวงจรชีวิตด้วยเช่นกัน 
(Michman, Mazze, & Greco, 2003) ดงันั้นประเด็นดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคจึงเป็น
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ส่ิงท่ีผูป้ระกอบการควรน ามาวิเคราะห์ควบคู่ไปกบัประเด็นดา้น อ่ืน ๆ ดว้ย เพราะจากท่ีกล่าวมาใน
เบ้ืองตน้จะเห็นไดว้่า เกย ์และชายแท ้ท่ีอยู่ในยุค Gen Y ก็มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกนั
ออกไปทั้งท่ีอยูใ่นกลุ่ม Metrosexual และกลุ่ม Spornosexual หรือ เกยแ์ละเพศชายปกติท่ีไม่ไดอ้ยู่
ในกลุ่มเหล่าน้ี โดยประเด็นท่ีส าคญัคือรูปแบบการด าเนินชีวิตส่งผลต่อความภกัดีในสินคา้ประเภท
แฟชัน่อยา่งไร 
 จากท่ีมาและความส าคญัดงักล่าวท าให้ผูว้ิจยัมีความสนใจในการศึกษาถึงความภกัดีใน
สินคา้ประเภทแฟชัน่ ซ่ึงสินคา้กลุ่มดงักล่าวเป็นสินคา้ท่ีมีความส าคญัต่อเศรษฐกิจของประเทศ โดย
รัฐบาลมีนโยบายท่ีมุ่งเนน้ให้ประเทศไทยเป็นจุดศูนยก์ลางทางดา้นของแฟชัน่ อีกทั้งอุตสาหกรรม
แฟชั่นมีแนวโน้มในการเปล่ียนแปลงรูปแบบของผลิตภณัฑ์อยู่อย่างต่อเน่ืองไปตามกระแสและ
ความนิยม ทั้งน้ีโดยมุ่งเนน้ไปท่ีกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y (Gen Y) เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้
ค่อนขา้งสูง และมีอิสระในการใชจ่้าย ส่วนใหญ่เป็นผูป้ระกอบการหรือมีความเป็นนกัธุรกิจ จึงเป็น
เป้าหมายส าคญัของกลุ่มธุรกิจแฟชัน่ โดยเปรียบเทียบจากกลุ่มย่อยท่ีแบ่งแยกตามรสนิยมทางเพศ
ทั้งหมดสองกลุ่มท่ีมีความเฉพาะในวถีิเพศของตนเอง ไดแ้ก่ เกย ์และชายแท ้ซ่ึงทั้งสองกลุ่มท่ีอยูใ่น 
Gen Y น้ีจดัไดว้่าเป็นกลุ่มท่ีมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือ และรายไดท่ี้ค่อนขา้งสูง มีการระดบั
การศึกษาท่ีดี มีกิจกรรม และรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีน่าสนใจและมี
ขนาดของกลุ่มใหญ่พอท่ีจะเกิดเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึนได้ และเม่ือเทียบสัดส่วนระหว่าง
ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย เกยแ์ละเพศหญิงแลว้พบว่า สัดส่วนของเพศชายและเกยใ์นกลุ่มน้ีมี
มากกว่าเพศหญิงดงัแสดงในภาพท่ี 1.2 นอกจากน้ีเรายงัเห็นไดก้ว่ากลุ่มชายแทใ้นกลุ่ม Gen Y        
บางกลุ่มนั้นมีพฤติกรรมคลา้ยคลึงกบัเกย ์หากเพียงแต่รสนิยมทางเพศแตกต่างกนัออกไปเท่านั้น 
เช่น ชายแทใ้นกลุ่ม Metrosexual และกลุ่ม Spornosexual ซ่ึงกลุ่มน้ีมีก าลงัในการอุปโภคและ
บริโภคสูงเช่นกนั และเป็นท่ีน่าสนใจในตลาดธุรกิจแฟชัน่โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในยคุการท าตลาดแบบ 
Niche Market ท่ีมุ่งเนน้กลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มเพื่อหวงัใหเ้กิดความภกัดีในสินคา้และบริการ 
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ภาพที ่1.2 สัดส่วนจ านวนประชากรระหวา่งเพศชายและเพศหญิงท่ีเกิดในยคุ Gen Y ของประเทศ
ไทย 
 

ทีม่า: ส านกับริหารการทะเบียน กรมการปกครอง (2558) 
 

 นอกเหนือจากประเด็นดงักล่าวแลว้ พบวา่การศึกษาในเชิงลึกดา้นความภกัดีต่อสินคา้
ประเภทแฟชัน่ของทั้งสองกลุ่มน้ี (เพศชาย และเกย)์ ยงัไม่ปรากฏให้เห็นชดัเจนมากนกั โดยส่วน
ใหญ่มีการศึกษาท่ีเน้นไปท่ีเพศใดเพศหน่ึงหรือเน้นท่ีความแตกต่างระหว่างเพศชายและเพศหญิง
เท่านั้น ทั้งท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่มน้ีมีความน่าสนใจท่ีโดดเด่นซ่ึงสามารถน าขอ้มูลท่ีได้จาก
การศึกษาไปใช้เป็นแนวทางและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด ทั้งน้ีในส่วนท่ีมีการศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคสินคา้ระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภคเกยแ์ละชายแทท่ี้ผ่านมานั้น ส่วนใหญ่มุ่งเนน้เพียงประเด็น
ในปัจจยัดา้นความเป็นปัจเจกบุคคล ส่วนประสมการตลาด (นิภาพรรณ จนัทรา, 2557; ศุภวิชย ์    
วไิลพงศ,์ 2557) ปัจจยัดา้นความเป็นวตัถุนิยม รวมถึงอิทธิพลต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
และเช่ือมโยงไปสู่การบริโภคข่าวสารผา่นส่ือต่าง ๆ โดยเปรียบเทียบเพียงใหเ้ห็นวา่เกยแ์ละชายแทมี้
พฤติกรรมจากปัจจยัต่าง ๆ เหล่านั้นแตกต่างกนัอย่างไร (กฤษติกา คงสมพงษ์, 2555; Pereira & 
Ayrosa, 2012)  และในการศึกษาท่ีผา่นมาบางส่วนไดศึ้กษาเพียงมุ่งเนน้ในพฤติกรรมของเกยเ์พียง
กลุ่มเดียว โดยมุ่งหาค าตอบว่ามีปัจจยัใดบ้างท่ีท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือส่ือ
ประเภทใดท่ีเกยนิ์ยมใชม้ากท่ีสุด (เรขณ์พศั ภาสกรณ์ และ ยุบล เบ็ญจรงคกิ์จ, 2555; Altaf & et al., 
2012; Majumdar, 2012; Oakenfull, 2013; Ro & Olson, 2014) และโดยรวมแลว้เน้นการศึกษาวิจยั
เชิงปริมาณเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงยงัไม่มีการศึกษาขอ้มูลในเชิงลึก (insight) ของผูบ้ริโภคให้เห็นไดอ้ยา่ง
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เด่นชดันกั (Azzadina, Huda, & Sianipar, 2012; Chen, Yan, Fan, & Gordon, 2015) ท าให้การศึกษา
และยืนยนัถึงความภกัดีต่อสินคา้แฟชั่นท่ีแทจ้ริงในเชิงลึกของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ท่ีมีความ
แตกต่างทางเพศในปัจจุบนัเป็นอยา่งไรจึงยงัคงมีช่องวา่ง โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในดา้นการเปรียบเทียบ
ความภกัดีของกลุ่มผูบ้ริโภคเกยแ์ละชายแทต่้อสินคป้ระเภทแฟชัน่ ซ่ึงหากธุรกิจเขา้ใจในบริบทและ
ความตอ้งการอยา่งแทจ้ริงของผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่มน้ีแลว้น่าจะน าไปสู่การก าหนดแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดส าหรับอุตสาหกรรมแฟชัน่ท่ีท าให้ลูกคา้กลุ่ม Gen Y ท่ีมีลกัษณะเฉพาะทางเพศทั้งเกย์
และชายแท ้เกิดความภกัดีในสินคา้ประเภทแฟชัน่ เกิดการบอกต่อ น าไปสู่ความไดเ้ปรียบในการ
แข่งขนั ช่วยลดต้นทุน รวมทั้งการผลิตสินค้าและบริการท่ีสามารถตอบสนองและสร้างความ         
พึงพอใจให้กบักลุ่มผูบ้ริโภคของทั้งสองกลุ่มน้ีได ้รวมถึงแนวทางในการด าเนินงานทางการตลาด
ของธุรกิจเพื่อท าให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงคุณค่าของสินค้าและบริการท่ีผูป้ระกอบการมอบให ้
ทา้ยท่ีสุดจะไดท้างเลือกในการแข่งขนัเชิงธุรกิจแบบเจาะจงกลุ่มลูกคา้ (Niche Market) และสร้าง
ทางเลือกท่ีเหมาะสมใหก้บัธุรกิจแฟชัน่ส่งผลต่ออุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง และทา้ยท่ีสุดส่งผลต่อการ
ขบัเคล่ือนของเศรษฐกิจในประเทศไทย สืบต่อไป 
 
1.2 ค าถามงานวจัิย  (Research Questions) 
  การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งตอบปัญหาการวจิยัดงัน้ี 
 1) ความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแท ้ท่ีอยูใ่นกลุ่ม Gen Y มีลกัษณะ
อยา่งไร  
 2) ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแท ้ท่ีอยู่ใน
กลุ่ม Gen Y มีความแตกต่างกนัอยา่งไร  
 
1.3 วตัถุประสงค์ของงานวจัิย (Research Objectives)  
 เพื่อศึกษาความภกัดีท่ีมีต่อสินค้าแฟชั่นของผูบ้ริโภค เกย์ และชายแท้ท่ีอยู่ในกลุ่ม      
Gen Y เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีท่ีมีต่อสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแท ้
ท่ีอยูใ่นกลุ่ม Gen Y  
 
1.4 นิยามศัพท์ (Definition of Key words)  
 ในการศึกษาวจิยัเร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภค
ของกลุ่ม Gen Y เพศชายและเกยท่ี์มีก าลงัซ้ือ ผูว้ิจยัไดนิ้ยามศพัทเ์พื่อให้เกิดความเขา้ใจในขอบเขต
ของเน้ือหาท่ีจะศึกษาและความหมายของค าส าคญัต่าง ๆ ไวด้งัต่อไปน้ี   
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 ผลิตภัณฑ์แฟช่ัน (fashion product) ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ นิยมใชแ้ทนความหมายท่ีส่ือไป
ในด้านของรูปแบบในการแต่งกายมากกว่าส่ิงอ่ืน ๆ  ซ่ึงหมายความได้ว่าเม่ือกล่าวถึงแฟชั่นคน
ทัว่ไปจะนึกถึง 4 องค์ประกอบหลัก ของการแต่งกายตั้งแต่ศีรษะจรดเทา้ คือ ทรงผม/แต่งหน้า 
(Hairstyle & Make up) เส้ือผา้ (Clothes) (ชั้นใน/ชั้นนอก) รองเทา้/กระเป๋าถือ (Shoes & Bags) และ
เคร่ืองประดบั (Accessories) สอดคลอ้งกบั Vigneron และ Johnson (2004) ไดก้ล่าววา่ สินคา้แฟชัน่
จะประกอบดว้ยเส้ือผา้, อุปกรณ์, กระเป๋า, รองเทา้, นาฬิกา, เคร่ืองประดบัและน ้ าหอม ดงันั้นใน
การศึกษาคร้ังน้ีจึงให้ค  าจ  ากดัความของสินคา้แฟชัน่ว่า คือ สินคา้ ประเภทเส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ 
นาฬิกา เคร่ืองประดบัรวมทั้งน ้าหอม และอ่ืน ๆ ท่ีใชใ้นการแต่งกาย  
 กลุ่ม Gen Y (Generation Y) กลุ่มน้ีมีนกัวิชาการหลายกลุ่มไดอ้า้งถึงช่วงเวลาปีเกิด 
และช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัออกไป  ซ่ึงในการระบุช่วงปีเกิดของ Generation ต่าง ๆ นั้นมีความ
แตกต่างกนัออกไป ซ่ึงมีทั้งมาตรฐานสังคมของอเมริกา และมาตรฐานทางดา้นตะวนัตก (วรากรณ์ 
สามโกเศศ, 2556) และยงัมีความช่วงเวลาท่ีคาบเก่ียวกนัไม่ต่อเน่ืองกนัอยา่งชดัเจน ซ่ึงมีตั้งแต่ช่วง
กลางทศวรรษ 1970 ไปจนถึงตน้ทศวรรษ 2000 (ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย,์ 
2557) และบางท่านระบุช่วงเวลาปีเกิดไวเ้ป็น 1977 ถึง 1994  (William J. Schroer, 2016) ส่วนใน
ดา้นของ Miller และ Washington (2008) ไดใ้หค้  าจ  ากดัความของเจเนอเรชัน่วายวา่หมายถึงกลุ่มคน
ท่ีเกิดในช่วงปี ค.ศ. ค.ศ. 1981–2000 ส่วน Reynolds and Olson (2001) อธิบายวา่กลุ่มคนท่ีเกิดในเจ
เนอเรชัน่วายเป็นกลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่งช่วงปี ค.ศ. 1978–1995 ซ่ึงการแบ่งกลุ่มประชากรตามช่วง
อายุนั้นเป็นเกณฑ์ท่ีนกัวิชาการอเมริกนันิยมใช ้แต่การใชเ้กณฑ์น้ีก็ไดแ้พร่หลายไปทัว่โลก รวมทั้ง
ในประเทศไทยดว้ย (พสุ เดชะรินทร์, 2551) โดยสรุปในการวิจยัใครน้ี Gen Y คือ ประชากรท่ีเกิด
ระหว่างปี ค.ศ. 1981–1996 หรือระหว่าง พ.ศ. 2524–2539 หรืออายุอยู่ในช่วง 19-34 ปี (ขอ้มูล ณ 
เดือนธันวาคมปี พ.ศ. 2558) อนัเน่ืองมาจากเป็นช่วงท่ีวิทยาการต่างๆ เจริญเติบโตกา้วหน้าอย่าง
ชดัเจน  
 ชายแท้ (heterosexual) หมายถึง ผูช้ายท่ีรักและชอบเพศตรงขา้ม (เพศหญิง) ตามปกติ 
โดยไม่มีความเบ่ียงเบนทางเพศแต่อย่างใด ซ่ึงรวมอยู่ในกลุ่มของเพศชายท่ีมีลักษณะแบบ 
Metrosexual ซ่ึงหมายถึงชายแทท่ี้มีความส าอาง ดูแลตนเองเป็นพิเศษ มีรสนิยมบางอย่างคลา้ยกบั
เพศหญิงและเกยแ์ต่ไม่ใช่เกย ์และ Spornosexual ซ่ึงหมายถึงชายแทท่ี้ดูแลตนเองเป็นพิเศษเช่นกนั
แต่เนน้ไปในดา้นของสุขภาพ การออกก าลงักาย เพื่อให้ตนเองมีกลา้มเน้ือท่ีแข็งแรง ชายแทก้ลุ่มน้ี
จะชอบออกก าลงักายเป็นพิเศษและใส่ใจในเร่ืองของอาหารเสริม 
 เกย์ (Gay) หมายถึง บุคคลท่ีมีรสนิยมทางเพศแบบรักร่วมเพศ แต่ในปัจจุบนัค าวา่เกยมี์
ความหมายทางวฒันธรรมยอ่ยของคนท่ีรักเพศเดียวกนั หรืออาจหมายถึงภาพรวมของความสัมพนัธ์
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ระหวา่งเพศเดียวกนั แมค้  าวา่เกยไ์ม่ไดจ้  ากดัความทางเพศ แต่การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีใชเ้ฉพาะกบักลุ่ม
ผูช้ายท่ีรักเพศเดียวกัน หรือชายรักชายเท่านั้ น ซ่ึงโดยปกติแล้วการใช้ค  าว่าเกย์ในภาษาไทย             
จะหมายความถึงเฉพาะผูช้ายท่ีรักร่วมเพศเท่านั้น อยา่งไรก็ตามในการศึกษาน้ีจะไม่รวมถึงผูช้ายท่ี
รักสองเพศ (รักและมีเพศสัมพนัธ์ไดก้บัทั้งชายและหญิง : Bisexual) ถึงแมว้่าจะจดัอยู่ในกลุ่มเกย์
เช่นกนัก็ตาม  
 พฤติกรรมการบริโภค (consumption behaviors) หมายถึง  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
การตดัสินใจ และแสดงออกในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ มาบริโภคเพื่อสนองความ
ตอ้งการ และไดรั้บความพอใจสูงสุดของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ทั้งชายแทแ้ละเกยท่ี์ ภายใตข้อบเขต
ของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีเป็นส่ิงกระตุน้ให้บริโภค   โดยสังเกตุจากผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือ 
เลือกตราผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือ เลือกร้านคา้ท่ีจะซ้ือ เลือกจงัหวะเวลาท่ีจะซ้ือ และเลือกจ านวนท่ีจะซ้ือ 
เหตุผลท่ีบริโภค บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคเป็นตน้ ตามแนวคิดทฤษฎี S-R Theory ของ    
อาร์มสตรอง และค็อตเล่อร์ (Armstrong & Kotler, 2005) ซ่ึงประกอบไปดว้ยหลกัการ 5W 1H  
ได้แก่ ซ้ืออะไร(What) ซ้ือท าไม (Why) ซ้ือเพราะใคร (Whom)  ซ้ือเม่ือไหร่ (When) ซ้ือท่ีไหน
(Where) และซ้ืออยา่งไร (How) 
 ส่วนประสมการตลาด (marketing mix) หมายถึงเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถ
ควบคุมได ้ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีไดผ้สมผสานเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองต่อกลุ่ม
ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ท่ีเป็นชายแท ้และเกย ์ท่ีมีก าลงัซ้ือ โดยส่วนประสมการตลาดจะแบ่งออกได้
เป็น 4 ปัจจยัตามแนวคิดทฤษฎีของ ฟิลิป คอตเลอร์ (Kotler, 2012) ไดแ้ก่  
 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีผลิตภณัฑ์ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ด้าน
แฟชัน่ 
 ปัจจยัดา้นราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในรูปตวัเงินท่ีผูบ้ริโภค หรือ
ลูกค้าต้องช าระหรือจ่ายไปเม่ือต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์นั้ น ซ่ึงโดยส่วนใหญ่ผู ้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าของผลิตภณัฑก์บัราคาผลิตภณัฑน์ั้น 
 ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง แหล่งท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑ์ท่ี
ผูเ้สนอขาย หรือผูป้ระกอบการไดผ้ลิตเพื่อรอจ าหน่าย  เป็นแหล่งซ้ือของผูบ้ริโภค  
 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการติดต่อส่ือสาร
ไปยงัตลาดกลุ่มเป้าหมาย เป็นวิธีการท่ีจะบอกให้ลูกคา้ทราบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีผูป้ระกอบการ
ตอ้งการเสนอขาย โดยมีจุดประสงคเ์พื่อชกัชวน โนม้นา้ว และเตือนความทรงจ าผูบ้ริโภค   
 รูปแบบในการด าเนินชีวิต (life style) หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตตามแนวคิดของ 
Kotler (2000) ไดใ้ห้นิยามไวว้า่ หมายถึง รูปแบบการใชชี้วิตของบุคคลท่ีแสดงออกมาในรูปของ
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กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinions) สอดคล้อง กับอดุลย ์        
จาตุรงคกุล (2543) ในการศึกษาน้ีจึงให้นิยามของรูปแบบการด าเนินชีวิตไวว้่า คือ ลกัษณะหรือ
รูปแบบในการด าเนินชีวิตของผูซ้ื้อสินคา้แฟชัน่ ตามรูปแบบของกิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็นท่ีมีต่อเร่ืองราวต่าง ๆ โดยเป็นพฤติกรรมท่ีเปิดใหเ้ห็นถึงความเป็นตวัตนและสังเกตุได ้
 ความภักดีในสินค้า (product loyalty)  หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ 
ไม่ว่าจะเป็นในดา้นของความเช่ือมัน่ การนึกถึงจนเกิดการเกิดการซ้ือซ ้ าอย่างต่อเน่ือง โดยความ
ภกัดีในสินคา้แบ่งออกเป็น ความภกัดีในดา้นทศันคติ และความภกัดีในดา้นพฤติกรรม (หมะหมูด 
หะยีหมดั และก่อพงษ์ พลโยราช, 2556) โดยความภกัดีในด้านทศันคติ คือ ความผูกพนัทาง
ความรู้สึก (Affective Commitment) และคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) (Johnson, M. D., 
Herrmann, A., & Huber, F., 2006) ส่วนความภกัดีในดา้นพฤติกรรม เป็นการพิจารณาถึงการกระท า
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้เช่น การทดลองซ้ือ การซ้ือซ ้ า การยอมรับหรือไม่ยอมรับในผลิตภณัฑ ์
เป็นตน้สอดคลอ้งกบั Gomez, B. G., Arranz, A.G, and Cillan, J.G. (2006) ไดนิ้ยามวา่ มิติดา้น
พฤติกรรม (Behavioral Dimension) ของความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอย่าง
ต่อเน่ือง เช่นเดียวกบั (Richard L. Oliver, 1999) ไดก้ล่าววา่ ความภกัดีต่อสินคา้มีพื้นฐานมาจาก
ความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากสินคา้หรือบริการ โดยความภกัดีจะเช่ือมโยงให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความรู้สึกผูกพนัท่ีลึกซ้ึงกับตราสินค้า ส่งผลให้ซ้ือสินคา้นั้นอย่างต่อเน่ืองโดยไม่เปล่ียนไปใช ้     
ตราสินคา้อ่ืน ทั้งน้ีการศึกษาในคร้ังน้ีจะศึกษาจากความภกัดีในดา้นพฤติกรรม คือ การซ้ือซ ้ าอยา่ง
ต่อเน่ืองโดยไม่เปล่ียนแปลงไปใช้ตราสินคา้อ่ืน และความภกัดีในด้านทศันคติ คือ มีความภูมิใจ
ประทบัใจในตวัสินคา้ และผกูพนัในผลิตภณัฑ์ 
 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ (Contribution of The study)   
 1) ประโยชน์ทางวิชาการ ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาในเชิงวิชาการโดยน าทฤษฎี
และองค์ความรู้ท่ีเกิดจากการวิจยัก่อนหน้าน้ีมาทบทวนเพื่อหาช่องว่างและเติมเต็มองค์ความรู้เพื่อ
สรรสร้างส่ิงใหม่ โดยงานวิจยัคร้ังน้ีเม่ือส าเร็จแล้วจะน าไปซ่ึงการเป็นแนวทางในการศึกษาหา
ความรู้เพิ่มเติมใหก้บัสถาบนัการศึกษาหรือนกัวจิยัสืบต่อไป โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในการศึกษาในดา้น
ของตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market)  ท่ีมีความหลากหลายทางเพศ และหลากหลายทางช่วงอาย ุ
อนัเป็นปัจจยัท่ีสามารถน าไปวเิคราะห์เพิ่มเติมต่อไปได ้
 2) ประโยชน์ต่อหน่วยงานภาครัฐและเอกชน สามารถน าผลการศึกษาไปเป็นแนวทางในการ
ปฏิบติัต่อผูรั้บบริการท่ีมีความหลากหลาย เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองค์กร 
รวมถึงปรับประยุกตใ์ชใ้ห้เขา้กบับริบท และโครงสร้างขององคก์รซ่ึงมีความหลากหลาย  ซ่ึงแมว้่า
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องคก์รบางแห่งจะเป็นองคก์รท่ีไม่แสวงหาผลก าไรก็ตาม เช่น หน่วยงานภาครัฐ แต่การเขา้ถึงลูกคา้
หรือกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มก็เป็นส่ิงท่ีมีความจ าเป็นต่อการด าเนินงาน เช่นกนั เพื่อไม่ให้เกิดความ
สูญเปล่าในการลงทุนด้านทรัพยากรต่าง ๆ  นอกจากน้ียงัคาดหวงัได้ว่าจะเป็นประโยชน์ต่อ
หน่วยงานภาครัฐในการก าหนดนโยบายการท างานให้เหมาะสม โดยการเขา้ถึงขอ้มูลในเชิงลึกเพื่อ
ศึกษาถึงความตอ้งการอยา่งแทจ้ริง   
 3) ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบธุรกิจ โดยผลการศึกษาจะเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการใน
การก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมุ่งเนน้กลุ่มลูกคา้ หรือกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มโดยเฉพาะอยา่ง
ยิ่งกลุ่มลูกคา้ท่ีมีลกัษณะความแตกต่างทางเพศท่ีแตกต่างกนัออกไป รวมถึงช่วงอายุของผูบ้ริโภคท่ี
แตกต่างดว้ยเช่นกนั ซ่ึงหากกลยุทธ์ทางการตลาดมีความเหมาะสมแลว้ยอ่มก่อให้เกิดผลประโยชน์
ต่อผูป้ระกอบธุรกิจและเช่ือมโยงไปสู่ความจงรักภกัดีท่ีผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภณัฑ์ ทั้งน้ีไม่เพียงแต่
ส่วนประสมการตลาดเท่านั้นท่ีจะเป็นเคร่ืองมือท่ีน ามาวิเคราะห์เพื่อสร้างความได้เปรียบ และ
ศกัยภาพในการแข่งขนั แต่หากผลการวจิยัคร้ังน้ียงัเป็นแนวทางท่ีเช่ือมโยงไปสู่ความเหมาะสมและ
สอดคลอ้งระหวา่งส่วนประสมการตลาดและ ผูบ้ริโภคท่ีมีความแตกต่างดา้นเพศ และช่วงอายุดว้ย
เช่นกนั อีกทั้งยงัเช่ือมโยงไปสู่ธุรกิจต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจแฟชัน่ ท าให้เกิดการสร้างงาน และ
ส่งผลต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศชาติ   
 
1.6 ขอบเขตของการวจัิย (Scope of Research)   
 ขอบเขตดา้นประชากรและตวัอยา่ง  
 เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในตลาดลูกคา้เฉพาะ
กลุ่ม (Niche Market) จึงก าหนดกลุ่มประชากรแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive  sampling) เป็นการ
เลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยพิจารณาจากการตดัสินใจของผูว้จิยัเอง เพื่อใหล้กัษณะของกลุ่มท่ีเลือกเป็นไป
ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์โดยเกิดช่วงระหวา่งปี 
พ.ศ. 2524–2539 หรือตั้งแต่ ค.ศ. 1981–1996 และอยู่ในช่วงอายุ 20-35 ปี (ณ ปี พ.ศ. 2559 ใน
ปัจจุบนั)   
 กลุ่มตวัอยา่ง (Sample) 
 การศึกษาคร้ังน้ีไดใ้ช้ระเบียบการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ซ่ึง
ประกอบดว้ยระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ และระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ โดยในล าดบัแรกผูจ้ยัจะ
เลือกใชว้ธีิวจิยัเชิงคุณภาพเพื่อน าไปสู่การพิจารณาความเหมาะสมของแบบสอบถามในล าดบัต่อไป 
โดยตวัอย่างผูใ้ห้ข้อมูลส าคญัได้แก่ กลุ่มผูบ้ริโภคชายแท ้จ านวน 10 คน และกลุ่มผูบ้ริโภคเกย์
จ  านวน 10 คน โดยพื้นท่ีในการเก็บขอ้มูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์ จะเร่ิมในเขตพื้นท่ีแขวงสีลม 
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เขตบางรัก จงัหวดักรุงเทพมหานครทั้ง 2 กลุ่ม   เม่ือไดข้อ้มูลปฐมภูมิแลว้จะน ามาใชใ้นการพิจารณา
ขอ้ค าถามในแบบสอบถามเพื่อให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการศึกษาคร้ังน้ี รวมถึงใชร้ะเบียบ
วธีิวจิยัเชิงปริมาณในล าดบัต่อมา โดยจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม (กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
ชดัเจน) จ านวนทั้งส้ินกลุ่มละ 400 คน ตามวิธีของ ยามาเน่ (Yamane, 1967, p. 886) ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% 
 ขอบเขตดา้นตวัแปรตน้ โดยประกอบไปดว้ย  
 1. ตวัแปรทางด้านปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ (ชายแทแ้ละเกย)์  อายุ  อาชีพ  และ
รายได ้
 2. ตวัแปรทางดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติ ตามลกัษณะของกิจกรรม  ความสนใจ และ
ทศันคติ 
 3. ตวัแปรทางดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบไปดว้ยหลกัการ 5W 1H  ไดแ้ก่ ซ้ือ
อะไร(What) ซ้ือท าไม (Why)  ซ้ือเพราะใคร (Whom)  ซ้ือเม่ือไหร่ (When) ซ้ือท่ีไหน(Where) และ
ซ้ืออยา่งไร (How) 
 4. ตวัแปรดา้นส่วนประสมการตลาด ประกอบไปดว้ย 
 1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
 2) ปัจจยัดา้นราคา 
 3) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 4) ปัจจยัดา้นส่ือท่ีใชใ้นการโฆษณา 
 5) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด  
 ขอบเขตดา้นตวัแปรตาม 
 การศึกษาคร้ังน้ีตวัแปรตาม คือ ความภกัดีในผลิตภณัฑ์ประเภทแฟชั่นของผูบ้ริโภค    
Gen Y เพศชายและเกย ์ 
 



 
 

บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 การศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของกลุ่ม Gen Y 
เพศชายและเกยใ์นคร้ังน้ีตั้งอยูบ่นแนวคิดและทฤษฎี รวมทั้งงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 2.2 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภค 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลของวฒันธรรมกลุ่มย่อยด้านอายุและเพศต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีการแบ่งส่วนการตลาดและการก าหนดตลาดเป้าหมาย   
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด  
 2.7 แนวคิดเก่ียวกบัผูบ้ริโภคในยคุ Generation Y  
 2.8 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 2.9 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง   
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎด้ีานพฤติกรรมผู้บริโภค   
 เน่ืองจากการศึกษาในคร้ังน้ีตอ้งการทราบถึงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ของกลุ่ม Gen Y จากผูบ้ริโภคสองกลุ่มดว้ยกนั คือ กลุ่ม ชายแท ้และเกย ์ดงันั้นจึงตอ้งศึกษา
แนวคิดทฤษฎีทางด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อน ามาใช้ประกอบเป็นแนวทางในการวิจยั ทั้ งน้ี
นกัวชิาการต่างใหค้วามหมายและค านิยามท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค ไวด้งัต่อไปน้ี 
 ลกัษณะของผูบ้ริโภค  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของผูบ้ริโภค (Consumer) ไวด้งัน้ี ผูบ้ริโภค 
คือ ผูท่ี้มีความต้องการซ้ือ(Needs) มีอ านาจซ้ือ (Purchasing power) ท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
(Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช ้(Using behavior) 
 1. ผูบ้ริโภคเป็นบุคคลท่ีมีความตอ้งการ (Needs) การท่ีจะซ้ือถือว่าใครเป็นผูบ้ริโภค
นั้ นบุคคลนั้ นจะต้องมีความต้องการผลิตภัณฑ์ แต่ถ้าบุคคลนั้ นไม่มีความต้องการ ก็จะไม่ใช่
ผูบ้ริโภค  
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 2. ผู ้บริโภคเป็นผู ้ท่ี มีอ  านาจซ้ือ (Purchasing power) ผู ้บริโภคจะมีแค่ เพียงความ
ตอ้งการอยา่งเดียวไม่ได ้แค่เขาจะตอ้งมีอ านาจซ้ือดว้ย ถา้มีเพียงแค่ความตอ้งการแลว้ไม่มีอ านาจซ้ือ
ก็ยงัไม่ใช่ผูบ้ริโภคของสินคา้นั้น เพราะฉะนั้นการวเิคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจึงตอ้งวิเคราะห์
ไปท่ีตวัเงินของผูบ้ริโภคดว้ย 
 3. การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) เม่ือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการและมี
อ านาจซ้ือแลว้ ก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เป็นตน้ว่า ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน ซ้ือเม่ือใด ใครเป็นคนซ้ือ   
ใช้มาตรการอะไรในการตดัสินใจซ้ือ ซ้ือมากน้อยแค่ไหน เช่น ในครอบครัวส่วนใหญ่แม่บา้นจะ
เป็นผูซ้ื้อของใช้ภายในบ้าน หรือบางครอบครัวอาจจะแยกซ้ือสินค้าเป็นของส่วนตวั บางคนซ้ือ
สินคา้เอง บางคนพ่อแม่ซ้ือให้ บางคนซ้ือของทีละช้ิน บางคนซ้ือทีละโหล บางครอบครัวจะซ้ือ
สินคา้เขา้บา้นทุก 2 สัปดาห์ บางคนซ้ือของทุกวนัโดยไม่ตอ้งรอใหส่ิ้งของหมด เป็นตน้ 
 4. พฤติกรรมการใช ้(Using behavior) ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการใชสิ้นคา้อยา่งไร เช่น 
ด่ืมสุราท่ีไหน ท่ีบา้นหรือท่ีร้านอาหาร ด่ืมกบัใคร คนเดียวหรือกบัเพื่อน ด่ืมอยา่งไร สุราอยา่งเดียว 
หรือผสมน ้าหรือผสมโซดา หรือผสมน ้าอดัลมลม เป็นตน้ 
 Kanuk and Schiffman (2010) ได้กล่าวไวว้่า ผูบ้ริโภคอาจจ าแนกออกได้เป็น 2 กลุ่ม
ใหญ่ ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นบุคคล (personal consumer) และผูบ้ริโภคท่ีเป็นองคก์าร (organizational 
consumer) โดยผูบ้ริโภคท่ีเป็นบุคคลจะซ้ือสินคา้และบริการเพื่อใชเ้อง หรือเพื่อใชภ้ายในครัวเรือน 
หรืออาจจะซ้ือเพื่อเป็นของขวญัส าหรับผูอ่ื้นในโอกาสต่าง ๆ การบริโภคในลกัษณะน้ีจะมีผูบ้ริโภค
ท่ีเป็นบุคคลซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยเสมอ (end users or ultimate consumers) ส่วนผูบ้ริโภคท่ีเป็น
องคก์าร อาจเป็นองคก์ารท่ีมุ่งหวงัก าไรหรือองค์การท่ีไม่มุ่งหวงัก าไร องคก์ารของรัฐ และสถาบนั
ต่าง ๆ องคก์ารเหล่าน้ีมีการซ้ือสินคา้ เคร่ืองมือ อุปกรณ์และบริการต่าง ๆ เพื่อใชใ้นการด าเนินงาน
เช่น การซ้ือวตัถุดิบและส่วนประกอบต่าง ๆ เพื่อใชใ้นการผลิตสินคา้ ส่วนองคก์ารท่ีให้การบริการก็
อาจซ้ืออุปกรณ์ท่ีจ าเป็นต่อการบริการ ส่วนองค์การของรัฐก็อาจซ้ือวสัดุ อุปกรณ์ต่าง ๆ เพื่อ
ใหบ้ริการแก่ประชาชน  
 ซ่ึงสอดคล้องกบั Irwin, Homewood and Lllinois  (อา้งถึงใน ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, 
น. 14) ได้กล่าวไวว้่า ประเภทของผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ด้วยกัน ประเภทแรก คือ 
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นบุคคล (individuals) ท่ีซ้ือสินคา้หรือบริการ เพื่อการใช้ส่วนตวั หรือใชใ้นครัวเรือน 
(Households) ซ่ึงสินค้า (Goods) หรือบริการ (Services) ท่ีใช้ในกลุ่มผูบ้ริโภคประเภทน้ี เรียกว่า 
ผลิตภณัฑ์ขั้นสุดท้าย หรือ ผลิตภณัฑ์อุปโภคบริโภค (Final Products or Consumer Products) ซ่ึง
การศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคในระดบัน้ีจะมุ่งเนน้ท่ีทฤษฎีเศรษฐศาสตร์จุลภาค (Microeconomic Theory) 
ซ่ึงจะศึกษาถึงวิธีการใช้อรรถประโยชน์สูงสุด (Maximize Utility) หรือความพอใจสูงสุดส าหรับ
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ผูบ้ริโภค และประเภทท่ีสอง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นองค์กรหรือหน่วยงานท่ีซ้ือสินคา้และบริการเพื่อ
เป็นปัจจยัน าเข้า (Input) ในการผลิตสินค้าหรือบริการขั้นสุดท้ายอีกทีหน่ึง สินค้าและบริการท่ี
บริษัทเหล่าน้ีซ้ือจะเรียกว่า สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ผูผ้ลิต/อุตสาหกรรม (Intermediate Products or 
Producer Products) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กิจกรรมและกระบวนการท่ีบุคคล ใช้เลือกสรร รักษา 
และก าจดั ส่ิงท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  ซ่ึงโดยพื้นฐานแลว้คือการศึกษาเพื่อหาเหตุผลว่าท าไมผูบ้ริโภค
จึงซ้ือหาผลิตภณัฑ์เหล่านั้น นอกจากน้ียงัรวมถึงประสบการณ์หรือแนวคิดเพื่อให้ได้มาซ่ึงการ
ตอบสนองความตอ้งการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหล่าน้ีมีต่อผูบ้ริโภคและสังคม โดยทัว่ไป
แลว้พฤติกรรมผูบ้ริโภคสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 กิจกรรมหลกั อนัประกอบไปดว้ย 1) การไดม้า
ซ่ึงผลิตภณัฑ์ 2) การบริโภค และ 3) การก าจดัทิ้ง (อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550; 
อศัน์อุไร เตชะสวสัด์ิ, 2549; Blackwell, Miniard & Engel, 2012) 
 การไดรั้บมาซ่ึงผลิตภณัฑ์ (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งทั้งการไดม้า และ
การจดัซ้ือผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ียงัเช่ือมโยงไปถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งตั้งแต่การคน้หาขอ้มูลของ
ผลิตภณัฑ์ คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ การตดัสินใจเลือก การประเมินหรือเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์
หรือยี่ห้อ รวมไปถึงลูกคา้ซ้ือสินคา้อยา่งไร สถานท่ีในการซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ ซ้ือท่ีไหน และ
ยงัมีประเด็นดา้นพฤติกรรมในการช าระค่าสินคา้และบริการดว้ย หรือผลิตภณัฑ์เหล่านั้นผูบ้ริโภค
ซ้ือให้ตวัเองหรือซ้ือให้บุคคลอ่ืน และลูกคา้ไดรั้บขอ้มูลของตวัผลิตภณัฑ์จากท่ีไหน รู้ไดอ้ย่างไร 
และยีห่อ้หรือตราสินคา้มีผลต่อการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคหรือไม่  
 การบริโภค (Consuming) หมายถึง กิจกรรมท่ีแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคสินคา้ ใช้หรือ
บริโภคสินคา้ เม่ือไหร่ ใช้อย่างไร ใช้ท่ีไหน ภายใตส้ถานการณ์ใด และท าไมจึงตอ้งใช้ผลิตภณัฑ์
เหล่านั้น อาจรวมถึงการตดัสินใจท่ีจะบริโภคสินคา้ท่ีบา้นหรือท่ีท างาน เขา้ใชสิ้นคา้ตามค าสั่งหรือ
ค าแนะน าจากฉลากสินคา้หรือตามความตั้งใจของเขาหรือหาวธีิพิเศษเฉพาะในการใชสิ้นคา้ของเขา
เองได ้และใช้สินคา้จนหมดหรือเหลือบางส่วนทิ้งไป (อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล , 
2550) โดยท่ีการบริโภคสามารถแบ่งไดต้ามลกัษณะของสินคา้เป็น 2 ประเภท คือ  
 1) การบริโภคสินค้าไม่คงทน (nondurable goods consumption) คือ  การบริโภค
ส่ิงของชนิดท่ีใชแ้ลว้หมดส้ินไป เรียกวา่ destruction เช่น อาหาร ยารักษาโรค เคร่ืองส าองค์ น ้ ามนั
เช้ือเพลิง เป็นตน้ 
 2) การบริโภคสินค้าคงทน (durable goods consumption) คือ การบริโภคส่ิงของท่ี
ยงัคงสามารถใชต่้อไปไดอี้กในระยะเวลานาน ซ่ึงลกัษณะการบริโภคแบบน้ีเรียกวา่ diminution เช่น 
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การ การใช้รถยนต ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองนุ่งห่ม หรือบา้นเรือนท่ีอยูอ่าศยั เป็นตน้ แต่อยา่งไรก็ตาม 
สินคา้ประเภทน้ีก็จะค่อยหมดสภาพและค่อยช ารุดจนในท่ีสุดจะไม่สามารถน ามาใชไ้ดอี้ก 
 การก าจดั (Disposing) หมายถึง  กิจกรรมท่ีแสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคมีวธีิการในการท่ีจะ
ก าจดัส่ิงท่ีเหลือใช ้หรือไม่ใชอี้กต่อไปแลว้อยา่งไร ไม่วา่จะเป็นตวัสินคา้หรือบรรจุภณัฑ์ ซ่ึงอาจจะ
ไม่ได้ส่ือความหมายถึงการทิ้งไปอย่างเดียว อาจจะหมายความรวมไปถึงการบริจาค การน ามา
จ าหน่ายเป็นสินคา้ใชแ้ลว้ หรือใหค้นอ่ืนใชป้ระโยชน์ต่อไปอีกก็ไดเ้ช่นกนั       
 ซ่ึงสอดคล้องกบัท่ี Solomon (2014) ได้ให้ความหมายของ พฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า 
หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบั การตดัสินใจเลือก การตดัสินใจซ้ือ การใช้ และการ
ก าจดัทิ้งในส่วนท่ีเหลือใช้ของผลิตภณัฑ์ทั้งท่ีจบัตอ้งได ้และจบัตอ้งไม่ได ้เพื่อตอบสนองในส่ิงท่ี
ตนเองปรารถนา โดยพฤติกรรมเหล่าน้ีสามารถอธิบายได้ (ชูชัย  สมิทธิไกร , 2554) โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี  
 การตดัสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมต่าง ๆ ตั้งแต่การตระหนกัถึงความตอ้งการ 
การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือกต่าง ๆ และการตดัสินใจซ้ือ   
 การซ้ือ หมายถึง การด าเนินการเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 
ตั้งแต่การเลือกแหล่งท่ีจะซ้ือและวธีิการจ่ายเงินค่าสินคา้หรือบริการ  
 การใช้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคน าสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามท่ีมุ่งหวงั หรือการรับ
บริการจากองคก์ารธุรกิจ   
 การก าจดัส่วนท่ีเหลือ หมายถึง การน าส่วนท่ีเหลือของผลิตภณัฑ์ไปก าจดัทิ้ง โดยอาจ
กระท าในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การทิ้งในถงัขยะ การน ากลบัมาใช้ใหม่ (reuse) การน าไปผลิตใหม่ 
(recycle)  
 นอกจากน้ี Arnould, Price and Zinkhan (2004) ยงัได้กล่าวถึงขอบเขตของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคไวว้า่ประกอบไปดว้ย ลกัษณะส่วนบุคคล และกลุ่ม ในการแสวงหาให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ ์
การบริโภคผลิตภณัฑ์ และการขจดัผลิตภณัฑ์ทิ้งไป ซ่ึงผลิตภณัฑ์ในท่ีน้ีรวมไปถึงเร่ืองของการ
บริการ แนวคิด และประสบการณ์ 
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บุคคล 
หรือ 
กลุ่มบุคคล 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.1  ขอบเขตและความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 
ทีม่า: Arnould, Price and Zinkhan (2004) 
 
 สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552) ได้กล่าวถึงความหมายของพฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer 
Behavior) ว่าหมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลหรือกลุ่มคนเลือกใช้หรือก าจดัสินคา้ บริการ ความคิด 
หรือประสบการณ์เพื่อสนองความตอ้งการของตน ซ่ึงพฤติกรรมน้ีรวมถึงกิจกรรมและบทบาทท่ี
หลากหลายจ านวนหน่ึงของผูบ้ริโภค  โดยผูบ้ริโภคมีบทบาทท่ีหลากหลาย เช่น บทบาทการเป็น
ผูใ้ช้ (User) ซ่ึงจะค านึงถึงเร่ืองคุณลกัษณะของสินคา้ เช่น ตอ้งการทราบว่าจะใช้ได้นานเพียงใด 
บทบาทการเป็นผูจ่้ายเงิน (Payer) ซ่ึงจ่ายซ้ือสินคา้ และคิดถึงในเร่ืองราคาและประเด็นทางการเงิน
อ่ืน ๆ บทบาทการเป็นผูซ้ื้อ (Buyer) ซ่ึงสนใจกบัการด าเนินการซ้ือสินคา้ เช่น ตดัสินใจว่าจะซ้ือ
สินคา้ท่ีใด ท่ีร้านคา้ ซ้ือทางโทรศพัท ์หรือทางเวบ็ไซต ์(Website) เป็นตน้ 

ผลิตภณัฑ ์ 
บริการ 
แนวคิด 
ประสบการณ์ 

 
การขจัดทิง้     
การใหไ้ป  
การทิ้งไป  
การแปรสภาพมาใชใ้หม่  
การท าใหห้มดไป    

การแสวงหาให้ได้มา    
การไดรั้บ    การผลิต    
การคน้หา    การจดัซ้ือ   
การสืบทอด 
 การบริโภค 

การสะสม      การน ามาแสดง  
การบ ารุงรักษา  การเก็บรักษา  
การสวมใส่    การจดัเตรียม     
การแบ่งปัน    การประเมิน    
การรับประทาน  การใหบ้ริการ 
การท าความสะอาด     
 



23 

 สุดาพร  กุณฑลบุตร (2552) ไดใ้ห้ความหมายของ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ไวว้า่ หมายถึง
พฤติกรรมการซ้ือ (consumer buying behavior) ของลูกคา้ท่ีเป็นผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย ไดแ้ก่ผูบ้ริโภค
ท่ีซ้ือสินคา้ไปเพื่อใชส่้วนตวั ลกัษณะของผูบ้ริโภคประเภทน้ีมีความหลากหลายในหลาย ๆ ดา้น ไม่
วา่ อายุ รายได ้ระดบั การศึกษา วฒันธรรม รสนิยมและอ่ืน ๆ ผลจากความหลากหลายเหล่าน้ีส่งผล
ไปยงัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แมช้นิดเดียวกนั แต่อาจตอ้งการรูปแบบท่ีแตกต่างกนั หรือ
แมก้ระทัง่ดว้ยเหตุผลในการซ้ือท่ีแตกต่างกนัออกไป  
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้ให้ความหมายของ พฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า หมายถึง 
กระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจ การซ้ือ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินคา้หรือ
บริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 
 วิ เชียร วิทยอุดม  (2555) ได้ให้ความหมายของ พฤติกรรมผู ้บ ริโภคไว้ว่า  คือ 
กระบวนการซ่ึงเป็นเร่ืองของปัจเจกบุคคลหรือของกลุ่มท่ีเก่ียวกบัการเลือกการใชห้รือการจบัจ่ายซ้ือ
หาสินคา้ และการบริการต่าง ๆ แนวความคิดหรือประสบการณ์ท่ีจะน าไปสู่ความพึงพอใจในเร่ืองท่ี
จ าเป็นและส่ิงท่ีตอ้งการ ค าจ ากดัความน้ีจะรวมไปถึงเร่ืองของความหลากหลายของกิจกรรม และ
จ านวนของบทบาทซ่ึงคนทัว่ ๆ ไปก าลงัอยูใ่นฐานะของผูบ้ริโภค    
 Armstrong and Kotler (2013) ได้ให้นิยามความหมายของพฤติกรรมผู ้บ ริโภค ว่า
หมายถึง พฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคคนสุดท้าย (final consumers) ทั้ งท่ีเป็นส่วนบุคคลและใน
ครัวเรือน ในการซ้ือสินคา้และบริการเพื่อใช้ในการบริโภคส่วนตวั ซ่ึงองค์ประกอบท่ีท าให้เกิด
ความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น อาจเกิดจากปัจจยัดงัน้ี คือ อายุ รายได ้ระดบัการศึกษา 
และรสนิยม ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีส่งผลให้การเลือกสินค้าแตกต่างกนัออกไป และส่งผลไปถึงการผลิต
สินคา้ท่ีมีความหลากหลายดว้ยเช่นกนั  
 L. Schiffman, O’Cass, Paladino and Carlson (2013) นิยามไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผู ้บริโภคท าการค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ การซ้ือผลิตภัณฑ์ การใช้
ผลิตภณัฑ์ การประเมินผลผลิตภณัฑ์ การใชส้อยผลิตภณัฑ์ โดยรวมทั้งผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งได ้และ
จบัตอ้งไม่ได ้ซ่ึงคาดวา่จะสนองความตอ้งการของพวกเขา  
 Belch and Belch (2009) ได้นิยามว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการ
และกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งในการเสาะแสวงหา การเลือก การซ้ือ การใช ้การ
ประเมินผล และการก าจดัผลิตภณัฑ์และบริการหลังการใช้ เพื่อสนองความต้องการและความ
ปรารถนาอยากไดใ้หไ้ดรั้บความพอใจ  
 Hoyer, MacInnis and Pieters (2012) ได้ นิ ยามว่า  พ ฤ ติกรรมผู ้บ ริโภค  หมายถึ ง
กระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มในการจดัหา การเลือกสรร การซ้ือ การใช้ และการ
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จดัการภายหลงัการบริโภคผลิตภณัฑ์/บริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในช่วงเวลา
หน่ึง ๆ  



25 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.2  พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 
ทีม่า: อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550, น. 7) 

อทิธิพลจากตัวผู้บริโภค 
วฒันธรรม ชนชาติ 
บุคลิกภาพ ครอบครัว 
รายได ้  ทรัพยากรท่ีมีอยู ่ 
ทศันคติ  ความเห็น 
การจูงใจ  ประสบการณ์ในอดีต 
ความรู้สึก เพื่อนร่วมงาน 
ความรู้   ค่านิยม  
ขั้นตอนของวงจรชีวติ 

 
 

อทิธิพลจากการด าเนินงานของธุรกจิ 
ตรายีห่้อ  ลกัษณะของสินคา้ 
การโฆษณา การแพร่ค าพูด  
ราคา  คุณภาพ  
บริการ   ส่ิงแวดลอ้มในร้านคา้ 
ความสะดวก หีบห่อ 
ความซ่ือสัตย ์ สินคา้ท่ีมีขาย 
การส่งเสริมการตลาด  
การตั้งแสดงในร้านคา้ปลีก  

 
 

ผู้บริโภค 

การบริโภค 
(Consume) 

 วธีิการท่ีใชสิ้นคา้  
 วธีิการเก็บสินคา้ในบา้น 
 ใครใชสิ้นคา้   
 บริโภคมากนอ้ยเท่าใด 
 สินคา้เปรียบเทียบกบั

ความคาดหมายแลว้เป็น
เช่นใด 

 
 

การได้รับมา 
(Obtain) 

 วธีิการท่ีใชต้ดัสินใจ
วา่ตอ้งการซ้ือ 

 สินคา้อ่ืนท่ีพิจารณา
วา่จะซ้ือ 

 ซ้ือท่ีไหน 
 วธีิท่ีใชช้ าระค่า

สินคา้ 
 วธีิการเอาสินคา้

กลบับา้น 
 

การขจัดสินค้าทิง้ 
(Dispose) 

 ขจดัสินคา้ท่ีเหลือ
ทิ้งอยา่งไร 

 ทิ้งมากนอ้ยเท่าใด 
 ขายต่อหรือเปล่า 
 ส่งไป recycle หรือ

เปล่า 
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 จากความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้พอจะสรุปไดโ้ดยสังเขป วา่ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของบุคคลต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ทั้งท่ี
สามารถสังเกตได้ และสังเกตไม่ได้ท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึง
กระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีความแตกต่างกนัออกไป 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการการตดัสินใจของผูบ้ริโภคตามความตอ้งการ และ โดยทัว่ไปยงั
เก่ียวขอ้งกบัการประเมินส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคโดยกลุ่มบุคคล เช่น ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่ม
อา้งอิง และสังคม จนกระทัง่ส่ิงแวดลอ้ม ดว้ยเช่นกนั    
 ฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกและการจดัการ ความรู้สึกเป็นความตอ้งการ
ดา้นจิตวิทยาอนัเกิดจากขั้นตอนการตดัสินใจในการบริโภค ผูบ้ริโภคตอ้งมีการจดัการตามขั้นตอน
ของกระบวนการบริโภคด้วย ซ่ึงลักษณะของพฤติกรรมผูบ้ริโภคซ่ึงสะท้อนถึงวิธีการจัดหา 
ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคในช่วงเวลาหน่ึง (ปณิศา มีจินดา, 2553)  แสดงใหเ้ห็นไดด้งัภาพท่ี 2.3 

   
1. ลกัษณะการตดัสินใจทั้งหมด    2. ส่วนของการบริโภค 3. ส่ิงท่ีน าเสนอ   4. โดยหน่วยการตดัสินใจ 5. เวลาท่ีใช ้ 
(The totality of decisions) (About the consumption)    (Of an offering)   (By decision-making units)  (Over time)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่  2.3  แสดงถึงลกัษณะของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงสะท้อนถึงวิธีการจดัหาผลิตภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภคในช่วงเวลาหน่ึง 
 
ทีม่า: Hoyer et al. (2012) 
 

1. จะซ้ือหรือไม่  
    (Whether) 
2. ท  าไมจึงซ้ือ (Why) 
3. ซ้ือเม่ือใด (When) 
4. ซ้ือท่ีไหน (Where)  
5. ซ้ืออยา่งไร (How)  
6. ซ้ือเท่าใด  
   (How much) 
7. ซ้ือบ่อยเท่าใด  
   (How often) 
8. ใชเ้วลายาวนานเท่าใด  
   (How long) 

1. การจดัหาผลิตภณัฑ ์ 
   (Acquisition) 
2. การใชผ้ลิตภณัฑ ์ 
   (Usage) 
3. การก าจดัผลิตภณัฑ ์
   ภายหลงัการบริโภค   
  (Disposition) 
 
 
 
 
 

1. สินคา้ (Goods) 
2. บริการ (Service) 
3. กิจกรรม   
   (Activities) 
4. ประสบการณ์  
   (Experiences) 
5. บุคคล (People)  
6. ความคิด (Ideas) 
 
   
 
 

1. ผูร้วบรวมขอ้มูล  
   (Information     
    gatherer)  
2. ผูมี้อิทธิพล  
   (Influencer)  
3. ผูต้ดัสินใจ   
   (Decider)  
4. ผูซ้ื้อ   
   (Purchaser)  
5. ผูใ้ช ้(User)   

1. ชัว่โมง (Hours)  
2. วนั (Days)  
3. สปัดาห์ (Weeks)  
4. เดือน (Months) 
5. ปี (Years)  
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 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาวา่กลุ่มผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมอยา่งไรใน
การด าเนินชีวิต รวมถึงการตัดสินใจซ้ือและใช้สินค้าและบริการอย่างไร ซ่ึงหลักการท่ี มี
ประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ หลัก 6 W  1 H ท่ีตอ้งพิจารณาหลกัต่าง ๆ  
โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550, น. 30-32) 
 1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market ?) ผูบ้ริโภคทุกคนอาจไม่ใช่ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายเสมอไป วตัถุประสงค์แรกในการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคก็เพื่อหากลุ่มท่ีใช้
สินค้าหรือบริการ หรือมีแนวโน้มท่ีจะใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซ่ึงจะช่วยให้ทราบลักษณะ
กลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ท่ีแท้จริงของผลิตภณัฑ์ รวมถึงพฤติกรรมในการซ้ือและการใช้ของ
กลุ่มเป้าหมาย  
 2. ตลาดซ้ืออะไร (What does the market buy ?) หลงัจากสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายท่ี
ชดัเจนไดแ้ลว้ จึงท าการวิเคราะห์พฤติกรรมของตลาด เพื่อทราบถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงท่ีลูกคา้
ตอ้งการจากผลิตภณัฑห์รือองคก์าร (Objects)  
 3. ท าไมจึงซ้ือ (Why does the market buy ?) การวิเคราะห์ในหัวขอ้น้ีจะช่วยให้ทราบ
ถึงเหตุผลท่ีแทจ้ริง (Objectives) ในการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ เพื่อสามารถน ามาเป็นแนวทางในการ
วางแผนจูงใจกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหส้ามารถตอบสนองเหตุผลท่ีท าใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือได ้ 
 4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who participates in the buying ?) ในการตัดสินใจซ้ือ
อาจมีบุคคลอ่ืนท่ีมีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Organization) เพราะผูท่ี้ท  าหนา้ท่ีซ้ือ
อาจไม่ใช่ผูท่ี้ใชสิ้นคา้โดยตรง อาจใชร่้วมกนัหลายคน อาจไม่มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้มากนกัจึงตอ้ง
อาศยัผูรู้้หรือกลุ่มของผูซ้ื้อเขา้มามีส่วนร่วมในการตดัสินใจ การศึกษาถึงผูมี้ส่วนร่วมก็เพื่อใช้เป็น
ขอ้มูลในการจดัท าโปรแกรมทางการโฆษณาในการช่วยกระตุน้การตดัสินใจ ซ่ึงตอ้งพิจารณาวา่จะ
ใชก้ลุ่มอา้งอิงใดในการเขา้ถึงกลุ่มผูใ้ช ้หรือจะเขา้ถึงกลุ่มผูใ้ชโ้ดยตรง หรือถา้เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูซ้ื้อ
มีหนา้ท่ีในการตดัสินใจใหก้บัผูใ้ช ้ธุรกิจอาจตอ้งมุ่งเนน้ท่ีกลุ่มผูซ้ื้อเป็นหลกั    
 5. ซ้ือเม่ือใด (When does the market buy ?) ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภค
สินคา้และบริการในแต่ละประเภทท่ีแตกต่างกนัตามโอกาสท่ีจะใช้ ดงันั้นการวิเคราะห์โอกาสใน
การซ้ือของลูกคา้ (Occasion) จะช่วยให้นักการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ 
และเตรียมแผนการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบและในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมี
การบริโภคมากบางฤดูกาล 
 6. ซ้ือท่ีไหน (Where does the market buy ?) เพื่อทราบถึงแหล่งท่ีลูกค้านิยมหรือ
สะดวกท่ีจะไปซ้ือ (Outlets) เพื่อการบริหารการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ในแต่ละกลุ่ม  
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 7. ซ้ืออยา่งไร (How does the market buy ?) เพื่อทราบถึงการบริหารการซ้ือของลูกคา้ 
(Operation) วา่มีขั้นตอนการซ้ือยา่งไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ท าการคน้หาขอ้มูลเพื่อแกไ้ขหรือลด
ปัญหานั้น ๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแกปั้ญหา และตดัสินใจซ้ืออย่างไร จะช่วยให้ธุรกิจมี
ขอ้มูลในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหม้ากท่ีสุด   
 
ส่ิงทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
 นอกจากลกัษณะดงักล่าวแลว้ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ อีกท่ีท าให้มีพฤติกรรการบริโภคแตกต่าง
กนัออกไป  ดงันั้นธุรกิจหรือนักการตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้งท าความเขา้ใจถึงพฤติกรรมต่าง ๆ ของ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นส่วนประกอบท่ีส าคญัท่ีสุดของตลาดผูบ้ริโภค ในการท่ีจะเขา้ใจถึงสาเหตุหรือเหตุผล
ท่ีว่าท าไมผูบ้ริโภคถึงตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ตวันั้น Phillip Kotler (2005) ไดอ้ธิบายถึง
การเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยอาศยั S-R Theory ในรูปของแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค    
(A Model of Consumer Behavior) ดงัแสดงไวใ้นภาพท่ี 2.4  

 
ภาพที ่ 2.4  แสดงการจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคตามทฤษฎี S-R Theory 
 
ทีม่า: Armstrong and Kotler (2000, p.143) 
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 ส่ิงกระตุน้ภายนอก (stimuli) ในทางการตลาดนั้นเราแบ่งส่ิงเร้าออกเป็น 2 ประเภท คือ 
ส่ิงเร้าทางการตลาดกบัส่ิงแวดลอ้มอ่ืน ๆ ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค 
 1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ไดแ้ก่ ส่ิงท่ีเราเรียกวา่ส่วนประสมการตลาดหรือ 4'Ps อนั
ไดแ้ก่ผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามสะดุดตา ราคา (Price) เช่น การ
ก าหนดเง่ือนไขการช าระเงินหรือการเสนอส่วนลดท่ีดีกวา่คู่แข่งขนั การจดัจ าหน่าย (Place) เช่นมี
การจดัผลิตภณัฑ์ให้มีจ  าหน่ายอยา่งทัว่ถึง  และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การลด แลก 
แจก แถม การโฆษณาท่ีสม ่าเสมอ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีหากธุรกิจเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ
สามารถจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้แลว้ย่อมจะเป็น
เคร่ืองมือท่ีสามารถจะกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการได ้ซ่ึงจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือใน
ท่ีสุด  
 2) ส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ ทางการตลาดท่ีอยู่อยู่ล้อมรอบผูบ้ริโภคได้แก่ ส่ิงกระตุ้นทาง
เศรษฐกิจ เช่น รายได้ของผูบ้ริโภคจะมีผลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุน้ทางด้าน
เทคโนโลยี เช่น การส่ือสารท่ีทนัสมยัและรวดเร็ว ท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งการใชโ้ทรศพัทมื์อถือมากข้ึน    
ส่ิงกระตุ้นทางสังคมและวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียม ประเพณีในเทศกาลต่าง ๆ จะเป็น
ตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการสินค้าบางอย่างในเทศกาลนั้ น ๆ ส่ิงกระตุ้นทางการเมืองและ
กฎหมาย เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีผลต่อความตอ้งการในสินคา้
ชนิดนั้น ซ่ึงทั้งหมดท่ีกล่าวมาน้ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคทั้งส้ิน  
 ส่ิงเร้าเหล่าน้ีนบัเป็นตวัน าเขา้หรือ input ท่ีจะเขา้ไปยงักล่องด าของผูบ้ริโภคและส่งผล
ใหมี้การตอบสนองออกมาเป็น output 
 กล่องด า (black box) ส่ิงน้ีเป็นนามธรรมโดยสมมุติว่ากล่องด าเป็นท่ีรวมเอาปัจจัย     
ต่าง ๆ ท่ีวา่น้ีไดแ้ก่ วฒันธรรม สังคม ลกัษณะส่วนบุคคล และลกัษณะทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภคแต่
ละคนเอาไว ้นอกไปจากน้ีในกล่องด ายงัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ืออยูอี่กดว้ย ส่ิงเร้าเม่ือมาถึงกล่อง
ด าจะถูกปัจจยัต่าง ๆ ดงักล่าวตกแต่งขดัเกลาแปรรูปออกมาเป็นการตอบสนอง ถา้การตอบสนอง
เป็นไปในทางบวกกระบวนการตดัสินใจซ้ือท างานจนกระทัง่มีการซ้ือเกิดข้ึนตามมา ถา้ตอบสนอง
เป็นไปในทางลบผูบ้ริโภคคงไม่ลงมือซ้ือ 
 การตอบสนอง (response) เป็นผลลพัธ์จากอิทธิพลของปัจจยัและกลไกการท างานของ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่ในกล่องด าของผูบ้ริโภค ถ้าการตอบสนองเป็นไปในทางบวกจะ
สังเกตเห็นผูบ้ริโภคไปเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือ เลือกตราผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือ เลือกร้านค้าท่ีจะซ้ือ 
เลือกจงัหวะเวลาท่ีจะซ้ือ และเลือกจ านวนท่ีจะซ้ือ เป็นตน้ 
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ปัจจัยทีส่่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
 ปัจจยัทางวฒันธรรม (cultural factors) เป็นปัจจยัท่ีอิทธิพลออกท่ีกระทบต่อพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคไดก้วา้งขวางท่ีสุด ลึกล ้าท่ีสุด และเป็นปัจจยัพื้นฐานในการก าหนดความตอ้งการและ
พฤติกรรมของมนุษย ์ ซ่ึงแบ่งย่อยออกเป็นวฒันธรรมหลกั (core culture) และอนุวฒันธรรมหรือ
วฒันธรรมยอ่ย (subculture) และชั้นทางสังคม (social class) 
 วฒันธรรมหลกั หมายถึง วิธีการด าเนินชีวิตท่ีคนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ เป็นส่ิงท่ีมี
อยูใ่นทุกกลุ่มหรือในทุกสังคมของมนุษยแ์ละเป็นตวัก่อให้เกิดค่านิยม การรับรู้ ความอยากได ้การ
แสดงออก การใช้วสัดุส่ิงของ ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย ์ส่ิงเหล่าน้ีเม่ือเกิดข้ึนแลว้ก็ถ่ายทอด
ให้แก่กนัและกนั และดว้ยเหตุท่ีแต่ละสังคมก็มีวฒันธรรมหลกัเป็นของตนเอง ผลก็คือพฤติกรรม
การซ้ือของมนุษยใ์นแต่ละสังคมก็จะแตกต่างกนัไป  
 อนุวฒันธรรม หมายถึง วฒันธรรมของคนกลุ่มย่อยท่ีรวมกนัเขา้เป็นสังคมกลุ่มใหญ่ 
จ าแนกอนุวฒันธรรมออกเป็น 4 ลกัษณะ คือ 
 1) อนุวฒันธรรมทางเช้ือชาติ (ethnic subculture)  
 2) อนุวฒันธรรมตามทอ้งถ่ิน (regional subculture)   
 3) อนุวฒันธรรมทางอาย ุ(age subculture)   
 4) อนุวฒันธรรมทางอาชีพ (occupational subculture)  
 ชั้นทางสังคม หมายถึง คนจ านวนหน่ึงท่ีมีรายได ้อาชีพ การศึกษา หรือชาติตระกูลอยา่ง
ใดอยา่งหน่ึงหรือหลายอยา่ง  ชั้นทางสังคมของผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นสังคมเม่ือแบ่งออกแลว้จะมีลกัษณะ
ดงัน้ี (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2547, น. 252) 
 1) คนท่ีอยู่ในแต่ละชั้ นทางสังคมท่ีมีลักษณะสังคมเดียวกันมักมีแนวโน้มแห่ง
พฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกนัมากกว่าคนท่ีมาจากชนชั้นทางสังคมท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคล้องกบัท่ี   
อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได้กล่าวไวเ้ช่นกนัว่า สมาชิกของชั้นทางสังคม
เดียวกนัมีพฤติกรรมเหมือนกนั มีค่านิยมความเช่ือและแบบของการบริโภคคล้ายกนั คุณสมบติั
ประการน้ีมีความส าคญัต่อนักการตลาด เน่ืองจากบุคคลท่ีสังกดัชั้นทางสังคมเดียวกันมกัจะซ้ือ
สินคา้ประเภทเดียวกนัจากร้านคา้และเปิดรับส่ือประเภทเดียวกนั   
 2) คนเราจะถูกมองหรือเขา้ใจวา่ครอบครองฐานะท่ีเหนือกวา่หรือดอ้ยกว่าไปตามชั้น
ทางสังคมของเขา  
 3) ชั้นทางสังคมของคนเราสามารถบ่งช้ีไดจ้ากตวัแปรหลายประการ เช่น อาชีพ การ
งาน รายได ้การศึกษาและแนวโน้มแห่งค่านิยมของคนนั้น ๆ มากกวา่ดูจากตวัแปรใดตวัแปรหน่ึง
เพียงประการเดียว    

http://elearning.bu.ac.th/mua/course/mk212/ch4.htm


31 

 4) ปัจเจกชนสามารถโยกยา้ยจากชนชั้นทางสังคมหน่ึงไปยงัอีกชั้นหน่ึงไม่ว่าสูงข้ึน
หรือต ่าลงไดต้ลอดช่วงอายุขยัของเขา และขอบเขตของการโยกยา้ยนั้นจะท าไดม้ากหรือนอ้ยข้ึนอยู่
กบัความเคร่งครัดของการแบ่งล าดบัชั้นทางสังคมนั้น ๆ  
 ปัจจยัทางสังคม (social factors) ปัจจยัทางสังคมท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม เป็นตน้ 
 1) กลุ่มอา้งอิง (reference group) กลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคคนใด หมายถึง กลุ่มบุคคล
ซ่ึงผูบ้ริโภคคนนั้น ยึดถือหรือไม่ยึดถือเอาเป็นแบบอย่างในการบริโภคหรือไม่บริโภคตาม โดยท่ี
ผูบ้ริโภคคนนั้นจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได ้โดยกลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น
และค่านิยมของผูเ้ป็นสมาชิกของกลุ่ม ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท (อดุลย ์จาตุรงคกุล และ     
ดลยา จาตุรงคกุล, 2550, น. 400) ไดแ้ก่   
 1.1) กลุ่มปฐมภูมิ  (Primary Groups) โดยปกติจะเป็นก ลุ่ม เล็ก  ๆ  และสมาชิกมี
ความสัมพนัธ์กนัอย่างใกล้ชิดโดยท่ีสมาชิกอยู่ร่วมกันอย่างเป็นปกติ พฤติกรรมระหว่างบุคคล
เกิดข้ึนโดยธรรมชาติ ติดต่อส่ือสารเป็นแบบตวัต่อตวั บุคคลมีความห่วงใยเอ้ืออาทรกบับุคคลอ่ืนใน
กลุ่ม ตวัอยา่งท่ีชดัเจน ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เป็นตน้   
 1.2) กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ระดบัความคุน้เคยใกลชิ้ดและการปฏิบติัต่อกนั
มีนอ้ยกวา่กลุ่มปฐมภูมิ กลุ่มทุติยภูมิไม่มีการติดต่อกนัอยา่งสม ่าเสมอ ไม่มีความผูกพนัเป็นส่วนตวั
ระหวา่งสมาชิกมากนกั แมว้า่จะมีการส่ือสารและการฏิบติัตอบต่อกนัแบบตวัต่อตวัก็ตาม แต่การใช้
ความพยายามทางการส่ือสารชนิดอ่ืนก็ยงัคงมีสภาพท่ีไม่เป็นการส่วนตัวหรืออาจเกิดข้ึนผ่าน
ส่ือมวลชน ตัวอย่างของกลุ่มประเภทน้ี ได้แก่ องค์การธุรกิจต่าง ๆ สมาคม ศิษย์เก่า สหพันธ์
กรรมกร เป็นตน้  
 2) ครอบครัว (family) สมาชิกในครอบครัวหน่ึง ๆ ประกอบด้วยพ่อแม่ และลูก 
สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอย่างส าคญัในพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค และยงัมี
ผลการวจิยัท่ียนืยนัวา่ครอบครัวเป็นองคก์รซ้ือท่ีส าคญัท่ีสุดในสังคม  
 3) บทบาทและสถานภาพของบุคคล (role and status) สถานภาพ หมายถึง ฐานะ 
ต าแหน่งหรือเกียรติยศของบุคคลท่ีปรากฏในสังคม ส่วน บทบาท หมายถึง การท าตามหน้าท่ีท่ี
สังคมก าหนดไว ้ในฐานะท่ีเป็นสมาชิกของสังคมหลายหน่วย บุคคลทุกคนย่อมมีสถานภาพได้
หลายอย่าง มากบ้างน้อยบ้าง เช่น เป็นพ่อ เป็นแม่ เป็นลูก เป็นรัฐมนตรี เป็นนักการเมือง เป็น
ปลดักระทรวง เป็นนายต ารวจ เป็นนายธนาคาร เป็นนกัศึกษา ฯลฯ สถานภาพเป็นส่ิงท่ีสมาชิกใน
สังคมหน่ึง ๆ ก าหนดข้ึนเป็นบรรทดัฐานส าหรับกระจายอ านาจ หน้าท่ี ความรับผิดชอบ และสิทธิ
ต่าง ๆ ใหแ้ก่สมาชิก  



32 

 ปัจจยัส่วนบุคคล (personal factors) ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีส าคญั ๆ ไดแ้ก่ อาย ุวฏัจกัรชีวติครอบครัว อาชีพ รายได ้รูปแบบการด าเนิน
ชีวติ บุคลิกภาพและมโนทศัน์ท่ีมีต่อตนเอง 
 1) อายุ (age) พฤติกรรม การตัดสินใจซ้ือหรือตัดสินใจบริโภคของบุคคลย่อม
แปรเปล่ียนไปตามระยะเวลาท่ียงัมีชีวิตอยู ่ ขณะอยูใ่นวยัทารกหรือวยัเด็ก พ่อแม่จะเป็นผูต้ดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์มาให้บริโภคเกือบทั้งหมด เม่ืออยูใ่นวยัรุ่นบุคคลจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ดว้นตนเอง
ในบางอย่าง โดยเฉพาะเม่ืออยู่ลบัหลงัพ่อแม่เขา้สู่วยัผูใ้หญ่มีรายได้เป็นของตนเอง อ านาจในการ
ตดัสินใจซ้ือจะมีมากท่ีสุดต่อเม่ือเขา้สู่วยัชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ๆ เช่น ญาติพี่น้อง บุตร
หลาน จะหวนกลบัเขา้มาอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออีก โดยปกติแลว้เม่ือกล่าวถึงตวัแปรดา้นอายุ
แลว้จะสังเกตไดว้า่ช่วงของอายุท่ีมีความแตกต่างกนัก็ส่งผลท าให้ความตอ้งการ (Want) และความ
จ าเป็น (Need) ในการบริโภคสินคา้มีความแตกต่างกนัออกไปดว้ย แมก้ระทัง่ในช่วงอายท่ีุใกลเ้คียง
กนัก็ตาม โดยปกติแลว้นกัการตลาดบางกลุ่มมกัใชว้ิธีการในการพฒันาสินคา้บางกลุ่มให้เกิดความ
สนใจต่อผูบ้ริโภคช่วงอายุหน่ึงก่อน แล้วหลงัจากนั้นจึงพฒันาผลิตภณัฑ์ในขั้นต่อไป (Solomon, 
2014) 
 2) วัฏจักรชีวิตครอบครัว (family life cycle) หมายถึง รอบแห่งชีวิตครอบครัว 
นบัตั้งแต่การเร่ิมตน้ชีวิตครอบครัวไปจบลงท่ีการส้ินสุดชีวิตครอบครัว แต่ละช่วงของวฏัจกัรชีวิต
ครอบครัวผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัออกไป วฏัจกัรชีวิตครอบครัว
ของบุคคลแบ่งออกไดด้งัน้ี (Lantos, 2015)  
 2.1) เป็นโสดและอยู่ในวยัหนุ่มสาว (The Bachelor Stage) ใช้จ่ายเงินเต็มท่ี และมกัใช้
จ่ายในดา้นสินคา้อุปโภคบริโภคส่วนตวั เส้ือผา้ การพกัผอ่นหยอ่ยใจ และเคร่ืองส าอาง เป็นตน้ 
 2.2) คู่สมรสใหม่และยงัไม่มีบุตร (Newly Married Couples) มกัจะซ้ือสินคา้ถาวร เช่น 
บา้น รถยนต ์เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า และเฟอร์นิเจอร์ เป็นตน้ 
 2.3) ครอบครัวท่ีมีบุตรคนเล็กอายุต  ่ากว่า 6 ขวบ (Full Nest I)สินคา้ถาวรภายในบา้น 
เคร่ืองแต่งบา้น สินคา้ส าหรับเด็ก และสนใจส่ิงใหม่ ๆ ท่ีคิดวา่ดีส าหรับลูก 
 2.4) ครอบครัวท่ีมีบุตรคนเล็กอายุมากกว่า 6 ขวบ (Full Nest II) มักจะซ้ือสินค้า
ประเภทอาหาร เคร่ืองเขียน แบบเรียน รายการพกัผอ่นส าหรับบุตร 
 2.5) ครอบครัวท่ีบิดามารดามีอายุมาก บุตรโตแล้วแต่ยงัไม่ได้แต่งงาน (Full Nest III) 
ฐานะทางการเงินดี ซ้ือเคร่ืองแต่งบา้นทดแทนของเก่า บา้นขนาดใหญ่กวา่เดิม รถยนตค์นัใหม่หรือ
บริการพกัผอ่นตากอากาศท่ีหรูหรา 
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 2.6) ครอบครัวท่ีบิดามารดามีอายุมาก บุตรแยกครอบครัวแลว้ แต่ยงัท างานอยู ่(Empty 
Nest I) ฐานะทางการเงินดี ชอบเดินทางพกัผอ่น มีการบริจาคเพื่อสังคม 
 2.7) ครอบครัวท่ีบิดามารดามีอายมุาก บุตรแยกครอบครัวแลว้ออกจากงานแลว้ (Empty 
Nest II) รายไดล้ดลง ซ้ือผลิตภณัฑผ์ูสู้งอาย ุการรักษาพยาบาล 
 2.8) อยู่คนเดียวเน่ืองจากฝ่ายหน่ึงตายหรือหย่าขาด และบุตรแยกครอบครัวแล้ว 
(Solitary Survivors) ค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล 
 3) อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลกัษณะเฉพาะบางประการท่ีท าให้ตอ้ง
บริโภคผลิตภัณฑ์แตกต่างไปจากผู ้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น นักธุรกิจท่ีต้องใช้ความคิดอยู่
ตลอดเวลา หากขบัรถด้วยตนเองอาจเกิดอุบติัเหตุได้ง่าย ท าให้ตอ้งบริโภคบริการของพนักงาน                 
ขบัรถ พนักงานส่งเอกสารตอ้งการความคล่องตวัในการปฏิบติังานหากใช้รถยนต์ย่อมเกิดความ
ล่าชา้ เพราะการจราจรติดขดั จึงตอ้งบริโภครถจกัรยานยนต ์เป็นตน้ 
 4) รายไดส่้วนบุคคล (Personal income) ราย ไดส่้วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือ ไดแ้ก่ รายไดส่้วนบุคคลท่ีถูกหกัภาษีแลว้ (Disposable income) 
หลังจากถูกหักภาษี ผูบ้ริโภคจะน าเอารายได้ส่วนหน่ึงไปเก็บออมไวแ้ละอีกส่วนหน่ึงไปซ้ือ 
ผลิตภณัฑ์อนัจ าเป็นแก่การครองชีพเรียกว่า Disposable income และรายไดส่้วนน้ีน่ีเองท่ีผูบ้ริโภค
จะน าไปซ้ือสินคา้ประเภทฟุ่มเฟือย 
 5) รูปแบบการด าเนินชีวิต (life styles) รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลใด หมายถึง 
พฤติกรรมการใช้ชีวิต ใชเ้งินและใชเ้วลาของบุคคลคนนั้นซ่ึงแสดงออกและปรากฏซ ้ า ๆ กนั ใน 4 
มิติต่อไปน้ี คือ มิติทางด้านลกัษณะประชากรท่ีประกอบกนัเขา้เป็นตวัคนคนนั้น (demographics) 
กิจกรรมท่ีเขาเขา้ไปมีส่วนร่วม (activities) ความสนใจท่ีเขามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (interest) และความ
คิดเห็นท่ีเขามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (opinion) มิติทั้ง 3 อย่างหลงัน้ี มกันิยมรียกว่า AIO Demographics  
โดยส่วนใหญ่แลว้จะครอบคลุมในเร่ืองการใช้ชีวิต การใช้เวลาในการท าส่ิงหน่ึงส่ิงใด หรือส่วน
ใหญ่เม่ือมีเวลาแล้วชอบท าส่ิงใด และการใช้จ่ายในเร่ืองใดท่ีมีมากเป็นพิเศษ (Blackwell et al., 
2012) 
 ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา (Psychological factors) ท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ การจูงใจ (motivation) การรับรู้ (perception) การเรียนรู้ (learning) ความเช่ือ
และทศันคติ (beliefs and attitudes) 
 1) การจูงใจ โดยทั่วไปหมายถึง การชักน าหรือการเกล้ียกล่อมเพื่อให้บุคคลเห็น    
คล้อยตาม ส่ิงท่ีใช้ชักน าหรือเกล้ียกล่อมเรียกว่าแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึงพลังท่ีมีอยู่ใน         



34 

ตวับุคคลแลว้และพร้อมท่ีจะกระตุน้หรือช้ีทางให้บุคคลกระท าการอยา่งใดอย่างหน่ึงเพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายของบุคคลนั้น 
 2) การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือส่ิงเร้าเขา้มาจดั
ระเบียบและท า ความเขา้ใจ โดยอาศยัประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ จากนั้นจึงมีปฏิกิริยาตอบสนอง
การท่ีผูบ้ริโภคสองคนไดรั้บส่ิงเร้าอยา่งเดียวกนั และตกอยูภ่ายใตส้ถานการณ์เดียวกนัแต่มีปฏิกิริยา
ตอบสนองแตกต่างกัน เป็นเพราะการรับรู้น่ีเอง นักการตลาดพึงเข้าใจว่าในชีวิตประจ าวนัของ
ผูบ้ริโภคจะตกอยูท่่ามกลางส่ิงเร้ามากมาย และผูบ้ริโภคสามารถจะเลือกรับได ้สามารถจะบิดเบือน
ไดแ้ละสามารถท่ีจะเลือกจดจ าเอาไวไ้ด้ การส่งส่ิงเร้า (เช่น การโฆษณา) ออกไป จึงตอ้งโดดเด่น 
ชดัเจน และจ าง่าย จึงจะท าใหผู้บ้ริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางท่ีประสงค ์
 3) การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้มี
ประสบการณ์ ไม่วา่จะโดยทางตรงหรือทางออ้มผูบ้ริโภคหากมีประสบการณ์มาแลว้วา่ผลิตภณัฑใ์ด 
สามารถตอบสนองความตอ้งการหรือสร้างความพอใจให้แก่ความอยากไดข้องเขาไดดี้ เม่ือตกอยูใ่น
ภาวะท่ีความตอ้งการหรือความอยากไดอ้ยา่งเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผูบ้ริโภคจะซ้ือผลิตภณัฑ์
เดิมไปบริโภคอีก 
 4) ความเช่ือและทศันคติ ความเช่ือเป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงความรู้สึกนึกคิดท่ีจะเป็นไป
ได ้อนัเป็นจุดมุ่งหมายท่ีมีลกัษณะเฉพาะ ซ่ึงจะเป็นความจริงหรือไม่จริงก็ได ้ความเช่ือน้ีอาจเกิดจาก
ความรู้ ความคิดเห็น หรือศรัทธาก็ได้ และอาจมีอารมณ์ความรู้สึกหรือความสะเทือนใจ เข้ามา
เก่ียวขอ้งหรือไม่ก็ได ้ 
 5) ความเช่ือ เป็นตัวก่อให้เกิดจินตภาพของผลิตภัณฑ์ข้ึนในหมู่ผูบ้ริโภค ถ้าหาก
ปรากฏวา่ผูบ้ริโภคมีความเช่ือผิด ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ยอ่มเป็นหนา้ท่ีของนกัการตลาดท่ีจะตอ้งท า
การรณรงคเ์พื่อแกไ้ขความเช่ือให ้ถูกตอ้งดว้ยกลวธีิต่าง ๆ  
 6) ทศันคติ หมายถึง ความคิด ความเขา้ใจ ความคิดเห็น ความรู้สึก และท่าทีของบุคคล
ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออกในทางเห็นดว้ย
หรือไม่เห็นดว้ยก็ได ้ทศันคติท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้น มีธรรมชาติท่ีค่อนขา้งเปล่ียนแปลงยาก 
แทนท่ีจะเปล่ียนทศันคติ นกัการตลาดจึงควรใชว้ธีิปรับขอ้เสนอใหส้อดคลอ้งกบัทศันคติ 
 นกัการตลาดถา้สามารถท าให้ ผูบ้ริโภคมีความเช่ือวา่ ผลิตภณัฑ์ของตนมีคุณภาพดีเด่น
กว่าผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน ถ้าสามารถท าให้ผู ้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์ของตนได ้
ผลิตภณัฑ์นั้นย่อมมีจินตภาพท่ีดีอยู่ในหัวใจของผูบ้ริโภคโอกาสท่ีผลิตภณัฑ์จะขายไดย้่อมมีมาก
ดว้ย 
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ภาพที ่2.5  ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 
ทีม่า: Kotler (1997) 
 
 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีทางดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค สรุปไดว้่าพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเกิดข้ึนจากปัจจยัหลายดา้น ไม่วา่จะเป็นทางดา้นวฒันธรรม ทางดา้นสังคม ทางดา้นปัจจยั
ส่วนบุคคล และทางดา้นจิตวิทยา ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีส่งผลกระทบให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมท่ีแตกต่าง
กนัออกไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีตั้งแต่กระบวนการเร่ิมตน้ของการไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ์  การบริโภค
ผลิตภณัฑ์ เช่ือมโยงไปถึงการก าจดัผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ใช้แลว้ทิ้งไป นอกเหนือจากปัจจยัดงักล่าวแลว้ 
แนวคิดและทฤษฎีน้ียงัแสดงให้ถึงปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากกระบวนการกระตุน้ทางการตลาดของธุรกิจท่ี
จะน าเสนอผลิตภณัฑ์และส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเพื่อชกัจูง โน้มน้าวและทา้ยท่ีสุดท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ จากแนวคิดและทฤษฎีน้ีดังกล่าว ท าให้ผูว้ิจยัพิจารณาถึง
ปัจจยัท่ีเกิดจากลกัษณะของผูบ้ริโภค และน ามาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาของการวิจยัคร้ังน้ี 
โดยเฉพาะทางด้านวฒันธรรมย่อยด้านอายุ และชนชั้นทางสังคม ท่ีอาจส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท าใหก้ารแสดงออกในพฤติกรรมดา้นการบริโภคมีความแตกต่างกนัออกไป และส่งผลต่อ
ความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่อยา่งไร เพราะการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคตามแนวคิดทฤษฎี
น้ีไม่ได้ข้ึนอยู่เพียงแค่ปัจจยัท่ีเกิดจากการกระตุ้นทางการตลาดเท่านั้น แต่ในทฤษฎีและแนวคิด
ดงักล่าวยงักล่าวถึงปัจจยัท่ีเกิดจากตวับุคคลเองท่ีมีอิทธิพลและเป็นส่วนท่ีท าให้พฤติกรรมการ
บริโภคแตกต่างกนัออกไป เช่น ในด้านอายุ กลุ่มบุคคลอา้งอิง ชนชั้นทางสังคม และครอบครัว 
นอกจากน้ียงัไดน้ าตวัแปรปัจจยัดา้นรายไดก้็เป็นส่ิงท่ีผูว้ิจยัน ามาพิจารณาร่วม ประเด็นท่ีส าคญัคือ

http://elearning.bu.ac.th/mua/course/mk212/ch4.htm
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รายไดเ้ป็นตวัแปรส าคญัอยา่งหน่ึง ซ่ึงสามารถบ่งช้ีและแบ่งแยกไดถึ้งชนชั้นในสังคม รวมถึงส่งผล
ต่อรสนิยมในการบริโภคผลิตภณัฑไ์ดเ้ช่นกนั   

   
2.2 แนวคิดทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 Schiffman, Kanuk and Hansen (2013)  ได้กล่าวไวว้่า การศึกษาเร่ืองของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคนั้นไม่ใช่เพียงศึกษาเพียงแค่ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ แต่ตอ้งศึกษาเชิงลึกลงไปวา่ท าไมเขาเหล่านั้น
ถึงซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น ๆ รวมไปถึงผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือไหร่ และเขาซ้ือสินคา้เหล่านั้นท่ีไหน เขามีการ
ประเมินการซ้ือสินคา้เหล่านั้นอยา่งไร และทา้ยท่ีสุดเขาขจดัทิ้งไปอยา่งไรเม่ือไม่ใชแ้ลว้ ซ่ึงไดเ้สนอ
เป็นโมเดลการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Model of Consumer Decision-Making) โดยแสดงให้เห็น
ถึงปัจจยัน าเขา้ (Input) กระบวนการ (Process) และผลลพัธ์ (Output)  แสดงให้เห็นเป็นขั้นเป็นตอน
ของการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (เยาวภา ปฐมศิริกุล, 2552) โดยมีรายละเอียดดงัภาพท่ี 2.6 
 1. ปัจจยัน าเขา้ (Input) ปัจจยัน าเขา้ของการตดัสินใจซ้ือเกิดจากปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ 
ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ค่านิยม (Value) ทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) โดยทั้งน้ี
ปัจจยัน าเขา้ยงัไดแ้ยกยอ่ยออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่  
 1.1 ปัจจยัจากการด าเนินการทางการตลาดของธุรกิจ (Firms Marketing Efforts) เป็น
กิจกรรมทางการตลาดท่ีพยายามจะเขา้ถึง แจง้ข่าวสาร จูงใจผูบ้ริโภค โดยเพื่อซ้ือหรือใช้ผลิตภณัฑ ์
เรียกได้อีกอย่าง ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix strategy) ซ่ึงประกอบไปด้วย ผลิตภณัฑ ์
(Product) ราคา (Price) ช่องทางในการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion)    
 1.2 ปัจจยัจากสภาพแวดล้อมทางสังคมวฒันธรรม (Sociocultural Environment) เป็น
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ ความ
คิดเห็น และค่านิยมของแต่ละบุคคล  
 กลุ่มอา้งอิง (Reference groups)  
 ชั้นทางสังคม (Social class) การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดบัฐานะท่ีแตกต่าง
กนั ซ่ึงโดยทัว่ไปใชเ้กณฑ ์รายได ้ทรัพยสิ์น หรืออาชีพเป็นตน้    
 วฒันธรรม (Culture) เป็นสัญลกัษณ์ และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างขั้น ซ่ึงเป็นท่ียอมรับจากรุ่น
หน่ึงถึงอีกรุ่นหน่ึง โดยเป็นตวัก าหนด และควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคมหน่ึง   
 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (Subculture)  วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมีลกัษณะเฉพาะแตกต่าง
กนัท่ีมีอยูใ่นสังคมขนาดใหญ่สลบัซบัซอ้น เช่น กลุ่มเช้ือชาติ ศาสนา เป็นตน้   
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 แหล่งขอ้มูลไม่เป็นทางการ  (Information source) การไดรั้บขอ้มูลจากประสบการณ์ ค า
บอกเล่า เป็นตน้   
 แหล่งขอ้มูลอ่ืนท่ีไม่ใช่ธุรกิจ  (Other noncommercial sources) เช่น รายงานท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัผูบ้ริโภค     
 2. กระบวนการ (Process) เป็นส่วนหน่ึงของโมเดลท่ีค านึงถึงความเข้าใจใน
กระบวนการของการตัดสินใจซ้ือ โดยพิจารณาปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factor) 
ประกอบด้วยการจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ 
(Personality) และทัศนคติ (Attitude) ซ่ึงมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ท่ีมีอยู่ 3 ขั้นตอนคือ      
ขั้นการรับรู้ความตอ้งการ ขั้นการคน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือ และขั้นการประเมินทางเลือก 
 3. ผลลพัธ์ (Output) ส่วนท่ีเป็นผลลพัธ์ของโมเดลการตดัสินใจซ้ือ จะประกอบดว้ย
กิจกรรม 2 อยา่ง คือ พฤติกรรมการซ้ือ (Purchase behavior) แบ่งเป็นการลองซ้ือ (Trial) กบัการซ้ือ
ซ ้ า (Repeat purchase) และการประเมินผลภายหลงัการซ้ือ โดยจะส่งผลต่อการสร้างประสบการณ์ 
ในการใชสิ้นคา้ใหก้บัผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือ   
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ภาพที ่ 2.6 โมเดลการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Model of Consumer Decision-Making) 
 
ทีม่า: Kanuk and Schiffman (2010, p. 483) 

ความพยายามทางการตลาดของธุรกิจ 
(Firm’s Marketing Effort)   

1. ผลิตภณัฑ์  
2. ราคา  
3. การจัดจ าหน่าย  
4. การส่งเสริมทางการตลาด 

การตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
(Decision making Behavior) 

การซ้ือ (Purchase) 
1. การทดลอง  2. การซ้ือซ ้ า 

ปัจจยั 
น าเข้า 
(Input) 

กระบวนการ 
(Input) 

ผลลพัธ์ 
(Output) 

ปัจจัยภายนอก (External Influences) 
 
 

 

สิ่งแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม 
(Sociocultural Environment)  

1. ครอบครัว 
2. กลุ่มอ้างอิง 
3. ชนช้ันทางสังคม   
4. วัฒนธรรม   
5. แหล่งข้อมูล 

 

การรับรู้ความตอ้งการ 
(Need Recognition)  
 
คน้หาขอ้มูลก่อนซ้ือ  
(Repurchase Search)  
 
การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) 

ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
(Psychological Field) 
1. การจูงใจ 
2. การรับรู้ 
3. การเรียนรู้  
4. บุคลิกภาพ 
5. ทศันคติ  

ประสบการณ์ 
(Experience) 

พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ 
(Postdecision Behavior) 

การประเมินผลภายหลงัการซ้ือ 
(Postpurchase Evaluation) 
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ทฤษฎแีบบจ าลองของขั้นตอนการตอบสนอง (Model of the response process) 
 Kotler and Keller (2006) ไดก้ล่าววา่ แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ท่ีเรียกว่า Micromodel of consumer responses ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนหลกัดงัน้ี คือ ขั้นตอนของ
การรับรู้สินค้า (Cognitive stage) ขั้นตอนของความพึงพอใจ และต้องการซ้ือสินค้า (Affective 
stage) ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Behavioral stage) แต่ทั้งน้ีไดมี้หลายรูปแบบโมเดลท่ีสามารถ
น ามาประยุกต์ให้เขา้กบัขั้นตอนการตอบสนองของผูบ้ริโภคทั้ง 3 ขั้นตอนน้ีได ้ทั้งน้ีไดแ้ก่ AIDA 
Model ข อ ง  Strong, Hierachy of Effects Model ข อ ง  Robert and Steiner, Innovation-Adoption 
Model ของ Rogers และ communication Model ดงัขอ้มูลในภาพท่ี 2.7 
 

ขั้นตอน 

Model 

AIDA Model 
Hierarchy 

Of effects model 

Innovation 
Adoption 

model 

Communication 
model 

ความรู้และความเขา้ใจ 
(Cognitive Stage) 

ความใส่ใจ 
(Attention) 

 
 
 
 
 

รู้จกั 
(Awareness) 

 
 
 
 

ความรู้ 
(Knowledge) 

รับรู้ 
(Awareness) 

การน าเสนอ 
(Exposure) 

 
การรับรู้ 

(Reception) 
 

ความเขา้ใจ 
(Cognitive response) 

ความรู้สึก 
(Affective Stage) 

ความสนใจ 
(Interest) 

 
 
 

ความปรารถนา 
(Desire)  

ความชอบ 
(Liking) 

 

ความชอบมากกวา่ 
(Preference) 

 

เช่ือมัน่ 
(Conviction) 

สนใจ 
(Interest) 

 
 
 

ประเมิน 
(Evaluation) 

 
ทศันคติ 
(Attitude) 

 
แนวโนม้จะตดัสินใจ 

(Intention) 

พฤติกรรม 
(Behavioral stage) 

 
 

พฤติกรรม 
(Action) 

 
 

การซ้ือ 
(Purchase) 

ทดลอง 
(Trial) 

 

น ามาใช ้
(Adoption) 

 
 
 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

 

ภาพที ่2.7  แสดงแบบจ าลองของขั้นตอนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 

ทีม่า : (Kotler & Keller, 2006) 
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แนวคิดการตัดสินใจของผู้บริโภคด้วยรูปแบบ AIDA Model   
 คิดคน้ข้ึนในปีค.ศ.1898 โดย St. Elmo Lewis ได้มีการน าเสนอ AIDA Model ซ่ึงเป็น
แนวคิดท่ีใชอ้ธิบายขั้นตอนท่ีพนกังานขายจะใชใ้นการจูงใจลูกคา้ท่ีมี ศกัยภาพในการซ้ือ จนกระทัง่
ปิดการขายได้ส าเร็จ ในปี ค.ศ. 1961 โมเดลน้ีถูกเรียกว่า AIDA โดย Levidge และ Steiner ซ่ึง
ขั้นตอนต่าง ๆ ของ AIDA Model มีรายละเอียดดงัน้ี (Egan, 2014, p. 41) 
 1) Attention การท าใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายรับรู้ วา่มีสินคา้ชนิดนั้นวางขายอยูใ่นตลาด 
 2) Interest การกระตุ้นให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายมีความสนใจและพอใจกบัคุณสมบติั 
หรือประโยชน์ของสินคา้นั้นๆ 
 3) Desire การท าให้กลุ่มเป้าหมายตอ้งการซ้ือสินคา้นั้นมาใช้ เน่ืองจากความตอ้งการ
ประโยชน์จากสินคา้นั้นๆ เป็นส าคญั 
 4) Action ขั้นตอนท่ีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นอย่างแน่นอน ซ่ึง 
Lewis เช่ือวา่ หากบริษทัสามารถท าให้เกิดขั้นตอน 3 ขั้นตอนแรกไดแ้ลว้นั้น ขั้นตอนสุดทา้ยจะตอ้ง
มีเกิดข้ึนอยา่งแน่นอน 
 
แนวคิด Hierarchy of effect model 
 รูปแบบล าดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of effect model) “เป็นโมเด็ลท่ีแสดงว่า     
ผูซ้ื้อผ่านขั้นตอน การเกิดความรู้ ความชอบ ความพอใจ ความเช่ือมั่น และการซ้ือ” หรืออาจ
หมายถึง “กระบวนการซ่ึงงานโฆษณามีผลกระทบผูรั้บข่าวสาร โดยมีขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคผา่นล าดบั
เร่ิมจากรู้จกัผลิตภัณฑ์ หรือบริการ จนกระทั่งเกิดการซ้ือ”ตามแนวคิดของ Robert and Steiner        
ในปี 1961 โดยมีรายละเอียดตามขั้นตอนดงัน้ี (Batra, 2009, p. 145) 
 1) การรู้จกั (Awareness) ผูรั้บข่าวสารเร่ิมรู้จกัข่าวสารของผลิตภณัฑ์ โดยทัว่ไปอยูใ่น
ขั้นแนะน าผลิตภณัฑใ์หม่ 
 2) การเกิดความรู้ (Knowledge) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้เก่ียวกบัคุณสมบติั 
รูปลกัษณะและองคป์ระกอบอ่ืน ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
 3) ความชอบ ( Liking) เป็นขั้ น ท่ีผู ้รับข่าวสารเกิดความ รู้สึก ท่ี ดี  (Feeling) ต่อ          
ตราสินคา้ 
 4) ความพอใจ ( Preference) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้สึกพอใจในตราสินคา้
เหนือตราสินคา้อ่ืน ในขั้นน้ีผูส่้งข่าวสารตอ้งจูงใจให้ผูรั้บข่าวสารเกิดความพอใจโดยช้ีจุดเด่นของ
ตราสินค้าท่ี เหนือกว่าคู่แข่งขันหรือจูงใจในรูปของการโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative 
advertising) 
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 5) ความเช่ือมั่น (Conviction) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารแน่ใจว่าควรซ้ือหรือตั้ งใจซ้ือ      
ตราสินคา้นั้น 
 6) การซ้ือ (Purchasing) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดพฤติกรรมการซ้ือ บทบาทของ
พนกังานขายมีความส าคญัมากในการเร่งรัดใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ 
 
แนวคิดการยอมรับนวตักรรมหรือกระบวนการยอมรับผลติภัณฑ์ใหม่ 
 โมเดลการยอมรับนวตักรรมหรือกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ ( Innovation 
adoption or Adoption model ) เป็นโมเดลท่ีเก่ียวขอ้งกบัขั้นตอนท่ีแต่ละบุคคลจะมีการยอมรับหรือ
ปฏิเสธความคิดเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ใหม่ตามแนวคิดของ Rogers ในปี 1962 (Padhy, 2011, p. 38) 
ประกอบดว้ยขั้นตอนท่ีส าคญัดงัน้ี 
 1) การรู้จกั (Awareness) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารรับรู้เก่ียวกบัข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
 2) ความสนใจ (Interest) ผูรั้บข่าวสารจะมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ ในคุณสมบัติ    
ต่าง ๆ ของตราสินคา้ 
 3) การประเมินผล (Evaluation) ผูรั้บข่าวสารจะหาขอ้มูลเก่ียวกบัราคาและคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ์และบริการของบริษทัและคู่แข่งขนัเพื่อหาขอ้ดีและขอ้เสียเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และ
บริการ 
 4) การทดลอง (Trail) ผูรั้บข่าวสารอาจทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ เพิ่มเติมก่อนการตดัสินใจ 
ขั้นการทดลองใช้น้ีอาจจะท าพร้อมกับการประเมินผล เช่น การแจกตวัอย่างสินค้า ผูบ้ริโภคจะ
ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์พร้อมกบัการประเมินผล 
 5) การยอมรับ (Adoption) ผูรั้บข่าวสารได้ท าการตดัสินใจซ้ือหรือใช้ผลิตภณัฑ์ไป
เร่ือย ๆ 
 
แนวคิดโมเดลการติดต่อส่ือสาร ( Communication model ) 
 แนวคิดโมเดลการติดต่อส่ือสาร ( Communication model ) เป็นโมเดลท่ีแสดงว่า
ผูบ้ริโภคผ่านขั้นตอน การเปิดรับขอ้มูล การรับรู้ ความเขา้ใจ การเกิดทศันคติ การเกิดความตั้งใจ    
ละการเกิดพฤติกรรมตามแนวคิดของ Kotler (1984) โดยมี รายละเอียดดงัน้ี 
 1) การเปิดรับข้อมูล (Exposure) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเปิดโอกาสให้ขอ้มูลเข้ามาสู่
บุคคล ถา้ขอ้มูลนั้นน่าสนใจ 
 2) การรับรู้ (Reception) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารตั้งใจท่ีจะรับขอ้มูล ถ้าขอ้มูลในขั้นท่ี
หน่ึงน่าสนใจ 
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 3) ความเขา้ใจ (Cognitive) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารมีความสามารถในการคิด และการมี
เหตุผลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ผูท้  าการโฆษณาจึงตอ้งน าเสนอข่าวสารท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเขา้ใจ 
 4) การเกิดทศันคติ (Attitude) เป็นขั้นท่ีผ็รับข่าวสารเกิดความรู้สึกนึกคิดท่ีดีต่อตรา
สินคา้ 
 5) การเกิดความตั้ งใจซ้ือ (Intention) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดความตั้ งใจท่ีจะซ้ือ    
ตราสินคา้ 
 6) การเกิดพฤติกรรม (Behavior) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารไปท าการซ้ือสินคา้หรือซ้ือซ ้ า 
 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากการรับรู้ หรือความเขา้ใจในความ
พึงพอใจเป็นหลกั ซ่ึงจากศึกษาของ Bosmans and Warlop (2005) พบวา่ การตดัสินใจของผูบ้ริโภค
นั้ น ข้ึนอยู่กับการรับรู้จากประสบการณ์ในอดีต โดยเฉพาะการรับรู้จากประสบการณ์ท่ีดีใน        
ตราสินคา้ (Brand) ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคใช้กระบวนการตดัสินใจท่ีสั้ นมากในการเขา้สู่กระบวนการ
บริโภค  
 การตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีลกัษณะกวา้งขวางและซบัซ้อนมากข้ึนตามระดบัของความ
เก่ียวพนัในการซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยูก่บัระดบัของความส าคญัในการตดัสินใจนั้น และตวัแปรอ่ืน ๆ ลกัษณะ
การตดัสินใจตามระดบัของความเก่ียวพนัมี 3 ชนิดคือ   
 1. การตดัสินใจตามความเคยชิน (Norminal decision making or Routinized response) 
เป็นการตดัสินใจในระดับของความเก่ียวพนัในการซ้ือท่ีต ่าท่ีสุด ซ่ึงเกือบไม่มีการประเมินผล
ภายหลงัการซ้ือ  
 2. การตดัสินใจท่ีจ ากดั (Limited decision making/Problem solving) เป็นการตดัสินใจ
ท่ีซบัซอ้นข้ึนมีระดบัความเก่ียวพนัปานกลางและมีทางเลือกไม่มาก  
 3. การตดัสินใจท่ีกวา้งขวาง (Extensive decision making/Problem) เป็นการตดัสินใจ
ท่ียุ่งยากซับซ้อน มีการประเมินหลายคุณลักษณะของสินคา้และมีหลายทางเลือก รวมทั้งมีการ
ประเมินผลภายหลงัการซ้ือ  
 ซ่ึงในความหมายของความเก่ียวพนัในการซ้ือนั้น หมายถึงระดบัของความสนใจ หรือ
ความห่วงใยของผูต้ดัสินใจในกระบวนการซ้ือ ระดบัของความเก่ียวกนั (involvement) เป็นสภาวะ
ชั่วคราวท่ีได้รับผลกระทบจากความจ าเป็น (need) และลักษณะเฉพาะของ 3 ตวัแปร คือ บุคคล 
ผลิตภณัฑ ์และสถานการณ์ 
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ภาพที ่2.8  ระดบัความเก่ียวพนัในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 
ทีม่า: สุภาภรณ์ พลนิกร (2548) 
 
 Hawkins, Best, and Coney (2004) ได้กล่าวไวว้่ากระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคเกิดจากอิทธิพลภายนอกและอิทธิพลภายในหลายประการ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะปรับอิทธิพล

การตัดสินใจตามความเคยชิน 
(Nominal Decision Making) 

ระดับความเกี่ยวพันในการซื้อต่ า         ระดับความเกี่ยวพันในการซื้อสูง 

การตัดสินใจที่จ ากัด 
(Limited Decision Making) 

การตัดสินใจที่กว้างขวาง 
(Extended Decision Making) 

ทราบถึงปัญหาทั่วไป ทราบถึงปัญหาทั่วไป ทราบถึงปัญหาทั่วไป 

การหาข้อมูลภายในที่
จ ากัด 

การหาข้อมูลภายใน
และภายนอกที่จ ากัด 

การหาข้อมูลภายใน
และภายนอก 

การประเมินทางเลือก 

 คุณลักษณะมีน้อยชนิด 

 กฎการเลือกที่ง่าย 

 มีทางเลือกน้อย 

การประเมินทางเลือก 

 คุณลักษณะมีมากชนิด 

 กฎการเลือกที่ยุ่งยาก 

 มีทางเลือกมาก 

ซื้อ (Purchase) 

ภายหลังการซ้ือ 

 ไม่มีความไม่ลงรอย 

 การประเมินจ ากดัมาก 

ภายหลังการซ้ือ 

 ไม่มีความไม่ลงรอย 

 การประเมินจ ากดั 

ภายหลังการซ้ือ 

 ไม่มีความไม่ลงรอย 

 การประเมินซับซ้อน 
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เหล่าน้ีให้สอดคล้องกับแนวความคิดเก่ียวกับตนเองและรูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละคน        
ดงัภาพท่ี 2.9 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.9  กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 
ทีม่า: Hawkins, Best, and Coney, (2004) 
 

ประสบการณ์และ

การเรียนรู้ 

ความตอ้งการ 

Needs 

ความ

ปรารถนา 

Desires 

อทิธิพลภายนอก 
1.  วฒันธรรม 
2.  วฒันธรรมยอ่ย 
3.  ลกัษณะทาง    
    ประชากรศาสตร์ 
4.  สงัคม 
5.  กลุ่มอา้งอิง 
6.  ครอบครัว 
7.  กิจกรรมทางการตลาด 

อทิธิพลภายใน 
1.  การรับรู้ 
2.  การเรียนรู้ 
3.  ความทรงจ า 
4.  แรงจูงใจ 
5.  บุคลิกภาพ 
6.  อารมณ์ 
7.  ทศันคติ 

ความคิดเก่ียวกบั
ตนเองและ
รูปแบบการ
ด าเนินชีวติ 

กระบวนการตดัสินใจ 
สถานการณ์ 

 
 

เลง็เห็นปัญหา 
  

แสวงหาขอ้มูล 
  

ประเมินทางเลือก 
  

การตดัสินใจซ้ือ 
  

กระบวนการหลงัการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ประสบการณ์และการเรียนรู้ 
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 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคตามแนวคิดของ Kotler และคณะ (2015) ได้
กล่าวไวว้่ามีความสลับซับซ้อน และเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาและแสดงพฤติกรรมออกมาใน
ช่วงแรก โดยมี  5 ขั้นตอนคือ 1) การรับรู้ถึงความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมิน
ทางเลือก 4) การตดัสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 
ภาพที ่ 2.10  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค    
 
ทีม่า: Kotler, Burton, Deans, Brown, & Armstrong, (2015, p. 204) 
 
 1. การรับ รู้ถึ งความต้องการ (Problem or need recognition) หมายถึง สภาวะ ท่ี
ผูบ้ริโภครู้และประจักษ์ชัดเจนว่า ความปรารถนาของตนเองกับความเป็นจริงท่ีด ารงอยู่ยงัมี          
ขอ้แตกต่างกัน ทั้งระดับความเป็นจริงท่ีด ารงอยู่นั้นยงัต ่ากว่าระดับความปรารถนาด้วย ซ่ึงโดย
แทจ้ริงแลว้ผูบ้ริโภคจะไม่เดินเขา้ไปในร้านคา้แลว้บอกกบัพนกังานวา่อยากจะซ้ือสินคา้ท่ีน่ี เพราะรู้
วา่ท่ีน่ีมีสินคา้ขายเอาอะไรมาให้แลว้ช าระเงิน พฤติกรรมความตอ้งการซ้ือไม่ไดเ้กิดจากเหตุการณ์
ในลกัษณะแบบน้ี แต่ผูบ้ริโภคคนนั้นยอ่มรู้ประจกัษช์ดัวา่มีความแตกต่างเกิดข้ึนระหวา่งระดบัของ
ความปรารถนากบัระดบัของความเป็นจริง ซ่ึงหมายความวา่ลูกคา้จะซ้ือผลิตภณัฑต่์าง ๆ นั้น เม่ือเขา
เกิดความเช่ือวา่ผลิตภณัฑ์เหล่านั้นจะตอ้งช่วยแกปั้ญหาท่ีเกิดข้ึนรวมถึงมีคุณค่ามากกวา่เงินท่ีซ้ือไป   
การรับ รู้ถึงความต้องการนั้ น เกิดจากอิทธิพลจากปัจจัยสองประการ ได้แก่ อิท ธิพลจาก
สภาพแวดลอ้ม และเกิดจากความแตกต่างของแต่ละบุคคลดว้ย (Blackwell et al., 2012) 
 
 
 
 
 

 

http://elearning.bu.ac.th/mua/course/mk212/ch4.htm
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ภาพที ่2.11  การรับรู้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Need Recognition) 
 
ทีม่า: Blackwell & et al. (2012) 
 
 การตระหนกัถึงปัญหา/ความตอ้งการของผูบ้ริโภค สามารถจะเกิดข้ึนได ้2 กรณีดว้ยกนั
คือ กรณีท่ี 1 เกิดข้ึนเม่ือสภาวะในอุดมคติยงัอยูใ่นระดบัเดิม แต่สภาวะในความเป็นจริงเส่ือมถอยลง
จากเดิม เช่น โทรทศัน์ช ารุด ยาสีฟันหมด ฯลฯ ส่วนในกรณีท่ี 2 เกิดข้ึนเม่ือสภาวะในอุดมคติมีการ
ยกระดับสูงข้ึนจากเดิม แม้ว่าสภาวะในความเป็นจริงจะยงัคงอยู่ในระดับเดิม เช่น บ้านท่ีอยู่ใน
ปัจจุบนัยงัอยู่ในสภาพท่ีดีและเพียงพอต่อการอยู่อาศยั แต่ผูบ้ริโภคเล็งเห็นว่าควรจะมีการซ้ือบา้น
หลงัใหม่ท่ีใหญ่กวา่เดิม เพื่อรองรับสมาชิกใหม่ท่ีจะเขา้มาอาศยัอยูเ่พิ่มเติมในอนาคตอนัใกล ้ ดงันั้น
ผูบ้ริโภคจะมีการตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการของตนหรือไม่ จึงข้ึนอยู่กับการรับรู้ความ
แตกต่างระหวา่งสภาวะทั้งสองดงักล่าว หากความแตกต่างระหวา่งสภาวะในอุดมคติกบัสภาวะใน
ความเป็นจริงยงัมีไม่มาก ผูบ้ริโภคก็จะไม่ตระหนกัวา่ตนเองมีปัญหาหรือความตอ้งการแต่อย่างใด 
ปัจจยัท่ีสามารถมีอิทธิพลต่อการตระหนกัถึงปัญหา/ความตอ้งการของผูบ้ริโภค สามารถจ าแนกได้
เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มแรกเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อสภาวะในอุดมคติ และกลุ่มท่ีสองเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
สภาวะในความเป็นจริง (ชูชยั สมิทธิไกร, 2554) ดงัรายละเอียดในภาพท่ี 2.12 

อทิธิพลของสภาพแวดล้อม 

 วฒันธรรม 
 ชนชั้นทางสังคม  
 บุคลิกภาพส่วนบุคคล 
 ครอบครัว 
 สถานการณ์ต่างๆ 

 

ความแตกต่างของบุคคล 

 การจูงใจ  
 ความรู้   
 ทศันคติ  
 บุคลิกภาพ  
 รูปแบบชีวติ 

การรับรู้ถึง 
ความตอ้งการ 

(Need recognition) 

ประสบการณ์และ
ความทรงจ า 
(Memory) 
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ภาพที ่2.12  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตระหนกัถึงปัญหา/ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 
ทีม่า: ชูชยั  สมิทธิไกร (2554, น.70) 
 
 นอกจากน้ีในส่วนของการตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ (Problem or Need 
Recognition) ฉตัยาพร เสมอใจ (2550, หนา้ 50-51) ยงัไดก้ล่าวเพิ่มเติมไวว้า่ ปัญหาของแต่ละบุคคล
จะมีสาเหตุแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงสามารถสรุป ไดว้า่การเกิดปัญหาของผูบ้ริโภคมกัจะเกิดจากมีการ
เปล่ียนแปลงในรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุดงัต่อไปน้ี   
 1) ส่ิงของท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมดไป  การแกปั้ญหาเดิมไดผ้ลดี สามารถลดความตอ้งการและ
ไม่รู้สึกวา่มีปัญหาอีกต่อไป แต่ของท่ีใช้ในการแกปั้ญหาเร่ิมหมดลง จึงเกิดความตอ้งการใหม่จาก
การขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยู ่ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งการหาส่ิงใหม่มาทดแทน  

ปัจจยัทีม่อีทิธิพลต่อสภาวะในอุดมคต ิ

 วฒันธรรม/ชั้นทางสงัคม 
 กลุ่มอา้งอิง 
 ลกัษณะของครอบครัว 
 สถานภาพทางการเงิน 
 พฒันาการของแต่ละบุคคล 
 แรงจูงใจ 
 สถานการณ์ในปัจจุบนั 
 ความพยายามทางการตลาด 

 

ปัจจยัทีม่อีทิธิพลต่อสภาวะในความเป็นจริง 

 ความเส่ือถอยของผลิตภณัฑ ์
 ประสิทธิภาพการท างานของผลิตภณัฑ์ 
 พฒันาการของแต่ละบุคคล  
 ผลิตภณัฑท่ี์มีอยูใ่นตลาด   
 สถานการณ์ในปัจจุบนั  

 
 

 

สภาวะในอุดมคติ สภาวะในความเป็นจริง 

การตระหนกัถึงปัญหา/ความตอ้งการ 
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 2) ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ หลายคร้ังการใช้ผลิตภณัฑ์อย่าง
หน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานเคร่ืองยนต์ส าหรับรถยนต์ขาด แต่ไม่
สามารถหาสายพานท่ีตรงกบัมาตรบานของเคร่ืองยนต์ได ้ท าให้ตอ้งใช้สายพานอ่ืนมาทดแทน แต่
การใช้สายพานท่ีไม่ได้มาตรฐานตรงกับเคร่ืองยนต์ก่อนให้เกิดเสียงดัง จึงต้องหาสเปรย์มาฉีด
สายพานเพื่อลดการเสียดสีซ่ึงก่อให้เกิดเสียงดัง จนกว่าจะสามารถเปล่ียนเป็นสายพานท่ีได้
มาตรฐานตรงกบัเคร่ืองยนต ์เป็นตน้    
 3) การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดา้นวฒิุภาวะและคุณวุฒิ
หรือแมก้ระทัง่การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลงทางกายภาพ 
การเจริญเติบโต อว้นข้ึน ผอมลง หรือแมก้ระทัง่สภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและ
ความตอ้งการใหม่ ๆ ต่างก็ส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภค   
 4) การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือระยะเวลาผ่านไป บางครอบครัวอาจมี
การเปล่ียนแปลงสภาพของครอบครัว เช่น การมีสมาชิกใหม่เขา้มาในครอบครัว การแต่งงาน การมี
บุตร การรวมครอบครัวเป็นครอบครัวใหญ่ หรือการแยกครอบครัวเป็นครอบครัวเล็กลง เป็นตน้ จึง
มีความตอ้งการสินคา้หรือบริการ เพื่อตอบสนองต่อความเปล่ียนแปลงนั้นไดเ้หมาะสมยิง่ข้ึน   
 5) การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงสถานะ
ทางการเงินของบุคคลหรือครอบครัว ทั้งในรูปของสินทรัพยแ์ละเงินสด เช่น การเล่ือนขั้นเล่ือน
ต าแหน่งท่ีท าให้มีเงินเดือนเพิ่มข้ึน ถูกรางวลัสลากกินแบ่งรัฐบาลรางวลัใหญ่ท่ีท าให้หลายคน
กลายเป็นเศรษฐีชัว่ขา้มคืน การลงทุนดา้นอสังหาริมทรัพยจ์  านวนมากท่ีท าใหก้ารหมุนเวียนของเงิน
สดลดลง หรือประสบปัญหาธุรกิจท่ีท าให้ขาดสภาพคล่อง เป็นต้น จะส่งผลให้การด าเนินชีวิต
เปล่ียนแปลง ก่อใหเ้กิดความตอ้งการใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน  
 6) ผลจากการเปล่ียนแปลงกลุ่มอา้งอิง  บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละช่วง
ชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกนั เช่น วยัเด็กจะมีกลุ่มอา้งอิงเป็นครอบครัว วยัรุ่นจะมีกลุ่ม
อ้างอิงเป็นเพื่อนวยัท างานจะมีกลุ่มอ้างอิงเป็นเจ้านายหรือเพื่อนร่วมงาน เป็นต้น เม่ือมีการ
เจริญเติบโต มีการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้ม ก็จะส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงกลุ่มอา้งอิง และ
ท าให้พฤติกรรมและความตอ้งการเปล่ียนแปลงตามไปดว้ย เน่ืองจากกลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมและการตดัสินใจของผูบ้ริโภคด้วยเช่นกนั  ดงันั้นการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิงจึงอาจท าให้
ผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและก่อใหเ้กิดความตอ้งการใหม่ ๆ ข้ึนได ้
 7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ไม่วา่
จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การลด แลก แจกแถม การขายโดยใช้พนักงานขาย หรือ
การตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิด
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ความตอ้งการข้ึนได ้เช่น เห็นประสิทธิภาพของเคร่ืองซกัผา้ท่ีสามารถซกัเส้ือผา้ไดส้ะอาด รวดเร็ว 
และซกัผา้นวมผนืโตไดจ้ากการสาธิตสินคา้ในงานนิทรรศการ ก็อยากมีไวใ้ชบ้า้ง การเห็นนายแบบ
ในโฆษณาท่ีใช้สเปรยน์ ้ าหอมแลว้มีผูห้ญิงชอบมากมาย ก็อยากเป็นเช่นนั้นบา้ง หรือการอยากได้
ของแถมท่ีติดมากบัตวัสินคา้ เป็นตน้ 
 2. การเสาะแสวงหาสารสนเทศ (information search) สารสนเทศเก่ียวกบัวธีิแกปั้ญหา
ท่ีผูบ้ริโภคเสาะแสวงหาก็คือ ส่วนประสมการตลาดท่ีนกัการตลาดจ านวนมากมายจากหลายบริษทั
พฒันาออกมาเสนอนั่นเอง ส่วนประสมการตลาดเหล่าน้ี ผูบ้ริโภคจะไปแสวงหามาจาก 4 แหล่ง
ดว้ยกนัคือ  
 1) แหล่งบุคคล (personal source) 
 2) แหล่งการคา้ (commercial source) 
 3) แหล่งสาธารณะ (public source) 
 4) แหล่งประสบการณ์ (experience source) 
 ผลจากการเสาะแสวงหาสารสนเทศ จะท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บส่วนประสมการตลาดมา
จ านวนหน่ึง ส่วนประสมการตลาดเหล่าน้ีจะถูกวิเคราะห์และพฒันาข้ึนเป็นทางเลือก ส าหรับ
ผูบ้ริโภคนั้น ๆ แลว้ จึงประเมินทางเลือกต่อไป นอกจากน้ีการแสวงหาขอ้มูลหรือสารสนเทศเพื่อ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคอาจแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ (ฉตัยาพร  เสมอใจ, 2550; ชูชยั  สมิทธิไกร, 
2554; อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) คือ 
 1) ขอ้มูลภายใน ผูบ้ริโภคจะเร่ิมหาข้อมูลจากแหล่งภายใน เป็นการใช้ความนึกคิด
ทบทวนส่ิงท่ีบุคคลเคยมีประสบการณ์ หรือเคยเปิดรับและเคยเรียนรู้มาก่อนและได้จดจ าไว ้ซ่ึง
นกัการตลาดจะตอ้งพยายามท าให้สินคา้ของตนประทบัอยู่ในความทรงจ าและความระลึกถึงของ
ผูบ้ริโภคเป็นยี่ห้อตน้ ๆ ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะระลึกถึงยี่ห้ออ่ืน ๆ โดยปกติคนส่วนใหญ่จะจดจ าสินคา้
ในแต่ละประเภทไดป้ระมาณ 5±2 ยี่ห้อ (ฉัตยาพร  เสมอใจ, 2550) หากยี่ห้อท่ีผูบ้ริโภคจดจ าไดแ้ต่
กลบัไม่พอใจยี่ห้อเหล่านั้น ประกอบปัญหาท่ีเกิดข้ึนนั้นดูเหมือนจะไม่รุนแรง คือจะแกไ้ขปัญหา
หรือไม่แก้ไขก็ได้ กระบวนการการตัดสินใจนั้ นก็จะยุติลง (Abortion) ถ้าหากผู ้บริโภคยงัไม่
ตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากไม่พอใจในตรายีห่้อท่ีจ  าได ้ในขณะท่ีปัญหาท่ีเกิดข้ึนนั้นยงัคงความรุนแรงอยู ่
ผูบ้ริโภคอาจจะตอ้งหาขอ้มูลจากแหล่งอ่ืนต่อไป 
 2) ขอ้มูลภายนอก เป็นปฏิกิริยาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งภายนอก
ของบุคคลท่ีใช้กระบวนการเสาะแสวงหาข่าวสาร เป็นขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ ท่ีสามารถใช้ขอ้มูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ได ้เช่น การโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ จุดขายสินคา้ บริษทัหรือร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิต
หรือจ าหน่าย พนกังานขายรวมถึงกลุ่มอา้งอิงต่าง ๆ ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น ครอบครัว หรือผูท่ี้เคยใช้
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สินคา้แลว้ เป็นตน้ ซ่ึงแหล่งขอ้มูลเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อการพิจารณาและการตดัสินใจของแต่ละ
บุคคลแตกต่างกนั นอกจากน้ีผูบ้ริโภคในปัจจุบนัยงันิยมหาขอ้มูลจากส่ือทางสังคม (social media) 
มากข้ึน ส่ือทางสังคมคือช่องทางการส่ือสารระหว่างบุคคลผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต เช่น 
facebook และยงัพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะคน้หาขอ้มูลของผลิตภณัฑ์จากส่ือทางสังคมควบคู่ไป
กบัการหาขอ้มูลโดยตรงจากเวบ็ไซตข์องบริษทัผูผ้ลิต (ชูชยั สมิทธิไกร, 2554) 
 การจดัการขอ้มูลของผูบ้ริโภค 
 บทบาทของการจดัหารขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Role of information 
acquisition in consumer decision making) ผู ้บริโภคจะจัดหาข้อมูลก่อนการประมวลผล ซ่ึงจะ
พิจารณาจากบทบาทของการจดัหาข้อมูลเพื่อใช้ในการตัดสินใจซ้ือ ดังรายละเอียดดังต่อไปน้ี     
(ปณิศา มีจินดา, 2553) 
 1) สภาพแวดล้อมของผูบ้ริโภค (consumer’s environment) ก่อนการตดัสินใจซ้ือใน
ขั้นแรกผูบ้ริโภคจะวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของเขาเอง ทั้งเป็นความตอ้งการภายในดา้นจิตวิทยา 
และความตอ้งการดา้นสังคมและวฒันธรรม ตลอดจนลกัษณะสถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค   
 2) การจัดหาข้อมูลจากภายนอก (Acquisition of external information) ถ้าข้อมูลไม่
เพียงพอผูบ้ริโภคจะคน้หาข้อมูลจากภายนอก เช่น เพื่อน ญาติ คนรู้จกั หรือจากส่ือการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ของนกัการตลาด 
 3) การรับรู้ขอ้มูล (information is perceived) ในขั้นน้ีเป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลจาก
ส่ิงกระตุน้ต่าง ๆ เช่น จากส่ือการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ของนกัการตลาดและจากการบอกต่อจาก
เพื่อน ญาติ คนรู้จกั ทั้งน้ีผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการเลือกสรร จดัระเบียบ ตีความจากส่ิงกระตุน้โดย
อาศยัประสาทสัมผสัทั้ง 5 แลว้ ตีความหมายออกมาตลอดจนจะเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการ ค่านิยม 
และความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
 4) การธ ารงรักษาความทรงจ า (Retention in memory) จากการท่ีผู ้บ ริโภครับรู้มี
บางส่วนท่ีเขาสามารถเก็บรักษาเอาไวใ้นความทรงจ าในส่ิงท่ีเขาเห็นความส าคญัส าหรับเขา  
 5) การคน้หาขอ้มูล เพิ่มเติม (Search for additional information) เม่ือขอ้มูลไม่เพียงพอ
เขาก็จะคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมจากส่ือต่าง ๆ และจากบุคคลท่ีเขาเก่ียวขอ้งดว้ย   
 6) การประเมินตรา (Brand evaluation) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะประเมินตราต่าง ๆ ท่ีเป็น
ทางเลือกส าหรับเขาเพื่อเป็นแนวทางในการตดัสินใจต่อไป  
 7) การจดัหาขอ้มูลภายใน (Acquisition of internal information) ในขั้นน้ีเขาจะอาศยั
ขอ้มูลจากการประเมินตราสินคา้แลว้พิจารณาขอ้มูลท่ีเป็นความตอ้งการของเขาเพิ่มเติม   
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 8) การซ้ือและการบริโภค (Purchase and consumption) จากขอ้มูลท่ีมีอยู่ทั้ง 7 ขั้น เขา
จะน ามาใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ เม่ือซ้ือแลว้ก็จะน าไปบริโภค   
 9) ประสบก ารณ์ ใน อ ดีต  (Past experience)  ห ลั งจ ากบ ริโภคแล้ ว เข าจะ เกิ ด
ประสบการณ์จากการใชผ้ลิตภณัฑ์ เช่น พอใจ/ไม่พอใจ แนะน า/บอกต่อทั้งเชิงบวกและเชิงลบ เลิก
ซ้ือ/หรือซ้ือต่อไป เป็นตน้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่2.13  กระบวนการในการจดัหาขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 
ทีม่า: Assael (2004) 
 
