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Abstract 

The purpose of this study was to study consumer behavior toward luxury products of Gen 

Z in the Pathumwan area of Bangkok. The example used in the research is Generation Z consumers, 

aged between 16 to 26 years old, with a total of 400 samples using questionnaires as a tool to collect 

data. The statistics used to analyze the data were percentage, mean, standard deviation, and 

inferential statistical tests including Independent sample t-test, one way ANOVA (F-test).  

The results showed that the number of purchases for luxury items is 5 - 6 times per month. 

The amount of purchases for luxury items per time is 5,000 - 10,000 baht. The time it takes to 

decide to buy luxury items per time is to decide to buy immediately. The person who participates 

in the decision to buy luxury goods is the customers themselves. The most purchased type of luxury 

goods is shoes, and the place to buy luxury goods is through online stores such as Shopee, Lazada, 

and Amazon. The marketing mix factor (4P) with the highest significant value was the aspect of 

the distribution channel. Hypothesis test results found that different personal factors affect the 

consumption behavior of luxury goods of Gen Z customers in the Pathumwan area of Bangkok 

significantly different at a statistically significant value of 0.05 and different marketing mix factors 

(4P) significantly affects different behavior at a statistically significant level of 0.05 except for the 

aspect of marketing promotion. 
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บทที@ 1 

บทนํา 

 

1.1  ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

Luxury goods หรือ สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย เป็นอุตสาหกรรมทีAมีมูลค่าสูงเป็นอนัดบัตน้ๆ  

ของโลก ไม่ว่าจะเป็น เสื>อผา้ รองเทา้ กระเป๋า เครืAองสาํอาง นํ> าหอม หรืออุปกรณ์เพืAออาํนวยความ

สะดวกอยา่งโทรศพัทมื์อถือนั>น ซึA งมีแนวโนม้เติบโตขึ>นในทุกปี โดยเหล่าผูผ้ลิตในอุตสาหกรรม

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่างตอบรับความตอ้งการทีAเพิAมขึ>นของกลุ่มลูกคา้ดว้ยการพิถีพิถนักบัดีไซน์ 

คุณภาพของแมททีเรียล ฝีมือการผลิตทีAเหนือกว่า และราคาทีAกาํหนดมาเพืAอยกระดบัให้สินคา้

กลายเป็นของมีคุณค่า  

ปัจจุบนัสงัคมไทยนิยมการใชสิ้นคา้ของใชฟุ่้มเฟือยกนัมากขึ>น ทั>งวยัผูใ้หญ่ทีAทาํงานมี 

รายไดเ้ป็นของตนเอง วยัสูงอายทีุAมีเงินเก็บเหลือใชจ้ากช่วงชีวิตทีAผา่นมา หรือแมก้ระทั>งวยัรุ่นไทย

นิยมสินคา้ฟุ่มเฟือยกนัมากขึ>น และดว้ยพฤติกรรมของคนไทยเริAมมีไลฟ์สไตลก์ารช็อปปิ> งทีAเป็นตวั

ของตวัเอง หรือตอ้งการสินคา้ทีAมีความเป็นพิเศษเหมาะกบัตวัเอง และตอ้งการความแตกต่างจากคน

อืAนจึงมองหาสินคา้แบรนดด์งัๆ ระดบัโลก หรือเป็นแบรนดร์ะดบัแมสทีAบ่งบอกถึงเอกลกัษณ์ของ

ตน 

สาํหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัAนซี (Generation Z) หรือกลุ่มผูบ้ริโภคทีAเกิดตั>งแต่ปี  

พ.ศ. 2538 - 2552 (วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล, 2562 อา้งถึงใน PJ, 2019)  ปัจจุบนัอาย ุ

26 ปี (ปี 2564) ทั>งนี> การนิยามของช่วงอายขุอง Gen Z ก็จะแตกต่างกนัออกไปในแต่ละผูที้Aออกมา

นิยามปีเกิด  

McKinsey & Co นิยามวา่ Gen Z คือ ผูที้Aเกิดประมาณปี ค.ศ. 1995 ถึง 2010 

McCrindle Research Centre นิยามวา่ Gen Z คือ ผูที้Aเกิดประมาณปี ค.ศ. 1995 ถึง 2009 

Jean Twenge นักจิตวิทยาดา้นวยัรุ่น นิยามว่า Gen Z คือ ผูที้Aเกิดประมาณปี ค.ศ. 1995  

ถึง 2012 
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และในปี 2565 นี>  พวกเขากลายเป็นประชากรกลุ่มค่อนขา้งใหญ่ในภูมิภาคอาเซียน โดยปัจจุบนั

จาํนวนประชากรกลุ่มนี> คิดเป็นประมาณ 24% ของจาํนวนประชากรทั>งหมด และจะกลายมาเป็น

ผูบ้ริโภคหลกัต่อไป จึงทาํใหก้ลุ่ม Gen Z เป็นเจเนอเรชัAนทีAมีความสาํคญัและมีอิทธิพลต่อสงัคมและ

เศรษฐกิจของประเทศเป็นอยา่งมาก สาํหรับ Gen Z ในประเทศไทยมีจาํนวนอยูที่Aราวๆ 13 ลา้นคน 

แบ่งเป็นหญิง 48% และชาย 52% และเป็นกลุ่มทีAกาํลงัจะเขา้มาสู่วยัแรงงาน (First Jobber) เริAมมี

รายไดเ้ป็นของตวัเอง มีกาํลงัในการจบัจ่ายใช้สอยสินคา้และบริการต่างๆ ซึA ง Gen Z มีลกัษณะ

เฉพาะทีAไดรั้บผลกระทบจากการเปลีAยนแปลงตั>งแต่ดา้นการเมือง สังคม เทคโนโลยี สิAงแวดลอ้ม  

ไปจนกระทัAงเศรษฐศาสตร์ การเปลีAยนแปลงเหล่านี> จึงทาํพฤติกรรมการใชชี้วิตต่างๆ ของคนกลุ่ม 

Gen Z มีความแตกต่างออกไป มีความเป็นตวัของตวัเองสูงและพร้อมแสดงออกเพืAอแสดงจุดยืน

หรือทศันคติอยา่งตรงไปตรงมา Gen Z เป็นกลุ่มแรกทีAเป็น “Digital Natives” หรือเดก็ยคุดิจิทลัอยา่ง

สมบูรณ์แบบยคุแรกมีการใชเ้วลาอยูบ่นโลกออนไลน์และโซเชียลมีเดีย ทั>งทวิตเตอร์ เฟสบุ๊ก ยทููป 

ไลน์ หรืออินสตาแกรม ทาํใหเ้ติบโตมาพร้อมความสามารถในการเขา้ถึงขอ้มูลจาํนวนมากในเวลา

อนัรวดเร็ว  

ดงันั>น ผูว้จิยัจึงสนใจศึกษาเรืAอง พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม 

ลูกคา้ Gen Z  โดยผูว้ิจยัเลือกพื>นทีA เขตปทุมวนั กรุงเทพมหานคร เนืAองจากเป็นหนึAงในเขตพื>นทีAใจ

กลางธุรกิจทีAสาํคญั  และเป็นศูนยร์วมแหล่งชอ้ปปิ> งสินคา้แบรนดเ์นม ทั>งสยามพารากอน  เซ็นทรัล

เวิลด ์ ศูนยก์ารคา้เกษรพลาซ่า สยามดิสคพัเวอรีA  รวมถึงสถาบนักวดวิชาต่างๆ ทีAไดร้วบรวมสินคา้

ไลฟ์สไตล์ไวค้รบทุกประเภท ทั>งสินคา้แฟชัAน เสื> อผา้ รองเทา้ กระเป๋า นํ> าหอม และสินคา้

ฟุ่มเฟือยอีกมากมาย ทางผูว้ิจยัจึงมองว่า ในเขตพื>นทีAดงักล่าวเหมาะกบัการศึกษาวิจยั เพราะเป็น

ยา่นทีAวยัรุ่น หรือคนรุ่นใหม่นิยมไปจบัจ่ายใช้สอยและกวดวิชา  

ทั>งนี>  ผูว้ิจยัจึงตอ้งการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีAส่งผลต่อพฤติกรรมใน 

การบริโภค สินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z  เพืAอศึกษา Insight อย่างรอบดา้นเพืAอให้

สามารถเขา้ใจ รวมทั> งการเขา้ถึงคนกลุ่มนี> ได้อย่างมีประสิทธิภาพ อนัจะเป็นแนวทางให้กับผู ้

ประกอบธุรกิจสามารถนาํมาปรับใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์ทางดา้นการตลาด รวมทั>งช่วยสนบัสนุน

การดาํเนินธุรกิจใหส้อดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลข์องกลุ่มคนรุ่นใหม่ ทีAเริAมมีรายไดเ้ป็นของตวัเอง และมี

กาํลงัในการจบัจ่ายใชส้อยสินคา้และบริการต่างๆ เป็นอีกหนึA งกาํลงัซื>อหลกัของประเทศต่อไปใน

อนาคต 
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1.2  คาํถามในการวจัิย 

1. ผูบ้ริโภคกลุ่มลูกค้า Gen Z มีพฤติกรรมอย่างไรต่อการบริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย  

(Luxury goods) 

2. ปัจจยัอะไรบา้งทีAมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค   

 

1.3  วตัถุประสงค์การวจัิย 

1. เพืAอศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร 

2. เพืAอศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทีAมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร 

 

1.4  สมมติฐานการวจัิย 

สมมติฐานการวิจยัทีA 1  ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ อาชีพ รายได ้ระดบัการศึกษา 

แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีA

ปทุมวนั กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สมมติฐานการวจิยัทีA 2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สมมติฐานการวจิยัทีA 3  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

สินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกค้า  Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวัน  กรุงเทพมหานคร  ไม่มี

ความสมัพนัธ์กนั 

 

1.5  ขอบเขตของการวจัิย 

ขอบเขตด้านประชากร การศึกษาวิจัยครั> งนี> ได้ทาํการศึกษาผูบ้ริโภคสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือย ไดเ้ลือกศึกษาเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มผูบ้ริโภค Generation โดยทาํการศึกษากลุ่ม

ตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน 

ขอบเขตด้านสถานทีA  การศึกษาวิจัยครั> งนี> ได้ทําการศึกษาในเขตพื>นทีAปทุมวัน 

กรุงเทพมหานครขอบเขตด้านการศึกษาวิจัย ผู ้วิจัยจะจัดทําแบบสอบในรูปแบบออนไลน์ 

(Questionnaire) ออนไลน์ทีAสร้างจาก Google  Forms ส่งใหแ้ก่กลุ่มตวัอยา่งทีAอยูใ่นพื>นทีAเขตปทุมวนั 

กรุงเทพมหานคร เพืAอใชเ้ป็นเครืAองมือเกบ็ขอ้มูล นาํมาวิเคราะห์ และสรุปผลดว้ยตนเอง ตั>งแต่เดือน

กมุภาพนัธ์ - มีนาคม 2565 เป็นระยะเวลา 2 เดือน 
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1.6  ประโยชน์ที4คาดว่าจะได้ 

1.  ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถนาํงานวิจยัครั> งนี>  เป็นแนวทางการพฒันาผลิตภณัฑ์ไดต้รงกบั

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดต้รงจุด 

2.  นกัการตลาดสามารถนาํงานวิจยัครั> งนี>  เป็นแนวทางในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค

กลุ่ม Gen Z ในการเลือกซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย รวมถึงปัจจยัทางดา้นการตลาดทีAส่งผลให้เลือก

ซื>อผลิตภณัฑ ์

3.  สามารถเป็นขอ้มูลอา้งอิง สาํหรับผูที้Aสนใจตอ้งการศึกษาเกีAยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคกลุ่ม 

Gen Z รวมถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 

1.7  นิยามศัพท์ 

1.7.1  ผู้บริโภคเขตปทุมวนั หมายถึง ผูบ้ริโภค ทีAอยูใ่นเขตพื>นทีAในพื>นทีAเขตปทุมวนั ทีAอาศยัอยู่

ในพื>นทีAเขตปทุมวนั และสญัจรไปมา 

1.7.2  Generation Z หรือ Gen Z คือ คาํนิยามล่าสุดของคนรุ่นใหม่ในยคุปัจจุบนั หมายถึง คน

ทีAเกิดหลงัจากปี ค.ศ. 1995 หรือปี พ.ศ. 2538 เป็นตน้มา เด็ก ๆ กลุ่ม Gen Z นี> จะเติบโตมาพร้อมกบั

สิAงอาํนวยความสะดวกมากมายทีAอยูแ่วดลอ้ม มีความสามารถในการใชง้านเทคโนโลยีต่าง ๆ และ

เรียนรู้ไดเ้ร็ว  

1.7.3. พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทาํของแต่ละบุคคลทีAเกีAยวขอ้งโดยตรงกบัการ

ไดรั้บและการใชสิ้นคา้และหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจทีAเกิดขึ>นก่อน

และทีAเป็นตวักาํหนดใหเ้กิดการกระทาํต่าง ๆ ขึ>น (สมจิตร ลว้นจาํเริญ, 2546) 

1.7.4  สินค้าฟุ่มเฟือย (Luxury Goods) สินค้าฟุ่มเฟือย (Luxury goods) หมายถึง สินคา้หรือ

บริการทีAเกินความจาํเป็นขั>นพื>นฐานในการครองชีพ และมีราคาแพง ซึA งอุปสงคส์าํหรับสินคา้หรือ

บริการนั>นตอบสนองต่อการเปลีAยนแปลงในรายไดก่้อนขา้งสูง กล่าวคือ ถา้รายไดข้องผูบ้ริโภค

เพิAมขึ>น ปริมาณซื>อสินคา้ฟุ่มเฟือยจะเพิAมขึ>นในสดัส่วนทีAมากกวา่การเพิAมของรายได ้(บุศรา พิยะกลู, 

2562) 

1.7.5  ส่วนประสมทางการตลาด 4P (Marketing Mix 4P) คือ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั

จําหน่าย การส่งเสริมการตลาด หรือในภาษาอังกฤษ คือ Product Price Place และ Promotion  

(พรกมล ลิ>มโรจน์นุกลู, 2560) 

 



 
 

 

 

บทที@ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที@เกี@ยวข้อง 

 

งานวิจยั เรืAอง พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขต

พื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจยัทีAเกีAยวขอ้ง และวรรณกรรม 

เพืAอใชเ้ป็นแนวทางในการดาํเนินการวจิยั ผูว้จิยัไดศึ้กษาเอกสารทีAเกีAยวขอ้งในหวัขอ้ดงัต่อไปนี>  
2.1 แนวคิดเกีAยวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีAยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค Gen Z 

2.3 งานวจิยัทีAเกีAยวขอ้ง 

2.4 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

2.1  แนวคดิเกี4ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  

ปัจจยัทางการตลาด เป็นกิจกรรมทางการตลาดเพืAอสืAอสาร ส่งมอบคุณค่า และตอบ

ตอบสนอง ความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยใชเ้ครืAองมือทางการตลาดทั>ง 4 ดา้น ประกอบไปดว้ย

ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เป็นองคป์ระกอบสาํคญัในกลยทุธ์การตลาด เป็นการเลือกใชเ้ครืAองมือในการวางแผนทางการตลาด 

เพืAอจูงใจและกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซื>อสินคา้ (Kotter and Keller, 2016) 

1.  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ  สินค้าหรือบริการทีA ธุรกิจเสนอให้กับผู ้บริโภค  

เพืAอตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับผู ้บริโภค โดยผลิตภัณฑ์ต้องมี

อรรถประโยชน์และมูลค่าในสายตาของผูบ้ริโภค 

2.  ปัจจยัด้านราคา (Price) คือ มูลค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปของตวัเงิน ทีAผูบ้ริโภคตอ้งชาํระ

เพืAอให้ไดม้าซึA งสินคา้หรือบริการ การตั>งราคาตอ้งตั>งให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑแ์ละกลุ่มเป้าหมาย 

และสามารถสร้างกาํไรใหก้บัธุรกิจอีกดว้ย 

3.  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) คือ การจดัการเกีAยวกบัสถานทีAหรือช่องทางใน

การนาํเสนอสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค เป็นระบบการจดัการคนกลางเพืAออาํนวยความสะดวกในการซื>อ

สินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภค โดยหนา้ทีAของช่องทางการตลาดนั>นประกอบดว้ย การจดัประเภทของสินคา้
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เป็นหมวดเพืAอง่ายต่อการเลือกซื>อ การจดัแบ่งจาํนวนผลิตภณัฑ ์การรักษาปริมาณสินคา้คงคลงัให้

เพียงพอและพร้อมจาํหน่ายใหก้บัผูซื้>อตลอดเวลา 

4.  ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การสืAอสารขอ้มูลเกีAยวกบัสินคา้และ

บริการไปยงักลุ่มเป้าหมาย สร้างการรับรู้ในสินคา้และบริการของธุรกิจเป็นการกระตุน้เพืAอให้

ผู ้บ ริโภคเ กิดการตัดสินใจซื> อ  โดยการส่ง เสริมการขายมี  5 ปัจจัย  ได้แ ก่  การโฆษณา  

การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรงและการใชพ้นกังานขาย 

(พรกมล ลิ>มโรจน์นุกูล, 2560 และ จิตรลดา วิวฒัน์เจริญวงศ,์ 2553) ไดใ้ห้แนวคิดเรืAองปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ดงันี>  

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิA งทีAสามารถนําเสนอสู่ตลาดแล้วน่าสนใจ (Attention)  

น่าซื>อ (Acquisition) น่าใช ้(Use) หรือบริโภค (Consumption) แลว้สามารถตอบสนองความตอ้งการ

ได ้(Satisfy) เช่น สมยัก่อนโทรศพัท์มือถือมีปุ่มกด และบริษทัแอปเปิ> ล (Apple) ไดว้างจาํหน่าย

โทรศพัทเ์ครืAองแรกของตนทีAเนน้การใชง้านผา่นหนา้งอสมัผสั ทีAมีชืAอวา่ไฮโฟน (iPhone) ในปี พ.ศ. 

2550 (ค.ศ. 2007) ซึA งไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภคและขายดีมาก ๆ เป็นตน้ โดยผลิตภณัฑส์ามารถ

แบ่งเป็น สินคา้ทีAจบัตอ้งได ้(Tangible) และการบริการทีAจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible) ความหมายของ

การบริการ คือ กิจกรรมหรือประโยชน์ใด ๆ ทีAคนกลุ่มหนึAงสามารถนาํเสนอใหก้บัคนอีกกลุ่มหนึAง

ซึA งไม่มีตวัตน (Intangible) และไม่ส่งผลให้เกิดการเป็นเจา้ของในสิAงใด เช่น ร้านนวดแผนไทย  

ซึA งสินคา้ทีAนาํมาจาํหน่ายให้กบัผูบ้ริโภคคือ กิจกรรมนวดแผนไทย โดยผูข้ายจะลงมือนวดให้กบั 

ผูซื้>อ และมีการซื>อขายเกิดขึ>นหลงัจากรับบริการเรียบร้อย เป็นตน้ ในปัจจุบนัธุรกิจบางอยา่งก็ขาย

ทั>งสินคา้และบริการไปพร้อม ๆ กนั เช่น ร้านอาหารสุกี> เอม็เค ทีAมีการขายอาหารประเภทสุกี> ใหก้บั

ลูกคา้และภายในร้านยงัมีพนักงานไวค้อยให้บริการลูกคา้ไปพร้อม ๆ กนั เป็นตน้ สินคา้มีหลาย

ประเภท ไดแ้ก่ 

1.1  สินค้าสะดวกซื> อ (Convenience Goods) เป็นสินค้าทีAใช้ประจําและไม่จําเป็นต้อง

เปรียบเทียบ ผูซื้>อไม่จาํเป็นตอ้งคิดมากในการซื>อสินคา้ประเภทนี>  เพราะสินคา้มีราคาถูกเจา้ของตรา

สินคา้มีการทาํโปรโมชัAนส่งเสริมการขายและโฆษณาเยอะ สินคา้มีการวางจาํหน่ายกระจายไปตาม

จุดสะดวกซื>อมากมาย จึงซื>อทีAไหนกไ็ด ้เช่น นํ>าดืAม ผลไม ้เป็นตน้ 

1.2  สินคา้ฟุ่มเฟือย (Shopping Products) เป็นสินคา้ทีAไม่ไดซื้>อประจาํ ตอ้งมีการวางแผน

และใช้ความพยายามในการซื>อ มีการเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อืAน ๆ ในดา้นราคา คุณภาพและ

สไตล ์สินคา้มกัมีราคาสูง มีช่องทางการจาํหน่ายไม่เยอะ การโฆษณาและการจาํหน่ายจะดาํเนินการ

โดยทั>งผูผ้ลิต (Producer) และตวัแทนจาํหน่าย (Reseller) เช่น โทรศพัทมื์อถือ สมาร์ททีว ีเป็นตน้ 
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1.3  สินค้าพิเศษ  (Specialty Products) เป็นสินค้าทีAต้องมีตราสินค้าและความภักดีทีA

แขง็แกร่ง (Strong Brand Preference and Loyalty) จะตอ้งใชค้วามพยายามในการซื>อเป็นพิเศษ การ

เปรียบเทียบกบัตราสินคา้อืAนมีเลก็นอ้ย สินคา้มีราคาสูง การจดัจาํหน่ายจะเป็นแบบพิเศษโดยอาจจะ

มีแค่ทีAเดียวหรือร้านคา้ไม่กีAร้านเท่านั>น ผูผ้ลิตและผูจ้ดัจาํหน่ายจะจดักิจกรรมส่งเสริมการขายแก่

กลุ่มลูกคา้เป้าหมายอย่างระมดัระวงั เช่น การตั>งเงืAอนไขซื>อรถ Ferrari รุ่นพิเศษ ทีAมีเงืAอนไขพิเศษ 

คือ ผูที้Aจะซื>อไดต้อ้งมีรถ Ferrari ในครอบครองอยา่งนอ้ย 3 คนัขึ>นไป จึงจะสามารถซื>อรถ Ferrari 

พิเศษรุ่นนี>ได ้เป็นตน้ 

1.4  สินคา้ไม่แสวงซื>อ (Unsought Products) เป็นสินคา้ทีAคนไม่ค่อยรู้จกัหรือไม่มีความรู้

เกีAยวกบัตราสินคา้ ในบางครั> งอาจจะมีความรู้สึกดา้นลบทีAจะสนใจ จึงทาํใหก้ลยทุธ์การตั>งราคาและ

การกระจายของสินคา้กลุ่มนี> มีความแตกต่าง จนตอ้งอาศยัการโฆษณาทีAกา้วร้าว (Aggressive) และ

การขายตอ้งดาํเนินการแบบส่วนบุคคล เข่น การซื>อพวงหรีดโลงศพ ประกนัชีวติ เป็นตน้ 

1.5  สินคา้ดิจิทลั คือ สินคา้ทีAเกีAยวขอ้งกับระบบอินเทอร์เน็ต เช่น ตราสินคา้ ขนาด สี  

