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 การวิจัยคร้ังนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงลักษณะดานประชากรศาสตรที่ มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาความสัมพันธ
ระหวางปจจัยดานสังคม ปจจัยดานผลิตภัณฑ รูปแบบการดําเนินชีวิต และจริยธรรมกับการตัดสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน 
ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอย
ละ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตาง โดยใชคาการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว การหาคาความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม การทดสอบความสัมพันธ
โดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 
 ผลการวิจัยพบวา 
 1. ผูบริโภควัยรุนที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ15-16 ป สถานภาพโสด/
หยาราง การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายไดเฉล่ียต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท  
 2. ผูบริโภควัยรุนมีคาเฉล่ียเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายดานพบวาบทบาทและสถานะมีคาเฉล่ียสูงสุดอยูในระดับมาก รองลงมา ไดแก รายดาน
กลุมอางอิงมีคาเฉล่ียอยูในระดับมาก และรายดานครอบครัวมีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง
ตามลําดับ 
 3. ผูบริโภควัยรุนมีคาเฉล่ียเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง 
เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานที่มีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียอยูใน
ระดับมาก รองลงมา ไดแก ดานผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง และ
ดานผลิตภัณฑควบ มีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
 4. ผูบริโภควัยรุนมีคาเฉล่ียเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายดาน พบวา ดานที่มีคาเฉล่ียสูงสุดไดแก ดานความสนใจ มีคาเฉล่ียอยูในระดับมาก 
รองลงมาไดแก ดานกิจกรรม มีคาเฉล่ียอยูในระดับมาก และดานความคิดเห็น มีคาเฉล่ียอยูในระดับ
ปานกลาง ตามลําดับ  
 5. ผูบริโภควัยรุนมีคาเฉล่ียเกี่ยวกับจริยธรรมในภาพรวมอยูในระดับมาก 



 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1. ผูบริโภควัยรุนที่ มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
แตกตางกันทางดานการคนหาขอมูล และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 2. ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุ และระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม แตกตางกันทางดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล และดานการ
ประเมินผลทางเลือก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมแตกตางกัน ทางดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 4. ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
แตกตางกัน ทางดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และดานพฤติกรรมหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. ผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนม แตกตางกัน ทางดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล และดานการประเมินผล
ทางเลือก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 6. ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ   
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก 
ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมี
ความสัมพันธกนัในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 7. ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ     
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 8. ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบ แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 9. ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล 
ดานการประเมินผลทางเลือก และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 



 

 10. ปจจัยทางผลิตภัณฑดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการรับรูปญหา ดานการ
ประเมินผลทางเลือก และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
 11. ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการรับรูปญหา ดานการ
คนหาขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 และ ดานการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 12. ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล 
ดานการประเมินผลทางเลือก และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 13. ปจจัยทางผลิตภัณฑดานศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการรับรูปญหา และดานการ
ประเมินผลทางเลือก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 
และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน ทางดานการคนหาขอมูล และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 14. รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม และดานความสนใจมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการรับรูปญหา 
ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลัง
การซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน 
 15. รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล 
ดานการประเมินผลทางเลือก และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ทางดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดบัต่าํ 
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 
 



 

 16. จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการรับรูปญหา และดานการประเมินผลทางเลือก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ทางดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
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 The purpose of this research is to study Factors Relating To Teenagers’ Buying 
Decision On Brand Name Bag Imitation In Bangkok Metropolis. Four hundred and five 
consumers are employed in this study. A questionnaire is used for data collection. The data 
are described as percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance 
and Pearson product moment correlation coefficient was used in data analysis. 
 The research results are as follows: 
 1.  Regarding to the demographic factors, most respondents are female, aged 
between 15–16 years old, single/divorce, are high school/vocational student and have 
average monthly income less or equal Baht 5,000. 
 2.  Regarding to social factors, overall social factors are found in the high level. The 
role and status and reference group aspects are found in the high level. The family aspect is 
found in the moderate level, respectively. 
 3.  Regarding to product factors, overall product factors are found in moderate 
level. Potential product and core product aspects are found in the high level. Product 
feature, expected product and augmented products are found in the moderate level, 
respectively. 
 4.  Regarding to lifestyle factors, overall lifestyle factors are found in high 
level.Attention and activity aspects are found in the high level. Opinion aspect is found in the 
moderate level, respectively 
 5.  Ethics of Teenager consumers are found at the high level. 
 
 The results of hypotheses testing are as follows: 
 1.  Teenager consumers with different gender have different buying Decision On 
Brand Name Bag Imitation in Bangkok Metropolis on information searching and purchasing 
behavior aspects at statistically significant levels of 0.05. 



 

 2.  Teenager consumers with different age and level of education have different 
Buying Decision On Brand Name Bag Imitation in Bangkok Metropolis on problem 
awareness, information searching and evaluation of alternatives aspects at statistically 
significant levels of 0.05. 
 3.  Teenager consumers with different marital status have different Buying Decision 
On Brand Name Bag Imitation in Bangkok Metropolis on problem awareness aspect at 
statistically significant levels of 0.05. 
 4.  Teenager consumers with different occupation have different Buying Decision 
On Brand Name Bag Imitation in Bangkok Metropolis on problem awareness, information 
searching, evaluation of alternatives and post-purchase behavior aspects at statistically 
significant levels of 0.01 and 0.05, respectively.  
 5.  Teenager consumers with different average monthly income have different 
Buying Decision On Brand Name Bag Imitation in Bangkok Metropolis on problem 
awareness, information searching and evaluation of alternatives aspects at statistically 
significant levels of 0.01. 
 6.  Social factors on reference group aspect is low positively related to teenagers’ 
buying decision on brand name bag imitation in Bangkok Metropolis on information 
searching, evaluation of alternatives, buying decision and post-purchase behavior aspects 
at statistically significant levels of 0.01. 
 7.  Social factors on reference group aspect is low positively related to teenagers’ 
buying decision on brand name bag imitation in Bangkok Metropolis on post-purchase 
behavior aspects at statistically significant levels of 0.01. 
 8.  Social factors on the role and status aspect is low positively related to 
teenagers’ buying decision on brand name bag imitation in Bangkok Metropolis on 
evaluation of alternatives aspect at statistically significant levels of 0.05. 
 9. Product factors on core product aspect is moderate positively related to 
teenagers’ buying decision on brand name bag imitation in Bangkok Metropolis on problem 
awareness, information searching, evaluation of alternatives and post-purchase behavior 
aspects at statistically significant levels of 0.01. 



 

  10.  Product factors on product feature aspect is moderate positively related to 
teenagers’ buying decision on brand name bag imitation in Bangkok Metropolis on problem 
awareness, evaluation of alternatives and post-purchase behavior aspects at statistically 
significant levels of 0.01. 
  11.  Product factors on expected product aspect is low positively related to 
teenagers’ buying decision on brand name bag imitation in Bangkok Metropolis on problem 
awareness, information searching, evaluation of alternatives, post-purchase behavior and 
buying decision aspects at statistically significant levels of 0.01 and 0.05, respectively. 
  12.  Product factors on augmented product aspect is low positively related to 
teenagers’ buying decision on brand name bag imitation in Bangkok Metropolis on problem 
awareness, information searching, evaluation of alternatives, post-purchase behavior 
aspects at statistically significant levels of 0.01. 
  13.  Product factors on potential product aspect is moderate positively related to 
teenagers’ buying decision on brand name bag imitation in Bangkok Metropolis on problem 
awareness and evaluation of alternatives at statistically significant levels of 0.01. Product 
factors on potential product aspect is low positively related to teenagers’ buying decision on 
brand name bag imitation in Bangkok Metropolis on information searching and post-
purchase behavior aspects at statistically significant levels of 0.01. 
  14.  Lifestyle factors on activity and attention aspects are low positively related to 
teenagers’ buying decision on brand name bag imitation in Bangkok Metropolis on problem 
awareness, information searching, evaluation of alternatives, buying decision and post-
purchase behavior aspects at statistically significant levels of 0.01. 
  15.  Lifestyle factors on opinion aspect is low positively related to teenagers’ buying 
decision on brand name bag imitation in Bangkok Metropolis on problem awareness, 
information searching, evaluation of alternatives, post-purchase behavior and buying 
decision aspects at statistically significant levels of 0.01 and 0.05, respectively. 
  16.  Ethic factor is low positively related to teenagers’ buying decision on brand 
name bag imitation in Bangkok Metropolis on problem awareness, evaluation of alternatives 
and information searching aspects at statistically significant levels of 0.01 and 0.05, 
respectively. 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 ปริญญานิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยดี เปนเพราะผูวิจัยไดรับความกรุณาอยางยิ่งจากอาจารย
ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร ซึ่งชวยใหคําแนะนํา ปรึกษา ตลอดจน
เสียสละเวลาอันมีคาในการตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ ตั้งแตเร่ิมทําปริญญานิพนธ จนกระทั่งเสร็จ
สมบูรณ เพื่อใหปริญญานิพนธฉบับนี้สําเร็จไดอยางราบร่ืน ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา และขอ
กราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และ ดร.อัจฉริยา ศักดิ์นรงค 
ที่กรุณาเสียสละเวลาในการใหคําแนะนําและตรวจสอบแกไขแบบสอบถามของการวิจัยในคร้ังนี้ และ
ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย คณะสังคมศาสตทุกทาน ที่กรุณามอบความรูใหแกผูวิจัย 
 ขอกราบขอบพระคุณบิดามารดา และบุคคลในครอบครัว ที่ไดใหความรัก ความเขาใจ ให
การอบรมส่ังสอน ปลูกฝงความดีงามดวยความรักตั้งแตเด็กจนโต คอยเปนกําลังใจในการศึกษาเลา
เรียน ทําใหผู วิจัยประสบความสําเร็จในการดําเนินการทําปริญญานิพนธ และการศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาในคร้ังนี้ 
  

 ทายสุด ขอขอบคุณสําหรับมิตรภาพที่ดีจากเพื่อนๆ สาขาวิชาการตลาด ซึ่งมีสวนรวมในการ
ใหคําปรึกษา และคอยชวยเหลือแนะนําขอมูลที่ดีใหแกผูวิจัย คุณงามความดีและผลจากความมุงม่ัน
อันเกิดจากปริญญานิพนธฉบับนี้ ขาพเจาขอนอมบูชาคุณบิดามารดาและบูรพาจารยทุกทานที่ได
ประสิทธิ์ประสาทวิชาอบรมส่ังสอน และผูมีพระคุณทุกทานที่ไมอาจกลาวถึงไดหมด ณ ที่นี้ ผูวิจัย
ซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
 