 3. การประเมินทางเลือก (alternatives evaluation) เม่ือถึงขั้ นตอนน้ี ผู ้บ ริโภคจะ
ก าหนดเกณฑ์ต่าง ๆ ข้ึนมาเพื่อวดัและเปรียบเทียบคุณค่าของส่วนประสมการตลาดท่ีจัดเก็บ
รวบรวมมา เกณฑ์ เหล่าน้ีได้แก่รายละเอียดของส่วนประสมการตลาดท่ีพึงประสงค์หรือ                 
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ไม่พึงประสงค์นัน่เอง รวมทั้งผูบ้ริโภคจะประเมินผลประโยชน์และความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนจาก
การใช้ผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดด้วย ผูบ้ริโภคจะใช้ข้อมูลในอดีตปัจจุบนัเพื่อโยงความสัมพนัธ์กับ     
ตราสินคา้ โดยค านึงถึงผลประโยชน์และความพอใจสูงสุดตามแกณฑ ์(ปณิศา มีจินดา, 2553) ดงัน้ี 
 1. ประเมินความเส่ียงท่ีสามารถรับรู้ได ้(Perceived risk) มีดงัน้ี 
 1.1 ความเส่ียงดา้นหนา้ท่ี (Functional risk) คือ ผลการปฏิบติังานของผลิตภณัฑ์อาจไม่
เป็นท่ีพอใจ เช่น ซ้ือรถยนตค์นใหม่ไม่ถึงเดือนแต่มีปัญหาดา้นเคร่ืองยนตต์ลอดเวลา ไม่สามารถขบั
ได ้  
 1.2 ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial risk) ไดแ้ก่ (1) ความเส่ียงในการซ้ือ   (2) ความ
เส่ียงในการถูกยกัยอกเงินทางอินเทอร์เน็ต (3) ความเส่ียงท่ีจะเกิดค่าใช้จ่ายท่ีไม่ได้คาดการณ์
ล่วงหนา้  
 1.3 ความเส่ียงดา้นเวลา (Time risk) สินคา้บางประเภท เช่น บา้น ถา้ซ้ือโครงการท่ีไม่ดี
ก็จะทุกขท์รมานไปตลอดชีวติ ไม่สามารถขายบา้นทิ้งและไปซ้ือบา้นหลงัใหม่ไดอ้ยา่งรวดเร็วเพราะ
การซ้ือบา้นใชเ้วลานานกวา่ การซ้ือสินคา้ประเภทอ่ืน ๆ    
 1.4 ความเส่ียงด้านกายภาพ (Physical risk) ประกอบด้วย (1) ความเส่ียงในการได้รับ
อุบติัเหตุหรือเจ็บป่วยจากการท ากิจกรรม (2) ความเส่ียงจากการส่งมอบบริการ เช่น ความปลอดภยั
ของสายการบิน หรือรถยนต ์ท่ีประกอบไม่ดี   
 1.5 ความเส่ียงด้านจิตวิทยา (Psychological risk) เช่น ในกรณีของบา้นจดัสรร ถา้หาก
ซ้ือโครงการท่ีไม่ดี มีเพื่อนท่ีเห็นแก่ตวั ไม่มีมารยาท ก็อาจจะท าให้ผูบ้ริโภคหงุดหงิดมีสุขภาพจิตท่ี
ไม่ดีได ้  
 1.6 ความเส่ียงดา้นสังคม (Social risk) เป็นทศันคติของบุคคลภายนอกท่ีมีต่อผูบ้ริโภค
ในการใชผ้ลิตภณัฑ/์บริการนั้น ๆ เช่น เพื่อหรือครอบครัวไม่ยอมรับในตราท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ   
 1.7 ความเส่ียงด้านประสาทสัมผสั (Sensory risk) เป็นความเส่ียงท่ีเกิดจากการใช้
ประสาทสัมผสัในการใช้สินคา้/บริการ เช่น เวลาโฆษณาของโรงแรมมกัถ่ายภาพทิวทศัน์ห้องพกั
สวยงามเกินกวา่ความเป็นจริง แต่พอเขา้พกัจริงแลว้ ไม่ไดรู้้สึกสวยงามเหมือนท่ีเห็นในภาพ 
 2. ประเมินความสัมพนัธ์กบัผลประโยชน์ (Benefit association) ไดแ้ก่ 
 2.1 การก าหนดผลประโยชน์ คือ ภาวะท่ีผู ้บริโภคระบุคุณสมบัติท่ีต้องการจาก
ผลิตภณัฑ ์
 2.2 การจัดล าดับความส าคัญของผลประโยชน์ เช่น การซ้ือบ้านจะต้องจัดล าดับ
ความส าคญัของคุณสมบติัท่ีผูบ้ริโภคจะพิจารณา ได้แก่ ราคา ท าเลท่ีตั้ง ความสะดวกสบาย โดย     
ยดึเกณฑผ์ลประโยชน์ 
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 2.3 การประเมินแต่ละตราสินค้า (Evaluate each brand) ตวัอย่างการซ้ือบ้าน        จะ
ประเมินโดยการใชเ้กณฑ์ต่าง ๆ ประเมินแต่ละโครงการท่ีน่าสนใจ โดยหวัหนา้ครอบครัวอาจจะใช ้
(1) เกณฑ์อรรถประโยชน์ (Utilitarian criteria) เป็นการเลือกดา้นความคุม้ค่า คือ ผลประโยชน์สูง
และประหยดัสุด (2) เกณฑ์ดา้นความสุขความเพลิดเพลิน (Hedonic criteria) คือตดัสินใจซ้ือเพราะ
ความสวยงาม ภาพลกัษณ์ของผูส้ร้างบา้น ผูอ้ยู่อาศยัในหมู่บา้นเป็นชนชั้นสังคมเดียวกนั   เป็นตน้ 
(3) เกณฑ์การทดแทน (Compensatory method) เป็นการประเมินทางเลือกและคุณสมบติัท่ีส าคญั
ของแต่ละตราสินคา้ แล้วเลือกตราท่ีมีคะแนนถ่วงน ้ าหนักสูงสุด (4) เกณฑ์การตดัสินใจแบบไม่
ทดแทน (Noncompensatory method) เป็นกฎการตดัสินใจของผูบ้ริโภคซ่ึงประเมินคุณสมบติัตรา
สินคา้โดยใชเ้กณฑ์เดียวในแต่ละตราสินคา้ดา้นบวก ไม่ไดน้ ามาทดแทนส าหรับประเมินผลดา้นลบ 
(Kanuk & Schiffman, 2010)  มีปัจจยั 2 ประการท่ีใช้ในการประเมินคือ (1) ลกัษณะความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค (2) ระดบัความซบัซ้อนในการซ้ือ เช่น การซ้ือบา้นถือวา่มีความซบัซ้อนมากกวา่ การ
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค เช่น สบู่ ยาสีฟัน แปรงสีฟัน ซ่ึงถือวา่มีความซบัซอ้นต ่า 
 3. ประเมินความพึงพอใจท่ีคาดหวัง (Expected satisfaction) คือ ส่ิ งท่ีผู ้บ ริโภค
คาดหวงัเม่ือตัดสินใจซ้ือว่าจะต้องได้รับความพอใจสูงสุดจากตราสินค้านั้ น ซ่ึงตราสินค้าท่ีมี
ผลประโยชน์มากท่ีสุดมกัจะเป็นตราสินคา้ท่ีให้ความพึงพอใจสูงสุด  ในการประเมินผลทางเลือก 
นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งรู้ถึงวธีิท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมิน ดงัน้ี 
 3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ (Product attributes) เช่น คุณสมบติัของยางรถยนต์ คือ อายุ
การงาน ความปลอดภัย คุณภาพของการขับข่ี เป็นต้น การประเมินคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ของ
ผูบ้ริโภคมีเกณฑ์พื้นฐานดงัน้ี (1) ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองความตอ้งการของ
ตนเองได ้(2) ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณค่าในความรู้สึกของตน (3) ผูบ้ริโภคจะค านึงถึง
ผลประโยชน์ท่ีได้จากการใช้สินคา้นั้น (4) ผูบ้ริโภคจะแสวงหาสินค้าท่ีมีคุณภาพสูงแต่ราคาต ่า 
นกัการตลาดจึงตอ้งแบ่งตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์ออกเป็นส่วน ๆ ตามคุณสมบติัท่ีสร้างความพอใจ
ขั้นตน้ใหแ้ก่ผูซ้ื้อแต่ละคน   
 3.2 ผูบ้ริโภคจะใหน้ ้ าหนกัความส าคญักบัคุณสมบติัผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคแต่
ละรายมีแนวคิดการซ้ือผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั บางกลุ่มซ้ือผลิตภณัฑ์โดยค านึงถึงราคาเป็นส าคญั 
ในขณะท่ีบางกลุ่มค านึงถึงคุณภาพเป็นส าคัญ นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดล าดับ
คุณสมบติัผลิตภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัลูกคา้แต่ละประเภท   
 3.3 ระดับการพฒันาความเช่ือเก่ียวกับตราสินค้า ผูบ้ริโภคจะมีการพฒันาความเช่ือ
เก่ียวกับตราสินค้าแตกต่างกันข้ึนอยู่กับประสบการณ์ละความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้าหรือ
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงสามารถเปล่ียนแปลงไดเ้สมอ   
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 3.4 ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผา่นกระบวนการประเมินผล เร่ิม
จากการก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์เขาสนใจ แลว้เปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์แต่ละ
ตราสินคา้    
 การประเมินทางเลือกท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ มีรูปแบบท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี (Kanuk & 
Schiffman, 2010, pp 565-568) 
 รูปแบบโดมิแนนซ์ (Dominace model) เป็นวธีิการเปรียบเทียบคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ของ
แต่ละตราสินคา้แล้วค่อย ๆ ตดัตราท่ีมีคุณสมบติัด้อยกว่าออกไป จนเหลือตราท่ีผูบ้ริโภคคิดว่าดี
ท่ีสุด   
 รูปแบบคอนจงัทีฟ (Conjunctive decision model) เป็นวิธีการตดัสินใจแบบไม่ทดแทน 
ซ่ึงผูบ้ริโภคจะก าหนดจุดต ่าสุดท่ีสามารถยอมรับไดส้ าหรับแต่ละคุณสมบติั คุณสมบติัท่ีต ่ากวา่จุด
ต ่าสุดจะถูกคดัออกจากการพิจารณา  
 รูปแบบดิสจังทีฟ (Disjunctive model) เป็นกฎการตัดสินใจแบบไม่ทดแทน ซ่ึง
ผูบ้ริโภคก าหนดจุดตดัสินใจต ่าสุดท่ีสามารถยอมรับไดส้ าหรับแต่ละคุณสมบติัส าคญัของผลิตภณัฑ ์
ตราใดท่ีมีคุณสมบติัสูงกวา่จุดตดัสินใจก็จะเป็นตราท่ียอมรับได ้ 
 รูปแบบเล็กซโคกราฟิก (Lexicographic model) เป็นกฎการตดัสินใจแบบไม่ทดแทนซ่ึง
ผูบ้ริโภคจดัล าดบัคุณสมบติัผลิตภณัฑก่์อนหลงัตามความส าคญั แลว้เปรียบเทียบตราตามคุณสมบติั
ผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญัสูงสุดก่อน ถา้ตราใดมีคะแนนสูงกว่าตราอ่ืนก็จะไดรั้บการคดัเลือก ถา้คะแนน 
ไม่เพียงพอกระบวนการก็จะเร่ิมจดัคุณสมบติัท่ีส าคญัประการท่ีสองและใชว้ธีิการแบบน้ีไปเร่ือย ๆ  
 รูปแบบการคาดคะเนมูลค่า (Expectancy-value model) เป็นโมเดลท่ีใชห้ลกัทฤษฎีความ
น่าจะเป็นเขา้ช่วย เพื่อคาดคะเนวา่ผลิตภณัฑ์แต่ละอยา่งมีมูลค่าเท่าใด ผลิตภณัฑ์ใดท่ีมีการคาดคะเน
วา่มูลค่าสูงสุดก็จะไดรั้บการคดัเลือก 
 รูปแบบผลิตภณัฑ์ในอุดมคติ (Ideal product model or ideal point model) เป็นโมเดลท่ี
ถือว่าผูบ้ริโภคจะก าหนดรูปแบบภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ท่ีดีท่ีสุดตามท่ีเขาตอ้งการตามคุณสมบติั     
ต่าง ๆ ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค ซ่ึงในการใชโ้มเดลน้ีนกัการตลาดจะสัมภาษณ์ให้ผูบ้ริโภคอธิบาย
ลกัษณะผลิตภณัฑใ์นอุดมคติของตนเอง  
 นอกจากน้ีก ารประเมินทางเลือกยงัอาจจะเกิดข้ึนจากการประเมินท่ีอยูใ่นความทรงจ า 
และอีกลักษณะหน่ึง คือ การประเมินทางเลือกโดยอาศยัข้อมูลท่ีได้จากการค้นหา (Blackwell, 
Miniard, & Engel, 2006) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี    
 1) การประเมินท่ีเก็บไวใ้นความทรงจ า (pre-existing evaluation) หากพนักงานขาย
ถามว่าจะรับอย่างใดอย่างหน่ึงจากส่ิงท่ีเอ่ยถึงสองอย่าง ผูบ้ริโภคก็คงจะตดัสินใจเลือกไดไ้ม่ยาก
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เท่าใดนกั เพราะไดมี้ผลการประเมินผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีเอาไวใ้นความคิดหรือความทรงจ าของตนเอง
เรียบร้อยแลว้ ไม่วา่จะเป็นผลท่ีเกิดจากประสบการณ์ของตนเองโดยตรงหรือ จากการบอกเล่าของ
คนอ่ืนก็ตาม   
 2) การสร้างวิธีการประเมินแบบใหม่ (constructing new evaluation) ในบางคร้ัง
ผูบ้ริโภคไม่อาจท่ีจะสร้างการประเมินทางเลือกจากความทรงจ าท่ีมีได ้ ทั้งน้ีอาจเป็นผลมาจากไม่
เคยไดรั้บประสบการณ์ใด ๆ หรือไม่มีขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ช้ินนั้นเลย หรืออาจจะเพราะ
ขอ้มูลท่ีอยูใ่นความทรงจ านั้นเก่าเกินไปจนลา้สมยัไม่สอดคลอ้งกบัการท่ีจะน ามาพิจารณาในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ใหม่ ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีวิธีการประเมินทางเลือกแบบใหม่ ซ่ึงสามารถ
จ าแนกได้เป็น 2 วิธีการคือ (1) การจดัประเภท และ (2) การพิจารณาทีละส่วน (ชูชยั  สมิทธิไกร, 
2554)   
 (1) การจดัประเภท (Categorization) หมายถึง การประเมินทางเลือกโดยอาศยัการจดั
ประเภทผลิตภณัฑโ์ดยปกติแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีการจดัประเภทผลิตภณัฑอ์ยูแ่ลว้   
 (2) การพิจารณาทีละส่วน (piecemeal process) คือ การประเมินทางเลือกท่ีพิจารณา
จุดเด่นและจุดด้อยของผลิตภณัฑ์แต่ละชนิด โดยอาศยัเกณฑ์การประเมินท่ีก าหนดไวล่้วงหน้า 
ดงันั้นผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งมีเกณฑ์การประเมิน (evaluative criteria ) ซ่ึงหมายถึง ประเด็นหรือหลกั
ท่ีใช้ในการพิจารณาตดัสินว่า ผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดมีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด เพื่อให้การ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภคมีความถูกต้องมากท่ีสุด เกณฑ์ท่ีใช้ในการประเมินสามารถท่ีจะมีได้
หลากหลาย เช่น ราคาของผลิตภณัฑ ์ความทนทาน การบ ารุงรักษา ประสิทธิภาพการท างาน เป็นตน้ 
อยา่งไรแลว้ เม่ือเวลาผ่านไปเกณฑ์ในการประเมินก็อาจมีการเปล่ียนแปลงตามไปดว้ย อนัอาจจะ
เกิดจากการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้มไม่ว่าจะเป็น ด้านเทคโนโลยี สังคม วฒันธรรม หรือ 
เศรษฐกิจ จะท าใหผู้บ้ริโภคมีการก าหนดเกณฑใ์หส้อดคลอ้งกบัการเปล่ียนแปลงเหล่าน้ี  
 นอกจากน้ีผูบ้ริโภคจะประเมินผลประโยชน์และความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากการใช้
ผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดดว้ย ผูบ้ริโภคจะใช้ขอ้มูลในอดีตและปัจจุบนัเพื่อโยงความสัมพนัธ์กบัตรา
สินคา้ โดยค านึงถึงผลประโยชน์และความพอใจสูงสุดตาม  
 4. การตดัสินใจซ้ือ (purchase decision) ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกท่ีแลว้มา 
ผูบ้ริโภคไดเ้รียงล าดบัคะแนนของทางเลือกต่าง ๆ ไวแ้ลว้ ความตั้งใจซ้ือก็เกิดข้ึนแลว้ พอมาถึงการ
ตดัสินใจซ้ือจะเป็นการเลือกเอาทางใดทางเลือกหน่ึงจากหลาย ๆ ทางเลือกนั้น โดยทัว่ไปผูบ้ริโภค
จะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราท่ีผ่านเกณฑ์มาด้วยคะแนนดีท่ีสุด ซ่ึงตอนน้ีผูบ้ริโภคจะเลือกส่ิงท่ี
เหมาะสมกบัความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุด โดยปกติแลว้การตดัสินใจซ้ือนั้นผูบ้ริโภคอาจจะ
เกิดการตั้งค  าถามกบัตนเองวา่  



56 

 (1) จะซ้ือหรือไม่ซ้ือเป็นการตดัสินใจในตวัผลิตภณัฑ ์ 
 (2) จะซ้ือตราสินค้าใด เป็นการตัดสินใจเลือกท่ียี่ห้อ หรือตราสินค้า หรือแบรนด ์
(Brand)   
 (3) จะซ้ือสินคา้จากผูข้ายคนใดหรือรายใด ซ่ึงเป็นการเลือกผูข้าย  
 (4) จะซ้ือเพราะอะไร คือการหาความจ าเป็นและเหตุผลในการซ้ือ  
 (5) จะซ้ือในเวลาใดหรือจะซ้ือเม่ือใด เป็นการตัดสินใจเลือกช่วงเวลาในการซ้ือท่ี
เหมาะสม  
 (6) จะซ้ือท่ีไหนดี เป็นการตดัสินใจเลือกสถานท่ี   
 (7) จะซ้ือไดอ้ยา่งไร เป็นการตดัสินใจในการพิจารณาช่องทางการช าระหรือจ่ายเงิน  
 (8) จะซ้ือปริมาณเท่าใด เป็นการตดัสินใจดา้นมูลค่าและปริมาณท่ีตอ้งการจะซ้ือ  
 (9) จะซ้ือบ่อยแค่ไหน เป็นการตดัสินใจดา้นจ านวนคร้ังท่ีจะตอ้งซ้ือหรือความถ่ีในการ
จะซ้ือ 
 (10) ใชร้ะยะเวลานานเท่าใดในการซ้ือ เป็นการตดัสินใจดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจ
ซ้ือ 
 ทั้งน้ีก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะตอ้งเกิดความตั้งใจซ้ือก่อน และ
ระหว่างความตั้ งใจซ้ือกับการตดัสินใจซ้ือ อาจจะมีปัจจยัภายนอกเข้ามาแทรกแซงได้ (ปณิศา          
มีจินดา, 2553)  
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ภาพที ่2.14  ขั้นตอนระหวา่งการประเมินผลทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ 
 
ทีม่า: Kotler and Keller (2009, p. 212) 
 
 ในส่วนแรกด้านความความตั้ งใจซ้ือ (Purchase intention) เกิดข้ึนหลังจากผูบ้ริโภค
ประเมินผลทางการเลือกของตราสินคา้แลว้ก็จะมีความตั้งใจในการซ้ือโดยพิจารณาวา่ ตราสินคา้นั้น
จะสามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจท่ีคาดหวงัได ้ จากความตั้งใจซ้ือสู่การซ้ือ/ไม่ซ้ือนั้นจะมี
อิทธิพลจากภายนอกท่ีมีผลกระทบ ดงัน้ี 
 ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งมี 2 ดา้น คือ 
ทศันคติดา้นบวก และทศันคติดา้นลบ ซ่ึงจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว ้(Anticipated situational factors) ผูบ้ริโภคจะคาดคะเน
ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง เช่น คาดว่าจะได้รับเงินรางวลั จากบริษัท หรือได้รับเงินพิเศษจากการ
ท างาน 
 ปัจจัยสถานการณ์ ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated situational factors) ขณะท่ี
ผูบ้ริโภคมีการคาดการณ์และก าลงัตดัสินใจซ้ือนั้น ก็อาจมีปัจจยัท่ีไม่คาดคิดเขา้มาส่งผลต่อความ

การประเมิน 
ผลทางเลือก 
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1. 
ความตั้งใจซ้ือ  
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2. 
การตดัสินใจซ้ือ 
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decision 

1.2 
ปัจจยัสถานการณ์ 
ท่ีคาดคะเนไว ้
Anticipated 

Situational factors 

1.3 
ปัจจยัสถานการณ์ 
ท่ีไม่ไดค้าดคะเนไว ้

Unanticipated situational 
factors 

1.1 
ทศันคติของบุคคลอ่ืน 

Attitudes of others 
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ตั้ งใจซ้ือได้ เช่น ผูใ้ห้บริการไม่สุภาพไม่มีมารยาท หรือไม่เต็มใจให้บริการ ซ่ึงปัจจัยท่ีไม่ได้
คาดคะเนน้ีจะมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 ในส่วนท่ีสองด้านการตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) เป็นผลจากการประเมิน        
ตราสินคา้ ซ่ึงอาจท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือหรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑ ์ โดยมีสองกรณีดงัน้ี   
 (1) ซ้ือ (Purchase) เป็นการพิจารณาว่าจะซ้ือหรือไม่ ซ้ือแบบใด ท่ีจากใคร ซ้ือท่ีไหน 
และซ้ืออยา่งไร 
 (2) ไม่ซ้ือ (No Purchase) เน่ืองจากผูบ้ริโภคเห็นว่าผลิตภณัฑ์นั้น มีประโยชน์ต ่ากวา่ท่ี
คาดหวงัไว ้กล่าวคือ ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนไดจึ้งไม่ซ้ือ อยา่งไรก็ตามผูซ้ื้ออาจ
เล่ือนการตดัสินใจซ้ือออกไปเน่ืองจาก ขอ้มูลอาจจะไม่เพียงพอและตอ้งใช้เวลาในการหาขอ้มูล
เพิ่มเติม หรือ ไม่ชอบผลิตภณัฑน์ั้น หรือ มีความเส่ียงและอาจจะมีปัญหาหากซ้ือสินคา้นั้นไป 
 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (post purchase behavior) หลงัจากการท่ีไดซ้ื้อผลิตภณัฑ์มา
และไดบ้ริโภคแลว้ ผูบ้ริโภคจะเรียนรู้วา่ผลิตภณัฑ์นั้นสามารถแกปั้ญหาไดจ้ริงหรือไม่ สร้างความ
พอใจให้มากน้อยเพียงใดเม่ือลูกคา้ได้รับความพอใจหรือพอใจมากจากการได้บริโภคผลิตภณัฑ ์
ลูกคา้มกัจะ 
 1) ซ้ือผลิตภณัฑจ์ากบริษทัมากข้ึน มีความภกัดียาวนาน 
 2) ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าอีกเม่ือบริษทัออกผลิตภณัฑใ์หม่หรือปรับปรุงผลิตภณัฑใ์หม่ 
 3) กล่าวถึงผลิตภณัฑแ์ละบริษทัไปในทางบวก 
 4) สนใจขอ้เสนอของคู่แข่งนอ้ยลง  
 5) เสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หบ้ริษทัทราบ 
 6) เป็นลูกคา้ประจ าของบริษทั 
 ในกรณีผูบ้ริโภคไดรั้บความ ไม่พอใจจากการไดบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคอาจเก็บง า
ความรู้สึกไม่พอใจนั้นเอาไวเ้งียบ ๆ ก็ได ้หรืออาจมีปฏิกิริยาตอบโตก้็ไดเ้ป้าหมายของการตอบโต้
อาจเป็นตวัผลิตภณัฑห์รือผูข้ายก็ได ้
 อัศน์อุไร เตชะสวสัด์ิ (2549) ได้กล่าวว่า ส่ิงท่ีนักการตลาดต้องการให้เกิดข้ึนกับ
ผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือก็คือ การใช้ผลิตภณัฑ์ การประเมินผลขณะใช้และหลงัการใช้ เกิดความ   
พึงพอใจและซ้ือซ ้ าในอนาคต ซ่ึงหลายกรณีผูบ้ริโภคก็จะมีพฤติกรรมเช่นท่ีกล่าวมาน้ี แต่ในหลาย
กรณีหลงัจากซ้ือผลิตภณัฑ์แลว้ผูบ้ริโภคอาจเกิดความรู้สึกไม่มัน่ใจ จนไม่ใชผ้ลิตภณัฑ์ หรืออาจจะ
ใช้ผลิตภัณฑ์ทั้ งท่ีไม่สบายใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ก็จะผ่านขั้นตอนการทิ้งบรรจุภัณฑ์หรือ              
ตวัผลิตภณัฑ์ และระหวา่งการใชแ้ละหลงัการใชก้็จะมีการประเมินผลซ่ึงอาจสร้างความพอใจหรือ
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ความไม่พอใจจนเกิดการต่อวา่หรือมีขอ้ร้องเรียนได ้เราอาจสรุปถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคหลงัการซ้ือ
ผลิตภณัฑไ์ดด้งัภาพท่ี 2.15  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.15  พฤติกรรมผูบ้ริโภคหลงัการซ้ือ 
 
ทีม่า: Hawkins, Best, and Coney (2001, p. 628) 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ใหม่ (decision process for new product)  
 กระบวนการยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ (adoption process) หมายถึง กระบวนการทางจิตท่ี
เร่ิมต้นตั้ งแต่การเรียนรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ผ่านขั้นตอนต่าง ๆ เร่ือยมาจนถึงการยอมรับ

การซื้อ 
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ผลิตภณัฑ์มาใช้ ขั้นตอนต่าง ๆ เหล่าน้ี (Masterson & Pickton, 2014; Michman, Mazze, & Greco, 
2003) ไดแ้ก่ 
 1) การตระหนกัในผลิตภณัฑ ์(awareness) 
 2) ความสนใจในผลิตภณัฑ ์(interest) 
 3) การประเมินผลิตภณัฑ ์(evaluation) 
 4) การทดลองบริโภค (trial) 
 5) การยอมรับผลิตภณัฑ ์(adoption) 
 ขั้นตอนทั้ง 5 ท่ีกล่าวมา นกัการตลาดตอ้งน ามาคิดใคร่ครวญวา่จะอ านวยความสะดวก
ให้ผูบ้ริโภคสามารถผ่านขั้นตอนเหล่านั้นโดยเร็วได้อย่างไร เช่น ในขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลังอยู่ใน
ขั้นตอนให้ความสนใจในผลิตภณัฑ์ บริษทัอาจเสนอให้ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ก่อนในระยะเวลาหน่ึง 
โดยไม่มีขอ้ผกูพนั เป็นตน้ 
 
ข้อแตกต่างระหว่างบุคคลในการยอมรับผลติภัณฑ์  
 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะมีความกลา้หรือไม่กลา้ หรือความพร้อมหรือไม่พร้อมของ
บุคคลในการท่ีจะทดลองบริโภคผลิตภัณฑ์ใหม่นั้น มีไม่เท่ากัน แต่ถ้าแบ่งผลิตภัณฑ์ออกเป็น
หมวดหมู่แล้ว จะพบว่าผลิตภณัฑ์แต่ละประเภทมกัจะมีผูบ้ริโภคบุกเบิกและผูบ้ริโภคท่ียอมรับ
ผลิตภณัฑ์ไดเ้ร็วอยู่ไม่มากก็น้อย ถดัจากนั้นจึงจะมีกลุ่มท่ีบริโภคช้าหรือลา้หลงั ถา้จะเอาอตัราเร็ว
ในการยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่มาเป็นเกณฑ์ในการจ าแนกกลุ่มผูบ้ริโภค เราอาจแบ่งออกได้เป็น        
5 กลุ่ม (Rogers, 2010) คือ  
 1) กลุ่มนกัริเร่ิม (innovator) เป็นพวกท่ีจะรับเอาผลิตภณัฑ์ใหม่ไปใช ้โดยไม่ตอ้งการ
โฆษณามาก มกัจะเป็นคนกลุ่มท่ีชอบเส่ียง อยูใ่นวยัหนุ่มสาว ฐานะทางสังคมค่อนขา้งสูง ฐานะทาง
การเงินดี ใจกวา้ง และเขา้สังคมไดดี้ 
 2) กลุ่มยอมรับเร็ว (early adopter) มักจะเป็นผูท่ี้ต้องการเป็นผูน้ าทางความคิดและ
ชอบมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ  ตอ้งการใหส้ังคมนบัหนา้ถือตา มีการศึกษาและความคิดริเร่ิมดี 
 3) กลุ่มทันสมัย (early majority) มีประมาณร้อยละ 34 ของผู ้บ ริโภคในตลาด มี
ความคิดสุขุม รอบคอบ แต่ชอบซ้ือก่อนคนส่วนใหญ่ในสังคม ตามปกติจะมีฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจดีกวา่ผูบ้ริโภคโดยทัว่ไป 
 4) กลุ่มตามสมยั (late majority) ชอบสงสัยไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ จะไม่ยอมซ้ือจนกวา่คน
ส่วนใหญ่ในสังคมจะซ้ือแล้ว พวกน้ีจะมีอายุมากกว่าพวกแรก ๆ และมีการศึกษา และฐานะทาง
เศรษฐกิจต ่ากวา่ 
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 5) กลุ่มล้าสมยั (laggard) เป็นพวกหัวโบราณ ไม่ชอบการเปล่ียนแปลงใหม่ ๆ จะซ้ือ
เม่ือคนอ่ืน ๆ ซ้ือกนัจนเป็นเร่ืองธรรมดาไปแลว้ มกัเป็นพวกมาอายุและฐานะทางเศรษฐกิจอยู่ใน
ระดบัต ่า 
 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีในด้านกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น 
โดยสรุปแลว้จะท าให้ทราบถึงกระบวนการตั้งเร่ิมตน้ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือและเช่ือมโยง
ไปถึงพฤติกรรมหลงัการซ้ือซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัความภกัดีของผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ีผูว้ิจยัไดม้องเห็น
จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีน้ีคือปัจจยัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคไดไ้ดต้ระหนักถึงปัญหา หรือมี
ความตอ้งการท่ีอยากจะซ้ือผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ีแนวคิดและทฤษฏีน้ีไดแ้สดงให้เห็นถึงปัจจยัท่ี
แทรกเขา้มาในขั้นตน้  ท่ีผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหาหรือมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือ ซ่ึงอาจจะเกิด
จากปัจจยัส่วนบุคคล และการกระตุน้ทางการตลาดไดเ้ช่นกนั  ประเด็นเพิ่มเติมคือปัจจยัท่ีเกิดข้ึน
จากปัจจยัด้านอุดมคติซ่ึงอาจเป็นปัจจยัแฝงท่ีซ่อนเร้นและส่งผลต่อพฤติกรรมในกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค รวมทั้งปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากสภาพจริง ซ่ึงปัจจยัดา้นอุดมคติ เป็นตวัแปรท่ี
น ามาพิจารณาประกอบร่วมในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เพื่อให้ไดแ้นวทางหรือค าตอบท่ีเป็นรูปธรรม
มากยิ่งข้ึนวา่ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑ์นั้นปัจจยัดา้นอุดมคติ และปัจจยัใน
ดา้นปัญหาท่ีเกิดข้ึนจริง ปัจจยัดา้นใดท่ีมีอิทธิพลหรือส่งผลกระทบกระบวนการตดัสินใจซ้ือ และ
ส่งผลกระทบอย่างไรต่อความภกัดีในสินค้าด้านแฟชั่นอย่างไร โดยสมมุติฐานท่ีตั้ งข้ึนว่าการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นไม่ไดเ้กิดข้ึนจากความตระหนักถึงปัญหาหรือความจ าเป็นใน
การซ้ือ  แต่เกิดข้ึนจากความต้องการท่ีได้รับแรงเสริมจากกระบวนการทางการตลาดของธุรกิจ 
แรงจูงใจ สถานภาพทางการเงิน สภาพแวดลอ้มภายนอก และพฒันาการของแต่ละบุคคล เป็นตน้   
นอกจากน้ีพฤติกรรมในการของผูบ้ริโภค อนัประกอบไปดว้ยหลกัการของ 6W 1H เน่ืองจากผูว้ิจยั
ได้น าประเด็นตัวแปรด้านพฤติกรรมผู ้บริโภคมาประกอบในการศึกษาในคร้ังน้ีด้วย รวมทั้ ง
พฤติกรรมหลงัการซ้ือจะเป็นส่วนหน่ึงท่ีน ามาประกอบในการศึกษาและวจิยัในคร้ังน้ีดว้ยเช่นกนั   
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัรูปแบบการด าเนินชีวติของผู้บริโภค  
 รูปแบบการด าเนินชีวติคนเรามีความหลากหลายวถีิทาง ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ใน
อดีตลกัษณะเฉพาะตวัของแต่ละคน และสถานการณ์ส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั หรืออาจจะกล่าวได้
วา่รูปแบบการการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคเป็นผลลพัธ์ท่ีเกิดจากกลไกการผสมผสานของลกัษณะ
เฉพาะตวัและประสบการณ์ ในอดีตของผูบ้ริโภคแต่ละรายมาปฏิสัมพนัธ์กบัสภาวะแวดลอ้มทาง
สังคม ซ่ึงส่งผลสู่วิถีการปฏิบติัหรือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงของวงจรชีวิตในท่ีสุด 
(Allen, Karen, & Susan, 1992) บทบาทรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของผูบ้ริโภค เป็นส่ิงท่ี
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แสดงให้เห็นถึงแนวทางการใชชี้วิต รวมถึงการจบัจ่ายใช้สอยของผูบ้ริโภค ซ่ึงนกัการตลาดจ าเป็น
จะตอ้งท าความเขา้ใจและปรับกลยทุธ์ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัรูปแบบการด าเนินชีวติดงักล่าว 
แต่เน่ืองจากวิถีการด าเนินชีวิตของคนเรานั้นบ่อยคร้ังท่ีจะได้รับอิทธิพลมาจากส่ิงท่ีพวกเขาคิด
เก่ียวกบัตนเอง (Self-Concept) ซ่ึงจะเป็นทั้ง “ความคิดเก่ียวกบัตนเองตามท่ีเป็นอยู”่ และ “ความคิด
ถึงตนเองในแบบท่ีอยากจะใหเ้ป็น” (อศัน์อุไร เตชะสวสัด์ิ, 2549, น. 190)  
 Solomon, Bamossy and Askegaard (1999) ได้ก ล่ าวว่ า  รูป แบบก ารด า เนิ น ชี วิต 
(Lifestyle) สามารถบ่งบอกไดถึ้งค่านิยมของคนในการด าเนินชีวิต ผ่านพฤติกรรมและรูปแบบใน
การบริโภคสินคา้ต่าง ๆ โดยส่วนใหญ่บุคคลท่ีมีลกัษณ์เหมือนกนั รวมกลุ่มเขา้ดว้ยกนัมกัจะเกิดจาก
มีส่ิงท่ีชอบเหมือน ๆ กนั มีกิจกรรมท่ีท าคลา้ย ๆ กนั และบริโภคสินคา้ในลกัษณะท่ีใกล้เคียงกนั 
ดงันั้นธุรกิจควรก าหนดกลยุทธ์หรือผลิตสินคา้หรือบริการท่ีตรงกบัลกัษณะและความตอ้งการของ
คนในกลุ่มต่าง ๆ  
 Engel, Blackwell and Miniard (1995) ได้กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
คือ วิถีท่ีคนด าเนินชีวิตอยู ่(How One Lives) โดยเป็นวิถีชีวิตรูปแบบซ่ึงคนเราใช้ชีวิต ใชเ้วลา และ
ใช้จ่ายเงิน ทั้ งน้ี รูปแบบการด าเนินชีวิตของมนุษย์นั้ นมีหลายวิธีการ โดยทั้ งน้ี เกิดข้ึนจาก
ประสบการณ์ในอดีต รวมไปถึงลักษณะเฉพาะของแต่ละคน นอกจากน้ีสถานการณ์และ
สภาพแวดลอ้มท่ีมีความต่างกนัออกไป ซ่ึงอาจกล่าวไดว้า่ รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคเป็น
ผลท่ีเกิดข้ึนจากการผสมผสานกันในด้านลักษณะเฉพาะบุคคลและประสบการณ์ในอดีตของ
ผูบ้ริโภคเช่ือมโยงมาปฏิสัมพนัธ์กบัสภาวะแวดลอ้มทางสังคมและส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในท่ีสุด    
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ภาพที ่2.16  ปัจจยัก าหนดรูปแบบการด าเนินชีวิต และผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 
ทีม่า: Hawkins, Best, & Coney, (2001, p. 436) 
 
 Kotler (2000) ได้กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการใช้ชีวิตของ
บุคคลท่ีแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น 
(Opinions) 
 ดารา ทีปะปาล (2546, น. 169) ได้กล่าวว่า นักการตลาดใช้การวิเคราะห์ลักษณะ
จิตวิทยาทางสังคมของผูบ้ริโภคเป็นเกณฑ์ในการแบ่งรูปแบบการด ารงชีวิตของผูบ้ริโภค ลกัษณะ
จิตวิทยาทางสังคม (Psychographics) เป็นค าท่ีน ามาใชเ้พื่อประเมินแบบการด ารงชีวิตของผูบ้ริโภค
ดว้ยการวิเคราะห์กิจกรรม (Activities : A) ความสนใจ (Interests : I) และความคิดเห็น (Opinions : 
O) โดยจะวิเคราะห์วา่ผูบ้ริโภคใชเ้วลาและทรัพยากรต่าง ๆ ของเขาอยา่งไรในแต่ละวนั ส่ิงแวดลอ้ม
ท่ีท าให้เขาสนใจหรือถือว่ามีความส าคญั และเขาคิดเก่ียวกบัตนเอง และคิดถึงส่ิงรอบ ๆ ตวัเขา
อยา่งไร การวเิคราะห์ตามลกัษณะดงักล่าว เรียกไดว้า่ AIO และทั้งน้ีรายละเอียดและความหมายของ 
AIO มีดงัต่อไปน้ี (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543, น. 285) 

ปัจจยัก าหนด 
รูปแบบการด าเนนิชีวติ 

 ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

 วฒันธรรม  
 วฒันธรรมยอ่ย  
 ชั้นทางสงัคม   
 ครอบครัว/วงจรชีวติ

ครอบครัว  
 ค่านิยม 
 แรงจูงใจ  
 อารมณ์/บุคลิกภาพ 
 ประสบการณ์ในอดีต 

 

ผลกระทบ 
ทางพฤตกิรรม 

การซ้ือ 

 อยา่งไร  
 เม่ือไร  
 ท่ีไหน 
 อะไร  
 กบัใคร   

การบริโภค 

 อยา่งไร  
 เม่ือไร  
 ท่ีไหน  
 อะไร 
 กบัใคร 

รูปแบบการด าเนนิชีวติ 
วถิีทีค่นมชีีวติอยู่ 

 กิจกรรม  
 ความสนใจ   
 ความชอบ/ไม่ชอบ  
 ทศันคติ 
 การบริโภค   
 ความคาดหวงั  
 ความรู้สึก   
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 A (Activities) หมายถึง กิจกรรมซ่ึงเป็นปฏิกิริยาท่ีแสดงออก เช่น ดูโทรทศัน์ จ่ายของ
ในร้านคา้หรือ เล่าให้เพื่อนฟังเก่ียวกบัการบริการซ่อมรถของอู่ประจ า แมว้า่ปฏิกิริยาน้ีใคร ๆ ก็เห็น
อยู่แต่ไม่สามารถเดาเหตุผลของการกระท าได้ทั้ งหมด และก็ไม่ได้มีใครต้องการหาเหตุผลของ
ปฏิกิริยาน้ี    
 I (Interests) หมายถึง ความสนใจ เป็นความสนใจในเร่ืองราว เหตุการณ์หรือวตัถุโดยมี
ระดบัของความต่ืนเตน้ท่ีเกิดข้ึนเม่ือไดต้ั้งใจติดต่อกนัมา หรือมีความตั้งใจเป็นพิเศษเก่ียวกบัมนั   
 O (Opinions) หมายถึง ความคิดเห็น เป็นไปในรูปค าพูดหรือเขียนตอบท่ีบุคคลตอบต่อ
สถานการณ์ท่ีกระตุน้เร้าค าถามความคิดเห็น ใช้เพื่ออธิบายแปลความหมาย การคาดคะเนและการ
ประมาณค่า เช่น เช่ือในส่ิงซ่ึงบุคคลอ่ืนตั้งใจ ความเช่ือเก่ียวกบัเหตุการณ์ในอนาคต ประเมินรางวลั
ท่ีจะไดรั้บจากการเลือกทางเลือก และโทษท่ีจะเป็นผลของการเลือกทางเลือก  
 
ตาราง  2.1  กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นท่ีแสดงลกัษณะแบบการด าเนินชีวติ  
 

กจิกรรม (Activities: A) ความสนใจ (Interests: I) ความคิดเห็น (Opinions: O) 

การท างาน 
งานอดิเรก  
เหตุการณ์ทางสังคม 
วนัหยดุพกัผอ่น 
การบนัเทิง 
สมาชิกสโมสร 
ชุมชน   
การซ้ือสินคา้  
การเล่นกีฬา 

ครอบครัว  
บา้น 
งาน อาชีพ  
ชุมชน  
สันทนาการ  
แฟชัน่  
อาหาร 
ส่ือต่าง ๆ  
ความส าเร็จ  
 

ความสัมพนัธ์ส่วนตวั  
ปัญหาสังคม  
การเมือง   
ธุรกิจ   
เศรษฐศาสตร์   
การศึกษา  
ผลิตภณัฑ ์   
อนาคต  
วฒันธรรม 

 
ทีม่า: Assael (2004) 
 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ไดก้ล่าวถึงรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีแสดงให้เห็นถึงภาพลกัษณ์
ของบุคคล (Self-Image or Self-Concept) เป็นภาพลกัษณ์ของบุคคลทั้งหมดท่ีตวัเขาเองมีอยู ่อนัเป็น
ผลมาจากวฒันธรรม สถานการณ์และประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการด ารงใช้งานประจ าวนั แบบ
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ของการใชชี้วติ นอกจากจะเป็นแบบการด ารงชีวติแลว้ยงัเป็นแบบของความสนใจอีกดว้ย เช่น คนมี
รายไดเ้ท่ากนัแต่บริโภคต่างกนัเพราะแบบของการใชชี้วติต่างกนั ทั้งบุคคลและครอบครัวท่ีด ารงชีพ
อยูใ่นสังคม แบบของการใชชี้วิตอาจจะเป็นไปไดท้ั้งการรู้ตวัและไม่รู้ตวั เราอาจตดัสินใจซ้ือสินคา้
โดยรู้ตวัอย่างเดิมวา่เป็นเพราะอิทธิพลของแบบในการใช้ชีวิตก็ได ้แต่ส่วนมากเราไม่รู้ตวัวา่มาจาก
ส่ิงนั้น บุคคลส่วนใหญ่รักษาแบบของการใชชี้วติของตนไวโ้ดยมีการเปล่ียนแปลงบา้งทีละนอ้ย การ
รักษาหรือการเปล่ียนแบบของการใชชี้วิตของบุคคลหรือครอบครัวมกัจะตอ้งมีการบริโภคตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ซ่ึงเป็นท่ีสนใจของธุรกิจและนกัการตลาด โดยอิทธิพลของแบบของการใชชี้วิตท่ีมีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือแสดงใหเ้ห็นไดใ้นภาพท่ี 2.17  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.17  อิทธิพลของแบบการใชชี้วติท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 
ทีม่า: อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) 
 
 รูปแบบการด าเนินชีวติจะถูกก าหนดดว้ยปัจจยัต่าง ๆ ซ่ึงประกอบไปดว้ย ประสบการณ์
ท่ีผ่านมา ลกัษณะท่ีติดตวัมาตั้งแต่ก าเนิด และสถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบนั ส่ิงเหล่าน้ีมี

ความต้องการและทัศนคติท่ี
ก่อให้เกิดอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เพ่ือการบริโภค 

พฤติกรรมและประสบการณ์ 
ที่ลด รักษา หรือเพ่ิมพูนแบบ 

ของการใช้ชีวิต 

การตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภค 

แบบของการใช้ชีวิตของ 
ผู้บริโภค 
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อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยทุกคนจะมีการด าเนินชีวติท่ีเป็นของตนเองและจะปรับเปล่ียน
ไปหรือถูกขดัเกลาไดโ้ดยผา่นการปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม ไปตามล าดบัขั้นตอนของวงจรชีวติ 
 การจดักลุ่มรูปแบบการด ารงชีวตของผูบ้ริโภคในแต่ละส่วนแบ่งการตลาดซ่ึงแต่ละ
ระดับได้รับความสนใจอย่างมากระบบท่ีใช้วิเคราะห์รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู ้บริโภคท่ีมี
ช่ือเสียงและนักการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกา นิยมใช้ เพื่อแบ่งส่วนตลาด และการวางแผน         
กลยุทธ์การตลาดมากท่ีสุดในปัจจุบนัคือระบบค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต (The Values & 
Lifestyles หรือ  VALS) ซ่ึ งพัฒนาโดยสถาบันวิจัยสแตนฟอร์ด (Stanford Research Institute:    
www.sri.com) เป็นการเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติค่านิยม และพฤติกรรมการด าเนิน
ชีวิตของผูบ้ริโภคโดยการวดัรูปแบบพฤตกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Hawkins et al., 2001) ซ่ึง
สถาบนัวจิยัสแตนฟอร์ด ไดแ้บ่งเกณฑใ์นการพิจารณาออกเป็น 2 เกณฑ ์คือ   
 1) เกณฑ์ตามแนวนอน (Horizontal Dimension) อันแสดงความคิดพื้ นฐานของ
ผูบ้ริโภค (Self-orientation) ทั้ง 3 ลกัษณะไวด้งัน้ี  
 1.1) ผูบ้ริโภคประเภทยึดถือหลกัการ (Principle-oriented Consumers) ไดแ้ก่ผูท่ี้ยึดถือ
ความเช่ือ และหลักเกณฑ์เป็นแนวทางก าหนดการตัดสินใจของตนมากกว่าท่ีจะใช้ความรู้สึก 
เหตุการณ์ หรือความพอใจเป็นเกณฑ์ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะท าการซ้ือสินคา้โดยอิงกบัทศันะของเขาท่ีมี
ต่อโลกท่ีลอ้มรอบตวัเขา 
 1.2) ผูบ้ริโภคประเภทยึดถือสถานภาพ (Status-oriented Buyers) ได้แก่ ผูท่ี้ยึดถือการ
กระท า ความเห็นชอบ และความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมีต่อตนเป็นส าคญั หรือจะกระท าเพื่อให้ผูอ่ื้น
ชอบพอ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะเป็นผูท่ี้ซ้ือสินคา้โดยอิงกบัปฏิกิริยาและความคิดเห็นของผูอ่ื้น   
 1.3) ผูบ้ริโภคประเภทยึดถือการกระท า (Action-oriented Buyer) ได้แก่ ผูท่ี้ปรารถนา
อยากจะท ากิจกรรมทางสังคมและส่ิงแวดลอ้ม ตอ้งการมีประสบการใหม่ ๆ ท่ีหลากหลายรวมทั้ง
ตอ้งการเส่ียงภยั ดงันั้นผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะเป็นผูท่ี้ถูกผลกัดนัให้ท าการซ้ือสินคา้เพราะปรารถนาใน
ความหลากหลายและตอ้งการจดัการกบัความเส่ียงภยั 
 2) เกณฑ์ตามแนวตั้ง (Vertical Dimension) จะใช้ทรัพยากรของผูบ้ริโภค (Consumer 
Resources) เป็นเกณฑ์ในการแบ่ง แบ่งออกเป็น 2 ระดบั คือ ระดบัทรัพยากรน้อยท่ีสุด (Abundant 
Resource) กับระดับทรัพยากรมากท่ีสุด (Minimal Resource) จากเกณฑ์ทั้ งสอง สามารถแบ่ง
ประเภทของผูบ้ริโภคออกเป็น 8 กลุ่ม ในแต่ละกลุ่มจะมีลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั
ดงัมีรายละเอียดดงัน้ี    
 2.1) กลุ่มผูส้มหวงัในชีวิต (Actualizers) เป็นกลุ่มท่ีมีความส าเร็จในชีวิต มีรายได้สูง
ท่ีสุดและทรัพยากรเป็นจ านวนมากท่ีท าให้เขาสามารถอยู่ในกลุ่ม Self-orientation ได ้เป็นกลุ่มท่ี

http://www.sri.com/
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ยึดถือการกระท า มีความเช่ือมัน่ในตวัเองสูง ได้รับการศึกษาสูง ส าหรับกลุ่มน้ีภาพพจน์เป็นเร่ือง
ส าคญัต่อเขา ไม่ใช่เพื่อแสดงฐานะแต่เพื่อขยายให้เห็นถึงรสนิยม ความเป็นอิสระและท่าที เขามี
ความสนใจรอบดา้น โดยเฉพาะปัญหาสังคม พร้อมท่ีจะเปิดรับการเปล่ียนแปลง และมีแนวโน้มท่ี
จะซ้ือ “ส่ิงท่ีสวยสดส าหรับชีวติ” หรือส่ิงท่ีสามารถแสดงสไตล ์รสนิยม และลกัษณะของตนเอง  
 2.2) กลุ่มผูมี้ชีวิตท่ีสมบูรณ์ (Fulfillers) เป็นพวก “มืออาชีพ” ท่ีมีการศึกษาดี ยึดถือ
หลกัการ มีความรับผิดชอบและสูงดว้ยวุฒิภาวะ มีความรู้กวา้งขวาง กลุ่มน้ีจะเนน้กิจกรรมเพื่อการ
พกัผอ่น หรือความสุขในครอบครัว เป็นผูมี้ข่าวสารพร้อมมูลและยงัเปิดรับความคิดเห็นใหม่ ๆ อีก
ดว้ย เป็นพวกท่ีมีรายไดสู้งแต่เป็นผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมตามค่านิยม (Value-oriented consumer)   
 2.3) กลุ่มผูอ้นุรักษ์นิยม (Believers) ประกอบด้วยผูบ้ริโภคท่ีเป็นพวกอนุรักษ์นิยม
รายได้พอประมาณ ยึดถือหลกัการ กลุ่มน้ีได้รับการศึกษาน้อย มีความเช่ือฝังใจในหลกัศีลธรรม  
จรรยาบรรณ และต่อตา้นการเปล่ียนแปลง นิยมผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตในประเทศและเป็นตราสินคา้ท่ี 
“ติดตลาด” ชีวติมุ่งท่ีครอบครัว วดั ชมรม และประเทศชาติ   
 2.4) กลุ่มผูป้ระสบความส าเร็จ (Achievers) เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้มาก ยึดถือสถานภาพ 
ประสบความส าเร็จในอาชีพการงานของตน มีหัวทางอนุรักษ์นิยมทั้งความเป็นอยู่และความคิด
ทางการเมือง มุ่งท่ีงาน รักความส าเร็จ แสวงหาความพอใจจากงานและครอบครัว ถือภาพลกัษณ์
ตนเองเป็นส่ิงส าคญั มกัชอบซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีศกัด์ิศรี เพื่อแสดงให้เห็นความส าเร็จของตน
ต่อเพื่อนร่วมงาน และไดรั้บค ายกยอ่งจากเพื่อฝงู 
 2.5) กลุ่มผูมุ้่งมัน่พยายาม (Strivers) ประกอบด้วยบุคคลท่ีมีค่านิยมคล้ายกบัของพวก
กลุ่มผูป้ระสบความส าเร็จ (Achievers) แต่มีทรัพยากรทางจิตวิทยา สังคมและเศรษฐกิจนอ้ยกวา่คน
กลุ่มน้ีจะมีความทะเยอทะยานอยากท่ีจะประสบความส าเร็จเหมือนอย่างคนท่ีตนเองคิดว่ามี
ความส าเร็จมากกวา่ตน  มีความสนใจในความคิดเห็น หรือความชอบของผูอ่ื้นท่ีมีต่อตน สินคา้ท่ีมี
สไตลมี์ความส าคญัมากต่อคนกลุ่มน้ี เพราะเขาพยายามเลียนแบบผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกลุ่มท่ีมีทรัพยากร
มากกวา่กลุ่มอ่ืน  
 2.6) กลุ่มผูแ้สวงหาประสบการณ์ใหม่ (Experiencers) กลุ่มน้ีมีทรัพยากรมากยืดถือการ
กระท า มีความกระตือรือร้น ชอบกีฬา การออกก าลงัการ การเส่ียงภยั และกิจกรรมทางสังคม  ชอบ
แสวงหาความหลากหลาย และความต่ืนเตน้ และเป็นผูบ้ริโภคท่ี “หิว” และใชจ่้ายเป็นอยา่งมากกบั
เส้ือผา้ อาหารเร่งด่วนหรืออาหารส าเร็จรูป ดนตรี ภาพยนตร์ และของโปรดของวยัรุ่นโดยเฉพาะ
อยา่งยิง่พวกน้ีชอบลองส่ิงใหม่ ๆ   
 2.7) กลุ่มนกัปฏิบติั (Makers) เป็นกลุ่มท่ีมีทรัพยากรนอ้ย ยึดถือการกระท าเป็นผูท่ี้ช่วย
ตวัเองได ้มีหวัทางอนุรักษนิ์ยมทางความเป็นอยูใ่นครอบครัว และทางการเมือง พวกเขานิยมความ
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เพียงพอในใจตนเอง มุ่งแต่ส่ิงท่ีตนคุน้เคย ครอบครัว งาน และการพกัผ่อนร่างกาย นิยมแต่สินคา้ท่ี
ดูง่ายหรือแสดงหนา้ท่ีใหเ้ห็นง่าย เช่น เคร่ืองมือต่าง ๆ เคร่ืองมือตกปลา เป็นตน้   
 2.8) กลุ่มผูด้ิ้นรน (Struggles) ประกอบดว้ยบุคคลท่ีมีรายไดน้้อยท่ีสุดและมีทรัพยากร
น้อยท่ีสุดในกลุ่ม Self-orientation เน่ืองจากมีทรัพยากรจ ากัด และการศึกษาต ่า จึงมีชีวิตอยู่อย่าง
จ ากดั จ  าเป็นตอ้งด้ินรน ต่อสู้เพื่อการอยู่รอด มีทรัพยากรน้อบท่ีสุด ไม่มีความผูกพนัทางสังคม มี
อายุมาก สนใจและเป็นห่วงสุขภาพตนเองและความปลอดภยั มีความระมดัระวงัในเร่ืองค่าใช้จ่าย
พวกเขาจึงมกัเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้   
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ภาพที ่2.18  การแยกประเภทรูปแบบการด าเนินชีวติ (Values and Lifestyles Segment) 
 
ทีม่า: สถาบนัวจิยัสแตนฟอร์ด (1989) 
 
 โดยสรุปแลว้จากแนวคิดและทฤษฎีดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภค ท าใหเ้ห็น
ได้ว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลและส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เกิดความแตกต่างกัน                
ไปตามลักษณะของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเป็นตวัก าหนดรูปแบบของการด าเนินชีวิต เช่น ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ บุคลิกภาพ วฒันธรรมยอ่ย ส่ิงเหล่าน้ีส่งผลต่อรูปแบบวถีิชีวติ เช่น กิจกรรม ความ
สนใจ ความชอบหรือไม่ชอบ ในส่ิงต่าง ๆ รวมถึงการบริโภค และท้ายท่ีสุดแสดงออกมาเป็น
พฤติกรรม ทั้งพฤติกรรมการซ้ือ และพฤติกรรมในการบริโภคซ่ึงเป็นองคป์ระกอบร่วมท่ีสามารถใช้
วดัระดบัความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ได ้และในการศึกษาและวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีจุดมุ่งหมายท่ี
จะศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบการด าเนินชีวิตระหว่างเพศชาย และเกย์ ท่ีอยู่ในกลุ่ม Gen Y ว่ามี

ผู้มีชีวิตที่สมบูรณ์ 
(Fulfillers) 

ผู้แสวงหา 
ประสบการใหม่ 
(Experiencers) 

ผู้ประสบ
ความส าเร็จ 
(Achievers) 

ผู้อนุรักษ์นิยม 
(Believers) 

นักปฏิบัติ 
(Makers) 

ผู้ดิ้นรน 
(Struggles) 

ผู้สมหวังในชีวิต 
(Achievers) 

ผู้มุ่งมั่นพยายาม 
(Strivers) 
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ลกัษณะความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่อยา่งไร โดยพิจารณาจากรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนทั้ง
สองกลุ่มน้ี ดงันั้นแนวคิดและทฤษฎีน้ีจึงเป็นแนวทางประกอบในการศึกษา เพื่อศึกษาถึงความ
สนใจในส่ิงต่าง ๆ ระหว่างเพศชาย และเกย ์กิจกรรมท่ีทั้งสองกลุ่มน้ีให้ความสนใจ  และทา้ยท่ีสุด
เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเช่ือมโยงไปสู่ความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ ของ
ผูบ้ริโภคสองกลุ่มน้ีตามรูปแบบการด าเนินชีวติวา่มีความเหมือนหรือแตกต่างกนัอยา่งไร  
 
2.4 แนวคิดด้านอทิธิพลของวฒันธรรมกลุ่มย่อยด้านอายุและเพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 วฒันธรรมกลุ่มย่อยด้านอายุ 
 Solomon (2009) กล่าวว่าวฒันธรรมกลุ่มย่อยด้านอายุ หมายถึง กลุ่มคนท่ีมีช่วงอายุ
เดียวกนั มีประสบการณ์ท่ีคลา้ยคลึงกนั และจะมีความทรงจ าท่ีเก่ียวขอ้งกบัประวติัศาสตร์รวมไปถึง
เร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงเม่ืออา้งถึงผูบ้ริโภคแลว้หากอยู่ในช่วงอายุเดียวกนัจะมีลกัษณะ
พฤติกรรมในการบริโภคท่ีคล้ายคลึงกัน ดังนั้ นธุรกิจจึงจ าเป็นท่ีจะต้องปรับปรุงและพัฒนา
ผลิตภณัฑต่์าง ๆ ใหส้อดคลอ้งและเหมาะสมกบัช่วงอายขุองผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย   
 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยดา้นอายท่ีุส าคญั มีดงัน้ี (ปณิศา มีจินดา, 2553, น. 342) 
 1. กลุ่มทารกและเด็ก พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือหรือตดัสินใจจะข้ึนอยูก่บัพอ่แม่เกือบ
ทั้งหมด ซ่ึงปัจจุบนัวฒันธรรมกลุ่มย่อยน้ียงัรวมถึงวยัทวีนส์ (Tweens) หรือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 8-14 ปี เป็นกลุ่มท่ีอยูร่ะหวา่งวยัเด็กและวยัรุ่น ส่วนใหญ่เป็นเด็กในเมืองท่ีอยูใ่นครอบครัว
ท่ีมีการศึกษาสูง พ่อแม่หลายคนส าเร็จการศึกษาจากต่างประเทศ มีฐานะ รสนิยมดี เล้ียงลูกแบบ
ตามใจ ท าให้เด็กเหล่าน้ีเสพติดสินคา้แบรนด์เนม รับประทานอาหารฟาสต์ฟูด (Fast food) และมี
สังคมอยูใ่นโลกอินเทอร์เน็ต (Internet)  
 2. กลุ่มวยัรุ่น เป็นกลุ่มท่ีมีอายุระหว่าง 14-24 ปี เป็นช่วงท่ีมีการเปล่ียนแปลงบทบาท
จากเด็กไปสู่บทบาทของผูใ้หญ่ ท าให้เกิดความลงัเลและตอ้งการคน้หาลกัษณะเฉพาะในแบบของ
ตน ในวยัน้ีกิจกรรมจะใหค้วามส าคญักบัเพื่อน และเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย   
 3. กลุ่มวยัท างาน เป็นกลุ่มท่ีมีอาย ุ25-60 ปี ประกอบดว้ย   
 1.1) กลุ่มท่ีเร่ิมท างาน เป็นกลุ่มคนท างานท่ีเพิ่งส าเร็จการศึกษามาไม่นาน ไฟแรงแต่ยงั
ขาดประสบการณ์กล้าแสดงออกมีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบและไม่ชอบ
เง่ือนไข ต้องการความชัดเจนในการท างานว่าส่ิงท่ีท ามีผลต่อตนเองและหน่วยงานอย่างไร มี
ความสามารถในการท างานท่ีเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสาร และสามารถท างานหลายอย่างไดใ้นเวลา
เดียวกนั และตอ้งการมีธุรกิจเป็นของตนเอง   
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 1.2) กลุ่มท างาน เป็นกลุ่มท่ีอยู่ท่ามกลางเทคโนโลยีสมยัใหม่ มีการแข่งขนัสูง ความ
ภกัดีต่อองคก์รไม่มากนกั จึงมีการเปล่ียนงานบ่อย ปฏิเสธการท างานล่วงเวลา  
 1.3) กลุ่มใกลเ้กษียณ เป็นกลุ่มท่ีอยู่ในช่วงท่ีตอ้งเร่ิมวางแผนส าหรับการเกษียณอายุ มี
ประสบการณ์การท างานมากจึงมีผูน้บัหน้าถือตา มกัมีลกัษณะท่ีมัน่คง เช่ือถือได/้เคารพกฎเกณฑ์
และกติกา สู้งาน ให้ความส าคญักบัผลงานแมว้่าจะตอ้งใช้เวลานานกว่าจะประสบความส าเร็จ ใช้
จ่ายอยา่งรู้คิด และมีความภกัดีต่อองคก์ร    
 4. กลุ่มผูสู้งอายุ เป็นกลุ่มท่ีมีอายุ 60 ปีข้ึนไป มีความตอ้งการดา้น (1) เศรษฐกิจ (2) ท่ี
อยูอ่าศยั (3) สุขอนามยั (4) การงาน และ (5) ความรัก ความเคารพ ความอบอุ่น และการเอาใจใส่      
 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ   
 ความแตกต่างทางเพศเป็นประเด็นท่ีส าคัญทางการตลาด เพศเป็นค านิยามทาง
วฒันธรรมของพฤติกรรมท่ีแสดงออกตามความเหมาะสมกบัเพศ และความแตกแตกต่างทางเพศ
เป็นตวัแปรท่ีส าคญั ดงัน้ี (Arnould, Price, & Zinkhan, 2004) 
 1. ในทุกวฒันธรรมไดก้ าหนดและแบ่งกลุ่มเพศเป็นอยา่งนอ้ย 2 กลุ่มดว้ยกนั คือ กลุ่ม
รักร่วมเพศ และกลุ่มรักต่างเพศ ส่วนในกลุ่มอ่ืน ๆ นั้น ข้ึนอยูก่บัวฒันธรรมของแต่ละท่ีซ่ึงอาจจะ
แบ่งแยกออกไปไดอี้ก แต่ในทางสรีรวิทยาแลว้ความแตกต่างท่ีเห็นไดช้ดัเจน คือเพศชาย และเพศ
หญิง ซ่ึงความแตกต่างทางเพศน้ีเป็นส่ิงท่ีน าไปสู่การผลิตสินคา้ท่ีแตกต่างกนัออกไปตามความ
ตอ้งการของเพศท่ีต่างกนั  ซ่ึงนกัการตลาดมกันิยมใชล้กัษณะความแตกต่างทางเพศน้ีมาใชป้ระกอบ
ในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของลูกคา้  
 2. อัตลักษณ์ทางเพศท่ีแตกต่างกัน ในเชิงจิตวิทยา ทัศนคติ และบรรทัดฐาน ซ่ึง        
ส่ิงเหล่าน้ีรวมกนัแลว้ท าใหเ้กิดอตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนัระหวา่งเพศชายและเพศหญิง   
 เพศเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค จากผลการวิจยัโดยวิธีการสังเกต
ของ (Underhill, 2000, pp. 98-111) พบวา่ เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือและ
เลือกชนสินคา้แตกต่างกนั เช่น ผูช้ายจะเดินผ่านช่องทางเดินภายในร้านเร็วกว่าผูห้ญิง ผูช้ายจะใช้
เวลาดูสินคา้ท่ีวางอยูบ่นชั้นวางสินคา้น้อยกวา่ผูห้ญิง ผูช้ายไม่ชอบถามหรือขอความช่วยเหลือ หาก
หาสินคา้ไม่พบจะพยายามเดินวนอยูป่ระมาณ 2-3 รอบ ก่อนท่ีจะเดินออกจากร้าน ในขณะท่ีผูห้ญิง
มกัจะถามพนักงานในร้านถึงสินคา้ท่ีตอ้งการ ก่อนหน้าน้ีจะเห็นได้ว่าการจดัหมวดหมู่หรือแบ่ง
ประเภทของสินคา้ให้เหมาะสมกบัเพศนั้น จะมีการจดัแบ่งอยา่งชดัเจนวา่ผลิตภณัฑ์ใดของเพศชาย
หรือของเพศหญิง เช่น ท่ีโกนหนวด สุรา อุปกรณ์ออกก าลงักาย เป็นตน้ ส่วนของเพศหญิง เช่น 
เคร่ืองส าอาง น ้ าหมอ เคร่ืองประดบั ซ่ึงแสดงให้เห็นอย่างชัดเจน แต่ในปัจจุบนัพบว่าผลิตภณัฑ์
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บางอย่างสามารถใช้ไดท้ั้งเพศชายและเพศหญิงมากข้ึน เช่น น ้ าหอมส าหรับผูช้ายแต่ก็มีไม่น้อยท่ี
ลูกคา้เพศหญิงนิยมซ้ือไปใช ้(L. G. Schiffman & Kanuk, 2000, p. 365)   
 กลุ่มย่อยด้านเพศ อาจกล่าวได้ว่าเป็นลักษณะของกลุ่มคนท่ีมีประสบการณ์ มีความ
สนใจในเร่ืองท่ีคล้ายคลึง ซ่ึงเกิดจากการมีเอกลกัษณ์ทางเพศร่วมกัน ประกอบด้วย วฒันธรรม
ส าหรับเพศหญิง วฒันธรรมส าหรับเพศชาย และวฒันธรรมส าหรับเพศท่ีสาม (ปณิศา มีจินดา, 
2553, น. 337) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี   
 1. เพศหญิง (Female) จากการศึกษาของ Boston Consulting Group (BCG) พบว่า
ปัจจุบนัเพศหญิงทัว่โลกถือเป็นตลาดเกิดใหม่ท่ีส าคญั เพราะปัจจุบนัเพศหญิงท างานนอกบา้นมีมาก
ข้ึนและมีศกัยภาพทดัเทียมเพศชาย ท าให้ช่องวา่งของรายไดร้ะหวา่งหญิงและชายแคบลง และเพศ
หญิงบางคนมีรายไดม้ากกวา่สามีของตน เพศหญิงจึงถือเป็นกลุ่มคนส่วนใหญ่ของโลกท่ีมีอ านาจใน
การตดัสินใจซ้ือและมีแนวโนม้การใชจ่้ายท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง  
 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยท่ีส าคญัส าหรับเพศหญิงอีกประการหน่ึง คือ เพศหญิงเกือบทุกคน
จะมีค่านิยมด้านความสวยงามและให้ส าคญักบัการแต่งกาย รวมทั้งการปฏิบติัตามขอ้บญัญติัทาง
ศาสนา  
 2. เพ ศชาย  (Male) นั กก ารตล าดหลายคนมองข้ามผู ้บ ริโภค ท่ี เป็ นช ายแท ้
(Heterosexual) เพราะผูบ้ริโภคเหล่าน้ีเดิมมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีไม่โดดเด่น โดยรายไดส่้วนใหญ่จะ
ใชใ้นการกินด่ืมและท่องเท่ียว ส่วนเคร่ืองใชใ้นครอบครัวจะเป็นหนา้ท่ีของแม่บา้นหรือภรรยา แต่
ในปัจจุบนัเพศชายจ านวนมากมีรูปแบบการใชชี้วิตแบบ Metrosexual  มากข้ึน กลุ่มผูช้ายกลุ่มน้ีจึง
หมายถึง ผูช้ายท่ีมีความทนัสมยั ดูแลตวัเองอยา่งดี ทั้งรูปร่าง ผิวพรรณ และการแต่งกาย ดงันั้นคน
กลุ่มน้ีจึงสนใจเร่ืองการออกก าลงักาย ใชเ้คร่ืองส าอางราคาแพง แต่งกายดี มีพฤติกรรมในการใชเ้งิน
เพื่อการซ้ือสินคา้เป็นจ านวนมาก (วุฒิ สุขเจริญ, 2555) ไม่ไดส้นใจเพียงแค่ผลิตภณัฑ์และบริการ
ด้านเทคโนโลยี การท่องเท่ียวและความบนัเทิงเท่านั้ น หลายบริษทัจึงเสนอผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว
ส าหรับเพศชายโดยเฉพาะอย่างเช่น นีเวียฟอร์เมน (Nivea for mens) เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตาม 
ผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการดูแลรูปร่างหนา้ตาส าหรับเพศชายยงัมีขนาดเล็กมาก เม่ือเทียบกบัตลาด
เคร่ืองส าอางส าหรับเพศหญิง แต่ก็ถือได้ว่าเป็นตลาดใหม่ท่ียงัไม่มีการแข่งขนัและศกัยภาพท่ีจะ
เติบโตต่อไปได ้
 3. เพศท่ีสามหรือกลุ่มรักร่วมเพศ (Homosexual) ประกอบดว้ย กลุ่มชายรักชายและ
กลุ่มหญิงรักหญิง โดยกลุ่มท่ีนกัการตลาดให้ความสนใจมากท่ีสุดก็คือกลุ่ม เกย ์(gay) ซ่ึงจะมีอายุ
นอ้ย มีฐานะดี มีการศึกษา ดูแลตวัเอง ใชสิ้นคา้ราคาแพง ใชชี้วติอยา่งอิสระ เป็นผูบ้ริโภคท่ีกลา้เส่ียง 
ชอบความแปลกใหม่ จึงเป็นตลาดท่ีส าคัญส าหรับผลิตภัณฑ์นวตักรรม เช่น โทรศัพท์มือถือ 
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เคร่ืองส าอางชั้นน า เป็นตน้ แต่อยา่งไรแลว้ บริษทัจ านวนมากไม่กลา้ผลิต ผลิตภณัฑแ์ละส่ือโฆษณา
ท่ีมุ่งเจาะตลาดรักร่วมเพศอยา่งเปิดเผย เพราะกลวัวา่ผูบ้ริโภคหวัโบราณและผูบ้ริโภคท่ีต่อตา้นกลุ่ม
เพศท่ีสามจะมีปฏิกิริยาท่ีรุนแรงและไม่เอ้ือประโยชน์แก่บริษทั ดงันั้นหลายบริษทัจึงใชว้ิธีการแฝง
เพื่อเจาะลูกคา้กลุ่มน้ี  
 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยดา้นเพศและการประยกุตใ์ชท้างการตลาด 
 เพศชายและเพศท่ีสาม  
 เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดก้  าหนดกลุ่มตวัอยา่งไว ้2 กลุ่มหลกัดว้ยกนั คือ เพศชาย 
และเกย ์ซ่ึงมีลกัษณะทางจิตวิทยา พฤติกรรม และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั นกัการตลาดควรท า
ความเขา้ใจความแตกต่างเหล่าน้ี เพื่อปรับปรุงกลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสมกบัวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย
ส าหรับกลุ่มเพศท่ีมีความแตกต่างกนั  โดยมีรายละเอียดดงัน้ี (ปณิศา มีจินดา, 2553, น. 338–340)  
 การประยุกต์ใช้ทางการตลาดส าหรับเพศชาย เพศชายสมยัก่อนจะมีลกัษณะการเป็น
ผูน้ า รักอิสระ เช่ือมัน่ชอบความเป็นใหญ่ เป็นผูส้ร้างฐานะและรายไดใ้ห้กบัครอบครัว แต่ปัจจุบนั
บทบาทและจิตนิสัยของเพศชายไดเ้ปล่ียนแปลงไปบา้ง คือ มีความละเอียดอ่อน มีความอ่อนไหว 
และไดรั้บการเล้ียงดูอยา่งทะนุถนอมกว่าในอดีต มีการช่วงแบ่งเบาภาระงานบา้ง ตลอดจนใชชี้วิต
แบบเพศชายท่ีสนใจดูแลตัวเองเป็นพิเศษ (Metrosexual) ท าให้เพศชายเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีความ
กระตือรือร้นมากข้ึน คือ ตอ้งเรียนรู้ท่ีจะดูแลตวัเองทั้งเร่ืองอาหาร เส้ือผา้ และเคร่ืองใช้ท่ีจ  าเป็นใน
ชีวติประจ าวนั รวมทั้งเรียนรู้วธีิการเลือกและการต่อรองราคา 
 นอกจากน้ีการแต่งงานชา้ลงท าใหก้ลุ่มชายโสดมีเวลาและงบประมาณในการดูแลตวัเอง
มากข้ึนกวา่แต่ก่อน ไม่วา่จะเป็นเร่ืองเส้ือผา้ เคร่ืองประดบั การท่องเท่ียว และการดูแลสุขภาพ กลุ่ม
ชายโสดจึงนิยมซ้ือเส้ือผา้ตราท่ีมีช่ือเสียง เคร่ืองประทินผิวราคาแพง รวมทั้งเป็นสมาชิกสปาและ
สถานออกก าลงักาย เพื่อใหต้วัเองมีรูปร่างและรูปลกัษณ์ท่ีดี ปัจจุบนั หลายบริษทัเร่ิมมุ่งเป้าหมายมา
ท่ีกลุ่มเพศชายท่ีสนใจดูแลตวัเองเป็นพิเศษมากข้ึน เพราะเป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซ้ือและมีศักยภาพ 
ตลอดจนเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้องกับการดูแลรูปร่างหน้าตาเข้ากับกิจวตัรประจ าวนัของ               
เพศชาย เช่น โฟมโกนหนวดท่ีผสมมอยซ์เจอร์ไรเซอร์และโลชั่นหลงัการโกนหนวด หรือแมแ้ต่
กระทัง่ครีมกนัแดดส าหรับผูช้าย เป็นตน้   
 อยา่งไรก็ตาม จากการศึกษาพบว่าแมเ้พศชายในยุคน้ีจะดูแลรูปร่างของตวัเองมากข้ึน 
แต่เพศชายส่วนใหญ่ก็ยงัไม่ยอมรับเร่ืองน้ีอย่างเปิดเผย ด้วยเหตุน้ีโฆษณาผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ส าหรับเพศชายจึงมกัน าเสนอวา่ผลิตภณัฑข์องตนท าให้ผูบ้ริโภคดูแขง็แรง สุขภาพดี และมีเสน่ห์ใน
แบบเพศชาย นอกจากน้ี บางธุรกิจยงัมีการใช้ช่ือเฉพาะกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณสมบติัเช่นเดียวกับ
เคร่ืองส าอางของเพศหญิง เพื่อเน้นย  ้ าว่าผลิตภัณฑ์น้ีเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตข้ึนส าหรับเพศชาย 
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ตวัอยา่งเช่น Clinique ผลิตครีมปกปิดร้ิวรอยส าหรับเพศชายท่ีมีคุณสมบติั เช่น เดียวกนักบัคอนซีล
เลอร์ และใชช่ื้อวา่ M cover เพื่อไม่ใหก้ลุ่มเป้าหมายรู้สึกวา่ตนใชเ้คร่ืองส าอางเพศหญิง เป็นตน้   
 การโฆษณาท่ีสามารถดึงดูดและโนม้นา้วกลุ่มเพศชายไดดี้นั้นจะตอ้ง (1) ไม่ย  ้าความคิด
ท่ีวา่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ี เพศหญิงใช้ แต่เน้นถึงการดูแลรูปลกัษณ์และสุขภาพส่วนบุคคล (2) เลือกใช้
นายแบบท่ีดูดี มีภาพลกัษณ์ความเป็นชาย และ (3) มีค  าอธิบายท่ีมีหลกัการทางวทิยาศาสตร์และกีฬา
มารับรอง 
 การประยุกต์ใช้ทางการตลาดส าหรับเพศท่ีสาม ธุรกิจชั้นน าระดบัโลกให้ความส าคญั
กบัตลาดส่วนน้ีมากข้ึน เน่ืองจากสังคมในปัจจุบนัมีทศันคติท่ีดีข้ึนต่อกลุ่มคนเพศท่ีสาม ซ่ึงขอ้มูล
จากงานวิจยัดา้นการตลาดหลายกรณี พบว่าตลาดเพศท่ีสามมีก าลงัซ้ือสูง มีรายไดสู้ง มีหน้าท่ีการ
งานดี จบการศึกษาระดบัอุดมศึกษาข้ึนไป กลุ่มชายรักชายและหญิงรักหญิงจึงจดัอยู่ในตลาดบน 
อย่างไรก็ตาม การศึกษาคร้ังน้ีจะมุ่งไปท่ีตลาดชายรักชาย เพราะมีอ านาจซ้ือและมีแรงจูงใจในการ
ซ้ือสูง ดงัต่อไปน้ี    
 กลุ่มชายรักชาย จะมีรูปแบบการด าเนินชีวติ 6 แบบ ไดแ้ก่   
 (1) รูปแบบการด ารงชีวิตแบบเกยท่ี์นิยมอยู่ในบา้น (Homey gay lifestyle) เป็นกลุ่มท่ี
ชอบท ากิจกรรมในบา้นและกิจกรรมทางศาสนา รวมทั้งกิจกรรมเพื่อความรู้ เช่น การปลูกตน้ไม ้
ท าอาหาร พกัผอ่นอยูบ่า้นวนัหยุด ชอบท าบุญและนัง่สมาธิ นอกจากน้ี ยงัชอบเขา้ห้องสมุดและชม
นิทรรศการต่าง ๆ 
 (2) รูปแบบการด ารงชีวิตแบบเกยท่ี์นิยมเท่ียวกลางคืน (Night going gay lifestyle) เป็น
กลุ่มท่ีชอบเท่ียวกลางคืน ชอบเตน้ร า สูบบุหร่ี ด่ืมเหล้า เพราะคิดว่าไม่ใช่เร่ืองเสียหาย คิดว่าการ
ซุบซิบนินทาเป็นเร่ืองสนุกปาก มีความเห็นว่ายาเสพติดเป็นส่ิงคลายเครียด มองว่าสินคา้ไทยไม่มี
คุณภาพ รวมทั้งมองการแสดงของไทยเป็นส่ิงลา้สมยั ซ่ึงค่านิยมเหล่าน้ีเป็นค่านิยมท่ีผดิ 
 (3) รูปแบบการด ารงชีวิตแบบเกย์ท่ี เปิดเผย (Obviously gay lifestyle) เป็นกลุ่มท่ี
เปิดเผยความเป็นเกยเ์ต็มตวั แต่งตวัเป็นเพศหญิงในบางโอกาส ให้ความส าคญักบัรูปร่างหน้าตาม 
สนใจเร่ืองความสวยงาม คิดว่าเพศชายแต่งหน้าอ่อน ๆ ได้และการแต่งตวัแหวกแนวเป็นส่ิงท่ีดูดี 
กลุ่มน้ีจะใหค้วามร่วมมือกบักิจกรรมเพศท่ีสามเป็นอยา่งดี 
 (4) รูปแบบการด ารงชีวิตแบบเกย์ท่ีสนใจความก้าวหน้า (Trendy gay lifestyle) เป็น
กลุ่มท่ีสนใจในความส าเร็จของชีวิตและวิทยาการ ใฝ่หาความรู้เพิ่มเติมอยูเ่สมอ ให้ความส าคญักบั
การติดต่อส่ือสารเปิดรับส่ือต่าง ๆ ชอบทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ใหม่ รักอิสระ เป็นตวัของตวัเองสูง แต่
ขณะเดียวกนัก็มีสังคมกลุ่มเพื่อนท่ีเหนียวแน่น 
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 (5) รูปแบบการด ารงชีวิตแบบเกยอ์นุรักษนิ์ยม (Conservative gay lifestyle) เป็นกลุ่มท่ี
ใช้ชีวิตแบบระมดัระวงัตวั เช่น ตระหนักถึงการเก็บออม การออกก าลงักาย ใส่ใจเร่ืองการรักษา
รูปร่ง หลีกเล่ียงอาหารท่ีมีไขมนัหรือน ้ าตาลสูง พิถีพิถนัการแต่งกาย นอกจากน้ี ยงัมีกิจกรรมดา้น
การท่องเท่ียวสูง ชอบเท่ียวต่างจงัหวดัและต่างประเทศ   
 (6) รูปแบบการด ารงชีวิตแบบเกยรั์กสุขภาพ (Healthy gay lifestyle) เป็นกลุ่มท่ีค านึงถึง
สุขภาพเป็นหลกั เล่นกีฬา ออกก าลงักาย รับประทานอาหารท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการ พิถีพิถนัการ
แต่งกายชอบท่องเท่ียว 
 นอกจากน้ี กลุ่มชายรักชายเป็นกลุ่มท่ีรักสวยรักงาม ให้ความพิถีพิถนัดา้นการแต่งกาย 
โดยไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นตราท่ีมีช่ือเสียง แต่เลือกซ้ือจากปัจจยัอ่ืน เช่น รูปแบบ เป็นตน้ กล่าวได้ว่า 
ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีกลุ่มชายรักชายมีอ านาจการจบัจ่ายสูง คือ เส้ือผา้ สินคา้แฟชัน่ น ้ าหอม ครีม
บ ารุงต่าง ๆ รวมทั้งสินคา้และบริการดา้นความบนัเทิง เช่น ภาพยนตร์ ผบั บาร์ เป็นตน้ 
 จากแนวคิดดา้นอิทธิพลของวฒันธรรมกลุ่มยอ่ยดา้นอายแุละเพศต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
แสดงให้เห็นถึงแนวคิดดา้นกลุ่มช่วงอายุท่ีมีความแตกต่างกนัออกไปและส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภค ธุรกิจจ าเป็นต้องศึกษาถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีตนเองคาดหวงัให้เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีส าคญัเพื่อ
ตอบสนอง และหากลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกบัช่วงอายุของกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด ซ่ึงสามารถใช้เป็น
แนวทางประกอบการวิจยัในคร้ังน้ีเน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมุ่งเน้นศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่น
กลุ่ม Gen y จึงตอ้งใช้แนวคิดวฒันธรรมกลุ่มย่อยดา้นอายุมาเป็นแนวทางในการศึกษา รวมไปถึง
ลักษณะของกิจกรรมท่ีคนกลุ่มน้ีให้ความสนใจ นอกเหนือจากนั้น ยงัรวมไปถึงประเด็นด้าน
วฒันธรรมกลุ่มย่อยด้านเพศ ซ่ึงจะเห็นได้ว่าวฒันธรรมกลุ่มย่อยด้านเพศนั้นในยุคก่อนหน้าน้ีท่ีมี
การศึกษาปัจจยัดา้นเพศท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้นั้น โดยส่วนใหญ่มกัจะกล่าวถึง
เพียงเพศชาย และเพศหญิง แต่แนวคิดน้ีไดก้ล่าวถึงเพศท่ีสามไดแ้ก่ เกย ์หรือกลุ่มรักร่วมเพศชายรัก
ชายซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีขนาดใหญ่จนเป็นท่ีน่าสนใจ ซ่ึงผูว้ิจยัจะน าแนวคิดน้ีมาประกอบการศึกษาใน
การวิจยัคร้ังน้ีเช่นกนั  เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีตอ้งการเปรียบเทียบถึงความภกัดีท่ีมีต่อการบริโภค
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ระหวา่งเพศชาย และเกย ์
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎกีารแบ่งส่วนตลาดการก าหนดตลาดเป้าหมาย 
 การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) เป็นการแบ่งตลาดท่ีมีศกัยภาพออกเป็นกลุ่ม
ย่อยโดยจัดหมวดหมู่ให้ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะท่ีคล้ายคลึงกันมาอยู่ในกลุ่มเดียวกัน และจดัให้
ผูบ้ริโภคท่ีมีความแตกต่างไปไวใ้นกลุ่มใหม่ (Kanuk & Schiffman, 2010, p. 75) 
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 การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) เป็นการศึกษาถึงลกัษณะของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความ
เหมือนและแตกต่างกนั แลว้ท าการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะท่ีเหมือนกนั ซ่ึง
การแบ่งส่วนตลาดจะช่วยให้ธุรกิจสามารถวางแผนการตลาดในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดถู้กตอ้ง
และมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน ในปัจจุบนั เทคโนโลยีดา้นขอ้มูลและการส่ือสารมีความกา้วหนา้มากข้ึน
เพียงใด ก็จะยิ่งท าให้มีการแบ่งส่วนตลาดออกเป็นกลุ่มย่อยท่ีมีขนาดเล็กลงมากข้ึน (Micro-
segmentation) เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะสามารถเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลข่าวสาร ท าการเปรียบเทียบและเลือก
ในส่ิงท่ีตอ้งการไดม้ากกวา่ ซ่ึงต่างจากเม่ือก่อนท่ีผูบ้ริโภคไม่ค่อยมีทางเลือกมากนกั ผลิตภณัฑ์ท่ีมี 
ส่วนใหญ่มุ่งเน้นท่ีการผลิตในจ านวนมากและไม่มีความแตกต่าง (Mass Production) ดงันั้นนกัการ
ตลาดในปัจจุบนัจึงยิง่มีความจ าเป็นตอ้งศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอยา่งละเอียดยิง่ข้ึน โดยอาศยั
เกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาดตามลกัษณะและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคดงัน้ี (ฉตัยาพร  เสมอใจ, 2550, 
น. 39) 
 1. การแบ่งส่วนตามภูมิศาสตร์ (Geographic) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์ตาม
ลกัษณะทางภูมิศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัของตลาด ไดแ้ก่ เขตพื้นท่ี จ  านวนประชากร สภาพอากาศ หรือ 
ความหนาแน่ของประชากร  
 2. การแบ่งส่วนตามประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นการแบ่งส่วนตลาดตาม
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา เช้ือชาติ ศาสนา สีผิว ขนาด
ครอบครัว วงจรชีวิตครอบครับ เป็นวิธีการแบ่งส่วนตลาดท่ีช่วยให้เห็นถึงกลุ่มตลาดท่ีส าคัญ 
เน่ืองจากความต้องการของผู ้บ ริโภคหรืออัตราการใช้จะมีคว ามเก่ียวข้องกับตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร์และสามารถวดัไดง่้ายกวา่ตวัแปรอ่ืน ส่วนใหญ่จะใชต้วัแปรหลายดา้นมาประกอบ
กนัในการแบ่งส่วนตลาด  
 3. การแบ่งส่วนตามหลักจิตวิทยา (Psychographic) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้
เกณฑ์ความแตกต่างของวิถีการด าเนินชีวิตและบุคลิกของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ชั้นสังคม 
รูปแบบการด าเนินชีวติ และบุคลิกลกัษณะ 
 4. การแบ่งส่วนตามพฤติกรรม (Behavioral) เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามลกัษณะของ
พฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภค ได้แก่ โอกาสในการซ้ือ  (Purchase Occasion) การแสวงหา
ผลประโยชน์ (Benefit Sought)  สถานภาพการใช้ (Using Status) อตัราการใช้ (Usage Rate) สภาพ
ความซ่ือสัตย ์(Loyalty Status) ชั้นของความพร้อม (Stage of Readiness) ทศันคติ (Attitude)    
 5. การแบ่งส่วนตลาดแบบผสม เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใชห้ลกัเกณฑ์การแบ่งส่วน
ตลาดดงักล่าวขา้งตน้มาประกอบกนั   
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 ในด้านการแบ่งเกณฑ์ทางการแบ่งส่วนตลาด (Bases of market segmentation) นั้ น 
Kotler and Keller (2009, p. 254) รวมทั้ง Kanuk and Schiffman (2010, p. 75) ได้แสดงหลกัเกณฑ์
ในการแบ่งส่วนตลาดไวด้งัตารางท่ี 2.2 
 
ตารางที ่2.2  เกณฑท์างการแบ่งส่วนตลาด 
 

หลกัเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด 

1. ด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
1.1)  อาย ุ(Age)  
1.2)  เพศ (Sex)  
1.3)  การศึกษา (Occupation)   
1.4)  อาชีพ (Occupation)  
1.5)  รายได ้(Income)  
1.6)  ขนาดครอบครัว (Family size)  
1.7)  สถานภาพครอบครัว (Marital status)  

2. เขตภูมิศาสตร์ (Geographic) 
2.1)  ขอบเขต (Region)  
2.2)  ขนาดของจงัหวดั (City size)  
2.3)  อากาศ (Climate) 
2.4)  ความหนาแน่น (Density of area)  
2.5)  ขนาดของประเทศ (Country size)  

3. จิตนิสัย หรือจิตวทิยา (Psychographic/psychological) 
3.1)  รูปแบบการด ารงชีวติ (Lifestyles)  
3.2)  บุคลิกภาพ (Personality)  
3.3)  ความตอ้งการ-การจูงใจ (Need-motivation)  
3.4)  การรับรู้ความเส่ียง ( Risk perception)   
3.5)  การเรียนรู้-ความซบัซอ้น (Learning-involvement)   
3.6)  ทศันคติ (Attitudes) : ความรู้ ความเขา้ใจและความรู้สึก   
3.7)  ความรู้ (Knowledge)  
3.8)  ความมีนวตักรรม (Innovativeness)    
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ตารางที ่2.2  (ต่อ) 
 

หลกัเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด 

4. พฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral) 
4.1)  โอกาสในการซ้ือ (Occasions)  
4.2)  ผลประโยชน์ท่ีแสวงหา (Benefits sought)   
4.3)  สถานภาพของผูใ้ช ้(User status)   
4.4)  อตัราการใช ้(Usage rate)   
4.5)  สถานะความภกัดี (Loyalty status  
4.6)  สภาพการรู้จกั (Awareness status)  
4.7)  ชั้นของความพร้อม (Readiness stage)   

5. สังคมวฒันธรรม (Sociocultural) 
5.1)  ชั้นสังคม (Social class)  
5.2)  วฒันธรรม (Culture)  
5.3)  วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (Subculture)  
5.4)  วงจรชีวติครอบครัว (Family life cycle)  

6. วธีิการแบบประสมประสานหลายเกณฑ์ร่วมกนั (Combined approaches) 
6.1)  ภูมิประชากรศาสตร์  (Demo-geographic)  
6.2)  จิตนิสัยและประชากรศาสตร์ (Demo-psychographic)  
6.3)  ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์ (Demo-behavioral)   
6.4) ประชากรศาสตร์/สถานการณ์ (Demographic/situation)  

 
ทีม่า: Kanuk & Schiffman, (2010) Kotler & Keller (2009) 
 
 การแบ่งส่วนตลาดซ่ึงใชห้ลกัเกณฑต์ามตารางขา้งตน้มีรายละเอียดดงัน้ี (ปณิศา มีจินดา, 
2553, น. 54–57)   
 1. ประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยค านึงถึงข้อมูล
ประชากรดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ 
 1.1) อายุ (Age) ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมกัจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรม
การใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนั โดยจะแบ่งอายุออกเป็นช่วงวยัต่าง ๆ ได้แก่ อายุต  ่ากว่า 6 ปี อายุ
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ระหว่าง 6-11 ปี, อายุระหว่าง 12-19 ปี, อายุระหว่าง 20-34 ปี, อายุระหว่าง 35-49 ปี, อายุระหว่าง 
50-64 ปี ข้ึนไป หรืออาจแบ่งเป็นวยัทารก วยัเด็ก หรือวยัรุ่น วยัท างานและวยัชราก็ได้ สินค้าท่ี
ตอบสนองความตอ้งการในแต่ละช่วงวยัก็จะแตกต่างกนั เช่น เคร่ืองแต่งกาย แชมพู ยาสีฟัน เป็นตน้ 
 1.2) เพศ (sex) เพศชายและเพศหญิงจะมีพฤติกรรมและทศันคติท่ีแตกต่างกนั นกัการ
ตลาดจึงน าลักษณะท่ีแตกต่างกันมาประยุกต์ใช้กบัผลิตภณัฑ์บางประเภท เพื่อตอบสนองความ
ต้องการท่ีหลากหลายของผูบ้ริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน เช่น ครีมบ ารุงผิว น ้ าหอมระงับกล่ินกาย 
กระเป๋า เส้ือผา้ ฯลฯ  
 1.3) การศึกษา (Education) การศึกษาของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อรสนิยม ความชอบ และ
พฤติกรรมการซ้ือ โดยผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดีกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษานอ้ย    
 1.4) อาชีพ (Occupation) ผูบ้ริโภคแต่ละอาชีพจะตอ้งการผลิตภณัฑ์และการบริการท่ี
แตกต่างกัน เช่น นักธุรกิจ ต้องการสินค้าท่ีหรูหรา เพื่อเสริมภาพลักษณ์ เช่น นาฬิกา Rolex แต่
ส าหรับกรรมกรจะตอ้งการเพียงแค่นาฬิกาท่ีสามารถบอกเวลาไดเ้ท่านั้น   
 1.5) รายได ้(Income) รายได้เป็นปัจจยัก าหนดอ านาจการซ้ือ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้สูงมี
อ านาจการซ้ือสูงมกัจะเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสียง ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ต ่าจะเลือกใช้
ผลิตภณัฑท่ี์คุม้ค่า 
 1.6) ขนาดของครอบครัว (Family size) มีความส าคญักับการบริโภคอย่างยิ่ง แต่ละ
ครอบครัวจะมีจ านวนลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนแตกต่างกนั เช่น อาจมีสมาชิก 1-2 คน, 3-4 คน 
หรืออาจจะมี 5 คนข้ึนไปซ่ึงขนาดของครอบครัวก็จะเก่ียวข้องกับการบริโภคผลิตภัณฑ์ เช่น 
ครอบครัวใหญ่จะนิยมใชร้ถขนาดใหญ่ส าหรับครอบครัวหรือรูปแบบของท่ีอยูอ่าศยัท่ีมีขนาดใหญ่   
 1.7) สถานภาพการสมรส (Marital status) เช่น โสด แต่งงาน หยา่ หรืออาศยัอยูร่่วมกนั
โดยไม่แต่งงานมีผลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวและการใชเ้วลา     
 2. เขตภูมิศาสตร์ (Geographic) บุคคลท่ีอาศยัอยู่ในเขตภูมิศาสตร์เดียวกนัจะมีความ
ตอ้งการท่ีคลา้ยคลึงกนั เช่น ชุดวา่ยน ้าจะขายดีในพื้นท่ีอยูติ่ดกบัทะเลมากกวา่พื้นท่ีท่ีอยูบ่นภูเขา การ
แบ่งส่วนตลาดโดยใช ้เกณฑด์า้นภูมิศาสตร์ ประกอบดว้ย  
 2.1) ข อ บ เข ต  (Region)  จ ะ แ บ่ ง เป็ น  ภ าค เห นื อ  ภ าค ก ล า ง  ภ า ค ใต้  ภ า ค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคตะวนัออก และภาคตะวนัตก   
 2.2) ขนาดของจังหวดั (City size) ได้แก่  จ  านวนประชากร 100,000-249,999 คน, 
250,000-499,999 คน, 500,000-999,999 คน, 1,000,000-3,999,999 คน และ 4,000,000 คนข้ึนไป   
 2.3) สภาพอากาศ (Climate) ไดแ้ก่ อากาศร้อน อากาศหนาว ฝนตก  เป็นตน้   
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 2.4) ความหนาแน่ (Density of area) ได้แก่ ความหนาแน่นของประชากรในเมือง, 
ชนบท ชานเมือง  
 2.5) ขนาดของประเทศ (Country size) ไดแ้ก่ ประเทศเล็ก ประเทสใหญ่  
 3. จิตนิสัยหรือจิตวิทยา (Psychographic/Psychological) หมายถึง ความตอ้งการด้าน
จิตวทิยาท่ีอยูภ่ายในบุคคล ซ่ึงสะทอ้นถึงแนวโนม้และและวิธีการตดัสินใจ ตวัอยา่งเช่น ผูท่ี้ประสบ
ความส าเร็จ, ผูท่ี้ยงัด้ินรนต่อสู้, ผูท่ี้มีความพยายาม, ผูท่ี้ยึดติด กลุ่มผูช้ายท่ีชอบต่างตวัและชอบออก
งานสังคม (Metrosexual) กลุ่มผูห้ญิงท่ีรักสวยรักงาม การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์จิตนิสัย 
ประกอบดว้ย   
 3.1) รูปแบบการด ารงชีวติ (Lifestyle) เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามรูปแบบการด ารงชีวิต 
เช่น กลุ่มท่ีมุ่งงาน กลุ่มท่ีมุ่งสังคม กลุ่มท่ีมุ่งเท่ียวเตร่สนุกสนาน กลุ่มท่ีรักครอบครัว กลุ่มท่ีชอบเขา้
สังคม, พวกอนุรักษ์นิยม, คนสมยัใหม่, คนท่ีชอบผจญภยั, คนท่ีรักษาสุขภาพร่างกาย เป็นตน้ โดย
ทั้งน้ี  Reimer (1995) ไดจ้  าแนกรูปแบบการด ารงชีวติของบุคคลไว ้5 แบบดงัน้ี    
   (3.1.1) แบบมุ่ง เน้นว ัฒนธรรม (cultural orientation) หมายถึง รูปแบบการ
ด ารงชีวติท่ีมุ่งเนน้กิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัวฒันธรรมหรือประเพณี
ทางสังคม เช่น การชมการแสดงทางวฒันธรรม การชมนิทรรสการศิลปะ   
   (3.1.2) แบบมุ่ ง เน้นสั งคม  (societal orientation) หมายถึง วิ ถี ชีวิต ท่ี มุ่ ง เน้น
กิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับส่ิงรอบตัว เช่น การเมือง สังคม 
ส่ิงแวดลอ้ม 
   (3.1.3) แบบมุ่งเน้นความบนัเทิง (entertainment orientation) หมายถึง วิถีชีวิตท่ี
มุ่งเน้นกิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัความบนัเทิงและความพอใจของ
ตนเอง เช่น การชมภาพยนตร์ การซ้ือสินคา้เพื่อตอบสนองความพอใจส่วนตวั 
   (3.1.4) แบบมุ่งเน้นบ้านและครอบครัว (home and family orientation) หมายถึง 
วิถีชีวิตท่ีมุ่งเน้นกิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบับา้นและครอบครัวของ
ตนเอง เช่น การท ากิจกรรมร่วมกนัในครอบครัว 
   (3.1.5) แบบมุ่งเน้นกีฬาและกิจกรรมกลางแจ้ง (sport and outdoor orientation) 
หมายถึง รูปแบบชีวิตท่ีชอบและมุ่งเน้นในดา้นกิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็น
เก่ียวกบัการมีสุขภาพท่ีแขง็แรง เช่น การเล่น กีฬา การท ากิจกรรมกลางแจง้  
 3.2) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการแบ่งสวนตลาดตามลักษณะความตอ้งการด้าน
จิตวิทยาซ่ึงส่งผลท าให้เกิดบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนั ตวัอยา่งเช่น ตอ้งการการยอมรับการยกยอ่งจาก
สังคมและตอ้งการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต เป็นผูท่ี้มีบุคลิกภาพท่ีขยนัมัน่เพียร มีความ
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เช่ือมัน่ในตนเองสูง ทนัสมยั แต่งกายดี กระฉบักระเฉงเป็นตน้ นอกจากน้ีอาจจะมีบุคลิกภาพอ่ืน ๆ 
เช่น ดูแลตนเอง เก็บตวั เป็นตน้ 
 3.3) ความต้องการ-การจูงใจ (Need-motivation) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้
แรงจูงใจเป็นเกณฑ ์ไดแ้ก่ ความปลอดภยั ความมัน่คง ความรู้สึกท่ีดี ความรู้สึกวา่ตนเองมีคุณค่า  
 3.4) การรับรู้ความเส่ียง (Risk perception) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใชเ้กณฑก์ารรับรู้
ความเส่ียงจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้ในความเส่ียงสูง การรับรู้ในความ
เส่ียงปานกลาง และการรับรู้ในความเส่ียงต ่า  
 3.5) การเรียนรู้-ความซับซ้อน (Learning-involvement) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้
เกณฑ์การเรียนรู้ถึงความซับซ้อนในผลิตภณัฑ์ ซ่ึงประกอบดว้ยความซับซ้อนในการตดัสินใจซ้ือ
มาก ปานกลาง หรือนอ้ย เป็นตน้  
 3.6) ทศันคติ (Attitudes) : ความรู้ความเขา้ใจและความรู้สึก (Cognitive and affective) 
เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์ 
 3.7) ความรู้ (Knowledge) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกรณฑ์ความรู้ของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
 3.8) ความมีนวตักรรม (Innovativeness) เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามลกัษณะความมี
นวตักรรมของ ผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ การยอมรับนวตักรรมใหม่แรกเร่ิม ผูย้อมรับนวตักรรม
กลุ่มใหญ่ในช่วงแรก กลุ่มลา้หลงั กลุ่มผูไ้ม่ยอมรับนวตักรรม เป็นตน้   
 4. พฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยค านึงถึงดา้นพฤติกรรม 
ประกอบดว้ย   
 4.1) โอกาสในการซ้ือ (Occasion) เป็นการจ าแนกผูซ้ื้อตามโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือ
สินคา้ ซ่ึงอาจจะเป็นการซ้ือแบบสม ่าเสมอ หรือเป็นการซ้ือเฉพาะโอกาสพิเศษ   
 4.2) ผลประโยชน์ ท่ีแสวงหา (Benefits sought) เป็นการจ าแนกผู ้ซ้ื อโดยอาศัย
ผลประโยชน์ท่ีเขาแสวงหาจากผลิตภัณฑ์ อาทิเช่น ความประหยดั ความสะดวก ความภูมิใจ 
คุณภาพ  
 4.3) สถานภาพของผูใ้ช้ (User status) เป็นการจ าแนกผูบ้ริโภคตามสถานภาพ เช่น ไม่
เคยใช ้เคยแต่เลิกใช ้ใชค้ร้ังแรก ใชป้ระจ า 
 4.4) อตัราการใช้ (Usage rate) เป็นการจ าแนกผูบ้ริโภคตามอตัราการใช้ ได้แก่ ผูใ้ช้
ปริมาณมาก ปานกลาง และนอ้ย เช่น กลุ่มท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมมาก ปานกลาง และนอ้ย 
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 4.5) สถานะความภกัดี (Loyalty status) เป็นการจ าแนกผูบ้ริโภคตามสถานะความซ้ือ
สัตย ์เช่น ผูท่ี้มีความภกัดีต ่า ผูท่ี้มีความภกัดีแบบซ่อนเร้น ผูท่ี้มีความภกัดีแบบจอมปลอม ผูท่ี้มีความ
ภกัดีสูง  
 4.6) สภาพการรู้จกั (Awareness status) เป็นการจ าแนกผูบ้ริโภคตามสภาพการรู้จัก 
ไดแ้ก่ ผูท่ี้ไม่รู้จกั ผูท่ี้รู้จกั ผูท่ี้สนใจนอ้ย ผูท่ี้สนใจมาก  
 4.7) ขั้นของความพร้อม (Readiness stage) เป็นการจ าแนกผูบ้ริโภคตามความพร้อมใน
การซ้ือ ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ไม่รู้จกั รู้จกั สนใจ มีความตอ้งการ วางแผนท่ีจะซ้ือ 
 5. สังคมวฒันธรรม (Sociocultural) เป็นเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดท่ีใช้สังคมและ
วฒันธรรมร่วมกนั ซ่ึงประกอบดว้ย 
 5.1) ชั้ นของสังคม (Social class) เป็นการจ าแนกผู ้บริโภคตามลักษณะชั้ นสังคม 
เน่ืองจากชั้นสังคมท่ีต่างกนัจะมีรายไดท่ี้ต่างกนั ส่งผลต่ออ านาจซ้ือท่ีต่างกนั การแบ่งชั้นสังคมจะใช้
เกณฑ์การศึกษา อาชีพ และรายได้ชั้นของสังคมแบ่งออกเป็น (1) กลุ่มชนชั้นระดบัสูงอย่างสูง      
(2) กลุ่มชนชั้นระดบัสูงอยา่งต ่า (3) กลุ่มชนชั้นระดบักลางอยา่งสูง (4) กลุ่มชนชั้นระดบักลางอยา่ง
ต ่า (5) กลุ่มชนชั้นระดบัต ่าอยา่งสูง (6) กลุ่มชนชั้นระดบัต ่าอยา่งต ่า   
 5.2) วฒันธรรม (Culture) เป็นการจ าแนกผูบ้ริโภคโดยใช้เกณฑ์ความรู้ ความเช่ือถือ 
ค่านิยมขนบธรรมเนียมประเพณี ความสามารถหรืออุปนิสัย ซ่ึงก าหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
สังคม เช่น การแบ่งส่วนตลาดออกเป็นกลุ่มนิยม วตัถุและไม่นิยมวตัถุ กลุ่มมุ่งสังคมและมุ่งความ
เป็นส่วนตวั มุ่งความอ่อนวยัและมุ่งอาวุโส มุ่งการท างานหนกัและมุ่งการพกัผอ่น มุ่งเชิงรุกและมุ่ง
เชิงรับ  
 5.3) วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) เป็นการจ าแนกผูบ้ริโภคโดยใช้เกณฑ์ เช้ือชาติ 
ศาสนา ท้องถ่ิน อายุ และเพศ เป็นต้น ซ่ึงวฒันธรรมกลุ่มย่อยท่ีแตกต่างกันจะมีทัศนคติและ
พฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนัออกไป    
 5.4) วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) เป็นการจ าแนกผูบ้ริโภคโดยใชเ้กณฑ์การ
ด ารงชีวิตในลกัษณะการมีครอบครัว ดงัน้ี คนโสดท่ียงัหนุ่มสาว คนท่ีแต่งงานแลว้แต่ยงัไม่มีบุตร 
คนท่ีแต่งงานแลว้มีบุตรอายุต  ่ากวา่ 6 ขวบ คนท่ีแต่งงานแลว้มีบุตรอายุ 6 ขวบข้ึนไป แต่ยงัศึกษาเล่า
เรียนและอยูก่บัพ่อแม่ คนท่ีแต่งงานนานแลว้และค่อนขา้งมีอายุ คนท่ีมีบุตรโตแลว้แต่ยงัไม่แต่งงาน 
พอ่แม่อายมุากแลว้อยูค่นเดียว และอ่ืน ๆ  
 6. วิธีแบบประสมประสานหลายเกณฑ์ร่วมกนั (Combined approaches) เป็นการใช้
เกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาดหลายเกณฑร่์วมกนัดงัน้ี  
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 6.1) ภูมิประชากรศาสตร์ (Demo-geographic) เป็นการจ าแหนกผูบ้ริโภคโดยใช้เกณฑ์
ภูมิศาสตร์ร่วมกบัประชากรศาสตร์ ตวัอยา่งการแบ่งกลุ่มประชากรวยัต่าง ๆ ท่ีอยูใ่นเขตภูมิศาสตร์
นั้น ๆ ออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ ไดแ้ก่ กลุ่มวยัรุ่นชายหญิงในกรุงเทพฯ กลุ่มวยัรุ่นในต่างจงัหวดั  
 6.2) จิตนิสัย/จิตวิทยาและประชากรศาสตร์ (Demo-psychographic/ psychological) 
เป็นการจ าแนกผูบ้ริโภคโดยใช้เกณฑ์ประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ อาชีพ รายได ้การศึกษา ศาสนา 
ฯลฯ) และลักษณะด้านจิตวิทยา/จิตนิสัย ได้แก่ บุคลิกภาพ ค่านิยม และรูปแบบการด ารงชีวิต 
ตวัอย่าง ธุรกิจท่องเท่ียวอาจเน้นการจ าแนกลกัษณะประชากร เช่น กลุ่มวยัรุ่นชาวต่างชาติท่ีก าลงั
ศึกษา รายไดป้านกลางลงมาเนน้ความประหยดั และลกัษณะดา้นจิตนิสัย เช่น ชอบ และตอ้งการการ
ท่องเท่ียวแบบผจญภยั   
 6.3) ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์ (Demo-behavioral) เป็นการจ าแนก
ผูบ้ริโภคโดยใชเ้กณฑพ์ฤติกรรมของกลุ่มเพศ อาย ุอาชีพ รายได ้การศึกษา ศาสนา ฯลฯ   
 6.4) ประชากรศาสตร์และสถานการณ์  (Demographic/situation) เป็นการจ าแนก
ผูบ้ริโภคโดยใชเ้กณฑ์พฤติกรรมและการจ าแนกลกัษณะประชากรศาสตร์ของบุคคลตามสถานการ 
ต่าง ๆ 
 การแบ่งส่วนตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market)  
 ตลาดลูกคา้เฉพาะกลุ่ม หรือ นิชมาร์เก็ต (Niche Market) เป็นการผลิตและขายสินค้า
หรือบริการให้กบัลูกคา้เฉพาะกลุ่ม เจาะจงแบบกลุ่มย่อย ๆ ท่ีเป็นส่วนหน่ึงของตลาดรวมทั้งหมด 
ตลาดน้ีจะประกอบไปดว้ยลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการคล้ายๆกนั ซ่ึงอาจจะเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีมีรสนิยม
เฉพาะนิช มาร์เก็ต อาจเป็นกลุ่มลูกคา้เดิมท่ีมีอยู่แลว้ในตลาด แต่ผูป้ระกอบการยงัไม่สามารถผลิต
สินคา้หรือบริการสนองความตอ้งการลูกคา้ได ้หรืออาจเป็นตลาดท่ีเกิดข้ึนใหม่อนัเป็นผลมาจากการ
เปล่ียนแปลงตามสภาพสังคม รสนิยม ตลอดจนถึงเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไปอาทิ เช่น กลุ่มท่ี
สนใจสินคา้ท่ีน าเอานวตักรรมใหม่ ๆ ใส่เขา้ไปในตวัสินคา้ กลุ่มท่ีนิยมของท่ีมีการออกแบบแปลก
แตกต่างออกไป กลุ่มท่ีนิยมสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกับคุณลกัษณะของตวัการ์ตูน หรือดารา นักร้องท่ี    
ช่ืนชอบ กลุ่มลูกคา้ท่ีรักสุขภาพ หรือกลุ่มลูกคา้ท่ีแยกประเภทตามเพศ วยั การศึกษา หรือลกัษณะ
พิเศษท่ีแตกต่างจากลูกคา้ทัว่ไป อาทิ คนท่ีมีน ้ าหนักเกินมาตรฐานและคนตั้งครรภ์ เป็นตน้ ทั้งน้ี   
นิช มาร์เก็ต (Niche Market) เป็นตลาดท่ีเหมาะส าหรับผูป้ระกอบการท่ีมีขอ้จ ากดัทางดา้นทุนและ
ทรัพยากร ท าให้ไม่สามารถแข่งขนัทางดา้นราคากบัผูป้ระกอบการรายใหญ่รวมถึงการท ากิจกรรม
การตลาด การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ไปถึงกลุ่มลูกคา้ในวงกวา้งท่ีตอ้งใชง้บประมาณสูงได ้ดงันั้น
ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งทุ่มเทสรรพก าลงั ทั้งทรัพยากร และเงินทุนท่ีมีอย่างจ ากดัไปยงัตลาด
กลุ่มยอ่ย เพื่อให้สามารถเขา้ถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพอีกทั้งลูกคา้ในกลุ่มตลาด
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นิช มาร์เก็ต (Niche Market) จะใหค้วามส าคญักบัคุณค่าและประโยชน์ใชส้อยของสินคา้และบริการ
ท่ีผูป้ระกอบการน าเสนอมากกว่าปัจจยัทางด้านราคา ท าให้ผูป้ระกอบการสามารถหลีกเล่ียงการ
แข่งขนัทางดา้นราคากบัผู ้ประกอบการรายใหญ่ท่ีมีศกัยภาพทางดา้นเงินทุนท่ีสูงกวา่ได ้ 
 ทั้งน้ีตลาดเฉพาะกลุ่ม แมว้า่จะเป็นตลาดกลุ่มยอ่ยแบบเฉพาะเจาะจง แต่ก็มีมูลค่าตลาด
สูงเพียงพอท่ีผูป้ระกอบการจะเขา้ไปท าตลาด อีกทั้งยงัมีการแข่งขนัท่ีรุนแรงน้อยกว่า เน่ืองจาก
ผูป้ระกอบการรายใหญ่ยงัไม่ไดใ้หค้วามสนใจเพราะตลาดมีขนาดเล็กเกินกวา่ท่ีผูป้ระกอบการจะเขา้
ไปท าตลาด ในขณะเดียวกนัก็ยงัไม่มีผูป้ระกอบการรายใดเป็นผูน้ าตลาดอย่างเด่นชดั ดงันั้นหาก
ผูป้ระกอบการรายใดสามารถคน้พบกลุ่มลูกคา้เฉพะน้ีได ้และตอบสนองไดอ้ยา่งรวดเร็วก่อนใครก็
จะสามารถก้าวข้ึนเป็นผูน้ าได้ ประการส าคญั ผลก าไรท่ีธุรกิจได้รับก็อยู่ในระดับท่ีค่อนขา้งสูง
เน่ืองจากไม่ตอ้งแข่งขนัทางดา้นราคา ท าใหส้ามารถก าหนดราคาท่ีสอดคลอ้งกบัตน้ทุนการผลิตได ้
 ขอ้แตกต่างระหวา่งตลาด “นิช” (Niche Market) กบั ”แมส” (Mass market) ซ่ึงรวบรวม
โดยศูนยว์จิยักสิกรไทย (2554) ท าใหเ้ห็นความแตกต่างของตลาดทั้ง 2 ประเภท ดงัน้ี 
 
ตารางที ่2.3  ความแตกต่างระหวา่ง Niche Market และ Mass market 
 

ลกัษณะตลาด 
ตลาดเฉพาะกลุ่ม 
(Niche Market) 

ตลาดมวลชน 
(Mass market) 

ผูป้ระกอบการ มีนอ้ยราย มีจ านวนมาก 

เงินทุนและทรัพยากร ไม่สูงมากนกั 
ตอ้งใชเ้งินทุนสูงเพื่อวจิยัและ
พฒันาสินคา้ รวมทั้งงบ
การตลาด 

รูปแบบสินคา้ 
ผลิตเพื่อตอบสนองลูกคา้
เฉพาะกลุ่ม 

สินคา้เป็นแบบทัว่ไป ผลิตเพื่อ
ใชก้บักลุ่มลูกคา้เป็นจ านวนมาก 

การก าหนดราคาสินคา้ 

ลูกคา้พึงพอใจในคุณค่าและ
ประโยชน์สินคา้ ท าให้
สามารถตั้งราคาไดสู้งกวา่
ตลาดทัว่ไป 

มีการแข่งขนัดา้นราคาสูง 
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ตารางที ่2.3  (ต่อ) 
 

ลกัษณะตลาด 
ตลาดเฉพาะกลุ่ม 
(Niche Market) 

ตลาดมวลชน 
(Mass market) 

การแข่งขนั 
แข่งขนันอ้ย เพราะมี
ผูป้ระกอบการไม่ก่ีราย และ
ไม่ใช่รายใหญ่ 

การแข่งขนัรุนแรง บางตลาด
แมว้า่จะมีผูป้ระกอบการนอ้ย
ราย แต่เป็นรายใหญ่ท่ีมีเงินทุน
มาก 

กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
เฉพาะกลุ่มท่ีมีรสนิยมและ
ความตอ้งการคลา้ยคลึงกนั 

ลูกคา้ทัว่ไป 

มูลค่าตลาด 
ไม่สูงมากนกั แต่ก็มากพอท่ีจะ
สร้างรายไดแ้ละผลก าไรแก่
องคก์ร 

สูง มีโอกาสสร้างรายไดแ้ก่
องคก์ร 

ก าไร 
สูง ใชง้บประมาณการตลาด
นอ้ย และไม่ตอ้งแข่งขนั
ทางดา้นราคากบัคู่แข่ง 

อาจจะไม่สูงมาก เพราะตอ้งทุ่ม
งบการตลาดไปสู่ลูกคา้ทุกกลุ่ม 
รวมทั้งยงัตอ้งแข่งขนัดา้นราคา
กบัคู่แข่ง 