สิAงอาํนวยความสะดวก และชืAอเสียง เวบ็ไซตใ์ชง้านง่ายไม่ซับซ้อน เป็นตน้ โดยผลิตภณัฑ์ตอ้งมี

ประโยชน์และคุณค่า เพืAอสร้างความพึงพอใจแก่ผูใ้ชง้าน (คมสนั ตนัสกลุ, 2561) 

2.  ราคา (Price) โดยทัAวไปจะหมายถึง จาํนวนเงินทีAถูกเรียกเกบ็จากสินคา้หรือบริการ แต่ในวง

กวา้งหมายถึง ผลรวมของคุณค่าทีAผูบ้ริโภคยอมจ่ายเพืAอให้ไดรั้บประโยชน์ของการมีหรือใชง้าน

สินคา้หรือบริการ โดยก่อนทีAจะซื>อ มกัจะตอ้งเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าทีAไดรั้บและราคาทีAตอ้งจ่าย

ของผลิตภณัฑ ์ในการตั>งราคาจะมีพื>นฐานมาจากการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑม์ากกว่าตนัทุนของ

ผูข้าย การตั>งราคาบนพื>นฐานคุณค่าของผลิตภณัฑมี์ 2 ประเภท ไดแ้ก่ การตั>งราคโดยพิจารณาจาก

คุณภาพและบริการทีAราคาสมเทตุสมผล เรียกว่า Good Value Pricing (เช่น ตัpวเครืA องบินชั> น

ประหยดั) และการเพิAมคุณค่าเขา้ไปสินคา้และบริการเพืAอสร้างความแตกต่างซึAงจะมีการตั>งราคาทีAสูง

กว่า เรียกว่า Value-Added Pricing (เช่น ตัpวเครืA องบินชั>นธุรกิจ) วตัถุประสงค์ของการตั> งราคา 

(Pricing Objectives) มี 4 แบบ คือ 

2.1  เพืAอความพึงพอใจดา้นกาํไร (Price-Profit Satisfaction) เนน้ไดก้าํไรสูงสุด 

2.2  เพืAอทาํยอดขายสูงสุดและเติบโต (Sales Maximization and Growth) ตั>งกาํไรปานกลาง 

เนน้ขายจาํนวนเยอะๆ 

2.3. เพืAอกีดกนัการแข่งขนั (Preventing Competition) ไม่เนน้กาํไรมาก ทาํเพืAอป้องกนัไม่ให ้

มีคู่แข่งเขา้มาในตลาด 

2.4  เพืAอส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) ตั>งราคาเพืAอรักษาหรือเพิAมส่วนแบ่งการตลาด 

ในธุรกิจเดียวกนั (ดนุพล ตนัสกลุ, 2561) 
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3.  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางสาํหรับนาํเสนอผลิตภณัฑไ์ปยงัผูบ้ริโภค

โดยตรง สามารถแสดงคุณค่าและก่อใหเ้กิดการรับรู้คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑน์ั>นได ้ในสมยัก่อน

ช่องทางการจดัจาํหน่ายมี 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

3.1  ช่องทางร้านสะดวกซื>อ (Convenience Store) ร้านคา้ในกลุ่มนี> จะมีสาขาจาํนวนมาก

เพราะตอ้งการอาํนวยความสะดวกแก่กลุ่มผูบ้ริโภค โดยจะตั>งร้านคา้ให้อยูใ่กลก้บัแหล่งทีAอยูอ่าศยั

ของกลุ่มเป้าหมายใหม้ากทีAสุด สินคา้ทีAจาํหน่ายจะมีขนาดเลก็ เช่น ร้าน 7-11 แฟมิลีAมาร์ลอสัน 108 

เป็นตน้ 

3.3  ช่องทางไฮเปอร์มาร์เกต็ หรือซุปเปอร์มาร์เกต็ ซึA งเป็นร้านคา้ปลึกทีAมีขนาดใหญ่ มีสาขา

ตามแหล่งเมืองสําคญัๆ จาํนวนมาก มีทีAจอดรถขนาดใหญ่ให้บริการ เน้นขายสินคา้อุปโภคและ

บริโภคทีAมีความหลากหลาย และมีปริมาณทีAเยอะ เช่น เทสโกโ้ลตสั บิqกซี เป็นตน้ 

3.3  ช่องทางร้านคา้เฉพาะอย่าง (Specialty Store) ร้านคใ้นกลุ่มนี> จะเน้นจาํหน่ายสินคา้

เฉพาะอยา่ง เช่น เครืAองสาํอาง อาหารเสริม เป็นตน้ ตวัอยา่งร้านคา้ในกลุ่มนี>  ไดแ้ก่ วตัสนั บูท๊ส์ เป็น

ตน้ (วเิลิศ ภูริวชัร, 2561) 

ปัจจุบนัช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางการจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ทีAมีการเติบโตสูงขึ>น

อย่างต่อเนืAอง ดงันั>นรูปแบบช่องทางการจดัจาํหน่ายในปัจจุบนัจึงมี 3 แบบ คือ รูปแบบเดิมทีAเป็น

หน้าร้าน (Brick and Mortar) รูปแบบหน้าร้านและออนไลน์ทาํงานประสานกนั (Brick and Click 

หรือ Omni Channel) และรูปแบบออนไลน์ (Click and Click) 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการเพืAอแจ้งข้อมูลและจูงใจให้

กลุ่มเป้าหมายมีการเปลีAยนแปลงในดา้นความเชืAอ ทศันคติ และพฤติกรรม รวมถึงเพิAมการรับรู้และ

การจดจาํในผลิตภณัฑ์ไปดว้ย เช่น การแจกส่วนลด การแจกของแถม การขายผลิตภณัฑ์รวมกนั 

(Bundle Products) เป็นตน้ การส่งเสริมการตลาดมี 5 ประเภท ไดแ้ก่ 

4.1  การโฆษณา (Advertising) แบ่งเป็น 2 แบบ คือ Offline ซึA งเป็นวธีิการแบบเดิม เช่น  

การติดป้ายโฆษณาบนสถานีรถฟฟ้า ป้ายโฆษณา โฆษณาทางโทรทศัน์ หนงัสือพิมพเ์ป็นตน้ และ 

Online ซึA งเป็นวิธีการแบบใหม่ เช่น โฆษณาคัAนหน้าบนแอปพลิเคชัAน Grab (Interstitial Ad.) 

โฆษณาคัAนใน YouTube (Superstitial) เป็นตน้ ค่าใชจ่้ายในการโฆษณาแบบ Online มี 3 แบบ คือ 

คิดตามการมองเห็นของโฆษณา (Cost per Impression) คิดตามจาํนวนการสัAงซื>อหรือสมคัรสมาชิก 

(Cost per Action) และคิดตามการคลิก (Cost per Click) 

4.2  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) คือ การทาํกิจกรรมทีAเป็นประโยชน์ต่อสังคม 

เช่น กิจกรรม CSR กิจกรรมกบักลุ่มสมาชิก เป็นตน้ โดยผลลพัธ์คือเพืAอเพิAมภาพลกัษณ์ดา้นบวก

ให้กบับริษทั และทาํให้บริษทัเป็นทีA รู้จกัไนวงกวา้งผ่านการแชร์ไนสังคมออนไลน์ ซึA งเรียกว่า
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การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) เช่น เครือบริษทัของเอ็มเคสุกี> บริจาคเงิน 100 ลา้นบาท  

ให ้รพ.ศิริราช เพืAอช่วยเหลือผูป่้วย เป็นตน้ 

4.1.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายเขา้มาซื>อ

สินคา้ โดยมีวตัถุประสงค์เพืAอเพิAมยอดขายและโอกาสในการซื>อจากกลุ่มผูบ้ริโภค เช่น การแจก

คูปองส่วนลด การมอบสิทธิพิเศษใหก้บักลุ่มลูกคา้เดิม (Loyalty Programs) การมอบเงินคืนสาํหรับ

การซื>อครั> งต่อไป (Cash Back) เป็นตน้ 

4.1.4.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การตลาดทีAตอ้งไดรั้บอนุญาตจากลูกคา้ 

ก่อน (Permission Marketing) เช่น การส่ง SMS หรือ อีเมล หาลูกคา้เพืAอแจง้ข่าวสาร หรือการตลาด

ทีAปรับตามความชอบของลูกคา้ (Opt-in Marketing โดยขอ้มูลจะนําเสนอให้ลูกคา้แต่ละคนจะ

แตกต่างกนั เช่น การแนะนาํสินคา้ทีAน่าสนใจเฉพาะคุณ เป็นตน้ 

4.1.5.  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) คือ การนําเสนอขายสินคา้และ

บริการดว้ยพนกังาน โดยพนกังานขายทีAดีจะตอ้งมีคุณภาพในการใหบ้ริการ (Service Quality)ไดแ้ก่ 

น่าเชืAอถือ (Reliability) รับผิดชอบ (Responsiveness) รับประกนั (Assurance) เอาใจใส่ (Empathy) 

และจบัตอ้งได ้(Tangibles) (คมสนั ตนัสกลุ, 2561) 

จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัพอสรุปไดว้่า ปัจจยัทางการตลาดหรือส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) มีความสาํคญัต่อการนาํเสนอสินคา้ ซึA งจะช่วยกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความ

ตอ้งการอยากซื>อ ผา่นกลยทุธ์ทางการตลาดจากผูผ้ลิตหรือเจา้ของสินคา้สู่บริโภคหรือผูใ้ชบ้ริการ ให้

ไดรั้บความพึงพอใจ 

 

2.2  แนวคดิและทฤษฎเีกี4ยวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค Gen Z 

2.2.1  ลกัษณะและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัAนซี 

2.2.1.1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัAนซี (Generation Z Consumer) คือกลุ่มผูบ้ริโภคทีAเป็นกลุ่ม 

คนรุ่นใหม่ เป็นช่วงวยัทีAมีลาํดบัถดัมาจากเจนเนอเรชัAนวาย (Generation Y) และเกิดก่อนเจนเนอ

เรชัAนอลัฟา (Generation Alpha) ทีAเป็นรุ่นลูกของเจนฯวาย โดยผูบ้ริโภคเจนฯซีนั>นเกิดในช่วงปี พ.ศ.

2538 - 2552 (วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล, 2562) หรืออยูใ่นช่วงอายรุะหว่าง 10 - 24 ปี 

(เมืAอเทียบกบัพ.ศ.2563) ซึA งอยูใ่นช่วงของวยัรุ่น วยัเรียน และวยัทาํงานตอนตน้ (First Jobber โดยมี

จาํนวนประชากรในประเทศไทยทั>งสิ>น 12.615,970 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการ

ปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2562) แบ่งออกเป็นเพศหญิง 48% และชาย 52% และในระดบัโลก

เจนฯชีมีอตัราส่วนของประชากรสูงถึง 329 ซึA งผูบ้ริโภคกลุ่มนี> กาํลงัจะกลายเป็นกลุ่มทีAมีอิทธิพล
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สาํคญัในการทาํการตลาดของธุรกิจเป็นอยา่งมาก (Lee J Miller & Wei Lu, 2018) เนืAองจากเป็นกลุ่ม

ทีAมีพฤติกรรมโดดเด่นแตกต่างจากเจนฯ อืAน ๆ และส่วนใหญ่กาํลงัจะกา้วเขา้สู่ช่วงวยัทีAสามารถ

สร้างรายไดด้ว้ยตนเองโดยมีบางส่วนทีAมีรายไดข้องตวัเองแลว้อีกดว้ย และในอนาคตผูบ้ริโภคกลุ่ม

นี> ก็จะกลายเป็นกาํลงัซื>อหลกัซึA งจะเป็นกลุ่มตลาดเป้าหมายหลกัเทียบคู่กบัเจนฯวายในระดบัโลก

และระดบัทอ้งถิAนอีกดว้ย 

 2.2.1.2  ลกัษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ 

ผูบ้ริโภคเจนฯซีเป็นกลุ่มทีAเติบโตขึ>นมาพร้อม ๆ กบัสงัคมดิจิตอล (Digital  

Society) ทีAแวดลอ้มไปดว้ยการพฒันาของเทคโนโลยีดิจิตอล (Digital Technology) และนวตักรรม 

(Innovations) ใหม่ๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยีดา้นการสืAอสารและการเชืAอมโยงขอ้มูล (ปิยะชาติ อิศร

ภกัดี , 2562) เช่น สืAอสังคมออนไลน์ (Social media) และร้านคา้ปลีกออนไลน์ (Online retail) ทีAทาํ

ให้ผูบ้ริโภคสามารถเชืAอมต่อกับผูค้นหรือธุรกิจได้ทัAวโลก (Global connected) อย่างไร้รอยต่อ 

(Seamless) ผา่นระบบอินเทอร์เน็ตทีAมีประสิทธิภาพสูง เช่น อินเทอร์เน็ตไร้สาย(Wi-Fi) และ สีAจี หา้

จี (4G, 5G) เป็นตน้ และอุปกรณ์ดิจิทลัพกพา (Digital Mobile Devices: DMD) เช่น สมาร์ทโฟน 

(Smart phone) ทีAมีคุณภาพ สามารถทาํกิจกรรมดิจิทลั (Digital Activities) ต่างๆไดอ้ยา่งหลากหลาย 

เช่น การคน้หาขอ้มูล (Search) ของสินคา้และบริการ และจ่ายเงินออนไลน์หรือใชโ้ปรโมชัAนกบั

ธุรกิจต่างๆ เป็นต้น และมีราคาทีA เข้าถึงได้ง่าย ทาํให้การใช้ชีวิตของผูบ้ริโภคเจนซีฯ มีความ

สะดวกสบาย (Convenience) และสามารถเลือกสินคา้หรือบริการทีAสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ

เฉพาะของตวัเอง (Personalization) ไดม้ากขึ>น 

ธนวฒัน์ สิงหเสนี (2563,น.16-17) ไดส้รุปไวว้า่ การพฒันาของเทคโนโลย ี

ดิจิตอลและนวตักรรมใหม่ๆของสังคมดิจิตอลเป็นปัจจัยทีAมีอิทธิพลสูงต่อความคิด ทัศนคติ 

พฤติกรรมการใชชี้วิตและการบริโภคสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคเจนฯซีอย่างมีนัยสําคญั ซึA ง

ถึงแมพ้ฤติกรรมด้านกิจกรรมดิจิทลัของเจนฯซีทีAจะสามารถเรียกได้ว่าเป็นแบบกลุ่มผูบ้ริโภค

สัญชาติดิจิทลัอยา่งสมบูรณ์แบบ (Digital Natives) กลุ่มแรก (Noblesystems, 2019) จะใกลเ้คียงกบั

กลุ่มเจนฯ อืAน ๆ เช่น เจนฯวาย ทีAเป็นผูอ้พยพสู่โลกดิจิทลั (Digital immigrant) (Adam Hayes, 2019) 

ซึA งไม่ไดเ้ติบโตขึ>นพร้อมกบัเทคโนโลยีดิจิทลั แต่มีการปรับตวัจนทาํให้มีพฤติกรรมดา้นกิจกรรม

ดิจิทลัมีความใกลเ้คียงกบักลุ่มผูบ้ริโภคสัญชาติดิจิทลัมากทีAสุด แต่ผูบ้ริโภคเจนฯซีก็มีพฤติกรรม

ดา้นอืAน ๆ ทีAน่าสนใจและแตกต่างจากกลุ่มอืAน ๆ อยา่งมีลกัษณะเฉพาะตวัอีกดว้ย 
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  1. คว ามต้อ ง ก า ร แบบ พึ งพอ ใ จทัน ที  ( Instant gratification)  จ า กก า ร ทีA 

โครงสร้าง พื>นฐานด้านเทคโนโลยีไร้สาย (Wireless technology infrastructure) ในปัจจุบันมี

ลกัษณะแบบทีAเชืAอมต่อกนั (Connected) เขา้ถึงขอ้มูลไดง่้ายดาย (Accessible) และมีความเร็วสูง ทาํ

ใหค้วามตอ้งการของผูบ้ริโภคเจนฯซีมีลกัษณะแบบ "พึงพอใจทนัที " สอดคลอ้งกบัวิถีชีวิตทีAตอ้งมี

การเคลืAอนทีAและตอ้งการความรวดเร็วในชีวิตประจาํวนักล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมีปัญหาหรือหรือมี

ความตอ้งการใด ๆ เกิดขึ>นก็จะตอ้งไดรั้บการตอบสนองในทนัทีโดยไม่สนใจจาํขอ้กดัทางดา้น

สถานทีAและเวลา ยกตวัอย่างเช่น ถา้ผูบ้ริโภคตอ้งการรู้ขอ้มูลเกีAยวกบัรายละเอียดของเสื>อผา้ยีAห้อ

หนึA ง ก็จะทาํการคน้หา (Search) ในกูเกิล (Google) ทนัที เป็นตน้ (Natalie Lambert, 2019) ทั>งนี>

ความตอ้งการดงักล่าวทาํให้ผูบ้ริโภคเจนฯซี ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื>อสินคา้หรือบริการผ่าน

ช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (Electronic Commerce) เนืAองจากเป็นช่องทางทีAสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการดา้นความสะดวกสบายและความรวดเร็วไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ แต่ทั>งนี> ยงัมีปัจจยัทีA

ผูบ้ริโภคกลุ่มนี> ใหค้วามสาํคญัอยูม่าก ดงันี>  

  2. สนใจสินค้าหรือบริการทีAมีความแปลกใหม่ (Preference of Unique products 

and Services) จากรายงานของ Deep focus ระบุว่าผูบ้ริโภคเจนฯซีตอ้งการสินคา้หรือบริการทีAมี

ความแปลกใหม่ถึง 60% ซึA งมากกว่าประสบการณ์ทีAแปลกใหม่ซึA งอยู่ทีA 40% ในขณะทีAเจนฯ วาย

กลบัตอ้งการประสบการณ์มากกว่าสินคา้ทีAแปลกใหม่ โดยจะเห็นไดว้่าปัจจุบนัสินคา้ทีAมีลกัษณะ

แปลกใหม่จะสามารถไดรั้บการยอมรับและสร้างการขายไดอ้ยา่งรวดเร็ว เช่น Netflix ทีAเป็นแพลท

ฟอร์ม (Platform) ดูสืAอบนัเทิงออนไลน์แบบสตรีมมิAง (Streaming) มีความแปลกใหม่ดว้ยระบบการ

ชําระเงินในรูปแบบสมาชิก  (Subscription Method)  ทีA เจนฯซีให้ความสนใจเป็นอย่างมาก 

(Accenture, 2017) ซึA งมีลกัษณะเป็นการจ่ายเงินแบบรายเดือน อีกทั>ง Netflix ยงัให้ความสาํคญักบั

ประสบการณ์การรับชมทีAดีดว้ยการมีเนื>อหา (Content) ใหเ้ลือกชมอยา่งหลากหลาย มีคุณภาพเสียง

และวีดีโอทีAมีคุณภาพสูง เขา้ชมไดจ้ากหลายอุปกรณ์ มีระบบนาํเสนอเนื>อหาทีAตรงกบัความตอ้งการ

ของแต่ละบุคคล (Personalization) ฯลฯ ทาํให้ Netflix ไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคโดยเฉพาะเจน

ฯซี อยา่งรวดเร็ว และกลายเป็นแบรนดที์Aประสบความสาํเร็จในอุตสาหกรรมบนัเทิงระดบัโลกใน

เวลาต่อมาเป็นตน้ (Marketingoops, 2019) 

  3. การใหค้วามสาํคญักบัจริยธรรม (Primacy of Ethics) เนืAองจากผูบ้ริโภคเจนฯ ซี 

เติบโตขึ>นมาพร้อม ๆ กับโลกทีAมีปัญหาและการเปลีAยนแปลงอย่างมากในปัจจุบนั เช่น ปัญหา

เศรษฐกิจโลก สงครามการคา้ระหวา่งประเทศ การก่อการร้ายในประเทศแถบตะวนัออก การเมืองทีA

ไม่โปร่งใส ปัญหาภาวะโลกร้อน (Climate Change) ความไม่เท่าเทียมทางเพศ ฯลๆ อีกมากมาย ทาํ

ให้กลุ่มผูบ้ริโภคเจนฯซีให้คุณค่าและตระหนักถึงความสําคญัของอิสรภาพ สิทธิมนุษยชน และ
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ความยัAงยนืของระบบนิเวศวิทยา (โสภณ ศุภมัAงมี, 2562) โดยปัจจยัเหล่านี> ส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคเจนฯ

ซีมีพฤติกรรมแบบนักกิจกรรม (Activist) ทีAมีความต้องการในการสร้างความเปลีAยนแปลงใน

ทางบวก (Positive Change) (Margaux, 2562) โดยจากรายงานของ Cone 2017 ระบุว่า 89% ของ

ผูบ้ริโภคเจนฯซี มกัซื>อสินคา้จากธุรกิจทีAมอบคุณค่าหรือส่งเสริมประเดน็ดา้นสงัคมและสิAงแวดลอ้ม 

โดยหากธุรกิจสนับสนุนในประเด็นอนัไม่เกีAยวขอ้งกบัสิA งทีAผูบ้ริโภคเจนฯชี ให้คุณค่าก็จะเกิด

ผลลพัธ์ตรงกนัขา้มกนั 

  4. ความจริงใจ (Authenticity) ความจริงใจเป็นอีกประเด็นหนึAงทีAผูบ้ริโภคเจนฯ ซี 

ให้คุณค่าและตระหนักถึงความสําคญั ซึA งไดรั้บอิทธิพลมาจากแนวคิดดา้นการตระหนักในเรืAอง

จริยธรรม โดย 679 เห็นพอ้งกนัว่า "การจริงใจกบัคุณค่าและความเชืAอมัAนของตวัเองเป็นสิAงทีAทาํให้

คนๆนึงดูดี " (Lucy Handley, 2018) หากมองในมุมมองของธุรกิจแลว้ ธุรกิจทีAสามารถสืAอสารกบั

ผูบ้ริโภคดว้ยความจริงใจในคุณค่าและความเชืAอมัAนของธุรกิจ และมอบคุณค่าดา้นจริยธรรมเพืAอ

เปลีAยนแปลงโลกใหดี้ขึ>นไดจ้ะสามารถสร้างรับการยอมรับและการขายกบัผูบ้ริโภคเจนฯซีไดอ้ยา่ง

มีประสิทธิภาพ ทั>งนี>ความตอ้งการความจริงใจของเจนฯซีทาํใหผู้บ้ริโภคละเลยการสืAอสารการตลาด

ผู ้มี ชืA อ เ สียงแบบดั> ง เ ดิม  (Traditional Celebrities)  และหันมาให้ความสนใจกับผู ้มี อิทธิพล 

(Influencers) ในสืAอสังคมออนไลน์แทน โดยเฉพาะผูมี้อิทธิพลในยทููป (YouTube) (Finora Bruke, 

2019) ทีAมีลกัษณะจริงใจและเขา้ถึงง่ายเป็นกนัเองมากกวา่การโฆษณาดว้ยผูมี้ชืAอเสียงทีAเขา้ถึงยาก ทีA

