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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel 
ของผู้บริโภค” มีวัตถุประสงค์ 3 ข้อ คือ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์หรู Chanel หรือไม่ (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel หรือไม่ (3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel หรือไม่ ใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้ซื้อแบรนด์ Chanel อย่างน้อย 1 
ครัง้ ระหว่างช่วงปี พ.ศ. 2564 – ปี พ.ศ. 2566 จำนวน 400 คน 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ได้แก่ เพศ 
อายุ และระดับการศึกษา โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 12 - 25 ปี (Gen Z) และมี
ระดับการศกึษาสูงกว่าปริญญาตรี จากการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel มากที่สุด 
 2. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดทั้ง 4 ด้าน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ

ผู ้บร ิโภค โดยรวมอยู ่ในระดับมาก (  = 4.15) โดยด้านที ่ม ีค ่าเฉลี ่ยส ูงส ุด ด้านการประชาสัมพันธ ์  

(  = 4.21) รองลงมา คือ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน (  = 4.19) ด้านการโฆษณา (  = 4.21) และด้านการ

ส่งเสริมการขาย (  = 4.09) 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยการสื่อสารการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์หรู Chanel แต่แบรนด์หรูควรให้ความสำคัญกับกลุ่มชุมชนลูกค้าที่ชื ่นชอบ (Community)  
แบรนด์หรู Chanel มากขึ้นเพื่อที่จะพัฒนาและสื่อสารให้สอดคล้องกับแต่ละปัจจัยและเข้าถึงความแตกต่าง
ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะสม 
 
ค าส าคัญ:  การสื่อสารการตลาด, การตัดสินใจซื้อ, แบรนด์หรู Chanel 
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ABSTRACT 

 
This research aims to 3 objectives: (1) To study the various personal factors that affect the 

decision to purchase products from the luxury brand Chanel. (2) To study the various marketing 
communication factors that affect the decision to purchase Chanel luxury brand products. (3) To 
study the relationship between personal factors and marketing communication factors that affect 
the decision to purchase Chanel luxury brand products. Data is currently being collected online from 
consumers who had previously purchased the Chanel brand at least 1 time between 2021 – 2023, 
totaling 400 consumers.  

1. The various personal factors that affect the decision to purchase products from the 
luxury brand Chanel include gender, age, and educational level. The majority of the sample were 
female. Who is between the ages of 12 - 25 years (Gen Z) and has higher than a bachelor's degree 
level of education. They will be the most important decision to buy products from the luxury brand 
Chanel. 

2. All 4 aspects of marketing communication factors affect consumers' decision to purchase 

Chanel luxury brand products, overall at a high level (𝑥? = 4.15), with the aspect having the highest 

average value. Public relations (𝑥? = 4.21), followed by sales using employees (𝑥? = 4.19), advertising 

(𝑥? = 4.21), and sales promotion (𝑥? = 4.09). 
3. Personal factors and marketing communication factors have no relationship that affects 

the decision to purchase luxury brand Chanel products, but luxury brands should prioritize engaging 
with the Community of customers who appreciate the luxury brand experience. The Chanel luxury 
brand is increasingly developing and communicating in line with each factor and appropriately 
capturing the differences in each group of consumers. 

 
Keywords:  Marketing communications, Purchasing decisions, Luxury brand Chanel 
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ศาสตราจารย์ ดร.อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มา
โนช ชุ่มเมืองปัก กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ที่ให้เกียรติมาเป็นกรรมการสอบ วิทยานิพนธ์และสละเวลาอันมีค่า
ในการให้ค าแนะน า และข้อคิดเห็นซึ่งเป็นประโยชน์ อย่างยิ่งในการปรับปรุงวิทยานิพนธ์เล่มนี้จนมีความ
สมบูรณ์ และขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ให้ความรู้ แนวคิดประสบการณ์ที่มีคุณค่าในการต่อยอดความรู้
ในด้านต่าง ๆ ตลอดจนบุคลากรทุกท่านที่อ านวยความสะดวกในการช่วยติดต่อประสานงานด าเนินการเรื ่อง
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ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์สละเวลาตอบค าถามในแบบสอบถาม
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ขอขอบพระคุณคุณพ่อ และคุณแม่ ที่ให้การสนับสนุนและให้ก าลังใจในการเรียน รวมถึงเพื่อน ๆ 
ร่วมรุ่นปริญญาโทคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ทุกท่านที่ท าให้การเรียนปริญญาโทครั้งนี้มแีต่
ความสุขที่เป็นความทรงจ าที่ดี ที่คอยให้ความช่วยเหลือ ให้ค าปรึกษามาโดยตลอดรวมถึง มุ้ย ฝ้าย นิว วันใหม่ 
ที่ร่วมท าวิทยานิพนธ์ด้วยกันคอยสร้างรอยยิ้ม และให้ก าลังใจกันและกัน 

ท้ายสุดขอขอบคุณตนเองที่อดทน และมีความพยายามมากพอที่จะไม่ล้มเลิกเมื่อเกิดอุปสรรคจนท า
ให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จลุล่วงตามท่ีตั้งใจได้ในที่สุด 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

นับตั้งแต่ปี ค.ศ. 2019 จากการเกิดสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 ส่งผลให้ธุรกิจทั่วโลกต้อง
ประสบกับสภาวะถดถอยทางเศรษฐกิจอย่างชัดเจน  โดยกองทุนการเงินระหว่างประเทศ : IMF รายงานว่า  
เศรษฐกิจโลกได้หดตัวลงร้อยละ 3 โดยถือว่าเป็นอัตราที่ต ่าสุดในไตรมาสที่ 2 ซึ่งเมื่อประเมินมูลค่าความ
เสียหายต่อเศรษฐกิจโลกในปีค.ศ. 2020 และปีค.ศ. 2021 พบว่า มียอดรวมทางเศรษฐกิจที่ลดลงถึงกว่า 9 
ล้านล้านดอลลาร์ ขณะที่องค์การการค้าโลก (World Trade Organization: WTO)  ระบุว่า ปริมาณการค้า
โลกได้หดหายไปถึง 1 ใน 3 เทียบกับปีก่อนหน้า  จากการเกิดสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 ส่งผลให้ธุรกิจ
ทั่วโลกต้องประสบกับสภาวะถดถอยทางเศรษฐกิจอย่างชัดเจน  ส่งผลให้รัฐบาลทั่วโลกต้องเร่งรัดเพิ่มมาตรการ
กระตุ้นเศรษฐกิจเพ่ือบรรเทาผลกระทบดังกล่าว ดังภาพที่ 1.1 
 
 
 
 
 
 
 
 

   
 
 
 

ภาพที่ 1.1  สภาวะเศรษฐกิจโลกในปี ค.ศ. 2020  
 
ที่มา  : (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2563)  
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แต่อย่างไรก็ตาม แม้ภาคธุรกิจส่วนใหญ่จะประสบกับสภาวะวิกฤตจนต้องมีการปรับกลยุทธ์ด้าน
การตลาดกันขนานใหญ่ แต่ก็ยังมีบางธุรกิจที่แทบไม่ได้รับผลกระทบจากรายได้ที่ถดถอยหรือก าลังซื้อที่ลดลง
เลย กลับเติบโตขึ้นสวนทางหรือเป็นไปในทิศทางตรงกันข้ามกับเศรษฐกิจที่ถดถอย  คือ สินค้าประเภทแบรนด์หรู 
(Luxury Brand)  

โดยในปี ค.ศ.2022 ตลาดสินค้าแบรนด์หรูทั่วโลก  สามารถท ายอดขายมีรายได้รวมถึง  2.9 แสน
ล้านดอลลาร์ หรือประมาณ 10 ล้านล้านบาท (Techsauce Team, 2022) เมื่อเปรียบเทียบกับผลประกอบการ
ในปี ค.ศ. 2021 พบว่า สินค้าแบรนด์หรูของประเทศสหรัฐอเมริกามีอัตราเติบโตเพ่ิมขึ้น 50-60%  ซึ่งขยายตัว
เพ่ิมจากป ีค.ศ. 2019 จากยอดขายขณะนั้นที่มีมูลค่า 9.3 หมื่นล้านดอลลาร์สหรัฐ คิดเป็น 31% ของตลาดโลก 
ประกอบกับอัตราการเติบโตของสินค้าแบรนด์หรูในประเทศจีนที่มีอัตรายอดขายเพิ่มขึ้นถึง 6.3 หมื่นล้าน
ดอลลาร์  คิดเป็น 21% ของตลาดโลก (Techsauce Team, 2022) แสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์การสื ่อสาร
การตลาดของสินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้  มีความสามารถในการสร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคยุคใหม่  ซึ่งให้
ความส าคัญกับคุณค่าของแบรนด์เหนือกว่าประโยชน์ที่ได้รับ  จึงยังคงอัตราการเติบโตได้อย่ างต่อเนื่องเกิด
ความแตกต่างกับสินค้าประเภทอ่ืนๆอย่างชัดเจน  

การสร้างอัตลักษณ์หรู (Luxury Brand Identity) ค าว่า หรูหรา ต้นก าเนิดมาจากภาษาละติน ซึ่ง
แปลว่า ความอุดมสมบูรณ์ นิยามไม่ได้หมายถึงแบรนด์ที่มีราคาสูงเพียงอย่างเดียว แต่อาจจะหมายถึงการ
สร้างอัตลักษณ์ผ่านองค์ประกอบศิลป์ อาทิ ตราสัญลักษณ์, ข้อความ, ความสัมพันธ์ของสี, ลักษณะตัวอักษร, 
เสียงเพลงประกอบ, ภาพที่ใช้โฆษณา และสร้างประสบการณ์ เป็นต้น  แสดงให้เห็นว่า อัตลักษณ์ของสินค้าแบ
รนด์หรู Luxury Brand Product  คือ ผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นด้านคุณภาพ  โดยมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่โดดเด่น  
รวมถึงการใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพชั้นเยี่ยม  และที่ส าคัญจะมีการตั้งราคาที่สูงกว่าสินค้าประเภทเดียวกันใน
ท้องตลาดทั่วไปอย่างมาก (Tynan & McKechnie, 2019)  เนื่องจากมีการเล่าเรื่องที่ดี (Brand Story) และมี
สุนทรียภาพ (Authentic)  ทุกวันนี้  สินค้าแบรนด์หรูถือได้ว่าเป็นการลงทุนที่ได้ผลตอบแทนคุ้มค่าไม่แพ้กับ
การลงทุนในตลาดหุ้นแม้แต่น้อย อีกทั้งเป็นสินค้าที่ได้รับการยอมรับด้านการออกแบบที่มีเอกลักษณ์ชัดเจน  
สามารถสร้างการรับรู้จดจ าที่แตกต่างกับคู่แข่งประเภทเดียวกันอย่างชัดเจน  และสร้างความรู้สึกภาคภูมิใจ
ให้กับผู้ใช้หรือผู้เป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์หรู (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ , 2558) ประกอบด้วยรายชื่อตัวอย่าง
ดังนี้  Louis Vuitton , Chanel , Prada , Dior , Goyard , Hermes , Gucci , Fendi , Burberry เป็นต้น ดังภาพที่ 
1.2 
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1. แบรนด์ Chanel 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 

2. แบรนด์ Gucci 
 

 
 
 
 
 
 

3. แบรนด์ LouisVuitton 
 
 
 
 
 
 
 

4. แบรนด์ Dior 
 
ภาพที่ 1.2  ภาพกระเป๋าและโลโก้ของแบรนด์หรูยอดนิยม 
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ที่มา  : www.punpro.com 
 

สินค้าแบรนด์หรูมักจะน าเสนอสินค้าที่มีความโดดเด่นและมีความหลากหลายด้านอัตลักษณ์ของแบ
รนด์ที ่ชัดเจน เพื ่อตอบสนองความต้องการที ่แตกต่างกันของผู ้บริโภค ลูกค้ามักจะซื ้อและบริโภคเพื ่อ
จุดประสงค์ในการรักษาสถานะทางสังคมให้มีความน่าเชื่อถือ มีเกียรติ ศักดิ์ศรี จึงไม่ใช่เรื่องแปลกส าหรับ 
แบรนด์หรูที่จะน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นเอกลักษณ์ จดจ าได้ชัดเจน (Bian et al., 2015) นอกจากนั้น
สินค้าแบรนด์หรู ยังถือเป็นสินค้าที่มีสัญลักษณ์การออกแบบหรือดีไซน์ที่สามารถบ่งบอกความเป็นเฉพาะตัว 
และสร้างเสริมความเป็นเอกลักษณ์ที่ไม่เหมือนใคร ที่ส าคัญคือเป็นเครื่องแสดงฐานะทางเศรษฐกิจ ส าหรับใช้
เสริมสร้างบุคลิกและภาพลักษณ์ทางสังคม (ศศินภา เลาหสินณรงค์, 2557) จึงท าให้เกิดกระแสนิยมสินค้าแบ
รนด์หรูที ่ผ ู ้บริโภคทั ่วโลกเห็นพ้องในทิศทางเดียวกัน ถึงแม้ว ่าพฤติกรรมการใช้สินค้าแบรนด์หรูอาจ
เปลี่ยนแปลงไปตามค่านิยมและทัศนคติที่เปลี่ยนไปตามแต่สถานการณ์ของสังคม อาทิ บางคนอาจหลงใหลใน
เสน่ห์ความเฉพาะตัวที่แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนๆ บางคนอาจมองว่าการใช้สินค้าแบรนด์หรูสามารถท าให้ตนเอง
ดูดีมีฐานะในสายตาคนรอบข้าง แต่ก็ไม่อาจปฏิเสธได้เลยว่าสินค้าแบรนด์หรูยังคงได้รับความนิยมมาอย่าง
ต่อเนื่อง แม้สถานการณ์โลกจะเปลี่ยนแปลงไปมากน้อยเพียงใด สังเกตได้จากตลาดสินค้าแบรนด์หรูในปี ค.ศ. 
2020 มีมูลค่ารายได้ของการเติบโตที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ผลประกอบการสินค้า มีมูลค่ารวมสูงถึง 220,000 
ล ้านย ูโร และในปี ค.ศ. 2021 ผลประกอบการส ินค้าแบรนด์หร ู ม ีม ูลค ่ารวมถึง 283,000 ล ้านย ูโร 
(THEINDUSTRY.FASHION ปี ค.ศ.2023)  

อย่างไรก็ตาม  สินค้าแบรนด์หรูมีความส าคัญไม่เพียงในแง่เพิ่มมูลค่าการตลาดให้กับแบรนด์ต่างๆ 
แต่ยังรวมไปถึงการกระตุ้นผู้บริโภคจนท าให้อัตราเติบโตสินค้าอุปโภคบริโภคระดับตลาดโลกเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง  ซึ่งเห็นได้ชัดจากสถานการณ์โควิด -19  สินค้าแบรนด์หรูมีอัตราการเติบโตมากกว่าสินค้าอุปโภค
บริโภคประเภทอื ่นๆ ประกอบกับแบรนด์สามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดที ่สามารถเพิ ่มแรงจูงใจ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน  อีกทั้งการสร้างช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายทั้งระบบออนไลน์และออฟไลน์  
เพ่ือสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภครุ่นใหม่ที่ยินยอมจ่ายเงินซื้อสินค้าราคาแพง เพ่ือตอบสนองความพอใจ
และได้รับการยอมรับในกลุ่มทางสังคมที่ตนเองเกี่ยวข้อง (สุตาภัทร คงเกิด และคณะ, 2565) อีกทั้งมูลค่ายอด
จ าหน่ายของสินค้าแบรนด์หรูมีมูลค่ารายได้เพ่ิมข้ึนทุกปี รวมถึง 
แบรนด์หร ูChanel ด้วยเช่นกัน 
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ภาพที่ 1.3  ตารางยอดรวมรายได้แบรนด์หรู  LouisVuitton 
 
ที่มา : www.lvbagaholic.com 

 

 
 

ภาพที่ 1.4  ตารางยอดรวมรายได้แบรนด์หรู Gucci 
 
ที่มา : www.lvbagaholic.com 
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ภาพที่ 1.5  ตารางยอดรวมรายได้แบรนด์หรู  Dior 
 
ที่มา : www.pursebop.com 

 
 แบรนด์ Chanel  ก่อตั้งในปี ค.ศ. 1909 โดย Coco Chanel ซึ่งมีผลิตภัณฑ์อันเป็นที่รู้จักและเป็นที่
ยอมรับหลากหลายประเภท อาทิ กระเป๋า น ้าหอม เสื้อผ้า รองเท้า เครื่องประดับ  ทั้งนี้แบรนด์ Chanel ถือ
เป ็นส ินค ้ าแบรนด ์หร ูท ี ่ ม ีม ูลค ่ าการขายอย ู ่ ในล  าด ับ 1 ใน 3 มาโดยตลอด ป ัจจ ุบ ันม ีม ูลค ่ า 
แบรนด์สูงถึง 227,900 ล้านบาท มีสาขา 310 แห่งทั่วโลก (THESTANDARD ปี ค.ศ.2022) ซึ่งในปีค.ศ. 2021  
มียอดจ าหน่ายทั่วโลกรวมถึง 15.6 พันล้านดอลลาร์  มีการเติบโตเพิ่มขึ้น 22.9% เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า  
(เริ่มต้น เขมะเพ็ชร, 2023) ตัวอย่างที่เห็นได้ชัด คือ การเติบโตของกระเป๋ารุ่น Chanel Jumbo Classic Flap 
ที่เริ่มจ าหน่ายในปีค.ศ 1955 ที่ราคา 250 $ โดยได้วางจ าหน่ายมาอย่างต่อเนื่องและมีการปรับราคาขึ้นมาโดย
ตลอด จนถึงปี ค.ศ  2013  มีราคาสูงถึง 4,400 $ จนกระทั่งในปี ค.ศ. 2018 ที่มีมูลค่าจ าหน่ายสูงถึง 6,200$ 
ดังนั้นหากลูกค้าที่ซื้อกระเป๋ารุ่นดังกล่าวในปี ค.ศ. 2013 จะสามารถท าก าไรได้ถึง 41% ในปี ค.ศ. 2018  และ
ได้รับผลตอบแทนเฉลี่ย 7.1% ต่อปี ดังภาพที่ 1.6  
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ภาพที่ 1.6  กระเป๋ารุ่น Chanel Jumbo Classic Flap และอัตรามูลค่าที่เพ่ิมขึ้นในแต่ละปี 
 
ที่มา : https://www.moneybuffalo.in.th/business/karl-lagerfeld-มูลค่ากระเป๋า-chanel 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : https://www.moneybuffalo.in.th/business/karl-lagerfeld-มูลค่ากระเป๋า-chanel 

 
นอกจาก แบรนด์ Chanel  ไม่ได้รับผลกระทบจากเศรษฐกิจโลกที่ถดถอยตามสถานการณ์โ รค

ระบาด COVID - 19 นี้ ในทางตรงกับข้ามสามารถปรับราคาขายให้เพิ่มสูงได้ทุกปี  โดยเฉพาะในปี ค.ศ.2022 
แบรนด์ Chanel ได้มีการปรับราคาสินค้ากลุ่มแฟชั่น ประเภทกระเป๋าที่มีค่าเฉลี่ยเพิ่ มขึ้นระดับ 3.23% - 

22.3% (พัฒน์ชญา พิพัฒน์ทั้งสกุล, 2564) ซึ่งเป็นผลมาจากการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ชัดเจน
และต่อเนื่อง  เห็นได้จาก ในปีค.ศ. 2017 แบรนด์ Chanel มีการใช้งบประมาณเป็นมูลค่า 1.46 พันล้าน
เหรียญสหรัฐ  ประกอบกับการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย  ประกอบด้วย การเลือกลง
โฆษณาบนหน้านิตยสาร การเลือกใช้แบนเนอร์บนเว็บไซต์ การจัดอีเว้นท์และการจัดงานแฟชั่นโชว์ รวมถึงการ
เลือกสื่อประเภท Podcast  โดยใช้ชื่อช่องว่า 3.55 (คริสตอฟเฟอร์ สเวนซัน, 2561) เพื่อให้เข้ากับไลฟ์สไตล์
ของคนรุ่นใหม่ในการสื่อสารพูดคุยแลกเปลี่ยนหรือการถามตอบเพื่อให้ข่าวสารของแบรนด์ ลักษณะเป็นการ
สื่อสารสองทางโดยตรง  
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นอกจากนี้  แบรนด์ยังให้ความส าคัญกับสื่อออนไลน์  โดยแบรนด์ได้ก าหนดใช้ชื่อ Chanel เผยแพร่
อย่างเป็นทางการทุกช่องทาง  เพื่อสร้างการรับรู้และตอกย ้าการจดจ าที่จะส่งผลในระยะยาว โดยใช้ชื่อว่า 
Chanel official ที่มีผู้ติดตาม (Follower) จ านวน 56.1 ล้านแอ็กเคาต์ (ข้อมูล ณ วันที่ 17 พฤษภาคม 2566) 
ประกอบด้วย  ช่องทางเฟสบุ๊ก (Facebook) โดยใช้ชื ่อเพจเฟสบุ๊กว่า CHANEL ที่มีผู ้ติดตาม (Follower) 
จ านวน 24 ล้านแอ็กเคาต์ (ข้อมูล ณ วันที่ 17 พฤษภาคม 2566 ) รวมถึงมีการก าหนดรูปแบบเลือกใช้บุคคลที่
มีช ื ่อเสียงมาเป็นนางแบบและพรีเซนเตอร์ อาทิ  ออกแบบ ชุติมณฑน์ และมีการเลือกผู ้ทรงอิทธิพล 
(Influencer ) ที่มีชื่อเสียงระดับโลกเป็นตัวแทนในการสื่อสารแบรนด์ Chanel อาทิ Jennie Blackpink หนึ่ง
ในสมาชิกวง Balckpink ที ่มีผู ้ติดตาม (Follower) จ านวนสูงถึง 79 ล้านแอ็กเคาต์ (ข้อมูล ณ วันที ่ 23 
พฤษภาคม 2566) และ Minji หนึ่งในสมาชิกวง NewJeans ซึ่งเป็นที่รู้จักและยอมรับของคนกลุ่มเจนแซด ที่มี
ผู้ติดตาม (Follower) จ านวน 71 ล้านแอ็กเคาต์ (ข้อมูล ณ วันที่ 23 พฤษภาคม 2566)  และช่องทางอินสตาแก
รม (Instragram)  ซึ่งเป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มยอดนิยมสำหรับการสื่อสารและให้ข้อมูลใหม่ๆ เท่าทันกระแส
ให้กับผู้ติดตาม  ทั้งยังช่วยกระตุ้นความสนใจคนรุ่นใหม่ และเป็นพื้นที่ให้แบรนด์ได้นำเสนอความคิดหรือความ
ท้าทายให้กับสังคมอย่างกว้างขวาง  (Instagram Business, 2565)   

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1.7  ตัวอย่างสื่อที่แบรนด์ Chanel ใช้ในการสื่อสารการตลาด 
 
ที่มา : https://thestandard.co/chanel/ 
 
 
 
 

https://thestandard.co/chanel/
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ที่มา : https://thestandard.co/chanel 
 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

ที่มา : https://www.blockdit.com/posts/6161139e78d1e60ca9d7c3c9 
 
 
 
 
 
 

https://thestandard.co/chanel
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ที่มา : https://pantip.com/topic/41875656  
 

จะเห็นได้ว่า  การก าหนดนโยบายและกลยุทธ์สื่อสารการตลาดของแบรนด์ Chanel มีความแตกต่าง
จากสินค้าแบรนด์หรูอ่ืนๆ จึงท าให้สามารถจ าหน่ายสินค้ารุ่นเดิมในราคาที่สูงขึ้นได้   โดยไม่กลายเป็นสินค้าตก
รุ่นจนต้องปรับราคาลง ทั้งยังเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค  เนื่องจากแบรนด์สามารถสร้างความต้องการให้ลูกค้า
รู้สึกถึงความพิเศษและเป็นสินค้าประเภทหายาก จนต้องแสวงหาด้วยความประทับใจและเชื่อมั่นต่อแบรนด์  
นอกจากนั้นแบรนด์ Chanel ยังมีการใช้กลยุทธ์โน้มน้าวใจด้วยลักษณะการประเมินคุณค่า (Brand Equity) 
ผ่าน ‘มูลค่า’ คือ การท าให้แบรนด์เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของลูกค้า มีคุณลักษณะพิเศษ ผู้บริโภค
จะต้องใช้ความพยายามอย่างมากในการซื้อ และต้องใช้เหตุผลมากมายส าหรับความตั้งใจซื้อในแต่ละครั ้ง 
ประเภทสินค้าเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) (สกาวฟ้า คอนเอม, ม.ป.ป.) และนอกจากการสื่อสารผ่านแบ
รนด์ Chanel เองแล้ว แบรนด์ยังมีกลุ่ม Community ที่ก่อตั้งโดยกลุ่มผู้บริโภคที่ชื่นชอบในแบรนด์ Chanel 
ซึ่งเป็นกลุ่มที่ไว้ใช้สื่อสาร พูดคุย แลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือแม้กระทั่งซื้อ-ขายแบรนด์ Chanel ในวงกว้าง
และหลากหลายแพลตฟอร์ม ท าให้แบรนด์ยังคงได้รับความนิยมอย่างต่อนื่องและยาวนาน 

ทั้งนี้  แบรนด์  Chanel ถือได้ว่า เป็นแบรนด์ที่ได้รับความนิยมระดับ 1 ใน 3 ของสินค้าแบรนด์หรู
ในประเทศไทย  โดยเฉพาะสินค้าประเภทกระเป๋า ส าหรับแนวโน้มการขยายตัวของสินค้าแบรนด์หรูของไทย 
ได้รับความนิยมและความสนใจจากผู้บริโภคกลุ่มคนที่มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน  โดยเฉพาะ
กลุ่มคน Gen X ซึ่งถือได้ว่าเป็นกลุ่มคนที่มีรายได้สูง  และมีก าลังซื้อสินค้าแบรนด์หรูได้ ซึ่งมีความแตกต่างกับ
กลุ่มวัยอื่นๆอย่างไร การที่กลุ่มคนวัยต่างๆให้ความส าคัญกับการค้นหาหรือลองประสบการณ์ใหม่ๆ  โดยยอม
จ่ายแพงกว่าถ้าได้รับการบริการระดับพรีเมียม จึงนิยมเลือกบริโภคสินค้าด้วยภาพลักษณ์แบรนด์เป็นส าคัญ 
(MyShop Team, 2565) ดังนั้น สินค้าแบรนด์หรูจึงเลือกให้ความสนใจกับคนกลุ่มดังกล่าว (กรุงเทพธุรกิจ, 
2667) ทั้งนี้ กลุ่มลูกค้าคนไทยที่มีเงินฝากบัญชีมูลค่า 1 - 10 ล้านบาท มี จ านวนรวม 1.78 ล้านบัญชี คิดเป็น
มูลค่ายอดเงินฝาก 4,372,387 ล้านบาท (The opportunity, 2566) ซึ่งอาจเป็นผู้ซื้อหลักของแบรนด์หรู 

จากเหตุผลดังกล่าว  ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่อง “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรน์หรู Chanel ของผู้บริโภคในประเทศไทย” เพ่ือได้ทราบถึงปัจจัยการสื่อการการตลาดที่สามารถ
สร้างกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์หรู แม้ในสถานการณ์วิกฤตจากโรคระบาดโควิด -19 เพ่ือเป็น
แนวทางในการประยุกต์และพัฒนากลยุทธ์การตลาดสินค้าแบรนด์หรูประเภทอ่ืนๆ ให้เหมาะสมและสอดคล้อง
กับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มต่างๆได้ต่อไป 

https://pantip.com/topic/41875656
https://lineshoppingseller.com/market-trend/thai-consumer-behavior-2022
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1.2  สมมติฐานของการวิจัย 

1.2.1  ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel อย่างมี
นัยส าคัญ 

1.2.2  ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel 
อย่างมีนัยส าคัญ 

1.2.3  ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์หรู Chanel อย่างมีนัยส าคัญ 

 
 
 
1.3  วัตถุประสงค์      

1.3.1  เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel 
หรือไม่ 

1.3.2  เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู 
Chanel หรือไม่ 

1.3.3  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel หรือไม่ 
 
1.4  ขอบเขตของการวิจัย 

ผู้วิจัยมุ่งศึกษากลุ่มผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งมีจ านวน 66,018,204 คน (ส านักบริหารการทะเบียน 
กรมการปกครอง, 2566)  ที่เคยซื้อสินค้าของแบรนด์ Chanel ภายในเวลา 1 -3 ปี ช่วงระหว่างปี พ.ศ.2564 
ถึง ปี พ.ศ.2566  โดยเป็นการเลือกเก็บข้อมูลช่วงระยะเวลาตั้งแต่ เดือนพฤศจิกายน -  เดือนธันวาคมปี พ.ศ. 
2566  
 
1.5  นิยามศัพท์   

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการวางแผนเพ่ือ
ก าหนดแนวทางการสื ่อสารทางการตลาดของแบรนด์ Chanel เพื ่อสร้างแรงจูงใจกับกลุ ่มเป้าหมาย 
ประกอบด้วย เครื่องมือการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดย
พนักงาน และการจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ  ในการสร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภคท่ีมาซื้อสินค้าและใช้บริการ 

การตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) หมายถึง กระบวนการของผู ้บร ิโภคก่อนที ่จะซ ื ้อ
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน  การรับรู้ปัญหา , การค้นหาข้อมูล , การประเมินผลทางเลือก , การตัดสินใจซื้อ และ
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ความรู้สึกภายหลังการซื้อ โดยแต่ละขั้นตอนส่งผลต่อผู้บริโภคที่จะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรู  
Chanel 

สินค้าแบรนด์หรู Chanel (Luxury brand Chanel) หมายถึง  ผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นด้านคุณภาพ  
โดยมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่โดดเด่น  รวมถึงการใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพชั้นเยี่ยม  และมีการตั้งราคาที่สูงกว่า
สินค้าประเภทเดียวกันในท้องตลาดทั่วไปอย่างมาก  โดยแบรนด์ชาแนลได้ก่อตั้งขึ้นตั้งแต่ปี ค.ศ. 1909 ซึ่งมี
ผลิตภัณฑ์อันเป็นที ่รู ้จักและเป็นที ่ยอมรับหลากหลายประเภท อาทิ กระเป๋า น ้าหอม เสื ้อผ้า รองเท้า 
เครื่องประดับ เป็นแบรนด์หรูที่มีมูลค่าการขายอยู่ในล าดับ 1 ใน 3 ของโลก 
 
1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ    

1.6.1  ท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู 
Chanel 

1.6.2  ท าให้ทราบถึงปัจจัยการสื่อสารการตลาดของแบรนด์หรู Chanel ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค 

1.6.3  เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ที่สนใจศึกษาเรื่องปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์หรู น าไปประยุกต์ใช้กับสินค้าอ่ืนๆได้ต่อไป 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
บทนี้เป็นการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับ “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภคในประเทศไทย”  ซึ่งได้ทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับประเด็นในการศึกษาดังนี้  

2.1  ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) 
2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process)  
2.3  แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Customer Behavior) 
2.4  แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรชั่น (Generation) 
2.5  ข้อมูลแบรนด์ชาแนล (Brand Chanel) 
2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1  ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) 

2.1.1  ความหมายของการสื่อสาร 
Leavitt (1964) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารเป็นการเป็นการถ่ายทอดและแลกเปลี่ยนข้อเท็จจริง

ระหว่างบุคคล จ าแนกออกเป็นการสื่อสารทางเดียว เป็นการสื่อสารที่ผู้ส่งข่าวสารท าการสื่อสารโดยปราศจาก
สิ่งป้อนกลับจากผู้รับข่าวสาร และการสื่อสารสองทางเป็นการสื่อสารที่ผู้ส่งข่าวสารและผู้รับข่าวสารสามารถที่
จะตอบสนองต่อกัน สามารถตอบโต้ และปรึกษาหารือกัน 

Lamb et al. (1992) ได้ให้ความหมายของ การสื่อสารว่าเป็นการสร้างความหมายร่วมกันของ
บุคคล โดยอาศัยสัญลักษณ์หรือสิ่งต่างๆที่เข้าใจกันทั่วไปเป็นสื่อกลางซึ่งบุคคลจะสร้างความหมายร่วมกันเพื่อ
แสดงความรู้สึก ความคิด ข้อเท็จจริง และทัศนคติ 

Belch and Belch (1993) ได้ให้ค านิยามของ การสื่อสารว่ากระบวนการสร้างความคิดร่วมกัน หรือ
ความคิดที่เป็นหนึ่งเดียวระหว่างผู้ส่งข่าวและผู้รับข่าวสารการสื่อสารจะเกิดขึ้นได้จ าเป็นจะต้องมีความคิด
ร่วมกันบางอย่างระหว่างบุคคลสองฝ่าย โดยมีข่าวสารหรือข้อมูลส่งผ่านไปจากฝ่ายหนึ่งไปยังอีกฝ่ายหนึ่ง หรือ
จากกลุ่มหนึ่งไปยังอีกกลุ่มหนึ่ง 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2546) ได้กล่าวว่า การสื่อสารคือ กระบวนการในการสื่อความหมายระหว่างบุคคล 
สังคมมนุษย์เป็นสังคมที่สมาชิกสามารถใช้ความสามารถของตนสื่อความหมายให้ผู้อื่นเข้าใจได้จากบุคคลหนึ่ง
ไปสู่อีกบุคคลหนึ่ง 

McQuail (2005) ได้กล่าวว่า การสื่อสารหมายถึง การให้และการรับความหมายการถ่ายทอดและ
การรับสาร ซึ่งรวมถึงแนวคิดของการโต้ตอบ แบ่งปัน และมีปฏิสัมพันธ์กันด้วย
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ฉัตรชนก ศิริโสภากิจสกูล. (2558) ได้กล่าวว่า การสื่อสารเป็นการรวมรวมข้อมูล สื่อ และข่าวสาร 
เพ่ือส่งไปยังผู้รับสารเพ่ือท าให้เกิดการรับรู้และความเข้าใจที่ตรงกัน ผู้รับสารอาจมีการต่อต้านหรือยอมรับเพ่ือ
น าไปสู่การปรับเปลี่ยนความคิดต่อไป การสื่อสารการตลาดจึงมุ่งเน้นที่จะสื่อไปในเรื่องของสินค้าและบริการ ที่
หวังให้ผู้รับสารเกิดแรงกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ คล้อยตามในสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อ 

ในด้านของการสื่อสารการนั้นประกอบไปด้วยขั้นตอนของการเปิดรับข้อมูล การรับรู้ ความ เข้าใจจน
เกิดทัศนคติ เกิดความตั้งใจ และการเกิดพฤติกรรมตามแนวคิดของโมเดลการติดต่อสื่อสาร (Communication 
model) ตามแนวคิดของ Kotler (1984) ดังนี้  

1. การเปิดรับข้อมูล (Exposure) เป็นขั้นตอนที่ผู้รับสารจะเปิดโอกาสให้มีข้อมูลที่อยู่ ในความสนใจ
เข้ามาสร้างการรับรู้  

2. การรับรู้ (Reception) เมื่อมีข้อมูลเข้ามา และเป็นสิ่งที่ผู้รับสารสนใจจะท าให้เกิด การรับรู้  
3. ความเข้าใจ (Cognitive) เป็นความสามารถในการคิด และหาเหตุผลต่าง ๆ เกี่ยวกับสิ่งที่สนใจ 

ดังนั้นผู้สื่อสารต้องน าเสนอข่าวสารให้ผู้บริโภคเกิดคความเข้าใจ  
4. เกิดทัศนคติ (Attitude) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคจะรู้สึกต่อสินค้า   

 
ภาพที่ 2.1  องค์ประกอบของกระบวนการสื่อสาร (Element in the Communications Process) 
 
ที่มา : marketing management. (Kotler, 2009) 
  

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสาร คือเครื่องมืออย่างหนึ่งที่ช่วยสร้างความสัมพนัธ์
มีกระบวนการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารความคิด ข้อเท็จจริง ความรู้สึกระหว่างบุคคล เกิดข้ึนโดยการถ่ายทอด
สารจากบุคคลฝ่ายหนึ่ง ซึ่งท าหน้าที่ส่งสารผ่านสื่อต่างๆเพื่อสร้างความเข้าใจร่วมกันหรือวัตถุประสงค์อย่างใด
อย่างหนึ่ง 
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2.1.2  ความหมายของการสื่อสารทางการตลาด 
Kotler and Keller (2009) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด ต้องการที่จะสร้างการรับรู้ และโน้มน้าว