        ผกามาศ ไชยวิสุทธิกุล 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในยุคปจจุบันนี้สภาพสังคมไทยมีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลาโดยนําเอา คานิยม 
วัฒนธรรม และแฟชั่นของตางประเทศเขามาอยางมากมาย ซึ่งรูปแบบที่เปล่ียนแปลงไปสงผลให
พฤติกรรมของประชาชนโดยเฉพาะกลุมวัยรุนเปล่ียนแปลงไปดวย สังเกตไดจากพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาประเภทตางๆ ซึ่งจะใหความสนใจสินคาที่ไมมีตราสินคาหรือแบรนดเนมนอยลง เพราะเกรงวาจะ
ไมไดรับการยอมรับจากสังคมหรือกลุมเพื่อน 
 ประเทศไทยเปนหนึ่งในประเทศแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใตที่มีการเติบโตทางเศรษฐกิจ
อยางตอเนื่อง สงผลใหยอดขายสินคาประเภทมีตราหรูหรา (Luxury Brand) สูงข้ึนอยางตอเนื่อง ดังจะ
เห็นไดจาก Boutique Shop ของตราสินคาเหลานี้เพิ่มข้ึนมากมายในประเทศไทย ไมวาจะเปน Louis 
Vuitton, Prada, Hermès, Gucci หรือ Valentino แมแต Club 21 ผูนําเขาสินคาตราสินคาหรูของ
สิงคโปรก็ไดเขามาเปดกิจการในประเทศไทยเพื่อนําเขาสินคาเหลานี้ เชน Yohji Yamamoto จากญีปุ่น, 
Jil Sander จากเยอรมนี และ Mulberry จาก UK ดวย (Gale. 2010) 
 ปจจัยดานสังคมถือเปนปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลอยางมากตอวัยรุนไทยในยุคปจจุบัน 
เนื่องจากวัยรุนนิยมแตงกายตามแฟชั่นและกระแสนิยมของสังคมเพื่อแสดงภาพลักษณของตน และ
เลียนแบบดารา นักรอง นักแสดง ที่ปรากฏตัวใหพบเห็นอยูทั่วไปในส่ือทุกประเภท ดังนั้นดารา นักรอง 
นักแสดง จึงถือเปนปจจัยสําคัญที่สรางคานิยม ความนึกคิด พฤติกรรม ของสมาชิกในสังคม เนื่องจาก
บุคคลเหลานี้เปนผูมีชื่อเสียง เปนที่รูจักโดยเฉพาะเปนผูนําในเร่ืองแฟชั่นและความสวยความงาม ทั้งนี้ 
บุคคลจะถูกกระตุนใหมีสวนรวมในพฤติกรรมเพื่อใหบรรลุคานิยม และความเกี่ยวของกับพฤติกรรม
การบริโภค โดยกลุมวัยรุนมักไดรับการกระตุนไดงายกวาบุคคลในกลุมอ่ืน โดยในขณะที่แตละชั้นของ
สังคมมักมีลักษณะของคานิยมและพฤติกรรมในการบริโภคที่แตกตางกันออกไป 
 กลุมเปาหมายที่ผูผลิตสินคาแบรนดเนมในตางประเทศ ใหความสนใจอยางมากสามารถ
ออกไดเปน 3 กลุม ไดแก กลุมที่ มีอายุประมาณ 33 ปข้ึนไป เปนกลุมที่ ไดรับความสนใจไมมาก 
เนื่องจากเปนกลุมที่ ใชเวลาในการตัดสินใจซื้อคอนขางมาก ถึงแมจะเปนกลุมที่ กําลังซื้อสูงก็ตาม กลุม
ที่ มีอายุระหวาง 20-32 ป เปนกลุมนักศึกษาในระดับอุดมศึกษาจนถึงวัยเร่ิมทํางานที่กําลังสรางฐานะ 
และกลุมที่ มีอายุระหวาง 13-19 ป ซึ่งเปนกลุมนักเรียนนักศึกษาที่ชอบแสดงออก มีความคิดเห็นเปน
ของตนเอง และใหความสําคัญตอสินคาแบรนดเนมเปนอยางมาก (รุงรัศน จันทจารุภรณ. 2547) 



 2 

 ในปจจุบันการอุปโภคของสินคาแบรนดเนมไดรับความนิยมอยาแพรหลาย โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งกระเปาแบรนดเนม ซึ่งมีตราสินคาเกิดข้ึนมากมาย ในขณะเดียวกันสมาชิกในสังคมก็มีความคุนเคย
กับตราสินคาตางๆ มากข้ึน แมในปจจุบันการแบงชนชั้นวรรณะในสังคมจะคอยๆ เลือนหายแตยังคงมี
การแยกความแตกตางทางชนชั้นโดยผูนําทางสังคมที่มีสถานะทางการเงิน และมีรสนิยมดีมักตองการ
มีชีวิตที่ฟุงเฟอเพื่อใหผูอ่ืนเห็นความม่ังคั่งของตน ดวยเหตุนี้จึงไมนาแปลกใจวาทําไมผูคนถึงแสวงหา
กระเปาแบรนดเนม รวมทั้งตองการสินคาแบรดเนมมาอยูในครอบครอง เพราะสินคาดังกลาวสะทอน
ภาพเหลานั้นออกมาไดเปนอยางดี 
 ในกลุมบุคคลที่มีฐานะปานกลางหรือมีรายไดไมมากนัก หากตองการกระเปาแบรนดเนมแต
ไมมีอํานาจซื้อเพียงพอก็จะตองมองหากระเปาเลียนแบบแบรนดเนมที่มีรูปแบบหรือรูปลักษณใกลเคยีง
กับของลิขสิทธิ์มาทดแทน โดยสาเหตุดังกลาวสืบเนื่องมาจากคานิยมการใชสินคาตางประเทศที่มี แบ
รนดเนม มีราคาแพงและฟุมเฟอย ดังนั้น หนวยงานตางๆ ที่เกี่ยวของจึงควรรวมกันหาแนวทางการ
ปลูกฝงคานิยมแบบใหม หรือชาตินิยมเขาไปแทนที่  
 จากที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบรนด
เนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากวัยรุนเปนกลุมที่ ยอมรับส่ิงใหมๆ ไดงายโดยเฉพาะ
เร่ืองของแฟชั่น แมวากลุมวัยรุนจะไมใชกลุมที่ มีกําลังซื้อสูงสุดก็ตาม แตหากสินคาใดทําใหกลุมวัยรุน
ในเขตกรุงเทพมหานครยอมรับได ก็จะสามารถแพรกระจายไปสูกลุมเปาหมายอ่ืนๆ ไดเชนกัน ซึ่ง
ผลการวิจัยคร้ังนี้จะสามารถใหขอมูลที่เปนประโยชนในการนํามาปรับใชกับธุรกิจสินคาที่ตองการสราง
ตราสินคากระเปาแบรนดไทยและใชเปนขอมูลอางอิงสําหรับการพัฒนาแนวทางปองกันหรือ
ปราบปราม รณรงคการละเมิดลิขสิทธิ์ตอไป 
  
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 
 1.  เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉล่ียตอเดือน  
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท
และสถานะ กบัการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ กับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และ
ความคิดเห็น กับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานจริยธรรมกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลของการวิจัยจะกอใหเกิดประโยชนดังนี้ 
 1.  เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการผลิต หรือนําเขากระเปาแบรนดเนมชั้นนําที่มีชื่อเสียง 
ใหทราบถึงปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวันรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการผลิตหรือนําเขากระเปาแบรนดเนมชั้นนําที่มีชื่อเสียง 
ในการวางแผนและปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดเปนแนวทางในการแขงขันกับกระเปาเลียนแบบ    
แบรนดเนม  
 3. เพื่อเปนประโยชนตอไปในการหาแนวทางควบคุมสินคาปลอมแปลง และใชเปนขอมูล
อางอิงสําหรับการพัฒนาแนวทางปองกันหรือปราบปราม รณรงคการละเมิดลิขสิทธิ์ตอไป 
 4.  ผลการศึกษาวิจัยใชเปนแหลงขอมูลใหแกผูสนใจที่ตองการศึกษาคนควาเร่ืองการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการศึกษางานวิจัยคร้ังนี้ มุงศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ประชากรที่อยูในชวงวัยรุน อายุระหวาง 15-24 ป ระบุใน
รายงานการทบทวนองคความรูดานเด็ก เยาวชน และครอบครัว (จันทรเพ็ญ ชูประภาวรรณ และคณะ. 
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2541) ที่เคย ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากวัยรุน อายุระหวาง 15-
24 ป เปนวัยที่มีพัฒนาการทางสังคมทุกดาน พยายามปรุงแตงภาพลักษณภายนอกผานการใชกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม และสินคาตางๆ เพื่อสะทอนภาพลักษณของตนเอง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 การเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาคร้ังนี้คือ ประชากรที่อยูในชวงวัยรุน อายุ
ระหวาง 15-24 ป ระบุในรายงานการทบทวนองคความรูดานเด็ก เยาวชน และครอบครัว (จันทรเพ็ญ  
ชูประภาวรรณ; และคณะ. 2541) ที่เคย ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอนของกลุมนี้ ดังนั้นผูวิจัยจึงใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมทราบ
ความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) จํานวนกลุมตัวอยางที่ไดเทากับ 385 คน และสํารอง
ความผิดพลาดแบบสอบถามที่ไมสมบูรณไวที่ 5% ของกลุมตัวอยาง ไดเทากับ 20 คน รวมขนาดกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 405 คน โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันไวที่ 95% การเลือกกลุมตัวอยางจะใชวิธีเลือก 
ดังนี้  
 ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพื่อ
สุมเลือก2 เขตของแตละกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานครซึ่งมีทั้งหมด 6 กลุม และนํามาเปน
ตัวแทนในการเก็บขอมูลดังนี้ 
 กลุมที่ 1 กรุงเทพกลาง ไดแก เขตดินแดง เขตราชเทวี 
 กลุมที่ 2 กรุงเทพใต ไดแก เขตปทุมวัน เขตคลองเตย 
 กลุมที่ 3 กรุงเทพเหนือ ไดแก เขตจตุจักร เขตลาดพราว 
 กลุมที่ 4 กรุงเทพตะวันออก ไดแก เขตบางกะป เขตประเวศ 
 กลุมที่ 5 กรุงเทพธนเหนือ ไดแก เขตธนบุรี เขตบางพลัด  
 กลุมที่ 6 กรุงเทพธนใต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตทุงครุ 
 ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยใชโควตา (Quota sampling) จากกลุมตัวอยาง
จํานวน 405 ตัวอยาง สามารถแบงสัดสวนเปน 12 เขต เขตละ 34 ตัวอยาง 
 ข้ันตอนที่ 3 ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยกําหนดสถานที่
เปนหางสรรพสินคาและตลาดนัดขนาดใหญ (Street Market) ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากสถานที่
ดังกลาวมีแนวโนมการเติบโตของกลุมรานคาแฟชั่นอิสระ รวมทั้งเปนสถานที่จับจายใชสอยสินคา
แฟชั่นยอดนิยมของวัยรุนในปจจุบัน โดยสถานที่ที่ไดทําการสุมเขตเพื่อเก็บขอมูล ไดแก 
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 กลุมที่ 1  กรุงเทพกลาง 
    - เขตดินแดง ไดแก หางสรรพสินคาเซ็นทรัลพลาซา พระราม9 
    - เขตราชเทวี ไดแก หางสรรพสินคาเซ็นจูร่ี เดอะ มูฟว่ี พลาซา 
 กลุมที่ 2  กรุงเทพใต 
    -  เขตปทุมวัน ไดแก บริเวณสยามสแควรโดยรอบ 
    -  เขตคลองเตย ไดแก หางสรรพสินคาดิเอ็มโพเร่ียม  
 กลุมที่ 3  กรุงเทพเหนือ 
    -  เขตจตุจักร ไดแก บริเวณตลาดนัดจตุจักรโดยรอบ  
    -  เขตลาดพราว ไดแก บิ๊กซี ซุปเปอรเซนเตอร สาขาลาดพราว 
 กลุมที่ 4  กรุงเทพตะวันออก 
    -  เขตบางกะป ไดแก หางสรรพสินคาเดอะมอลล บางกะป 
    -  เขตประเวศ ไดแก หางสรรพสินคาซีคอนแควร 
 กลุมที่ 5  กรุงเทพธนเหนือ 
    - เขตธนบุรี ไดแก บิ๊กซี ซุปเปอรเซนเตอร สาขาดาวคะนอง 
    - เขตบางพลัด ไดแก เทสโก-โลตัส สาขาจรัญสนิทวงศ 
 กลุมที่ 6  กรุงเทพธนใต 
    - เขตบางขุนเทียน ไดแก เซ็นทรัลพลาซาพระราม2 
    - เขตบางแค ไดแก หางสรรพสินคาเดอะมอลล บางแค 
 