เป็นการสร้างบทบาทขึ>นมาทีAไม่ใช่นิสัยจริงๆ ของผูมี้ชืAอเสียง ซึA งการสืAอสารการตลาดโดยใชผู้มี้

อิทธิพลจะสามารถสร้างความสนใจกบัผูบ้ริโภคเจนฯซี ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากกว่าการใชผู้มี้

ชืAอเสียง แต่ทั>งนี>กขึ็>นอยูก่บัลกัษณะหรือประเภทของ 

สินคา้และบริการดว้ย 

2.2.2  พฤติกรรมดา้นความภกัดีต่อแบรนดข์องผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัAนซี 

จากผลสํารวจของ Lab42 (2019) พบว่าผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัAนชีตอบสนองต่อ

โปรแกรมสร้างความภกัดี (Loyalty Program) ตํAา ในขณะทีAสามในสีAของเจนฯวายระบุวา่โปรแกรม

สร้างความภกัดีแบบดั>งเดิม (Traditional มีผลต่อการตดัสินใจซื>อสูง เช่น สิทธิพิเศษสาํหรับสมาชิก

คูปองเงินสด ฯลฯ โดยสิAงทีAสามารถสร้างความภกัดีใหก้บัเจนฯซีไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพในปัจจุบนั

คือการสร้างประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience, CX) โดยจากรายงานของ Forrester 

และ American Express 2019 พบว่าผูบ้ริโภคเจนฯซีตอ้งการความรวดเร็วและการชาํระเงินทีAไม่

ติดขดั (Frictionless Transaction) ในการซื>อสินคา้และบริการผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์แบบ

เชืAอมต่อกนัไดท้ั>งแบบออนไลน์และออฟไลน์ (Omni Channel) ซึA งมีลกัษณะสาํคญัคือเป็นช่องทาง

แบบไร้รอยต่อ (Seamless ซึA งหากธุรกิจสามารถสร้างประสบการณ์การซื>อสินคา้ทีAดีดงักล่าวให้กบั
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ลูกคา้กลุ่มเจนฯซีไดก้็จะสามารถสร้างความภกัดีต่อแบรนดไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ทั>งนี>พฤติกรรม

ในลกัษณะนี>กมี็ผลมาจากความตอ้งการแบบพึงพอใจทนัทีดงัทีAกล่าวไวข้า้งตน้ 

นอกจากนี>ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัAนซี ยงัมีพฤติกรรมของการเดินซื>อของ (Shopping) 

ในร้านคา้ (Store) โดยรายงานจาก Criteo 2018 ระบุว่า 80% ของเจนฯซีชอบการเดินดูสินคา้และ

บริการในร้านคา้ (Shopping) เพืAอศึกษารายละเอียดเกีAยวกบัสินคา้เพิAมเติมก่อนตดัสินใจซื>อ และ

การช้อปปิ> งนี> ถือเป็นกิจกรรมทีAเป็นทีAชืAนชอบในช่วงเวลาว่างของผูบ้ริโภคกลุ่มดงักล่าวอีกดว้ย 

นอกจากนี>  65 ยงัชอบทีAจะสัมผสัสินคา้ก่อนตดัสินใจซื>อ และ 67% มีการใชโ้ทรศพัทข์องตวัเองใน

ร้านค้าเพืAอค้นหาข้อมูลเกีAยวกับสิA งทีAวางแผนไวว้่าจะซื>อ ดังนั>นธุรกิจทีAให้ความสําคญักับการ

ออกแบบร้านทีA ดูดี  มีสินค้าทีAแปลกใหม่เป็นเอกลักษณ์  ถือเป็นปัจจัยทีAสําคัญในการสร้าง

ประสบการณ์ของลูกคา้ทีAดีกบัผูบ้ริโภคเจนฯซีเพืAอการสร้างความภกัดีต่อแบรนดด์ว้ยเช่นกนั 

2.2.3  ความตอ้งการแบบเฉพาะตวั (Singularity Need) ความตอ้งการการแสดงออก

ดา้นอตัลกัษณ์ในแบบของตวัเอง (Individual Identity) ทีAไม่เหมือนใครเป็นสิAงทีAผูบ้ริโภคเจนเนอ

เรชัAนซีใหคุ้ณค่าเป็นอยา่งมาก (Tracy Francis & Fernanda Hoefel, 2018) การบริโภคในปัจจุบนัของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มนี> กลายเป็นเครืAองมือทีAสะทอ้นตวัตนของตวัเอง ยกตวัอย่างเช่น เจนฯซีจะเลือกซื>อ

เสื>อผา้แบรนดห์นึA งๆเพืAอใหเ้ขา้กบับรรทดัฐาน (Norm) ของกลุ่มทีAตนเองสังกดั ทั>งนี>นอกจากความ

ตอ้งการดา้นความเฉพาะตวัแลว้ ผูบ้ริโภคเจนฯซี ยงัมีแนวโนม้ทีAจ่ายเงินมากขึ>นกบัสินคา้ระดบัพรี

เมีAยม (Premium) ทีAสนับสนุนอตัลกัษณ์ของตวัเองอีกดว้ย โดยจากงานวิจยัระบุว่าผูบ้ริโภคกลุ่ม

ตวัอย่างระดบัเอ 58% และระดบัซี 43% เต็มใจจ่ายเงินกบัสินคา้หรือบริการทีAออกแบบมาอย่าง

เฉพาะตวั (Personalized) เขา้กบัอตัลกัษณ์ของตนเอง นอกจากนี>ผลการวิจยัยงัระบุวา่ 38% ของกลุ่ม

ตวัอย่างเจนฯซีไม่ไดใ้ห้คุณค่ากบัธุรกิจทีAแบ่งประเภทสินคา้ เช่น สินคา้แฟชัAนสําหรับสุภาพบุรุษ 

หรือสุภาพสตรี เป็นตน้ โดยเฉพาะถา้ธุรกิจนั>นเป็นธุรกิจใหม่ในตลาด 

2.2.4  พฤติกรรมการใช้สืA อของผู ้บริโภคเจนเนอเรชัAนซี จากงานศึกษาวิจัยของ

มหาวิทยาลยัมหิดลในหวัขอ้ "ใครไม่ See Gen Z" (2562) ไดร้ะบุประเด็นทีAเกีAยวกบัพฤติกรรมการ

บริโภคสืAอของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัAนชีไวด้งันี>  

2.2.4.1 พฤติกรรมการใชมื้อถือเป็นหลกั (Mobile First) ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัAนซี 

ให้ความสําคญักบัการใชโ้ทรศพัท์มือถือ หรือ สมาร์ทโฟน ซึA งถือว่าเป็นอุปกรณ์ (Device) ทีAขาด

ไม่ได ้เพราะโทรศพัทมื์อถือในปัจจุบนัถือเป็นสิAงทีAสนบัสนุนพฤติกรรมดา้นความสะดวกสบายและ

การเคลืAอนทีAของผูบ้ริโภคสัญชาติดิจิทลัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ โดยโทรศพัทมื์อถือเป็นอุปกรณ์ทีA

ใช้งานไดใ้นทุกสถานการณ์ สามารถใช้ติดต่อกบัคนอืAน ๆไดท้ั>งในรูปแบบขอ้ความ แชร์วีดีโอ   

ภาพและเสียง อีเมล ์ถ่ายทอดสด ใชง้านสืAอสังคมออนไลน์หรือเพืAอความบนัเทิงต่าง ๆ อ่านหนงัสือ  
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ฟังเพลง รวมทั> งการติดต่อสืAอสารกับชุมชนออนไลน์ (Online Community) ต่าง ๆ เพืAอค้นหา 

แลกเปลีAยนขอ้มูล นดัหมาย และสืAอสารกบัคนในครอบครัวและเพืAอนๆ โดยขณะทีA 4 ใหค้วามสาํคญั

กบัการใชง้านคอมพิวเตอร์และโนต้บุ๊คซึA งจะเนน้ในการเขา้ถึง ขอ้มูลต่าง ๆ เพืAอทาํรายงาน ทาํงาน

หรือวิเคราะห์ขอ้มูลต่าง ๆ และ 2% ใหค้วามสาํคญักบัแทบ็เลต็แตะกย็งัมีการใชใ้นปริมาณทีAไม่มาก

นกั 

2.2.4.2  พฤติกรรมการใชจ่้ายและการสืบคน้ขอ้มูล (Spending and Searching 

Behavior) ผลการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัAนซีเป็นกลุ่มทีAให้ความสําคญักบัการใชจ่้ายของ

ตวัเองเป็นอยา่งมาก มีการประหยดัเก็บออมเงินหรือนาํเงินไปลงทุนซึA งโดยส่วนใหญ่จะสามารถหา

รายไดด้ว้ยตนเองจากการทาํงนต่าง ๆ โดยเงินส่วนใหญ่ทีAหามาไดถึ้ง 67% นั>นถูกนาํไปใช้จ่าย

สาํหรับการซื>อสินคา้หรือบริการต่าง ๆ โดยหมวดออกนอกบา้น (Hang out) เป็นหมวดทีAเป็นทีAนิยม

สาํหรับการใชจ่้ายสาํหรับเจนฯซี เช่นการพบปะสังสรรค ์และการรับประทานอาหาร เป็นตน้ ซึA งมี

สัดส่วนสูงถึง 529 ลาํดบัถดัมาคือการชอ้ปปิ> ง (Shopping หรือการซื>อสินคา้ต่าง ๆ ตามทีAตอ้งการมี

สัดส่วน 22% ลาํดบัถดัมาคือสิAงบนัเทิง (Entertainment) เช่นการดูหนงั ฟังเพลง ดูคอรเสิร์ตต่าง ๆ  

มีสดัส่วน 21% และหมวดการท่องเทีAยวอยูที่A 5% โดยพฤติกรรมทีAเด่นชดัของผูบ้ริโภคเจนฯซีคือการ

สืบคน้ขอ้มูลหรือการดูรีวิว (Review) ต่าง ๆ จากออนไลน์ก่อนการใชจ่้ายอยูเ่สมอ ทั>งการหาขอ้มูล

ร้านอาหาร สถานทีAท่องเทีAยว สินคา้ต่าง ๆ ส่วนหากจะหาขอ้มูลจากสืAอสงัคมออนไลน์หรือเครืAองมือ

คน้หา (Search Engine ) ใด ๆ ก็จะแปรผนัไปตามประเภทของการใชจ่้ายนั>น ๆ เช่น การดูรีวิวเพืAอดู

สถานทีA หรือเมนูของร้านอาหารต่าง ๆ เพืAอสร้างความมัAนใจเกีAยวกบัคุณภาพของสถานทีAหรืออาหาร

ก่อนไปเองจริง ๆ เพืAอทีAจะหลีกเลีAยงการรับประสบการณ์ของลูกคา้ทีAไม่ดี การหาขอ้มูลผ่านสืAอ

สังคมออนไลน์ หรือบลอกเกอร์ (Blogger) ก่อนซื>อเครืAองสาํอาง การอ่านรีวิวหรือสปอยล ์(Spoil) 

ของภาพยนตร์ทีAเขา้ฉายก่อนตดัสินใจซื>อบตัรภาพยนตร์ เป็นตน้ 

2.2.4.3  พฤติกรรมการหาข้อมูลออนไลน์แต่ซื> อออฟไลน์ (Online-Search, 

Offline-Purchase behavior) จากการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัAนซีซื>อสินคา้แฟชัAนเครืAองแต่ง

กายจากช่องทางออฟไลน์สูงถึง 52% เช่น ห้างสรรพสินคา้ ร้านมลัติแบรนด์ (Multi Brand Store) 

ร้านของแบรนด์เอง รวมไปถึงตลาดนัดทัAวไป เป็นต้นและมีสัดส่วน 42% ทีAซื> อผ่านช่องทาง

ออนไลน์โดยส่วนใหญ่จะซื>อผ่านโซเชียลมีเดียเช่น อินสตาแกรมและทวิตเตอร์ และเวบ็มาร์เก็ต

เพลส (Web Marketplace) เช่น ชอปปี (Shopee) ลาซาดา้ (Lazada) หรือเวบ็ไซตข์องแบรนดเ์อง และ

ตามเฟชบุกเพจ (Facebook page) เป็นตน้ ทีAเป็นเช่นนี>  เพราะผูบ้ริโภคเจนฯซียงัตอ้งการไดเ้ห็นหรือ

ทดลงสินคา้ก่อนตดัสินใจซื>อ เพราะอาจจะพบเจอปัญหาเกีAยวกบั ขนาด สี ทีAอาจไม่ตรงกบัรูปถ่าย
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สินคา้และบางครั> งก็กลวัสินคา้หมดหรือรีบใช ้อีกทั>งการซื>อสินคา้ทีAหนา้ร้านหรือในออนไลน์ก็มี

ราคาทีAไม่ต่างกนัมากนกั ทาํใหมี้สดัส่วนการซื>อทีAใกลเ้คียงกนั 

จากแนวแนวคิดและทฤษฎีเกีAยวกบั Gen Z ผูว้ิจยัพอสรุปไดว้่า  Gen Z เกิดมาพร้อมสิAง

อํานายความสะดวกมากทีA สุด  เติบโตมาในช่วงทีA เทคโนโลยีดีทีAทันสมัยแล้ว  ไม่ว่าจะเป็น

คอมพิวเตอร์ โทรศพัทมื์อถือ แทปเล็ต หรือ อินเตอร์เน็ตความเร็วสูง ทาํให้โลกของ Gen Z กวา้ง

กวา่ Gen อืAน ๆ  ทาํให ้Gen Z เปิดกวา้งทางความคิดและวฒันธรรมทีAแตกต่าง ยอมรับความแตกต่าง 

ปรับทศันคติไดดี้ กลา้ทีAจะแสดงออก กลา้คิด กลา้ถาม มีความอยากรู้ อยากเห็น มีความมัAนใจสูง 

พร้อมทีAจะเรียนรู้อยูต่ลอดเวลา และตอ้งการการยอมรับของสงัคม 

 

2.3  งานวจัิยที4เกี4ยวข้อง 

จากการศึกษาของ  พีรยทุธ์ พฒัน์ธนญานนท ์(2561) ศึกษาเรืAอง อิทธิพลของบุคคลรอบ

ขา้งทีAมีต่อพฤติกรรมการซื>อสินคา้ฟุ่มเฟือย โดยศึกษาจากผูบ้ริโภคเฉพาะเพศหญิง อายรุะหวา่ง 15–

60 ปี ทีAมีการซื>อสินคา้ฟุ่มเฟือยและอยู่อาศยัหรือทาํงานในเขตพื>นทีAกรุงเทพมหานคร ใชก้ารสุ่ม

ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) จาํนวน 164 ตวัอยา่ง โดยการศึกษาสินคา้ฟุ่มเฟือย 4 ประเภท

สินคา้ คือ โทรศพัทมื์อถือ เครืAองสาํอาง  กระเป๋า และเสื>อผา้แฟชัAน ผลการวิจยัพบวา่สาํหรับการซื>อ

สินคา้ฟุ่มเฟือยประเภทโทรศพัท ์เครืAองสาํอางและกระเป๋า บุคคลรอบขา้งมีอิทธิพลกบัเวลาในการ

ตัดสินใจและการยินยอมในการจ่าย  การทีAผู ้บริโภคเห็นคนอืAนใช้สินค้าประเภทโทรศัพท์ 

เครืAองสําอางและกระเป๋านั>น ทาํให้มีผลต่อการทีAผูบ้ริโภคจะซื>อตามโดยใชเ้วลาในการตดัสินใจ

นอ้ยลงและยนิยอมจ่ายมากขึ>น  แต่แตกต่างจากสินคา้ฟุ่มเฟือยประเภทเสื>อผา้แฟชัAนตรงทีA นอกจาก

ทีAบุคคลอืAนจะมีผลต่อการยอมจ่ายของผูบ้ริโภคแล้ว ยงัมีผลทาํให้ซื> อบ่อยมากขึ>นอีก โดยใช้ 

ANOVA ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มอยา่งนอ้ยสองกลุ่มขึ>นไป ทีAระดบัความเชืAอมัAน

ทางสถิติ 0.05 จากการวเิคราะห์ผลการวจิยัสรุปไดว้า่ สินคา้ฟุ่มเฟือยประเภทอืAน ทีAมีราคาถูกลง และ

ผูบ้ริโภคมีการคาํนึงถึงราคาน้อยลง  บุคคลรอบขา้งจะมีอิทธิพลน้อยลงไปตามลาํดบั  สําหรับ

งานวจิยัในอนาคตน่าจะพิจารณากบัสินคา้ฟุ่มเฟือยประเภทอืAน ๆ ในกลุ่มผูบ้ริโภคทีAแตกต่างออกไป

เช่นกลุ่มผูบ้ริโภคผูช้ายในเขตเมืองใหญ่ๆนอกกรุงเทพมหานครอาจจะไดผ้ลทีAแตกต่างกนั 

จากการศึกษาของ ธนวฒัน์ สิงหเสนี (2563) ศึกษาเรืAอง กลยุทธ์การสืAอสารการตลาด

ของธุรกิจแฟชัAนกับผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัAนซี โดยมีวตัถุประสงค์เพืAอศึกษากลยุทธ์การสืAอสาร

การตลาด เครืAองมือการสืAอสารการตลาดและกลยทุธ์ทางการตลาดอืAน ๆ ทีAเกีAยวขอ้งกบักลยทุธ์การ

สืAอสารการตลาดของธุรกิจแฟชัAนทีAมีผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัAนซีเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยศึกษาคน้ควา้

จากการรวบรวมขอ้มูลจากหนังสือ บทความ นิตยาสาร เว็บไซต์ บทความทีAเกีAยวขอ้ง และการ
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สังเกตการณ์ระหว่างฝึกงาน โดยเป็นการศึกษาเกีAยวกบักลยุทธ์การสืAอสารการตลาด เครืA องมือ 

วิธีการ แนวความคิด และกลยุทธ์การตลาดอืAน ๆ ทีAเกีAยวขอ้งกบัการสืAอสารการตลาด ซึA งจะแบ่ง

กรณีศึกษาออกเป็น 2 ระดบัของธุรกิจแฟชัAน คือธุรกิจขนาดสากล ไดแ้ก่แบรนด์ บาเลนเชียกา 

หลุยส์วติตอง และไนกี และธุรกิจขนาดทอ้งถิAน ไดแ้ก่ ทาการะวง ฟรายเดยท์เวนตี> เซเวน่โนเวม็เบอร์ 

และ หมู 

จากการศึกษาของ ธนวฒัน์ สิงหเสนี (2563) ศึกษาเรืAอง อิทธิพลของสืAอสารการตลาด

แบบดิจิทลั ส่วนประสมทางการตลาด 4P และผูมี้อิทธิพลทีAมีต่อการตดัสินใจซื>อสมาร์ททีวีใน

กรุงเทพมหานคร โดยการวิจยันี> กลุ่มตวัอย่างทีAใชใ้นการศึกษามาจากประชากรกรุงเทพมหานคร 

โดยใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จาํนวน 400 คน ซึA งเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคใน

หา้งสรรพสินคา้และงานแฟร์ในแผนกเครืAองใชไ้ฟฟ้ากลุ่มสมาร์ททีวใีนเขตกรุงเทพมหานคร สถิติทีA

ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีAย ส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน 

และสถิติเชิงอา้งอิง ใชก้ารวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผลการศึกษาพบวา่

การสืAอสารการตลาดแบบดิจิทลั และส่วนประสมทางการตลาด (4P) มี ความสัมพนัธ์กับการ

ตดัสินใจซื>อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร แต่ผูมี้อิทธิพลไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซื>อ

สมาร์ททีวใีนกรุงเทพมหานคร ทีAระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

จากการศึกษาของ ธนบดี วายุวฒันศิร และ ทรงพร หาญสันติ (2561) ปัจจัยทาง

การตลาดและคุณค่าตราสินคา้ทีAมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ดูโฮ

มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกลุ่มตวัอย่างคือ ผูที้Aซื>อสินคา้ในร้านดู

โฮมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจาํนวน 385 คน นําข้อมูลมาวิเคราะห์ ค่าร้อยละ 

ค่าความถีA ค่าเฉลีAย ส่วนเบีAยงเบนมาตร่ฐาน และวิเคราะห์สัมประสิทธิs เชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า 

ภาพรวมระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัทางการตลาดและคุณดาํตราสินาของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ดู

โฮมอยู่ในระดบัมาก เมืAอพิจารณารายดา้นพบว่า อยู่ในระดบัมากเช่นกนั ภาพรวมของระดบัการ

ตดัสินใจซื>ออยูใ่นระดบัมาก เมืAอพิจารณารายดา้นพบวา่ การตดัสินใจซื>อมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น

ระดบัมากทีAสุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา

และดนัช่องทางการจดัจาํหน่ายมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื>อสินในร้านปลีกสมยัใหม่ดูโซม และ

ดา้นคุณดาํตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการเชืAอมโยงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ และดา้น

ความภกัดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื>อสินดาํในร้านาปลีกสมยัใหม่ดูโซมมากทีAสุด 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 



17 

 
จากการศึกษา สุรพี หมืAนประเสริฐดี ศึกษาเรืAอง ปัจจยัทีAมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ตามกระแสนิยมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวจิยัครั> งนี> มีวตัถุประสงคเ์พืAอ 

1) ศึกษาปัจจยัทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ตาม โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งทีAใชใ้นการวิจยัครั> งนี>  

คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิง อายรุะหวา่ง 15-35 ปี ทีAเคยซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมต่าง ๆ และ

อยูอ่าศยัหรือทาํงานในเขตพื>นทีAกรุงเทพมหานครจาํนวน 400 คน ดว้ยวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ 

โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครืAองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล สถิติทีAใชใ้นการวเิคราะห์ คือ ค่าความถีA 

ค่าร้อยละ ค่าเฉลีAยค่าเบีAยงเบนมาตรฐาน สถิติไคสแควร์ (Chi-square) สถิติค่า t-test และ One-way 

ANOVA (F-test) ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-25 ปี 

สถานภาพโสดระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดต้นเองเฉลีAยต่อเดือน 

10,001-20,000 บาท รายไดข้องครอบครัวเฉลีAยต่อเดือน 61,000 -80,000 บาท บริโภคสินคา้ตาม

กระแสนิยมประเภทขนม/ อาหาร ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมจาํนวน 1 - 2 ครั> งต่อปี ซื>อสินคา้ตาม

กระแสนิยมจาํนวนเงิน501 - 2,000 บาท ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมทีAร้านคา้ในยา่นช๊อบปิ> ง บุคคลทีAมี

ความสาํคญัต่อการตดัสินใจ คือ เพืAอน และในอนาคตตั>งใจจะซื>อสินคา้ตามกระแส ส่วนค่านิยมใน

การบริโภค ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นค่านิยมแฟชัAนและค่านิยมการเลียนแบบตามลาํดบั 

และอิทธิพลของบุคคลรอบขา้งทีAมีผลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ตามกระแสนิยม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น