ความตอ้งการและรสนิยมของ
ลูกคา้ 

มีแนวคิดและความสนใจและ
ความตอ้งการสินคา้ท่ี
คลา้ยคลึงกนั 

รสนิยมและความสนใจแตกต่าง
กนัท าใหมี้ความตอ้งการสินคา้
ท่ีหลากหลาย 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ 
ใชง้บประมาณนอ้ยเขา้ถึง
เป้าหมายท่ีตอ้งการไดต้รงกลุ่ม 

ใชง้บประมาณมากเพื่อใหเ้ขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดทุ้กกลุ่ม 

ส่วนแบ่งตลาด 
ยงัไม่ถูกครอบครองจาก
ผูป้ระกอบการรายใดอยา่ง
ชดัเจน 

ถูกครอบครองโดย
ผูป้ระกอบการรายใหญ่ 

 
ทีม่า: ศูนยว์จิยักสิกรไทย (2554) 
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 ส าหรับตวัอยา่งตลาดนิช มาร์เก็ต ในกลุ่มสินคา้ประเภทต่าง ๆ มี ดงัน้ี 
 ตลาดเส้ือผา้ เช่น เส้ือผา้ส าหรับคนทอ้ง เส้ือผา้ส าหรับคนอว้น เส้ือผา้ส าหรับผูสู้งอาย ุ
เส้ือผา้ส าหรับสัตวเ์ล้ียง เป็นตน้ สินคา้อุปโภค-บริโภค เช่นตลาดนมเสริมสร้างกระดูกเพื่อผูสู้งอาย ุ
โฟมลา้งหนา้แบบไม่มีฟอง สบู่ฆ่าเช้ือโรค เป็นตน้ สินคา้เพื่อสุขภาพ เช่น ตลาดขา้วกลอ้ง ผกัปลอด
สารพิษ เคร่ืองด่ืมท่ีให้พลังงานหรือแคลอร่ีต ่า (เช่น เคร่ืองด่ืมปราศจากน ้ าตาล) เคร่ืองด่ืมเพื่อ
สุขภาพหรือฟังก์ชั่นนัลดร๊ิงก์ (FUNCTIONAL DRINK) ผา้ปูท่ีนอนกันไรฝุ่ น สินค้าท่ีผลิตจาก
สมุนไพร เคร่ืองส าอางท่ีผลิตจากธรรมชาติ  และทวัร์สุขภาพ เป็นตน้ ธุรกิจเสริมความงาม เช่น 
คลินิกเสริมความงามท่ีคิดคน้นวตักรรมและตวัยารักษา ตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภค และทวัร์
ศลัยกรรม เป็นตน้ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีการแบ่งส่วนการตลาดและการก าหนดตลาดเป้าหมาย สรุปไดว้า่
ตลาดผูบ้ริโภคมีหลายกลุ่มทั้งน้ี รูปแบบการแบ่งกลุ่มส่วนของตลาดสามารถแบ่งไดห้ลายประเภท 
เช่น การแบ่งตามลกัษณะประชากรศาสตร์ การแบ่งตามภูมิศาสตร์  การแบ่งตามจิตนิสัย การแบ่ง
ตามพฤติกรรมศาสตร์ การแบ่งตามสังคมวฒันธรรม และการแบ่งแบบประสมประสานหลายเกณฑ์
ร่วมกนั  ซ่ึงแนวคิดดงักล่าวผูว้ิจยั ได้น ามาประกอบร่วมในการศึกษาและวิจยัในคร้ังน้ีเน่ืองจาก
กลุ่มเป้าหมายท่ีท าการศึกษาในคร้ังน้ีไดช้ี้เฉพาะเจาะจงลงไปอยา่งชดัเจน ดา้นของประชากรศาสตร์
ท่ีเน้นเฉพาะเพศชาย และเกย์เท่านั้ น นอกเหนือจากประเด็นตัวแปรน้ี  ผูว้ิจ ัยยงัได้น าแนวคิด
พฤติกรรมศาสตร์จากทฤษฎีน้ีร่วมประกอบการศึกษาในคร้ังน้ีดว้ย เพื่อจุดประสงค์ในการคน้หา
ระดบัความภกัดีท่ีมีต่อสินคา้ของประชากร 2 กลุ่มน้ี โดยแนวคิดน้ีไดก้ล่าวถึงโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ อตัราการใช้ รวมไปถึงสถานะด้านความภกัดีต่อตราสินค้าหรือต่อผลิตภณัฑ์ ซ่ึง
ทั้งหมดดงัท่ีกล่าวมานั้นจะน าไปประกอบการศึกษาและใช้เป็นแนวทางในการเก็บขอ้มูลส าหรับ
งานวจิยัคร้ังน้ี  
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
 ส่วนประสมการตลาด (The Marketing Mix) เป็นแนวคิดท่ีส าคัญทางการตลาด
สมยัใหม่ ซ่ึงแนวความคิดเร่ืองส่วนผสมทางการตลาดน้ี มีบทบาทส าคญัทางการตลาด เพราะเป็น
การรวมการตดัสินใจทางการตลาดทั้งหมด เพื่อน ามาใช้ในการด าเนินงาน เพื่อให้ธุรกิจสอดคลอ้ง
กบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย  
 คอตเลอร์ (Kotler, 2003, p. 24) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงธุรกิจผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสม
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การตลาด ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีกิจการใชเ้พื่อใหมี้อิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑ์
ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม หรือท่ีเรียกว่า “4 Ps” อันได้แก่ 
ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion)  
 เสรี วงษม์ณฑา (2542) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมี
สินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้และ
ผูบ้ริโภคยนิดีจ่ายเพราะเห็นวา่คุม้ รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายกระจายสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรม
การซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิด
พฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวในเร่ือง ตวัแปรหรือองค์ประกอบของส่วนประสม
การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
โดยแบ่งออกไดด้งัน้ี 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑข์องบริษทัท่ีอาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ได้ของ
ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และสลบัซับซ้อนอาจตอ้งมีการตดัสินใจอย่างกวา้งขวาง ถ้าเรารู้เร่ือง
เหล่าน้ีแลว้ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกวา่ ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยเพื่อให้
ผูบ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่าง
ของผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค 
หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ ป้ายฉลากท่ี
แสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑท่ี์ส าคญัก็จะท าให้ผูบ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั 
สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือดว้ย 
 2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาต ่า นกัการตลาดจึงควรคิดราคา
น้อย ลดตน้ทุนการซ้ือหรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจด้วยลกัษณะอ่ืน ๆ ส าหรับการตดัสินใจอย่าง
กวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้ง
ส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมิน
คุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็ติดตามดว้ยการซ้ือ 
 3. การจดัจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาดใน
การท าให้มีผลิตภณัฑไ์วพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ แน่นอนวา่สินคา้ท่ี
มีจ  าหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าให้ผูบ้ริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางท่ี
น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์  เช่น  สินค้าท่ี มีของแถมใน               
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ร้านเสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินค้าท าให้สินค้ามีช่ือเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชั้นวางของใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 4. การส่ ง เส ริมการตลาด  (Promotion-Marketing Communication) การส่ ง เส ริม
การตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ี      
นกัตลาดส่งไปอาจเตือนใจใหผู้บ้ริโภครู้วา่เขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหา
ไดแ้ละมนัสามารถส่งมอบให้ไดม้ากกวา่สินคา้ของคู่แข่ง เม่ือไดข้่าวสารหลกัการซ้ือเป็นการยืนยนั
วา่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ถูกตอ้ง 
 ปณิศา มีจินดา (2541) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ 
องค์ประกอบท่ีส าคญัในการด าเนินงานการตลาด เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได้ กิจการ
ธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ส่วนประสม
การตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์  (Product) การจดัจ าหน่าย (Place) การก าหนดราคา (Price) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมการตลาดได้อีกอย่างหน่ึงว่า 4’Ps  
ส่วนประกอบทั้ง 4 ตวัน้ี ทุกตวัมีความเก่ียวพนักนั P แต่ละตวัมีความส าคญัเท่าเทียมกนั แต่ข้ึนอยู่
กบัผูบ้ริหารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยุทธ์ โดยเน้นน ้ าหนักท่ี P ใดมากกว่ากนั เพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตัวผู ้บริโภค โดยประกอบไปด้วย
รายละเอียดดงัน้ี   
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัแรกท่ีจะแสดงวา่กิจการพร้อมจะท าธุรกิจได ้กิจการนั้น
จะตอ้งมีส่ิงท่ีจะเสนอขาย อาจเป็นสินคา้ท่ีมีตวัตน บริการ ความคิด (Idea) ท่ีจะตอบสนองความ
ต้องการได้ การศึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้ น นักการตลาด มักจะศึกษาผลิตภัณฑ์ในรูปของ          
ผลิต ภณัฑ์เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซ่ึงหมายถึง ตวัสินคา้ บวกกบัความพอใจและผลประโยชน์อ่ืน
ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการซ้ือสินคา้นั้น ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งมีการปรับปรุงสินคา้หรือบริการท่ี
ผลิตข้ึนมาให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นถึงการสร้างความพอใจให้แก่  
ผูบ้ริโภคและสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นส าคญั ในการศึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ จะตอ้ง
ศึกษาปัญหาต่าง ๆ ท่ีครอบคลุมถึงการเลือกตวัผลิตภณัฑ์ หรือ สายผลิตภณัฑ์ การเพิ่มหรือลดชนิด
ของสินคา้ในสายผลิตภณัฑ์ ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง 
การให้บริการประกอบการขาย การรับประกนั ฯลฯ ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตออกมาจ าหน่ายตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มใด วงจรผลิตภณัฑ์ของสินคา้มีระยะเวลานานเท่าใด ในแต่ละช่วง 
เวลาของวงจรผลิตภณัฑ์นั้น นักบริหารการตลาดควรจะใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไร และเม่ือ
ตอ้งการท่ีจะสร้างความเจริญกา้วหนา้ใหแ้ก่กิจการ ธุรกิจจะตอ้งมีการวางแผนพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่
ใหส้อด คลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดไดอ้ยา่งไร 
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 ปัจจุบนัจะเห็นไดว้า่ผูบ้ริโภคให้ความสนใจและพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือสินคา้มากกวา่
แต่ก่อน  บทบาทของการบรรจุภณัฑ์จึงมีความส าคญัต่อตวัผลิตภณัฑ์อย่างยิ่ง การบรรจุภณัฑ์จะ    
ก่อให้ เกิดประโยชน์หลกัอยู่ 2 ประการด้วยกัน คือ เป็นการป้องกนัคุณภาพของสินคา้และช่วย
ส่งเสริมการจ าหน่าย ดงันั้น รูปร่างของภาชนะบรรจุหรือหีบห่อในปัจจุบนัจึงมีสีสันสะดุดตา และ
วสัดุท่ีใช้ท าหีบห่อแปลกใหม่กว่าเดิม บ่อยคร้ังท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยค านึงถึงตวับรรจุ
ภณัฑ์มากกวา่ตวัสินคา้ ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตข้ึนมาจ าหน่ายในตลาดจะตอ้งมีการก าหนดตราสินคา้และ
เคร่ืองหมายการคา้ เพื่อเป็นการแสดงให้เห็นว่าผลิตภณัฑ์นั้นเป็นของผูผ้ลิตรายใดรายหน่ึงอย่าง
ชดัเจน ตราสินคา้เป็นส่ิงมีประโยชน์แก่ผูบ้ริโภค  ท าให้ผูบ้ริโภคทราบว่าสินคา้ชนิดนั้น เป็นของ
ผูผ้ลิตรายใด ผูบ้ริโภคจะสามารถใชป้ระสบการในอดีตมาช่วยในการตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน โดยไม่
ตอ้งสอบถามขอ้มูลอยูต่ลอดเวลาและเกิดความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น 
 2. การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) ผลิตภณัฑ์ท่ีผูผ้ลิตผลิตข้ึนมาไดน้ั้น ถึงแมว้า่
จะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถ้าผูบ้ริโภคไม่ทราบแหล่งซ้ือและไม่สามารถจะจดัหามาได้เม่ือเกิด
ความต้องการ ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตข้ึนมาก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการผูบ้ริโภคได้ ดังนั้ น 
นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องพิจารณาว่าท่ีไหน เม่ือไร และโดยใครท่ีจะเสนอขายสินค้า การจัด
จ าหน่ายเป็นเร่ืองท่ีซบัซอ้น แต่ก็เป็นส่ิงจ าเป็นท่ีตอ้งศึกษา 
 การจดัจ าหน่ายแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทางจ าหน่ายสินคา้ (Channel of  
Distribution) เน้นการศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจ าหน่ายว่าจะใช้วิธีการขายสินค้าให้กับ
ผูบ้ริโภคโดยตรง หรือการขายสินคา้ผา่นสถาบนัคนกลางต่าง ๆ บทบาทของสถาบนัคนกลางต่าง ๆ 
เช่น พ่อคา้ส่ง (Wholesalers ) พ่อคา้ปลีก (Retailers) และตวัแทนคนกลาง (Agent  Middleman) ท่ีมี
ต่อตลาด  อีกส่วนหน่ึงของกิจกรรมการจดัจ าหน่ายสินค้า คือ การแจกจ่ายตัวสินค้า (Physical  
Distribution) การกระจายสินค้าเข้าสู่ตัวผูบ้ริโภค การเลือกใช้วิธีการขนส่ง (Transportation) ท่ี
เหมาะสมในการช่วยแจกจ่ายสินคา้ ส่ือการขนส่งไดแ้ก่ การขนส่งทางอากาศ ทางรถยนต ์ทางรถไฟ 
ทางเรือ และทางท่อ  ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งค านึงวา่จะเลือกใช้ส่ืออย่างใดถึงจะดีท่ีสุด โดยเสีย
ค่าใช้จ่ายต ่าและสินคา้นั้นไปถึงลูกคา้ทนัเวลา ขั้นตอนท่ีส าคญัอีกประการหน่ึงในการแจกจ่ายตวั
สินคา้ คือ ขั้นตอนของการจดัเก็บรักษาสินคา้ (Storage) เพื่อรอการจ าหน่ายให้ทนัเวลาท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการ 
 3. การก าหนดราคา (Price) เม่ือธุรกิจไดมี้การพฒันาผลิตภณัฑข้ึ์นมา รวมทั้งหาการจดั
จ าหน่ายและวิธีการแจกจ่ายตวัสินค้าได้แล้ว ส่ิงส าคญัท่ีธุรกิจจะต้องด าเนินการต่อไป คือ การ
ก าหนดราคาท่ีเหมาะสมใหก้บัผลิตภณัฑ์ท่ีจะน าไปเสนอขายก่อนท่ีจะก าหนดราคาสินคา้ ธุรกิจตอ้ง
มีเป้าหมายว่าจะตั้งราคาเพื่อตอ้งการก าไร หรือเพื่อขยายส่วนถือครองตลาด (Market  Share) หรือ
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เพื่อเป้าหมายอยา่งอ่ืน อีกทั้งตอ้งมีการใชก้ลยุทธ์ในการตั้งราคาท่ีจะท าให้เกิดการยอมรับจากตลาด
เป้าหมายและสู้กบัคู่แข่งขนัไดใ้นการแข่งขนัในตลาด กลยทุธ์ราคาเป็นเคร่ืองมือท่ีคู่แข่งขนัน ามาใช้
ได้ ผลรวดเร็วกว่าปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น การลดราคา หรืออาจตั้ งราคาสินค้าให้สูงส าหรับสินค้าท่ีมี
ลกัษณะพิเศษในตวัของมนัเอง เพื่อแสดงภาพพจน์ท่ีดี อาจใช้ผลทางจิตวิทยามาช่วยเสริมการตั้ง
ราคา การตั้งราคาสินค้าอาจมีนโยบายการให้สินเช่ือหรือนโยบายการให้ส่วนลดเงินสดส่วนลด
การคา้ หรือส่วนลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากนั้นธุรกิจจะตอ้งค านึงถึงกฎขอ้บงัคบัทางกฎหมายท่ีจะมี
ผลกระทบต่อราคาดว้ย ราคามูลค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้ น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะ
ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยทุธ์การตลาดดา้นราคาตอ้งค านึงถึงประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 
 3.1 คุณค่าท่ีรับรู้ ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาวา่การยอมรับของลูกคา้ในคุณค่า
ของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคานั้น ผลิตภณัฑน์ั้น 
 3.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
 3.3 การแข่งขนั 
 3.4 ปัจจยัอ่ืน ๆ 
 4. การส่ ง เส ริมการตลาด  (Promotion) เป็ นการศึกษาเก่ี ยวกับกระบวนการ
ติดต่อส่ือสารไปยงัตลาดเป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดเป็นวธีิการท่ีจะบอกใหลู้กคา้ทราบเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขาย วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการตลาด เพื่อบอกใหลู้กคา้ทราบวา่มีผลิตภณัฑ์
ออกจ าหน่ายในตลาดพยายามชกัชวนใหลู้กคา้ซ้ือและเพื่อเตือนความทรงจ ากบัตวัผูบ้ริโภค 
 การส่งเสริมการตลาดจะตอ้งมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อส่ือสาร (Communication 
Process) เพื่อเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งผูรั้บกบัผูส่้ง การส่งเสริมการตลาดมีเคร่ืองมือส าคญัท่ี
จะใชอ้ยู ่4 ชนิดดว้ยกนั ท่ีเรียกวา่ส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแ้ก่ 
 4.1) การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินคา้แบบเผชิญหนา้
กนั (Face-to-Face) พนักงานขายตอ้งเขา้พบปะกบัผูซ้ื้อโดยตรง เพื่อเสนอขายสินคา้ การส่งเสริม
การตลาดโดยวธีิน้ีเป็นวธีิท่ีดีท่ีสุด แต่เสียค่าใชจ่้ายสูง 
 4.2) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อการส่งเสริม
การตลาด โดยมิได้อาศยัตวับุคคลในการน าเสนอหรือช่วยในการขาย แต่เป็นการใช้ส่ือโฆษณา
ประเภทต่าง ๆ ตวัอยา่ง เช่น การโฆษณาผา่นส่ือ วิทย ุโทรทศัน์ นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์ป้ายโฆษณา 
และปัจจุบันท่ีนิยมมากข้ึน คือ ผ่านส่ือ อินเทอร์เน็ท (Internet) และแอฟพลิเคชั่น (Application) 
ต่างๆ ของโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ส่ือโฆษณาเหล่าน้ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะ
ส าหรับสินคา้ท่ีตอ้งการกระจายตลาดกวา้ง 
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 4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีท าหนา้ท่ีช่วยพนกังาน
ขายและการโฆษณาในการขายสินคา้ การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความ
ตอ้งการในตวัสินคา้ การส่งเสริมการขายจดัท าในรูปของการแสดงสินคา้ หรือจะอยูใ่นลกัษณะของ
การแจกของก็ได้ ตวัอย่างเช่น การลุ้นรับรางวลัจากช้ินส่วนหรือฉลากของสินค้า แจก การใช้
แสตมป์เพื่อแลกสินคา้หรือส่วนลดในคร้ังต่อไป การส่งช้ินส่วนเพื่อชิงโชคแจกรางวลัต่าง ๆ เป็น
ตน้ 
 4.4) การเผยแพร่และประชาสัมพนัธ์  (Publicity and Public Relation) ในปัจจุบนัธุรกิจ
มกัสนใจภาพลกัษณ์ของกิจการ ธุรกิจไดใ้ชเ้งินจ านวนมากเพื่อสร้างช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ให้กบั
กิจการของตน ปัจจุบนัองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นท่ีการแสวงหาก าไร (Maximize  Profit)  
เพียงอย่างเดียว ต้องเน้นท่ีวตัถุประสงค์ของการให้บริการและรับผิดชอบแก่สังคมด้วย (Social  
Responsibility) เพราะความอยูร่อดขององค์การธุรกิจจะข้ึนอยูก่บัการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใน
สังคม ถา้หากกลุ่มผูบ้ริโภคต่อตา้นหรือมีความคิดวา่องค์การธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์ให้กบัตน
มากจนไม่ค  านึงถึงสังคม หรือผูบ้ริโภค เช่น การผลิตสินคา้ท่ีเป็นอนัตราย การปลอมแปลงสินคา้
หรือพยายามลอกเลียนแบบ การผลิตสินคา้ส่งผลให้เกิดน ้ าเสียลงแม่น ้ าล าคลอง หรือก่อให้เกิด
มลพิษทางอากาศ  ส่งผลเสียแก่ส่ิงแวดลอ้มและสังคมโดยรวม โดยไม่ไดห้าวิธีแกไ้ข ซ่ึงปัจจยัน้ีหาก
กลุ่มผูบ้ริโภคไม่พอใจและไม่ตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการของผูผ้ลิต ยอ่มเป็นสาเหตุท่ีจะจ ากดัการ
เจริญเติบโตของธุรกิจได ้
 4.5) กระบวนการ (Process) เป็นการสร้างสรรค์และการส่งมอบส่วนประกอบของ
ผลิตภณัฑ์โดยอาศยักระบวนการท่ีวางแผนมาเป็นอย่างดี กลยุทธ์ท่ีส าคญัส าหรับการบริการ คือ 
เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดงันั้นกระบวนการบริการท่ีดีจึงควรมีความรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพในกาส่งมอบ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบติัการ เพื่อท่ีพนักงานจะได้ไม่เกิดความ
สับสน ท างานได้อย่างถูกต้องและมีแบบแผนเดียวกันและงานท่ีได้ต้องดีมีประสิทธิภาพและ
คุณภาพ 
 Booms and Bitner (1981) ได้กล่าวถึงแนวคิดกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดท่ีเพิ่มเติม
ส าหรับธุรกิจบริการ หรือเรียกวา่ส่วนประสมการตลาดบริการ (service marketing mix) ซ่ึงเรียกว่า 
กลยทุธ์ 7 P’s อนัไดแ้ก่ ส่วนประสมการตลาด 4 p’s (Product, Price, Place and Promotion) และเพิ่ม
ไปอีก 3 P’s ไดแ้ก่ People หมายถึง บุคลากรหรือพนกังาน Physical evidence หมายถึงลกัษณะทาง
กายภาพหรือส่ิงแวดล้อมของธุรกิจ และสุดท้ายได้แก่ Process หมายถึงกระบวนการในการ
ด าเนินงาน และ Kotler (2000) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (7Ps) วา่
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หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงธุรกิจน ามาใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  
 โดยแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2010) ได้สรุปเก่ียวกับแนวความคิดกลยุทธ์
การตลาดส าหรับธุรกิจการบริการ (Services Market Mix) ว่าขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buying 
Decision Process) เป็นล าดับ ขั้ นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคพบว่า ผู ้บ ริโภคผ่าน
กระบวนการ 7 ขั้นตอน คือ ธุรกิจท่ีให้บริการจะใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 
7Ps ดงัมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงซ่ึงสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ด ้
คือส่ิงท่ีผูข้ายตอ้งมอบให้แก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั้นๆ 
โดยทั่วไปแล้วผลิตภณัฑ์แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือผลิตภณัฑ์ท่ีอาจเป็นส่ิงซ่ึงจบัต้องได้และ
ผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ในดา้นธุรกิจโรงแรม หรืออ่ืนๆ เช่นธนาคาร นั้นถือวา่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีจบั
ตอ้งไม่ไดเ้น่ืองจากเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีอยูใ่นรูปแบบของการบริการ (Service Product) การท่ีจะสร้าง
ความมัน่ใจและท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจในการใชบ้ริการนั้นธุรกิจจะตอ้งสร้างและน าเสนอส่ิง
ท่ีเป็นรูปธรรมเพื่อเป็นสัญลกัษณ์แทนการบริการท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้   
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปของตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของ (Cost) 
ของลูกคา้ ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ผลิตภณัฑ์นั้น ถา้
คุณค่าสูงกวา่ราคาเขาจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นการก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงคุณค่า ซ่ึงเป็น
ส่ิงท่ีก าหนดมูลค่า ในการแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการในรูปของเงินตราเป็นส่วนท่ีเก่ียวกบั วิธีการ
ก าหนดราคานโยบายและกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการก าหนดราคาตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived 
Value)  ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาว่าการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์วา่สูง
กวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้งการแข่งขนัและปัจจยัอ่ืน ๆ   
 3. การจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นสถานท่ีให้บริการในส่วนแรก คือ การเลือกท าเลท่ีตั้ง 
(Location) ของธุรกิจบริการมีความส าคญัมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งไปรับบริการ
จากผูใ้ห้บริการในสถานท่ีท่ีผูใ้ห้บริการจดัไวเ้พราะท าเลท่ีตั้งท่ีเลือกเป็นต าก าหนดกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
จะเข้ามาให้บริการ ดังนั้ นสถานท่ีให้บริการต้องสามารถคารอบคลุมพื้นท่ีในการให้บริการ
กลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุดและค านึงถึงท าเลท่ีตั้งของคู่แข่งขนัดว้ย โดยความส าคญัของท าเลท่ีตั้งจะ
มีความส าคญัมากนอ้งแตกต่างกนัไปตามลกัษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภทในส่วนของ
การจดัจ าหน่าย (Channels) การก าหนดการจัดจ าหน่ายต้องค านึงองค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ 
ลกัษณะของการบริการ ความจ าเป็นในการใชค้นกลางในการจ าหน่าย และลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจ
บริการนั้น   
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 4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการ
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายและผูใ้ห้บริการ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสาร หรือ
ชกัจูงให้เกิดทศันคติ และพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบั
ลูกค้า โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดบริการในการส่งเสริมทางการตลาดอาจท าได ้ 
4 แบบ ด้วยกนั ซ่ึงเรียกว่า ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือส่วนประสมใน
การติดต่อส่ือสาร (Communication Mix) ประกอบไปดว้ย 
 1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบไม่ใชบุ้คคล โดยผา่นส่ือด่างๆ 
และผูอุ้ปถมัภ์รายการตอ้งเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาท่ีผ่านส่ือ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์ 
ป้ายโฆษณา ฯลฯ  
 2) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารทางตรงแบบ
เผชิญหนา้ระหวา่งผูข้ายและลูกคา้ท่ีมีอ านาจซ้ือ ซ่ึงเป็นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
 3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือหรือกิจกรรมทางการตลาดท่ี
กระท าการอยา่งต่อเน่ือง นอกเหนือจากการขายโดยใชพ้นกังาน การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์
ท่ีช่วยกระตุน้ความสนใจในการใชบ้ริการของลูกคา้  
 4) การประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นแผนงานการน าเสนออยา่ง
ต่อเน่ืองเพื่อชักจูงกลุ่มสาธารณะ ให้เกิดความคิดเห็นหรือทศันคติท่ีดีต่อองค์กรตลอดจนสร้าง
ภาพลกัษณ์และความเขา้ใจอนัดีระหวา่งธุรกิจกบัลูกคา้กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง   
 5. บุคคล (People) หรือพนกังาน (Employee) หมายถึง บุคคลท่ีท าหนา้ท่ีรับผิดชอบใน
การติดต่อแสวงหาลูกคา้ การเสนอขาย เพื่อกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความตั้งใจและตดัสินใจซ้ือ   
 6. สร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) โดย
พยายามสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management : TQM) หรือตอ้งแสดงให้เห็นคุณภาพ
ของบริการโดยผา่นการใช้หลกัฐานท่ีมองเห็นได ้เช่น ธุรกิจโรงภาพยนตร์ตอ้งพฒันาลกัษณะทาง
กายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ (Customer-value Proposition) ไม่วา่
จะเป็นดา้นสะอาด ความรวดเร็วในการจ าหน่ายตัว๋ หรือคุณประโยชน์อ่ืน    
 7. กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบ วธีิการ และงานท่ีปฏิบติั
ในดา้นการบริการ ท่ีน าเสนอกบัลูกคา้เพื่อมอบการให้บริการอยา่งถูกตอ้ง รวดเร็ว และท าให้ลูกคา้
เกิดความประทบัใจ 
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ภาพที ่2.19 ส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
 
ทีม่า: Kotler and Armstrong, (2010) 
 
 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
 การศึกษาและวิจยัคร้ังน้ีมุ่งเน้นท่ีส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลแต่พฤติกรรมการ
บริโภคของผู ้บริโภคเพศชายและเกย์ ในช่วงอายุกลุ่ม Gen Y ท่ีมีก าลังซ้ือ ดังนั้ นผู ้วิจ ัยจึงได ้                
น าแนวคิดและทฤษฎีดา้นส่วนประสมการตลาดในดา้นของผลิตภณัฑ์ มาใชเ้ป็นแนวทางประกอบ
การศึกษาในคร้ังน้ี  ธนวรรณ แสงสุวรรณ และ คณะ (2547, น. 520) ไดก้ล่าวไวว้่าผลิตภณัฑ์ คือ           
ส่ิงใด ๆ ท่ีต้องการน าเสนอต่อตลาดเพื่ อสนองความจ าเป็นหรือความต้องการ ผลิตภัณฑ์
ประกอบดว้ย สินคา้ท่ีเป็นรูปธรรม (physical goods) บริการ (services) ประสบการณ์ (experiences) 
เห ตุ ก าร ณ์  (events) บุ ค ค ล  (persons) ส ถ าน ท่ี  (places)  ท รัพ ย์ สิ น  (properties)  อ งค์ ก าร 
(organizations) สารสนเทศ (information) และความคิด (ideas) โดยทั้ งน้ีระดับของผลิตภัณฑ ์
(product levels) ประกอบไปดว้ยทั้งหมด 5 ระดบัดงัต่อไปน้ี    
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 1. ระดบัชั้นคุณค่าลูกคา้ (Customer value hierarchy) ระดบัพื้นฐานท่ีสุด คือ ประโยชน์
หลกั (core benefit) เป็นประโยชน์หรือบริการพื้นฐานส าคญัท่ีลูกคา้ตอ้งการไดรั้บจากการซ้ือสินคา้/
บริการ เช่น ลูกคา้ของโรงแรมซ้ือ “การพกัอาศยัเพื่อผกัผ่อนนอนหลบั” หรือ ผูซ้ื้อสวา่นซ้ือ “การ
เจาะรู” ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งมองตวัเองในฐานะผูใ้หป้ระโยชน์   
 2. ระดับท่ีสอง นักการตลาดตอ้งเปล่ียนประโยชน์หลกัไปสู่ ผลิตภณัฑ์ขั้นพื้นฐาน 
(basic product) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัหรือรับรู้ได ้ซ่ึงเป็นส่วนท่ี
เสริมผลิตภัณฑ์ให้ท าหน้าท่ีสมบูรณ์ข้ึนหรือเชิญชวนให้ใช้มากข้ึน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , ศุภร          
เสรีรัตน์, ปณิศา มีจินดา, และ อรทยั เลิศวรรณวทิย,์ 2550)  
 3. ระดบัท่ีสาม นักการตลาดจดัเตรียม ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (expected product) ซ่ึงมี
คุณสมบติัและเง่ือนไขตรงตามท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัไวต้ามปรกติเม่ือซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น เช่น ลูกคา้ของ
โรงแรมคาดหวงัวา่จะพบกบัเตียงนอนท่ีสะอาด ผา้เช็ดตวัซกัใหม่ ไฟส่องท างาน และความสงบใน
ระดับหน่ึง เน่ืองจากโรงแรมส่วนใหญ่สามารถตอบสนองต่อความคาดหวงัต ่าสุดน้ีได้ จึงเป็น
ธรรมดาท่ีนกัเดินทางเร่ิมมองหาโรงแรมท่ีสะดวกมากท่ีสุด ราคาถูกสุดหรือแพงนอ้ยท่ีสุด   
 4. ระดบัท่ีส่ี นกัการตลาดจดัเตรียม ผลิตภณัฑ์ควบ (augmented product) ซ่ึงอยู่เหนือ
ความคาดหวงัปกติของลูกค้า ทุกวนัน้ีการแข่งขนัส าคญัเกิดข้ึนท่ีระดับผลิตภณัฑ์ควบ การเพิ่ม
ผลิตภณัฑ์ควบนกัการตลาดตอ้งพิจารณาระบบการบริโภค (consumption system) โดยรวมของผูใ้ช ้
ซ่ึงหมายถึงวธีิการเพื่อใหไ้ดม้าและการใช ้(getting and using) ผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีเก่ียวขอ้ง  
 5. ระดบัท่ีห้า คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นไปได ้(potential product) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีรวมการ
ขยายคุณค่าทั้งหมดท่ีเป็นไปไดแ้ลว้แปลงเพิ่มเขา้ไปเป็นผลิตภณัฑ์หรือขอ้เสนอท่ีอาจเป็นไปไดใ้น
อนาคต  
 



96 

 
 
ภาพที ่2.20  ระดบัของผลิตภณัฑ ์(product levels) 
 
ทีม่า:  Drejer (2002, p. 48) 
 
 ประเภทของผลิตภณัฑ ์
 นกัการตลาดแบ่งประเภทของผลิตภณัฑ์ตามท่ีเคยปฏิบติับนพื้นฐานของความแตกต่าง
ในลกัษณะของผลิตภณัฑ์ดงัน้ี ความทนทาน ความเป็นรูปธรรม และการใช้งาน (อุปโภค บริโภค
หรืออุตสาหกรรม ซ่ึงผลิตภณัฑ์แต่ละประเภทมีกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (marketing-mix) ท่ี
เหมาะสมเฉพาะของตนเอง (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2547, น. 525–526) โดยมีรายละเอียด
ดงัน้ี  
 ความทนทานและความเป็นรูปธรรม (durability and tangibility) แบ่งผลิตภณัฑ์ตาม
อายกุารใชง้านและตามลกัษณะรูปธรรมท่ีสัมผสัได ้เป็น 3 กลุ่มดงัน้ี     
 1. สินคา้ไม่ทนทาน (Nondurable goods) คือ สินคา้ท่ีมีรูปธรรมจบัตอ้งไดมี้อายุการใช้
งานสั้ น โดยปกติจะบริโภคเพียงคร้ังเดียวหรือไม่ก่ีคร้ัง เช่น เบียร์และสบู่ สินคา้เหล่าน้ีถูกใช้ไป
อยา่งรวดเร็วและซ้ือบ่อย กลยุทธ์ท่ีเหมาะสมคือจดัจ าหน่ายอยา่งทัว่ถึงหลายสถานท่ี เพื่อเพิ่มความ
สะดวกในการหาซ้ือ คิดก าไรเพียงเล็กน้อย และโฆษณาอย่างหนักเพื่อจูงใจให้เกิดการทดลองใช้
และสร้างความชอบพอ   
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 2. สินคา้ทนทาน (Durable goods) คือ สินคา้ท่ีมีรูปธรรมจบัตอ้งได้มีอายุการใช้งาน
นาน เช่น ตูเ้ยน็ เคร่ืองจกัรกล และเส้ือผา้ สินคา้ทนทานเน้นการขายโดยบุคคลและการบริการได้
ก าไรสูงกวา่ และตอ้งการการรับประกนัจากผูข้ายมากข้ึน  
 3. การบริการ (services) คือ ส่ิงท่ีเป็นนามธรรมจับต้องไม่ได้ แบ่งแยกไม่ได้ ไม่
แน่นอนและไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้เป็นผลให้การบริการตอ้งการการควบคุมคุณภาพ ความน่าเช่ือถือ
ของผูใ้ห้บริการและความสามารถในการปรับเปล่ียนการให้บริการอย่างมาก เช่น การตดัผม และ
การซ่อมแซม   
 การแบ่งประเภทสินคา้อุปโภคบริโภค (consumer–goods classification) สินคา้อุปโภค
บริโภคมีมากมายหลายชนิดสามารถแบ่งตามพื้นฐานนิสัยการซ้ือ ดงัน้ี สินคา้สะดวกซ้ือ สินคา้เลือก
ซ้ือ สินคา้เจาะจงซ้ือ และสินคา้ท่ีไม่ไดเ้สาะแสวงหา   
 สินคา้สะดวกซ้ือ (Convenience goods) คือ สินคา้ท่ีลูกคา้ซ้ือบ่อย ซ้ือทนัทีและใชค้วาม
พยายามในการซ้ือน้อย เช่น บุหร่ี สบู่และหนงัสือพิมพ ์สินคา้สะดวกซ้ือแบ่งออกเป็น สินคา้หลกั
(Staple goods) คือสินคา้ท่ีซ้ือประจ าสม ่าเสมอเป็นปกติ ไดแ้ก่ ผูซ้ื้ออาจซ้ือซอสมะเขือเทศ ยาสีฟัน
และขนมปัง สินคา้ท่ีเห็นแลว้อยากได ้(Impulse goods)  คือ สินคา้ท่ีซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนล่วงหน้า
และไม่ใช้ความพยายามในการซ้ือ เช่น ขนมขบเค้ียว นิตยสาร สินค้าท่ีซ้ือเม่ือเกิดเหตุฉุกเฉิน 
(Emergency goods) คือสินคา้ท่ีซ้ือเม่ือมีความจ าเป็นเร่งด่วน เช่น ร่มตอ้งใช้เม่ือเกิดฝนตก ผูผ้ลิต
สินคา้ฉุกเฉินจะวางจ าหน่ายสินคา้หลายช่องทาง   
 สินคา้เลือกซ้ือ (Shopping goods) คือ สินคา้ท่ีลูกคา้ใชข้บวนการคดัเลือกและการซ้ือบน
พื้นฐานการเปรียบเทียบลักษณะบางอย่าง เช่น ความเหมาะสม คุณภาพ ราคา และรูปแบบ 
ตวัอย่างเช่น เฟอร์นิเจอร์ เส้ือผา้ รถยนต์ใช้แลว้ และเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าท่ีส าคญั สินคา้เลือกซ้ือแบ่งได้
เป็น สินคา้เลือกซ้ือท่ีเหมือนกนั (Homogeneous shopping goods) เป็นสินคา้มีคุณภาพใกลเ้คียงกนั 
แต่ราคาแตกต่างกนัจนสามารถเปรียบเทียบเพื่อตดัสินใจเลือกซ้ือได ้และ สินคา้เลือกซ้ือท่ีต่างกนั 
(Heterogeneous shopping goods) เป็นสินคา้ท่ีมีคุณสมบติั รูปลกัษณ์ และบริการแตกต่างกนัและ
ลูกค้าให้ความส าคัญมากกว่าราคา ผูข้ายสินค้าเลือกซ้ือท่ีต่างกันต้องมีสินค้าหลากหลายเพื่อ
ตอบสนองรสนิยมของแต่ละคน และจ าเป็นตอ้งมีพนักงานขายท่ีผ่านการอบรมมาอย่างดีเพื่อให้
สามารถน าเสนอขายและใหค้  าแนะน าปรึกษาแก่ลูกคา้   
 สินคา้พิเศษ (Special goods) คือ สินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะเป็นเอกลกัษณ์ของตวัเองหรือตรา
สินค้ามีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั มีผูซ้ื้อจ านวนพอสมควรเต็มใจใช้ความพยายามในการซ้ือเป็นพิเศษ 
ตวัอยา่งเช่น รถยนต ์เคร่ืองเสียง อุปกรณ์ถ่ายภาพ เป็นสินคา้พิเศษเพราะผูส้นใจซ้ือตอ้งเดินทางไป
ตวัแทนจ าหน่าย สินค้าพิเศษไม่มีการเปรียบเทียบ ผูซ้ื้อยอมเสียเวลาเดินทางไปหาร้านตวัแทน
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จ าหน่ายท่ีมีสินคา้ท่ีตนเองตอ้งการ และร้านจ าหน่ายไม่จ  าเป็นตอ้งตั้งอยูใ่นสถานท่ีท่ีไปมาสะดวก
แต่จ าเป็นตอ้งใหลู้กคา้มุ่งหวงัรู้สถานท่ีตั้งนั้น    
 สินคา้ไม่เสาะแสวงหา (Unsought goods) คือ สินคา้ท่ีลูกคา้ไม่รู้จกัหรือไม่เคยคิดจะซ้ือ 
เช่น เคร่ืองดกัจบัควนัเตือนไฟไหม ้หรือสินคา้ท่ีรู้จกัแต่ไม่แสวงหา เช่น การประกนัชีวิต ศิลาจารึก
หลุมฝังศพ ซ่ึงสินคา้ท่ีไม่เสาะแสวงหาตอ้งการการโฆษณาและการสนบัสนุนจากนกัขาย   
 เช่นเดียวกบั Kerin and Hartley ในปี 2015 ไดจ้ดัประเภทของผลิตภณัฑ์เพื่อการบริโภค
ไว ้เป็น 4 ประเภทด้วยกัน คือ ผลิตภัณฑ์เพื่อความสะดวกในการซ้ือ (Convenience products) 
ผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบซ้ือ (Shopping products) ผลิตภัณฑ์เจาะจงซ้ือ (Specialty products) และ
ผลิตภณัฑ์ไม่แสวงซ้ือ (Unsought products) โดยเกณฑ์ท่ีใช้ในการจดัประเภทของผลิตภณัฑ์นั้นได้
แบ่งแยกตามพฤติกรรมดงัต่อไปน้ี    
 1) ผูบ้ริโภคใชค้วามพยายามในการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากนอ้ยระดบัใด 
 2) คุณลกัษณะในการซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
 3) ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
ส่วนในดา้นของผลิตภณัฑ์บริการ (Classifying Services) นั้นไดมี้การแบ่งประเภทไวด้งัน้ี  (นิเวศน์ 
ธรรมะ และคณะ, 2552, น. 150) 
 1) บริการนั้นส่งมอบโดยบุคคลหรืออุปกรณ์  
 2) บริการนั้นเพื่อสร้างก าไร หรือไม่ตอ้งการก าไร  
 3) บริการนั้นไดรั้บการสนบัสนุนโดยภาครัฐ   
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ประเภทของผลติภัณฑ์เพ่ือการบริโภค 
 

ส่วนทีเ่ปรียบเทยีบ 
ผลติภัณฑ์ 
สะดวกซ้ือ 

ผลติภัณฑ์
เปรียบเทยีบ 

ผลติภัณฑ์ 
เจาะจงซ้ือ 

ผลติภัณฑ์ 
ไม่แสวงซ้ือ 

 ยาสีฟัน แป้งท า
ขนม 
สบู่ ผลซกัฟอก 

กลอ้งถ่ายรูป 
โทรทศัน ์
กระเป๋า เส้ือผา้ 

รถยนต ์Rolls-
Royce 
นาฬิกา Rolex 

กระท าประกนั
ชีวติ 

 
ค่อนขา้งไม่แพง 

ราคาแพงอยา่ง     
สมเหตุผล 

ส่วนมากราคาแพง หลากหลายราคา 

 
กระจายอยูท่ัว่ไป 

มีช่องทางจ าหน่าย
จ านวนมาก 

มีเพียงไม่ก่ีแห่ง 
ส่วนใหญ่จะมีมี
เพียงไม่ก่ีแห่ง 

 เนน้เร่ืองราคา     
การวางจ าหน่าย
อยา่งทัว่ถึง และ 
การรู้จกัผลิตภณัฑ ์

เนน้ความแตกต่าง
จากผลิตภณัฑ์
คู่แข่ง 

เนน้ความมี
เอกลกัษณ์ของ
ยีห่อ้และสถานะ
ของผูซ้ื้อ 

สร้างความเขา้ใจ
และรับรู้ถึง
ความส าคญั 

 รู้จกัยีห่อ้ แต่
ยอมรับไดถ้า้เป็น
ผลิตภณัฑท์ดแทน 

ชอบยีห่อ้งหน่ึง
เป็นพิเศษ แต่
ยอมรับไดถ้า้เป็น
ผลิตภณัฑท์ดแทน 

ความซ่ือสตัยต์่อ
ตรายีห่อ้สูง และ
ไม่ยอมรับ
ผลิตภณัฑท์ดแทน 

ยอมรับใน
ผลิตภณัฑท์ดแทน 

 ซ้ือบ่อยโดยใช้
เวลาและความ
พยายามในการ
ตดัสินใจซ้ือนอ้ย
มาก 

ซ้ือไม่บ่อยคร้ัง 
ตอ้งการใชเ้วลาใน
การเปรียบเทียบ
เพื่อตดัสินใจซ้ือ 

ซ้ือไม่บ่อยคร้ัง 
ตอ้งใชเ้วลาในการ
คน้หาขอ้มูลและ
ตดัสินใจอยา่งมาก 

นานๆ คร้ังอาจ
ตอ้งท าการ
เปรียบเทียบก่อน
ตดัสินใจซ้ือ 

 
ภาพที ่2.21  การแบ่งประเภทของผลิตภณัฑ์เพื่อการบริโภค 
 
ทีม่า: นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ (2552, น. 150) 
 
 
 

ผลิตภณัฑ ์

ราคา 

การจดัจ าหน่าย 

การส่งเสริมการขาย 

ความซ่ือสตัยต่์อตรายีห่้อ 

พฤติกรรมการซ้ือ 
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 ปัจจยัดา้นราคา  
 โดยปกติแลว้ราคาจะเป็นตวัก าหนดหลกัท่ีผูบ้ริโภคจะใช้ตดัสินใจวา่จะซ้ือสินคา้ตวัใด
หรือไม่ โดยหลายประเทศยงัคงใช้หลกัการของราคาในลกัษณะน้ีอยู ่โดยเฉพาะสินคา้ท่ีไม่มีความ
แตกต่าง ถึงแมว้า่ปัจจยัท่ีไม่ใช่ราคา อาจจะมีบทบาทส าคญัในทศวรรษท่ีผา่นมา แต่ปัจจยัราคาก็ยงั
เป็นปัจจยัท่ีส าคัญท่ีจะมาก าหนดส่วนแบ่งตลาด หรือก าไรให้กับบริษัท ผูบ้ริโภค (ธนวรรณ                    
แสงสุวรรณ และคณะ, 2547) 
 ปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจด้านราคา คือ 1) ลูกคา้ : ความอ่อนไหวของ
ราคาต่อลูกคา้ 2) คู่แข่งขนั : การวเิคราะห์คู่แข่งขนั  3) ตน้ทุน : การวิเคราะห์ตน้ทุน 4) บริษทั : การ
วิเคราะห์นโยบายและกลยุทธ์ของบริษทั 5) การพิจารณาด้านกฎหมายและจริยธรรม โดยความ
เก่ียวขอ้งระหวา่งราคากบัส่วนประสมการตลาดมีดงัรายละเอียดดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2550, น. 340–341; Smith, 2011)  
 1. ราคากับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Price and product strategy) ผลิตภัณฑ์ คือ ส่ิงท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ราคาประกอบดว้ยตน้ทุนของผลิตภณัฑบ์วกดว้ยก าไรท่ี
ตอ้งการ โดยราคานั้นจะตอ้งไม่สูงหรือต ่าเกินไป แต่เป็นราคาท่ีลูกคา้รับรู้ถึงความคุม้ค่า ผลิตภณัฑ์
บางชนิดคุณภาพดี ภาพพจน์สูง จ าเป็นตอ้งตั้งราคาสูงเพื่อสร้างภาพพจน์ แต่ผลิตภณัฑ์บางชนิดเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถทดแทนกนัได ้อาจจ าเป็นตอ้งตั้งราคาต ่าเพื่อเจาะตลาด เป็นตน้ อยา่งก็ตามการ
ตั้งราคาต ่านั้นตอ้งครอบคลุมตน้ทุนและค่าใชจ่้ายทั้งหมดท่ีเกิดข้ึนบวกดว้ยก าไรท่ีตอ้งการ    
 2. ราคากับกลยุทธ์การก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Price and the positioning 
strategy) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑท่ี์มีคุณค่าในจิตใจของตลาดเป้าหมาย (Market targets) หรือ
ลูกคา้ท่ีเป็นเป้าหมาย (Target customer) นั้นจะเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ การตั้งราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึง อิทธิพลของการตั้งราคาต่อส่วนประสมการตลาดจะแตกต่างกนัใน
สถานการณ์ต่าง ๆ นอกจากนั้นการตั้งราคายงัเก่ียวขอ้งกบัผูท่ี้มีส่วนร่วมจากฝ่ายต่าง ๆ เช่น ฝ่าย
การเงินและบญัชี ฝ่ายการผลิต ฝ่ายการให้บริการ ฝ่ายวิศวกรรม ตลอดจนการมีส่วนร่วมในทุก
ลกัษณะหนา้ท่ีของกลยทุธ์การตลาดดว้ย (Wit & Meyer, 2010)   
 3. ราคากับกลยุทธ์การจดัจ าหน่าย (Price and distribution strategy) การจดัจ าหน่าย
จะตอ้งผ่านคนกลาง ไดแ้ก่ พ่อคา้ส่ง พ่อคา้ปลีก และตวัแทน ซ่ึงการตั้งราคานั้นจะตอ้งครอบคลุม
ส่วนลดต่าง ๆ ท่ีให้กบัคนกลาง โดยคนกลางจะตอ้งได้รับก าไร และขณะเดียวกนัก็ตอ้งค านึงถึง
ความคุม้ค่าของผูบ้ริโภคจากการซ้ือสินคา้ในราคาท่ีก าหนดไวด้ว้ย ดงันั้นกลยทุธ์การตั้งราคาจึงตอ้ง
พิจารณาถึงบทบาทและอิทธิพลของสมาชิกในช่องทางดว้ย (Ferrell & Hartline, 2013) 
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 4. ราคากบัการส่งเสริมการตลาด (Price and promotion) การส่งเสริมการตลาดมีหลาย
รูปแบบไม่วา่จะเป็นการโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) การ
ส่งเสริมการขาย (Sales promotion) และการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations : PR)  ซ่ึงจะตอ้งมี
ความสอดคลอ้งกบัระดบัราคาและภาพพจน์ของสินคา้ดว้ย เคร่ืองมือเหล่าน้ีตอ้งมีส่วนช่วยใหร้ะดบั
ราคาท่ีตั้งข้ึนเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค และถือเป็นค่าใชจ่้ายของกิจการ ซ่ึงในการตั้งราคาสินคา้นั้น
จะตอ้งครอบคลุมถึงตน้ทุนเหล่าน้ีดว้ย   
 การตั้งราคา (General Pricing Approaches)   
 ส่ิงท่ีส าคญัท่ีในการตั้งราคาสุดทา้ยให้ผลิตภณัฑ์ คือ การคน้หาระดบัราคาโดยประมาณ
อยา่งสมเหตุสมผล เพื่อใชใ้นการเร่ิมตั้งราคา วิธีท่ีช่วยประมาณการระดบัราคามีอยู ่4  แบบไดแ้ก่ 1) 
มุ่งความต้องการ 2) มุ่งต้นทุน  3) มุ่งก าไร 4) มุ่งการแข่งขัน (นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ , 2552,         
น.171)  

 
ภาพที ่2.22  วธีิการเลือกประมาณระดบัราคา 4 แบบ 
 
ทีม่า: นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ (2552, น. 171) 
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 การตั้งราคาโดยมุ่งท่ีความตอ้งการซ้ือของตลาด (Demand-oriented approaches) การตั้ง
ราคาลกัษณะน้ีให้ความส าคญักบัปัจจยัพื้นฐานท่ีลูกคา้คาดหวงัทั้งด้านสัมผสั และความช่ืนชอบ
มากกวา่ปัจจยัดา้นก าไรตน้ทุน ผลก าไร และการแข่งขนัเม่ือเลือกซ้ือ ณ ระดบัราคาเดียวกนั   
 การตั้งราคาจากท่ีตน้ทุน (Cost-Oriented Approaches) เป็นการใหค้วามส าคญักบัตน้ทุน
ท่ีเกิดข้ึน โดยไม่ไดเ้น้นท่ีความตอ้งการ ราคาจึงถูกก าหนดโดยมุ่งท่ีตน้ทุนการผลิต การตลาดและ
ส่วนบวกเพิ่มทั้งหมดท่ีคิดเป็นค่าใชจ่้ายโดยตรง ค่าโสหุย้ (Overhead) และผลก าไร  
 การตั้งราคาโดยมุ่งก าไร (Profit Oriented Approaches) เป็นการตั้งราคา โดยเลือกความ
สมดุลระหวา่งรายไดแ้ละตน้ทุนแลว้น ามาก าหนดราคา เป็นการตั้งราคาโดยมุ่งก าไร ซ่ึงจะเก่ียวกบั
การก าหนดเป้าหมายยอดขายต่อก าไรท่ีเฉพาะเจาะจง หรือก าหนดก าไรเป้าหมาย ในรูปเปอร์เซ็นต์
ของยอดขายหรือตน้ทุน   
 การตั้งราคาโดยมุ่งการแข่งขนั (Competition-Oriented Approaches) เป็นการตั้งราคาท่ีมี
ลกัษณะคลา้ยคลึงกบัการตั้งราคาแบบมุ่งความตอ้งการ มุ่งตน้ทุน และมุ่งก าไร โดยเนน้ก าหนดราคา
เทียบกบัคู่แข่ง หรือตั้งเป็น “ราคาตลาด”   
 ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย 
 การจดัจ าหน่าย (Distribution) เป็นวิธีการรูปแบบในการน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเพื่อ
จ าหน่ายสู่ลูกค้า (Etzel, Walker, & Stanton, 2007) เป็นโครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบด้วย
ธุรกิจและกิจกรรมท่ีใช้ เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากหน่วยผลิตไปยงัลูกคา้ โดยหน่วยท่ีน า
ผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือหน่วยงานทางด้านการตลาดหรือฝ่ายการตลาดของธุรกิจนั้น 
ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การจดัการคลงัสินคา้ และการ
เก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
 1) การจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑห์รือบริการส าหรับการใชห้รือบริโภค (Kotler & Keller, 2009, 
p. 787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ใน
ระบบการจดัจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึง
อาจจะใชช่้องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค(Consumer) หรือลูกคา้(Customer) 
และใชช่้องทางออ้ม (Indirect channel) จากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือลูกคา้   
 2) การกระจายตวัสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน 
และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุด
สุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร (Kotler & Keller, 
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2009, p. 786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกับการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์ จากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญัมีดงัน้ี (1) การขนส่ง (2) การเก็บ
รักษาสินคา้และการคลงัสินคา้ (3) การบริหารสินคา้คงเหลือ ฯลฯ  
 การจดัจ าหน่าย จึงจ าเป็นต้องมีบุคคลท่ีสามารถเขา้มาเก่ียวขอ้งอยู่ตรงกลางระหว่าง
ผูผ้ลิตสินคา้หรือบริการ (จ านวนหน่ึง) กบัผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ (จ านวนมาก) บุคคลท่ีสามท่ีกล่าวถึง
ในท่ีน้ีก็คือกลุ่มของพ่อคา้คนกลางหรือ “คนกลาง” (Intermediaries) ทางการตลาด หรือทางการจดั
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการในรูปแบบต่างๆท่ีประกอบกนัเป็นการจดัจ าหน่าย  (Marketing 
Channels หรือ Distribution Channels) คนกลางในรูปแบบร้านคา้ (Merchants) ร้านคา้ส่ง  ร้านค้า
ปลีก  คนกลางในรูปแบบตวัแทน(Agents)คนกลางในรูปแบบส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilitators)  
คลังสินค้า บริษัทขนส่ง  ธนาคาร เป็นต้น ทั้ งน้ี ช่องทางในการจัดจ าหน่ายจะต้องพิจารณา
องคป์ระกอบเหล่าน้ีดว้ย (ชีวรรณ เจริญสุข, 2557) 
 3) ประเภทของร้านค้า (Outlets) ในทุกวนัน้ีจะพบได้ว่า วิวฒันาการของการจัด
จ าหน่ายนั้นเป็นส่ิงท่ีเจริญเติบโตรวดเร็วมากประเภทของร้านค้ามีมากมายหลายประเภทและ
รูปแบบ โดยสามารถเรียงล าดับประเภทของร้านค้าจากใหญ่ไปหาเล็กดังน้ี (อรฤทยั ผกาขยาย, 
ม.ป.ป.)   
 (1) ร้านคา้ส่ง (Wholesale store) เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้ในปริมาณมาก ลูกคา้ส่วนใหญ่
เป็นคนกลาง 
 (2) ร้านคา้ขายของถูก (Discount store) เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้ราคาพิเศษ 
 (3) ร้านหา้งสรรพสินคา้ (Department store) 
 (4) ซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีอยู่เด่ียว ๆ (Standalone supermarket) เป็นร้านท่ีมีท าเลเด่ียวไม่ติด
กบัร้านคา้ใด ๆ 
 (5) ร้านคา้ชุมชน (Community mall) เป็นร้านคา้ท่ีอยูใ่นยา่นชุมชน 
 (6) มินิมาร์ท (Minimart) จะเห็นไดจ้ากร้านคา้เล็ก ๆ ตามตึกอาคารสูง ๆ ในโรงพยาบาล  
 (7) ร้านคา้สะดวกซ้ือ (Convenience store) เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้อุปโภคบริโภคหรือ
สินคา้สะดวกซ้ือบางร้านจะเปิดบริการ 24 ชัว่โมง 
 (8) ร้านคา้สะดวกซ้ือในป๊ัมน ้ามนั 
 (9) ซุม้ขายของ (Kiosk) เป็นร้านท่ีจดัเป็นซุม้ขายของ บางคร้ังจดัเป็นบูท 
 (10) เค ร่ืองขายอัตโนมัติ  (Vending machine) เป็นการขายสินค้าผ่าน เค ร่ืองจักร
อตัโนมติั 
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 (11) การขายทางไปรษณีย ์(Mail order) เป็นการขายสินคา้ซ่ึงใชจ้ดหมายส่งไปยงัลูกคา้
มีการลงในหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ถา้พอใจก็ส่งขอ้ความสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์
 (12) ขายโดยแคตตาล็อก (Catalog sales) 
 (13) ขายทางโทรทศัน์ (T.V. Sales) 
 (14) ขายตรง (Direct sales) การขายโดยใชพ้นกังานขายออกเสนอขายตามบา้น 
 (15) ร้านค้าสวสัดิการ เป็นร้านค้าท่ีตั้งข้ึนเพื่ออ านวยความสะดวกกับพนักงานตาม
หน่วยงานราชการ ต่าง ๆ ของบริษทั หรือส านกังานต่าง ๆ 
 (16) ร้านคา้สหกรณ์ เป็นร้านคา้ท่ีตั้งอยูต่ามมหาวทิยาลยั และโรงเรียนต่าง ๆ 
 3. จ านวนคนกลางในช่องทาง (Number of intermediaries) หรือความหนาแน่นของ
คนกลางในการจดัจ าหน่าย (Intensity of distribution) ในการพิจารณาเลือกการจดัจ าหน่ายจะมี
กระบวนการ 3 ขั้นตอนดงัน้ี 
 (1) การพิจารณาเลือกลูกคา้กลุ่มเป้าหมายวา่เป็นใคร 
 (2) พฤติกรรมในการซ้ือของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ซ้ือเงินสดหรือเครดิต ต้องจัดส่ง
หรือไม่ซ้ือบ่อยเพียงใด 
 (3) การพิจารณาท่ีตั้งของลูกคา้ตามสภาพภูมิศาสตร์ 
 5. การสนับสนุนการกระจายตวัสินค้าเข้าสู่ตลาด (Market logistics) เป็นกิจกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยปัจจยัการผลิต และตวัสินคา้จากแหล่งปัจจยัการผลิตผ่านโรงงานของ
ผูผ้ลิต แลว้กระจายไปยงัผูบ้ริโภค 
 ช่องทางการตลาดไม่เพียงแต่เช่ือมระหว่างผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคเท่านั้น แต่ยงับอกถึง
วิธีการท่ีจะให้บริษทัต่าง ๆ ท่ีคนกลางทางการตลาดจะใช้กลยุทธ์การตลาดได้อย่างหลากหลาย 
ดงันั้นการเลือกช่องทางการตลาดจึงเป็นการตดัสินใจท่ีส าคญัมาก โดยปัจจยัท่ีใช้เลือกช่องทาง
การตลาด ตอ้งพิจารณาใหค้รอบคลุมประเด็นท่ีส าคญัทั้งส้ิน 3 ประเด็น ดว้ยกนัดงัต่อไปน้ี  (นิเวศน์ 
ธรรมะ และ คณะ, 2552)  
 6. ช่องทางการตลาดและตวักลางใดจะสามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 
(Target Market Coverage) โดยทั้งน้ีการจะท าให้สินคา้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายตอ้งใช้ความถ่ีของ
สินคา้คือจ านวนชั้นท่ีวางสินคา้หรือในพื้นท่ีท่ีก าหนดชนิดของตวักลางท่ีใชใ้นระดบัการคา้ปลีก ซ่ึง
มี 3 ระดบั คือ  
 6.1) การกระจายสินค้าแบบเข้มข้น (Intensive Distribution) คือ การท่ีบริษัทหน่ึง
พยายามวางสินค้าหรือบริการให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ มกัใช้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการอ านวยความสะดวก เช่น หนงัสือพิมพ ์ตูก้ดเงินสด  ตูจ้  าหน่ายเคร่ืองด่ืม เป็นตน้   
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 6.2) การกระจายสินคา้แบบเจาะจง (Exclusive Distribution) วิธีการน้ีจะแตกต่างจาก
ขอ้แรกเน่ืองจาก วิธีการน้ีจะใช้ผูค้า้ปลีกเดียวในพื้นท่ีท่ีก าหนด มกัใช้กบัสินคา้ท่ีมีลกัษณะเฉพาะ 
เช่น รถยนต์ น ้ าหอม เส้ือผา้ สินคา้แบบผูกขาดกบัสินคา้ยี่ห้อ ในบางคร้ังผูค้า้ปลีก ก็ท  าสัญญาเร่ือง
การกระจายสินคา้กบัผูผ้ลิตและผูจ้ดัหา เป็นตน้    
 6.3) การกระจายสินค้าแบบเลือกสรร (Selective Distribution) กรณีน้ีบริษัทหน่ึง ๆ 
อาจจะเลือกผูค้า้ปลีก 2-3 รายในการขายสินคา้ตามพื้นท่ีท่ีก าหนด วิธีการน้ีรวมเอาขอ้ดีเร่ืองความ
ครอบคลุมของการกระจายสินคา้แบบเขม้ขน้และการควบคุมการขายสินคา้ของวิธีการกระจายแบบ
ผกูขาด  
 7. ช่องทางการตลาดและตัวกลางใดท่ีตอบสนองความต้องการในการซ้ือของ
กลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด (Satisfying Buyer Requirement) ซ่ึงตอ้งตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
และสร้างความสนใจให้ผูบ้ริโภคท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยแบ่งเป็น 4  กลุ่ม  
 7.1) ข้อมูล (Information) เป็นความต้องการท่ีส าคญั เม่ือผูบ้ริโภคมีความรู้จ ากัดใน
สินคา้หรือบริการ ตวักลางอาจจะเส่ือสารกบัผูบ้ริโภคดว้ยการวางสินคา้ในร้าน สาธิตและขายแบบ
ตวัต่อตวั ตวัอย่างเช่น ผูผ้ลิตอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับผูบ้ริโภค จะท าการอบรมเจา้หนา้ท่ีของ
ร้านคา้ปลีกอยา่งดีเพื่อบอกลูกคา้วา่สินคา้ต่าง ๆ นั้น ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้อยา่งไร    
 7.2) ความสะดวกสบาย (Convenience) มีหลายวิธี เช่น ระยะทาง หรือเวลาท่ีใชใ้นการ
ขบัรถไปยงัร้าน หรือเวลาเปิดท าการของร้าน เช่น บางร้านสะดวกซ้ือเปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง 
นอกจากน้ีความสะดวกสบายของผูบ้ริโภคบางกลุ่ม อาจหมายถึงการใชเ้วลาน้อย การรบกวนน้อย 
ซ่ึงบางร้านรับประกนัในดา้นของเวลาท่ีใหบ้ริการ เป็นตน้   
 7.3) ความหลากหลาย (Variety) มีสินคา้หลาหลายให้ลูกคา้เลือก ความหลากหลายน้ี
ตอ้งเป็นทั้งเชิงบวกและเชิงกวา้ง ซ่ึงจะดึงดูดลูกคา้ไดม้ากข้ึน    
 7.4) บริการก่อนและหลงัการขาย (Pre or Post sale service) โดยตวักลางตอ้งเป็นคนคิด
เร่ืองน้ีและเป็นความตอ้งการท่ีส าคญัก่อนจะซ้ือสินคา้ เช่น อุปกรณ์แต่งบา้น ตอ้งมีการจดัส่งติดตั้ง
และการใหสิ้นเช่ือ   
 8. ช่องทางการตลาดและตัวกลางใดท่ีท าก าไรให้มากท่ีสุด (Profitability) ซ่ึงต้อง
ค านวณจากรายได้ และค่าใช้จ่ายของตวักลางทั้งหมดเร่ืองค่าใช้จ่ายเป็นเร่ืองท่ีส าคญัท่ีสุดของผล
ก าไร ค่าใชจ่้ายน้ีจะรวมถึงการกระจายสินคา้ การโฆษณาและค่าใชจ่้ายในการขายอ่ืน ๆ  
 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย  
 การโฆษณาและการขายโดยพนกังานมกัจะท างานควบคู่กนัไปกบัเคร่ืองมือการส่งเสริม
การตลาดอีก ตวัหน่ึงคือ การส่งเสริมการขาย ซ่ึงการส่งเสริมการขาย หมายถึง ส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ี
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กระตุน้การซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ ในขณะท่ีโฆษณาและการขายโดยพนกังานเป็นการ
ให้เหตุผลของการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น แต่การส่งเสริมการขายเป็นการให้เหตุผลวา่ตอ้งท าการ
ซ้ือสินคา้นั้นทนัที (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2546) 
 วตัถุประสงค์ในการส่งเสริมการขาย อาจมีความแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงผูข้ายบางราย
อาจจะท าการส่งเสริมการขายสู่ผูบ้ริโภคเพื่อเพิ่มยอดขายในระยะสั้ นหรือเพื่อช่วยสร้างส่วนแบ่ง
ตลาดในระยะยาว  หรือใชก้ารส่งเสริมการขายสู่คนกลางเพื่อท าใหผู้ค้า้ปลีกยอมรับสินคา้ใหม่และมี
สินคา้คงคลงัมากข้ึน ท าให้ผูค้า้ปลีกโฆษณาสินคา้และให้พื้นท่ีวางสินคา้มากข้ึน รวมถึงการท าให้
ซ้ือสินค้าล่วงหน้า ส าหรับการส่งเสริมการขายสู่พนักงานมีวตัถุประสงค์เพื่อให้พนักงานขาย
สนบัสนุนสินคา้เดิมหรือสินคา้ใหม่มากข้ึนหรือท าให้พนกังานขายหาลูกคา้ใหม่ การส่งเสริมการ
ขายเหล่าน้ีมกัใช้ร่วมกบัการโฆษณาและการขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขายสู่ผูบ้ริโภคโดย
ปกติตอ้งมีการโฆษณาเพื่อเพิ่มการกระตุน้และอ านาจในการผลกัสินคา้ออก การส่งเสริมการขายสู่
คนกลางและพนกังานขายจะสนบัสนุนกระบวนการขายโดยพนกังานขายของกิจการ  
 เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีส าคญั   
 ส าหรับเคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายท่ีส าคญันั้น ประกอบไปด้วย เคร่ืองมือการ
ส่งเสริมการขายสู่ผูบ้ริโภค สู่คนกลาง และสู่ธุรกิจ ซ่ึงในการศึกษาและวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะกล่าวถึง
เพียงเคร่ืองมือส่งเสริมการขายสู่ผูบ้ริโภคเท่านั้น   
 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (consumer promotion) เน้นการใช้กลยุทธ์ท่ีช่ือ      
กลยุทธ์ดึง (Pull strategy) (G. Belch & Belch, 2014) เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคขั้น
สุดทา้ย ซ่ึงซ้ือสินคา้ไปเพื่อใช้สอยส่วนตวัหรือใช้ในครัวเรือน สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไปเพื่อบริโภค
ข้ึนสุดทา้ย เรียกกวา่ สินคา้ผูบ้ริโภค (consumer goods) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคเป็นการ
ใชก้ลยทุธ์ดึง ซ่ึงมุ่งเนน้ใหผู้ใ้ชข้ ั้นสุดทา้ยถามซ้ือผลิตภณัฑจ์ากคนกลาง เป็นกลยทุธ์ท่ีเนน้การสร้าง
ให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการจึงต้องใช้เงินลงทุนในด้านการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย
ค่อนขา้งสูง (Etzel & et al., 2007) 
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ภาพที ่2. 23 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค 
 
ทีม่า: Etzel et al. (2007) 
 
 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) ได้กล่าวไวว้่า การส่งเสริมการขายถือว่าเป็น
หัวใจส าคญัของกลยุทธ์รณรงค์ทางการตลาด ประกอบด้วยเคร่ืองมือท่ีให้ส่ิงจูงใจระยะสั้ นเพื่อ
กระตุน้ให้ผูบ้ริโภค หรือร้านคา้ให้ซ้ือสินคา้และบริการมากข้ึน รวดเร็วข้ึน จุดท่ีแตกต่างจาก การ
โฆษณา คือ การโฆษณาน าเสนอ “เหตุผล” เพื่อตดัสินใจซ้ือสินค้า แต่การส่งเสริมการขายมอบ
ส่ิงจูงใจ (incentive) ในการซ้ือสินคา้ เคร่ืองมือส่งเสริมการขายประกอบดว้ย การส่งเสริมการขายมุ่ง
สู่ผูบ้ริโภค (consumer promotion) เช่น แจกตัวอย่างสินค้า คูปอง คืนเงินสด ลดราคา ของแถม              
ชิงรางวลั ทดลองใชฟ้รี รับประกนั ขายควบ สาธิต ตกแต่งจุดขาย เป็นตน้ ส่วนการส่งเสริมการขาย
มุ่งสู่คนกลาง (trade promotion) เช่น ลดราคาให้ร้านคา้ สนับสนุนการโฆษณาและตกแต่งร้านคา้ 
สินค้าตัวอย่าง และการส่งเสริมการขายมุ่งสู่ธุรกิจและพนักงานขาย (business and sales–force 
promotion) เช่น ร่วมงานแสดงสินคา้ จดัประชุม แข่งขนัการขาย และโฆษณาพิเศษต่าง ๆ  
 ส าหรับเคร่ืองมือส่งเสริมการขายสู่ผูบ้ริโภคนั้น  ประกอบไปดว้ยรูปแบบต่าง ๆ ท่ีคน้
เคยในการด าเนินงานของธุรกิจดงัน้ี (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2546, น. 267–268) 
 ตวัอยา่งผลิตภณัฑ์ (samples) เป็นการเสนอให้มีการทดลองผลิตภณัฑ์ การแจกตวัอยา่ง
ผลิตภณัฑ์เป็นการส่งเสริมท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสุดในการแนะน าผลิตภณัฑ์ใหม่แต่มีตน้ทุนสูง 
ตวัอย่างผลิตภณัฑ์บางอย่างแจกฟรี แต่บางอย่างกิจการคิดเงินเล็กน้อยเพื่อให้คุม้ตน้ทุน การแจก
ตวัอย่างผลิตภัณฑ์อาจส่งตามบ้าน ส่งทางไปรษณีย์ หรือให้หยิบจากร้านค้า หรือผูกติดไปกับ
ผลิตภณัฑ์อ่ืน บางคร้ังการแจกตวัอย่างอาจรวมอยูใ่นห่อตวัอยา่งผลิตภณัฑ์ท่ีจะใช้ในการส่งเสริม
ผลิตภณัฑแ์ละบริการอ่ืน  

ผู้ผลิต คนกลาง ผู้ใช้ขั้นสุดท้าย 

ความ
ต้องการซื้อ 

ความ
ต้องการซื้อ 

กิจกรรมทางการตลาด 
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 คูปอง (coupons) เป็นบตัรท่ีช่วยให้ผูซ้ื้อสามารถประหยดัเงินไดเ้ม่ือน าไปซ้ือผลิตภณัฑ์
ตามท่ีไดร้ะบุไว ้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ชอบใชคู้ปอง คูปองสามารถกระตุน้ยอดขายของผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่
ในขั้นเจริญเติมโตเต็มท่ีหรือส่งเสริมให้มีการทดลองผลิตภณัฑ์ตราใหม่ในช่วงแรก อย่างก็ตาม
ในช่วงไม่ก่ีปีมาน้ีอตัราการแลกเปล่ียนคูปองกลบัลดลง ดงันั้นกิจการท่ีขายสินคา้อุปโภคบริโภค
ส่วนใหญ่มกัจะใชคู้่ปองนอ้ยลงและใชอ้ยา่งระมดัระวงัมากข้ึน   
 ข้อเสนอให้เงินคืน (cash refund offers) มีลักษณะเหมือนคูปองแต่การลดราคาจะ
เกิดข้ึนภายหลงัการซ้ือมากกว่าจะเกิดข้ึนท่ีร้านคา้ปลีก ผูบ้ริโภคจะส่ง “หลกัฐานการซ้ือ” ไปให้
ผูผ้ลิต ผูผ้ลิตจะคืนเงินบางส่วนจากราคาซ้ือทางไปรษณีย ์คู่แข่งไม่สามารถแข่งขนัด้วยวิธีน้ีได้
เน่ืองจากเป็นการแจง้ล่วงหน้าในระยะเวลาสั้น ๆ และการส่งเสริมดว้ยวิธีน้ีประสบผลส าเร็จอยา่ง
มาก  
 การลดราคาจากป้ายโดยผูผ้ลิต (price packs หรือ cents-off deals) เป็นการเสนอให้แก่
ลูกคา้เพื่อให้ประหยดัเงินจากราคาผลิตภณัฑ์ปกติ ราคาผลิตภณัฑ์ท่ีลดลงโดยผูผ้ลิตท าสัญลกัษณ์ไว้
บนฉลากหรือบรรจุภณัฑ์ การลดราคาบนหีบห่ออาจจะเป็นผลิตภณัฑ์เดียวกนั ขายรวมกนัในราคาท่ี
ลดลง เช่น ซ้ือสองช่ืนแต่ช าระเงินเท่ากบัช้ินเดียว หรือเป็นสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกนัสองช้ินผูกติดกนั 
เช่น แปรงสีฟันและยาสีฟัน การลดราคาโดยวิธีน้ีมีประสิทธิผลมากกวา่การใชคู้ปองในการกระตุน้
ยอดขายในระยะสั้น   
 ของแถม (premiums) สินคา้ท่ีให้ลูกคา้โดยไม่ตอ้งจ่ายเงินหรือจ่ายเงินเล็กนอ้ยเพื่อจูงใจ
ใหซ้ื้อผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีตั้งแต่ของเล่น ทั้งผลิตภณัฑ์ส าหรับเด็กไปจนถึงบตัรโทรศพัท ์ของแถมอาจจะ
อยูใ่นห่อ นอกห่อหรือผา่นทางไปรษณีย ์ เป็นตน้   
 ของท่ีระลึกเพื่อการโฆษณา (Advertising specialties) เป็นส่ิงของท่ีมีประโยชน์ท่ีพิมพ์
ช่ือของผูโ้ฆษณา จดัท าข้ึนเพื่อมอบเป็นของขวญัแก่ผูบ้ริโภค โดยปกติจะพิมพล์งบนปากกา ปฏิทิน 
พวงกุญแจ ถุงสินคา้ เส้ือเช้ิต หมวก เป็นตน้ ของท่ีระลึกเหล่าน้ีจะท าให้การส่งเสริมการขายเกิด
ประสิทธิผลมาก  
 รางวลัส าหรับลูกคา้ประจ า (patronage rewards) เงินสดหรือรางวลัอ่ืน ๆ ท่ีมอบให้แก่
ลูกคา้ท่ีใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการเป็นประจ า เช่น สายการบินจะให้เท่ียวบินฟรีกบัลูกคา้เป็นรางวลั
เม่ือลูกคา้ใชบ้ริการสายการบินนั้นไดต้ามระยะทางท่ีก าหนด   
 การส่งเสริมการตลาด ณ จุดซ้ือ (point of purchase promotions) หมายถึงการจดัแสดง
สินคา้และสาธิตการใชสิ้นคา้ท่ีจดัให้มีข้ึน ณ จุดซ้ือหรือจุดขาย แต่ผูค้า้ปลีกหลายรายไม่ชอบท่ีตอ้ง
จดัการกบัสินคา้ท่ีน ามาแสดง ป้ายหรือโปสเตอร์กวา่ร้อยช้ินท่ีไดรั้บจากผูผ้ลิต ผูผ้ลิตจึงตอบสนอง
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ดว้ยการเสนอวสัดุท่ีใชใ้นการแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือท่ีมีคุณภาพข้ึนมีการเช่ือมโยงให้เขา้กบัข่าวสาร
ในโทรทศัน์หรือส่ือส่ิงพิมพแ์ละเสนอติดตั้งให ้  
 การแข่งขนัชิงรางวลั การชิงโชค และการเล่นเกม (contests, sweepstakes and games) 
เป็นการให้โอกาสผูบ้ริโภคได้รับส่ิงของบางอย่าง เช่น เงินสด การเดินทาง หรือสินคา้ โดยอาศยั
โชคหรือโดยการใชค้วามพยายามเป็นพิเศษ การแข่งขนัชิงรางวลั จะเชิญชวนให้ผูบ้ริโภคเขา้แข่งขนั 
ประกวดร้องเพลง หรือทายปัญหาโดยมีคณะกรรมการตดัสิน การชิงโชคเป็นการจบัรายช่ือของ
ผูบ้ริโภคข้ึนมา การเล่นเกมส์เป็นการให้ส่ิงของบางอย่างแก่ลูกค้าทุกคร้ังท่ีซ้ือสินค้าซ่ึงส่ิงท่ีให้
อาจจะเป็นตวัท่ีท าใหลู้กคา้ชนะหรือไม่ก็ได ้ 
 การโฆษณา (Product Advertisements)  
 การโฆษณา เป็นการส่ือสารขอ้มูลท่ีไม่ใช้บุคคล (ใช้ส่ือ) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแจง้
ข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินค้า (Goods) บริการ (Services) หรือความคิด 
(Ideas) ซ่ึงสามารถระบุผูอุ้ปถมัภ์รายการ (ผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายสินคา้ท่ีโฆษณา) ได ้โดยผูอุ้ปถมัภ์
รายการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายส าหรับส่ือโฆษณา การโฆษณาถือเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดท่ี
ส าคญัในปัจจุบนั ซ่ึงเรามกัจะพบเห็นการโฆษณาอยู่เป็นประจ า ไม่ว่าจะเป็นทางโทรทศัน์ วิทย ุ
นิตยสาร ป้ายโฆษณา แลส่ือเคล่ือนท่ีอ่ืน ๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ คณะ, 2550) 
 การโฆษณา เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งเน้นท่ีการขายสินคา้หรือบริการ ซ่ึงมี 3 รูปแบบ คือ 
(1) การบุกเบิก หรือการให้ขอ้มูล (2) การแข่งขนัหรือการชักชวน  และ (3) การย  ้าเตือน (นิเวศน์ 
ธรรมะ และคณะ, 2552, น. 236–237) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี   
 1) การโฆษณาในรูปแบบของการบุกเบิก มกัใช้ในช่วงแนะน าของวงจรชีวิตสินค้า 
เพื่อเป็นการบอกผูบ้ริโภคว่าสินค้าคืออะไร ท าอะไรได้บ้าง และสามารถหาซ้ือสินค้าได้ท่ีไหน 
วตัถุประสงคห์ลกัของการโฆษณาแบบบุกเบิกน้ีคืออะไร เพื่อใหข้อ้มูลกบักลุ่มเป้าหมายเป็นส าคญั   
 2) การโฆษณาเชิงการแข่งขัน คือ การโฆษณาท่ี เน้นส่งเสริมคุณลักษณะและ
ประโยชน์หรืออย่างใดอย่างหน่ึงของสินคา้ ซ่ึงวตัถุประสงค์หลกัคือการส่งขอ้มูลเพื่อชกัชวนให้
กลุ่มเป้าหมายเลือกสินคา้ของบริษทัมากกว่าสินคา้ของคู่แข่ง การโฆษณาในรูปแบบน้ีเห็นใช้กนั
ทัว่ไป คือ การโฆษณาในเชิงเปรียบเทียบ เป็นการแสดงจุดแข็งของตราสินคา้เม่ือเปรียบเทียบกบั
คู่แข่ง แต่การท่ีจะใช้โฆษณาในเชิงเปรียบเทียบนั้น บริษทัจ าเป็นต้องมีขอ้มูลสนับสนุนในทาง
กฎหมายจากการท าวจิยัตลาดดว้ย  
 3) การโฆษณาเพื่อการย  ้าเตือน ใช้เพื่อย  ้าเตือนขอ้มูลเก่าท่ีเคยไดรั้บมาแลว้ของสินคา้ 
โฆษณาในลกัษณะน้ีเหมาะส าหรับสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัอย่างดีแลว้ และสินคา้อยู่ในช่วงอ่ิมตวัของ
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วงจรชีวิตผลิตภณัฑ์  ส่วนอีกดา้นหน่ึงเพื่อย  ้าเตือน คือ การโฆษณาเชิงตอกย  ้า ใช้ในการสร้างความ
มัน่ใจใหก้บัลูกคา้ในปัจจุบนัวา่ตดัสินใจเลือกสินคา้ถูกแลว้  
 การเลือกส่ือในการโฆษณาท่ีเหมาะสม ประเภทของส่ือต่าง ๆ ท่ีใช้ในการโฆษณา มี
ดงัน้ี (นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552, น. 242–243) 
 โทรทศัน์ (Television) โทรทศัน์เป็นส่ือท่ีทรงคุณค่าเพราะสามารถส่ือสารผ่านภาพ 
เสียง และการเคล่ือนไหวได ้ซ่ึงส่ือส่ิงพิมพไ์ม่สามารถท าได ้แต่ขอ้ดว้ยของโทรทศัน์ คือ ค่าใชจ่้ายท่ี
สูงโดยเฉพาะอยา่งยิง่การโฆษณาในช่วงเวลาท่ีมีผูช้มมากท่ีสุด   
 วิทยุ (Radio) ขอ้ดีของส่ือประเภทน้ีคือ เป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายย่อยได้
อยา่งดี โดยเฉล่ียแลว้นกัศึกษาหรือกลุ่มวยัรุ่นมกัชอบใชเ้วลาในการฟังวิทยุมากกวา่การดูโทรทศัน์ 
ขอ้ดอ้ยของส่ือประเภทน้ี คือ เป็นส่ือท่ีมีขอ้จ ากดัในการส่ือสารท่ีตอ้งการให้เห็นสินคา้และยงัเป็น
ส่ือท่ีผูบ้ริโภคสามารถละเลยโฆษณาได้ง่ายเพียงแค่เปล่ียนสถานี  แต่วิทยุยงัเป็นส่ือท่ีไดรั้บความ
สนใจจากบุคคลท่ีก าลงัท ากิจกรรมอ่ืน ๆ เช่น ขบัรถ ท างาน พกัผอ่น เป็นตน้   
 นิตยสาร (Magazines) นิตยสารเป็นส่ือท่ี เฉพาะเจาะจง เพราะทุกวนัน้ีมีนิตยสาร
ค่อนขา้งมากและมีนิตยสารท่ีออกใหม่อยูต่ลอดเวลา แต่ขอ้ดีของนิตยสาร คือ ส่ือส่ิงพิมพท่ี์น าเสนอ
เร่ืองราวท่ีเป็นท่ีสนใจเฉพาะท่ีดึงดูดกลุ่มตลาดย่อย ๆ ได้ เช่น นิตยสารเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ 
นิตยสารเก่ียวกบัการตกแต่งบา้น ซ่ึงจะดึงกลุ่มผูส้นใจท่ีแตกต่างกนัออกไป นอกจากน้ีนิตยสารยงั
เป็นส่ือท่ีสร้างภาพพจน์ของตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี เพราะเป็นส่ือท่ีสามารถผลิตเป็นสีท่ีสวยงามได ้ 
 หนงัสือพิมพ ์(Newspapers) หนงัสือพิมพเ์ป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงทอ้งถ่ินไดเ้ป็นอยา่งดี 
เพราะหนงัสือพิมพส่์วนใหญ่มีการพิมพทุ์กวนั ผูป้ระกอบการทอ้งถ่ินนิยมใช้หนงัสือพิมพเ์ป็นส่ือ
ในการโฆษณา เพราะหนังสือพิมพ์เป็นส่ือท่ีประหยดักว่าส่ืออ่ืน ๆ แต่อย่างไรก็ตาม บริษทัไม่
สามารถมัน่ใจหนงัสือพิมพใ์นเร่ืองของคุณภาพของการพิมพว์า่จะดีไดเ้หมือนนิตยสารหรือไม่   
 อินเทอร์เน็ต (Internet) อินเทอร์เน็ตเป็นตัวแทนของส่ือใหม่ส าหรับผูโ้ฆษณา การ
โฆษณาออนไลน์หรือบนอินเทอร์เน็ตนั้นใกลเ้คียงกบโฆษณาส่ิงพิมพ์ท่ีสามารถน าเสนอขอ้มูลท่ี
มองเห็นได ้นอกจากนั้นยงัสามารถใชค้วามสามารถของอินเทอร์เน็ตในการใชภ้าพและเสียงไดอี้ก
ดว้ย ซ่ึงเสียงและการเคล่ือนไหวสามารถดึงดูดความสนใจผูช้มไดเ้ป็นอยา่งดี การโฆษณาออนไลน์
ก็มีคุณลักษณะเฉพาะในเร่ืองของการโตต้อบหรือการส่ือสารระหว่างกนั เรียกว่า รีชมีเดีย(Rich 
Media) เป็นการโฆษณาท่ีมีทั้งเมนูเล่ือนลงได้ หรือมีเคร่ืองมือในการสืบคน้ท่ีเช่ือมโยงผูช้มเข้า
ด้วยกนั และถึงแมว้่าโฆษณาออนไลน์จะเป็นส่ือท่ีเล็กเม่ือเทียบกบัส่ืออ่ืน ๆ แต่ก็เป็นส่ือท่ีสร้าง
โอกาสในการเขา้ถึงกลุ่มคนหนุ่มสาวผูท่ี้ช่ืนชอบการส่ือสารบนอินเทอร์เน็ตไดอ้ยา่งดี   
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 ส่ือนอกบา้น (Outdoor) ได้แก่ส่ือโฆษณาบนพื้นท่ี ท่ีขอ้มูลจะถูกวางไวใ้นบริเวณท่ีมี
ผูช้มเป้าหมายอยูอ่ย่างหนาแน่น เช่น สนามบิน โรงภาพยนตร์ สถานท่ีเท่ียวยามค ่าคืน ร้านอาหาร 
ป๊ัมน ้ามนั เป็นตน้    
 นอกจากน้ี ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการขายยงัมีส่วนของการส่งเสริมการตลาด 
(Marketing Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ หรือ
ความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ใน
ผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ (Etzel et al., 2007, 
p. 677) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการ
ติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ 
ธุรกิจอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เคร่ืองมือการส่งเสริม
การตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี (Armstrong Kotler, 2013; Etzel et al., 2007) 
 1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับธุรกิจ และ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 
กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Create strategy) และ
ยทุธวธีิการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยทุธ์ส่ือ (Media strategy) 
 2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกับ
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพื่อให้เกิดการขาย 
และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า งานในข้อน้ีจะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้
พนกังานขาย (Personal selling strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management) 
 3) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้ให้
เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการ
โฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือ
โดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนในการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การ
กระตุ้นผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู ้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การ
กระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุ้น
พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales force Promotion) 
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 4) การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมายดงัน้ี 
(1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตราสินคา้หรือบริษทัท่ีไม่
ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือส่ือ
ส่ิงพิมพ ์(2) ประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผน
โดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใด
กลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 
 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การโฆษณา
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกันดังน้ี (1) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วธีิการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผู ้ซ้ือ
และ ท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใช้ส่ือต่าง ๆ เพื่อส่ือสาร
โดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใช้ส่ือโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง (Direct response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้
เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing 
หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร 
ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ี
ประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตา
ล็อค (4) การขายทางโทรศพัท ์วทิย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง  
 โดยสรุปแลว้จากแนวคิดและทฤษฎีดา้นส่วนประสมการตลาดนั้น สรุปไดถึ้งปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อและสร้างแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าให้กับผูบ้ริโภค โดยประเด็นหลกัประกอบไปด้วย        
4 ปัจจยัซ่ึงเรียกวา่ส่วนประสมการตลาด อนัไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้น
การส่งเสริมการตลาด และ ปัจจยัดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่าย ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดและทฤษฎี
ดงักล่าวมาประกอบการศึกษาและวิจยัในคร้ังน้ี เน่ืองจากประเด็นท่ีต้องการศึกษามุ่งเน้นท่ีส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค เฉพาะกลุ่มเพศชาย และเกย์
ท่ีอยู่ในช่วงวยั Gen  Y โดยปัจจยัแต่ละด้านจากส่วนประสมการตลาดจะน ามาใช้เป็นตวัแปรเพื่อ
ท าการศึกษา และใชเ้ป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั โดยทา้ยท่ีสุดคาดหวงัเพื่อให้ไดค้  าตอบจากการ
วิจยัว่าปัจจยัแต่ละตวันั้นส่งผลต่อพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้อย่างไร รวมไปถึงผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัปัจจยัใดมากท่ีสุดในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ นอกจากน้ีปัจจยัใดจากส่วนประสมการตลาด
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ท่ีมีอิทธิพลหรือส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่  เพื่อเป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดใหก้บัธุรกิจแฟชัน่ต่อไป      
 
2.7 แนวคิดเกีย่วกบัผู้บริโภคในยุค Generation Y  
 แนวคิดเก่ียวผูบ้ริโภคในยุค Generation  Y นั้น ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลท่ีไดด้ าเนินการไวโ้ดย
ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย ์(2557) มาใชเ้ป็นแนวคิดประกอบร่วมกบัทฤษฎี
ต่าง ๆ ทางการตลาดส าหรับการศึกษาและวจิยัคร้ังน้ี  
 ปัจจุบัน Generation Y (Gen Y) ถือ เป็นผู ้บ ริโภคกลุ่มท่ีใหญ่ ท่ี สุดของโลก หรือ
ประมาณหน่ึงในสามของประชากรโลก Gen Y ตามนิยามท่ีมกัใชก้นัทัว่โลกคือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเกิด
ระหว่างปี 1981 ถึง 2000 (ปัจจุบนั อายุ 15 ถึง 30 ปี) มีสัดส่วนคิดเป็น 32% ของประชากรโลกใน
ขณะท่ี Generation X หรือ Gen X หรือผูท่ี้เกิดระหว่างปี 1965 ถึง 1980 (หรือรุ่นก่อน Gen Y) มี
สัดส่วนคิดเป็นประมาณ 19% ของประชากรโลกและ baby boomers หรือผูท่ี้เกิดหลงัสงครามโลก
คร้ังท่ีสอง  (เกิดระหว่างปี 1946 ถึง 1965) มีสัดส่วนคิดเป็นประมาณ 17% ลกัษณะเฉพาะท่ีท าให ้ 
Gen Y แตกต่าง จาก Gen X และ Baby boomers ก็คือ Gen Y เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเกิดในช่วงการใช้
งานอินเทอร์เน็ต และเครือข่ายสังคมออนไลน์ก าลงัไดรั้บความนิยมอยา่งมาก ท าให้คนรุ่นน้ีชอบใช ้
ช่องทางออนไลน์ในการติดต่อส่ือสารระหว่างกนัมากกว่ารุ่นก่อน (ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ 
ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2557) 
 ท่ีส าคญักว่านั้น Gen Y อาจจะเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใหญ่ท่ีสุดของโลกแมเ้ทียบกนักับ            
เจเนอเรชัน่ต่อไปในอนาคต ท่ีผา่นมา Gen Y เป็นเจเนนเรชัน่ท่ีมีจ  านวนประชากรแรกเกิดมากท่ีสุด 
โดยมีจ านวนมากกว่ากลุ่ม Baby Boomers ซ่ึงก็เป็นเจเนอเรชั่นท่ีข้ึนช่ือว่ามีจ  านวนของประชากร
แรกเกิดมากเช่น  รุ่นต่อจาก Gen Y คือรุ่นท่ีเรียกวา่ Gen Z (เกิดหลงัปี 2000) ซ่ึงในปัจจุบนัมีขนาด
ของประชากรแรกเกิดทัว่โลกเล็กกวา่ Gen Y เน่ืองจากช่วงชีวิตเพิ่งผ่านมาเพียง 15 ปี เม่ือเทียบกบั 
Gen Y ท่ี 20 ปี อยา่งก็ดี แมจ้ะใชช่้วงอายุเท่ากนักบักลุ่ม Gen Y ก็ยงัพบวา่จ านวนประชากรแรกเกิด
ของกลุ่ม Gen Z ก็ยงัมีแนวโน้มน้อยกว่า Gen Y อยู่ดี ด้วยอตัราการเกิดของประชากรท่ียงัอยู่ใน
ระดับต ่าและส่งผลกระทบต่ออตัราการเติบโตของจ านวนประชากรทัว่โลก ดังนั้ น Gen Y จึงมี
แนวโน้มท่ีจะเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคชั้นน าท่ีมีขนาดของตลาดใหญ่ท่ีสุดเท่าท่ีเคยมีมาในโลก และจะ
ยงัคงแนวโนม้น้ีต่อไปในอนาคตดว้ย โดยเม่ือ Gen Y เติบโตข้ึนสู่ช่วงอาย ุ30 และ 40 ปี ซ่ึงเป็นช่วง
สร้างครอบครัวและอาชีพ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ียอ่มตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลายตามความตอ้งการท่ี
เปล่ียนแปลงไป (สุทธาภา อมรววิฒัน์ และคณะ, 2557)  
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 ปัจจุบนัประเทศพฒันาแลว้ เช่น ญ่ีปุ่นและสหรัฐอเมริกา มีประชากร Gen Y อยู่ไม่ถึง 
30% ขณะท่ีประเทศก าลงัพฒันาส่วนมาก มีสัดส่วนของประชากร Gen Y มากว่า 30%  เม่ือรายได้
สูงข้ึนประกอบกบัการใชง้านอินเทอร์เน็ตท่ีเติบโตข้ึนในประเทศก าลงัพฒันาเหล่าน้ี ประชากรกลุ่ม 
Gen  Y จะกลายเป็นผูก้  าหนดทิศทางการโฆษณาหรือแนวทางการขายผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ในอนาคต 
(ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2557) 
 Gen Y ไทยก็มีแนวโน้มท่ีคล้ายคลึงกับกลุ่ม Gen Y ทั่วโลก โดยไม่ได้เป็นเพียงแค่
ผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีใหญ่ท่ีสุดในตลาดไทยในตอนน้ีเท่านั้น แต่ยงัคงจะเป็นผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ท่ีสุด
ต่อไปในอนาคต  ในปี 2015 ประชากร Gen Y ไทยจะอยู่ท่ีราว 28% ของประชากรทั้ งหมดโดย
จ านวนโดยประมาณอยู่ที่ 19 ล้านคน หรือเกือบ 1 ใน 3 ของประเทศ (ส านักบริหารการทะเบียน 
กรมการปกครอง, 2558)  ในขณะท่ี Gen X จะอยู่ท่ี 25% และ Baby Boomers จะอยู่ท่ี 23% และ
เน่ืองจากอตัราการเติบโตของประชากรไทยอยูใ่นระดบัต ่าเป็นเวลานาน ดงันั้นประชากรแรกเกิดใน
กลุ่ม Gen Z จึงมีขนาดเล็กกวา่ประชากรแรกเกิดของกลุ่ม Gen Y, Gen X และ Baby Boomers ดว้ย
สถานการณ์เช่นน้ี Gen Y ไทยจึงกลายเป็นผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีใหญ่ท่ีสุดในปัจจุบนั และจะยงัคงเป็น
ผูบ้ริโภคท่ีใหญ่ท่ีสุดในอนาคตอีกดว้ย (ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2557)   
 ความแตกต่างดา้นอายุท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือและค่านิยมท่ีเป็นของตนเองในแต่ละ
กลุ่มอายเุน่ืองจากอายุท่ีแตกต่างกนัท าให้มีความมัน่คงในดา้นรายไดแ้ตกต่างกนั มีประสบการณ์ใน
การด าเนินชีวิตท่ีผ่านมาแตกต่างกนั มองอนาคตแตกต่างกนั นกัการตลาดไดพ้ยายามแบ่งกลุ่มยอ่ย
ของผูบ้ริโภคตามช่วงอายุ และศึกษาเก่ียวกบัความเช่ือ ค่านิยม ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกลุ่มยอ่ย
ของผูบ้ริโภคท่ีมีความส าคญัทางดา้นการตลาด (วุฒิ สุขเจริญ, 2555, น. 289) ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภค Gen Y 
(Generation Y)   
 นอกจากเร่ืองขนาดของประชากรแลว้ กลุ่ม Gen Y ไทยยงัมีรายไดค้่อนขา้งสูงแมจ้ะยงั
อยูใ่นวยัหนุ่มสาว รวมทั้งยงัเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคซ่ึงอยูใ่นช่วงอายุท่ีมีอตัราการใช้จ่ายสูงเม่ือเทียบกบั
รายได้ ดว้ยความท่ีเป็นกลุ่มคนขนาดใหญ่ ตอนน้ี Gen Y ไทยมีส่วนแบ่งรายได้สูงถึง 5 ลา้นล้าน
บาทต่อปี หรือคิดเป็น 25% ของรายไดร้วมของประเทศ ซ่ึงใกลเ้คียงกบัรายไดจ้ากกลุ่ม Gen X ซ่ึง
อยูท่ี่ 28% แม ้Gen X จะมีอายุงานสูงกว่า Gen Y 20 ปีโดยเฉล่ีย นอกจากน้ี Gen Y ยงัมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนอยูท่ี่ 30,000 บาท ซ่ึงถือวา่ใกลเ้คียงกบัคนรุ่นก่อนมาก (รายไดเ้ฉล่ียของกลุ่ม Gen X เท่ากบั 
35,000 และ Baby Boomers เท่ากบั 32,000 บาท) และเน่ืองจากกลุ่ม Gen Y ยงัอยูใ่นช่วงอายุท่ีมีการ
ใชจ่้ายสูงเม่ือเทียบกบัรายได ้ดงันั้น รายไดท่ี้ค่อนขา้งสูงของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี จึงหมายถึงค่าใชจ่้ายท่ี
สูงดว้ย โดยกลุ่ม Gen Y มีรายจ่ายสูงถึงประมาณ 80% ของรายได ้ในขณะท่ีอีกสองเจเนอเรชัน่ก่อน
หนา้ใชจ่้ายเพียง 65-70% ของรายได ้จึงพบวา่การใชจ่้ายโดยรวมของกลุ่ม Gen Y คิดเป็น 27% ของ
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ยอดการใช้จ่ายของประชากรทัว่ประเทศ เท่ากับ Gen X แต่สูงกว่า Baby Boomers ซ่ึงอยู่ท่ี 19%  
(ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2557) 
 ไม่ใช่เพียงเพราะผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y อยู่ในช่วงอายุท่ีมีอตัราการใช้จ่ายสูงเท่านั้น แต่
คนกลุ่มน้ียงัมีแนวโน้มใช้จ่ายค่อนขา้งสูงอยู่แล้วเม่ือเทียบกบัเจเนอเรชัน่ก่อนหน้าในช่วงท่ีมีอายุ
เท่ากัน คุณลักษณะน้ีของ Gen Y ถือเป็นปัจจัยบวกต่อธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภค ช่วงวิกฤติ
เศรษฐกิจแฮมเบอร์เกอร์ปี 2008 ส่งผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อกลุ่ม Gen Y ตะวนัตก          
ซ่ึงอยูใ่นช่วงวยัรุ่นและวยัเร่ิมท างานในขณะนั้น และผลกระทบดงักล่าวส่งผลต่อเน่ืองมาถึงวิถีการ
ใช้ จ่ายเม่ืออายุมากข้ึน แต่ส าหรับ Gen Y ไทยนั้น ได้รับผลกระทบเล็กน้อยจากวิกฤติเศรษฐกิจ
ดงักล่าวจึงพร้อมจบัจ่ายใชส้อยมากกวา่ ทั้งน้ีพบวา่กลุ่ม Gen Y ไทยในช่วงอาย ุ25-34 ปี มีอตัราการ
ใชจ่้ายสูงกวา่กลุ่ม Gen X ของไทยในช่วงอายุเดียวกนั โดยอตัราการใชจ่้ายของ Gen Y ในช่วงอายุ
ดงักล่าวกลบัมาอยูใ่นระดบัเดียวกนักบักลุ่ม Baby boomers ของไทยท่ีมีอายุระหวา่ง 25 ถึง 34 ปีใน
ปี 1990 ซ่ึงเป็นช่วงท่ีไทยมีการเติบโตทางเศรษฐกิจท่ีแขง็แกร่งในระดบัสูงกวา่ 10% ต่อปี อยา่งไรก็
ดี มากกวา่คร่ึงหน่ึงของสินคา้ท่ี Baby boomers ใช้จ่ายในช่วงปี 1990 นั้นเป็นสินคา้ประเภทอาหาร 
ในขณะท่ี Gen Y ปัจจุบนัในช่วงอายุ 25 ถึง 34 ปี กลับใช้จ่ายมากกว่า 60% ไปกบัสินคา้อุปโภค 
นอกจากน้ี  Gen Y ไทยยงัเป็นกลุ่มวยัรุ่นหรือวยัท างานท่ีมีฐานะดีกว่าเจเนอเรชั่นก่อนหน้าเพราะ
ได้รับการช่วยเหลือทางการเงินจากพ่อแม่ท่ีเป็นกลุ่ม Baby Boomers ซ่ึงมีความมัง่คัง่ข้ึนมาแล้ว
นั่นเอง ดงันั้น จึงเห็นได้ชัดเจนว่าผูบ้ริโภคหนุ่มสาวเหล่าน้ีมีอ านาจในการใช้จ่ายมากกว่าเจเนอ
เรชั่นก่อนหน้าและเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่อาจมองขา้มได ้ (ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคาร
ไทยพาณิชย,์ 2557) 
 กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ไทยจึงเปรียบเทียบเสมือนขมุทองของธุรกิจสินคา้อุปโภคบริโภค
ด้วยขนาดของตลาดและศกัยภาพในการใช้จ่าย เฉพาะปี 2013 ปีเดียว ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ซ้ือ
ยานพาหนะไปกว่า 2.6 แสนล้านบาท สินค้า IT ต่าง ๆ และค่าบริการการส่ือสารโทรคมนาคม
รวมกนัเป็นมูลค่ากวา่ 8 หม่ืนลา้นบาท รวมไปถึงสินคา้ประเภทเส้ือผา้ 7 หม่ืนลา้นบาท และเดินทาง
ท่องเท่ียวทั้งในประเทศและต่างประเทศอีกกวา่ 5 หม่ืนลา้นบาท ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้ ดว้ยขนาด
ของประชากรและแนวโนม้การใชจ้่ายของกลุ่ม Gen Y ศกัยภาพตลาดโดยรวมในปี 2015 ของกลุ่ม 
Gen Y จะอยูท่ี่ประมาณ 3.4 ลา้นลา้นบาท ซ่ึงใหญ่กว่าตลาดของ Baby Boomers 40% และมีขนาด
ใกล้เคียงกับตลาด Gen X ดงันั้น หากสามารถควา้ส่วนแบ่งตลาด Gen Y ไวไ้ด้เพียง 0.01% ก็จะ
หมายถึงเงินรายได้กว่า 300 ล้านบาทต่อปี นอกจากน้ี หากประมาณการการใช้จ่ายตลอดชีวิตของ
ผูบ้ริโภค ถือวา่กลุ่ม Gen Y ไทยมีศกัยภาพทางการตลาดเกือบ 160 ลา้นลา้นบาท (ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจ
และธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2557) 
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 ดงันั้น ส าหรับธุรกิจท่ีก าลงัมองหาโอกาสในตลาดสินคา้อุปโภคบริโภคของไทย กลุ่ม 
Gen Y จึงนบัเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัอยา่งชดัเจนเน่ืองจากมีศกัยภาพสูงสุด ในขณะท่ีธุรกิจท่ีอยูใ่น
ตลาดไทยมานานแลว้ ก็คงไม่สามารถมองขา้มกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ไดอี้กต่อไป  จากการวิเคราะห์
ของ Economic intelligence Center (EIC)  พบวา่ขั้นตอนส าคญัในการเจาะตลาดผูบ้ริโภค Gen Y มี
ลกัษณะดงัต่อไปน้ี  (ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2557; สุทธาภา อมรวิวฒัน์
และคณะ, 2557) 

1. ให้ความสนใจในกลุ่ม Gen Y เน่ืองจากเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพในการใชจ่้าย
สูง ธุรกิจควรแบ่งกลุ่ม Gen Y ออกมาเป็นกลุ่มเป้าหมายหน่ึงเพื่อวิเคราะห์ดูก าลงัซ้ืออย่างใกลชิ้ด
ตลอดทุกช่วงอายวุา่มีความตอ้งการท่ีแตกต่างไปอยา่งไรเม่ืออายมุากข้ึนและรายไดสู้งข้ึน 

2. เพื่ อตอบสนองความต้องการของกลุ่ม  Gen Y อย่างแม่นย  า ธุรกิจควรศึกษา
คุณลกัษณะเด่นของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y  อยา่งรอบคอบ โดย Gen Y มีคุณลกัษณะพิเศษท่ีแตกต่าง
จากคนเจเนอเรชัน่ก่อน ๆ เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีผูกพนักบัอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์
ซ่ึงเป็นคุณลกัษณะท่ีโดดเด่นเหมือนกนัทัว่โลก แต่ Gen Y ไทยอาจมีคุณลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่าง
จากประเทศอ่ืน ๆ ดงันั้น เพื่อดึงดูดลูกคา้กลุ่ม Gen Y ผูป้ระกอบการจึงตอ้งเขา้ใจทั้งความคิด ความ
สนใจ ทศันคติ ค่านิยม และวถีิชีวติของพวกเขาใหล้กัซ้ึง เพื่อตอบสนองผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี  

3. ธุรกิจควรใชป้ระโยชน์จากผลการศึกษาคุณลกัษณะเด่นของ Gen Y เพื่อปรับกลยุทธ์
ให้เหมาะสม โดยตอ้งตีความคุณลกัษณะเด่นของ Gen Y ให้สามารถน าไปใช้ประโยชน์เชิงธุรกิจ
เพื่อดึงดูดความสนใจของตลาดกลุ่มน้ีให้ได ้ธุรกิจบางประเภทอาจสามารถควา้โอกาสจากกลุ่ม Gen 
Y ไดท้นัที ขณะท่ีบางธุรกิจยงัพอมีเวลาน าคุณลกัษณะเด่นของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไปคิดคน้และเปิดตวั
ผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมสอดคล้องกบัช่วงอายุของกลุ่ม Gen Y ในจงัหวะท่ี อุปสงค์ต่อผลิตภณัฑ์
เหล่านั้นสูงท่ีสุด  

4. ธุรกิจควรศึกษาโมเดลธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จทั้งในประเทศและต่างประเทศเพื่อ
ช่วยเสริมแนวคิดเก่ียวกบัโมเดลส าหรับกลุ่ม Gen Y แต่ธุรกิจตอ้งพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มีนวตักรรม
ยิ่งข้ึนเพื่อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ Gen Y ไทย มีหลากหลายแนวคิดทางธุรกิจทัว่โลกท่ี
ประสบความส าเร็จในการเจาะตลาดกลุ่ม Gen Y ตั้งแต่ธุรกิจขนมขบเค้ียว ธุรกิจโรงแรม ไปจนถึง
ธุรกิจการให้บริการทางการเงิน ท่ีใช้กลยุทธ์ทั้งการออกแบบผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ ให้ตอบโจทยก์าร
สร้างแบรนด์ และการท าตลาดใหม่ ตลอดจนการจดัจ าหน่ายและบริการหลงัการขายท่ีแปลกใหม่ 
บริษทัขนาดใหญ่หลายแห่งของไทยไดเ้ล็งเห็นถึงศกัยภาพของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y เช่นกนัและได้
วางกลยทุธ์หลายรูปแบบเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี  
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ปัจจุบนั สินคา้หลายหลายประเภทได้กลายเป็นสินค้าตลาดท่ีใครก็สามารถผลิตได ้
ข้ึนอยู่กับว่าบริษัทใดจะสามารถเพิ่มมูลค่าให้ผู ้บริโภคได้ดีท่ี สุด เช่น ให้บริการส่วนบุคคล 
(personalized services) ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างแทจ้ริง ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคจึงกลายเป็นส่ิงท่ีธุรกิจแสวงหาอยา่งมาก กลุ่ม Gen Y ไทยมีคุณลกัษณะ
คลา้ยคลึงกบั Gen Y ตะวนัตกหลายดา้น โดยคุณลกัษณะเด่นท่ีสุดของกลุ่ม Gen Y ไทย คือ มีความ
คล่องตวัดา้นเทคโนโลยีซ่ึงเป็นคุณลกัษณะเด่นของชาวตะวนัตกดว้ยเช่นกนั เน่ืองมาจากคนกลุ่มน้ี
มกัจะใชชี้วิตประจ าวนัอยู่ กบัอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีในรูปแบบต่าง ๆ ตลอดเวลา นอกจากน้ี 
Gen Y ยงัเป็นผูท่ี้ฉลาดซ้ือสามารถคน้หาและเปรียบเทียบเพื่อให้ไดใ้นสินคา้ท่ีตอ้งการอยา่งคุม้ค่า
ท่ีสุด (ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2557)  

คนกลุ่มน้ีจะมีความอดทนต ่ า  ติดออนไลน์ ใส่ใจต่อการเปล่ียนแปลงของสังคม  
ตอ้งการมีตวัตน ถือวา่เป็นคนกลุ่มใหญ่ เร่ิมเขา้สู่ยุคใหม่ ถูกเล้ียงมาค่อนขา้งสบาย พ่อแม่มีฐานะดี 
จึงส่งผลให้มีความอดทนค่อนขา้งต ่า ดงันั้นจะสังเกตพบวา่คนกลุ่มน้ีเม่ืออยูใ่นวยัท างานจะท างาน
ในท่ีเดิมไดไ้ม่นานมากนกัก็จะออกจากงาน โดยเฉพาะเม่ือไม่พอใจกบัการท างาน อีกทั้งยงัมีความ
เป็นตวัตนสูง และเกิดมากบัส่ิงใหม่ ๆ อยูเ่สมอ จึงเบ่ือง่าย มุ่งแสวงหาความแปลกใหม่ในชีวิต “คน
กลุ่มน้ีจะค่อนขา้งตามกระแสสังคม กลวัวา่จะไม่เขา้กลุ่ม กลวัจะแตกแยก เช่น หากเพื่อนในกลุ่มใช้
สินค้าแบรนด์ใดก็จะเลือกใช้เหมือนกัน จ าเป็นต้องมี ซ่ึงเป็นไปตามกลุ่ม โดยเฉพาะเร่ิมใช้ส่ือ
ออนไลน์” เม่ือคนรุ่นน้ีเขา้สู่สังคมออนไลน์ ซ่ึงสังคมท่ีกวา้งออกไปมาก เช่ือมต่อทัว่โลก ไม่ใช่แค่
เร่ืองระหวา่งบุคคลต่อบุคคลอีกต่อไป จึงพบวา่เม่ือท าอะไรก็จะนิยมแชร์ให้เพื่อนในสังคมออนไลน์
รับรู้ ดงันั้นการใช้สินคา้ไม่ใช่แค่เพื่อนท่ีเจอกนัถึงจะเห็นแต่คนในสังคมออนไลน์เห็นทัว่โลก การ
เลือกใชสิ้นคา้จึงตอ้งการบ่งบอกถึงตวัตนให้สังคมรับรู้ ตอ้งท าให้ตนเองดูดี มีความพิเศษ  ส าหรับ
แบรนด์ท่ีกลุ่มน้ีเลือกใช้จะไม่ใช่ แบรนด์เนม (Brand Name) ในระดับสากล เหมือนในกลุ่ม 
Generation X ท่ีจะเลือกใช้ LOUIS VUITTON, CHANEL, GUCCI ฯลฯ แต่จะเลือกแบรนด์ท่ีบ่ง
บอกถึงความเป็นตวัตนมากกว่า จึงพบว่าปัจจุบันมีแบรนด์แปลกๆ เกิดข้ึนมาจ านวนมาก ทั้งน้ี
ทั้งนั้นก็จะไม่เลือกใช้สินคา้คนเดียว จะติดอยูก่บัสังคมท่ีอยู่ เพราะตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม
นัน่เอง “หากมีกระแส หรือประเด็นอะไรในสังคมท่ีมีการพูดถึง คนกลุ่มน้ีจะตอ้งหามาเสพ เพราะ
กลวัคุยกบัคนอ่ืนไม่รู้เร่ือง ไม่เขา้พวก ดงันั้นการจะประสบความส าเร็จ สร้างแบรนด์ท่ีดงัให้เป็นท่ี
รู้จกั เขา้ถึงคนกลุ่มน้ี จะตอ้งสร้างกระแส เพราะคนกลุ่มน้ีจะเช่ือคนในออนไลน์ แม้ไม่รู้จกักัน                     
ก็ตาม” (ผูจ้ดัการ ออนไลน์, 2556) 

อยา่งไรก็ดี ผลส ารวจยงัช้ีให้เห็นถึงลกัษณะท่ี Gen Y ไทยแตกต่างจาก Gen Y ตะวนัตก
ด้วย อาทิ Gen Y ไทยไม่ได้ใส่ใจสุขภาพ หรือให้ความส าคญัแก่สังคมและส่ิงแวดล้อมมากนัก 
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รวมถึงไม่ได้อยากมีธุรกิจเป็นของตัวเองมากกว่าคนเจเนอเรชั่นก่อนหน้า เป็นต้น การเข้าถึง
คุณลกัษณะของ Gen Y จะท าให้ธุรกิจออกแบบกลยทุธ์ วางแผนการลงทุน และการตลาดไดดี้ยิ่งข้ึน 
ทั้งน้ี Gen Y ไทยมีคุณลักษณะท่ีโดดเด่น 5 ข้อท่ีธุรกิจสามารถน าไปใช้ในการสร้างกลยุทธ์ได ้        
ไม่ยาก กลุ่ม Gen Y ไทยมีความคล่องตวัดา้นเทคโนโลยี ชอบมีสังคม ตดัสินใจบนขอ้มูล ช่างเลือก 
และมีความรู้ทางการเงิน แมว้า่คุณลกัษณะต่าง ๆ จะมีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนั แต่เราพบวา่ความ
คล่องตวัดา้นเทคโนโลยเีป็นพื้นฐานส าคญัท่ีท าให้เกิดคุณลกัษณะขอ้อ่ืน ๆ ตามมา ทั้งน้ีคุณลกัษณะ
ท่ีโดนเด่นของ Gen Y ไทยมีดังน้ี (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์, 2557,            
น. 19–31) 

1.  Gen Y ไทยมีความคล่องตวัดา้นเทคโนโลย ี
ความคล่องตวัด้านเทคโนโลยีเป็นกุญแจส าคญัท่ีส่งผลให้เกิดคุณลกัษณะอ่ืน ๆ ของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีตามมาดว้ยความคล่องตวัดงักล่าว คน Gen Y จึงเขา้ถึงขอ้มูลและทางเลือกต่าง ๆ ได้
มากกว่าอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยี โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้าน การส่ือสารไร้สายช่วยให้ Gen Y 
เปิดตวัเองสู่โลกภายนอกได้ มากกว่า Baby Boomers และ Gen X ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเติบโตมากับ
คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ตจนกลายเป็นปัจจยัท่ีห้าท่ีขาดไม่ได้ในชีวิตประจ าวนั หรือเรียกอีก
อย่างหน่ึงได้ว่า “Screen Culture” ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึง การท่ีผูค้นจะใช้ชีวิตในการท างานและชีวิต
ส่วนตวับนหลาย ๆ อุปกรณ์ท่ีมีจอภาพ ไดแ้ก่ หนา้จอทีว ีหนา้จอคอมพิวเตอร์ หนา้จอแท็บเล็ต และ 
หนา้จอมือถือ เป็นตน้ (วรีพงษ ์ ชุติภทัร์, 2556) 

2. Gen Y ไทยชอบมีสังคม 
Gen Y ชอบแชร์ประสบการณ์ส่วนตวัหรือเร่ืองราวท่ีตวัเองสนใจผ่านทางออนไลน์ 

โดยความรู้และขอ้มูลท่ี Gen Y ไดรั้บจาก ส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสินใจของพวกเขา Gen 
Y โตมากบัคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์ ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นทั้งช่องทาง
และพื้นท่ีให้พวกเขาแสดงความเป็นตวัเองและความคิดเห็น รวมไปถึงการแชร์ ประสบการณ์ 
ความรู้ระหว่างกนั Gen Y จึงเป็นกลุ่มท่ีมีการเช่ือมต่อหรือเขาถึงกนัตลอดเวลา มีความมัน่ใจใน
ตวัเอง และพึ่งพาตนเองได ้อยา่งคล่องแคล่วโดยมีเทคโนโลยีและกลุ่มเพื่อนในเครือข่ายเป็นผูช่้วย  
และ Gen Y ไม่ไดช้อบเพียงแค่สังคมออนไลน์เท่านั้น พวกเขายงัมีสังคมออฟไลน์ (off line) อีกดว้ย 
เพราะคนเจเนอเรชั่น น้ีชอบเข้าสังคมกับทั้ งเพื่อนร่วมงานและเพื่อนฝูงทั่วไป ความรู้และ
ประสบการณ์ท่ีแชร์กนัในหมู่เพื่อมีอิทธิพลต่อชีวิตพวกเขาในหลายแง่มุม ตั้งแต่พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ไปจนถึงการเลือกงาน (ผูจ้ดัการ ออนไลน์, 2556; สุทธาภา อมรววิฒัน์ และคณะ, 2557) 
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3.  Gen Y ไทยตดัสินใจบนขอ้มูล   
จากคุณลกัษณะเด่นด้านความคล่องตวัดา้นเทคโนโลยีท าให้ Gen Y เป็นกลุ่มคนท่ีใช้

ขอ้มูลออนไลน์มาพิจารณาเปรียบเทียบหรือตรวจสอบเพื่อหาทางเลือกท่ีตรงกบัความตอ้งการมาก
ท่ีสุด Gen Y บริโภคข้อมูลจากช่องทางท่ีแตกต่างจากคนเจนเนอเรชั่นก่อน โดยพบว่าส่ือสังคม
ออนไลน์และเวบ็ไซตเ์ป็นช่องทางหลกัท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะใชค้น้หาและติดตามขอ้มูลข่าวสาร  และ 
Gen Y จะใชเ้วลากบัส่ือสังคมออนไลน์นานกวา่กลุ่มอ่ืน ๆ ธุรกิจจึงควรหนัมาใหค้วามส าคญักบัส่ือ
ออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ เพิ่มข้ึนเพื่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภค Gen Y ท่ีมีแนวโนม้จะใชเ้วลานอ้ยลงกบัส่ือ
ในรูปแบบดั้งเดิม โดยเฉพาะส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ ์และนิตยสาร   

นอกจากน้ียงัพบได้อย่างชัดเจนว่า Gen Y เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจบนขอ้มูล คือ 
ความช านาญในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมีมากกว่าเจเนอเรชัน่ก่อน ๆ โดยพบวา่เหตุผลส่วน
ใหญ่ท่ี Gen Y เลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์นั้นแตกต่างจากเหตุผลของคนเจเนอเรชัน่อ่ืน ๆ 
เพราะนอกจากเร่ือง ความสะดวกสบายและบริการส่งถึงบา้นแลว้ ท่ีลูกคา้ออนไลน์ทั้งหมดช่ืนชอบ
แลว้ ลูกคา้ Gen Y ยงัมองวา่ช่องทางน้ี มีร้านคา้ออนไลน์ให้เลือกซ้ือมากข้ึน ในขณะท่ีลูกคา้ Gen X 
และ Baby Boomers ชอบซ้ือสินคา้ออนไลน์เพราะ “ราคาถูกกวา่หนา้ร้านจริง” Gen Y มีส่วนร่วมใน
โลกส่ือสังคมออนไลน์สูงจึงใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการช่วยตรวจสอบและพิจารณาเปรียบเทียบ
ตวัเลือก โดยจะศึกษาจากการอ่านรีวิว (Review) สินคา้ทางออนไลน์ ทั้งน้ี เหตุผลของการอ่านรีวิว
สินค้าของคนต่างรุ่นก็แตกต่างกัน โดย Gen Y จะอ่านรีวิวเพื่อดูความคิดเห็นเก่ียวกบั “คุณภาพ
สินคา้” ในขณะท่ี Baby Boomers และ Gen X ตอ้งการเพียงให้แน่ใจวา่ “สินคา้นั้นใชง้านไดต้รงกบั
ความตอ้งการ” เป็นส่วนใหญ่ และ Gen X จะอ่านรีววิออนไลน์ไม่มากเท่ากบัอีกสองเจเนเรชัน่   