 ข้ันตอนที่ 4 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience sampling) โดยจะแจก
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง ซึ่งเปนประชากรที่อยูในชวงวัยรุน อายุระหวาง 15-24 ป ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ที่พบในสถานที่ ที่กําหนดไวเบื้องตน 
 
 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
  1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
   1.1.1  เพศ 
   1.1.2  อาย ุ
   1.1.3  สถานภาพสมรส 
   1.1.4  ระดับการศึกษา 
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   1.1.5  อาชีพ 
   1.1.6  รายไดตอเดือน 
  1.2  ปจจัยดานสังคม 
   1.2.1  กลุมอางอิง 
   1.2.2  ครอบครัว 
   1.2.3  บทบาทและสถานะ 
  1.3  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
   1.3.1  ผลิตภัณฑหลัก 
   1.3.2  รูปลักษณผลิตภัณฑ 
   1.3.3  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
   1.3.4  ผลิตภัณฑควบ  
   1.3.5  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
  1.4  รูปแบบการดําเนินชีวิต 
   1.4.1  กิจกรรม  
   1.4.2  ความสนใจ  
   1.4.3  ความคิดเห็น 
  1.5  จริยธรรม 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 เพื่อใหเกิดความเขาใจความหมายของคําและขอความเฉพาะที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัย
ขอใหนิยามศัพทเฉพาะตางๆ ไวดังนี้ 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง ขอมูลสวนบุคคลของผูใชกระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 2. ปจจัยดานสังคม หมายถึง หนวยยอยของวัฒนธรรม เปนปจจัยหนึ่งที่จะเขามาเกี่ยวของ
กับชีวิตประจําวันของผูบริโภค ตลอดจนเขาไปมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนม ของผูบริโภค ปจจัยดานสังคมจะประกอบไปดวย 
  2.1 กลุมอางอิง หมายถึง กลุมที่ อางอิงถึงเปนศูนยกลางของการสรางสังคม รักษาและ 
เปล่ียนแปลงทัศนคติตางๆ เสมอ ไดแก การตองการมีบุคลิกที่ทันสมัยเหมือนเพื่อน หรือบุคลที่ชื่นชอบ 
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ในที่นี้หมายถึง ดารา นักรอง นักแสดง และคนดังในอินเทอรเน็ตหรือที่กลุมวัยรุนนิยมเรียกวา เน็ต
ไอดอล ซึ่งเปนผูนําทางแฟชั่น เพื่อทําใหเขากลุมเพื่อนและสังคมไดดีข้ึน 
  2.2 ครอบครัว หมายถึง หนวยสังคมที่เล็กที่สุด และเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค ไดแก การตองการซื้อกระเปาแบรดเนมแตหาก พอ-แม ไมเห็นดวยและไมสนับสนุนคาใชจาย 
จึงจะตองมองหากระเปาเลียนแบบแบรนดเนมที่มีรูปแบบหรือรูปลักษณใกลเคียงกับของลิขสิทธิ์มา
ทดแทน 
  2.3 บทบาทและสถานะ หมายถึง บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ
กลุม บทบาทและสถานะภาพมีสวนในการกําหนดคานิยมในการแสดงออก ในที่นี้หมายถึงการแตงตัว
ดวยเคร่ืองแตงกายที่ดี โดยตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม เปนสัญลักษณของบทบาทและ
สถานะที่ดูดี 
 3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาที่ผูประกอบการเสนอขายเพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค โดยมีองคประกอบของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ดังนี้ 
  3.1 ผลิตภัณฑหลักหมายถึง ประโยชนพื้นฐานของกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ที่
ผูบริโภคจะไดรับจากการซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมโดยตรง 
  3.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนม ที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสและรับรูได  
  3.3 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง หมายถึง คุณสมบัติหรือเงื่อนไขที่ผูบริโภคคาดวาจะไดรับจาก 
การซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
  3.4 ผลิตภัณฑควบ หมายถึง ผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับควบคูไปกับการซื้อกระเปา 
เลียนแบบแบรนดเนม 
  3.5 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หมายถึง สวนของผลิตภัณฑควบที่พัฒนาเพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในอนาคต 
 4. รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม 
ความสนใจ และความคิดเห็น ซึ่งแตละบุคคลจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกัน 
 5. จริยธรรม หมายถึง คุณสมบัติทางความประพฤติ ที่สังคมมุงหวังใหคนในสังคมนั้น
ประพฤติ เปนหนาที่ที่สมาชิกในสังคมพึงประพฤติปฏิบัติตอตนเอง ตอผูอ่ืน และตอสังคม เพื่อ
กอใหเกิดความเจริญรุงเรืองข้ึนในสังคม ในที่นี้หมายถึงการซื้อกระเปาละเมิดทรัพยสินทางปญญาหรือ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม การที่จะปฏิบัติใหเปนไปเชนนั้นได ผูปฏิบัติจะตองรูวาส่ิงใดถูกส่ิงใดผิด 
 6. ผูบริโภค หมายถึง ผูทีเ่คยซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 7. การตัดสินใจซ้ือสินคาเลียนแบบของผูบริโภค หมายถึง ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภค โดยผานขบวนการ ดังนี้ 
   7.1 การรับรูปญหา หรือความตองการ หมายถึง การที่บุคคลรับรูถึงความตองการซึ่งอาจ
เกิดเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน  
  7.2 การคนหาขอมูล หมายถึง เม่ือผูบริโภครับรูปญหาคือเกิดความตองการผลิตภัณฑใน
ข้ันที่หนึ่งแลว ในข้ันที่สองนี้จะเปนการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ  
  7.3 การประเมินผลทางเลือก หมายถึง การพิจารณาเลือกสินคาตางๆ จากขอมูลที่
รวบรวมไดในข้ันที่สอง 
  7.4 ตัดสินใจซื้อ หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินคาที่เขาชอบมากที่สุดหลังจากมีการ
ประเมินผลจากการประเมินผลทางเลือก 
  7.5 ความรูสึกภายหลังการซื้อ หมายถึง หลังจากการซื้อและทดลองใชสินคาไปแลว 
ผูบริโภคจะมีประสบการณที่เกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ 
 8. การเลียนแบบ หมายถึง พฤติกรรมการเอาอยางตัวแบบ ซึ่งเกิดจากกระบวนการทาง
จิตวิทยาและสังคม ไดแก การเลียนแบบ ดารา นักรอง นักแสดงและบุคคลมีชื่อเสียง 
 9. ตราสินคา หรือแบรนดเนม หมายถึง ชื่อ คํา สัญลักษณ การออกแบบ หรือสวนของส่ิง
ดังกลาวที่ใชระบุถึงสินคา และบริการของผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึง
ลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน 
 10.วัยรุน หมายถึง กลุมคนชวงที่มีอายุ 15-24 ป เปนวัยที่พยายามคนหาความตองการที่
แทจริง เรียนรูบทบาทหนาที่ และพัฒนาความสามารถเฉพาะตน เพื่อที่จะวางแผนชีวิตตอไปในอนาคต  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 

การตดัสินใจซ้ือกระเปาเลยีนแบบ 
แบรนดเนมของวยัรุนใน 

เขตกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
-เพศ 
-อาย ุ
-สถานภาพสมรส 
-การศึกษา 
-อาชีพ 
-รายไดเฉล่ียตอเดือน 

จริยธรรม 
 

ปจจัยดานสังคม 
-กลุมอางอิง 
-ครอบครัว 
-บทบาทและสถานะ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
-ผลิตภัณฑหลัก 
-รูปลักษณผลิตภัณฑ 
-ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
-ผลิตภัณฑควบ  
-ศักยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 
รูปแบบการดําเนินชีวิต 
-กิจกรรม 
-ความสนใจ 
-ความคิดเหน็ 