อิทธิพลของสืA อ ด้านอิทธิพลของชุมชนและสังคม ด้านอิทธิพลของเพืAอน ด้านอิทธิพลของ

วฒันธรรม ดา้นอิทธิพลของครอบครัวตามลาํดบั 

จากการศึกษา นุจรี เตชะสุกิจ (2557) ประสิทธิภาพการสืAอสารทางการตลาดทีAมีผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซื>อ นํ> าหอมต่างประเทศ โดยการศึกษาฉบบันี> มีวตัถุประสงค์เพืAอศึกษา

อิทธิพลการสืAอสารทางการตลาดของนํ> าหอม ต่างประเทศและเพืAอศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซื>อ

นํ> าหอมต่างประเทศและเพืAอศึกษาความสัมพนัธ์ของอิทธิพล การสืAอสารทางการตลาดทีAมีต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซื>อนํ> าหอมต่างประเทศประชากรทีAใชใ้นการศึกษาคือ ประชากรทีAอาศยัอยู่

ในกรุงเทพมหานคร ทั>งเพศชายและหญิงทีAใช,้ เคยใช,้ ตั>งใจทีAจะใชน้ํ> าหอมต่างประเทศ ได ้เลือก

กลุ่มตวัอย่างโดยการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane (1967)โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบ

อาศยัความ สะดวก (Convenience Sampling) จาํนวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเครืAองมือ

ทีAใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถามทีAมีความน่าเชืAอถือไดเ้ท่ากบั 964 และมีการตรวจสอบความ

เทีAยงตรงของเนื>อหาจากผูท้รงคุณวุฒิ สถิติทีAใช่ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเบื>องตนัคือ สถิติเชิงพรณนา

ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีAยส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน และ สถิติเชิงอา้งอิง ทีAใชใ้นการทดสอบสมมุติฐาน

ทีAระดบันยัสาํคญัทีA 0.5 คือการวเิคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคุณ ผลการศึกษาพบวา่ ประสิทธิภาพ

การสืAอสารทางการตลาด ดา้นการกระตุน้จูงใจ, ดา้นการระลึกถึงสินคา้ และ ตา้นความสัมพนัธ์กบั
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ลูกคา้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื>อนํ> าหอมต่างประเทศทีAนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 แต่

ดา้นการแจง้ขอ้มูลข่าวสารไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื>อนํ> าหอมต่างประเทศ ทีAนยัสาํคญัทางสถิติทีA

ระดบั 0.05 และพบวา่ ดา้นรูปแบบวธีิการการสืAอสาร 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ขอเสนอสมมุติฐานการศึกษา ดงันี>  

ขอ้ทีA 1 ปัจจยัการส่งเสริมดา้นการตลาดทีAทีAมีความสมัพนัธ์ต่อการซื>อสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ขอ้ทีA 2 ปัจจยัทีAมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  

 

2.4  กรอบแนวความคดิในการวจัิย 

 

ตัวแปรต้น  ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล   

- เพศ   

- อาย ุ  พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของใช้ 

- อาชีพ  ฟุ่มเฟือยของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z 

- รายได ้  - จาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ 
- สถานภาพ  - จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ต่อครั> ง 

  - เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อต่อครั> ง 
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)  - บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจ 

- ดา้นการบริการ   - ประเภทสินคา้ทีAซื>อ (เสื>อผา้ กระเป๋า  
- ดา้นราคา   รองเทา้ นํ>าหอม เครืAองสาํอาง) 

- ดา้นช่องทางการจาํหน่าย   - สถานทีAซื>อสินคา้ 
- ดา้นส่งเสริมทางการตลาด   

 

ภาพทีA 2.1  กรอบแนวความคิดในการวจิยั 

  

 

  

 



 
 

 

 

บทที@ 3 

วธีิการดาํเนินงานวจิยั 

 

งานวิจยันี> มุ่งศึกษา เรืA อง พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้  

Gen Z  ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ดงันั>น ทางผูว้ิจยัไดมี้วิธีการดาํเนินงานวิจยัอยา่งเป็น

ขั>นตอน เป็นกระบวนการ เพืAอให้ไดข้อ้มูลทีAถูกตอ้งและแม่นยาํ ในการนาํมาวิเคราะห์ดว้ยวิธีทาง

สถิติ โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครืAองมือในการเก็บขอ้มูล ในการดาํเนินการวิจยั

ครั> งนี>ประกอบตามระเบียบวจิยัดงันี>  

3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2  เครืAองมือทีAใชใ้นการวจิยั 

3.3  การเกบ็รวมรวมขอ้มูล 

3.4  การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากร 

ประชากรทีAผูว้ิจยัใชใ้นการศึกษาครั> งนี>  คือ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัAน Z ซึA งจะมีช่วงอาย ุ16 -

26 ปี ทีAอยูใ่นพื>นทีAเขตปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ทีAเคยซื>อเสื>อผา้ กระเป๋า รองเทา้ นํ>าหอม อยา่งนอ้ย

ภายในระยะเวลา 1 ปี แต่เนืAองจากขนาดของประชากรทีAตอ้งการมีมากเกินกวา่จะสามารถเกบ็ขอ้มูล

ได้ จึงตอ้งใช้การเก็บตวัอย่างเป็นบางส่วนเรียกว่า กลุ่มตวัอย่าง (Sample) ซึA งในการเลือกกลุ่ม

ตวัอย่างจาํเป็นต้องเลือกให้ถูกต้อง เพืAอให้สามารถคาดการณ์ประชากรทั> งหมดได้ และทาํให้

งานวจิยัมีความน่าเชืAอถือเพิAมมากยิAงขึ>น 

กลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตวัอยา่งทีAผูว้จิยัใชใ้นการศึกษาครั> งนี>  คือ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัAน Z ซึA งจะมีช่วงอาย ุ16 

-26 ปี ทีAอยู่ในพื>นทีAเขตปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ซึA งถือว่ากลุ่มประชากรทีAมีขนาดใหญ่ และไม่

สามารถทราบจาํนวนทีAแน่นอนของประกรได้ ตอ้งมีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น 

(Nonprobability Sampling) ตามกรณีทีAไม่มีการทราบกรอบของกลุ่มตวัอย่างไดแ้น่ชดั โดยมีการ

เลือกกลุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบรวมถึงมีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling)  
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ซึA งเลือกเฉพาะกลุ่มคนทีAเคยซื>อของใชฟุ่้มเฟือย แลว้อยา่งนอ้ยหนึAงครั> งภายในระยะเวลา 1 ปี โดยมี

การกาํหนดกลุ่มตวัอย่างตามกรณีทีAไม่ทราบประชากรและสัดส่วนประชากร จึงใชสู้ตรของการ

คาํนวนกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจาํนวนประชากรทีA (สุจรรยา นํ> าทองคาํ, 2558, 

หนา้ 58) โดยกาํหนดความเชืAอมัAน 95%  และความคลาดเคลืAอนไม่เกิน 5% โดยใชสู้ตรของ Cochran 

(1953) ดงันี>  

𝑛 =
P(1 − P)Z!

d!
 

 

เมืAอ n   คือ   จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีAตอ้งการ 

P   คือ   สดัส่วนของประชากรทีAผูว้จิยัตอ้งการสุ่ม 

z   คือ   ระดบัความมัAนใจทีAกาํหนด หรือระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

d   คือ   สดัส่วนความคลาดเคลืAอนทีAยอมใหเ้กิดขึ>นได ้

 

ในการวิจยันี>  ผูว้ิจยักาํหนดสดัส่วนประชากรเท่ากบั 0.05 ตอ้งการความมัAนใจร้อยละ 95 

และระดบัความคลาดเคลืAอนทีAยอมรับไดไ้ม่เกินร้อยละ 5 แทนค่าไดด้งันี>  

  

n =
0.5(1 − 0.5)(1.96)!

(0.05)!
 

 

 n = 384.16 หรือ 385 ตวัอยา่ง 

  

ดงันั>น ผูว้ิจยัจะไดก้ลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัครั> งนี>  เท่ากบั 385 คน และไดส้าํรองไว ้4% 

หรือเท่ากบั จาํนวน 15 คน รวมกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัทั>งหมด 400 คน 

 

3.1.1  การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

                การศึกษาครั> งนี>  ผูว้ิจยัจะใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านทางออนไลน์ (Internet 

Sampling) ทีAสร้างจาก Google Form ในการเก็บขอ้มูล (https://forms.gle/uLhWQCx5LfiEjfxL6) 

โดยจะเริAมสาํรวจตั>งแต่เดือนมกราคม - มีนาคม 2565 
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3.2  เครื4องมือที4ใช้ในการวจัิย 

 เครืAองมือทีAใชใ้นการวิจยั ผูว้ิจยัจะใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ออนไลน์ทีAสร้าง

จาก Google  Forms โดยกระจายแบบสอบถามผ่านสืAอออนไลน์ต่างๆ ซึA งผูว้ิจยัได้ทาํการศึกษา

คน้ควา้และรวบรวมขอ้มูลทีAไดจ้ากงานเอกสารและงานวิจยัทีAเกีAยวขอ้ง และนาํมาประยกุตใ์นการตั>ง

คาํถาม (Question) ในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 

ส่วนทีA 1 แบบสอบถามเกีAยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุรายได้ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ เป็นคาํถามแบบปลายปิด (Closed End) เป็นคาํถามทีAสามารถเลือกตอบได้

เพียงคาํตอบเดียว ซึA งมีคาํถามทั>งหมดจาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 

 ขอ้ทีA 1 เพศ เป็นมาตราวดั Nominal Scale เป็นคาํถามแบบ Two-way Question 

 ขอ้ทีA 2 อาย ุเป็นมาตราวดั Ordinal Scale เป็นคาํถามแบบ Two-way Question 

 ขอ้ทีA 3 รายได ้เป็นมาตราวดั Ordinal Scale เป็นคาํถามแบบ Multiple Choice 

 ขอ้ทีA 4 ระดบัการศึกษา เป็นมาตราวดั Ordinal Scale เป็นคาํถามแบบ Multiple Choice 

 ขอ้ทีA 5 อาชีพ เป็นมาตราวดั Nominal Scale เป็นคาํถามแบบ Multiple Choice 

ส่วนทีA 2 แบบสอบถามขอ้มูลปัจจยัการส่งเสริมการตลาดทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มเจเนเรชัAน Z เพืAอใหท้ราบถึงลกัษณะพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product), ดา้นราคา (Price) , ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ( Place ), 

ดา้นโปรโมชัAน (Promotion) โดยลกัษณะแบบสอบถามจะเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 

ชนิด 5 ระดบัตามแนวคิดของ Likert Scale ซึA งมีเกณฑใ์หค้ะแนน ดงันี>  

ระดบัคะแนน 5  หมายถึง     เห็นดว้ยอยา่งยิAง 

ระดบัคะแนน 4  หมายถึง     เห็นดว้ย 

ระดบัคะแนน 3  หมายถึง     ปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2  หมายถึง     ไม่เห็นดว้ย 

ระดบัคะแนน 1  หมายถึง     ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิAง 

เกณฑ์การประเมินผลในแต่ละระดบัชั>น ใช้สูตรคาํนวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั>น 

(มลัลิกา บุนนาค, 2537, หนา้ 29) ดงันี>  

สูตรความกวา้งของอนัตรภาคชั>น =       (คะแนนสูงสุด-คะแนนตํAาสุด)/จาํนวนชั>น 

จาํนวนความกวา้งของแต่ละชั>น    =       (5-1=0.8 )/5 
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เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน 

ค่าเฉลีAย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเกีAยวกับปัจจัยการส่งเสริม

การตลาดทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของใชฟุ่้มเฟือยในระดบัมากทีAสุด 

ค่าเฉลีAย 3.41 - 4.20  หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเกีAยวกับปัจจัยการส่งเสริม

การตลาดทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของใชฟุ่้มเฟือยในระดบัมาก 

ค่าเฉลีAย 2.61 - 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเกีAยวกับปัจจัยการส่งเสริม

การตลาดทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของใชฟุ่้มเฟือยในระดบัปานกลาง 

ค่าเฉลีAย 1.81- 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเกีAยวกบัปัจจยัการส่งเสริมการตลาด

ทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของใชฟุ่้มเฟือยในระดบันอ้ย 

ค่าเฉลีAย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเกีAยวกับปัจจัยการส่งเสริม

การตลาดทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของใชฟุ่้มเฟือยในระดบันอ้ยทีAสุด 

เกณฑก์ารประเมินแบบสอบถามทีAมีลกัษณะการใหค้ะแนนเป็นสเกล (Scale) ในระดบั

คะแนน 1-5 คะแนน โดยใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั>น ทั>งนี> เพืAอ

ความสะดวกในการวิเคราะห์และแปลผล จากคะแนนเฉลีAยทีAไดรั้บจากการตอบแบบสอบถาม ซึA งมี

คะแนนตํAาทีAสุด 1 คะแนน และสูงทีAสุด คือ 5 คะแนน โดยคะแนนระดบั 5 และ 2 จดัวา่เป็นคะแนน

ระดบัตํAาส่วนคะแนนระดบั 4 และ 5 จดัว่าเป็นคะแนนระดบัสูง จึงแบ่งคะแนนในการแปลผล

ออกเป็น 3 ระดบัหาค่ากึA งกลางพิสัย โดยใช้สูตรคาํนวณความกวา้งของอนัตรภาคชั>น (มลัลิกา 

บุนนาค, 2537, น. 29) ดงัต่อไปนี>   

 

 จาํนวนความกวา้งของแต่ละชั>น  = (5-1)/3 

 =          1.33 

 

ดงันั>นในการทดสอบสมมติฐานจะใช้เกณฑ์แบ่งระดบัขอ้มูลเป็น 3 กลุ่ม โดยจะใช้

ขอ้มูลเป็นประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีAยดงันี>  

ค่าเฉลีAย 3.68 - 5.00 หมายถึง ปัจจยัการส่งเสริมการตลาดทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคของใชฟุ่้มเฟือยระดบัมาก 

ค่าเฉลีAย 2.34 - 3.67 หมายถึง ปัจจยัการส่งเสริมการตลาดทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคของใชฟุ่้มเฟือยระดบัปานกลาง 

ค่าเฉลีAย 1.00 - 2.33 หมายถึง ปัจจยัการส่งเสริมการตลาดทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการการ

บริโภคของใชฟุ่้มเฟือยระดบัมาก 
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ส่วนทีA 3 คาํถามเกีAยวกบัดา้นพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม 

เจเนเรชัAน Z  โดยลกัษณะคาํถามจะเป็นเป็นมาตราวดั Nominal Scale เป็นคาํถามแบบ Multiple 

Choice ประกอบดว้ย  

3.1  จาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ 

3.2  จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ต่อครั> ง 

3.3  เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อต่อครั> ง 

3.4  บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจ 

3.5  ประเภทสินคา้ทีAซื>อ (เสื>อผา้ กระเป๋า รองเทา้ นํ>าหอม) 

3.6  สถานทีAซื>อสินคา้ 

 

3.2.2  ขั>นตอนการสร้างเครืAองมือทีAใชใ้นการคน้ควา้ 

3.2.2.1  ทบทวนวรรณกรรมทีAเกีAยวขอ้ง โดยศึกษา แนวคิด ทฤษฎี เพืAอนาํมาเป็นแนวทาง

ในการสร้างแบบสอบถาม  

3.2.2.2  สร้างแบบสอบถามสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิด (1) ขอ้มูลสส่วนบุคคลของ

ผูต้อบแบบสอบถาม (2) ปัจจยัทางการตลาดทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการการบริโภคสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยของกลุ่มเจเนเรชัAน Z (3) ดา้นพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มเจเน

เรชัAน Z   

3.2.2.3  นาํแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยที์Aปรึกษา เพืAอตรวจสอบความถูกตอ้ง ความ

เทีAยงตรงตามเนื>อหาทีAสอดคลอ้งกบักรอบแนวความคิด และวตัถุประสงค ์ตลอดจนภาษาใช ้

3.2.2.4  ทาํการปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยที์Aปรึกษาและนาํส่งอีกครั> ง 

3.2.2.5 นาํแบบสอบถามไปทดลองกบัตวัอยา่งจาํนวน 30 รายเพืAอหาค่าความเชืAอมัAนและ

นาํผลทีAไดเ้ขา้ปรึกษากบัอาจารยที์Aปรึกษา โดยวิธีสมัประสิทธ์อลัฟ่า (C - Coefficient) ของครอนบคั 

(Cronbarch) โดยค่าอลัฟ่าทีAไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงทีAของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหวา่ง 0< 

( <1 ค่าทีAใกลเ้คียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชืAอถือระดบัสูง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) ไดค่้าความ

เชืAอมัAน 
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3.3  การเกบ็รวมรวมข้อมูล 

3.3.1  การศึกษาและการวิจยั เรืAอง พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ 

Gen Z ในพื>นทีAเขตปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการจดัทาํแบบสอบถามแบบออนไลน์ 

โดยผ่านแอปพลิเคชนั Google Form ในการเก็บขอ้มูล โดยการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 400 คน  

โดยวธีิดงักล่าวเป็นวธีิทีAช่วยกระจายแบบสอบถามไดท้ัAวถึง และรวดเร็ว 

3.3.2  ผูว้ิจยัจะทาํการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามก่อน และนาํแบบสอบถามทีA

สมบูรณ์นํามาวิ เคราะห์ข้อมูลทางสถิติ  ผ่านโปรแกรม  SPSS (Statistical Package for Social  

Science) ซึA งเป็นเป็นโปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติทีAใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

มีการจดัการขอ้มูลอยา่งเป็นระบบ 

 

3.4  การวเิคราะห์ข้อมูลและสถติทิี4ใช้ในการวเิคราะห์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการนําข้อมูลทีAได้จากแบบสอบถามมาประมวลผลด้วย

โปรแกรมสาํเร็จรูป ในการศึกษาวจิยัครั> งนี>  สามารถกาํหนดการวเิคราะห์ดงันี>  

3.4.1  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลีAย (Mean) 

และค่าส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.4.1.1  วิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ 

อาย ุอาชีพ รายได ้สถานภาพ เพืAอแจกแจงความถีAและแสดงขอ้มูลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

3.4.1.2  วิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้  

Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ของผูต้อบแบบสอบถาม เพืAอแจกแจงความถีAและ

แสดงขอ้มูลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

3.4.1.3  วิเคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมการตลาด (4P) จะแสดงขอ้มูลเป็นค่าเฉลีAย (Mean)  

ค่าส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และแปลผลระดบัความคิดเห็น 

3.4.2  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยการวิจยัในครั> งนี> จะใชส้ถิติในการทดสอบ

คือการทดสอบค่า Independent sample t-test, one way ANOVA (F-test) 

3.4.2.1  การทดสอบค่าเฉลีAยระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ 

ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z มีการ

กาํหนดความมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั .05 

3.4.2.2  การทดสอบค่าเฉลีAยระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ 

ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
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จดัจาํหน่ายดา้นการส่งเสริมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของฟุ่มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z มีการกาํหนดความมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั .05 

3.4.2.3  วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการบริโภค 

สินคา้ ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z 

โดยใชค่้าสมัประสิทธิs สหพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s correlation coefficient; r) ทีAระดบันยัสาํคญั 0.05 

    

ค่าสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนัในการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ 

0.81  -  1.00 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ระดบัสูง 

0.61  -  0.80 หมายถึง มีความสพันัธ์ระดบัสูง 

0.41  -  0.60 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 

0.21  -  0.40 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ระดบัตํAา 

0.01  -  0.20 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ระดบัตํAามาก 

            0.00 หมายถึง ไม่มีความสมัพนัธ์ต่อกนั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

บทที@ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

ผลการวิจยัเรืAอง พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ใน

เขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลและนาํเสนอผลการวิเคราะห์ แบ่ง

ออกเป็น 5 ดา้น ดงันี>  

1. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัAวไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

2. ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z 

3. ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) 

4. ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคล ทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร 

5. ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทีAมีผลต่อพฤติกรรม

การบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร 

 

สัญลกัษณ์ที4ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล  

ผูว้จิยัไดก้าํหนดความหมายของสญัลกัษณ์ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงันี>   

 แทน ค่าเฉลีAย 

S.D. แทน   ส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน 

t   แทน   ค่าสถิติการทดสอบที (t-test) 

F แทน ค่าสถิติการทดสอบเอฟ (f-distribution) 

Sum of Squares  แทน  ค่าผลบวกกาํลงัสอง  

Degrees of freedom แทน องศาแห่งความเป็นอิสระ  

Mean Squares  แทน  ค่ากาํลงัสองเฉลีAย  

Sig แทน ค่าความน่าจะเป็นหรือระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

* แทน มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

** แทน มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.01 

 

C
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4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

ตอนทีA 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัAวไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

จากการศึกษาขอ้มูลทัAวไปของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัAน Z จาํนวน 400 คน จาํแนกตามเพศ 

อาย ุอาชีพ รายไดต่้อเดือน และสถานภาพ โดยใชส้ถิติค่าความถีA (จาํนวน) และค่าร้อยละ แสดงดงั

ตารางทีA 4.1  

 

ตารางที4 4.1 ขอ้มูลทัAวไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
 

ข้อมูลทั4วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ความถี4 (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   

ชาย 75 18.8 

หญิง 325 81.2 

2. อายุ   

ตํAากวา่ 16 ปี 37 9.2 

16 – 20 ปี 100 25.0 

21 – 25 ปี   168 42.0 

26 ปีขึ>นไป 95 23.8 

3. อาชีพ   

นกัเรียน/นกัศึกษา 135 33.8 

รัฐวสิาหกิจ/ขา้ราชการ/ลูกจา้งภาครัฐ 57 14.2 

ธุรกิจส่วนตวั 76 19.0 

พนกังานเอกชน   86 21.5 

อืAนๆ 46 11.5 

4. รายได้ต่อเดือน   

ตํAากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 152 38.0 

10,001 – 20,000 บาท 97 24.3 

20,001 – 30,000 บาท 74 18.5 

30,001- 40,000 บาทขึ>นไป 33 8.2 

40,001 บาทขึ>นไป 44 11.0 
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ตารางที4 4.1 (ต่อ) 

 
 

ข้อมูลทั4วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ความถี4 (คน) ร้อยละ 

5. สถานภาพ   

โสด 325 81.2 

สมรส 68 17.0 

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 7 1.8 

 

จากตารางทีA 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 325 คน คิด

เป็นร้อยละ 81.2 รองลงมาเป็นเพศชาย จาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 มีอายรุะหวา่ง 21 - 25 ปี

มากทีAสุด จาํนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 รองลงมาคือ 16 - 20 ปี จาํนวน 100 คน คิดเป็นร้อย

ละ 25.0 และนอ้ยทีAสุดคืออายุตํAากว่า 16 ปี จาํนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 อาชีพ  ส่วนใหญ่คือ

นกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาคือพนกังานเอกชน  จาํนวน 86 คน 

คิดเป็นร้อยละ 21.5 และนอ้ยทีAสุดคืออืAนๆ จาํนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อ

เดือนตํAากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จาํนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมาคือ 10,001 – 