ใจรวมถึงกระตุ้นให้ผู้บริโภคให้เกิดความสินใจสินค้า และ บริการทั้งทางตรงและทางอ้อม ดังนั้นการสื่อสาร
การตลาดท าให้องค์กรนั้นสามารถเชื่อมแบรนด์กับ บุคคล สถานที่ กิจกรรม ประสบการณ์ อารมณ์และสิ่งต่าง 
ๆ ได ้

นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ให้ความหมาย คือ การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ เพ่ือ
สื่อสารข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์และองค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เกี ่ยวข้อง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ 

กัลยา จยุติรัตน์ (2550) ได้กล่าวว่า  กระบวนการสื่อสารที่มีการวางแผนใช้เครื่องมือสื่อสารเพ่ือแจ้ง
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าจากเจ้าของสินค้าไปยังผู้บริโภคเป้าหมายเพื่อให้เกิดการรับรู้ จดจ า และชื่นชอบ
สินค้า 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมที่นักการตลาด
ได้กระท าขึ ้น เพื ่อความแข็งแกร่งตลอดจนการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านกิจกรรมสื ่อสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อโน้มน้าวและจูงใจผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ และการรับรู้ จดจ า ชื่นชอบ และต้อง
ซื้อสินค้าในที่สุด 

2.1.3  การการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ศิร ิวรรณ เสรีร ัตน์ และคณะ (2562, น. 169) กล่าวว่า การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated marketing communication (IMC)) เป็นการท างานร่วมกันของเครื ่องมือสื ่อสารการตลาด
หลายเครื่องมือ เพ่ือกระจายข่าวสาร ที่ชัดเจน สอดคล้อง เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และองค์กร  

สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2562) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการหรือการสื่อสารทางการตลาด
แบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) เป็นการสื่อสาร กับกลุ่มตลาดเป้าหมาย
อย่างมีชั้นเชิง เพ่ือสร้างข่าวสารที่สม ่าเสมอ ผ่านการใช้สื่อในรูปแบบใหม่ๆ และสื่อเดิมที่มีอยู่แล้ว นอกจากนี้ยัง
มีการน าสื่อต่างๆมาใช้งานร่วมกัน  

นภวรรณ คณานุรักษ์ (2559) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด  เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญ 
การสื่อสาร เป็นสิ่งที่ต้องการน าเสนอหรือแลกเปลี่ยนข้อมูลให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  จัดเป็นการสื่อสาร
เชิงกลยุทธ์ เป็นการใช้ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดในการสร้างสาร (Message) หรือเนื้อหาข่าวสารที่สื่อ
ไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือชักจูงกลุ่ม ลูกค้าน าไปสู่ผลลัพธ์ที่ดีต่อบริษัทและกลุ่มลูกค้า  

การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบไป ด้วย โฆษณา (Advertising) ประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) และการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นส่วนประกอบการส่งเสริมการตลาดที่ได้รับความ นิยมเป็นอย่าง
มาก เป็ นการสื่อสารที่ไม่ใช่บุคคลแต่ผ่านทางสื่อโทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร  หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต ฯ การ
โฆษณาเป็นเครื่องมือที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพแต่เป็นเครื่องมือที่มีค่าใช้จ่ายสูง  
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2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างเรื ่องราวของ บริษัท มี
เป้าหมายหลักเพ่ือสร้างทัศนคติ ความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรหรือ ผลิตภัณฑ์ให้กับสาธารณชน 
นอกจากนี้ยังรักษาความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างบริษัทกับผู้ที่มีส่วนได้ ส่วนเสีย การประชาสัมพันธ์ยังใช้ในการ
ส่งเสริมบริษัท คน แนวคิด และภาพลักษณ์ ซึ่งการประชาสัมพันธ์อาจท าได้โดยการใช้ โบรชัวร์ จดหมาย 
รายงานประจ าปี เป็นต้น การเผยแพร่ก็ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ เป็นการกระจายข่าวสารไปสู่
บุคคลทั่วไปผ่าน การเล่าเรื ่องข่าว (News Story) บทความ (Articles) หรือความคิดเห็นของบรรณาธิการ 
(Editorials) 

3. การขายโดยบุคคลและการจัดการการขาย (Personal Selling and Sales Management) เป็น
การสื่อสารกับลูกค้าโดยตรงแบบหนึ่งต่อหนึ่งและมีค่าใช้จ่ายในการบริการ  ซึ่งในการติดต่อสื่อสารนั้นจะ
เกี่ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์และการชักจูงลูกค้าให้ซื้อสินค้าหรือบริการของทางบริษัท ตัวพนักงานขายนั้นจะต้อง
มีความรู้ความเข้าใจในคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ พนักงานขายถือเป็นองค์ประกอบส าคัญในการให้บริการแก่
ลูกค้า เพราะพนักงานขายมีความใกล้ชิดกับลูกค้า มีโอกาสในการส่งมอบบริการตามที่ลูกค้าคาดหวังและรู้ถึง
ความต้องการของลูกค้าที่แท้จริง  

4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่  ได้รับความ
นิยมมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับบริษัทที่ขายผลิตภัณฑ์ผู้บริโภค (Consumer Product) ผ่านทางร้านค้าปลีก 
การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมที่กระตุ้นให้ลูกค้าทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ซื้อผลิตภัณฑ์ ถือว่าเป็นการเพ่ิมคุณค่า
ให้กับผู้ซื ้อหรือผู้ขายด้วย โดยทั่วไปจะใช้การส่งเสริมการ ขายในการสนับสนุนกิจกรรมการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ หรือการขายโดยบุคคลมากกว่าที่จะ ท าการส่งเสริมการขายเพียงอย่างเดียว การส่งเสริมการ
ขายแบ่งได้เป็น 2 ประเภท  

4.1  การส่งเสริมการขายในตลาดผู ้บร ิโภค (Sales Promotion in Consumer Markets) 
ผู้ผลิตและร้านค้าปลีกเป็นผู้จัดกิจกรรม เพื่อแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่หรือส่งเสริมตรา  สินค้า ซึ่งนิยมการแจก
คูปองและผลิตภัณฑ์ตัวอย่างในช่วงแนะน าสินค้าเพ่ือกระตุ้นความสนใจ การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายใน
ตลาดผู้บริโภค ประกอบด้วย คูปอง การคืนเงิน การแจก สินค้าตัวอย่าง การส่งเสริม ณ จุดขาย การแจก
สินค้าพรีเมี่ยม กาแข่งขัน การชิงโชค เป็นต้น  

4.2  การส่งเสริมการขายในตลาดธุรกิจ (Sales Promotion in Business Markets) เป็นการ
ส่งเสริมการค้า (Trade Promotion) มีกลุ่มเป้าหมายหลักคือคนกลาง โดยมี จุดประสงค์เพ่ือเพ่ิมยอดขายด้วย
การผลักดันผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่นิยม ผู้ผลิตใช้วิธีการส่งเสริม การขายหลากหลายวิธี เช่น ส่วนยอมให้ทางการค้า 
(Trade Allowance) สินค้าให้ฟรี (Free Merchandise) การช่วยเหลือด้านฝึกอบรม (Training Assistance) 
การโฆษณาภายใต้ความ ร่วมมือ (Cooperative Advertising) และการกระตุ้นการขาย (Selling Incentives) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวว่า เครื่องมือการติดต่อสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะใช้การ
ติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) ทุกรูปแบบ
โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า (Brand 
contact) การโฆษณาใช้ในกรณีต่อไปนี ้  คือ 1.ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate 
product) โดยการใช้สื่อต่างๆในการท าให้ผู้บริโภครับรู้ ในปัจจุบันสื่อต่างๆมีหลากหลายชนิด เช่น โทรทัศน์
วิทยุ นิตยสาร และหนังสือพิมพ์ เป็นต้น (Belch & Belch, 1993) 2. ต้องการยึดต าแหน่งครองใจสินค้า 
(Brand positioning) คือ การท าให้สินค้าอยู่ในใจของผู้บริโภค ชี้ให้เห็นว่าสินค้าของเราแตกต่างจากสินค้าของ
คู่แข่งอย่างไร 3.ใช้การโฆษณาเมื่อต้องการสร้างแรงจูงใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 4. ถ้าสินค้าเป็นที่
รู้จักดีอยู่แล้วของคนทั่วไป (Educated) แต่เราต้องการย ้าต าแหน่งสินค้า (Brand positioning) และต้องการ
สร้างความแตกต่างให้กับสินค้า (Differentiation) 

2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นการติดต่อสื ่อสารแบบตัวต่อตัว ซึ ่งผู ้ขาย
พยายามที่จะให้ความช่วยเหลือและมีการเชิญชวนผู้ซื้อ ให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทการขายโดย
บุคคลเป็นองค์ประกอบอีกตัวหนึ่งของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดเป็นสิ่งส าคัญมาก  

3. การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เป็นกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดที่จัดท าขึ้นเพื่อเสนอ
คุณค่าหรือสิ่งจูงใจพิเศษ (extra value or incentives) ส าหรับผลิตภัณฑ์ให้กับพนักงานขาย ผู้จัดจ าหน่าย 
หรือผู้บริโภคข้ันสุดท้าย เพ่ือให้สามารถกระตุ้นการขายให้เร็วขึ้น  

4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) เป็นการติดต่อสื่อสารและ
การสร้างความสัมพันธ์ของบริษัทกับกลุ่มชุมชนต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับบริษัท ชุมชนเหล่านี้ได้แก่ ลูกค้า ผู้ขาย ผู้
ถือหุ้น รัฐบาล สาธารณชนทั่วไปและสังคมซึ่งองค์การนั้นด าเนินงานอยู่  

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) คือ การสื่อสารทางตรงกับลูกค้าเป้าหมายเพื่อท าให้เกิด
การตอบสนอง และเกิดธุรกรรม เช่น การขายทางแคตาล็อก การสั่งซื้อทางไปรษณีย์ เป็นต้น 

6. การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นการจัดกิจกรรมที่
องค์กร หรือบริษัทจัดท าข้ึนเป็นพิเศษเพ่ือเชื่อมโยงตราสินค้ากับกิจกรรมที่จัดขึ้น เช่น การประกวด (Contest) 
การแข่งขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) การเปิดตัวสินค้าใหม่(Launching) โดยมีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือให้ลุกค้าในปัจจุบัน ผู้ที่มุ่งหวังจะให้เป็นลูกค้าในอนาคต ที่เข้ามาร่วมกิจกรรมเกิดการรับรู้รับทราบเกี่ยวกับ
แบรนด์ (Brand Awareness) ให้ดีให้เป็นที่รู้จักแพร่หลายเพื่อเพิ่มมูลค่าของแบรนด์ สามารถจูงใจให้ผู้บริโภค
เข้ามามีส่วนร่วมได้ และสามารถวัดผลได้ด้วยจ านวนของผู้ที่เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตาม
กิจกรรมที่เกดิขึ้น และในขณะเดียวกันเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร 

จึงอาจกล่าวได้ว่า  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นกระบวนการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้
การจูงใจหลากหลายรูปแบบ ประกอบด้วย การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง 
การขายโดยพนักงาน การจัดกิจกรรมต่างๆ เพื่อให้ตรงกับความต้องการกลุ่มเป้าหมาย และเพื่อให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้า ความคุ้นเคยและมีความเชื่อม่ันในสินค้า 
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2.1.4  การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Marketing  Communication) 
ความหมายของสื่อดิจิทัล 
ธนิต จันทร์ฉายทอง (2562) กล่าวไว้ว่า สื่อดิจิทัล เป็นกระบวนการแลกเปลี่ยนสารผ่านเนื้อหา 

(Content) เพื่อการบริการให้ผู้ส่งและผู้รับสามารถสื่อสารถึงกันในสองทาง โดยมีการก าหนดเทคโนโลยีที่
แตกต่างกัน เช่นอินเทอร์เน็ตเว็บไซต์ ทีวีดิจิทัล มือถือ หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อื่น ๆ ในปัจจุบันนั ้นมี
ผู้ใช้งานจ านวนมากทั่วโลกส่งผลให้ทางภาครัฐและเอกชนมีการปรับตัวน าเอาเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาใช้งาน 
เพ่ือให้การด าเนินงานเป็นไปได้อย่างสะดวก และง่ายมากยิ่งขึ้น 

มุทิตา วรรณทิม (2561) กล่าวไว้ว่า สื่อดิจิทัล เป็นสื่อสารมวลชน ซึ่งในยุคแรกเรียกว่า Other 
Media ต่อมาพัฒนาเป็นมัลติมีเดีย และ Digital Media ซึ่งในปัจจุบัน Digital Technic สื่อดิจิทัล หมายถึง สื่อ
ที ่มีการน าเอาข้อความ กราฟิกภาพเคลื ่อนไหว เสียง และ วิดีโอ โดยท าการอาศัยเทคโนโลยี ความ
เจริญก้าวหน้าด้านคอมพิวเตอร์ เข้ามาช่วยให้ข้อมูลที่เป็นสื่อต่าง ๆ มาแปลงสภาพ และสามารถเชื่อมโยงเข้า
ด้วยกันเพ่ือเป็นประโยชน์ในการใช้งาน 

การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล หมายถึงการน าเทคโนโลยีมาช่วยในการสร้างการตลาดสื่อดิจิทัล
เป็นสื่อที่มีรหัสสามารถระบุตัวบุคคลผู้ใช้งานเป็นสื่อที่จัดท าขึ้นผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคสามารถดัดแปลง
และผสมผสานกับสิ่งต่าง ๆ ได้ให้ทราบถึงข้อมูลที่ทราบแบบเรียลไทม์รวมทั้งความคิดเห็นที่รับตรงจากลูกค้ามา
ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดเพื่อน ามาปรับใช้ในการท าการตลาดของผู้ประกอบการได้อย่างเหมาะสม 

2.1.5  รูปแบบของสื่อดิจิทัล 
รูปแบบของสื่อดิจิทัล  หมายถึง การสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภคที่ท าให้เข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว  

โดยข้อมูลผู้บริโภคจะถูกเก็บไว้ในฐานข้อมูล เพื่อสามารถตรวจสอบได้ไม่จ าเป็นต้องเฝ้าดูตลอดเวลา สื่อดิจิทัล
ช่วยพัฒนาปรับเปลี่ยนการด าเนินธุรกิจ  ช่องทางดิจิทัล สร้างโอกาสให้กับธุรกิจใหม่ ๆ และมีโอกาสเติบโต โดย
มีองค์ประกอบ  ดังนี้ 

(1)  เว็บไซต์ (Website)  ถูกออกแบบมาส าหรับส่งเสริมให้เกิดการแบ่งปันข้อมูลการพัฒนาใน
ด้านแนวคิดการออกแบบรวมถึงการสร้างข้อมูลในโลกดิจิทัล 

(2)  จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) เป็นเครื ่องมือสื ่อสารที ่มีประสิทธิภาพและรวดเร็ว 
เหมาะสมกับการท าการตลาดทางตรง  เป็นการส่งโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดได้ชัดเจน 

(3)  บล็อก (Blog) เครื่องมือที่ใช้บันทึกเรื่องราวของตัวเอง (Personal Journal) ลงบนเว็บไซต์
โดยจุดเด่นและความนิยามของการท าบล็อก คือ การเขียนแสดงความคิดเห็นของเจ้าของบล็อกเข้าไปใน
บทความโน้มน้าวความคิดเห็นของผู้อ่านเป็นกันเองระหว่างผู้เขียน และผู้อ่านสามารถตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนและเป็นคนที่ให้ความสนใจในเรื่องเดียวกัน 

(4)  บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) หมายถึง กลุ่มหรือสังคมที่
รวมกันและมีกิจกรรมบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพ่ือใช้ในการติดต่อสื่อสารและการท ากิจกรรมต่าง ๆ รวมทั้งใช้
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ประโยชน์ทางด้านธุรกิจ การศึกษา ความบันเทิง และอ่ืน ๆ เป็นเครื่องมือในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า
กับแบรนด์อย่างมีประสิทธิภาพ 

(5)  โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต (Search) พฤติกรรมของผู้บริโภคปรับเปลี่ยน
โดยหากผู้บริโภคสนใจสินค้าต้องการสินค้า   จะมีการค้นหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตท าให้การท าการตลาดผ่าน
โปรแกรมนี้ได้รับความสนใจ   เพราะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคท่ีต้องการได้อย่างแท้จริง 

(6)  วิดีโอออนไลน์ (Online Video) ให้บริการทางด้านภาพเคลื่อนไหว ท าให้เนื้อหาไม่ถูกจ ากัด
ท าให้มีความน่าสนใจทางด้านเสียง ภาพ และเนื้อหาท าให้เพ่ิมโอกาสให้ผู้บริโภคเข้ามามีกิจกรรมร่วมได้ง่ายขึ้น 
(ธนิต จันทร์ฉายทอง, 2562) 

2.1.6  เครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัล 
เครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัลเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคมากขึ้น

และเป็นช่องทางที่สร้างโอกาสให้ผู้ประกอบธุรกิจต่าง ๆ ที่เลือกใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลเพ่ือดึงดูดผู้บริโภค   
โดยสามารถแบ่งกลุ่มเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลได้ ดังนี้ 

(1)  เว็บไซต์ เปรียบเหมือนหน้าร้านที่สามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ชื่อเสียงของแบรนด์ความ
น่าเชื่อถือคุณภาพ สินค้าบริการ เว็บไซต์สามารถควบคู่กับเครื่องมือเป็นการเพ่ิมช่องทางการเก็บรวบรวมข้อมูล
ช่องทางทางการสื่อสารสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ มากขึ้น หน้าแรกเว็บไซต์เชิญชวนให้ลูกค้าสมัครเข้ามาเป็น
สมาชิกเพ่ือติดตามข่าวสารและรับข้อมูลการแจ้งโปรโมชันและขายสินค้า 

(2)  Search Engine Optimization (SEO) คือ การปรับแต่งและปรับปรุงการเพิ ่มลิงก์ที ่มี
คุณภาพมายังเว็บไซต์เพื่อให้ติดอยู่ในอันดับต้น ๆ เมื่อกรอกค าค้นหา (Keyword) ที่ต้องการผ่านโปรแกรม
ค้นหา (Search Engine) อาทิ Google, Yahoo!, Bing ซึ่งเป็นเครื่องมือท าโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเพราะ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้การสืบค้นข้อมูลหรือเนื้อหาตรงกับสิ่งที่ต้องการบน Search Engine 

(3)  การตลาดผ่านอีเมล (E-mail Marketing) คือการท าตลาดผ่านอีเมลหรือการตลาดทางตรง 
(Direct Mail) เช่น อีเมลข่าวสาร โปรโมชัน ส่วนลดพิเศษเฉพาะลูกค้า สมาชิกเป็นการสื่อสารกลุ่มเป้าหมาย
หลัก ข้อดีเป็นการสื่อสารแบบสองทาง ต้นทุนต ่าสื่อสารได้รวดเร็วกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรงสามารถโต้ตอบ
ลูกค้าได้ รักษาความสัมพันธ์อันดี สร้างความประทับใจ ยอดการเข้าถึงเว็บไซต์และกระตุ้นยอดขายให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อและบริการมากยิ่งข้ึน 

(4)  การตลาดเชิงเนื้อหาใช้เนื้อหาในการท าการตลาดทั้งสาระและความบันเทิงควบคู่กันมี
ความคิดสร้างสรรค์ในการให้ข้อมูลความรู้ ความบันเทิง เชิญชวนกลุ่มเป้าหมายให้แสดงพฤติกรรมบางอย่าง 
เช่น การสมัครสมาชิกหรือการเลือกซื้อ การตลาดเชิงเนื้อหามีจุดประสงค์หลักเพื่อสร้างการรั บรู้ต่อแบรนด์
สร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ให้ข้อมูลในเรื่องต่าง ๆ สร้างการเข้าถึงเว็บไซต์เพ่ือกระตุ้นยอดขาย เป็นการท า
การตลาด ที่น าเสนอเนื้อหาได้ตรงจุดเพ่ือสร้างความโดดเด่นและน่าสนใจสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ
จนเกิดเป็นทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าและสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
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(5)  Remarketing Tool หรือ Retargeting เครื ่องมือที ่ใช้ช่วยในการท าการตลาดส าหรับ
ผู ้บริโภคที ่มีการรับรู ้สินค้าและบริการเหล่านั ้นโดยมีวัตถุประสงค์ในการติดตามกลุ ่มผู ้บริโภคที ่เป็น
กลุ่มเป้าหมายในการกระตุ้นและย ้าเตือนข้อความทางการตลาดหรือยังมีตัวตนอยู่ซึ่งช่วยในการกระตุ้นใหก้ลุ่ม
เป้าหมายมีโอกาสในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการสูงขึ้น 

(6)  สื่อสังคม (Social Media Marketing) การท าการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์
สื่อสังคม เช่น เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม, ทวิตเตอร์, ไลน์ แต่ละช่องทางจะมีวัตถุประสงค์ในการใช้งานที่แตกต่าง
กันเนื่องจากโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลักท่ีผู้บริโภคเข้าถึงเอง ดังนั้นจึงมีเครื่องมือในการบริหารจัดการ ไม่ว่า
จะเป็นการช่วยบริหารเนื้อหาให้เหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมายการวิเคราะห์ความเห็นและประเภทของกลุ่มลูกค้า 
เครื่องมือในการช่วยสร้างแคมเปญทางการตลาด เป็นต้น 

(7)  การโฆษณาผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ สืบเนื่องจากการเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์
(Social Media) ที ่ เต ิบโตอย่างรวดเร็วสามารถเข้าถึงกลุ ่มเป้าหมายที ่ม ีความสนใจในเรื ่องต่าง ๆใน
ชีวิตประจ าวันเช่น เฟซบุ๊กท่ีมีข้อมูลของผู้ใช้งาน อายุ เพศ สถานะ ความสัมพันธ์ และความสนใจต่าง ๆ ท าให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแม่นย ามากกว่าการโฆษณาแบบเก่า 

(8)  วิดีโอออนไลน์ ใช้สื่อสารให้เกิดการรับรู้ สร้างทัศนคติที่ดีโอกาสให้ผู้บริโภคผูกพันกับแบ
รนด์หรือมุ่งเน้นการขายและเพื่อการประชาสัมพันธ์สร้างภาพลักษณ์ เมื่อเทคโนโลยีเข้ามาท าให้วิดีโอออนไลน์
สามารถขยายฐานลูกค้าให้กว้างมากขึ้นหลายแบรนด์จึงมีการลงทุนในการสร้างคลิปวิดีโอเพื่อเกิดความ
น่าสนใจของแบรนด์ทั้งยังวัดผลตอบรับของผู้บริโภคท่ีมีต่อวิดีโอได้อย่างง่ายดาย (วริศ ทองมูลดี, 2563) 
  

จากแนวคิดดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า เครื ่องมือการตลาดแบบดิจิทัลเป็นเครื ่องมือที ่มี
ความส าคัญต่อนักการตลาด  ประกอบด้วย เว็บไซต์(Website) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) บล็อก (Blog) 
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์(Social Network Service) โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต 
(Search) และวิดีโอออนไลน์ (Online Video) ซึ ่งผู ้ว ิจัยน ามาใช้เพื ่ออธิบาย เหตุผลต่อการน าเครื ่องมือ
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค ส่งผลต่อการสร้างความเข้าใจได้
ต่อไป 
 
 
 
 
2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process)   

ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer Decision Process) 
Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาขั้นพ้ืนฐาน

ที่ได้ทบทวนถึงเหตุผลส าคัญในการตัดสินใจซื้อที่แท้จริงของผู้บริโภค ซึ่งก็คือประสบการณ์ทั้งหมดในการเรียนรู้ 
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การเลือก การใช้ และแม้กระทั่งการหยุดใช้ผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคมักมีกระบวนการตัดสินใจซื้อจาก 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
โดยกระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริงและจะมีผลตามมาอีกในระยะเวลานาน ผู้บริโภคบางคนอาจจะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากปัญหาที่พบในชีวิตประจ าวัน เมื่อตระหนักถึงข้อเท็จจริงนี้ นักการตลาดจึงต้องพัฒนา
กิจกรรมและวิธีการต่าง ๆ ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคในทุกขั้นตอนของการตัดสินใจ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภค
อาจจะไม่ได้มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผ่านครบทั้ง 5 ขั้นตอนเสมอไป แต่อาจข้ามบางข้ันตอน 

Mothersbaugh et al. (2019) กล่าวว่า สิ่งที่ส าคัญเป็นพิเศษส าหรับนักการตลาดคือ สถานการณ์
และแหล่งที่มาของอิทธิพลภายในและภายนอกส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างไร กระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ล าดับของกิจกรรม ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินและ
การเลือกแบรนด์ การเลือกร้านและการซื้อ และกระบวนการหลังการซื้อ 

สุชาติ ไตรภพสกุล (2564) แบ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อได้ 5 ขั้นตอน ดังนี้ การรับรู้ถึงความต้องการ 
การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อโดยพฤติกรรมหลังการซื้อ
ของผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องผ่านทั้ง 5 ขั้นตอนนี้ 

การตัดสินใจซื้อ (นภวรรณ คณานุรักษ์ , 2563) คือ การเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือการเลือกจากการ
เปรียบเทียบจากสองทางเลือก โดยทางเลือกนั้นต้องมีความเพียบพร้อมที่จะให้บุคคลตัดสินใจเลือก 

2.2.1  ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer Decision Process) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem/Need Recognition) 
เมื่อผู้บริโภครับรู้ หรือก าลังเผชิญกับปัญหา หรือถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าจากภายในหรือภายนอก ด้วย

แรงกระตุ ้นภายใน ความหิวกระหาย ส่งผลให้ความต้องการปกติของบุคคลจึงเพิ ่มขึ ้นถึงระดับวิกฤตจน
กลายเป็นแรงผลักดัน ซึ่งความต้องการสามารถกระตุ้นได้ด้วยสิ่งเร้าภายนอก (Kotler & Keller, 2016) 

ส าหรับสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นในตัวผู้บริโภคเกิดขึ้นได้ 2 ลักษณะ ได้แก่ สิ่งเร้าภายในอาจมาจากอารมณ์
และความรู้สึกภายในตัวเอง ส่วนสิ่งเร้าภายนอกอาจมาจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์การตลาด หรือการ
ส่งเสริมการขาย (สุชาติ ไตรภพสกุล, 2564) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงปัญหา หรือความต้องการของผู้บริโภค จ าแนกได้  2 กลุ่มคือ กลุ่ม
แรก ปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในอุดมคติ ประกอบด้วย 1) วัฒนธรรมและชนชั้นทางสังคม 2) กลุ่มอ้างอิง 3) 
ลักษณะของครอบครัว 4) สถานภาพทางการเงิน 5) พัฒนาการของแต่ละบุคคล 6) แรงจูงใจ 7) สถานการณ์ใน
ปัจจุบัน 8) ความพยายามทางการตลาด ส่วนกลุ่มที่สอง ปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในความเป็นจริง ประกอบด้วย 
1) ความเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์ 2) ประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์ 3) พัฒนาการของแต่ละบุคคล 4) 
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในท้องตลาด 5) สถานการณ์ในปัจจุบัน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2563) 

ส าหรับกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อสภาวะในอุดมคติ สามารถแบ่งออกได้ 2 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ 
ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน เพื่อนร่วมงาน มีลักษณะการติดต่อสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ หรืออาจ
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เรียกได้ว่า การบอกต่อ และ 2) กลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิ ได้แก่ ศาสนา อาชีพ สมาคม ดารา ศิลปิน นักแสดง มี
ลักษณะการติดต่อสื่อสารแบบทางการมากกว่ากลุ่มแรก แต่มีความต่อเนื่องน้อยกว่า ส่งผลต่อการเลือกซื้อ
สินค้าตามกระแสนิยม ทั้งนี้บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงแตกต่างกันตามช่วงวัย โดยเฉพาะวัยรุ่นมักจะมีกลุ่มอ้างอิง
เป็นเพื่อน ดารา หรือศิลปิน (เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล, 2561)  

ด้วยเหตุนี้ นักการตลาดจึงต้องแปรเปลี่ยนปัญหาของผู้บริโภคให้กลายเป็นแรงจูงใจเพื่อน าไปสู่การ
แสวงหาทางออกของปัญหา ด้วยการระบุสถานการณ์ที่กระตุ้นความต้องการเฉพาะโดยการรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้บริโภคจ านวนหนึ่ง เพ่ือน ามาพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่กระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ส าหรับการซื้อสินค้าท่ีต้องใช้ดุลยพินิจอย่างมาก เช่น สินค้าฟุ่มเฟือย แพ็คเกจวันหยุด และความบันเทิงต่าง ๆ 

จากนั้นนักสื่อสารการตลาดจึงมีหน้าที่สื่อสาร หรือท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความจ าเป็นหรือความ
ต้องการผลิตภัณฑ์เพ่ือแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นกับตนเอง และอาจจ าเป็นต้องเพ่ิมแรงจูงใจของผู้บริโภคเพ่ือให้การ
ซื้อที่มีศักยภาพอย่างจริงจัง 

ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
สุชาติ ไตรภพสกุล (2564) เห็นว่า การค้นหาข้อมูลเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่รวบรวมและค้นหา 

เพ่ือน ามาใช้เป็นทางเลือกประกอบเพ่ือใช้แก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการ โดยมีวิธีการแสวงหาข้อมูล 
2 วิธี ได้แก่  

1. การแสวงหาข้อมูลภายใน เป็นการค้นข้อมูลที่ผู้บริโภคมีอยู่ภายในตัวเองจากความทรงจ าหรือ
ประสบการณ์ท่ีผ่านมา 

2. การแสวงหาข้อมูลจากภายนอก เป็นการค้นข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ รอบตัว อย่างไรก็ตาม การ
แสวงหาข้อมูลสามารถยังเกี่ยวโยงกับความถี่ในการค้นหาที่เพิ่มสูงขึ้น จากสาเหตุดังต่อไปนี้ เห็นว่าการซื้อเป็น
เรื่องส าคัญต้องการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าเพ่ิมเติม และการค้นหาข้อมูลท าได้ง่าย ส่วนแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อมี 4 แหล่ง ได้แก่  แหล่งบุคคลเครือข่ายทางสังคม เช่น ครอบครัว เพื่อน ฯลฯ  แหล่งเชิง
พาณิชย์ เช่น สื่อโฆษณาทางเว็บไซต์ พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย ฯลฯ  แหล่งสังคม เช่น สื่อมวลชนแขนง
ต่าง ๆ หน่วยงานภาครัฐ รวมถึงสื่อสังคมออนไลน์  และแหล่งการทดลองด้วยตนเอง เช่น  การทดลอง การ
ตรวจสอบ ฯลฯ    

- การค้นหาจากตลาดเช่น ผู้จ าหน่าย สื่อโฆษณา สื่อมวลชน หรือเว็บไซต์ขององค์การธุรกิจ  
- การค้นหาจากเครือข่ายทางสังคม เช่น ครอบครัว เพื่อน ฯลฯ ทั้งนี้ในปัจจุบันผู้บริโภคนิยมค้นหา

ข้อมูลจากสื่อทางสังคม   
Kotler & Keller (2016) แบ่งช่องทางการค้นหาข้อมูลของผู ้บริโภคออกได้  4 ช่องทาง ดังนี้ 1) 

บุคคลใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน หรือคนรู้จัก 2) แหล่งข้อมูลเชิงพาณิชย์ เช่น โฆษณา เว็บไซต์ 
อีเมล พนักงานขาย บริษัทตัวแทนจ าหน่าย ตู้แสดงสินค้าบรรจุภัณฑ์ 3) แหล่งข้อมูลสาธารณะ เช่น สื่อมวลชน 
สื่อสังคมออนไลน์ หน่วยงานจัดอันดับผู้บริโภคและ 4) ผู้มีประสบการณ์ เช่น ผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้ตรวจสอบ
ผลิตภัณฑ์ 
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Kotler & Keller (2016) พบว่า ผู้บริโภคครึ่งหนึ่งค้นหาข้อมูลจากร้านค้าเพียงแห่งเดียว และมีเพียง 
30 เปอร์เซ็นต์เท่านั้นที่ค้นหาจากการเปรียบเทียบมากกว่าหนึ่งร้านซึ่งสามารถแยกความแตกต่างระหว่างสอง
ระดับของการมีส่วนร่วมในการค้นหาได้ โดยสถานการณ์ค้นหาที่เพิ่มมากขึ้นเรียกว่า ความสนใจสูง ในระดับนี้
ผู้บริโภคจะเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากขึ้น ในระดับถัดไปผู้บริโภคอาจเข้าสู่การค้นหาข้อมูลเชิงรุก เช่น 
การอ่านข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ การสอบถามข้อมูลจากเพื่อน การค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ และการ
เยี่ยมชมร้านค้าเพื่อเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ดังนั้นนักการตลาดจะต้องเข้าใจรูปแบบการค้นหา ข้อมูลของ
ผู้บริโภคอย่างน้อย คือความแตกต่างของช่วงเวลาและสถานที่ 

จ านวนข้อมูลสัมพัทธ์และอิทธิพลของแหล่งข้อมูลเหล่านี้แตกต่างกันไปตามประเภทของผลิตภัณฑ์
และลักษณะของผู้ซื้อ โดยทั่วไปแม้ว่าผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์จากช่องทางธุรกิจมากที่สุด ทว่าข้อมูลที่
มีประสิทธิภาพมากที่สุดมักมาจากแหล่งข้อมูลส่วนบุคคล หรือจากประสบการณ์หรือแหล่งข้อมูลสาธารณะที่
เป็นหน่วยงานอิสระ ทั้งนี้แต่ละแหล่งที่มาจะท าหน้าที่ต่างกันซึ่งล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ แหล่งข้อมูลเชิง
พาณิชย์มักท าหน้าที ่ด้านข้อมูล ในขณะที่แหล่งข้อมูลส่วนบุคคลท าหน้าที ่ตรวจสอบความถูกต้องหรือ
ประเมินผล 

ส าหรับกลไกการค้นหาข้อมูล โดยปกติแล้วผู้บริโภคเรียนรู้เกี่ยวกับแบรนด์คู่แข่งและคุณสมบัติต่าง ๆ 
โดยผู้บริโภคแต่ละรายจะเกิดกระบวนการรับรู้เฉพาะข้อมูลที่ตรงตามเกณฑ์การซื้อเบื้องต้น และขั้นสุดท้ายจะ
รวบรวมข้อมูลเพิ่มเติมจากคู่แข่งที่แข็งแกร่ง นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องระบุล าดับชั้นของคุณลักษณะที่เป็น
แนวทางในการตัดสินใจของผู้บริโภค เพ่ือให้เข้าใจถึงพลังการแข่งขันที่แตกต่างกัน กระบวนการระบุล าดับชั้นนี้
เรียกว่า การแบ่งตลาด 

อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลทางออนไลน์อาจแตกต่างกัน ส่วนหนึ่งเป็นเพราะวิธีการ
น าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ เช่น อาจมีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ไว้เป็นทางเลือกตามล าดับความสนใจที่ผู้บริโภค
คาดการณ์ไว้ จึงท าให้ผู ้บริโภคไม่ค้นหาข้อมูลในขอบเขตที่กว้างมากนัก ดังนั้นบริษัทจะต้องระบุแบรนด์
ทางเลือกของผู ้บริโภค เพื่อให้สามารถวางแผนการแข่งขันที ่สามารถดึงดูดใจผู ้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
นอกจากนี้ นักการตลาดควรระบุแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคและประเมินความสัมพันธ์ที่มีความส าคัญอย่างมาก 

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
การประเมินทางเลือก เป็นการใช้ข้อมูลที่ได้รับจากการค้นคว้าภายในและภายนอกน ามาวิเคราะห์ 