4.  Gen Y ไทยช่างเลือก   
ด้วยความท่ี Gen Y มีมาตรฐานสูง คนกลุ่มน้ีจึงเป็นคนช่างเลือก คน Gen Y อาจดู

เหมือนเป็นคนช่างเลือกและชอบเรียกร้อง เห็นไดจ้ากวิธีการซ้ือสินคา้ออนไลน์พบวา่ ลูกคา้กลุ่มน้ีมี
แนวโนม้ท่ีจะเลือกสรรแต่สินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพและเป็นไปตามท่ีตอ้งการเท่านั้น ซ่ึงคนใน
ยุค Gen Y มกัจะค านึงถึงคุณภาพในระดบัท่ีตนเองตอ้งการ ในราคาท่ีคุม้ค่าเงินมากท่ีสุด (วีรพงษ ์   
ชุติภัทร์, 2556) ท่ีเป็นเช่นน้ี เพราะการเข้าถึงแหล่งข้อมูลจ านวนมากในสังคมออนไลน์และ
ออฟไลน์ท าให้พวกเขารู้ว่ามีทางเลือกอีกมาก จึงมกัจะพิจารณาเปรียบเทียบขอ้มูลจนกว่าจะเจอ
ตัวเลือกท่ีดีท่ี สุด กลุ่มลูกค้า Gen Y จึงเป็นกลุ่มท่ีมีมาตรฐานสูงกว่าลูกค้าเจเนอเรชั่น อ่ืน ๆ 
ตวัอยา่งเช่น แอพพลิเคชัน่ (Application) ท่ีดีไซน์สวยงามจะดึงดูดความสนใจของลูกคา้กลุ่ม Gen Y 
ไดใ้นทนัที และมีโอกาสท่ีจะเป็นท่ีนิยมสูง นอกเหนือจากคุณภาพของสินคา้และบริการแลว้ ปัจจยั
ท่ีจะดึงดูดใจผูบ้ริโภคกลุ่มน้ียงัรวมถึงฟังก์ชัน่ใหม่ ๆ ท่ีตอบสนองความตอ้งการท่ีไม่ซ ้ าแบบใคร 
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การสร้างแบรนด์ (Brand) ท่ีแสดงให้เห็นสไตล์ (Style) และตวัตนของผูใ้ช ้และขั้นตอนการใช้งาน
ท่ีไมยุง่ยากซบัซอ้น 

5.  Gen Y ไทยมีความรู้ทางการเงิน   
Gen Y ไทยมีความรู้ทางการเงินตั้งแต่อายยุงันอ้ย โดยรู้วธีิท่ีจะบริหารจดัการเงินให้งอก

เงย ธุรกิจควรให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะดา้นการเงินของ Gen Y เพราะทศันคติท่ีวา่ความรู้ดา้น
การเงินท่ีดีเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีจะช่วยเสริมสร้างความมัง่คัง่ไดอ้ยา่งรวดเร็วท าให้คนเจเนอเรชัน่น้ี
แตกต่างกับคนเจเนอเรชั่นก่อนหน้า  เหตุผลท่ีท าให้คน Gen Y จ าเป็นต้องมีความรู้ทางการเงิน 
เพราะคนกลุ่มน้ีถือว่าใช้เงินเก่งกว่าคนเจเนอเรชั่นก่อน ทั้ งน้ีความรู้ทางการเงินดังกล่าวไม่ใช่           
แค่เพียงรู้วิธีการจดัการการเงิน แต่ตอ้งรู้ด้วยว่าจะลงทุนในตลาดการเงินอย่างไรให้งอกเงยอย่าง
รวดเร็ว เช่น ซ้ือหุ้น ทอง หรือตราสารอนุพนัธ์ เป็นตน้  เม่ือพิจารณาดา้นอายุของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี 
พบว่า มีอตัราส่วนของ Gen Y ท่ีลงทุนในตลาดการเงินค่อนขา้งสูง โดยพบว่านักลงทุนในแต่ละ          
เจเนอเรชัน่นิยมลงทุนดว้ยการซ้ือขายทอง ตราสารหน้ี และหุ้น ใกลเ้คียงกนัมาก ซ่ึงบ่งบอกไดว้่า 
Gen Y มีความคล่องตวัทางการเงินมากพอ ๆ กบักลุ่ม Gen X และ Baby Boomers 

ผูบ้ริโภค Gen Y เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีจดัว่าเป็นคนรุ่นใหม่ เป็นกลุ่มท่ีเพิ่งเร่ิมท างาน
จนถึงผูบ้ริหารระดบักลาง กล่าวคือมีอายอุยูร่ะหวา่ง 25-33 ปี ผูบ้ริโภค Gen Y มีบุคลิกภาพ ทศันคติ 
ค่านิยม และแนวโน้มของพฤติกรรม ท่ีมีลกัษณะเฉพาะอยู่ 13 ประการ (เสาวคนธ์ วิทวสัโอฬาร, 
2550) ไดแ้ก่  

1.  เป็นตวัของตวัเองสูง ผูบ้ริโภค Gen Y จะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นของตนเอง 
ไม่คลอ้ยตามแฟชัน่ หากมีทศันคติวา่ส่ิงใดถูกแลว้ จะยืนยนัท่ีจะท าส่ิงนั้น การกระท าทุกอยา่งจะมี
เหตุผลเป็นของตนเอง แต่ดว้ยความยดึมัน่เกินไป ในบางคร้ังท าใหถู้กมองวา่เป็นคนไม่มีหตุผล  

2.  ความอดทนต ่า เน่ืองจากผูบ้ริโภค Gen Y ยงัอยู่ในช่วงเร่ิมตน้ท างาน ยงัมีอายุและ
ประสบการณ์นอ้ย จึงยงัไม่สามารถควบคุมอารมณ์ได ้ส่ิงใดท่ีไม่ตรงกบัความคิดเห็นของตนเอง จะ
รู้สึกหงุดหงิดไดง่้าย   

3.  อยากรู้ อยากเห็น ผูบ้ริโภค Gen Y มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง ท าให้มีพฤติกรรม
ชอบตั้งค  าถามว่า “ท าไม” ในทุก ๆ เร่ือง เน่ืองจากต้องการเหตุผลเพื่ออธิบาย และตดัสินใจด้วย
เหตุผลของตนเอง 

4.  ทา้ทายกฎระเบียบ จากความเป็นตวัของตวัเองสูงและความอดทนต ่า ผูบ้ริโภค Gen 
Y จึงมกัทนกบักฎระเบียบต่าง ๆ ไม่ค่อยได ้จนบางคร้ังดูเหมือนเป็นคนขวางโลก  

5.  ทะเยอทะยานสูง ผูบ้ริโภค Gen Y ได้เห็นแบบอย่างการประสบความส าเร็จของ
ผูบ้ริโภค Gen X จึงมีความทะเยอทะยานสูงเพื่อใหป้ระสบความส าเร็จอยา่งรวดเร็ว   
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6.  คุ ้นเคยกับเทคโนโลยี ผูบ้ริโภค Gen Y เกิดมาท่ามกลางยุคของเทคโนโลยี จน
เทคโนโลยีเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตท่ีขาดไม่ได้ ดังนั้ นจึงมีแนวโน้มท่ีชอบความทันสมัยของ
เทคโนโลย ี  

7.  ชอบการเปล่ียนแปลง ผูบ้ริโภค Gen Y มีความอดทนต ่า จึงไม่ชอบท าอะไรท่ีซ ้ า ๆ 
แต่ชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่ และทา้ทาย   

8.  กระตือรือร้น ผู ้บ ริโภค Gen Y เป็นคนวัยหนุ่มสาว ดังนั้ นจึงมีบุคลิกภาพท่ี
แคล่วคล่องวอ่งไวและมีความกระตือรือร้น คิดเร็ว ท าเร็ว และตอ้งการเห็นผลลพัธ์เร็ว 

9.  มองโลกในแง่ดีมาก เน่ืองจากประสบการณ์ชีวิตของผูบ้ริโภค Gen Y ยงัมีไม่มาก 
จึงมองโลกในแง่มุมท่ีสวยงาม จนบางคร้ังเหมือนอยูใ่นโลกของความฝันมากกวา่ความเป็นจริง  

10. มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค ์การเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยี ผูบ้ริโภค Gen Y จึงมี
แนวโนม้ท่ีจะมีความคิดริเร่ิมและสร้างสรรค ์แต่เน่ืองจากขาดประสบการณ์ ท าให้บางคร้ังความคิด
สร้างสรรคน์ั้นกลายเป็นความคิดเพอ้ฝัน 

11.  มัน่ใจในตวัเองสูง ผูบ้ริโภค Gen Y จดัเป็นคนหนุ่มสาวยคุใหม่ จึงมีความมัน่ใจใน
ตวัเองสูง จน บางคร้ังเหมือนเป็นคนหวัด้ือ 

12. ไม่เคารพผูอ้าวุโสกว่า ด้วยความมัน่ใจในตวัเอง และเช่ือในการกระท าท่ีประสบ
ความส าเร็จท่ีไดรั้บแนวคิดมาจากผูบ้ริโภค Gen X ท าให้ผูบ้ริโภค Gen Y มีความเคารพในผูอ้าวุโส
นอ้ย จน บางคร้ังดูเหมือนเป็นคนไม่มีสัมมาคารวะ  

13. มีความจงรักภกัดีนอ้ยต่อตราสินคา้ ผูบ้ริโภค Gen Y เป็นคนชอบเปล่ียนแปลง และ
มีความมัน่ใจในตวัเองสูง ดงันั้นจึงมีแนวโนม้ท่ีจะไม่มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ยกเวน้เป็นตรา
สินคา้ท่ีตอบสนองความเป็นตวัตนของตนเอง    

Yarrow and O’Donnell (2009) ได้ระบุคุณลักษณะท่ีส าคัญของผู ้บริโภค Gen Y ไว ้              
4 ประการ ไดแ้ก่ 

1.  ความมั่นใจในตัวเอง (Confidence) เป็นผลมาจากการเล้ียงดูท่ีตามใจส่งผลให้
ผูบ้ริโภค Gen Y มีอ านาจในการตดัสินใจมากข้ึน และความสามารถเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลไดง่้าย จึงท า
ใหผู้บ้ริโภค Gen Y มีความมัน่ใจในตวัเองสูง จนบางคร้ังเกิดปัญหาในการท างานเพราะคิดวา่ตนเอง
มีความสามารถเพียงพอ  

2.  การติดต่อ (Connection) ผูบ้ริโภค Gen Y ดว้ยการท่ีเติบโตมาพร้อมกบัสังคมแห่ง
เทคโนโลยี จึงท าให้คุน้เคยและใช้เวลาอยูบ่นสังคมของเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต ท าให้เกิดการ
ติดต่อส่ือสารกับผูท่ี้มีความสนใจหรือมีความคิดเห็นแบบเดียวกัน เกิดการรวมกลุ่มกันเพื่อท า
กิจกรรมท่ีตนเองสนใจ กลายเป็นสังคมเครือข่ายส าหรับกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั   
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3.  การเลือก (Choice) ผูบ้ริโภค Gen Y ส่วนใหญ่ไดรั้บการศึกษาเป็นอยา่งดี และอยูใ่น
ยุคท่ีมีความพร้อมด้านข้อมูลและข่าวสารรวมถึงสารสนเทศต่างๆ ดังนั้ นผูบ้ริโภค Gen Y จึงมี
แนวโนม้ท่ีจะเลือกส่ิงต่าง ๆ ดว้ยตวัเอง      

4.  ความเร็ว (Speed) เน่ืองจากได้รับการศึกษาท่ีค่อนข้างดี  และรวมถึงการมี
แหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีหลากหลายและทนัสมยัท าให้ผูบ้ริโภค กลุ่ม Gen Y เป็นผูท่ี้คิดเร็ว และลงมือ
ปฏิบติัเร็ว   

ในบางคร้ัง Gen Y อาจถูกเรียกว่า Gen N ซ่ึง N ในท่ีน่ีมาจากค าว่า Networked ซ่ึงคน
กลุ่มน้ีส่วนใหญ่เกิดในช่วงปี 1980  ถึงตน้ปี 1990 และคนกลุ่มน้ีมีมากกวา่กลุ่มGen X  ถึงประมาณ 
50% นอกจากน้ียงัมีอตัราการบริโภคผลิตภณัฑ์และสินคา้ท่ีเพิ่มมากข้ึนไม่วา่จะเป็น ผลิตภณัฑ์ดา้น
ความบนัเทิง อาหารจานด่วน (fast food) คอมพิวเตอร์ กลอ้งถ่ายรูป โทรศพัทมื์อถือ และผลิตภณัฑ์
อ่ืน ๆ อีกมากมาย นกัการตลาดจึงต่างมุ่งเน้นการโฆษณาไปยุ่งกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี ซ่ึงยงัเป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีชอบในการซ้ือสินคา้และผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ให้กบัครอบครัว เพราะพวกเขาเหล่าน้ีจะมี
เวลาและชอบในการจบัจ่ายใชส้อยมากกวา่สมาชิกในครอบครัวท่ีอยูใ่นช่วงอายุอ่ืน และนอกจากน้ี
ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ยงัมีความคาดหวงัต่อความซ่ือสัตยสุ์จริตของธุรกิจท่ีต่างผลิตสินคา้ออกมา
จ าหน่าย และเขาเหล่าน้ีต้องการความชัดเจนในข้อความท่ีส่ือสารออกมาสู่ผู ้บริโภค แต่ทั้ งน้ี
ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y จะไม่มีความแน่นอนในการบริโภคสินคา้ พวกเขาสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมตนเองไปบริโภคผลิตภณัฑ์ประเภทอ่ืนได้อย่างรวดเร็ว และง่ายดาย เน่ืองจากกลุ่มน้ี
ตอ้งการให้ตนเองไดเ้ป็นผูน้ าแฟชัน่ หรือตามติดกระแสนิยมอยูต่ลอดเวลา ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีใชเ้วลา
ส่วนใหญ่อยู่ในห้างสรรพสินคา้ ซ่ึงตอ้งเป็นสถานท่ี ท่ีไม่ใช่เพียงแค่การซ้ือสินคา้เท่านั้น แต่ตอ้ง
เป็นสถานท่ีท่ีสามารถให้พวกเขาท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ร่วมกบัเพื่อนได ้เช่น รับประทานอาหาร หรือ
กิจกรรมทางดา้นความบนัเทิงร่วมกนั (Blackwell et al., 2012) 

คุณลกัษณะท่ียงัไม่โดดเด่นในกลุ่ม Gen Y ไทย   
ประเด็นแรกคือ Gen Y ไทยไม่ได้อยากเป็นเจา้ของธุรกิจมากกว่าคนเจเนอเรชั่นก่อน  

ทั้งน้ี น่าจะเป็นเพราะเร่ืองของอาย ุและระดบัความร ่ ารวยซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการเร่ิม
เป็นเจา้ของธุรกิจ แต่อยากท าธุรกิจเพราะคิดวา่ตนเองมีแนวคิดทางธุรกิจท่ีน่าสนใจ  ประเด็นต่อมา
คือ Gen Y ไทย ไม่ไดเ้ป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มเท่าใดนัก ประเด็นสุดทา้ย Gen Y ไทยไม่ไดห่้วงใย
สุขภาพเป็นพิเศษ เม่ือถามวา่ดูแลสุขภาพและอาหารการกินหรือไม่มีเพียงส่วนนอ้ยเท่านั้นท่ี ตอบวา่
ดูแลสุขภาพและอาหารการกิน ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ความกงัวลเร่ืองสุขภาพจะแปรผนัตามปัจจยัดา้น
อายุมากกว่าเร่ืองเทรนด์ของคน Gen Y นั่นหมายความว่ายิ่งอายุมากก็ยิ่งใส่ใจในสุขภาพมากข้ึน       
(สุทธาภา อมรววิฒัน์ และคณะ, 2557) 
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การน าคุณลักษณะเด่น 5 ข้อ ของ Gen  มาประยุกต์ใช้เพื่อดึงดูดกลุ่ม Gen Y ไทย 
(สุทธาภา อมรววิฒัน์ และคณะ, 2557, น. 38–44)  

ความคล่องตวัด้านเทคโนโลยีเป็นคุณลักษณะพื้นฐานของกลุ่ม Gen Y ไทยท่ีธุรกิจ         
ไม่ควรมองข้าม Gen Y เติบโตมาพร้อมกับการใช้อินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือ ธุรกิจจึง
จ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์การเสนอขายสินค้าให้ทันสมัยอยู่เสมอเพื่อตอบสนองพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี  ตวัอยา่งเช่น เพิ่มการลงทุนในช่องทางออนไลน์ผา่นมือถือเพื่อเพิ่มการปฏิสัมพนัธ์
กบัลูกคา้ เป็นตน้ กลุ่ม Gen Y ให้ความส าคญักบัการน าเทคโนโลยีเขา้มาใช้ในการด าเนินชีวิตใน 
ทุก ๆ ดา้น เห็นไดช้ดัเจนจากท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเร่ิมใช ้gadgets ซ่ึงคือ ส่ิงประดิษฐ์ดา้นเทคโนโลยีท่ี
มนัสมยั และมีขนาด ทั้งด้านความจุหรือปริมาณไม่มาก (ขนาดเล็ก) ส่วนใหญ่จะเน้น ด้านความ
บนัเทิง ความสนุก ความสะดวก แบบต่าง ๆ ทั้งแท็บเล็ต (Tablet) และอุปกรณ์เทคโนโลยีทนัสมยั
อ่ืน ๆ มากข้ึน ธุรกิจสินคา้ไอทีจึงได้รับผลประโยชน์จากคุณลกัษณะส าคญัขอ้น้ีไปก่อนใคร โดย
นอกจากสินคา้ไอทีพื้นฐานดงักล่าวแลว้ บริษทัไอทีต่างประเทศหลายแหล่งยงัประสบความส าเร็จ
ในการให้บริการโมบาย แอพพริเคชัน่ (mobile application)  ตวัอย่างเช่น แอพพลิเคชั่นท่ีสามารถ
ติดตามปริมาณการใชไ้ฟฟ้าภายในบา้นผา่นโทรศพัทมื์อถือแบบเรียลไทม ์ซ่ึงนวตักรรมน้ีอาจท าให้
อุปกรณ์แบบ smart meter กลายเป็นอุปกรณ์ท่ีล้าสมยัไปในทนัที ยิ่งไปกว่านั้นเทคโนโลยียงัถูก
น ามาใชก้บัการรักษาความปลอดภยัส่วนบุคคลในบา้นและรถยนตไ์ด ้ผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีจึงนบัวา่น่า
ดึงดูดใจอยา่งยิง่ส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y   

ดว้ยความคล่องตวัดา้นเทคโนโลยี ท าให้กลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มท่ีมีสังคมออนไลน์ และ
มักใช้ประโยชน์จากช่องทางออนไลน์ในการแสวงหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจอยู่เสมอ 
คุณลกัษณะของการชอบมีสังคมและตดัสินใจบนขอ้มูลดงักล่าวจึงเป็นส่ิงท่ีธุรกิจควรน ามาสร้าง
โอกาสและเพิ่มความได้เปรียบผ่านการหลอมรวมเขา้กบัโมเดลธุรกิจ เพื่อตอบสนองและเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  เม่ืออินเทอร์เน็ตเอ้ือให้เกิดการเช่ือมต่อถึงกนัทุกท่ีทุกเวลา
ทัว่โลก กลุ่ม Gen Y ซ่ึงมีความคล่องตวัด้านเทคโนโลยีเป็นพื้นฐานอยู่แล้วจึงเลือกท่ีจะมีสังคม
ออนไลน์มากข้ึน โดยในสังคมออนไลน์น้ี นอกจากลุ่ม Gen Y จะสามารถแชร์ขอ้มูลของตนเองได้
อยา่งง่ายดายแลว้ ยงัสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของบุคคลอ่ืน ๆ จ านวนมากไดอ้ยา่งรวดเร็วอีกดว้ย   

หากต้องการใช้ประโยชน์จากการ ชอบมีสังคม ของกลุ่ม Gen Y ไทย ธุรกิจจะต้อง
วางแผนกลยุทธ์ท่ีกระตุน้ใหลู้กคา้ Gen Y  มีส่วนร่วมในการแชร์ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ผา่นโลกออนไลน์ 
จากคุณลกัษณะเด่นท่ีเป็นคนคล่องตวัดา้นเทคโนโลยีและชอบมีสังคมออนไลน์ ท าให้ Gen Y ไทย
เป็นกลุ่มท่ีไม่ลงัเลในการแชร์ขอ้มูลกบัครอบครัวและเพื่อนฝูงผา่นช่องทางออนไลน์เพื่อแสดงออก
ว่าชอบหรือไม่ชอบอะไร ดังนั้ น ผลิตภัณฑ์จะต้องกระตุ้นให้ลูกค้ากลุ่มน้ีอยากแชร์ความรู้สึก
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เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ในเชิงบวกผา่นช่องทางออนไลน์ วิธีท่ีจะช่วยกระตุน้การแชร์ออนไลน์ไดดี้ก็คือ 
การให้ตวัอยา่งทดลองฟรีแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมีสังคมออนไลน์ของตน และสนบัสนุนให้เขียน
รีวิวผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ซ่ึงการตลาดแบบบอกต่อ (word-of-mouth marketing) ในลักษณะน้ีมี
ประสิทธิภาพสูงในการสร้างแรงกระจายออกเป็นวงกวา้ง (ripple effect) บนโลกออนไลน์ด้วย
ตน้ทุนท่ีไม่แพง ทั้งยงัเป็นวธีิเพิ่มโอกาสใหลู้กคา้สามารถสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อผลิตภณัฑแ์ละ
บริการท่ีลูกค้าพอใจในฐานะแบรนด์แอมบาสซาเดอร์ (brand ambassadors) อีกด้วย ตัวอย่าง
การตลาดท่ีประสบความส าเร็จในลักษณะน้ีก็คือ กิจกรรมการกุศล “Ice Bucker Challenge” ซ่ึง
ไดรั้บประโยชน์อยา่งเด่นชดัจากการแชร์คลิปวีดีโอออนไลน์ เช่นเดียวกบัโปรแกรมออกก าลงักายท่ี
ช่ือว่า “T25 Focus” ซ่ึงเป็นอีกหน่ึงตวัอย่างท่ีประสบความส าเร็จจากการกระตุน้ให้ผูซ้ื้ออยากน า
ผลลพัธ์หรือขั้นตอนในการออกก าลงักายมาแชร์ผ่านเครือข่ายออนไลน์ แต่ก็เหมือนเหรียญท่ีมี           
2 ด้าน รีวิวเชิงลบของผลิตภณัฑ์ก็อาจเกิดข้ึนได้เช่นกนั ดังนั้ น ธุรกิจจึงจ าเป็นต้องคิดค้นระบบ
ติดตามตรวจสอบเพื่อคอยตรวจตราดูความพึงพอใจของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ในส่ือสังคมออนไลน์ และ
จดัการแกไ้ขไดอ้ยา่งรวดเร็ว  

เน่ืองจากกลุ่ม Gen Y ไทยมกัตดัสินใจบนข้อมูล ธุรกิจจึงไม่อาจเลือกท่ีจะให้ขอ้มูล
เพียงผิวเผินแก่ลูกค้ากลุ่มน้ีได้อีกต่อไป กลุ่ม Gen Y ไทยมกัจะอ่านรีวิวหรือหาค าแนะน าอย่าง
ละเอียดจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยเฉพาะบนโลกออนไลน์ 
เพื่อให้มัน่ใจวา่สินคา้หรือบริการนั้นตรงตามความตอ้งการ โดยมกัตรวจสอบจากผูท่ี้รู้จริงหรือเพียง
ค ายืนยนัจากเพื่อนฝูงในกลุ่มสังคมออนไลน์ จากคุณลกัษณะของ Gen Y ขา้งตน้ ธุรกิจท่ีตอ้งรับมือ
กับผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงต้องได้รับข้อมูลอย่างรวดเร็วโปร่งใสและครบถ้วน เพื่อเป็นการรักษา
ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ และดว้ยขอ้มูลบนโลกออนไลน์ท่ีมีอยูม่หาศาล กลุ่ม Gen Y จึงใหค้วาม
สนใจกบัขอ้มูลท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหวหรือภาพถ่าวซ่ึงดึงดูดความสนใจไดดี้ โดยน ามาประกอบกบั
ขอ้มูลท่ีบ่งบอกคุณสมบติัของสินคา้หรือบริการอย่างครบถ้วน ขอ้มูลดงักล่าวจะช่วยกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีตดัสินใจซ้ือในทนัที จากมุมมองทางการตลาด การแฝงโฆษณาสินคา้ไวใ้นเวป็ไซต์
ท่ีมกัมีการสืบคน้ขอ้มูลหรือวีดีโอ เช่น Google หรือ YouTube ตลอดจนเวบ็ไซตรี์วิวสินคา้ออนไลน์ 
เช่น triadvisor.com และ pantip.com น่าจะเป็นเทรนด์ท่ีนิยมใช้กนัมากข้ึนเร่ือย ๆ เพราะสามารถ
เพิ่มโอกาสในการโฆษณาให้เขา้ถึงกลุ่ม Gen Y ท่ีมีความคล่องตวัดา้นเทคโนโลยีและมกัตดัสินใจ
บนขอ้มูลกลุ่มน้ีได ้ 

คุณลกัษณะการตดัสินใจบนขอ้มูลของ Gen Y ไทย น าไปสู่ความพิถีพิถนัและช่างเลือก 
ธุรกิจจึงตอ้งยดึมัน่ในการให้บริการท่ีดีอยา่งสม ่าเสมอ และยงัตอ้งประเมินความตอ้งการในอนาคต
ของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีให้ขาด ด้วยปริมาณขอ้มูลมหาศาลบนโลกออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีได้รับ           
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ไม่ว่าจะเป็นขอ้มูลสินคา้จากแบรนด์อ่ืน ๆ หรือขอ้มูลสินคา้ท่ีสามารถใช้ทดแทนกนัได ้ผูบ้ริโภค 
Gen Y  จึงมัน่ใจว่าตนเองมีสิทธ์ิท่ีจะเลือกและเรียกร้องหาสินคา้ท่ีดีท่ีสุด ส าหรับ Gen Y แลว้ วิธี
หน่ึงท่ีจะช่วงสร้างความมัน่ใจในคุณภาพและท าให้ตดัสินใจซ้ืออยา่งรวดเร็วคือ การเลือกใชบุ้คคล
ในการน าเสนอสินคา้ (Product endorsement) ซ่ึงไม่จ  าเป็นจะตอ้งเป็นคนท่ีมีช่ือเสียงทางดา้นสังคม 
อาจจะเป็นแค่บุคคลในวยัเดียวกนัท่ีสามารถแสดงความรู้สึกเก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ไดเ้ป็น
อยา่งดีผา่นช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ วดีีโอออนไลน์   

นอกจากน้ีการเป็นคนช่างเลือกในอีกแง่มุมหน่ึงอาจตีความไดว้า่กลุ่ม Gen Y ไม่ลงัเลท่ี
จะเปล่ียน แบรนด์หรือหาตวัเลือกใหม่มาทดแทน หากผลิตภณัฑ์ท่ีใชอ้ยูไ่ม่ตรงกบัความตอ้งการอีก
ต่อไป ในขณะเดียวกนัหากผลิตภณัฑ์ของแต่ละแบรนดมี์คุณลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนัหมด กลุ่ม Gen 
Y มกัจะเลือกสนใจแต่แบรนดท่ี์ใหบ้ริการดีและรวดเร็วเสมอตน้เสมอปลาย  และก่อนท่ีจะตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ช้ินใดช้ินหน่ึง กลุ่ม Gen Y จะใชเ้วลาพิจารณาสินคา้อยา่งถ่ีถว้นให้เหมาะสมตามก าลงัซ้ือ
ของตน ในขณะเดียวกนัก็ให้ความส าคญักบัความสะดวกในการช าระเงิน ความรวดเร็วในการจดัส่ง
สินคา้ และความสามารถในการปรับเปล่ียนการใชง้านสินคา้ไดต้ามความพึงพอใจดว้ย  

กลุ่ม Gen Y มีความรู้ทางดา้นการเงิน โดยหากภาคการเงินมีช่องทางให้ค  าแนะน าการ
บริหารการเงินแก่กลุ่ม Gen Y ไดอ้ยา่งสะดวกสบายตลอด 24 ชัว่โมง ก็จะสร้างแรงดึงดูดผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีไปสู่ผลิตภณัฑแ์ละบริการทางการเงินต่าง ๆ ไดโ้ดยง่าย ดว้ยความท่ีกลุ่ม Gen Y เป็นผูบ้ริโภค
ท่ีมีความคล่องตวัดา้นเทคโนโลยีและชอบคน้หาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจเสมอ จึงท าให้รู้จกัตวัเลือก
ทางการเงินท่ีจะช่วยบริหารจดัการเงินของตนเป็นอยา่งดี นอกจากน้ียงัคุน้เคยกบัระบบเครดิต และ
ชอบท่ีจะท าธุรกรรมการเงินทางออนไลน์ทั้งหมด ดงันั้นภาคการเงินจึงจ าเป็นตอ้งอาศยัเทคโนโลยี
และนวตักรรมการธนาคารแบบออนไลน์และดิจิทลัในการท าธุรกิจให้มากข้ึน เพื่อรองรับความ
ตอ้งการในปัจจุบนั และต่อยอดไปสู่การเจาะตลาดกลุ่ม Gen Y ท่ีจะเขา้มามีบทบาทแทนท่ีเจเนอ
เรชั่นก่อนหน้าในอนาคต จากการเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความต้องการทางการเงินสูงท่ีสุด และ
ตอ้งการท าธุรกรรมการเงินทุกประเภทผา่นช่องทางออนไลน์ภายใตร้ะบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั  

นอกจากน้ี ดว้ยความท่ีเป็นคนช่างเลือก กลุ่ม Gen Y ไทยยงัตอ้งการเง่ือนไขทางการเงิน
ท่ียืดหยุ่น เช่น สามารถปรับระยะเวลาช าระหน้ี ช าระคืนก่อนก าหนด หรือจ่ายคืนเป็นเงินกอ้นได ้
(lump sum payment) แมว้า่ทางเลือกดงักล่าวอาจจะท าให้มีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมก็ตาม นอกจากน้ีกลุ่ม 
Gen Y ยงัตอ้งการให้การติดต่อเพื่อท าธุรกรรมทางการเงินมีขั้นตอนท่ีง่าย และไดรั้บการตอบสนอง
อยา่งรวดเร็ว ชอบให้มีผูเ้ช่ียวชาญแนะน าเคล็ดลบัทางการเงิน และยงัสนใจการให้บริการแบบส่วน
บุคคลตลอด 24 ชัว่โมง เน่ืองจากเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีชีวิตไม่หยุดน่ิงอีกดว้ย ในอนาคตเม่ือเจา้ของ
ธุรกิจตอ้งส่งมอบกิจการต่อให้ลูกหลานซ่ึงอยูใ่นกลุ่ม Gen Y แลว้ ภาคการเงินรวมทั้งการธนาคาร 
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บริษัทบริหารสินทรัพย์ หรือบริษัทประกันภัย ก็จะต้องประยุกต์ธุรกิจให้สอดคล้องกับความ
ตอ้งการทางการเงินท่ีแตกต่างไปจากเดิม ซ่ึงจะมาพร้อมกบัผูป้ระกอบการ Gen Y นัน่เอง 

ธุรกิจอ่ืน ๆ ก็อาจได้ประโยชน์จากความรู้ทางการเงินระดับสูงของผูบ้ริโภค Gen Y 
เช่นเดียวกนั แน่นอนวา่การท่ีกลุ่ม Gen Y ไทยมีความรู้ทางการเงิน ท าให้เกิดความเช่ือมัน่ทางการ
เงิน และท าให้พวกเขามีแนวโน้มสูงท่ีจะจบัจ่ายใช้สอยแลว้ ความรู้ทางการเงินยงัท าให้คนกลุ่มน้ี
มกัจะพิจารณาตวัเลือกทางการเงินอยู่เสมอเม่ือจะตอ้งช าระเงิน ดงันั้น ส าหรับผูบ้ริโภค Gen Y ท่ี
ชอบแสวงหาขอ้มูลและมีความพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มน้ี ทีมขายและทีมการตลาดควร
น าเสนออตัราดอกเบ้ียท่ีน่าสนใจในการผอ่นช าระเงิน รวมไปถึงการน าเสนอโปรโมชัน่บตัรเครดิต 
สิทธิประโยชน์การประกนั และผลประโยชน์พิเศษอ่ืน ๆ เพื่อสร้างแรงดึงดูดใจให้กลุ่ม Gen Y เลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ์ของบริษทั  นอกจากน้ีทางเลือกการช าระเงินออนไลน์ท่ีมีส่วนลดก็อาจเป็นปัจจยั
ดึงดูดท่ีส าคัญส าหรับกลุ่ม Gen Y ท่ีต้องการให้ทุกอย่างอยู่บนโลกของดิจิทัลเพื่อเพิ่มความ
สะดวกสบาย ไอเดียการส่งเสริมการขายแบบ “ใชต้อนน้ี-จ่ายทีหลงั” ซ่ึงคลา้ยกบัการใชบ้ตัรเครดิต
ก็สารถดึงดูด Gen Y ได้ สินค้าบางประเภท เช่น อสังหาริมทรัพย์ สินค้าฟุ่มเฟือย (luxury) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สินค้าท่ีมีเพียงช้ินเดียวในโลกก็สามารถท าการตลาดว่า เป็นการลงทุนท่ี
รับประกนัผลตอบแทนท่ีน่าสนใจในอนาคตไดเ้ช่นกนั   

อิทธิพลของกลุ่ม Gen Y ไทยท่ีก าลงัสูงข้ึนเร่ือย ๆ บงัคบัให้ธุรกิจตอ้งจบัตามองเทรนด์
ของผูบ้ริโภคมากข้ึน บางภาคธุรกิจอาจยงัไดรั้บผลจากเทรนด์ของผูบ้ริโภค Gen Y ในตอนน้ีเพียง
เล็กน้อย แต่เม่ือกลุ่ม Gen Y เติบโตข้ึนไปตามช่วงอายุท่ีความตอ้งการเปล่ียนแปลงไป บริษทัก็ควร
เตรียมพร้อมท่ีจะควา้ประโยชน์จากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเม่ือถึงเวลาท่ีเหมาะสม สินคา้บางประเภท เช่น 
สินคา้ไอที จะสามารถเสนอขายแก่กลุ่ม Gen Y ได้ทนัที และน่าจะสามารถขายได้ต่อเน่ืองแมว้่า
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะอายุมากข้ึน เพราะมีแนวโน้มสูงท่ีกลุ่ม Gen Y จะยงัคงน าเทคโนโลยีเข้ามา
ผสมผสานกบัการด าเนินชีวิตทุกช่วงอายุในขณะเดียวกนัธุรกิจบางประเภท เช่น ธุรกิจยานยนต ์
อสังหาริมทรัพย ์และภาคการท่องเท่ียวและการโรงแรม ก็ตอ้งรีบท าความเขา้ใจคุณลกัษณะเฉพาะ
ของกลุ่ม Gen Y ก่อนใคร เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลอยา่งสูงต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 
และบริการของทั้ งครอบครัว ในขณะท่ีธุรกิจบางประเภท โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาคบริการ เช่น 
โรงพยาบาล ความตอ้งการของ Gen Y ในปัจจุบนัอาจจะยงัต ่า แต่จะเพิ่มสูงข้ึนเม่ือพวกเขาอายุมาก
ข้ึน ส่วนภาคการเงินจะไดรั้บประโยชน์จาก Gen Y มากท่ีสุดในช่วงสร้างครอบครัวเพราะโดยปกติ
จะเป็นช่วงท่ีมีภาระทางการเงินสูงสุด ธุรกิจจึงควรเตรียมตวัรับความท้าทายจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี         
แต่เน่ิน ๆ เพื่อใหส้ามารถรองรับความตอ้งการสูงสุดไดท้นัท่วงที   
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จากการทบทวนแนวคิดดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคยุค Gen Y ท าให้ผูว้ิจยัไดพ้บแนวคิดใน
ด้านของพฤติกรรมท่ีมีความหลายหลายเพิ่มมากข้ึนในการบริโภคสินค้าหรือบริการ โดยหลัก              
ตวัแปรท่ีพบและจะไดน้ ามาใช้ประกอบเป็นแนวทางในการศึกษาและวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ พฤติกรรม
การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ของ Gen Y ไทยรวมถึงพฤติกรรมท่ีตอ้งการความสะดวกสบายในการซ้ือ
หาสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ อีกทั้งกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มไม่ยึดติดกบัตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ซ่ึงหากมี
ส่ิงอ่ืนท่ีเด่นกว่าและเหนือกว่าท่ีใช้ในปัจจุบันก็จะปรับเปล่ียนไปตามกระแสทันที นอกจากน้ี
แนวคิดน้ียงัเห็นไดว้า่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเกิดในยคุ Gen Y ชอบการเขา้ร่วมสังคม และตามกระแส ไม่วา่
จะทั้งสังคมออนไลน์(online) และสังคมออฟไลน์ (off line) ซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในกลุ่มน้ี 
ดงันั้นผูว้ิจยัจึงได้น าแนวคิดจากการทบทวนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยุค Gen Y ดงักล่าวมาใช้
ประกอบเป็นแนวคิดในการวจิยัคร้ังน้ี   
 
2.8 แนวคิดแนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัความภักดีในผลติภัณฑ์ของผู้บริโภค 
 ความหมายของความภกัดีต่อสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์  

ความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์ หมายถึง ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และบริการ 
รวมทั้งผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกผกูพนัอยา่งลึกซ้ึงต่อสินคา้และบริการนั้น ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือซ ้ า สินค้าอย่างต่อเน่ือง (Dick & Basu, 1994; Richard L. Oliver, 1999) นอกจากน้ียงัมีผู ้ให้
ความหมายของความภกัดีต่อตราสินคา้ไวด้งัน้ี   

Grönroos (2000) ไดก้ล่าวถึง ความหมายของความจงรักภกัดีไวว้า่ หมายถึง ความสมคัร
ใจของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ในการท่ีจะสนบัสนุนหรือมอบผลประโยชน์ให้กบัองค์กรในระยะยาว 
โดยผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือบริการซ ้ า ๆ อย่างต่อเน่ือง อาจจะรวมไปถึงการแนะน าบุคคลอ่ืน ๆ 
ให้ทราบและรับรู้ถึงข้อดีขององค์กรหรือธุรกิจนั้ น ส่ิงเหล่าน้ีจะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคเกิด
ความรู้สึกท่ีดีและช่ืนชอบในองค์กรน้ีมากกว่า องค์กรอ่ืน ๆ ดังนั้ นความภกัดีจึงอาจรวมได้ถึง
พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกในเชิงบวกในลกัษณะต่าง ๆ ต่อองคก์ร เช่น ความเต็มใจ ความช่ืน
ชอบ ความศรัทธา เป็นตน้ 

L. G. Schiffman and Kanuk (2000) ได้ก ล่ าวว่า  ความภัก ดี ต่อตราสินค้า  (Brand 
Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจท่ีต่อเน่ืองสม ่าเสมอ หรือการซ้ือตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑ์ของ
บริษทัใดบริษทัหน่ึง สอดคลอ้งกบัความหมายท่ี Berkman, Lindquist,  and Sirgy (1997) ไดก้ล่าวไว้
วา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นผลท่ีเกิดจากความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ์นั้น ท าให้
เกิดความรู้สึกผูกพนัต่อผลิตภณัฑ์ในตราสินคา้นั้นจนไม่เปล่ียนแปลงไปใชต้ราสินคา้อ่ืน ทั้งน้ีปัจจยั
ท่ีท าให้เกิดความภกัดีนั้นยงัรวมถึงเร่ืองของการรับรู้ท่ีแตกต่างกนัในแต่ละตราสินคา้ จ  านวนตรา



128 

สินคา้ท่ีมีจ  าหน่าย ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ และประโยชน์ท่ีไดน้ าเสนอให้ รวมถึงระดบัของความ
เส่ียงและการรับรู้ถึงระดบัความเส่ียง  

Hawkins, Best and Coney (2001) ได้กล่าวว่า ความภักดีในตราสินค้านั้ นนอกจาก
หมายถึงการซ้ือตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงอยา่งสม ่าเสมอแลว้ ยงัรวมถึงการซ้ือสินคา้ในตราสินคา้
ในลกัษณะดงักล่าวท่ีเกิดข้ึนอนัเน่ืองมาจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินคา้นั้นร่วมอยู่ด้วย 
ดงันั้นเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บรู้คุณค่าท่ีแทจ้ริงจากสินคา้หรือบริการแลว้รู้สึกพึงพอใจจะมีผลต่อการเพิ่ม
การใช้สินค้ารวมถึงการซ้ือซ ้ า และเกิดความภักดีต่อตราสินค้าซ่ึงเช่ือมโยงไปสู่การบ่งช้ีถึง
บุคลิกภาพของผูบ้ริโภคท่ีเป็นลกัษณะของภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตนเอง ความภกัดีต่อตราสินคา้
พบไดโ้ดยทัว่ไปส าหรับสินคา้ท่ีมีตราสินคา้ติดตลาดเป็นท่ีนิยมจนเป็นสัญลกัษณ์ท่ีมีความโดดเด่น 
ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีมกัจะไม่หาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อใชป้ระกอบการพิจารณาตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภค
ท่ีมีความภกัดีในตราสินคา้จะเป็นแหล่งท่ีให้ขอ้มูลดว้ยค าบอกเล่าต่อบุคคลอ่ืน ซ่ึงอาจกล่าวได้ว่า
เป็นการเพิ่มคุณค่าให้กบัธุรกิจโดยการส่ือสารแบบปากต่อปากในเชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีความ
ภกัดีจะสามารถท าใหป้ริมาณลูกคา้ในอนาคตเพิ่มข้ึน  

Aaker (2002) ไดใ้ห้ความหมายของความภกัดีต่อตราสินคา้ ไวว้า่ คือการประเมินระดบั
ของความผูกพันของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อตราสินค้านั้ น โดยพิจารณาจากการซ้ือของผู ้บริโภคซ่ึง
ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงคุณค่าในตราสินคา้อยา่งแทจ้ริงไม่วา่จะเป็นในเร่ืองสัญลกัษณ์ โดยไม่พิจารณา
จากสินค้ามากนัก แสดงว่าคุณค่าของสินค้านั้ นมีบทบาทต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการ
บริโภคสินคา้ ในทางตรงกนัขา้มการท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้เพียงมองจากรูปลกัษณ์ของ
สินคา้ โดยไม่ไดพ้ิจารณาถึงตราสินคา้มากนกัหรือเป็นผลมาจากการเปล่ียนแปลงทางดา้นราคา โดย
ไดแ้บ่งระดบัของความภกัดีต่อตราสินคา้ของเป็น 5 ระดบั คือ    

1. กลุ่มผู ้บริโภคท่ีไม่ มีความภักดีต่อตราสินค้าใดเลย (nonloyal buyer) เป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีคิดว่าตราสินคา้ในแต่ละตราสินคา้นั้นมีความเท่าเทียมกนัหมด ไม่มีความแตกต่างใด ๆ 
ซ่ึงส่งผลให้การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นไม่ได้รับอิทธิพลจากตราสินคา้มากนัก สามารถเปล่ียน
ตราสินคา้ไดต้ามสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ เช่น สินคา้ท่ีปรับลดราคา สินคา้ท่ีสามารถหาซ้ือไดส้ะดวก 
หรือมีการส่งเสริมการตลาดท่ีดี  

2. กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ เพราะความเคยชิน (habitual buyer) เป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความพึงพอใจและไม่พึงพอใจของผลิตภณัฑ์ในระดบัท่ีเท่า ๆ กนั มีการรับรู้ใน
ระดบัเท่ากนั     

3. กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีค านึงถึงตน้ทุนในการเปล่ียนแปลงตราสินคา้ (switching cost loyal) 
เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจต่อตราสินคา้นั้นและพิจารณาตน้ทุนท่ีเกิดข้ึนถ้าหากตนเอง
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จะตอ้งเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน เช่น ความเส่ียงท่ีอาจจะไดรั้บจากการเปล่ียนตราสินคา้  เสียเวลา 
เสียเงินเพิ่ม ดงันั้นหากมีการน าเสนอในเห็นถึงผลตอบแทนท่ีคุม้ค่า ก็อาจจะชกัน าใหเ้ปล่ียนใจได ้  

4. กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นมิตรกับตราสินคา้ (friend of the brand) เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
ความนิยมชมชอบในตราสินคา้ เช่น ช่ืนชอบในตราสัญลกัษณ์ ช่ืนชอบในคุณภาพของผลิตภณัฑน์ั้น 
หรืออาจจะเป็นความช่ืนชอบท่ีเกิดข้ึนเพราะความผูกพนัของผูบ้ริโภคเองท่ีมีต่อตราสินคา้ซ่ึงอาจจะ
ตอ้งใชร้ะยะเวลานาน เน่ืองจากเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกและอารมณ์ของผูบ้ริโภค    

5. กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความผูกพนัต่อตราสินคา้ (committed customer) คือ กลุ่มผูบ้ริโภค
ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้สูง มีความพึงพอใจ และภูมิใจในการท่ีไดเ้ลือกซ้ือสินคา้นั้น มีความภกัดี
กบัตราสินคา้เหล่านั้นสูง และมีความพึงพอใจ  กลุ่มน้ีจะให้ความส าคญัมากในเร่ืองของการใชง้าน
และเป็นส่ิงท่ีแสดงออกถึงความเป็นตวัตนจนเกิดเป็นความผกูพนั และเช่ือมัน่ในตราสินคา้นั้น ๆ   

Assael (2004) ไดก้ล่าวไวว้่า ความภกัดีในตราสินคา้นั้น หมายถึง ผลท่ีเกิดข้ึนจากการ
เรียนรู้ของผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงผูบ้ริโภครู้วา่ตราสินคา้นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการและแก้ไข
ปัญหาของตนเองได ้จนกระทัง่เกิดความพึงพอใจและน าไปสู่การเกิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์นั้น ๆ   

Schultz, Barnes, Schultz and Azzaro (2009) ได้กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าท่ี
แท้จริงแล้วต้องเกิดจากพื้นฐานของความผูกพันท่ีมีต่อตราสินค้า (brand commitment) ไม่ใช่
พฤติกรรมของการซ้ือซ ้ าในตราสินคา้นั้นอยา่งเดียว    

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ได้กล่าวถึง ความภกัดีต่อตราสินคา้ไวว้่า ความภกัดีในตรา
สินคา้มีผลต่อการซ้ือสินคา้ซ ้ า ซ่ึงถา้หากมีความภกัดีต่อตราสินคา้สูงก็สามารถเรียกไดว้า่มีทศันคติท่ี
ดีต่อตราสินคา้ ทั้งน้ีพฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงความภกัดีในตราสินคา้ สามารถแยกไดด้งัรายละเอียด
ดงัน้ี   

1. พฤติกรรมซ้ือซ ้ าอย่างต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดี หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือ
ซ ้ าจากผูใ้ห้บริการหรือผูข้ายรายเดิม ซ่ึงเป็นการซ้ือซ ้ าหลงัจากท่ีมีประสบการณ์จากการซ้ือไปแลว้ 
และเพิ่มโอกาสในการซ้ือสินคา้อ่ืนในตราสินคา้เดียวกนั รวมทั้งเพิ่มปริมาณการซ้ือจากลูกคา้ท่ีซ้ือ
ซ ้ าในตราสินคา้เดิม รักษาระดบัการซ้ือซ ้ าท่ีสูงในตราสินคา้ สัดส่วนของการซ้ือทั้งหมดในสินคา้
เดียวและพิจารณาเป็นองคก์รแรกในการท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการ  

2. ความตั้งใจในการเปล่ียนไปหาสินคา้คู่แข่ง ผูบ้ริโภคท่ีภกัดีต่อตราสินคา้เขาจะเลือก
ซ้ือสินค้าในตราท่ีช่ืนชอบโดยไม่ค  านึงถึงราคาสินค้า ทั้ งน้ีปัจจยัด้านราคาไม่ใช่ปัจจยัท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคท่ีภกัดีเปล่ียนแปลงไปใช้ตราสินคา้ของคู่แข่ง ซ่ึงแมว้่าธุรกิจนั้นจะมีการข้ึนราคาก็ตาม 
ผูบ้ริโภคก็จะยอมจ่ายราคาท่ีสูงกว่าคู่แข่งขนั และจะมีความเช่ือมัน่ว่าเป็นประโยชน์ท่ีได้รับจาก
ธุรกิจนั้น   
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3. การให้ค  ามัน่สัญญาอย่างหนักแน่น หรือมีความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัองค์กรหรือ
ธุรกิจ ผูบ้ริโภคท่ีภกัดีจะมีความมัน่คงในตราสินคา้ ถา้สินคา้หมดและมีตราสินคา้อ่ืน ผูบ้ริโภคท่ี
ภกัดีจะไม่ซ้ือตราสินคา้อ่ืน โดยผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีนั้นจะเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีความต่อเน่ืองในการ
สร้างความสัมพนัธ์โดยไม่มีเหตุผล ความภกัดีเป็นการให้ค  ่ามัน่สัญญาของผูบ้ริโภคอยา่งมีเจตนาต่อ
สินคา้ของธุรกิจนั้น  

หมะหมูด หะยีหมดั และ ก่อพงษ์ พลโยราช (2556) ได้กล่าวไวว้่า ความภกัดีต่อตรา
สินคา้นั้นเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าและความพึงพอใจในตราสินคา้แลว้จึงน าไปสู่พฤติกรรม
การซ้ือ โดยความภักดีต่อตราสินค้าได้ถูกแบ่งออกเป็น 2 มิติ คือ มิติเชิงทัศนคติและมิติเชิง
พฤติกรรม โดยมิติเชิงทศันคติ ประกอบด้วย ความภกัดีขั้นการรับรู้ และความภกัดีขั้นความรู้สึก 
ส าหรับมิติเชิงพฤติกรรมนั้น ประกอบดว้ย ความภกัดีขั้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ และความภกัดีขั้น
ของการแสดงพฤติกรรมซ้ือ 

ดงันั้นโดยสรุปแลว้ ความภกัดีต่อตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ์นั้น หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภค
มีความพึงพอใจและทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าซ่ึงอาจจะเกิดข้ึนจากการเรียนรู้ ความชอบ ความ
เช่ือมัน่ การระลึกถึง หรือตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ จนกระทัง่เกิดการซ้ือซ ้ า
เร่ือยมาอย่างต่อเน่ือง รวมถึงการบอกต่อ การให้ค  าแนะน า เกิดความรักและผูกพนัจนยากท่ีจะ
เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้หรือผลิตภณัฑย์ีห่อ้อ่ืน ๆ  

ประเภทของความภกัดีต่อตราสินคา้  สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ชนิด ดงัน้ี               
 

ความภกัดี 
ดา้นพฤติกรรม 

(Behavioral loyalty) 
หรือ 

ความสม ่าเสมอ 
ดา้นพฤติกรรม 

(Behavior consistency) 

 
ความภกัดีดา้นทศันคติ (Attitudinal loyalty) 

หรือความผกูพนัดน้จิตวทิยา (Psychological attachment) 
 ต ่า (Low) สูง (High) 

สูง 
(High) 

ผูมี้ความภกัดีแบบ
จอมปลอม 

(Spurious loyalty) 

ผูมี้ความภกัดีสูง 
(High loyalty) 

ต ่า 
(Low) 

ผูท่ี้มีความภกัดีต ่า 
(Low loyalty) 

ผูท่ี้มีความภกัดีแบบซ่อนเร้น 
(Latent loyalty) 

 

ภาพที ่2.24  ประเภทของความภกัดี 
 

ทีม่า: ปณิศา มีจินดา (2553, น. 245) 



131 

1. ผูท่ี้มีความภกัดีต ่า (low loyalty) ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีความส าม ่าเสมอดา้นพฤติกรรม
การซ้ือในระดับต ่ า และมีความผูกพันด้านจิตวิทยาในระดับต ่ าด้วย เช่น ผูบ้ริโภคหญิงท่ีซ้ือ
เคร่ืองส าอางตามท่ีประกาศลดราคาและซ้ือนาน ๆ คร้ัง   

2. ผูท่ี้มีความภกัดีแบบซ่อนเร้น (latent loyalty) ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีความสม ่าเสมอ
ดา้นพฤติกรรมการซ้ือในระดบัต ่า แต่มีความผูกพนัดา้นจิตวิทยาในระดบัสูง เช่น ผูบ้ริโภคหญิงท่ี
ซ้ือเคร่ืองส าอางนาน ๆ คร้ังแต่ทุกคร้ังท่ีซ้ือจะซ้ือตราเดิม    

3. ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีสูง (high loyalty) ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีความสม ่าเสมอด้าน
พฤติกรรมการซ้ือในระดบัสูง และมีความผูกพนัดา้นจิตวิทยาในระดบัสูง เช่น ผูบ้ริโภคหญิงท่ีซ้ือ
เคร่ืองส าอางตราเดิมเป็นประจ าสม ่าเสมอ และมีความผกูพนักบัตรานั้น หรือมีทศันคติท่ีดีต่อตรานั้น   

4. ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีแบบจอมปลอม (spurious loyalty) ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีความ
สม ่ าเสมอด้านพฤติกรรมการซ้ือในระดับสูง แต่มีความผูกพันด้านจิตวิทยาในระดับต ่า เช่น 
ผูบ้ริโภคหญิงท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางตราเดิมดว้ยเหตุผลวา่ไม่รู้จะเปล่ียนไปใชต้ราใด   
 
การวดัและประเมินระดับความภักดีต่อตราสินค้า  

Jacoby and Chestnut (1978) ไดก้ล่าวไวว้า่การวดัความภกัดีต่อตราสินคา้โดยพฤติกรรม
การซ้ือซ ้ าเพียงอยา่งเดียวไม่เพียงพอท่ีจะระบุถึงความภกัดีในตราสินคา้นั้นของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงตอ้ง
พิจารณาปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าร่วมดว้ย ซ่ึงวิธีวดัความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นสามารถ
แบ่งออกไดด้งัน้ี  

1. แนวคิดการว ัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า (consistent 
repurchase)  

2. แนวคิดการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้จากทศันคติต่อตราสินคา้ (attitude as the 
property of Phychological commitment)  

3. แนวคิดการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้จากพฤติกรรมและทศันคติต่อตราสินคา้ (the 
composite of behavioral and attitudinal properties)     

ในด้านแนวคิดของ Mowen (1995) ได้กล่าวถึง เร่ืองการวดัและประเมินระดับความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ โดยกล่าววา่การวดัความภกัดีต่อตราสินคา้โดยดูจากพฤติกรรมเพียงอยา่งเดียวนั้น
ไม่สามารถระบุชดัเจนไดถึ้งเหตุผลท่ีแทจ้ริงในการเลือกซ้ือตราสินคา้นั้น ๆ ของผูบ้ริโภคได ้ทั้งน้ี
ผูบ้ริโภคอาจซ้ือสินคา้นั้นเพราะเห็นแก่ความสะดวกสบายก็เป็นไปได ้หรืออาจจะเพราะว่ามีตรา
สินคา้เดียวท่ีวางจ าหน่ายอยูใ่นร้าน หรืออาจจะเป็นเพราะปัจจยัดา้นราคาท่ีถูกกวา่ หรืออาจจะเป็น
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เพราะปัจจยัและสภาพแวดลอ้มอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลกระทบ ดงันั้นการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้โดยดู
จากพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอยา่งเดียวไม่สามารถวดัผลไดอ้ยา่งแม่นย  าและน่าเช่ือถือ   

ส่วนแนวคิดของ Assael (2004) ไดก้ล่าวถึง ขอ้จ ากดัในเร่ืองของการวดัพฤติกรรมของ
ความภกัดีต่อสินคา้ไว ้3 ประการคือ  

1. การวดัความภกัดีท่ีใช้หลกัพื้นฐานมาจากพฤติกรรมในอดีต ซ่ึงอาจมีขอ้ผิดพลาด
เกิดข้ึนได ้ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคคนหน่ึงซ้ือสินคา้ชนิดหน่ึงเพื่อบริโภคเอง โดยซ้ือยี่ห้อหน่ึงให้กบั
สามีและภรรยา แต่บางคร้ังอาจซ้ืออีกยี่ห้อหน่ึงท่ีไม่ใช่ยี่ห้อประจ าท่ีซ้ือ หรือซ้ือยี่ห้อท่ีมีราคาแพง
กวา่ใหก้บัคนอ่ืน ดงันั้นความต่อเน่ืองในเหตุการณ์ลกัษณะน้ีไม่ไดบ้่งบอกถึงความภกัดี  

2. ในการซ้ือของผูบ้ริโภคอาจไม่ไดส้ะทอ้นให้เห็นถึงแรงเสริม ซ่ึงความต่อเน่ืองของ
การซ้ือหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคเปล่ียนใจจากการซ้ือสินคา้ยี่ห้อเดิม สามารถแบ่งรูปแบบการซ้ือไดถึ้ง  
4 รูปแบบ  

1)  การกลบัมาซ้ือตราสินคา้เดิม  
2)  ยงัคงภกัดีในตราสินคา้ใหม่  
3)  ไม่แน่นอน ซ้ือสลบัไปสลบัมา  
4)  ทดลองซ้ือสินคา้ยีห่อ้อ่ืน    

3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ไม่ไดเ้กิดข้ึนจากพฤติกรรมในอดีตเท่านั้นแต่เป็นแนวทาง
ความคิดท่ีมีความหลากหลายท่ีรวมเป็นพนัธะสัญญาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้นั้นมากกวา่เป็น
เพียงการซ้ือซ ้ า  

ส าหรับแนวคิดของ Sheth, Mittal, and Newman (1999) ไดก้ล่าวถึงการประเมินระดบั
ของความภกัดีไวว้า่ วดัจากความภกัดีต่อตราสินคา้จากทศันคติ โดยการจดัล าดบัความชอบในสินคา้
ว่าผูบ้ริโภคชอบสินค้าใดมากท่ีสุด และรองลงมาคือสินค้าใดหรือการจัด Ranking Scale ก็ได ้            
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Guest (1942 ascited in Jacoby & Chestnut, 1978) ท่ีได้ให้แนวคิดว่า 
การวดัความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นในเชิงทศันคิตสามารถวดัได้จากความชอบต่อตราสินคา้อย่าง
ต่อเน่ืองซ่ึงสามารถใชเ้ป็นตวัก าหนดถึงความภกัดีไดเ้ช่นกนั โดย Guest กล่าวเพิ่มเติมวา่ตราสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือในคร้ังสุดทา้ยนั้น ไม่สามารถท่ีจะแสดงให้เห็นไดช้ดัเจนวา่ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้นั้นอีก
ในคร้ังต่อไป ดงันั้นจึงกล่าวไดว้า่การวดัความภกัดีดว้ยความชอบในตราสินคา้นั้นมีความเป็นไดไ้ด้
มากกวา่หากตอ้งการคาดเดาถึงการซ้ือซ ้ าต่อไปในอนาคต  

ดา้นแนวคิดของ Stone and Desmond (2007) ไดก้ล่าวถึงการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้
ไวว้า่ ความภกัดีของผูบ้ริโภคนั้นหากวดัในเชิงพฤติกรรมแลว้สามารถวดัไดจ้ากพฤติกรรมเหล่าน้ี   
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1. ผูบ้ริโภคเลือกพิจารณาหรือสนใจในสินคา้ หรือบริการต่าง ๆ จากองคก์รท่ีเลือกก่อน
องคก์รอ่ืน  

2. ผูบ้ริโภคสนใจในขอ้มูลต่าง ๆ จากแหล่งต่าง ๆ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัองค์กรท่ีผูบ้ริโภค
เลือก  

3. ผูบ้ริโภคเตม็ใจลงทุนในดา้นต่าง ๆ เพื่อสานความสัมพนัธ์กบัองคก์รท่ีเลือก   
4. ผูบ้ริโภคเต็มใจเป็นสมาชิกในกลุ่มหรือสมาคมท่ีองคก์รจดัข้ึน และรู้สึกยินดีจากการ

ไดเ้ป็นสมาชิก  
5. ผูบ้ริโภคยนิดีกบัการมีสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัองคก์ารไวใ้นครอบครอง   
6. ผู ้บ ริโภคตอบสนองกับกิจกรรมส่งเส ริมการตลาดต่าง ๆ ขององค์กรอย่าง

กระตือรือร้นกวา่ผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ   
7. ผูบ้ริโภคแนะน าบุคคลอ่ืนถึงขอ้ดีขององคก์ร เป็นตน้   
โดยสรุปแลว้ ความภกัดีในตราสินคา้ (brand loyalty) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติ

ในเชิงบวกต่อตราสินคา้ไม่วา่จะเป็นในลกัษณะของความเช่ือมัน่ การระลึกถึง หรือตรงใจผูบ้ริโภค      
จนน าไปสู่การพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอยา่งต่อเน่ืองตลอดมา  และโดยปกติแลว้ความภกัดีในตราสินคา้ 
นั้น สามารถกล่าวถึงไดใ้นเชิงพฤติกรรมของการซ้ือ (purchase behavior) และในดา้นของมุมมอง
เชิงจิตวิทยา (psychological)  ทั้งน้ีมุมมองในดา้นพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจะถูกน ามาใชใ้น
การวดัระดบัของความภกัดี  เช่น การท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ซ ้ าในตราสินคา้เดิม และบ่อยคร้ังจนเกิด
เป็นความภักดี ส่วนมุมมองในเชิงจิตวิทยานั้ น เกิดจากทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ซ่ึงเกิดจาก                          
3 ประเด็นดว้ยกนั คือ ดา้นความเช่ือมัน่  ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นกลางใจผูบ้ริโภค และความง่ายในการ
เขา้ถึง ซ่ึงประเด็นในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นเป็นประเด็นหลกัท่ีผูว้ิจยัตอ้งการศึกษา โดย
มุ่งเน้นศึกษาถึงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลกระทบต่อความภักดีในตราสินค้า อาทิ ด้านส่วนประสม
การตลาด  ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต และดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึงเพื่อ
ศึกษาถึงปัจจยัต่าง ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของ ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย และ
เกย ์เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับอุตสาหกรรมแฟชัน่ใหเ้กิดความย ัง่ยนื    

 
2.9 งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 

ดา้นความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์  
ในดา้นความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ นั้นไดมี้นกัวิจยัท าการศึกษาไวใ้นหลากหลาย

ประเด็น ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดน้ าผลการศึกษามาเป็นแนวทางประกอบการศึกษาในคร้ังน้ีโดยมีรายละเอียด
ดงัน้ี 



134 

ประเด็นดา้นคุณค่าของตราสินคา้ต่อความภกัดีในตราสินคา้  
การศึกษาของ ณัฐพงษ์ พุ่มน้อย (2554) ซ่ึงได้ศึกษาประเด็นปัจจยัทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินคา้เส้ือซิกเซนต์  โดยปัจจยัทางการตลาดได้แก่ 4P’s ได้แก่ ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์  ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด  
ทั้งน้ีเจาะจงท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีสนใจในเส้ือซิกเซนต์  ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
ภกัดีในเส้ือซิกเซนต์ คือ ความชอบซ่ึงมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อความภกัดี นอกจากน้ียงัพบว่า อาย ุ
อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการซ้ือเส้ือซิกเซนตท่ี์แตกต่างกนัออกไปดว้ยเช่นกนั ใน
แฟชัน่ดา้นเส้ือผา้กบัการศึกษาของ อคัร์วชิญ ์เช้ืออารย ์(2556) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีใน
ตราสินคา้ “Greyhound” ผลการศึกษาพบวา่ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ Greyhound ของผูบ้ริโภคมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้  Greyhound ในทิศทางเดียวกนั โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ 
ในระดบัสูง คุณค่าตราสินคา้ Greyhound ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ กบัความภกัดีในตราสินคา้ 
Greyhound ในทิศทางเดียวกนั โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัสูง ดงันั้นจะเห็นไดว้า่คุณค่าของ
ตราสินค้ามีความส าคัญต่อประเด็นด้านความภักดีในสินค้า  เช่น เดียวกับการศึกษาของ               
สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2557) ได้ศึกษาประเด็นด้าน คุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อความภกัดีในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นมาก ว่าดา้นคุณค่าตรา
สินคา้ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้, คุณค่าตราสินคา้ดา้นการ
รับรู้คุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร โดยคุณค่าตราสินคา้ส่งผลมาก
ท่ีสุด คือคุณค่าตราสินคา้ด้านการเช่ือมโยงตราสินคา้ รองลงมาคือคุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้
คุณภาพ และคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ ดงันั้นคุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อความภกัดีใน
การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม นอกเหนือจากคุณค่าของตราสินคา้ท่ีผลิตแลว้ การมีส่วนร่วมก็เป็นตวัแปรท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ไดเ้ช่นกนั ดงัเช่นการศึกษาของ Park and Lee (2005) ซ่ึงไดศึ้กษา
ถึงตวัแปรท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อ สินคา้แฟชัน่ชั้นน า โดยการศึกษาพบวา่การ
มีส่วนร่วมในการสร้างหรือก าหนดตราสินคา้ส่งผลต่อความภกัดีในสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคมาก
ท่ีสุด ซ่ึงใกลเ้คียงกบัผลการศึกษาของ Stathopoulou and Balabanis (2016) ซ่ึงพบวา่คุณค่าท่ีเกิดข้ึน
จากตราสินคา้มีความส าคญัต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจแฟชัน่  นอกจากน้ีคุณค่าของ
ตราสินคา้นั้นส่วนหน่ึงเกิดจากนวตักรรมในการคิดและสร้างสรรค์ให้เกิดคุณค่าจนกระทัง่ท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ เช่น การศึกษาของ Pappu and Quester (2016) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัดา้นของ
นวตักรรมในตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการรับรู้ในคุณภาพ ความพึงพอใจ และความภกัดีของผูบ้ริโภค    
ผลการศึกษาพบวา่นวตักรรมทางดา้นตราสินคา้มีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้โดยผา่นการรับรู้ใน
ด้านคุณภาพของสินค้า ไปสู่ความภักดีในตราสินค้า ซ่ึงมีผลการศึกษาท่ีคล้ายกับ Esmaeilpour 
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(2015) ซ่ึงไดศึ้กษาประเด็นดา้นปัจจยัดา้นคุณภาพและตราสินคา้ท่ีเป็นสัญลกัษณ์ และผลท่ีเกิดข้ึน
ในความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยพบว่าการรับรู้ไดถึ้งคุณภาพของสินคา้เป็นปัจจยัท่ีแสดงให้เห็นถึง
ทศันคติและความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ส่วนปัจจยัดา้นบุคลิกภาพจะเป็นตวักลางในดา้น
ของการรับรู้ในคุณภาพของสินคา้ ส่วนตราสินคา้ท่ีบ่งบอกถึงเร่ืองของศกัด์ิศรี ความเหมาะสมและ
สอดคลอ้งกบับุคลิกภาพ รวมทั้งกลุ่มของตราสินคา้ ไม่ไดส่้งผลทางตรงอย่างใดต่อความภกัดีใน
ตราสินคา้  ซ่ึงคลา้ยกนักบัประเด็นการศึกษาของ Sarah Giovannini, Yingjiao Xu and Jane Thomas 
(2015) ไดศึ้กษาถึงประเด็นด้านการซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่นชั้นน าของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y โดย
เน้นถึงตวัแปรในดา้นของความตระหนักในตราสินคา้ และแรงจูงใจในการบริโภคสินคา้ โดยผล
การศึกษาพบวา่ การรับรู้ในตวัตนของผูบ้ริโภคเป็นประเด็นท่ีน าไปสู่การบริโภคสินคา้แฟชัน่ชั้นน า
ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y นอกจากน้ี ยงัรวมไปถึงความตระหนกัในตนเองในท่ีสาธารณะและความ
ภาคภูมิใจในตนเอง สองประเด็นน้ีเป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อความตระหนกัในตราสินคา้และเป็นปัจจยัท่ี
สร้างแรงจูงใจของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้าของแฟชั่นชั้นน าด้วย
เช่นกนั ซ่ึงประเด็นดา้นความรับรู้ในตนเองของผูบ้ริโภคนั้นมีลกัษณะผลการศึกษาท่ีคลา้ยคลึงกบั 
Fang Liu, Jianyao Li, Dick Mizerski, and Huangting Soh (2012) ซ่ึงไดศึ้กษาถึงประเด็นดา้นความ
เหมาะสมของตนเอง ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ โดยศึกษาจากตราสินคา้
ชั้นน า ซ่ึงได้ผลว่า ความเหมาะสมของการใช้สินค้าและความเหมาะสมต่อตวัผูใ้ช้สินค้ามีผลท่ี
ชดัเจนวา่จะส่งผลถึงทศันคติของผูบ้ริโภครวมทั้งความภกัดี มากกวา่ความเหมาะสมของตราสินคา้  

ในประเด็นด้านความภักดีต่อตราสินค้าส่วนหน่ึงมาจากประเด็นด้านทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคด้วยเช่นกัน ดังเช่นการศึกษาของ Nunes and Agante (2014) ได้ศึกษาประเด็นในด้าน
รูปแบบของความภักดีต่อตราสินค้า และแรงกดดันทางสังคมท่ีต่อแฟชั่นของผู ้บริโภค โดย
การศึกษาน้ีมุ่งในดา้นของการศึกษารูปแบบความภกัดีต่อตราสินคา้โดยดูจากปัจจยัดา้นตราสินคา้ 
และปัจจยัดา้นอายุของผูบ้ริโภค ซ่ึงการศึกษาพบว่า การแบ่งส่วนของตราสินคา้นั้น สามารถท าได้
โดยดูจากการพฤติกรรมการใช้งาน และสัดส่วนในด้านของอายุซ่ึงมีความเก่ียวข้องกับความ
แตกต่างในดา้นความภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยพบว่าผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกลุ่มวยัรุ่นจะมีความภกัดีใน
ดา้นทศันคติท่ีสูง  แต่ในขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกลุ่มวยัผูใ้หญ่จะมีความภกัดีในเชิงพฤติกรรม
ท่ีสูง  นอกจากน้ียงัพบว่าความภกัดีในตราสินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคจะอ่อนแอลงหากมีความภาวะ
ความกดดนัทางสังคม  ดงันั้นจึงมีขอ้เสนอแนะวา่กลยทุธ์ในการจดัการความสัมพนัธ์กบัลูกคา้หรือ
ผูบ้ริโภคนั้น จะตอ้งก าหนดใหเ้หมาะสมกบัช่วงอายขุองผูบ้ริโภคดว้ย       

ส่วนในดา้นการศึกษาของ Ryding, Navrozidou and Carey (2014) ศึกษาดา้นผลกระทบ
จากกลยุทธ์ของแฟชั่นเพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผู ้บริโภคเพศชายในด้านของ
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ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และความภกัดีในตราสินคา้ ผลจากการส ารวจพบวา่ผูช้ายมีความตระหนกั
ถึงประเด็นทางสังคมและการปฏิบติัท่ีผิดจรรยาบรรณ และยงัยินดีท่ีจะสนับสนุนกลยุทธ์ในการ
พฒันาท่ีย ัง่ยนืท่ีสามารถน าไปใชใ้นร้านคา้ปลีกได ้ ผลการวจิยัยงัแสดงใหเ้ห็นวา่การรับรู้ในเชิงบวก
ต่อตราสินคา้จะเกิดข้ึนเม่ือผูค้า้ปลีกในผลิตภณัฑ์แฟชัน่มีส่วนร่วมและมีความคิดริเร่ิมกบัการพฒันา
อย่างย ัง่ยืน แต่ทั้ งน้ียงัไม่มีหลักฐานท่ีบ่งว่าผู ้ชายจะจงรักภักดีต่อร้านค้าปลีกท่ีมีแฟชั่นเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม   

ในการท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าของตราสินคา้นั้นอาจเกิดข้ึนและท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความผูกพนัต่อตราสินคา้ดว้ยเช่นกนั ดงัเช่นการศึกษาของ Jing Theng So, Andrew Grant Parsons 
and SheauFen Yap (2013) ได้ศึกษาถึงเร่ืองแบร์ดขององค์กร ความผูกพันทางด้านอารมณ์ของ
ผูบ้ริโภค และความภกัดีในตราสินคา้ ในกรณีตราสินคา้ของสินคา้แฟชั่นชั้นน า ซ่ึงผลการศึกษา
พบวา่แบรนด์ขององคก์รท่ีเกิดจากความผูกพนัทางดา้นอารมณ์และความภกัดีของผูบ้ริโภค เกิดข้ึน
ไดจ้ากปัจจยัยอ่ยคือ คุณค่าท่ีไดรั้บจากการใชง้านต่าง ๆ คุณค่าท่ีไดจ้ากสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ ซ่ึง
ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจแฟชั่น คล้ายคลึงกับการศึกษาของ Hwang and 
Kandampully (2012) ไดศึ้กษาประเด็นดา้นบทบาทของความผกูพนัทางดา้นอารมณ์ ในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มวยัรุ่น รวมทั้งความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อตราสินค้า โดยพบว่ามี 3 ปัจจยัทางด้าน
อารณ์ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภควยัรุ่น แต่ปัจจยัท่ีมีผลมากท่ีสุดได้แก่
ความผกูพนัทางดา้นอารมณ์ซ่ึงส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้  

ประเด็นดา้นคุณภาพและความพึงพอใจต่อความภกัดีในตราสินคา้  
นอกเหนือจากความชอบส่วนบุคคลแลว้ในประเด็นของ สุชาดา อู่รัตนมณี (2559) ซ่ึง

ไดศึ้กษาประเด็นดา้นอิทธิพลของความพึงพอใจต่อคุณภาพสินคา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ชร้ถยนตพ์รีเม่ียม  และพบว่าความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพสินคา้รวมถึง
ความไวว้างใจ มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ และในความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพของสินคา้
ส่วนหน่ึงอาจเกิดข้ึนได้จากประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับ ดังเช่นการศึกษาของ Muth, Ismail and 
Langfeldt Boye (2012) ได้ศึกษาประเด็นดา้นความสัมพนัธ์ของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยเน้นท่ี
ปัจจยัดา้นการรับรู้ของลูกคา้อนัเกิดจากประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ ความพึงพอใจในตราสินคา้ 
ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ และปัจจยัดงักล่าวส่งผลอย่างไรต่อความภกัดีในตราสินคา้ ซ่ึงผล
การศึกษาพบว่า  ความภกัดีในตราสินคา้เกิดข้ึนไดจ้ากความพึงพอใจในตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือ
ของตราสินค้า แล้วประสบการณ์ท่ีได้รับจากตราสินค้า อย่างไรก็ตาม ปัจจัยท่ีส าคัญท่ีสุดท่ี
อุตสาหกรรมแฟชัน่ตอ้งตระหนกัให้มากท่ีสุดไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึง
ประเด็นดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคนั้นคลา้ยคลึงกบัการศึกษาของ Huang and Jian (2015) ซ่ึง
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ไดท้  าการศึกษาประเด็นดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความภกัดีในตราสินคา้ โดยอา้งอิงถึง
ตัวแปรแทรกด้วยเช่น ความเช่ือถือในตราสินค้า และความรักในตราสินค้า ซ่ึงศึกษากับผูใ้ช้
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไตห้วนั และพบวา่ความพึงพอใจมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้  และ
มีตวัแปรแทรกท่ีช่วยกระตุน้ให้เกิดความพึงพอใจจนน าไปสู่ความภกัดีไดแ้ก่ ความเช่ือถือในตรา
สินคา้ และความรักในตราสินคา้ โดยความพึงพอใจของลูกคา้เกิดข้ึนเป็นอนัดบัแรก จากนั้นน าไปสู่
ความเช่ือถือในตราสินคา้ และความเช่ือถือน าไปสู่ความรักในตรานิคา้ สุดทา้ยความรักในตราสินคา้
น าไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้ในท่ีสุด   

ในประเด็นตวัแปรดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้นั้นคลา้ยกบัการศึกษาของ Chandio, 
Qureshi and Ahmed (2015) ซ่ึงได้ท าการศึกษาประเด็นด้านความเช่ือถือในตราสินค้า ความ                   
พึงพอใจของผูบ้ริโภค และความภกัดีในตราสินคา้ โดยตวัแปรท่ีส าคญัประกอบไปดว้ย คุณภาพ
ของการให้บริการ การรับรู้ในคุณภาพและคุณค่า ความเช่ือถือในตราสินคา้ และความพึงพอใจ ซ่ึง
ตวัแปรดงักล่าวลว้นแลว้แต่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ทั้งส้ิน แต่ผลท่ีไดจ้ากการศึกษาน้ีพบวา่ 
ความเช่ือถือในตราสินคา้มีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด      

ประเด็นดา้นระบบออนไลน์และความพึงพอใจ   
ปัจจุบนัการด าเนินธุรกิจนั้นไดน้ าระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เขา้ในใช้ในการเสริม

ศกัยภาพและเป็นช่องทางส่วนหน่ึงในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคดงัเช่นการศึกษาของ Hansen and Jonsson 
(2013) ไดศึ้กษาประเด็นของ ความภกัดีดา้นระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-loyalty) ท่ีม่ีต่อการคา้ในระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-commerce) ของธุรกิจแฟชัน่ โดยพบว่าความถึงพอใจในธุรกิจแฟชั่นท่ี
เป็นระบบออนไลน์นั้นส่งผลต่อความภกัดีในธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของกลุ่มธุรกิจแฟชัน่มาก
ท่ีสุด และไดเ้สนอแนะวา่ธุรกิจออนไลน์ความเพิ่มรูปแบบการด าเนินงานท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ถึงพอใจมากท่ีสุดในระบบออนไลน์ เช่นเดียวกับ Krom (2015) ได้ศึกษาประเด็นทางด้านของ 
ระบบออนไลน์ส าหรับผูป้ระกอบการ และผลกระทบของนวตักรรมท่ีมีต่อตราสินค้า โดยใช้
นวตักรรมจาก Google เพื่อประเมินถึงความเช่ือถือ และความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้   
โดยผลการศึกษาพบวา่ นวตักรรมมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ความเช่ือถือในตรา
สินคา้ รวมถึงความพึงพอใจในตราสินคา้ดว้ยเช่นกนั   

ในระบบระบบออนไลน์และระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้น ความเส่ียงในการใชง้าน
ผ่านระบบออนไลน์ก็เป็นปัจจยัส าคญัเช่นกนั ดงัเช่นการศึกษาของ Yung-Shen (2010) ได้ศึกษา
ประเด็นในด้านการรับรู้ความเส่ียงของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) ว่าส่งผลต่อ
ความสัมพนัธ์ระหว่างตน้ทุนของการเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน และความภกัดีของผูบ้ริโภคใน
ระบบการค้าอิเล็กทรอนิกส์ โดยพบว่าต้นทุนของการเปล่ียนแปลงไปใช้ตราสินค้าอ่ืนนั้ นมี
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ผลกระทบต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และในขณะเดียวกนัการรับรู้ในเร่ืองของความ
เส่ียงจะส่งผลกระทบต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งตน้ทุนของการเปล่ียนตราสินคา้และความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคด้วยซ่ึงหมายความได้ว่าหากผูบ้ริโภครับรู้ได้ถึงความเส่ียงท่ีมีน้อยหรืออยู่ในระดับต ่า 
ตน้ทุนของการเปล่ียนแปลงตราสินคา้ก็จะส่งผลในเชิงบวกต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคด้วย แต่
ในทางตรงกนัขา้มหากผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งความเส่ียงท่ีมีระดบัสูงก็จะน าไปสู่ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ตน้ทุนของการเปล่ียนแปลงตราสินคา้และความภกัดีในเชิงลบ  สัมพนัธ์กบัการศึกษาของ Currás-
Pérez, Ruiz-Mafé and Sanz-Blas (2013) ซ่ึงไดศึ้กษาถึงประเด็นทางดา้นของความภกัดีผา่นกลยุทธ์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านของทศันคติ และการรับรู้ในความเส่ียงรวมทั้งความถึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค โดยผลของการศึกษาพบวา่ปัจจยัท่ีส าคญัในการท่ีจะช่วยส่งเสริมระดบัของความพึงพอใจ
และความภกัดีท่ีมีต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคนั้นคือ เร่ืองของทศันคติ ทั้งน้ีนักการ
ตลาดจะตอ้งพฒันาเน้ือหาและองค์ประกอบในเคร่ือข่ายออนไลน์ให้น่าสนใจ เชิญชวนให้ผูใ้ช้มี
ปฏิสัมพนัธ์ร่วมดว้ยเพื่อเป็นการปรับทศันคติของผูใ้ช ้ ลกัษณะการศึกษาคลา้ยกนักบั Limbu, Wolf, 
and Lunsford (2011) ซ่ึงศึกษาถึงประเด็นการรับรู้ในด้านจริยธรรมในระบบออนไลน์ท่ีมีผลต่อ
ความพึงพอใจและความภกัดีของผูบ้ริโภค โดยพบว่าระบบอินเตอร์เน็ตของตวัแทนจ าหน่ายนั้น
จะต้องระบุให้ชัดเจนถึงประเด็นทางด้านจริยธรรมทางธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งระบบความ
ปลอดภยัทางการเงินและขอ้มูลท่ีเป็นส่วนบุคคล ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีเป็นปัจจยัท่ีน าไปสู่ความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคและส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจในท่ีสุด  

ประเด็นค่านิยม และบรรทดัฐานสังคมต่อความภกัดีในตราสินคา้  
ชิตพล พฤฑฒิกุล (2557) ได้ศึกษาประเด็นของค่านิยมท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี

ของการเลือกใช้กระเป๋าแบรนด์เนม (brandname) จากต่างประเทศ  พบว่า ค่านิยมดา้นเศรษฐกิจมี
อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของการเลือกใช้กระเป๋าแบรนด์เนมจากต่างประเทศมากท่ีสุด รองลงมา
คือ ค านิยมดา้นสุนทรียภาพ ค่านิยมดา้นสังคม และค านิยมดา้นวตัถุ ตามล าดบั  และสาเหตุในการ
เลือกซ้ือกระเป๋าแบรนดเ์นมจากต่างประเทศ เพราะการออกแบบท่ีสวยงามทนัสมยั ซ่ึงประเด็นดา้น
บรรทดัฐานทางสังคมก็เป็นตวัแปรหน่ึงท่ีส่งต่อความภกัดีในตราสินคา้ ดงัเช่นการศึกษาของ สุมาลี 
เล็กประยูร (2559) ไดศึ้กษาประเด็นดา้นความอ่อนไหวในตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้หรู
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับความอ่อนไหวในตรา
สินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้หรูในระดบัมาก ขณะท่ีผลการวิเคราะห์ถดถอยแบบขั้นตอน
ระดบัลดหลัน่ (hierarchical stepwise regression analysis) บ่งช้ีวา่ การซ้ือสินคา้ตามบรรทดัฐานของ
สังคม การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ และความอ่อนไหวในตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงกบัความ
ภกัดีต่อตราสินคา้หรู ซ่ึงความอ่อนไหวในตราสินคา้เป็นตวัแปรคัน่กลางส่งผ่านอิทธิพลระหว่าง
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การซ้ือสินคา้ตามบรรทดัฐานของสังคม และการรับรู้คุณภาพตราสินคา้กบัความภกัดีต่อตราสินคา้
หรูขณะท่ีไม่พบอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มของการคลอ้ยตามขอ้มูลจากกลุ่มอา้งอิงกบัความ
ภกัดีต่อตราสินคา้หรู  

ในกรณีการศึกษาของ วรพล วงัฆนานนท์ และ สุดาพร สาวม่วง (2555) ซ่ึงศึกษาใน
ดา้นกลยทุธ์การสร้างความภกัดีในอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองส าอางในประเทศไทยโดยใชเ้ทคนิค
ผสมผสานระหวา่งการวิจยัเชิงคุณภาพและปริมาณ และพบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี ไดแ้ก่ 
ปัจจยัด้านการสร้างพื้นฐานความภกัดี และปัจจยัดา้นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ส่วนปัจจยัท่ีไม่มี
อิทธิพลต่อความภกัดีเลย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการสร้างความสัมพนัธ์อยา่งแนบแน่นและปัจจยัดา้นการ
ลดส่ิงท่ีจะก่อให้เกิดการเปล่ียนใจ ซ่ึงโดยสรุปแล้วอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองส าอาง ควรให้
ความส าคญักบัปัจจยัดา้นการสร้างพื้นฐานความจงรักภกัดี และดา้นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ควบคู่
กนัไปจึงจะก่อให้เกิดความจงรักภกัดีไดม้ากท่ีสุด ซ่ึงในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์นั้นส่วนหน่ีงอาจ
เกิดจากคุณภาพในตวัของพนักงานขายด้วยเช่นกนั ดงัเช่นการศึกษาของ Cheng Yu Sum and Chi 
Leung Hui (2009) ไดศึ้กษาประเด็นดา้นคุณภาพของพนกังานขายท่ีมีต่อความภกัดีในสินคา้แฟชัน่
ของห้างสรรพสินค้าในประเทศฮ่องกง ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพในตวัพนักงานขายท่ีมีต่อ
ผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เป็นส่ิงท่ีส าคญัมากส่งผลต่อความภกัดีในสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
การศึกษาของ S.L. Hui and Rachel W.Y. Yee (2015) ความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล ความพึงพอใจ
ของลูกค้าและความภักดีในอุตสาหกรรมแฟชั่น ซ่ึงพบว่าความเช่ือใจระหว่างบุคคลท่ีเกิดข้ึน
ระหวา่งลูกคา้และพนกังานเป็นผลในเชิงบวกท่ีมีต่อความพึงพอใจของลูกคา้และน าไปสู่ความภกัดี
ในตราสินคา้ ซ่ึงการศึกษาน้ีแนะน าว่าร้านคา้ปลีกในสินคา้ประเภทแฟชัน่ควรมีหลกัสูตรในการ
อบรมพนกังานใหมี้ทกัษะท่ีดีทางดา้นมนุษยส์ัมพนัธ์โดยเฉพาะอยา่งยิง่กบัลูกคา้    

ประเด็นดา้นการจ าหน่ายและร้านคา้ต่อความภกัดีในตราสินคา้  
Kurtulus and Ertekin (2015)  ได้ศึกษาประเด็นด้านทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการ

เลือกร้านท่ีจ าหน่ายสินค้าแฟชั่น กรณีศึกษาจากปัจจัยด้านเพศ และพฤติกรรมการซ้ือสินค้า           
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคยงัคงนิยมในร้านจ าหน่ายท่ีมีสินคา้แฟชั่นเฉพาะทาง และ                       
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าความแตกต่างทางเพศมีผลต่อความภกัดีท่ีมีต่อร้านจ าหน่ายสินค้า
แฟชัน่  แต่ถึงอยา่งไรก็ตาม ความแตกต่างทางเพศไม่ไดเ้ป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการเลือกร้านคา้
และการเลือกตราสินคา้  แต่ในอีกดา้นหน่ึงพบวา่ความภกัดีในตราสินคา้ และความตระหนกัในตรา
สินคา้นั้นเกิดข้ึนจากพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ซ่ึงมีผลกระทบต่อการเลือกร้านคา้ ทศันคติท่ีมีต่อร้าน 
และความภกัดีต่อร้านดว้ยเช่นกนั ซ่ึงผลการศึกษาคลา้ยกบั Thomas (2013) ซ่ึงศึกษาประเด็นในดา้น
ของร้านจ าหน่ายแฟชัน่เช่นกนั โดยศึกษาดา้นความภกัดีของผูบ้ริโภค ท่ีเช่ือมโยงจากความพึงพอใจ
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และภาพลกัษณ์ของร้านคา้  โดยผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นวา่ภาพลกัษณ์ของร้านคา้มีผลต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคและทา้ยท่ีสุดน าไปสู่ความภกัดีของผูบ้ริโภคในท่ีสุด  ร้านคา้จึงถือไดว้า่เป็นส่วน
หน่ึงท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคไดเ้ช่นเดียวกนักบัการศึกษาของ Kim, Kim and Lee (2010) 
ไดศึ้กษาประเด็นของช่องทางในการจ าหน่ายสินคา้   ความหลากหลายของช่องทางในการจ านห
น่ายสินคา้ชั้นน าจากต่างประเทศ คุณค่าของตราสินคา้ และความภกัดีในตลาดประเทศเกาหลี และ
ผลการศึกษาพบว่า ส่ิงท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้านั้นข้ึนอยู่กับชนิดของช่องทางในการ
จ าหน่ายสินคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่สินคา้ชั้นน าท่ีมาจากต่างประเทศ 

ดา้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  
กลุ่ม Generation Y (Gen Y) เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลทางการตลาดเพราะมีขนาด

กลุ่มท่ีค่อนข้างใหญ่ โดยคนกลุ่มน้ีเกิดในช่วงปี ค.ศ 1981-2000 (พ.ศ. 2524-2543) มีจ านวน
ประมาณ 19 ลา้นคนหรือเกือบ 1 ใน 3 ของประเทศ ท่ีส าคญัรายไดค้่อนขา้งสูงแมจ้ะอยูใ่นวยัหนุ่ม
สาว และยงัมีอตัราการใชจ่้ายต่อรายไดท่ี้สูงท่ีสุดเม่ือเทียบกบัคนวยัอ่ืนๆ ดงันั้น ตลาด Gen Y จึงเป็น
ทั้งโอกาสและความทา้ทายท่ีส าคญัของธุรกิจสินคา้อุปโภคบริโภคของไทย (ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจและ
ธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย ,์ 2557) ทั้ งน้ีผูว้ิจยัจึงได้ท าการทบทวนผลการศึกษาและวิจยัเก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคของกลุ่ม Gen Y เพื่อรวบรวมในการสร้างกรอบแนวคิดทางการวิจยัโดยมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

ประเด็นด้านเทคโนโลยี ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y นับว่าเป็นส่ิงท่ีมีความจ าเป็น
ส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี ซ่ึงส่ิงส าคญัไดแ้ก่โทรศพัท์มือถือ โดยจะเห็นไดว้า่ ณ ปัจจุบนัการโฆษณา
สินคา้ต่าง ๆ นั้นไดเ้ขา้มามีบทบาทบนโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค ดงัเช่นการศึกษาของ Trivedi 
(2015) ไดศึ้กษาถึงประสิทธิผลของการโฆษณาสินคา้บนมือถือ จากทศันคติและความตั้งใจในการ
ซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคชายท่ีเกิดในยุค Gen Y ในประเทศอินเดียซ่ึงมีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง    
21-25 ปี โดยผลการศึกษาพบวา่ความส าคญัของขอ้มูลข่าวสาร และ ความน่าเช่ือถือของโฆษณาบน
มือถือเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายใน
อินเดีย และผลการศึกษาน้ียงัมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนักบัการศึกษาของ Samanta and Papadopoulos 
(2012) ซ่ึงศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติและการรับรู้ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y จากการโฆษณา
สินคา้บนโทรศพัทมื์อถือ ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ ขอ้ความโฆษณาท่ีน่าเช่ือถือ รวมไปถึงความบนัเทิง 
และขอ้มูลข่าวสาร ท่ีส่งผา่นระบบโทรศพัทมื์อถือนั้นส่งผลในเชิงบวกต่อทศันคติและการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y แต่ทั้งน้ีตอ้งเกิดความสมดุลระหวา่งความบนัเทิงและขอ้ความของการโฆษณา 
รวมถึงตอ้งไม่มีขอ้มูลกล่าวอา้งหรือโฆษณาท่ีเกินความเป็นจริง นอกจากเทคโนโลยีต่าง ๆ ผ่าน
โทรศพัทมื์อถือจะเป็นส่วนหน่ึงของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y กลุ่มน้ียงัมีความคล่องตวัดา้นเทคโนโลยี
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จึงท าให้อินเตอร์เน็ตเป็นส่ิงท่ีคนกลุ่มน้ีใช้งานในชีวิตประจ าวนับ่อยคร้ังเช่นกนั ดงัเช่นการศึกษา
ของ Wan Rashid, Muda, Muda, Mohd, and Hassan (2016) ซ่ึงพบว่าการเข้าถึงข้อมูลโดยการใช้
อินเตอร์เน็ตก็ยงัคงเป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y มีความนิยมในการใช้งานค่อนขา้งมาก 
โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (online) ซ่ึงพบวา่กลุ่มน้ีกลายเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคออนไลน์
ท่ีมีขนาดใหญ่โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในประเทศท่ีเจริญแลว้ โดยศึกษาในประเทศมาเลเซียและยงัพบวา่
กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y นิยมซ้ือสินคา้ผา่น Facebook และ Instragram ทั้งน้ีโดยเกิดจากปัจจยัท่ีส าคญั 
2 ส่ิงดว้ยกนั คือ ความเช่ือใจ และช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์เหล่านั้น ทั้งน้ีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ดังเช่น การซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook นอกจากน้ีการศึกษาของ Rahman 
(2015) ได้ศึกษาถึงความคาดหวงัของผู ้บริโภคท่ีเกิดในยุค Gen Y ท่ีมีต่อการร้านค้าออนไลน์ 
(online) โดยได้ศึกษาในประเทศบังคลาเทศ  ผลการศึกษาท าให้เห็นถึงความแตกต่างท่ีเกิดข้ึน
ระหวา่งความคาดหวงัของลูกคา้ท่ีมีต่อร้านคา้ปลีกออนไลน์ และแนวโนม้ของตลาดออนไลน์ท่ีจะ
ช่วยพฒันาประเทศ  และพบวา่ผูบ้ริโภคเพศชายยุค Gen Y ในบงัคลาเทศนั้นนิยมท่ีจะซ้ือหาเส้ือผา้
และรองเทา้ผา่นระบบออนไลน์ ในขณะท่ีเพศหญิงนั้นนิยมท่ีจะซ้ือเคร่ืองประดบัและนาฬิกาผ่าน
ระบบออนไลน์ และขอ้มูลยงัท าให้ทราบไดว้า่ 2 ใน 3 ของตวัอยา่งท่ีใหข้อ้มูลนั้นซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านระบบท่ีเรียกว่า E-commerce ซ่ึงคือ การซ้ือขายสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
นัน่เอง  การศึกษาน้ีมีขอ้จ ากดัคือท าเฉพาะในตวัเมืองหลวงของบงัคลาเทศเท่านั้นซ่ึงในอนาคต ควร
ทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีความแตกต่างด้านอายุ เมืองท่ีอยู่อาศยั หรือพื้นฐานทางวฒันธรรมท่ี
แตกต่างกนัออกไป ประเด็นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ยงัมีปัจจยัด้านความเส่ียงเขา้มาเก่ียวขอ้งและ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ กรณีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม Gen Y 
ในประเทศไทยจากการศึกษาของ เกริดา โคตรชารี และ วิฏราธ  จิรประวติั , (2556) ซ่ึงได้
ท าการศึกษาถึงปัจจยัน าของการรับรู้ความเส่ียงและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค
กลุ่ม Gen X  และกลุ่ม Gen Y โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึง 1) ปัจจยัน าของการรับรู้ความเส่ียง   
2) การรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ และ 3) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Gen X และ 
Gen Y ทั้ งประชากรใน Gen X (ผู ้ท่ี มีอายุระหว่าง 32–48 ปี) และ Gen Y (ผู ้ท่ี มีอายุระหว่าง           
16–31 ปี) ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์
มีปัจจยัน าของการรับรู้ความเส่ียงแตกต่างกัน โดยปัจจัยน าท่ีศึกษาคร้ังน้ีได้แก่การเปิดรับส่ือ
อินเทอร์เน็ต พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์และ ความเช่ือใจต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์  พบว่า 
Gen X ใช้ปริมาณเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากกว่า Gen Y ผูบ้ริโภคทั้งสองเจเนอเรชัน่มีการ
รับรู้ความเส่ียงออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงการรับรู้ความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภคท่ีทั้งสองเจเนอเรชั่นให้
ความส าคญัมากท่ีสุด ได้แก่ความเส่ียงด้านคุณลกัษณะและการท างานของสินคา้ ความเส่ียงด้าน
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ความเป็นส่วนตวั ความเส่ียงด้านการเงิน ความเส่ียงด้านเวลา ความเส่ียงดา้นกายภาพ ความเส่ียง
ด้านจิตวิทยา และความเส่ียงด้านสังคม ตามล าดับ ส่วนทางด้านผลของการรับรู้ความเส่ียงต่อ
ทศันคติและความตั้งใจซ้ือสินคา้พบว่า ผูบ้ริโภค Gen X และGen Y มีทศันคติและความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

เม่ือพิจารณาประเด็นด้านประเภทของสินค้า สินค้าแฟชั่นยงัเป็นท่ีนิยมของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคยุค Gen y ดงัเช่นการศึกษาของ Koksal (2014) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคเพศ
ชายในยุค Gen Y ท่ีมีต่อเร่ืองของแฟชัน่ส าหรับสุภาพบุรุษ โดยศึกษาถึงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีอยูใ่นกลุ่มแฟชัน่ ทั้งน้ีโดยตวัแปรท่ีน ามาศึกษาคร้ังน้ีเป็นปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา
ไดแ้ก่ ความตระหนกัถึงเร่ืองของแฟชัน่ ความรู้ในเร่ืองของแฟชัน่ ความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือ 
และการเปล่ียนแปลงตราสินค้าเพื่อบริโภค นอกจากน้ียงัรวมถึงอิทธิพลของแหล่งท่ีให้ข้อมูล
ข่าวสารดา้นแฟชัน่  ประเภทของตวัแทนจ าหน่ายสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ ก็ถูกรวมเขา้มาพิจารณาเพื่อ
การศึกษาในคร้ังน้ีเช่นกนั  ผลการศึกษาพบวา่ความตระหนกัในเร่ืองของแฟชัน่ ความรู้ในเร่ืองของ
แฟชัน่ ความมัน่ใจดา้นการตดัสินใจและอารมณ์ต่าง ๆ ท่ีถูกกระตุน้นั้น เป็นตวัแปรท่ีส าคญัทางดา้น
จิตวทิยาท่ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้ประเภทแฟชัน่ของผูบ้ริโภคเพศชายท่ีอยูใ่นยุค 
Gen Y และยงัพบวา่แหล่งขอ้มูลท่ีส าคญัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ของเพศชายท่ี
เกิดในยุค Gen Y น้ีคือ เพื่อนร่วมงาน และเพื่อนท่ีไม่ใช่เพื่อนร่วมงาน นอกจากน้ีหากพิจารณาดา้น
ตวัผลิตภณัฑ์ พบวา่ ความน่าสนใจ ตรายี่ห้อ ภาพลกัษณ์ของร้านท่ีจดัจ าหน่าย รวมถึงคุณภาพของ
เส้ือผา้มีผลในเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ ในขณะท่ีประเด็นทางดา้นความคุม้ค่าต่อ
เงินท่ีจ่ายไปกลับมีผลในเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญ การศึกษาน้ียงัสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Bakewell, Vincent-Wayne, and Rothwell, (2006) ซ่ึงได้ศึกษาประเด็นด้านความตระหนักถึงเร่ือง
ของแฟชัน่ในกลุ่มผูบ้ริโภคเพศชายท่ีเกิดในช่วงยคุ Gen Y โดยเขา้ไปศึกษาจากผูบ้ริโภคเพศชายท่ีมี
อายุอยูใ่นช่วง 18-25 ปี และพบวา่กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีตระหนกัถึงเร่ืองของแฟชัน่อย่างแทจ้ริง ซ่ึงผล
การศึกษาและวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าในมุมมองของผูบ้ริโภคเพศชายท่ีเกิดในยุคน้ี มองว่าเร่ืองของ
แฟชัน่ไม่ไดมี้กฎเกณฑห์รือเง่ือนไขอะไรท่ียุง่ยากมากนกั และเร่ืองของแฟชัน่ยงัเป็นส่ิงท่ีไม่มีความ
จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตมากนกัซ่ึงผลการศึกษาพบวา่กลุ่มน้ีต่อตา้นเร่ืองของแฟชัน่ ทั้งน้ีกลุ่มน้ีมอง
วา่แฟชัน่ท่ีเหมาะสมหากจะพิจารณาซ้ือหามาใชน้ั้นจะตอ้งแสดงความเป็นตวัตนของพวกเขาและ
แสดงให้เห็นถึงความเป็นชายไดเ้ป็นอยา่งดี โดยเฉพาะหากเป็นแฟชัน่เส้ือผา้แลว้ตอ้งสวมใส่แลว้ดู
น่าเกรงขามและแสดงความเป็นสุภาพบุรุษไดอ้ยา่งแทจ้ริง การศึกษาน้ีใกลเ้คียงกบัผลการศึกษาของ 
Parker, Simmers and Schaefer (2014) ซ่ึงพบว่าผูบ้ริโภคเพศชายท่ีเกิดในยุค Gen Y นั้นมีจ านวน
นอ้ยท่ีสนใจในเร่ืองของแฟชัน่เส้ือผา้แต่ถา้จะซ้ือเส้ือผา้นั้น จะพิจารณาให้ความส าคญัต่อเร่ืองของ
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แฟชั่นเส้ือผา้ท่ีจะใส่ปรากฏต่อสายตาประชาชนในสังคม ผลการศึกษาคร้ังน้ียงัให้ความเห็นว่า
ผลิตภณัฑ์ และการโฆษณาส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีควรมีความเฉพาะเจาะจงและตรงความตอ้งการ
อยา่งแทจ้ริง ประเด็นทางดา้นทศันคติ และความตระหนกัถึงสินคา้ประเภทแฟชัน่นั้น ยงัพบไดจ้าก
การศึกษาของ Casidy (2012) ซ่ึงมีลกัษณะขอ้คน้พบท่ีคลา้ยคลึงกนั โดยศึกษาถึงความสัมพนัธ์ใน
ดา้นความตระหนักในเร่ืองของแฟชัน่กบัทศันคติของผูบ้ริโภค Gen Y ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีมีความ
หรูหรา  ทั้งน้ีเนน้ท่ีความสัมพนัธ์ระหว่างแฟชัน่ท่ีเหมาะสมกบัตนเอง  ความตระหนกัในเร่ืองของ
แฟชัน่ และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีหรูหรา ของผูบ้ริโภค Gen Y ในประเทศอินโดนีเซีย และขอ้
ค้นพบท่ีได้ คือ ความตระหนักในเร่ืองของแฟชั่นเป็นตัวกลางและมีบทบาทในการสร้าง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นแฟชัน่ท่ีเหมาะกบัตนเองและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีหรูหรา ซ่ึง
ในลกัษณะน้ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาวา่แฟชัน่เป็นส่ิงท่ีสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ของตนเอง และการศึกษา
น้ียงัแนะน าแนวทางในการวิจยัในอนาคตว่าควรท าการศึกษาในประเทศท่ีก าลงัพฒันาอ่ืน ๆ อีก  
เน่ืองจากตราสินค้าท่ีหรูหรากับการบริโภคของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y เป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัต่อ
นกัการตลาดต่อไปในอนาคต และขอ้จ ากดัของการศึกษาในคร้ังน้ีคือผูบ้ริโภคท่ีให้ขอ้มูลนั้นยงัมี
ขอ้จ ากดัในเร่ืองของรายได ้ซ่ึงการศึกษาคร้ังต่อไปตอ้งพิจารณาปัจจยัดา้นรายไดข้องผูบ้ริโภคใน
กลุ่มน้ีด้วย  เช่นเดียวกับ Giovannini, Xu, and Thomas (2015) ท่ีได้ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการ
บริโภคสินคา้แฟชั่นชั้นน าของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในประเทศอเมริกา ซ่ึงในตลาดอเมริกานั้น
ผู ้บริโภคกลุ่ม Gen Y เป็นผู ้บริโภคท่ีมีขนาดกลุ่มท่ีค่อนข้างใหญ่ และเป็นกลุ่มผู ้บริโภคท่ีมี
ความส าคญัต่อสินคา้ประเภทแฟชัน่ในอเมริกา การศึกษาคร้ังน้ีเน้นในด้านของแฟชัน่ชั้นน า โดย
วิเคราะห์จากอุปนิสัยเฉพาะบุคคลและความตระหนักในตราสินคา้ ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมในการ
บริโภคสินคา้ ภายใตภ้าวะเง่ือนไขของตวัแปรตามคือ การโนม้นา้วใหเ้กิดการบริโภค ความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ และความจงรักภกัดีในตราสินคา้ และผลของการวิจยัแสดงให้เห็นว่า ความตระหนักถึง
ตนเองตามความตอ้งการของสังคม (Public self) และการรับรู้ในคุณค่าของตนเอง (Self-esteem) มี
ผลต่อความตระหนักถึงตราสินคา้ เป็นเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการบริโภคสินคา้ และส่งผลต่อความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y อยา่งมีนยัส าคญั แต่การศึกษาน้ีมีขอ้จ ากดัในดา้น
ของกลุ่มตวัแทนผูใ้ห้ขอ้มูลซ่ึงอาจจะไม่ครอบคลุมหรือแสดงให้เห็นพฤติกรรมของคนท่ีอยู่ในยุค 
Gen Y ทั้งหมด  นอกจากแฟชัน่ในตลาดอเมริกาแลว้ความแตกต่างจากประเด็นดา้นวฒันธรรมก็มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของกลุ่ม Gen Y ไดเ้ช่นกนัดงัเช่นการศึกษาของ Simmers, 
Parker and Schaefer (2014) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมของผู ้บ ริโภคก ลุ่ม  Gen Y โดยการ
เปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคในตลาดประเทศจีน ในประเด็นดา้นความส าคญัของแฟชัน่ การรับรู้ ความ
จ าเป็นในการบริโภค ความชอบ อิทธิพลท่ีส่งผลต่อการซ้ือ และ พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ประเภท
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แฟชัน่ การศึกษาท าให้พบวา่ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในประเทศจีนมีความตระหนกัในเร่ืองของแฟชัน่
มากกวา่ในอเมริกา โดยเฉพาะอยา่งยิ่งสินคา้ท่ีมีความหรูหรา ซ่ึงจากขอ้คน้พบน้ีท าให้นกัการตลาด
ตอ้งพิจารณาแลว้ว่า กลยุทธ์ท่ีใช้อยู่ในประเทศหน่ึงนั้นจะสามารถน าไปใช้กบัผูบ้ริโภคท่ีมีความ
แตกต่างทางดา้นวฒันธรรมไดห้รือไม่ หรือจ าเป็นท่ีจะตอ้งก าหนดกลยทุธ์ใหเ้กิดความเหมาะสมกบั
วฒันธรรม นอกจากน้ีการศึกษาน้ียงัศึกษารวมไปถึงความเป็นผูน้ าในด้านแฟชั่น ความเป็นอตั
ลกัษณ์ท่ีไม่ซ ้ ากนักบัคนอ่ืน การให้ความสนใจกบัสังคมเพื่อเปรียบเทียบขอ้มูลหากมีความแตกต่าง
เกิดข้ึน  

นอกจากดา้นแฟชัน่เส้ือผา้แลว้กลุ่ม Gen Y ยงัไดช่ื้อว่าเป็นผูดู้แลตนเองไดเ้ป็นอย่างดี
โดยจากการศึกษาของ Eze, Tan and Yeo (2012) ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมในการบริโภคสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในประเทศมาเลเซีย ทั้งน้ีการศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์
เพื่อทดสอบถึงอิทธิพลของภาพลกัษณ์ของตราสินคา้  ความรู้เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ คุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ และการส่งเสริมการตลาดทางดา้นราคา ท่ีมีต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
ในกลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง และผลการศึกษาพบวา่ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ความรู้เก่ียวกบัตวั
ผลิตภัณฑ์  และภาพลักษณ์ของตราสินค้า มีผลต่อความตั้ งใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางค์อย่างมี
นยัส าคญั แต่ในดา้นของการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัทางดา้นราคาไม่มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในประเทศมาเลเซียแต่อยา่งใด  

นอกจาก การใชส่ื้อออนไลน์ในการซ้ือหาสินคา้ประเภทแฟชัน่ เช่น เส้ือผา้ รองเทา้ แลว้
การใชส่ื้อออนไลน์ในการหาขอ้มูลดา้นท่ีพกั และสถานท่ีท่องเท่ียวยงัเป็นส่ิงท่ีกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y 
นิยมใช้เช่นกนั ดงักรณีศึกษาของ วนัชยั  สุขสะปาน (2559) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของ
กระบวนการส่ือสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจจองท่ีพกัผ่านอินเทอร์เน็ต
ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y โดยการวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการในการใช้
สังคมออนไลน์ ในตดัสินใจเลือกจองท่ีพกัผ่านอินเทอร์เน็ต 2) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกจองท่ีพักผ่านอินเทอร์เน็ต และ 3) เพื่อวิเคราะห์
พฤติกรรมการใช้สังคมออนไลน์และส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจจองท่ีพกัผ่าน
อินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคใน แต่ละ Generation ผลการวิจยัพบว่า 1) พฤติกรรมการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ในการจองห้องพกัผา่นอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่จองท่ีพกัประเภทรีสอร์ท/บงักะโล มี
ความถ่ีในการจองท่ีพักปีละ 2-3 คร้ัง จ  านวนเงินจองท่ีพักแต่ละคร้ัง 1,000-2,000 บาท ใช้การ
ส่ือสารในการจองท่ีพกัประเภทโทรศพัท์ สังคมออนไลน์ท่ีใช้ในการจองท่ีพกัประเภท Facebook 
โดยจองท่ีพกัผา่น Website ตวัแทนขาย จองท่ีพกัผา่นตวัแทน Agoda และเหตุผลเพื่อสะดวกต่อการ
จองท่ีพกั 2) ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด 7P ของผูบ้ริโภคท่ีใช้
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สังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจจองท่ีพกัผ่านอินเทอร์เน็ตโดยรวมมีความสัมพนัธ์
ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ดา้นมากท่ีสุด คือ ดา้นการ
ให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ด้านกายภาพ (Physical Evidence) ด้านกระบวนการ 
(Process) ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ (Product) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านการ
ก าหนดราคา (Price) และด้านการจดัจ าหน่าย (Place) ตามล าดับ  ผลการศึกษาดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับพฤติกรรมด้านการใช้บริการของโรงแรมจากการศึกษาของ Fiona X. Yang and 
Virginia M.C. Lau (2015) โดยศึกษาถึงความจงรักภกัดีท่ีมีต่อโรงแรมชั้นน าโดยการเปรียบเทียบ
ระหว่างผูบ้ริโภค Gen X และผูบ้ริโภค Gen Y ในประเทศจีน โดยมีจุดประสงค์เพื่อศึกษาถึงความ
แตกต่างในปัจจยัท่ีท าให้เกิดความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคสองกลุ่มน้ี  ทั้งน้ีไดศึ้กษาจากโรงแรมใน
ระดบัห้าดาว โดยผลการศึกษาท าให้พบว่าห้องพกัท่ีมีคุณภาพและการให้บริการท่ีดีท่ีสุดนั้นเป็น
เป้าหมายท่ีผู ้บริโภคทั้ งสองกลุ่มน้ีต้องการ  แต่ทั้ งน้ีผู ้บริโภค Gen X มุ่งเน้นท่ีเร่ืองของความ
สะดวกสบายและคุณภาพของอาหาร ส่วนในดา้นของ Gen Y นั้นมุ่งเนน้ท่ีเร่ืองความปลอดภยัของ
โรงแรม  ผลการศึกษาท่ีไดอี้กประเด็นหน่ึงคือความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีพกัโรงแรมจากทั้งสอง
กลุ่มน้ีไม่ไดส่้งผลให้เกิดความจงรักภกัดีต่อโรงแรมท่ีพกัแต่อยา่งใด แต่แตกต่างจากการศึกษาและ
วิจยัของ Bilgihan (2016) ซ่ึงได้ศึกษาเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของลูกค้า Gen Y ในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ในธุรกิจบริการอย่างโรงแรม โดยศึกษาและบูรณาจากประเด็นด้านความไวว้างใจ 
ประสบการณ์การใช้งานและการสร้างตราสินคา้ ทั้งน้ีเพราะกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีนิยมการเดินทาง
และชอบท่ีจะใช้จ่ายเงินเพื่อซ้ือประสบการณ์ให้กับตนเองมากกว่าการจ่ายเงินเพื่อซ้ือความ
สะดวกสบายดา้นวตัถุหากเป็นความตอ้งการในการใช้บริการดา้นโรงแรม โดยการศึกษาคร้ังน้ีมี
จุดประสงคเ์พื่อศึกษาถึงความจงรักภกัดีท่ีมีต่อการจองโรงแรมท่ีพกัผา่นทางดา้นเวป็ไซด์ (website) 
ทางอินเตอร์เน็ต  และผลการวิจยัพบว่าประเด็นส าคญัด้านความไวว้างใจ ความตระหนักในตรา
สินคา้ และประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์ผ่านระบบออนไลน์มีความส าคญัต่อความจงรักภกัดี
ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ออนไลน์ส าหรับลูกคา้กลุ่ม Gen Y นอกจากประเด็นทางด้านส่วนประสม
การตลาดแลว้ภาพลกัษณ์ของโรงแรมก็เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของ
ก ลุ่ มผู ้บ ริ โภค  Gen Y และ เพิ่ ม เติ ม จากก ารศึกษ าของ  Karavasilis, Nerantzaki, Pantelidis, 
Paschaloudis and Vrana (2015) ได้ศึกษาเก่ียวกบัแนวคิดของผูบ้ริโภค Gen Y ท่ีมีต่อโรงแรมท่ีมี
นโยบายเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม (Green Hotel) ในประเทศกรีซ โดยจุดประสงคข์องการศึกษาเพื่อ
ศึกษาถึงการรับรู้ของลูกคา้วา่โรงแรมท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มนั้นควรด าเนินการและมีภาพลกัษณ์
อยา่งไร รวมทั้งลกัษณะโรงแรมท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในลกัษณะไหนท่ีลูกคา้มุ่งมัน่ท่ีจะไปใช้
บริการ โดยศึกษาจากทศันคติท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม กิจกรรมท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม การรับรู้
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ภาพลกัษณ์โดยรวม ความตั้งใจท่ีจะจ่ายมากข้ึนและความตั้งใจท่ีจะเขา้พกัในโรงแรมท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีแมว้า่จะมีศกัยภาพสูงพอท่ีจะใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้ม
แต่ในทางตรงกนัขา้มกลุ่มน้ีไม่ไดต้ระหนักถึงโรงแรมท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมแต่อย่างใด และ
ไม่ไดมี้ความตั้งใจในการท่ีจะเขา้พกัในโรงแรมท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเท่าใดนกั รวมถึงไม่ยนิดีท่ี
จะจ่ายมากข้ึนหากเพียงเพราะโรงแรมมีลกัษณะและการด าเนินงานท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

ประเด็นส าคญัทางการตลาด ยงัคงเป็นประเด็นท่ีส าคญัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือและบริโภคสินคา้ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y โดยเฉพาะ ลกัษณะของตลาดและผลิตภณัฑ์ เช่น
การศึกษาของ Leelakulthanit (2014) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความพึงพอใจของนกัซ้ือในกลุ่มผูบ้ริโภคยุค 
Gen Y และพบวา่ตลาดแบบดั้งเดิมตามวฒันธรรม (traditional marketing) เป็นส่ิงท่ีมีผลกระทบใน
เชิงบวกและสร้างความพึงพอใจต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y และนอกจากน้ี
กลุ่มน้ียงัเป็นผูบ้ริโภคท่ีนิยมซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑต่์าง ๆ ใหก้บัครอบครัวดว้ยเช่นกนั ในดา้นของ
ตลาดสมยัใหม่ พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y นิยมท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม (Green 
products) ถึงแมว้า่ราคาจะสูงกวา่ผลิตภณัฑ์ปกติทัว่ไปก็ตาม แต่หากจ าแนกประเภทของผลิตภณัฑ์
ท่ีนิยมซ้ือแลว้กลบัพบวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีประหยดัพลงังานไม่ใช่ผลิตภณัฑ์เป้าหมายของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Gen Y  แต่กลุ่มสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี คือ สินคา้ทางดา้นเทคโนโลยี และ
สินคา้ท่ีมีตราสินคา้หรือยีห่้อท่ีเป็นท่ีนิยมในสังคมอยา่งดี ซ่ึงผูใ้หข้อ้มูลเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นยุค 
Gen Y และมีอายุระหวา่ง 18-34 ปี โดยการศึกษาน้ีไดน้ าความแตกต่างทางดา้นปัจเจกบุคคลมาเป็น
ตวัแปรเพื่อใช้ในการศึกษา ซ่ึงประกอบด้วยปัจจยัด้านความแตกต่างทางเพศ สถานภาพทางการ
สมรส ระดบัการศึกษา และรายไดค้รอบครัวต่อเดือนมาเป็นตวัแปร เพื่อศึกษาพฤติกรรมของกลุ่ม 
Gen Y นอกจากน้ีผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ทั้งเพศชายและเพศหญิงมีแนวโน้มพฤติกรรมท่ีเหมือนกนั
คือนิยมการซ้ือสินคา้ แต่มีความแตกต่างกนัอยู่บา้งในประเด็นท่ีเพศหญิงจะมีความสุขกบัการซ้ือ
สินคา้ท่ีตนเองรู้จกัตราสินคา้หรือยี่ห้อนั้นเป็นอยา่งดี ส่วนหน่ึงเป็นเพราะเพศหญิงในยุคน้ียึดติดกบั
ตราสินคา้มากกวา่เพศชาย และนิยมผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มแมว้า่จะราคาแพงกวา่ปกติก็
ตามเพราะท าให้ตนเองดูเป็นผูท่ี้อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมในสายตาของสังคม ในขณะท่ีเพศชายจะมี
ความสุขกบัการได้ซ้ือสินคา้ต่าง ๆ ให้กบัครอบครัวและเน้นท่ีเร่ืองของหน้าท่ีในการใช้งานของ
ผลิตภณัฑห์รือสินคา้มากกวา่ และหากจะโนม้นา้วใหเ้พศชายในกลุ่ม Gen Y ซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดล้อมนั้นสมาชิกในครอบครัวอาจจะเป็นผูมี้บทบาทหรืออิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือ
ผลิตภณัฑก์ลุ่มน้ีส าหรับผูบ้ริโภคเพศชายท่ีเกิดในยคุ Gen Y 

ในดา้นทศันคติและค่านิยมของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ถือไดว้า่ส่งผลต่อการวางแผนทาง
การตลาดและการผลิตสินค้าเป็นอย่างยิ่ง ดังเช่นการศึกษาของ Altinbasak-Farina and Guleryuz-
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Turkel (2015) ซ่ึงไดศึ้กษาถึงลกัษณะความตอ้งการและค่านิยมของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y และเป็น          
ผูท่ี้มีความเช่ียวชาญในสาขาอาชีพของตนเอง โดยจุดประสงค์หลกัเพื่อศึกษาถึงค่านิยมของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Gen Y ในประเทศตุรกี ซ่ึงแม้ว่าข้อค้นพบจะคล้ายคลึงกับการศึกษาท่ีผ่านมาก็ตาม 
โดยเฉพาะค่านิยมในด้านการให้ความเคารพซ่ึงกนัและกนั ความไวเ้น้ือเช่ือใจซ่ึงกนัและกนั การ
แต่งกายท่ีดูดี และค่านิยมในการท างานหนัก รวมถึงความรับผิดชอบ เป็นส่ิงท่ียงัคงเป็นค่านิยม
ส าหรับคนกลุ่มน้ี ส่ิงท่ีส าคญัในการศึกษาคร้ังน้ีพบว่ากลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในประเทศตุรกี เป็น
กลุ่มท่ีมีก าลงัในการซ้ือ และเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการก าหนดแนวโนม้ของการบริโภคส่ิงต่าง ๆ 
ดงันั้นจึงเป็นกลุ่มท่ีน่าสนใจและเป็นกลุ่มท่ีธุรกิจตอ้งท าความเขา้ใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่ม
น้ีเป็นอยา่งดี โดยเฉพาะในดา้นของทศันคติท่ีมีต่อตวัผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้และส่ิงต่าง ๆ ในเชิงของ
ทางการตลาด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัLazarevic (2012) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการสร้างความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลาอย่างผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y โดยมี
จุดประสงค์เพื่อแสดงให้เห็นถึงความจ าเป็นในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับ
ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ผ่านกระบวนการต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มสินคา้ท่ีมี
ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดี รวมถึงสินคา้ท่ีอยูใ่นกลุ่มท่ีผูบ้ริโภคไม่เกิดความรู้สึกจงรักภกัดี โดย
ผลการศึกษาพบว่า เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีอยู่ในปัจจุบนั อย่างเช่น การส่ือสารการตลาดแบบ
องค์รวม (IMC) และการสร้างตราสินคา้นั้นสามารถน ามาประยุกต์ใหม่เพื่อสร้างการรับรู้ให้มีมาก
ข้ึนระหวา่งผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y และตราสินคา้ ซ่ึงมีความจ าเป็นอยา่งยิง่เพื่อท่ีจะน าพาให้ผูบ้ริโภค
เกิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้นั้น ส่ิงส าคญัในการศึกษาคร้ังน้ี คือ การมุ่งเน้นไปในการสร้าง
ความจงรักภกัดีโดยน าเอาโปรแกรมต่าง ๆ ทางดา้นการตลาดมาประยกุตเ์ขา้ดว้ย โดยมุ่งหาวิธีการท่ี
จะท าให้ตราสินคา้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของกลุ่ม Gen Y มากท่ีสุด โดยแนะน า
ให้นกัการตลาดมุ่งสร้างเคร่ืองมือท่ีจะใชใ้นการจูงใจผูบ้ริโภค อาทิ การสร้างตราสินคา้รูปแบบใหม่ 
การประยุกต์ด้านการตลาดแบบบูรณาการ โดยหลอมรวมระหว่างตราสินคา้ และอตัลกัษณ์ส่วน
บุคคลของผูบ้ริโภคเขา้กบัสินคา้ในแต่ละชนิด การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงรับรองในสินคา้นั้น ๆ และ
การศึกษาคร้ังน้ียงัเพิ่มเติมประเด็นการศึกษาและวจิยัในอนาคตอีกดว้ยวา่ ควรมุ่งเนน้ศึกษาประเด็น
ส าคญัท่ีเป็นส่ิงจูงใจในพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ใหม้ากข้ึน 