20,000 บาท จาํนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3  และน้อยทีAสุดคือ30,001- 40,000 บาทขึ>นไป 

จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 และสถานภาพส่วนใหญ่คือสถานภาพโสด  จาํนวน 325 คน คิด

เป็นร้อยละ 81.2  รองลงมาคือสถานภาพสมรส จาํนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0  และนอ้ยทีAสุด

คือสถานภาพหมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 

 

ตอนที4 2 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยของผู้บริโภคกลุ่ม 

Gen Z ในเขตพืYนที4ปทุมวนั กรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาระดบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม 

จาํนวน 400 คน แบ่งการศึกษาออกเป็น 6 พฤติกรรม ประกอบดว้ย จาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือย จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยต่อครั> งบุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย

ทีAซื>อมากทีAสุดและสถานทีAซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย โดยใช้สถิติค่าเฉลีAย (Mean) ส่วนเบีAยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงดงัตารางทีA 4.2 – 4.8 
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ตารางที4 4.2 ค่าเฉลีAย ค่าส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน และการแปลระดบัค่าเฉลีAยพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z โดยภาพรวม 

 

พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย x ̅ S.D. ระดบั 

1. จาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย 3.23 .398 ปานกลาง 

2. จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 3.57 .689 มาก 

3. เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อ

ครั> ง 

3.51 .569 มาก 

4. บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย 3.23 .529 ปานกลาง 

5. ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด 3.55 .538 มาก 

6. สถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย 3.37 .634 ปานกลาง 

รวม 3.44 .371 มาก 

 

จากตารางทีA 4.2 พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z 

โดยภาพรวมพบวา่ระดบัมาก (x "=3.44, S.D.=.371) เมืAอพิจารณารายพฤติกรรมพบวา่พฤติกรรมทีAมี

ค่าเฉลีAยมากทีAสุดคือจาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง (x "=3.57, S.D.=.689) รองลงมาคือ

ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด (x "=3.55, S.D.=.538) เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อ

สินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยต่อครั> ง (x "=3.51, S.D.=.569) สถานทีAซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย (x "=3.37, 

S.D.=.634) และน้อยทีAสุดคือ จาํนวนครั> งทีAซื> อสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย และบุคคลทีAมีส่วนร่วม

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย (x "=3.23, S.D.=.398 และ .529) 

 

ตารางที4 4.3 ค่าเฉลีAย ค่าส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน และการแปลระดบัค่าเฉลีAยพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z ดา้นจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย 
 

จํานวนครัYงที4ซืYอสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย x ̅ S.D. ระดบั 

1 ครั> ง/เดือน 3.37 .798 ปานกลาง 

2 - 4 ครั> ง/เดือน 3.33 .598 ปานกลาง 

5 - 6 ครั> ง/เดือน 3.47 .564 มาก 

7 ครั> ง/เดือน 2.80 .655 ปานกลาง 

มากกวา่ 7 ครั> ง/เดือน 3.20 .655 ปานกลาง 

รวม 3.23 .398 ปานกลาง 
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จากตารางทีA 4.3 พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z 

ด้านจํานวนครั> งทีA ซื> อสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย พบว่า โดยภาพรวมระดับปานกลาง (x "=3.23, 

S.D.=.398) เมืAอพิจารณารายขอ้พบว่าขอ้ทีAมีค่าเฉลีAยมากทีAสุดคือจาํนวนครั> งทีAซื> อสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือย คือ 5 - 6 ครั> ง/เดือน (x "=3.47, S.D.=.564) รองลงมาคือ จาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือย คือ  1 ครั> ง/เดือน (x "=3.37, S.D.=.798) และน้อยทีAสุดคือจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือย คือ 7 ครั> ง/เดือน (x "=2.80, S.D.=.655) 

 

ตารางที4 4.4  ค่าเฉลีAย ค่าส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน และการแปลระดบัค่าเฉลีAยพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z ดา้นจาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

 

จํานวนเงนิที4ซืYอสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยต่อครัYง x ̅ S.D. ระดบั 

ตํAากวา่ 5,000  บาท    3.83 .689 มาก 

5,000 – 10,000 บาท 4.03 .607 มาก 

10,001 – 15,000 บาท   3.40 .920 ปานกลาง 

15,001 – 20,000 บาท 3.30 .903 ปานกลาง 

20,001 – 25,000 บาท  3.27 1.066 ปานกลาง 

25,001 – 30,000 บาท 3.33 .748 ปานกลาง 

มากกวา่ 30,000 บาท 3.40 .843 มาก 

รวม 3.57 .689 มาก 

 

จากตารางทีA 4.4 พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z 

ด้านจํานวนเงินทีAซื> อสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยต่อครั> ง พบว่า โดยภาพรวมระดับมาก (x "=3.57, 

S.D.=.689) เมืAอพิจารณารายขอ้พบว่าขอ้ทีAมีค่าเฉลีAยมากทีAสุดคือจาํนวนเงินทีAซื> อสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยต่อครั> งคือ5,000 – 10,000 บาท (x "=4.03, S.D.=.607) รองลงมาคือจาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้

ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> งคือตํAากวา่ 5,000 บาท (x "=3.83, S.D.=.689) และนอ้ยทีAสุดคือจาํนวนเงินทีAซื>อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> งคือ 20,001 – 25,000 บาท (x "=3.27, S.D.=1.066) 
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ตารางที4 4.5  ค่าเฉลีAย ค่าส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน และการแปลระดบัค่าเฉลีAยพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z ด้านเวลาทีAใช้ในการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยต่อครั> ง 

 

เวลาที4ใช้ในการตดัสินใจซืYอสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยต่อครัYง x ̅ S.D. ระดบั 

ตดัสินใจซื>อทนัที   4.00 .518 มาก 

1 - 2 วนั 3.60 .882 มาก 

3 - 4 วนั  3.23 .886 ปานกลาง 

5 - 6 วนั   3.30 .825 ปานกลาง 

1 สปัดาห์ขึ>นไป 3.43 .763 มาก 

รวม 3.51 .569 มาก 

 

จากตารางทีA 4.5 พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z 

ด้านเวลาทีAใช้ในการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยต่อครั> ง พบว่า โดยภาพรวมระดับมาก 

(x "=3.51, S.D.=.569) เมืAอพิจารณารายขอ้พบวา่ขอ้ทีAมีค่าเฉลีAยมากทีAสุดคือเวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจ

ซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> งคือตดัสินใจซื>อทนัที (x "=4.00, S.D.=.518) รองลงมาคือเวลาทีAใชใ้น

การตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> งคือ 1 - 2 วนั (x "=3.60, S.D.=.882) และนอ้ยทีAสุดคือ

เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> งคือ 3 - 4 วนั (x "=3.23, S.D.=.886) 

 

ตารางที4 4.6  ค่าเฉลีAย ค่าส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน และการแปลระดบัค่าเฉลีAยพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z ดา้นบุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือย 

 

บุคคลที4มส่ีวนร่วมตดัสินใจซืYอสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย x ̅ S.D. ระดบั 

ตวัท่านเอง   3.37 .709 ปานกลาง 

คู่สมรส/แฟน 3.23 .763 ปานกลาง 

ญาติพีAนอ้ง   3.07 .895 ปานกลาง 

เพืAอน 3.13 .672 ปานกลาง 

รวม 3.23 .529 ปานกลาง 
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จากตารางทีA 4.6 พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z 

ด้านบุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย พบว่า โดยภาพรวมระดบัปานกลาง 

(x "=3.23, S.D.=.529) เมืAอพิจารณารายข้อพบว่าข้อทีAมีค่าเฉลีAยมากทีAสุดคือบุคคลทีAมีส่วนร่วม

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยคือตวัท่านเอง (x "=3.37, S.D.=.709) รองลงมาคือบุคคลทีAมีส่วน

ร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยคือคู่สมรส/แฟน (x "=3.23, S.D.=.763) และน้อยทีAสุดคือ

บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยคือญาติพีAนอ้ง (x "=3.07, S.D.=.895) 

 

ตารางที4 4.7  ค่าเฉลีAย ค่าส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน และการแปลระดบัค่าเฉลีAยพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z ดา้นประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด 

 

ประเภทสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยที4ซืYอมากที4สุด x ̅ S.D. ระดบั 

เสื>อผา้  3.43 .763 มาก 

รองเทา้ 3.83 .584 มาก 

กระเป๋า 3.73 .631 มาก 

นํ>าหอม 3.37 .798 ปานกลาง 

เครืAองสาํอาง  3.37 .660 ปานกลาง 

รวม 3.55 .538 มาก 

 

จากตารางทีA 4.7 พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z  

ด้านประเภทสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยทีA ซื> อมากทีA สุด พบว่า โดยภาพรวมระดับมาก (x "=3.55, 

S.D.=.538) เมืAอพิจารณารายขอ้พบวา่ขอ้ทีAมีค่าเฉลีAยมากทีAสุดคือประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อ

มากทีAสุดคือรองเทา้ (x "=3.83, S.D.=.584) รองลงมาคือประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด

คือกระเป๋า (x "=3.73, S.D.=.631) และนอ้ยทีAสุดคือ ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุดคือ

นํ>าหอมและเครืAองสาํอาง (x "=3.37, S.D.=.660 และ .798) 
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ตารางที4 4.8  ค่าเฉลีAย ค่าส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน และการแปลระดบัค่าเฉลีAยพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z ดา้นสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย 

 

สถานที4ซืYอสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย x ̅ S.D. ระดบั 

เคาร์เตอร์/ร้านคา้ทีAอยูใ่นหา้งสรรพสินคา้ 3.27 .631 ปานกลาง 

ร้านคา้ในยา่นช๊อปปิ> ง 3.30 .865 ปานกลาง 

โซเชียลเน็ตเวร์ิค เช่น เพสบุค อินตราแกรม 3.33 .872 ปานกลาง 

ร้านคา้ออนไลน์ เช่น Shopee , Lazada , Amazon 3.57 .670 มาก 

อืAน ๆ  3.40 .714 ปานกลาง 

รวม 3.37 .634 ปานกลาง 

 

จากตารางทีA 4.8 พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z 

ด้านสถานทีAซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย พบว่า โดยภาพรวมระดบัมาก (x "=3.37, S.D.=.634) เมืAอ

พิจารณารายข้อพบว่าข้อทีAมีค่าเฉลีAยมากทีAสุดคือสถานทีAซื> อสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยคือร้านค้า

ออนไลน์ เช่น Shopee , Lazada , Amazon (x "=3.57, S.D.=.670) รองลงมาคือสถานทีAซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือยคืออืAน ๆ (x "=3.40, S.D.=.714) และนอ้ยทีAสุดคือสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยคือเคาร์

เตอร์/ร้านคา้ทีAอยูใ่นหา้งสรรพสินคา้ (x "=3.27, S.D.=.631) 

 

ตอนที4 3 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 

จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ประกอบดว้ยดา้นการบริการ ดา้น

ราคา ดา้นช่องทางการจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด และดา้นปริมาณงาน โดยใชส้ถิติ

ค่าเฉลีAย (Mean) ส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงดงัตารางทีA 4.9 - 4.13 
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ตารางที4 4.9  ค่าเฉลีAย ค่าส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน และการแปลค่าระดบัความคิดเห็นเกีAยวกบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด (4P) โดยภาพรวม 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) x ̅ S.D. ระดบั 

ดา้นการบริการ 4.15 .533 มาก 

ดา้นราคา 4.23 .584 มากทีAสุด 

ดา้นช่องทางการจาํหน่าย 4.31 .543 มากทีAสุด 

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 4.00 .692 มาก 

รวม 4.17 .442 มาก 

 

จากตารางทีA 4.9 ความคิดเห็นเกีAยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) โดย

ภาพรวม พบว่า อยูใ่นระดบัมาก (x "=4.17, S.D.=.442) เมืAอพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นทีAมีค่าเฉลีAย

มากทีAสุดคือด้านช่องทางการจาํหน่าย (x "=4.31, S.D.=.543) รองลงมาคือด้านการส่งเสริมทาง

การตลาด (x "=4.00, S.D.=.692) และนอ้ยทีAสุดคือดา้นการบริการ (x "=4.15, S.D.= .533) 

 
 

ตารางที4 4.10  ค่าเฉลีAย ค่าส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน และการแปลค่าระดบัความคิดเห็นเกีAยวกบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด (4P)  ดา้นการบริการ 

 

ด้านการบริการ x ̅ S.D. ระดบั 

1. มีความหลากหลายของสินคา้ใหเ้ลือก 4.53 .704 มากทีAสุด 

2. แบรนดมี์ชืAอเสียงและไดรั้บความนิยม 4.02 .908 มาก 

3. สินคา้มีความทนัสมยั 4.13 .772 มาก 

4. คุณภาพและความคงทนของสินคา้ 4.16 .761 มาก 

5. มีการรับประกนัของสินคา้ 3.94 .988 มาก 

6. ร้านคา้มีเอกลกัษณ์ทีAโดดเด่นและสวยงาม 4.13 .837 มาก 

รวม 4.15 .533 มาก 

 

จากตารางทีA 4.10 ความคิดเห็นเกีAยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P)  ดา้นการ

บริการ พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x "=4.15, S.D.=.533) เมืAอพิจารณารายขอ้พบว่าขอ้ทีAมี

ค่าเฉลีAยมากทีAสุดคือมีความหลากหลายของสินคา้ให้เลือก (x "=4.53, S.D.=.704) รองลงมาคือคุณภาพ
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และความคงทนของสินคา้ (x "=4.16, S.D.=.761) และนอ้ยทีAสุดคือ มีการรับประกนัของสินคา้ (x "=3.94, 

S.D.=.988) 
 

ตารางที4 4.11  ค่าเฉลีAย ค่าส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน และการแปลค่าระดบัความคิดเห็นเกีAยวกบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด (4P)  ดา้นราคา 

 

ด้านราคา x ̅ S.D. ระดบั 

1. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ 4.28 .805 มากทีAสุด 

2. ระดบัราคามีความหลากหลาย 4.22 .809 มากทีAสุด 

3. ราคามีความคุม้ค่า 4.16 .747 มาก 

4. ราคาอยูใ่นระดบัทีAเหมาะสมกบัสินคา้ 4.21 .743 มากทีAสุด 

5. แสดงราคาอยา่งชดัเจน  4.26 .769 มากทีAสุด 

รวม 4.23 .584 มากที4สุด 

 

จากตารางทีA 4.11 ความคิดเห็นเกีAยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P)  ดา้นราคา 

พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีAสุด (x "=4.23, S.D.=.584) เมืAอพิจารณารายขอ้พบว่าขอ้ทีAมี

ค่าเฉลีAยมากทีAสุดคือราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ (x "=4.28, S.D.=.805) รองลงมาคือแสดง

ราคาอยา่งชดัเจน (x "=4.26, S.D.=.769) และนอ้ยทีAสุดคือราคามีความคุม้ค่า (x "=4.16, S.D.=.747) 
 

ตารางที4 4.12  ค่าเฉลีAย ค่าส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน และการแปลค่าระดบัความคิดเห็นเกีAยวกบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด (4P)  ดา้นช่องทางการจาํหน่าย 

 

ด้านช่องทางการจําหน่าย x ̅ S.D. ระดบั 

1. มีช่องทางการซื>อสินคา้ทีAหลากหลาย 4.51 .697 มากทีAสุด 

2. ช่องทางการซื>อสะดวกสบายและรวดเร็ว 4.41 .698 มากทีAสุด 

3. ความสะดวกในการเขา้ถึงร้านคา้ไดต้ลอดเวลา มี
ส่วนลด มีการจดัส่งสินคา้ฟรี 

4.31 .763 มากทีAสุด 

4. ความเด่นชดัในการวางสินคา้บนชั>น 4.17 .814 ปานกลาง 

5. สามารถเดินทางมาใชบ้ริการไดส้ะดวก 4.27 .771 มากทีAสุด 

6. เวลาเปิดปิดสะดวกต่อการใชบ้ริการ 4.20 .813 มาก 

รวม 4.31 .543 มากที4สุด 
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จากตารางทีA 4.12 ความคิดเห็นเกีAยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P)  ด้าน

ช่องทางการจาํหน่าย พบว่า โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทีAสุด (x "=4.31, S.D.=.543) เมืAอพิจารณา

รายขอ้พบว่าขอ้ทีAมีค่าเฉลีAยมากทีAสุดคือมีช่องทางการซื>อสินคา้ทีAหลากหลาย (x "=4.51, S.D.=.697) 

รองลงมาคือช่องทางการซื>อสะดวกสบายและรวดเร็ว (x "=4.41, S.D.=.698) และนอ้ยทีAสุดคือ ความ

เด่นชดัในการวางสินคา้บนชั>น (x "=4.17, S.D.=.814) 

 

ตารางที4 4.13  ค่าเฉลีAย ค่าส่วนเบีAยงเบนมาตรฐาน และการแปลค่าระดบัความคิดเห็นเกีAยวกบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด (4P)  ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด x ̅ S.D. ระดบั 

1. มีการโฆษณาสินคา้จากดาราหรือบุคคลทีAมีชืAอเสียง 
ผา่นโซเลียลมีเดีย 

4.14 .885 มาก 

2. มีโปรโมชัAนส่งเสริมการขาย เช่น การผอ่นชาํระ  4.00 .958 มาก 

3. มีการโฆษณาผา่นอินเตอร์เน็ต 4.04 .865 มาก 

4. มีการโฆษณาผา่นสืAอสิAงพิมพ ์เช่น นิตยสาร 

หนงัสือพิมพ ์ 

3.61 1.198 มาก 

5. ออกบูธประชาสมัพนัธ์ในงานนิทรรศการ และมี
ส่วนลดให ้

3.93 1.102 มาก 

6. มีการแนะนาํแบบปากต่อปาก 4.27 .835 มากทีAสุด 

รวม 4.00 .692 มาก 

 

จากตารางทีA 4.13 ความคิดเห็นเกีAยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ดา้นการ

ส่งเสริมทางการตลาด พบวา่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (x "=4.00, S.D.=.692) เมืAอพิจารณารายขอ้

พบวา่ขอ้ทีAมีค่าเฉลีAยมากทีAสุดคือมีการแนะนาํแบบปากต่อปาก(x "=4.27, S.D.=.835) รองลงมาคือ มี

การโฆษณาสินคา้จากดาราหรือบุคคลทีAมีชืAอเสียง ผา่นโซเลียลมีเดีย (x "=4.14, S.D.=.885) และนอ้ย

ทีAสุดคือมีการโฆษณาผา่นสืAอสิAงพิมพ ์เช่น นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์(x "=3.61, S.D.=1.198) 
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ตอนที4 4 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล ที4ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกค้า Gen Z ในเขตพืYนที4ปทุมวนั กรุงเทพมหานคร  

การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล ทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของใช้

ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกค้า Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวัน กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ T - test 

เปรียบเทียบจาํแนกตามปัจจยัเพศ และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (one - way ANOVA) 

โดยใชส้ถิติ F - test เปรียบเทียบจาํแนกตามปัจจยัอายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลีAยต่อเดือน และสถานภาพ 

และเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวธีิการ LSD แสดงดงัตารางทีA 4.14 – 4.39 

 

ตารางที4 4.14  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ใน

เขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ  

 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของใช้

ฟุ่มเฟือย 

จําแนกตามเพศ 

n x ̅ S.D. t Sig 

1.จาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้

ของใชฟุ่้มเฟือย  

เพศชาย 75 1.8267 .94973 -2.451 .015* 

เพศหญิง 325 2.1354 .99076   

2.จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้

ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

เพศชาย 75 1.3867 .63445 -.858 .391 

เพศหญิง 325 1.4800 .89083   

3 . เ ว ล า ทีA ใ ช้ ใ น ก า ร

ตัดสินใจซื> อสินค้าของ

ใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

เพศชาย 75 2.1733 1.48300 -1.176 .240 

เพศหญิง 325 2.4000 1.50923   

4 . บุคคลทีA มี ส่วน ร่วม

ตัดสินใจซื> อสินค้าของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

เพศชาย 75 1.4800 1.00485 -1.909 .059 

เพศหญิง 325 1.7323 1.14087   

5.ประเภทสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด 

เพศชาย 75 3.4133 2.38290 .879 .381 

เพศหญิง 325 3.1538 1.92314   

6. สถานทีAซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

เพศชาย 75 2.9867 1.24654 3.023 .003* 

เพศหญิง 325 2.5538 1.08626 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 
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จากตารางทีA 4.14 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ พบวา่ เพศทีAแตกต่างกนั ทาํให้

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกค้า  Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวัน 

กรุงเทพมหานคร ในเรืA องจาํนวนครั> งทีAซื> อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยและสถานทีAซื> อสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  

 

ตารางที4 4.15  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ใน

เขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกอาย ุ

 

พฤตกิรรมการบริโภค

สินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย 

แหล่งความ

แปรปรวน 

จําแนกตามอายุ 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1.จาํนวนครั* งที.ซื*อสินคา้

ของใชฟุ่้มเฟือย  

ระหวา่งกลุ่ม 3.071 3 1.024 1.046 .372 

ภายในกลุ่ม 387.527 396 .979     

รวม 390.598 399       

2.จาํนวนเงินที.ซื*อสินคา้

ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั* ง 

ระหวา่งกลุ่ม 3.044 3 1.015 1.413 .239 

ภายในกลุ่ม 284.394 396 .718     

รวม 287.438 399       

3 . เ ว ล า ที. ใ ช้ ใ น ก า ร

ตดัสินใจซื*อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือยต่อครั* ง 

ระหวา่งกลุ่ม 48.309 3 16.103 7.453 .000* 

ภายในกลุ่ม 855.569 396 2.161     

รวม 903.878 399       

4 . บุคคลที. มี ส่วนร่วม

ตดัสินใจซื*อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 28.751 3 9.584 8.048 .000* 

ภายในกลุ่ม 471.559 396 1.191     

รวม 500.310 399       

5.ประเภทสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยที.ซื*อมากที.สุด 

ระหวา่งกลุ่ม 31.086 3 10.362 2.578 .053 

ภายในกลุ่ม 1591.511 396 4.019     

รวม 1622.598 399       

6.สถานที.ซื*อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 10.774 3 3.591 2.856 .037* 

ภายในกลุ่ม 497.936 396 1.257     

รวม 508.710 399       
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หมายเหตุ  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

 จากตารางทีA 4.15 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกอายุ พบว่า อายุทีAแตกต่างกนั ทาํให้

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกค้า  Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวัน 

กรุงเทพมหานคร ในเรืAองเวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง บุคคลทีAมีส่วน

ร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย และสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย แตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   

ผูว้จิยัไดท้าํการเปรียบเทียบรายคู่ตามวธีิ LSD รายละเอียดดงัตารางทีA 4.16 – 4.18 

 

ตารางที4 4.16 การเปรียบเทียบรายคู่ระหวา่งพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยในเรืAองเวลา

ทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง จาํแนกตามอาย ุ

 

อายุ ตํ4ากว่า 16 ปี 16 – 20 ปี 21 – 25 ปี 26 ปีขึYนไป 

ตํAากวา่ 16 ปี - 0.29919 -0.19176 -.68450* 

16 – 20 ปี  - -.49095* -.98368* 

21 – 25 ปี     - -.49273* 

26 ปีขึ>นไป    - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยในเรืA องเวลาทีAใช้ในการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยต่อครั> ง 

จาํแนกตามอาย ุพบวา่ กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาย ุ16 - 20 ปี มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen 

Z ทีAมีอาย ุ21 – 25 ปีอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 และกลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมี อาย ุ26 ปีขึ>น

ไป มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอายตุ ํAากวา่ 16 ปี, 16 – 20 ปี และ 21 – 25 ปี อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

 

 



40 

 
ตารางที4 4.17 การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยในเรืAอง

บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามอาย ุ

 
 

อายุ ตํ4ากว่า 16 ปี 16 – 20 ปี 21 – 25 ปี 26 ปีขึYนไป 

ตํAากวา่ 16 ปี - .85351* .95994* .89246* 

16 – 20 ปี   0.10643 0.03895 

21 – 25 ปี      -0.06748 

26 ปีขึ>นไป    - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.17 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยในเรืAองบุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนก

ตามอาย ุพบวา่ กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอายตุ ํAากวา่ 16 ปี มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีA

มีอาย ุ16 – 20 ปี, 21 – 25 ปี และ 26 ปีขึ>นไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  

 

ตารางที4 4.18  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยในเรืAอง

บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามอาย ุ

 
 

อายุ ตํ4ากว่า 16 ปี 16 – 20 ปี 21 – 25 ปี 26 ปีขึYนไป 

ตํAากวา่ 16 ปี - 0.22000 .51190* 0.40000 

16 – 20 ปี  - .29190* 0.18000 

21 – 25 ปี     - -0.11190 

26 ปีขึ>นไป    - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 
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จากตารางทีA 4.18 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยในเรืAองบุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนก

ตามอาย ุพบวา่ กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาย ุ21 – 25 ปี มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมี

อาย ุตํAากวา่ 16 ปีและ 16 – 20 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

ตารางที4 4.19 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ใน

เขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพ 

 

พฤตกิรรมการบริโภค

สินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย 

แหล่งความ

แปรปรวน 

จําแนกตามอาชีพ 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1.จาํนวนครั* งที.ซื*อสินคา้

ของใชฟุ่้มเฟือย  

ระหวา่งกลุ่ม 32.973 4 8.243 9.105 .000* 

ภายในกลุ่ม 357.624 395 .905     

รวม 390.598 399       

2.จาํนวนเงินที.ซื*อสินคา้

ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั* ง 

ระหวา่งกลุ่ม 23.342 4 5.836 8.728 .000* 

ภายในกลุ่ม 264.095 395 .669     

รวม 287.438 399       

3 . เ ว ล า ที. ใ ช้ ใ น ก า ร

ตดัสินใจซื*อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือยต่อครั* ง 

ระหวา่งกลุ่ม 49.492 4 12.373 5.720 .000* 

ภายในกลุ่ม 854.386 395 2.163     

รวม 903.878 399       

4 . บุคคลที. มี ส่วนร่วม

ตดัสินใจซื*อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 19.881 4 4.970 4.086 .003* 

ภายในกลุ่ม 480.429 395 1.216     

รวม 500.310 399       

5.ประเภทสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยที.ซื*อมากที.สุด 

ระหวา่งกลุ่ม 61.101 4 15.275 3.864 .004* 

ภายในกลุ่ม 1561.497 395 3.953     

รวม 1622.598 399       

6.สถานที.ซื*อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 29.390 4 7.348 6.055 .000* 

ภายในกลุ่ม 479.320 395 1.213     

รวม 508.710 399       

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 
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จากตารางทีA 4.19 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกอาชีพ พบวา่ อาชีพทีAแตกต่างกนั ทาํให้

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกค้า  Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวัน 

กรุงเทพมหานคร ในเรืA องจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยต่อครั> ง เวลาทีAใช้ในการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยต่อครั> ง บุคคลทีAมีส่วนร่วม

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย ประเภทสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุดและสถานทีAซื>อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  

ผูว้จิยัไดท้าํการเปรียบเทียบรายคู่ตามวธีิ LSD รายละเอียดดงัตารางทีA 4.20 – 4.25 

 

ตารางที4 4.20  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

จาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามอาชีพ  

 

อาชีพ 
นักเรียน/

นักศึกษา 

รัฐวสิาหกจิ/

ข้าราชการ/

ลูกจ้างภาครัฐ 

ธุรกจิ

ส่วนตวั 

พนักงาน

เอกชน 
อื4นๆ 

นกัเรียน/นกัศึกษา - 0.02729 -.75341* -0.19466 -.38728* 

รัฐวสิาหกิจ/

ขา้ราชการ/ลูกจา้ง

ภาครัฐ 

 - -.78070* -0.22195 -.41457* 

ธุรกิจส่วนตวั   - .55875* .36613* 

พนกังานเอกชน      - -0.19262 

อืAนๆ     - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.20 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย ในเรืA องจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย จาํแนกตามอาชีพ 

พบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษาและรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ/ลูกจา้งภาครัฐ มี

ความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพธุรกิจส่วนตวัและอืAนๆ อย่างมีนัยสําคญัทาง
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สถิติทีAระดบั 0.05 และกลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพธุรกิจส่วนตวัมีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ 

Gen Z ทีAมีอาชีพพนกังานเอกชนและอืAนๆ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

ตารางที4 4.21  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง จาํแนกตามอาชีพ 

  

อาชีพ 
นักเรียน/

นักศึกษา 

รัฐวสิาหกจิ/

ข้าราชการ/

ลูกจ้างภาครัฐ 

ธุรกจิ

ส่วนตวั 

พนักงาน

เอกชน 
อื4นๆ 

นกัเรียน/นกัศึกษา - -0.24483 -.61326* -0.20689 0.12931 

รัฐวสิาหกิจ/

ขา้ราชการ/ลูกจา้ง

ภาครัฐ 

 - -.36842* 0.03794 .37414* 

ธุรกิจส่วนตวั   - .40636* .74256* 

พนกังานเอกชน      - .33620* 

อืAนๆ     - 

 

หมายเหตุ . * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.21 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย ในเรืAองจาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยต่อครั> ง จาํแนกตาม

อาชีพ พบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ 

Gen Z ทีAมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพ

รัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ/ลูกจา้งภาครัฐ มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพธุรกิจ

ส่วนตวัและ อืAน ๆ  อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั 

มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพพนกังานเอกชนและอืAน ๆ  อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติทีAระดบั 0.05  และกลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพพนกังานเอกชน มีความคิดเห็นแตกต่างกบั

กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพอืAนๆ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 
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ตารางที4 4.22  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง จาํแนกตามอาชีพ  

 

อาชีพ 
นักเรียน/

นักศึกษา 

รัฐวสิาหกจิ/

ข้าราชการ/ลูกจ้าง

ภาครัฐ 

ธุรกจิ

ส่วนตวั 

พนักงาน

เอกชน 
อื4นๆ 

นกัเรียน/นกัศึกษา - -.67992* -.84220* -.74643* -.50982* 

รัฐวสิาหกิจ/

ขา้ราชการ/ลูกจา้ง

ภาครัฐ 

 - -0.16228 -0.06650 0.17010 

ธุรกิจส่วนตวั   - 0.09578 0.33238 

พนกังานเอกชน      - 0.23660 

อืAนๆ     - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.22 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองเวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

จาํแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีความคิดเห็นแตกต่างกบั

กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ/ลูกจา้งภาครัฐ , ธุรกิจส่วนตวั, พนกังานเอกชน

  และอืAนๆอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   
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ตารางที4 4.23 การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามอาชีพ  

 

อาชีพ 
นักเรียน/

นักศึกษา 

รัฐวสิาหกจิ/

ข้าราชการ/ลูกจ้าง

ภาครัฐ 

ธุรกจิ

ส่วนตวั 

พนักงาน

เอกชน 
อื4นๆ 

นกัเรียน/นกัศึกษา - -.35984* 0.11823 .30947* 0.34992 

รัฐวสิาหกิจ/

ขา้ราชการ/ลูกจา้ง

ภาครัฐ 

 - .47807* .66932* .70976* 

ธุรกิจส่วนตวั   - 0.19125 0.23169 

พนกังานเอกชน      - 0.04044 

อืAนๆ     - 

 

หมายเหตุ . * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.23 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองบุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนก

ตามอาชีพ พบวา่ กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ 

Gen Z ทีAมีอาชีพรัฐวสิาหกิจ/ขา้ราชการ/ลูกจา้งภาครัฐ และพนกังานเอกชนอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทีAระดบั 0.05  และกลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ/ลูกจา้งภาครัฐมีความคิดเห็น

แตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั, พนกังานเอกชนและอืAน ๆ อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติทีAระดบั 0.05   
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ตารางที4 4.24  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด จาํแนกตามอาชีพ  

 

อาชีพ 
นักเรียน/

นักศึกษา 

รัฐวสิาหกจิ/

ข้าราชการ/

ลูกจ้างภาครัฐ 

ธุรกจิ

ส่วนตวั 

พนักงาน

เอกชน 
อื4นๆ 

นกัเรียน/นกัศึกษา - 0.18713 -.82164* -0.40181 -.85024* 

รัฐวสิาหกิจ/

ขา้ราชการ/ลูกจา้ง

ภาครัฐ 

 - -1.00877* -0.58894 -1.03738* 

ธุรกิจส่วนตวั   - 0.41983 -0.02860 

พนกังานเอกชน      - -0.44843 

อืAนๆ     - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.24 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด จาํแนกตามอาชีพ 

พบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาและรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ/ลูกจา้งภาครัฐมี

ความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพธุรกิจส่วนตวัและอืAน ๆ อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติทีAระดบั 0.05   
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ตารางที4 4.25  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

สถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามอาชีพ  

 

อาชีพ 
นักเรียน/

นักศึกษา 

รัฐวสิาหกจิ/

ข้าราชการ/

ลูกจ้างภาครัฐ 

ธุรกจิ

ส่วนตวั 

พนักงาน

เอกชน 
อื4นๆ 

นกัเรียน/นกัศึกษา - .81793* .45390* .33609* 0.26683 

รัฐวสิาหกิจ/

ขา้ราชการ/ลูกจา้ง

ภาครัฐ 

 - -0.36404 -.48184* -.55111* 

ธุรกิจส่วนตวั   - -0.11781 -0.18707 

พนกังานเอกชน      - -0.06926 

อืAนๆ     - 

 

หมายเหตุ . * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.25 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามอาชีพ พบว่า 

กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษามีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพ

รัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ/ลูกจา้งภาครัฐ, ธุรกิจส่วนตวัและพนกังานเอกชนอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีA

ระดบั 0.05  และกลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ/ลูกจา้งภาครัฐมีความคิดเห็น

แตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีอาชีพอืAนๆ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   
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ตารางที4 4.26  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ใน

เขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

พฤตกิรรมการบริโภค

สินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย 

แหล่งความ

แปรปรวน 

จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 . จํ า น ว น ค รั> ง ทีA ซื> อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย  

ระหวา่งกลุ่ม 35.449 4 8.862 9.857 .000* 

ภายในกลุ่ม 355.148 395 .899   

รวม 390.598 399    

2.จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้

ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

ระหวา่งกลุ่ม 39.093 4 9.773 15.545 .000* 

ภายในกลุ่ม 248.345 395 .629   

รวม 287.438 399    

3 . เ ว ล า ทีA ใ ช้ ใ น ก า ร

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

ระหวา่งกลุ่ม 137.119 4 34.280 17.659 .000* 

ภายในกลุ่ม 766.758 395 1.941   

รวม 903.878 399    

4 . บุคคลทีA มี ส่วนร่วม

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 14.131 4 3.533 2.870 .023* 

ภายในกลุ่ม 486.179 395 1.231   

รวม 500.310 399    

5.ประเภทสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด 

ระหวา่งกลุ่ม 81.644 4 20.411 5.232 .000* 

ภายในกลุ่ม 1540.954 395 3.901   

รวม 1622.598 399    

6.สถานทีAซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 24.012 4 6.003 4.892 .001* 

ภายในกลุ่ม 484.698 395 1.227   

รวม 508.710 399    

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.26 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน พบว่า รายไดต่้อ

เดือนทีAแตกต่างกนั ทาํใหพ้ฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขต
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พื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย จาํนวนเงินทีAซื>อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง บุคคลทีAมี

ส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย ประเภทสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยทีAซื> อมากทีAสุดและ

สถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  

ผูว้จิยัไดท้าํการเปรียบเทียบรายคู่ตามวธีิ LSD รายละเอียดดงัตารางทีA 4.27 – 4.32 

 

ตารางที4 4.27  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

จาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

รายได้ต่อเดือน 

ตํ4ากว่าหรือ

เท่ากบั 10,000 

บาท 

10,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001 บาท

ขึYนไป 

ตํAากวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
- -.27218* -0.01654 -.95634* -.61543* 

10,001 – 20,000 

บาท 
 - 0.25564 -.68416* -.34325* 

20,001 – 30,000 

บาท 
  - -.93980* -.59889* 

30,001- 40,000 

บาท 
   - 0.34091 

40,001 บาทขึ>นไป     - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.27 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามรายไดต่้อ

เดือนพบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือนตํAากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีความคิดเห็น

แตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือน10,001 – 20,000 บาทอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีA

ระดบั 0.05  กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือน30,001- 40,000 บาทและ 40,001 บาทขึ>นไปมีความ
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คิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือนตํAากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท, 10,001 – 

20,000 บาท และ 20,001 – 30,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

ตารางที4 4.28  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

รายได้ต่อเดือน 

ตํ4ากว่าหรือ

เท่ากบั 10,000 

บาท 

10,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001 บาท

ขึYนไป 

ตํAากวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
- -.31437* -0.16056 -.83951* -.87739* 

10,001 – 20,000 

บาท 
 - 0.15380 -.52515* -.56303* 

20,001 – 30,000 

บาท 
  - -.67895* -.71683* 

30,001- 40,000 

บาท 
   - -0.03788 

40,001 บาทขึ>นไป     - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.28 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย ในเรืAองจาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยต่อครั> ง จาํแนกตาม

รายไดต่้อเดือนพบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือนตํAากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีความ

คิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือน10,001 – 20,000 บาทอยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติทีAระดบั 0.05  กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือน30,001- 40,000 บาทขึ>นไปและ 40,001 บาท

ขึ>นไปมีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือนตํAากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท

10,001 – 20,000 บาท และ 20,001 – 30,000 บาท พนกังานเอกชนและ 40,001 บาทขึ>นไป อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 
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ตารางที4 4.29  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

รายได้ต่อเดือน 

ตํ4ากว่าหรือ

เท่ากบั 10,000 

บาท 

10,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001 บาท

ขึYนไป 

ตํAากวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
- -0.16888 -.56579* -.82337* -1.90670* 

10,001 – 20,000 

บาท 
 - -0.39691 -.65448* -1.73782* 

20,001 – 30,000 

บาท 
  - -0.25758 -1.34091* 

30,001- 40,000 

บาท 
   - -1.08333* 

40,001 บาทขึ>นไป     - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.29 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองเวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

จาํแนกตามรายไดต่้อเดือนพบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือนตํAากว่าหรือเท่ากบั 10,000 

บาท มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท, 30,001- 

40,000 บาทขึ>นไป และ 40,001 บาทขึ>นไปอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 กลุ่มลูกคา้ Gen Z 

ทีAมีรายไดต่้อเดือน 10,001 – 20,000 บาทมีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อ

เดือน 30,001- 40,000 บาท และ 40,001 บาทขึ>นไปอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  และกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และ 30,001- 40,000 บาทขึ>นไป มีความ

คิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือน 40,001 บาทขึ>นไปอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทีAระดบั 0.05 
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ตารางที4 4.30  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

รายได้ต่อเดือน 

ตํ4ากว่าหรือ

เท่ากบั 10,000 

บาท 

10,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001 

บาทขึYนไป 

ตํAากวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
- 0.02991 0.04356 -.66487* -0.06639 

10,001 – 20,000 

บาท 
 - 0.01365 -.69478* -0.09630 

20,001 – 30,000 

บาท 
  - -.70844* -0.10995 

30,001- 40,000 

บาท 
   - .59848* 

40,001 บาทขึ>นไป     - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.30 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองบุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนก

ตามรายไดต่้อเดือนพบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือน 30,001- 40,000 บาทขึ>นไป มีความ

คิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือนตํAากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท, 10,001 – 

20,000 บาท และ 20,001 – 30,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  และกลุ่มลูกคา้ Gen 

Z ทีAมีรายไดต่้อเดือน 30,001- 40,000 บาทมีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อ

เดือน 40,001 บาทขึ>นไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   
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ตารางที4 4.31  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

รายได้ต่อเดือน 

ตํ4ากว่าหรือ

เท่ากบั 10,000 

บาท 

10,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 

30,001- 

40,000 

บาท 

40,001 บาท

ขึYนไป 

ตํAากวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
- -0.07149 -0.41643 -0.45574 -1.47847* 

10,001 – 20,000 

บาท 
 - -0.34494 -0.38425 -1.40698* 

20,001 – 30,000 

บาท 
  - -0.03931 -1.06204* 

30,001- 40,000 

บาท 
   - -1.02273* 

40,001 บาทขึ>นไป     - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.31 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย ในเรืA องประเภทสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด จาํแนกตาม

รายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายได้ต่อเดือน 40,001 บาทขึ>นไป มีความคิดเห็น

แตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือนตํAากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท, 10,001 – 20,000 

บาท, 20,001 – 30,000 บาท, และ 30,001- 40,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   
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ตารางที4 4.32  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

สถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

รายได้ต่อเดือน 

ตํ4ากว่าหรือ

เท่ากบั 10,000 

บาท 

10,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001- 

40,000 

บาท 

40,001 บาท

ขึYนไป 

ตํAากวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
- .44594* .52187* .63776* .44079* 

10,001 – 20,000 

บาท 
 - 0.07593 0.19182 -0.00515 

20,001 – 30,000 

บาท 
  - 0.11589 -0.08108 

30,001- 40,000 บาท    - -0.19697 

40,001 บาทขึ>นไป     - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.32 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน

พบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือนตํAากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาทมีความคิดเห็นแตกต่าง

กบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีรายไดต่้อเดือน 10,001 – 20,000 บาท, 20,001 – 30,000 บาท, 30,001- 

40,000 บาทและ 40,001 บาทขึ>นไปอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   
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ตารางที4 4.33  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ใน

เขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ 

 

พฤตกิรรมการบริโภค

สินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย 

แหล่งความ

แปรปรวน 

จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 .จํานวนค รั> ง ทีA ซื> อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย  

ระหวา่งกลุ่ม 61.915 2 30.957 37.392 .000* 

ภายในกลุ่ม 328.683 397 .828   

รวม 390.598 399    

2 . จํา น วน เ งิ น ทีA ซื> อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย

ต่อครั> ง 

ระหวา่งกลุ่ม 10.754 2 5.377 7.715 .001* 

ภายในกลุ่ม 276.683 397 .697   

รวม 287.438 399    

3 . เ วล า ทีA ใ ช้ ในการ

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

ระหวา่งกลุ่ม 120.705 2 60.353 30.593 .000* 

ภายในกลุ่ม 783.172 397 1.973   

รวม 903.878 399    

4.บุคคลทีA มีส่วนร่วม

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 12.891 2 6.445 5.250 .006* 

ภายในกลุ่ม 487.419 397 1.228   

รวม 500.310 399    

5.ประเภทสินค้าของ

ใช้ฟุ่มเฟือยทีA ซื> อมาก

ทีAสุด 

ระหวา่งกลุ่ม 92.330 2 46.165 11.977 .000* 

ภายในกลุ่ม 1530.267 397 3.855   

รวม 1622.598 399    

6 .สถานทีA ซื> อ สินค้า

ของใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 13.460 2 6.730 5.395 .005* 

ภายในกลุ่ม 495.250 397 1.247   

รวม 508.710 399    

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.33 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ พบว่า สถานภาพทีA

แตกต่างกนั ทาํให้พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีA
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ปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง บุคคลทีAมีส่วนร่วม

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย ประเภทสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุดและสถานทีAซื>อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  

ผูว้จิยัไดท้าํการเปรียบเทียบรายคู่ตามวธีิ LSD รายละเอียดดงัตารางทีA 4.34 – 4.39 

 

ตารางที4 4.34  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

จาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

โสด - 0.13747 -2.95077* 

สมรส  - -3.08824* 

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่   - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.34 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามสถานภาพ 

พบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีสถานภาพหมา้ย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ทีAมีสถานภาพโสดและสมรสอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   

 

ตารางที4 4.35  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง จาํแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

โสด - -.43276* 0.10505 

สมรส  - 0.53782 

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่   - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 
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จากตารางทีA 4.35 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย ในเรืAองจาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยต่อครั> ง จาํแนกตาม

สถานภาพพบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีสถานภาพโสด มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z 

ทีAมีสถานภาพสมรสอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   

 

ตารางที4 4.36  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง จาํแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

โสด - -1.26611* -2.32703* 

สมรส  - -1.06092 

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่   - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.36 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองเวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

จาํแนกตามสถานภาพพบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีสถานภาพโสด มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ทีAมีสถานภาพสมรสและหมา้ย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีAระดบั 

0.05    

 

ตารางที4 4.37  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

โสด - .30824* -.99429* 

สมรส  - -1.30252* 

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่   - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 
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จากตารางทีA 4.37 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองบุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนก

ตามสถานภาพพบวา่ กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีสถานภาพโสด มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen 

Z ทีAมีสถานภาพสมรสและหมา้ย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  และ

กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีสถานภาพสมรส มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีสถานภาพ

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   

 

ตารางที4 4.38  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด จาํแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

โสด - -1.27462* -0.59604 

สมรส  - 0.67857 

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่   - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.38 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย ในเรืA องประเภทสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด จาํแนกตาม

สถานภาพพบวา่ กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีสถานภาพโสดมีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีA

มีสถานภาพสมรส อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   
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ตารางที4 4.39  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

สถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

โสด - .45462* -0.43824 

สมรส   -.89286* 

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่    

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.39 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามสถานภาพพบวา่ 

กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีสถานภาพโสดมีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีสถานภาพ

สมรสอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  และกลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีสถานภาพสมรสมีความ

คิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีสถานภาพหมา้ย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติทีAระดบั 0.05 