เปรียบเทียบข้อดีหรือจุดเด่นของผลิตภัณฑ์และบริการผ่านการก าหนดเกณฑ์การตัดสินใจด้วยตัวเอง เพื่อ
น าไปสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อต่อไป ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ส าคัญที่สุดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ หากทางเลือกที่
น ามาเปรียบเทียบมีจ านวนน้อยมักจะเกิดการภักดีต่อแบรนด์ได้ง่ายกว่าทางเลือกที่มีจ านวนมาก โดยผู้บริโภค
จะพิจารณาจากพื้นฐาน 3 ประการ ได้แก่ 1) การใช้ความรู้สึก (Affective Choice) ซึ่งมักจะเกี่ยวข้องกับ
สินค้าที่แสดงถึงรสนิยมและสถานภาพทางสังคม 2) การอิงทัศนคติ (Attitude-Based Choice) เป็นการใช้
ความประทับใจในการพิจารณา ไม่เก่ียวข้องกับข้อมูล หรือการเปรียบเทียบทางเลือกใด ๆ 3) การอิงประโยชน์
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ของคุณลักษณะของสินค้า (Attribute-Based Choice) เป็นการเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าแต่ละแบรนด์ 
โดยค านึงถึงประโยชน์ที่ได้รับเป็นที่ตั้ง (สุชาติ ไตรภพสกุล, 2564) 

แม้ว่าผู้บริโภคจะมีปัจจัยต่าง ๆ เพ่ือน ามาพิจารณาประเมินทางเลือกในใจอยู่แล้วแต่ยังจ าเป็นต้องมี
วิธีการประเมินทางเลือก ซึ่งสามารถแบ่งได้ 2 วิธี ได้แก่ 1) การประเมินที่เก็บไว้ในความทรงจ าเป็นการประเมิน
จากสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มีแบรนด์ในใจอยู่แล้ว 2) การสร้างวิธีการประเมินแบบใหม่ เกิดข้ึนในกรณีท่ีผู้บริโภค
ไม่มีประสบการณ์หรือข้อมูลใด ๆ ของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ซึ่งสามารถจ าแนกได้ 2 วิธี คือ 1) การจัดประเภท 
หมายถึง การประเมินทางเลือกด้วยการแยกประเภทของสินค้า เพ่ือง่ายต่อการน ามาประเมิน 2) การพิจารณา
ทีละส่วน หมายถึง การประเมินทางเลือกเพื่อน ามาพิจารณาถึงข้อดีและข้อเสียของสินค้าบนเกณฑ์ที่ผู้บริโภค
ก าหนดขึ้นไว้เรียบร้อยแล้ว (ชูชัย สมิทธิไกร, 2563) 

เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล (2561) สรุปหลักเกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ประเมินทางเลือกสินค้าออกเป็น 2 
ด้านคือ 1) การประเมินด้านลักษณะหรือคุณสมบัติของสินค้ากับราคา โดยผู้บริโภคจะเลือกเฉพาะคุณสมบัติ
ของสินค้าที่ตนสนใจ 2) การประเมินด้านยี่ห้อสินค้า โดยยี่ห้อสินค้าท่ีมีความน่าเชื่อถือมีผลต่อการประเมินของ
ผู้บริโภค 

อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคบางรายอาจจะประมวลผลข้อมูลการแข่งขันของแบรนด์และตัดสินคุณค่าขั้น
สุดท้ายด้วยการใช้กระบวนการเดียวในทุกการตัดสินใจซื้อ แต่บางรายมีใช้หลากหลายกระบวนการประกอบกัน 
แบบจ าลองล่าสุดมองว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่สร้างการตัดสินใจบนพ้ืนฐานของสติและเหตุผล (Kotler & Keller, 
2016) 

ส าหรับแนวคิดพื ้นฐานบางอย่างจะช่วยให้เข้าใจกระบวนการประเมินผู ้บริโภค ประการแรก 
ผู้บริโภคพยายามตอบสนองความต้องการ ประการที่สอง ผู้บริโภคก าลังมองหาประโยชน์บางอย่างจาก
ผลิตภัณฑ์เพื่อแก้ไขปัญหา ประการที่สาม ผู้บริโภคมองว่าแต่ละผลิตภัณฑ์มีคุณลักษณะหรือคุณประโยชน์ที่
แตกต่างกัน ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับคุณลักษณะที่ ให้ประโยชน์สูงสุด เรามักจะแบ่งตลาด ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ตามคุณลักษณะและประโยชน์ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ ความเชื่อและทัศนคติ
ผ่านประสบการณ์และการเรียนรู้ของผู้บริโภคยังส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ในขณะที่ความรู้สึกทางอารมณ์ 
และแนวโน้มการกระท าบางอย่างก็มีความส าคัญไม่แพ้กัน 

ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
Kotler & Keller (2016) มองว่า สามารถแบ่งปัจจัยในการตัดสินใจซื้อได้มากถึง 5 ปัจจัย ได้แก่แบ

รนด์ ตัวแทนจ าหน่าย ปริมาณของสินค้า ช่วงเวลาการซื้อ และวิธีการช าระเงินส าหรับการประเมินแบรนด์
สินค้าของผู้บริโภคเกิดขึ้นได้จาก 2 ปัจจัยทั่วไปที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยแรกคือ 
ทัศนคติของผู้อื่น ซึ่งทัศนคติของบุคคลที่มีต่อผู้บริโภคขึ้นอยู่กับ 2 อย่าง ได้แก่ 1) ทัศนคติเชิงลบของคนอ่ืนที่มี
ต่อทางเลือกของผู้บริโภค 2) แรงจูงใจของผู้บริโภคที่จะปฏิบัติตามความต้องการของคนอื่น ส่วนปัจจัยที่สอง
คือ สถานการณ์ที่ไม่คาดคิดที่อาจเกิดขึ้นและมีผลต่อการเปลี่ยนความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค ความชอบ
และความตั้งใจในการซื้อไม่สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อที่เชื ่อถือได้อย่างสมบูรณ์ การตัดสินใจของ
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ผู้บริโภคอาจมีการปรับเปลี่ยน หรือหลีกเลี่ยงการตัดสินใจซื้อเมื่อได้รับอิทธิพลอย่างมากจากการรับรู้ถึงความ
เสี่ยงอย่างน้อยหนึ่งประเภท ได้แก่ 1) ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ไม่เป็นไปตามความคาดหวัง 2) ความเสี่ยง
ทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นภัยคุกคามต่อสุขภาพของผู้ใช้หรือบุคคลอื ่น 3) ความเสี่ยงทางการเงิน 
เนื่องจากสินค้าที่ซื้อไม่คุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป 4) ความเสี่ยงทางสังคม เมื่อผลิตภัณฑ์ก่อให้เกิดความอับอายต่อ
หน้าคนอื่น 5) ความเสี่ยงทางจิตวิทยาที่มีผลต่อสุขภาพจิตของผู้ใช้ 6) ความเสี่ยงด้านเวลา จากความล้มเหลว
ของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลให้ต้องเสียโอกาสในการค้นหาผลิตภัณฑ์อ่ืนที่น่าพอใจมากกว่า 

จะเห็นได้ว่า ระดับของการรับรู้ความเสี่ยงจะแตกต่างกันตามระดับความเชื่อมั่นในตนเองของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะใช้หลักการลดความเสี่ยงหรือผลกระทบที่อาจจะเกิดขึ้นจากการตัดสิน ใจซื้อ เช่น การ
หลีกเลี่ยงการตัดสินใจ การรวบรวมข้อมูลจากเพ่ือน และความชื่นชอบแบรนด์และการรับประกันสินค้า นักการ
ตลาดต้องเข้าใจปัจจัยที่กระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคด้วยการให้ข้อมูลและการสนับสนุนเพื่อลดความรู้สึกเสี่ยง
ที่เกิดขึ้นในตัวผู้บริโภค ทั้งนี้นักการตลาดแบ่งระดับการตัดสินใจได้ 3 ระดับ (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2563) คือ 

1) การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน (Extensive Problem Solving) ผู ้บริโภคต้องการข้อมูล
จ านวนมากจากช่องทางต่าง ๆ อย่างรอบด้านเพื่อน ามาประเมินก่อนตัดสินใจซื้อ เนื่องจากยังไม่เคยใช้สินค้านั้น
มาก่อน 

2) การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจ ากัด (Limited Problem Solving) ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าโดยมี
ข้อมูลบ้างแล้ว แต่ยังไม่มั่นใจจึงเก็บรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อประกอบการตัดสินใจ (นภวรรณ คณานุรักษ์ , 
2563) 

3) การตัดสินใจบนพื้นฐานความเคยชิน (Routinized Response Behavior) ผู้บริโภคมีข้อมูลและ
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าเป็นอย่างดีและมีเกณฑ์การประเมินสินค้าอยู่แล้ว ผู้บริโภคจึงใช้ข้อมูลที่มีอยู่และ
ประสบการณ์เก่าประเมินเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปด้วยความเคยชิน (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2563) 

รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย 8 รูปแบบ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2563) ดังต่อไปนี้ 
1) แบบเน้นคุณภาพ (Quality Consciousness) เป็นการตัดสินใจที่เน้นคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก 

โดยผู้บริโภคประเภทนี้จัดเป็นผู้บริโภคนิยมความสมบูรณ์แบบ 
2) แบบเน้นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง (Brand Consciousness) เป็นการตัดสินใจที่ให้ความส าคัญกับ

เรื่องของตราสินค้าที่มีชื่อเสียง เลือกสินค้าที่มียอดขายสูง และนิยมสินค้าที่มีราคาแพงเพราะเชื่อว่าสินค้าที่มี
ราคาแพงย่อมมีคุณภาพ 

3) แบบตามแฟชั ่น (Fashion Consciousness) เป ็นการตัดส ินใจตามกระแสนิยมและหมั ่น
เปลี่ยนแปลงตามการเปลี่ยนแปลงของแฟชั่นเสมอ 

4) แบบเน้นความสุข (Hedonistic/Recreation Consciousness) เป็นการตัดสินใจที่มุ่งเพื่อความ
บันเทิงตอบสนองความรู้สึกมีความสุข เพลิดเพลิน 

5) แบบตามใจตนเอง (Impulse Consciousness) เป็นการตัดสินใจตามความพอใจของตนเอง มุ่ง
ตนเป็นที่ตั้งและมักกระท าอย่างรวดเร็ว และไร้การวางแผน 
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6) แบบเน้นราคา (Price Consciousness) เป็นการตัดสินใจจากราคาสินค้าเป็นหลัก มักนิยมสินค้า
ลดราคา หรือราคาถูก เพ่ือให้คุ้มค่าเงินท่ีเสียไป 

7) แบบสับสน (Confusion by Over Choice) เป็นการตัดสินใจที่เกิดความสับสนและไม่มั ่นใจ
เนื่องจากมีแบรนด์สินค้าให้เลือกจ านวนมาก หรืออาจจะเกิดจากการมีข้อมูลของแบรนด์ต่าง ๆ มากเกินไป 

8) แบบซื้อตามความเคยชิน หรือภักดีต่อตราสินค้า (Habit/Brand Loyalty) เป็นการตัดสินใจที่มกั
ซื้อสินค้าเดิมเป็นประจ าจนเกิดความเคยชิน ท าให้ไม่เปลี่ยนแบรนด์ที่ชื่นชอบ     

ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) 
หลังจากผู้บริโภคผู้บริโภคทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มาระยะเวลาหนึ่งแล้ว ท าให้พิจารณาได้ถึงข้อดีหรือ

ข้อเสียของผลิตภัณฑ์ หากผู้บริโภคพึงพอใจจะท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ ้า การบอกต่อบุคคลรอบข้าง 
(Kotler & Keller, 2016) แต่หากผู ้บริโภคไม่พึงพอใจ หรือรู ้สึกไม่สบายใจหลังการซื ้อ หากสังเกตเห็น
คุณลักษณะที่ดีของแบรนด์อ่ืน ส่งผลให้ผู้บริโภคจะเกิดการตื่นตัวและระมัดระวังการเสพข้อมูลที่สนับสนุนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ รวมถึงจะบอกต่อคนรอบข้าง และไม่แนะน าให้ซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 

ทั้งนี้พฤติกรรมการเปรียบเทียบระหว่างผลลัพธ์กับความคาดหวัง ซึ่งอาจแบ่งได้ 3 รูปแบบได้แก่ 
ผ ิ ดหว ั ง  ( Negative Disconfirmation) สมหว ั ง  ( Confirmation) และ เก ิ นคว ามคาดหว ั ง (Positive 
Confirmation) หากผู้บริโภคเกิดความผิดหวังหรือมีความรู้สึกเชิงลบจะก่อให้เกิดปรากฏการณ์ท่ีเรียกว่า ความ
ขัดแย้งของการรับรู้ (Cognitive Dissonance) (สุชาติ ไตรภพสกุล,2564) 

ด้วยเหตุนี้ ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดจะต้องแก้ไขปัญหาด้วยการสร้างความรู้สึกเชิงบวก หรือ
ความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค เช่น การส่งจดหมายขอบคุณ การรับประกัน นโยบายการคืนสินค้า ฟรีค่าแรงหรือค่า
อะไหล่ในกรณีการส่งซ่อมแซมสินค้า นักการตลาดต้องเข้าใจปัจจัยที่กระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภค ให้ข้อมูล
และการสนับสนุนเพื่อลดความรู้สึกเสี่ยงที่เกิดขึ้นในตัวผู้บริโภค เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจนน าไปสู่
การซื้อซ ้าอย่างต่อเนื่อง หากรักษาความพึงพอใจเช่นนี้ในระยะยาวได้ก็จะเกิดความภักดีต่อแบรนด์ได้อีกด้วย
  
2.3  แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Customer Behavior)  

2.3.1  ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
Donlaya (2019) ได้อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือการกระท าในการ

เลือกซื้อ ตัดสินใจใช้ และวัดผลหลังจากที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้ว ทั้งที่เป็นแต่ละบุคคลและกลุ่มของ
บุคคล ซึ่งมีอิทธิพลอย่างมากต่อการเลือกซื้อสินค้าทั้งในปัจจุบันและอนาคตโดยการศึกษาเรื่องของพฤติกรรม
ผู้บริโภค เป็นการศึกษาลักษณะเฉพาะของผู้บริโภค เพ่ือพยายามท าความเข้าใจความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย และประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและกระบวนการการซื้อสินค้าและบริการ 

Richard and Chebat (2016) ได้อธิบายว่า อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลที่มีสินค้าหรือบริการอยู่
เป็นจ านวนมาก ท าให้มีผลการวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์เพิ่มขึ้นตามไปด้วย ในขณะที่นักวิจัย
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ท่านอื ่นจะเน้นการหาข้อมูลก่อนซื ้อ เพื ่อที ่จะลดความเสี ่ยงหรือความไม่แน่นอนที่อาจเกิดขึ ้นระหว่าง
กระบวนการซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต 

กนกวรรณ กลับวงศ์ (2561) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์หมายถึง การ
แสดงออกหรือเกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้บริการระบบออนไลน์รวมถึงกระบวนการในการตัดสินใจที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

ณิชาฎา ใจซื่อ (2562) ให้ความเห็นว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ แต่ละบุคคลเกี่ยวข้องกับคุณภาพ
ของเนื้อหาข้อมูล และความถูกต้องของข้อมูลนั้นด้วย ในขณะที่ความบันเทิงออนไลน์ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ความสนใจเข้าถึงการกระตุ้นของอารมณ์ตามที่ผู้บริโภคต้องการและตามไปด้วยความสนใจ ความต้องการที่จะ
ไปรับข่าวสารนั้นจากทางสื่อออนไลน์ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแสดงออก มาเพ่ือใช้เลือกสรร รักษา และก าจัด 
สิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ประสบการณ์หรือแนวคิด เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 

Allen et al. (1992) กล่าวถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนเรามีความหลากหลายวิถีทาง ทั้งนี้
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ในอดีต ลักษณะเฉพาะตัวของแต่ละคน และสถานการณ์แวดล้อมที่แตกต่างกัน หรือ
อาจกล่าวได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู ้บริโภคเป็นผลลัพธ์ที ่เกิดจากกลไกการผสมผสานลักษณะ 
เฉพาะตัวและประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค แต่ละรายมาปฏิสัมพันธ์กับสภาวะแวดล้อมทางสังคม ซึ่งส่งผล
สู่วิถีทางปฏิบัติ หรือพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละช่วงของวงจรชีวิตในที่สุด  

นอกจากน ี ้ เน ื ่องจากผ ู ้บร ิ โภคม ีความแตกต ่างใน Needs, Wants, Demands, Resources, 
Locations, Buying attitudes and Buying จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องแบ่งผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มย่อย เพื่อ
จัดบริการให้สอดคล้องเหมาะสม กับความต้องการของแต่ละกลุ่ม สิ่งที่เราต้องตระหนักอยู่เสมอคือ ไม่มีวิธีแย่ง
กลุ่มผู้บริโภคแล้วมีประสิทธิภาพ จ าเป็นต้องใช้หลายวิธีในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค โดยมีหลัก การในการ
แบ่งกลุ่มที่ส าคัญคือ 

1. Measurable สามารถวัดได้อย่างเป็นรูปธรรม สามารถค้นพบได้จากในกลุ่ม ผู้บริโภค ทั้งหมด 
และแบ่งเป็นกลุ่มได้จริง 

2. Accessible เข้าถึงและจัดบริการที่สอดคล้องได้ ไม่เป็นผู้บริโภคท่ีมีความ ต้องการ เหมือนกัน แต่
อยู่กระจัดกระจาย ยากแก่การเข้าถึง  

3. Substantial มีจ านวนที่มากพอ สามารถจัดบริการที่แตกต่างให้ได้โดยมีก าไร จากการจัดบรกิาร 
หรือมีประสิทธิภาพในการท างาน 

4. Differentiable แบ่งกลุ่มแล้วมีความต้องการบริการที่แตกต่างกัน 
5. Actionable แบ่งกลุ่มตามความต้องการแล้ว สามารถตอบสนองความต้องการที่ แตกต่างกันนั้น

ได้อย่างเหมาะสม  
โดยที่รูปแบบของการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค ส าหรับกลยุทธ์การตลาดอาจแบ่งได้ตามปัจจัยที่ เกี่ยวข้อง 

ดังนี้ 
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1. Geographic Segmentation แบ่งตามสภาพภูมิศาสตร์ เช่น ประเทศ ภาค จังหวัด อ าเภอ 
ต าบล เขตเมือง เขตชนบท นักท่องเที่ยว เป็นต้น 

2. Demographic Segmentation แบ่งตามคุณลักษณะส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ วงจรชีวิต รายได้ 
ชั้นทางสังคม  

3. Psychographic Segmentation แบ่งตามคุณลักษณะทาง Psychology และ Demographic 
ผสมกัน ปัจจัยที่เกี่ยวข้องเพิ่มจาก Demographic ได้แก่ Lifestyle บุคลิกภาพ ค่านิยม ศาสนา ประเพณี 
วัฒนธรรม 

2.3.2  องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
Richard and Chebat (2016) ได้อธิบายว่า การศึกษาการรับรู ้ทางออนไลน์โดยใช้โมเดลการ

โฆษณาในการวิจัยออนไลน์ซึ่งนักวิจัยบางส่วนได้ศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ทางด้านการโฆษณาบนเว็บไซต์ซึ่งมักจะมี
การแสดงข้อมูลของสินค้าที่ครบถ้วนมากกว่าการสื่อโฆษณาแบบดั้งเดิมเนื่องจากพื้นที่และงบประมาณมีอยู่
จ ากดั 

Resnik and Stern (1977) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้ทางออนไลน์หมายถึง สิ่งที่ท าให้ผู้บริโภค
ได้เข้าถึงสิ่งที่ตนเองต้องการซื้อผ่านเว็บไซต์ซึ่งเป็นตัวชี้น าที่ช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ดีกว่าท าให้ผู้บริโภคบรรลุ
วัตถุประสงค์ในการซื้อได้เร็วกว่าการรับรู้แบบดั้งเดิม 

เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็น
ประโยชน์ประกอบต่อการเลือกซื้อ เช่น Facebook, Twitter, Web board, Dek-D, Line และ Pantip เป็น
ต้น โดยต้องมีการอ้างอิงแหล่งที ่มาของข้อมูลที ่ถูกต้อง และต้องมีประ เด็นที ่หลากหลายและน่าสนใจ  
ความรู้สึกสนุกสนาน ความพึงพอใจ และความยินดีเมื่อได้ใช้บริการออนไลน์ท าให้ผู้บริโภครู้สึกผ่อนคลาย รู้สึก
เพลิดเพลิน และอาจท าให้มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ 

Phillips and Baumgartner (2002) ได้เสนอว่า ลักษณะในการวัดระดับของสภาพอารมณ์ทาง
ออนไลน์ มีอยู่ 4 ประการ ซึ่งสามารถผันแปรไปได้อย่างมีเหตุผล และแสดงออกออกมาผ่านลักษณะของนิสัย 
ได้แก่ 

1) ความยินดี (Pleasure) เป็นอาการที่สื่อถึงความสุข ความพึงพอใจ หรือชื่นชอบ 
2) การกระตุ้น (Arousal) เป็นอาการที่สื่อถึงความกระตือรือร้น และมีความคล้ายกับความเบื่อ การ

ผ่อนคลาย และความง่วง 
3) การควบคุม (Dominance) เป็นอาการที่มีการควบคุมมีความส าคัญ และมีความเป็นเอกเทศ โดย

แต่ละลักษณะอารมณ์จะเป็นอิสระต่อกัน (Mehrabian & Russell, 1974) 
4) ความบันเทิงออนไลน์ (Online Entertainment) หมายถึง ความพอใจ ความสนุกสนาน หรือ

ความรู้สึกดีท่ีมีความเก่ียวข้องกับความชอบของแต่ละคน โดยมีผู้อธิบายเกี่ยวกับความบันเทิงออนไลน์ ดังนี้ 
Richard and Chebat (2016) ได้อธิบายว่า ความบันเทิงออนไลน์ คือ กิจกรรมหรือการกระท าที่

ไม่ได้มีจุดมุ่งหมายโดยตรง ซึ่งมีผู้เข้าร่วมเข้าร่วมเพราะความสนใจในกิจกรรมนั้น ๆ  
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McMillan et al. (2003) ได้ให้ความหมายว่า ความสามารถของมีความสอดคล้องกับความรู้สึกของ
บุคคลที่ใช้เว็บไซต์ซึ่งมีความรู้สึกบันเทิงใจ หรือหากผู้ใช้บริการได้เข้าเยี่ยมเว็บไซต์แล้วมีความเห็นกว่า ตนเอง
ได้รับประสบการณ์การใช้งานเว็บไซต์และมีความรู้สึกดีในการเข้าใช้งาน ผู้ใช้บริการก็จะมีความรู้สึกไว้วางใจ 
และมีทัศนคติที่ดีต่อเว็บไซต์มากขึ้น 

McMillan et al. (2003) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความต่อเนื่อง (Flow) หมายถึง ความรู้สึกลื่นไหล
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางออนไลน์  ความตระหนักรู้ของบุคคลเกี่ยวกับกิจกรรมที่รู้สึกพึง
พอใจ และท าให้รู้สึกเพลิดเพลินในการมีส่วนร่วม ซึ่งอาจเกิดขึ้นในระหว่างการใช้ทักษะ เพื่อเอาชนะความท้า
ทายในกิจกรรม 

Csikszentmihalyi (1990) กล่าวว่า ความต่อเนื่องเป็นสิ่งที่น าไปสู่ความรู้สึกบันเทิงเพลิดเพลินมาก
ยิ่งขึ้น 

Hoffman and Novak (1996) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความต่อเนื่อง หมายถึงเป็นสถานการณ์ที่
เกิดข้ึนที่อยู่บนโลกออนไลน์ทั้งเล่นเกมส์การค้นหาข้อมูล การเสพสื่อต่าง ๆ ทางออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

Mehrabian and Russell’s (1974) ได้อธิบายว่า ทัศนคติที ่มีต่อออนไลน์ (Online Attitudes) 
หมายถึง ความคิดหรือความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อโลกออนไลน์ ซึ่งเป็นได้ทั้งความคิดทางบวกและทางลบ 
ขึ้นอยู่กับข่าวสารที่ผู้บริโภคได้รับ การแสดงความคิดเห็นที่ผู้ใช้นั้นมีต่อเว็บไซต์นั้น ๆ หรือทัศนคติที่มีต่อสินค้า 

Ariely (2000) ได้กล่าวว่า ทัศนคติออนไลน์มีความคล้ายคลึงกับทัศนคติต่อสื่อโฆษณาแบบดั้งเดิม 
เพราะเว็บไซต์เป็นแหล่งกระจายข้อมูล ข่าวสาร และทัศนคติต่อแบรนด์อาจมีความเหมือนกับสิ่งที่สะท้อน
ความเป็นตัวสินค้า ซึ่งจะสามารถสร้างทัศนคติที่ดีของแบรนด์ได้ Mitchell และ Olson (1981) กล่าวว่า 
ทัศนคติเป็นการประเมินผลจากภายในของรูปธรรม เช่น โฆษณา หรือเว็บไซต์เป็นต้น ซึ่งอาจจะเป็นได้ทั ้ง
ทัศนคติด้านบวกหรือด้านลบ 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ หมายถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้า
หรือบริการทางออนไลน์ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคสามารถสืบค้นข้อมูล เพื่อเปรียบเทียบข้อมูลก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ และประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของผู้ซื้อ รวมไปถึงการมีส่วนร่วมทางออนไลน์กับร้านค้า
ผู้ขายผ่านช่องทางออนไลน์ในกิจกรรมทางการตลาด ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกเพลิดเพลินกับการค้นหาข้อมูล การ
เข้าถึงสื่อต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง ไม่มีติดขัด และท าให้เกิดความพึงพอใจตาม และมีทัศนคติที่ดีตามมา  ซึ่งผู้วิจัย
น ามาใช้เพื่ออธิบาย  พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ
ผู้บริโภค เป็นไปตามท่ีแบรนด์คาดหวังหรือไม่ 

2.3.3  แนวคิดการจัดการประสบการณ์ผู้บริโภค (Customer Experience) 
2.3.4  ความหมายของประสบการณ์ผู้บริโภค 
Pine and Gilmore (1998) ได้กล่าวว่า ประสบการณ์ผู้บริโภค (Customer Experience) หมายถึง 

สิ่งที่เกิดจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและองค์กรหรือแบรนด์ ผ่านการซื้อสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือการใช้
เวลากับการบริการ ที่เป็นช่วงเวลาที่มีคุณค่าและมีความหมายกับผู้บริโภคซึ่งการสร้างประสบการณ์ผู้บริโภค ที่
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พิเศษ เป็นที ่น่าจดจ า จะสามารถช่วยสร้างประโยชน์ในทางเศรษฐศาสตร์ให้กับองค์กรและไม่  ต้องการ
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่น และการสร้างสรรค์นวัตกรรมทางด้านประสบการณ์ผู้บริโภคที่ทรงคุณค่าเป็นสิ่งที่
ส าคัญกว่าการแข่งขันทางด้านนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ เนื่องจากในปัจจุบันการสร้างความ
แตกต่างทางสินค้าและบริการไม่เพียงพออีกต่อไป เนื่องจากผู้บริโภคปัจจุบัน ให้ความส าคัญกับประสบการณ์ที่
น่าจดจ้าในอุตสาหกรรมธุรกิจค้าปลีกรวมไปถึงธุรกิจการบริการอีกด้วย  

ณัฐณิชา ฮูไซนี (2561) ได้อธิบายถึง ประสบการณ์ผู้บริโภคในเชิงลึกว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภค
ประกอบไปด้วยด้านเหตุผล (cognitive) ลักษณะทางกายภาพ (physical) และทางด้านอารมณ์ (emotional) 
ซึ่งจะผ่านมุมมองทางด้านประสาทสัมผัส (sensorial) เช่น กลิ่น รสชาติ เสียง สัมผัส เป็นต้น โดยมุมมอง
ทางด้านอารมณ์จะส่งผลต่อประสบการณ์ลูกค้าที่ ลึกซึ้งกว่ามุมมองด้านอ่ืน ซึ่งประสบการณ์สามารถเกิดขึ้นได้
ทั้งจากการปฏิสัมพันธ์ทางตรงหรือ ทางอ้อมกับบุคคล องค์กร หรือองค์ประกอบทางสังคมที่เกี ่ยวข้อง ซึ่ง
สอดคล้องกับ ทิพย์กนก เวียงค า และ เกิดศิริ เจริญวิศาล (2565) กล่าวว่าประสบการณ์ผู้บริโภคเกิดจาก
อิทธิพลด้านประสาทสัมผัส (sensory) ด้านอารมณ ์(emotional) และด้านเหตุผล (cognitive) ผ่านการมีส่วน
รว่มและการสังเกต ส่งผลให้การสื่อสารจากแบรนด์มีคุณค่าและน่าจดจ ามากยิ่งขึ้น 

Schmitt (1999) กล่าวถึง ประสบการณ์ผู้บริโภคที่เกิดจากประสาทสัมผัส ที่เกิดจากระบบประสาท
ทั้งห้าประกอบไปด้วย การมองเห็น (sight) การได้ยิน (hearing) การได้กลิ่น (smell) รสชาติ (taste) และการ
สัมผัส (touch) ซึ่งสอดคล้องกับ Pine and Gilmore (1998)  ในหัวข้อ Experience Economy กล่าวถึงการ
สร้าง (stage) สิ่งแวดล้อมโดยรอบทั้งที่จับต้องได้ (tangible) ได้แก่ สินค้าและผลิตภัณฑ์และที่จับต้องไม่ได้  
(intangible) ได้แก่ การบริการ มาเอื้ออ านวยให้เกิดประสบการณ์ที่มีประสิทธิผลและน่าจดจ าให้กับผู้บริโภค 
เพ่ือยกระดับของผลิตภัณฑ์และบริการได้ดีมากข้ึน เน้นไปที่การกระตุ้นประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผู้บริโภค ได้แก่ 
การมองเห็น (sight) การได้ยิน (hearing) การได้กลิ่น (smell) รสชาติ (taste) และการสัมผัส (touch) 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ประสบการณ์ผู้บริโภค หมายถึง สิ่งที่เกิดจากการประสาท
สัมผัส ระหว่างผู้บริโภคและองค์กรหรือแบรนด์ ผ่านการซื้อสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือการบริการเกิดจากอิทธิพล
ด้านจากประสาทสัมผัส คือ ซึ่งจะผ่านมุมมองทางด้านประสาทสัมผัส เช่น กลิ่น รสชาติ  เสียง สัมผัส ส่งผลให้
การสื่อสารจากแบรนด์เกิดความน่าจดจ า 

การจัดการประสบการณ์ลูกค้า เป็นการจัดการประสบการณ์ลูกค้าโดยมีชุดของกรอบ ความคิด 
เครื ่องมือ กลยุทธ์ และวิธีการเพื ่อใช้ในการบริหารเชิงกลยุทธ์ประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า ( Entire 
Customer Experience) โดยผ่านสินค้าหรือบริการ โดยเน้นสานสัมพันธ์กับลูกค้าในทุกๆ ขณะของการติดต่อ 
ผ่านจุดสัมผัสบริการ เพื่อให้เกิดห้วงเวลาแห่งความประทับใจ (Moment of 29 Truth) ที่มีความแตกต่างจาก
การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management : CRM) ที่มุ่งเป้าไปที่การจัดเก็บ
ข้อมูลและพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าเพียงเท่านั้น (Schmitt, 2010) การจัดการประสบการณ์ลูกค้าที่ดี
เยี่ยม เกิดขึ้นโดยการสร้างความคาดหวังในเรื่องของลักษณะทางกายภาพที่ลูกค้าปรารถนาและอารมณ์ที่เป็น
ความรู้สึกภายในของลูกค้าทังสองเน้นย ้าว่าประสบการณ์ที่ดีนันต้องเกิดจากความต้องการของลูกค้า ซึ่งเกิด
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จากการออกแบบจากมุมมอง ภายนอกเข้าสู่ด้านใน (Outside- in) คือการที่องค์การสามารถตอบสนองในสิ่งที่
ลูกค้าต้องการมากกว่าสิ่งที่องค์กรอยากจะให้ลูกค้าสัมผัส  

Shaw and Ivens (2002) อธิบายเพิ ่มเติมว่า การจัดการประสบการณ์ลูกค้า เป็นกระบวนการ
จัดการเชิงกลยุทธ์ผ่านประสบการณ์ โดยรวมที่ลูกค้ามีต่อสินค้าหรือองค์การแห่งนั้น จากการวัดความพึงพอใจ 
(Satisfaction) เป็นหลักแทนการวัดที่ตัวผลลัพธ์ (Outcome) และมีแนวทางการจัดการโดยใช้วิธีการออกแบบ
ที่เน้นท าให้ ทุกจุดสัมผัสบริการ (Touch points) ที่ลูกค้าพบเจอเกิดความประทับใจและเกินความคาดหวัง
ของลูกค้า ซึ่งถือเป็นวิธีการหรือกลยุทธ์ที่สร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์หรือองค์กร (พัลลภา ปิติสันต์ และ
คณะ, 2554) ประสบการณ์ของ ลูกค้าคือ การจัดการแบบองค์รวมเพื่อพิจารณาตลอดแนวทางตามความ
ต้องการหรือตลอดเวลาการ เข้ารับบริการของลูกค้า ทุกความคาดหวังของลูกค้าจะถูกประเมินก่อนที่ลูกค้าจะ
ได้รับ ประสบการณ์เหล่านั้น ซึ่งสามารถท าได้โดยการจัดการสื่อสารที่เป็นตัวชี้น าที่บอกเป็นนัย ( Clues) แก่
ลูกค้า (Berry et al., 2002)   

เส้นทางการบริโภคของลูกค้า หรือ แผนที ่การบริโภคของลูกค้า (Customer Journey Map) 
การศึกษาขั้นตอนตามเส้นทางการบริโภคของลูกค้าจะช่วยให้องค์กรสามารถวางแผน ออกแบบ จัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าในแต่ละกิจกรรมและช่วงเวลาที่ลูกค้าเข้ามาปฏิสัมพันธ์กับองค์การได้ อย่างชัดเจน ไม่ว่าจะ
เป็นการจัดสรรพัฒนาลักษณะสภาพแวดล้อมทางกายภาพ อารมณ์และความรู้สึกของ ลูกค้าให้เข้ากับจุดสัมผัส
บริการที่ท าให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ การตอกย าในเรื่อง ของตราสินค้า และการประเมินความพร้อมในด้าน
ต่าง ๆ จะส่งเสริมกระบวนการท าให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่น่าประทับใจ โดยประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอน (ไข่
มุกด์ วิกรัยศักดา, 2563)   

ขั้นตอนที่ 1 จุดสัมผัสบริการก่อนการซื้อ (Pre purchase) เป็นสภาพแวดล้อมก่อนที่ ลูกค้าจะ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือรับบริการ ลูกค้าจะมีความคาดหวังต่อสินค้าและการบริการและ จะกระท าการค้นข้อมูล
ที่เพ่ือน าไปพิจารณาก่อนการตัดสินใจซื้อก่อนเข้ามามีปฏิสัมพันธ์กับองค์กร 

ขั้นตอนที่ 2 จุดสัมผัสบริการระหว่างการซื้อ (Purchase) เป็นทุก ๆขั้นตอนที่ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับ
องค์กรในระหว่างการซื้อสินค้า เป็นชุดของกระบวนการพฤติกรรมของลูกค้า ใน 30  การเลือกสั่งซื้อหรือสั่ง
จองสินค้า การช าระเงิน และเป็นขั้นตอนที่มีความส าคัญที่ธุรกิจจะเริ่ม ในการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
สภาพแวดล้อม และบรรยากาศเพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของลูกค้า   

ขั้นตอนที่ 3 จุดสัมผัสบริการหลังการซื้อ (Post Purchase) การตอบสนองของลูกค้า การประเมิน
ความคาดหวังกับประสบการณ์ที่ได้รับจริงและการแสดงออกถึงความต้องการใช้บริการในครั้งต่อไป ซึ่งขั้น
ตอนนี้ถือว่าเป็นจุดสัมผัสบริการที่มีความส าคัญและน าไปสู่ผลลัพธ์ในหลาย ๆ รูปแบบ ได้แก่ การแก้ไขปัญหา
ในการบริการ การกลับมาใช้บริการซ ้า การบอกต่อในเชิงบวกที่น าไปสู่ความผูกผันและความภักดีของลูกค้าใน
อนาคต 