ส าหรับช่องทางในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคผา่นเทคโนโลยต่ีาง ๆ นั้น เป็นส่ิงท่ีธุรกิจต่าง
ให้ความส าคญัมากข้ึน ทั้งน้ีนอกจากเทคโนโลยีท่ีน ามาใช้แลว้ยงัตอ้งค านึงถึงแนวทางในการส่ือ
การกับผูบ้ริโภคด้วย ในประเด็นด้านการส่ือสารนั้ นการศึกษาของ กิรติ คเชนทวา และ พชันี                
เชยจรรยา (2557) ยงัมีส่วนเสริมในประเด็นดา้นช่องทางการส่ือสาร โดยไดร้วบรวมองค์ความรู้ท่ี
แสดงใหเ้ห็นภาพรวมของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภค Gen Y ทั้ง
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ในประเทศไทย และต่างประเทศ และเสนอแนวทางการส่ือสารตราสินค้าต่อองค์กรผูผ้ลิตกับ
ผู ้บริโภค Gen Y โดยช้ีให้เห็นว่าปัจจัยด้านการส่ือสารตราสินค้า (Brand communication) ท่ี มี
ความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือต่อผูบ้ริโภค Gen Y ทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ คือ การ
ส่ือสารผา่นจุดสัมผสัตราสินคา้ (Brand contacts) ต่าง ๆ และการส่ือสารใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจคุณสมบติั
ของตราสินคา้ (Brand attributes) อยา่งไรก็ตาม ผูบ้ริโภค Gen Y ในประเทศไทย และต่างประเทศมี
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าท่ีแตกต่างกันอยู่หลายด้าน ได้แก่ การแสวงหาข่าวสาร การให้
ความส าคญักบัคุณประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากตราสินคา้ประเภทของอาหารเสริมท่ีตอ้งการเป็นตน้ 
นอกจากน้ียงัเสนอให้องคก์รผูผ้ลิตในประเทศไทย เนน้การน าเสนอสินคา้เพื่อตอบสนองดา้นความ
สวยงาม และความรู้สึกท่ีแตกต่าง และควรเพิ่มการท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
ส่วนผู ้ประกอบการท่ีจะส่ือสารกับผู ้บริโภคในต่างประเทศนั้ น ควรน าเสนอตราสินค้าด้วย
ผลการวิจยัท่ีมีการทดสอบส่วนผสมของตราสินคา้วา่มีคุณสมบติัท่ีมีคุณประโยชน์ต่อร่างกายอยา่ง
แท ้จริงจากสถาบนัวิจยัท่ีมีช่ือเสียง และเพิ่มบทบาทของส่ือบุคคลใหม้ากข้ึน เช่น สัมภาษณ์บุคคลท่ี
เคยบริโภคสินคา้ท่ีไม่มีส่วนไดส่้วนเสียกบัธุรกิจขององค์กร (Third party endorsement) ประกอบ
กบัการให้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสารอาหารท่ีเป็นส่วนผสมในตราสินคา้ อยา่งไรก็ดี รสชาติ ยงัเป็น
ส่ิงท่ีผูผ้ลิตตอ้งใหค้วามส าคญักบัผูบ้ริโภคชาวต่างประเทศเช่นกนั 

 
ด้านพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มผู้บริโภคเกย์และเพศชาย    

ความแตกต่างทางเพศถือได้ว่าเป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการศึกษาและการวิจยัทาง
ธุรกิจ ซ่ึงผลการศึกษาในเชิงวิชาการหลายเร่ืองไดอ้ภิปรายถึงปัจจยัดา้นความแตกต่างทางเพศวา่มี
อิทธิพลหรือส่งผลกระทบต่อธุรกิจอย่างไร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านพฤติกรรมในการบริโภค
สินคา้ (Azzadina et al., 2012) แต่ความแตกต่างทางเพศปัจจุบนัสังคมไม่ได้จ  ากดัไวเ้พียงแค่ เพศ
หญิง และเพศชายเท่านั้นแต่หากยงัมีเพศท่ีสามหรือเพศทางเลือกเขา้มาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงในการวจิยัคร้ังน้ี
ผูว้ิจยัมีจุดประสงค์เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากผูบ้ริโภค 2 กลุ่มด้วยกนั คือ 
ผูบ้ริโภคเพศชาย และเกย ์ดงันั้นจึงไดท้บทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบักลุ่มผูบ้ริโภค 2 กลุ่มน้ี โดยมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

โดยปัจจุบนัการวิจยัทางการตลาดท่ีผ่านมาได้ศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ระหวา่งกลุ่มเพศชายและเกยม์ากข้ึน ดงัเช่นการศึกษาของ กฤษติกา คงสมพงษ ์(2555) ไดศึ้กษาวจิยั
เร่ือง “พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเป็นชายแทแ้ละเกย”์ วา่เป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความน่าสนใจมากส าหรับ
ธุรกิจต่าง ๆ ทัว่โลก โดยเฉพาะกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นเกย ์ซ่ึงไดรั้บการยอมรับ และมีบทบาทส าคญัทาง
สังคมในระดบัต่าง ๆ จึงอยูใ่นความสนใจของธุรกิจท่ีตอ้งการสินคา้และบริการทั้งในระดบัทอ้งถ่ิน
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และระดบันานาชาติ โดยในดา้นการบริโภคสินคา้พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเกยใ์ห้ความนิยมในการ
ซ้ือสินคา้น าเขา้ท่ีบ่งบอกถึงความรักชาตินั้น กลุ่มชายแทใ้ห้ความส าคญักบัการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีผลิต
ภายในประเทศมากกวา่กลุ่มท่ีเป็นเกย ์แต่ทั้งน้ีไม่ไดห้มายความวา่กลุ่มท่ีเป็นเกยมี์ความรักชาตินอ้ย
กว่าชายแท ้แต่ค่านิยมการบริโภคสินคา้น าเขา้ เพราะเห็นความส าคญัเร่ืองของคุณภาพของสินคา้
และบริการ เน่ืองจากส่วนใหญ่เห็นตรงกนัว่าสินค้าน าเขา้มีคุณภาพดีกว่า ดงันั้นสินคา้ท่ีผลิตใน
ประเทศไทยหากตอ้งการเจาะกลุ่มเป้าหมายดงักล่าวจะตอ้งสร้างแบรนด์ให้เป็นท่ียอมรับในด้าน
คุณภาพส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคชาวเกย ์ในขณะเดียวกนัการส ารวจในเร่ืองความเป็นวตัถุนิยม พบว่า
กลุ่มชายแทมี้ความเป็นวตัถุนิยมสูงกว่ากลุ่มเกย ์นอกจากน้ีแลว้กลุ่มชายแทย้งัวดัความส าเร็จของ
ชีวิตจากการได้ครอบครองส่ิงต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นบ้าน รถยนต์ และเส้ือผ้าราคาแพงทั้ งยงัมี
พฤติกรรมช่ืนชมผูท่ี้สามารถครอบครองวตัถุท่ีเป็นสัญลกัษณ์ของความส าเร็จดงักล่าว ซ่ึงสามารถ
วเิคราะห์ไดว้า่ความเป็นวตัถุนิยมของกลุ่มชายแท ้เร่ืองการตดัสินใจซ้ือไม่ใช่แค่เร่ืองตราสินคา้หรือ
ยี่ห้อท่ีบ่งบอกถึงความส าเร็จและได้รับการยอมรับเพียงอย่างเดียว  แต่ยงัมีนัยส าคญัในเร่ืองการ
แข่งขนักบัผูอ่ื้นท่ีชดัเจน เน่ืองจากชายแทย้อมท่ีจะซ้ือในส่ิงท่ีเอาไปใช้ประโยชน์ไดน้้อย หากการ
ตดัสินใจซ้ือนั้นเป็นเพียงแค่สัญลกัษณ์แห่งความภาคภูมิใจ อาจเป็นไปไดว้่าผูช้ายจะตดัสินใจซ้ือ
รถยนตห์ลาย ๆ คนั ในขณะท่ีใชเ้พียงจริง ๆ เพียงคนัเดียว  แต่หากน าปัจจยัทางดา้นวฒันธรรมและ
เขา้มาพิจารณาดงัเช่นการศึกษาของ Pereira and Ayrosa (2012) ไดก้ล่าวไวใ้นการศึกษาพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเกยภ์ายใตว้ฒันธรรมในประเทศบราซิล ซ่ึงพบวา่พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและ
การครอบคลองสินคา้มีความแตกต่างกนัระหวา่งชายแทแ้ละเกย ์ซ่ึงความเป็นเกยภ์ายใตว้ฒันธรรม
ในบราซิลนั้นให้ความส าคญักับเร่ืองท่ีอยู่อาศัยและสินทรัพย์ท่ีตนเองมีไวเ้พื่อครอบครอง ซ่ึง
ประเด็นดังกล่าวมีส่วนท่ีคล้ายกันกับการศึกษาของ Altaf, Troccoli, Paschoalino, and Luqueze 
(2012) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคชาวเกยใ์นประเทศบราซิลเช่นกนั แต่
ขอ้คน้พบท่ีเพิ่มเติมภายใตบ้ริบทวฒันธรรมในประเทศบราซิลคือ การเลือกซ้ือสินคา้ชั้นน า (luxury 
product) ของเกยไ์ดรั้บอิทธิพลมาจากแนวความคิดของตนเองเป็นหลกั ซ่ึงการซ้ือสินคา้นั้นตนเอง
จะมีแนวคิดของตนเองโดยไม่ค  านึงถึงแนวคิดของสินคา้ท่ีผลิตออกมาจดัจ าหน่าย นอกจากสินคา้ท่ี
ผลิตมาจดัจ าหน่ายแลว้กิจกรรมและการประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ ของธุรกิจท่ีใหค้วามส าคญัต่อกลุ่มเกย์
ยงัเป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อการรับรู้ในความเป็นมิตรภาพระหวา่งธุรกิจกบัเกยด์ว้ยเช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
การศึกษาของ Oakenfull (2013) ได้ศึกษาและแนะน าว่าธุรกิจควรสร้างสรรค์กิจกรรมต่าง ๆ ท่ี
ค  านึงถึงคนกลุ่มเกยน้ี์ดว้ย และหลีกเล่ียงการแสดงออกท่ีท าให้เห็นถึงการกีดกนัหรือไม่ยอมรับใน
กลุ่มลูกคา้ประเภทน้ี  เช่นเดียวกนักบัการศึกษาของ Ro & Olson (2014) ซ่ึงกล่าวไวว้่าเกยต์อ้งการ
ไดรั้บการยอมรับในสังคม หากธุรกิจใดให้ความยุติธรรมในกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบริการผูบ้ริโภคกลุ่ม
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เกย ์ก็อาจน าไปสู่ความรู้สึกของผูบ้ริโภคชาวเกยท่ี์ช่ืนชอบในธุรกิจนั้นและลดขอ้คิดเห็นในเชิงลบท่ี
มีต่อธุรกิจนั้น นอกจากน้ีประเด็นการยอมรับในสังคมยงัมีลกัษณะท่ีสอดคล้องกบัการศึกษาของ 
(Kate Schofield & Ruth Ä. Schmidt, 2005; Majumdar, 2012) ซ่ึ งศึกษาและพบว่าการเลือกซ้ือ
สินค้าและบริการของกลุ่มผู ้บริโภคชาวเกย์นั้ น จะค านึงถึงความเป็นเอกลักษณ์ของตนเองท่ี
สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์และร่างกายของตนเองรวมถึงตอ้งเป็นท่ียอมรับในกลุ่มและบรรทดัฐาน
ของสังคม หรือบ่งบอกความเป็นตวัตนท่ีตอ้งการส่ือสารให้สังคมได้รับรู้ด้วยเช่นกนั ซ่ึงเห็นได้
ชดัเจนกบัสินคา้ประเภทเส้ือผา้แฟชัน่ ดงันั้นสินคา้ท่ีผลิตมาเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี จึงควรหา
เอกลกัษณ์ท่ีเด่นชดัตอบสนองความตอ้งการในการส่ือสารระหว่างสังคมกบัผูบ้ริโภค เช่นเดียวกบั
การศึกษาของ อรรถพร ใจเจตน์สุข (2557) ซ่ึงพบว่าในการเลือกซ้ือสินคา้เคร่ืองแต่งกายของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเกยน์ั้นจะตอ้งมีส่วนช่วยเสริมบุคลิกภาพใหดู้ดีข้ึน กลา้ท่ีจะพูดคุยกบัคนอ่ืน ๆ โดยค านึงถึง
รูปแบบการแต่งกายในปัจจุบัน เพื่อจะได้เลือกเคร่ืองแต่งกายได้อย่างเหมาะสม นอกจากน้ีการ
ส่ือสารการตลาดแบบองค์รวมมีอิทธิพลมากต่อการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารท่ีเพิ่มมากข้ึนอย่างรวดเร็ว
ของกลุ่มผูบ้ริโภคชาวเกย ์อีกทั้งยงัดึงคุณลกัษณะท่ีโดดเด่นของสินคา้ออกมาให้เห็นเด่นชัดด้วย
เช่นกนั  

นอกจากความแตกต่างของพฤติกรรมในการบริโภคระหว่างเกยแ์ละชายแทแ้ล้วเม่ือ
เปรียบเทียบกับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรสนิยมในการรักเพศเดียวกนัระหว่างผูห้ญิงกบัผูห้ญิง หรือใน
สังคมเรียกวา่ “เลสเบ้ียน” (lesbian) โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในการบริโภคสินคา้กลุ่มแฟชัน่พบวา่เกยแ์ละ      
เลสเบ้ียนมีพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้ประเภทน้ีคลา้ยคลึงกนั (Kerstin Braun, Thomas Cleff  & 
Nadine Walter, 2015)  นอกจากน้ีปัจจยัดา้นการใชชี้วิตคู่ของเกยน์ั้นมีบทบาทต่อพฤติกรรมในการ
เลือกซ้ือสินคา้เช่นกนั เม่ือเกยมี์การใช้ชีวิตร่วมกนัแลว้จะมีการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการ
ร่วมกนั ทั้งน้ีในการเลือกสินคา้และบริการจะตอ้งเลือกส่ิงท่ีคุม้ค่าท่ีสุด ดงันั้นในการท าการตลาด
ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีตอ้งค านึงถึงปัจจยัดา้นครอบครัว และผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของ
คนกลุ่มน้ีด้วย (Schneider, Schönenberg, & Ferié, 2013) และการอยู่ร่วมกันเป็นคู่ของคนรักร่วม
เพศนั้นนิยมท่ีจะอยูใ่นพื้นท่ี ท่ีมีความเป็นอิสระและเป็นลกัษณะของเสรีนิยมไม่ค่อยช่ืนชอบในส่ิงท่ี
เป็นอนุรักษ์นิยมมากนัก (Christafore & Leguizamon, 2012) ธุรกิจท่ี เก่ียวกับท่ีพักอาศัย หรือ
โรงแรมอาจจะตอ้งพิจารณาถึงปัจจยัน้ีดว้ย  

พฤติกรรมของเกยน์ั้นไม่ไดมี้จ ากดัอยู่เพียงแค่กลุ่มเดียวแต่ยงัสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น
หลายกลุ่มตามลกัษณะของพฤติกรรมด้วยเช่นกนั โดยส านักงานส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศ 
กรุงเบอร์ลิน (2558) ไดศึ้กษาและรายงานเก่ียวกบักลุ่มผูบ้ริโภคเกยใ์นเยอรมนันีและพบวา่ผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีแบ่งประเภทออกเป็นหลายกลุ่มด้วยกนัซ่ึงข้ึนอยู่กบัพฤติกรรมการบริโภค การใช้เวลาว่าง 
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สถานการณ์ชีวติ โดยสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มหลกัได ้5 กลุ่มท่ีมีความแตกต่างกนัออกไปและบาง
กลุ่มมีความคลา้ยคลึงกนัซ่ึงส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัสุขภาพและร่างกายกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคอ่ืน ๆ  
อีกทั้งให้ความส าคญักบัแฟชั่นและการตกแต่งบา้นเรือนมากกว่า นอกจากน้ียงัมีการท ากิจกรรม  
ต่าง ๆ และมีเพื่อนมากมายและรักท่ีจะใช้ชีวิตในกลุ่มเกยด์ว้ยกนั ส่วนใหญ่จะมีการศึกษาท่ีสูงกว่า
อตัราเฉล่ียของประชากรทัว่ไป จึงมีรายไดสู้งกวา่อตัราเฉล่ียเล็กนอ้ยและมีการใชชี้วติโสดเป็นส่วน
ใหญ่และเกยส่์วนใหญ่ไม่ไดป้กปิดการเป็นเกยข์องตน โดยทัว่ไปนั้นสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัเกย ์ควร
เป็นสินค้าท่ี มีความทันสมัย สวยงามทั้ งด้านบรรจุภัณฑ์  ตัวสินค้า และให้ความส าคัญกับ
สภาพแวดล้อม อาจจะมีราคาสูงกว่าสินคา้แบบเดียวกนัได้ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีก็น่าจะพร้อมท่ีจะซ้ือ
สินค้าชนิดน้ีมากกว่า หากทราบความเป็นมาของสินค้าอย่างชัดเจน การท าโฆษณาก็สามารถ
ด าเนินการไดใ้นพื้นท่ีท่ีมีความหนาแน่นของประชากรเกยสู์ง เช่น บางเขตอ าเภอในเมืองใหญ่ ๆ 
เป็นตน้ จะเป็นการท าโฆษณาท่ีคุม้กบัการลงทุนมากเพราะมีกลุ่มเป้าหมายท่ีเด่นชดั ไม่ว่าจะเร่ือง
สินค้า และผู ้บริโภคสินค้านั้ น ๆ สินค้าบริโภคก็เป็นสินค้าท่ีน่าสนใจท่ีจะให้ความส าคัญกับ
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเพราะเป็นกลุ่มท่ีนิยมการท าอาหารและออกไปรับประทานอาหารนอกบา้น แต่ท่ี
ส าคญัตอ้งไม่ลืมปัจจยัหลกั คือ กลุ่มน้ีรักสุขภาพ เพราะฉะนั้นกลุ่มอาหารเพื่อสุขภาพท่ีมีบรรจุภณัฑ ์
เพื่อส่ิงแวดล้อมเหมาะกับกลุ่มเป้าหมายน้ีเป็นพิเศษ การโฆษณาในนิตยสารเกย์ หรือในงาน
เดินขบวนพาเหรดเกยจ์ะเป็นการโฆษณาท่ีถึงกลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคโดยตรง เช่น การโฆษณา
อาหารไทยวา่ เป็นอาหารเพื่อสุขภาพ สินคา้แฟชัน่จากเมืองไทย อุปกรณ์เสริมความงาม อาหารเสริม 
หรือแมแ้ต่การท่องเท่ียวประเทศไทย โปรโมชัน่ท่ีสร้างมาเพื่อกลุ่มเกยโ์ดยเฉพาะเป็นตน้   

เม่ือมีการศึกษาและวิจยัท่ีไดก้ล่าวถึง การแบ่งประเภทของเกยว์่ามีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตท่ีแตกต่างกันในกลุ่มเกย์ด้วยกัน ปัจจัยในด้านของการรับส่ือต่าง ๆ ของเกย์ซ่ึงมีผลต่อ
พฤติกรรมในการบริโภคสินค้าเช่นกัน โดยการศึกษาของ ก่ิงรัก อิงคะวตั (2542) ได้ศึกษาถึง
ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
ของกลุ่มชายรักชาย (เกย)์ ซ่ึงเป็นกลุ่มวฒันธรรมยอ่ยกลุ่มหน่ึงในสังคมและมีขนาดเพียงพอท่ีเกิด
เป็นตลาดทางธุรกิจได ้และพบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตของเกยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งได ้      
6 รูปแบบ คือ 1) รูปแบบ Homey Gay Lifestyle 2) รูปแบบ Obviously Gay Lifestyle  3) รูปแบบ 
Conservative Gay Lifestyle  4) รูป แบบ  Night Going Gay Lifestyle  5 ) รูป แบบ  Trendy Gay 
Lifestyle และ 6) รูปแบบ Healthy Gay Lifestyle นอกจากน้ีกลุ่มชายรักชาย (เกย)์ มีการใช้จ่ายเงิน
และมีพฤติกรรมการบริโภคสินคา้และบริการในหมวดแฟชัน่และบนัเทิงท่องเท่ียวค่อนขา้งสูง อีก
ทั้งพบวา่กลุ่มชายรักชาย (เกย)์ มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโทรทศัน์และส่ือส่ิงพิมพใ์นระดบัสูง ช่ืน
ชอบรายการทางโทรทศัน์ คอลมัน์หนังสือพิมพ์ และนิตยสารประเภทบนัเทิงในระดบัสูงมีการ
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เปิดรับขอ้มูลดา้นกิจกรรมเกยห์รือสถานบนัเทิงเกยจ์ากส่ือประเภทบุคคล และสุดทา้ยท่ีผลการศึกษา
พบคือกลุ่มตวัอย่างชายรักชาย (เกย)์ มีความตระหนกัมากและระมดัระวงัต่อประเด็นทางดา้นโรค
เอดส์สูง ซ่ึงในปี 2555 เรขณ์พศั ภาสกรณ์ และยบุล เบ็ญจรงคกิ์จ ไดข้อ้คน้พบเพิ่มเติมจากการศึกษา
และวิจยัพบวา่รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค และการเปิดรับส่ือของชายรักชาย มี
รูปแบบการด าเนินชีวิต 7 รูปแบบ คือ 1) กลุ่มรักการท่องเท่ียว 2) กลุ่มโฉบเฉ่ียวหรูหรา 3) กลุ่ม
เดินหนา้ทา้ทาย 4) กลุ่มไฮเทคโนโลยี 5) กลุ่มชีวิตออนไลน์ 6) กลุ่มรักความเป็นไทย และ 7) กลุ่ม
รักบา้น เม่ือพิจารณาดา้นพฤติกรรมการบริโภคสินคา้และบริการ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งชายรักชาย(เกย)์ 
มีพฤติกรรมการบริโภคสินคา้และบริการในกลุ่มแฟชัน่และกลุ่มบนัเทิงในระดบัสูง ในส่วนของ
พฤติกรรมดา้นการเปิดรับส่ือพบวา่กลุ่มชายรักชายเปิดรับส่ือดา้นอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมา
คือส่ือโทรทศัน์และส่ือวิทยุ อีกทั้งชายรักชายส่วนใหญ่มีการเปิดรับส่ือเกยโ์ดยเปิดรับประเภทส่ือ
บุคคลมากท่ีสุดรองลงมาคือส่ืออินเทอร์เน็ตและส่ือมวลชนตามล าดบั ซ่ึงในการโฆษณาสินคา้ผา่น
ส่ือต่าง ๆ นั้ น การศึกษาของ Oakenfull (2013) พบว่ากลุ่มผู ้บริโภคชาวเกย์มีทัศนคติท่ีดีต่อ
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีตวัแทนโฆษณาท่ีเป็นเกยห์รือเป็นกลุ่มเลสเบ้ียน แต่มีความขดัแยง้กบั Um 
(2012) เล็กน้อยในประเด็นท่ีวา่การโฆษณาหรือนิตยาสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัเกย ์ธุรกิจตอ้งระมดัระวงั   
ไม่เปิดเผยมากจนเกินไป ซ่ึงอาจจะก่อให้เกิดความเส่ียงต่อธุรกิจและทศันคติท่ีไม่ดีของกลุ่มเพศ
ปกติทัว่ไปได ้ 

การด าเนินธุรกิจนั้นความแตกต่างทางเพศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการไม่วา่สภาพแวดลอ้มจะเปล่ียนแปลงไปอยา่งไร แมใ้นปัจจุบนัความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี
ได้เข้ามามีบทบาทต่อการด าเนินธุรกิจ ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ (online 
purchasing) โดยพฤติกรรมน้ีปัจจยัด้านความแตกต่างทางเพศเข้ามามีอิทธิพลด้วยเช่นกัน โดย
การศึกษาของ Pascual-Miguel, Agudo-Peregrina and Chaparro-Peláez (2015) พบว่าเพศชายให้
ความส าคญัและสนใจกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์นอ้ยกวา่เพศหญิง ซ่ึงกระแสในปัจจุบนัการบริโภค
สินคา้ต่าง ๆ ผา่นช่องทางการส่ือสารท่ีทนัสมยัมีแนวโนม้ท่ีเพิ่มมากข้ึน แต่ในดา้นการตลาดส าหรับ
กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเกยอ์าจจะตอ้งน าเอานวตักรรมต่างๆ เขา้มาผสมผสานเพราะเกยมี์ความเป็นนกั
นวตักรรมความทนัสมยัมากกวา่เพศชายแมจ้ะมากกว่าเพียงเล็กน้อยก็ตาม แต่หากเปรียบเทียบกบั
เพศหญิงแล้วพบว่าเกยใ์ส่ใจนวตักรรมและความทนัสมัยมากกว่าเพศหญิง (Vandecasteele and 
Geuens, 2009) ในปัจจุบนั เกย ์จึงเป็นเพศท่ีน่าสนใจและน่าศึกษาในการด าเนินธุรกิจท่ีสอดคลอ้ง
กบัพฤติกรรมและความต้องการของคนกลุ่มน้ี นอกเหนือจากกรณีท่ีผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มเกยแ์ล้ว
ในทางกลับกันหากผู ้ให้บริการหรือขายสินค้าท่ี เป็นเกย์ กลับพบว่าความสัมพันธ์ระหว่าง                     
ผูใ้ห้บริการและขายสินคา้ท่ีเป็นเกยก์บัลูกคา้ท่ีเป็นสุภาพสตรีมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก ทั้งน้ี
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เพราะลูกคา้ท่ีเป็นสุภาพสตรีมีความรู้สึกไวใ้จต่อการให้บริการและรับรู้ถึงความมีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี
ของผูข้ายท่ีเป็นเกยม์ากกวา่โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในสินคา้ชั้นน าราคาสูง (Rosenbaum, Russell-Bennett 
and Drennan, 2015) หรือแมแ้ต่กระทัง่กบักลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นเกยด์ว้ยกนัก็นิยมท่ีจะซ้ือหาสินคา้หรือ
บริการจากเจา้ของท่ีเป็นเกยด์ว้ยเช่นเดียวกนั อีกทั้งการซ้ือสินคา้จะดูสินคา้ท่ีมีให้เลือกหลากหลาย
ไม่จ  ากดัอยูเ่พียงไม่ก่ีประเภท และส่ิงท่ีเลือกสรรนั้นจะตอ้งเหมาะกบัภาพลกัษณ์ทางกายของตนท่ี
ปรากฏต่อสังคม (Reilly & Rudd, 2007) 

ส าหรับผูบ้ริโภคเพศชายนั้น ในปัจจุบนัเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีธุรกิจต่าง ๆ เร่ิมให้ความ
สนใจผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมากข้ึนดงัท่ีไดพ้บในตลาดเคร่ืองส าอางท่ีผลิตข้ึนเฉพาะส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่ม
น้ี เช่นการศึกษาของ นิตยา อตัตะนวพงศ์ (2552) ไดศึ้กษาถึงพฤติกรรมและปัจจยัทางการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อผิวหน้าส าหรับผูบ้ริโภคชาย โดยผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมี
พฤติกรรมการซ้ือ ผลิตภณัฑ์เพื่อผิวหนา้ โดยเนน้ท่ีคุณสมบติัเพื่อท าความสะอาดใบหนา้ให้สะอาด 
ผูท่ี้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อผิวหน้าของผูบ้ริโภคชายส่วนใหญ่ คือ ตนเอง ตดัสินใจ
ดว้ยตนเอง โอกาสใดท่ีท่านจะซ้ือผลิตภณัฑม์ากท่ีสุดคือทดลองใชแ้ลว้ไดผ้ลดี รวมทั้งผูบ้ริโภคนิยม
ซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีห้างสรรพสินค้ามากท่ีสุด ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ทราบข้อมูลผลิตภณัฑ์เพื่อผิวหน้า
ส าหรับผูช้ายจากโทรทศัน์ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญัทางดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา การจดั
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมากและรายละเอียดในด้านการจดัจ าหน่าย มีการ
จ าหน่ายโดยพนกังานขายตรง และบริการจดัส่งถึงบา้น ดา้นการส่งเสริมการตลาด การโฆษณาใน
หนงัสือพิมพ ์มีระบบสมาชิก  มีการชิงโชค ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง การศึกษา
ดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Saravanan and Kummar (2013) ซ่ึงไดท้  าการศึกษาและ
วิจยัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวส าหรับผูช้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาถึง
ทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ประเภทบ ารุงผิวพรรณ โดยมุ่งเนน้ท่ีลกัษณะความสัมพนัธ์ระหวา่ง
พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภณัฑ์ชนิดน้ีและลักษณะของตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์ชนิดน้ี  ผล
การศึกษาและวิจยัพบว่า ปัจจุบนัผูบ้ริโภคชายให้ความใส่ใจและซ้ือหาผลิตภณัฑ์เพื่อผิวภณัฑ์มาก
ข้ึนกวา่อดีตท่ีผา่นมา โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในกลุ่มผูบ้ริโภคเพศชายท่ีอยูใ่นยคุใหม่ โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การซ้ือผลิตภณัฑ์ประเภทน้ีส าหรับผูบ้ริโภคชาย ไดแ้ก่ดา้นรายไดเ้น่ืองผลท่ีไดแ้สดงให้เห็นวา่หาก
ผูบ้ริโภคมีรายได้มากก็จะมีโอกาสในการเลือกผลิตภณัฑ์เผื่อผิวพรรณได้มากข้ึน นอกจากน้ียงั
พบว่าปัจจยัด้านอาชีพไม่ได้มีผลกระทบต่อพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อผิวพรรณส าหรับ
ผูบ้ริโภคเพศชายแต่อยา่งใด  และปัจจยัท่ีมีผลในการเลือกอีกสองดา้นคือผลิตภณัฑ์นั้นตอ้งสามารถ
ช่วยปรับปรุงหรือแกไ้ขปัญหาดา้นผวิพรรณใหก้บัพวกเขาไดเ้ป็นอยา่งดีเพราะกลุ่มผูบ้ริโภคยคุใหม่
ให้ความสนใจต่อภาพลกัษณ์และบุคลิกของตนเองมากข้ึน  และผลท่ีเห็นไดช้ดัเจนอีกประเด็น คือ 
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ปัจจุบนัผูบ้ริโภคเพศชายมีความรู้สึกว่าเป็นเร่ืองปกติในการท่ีตนเองจะซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อการดูแล
ผวิพรรณ  

ในดา้นสินคา้ประเภทแฟชัน่ก็เป็นสินคา้อีกประเภทหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคเพศชายเร่ิมใหค้วาม
ตระหนกัและสนใจมากยิ่งข้ึน ดงัเช่นการศึกษาของ Koksal (2014) ไดศึ้กษาและวิจยัประเด็นดา้น
จิตวิทยาและปัจจยัขบัเคล่ือนความเป็นผูน้ าทางดา้นแฟชัน่ของเพศชาย  โดยมีจุดประสงค์เพื่อระบุ
ถึงปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมความเป็นผูน้ าทางดา้นแฟชัน่ของเพศชาย ทั้งน้ีไดท้ดสอบจาก
ประเด็นในดา้นความตระหนกัต่อเร่ืองของแฟชัน่ องคค์วามรู้ในดา้นแฟชัน่ ประสิทธิภาพทางดา้น
อารมณ์ ความมั่นใจในด้านการตดัสินใจ และพฤติกรรมการเปล่ียนแปลงในตราสินค้า โดยมี
ประเด็นทางดา้นจิตวิทยาเป็นหลกั นอกจากน้ียงัมีประเด็นทางดา้นแห่งของขอ้มูลข่าวสารทางดา้น
แฟชัน่ ประเภทของร้านคา้หรือหา้งสรรพสินคา้ท่ีจดัจ าหน่าย น ามาเป็นประเด็นเพื่อใชใ้นการศึกษา
ด้วย  ผลการของการวิจัยพบว่า ความตระหนักในเร่ืองของแฟชั่น องค์ความรู้ในด้านแฟชั่น 
ประสิทธิภาพทางดา้นอารมณ์ ความมัน่ใจทางดา้นการตดัสินใจ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัต่อการความเป็น
ผูน้ าทางดา้นแฟชัน่ของเพศชาย  แต่ส่ิงท่ีพบอีกประเด็นหน่ึงคือพฤติกรรมการอ่านนิตยสารทางดา้น
แฟชัน่ไม่ไดส่้งผลต่อความเป็นผูน้ าทางดา้นแฟชัน่ของเพศชายแต่อยา่งใด ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีใชข้อ้มูล
ทางดา้นแฟชัน่โดยการสอบถามจากเพื่อนหรือเพื่อนร่วมงานเป็นส่วนใหญ่ นอกจากน้ีภาพลกัษณ์
ของห้างสรรพสินคา้ ตราสินคา้ และคุณภาพของเส้ือผา้แฟชัน่ยงัเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ี ซ่ึงสอดคล้องกบัการศึกษาของ Lam and Yee (2014) ได้ศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อ
ความตระหนักและพฤติกรรรมในการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูช้าย  โดยศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าประเภทแฟชั่นในประเทศฮ่องกง ผลการศึกษาท าให้พบว่ามี 4 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความ
ตระหนกัในเร่ืองแฟชัน่ของเพศชายในฮ่องกง ไดแ้ก่ ความกา้วหนา้ทางดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ  
ความคลุมเครือในตนเอง  การเปล่ียนแปลงหน้าท่ีการงานและส่ือต่าง ๆ ทั้ งหมดน้ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมในด้านความตระหนักต่อแฟชั่นทั้งส้ิน ซ่ึงความตระหนักต่อสินคา้ประเภทแฟชั่นของ
กลุ่มน้ี ยงัเช่ือมโยงไปสู่พฤติกรรมในการตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทน้ีด้วย ทั้งน้ีการวิจยัในคร้ังน้ีได้
แนะน าวา่หา้งร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายสินคา้แฟชัน่ควรจะมีการบริหารจดัการทางดา้นของการโฆษณาและ
การส่งเสริมทางการตลาดใหเ้ป็นท่ีน่าสนใจต่อผูบ้ริโภคเพศชาย     

นอกจากความตระหนักและความรู้ในสินค้าต่าง ๆ แล้ว ประเด็นความมุ่งมั่นใน                     
ตราสินคา้เป็นอีกปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้เช่นกนั  ดงัเช่นการศึกษาของ Tifferet 
and Herstein (2012) ไดศึ้กษาถึงประเด็นดา้นเพศท่ีแตกต่างในความมุ่งมัน่ในตราสินคา้ แรงกระตุน้
ในการซ้ือและความสุขในการบริโภคสินคา้ โดยความแตกต่างทางเพศเป็นปัจจยัอยา่งหน่ึงท่ีนกัการ
ตลาดใช้ในการพิจารณากลยุทธ์ทางการตลาด แต่ข้อมูลความแตกต่างทางเพศนั้ นดูเหมือนยงั                        
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ไม่เพียงพอต่อการน ามาพิจารณาเพื่อก าหนดแนวทางในการด าเนินธุรกิจ  ทั้งน้ีจุดประสงค์ในการ
ศึกษาวจิยัเพื่อเปรียบเทียบระดบัความแตกต่างดา้นความมุ่งมัน่ในตราสินคา้ ความสุขในการบริโภค
สินคา้ และแรงกระตุน้ท่ีท าให้เกิดการบริโภคสินคา้ โดยพื้นฐานจากวิวฒันาการทางดา้นจิตวิทยา
ระหว่างเพศชายและเพศหญิง  และผลการวิจยัพบว่าเพศหญิงมีระดับความมุ่งมัน่ในตราสินค้า 
ความสุขในการบริโภคสินค้า และแรงกระตุ้นในการซ้ือสินค้ามากกว่าเพศชาย ซ่ึงเพศชายมี
พฤติกรรมในทางตรงกนัขา้มในประเด็นดงักล่าว แต่ถึงแมว้่าเพศชายจะมีความมุ่งมัน่ในการซ้ือ
สินคา้ท่ีต ่ากว่าเพศหญิง หากเปรียบเทียบด้านความรู้ความเขา้ใจแลว้พบว่าเพศชายมีความรู้ความ
เขา้ใจในการซ้ือสินคา้ท่ีดีกวา่ดงักรณีการศึกษาของ Khan and Khan (2013) ไดศึ้กษาและวิเคราะห์
นวตักรรมและความรู้ความเขา้ใจพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในกลุ่มวยัรุ่นในมหาวทิยาลยั 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและกระบวนการรับรู้ 
โดยมีความแตกต่างทางเพศเป็นตวัแปรท่ีส าคญั ผลการศึกษาพบว่าเพศหญิงมีแนวโน้มในการซ้ือ
สินคา้ท่ีเพิ่มมากข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกบัเพศชาย แต่เพศชายมีระดบัความรู้ในการซ้ือสินคา้ท่ีมากกวา่
เพศหญิง เพศหญิงตดัสินใจในการซ้ือสินคา้โดยมีความรอบคอบนอ้ยกวา่เพศชาย และในขณะท่ีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของเพศหญิงนั้นส่วนใหญ่มกัไดรั้บอิทธิพลจากส่ือต่าง ๆ แต่เม่ือเปรียบเทียบดา้น
ตราสินคา้หรือยี่ห้อแลว้พบวา่เพศชายมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้มากกวา่เพศหญิง รวมถึงผูข้าย 
(salesperson) ผลกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของเพศชายเช่นกัน นอกจากน้ีเพศชายมี
พฤติกรรมในการไตร่ตรองพิจารณาก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากกวา่เพศหญิง โดยภาพรวมจาก
การศึกษาและวิจัยคร้ังน้ีท าให้สรุปได้ว่าเพศชายมีพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าท่ีน้อยกว่าเม่ือ
เปรียบเทียบกบัเพศหญิง  และการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ียงัไดก้ล่าวถึงแนวทางในการท าวิจยัในคร้ัง
ต่อไปว่าควรท าการศึกษากับผูบ้ริโภคในหลาย ๆ ยุค (Generation) มากกว่าไปกว่านั้ น ส่ิงท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้การรับขอ้มูลของผูบ้ริโภคทั้งน้ีในปัจจุบนั การบอกต่อผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจเพื่อหาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือมากข้ึน
สอดคล้องกับการศึกษาของ Fan and Miao (2012) ได้ศึกษาและวิจัยเก่ียวกับประเด็นทางด้าน
อิทธิพลของการบอกต่อแบบปากต่อปากทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ (electronic Word Of Mouth: 
eWOM) ทั้งน้ี eWOM สามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจไดส้ะดวกข้ึนในการซ้ือสินคา้ผ่านระบบ
ออนไลน์ โดยการศึกษาน้ีมุ่งเน้นท่ีความแตกต่างของวฒันธรรมเพศ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า
ความน่าเช่ือถือของการบอกต่อแบบปากต่อปากดว้ยระบบอิเล็กทรอนิกส์หรือระบบออนไลน์มีผล
ส าคญัอย่างยิ่งต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค และความแตกต่างทางเพศระหว่างเพศชาย
และเพศหญิง รวมถึงการมีส่วนร่วมในข้อมูลหรือผลิตภัณฑ์ท่ีจะบอกต่อจะเป็นผู ้บริโภคท่ีมี
แนวโนม้การรับรู้และความเช่ือถือในการบอกต่อแบบปากต่อปากผา่นระบบอิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน   
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นอกจากน้ีการศึกษายงัแสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคเพศชายมีความแตกต่างในการซ้ือสินคา้ผา่นระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-commerce) เม่ือเปรียบเทียบกบัเพศหญิง โดยการศึกษาก่อนหน้าพบว่า
ผูช้ายมีความจริงจงัและรอบคอบมากกวา่เพศหญิงในกระบวนการซ้ือสินคา้   

หากพิจารณาดา้นความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มกบัผูบ้ริโภคการศึกษาของ Dagher, Itani 
and Kassar (2015) ไดศึ้กษาและวิจยัประเด็นดา้นส่ิงแวดลอ้มและทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมโดยมีตวัแปรท่ีส าคญัคือ ความแตกต่างทางเพศและพบว่าความ
แตกต่างทางเพศมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม และนกัการตลาดควรเพิ่ม
ประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มให้ผูบ้ริโภคทั้งเพศหญิงและเพศชายไดรั้บรู้ รวมทั้งส่งเสริมให้
เกิดความเป็นอตัลกัษณ์ในผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ในแต่ละลกัษณะตลาด ซ่ึงมีความ
แตกต่างกันออกไป และผลการศึกษาอีกประเด็นหน่ึงพบว่าแนวโน้มทางด้านทัศนคติท่ีมีต่อ
ส่ิงแวดลอ้มมีแนวโนม้ท่ีคลา้ยคลึงกนัระหวา่งเพศชายและเพศหญิง แต่พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
สีเขียวทั้ งชายและหญิงแต่อยู่ในระดับท่ีค่อนข้างต ่าและโดยเฉพาะอย่างยิ่งเพศชายจะมีระดับ
พฤติกรรมดา้นน้ีต ่ากวา่เพศหญิง   

นอกจากความแตกต่างทางเพศแลว้ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคอีกลกัษณะหน่ึงไดแ้ก่ปัจจยัในดา้นค่านิยมของผูบ้ริโภค ซ่ึงบริษทัเอ็นไวโรเซล (2558) ท่ี
ปรึกษาด้านพฤติกรรมและจิตวิทยาผูบ้ริโภค ไดร้ายงานถึงแนวโน้มผูบ้ริโภคปี 2016 ซ่ึงแสดงให้
เห็นถึงอิทธิพลจากค่านิยม 6 ประการดว้ยกนั โดยทั้งน้ีเกิดจากการวิจยัถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดย
ค่านิยมดงักล่าว ไดแ้ก่ 1) สุขนิยม (JoyLust) 2) แบบฉบบันิยม (I-mage) 3) สันโดษนิยม (Sole-cial) 
4) ธรรมชาตินิยม (Farm-ganic) 5) ดรามานิยม (Dramaqueen) และ 6) อตัโนมติันิยม (Automatism) 
โดยค่านิยมดงักล่าวไดแ้สดงรายละเอียดไวด้งัน้ี  คือ   

1.  สุขนิยม (Joy Lust) โดยเกิดจากการเติบโตของเทคโนโลยี สังคมดิจิทัล(digital) 
ทั้งหลายท าให้คนในยุคปัจจุบนัไม่ล าบากเหมือนคนในยุคก่อน โดยเฉพาะเด็กท่ีถูกเล้ียงมาดว้ยพ่อ
แม่ท่ีไม่อยากให้ลูกตอ้งล าบากเหมือนตนเอง คนรุ่นใหม่เลยสบายจากรุ่นสู่รุ่นและเม่ือไม่ตอ้งทนกบั
ความยากล าบาก ไม่มีประสบการณ์เรียนรู้ชีวติ มาตรฐานความสุขจึงสูงข้ึนเร่ือย ๆ รวมทั้งการท่ีเรามี
ส่ือสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย (social media) เขา้มาในชีวิตท าให้เกิดการเปรียบเทียบ และ
การประเมินตนเองตลอดเวลา เม่ืออยูก่บัการประเมินและการเปรียบเทียบตลอดเวลา จึงไม่สามารถ
หลีกเล่ียงความเครียดได ้งานวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีติดโซเชียลมีเดีย จะมีความสุขน้อยกว่าผูท่ี้ไม่ได้
เล่นถึง 39% นอกจากน้ีงานวิจยัในหมู่วยัรุ่น พบวา่ 1 ใน 2 ยอมรับวา่ตนเองมีปัญหาอาการป่วยทาง
จิต (mental illness) โดย 95% ตอบวา่เป็นเพราะความเครียด โดยความเครียดเร่ืองภาพลกัษณ์ มาเป็น
อนัดบัหน่ึง ในขณะท่ีความเครียดเร่ืองความสามารถ และสติปัญญาท่ีดอ้ยกว่า เป็นอนัดบั 2 และ 3 
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จึงเห็นชดัว่าการท่ีคนเราติดสร้างภาพลกัษณ์ ท าให้เกิดความเครียดไดง่้ายเป็นพิเศษ เพราะกลวัเสีย
ภาพลกัษณ์ มองหาความสุขไม่เจอ ผูบ้ริโภคยุคน้ีเลยโหยหาความสุข และใชค้วามสุขเป็นตวัตั้งใน
การคน้หาความหมายของชีวิต ต่างจากคนสมยัก่อนท่ีใช้ความขยนัเป็นตวัตั้ง จึงมีความขยนัและ
มุ่งมัน่ในการท างานเพื่อชีวติท่ีดี แต่ผูบ้ริโภคปี 2016 จะใชค้วามสุขของตวัเองเป็นตวัตั้ง อะไรท่ีไม่มี
ความสุข ก็จะไม่สนใจท่ีจะท า และไม่กระตือรือร้นในการท างานหนกั มุ่งมัน่ใชชี้วติมีความสุขอยา่ง
เดียว เม่ือผูบ้ริโภคในปี 2016 ใชค้วามสุขเป็นท่ีตั้ง การเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์ และบริการก็จะตอ้งมัน่ใจ
วา่จะไม่สร้างความล าบากให้กบัตนเองและซ้ือแลว้มนัมีความหมายต่อชีวิตอยา่งไร สร้างความสุข
อยา่งไรใหชี้วติ 

2.  แบบฉบับนิยม (I-Mage) ค่านิยมในความต้องการท่ีจะออกแบบชีวิตตนเอง                                     
ไม่ตอ้งการอยู่ในกรอบ โดยแสดงความเป็นตวัของตวัเองได้อย่างเต็มท่ีรวมถึงความตอ้งการเป็น
เจา้นายตนเอง อตัราการเติบโตของคนท างานงานอิสระหรือฟรีแลนซ์ (freelance) คาดการณ์วา่จะ
เพิ่มมากข้ึนจากปี 2014 ซ่ึงเติบโตจาก 30% เป็น 40% ในปี 2020 และเน่ืองด้วยความมีแบบฉบบั
หรืออตัตาท่ีสูง จึงมีแนวโนม้ส่งผลให้ผูบ้ริโภคในปี 2016 จะพฒันาความเป็นตวัตนไปถึงขั้นเลือก
ผลิตภณัท่ีเป็นแบบฉบบัของตวัเอง ยอมจ่ายแพง เพื่อสร้างเอกลกัษณ์ สะทอ้นตวัตนและคุณค่าให้
ตวัเอง โดยท่ี 56% ของผูบ้ริโภค ชอบผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถออกแบบเองได้ ขณะท่ี 48% หวงัว่า              
แบรนด์ (brand) จะสามารถเขา้ใจผูบ้ริโภคในระดบัปัจเจกชน จนสามารถท่ีจะออกแบบ ผลิตภณัฑ์
และบริการท่ีเฉพาะเจาะจงกบัตวัตนของผูบ้ริโภคได ้

3.  ธรรมชาตินิยม (Farm-ganic) จากแนวคิด Farm to Table, Farm to cocktail, Farm to 
hospital, Farm Box, Farm travel, Farm stay แ ล ะ  Eat with local เป็ น ต้ น  แ น ว คิ ด เห ล่ า น้ี มี
จุดประสงคเ์พื่อให้ผูบ้ริโภคไดส้ัมผสัผลิตภณัฑ์ท่ีดีจากทอ้งถ่ิน สุขภาพท่ีดี ของท่ีสดสะอาดปลอด
สารพิษ ใช้ชีวิตท่องเท่ียว รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบออร์แกนิค (organic) เป็นแนวโน้มท่ีเติบโต
ข้ึนอยา่งต่อเน่ืองดว้ยระบบลอจิสติกส์ (logistics) ท่ีเอ้ือต่อระบบการขนส่ง จากสถานท่ีผลิต ท าให้
ผูบ้ริโภคได้ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคในราคาท่ีถูกลง ส่วนหน่ึงของการมีรูแบบการด าเนินชีวิตแบบ       
ออร์แกนิคน้ี เป็นเพราะค่านิยม เป็นชีวิตอีกชนชั้นหน่ึงท่ีไม่ไดแ้บ่งดว้ยรายได ้แต่แบ่งดว้ยรูปแบบ
การด าเนินชีวิต ซ่ึงผูบ้ริโภคในปี 2016 มีแนวโน้มท่ีจะหาประสบการณ์ท่ีเป็นธรรมชาติ เช่น การ
ท่องเท่ียวเชิงเกษตร การท าอาชีพเกษตรกร เพราะตอบโจทย์การใช้ชีวิตท่ีออกแบบเอง ไม่ต้อง
ท างานในระบบกฎเกณฑ์แบบบริษทัหรือองค์กร ดังนั้นผูบ้ริโภคแห่งปี 2016 มองหาผลิตภณัฑ์
รูปแบบการด าเนินชีวติท่ีเป็นธรรมชาติ ไม่วา่จะเป็นการใชข้อง ออร์แกนิค การเสพศิลปะ รวมไปถึง
การท่องเท่ียว ใช้ชีวิตอยู่ร่วมกบัคนทอ้งถ่ินและจะไม่ใช้ของทิ้งขวา้ง แต่จะเลือกใชข้องน้อยช้ินท่ีมี
ความหมายต่อตนเอง 
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4.  สันโดษนิยม (Sole-cial) ปัจจุบัน 1 ใน 4 ของมนุษย์ใช้เวลาในสังคมออนไลน์ 
มากกว่าสังคมกายภาพ และรู้สึกมีความสุขท่ีจะอยู่ในสังคมดิจิทลัเพราะเป็นสังคมท่ีสามารถจะ
โพสต ์(post) ส่ิงต่าง ๆ ตามความรู้สึกแลว้มีคนเขา้มาร่วมกดช่ืนชม เหมือนการสร้างโลกส่วนตวัท่ี
ไม่มีคนติ มีแต่คนชม มนุษยจ์ะค่อย ๆ พฒันาไปสู่สังคมแบบดิจิทลั คือหาเพื่อนท่ีเป็นผูรั้บฟังท่ีดีโดย
ไม่ตอบโตห้รือแสดงความเห็นเชิงลบและสุดทา้ยจะมีเพื่อนในรูปแบบดิจิทลัจริง ๆ โดยมนุษยย์ุค 
2016 มีแนวโน้มท่ีจะพบปะสังสรรค์กบัเพื่อนน้อยลงและไม่มีความรู้สึกโดดเด่ียวมากนกักบัส่ิงน้ี 
แต่ 79% จะกงัวลถา้ไม่มีโทรศพัท์ติดตวั นอกจากน้ีการรับประทานอาหารคนเดียว (solo dinner) 
เติบโต 62% ในสหรัฐอเมริกา ในช่วง 2  ปีท่ีผา่นมา ในขณะเดียวกนัปี 2015 ท่ีผา่นมามีนกัท่องเท่ียว
เดินทางคนเดียว 25% เติบโตข้ึน 10% (จาก 15% ในปี 2013) และมีการคาดการณ์วา่ ท่ีอยูอ่าศยัแบบ
อยู่คนเดียวจะมีอัตราการเติบโตสูงท่ีสุด มนุษย์จะมีความเก่ียวพันกันน้อยลงเร่ือย ๆ ดังนั้ น 
ผลิตภณัฑ์การบริการต่าง ๆ หันมาหาจุดขายกบัสังคมท่ีสันโดษ เพราะผูบ้ริโภค สามารถบริโภค 
อุปโภคคนเดียวได ้ดว้ยความสามารถทางสังคมแบบดิจิทลั 

5.  ดรามานิยม (Drama queen) เน่ืองจากปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีเวลามากข้ึนกวา่เดิม เพราะ
ไม่ตอ้งเสียเวลากบัเร่ืองท่ีท าให้เสียเวลาเหมือนในอดีตท่ีผา่นมา เพราะมีระบบต่าง ๆ ท่ีรองรับการ
ท าธุรกรรม เช่น การท าธุรกรรมทางออนไลน์ (interaction online) หรือการซ้ือสินคา้ออนไลน์โดย
ไม่ตอ้งรอ  อีกทั้งยงัมีเทคโนโลยท่ีีคอยอ านวยความสะดวก และส่วนใหญ่ส้ินเปลืองเวลาไปกบัการ
สนใจเร่ืองราวของคนอ่ืนผา่นระบบออน์ไลน์ต่าง ๆ แลว้ ก็รับรู้เร่ืองราวของคนอ่ืนจนเวลาหมดไป 
ท าให้รู้สึกไม่มีเวลา ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีหมดเวลาไปกบัโซเชียลมีเดียถึง 4 ชัว่โมง โดยเฉล่ียต่อวนั 
เป็นท่ีมาของการเสพติดดรามา และโดยเฉพาะโซเชียลเน็ตเวิร์ค (social network) เป็นช่องทางท่ีเปิด
โอกาสให้มนุษยไ์ดพู้ดไดแ้สดงออกอยา่งเสรีเพราะฉะนั้น ผูบ้ริโภคไม่ไดเ้สพขอ้มูล (content) เพียง
ดา้นเดียวอีกต่อไป แต่จะเสพขอ้มูลท่ีมีดรามาผสม หรือ emotional content และทุกผลิตภณัฑ์จะหนั
มาเนน้การขายคุณค่าดา้นอารมณ์ เพราะผูบ้ริโภคในปี 2016 จะไม่เสพข่าวหรือใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีไม่ได้
มีการสร้างการเช่ือมโยงในดา้นอารมณ์ร่วม 

6.  อัตโนมัตินิยม (Automatism) ชีวิตของคนรุ่นใหม่จะง่ายเน่ืองจากทุกอุปกรณ์
สามารถเช่ือมต่อดว้ยกนัและสั่งการดว้ยอุปกรณ์ใดอุปกรณ์หน่ึง หรือจากโทรศพัท์มือถือได ้และ
อนาคตอนัใกล้ จะมีกลไกแบบ mind reading ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคคิดก็สามารถสั่งอุปกรณ์ต่าง ๆ ให้
ท างานได้ ผูบ้ริโภคในปี 2016 มีแนวโน้มท่ีจะมีความใจร้อนมากข้ึน ไม่ต้องการการรอคอย ถึง
ระดบัขั้นทุกอย่างตอ้งได้ดงัใจในทนัที ตอ้งท างานแบบอตัโนมติัตลอดเวลา  ผูบ้ริโภคจะสรรหา
ผลิตภณัฑ์และบริการอะไรท่ีท าให้ใชชี้วิตแบบอตัโนมติัได ้แบบไม่ตอ้งคิด ไม่ตอ้งเส่ียง ไม่ตอ้งจ า 
เขา้ถึงง่ายโดยไม่จ  ากดัสถานท่ีและไม่ตอ้งรอ 
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จากทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรมจากการศึกษารวมถึงการวิจยัท่ีผ่านท าให้ผูว้ิจยั
ไดก้รอบแนวคิดในการวิจยัในคร้ังน้ี ทั้งน้ีโดยประยกุตจ์ากทฤษฎีส่วนประสมการตลาด  พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค วฒันธรรมด้านอายุและเพศ  รูปแบบการด าเนินชีวิต กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ 
ผนวกกบังานวิจยัต่าง ๆ ท่ีได้มีนักวิชาการได้น าเสนอไวแ้ต่ยงัมีช่องว่างของปัญหาท่ีคน้พบและ
แนวคิดท่ีสามารถศึกษาต่อเพื่อก่อให้เกิดประโยชน์กบัภาคธุรกิจได ้ผูว้ิจยัจึงไดก้รอบแนวคิดของ
การวิจยัในคร้ังน้ี ดงัแสดงในภาพท่ี 2.28 โดยประกอบไปดว้ย 4 โครงสร้างหลกัไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
บุคค ปัจจยัทางด้านส่วนประสมการตลาด  รูปแบบการด าเนินชีวิต และความภกัดีในผลิตภณัฑ์
แฟชัน่โดยเปรียบเทียบระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภค 2 กลุ่มดว้ยกนั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคเพศชาย และผูบ้ริโภค
เกย์ เพื่อให้ได้พฤติกรรมด้านความภักดีต่อสินค้าของผูบ้ริโภค 2 กลุ่มน้ี ในประเด็นส าคญัคือ
พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่จ าแนกตาม สินคา้ท่ีซ้ือเป็นประจ า สถานท่ีท่ีนิยมไปซ้ือ 
ช่วงเวลาท่ีใชใ้นการซ้ือ เหตุผลของการซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ และรูปแบบวิธีการซ้ือ นอกจากน้ียงัรวมถึงประเด็นดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกนั
ระหว่างเกยแ์ละชายแท ้ซ่ึงจ าแนกตามลกัษณะกิจกรรมท่ีท าเป็นประจ า ความสนใจเร่ืองราวหรือ
กิจกรรมต่าง ๆ และทศันคติท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ ซ่ึงผลท่ีไดจ้ากการศึกษาคร้ังน้ีจะเป็นแนวทางท่ีท าให้
การด าเนินงานทางการตลาดส าหรับผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภค 2 กลุ่มน้ีต่อไป   

 
2.10 กรอบแนวคิดของการวจัิย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.25  กรอบแนวคิดในการวจิยั  

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

 
ความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ 

ของผูบ้ริโภค Gen Y 
เพศชาย และ เกย ์

 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรม 

ปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติ 



 
 

 
 

บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 
การศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของกลุ่ม Gen Y    

เพศชายและเกย ์โดยเน้ือหาในบทน้ีผูว้ิจยัจะกล่าวถึงประเด็นส าคญัทางด้านระเบียบของการวิจยั    
อนัประกอบไปดว้ยรายละเอียดเก่ียวกบัรูปแบบการวจิยั พื้นท่ีในการศึกษาวจิยั ประชากรและกลุ่มท่ี
เป็นตวัอย่างในการให้ขอ้มูลท่ีส าคญั รวมไปถึงวิธีการในการเก็บขอ้มูลเพื่อท าการวิเคราะห์ทั้งใน
เชิงคุณภาพและในเชิงปริมาณ ดงัรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
3.1 รูปแบบการวจัิย   

จากการทบทวนวรรณกรรมการวิจยัทางด้านการตลาดท่ีผ่านมาท าให้เห็นได้ว่า ส่วน
ใหญ่เป็นการศึกษาในเชิงปริมาณหรือเชิงคุณภาพเพียงอยา่งใดอยา่งหน่ึง ซ่ึงอาจมีช่องวา่ง (Gap) ซ่ึง
ไม่สามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมในเชิงลึกของผู ้บริโภคได้อย่างแท้จริง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือ
ผูบ้ริโภคท่ีมีความแตกต่างในช่วงอายุ และสภาพเพศท่ีคลา้ยกนัแต่มีความแตกต่างกนัทางรสนิยม  
ซ่ึงในการศึกษาและวิจยัคร้ังน้ีตวัแปรท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการบริโภคผลิตภณัฑ์ประเภท
แฟชัน่นั้นไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นยุค Gen Y และความแตกต่างดา้นพฤติกรรมทางเพศ ระหว่างเพศ
ชาย และเกย ์ซ่ึงเป็นลกัษณะเฉพาะกลุ่ม โดยตวัแปรท่ีเพิ่มเติมในการศึกษาอนัเกิดจากแนวคิดทฤษฎี
ต่าง ๆ ได้แก่ รูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) พฤติกรรมผูบ้ริโภค (consumer behaviors) ส่วน
ประสมการตลาด (marketing mix) ซ่ึงไดร้ะบุและนิยามศพัทท่ี์ส าคญัไวเ้ป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ ดงันั้น 
ผูว้ิจยัจึงเลือกใช้ระเบียบวิธีวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ซ่ึงผสมผสานระหว่าง
ระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) เพื่อน าไปสู่การวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงลึกทางด้านการตลาดในประเด็นด้านความภกัดี 
(Loyalty) ของผู ้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่น โดยมุ่งเน้นศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง 
เปรียบเทียบจากสองกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการด าเนินงานทางการตลาดในปัจจุบนั ไดแ้ก่ กลุ่มเพศชาย
และเกย ์ทา้ยท่ีสุดเพื่อน ามาซ่ึงขอ้เสนอแนะ และแนวทางท่ีสามารถน าไปปฏิบติัท่ีเป็นรูปธรรมและ
เหมาะสมโดยเฉพาะอย่างยิ่งแนวทางทางการตลาดส าหรับผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ท่ี
สอดคลอ้งกบับริบทของอุตสาหกรรมแฟชัน่ในประเทศไทย  
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ระเบียบวิธีวิจยัแบบผสมผสาน เป็นวิธีวิจยัท่ีบูรณาการระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณและ
ระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพเขา้ดว้ยกนั ทั้งเร่ืองรูปแบบเทคนิควิธีการ กระบวนการทางความคิด เพื่อ
สามารถตอบค าถามในการวิจยัให้ลึกซ้ึงและได้สมบูรณ์ยิ่งข้ึน (Johnson & Onwuegbuzie, 2004) 
และเป็นการออกแบบการวิจยัประเภทหน่ึงซ่ึงใชว้ิธีการเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพในการก าหนด
ปัญหาการวิจยั การก าหนดวิธีการวิจยั การเก็บรวบรวมขอ้มูล การวิเคราะห์ขอ้มูล และการสรุปผล
อา้งอิง (Charles Teddlie & Abbas Tashakkori, 2009) 

ประโยชน์ของการวิจัยแบบผสมผสาน ท าให้ได้ค  าตอบท่ีการวิจัยเพียงวิธี เดียว                            
ไม่สามารถหาค าตอบไดอ้ยา่งครอบคลุม รวมทั้งท าให้ไดค้  าตอบท่ีกวา้งขวาง และลุ่มลึก นอกจากน้ี
ยงัสอดคลอ้งกบัธรรมชาติของศาสตร์ทางสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาพฤติกรรมของมนุษย ์มาก
ไปกวา่นั้นยงัช่วยให้นกัวิจยัสามารถตั้งค  าถาม วตัถุประสงค์การวิจยั ไดอ้ย่างหลากหลาย และเปิด
โอกาสให้นักวิจัยใช้เคร่ืองมือรวมทั้ งเทคนิควิธีในการหาค าตอบได้อย่างหลากหลาย (รัตนะ           
บวัสนธ์, 2556) 

โดยสรุป การวิจยัแบบผสมผสานและบูรณาการ เป็นการน าวิธีวิจยัทั้งเชิงปริมาณและ       
เชิงคุณภาพมาใช้ในการวิจยัเร่ืองเดียวกนัเพื่อให้ไดผ้ลการวิจยัท่ีครอบคลุมและตอบปัญหาในการ
วจิยัมากท่ีสุด โดยใชจุ้ดแข็งของงานวจิยัเชิงปริมาณมาแกไ้ขจุดอ่อนของงานวจิยัเชิงคุณภาพ และใช้
จุดแข็งของงานวิจยัเชิงคุณภาพมาแกไ้ขจุดอ่อนของงานวิจยัเชิงปริมาณผสมผสานซ่ึงกนัและกนัท า
ใหผ้ลท่ีไดจ้ากการศึกษาเป็นรูปธรรมมากท่ีสุด  ดงันั้นผูว้จิยัจึงเห็นวา่ระเบียบวธีิวจิยัแบบผสมผสาน
เป็นวธีิการท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการศึกษาและในการวจิยัคร้ังน้ี       

กระบวนการในการด าเนินงานส าหรับการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัเร่ิมตน้จากระเบียบวิจยัเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research Method) โดยการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง
จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปสร้างแบบสัมภาษณ์ส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อเก็บขอ้มูลเบ้ืองตน้จาก
ผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่ม ซ่ึงผูว้ิจยัจะใช้ระเบียบวิธีการน้ีเป็นกระบวนการแรกเพื่อให้ไดข้อ้มูลชั้นปฐม
ภูมิในดา้นพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ประเภทแฟชัน่และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค
กลุ่ม เกย ์และชายแท ้หลงัจากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์เพื่อออกแบบสอบถามตามกรอบแนวคิด
ในการวจิยั ซ่ึงในล าดบัน้ีผูว้ิจยัจะใชร้ะเบียบวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) มาใช้
ในการศึกษาเพื่อยืนยนัขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามโดยการวิเคราะห์ขอ้มูลในเชิงสถิติเพื่อให้ได้
ขอ้มูลท่ีส าคญัและชดัเจนตามล าดบัขั้นตอนดงัแสดงในภาพท่ี 3.1    
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ภาพที ่3.1  รูปแบบวธีิวจิยั 
 
3.2 พืน้ทีศึ่กษาวจัิย   
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ท่ีค่อนขา้งชดัเจนมากข้ึน ดงันั้นในดา้นของการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ซ่ึง
จะใช้เป็นระเบียบวิธีวิจยัเร่ิมตน้ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ประเภทแฟชัน่ของเกย ์
และชายแทร้วมทั้งรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคสองกลุ่มน้ี ผูว้ิจยัจึงเลือกศึกษาโดยเร่ิมตน้
จากเขตพื้นท่ีบริเวณถนนสีลม แขวงบางรัก เขตบางรัก จงัหวดักรุงเทพมหานคร ซ่ึงสาเหตุท่ีเลือก
พื้นท่ีบริเวณน้ีเพราะเขตพื้นท่ีดงักล่าว เป็นเขตพื้นท่ีท่ีมีการรวมตวัของกลุ่มเกยท่ี์มาท่องเท่ียวในยาม
ราตรี  มีสถานบนัเทิงส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีค่อนขา้งมาก และเป็นสถานท่ีนดัเพื่อพบปะระหว่าง
เพื่อนฝงูของกลุ่มเกยด์ว้ยเช่นกนั ซ่ึงขอ้มูลปฐมภูมิดงักล่าวไดจ้ากการสังเกต และการบอกต่อจากผูท่ี้
มีพฤติกรรมท่ีแสดงออกอย่างชัดเจนว่าเป็นเกย ์นอกจากน้ีบริเวณดงักล่าวยงัเป็นเขตย่านธุรกิจท่ี
บริษทัชั้นน าด าเนินงานอยู่ รวมทั้งมีโรงแรมท่ีพกัท่ีเกยนิ์ยมเข้ามาพกัอาศยัเช่นกัน จึงเป็นพื้นท่ี            
ท่ีเหมาะแก่การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ในส่วนของกลุ่มท่ีสอง ตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคเพศชายนั้นผูว้ิจยัก็จะ
เร่ิมต้นจากบริเวณดังกล่าวด้วยเช่นกันและใช้หลักการเดียวกันในการเก็บข้อมูลเบ้ืองต้น และ
หลังจากนั้นผูว้ิจยัจะใช้แบบสอบถามออนไลน์ (online questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
ขอ้มูลส่งให้กบักลุ่มผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่มผา่นส่ือออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดเ้ขา้สู่
กระบวนการในระเบียบวธีิวจิยัเชิงปริมาณ   
 
3.3 ประชากรและขอบเขตของการศึกษาด้านกลุ่มเป้าหมาย 

3.3.1 ประชากร 
ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ีมีอยู่ดว้ยกนั 2 กลุ่มหลกั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคเกยแ์ละผูบ้ริโภค

เพศชาย โดยมุ่งเน้นผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่ม Gen Y และการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดก้  าหนดช่วงอายุของ 
Gen Y ในการศึกษาคร้ังน้ี  คือ ผู ้บ ริโภคท่ี เกิดช่วงระหว่างปี  พ .ศ. 2524–2539 หรือตั้ งแต่              
ค.ศ. 1981–1996 และอยูใ่นช่วงอาย ุ20-35 ปี (ณ ปี พ.ศ. 2559 ในปัจจุบนั)   

3.3.2 การเลือกตวัอยา่ง    
เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในตลาดลูกคา้เฉพาะ

กลุ่ม (Niche Market) รวมทั้งกลุ่มเป้าหมายของการศึกษาเป็นกลุ่มเฉพาะท่ียงัไม่มีผูใ้ดสร้างกรอบไว ้
(sampling frame) นอกจากน้ียงัมีความยุง่ยากซบัซ้อนในการก าหนดตวัอยา่งวา่ผูใ้ดเป็นสมาชิกของ
ประชากรท่ีศึกษา ดงันั้นการส ารวจตวัอยา่ง (Sampling Survey) คร้ังน้ี จ  าเป็นตอ้งใชก้ารสุ่มตวัอยา่ง
แบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling Techniques) และเป็นการเลือกตวัอยา่งแบบ
เจาะจงเป็นหลกั (Purposive Sampling) โดยใช้ตวัอย่างท่ีครอบคลุมความหลากหลายในประชากร
ให้ไดม้ากท่ีสุด (ชาย โพธิสิตา, 2547) ทั้งน้ีในส่วนของระเบียบวิจยัในเชิงคุณภาพ จ านวนตวัอยา่ง
นั้นผูว้ิจยัก าหนดไวเ้บ้ืองตน้โดยการใช้การสุ่มตวัอย่างแบบสโนวบ์อลล์ (snowball) ซ่ึงจะใช้เป็น
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ช่วงแรกในการเก็บขอ้มูล  การสุ่มตวัอยา่งดว้ยวธีิแบบสโนวบ์อลลน้ี์เป็นการขยายการเก็บขอ้มูลโดย
การแนะน าบอกต่อหาเป้าหมายต่อไปเพื่อท าการสัมภาษณ์เชิงลึก  การเลือกตวัอย่างจะใช้การ
สัมภาษณ์ผูรู้้หรือผูใ้ห้ข่าวสารเร่ิมตน้จากบุคคลหน่ึงท่ีผูว้ิจยัรู้จกัแลว้ขยายออกไปดว้ยการบอกต่อ
ของผูใ้ห้ขอ้มูลหรือข่าวสารโดยไม่จ  ากดัจ านวนจนกวา่จะไดข้อ้สนเทศเพียงพอหรือเกิดความซ ้ ากนั
จนเกิดเป็นแบบแผนแน่นอนถึงแม้ว่าจะสอบถามผูใ้ห้ข้อมูลคนอ่ืน ๆ อีกก็ตามข้อมูลท่ีได้ก็จะ
ออกมาในลกัษณะเดียวกนั เม่ือนั้นแสดงให้เห็นวา่จ านวนตวัอยา่งเพียงพอแลว้ (เบญจา ยอดด าเนิน-
แอ็ตติกจ,์ บุปผา ศิริรัศมี และ วาทินี บุญชะลกัษี, 2548) ดงันั้นเม่ือขอ้มูลท่ีเก็บไดมี้ขอ้มูลท่ีซ ้ ากนัจน
ครอบคลุมวตัถุประสงคแ์ละแบบแผนท่ีแน่นอนแลว้ ผูว้ิจยัจะหยุดเก็บขอ้มูลแลว้น าไปสรุปผลเพื่อ
น าเขา้สู่ระเบียบวิจยัเชิงปริมาณต่อไป  อยา่งไรก็ดี ผูว้ิจยัวางแผนก าหนดจ านวนตวัอยา่งไวล่้วงหนา้
โดยประมาณ คือ 20 คนส าหรับขอ้มูลปฐมภูมิในระเบียบวจิยัเชิงคุณภาพ โดยแบ่งเป็น ผูบ้ริโภคชาย 
10 คนและ ผูบ้ริโภคเกย ์10 คน นกัวิชาการดา้นการตลาด 2 คน นกัการตลาดจากองคก์รธุรกิจ 1 คน 
ผูป้ระกอบการดา้นธุรกิจแฟชัน่ 1 คน  เร่ิมตน้ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลบริเวณร้านอาหารและโรงแรมท่ีช่ือวา่       
ทริปเป้ิลเอจ (Tripple 8) บริเวณถนนสีลม ซอย 12 สาเหตุท่ีเร่ิมตน้จากร้านอาหารและโรงแรมน้ี
เน่ืองจากผูป้ระกอบการเป็นผูท่ี้ยอมรับและแสดงชดัเจนวา่ตนเองเป็นกลุ่มชายรักชาย (เกย)์ อีกทั้ง
เป็นสถานท่ี ท่ีผูว้ิจยัสามารถนัง่พูดคุยกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งสะดวกโดยผูใ้ห้ค  าตอบไม่ตอ้งรู้สึก
อึดอดัใจในการให้ข้อมูลแต่อย่างใด ในส่วนของกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลเพศชายนั้นผูว้ิจยัได้ท าการเก็บ
ขอ้มูลจากบริเวณถนนสีลมดว้ยเช่นกนั แต่เปล่ียนสถานท่ีเป็นภายในหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล สาขา
สีลม และพื้นท่ีจงัหวดัลพบุรีร่วมด้วย ส าหรับกลุ่มเพศชายโดยทั้งสองกลุ่มน้ีจะเก็บขอ้มูลต่อใน
ลกัษณะของ Snow Ball เช่นเดียวกนั     

เม่ือสรุปผลท่ีไดจ้ากระเบียบเชิงคุณภาพแลว้ผูว้ิจยัจะน าผลมาใช้เป็นกรอบแนวคิดใน
การสร้างแบบสอบถามเพื่อใช้ในการเก็บข้อมูลโดยสร้างเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (online 
questionnaires) ทั้งน้ีอา้งอิงจากแนวคิดของพฤติกรรมผูบ้ริโภค Gen Y ท่ีมีความนิยมในการใช้ส่ือ
ออนไลน์ ผูว้ิจยัจึงเห็นว่ารูปแบบของแบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลท่ีมี
ความเหมาะสมมากท่ีสุดส าหรับผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่มน้ีโดยการอา้งอิงจากการทบทวนวรรณกรรม
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค Gen Y และจ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีเหมาะสมมีจ านวน
ทั้งส้ิน 400 คน (กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีชัดเจน) ตามแนวคิดและวิธีการของ ยามาเน่            
(Yamane, 1967, p. 886) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และท่ีระดบัความคลาดเคล่ือน (e) ± 0.05 
ดงัรายละเอียดในตารางท่ี 3.1  
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ตารางที ่3.1 การสุ่มตวัอยา่งตามแนวคิดของ Yamane  
 

 
 
หมายเหตุ. (*) หมายถึง ขนาดตวัอยา่งไม่เหมาะสมท่ีจะยอมรับให้เป็นการกระจายแบบปกติ จึงไม่
สามารถใชสู้ตรค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งได ้  
 
ทีม่า: Yamane (1967, p. 886) 
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ซ่ึงตารางท่ี 3.1 จ านวนประชากรท่ีได้มีค่าใกล้เคียงกบัสูตรการค านวณหาค่าจ านวน
ประชากรตวัอย่าง (กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแท้จริง) ตามแนวคิดของ W.G. Cochran ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 5 เช่นกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2549, น. 74)   

สูตร    n =  

 
 เม่ือ  n   แทน ขนาดตวัอยา่ง 
  P แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัก าลงัสุ่ม 0.5 
  Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้ิจยัก าหนดไวมี้ค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ ร้อยละ 95 (ระดบั .05)   
  E แทน ค่าความผดิพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = 0.05 
 

 แทนค่า  n =  

     = 384.16 
 
จากการค านวณจะเห็นไดว้า่ขนาดตวัอยา่ง อยา่งนอ้ย 384.16 หรือ 385 คน เป็นตวัอยา่ง

ท่ีสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
เพื่อความสะดวกในการประเมิน และการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงันั้นผูว้จิยัจึงใชก้ลุ่มตวัอยา่งเป็นจ านวน
ไม่นอ้ยกวา่ 400 คน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวทางการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งของ Yamane ดว้ยเช่นกนั 
 
3.4 เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การเก็บขอ้มูลในการศึกษาคร้ังน้ีเน่ืองจากเป็นการวิจยัแบบผสมผสาน จึงประกอบไป
ดว้ยการเก็บขอ้มูลดว้ยระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพและการเก็บขอ้มูลดว้ยระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ  
ซ่ึงผูว้จิยัใชเ้คร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึกโดยแบบสัมภาษณ์ และเก็บขอ้มูลโดย
การใชแ้บบสอบถามออนไลน์ ดงัมีรายละเอียดดงัน้ี    

1) การสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) ส่วนบุคคลท่ีอยู่ในกลุ่มเป้าหมายโดยใช้
แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (structured Interview method) ประกอบการสัมภาษณ์ โดยใช้การ
สัมภาษณ์เด่ียวแบบเผชิญหน้า โดยผู ้วิจ ัยสอบถามให้ผู ้ให้ข้อมูลตามแนวค าถาม ( Interview 
Guideline) ท่ีวางไว ้แนวค าถามเป็นลักษณะค าถามปลายเปิดท่ีครอบคลุมประเด็นต่าง ๆ ท่ีได้



167 

ก าหนดไวจ้นครบถว้นและชดัเจนพอ  ลกัษณะของการสัมภาษณ์จะเป็นการสัมภาษณ์ท่ีมีค าถามและ
ขอ้ก าหนดแน่นอนตายตวัโดยมุ่งเน้นประเด็นในด้านความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์ประเภทแฟชั่น ซ่ึง
ผูว้ิจยัจะแตกเป็นค าถามย่อยอีกเป็นจ านวนมากในประเด็นด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตตามหลัก 
AIO พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ตามหลกั 5 W 1 H การพิจารณาส่วนประสมการตลาด และ
พฤติกรรมหลงัการขายท่ีแสดงถึงความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่  เพื่อใหต้อบรวมทั้งใหค้วามเห็นจน
ครบถว้น และชดัเจนเพียงพอ ซ่ึงจะสัมภาษณ์ผูใ้ดก็จะใช้ค  าถามแบบเดียวกนั มีล าดบัขั้นตอนเรียง
เหมือนกนั ทั้งน้ีเน่ืองจากผูว้ิจยัตอ้งการขอ้มูลเปรียบเทียบระหวา่งกลุ่มสองกลุ่มดว้ยกนั คือ กลุ่มเพศ
ชาย และกลุ่มเกย ์ เพื่อให้แน่ใจไดว้่าความแตกต่างของขอ้มูลท่ีไดรั้บไม่ใช่ผลจากการท่ีตั้งค  าถาม
แตกต่างกนั   

การเตรียมการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยการเตรียมการสัมภาษณ์เชิงลึกแบ่งออกเป็น 2 ดา้น 
คือ 

1.1) ด้านผูว้ิจยั เตรียมแนวค าถามเพื่อใช้ในการสัมภาษณ์ซ่ึงตั้ งอยู่บนพื้นฐานของ 
วตัถุประสงค์ในการสัมภาษณ์ และเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์นั้ น ผูส้ัมภาษณ์จะก าหนดค าถาม    
หลัก ๆ และเขียนค าถามหลักเหล่านั้นในลักษณะค าถามเปิด จากนั้นจะท าการแตกค าถามหลัก
ออกเป็นค าถามยอ่ย เพื่อครอบคลุมประเด็นในขณะสัมภาษณ์ 

1.2) ดา้นผูใ้ห้สัมภาษณ์ ลกัษณะเดียวกบัผูเ้ขา้ร่วมสนทนากลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์นั้นควร
เป็นผูท่ี้อยู่ในขอบเขตของการวิจยัดา้นประชากร ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีมี 2 กลุ่มหลกั คือ เพศชาย 
และเกย ์ภายใตเ้ง่ือนไขของผูบ้ริโภคท่ีมีก าลงัซ้ือและอยู่ในยุค Gen Y  และเน่ืองจากการสัมภาษณ์
เชิงลึกต้องใช้เวลาค่อนข้างมากเพื่อให้ได้ข้อมูลลึกซ้ึงตามท่ีต้องการ ดังนั้ น จึงไม่จ  าเป็นต้อง
สัมภาษณ์คนเป็นจ านวนมากเหมือนกับการสัมภาษณ์ประกอบการสอบถาม ส่วนจ านวนผูใ้ห้
สัมภาษณ์นั้นข้ึนอยู่กบัประเด็นท่ีตอ้งการหาข้อมูล ทั้งน้ีก าหนดไวท่ี้กลุ่มละ 10 คน ในเบ้ืองต้น
ส าหรับกลุ่มเพศชายและเกย์  เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบ Snow Ball ส าหรับเกย์เร่ิมต้นจากพื้นท่ี
บริเวณเขตสีลม จงัหวดักรุงเทพมหานคร ส่วนเพศชายนั้นจะเร่ิมตน้จากบริเวณดงักล่าว และจงัหวดั
ลพบุรีประกอบด้วยเช่นกัน  เน่ืองจากจงัหวดัลพบุรีเป็นจงัหวดัท่ีผูว้ิจยัปฏิบัติงานอยู่จึงทราบ
พฤติกรรมและสภาวะทางเพศของบุคคลท่ีจะใหข้อ้มูลไดเ้ป็นอยา่งดี   

2) แบบสอบถาม (Questionnaires) เม่ือได้ขอ้มูลและสนเทศท่ีเพียงพอแลว้จะสรุปผล
และน ามาเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามเพื่อยืนยนัผลท่ีไดใ้ห้สมบูรณ์ โดยใช้กระบวนการ
ทางดา้นสถิติ ซ่ึงแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงัน้ี      
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ส่วนท่ี  1 สอบถามลกัษณะขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย
ค าถามเก่ียวกบั เพศ  อายุ การศึกษา  อาชีพและรายไดต่้อเดือน ส่วนน้ีการตอบค าถามจะเป็นแบบ
เลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว    

ส่วนท่ี  2 สอบถามในดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติ โดยมีเกณฑท่ี์แสดงถึงพฤติกรรมดา้น
รูปแบบการด าเนินชีวติในลกัษณะของมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Ratiing Scale) โดยมีระดบั
ดงัน้ี  

5 หมายถึง  ปฏิบติัเป็นประจ า 
4 หมายถึง  ปฏิบติัค่อนขา้งบ่อย 
3 หมายถึง  ปฏิบติับางคร้ัง 
2 หมายถึง  ปฏิบติันานๆ คร้ัง 
1 หมายถึง  ไม่เคยปฏิบติัเลย 

เกณฑ์ในการแปลความหมายของระดับคะแนน ผู ้วิจ ัยได้ก าหนดเกณฑ์การแปล
ความหมายของระดบัพฤติกรรมด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยใช้เกณฑ์การแปลความหมายค่า
คะแนนเฉล่ียแบ่งออกเป็น 5 ระดบั (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดงัน้ี  

 
ค่าคะแนนเฉลีย่ ความหมาย 

คะแนนระหวา่ง  4.50 – 5.00 ปฏิบติัเป็นประจ า 
คะแนนระหวา่ง  3.50 – 4.49 ปฏิบติัค่อยขา้งบ่อย 
คะแนนระหวา่ง  2.50 – 3.49 ปฏิบติับางคร้ัง 
คะแนนระหวา่ง  1.50 – 2.49 ปฏิบติันานๆ คร้ัง 
คะแนนระหวา่ง  1.00 – 1.49 ไม่เคยปฏิบติัเลย 

 
ส่วนท่ี  3 สอบถามในดา้นพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์ประเภทแฟชัน่ โดยมีเกณฑ์ท่ี

แสดงถึงพฤติกรรมดา้นพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ในลกัษณะของมาตราส่วนประมาณค่า 
5 ระดบั (Ratiing Scale) โดยมีระดบัดงัน้ี  

5 หมายถึง  มากท่ีสุด 
4 หมายถึง  มาก 
3 หมายถึง  ปานกลาง 
2 หมายถึง  นอ้ย 
1 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 
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ส่วนท่ี 4 สอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์
ประเภทแฟชัน่ โดยมีเกณฑ์ท่ีแสดงถึงการพิจารณาปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ในลกัษณะของมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Ratiing Scale) โดยมีระดบัดงัน้ี  

5 หมายถึง  มากท่ีสุด 
4 หมายถึง  มาก 
3 หมายถึง  ปานกลาง 
2 หมายถึง  นอ้ย 
1 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 

เกณฑ์ในการแปลความหมายของระดบัคะแนน ในส่วนท่ี 3 และส่วนท่ี 4 ผูว้ิจยัได้
ก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายโดยใช้เกณฑ์การแปลความหมายค่าคะแนนเฉล่ียแบ่งออกเป็น      
5 ระดบั (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดงัน้ี  
 

ค่าคะแนนเฉลีย่ ความหมาย 
คะแนนระหวา่ง  4.50 – 5.00 มากท่ีสุด 
คะแนนระหวา่ง  3.50 – 4.49 มาก 
คะแนนระหวา่ง  2.50 – 3.49 ปานกลาง 
คะแนนระหวา่ง  1.50 – 2.49 นอ้ย 
คะแนนระหวา่ง  1.00 – 1.49 นอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนท่ี  5 แบบสอบถามท่ีวดัความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ประเภทแฟชัน่ โดยมีเกณฑ์ท่ี

แสดงถึงพฤติกรรมท่ีแสดงถึงความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ ในลกัษณะของมาตราส่วนประมาณค่า 
5 ระดบั (Ratiing Scale) โดยมีระดบัดงัน้ี  

5 หมายถึง  ปฏิบติัเป็นประจ า 
4 หมายถึง  ปฏิบติัค่อนขา้งบ่อย 
3 หมายถึง  ปฏิบติับางคร้ัง 
2 หมายถึง  ปฏิบติันานๆ คร้ัง 
1 หมายถึง  ไม่เคยปฏิบติัเลย 

เกณฑ์ในการแปลความหมายของระดับคะแนน ผู ้วิจ ัยได้ก าหนดเกณฑ์การแปล
ความหมายของระดบัพฤติกรรมด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยใช้เกณฑ์การแปลความหมายค่า
คะแนนเฉล่ียแบ่งออกเป็น 5 ระดบั (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดงัน้ี  
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ค่าคะแนนเฉลีย่ ความหมาย 
คะแนนระหวา่ง  4.50 – 5.00 ปฏิบติัเป็นประจ า 
คะแนนระหวา่ง  3.50 – 4.49 ปฏิบติัค่อยขา้งบ่อย 
คะแนนระหวา่ง  2.50 – 3.49 ปฏิบติับางคร้ัง 
คะแนนระหวา่ง  1.50 – 2.49 ปฏิบติันานๆ คร้ัง 
คะแนนระหวา่ง  1.00 – 1.49 ไม่เคยปฏิบติัเลย 

 
ส าหรับแหล่งขอ้มูลในการวจิยัคร้ังน้ีประกอบดว้ย  
2.1) แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ  ด้วยวิธีการส ารวจ สอบถาม และสัมภาษณ์เชิงลึก เร่ิมจาก

สถานท่ีกลุ่มตัวอย่างเปิดเผยตัวตนอย่างชัดเจนทั้ งผู ้บริโภคกลุ่มชายแท้ และกลุ่มเกย์ รวมทั้ ง
นกัวชิาการทางการตลาด  นกัการตลาดจากภาคธุรกิจ และผูป้ระกอบการธุรกิจแฟชัน่ 

2.2) แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ จากการรวมรวมเอกสารต่าง ๆ รวมทั้งทฤษฎีจากเอกสารและ
ต ารา รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงรายละเอียดต่าง ๆ ได้รวบรวมไว  ้ในบทท่ี 2 เพื่อน ามาใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาวจิยัซ่ึงประกอบไปดว้ยประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี      

(1) แนวคิดและทฤษฎีดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
(2) แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
(3) แนวคิดและทฤษฎีดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภค 
(4) แนวคิดเก่ียวกับ อิท ธิพลของวัฒนธรรมกลุ่มย่อยด้านอายุและเพศต่อ         

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(5) แนวคิดและทฤษฎีการแบ่งส่วนการตลาดและการก าหนดตลาดเป้าหมาย   
(6) แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด  
(7) แนวคิดเก่ียวกบัผูบ้ริโภคในยคุ Generation Y  
(8) งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 
3.5 การควบคุมคุณภาพและความน่าเช่ือถือของงานวจัิย  

การเก็บขอ้มูลผูว้ิจยัมีหลกัเกณฑ์ในการตรวจสอบคุณภาพและความน่าเช่ือถือและความ
เท่ียงตรง ทั้งน้ีจ  าเป็นท่ีจะตอ้งมีการตรวจสอบขอ้มูลก่อนท าการวเิคราะห์ ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยั
ไดใ้ชว้ธีิการควบคุมคุณภาพและความน่าเช่ือถือโดยวธีิการดงัต่อไปน้ี  

1) การตรวจสอบสามเส้าดา้นขอ้มูลบุคคล ซ่ึงหมายถึง ถา้บุคคลผูใ้ห้ขอ้มูลเปล่ียนไป 
ขอ้มูลจะยงัคงเหมือนเดิมหรือมีความแตกต่างออกไปหรือไม่  ทั้งน้ีการวิจยัคร้ังน้ีมีกลุ่มตวัอย่าง
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ทั้งหมด 2 กลุ่มหลกัคือ ผูบ้ริโภคชายแท ้และ ผูบ้ริโภคเกย ์โดยผูว้ิจยัจะเก็บขอ้มูลจากบุคคลหน่ึง 
จนได้ขอ้มูลท่ีครอบคลุมในประเด็นต่าง ๆ จากนั้นผูว้ิจยัจะเก็บขอ้มูลจากบุคคลอ่ืนต่อไปซ่ึงอยู่
ภายใตเ้ง่ือนไขเดียวกนั โดยใชป้ระเด็นค าถามท่ีมีโครงสร้างเดียวกนัเพื่อเปรียบเทียบลกัษณะขอ้มูล
วา่มีความเหมือนหรือแตกต่างกนัหรือไม่  แลว้จึงสรุปประเด็นความเหมือน และประเด็นความต่าง
ออกมาตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั    

2) การทดสอบความตรง (Validity) และค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
ทั้งน้ีความเท่ียงตรงของเน้ือหาจะให้ผูท้รงคุณวุฒิและผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบโดยผูว้ิจยัก าหนดไว ้                 
3 ท่าน เพื่อท าการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาจากแบบสอบถาม โดยใช้ดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวตัถุประสงค์ (Item-Objective Congruence Index : IOC) และ
หลงัจากนั้นผูว้จิยัจะน าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบจากผูท้รงคุณวุฒิและมีการแกไ้ขเรียบร้อย
แลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ทั้งสองกลุ่มคือ เกย ์และชายแท ้ท่ีไม่ไดอ้ยูใ่น
กลุ่มตวัอย่างของการศึกษาคร้ังน้ีจ  านวน 30 ราย แล้วน าแบบสอบถามท่ีทดลองใช้มาตรวจสอบ
คุณภาพของเคร่ืองมือในดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) ดว้ยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของ
คอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ทั้งน้ีแบบสอบถามตอ้งมีค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาไม่ต ่ากว่า 
0.70 จึงจะถือไดว้า่อยูใ่นเกณฑท่ี์เช่ือถือได ้
 
3.6 การวเิคราะห์ข้อมูล 

เน่ืองจากในการศึกษาคร้ังน้ีใช้เทคนิคการวิจยัแบบผสมผสาน ซ่ึงประกอบไปด้วย
ระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ และระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 ในดา้นระเบียบวธีิวจิยัเชิงคุณภาพ ส าหรับการวเิคราะห์ขอ้มูลในการศึกษาคร้ัง
น้ีในเบ้ืองตน้ประกอบในระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ ผูว้ิจยัได้ใช้วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการ
วิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยประกอบไปดว้ยเทคนิคและวิธีการ (ชาย โพธิสิตา, 2547; 
เบญจา ยอดด าเนิน-แอต็ติกจ ์และกาญจนา ตั้งชลทิพย,์ 2552; สุภางค ์จนัทวานิช, 2549, 2556; เอนก 
พ.อนุกูลบุตร, 2556) ดงัต่อไปน้ี 

1) การจ าแนกและจดัระบบขอ้มูล (Typology and Taxonomy) เป็นการน าขอ้มูลท่ีได้
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกน ามาจ าแนกและจดัหมวดหมู่ออกให้เป็นระบบ โดยการวิจยัในคร้ังน้ีจะ
จ าแนกและจดัระบบขอ้มูลในเน้ือหา 2 ประเด็นหลกั ๆ คือ ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภค 
และขอ้มูลเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์
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1.1) ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคของชายและเกยน์ั้นเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมบริโภคท่ีมี
ต่อ ผลิตภณัฑ์ประเภทแฟชัน่ ทั้งน้ีใชห้ลกัการจ าแนก/จดัระบบขอ้มูลโดยใชก้ารวเิคราะห์เหตุการณ์
ซ่ึงแยกออกเป็น 6 ประเภท คือ ใคร ท าอะไร ท่ีไหน เม่ือไร อยา่งไร และท าไม เพื่อศึกษาพฤติกรรม
ในการบริโภคผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของตวัอยา่งทั้งสองกลุ่ม   

1.2) ขอ้มูลดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต ซ่ึงจ าแนกตามลกัษณะกิจกรรมท่ีท า(Activities) 
ความสนใจในส่ิงต่าง ๆ (Interest)  และความคิดเห็นท่ีมีต่อสถานการณ์ต่าง ๆ (Opinion)  

2) การเปรียบเทียบขอ้มูลโดยการเปรียบเทียบเหตุการณ์ (Constant Comparison) เป็น
น าขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการบริโภคท่ีไดแ้ยกตามหมวดหมู่ตามชนิดเรียบร้อยแลว้น ามาเปรียบเทียบ
กนัโดยหาความสัมพนัธ์จากส่ิงต่างๆ เหล่านั้นและสรุปผลออกมาโดยผลท่ีไดจ้ะท าใหไ้ดข้อ้สรุปท่ีมี
ความเป็นนามธรรมมากข้ึนและครอบคลุม โดยเปรียบเทียบเหตุการณ์เหล่าน้ีกบัเหตุการณ์ก่อน ๆ ท่ี
เกิดข้ึนกบัคนกลุ่มเดิมหรือกลุ่มอ่ืนท่ีใช้ระบบจ าแนกประเภทระบบเดียวกนั โดยผูว้ิจยัเปรียบเทียบ
ระหวา่งผูบ้ริโภคกลุ่มผูบ้ริโภคชายแท ้และเกย ์ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ดา้นแฟชัน่ จากนั้นท าการบนัทึก
ขอ้คน้พบท่ีไดจ้ากการเปรียบเทียบเพื่อสรุปความคิดในขั้นแรก  ซ่ึงอาจพบความเหมือนหรือความ
แตกต่างกนั  ทั้ งน้ีการวิเคราะห์โดยการเปรียบเทียบในขั้นตอนน้ีผูว้ิจยัได้ก าหนดขั้นตอนในการ
วิเคราะห์เป็นส่วนย่อยทั้ งหมด 4 ขั้นตอนตามแนวคิดของ Glaser และ Strauss (1967, อ้างถึงใน 
สุภางค ์จนัทวานิช, 2556) ดงัน้ี   

ขั้นตอนท่ี 1 น าเอาขอ้มูลท่ีไดจ้ากการจ าแนกในขอ้ท่ี 1) มาใส่ในตารางเพื่อแยกประเด็น
ต่าง ๆ ของแต่ละเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนโดยก าหนดไวท้ั้งหมด 6 ประเด็น ตามตารางท่ี 3.1 จะท าให้เห็น
ไดว้า่ผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่มน้ีมีพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภณัฑ์แฟชัน่อยา่งไร ใครมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจ สาเหตุท่ีตดัสินใจซ้ือเพราะเหตุผลใด และซ้ือท่ีไหน เป็นตน้   

ขั้นตอนท่ี 2 เปรียบเทียบเหตุการณ์ โดยน าเหตุการณ์พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ในผูบ้ริโภคเพศชาย เปรียบเทียบกนัวา่มีลกัษณะชนิดของขอ้มูลใดท่ีมีเหมือนหรือคลา้ยคลึง
กนั ชนิดของขอ้มูลใดท่ีมีความแตกต่างกนั  ในขณะเดียวกนักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเกยก์็ท  าในลกัษณะ
เช่นเดียวกนั   

ขั้นตอนท่ี 3 ประมวลขอ้มูลเหตุการณ์แต่ละชุด แต่ละประเด็นของขอ้มูลเหตุการณ์เขา้
ด้วยกัน ซ่ึงในขั้นตอนน้ีผูว้ิจยัจะน าเหตุการณ์แต่ละชุดท่ีได้จดัลงตารางตามประเด็นต่าง ๆ มา
เปรียบเทียบกนัเพื่อหาลกัษณะร่วมและลกัษณะท่ีแตกต่างกนั หลงัจากนั้นจะสรุปบรรยายเช่ือมโยง
ข้อมูลเหตุการณ์แต่ละชุดเข้าด้วยกันเพื่อรวบรวมข้อค้นพบ และเม่ือเปรียบเทียบแล้วผูว้ิจยัจะ
เช่ือมโยงขอ้มูลต่าง ๆ เหล่านั้น ท าใหเ้กิดความสัมพนัธ์และเกิดเป็นแนวคิดยอ่ย ๆ ข้ึน  
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ขั้นตอนท่ี 4 ขยายวงของการเปรียบเทียบ แลว้เลือกเหตุการณ์ท่ีเป็นกุญแจส าคญั โดยท่ี
ผูว้ิจยัจะใชก้รอบแนวคิดท่ีไดจ้ากการสรุปลกัษณะความสัมพนัธ์ของขอ้มูลในเหตุการณ์ต่าง ๆ ตาม
ขั้นตอนท่ี 3 มาพิจารณาเหตุการณ์อ่ืน  ๆ ท่ีมีอยู่เม่ือขยายวงของการเปรียบเทียบออกไป ซ่ึง
คุณลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนัและท่ีแตกต่างกนัของขอ้มูลจะยิ่งมีความชดัเจนมากข้ึน ซ่ึงผูว้ิจยัจะพบ
ขอ้สรุปบางอย่างท่ีเป็นนามธรรม และช่วยให้ตดัสินใจไดว้่าเหตุการณ์อะไรบ้างเป็นเหตุการณ์ท่ี
ส าคญั 
 
ตารางที่ 3.2  การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคระหว่างผูบ้ริโภคชาย
และเกยท่ี์มีต่อผลิตภณัฑแ์ฟชัน่   
 

ชนิดของข้อมูล 
 
ประเภทพฤติกรรม 

(อะไร) 
พฤติกรร

ม 

(อยา่งไร) 
กิจกรรม 

(ท าไม) 
ความหมา

ย 

(ใคร) 
การมี 

ส่วนร่วม 

(อยา่งไร) 
ความ 
สัมพนัธ์ 

(ท่ีไหน) 
สภาพ 
แวดลอ้ม 

พฤติกรรมการ
บริโภค
ผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ 

ชาย 
      

เกย ์
      

 
3) การวิเคราะห์ส่วนประกอบ (Componential Analysis) เพื่อแสวงหาคุณสมบติัหรือ

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งแลว้น ามาเปรียบเทียบกนั (สุภางค ์จนัทวานิช, 2549) จากแนวทางดงักล่าวผูว้ิจยัจะ
น าปัจจยัส่วนประสมการตลาดมาวิเคราะห์ส่วนประกอบในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ดงันั้นจึงประกอบไป
ด้วยปัจจยัทั้ งหมด 4 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) ด้านราคา(Price) ด้านช่องทางการ 
จ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) จากปัจจยัทั้ง 4 ดา้นนั้น ผูว้ิจยัจะน ามา
วเิคราะห์ เพื่อหาขอ้สรุปในแต่ละปัจจยัวา่มีส่วนประกอบใดบา้งท่ีท าให้ผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่มท่ีเป็น
เหตุจูงใจให้เกิดการตดัสินใจซ้ือหรือบริโภคผลิตภณัฑ์ เช่น ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ มีส่วนประกอบ
ใดบา้งดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคสองกลุ่มน้ีพิจารณา ปัจจยัดา้นราคามีส่วนประกอบใดบา้งท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคสองกลุ่มน้ีพิจารณาจนกระทัง่ครบทั้ง 4  ปัจจยั ดงัตารางท่ี 3.2 
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ตารางที่ 3.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการบริโภค   
ผลิตภณัฑป์ระเภทแฟชัน่ ระหวา่งผูบ้ริโภคเพศชาย และเกย ์ 
 

ส่วนประสม 
การตลาด 

 
ผลติภัณฑ์ 

Product 
ผลติภัณฑ์ 

Price 
ราคา 

Place 
ช่องทางการจัด

จ าหน่าย 

Promotion 
การส่งเสริมทาง

การตลาด 

ผลติภัณฑ์
แฟช่ัน 

ชาย     

เกย์     

 
4) การหาขอ้สรุป เม่ือผูว้ิจยัไดส้รุปขอ้มูลให้เหลือแต่คุณลกัษณะและปัจจยัท่ีส าคญั ท่ีมี

ความหมายและไดพ้ิจารณาความสัมพนัธ์ของขอ้มูลแลว้ ผูว้จิยัจะสร้างขอ้สรุปเก่ียวกบัขอ้มูลนั้นได ้ 
โดยข้อสรุปดงักล่าวจะมีลักษณะเป็นกรอบแนวคิดเป็นนามธรรม ทั้งน้ีได้น าการวิเคราะห์สรุป
อุปนัย (Analytic Induction) มาใช้ในการสรุปผล โดยน าข้อมูลจาก การจ าแนกหรือจดักลุ่มของ
ขอ้มูล การเปรียบเทียบเหตุการณ์และการวิเคราะห์องค์ประกอบจากปัจจยัทั้ ง 4 ปัจจยัของส่วน
ประสมการตลาด มาพิจารณาลกัษณะร่วมกนัของขอ้มูลประกอบกบัทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
ซ่ึงไดท้บทวนไวใ้นบทท่ี 2 ก่อนหน้าน้ี สรุปให้เกิดขอ้มูลท่ีเป็นรูปธรรมมากยิ่งข้ึนพร้อมทั้งยืนยนั
ขอ้มูลจากผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดอนัประกอบไปดว้ย    

1)  ดร.พิมม์ญภัทร สุพรรณพงศ์ ซ่ึงผู ้เช่ียวชาญด้านการตลาดในโครงการคูปอง
นวตักรรม ส าหรับผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ภายใตส้านักงานนวตักรรม
แห่งชาติ รหัส ISP 11360 เป็นนักวิจยัในเครือข่ายองค์กรบริหารงานวิจยัแห่งชาติ (คอบช.) รหัส
นกัวจิยั MP370 เป็นท่ีปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดประจาโครงการ Biz Club Thailandกรม
พฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์เป็นอาจารยป์ระจาสาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจดัการ 
มหาวทิยาลยัราชภฏัหมู่บา้นจอมบึง และเป็นอาจารยพ์ิเศษ ประจาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
มหาวทิยาลยัรามคาแหง 

2)  ดร.นิเวท ธรรมะ ผูเ้ช่ียวชาญด้านการตลาด SME และอาจารยร์ะดบับณัฑิตศึกษา 
ฝ่ายหลกัสูตรโครงการพิเศษ มหาวทิยาลยัรามค าแหง 
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3)  คุณ ทิวารัตน์  ไพศาลวิภัชพงศ์ ผู ้เช่ียวชาญด้านการตลาดออนไลน์  (Online 
marketing)    

4)  คุณวสุ มโนมยัพิบูลย ์ผูป้ระกอบการแฟชัน่เส้ือผา้ภายใตต้ราสินคา้ NOXX จ าหน่าย 
ณ สยามพารากอน กรุงเทพ เพื่อเป็นการยนืยนัขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์อีกคร้ัง  โดยขอ้มูลเชิงลึก
ท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมีรายละเอียดดงัน้ี   

ส่วนท่ี 2 ในด้านระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ  แบ่งเป็น       
2 ส่วน คือ   

1)  สถิติเชิงพรรณนา เช่น ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่อ
วิเคราะห์ขอ้มูลด้านพฤติกรรมรูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่น ปัจจยั
ส่วนประสมการตลาด  และระดบัความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  

2)  การตรวจสอบขอ้มูลก่อนท าการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ดว้ยวิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) หลังจากนั้ นท าการวิ เคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนย ัน  (Confirmaratory Factory Analysisi: CFA) และน าผลท่ีได้ไปท าการ
วิเคราะห์ความถดถอย (Regression Analysis) ใช้วิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในผลิตแฟชั่น
ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y เพศชาย และเกย ์ ประกอบกบัการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structure 
Equation Model: SEM) โดยใช้โปรแกรม AMOS เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีใน
ผลิตแฟชัน่ ในภาพรวมซ่ึงการวิเคราะห์แบบน้ีสามารถวิเคราะห์เพื่อยืนยนัปัจจยั (confirm factor) 
รวมทั้งการวเิคราะห์ความถดถอย และวเิคราะห์เส้นทาง (path analysis) พร้อมกนัในเวลาเดียว  

 
3.7 จริยธรรมในการวจัิย   

ส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวจิยัทางสังคมศาสตร์ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมในการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ประเภทแฟชัน่ โดยตวัอย่างท่ีท าการศึกษาในคร้ังน้ีแบ่งเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ดว้ยกนั คือ 
กลุ่มผูบ้ริโภคเพศชาย และกลุ่มผูบ้ริโภคเกย ์ทั้งน้ีทั้งสองกลุ่มเป็นผูท่ี้อยู่ในยุค Generation Y (Gen 
Y) ซ่ึงในบางคร้ังอาจมีผลกระทบในทางใดทางหน่ึงต่อสังคมและวฒันธรรม หรือผลประโยชน์ของ
ผู ้ถูกศึกษา ดังนั้ นการศึกษาคร้ังน้ีจ  าเป็นต้องยึดถือหลักความรับผิดชอบทางจริยธรรมและ
จรรยาบรรณ ท่ีผูว้ิจยัทางดา้นสังคมศาสตร์ตอ้งพึงระมดัระวงั จะตอ้งไม่ก่อให้เกิดความเสียหายดว้ย
ประการใด ๆ แก่ประชาชนและสังคมวฒันธรรมท่ีผูว้จิยัไดเ้ขา้ไปศึกษา (ชาย โพธิสิตา, 2547)  

ประเด็นการศึกษาในคร้ังน้ีมีตวัอย่างซ่ึงอยู่ในกลุ่มเพศท่ีสาม หรือสังคมเรียกว่า เกย ์
รวมทั้งกลุ่มผูบ้ริโภคเพศชาย ซ่ึงในบางกรณีอาจมีประเด็นค าถามท่ีเก่ียวกบัขอ้งกบัเร่ืองพฤติกรรม
ส่วนตวั ดงันั้นผูว้จิยัจึงตอ้งค านึงถึงจริยธรรมในการวจิยัท่ีส าคญัในประเด็นดงัต่อไปน้ี  
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ความยนิยอมของผูใ้หข้อ้มูล (informed consent)   
เน่ืองจากขอ้มูลท่ีผูว้จิยัตอ้งการจากผูใ้ห้ขอ้มูลหรือผูถู้กสัมภาษณ์ ส่วนใหญ่จะเก่ียวขอ้ง

กบัลกัษณะพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้ตลอดจนเก่ียวขอ้งกบัรายได ้ซ่ึงผูว้จิยัจ  าเป็นจะตอ้งกล่าว
ให้ผูถู้กสัมภาษณ์หรือ ผูใ้หข้อ้มูลไดท้ราบถึงวตัถุประสงคข์องการวจิยั ระเบียบวิธีวจิยั ประโยชน์ท่ี
คาดวา่จะไดรั้บจากการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี และเหตุผลในการเลือกบุคคลเหล่านั้นเป็นผูใ้ห้ขอ้มูล  ซ่ึงใน
ภาพรวมแล้วกล่าว โดยสรุปได้ว่า การวิจยัในคร้ังน้ีจ  าเป็นท่ีจะตอ้งได้รับความยินยอมจากผูใ้ห้
ขอ้มูลดว้ยความสมคัรใจ ก่อนท่ีผูว้จิยัจะเร่ิมด าเนินการในการเก็บขอ้มูล และนอกจากน้ียงัตอ้งไดรั้บ
ความยนิยอมในการบนัทึกเสียงในกรณีของการเก็บขอ้มูลดว้ยวธีิการสัมภาษณ์  

การรักษาความลบัของผูใ้หข้อ้มูล (confidentiality)   
ขอ้มูลส่วนใหญ่จะเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้ และผลิตภณัฑต่์าง ๆ ซ่ึง

ถือวา่เป็นเร่ืองส่วนตวั  ซ่ึงผูใ้ห้ขอ้มูลบางกลุ่มอาจจะไม่อยากให้ขอ้มูลท่ีตนเองให้สัมภาษณ์ไปนั้น
ถูกน าไปเปิดเผยแต่อย่างใด ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงตอ้งรักษาความลบัท่ีไดม้าโดยไม่เปิดเผยนามของผูใ้ห้
ข้อมูลแต่อย่างใดและจะใช้นามสมมุติในการอ้างอิง นอกจากน้ี การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเน้นการ
สัมภาษณ์เชิงลึก จึงจ าเป็นตอ้งเป็นการสัมภาษณ์แบบส่วนตวัโดยไม่มีผูอ่ื้นเขา้มาเก่ียวขอ้งในช่วง
ระหวา่งท าการสัมภาษณ์ และประเด็นท่ีส าคญัในการรักษาความลบัของผูใ้หข้อ้มูล เม่ือเสร็จส้ินการ
ท าเขียนสรุปผลการศึกษาและวิจยัในการท าดุษฎีนิพนธ์คร้ังน้ีแลว้ ผูว้ิจยัจะท าลายขอ้มูลท่ีไดม้าจาก
ผูใ้ห้ข้อมูล เช่น ข้อมูลท่ีได้จากการบันทึกการสนทนา ข้อมูลท่ีได้ท าการบันทึกไวใ้นระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ รวมทั้งขอ้มูลท่ีอยู่ในรูปของเอกสาร เพื่อเป็นการรักษาความลบัให้แก่กลุ่ม
ตวัอยา่งผูใ้หข้อ้มูล  



 
 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การวจิยัเร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของ

กลุ่ม Gen Y เพศชายและเกย ์มีวตัถุประสงค์ในการวิจยั  คือ 1) เพื่อศึกษาความภกัดีท่ีมีต่อสินค้า
แฟชั่นของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแทท่ี้อยู่ในกลุ่ม Gen Y และ 2) เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อ
ความภกัดีท่ีมีต่อสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแทท่ี้อยูใ่นกลุ่ม Gen Y ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอผล
การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ตามล าดบัดงัน้ี  

ตอนท่ี 1 การศึกษาความภกัดีท่ีมีต่อสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแทท่ี้อยูใ่น
กลุ่ม Gen Y 

ในส่วนน้ีจะได้กล่าวถึง ขอ้มูลพื้นฐานของกลุ่มตวัอย่าง และรูปแบบการด าเนินชีวิต  
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ รวมไปถึงการพิจารณาส่วนประสมการตลาดในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่
ของผูบ้ริโภค Gen Y ทั้ งเพศชาย และเกย์ โดยใช้สถิติพื้นฐาน ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าความ
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ตอนท่ี 2 การเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีท่ีมีต่อสินค้าแฟชั่นของ
ผูบ้ริโภคผูบ้ริโภค Gen Y ทั้งเพศชาย และเกย ์

ในส่วนน้ีจะกล่าวถึง การวเิคราะห์การตรวจสอบขอ้มูลก่อนการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง  และวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีท่ีมีต่อสินค้าแฟชั่นของ
ผูบ้ริโภค Gen Y ทั้ งเพศชาย และเกย์  โดยใช้สถิติการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) โดยใชก้ารวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (Structure Equation Model : SEM)  

ตอนท่ี 3  ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ เป็นการศึกษาพฤติกรรมดา้นรูปแบบการด าเนิน
ชีวติ  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ และการพิจารณาส่วนประสมการตลาดในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่
ของผูบ้ริโภค Gen Y ทั้งเพศชาย และเกย ์โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกผูบ้ริโภค Gen Y ทั้งเพศชาย และ
เกย์จ  านวนกลุ่มละ 10 ท่าน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก้อนหิมะ (Snow Ball) โดยใช้แบบ
สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structure Interview) 

 
 
 



178 

ตอนที ่1  การศึกษาความภักดีทีม่ีต่อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภค เกย์ และชายแท้ทีอ่ยู่ในกลุ่ม Gen Y 
4.1 ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพืน้ฐาน 

ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผูว้ิจยัได้ก าหนดสัญลกัษณ์ท่ีแทนตวัแปรและ
ค่าสถิติต่าง ๆ รวมถึงก าหนดความหมายของสัญลกัษณ์ท่ีใช้แทนตวัแปรและค่าสถิติ เพื่อให้การ
น าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลมีความเขา้ใจท่ีตรงกนั ดงัแสดงไวใ้นตารางท่ี 4.1 

 
ตารางที ่4.1  แสดงสัญลกัษณ์และความหมายท่ีใชแ้ทนตวัแปรและค่าสถิติ   
 

สัญลกัษณ์ ความหมาย 
N ขนาดตวัอยา่ง  
M ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean)  
SD ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

Max ค่าสูงสุด (Maximum)  
Min ค่าต ่าสุด (Minimum)  

r ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation Coefficient) 
R2 ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณยกก าลงัสอง (Squared Multiple Correlation)  
2 ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi – Square)  
df องศาแห่งความอิสระ (Degree of Freedom)  
p ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
e ค่าความคลาดเคล่ือนของตวัแปรสังเกต (Error)  

GFI ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลืน (Goodness of Fit Index) 
CFI ค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index)  
NFI ค่าดชันีสอดคลอ้งสัมพนัธ์ (Relation fit index) 

AGFI ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjusted Goodness 
of Fit Index)  

RMSEA ค่าดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือน โดยประมาณ (Root Mean 
Square Error of Approximation)  
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 เบ้ืองตน้ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง โดย
ค่าสถิติพื้นฐานเชิงพรรณนา โดยเร่ิมต้นจากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามแบ่งตามสภาวะทางเพศท่ี
แท้จริง ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ และรายได้  โดยล าดับแรกแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค เพศชายและเกย ์Gen Y ดงัตารางท่ี 4.2  

 
ตารางที ่4.2  จ านวนและร้อยละโดยแบ่งแยกตามเพศของกลุ่มตวัอยา่ง  
 

กลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 
ชายรักหญิง 193 42.5 
ชายรักชาย 229 50.4 
ชายรักไดท้ั้งชายและหญิง 32 7.0 

รวม 454 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงมีจ านวนทั้งส้ิน (N) เท่ากบั 454 คน 
ซ่ึงจ าแนกออกตามภาวะทางเพศท่ีแทจ้ริงของตนเอง โดยส่วนใหญ่เป็นชายรักชาย (เกย)์ จ  านวนทั้งส้ิน 
229 คน  เพศชาย จ านวนทั้งส้ิน 193 คน  ชายท่ีรักไดท้ั้งชายและหญิงจ านวนทั้งส้ิน 32 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 50.4  42.5  และ 7.0  ตามล าดบั   
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ตารางที ่4.3  จ านวนและร้อยละโดยแบ่งแยกตามระดบัช่วงอายขุองกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ช่วงระดับอายุ 
สภาวะทางเพศ 

รวม 
ชาย เกย์ 

ชายรักได้ทั้ง
ชายและหญิง 

20-23 
ค่าความถ่ี 76 31 9 116 

ร้อยละ 16.7 6.8 2.0 25.6 

24-27 
ค่าความถ่ี 46 55 7 108 

ร้อยละ 10.1 12.1 1.5 23.8 

28-31 
ค่าความถ่ี 38 43 3 84 

ร้อยละ 8.4 9.5 0.7 18.5 

32-35 
ค่าความถ่ี 33 100 13 146 

ร้อยละ 7.3 22.0 2.9 32.2 

รวม 
ค่าความถี่ 193 229 32 454 

ร้อยละ 42.5 50.4 7.0 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.3 แสดงค่าจ านวนและร้อยละ โดยแบ่งแยกตามระดบัช่วงอายุของกลุ่ม

ตวัอย่างจากกลุ่มตวัอย่าง จ  านวนทั้งส้ิน 454 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุในช่วงอายุ 32-35 ปี 
จ  านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2  รองลงมา คือ ช่วงระหวา่ง  20-23 ปี ช่วงอายุ 24-27 ปี และช่วง
อาย ุ28-31 ปี หรือคิดเป็นร้อยละ 25.6  23.8 และ 18.5 ตามล าดบั   
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ตารางที ่4.4  จ านวนและร้อยละโดยแบ่งแยกตามระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ระดับการศึกษา 
สภาวะทางเพศ 

รวม 
ชาย เกย์ 

ชายรักได้ทั้ง
ชายและหญิง 

ต ่ากว่าป.ตรี 
ค่าความถ่ี 41 33 7 81 

ร้อยละ 9.0 7.3 1.5 17.8 

ป.ตรี 
ค่าความถ่ี 144 151 17 312 

ร้อยละ 31.7 33.3 3.7 68.7 

ป.โท 
ค่าความถ่ี 6 38 8 52 

ร้อยละ 1.3 8.4 1.8 11.5 

สูงกว่าป.โท 
ค่าความถ่ี 2 7 0 9 

ร้อยละ 0.4 1.5 0.0 2.0 

รวม 
ค่าความถี่ 193 229 32 454 

ร้อยละ 42.5 50.4 7.0 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและค่าร้อยละ โดยแบ่งออกตามระดบัการศึกษาของกลุ่ม

ตวัอยา่ง พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 
68.7  รองลงมา คือ ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 81 คน  ระดบัปริญญาโท จ านวน 52 คน และ 
สูงกวา่ระดบัปริญญาโท จ านวน 9 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 17.8 11.5 และ 2.0 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.5  จ านวนและร้อยละโดยแบ่งแยกตามอาชีพของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

อาชีพ 
สภาวะทางเพศ 

รวม 
ชาย เกย์ 

ชายรักได้ทั้ง
ชายและหญิง 

นักศึกษา 
ค่าความถ่ี 67 23 10 100 

ร้อยละ 14.8 5.1 2.2 22.0 

ข้าราชการ/รัฐวสิาหกจิ 
ค่าความถ่ี 33 45 8 86 

ร้อยละ 7.3 9.9 1.8 18.9 

พนักงานเอกชน 
ค่าความถ่ี 65 105 9 179 

ร้อยละ 14.3 23.1 2.0 39.4 

ธุรกจิส่วนตัว 
ค่าความถ่ี 22 46 4 72 

ร้อยละ 4.8 10.1 0.9 15.9 

อ่ืน ๆ 
ค่าความถ่ี 6 10 1 17 

ร้อยละ 1.3 2.2 0.2 3.7 

รวม 
ค่าความถี่ 193 229 32 454 

ร้อยละ 42.5 50.4 7.0 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.5 แสดงค่าจ านวน และร้อยละ โดยแบ่งแยกตามอาชีพของกลุ่มตวัอยา่งจาก

กลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งส้ิน 454 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 
179 คน คิดเป็นร้อยละ 39.4 รองลงมา คือ นักศึกษา จ านวน 100 คน ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 86 คน ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 72 คน และอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 17 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 22.0 18.9 15.9 และ 3.7 ตามล าดบั   
 
 
 
 
 



183 

ตารางที ่4.6  จ านวนและร้อยละโดยแบ่งแยกตามรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ระดับรายได้ 
สภาวะทางเพศ 

รวม 
ชาย เกย์ 

ชายรักได้ทั้งชาย
และหญิง 

น้อยกว่า 20,000 
ค่าความถ่ี 127 93 17 237 

ร้อยละ 28.0 20.5 3.7 52.2 

20,001-30,000 
ค่าความถ่ี 32 62 11 105 

ร้อยละ 7.0 13.7 2.4 23.1 

30,001-40,000 
ค่าความถ่ี 13 27 2 42 

ร้อยละ 2.9 5.9 0.4 9.3 

40,001-50,000 
ค่าความถ่ี 8 18 1 27 

ร้อยละ 1.8 4.0 0.2 5.9 

มากกว่า 50,000 
ค่าความถ่ี 13 29 1 43 

ร้อยละ 2.9 6.4 0.2 9.5 

รวม 
ค่าความถี่ 193 229 32 454 

ร้อยละ 42.5 50.4 7.0 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.6 แสดงค่าจ านวนและร้อยละ โดยแบ่งแยกตามรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งจาก

กลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้ งส้ิน 454 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงรายได้ ต ่ ากว่าหรือเท่ากับ          
20,000 บาท ซ่ึงมีจ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 รองลงมา ได้แก่ ช่วง 20,001-30,000 บาท 
จ านวน 105 คน ช่วงมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 43 คน ช่วง 30,001-40,000 บาท จ านวน 42 คน 
ช่วง 40,001-50,000 บาท จ านวน 27 คน  หรือคิดเป็นร้อยละ 23.1  9.5  9.3 และ 5.9 ตามล าดบั   

ในระดบัต่อไปผูว้ิจยัจะไดแ้สดงค่าเฉล่ียในแต่ละปัจจยั เพื่อเปรียบเทียบในระดบัของ
พฤติกรรมในแต่ละปัจจยัอนัประกอบไปดว้ย กิจกรรมท่ีชอบท า  ความสนใจในประเด็นต่าง ๆ และ
การแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ซ่ึงทั้งหมดน้ีผูว้ิจยัจะได้น าขอ้มูลไปใช้ในการวิเคราะห์
เพื่อให้ได้มาซ่ึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์โดยมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี    
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ตารางที ่4.7  ค่าเฉล่ียดา้นกิจกรรมท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยนิ์ยมกระท า   
 

กจิกรรมทีผู่้บริโภค Gen Y เพศชายและเกย์ชอบท า  
ชาย เกย์ 

 

S.D 
 

S.D. 

ชอบท่องเท่ียวตามสถานท่ีต่าง ๆ 3.17 1.009 3.33 1.065 

ชอบท่องอินเทอร์เน็ต  4.15 .995 4.40 .803 

ชอบซ้ือสินคา้  (shopping) 2.94 .977 3.28 1.075 

ชอบดูภาพยนตร์ 3.30 1.090 3.38 1.104 

ชอบดูคอนเสิร์ต    2.42 .971 2.30 1.116 

ชอบเล่นกีฬาออกก าลงักาย 3.38 1.181 3.27 1.125 

ชอบอ่านหนงัสือ  2.90 1.063 2.98 1.068 

ชอบเล่นดนตรี    2.38 1.228 2.14 1.186 

ชอบฟังเพลง    3.98 1.031 4.31 .885 

 
จากตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ียระดับพฤติกรรมของกิจกรรมต่าง ๆ (Activities) ท่ี

ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยนิ์ยมกระท า ผลการเปรียบเทียบแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภค Gen Y 
เพศชายมีกิจกรรมท่ีนิยมกระท า 5 อนัดบั คือ ชอบท่องอินเทอร์เน็ตโดยปฏิบติัเป็นประจ า (ค่าเฉล่ีย 
4.15) รองลงมา ได้แก่ ชอบฟังเพลง ออกก าลังกาย ชอบดูภาพยนตร์ และท่องเท่ียวตามสถานท่ี       
ต่าง ๆ โดยมีค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมอยูท่ี่ 3.98  3.38  3.30  และ 3.17 ตามล าดบั ส่วนกิจกรรมท่ีเพศ
ชายปฏิบติันาน ๆ คร้ัง คือ เล่นดนตรี (ค่าเฉล่ีย 2.38)  

ส าหรับผูบ้ริโภค Gen Y กลุ่มเกย์ มีกิจกรรมท่ีนิยมกระท า 5 อันดับ คือ ชอบท่อง
อินเทอร์เน็ต ซ่ึงปฏิบติัค่อนขา้งบ่อย (ค่าเฉล่ีย 4.40) รองลงมา ไดแ้ก่ ชอบฟังเพลง  ชอบดูภาพยนตร์  
ชอบท่องเท่ียวตามสถานท่ีต่าง ๆ และชอบซ้ือสินคา้ โดยมีค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมอยูท่ี่ 4.31  3.38  
3.33 และ 3.28 ตามล าดบั ส่วนกิจกรรมท่ีเกยป์ฏิบติันาน ๆ คร้ัง คือ เล่นดนตรี (ค่าเฉล่ีย 2.14) 
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ตารางที ่4.8  ค่าเฉล่ียดา้นความสนใจท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยนิ์ยมใหค้วามสนใจ 
 

ความสนใจในเร่ืองราวหรือประเด็นต่าง ๆ ของ
ผู้บริโภค Gen Y เพศชายและเกย์ 

ชาย เกย์ 

 S.D  S.D. 

สนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัประวติัศาสตร์ 2.92 1.030 2.88 1.104 

สนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ 3.37 1.029 3.69 1.032 

สนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัการตกแต่งบา้นและสวน  3.08 1.101 3.24 1.103 

สนใจเร่ืองราวเก่ียวกบันวตักรรมเทคโนโลยต่ีาง ๆ 3.48 1.016 3.77 1.006 

สนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัยานยนตต่์าง ๆ    3.23 1.181 2.89 1.209 

สนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัแฟชัน่  2.95 1.167 3.16 1.122 

สนใจเร่ืองราวเก่ียวกบักีฬา 3.30 1.263 3.02 1.166 

สนใจเร่ืองราวในสังคมท่ีผูค้นส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจ
และเป็นกระแสวพิากษว์จิารณ์อยู ่ณ เวลานั้น  

3.16 1.066 3.32 1.092 

 
จากตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมในด้านความสนใจ (Interesting) ของ

ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยท่ี์นิยมให้ความสนใจ ผลการเปรียบเทียบแสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภค 
Gen Y เพศชาย มีเร่ืองราวหรือประเด็นท่ีให้ความสนใจ 5 อนัดบั คือ เร่ืองราวเก่ียวกบันวตักรรม
เทคโนโลยต่ีาง ๆ (ค่าเฉล่ีย 3.48) ซ่ึงถือวา่สนใจบา้งบางคร้ัง รองลงมา ไดแ้ก่ สนใจเร่ืองราวเก่ียวกบั
สถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ สนใจเร่ืองราวเก่ียวกบักีฬา สนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัยานยนต์ต่าง ๆ สนใจ
เร่ืองราวในสังคมท่ีผูค้นส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจและเป็นกระแสวิพากษว์ิจารณ์อยู ่ณ เวลานั้น โดยมี
ค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมอยูท่ี่ 3.37  3.30  3.23  3.16  และ 3.08 ตามล าดบั ส่วนความสนใจท่ีเพศชาย
ใหค้วามสนใจนาน ๆ คร้ัง คือ ความสนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัประวติัศาสตร์ (ค่าเฉล่ีย 2.92)  

ส าหรับผูบ้ริโภค Gen Y กลุ่มเกย ์มีเร่ืองราวหรือประเด็นท่ีให้ความสนใจ 5 อนัดบั คือ 
ความสนใจเร่ืองราวเก่ียวกับนวตักรรมเทคโนโลยีต่าง ๆ (ค่าเฉล่ีย 3.77) ซ่ึงสนใจค่อนขา้งบ่อย  
รองลงมา ไดแ้ก่ ความสนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ ความสนใจเร่ืองราวในสังคมท่ี
ผูค้นส่วนใหญ่ให้ความสนใจและเป็นกระแสวิพากษ์วิจารณ์อยู่ ณ เวลานั้น ความสนใจเร่ืองราว
เก่ียวกับการตกแต่งบ้านและสวน  และความสนใจเร่ืองราวเก่ียวกับแฟชั่น โดยมีค่าเฉล่ียระดับ
พฤติกรรมอยู่ท่ี 3.69  3.32  3.24  3.16 ตามล าดบั ส่วนความสนในท่ีกลุ่มเกยใ์ห้ความสนใจบ้าง
บางคร้ัง คือ ความสนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัประวติัศาสตร์ (ค่าเฉล่ีย 2.88) 
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ตารางที่ 4.9  ค่าเฉล่ียด้านพฤติกรรมการแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ต่อบุคคลอ่ืนของ
ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์ 
 

การแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ต่อบุคคลอ่ืน
ของผู้บริโภค Gen Y เพศชายและเกย์ 

ชาย เกย์ 

 

S.D 
 

S.D. 

ชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นในประเด็น
เร่ืองของการท่องเท่ียว 

3.08 .957 3.30 1.022 

ชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นในประเด็น
เร่ืองของการท างานของท่าน  

3.20 .881 3.31 1.078 

ชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นในประเด็น
เร่ืองของนวตักรรมเทคโนโลยตี่าง ๆ 

3.20 .996 3.26 1.104 

ชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นในประเด็น 
ต่าง ๆ ทางดา้นกีฬา 

3.04 1.165 2.68 1.136 

ชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นในประเด็น  
ต่าง ๆ ทางดา้นสุขภาพ  

3.17 1.038 3.28 .961 

ชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นในประเด็น
ดา้นสินคา้หรือบริการต่าง ๆ 

3.05 1.012 3.29 1.015 

ชอบแสดงความคิดเห็นในเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน
ในสังคม และเป็นประเด็นท่ีคนส่วนใหญ่ใหค้วาม
สนใจ   

3.10 .992 3.32 1.047 

 
จากตารางท่ี 4.9 แสดงระดบัพฤติกรรมในการแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ต่อ

บุคคลอ่ืน ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์ผลการเปรียบเทียบแสดงให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภค Gen Y 
เพศชาย มีพฤติกรรมท่ีชอบแสดงความคิดเห็นในเร่ืองราวหรือประเด็นต่าง ๆ 5 ประเด็น โดยมี                           
2 ประเด็น ท่ีชอบแสดงความคิดเห็นในบางคร้ัง ไดแ้ก่ ชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นใน
ประเด็นเร่ืองของการท างานของท่าน และ ชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นในประเด็นเร่ือง
ของนวตักรรมเทคโนโลยีต่าง ๆ (ค่าเฉล่ีย 3.20) ประเด็น รองลงมา ได้แก่ ชอบแลกเปล่ียนหรือ
แสดงความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ทางดา้นสุขภาพ ชอบแสดงความคิดเห็นในเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ี
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เกิดข้ึนในสังคม และเป็นประเด็นท่ีคนส่วนใหญ่ให้ความสนใจ ชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความ
คิดเห็นในประเด็นเร่ืองของการท่องเท่ียว และชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นในประเด็น
ดา้นสินคา้หรือบริการต่าง ๆ โดยมีค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมอยูท่ี่ 3.17 3.10 3.08 และ 3.05 ตามล าดบั  
ส่วนประเด็นท่ีเพศชายชอบแสดงความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดซ่ึงก็ยงัคงแสดงความคิดเห็นบา้งในบางคร้ัง 
ไดแ้ก่ ความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ทางดา้นกีฬา (ค่าเฉล่ีย 3.04)   

ส าหรับผูบ้ริโภค Gen Y กลุ่มเกย ์มีพฤติกรรมท่ีชอบแสดงความคิดเห็นในเร่ืองราวหรือ
ประเด็นต่าง ๆ 5 ประเด็น ไดแ้ก่ ชอบแสดงความคิดเห็นในเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในสังคม และ
เป็นประเด็นท่ีคนส่วนใหญ่ให้ความสนใจ (ค่าเฉล่ีย 3.32) ซ่ึงปฏิบติัค่อนขา้งบ่อย รองลงมา ไดแ้ก่ 
ชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นในประเด็นเร่ืองของการท างานของท่าน ชอบแลกเปล่ียน
หรือแสดงความคิดเห็นในประเด็นเร่ืองของการท่องเท่ียว ชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็น
ในประเด็นดา้นสินคา้หรือบริการต่าง ๆ และชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นในประเด็น 
ต่าง ๆ ทางด้านสุขภาพ โดยมีค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมอยู่ท่ี 3.31 3.30 3.29 และ 3.28 ตามล าดับ  
ส่วนประเด็นท่ีเกยช์อบแสดงความคิดเห็นเป็นบางคร้ัง ได้แก่ การแสดงความคิดเห็นในประเด็น   
ต่าง ๆ ทางดา้นกีฬา (ค่าเฉล่ีย 2.68)   

 
ตารางที ่4.10  ค่าเฉล่ียของผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยนิ์ยมซ้ือ 
 

ผลติภัณฑ์แฟช่ันที่ผู้บริโภค Gen Y เพศชายและเกย์
ซ้ือบ่อยทีสุ่ด  

ชาย เกย์ 

 

S.D 
 

S.D. 

เส้ือ 3.24 1.018 3.44 1.001 

กางเกง 2.97 .976 3.07 .934 

รองเทา้ 2.92 .991 2.90 .986 

กระเป๋า 2.53 .930 2.68 1.051 

แวน่ตา 2.18 .919 2.25 .980 

นาฬิกา 2.47 .884 2.42 1.008 

หมวก 2.09 .923 2.00 1.002 

เขม็ขดั 2.12 .751 2.34 .930 

น ้าหอม   2.46 1.141 2.66 1.224 
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จากตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ียพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y 
เพศชายและเกย ์ผลการเปรียบเทียบแสดงใหเ้ห็นวา่ 5 อนัดบัผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศ
ชาย นิยมซ้ือ ไดแ้ก่ เส้ือ (ค่าเฉล่ีย 3.24) ซ่ึงซ้ืออยูใ่นระดบัปานกลาง รองลงมา ไดแ้ก่ กางเกง รองเทา้ 
กระเป๋า และนาฬิกา โดยมีค่าเฉล่ียระดับพฤติกรรมการซ้ืออยู่ท่ี  2.97  2.92  2.53  และ 2.47 
ตามล าดบั ส่วนผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีเพศชายนิยมซ้ือนอ้ย ไดแ้ก่ หมวก (ค่าเฉล่ีย 2.09)    

ส าหรับ 5 อนัดบัผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y กลุ่มเกยนิ์ยมซ้ือ อยู่ในระดบัมาก
ไดแ้ก่ เส้ือ เช่นเดียวกนักบัเพศชาย (ค่าเฉล่ีย 3.44) รองลงมา ได้แก่ กางเกง รองเทา้ กระเป๋า และ
น ้ าหอม โดยมีค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมการซ้ืออยูท่ี่  3.07  2.90  2.68  2.66  ส่วนผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ี
เกยนิ์ยมซ้ือนอ้ย ไดแ้ก่ หมวก เช่นเดียวกบัเพศชาย (ค่าเฉล่ีย 2.00)    
 
ตารางที่ 4.11  ค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมในการเลือกสถานท่ี ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยนิ์ยม
ซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่   
 

สถานที ่ที่ผู้บริโภค Gen Y เพศชายและเกย์นิยมไป
ซ้ือผลติภัณฑ์แฟช่ัน 

ชาย เกย์ 

 

S.D 
 

S.D. 

หา้งสรรพสินคา้ชั้นน าทัว่ไป 3.26 1.050 3.65 1.069 

ร้านคา้ Outlet เช่น Fly now , Premium Outlet  2.59 1.134 2.65 1.148 

ซ้ือผา่นทาง internet หรือ social media 2.75 1.209 2.78 1.210 

ซ้ือจากต่างประเทศ 1.85 1.072 2.07 1.248 

ตลาดนดั หรือ ตลาดถนนคนเดิน  3.39 1.182 3.38 1.189 

 
จากตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นถึงระดบัพฤติกรรมของสถานท่ี ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศ

ชายและเกยนิ์ยมไปซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่น ผลจากการเปรียบเทียบพบว่า ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย 
นิยมไปซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นจาก ตลาดนัดหรือตลาดถนนคนเดิน (ค่าเฉล่ีย 3.39) ซ่ึงอยู่ในระดับ         
ปานกลาง รองลงมา ไดแ้ก่ ห้างสรรสินคา้ชั้น าทัว่ไป ซ้ือผา่นทาง internet หรือ social media ร้านคา้ 
Outlet และ ซ้ือจากต่างประเทศนอ้ย โดยมีค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมอยูท่ี่ 3.26  2.75  2.59 และ 1.85  
ตามล าดบั    

ส าหรับกลุ่มเกย ์สถานท่ีท่ีนิยมไปซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่มาก ไดแ้ก่ หา้งสรรพสินคา้ชั้นน า
ทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.65) รองลงมา ไดแ้ก่ ตลาดนัดหรือตลาดถนนคนเดิน ซ้ือผ่านทาง internet หรือ 
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social media ซ้ือจาก ร้านคา้ Outlet และซ้ือจากต่างประเทศน้อย คล้ายกบัเพศชาย โดยมีค่าเฉล่ีย
ระดบัพฤติกรรมอยูท่ี่  3.38  2.78  2.65 และ 2.07 ตามล าดบั   

 
ตารางที่  4.12  ค่าเฉล่ียระดับพฤติกรรมช่วงเวลาท่ีผู ้บริโภค Gen Y เพศชายและเกย์นิยมซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่   
 

ช่วงเวลาทีผู่้บริโภค Gen Y เพศชายและเกย์นิยมซ้ือ
ผลติภัณฑ์แฟช่ัน 

ชาย เกย์ 

 

S.D 
 

S.D. 

ช่วงท่ีผลิตภณัฑน์ั้นลดราคา 3.39 1.031 3.60 1.149 

ช่วงเทศกาลวนัส าคญัต่าง ๆ 3.07 1.003 3.20 1.061 

ช่วงวนัหยดุสุดสัปดาห์ 2.91 1.061 3.06 1.095 

ช่วงส้ินเดือน 2.97 1.152 3.10 1.104 

ช่วงหลงัเลิกงาน 2.55 1.131 2.78 1.139 

ไม่มีช่วงเวลาท่ีแน่นอน หากเจอท่ีถูกใจจะซ้ือทนัที 3.58 1.214 3.70 1.184 

 
จากตารางท่ี 4.12 แสดงให้เห็นถึงช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์นิยมไป

ซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่น โดยการเปรียบเทียบแสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย นิยมไปซ้ือ
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่โดยไม่มีช่วงเวลาท่ีแน่นอน หากเจอท่ีถูกใจจะซ้ือทนัที อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 
3.58) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงท่ีผลิตภณัฑ์นั้นลดราคา ช่วงเทศกาลวนัส าคญัต่าง ๆ ช่วงส้ินเดือน และ
ช่วงวนัหยดุสุดสัปดาห์โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่  3.39  3.07  2.97  และ 2.91 ตามล าดบั ส่วนช่วงเวลาท่ีเพศ
ชายไปซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ช่วงหลงัเลิกงาน (ค่าเฉล่ีย 2.55)  

ส าหรับเกยน์ั้น เช่นเดียวกบัเพศชายคือ นิยมซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นโดยไม่มีช่วงเวลาท่ี
แน่นอน หากเจอท่ีถูกใจจะซ้ือทันที อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.70) รองลงมา ได้แก่ ช่วงท่ี
ผลิตภณัฑ์นั้นลดราคา ช่วงเทศกาลวนัส าคญัต่าง ๆ ช่วงส้ินเดือน และช่วงวนัหยุดสุดสัปดาห์ โดยมี
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.60  3.20 3.10 และ 3.06 ตามล าดบั ส่วนช่วงเวลาท่ีเกยไ์ปซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่อยูใ่น
ระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ช่วงหลงัเลิกงาน (ค่าเฉล่ีย 2.78) ซ่ึงมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัเพศชาย 
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ตารางที ่4.13  ค่าเฉล่ียระดบัของเหตุผลท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยซ้ื์อผลิตภณัฑแ์ฟชัน่   
 

เหตุผลที่ผู้บริโภค Gen Y เพศชายและเกย์ซ้ือ
ผลติภัณฑ์แฟช่ัน 

ชาย เกย์ 

 

S.D 
 

S.D. 

ผลิตภณัฑน์ั้นมีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ 3.23 1.021 3.52 1.082 

ของเดิมท่ีใชอ้ยู ่ช ารุดเสียหายหรือทรุดโทรม 3.48 1.109 3.71 1.119 

ผลิตภณัฑมี์รูปลกัษณ์ท่ีมีความทนัสมยั 3.16 .993 3.46 .997 

ตอ้งการมีหลาย ๆ รูปแบบเพื่อสับเปล่ียนกนัใชง้าน 3.05 1.050 3.31 1.150 

ผลิตภณัฑน์ั้นท าใหท้่านมีบุคลิกภาพท่ีดี 3.40 .991 3.75 1.040 

ผลิตภณัฑน์ั้นมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยม 3.08 1.035 3.17 1.139 

 
จากตารางท่ี 4.13 แสดงให้เห็นถึงระดบัเหตุผลของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์ใน

การตดัสินใจซ้ือ จากการเปรียบเทียบพบวา่ ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย มีเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์
แฟชั่นท่ีมากท่ีสุด ได้แก่ ของเดิมท่ีใช้อยู่ ช ารุดเสียหายหรือทรุดโทรม (ค่าเฉล่ีย 3.48) รองลงมา 
ได้แก่ เพราะผลิตภณัฑ์นั้นท าให้ท่านมีบุคลิกภาพท่ีดี เพราะผลิตภณัฑ์นั้นมีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ 
เพราะผลิตภณัฑ์มีรูปลกัษณ์ท่ีมีความทนัสมยั และเพราะผลิตภณัฑน์ั้นมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยม โดย
มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี  3.40  3.23  3.16 และ 3.08 ตามล าดับ ส่วนเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ เพราะตอ้งการมีหลาย ๆ รูปแบบเพื่อสับเปล่ียนกนัใชง้าน (ค่าเฉล่ีย 3.05)    

ส าหรับกลุ่มเกยน์ั้นพบว่า เหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีมากท่ีสุด ได้แก่ เพราะ
ผลิตภณัฑ์นั้นท าให้มีบุคลิกภาพท่ีดี (ค่าเฉล่ีย 3.75) รองลงมา ได้แก่ เพราะของเดิมท่ีใช้อยู่ ช ารุด
เสียหายหรือทรุดโทรม เพราะผลิตภณัฑ์นั้นมีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ เพราะผลิตภณัฑ์มีรูปลกัษณ์ท่ีมี
ความทนัสมยั และเพราะตอ้งการมีหลาย ๆ รูปแบบ  เพื่อสับเปล่ียนกนัใช้งาน โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.71  3.52  3.46  และ 3.31  ตามล าดบั ส่วนเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีนอ้ยท่ีสุด 
คือ ผลิตภณัฑน์ั้นมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยม (ค่าเฉล่ีย 3.17)   
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ตารางที่ 4.14  ค่าเฉล่ียระดบัของผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศ
ชายและเกย ์ 
 

ผู้ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แฟช่ัน
ของผู้บริโภค Gen Y เพศชาย และเกย์  

ชาย เกย์ 

 

S.D 
 

S.D. 

ตดัสินใจดว้ยตนเอง 3.90 1.013 4.21 .952 

แฟน/คนรัก 3.00 1.137 2.89 1.229 

ครอบครัว (พ่อ แม่ พี่ นอ้ง) 2.85 1.133 2.64 1.197 

เพื่อน 2.80 .991 2.98 1.039 

ผูน้ าเสนอสินคา้ (Presenter)  2.50 .995 2.50 .998 

บุคคลท่ีเป็นแบบอยา่ง (idol) 2.48 1.056 2.46 1.133 

 
จากตารางท่ี 4.14 แสดงให้เห็นถึงระดบัของผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่น

ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์จากการเปรียบเทียบพบว่า ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย มีการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ดว้ยตนเองค่อนขา้งบ่อย (ค่าเฉล่ีย 3.90) รองลงมา ไดแ้ก่ แฟน/คนรัก,  
ครอบครัว (พ่อ แม่ พี่ นอ้ง) เพื่อน และผูน้ าเสนอสินคา้ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.00 2.85 2.80 และ 2.50 
ตามล าดบั ส่วนผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ่ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่นอ้ย ไดแ้ก่ บุคคลท่ีเป็นแบบอยา่ง 
(ค่าเฉล่ีย 2.48)    

ส าหรับกลุ่มเกย์นั้ น  พบว่า มีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แฟชั่นด้วยตนเองมาก 
เช่นเดียวกบัเพศชาย (ค่าเฉล่ีย 4.21)  รองลงมา ไดแ้ก่ เพื่อน แฟน/คนรัก ครอบครัว (พ่อ แม่ พี่ นอ้ง)  
และ ผูน้ าเสนอสินคา้ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.98  2.89  2.64  และ 2.50  ตามล าดบั ส่วนผูท่ี้มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ่ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นน้อย ได้แก่ บุคคลท่ีเป็นแบบอย่าง (idol) (ค่าเฉล่ีย 2.49) ซ่ึงมี
ลกัษณะคลา้ยกนักบัเพศชาย    
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ตารางที่ 4.15  ค่าเฉล่ียด้านพฤติกรรมด้านกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นของ
ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์  
 

กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แฟช่ันของ
ผู้บริโภค Gen Y เพศชายและเกย์ 

ชาย เกย์ 

 

S.D 
 

S.D. 

พิจารณาถึงความจ าเป็นในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่นั้นก่อน
ทุกคร้ัง 

3.73 1.072 3.87 1.005 

คน้หาขอ้มูลของผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีตอ้งการเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเสมอ 

3.57 1.054 3.66 1.033 

เปรียบเทียบราคา จากหลากหลายตราสินคา้ก่อนตดัสินใจ
ซ้ือเสมอ   

3.59 1.082 3.72 1.042 

เปรียบเทียบการใหบ้ริการ จากหลากหลายตราสินคา้ก่อน
ตดัสินใจซ้ือเสมอ  

3.52 1.051 3.59 .994 

มีการเปรียบเทียบการส่งเสริมการขาย(ลด แลก แจก แถม) 
จากหลากหลายตราสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือเสมอ   

3.45 1.060 3.59 1.024 

หลงัจากเปรียบเทียบ ราคา การใหบ้ริการ และการส่งเสริม
การขายแลว้ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่นั้นทนัที  

3.26 1.050 3.54 .948 

หลงัจากเปรียบเทียบ ราคา การใหบ้ริการ และการส่งเสริม
การขายแลว้ ยงัคงกลบัไปพิจารณาก่อนแลว้จึงกลบัมาซ้ือ 

3.33 .975 3.32 1.043 

จ ากดัจ านวนเงินในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่แต่ละคร้ังเสมอ 3.52 1.051 3.64 1.109 

ช าระเงินสดในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่เสมอ 3.70 1.051 3.60 1.062 

ช าระดว้ยบตัรเครดิตในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่เสมอ 2.48 1.267 2.81 1.326 

ช าระผา่นระบบธนาคารออนไลน์ (e-banking) ในการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่เสมอ 

2.39 1.254 2.52 1.179 
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จากตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย ดา้นพฤติกรรมด้านกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์ผลการเปรียบเทียบพบว่า ผูบ้ริโภค Gen Y 
เพศชาย จะมีกระบวนการในการพิจารณาถึงความจ าเป็นในการซ้ือผลิตภัณฑ์แฟชั่นนั้ นก่อน
ตัดสินใจซ้ือมาก (ค่าเฉล่ีย 3.73) รองลงมา คือ พฤติกรรมในการช าระเงินด้วยเงินสดเสมอ  
เปรียบเทียบราคา จากหลากหลายตราสินค้า ค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์แฟชั่นท่ีต้องการเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเสมอ และเปรียบเทียบการให้บริการ จากหลากหลายตราสินค้าก่อน
ตดัสินใจซ้ือเสมอรวมถึงจ ากดัจ านวนเงินในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่แต่ละคร้ังเสมอ โดยมีค่าเฉล่ีย
อยู่ท่ี 3.70  3.59  3.57  และ 3.52 ตามล าดบั ส่วนกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีน้อย
ของเพศชาย ไดแ้ก่ ช าระผา่นระบบธนาคารออนไลน์ (e-banking) (ค่าเฉล่ีย 2.39) 

ส่วนกลุ่มเกย ์พบวา่มี กระบวนการในการพิจารณาถึงความจ าเป็นในการซ้ือผลิตภณัฑ์
แฟชัน่นั้นก่อนตดัสินใจซ้ือมาก (ค่าเฉล่ีย 3.87)  รองลงมา คือ เปรียบเทียบราคาจากหลากหลายตรา
สินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือเสมอ คน้หาขอ้มูลของผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีตอ้งกา รเพื่อประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือเสมอ จ ากดัจ านวนเงินในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่แต่ละคร้ังเสมอ และช าระเงินสดในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่เสมอ  โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.72  3.66  3.64  และ 3.60 ตามล าดบั ส่วนกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แฟชั่นในระดับปานกลางของกลุ่มเกย์ ได้แก่ ช าระผ่านระบบธนาคาร
ออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย 2.52) ซ่ึงมีลกัษณะเดียวกบัเพศชาย    

ในล าดับต่อไป ผูว้ิจยัได้ท าการสรุปผลการวิเคราะห์จากค่าเฉล่ียในปัจจยัด้านส่วน
ประสมการตลาดเพื่อแสดงให้เห็นถึงระดับพฤติกรรม  รวมไปถึงการพิจารณาปัจจยัต่าง ๆ อัน
ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจ าหน่าย 
(Place) ปัจจยัด้านส่ือประชาสัมพนัธ์ (Media) และปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)   
โดยมีรายละเอียดดงัแสดงดงัต่อไปน้ี    
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ตารางที่ 4.16  ค่าเฉล่ียดา้นองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยใ์ห้
ความส าคญั 
 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของผลติภัณฑ์แฟช่ันที่
ผู้บริโภค Gen Y เพศชายและแกย์ให้ความส าคัญ  

ชาย เกย์ 

 

S.D 
 

S.D. 

คุณภาพของวสัดุท่ีใชผ้ลิตตอ้งมีความคงทน 3.84 1.016 4.08 .867 

การออกแบบ รูปร่าง สีสัน ตอ้งทนัสมยั 3.63 1.018 3.86 .954 

ตอ้งเป็นผลิตภณัฑท่ี์น าเขา้จากต่างประเทศ 2.45 1.108 2.62 1.135 

ตราสินคา้หรือยีห่อ้ตอ้งเป็นท่ีนิยม  2.98 1.068 3.10 1.128 

ตอ้งเป็นสินคา้เฉพาะรุ่นมีจ านวนจ ากดั(Limited) 2.35 1.172 2.34 1.212 

 
จากตารางท่ี 4.16 แสดงให้เห็นถึงค่าเฉล่ียด้านองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์แฟชั่นท่ี

ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและแกย์ให้ความส าคัญ โดยจากการเปรียบเทียบพบว่า เพศชาย ให้
ความส าคญัดา้น คุณภาพของวสัดุท่ีใช้ผลิตตอ้งมีความคงทน มาก (ค่าเฉล่ีย 3.84) รองลงมา ไดแ้ก่ 
การออกแบบ รูปร่าง สีสัน ตอ้งทนัสมยั ตราสินคา้หรือยี่ห้อตอ้งเป็นท่ีนิยม ตอ้งเป็นผลิตภณัฑ์ท่ี
น าเขา้จากต่างประเทศ และน้อย คือ ตอ้งเป็นสินคา้เฉพาะรุ่นมีจ านวนจ ากดั โดยมีค่าเฉล่ีย คือ 3.63  
2.98  2.45 และ 2.35 ตามล าดบั  

ส่วนเกยน์ั้นพบวา่ ให้ความส าคญัดา้น คุณภาพของวสัดุท่ีใชผ้ลิตตอ้งมีความคงทนมาก
เช่นเดียวกบัเพศชาย (ค่าเฉล่ีย 4.08) รองลงมา ไดแ้ก่ การออกแบบ รูปร่าง สีสัน ตอ้งทนัสมยั ตรา
สินคา้หรือยี่ห้อตอ้งเป็นท่ีนิยม ตอ้งเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีน าเขา้จากต่างประเทศ และนอ้ย ไดแ้ก่ ตอ้งเป็น
สินคา้เฉพาะรุ่นมีจ านวนจ ากดั โดยมีค่าเฉล่ีย คือ 3.86  3.10  2.62 และ 2.34 ตามล าดบั   
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ตารางที่ 4.17  ค่าเฉล่ียด้านปัจจยัของราคาผลิตภณัฑ์แฟชั่นท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยใ์ห้
ความส าคญั 
 

ปัจจัยด้านราคาของผลติภัณฑ์แฟช่ันที ่ผู้บริโภค 
Gen Y เพศชายและเกย์ให้ความส าคัญ 

ชาย เกย์ 

 

S.D 
 

S.D. 

ราคาตอ้งไม่แพงกวา่ตราสินคา้ท่ีเป็นคู่แข่งอ่ืน  3.39 1.040 3.52 .944 

ราคาตอ้งไม่เกินกวา่ราคาท่ีตนเองจะสามารถซ้ือได ้  3.87 1.081 4.02 .957 

ราคาตอ้งมีความคุม้ค่ากบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 3.94 .996 4.14 .912 

มีราคาใหเ้ลือกหลากหลายระดบั  3.65 1.010 3.80 .919 

ไม่สนใจเร่ืองราคาหากรู้สึกวา่ชอบผลิตภณัฑน์ั้นมาก 2.90 1.186 3.00 1.212 

 
จากตารางท่ี 4.17 แสดงให้เห็น ค่าเฉล่ียด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์แฟชั่นท่ี

ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยใ์ห้ความส าคญั จากผลการเปรียบเทียบพบวา่ เพศชาย จะพิจารณา
ประเด็นดา้นราคาท่ี ราคาตอ้งมีความคุม้ค่ากบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์มาก (ค่าเฉล่ีย 3.94) รองลงมา
ได้แก่ ราคาตอ้งไม่เกินกว่าราคาท่ีตนเองจะสามารถซ้ือได ้มีราคาให้เลือกหลากหลายระดบั ราคา
ตอ้งไม่แพงกวา่ตราสินคา้ท่ีเป็นคู่แข่งอ่ืน และไม่สนใจเร่ืองราคาหากรู้สึกวา่ชอบผลิตภณัฑ์นั้นมาก 
โดยมีค่าเฉล่ีย  3.87  3.65  3.39 และ 2.90 ตามล าดบั 

ส่วนกลุ่มเกยน์ั้น ประเด็นดา้นราคาจะพิจารณา ประเด็นดา้น ราคาตอ้งมีความคุม้ค่ากบั
คุณภาพของผลิตภณัฑ์มาก (ค่าเฉล่ีย 4.14) รองลงมา ไดแ้ก่ ราคาตอ้งไม่เกินกว่าราคาท่ีตนเองจะ
สามารถซ้ือได ้มีราคาให้เลือกหลากหลายระดบั ราคาตอ้งไม่แพงกวา่ตราสินคา้ท่ีเป็นคู่แข่งอ่ืน และ
ราคาตอ้งไม่แพงกวา่ตราสินคา้ท่ีเป็นคู่แข่งอ่ืน โดยมีค่าเฉล่ีย 4.02  3.80  3.52 และ 3.00 ตามล าดบั  
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ตารางที่ 4.18  ค่าเฉล่ียปัจจยัดา้นช่องทางในการจ าหน่ายผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย
และเกยใ์หค้วามส าคญั 
 

ปัจจัยด้านช่องทางในการจ าหน่ายผลติภัณฑ์แฟช่ันที่
ผู้บริโภค Gen Y เพศชายและเกย์ให้ความส าคัญ 

ชาย เกย์ 

 

S.D 
 

S.D. 

ตอ้งสามารถซ้ือผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ต(internet) 
ได ้ 

2.80 1.068 2.86 1.173 

สถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งมีท่ีจอดรถท่ีเพียงพอและ
ปลอดภยั 

3.25 1.155 3.38 1.173 

สถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งมีผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ต่าง ๆ ให้
เลือกซ้ือไดห้ลากหลายรูปแบบ    

3.47 1.061 3.77 .984 

สถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งมีจ านวนผลิตภณัฑท่ี์เพียงพอ
ต่อความตอ้งการ 

3.60 1.012 3.76 .967 

สถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งสะดวกในการเดินทาง 3.72 1.038 4.03 .929 

สถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งแบ่งหมวดหมู่ของผลิตภณัฑ์
ไวอ้ยา่งชดัเจน เพื่อง่ายต่อการเลือกซ้ือ 

3.65 1.050 3.93 .941 

บรรยากาศของสถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งดูทนัสมยั  3.44 1.060 3.66 .982 

  
จากตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉล่ียปัจจยัด้านช่องทางในการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์แฟชั่นท่ี

ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยใ์ห้ความส าคญั จากการเปรียบเทียบพบว่า  เพศชาย จะพิจารณา
ปัจจัยด้านสถานท่ีจัดจ าหน่ายต้องสะดวกในการเดินทางเป็นอันดับแรก โดยอยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉล่ีย 3.72) รองลงมา ไดแ้ก่  สถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งแบ่งหมวดหมู่ของผลิตภณัฑ์ไวอ้ยา่งชดัเจน 
เพื่อง่ายต่อการเลือกซ้ือ สถานท่ีจดัจ าหน่ายต้องมีจ านวนผลิตภณัฑ์ท่ีเพียงพอต่อความต้องการ 
สถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งมีผลิตภณัฑ์แฟชัน่ต่าง ๆ ให้เลือกซ้ือไดห้ลากหลายรูปแบบ และสถานท่ีจดั
จ าหน่ายตอ้งมีท่ีจอดรถท่ีเพียงพอและปลอดภยั โดยมีค่าเฉล่ีย 3.65 3.60  3.47 และ 3.25 ตามล าดบั 
ส่วนอนัดบัสุดทา้ยท่ีพิจารณา ไดแ้ก่ สถานท่ีจ าหน่ายตอ้งสามารถซ้ือผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ตได ้
(ค่าเฉล่ีย 2.80) ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลาง 
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ส่วนเกย ์จะพิจารณา 5 อนัดบัดงัน้ี อนัดบัแรก ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งสะดวก
ในการเดินทาง ซ่ึงอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 4.03) รองลงมา ได้แก่ สถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งแบ่ง
หมวดหมู่ของผลิตภณัฑ์ไวอ้ยา่งชดัเจนเพื่อง่ายต่อการเลือกซ้ือ สถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งมีผลิตภณัฑ์
แฟชั่นต่าง ๆ ให้เลือกซ้ือได้หลากหลายรูปแบบ สถานท่ีจดัจ าหน่ายต้องมีจ านวนผลิตภณัฑ์ท่ี
เพียงพอต่อความตอ้งการ บรรยากาศของสถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งดูทนัสมยั โดยมีค่าเฉล่ีย 3.93  3.77  
3.76 และ 3.66 ตามล าดั  ส่วนอันดับสุดท้ายท่ีเกย์ให้การพิจารณา ได้แก่ สถานท่ีจ าหน่ายต้อง
สามารถซ้ือผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ตได ้(ค่าเฉล่ีย 2.86) ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลาง  
 
ตารางที่ 4.19  ค่าเฉล่ียปัจจยัดา้นส่ือประชาสัมพนัธ์ในการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีผูบ้ริโภค Gen 
Y เพศชายและเกยใ์หค้วามส าคญั 
 

ปัจจัยด้านส่ือประชาสัมพนัธ์ทีผู้่บริโภค Gen Y      
เพศชายและเกย์นิยมบริโภคข่าวสารด้านแฟช่ัน 

ชาย เกย์ 

 

S.D 
 

S.D. 

อินเทอร์เน็ต (internet)  3.82 1.143 3.88 1.092 

ทีว ี 3.01 1.177 3.07 1.055 

วทิย ุ 2.13 1.075 2.03 1.019 

นิตยสาร 2.39 1.141 2.54 1.197 

ป้ายโฆษณา 2.70 1.022 2.78 1.079 

หนงัสือพิมพ ์ 2.39 1.056 2.29 1.011 

ฟังจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก 3.24 1.053 3.14 1.119 

 
จากตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉล่ียปัจจยัดา้นส่ือประชาสัมพนัธ์ในการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์

แฟชั่น ท่ีผู ้บ ริโภค Gen Y เพศชายและเกย์ให้ความส าคัญ  ผลการเป รียบ เทียบพบว่า ส่ื อ
ประชาสัมพนัธ์ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายนิยมมากในการรับข่าวสาร ไดแ้ก่ อินเทอร์เน็ต (internet) 
(ค่าเฉล่ีย3.82) รองลงมา ไดแ้ก่  ฟังจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก  ทีว ีป้ายโฆษณา และ นิตยสาร
และหนงัสือพิมพ ์โดยมีค่าเฉล่ีย 3.24  3.01  2.70 และ 2.39 ตามล าดบั ส่วนส่ือประชาสัมพนัธ์ท่ีเพศ
ชายนิยมนอ้ย ไดแ้ก่  วทิย ุ(ค่าเฉล่ีย 2.13) 
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ส่วนกลุ่มเกย์นั้ น ส่ือประชาสัมพันธ์ ท่ีผู ้นิยมมาก  ได้แก่  อินเทอร์เน็ต (internet) 
เช่นเดียวกบัเพศชาย (ค่าเฉล่ีย 3.88) รองลงมา ไดแ้ก่ ฟังจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก ทีวี ป้าย
โฆษณา และนิตยสาร โดยมีค่าเฉล่ีย 3.14  3.07  2.78  และ 2.54 ตามล าดบั ส่วนส่ือประชาสัมพนัธ์ท่ี
เกยนิ์ยมนอ้ย ไดแ้ก่ วทิย ุ(ค่าเฉล่ีย 2.03) เช่นเดียวกบัเพศชาย   
 
ตารางที ่4.20  ค่าเฉล่ียปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในการจ าหน่ายผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีผูบ้ริโภค 
Gen Y เพศชายและเกยใ์หค้วามส าคญั 
 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดผลติภัณฑ์
แฟช่ันทีผู่้บริโภค Gen Y เพศชายและเกย์ให้
ความส าคัญ 

ชาย เกย์ 

 

S.D 
 

S.D. 

มีบริการดา้นการจดัส่งผลิตภณัฑไ์ปตามท่ีอยู่
ของลูกคา้    

3.35 1.066 3.24 1.181 

ตอ้งมีพนกังานไวค้อยดูแลอ านวยความ
สะดวกในการจดัหาและตอบค าถามลูกคา้   

3.34 1.063 3.53 1.058 

ตอ้งมีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก 
แจก แถม   

3.47 .990 3.71 1.019 

ตอ้งมีสิทธิพิเศษใหก้บัลูกคา้ท่ีซ้ือต่อเน่ือง
ประจ า  

3.39 1.094 3.60 1.078 

มีการแจง้ข่าวสารและความเคล่ือนไหวของ
ผลิตภณัฑใ์หก้บัลูกคา้ทราบอยา่งต่อเน่ือง 

3.30 1.072 3.37 1.083 

 
จากตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉล่ีย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในการจ าหน่าย

ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยใ์ห้ความส าคญั จากการเปรียบเทียบพบวา่ เพศ
ชายพิจารณาประเด็นด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีตอ้งมีโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก 
แจก แถม อนัดบัแรกซ่ึงอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.47) รองลงมา ได้แก่ ตอ้งมีสิทธิพิเศษ
ให้กับลูกค้าท่ีซ้ือต่อเน่ืองประจ า มีบริการด้านการจดัส่งผลิตภณัฑ์ไปตามท่ีอยู่ของลูกค้า ตอ้งมี
พนกังานไวค้อยดูแลอ านวยความสะดวกในการจดัหาและตอบค าถามลูกคา้ และมีการแจง้ข่าวสาร
และความเคล่ือนไหวของผลิตภณัฑ์ให้กบัลูกคา้ทราบอยา่งต่อเน่ือง โดยมีค่าเฉล่ีย 3.39  3.35  3.34  
และ 3.30 ตามล าดบั 
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ส่วนเกยน์ั้นให้ความส าคญักบั การตอ้งมีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก 
แถม  อนัดบัแรกซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.71) เช่นเดียวกนักบัเพศชาย รองลงมา ไดแ้ก่ ตอ้งมี
สิทธิพิเศษให้กบัลูกคา้ท่ีซ้ือต่อเน่ืองประจ า ตอ้งมีพนกังานไวค้อยดูแลอ านวยความสะดวกในการ
จดัหาและตอบค าถามลูกคา้ มีการแจง้ข่าวสารและความเคล่ือนไหวของผลิตภณัฑใ์หก้บัลูกคา้ทราบ
อยา่งต่อเน่ือง และมีบริการดา้นการจดัส่งผลิตภณัฑ์ไปตามท่ีอยูข่องลูกคา้ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.60  3.53  
3.37 และ 3.24 ตามล าดบั   
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ตารางที่ 4.21  ค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมดา้นความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศ
ชายและเกย ์
 

พฤติกรรมด้านความภักดีต่อผลติภัณฑ์แฟช่ัน ของ
ผู้บริโภค Gen Y เพศชายและเกย์ 

ชาย เกย์ 

 

S.D 
 

S.D. 

จะซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ในตราสินคา้เดิม เม่ือตอ้ง
ซ้ือในคร้ังต่อไป 

3.29 .968 3.58 .946 

ติดตามวา่ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ในตราสินคา้นั้นมี
ผลิตภณัฑใ์หม่ออกวางจ าหน่ายหรือไม่ แมท้่านจะยงั
ไม่ตดัสินใจซ้ือก็ตาม   

3.12 .969 3.40 1.036 

แนะน าเพื่อนใหซ้ื้อผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ในตราสินคา้
เดียวกบัเรา เม่ือมีโอกาส  

3.03 .957 3.41 .999 

พูดถึงตราสินคา้ในแฟชัน่ท่ีช่ืนชอบต่อบุคคลอ่ืน
ในทางท่ีดีเสมอ  

3.20 .955 3.42 .973 

คิดวา่ผลิตภณัฑท่ี์ท่านซ้ือภายใตต้ราสินคา้น้ี
เหมาะสมกบัท่านแลว้ และจะไม่เปล่ียนใจไปใช ้    
ตราสินคา้อ่ืน ๆ  

3.09 .919 3.21 1.064 

รู้สึกวา่ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ภายใตต้ราสินคา้น้ี ท าให้
บุคลิกภาพของท่านดูดี  

3.31 .955 3.60 .985 

มีความสุขและพึงพอใจทุกคร้ังท่ีไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ์
แฟชัน่ภายใตต้ราสินคา้น้ี   

3.38 .998 3.68 .927 

มัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ภายใตต้รา
สินคา้น้ี 

3.41 .949 3.71 .929 

  
จากตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉล่ียระดบัพฤติกรรมดา้นความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของ

ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์จากการเปรียบเทียบพบวา่ เพศชาย มีระดบัพฤติกรรมความภกัดี
ในลกัษณะมัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ์แฟชัน่ภายใตต้ราสินคา้น้ีในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 
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3.41) รองลงมา ไดแ้ก่ มีความสุขและพึงพอใจทุกคร้ังท่ีไดใ้ช้ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ภายใตต้ราสินคา้น้ี 
ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ภายใตต้ราสินคา้น้ีท าให้บุคลิกภาพของท่านดูดี ท่านจะซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ในตราสินคา้เดิมเม่ือตอ้งซ้ือในคร้ังต่อไป และท่านพูดถึงตราสินคา้ในแฟชั่นท่ีช่ืนชอบต่อ
บุคคลอ่ืนในทางท่ีดีเสมอ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.38  3.31  3.29  3.20 ตามล าดบั โดยระดบัความพฤติกรรม
ด้านความภักดีอันดับสุดท้ายท่ีแสดงออกในระดับปานกลาง ได้แก่ ท่านแนะน าเพื่อนให้ซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ในตราสินคา้เดียวกบัเรา เม่ือมีโอกาส (ค่าเฉล่ีย 3.03)  

ส่วนเกย์ มีระดับพฤติกรรมในลักษณะ ท่านมัน่ใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์แฟชั่น
ภายใตต้ราสินคา้น้ี มาก (ค่าเฉล่ีย 3.71) เช่นเดียวกบัเพศชาย รองลงมา ได้แก่  มีความสุขและพึง
พอใจทุกคร้ังท่ีไดใ้ชผ้ลิตภณัฑแ์ฟชัน่ภายใตต้ราสินคา้น้ี รู้สึกวา่ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ภายใตต้ราสินคา้น้ี
ท าให้บุคลิกภาพของท่านดูดี จะซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑ์แฟชัน่ในตราสินคา้เดิมเม่ือตอ้งซ้ือในคร้ังต่อไป 
และพูดถึงตราสินคา้ในแฟชัน่ท่ีช่ืนชอบต่อบุคคลอ่ืนในทางท่ีดีเสมอ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.68  3.60  3.58  
และ 3.42 ตามล าดบั โดยระดบัความพฤติกรรมดา้นความภกัดีอนัดบัสุดทา้ยท่ีแสดงออกในระดบั
ปานกลาง ไดแ้ก่ คิดผลิตภณัฑ์ท่ีท่านซ้ือภายใตต้ราสินคา้น้ีเหมาะสมกบัท่านแลว้ และจะไม่เปล่ียน
ใจไปใชต้ราสินคา้อ่ืน ๆ (ค่าเฉล่ีย 3.21)  

ในล าดับต่อไปผูว้ิจยัได้น าข้อมูลมาตรวจสอบก่อนการน าข้อมูลทั้ งหมดไปท าการ
วเิคราะห์ดว้ยวธีิการแบบสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model : SEM)   
 
4.2 ผลการวเิคราะห์การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง   

ก่อนท่ีผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์สมการโครงสร้างนั้น ผูว้ิจยัไดท้  าการตรวจสอบขอ้มูล
ก่อนเบ้ืองตน้ เพื่อเป็นการยืนยนัถึงความสมบูรณ์ของขอ้มูลและแน่ใจไดว้่าขอ้มูลไม่มีการสูญหาย
แต่อย่างใด รวมทั้งตรวจสอบความเหมาะสม เพื่อจะแน่ใจได้โครงสร้างท่ีผ่านการวิเคราะห์ออก
มาแล้วมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ท่ีได้จากการตอบแบบสอบถาม โดยทั้ งหมดมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

4.2.1 ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตวัแปรสังเกต  
การวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตวัแปรสังเกต มีวตัถุประสงค์ เพื่ออธิบายหรือบรรยาย

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ เพื่อให้ทราบลกัษณะโดยทัว่ไปของตวัแปรท่ีเก็บรวบรวมได ้ และ
เพื่อทดสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ (Assumption) ของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง(Structural 
Equation Modeling : SEM) โดยน าเสนอค่าสถิติพื้นฐานของตวัแปรสังเกต (Observe Variables) ซ่ึง
เป็นตวัแปรวดัของตวัแปรแฝง (Latent Variables)  
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นอกจากน้ียงัมีสถิติทดสอบ 2 ค่า เพื่อใชเ้ป็นสถิติทดสอบความเหมาะสมของเมทริกซ์
สหสัมพนัธ์ในภาพรวม คือ ค่า Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) และ
ค่า Bartlett Test of Sphericity โดยไดใ้ชส้ถิติทดสอบน้ีประกอบการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ EFA: 
Exploratory Factor Analysis) เพื่อใช้ในการจดัองค์ประกอบของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเกิดจากขอ้ค าถาม
เพื่อรวมเป็นองค์ประกอบเดียวกนั โดยการวิเคราะห์น้ีท าให้ไดอ้งค์ประกอบตวัแปรนบัไดท่ี้อยูใ่น
ตวัแฝงในปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต   ปัจจยัดา้นพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ และ 
ความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่  จากกลุ่มตวัอย่างเพศชายและเกย ์Gen Y ผลการวิเคราะห์จากสถิติ
ดงักล่าวมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี   

1)  รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle)  ตวัแปรแฝงด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตไดถู้ก
สกัดจากตัวแปรสังเกตโดยได้ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (EFA : Exploratory Factor 
Analysis) ผลการวิเคราะห์พบวา่ค่า KMO ของตวัแปรสังเกตไดใ้นดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์หลงัจากการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ (EFA: Exploratory Factor 
Analysis) ไดค้่า Kaiser-Meyer-Olkin เท่ากบั 0.878 และค่า Bartlett Test of Sphericity ประกอบดว้ย 
ค่า Chi-Square เท่ากับ 5281.987 ค่า df เท่ากับ 276 ซ่ึงค่า KMO มากกว่า 0.5 ค่า Bartlett Test of 
Sphericity ซ่ึงค่า Kaiser-Meyer-Olkin ใช้วดัความเหมาะสมของข้อมูล ในการใช้เทคนิค Factor 
Analysis ในท่ีน้ีได้ค่าเป็น 0.878 ซ่ึงมากกว่า .5 และเข้าสู่ 1 จึงพอสรุปได้ว่า ข้อมูลตวัแปรชุดน้ี
เหมาะสมท่ีจะท าการวิเคราะห์องค์ประกอบได้และจดัองค์ประกอบได้ทั้ งหมด 6 องค์ประกอบ
(Component) ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis) โดยการ
หมุนแกนแบบ Varimax แต่จากองคป์ระกอบทั้ง 6 จะเห็นไดว้า่ ตวัแปร Opi5 ซ่ึงอยูใ่นองคป์ระกอบ
ท่ี 2 ตวัแปร Int4 ท่ีอยูใ่นองค์ประกอบท่ี 4 และตวัแปร Act4 ท่ีอยูใ่นองค์ประกอบท่ี 6 ถูกจดัวางให้
อยู่ 2 องค์ประกอบ  เพื่อความจดัเชนขององค์ประกอบทั้ง 6 จึงตดัออกจากตวัองค์ประกอบท่ีมีค่า
น้อยกว่า ดงันั้น Opi5 จะถูกจดัอยู่ในองค์ประกอบท่ี 1 เน่ืองจากมีค่าในองค์ประกอบท่ี 1 = 0.685 
ส่วน Int4 จะถูกจดัอยูใ่นองคป์ระกอบท่ี 3 เน่ืองจากมีค่าในองคป์ระกอบท่ี 3 = 0.634  และ Act4 จะ
ถูกจดัอยู่ในองคป์ระกอบท่ี 4 เน่ืองจากมีค่าอยู่ในองคป์ระกอบท่ี 4 = 0.572 ตามล าดบั ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 4.22 
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ตารางที ่ 4.22  ค่า KMO และ Bartlett’s Test ในการจดักลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภค 
Gen Y เพศชายและเกย ์ 
 
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .878 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5281.987 

df 276 

Sig. .000 

 
Rotated Component Matrixa 

ตัวแปร
สังเกต 

องค์ประกอบ (Component) 

1 2 3 4 5 6 

Opi6 .818      
Opi7 .768      
Opi2 .710      
Opi5 .685 .501     
Opi3 .683      
Opi4  .796     
Int7  .758     
Act6  .693     
Int5   .754    
Int3   .660    
Int4   .634 .536   
Int6   .552    
Int8   .500    
Int1       
Act2    .718   
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ตารางที ่ 4.22 (ต่อ) 
 

ตัวแปร
สังเกต 

องค์ประกอบ (Component) 

1 2 3 4 5 6 

Act9    .688   
Act4    .572  .513 
Act7    .522   
Act1     .756  
Int2     .728  
Opi1     .629  
Act5      .742 
Act3      .609 
Act8      .538 

 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 9 iterations. 

 
หลงัจากท าการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจแล้ว (Exploratory factor analysis : EFA) ท า

ให้ได้ตวัแปรแฝงใหม่เกิดข้ึน จ านวนทั้งหมด 6 ตวัแปร ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้ก าหนดช่ือตวัแปรพร้อมตั้ง
ความหมายของตวัแปร ซ่ึงประกอบดว้ย  
Life_Style1 หมายถึง  รูปแบบการด าเนินชีวติแบบผูช้อบแสดงความคิดเห็น 
Life_Style2 หมายถึง  รูปแบบการด าเนินชีวติแบบนกักีฬา 
Life_Style3 หมายถึง  รูปแบบการด าเนินชีวติแบบผูท้นัสมยัทนัต่อเหตุการณ์ 
Life_Style4 หมายถึง  รูปแบบการด าเนินชีวติแบบโลกส่วนตวั 
Life_Style5 หมายถึง  รูปแบบการด าเนินชีวติแบบนกัท่องเท่ียว 
Life_Style6 หมายถึง  รูปแบบการด าเนินชีวติแบบเจา้ส าราญ 
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2)  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ (Buying Behaviors) ตวัแปรแฝงดา้นพฤติกรรมในการ
ซ้ือสินค้า ได้ถูกสกัดจากตัวแปรสังเกตโดยได้ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (EFA: 
Exploratory Factor Analysis) ผลการวิ เคราะห์พบว่าค่ า KMO ของตัวแปรสั งเกตได้ในด้าน
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์ไดค้่า Kaiser-Meyer-Olkin 
เท่ากบั 0.925 และค่า Bartlett Test of Sphericity ประกอบดว้ย ค่า Chi-Square เท่ากบั 10329.980 ค่า 
df เท่ากบั 741  ซ่ึงค่า Kaiser-Meyer-Olkin ใชว้ดัความเหมาะสมของขอ้มูล ในการใชเ้ทคนิค Factor 
Analysis ในท่ีน้ีไดค้่าเป็น 0.925 ซ่ึงมากกวา่ 0.5 และเขา้สู่ 1 จึงพอสรุปไดว้า่ตวัแปรชุดน้ีเหมาะสมท่ี
จะท าการวิเคราะห์องค์ประกอบได ้และจดัองค์ประกอบไดท้ั้งหมด 6 องค์ประกอบ (Component)  
ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis) โดยการหมุนแกนแบบ  
Equamax โดยเป็นวิธการท่ีท าให้จ  านวนตวัแปรน้อยท่ีสุด และมีค่า Factor loading มากท่ีสุดในแต่
ละปัจจยัดงัแสดงในตารางท่ี 4.23 

 
ตารางที ่ 4.23  ค่า KMO และ Bartlett’s Test ในการจดักลุ่มดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่
ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์
 
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .925 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10329.980 

df 741 

Sig. .000 
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ตารางที ่ 4.23 (ต่อ) 
 
Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 

How4 .807       
How3 .804       
How5 .771       
How7 .713       
How8 .702       
How2 .664       
How1 .632       
How6 .568       
What3  .754      
What6  .740      
What4  .731      
What9  .671      
What8  .654      
What2  .640      
What1  .531      
When4   .825     
When5   .752     
When3   .727     
When2        
Where5        
Where2        
Why4    .732    
Why3    .715    
Why5    .705    
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ตารางที ่ 4.23  (ต่อ) 
 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 

Why6    .673    
Why1        
Whom5     .726   
Whom4     .722   
Whom3     .697   
Whom2     .684   
Whom6     .623   
Whom1      .700  
When6      .627  
How9      .526  
Why2      .508  
How10       .764 
Where1       .570 
When1        
Where3        

 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
Rotation Method: Equamax with Kaiser Normalization.a 
a. Rotation converged in 25 iterations. 
 

หลงัจากท าการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจแล้ว (Exploratory factor analysis : EFA) ท า
ให้ไดต้วัแปรแฝงใหม่เกิดข้ึน จ านวนทั้งหมด 6 ตวัแปรจาก 6 องคป์ระกอบ เน่ืองจากองคป์ระกอบ    
ท่ี 7 มีเพียง 2 ปัจจัยเท่านั้ นจึงไม่น ามาวิเคราะห์ร่วม ทั้ งน้ีผูว้ิจ ัยได้ก าหนดช่ือตัวแปรพร้อมตั้ ง
ความหมายของตวัแปร ซ่ึงประกอบดว้ย  
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BB_1 หมายถึง  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบมีขั้นตอนและเหตุผล 
BB_2 หมายถึง  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบซ้ือทุกอยา่งท่ีชอบ 
BB_3 หมายถึง  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบเนน้เวลาสะดวก 
BB_4 หมายถึง  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบเนน้ความลงตวัทนัสมยั 
BB_5 หมายถึง  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบไม่เป็นตวัของตวัเอง 
BB_6 หมายถึง  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบเป็นตวัเองและมีเหตุผล 

 
3)  ส่วนประสมการตลาด (MKM) ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปร

ดา้นผลิตภณัฑ์ (MKM1)  ตวัแปรดา้นราคา (MKM2) ตวัแปรดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (MKM3) 
ตวัแปรดา้นส่ือในการรับขอ้มูลข่าวสารของผลิตภณัฑ์แฟชัน่ (MKM4) และตวัแปรดา้นการส่งเสริม
การตลาด (MKM5) ซ่ึงไม่ได้น ามาจัดองค์ประกอบแต่อย่างใด เน่ืองจากตัวแปรน้ีเป็นไปตาม
หลกัการและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด  

4)  ความภักดีในสินค้าแฟชั่น (Fashion Loyalty) ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้
ทั้งหมด 8 ตวัแปร และท าการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ (EFA: Exploratory Factor Analysis) ผลการ
วิเคราะห์พบว่าค่า KMO ของตวัแปรสังเกตได้ในด้านความภกัดีในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นของ
ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์ได้ค่า Kaiser-Meyer-Olkin เท่ากบั 0.916 และค่า Bartlett Test of 
Sphericity ประกอบดว้ย ค่า Chi-Square เท่ากบั 2795.708 ค่า df เท่ากบั 28 และค่านยัส าคญัทางสถิติ 
(Sig.) เท่ากบั 0.001 ซ่ึงค่า KMO มากกวา่ 0.5 ค่า Bartlett Test of Sphericity มีความสัมพนัธ์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ (Sig.) แสดงวา่ขอ้มูลตวัแปรชุดน้ีเหมาะสมท่ีจะท าการวิเคราะห์องคป์ระกอบได ้
และจดัองค์ประกอบออกมาได้ 2 องค์ประกอบ ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลกั (Principal 
Component Analysis) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.24 
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ตารางที ่4.24  แสดงค่า KMO และ Bartlett’s Test ในการจดักลุ่มดา้นความภกัดีในการซ้ือผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์
 
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .916 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2795.708 

df 28 

Sig. .000 

 
Rotated Component Matrixa 

ตวัแปรสังเกต 
Component 

1 2 

Loy3 .823  
Loy2 .809  
Loy5 .743  
Loy4 .721  
Loy1 .691  
Loy7  .891 
Loy8  .853 
Loy6  .749 

 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
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หลงัจากท าการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจแล้ว (Exploratory factor analysis : EFA) ท า
ให้ไดต้วัแปรแฝงใหม่เกิดข้ึนจ านวนทั้งหมด 2 ตวัแปร ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้ก าหนดช่ือตวัแปรพร้อมตั้ง
ความหมายของตวัแปร ซ่ึงประกอบดว้ย  

Loyalty1  หมายถึง  ความภกัดีดา้นพฤติกรรม 
Loyalty2  หมายถึง  ความภกัดีเชิงจิตวทิยา/เชิงทศันคติ  
 

 4.2.2 ตรวจสอบความครบถว้นของขอ้มูล (Valid Data)  
หลักจากท่ีได้ท าการจัดกลุ่มตัวแปรตามหลักการของ EFA แล้วผู ้วิจ ัยได้ท าการ

ตรวจสอบความครบถว้นของขอ้มูลเพื่อป้องกนัขอ้มูลขาดหาย (Missing Data) ก่อนน าไปวิเคราะห์
ค่าสถิติอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัตารางท่ี 4.25 แสดงความครบถว้นของขอ้มูล 

 
ตารางที ่4.25 ความครบถว้นของขอ้มูล 

 

ตัวแปรสังเกต 
20 ตัวแปร 

กลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลทีส่มบูรณ์ ข้อมูลทีข่าดหาย  รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
Life_Style1 454 100.00 0 0 454 100.00 
Life_Style2 454 100.00 0 0 454 100.00 
Life_Style3 454 100.00 0 0 454 100.00 
Life_Style4 454 100.00 0 0 454 100.00 
Life_Style5 454 100.00 0 0 454 100.00 
Life_Style6 454 100.00 0 0 454 100.00 

BB_1 454 100.00 0 0 454 100.00 
BB_2 454 100.00 0 0 454 100.00 
BB_3 454 100.00 0 0 454 100.00 
BB_4 454 100.00 0 0 454 100.00 
BB_5 454 100.00 0 0 454 100.00 
BB_6 454 100.00 0 0 454 100.00 
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ตารางที ่4.25  (ต่อ) 
 

ตัวแปรสังเกต 
20 ตัวแปร 

กลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลทีส่มบูรณ์ ข้อมูลทีข่าดหาย  รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
MKM1 454 100.00 0 0 454 100.00 
MKM2 454 100.00 0 0 454 100.00 
MKM3 454 100.00 0 0 454 100.00 
MKM4 454 100.00 0 0 454 100.00 
MKM5 454 100.00 0 0 454 100.00 
Loyalty 454 100.00 0 0 454 100.00 

Loyalty1 454 100.00 0 0 454 100.00 
Loyalty2 454 100.00 0 0 454 100.00 

 
ในล าดบัต่อมาผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ให้เห็นถึงการแจกแจงแบบปกติของขอ้มูล โดย

พิจารณาจากค่าความเบ ้(Skew) ของตวัแปรเกือบทุกตวั ซ่ึงอยู่ในช่วง -1 ถึง +1  จึงสรุปได้ว่าตั้งแปร
ทั้งหมดมีความสมมาตรกนั  และค่าความโด่ง (kurtosis) อยูใ่นช่วงไม่เกิน -1 ถึง +1 ซ่ึงเขา้ใกล ้0 แสดง
ใหเ้ห็นวา่ขอ้มูลของตวัแปรมีความโด่งอยูใ่นเกณฑ์ท่ีปกติ จึงเหมาะสมท่ีจะน าไปวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป
ไดด้งัแสดงในตารางท่ี 4.26 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



212 

ตารางที ่4.26  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าความเบ ้และค่าความโด่ง 
 
Descriptive Statistics 

ตัวแปรสังเกต 
N Minimum Maximum Mean 

Std. 
Deviation 

Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic 
Std. 

Error 
Statistic 

Std. 
Error 

Life_Style1 454 1.00 5.00 3.2260 .82998 -.053 .115 -.249 .229 
Life_Style2 454 1.00 5.00 3.1028 1.00804 .178 .115 -.754 .229 
Life_Style3 454 1.00 5.00 3.2533 .81859 .003 .115 -.236 .229 
Life_Style4 454 1.50 5.00 3.6680 .73015 -.329 .115 -.174 .229 
Life_Style5 454 1.00 5.00 3.3385 .87632 .097 .115 -.646 .229 
Life_Style6 454 1.00 5.00 2.5786 .82580 .769 .115 .487 .229 
BB_1 454 1.00 5.00 3.5834 .81951 -.470 .115 .181 .229 
BB_2 454 1.00 5.00 2.8869 .98552 .260 .115 -.371 .229 
BB_3 454 1.00 5.00 2.8869 .98552 .260 .115 -.371 .229 
BB_4 454 1.00 5.00 3.3210 .88200 -.151 .115 -.049 .229 
BB_5 454 1.00 5.00 2.7326 .80962 .279 .115 .148 .229 
BB_6 454 1.00 5.00 3.7605 .78814 -.527 .115 -.034 .229 
MKM1 454 1.00 5.00 3.1480 .78503 .162 .115 .162 .229 
MKM2 454 1.00 5.00 3.6330 .70973 -.529 .115 .802 .229 
MKM3 454 1.00 5.00 3.5403 .78921 -.368 .115 .089 .229 
MKM4 454 1.00 5.00 2.8140 .79303 .239 .115 .199 .229 
MKM5 454 1.00 5.00 3.4467 .89419 -.243 .115 -.291 .229 
Loyalty 454 1.00 5.00 3.3888 .80707 -.237 .115 .114 .229 
Loyalty_1 454 1.00 5.00 3.2960 .83390 -.086 .115 .039 .229 
Loyalty_2 454 1.00 5.00 3.5433 .88481 -.409 .115 -.013 .229 
Valid N 
(listwise) 

454         
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โดยสรุปตวัแปรสังเกตไดมี้ความหมายดงัต่อไปน้ี  
Life_Style1 หมายถึง  รูปแบบการด าเนินชีวติแบบผูช้อบแสดงความคิดเห็น 
Life_Style2 หมายถึง  รูปแบบการด าเนินชีวติแบบนกักีฬา 
Life_Style3 หมายถึง  รูปแบบการด าเนินชีวติแบบผูท้นัสมยัทนัต่อเหตุการณ์ 
Life_Style4 หมายถึง  รูปแบบการด าเนินชีวติแบบโลกส่วนตวั 
Life_Style5 หมายถึง  รูปแบบการด าเนินชีวติแบบนกัท่องเท่ียว 
Life_Style6 หมายถึง  รูปแบบการด าเนินชีวติแบบเจา้ส าราญ 
BB_1  หมายถึง  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบมีขั้นตอนและเหตุผล 
BB_2  หมายถึง  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบซ้ือทุกอยา่งท่ีชอบ 
BB_3  หมายถึง  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบเนน้เวลาสะดวก 
BB_4  หมายถึง  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบเนน้ความลงตวัทนัสมยั 
BB_5  หมายถึง  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบมีบุคคลอ่ืนเป็นแบบอยา่ง 
BB_6  หมายถึง  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบเป็นตวัเองและมีเหตุผล 
MKM1  หมายถึง  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ 
MKM2  หมายถึง  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา 
MKM3  หมายถึง  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่าย 
MKM4  หมายถึง  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นส่ือในการโฆษณา 
MKM5  หมายถึง  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด 
Loyalty  หมายถึง  ความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ 
Loyalty1 หมายถึง  ความภกัดีดา้นพฤติกรรม 
Loyalty2 หมายถึง  ความภกัดีเชิงจิตวทิยา  
 

4.2.3 ผลการวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกต 
ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกต เพื่อตรวจสอบ

ข้อตกลงเบ้ืองต้นของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ซ่ึงการตรวจสอบว่าตัวแปรมี
ความสัมพนัธ์กนัหรือไม่ โดยใช้ตารางแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร (Sample Correlation)  
ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกต 

จากตารางท่ี  4.27 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกต ซ่ึงผลการ
วเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตจ านวน 22 ตวัแปร พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตในภาพรวมมีค่าไม่เกิน 0.80 แสดงให้เห็นวา่ตวัแปรสังเกตมีระดบั
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ความสัมพนัธ์ไม่สูงมาก จึงเหมาะท่ีจะน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ซ่ึงสอดคล้องกบั 
Devore and Peck  (1993) ซ่ึงได้แนะน าเก่ียวกับขนาดของสหสัมพนัธ์ไวว้่า ถ้าสัมพนัธ์กันสูงค่า
สหสัมพนัธ์จะมีค่านอ้ยกวา่ -0.80 หรือมีค่ามากกวา่ 0.80 ถา้สัมพนัธ์กนัปานกลาง ค่าสหสัมพนัธ์จะ
มีค่าอยู่ระหว่าง -0.50 ถึง -0.80 หรือ 0.80 ถึง 0.50 และถา้สัมพนัธ์กนัต ่าค่าสหสัมพนัธ์ควรมีค่าอยู่
ระหวา่ง -0.50 ถึง 0.50  
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ตารางที ่4.27  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกต 
 
ตัวแปร สังเกต Life_Style1 Life_Style2 Life_Style3 Life_Style4 Life_Style5 Life_Style6 BB_1 BB_2 BB_3 BB_4 BB_5 BB_6 MKM1 MKM2 MKM3 MKM4 MKM5 MKM6 Loyalty Loyalty_1 Loyalty_2

Life_Style1 1

Life_Style2 .459** 1

Life_Style3 .565** .460** 1

Life_Style4 .455** .333** .453** 1

Life_Style5 .517** .375** .541** .468** 1

Life_Style6 .412** .411** .479** .480** .408** 1

BB_1 .463** .313** .364** .350** .356** .241** 1

BB_2 .393** .247** .343** .243** .328** .377** .329** 1

BB_3 .393** .247** .343** .243** .328** .377** .329** 1.000** 1

BB_4 .421** .247** .401** .269** .317** .356** .517** .500** .500** 1

BB_5 .308** .284** .300** .130** .234** .317** .349** .394** .394** .411** 1

BB_6 .417** .287** .304** .433** .337** .213** .607** .382** .382** .514** .289** 1

MKM1 .397** .269** .370** .266** .320** .365** .427** .465** .465** .587** .443** .397** 1

MKM2 .407** .305** .250** .346** .306** .191** .650** .327** .327** .476** .351** .603** .509** 1

MKM3 .371** .294** .309** .327** .367** .262** .536** .373** .373** .535** .344** .555** .554** .643** 1

MKM4 .350** .301** .301** .150** .269** .345** .406** .389** .389** .368** .507** .325** .502** .365** .391** 1

MKM5 .374** .268** .310** .232** .287** .291** .533** .369** .369** .522** .346** .462** .555** .570** .625** .508** 1

MKM6 .417** .327** .352** .223** .321** .364** .545** .435** .435** .518** .485** .458** .610** .545** .593** .851** .885** 1

Loyalty .485** .284** .365** .311** .381** .310** .509** .399** .399** .582** .348** .467** .571** .552** .622** .425** .611** .602** 1

Loyalty_1 .463** .292** .359** .276** .376** .331** .471** .424** .424** .554** .365** .420** .564** .506** .591** .449** .612** .616** .966** 1

Loyalty_2 .453** .233** .325** .322** .335** .234** .499** .305** .305** .545** .273** .476** .503** .549** .585** .327** .526** .497** .915** .780** 1
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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ในล าดบัต่อไปผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor 
Analysis : CFA) เพื่อดูความสอดคลอ้งของโมเดลและขอ้มูลเชิงประจกัษ์ หลงัจากท่ีไดด้ าเนินการ
วเิคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ (EFA) ไปแลว้ในช่วงแรก โดยการวเิคราะห์องคป์ระกอบยืนยนั หรือเรียก
อีกอยา่งหน่ึงวา่ “โมเดลการวดั” ซ่ึงเป็นการตรวจสอบวา่ตวัแปรสังเกตไดห้ลาย ๆ ตวันั้นสามารถวดั
ส่ิงท่ีตอ้งการวดัได ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557) โดยใช้โปรแกรม AMOS เพื่อตรวจสอบความตรง
และตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลแต่ละองค์ประกอบในโมเดลสมการโครงสร้าง 
ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกต (Observed Variable) กบัตวัแปรแฝง (Latent 
Variable) และนอกจากน้ีโปรแกรม AMOS ยงัเป็นโปรแกรมท่ีเหมาะส าหรับการวิจยัท่ีต้องการ
วิเคราะห์ตวัแปรท่ีมีปริมาณมาก ๆ หลาย ๆ ตวัในคราวเดียวกนั ซ่ึงเรียกวา่การวิเคราะห์ตวัแปรเชิง
พหุ (Multivariate Analysis) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, น. 542) โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยนั ในการวิจยัน้ีจะท าการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดจ้  านวน 19 ตวัแปร กบั 
ตวัแปรแฝงจ านวน 4 ตวัแปร ซ่ึงประกอบดว้ย  1) รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y 
เพศชายและเกย ์2) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y เพศชายและเกย ์3) ส่วน
ประสมทางการตลาด 4) ความภกัดีต่อสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y เพศชายและเกย ์ และ
น าผลท่ีไดไ้ปใชใ้นการวเิคราะห์สมการโครงสร้างเพื่อท าการเปรียบเทียบระหวา่งผูบ้ริโภคเพศชาย
และเกย ์โดยการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัส าหรับตวัแปรแฝง 4 ตวัแปร โดยผลการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดงัรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
 
4.3 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างมีขั้นตอนหน่ึงท่ีส าคญั คือ การตรวจสอบความ
ตรงของโมเดล (Validation of The Model) และการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล            
เชิงประจกัษ์ โดยใช้ค่าดชันีทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลท่ีประกอบด้วย ค่าสถิติ        
ไค-สแควร์ (2) ค่าไคสแควร์สัมพนัธ์ (2/df) ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลืน (GFI) ดชันี
วดัระดับความสอดคล้องกลมกลืนปรับแก้แล้ว (ACFI) ดัชนีวดัความสอดคล้องกลมกลืนเชิง
สัมพทัธ์ (CFI) ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (RMSEA) ซ่ึงค่าดชันีน้ี
เป็นค่าสถิติวดัระดบัความสอดคล้องกลมกลืน และสามารถตรวจสอบความตรงของโมเดลเป็น
ภาพรวมทั้งโมเดล แมใ้นบางกรณีค่าดชันีทดสอบความเหมาะสมของโมเดลจะแสดงว่าโมเดลมี
ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ แต่อาจจะมีพารามิเตอร์บางค่าไม่มีนยัส าคญัทาง
สถิติ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2537, 2548) นอกจากน้ี ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2557, น. 555) ยงักล่าวถึง
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เกณฑ์ในการประเมินความสอดคลอ้งของโมเดลตน้แบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์ตอ้งน ามาพิจารณา
ตามขอ้แนะน าของโปรแกรม AMOS ดงัตารางท่ี 4.28 

 
ตารางที ่4.28  เกณฑก์ารประเมินความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 

การประเมินความสอดคล้อง 
ของโมเดล 

เกณฑ์ การพจิารณา 

1) CMIN- (ค่าระดับความน่าจะเป็นของไคส
แควร์  

 > 0.05 ค่า   ยิง่มากยิง่ดี 

2) CMIN/df (ค่าไคสแววร์สัมพทัธ์)  3 ค่า CMIN/df เขา้ใกล ้0 ยิง่ดี 
3) GFI (ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง)  > 0.90 ค่า GFI เขา้ใกล ้1 ยิง่ดี 
4) RMSEA (ค่าดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของ
การประมาณค่าความคลาดเคล่ือน 

 0.08 ค่า RMSEA เขา้ใกล ้0 ยิง่ดี 

 
ทีม่า: ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2557, น. 555) 

 
4.3.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัดา้นความภกัดีต่อสินคา้แฟชั่นของกลุ่มผูบ้ริโภค 

Gen Y  
ประกอบด้วย ตวัแปรสังเกตจ านวน 8 ตวัแปร ได้แก่ Loy1 – Loy8 โดยแสดงการวดั

องคป์ระกอบดา้นความภกัดีต่อสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y ในภาพรวมทั้งเพศชายและเกย ์ใน
ภาพท่ี 4.1  
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ภาพที ่4.1  องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดา้นความภกัดีต่อสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y 
 

เม่ือวิเคราะห์วเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัในปัจจยัดา้นความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่
ของผูบ้ริโภค Gen Y แลว้ก่อนท าการสรุปผล  ผูว้จิยัไดท้  าการตรวจสอบค่าดชันีและค่าทางสถิติ เพื่อ
ตรวจสอบความกลมกลืนระหว่างโมเดลและข้อมูลเชิงประจกัษ์ ของตวัแปรด้านความภักดีใน
ผลิตภณัฑ์แฟชั่นของผูบ้ริโภค Gen Y พบว่าค่าดัชนีผ่านเกณฑ์ทั้งหมด ซ่ึงหมายความได้ว่า การ
วิเคราะห์องค์ประกอบด้านความภกัดีในผลิตภัณฑ์แฟชั่นของผูบ้ริโภค Gen Y มีความตรงของ
องคป์ระกอบและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษด์งัตารางท่ี 4.29 
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ตารางที ่4.29  ค่าดชันีและค่าทางสถิตโมเดลการวดัความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen 
Y เพศชายและเกย ์
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพจิารณา 

2/df < 3.00 0.950 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.000 ผา่นเกณฑ ์

CFI > 0.90 1.000 ผา่นเกณฑ ์
GFI > 0.90 0.992 ผา่นเกณฑ ์

p  > 0.05 0.544 ผา่นเกณฑ ์
  

จากภาพท่ี 4.1 แสดงให้เห็นน ้ าหนักของปัจจยัดา้นความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชั่น 
โดยในภาพรวมแล้วผู ้บริโภค Gen Y มีพฤติกรรมความภักดีเชิงพฤติกรรมท่ีน ้ าหนักปัจจัย 
(regression weight) อยูท่ี่ตวัแปรแฝง Loy4 มากท่ีสุด โดยมีค่าน ้ าหนกัปัจจยัเท่ากบั 0.829 หรือ เป็น
ค่าความสัมพันธ์พหุคูณ (R2) เท่ากับ 0.687 ซ่ึงหมายถึง ความภักดีต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นในเชิง
พฤติกรรมจะถูกแสดงออกมาในลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคจะพูดถึงตราสินคา้ในแฟชัน่ท่ีช่ืนชอบต่อบุคคล
อ่ืนในทางท่ีดีเสมอ คิดเป็นร้อยละ 68.7  รองลงมา ได้แก่ พฤติกรรมความภกัดีเชิงจิตวิทยา (เชิง
ทศันคติ) อยู่ท่ีตวัแปรแฝง Loy6 โดยมีค่าน ้ าหนักปัจจยัเท่ากบั 0.828 หรือค่าความสัมพนัธ์พหุคูณ 
(R2) เท่ากบั 0.685 ซ่ึงหมายถึง ความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ในเชิงจิตวิทยา(ทศันคติ) จะถูกแสดง
ออกมาในลกัษณะท่ีผูบ้ริโภครู้สึกวา่ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ภายใตต้ราสินคา้นั้นท าให้บุคลิกของเขาดูดี คิด
เป็นร้อยละ 68.5 โดยค่าน ้าหนกัปัจจยัและค่าความสัมพนัธ์พหุคูณแสดงในตารางท่ี  4.30 
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ตารางที ่4.30  ค่าน ้าหนกัปัจจยัและค่าความสัมพนัธ์พหุคูณของตวัแปรดา้นความภกัดีในผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y  
 

Standardized Regression Weights: (Gen_Y - Default model) 

ตัวแปรสังเกต 
 

ตัวแปรแฝง 
Regression 

Weights 
R2 

Loy1 <--- Loyalty .813 .661 

Loy2 <--- Loyalty .781 .610 

Loy3 <--- Loyalty .766 .586 

Loy4 <--- Loyalty .829 .687 

Loy5 <--- Loyalty .772 .597 

Loy6 <--- Loyalty .828 .685 

Loy7 <--- Loyalty .732 .536 

Loy8 <--- Loyalty .774 .600 
 

ผูว้ิจยัได้ท าการเปรียบเทียบพฤติกรรมดา้นความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชั่นระหว่าง
เพศชายและเกย ์ Gen โดยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั ดังภาพท่ี  4.2 ก และ 4.2 ข. 
ตามล าดบั  

   
ภาพที ่4.2 ก. องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดา้นความภกัดีต่อสินคา้แฟชัน่ของ Gen Y เพศชาย    
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ภาพที ่4.2 ข. องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดา้นความภกัดีต่อสินคา้แฟชัน่ของ Gen Y เกย ์
 
ภาพที่ 4.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัด้านความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่น เปรียบเทียบ
ระหวา่งเพศชายและเกย ์ในช่วงอาย ุGen Y 

 
จากภาพท่ี 4.2 เป็นการเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างด้านความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์

แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y ระหว่างเพศชายและเกย ์โดยเม่ือพิจารณาจากค่าน ้ าหนักปัจจยัแล้วจะ
เห็นไดว้า่เพศชายและเกย ์พิจารณาส่วนประสมการตลาดท่ีแตกต่างกนั  โดยพิจารณาจากค่าน ้ าหนกั
ปัจจยัดงัแสดงใหเ้ห็นในตารางท่ี 4.31 
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ตารางที ่4.31  ค่าน ้าหนกัจากปัจจยัดา้นความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ เปรียบเทียบระหวา่งเพศชาย
และเกย ์ในกลุ่ม Gen Y  
 
Standardized Regression Weights: (Male - Gay Default model) 
ตัวแปรสังเกต 

 
ตัวแปรแฝง ชาย Gen Y เกย์ Gen Y 

Loy1 <--- Fashion_Loyalty .830 .770 

Loy2 <--- Fashion_Loyalty .761 .798 

Loy3 <--- Fashion_Loyalty .669 .838 

Loy4 <--- Fashion_Loyalty .782 .855 

Loy5 <--- Fashion_Loyalty .721 .810 

Loy6 <--- Fashion_Loyalty .885 .785 

Loy7 <--- Fashion_Loyalty .777 .708 

Loy8 <--- Fashion_Loyalty .805 .755 
 

จากตารางท่ี 4.31 แสดงให้เห็นค่าน ้ าหนักปัจจยัด้านความภักดีในผลิตภัณฑ์แฟชั่น
ระหวา่งเพศชาย และเกย ์Gen Y จากขอ้มูลของน ้ าหนกัปัจจยัจะเห็นไดว้า่เพศชายและเกย ์Gen Y มี
ความภักดีในผลิตภัณฑ์แฟชั่นท่ีแตกต่างกันโดยพิจารณาจากค่าน ้ าหนักปัจจยั เพศชายจะมีค่า
น ้ าหนกัในปัจจยั Loy6 (ค่าน ้ าหนกั 0.885) มากท่ีสุด ซ่ึงหมายความไดว้า่ เพศชายรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ์
แฟชั่นภายใต้ตราสินค้าน้ีท าให้บุคลิกภาพของเขาดูดี โดยอยู่ในส่วนพฤติกรรมความภักดีเชิง
จิตวิทยา ส่วนเกย ์จะมีน ้ าหนักปัจจยั Loy4 (ค่าน ้ าหนัก 0.855) มากท่ีสุด ซ่ึงหมายความได้ว่า เกย์
มกัจะพูดถึงตราสินคา้ในแฟชั่นท่ีช่ืนชอบต่อบุคคลอ่ืนในทางท่ีดีเสมอ โดยจดัได้ว่าอยู่ในส่วน
พฤติกรรมความภกัดีในเชิงพฤติกรรม  
 4.3.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค Gen Y 
ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตจ านวน 6 ตวัแปร ได้แก่ Life_Style1 – Life_Style6 ซ่ึงเกิดจากการท า 
EFA แล้วท าการ Compute variable โดยแสดงดังภาพท่ี 4.3 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยนัของรูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Style) ของผูบ้ริโภค Gen Y ทั้งเพศชายและเกย์ รวมทั้ ง
แสดงค่าดชันี และค่าทางสถิติในตารางท่ี 4.17  
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ภาพที ่4.3  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัตวัแปรแฝงในดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติของ
ผูบ้ริโภค Gen Y 
 

เม่ือวิเคราะห์วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัในปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผูบ้ริโภค Gen Y แล้ว ผู ้วิจ ัยได้ท าการตรวจสอบค่าดัชนีและค่าทางสถิติเพื่อตรวจสอบความ
กลมกลืนระหวา่งโมเดลและขอ้มูลเชิงประจกัษด์งัตารางท่ี 4.32  
 
ตารางที ่4.32  ค่าดชันีและค่าทางสถิติความสอดคลอ้งขององคป์ระกอบดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพจิารณา 

2/df < 3.00 1.098 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.011 ผา่นเกณฑ ์

CFI > 0.90 0.999 ผา่นเกณฑ ์
GFI > 0.90 0.993 ผา่นเกณฑ ์

p  > 0.05 0.347 ผา่นเกณฑ ์
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จากตารางท่ี 4.32 แสดงค่าดชันีและค่าทางสถิติส าหรับการวิเคราะห์องคป์ระกอบของ
ตวัแปรสังเกตในดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค Gen Y พบวา่ค่าดชันีผ่านเกณฑ์ทั้งหมด 
นัน่คือ โมเดลการวดัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค Gen Y มีความตรงขององคป์ระกอบและ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

และจากภาพท่ี 4.3 พบว่าค่าน ้ าหนกัปัจจยั (Regression weight) ระหว่างตวัแปรสังเกต
กบัตวัแปรแฝง ในโมเดลการวดัรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์มี
ค่าน ้ าหนกัปัจจยัของตวัแปรสังเกต (LifeStyle1-LifeStyle6) อยูใ่นช่วงระหวา่ง 0.59-0.77  ทั้งน้ีโดย
พิจารณาจากค่ามาตรฐานของการพยากรณ์ (standardized estimates) ซ่ึงมีรายละเอียดดังตาราง        
ท่ี 4.33  

 
ตารางที ่4.33  ค่าน ้าหนกัปัจจยั (Regression Weight) ของตวัแปรสังเกตและตวัแปรแฝงดา้นรูปแบบ
การด าเนินชีวติของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y  
 
Standardized Regression Weights: (Gen_Y - Default model) 

ตวัแปรสังเกต 
 

ตวัแปรแฝง Regression Weights 

Life_Style6 <--- Life_Styles .587 

Life_Style5 <--- Life_Styles .712 

Life_Style4 <--- Life_Styles .610 

Life_Style3 <--- Life_Styles .767 

Life_Style2 <--- Life_Styles .598 

Life_Style1 <--- Life_Styles .737 
 

ตารางท่ี 4.33 แสดงผลค่าน ้ าหนกัของปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยค่าน ้ าหนกั
ของปัจจยัแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมโดยส่วนใหญ่ของกลุ่มผูบ้ริโภคยุค Gen Y มีลกัษณะรูปแบบ
การด าเนินชีวิตในลกัษณะ LifeStyle3 (ค่าน ้ าหนักปัจจยั = 0.767) มากท่ีสุด ซ่ึงหมายความได้ว่า 
รูปแบบการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภค Gen Y โดยส่วนใหญ่มีรูปแบบการด าเนินชีวติแบบคนทนัสมยั
ทนัต่อเหตุการณ์ จากนั้นผูว้จิยัไดท้  าการเปรียบเทียบรูปแบบการด าเนินชีวติโดยแยกระหวา่งเพศชาย
และเกยด์ว้ยการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ดงัภาพท่ี 4.4 ก. และ 4.4 ข.  
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ภาพที ่4.4 ก. รูปแบบการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย 
 

 
 
ภาพที ่4.4 ข. รูปแบบการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภค Gen Y  เกย ์
 
ภาพที่ 4.4  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต (Life style) ผูบ้ริโภค
กลุ่ม Gen Y เปรียบเทียบระหวา่งเพศชาย (ก) และเกย ์(ข) 
 

จากภาพท่ี 4.4 เป็นการเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของผูบ้ริโภค Gen Y ระหวา่งเพศชาย และเกย ์โดยเม่ือพิจารณาจากค่าน ้ าหนกัปัจจยัแลว้จะเห็นได้
ว่าเพศชายและเกยมี์รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกัน โดยจะเห็นได้ว่าค่าน ้ าหนักปัจจยัของ
องค์ประกอบด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของเพศชายจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตในลักษณะ 
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LifeStyle 5  (ค่าน ้ าหนักปัจจัย = 0.829) มากท่ีสุด  ซ่ึงหมายถึง มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
นกัท่องเท่ียวเป็นส่วนใหญ่   ส่วนเกยจ์ะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตในลกัษณะ LifeStyle3 (ค่าน ้ าหนกั
ปัจจยั = 0.806) มากท่ีสุด ซ่ึงหมายถึง มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบผูน้ าสมยัทนัต่อเหตุการณ์เป็น
ส่วนใหญ่  โดยแสดงรายละเอียดไวใ้นตารางท่ี 4.34  

 

ตารางที ่4.34  ค่าน ้าหนกัปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชิวิตเปรียบเทียบระหวา่งเพศชายและเกย ์ใน
กลุ่ม Gen Y  
 

Standardized Regression Weights: (Male – Gay Default model) 

ตัวแปรสังเกต 
 

ตัวแปรแฝง ชาย Gen Y เกย์ Gen Y 

Life_Style6 <--- Life_Styles .532 .664 

Life_Style5 <--- Life_Styles .829 .611 

Life_Style4 <--- Life_Styles .594 .616 

Life_Style3 <--- Life_Styles .737 .806 

Life_Style2 <--- Life_Styles .736 .494 

Life_Style1 <--- Life_Styles .762 .691 
 

4.3.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค
กลุ่ม Gen Y ซ่ึงประกอบด้วย ตวัแปรสังเกตจ านวน 6 ตวัแปร ได้แก่ BB_1 – BB_6 โดยแสดงดงั
ภาพท่ี 4.5   

 
 

ภาพที ่4.5  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค 
Gen Y  
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ภาพท่ี 4.5 แสดงค่าน ้ าหนกัปัจจยั (Regression weight) ระหวา่งตวัแปรสังเกตกบัตวัแปร
แฝง แสดงโมเดลการวดัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและ
เกย ์ซ่ึงมีค่าน ้ าหนกัปัจจยัของตวัแปรสังเกต (BB2 – BB7) อยูร่ะหว่าง 0.65-0.86  ทั้งน้ีพิจารณาจาก
ค่ามาตรฐานของการพยากรณ์ (standardized estimates) โดยมีรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.35  
 
ตารางที ่4.35  ค่าน ้ าหนักปัจจัย (Regression Weight) ของตัวแปรสังเกตและตัวแปรแฝงด้าน
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์
 
Standardized Regression Weights: (Male - Default model) 

ตัวแปรสังเกต 
 

ตัวแปรแฝง ค่าน า้หนักปัจจัย 

BB_1 <--- Buying_Behaviors .564 

BB_2 <--- Buying_Behaviors .475 

BB_3 <--- Buying_Behaviors .536 

BB_4 <--- Buying_Behaviors .935 

BB_5 <--- Buying_Behaviors .719 

BB_6 <--- Buying_Behaviors .569 
 

ตารางท่ี 4.35 แสดงใหเ้ห็นวา่พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่โดยส่วนใหญ่ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคยุค Gen Y มีลกัษณะพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ในลกัษณะ BB4 (ค่าน ้ าหนกัปัจจยั 
= 0.935) มากท่ีสุด ซ่ึงหมายถึง มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีเนน้ความเหมาะสมลงตวัและ
ทนัสมยั    

เม่ือวิเคราะห์วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัในปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y แล้ว ผูว้ิจยัไดท้  าการตรวจสอบค่าดชันีและค่าทางสถิติเพื่อตรวจสอบ
ความกลมกลืนระหว่างโมเดลและข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่าค่าดัชนีผ่านเกณฑ์ทั้ งหมด ซ่ึง
หมายความไดว้า่โมเดลการวดัพพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์มี
ความตรงของโมเดลและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัแสดงไวใ้นตารางท่ี 4.36 
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ตารางที ่4.36  ค่าดชันีและค่าทางสถิติความสอดคล้องขององค์ประกอบด้านพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพจิารณา 

2/df < 3.00 1.610 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.026 ผา่นเกณฑ ์

CFI > 0.90 0.994 ผา่นเกณฑ ์
GFI > 0.90 0.991 ผา่นเกณฑ ์

p  > 0.05 0.063 ผา่นเกณฑ ์
  

จากนั้นผูว้ิจยัไดท้  าการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen 
Y เพศชายและเกย ์ดงัแสดงในภาพท่ี 4.6 ก. และ 4.6 ข. 
 

 
 

ภาพที ่4.6 ก. พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของเพศชาย 
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ภาพที ่4.6 ข. พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของเกย ์
 
ภาพที่ 4.6  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัด้านพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แฟชั่น ของ
ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y เปรียบเทียบระหวา่งเพศชายและเกย ์
 

จากภาพท่ี 4.6 เป็นการเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างด้านพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y ระหวา่งเพศชายและเกย ์โดยเม่ือพิจารณาจากค่าน ้าหนกัปัจจยั
แล้วจะเห็นได้ว่าเพศชายและเกย์มีพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภัณฑ์แฟชั่นท่ีไม่แตกต่างกันเม่ือ
พิจารณาจากค่าน ้าหนกัปัจจยัดงัแสดงใหเ้ห็นในตารางท่ี 4.37 
 
ตารางที ่4.37  แสดงค่าน ้ าหนกัปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่เปรียบเทียบระหวา่ง
เพศชายและเกย ์ในกลุ่ม Gen Y  
 
Standardized Regression Weights: (Male – Gay Default model) 

ตัวแปรสังเกต 
 

ตัวแปรแฝง ชาย Gen Y เกย์ Gen Y 

BB1 <--- Buying_Behaviors .564 .553 

BB2 <--- Buying_Behaviors .475 .559 

BB3 <--- Buying_Behaviors .536 .608 

BB4 <--- Buying_Behaviors .935 .901 

BB5 <--- Buying_Behaviors .719 .583 

BB6  Buying_Behaviors .569 .483 
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จากตารางท่ี 4.37 แสดงให้เห็นค่าน ้ าหนกัปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่
ระหวา่งเพศชาย และเกย ์Gen Y จากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัจะเห็นไดว้่าเพศชายและ
เกย ์Gen Y มีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีไม่แตกต่างกนั โดยเพศชายและเกยจ์ะมีค่า
น ้าหนกัปัจจยัในดา้นรูปแบบการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ในลกัษณะ BB_4  มากท่ีสุด  โดยมีค่าน ้าหนกั 
0.935 และ 0.901 ตามล าดบั นัน่คือ ทั้งเพศชายและเกยมี์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่แบบเนน้
ท่ีความลงตวัและความทนัสมยั    

4.3.4 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดา้นส่วนประสมการตลาด    
ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตจ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ MKM1-MKM5 โดยแสดงโมเดล

ส่วนประสมการตลาดผูบ้ริโภค Gen Y ไวใ้นรูปท่ี 4.7   
 

 
 
ภาพที ่4.7  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดา้นส่วนประสมการตลาด ของผูบ้ริโภค Gen Y 
เพศชายและเกย ์
 

จากภาพท่ี 4.7 พบว่าค่าน ้ าหนักปัจจยั (Regression weight) ระหว่างตวัแปรสังเกตกบั   
ตวัแปรแฝง แสดงโมเดลการวดัส่วนประสมการตลาดของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั
ของตวัแปรสังเกต (MKM1 – MKM5) อยู่ระหว่าง 0.49-0.83  ทั้ งน้ี โดยพิจารณาจากค่ามาตรฐาน
ของการพยากรณ์ (standardized estimates) ดงัรายละเอียดในตารางท่ี 4.38  
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ตารางที ่4.38   ค่าน ้ าหนกัปัจจยั (Regression Wegith) ของตวัแปรสังเกตและตวัแปรแฝงดา้นส่วน
ประสมการตลาดของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์
 
Standardized Regression Weights: (Gen_Y - Default model) 
ตัวแปรสังเกต 

 
ตัวแปรแฝง ค่าน า้หนักปัจจัย 

MKM1 <--- Marketing_Mix .686 

MKM2 <--- Marketing_Mix .761 

MKM3 <--- Marketing_Mix .825 

MKM4 <--- Marketing_Mix .485 

MKM5 <--- Marketing_Mix .766 
 

ซ่ึงผลจากค่าน ้ าหนักดังกล่าวในตารางท่ี 4.38 แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมด้านส่วน
ประสมการตลาดโดยส่วนใหญ่ของกลุ่มผูบ้ริโภคยคุ Gen Y มีลกัษณะมุ่งเนน้ปัจจยัทางดา้น MKM3           
(ค่าน ้ าหนกั 0.825) มากท่ีสุด ซ่ึงหมายถึง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่าย  เม่ือ
วิเคราะห์วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัในปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภค Gen Y 
แลว้ผูว้ิจยัไดท้  าการตรวจสอบค่าดชันีและค่าทางสถิติเพื่อตรวจสอบความกลมกลืนระหวา่งโมเดล
และขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบวา่ค่าดชันีผา่นเกณฑ์ทั้งหมด นัน่คือ โมเดลการวดัส่วนประสมการตลาด
ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์มีความตรงของโมเดลและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์ดงัแสดงไวใ้นตารางท่ี 4.39  

 
ตารางที ่4.39  ค่าดชันีและค่าทางสถิตโมเดลการวดัส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภค Gen Y 
เพศชายและเกย ์
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพจิารณา 

2/df < 3.00 1.864 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.08 0.031 ผา่นเกณฑ ์

CFI > 0.90 0.996 ผา่นเกณฑ ์
GFI > 0.90 0.992 ผา่นเกณฑ ์

p > 0.05 0.052 ผา่นเกณฑ ์
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จากนั้นผูว้ิจยัไดท้  าการเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดผูบ้ริโภค Gen Y ระหวา่งเพศ
ชายและเกยด์งัภาพท่ี 4.8 ก. และ  4.8 ข. 

 

 
 

ภาพที ่4.8 ก. การพิจารณาปัจจยัส่วนประสมการตลาดของเพศชาย    
 

 
 

ภาพที ่4.8 ข. การพิจารณาปัจจยัส่วนประสมการตลาดของเกย ์   
 
ภาพที ่4.8  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดา้นส่วนประสมการตลาด เปรียบเทียบระหวา่งเพศ
ชายและเกย ์ในช่วงอาย ุGen Y 

 
จากภาพท่ี 4.8 เป็นการเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างดา้นส่วนประสมการตลาดของ

ผูบ้ริโภค Gen Y ระหวา่งเพศชายและเกย ์โดยเม่ือพิจารณาจากค่าน ้ าหนกัปัจจยัแลว้จะเห็นไดว้า่เพศ
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ชายและเกย ์พิจารณาองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดต่างกัน โดยจากค่าน ้ าหนักปัจจยั
ดงักล่าวแสดงใหเ้ห็นในตารางท่ี 4.40 

 
ตารางที ่4.40  ค่าน ้าหนกัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด เปรียบเทียบระหวา่งเพศชายและเกย ์ใน
กลุ่ม Gen Y  
 
Standardized Regression Weights: (Male – Gay Default model) 

ตัวแปรสังเกต 
 

ตัวแปรแฝง ชาย Gen Y เกย์ Gen Y 

MKM1 <--- Marketing_Mix .692 .682 

MKM2 <--- Marketing_Mix .808 .719 

MKM3 <--- Marketing_Mix .806 .842 

MKM4 <--- Marketing_Mix .601 .383 

MKM5 <--- Marketing_Mix .786 .756 
 
จากตารางท่ี 4.40 แสดงให้เห็นค่าน ้ าหนกัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดระหวา่งเพศ

ชาย และเกย์ Gen Y จากข้อมูลจะเห็นได้ว่าเพศชายและเกย์ Gen Y พิจารณาปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีแตกต่างกนัโดยพิจารณาจากค่าน ้ าหนกัปัจจยั เพศชายจะมีค่าน ้ าหนกัในปัจจยั MKM2 
(ค่าน ้ าหนัก 0.808) มากท่ีสุด ซ่ึงหมายถึง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคา ส่วนเกย์ จะมี
น ้ าหนกัปัจจยั MKM3 (ค่าน ้ าหนกั 0.842) มากท่ีสุด ซ่ึงหมายถึงปัจจยัส่วนประสมดา้นช่องทางการ
จ าหน่าย 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ของตวัแปรแฝง เพื่อการตรวจสอบ
ความตรงของโมเดลและความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างโดยพิจารณาจาก 
ค่าสถิติไคสแควร์ (2) ค่าไคสแควร์สัมพนัธ์  (2/df) ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลืน (GFI) 
ดัชนีวดัระดับความสอดคล้องกลมกลืนปรับแก้แล้ว (ACFI) ดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความ
คลาดเคล่ือนโดยประมาณ (RMSEA) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) ผลการ
วเิคราะห์ พบวา่ องคป์ระกอบของตวัแปรแฝงผา่นเกณฑ์การพิจารณาทุกค่าดชันีท่ีก าหนดไว ้ดงันั้น
ผูว้ิจยัจึงน าตวัแปรแฝงทั้ง 4 ตวัแปร ได้แก่ 1) รูปแบบการด าเนินชีวิต 2) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้
แฟชั่น 3) ส่วนประสมการตลาด และ 4) ความภกัดีในสินค้าแฟชั่น มาวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
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ระหว่างตวัแปรแฝง โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression Analysis) เส้นทาง 
(Path Analysis) เพื่อตอบค าถาม และวตัถุประสงคใ์นการวจิยัต่อไป  
 
ตอนที่ 2 การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีที่มีต่อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภคผู้บริโภค 
Gen Y ทั้งเพศชาย และเกย์ 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ ส่งผลต่อความภักดีในผลิตภัณฑ์แฟช่ันของผู้บริโภค Gen Y 
เปรียบเทยีบระหว่างเพศชายและเกย์ เพ่ือตอบวตัถุประสงค์การวจัิย  

การศึกษาการวิจยัเร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ของกลุ่ม Gen Y เพศชายและเกย ์มีวตัถุประสงคใ์นการวจิยั คือ 1) เพื่อศึกษาความภกัดีท่ีมีต่อ
สินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแทท่ี้อยูใ่นกลุ่ม Gen Y และ 2) เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผล
ต่อความภกัดีท่ีมีต่อสินคา้แฟชั่นของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแทท่ี้อยู่ในกลุ่ม Gen Y โดยในเน้ือหา
ส่วนน้ีจะแสดงให้เห็นถึงปัจจยัด้านต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้านความภกัดีในผลิตภณัฑ์
แฟชั่น  โดยเปรียบเทียบกันระหว่างความแตกต่างในด้านของภาวะทางเพศ (sexuality) ตาม
ความรู้สึกท่ีแท้จริงของผู ้ให้ข้อมูล  ซ่ึงจะมีเพียงเพศชาย และเกย์เท่านั้ น ทั้ งน้ีจะใช้วิธีการ
เปรียบเทียบทีละคู่ และใช้สถิติพื้นฐานในการวิจัยประเภท Multiple Regression Analysis ด้วย
โปรแกรม Amos โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

4.4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในผลิตภัณฑ์
แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y  

การวิจัย เร่ือง การวิจัยเร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีของ
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของกลุ่ม Gen Y เพศชายและเกย ์มีวตัถุประสงคใ์นการวจิยั คือ 1) เพื่อศึกษาความ
ภกัดีท่ีมีต่อสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแทท่ี้อยู่ในกลุ่ม Gen Y และ 2) เพื่อเปรียบเทียบ
ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีท่ีมีต่อสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแทท่ี้อยูใ่นกลุ่ม Gen Y โดย
ในล าดบัแรกผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์อนัประกอบไป
ดว้ย 1) ภาวะทางเพศตามความรู้สึกท่ีแทจ้ริง 2) ช่วงอายุ 3) ระดบัการศึกษา 4) อาชีพ และ 5) รายได้
ต่อเดือนท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ โดยวิธีการวเิคราะห์ความถดถอย (Regression 
analysis) และเม่ือมีตวัแปรต้นเหตุ (Independent variable) บางตวัเป็นตวัแปรเชิงกลุ่ม (Nominal) 
และ ตวัแปรแบบสเกลอนัดบั (Ordinal scale) ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดท้  าการแปลงให้ตวัแปรดงักล่าวให้เป็น
ตวัแปรบ่งช้ี (Dummy variable) ก่อนการน ามาวิเคราะห์เป็นรายด้านในแต่ละตวัแปร โดยผลการ
วเิคราะห์มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี   
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1) อิทธิพลของปัจจยัด้านภาวะทางเพศ (sexuality) ต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่น 
จากการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความถดถอย พบวา่ ปัจจยัทางดา้นภาวะทางเพศของผูบ้ริโภค Gen 
Y พบว่าเพศชายมีระดับความภกัดีมากกว่าเกย ์แต่ไม่สามารถท านายความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
แฟชั่นได ้โดยปัจจยัน้ีท านายความแปรปรวนไดเ้พียงร้อยละ 2.5 เท่านั้น โดยมีนัยส าคญัทางสถิติ 
.001 (Adjusted R2 = .025, F = 6.760 , p-value  .001)  ดงัรายละเอียดในตารางท่ี 4.41 
 
ตารางที ่4.41 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางดา้นภาวะทางเพศท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ 
 
Coefficientsa 

ปัจจยัดา้นภาวะ 
ทางเพศ 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.543 .141  25.147 .000 

เพศชาย -.314 .152 -.192 -2.062 .040 

เกย ์ -.041 .150 -.026 -.275 .784 

 
a. Dependent Variable: Loyalty 
Constant = 3.543     R2 = .029     Adjusted R2 = .025     F = 6.760    
 

2)  อิทธิพลของปัจจัยด้านช่วงอายุท่ีมีต่อความภักดีในผลิตภัณฑ์แฟชั่น จากการ
ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความถดถอย พบว่า ปัจจยัทางดา้นอายุของผูบ้ริโภค Gen Y ทั้งเพศชาย
และเกย ์ช่วงอายุระหวา่ง 28-31 ปี และ 32-35 ปี จะมีระดบัความภกัดีมากกวา่ ช่วงอาย ุ20-23ปี แต่ก็
ไม่สามารถท านายความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ได ้โดยปัจจยัน้ีท านายความแปรปรวนไดเ้พียง
ร้อยละ 0.07 โดยมีนัยส าคัญทางสถิติ .001 (Adjusted R2 =.007, F = 2.071, p-value  .001) ดัง
รายละเอียดในตารางท่ี 4.42 
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ตารางที ่4.42  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทางดา้นอายท่ีุมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ 
 
Coefficientsa 

ปัจจยัดา้นช่วงอายุ 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.279 .075  43.914 .000 

24-27ปี .031 .108 .016 .289 .773 

28-31ปี .202 .115 .097 1.749 .081 

32-35ปี .202 .100 .117 2.020 .044 

 
a. Dependent Variable: Loyalty 
Constant = 3.279     R2 = .014     Adjusted R2 = .007   F = 2.071    

 
3)  อิทธิพลของปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาท่ีมีต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ จากการ

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความถดถอย พบว่าระดบัการศึกษาท่ีสูงกว่า ปริญญาโทจะมีความภกัดี
มากกว่าระดบัการศึกษาอ่ืนท่ีน้อยกว่า แต่ทั้งน้ีปัจจยัทางด้านระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค Gen Y 
ทั้งเพศชายและเกย ์ไม่สามารถท านายความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ได ้โดยปัจจยัน้ีท านายความ
แปรปรวนไดเ้พียงร้อยละ 1.2 โดยมีนยัส าคญัทางสถิติ .001  (Adjusted R2 =.012, F =2.808, p-value 
 .001) ดงัรายละเอียดในตารางท่ี 4.43 
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ตารางที ่4.43 ผลการวิ เคราะห์ปัจจัยทางด้านระดับการศึกษาท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีใน
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ 
 
Coefficientsa 

ปัจจยัดา้นระดบั
การศึกษา 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.255 .089  36.510 .000 

ป.ตรี .120 .100 .069 1.199 .231 

ป.โท .370 .143 .146 2.598 .010 

สูงกวา่ป.โท .468 .282 .081 1.659 .098 

 
a. Dependent Variable: Loyalty 
Constant = 3.255 R2 = .018   Adjusted R2 = .012     F = 2.808 
 

4)  อิทธิพลของปัจจยัดา้นอาชีพท่ีมีต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ จากการทดสอบ
ดว้ยการวเิคราะห์ความถดถอย พบวา่ อาชีพพนกังานบริษทัมีระดบัความภกัดีสูงกวา่อาชีพอ่ืน ๆ แต่ 
ปัจจยัทางด้านอาชีพของผูบ้ริโภค Gen Y ทั้งเพศชายและเกย ์ไม่สามารถท านายความภกัดีท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ได ้โดยปัจจยัน้ีท านายความแปรปรวนไดเ้พียงร้อยละ 1.4 โดยมีนยัส าคญัทางสถิติ 
.001 (Adjusted R2 = .014, F = 2.618,  p-value  .001)  ดงัรายละเอียดในตารางท่ี 4.44 
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ตารางที ่4.44 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทางดา้นอาชีพท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ 
 
Coefficientsa 

ปัจจยัดา้นอาชีพ 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.240 .080  40.431 .000 

ขา้ราชการ .036 .118 .018 .307 .759 

พนกังานบริษทั .268 .100 .163 2.683 .008 

ธุรกิจส่วนตวั .229 .124 .104 1.847 .065 

อ่ืนๆ -.005 .210 -.001 -.022 .982 

 
a. Dependent Variable: Loyalty 
Constant = 3.240 R2 = .023     Adjusted R2 = .014     F = 2.618  
 

5)  อิทธิพลของปัจจยัดา้นรายไดต่้อเดือนท่ีมีต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ จากการ
ทดสอบดว้ยการวเิคราะห์ความถดถอย พบวา่ ระดบัรายไดใ้นช่วง 40,001-50,000 บาท มีระดบัความ
ภกัดีมากกว่าระดบัรายไดใ้นช่วงอ่ืน ๆ และปัจจยัทางดา้นรายไดต่้อเดือนของผูบ้ริโภค Gen Y ทั้ง
เพศชายและเกย ์สามารถท านายความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ไดจ้าก 3 ระดบัรายได ้โดยปัจจยัน้ี
ท านายความแปรปรวนไดร้้อยละ 6.2 โดยมีนยัส าคญัทางสถิติ .001  (Adjusted R2 = .062, F = 8.487,  
p-value  .001) โดยช่วงรายไดท่ี้มีอิทธิพลในการท านายมากท่ีสุด คือ ผูท่ี้มีรายไดม้ากกวา่ 50,000 
บาทต่อเดือน (b = .194, t = 4.122, p-value <.001) รองลงมา ได้แก่ ผูมี้รายได้ต่อเดือน 40,001-
50,000 บาท (b = .171, t = 3.666, p-value <.001) และผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 30,001-40,000 บาท (b = 
.166, t = 3.536, p-value <.001) ดงัรายละเอียดในตารางท่ี 4.45 
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ตารางที ่4.45 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทางดา้นรายไดต่้อเดือนท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ 
 
Coefficientsa 

ปัจจยัดา้นรายได ้
ต่อเดือน 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.219 .051  63.397 .000 

20,001-30,000 บาท .181 .092 .095 1.977 .049 

30,001-40,000 บาท .463 .131 .166 3.536 .000 

40,001-50,000 บาท .582 .159 .171 3.666 .000 

มากกวา่ 50,000 บาท .534 .130 .194 4.122 .000 

 
a. Dependent Variable: Loyalty_total 
Constant = 3.219 R2 = .070     Adjusted R2 = .062     F = 8.487  
 

โดยสรุป จากการวิเคราะห์ความถดถอยปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์คือ ปัจจยัดา้นรายได้
ต่อเดือน ซ่ึงพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 50,000 ข้ึนไป มีแนวโน้มในความภกัดีต่อ
ผลิตภณัฑ์แฟชั่นท่ีเขาเลือกใช้มากท่ีสุด รองลงมา คือ รายได้ต่อเดือนเท่ากบั 40,001-50,000 บาท  
และ 30,001-40,000 บาท ตามล าดบั ซ่ึงหากรายไดน้อ้ยกวา่ดงักล่าวจะไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่   
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4.4.2 อิทธิพลดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์
จากนั้นผูว้ิจยัไดน้ ามาทดสอบวิเคราะห์ผลในโปรแกรม Amos เพื่อเปรียบเทียบระหวา่ง

การท า Regression ในโปแกรม SPSS และ Amos วา่มีผลของการวิเคราะห์แตกต่างกนัหรือไม่ดงัใน
ภาพท่ี 4. 9 
 

 
 
ภาพที่ 4.9  ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในผลิตภัณฑ์แฟชั่นของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Gen Y 
 
 ภาพท่ี 4.9 แสดงให้เห็นค่าปัจจยัน ้ าหนกัจากตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์  พบวา่ปัจจยั
ท่ีมีค่าน ้ าหนักมากท่ีสุด ได้แก่ ปัจจยัด้านรายได้ (Income) ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักปัจจยั 0.25 รองลงมา 
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นภาวะทางเพศ (sex)  ปัจจยัดา้นอาชีพ (Job) ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา (Edu) และ
ปัจจยัด้านอายุ (Age) โดยมีค่าน ้ าหนักปัจจยั 0.14  0.03  0.02  และ -0.07 ตามล าดับ โดยจะได้
ขอ้สังเกตวา่ผลการวิเคราะห์จะมีค่าใกลเ้คียงกบัผลการวเิคราะห์โดยโปรแกรม SPSS ดงันั้นจึงสรุป
ไดว้า่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ จากตวัแปรดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได ้โดย
เม่ือพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2) อยูท่ี่ 0.08 ซ่ึงแสดงวา่ทั้ง 5 ตวัแปร ดงักล่าวน้ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y ไดเ้พียงร้อยละ 8 เท่านั้น อีกร้อยละ 
92 เกิดจากปัจจยัอ่ืนดงัแสดงค่าทางสถิติในตารางท่ี 4.46 
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ตารางที ่4.46 ค่าน ้ าหนกัปัจจยั (Regression Weights) ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่   
 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

ตัวแปรตาม 
 

ตัวแปรต้น Estimate S.E. C.R. P 

Loyalty <--- sex .139 .062 2.966 .003 

Loyalty <--- Edu .019 .065 .384 .701 

Loyalty <--- Job .025 .037 .499 .618 

Loyalty <--- Income .253 .034 4.614 *** 

Loyalty <--- Age -.067 .038 -1.204 .229 
 

หมายเหตุ. (***) คือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 (P 0.001)   R2 = .083  F = 375.024 
 

4.4.3 เปรียบเทียบความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y ระหวา่งเพศชายและเกย ์
จากอิทธิพลดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติ (Life Style)   

ปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย 6 ตวัแปร  สังเกตท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่นของเพศชาย Gen Y โดยค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2) อยู่ท่ี .29 ซ่ึง
แสดงวา่ทั้ง 6 ปัจจยัน้ี มีอิทธิพลต่อความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเพศชาย Gen Y ไดร้้อยละ 
29 อีกร้อยละ 71 เกิดจากปัจจยัอ่ืน ดงัแสดงในภาพท่ี 4.10  
 

 
ภาพที่ 4.10  ปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของเพศชาย 
Gen Y  
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ปัจจยัทางดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเพศ
ชาย Gen Y โดยมีทั้ งหมด 3 ตัวแปร สังเกตจากทั้ งหมด 6 ตัวแปร ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีใน
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ซ่ึงมีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (regression weight) มากท่ีสุดไดแ้ก่ รูปแบบการด าเนินชีวิต
แบบ Life_Style1 (ค่าน ้ าหนัก .341)  รองลงมา ได้แก่ Life_Style4 และ Life_Style5 โดยมีค่า
น ้ าหนกัปัจจยั .215 และ .204 ตามล าดบั โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 (***) ซ่ึงหมายถึง 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของ Gen Y เพศชายมีลกัษณะแบบผูช้อบแสดงความคิดเห็นต่อเร่ืองราว       
ต่าง ๆ รวมทั้งรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบโลกส่วนตวั  และรูปแบบชีวิตแบบนักท่องเท่ียว ทั้ง 3 
รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบน้ีจะมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ โดยค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(Regression Weight) ซ่ึงค่านยัส าคญัทางสถิติแสดงไวใ้นตารางท่ี 4.47 
 
ตารางที ่4.47  ค่านยัส าคญัทางสถิติของปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี
ในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย  
 
Regression Weights: (Male - Default model) 

ตัวแปรสังเกตตาม 
 

ตัวแปรสังเกตต้น Estimate S.E. C.R. P 

Loyalty <--- Life_Style1 .341 .064 5.612 *** 

Loyalty <--- Life_Style2 .120 .060 1.968 .049 

Loyalty <--- Life_Style3 .169 .057 2.750 .006 

Loyalty <--- Life_Style4 .215 .056 3.537 *** 

Loyalty <--- Life_Style5 .204 .071 3.321 *** 

Loyalty <--- Life_Style6 .181 .058 2.982 .003 
 
หมายเหตุ. (***) คือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 (P 0.001)        R2 = .283    F = 114.405 

 
ภาพท่ี 4.11  แสดงให้เห็นถึง 6 ปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตน้ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี

ในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของเกย ์Gen Y  โดยค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2) อยูท่ี่ .31 ซ่ึงแสดงวา่ทั้ง 6 
ปัจจยัน้ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชั่นของเกย ์Gen Y ไดร้้อยละ 31 อีกร้อยละ 69 
เกิดจากปัจจยัอ่ืน 

 



243 

 

 
 
ภาพที่ 4.11  ปัจจยัด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่นของเกย ์  
Gen Y  
 

ปัจจยัทางดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเกย ์
Gen Y โดยมีทั้งหมด 2 ตวัแปร สังเกตจากทั้งหมด 6 ตวัแปร ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์
แฟชั่น และตวัแปรซ่ึงมีค่าน ้ าหนักปัจจยั (regression weight) มากท่ีสุด ได้แก่ รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตแบบ Life_Style1 (ค่าน ้ าหนัก .453) รองลงมา ได้แก่ Life_Style6 มีค่าน ้ าหนักปัจจัย .207 
ตามล าดบั โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 (***) ซ่ึงหมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวติของเกย ์
Gen Y มีลกัษณะแบบผูช้อบแสดงความคิดเห็นต่อเร่ืองราวต่าง ๆ รวมทั้งรูปแบบการด าเนินชีวิต
แบบเจ้าส าราญ โดย 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของเกย์ Gen Y น้ี จะมีอิทธิพลต่อความภักดีใน
ผลิตภณัฑ์แฟชั่น โดยค่าน ้ าหนักปัจจยั (Regression Weight)  ซ่ึงค่านัยส าคญัทางสถิติแสดงไวใ้น
ตารางท่ี 4.48 
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ตารางที ่4.48  ค่านยัส าคญัทางสถิติปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีใน
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของ เกย ์Gen Y    
 
Regression Weights: (Gay - Default model) 

ตัวแปรสังเกตตาม 
 

ตัวแปรสังเกตต้น Estimate S.E. C.R. P 

Loyalty <--- Life_Style1 .453 .054 8.216 *** 

Loyalty <--- Life_Style2 .117 .056 2.116 .034 

Loyalty <--- Life_Style3 .151 .059 2.715 .007 

Loyalty <--- Life_Style4 -.001 .060 -.019 .985 

Loyalty <--- Life_Style5 .169 .052 3.046 .002 

Loyalty <--- Life_Style6 .207 .058 3.747 *** 
 
หมายเหตุ. (***) คือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 (P 0.001) R2 = .307  F = 114.405 
  

 นอกจากน้ีผูว้ิจยัไดท้  าการตรวจสอบความตรงของโมเดลและความสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษด์งัปรากฏในตารางท่ี 4.49  
 
ตารางที ่4.49 ค่าดชันีและค่าสถิติโมเดลการวดัปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติท่ีมีต่อพฤติกรรม
ความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen-Y เพศชายและเกย ์  
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพจิารณา 

2/df < 3.00 0.735 ผา่นเกณฑ ์

p  > 0.05 0.842 ผา่นเกณฑ ์

CFI > 0.90 1.000 ผา่นเกณฑ ์
GFI > 0.90 0.986 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.000 ผา่นเกณฑ ์

 
จากตารางท่ี 4.49 แสดงค่าดชันีและค่าสถิติการวดัปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen-Y เพศชายและเกย ์ พบวา่ค่า
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ดชันีผ่านเกณฑ์ทั้งหมด นัน่หมายถึง ปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีต่อพฤติกรรมความภกัดี
ในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen-Y เพศชายและเกย ์ มีความตรงและสอดคลอ้งกลมกลืนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

4.4.4 เปรียบเทียบอิทธิพลของปัจจยัด้านพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีมีต่อความ
ภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y ระหวา่งเพศชายและเกย ์ 

ภาพท่ี 4.12  แสดงให้เห็นถึง 6 ปัจจยัด้านพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเพศชาย Gen Y โดยค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2) 
อยูท่ี่ .51 ซ่ึงแสดงวา่ทั้ง 6 ปัจจยัน้ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเพศชาย Gen Y 
ไดร้้อยละ 51 อีกร้อยละ 49  เกิดจากปัจจยัอ่ืน 
 

 
 
ภาพที่ 4.12  ปัจจยัด้านพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ของเพศชาย Gen Y  

 
ปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์

แฟชัน่ของเพศชาย Gen Y มีทั้งหมด 5 ตวัแปร สังเกตจากทั้งหมด 6 ตวัแปร ท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีในผลิตภัณฑ์แฟชั่น โดยตวัแปรซ่ึงมีค่าน ้ าหนักปัจจยั (regression weight) มากท่ีสุด ได้แก่ 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นแบบ BB_1 (ค่าน ้ าหนัก .388)  รองลงมา ได้แก่ BB_6  BB_4  
BB_2 และ BB_5 ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักปัจจยั .373 .370 .193 และ .172  ตามล าดบั โดยมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.001 (***) ซ่ึงหมายถึง  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นของเพศชาย Gen Y มี
ลกัษณะพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่แบบมีขั้นตอนและเหตุผล รองลงมา คือ มีพฤติกรรมการ
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ซ้ือแบบเป็นตวัของตวัเอง  พฤติกรรมการซ้ือแบบเนน้ความลงตวัทนัสมยั พฤติกรรมการซ้ือแบบซ้ือ
ทุกอยา่งท่ีชอบ และ พฤติกรรมการซ้ือแบบไม่เป็นตวัของตวัเอง ตามล าดบั  

โดยทั้ง 5 รูปแบบดา้นพฤตกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเพศชาย Gen Y น้ีจะมี
อิทธิพลต่อความภักดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่น ซ่ึงค่าน ้ าหนักปัจจยั (Regression Weight)  รวมทั้ งค่า
นยัส าคญัทางสถิติแสดงไวใ้นตารางท่ี 4.50 
 
ตารางที ่4.50  ค่านัยส าคญัทางสถิติปัจจยัด้านพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย   
 
Regression Weights: (Male - Default model) 
ตัวแปรสังเกตตาม 

 
ตัวแปรสังเกตต้น Estimate S.E. C.R. P 

Loyalty <--- BB_1 .388 .047 7.655 *** 

Loyalty <--- BB_2 .193 .052 3.809 *** 

Loyalty <--- BB_3 .113 .050 2.238 .025 

Loyalty <--- BB_4 .370 .051 7.289 *** 

Loyalty <--- BB_5 .172 .052 3.388 *** 

Loyalty <--- BB_6 .373 .046 7.362 *** 

 

หมายเหตุ. (***) คือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 (P 0.001)       R2 = .506     F = 142.916 
 