 

ตอนที4 5 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที4มีผลต่อ

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของใช้ ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกค้า  Gen Z ในเขตพืYนที4ปทุมวัน 

กรุงเทพมหานคร 

การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้

ของใช้ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกค้า Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการ

วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (one - way ANOVA) หรือ F - test เปรียบเทียบจาํแนกตามปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด ทั>ง 4 ดา้น และเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวธีิการ LSD แสดงดงัตารางทีA 4.40 – 

4.52 
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ตารางที4 4.40  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z  

ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวม 

 

พฤตกิรรมการบริโภค

สินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย 

แหล่งความ

แปรปรวน 

จําแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

โดยภาพรวม 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 .จํานวนค รั> ง ทีA ซื> อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย  

ระหวา่งกลุ่ม 3.063 2 1.531 1.628 0.198 

ภายในกลุ่ม 367.709 391 0.940   

รวม 370.772 393    

2 . จํา น วน เ งิ น ทีA ซื> อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย

ต่อครั> ง 

ระหวา่งกลุ่ม 3.243 2 1.621 2.511 0.082 

ภายในกลุ่ม 252.435 391 0.646   

รวม 255.678 393    

3 . เ วล า ทีA ใ ช้ ในการ

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

ระหวา่งกลุ่ม 9.491 2 4.746 2.113 0.122 

ภายในกลุ่ม 878.146 391 2.246   

รวม 887.637 393    

4.บุคคลทีA มีส่วนร่วม

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 4.673 2 2.336 1.952 0.143 

ภายในกลุ่ม 468.071 391 1.197   

รวม 472.744 393    

5.ประเภทสินค้าของ

ใช้ฟุ่มเฟือยทีA ซื> อมาก

ทีAสุด 

ระหวา่งกลุ่ม 15.125 2 7.563 3.107 0.046* 

ภายในกลุ่ม 951.717 391 2.434   

รวม 966.843 393    

6 .สถานทีA ซื> อ สินค้า

ของใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 2.697 2 1.349 1.077 0.342 

ภายในกลุ่ม 489.729 391 1.253   

รวม 492.426 393    

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

 



61 

 
จากตารางทีA 4.40 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

โดยภาพรวม พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทีAแตกต่างกนั ทาํให้พฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืAองประเภท

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

ผูว้จิยัไดท้าํการเปรียบเทียบรายคู่ตามวธีิ LSD รายละเอียดดงัตารางทีA 4.41 

 

ตารางที4 4.41  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

ประเภทสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยทีA ซื> อมากทีA สุด จําแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

โดยภาพรวม 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด น้อย ปานกลาง มาก 

นอ้ย - -0.63251 -0.28665 

ปานกลาง  - .34586* 

มาก   - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.41 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด จาํแนกตามปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวม พบวา่ กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นปานกลาง มีความ

คิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นมาก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   
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ตารางที4 4.42  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z  

ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการบริการ 

 

พฤตกิรรมการบริโภค

สินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย 

แหล่งความ

แปรปรวน 

จําแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านการบริการ 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 .จํานวนค รั> ง ทีA ซื> อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย  

ระหวา่งกลุ่ม 6.101 2 3.050 3.150 0.044* 

ภายในกลุ่ม 384.497 397 0.969   

รวม 390.598 399    

3 . เ วล า ทีA ใ ช้ ในการ

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

ระหวา่งกลุ่ม 6.225 2 3.113 1.377 0.254 

ภายในกลุ่ม 897.652 397 2.261   

รวม 903.878 399    

4.บุคคลทีA มีส่วนร่วม

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 4.936 2 2.468 1.978 0.140 

ภายในกลุ่ม 495.374 397 1.248   

รวม 500.310 399    

5.ประเภทสินค้าของ

ใช้ฟุ่มเฟือยทีA ซื> อมาก

ทีAสุด 

ระหวา่งกลุ่ม 14.777 2 7.389 3.025 0.053 

ภายในกลุ่ม 969.820 397 2.443   

รวม 984.598 399    

6 .สถานทีA ซื> อ สินค้า

ของใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 10.770 2 5.385 4.294 0.014* 

ภายในกลุ่ม 497.940 397 1.254   

รวม 508.710 399    

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.42 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการบริการ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการบริการทีAแตกต่างกัน ทาํให้

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกค้า  Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวัน 
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กรุงเทพมหานคร ในเรืA องจาํนวนครั> งทีAซื> อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย และสถานทีAซื> อสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

ผูว้จิยัไดท้าํการเปรียบเทียบรายคู่ตามวธีิ LSD รายละเอียดดงัตารางทีA 4.43 – 4.44 

 

ตารางที4 4.43 การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

จาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการบริการ 

 

ด้านการบริการ น้อย ปานกลาง มาก 

นอ้ย - -.34392* -0.13694 

ปานกลาง  - .20698* 

มาก   - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.43 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด ดา้นการบริการ พบวา่ กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นนอ้ย มีความคิดเห็น

แตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นปานกลาง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 และ

กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นปานกลางมีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความ

คิดเห็นมาก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   

 

ตารางที4 4.44 การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

สถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการบริการ 

 

ด้านการบริการ น้อย ปานกลาง มาก 

นอ้ย - 0.30159 .52663* 

ปานกลาง   0.22504 

มาก   - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 
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จากตารางทีA 4.44 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย ในเรืA องสถานทีAซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย จาํแนกตามปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด ดา้นการบริการ พบวา่ กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นนอ้ย มีความคิดเห็น

แตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นมาก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  

 

ตารางที4 4.45  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ใน

เขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามจาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> งจาํแนก

ตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 

 

พฤตกิรรมการบริโภค

สินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย 

แหล่งความ

แปรปรวน 

จําแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1.จาํนวนครั* งที.ซื*อสินคา้

ของใชฟุ่้มเฟือย  

ระหวา่งกลุ่ม 13.961 2 6.980 7.358 0.001* 

ภายในกลุ่ม 376.637 397 0.949     

รวม 390.598 399       

2.จาํนวนเงินที.ซื*อสินคา้

ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั* ง 

ระหวา่งกลุ่ม 0.213 2 0.106 0.165 0.848 

ภายในกลุ่ม 256.685 397 0.647     

รวม 256.898 399       

3 . เ ว ล า ที. ใ ช้ ใ น ก า ร

ตดัสินใจซื*อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือยต่อครั* ง 

ระหวา่งกลุ่ม 4.652 2 2.326 1.027 0.359 

ภายในกลุ่ม 899.225 397 2.265     

รวม 903.878 399       

4 . บุคคลที. มี ส่วนร่วม

ตดัสินใจซื*อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 8.352 2 4.176 3.370 0.035* 

ภายในกลุ่ม 491.958 397 1.239     

รวม 500.310 399       

5.ประเภทสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยที.ซื*อมากที.สุด 

ระหวา่งกลุ่ม 14.168 2 7.084 2.898 0.056 

ภายในกลุ่ม 970.429 397 2.444     

รวม 984.598 399       

6.สถานที.ซื*อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 16.690 2 8.345 6.733 0.001* 

ภายในกลุ่ม 492.020 397 1.239     

รวม 508.710 399       
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หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.45 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นราคาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาทีAแตกต่างกนั ทาํใหพ้ฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืAองจาํนวน

ครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยและสถานทีAซื>อ

สินคา้ของใชแ้ตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

ผูว้จิยัไดท้าํการเปรียบเทียบรายคู่ตามวธีิ LSD รายละเอียดดงัตารางทีA 4.46 – 4.48 

 

ตารางที4 4.46 การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

จาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 

 

ด้านราคา น้อย ปานกลาง มาก 

นอ้ย - -.53151* -.56810* 

ปานกลาง   -0.03659 

มาก   - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 
 

จากตารางทีA 4.46 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านราคา พบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นน้อย มีความคิดเห็น

แตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นปานกลางและมาก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 

0.05   
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ตารางที4 4.47  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นราคา 

 
 

ด้านราคา น้อย ปานกลาง มาก 

นอ้ย - 0.31833 0.02025 

ปานกลาง  - -.29808* 

มาก   - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.47 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองบุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนก

ตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาพบวา่ กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นปานกลาง มี

ความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นมาก อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีAระดบั 

0.05   

 

ตารางที4 4.48  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

สถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 

 

ด้านราคา น้อย ปานกลาง มาก 

นอ้ย - .44163* .62746* 

ปานกลาง  - 0.18584 

มาก   - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 
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จากตารางทีA 4.48 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย ในเรืA องสถานทีAซื>อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย จาํแนกตามปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านราคา พบว่า กลุ่มลูกค้า Gen Z ทีAมีความคิดเห็นน้อยมีความคิดเห็น

แตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นปานกลางและมาก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 

0.05   

 

ตารางที4 4.49  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z  

ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการ

จาํหน่าย 

 

พฤตกิรรมการบริโภค

สินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย 

แหล่งความ

แปรปรวน 

จําแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านช่องทางการจําหน่าย 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 .จํานวนค รั> ง ทีA ซื> อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย  

ระหวา่งกลุ่ม 7.449 2 3.725 3.859 0.022* 

ภายในกลุ่ม 383.148 397 0.965     

รวม 390.598 399       

2 . จํา น วน เ งิ น ทีA ซื> อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย

ต่อครั> ง 

ระหวา่งกลุ่ม 0.915 2 0.458 0.710 0.492 

ภายในกลุ่ม 255.982 397 0.645     

รวม 256.898 399       

3 . เ วล า ทีA ใ ช้ ในการ

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

ระหวา่งกลุ่ม 7.728 2 3.864 1.712 0.182 

ภายในกลุ่ม 896.150 397 2.257   

รวม 903.878 399    

4.บุคคลทีA มีส่วนร่วม

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 1.906 2 0.953 0.759 0.469 

ภายในกลุ่ม 498.404 397 1.255   

รวม 500.310 399    

5.ประเภทสินค้าของ

ใช้ฟุ่มเฟือยทีA ซื> อมาก

ทีAสุด 

ระหวา่งกลุ่ม 5.499 2 2.750 1.115 0.329 

ภายในกลุ่ม 979.098 397 2.466   

รวม 984.598 399    
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ตารางที4 4.49  (ต่อ) 

 

พฤตกิรรมการบริโภค

สินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย 

แหล่งความ

แปรปรวน 

จําแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านช่องทางการจําหน่าย 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

6 .สถานทีA ซื> อ สินค้า

ของใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 0.301 2 0.151 0.118 0.889 

ภายในกลุ่ม 508.409 397 1.281   

รวม 508.710 399    

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.49 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจาํหน่าย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจาํหน่ายทีA

แตกต่างกนั ทาํให้พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีA

ปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืA องจาํนวนครั> งทีAซื> อสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย แตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

ผูว้จิยัไดท้าํการเปรียบเทียบรายคู่ตามวธีิ LSD รายละเอียดดงัตารางทีA 4.50  

 

ตารางที4 4.50  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

จาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการ

จาํหน่าย 

 

ด้านช่องทางการจําหน่าย น้อย ปานกลาง มาก 

นอ้ย - .53102* .44876* 

ปานกลาง  - -0.08226 

มาก   - 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 
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จากตารางทีA 4.50 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจาํหน่าย พบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นน้อย มี

ความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นปานกลางและมาก อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติทีAระดบั 0.05   

 

ตารางที4 4.51  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ใน

เขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม

ทางการตลาด 

 

พฤตกิรรมการบริโภค

สินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย 

แหล่งความ

แปรปรวน 

จําแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 .จํานวนค รั> ง ทีA ซื> อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย  

ระหวา่งกลุ่ม 3.893 2 1.947 1.999 0.137 

ภายในกลุ่ม 386.704 397 0.974   

รวม 390.598 399    

2 . จํา น วน เ งิ น ทีA ซื> อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย

ต่อครั> ง 

ระหวา่งกลุ่ม 3.364 2 1.682 2.634 0.073 

ภายในกลุ่ม 253.534 397 0.639   

รวม 256.898 399    

3 . เ วล า ทีA ใ ช้ ในการ

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

ระหวา่งกลุ่ม 8.430 2 4.215 1.869 0.156 

ภายในกลุ่ม 895.447 397 2.256   

รวม 903.878 399       

4.บุคคลทีA มีส่วนร่วม

ตดัสินใจซื>อสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 7.591 2 3.795 3.058 0.048* 

ภายในกลุ่ม 492.719 397 1.241     

รวม 500.310 399       

5.ประเภทสินค้าของ

ใช้ฟุ่มเฟือยทีA ซื> อมาก

ทีAสุด 

ระหวา่งกลุ่ม 5.537 2 2.768 1.123 0.326 

ภายในกลุ่ม 979.061 397 2.466     

รวม 984.598 399       
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ตารางที4 4.49  (ต่อ) 

 

พฤตกิรรมการบริโภค

สินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย 

แหล่งความ

แปรปรวน 

จําแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

6 .สถานทีA ซื> อ สินค้า

ของใชฟุ่้มเฟือย 

ระหวา่งกลุ่ม 7.512 2 3.756 2.975 0.052 

ภายในกลุ่ม 501.198 397 1.262     

รวม 508.710 399       

 

จากตารางทีA 4.51 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทาง

การตลาดทีAแตกต่างกนั ทาํใหพ้ฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ใน

เขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืAองบุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   

ผูว้จิยัไดท้าํการเปรียบเทียบรายคู่ตามวธีิ LSD รายละเอียดดงัตารางทีA 4.52  

 

ตารางที4 4.52  การเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

 

ด้านราคา น้อย ปานกลาง มาก 

นอ้ย - -0.16016 -.36779* 

ปานกลาง  - -0.20763 

มาก   - 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

 

จากตารางทีA 4.52 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีAยรายคู่ของพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองบุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยจาํแนก
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ตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า กลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมี

ความคิดเห็นนอ้ย มีความคิดเห็นแตกต่างกบักลุ่มลูกคา้ Gen Z ทีAมีความคิดเห็นมาก อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติทีAระดบั 0.05   

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม

การบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม

การบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที4 4.53  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม

การบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร 

 

ตวัแปร P1 P2 P3 P4 รวม B1 B2 B3 B4 B5 B6 รวม 

P1 1 .498** .504** .410** .781* -.100 .101 -.030 .186* .146 -.028 .083 

P2 
 

1 .466** .249* .721** .025 .004 .054 .057 .092 .051 .093 

P3 
  

1 .435** .783* -.035 -.002 .005 .076 .049 -.025 .059 

P4 
   

1 .731* -.068 .040 .002 .136 .174* -.013 .126 

รวม 
    

1 -.058 .046 .011 .149 .157 -.004 .122 

B1 
     

1 .390** .522** .256** .140 .333** .582** 

B2 
      

1 .629** .541** .183 -.024 .605** 

B3 
       

1 .317 .051 -.032 .546 

B4 
        

1 .530** .279** .653** 

B5 
         

1 .676** .729** 

B6 
          

1 .613** 

รวม 
           

1 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   ** มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.01 

 

จากตารางทีA 4.53 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม

การบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร โดย

ภาพรวมไม่มีความสมัพนัธ์กนั เมืAอพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 
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1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการบริการมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกค้า  Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวัน 

กรุงเทพมหานคร ในเรืAองบุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยอยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติทีAระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัตํAา (rxy= 0.186) 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร  

3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจาํหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกค้า  Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวัน 

กรุงเทพมหานคร 

4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์

ทางบวกกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั 

กรุงเทพมหานคร ในเรืAองประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุดอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีA

ระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัตํAา (rxy= 0.174) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

บทที@ 5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจยัเรืAองพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขต

พื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พืAอศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด ทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขต

พื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งทีAใชใ้นการวิจยัคือผูบ้ริโภคเจเนอเรชัAน Z จาํนวน 400 

คน เครืAองมือทีAใชคื้อแบบสอบถาม (Questionnaire) สถิติทีAใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลคือ ค่าความถีA ค่า

ร้อยละ ค่าเฉลีAย ค่าเบีAยงเบนมาตรฐาน การทดสอบที (Independent Sample t-test) การวิเคราะห์ความ

แปรปรวน (One Way ANOVA) และเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวธีิการ LSD ผูว้จิยันาํเสนอตามลาํดบัดงันี>  

 

5.1 สรุปผลการวจัิย 

ผูว้จิยัไดส้รุปผลการวจิยั ดงัต่อไปนี>   

1. การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคล ทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย

ของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร พบวา่  

1.1 เพศทีAแตกต่างกนั ทาํใหพ้ฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen 

Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยและสถานทีA

ซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  

1.2 อายทีุAแตกต่างกนั ทาํใหพ้ฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen 

Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืAองเวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย

ต่อครั> ง บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย และสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย 

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05   

1.3 อาชีพทีAแตกต่างกนั ทาํให้พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ 

Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํนวน

เงินทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด

และสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  
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1.4 รายไดต่้อเดือนทีAแตกต่างกนั ทาํใหพ้ฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย 

จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อ

ครั> ง บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมาก

ทีAสุดและสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  

1.5 สถานภาพทีAแตกต่างกนั ทาํให้พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย 

จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อ

ครั> ง บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมาก

ทีAสุดและสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05  

2.  การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทีAมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของ

ใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร พบวา่ 

2.1  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทีAแตกต่างกนั ทาํใหพ้ฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืAองประเภทสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

2.2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการบริการทีAแตกต่างกนั ทาํให้พฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืAอง

จาํนวนครั> งทีAซื> อสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย บุคคลทีAมีส่วนร่วมตัดสินใจซื>อสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย 

ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด และสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยแตกต่างกนัอยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

2.3  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาทีAแตกต่างกนั ทาํให้พฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืAองจาํนวน

ครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด และสถานทีAซื>อสินคา้

ของใชแ้ตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

2.4  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจาํหน่ายทีAแตกต่างกนั ทาํให้พฤติกรรม

การบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ในเรืAอง

จาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย และประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 
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2 .5  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ด้านการส่งเสริมทางการตลาดทีAแตกต่างกัน  

ทําให้พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกค้า Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั

กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 

  

5.2 อภิปรายผลการวจัิย 

ผลการการวิจยัเรืAองพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z 

ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดด้งัต่อไปนี>  

1.  ผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ทีAส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของ

กลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลเป็นรายดา้นไดด้งันี>  

1.1  กลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ทีAมีเพศต่างกนั ทาํใหพ้ฤติกรรม

การบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยและสถานทีAซื>อ

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 ทั>งนี>อาจเป็นเพราะเพศชาย

และเพศหญิงมีความตอ้งการหรือความชอบทีAตอบโจทยใ์นการดาํรงชีวิตทีAแตกต่างกนัออกไป 

ดงันั>นจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้และสถานทีAซื>อสินคา้จึงแตกต่างกนัไป สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุรพี 

หมืAนประเสริฐดี ศึกษาเรืA อง ปัจจัยทีAมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ตามกระแสนิยมของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี

อายุ 21-25 ปี สถานภาพโสดระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดต้นเอง

เฉลีAยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท รายไดข้องครอบครัวเฉลีAยต่อเดือน 61,000 -80,000 บาท บริโภค

สินคา้ตามกระแสนิยมประเภทขนม/ อาหาร ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมจาํนวน 1 - 2 ครั> งต่อปี ซื>อ

สินคา้ตามกระแสนิยมจาํนวนเงิน501 - 2,000 บาท ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมทีAร้านคา้ในยา่นช๊อบปิ> ง 

บุคคลทีAมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจ คือ เพืAอน และในอนาคตตั>งใจจะซื>อสินคา้ตามกระแส ส่วน

ค่านิยมในการบริโภค ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นค่านิยมแฟชัAนและค่านิยมการเลียนแบบ

ตามลาํดบั และอิทธิพลของบุคคลรอบขา้งทีAมีผลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ตามกระแสนิยม ไดแ้ก่ 

ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสืAอ ดา้นอิทธิพลของชุมชนและสังคม ดา้นอิทธิพลของเพืAอน ดา้นอิทธิพล

ของวฒันธรรม ดา้นอิทธิพลของครอบครัวตามลาํดบั 

1.2  กลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ทีAมีอายตุ่างกนั ทาํใหพ้ฤติกรรม

การบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองเวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย และสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย แตกต่าง

กนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 ทั>งนี> อาจเป็นเพราะอายุทีAแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ   

บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ และสถานทีAซื>อสินคา้ยอ่มมีความแตกต่างกนัไป ซึA งผูบ้ริโภค
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เจนฯซีเป็นกลุ่มทีAเติบโตขึ>นมาพร้อมๆ กบัสังคมดิจิตอล (Digital Society) ทีAแวดลอ้มไปดว้ยการ

พฒันาของเทคโนโลยดิีจิตอล (Digital Technology) และนวตักรรม (Innovations) ใหม่ๆ โดยเฉพาะ

เทคโนโลยีด้านการสืA อสารและการเชืAอมโยงข้อมูล อีกทั> งความต้องการแบบพึงพอใจทันที 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุรพี หมืAนประเสริฐดี ศึกษาเรืAอง ปัจจยัทีAมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ตามกระแสนิยมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-25 ปี สถานภาพโสดระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังาน

บริษทัเอกชน รายไดต้นเองเฉลีAยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท รายไดข้องครอบครัวเฉลีAยต่อเดือน 

61,000 -80,000 บาท บริโภคสินคา้ตามกระแสนิยมประเภทขนม/ อาหาร ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยม

จาํนวน 1 - 2 ครั> งต่อปี ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมจาํนวนเงิน 501 - 2,000 บาท ซื>อสินคา้ตามกระแส

นิยมทีAร้านคา้ในยา่นช๊อบปิ> ง บุคคลทีAมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจ คือ เพืAอน และในอนาคตตั>งใจจะ

ซื>อสินคา้ตามกระแส ส่วนค่านิยมในการบริโภค ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นค่านิยมแฟชัAน

และค่านิยมการเลียนแบบตามลาํดบั และอิทธิพลของบุคคลรอบขา้งทีAมีผลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้

ตามกระแสนิยม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสืAอ ดา้นอิทธิพลของชุมชนและสังคม ดา้นอิทธิพล

ของเพืAอน ดา้นอิทธิพลของวฒันธรรม ดา้นอิทธิพลของครอบครัวตามลาํดบั 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของพีรยุทธ์ พฒัน์ธนญานนท์ (2561) ศึกษาเรืAอง อิทธิพลของ

บุคคลรอบขา้งทีAมีต่อพฤติกรรมการซื>อสินคา้ฟุ่มเฟือย ผลการวิจัยพบว่าสําหรับการซื>อสินคา้

ฟุ่มเฟือยประเภทโทรศพัท์ เครืA องสําอางและกระเป๋า บุคคลรอบขา้งมีอิทธิพลกับเวลาในการ