ในอดีตนั้นเส้นทางของผู้บริโภคจะไม่มีความซับซ้อน มากนัก เพราะจะมีเส้นทางการเดินทางผ่านสื่อ
แบบ เส้นทางเดียว (Single Journey) ตั้งแต่ก่อน ระหว่างและหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ ท าให้การวางแผน 
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กลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างฐานลูกค้าใหม่ และรักษาฐาน ลูกค้าเดิมให้มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์นั้นท าได้ไม่
ยาก แต่ในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะการรับรู้และค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
และ บริการที่ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น และมีการซื้อสินค้า ออนไลน์ในกลุ่มสินค้าต่างๆ เพิ่มขึ้นอย่างก้าว
กระโดด ดังนั ้นจึงท าให้เส้นทางการเดินทางของผู ้บริโภคในปัจจุบัน  เปลี ่ยนแปลงไปจากเดิม ในการท า
การตลาดออนไลน์ (Digital Marketing) เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภค จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้กลยุทธ์
การตลาดนั้นประสบความส าเร็จ (Greene et al., 2009) 

ดังนั้น ขั้นตอนการซื้อสินค้าของลูกค้าหรือเส้นทางของ ลูกค้าในอดีตและปัจจุบันนั้นเปลี่ยนแปลงไป 
ซึ่งเส้นทาง ของลูกค้าแบบดั้งเดิม (Traditional Customer Journey) มี 4 ขั้นตอน (Lemon & Verhoef, 
2016) ดังนี้ 
 

 
ภาพที่ 2.2  เส้นทางของลูกค้าแบบดั้งเดิม (Traditional Customer Journey)  

 
1. การรับรู้ (Awareness) คือ ขั้นตอนแรกในการ ท าให้กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบเกี่ยวกับข้อมูล 

รายละเอียด ของสินค้า และทราบว่า ตราสินค้าของเรานั้นต่างจาก ตราสินค้าอื่นอย่างไร แต่เดิมนั้นก็จะนิยม
สื่อสารผ่านทาง สื่อมวลชน ทั้งการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร ป้ายโฆษณา ซึ่งยิ่งมีความถี่มาก 
ช่วงเวลาที่กลุ่มเป้าหมาย นิยมดูสื่อ รวมทั้งผ่านสื่อที่ได้รับความนิยม และครอบคลุม พ้ืนที่มาก กลุ่มเป้าหมายก็
จะเกิดการรับรู้มาก โดยใน บางรายหรือบางกลุ่มเป้าหมายอาจใช้การสอบถามจาก คนใกล้ตัวหรือให้ความ
เชื่อถือพรีเซนเตอร์สินค้าท่ีเป็น ดาราที่มีชื่อเสียง ประกอบกับเนื้อหาที่น าเสนอก็ต้องเล่า เป็นเรื่องราว ดังนั้นท า
ให้ตราสินค้าต่างต้องใช้งบประมาณ จ านวนมากในการสร้างการรับรู้  

2. การประเมินทางเลือก (Consideration) คือ ขั้นตอนที่กลุ่มเป้าหมายรับรู้ข้อมูลของตราสินค้า
และ ท าการค้นหาข้อมูลต่างๆ เพิ่มเติม ทั้งจากการไปยังร้านค้า ที่จ าหน่ายสินค้า การค้นหาข้อมูลรายละเอยีด
ในเว็บไซต์ ของบริษัทและสื่อประชาสัมพันธ์ต่างๆ เพื่อเข้าใจเกี่ยวกับ สินค้ามากขึ้น ทั้งคุณสมบัติของสินค้า 
วัตถุดิบ ราคา และตราสินค้า แต่อาจจะยังไม่มีความต้องการซื้อในทันที  

3. การซื้อ (Purchasing) คือ การที่กลุ่มเป้าหมาย เกิดความต้องการซื้อ จึงไปยังร้านค้าที่มีการจัด
จ าหน่าย สินค้าหรือบริการ ดังนั้นการให้ข้อมูล ณ จุดซื้อ หรือการ บริการจะมีความส าคัญอย่างยิ่ง ทั้งการ
อธิบายข้อมูลของ สินค้า และความโดดเด่นของสินค้าท่ีเหนือกว่าตราสินค้า อ่ืนๆ การแจ้งโปรแกรมการส่งเสริม
การขายเพื่อกระตุ้นให้ เกิดการซื้อและซื้อในจ านวนที่มากขึ้น รูปแบบการช าระเงิน การบริการหลังการขาย ซึ่ง
อาจต้องใช้ทักษะการขายของ พนักงานขาย หรือถ้าเป็นสินค้าที่วางจ าหน่ายโดยไม่มีพนักงานขายที่คอยอธิบาย
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รายละเอียด บรรจุภัณฑ์จึง จะมีความส าคัญอย่างยิ่งที่จะต้องมีความโดดเด่นกว่า ตราสินค้าอื่นๆ ทั้งสีสันที่ใช้ 
รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ ที่นอกจากจะสวยยังต้องตอบโจทย์การใช้งานที่มากกว่า คู่แข่ง และมีค าอธิบาย
รายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจน จึงจะสามารถท าให้เกิดการซื้อได้  

4. การซื้อซ ้า (Repurchase) หรือการสร้างความ จงรักภักดี (Loyalty Building) คือ เมื่อเกิดการ
ซื้อและ น าไปใช้งานหรือได้รับบริการเรียบร้อยแล้วก็จะประเมิน ความพึงพอใจในการใช้สินค้ากับความ
คาดหวังก่อนการใช้ สินค้าหรือบริการ หากมีความพึงพอใจและไม่มีข้อมูลใหม่ ว่ามีตราสินค้าใดสามารถผลิต
สินค้าได้ดีกว่าตราสินค้า ที่ใช้อยู่ก็จะเกิดการซื้อซ ้า ซึ่งนั่นคือ สิ่งที่ตราสินค้าและ ธุรกิจทุกบริษัทต้องการให้
เกิดข้ึน 

แต่เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคและสภาพแวดล้อม ทางธุรกิจเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง 
อินเทอร์เน็ตได้ครอบคลุมพ้ืนที่มากขึ้น ธุรกิจต่างๆ เอง ก็ปรับตัวด้วยการท าการค้าและการตลาดออนไลน์มาก
ขึ้น จึงยิ่งเป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปมากขึ้น ตั้งแต่ก่อนการ
ซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ (Ayanso, 2015) โดยเส้นทางของผู้บริโภคผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital Customer’s Journey) มี 6 ขั้นตอน ดังนี้ 

ภาพที่ 2.3  เส้นทางของผู้บริโภคผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Customer’s Journey) 
 

1. การรับรู้ (Awareness) คือ การที่ธุรกิจสื่อสาร ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยผ่านช่องทางการ
สื่อสาร ที่มีความหลากหลายมากขึ้น และมีการใช้หลายช่องทาง ประกอบกัน โดยเฉพาะผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ ทั้งเฟซบุ๊ก ที่ผู้บริโภคมักรับทราบข้อมูลจากที่ธุรกิจท า โฆษณา และทางอินสตาแกรมที่มักเป็นการ
เห็นภาพ สินค้าท่ีน่าสนใจ รวมถึงทางยูทูปที่มีการเล่าเรื่องราว ต่างๆ ในลักษณะของวิดีโอ และอาจเห็นโฆษณา
ทางสื่อ ต่างๆ ทั้งโฆษณาบนสื่อวิทยุ โทรทัศน์ และป้ายโฆษณา ประกอบกัน ดังนั้นจึงจะเห็นได้ว่า ช่องทางการ
สื่อสาร ข้อมูลไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคทราบข้อมูลรายละเอียด ของสินค้านั้นมีความหลากหลายมาก โดย
แต่ละสื่อก็ สามารถเข้าถึงหรือน าเสนอข้อมูลไปยังกลุ่มลูกค้าได้  แตกต่างกัน จึงเป็นกลยุทธ์ที่แต่ละธุรกิจจะ
เลือกใช้ทั้ง ประเภทของสื่อ ลักษณะของเนื้อหา ความถี่ในการเข้าถึง ของผู้บริโภคล้วนแล้วแต่เป็นองค์ประกอบ
ของความส าเร็จ ในการสร้างการรับรู้ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทั้งสิ้น (Lemon & Verhoef, 2016; Webster & 
Hume, 2016; Vivek, Beatty & Morgan, 2012; Edelman, 2010; Greene et al., 2009) 

2. การประเมินทางเลือก (Consideration) คือ เมื่อทราบข้อมูลแล้ว กลุ่มลูกค้าเป้าหมายจะท าการ
ค้นหา ข้อมลูเพิ่มเติมเพ่ือท าการเปรียบเทียบรายละเอียดของ สินค้ากับตราสินค้าอ่ืน และประเมินทางเลือกใน
การ ตัดสินใจซื้อ ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคมักมีการค้นหาข้อมูล ทางสื่อออนไลน์ทั้งจากการอ่านความคิดเห็นของผู้
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ที่เคย ใช้สินค้าหรือบริการ การใช้เครื่องมือส าหรับค้นหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต (Search Engine) เพ่ือหาข้อมูล
ต่างๆ เพิ่มเติม ซึ่งเมื่อลูกค้ามีการหาข้อมูลเพิ่มเติมนั่นแปลว่า ลูกค้าเริ่มมีความต้องการในกลุ่มสินค้านั้นและมี
ความสนใจ หรือรู้จักตราสินค้า ดังนั้นการกระตุ้นให้เกิดการซื้อด้วย เครื่องมือทางการตลาดต่างๆ อาจกระตุ้น
ให้เกิดการ ตัดสินใจซื้อได้ แต่ธุรกิจจะควบคุมข้อมูลในขั้นตอนนี้ได้ยาก เพราะเป็นข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยใช้
สินค้าและบริการ ที่เป็นข้อเท็จจริง จึงมีความน่าเชื่อถือสูง หากเป็นข้อมูล ในเชิงบวกก็จะยิ่งช่วยท าให้ผู้บริโภค
รายใหม่ตัดสินใจซื้อ สินค้าได้ง่ายขึ้น หากเป็นข้อมูลในเชิงลบอาจท าให้ผู้บริโภค รายใหม่ไม่กล้าซื้อสินค้าหรือใช้
บริการ ดังนั้นในปัจจุบัน หากลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจในตราสินค้า ธุรกิจจึงต้อง รีบจัดการปัญหาให้ลูกค้า
โดยเร็วเพ่ือไม่ให้เกิดข้อมูลเชิงลบ ในสื่อออนไลน์ นอกจากนี้กลุ่มเป้าหมายอาจจะท าการติดต่อ สื่อสารกับธุรกิจ
ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น ส่งข้อความ ทางไลน์ เฟซบุ๊ก เป็นต้น เพื่อขอข้อมูลรายละเอียดเพิ่มเติม เพื่อ
ประกอบการต ัดส ินใจ (Webster & Hume, 2016; Vivek, Beatty & Morgan, 2012; Edelman, 2010; 
Greene et al., 2009)  

3. ความชื่นชอบ (Preference) คือ เมื่อมีการค้นหา ข้อมูลและประเมินทางเลือกแล้ว หากเริ่มรู้สึก
ชื่นชอบ ตราสินค้าก็จะกดไลค์และแชร์ข้อความหรือสื่อออนไลน์  ของตราสินค้านั้น หรืออาจกดติดตามเพื่อ
รับทราบข้อมูล ที่ธุรกิจส่งมายังสื่อออนไลน์ ซึ่งเมื่อเกิดพฤติกรรมเช่นนี้  ก็มักจะเกิดการซื้อ (Webster & 
Hume, 2016; Howard & Kerin, 2013; Vivek, Beatty & Morgan, 2012; Edelman, 2010)  

4. การซื้อ (Purchasing) คือ เมื่อมีการตัดสินใจ ซื้อแล้วช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าที่หลากหลาย 
เข้าถึงได้ง่าย ไม่ซับซ้อน รวมทั้งช่องทางการช าระเงิน ผ่านระบบออนไลน์ที่หลากหลายรูปแบบตามความ
สะดวก ของลูกค้า ถือว่าเป็นเรื่องส าคัญที่จะท าให้เกิดการขาย ได้ส าเร็จ เพราะในบางธุรกิจเมื่อผู้บริโภคเกิด
ความชื่นชอบ ในตราสินค้าแล้วแต่พอจะท าการซื้อกลับมีกระบวนการ ที่ยุ่งยาก ซับซ้อน ท าให้ลูกค้าเปลี่ยนใจ
ไม่ซื้อได้ (Webster & Hume, 2016; Vivek, Beatty & Morgan, 2012; Greene et al., 2009) 

5. ความจงรักภักดี (Loyalty) คือ เมื่อมีการซื้อสินค้า และได้ใช้สินค้าหรือบริการแล้ว เมื่อเกิดความ
ประทับใจ และมีความแตกต่างจากสินค้าเดิมที่เคยใช้ก็จะเกิดความ จงรักภักดีต่อตราสินค้า โดยที่ธุรกิจต้องให้
ความส าคัญกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีความจงรักภักดี ด้วยการบริหา ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer 
Relationship Management) และการบริหารประสบการณ์ที ่ด ีให ้ก ับล ูกค้า (Customer Experience 
Management) เพื่อ ให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า แล้วซื้อสินค้า อย่างต่อเนื่อง และรู้สึกว่าเป็นคน
พ ิ เศษส  าหร ับตราส ินค ้า  (Webster & Hume, 2016; Kandampully, Zhang & Bilgihan, 2015; Khan, 
2013; Laroche, Habibi & Richard, 2013; Greene et al., 2009; Gonring, 2008)  

6. การบอกต่อ (Advocacy) คือ เมื่อลูกค้าได้ซื้อ สินค้าหรือใช้บริการแล้วก็จะท าการบอกต่อผ่านสื่อ
ออนไลน์ ต่างๆ ทั้งเชิงลบและเชิงบวก หากเป็นเชิงบวกคือ ผู้บริโภค มีการใช้สินค้าหรือบริการและมีความรู้สึก
จงรักภักดี ผูกพันต่อตราสินค้าแล้ว ก็จะมีการบอกต่อความประทับใจ ต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งในสื่อออนไลน์
ขั้นตอนนี้ถือว่า มีผลต่อการสร้างยอดขายอย่างมาก และสามารถท าได้ หลายรูปแบบ ทั้งการเล่าเรื่องราวความ
ประทับใจและตัวสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ส่วนตัว เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม หรือสื่อออนไลน์สาธารณะ เช่น ใน
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เว็บไซต์พันทิป เป็นต้น หรือจะเป็นรูปแบบการให้คะแนนความพึงพอใจในการ ใช้บริการ ซึ่งธุรกิจนั้นต้องคอย
ส ารวจข้อความต่างๆ ที่ เกี่ยวข้องกับตราสินค้าและสินค้าอย่างต่อเนื่อง โดยต้อง ตอบสนองข้อความเชิงลบ
โดยเร็วเพื ่อไม่ให้เกิดกระแส เชิงลบต่อตราสินค้า (Howard & Kerin, 2013; Vivek, Beatty & Morgan, 
2012; Greene et al., 2009; Gonring, 2008) ในการสร ้างประสบการณ์ท ี ่ด ี ให ้ก ับล ูกค ้า  (Customer 
Experience) จะช่วยให้เกิดความชื ่นชอบ (Preference) ความจงรักภักด ี (Loyalty) และการบอกต่อ 
(Advocacy) ในเชิงบวกได้ 

ในปัจจุบันแผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภค (Customer Journey Map) เครื่องมือในการท าให้
ทราบถึงเส้นทางการเดินทางของ ผู้บริโภคนั้น ธุรกิจจะต้องวิเคราะห์ แผนที่เส้นการเดินทาง ของผู้บริโภค 
(Customer Journey Map) เพ่ือให้เข้าใจว่าแผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภคมีข้ันตอนที่จะเข้าถึง เครื่องมือ
ทางการตลาดและเข้าถึงสื่อที่ธุรกิจใช้อย่างไร ซึ่งแผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภคในอดีตนั้นมีความแตกต่าง
กันอย่างมาก (Venkatesan, Petersen & Guissoni, 2018) โดยในเบื้องต้น นักการตลาดต้องท าการวิเคราะห์
ผู้บริโภคในเรื่องดังต่อไปนี้ ก่อนจะท าการเขียนแผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภค (Temkin, 2010) 

1. การวิเคราะห์ความคิดของลูกค้า คือ การวิเคราะห์ ว่าผู้บริโภคมีทัศนคติอย่างไรกับสินค้าประเภท
นั้น มีความ คาดหวังในตัวสินค้าและกระบวนการซื้ออย่างไร เช่น หากเป็นวัยรุ่นอาจมีความคาดหวังเรื่องของ
กระบวนการ สั่งซื้อท่ีต้องง่ายและสะดวกหากต้องซื้อทางสมาร์ทโฟน หรือมีทัศนคติเกี่ยวกับอาหารคลีนว่าดีต่อ
สุขภาพ ซึ่งหาก ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีอยู่แล้ว เส้นทางของผู้บริโภคก็จะ แตกต่างจากผู้ที่อาจจะมีทัศนคติเชิง
ลบ ดังนั้นจึงต้อง วิเคราะห์ในเรื่องนี้ด้วย  

2. การวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า ทั้งความต้องการที่ผู้บริโภคมีความต้องการนั้นด้วยตนเอง
คือ มีความจ าเป็นที่จะต้องใช้สินค้านั้นหรือมีความต้องการ เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองในเรื่องใด
เรื่องหนึ่ง ส่วนความต้องการอีกรูปแบบหนึ่งคือ ความต้องการที่  ซ่อนอยู่แต่ผู้บริโภคอาจไม่ทราบว่ามีความ
ต้องการนั้นอยู่ แต่หากมีตราสินค้าใดท าสินค้านั้นออกมาจ าหน่าย ผู้บริโภค ถึงจะทราบว่าแท้ที่จริงแล้วตนมี
ความต้องการสินค้านั้น  

3. การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า คือ การวิเคราะห์ทั้งพฤติกรรมการซื้อตั้งแต่ก่อน ระหว่าง และ 
หลังการซื้อสินค้าหรือบริการ เพื่อให้ได้เห็นถึงเส้นทางของผู้บริโภคอย่างชัดเจน และต้องวิเคราะห์พฤติกรรม  
การใช้สินค้าหรือบริการเพราะจะส่งผลต่อปริมาณและความถี่ใช้การซื้อด้วย ( Jacobs et al., 2017) เมื่อ
วิเคราะห์ความคิด ความต้องการ และพฤติกรรม ของลูกค้าประกอบกับการเก็บข้อมูลเส้นทางของลูกค้า จึง
สามารถจัดท าแผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภค เพื่อใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดต่อไป ดังภาพที่ 2.4 
แสดงแผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
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ภาพที่ 2.4  แผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
 
ที่มา : ปรับปรุงจาก G-Able (n.d.) 
 

ทั้งนี้แผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภคในยุค ดิจิทัลน าไปสู่การปรับกลยุทธ์ทางการตลาด จาก
ปัจจุบันที่หลายองค์กรต้องเผชิญกับภัยคุกคาม จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (Digital Disruption) จึงท า
ให้ธุรกิจนั้นต้องปรับตัว แต่การจะปรับตัวได้นั้น ก็ต้องมีการศึกษาหรือวิเคราะห์แผนที่เส้นการเดินทางของ 
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลก่อน เพ่ือให้การปรับกลยุทธ์ใหม่นั้น ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุดนอกจากนี้ในการ
วิเคราะห์เส้นทางของผู้บริโภคอาจ จะต้องใช้วิธีการศึกษาหลายวิธีประกอบกัน ทั้งการใช้  เครื่องมือทาง
เทคโนโลยีที่สามารถจับพฤติกรรมการ หาข้อมูล การใช้เวลาในกระบวนการซื้อแต่ละขั้นตอน การเข้าถึง
เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ หรือช่องทาง การจัดจ าหน่ายออนไลน์ว่ามีพฤติกรรมการซื้ออย่างไร รวมทั้งอาจ
ต้องใช้การวิจัยเชิงคุณภาพประกอบกัน ทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตแบบมีส่วนร่วมและ การสังเกตแบบ
ไม่มีส่วนร่วม เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและ ละเอียดที่สุด เพ่ือน ามาจัดท าเป็นแผนที่เส้นการเดินทาง ของผู้บริโภค 
แต่ข้อควรระวังคือ การเลือกกลุ่มตัวอย่าง เพื่อค้นหาเส้นทางของผู้บริโภคจะต้องมั่นใจว่ามีคุณสมบัติ  ตรงกับ
ลูกค้าเป้าหมาย และสามารถสะท้อนพฤติกรรม ของลูกค้าเป้าหมายได ้

โดยผู้วิจัยน าแนวคิดประสบการณ์ผู้บริโภคมาอธิบายการศึกษาครั้งนี้  ในการจัดการประสบการณ์
ลูกค้า จนถึงกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ์ผ่านประสบการณ์เพื่อสร้างความพึงพอใจในด้านบริการและเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง เข้าใจ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการของธุรกิจเป็น
อย่างดีจนเกิดการกลับมาใช้บริการซ ้าจนเกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ Chanel ต่อไป 
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2.4  แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชั่น (Generation) 
2.4.1  ความหมายเจเนอเรชั่น  
Magid (2012) กล่าวว่า เจเนอเรชั่นไม่ได้ถูกสร้างขึ้นโดย บังเอิญ หรือถูกก าหนดอย่างตายตัวโดย

ช่วงปี เจเนอเรชั่นถูกสร้างขึ้นตั้งแต่ช่วงแรกเริ่มของ รูปแบบ ซึ่งสังเกตเห็นได้ของการเปลี่ยนแปลงทางลักษณะ
ประชากร ปัจจัยทางสังคม (การ ผสมผสานกันของ การเลี้ยงดูและอบรมสั่งสอนอันเป็นลักษณะ เฉพาะทาง
สังคมของพวกเขากับ ประสบการณ์จากเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์ในช่วงวัยและช่วงชีวิตเดียวกัน) และ
รูปแบบการ เลี้ยงดูที่น าไปสู่ความเชื่ออันมีผลต่อพฤติกรรมอันแตกต่างที่แยกเจเนอเรชั่นหนึ่งออกจากอีก เจ
เนอเรชั่นหนึ่งอย่างชัดเจน 

พัชรา โพธิ์ไพฑูรย์ และคณะ (2559) ได้นิยาม เจนเนอเรชัน หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดในยุคสมัยหรือ
ช่วงเวลาเดียวกัน ซึ่งได้ใช้ชีวิตและผ่านเหตุการณ์ส าคัญๆ ร่วมกันในอดีต ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของวิถี
ชีวิต สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจและสังคม ตลอดจนความก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ท าให้เกิด
แนวคิด ค่านิยม ทัศนคติ  พฤติกรรม และความต้องการในการด ารงชีวิต ที่แตกต่างกัน ระหว่างกลุ่มคนในแต่
ละเจนเนอเรชั่น วิชาดา ไม้เงินงาม (2562) แบ่งกลุ่มของเจเนเรชั่น  

ออกเป็นทั้งหมด  7 กลุ่มดังนี ้
กลุ่มท่ี 1  Lost Generation   ประชากรยุคแรกที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2426-2443 หรือในช่วงทศวรรษ

ที่ 80 ซึ่งในปัจจุบันนั้นคนกลุ่มนี้ได้เสียชีวิตไปหมดแล้ว  
กลุ่มที่ 2  Greatest Generation    หรือที่รู้จักกันว่า G.I. Generation คนกลุ่มนี้เกิดในช่วงปี พ.ศ. 

2444 - 2467 ซึ่งเป็นยุคก่อนสงครามโลกครั้งที่ 2  คนยุคนี้ต้องต่อสู้ดิ้นรนกับความล าบาก เพ่ือฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ 
รู้จักประหยัดใช้เงินเพ่ือสร้างเนื้อสร้างตัวหนีจากความล าบาก 

กลุ ่มที ่ 3  Silent Generation   หมายถึงคนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2468 - 2488 ประชากรรุ ่นนี ้มี
จ านวนน้อยกว่ารุ่นอื่น ๆ เพราะเป็นช่วงสงครามโลกครั้งที่ 2 หลังจากหมดสงคราม ทุกคนต้องรู้จักการดิ้นรน
การท างานเพ่ือให้มีเงินเลี้ยงครอบครัวในยุคข้าวยากมาก 

กลุ่มที่ 4 เบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer)  หรือ Gen-B หมายถึงคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489 – 
2507 หรือในยุคสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 สาเหตุ ที่เรียกว่า “เบบี้บูมเมอร์” ก็เพราะว่าหลังจากสงครามโลก
ครั้งที่ 2 สงบลง คนยุคนี้ก็รุ่นพ่อรุ่นแม่ซึ่งจะรู้จักการประหยัด อยู่ในยุคสร้างเนื้อสร้างตัวหลายคนเริ่มต้นจากไม่
มีอะไรจนปัจจุบันมีทุกอย่างให้ลูกหลายได้อยู่สบาย คนรุ่นนี้จะรู้จักการประหยัดพอๆกับรุ่น Gen S หรือ 
Silent Generation  และที่ส าคัญคือคนรุ่นนี้มีความอดทน อดกลั้น มีมานะมากกว่าคนรุ่นปัจจุบันด้วย จะเห็น
ได้ว่าคนที่ประสบความส าเร็จมักจะอยู่ในรุ่นนี้ค่อนข้างมาก 

กลุ่มท่ี 5 เจเนเรชัน เอ็กซ์ (Generation X)  คนยุคนี้จะเกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 2508-2522 อาจเรียก
อีกชื่อว่า “ยับปี้” (Yuppie) ที่ย่อมาจาก Young Urban Professionals รุ่นนี้ส่วนใหญ่จะเป็นคนรุ่นใหม่ที่ต่อ
จากยุค Gen S ,  Gen-B แม้ว่าโลกยุคนั้นจะไม่ทันสมัยเท่ายุคนี้แต่คนรุ่นนี้ก็ถือว่าเป็นกลุ่มคนในช่วงโลกก าลัง
พัฒนาเริ่มต้น มีความเปลี่ยนแปลงอะไรหลายๆอย่าง คนยุคนี้จะถูกสอนจากกลุ่มคนรุ่น Gen S ,  Gen-B ให้รู้
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ถึงการประหยัด การอดทน เน้นให้เรียนหนังสือเพ่ืออนาคต เน้นให้ท างานกลุ่มราชการและรัฐวิสาหกิจมากกว่า
งานเอกชน หรือ บางคนก็หันมาเปิดกิจการตัวเอง คนกลุ่มนี้ก็จัดอยู่ในกลุ่มสร้างเนื้อสร้างตัวสร้างครอบครัว
เพ่ือวางรากฐานให้กับลูกหลานและคนรุ่นต่อ ๆ ไปเช่นเดียวกัน 

กลุ่มที่ 6 เจเนเรชัน วาย (Generation Y) หรือ ยุค Millennials ซึ่งก็คือคนที่เกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 
2523–2540 เติบโตขึ้นมาท่ามกลางความเปลี่ยนแปลง และค่านิยมที่แตกต่างระหว่างรุ่นปู่ย่าตายาย กับ รุ่นพ่อ
แม่ ซึ่งคนรุ่นนี้ถือเป็นกลุ่มวัยรุ่นตอนปลาย และ วัยท างาน ในตอนนี้ที่อยู่ท่ามกลางความผันผวนในหลายๆด้าน
ทั้งการเมือง การศึกษา เศรษฐกิจต่าง ๆ 

กลุ่มท่ี 7 เจเนเรชัน แซด (Generation Z) Gen-Z คือ คนรุ่นใหม่ในยุคปัจจุบัน เกิดหลัง พ.ศ. 2540   
จะเติบโตมาพร้อมกับสิ่งอ านวยความสะดวกมากมายที่อยู่แวดล้อมมีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีต่างๆ
และเรียนรู้ได้เร็ว 

Tapscott (2009) พบว่า เจเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มคนที่เกิดขึ้นมาในยุคของการพัฒนาคอมพิวเตอร์ 
อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีดิจิทัล จึงนับได้ว่าเป็นคนรุ่นใหม่ที่มีทักษะหลากหลาย สามารถท ากิจกรรมหลาย
อย่างได้ในเวลาเดียวกัน อาทิ การใช้โทรศัพท์มือถือในการส่งข้อความ เข้าเว็บไซต์ และแบ่งปันให้เพื่อนได้ดู
ผ่านทาง Facebook โดยมีทัศนคติและพฤติกรรมคล้ายคลึงกัน 8 ประการ ดังนี้ 

1) อิสรภาพ (Freedom) เจเนอเรชั่นวายมีอิสระในการตัดสินใจเลือกงาน คนเหล่านี้ไม่ต้องการจม
ปลักอยู่กับงานที่ตนไม่พึงพอใจ ท าให้มีอัตราการลาออกสูง นอกจากนี้ยังมีอิสระในการค้นหาข้อมูลต่างๆผ่าน
การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ ท าให้สามารถตรวจสอบรายละเอียดของสินค้าและบริการต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว 

2) ดัดแปลงให้เป็นแบบที่ชอบ (Customization) เจเนอเรชั่นวายชอบเปลี่ยนแปลงหรือปรับแต่งสิ่ง
ต่างๆ ให้มีลักษณะเฉพาะเป็นของตนเอง ซึ่งมักให้ความส าคัญกับความสวยงามมากกว่าประโยชน์ใช้สอย  

3) พินิจพิเคราะห์ (Scrutiny) เจเนอเรชั่นวายจึงมักใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีในการค้นหาข้อมูล
สินค้าและบริการต่างๆ เพ่ือเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อทั้งการเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย และราคา 

4) ซื่อสัตย์ มีจรรยาบรรณ (Integrity) เจเนอเรชั่นวาย สามารถยอมรับความแตกต่างได้มาก และมี
ความคิดตรงไปตรงมา  

5) ความร่วมแรงร่วมใจ (Collaboration) ชื่นชอบการสร้างสัมพันธ์ระหว่างกันและกัน มีการแบ่งปัน
ข้อมูลระหว่างกันมีอิทธิพลซึ่งกันและกันในเรื่องสินค้า บริการ และองค์กร  

6) ความบันเทิง (Entertainment) เจเนอเรชั่นวายมักไม่แบ่งแยกชัดเจนนักระหว่างการท างานและ
ความบันเทิงเพราะเชื่อว่าไม่ใช่เรื่องเสียหายที่จะท างานไปและเข้าอินเทอร์เน็ตไปด้วย ตราบใดที่งานเหล่านั้น
ส าเร็จลุล่วง  

7) ความเร็ว (Speed) เนื่องจากเจเนอเรชั่นวายเติบโตขึ้นท่ามกลางโลกดิจิทัลที่ทุกอย่าง ด าเนินไป
อย่างรวดเร็วทั้งการท างาน การเล่นเกม หรือแม้แต่การค้นหาข้อมูลผ่านกูเกิ ้ล (Google) ท าให้คนกลุ่มนี้
คาดหวังการมีปฏิสัมพันธ์อย่างรวดเร็ว  
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8) นวัตกรรม (Innovation) ด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่ช่วยให้สามารถคิดค้นสิ่งใหม่ๆ ได้ อย่าง
รวดเร็ว ท าให้เจเนอเรชั่นวายมีความต้องการสินค้าและบริการใหม่ๆ เหล่านั้นอยู่ ตลอดเวลา เช่น การเปลี่ยน
โทรศัพท์มือถือเมื่อมีรุ่นใหม่ออกวางจ าหน่าย เป็นต้น นอกจากนี้ยัง หมายรวมถึงนวัตกรรมในท่ีท างานด้วย เช่น 
การที่เจเนอเรชั่นวายมักปฏิเสธล าดับบังคับบัญชา แบบเก่าท่ีชอบสั่งการและควบคุม เป็นต้น 

วรรณวิไล โพธิ์ชัย (2562) ได้กล่าวว่า กลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มผู้บริโภคมีความตื่นตัวมาก เติบโตมา
พร้อมกับการพัฒนาของเทคโนโลยี โทรศัพท์ มือถือ และอินเทอร์เน็ต โดยกลุ่ม Gen Y ที่เกิด ช่วงปี 2523-
2543 (อายุตั้งแต่ 19-39 ปีใน ปัจจุบัน) มีจ านวนกว่า 19 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนกว่าร้อยละ 29 ของประชากร
ทั้งหมดของไทย ท าให้ตลาด Gen Y มีขนาดใหญ่และส าคัญต่อการสร้างโอกาสทางการตลาดของบรรดาภาค
ธุรกิจ โดยพฤติกรรมหรือไลฟ์สไตล์ที่โดดเด่น ได้แก่ สามารถปรับตัวให้เข้ากับทุกสถานการณ์ได้ดี มีความอิสระ
ทางความคิด ไม่ชอบหมกมุ่นกับการท าอย่างใดอย่างหนึ่งมากเกินไป ดังนั้น สินค้าแบรนด์เดิม ที่เคยเป็นที่ชื่น
ชอบของคน Gen Y มาก่อน อาจจะถูกทดแทนหรือเปลี่ยนแปลงได้ทันที หากคนกลุ่มนี้รู้สึกว่าไม่น่าสนใจ ไม่
ตอบโจทย์ ได้เจอหรือทดลองสินค้าและบริการใหม่ ๆ ที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการได้มากกว่า 

กล่าวโดยสรุป  เจนเนอเรชั่น  หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดมาในช่วงเวลาที่ใกล้เคียงกัน เจริญเติบโตมา
โดยสภาพแวดล้อมที ่คล้าย ๆ กัน โดยมีประสบการณ์กับเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์ร่วมกัน ทั ้งการ
เปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคมตลอดจนความก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
จึงส่งผลให้แนวคิด ทัศนคติ ค่านิยม รูปแบบในการด ารงชีวิตที่เหมือน ๆ กัน  ซึ่งผู้วิจัยน ามาใช้เพื่ออธิบาย  
เหตุผลต่อการแนวคิดนี้ท าความเข้าใจกลุ่มผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ
ผู้บริโภค ได้อย่างไร 
 
2.5  ข้อมูลแบรนด์ชาแนล  (Brand Chanel) 

2.5.1  ประวัติแบรนด์ Chanel 
ประวัติแบรนด์ Chanel เริ่มต้นจากหญิงชาวฝรั่งเศส ชื่อ โคโค่ ชาแนล (Coco Chanel) ซึ่งเดิมมีชื่อ

ว่า กาเบรียล บอนเนอร์ ชาแนล (Gabrielle Bonheur Chanel)  เกิดเมื่อวันที่ 19 สิงหาคม ปี ค.ศ.1883 ที่
เมือง ซูเมอร์ (Saumur) ประเทศฝรั่งเศส เป็นบุตรสาวคนที่ 2 จากพ่ีน้องทั้งหมด 5 คน (ผู้หญิง 3 คน ผู้ชาย 2 
คน) ของ เฮนรี ่ อัลเบิร์ต ชาแนล (Henri Albert CHANEL)  กับ ยูเชนี ชาน เดอโวล (Jeanne Eugénie 
DEVOLLE) แม่ของเธอท างานเป็นคนซักผ้าในโรงพยาบาลการกุศล ส่วนพ่อของเธอเป็นพ่อค้าขายเสื้อผ้า ที่ต้อง
เร่ร่อนไปทั่วเมือง ครอบครัวของเธอมีฐานะที่ยากจนมาก เมื่อแรกเกิด ชื่อสกุล “ชาแนล” ถูกบันทึกลงไปในสูติ
บัตรว่า “Chasnel” (ชาส์แนล) เนื่องจากเจ้าหน้าที่สะกดผิด แม่ของชาแนล เป็นคนที่สุขภาพร่างกายไม่
แข็งแรง เจ็บป่วยออด ๆ แอด ๆ มาตลอด จนกระทั่งเมื่อวันที่ 6 กุมภาพันธ์ ปี ค.ศ. 1895 แม่ของเธอก็ได้
เสียชีวิตลงด้วยโรคหลอดลมอักเสบ ในขณะที่อายุได้เพียง 31 ปี ซึ่งในขณะนั้นชาแนลซึ่งอายุได้เพียง 12 ปี 
เท่านั้น พ่อของเธอ จึงน าเธอและพี่น้องซึ่งเป็นผู้หญิงอีก 2 คน คือ Julia และ Antoinette มาฝากไว้กับแม่ชี 
ที่สถานรับเลี้ยงเด็กก าพร้า Aubazine (โอบาซีน) ซึ่งผู้เป็นพ่อ ได้หายสาบสูญไปหลังจากนั้น และไม่เคยกลับมา