 10 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภควัยรุนที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง
ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิดและทฤษฎี รวมถึงผลงานและงานวิจัยที่
เกี่ยวของ ดังหัวขอตอไปนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร  
 2. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสังคม 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 6. แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจริยธรรม 
 8. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับวัยรุน 
 9. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
 10. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 ความหมายของประชากรศาสตร 
 กาญจนา แกวเทพ (2541: 302) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับดานประชากรศาสตรวาเปนแนวคิด
ทฤษฎีที่เชื่อในหลักการความเปนเหตุเปนผล กลาวคือ เชื่อวาคนเราทําพฤติกรรมตางๆ ตามแรงผลักดนั
จากภายนอก (Exogeneous Factors) และพฤติกรรมโดยสวนใหญจะเปนไปตามฉบับที่สังคมวางไว 
เชน คนรุนไหนควรจะทําพฤติกรรมอยางไร และสังคมทั่วๆ ไปมักจะกําหนดใหบุคคลที่มีคุณสมบัติ
ประชากรแตกตางกัน มีแบบแผนพฤติกรรมที่แตกตางกัน พฤติกรรมใชส่ือและรับสารซึ่งเปนพฤติกรรม
ทางสังคมอยางหนึ่ง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร 
(Demographic) ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ 
การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑนิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนส่ิงสําคัญ 
และสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน 
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 เบเรลสัน และสไตเนอร (ชิบ จิตนิยม. 2534: 27; อางอิงจาก Berelson: & Steiner. n.d.) ได
แสดงความเห็นวา คนเรามีแนวโนมที่จะดูแลและฟงการส่ือสารที่สอดคลองกับกรอบอางอิงทาง
ความคิดของเขา ซึ่งกรอบอางอิงความคิดนี้ หมายรวมถึง บทบาททางเพศ การศึกษา ความสนใจ และ
ความเกี่ยวของกับส่ิงตางๆ สถานภาพทางสังคมและอ่ืนๆ ที่เปนคุณสมบัติที่มีความสําคัญของบุคคล
โดยกรอบอางอิงทางความคิดเหลานี้ ทําใหเกิดความแตกตางกันในเร่ืองของความรู ความคิด ความเชือ่
ทัศนคติ ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการส่ือสารของคนตัวแปรทางดานลักษณะประชากรศาสตรที่สําคัญ
ที่นิยมนํามาศึกษาความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชส่ือ (ธนัสถ เกษมไชยานันท. 2544: 24-26)  
 
 องคประกอบของประชากรศาสตร 
 องคประกอบประชากรศาสตร หมายถึง คุณลักษณะของประชากร ไดแก องคประกอบดาน
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได เปนตน ซึ่งคุณลักษณะดังกลาวมีผลตอการเปล่ียนแปลงภาวะ
ประชากร ไมทางตรงก็ทางออม ในทางประชากรจําเปนตองศึกษารายละเอียด เพื่อการวางแผน
เกี่ยวกับประชากร ใหบรรลุผล โดยองคประกอบของประชากรศาสตร สามารถแบงออกเปนดานตางๆ 
ดังนี้ 
 1. องคประกอบดานเพศ เปนลักษณะทางประชากรที่บุคคลไดรับมาแตกําเนิด ในประชากร
กลุมใดๆ ก็ตาม จะประกอบดวยประชากรเพศชาย (Male) และ ประชากรเพศหญิง (Female) ซึ่งโดย
ปกติแลวจะมีจํานวนที่ใกลเคียงกันเพราะธรรมชาติไดสรางความสมดุลทาง เพศมาใหกับประชากรทุก
กลุมเพศ เปนปจจัยพื้นฐานดานรายกายที่แตกตางกันของบุคคล เปนสถานภาพที่มีมาแตกําเนิดของ
บุคคล เม่ือเปนสมาชิกของกลุม เพศจะเปนตัวกําหนดบทบาทหนาที่ของบุคคล ตลอดจนพัฒนาการ
ตางๆ ในแตละชวงวัยก็มีความแตกตางกันดวย ความแตกตางทางเพศทําใหบุคคลมีพฤติกรรมการ
ติดตอส่ือสารที่แตกตางกัน กลาวคือ เพศหญิงมีแนวโนมและมีความตองการที่จะสงและรับขาวสาร
มากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารแตเพียงอยางเดียว 
เทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดจากการรับขาวสารนั้น ดวย (กิ่งแกว 
ทรัพยพระวงศ. 2546; อางอิงจาก Wilo Goidhaborsadore; & Yates. 2002:114) 
 2. องคประกอบดานอายุ อายุเปนสวนประกอบพื้นฐานที่สําคัญของประชากร อายุเปนตัว
แปรสําคัญในการศึกษาการเกิด การสมรส การตาย และการยายถิ่น นอกจากนั้นอายุยังเปนปจจยัทีท่าํ
ใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองความคิดและพฤติกรรม การวิจัยทางจิตวิทยาของ (ปรมะ สตะเวทิน. 
2538: 114-115) พบวาเม่ือคนมีอายุมากข้ึนโอกาสในการชักจูงจะลดนอยลง นอกจากนี้คนที่มีวัย
ตางกันมักจะมีความตองการในส่ิงตางๆ แตกตางกัน รวมถึงความตองการและรสนิยมในสินคาและ
บริการที่เปล่ียนแปลงไปตามวัฏจักรของชีวิต 
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 3. องคประกอบดานการศึกษา การศึกษาในที่นี้หมายถึงระดับการศึกษาที่ไดรับจาก
สถาบันการศึกษา และที่ไดรับจากประสบการณของชีวิต การศึกษาบงบอกถึงความสามารถในการ
เลือกรับขาวสาร และอัตราการรูหนังสือ ระดับการศึกษาจะทําใหคนมีความรู ความคิด ตลอดจนความ
เขาใจในส่ิงตางๆ กวางขวางลึกซึ้งแตกตางกันออกไป ทําใหผูพูดสามารถแยกความเหมาะสมของ
เนื้อหาและตัวอยางที่จะยกมากลาวได การศึกษานอกจากจะทําใหบุคคลมีศักยภาพเพิ่มข้ึนแลว 
การศึกษายังทําใหเกิดความแตกตางทางทัศนคติ คานิยม และคุณธรรมความคิดอีก เชนกัน นอกจากนี ้
(ปรมะ สตะเวทิน. 2546:116 ) ยังไดกลาววาการศึกษา เปนลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพล
ตอผูรับสาร ดังนั้นคนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่ตางกัน ยุคสมัยที่ตางกัน ระบบการศึกษาแตกตางกัน 
สาขาวิชาที่แตกตางกัน จึงมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ และความตองการที่แตกตางกันไปอีกดวย 
 
 องคประกอบดานฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม 
  สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม จะเปนเคร่ืองชี้ถึงเร่ืองที่กลุมจะสนใจรับรูขาวสารบุคคลที่มี
สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมที่แตกตางกันทั้งการประกอบอาชีพ รายได ศาสนา รวมไปถึงสถานภาพ
สมรสยอมสงผลตอการรับสารที่แตกตางกันดวย (ธีระภัทร เอกผาชัยสวัสดิ.์ 2551)  
 ความม่ันคงทางเศรษฐกิจและครอบครัว รายไดของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจซึง่เปน
องคประกอบที่สําคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลตนเอง บงบอกถึงอํานาจการใชจายในการ
บริโภคขาวสาร ผูที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสที่ดีกวาในการแสวงหาส่ิงที่เปนประโยชนตอ
การดูแลตนเอง ผูที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต่ําจะมีการศึกษานอย ทําใหมีขอจํากัดในการรับรู เรียนรู 
ตลอดจนการแสวงหาความรูและประสบการณในการดูแลตนเอง  
 อาชีพและลักษณะการรวมกลุมของผูฟง ลักษณะอาชีพหรือลักษณะแหงการรวมกลุม จะ  
บงบอกลักษณะเฉพาะของบุคคล ชวงเวลาที่เปดรับขาวสาร เร่ืองที่กลุมผูฟงสนใจเชน กลุมชาวนาก็จะ
สนใจเกี่ยวกับเร่ืองขาว ราคาขาว ปุย เปนตน ในบางกรณีคนที่มีอาชีพอยางหนึ่งแตอาจจะไปรวมกลุม
กับคนที่มีอาชีพหนึ่งก็ได ซึ่งก็จะทําใหความสนใจของเขาขยายวงกวางออกไป  
 ศาสนาหรือกลุมความเชื่อในศาสนา เชน ศาสนาพุทธ อิสลาม หรือศาสนาคริสต หรืออ่ืนๆ 
ยอมมีแนวคิด วัฒนธรรม ประเพณี และหลักการในการคิดตัดสินใจตอการรับสารแตกตางกันตาม
รายละเอียดปลีกยอยของศาสนา ดังนั้นการส่ือสารหรือถายทอดขอมูลโดยการพิจารณาความแตกตาง
ทางศาสนายอมเปนผลดีในการสามารถสงสารใหแกผูรับสารไดอยางถูกตองและตรงกับความตองการ
ของผูรับสารมากที่สุด 
 โดยสรุปแนวคิดดานประชากรศาสตรเปนแนวคิดที่พยายามชี้ใหเห็นประเด็นความแตกตาง
ในดานคุณสมบัติทางประชากร ระหวางบุคคลซึ่งมีผลตอการตัดสินใจที่แตกตางกันออกไป นั่นก็คือ
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มองวาคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกัน จะมีการตัดสินใจแตกตางกัน ในการวิจัยคร้ังนี้ 
ผูวิจัยจึงนําตัวแปรทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ รายได การศึกษา และสถาบันการศึกษา มาใช
ในการศึกษาความแตกตางทางประชากรศาสตรของวัยรุนกับการตัดสินใจ 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 เลาวดอน และบิตตา (Loudon; & Bitta, 1988: 4) ไดใหความหมายไววาพฤติกรรมผูบริโภค 
อาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของเม่ือมีการประเมิน
การไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและบริการ 
 อิงเกิล, แบลคเวล และไมเนียด (Engle, Blackwell; & Miniard, 1993: 5) ไดใหความหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภควาหมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคล เพื่อทํา
การประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจาย เกี่ยวกับสินคาและบริการใหไดมาซึ่งการบริโภค 
โมเวนและไมเนอร (Mowen; & Minor, 1998: 5) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงหนวยการซื้อ และกระบวนการแลกเปล่ียนที่เกี่ยวของกับการไดรับมา การบริโภค และการ
จํากัดอันเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณและความคิด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 124) พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภค
ทําการคนหาการซื้อ การใช ประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความ
ตองการของเขา หรือการศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคเกี่ยวกับการซื้อ
และการใชสินคา 
 ในการศึกษาเกี่ยวกับผูบริโภค การแบงกลุมผูบริโภคเปาหมายจึงเปนส่ิงจําเปนที่จะชวยให
ขอบเขตของการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นแคบเขา เพราะสินคาแตละชนิดจะมีกลุมผูใช
เฉพาะกลุมที่ แตกตางกันออกไป เชน สินคาเคร่ืองสําอางแบรนดเนม กลุมผูซื้อก็จะเปนผูหญิงที่มีกําลัง
ซื้อและมีรายไดคอนขางดี การศึกษาถึงลักษณะเฉพาะของกลุมเปาหมายเพื่อนํามาวางแผนดานการ
ส่ือสารเกี่ยวกับสินคาไปถึงคนเหลานั้นจึงเปนทางลัดสูความสําเร็จในการประกอบธุรกิจ โดยการ
แบงกลุมผูบริโภคทางการตลาดและการโฆษณานั้นมักจะแบงเปน 3 ลักษณะดังนี้ (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ. 
2545: 124-135) 
 1.  การแบงกลุมผูบริโภคตามลักษณะทางเศรษฐกิจสังคมของผูบริโภค เปนการแบงกลุม
ผูบริโภคเปาหมายตามลักษณะทางดานทะเบียนภูมิหลัง ไดแก อายุ เพศ รายได อาชีพ สถานภาพทาง
ครอบครัว ซึ่งจะเปนการอางอิงตัวเลขสถิติดานประชากรศาสตรอันจะทําใหงายตอการศึกษาถึง
ลักษณะการใชสินคาของแตละกลุม เชน การแบงกลุมผูบริโภคเปาหมายตามลักษณะอายุจะทําใหเห็น
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ไดชัดวาคนในชวงอายุที่เปนสตรีในวัยทํางานมีความตองการใชสินคาที่ตางจากวัยรุนสตรี เชน เส้ือผา 
โดยวัยรุนสตรีจะมีการเลือกซื้อเส้ือผาที่เปนแฟชั่นสีสันสดใส รูปแบบทันสมัย แตสตรีในวัยทํางานมัก
เลือกซื้อสีสันและรูปแบบที่เรียบงายมากข้ึน เปนตน การแบงกลุมผูบริโภคเปาหมายตามลักษณะ
ทางดานทะเบียนภูมิหลังนี้จะทําใหทราบถึงความตองการซื้อหรือใชสินคาแตละประเภทของแตละกลุม
อยางกวางๆ วาโดยทั่วไปแลวบุคคลในชวงอายุ ระดับการศึกษา เพศ ระดับรายไดแตละระดับนั้นมี
พื้นฐานความตองการใชสินคาประเภทใด ซึ่งทําใหนักการตลาดและ นักโฆษณาสามารถมองเห็นกลุม
ลูกคาของตนไดชัดเจนข้ึน 
   การแบงกลุมผูบริโภคเปาหมายในลักษณะทางเศรษฐกิจสังคมนี้ อาจแบงไดอีกลักษณะ
หนึ่ง คือ แบงตามสภาพทางภูมิศาสตร (Geographic segmentation) ซึ่งเปนการแบงกลุมผูบริโภค
ตามอาณาเขตที่อยูอาศัยนั่นเอง ทั้งนี้เพราะคนที่อยูตางถิ่นกันนั้นยิ่งเปนทองถิ่นที่หางไกลกันมากๆ 
ความตองการสินคาก็ยอมแตกตางกันดวย เชน เกษตรกรตามชนบทมีความตองการซื้อรถกระบะ
มากกวารถเกง ในขณะที่กลุมคนที่ทํางานในสํานักงานที่อยูในเขตเมืองหลวงมักตองการซื้อรถเกง
มากกวาเกษตรกรตามชนบท 
 2.  การแบงกลุมผูบริโภคตามลักษณะทางดานจิตวิทยาและสังคม ในดานการตลาดและการ
โฆษณาไดมีการจัดกลุมผูบริโภคเปาหมายตามลักษณะทางจิตวิทยาและสังคมออกเปนกลุมคนรวย
ที่สุดจนถึงจนที่สุด ซึ่งนักการตลาดและนักโฆษณาเชื่อวาบุคคลในกลุมตางๆ เหลานี้จะมีพฤตกิรรมและ
ความตองการทางดานจิตวิทยาในดานการใชสินคาที่แตกตางกันไป เชน คนที่มีฐานะดีจะมีความ
ตองการทางดานจิตวิทยาเปนเกณฑที่ใชในการบริโภคมากกวาคนที่อยูในระดับต่ําสุด ในดานการ
โฆษณานั้นจะแบงกลุมผูบริโภคเปาหมายเปน 5 กลุม คือ 
   2.1  กลุมคนรวยที่สุด (upper class) นักโฆษณาจัดไวเปนกลุม A เปนพวกอัครมหา
เศรษฐีทั้งเกาและใหม คนกลุมนี้จะมีการบริโภคสินคาแพง หรูหรา ฟุมเฟอยจากตางประเทศ เพราะมี
กําลังซื้อสินคาที่สูงมาก รวมทั้งมีความเปนอยูหรูหรา อยูในสังคมชั้นสูงซึ่งจะมีอยูนอยในสังคม 
  2.2  กลุมคนที่มีฐานะดี (upper middle class) เปนกลุมผูมีอันจะกิน มีเงินทองทรัพย
สมบัติพอสมควร สามารถซื้อสินคาฟุมเฟอยใชไดบาง นักโฆษณาจัดกลุมนี้ไวเปนกลุม B คนกลุมนี้จะ
สรางตวัจากความสามารถ หรือพวกที่มีอาชีพที่มีรายไดดี เชน แพทย ผูบริหารระดับสูง ดารานักแสดง 
ซึ่งเปนกลุมที่ มีอาชีพและเปนกลุมที่ มีกิจกรรมในสังคมคอนขางมากทําตัวเปนขาวอยูเสมอ ยอมเสีย
เงินเพื่อแสดงออกซึ่งฐานะทางสังคม และมีความพอใจที่จะซื้อสินคาที่แสดงออกถึงรสนิยมและความ
เปนอยูที่ดีของตน 
   2.3  กลุมคนที่มีฐานะปานกลาง (lower middle class) หรือกลุม C เปนกลุมคนที่อยูใน
ระดับพอมีพอกิน เล้ียงครอบครัวได ไมเปนหนี้สิน มีเงินเหลือเก็บบาง เปนพวกที่อยูในระดับสรางเนื้อ
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สรางตัวสามารถซื้อเคร่ืองอํานวยความสุขไดพอควร เชน เคร่ืองเลนวีซีดีหรือดีวีดี เปนตน มีกําลังทรัพย
พอที่จะไปเที่ยวพักผอนตางจังหวัดได บางสวนก็อยูในระดับซื้อสินคาเงินผอน คนกลุมนี้จะมีความ
พอใจที่จะซื้อสินคาในระดับปานกลาง และใหความสําคัญในเร่ืองความคุมคาของเงินที่ใชในการซื้อ
สินคาใดๆ เปนอยางมาก 
  2.4  กลุมที่ มีรายไดนอยถึงปานกลาง (upper lower) หรือเรียกวากลุม D เปนกลุมที่ มี
ขนาดคอนขางใหญในประเทศไทย คนกลุมนี้จะมีรายไดนอย แตถาขยันขันแข็งทํางานพิเศษก็อาจจะมี
เงินเหลือเก็บบาง สามารถซื้อสินคาระดับคุณภาพปานกลางถึงต่ําและราคาถูกประเภทตูเย็น โทรทัศน
ได คนที่อยูในกลุมเหลานี้จะไดแก พนักงานบริษัท ขาราชการที่ไมไดทํางานพิเศษ ผูใชแรงงานที่มี
แรงงานบังคับคาแรงข้ันต่ํา เปนตน 
   2.5  กลุมพวกที่มีรายไดนอยมาก (lower lower) หรือกลุม E เปนพวกที่มีรายไดนอยและ
ไมแนนอน เชน เกษตรกรที่ไมมีที่ดินเปนของตนเอง ผูใชแรงงานประเภทหาเชา-กินค่ํา พวกนี้จะมีกําลัง
ซื้อนอย สินคาที่ขายตอคนกลุมนี้จะมีลักษณะพิเศษ คือ จะเนนที่ปริมาณมากและราคาถูกเปนหลัก คน
กลุมนี้จะเปนกลุมที่ ใหญที่สุดในประเทศ 
 นักโฆษณาและนักการตลาดจะเรียกคนกลุมตางๆ นี้วากลุม A B C D E ซึ่งจะหมายถึง กลุม
ผูบริโภคเปาหมายที่กลาวไปขางตน การใชหลักในการแบงกลุมผูบริโภคเชนนี้สามารถนํามาใชกับ
เทคนิคในการโฆษณา โดยใชผูมีชื่อเสียงของสังคมในดานตางๆ มาเปนแกนสําคัญในการโฆษณา 
เนื่องจากการศึกษาดานจิตวิทยาที่พบวา มนุษยเรามีความตองการเลียนแบบคนมีชื่อเสียงหรือคนเกง
เพราะตองการใหตนเองเปนเชนนั้นบาง การโฆษณาโดยใชผูมีชื่อเสียงนั้นจึงเกิดการเลียนแบบ        
เพื่อสนองความตองการดานจิตวิทยาของกลุมเปาหมายของการโฆษณานั้นๆ เปนตน (ธัชมน           
ศรีแกนจันทร. 2544: 66) 
 การแบงตามลักษณะทางจิตวิทยาสังคมนี้จึงมีประโยชนมาก เพราะเม่ือเราสามารถศึกษา
ลึกซึ้งถึงความตองการดานจิตวิทยา และสถานภาพทางสังคมของผูบริโภค ซึ่งจะสามารถใชส่ิงที่ไดจาก
การศึกษานี้มาเปนเคร่ืองมือในการตอบสนองและจูงใจใหผูบริโภคสนใจในผลิตภัณฑตอไป 
 โดยสรุปแนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาหรือบริการโดย
ผานการแลกเปล่ียนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอน และหลังซึ่งการกระทําตางๆ ทั้งนี้ข้ึนอยูกับ
ความพอใจและความตองการของบุคคล เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา เพื่อนํามาใชในการศึกษา
พฤติกรรมของวัยรุนกับการตัดสินใจสามารถใชส่ิงที่ไดจากการศึกษานี้มาเปนเคร่ืองมือในการ
ตอบสนองและจูงใจใหผูบริโภคสนใจในผลิตภัณฑตอไป 
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3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  
 ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ  
 เชฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 659) ไดใหความหมายของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หมายถึง ข้ันตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือกข้ึนไปพฤติกรรม
ผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเปนกิจกรรมดานจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดข้ึนในชวงระยะเวลาหนึ่ง 
กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน  
 เสรี วงษมณฑา (2542: 192) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภควาในการที่
ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคา หนึ่งนั้นจะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเร่ิมตนไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่
ได ใชสินคาแลว ซึ่งสามารถพิจารณาเปนข้ันตอนได ดังนี้ การมองเห็นปญหาการแสวงหาภายใน การ
แสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซื้อ 
 คอตเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546: 196-199; Kotler. n.d.)  
 S-R Theory หรือโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ตลาดผูบริโภค คือผูซื้อสินคาหรือบริการเพื่อการ
บริโภคของตนเอง หรือภายในครอบครัวโดยไมไดเปนการซื้อเพื่อนําไปจําหนายตอ ดังนั้นผูบริหาร
การตลาดจึงจําเปนตองศึกษา และทําความเขาใจถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในตลาด
กลุมเปาหมายใหทราบวาเพราะเหตุใดสินคาบางประเภทเม่ือกําหนดราคาขายสูงจึงไมมีผูบริโภคซื้อ 
แตสินคาบางประเภทจําเปนตองกําหนดราคาใหสูงผูบริโภคจึงตัดสินใจซื้อ การศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในตลาด จึงเปนส่ิงที่นักการตลาดและนักจิตวิทยาจํานวนมากตาง
พยายามคนควา และหาคําตอบกระทั่งเห็นวาทฤษฎีดานจิตวิทยาสังคมวิทยาและเศรษฐศาสตร คือ
ทฤษฎีที่จะสามารถอธิบายถึงปรากฏการณที่มองไมเห็น จับตองไมไดและอธิบายไดยากนี่วา Black 
box หรือกลองดําภายในจิตใจของผูบริโภค  
 S – R Theory เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมี 
จุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน ที่ทําใหเกิดความตองการส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ 
(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision)    
 ปจจัยที่มีตอการตัดสินใจของผูบริโภค คือ ผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกันในดาน
ตางๆ ซึ่งเปนผลมาจากความแตกตางกันของลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอมของแตละ
บุคคล ทําใหการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลมีความแตกตางกัน ดังนั้น นักการตลาดจึงจําเปนตอง
ศึกษาปจจัยตางๆ ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางเหมาะสม โดยแบงปจจัยที่มี
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ผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคออกเปน 2 ประการ ไดแก (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2538: 
19) 
 1. ปจจัยภายใน เปนปจจัยที่เกิดข้ึนจากตัวบุคคล ในดานความคิดและการแสดงออก ซึ่งมี
พื้นฐานมาจากสภาพแวดลอมตางๆ โดยที่ปจจัยภายในประกอบไปดวย 
   1.1  ความจําเปน ความตองการ ความปรารถนา ซึ่งเปนจุดเร่ิมตนของความตองการใน
การใชสินคาหรือบริการ 
   1.2  แรงจูงใจ เม่ือบุคคลเกิดปญหาทางการหรือในจิตใจข้ึนเขาก็จะเกิดแรงจูงใจในการ 
แกปญหาที่เกิดข้ึนนั้น 
   1.3  บุคลิกภาพ เปนลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาข้ึนมาจาก ความคิด ความ
เชื่อ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจตางๆ  
   1.4  ทัศนคติ เปนการประเมินความรูสึกหรือความคิดเห็นตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งของบุคคล 
  1.5  การรับรู เปนกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระทําของ
บุคคลอ่ืน 
   1.6  การเรียนรู  เปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากการรับรูและ
ประสบการณของแตละบุคคล ซึ่งเปนการเปล่ียนแปลงและคงอยูในระยะที่คอนขางยาวนาน   
 2.  ปจจัยภายนอก หมายถึง ปจจัยที่เกิดจากส่ิงแวดลอมรอบตัวบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพลตอ
ความคิดและความ พฤติกรรมของผูบริโภค โดยปจจัยภายนอกแบงออกเปนองคประกอบที่
สําคัญ 6 ประการ ไดแก 
   2.1  สภาพเศรษฐกิจเปนส่ิงที่กําหนดอํานาจซื้อของผูบริโภค 
   2.2  ครอบครัว การเล้ียงดูในสภาพครอบครัวที่แตกตางกันสงผลใหบุคคลมีความแตกตาง
กัน 
   2.3  สังคม เพื่อการยอมรับเขาเปนสวนหนึ่งของสังคม เรียกวา กระบวนขัดเกลาทางสังคม 
ประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต คานิยมของสังคม และความเชื่อ 
   2.4  วัฒนธรรม เปนวิถีการดําเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือวาดีงามและยอมรับปฏิบัติมา 
เพื่อใหสังคมดําเนินและมีพัฒนาการไปไดดวยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงตองยึดถือและปฏิบัติตาม 
วัฒนธรรมเพื่อการอยูเปน สวนหนึ่งของสังคม 
   2.5 การติดตอธุรกิจ หมายถึง โอกาสที่ผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคาหรือบริการนั้นๆ สินคา
ตัวใดที่ผูบริโภคไดรูจักและพบเห็นบอยๆ ก็จะมีความไววางใจและมีความยินดีที่จะใชสินคานั้น  