ตัดสินใจและการยินยอมในการจ่าย  การทีAผู ้บริโภคเห็นคนอืAนใช้สินค้าประเภทโทรศัพท์ 

เครืAองสําอางและกระเป๋านั>น ทาํให้มีผลต่อการทีAผูบ้ริโภคจะซื>อตามโดยใชเ้วลาในการตดัสินใจ

นอ้ยลงและยนิยอมจ่ายมากขึ>น  แต่แตกต่างจากสินคา้ฟุ่มเฟือยประเภทเสื>อผา้แฟชัAนตรงทีA นอกจาก

ทีAบุคคลอืAนจะมีผลต่อการยอมจ่ายของผูบ้ริโภคแล้ว ยงัมีผลทาํให้ซื> อบ่อยมากขึ>นอีก โดยใช้ 

ANOVA ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มอยา่งนอ้ยสองกลุ่มขึ>นไป ทีAระดบัความเชืAอมัAน

ทางสถิติ 0.05 จากการวเิคราะห์ผลการวจิยัสรุปไดว้า่ สินคา้ฟุ่มเฟือยประเภทอืAน ทีAมีราคาถูกลง และ

ผูบ้ริโภคมีการคาํนึงถึงราคาน้อยลง  บุคคลรอบขา้งจะมีอิทธิพลน้อยลงไปตามลาํดบั  สําหรับ

งานวจิยัในอนาคตน่าจะพิจารณากบัสินคา้ฟุ่มเฟือยประเภทอืAน ๆ ในกลุ่มผูบ้ริโภคทีAแตกต่างออกไป

เช่นกลุ่มผูบ้ริโภคผูช้ายในเขตเมืองใหญ่ๆนอกกรุงเทพมหานครอาจจะไดผ้ลทีAแตกต่างกนั 

1.3 กลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ทีAมีอาชีพทีAแตกต่างกนั ทาํให้

พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย จาํนวน

เงินทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง 

บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด
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และสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 ทั>งนี> อาจ

เป็นเพราะอาชีพทีAแตกต่างกนัยอ่มส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยแตกต่างกนั

ไปตามความตอ้งการ ความชอบ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุรพี หมืAนประเสริฐดี ศึกษาเรืAอง ปัจจยั

ทีAมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าตามกระแสนิยมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ21-25 ปี สถานภาพโสดระดบั

การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดต้นเองเฉลีAยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 

รายไดข้องครอบครัวเฉลีAยต่อเดือน 61,000 -80,000 บาท บริโภคสินคา้ตามกระแสนิยมประเภท

ขนม/ อาหาร ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมจาํนวน 1 - 2 ครั> งต่อปี ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมจาํนวนเงิน

501 - 2,000 บาท ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมทีAร้านคา้ในย่านช๊อบปิ> ง บุคคลทีAมีความสําคญัต่อการ

ตดัสินใจ คือ เพืAอน และในอนาคตตั>งใจจะซื>อสินคา้ตามกระแส ส่วนค่านิยมในการบริโภค ทุกดา้น

อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นค่านิยมแฟชัAนและค่านิยมการเลียนแบบตามลาํดบั และอิทธิพลของ

บุคคลรอบขา้งทีAมีผลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ตามกระแสนิยม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสืAอ 

ดา้นอิทธิพลของชุมชนและสังคม ดา้นอิทธิพลของเพืAอน ดา้นอิทธิพลของวฒันธรรม ดา้นอิทธิพล

ของครอบครัวตามลาํดบั 

1.4  กลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ทีAมีรายไดต่้อเดือนทีAแตกต่าง

กนั ทาํใหพ้ฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย 

จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อ

ครั> ง บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมาก

ทีAสุดและสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 ทั>งนี>

อาจเป็นเพราะรายไดต่้อเดือนทีAต่างกนัยอ่มหมายถึงกาํลงัในการซื>อทีAแตกต่างกนัไปดว้ย เช่น ถา้คน

ทีAมีรายไดสู้งกจ็ะมีเงินเหลือมากพอสาํหรับใชจ่้ายซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยได ้เป็นตน้ สอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของสุรพี หมืAนประเสริฐดี ศึกษาเรืA อง ปัจจยัทีAมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ตาม

กระแสนิยมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอาย ุ21-25 ปี สถานภาพโสดระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

รายไดต้นเองเฉลีAยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท รายไดข้องครอบครัวเฉลีAยต่อเดือน 61,000 -80,000 

บาท บริโภคสินคา้ตามกระแสนิยมประเภทขนม/ อาหาร ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมจาํนวน 1 - 2 

ครั> งต่อปี ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมจาํนวนเงิน501 - 2,000 บาท ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมทีAร้านคา้

ในย่านช๊อบปิ> ง บุคคลทีAมีความสําคญัต่อการตดัสินใจ คือ เพืAอน และในอนาคตตั>งใจจะซื>อสินคา้

ตามกระแส ส่วนค่านิยมในการบริโภค ทุกด้านอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านค่านิยมแฟชัAนและ

ค่านิยมการเลียนแบบตามลาํดบั และอิทธิพลของบุคคลรอบขา้งทีAมีผลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ตาม
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กระแสนิยม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสืAอ ดา้นอิทธิพลของชุมชนและสังคม ดา้นอิทธิพลของ

เพืAอน ดา้นอิทธิพลของวฒันธรรม ดา้นอิทธิพลของครอบครัวตามลาํดบั 

1.5  กลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ทีAมีสถานภาพทีAแตกต่างกนั ทาํ

ให้พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย ในเรืA องจาํนวนครั> งทีAซื> อสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือย 

จาํนวนเงินทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อครั> ง เวลาทีAใชใ้นการตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยต่อ

ครั> ง บุคคลทีAมีส่วนร่วมตดัสินใจซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมาก

ทีAสุดและสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 ทั>งนี>

อาจเป็นเพราะสถานภาพต่างกนัในการซื>อสินคา้ตามภาระหนา้ทีAแตกต่างกนั เช่น คนโสดอาจจะมี

ภาระค่าใชจ่้ายในครัวเรือนนอ้ยสามารถนาํเงินไปใชจ่้ายสาํหรับสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยไดม้ากกวา่คน

ทีAมีสถานภาพสมรส เป็นตน้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุรพี หมืAนประเสริฐดี ศึกษาเรืAอง ปัจจยัทีAมี

ผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ตามกระแสนิยมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-25 ปี สถานภาพโสดระดบัการศึกษา

ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดต้นเองเฉลีAยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท รายไดข้อง

ครอบครัวเฉลีAยต่อเดือน 61,000 -80,000 บาท บริโภคสินคา้ตามกระแสนิยมประเภทขนม/ อาหาร 

ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมจาํนวน 1 - 2 ครั> งต่อปี ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมจาํนวนเงิน501 - 2,000 

บาท ซื>อสินคา้ตามกระแสนิยมทีAร้านคา้ในย่านช๊อบปิ> ง บุคคลทีAมีความสําคญัต่อการตดัสินใจ คือ 

เพืAอน และในอนาคตตั>งใจจะซื>อสินคา้ตามกระแส ส่วนค่านิยมในการบริโภค ทุกดา้นอยูใ่นระดบั

มาก ไดแ้ก่ ดา้นค่านิยมแฟชัAนและค่านิยมการเลียนแบบตามลาํดบั และอิทธิพลของบุคคลรอบขา้งทีA

มีผลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ตามกระแสนิยม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสืAอ ดา้นอิทธิพลของ

ชุมชนและสังคม ดา้นอิทธิพลของเพืAอน ดา้นอิทธิพลของวฒันธรรม ดา้นอิทธิพลของครอบครัว

ตามลาํดบั 

2.  ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลเป็นรายดา้น

ไดด้งันี>  

2.1  กลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ทีAมีปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นการบริการทีAแตกต่างกนั ทาํให้พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAอง

จาํนวนครั> งทีAซื> อสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย บุคคลทีAมีส่วนร่วมตัดสินใจซื>อสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย 

ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด และสถานทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยแตกต่างกนัอยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 ทั>งนี> สินคา้หรือบริการทีAธุรกิจเสนอใหก้บัผูบ้ริโภค เพืAอตอบสนอง

ความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค โดยผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์และ



78 

 

มูลค่าในสายตาของผูบ้ริโภคเพืAอทีAจะทาํใหพ้ฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยเพิAมมากขึ>น 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของธนบดี วายวุฒันศิรและทรงพร หาญสนัติ (2561) ปัจจยัทางการตลาดและ

คุณค่าตราสินคา้ทีAมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ดูโฮมของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคาและดนัช่องทางการจดัจาํหน่ายมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื>อสินในร้านปลีกสมยัใหม่ดู

โซม และดา้นคุณดาํตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการเชืAอมโยงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 

และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื>อสินดาํในร้านาปลีกสมยัใหม่ดูโซมมาก

ทีAสุด อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

2.2 กลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ทีAมีปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นราคาทีAแตกต่างกนั ทาํใหพ้ฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ในเรืAองจาํนวน

ครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย ประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด และสถานทีAซื>อสินคา้

ของใชแ้ตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 ทั>งนี> มูลค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปของตวัเงิน 

ทีAผูบ้ริโภคตอ้งชาํระเพืAอใหไ้ดม้าซึA งสินคา้หรือบริการ การตั>งราคาตอ้งตั>งใหเ้หมาะสมกบัผลิตภณัฑ์

และกลุ่มเป้าหมาย และสามารถสร้างกาํไรใหก้บัธุรกิจอีกดว้ย ราคาทีAเหมาะสมจะทาํใหพ้ฤติกรรม

การบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยเพิAมสูงขึ>น สอดคลอ้งกบังานวิจยัของธนบดี วายวุฒันศิรและทรง

พร หาญสันติ (2561) ปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ทีAมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้

ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ดูโฮมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา

พบวา่ ปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคาและดนัช่องทางการจดัจาํหน่ายมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื> อสินในร้านปลีกสมัยใหม่ดูโซม และด้านคุณดาํตราสินค้า ได้แก่ ด้านการ

เชืAอมโยงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซื>อสินดาํในร้านาปลีกสมยัใหม่ดูโซมมากทีAสุด อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

2.3 กลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ทีAมีปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นช่องทางการจาํหน่ายทีAแตกต่างกนั ทาํใหพ้ฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย 

ในเรืAองจาํนวนครั> งทีAซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือย และประเภทสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยทีAซื>อมากทีAสุด 

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 ทั>งนี> การจดัการเกีAยวกบัสถานทีAหรือช่องทางใน

การนาํเสนอสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค เป็นระบบการจดัการคนกลางเพืAออาํนวยความสะดวกในการซื>อ

สินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภค โดยหนา้ทีAของช่องทางการตลาดนั>นประกอบดว้ย การจดัประเภทของสินคา้

เป็นหมวดเพืAอง่ายต่อการเลือกซื>อ การจดัแบ่งจาํนวนผลิตภณัฑ ์การรักษาปริมาณสินคา้คงคลงัให้

เพียงพอและพร้อมจาํหน่ายใหก้บัผูซื้>อตลอดเวลา การทีAมีช่องทางการจาํหน่ายทีAหลากหลายสามารถ

เขา้ถึงได้ง่าย จะเป็นส่วนหนึA งทีAทาํให้การบริโภคสินคา้ของใช้ฟุ่มเฟือยมากขึ>น สอดคลอ้งกับ
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งานวิจยัของธนบดี วายุวฒันศิรและทรงพร หาญสันติ (2561) ปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตรา

สินคา้ทีAมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ดูโฮมของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น

ราคาและดนัช่องทางการจดัจาํหน่ายมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื>อสินในร้านปลีกสมยัใหม่ดูโซม 

และดา้นคุณดาํตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการเชืAอมโยงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ และ

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื>อสินดาํในร้านาปลีกสมยัใหม่ดูโซมมาก

ทีAสุด อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีAระดบั 0.05 

2.4 กลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ทีAมีปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดทีAแตกต่างกนั ทาํให้พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือย ไม่แตกต่างกัน ทั>งนี> อาจเป็นเพราะการขายสินคา้ทุกๆอย่างสามารถมีการจัดรายการ

ส่งเสริมเป็นประจาํจนทาํใหผู้บ้ริโภคอาจจะไม่รู้สึกวา่มีความแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ

ธนวฒัน์ สิงหเสนี (2563) ศึกษาเรืAอง อิทธิพลของสืAอสารการตลาดแบบดิจิทลั ส่วนประสมทาง

การตลาด 4P และผูมี้อิทธิพลทีAมีต่อการตดัสินใจซื>อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา

พบว่าการสืAอสารการตลาดแบบดิจิทลั และส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซื>อสมาร์ททีวใีนกรุงเทพมหานคร 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

1. ขอ้เสนอแนะจากการวจิยั 

1.1  จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใช้

ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ปัจจยัส่วนบุคคลทีAส่งผล

ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ รายไดแ้ละสถานภาพ ดงันั>นในการจดัทาํกลยทุธ์ในการเพืAอให้

เขา้ถึงลูกคา้ตอ้งอาศยัขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลเพืAอนาํไปต่อยอดในการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาด

เพืAอกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีโอกาสในการซื>อสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยมากขึ>น 

1.2  จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร ทั>งหมด 3 ดา้น 

ประกอบดว้ย ดา้นการบริการ ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจาํหน่าย แต่ละปัจจยัมีขอ้เสนอแนะได้

ดงันี>  

1.  ดา้นการบริการ ควรมีการคาํนึงถึงการรับประกนัของสินคา้ คุณภาพและความคงทน

ของสินคา้  มีความหลากหลายของสินคา้ใหเ้ลือก 

2.  ดา้นราคา ควรมีการคาํนึงถึงความคุม้ค่า การแสดงราคาอยา่งชดัเจน 
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3.  ดา้นช่องทางการจาํหน่าย ควรมีการคาํนึงถึงความเด่นชดัในการวางสินคา้บนชั>น ช่อง

ทางการซื>อสะดวกสบายและรวดเร็ว และช่องทางการซื>อสินคา้ทีAหลากหลาย 

4.  ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ควรมีการคาํนึงถึงการโฆษณาผ่านสืAอสิAงพิมพ ์เช่น 

นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์และมีการโฆษณาสินคา้จากดาราหรือบุคคลทีAมีชืAอเสียง ผา่นโซเลียลมีเดีย 

2.  ขอ้เสนอแนะจากการวจิยัในครั> งต่อไป 

2.1  การวิจยัครั> งนี> เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครืAองมือหลกัในการ

วิจยัสําหรับการวิจยัครั> งต่อไป หากตอ้งการขอ้มูลในเชิงลึกมากขึ>นควรใชว้ิธีวิจยัเชิงคุณภาพเพืAอ

ขยายผลการศึกษาใหลึ้กซึ> งมากยิAงขึ>น 

2.2  ควรมีการศึกษาปัจจยัอืAนทีAส่งผลพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่ม

ลูกคา้ Gen Z เช่น ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม ปัจจยัทางดา้นสงัคม เป็นตน้  
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แบบสอบถาม 

แบบสอบถามพฤตกิรรมการบริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยของกลุ่มลูกค้า Gen Z  

ในเขตพืYนที4ปทุมวนั กรุงเทพมหานคร 

 

คาํชีYแจง แบบสอบถามนี>จดัทาํขึ>นเพืAอประกอบการศึกษา เรืAองพฤติกรรมการบริโภคสินคา้

ของใชฟุ่้มเฟือยของกลุ่มลูกคา้ Gen Z ในเขตพื>นทีAปทุมวนั กรุงเทพมหานคร โดยนาํขอ้มูลทีAไดไ้ป

ประกอบการจัดทาํวิจัยให้มีความเทีAยงตรง ดังนั>นขอ้มูลของท่านจึงเป็นประโยชน์อย่างยิAงใน

การศึกษาครั> งนี>  โดยการตอบแบบสอบถามครั> งนี> ขอรับรองว่าขอ้มูลของท่านเป็นความลบั การ

จดัทาํแบบสอบถามมีทั>งหมด 4  ส่วน ดงันี>  

ส่วนทีA 1 ขอ้มูลทัAวไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนทีA 2 พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของใชฟุ่้มเฟือยของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z 

ส่วนทีA 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) 

ส่วนทีA 4 ขอ้เสนอแนะ 

 

โอกาสนี>ผูจ้ดัทาํการศึกษาวจิยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทีAไดก้รุณาสละเวลาอนัมี

ค่าของท่านใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเพืAอการศึกษาวจิยัมา ณ โอกาสนี>  

 

ส่วนที4 1 ข้อมูลทั4วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชี>แจง:  โปรดเลือกขอ้ทีAตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากทีAสุดเพียงคาํตอบเดียว 

1. เพศ  ¨ ชาย   ¨ หญิง 

2. อายุ  ¨ ตํAากวา่ 16 ปี  ¨ 16 – 20 ปี ¨ 21 – 25 ปี  ¨ 26 ปีขึ>นไป  

3. อาชีพ 

 ¨ นกัเรียน/นกัศึกษา  ¨ รัฐวสิาหกิจ/ขา้ราชการ/ลูกจา้งภาครัฐ 

 ¨ ธุรกิจส่วนตวั  ¨ พนกังานเอกชน   

¨ อืAนๆ โปรดระบุ………… 

4. รายได้ต่อเดือน 

 ¨ ตํAากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท ¨ 10,001 – 20,000 บาท 

 ¨ 20,001 – 30,000 บาท   ¨ 20,001 – 30,000 บาท 

 ¨ 30,001- 40,000 บาทขึ>นไป  ¨ 40,001 บาทขึ>นไป 

5. สถานภาพ ¨ โสด  ¨ สมรส ¨ หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
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ส่วนที4 2 พฤตกิรรมการบริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z 

คาํชี>แจง: โปรดทาํเครืAองหมาย üลงในช่องทีAตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีAสุด 

 

  ระดบัความคิดเห็น 5 หมายถึง  เห็นดว้ยมากทีAสุด 

  ระดบัความคิดเห็น 4 หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 

  ระดบัความคิดเห็น 3 หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 

  ระดบัความคิดเห็น 2 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 

  ระดบัความคิดเห็น 1 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยทีAสุด 

 

พฤตกิรรมการบริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยของ

ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

จํานวนครัYงที4ซืYอสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย      

1. 1 ครั> ง/เดือน      

2. 2-4 ครั> ง/เดือน      

3. 5-6 ครั> ง/เดือน       

4. 7 ครั> ง/เดือน      

5. มากกวา่ 7 ครั> ง/เดือน      

จํานวนเงนิที4ซืYอสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยต่อครัYง      

1. ตํAากวา่ 5,000  บาท        

2. 5,000 – 10,000 บาท      

3. 10,001 – 15,000 บาท      

4. 15,001 – 20,000 บาท      

5. 20,001 – 25,000 บาท      

6. 25,001 – 30,000 บาท      

7. มากกวา่ 30,000 บาท      
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พฤตกิรรมการบริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยของ

ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

เวลาที4ใช้ในการตดัสินใจซืYอสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยต่อ

ครัYง 

     

7. ตดัสินใจซื>อทนัที       

8. 1-2 วนั      

9. 3-4 วนั      

10. 5-6 วนั      

11. 1 สปัดาห์ขึ>นไป      

บุคคลที4มส่ีวนร่วมตดัสินใจซืYอสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย      

1. ตวัท่านเอง      

2. คู่สมรส/แฟน      

3. ญาติพีAนอ้ง      

4. เพืAอน      

ประเภทสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยที4ซืYอมากที4สุด      

1. เสื>อผา้      

2. รองเทา้      

3. กระเป๋า      

4. นํ>าหอม      

5. เครืAองสาํอาง      

6. อืAน ๆ       

สถานที4ซืYอสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย      

1. เคาร์เตอร์/ร้านคา้ทีAอยูใ่นหา้งสรรพสินคา้      

2. ร้านคา้ในยา่นช๊อปปิ> ง      

3. โซเชียลเน็ตเวร์ิค เช่น เพสบุค อินตราแกรม      

4. ร้านคา้ออนไลน์ เช่น Shopee , Lazada , 

Amazon 

     

5. อืAน ๆ       
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ส่วนที4 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 

คาํชี>แจง: โปรดทาํเครืAองหมาย üลงในช่องทีAตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีAสุด 

 

  ระดบัความคิดเห็น 5 หมายถึง  เห็นดว้ยมากทีAสุด 

  ระดบัความคิดเห็น 4 หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 

  ระดบัความคิดเห็น 3 หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 

  ระดบัความคิดเห็น 2 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 

  ระดบัความคิดเห็น 1 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยทีAสุด 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการบริการ      

1. มีความหลากหลายของสินคา้ใหเ้ลือก      

2. แบรนดมี์ชืAอเสียงและไดรั้บความนิยม      

3. สินคา้มีความทนัสมยั      

4. คุณภาพและความคงทนของสินคา้      

5. มีการรับประกนัของสินคา้      

6. ร้านคา้มีเอกลกัษณ์ทีAโดดเด่นและ
สวยงาม 

     

ด้านราคา      

6. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้      

7. ระดบัราคามีความหลากหลาย      

8. ราคามีความคุม้ค่า      

9. ราคาอยูใ่นระดบัทีAเหมาะสมกบัสินคา้      

10. แสดงราคาอยา่งชดัเจน      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านช่องทางการจําหน่าย      

12. มีช่องทางการซื>อสินคา้ทีAหลากหลาย      

13. ช่องทางการซื>อสะดวกสบายและรวดเร็ว      

14. ความสะดวกในการเขา้ถึงร้านคา้ได้
ตลอดเวลา มีส่วนลด มีการจดัส่งสินคา้ฟรี 

     

15. ความเด่นชดัในการวางสินคา้บนชั>น      

16. สามารถเดินทางมาใชบ้ริการไดส้ะดวก      

17. เวลาเปิดปิดสะดวกต่อการใชบ้ริการ      

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด      

18. มีการโฆษณาสินคา้จากดาราหรือบุคคลทีAมี
ชืAอเสียง ผา่นโซเลียลมีเดีย 

     

19. มีโปรโมชัAนส่งเสริมการขาย เช่น การผอ่น

ชาํระ 

     

20. มีการโฆษณาผา่นอินเตอร์เน็ต      

21. มีการโฆษณาผา่นสืAอสิAงพิมพ ์เช่น นิตยสาร 

หนงัสือพิมพ ์

     

22. ออกบูธประชาสมัพนัธ์ในงานนิทรรศการ 
และมีส่วนลดให ้

     

23. มีการแนะนาํแบบปากต่อปาก      

 

ข้อเสนอแนะ 

………………………………………………………………………………………………………

……….………………………………………………………………………………………………

……………….………………………………………………………………………………………

……………………….……………………………………………………………………………… 

 

ขอบพระคุณเป็นอยา่งยิAง 
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ประวตัผู้ิเขยีน 

 

ชืAอ-นามสกลุ                                          ลลิลลณิ์ฏา เยน็ทูล 

ประวติัการศึกษา                                    ปีการศึกษา 2563 คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจดัการ

     ตลาดยคุดิจิทลั มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
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