40 

06/09/67 

เหลียวแลพวกเธออีกเลย เมื่อชาแนล อายุได้ 18 ปี เธอได้ย้ายไปอาศัยอยู่ที่หอพักส าหรับเด็กสาวที่นับถือ
ศาสนาคริสต์ นิกายคาทอลิกในเมือง มูแลงส์ ตลอดระยะเวลา 6 ปี ที่ใช้ชีวิตอยู่ที่นั่น เธอได้มีโอกาสเรียนรู้การ
ตัดเย็บเสื้อผ้า ด้วยความที่ชาแนลเป็นคนขยันกระตือรือร้น ใฝ่รู้ และมีความสนใจในงานตัดเย็บอยู่แล้ว เธอ
ฝึกฝนจนสามารถน าความรู้ความสามารถที่ได้รับมาประกอบอาชีพเป็นช่างตัดเย็บเสื้อผ้า เพ่ือหารายได้เลี้ยงชีพ 
ในเวลาว่างนอกเหนือจากการตัดเย็บเสื้อผ้า อีก 1 รายได้เสริมของเธอมาจากการไปร้องเพลงกับเพื่อน ๆ ที่คา
บาเร่ โดยเพลงที่เธอชอบร้องเป็นประจ าคือ “Ko Ko Ri Ko” (ท านองมาจากเพลง cock-a-doodle-doo ของ
ฝรั่งเศส) กับ “Qui qu’a vu Coco” (เนื้อหาเป็นเรื ่องราวของเด็กสาวที่สูญเสียสุนัขของเธอ)  ว่ากันว่าชื่อ 
Coco นั้น ได้มาจากท านองเพลงที่เธอชอบร้องที่มีชื่อว่า Qui qu’a vu Coco โดยตั้งชื่อตามสุนัขที่หายไปตาม
เนื้อหาของเพลง บ้างก็ว่า ชื่อนี้มาจากค าว่า Cocotte ในภาษาฝรั่งเศสซึ่งแปลว่า “เมียเก็บ” อีกกระแสก็ว่า 
Coco เป็นชื่อที่พ่อของเธอใช้เรียกเมื่อยามเธอเป็นเด็ก หลังจากที่เธอท าอาชีพนักร้องไปสักพัก ชาแนลรู้สึกว่า
อาชีพนี้ ไม่ค่อยเหมาะกับเธอเท่าไหร่นัก เธอจึงตัดสินใจหยุดมัน และนั่นถือเป็นจุดเปลี่ยนจุดแรกบนเส้นทาง
ใหม่ของเธอ 

2.5.2  จุดเริ่มต้นของเส้นทางแฟชั่น 
ในปี ค.ศ. 1905 ชาแนลอายุได้ 23 ปี เธอพบรัก กับ เอเตียน บัลซอง (Etienne Balsan) และ

กลายเป็นเมียเก็บลับๆ ของเขา เอเตียน บัลซอง ผู้นี้เป็นชาวอังกฤษ เขาเป็นอดีตทหารม้าและเป็นถึงทายาท
มหาเศรษฐี ครอบครัวของเขาร ่ารวยมาจากอุตสาหกรรมสิ่งทอที่เก่ียวข้องกับทหาร ตลอดเวลา 3 ปีที่ชาแนลได้
ใช้ชีวิตอยู่ร่วมชายคาเดียวกับเขานั้น ด้วยความที่บัลซองร ่ารวยมหาศาล  จึงเป็นใบเบิกทางให้ชาแนลได้คลุกคลี
และท าความคุ้นเคยอยูก่ับสังคมชั้นสูง ดังภาพประกอบที่ 2.5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.5  เอเตียน บัลซอง 
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ที่มา : https://style.katexoxo.com/110ปี- Channel - ต านานไม่มีวันตาย/ 
 

ชาแนลได้มีโอกาสใช้ชีวิต และมีข้าวของเครื่องใช้ที่หรูหรา ทั้งไข่มุก เสื้อผ้าอาภรณ์ รวมไปถึงเครื่อง
เพชรพลอยต่างๆ บัลซอง ได้สอนให้ชาแนลได้เรียนรู้ความสวยงามและความหรูหราจากข้าวของราคาแพง
เหล่านี้ไม่น้อย ในปี ค.ศ. 1909 เมื่อชาแนลไปที่ปารีส เขาได้ให้ชาแนลยืมพื้นที่ของเขาที่ 160 Boulevard 
Malesherbes เพ่ือเปิดร้านของเธอใน Deauville พร้อมทั้งยังแนะน าให้ชาแนลได้รู้จักบุคคลผู้มีชื่อเสียงหลาย
ท่าน 

ซึ่งบุคคลที่เอเตียน บัลซองแนะน าให้เธอรู้จัก 1 ในนั้นคือเพ่ือนสนิทของบัลซองนามว่า อาเธอร์ เอ็ด
เวิร์ด คาเปล (Arthur Edward Capel) ชายผู้ซึ่งต่อมากลายเป็นจุดเปลี่ยนที่ยิ่งใหญ่ในชีวิตของชาแนล คาแปล
ตกหลุมรักชาแนลทันทีเมื่อแรกพบ ในปี ค.ศ. 1909 เขาให้เงินสนับสนุนชาแนลในการเปิดร้านขายหมวกที่เธอ
ออกแบบเองบนถนน Cambon ในกรุงปารีส โดยใช้ชื่อร้านว่า Chanel Modes หมวกของชาแนลนั้นโด่งดังมา
จากการที่นักแสดงหญิงที่ชื่อ เกเบรียน โดซิแอด (Gabrielle Dorziat) ซึ่งได้น าหมวกของเธอไปสวมใสเข้าฉาก
ในภาพยนตร์ด้วยกันถึงสองเรื่องก็คือ Bel Ami และ Les Modes ด้วยลักษณะการออกแบบที่มีดีไซน์โดดเด่น
และไม่ซ ้าแบบใคร และแสดงออกถึงความเป็นตัวของตัวเองในทุกชุด จึงท าให้ไม่ยากนักที่ร้านของเธอจะเป็นที่
รู้จัก และถูกกล่าวถึงในเวลาอันรวดเร็ว 

ในที่สุดชีวิตรักของเธอกับ บัลซอง ก็จบลง ในเวลาเพียงแค่ 5 ปี ในปี ค.ศ. 1910 เธอได้ตัดสินใจ
เลิกรากับบัลซอง และได้ไปครองคู่อยู่กับนายทุนของเธอ คือ อาเธอร์ เอ็ดเวิร์ด คาเปล นั่นเอง เหตุผลส่วนหนึ่ง
ของการเลิกราครั้งนี้คือความเป็นเพลย์บอยของบัลซอง ที่ไม่ลงหลักปักฐานแต่งงานรับเธอเป็นภรรยาที่ถูกต้อง
เสียที 

โดยหลังจากที่คาเปลและชาแนลได้ใช้ชีวิตร่วมกัน ทั้ง 2 ได้ให้ความสนับสนุนกันดีในทุกๆ เรื่อง ว่า
กันว่าสไตล์การใช้ชีวิตของคาเปล    มีอิทธิพล และเป็นแรงบันดาลใจอันดีเยี่ยม ที่มีผลอย่างมากต่อชาแนลทั้ง
ในด้านภาพลักษณ์ และการออกแบบต่างๆ แต่เบื้องหลังที่น่าเศร้า คือ ชาแนลไม่ได้เป็นคนรักคนเดียวของคา
เปล โดยที่คาเปลนั้นมีคู่หมั้นอยู่แล้ว ภายหลังจากการแต่งงานของเขากับคู่หมั้น  คาเปลก็ยังคงมีความสัมพันธ์
กับชาแนลมานานถึง 9 ปี ตราบจนวันสุดท้ายของชีวิต ดังภาพประกอบที่ 2.6 
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ภาพที่ 2.6  Arthur Edward Capel นายทุนและคู่รักของชาแนล 

 
ที่มา : https://style.katexoxo.com/110ปี- Channel - ต านานไม่มีวันตาย/ 

ในปี ค.ศ. 1913 ชาแนล ได้ขยายกิจการโดยการเปิดร้าน Boutique ในเมือง Deauville (โดวิลล์) 
โดยใช้ชื่อร้านว่า “Chanel” เธอดีไซน์เสื้อผ้าออกมาหลากหลายแบบทั้งชุดกีฬา ชุดท างาน ชุดล าลอง รวมทั้ง 
Accessories ต่างๆ ได้แก่ หมวก กระเป๋า เครื่องประดับ ผ้าพันคอ รวมถึงน ้าหอม อย่างที่กล่าวมาข้างต้น ด้วย
การออกแบบของชาแนลที่โดดเด่นและไม่ซ ้าใคร ภายใต้ความเรียบง่าย แต่หรูหราและดูดี ดังภาพที่ 2.7 

 

 
 
ภาพที่ 2.7  ชุดรัดเอวคลอเซ็ท และกระโปรงบานสุ่ม 
 
ที่มา : https://style.katexoxo.com/110ปี- Channel - ต านานไม่มีวันตาย/ 

 
ร้านของเธอจึงสามารถดึงดูดลูกค้าขาประจ าได้อย่างต่อเนื่องเป็นจ านวนมาก คนในวงการแฟชั่นต่าง

ยอมรับในฝีมือการออกแบบดีไซน์ และความคิดสร้างสรรค์ของเธอ อีกทั้งผลงานตัดเย็บของเธอบวกกับความ
โดดเด่นหาตัวจับได้ยากนี้ ท าให้บุคคลทั่วไปสามารถมอง ครั้งเดียวก็รู้ได้ทันทีว่าเป็นผลงานของ Chanel 

2.5.3  ปฏิวัติการแต่งกายของสตรี 
ในยุคสมัยนั้น แฟชั่นที่ได้รับการนิยมอย่างสูงคงไม่พ้นชุดคลอเซ็ทและกระโปรงบานสุ่ม ด้วยความ

เชื่อที่ว่า สิ่งที่บ่งบอกถึงความเป็นผู้หญิง คือ รูปร่างที่เล็ก มีเอวคอด แต่ใช่ว่าทุกคนจะใส่ชุดลักษณะนั้นได้ ด้วย
สรีระท่ีแตกต่างไปของผู้หญิงแต่ละคน ท าให้ผู้หญิงบางคนได้รับความทรมานไม่น้อย ทุกครั้งที่ต้องอยู่ในเครื่อง
แต่งกายเหล่านี้ 

จากการที่ชาแนลเป็นคนเชื่อมั่นในตัวเองและมีความคิดที่ไม่เหมือนใคร ประกอบกับรูปร่างของเธอที่
เป็นคนค่อนข้างผอมบาง ไม่มีส่วนเว้าส่วนโค้งมากนัก เธอจึงเห็นว่า รูปร่างของผู้หญิงแต่ละคนนั้นแตกต่างกัน 
และพวกเธอก็มีสิทธิ์ที่จะแต่งตัวให้เข้ากับรูปร่างของพวกเธอ การปฏิวัตินี้เริ่มจากตัวเธอเองก่อน  

https://style.katexoxo.com/110ปี-%20Channel%20-%20ตำนานไม่มีวันตาย/
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ในปี ค.ศ. 1917 ชาแนลได้ตัดผมของเธอให้สั้นลงเยี่ยงผู้ชาย พันหน้าอก และสวมใส่อาภรณ์แบบเด็ก
หนุ่ม ที่ส าคัญเธอยังเป็นบุคคลแรกๆ ที่ผลักดันให้ผู้หญิงมาใส่กางเกงอีกด้วย 

ปี ค.ศ. 1914 ร้านของเธอได้รับผลกระทบจากสงครามโลกครั้งที่ 1 ท าให้ธุรกิจร้านเสื้อผ้าของเธอ
ต้องหยุดชะงักเป็นการชั่วคราว แต่ถึงแม้กระนั้น ความคิดของเธอไม่ได้หยุดนิ่ง เธอยังคงมุ่งมั่นและผุดไอเดียใน
การออกแบบดีไซน์เสื้อผ้าอยู่เรื่อยๆ จนกระทั่งสงครามสงบ ในปี ค.ศ. 1918 ร้านของเธอได้เปิดด าเนินการอีก
ครั้ง และเป็นที่แน่นอนว่ากิจการของเธอกลับมาเป็นที่นิยมของเหล่าสตรีอีกเช่นเคย 

2.5.4  จุดเปลี่ยนในชีวิตของ Chanel 
ในขณะที่ทุกอย่างด าเนินไปได้ด้วยดี ทั้งความสัมพันธ์ของเธอกับคาเปล หรือแม้แต่กิจการของเธอ 

แต่แล้วเหมือนฟ้าผ่าฟาดเปรี้ยงลงมากลางหัวใจของชาแนล เมื่อคาเปล บุคคลอันเป็นที่รักของเธอประสบ
อุบัติเหตุทางรถยนต์ เสียชีวิตคาที่เกิดเหตุ เมื่อวันที่ 22 เดือนธันวาคม ปี ค.ศ. 1919 สร้างความเสียใจเป็น
อย่างมากให้กับชาแนล “การตายของคาเปลท าให้ฉันแทบบ้า ฉันไม่เหลืออะไรแล้ว ชีวิตของฉันไม่มีความสุขอีก
ต่อไป” เธอกล่าวเช่นนั้น 

ชาแนลได้เขียนข้อความไว้อาลัยให้แก่สามีสุดที่รักของเธอบนที่เกิดเหตุ โดยมีเนื้อหาว่า “A la 
mémoire du capitaine Arthur Capel, légion d’Honneur de l’armée britannique, mort 
accidentellement en cet endroit le 22 décembre 1919″  (“ที ่ระลึกถึง อาเธอร์ เอ็ดเวิร ์ด คาเปล 
เกียรติยศของทหารอังกฤษ ผู้ซึ่งประสบอุบัติเหตุเสียชีวิต ณ ที่แห่งนี้ เมื่อ 22 ธันวาคม 1919”)  เธอไว้อาลัย
ให้กับคาเปล โดยการน าผ้าสีด าตัดเย็บเป็นชุด จุดประสงค์ให้สตรีในกรุงปารีสร่วมกันสวมใส่เพ่ือไว้ทุกข์ให้กับคา
เปลสุดที่รักของเธอ 

ปี ค.ศ 1920 หนึ่งปีหลังการเสียชีวิตของคาเปล ชาแนลได้กลับมาผลิตสินค้าและออกแบบเสื้อผ้าอีก
ครั้ง ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบเสื้อผ้าคอลเลกชั่นใหม่ หมวก เครื่องประดับ และน ้าหอม โดยมีกลยุทธ์ในการท า
ตลาด คือ การเข้าสังคมพบปะพูดคุยกับผู้มีชื่อเสียง ที่มีอิทธิพลในแวดวงต่างๆ ในหลายๆ วงการ ด้วยความที่
ชาแนลเป็นผู้หญิงที่เฉลียวฉลาด มีไหวพริบ มีเสน่ห์ท าให้หลายๆ คนที่พบเห็นเธอต่างก็ชื่นชมและให้การ
สนับสนุนผลงานของเธอ 

จนท าให้เธอเป็นนักธุรกิจหญิงที่แข็งแกร่งมากที่สุดคนหนึ่งในช่วงเวลานั้นเลยก็ว่าได้ ความเป็นตัว
ของตัวเอง มั่นใจ และมีทัศนคติแบบหัวสมัยใหม่ เป็นเสน่ห์ที่ท าให้บรรดาชายผู้สูงศักดิ์และร ่ารวยอีกหลายคน
หลงใหลเธอ ที่โดดเด่นที่สุดเห็นจะเป็นความสัมพันธ์เชิงคู่ รักกับ แกรนด์ ดุ๊ก ดิมิทรี บาโลวิช (Grand Duke 
Dimitri) แห่งรัสเซีย 

ปี ค.ศ. 1945 เมื่อสงครามโลกครั้งที่ 2 อุบัติขึ้น ธุรกิจของเธอจึงได้รับผลกระทบอย่างเลี่ยงไม่ได้ ร้าน
ของเธอต้องปิดตัวลงจากพิษ สงครามในครั้งนั้น ถึง 4 แห่ง ด้วยกัน เหลือเพียงร้านเดียวที่ยังคงด าเนินธุรกิจไป
ได้อย่างราบรื่น ตั้งอยู่ที่ 31 Rue de Cambon ใจกลางกรุงปารีส ที่ซึ่งน ้าหอมและเครื่องประดับต่างๆ เป็นที่
ต้องการอย่างมากของทหารอเมริกัน ดังภาพประกอบที่ 2.8  
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ภาพที่ 2.8  ภาพทหารอเมริกันต่อคิวซื้อน ้าหอมที่ร้านของชาแนล เลขที่ 31 

 
ที่มา : https://style.katexoxo.com/110ปี- Channel - ต านานไม่มีวันตาย/ 

 
 
 
2.5.5  จุดเปลี่ยนทางธุรกิจจากห้องเสื้อ สู่แบรนด์สินค้าหรูชั้นน า 
ปี ค.ศ. 1929 ชาแนล ได้ดีไซน์กระเป๋าถือที่ท ามาจากหนัง และมีลายข้าวหลามตัด ซึ่งแต่เดิมนั้นเป็น

กระเป๋าถือที่ไม่มีสายสะพาย      ด้วยความที่เธอเป็นคนที่ชอบสูบบุหรี่ นั่นท าให้เธอเกิดไอเดียในการเพิ ่ม
สายสะพายเข้าไปที่กระเป๋า เพิ่มความสะดวกสบาย โดยให้ชื่อรุ่นของกระเป๋าใบนี้ว่า  Chanel รุ่น 2.55 ที่มา
ของชื่อนั้นก็คือวันแรกของการวางจ าหน่าย เดือนกุมภาพันธ์ ปี ค.ศ. 1955 (เดือน 2 ปี 55 นั่นเอง) 

หลังจากการวางจ าหน่าย Chanel 2.55 ก็ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว และเป็นที ่นิยมอย่าง
แพร่หลาย ซึ่งส่งผลให้ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1955 เป็นต้นมา ผู้คนก็เริ่มเปลี่ยนมาใช้กระเป๋าที่มีสายสะพายกันแทบทั้ง
เมือง จนปฏิเสธไม่ได้เลยว่า Chanel 2.55 นั้นได้กลายมาเป็น ITEM ยอดนิยมที่สาวๆ ทุกคนใฝ่ฝันอยากได้มา
ไว้ในครอบครอง ดังภาพประกอบที่ 2.9  
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ภาพที่ 2.9  Chanel Large 2.55 Handbag 
 
ที่มา : https://style.katexoxo.com/110ปี- Channel - ต านานไม่มีวันตาย/ 

นอกจากกระเป๋าหรูแล้ว ในปี ค.ศ. 1921 ชาแนลได้เปิดตัวน ้าหอม Chanel N°5 ซึ่งน ้าหอมรุ่นนี้เอง 
ที่สร้างปรากฎการณ์ฮือฮาอีกครั้ง  จนกลายมาเป็นที่รู้จักไปทั่วโลก Chanel N°5 เป็นน ้าหอมตัวแรกของโลก
ที่ตั้งชื่อตามเจ้าของแบรนด์ เป็นผลงานชิ้นโบว์แดงของชาแนล กลายเป็นน ้าหอมที่ผู้หญิงทั่วโลกโปรดปราน ให้
ความความนิยม และยังคงเป็นอมตะจนถึงปัจจุบัน 

2.5.6  บั้นปลายชีวิตของ Chanel 
หลังจากสงครามโลกจบลง ชาแนลในวัย 71 ปี ก็กลับมาผงาดบนวงการแฟชั่นอีกครั้งหนึ่ง ใน ปี 

ค.ศ. 1954 ด้วยการเปิด Couture House ไลน์แฟชั่นโชว์ตามซีซั่น พร้อมแรงบันดาลใจที่จะปฏิวัตโลกแฟชั่น
เป็นครั้งที่สอง ด้วยผลงานใหม่ล่าสุดแต่ยังคงความเป็นออริจินัลของเธอเอาไว้ 

Coco Chanel ได้จากโลกนี้ไปอย่างสงบเมื่อวันที่ 10 มกราคม ปี ค.ศ. 1971 ในวัย 87 ปี ณ ห้องพัก
ในโรงแรมริสต์ ที่ที่เธอใช้เป็นที่พักมาตลอด 30 ปีที่ผ่านมา ในขณะที่เธอก าลังอยู่ในช่วงออกแบบงานคอล
เลคชั่นส าหรับฤดูใบไม้ผลิของปีนั้น (เรียกได้ว่า เธอได้ท าในสิ่งที่รักจวบจนลมหายใจสุดท้ายกันเลยทีเดียว) โดย
พิธีศพของเธอถูกจัดขึ้นที่ Eglise de la Madeleine โดยมีเหล่านางแบบมาร่วมไว้อาลัยเธอเป็นครั้งสุดท้ายกัน
อย่างล้นหลาม  

หากนับตั้งแต่ปีที่ Coco Chanel ก่อตั้งแบรนด์ขึ้นมาเมื่อปี 1909 จนถึงปัจจุบัน (ปี 2020) ถือว่า 
แบรนด์ Chanel มีอายุร่วมกว่า 110 ปี เข้าไปแล้ว ตัวของแบรนด์เองนั้นมีมูลค่ากว่า 8,000 ล้านเหรียญฯ หรือ
ราว ๆ กว่า 2.64 แสนล้านบาท โดยเป็นแบรนด์ที่มีมูลค่าสูงเป็นอับดับที่ 87 ของโลก (ข้อมูลปี 2019) โดยมี
รายงานว่า ตลอดชีวิตในฐานะนักธุรกิจของเธอนั้น เธอมีทรัพย์สินอยู่ที่ 100 ล้านเหรียญสหรัฐฯ 

Coco Chanel จากเด็กคนหนึ่งซึ่งถูกน ามาทิ้งที่สถานเลี้ยงเด็กก าพร้า สู่เจ้าของแบรนด์ชั้นแนวหน้า
ระดับโลก ซึ่งแม้ว่า Coco Chanel จะอ าลาโลกนี้ไปแล้วเกือบ 50 ปี แต่สไตล์ของเธอที่เป็นต านานมาถึง 110 
ปี ก็ยังคงเป็นอมตะ นี่คือเหตุผลว่า ท าไมสินค้าชาแนลหลายรุ่น ยังเป็นที่นิยมจนกลายเป็น “Timeless 
Classic” ยิ่งเก่า ยิ่งแพง ยิ่งมีค่า ไม่ต่างจากตัวเธอเลย ที่แม้ว่าตัวจะจากโลกนี้ไปนานแค่ไหน แต่ทุกคนยังคงจ า
เธอได้ ในชื่อ “ชาแนล” และท้ังหมดนี่คือความส าเร็จของ Coco Chanel ความอมตะ ที่ไม่มีวันเสื่อมคลาย 
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2.6  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
งานวิจัยต่างประเทศ   
Dahiya (2017) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค: 

การศึกษาเชิงประจักษ์ในตลาดรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของอินเดีย การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อท าความ
เข้าใจผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดรถยนต์นั่งของอินเดีย 
ใช้วิธีการศึกษาแบบผสมผสาน ข้อมูลปฐมภูมิรวบรวมจากผู้ตอบแบบสอบถาม 784 คนจาก 'เดลโดยใช้การสุ่ม
ตัวอย่าง สรุปได้ว่า 75% ของผู้ตอบแบบสอบถามใช้ช่องทางการสื่อสารดิจิทัลอย่างน้อยหนึ่งช่องทางขณะซื้อ
รถ 'เว็บไซต์' เป็นช่องทางการสื่อสารดิจิทัลที่ใช้มากท่ีสุดในขณะที่ซื้อรถยนต์ ตามมาด้วย 'ไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ก' 
และ 'สมาร์ทโฟน' ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ตั้งแต่ 'ต้องการการยอมรับ' ไปจนถึง 'หลัง
การซื้อ' นั้น 'ได้รับผลกระทบอย่างมาก' จากการสื่อสารการตลาดดิจิทัล โดย 'การประเมิน' เป็นขั้นตอนที่ได้รับ
ผลกระทบมากที่สุด ผลการศึกษายืนยันว่าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสามารถกระตุ้นความต้องการในหมวดหมู่
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวข้องสูงอย่างรถยนต์ได้ ผลลัพธ์ยังพบว่าผู้บริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกต่อการสื่อสาร
ดิจิทัล ได้รับผลกระทบจากรีวิวของลูกค้ารายอื่น และแสดงความรู้สึกหลังการซื้อผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล  

Bartosik-Purgat (2019) ได้ศึกษาเรื ่อง การสื ่อสารการตลาดดิจิทัลจากมุมมองของผู ้บริโภค

รายบุคคล: การเปรียบเทียบข้ามประเทศ วัตถุประสงค์ คือ การระบุการใช้โซเชียลมีเดีย (SM) ในการสื่อสาร
ระหว่างผู้บริโภคแต่ละรายและผู้ผลิตในประเทศต่างๆ มุ่งเน้นไปที่มุมมองของผู้บริโภค ผลการวิจัย พบว่า 
ผู้บริโภคจากประเทศที่ท าการวิจัยสื่อสารผ่าน SM กับผู้ผลิตเพื่อวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน บางคนมองหา
ส่วนลดและข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ ในขณะที่บางคนยังค านึงถึงโฆษณาที่น าเสนอโดยบริษัทใน 
SM เช่นเดียวกับข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมของบริษัท 

Bukhari et al. (2020) ได้ศึกษาเรื่อง คุณลักษณะภายในและภายนอกที่ขับเคลื่อนพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคชาวมุสลิม: การศึกษาในบริบทของอาหารน าเข้าตะวันตก ผู้บริโภคชาวมุสลิมในปากีสถาน
พิจารณาทั้งคุณลักษณะภายนอกและภายในเมื่อซื้ออาหารตะวันตกน าเข้า ปัจจัยหลักที่ส ารวจ ได้แก่ รสชาติ
ของผลิตภัณฑ์ ส่วนผสม ความสด สุขอนามัย ชื่อตราสินค้า และคุณภาพผลิตภัณฑ์โดยรวม อย่างไรก็ตาม 
บรรจุภัณฑ์และการติดฉลากผลิตภัณฑ์ก็มีบทบาทส าคัญเช่นกัน ผู้เข้าร่วมเห็นว่าอาหารตะวันตกที่น าเข้าให้
ประสบการณ์การบริโภคท่ีดีกว่าและไม่เหมือนใคร และมีโอกาสเลือกอาหารได้หลากหลาย สิ่งที่น่าสนใจคือ ผล
จากการสัมภาษณ์พบว่า คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์อาหารตะวันตกมีมากกว่าแนวคิดของอิสลามในเรื่องการใช้
จ่ายในระดับปานกลาง จึงท าให้ผู้บริโภคชาวมุสลิมหันมาสนใจการบริโภคอาหารตะวันตกท่ีน าเข้า 

งานวิจัยในประเทศ  
สกาวฟ้า คอนเอม (ม.ป.ป.) ได้ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภควัย

ท างานในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค
วัยท างานในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม
ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื ้อสินค้าแบรนด์เนมของ
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ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่ม
ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครที่บริโภคสินค้าแบรนด์เนม จานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่ าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการทดสอบแบบ t-test แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว 
(One - Way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD และสถิติการ
ถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพต่างกัน ท าให้กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมโดยภาพรวมแตกต่างกัน นอกจากนี้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการตระหนักรู้
ตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้ในคุณภาพตราสินค้า และด้านการเชื่อมโยงกับตราสนิค้า 
มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

ภูรดา ประเสริฐศรี และคณะ (2566)  ได้ศึกษาเรื่อง การวางแผนการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด
ผ่านเซเลบริตี้บนอินสตาแกรมของสินค้าลักชัวรี่แบรนด์เนม การวิจัยเชิงคุณภาพครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
การวางแผนการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบริตี้บนอินสตาแกรมของสินค้าลักชัวรี่แบรนด์เนม โดย
ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์จากการวิจัยพบว่าบริษัทผู้จัด
จ าหน่ายสินค้าลักชัวรี่แบรนด์มีการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบริตี้บนอินสตาแกรมของเซเลบริตี้ 
และอินสตาแกรมของนิตยสารต่าง ๆ โดยมีการก าหนดนโยบายหลักมาจากบริษัทผู้ผลิตที่ประเทศฝรั่งเศส และ
น ามาปรับการด าเนินงานให้เข้ากับบริบทของประเทศไทย เซเลบริตี้ถือเป็นเฟรนด์ออฟเดอะแบรนด์ ( Friend 
of the Brand) ซึ่งเป็นตัวแทนที่ใช้สินค้าของแบรนด์ โดยบริษัทลักชัวรี่แบรนด์เนมมีเกณฑ์ในการคัดเลือกเซ
เลบริตี้ คือ พิจารณาจากภาพลักษณ์ และบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับเอกลักษณ์ของแบรนด์ โดยใช้วิธีท าให้เกิด
การเผยแพร่ภาพผ่านอินสตาแกรม คือ บริษัทลักชัวรี่แบรนด์เนมใช้ค ามั่นสัญญาระหว่างเซเลบริตี้กับแบรนด์ 
(Celebrity Commitment) ว่าจะเผยแพร่ภาพสินค้า ที่จะเป็นการกระตุ้นการรับรู้ สร้างภาพลักษณ์ให้แก่
บริษัท ซึ่งเป็นวัตถุประสงค์หลักของการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดของสินค้าลักชัวรี่แบรนด์เนมนั่นเอง 

สิทธิชัย พิทักษ์พงศ์ (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ แรงจูงใจ และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ามือสองแบรนด์เนมทางเฟซบุ๊ก วิเคราะห์ข้อมูลโดยหาความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย การ
ทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบปกติ ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ที่ตัดสินใจซื้อรองเท้ามือสองแบรนด์ผ่านเฟซบุ๊กส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 51 ปีขึ้นไป มีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว/เจ้าของกิจการ และมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือก าลังศึกษา ทัศนคติต่อการซื้อรองเท้ามือสองแบ
รนด์เนมทางเฟซบุ๊ก พบว่า ผู้ซื้อให้ความส าคัญในประเด็นการซื้อรองเท้ามือสองแบรนด์เนมเป็นการประหยัด
ค่าใช้จ่าย ในด้านแรงจูงใจ พบว่า ผู้ซื้อให้ความส าคัญในประเด็น รองเท้ามือสองแบรนด์เนมราคาถูกกว่าสินค้า
มือหนึ่ง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของรองเท้ามือสองแบรนด์เนมทางเฟซบุ๊ก ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้าน
ราคา รองลงมาคือ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมทางการตลาด และการตัดสินใจ
ซื้อรองเท้ามือสองแบรนด์เนมทางเฟซบุ๊ก พบว่า ซื้อรองเท้ามือสองแบรนด์เนมผ่านช่องทางออนไลน์เพราะ
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สะดวกรวดเร็วและมีความหลากหลายในวิธีการช าระเงิน การทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ การศึกษา 
ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อรองเท้ามือสองแบรนด์เนมทางเฟซบุ๊กแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 และทัศนคติ แรงจูงใจ และส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริม
การขาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ามือสองแบรนด์เนมทางเฟซบุ๊ก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ปนัดดา กันกา และ ชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2565) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อกระเป๋าแบ
รนด์เนมมือสอง มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง 2) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง3) เปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อกระเป๋า
แบรนด์เนมมือสอง จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง ประชากรในการศึกษาคือผู้ที่เคยซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง มีกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือในการศึกษาและน าข้อมูลที ่รวบรวมได้
ประมวลผลโดยใช้ค่าสถิติร้อยละและค่าเฉลี่ย t-test การวิเคราะห์แบบ ANOVA ใช้ F-test, Chi-square และ 
Multiple Regression Analysis ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วง
อายุ 21 – 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 – 35,000 
บาท พฤติกรรมการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองส่วนใหญ่ซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองแบบสะพายข้าง 
แบรนด์ Louis Vuitton ซื้อเพราะราคาถูกกว่าของใหม่ในรุ่นเดียวกัน ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ซื้อในวันเกิด
ตนเอง คู่รัก คนในครอบครัวทางออนไลน์ผ่านแอพพิเคชั่น Instagram ช าระเงินด้วยการโอนผ่านแอพพิเคชั่น
ธนาคาร ราคาเฉลี่ยที่ซื้อต่อสองปี อยู่ระหว่าง 25,000-50,000 โดยเฉลี่ยซื้อปีละ 1.7 ครั้ง มูลค่าราคาที่ซื้อ
เฉลี่ยครั้งละ 32,373 บาท ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมความส าคัญอยู่ในระดับมาก ผลการ
ทดสอบสมมติฐานข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง ที่แตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel 
ของผู้บริโภคในประเทศไทย (Quantitative Research) ด้วยวิธีการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) และ
ใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เพื่อแสวงหาค าตอบตามวัตถุประสงค์ 
โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

3.1  กรอบแนวคิดของการวิจัย 
3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3  วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
3.4  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5  วิธีการทดสอบเครื่องมือ 
3.6  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรต้น           ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ  
2. อายุ  
3. สถานภาพ  
4. วุฒิการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได ้ 
7. ภูมิภาค 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด 
1. การโฆษณา 
2. การประชาสัมพันธ์ 
3. การส่งเสริมการขาย 
4. การใช้พนักงานขาย 

 
 
 

 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel 
ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1  ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการเก็บข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งมีจ านวน 

66,018,204 คน (ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2566) 
3.2.2  กลุ่มตัวอย่าง  
ผู้บริโภคในประเทศไทย โดยก าหนดให้ต้องเป็นผู้บริโภคที่เคยใช้ซื้อแบรนด์ Chanel อย่างน้อย 1 

ครั้ง ระหว่างช่วงปีพ.ศ. 2564 – ปีพ.ศ.2566 ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้วิธีการ
ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาด
เคลื่อนที่ระดับร้อยละ 5 โดยวิธีการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยการค านวณจากสูตรของคอแครน 
(Cohen, 1977) ดังนี้ 

แทนค่าในสูตร         

                                              
   
        N = ขนาดกลุ่มประชากรตัวอย่าง 
        P = ค่าสัดส่วนที่คาดการณ์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ที่เคยใช้ซื้อแบรนด์ Chanel อย่างน้อย 1 
ครั้ง ระหว่างปี พ.ศ. 2564 – ปีพ.ศ.2566 
        E = ระดับความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดข้ึนได้ 
        Z = ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยส าคัญ (ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 หรือ ระดับนัยส าคัญ 
0.05 มีค่า Z = 1.96) 
 แทนค่าในสูตร 

                                                                 
 

                                                              
 
ดังนั้น จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ได้เท่ากับ   ตัวอย่าง และส ารองความผิดพลาดของแบบสอบถามที่ไม่

สมบูรณ์ไว้ที่ร้อยละ 5  ของกลุ่มตัวอย่าง  รวมกลุ่มขนาดตัวอย่างทั้งหมดได้ 400 ตัวอย่าง 
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3.3  วิธีสุ่มตัวอย่าง 

การว ิจ ัยคร ั ้งน ี ้ ใช ้การส ุ ่มต ัวอย ่างที ่ ไม ่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling)  
เป็นการวิจัยที่ศึกษาจากกลุ่มที่มีเงื่อนไข จึงใช้วิธีการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ตาม
คุณลักษณะที่ก าหนดไว้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์เคยใช้ซื้อแบรนด์ Chanel อย่างน้อย 1 ครั้ง ระหว่าง 
ปี พ.ศ. 2564 - ปี พ.ศ. 2566   ผ่านสื่อสังคมเครือข่าย ซึ่งเป็นเพจที่มีผู้ติดตามไม่น้อยกว่า 100,000 ผู้ติดตาม 
จ านวน 4 เพจ โดยมีรายละเอียดและคุณลักษณะส าคัญ ดังนี้ 

 

ชื่อเพจ จ านวนผู้ติดตาม (คน) คุณลักษณะ 
1. Chanel N0.1 Fan Page 

 

657,000 เพจการซื้อขายสินค้า Chanelอย่างเป็นทางการ
ของแบรนด์ ซึ่งใช้เพื่อเป็นช่องทางการสื่อสาร
ภาพลักษณ์และเพิ่มยอดขายส าหรับลูกค้าติดต่อ
กับแบรนด์ได้ทุกประเทศท่ัวโลก  

2. Chanel_we_love  

 
 

651,000 เพจส าหรับกลุ ่มคนที ่ร ักและชื ่นชอบแบรนด์ 
Chanel ซึ่งใช้เพื่ออัปเดตข้อมูลใหม่ๆเกี่ยวกับ
สินค้าต่างๆของแบรนด์ Chanel 

3. sikabrandname 

 