ภาพท่ี 4.13  แสดงให้เห็นถึง 6 ปัจจยัด้านพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเกย ์Gen Y โดยค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2) อยูท่ี่ 
.32  ซ่ึงแสดงว่าทั้ ง 6 ปัจจยัน้ีมีอิทธิพลต่อความภักดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชั่นของเกย์ Gen Y ได ้     
ร้อยละ 32 อีก ร้อยละ 68  เกิดจากปัจจยัอ่ืน 
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ภาพที่ 4.13  ปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ของเกย ์Gen Y   

 
ปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์

แฟชัน่ของเกย ์ Gen Y มีทั้งหมด 5 ตวัแปรสังเกตจากทั้งหมด 6 ตวัแปร ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีใน
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ โดยตวัแปรซ่ึงมีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (regression weight) มากท่ีสุด ไดแ้ก่ พฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่แบบ BB4 (ค่าน ้าหนกั .345) รองลงมา ไดแ้ก่ BB6  BB3  BB1 และ BB2 ซ่ึง
มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั .226 .218 .203 และ .191 ตามล าดบั โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 (***) 
ซ่ึงหมายถึง พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แฟชั่นของเกย์ Gen Y มีลักษณะพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์แฟชั่นแบบเน้นความลงตวัทนัสมยั รองลงมาคือ มีพฤติกรรมการซ้ือแบบเป็นตวัของ
ตวัเองมีเหตุผล  พฤติกรรมการซ้ือแบบเนน้เวลาท่ีสะดวก พฤติกรรมการซ้ือแบบมีขั้นตอนมีเหตุผล 
และ พฤติกรรมการซ้ือแบบซ้ือทุกอยา่งท่ีชอบ  

โดยทั้ง 5 ดา้นพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเพศชาย Gen Y น้ี จะมีอิทธิพล
ต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ ซ่ึงค่าน ้ าหนกัปัจจยั (Regression Weight)  รวมทั้งค่านยัส าคญัทาง
สถิติแสดงไวใ้นตารางท่ี 4.51 
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ตารางที ่4.51 ค่านัยส าคญัทางสถิติปัจจยัด้านพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของเกย ์Gen Y 
 
Regression Weights: (Gay - Default model) 
ตัวแปรสังเกตตาม 

 
ตัวแปรสังเกตต้น Estimate S.E. C.R. P 

Loyalty <--- BB_1 .203 .057 3.714 *** 

Loyalty <--- BB_2 .191 .053 3.506 *** 

Loyalty <--- BB_3 .218 .054 3.989 *** 

Loyalty <--- BB_4 .345 .054 6.313 *** 

Loyalty <--- BB_5 .161 .053 2.945 .003 

Loyalty <--- BB_6 .226 .058 4.131 *** 
 

หมายเหตุ. (***) คือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 (P 0.001)  R2 = .321  F = 142.916 
 

นอกจากน้ีผูว้ิจยัไดท้  าการตรวจสอบความตรงของโมเดลและความสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษด์งัปรากฏในตารางท่ี 4.52  
 
ตารางที ่4.52 ค่าดชันีและค่าสถิติโมเดลการวดัปัจจยัดา้นพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ี
มีต่อพฤติกรรมความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen-Y เพศชายและเกย ์  
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพจิารณา 

2/df < 3.00 0.359 ผา่นเกณฑ ์

p  > 0.05 1.000 ผา่นเกณฑ์ 
CFI > 0.90 1.000 ผา่นเกณฑ ์
GFI > 0.90 0.993 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.000 ผา่นเกณฑ ์
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จากตารางท่ี 4.52 แสดงค่าดชันีและค่าสถิติโมเดลการวดัปัจจยัดา้นพฤติกรรมในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีมีต่อพฤติกรรมความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen-Y เพศชายและ
เกย ์ พบวา่ค่าดชันีทางสถิติผา่นเกณฑท์ั้งหมด นัน่หมายถึง พฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีมี
ต่อพฤติกรรมความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen-Y เพศชายและเกย ์มีความตรงและ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

4.4.5 เปรียบเทียบอิทธิพลของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y ระหวา่งเพศชายและเกย ์ 

ภาพท่ี 4.14  แสดงให้เห็นถึง 5 ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่นของเพศชาย Gen Y โดยค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2) อยู่ท่ี .65 ซ่ึง
แสดงวา่ทั้ง 5 ปัจจยัน้ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเพศชาย Gen Y ไดร้้อยละ 
65 อีกร้อยละ 35 เกิดจากปัจจยัอ่ืน 

 

 
 
ภาพที่ 4.14  ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเพศ
ชาย Gen Y 

 
ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเพศ

ชาย  Gen Y มีทั้งหมด 2 ตวัแปรสังเกตจากทั้งหมด 5 ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์
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แฟชัน่ โดยตวัแปรซ่ึงมีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (regression weight) มากท่ีสุดไดแ้ก่ ส่วนประสมการตลาด  
MKM3 (ค่าน ้ าหนัก .296)  รองลงมาได้แก่ MKM2 ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักปัจจยั .244  ตามล าดับ โดยมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 (***) ซ่ึงหมายถึง มากท่ีสุดได้แก่ ส่วนประสมการตลาดด้าน
ช่องทางในการจ าหน่าย และ รองลงมาคือ ส่วนประสมการตลาดดา้นราคา   

โดยทั้ง 2 ปัจจยัจากส่วนประสมการตลาด จากการพิจารณาของเพศชาย Gen Y น้ีจะมี
อิทธิพลต่อความภักดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่น ซ่ึงค่าน ้ าหนักปัจจยั (Regression Weight)  รวมทั้ งค่า
นยัส าคญัทางสถิติแสดงไวใ้นตารางท่ี 4.53 
 
ตารางที ่4.53  ค่านยัส าคญัทางสถิติปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีใน
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย   
 
Regression Weights: (Male - Default model) 
ตวัแปรสังเกตตาม 

 
ตวัแปรสังเกตตน้ Estimate S.E. C.R. P 

Loyalty <--- MKM1 .196 .072 2.766 .006 

Loyalty <--- MKM2 .244 .075 3.343 *** 

Loyalty <--- MKM3 .296 .068 4.066 *** 

Loyalty <--- MKM5 .011 .065 .149 .881 

Loyalty <--- MKM4 .234 .071 3.188 .001 
 
หมายเหตุ. (***) คือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 (P 0.001)  R2 = .650     F =3157.312 

 
ภาพท่ี 4.15 แสดงให้เห็นถึง 5 ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี

ในผลิตภณัฑ์แฟชั่นของเกย ์Gen Y โดยค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2) อยู่ท่ี .58 ซ่ึงแสดงว่าทั้ง            
5 ปัจจยัน้ี มีอิทธิพลต่อความภักดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชั่นของเพศชาย Gen Y ได้ร้อยละ 58 อีก                
ร้อยละ 42  เกิดจากปัจจยัอ่ืน 
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ภาพที่ 4.15  ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของ เกย ์ 
Gen Y 
 

ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเกย ์ 
Gen Y มีทั้ งหมด 1 ตวัแปร สังเกตจากทั้งหมด 5 ตวัแปร ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ โดยตวัแปรซ่ึงมีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (regression weight) มากท่ีสุด ไดแ้ก่ ส่วนประสมการตลาด  
MKM5 (ค่าน ้ าหนัก .402)  โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 (***) ซ่ึงหมายถึง ส่วนประสม
การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด   

โดย ปัจจยัจากส่วนประสมการตลาด จากพฤติกรรมของเกย ์Gen Y น้ีจะมีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่น ซ่ึงค่าน ้ าหนักปัจจยั (Regression Weight)  รวมทั้งค่านัยส าคญัทาง
สถิติแสดงไวใ้นตารางท่ี 4.54 
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ตารางที ่4.54  ค่านยัส าคญัทางสถิติปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีใน
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เกย ์  
 
Regression Weights: (Gay - Default model) 
ตวัแปรสังเกตตาม 

 
ตวัแปรสังเกตตน้ Estimate S.E. C.R. P 

Loyalty <--- MKM1 .148 .062 2.227 .026 

Loyalty <--- MKM2 .076 .075 1.132 .257 

Loyalty <--- MKM3 .239 .074 3.167 .002 

Loyalty <--- MKM5 .402 .063 5.279 *** 

Loyalty <--- MKM4 .053 .058 .874 .382 
 

หมายเหตุ. (***) คือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 (P 0.001)  R2 = .578     F = 3157.312 
 

นอกจากน้ี ผูว้จิยัไดท้  าการตรวจสอบความตรงของโมเดลและความสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษด์งัปรากฏในตารางท่ี 4.55 
 
ตารางที ่4.55 ค่าดชันีและค่าสถิติโมเดลการวดัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรม
ความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen-Y เพศชายและเกย ์  
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพจิารณา 

2/df < 3.00 1.234 ผา่นเกณฑ ์

p  > 0.05 0.112 ผา่นเกณฑ ์

CFI > 0.90 0.995 ผา่นเกณฑ ์
GFI > 0.90 0.972 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.024 ผา่นเกณฑ ์
 

จากตารางท่ี 4.55 แสดงค่าดัชนีและค่าสถิติโมเดลการวดัปัจจยัด้านปัจจยัด้านส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่นของผูบ้ริโภค Gen-Y ทั้ง 2 กลุ่ม
ไดแ้ก่ เพศชายและเกย ์ พบวา่ค่าดชันีผา่นเกณฑ์ทั้งหมด นัน่คือ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมี
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ต่อพฤติกรรมความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen-Y เพศชายและเกย ์มีความตรงของ
โมเดลและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

นอกจากน้ี อิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ นั้ น ยงัสามารถดูได้จากค่า C.R. ท่ีปรากฏใน
ตาราง Regression Weights ซ่ึงถา้ค่า C.R.  1.960 ระหว่างตวัแปรคู่นั้น จะมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 แต่ถา้ค่า C.R. > 2.576 ระหว่างตวัแปรคู่นั้นจะมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01, และ        
ถา้ค่า C.R. > 3.291 ระหวา่งตวัแปรคู่นั้นจะมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001  (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2557) 

4.4.6 การวิเคราะห์ด้วยสมการโครงสร้าง (SEM) เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีอิทธิพลและ
เส้นทางของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y ทั้งเพศชาย
และเกย ์   

ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่นของ
ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย์ โดยใช้หลักการของโมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ซ่ึงเป็น
เทคนิคทางสถิติท่ีประกอบด้วยหลายเทคนิคทางสถิติ เช่น เทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอย การ
วเิคราะห์ปัจจยัเชิงยนื ค่าแปรปรวน ค่าแปรปรวนร่วม สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เป็นตน้ ซ่ึงผูว้จิยัได้
น าหลกัการดงักล่าวมาใช้ในการวิเคราะห์เพื่อตอบวตัถุประสงค์ของการวิจยั โดยใช้ระหว่างตวัแปร
แฝงทั้ ง 4 ตัวแปร ได้แก่ รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมในการซ้ือสินค้า ส่วนประสมทาง
การตลาด และความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  

ภาพท่ี 4.16 แสดงอิทธิพลของปัจจยัแฝง (Latent Variables) สามกลุ่ม ได้แก่ 1) รูปแบบ
การด าเนินชีวติ (Life Style)  2) พฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ (Buying Behaviors) และ 3) ส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดี (Loyalty) ในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของ
ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์จากโมเดลจะเห็นไดว้า่ตวัแปรสังเกตในตวัแฝงทั้ง 3 ตวัไดแ้ก่ Life 
Style  Buying Behaviors และ Marketing Mix ไดถู้กตดัตวัแปรสังเกตไดบ้างตวัออกไปดงัน้ี ตวัแปร
แฝง Life Style ถูกตดัตวัแปรสังเกต Life Style3 Life Style4 และ Life Style6 ออกไป ทางด้านตวั
แปรแฝง Buying Behaviors ไดถู้กตดัตวัแปรสังเกต BB_2  BB_3และ BB_5 ออกไป และในส่วน
ของตวัแปรแฝง Marketing Mix ได้ตดัตวัแปรสังเกต MKM4 ออกไป รวมทั้งอิทธิพลจากตวัแปร
แฝง Life Style ท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรแฝง BuyingB ehaviors และมีอิทธิพลต่อไปยงัตวัแปรแฝง 
Marketing Mix ในส่วนอิทธิทางตรงจากตวัแปรแฝง Life Style มายงั Marketing Mix นั้นไม่ท าให้
เกิดความสอดคลอ้งของโมเดลและขอ้มูลเชิงประจกัษ ์จึงไม่ปรากฏในโมเดล การตดัตวัแปรสังเกต
และเช่ือมโยงเส้นอิทธิพลของตวัแปรแฝงต่าง ๆ นั้ น เพื่อปรับโครงสร้างของโมเดลให้มีความ
สอดคลอ้งและกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากท่ีสุด  
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ภาพที่ 4.16  โมเดลสมการโครงสร้างระหว่างปัจจยั รูปแบบการด าเนินชีวิต  พฤติกรรมในการซ้ือ
สินคา้ ส่วนประสมทางการตลาด และความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y  เพศชาย  

 
ภาพท่ี 4.16 แสดงให้เห็นถึงปัจจยัจากตวัแปรแฝงทั้งหมด 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ รูปแบบการ

ด าเนินชีวิต (LifeStyle) พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แฟชั่น (BuyingBehaviors) ส่วนประสม
การตลาด (MarketingMix) ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของ เพศชาย Gen Y โดยค่า
สัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2) อยูท่ี่ .65 ซ่ึงแสดงวา่ปัจจยัทั้งหมดท่ีกล่าวมานั้น มีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเพศชาย Gen Y ไดร้้อยละ 65 อีกร้อยละ 35 เป็นอิทธิพลของปัจจยั
อ่ืน ๆ โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลจากมากไปนอ้ย (พิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน) มี
ดงัน้ี ส่วนประสมการตลาด (0.54) พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ (0.17) และรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต (0.16) ตามล าดบั ซ่ึงค่าน ้ าหนกัปัจจยั (Regression Weight)  รวมทั้งค่านยัส าคญัทางสถิติแสดง
ไวใ้นตารางท่ี 4.56 
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ตารางที ่4.56  ค่านัยส าคัญทางสถิติปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในผลิตภัณฑ์แฟชั่นของ
ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย   
 

Regression Weights: (Male - Default model) 

ตวัแปรสังเกต  ตวัแปรแฝง 
Regression Weight Standardized 

Regression 
Weight 

Estimate S.E. C.R. P 

Buying Behaviors <--- LifeStyle .705 .121 5.854 *** .684 

Marketing Mix <--- 
BuyingBehavior
s 

.887 .088 10.088 *** .894 

Life_Style5 <--- LifeStyle .872 .145 6.032 *** .731 

Life_Style2 <--- LifeStyle 1.000 
   

.671 

BB_1 <--- 
BuyingBehavior
s 

1.000 
   

.827 

BB_4 <--- 
BuyingBehavior
s 

.825 .089 9.240 *** .681 

BB_6 <--- 
BuyingBehavior
s 

.906 .076 11.942 *** .778 

MKM1 <--- MarketingMix .783 .079 9.967 *** .716 

MKM5 <--- MarketingMix 1.000 
   

.767 

MKM3 <--- MarketingMix .966 .084 11.487 *** .813 

MKM2 <--- MarketingMix .876 .078 11.295 *** .802 

Life_Style1 <--- LifeStyle .971 .120 8.064 *** .842 

Loyalty <--- LifeStyle .181 .099 1.821 .069 .160 

Loyalty <--- 
Buying 
Behaviors 

.186 .207 .897 .370 .169 

Loyalty <--- Marketing Mix .599 .179 3.352 *** .541 

 

หมายเหตุ. (***) คือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 (P 0.001)     R2 = .653     F = 2593.184 



256 

ภาพท่ี 4.17  แสดงให้เห็นโมเดลโครงสร้างปัจจัยต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อความภักดีใน
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y กลุ่มเกย ์ขอ้มูลแสดงให้เห็นวา่ปัจจยัดา้น รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต  พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และ ส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ร้อยละ 57 (R2 = 0.57) อีกร้อยละ 43 เป็นอิทธิพลของปัจจยัอ่ืน ๆ โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลจาก
มากไปน้อย (พิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน) มีดงัน้ี  ส่วนประสมการตลาด 
(0.68) รูปแบบการด าเนินชีวติ (0.16) และ พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ (-0.05) ตามล าดบั ซ่ึง
ค่าน ้าหนกัปัจจยั (Regression Weight)  รวมทั้งค่านยัส าคญัทางสถิติแสดงไวใ้นตารางท่ี 4.57 

 

 
 

ภาพที่ 4.17  โมเดลสมการโครงสร้างระหว่างปัจจยั รูปแบบการด าเนินชีวิต  พฤติกรรมในการซ้ือ
สินคา้ ส่วนประสมทางการตลาด และความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y  กลุ่มเกย ์ 
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ตารางที่ 4.57  ค่านยัส าคญัทางสถิติปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค 
Gen Y เกย ์  
 
Regression Weights: (Gay - Default model) 

ตัวแปรสังเกต  ตัวแปรแฝง 

Regression Weight Standardized 
Regression 

Weight 
Estimat

e 
S.E. C.R. P 

BuyingBehaviors <--- LifeStyle .805 .187 4.307 *** .806 

MarketingMix <--- BuyingBehaviors 1.116 .119 9.417 *** .859 

Life_Style5 <--- LifeStyle .935 .234 4.004 *** .563 

Life_Style2 <--- LifeStyle 1.000    .545 

BB_1 <--- BuyingBehaviors 1.000    .681 

BB_4 <--- BuyingBehaviors 1.297 .137 9.498 *** .768 

BB_6 <--- BuyingBehaviors .861 .096 8.978 *** .605 

MKM1 <--- MarketingMix .799 .074 10.726 *** .700 

MKM5 <--- MarketingMix 1.000    .781 

MKM3 <--- MarketingMix .889 .070 12.638 *** .819 

MKM2 <--- MarketingMix .675 .062 10.854 *** .707 

Life_Style1 <--- LifeStyle 1.211 .253 4.780 *** .772 

Loyalty <--- LifeStyle .244 .247 .988 .323 .161 

Loyalty <--- BuyingBehaviors -.071 .399 -.177 .860 -.046 

Loyalty <--- MarketingMix .795 .199 3.999 *** .680 

 

หมายเหตุ. (***) คือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 (P 0.001)     R2 = .575     F = 2593.184 
 

จากสมการโครงสร้างจะสังเกตไดว้า่เป็นไปตามกรอบงานวจิยัท่ีผูว้ิจยัไดท้  าการทบทวน
ไวใ้นบทท่ี 1-3 ในดา้นความถูกตอ้ง รวมไปถึงความสอดคลอ้งของขอ้มูลกบัสมการโครงสร้างของ
โมเดลน้ีสามารถพิจารณาไดจ้ากดชันีและค่าทางสถิติ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์โดยพิจารณาจากค่าสถิติจากดชันีซ่ึงผา่นเกณฑท์ั้งหมด ดงัแสดงไวใ้นตารางท่ี 4.58 
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ตารางที ่4.58  ค่าดัชนีและค่าสถิติโมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลและเส้นทางของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่นของ
ผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพจิารณา 

p  0.05<p≤1.00 0.068 ผา่นเกณฑ ์

2/df 0 < 2/df ≤2.00 1.307 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA 0 ≤ RMSEA ≤0.05 0.027 ผา่นเกณฑ์ 
NFI 0.95 ≤ NFI ≤1.00 0.971 ผา่นเกณฑ ์
CFI 0.97 ≤ CFI ≤1.00 0.993 ผา่นเกณฑ ์
GFI 0.95 ≤ GFI ≤1.00 0.971 ผา่นเกณฑ ์

 
นอกจากน้ีผูว้ิจยัยงัไดต้รวจสอบเง่ือนไขเก่ียวกบัการแจกแจงเพื่อดูว่าตวัแปรต่าง ๆ มีการ

แจกแจงแบบปกติหรือไม่ ดงัรายละเอียดในตารางท่ี  4.59  
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ตารางที ่4.59 การแจกแจงของตวัแปร สมการโครงสร้างเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีใน
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของกลุ่ม Gen Y เพศชาย 
 
Assessment of normality (Male Gen Y) 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

Loyalty 1.000 5.000 -.149 -.842 .134 .379 

MKM2 1.000 5.000 -.405 -2.296 .069 .197 

MKM3 1.000 5.000 -.253 -1.432 -.146 -.413 

MKM5 1.000 5.000 -.105 -.598 -.582 -1.651 

MKM1 1.000 5.000 .171 .970 .219 .622 

BB_6 1.000 5.000 -.425 -2.413 -.327 -.927 

BB_4 1.000 5.000 .020 .111 -.066 -.188 

BB_1 1.000 5.000 -.255 -1.446 -.097 -.275 

Life_Style1 1.400 5.000 .164 .929 -.221 -.626 

Life_Style2 1.333 5.000 .186 1.053 -1.016 -2.882 

Life_Style5 1.000 5.000 .246 1.395 -.338 -.960 

Multivariate  
    

35.897 14.744 
 

จากตารางท่ี 4.59 แสดงให้เห็นถึงการแจกแจงแบบปกติของตัวแปรต่าง ๆ ในโมเดล
สมการโครงสร้างการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของ Gen Y เพศ
ชาย และเกย ์ จากขอ้มูลในตาราง จะเห็นไดว้า่ค่าความเบ ้(Skew) ของตวัแปรทุกตวัอยูใ่นช่วง -1 ถึง +1  
ซ่ึงสรุปไดว้า่ตั้งแปรทั้งหมดมีความสมมาตรกนั  และค่าความโด่ง (kurtosis) โดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วง
ไม่เกิน -1 ถึง +1 ซ่ึงเข้าใกล้ 0 และเม่ือพิจารณาค่า c.r. จะเห็นว่ามีค่าน้อยกว่า 1.96 แสดงให้เห็นว่า
ขอ้มูลของตวัแปรมีความโด่งอยูใ่นเกณฑท่ี์ปกติ  

นอกจากน้ีผูว้ิจยัยงัไดต้รวจสอบเง่ือนไขเก่ียวกบัการแจกแจงเพื่อดูว่าตวัแปรต่าง ๆ มีการ
แจกแจงแบบปกติหรือไม่ ดงัรายละเอียดในตารางท่ี  4.60  
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ตารางที ่4.60 การแจกแจงของตวัแปร สมการโครงสร้างเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีใน
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของกลุ่ม Gen Y เกย ์  
 
Assessment of normality (Gay) 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
Loyalty 1.000 5.000 -.310 -1.916 .099 .306 
MKM2 1.000 5.000 -.696 -4.302 1.691 5.223 
MKM3 1.000 5.000 -.406 -2.509 .195 .603 
MKM5 1.000 5.000 -.371 -2.292 -.056 -.173 
MKM1 1.000 5.000 .149 .920 .147 .455 
BB_6 1.000 5.000 -.581 -3.587 .123 .381 
BB_4 1.000 5.000 -.316 -1.954 .033 .101 
BB_1 1.000 5.000 -.648 -4.005 .507 1.568 
Life_Style1 1.000 5.000 -.266 -1.644 -.178 -.551 
Life_Style2 1.000 5.000 .143 .885 -.559 -1.727 
Life_Style5 1.667 5.000 -.006 -.036 -.824 -2.544 
Multivariate      36.116 16.159 
 

จากตารางท่ี 4.60 แสดงให้เห็นถึงการแจกแจงแบบปกติของตัวแปรต่าง ๆ ในโมเดล
สมการโครงสร้างการเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของ Gen Y เกย ์ 
จากขอ้มูลในตาราง จะเห็นไดว้า่ค่าความเบ ้(Skew) ของตวัแปรทุกตวัอยู่ในช่วง -1 ถึง +1  ซ่ึงสรุปได้
วา่ตั้งแปรทั้งหมดมีความสมมาตรกนั  และค่าความโด่ง (kurtosis) โดยส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงไม่เกิน -1 ถึง 
+1 ซ่ึงเขา้ใกล้ 0 และเม่ือพิจารณาค่า c.r. จะเห็นว่าส่วนใหญ่มีค่าน้อยกว่า 1.96 แสดงให้เห็นว่าขอ้มูล
ของตวัแปรมีความโด่งอยูใ่นเกณฑท่ี์ปกติ 
 
4.5 สรุปผลการวเิคราะห์ 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงประจกัษด์ว้ยวิธีวิเคราะห์ความถดถอย (regression analysis) 
โดยเร่ิมจากปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ระหว่างเพศชาย และเกย ์รวมทั้งปัจจยัทางดา้นอายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได ้ พบวา่ความแตกต่างในสภาวะเพศท่ีแทจ้ริงของตนเองระหวา่งเพศชาย
และเกย ์รวมทั้งอาย ุระดบัการศึกษา และอาชีพนั้นไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่เลย  
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แต่ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ ตามลกัษณะของประชากรศาสตร์แลว้ ไดแ้ก่ 
รายได้ ซ่ึงผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นได้ว่าผู ้ท่ีมีรายได้มากมีแนวโน้มท่ีจะมีความภักดีใน
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่มากกวา่ผูท่ี้มีรายไดน้อ้ย  
 ในส่วนของปัจจยัตามกรอบแนวคิดของการวิจยัท่ีไดท้  าการทบทวนวรรณกรรมและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งนั้น มีตวัแปรแฝง(ตามหลกัสมการโครงสร้าง) ทั้งหมด 3 ตวัแปรแฝงดว้ยกนั อนั
ได้แก่ 1) รูปแบบการด าเนินชีวิตซ่ึงเม่ือท าการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างแล้วท าให้เหลือ
ปัจจยัสังเกตุเพียง 3 ตวัแปรเท่านั้นไดแ้ก่ Life_Style1, Life_Style2 และ Life_Style5   2) พฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ ซ่ึงเม่ือท าการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างแลว้ท าใหเ้หลือปัจจยัสังเกตุ
เพียง 3 ตวัแปรเท่านั้นได้แก่ BB_1, BB_4 และ BB_6  และตวัแฝงตวัท่ี 3) ส่วนประสมการตลาด 
(Markeiting Mix) ซ่ึงเม่ือท าการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างแลว้ท าให้เหลือปัจจยัสังเกตุเพียง 
4 ตวัแปรเท่านั้นไดแ้ก่ MKM1, MKM2, MKM3 และ MKM5  ซ่ึงแสดงให้เห็นโดยสรุปไดด้งัภาพท่ี  
4.18  
 

 
 

ภาพที ่4.18  สรุปปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย
และเกย ์
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เพศชาย (Male)                                       เกย์ (Gay) 

 
ภาพที่ 4.19  การเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่นของผูบ้ริโภค 
Gen Y เพศชาย และเกย ์ 
 

จากภาพท่ี 4.19 จะเห็นได้ว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีในผลิตภัณฑ์แฟชั่นของ
ผูบ้ริโภค Gen Y ทั้งเพศชายและเกยไ์ดแ้ก่ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึง
ค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยจากปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคเพศชาย Gen Y มีค่า
เท่ากบั 0.54 ส่วนเกยมี์ค่า 0.68 ซ่ึงมากกวา่เพศชาย และเม่ือวิเคราะห์เชิงลึกลงไปในปัจจยัตวัแปร
แฝงดา้นส่วนประสมการตลาด จะพบขอ้แตกต่างระหวา่งเพศชาย และเกย ์โดยเพศชายจะพิจารณา
ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นของราคา และช่องทางในการจ าหน่ายผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ แต่ตรงกนั
ขา้มกบัเกย ์ซ่ึงจะใหค้วามส าคญักบัเร่ืองของการส่งเสริมการตลาดมากกวา่ปัจจยัอ่ืน ๆ  และจากการ
วิเคราะห์ขอ้มูลท าให้พบอิทธิพลของตวัแปรตน้ซ่ึงมีอิทธิพลซ่ึงกนัและกนัโดยทั้งเพศชายและเกย ์
ซ่ึงพบว่า ตวัแปรแฝงด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Style) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์แฟชั่น (Buying Behaviors) และส่งต่ออิทธิพลน้ีไปยงัตวัแปรแฝงในด้านส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) แลว้จึงส่งอิทธิพลต่อไปยงัความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ (Loyalty) 
โดยมีค่าน ้ าหนักถดถอย (regression weight) ในกรณีของกลุ่มเพศชายอยู่ท่ี 0.68  0.89 และ 0.54 
ตามล าดบั ในส่วนของเกยน์ั้นมีค่าอยูท่ี่ 0.81  0.86 และ 0.68 ตามล าดบั  
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ตอนที ่3  ผลการวเิคราะห์เชิงคุณภาพ 
 
4.6 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ   

ในประเด็นการวิเคราะห์เชิงคุณภาพนั้น ผูว้ิจยัไดท้  าการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผูใ้ห้ขอ้มูล
ทั้งหมด 20 ราย โดยแบ่งเป็นเพศชาย 10 ราย เกย ์10 ราย นักวิชาการทางการตลาด 2 ราย และ
นกัการตลาด 1 ราย โดยผูใ้ห้ขอ้มูลแต่ละรายนั้นใช้วิธีการไดม้าซ่ึงผูใ้ห้ขอ้มูลแบบ Snow Ball เพื่อ
น าประเด็นค าตอบท่ีไดม้าใชป้ระกอบการออกแบบเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ี
ผูว้ิจยัใชเ้คร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) โดยประเด็น
ค าถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์แบ่งเป็นทั้งหมด 4 ประเด็น คือ 1) ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จะ
เก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของ อาย ุอาชีพ และรายได ้ 2) ขอ้มูลดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยสอบถามจาก 
กิจกรรรมท่ีชอบท า เร่ืองราวท่ีสนใจ และประเด็นต่าง ๆ ท่ีชอบแสดงความคิดเห็น ซ่ึงเป็นไปตาม
กรอบแนวคิด AIO 3) ขอ้มูลด้านพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่น 4) ขอ้มูลในการพิจารณา
ปัจจยัต่าง ๆ ในส่วนประสมการตลาด และ 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ในเชิงของ
ความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ฟชัน่นั้น  

ประเด็นดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติ  ตามหลกัแนวคิดของ AIO แลว้เพศชายผูใ้ห้ขอ้มูล
ส่วนใหญ่มกันิยมท ากิจกรรมดา้นการท่องเท่ียวและการออกก าลงักายรวมทั้งการสังสรรคก์บัเพื่อน
ฝงู แต่ส าหรับรูปแบบการด าเนินชีวิตของเกย ์ นิยมเดินเล่นตามห้างสรรพสินคา้แมว้า่จะไม่ไดต้ั้งใจ
จะไปซ้ือสินคา้ใด ๆ ก็ตาม โดยให้เหตุผลว่าการไปห้างสรรพสินคา้นั้นนอกจากการไปซ้ือสินคา้
แลว้ยงัมี ส่ิงอ่ืนท่ีน่าสนใจ เช่น การดูภาพยนต ์เป็นตน้   

ส่วนความสนใจนั้นเพศชายมกัจะสนใจเร่ืองของการท่องเท่ียว และเร่ืองของการกีฬา
เป็นส่วนใหญ่  มีบางคนท่ีมีความสนใจในเร่ืองของประวติัศาสตร์ แต่โดยรวมจะเป็นเร่ืองของ
นวตักรรมเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั เช่น เกมส์ออนไลน์ ยานยนต์ หรือส่ิงต่าง ๆ ท่ีทนัสมยัและเป็นท่ี
นิยมในปัจจุบนั ส่วนเกยน์ั้นจะสนใจในส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัเอง เช่นเร่ืองของแฟชัน่ เร่ืองของอาหาร
เสริมเพื่อท าให้ตนเองมีบุคลิกภาพท่ีดี แต่ส่วนท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัระหวา่งเพศชายและเกยคื์อมี
ความสนใจในดา้นของนวตักรรม และเทคโนโลยตี่าง ๆ ท่ีทนัสมยั    

ส่วนดา้นของการแสดงความคิดเห็น เพศชายนิยมแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัประเด็น
ต่าง ๆ ทางสังคมท่ีคนส่วนใหญ่ให้ความสนใจ และบางส่วนท่ีนิยมแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ือง
งานท่ีตนเองรับผิดชอบอยู่เช่น ถ้าบุคคลนั้นชอบเร่ืองการท่องเท่ียว ก็มักชอบแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นในเร่ืองของการท่องเท่ียวเช่นกัน อาทิ น้องก้าว (นามสมมุติ) กล่าวว่า “เร่ืองท่ีชอบ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นบ่อย ๆ ก็คือ เร่ืองของการท่องเท่ียว ซ่ึงเม่ือมีเวลาจะชอบพูดคุยกนัเร่ืองการ
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ไปเท่ียวตามสถานท่ีต่าง ๆ” ส่วน กริช (นามสมมุติ) กล่าวว่า “ชอบแลกเปล่ียนเร่ืองราวท่ีเป็น
ประเด็นส าคญัของของสังคมครับ หรือเหตุการณ์ท่ีเป็นกระแส ณ ปัจจุบนัครับ” ส่วนเกยมี์ความ
หลากหลายในการแสดงความคิด โดยมีทั้งการแสดงความคิดเห็นในประเด็นท่ีเป็นกระแสในสังคม  
รวมทั้งเร่ืองราวของเทคโนโลยี เช่น gadget (อุปกรณ์เสริมทางด้านเทคโนโลยี) ต่าง ๆ หรือแมแ้ต่
กระทัง่เร่ืองราวของบุคคลอ่ืนท่ีตนเองสนใจ เช่น นนน่ี (นามสมมุติ) ได้กล่าวว่า “ชอบเข้าไปใน web 

site ที่มีการแสดงความคิดเห็นเร่ืองของสินค้าเพื่อสุขภาพ เพราะตนเองชอบเร่ืองของอาหารเสริม 
เร่ืองของสุขภาพ การดูแลสุขภาพ จึงชอบเข้าไปเพื่อถ่ายทอดประสบการณ์ของตนเองจากการใช้

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพดังกล่าวให้ผู้ อ่ืนได้อ่าน” คลา้ยคลึงกบัพฤติกรรมการแสดงความคิดเห็นของ 
บีบ้ี (นามสมมุติ) ซ่ึงกล่าวว่า “ชอบแสดงความคิดเห็นเร่ืองของไอที และความทันสมัยทางด้าน
เทคโนโลยี พวกกลุ่มของ gadget ต่าง ๆ” ส่วนแจ็ค (นามสมมุติ) ไดก้ล่าว่า “ชอบแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นเร่ืองงานนะ โดยเฉพาะอย่างยิง่ปัญหาในการท างานชอบคุยกับเพือ่น ๆ และกช็อบพูดถงึเร่ือง

ของบุคคลทีส่าม”   เป็นตน้    
ประเด็นดา้นของพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่นั้น เพศชาย โดยส่วนใหญ่มกัจะ

ซ้ือเส้ือผา้ และรองเทา้และไม่ไดมี้ตราสินคา้ท่ีแน่นอน แลว้แต่จะเจอในรูปแบบท่ีชอบและเหมาะกบั
ตนเอง ในบางกลุ่มท่ีชอบท่องเท่ียวก็มกัจะนิยมซ้ือกระเป๋าเป้  ส่วนเกยจ์ะมีลกัษณะพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ในลกัษณะท่ีคลา้ยกนั คือเส้ือผา้ แต่รองทอ้งจะเป็นส่ิงท่ีเกยส่์วนใหญ่มกัจะนิยม
ซ้ือบ่อย ๆ เช่นกนั    

ในดา้นสถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่นั้น เพศชายมกัจะนิยมซ้ือในสถานท่ีทัว่ ๆ ไป เช่น 
ตลาดท้องถ่ินหรือร้านจดัจ าหน่ายบริเวณใกล้ ๆ กับท่ีอยู่อาศยัของตนเองซ่ึงไม่จ  าเป็นต้องเป็น 
ห้ างสรรพสินค้า แต่ในขณะท่ี เกย์ส่ วนใหญ่มักนิยมการไป เดิน ซ้ือผลิตภัณฑ์ แฟชั่น ใน
ห้างสรรพสินคา้และมกัจะตอ้งเป็นแบรนด์ท่ีเป็นท่ีนิยมในสังคม ณ เวลานั้น ส าหรับการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่นั้นส่วนใหญ่ทั้งเพศชายและเกยนิ์ยมตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง  เพศชายจะมีบา้งท่ี
แฟนหรือคนรักช่วยในการตดัสินใจ ดา้นเวลาเพศชายจะนิยมไปซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ต่าง ๆ ในช่วง
ของวนัหยุดสุดสัปดาห์หรือช่วงส้ินเดือน ในขณะท่ีเกยไ์ม่มีเวลาท่ีชัดเจนแน่นอน และการไปซ้ือ
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ก็ไม่ไดต้ั้งใจท่ีจะไปซ้ือ หากไปแลว้เจอท่ีถูกใจก็จะตดัสินใจซ้ือในทนัที ส าหรับ
เหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่นั้นโดยส่วนใหญ่ทั้งเพศชายและเกยน์ั้นจะตดัสินใจซ้ือเพราะเจอ
แล้วชอบจึงตัดสินใจซ้ือหรือบางคร้ังก็ตดัสินใจซ้ือ เพราะกระแสนิยมของตราสินค้านั้ น แต่มี
บางส่วนในเพศชายท่ีจะพิจารณาถึงความจ าเป็น หรือของเดิมช ารุดเสียหายเก่าแลว้จึงตดัสินใจซ้ือ  
ส าหรับการประเมินหรือกระบวนการในการตดัสินใจนั้นโดยส่วนใหญ่ ไม่ไดเ้กิดจากกระบวนการ
รับรู้ทางปัญหา  แต่เป็นการซ้ือเพื่อตอบสนองความตอ้งการหรือความอยากไดข้องตนเองซ่ึงในกรณี
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น้ีส่วนใหญ่เกิดข้ึนทั้งเพศชายและเกย ์ และส่วนท่ีคลา้ยกนัอีกประการหน่ึงระหวา่งเพศชายและเกย์
คือแหล่งในการหาขอ้มูลของผลิตภณัฑ์แฟชั่นจะใช้ internet ในการแสวงหาขอ้มูล  เม่ือหาขอ้มูล
แลว้เพศชายโดยส่วนมากไม่ประเมินทางเลือกหรือเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ต่างตราสินคา้เท่าใดนัก  
ในขณะท่ีเกยจ์ะมีการเปรียบเทียบบา้ง ส่วนในดา้นของการช าระเงินนั้นทั้งสองกลุ่มนิยมช าระเงิน
เป็นเงินสด  และถึงแม้จะอยู่ในกลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มแต่กลบัไม่นิยมซ้ือผลิตภณัฑ์ออนไลน์
เพราะมีความคิดวา่อาจจะไดข้องท่ีไม่ถูกใจเท่าไรนกั โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเพศชายจะไม่นิยมซ้ือผา่น
ช่องทางน้ี แต่เกยจ์ะมีบา้งซ่ึงจะเป็นเพจท่ีตนเองมีประสบการณ์ในการซ้ือหาจนเกิดความเช่ือใจ โดย
ส่วนใหญ่แล้วการใช้ส่ือออนไลน์จะเป็นเพียงเพื่อการเสพข้อมูลมากกว่าการท าธุรกรรมผ่านส่ือ
ออนไลน์ หรือเป็นการหาแรงบนัดาลใจผา่นส่ือต่าง ๆ เท่านั้น      

ประเด็นในด้านส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์นั้นส่วนใหญ่ทั้งเพศชายจะซ้ือ
เพราะถูกใจและตรงกบัท่ีตนเองชอบ  แต่ในขณะท่ีเกยน์ั้นจะมีผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นตราสินคา้ท่ีนิยมใน
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่นั้น เช่น รองเทา้จะเป็น Adidas Nike  เป็นตน้  เส้ือผา้จะตอ้งมีเอกลกัษณ์ท่ีแสดง
ความเป็นตวัตนและมีสีสดใจ ส าหรับดา้นราคานั้นเพศชายจะเนน้ท่ีราคาไม่แพงจนเกินไปนกั มีการ
ตั้งราคาในใจส าหรับการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ในแต่ละคร้ัง ส่วนเกยน์ั้นจะไม่ไดส้นใจเร่ืองของราคา
เท่าใดนกัหากผลิตภณัฑ์นั้นตนมีก าลงัการซ้ือท่ีเพียงพอ ดา้นช่องทางการจ าหน่าย เพศชายจะเน้น
เร่ืองของการเดินทางความสะดวกของการเขา้ถึงจุดขาย ท่ีจอดรถเป็นตน้  แต่เกยจ์ะเห็นช่องทางการ
จ าหน่ายท่ีจะตอ้งมีผลิตภณัฑ์ท่ีเพียงพอมีให้เลือกหลากหลาย และจะไม่รอหากผลิตภณัฑ์ท่ีตนชอบ
หมด และไม่นิยมการซ้ือแบบ pre-order (จ่ายเงินก่อนไดสิ้นคา้ภายหลงั)  ส าหรับดา้นการส่งเสริม
การตลาดนั้น เกยจ์ะไม่ชอบให้มีพนักงานขายมาคอยเดินถาม โดยมีความรู้สึกอยากเดินเลือกได้
อยา่งอิสระมากกวา่การมีพนกังานมาคอยบริการให้ขอ้มูล เน่ืองจากหากตอ้งการขอ้มูลเพิ่มจะเรียก
ถามเอง และส าหรับการส่งเสริมการตลาดท่ีชอบมากโดยส่วนใหญ่ส าหรับเกย ์คือ การลด แลก แจก 
แถม การลดราคาท าใหรู้้สึกวา่ตนเองไดข้องในราคาท่ีถูกกวา่คนอ่ืน ๆ ส าหรับเพศชายนั้นไม่ค่อยได้
ใส่ใจทางดา้นของการส่งเสริมทางการตลาดเท่าใดนกั แต่หากมีก็รู้สึกดีแต่ไม่ใช่ประเด็นส าคญัใน
การตดัสินใจซ้ือ  

ประเด็นในดา้นของความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ ส าหรับเพศชาย ส่วนใหญ่จะไม่ซ้ือ
ซ ้ าในตราสินค้าเดิมจะเปล่ียนไปหากเจอท่ีตนเองชอบ ไม่ได้ยึดในตราสินค้าเดิม ๆ แต่บางคน                
ก็อาจจะพิจารณาในตราสินคา้เดิมก่อนทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการใชผ้ลิตภณัฑ์ใน
ตราสินคา้นั้น ซ่ึงอาจจะซ้ือซ ้ าหรือไม่ซ้ือก็ได้ และบางคนจะซ้ือเพียงผลิตภณัฑ์ประเภทเดียวเช่น 
เส้ือตราสินคา้น้ีก็จะซ้ือเฉพาะเส้ือ แต่จะไม่ซ้ือสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งภายใตต้ราสินคา้เดียวกนั และบาง
คนซ้ือซ ้ าเพราะผลิตภณัฑ์นั้นลดราคา ส าหรับกลุ่มเกยน์ั้น ก็มีลกัษณะคลา้ยกนักบัเพศชายในบางส่ิง 
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อาทิ พิจารณาตราสินคา้เดิมก่อนจากประสบการณ์ท่ีไดใ้ช ้แต่อาจจะไม่ซ้ือก็เป็นไปได ้ แต่โดยส่วน
ใหญ่พฤติกรรมของเกยห์ากประสบการณ์ท่ีตนไดใ้ช้ผลิตภณัฑ์ในตราสินคา้นั้นแลว้ดี มีคุณภาพจะ
พิจารณาในการกลบัไปซ้ือซ ้ าอีกคร้ัง หากตอ้งซ้ือผลิตภณัฑ์ชนิดดงักล่าว ส่วนการแนะน าหรือบอก
ต่อนั้นทั้งสองกลุ่มมีพฤติกรรมดงักล่าวค่อนขา้งน้อยมาก จะมีเกยมี์บา้งท่ีจะพูดคุยบอกต่อให้เพื่อน
สนิททราบ หรือในกรณีท่ีมีคนอ่ืน ๆ มาถามก็จะบอก ซ่ึงเพศชายก็มีพฤติกรรมดงักล่าวเช่นกนั    

 
ตารางที ่4.61  สรุปภาพรวมเปรียบเทียบทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ    
 

เชิงคุณภาพ เชิงปริมาณ 
ผลความ
สอดคล้อง 

ด้านรูปแบบการด าเนินชีวติ   
    เพศชาย  ชอบกิจกรรมเร่ืองการท้อง
เท่ียวและการออกก าลังกาย  จึงส่งผม
มาถึงความสนใจท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรม
ท่ีตนเองชอบ  ส่ วนการแสดงความ
คิดเห็นนั้ นจะมุ่งเน้นไปในเร่ืองของ
สถานการณ์ปัจจุบันท่ี เป็นประเด็นท่ี
สังคมก าลงัใหค้วามสนใจ   
    เกย์ กิจกรรมส่วนใหญ่ท่ีนิยมท าคือ
การไปเดินเล่นตามห้างสรรพสินค้า 
เห ตุ ผ ล เพ ราะ มี กิ จก รรม ให้ ท าได้
หลากหลายนอกจากการซ้ือสินคา้ เช่น ดู 
หนัง หรือไม่ได้มีจุดประสงค์จะซ้ือแต่
ไปเดินแล้วอาจจะซ้ือก็ได้  ส่วนในด้าน
ความสนใจนั้ น เกย์จะสนใจเร่ืองราว
ของตนเอง และเร่ืองของแฟชั่น ความ
สวยงามและบุคลิกของตนเป็นส่วนใหญ่   
 
 

ด้านรูปแบบการด าเนินชีวติ 
    ทั้งเพศชายและเกยนิ์ยมอยูก่บัการท่อง  
อินเทอร์เน็ต ส่วนด้านความสนใจ เพศ
ชายและเกย์ให้ความสนใจกับ เร่ือง
นวตักรรมเทคโนโลย ี
ในดา้นของการแสดงความคิดเห็น เพศ
ชายชอบแลกแสดงความคิดเห็นใน
ประ เด็ น เร่ื อ งของก ารท างาน แล ะ
ประเด็นเร่ืองของนวตักรรมเทคโนโลย ี
ต่าง  ๆ ส่วนเกย์นั้ นชอบแสดงความ   
คิดเห็นในเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนใน
สังคม และเป็นประเด็นท่ีคนส่วนใหญ่
ใหค้วามสนใจ 

มีความ
สอดคลอ้ง

กนั 
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ตารางที ่4.61  (ต่อ)  
 

เชิงคุณภาพ เชิงปริมาณ 
ผลความ
สอดคล้อง 

ในดา้นของการแสดงความคิดเห็น ชอบ
แส ด งค วาม คิ ด เห็ น ทั้ ง เร่ื อ ง ท่ี เป็ น
ประเด็นทางสังคม เทคโนโลยีความ
ทนัสมยัต่าง ๆ เช่นกนั   
 

 

 

ด้านพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แฟช่ัน  
ผลิตภัณฑ์ ท่ี ซ้ือส่วนใหญ่เป็นเส้ือผ้า 
กางเกง รองท้อง ช่วงเวลาซ้ือ เกย ์ไม่มี
ช่วงเวลาท่ีแน่นอน แต่เพศชายมกันิยม
ซ้ือในช่วงวนัหยุด ซ้ือเพราะเหตุผลเพียง
เพราะความชอบ 
ไม่มีบุคคลอา้งอิง ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือ
ดว้ยตนเอง ซ้ือจากห้างสรรพสินคา้ และ
แหล่งขายใกล้บ้าน ส่วนใหญ่ซ้ือโดย
ไม่ไดอ้ยูบ่นพื้นฐานของเหตุผล    
 

ด้านพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แฟช่ัน  
ผลิตภณัฑ์เป็นเส้ือผา้ท่ีทั้ง 2 กลุ่มซ้ือเป็น
ประจ า ส่วนสถานท่ีเพศชายนิยมซ้ือ
บริเวณตลาดนัด หรือถนนคนเดิน ส่วน
เกยนิ์ยมซ้ือในห้างสรรพสินคา้ ช่วงเวลา
เพศชายนิยมซ้ือในช่วงเวลาท่ีผลิตภณัฑ์
ลดราคา ส่วนเกย์ไม่ มี ช่วงเวลาซ้ือท่ี
แน่นอน หากเจอผลิตภณัฑ์ท่ีถูกใจก็จะ
ซ้ือเลย ในดา้นเหตุผลเพศชายซ้ือเพราะ
ของเดิมช ารุดเสียหายหรือทรุดโทรม 
ส่วนเกย์ ซ้ือเพราะผลิตภัณฑ์นั้ นท าให้
ตวัเองมีบุคลิกภาพดี ด้านการตดัสินใจ
ทั้งชายและเกยส่์วนใหญ่ตัดสินใจด้วย
ตนเอง ด้านกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
พบว่าทั้ งเพศชายและเกย์ พิจารณาถึง
ความจ าเป็นในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่น
ก่อนทุกคร้ัง    
 

มีความ
สอดคลอ้ง

กนั 
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ตารางที ่4.61  (ต่อ)  
 

เชิงคุณภาพ เชิงปริมาณ 
ผลความ
สอดคล้อง 

ด้านส่วนประสมการตลาด 
 ด้ าน ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ เพ ศ ช าย  จ ะ ซ้ื อ ท่ี
ออกแบบ ม าแล้ ว ถู ก ใจตน เอ ง  ไม่
จ  าเป็นตอ้งเป็นตราสินคา้ชั้นน า ส่วนเกย์
ตอ้งมีเอกลกัษณ์ในตราสินคา้สีสันสดใส   
ด้านราคาเพศชายเน้นว่าราคาต้องไม่
แพงเกินไป แต่เกยน์ั้นพิจารณาดา้นราคา
เช่นกันแต่หากชอบมาก จะไม่สนใจ
เร่ืองราคา ดา้นสถานท่ีจ าหน่ายเพศชาย
เน้นตอ้งมีสะดวกในการเขา้ถึง ส่วนเกย์
เน้นท่ีต้องมีจ านวนผลิตภณัฑ์ให้เลือก
เพียงพอ หลากหลาย ไม่ชอบการจ่าย
ก่ อน ได้ ข อ ง ที ห ลั ง  ไ ม่ ช อบ ก าร มี
เจ้าหน้าท่ีมาคอยเดินตามให้บ ริการ
ขอ้มูล ส าหรับดา้นการส่งเสริมการขาย 
เพศชายไม่สนใจเท่ าใดนักหากมีก็ ดี 
ส่วนเกยช์อบใหมี้โปรโมชัน่การส่งเสริม
การขาย แต่ก็ไม่ใช่ประเด็นแรกท่ีจะ
พิจารณาเช่นกนั     
   

ด้านส่วนประสมการตลาด 
ด้านตัวผลิตภัณฑ์  เพศชายพิ จารณา
ประเด็นคุณภาพของวสัดุท่ีใชผ้ลิตตอ้งมี
ความคงทน ส่วนเกยน์ั้ นก็เช่นเดียวกัน   
ด้ าน ราคา เพศชาย  และ เกย์ให้ ก าร
พิจารณาในลกัษณะท่ีราคาต้องมีความ
คุม้ค่ากบัคุณภาพของผลิตภณัฑด์า้นช่อง
ทางการจ าห น่าย เพศชาย เน้น เร่ือง
สถานท่ีจ าหน่ายต้องสะดวกในการ
เดินทาง  ส่วนเกยก์็เช่นเดียวกนั   
ดา้นส่ือประชาสัมพนัธ์ พบวา่ทั้งเพศชาย
และเกยสื์บหาข้อมูลของผลิตภณัฑ์จาก
ส่ืออินเทอร์เน็ตมากกว่าส่ือด้านอ่ืน ๆ 
ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า
เพศชายและเกย์ให้ความส าคัญด้าน
โปรโมชัน่การส่งเสริมการขาย     

มีความ
สอดคลอ้ง

กนั 
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ตารางที ่4.61  (ต่อ)  
 

เชิงคุณภาพ เชิงปริมาณ 
ผลความ
สอดคล้อง 

ด้านความภักดีในผลติภัณฑ์แฟช่ัน 
    เพศชาย ซ้ือหรือไม่ซ้ือซ ้ าก็ได ้ข้ึนอยู่
กบัประสบการณ์ท่ีตนเองเคยได้รับ ถ้า
ผลิตภัณฑ์นั้ นท าให้ตนเองดู ดี  ห รือ
อาจจะซ้ือซ ้ าเพราะลดราคา   
    เกย์  จะดูท่ีตราสินค้าเดิมก่อนหาก
ได้รับประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือคร้ัง
ก่อน  แต่อาจจะไม่ซ้ือก็เป็นได้ แต่โดย
ส่วนใหญ่แล้วหากคุณภาพดี เหมาะกับ
ตนก็จะกลบัไปซ้ืออีก   
ทั้งสองกลุ่ม ไม่นิยมการบอกต่อเท่าใด
นกัโดยเฉพาะเพศชายนอ้ยมาก ส่วนเกย์
จะบอกต่อพูดคุยกบัเพื่อนสนิท    

ด้านความภักดีในผลติภัณฑ์แฟช่ัน  
    เพศชาย จะมีพฤติกรรมด้านความ
ภักดีในเชิงทัศนคติ  หรือ เชิงจิตวิทยา
มากกว่าเกย ์โดยพฤติกรรมท่ีแสดงออก
จะเป็นในลักษณะของความรู้สึกได้ว่า
ผลิตภณัฑ์แฟชั่นท่ีตนช่ืนชอบนั้นท าให้
บุคลิกภาพของตนเองดูดี    
    เกย ์ จะมีพฤติกรรมความภกัดีในเชิง
พฤติกรรมมากกว่าเพศชาย โดย เกย์
มักจะพู ดถึงตราสินค้าของแฟชั่น ท่ี
ตนเองช่ืนชอบต่อบุคคลอ่ืนในทางท่ีดี
เสมอ  

มีความ
สอดคลอ้ง

กนั 

 



 
 

บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวจิยัเร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของ

กลุ่ม Gen Y เพศชายและเกย ์มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาความภกัดีท่ีมีต่อสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค 
เกย ์และชายแท ้ท่ีอยูใ่นกลุ่ม Gen Y 2) เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีท่ีมีต่อสินคา้แฟชัน่
ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแท ้ท่ีอยูใ่นกลุ่ม Gen Y ผูว้ิจยัไดท้  าการทบทวนวรรณกรรมงานวิจยัจาก
ต่างประเทศและในประเทศ เพื่อน ามาพฒันาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั โดยมีตวัแปรในงานวิจยั
คร้ังน้ีทั้งหมดตามกรอบแนวคิดในการวิจยั คือ รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Style) พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ (Buying Behaviors) ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงเป็นตวัแปรตน้ 
ในส่วนของตวัแปรตามไดแ้ก่ ความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ (Loyalty) ซ่ึงการวิจยัน้ีผูว้ิจยัคาดวา่จะ
สามารถน าผลท่ีไดไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมีความ
แตกต่างทางเพศท่ีนอกเหนือจากกฎเกณฑ์ท่ีสังคมก าหนดโดยทัว่ไป และนอกจากน้ียงัเป็นแนวทาง
ในการวจิยัเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เฉพาะกลุ่ม (Niche Market) การศึกษาคร้ังน้ีไดใ้ช้
การวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ท่ีครอบคลุมทั้งในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 
ผลจากการศึกษาจะท าใหท้ราบถึงแนวทางในการสร้างความภกัดีให้กบัผลิตภณัฑ์แฟชัน่ในประเทศ
ไทยต่อไป    

ในบทท่ี  5 น้ีผู ้วิจ ัยน า เสนอถึงผลการศึกษา การอภิปรายผล ข้อจ ากัดรวมถึง
ขอ้เสนอแนะส าหรับการวจิยัในอนาคต โดยผูว้จิยัแบ่งหวัขอ้การน าเสนอออกเป็น 5 หวัขอ้ ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ขอ้คน้พบเพิ่มเติมจากการวจิยั 
5.4 ขอ้จ ากดัของการวจิยั 
5.5 ขอ้เสนอแนะต่อการน าผลการวจิยัไปใช ้ 
5.6 ขอ้เสนอแนะต่อการท าวจิยัคร้ังต่อไป 
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5.1 สรุปผลการวจัิย   
การศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของกลุ่ม Gen Y 

เพศชายและเกย ์มีวตัถุประสงคใ์นการวิจยัทั้งหมด 2 ขอ้ โดยมีทฤษฎีและผลงานวิจยัท่ีช่วยในการ
สนบัสนุนการอภิปรายผลซ่ึงผูว้ิจยัจะน าเสนอผลการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน คือ ผลการวิเคราะห์ผล
การศึกษาในเชิงคุณภาพ  และผลการวเิคราะห์ผลการศึกษาในเชิงปริมาณ    

5.1.1 ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ ผลจากการสัมภาษณ์จากเพศชายจ านวน 10 ราย เกย์ 
จ  านวน 10 ราย ผลการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างน้ี ไดน้ าไปใชเ้ป็นแนวทางประกอบการออกแบบ
ขอ้ค าถามส าหรับการสร้างเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล และหลังจากนั้นได้เก็บขอ้มูลเชิงลึกจาก
นกัวชิาการดา้นการตลาด 2 ราย นกัการตลาด 1 ราย และ ผูป้ระกอบการเส้ือผา้แฟชัน่ 1 ราย เพื่อเป็น
การยืนยนัขอ้มูลอีกคร้ังหลงัจากท่ีไดเ้ก็บขอ้มูลในเชิงปริมาณดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ (online 
questionnaire)  

5.1.1.1 ประเด็นดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติ 
เพศชาย ส าหรับการสัมภาษณ์รูปแบบการด าเนินชีวติของกลุ่ม Gen Y เพศชายนั้นพบวา่ 

เม่ือมีเวลาวา่งกิจกรรมท่ีชอบท าคือ การไปออกก าลงักายและการออกไปท่องเท่ียวตามสถานท่ีต่าง ๆ 
ทางธรรมชาติ   มีความสนใจเก่ียวกบัเร่ืองราวของกีฬา ผลการแข่งขนักีฬาต่าง ๆ แต่มีบา้งท่ีสนใจ
เร่ืองราวทางดา้นของประวติัศาสตร์หรือเร่ืองราวในอดีตท่ีเกิดข้ึนในประเทศ นอกจากน้ีบางกลุ่มยงั
สนใจในเร่ืองของยานยนต ์และนวตักรรมต่าง ๆ ท่ีมีความทนัสมยั ในดา้นของการแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นนั้นพบวา่ส่วนใหญ่ชอบแลกเปล่ียนเร่ืองราวและประเด็นส าคญัต่าง ๆ ทางสังคมท่ีก าลงัเป็น
ประเด็นส าคญั ณ เวลานั้น และตามมาดว้ยเร่ืองราวการท างานของตนเอง แต่ก็มีไม่น้อยท่ีประเด็น
ในการแลกเปล่ียนความคิดเห็นนั้นเกิดข้ึนจากส่ิงท่ีตนเองสนใจดว้ย  เช่น ถา้บุคคลนั้นชอบเร่ืองการ
ท่องเท่ียว ก็มกัชอบแลกเปล่ียนความคิดเห็นในเร่ืองของการท่องเท่ียวเช่นกนั และท่ีส าคญัเพศชาย
ไม่ชอบการเปล่ียนแปลง   

เกย ์ ส าหรับกิจกรรมท่ีกลุ่มเกย ์Gen Y นิยมกระท านั้นจะมีความแตกต่างจากเพศชาย 
คือ โดยส่วนใหญ่ชอบเดินเล่นตามห้างสรรพสินคา้โดยให้เหตุผลหลกั คือ ตอ้งการเดินเล่น และมี
ส่ิงของต่าง ๆ ให้เลือกดู (ถา้ถูกใจก็อาจจะซ้ือเลย) รวมไปถึงอาจจะมีกิจกรรมให้ท าไปพร้อมกนัใน
สถานท่ีเดียว เช่น ดูภาพยนตร์ นอกจากน้ีเกย ์Gen Y บางกลุ่มยงันิยมเล่นเกมส์ออนไลน์ยามวา่งดว้ย   
ส่วนเร่ืองราวท่ีสนใจนั้นก็แตกต่างกนัออกไป ส่วนใหญ่ท่ีพบ คือ สนใจในเร่ืองราวของไอที gadget 
ต่าง ๆ เช่ือมโยงไปถึงเร่ืองของนวตักรรมท่ีทนัสมยัและเร่ืองราวของแฟชัน่ รวมถึงสนใจเร่ืองราว
ของคนอ่ืนผา่น Social media โดยเฉพาะอยา่งยิ่งพูดคุยและการแสดงความคิดเห็น (comment) ผา่น
ทาง Facebook  ส่วนในดา้นของการแสดงความคิดเห็น  ส่วนใหญ่จะชอบแสดงความคิดเห็นใน
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เร่ืองราวท่ีตนเองสนใจ เช่น ชองเขา้ไปดู web site ท่ีมีการแสดงความคิดเห็นเร่ืองของสินคา้เพื่อ
สุขภาพ เพราะตนเองชอบเร่ืองของอาหารเสริม เร่ืองของสุขภาพ การดูแลสุขภาพ จึงชอบเขา้ไปเพื่อ
ถ่ายทอดประสบการณ์ของตนเองจากการใชผ้ลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพดงักล่าวให้ผูอ่ื้นไดอ่้าน ซ่ึงบาง
คนชอบแสดงความคิดเห็นเร่ืองของไอที และความทนัสมยัทางด้านเทคโนโลยี พวกกลุ่มของ 
gadget ต่าง ๆ บางคนชอบแลกเปล่ียนความคิดเห็นเร่ืองงานนะ โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัญหาในการ
ท างานชอบคุยกบัเพื่อน ๆ และก็ชอบพดูถึงเร่ืองของบุคคลท่ีสาม นอกจากน้ีเกยจ์ะมีส่ิงท่ีตรงกนัขา้ม
กับเพศชายคือเกย์ไม่กลัวในเร่ืองของการเปล่ียนแปลง  ซ่ึงข้อมูลเบ้ืองต้นดังกล่าวจึงได้น าไป
ออกแบบค าถามเก่ียวกบัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตตามหลกัการ AIO  (Activity,  Interest and  
Opinion)  

5.1.1.2  ประเด็นด้านพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แฟชั่น ส าหรับประเด็นด้าน
พฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ใชห้ลกัการ 5W 1H มาเป็นแนวทางประกอบดว้ย ใคร (Who) 
ซ้ืออะไร (What) ซ้ือท่ีไหน (Where) ซ้ือเม่ือไร (When) ใครเป็นผูร่้วมตดัสินใจ (Whom)  ท าไมจึง
ซ้ือ (Why) และมีวธีิการซ้ืออยา่งไร (How) ซ่ึงผลการสัมภาษณ์ส่วนใหญ่ท่ีมีลกัษณะคลา้ยกนัทั้งเพศ
ชายและเกยคื์อ  ผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือส่วนใหญ่จะอยูใ่นกลุ่มเส้ือผา้ และรองเทา้เป็นส่วนใหญ่ ส่วนใน
ดา้นของสถานท่ีในการหาซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่นั้นพบความแตกต่างกนัระหวา่งเพศชายและเกย ์โดย
เพศชายนิยมซ้ือของตามสถานท่ีต่าง ๆ ท่ีอยู่บริเวณไม่ไกลจากท่ีพกัอาศยัท่ีตนเองอาศยัอยู่มีบา้ง
เล็กนอ้ยท่ีจะไปเดินห้างสรรพสินคา้ แต่การไปเดินก็เพียงแค่การพกัผอ่นเดินเล่นมิไดเ้จาะจงในการ
ไปซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่เท่าใดนกั ตรงกนัขา้มกบัเกยซ่ึ์งส่วนใหญ่มกันิยมซ้ือของในห้างสรรพสินคา้
เพราะให้เหตุผลวา่มีร้านคา้ท่ีเป็นแบรนด์ชั้นน าอยูค่่อยขา้งเยอะ และการไปเดินท่ีห้างสรรพสินคา้               
ก็มีร้านหลายรูปแบบใหไ้ดเ้ลือกชม และนอกจากน้ีในประเด็นเร่ืองของเวลาก็เช่นเดียวกนัส่วนใหญ่
มกัไม่มีเวลาในการซ้ือท่ีแน่นอน คือ ถา้เจอท่ีถูกใจเม่ือไหร่ก็จะตดัสินใจในการซ้ือทนัที  ไม่ไดเ้กิด
จากความตั้งใจในการท่ีจะไปซ้ือ ส่วนเร่ืองของการตดัสินใจท่ีโดยรวมแลว้ทั้งเพศชายและเกยจ์ะ
ตดัสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ดว้ยตนเอง แมว้า่ตนเองจะมีแฟนแลว้ก็ตาม  ส่ิงท่ีมีความ
แตกต่างกนัระหว่างเพศชายและเกย์ คือ เพศชายจะมีพฤติกรรมท่ีไม่ค่อยยึดติดกับเร่ืองของตรา
สินคา้เท่าใดนกัหากตราสินคา้ใดมีราคาท่ีเหมาะสมกบัตนเองหรือราคาถูกในคุณภาพท่ีพอใชไ้ดก้็จะ
นิยมซ้ือหรือไม่ก็ซ้ือ เพราะเหตุผลของการลดราคาแต่ตรงกนัขา้มกบัเกย ์ซ่ึงจะมีตราสินคา้ท่ีตวัเอง
ช่ืนชอบ เป็นสินคา้แบรนด์เนม (Brand Name) และจะซ้ือในตราสินคา้นั้นเป็นส่วนใหญ่แมบ้างคร้ัง
ราคาจะแพงกวา่ท่ีตนเองตั้งใจซ้ือไวก้็ตาม ในดา้นของเหตุผลนั้นทั้งเพศชายและเกยใ์ห้เหตุผลสอด
คลอ้ยกนั คือ ไม่มีเหตุผลท่ีชดัเจนรู้เพียงแต่ว่าหากเจอท่ีถูกใจแลว้ก็จะซ้ือทนัทีโดยเฉพาะกลุ่มเกย ์
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แมว้า่ราคาจะเกินท่ีตนเองตั้งใจจะซ้ือไวก้็ตาม แต่เพศชายมีบา้งท่ีมีเหตุผลในการซ้ือคือ ของเดิมตอ้ง
ช ารุดเก่าหรือทรุดโทรม   

5.1.1.3  ประเด็นดา้นส่วนประสมการตลาด  ดา้นส่วนประสมการตลาดนั้นประกอบไป
ด้วยการสอบถามข้อมูลจากทั้งหมด 5 ปัจจยัด้วยกนัได้แก่ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา  
ปัจจยัดา้นช่องการจ าหน่าย ปัจจยัดา้นส่ือในการรับขอ้มูล และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึง
จากการสัมภาษณ์พบวา่ ผูบ้ริโภค Gen Y ส่วนใหญ่เพศชายจะไม่ไดเ้นน้ท่ีตราสินคา้เท่าใดนกั จะ
เน้นท่ีถูกใจตนเองและพื้นฐานของราคาท่ีไม่สูงมากนัก ส่วนเกย์นั้ น ด้านผลิตภัณฑ์พบว่าจะ
พิจารณาจากด้านของวสัดุท่ีใช้ในการผลิตสินค้า การออกแบบรูปร่าง สีสันท่ีตอ้งดูแล้วทนัสมยั 
รวมถึงเกยม์กัจะใหค้  าตอบในลกัษณะท่ีผลิตภณัฑ์นั้นตอ้งเป็นยี่ห้อท่ีดีมีคุณภาพ เป็นท่ีนิยมและบาง
กลุ่มของเกย์เน้นท่ีรุ่นท่ีไม่ เหมือนใครหรือเป็นรุ่นท่ีมีจ ากัด (Limited) จะชอบมาก รวมทั้งการ
ค านึงถึงโอกาสในการใช้ท่ีหลากหลายประยุกต์กบัหลายกิจกรรมทางสังคม ดงันั้นจึงเป็นเหตุผล
ส่วนหน่ึงท่ีซ้ือของดี และมีความทนัสมยัเพื่อให้ใช้ไดห้ลายกิจกรรมหรือสวมใส่ไดห้ลายรูปแบบ  
แต่ในขณะท่ีเพศชายไม่ไดส้นใจประเด็นน้ี   ส่วนในดา้นของราคาผลการสัมภาษณ์โดยส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัในดา้นของราคาท่ีตอ้งไม่แพงหากมีการเปรียบเทียบกบัคู่แข่งท่ีกลุ่มผลิตภณัฑ์ประเภท
เดียวกนั และราคาตอ้งอยู่ในขอบเขตหรือก าลงัการซ้ือท่ีตนสามารถซ้ือได ้และท่ีส าคญัคือราคากบั
คุณภาพตอ้งมีความเหมาะสม แต่มีบางกลุ่มโดยเฉพาะกลุ่มเกย ์จะตอบวา่ถา้หากวา่ชอบมาก ก็จะไม่
สนใจเร่ืองราคาจะตดัสินใจซ้ือแมว้า่จะรู้สึกวา่แพงก็ตาม    

ในส่วนประเด็นของช่องทางในการจ าหน่ายจากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบวา่ทั้งเพศชาย
และเกย ์Gen Y นั้นมีบางกลุ่มท่ีชอบดูขอ้มูลและสั่งซ้ือสินคา้ผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ตหรือการซ้ือ
ออนไลน์ ส่วนใหญ่มกัจะเป็นสินคา้เฉพาะท่ีอาจจะไม่มีขายโดยทัว่ไปหรือบริเวณทอ้งถ่ินท่ีตนอาศยั
ไม่มีผลิตภณัฑ์เหล่านั้น นอกจากนั้นเพศชายมกัจะกล่าวถึงเร่ืองของระยะทางและสถานท่ีในการ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์จะต้องมีท่ีจอดรถเพียงพอ แต่ในขณะท่ีเกย์มักจะเน้นในเร่ืองของจ านวน
ผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าหน่ายจะตอ้งมีมากเพียงพอต่อการเลือกซ้ือ มีหลากหลายรูปแบบ รวมทั้งมีการจดั
หมวดหมู่ไวอ้ยา่งชดัเจนและไม่ชอบรูปแบบของการจ่ายเงินก่อนแลว้มารับของหรือไดข้องภายหลงั
(pre-order)  รวมไปถึงบรรยากาศของสถานท่ีจ าหน่ายตอ้งมีความทนัสมยั แต่เพศชายไม่ค่อยไดใ้ห้
ความใส่ใจในประเด็นน้ีมากนกั  ส าหรับในดา้นของส่ือในการรับรู้ข่าวสารของผลิตภณัฑ์แฟชัน่นั้น 
พบวา่ส่วนใหญ่จะดูขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต เป็นส่วนใหญ่ ส่วนส่ืออ่ืน ๆ นั้น มีนอ้ยมาก จะมีเพิ่มเติม
รองลงมาไดแ้ก่ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการดู ทีวี   แต่ใช้เพื่อเสพส่ือขอ้มูลข่าวสารเท่านั้น จะไม่นิยมในการ
ซ้ือผา่นส่ือออนไลน์ (online) หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ (social network) ต่าง ๆ หรือมีบา้งหาก
ผลิตภณัฑน์ั้นมีมูลค่าท่ีไม่สูงเกินไปนกัและพร้อมรับความเส่ียงหากผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือผา่นส่ือออนไลน์
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ไม่เป็นไปตามท่ีตนคาดหวงั ซ่ึงหลักคือการใช้ส่ือเพื่อเปรียบเทียบข้อมูลจากหลาย ๆ แหล่ง 
เน่ืองจากก่อนการพิจารณาซ้ือจะท าการหาขอ้มูลมาก่อน นอกจากน้ียงัเสพส่ือเพื่อหาแรงบนัดาลใจ 
ใหก้บัตนเองหากผลิตภณัฑใ์ดสามารถตอบสนองแรงบนัดาลใจเขาได ้จะเป็นแรงกระตุน้ให้เกิดการ
ซ้ือซ ้ า   

ประเด็นดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่าท่ีตอ้งการมากท่ีสุดคือเร่ืองของ การส่งเสริม
การขาย เช่น ลด แลก แจก แถม แต่ก็ไม่ไดเ้ป็นประเด็นหลกัท่ีท าให้ซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น โดยหลายคน
กล่าววา่ถา้มีก็ดีแต่ถา้ไม่มีก็ไม่ไดส้นใจอะไร เพราะพิจารณาท่ีปัจจยัอ่ืน ๆ มากกวา่ และท่ีมีลกัษณะ
คลา้ยคลึงกนัอีกประเด็นหน่ึง คือ ไม่ตอ้งการให้มีพนกังานมาคอยเดินตามเพื่อให้ขอ้มูล หรือตอบ
ค าถามโดยใหค้วามเห็นวา่ถา้ตนเองตอ้งการขอ้มูล หรือส่งสงสัยอะไรในผลิตภณัฑ์จะถามพนกังาน
เอง ไม่จ  าเป็นตอ้งมาเดินตาม   

5.1.1.4  ประเด็นดา้นความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่  ดา้นความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่
ข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกนั้น พบว่า ทั้ งเพศชายและเกย์มีลักษณะความภักดีในเชิง
พฤติกรรมมากกว่าความภกัดีในเชิงทศันคติ โดยมากจะกล่าวว่าหากตนเองชอบและพอใจกับ
ผลิตภณัฑ์แฟชั่นนั้นแล้ว จะพิจารณาผลิตภณัฑ์แฟชั่นในตราสินคา้นั้นในคร้ังต่อไป แต่ก็ไม่ได้
หมายความว่าจะซ้ือ และนอกจากน้ียงักล่าวเพิ่มเติมอีกว่าบางคร้ังก็ไม่ได้ตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี
เก่ียวขอ้งแมว้่าจะมีตราสินคา้เดียวกนัก็ตาม ส่วนในดา้นของการแนะน าให้คนอ่ืนไดรั้บรู้ในผลดี
ของผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีตนช่ืนชอบนั้น โดยรวมกล่าววา่ไม่ค่อยไดใ้หค้  าแนะน า แต่หากมีคนมาถามก็
จะแนะน าและบอกถึงขอ้ดีขอ้เสียของผลิตภณัฑน์ั้น   

5.1.2 ผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถามและ
วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมทางสถิติ SPSS และ AMOS โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี   

5.1.2.1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย และเกย ์   
สถานภาพโดยทัว่ไปของตวัอย่าง ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีมี

จ  านวนทั้งส้ิน 454 ราย โดยเป็นเกยม์ากท่ีสุด รองลงมา คือ เพศชาย  และอนัดบัสุดทา้ย คือ กลุ่มเพศ
ชายท่ีรักไดท้ั้งชายและหญิง แต่แบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ไดใ้ส่ตวัเลือกดา้นสภาวะทางเพศท่ี
แทจ้ริงเพิ่มเติม นอกเหนือจากเพศชาย และเกย ์โดยเหตุผลท่ีผูว้ิจยัไดใ้ส่ตวัเลือกส าหรับผูท่ี้เป็นชาย
รักไดท้ั้งชายและหญิงไว ้เพื่อตอ้งการเนน้ให้ชดัเจนวา่การวิจยัคร้ังน้ีตอ้งการเฉพาะเพศชายและเกย์
เท่านั้น หากเม่ือมีการวิเคราะห์ เพื่อเปรียบเทียบจะไม่น าเพศชายท่ีรักไดท้ั้งชายและหญิงมาร่วม
วเิคราะห์ดว้ยเป็นการกลัน่กรองเบ้ืองตน้เพื่อให้ไดก้ลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีแทจ้ริงตรงตามวตัถุประสงคใ์น
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การวิจยั โดยในเบ้ืองต้นผูว้ิจยัได้ท าการสรุปผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนาตามข้อมูลท่ีได้จาก
แบบสอบถามโดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี    

ดา้นช่วงอาย ุพบวา่ตวัอยา่งใหข้อ้มูลส าหรับการศึกษาคร้ังน้ี มีอายุในช่วง 32-35 ปี มาก
ท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วง 20-23 ปี และเม่ือพิจารณาแลว้ พบวา่เพศชายส่วนใหญ่มีอายุอยูใ่นช่วง  
20-23 ปี  ส่วนเกยมี์อายสุ่วนใหญ่อยูใ่นช่วง 32-35 ปี   

ระดบัการศึกษาโดยรวมพบว่าอยู่ในระดับระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด รองลงมา คือ 
ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี เม่ือพิจารณายแยกตามสภาวะทางเพศแลว้พบวา่เพศชายจะมีการศึกษาอยูใ่น
ระดบั ปริญญาตรี  ซ่ึงเกยมี์การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี มากท่ีสุดเช่นกนั รองลงมาส าหรับเพศ
ชายไดแ้ก่ ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี ส่วนเกยร์ะดบัการศึกษา รองลงมา ไดแ้ก่ ระดบัปริญญาโท   

ในดา้นอาชีพพบว่าส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  รองลงมา ไดแ้ก่ 
นกัศึกษา และเม่ือพิจารณาจ าแนกตามสภาวะเพศแลว้ พบว่าเพศชายส่วนใหญ่เป็นนกัศึกษา ส่วน
เกยส่์วนใหญ่อยูใ่นอาชีพพนกังานเอกชน        

ในด้านรายได้พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้น้อยกว่า 20,000 ต่อเดือน รองลงมา ได้แก่ 
20,001–30,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงเม่ือจ าแนกตามสภาวะเพศแลว้ ทั้งหมดมีรายไดต่้อเดือนอยู่ท่ีนอ้ย
กวา่ 20,000 บาทต่อเดือน  

ในดา้นกิจกรรมท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยช์อบท า พบวา่ทั้งเพศชายและเกยน์ั้น
นิยมท่องอินเทอร์เน็ต เป็นอนัดบัแรก โดยเพศชายอยูท่ี่ค่าเฉล่ีย 4.15 ซ่ึงอยูใ่นระดบัท่ีปฏิบติัค่อนขา้ง
บ่อย ส่วนเกยน์ั้นอยูใ่นระดบั  เกยอ์ยูใ่นระดบัค่าเฉล่ียน 4.40 ซ่ึงอยู่ในระดบัท่ีปฏิบติัค่อนขา้งบ่อย
เช่นเดียวกนั หากเปรียบเทียบกนัแสดงใหเ้ห็นวา่เกยช์อบเล่นอินเทอร์เน็ตมากกวา่เพศชาย    

ในดา้นความสนใจในเร่ืองราวหรือประเด็นต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค Gen Y  เพศชายและ
เกย ์พบวา่ เพศชายและเกยส์นใจเร่ืองราวเก่ียวกบันวติักรรมเทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นอนัดบัแรก โดย
เพศชายมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.48 ซ่ึงหมายถึง ปฏิบติัเป็นบางคร้ัง แต่ในขณะท่ีเกยมี์ระดบัค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.77 ซ่ึงหมายถึงปฏิบัติค่อนข้างบ่อย หากเปรียบเทียบกันพบว่า เกย์สนใจเร่ืองราวเก่ียวกับ
นวตักรรมเทคโนโลยมีากกวา่เพศชาย      

ในดา้นการแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ต่อบุคคลอ่ืนของผูบ้ริโภค Gen Y  เพศ
ชายและเกย ์พบว่า เพศชายชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นในประเด็นเร่ืองราวของการ
ท างาน และในประเด็นเร่ืองของนวติักรรมเทคโนโลยีต่าง ๆ ในระดบัท่ีเท่ากนั โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.20 หมายถึง ปฏิบติับางคร้ัง   ในขณะท่ีเกยช์อบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นในประเด็นเร่ือง
ของการท างานเป็นอนัดบัแรก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.31 ซ่ึงหมายถึง ปฏิบติัเป็นบางคร้ัง เช่นเดียวกนั
กบัเพศชาย  
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ต่อมาในประเด็นเร่ืองของพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบวา่ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ี เพศชายและเกย ์
ซ้ือเป็นอนัดบัแรก ไดแ้ก่ เส้ือ โดยเพศชายมีระดบัค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.24 ซ่ึงหมายความไดว้า่ ซ้ืออยู่ใน
ระดบัปานกลาง และเกยมี์ระดบัค่าเฉล่ียในการซ้ืออยู่ท่ี 3.44 ซ่ึงหมายความได้ว่าซ้ืออยู่ในระดบั  
ปานกลางเช่นเดียวกนักบัเพศชายแต่โดยเฉล่ียแลว้เกยซ้ื์อเส้ือบ่อยกวา่เพศชาย  

ในดา้นสถานท่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่พบว่า เพศชายนิยมหาซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่น
จากสถานท่ีประเภท ตลาดนัด หรือตลาดถนนคนเดินเป็นอนัดบัแรกโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.39 ซ่ึง
หมายความได้ว่า อยู่ในระดับปานกลาง แต่เกย์จะพิจารณาท่ีห้างสรรพสินค้าชั้นน าทัว่ไปโดย
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.65 ซ่ึงหมายความไดว้า่อยูใ่นระดบัมาก  

ในดา้นช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยนิ์ยมซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ พบวา่ ทั้ง
เพศชายและเกย ์ไม่มีช่วงเวลาท่ีแน่นอน หากเจอท่ีถูกใจจะซ้ือทนัทีเป็นอนัดบัแรก โดยเพศชายมี
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.58 และเกยมี์ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.70 ซ่ึงทั้งสองกลุ่มมีพฤติกรรมอยู่ในระดบัเดียวกนัคือ  
มาก  

ในดา้นเหตุผลท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยซ้ื์อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ เพศชายมีเหตุผล
ท่ีพิจารณาเป็นอนัดบัแรกคือ ของเดิมท่ีใช้อยูช่  ารุดเสียหายหรือทรุดโทรม  โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.48  
ซ่ึงหมายความไดว้่าอยู่ในระดบั ปานกลาง ในขณะท่ีเกยจ์ะพิจารณาเหตุผลคือ ผลิตภณัฑ์นั้นท าให้
ตนเองมีบุคลิกภาพท่ีดีเป็นอนัดบัแรก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.75 ซ่ึงหมายความไดว้า่อยูใ่นระดบัมาก   

ในดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย
และเกย ์พบวา่ ทั้งสองกลุ่ม นิยมตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ดว้ยตนเองโดยเพศชายมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 
3.90 หมายความไดว้า่ อยูใ่นระดบัมาก   ส่วนเกยร์ะดบัค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.21 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั    

ในดา้นกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย
และเกย ์พบว่าทั้งสองกลุ่ม จะพิจารณาถึงความจ าเป็นในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่นั้นก่อนทุกคร้ัง 
โดยเพศชายมีระดบัค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.73 ในขณะท่ีเกยมี์ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.87 ซ่ึงหมายความไดว้า่ ทั้งสอง
กลุ่มจะพิจารณาความจ าเป็นก่อนเป็นอนัดบัแรก จะพิจารณาอยูใ่นระดบัท่ี มาก    

ส าหรับประเด็นดา้นส่วนประสมการตลาด ในปัจจยัดา้นองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์
แฟชั่นท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย์ให้ความส าคญัเป็นอนัดับแรก ซ่ึงทั้งสองกลุ่มให้
ความส าคญัในเร่ืองของคุณภาพของวสัดุท่ีใชใ้นการผลิตตอ้งมีความคงทน เป็นอนัดบัแรก โดยเพศ
ชายมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.84 ส่วนเกยค์่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.08 ซ่ึงหมายความไดว้า่ ทั้งสองกลุ่มให้ความส าคญั
ในปัจจยัน้ี อยูใ่นระดบัท่ีมาก    

ประเด็นส่วนประสมการตลาดในปัจจยัดา้นราคา พบว่าทั้งสองกลุ่มให้ความส าคญัใน
ปัจจยัด้านของราคาในประเด็นของราคาท่ีตอ้งมีความคุม้ค่ากบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์เหมือนกนั 
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โดยเพศชายมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.94 ส่วนเกยมี์ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.14 ซ่ึงหมายความได้ว่า ทั้งสองกลุ่มให้
ความส าคญัในประเด็นดา้นน้ีอยูใ่นระดบัมาก    

ประเด็นส่วนประสมการตลาดในปัจจยัดา้นช่องทางในการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์แฟชั่น  
พบวา่ทั้งสองกลุ่มพิจารณา ประเด็นดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งสะดวกในการเดินทาง  โดยเพศชาย
มีค่าเฉล่ียในการพิจารณาประเด็นน้ีอยูท่ี่ 3.72 ส่วนเกยอ์ยูท่ี่ 4.03 ซ่ึงหมายความไดว้า่อยูใ่นระดบัมาก   

ประเด็นส่วนประสมการตลาดในปัจจยัดา้นส่ือประชาสัมพนัธ์ท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศ
ชายและเกยนิ์ยมบริโภคข่าวสาร พบว่าทั้งสองกลุ่มให้ความส าคญักบั ส่ือประเภท อินเทอร์เน็ต 
(internet) เป็นอนัดบัแรก โดยเพศชายใหค้วามส าคญัท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.82 ส่วนเกยน์ั้นอยูท่ี่ 3.88 ซ่ึง
หมายความไดว้า่ ทั้งเพศชายและเกยใ์ชอิ้นเทอร์เน็ตในการดูขอ้มูลดา้นผลิตภณัฑ์แฟชัน่อยูใ่นระดบั 
มาก  

ประเด็นส่วนประสมการตลาดในปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ี ผูบ้ริโภค Gen Y 
เพศชายและเกยใ์หค้วามส าคญั  พบวา่ทั้งสองกลุ่มใหค้วามส าคญัในเร่ืองของโปรโมชัน่การส่งเสริม
การขาย เช่น ลด แลก แจก แถมเป็นอนัดบัแรก โดยเพศชายพิจารณาอยูท่ี่ระดบัค่าเฉล่ีย 3.47 ซ่ึงอยู่
ในระดบัปานกลาง  ส่วนเกยพ์ิจารณาอยูท่ี่ระดบัค่าเฉล่ีย 3.71 ซ่ึงอยู่ในระดบัมาก เม่ือเปรียบเทียบ
แลว้เกยใ์หค้วามส าคญักบัปัจจยัน้ีมากกวา่เพศชาย      

ประเด็นปัจจยัดา้นความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและ
เกย ์พบวา่ ทั้งสองกลุ่มมีพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาคือ มัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ์แฟชัน่ภายใต้
ตราสินคา้ท่ีตนซ้ือมา เป็นอนัดบัแรก โดยเพศชายมีค่าเฉล่ียพฤติกรรมน้ีอยูท่ี่ 3.41 ซ่ึงหมายความได้
ว่ามีพฤติกรรมในด้านน้ีอยู่ในระดบัปานกลาง   ส่วนเกย ์มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.71 หมายความได้ว่ามี
พฤติกรรมในดา้นน้ีอยูใ่นระดบั มาก  เปรียบเทียบแลว้เกยจ์ะมีพฤติกรรมในดา้นน้ีมากกวา่เพศชาย     

5.1.2.2 ขอ้มูลดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์   
ในดา้นของกิจกรรมท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกยช์อบท านั้น พบวา่ เพศชายและ

เกยนิ์ยมท่องอินเทอร์เน็ตเป็นล าดบัแรก รองลงมาไดแ้ก่ ชอบฟังเพลง ส่วนกิจกรรมท่ีปฏิบติัน้อย
ท่ีสุดซ่ึงมีลกัษณะคลา้ยกนัทั้งเพศชายและเกย ์ไดแ้ก่ การเล่นดนตรี    

ในดา้นของความสนใจในเร่ืองราวหรือประเด็นต่าง ๆ พบว่า เพศชายสนใจเร่ืองราว
เก่ียวกบันวตักรรมเทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นอนัดบัแรก ส่วนเกยก์็มีลกัษณะพฤติกรรมเช่นเดียวกนั  
รองลงมาส าหรับเพศชายได้แก่ ความสนใจในเร่ืองของสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ ซ่ึงมีลักษณะ
เช่นเดียวกบัเกย ์เช่นกนั ส่วนท่ีใหค้วามสนใจนอ้ยท่ีสุดส าหรับเพศชายไดแ้ก่ ความสนใจในเร่ืองราว
เก่ียวกบัประวติัศาสตร์  เช่นเดียวกบัเกยอี์กเช่นกนั ซ่ึงให้ความสนใจเร่ืองประวติัศาสตร์เป็นล าดบั
สุดทา้ย   
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ในดา้นของการแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ต่อบุคคลอ่ืน พบว่า เพศชายชอบ
แลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นในประเด็นเร่ืองการท างานของตน รวมทั้งชอบแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นในประเด็นเร่ืองของนวตักรรมเทคโนโลยีต่าง ๆ ส่วนเกย์ชอบแสดงความคิดเห็นใน
เหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในสังคม และเป็นประเด็นท่ีคนส่วนใหญ่ให้ความสนใจ ส่วนประเด็นท่ี
แสดงความคิดเห็นเป็นอนัดบัสุดทา้ย ทั้งเพศชายและเกยมี์ลกัษณะเหมือนกนั คือ ประเด็นดา้นกีฬา
ซ่ึงทั้งสองกลุ่มมีพฤติกรรมการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองดงักล่าวเป็นประเด็นสุดทา้ย    

ส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ี ตวัแปรท่ีผูว้ิจยัตอ้งการศึกษา ได้แก่ ด้านรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์วา่มีอิทธิพลหรือส่งผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่
หรือไม่และแตกต่างกันอย่างไรระหว่างเพศชายและเกย์ แต่เน่ืองจากยงัไม่มีทฤษฎีท่ียืนยนัถึง
ลกัษณะหรือรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนกลุ่มน้ีไวอ้ยา่งแน่ชดั  ดงันั้นผูว้ิจยัจึงไดท้  าการวิเคราะห์
ปัจจยัเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) เพื่อสกดัตวัแปรสังเกตท่ีไดจ้ากขอ้ค าถามเพื่อ
แสดงถึงลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์ตามแนวคิดของ AIO 
ดว้ยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลกั (Principal Component Analysis) และจดัองค์ประกอบได้
ทั้งหมด 6 องคป์ระกอบ(Component)  และ 6 องคป์ระกอบ ทั้งหมดน้ีจะไดถู้กน าไปใชเ้ป็นตวัแปร
ท่ีวดัตวัแปรแฝงในด้านของรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์ซ่ึง
ประกอบดว้ยตวัแปรดงักล่าวไดถู้กก าหนดช่ือตามลกัษณะขอ้ค าถามซ่ึงถูกรวมเป็นองค์ประกอบ 
หรือตวัแปรเดียวกนัดงัต่อไปน้ี    

1) รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบผูช้อบแสดงความคิดเห็น ซ่ึงมีลักษณะรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตท่ีชอบแสดงความคิดเห็นในประเด็นดา้นสินคา้และบริการต่าง ๆ รวมทั้งเหตุการณ์ท่ี
ส าคญัและเกิดข้ึนในสังคมท่ีคนส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจ  นอกจากน้ียงัชอบแลกเปล่ียนความคิดเห็น
ในเร่ืองของการท างานของตนเองกบัผูอ่ื้น และเร่ืองของสุขภาพดว้ยเช่นกนั อีกทั้งยงัเป็นผูท่ี้รอบรู้
เร่ืองราวดา้นเทคโนโลยจึีงเป็นผูท่ี้ชอบแลกเปล่ียนความคิดเห็นในประเด็นเหล่าน้ีดว้ย    

2) รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบนกักีฬา ซ่ึงมีรูปแบบชีวิตในลกัษณะท่ีชอบแสดงความ
คิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ เก่ียวกับเร่ืองของกีฬา สนใจในเร่ืองของกีฬา และชอบเล่นกีฬา            
ออกก าลงักาย 

3) รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบผูท้นัสมยัทนัต่อเหตุการณ์ ซ่ึงมีรูปแบบการใช้ชีวิตท่ี
สนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัยานยนตต่์าง ๆ นอกจากน้ียงัสนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัเร่ืองบา้นและสวน อีกทั้ง
เร่ืองของนวตักรรมและเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั และยงัติดตามเร่ืองราวของแฟชัน่และเหตุการณ์ท่ี
เกิดข้ึนในสังคมและเป็นประเด็นท่ีคนส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจ   
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4) รูปแบบการด าเนินชีวติแบบโลกส่วนตวั  ซ่ึงหมายถึง คนท่ีชอบท่องอินเตอร์เน็ตเป็น
ส่วนใหญ่ รวมถึงชอบฟังเพลง ดูภาพยนตร์ และชอบอ่านหนงัสือซ่ึงเวลาในการท ากิจกรรมทั้งหมด
จะอยูก่บักิจกรรมเหล่าน้ี   

5) รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบนักท่องเท่ียว  ซ่ึงหมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมี
ชอบท ากิจกรรมดา้นการท่องเท่ียว สนใจเก่ียวกบัเร่ืองราวของการท่องเท่ียว และสนใจเร่ืองราว
ทางดา้นประวติัศาสตร์   

6) รูปแบบการด าเนินชีวติแบบเจา้ส าราญ  ซ่ึงหมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีนิยมใน
การดูคอนเสิร์ต ชอบจบัจ่ายซ้ือสินคา้  รวมถึงชอบเล่นดนตรี   

ส าหรับตวัแปรแฝงด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต เม่ือน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) แลว้พบวา่ผูบ้ริโภค Gen Y ส่วนใหญ่มีรูปแบบการ
ด าเนินชีวติส่วนใหญ่ในลกัษณะเป็นคนท่ีทนัสมยัและทนัต่อเหตุการณ์   
ผลการเปรียบเทียบตวัแปรแฝงดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยเปรียบเทียบระหวา่งเพศชายและเกย ์ 
พบว่าค่าน ้ าหนกัปัจจยัขององค์ประกอบดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตของเพศชายจะมีรูปแบบการ
ด าเนินชีวติในลกัษณะการด าเนินชีวิตแบบนกัท่องเท่ียว(ค่าน ้ าหนกั .829)  ส่วนเกยจ์ะมีรูปแบบการ
ด าเนินชีวติในลกัษณะการด าเนินชีวติแบบผูน้ าสมยัทนัต่อเหตุการณ์ (ค่าน ้าหนกั .806)  

5.1.2.3  ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย และเกย ์   
โดยพิจารณษจากส่ิงท่ีซ้ือ สถานท่ีซ้ือ ช่วงเวลาท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการ

ซ้ือ และซ้ืออยา่งไร โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ซ้ือบ่อยท่ีสุด เพศชายและเกยจ์ะซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ประเภท เส้ือ เป็น

อนัดบัแรก รองลงมาไดแ้ก่ กางเกง และตามมาดว้ยรองเทา้ ซ่ึงทั้ง 2 กลุ่มพฤติกรรมท่ีเหมือนกนัแต่
เกยจ์ะความถ่ีในการซ้ือท่ีบ่อยกวา่เพศชาย    

ดา้นสถานท่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ พบว่า เพศชายจะนิยมซ้ือท่ีตลาดนดัหรือตลาด
ถนนคนเดินเป็นอนัดบัแรก ส่วนเกย ์จะนิยมซ้ือในห้างสรรถสินคา้ ส่วนสถานท่ีไม่ไดรั้บความนิยม
ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่เท่าใดนกัคือการซ้ือจากต่างประเทศ   

ดา้นช่วงเวลาในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ พบวา่ เพศชายและเกยมี์ลกัษณะพฤติกรรมท่ี
คลา้ยกนัคือ ไม่มีช่วงเวลาท่ีแน่นอน หากเจอผลิตภณัฑท่ี์ถูกใจไม่วา่เวลาใดหรือช่วงใดก็ตามก็จะซ้ือ
ทนัที    

ดา้นเหตุผลท่ีซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ เพศชายจะซ้ือ เพราะของเดิมท่ีใชอ้ยูน่ั้นช ารุดเสียหาย
หรือเก่าทรุดโทรมแลว้ ส่วนเกยใ์หเ้หตุผลวา่ท่ีซ้ือเพราะผลิตภณัฑ์แฟชัน่ดงักล่าวท่ีซ้ือมาจะสามารถ
ท าใหต้นเองมีบุคลภาพท่ีดีได ้   
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ดา้นผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ เพศชายและเกยมี์ลกัษณะแบบเดียวกนัคือ จะ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ต่าง ๆ ดว้ยตนเอง    

ดา้นกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ พบวา่ เพศชายและเกยมี์ลกัษณะ
เหมือนกนัคือ จะพิจารณาถึงความจ าเป็นในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่นั้นก่อนทุกคร้ัง   

และตวัแปรแฝงดา้นพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ ไดถู้กสกดัตวัแปรสังเกต โดยไดจ้าก
การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ (EFA: Exploratory Factor Analysis) ผลการวิเคราะห์พบวา่ค่า KMO 
ของตวัแปรสังเกตไดใ้นดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและ
เกย ์ไดค้่า ทั้งหมด 6 องคป์ระกอบ (Component) หรือจ าแนกไดท้ั้งหมด 6 พฤติกรรม โดย 6 ปัจจยัท่ี
ได ้มีรายละเอียดดงัน้ี   

1) พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบมีขั้นตอนและเหตุผล ซ่ึงหมายถึงผูท่ี้มีพฤติกรรมใน
การซ้ือผลิตภณัฑ์ในลกัษณะท่ีมีขั้นตอนและการพิจารณาอย่างละเอียดถ่ีถว้น เช่น การเปรียบเทียบ
การใหบ้ริการและราคาจากหลากหลายตราสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือ  การเปรียบเทียบการส่งเสริมการ
ขาย การลด แลก แจก แถม จากตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั รวมถึงเม่ือเปรียบเทียบแลว้อาจจะกลบัไป
พิจารณาก่อนแลว้จึงกลบัมาซ้ือ  นอกจากน้ียงัเป็นผูท่ี้หาขอ้มูลมาประกอบการตดัสินใจซ้ือพร้อมกบั
การจ ากดัวงเงินในการซ้ือของตนเองไวด้ว้ยเสมอ และท่ีส าคญัคือมีการพิจารณาถึงความจ าเป็นใน
การซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นดว้ยเช่นกนั   

2) พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบซ้ือทุกอยา่งท่ีชอบ ซ่ึงหมายถึงพฤติกรรมการซ้ือทุก
อย่างโดยรวมในหมวดหมู่ของผลิตภณัฑ์แฟชั่น โดยส่วนมากจะเป็น รองท้อง นาฬิกา กระเป๋า 
น ้าหอม  เขม็ขดั กางเกง และเส้ือ ซ่ึงมิใช่แค่ส่ิงท่ีจ  าเป็นเท่านั้น    

3) พฤติกรรมในการซ้ือสินค้าแบบเน้นเวลาสะดวก  ซ่ึงหมายถึงพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีจะเน้นช่วงเวลาในวนัหยุดสุดสัปดาห์  หรือหลงัเลิกงานรวมทั้งอาจจะเป็นช่วง
ปลายเดือน   

4) พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบเนน้ความลงตวัทนัสมยั  ซ่ึงหมายถึง พฤติกรรมการ
ซ้ือท่ีเน้นเร่ืองเน้นรูปลักษณ์ของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความทนัสมยั  รวมทั้ งตนเองต้องการมีหลาย ๆ 
รูปแบบเพื่อสับเปล่ียนในการใชง้าน อีกทั้งยงัค านึงวา่ส่ิงนั้นตอ้งเสริมให้ตนมีบุคลิกภาพท่ีดี  และ
ผลิตภณัฑน์ั้นตอ้งมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยม   

5) พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แบบไม่เป็นตวัของตวัเอง ซ่ึงหมายถึงพฤติกรรมการซ้ือท่ี
ไม่มีแนวคิดเป็นของตนเอง โดยส่วนใหญ่จะขอความคิดหรือตอ้งปรึกษาคนอ่ืนก่อนเสมอ เช่น แฟน
หรือคนรัก  ครอบครัว เพื่อน ๆ หรือเช่ือในผูน้ าเสนอสินคา้  รวมทั้งบุคคลท่ีเป็นตวัอยา่ง (idol)  
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6) พฤติกรรมในการซ้ือสินค้าแบบเป็นตวัเองและมีเหตุผล ซ่ึงหมายถึง เป็นผูซ้ื้อท่ี
ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ต่าง ๆ ดว้ยตนเองเป็นหลกั  ไม่มีเวลาซ้ือท่ีแน่นอน  และชอบใชจ้่ายดว้ย
เงินสด โดยท่ีเหตุผลหลกัท่ีซ้ือคือของเดิมนั้นช ารุดเสียหายหรือทรุดโทรมแลว้   

ซ่ึงผลจากค่าน ้ าหนกัปัจจยัแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมดา้นการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่โดย
ส่วนใหญ่ของกลุ่มผูบ้ริโภคยุค Gen Y มีลกัษณะพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีเน้นความ
เหมาะสมลงตวัและทันสมัยและการเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างด้านพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y ระหวา่งเพศชายและเกย ์พบวา่เพศชายและเกยมี์พฤติกรรมใน
การซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีไม่แตกต่างกนั โดยเพศชายและเกยจ์ะมีรูปแบบการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่
ในลกัษณะท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่แบบเนน้ท่ีความลงตวัและความทนัสมยัเหมือนกนั
โดยมีค่าน ้าหนกัปัจจยัอยูท่ี่ .935  และ .901 ตามล าดบั   

5.1.2.4  ขอ้มูลด้านส่วนประสมการตลาดตามแนวคิดของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย      
และเกย ์

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y เพศชาย 
และเกย์ให้การพิจารณานั้นประกอบไปด้วย ด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางในการจ าหน่าย ดา้นส่ือประชาสัมพนัธ์  และดา้นการส่งเสริมการตลาด  โดยผลค่าเฉล่ียของ
ระดบัการพิจารณาในแต่ละปัจจยัมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี   
ดา้นองคป์ระกอบของผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ พบวา่ เพศชายใหค้วามส าคญัดา้นคุณภาพของวสัดุท่ีใชผ้ลิต
ซ่ึงตอ้งมีความคงทน เป็นอนัดบัแรกเช่นเดียวกนักบั เกย ์ซ่ึงมีการพิจารณาในปัจจยัน้ีเป็นอนัดบัแรก
เช่นเดียวกนั   

ดา้นราคาของผลิตภณัฑ์แฟชั่น พบว่า เพศชายและเกยจ์ะพิจารณาราคาท่ีตอ้งมีความ
คุม้ค่ากบัคุณภาพของผลิตภณัฑเ์ป็นอนัดบัแรก  

ดา้นช่องทางในการจ าหน่ายผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ พบวา่ เพศชายและเกยจ์ะพิจารณาสถานท่ี
จดัจ าหน่ายตอ้งสะดวกในการเดินทางเป็นอนัดบัแรก     

ดา้นส่ือประชาสัมพนัธ์  พบว่า เพศชายและเกยใ์ห้ความส าคญัและใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต 
เป็นอนัดบัแรกในการบริโภคข่าวสารดา้นแฟชัน่      

ด้านการส่งเสริมการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์แฟชั่น พบว่า  เพศชายและเกย์ให้
ความส าคญัและพิจารณาการส่งเสริมการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย เช่น ลด  แลก แจก แถม 
เป็นอนัดบัแรก     

และเม่ือเปรียบเทียบระหวา่งเพศชายและเกยจ์ากการยืนยนัปัจจยั (Confirmatory factor 
analysis : CFA)  พบวา่ค่าน ้ าหนกัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดระหวา่งเพศชาย และเกย ์Gen Y 
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จะมีค่าน ้ าหนักของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีแตกต่างกนัโดย เพศชายจะพิจารณาท่ีประเด็น
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาเป็นปัจจยัแรก (ค่าน ้ าหนกัปัจจยั .808) ส่วนเกยน์ั้นพบว่าจะ
พิจารณา ปัจจยัส่วนประสมดา้นช่องทางการจ าหน่าย (ค่าน ้ าหนกัปัจจยั .842)  เป็นปัจจยัแรก ซ่ึงผล
ดงักล่าวเป็นการยนืยนัปัจจยัท่ีใชใ้นการยนืยนัตวัแปรแฝงทางดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาด  

5.1.2.5  ขอ้มูลดา้นความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย และเกย ์   
ดา้นความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y ของเพศชายและเกยพ์บว่ามี

ลักษณะท่ีคล้ายคลึงกันแต่ละระดับพฤติกรรมท่ีแสดงออกของเกย์จะมีมากกว่าเพศชาย โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี   

เพศชายและเกยจ์ะแสดงพฤติกรรมดา้นความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ในเชิงทศันคติ
มากกวา่เชิงพฤติกรรม โดยจะรู้สึกมัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ์แฟชัน่ภายใตต้ราสินคา้ท่ีตนเอง
ซ้ือมา  และรองลงมาคือมีความสุขและพึงพอใจทุกคร้ังท่ีไดใ้ช้ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ภายใตต้ราสินคา้ท่ี
ตนเองซ้ือมา และยงัรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์แฟชั่นภายใต้ตราสินค้าท่ีตนช่ืนชอบนั้นท าให้ตนเองมี
บุคลิกภาพท่ีดี ซ่ึงทั้ง 2 กลุ่มน้ีแสดงพฤติกรรมออกมาในลกัษณะเหมือนกนั    

แต่เม่ือน ามาวิเคราะห์เชิงยืนยนัปัจจยัแล้ว พบว่าค่าน ้ าหนักปัจจยัด้านความภกัดีใน
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ระหวา่งเพศชาย และเกย ์Gen Y มีความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนัโดย
พิจารณาจากค่าน ้ าหนักปัจจยั พบว่า เพศชายรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์แฟชั่นภายใต้ตราสินค้าน้ีท าให้
บุคลิกภาพของเขาดูดี (ค่าน ้ าหนกัปัจจยั .885) โดยอยูใ่นส่วนพฤติกรรมความภกัดีเชิงจิตวิทยาหรือ
เชิงทศันคติ  ส่วนเกย ์มกัจะพูดถึงตราสินคา้ในแฟชัน่ท่ีช่ืนชอบต่อบุคคลอ่ืนในทางท่ีดีเสมอ (ค่า
น ้าหนกัปัจจยั .855) โดยจดัไดว้า่อยูใ่นส่วนพฤติกรรมความภกัดีในเชิงพฤติกรรม  

5.1.3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อตอบค าถามและวตัถุประสงคง์านวจิยั 
การศึกษาในคร้ังน้ีประกอบด้วยค าถามในงานวิจยั 2 ค  าถามได้แก่ 1) ความภกัดีใน

ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแท ้ท่ีอยูใ่นกลุ่ม Gen Y มีลกัษณะอยา่งไร และ 2) ปัจจยั
ท่ีมีผลต่อความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแท ้ท่ีอยู่ในกลุ่ม Gen Y มี
ความแตกต่างกนัอย่างไร และวตัถุประสงค์ของงานวิจยัคือ 1) เพื่อศึกษาความภกัดีท่ีมีต่อสินคา้
แฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแทท่ี้อยู่ในกลุ่ม Gen Y 2) เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความ
ภกัดีท่ีมีต่อสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแท ้ท่ีอยูใ่นกลุ่ม Gen Y  

ความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่นของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแท ้ท่ีอยู่ในกลุ่ม Gen Y มี
ลกัษณะอยา่งไร  

ส าหรับประเด็นดา้นความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่นของผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่ม Gen Y 
โดยเปรียบเทียบระหว่างเพศชาย และเกย ์พบว่าพฤติกรรมท่ีแสดงออกมานั้นมีความแตกต่างกนั 
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โดยเพศชายจะมีพฤติกรรมในเชิงจิตวิทยามากกวา่ คือ ซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีตนเองใชอ้ยูน่ั้นเพราะ
คิดว่าผลิตภณัฑ์แฟชั่นนั้นท าให้ตนเองมีบุคลิกภาพท่ีดีในสายต่อคนอ่ืน  ซ่ึงแตกต่างจากเกย ์ท่ีจะ
แสดงพฤติกรรมดา้นความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ในเชิงพฤติกรรมมากกวา่เชิงจิตวิทยา  โดยเกย์
มกัจะพดูถึงตราสินคา้แฟชัน่ท่ีตนเองช่ืนชอบต่อบุคคลอ่ืนในทางท่ีดีเสมอ   

ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแท ้ท่ีอยูใ่น
กลุ่ม Gen Y มีความแตกต่างกนัอยา่งไร 

ส าหรับปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ ผูว้ิจยัไดแ้ยกเป็นราย
ประเด็นในแต่ละตวัแปรเพื่อใหท้ราบรายละเอียดในเชิงลึกของแต่ละปัจจยัโดยมีรายละเอียดดงัน้ี   

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ อนัประกอบไปดว้ย ภาวะทางเพศ ช่วงอายุ ระดบัการศึกษา  
อาชีพ รายได ้พบว่าปัจจยัดา้นรายไดเ้ป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ ส่วน
ปัจจยัอ่ืนในดา้นประชากรศาสตร์ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.001  

ปัจจยัด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่น จาก
การศึกษาพบวา่ รูปแบบการด าเนินชีวิตของเพศชาย Gen Y มีรูปแบบการด าเนินชีวิตของ Gen Y 
เพศชายมีลักษณะแบบผูช้อบแสดงความคิดเห็นต่อเร่ืองราวต่าง ๆ (ค่านน ้ าหนักปัจจัย .341) 
รองลงมาไดแ้ก่ รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบโลกส่วนตวั (ค่าน ้ าหนกัปัจจยั .215)  และรูปแบบชีวิต
แบบนกัท่องเท่ียว  (ค่าน ้าหนกัปัจจยั .204) ทั้ง 3 รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบน้ีจะมีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 

ส่วนเกย ์Gen Y นั้น พบวา่  มีทั้งหมด 2 ตวัแปรสังเกตจากทั้งหมด 6 ตวัแปรท่ีมีอิทธิพล
ต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ ซ่ึงพบวา่ เกย ์Gen Y มีรูปแบบการด าเนินชีวิตในลกัษณะแบบผู้
ชอบแสดงความคิดเห็นต่อเร่ืองราวต่าง ๆ (ค่าน ้ าหนกัปัจจยั .453) รองลงมาคือ รูปแบบการด าเนิน
ชีวติแบบเจา้ส าราญ (ค่าน ้าหนกัปัจจยั .207) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001  
โดยสรุปจากปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตแลว้จะพบว่าทั้งเพศชายและเกย ์ในยุค Gen Y มี
รูปแบบการด าเนินชีวติท่ีคลา้ยกนัและมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ แต่ปัจจยัน้ีอาจจะ 
พยากรณ์ถึงความภกัดีได ้29-31 % เท่านั้น     

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ เปรียบเทียบระหวา่งเพศชาย และเกย ์ยคุ Gen Y  

ส าหรับเพศชาย Gen Y การศึกษาพบว่า ตวัแปรซ่ึงมีค่าน ้ าหนักปัจจยั (regression 
weight) มากท่ีสุดไดแ้ก่ พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่แบบมีขั้นตอนและเหตุผล (ค่าน ้ าหนกั
ปัจจยั .38) พฤติกรรมในการซ้ือท่ีรองลงมาไดแ้ก่  มีพฤติกรรมการซ้ือแบบเป็นตวัของตวัเองและมี
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เหตุผล (ค่าน ้ าหนกัปัจจยั .373) พฤติกรรมการซ้ือแบบเน้นความลงตวัทนัสมยั (ค่าน ้ าหนกัปัจจยั 
.370) พฤติกรรมการซ้ือแบบซ้ือทุกอยา่งท่ีชอบ (ค่าน ้ าหนกัปัจจยั .193) และ พฤติกรรมการซ้ือแบบ
มีบุคคลอ่ืนเป็นแบบอยา่ง (ค่าน ้าหนกัปัจจยั .172) ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 

ส่วนในกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มเกย ์นั้นพบวา่ มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่แบบเน้น
ความลงตวัทนัสมยั(ค่าน ้ าหนักปัจจยั .345) รองลงมาไดแ้ก่ มีพฤติกรรมการซ้ือแบบเป็นตวัของ
ตวัเองมีเหตุผล(ค่าน ้ าหนกัปัจจยั .226) พฤติกรรมการซ้ือแบบเน้นเวลาท่ีสะดวก (ค่าน ้ าหนกัปัจจยั 
.218) พฤติกรรมการซ้ือแบบมีขั้นตอนมีเหตุผล (ค่าน ้ าหนกัปัจจยั .203) และ พฤติกรรมการซ้ือแบบ
ซ้ือทุกอยา่งท่ีชอบ (ค่าน ้าหนกัปัจจยั .191) ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 ซ่ึง แสดงให้
เห็นไดว้า่เพศชาย และเกยใ์นยคุ Gen Y นั้นมีพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีมีความแตกต่าง
กนัออกไป    

ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่น เม่ือ
เปรียบเทียบระหว่างเพศชาย และเกย ์ ในยุค Gen Y พบวา่ ส าหรับเพศชายนั้น  ตวัแปรดา้นส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่น ได้แก่ ส่วนประสมการตลาดดา้น
ช่องทางในการจ าหน่าย (ค่าน ้ าหนกัปัจจยั .296)  และ รองลงมาคือ ส่วนประสมการตลาดดา้นราคา 
ตามล าดบั (ค่าน ้าหนกัปัจจยั .244) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001  

แต่ส าหรับเกยน์ั้นพบว่า มีเพียงปัจจยัเดียวท่ีเกยใ์ห้การพิจารณาเป็นพิเศษส าหรับปัจจยั
ดา้นส่วนประสมการตลาด คือ ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด (ค่าน ้ าหนกัปัจจยั 
.402) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

และเม่ือน าปัจจยัแฝงทั้งหมด 4 ซ่ึงไดแ้ก่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  ปัจจยัดา้นรูปแบบ
การด าเนินชีวิต ปัจจัยด้านพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภัณฑ์แฟชั่น และปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด มาวเิคราะห์ร่วมกนัทั้งหมดดว้ยการวิเคราะห์แบบสมการโครงสร้างโดยโปรแกรม Amos 
ผลการวิเคราะห์พบว่า  ปัจจยัท่ีส่งอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่มากเม่ือเปรียบเทียบ
ระหวา่งเพศชายและเกย ์พบวา่มีปัจจยัทีส่งผลเหมือนกนั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด  

โดยมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของ เพศชาย Gen Y พิจารณาจากปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลจากมากไปน้อย (พิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน) มีดังน้ี ส่วน
ประสมการตลาด (ค่าน ้ าหนักปัจจยั .599) พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่น (ค่าน ้ าหนักปัจจยั 
.186) และรูปแบบการด าเนินชีวติ(ค่าน ้าหนกัปัจจยั .181)  ตามล าดบั  

ส่วนของกลุ่มเกย ์Gen Y พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลจากมากไปน้อย (พิจารณาจากค่า
สัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน) มีดงัน้ี  ส่วนประสมการตลาด (ค่าน ้าหนกัปัจจยั .795)  รูปแบบ
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การด าเนินชีวิต(ค่าน ้ าหนกัปัจจยั .244) และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ (ค่าน ้ าหนกัปัจจยั -
.071) ตามล าดบั  

โดยสรุปคือทั้ง เพศชาย และเกย ์ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดของ
ผลิตภณัฑ์แฟชั่นในประเด็นด้านของช่องทางในการจ าหน่ายด้วยเหมือนกัน ซ่ึงช่องทางในการ
จ าหน่ายนั้นประกอบไปดว้ย การซ้ือผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได ้สถานท่ีจ าหน่ายมีท่ีจอดรถเพียงพอ
และปลอดภยั สถานท่ีจ าหน่ายตอ้งมีผลิตภณัฑ์แฟชัน่ต่าง ให้เลือกไดห้ลายรูปแบบรวมทั้งมีจ  านวน
ท่ีเพียงพอต่อความตอ้งการและแบ่งหมวดหมูของผลิตภณัฑ์ไวอ้ย่างชดัเจน  สถานท่ีจ าหน่ายตอ้ง
สะดวกต่อการเดินทางอีกทั้งตอ้งดูทนัสมยั ซ่ึงทั้งหมดน้ีจะน าไปสู่ความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ใน
ท่ีสุด    
 
5.2 อภิปรายผลการวจัิย   

จากวตัถุประสงคข์องการวจิยัและเพื่อการตอบค าถามในการวจิยัในคร้ังน้ี  
ประเด็นท่ี 1 ความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และชายแท ้ท่ีอยู่ในกลุ่ม 

Gen Y  มีลกัษณะอยา่งไร   
ในการศึกษาคร้ังน้ี นิยามศพัท์ของความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่นได้แบ่งไวเ้ป็นด้าน

พฤติกรรม คือ พฤติกรรมของการซ้ือซ ้ าอย่างต่อเน่ืองโดยไม่เปล่ียนแปลงไปใช้ตราสินคา้อ่ืน และ
ความภกัดีในดา้นทศันคติหรือดา้นจิตวิทยา คือ ลกัษณะทางความคิดท่ีมีความรู้สึกภาคภูมิใจหรือ
ประทบัใจในตวัสินคา้หรือผูกพนัในผลิตภณัฑ์แฟชัน่นั้น ซ่ึงจากการศึกษาพบขอ้แตกต่างระหว่าง
เพศชาย และเกยใ์นยุค Gen Y ในดา้นพฤติกรรมท่ีแสดงถึงความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ โดยเพศ
ชายนั้นจะมีพฤติกรรมท่ีแสดงออกต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ในลกัษณะ รู้สึกวา่ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ภายใต้
ตราสินคา้น้ีท าให้บุคลิกภาพของเขาดูดี โดยอยู่ในส่วนในลกัษณะของความภกัดีในด้านทศันคติ  
ทั้งน้ีอาจจะเป็นเพราะวา่เพศชายจะเนน้เร่ืองของการสร้างภาพลกัษณ์และบุคลิกของตนเองให้ดูเป็น
สุภาพบุรุษ ดูสง่าสมความเป็นชายในสังคม ซ่ึงสอดคลอ้งตามทฤษฎีท่ีวา่ไดโ้ดย Hawkins, Best and 
Coney (2001) โดยกล่าวไวว้่า ความภกัดีนั้นเกิดข้ึนต่อตราสินคา้ซ่ึงเช่ือมโยงไปสู่การบ่งช้ีถึง
บุคลิกภาพของผูบ้ริโภคท่ีเป็นลกัษณะภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตนเอง และสอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของ กฤษติกา คงสมพงษ์ (2555) ท่ีพบว่า เพศชายจะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นเป็นเพียงแค่ให้
ไดม้าซ่ึงสัญลกัษณ์แห่งความภาคภูมิใจ เช่นเดียวกนักบัการศึกษาของ Ryding et al. (2014) ซ่ึงศึกษา
ผลกระทบจากกลยุทธ์ของแฟชั่นเพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคเพศชายด้าน
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และความภกัดีในตราสินคา้ และพบวา่ผูช้ายมีความตระหนกัถึงประเด็น
ทางสังคม และนอกจากนียงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Nunes and Agante (2014) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่  
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ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกลุ่มวยัรุ่นจะมีความภกัดีในดา้นทศันคติท่ีสูง  แต่ในขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่น
กลุ่มวยัผูใ้หญ่จะมีความภกัดีในเชิงพฤติกรรมท่ีสูง  และคลา้ยคลึงกบัการศึกษาของ Hwang and 
Kandampully (2012) ท่ีพบว่า  ปัจจยัทางด้านอารมณ์ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภควยัรุ่น แต่ปัจจยัท่ีมีผลมากท่ีสุดไดแ้ก่ความผกูพนัทางดา้นอารมณ์ซ่ึงส่งผลต่อความภกัดีใน
ตราสินคา้ และนอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบันกัการตลาด ทิวารัตน์ ไพศาลวิภชัพงศ ์และนิเวท ธรรมะ 
(บทสัมภาษณ์, 2560)  ท่ีกล่าวไวว้า่ “กลุ่ม Gen Y นั้นเสพส่ือและขอ้มูลต่าง ๆ แต่จะส่งต่อหรือไม่
นั้นไม่แน่ใจ”  แต่โดยส่วนมากแลว้เม่ือถามถึงความพึงพอใจในการครอบครองผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ี
ตนเลือกซ้ือมาหรือไม่ ผลท่ีไดส่้วนใหญ่คือ รู้สึกพอใจ แต่จะซ้ือซ ้ าหรือไม่ยงัไม่แน่ใจ  นอกจากน้ี
ผูเ้ช่ียวชาญและนกัวชิการทางการตลาดยงัใหข้อ้มูลเพิ่มเติมวา่ “เพศชายนั้นไม่ชอบการเปล่ียนแปลง
ดงันั้นจึงเป็นสาเหตุหน่ึงท่ีท าให้เพศชายเม่ือซ้ือผลิตภณัฑ์ใดแลว้หากดีก็อาจจะซ้ือซ ้ าในผลิตภณัฑ์
เดิมตราสินคา้เดิมโดยท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลง  แต่ต่างจากเกยซ่ึ์งชอบการเปล่ียนแปลงชอบหาขอ้มูล
เพื่อใหต้นเองไดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุดบนพื้นฐานของความเหมาะสมลงตวัและโดดเด่นท่ีสุด” 

ดา้นพฤติกรรมดา้นความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเกยน์ั้น พบวา่  เกยใ์นยุค Gen Y 
จะมีพฤติกรรมความภกัดีในเชิงพฤติกรรมมากกวา่เชิงทศันคติ  โดยพฤติกรรมท่ีแสดงออกมานั้นคือ 
เกย์มักจะพูดถึงตราสินค้าในแฟชั่นท่ีช่ืนชอบต่อบุคคลอ่ืนในทางท่ีดีเสมอ ซ่ึงเป็นเพราะกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Gen Y โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กลุ่มเกย ์จะมีกลุ่มสังคมเพื่อนท่ีค่อนขา้งทนัสมยัมีความ
หลากหลายในความชอบและมีหลายช่องทางในการส่ือสารระหว่างกนัโดยเฉพาะอย่างยิ่งผา่นส่ือ
ออนไลน์ต่าง ๆ ดงันั้นการพูดคุยหรือการแบ่งปันประสบการณ์ในเร่ืองราวต่าง ๆ จึงเกิดข้ึนไดง่้าย 
เป็นไปตามแนวคิดทฤษฎีของ Hawkins, Best and Coney (2001) เช่นกนั โดยได้กล่าวไวว้่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีในตราสินคา้จะเป็นแหล่งท่ีให้ขอ้มูลด้วยค าบอกเล่าต่อบุคคลอ่ืน และยงั
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ  สุทธาภา อมรวิวฒัน์ และคณะ (2557) ซ่ึงพบวา่ คุณลกัษณะเด่นท่ีเป็น
คนคล่องตวัดา้นเทคโนโลยีและชอบมีสังคมออนไลน์ท าให้ Gen Y ไทยเป็นกลุ่มท่ีไม่ลงัเลในการ
แบ่งปันขอ้มูลกบัครอบครัวและเพื่อนฝูงผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อแสดงออกว่าชอบหรือไม่ชอบ
อะไร ดงันั้น ผลิตภณัฑ์จะตอ้งกระตุน้ให้ลูกคา้กลุ่มน้ีอยากแชร์ความรู้สึกเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ในเชิง
บวกผา่นช่องทางออนไลน์ วธีิท่ีจะช่วยกระตุน้การแชร์ออนไลน์ไดดี้ก็คือ การให้ตวัอยา่งทดลองฟรี
แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมีสังคมออนไลน์ของตน และสนบัสนุนให้เขียนรีวิว (review) ผลิตภณัฑ์
ดงักล่าว   