 19 

  2.6  สภาพแวดลอม การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมทั่วไป เชน ความปรวนแปรของ
สภาพอากาศ การขาดแคลนน้ําหรือเชื้อเพลิง สงผลใหการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปล่ียนแปลดวย
เชนกัน  
 
 ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 130) ไดกลาววาข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ ในข้ันนี้ตองพยายาม
เขาใจผูบริโภความีข้ันตอนการตัดสินใจซื้ออยางไร แตละข้ันตอนจะใหขอคิดแคนักการตลาดจะ
สามารถใหความสะดวก หรือมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 
 จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในขบวนการซื้อ พบวาผูบริโภคผาน
ขบวนการ 5 ข้ันตอน คือ การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลพฤติกรรม การ
ตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซื้อ โดยมีรายละเอียดแตละข้ันตอนดังนี ้
 

 
ภาพประกอบ 2 ลําดับข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

  
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2541).  การบริหารการตลาด.  หนา 130. 
 
 1. การรับรูปญหา หรือความตองการ (Need Recognition or Problem Recognition) การ
ที่บุคคลรับรูถึงความตองการซึ่งอาจเกิดเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน เชน รับรูวาผมหงอก ผมรวง อวน 
ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ความหิว ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการของรางกาย 
(Physiological Needs) และความตองการที่เปนความปรารถนา (Aggrieved Needs) อันเปนความ
ตองการดานจิตวิทยา (Psychological Needs) ส่ิงเหลานี้เกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิง
กระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีตทําใหเขารูวาจะ
ตอบสนองตอส่ิงกระตุนอยางไร 
 2. การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหาคือเกิดความตองการ
ผลิตภัณฑในข้ันที่หนึ่งแลว ในข้ันที่สองนี้จะเปนการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ ผูบริโภคจะ
คนหาขอมูลจากแหลงตอไปนี้ 
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  2.1  แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก ฯลฯ 
  2.2  แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน
การคาบรรจุหีบหอ การแสดงสินคา ฯลฯ 
  2.3  แหลงชุมชน (Public Source) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 
  2.4  แหลงทดลอง (Experimental Source) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ
หรือหนวยงานวิจัยภาวะของตลาดผลิตภัณฑ 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ
ตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในข้ันที่สอง หลักเกณฑที่ใชพิจารณา 
  3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ อาทิเชน ลิปสติกดูจากสี การบรรจุ กล่ิน รส การบํารุงริม
ฝปาก ความภาคภูมิใจ 
  3.2  การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ และจัดลําดับความสําคัญ
สําหรับคุณสมบัติตางๆ เชน การเรียงลําดับคุณสมบัติของเส่ือชั้นใน ประกอบดวย ความสบายเม่ือสวม
ใส ความกระชับตัว ราคาเหมาะสม รูปแบบสวยงาม เปนตน 
  3.3  ความเชื่อถือเกี่ยวกับตรา เชน ผูซื้อเชื่อถือตราวาโกมากกวาตราสินคาอ่ืน เพราะเคย
เห็นการโฆษณา ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราจะเปล่ียนแปลงไดเสมอ ความเชื่อถือนี้จะมีผลตอการ
ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
  3.4  พิจารณาอรรถประโยชน ที่จะไดรับสําหรับคุณสมบัติแตละอยางของผลิตภัณฑ
เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ  
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดยี่หอหนึ่ง
หลังจากมีการประเมินผลจากขอ 3 โดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด และปจจัยตางๆ ที่
เกิดข้ึนระหวางการประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการคือ 
  4.1  ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitude of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวของจะมีผลทั้ง
ดานบวก และดานลบตอการตัดสินใจซื้อ 
  4.2  ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated Situational Factor) ผูบริโภคจะ
คาดคะเนปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของ
ผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
  4.3  ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational Factor) ขณะที่
ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อนั้น ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซึ่งมีผลกระทบตอ
ความตั้งใจซื้อ 
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 5.  ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post purchase Feeling) หลังจากการซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณที่เกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซึ่งทฤษฎี
เกี่ยวของกับเร่ืองนี้คือความพอใจของผูบริโภค และเปนฟงกชันของการคาดคะเน (Expected = E) 
และการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ (Performance = P) ดังนั้นความพอใจหลังการซื้อ (Satisfaction = 
S) ไดตามสมการ  S = f (E, P) 
 การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและแหลงติดตอส่ือสารอ่ืนๆ 
ถาบริษัทโฆษณาสินคาเกินความจําเปน ผูบริโภคจะตั้งความหวังไวสูงและเม่ือไมเปนความจริงจะเกิด
ความไมพอใจ จํานวนความไมพอใจจะข้ึนกับขนาดของความแตกตางระหวางการคาดหวัง และปฏิบัติ
จริงของผลิตภัณฑ 
 