149,000 เพจการซื้อขายสินค้า Chanel อย่างเป็นทางการ
ที่สร้างขึ้นโดยคนไทยที่ชื่นชอบแบรนด์ Chanel 
และมีการซื ้อขายแลกเปลี ่ยนความรู ้เกี ่ยวกับ
สินค้าต่างๆ 

4. ซื้อขาย Chanel แท้เท่านั้น 

 

140,000 เพจการซื้อขายสินค้าแบรนด์ Chanel ที่ได้รับ
การรับรองว่าเป็นส ินค้าแท้ 100% โดยเปิด
โอกาสให้ผู ้ที ่สนใจสามารถเข้าไปสอบถามและ
ซื้อสินค้าได้โดยตรง 
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(ข้อมูล ณ เดือนกันยายน 2566) 
ซ ึ ่ งผ ู ้ ว ิจ ัยจะส ่งแบบสอบถามให ้กล ุ ่มต ัวอย ่าง  โดยใช ้แบบสอบถามออนไลน ์  (Online 

Questionnaire) ด้วยโปรแกรม Google Forms จ านวน 400  ตัวอย่าง โดยเก็บรวบรวมข้อมูลช่วงเดือน
พฤศจิกายน -  เดือนธันวาคม พ .ศ 2566  รวมเป็นระยะเวลา 2 เดือน  
 
 
3.4  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม ออนไลน์  (Online Questionnaire) โดยอาศัย
แนวคิดจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 การคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นค าถามคัดกรอง  เพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างตามที่
ก าหนด  จ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านได้ซื้อแบรนด์ Chanel อย่างน้อย 1 ครั้ง ระหว่างปีพ.ศ. 2564 – ปีพ.ศ. 
2566 หรือไม่  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามที่มีหลายค าตอบ (Multiple 
Choices) และค าถามปลายปิด (Close Ended) จ านวน 6 ข้อ ดังนี้  

ข้อที่ 1: เพศ แบบสอบถามปลายปิด โดยใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ดังนี้ 

1.1  เพศชาย 
1.2  เพศหญิง  
ข้อที่ 2: อายุ แบบสอบถามชนิดปลายปิด โดยใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 

Scale) มีการก าหนดช่วงอายุ ดังนี้ 
 

  ความกว้างของอันตรภาคชั้น =   

 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครังนี้ คือผู้บริโภคในประเทศไทยมีอายุอยู่ในช่วงเจนเนอเรชั่นแซดและเจน

เนอเรชั่นเอ็กซ์ คือ 18 ปีขึ้นไป ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้ได้ใช้ช่วงอายุดังกล่าวเป็นเกณฑ์ในการแบ่งช่วงอายุ โดย
แบ่งเป็น 5 ช่วง ดังนี้  

 

  ช่วงอายุ   =   

      = 4.8 หรือเท่ากับ 5 ปี  
 

วิธีการก าหนดช่วงอายุ ตามโครงสร้างที่ก าหนดโดยส านักงานสถิติแห่งชาติ (2561) มีช่วงอายุดังนี้ 
1. 12-25 ปี 
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2. 26-41 ป ี
3. 42-57 ปี            
4. 58-76 ป ี
แบบสอบถามปลายปิด โดยใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
ข้อที่ 3: ระดับการศึกษา 
1. ต ่ากว่าปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี 
3. สูงกว่าปริญญาตรี 
ข้อที่ 4: สถานภาพ แบบสอบถามปลายปิด โดยใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) ดังนี้ 
1. โสด 
2. สมรส 
3. หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 
ข้อที่ 5: อาชีพ แบบสอบถามปลายปิด โดยใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) ดังนี้ 
1. พนักงานบริษัทเอกชน 
2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 
3. ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
ข้อที่ 6: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แบบสอบถามปลายปิด โดยใช้การเรียงล าดับข้อมูล  (Ordinal 

Scale) ดังนี้ 
1. น้อยกว่า 50,000 บาท 
2. 50,001 – 150,000 บาท  
3. 150,001 – 250,000 บาท 
4. 250,001 – 350,000 บาท 
5. 350,001 – 450,000 บาท 
6. 450,001 – 550,000 บาท 
7. 550,001 บาทข้ึนไป 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ

ผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา  ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้าน การส่งเสริมการขาย และ
ด้านการใช้พนักงานขาย ลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) โดยลักษณะของ
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แบบสอบถามเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale)  

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค ลักษณะค าถามแบบปลายปิด 
(Close-ended Question) โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว 
ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale)   

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ ลักษณะค าถามปลายเปิด  
เกณฑ์การให้คะแนน 
ใช้วิธีการให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า ของลิเคอร์ (Linker’s Rating Scale) ก าหนดค่า

น ้าหนักของคะแนนเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
ระดับ 5  คะแนน  หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
ระดับ 4  คะแนน  หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
ระดับ 3  คะแนน  หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับ 2  คะแนน  หมายถึง  เห็นด้วยน้อย   
ระดับ 1  คะแนน  หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว  สามารถแปลความหมายของระดับความคิดเห็น ด้วยการหาช่วงกว้างของ

อัตราภาคชั้น  โดยการค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ย  จะได้ช่วงกว้างระดับละ 0.8  ซึ่งมีเกณฑ์การแปลความ
ของคะแนนดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย  4.51 -5.00 หมายถึง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
คะแนนเฉลี่ย  3.51 -  4 .50 หมายถึง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย  2.51 -  3 .50 หมายถึง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอยู่ในระดับปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ย  1.51 -  2 .50 หมายถึง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอยู่ในระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  1.00 -  1 .50 หมายถึง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 
3.5  วิธีการทดสอบเครื่องมือ 

3.5.1  ศึกษาจากเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อสังเคราะห์เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดสินค้าแบรนด์หรู  เรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพื่อใช้เป็นแนวทางการสร้างข้อค าถามใน
แบบสอบถาม  และน าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา  

น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้ว ไปท าการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดยใช้ดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างข้อรายการค าถามกับประเด็นหลักของเนื้อหาที่ต้องการศึกษา ( IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ 
จ านวน  3 ท่าน โดยก าหนดให้คะแนนพิจารณา 

+1  =   แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับข้อค าถามนั้น 
  0  =   ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับข้อค าถามนั้นหรือไม่ 
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-1   =   แน่ใจว่าข้อค าถามไม่สอดคล้องกับข้อค าถามนั้น 
คัดเลือกข้อค าถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้องตั้งแต่ 0.60 เพ่ือน าไปสร้างแบบสอบถามต่อไป ถ้าดัชนี

ความสอดคล้องต ากว่า 0.60 ข้อค าถามนั้นต้องไปปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
น าแบบสอบถามที่แก้ไขปรับปรุงครั้งสุดท้ายไปทดลองใช้ (Try Our) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน  30 

คน หาค่าความเชื ่อมั ่น (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ตามวิธ ีการของ 
Cronbach (1990 : 204) เท่ากับ 0.982  
 
3.6  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.6.1  วิเคราะห์ข้อมูลลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Analysis) โดยการหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี ่ย (Mean) และค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

3.6.2  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื ่อน ามาใช้ในการวิเคราะห์การ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใช้สถิติการวิจัย  ดังนี้ 

สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (T-Test) และ สถิติทดสอบหาความแปรปรวนทางเดียว  (One-
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เพื ่อทดสอบความแตกต่างของปัจจัยด้านการสื ่อสาร
การตลาดของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ถิ่นที่อยู่ อายุ เพศ  ระดับการศึกษา อาชีพ  สถานภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์ (Pearson correlation) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ต้น  ส่วน ได้แก่ ลักษณะประชากรศาสตร์ และปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์หรู 
Chanel เพื ่อทดสอบถึงความแตกต่างที ่ตัวแปรอิสระดังกล่าว มีผลต่อตัวแปรตาม โดยก าหนดค่าระดับ
นัยส าคัญท่ี 0.05 
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บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย” ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาวิจัยโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณและเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งกลุ่มตัวอย่างใน
การวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้ซื้อแบรนด์ Chanel อย่างน้อย 1 ครั้ง ระหว่างช่วงปี พ.ศ. 2564 – ปีพ.ศ.
2566 จ านวน 456 คน โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล มีผลการศึกษาดังนี้  

4.1  ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีเคยใช้ซื้อแบรนด์ Chanel 
4.2  ผลการศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรCูhanel ของ

ผู้บริโภค 
4.3  ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค 
4.4  ผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

    แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 

    แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

   แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

   แทน ผลบวกก าลังสองของข้อมูล (Sum of Square) 

  MS   แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลังสองของข้อมูล (Mean Square) 

    แทน ระดับชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree Freedom) 

   แทน ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significance) 

    แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 

     แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 
กลุ่ม 

 
4.1  ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่เคยใช้ซ้ือแบรนด์ Chanel 

ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่เคยใช้ซื้อแบรนด์ Chanel ผู้วิจัยได้ท าการแบ่งปัจจัย
ส่วนบุคคลออกเป็น 7 ด้าน คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและภูมภิาค 
ดังนี้ 
 



57 

06/09/67 

ตารางท่ี 4.1  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 110 24.1 

หญิง 296 64.9 

ไม่ต้องการระบุ 50 11.0 

รวม 456 100.0 

   
จากตาราง 4.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 64.9 รองลงมา

เป็นเพศชาย จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 และเป็นไม่ต้องการระบุ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.0 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.2  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

12-25 ปี (Gen Z) 60 13.2 

26-41 ปี (Gen Y) 341 74.8 
42-57 ปี (Gen X) 52 11.4 

58-76 ปี (Baby Boomer) 3 0.7 

รวม 456 100.0 

   
จากตาราง 4.2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 26-41 ปี (Gen Y) จ านวน 341คน คิดเป็นร้อยละ 74.8 

รองลงมาอายุ 12-25 ปี (Gen Z) จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 อายุ 42-57 ปี (Gen X) จ านวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.4 และอายุ 58-76 ปี (Baby Boomer) จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.3  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 213 46.7 

สมรส 226 49.6 

หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่ 17 3.7 

รวม 456 100.0 

 
จากตาราง 4.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 49.6 

รองลงมาคือสถานภาพโสด จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 และมีสถานภาพหย่าร้าง / หม้าย / แยกกัน
อยู่ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.4  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 2 0.5 

ปริญญาตรี 349 76.5 

สูงกว่าปริญญาตรี 105 23.0 

รวม 456 100.0 

   
จากตาราง 4.4 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 349 คน คิดเป็นร้อยละ 

76.5 รองลงมาระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0และมีระดับการศึกษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.5  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน 170 37.3 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 96 21.0 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 187 41.0 

อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 3 0.7 

รวม 456 100.0 

   
 จากตาราง 4.5 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 
รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 
จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และอ่ืนๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.6  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 50,000 บาท 59 12.9 

50,001 – 150,000บาท 172 37.7 

150,001 – 250,000บาท 110 24.1 

250,001 – 350,000บาท 66 14.5 

350,001 – 550,000บาท 25 5.5 

550,001 บาทขึ้นไป 24 5.3 

รวม 456 100.0 
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 จากตาราง 4.6 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 50,001 – 150,000บาท จ านวน 172 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.7 รองลงมามีรายได ้150,001-250,000บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1รายได้ 250,001 
– 350,000บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 รายได้น้อยกว่า 50,000 บาท 40,000 บาท จ านวน 59 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 รายได้ 350,001 – 550,000บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และรายได้ 
550,001 บาทข้ึนไป จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.7  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามภูมิภาค 
 

ภูมิภาค จ านวน ร้อยละ 

ภาคเหนือ 27 5.9 

ภาคใต ้ 34 7.4 

ภาคกลาง 102 22.4 

ภาคตะวันออก 70 15.4 

ภาคตะวันตก 35 7.7 

กรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล 188 41.2 

รวม 456 100.0 

   
 จากตาราง 4.7 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีภูมิภาค กรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล จ านวน 188 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.2 รองลงมาภาคกลาง จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 ภาคตะวันออก จ านวน 70 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.4 ภาคตะวันตก จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7ภาคใต้ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 
และภาคเหนือ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 ตามล าดับ 
 
4.2  ผลการศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ
ผู้บริโภค 
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ผลการศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ
ผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย 
และด้านการใช้พนักงานขาย มีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.8  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
แบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค 
 

  
จากตารางที่ 4.8 การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ

ผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  = 4.15) โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ด้านการประชาสัมพันธ์ (  = 4.21)  

การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบ
รนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค 

x  SD. ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ 
 

ด้านการโฆษณา 4.10 0.51 มาก (3) 
ด้านการประชาสัมพันธ์ 4.21 0.45 มาก (1) 
ด้านการส่งเสริมการขาย 4.09 0.51 มาก (4) 
ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 4.19 0.52 มาก (2) 

ค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.15 0.49 มาก  



62 

06/09/67 

รองลงมา คือ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน (  = 4.19), ด้านการโฆษณา  (  = 4.21) และด้านการส่งเสริม

การขาย (  = 4.09) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านโฆษณาที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค  
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านการโฆษณา  

การโฆษณาน าเสนอข้อมูลสินค้าท่ีชัดเจนและมี
ข้อเท็จจริงตรวจสอบได้ 

4.18 0.72 มาก 

การโฆษณามีรูปภาพและเนื้อหาที่น่าสนใจและ
ดึงดูดใจ 

4.08 0.79 มาก 

การโฆษณาบนเว็บไซต์และ/เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

4.08 0.73 มาก 

 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.9  (ต่อ) 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด 𝒙?  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านการโฆษณา  

การโฆษณาเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่รวดเร็ว
และทันสมัย (Update) ตลอดเวลา 

4.07 0.72 มาก 

การโฆษณาผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางด้านความคิด 
(Influencer review) 

4.09 0.74 มาก 

รวม 4.10 0.51 มาก 
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จากตาราง 4.9  ปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการโฆษณา ที่ส่งผลต่อปัจจัยการสื่อสารการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเหตุผลที่

ตัดสินใจซื้อมากสุด คือ การโฆษณาน าเสนอข้อมูลสินค้าที่ชัดเจนและมีข้อเท็จจริงตรวจสอบได้  (  = 4.18) 

รองลงมา คือ การโฆษณาผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางด้านความคิด (Influencer review) (  = 4.09), การโฆษณา

มีรูปภาพและเนื้อหาที่น่าสนใจและดึงดูดใจ (  = 4.08), การโฆษณาบนเว็บไซต์และ/เครือข่ายสังคม (  = 

4.08) และ การโฆษณาเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่รวดเร็วและทันสมัย (Update) ตลอดเวลา (  = 4.07) 
ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านประชาสัมพันธ์ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 

มีภาพลักษณ์ท่ีดีน่าประทับใจ 4.31 0.69 มาก 

มีความน่าเชื่อถือ 4.31 0.70 มาก 

ได้รับการยอมรับจากท่ัวโลก 4.30 0.66 มาก 

มีการแจ้งข่าวสารหรือข้อมูลสินค้าถึงลูกค้า
โดยตรง 

4.00 0.73 มาก 

มีการเลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงที่ได้รับการ
ยอมรับระดับโลกมาเป็นพรีเซนเตอร์ 

4.13 0.70 มาก 

รวม 4.21 0.45 มาก 

 
จากตาราง 4.10  ปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่ส่งผลต่อปัจจัยการสื่อสาร

การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเหตุผล
ที่ตัดสินใจซื้อมากสุด คือ ภาพลักษณ์ที่ดีน่าประทับใจ และมีความน่าเชื่อถือ 

(  = 4.31) รองลงมา คือ ได้รับการยอมรับจากทั่วโลก (  = 4.30), มีการเลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงที่

ได้รับการยอมรับระดับโลกมาเป็นพรีเซนเตอร์ (  = 4.13) และมีการแจ้งข่าวสารหรือข้อมูลสินค้าถึงลูกค้า

โดยตรง (  = 4.00) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.11  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค 
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ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
มีกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านรูปแบบแฟชั่น
โชว ์

4.02 0.75 มาก 

มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตามความ
ต้องการ 

4.04 0.77 มาก 

มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่แปลกใหม่และเข้า
กันน่าดึงดูดใจ 

4.09 0.72 มาก 

มีการสร้างชุมชนในการแลกเปลี่ยนข่าวสาร 4.07 0.74 มาก 
มีการรับประกันสินค้าตลอดอายุการใช้งาน 4.24 0.69 มาก 

รวม 4.09 0.51 มาก 

 
จากตาราง 4.11  ปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่ส่งผลต่อปัจจัยการสื่อสาร

การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเหตุผล

ที่ตัดสินใจซื้อมากสุด คือ การรับประกันสินค้าตลอดอายุการใช้งาน (  = 4.24) รองลงมา คือ มีกิจกรรม

ส่งเสริมการขายที่แปลกใหม่และเข้ากับน่าดึงดูดใจ (  = 4.09), มีการสร้างชุมชนในการแลกเปลี่ยนข่าวสาร (

 = 4.07), มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตามความต้องการ(  = 4.04) และ มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย

ผ่านรูปแบบแฟชั่นโชว์ (  = 4.02) ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.12  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการใช้พนักงานขายที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค  
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านการใช้พนักงานขาย 

พนักงานขายอธิบายข้อมูลและแนะน าสินค้าได้ดี 4.24 0.66 มาก 
พนักงานขายมีความสุภาพอ่อนน้อมและมีมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดี 

4.19 0.72 มาก 
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พนักงานขายมีการกระตุ้นเชิญชวนที่น่าสนใจ 4.16 0.70 มาก 

พนักงานขายมีความน่าเชื่อถือและตรวจสอบได้ 4.20 0.67 มาก 

พนักงานขายมีความใส่ใจด้านการบริการต่อลูกค้า 
4.17 0.75 มาก 

รวม 4.19 0.52 มาก 

   
จากตาราง 4.12  ปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่ส่งผลต่อปัจจัยการสื่อสาร

การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเหตุผล
ที่ตัดสินใจซื้อมากสุด คือ พนักงานขายอธิบายข้อมูลและแนะน าสินค้าได้ดี  

(  = 4.24) รองลงมา คือ พนักงานขายมีความน่าเชื่อถือและตรวจสอบได้ (  = 4.20), พนักงาน

ขายมีความ สุภาพอ่อนน้อมและมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี (  = 4.19), พนักงานขายมีความใส่ใจด้านการบริการต่อ

ลูกค้า (  = 4.17) และ พนักงานขายมีการกระตุ้นเชิญชวนที่น่าสนใจ (  = 4.16) ตามล าดับ 
 
4.3  ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค 

การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภคในครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ประกอบด้วย 
ด้านการตระหนักถึงปัญหา ด้านการค้นหาข่าวสาร ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที ่ 4.13  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื ้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ
ผู้บริโภค 
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จากตารางที่ 4.13 การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดับมาก (

 = 4.08) โดยด้านที ่มีค่าเฉลี ่ยสูงสุด ด้านการประเมินทางเลือก (  = 4.30) รองลงมา คือ ด้านการ

พฤติกรรมหลังการซื้อ (  = 4.25), ด้านการตัดสินใจซื้อ ( = 4.25), ด้านการประเมินทางเลือก ( = 4.06) 

และด้านการตระหนักถึงปัญหา (  = 3.57) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.14  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ
ผู้บริโภคด้านการตระหนักถึงปัญหา 
 

 
จากตาราง 4.14  การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค ด้านการตระหนักถึง

ปัญหา ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อมากสุด คือ มีความพร้อมทางด้านสถานะการเงิน (  

= 4.04) รองลงมา คือ ต้องการเป็นผู้น าด้านแฟชั่น (  = 3.45) และต้องการการยอมรับจากสังคม (  = 
3.21) ตามล าดับ 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ
ผู้บริโภค 

x  SD. ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ 
 

ด้านการตระหนักถึงปัญหา 3.57 0.89 มาก (5) 
ด้านการค้นหาข่าวสาร 4.06 0.57 มาก (4) 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.30 0.53 มาก (1) 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 4.23 0.51 มาก (3) 
ด้านการพฤติกรรมหลังการซื้อ 4.25 0.52 มาก (2) 

ค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.08 0.60 มาก  

การตัดสินใจซื้อสินค้า  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านการตระหนักถึงปัญหา 
ต้องการการยอมรับจากสังคม 3.21 1.21 ปานกลาง 

ต้องการเป็นผู้น าด้านแฟชั่น 3.45 1.21 มาก 

มีความพร้อมทางด้านสถานะการเงิน 4.04 0.85 มาก 
รวม 3.57 0.89 มาก 
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ตารางที่ 4.15  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ
ผู้บริโภคด้านการค้นหาข่าวสาร 
 

 
จากตาราง 4.15  การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข่าวสาร 

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อมากสุด คือ ได้รับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ (  = 4.10) 

รองลงมา คือ ได้รับข้อมูลข่าวสารจากการแนะน าและบอกต่อ (  = 4.05) และได้รับข้อมูลข่าวสารจาก

กิจกรรมส่งเสริมการขาย (  = 4.05) ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.16  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ
ผู้บริโภคด้านการประเมินทางเลือก 
 

   
จากตาราง 4.16  การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค ด้านการประเมินทางเลือก 

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อมากสุด คือ เกิดความประทับใจต่อสินค้า (  = 4.34) 

รองลงมา คือ ความคุ้มค่าของคุณภาพเหมาะสมกับราคา (  = 4.30) และสินค้ามีมูลค่าเพ่ิมได้ในอนาคต (  
= 4.27) ตามล าดับ 

การตัดสินใจซื้อสินค้า  S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านการค้นหาข่าวสาร 

ได้รับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ 4.10 0.68 มาก 
ได้รับข้อมูลข่าวสารจากการแนะน าและ
บอกต่อ 

4.05 0.78 มาก 

ได้รับข้อมูลข่าวสารจากกิจกรรมส่งเสริม
การขาย 

4.05 0.71 มาก 

รวม 4.06 0.57 มาก 

การตัดสินใจซื้อสินค้า  S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านการประเมินทางเลือก 

เกิดความประทับใจต่อสินค้า 4.34 0.66 มาก 

สินค้ามีมูลค่าเพ่ิมได้ในอนาคต 4.27 0.74 มาก 
ความคุ้มค่าของคุณภาพเหมาะสมกับราคา 4.30 0.69 มาก 

รวม 4.30 0.53 มาก 
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ตารางที่ 4.17  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ
ผู้บริโภคด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

 
จากตาราง 4.17  การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค ด้านการตัดสินใจซื้อ 

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อมากสุด คือ มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ และมีประวัติมาอย่าง

ยาวนาน (  = 4.36) รองลงมา คือ ต้องการยืนยันตัวตนเอกลักษณ์ของแบรนด์  

(  = 4.18) และ เพ่ือการลงทุนในอนาคต (  = 4.16) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.18  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของ
ผู้บริโภคด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้า  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 

มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ และมีประวัติมาอย่างยาวนาน 4.36 0.65 มาก 

ต้องการยืนยันตัวตนเอกลักษณ์ของแบรนด์ 4.18 0.76 มาก 

เพ่ือการลงทุนในอนาคต 4.16 0.74 มาก 

รวม 4.23 0.51 มาก 

การตัดสินใจซื้อสินค้า  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

ยินดีจะบอกต่อความพึงพอใจคุณภาพสินค้า 4.28 0.64 มาก 

ยินดีจะแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้า 4.21 0.72 มาก 

จะกลับมาซื้อซ ้าในอนาคต 4.26 0.66 มาก 

รวม 4.25 0.52 มาก 
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จากตาราง 4.18  การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อมากสุด คือ ยินดีจะบอกต่อความพอใจคุณภาพสินค้า (  = 

4.28) รองลงมา คือ จะกลับมาซื้อซ ้าในอนาคต (  = 4.26) และ ยินดีจะแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้า (  = 4.21) 
ตามล าดับ 
4.4  ผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 
 

4.4.1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดห์รู Chanel  
 

 
ตารางท่ี 4.19  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศ ที่ส่งผลต่อต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2 1.67 0.83 4.88 0.008 

ภายในกลุ่ม 453 77.69 0.17   

 455 79.36    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.19 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศ ที่ส่งผลต่อการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
ตารางท่ี 4.20  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  
 

การตัดสินใจซื้อสินค้า 
แบรนด์หรู Chanel 

เพศ จ านวน  (1) (2) (3) 

 (1) ชาย 110 3.99  * * 

 (2) หญิง 296 4.10 *   

 (3) ไม่ต้องการระบุ 50 4.19 *   

 รวม 456 4.08    
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*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.20 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel เพศหญิงและไม่ต้องการระบุแตกต่างกับเพศชาย 
ตารางท่ี 4.21  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามอายุ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3 1.38 0.46 2.68 0.046 

ภายในกลุ่ม 452 77.97 0.17   

 455 79.36    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.21 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามอายุ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางท่ี 4.22  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามอายุ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.22 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามอายุ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel อายุ12-25 ปี (Gen Z) แตกต่างกับอายุ26-41 ปี (Gen Y) 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์หรู Chanel   

อายุ จ านวน 𝒙?  (1) (2) (3) (4) 

                       (1) 12-25 ปี (Gen Z) 60 4.19  *   

(2) 26-41 ปี  (Gen Y) 341 4.05 *    

(3) 42-57 ปี  (Gen X) 52 4.16     

(4) 58-76 ปี (BabyBoomer) 3 4.02     

 รวม 456 4.08     



71 

06/09/67 

 
 
 
 

ตารางท่ี 4.23  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามสถานภาพที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2 0.63 0.31 1.82 0.163 

ภายในกลุ่ม 453 78.73 0.17   

 455 79.367    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.23 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามสถานภาพที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel โดยภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.24  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามสถานภาพที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  
 
การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์หรู Chanel 

สถานภาพ จ านวน  (1) (2) (3) 

 (1) โสด 213 4.10    

 (2) สมรส 226 4.05    

 (3) หย่าร้าง /หม้าย/ แยกกันอยู ่ 17 4.22    

 รวม 456 4.08    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
   

จากตาราง 4.24 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามสถานภาพที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.25  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามระดับการศึกษาที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2 1.79 0.89 5.22 0.006 

ภายในกลุ่ม 453 77.57 0.17   

 455 79.36    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.25 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามระดับการศึกษาที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.26  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามระดับการศึกษาที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel   
 
การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์หรู Chanel 

     ระดับการศึกษา 
 

จ านวน  (1) (2) (3) 

 (1) ต ่ากว่าปริญญาตร ี 2 4.63  *  

 (2) ปริญญาตร ี 349 4.05  * * 
 (3) สูงกว่าปริญญาตร ี 105 4.17   * 

 รวม 456 4.08    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.26 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามระดับการศึกษาท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ระดับปริญญาตรีแตกต่างกับปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี  
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ตารางท่ี 4.27  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามอาชีพที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3 0.85 0.28 1.63 0.180 

ภายในกลุ่ม 452 78.51 0.17   

 455 79.36    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.27 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามอาชีพที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel โดยภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.28  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามอาชีพที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.28 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามอาชีพที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel พนักงานบริษัทเอกชนแตกต่างกับประกอบธุรกิจส่วนตัว 

 
 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์หรู Chanel 

อาชีพ จ านวน  (1) (2) (3) (4) 

 (1) พนักงานบริษัทเอกชน 170 4.03   *  

 (2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 96 4.11     

 (3) ประกอบธุรกิจส่วนตัว 187 4.12 *    

 (4) อื่นๆ 3 4.27     

 รวม 456 4.08     
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ตารางท่ี 4.29  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได้ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 5 1.16 0.23 1.34 0.244 

ภายในกลุ่ม 450 78.19 0.17   

 455 79.36    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.29 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel โดยภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.30  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได้ที่ส่งผลต่อการ  
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel 
 

 *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.28 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  น้อยกว่า 50,000 บาท แตกต่างกับ50,001 – 150,000บาท 

 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า
แบรนด์หรู Chanel 

รายได้ จ านวน 𝒙?  (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

 (1) น้อยกว่า 50,000 บาท 59 4.18  *     
 (2) 50,001 – 150,000บาท 172 4.04 *      
 (3) 150,001 – 250,000บาท 110 4.08       
 (4) 250,001 – 350,000บาท 66 4.06       
 (5) 350,001 – 550,000บาท 25 4.20       
 (6) 550,001 บาทขึ้นไป 24 4.09       

 รวม 456 4.08       
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ตารางท่ี 4.31  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามภูมิภาคท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 5 0.49 0.09 0.56 0.726 

ภายในกลุ่ม 450 78.87 0.17   

 455 79.367    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.31 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามภูมิภาคท่ีส่งผลต่อการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel โดยภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.32  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามภูมิภาคที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  
 
การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์หรู Chanel 

ภูมิภาค จ านวน  (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

 (1) ภาคเหนือ 27 4.03       

 (2) ภาคใต้ 34 4.05       

 (3) ภาคกลาง 102 4.13       

 (4) ภาคตะวันออก 70 4.07       

 (5) ภาคตะวันตก 35 4.02       

 (6) กรุงเทพมหานคร 
และ ปรมิณฑล 

188 4.09       
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 รวม 456 4.08       

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.32 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามภูมิภาคท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ไม่แตกต่างกัน 
 

4.4.2  ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  
 

ตารางที่ 4.33  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2 .82 0.41 1.55 0.212 

ภายในกลุ่ม 453 120.77 0.26   

 455 121.60    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.33 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื ่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที ่ส่งผลต่อ
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.34  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศ 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  
ด้านโฆษณา 

เพศ จ านวน  (1) (2) (3) 

 (1) ชาย 110 4.05    
 (2) หญิง 296 4.10    
 (3) ไม่ต้องการระบุ 50 4.21    

 รวม 456 4.10    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 4.34 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศไม่แตกต่างกัน 
 
 
 

ตารางที่ 4.35  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2 3.84 1.92 9.79 0.00 

ภายในกลุ่ม 453 88.84 0.19   

 455 92.68    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.35 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่ส่งผล
ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศ โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.36  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศ 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  
ด้านการประชาสัมพันธ์ 

เพศ จ านวน  (1) (2) (3) 

 (1) ชาย 110 4.08  * * 

 (2) หญิง 296 4.23 *  * 
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 (3) ไม่ต้องการระบุ 50 4.40 * *  

 รวม 456 4.21    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.36 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศชาย และไม่ต้องการระบ ุแตกต่างกับเพศหญิง 

 
 
 
 

ตารางที่ 4.37  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2 0.83 0.41 1.54 0.214 

ภายในกลุ่ม 453 121.77 0.26   

 455 122.61    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.37 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศ โดยภาพรวมไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.38  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศ 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการขาย 

เพศ จ านวน  (1) (2) (3) 
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 (1) ชาย 110 4.03    

 (2) หญิง 296 4.10    

 (3) ไม่ต้องการระบุ 50 4.19    

 รวม 456 4.09    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.38 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศไม่แตกต่างกัน 

 
 
 
 

ตารางที่ 4.39  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2 2.55 1.27 4.79 0.009 

ภายในกลุ่ม 453 120.85 0.26   

 455 123.41    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.39 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศ โดยภาพรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.40  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศ 
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ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  
ด้านการใช้พนักงานขาย 

เพศ จ านวน  (1) (2) (3) 

 (1) ชาย 110 4.11   * 
 (2) หญิง 296 4.19   * 
 (3) ไม่ต้องการระบุ 50 4.38 * *  

 รวม 456 4.19    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.40 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามเพศชาย และเพศหญิงแตกต่างกับไม่ต้องการ
ระบ ุ

 
 
 

ตารางที่ 4.41  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อ
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3 2.71 0.90 3.43 0.017 

ภายในกลุ่ม 452 118.88 0.26   

 455 121.60    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.41 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื ่อสารการตลาด ด้านโฆษณาที่ส่งผลต่อ
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.42  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ 
 
ปัจจัยการสื่อสาร 
การตลาดด้านโฆษณา 

อายุ จ านวน  (1) (2) (3) (4) 

 (1) 12-25 ปี (Gen Z) 60 4.24  *   

 (2) 26-41 ปี (Gen Y) 341 4.06 *    

 (3) 42-57 ปี (Gen X) 52 4.16     

 (4) 58-76 ปี (Baby Boomer) 3 4.60  *   

 รวม 456 4.10     

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.42 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ12-25 ปี (Gen Z) และอายุ58-76 ปี (Baby Boomer) 
แตกต่างกับอายุ26-41 ปี (Gen Y) 

 
 

ตารางที่ 4.43  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3 2.56 0.85 4.28 0.005 

ภายในกลุ่ม 452 90.12 0.19   

 455 92.68    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.43 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ส่งผล
ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.44  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด 
ด้านการประชาสัมพันธ ์

อาย ุ จ านวน  (1) (2) (3) (4) 

 (1) 12-25 ปี (Gen Z) 60 4.32  *   

 (2) 26-41 ปี (Gen Y) 341 4.17 * *   

 (3) 42-57 ปี (Gen X) 52 4.33   *  

 (4) 58-76 ปี (Baby Boomer) 3 4.60     

 รวม 456 4.21     

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.44 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ12-25 ปี (Gen Z)และ 42-57 ปี (Gen X) 
แตกต่างกับอายุ26-41 ปี (Gen Y) 

 
 
 

ตารางที่ 4.45  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3 0.56 0.18 0.69 0.555 

ภายในกลุ่ม 452 122.04 0.27   

 455 122.61    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 4.45 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายที่ส่งผล
ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
ตารางที่ 4.46  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ 
 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการขาย 

อาย ุ จ านวน  (1) (2) (3) (4) 

 (1) 12-25 ปี (Gen Z) 60 4.08     

 (2) 26-41 ปี (Gen Y) 341 4.10     

 (3) 42-57 ปี (Gen X) 52 4.01     

 (4) 58-76 ปี (Baby Boomer) 3 4.33     

 รวม 456 4.09     

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.46 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุไม่แตกต่างกัน 

 
 
 
 

ตารางที่ 4.47  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขายที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3 3.03 1.01 3.80 0.010 

ภายในกลุ่ม 452 120.37 0.26   

 455 123.41    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 4.47 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขายที่ส่งผล

ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.48  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขายที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด 
ด้านการใช้พนักงานขาย 

อายุ จ านวน  (1) (2) (3) (4) 

 (1) 12-25 ปี (Gen Z) 60 4.33  *   

 (2) 26-41 ปี (Gen Y) 341 4.15 * *   

 (3) 42-57 ปี (Gen X) 52 4.30  *   

 (4) 58-76 ปี (Baby Boomer) 3 4.67     

 รวม        456 4.19     

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.48 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอายุ12-25 ปี (Gen Z) และอายุ42-57 ปี (Gen 
X) แตกต่างกับอายุ 26-41 ปี (Gen Y) 

 
 
 

ตารางที่ 4.49  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา  ที่ส่งผลต่อ
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 
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ระหว่างกลุ่ม 2 0.08 0.04 0.16 0.849 

ภายในกลุ่ม 453 121.51 0.26   

 455 121.60    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.49 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื ่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที ่ส่งผลต่อ
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.50  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพ 
 
ปัจจัยการสื่อสารการ 
ตลาดด้านโฆษณา 

สถานภาพ จ านวน  (1) (2) (3) 

 (1) โสด 213 4.11    

 (2) สมรส 226 4.09    

 (3) หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู ่ 17 4.15    

 รวม 456 4.10    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.50 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพไม่แตกต่างกัน 

 
 
 
 

ตารางที่ 4.51  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพ 
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ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2 1.47 0.74 3.67 0.026 

ภายในกลุ่ม 453 91.20 0.20   

 455 92.68    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.51 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่ส่งผล
ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพ โดยภาพรวมแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.52  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพ 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด 
ด้านการประชาสัมพันธ ์

สถานภาพ จ านวน  (1) (2) (3) 

 (1) โสด 213 4.27  *  

 (2) สมรส 226 4.16 *   

 (3) หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู ่ 17 4.07    

 รวม 456 4.21    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.52 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพโสดแตกต่างกับสถานภาพสมรส 
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ตารางที่ 4.53  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2 0.44 0.22 0.826 0.438 

ภายในกลุ่ม 453 122.16 0.27   

 455 122.61    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.53 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพ โดยภาพรวมไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
ตารางท่ี 4.54  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพ 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการขาย 

สถานภาพ จ านวน  (1) (2) (3) 

 (1) โสด 213 4.06    
 (2) สมรส 226 4.12    
 (3) หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู ่ 17 4.18    