ประเด็นท่ี 2 ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค เกย ์และ
ชายแท ้ท่ีอยู่ในกลุ่ม Gen Y มีความแตกต่างกนัอยา่งไร จากการศึกษาผูว้ิจยัไดก้ าหนดปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่นไว ้ 4 ปัจจยัด้วยกนัได้แก่ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์  
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ปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต  ปัจจยัดา้นพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ และ ปัจจยัดา้น
ส่วนประสมการตลาด ซ่ึงไดใ้ชแ้นวคิดทฤษฎี S-R Model (Stimulus-Response Model) ของ Kotler 
(2000) โดยในส่วนน้ีผูว้จิยัจะอิปรายเป็นรายตวัแปรในแต่ละปัจจยั  โดยการศึกษาพบวา่   

 

 
 
ภาพที ่5.1  พฤติกรรมผูบ้ริโภคตามทฤษฎี Stimulus-Response Model 
 
ทีม่า: Kotler (2000) 
 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พบว่า  ทั้งเพศชายและเกย ์นั้น ปัจจยัดา้นภาวะทางเพศท่ี
แตกต่างกนั ช่วยอายุท่ีแตกต่างกนั  อาชีพท่ีแตกต่างกนั และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนันั้นไม่มี
อิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ แต่ส่ิงท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
ไดแ้ก่ตวัแปรทางดา้นระดบัรายได ้โดยพบวา่ ระดบัรายไดท่ี้มากข้ึนจะมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดี
ในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ ทั้งน้ีเอาจเป็นเพราะเม่ือเรามีรายไดท่ี้มากข้ึนระดบัและอ านาจในการตดัสินใจ
ซ้ือจะเพิ่มมากข้ึนตามไปดว้ย การซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีตนช่ืนชอบจึงสามารถท าไดง่้ายข้ึนกวา่การ
ท่ีมีรายไดน้อ้ย ๆ   
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กรณีของเพศชาย จากการศึกษาจะพบวา่ระดบัรายไดย้งัไม่สูงมากนกั จึงมีความเป็นไป
ไดท่ี้ท าให้เพศชาย Gen Y ถึงแมว้า่จะนิยมความทนัสมยัเช่นเดียวกบัเกยก์็ตาม แต่ดว้ยขอ้จ ากดัของ
รายได้ จึงส่งผลท าให้พฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นของเพศชายมีขั้นตอนและมีเหตุผล
ประกอบการซ้ือ และเช่ือมโยงไปสู่ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีจะมุ่งเน้นท่ีปัจจยัดา้น ราคา 
และช่องทางในการจ าหน่ายผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ก่อนเป็นอนัดบัตน้ ๆ  

กรณีของเกย ์ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านรายได้มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่นเช่นเดียวกันกับเพศชาย แต่ด้วยขอ้ค้นพบท่ีแสดงให้เห็นว่าเกย์มี
รูปแบบการด าเนินชีวติท่ีชอบความสะดวกสบาย เจา้ส าราญ และชอบแสดงความคิดเห็น จึงท าให้มี
พฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีตอ้งเนน้ถึงความลงตวัและความทนัสมยั เป็นตวัของตวัเอง 
ปัจจยัเหล่าน้ีจึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเน้นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดจากตวัแปรดา้นส่วน
ประสมการตลาดเป็นหลกั  ซ่ึงหากเปรียบเทียบกนัระหวา่งเพศชายและเกย ์ในกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y 
แลว้เกยมี์ความภกัดีต่อผลิตภณัฑแ์ฟชัน่มากกวา่เพศชาย  ถึงแมเ้พศจะไม่ไดเ้ขา้มามีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีก็ตาม   

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีของ เสรี วงษม์ณฑา (2542) ซ่ึงกล่าวไวว้า่ผูบ้ริโภคจะมี
แค่เพียงความต้องการอย่างเดียวไม่ได้ แต่จะต้องมีอ านาจในการซ้ือด้วย หรือแม้แต่กระทั่ง  
Armstrong and Kotler (2000, p.143)  ก็ไดก้ล่าวไวใ้นลกัษณะเดียวกนัวา่ รายไดข้องผูบ้ริโภคจะมี
ผลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค และยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ณัฐพงษ์ พุ่มน้อย (2554) 
ซ่ึงไดส้รุปผลประเด็นปัจจยัต่างท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของเส้ือผา้  และพบวา่ความช่ืน
ชอบมีอิทธิพลต่อแฟชัน่ดา้นเส้ือผา้มากท่ีสุด แต่ยงัพบปัจจยัดา้น อายุ อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่าง
กนัมีอิทธิพลต่อการซ้ือแฟชัน่เส้ือผา้ท่ีแตกต่างกนัออกไปดว้ยเช่นกนั  นอกจากน้ีสามารถท าไดง่้าย
ข้ึนกว่าการท่ีมีรายได้น้อยๆ สุดาพร กุณฑลบุตร (2552) ไดใ้ห้กล่าวพฤติกรรมการซ้ือ (consumer 
buying behavior) ของลูกคา้ท่ีเป็นผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย ไดแ้ก่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ไปเพื่อใชส่้วนตวั 
ลักษณะของผูบ้ริโภคประเภทน้ีมีความหลากหลายในหลาย ๆ ด้าน ไม่ว่า อายุ รายได้ ระดับ 
การศึกษา วฒันธรรม รสนิยมและอ่ืน ๆ ผลจากความหลากหลายเหล่าน้ีส่งผลไปยงัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แมช้นิดเดียวกนั แต่อาจตอ้งการรูปแบบท่ีแตกต่างกนั หรือแมก้ระทัง่ดว้ยเหตุผล
ในการซ้ือท่ีแตกต่างกนัออกไป เช่นเดียวกนักบั Armstrong and Kotler (2013)   ไดก้ล่าวถึงลกัษณะ
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ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค วา่องคป์ระกอบท่ีท าให้เกิดความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น อาจ
เกิดจากปัจจยัทางด้าน อายุ รายได้ ระดบัการศึกษา และรสนิยม ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีส่งผลให้การเลือก
สินคา้แตกต่างกนัออกไป และส่งผลไปถึงการผลิตสินคา้ท่ีมีความหลากหลายดว้ยเช่นกนั  

จากการศึกษาในคร้ังน้ีลกัษณะของผูซ้ื้อในดา้นปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) หรือปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์อนัประกอบไปดว้ย เพศ อายุ รายได ้อาชีพ  และรวมไปถึงรูปแบบการด าเนิน
ชีวติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลและส่งผลถึงความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั    

ปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต จากการศึกษาพบวา่ รูปแบบการด าเนินชีวิตระหวา่ง
เพศชายและเกย ์มีความแตกต่างกนัออกไป โดยในเบ้ืองตน้ผูว้ิจยัไดจ้  าแนกรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ท่ีรวมทั้งเพศชายและเกย ์ออกมาไดท้ั้งหมด 6 รูปแบบ  โดยประกอบไป
ดว้ย 1)รูปแบบการด าเนินชีวติแบบผูช้อบแสดงความคิดเห็น 2) รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบนกักีฬา 
3) รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบผูท้นัสมยัทนัต่อเหตุการณ์ 4) รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบโลก
ส่วนตวั 5) รูปแบบการด าเนินชีวติแบบนกัท่องเท่ียว และ 6) รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเจา้ส าราญ 
โดยการแบ่งประเภทของรูปแบบการด าเนินชีวิตน้ีไดใ้ชแ้นวคิดตามหลกัการ AIO อนัประกอบไป
ดว้ย กิจกรรมท่ีผูบ้ริโภคชอบท า (Activities) ความสนใจในเร่ืองราวต่าง ๆ (Interests) และ ทศันคติ
ท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ (Opinions)  หลอมรวมและท าการสกดัออกมาได้เป็น 6 รูปแบบการด าเนินชีวิต
ดงักล่าว  ทั้งน้ียงัมิไดมี้ใครก าหนดรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค Gen Y ไวอ้ยา่งชดัเจนนกั   
อาจจะเป็นเพราะ Gen Y มีรูปแบบการด ารงชีวิตท่ีรักความอิสระ มีความคล่องตวัในดา้นของ
เทคโนโลยีเน่ืองจากเติบโตมาในช่วงท่ีความเจริญทางด้านเทคโนโลยีมีมาก และเป็นผูท่ี้ทนัต่อ
เหตุการณ์มีความทนัสมยัอยูใ่นตนเอง  

รูปแบบการด าเนินชีวิตของเพศชาย Gen Y มีลกัษณะท่ีชอบแสดงความคิดเห็นต่อ
เร่ืองราวต่าง ๆ มากท่ีสุดไม่วา่จะเป็นเร่ืองของเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในสังคม และประเด็นท่ีคน
ส่วนใหญ่ให้ความสนใจ หรือเร่ืองของสินคา้และบริการต่าง ๆ รวมทั้งนวตักรรมและเทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยั ตลอดจนเร่ืองราวในหน้าท่ีการงานของพวกเขา   มีความเป็นส่วนตวัค่อนขา้งสูงกวา่กลุ่ม
เกยช์อบ ดูหนงั ฟังเพลง อ่านหนงัสือและเล่นอินเทอร์เน็ต ซ่ึงดว้ยพฤติกรรมเหล่าน้ีจึงอาจเป็นไปได้
ท่ีท าให้เพศชาย Gen Y จะพิจารณาปัจจยัส่วนประสมการตลาดในดา้นของช่องทางการจดัจ าหน่าย
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ความสะดวกในการเขา้ถึง  มีสถานท่ีจอดรถ ไม่วุน่วาย ระยะทางไม่ไกลมากนกั 
และยงัพบวา่ เพศชายมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบนกัท่องเท่ียว ซ่ึงอาจจะเป็นไปไดว้า่เพศชายเป็น
เพศท่ีชอบในเร่ืองของการผจญภยัเพื่อแสดงถึงความเขม้แข็งอีกทั้งตอ้งการแสวงหาความต่ืนเตน้
จากสถานท่ีหรือสภาพแวดลอ้มท่ีแตกต่างจากเดิม รวมทั้งอาจจะมาจากพฤติกรรมของคน Gen Y ท่ี
ไม่ชอบการอยูน่ิ่งมีพฤติกรรมท่ีชอบการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา  
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รูปแบบการด าเนินชีวิตของเกย ์Gen Y การศึกษาพบวา่เป็นกลุ่มคนท่ีชอบแสดงความ
คิดเห็นต่อเร่ืองราวต่าง ๆ เช่นเดียวกนักบัเพศชายแต่ส่ิงท่ีเพิ่มเติมจากเพศชายคือเป็นกลุ่มคนท่ีรัก
ความสนุกเป็นมนุษยเ์จา้ส าราญชอบจบัจ่ายใชส้อย ซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ ชอบดูคอนเสิร์ต และ
ยงัพบว่า เกยมี์รูปแบบการด าเนินชีวิตโดยส่วนใหญ่ในลกัษณะแบบผูน้ าสมยัทนัต่อเหตุการณ์ ซ่ึง
อาจจะเป็นเพราะลกัษณะของคนท่ีเกิดในยุค Gen Y ท่ีมีพร้อมเทคโนโลยีและนวตักรรมต่าง ๆ ท่ี
ทนัสมยัจึงส่งผลให้คนกลุ่มน้ีมีลกัษณะดงักล่าวดว้ยเช่นกนั  รวมทั้งมีพฤติกรรมท่ีอยากรู้อยากเห็น
ในส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงเป็นไปไดว้า่กลุ่มน้ีจึงมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีเนน้ความลงตวั
และทนัสมยัเป็นอนัดบัแรก ด้วยการติดตามข่าวสารจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ รวมไปถึงอาจจะได้
แนวคิดในเร่ืองของการเลือกผลิตภณัฑ์แฟชัน่มาจากแหล่งบนัเทิงต่าง ๆ ท่ีคนกลุ่มน้ีเสพติด จึงอาจ
เป็นไปไดว้่ากลุ่มคนเหล่าน้ีจึงพิจารณาส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดเป็นอนัดบั
แรกหากตอ้งเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ และเช่ือมโยงไปสู่ความภกัดีหากผูป้ระกอบการก าหนดกล
ยทุธ์ทางการตลาดไดเ้หมาะสม  

จากความแตกต่างดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตของทั้งสองกลุ่ม มีส่วนท่ีสอดคลอ้งกบั
ผลการวิจยัของ ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย ์(2557) ซ่ึงคน้พบรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของ ผูบ้ริโภค Gen Y วา่มีความคล่องตวัดา้นเทคโนโลยีเป็นกุญแจส าคญัท่ีส่งผลให้เกิด
คุณลกัษณะอ่ืน ๆ ของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีความคล่องตวัดงักล่าวของคน Gen Y จึงเขา้ถึงขอ้มูลและ
ทางเลือกต่าง ๆ ไดม้ากกวา่อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยี โดยเฉพาะอย่างยิ่งดา้น การส่ือสารไร้สาย
ช่วยให ้ Gen Y เปิดตวัเองสู่โลกภายนอกได ้มากกวา่ Baby Boomers   และ Gen X  ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี
เติบโตมากบัคอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ตจนกลายเป็นปัจจยัท่ีห้าท่ีขาดไม่ไดใ้นชีวิตประจ าวนั 
และยงัสอดคล้องกบัขอ้มูลของ ส านักพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ( ม.ป.ป.) ซ่ึงได้แสดง
ขอ้มูลไวว้า่ การเดินทางและการท่องเท่ียวของกลุ่มคน Gen Y มีมากข้ึนถึง 23.2 เปอร์เซ็นต์ และ 
ปณิศา มีจินดา (2553, น. 337)  ยงัไดข้อ้คน้พบท่ีส่งเสริมในดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตของเพศชาย
ดว้ยอีก ว่าเพศชายเป็นกลุ่มท่ีนกัการตลาดหลายคนมองขา้มผูบ้ริโภคท่ีเป็นชายแท ้(Heterosexual) 
เพราะผูบ้ริโภคเหล่าน้ีเดิมมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีไม่โดดเด่น โดยรายไดส่้วนใหญ่จะใชใ้นการกินด่ืม
และท่องเท่ียว รวมทั้งพฤติกรรมการแต่งงานชา้ลงท าให้กลุ่มชายโสดมีเวลาและงบประมาณในการ
ดูแลตวัเองมากข้ึนกวา่ยคุก่อน  ไม่วา่จะเป็นเร่ืองเส้ือผา้ เคร่ืองประดบั และการท่องเท่ียว น่ีคือส่วนท่ี
สนบัสนุนใหเ้ห็นวา่เพศชายมีพฤติกรรมเก่ียวกบัเร่ืองของการท่องเท่ียวค่อนขา้งมาก  และการใชส่ื้อ
ออนไลน์ในการหาขอ้มูลดา้นท่ีพกั และสถานท่ีท่องเท่ียวยงัเป็นส่ิงท่ีกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y นิยมใช้
เช่นกนั วนัชยั สุขสะปาน (2559) และยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ เสาวคนธ์ วิทวสัโอฬาร (2550) 
ซ่ึงไดพ้บวา่  ผูบ้ริโภค Gen Y เป็นตวัของตวัเองสูง มีรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นของตนเอง หากมี
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ทศันคติว่าส่ิงใดถูกแลว้ จะยืนยนัท่ีจะท าส่ิงนั้น การกระท าทุกอย่างจะมีเหตุผลเป็นของตนเอง แต่
ด้วยความยึดมั่น ซ่ึง ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ (2557) และ สุทธาภา        
อมรววิฒัน์และคณะ (2557) ยงัไดก้ล่าวไวว้า่ Gen Y เป็นกลุ่มท่ีผกูพนักบัอินเทอร์เน็ตและเครือข่าย
สังคมออนไลน์ซ่ึงเป็นคุณลกัษณะท่ีโดดเด่นเหมือนกนัทัว่โลกซ่ึงอาจะเป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้คน 
Gen Y มีความทนัสมยัและทนัต่อเหตุการณ์ดงัขอ้คน้พบของผูว้จิยัได ้ 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ จากการศึกษาพบว่าพฤติกรรมในการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y  นั้นมี ลกัษณะพฤติกรรมท่ีเนน้ความเหมาะสมลงตวั
และทนัสมยั ซ่ึงจะเห็นได้ว่าสอดคล้องกบัลักษณะของรูปแบบการด าเนินชีวิตด้วยเช่นกนั และ
อาจจะเป็นเพราะด้วยวยัท่ีเติบโตมาพร้อมกบัการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีอาจจะเป็นปัจจยัให้
คนกลุ่มน้ีมีขอ้มูลในการตดัสินใจมากยิง่ข้ึน ก่อนตดัสินใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์ใด ๆ นอกจากน้ีส่วน
หน่ึงอาจจะเกิดจากความเป็นตวัของตวัเองสูง มีความมัน่ใจจึงท าให้คนกลุ่มน้ีหาส่ิงท่ีเหมาะสมและ
ถูกใจตนเองมากท่ีสุด ซ่ึงในปัจจัยด้านพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภัณฑ์แฟชั่นน้ียงัรวมไปถึง
พฤติกรรมท่ีแสดงถึงการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) การคน้หาขอ้มูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post 
purchase behavior) ซ่ึงส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อดว้ยเช่นกนั 

 

 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นของเพศชาย Gen Y มีพฤติกรรมการซ้ือแบบมี
ขั้นตอนและเหตุผลเป็นอนัดบัแรกซ่ึงพฤติกรรมเหล่าน้ีหมายความไดว้่า เพศชาย Gen Y จะมี
กระบวนการในการพิจารณาถึงความจ าเป็นในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ มีกระบวนการในคน้หา
ขอ้มูลของผลิตภณัฑเ์หล่านั้นท่ีตนสนใจก่อนตดัสินใจซ้ือเสมอ และนอกจากน้ียงัมีการเปรียบเทียบ
ราคาจากหลายตราสินคา้ หรือแมแ้ต่กระทัง่การเปรียบเทียบการส่งเสริมทางการตลาดของผูจ้  าหน่าย 
และท่ีส าคญัคือมกัจ ากดัวงเงินในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นในแต่ละคร้ังด้วยเช่นกนั ดว้ยเหตุน้ีจึง
เป็นไปได้ว่า เพศชาย Gen Y เม่ือจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นจึงจะพิจารณาส่วนประสม
การตลาดจากสองปัจจยัด้วยกนัคือ ด้านช่องทางการจ าหน่ายและปัจจยัด้านราคาเป็นอนัดบัแรก 
ก่อน   
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พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของเกย ์Gen Y มีพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์
แฟชั่นท่ีเน้นความลงตวัและทนัสมยั โดยจะซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นท่ีมีรูปลักษณ์ท่ีมีความทนัสมยั 
ตอ้งการมีหลากหลายรูปแบบเพื่อสับเปล่ียนในการใช้งาน รวมไปถึงตอ้งมัน่ใจได้ว่าผลิตภณัฑ์
แฟชัน่เหล่านั้นท่ีตนเลือกมาตอ้งท าให้ตนเองมีบุคลิกภาพท่ีดี และท่ีขาดไม่ไดคื้อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ี
ตนเลือกซ้ือจะตอ้งเป็นตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมในกลุ่มสังคม ณ เวลานั้น ดว้ยพฤติกรรม
เหล่าน้ีเองจึงเป็นไปไดท่ี้ท าให้ การพิจารณาส่วนประสมการตลาด กลุ่มเกย ์Gen Y จึงมุ่งไปท่ี
ประเด็นในปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนหน่ึงเป็นเพราะกลุ่มน้ีซ้ือบ่อย ต้องการมา
หลากหลายดงันั้นการลด แลก แจกแถม การไดสิ้ทธิพิเศษจึงเป็นส่ิงท่ีส าคญั    

จากประเด็นดา้นพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ผลท่ีไดส้อดคลอ้งกบัการศึกษา
ของ วีรพงษ ์ชุติภทัร์ (2556) ซ่ึงพบวา่ Gen Y มีมาตรฐานสูง คนกลุ่มน้ีจึงเป็นคนช่างเลือกเห็นได้
จากวิธีการซ้ือสินคา้ออนไลน์พบว่า ลูกคา้กลุ่มน้ีมีแนวโน้มท่ีจะเลือกสรรแต่สินคา้และบริการท่ีมี
คุณภาพและเป็นไปตามท่ีตอ้งการเท่านั้นจึงมกัจะพิจารณาเปรียบเทียบขอ้มูลจนกวา่จะเจอตวัเลือกท่ี
ดีและเหมาะสมท่ีสุด กลุ่มลูกคา้ Gen Y จึงเป็นกลุ่มท่ีมีมาตรฐานสูงกวา่ลูกคา้เจเนอเรชัน่อ่ืน ๆ และ 
Yarrow and O’Donnell (2009) ไดร้ะบุคุณลกัษณะท่ีส าคญัของผูบ้ริโภค Gen Y ไวใ้นลกัษณะท่ี
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือวา่ ผูบ้ริโภค Gen Y ส่วนใหญ่ไดรั้บการศึกษาเป็นอยา่งดี และอยูใ่น
ยุคท่ีมีความพร้อมดา้นขอ้มูลและข่าวสารรวมถึงสารสนเทศต่าง ๆ ดงันั้นผูบ้ริโภค Gen Y จึงมี
แนวโน้มท่ีจะเลือกส่ิงต่าง ๆ ท่ีเหมาะสมด้วยตัวเอง สอดคล้องกับนักวิชาการด้านการตลาด      
พิมมณ์ภทัร  สุพรรณพงศ ์(บทสัมภาษณ์, 2560) ท่ีกล่าววา่ “กลุ่ม Gen Y นั้นเสพส่ือและขอ้มูลต่าง ๆ 
แต่จะส่งต่อหรือไม่นั้นไม่แน่ใจ” แต่โดยส่วนมากแลว้เม่ือถามถึงความพึงพอใจในการครอบครอง
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีตนเลือกซ้ือมาหรือไม่ ผลท่ีไดส่้วนใหญ่คือ รู้สึกพอใจ แต่จะซ้ือซ ้ าหรือไม่ยงัไม่
แน่ใจนอกจากน้ีผูเ้ช่ียวชาญและนกัวิชการทางการตลาดยงัให้ขอ้มูลเพิ่มเติมวา่ “เพศชายนั้นไม่ชอบ
การเปล่ียนแปลงดงันั้นจึงเป็นสาเหตุหน่ึงท่ีท าให้เพศชายเม่ือซ้ือผลิตภณัฑ์ใดแลว้หากดีก็อาจจะซ้ือ
ซ ้ าในผลิตภัณฑ์เดิมตราสินค้าเดิมโดยท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลง แต่ต่างจากเกย์ซ่ึงชอบการ
เปล่ียนแปลงชอบหาขอ้มูลเพื่อให้ตนเองไดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุดบนพื้นฐานของความเหมาะสมลงตวัและ  
โดดเด่นท่ีสุด” ซ่ึงเป็นไปตามลกัษณะของกลุ่มคน Gen Y โดยทัว่ไปดงัท่ีกล่าวไวใ้นเบ้ืองตน้ใน
ภาพรวมของกลุ่มคน Gen Y ซ่ึงสอดคล้องกบัการศึกษาโดยส านักงานส่งเสริมการคา้ระหว่าง
ประเทศ กรุงเบอร์ลิน (2558) ท่ีไดพ้บว่า สินคา้ส าหรับกลุ่มคน Gen Y ควรเป็นสินคา้ท่ีมีความ
ทนัสมยั สวยงามทั้งดา้นบรรจุภณัฑ์ ตวัสินคา้ และให้ความส าคญักบัสภาพแวดลอ้ม อาจจะมีราคา
สูงกว่าสินค้าแบบเดียวกันได้ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีก็น่าจะพร้อมท่ีจะซ้ือสินค้าชนิดน้ีมากกว่า ซ่ึงมี
ประเด็นท่ีคลา้ยคลึงกบัการศึกษาของ Kate Schofield and Ruth Ä. Schmidt (2005) และ Majumdar 
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(2012) ซ่ึงศึกษาและพบวา่การเลือกซ้ือสินคา้และบริการของกลุ่มผูบ้ริโภคชาวเกยน์ั้น จะค านึงถึง
ความเป็นเอกลกัษณ์ของตนเองท่ีสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์และร่างกายของตนเองรวมถึงตอ้งเป็นท่ี
ยอมรับในกลุ่มและบรรทดัฐานของสังคม  หรือบ่งบอกความเป็นตวัตนท่ีตอ้งการส่ือสารให้สังคม
ไดรั้บรู้ด้วยเช่นกนั ซ่ึงเห็นได้ชดัเจนกบัสินคา้ประเภทเส้ือผา้แฟชั่น ดงันั้นสินคา้ท่ีผลิตมาเฉพาะ
กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงควรหาเอกลกัษณ์ท่ีเด่นชดัตอบสนองความตอ้งการในการส่ือสารระหว่าง
สังคมกบัผูบ้ริโภค เช่นเดียวกบัการศึกษาของ อรรถพร ใจเจตน์สุข (2557) ซ่ึงพบวา่ในการเลือกซ้ือ
สินคา้เคร่ืองแต่งกายของกลุ่มผูบ้ริโภคเกยน์ั้นจะตอ้งมีส่วนช่วยเสริมบุคลิกภาพให้ดูดีข้ึน กลา้ท่ีจะ
พดูคุยกบัคนอ่ืน ๆ โดยค านึงถึงรูปแบบการแต่งกายในปัจจุบนัเพื่อจะไดเ้ลือกเคร่ืองแต่งกายไดอ้ยา่ง
เหมาะสม  ซ่ึงสอดคล้องกับ วสุ มโนมยัพิบูลย์ (บทสัมภาษณ์, 2560) เจา้ของกิจการแฟชั่นเส้ือ 
NOXX ท่ีไดใ้ห้ขอ้มูลเชิงลึกวา่ “ผูบ้ริโภค Gen Y ส่วนใหญ่จะไม่นิยมซ้ือของแพง เน่ืองจากตนเอง
ชอบการแต่งตวัจึงชอบเปล่ียนเส้ือผา้หรือแฟชัน่บ่อย ดงันั้นจึงจะเลือกใชข้องท่ีราคาไม่แพงมากนกั 
แต่ทั้งน้ีก็ยงัคงตอ้งเป็นส่ิงท่ีสวมใส่แลว้โดดเด่น ตราสินคา้ยงัคงเป็นท่ีรู้จกัอยูบ่า้ง และไม่ไดเ้ก่ียววา่
เป็นเกย์หรือเป็นชายแท้ แต่อยู่ท่ีว่าเป็นคนท่ีมีพฤติกรรมชอบแต่งตวัหรือไม่” ส่วนในด้านของ
สถานท่ีในการหาซ้ือผลิตภัณฑ์แฟชั่นนั้ นพบว่าน ้ าหนักของปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย
ผลิตภณัฑจ์ะเป็นส่ิงท่ีทั้งสองกลุ่มใหค้วามส าคญัเน่ืองจากกลุ่มน้ีนิยมท ากิจกรรมหลากหลายในเวลา
เดียวกนัหรือสถานท่ีเดียวกนั ดงันั้นสถานท่ีจึงตอ้งเป็นสถานท่ี ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการท่ี
หลากหลายของพวกเขาได้ ห้างสรรพสินคา้จึงเป็นสถานท่ีท่ีส าคญัเพราะกลุ่มเป้าหมายดงักล่าว
ไม่ไดต้อ้งการเพียงแค่การจบัจ่ายหรือซ้ือสินคา้เท่านั้น แต่ตอ้งสามารถท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ร่วมดว้ยได ้
เช่นเดียวกนัแนวคิดของ Blackwell et al.(2012) ซ่ึงไดใ้ห้แนวคิดไวว้า่ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีใชเ้วลาส่วน
ใหญ่ในห้างสรรพสินค้า ซ่ึงต้องเป็นสถานท่ี ท่ีไม่ใช่แค่เพียงการซ้ือสินค้าเท่านั้ น แต่ต้องเป็น
สถานท่ีท่ีสามารถให้พวกเขาท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ร่วมกบัเพื่อนได ้เช่น การรับประทานอาหาร หรือ
กิจกรรมทางดา้นความบนัเทิงร่วมกนั นอกจากน้ีประเด็นดา้นการใช้ระบบออนไลน์ พบว่าทั้งเพศ
ชายและเกยไ์ม่นิยมท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ผ่านระบบออนไลน์เท่าใดนกั อาจจะเป็นเพราะความ
เส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากการได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ตรงตามความคาดหวงั ซ่ึงสอดคล้องกับ
การศึกษาของ (Currás-Pérez et al., 2013 ; Limbu etal., 2011 ; Yung-Shen, 2010) ซ่ึงไดก้ล่าวไวใ้น
ลกัษณะเดียวกนัว่า การรับรู้ถึงความเส่ียงท่ีเกิดจากการท าธุรกรรมผา่นระบบออนไลน์นั้นมีผลต่อ
ความพึงพอใจและความภกัดี หากความเส่ียงต ่าก็จะท าให้ระดบัความภกัดีสูง และในทางตรงกนั
ขา้มหากระดบัความเส่ียงสูงก็จะท าใหร้ะดบัความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่ายบนระบบเครือข่าย
ออนไลน์ต ่าลงเช่นกนั   
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ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด  จากการศึกษาในคร้ังน้ีส่วนประสมการตลาดประกอบ
ไปด้วยปัจจยัด้าน  ผลิตภณัฑ์ (Product)  ราคา (Price)  ช่องทางการจ าหน่าย (Place) ส่ือในการ
ประชาสัมพนัธ์ (Media) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)   ซ่ึงเปรียบเสมือนส่ิงกระตุ้น
ภายนอก 

 

 
 

ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภค Gen Y ทั้งเพศชายและเกย ์แต่เม่ือจ าแนกตามเพศแลว้
พบวา่   

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีผูบ้ริโภค Gen Y เพศชาย  ให้ความส าคญัอนัดบัแรก คือ  
ปัจจยัด้านช่องทางการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์แฟชั่น  และยงัพบว่านอกจากปัจจยัด้านช่องทางการ
จ าหน่ายแล้วยงัพบว่าปัจจยัด้านราคามีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภัณฑ์แฟชั่น ส าหรับกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเพศชาย Gen Y  ทั้งน้ีเช่ือมโยงและสอดคลอ้งกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวไว้
เบ้ืองตน้วา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในดา้นของรายไดมี้อิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ 
อาจจะเป็นเพราะเพศชายเม่ือเปรียบเทียบกับเกย์แล้วจะมีภาระเร่ืองค่าใช้จ่ายท่ีเข้ามาเร่ืองของ
ครอบครัวมากข้ึนกวา่เกยห์ากเม่ือตนเองไดมี้ครอบครัวซ่ึงประเด็นน้ีอาจส่งผลกระทบต่อเร่ืองของ
ความภกัดีในผลิภณัฑ์แฟชัน่ ซ่ึงไปในทิศทางเดียวกนักบัขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์กลุ่มเพศชาย 
ซ่ึงไดก้ล่าวไวว้า่ “จะตั้งราคาในใจไวก่้อนท่ีตดัสินใจซ้ือ แต่ก็มีบา้งท่ีซ้ือแลว้ราคาเกินกวา่ท่ีก าหนด
ไว ้แต่จะพิจารณาดู ก่อนวา่คุม้ค่าและประโยชน์ในการใชง้านมากนอ้ยแค่ไหน” หรือแมแ้ต่บางกลุ่ม
ก็พิจารณาประเด็นดา้นราคาเช่นกนั โดยกล่าวไวว้่า “เปรียบเทียบเร่ืองราคาก่อน และจะพิจารณา  
อนัท่ีมีราคาถูกกวา่ และดูความเหมาะสมระหวา่งคุณภาพกบัราคา” 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีผูบ้ริโภค Gen Y กลุ่มเกย ์จะให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้น
การจ าหน่ายเช่นเดียวกบัเพศชาย เช่นกนัแต่ท่ีเพิ่มเติมคือ ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจะให้ความสนใจเป็นพิเศษ เช่นเดียวกนั อาจสืบเน่ืองมาจากรูปแบบพฤติกรรมใน
การซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ และรูปแบการด าเนินชีวิตท่ีตั้งอยูบ่นความทนัสมยั ชอบการซ้ือผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ท่ีอยูใ่นกระแส และเปล่ียนแปลงไปบ่อย ๆ  ซ่ึงสอดคลอ้งกบันกัวชิาการทางการตลาดท่ีไดใ้ห้
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ขอ้มูลไวว้า่ เกยช์อบสินคา้ท่ีความทนัสมยั มีเร่ืองราวหรือท่ีมาของผลิตภณัฑ์ โดดเด่นไม่เหมือนใคร 
ตอบสนองแรงบนัดาลใจของพวกเขาได ้นอกจากน้ีเกยจ์ะพิจารณาเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถน าไป
ประยุกตใ์ชใ้นโอกาสต่าง ๆ ไดห้ลายโอกาส  ท าให้คนกลุ่มน้ีตอ้งมองหาสิทธิพิเศษท่ีตนเองพึงจะ
ไดจ้ากผูป้ระกอบการ ไม่วา่จะเป็นข่าวสารความเคล่ือนไหวของผลิตภณัฑ ์การใหสิ้ทธิพิเศษส าหรับ
ลูกคา้ท่ีซ้ือต่อเน่ืองอยา่งเป็นประจ า หรือ การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา สิทธ์ิแลกซ้ือ ของ
แถมเป็นตน้    

ซ่ึงจากผลท่ีได้ทั้งสองกลุ่มระหว่างเพศชายและเกย ์นั้นสอดคล้องกับการสัมภาษณ์    
เชิงลึก ซ่ึงพบว่า ผูใ้ห้ค  าสัมภาษณ์กล่าวว่า “ร้านท่ีจดัจ าหน่ายจะตอ้งมีสินคา้ให้เลือกหลายหมาย
รูปแบบ และตอ้งมีสินคา้ในจ านวนท่ีมากพอต่อความตอ้งการของลูกคา้ ไม่นิยมประเภทจ่ายเงิน
ก่อนแลว้ไดข้องภายหลงั (pre-order)”  ซ่ึงผลการศึกษาน้ียงัมีลกัษณะเดียวกนักบัพฤติกรรมของเกย ์
Gen Y ดว้ยเช่นกนัคือใหค้วามส าคญักบัเร่ืองของช่องทางในการจ าหน่ายสินคา้มากกวา่ปัจจยัตวัอ่ืน 
ๆ ในส่วนประสมการตลาด ทั้งน้ีอาจจะเป็นเพราะวา่ ช่องทางในการจ าหน่ายนั้นไม่ไดก้ล่าวถึงเพียง
แค่เร่ืองของรูปแบบร้านคา้เพียงอย่างเดียว แต่ยงัรวมไปถึง ความสะดวกในการซ้ือ เส้นทางการ
เดินทางไปยงัสถานท่ีจ าหน่าย  สถานท่ีจอดรถ การจดัหมวดหมู่ของสินคา้ ความหลากหลายและ
พอเพียงต่อความตอ้งการของลูกคา้เป็นตน้ ซ่ึงลกัษณะดงักล่าวสอดคลอ้งกบั  Kurtulus and Ertekin 
(2015) ซ่ึงได้แสดงผลการศึกษาให้เห็นไวว้่าผูบ้ริโภคยงัคงนิยมในร้านจ าหน่ายท่ีมีสินคา้แฟชั่น
เฉพาะทาง และช้ีประเด็นโยงไปถึงเร่ืองของความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่ดว้ยวา่ ความภกัดีในตรา
สินคา้ และความตระหนกัในตราสินคา้นั้นเกิดข้ึนจากพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ซ่ึงมีผลกระทบต่อการ
เลือกร้านคา้ ทศันคติท่ีมีต่อร้าน และความภกัดีต่อร้านด้วยเช่นกนั  ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลอ้งกบั 
Thomas (2013) ซ่ึงศึกษาประเด็นในดา้นของร้านจ าหน่ายแฟชัน่เช่นกนั โดยศึกษาดา้นความภกัดี
ของผูบ้ริโภค ท่ีเช่ือมโยงจากความพึงพอใจและภาพลกัษณ์ของร้านคา้  โดยผลการศึกษาแสดงให้
เห็นว่าภาพลกัษณ์ของร้านคา้มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและทา้ยท่ีสุดน าไปสู่ความภกัดี
ของผูบ้ริโภคในท่ีสุด  ร้านค้าจึงถือได้ว่าเป็นส่วนหน่ึงท่ีส่งผลต่อความภักดีของผูบ้ริโภคได้
เช่นเดียวกนั นอกจากน้ียงัมีส่วนสนบัสนุนท่ีไดจ้ากการศึกษาของ Kim and Lee (2010) ไดศึ้กษา
ประเด็นของช่องทางในการจ าหน่ายสินคา้ ความหลากหลายของช่องทางในการจ าหน่ายสินคา้ชั้น
น าจากต่างประเทศ คุณค่าของตราสินคา้ และความภกัดีในตลาดประเทศเกาหลี และผลการศึกษา
พบว่า ส่ิงท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้นั้นข้ึนอยู่กบัชนิดของช่องทางในการจ าหน่ายสินคา้ 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่สินคา้ชั้นน าท่ีมาจากต่างประเทศ  

นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีท่ีของ เสรี วงษม์ณฑา (2542) ท่ีไดก้ล่าว
ไวว้า่ ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของ
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ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได้ และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุม้ 
รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่
ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง ซ่ึงเป็นไป
ในแนวทางเดียวกนักบั อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ซ่ึงกล่าวว่า ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็
ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมินทางเลือกและท าการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคา
ต ่า  และ วีรพงษ์  ชุติภทัร์ (2556, ออนไลน์) ยงัไดก้ล่าวไวด้ว้ยวา่ คนในยุค Gen Y มกัจะค านึงถึง
คุณภาพในระดบัท่ีตนเองตอ้งการ ในราคาท่ีคุม้ค่าเงินมากท่ีสุด และยงัเช่ือมโยงไปถึงเร่ืองความ
ภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่โดย Mowen (1995) ไดใ้ห้ขอ้คิดเห็นวา่ ความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์แฟชัน่โดย
วดัจากการซ้ือซ ้ าอาจจะไม่สามารถบอกไดว้่าผูบ้ริโภคมีความภกัดีแต่อาจจะเป็นเป็นเพียงเพราะ
ปัจจยัดา้นราคาท่ีถูกกวา่คู่แข่งเท่านั้นจึงท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้ า     

และโดยสรุปเม่ือน าปัจจยัทั้งหมดมาท าการวิเคราะห์ถึงอิทธิพลของแต่ละปัจจยัใน
ภาพรวม พบวา่ ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่มาก
ท่ีสุด โดยทั้งเพศชาย และเกยใ์ห้ความส าคญักบัปัจจยัน้ี  ซ่ึงเป็นขอ้คน้พบท่ีเป็นแนวทางในการ
ด าเนินกิจการทางดา้นแฟชัน่ส าหรับผูป้ระกอบการ  ดงันั้นการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดยงัคง
เป็นส่ิงท่ีมีความจ าเป็นและเช่ือมโยงไปสู่พฤติกรรมดา้นความภกัดีของผูบ้ริโภค Gen Y โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่ส่วนประสมการตลาดทางดา้นช่องทางการจ าหน่าย เหมือนดงัเช่นการศึกษาของ Kurtulus & 
Ertekin (2015)  ได้ศึกษาประเด็นดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการเลือกร้านท่ีจ าหน่ายสินคา้
แฟชัน่ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคยงัคงนิยมในร้านจ าหน่ายท่ีมีสินคา้แฟชัน่เฉพาะทาง 
แต่ในอีกด้านหน่ึงพบว่าความภกัดีในตราสินคา้ และความตระหนักในตราสินคา้นั้นเกิดข้ึนจาก
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ซ่ึงมีผลกระทบต่อการเลือกร้านคา้ ทศันคติท่ีมีต่อร้าน และความภกัดีต่อร้าน
ดว้ยเช่นกนั  ซ่ึงผลจากการศึกษาในงานวิจยัน้ีก็ไดข้อ้คน้พบเช่นกนัวา่  รูปแบบในการด าเนินชีวิตมี
อิทธิพลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ และเช่ือมโยงไปสู่การพิจารณาปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด และสุดทา้ยส่งผลไปถึงความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ดว้ยเช่นกนั    

และนอกจากน้ีผลการศึกษายงัสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Thomas (2013) ซ่ึงศึกษา
ประเด็นในดา้นของร้านจ าหน่ายแฟชัน่เช่นกนั โดยศึกษาดา้นความภกัดีของผูบ้ริโภค ท่ีเช่ือมโยง
จากความพึงพอใจและภาพลกัษณ์ของร้านคา้  โดยผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและทา้ยท่ีสุดน าไปสู่ความภกัดีของผูบ้ริโภคในท่ีสุด  
ร้านคา้จึงถือไดว้า่เป็นส่วนหน่ึงท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคไดเ้ช่นเดียวกนักบัการศึกษาของ 
Kim & Lee (2010) ไดศึ้กษาประเด็นของช่องทางในการจ าหน่ายสินคา้ ความหลากหลายของ
ช่องทางในการจ าหน่ายสินคา้ชั้นน าจากต่างประเทศ คุณค่าของตราสินคา้ และความภกัดีในตลาด
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ประเทศเกาหลี และผลการศึกษาพบวา่ ส่ิงท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้นั้นข้ึนอยูก่บัชนิดของ
ช่องทางในการจ าหน่ายสินคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่สินคา้ชั้นน าท่ีมาจากต่างประเทศ 
 
5.3 ข้อค้นพบเพิม่เติมจากการวจัิย    

จากการศึกษาพบขอ้สังเกตเพิ่มเติมจากการวเิคราะห์ดว้ยการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง
โดยปัจจยัดา้นตวัแปรแฝงซ่ึงประกอบไปดว้ย รูปแบบการด าเนินชีวิต  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
แฟชั่น  และส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลซ่ึงกัน พบว่า ปัจจยัด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่  และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ยงัมีอิทธิพล
ต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด  และส่งต่อไปยงัปัจจยัดา้นความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  

 
ภาพที ่5.2  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ ของผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์
 
ทีม่า: ฑชัวงษ ์ จุลสวสัด์ิ (2559) 
 

จากขอ้คน้พบดงักล่าวสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Deveci and Ercis (2017) ซ่ึงพบวา่ 
รูปแบบการด าเนินชีวติเป็นปัจจยัท่ีส าคญัต่อการตดัสินใจของลูกคา้ ในการใชจ้่ายเงินและเวลา และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการบริโภคสินค้า  เช่นเดียวกับการศึกษาของ 
Gangai and Agrawal (2016) ซ่ึงไดข้อ้คน้พบวา่ ลกัษณะของบุคลิกภาพและรูปแบบการด าเนินชีวิต
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ซ่ึงยงัไดไ้ดรั้บอิทธิพลมาจากบทบาททางเพศท่ีแตกต่าง
กันออกไปอีกด้วยส่วน Anitha (2016) ก็ได้กล่าวถึงประเด็นด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตกับ
ความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเช่นกนั โดยพบว่า วิถีชีวิตมีผลกระทบเชิงบวกต่อ
กระบวนการในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และเป็นปัจจยัท่ีก าหนดรูปแบบในการขายปลีกซ่ึงสร้าง
ระดบัความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ดว้ยเช่นกนั  ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีจึงสามารถสรุปไดว้่า รูปแบบ
การด าเนินชีวิตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชั่นโดยผ่านตวัแปรท่ีส าคญัคือ 
พฤติกรรมการซ้ือ  และ ส่วนประสมการตลาด  โดยท่ีส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  
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5.4 ข้อจ ากดัของการวจัิย 
5.4.1 ขอ้จ ากดัเร่ืองตวัอยา่ง เน่ืองจากการศึกษาในคร้ังน้ีไดศึ้กษาเฉพาะกลุ่มเพศชายและเกยท่ี์

เกิดในช่วงของ Generation Y เท่านั้น ดงันั้นผลการศึกษาท่ีไดอ้าจจะไม่สามารถน าไปใชป้ระยุกต์
กับ Generation อ่ืน ๆ ซ่ึงอาจจะมีความแตกต่างกันออกไป และนอกจากน้ีการศึกษาน้ีใช้
แบบสอบถามออนไลน์ซ่ึงส่งไปยงัตวัอย่างท่ีอาจจะไม่ได้ครอบคลุมตวัแทนของประชากรทั้ง
ประเทศไทย      

5.4.2 การควบคุมเร่ืองการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงผูว้ิจยัไม่สามารถสังเกตพฤติกรรมการตอบ
แบบสอบถามของผูต้อบไดเ้หมือนกบัการใชแ้บบสอบถามแบบปกติเน่ืองจากการส่งแบบสอบถาม
ออนไลน์ อาจเป็นไปไดท่ี้ผูต้อบนั้นเลือกตอบโดยไม่สนใจประเด็นค าถาม หรืออาจจะตอบเพียง
เพื่อใหก้ารท าแบบสอบถามเสร็จส้ินไป แต่ทั้งน้ีจึงตอ้งมีการสัมภาษณ์เชิงลึกเขา้มาเก่ียวขอ้งเพื่อเป็น
การยนืยนัผลการวจิยัในเชิงปริมาณ    

5.4.3 ขอ้จ ากดัเร่ืองกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีน ามาศึกษา เน่ืองจากการศึกษาในคร้ังน้ีไดเ้น้นเฉพาะ
ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มแฟชั่นเท่านั้ น ซ่ึงอาจจะไม่สามารถน าผลการศึกษาท่ีได้ไปประยุกต์ใช้กับ
ผลิตภณัฑใ์นลกัษณะอ่ืน ๆ  

5.4.4 ขอ้จ ากดัเร่ืองตวัแปรท่ีท าการศึกษาซ่ึงเก่ียวกบัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยพิจารณา
จาก กิจกรรมท่ีท า ความสนใจ และความคิดเห็น  อาจส่งผลต่อลกัษณะรูปแบบชีวิตท่ีเปล่ียนแปลง
ไปตามลกัษณะของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นท่ีแตกต่าง ดงันั้นรูปแบบการด าเนินชีวิต
อาจจะมีการเปล่ียนแปลงไดต้ามระยะเวลาซ่ึงอาจจะท าให้ส่งผลต่อการศึกษาท่ีไดผ้ลแตกต่างกนั
ออกไป   
 
5.5 ข้อเสนอแนะต่อการน าผลการวจัิยไปใช้  

5.5.1 การน าไปใช้ในเชิงวิชาการ ผลการวิจยัสามารถน าไปใช้ประกอบแนวคิดและทฤษฎี
ทางดา้นการตลาด โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ส าหรับตลาดท่ีเน้น
กลุ่มเป้าหมายลูกคา้เฉพาะกลุ่ม (Niche Market) และอาจจะประยุกตใ์ชเ้ป็นแนวทางส าหรับตลาด
ธุรกิจบริการได้ด้วยเช่นกัน นอกจากน้ีสามารถน าไปประกอบทฤษฎีและแนวคิดด้านการสร้าง
คุณค่าทางการตลาด (Value Creation)   

5.5.2 การน าไปใช้ในเชิงธุรกิจ ซ่ึงผลท่ีไดส้ามารถประยุกต์ใช้ในการการจดัการเชิงกลยุทธ์ 
ทางการตลาดโดยเฉพาะปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดท่ีต้องก าหนดให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีกลุ่มเป้าหมายหลกัคือผูบ้ริโภค Gen Y เพศชายและเกย ์โดยมี
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รูปแบบแนวทางในการด าเนินการตามผลการวิเคราะห์ท่ีได้จากการศึกษาคร้ังน้ีดังรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี  

1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ส่วนใหญ่ท่ีผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่มน้ีนิยมซ้ือไดแ้ก่ กลุ่ม เส้ือผา้ 
ทั้งน้ีควรเนน้คุณภาพมีความคงทนและใชง้านไดน้าน รวมไปถึงการออกแบบท่ีมีความทนัสมยัโดด
เด่น สามารถประยกุตเ์ขา้แฟชัน่ประเภทต่าง ๆ ไดอ้ยา่งลง  

หากกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย การออกแบบทางกายภาพของผลิตภณัฑ์แฟชั่นตอ้ง
ระมดัระวงัเร่ืองการให้สีสันของผลิตภณัฑ์ท่ีต้องไม่ฉูดฉาดเกินไปเน่ืองจากเพศชายส่วนใหญ่
ตอ้งการความเรียบง่ายแต่แฝงดว้ยการส่งเสริมให้บุคลิกดูเป็นสุภาพบุรุษ ซ่ึงดว้ยรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตท่ีมีความเป็นส่วนตวัสูงชอบการท่องเท่ียว จึงท าให้ส่ิงท่ีน ามาสวมใส่ต้องแสดงถึงความ
ทะมดัทะแมง  มากไปกวา่นั้นผลิตภณัฑท่ี์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายเพศชาย Gen Y ตอ้งมีความคงทน มี
คุณภาพท่ีเหมาะสมกบัเงินท่ีกลุ่มคนเหล่าน้ีจะจ่ายไป เน่ืองจากพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีขั้นตอนและ
เหตุผลต่าง ๆ ในการพิจารณาท าให้การตดัสินใจซ้ือเม่ือเทียบกบัเกยแ์ลว้คนกลุ่มน้ีจะซ้ือสินคา้ได้
ยากกวา่กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ท่ีเป็นเกย ์ แต่หากซ้ือแล่วผลิตภณัฑ์นั้นท าให้ตนเองพึงพอใจจะส่งผล
ใหเ้กิดความภกัดีต่อผลิตภณัฑแ์ฟชัน่นั้นไดย้าวนานกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเกย ์     

แต่หากกลุ่มเป้าหมายเป็นเกย์ ผลิตภัณฑ์แฟชั่นต้องผสมผสานกับนวตักรรมความ
ทนัสมยัและหากเป็นไปไดส้ามารถตอบสนองต่อแรงบนัดาลใจ ดงันั้นผูป้ระกอบการควรเนน้การ
สร้างคุณค่าให้แก่ผูบ้ริโภค โดยเร่ิมจากการก าหนดคุณลกัษณะของสินคา้ (Attributes) การสร้าง
จุดเด่น (Features)  ให้กับผลิตภัณฑ์แฟชั่น และต้องสามารถแปลจุดเด่นดังกล่าวให้ เ ป็น
คุณประโยชน์ (Benefits) รวมทั้งยงัตอ้งน าเสนอใหก้ลุ่มเป้าหมายน้ีไดรู้้สึกวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีจะน าเสนอ
ให้นั้นมีความคุม้ค่ากบัตน้ทุนชีวิตของเขา โดยเฉพาะเร่ืองของเงินท่ีจะเสียไปรวมทั้งเร่ืองของเวลา 
ทั้งน้ีดว้ยบุคลิกรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนกลุ่มน้ี ซ่ึงชอบแสดงความคิดเห็น และเป็นคนเจา้
ส าราญดงันั้นหากเขามีความสุขกบัส่ิงท่ีไดรั้บจะก่อใหเ้กิดความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ในท่ีสุด แต่
ในทางตรงกนัขา้มหากผลิตภณัฑท่ี์เขาไดรั้บมานั้นไม่คุม้ค่าคุม้ราคาหรือท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ
คนกลุ่มน้ีจะส่งขอ้มูลข่าวสารให้กบัคนอ่ืนรับรู้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ดงันั้นคุณลกัษณะทางกายภาพของ
ผลิตภณัฑ์แฟชั่นส าหรับคนกลุ่มน้ี จะตอ้งความพิเศษมากข้ึนกว่ากลุ่มเพศชาย คือ นอกจากวสัดุ
คงทน แลว้ความแปลกใหม่ไม่ซ ้ าใคร สีสันท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ อยู่ในกระแสแฟชัน่ท่ีเป็นท่ี
ยอดนิยมในสังคม  

2) ปัจจยัดา้นราคา ตอ้งมีความเหมาะสมเน่ืองจากปัจจยัดา้นรายไดมี้อิทธิพลต่อความ
ภกัดีในตราสินคา้และโดยรวมแลว้ระดบัรายไดข้องคน Gen Y ทั้งชายและเกยย์งัไม่สูงมากนกัใน
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บริบทของเมืองไทยซ่ึงส่วนหน่ึงเช่ือมโยงมาจากเร่ืองของระดบัการศึกษาด้วยเช่นกนัท่ียงัอยู่ใน
ระดบัปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่ดงันั้นกลยทุธ์ดา้นราคาควรมีแนวปฏิบติัดงัน้ี    

หากกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย  กลุ่มน้ีจะพิจารณาเร่ืองของราคาท่ีตอ้งมีความคุม้ค่ากบั
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ และท่ีส าคญัคือราคาตอ้งไม่แพงจนเกินไปนกั ชอบซ้ือสินคา้ในช่วงเวลาท่ี
สินคา้ลดราคา ประกอบกบัดว้ยคนกลุ่มน้ีมีพฤติกรรมการซ้ือมีขั้นตอนและเหตุผลมาประกอบการ
ซ้ือจึงท าให้เป็นผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือยากนอกจากน้ีคนกลุ่มน้ีไม่นิยมกิจกรรมการซ้ือสินคา้ (shopping)  
ดงันั้นปัจจยัดา้นราคาจึงเป็นปัจจยัหลกัของการตดัสินใจส าหรับเพศชาย Gen Y  ถึงแมว้า่ส่วนหน่ึงมี
ความตอ้งการเปล่ียนแปลงสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลายก็ตาม  ซ่ึงการให้ส่วนลดถือเป็นกล
ยุทธ์ท่ีไดผ้ลดีเสมอ การให้ส่วนลดถือเป็นการกระตุน้ยอดขายไดดี้ เพราะนอกจากจะเป็นแรงจูงใจ
ให้ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการในปริมาณมากกว่าปกติในช่วงเวลาท่ีไม่น่าจะเป็นไปไดแ้ลว้ 
ยงัเป็นตวัช่วยระบายสินคา้คงคลงัหรือใกลห้มดอายุไดดี้ ซ่ึงเพศชายมกัไม่สนใจเร่ืองความทนัสมยั
ของผลิตภณัฑแ์ฟชัน่เท่ากบัเกย ์แต่ขอใหคุ้ณภาพดีและราคาไม่แพงก็เป็นท่ีพอใจของคนกลุ่มน้ีได ้  

หากกลุ่มเป้าหมายเป็นเกย์ คนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มคนท่ีชอบในเร่ืองของการซ้ือสินค้า
มากกว่าเพศชาย จะมีการเปรียบเทียบขอ้มูลของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์จากหลากหลายแหล่งขอ้มูล
ผา่นเครือข่ายออนไลน์ต่าง ๆ หลายรูปแบบ ดงันั้นจึงมีขอ้มูลในเร่ืองของผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ มากกว่า
เพศชายนอกจากน้ีกลุ่มเกย ์มีลกัษณะท่ีชอบการเปล่ียนแปลงและไม่ยึดติดกบัสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์
หากมีปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีดีกวา่เขา้มาในกระบวนการตดัสินใจก็พร้อมท่ีจะเปล่ียนทนัที  การใช้กลยุทธ์
ทางดา้นราคา (Price Strategy) ส าหรับคนกลุ่มน้ี ตอ้งก าหนดราคาโดยการเทียบเคียงดา้นคุณภาพกบั
คู่แข่ง หรือการก าหนดราคาโดยดูต าแหน่งผลิตภณัฑ์ของตนเองให้เห็นขอ้ดีและความโดนเด่นหรือ
เหนือชั้นกว่าหากอยู่ในระดบัราคาเดียวกนั หรือหากคุณภาพท่ีเหมือนกนัราคาของเราตอ้งถูกกว่า
คู่แข่ง หากเป็นผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีวางต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ไวสู้งมีความหรูหรา ก็สามารถท่ีจะ
ก าหนดราคาไวสู้งได้แต่ตอ้งส่ือสารกบัคนกลุ่มน้ีให้เขา้ใจถึงลกัษณะของผลิตภณัฑ์อย่างรวดเร็ว
และหลากหลายช่องทาง 

แต่โดยส่วนรวมแล้วการลดราคานั้ นก็ต้องดูช่วงเวลาท่ีมีความเหมาะสม เพราะ
พฤติกรรมการซ้ืออยา่งหน่ึงของคน Gen Y ทั้งเพศชายและเกย ์คือไม่มีช่วงเวลาและความตั้งใจใน
การซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ท่ีแน่นอน ซ่ึงหากตนเองเจอท่ีถูกใจเม่ือไร และมีความเหมาะสมทางดา้น
ราคาก็จะซ้ือทนัที   

3) ปัจจยัดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่าย ท่ีตอ้งจดัให้เหมาะสมกบัพฤติกรรมในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ และเหมาะสมกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกนัออกไป เพื่อเช่ือมโยงไปสู่ความ
ภกัดีในผลิตภณัฑข์องธุรกิจ  
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หากกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย  ช่องทางใหมี้ความสะดวกมากท่ีสุดเน่ืองจากเพศชายไม่
ชอบความยุง่ยากในการเขา้ถึงผลิตภณัฑ์ โดยรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการซ้ือแลว้  ใน
ประเด็นด้านช่องทางการจ าหน่ายแล้วคนกลุ่มน้ีนิยมการซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชั่นจากตลาดนัด หรือ
ตลาดถนนคนเดินรวมไปถึงแหล่งจ าหน่ายท่ีใกลบ้า้นตนเองไม่ตอ้งใช้เวลาในการเดินทางมากนกั 
และสถานท่ีจ าหน่ายจะตอ้งแบ่งหมวดหมู่ของผลิตภณัฑ์ไวอ้ย่างชดัเจนไม่ยุ่งยากหรือซับซ้อนใน
การท่ีจะเลือกซ้ือ มีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกครบและหลายหลายทั้งสินคา้และหลากหลายระดบัราคา             

หากกลุ่มเป้าหมายเป็นเกย์  ช่องทางการจ าหน่ายต้องมีความหลากหลายและต้องมี
จ านวนผลิตภณัฑเ์พียงพอ มีลกัษณะคลา้ยกบัเพศชายคือช่องทางในการจดัหน่ายตอ้งแบ่งหมวดหมู่
สินคา้ให้เลือกซ้ือหาไดง่้าย  และคนกลุ่มน้ีไม่นิยมรูปแบบการช าระเงินก่อนแลว้ไดผ้ลิตภณัฑ์หรือ
สินคา้ภายหลงั ยกเวน้แต่ผลิตภณัฑ์นั้นเป็นส่ิงท่ีหายากหรือเป็นท่ีนิยมมากจนไม่สามารถหาซ้ือได้
ทัว่ไปตามห้างสรรพสินคา้ ทั้งน้ีช่องทางในการจ าหน่ายแบบออนไลน์ (Online channel) นั้นจะ
ใช้ได้ดีกับผลิตภัณฑ์แฟชั่นท่ีมีมูลค่าไม่สูงมากนัก และจากผู ้ประกอบการท่ีมีลักษณะการ
ประกอบการแบบเป็นทางการ (Official) แต่หากเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมูลค่าสูงหรือตอ้งมีการทดลองเพื่อ
ความเหมาะสมกบัรูปร่างและบุคลิกแลว้ กลุ่มน้ีจะนิยมไปท่ีสถานท่ีในการจดัจ าหน่ายและเม่ือไดรั้บ
ประสบการณ์ท่ีดีแลว้ก็อาจจะเปล่ียนไปซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ได ้      

4) ปัจจยัดา้นช่องทางในการให้ขอ้มูลข่าวสาร เน่ืองจากกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีนิยมการใช้
เทคโนโลยีส่ือสารแบบออนไลน์ (online) และมีการปรับขอ้มูลข่าวสารให้ทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา
ผา่น โปรแกรมประยกุตต์่าง ๆ บนโทรศพัทมื์อถือ (mobile application)  

ซ่ึงทั้งสองกลุ่ม คือเพศชายและเกยมี์พฤติกรรมในการเสพส่ือหรือช่องทางในการรับ
ขอ้มูลข่าวสารเหมือนกนัคือ รับขอ้มูลข่าวสารจากอินเทอร์เน็ตเป็นหลกั และตามมาดว้ยการพูดคุย
แบบปากต่อปาก ดงันั้นผูป้ระกอบควรสร้างช่องทางการส่ือสารผ่านระบบดงักล่าวเพื่อเป็นการ
อ านวยความสะดวกแก่กลุ่มเป้าหมายดงักล่าวผนวกกบัแฝงไปดว้ย กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย เช่น 
การลด แลก แจก หรือแถม โดยการน าขอ้มูลท่ีไดผ้่านแอพพลิเคชัน่ (application) ต่าง ๆ เหล่านั้น
ไปใชใ้นการท าธุรกรรมการซ้ือขายต่อ เป็นตน้ และนอกจากน้ีส่ือท่ีจะน าเสนอขอ้มูลหรือเร่ืองราว
ต่าง ๆ ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งมีความทนัสมยัและมีเทคนิคท่ีจะท าให้คนกลุ่มน้ีติดตาม จากขอ้มูลจะเห็น
ได้ว่าคนกลุ่มน้ีนิยมเสพส่ือออนไลน์ (online) ผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด ดังนั้ นการให้ข้อมูล
ผลิตภณัฑค์วรอยูใ่นรูปท่ีเขาสามารถรับรู้ไดง่้าย แต่ผูป้ระกอบการตอ้งพึงระวงัเร่ืองของคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์รวมถึงการให้บริการ เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะให้ให้ขอ้มูลอนัเกิดจากประสบการณ์ท่ีตน
ไดรั้บจากการใช้บริการหรือการใช้ผลิตภณัฑ์ไดอ้ย่างรวดเร็วผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เช่นกนั 
อนัเป็นผลมาจากรูปแบบการด าเนินชีวติท่ีชอบแสดงความคิดเห็นในเร่ืองราวต่าง ๆ  
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5) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด กลยุทธ์ในดา้นการส่งเสริมการขายยงัเป็นประเด็น
ส าคญัท่ีผูป้ระกอบการจะตอ้งให้ความส าคญั เน่ืองจากยงัคงเป็นปัจจยัส่วนหน่ึงในส่วนประสม
การตลาดท่ีเช่ือมโยงไปสู่ความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของทั้งเพศชาย และเกย ์Gen Y   

หากกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย  จะเน้นท่ีเร่ืองของการส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะการ
ลดราคา และแลกสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ การแจกเพื่อทดลองใชฟ้รี รวมถึงของแถมเม่ือซ้ือผลิตภณัฑ์
ประเภทใดประเภทหน่ึงแลว้   และดว้ยความท่ีเพศชาย Gen Y มีรูปแบบพฤติกรรมท่ีชอบความเป็น
ส่วนตวั มีโลกส่วนตวัมากกวา่กลุ่มเกย ์ดงันั้นกลุ่มน้ีจะไม่ชอบท่ีจะให้มีพนกังานมาคอยดูแลอ านวย
ความสะดวกในการจดัหาหรือให้ค  าตอบกบัลูกค้าเท่าใดนัก เพราะฉะนั้นผูป้ระกอบการจะตอ้ง
ระมดัระวงัในประเด็นน้ีเช่นกนั ซ่ึงหากมีพนกังานมาคอยเดินตามเพื่อคอยให้ขอ้มูลของผลิตภณัฑ์
มากจนเกินไปนกัอาจจะท าใหลู้กคา้กลุ่มน้ีไม่เขา้ไปซ้ือผลิตภณัฑ ์   

หากกลุ่มเป้าหมายเป็นเกย์ การส่งเสริมการตลาด ควรให้สิทธิพิเศษกับลูกค้าอย่าง
ต่อเน่ืองเป็นประจ า หรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ ท่ีท าให้กลุ่มเป้าหมายดงักล่าวน้ีมีความรู้สึกว่าตนเอง
ไดรั้บสิทธิพิเศษเหนือกวา่และเกิดการบอกต่อสืบเน่ืองจากรูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรม
ในการซ้ือสินคา้ ผูป้ระกอบการสามารถท่ีจะก าหนดการส่งเสริมการขายในลกัษณะดงัน้ี ส่วนลด
ปริมาณแบบสะสม (cumulative quantity discount) เป็นการยนิยอมใหผู้ซ้ื้อน าปริมาณการซ้ือในช่วง
ระยะเวลาใดเวลาหน่ึงท่ีก าหนดไวม้าสะสมต่อเน่ืองกนัเพื่อใหไ้ดรั้บส่วนลดในอตัราท่ีสูงข้ึน   

 
5.6 ข้อเสนอแนะต่อการท าวจัิยคร้ังต่อไป  

5.6.1 กลุ่มเพศท่ีแตกต่าง ในการศึกษาคร้ังต่อไปแนวทางท่ีควรเพิ่มเติมคือ กลุ่มตวัอย่างเพศ
ทางเลือกท่ีแตกต่างออกไป ทั้งน้ีอาจมุ่งไปท่ีเพศทางเลือกท่ีเป็นกลุ่ม หญิงรักหญิงดว้ย ซ่ึงถือวา่เป็น
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหม่ท่ีมีความน่าสนใจต่อผูป้ระกอบการซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีลกัษณะบางอย่างคลา้ย
กบักลุ่มชายรักชาย เช่น การครองตวัเป็นโสดท าใหไ้ม่มีภาระค่าใชจ่้ายต่อครอบครัว เป็นตน้ 

5.6.2  กลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่าง การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งเน้นเพียงผลิตภัณฑ์แฟชั่นเท่านั้ น ซ่ึง
การศึกษาในคร้ังต่อไปควรปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อระดับเศรษฐกิจ เช่น เร่ืองของการ
ท่องเท่ียว หรือเร่ืองของผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพ โดยพิจารณาจากผลิตภณัฑ์ท่ีมีระดบัการบริโภคใน
มูลค่าสูง ๆ 

5.6.3  เปรียบเทียบอายท่ีุมีความแตกต่าง ในการศึกษาคร้ังน้ีเปรียบเทียบเฉพาะกลุ่ม Gen Y ซ่ึง
มีอายุช่วง 20-35 ปี  ในการศึกษาคร้ังต่อไปนั้นอาจจะเปรียบเทียบระหวา่ง Gen ต่าง ๆ ในกลุ่มเพศ
เดียวกนัเพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดได ้ อาทิ Gen Me ซ่ึง
เป็นกลุ่มคน Gen X  Gen Y  และ Gen Z ไวด้ว้ยกนั จะมีพฤติกรรมท่ีสนใจเทคโนโลยีและให้
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ความส าคญักบัตวัเองสูง แต่ไม่ไดย้ดึตวัเองเป็นศูนยก์ลาง โดยอาจมีปัจจยัดา้นเทคโนโลยีเขา้มาเป็น
ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้ง หรือ การตลาดออนไลน์ (online marketing)  

5.6.4  เปรียบเทียบในวฒันธรรมท่ีมีความแตกต่างกนั การศึกษาน้ีมุ่งเน้นเพียงวฒันธรรมใน
ประเทศไทย ซ่ึงการเปรียบเทียบในวฒันธรรมท่ีมีความแตกต่างกนัผลท่ีได้อาจจะช่วยท าให้เกิด
กลุ่มเป้าหมายในการท ากลยทุธ์ในการตลาดไดก้วา้งมายิง่ข้ึน เช่น การเปรียบเทียบในกลุ่มอาเซียน        

5.6.5  เปรียบเทียบจากตวัแปรอ่ืน ๆ โดยเปรียบเทียบอิทธิพลของตวัแปรท่ีอาจส่งผลต่อความ
ภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ เช่น ในดา้นของประสบการณ์ในการใช้สินคา้หรือดา้นแรงบนัดาลใจท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ซ่ึงอาจท าให้ผลท่ีได้มีความชัดเจนมากยิ่งข้ึนในการ
ออกแบบกลยทุธ์ทางการตลาด   
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มหาวทิยาลัยธุรกจิบัณฑิตย์ 
การตรวจสอบความสอดคล้องของข้อค าถามกบัวตัถุประสงค์ของงานวจัิย 

โดยการหาดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence : IOC) 
 

เร่ือง  การศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของกลุ่ม Gen Y เพศ
ชายและเกย ์
ค าอธิบาย   ขอให้ท่านผูเ้ช่ียวชาญแสดงความคิดเห็นของท่านในแบบสอบถามการหาประสิทธิภาพ
โดยใส่เคร่ืองหมาย () ในช่องความสอดคลอ้ง (congruence) หลงัขอ้ค าถาม โดยมีความหมายของ
คะแนนดงัน้ี    
ความสอดคลอ้ง +1 หมายถึง ค าถามนั้นมีความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถามกบั

วตัถุประสงคแ์ละตวัแปรท่ีตั้งไว ้   
ความสอดคลอ้ง  0    หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ค าถามนั้นมีความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้

ค าถามกบัวตัถุประสงคแ์ละตวัแปรท่ีตั้งไว ้
ความสอดคลอ้ง -1 หมายถึง ค าถามนั้นไม่มีความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถาม

กบัวตัถุประสงคแ์ละตวัแปรท่ีตั้งไว ้  
 

ตวัแปร องค์ประกอบ มาตรวดั 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
ภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ 

ปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต 

ระดบั 5 หมายถึง การปฏิบติัเป็นประจ า  
ระดบั 4 หมายถึง การปฏิบติัค่อนขา้งบ่อย  
ระดบั 3 หมายถึง การปฏิบติับางคร้ัง  
ระดบั 2 หมายถึง การปฏิบติันาน ๆ คร้ัง   
ระดบั 1 หมายถึง การไม่เคยปฏิบติัเลย  

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมในการซ้ือ
สินคา้ 

ระดบั 5 หมายถึง การปฏิบติัเป็นประจ า  
ระดบั 4 หมายถึง การปฏิบติัค่อนขา้งบ่อย  
ระดบั 3 หมายถึง การปฏิบติับางคร้ัง  
ระดบั 2 หมายถึง การปฏิบติันาน ๆ คร้ัง   
ระดบั 1 หมายถึง การไม่เคยปฏิบติัเลย 

ปัจจยัดา้นส่วนประสม
การตลาด 

ระดบั 5 หมายถึง มากท่ีสุด    
ระดบั 4 หมายถึง มาก  
ระดบั 3 หมายถึง ปานกลาง  
ระดบั 2 หมายถึง นอ้ย    
ระดบั 1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 
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ตวัแปร องค์ประกอบ มาตรวดั 

ความภกัดีท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  
(ดา้นพฤติกรรม)  

ความถ่ีในการซ้ือซ ้า  
การบอกต่อ   
การแนะน าผูอ่ื้น  

ระดบั 5 หมายถึง การปฏิบติัเป็นประจ า  
ระดบั 4 หมายถึง การปฏิบติัค่อนขา้งบ่อย  
ระดบั 3 หมายถึง การปฏิบติับางคร้ัง  
ระดบั 2 หมายถึง การปฏิบติันาน ๆ คร้ัง   
ระดบั 1 หมายถึง การไม่เคยปฏิบติัเลย 
 

ความภกัดีท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  
(ดา้นจิตวิทยา) 

ความรู้สึก/ทศันคติ 

ระดบั 5 หมายถึง มากท่ีสุด    
ระดบั 4 หมายถึง มาก  
ระดบั 3 หมายถึง ปานกลาง  
ระดบั 2 หมายถึง นอ้ย    
ระดบั 1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด  
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ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกบัวตัถุประสงค์ของงานวจัิย 
 

ดชันีของตวัแปร 
(Index of 

Variables) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
ความสอดคล้อง 
(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 

ด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวติ 
(ด้านกจิกรรม)   

LS01 ท่านชอบชมการแสดงหรือ
นิทรรศการต่าง ๆ ดา้น
ศิลปะวฒันธรรม 

    

LS02 ท่านชอบท ากิจกรรมเพ่ือสงัคม หรือ
ส่ิงแวดลอ้ม เช่น ร่วมบริจาคของ 
ปลูกป่า เป็นตน้ 

    

LS03 ท่านชอบดูภาพยนตร์ชมคอนเสิร์ต
หรือ ซ้ือสินคา้   

    

LS04 ท่านชอบท่องเท่ียว รับประทาน
อาหาร และท ากิจกรรมกบัครอบครัว 

    

LS05 ท่านชอบเล่นกีฬา หรือท ากิจกรรม
กลางแจง้ 

    

LS06 ท่านชอบท่องอินเทอร์เน็ต/social 
network/ดูหนงัออนไลน/์ดูยทููป
(YouTube) 

    

ด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวติ 
(ด้านความสนใจ)   

LS07 ท่านสนในดา้นศิลปะ วฒันธรรม 
และประเพณีต่างๆ 

    

LS08 ท่านสนในดา้นการเมือง สงัคมและ
ดา้นส่ิงแวดลอ้ม 

    

LS09 ท่านสนในดา้นละคร ดนตรี 
ภาพยนตร์   และการช๊อปป้ิง 

    

LS10 ท่านสนในดา้นสุขภาพ กีฬา และการ
ออกก าลงักาย 

    

LS11 ท่านสนในดา้นนวตักรรมและ
เทคโนโลยี  รวมถึง Gadget ต่าง ๆ 
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ดชันีของตวัแปร 
(Index of 

Variables) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
ความสอดคล้อง 
(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1  

ด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวติ 
(ด้านความคิดเห็น)   

LS12 ดา้นศิลปะ วฒันธรรม และประเพณี
ต่างๆ 

    

LS13 ดา้นการเมือง สงัคมและดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม   

    

LS14 ดา้นละคร ดนตรี ภาพยนตร์ และ 
การช๊อปป้ิง 

    

LS15 ดา้นการตกแต่งบา้นและสวน การ
ท าอาหาร 

    

LS16 ดา้นสุขภาพ กีฬา และการ              
ออกก าลงักาย 

    

LS17 ดา้นนวตักรรม และเทคโนโลยี ท่ี
ทนัสมยั 

    

ด้านพฤตกิรรมการ
ซ้ือสินค้า  

BH01 ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านซ้ือบ่อยท่ีสุด     
BH02 ท่านซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีใดบา้ง     
BH03 ท่านมกัซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ใน

ช่วงเวลาใด 
    

BH04 ท่านซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านชอบ
เพราะเหตุผลใดบา้ง 

    

BH05 ผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของท่านคือใครบา้ง   

    

BH06 ท่านจ่ายเงินในการซ้ือผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ดว้ยวิธีใด 
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ดัชนีของตัวแปร 
(Index of 

Variables) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
ความสอดคล้อง 
(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 

ด้านส่วนประสม
การตลาด 

MK01 ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านนิยมซ้ือ โดย
ส่วนใหญ่ท่านพิจารณาองคป์ระกอบ
ของผลิตภณัฑน์ั้นอยา่งไร 

    

MK02 ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านนิยมซ้ือ โดย
ส่วนใหญ่ท่านพิจารณาประเดน็ปัจจยั
ดา้นราคาอยา่งไร   

    

MK03 ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านนิยมซ้ือ โดย
ส่วนใหญ่ท่านพิจารณาประเดน็ปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยา่งไร 

    

MK04 ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านนิยมซ้ือ โดย
ส่วนใหญ่ท่านไดรั้บขอ้มูลของ
ผลิตภณัฑน์ั้นจากส่ือประเภทใด 

    

MK05 ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านนิยมซ้ือ มี
โปรโมชัน่เหล่าน้ีมากนอ้ยเพียงใด   

    

ด้านความภกัดีใน
ผลติภณัฑ์แฟช่ัน 

LF01 ท่านแนะน าเพ่ือนให้ซ้ือผลิตภณัฑ์
เดียวกบัเรา เม่ือมีโอกาส 

    

LF02 ท่านจะซ้ือซ ้ าในตราสินคา้หรือยี่ห้อ
เดิมเม่ือตอ้งซ้ือในคร้ังต่อไป 

    

LF03 ท่านแวะเวียนเขา้ไปดูผลิตภณัฑภ์ายใต้
ตราสินคา้นั้นอีก แมจ้ะยงัไม่ซ้ือกต็าม 

    

LF04 ท่านรู้สึกไดว้า่ผลิตภณัฑน้ี์ท าให้ตวัเอง
มีความมัน่ใจ 

    

LF05 ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑน้ี์ท าให้
บุคลิกภาพของเราดูดี 

    

LF06 ท่านมีความสุขทุกคร้ังท่ีไดใ้ช้
ผลิตภณัฑน้ี์ 

    

LF07 ท่านยินดีท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีช่ืน
ชอบ แมว้า่ราคาจะปรับข้ึนกต็าม 

    

LF08 ท่านพดูถึงตราสินคา้ในแฟชัน่ท่ีช่ืน
ชอบต่อบุคคลอ่ืนในทางท่ีดีเสมอ 
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ผลการทดสอบดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกบัวตัถุประสงค์ของงานวจัิย  

ดชันีของตัว
แปร 

(Index of 
Variables) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 

ความเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่า IOC สรุปผล 

1 2 3 

ดา้นรูปแบบ
การด าเนิน
ชีวิต 
(ดา้น
กิจกรรม)    
 

LS01 
ท่านชอบชมการแสดงหรือ
นิทรรศการต่าง ๆ ดา้น
ศิลปวฒันธรรม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

LS02 
ท่านชอบท ากิจกรรมเพ่ือสงัคม 
หรือส่ิงแวดลอ้ม เช่น ร่วม
บริจาคของ ปลูกป่า เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

LS03 
ท่านชอบดูภาพยนตร์   ชม
คอนเสิร์ตหรือ ซ้ือสินคา้    

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

LS04 
ท่านชอบท่องเท่ียว 
รับประทานอาหาร และท า
กิจกรรมกบัครอบครัว 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

LS05 
ท่านชอบเล่นกีฬา หรือท า
กิจกรรมกลางแจง้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

LS06 
ท่านชอบท่องอินเทอร์เน็ต/
social network/ดูหนงั
ออนไลน์/ดูยทููป(YouTube) 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ดา้นรูปแบบ
การด าเนิน
ชีวิต 
(ดา้นความ
สนใจ)   
 

LS07 
ท่านสนในดา้นศิลปะ 
วฒันธรรม และประเพณีต่างๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

LS08 
ท่านสนในดา้นการเมือง สงัคม
และดา้นส่ิงแวดลอ้ม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

LS09 
ท่านสนในดา้นละคร ดนตรี 
ภาพยนตร์   และการช๊อปป้ิง 

0 1 1 2 0.67 พอใชไ้ด ้

LS10 
ท่านสนในดา้นสุขภาพ กีฬา 
และการออกก าลงักาย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

LS11 
ท่านสนในดา้นนวตักรรมและ
เทคโนโลย ี รวมถึง Gadget 
ต่าง ๆ 

0 1 1 2 0.67 พอใชไ้ด ้

ดา้นรูปแบบ
การด าเนิน
ชีวิต 
(ดา้นความ
คิดเห็น)   

LS12 
ดา้นศิลปะ วฒันธรรม และ
ประเพณีต่างๆ 

0 -1 0 -1 -0.33 
ตอ้ง
แกไ้ข 

LS13 
ดา้นการเมือง สงัคมและดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม   

0 -1 0 -1 -0.33 
ตอ้ง
แกไ้ข 

LS14 
ดา้นละคร ดนตรี ภาพยนตร์   
และการช๊อปป้ิง 

0 -1 0 -1 -0.33 
ตอ้ง
แกไ้ข 
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LS15 
ดา้นการตกแต่งบา้นและสวน 
การท าอาหาร 

0 -1 0 -1 -0.33 
ตอ้ง
แกไ้ข 

LS16 
ดา้นสุขภาพ กีฬา และการออก
ก าลงักาย 

0 -1 0 -1 -0.33 
ตอ้ง
แกไ้ข 

LS17 
ดา้นนวตักรรม และเทคโนโลย ี
ท่ีทนัสมยั 

0 -1 0 -1 -0.33 
ตอ้ง
แกไ้ข 

ดา้น
พฤติกรรม
การซ้ือ
สินคา้  

BH01 
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านซ้ือบ่อย
ท่ีสุด 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

BH02 
ท่านซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ี
ใดบา้ง 

1 1 0 2 0.67 พอใชไ้ด ้

BH03 
ท่านมกัซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ใน
ช่วงเวลาใด 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

BH04 
ท่านซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่าน
ชอบเพราะเหตุผลใดบา้ง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

BH05 
ผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ของท่านคือ
ใครบา้ง   

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

BH06 
ท่านจ่ายเงินในการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ดว้ยวิธีใด 

1 1 0 2 0.67 พอใชไ้ด ้

ด้านส่วน
ประสม
การตลาด 

MK01 

ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านนิยมซ้ือ 
โดยส่วนใหญ่ท่านพิจารณา
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑน์ั้น
อยา่งไร 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

MK02 
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านนิยมซ้ือ 
โดยส่วนใหญ่ท่านพิจารณา
ประเด็นปัจจยัดา้นราคาอยา่งไร   

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

MK03 

ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านนิยมซ้ือ 
โดยส่วนใหญ่ท่านพิจารณา
ประเด็นปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายอยา่งไร  

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

MK04 

ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านนิยมซ้ือ 
โดยส่วนใหญ่ท่านไดรั้บขอ้มูล
ของผลิตภณัฑน์ั้นจากส่ือ
ประเภทใด 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

MK05 
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านนิยมซ้ือ 
มีโปรโมชัน่เหล่าน้ีมากนอ้ย
เพียงใด    

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านความ
ภกัดใีน

LF01 
ท่านแนะน าเพ่ือนให้ซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์ดียวกบัเรา เม่ือมี
โอกาส 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ผลติภณัฑ์
แฟช่ัน LF02 

ท่านจะซ้ือซ ้ าในตราสินคา้หรือ
ยีห่้อเดิมเม่ือตอ้งซ้ือในคร้ัง
ต่อไป 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

LF03 
ท่านแวะเวียนเขา้ไปดู
ผลิตภณัฑภ์ายใตต้ราสินคา้นั้น
อีก แมจ้ะยงัไม่ซ้ือก็ตาม 

1 1 0 2 0.67 พอใชไ้ด ้

LF04 
ท่านรู้สึกไดว้่าผลิตภณัฑน้ี์ท า
ให้ตวัเองมีความมัน่ใจ 

1 0 -1 0 0 
ตอ้ง
แกไ้ข 

LF05 
ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑน้ี์ท าให้
บุคลิกภาพของเราดูดี  

1 1 -1 1 0.33 
ตอ้ง
แกไ้ข 

LF06 
ท่านมีความสุขทุกคร้ังท่ีไดใ้ช้
ผลิตภณัฑน้ี์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

LF07 
ท่านยนิดีท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ ท่ีช่ืนชอบ แมว้า่ราคาจะ
ปรับข้ึนก็ตาม 

1 0 1 2 0.67 พอใชไ้ด ้

LF08 
ท่านพดูถึงตราสินคา้ในแฟชัน่
ท่ีช่ืนชอบต่อบุคคลอ่ืนในทางท่ี
ดีเสมอ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

  
 

ผลการทดสอบดชันีความ
สอดคล้อง     

0.68 พอใช้ได้ 
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ภาคผนวก ข  
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง   
1. แบบสอบถามน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาระดับป ริญญาเอก หลักสูตร

บริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์เร่ือง “การศึกษาเปรียบเทยีบปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความภักดีของผลติภัณฑ์แฟช่ันของกลุ่ม Gen Y เพศชายและเกย์” จึงขอความอนุเคราะห์จากผูต้อบ
แบบสอบถาม ใหข้อ้มูลตามความเป็นจริงตามพฤติกรรมของท่าน ขอ้มูลท่ีไดจ้ะมีคุณค่าอยา่งยิง่ท่ีท  า
ให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในผลิตภณัฑ์แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y เพศชาย และเกย ์
และผลการศึกษาน าไปใชป้ระโยชน์ในทางวชิาการไดต่้อไป   

2. แบบสอบถามท่ีทั้งหมด 5 ส่วนไดแ้ก่   
 ส่วนท่ี 1  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์   
 ส่วนท่ี 2  ปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติ  
 ส่วนท่ี 3  ปัจจยัดา้นพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้  
 ส่วนท่ี 4  ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด   
 ส่วนท่ี 5  ปัจจยัดา้นความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่    

3. ขอ้มูลของท่านถือเป็นความลบัท่ีจะไม่เผยแพร่ต่อบุคคลอ่ืน  และจะไม่มีผลกระทบ
ต่อการปฏิบติังานและองคก์รของท่าน  

4. ในแต่ละส่วนโปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านหรือ
ตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด   

5. ผู ้วิจัยขอขอบพระคุณท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ     
โอกาสน้ี    
 
 
             นายฑชัวงษ ์  จุลสวสัด์ิ   
              นกัศึกษาปริญญาเอก   

หลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 
      E-mail: thatchavong.j@lawasri.tru.ac.th 
      เบอร์โทรศพัท ์095-695-6532 

mailto:thatchavong.j@lawasri.tru.ac.th
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ส่วนที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 
1. ภาวะทางเพศ (sexuality) ตามความรู้สึกท่ีแทจ้ริงของท่านคือ  

 ชายรักหญิง (Heterosexual) 
 ชายรักชาย (Homosexual)  
 ชายรักทั้งชายและหญิง (Bisexual)  

2. ช่วงอายขุองท่านคือ  
 20-23 ปี 
 24-27 ปี 
 28-31 ปี 
 32-35 ปี 

3. ระดบัการศึกษาของท่าน 
 ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
 ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท 
 สูงกวา่ปริญญาโท  

4. อาชีพของท่านคือ  
 นกัศึกษา 
 ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
 พนกังานบริษทัเอกชน 
 ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................................. 

5. รายไดต่้อเดือนของท่านอยูใ่นช่วงใด  
 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท 
 20,001-30,000 บาท 
 30,001-40,000 บาท 
 40,001-50,000 บาท 
 มากกวา่ 50,000 บาท 
 



333 

ส่วนที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิต   
 

ล าดับ
ที่ 

ประเด็น/หัวข้อ/ปัจจัย  เพ่ือการพจิารณา 

ปฏิบัติ
เป็น
ประจ า 

ปฏิบัติ
ค่อนข้าง
บ่อย 

ปฏิบัติ
บางคร้ัง 

ปฏิบัติ
นานๆ 
คร้ัง 

ไม่เคย
ปฏิบัติ
เลย 

5 4 3 2 1 
2.1 กจิกรรมทีท่่านชอบท าเม่ือมเีวลาว่างหรือมโีอกาส 

1 ท่านชอบท่องเท่ียวตามสถานท่ีต่าง ๆ      
2 ท่านชอบท่องอินเทอร์เน็ต       
3 ท่านชอบซ้ือสินคา้  (shopping)      
4 ท่านชอบดูภาพยนตร์      
5 ท่านชอบดูคอนเสิร์ต         
6 ท่านชอบเล่นกีฬาออกก าลงักาย      
7 ท่านชอบอ่านหนงัสือ       
8 ท่านชอบเล่นดนตรี         
9 ท่านชอบฟังเพลง         
10 อ่ืน ๆ (ระบุ)................................................      

2.2 ท่านให้ความสนใจในเร่ืองราวหรือประเดน็ต่าง ๆ เหล่านีม้ากเพยีงใด 
11 ท่านสนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัประวติัศาสตร์      

12 
ท่านสนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัสถานท่ีท่องเท่ียว
ต่าง ๆ 

     

13 
ท่านสนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัการตกแต่งบา้น
และสวน  

     

14 
ท่านสนใจเร่ืองราวเก่ียวกบันวตักรรม
เทคโนโลยตี่าง ๆ 

     

15 ท่านสนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัยานยนตต่์าง ๆ         
16 ท่านสนใจเร่ืองราวเก่ียวกบัแฟชัน่       
17 ท่านสนใจเร่ืองราวเก่ียวกบักีฬา      

18 
ท่านสนใจเร่ืองราวในสงัคมท่ีผูค้นส่วนใหญ่
ใหค้วามสนใจและเป็นกระแสวพิากษว์จิารณ์
อยู ่ณ เวลานั้น  

     

19 อ่ืน ๆ(ระบุ).........................................      
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ล าดับ
ที่ 

ประเด็น/หัวข้อ/ปัจจัย  เพ่ือการพจิารณา 

ปฏิบัติ
เป็น
ประจ า 

ปฏิบัติ
ค่อนข้าง
บ่อย 

ปฏิบัติ
บางคร้ัง 

ปฏิบัติ
นานๆ 
คร้ัง 

ไม่เคย
ปฏิบัติ
เลย 

5 4 3 2 1 
2.3 ท่านชอบแสดงความคดิเห็นในประเดน็ต่าง ๆ เหล่านีก้บับุคคลอ่ืนมากเพยีงใด 

20 
ท่านชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็น
ในประเดน็เร่ืองของการท่องเท่ียว 

     

21 
ท่านชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็น
ในประเดน็เร่ืองของการท างานของท่าน  

     

22 
ท่านชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็น
ในประเดน็เร่ืองของนวตักรรมเทคโนโลย ี 
ต่าง ๆ 

     

23 
ท่านชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็น
ในประเดน็ต่าง ๆ ทางดา้นกีฬา 

     

24 
ท่านชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็น
ในประเดน็ต่าง ๆ ทางดา้นสุขภาพ  

     

25 
ท่านชอบแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็น
ในประเดน็ดา้นสินคา้หรือบริการต่าง ๆ 

     

26 
ท่านชอบแสดงความคิดเห็นในเหตุการณ์    
ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในสงัคม และเป็นประเด็นท่ี
คนส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจ   

     

27 อ่ืน ๆ (ระบุ)...................................................      
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมในการซ้ือผลิตภัณฑ์แฟช่ัน  
 

ล าดับ
ที่ 

ประเด็น/หัวข้อ/ปัจจัย  เพ่ือการพจิารณา 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
3.1 ผลติภณัฑ์แฟช่ันใดทีท่่านซ้ือบ่อยทีสุ่ด 

28 เส้ือ      
29 กางเกง      
30 รองเทา้      
31 กระเป๋า      
32 แวน่ตา      
33 นาฬิกา      
34 หมวก      
35 เขม็ขดั      
36 น ้าหอม        
37 อ่ืน ๆ (ระบุ)..........................................................      

3.2 ท่านซ้ือผลติภัณฑ์แฟช่ันทีใ่ดบ้าง 
38 หา้งสรรพสินคา้ชั้นน าทัว่ไป      
39 ร้านคา้ Outlet เช่น Fly now , Premium Outlet       
40 ซ้ือผา่นทาง internet หรือ social media      
41 ซ้ือจากต่างประเทศ      
42 ตลาดนดั หรือ ตลาดถนนคนเดิน       

3.3 ท่านนิยมซ้ือผลติภณัฑ์แฟช่ันในช่วงเวลาใด 
43 ช่วงท่ีผลิตภณัฑน์ั้นลดราคา      
44 ช่วงเทศกาลวนัส าคญัต่าง ๆ      
45 ช่วงวนัหยดุสุดสปัดาห์      
46 ช่วงส้ินเดือน      
47 ช่วงหลงัเลิกงาน      
48 ไม่มีช่วงเวลาท่ีแน่นอน หากเจอท่ีถูกใจจะซ้ือทนัที      
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ล าดับ
ที่ 

ประเด็น/หัวข้อ/ปัจจัย  เพ่ือการพจิารณา 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
3.4 ท่านซ้ือผลติภัณฑ์แฟช่ันทีท่่านชอบเพราะเหตุผลใด 
49 ผลิตภณัฑน์ั้นมีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ      
50 ของเดิมท่ีใชอ้ยู ่ช ารุดเสียหายหรือทรุดโทรม      
51 ผลิตภณัฑมี์รูปลกัษณ์ท่ีมีความทนัสมยั      
52 ตอ้งการมีหลาย ๆ รูปแบบเพ่ือสบัเปล่ียนกนัใชง้าน      
53 ผลิตภณัฑน์ั้นท าใหท่้านมีบุคลิกภาพท่ีดี      
54 ผลิตภณัฑน์ั้นมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยม      

3.5 ผู้ทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑ์แฟช่ันของท่านคือใคร 
55 ตดัสินใจดว้ยตนเอง      
56 แฟน/คนรัก      
57 ครอบครัว (พอ่ แม่ พ่ี นอ้ง)      
58 เพื่อน      
59 ผูน้ าเสนอสินคา้ (Presenter)       
60 บุคคลท่ีเป็นแบบอยา่ง (idol)      

3.6 ท่านมกีระบวนการในการตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑ์แฟช่ันอย่างไร  

61 
ท่านพิจารณาถึงความจ าเป็นในการซ้ือผลิตภณัฑ์
แฟชัน่นั้นก่อนทุกคร้ัง 

     

62 
ท่านคน้หาขอ้มูลของผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีตอ้งการเพ่ือ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเสมอ 

     

63 
ท่านเปรียบเทียบราคา จากหลากหลายตราสินคา้ 
ก่อนตดัสินใจซ้ือเสมอ   

     

64 
ท่านเปรียบเทียบการใหบ้ริการ จากหลากหลาย 
ตราสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือเสมอ   

     

65 
ท่านมีการเปรียบเทียบการส่งเสริมการขาย(ลด แลก 
แจก แถม) จากหลากหลายตราสินคา้ก่อนตดัสินใจ
ซ้ือเสมอ   

     

66 
หลงัจากท่านเปรียบเทียบ ราคา การใหบ้ริการ และ
การส่งเสริมการขายแลว้ ท่านตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่นั้นทนัที  
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ล าดับ
ที่ 

ประเด็น/หัวข้อ/ปัจจัย  เพ่ือการพจิารณา 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

67 
หลงัจากท่านเปรียบเทียบ ราคา การใหบ้ริการ และ
การส่งเสริมการขายแลว้ ท่านยงัคงกลบัไปพิจารณา
ก่อนแลว้จึงกลบัมาซ้ือ 

     

68 
ท่านจ ากดัจ านวนเงินในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่แต่
ละคร้ังเสมอ 

     

69 ท่านช าระเงินสดในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่เสมอ      

70 
ท่านช าระดว้ยบตัรเครดิตในการซ้ือผลิตภณัฑ์
แฟชัน่เสมอ 

     

71 
ท่านช าระผา่นระบบธนาคารออนไลน์ (e-banking) 
ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่เสมอ 
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ส่วนที่ 4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลติภัณฑ์แฟช่ัน  
 

ล าดับ
ที่ 

ประเด็น/หัวข้อ/ปัจจัย  เพ่ือการ
พจิารณา 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
4.1 ผลติภณัฑ์แฟช่ันทีท่่านนิยมซ้ือ โดยส่วนใหญ่ท่านให้ความส าคญักบัองค์ประกอบของผลติภัณฑ์นั้นในด้านใด 

72 คุณภาพของวสัดุท่ีใชผ้ลิตตอ้งมีความคงทน      
73 การออกแบบ รูปร่าง สีสนั ตอ้งทนัสมยั      
74 ตอ้งเป็นผลิตภณัฑท่ี์น าเขา้จากต่างประเทศ      
75 ตราสินคา้หรือยีห่อ้ตอ้งเป็นท่ีนิยม       

76 
ตอ้งเป็นสินคา้เฉพาะรุ่นมีจ านวนจ ากดั
(Limited) 

     

4.2 ผลติภณัฑ์แฟช่ันทีท่่านนิยมซ้ือ โดยส่วนใหญ่ท่านพจิารณาประเดน็ปัจจยัด้านราคาอย่างไร 
77 ราคาตอ้งไม่แพงกวา่ตราสินคา้ท่ีเป็นคู่แข่งอ่ืน      

78 
ราคาตอ้งไม่เกินกวา่ราคาท่ีตนเองจะสามารถ
ซ้ือได ้

     

79 
ราคาตอ้งมีความคุม้ค่ากบัคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์

     

80 มีราคาใหเ้ลือกหลากหลายระดบั      

81 
ไม่สนใจเร่ืองราคาหากรู้สึกวา่ชอบผลิตภณัฑ์
นั้นมาก 
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ล าดับ
ที่ 

ประเด็น/หัวข้อ/ปัจจัย  เพ่ือการพจิารณา 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
4.3 ผลติภณัฑ์แฟช่ันทีท่่านนิยมซ้ือ โดยส่วนใหญ่ท่านพจิารณาประเดน็ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายอย่างไร 

82 
ตอ้งสามารถซ้ือผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ต
(internet) ได ้ 

     

83 
สถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งมีท่ีจอดรถท่ีเพียงพอ
และปลอดภยั 

     

84 
สถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งมีผลิตภณัฑแ์ฟชัน่
ต่าง ๆ ใหเ้ลือกซ้ือไดห้ลากหลายรูปแบบ    

     

85 
สถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งมีจ านวนผลิตภณัฑท่ี์
เพียงพอต่อความตอ้งการ 

     

86 
สถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งสะดวกในการ
เดินทาง 

     

87 
สถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งแบ่งหมวดหมู่ของ
ผลิตภณัฑไ์วอ้ยา่งชดัเจน เพ่ือง่ายต่อการเลือก
ซ้ือ 

     

88 
บรรยากาศของสถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งดู
ทนัสมยั  

     

4.4 ผลติภณัฑ์แฟช่ันทีท่่านนิยมซ้ือ โดยส่วนใหญ่ท่านได้รับข้อมูลของผลติภณัฑ์นั้นจากส่ือประเภทใด 
89 อินเทอร์เน็ต (internet)       
90 ทีว ี      
91 วทิย ุ      
92 นิตยสาร      
93 ป้ายโฆษณา      
94 หนงัสือพิมพ ์      
95 ฟังจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก      
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ล าดับ
ที่ 

ประเด็น/หัวข้อ/ปัจจัย  เพ่ือการพจิารณา 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
4.5 ผลติภณัฑ์แฟช่ันทีท่่านนิยมซ้ือ ท่านพจิารณาการส่งเสริมการการตลาดอย่างไร 

96 
มีบริการดา้นการจดัส่งผลิตภณัฑไ์ปตามท่ีอยูข่อง
ลูกคา้    

     

97 
ตอ้งมีพนกังานไวค้อยดูแลอ านวยความสะดวกใน
การจดัหาและตอบค าถามลูกคา้   

     

98 
ตอ้งมีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก 
แจก แถม   

     

99 ตอ้งมีสิทธิพิเศษใหก้บัลูกคา้ท่ีซ้ือต่อเน่ืองประจ า       

100 
มีการแจง้ข่าวสารและความเคล่ือนไหวของ
ผลิตภณัฑใ์หก้บัลูกคา้ทราบอยา่งต่อเน่ือง 
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ส่วนที่ 5 พฤติกรรมด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์แฟช่ัน  

ล าดับ
ที่ 

ประเด็น/หัวข้อ/ปัจจัย  เพ่ือการพจิารณา 

ปฏิบัติ
เป็น
ประจ า 

ปฏิบัติ
ค่อนข้าง
บ่อย 

ปฏิบัติ
บางคร้ัง 

ปฏิบัติ
นานๆ 
คร้ัง 

ไม่เคย
ปฏิบัติ
เลย 

5 4 3 2 1 
5.1 หลงัจากทีท่่านซ้ือผลติภณัฑ์แฟช่ันทีช่ื่นชอบแล้ว ท่านมพีฤตกิรรมและความรู้สึกเหล่านี ้

101 
ท่านจะซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ในตราสินคา้
เดิม  
เม่ือตอ้งซ้ือในคร้ังต่อไป   

     

102 
ท่านติดตามวา่ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ในตราสินคา้
นั้นมีผลิตภณัฑใ์หม่ออกวางจ าหน่ายหรือไม่ 
แมท่้านจะยงัไม่ตดัสินใจซ้ือก็ตาม   

     

103 
ท่านแนะน าเพ่ือนใหซ้ื้อผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ใน
ตราสินคา้เดียวกบัเรา เม่ือมีโอกาส  

     

104 
ท่านพดูถึงตราสินคา้ในแฟชัน่ท่ีช่ืนชอบต่อ
บุคคลอ่ืนในทางท่ีดีเสมอ  

     

105 
ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑท่ี์ท่านซ้ือภายใตต้ราสินคา้
น้ีเหมาะสมกบัท่านแลว้ และจะไม่เปล่ียนใจ
ไปใชต้ราสินคา้อ่ืน ๆ  

     

106 
ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ภายใตต้ราสินคา้
น้ีท าใหบุ้คลิกภาพของท่านดูดี  

     

107 
ท่านมีความสุขและพึงพอใจทุกคร้ังท่ีไดใ้ช้
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ภายใตต้ราสินคา้น้ี   

     

108 
ท่านมัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ฟชัน่
ภายใตต้ราสินคา้น้ี 

     

 
ส่วนที ่6 ข้อเสนอแนะเพิม่เตมิ  

………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ค 
แบบสัมภาษณ์ 
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แบบสัมภาษณ์ 
(Semi-Structured Interview Form) 

 
ผูใ้หข้อ้มูล(นามสมมุติ)           
อาย ุ  อาชีพ    รายไดต่้อเดือน       
วนัท่ี/เวลาท่ี สัมภาษณ์          
 

ตัวแปร ประเด็นค าถาม 
ปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวติ 
ตามหลกัการ AIO  
กิจกรรมท่ีท า (Activities) 
ความสนใจ (Interesting) 
การแสดงความคิดเห็น (Opinion)    

1. กิจกรรมท่ีท่านชอบท าเป็นประจ าคืออะไร   (Activities)  
2. เร่ืองราวท่ีท่านสนใจหรือช่ืนชอบเป็นพิเศษ ซ่ึงเม่ือมีเวลาท่าน

จะเขา้ไปดูขอ้มูลหรือศึกษาเร่ืองราวเหล่าน้ี  (interested)  
3. ประเด็นท่ีท่านชอบแสดงความคิดเห็น หรือแลกเปล่ียนความ

คิดเห็นกนับุคคลอ่ืน ๆ เป็นประจ า คือประเด็นดา้นใด  
(Opinion)    

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
แฟชัน่  
ตามหลกัการ 5 W 1 H  

4. ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ส่วนใหญ่ท่ีท่านซ้ือคืออะไร  (What you buy)   
5. ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ส่วนใหญ่ท่ีท่านซ้ือ  ท่านซ้ือในช่วงเวลาใด 

(When you buy)  
6. ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ส่วนใหญ่ท่ีท่านซ้ือ ท่านซ้ือจากท่ีไหน (where 

you buy)  
7. ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ส่วนใหญ่ท่ีท่านซ้ือนั้น มีใครเป็นผูร่้วม

ตดัสินใจ (who influence you to buy)  
8. ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ส่วนใหญ่ท่ีท่านซ้ือนั้น ท่านซ้ือเพราะเหตุผล

ใด (Why you buy) (ตอบสนองดา้นร่างกาย หรือ จิตวทิยา)    
9. ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ส่วนใหญ่ท่ีท่านซ้ือนั้น ท่านมีกระบวนการ

ก่อนตดัสินใจซ้ืออยา่งไร (How to buy)  
9.1 รับรู้ถึงปัญหาก่อนตดัสินใจซ้ือหรือไม่   
9.2 แสวงหาขอ้มูลอยา่งไร 
9.3 มีการประเมินทางเลือกหรือไม่ 
9.4 การตดัสินใจซ้ือ (ซ้ือยีห่อ้ อะไร ท่ีไหน เท่าไร ช าระ

เงินอยา่งไร  
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ตัวแปร ประเด็นค าถาม 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่  
ตามหลกั 4Ps 

10.  ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านซ้ือนั้นท่านพิจารณาคุณลกัษณะในดา้น
ใดบา้ง (Brand, คุณภาพ, วสัดุท่ีใชท้ า, ความทนัสมยั, บรรจุ
ภณัฑ,์ การใหบ้ริการ)   

11. ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านซ้ือท่านมีหลกัเกณฑใ์นการพิจารณา
เร่ืองราคาอยา่งไร   

12. ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านซ้ือท่านพิจารณาช่องทางในการ
จ าหน่ายสินคา้อยา่งไร   

12.1 สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้ตอ้งมีลกัษณะอยา่งไร
(สะดวก ใกล ้ไกล ท่ีจอดรถ จ าหน่ายส่ิงท่ีชอบ)    

12.2 สินคา้คงคลงัของผลิตภณัฑ ์(ของมีพอจ าหน่าย มี
สินคา้หลากหลายใหเ้ลือก)   

12.3 การเดินทางไปยงัสถานท่ีจ าหน่าย 

12.4 การแบ่งประเภทสินคา้ 
13. ผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านซ้ือ ท่านพิจารณาดา้นการส่งเสริมทาง

การตลาดอยา่งไร  

13.1 การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม)  
13.2 การขายตรง  
13.3 การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์  
13.4 พนกังานขาย   
13.5 ความสมัพนัธ์ต่อลูกคา้    

ดา้นความภกัดีท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ 14. ท่านจะซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ในตราสินคา้เดิมเม่ือตอ้ง
จ าเป็นตอ้งซ้ือในคร้ังต่อไปหรือไม่     

15. ท่านซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีชอบบ่อยแค่ไหน   
16. ท่านเปรียบเทียบตราสินคา้ของผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านชอบกบั

ตราสินคา้อ่ืนท่ีเป็นคู่แข่งหรือไม่   
17. ท่านจะแนะน าใหค้นอ่ืนรู้จกัหรือซ้ือผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านซ้ือ

มาใชอ้ยา่งไร    
18. ท่านมีความรู้สึกอยา่งไรต่อผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ท่ีท่านไดซ้ื้อมา

ครอบครอง   
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ภาคผนวก ง 
ค่าทางสถิติ 

 



346 

ง.1 ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) จากการทดสอบแบบสอบถาม   
 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 39 95.1 

Excludeda 2 4.9 

Total 41 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.957 109 

 
ANOVA with Cochran's Test 

 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square Cochran's Q Sig 

Between People 831.181 38 21.873   
Within People Between Items 1096.130 108 10.149 934.998 .000 

Residual 3841.742 4104 .936   
Total 4937.872 4212 1.172   

Total 5769.053 4250 1.357   

Grand Mean = 2.96 
 
 
 
 
 



347 

ง.2 ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามจากผูต้อบทั้งหมด 454 คน   
 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 454 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 454 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.971 109 

 
ง.3 การวเิคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis)  ด้านรูปแบบการด าเนินชีวติ 
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .878 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5281.987 

df 276 

Sig. .000 
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Communalities 

 Initial Extraction 

Act1 1.000 .722 
Act2 1.000 .634 
Act3 1.000 .638 
Act4 1.000 .627 
Act5 1.000 .663 
Act6 1.000 .632 
Act7 1.000 .492 
Act8 1.000 .534 
Act9 1.000 .575 
Int1 1.000 .416 
Int2 1.000 .765 
Int3 1.000 .620 
Int4 1.000 .770 
Int5 1.000 .655 
Int6 1.000 .621 
Int7 1.000 .757 
Int8 1.000 .432 
Opi1 1.000 .699 
Opi2 1.000 .634 
Opi3 1.000 .722 
Opi4 1.000 .782 
Opi5 1.000 .751 
Opi6 1.000 .766 
Opi7 1.000 .698 

Extraction Method: Principal 
Component Analysis. 
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Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 

Opi6 .818      
Opi7 .768      
Opi2 .710      
Opi5 .685 .501     
Opi3 .683      
Opi4  .796     
Int7  .758     
Act6  .693     
Int5   .754    
Int3   .660    
Int4   .634 .536   
Int6   .552    
Int8   .500    
Int1       
Act2    .718   
Act9    .688   
Act4    .572  .513 
Act7    .522   
Act1     .756  
Int2     .728  
Opi1     .629  
Act5      .742 
Act3      .609 
Act8      .538 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.a 
a. Rotation converged in 9 iterations. 
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ง.4 การวเิคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis)  ด้านพฤติกรรมการซ้ือ
ผลติภัณฑ์แฟช่ัน   
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .925 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10329.980 

df 741 

Sig. .000 

Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 

How4 .807       
How3 .804       
How5 .771       
How7 .713       
How8 .702       
How2 .664       
How1 .632       
How6 .568       
What3  .754      
What6  .740      
What4  .731      
What9  .671      
What8  .654      
What2  .640      
What1  .531      
When4   .825     
When5   .752     
When3   .727     
When2        
Where5        
Where2        
Why4    .732    
Why3    .715    
Why5    .705    
Why6    .673    
Why1        
Whom5     .726   
Whom4     .722   
Whom3     .697   
Whom2     .684   
Whom6     .623   
Whom1      .700  
When6      .627  
How9      .526  
Why2      .508  
How10       .764 
Where1       .570 
When1        
Where3        

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Equamax with Kaiser Normalization.a 
a. Rotation converged in 25 iterations. 
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ง.5 การวเิคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis)  ด้านพฤติกรรมการซ้ือ
ผลติภัณฑ์แฟช่ัน   
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .916 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2795.708 

df 28 

Sig. .000 

Communalities 

 Initial Extraction 

Loy1 1.000 .657 
Loy2 1.000 .739 
Loy3 1.000 .784 
Loy4 1.000 .726 
Loy5 1.000 .689 
Loy6 1.000 .780 
Loy7 1.000 .899 
Loy8 1.000 .885 

Extraction Method: Principal 
Component Analysis. 
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Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 

Loy3 .823  
Loy2 .809  
Loy5 .743  
Loy4 .721  
Loy1 .691  
Loy7  .891 
Loy8  .853 
Loy6  .749 

Extraction Method: Principal 
Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax 
with Kaiser Normalization.a 
a. Rotation converged in 3 
iterations. 

 
ง.5 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพื้นฐานปัจจัยด้านประชากรศาสตร์   

Case Processing Summary 

 

Cases 
Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 
sex * Age 454 100.0% 0 0.0% 454 100.0% 
sex * Edu 454 100.0% 0 0.0% 454 100.0% 
sex * Job 454 100.0% 0 0.0% 454 100.0% 
sex * 
Income 

454 100.0% 0 0.0% 454 100.0% 
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ช่วงระดบัอายุ 
sex 

Total 
ชาย เกย ์

ชายรักไดท้ั้ง
ชายและหญิง 

Age 

20-23 ปี 
Count 76 31 9 116 
% of Total 16.7% 6.8% 2.0% 25.6% 

24-27 ปี 
Count 46 55 7 108 
% of Total 10.1% 12.1% 1.5% 23.8% 

28-31 ปี 
Count 38 43 3 84 
% of Total 8.4% 9.5% 0.7% 18.5% 

32-35 ปี 
Count 33 100 13 146 
% of Total 7.3% 22.0% 2.9% 32.2% 

Total 
Count 193 229 32 454 
% of Total 42.5% 50.4% 7.0% 100.0% 

 
 

ระดบัการศึกษา 
sex 

Total 
ชาย เกย ์

ชายรักไดท้ั้ง
ชายและหญิง 

Edu 

ต ่ากวา่ป.ตรี 
Count 41 33 7 81 
% of Total 9.0% 7.3% 1.5% 17.8% 

ป.ตรี 
Count 144 151 17 312 
% of Total 31.7% 33.3% 3.7% 68.7% 

ป.โท 
Count 6 38 8 52 
% of Total 1.3% 8.4% 1.8% 11.5% 

สูงกวา่ป.โท 
Count 2 7 0 9 
% of Total 0.4% 1.5% 0.0% 2.0% 

Total 
Count 193 229 32 454 
% of Total 42.5% 50.4% 7.0% 100.0% 
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อาชีพ 

sex 

Total 
ชาย เกย ์

ชายรักได้
ทั้งชายและ

หญิง 

Job 

นกัศึกษา 
Count 67 23 10 100 
% of Total 14.8% 5.1% 2.2% 22.0% 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
Count 33 45 8 86 
% of Total 7.3% 9.9% 1.8% 18.9% 

พนกังานเอกชน 
Count 65 105 9 179 
% of Total 14.3% 23.1% 2.0% 39.4% 

ธุรกิจส่วนตวั 
Count 22 46 4 72 
% of Total 4.8% 10.1% 0.9% 15.9% 

อ่ืน ๆ 
Count 6 10 1 17 
% of Total 1.3% 2.2% 0.2% 3.7% 

Total 
Count 193 229 32 454 
% of Total 42.5% 50.4% 7.0% 100.0% 
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ระดบัรายได ้

sex 

Total 
ชาย เกย ์

ชายรักไดท้ั้ง
ชายและ
หญิง 

Income 

นอ้ยกวา่ 20,000 
Count 127 93 17 237 
% of Total 28.0% 20.5% 3.7% 52.2% 

20,001-30,000 
Count 32 62 11 105 
% of Total 7.0% 13.7% 2.4% 23.1% 

30,001-40,000 
Count 13 27 2 42 
% of Total 2.9% 5.9% 0.4% 9.3% 

40,001-50,000 
Count 8 18 1 27 
% of Total 1.8% 4.0% 0.2% 5.9% 

มากกวา่ 50,000 
Count 13 29 1 43 
% of Total 2.9% 6.4% 0.2% 9.5% 

Total 
Count 193 229 32 454 
% of Total 42.5% 50.4% 7.0% 100.0% 
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ง.6 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพื้นฐานปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้วยวธีิการวเิคราะห์การถดถอย  
 

Regression 
Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 Gay, Maleb . Enter 

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .171a .029 .025 .79700 

a. Predictors: (Constant), Gay, Male 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 8.588 2 4.294 6.760 .001b 

Residual 286.482 451 .635   

Total 295.070 453    

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
b. Predictors: (Constant), Gay, Male 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.543 .141  25.147 .000 

Male -.314 .152 -.192 -2.062 .040 

Gay -.041 .150 -.026 -.275 .784 

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
 

Regression 
 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 32-35ปี, 28-31ปี, 
24-27ปีb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .117a .014 .007 .80423 

a. Predictors: (Constant), 32-35ปี, 28-31ปี, 24-27ปี 
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ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 4.018 3 1.339 2.071 .103b 

Residual 291.052 450 .647   

Total 295.070 453    

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
b. Predictors: (Constant), 32-35ปี, 28-31ปี, 24-27ปี 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.279 .075  43.914 .000 

24-27ปี .031 .108 .016 .289 .773 

28-31ปี .202 .115 .097 1.749 .081 

32-35ปี .202 .100 .117 2.020 .044 

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
 

Regression 
 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 สูงกวา่ป.โท, ป.
โท, ป.ตรีb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
b. All requested variables entered. 
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Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .136a .018 .012 .80228 

a. Predictors: (Constant), สูงกวา่ป.โท, ป.โท, ป.ตรี 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 5.423 3 1.808 2.808 .039b 

Residual 289.648 450 .644   

Total 295.070 453    

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
b. Predictors: (Constant), สูงกวา่ป.โท, ป.โท, ป.ตรี 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.255 .089  36.510 .000 

ป.ตรี .120 .100 .069 1.199 .231 

ป.โท .370 .143 .146 2.598 .010 

สูงกวา่ป.โท .468 .282 .081 1.659 .098 

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
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Regression 
 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 อ่ืนๆ, ธุรกิจ
ส่วนตวั, 
ขา้ราชการ, 
พนกังานบริษทัb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .151a .023 .014 .80137 

a. Predictors: (Constant), อ่ืนๆ, ธุรกิจส่วนตวั, ขา้ราชการ, พนกังานบริษทั 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 6.726 4 1.681 2.618 .035b 

Residual 288.345 449 .642   

Total 295.070 453    

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
b. Predictors: (Constant), อ่ืนๆ, ธุรกิจส่วนตวั, ขา้ราชการ, พนกังานบริษทั 
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Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.240 .080  40.431 .000 

ขา้ราชการ .036 .118 .018 .307 .759 

พนกังานบริษทั .268 .100 .163 2.683 .008 

ธุรกิจส่วนตวั .229 .124 .104 1.847 .065 

อ่ืนๆ -.005 .210 -.001 -.022 .982 

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
 

Regression 
 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 มากกวา่50000, 
40001-50000, 
30001-40000, 
20001-30000b 

. Enter 

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .265a .070 .062 .78165 

a. Predictors: (Constant), มากกวา่50000, 40001-50000, 30001-40000, 
20001-30000 
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ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 20.742 4 5.185 8.487 .000b 

Residual 274.328 449 .611   

Total 295.070 453    

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
b. Predictors: (Constant), มากกวา่50000, 40001-50000, 30001-40000, 20001-30000 

 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.219 .051  63.397 .000 

20001-30000 .181 .092 .095 1.977 .049 

30001-40000 .463 .131 .166 3.536 .000 

40001-50000 .582 .159 .171 3.666 .000 

มากกวา่50000 .534 .130 .194 4.122 .000 

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
 

Regression 
 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 32-35ปี, Gay, 28-
31ปี, 24-27ปี, 
Maleb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
b. All requested variables entered. 
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Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .190a .036 .025 .79683 

a. Predictors: (Constant), 32-35ปี, Gay, 28-31ปี, 24-27ปี, Male 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 10.617 5 2.123 3.344 .006b 

Residual 284.453 448 .635   

Total 295.070 453    

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
b. Predictors: (Constant), 32-35ปี, Gay, 28-31ปี, 24-27ปี, Male 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.496 .155  22.497 .000 

Male -.307 .153 -.188 -1.998 .046 

Gay -.058 .151 -.036 -.385 .701 

24-27ปี -.025 .108 -.013 -.232 .816 

28-31ปี .154 .116 .074 1.326 .185 

32-35ปี .095 .105 .055 .901 .368 

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
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Regression 
 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 

1 มากกวา่50000, อ่ืนๆ, 
28-31ปี, Male, 30001-
40000, ขา้ราชการ, 
40001-50000, ป.ตรี , 
ธุรกิจส่วนตวั, 24-27ปี, 
สูงกวา่ป.โท, 20001-
30000, ป.โท, พนกังาน
บริษทั, 32-35ปี, Gayb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .311a .097 .064 .78102 

a. Predictors: (Constant), มากกวา่50000, อ่ืนๆ, 28-31ปี, Male, 30001-
40000, ขา้ราชการ, 40001-50000, ป.ตรี , ธุรกิจส่วนตวั, 24-27ปี, สูงกวา่ป.
โท, 20001-30000, ป.โท, พนกังานบริษทั, 32-35ปี, Gay 
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ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 28.502 16 1.781 2.920 .000b 

Residual 266.568 437 .610   

Total 295.070 453    
a. Dependent Variable: Loyalty_total 
b. Predictors: (Constant), มากกวา่50000, อ่ืนๆ, 28-31ปี, Male, 30001-40000, ขา้ราชการ, 40001-50000, ป.ตรี , ธุรกิจส่วนตวั, 24-27ปี, สูง
กวา่ป.โท, 20001-30000, ป.โท, พนกังานบริษทั, 32-35ปี, Gay 

 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.478 .174  19.993 .000 

Male -.344 .153 -.211 -2.245 .025 

Gay -.136 .151 -.084 -.902 .368 

24-27ปี -.124 .127 -.065 -.971 .332 

28-31ปี -.055 .145 -.026 -.380 .704 

32-35ปี -.177 .142 -.102 -1.249 .212 

ป.ตรี .033 .101 .019 .322 .748 

ป.โท .085 .159 .033 .534 .594 

สูงกวา่ป.โท .117 .293 .020 .400 .689 

ขา้ราชการ -.042 .145 -.020 -.289 .772 

พนกังานบริษทั .101 .132 .061 .760 .447 

ธุรกิจส่วนตวั .048 .150 .022 .320 .749 

อ่ืนๆ -.065 .225 -.015 -.289 .773 

20001-30000 .147 .111 .077 1.324 .186 

30001-40000 .429 .147 .154 2.914 .004 

40001-50000 .539 .178 .158 3.032 .003 

มากกวา่50000 .478 .160 .174 2.983 .003 

a. Dependent Variable: Loyalty_total 
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ง.7 ค่าความเบ้และความโด่งของตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกต 
Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Mean 

Std. 
Deviation 

Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic 
Std. 

Error 
Statistic 

Std. 
Error 

Life_Style1 454 1.00 5.00 3.2260 .82998 -.053 .115 -.249 .229 
Life_Style2 454 1.00 5.00 3.1028 1.00804 .178 .115 -.754 .229 
Life_Style3 454 1.00 5.00 3.2533 .81859 .003 .115 -.236 .229 
Life_Style4 454 1.50 5.00 3.6680 .73015 -.329 .115 -.174 .229 
Life_Style5 454 1.00 5.00 3.3385 .87632 .097 .115 -.646 .229 
Life_Style6 454 1.00 5.00 2.5786 .82580 .769 .115 .487 .229 
BB_1 454 1.00 5.00 3.5834 .81951 -.470 .115 .181 .229 
BB_2 454 1.00 5.00 2.8869 .98552 .260 .115 -.371 .229 
BB_3 454 1.00 5.00 2.8869 .98552 .260 .115 -.371 .229 
BB_4 454 1.00 5.00 3.3210 .88200 -.151 .115 -.049 .229 
BB_5 454 1.00 5.00 2.7326 .80962 .279 .115 .148 .229 
BB_6 454 1.00 5.00 3.7605 .78814 -.527 .115 -.034 .229 
MKM1 454 1.00 5.00 3.1480 .78503 .162 .115 .162 .229 
MKM2 454 1.00 5.00 3.6330 .70973 -.529 .115 .802 .229 
MKM3 454 1.00 5.00 3.5403 .78921 -.368 .115 .089 .229 
MKM4 454 1.00 5.00 2.8140 .79303 .239 .115 .199 .229 
MKM5 454 1.00 5.00 3.4467 .89419 -.243 .115 -.291 .229 
Loyalty_1 454 1.00 5.00 3.2960 .83390 -.086 .115 .039 .229 
Loyalty_2 454 1.00 5.00 3.5433 .88481 -.409 .115 -.013 .229 
Loyalty 454 1.00 5.00 3.3888 .80707 -.237 .115 .114 .229 
Valid N 
(listwise) 

454         
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