 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 กอรฟฟส (Griffiths. 1959: 104) ใหความหมายวา การตัดสินใจ เปนการศึกษาทางเลือก
ทางการปฏิบัติโดยการคิดการเลือกทางเลือกที่แตกตางกัน  
 สุเมธ เดียวอิศเรศ (2525: 127) กลาววา การตัดสินใจ เปนการเลือกทางปฏิบัติ ซึ่งมีอยูหลาย
ทางเพื่อไปสูเปาหมายที่กําหนดไว 
 ประชุม รอดประเสริฐ (2533: 283) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการสราง
ทางเลือกการดําเนินงานไวหลายๆ ทาง แลวพิจารณาตรวจสอบประเมินทางเลือกเหลานั้นเพื่อเลือก
ทางที่ดีที่สุดเพื่อไปดําเนินงาน 
 พีรพงศ ดาราไทย (2542: 23) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง ความคิดและการกระทําตางๆ 
ที่นําไปสูการตกลงใจเลือกทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยูหลายทางเพื่อใชแกปญหาที่เกิดข้ึน  
 การตัดสินใจซื้อนั้นประกอบไปดวยข้ันตอนตางๆ หลายข้ันตอน ผูซื้อจะตองผาข้ันตอนตางๆ 
ดังกลาวอันนําไปสูการตัดสินใจซื้อข้ันตอนเหลานั้นมีทั้งหมด 5 ข้ันตอน (อดุลย จาตุรงคกุล. 2542: 
135) 
 
  
  
 

ภาพประกอบ 3 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 

ที่มา: อดุลย จาตุรงคกุล. (2542).  การบริหารการตลาดกลยุทธและยทุธวิธ.ี หนา 135. 

ความตองการ ทางเลือก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ พฤติกรรมหลังซ้ือ 
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 จากภาพประกอบ 3 ผูบริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน ไดแก ความ
ตองการไดรับการกระตุนหรือการรับรูถึงความตองการ (Need arousal or Problem recognition) การ
แสวงหาขอมูล (Information search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) การ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) ดัง
รายละเอียดของแตละข้ันตอนตอไปนี้ 
 1.  ความตองการไดรับการกระตุนหรือการรับรูถึงความตองการ (Need arousal or Problem 
recognition) จุดเร่ิมตนของกระบวนการซื้อคือ การที่ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาหรือถูกกระตุนใหเกิด
ความตองการ ส่ิงกระตุน ความตองการของผูบริโภคอาจเปนส่ิงกระตุนภายในรางกายหรือนักการ
ตลาดอาจสรางส่ิงกระตุนทางการตลาด เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการข้ึนได นักการตลาด
จะตองรูถึงการใชตัวกระตุนใหเกิดความตองการ ในบางคร้ังความตองการไดรับการกระตุนและคงอยู
เปนเวลานาน แตความตองการนั้นยังไมถึงระดับที่จะทําใหเกิดการกระทํา เชน นักการตลาดอาจ
กระตุนใหผูบริโภคซื้อเส้ือผาใหมๆ โดยการออกแบบหรือเสนอแฟชั่นใหมๆ สําหรับผูนิยมแตงกายตาม
แฟชั่น หรือการที่ตองมีการโฆษณาสินคาซ้ําๆ รวมกับการลดแลกแจกแถมเพื่อกระตุนความตองการ
ของผูบริโภคที่ตองการความประหยัด ดังนั้นนักการตลาดอาจจะตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบถึงความ
ตองการหรือปญหาของผูบริโภคที่จะนําไปสูการซื้อผลิตภัณฑของตน เชน การนําเสนอรถยนตขนาด
เล็กที่เหมาะสําหรับการขับข่ีในเมืองที่มีปญหาดานที่จอดรถ เปนตน 
 2.  การแสวงหาขอมูล (Information search) เม่ือผูบริโภคเกิดความตองการแลวจะมีการ
แสวงหาขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่สําคัญเกี่ยวกับประเภทสินคา ราคาสินคา สถานที่จําหนาย และ
ขอเสนอพิเศษตางๆ เกี่ยวกับสินคาที่ตองการหลายๆ ยี่หอ นักการตลาดควรจะสนใจถึงแหลงขอมูล
ตางๆ ที่ผูบริโภคจะหาขอมูลตางๆ และอิทธิพลของแหลงขอมูลที่จะมีตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
แหลงขอมูลของผูบริโภคแบงไดเปน 4 กลุม ไดแก 
  2.1  แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก เพื่อนสนิท ครอบครัว เพื่อนบาน และผู
ใกลชิด ซึ่งแหลงบุคคลนี้จะเปนแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมากที่สุด 
   2.2  แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก โฆษณาตางๆ และพนักงานของบริษัท 
   2.3  แหลงสาธารณะ (Public Sources) ไดแก ส่ือมวลชนตางๆ  
  2.4  แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก ผูที่เคยทดลองใชสินคานั้นๆ แลว 
   นักการตลาดควรจะทราบวาความสําคัญของแหลงขอมูลจะแตกตางกันไปตามชนิดของ
สินคาและลักษณะของผูซื้อ พบวาโดยสวนมากผูบริโภคจะไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาประเภทสบู ยาสี
ฟน จากโฆษณาตางๆ แตในการซื้อรถยนตผูบริโภคมักจะหาขอมูลจากการสอบถามผูที่เคยใช ดงันัน้จงึ
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ควรจะทําการศึกษาวาในสินคาประเภทที่ตนขายนั้นผูบริโภคมีการหาขอมูลจากแหลงใดบาง เพื่อจะได
ใชกําหนดในดานแผนการติดตอส่ือสารกับผูบริโภคตอไป  
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารก็จะ
นํามาใชใหเปนประโยชนในการเลือก โดยจะมีการกําหนดความตองการของตนเองข้ึนพิจารณา
ลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑตรายี่หอตางๆ ที่ไดรับขอมูลมาทําการเปรียบเทียบขอด-ีขอเสียของแตละ
ยี่หอ และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ตนตั้งไว โดยจะมีเร่ืองของความเชื่อ ความเชื่อตอ
ตรายี่หอและเร่ืองของทัศนคติตางๆ เขามาเกี่ยวของดวยกอนที่จะตัดสินใจเลือกตรายี่หอที่ตรงกับความ
ตองการมากที่สุด 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เม่ือผานข้ันของการประเมินทางเลือกตางๆ แลว 
ผูบริโภคจะไดสินคาตรายี่หอที่ตรงกับความตองการของตนเองมากที่สุดที่ตั้งใจจะซื้อ นั่นคือผูบริโภคจะ
เกิดความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ข้ึน แตอยางไรก็ตามเม่ือถึงเวลาที่จะทําการซื้อจริงๆ อาจ
มีปจจัยอ่ืนๆ เขามามีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดอีก ไดแก ปจจัยทางดานสังคม 
(Social factors) เชน การที่นางสาวสุดสวยชอบรถญี่ปุนรุนขนาดเล็กประหยัดน้ํามันและสะดวกในการ
จอด แตลูกนองในที่ทํางานที่ซื้อรถใหมมีแตคนใชรถยุโรปแบบหรูหรา ราคาแพง อาจมีผลทําใหนางสาว
สุดสวยลังเลไมกลาซื้อ หรือเปล่ียนใจไปซื้อยี่หออ่ืน เพราะเกิดความรูสึกถึงความเส่ียงวาไมเปนที่
ยอมรับของคนในสังคม และยังเกี่ยวของกับปจจัยดานสถานการณที่เกี่ยวของกับการซื้อ (Anticipated 
Situation Factors) เชนในชวงเวลาที่ตัดสินใจแลวไปจนถึงชวงเวลาที่จะซื้อจริงอาจเกิดเหตุการณ
เปล่ียนแปลงตางๆ ข้ึน ไดแก ภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา ผูซื้อตกงาน มีผูเคยใชมาบอกวาสินคายี่หอนั้นๆ ไม
ดี เปนตน ซึ่งจะมีผลทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลใจในการซื้อทั้งๆ ที่มีความตั้งใจซื้อแลว ดังนั้นนักการ
ตลาดไมอาจจะเชื่อถือไดเต็มหนึ่งรอยเปอรเซ็นตวาการที่ผูบริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินคาของเราแลว
จะตองมีการซื้อเกิดข้ึนจริงๆ เพราะผูบริโภคมักจะเกิดการรับรูถงึความเส่ียง (Risk Perception) เกิดข้ึน
ซึ่งผูบริโภคมักจะทําการลดความเสียงใหกับตัวเองโดยการสอบถามจากผูที่เคยใชหรือเลือกซื้อยี่หอที่มี
การรับประกันหรือเลือกเฉพาะยี่หอที่มีคนใชกันมากๆ (ไวใจได) ดังนั้นนักการตลาดจะตองพยายามให
ผูบริโภคไดรับทราบขอมูลตางๆ เกี่ยวกับสินคา ใหความชวยเหลือแนะนําในการซื้อ และมีการ
รับประกันการซื้อคร้ังนั้นๆ เปนตน เพื่อชวยใหผูบริโภคคลายความรูสึกเส่ียงลงและตัดสินใจซื้อไดงาย
ข้ึน 
 5.  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) ในปจจุบันนักการตลาดไมไดสนใจ
เพราะการซื้อของผูบริโภคยังสนใจตอไปถึงพฤติกรรมและความรูสึกหลังการซื้อของผูบริโภคอีกดวย 
เนื่องจากหากผูบริโภคซื้อสินคาไปใชแลวเกิดความพึงพอใจในตัวสินคาก็จะมีการซื้อซ้ําอีกในคราว
ตอไปแตในทางตรงขาม หากใชแลวไมพอใจผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไมดีตอตัวสินคาและเลิกใชใน
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ที่สุด ดังนั้นนักการตลาดจะตองคอยติดตามความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด
ดานตางๆ เพื่อจะไดนํามาปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมตอไป 
 โดยสรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเปนแนวคิดที่ชี้ใหเห็นวากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเปนการเปรียบเทียบหนทางเลือกตางๆ และใชเหตุผลประกอบการพิจารณา เพื่อใหไดส่ิงที่
ตรงความตองการมากที่สุด โดยมีการนําขอมูลดานตางๆ ที่เกี่ยวของ ในดานความตองการ ดาน
ทางเลือก ดานการประเมิน ดานการตัดสินใจ และดานพฤติกรรมหลังการซื้อ มาประเมินการซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมเพื่อทําการตัดสินใจซื้อตอไป 
 