 รวม 456 4.09    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.54 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.55  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2 0.68 0.34 1.27 0.282 

ภายในกลุ่ม 453 122.72 0.27   

 455 123.41    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.55 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพโดยภาพรวมไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.56  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพ 
 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  
ด้านการใช้พนักงานขาย 

สถานภาพ จ านวน  (1) (2) (3) 

 (1) โสด 213 4.23    

 (2) สมรส 226 4.15    

 (3) หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู ่ 17 4.21    

 รวม 456 4.19    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 4.56 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามสถานภาพไม่แตกต่างกัน 

 
 
 
 

ตารางท่ี 4.57  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา  ที่ส่งผลต่อ
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2 1.79 0.89 3.38 0.035 

ภายในกลุ่ม 453 119.80 0.26   

 455 121.60    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.57 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื ่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที ่ส่งผลต่อ
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษาโดยภาพรวมแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.58  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด
ด้านโฆษณา 

ระดับการศึกษา จ านวน  (1) (2) (3) 

 (1) ต ่ากว่าปริญญาตรี 2 4.80  *  

 (2) ปริญญาตรี 349 4.07 *   

 (3) สูงกว่าปริญญาตรี 105 4.17    
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 รวม 456 4.10    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.56 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี แตกต่างกับระดับ
การศึกษาปริญญาตรี 

 
 
 

ตารางที่ 4.59  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2 2.35 1.17 5.90 0.003 

ภายในกลุ่ม 453 90.32 0.19   

 455 92.68    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.59 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่ส่งผล
ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยภาพรวม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.60  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ปัจจัยการสื่อสาการตลาด  
ด้านการประชาสัมพันธ์ 

ระดัการศึกษา จ านวน  (1) (2) (3) 
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 (1) ต ่ากว่าปริญญาตรี 2 4.60    
 (2) ปริญญาตรี 349 4.17   * 
 (3) สูงกว่าปริญญาตรี 105 4.33   * 

 รวม 456 4.21    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.60 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษา ปริญญาตรีแตกต่างกับระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

 
 
 
 

ตารางที่ 4.61  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2 1.138 0.56 2.12 0.121 

ภายในกลุ่ม 453 121.474 0.26   

 455 122.612    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.61 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษาโดยภาพรวม
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
ตารางท่ี 4.62  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษา 
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ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการขาย 

ระดับการศึกษา จ านวน  (1) (2) (3) 

 (1) ต ่ากว่าปริญญาตรี 2 4.80  *  

 (2) ปริญญาตรี 349 4.08 *   

 (3) สูงกว่าปริญญาตรี 105 4.12    

 รวม 456 4.09    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.62 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีแตกต่างกับ
ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

 
 
 

ตารางที่ 4.63  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2 3.405 1.70 6.42 0.002 

ภายในกลุ่ม 453 120.007 0.26   

 455 123.412    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.63 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษาโดยภาพรวม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.64  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ปัจจัยการสื่อสาการตลาด  
ด้านการใช้พนักงานขาย 

ระดับการศึกษา จ านวน  (1) (2) (3) 

 (1) ต ่ากว่าปริญญาตรี 2 4.70    

 (2) ปริญญาตรี 349 4.15   * 

 (3) สูงกว่าปริญญาตรี 105 4.34  *  

 รวม 456 4.19    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.64 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามระดับการศึกษาปริญญาตรีแตกต่างกับระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

 
ตารางที่ 4.65  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อ
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3 2.48 0.82 3.13 0.025 

ภายในกลุ่ม 452 119.12 0.26   

 455 121.60    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.65 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื ่อสารการตลาด ด้านโฆษณาที่ส่งผลต่อ
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพ โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.66  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพ 
 

ปัจจัยการสื่อสาร 
การตลาดด้านโฆษณา 

อาชีพ จ านวน  (1) (2) (3) (4) 

 (1) พนักงานบริษัทเอกชน 170 4.03   * * 

 (2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ข้าราชการ 

96 4.10     

 (3) ประกอบธุรกิจส่วนตัว 187 4.16 *    

 (4) อื่นๆ 3 4.67 *    

 รวม 456 4.10     

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.66 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัวและอาชีพอ่ืนๆแตกต่างกับอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน 

 
ตารางที่ 4.67  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3 0.73 0.24 1.20 0.309 

ภายในกลุ่ม 452 91.95 0.20   

 455 92.68    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.67 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ส่งผล
ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.68  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพ 
 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาด 
ด้านการประชาสัมพันธ ์

อาชีพ จ านวน  (1) (2) (3) (4) 

 (1) พนักงานบริษัทเอกชน 170 4.16     

 (2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ข้าราชการ 

96 4.22     

 (3) ประกอบธุรกิจส่วนตัว 187 4.25     

 (4) อื่นๆ 3 4.27     

 รวม          456 4.21     

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.68 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพไม่แตกต่างกัน 
 
 
 
ตารางท่ี 4.69  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3 1.00 0.33 1.24 0.292 

ภายในกลุ่ม 452 121.60 0.26   

 455 122.61    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 4.69 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายที่ส่งผล
ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพ โดยภาพรวมแตกไม่ต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.70  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพ 
 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการขาย 

อาชีพ จ านวน  (1) (2) (3) (4) 

 (1) พนักงานบริษัทเอกชน 170 4.04     

 (2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ข้าราชการ 

96 4.15     

 (3) ประกอบธุรกิจส่วนตัว 187 4.11     

 (4) อื่นๆ 3 4.27     

 รวม 456 4.09     

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.70 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพไม่แตกต่างกัน 

 
 
 

ตารางที่ 4.71  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขายที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพ 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3 1.923 0.64 2.38 0.069 

ภายในกลุ่ม 452 121.489 0.26   



97 

06/09/67 

 455 123.412    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.71 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขายที่ส่งผล
ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.72  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขายที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพ 
 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาด 
ด้านการใช้พนักงานขาย 

อาชีพ จ านวน  (1) (2) (3) (4) 

 (1) พนักงานบริษัทเอกชน 170 4.14   *  
 (2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/

ข้าราชการ 
96 4.15     

 (3) ประกอบธุรกิจส่วนตัว 187 4.26 *    
 (4) อื่นๆ 3 4.47     

 รวม 456 4.19     

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.72 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนแตกต่างกับอาชีพ
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

 
 

ตารางที่ 4.73  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านโฆษณาที่ส่งผลต่อ
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได ้
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 
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ระหว่างกลุ่ม 5 3.97 0.79 3.03 0.010 

ภายในกลุ่ม 450 117.62 0.26   

 455 121.60    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.73 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื ่อสารการตลาด ด้านโฆษณาที่ส่งผลต่อ
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได้ โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.74  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณาที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได ้
 
ปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดด้านโฆษณา 

      รายได้ จ านวน  (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

 (1) น้อยกว่า 50,000 บาท 59 4.24  *  *   

 (2) 50,001 – 150,000บาท 172 4.03 *    *  

 (3) 150,001 – 250,000บาท 110 4.09     *  

 (4) 250,001 – 350,000บาท 66 4.05 *    *  

 (5) 350,001 – 550,000บาท 25 4.34  * * *   

 (6) 550,001 บาทขึ้นไป 24 4.19       

 รวม 456 4.10       

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.74 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได้น้อยกว่า 50,000 บาทและรายได้350,001 – 
550,000บาท แตกต่างกับรายได้50,001 – 150,000บาท รายได้ 150,001-250,000บาท และรายได้250,001 
– 350,000บาท 
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ตารางที่ 4.75  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได ้
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 5 6.80 1.36 7.12 0.000 

ภายในกลุ่ม 450 85.88 0.19   

 455 92.68    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.75 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ส่งผล
ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได้ โดยภาพรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
ตารางที่ 4.76  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได้ 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.76 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได้น้อยกว่า 50,000 บาทและรายได้50,001 – 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  
ด้านการประชาสัมพันธ ์

รายได้ จ านวน 𝒙?  (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

 (1) น้อยกว่า 50,000 บาท 59 4.47  * * *   

 (2) 50,001 – 150,000บาท 172 4.12 *    * * 

 (3) 150,001 - 250,000บาท 110 4.16 *     * 

 (4) 250,001 – 350,000บาท 66 4.17 *      

 (5) 350,001 – 550,000บาท 25 4.34  *     

 (6) 550,001 บาทขึ้นไป 24 4.36 * *     

 รวม 456 4.21       
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150,000บาท แตกต่างกับรายได้150,001-250,000บาทรายได้ 250,001 – 350,000บาท รายได้350,001 – 
550,000บาท และรายได้550,001 บาทข้ึนไป 
ตารางที่ 4.77  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได ้
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 5 1.44 0.29 1.07 0.373 

ภายในกลุ่ม 450 121.16 0.26   

 455 122.61    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.77 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายที่ส่งผล
ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได้ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.78  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได้ 
 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการขาย 

รายได้ จ านวน  (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

 (1) น้อยกว่า 50,000 บาท 59 4.11       
 (2) 50,001 – 150,000บาท 172 4.05       
 (3) 150,001 – 250,000บาท 110 4.12       
 (4) 250,001 – 350,000บาท 66 4.16       
 (5) 350,001 – 550,000บาท 25 4.16       
 (6) 550,001 บาทขึ้นไป 24 3.93       

 รวม 456 4.09       

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 4.78 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได้ไม่แตกต่างกัน 
 
 
 

ตารางที่ 4.79  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการใช้พนักงานขายที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได ้
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 5 3.42 0.68 2.56 0.026 

ภายในกลุ่ม 450 119.99 0.26   

 455 123.41    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.79 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขายที่ส่งผล
ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได้ โดยภาพรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.80  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขายที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได้ 
 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  
ด้านการใช้พนักงานขาย 

รายได้ จ านวน  (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

 (1) น้อยกว่า 50,000 บาท 59 4.31  *     

 (2) 50,001 – 150,000บาท 172 4.12 *     * 

 (3) 150,001 – 250,000บาท 110 4.17      * 

 (4) 250,001 – 350,000บาท 66 4.20      * 
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 (5) 350,001 – 550,000บาท 25 4.26       

 (6) 550,001 บาทขึ้นไป 24 4.44  * * *   

 รวม 456 4.19       

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.80 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขายที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามรายได้น้อยกว่า 50,000 บาท รายได้50,001 – 
150,000บาท และรายได้550,001 บาทข้ึนไป แตกต่างกับรายได้250,001 – 350,000บาท 
ตารางที่ 4.81  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านโฆษณาที่ส่งผลต่อ
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาค 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 5 1.64 0.33 1.23 0.291 
ภายในกลุ่ม 450 119.95 0.26   

 455 121.60    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.81 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณาท่ีส่งผลต่อ
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาคโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.82  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณาที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาค 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด
ด้านโฆษณา 

ภูมิภาค จ านวน  (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

 (1) ภาคเหนือ 27 4.24       
 (2) ภาคใต้ 34 4.17       
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 (3) ภาคกลาง 102 4.13       
 (4) ภาคตะวันออก 70 4.09       
 (5) ภาคตะวันตก 35 3.95       
 (6) กรุงเทพมหานคร และ 

ปริมณฑล 
188 4.08       

 รวม 456 4.10       

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.82 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาคไม่แตกต่างกัน 

 
 
 

ตารางที่ 4.83  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาค 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 5 3.04 0.60 3.05 0.010 

ภายในกลุ่ม 450 89.64 0.19   

 455 92.68    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.83 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ส่งผล
ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาค โดยภาพรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ปัจจัยการสื่อสาการตลาด  
ด้านการประชาสัมพันธ ์

ภูมิภาค จ านวน  (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

 (1) ภาคเหนือ 27 4.36       
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ตารางที่ 4.84  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาค 
 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.84 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาคไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.85  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาค 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 5 0.88 0.17 0.65 0.658 

ภายในกลุ่ม 450 121.72 0.27   

 455 122.61    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.85 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายที่ส่งผล
ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาค โดยภาพรวมไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 

 (2) ภาคใต้ 34 4.12       
 (3) ภาคกลาง 102 4.30       
 (4) ภาคตะวันออก 70 4.17       
 (5) ภาคตะวันตก 35 4.03       
 (6) กรุงเทพมหานคร 

และ ปรมิณฑล 
188 4.20       

 รวม 456 4.21       
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ตารางท่ี 4.86  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาค 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.86 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาคไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.87  แสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการใช้พนักงานขายที่
ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาค 
 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 5 0.64 0.12 0.47 0.799 

ภายในกลุ่ม 450 122.77 0.27   

 455 123.41    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

จากตาราง 4.87 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขายที่ส่งผล
ต่อการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาค โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด
ด้านการส่งเสริมการขาย 

ภูมิภาค จ านวน 𝒙?  (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

 (1) ภาคเหนือ 27 4.03       
 (2) ภาคใต้ 34 4.14       
 (3) ภาคกลาง 102 4.15       
 (4) ภาคตะวันออก 70 4.12       
 (5) ภาคตะวันตก 35 4.11       
 (6) กรุงเทพมหานคร 

และ ปรมิณฑล 
188 4.05       

 รวม 456 4.09       
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ตารางที่ 4.88  แสดงผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขายที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาค 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  
ด้านการใช้พนักงานขาย 

ภูมิภาค จ านวน  (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

 (1) ภาคเหนือ 27 4.28       
 (2) ภาคใต้ 34 4.21       
 (3) ภาคกลาง 102 4.23       

 (4) ภาคตะวันออก 70 4.16       

 (5) ภาคตะวันตก 35 4.12       

 (6) กรุงเทพมหานคร 
และ ปรมิณฑล 

188 4.18       

 รวม   456 4.19       

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 4.88 พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขายที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จ าแนกตามภูมิภาคไม่แตกต่างกัน 

 
 

4.4.3  ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์หรู Chanel  
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ตารางที่ 4.89  แสดงผลวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยการสื่อสาร
การตลาด 

Pearson 
correlation 

Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 

 เพศ .145** 0.002 สัมพันธ์ต ่า 

อายุ -.027 0.562 ไม่มีความสัมพันธ์ 

สถานภาพ -.019 0.682 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ระดับการศึกษา .103* 0.027 สัมพันธ์ต ่า 

อาชีพ .096* 0.039 สัมพันธ์ต ่า 

รายได้ .001 0.984 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ภูมิภาค .004 0.927 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ด้านโฆษณา .544** 0.000 สัมพันธ์ปานกลาง 

ด้านการประชาสัมพันธ์ .621** 0.000 สัมพันธ์ปานกลาง 

ด้านการส่งเสริมการขาย .516** 0.000 สัมพันธ์ปานกลาง 

ด้านการใช้พนักงานขาย .576** 0.000 สัมพันธ์ปานกลาง 

รวม .233 0.293 ไม่มีความสัมพันธ์ 

 
จากตารางที่ 4.89 ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

แบรนด์หรู Chanel โดยภาพรวมไม่มีความสัมพันธ์กัน 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่องปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel มี

วัตถุประสงค์ 3 ข้อ คือ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู  
Chanel หรือไม่ (2) เพื่อศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
หรู Chanel หรือไม่ (3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel หรือไม ่ด้วยวิธีการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้การ
เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่ง
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริ โภคในประเทศไทยที่เคยใช้ซื ้อแบรนด์ Chanel อย่างน้อย 1 ครั้ง 
ระหว่างช่วงปี พ.ศ. 2564 – ปี พ.ศ. 2566 จ านวน 400 คน ซึ่งผลการวิจัยสามารถสรุป อภิปรายผล และ
เสนอแนะ ตามล าดับดังต่อไปนี้ 

5.1  สรุปผลการศึกษา 
5.2  อภิปรายผล 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

 
5.1  สรุปผลการศึกษา 

5.1.1  ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคในประเทศไทยที่เคยซื้อแบรนด์ Chanel จาก
การศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
64.9 ในขณะที่เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 24.1 มีอายุระหว่าง 26-41 ปี (Gen Y) มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 74.8 
รองลงมาเป็นช่วงอายุ 12-25 ปี (Gen Z) คิดเป็นร้อยละ 13.2 และน้อยที่สุดเป็นช่วงอายุ 58-76 ปี (Baby 
Boomer) คิดเป็นร้อยละ 0.7ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 49.6 รองลงมามี
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 46.7 และน้อยที่สุดมีสถานภาพหย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 
3.7 โดยมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 76.5 รองลงมาระดับการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 23.0 และน้อยที่สุดมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 0.5 ผู้ต อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมาประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 37.3 และน้อยที่สุดประกอบอาชีพอื่นๆ เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 0.7  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 – 150,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.7 รองลงมามีรายได้
ระหว่าง 150,001 – 250,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.1 และน้อยที่สุด คือ มีรายได้ 550,001 บาทขึ้นไป คิดเป็น
ร้อยละ 5.3 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 41.2 
รองลงมาภาคกลาง คิดเป็นร้อยละ 22.4 และน้อยที่สุดภาคเหนือ คิดเป็นร้อยละ 5.9
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5.1.2  ผลการศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel 
ของผู้บริโภคจากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จากปัจจัยการสื่อสาร
การตลาด ทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้าน
การใช้พนักงานขาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
หรู Chanel จากปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการขายโดยใช้
พนักงาน ด้านการโฆษณา และน้อยที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการขาย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

(1)  ด้านการโฆษณา พบว่า ผู ้บริโภคตัดสินใจซื ้อส ินค้าแบรนด์หรู Chanel จากปัจจัย 
การสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ การ
โฆษณาน าเสนอข้อมูลสินค้าที่ชัดเจนและมีข้อเท็จจริงตรวจสอบได้ รองลงมา คือ การโฆษณาผ่านผู้ทรงอิทธิพล
ทางด้านความคิด (Influencer review) การโฆษณามีรูปภาพและเนื้อหาที่น่าสนใจและดึงดูดใจ การโฆษณา
บนเว็บไซต์และ/เครือข่ายสังคม และการโฆษณาเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่รวดเร็วและทันสมัย (Update) 
ตลอดเวลา 

(2)  ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จากปัจจัย
การสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจซื้อมาก
ที่สุด คือ ภาพลักษณ์ที่ดีน่าประทับใจ และ มีความน่าเชื่อถือ รองลงมา คือ ได้รับการยอมรับจากทั่วโลก มีการ
เลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงที่ได้รับการยอมรับระดับโลกมาเป็นพรีเซนเตอร์ และมีการแจ้งข่าวสารหรือข้อมูลสินค้าถึง
ลูกค้าโดยตรง  

(3)  ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จากปัจจัย
การสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจซื้อมาก
ที่สุด คือ การรับประกันสินค้าตลอดอายุการใช้งาน รองลงมา คือ มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่แปลกใหม่และ
เข้ากันน่าดึงดูดใจ มีการสร้างชุมชนในการแลกเปลี่ยนข่าวสาร มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตามความ
ต้องการ และมีกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านรูปแบบแฟชั่นโชว์  

(4)  ด้านการใช้พนักงานขาย พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จากปัจจัย
การสื่อสารการตลาดด้านการใช้พนักงานขาย ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจซื้อมาก
ที่สุด คือ พนักงานขายอธิบายข้อมูลและแนะน าสินค้าได้ดี รองลงมา คือ พนักงานขายมีความน่าเชื่อถือและ
ตรวจสอบได้ พนักงานขายมีความสุภาพอ่อนน้อมและมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี พนักงานขายมีความใส่ใจด้านการบริ
การต่อลูกค้า และพนักงานขายมีการกระตุ้นเชิญชวนที่น่าสนใจ 

5.1.3  ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค 
จากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จากกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 

ด้าน ประกอบด้วย ด้านการตระหนักถึงปัญหา ด้านการค้นหาข่าวสาร ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และด้านการพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื ้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จากด้านการประเมินทางเลือกมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการ
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พฤติกรรมหลังการซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการค้นหาข่าวสาร และน้อยที่สุด คือ ด้านการตระหนักถึง
ปัญหา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1) ด้านการตระหนักถึงปัญหา พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ด้านการ
ตระหนักถึงปัญหา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อมากสุด คือ มีความพร้อมทางด้าน
สถานะการเงิน รองลงมา คือ ต้องการเป็นผู้น าด้านแฟชั่น และต้องการการยอมรับจากสังคม  

2) ด้านการค้นหาข่าวสาร พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ด้านการค้นหา
ข่าวสาร ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อมากสุด คือ ได้รับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ 
รองลงมา คือ ได้รับข้อมูลข่าวสารจากการแนะน าและบอกต่อ และได้รับข้อมูลข่าวสารจากกิจกรรมส่งเสริม
การขาย  

3) ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ด้านการประเมิน
ทางเลือก ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อมากสุด คือ เกิดความประทับใจต่อสินค้า 
รองลงมา คือ ความคุ้มค่าของคุณภาพเหมาะสมกับราคา และสินค้ามีมูลค่าเพ่ิมได้ในอนาคต 

4) ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ด้านการตัดสินใจซื้อ 
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อมากสุด คือ มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ และมีประวัติมาอย่าง
ยาวนาน รองลงมา คือ ต้องการยืนยันตัวตนเอกลักษณ์ของแบรนด์ และเพ่ือการลงทุนในอนาคต  

5) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ด้านพฤติกรรม
หลังการซื้อ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อมากสุด คือ ยินดีจะบอกต่อความพึงพอใจ
คุณภาพสินค้า รองลงมา คือ จะกลับมาซื้อซ ้าในอนาคต และ ยินดีจะแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้า 

5.1.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการศึกษาสามารถการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel 

อย่างมีนัยส าคัญ 
ด้านเพศ พบว่า ผ ู ้บร ิโภคที ่ม ีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อส ินค้าแบรนด์หรู Chanel  

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิงมีการตัดสินใจซื ้อสินค้า  
แบรนด์หรู Chanel มากกว่าผู้บริโภคท่ีเป็นเพศชาย 

ด้านอายุ พบว่า ผ ู ้บร ิโภคที ่ม ีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อส ินค้าแบรนด์หรู Chanel  
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 12-25 ปี (Gen Z) มีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์หรู Chanel มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26-41 ปี (Gen Y)  

ด้านสถานภาพ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
หรู Chanel แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญา
ตรีมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

ด้านอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ด้านรายได้ พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ด้านภูมิภาค พบว่า ผู้บริโภคที่อาศัยในภูมิภาคที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู 
Chanel ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานที ่ 2 ปัจจัยการสื ่อสารการตลาดที ่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อส ินค้า  
แบรนด์หรู Chanel อย่างมีนัยส าคัญ 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย 
และ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน  3 ด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และ ด้านการขายโดย
ใช้พนักงาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่าปัจจัยสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
หรู Chanel และ ปฏิเสธสมมติฐาน ด้านการส่งเสริมการขาย หมายความว่า ผู้บริโภคไม่เห็นว่าด้านส่งเสริมการ
ขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel เมื่อแยกย่อยตามองค์ประกอบได้ดังนี้   

1. ด้านการโฆษณา พบว่า ยอมรับสมมติฐาน หมายความว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการ
โฆษณา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภคจากปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ด้าน
ระดับการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

2. ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ยอมรับสมมติฐาน หมายความว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้าน
การประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภคจากปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
เพศ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ ด้านระดับการศึกษา และด้านรายได้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน หมายความว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้าน
การส่งเสริมการขาย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภคที่มีจากปัจจัยส่วน
บุคคล ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

4. ด้านการใช้พนักงานขาย พบว่า ยอมรับสมมติฐาน หมายความว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้าน
การใช้พนักงานขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภคจากปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
เพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา และด้านรายได้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

สมมติฐานที่ 3 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel อย่างมีนัยส าคัญ 
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ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์หรู Chanel โดยภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคล ด้าน อายุ สถานภาพ รายได้ ภูมิภาค ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ แบรนด์หรู Chanel จะเห็น
ได้ว่าปัจจุบันผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าแบรนด์หรูจะไม่ได้ตัดสินใจซื้อจากการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ การที่
ผู้บริโภคซื้อสินค้ามูลค่าสูงนั้นมีปัจจัยอื่นๆ อาทิเช่น ผู้บริโภคท่ีอายุน้อย หรือ Gen Z ที่มีรายได้จากการท างาน
เอง หรือ จากครอบครัวตนเองส่งผลให้เกิดการซื้อแบรนด์หรูเป็นการสร้างตัวตนให้เป็นที่ยอมรับในสังคม หรือผู้
ที่อาศัยอยู่ต่างจังหวัดก็สามารถซื้อแบรนด์หรูได้ไม่จ าเป็นต้องผู้ที่มีฐานะสูงหรือเป็นคนในเมืองเท่านั้น ดังนั้น 
การตัดสินใจซื้อแบรนด์หรูไม่ได้เกิดจากการสื่อสารการตลาดแบรนด์เพียงอย่างเดียว แต่สิ่งส าคัญคือ ปัจจัยส่วน
บุคคลที่ต้องมี “รายได”้ ที่เพียงพอต่อการซื้อสินค้ามูลค่าสูงอีกด้วย 
 
 
 
 
5.2 อภิปรายผล 

การศึกษาเรื่องปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ได้น า
ผลสรุปมาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎีและวิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้องเข้าด้วยกัน เพื่ออธิบายวัตถุประสงค์การวิจัย 
ดังนี้ 

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แบรนด์หรู Chanel หรือไม่  

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ  อายุ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel แตกต่างกัน  เนื่องจากปัจจุบันผู้คนให้ความส าคัญกับการ
เลือกใช้สินค้าแบรนด์หรู เพิ่มมากขึ้น  เพื่อให้ได้รับการยอมรับจากคนอื่นๆในสังคม  ประกอบกับค่านิยมที่
สะท้อนถึงรสนิยมและการแสดงคุณค่าของบุคคลนั้นๆ 

โดยปัจจัย ด้านเพศ พบว่า เพศหญิง มีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel มากกว่าเพศชาย 
เนื่องจากเพศหญิงมักจะให้ความใส่ใจ และมีความละเอียดอ่อนต่อการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะ
สินค้าแบรนด์หรู หรือสินค้าที่มีราคาสูง เนื่องจาก ต้องการใช้สินค้าท่ีสวยงามโดยเฉพาะสินค้าแบรนด์หรูเพ่ือบ่ง
บอกฐานะและจุดยืนทางสังคม สอดคล้องกับกมล โสระเวช (2557) พบว่าเพศหญิงมีค่านิยมในการใช้แบรนด์
เนม คิดเป็นร้อยละ 57.25 ท าให้เกิดความม่ันใจกล้าเข้าสังคมชั้นสูง ท าให้ดูเป็นคนทันสมัย เพ่ือยกระดับฐานะ
ทางสังคม เมื่อมีรายได้สูงขึ้นมักจะเลือกแบรนด์เนมยี่ห้อที่แพงขึ้น ตามค่านิยมของพวกสังคมชั้นสูง และยัง
สอดคล้องกับชางยู่ เหวย (2558) กับการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยค่านิยม และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลตอ่
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า เพศหญิงที่อยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมในการตัดสินใจซื้ออยู่ที่ระดับมาก 
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ดังนั้น  แบรนด์หรู จึงควรมุ่งเน้นสื่อสารกับเพศหญิงเป็นหลัก  โดยพัฒนาการให้บริการลูกค้าท่ีแปลก
ใหม่ สร้างความประทับใจให้ลูกค้าได้รับรู ้ถึงการดูแลเป็นพิเศษและแสดงให้เห็นว่า  แบรนด์ให้คุณค่า
ความส าคัญต่อบุคคลนั้นๆ และมีการพัฒนารูปแบบของสินค้าให้ดึงดูดเพศหญิ ง แต่ยังคงความมีเอกลักษณ์
เฉพาะแบรนด์และค านึงถึงคุณภาพ ความคงทน เนื่องจากเพศหญิงมีความใส่ใจและค านึงถึงความคุ้มค่าต่อ
สินค้าที่ซื้อและยังสามารถท าให้เกิดฐานลูกค้ากลุ่มใหม่ได้ในอนาคต แต่อย่างไรก็ตาม แบรนด์หรูยังจ าเป็นต้อง
สร้างการรับรู้ที่หลากหลายให้สอดคล้องกับความคาดหวังของทั้งเพศหญิง และเพศชาย หรือเพศทางเลือก 
เพราะการตระหนักรู้ที่เปิดกว้างของสังคมส่งผลให้ลูกค้ามีความต้องการที่เฉพาะเจาะจงอย่างชัดเจนเพิ่มมาก
ขึ้น 

ส่วนปัจจัย ด้านอายุ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 12-25 ปี (Gen Z) มีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู 
Chanel มากกว่าทุกช่วงอายุ   แสดงให้เห็นว่า  คน Gen Z นิยมซื้อสินค้าแบรนด์หรูเพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์
ที่ดีเป็นที่ยอมรับจากกลุ่มเพื่อนและสังคมมากกว่ากลุ่มวัยอื่นๆ  สอดคล้องตามแนวคิด Gen Z เป็นคนในรุ่นที่
ได้รับการเลี้ยงดูมาในโลกที่รายล้อมไปด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัย ส่งผลให้ชีวิตประจ าวันคนกลุ่มนี้
เชื่อมต่อกับโลกออนไลน์และมีส่วนร่วมทางออนไลน์มากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ (วัชระ ทองสุข, 2565) ประกอบกับการ
เปิดรับข่าวสารจากเฟซบุ๊ก การรีวิวสินค้าและบริการ การเขียนเนื้อหาด้านชีวิตส่วนตัว หรือเรื ่องราวใน
ชีวิตประจ าวันผ่านอินสตาแกรม ซึ่งหากแบรนด์ต้องการสื่อสารกับ Gen Z จึงต้องวางแผนการสื่อสารผ่าน
ช่องทางสื่อออนไลน์เป็นหลัก เพื่อดึงดูดความสนใจคนกลุ่มนี้ ที่ไม่สนใจเปิดรับสื่อแบบดั้งเดิม  เช่น โทรทัศน์
และวิทยุอีกต่อไป  

ดังนั ้น  แบรนด์จึงควรมุ ่งใช้การสื ่อสารผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่ างๆ  อาทิ  TikTok , 
YouTube เพ่ือสื่อสารกับคนกลุ่มนี้เพ่ิมมากขึ้นสอดคล้องกับ ลลิลล์ณิฏา เย็นทูล (2564) เห็นว่า ลูกค้า Gen Z 
ในเขตพื้นที่ปทุมวัน กรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยแตกต่างกัน  
ทั้งเรื่องเวลาที่ใช้ตัดสินใจซื้อสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือยต่อครั้ง บุคคลที่มีส่วนร่วมตัดสินใจซื้อสินค้าของใช้ฟุ่มเฟือย 
และสถานที่ซื้อสินค้าของใช้ฟุ่มเฟื่อยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผู้บริโภค Gen Z เป็นกลุ่มที่
เติบโตขึ้นมาพร้อมๆ กับสังคมดิจิตอล (Digital Society) ที่แวดล้อมไปด้วยการ พัฒนาของเทคโนโลยีดิจิตอล 
(Digital Technology) และนวัตกรรม (Innovations) ใหม่ๆ  

ถึงแม้ว่า ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องค านึงถึงช่วงอายุที่หลากหลายเพื่อเผยแพร่ข่าวสารและสร้างการ
รับรู้  โดยเลือกน าเสนอเนื้อหาที่สอดคล้องกับความคาดหวังของกลุ่มคนที่แตกต่างกันตามช่วงอายุ โดยเฉพาะ
คนกลุ่ม Gen Z ที่ส่วนใหญ่จะเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก  แม้จะเป็นสินค้าแบรนด์หรู   
เพราะต้องการเปรียบเทียบข้อมูลและความคุ้มค่าของการใช้จ่ายที่ตรวจสอบได้มากกว่าคนกลุ่มวัยอื่นๆ ที่ยัง
นิยมการได้เห็นและสัมผัสด้วยตัวเองเป็นหลัก  ดังนั้นแบรนด์จึงควรมุ่งสื่อสารด้วยข้อความที่สั้น เข้าใจง่าย ใช้
ภาพประกอบลักษณะ Infographic สวยงามเห็นถึงประโยชน์และมูลค่าของแบรนด์  Chanel  ผ่านช่อง
ทางการสื่อสารออนไลน์ หรือ Application ที่กลุ่ม Gen Z  เข้าถึง อาทิ Podcast “3.55” ซึ่งเป็นช่องทางของ
แบรนด์ส าหรับใช้สื ่อสารกับลูกค้าโดยตรง หรือ Facebook “Chanel”  ซึ่งเป็น Account official ของแบ
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รนด์  หรือ  Line Official “Chanel” ที่สามารถรับข้อมูลข่าวสารโดยตรงจากแบรนด์ อีกทั้งยังมี Instagram 
“Chanel official” ที่สื ่อสารกับลูกค้าด้วยภาพลักษณ์ของแบรนด์ผ่านคนมีชื ่อเสียง คอลเลคชั่นต่างๆของ        
แบรนด์ แต่อย่างไรก็ตาม แบรนด์ก็ยังจ าเป็นต้องปรับรูปแบบช่องทางการสื ่อสารให้สามารถใช้งานได้
หลากหลายเพิ่มขึ้น  ด้วยรูปแบบ Multifunction เพื่อสามารถดึงดูดผู้บริโภคทุกกลุ่ม โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z 
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้สะดวกและง่ายขึ้นกว่ารูปแบบเดิมๆ ที่ต้องไปซื้อที่ร้านเท่านั้น  

อีกทั้งปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู โดยพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel มากกว่า เนื่องจาก
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง  มีความรู้ ความสามารถในการค้นคว้าหาข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างมีประสิทธิภาพ  
เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตน   จึงเชื่อว่าจะใช้เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ และมี
แนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีมากกว่าคนที่มีการศึกษาต ่ากว่า  ซึ่งสอดคล้องกับวิไลลักษณ์ ทองปั้น 
(2546) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาแตกต่างกันมีความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือความ
งาม แตกต่างกันโดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรี และระดับปริญญาตรี มีความพึงพอใจไม่
แตกต่างกัน แต่ผู ้บริโภคทั้ง 2 กลุ่มนี้มีความพึงพอใจสูงกว่าผู้บริโภคระดับสูงกว่าปริญญาตรี  เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามส่วนใหญ่มักจะมีการโฆษณาไปในแง่ของความสวยงามด้านต่างๆ  ซึ่งผู้ที่มี
ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี เมื่อไม่สามารถพิจารณาข้อดีข้อเสียที่แท้จริงจะมีแนวโน้มที่จะเชื่อและซื้อมา
บริโภคได้มากกว่าคนที่มีการศึกษาสูงกว่า เป็นไปในทิศทางเดียวกับณัฐกุล วงศ์กา (2566) ผู้ที่มีการศึกษาที่สูง
นั้นมีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยเนื่องจากมีอาชีพที่สร้าง
รายได้สูงกว่า   จึงท าให้มีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่มีคุณภาพสูงกว่าโดยทั่วไปความ
ต้องการและความสนใจสินค้ามักจะผันแปรตามระดับการศึกษาของผู้บริโภค  จึงเป็นสาเหตุให้สินค้าในกลุ่ม
เดียวกันหรือชนิดเดียวกัน  อาจไม่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันให้
มีความพึงพอใจในระดับเดียวกันได้ ซึ่งงานวิจัยของ ธิติมา พัดลม และ กุลเชษฐ์ มงคล (2558) พบว่า ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟู้ดส์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร คือ ด้านระดับการศึกษา จะเห็นได้ว่าระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมักจะพิจารณาข้อมูล
สินค้าด้านต่างๆ รอบด้าน อาทิ  ข้อดี ข้อเสีย ความคุ้มค่าของสินค้า ท าให้การสื่อสารกับผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีนั้น  จ าเป็นต้องสื่อสารแบบครอบคลุมและให้ข้อมูลที่ครบถ้วน ปราศจากข้อกังวลต่างๆ เพื่อให้
ผู้บริโภคไม่เกิดข้อสงสัยใดๆ   โดยเฉพาะสินค้าแบรนด์หรู 

อย่างไรก็ตาม  การที่แบรนด์ Chanel ควรท าความเข้าใจต่อปัจจัยส่วนบุคคลด้านต่างๆ โดยเฉพาะ
ด้านเพศ อายุ และการศึกษาที่แตกต่างซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  เพื่อน ามาวิเคราะห์ความต้องการเชิงลึก
ของกลุ ่มเป้าหมายอย่างถี่ถ้วน เนื ่องจากปัจจุบันแบรนด์ต้องปรับตัวและเลือกใช้ช่องทางการสื ่อสารให้
เหมาะสมและสอดคล้องกับความสนใจของผู้บริโภคเป็นส าคัญ อาทิ กลุ่ม Gen Y และ Gen Z ที่เปิดรับ
ข่าวสารผ่าน โซเชียลมีเดียเป็นหลัก  ดังนั้นการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์จะสามารถสร้างการรับรู้เอกลักษณ์
ของแบรนด์  และ มีความหลากหลายมากกว่าในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารของแบรนด์ ไม่ว่าจะสื่อสารเนื้อหา 
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(content) ด้วยภาพนิ่ง ,ภาพเคลื่อนไหว (Clip VDO)  หรือผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) กลุ่ม 
K-Pop และ T-Pop รวมถึงผู้ที่มีเสียงในประเทศ และรูปแบบการสร้างกลุ่มแฟนคลับที่มีความภักดีต่อแบรนด์ 
(Loyalty)  ซึ่งกลุ่มที่มักจะมีก าลังซื้อสินค้าสูงที่นิยมสร้างเครือข่ายสังคมผ่านกลุ่ม Facebook เพ่ือแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์หรือ ซื้อ-ขายสินค้าแบรนด์หรูผ่านช่องทางออนไลน์ที่อ านวยความสะดวกอย่างรวดเร็วได้ดี  
ดังนั้นแบรนด์จึงควรพัฒนาช่องทางการสื่อสารให้สอดคล้องกับแต่ละกลุ่มเป้าหมายกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตที่
เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง 

แม้ว่า การที่คนรุ่นใหม่ Gen Y หรือ Gen Z มีความสนใจต้องการซื้อสินค้าแบรนด์หรูเพ่ิมมากขึ้นนั้น 
ส่วนหนึ่งอาจมาจากการสนับสนุนของผู้ปกครองที่มีค่านิยมเรื่องคุณค่าของแบรนด์หรู ประกอบกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง  คือ มีความต้องการการยอมรับจากสังคมมากกว่าคนรุ่นอ่ืนๆ  ทั้งยังมีแรงจูงใจผ่านอิน
ฟูลเอนเซอร์ที่มักจะน าเสนอแนวคิดการใช้ชีวิตที่ดี มีความหรูหรา มีอิสระทางการเงินและรสนิยมที่ดีด้วยการ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์หรูได้   ดังนั้นแบรนด์หรูจึงควรมุ่งเน้นสื่อสารด้วยการผลิตเนื้อหา (content)  และเลือก
ช่องทางการสื่อสารที่ค านึงถึงความต้องการส่วนบุคคลของกลุ่มเป้าหมายทั้งด้านเพศ ช่วงอายุ และระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันเป็นหลัก 

จากวัตถุประสงค์ข้อที ่ 2 เพื ่อศึกษาปัจจัยการสื ่อสารการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel หรือไม่  

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย และการขายโดยใช้พนักงานที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel 
ซึ่งการสื่อสารการตลาดเป็นสิ่งส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ส่งผลให้แบรนด์
จ าเป็นต้องท าการสื่อสารการตลาดให้ครบทุกด้าน ซึ่งสอดคล้องกับภาวิณี แสงมณี และเบญจมาภรณ์ อิศรเดช 
(2558) พบว่า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู ้จักสินค้าแบรนด์เนมเป็นอย่างดีผ่านช่องทางสื่อโทรทัศน์โดยผ่านผู้ที ่มี
ชื่อเสียง นิตยสารแมกกาชีน โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ที่มีดารา หรือผู้ที่มีชื่อเสียงใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็นประจ า 
จึงท าให้เกิดการตระหนัก รับรู้ และจดจ าขึ้น เป็นไปตามแนวความคิดของ Kolter (2003) กล่าวว่า การส่งเสริม
การขายหมายถึง กิจกรรมที่สร้างสรรค์ขึ้นมาเพื่อใช้เป็นสิ่งกระตุ้นให้ช่องทางการจัดจ าหน่ายและพนักงานใน
การให้บริการ ซึ่งผู ้จัดจ าหน่ายใช้วิธีการโฆษณา (Advertising) ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ ภาพนิ่ง เป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัวของแต่ละแบรนด์ในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค  

โดยปัจจัยด้านการโฆษณา พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จากการโฆษณา
น าเสนอข้อมูลสินค้าที่ชัดเจนและมีข้อเท็จจริงตรวจสอบได้ การโฆษณาผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางด้านความคิด 
(Influencer review) การโฆษณามีรูปภาพและเนื้อหาที่น่าสนใจและดึงดูดใจ และ การโฆษณา บนเว็บไซต์
และ/เครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื่องจากการโฆษณาเป็นเครื่องมือการตลาดที่สามารถเชื่อมต่อและสื่อสารตรา
สินค้า (Brand contact) เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน ดังนั้นการที่แบรนด์หรูส่วนใหญ่เลือกใช้การโฆษณา
เพื่อมุ่งสร้างการจดจ าท าให้ตราสินค้าอยู่ในใจของผู้บริโภคเป็นอันดับต้นๆ  และเห็นถึงความแตกต่างระหว่าง
แบรนด์กับคู่แข่ง  จนเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด สอดคล้องกับ ปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา (2560) ที่ว่า ผู้บริโภค
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จะเกิดทัศนคติต่อโฆษณาก็ต่อเมื่อผู้บริโภคให้ความสนใจ ซึ่งโฆษณาที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติบวกเมื่อรับชม 
คือ การให้ข้อมูลชัดเจนและเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งเป็นมุมมองที่ผู้บริโภคจะสามารถน า
ข้อมูลไปใช้ประโยชน์ได้ ซึ่งผู้บริโภคชอบโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมากกว่าเพราะเวลาการโฆษณาที่ไม่ถูกจ ากัด 
และกฎระเบียบท าการควบคุม (Censored) ไม่เข้มงวดเท่าสื่ออื่น และสามารถหาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบกับ
ตราสินค้าอื่นได้ และสอดคล้องกับพรพัฒน์ ฤกษ์สกุลสถาพร (2563) ที่พบว่าการโฆษณา มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮม ช็อปปิ้ง โดยผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านการโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทีวีโฮมช็อปปิ้งอยู่ในระดับมาก โดยการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นสื่อที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ มากกว่า
ช่องทางอ่ืนๆ โดยเฉพาะส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจจนถึงขั้นการตัดสินใจซื้อ 

ดังนั้น การโฆษณาจึงมีความส าคัญต่อการสื่อสารเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อต่อแบรนด์หรู  นับเป็น
เครื่องมือส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์และคุณค่าของแบรนด์ โดยเฉพาะเนื้อหาโฆษณาสามารถ
แสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ได้ทุกมิติ  รวมถึงการช่วยท าให้แบรนด์สื่อสารกับผู้บริโภคผ่านผู้มีชื่อเสียงหรือ
ผู ้มีอิทธิพลทางความคิด ( Influencer) ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์  ส่งผลให้แบรนด์หรู Chanel ให้
ความส าคัญต่อการเลือกใช้โฆษณาเพ่ือดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายในการสร้างยอดขายมาโดยตลอด 
ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จากการมีภาพลักษณ์ที่ดี  
น่าประทับใจ มีความน่าเชื่อถือ เป็นที่นิยมทุกประเทศ และมีการเลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงที่ได้รับการยอมรับระดับ
โลกมาเป็นพรีเซนเตอร์ ซึ่งสอดคล้องกับ นภวรรณ คณานุรักษ์ (2559) ที่กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ (Public 
Relations) เป็นการส่งเสริมการตลาดในการสร้างสาร (Message) หรือเนื้อหาข่าวสารเพื่อชักจูงกลุ่มลูกค้า 
น าไปสู่ผลลัพธ์ที่ดีต่อบริษัทและกลุ่มลูกค้า โดยการสร้างเรื่องราวของบริษัท มีเป้าหมายหลักเพื่อสร้างทัศนคติ 
ความน่าเชื ่อถือ และภาพลักษณ์ที ่ด ีต่อองค์กรหรือ ผลิตภัณฑ์ให้กับสาธารณชน นอกจากนี ้ย ังรักษา
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างบริษัทกับผู้ที่มีส่วนได้ ส่วนเสีย ซึ่งสอดคล้องกับธีรภัทร์ ศุจิจันทรรัตน์ (2555) ที่พบว่า 
เมื่อตราสินค้ามีการสร้างความเชื่อมโยงที่ดีกับผู้บริโภคมาเป็นระยะเวลานาน ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึง
คุณค่าและความแตกต่างจากตราสินค้าในตลาดอื่น ๆ ซึ่งอาจเกิดขึ้นจากประสบการณ์การใช้สินค้าด้วย เมื่อ
ผู้บริโภครู้สึกดีต่อตราสินค้า ความตั้งใจซื้อในอนาคตก็สามารถเกิดข้ึนได้  

นอกจากนั้น  การประชาสัมพันธ์มักจะเลือกสื่อสารผ่านผู้มีอิทธิลทางความคิด ( Influencer)  ซึ่ง
เปรียบเสมือนสื่อกลางหรือตัวแทนของตราสินค้าบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค  ด้วย
รูปแบบการให้ข้อมูลลักษณะตรงไปตรงมา เปิดเผย แสดงถึงความใกล้ชิด  หรือเป็นข้อมูลที่มี ลักษณะมีความ
เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน (Loukanov, 2013) ซึ่งมีตั้งแต่ระดับบุคคลธรรมดา (Micro Influencer) จนถึงระดับ
ศิลปิน ดารา นักแสดงที่โด่งดัง (Macro Influencer) เพื่อสร้างการรับรู้ ให้เกิดการจดจ า การยอมรับและ
ติดตามต่อแบรนด์  ผ่านการติดตามบุคคลต่างๆ  นับว่าเป็นเครื่องมือสนับสนุนแบรนด์ด้านภาพลักษณ์ได้เป็น
อย่างดี แต่ก็มีข้อพึงระวังในการเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดกลุ่มที่มีชื่อเสียง เนื่องจาก แบรนด์ต่างๆก็
นิยมใช้เช่นเดียวกัน  ส่งผลให้บุคคลเหล่านั้นอาจมีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันจ านวนมาก หรือมี
การเลือกใช้วิธีการน าเสนอคล้ายคลึงกัน จนอาจส่งผลให้ไม่ได้รับความเชื่อถือหรือสร้างแรงจูงใจต่อผู้ติดตามได้
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ต่อไป (Lawrence) ในขณะที่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดกลุ่มบุคคลธรรมดาจะมีความเชี่ยวชาญต่อผลิตภัณฑ์
นั้นๆโดยตรง  ประกอบกับชื่อเสียงและจ านวนผู้ติดตามส่วนใหญ่เกิดขึ้นจากคุณภาพของเนื้อหาที่น าเสนอ และ
การมีส่วนร่วมกับผู้ติดตามผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลให้การเลือกสื่อสารผ่านผู้ทรงอิทธิผลทาง
ความคิดจ าเป็นต้องคัดสรรให้สอดคล้องกับเป้าประสงค์ของแบรนด์อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องณัฏฐ์หทัย 
เจิมแป้น (2558) พบว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคมีความ
สนใจในพรีเซนเตอร์ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ที่มีช่วงอายุวัยเดียวกัน การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
ด้านความเหมือนของกลุ่มเป้าหมาย ท าให้ผู้บริโภครู้สึกเปิดรับตราสินค้า มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และเกิด
ความคุ้นเคยกับตราสินค้ามากข้ึน และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้  

ดังนั้น แบรนด์ควรมีการก าหนดใช้เครื่องมือประชาสัมพันธ์ที่สามารถส่งเสริมภาพลักษณ์และความ
น่าเชื่อถือของแบรนด์มากยิ่งขึ้น โดยมุ่งการให้ข้อมูลที่เปิดเผย ตรงไปตรงมา  ตรวจสอบได้ ผ่านช่องทางทั้ง
ออนไลน์และออฟไลน์ต่างๆ โดยเฉพาะการเลือกใช้ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ ที่น าเสนอเอกลักษณ์ของแบ
รนด์ให้อยู่ในใจผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน  การที่แบรนด์นิยมใช้ประชาสัมพันธ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
เพื่อน าเสนอเนื้อหาที่ให้ความรู้เห็นคุณค่าและความแตกต่างของแบรนด์หรู Chanel กับแบรนด์อื่นๆสร้างแรง
บันดาลใจให้กับผู้ติดตาม ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือและภักดีต่อ    แบรนด์ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในระยะ
ยาวต่อไป   

ปัจจัยด้านการส่งสริมการขาย พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จากมีการ
รับประกันสินค้าตลอดอายุการใช้งาน มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่แปลกใหม่และเข้ากันน่าดึงดูดใจ มีการสร้าง
ชุมชนในการแลกเปลี่ยนข่าวสาร มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตามความต้องการ และมีกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายผ่านรูปแบบแฟชั่นโชว์ ซึ ่งนับเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่จัดท าขึ้นเพื่อเสนอคุณค่าหรือสิ่งจูงใจพิเศษ 
(extra value or incentives) ส าหรับผลิตภัณฑ์ให้กับพนักงานขาย ผู้จัดจ าหน่าย หรือผู้บริโภคขั้นสุดท้าย 
เพ่ือให้สามารถกระตุ้นการขายให้เร็วขึ้น สอดคล้องกับณัฐธิดา เสถียรพันธุ์ (2562) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง
กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อและใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโด้ คอนเน็คท์ ของวัยรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งด้านการส่งเสริมการขายกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการจัดกิจกรรมพิเศษตาม
โอกาส หรือเทศกาลต่าง ๆ อย่างสม ่าเสมอมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า การส่งเสริมการขายนั้นจ าเป็นอย่างยิ่ง 
เพราะเป็นสิ่งที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้า และบริการ จนตัดสินใจซื้อ  

ทั้งนี้กิจกรรมส่งเสริมการขายของแบรนด์หรูส่วนใหญ่มักจะไม่ใช้รูปแบบการลด แลก แจกแถม 
เหมือนสินค้าอุปโภคบริโภคท่ัวไป  เพราะรูปแบบกิจกรรมลักษณะนี้มุ่งเน้นการกระตุ้นแรงจูงใจซื้อระยะสั้นเป็น
หลัก  ซึ่งเหมาะกับสินค้าที่ราคาไม่แพงสามารถตัดสินใจได้ไม่ยาก  ในขณะที่ภาพลักษณ์แบรนด์หรูแตกต่างไป  
การวางแผนกิจกรรมส่งเสริมการขายให้สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภคจึงเป็นเรื่องส าคัญ  อาทิ การ
ส่งเสริมการขายผ่านรูปแบบแฟชั่นโชว์จะมีการน าเสนอสินค้าคลอเลคชั่นใหม่ก่อนเผยแพร่สู่ตลาด  โดยมีการ
ระบุรายชื่อแบบเจาะจงกับกลุ่มลูกค้าวีไอพีมีการเรียนเชิญเข้าร่วมงานเปิดตัวก่อนลูกค้าทั่วไป เพ่ือให้ลูกค้าเห็น
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ถึงการเป็นบุคคลพิเศษที่แบรนด์หรูให้ความส าคัญ  เน้นการสร้างความประทับจนเกิดเป็นความจงรักภักดีต่อ
แบรนด์หรูในระยะยาว 

นอกจากนั้น การบริการหลังการขาย ถือได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมส่งเสริมการขายด้วยเช่นกัน  
เนื่องจากผู้บริโภคแบรนด์หรูมักให้ความสนใจกับการรับประกันสินค้าเป็นหลัก อาทิ  เมื่อซ้ือผลิตภัณฑ์จะมีการ
รับประกันการท าความสะอาด การซ่อมบ ารุงรักษาได้ตลอดอายุการใช้งาน  หรือกรณีสินค้ามีต าหนิ หรือลูกค้า
มีความไม่พึงพอใจเมื่อใช้งานภายในเวลาที่ก าหนด  แบรนด์ยินดีชดเชยหรือรับประกันเปลี่ยนแปลงได้ทันที   
เพราะราคาผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าสูงนั้น  ส่วนใหญ่ลูกค้าย่อมมีความคาดหวังที่ต้องการได้รับการดูแลแตกต่างกับ
สินค้าท่ัวไป  ซึ่งการรับประกันเช่นนี้ย่อมเป็นการสร้างความประทับใจให้กับกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี    

ดังนั้น แบรนด์หรู Chanel ควรให้ความส าคัญกับกิจกรรมส่งเสริมการขาย รวมถึงการบริการหลัง
การขาย โดยแบรนด์ควรมุ่งแสดงให้เห็นว่า  พร้อมดูและตอบสนองความต้องการของลูกค้าตั้งแต่ก่อนซื้อ 
ระหว่างซื้อ  และภายหลังการซื้อไปแล้ว  การแสดงความใส่ใจกับลูกค้าเพื่อสร้างความสัมพันธ์อย่างสม ่าเสมอ
ผ่านกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ อาทิ   น าเสนอสิทธิประโยชน์ในโอกาสพิเศษหรือวันส าคัญต่างๆ ของลูกค้า   
ทั้งการอวยพรวันเกิด มอบส่วนลดหรือบัตรเชิญเป็นกรณีพิเศษ หรือการมอบผลิตภัณฑ์พิเศษ (Limited 
Edition) เป็นกรณีพิเศษกับกลุ่มลูกค้าระดับวีไอพีที่มียอดซื้อสูงสุดอย่างต่อเนื่อง  นอกจากนั้นแบรนด์ควร
สนับสนุนกลุ่มชุมชนลูกค้าที่ชื ่นชอบแบรนด์ Chanel รวมตัวกันสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์  เช่น กลุ่ม 
Chanel_Community , กลุ ่ม Chanel_we_love บนช่องทางอินสตาแกรม(Instagram)ที ่มีผู ้ติดตามเป็น
จ านวนมาก ซึ่งเป็นกลุ่มที่เกิดขึ้นเพ่ือแลกเปลี่ยนข่าวสารระหว่างลูกค้าด้วยกัน หรือสร้างความสัมพันธ์ผ่านการ
เล่าเรื่องจากการได้รับประสบการณ์ที่ดี  จากแบรนด์  จึงนับได้ว่าเป็นช่องทางส าคัญที่ใช้กิจกรรมส่งเสริมการ
ขายที่จะสามารถผูกใจกลุ่มเป้าหมายกับแบรนด์ได้ในระยะยาว 

ปัจจัยด้านการขายโดยใช้พนักงาน พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื ้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel จาก
พนักงานขายที่อธิบายข้อมูลและแนะน าสินค้าได้ดี พนักงานขายมีความน่าเชื่อถือและตรวจสอบได้ และ
พนักงานขายมีความสุภาพอ่อนน้อมและมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี สอดคล้องกับนภวรรณ คณานุรักษ์ (2559) กล่าว
ว่า การขายโดยใช้พนักงานเป็นการสื่อสารกับลูกค้าโดยตรงแบบหนึ่งต่อหนึ่งกับตัวผลิตภัณฑ์และการชักจูง
ลูกค้าให้ซื ้อสินค้าหรือบริการของทางบริษัท พนักงานขายจะต้องมีความรู้ความเข้าใจในคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ เพราะพนักงานขายมีความใกล้ชิดกับลูกค้า มีโอกาสในการส่งมอบบริการตามที่ลูกค้าคาดหวังและรู้
ถึงความต้องการของลูกค้าที่แท้จริง สอดคล้องกับณัฐธิดา เสถียรพันธุ์ (2562) พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดด้านการใช้พนักงานขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับการที่พนักงานอัธยาศัยดี พูดจาสุภาพมากที่สุด และให้ความส าคัญกับการที่พนักงานมีการ
แนะน าการส่งเสริมการขายของโรงภาพยนตร์น้อยที่สุด ยังสอดคล้องกับ ณรงค์พจน์ งามวงศ์วิเชียร และ พัชร์
หทัย จารุททวีผลนกูล (2561) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยคุณภาพการ
ให้บริการที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อซ ้ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของร้านวันใหม่ช็อปผ่านระบบออนไลน์ของ
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ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในด้านคุณภาพการบริการ ด้านการให้ความมั่นใจ ด้านความ
เข้าใจและรับรู้ความต้องการ ส่งผลต่อความต้องการซื้อซ ้ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง 

จึงกล่าวได้ว่า การใช้พนักงานขายมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ  เนื่องจากสามารถโน้มน้าวใจ
ลูกค้าตระหนักถึงคุณค่าและความภาคภูมิใจต่อแบรนด์หรู Chanel ที่มีความแตกต่างกับแบรนด์หรูอื่นๆได้  
เน้นการให้ค าอธิบายและข้อค าแนะน าตรงไปตรงมาที่ตรวจสอบได้  ซึ่งไม่เน้นปิดการขายเพียงอย่างเดียว   
โดยเฉพาะพนักงานขายแบรนด์หรูส่วนใหญ่จะได้รับการฝึกฝนด้านการบริการลูกค้า  ลักษณะการสื่อสารแบบ
เรียนรู้และเข้าใจลูกค้า (Empathy) คือ การน าเสนอตามความชอบและความสนใจของลูกค้าเป็นส าคัญ ท าให้
ลูกค้ารู้สึกถึงความพิเศษต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ละครั้ง และมีช่องทางการติดต่อเพื่อสอบถามหรือให้
ค าปรึกษาเป็นรายบุคคลได้ นอกจากนี้แบรนด์หรูจะให้ความส าคัญต่อการดูแลบุคลิกภาพภายนอกและภายใน
ของพนักงานขายอย่างมาก  ควรมีความสุภาพอ่อนน้อม เต็มใจในการบริการอยู่เสมอ เพื่อสามารถจูงใจให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อและเกิดความประทับใจต่อแบรนด์ได้ในระยะยาว สอดคล้องกับBusinessolver’s (2017) 
ระบุว่า Empathy เป็นความสามารถที่ประยุกต์ใช้ในทุกวงการ ร้อยละ 77 ของพนักงานจะเต็มใจท างานใน
ชั่วโมงที่มากขึ ้น และ ร้อยละ 66 ของพนักงานยินดีรับเงินเดือนที่ลดลง ถ้าหากนายจ้างหรือที่ท างานมี
บรรยากาศของ Empathy ดังนั้น พนักงานทุกคนจะเข้าใจความรู้สึกซึ่งกันและกัน มีความส าคัญในการสร้าง
ความจงรักภักดี (Loyalty) การมสี่วนร่วม (Engagement) และการรักษาพนักงาน (Retention)  

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel หรือไม่  

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ รายได้ ภูมิภาค กับปัจจัยสื่อสารการตลาด คือ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย และ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel โดย
ภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กัน อภิปรายได้ ดังนี้  

การที ่ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซื ้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel อาจมีที ่มาจากหลายเหตุ  ซึ ่ง
ประกอบด้วยปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน ถึงแม้ว่าผลการศึกษานี้พบว่า
ทั้ง 2 ปัจจัยไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันก็ตาม แต่แบรนด์หรูก็ยังต้องค านึงถึงความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกัน  เพื่อที่จะ
พัฒนาและสื่อสารให้สอดคล้องกับแต่ละปัจจัยและเข้าถึงความแตกต่างของผู ้บริโภคแต่ละกลุ่มได้อย่าง
เหมาะสม อาทิ  แบรนด์หรูควรเลือกสื่อสารกลุ่ม Gen Z เพ่ิมมากข้ึนด้วยเนื้อหา (Content) ที่สั้น กระชับผ่าน
ช่องทางออนไลน์  ในขณะที่ยังต้องมีการใช้เครื่องมือการโฆษณาผ่านสื่อดั้งเดิมกับกลุ่ม Gen Y และ Gen X 
และมุ่งใช้การประชาสัมพันธ์ผ่านพนักงานขาย เพื่อสร้างภาพลักษณ์และความประทับใจ  ด้วยการดูแลให้เกิด
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าแบบต่อเนื่องระยะยาว  และเกิดเป็นกลุ่มลูกค้าที่จงรักภักดีหรือมีการรวมกลุ่มเป็น
ชุมชนผู้รัก  แบรนด์หรู Chanel ได้เพิ่มมากขึ้น ประกอบกับการบริการหลังการขายที่สร้างความไว้วางใจดว้ย
การใส่ใจและตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าแต่ละบุคคล เพ่ือมอบประสบการณ์ที่ดี และสร้างความพึงพอใจ
ให้ลูกคา้ได้แบบยั่งยืน  
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ดังนั้น แบรนด์จ าเป็นต้องค านึงถึงองค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ ผู้บริโภคที่หลากหลาย   
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงความคุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่าย และการสร้างประสบการณ์ที่ดีระหว่างแบรนด์กับ
ลูกค้าจนเกิดการกลับมาซื้อซ ้าและยินดีแนะน าผู้อื่น จากการได้รับความพึงพอใจคุณภาพของสินค้า  โดยแบ
รนด์หรู Chanel ควรให้ความส าคัญกับเพศหญิง มากกว่าเพศชาย ในช่วงอายุ 12-25 ปี (Gen Z) และผู้บริโภค
ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยเลือกใช้ปัจจัยสื่อสารการตลาด ด้านการโฆษณา ควรเน้นการ
น าเสนอข้อมูลสินค้าที่ชัดเจนและมีข้อเท็จจริงตรวจสอบได้ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ต่างๆที่เข้าถึงได้  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ควรเน้นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีน่าประทับใจ  ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ ด้านการส่งเสริมการ
ขาย ควรมุ่งให้การรับประกันสินค้าตลอดอายุการใช้งาน การบริการหลังการขายที่ครอบคลุมทั้งด้านการ
ซ่อมแซมและเปลี่ยนได้ทันที  การดูแลที่ให้ความสะดวกกับผู้บริโภคอย่างสูงสุด  ด้านการใช้พนักงานขาย ควร
มุ่งการอบรมเพื ่อประสิทธิภาพกับพนักงานขาย  มีการอธิบายข้อมูลและแนะน าสินค้าได้สุภาพ มีความ
น่าเชื่อถือและตรวจสอบได้  ควรมีความรู้เรื่องสินค้าอย่างครบถ้วน  ไม่เน้นปิดการขาย  โดยเป็นการบริการที่มี
มาตรฐานเหมือนกันทุกร้านทั่วโลก  เพื่อสร้างการยอมรับและความประทับใจต่อแบรนด์ได้ในระยะยาว จนท า
ให้เกิดประสบการณ์เชิงบวกที่ลูกค้าตระหนักถึงความแตกต่างระหว่างแบรนด์หรู Chanel กับแบรนด์หรูอื่นๆ  
เพ่ือส่งผลให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ ้าอีกในอนาคต 
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

5.3.1  ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย   
(1)  แบรนด์หรู Chanel ควรสื่อสารเนื้อหา (Content) กับกลุ่ม Gen Z ที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น 

ผ่านช่องทางออนไลน์ ด้วยรูปแบบ Multifunction คือ ภาพและเนื้อหาขนาดสั้นกระชับ หรือคลิปสั้นๆที่
เนื้อหาไม่มากนัก 

(2)  แบรนด์หรู Chanel ควรสนับสนุน หรือ มอบสิทธิพิเศษ กับกลุ่มชุมชนลูกค้าที่ชื่นชอบ 

(Community) แบรนด์หรู Chanel ผ่านช่องทางออนไลน์ นอกเหนือจากที่มีอยู่ให้เพิ่มมากขึ้น อาทิ เชิญกลุ่ม 
micro Influencer เข้าร่วมชมการเดินแบบเปิดตัวผลิตภัณฑ์เพื่อให้เกิดการรีวิวและเป็นการกระจายข่าวสาร
ผ่านลูกค้าท่ีใช้จริงได้โดยตรง 

(3)  แบรนด์หรู Chanel ควรส่งเสริมด้านการบริการลูกค้าลักษณะเน้นเรียนรู้และเข้าใจลูกค้า 
(Empathy) โดยให้ลูกค้าเป็นผู้โหวตให้คะแนนกับพนักงานที่ประทับใจเพ่ือรับรางวัลพิเศษ เพ่ือเป็นการกระตุ้น
ให้พนักงานเพ่ิมประสิทธิภาพได้มากยิ่งขึ้น  

5.3.2  ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
(1)  การศึกษาครั้งต่อไปควรใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กลุ่ม Gen Z และ  

Gen Y เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel  
(2)  การศึกษาครั้งต่อไป ควรก าหนดการศึกษาให้เฉพาะเจาะจงเพื่อจะได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและ

ชัดเจนมากข้ึน อาทิ กลุ่มเป้าหมายภาคเหนือตอนบน หรือกลุ่มเป้าหมายภาคใต้   
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(3)  การศึกษาครั้งต่อไปควรวิจัยศึกษาด้านผู้ประกอบการแบรนด์หรู เพื่อเจาะลึกถึงแนว
ทางการสื่อสารของแบรนด์ด้านผู้ส่งสาร เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดและการประยุกต์ใช้กับแบรนด์อ่ืนๆ
ได้ต่อไป 
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แบบสอบถาม 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค 
ในประเทศไทย 

 
คำชี้แจง : กรุณาทำเครื่องหมาย ลงใน  หน้าข้อความที่เป็นจริงกับตัวท่าน 
 
1. ท่านเคยซ้ือสินค้าแบรนด์ Chanel ในระหว่างปี พ.ศ. 2564 - 2566 หรือไม่ 

 เคยซื้อ 
 ไม่เคยซื้อ (จบแบบสอบถาม) 
 

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ  

1. ชาย 
2. หญิง 

2. อายุ  
 1. 12-25 ปี (Gen Z) 
 2. 26-41 ปี (Gen Y)  
 3. 42-57 ปี (Gen X)  
           4. 58-76 ปี (Baby Boomer)  
 
3. สถานภาพ  
 1. โสด 
 2. สมรส 
 3. หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่ 
 
4. ระดับการศึกษา 

1. ต่ำกว่าปริญญาตรี   
2. ปริญญาตรี   
3. สูงกว่าปริญญาตรี 
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5. อาชีพ 
1. พนักงานบริษัทเอกชน 
2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 

3. ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

4. อื่นๆ (โปรดระบุ) 

6. รายได้ต่อเดือน 
1. น้อยกว่า 50,000 บาท 
2. 50,001 – 150,000บาท 
3. 150,001-250,000บาท 
4. 250,001 – 350,000บาท 
5. 350,001 – 550,000บาท 
6. 550,001 บาทข้ึนไป 

7. ภูมิภาค 
1. ภาคเหนือ 
2. ภาคใต้ 
3. ภาคกลาง 
4. ภาคตะวันออก 
4. ภาคตะวันตก 
5. กรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล 
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ตอนที่ 2 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค 
ในประเทศไทย 

 
ค าชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด  

  5= เห็นด้วยมากที่สุด 4=เห็นด้วยมาก 3=เห็นด้วยปานกลาง 2=เห็นด้วยน้อย 1=เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
แบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค 

ระดับความเห็นด้วย  
5 4 3 2 1 

ด้านโฆษณา      
1. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะการโฆษณานำเสนอ

ข้อมูลสินค้าที่ชัดเจนและมีข้อเท็จจริงตรวจสอบได้ 
     

2. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะการโฆษณามีรูปภาพและ
เนื้อหาที่น่าสนใจและดึงดูดใจ 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะมีการโฆษณาบนเว็บไซต์
และ/เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

     

4. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะการโฆษณาเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารที่รวดเร็วและทันสมัย (Update) ตลอดเวลา 

     

5. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะมีการโฆษณาผ่านผู้ทรง
อิทธิพลทางด้านความคิด (Influencer review) 

     

ด้านการประชาสัมพันธ์      

6. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะมีภาพลักษณ์ท่ีดี 
น่าประทับใจ 

     

7. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะมีความน่าเชื่อถือ      

8. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะได้รับการยอมรับจากท่ัว
โลก 

     

9. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะมีการแจ้งข่าวสารหรือ
ข้อมูลสินค้าถึงลูกค้าโดยตรง 

     

10. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะมีการเลือกใช้ผู้มีชื่อเสียง
ที่ได้รับการยอมรับระดับโลกมาเป็นพรีเซนเตอร์ 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย      

11. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะมีกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายผ่านรูปแบบแฟชั่นโชว์ 
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12. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะมีกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายที่ตรงตามความต้องการ 

     

13. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะมีกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายที่แปลกใหม่และเข้ากับน่าดึงดูดใจ 

     

14. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะมีการสร้างชุมชนในการ
แลกเปลี่ยนข่าวสาร 

     

15. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะมีการรับประกันสินค้า
ตลอดอายุการใช้งาน 

     

ด้านการใช้พนักงานขาย      
16. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะพนักงานขายอธิบาย

ข้อมูลและแนะนำสินค้าได้ดี 
     

17. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะพนักงานขายมีความ         
สุภาพอ่อนน้อมและมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี 

     

18. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะพนักงานขายมีการ
กระตุ้นเชิญชวนที่น่าสนใจ 

     

19. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะพนักงานขายมีความ
น่าเชื่อถือและตรวจสอบได้ 

     

20. ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะพนักงานขายมีความใส่ใจ
ด้านการบริการต่อลูกค้า 
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ตอนที่ 3 การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
ค าชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด  

  5= เห็นด้วยมากที่สุด 4=เห็นด้วยมาก 3=เห็นด้วยปานกลาง 2=เห็นด้วยน้อย 1=เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู Chanel ของผู้บริโภค 
ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 
ด้านการตระหนักถึงปัญหา      
21.ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะต้องการการยอมรับจาก
สังคม 

     

22.ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะต้องการเป็นผู้นำด้าน
แฟชั่น 

     

23.ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะมีความพร้อมทางด้าน
สถานะการเงิน 

     

ด้านการค้นหาข่าวสาร      
24.ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะท่านได้รับข้อมูลข่าวสาร
จากสื่อต่างๆ 

     

25.ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะท่านได้รับข้อมูลข่าวสาร
จากการแนะนำและบอกต่อ 

     

26.ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะท่านได้รับข้อมูลข่าวสาร
จากกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

     

ด้านการประเมินทางเลือก      
27.ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะเกิดความประทับใจต่อ
สินค้า 

     

28.ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะสินค้ามีมูลค่าเพ่ิมได้ใน
อนาคต 

     

29.ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะความคุ้มค่าของคุณภาพ
เหมาะสมกับราคา 

     

ด้านการตัดสินใจซื้อ      
30.ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เนื่องจากมีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ 
และมีประวัติมาอย่างยาวนาน 

     

31.ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพราะต้องการยืนยันตัวตน
เอกลักษณ์ของแบรนด์ 
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32.ท่านตัดสินใจซื้อแบรนด์ Chanel เพ่ือการลงทุนในอนาคต      
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ      
33.ท่านคิดว่าจากประสบการณ์การใช้แบรนด์ Chanel ท่านยินดีจะ
บอกต่อความพึงพอใจคุณภาพสินค้า 

     

34.ท่านคิดว่าจากประสบการณ์การใช้แบรนด์ Chanel ท่านยินดีจะ
แนะนำให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้า 

     

35.ท่านคิดว่าจากประสบการณ์การใช้แบรนด์ Chanel ท่านจะ
กลับมาซื้อซ้ำในอนาคต 

     

 

 
ตอนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอ่ืนๆ 
 

.............................................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................................. 
 
 

 
 

  



140 

06/09/67 

ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ – นามสกุล  นางสาวญาณวดี มณีโชติ 
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2558 -  ระดับปริญญาตรี คณะ ศิลปกรรมศาสตรบัณฑิต, สาขาวิชาเอก คอมพิวเตอร์กราฟิก 
       มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
 พ.ศ. 2555 -  ระดับมัธยมตอนปลาย จากศูนย์การศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย
       อ าเภอโพธาราม จังหวัดราชบุรี 
 พ.ศ. 2549 -  ระดับมัธยมตอนต้น โรงเรียนวัดแคทรายวิทยา 
 
ประสบการณ์ท างาน 
 พ.ศ. 2566 -  กรรมการบริหาร บริษัท สยาม ลาเบล คราฟท์ จ ากัด 
 พ.ศ. 2559 -  กรรมการผู้จัดการ และ ผู้จัดการฝ่ายการตลาด บริษัท เทรดออลลี่ เอ็นเตอร์ไพรส์
จ ากัด 


	Titlepage
	Abstract
	Acknowledgment
	Contents
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Reference
	Appendix
	Profile