4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสังคม 
 ความหมายของสังคม 
 พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตสถาน (2542:1159) ไดอธิบายคําวา สังคม คือ คนจํานวนหนึ่ง
ที่มีความสัมพันธตอเนื่องกันตามระเบียบ กฎเกณฑ โดยมีวัตถุประสงคสําคัญรวมกัน 
 ยุทธศักดิ์ เดชยนต (2529: 8) กลาวไววา สังคมเปนกลุมชนิดหนึ่งที่ยอมจะมีลักษณะ 
เหมือนกับกลุมตางๆ โดยทั่วไป คือ คนในกลุมตองมีความสัมพันธกันโดยทางตรงหรือทางออมมี
ระเบียบกฎเกณฑรวม กันเพื่อใหความสัมพันธในกลุมเปนไปดวยดี และสมาชิกมีความรูสึกวาตนเปน
สวนหนึ่งของกลุม  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2546: 199) กลาววา ปจจัยดานสังคมเปนปจจัยที่ เกี่ยวของกับ
ชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง 
ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 
 1.  กลุมอางอิง (reference groups) โมเวน และ ไมเนอร (Mowen; & Minor. 1998: 485) ได
ใหความหมายไววา หมายถึงกลุมบุคคลใดๆ ซึ่งคานิยม (Values) ปทัสถาน (Norms) ทัศนคติ 
(Attitudes) และความเชื่อ (Beliefs) ของเขาไดถูกนํามาใชเปนแนวทาง เพื่อแสดงพฤติกรรมโดยบุคคล
ใดบุคคลหนึ่ง กลุมอางอิง คือ กลุมบุคคลซึ่งบุคคลอ่ืนยึดถือเปนแนวทางในการแสดงพฤติกรรม 
เนื่องจากกลุมอางอิงจะไดบรรทัดฐานทางสังคม หรือคานิยมบางอยาง ซึ่งบุคคลอ่ืนสามารถนําไปใช
เปนแนวทางในการแสดงความคิดและแสดงพฤติกรรม ในสังคมจะมีกลุมตางๆ มากมายหลายกลุม 
เชน กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อน เพื่อนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลตางๆ ในสังคมจะมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคอาจใชผลิตภัณฑหรือตราผลิตภัณฑตราใดตราหนึ่ง
ใหสอดคลองกับกลุมอางอิงวา เขามีวิธีแกปญหาการบริโภคของเขาอยางไร และจะใชวิธีการแกปญหา
และกฎเกณฑตางๆ ที่ไดจากการสังเกตนั้นมาใชเพื่อเปนแบบอยางของตนเองดวย 
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 2.  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น 
และคานิยมของแตละบุคคล สมาชิกในครอบครัวกอมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูซื้อ ซึ่งแบงออกไดเปน 
  2.1  ครอบครัวเดิม (family of orientation) ที่ประกอบดวย พอ แม บุคคลจะไดรับอิทธิพล
จากครอบครัวเดิมในเร่ือง ศาสนา การเมือง และเศรษฐกิจ ความทะเยอทะยาน ความรัก 
  2.2  ครอบครัวใหม (family of procreation) ประกอบดวยสามี ภรรยา และลูก ลักษณะ
ของครอบครัวนี้ไดรับความสนใจจากนักการตลาดมาก เพราะเกี่ยวของกับการซื้อสินคาและบริการ
จํานวนมาก โดยถือวาภรรยาเปนหนวยการซื้อของครอบครัว โดยเฉพาะพวกอาหารแหง เส้ือผา แต
ตอมาสามีไดมีบทบาทในการซื้อดวย เชน สินคาคงทนถาวร และในกรณีการซื้อสินคาราคาแพงจะซื้อ
รวมกัน นักการตลาดตองการทราบใครมีอิทธิพลมากกวากันในการซือ้ 
  2.3  บทบาท และสถานภาพ (roles and statuses) บุคคลตางๆ จะมีสวนรวมในกลุม
ตางๆ ตลอดเวลาที่มีชีวิตอยู เชน ครอบครัว สโมสร องคการ ตําแหนงของบุคคลตางๆ ในแตละกลุมเก
ลานี้จะเรียกวาบทบาท(roles) และในขณะเดียวกันจะมีสถานภาพ (statuses) ดวย เชน บทบาทของ
ผูอํานวยการจะมีสถานภาพดีกวาเจาหนาที่ในแผนก ดังนั้นผูบริหารมักจะคูควรกับรถยนตยี่หอดี 
แตงตัวดวยเคร่ืองแตงกายที่ดี นักการตลาดควรจะตระหนักถึงความสามารถที่ซอนเรนอยูในสินคาให
กลายเปนสัญลักษณของสถานภาพ ซึ่งจะแตกตางกันไปในแตละชั้นสังคมดวย 
 สิทธิ์ ธีรสรณ (2552: 96) ไดกลาววา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไมไดเกิดข้ึนทามกลาง
สุญญากาศ แตถูกกระทบจากปจจัยทางวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล และจิตวิทยา ปจจัยเหลานี้ได
สงผลตั้งแตเม่ือผูบริโภคไดรับส่ิงเราจนถึงพฤติกรรมหลังการซื้อ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคไดแก 
 ผูบริโภคไมนอยตองการความเห็นของผูอ่ืนเพื่อที่จะไดไมตองเสียเวลากับการหาขอมูลเอง
โดยเฉพาะถาเปนการตัดสินใจที่มีความเส่ียง จึงมักถามบุคคลอ่ืนสําหรับสินคาที่สําคัญกับภาพลักษณ
เม่ือไมมีขอมูลเพียงพอ หรือเปนสินคาใหม กลุมคนที่ใหขอมูลสินคาแกผูบริโภค และใหความเห็นตอ
สินคาที่จะซื้อ ไดแก  
 1. กลุมอางอิง (reference group) เปนกลุมคนที่มีผลตอคานิยม ทัศนคติ หรือพฤติกรรม
ของคนในดานบวก หรือดานลบ อาจเปนกลุมขนาดใหญหรือขนาดเล็ก คนเราจะมีกลุมอางอิงหลาย
กลุมไดแก ครอบครัว กลุมเพื่อน กลุมรุนพี่ กลุมเพื่อนออกกําลังกาย กลุมที่ ไปทําบุญดวยกัน เปนตน 
  กลุมอางอิงเปนกลุมที่ เราเปนสมาชิก (membership group) หรือกลุมคนทีบุ่คคลอยากเขา
ไปเปนสมาชิก (aspirational group) และกลุมคนที่บุคคลไมอาจเขาไปมีความเกี่ยวของดวย 
(disassociative group) โดยจะใชกลุมอางอิงเปนจุดเปรียบเทียบ หรือเปนแหลงขอมูลสําหรับการ
ตัดสินใจซื้อ คนๆ หนึ่งจะปรับเปล่ียนพฤติกรรมของตนใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความเชื่อของ
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กลุมอางอิง รวมทั้งการเลือกใชสินคาในชีวิตประจําวัน หรือการแตงกาย ทั้งนี้กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคามากนอยเทาไหรข้ึนอยูกับความโดนเดนจากการใชสินคานั้น ถาเปนของที่เปนที่
สังเกต หรือสนใจของผูอ่ืนมาก กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลมาก สมาชิกในกลุมอางอิงที่เปนแหลงขอมูล
ใหแกสมาชิกในกลุมในเร่ืองในเร่ืองหนึ่ง (ไมใชทุกเร่ือง) ที่สมาชิกตองการทราบ หรือขอความรู เรียกวา 
ผูนําความคิด (opinion leader) 
  ผูนํ าความคิดจ ะมี อิท ธิพลมาก ที่ สุด ใ น สถาน ก ารณก ารซื้ อที่ ผู ซื้ อ มีส วน ร วม 
ในสินคาที่จะซื้อแตไมคอยมีความรูเกี่ยวกับสินคานั้น หรือเม่ือสินคานั้นมีรายละเอียดซับซ อน  
ตองอาศัยผู อ่ืนอธิบายใหฟง หรือเม่ือผูซื้อมีทัศนคติเหมือนๆ กับผูนําความคิด ผูทําการตลาด 
มักใชผูนําความคิดที่เปนดารา หรือผูมีชื่อเสียงในงานโฆษณาสินคาของตนเพื่อสรางความนาเชื่อถือ 
 2. ค ร อ บ ค รั ว ( family)  เ ป น ส ถ า บั น ท า ง สั ง ค ม ที่ สํ า คั ญ ที่ สุ ด สํ า ห รั บ ผู บ ริ โ ภ ค  
คนๆ หนึ่งจะมีคานิยม ทัศนคติ ความคิดที่มีตอตนเอง และพฤติกรรมการซื้ออยางไร ข้ึนอยูกับ
ครอบครัวของคนๆ นั้น คนในครอบครัวตองถายทอดคานิยมและบรรทัดฐานไปสูเด็กรุนหลังตอไป 
เรียกวา การขัดเกลาทางสังคม (socialization) ดังนั้นเด็กก็จะสังเกตและเลียนแบบรูปแบบการบริโภค
และการจับจายซื้อของของพอแม การตัดสินใจของผูบริโภคสวนใหญมักเปนการตัดสินระดับบุคคลที่
เกี่ยวของกับการบริโภคสวนตัว ในชีวิตประจําวันของเรายังมีการตัดสินใจเร่ืองอ่ืนที่สําคัญ และเปนการ
ตัดสินใจรวมกันของคนที่อยูอาศัยในบาน หรือครัวเรือนเดียวกัน  
  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประเภทครัวเรือนตางจากการตัดสินใจของผูบริโภคที่เปน
บุคคล การตัดสินใจของครัวเรือนเปนการตัดสินใจเปนสมาชิกในครอบครัวที่ทําโดยคนหลายๆ คนรวมกัน
และใชผลิตภัณฑรวมกัน ในกระบวนการตัดสินใจระดับบุคคลคนหนึ่งจะเปนผูซื้อ ผูใชและผูจายเงินใน
คนๆ นั้น แตบทบาททั้งสามจะอยูในคนมากกวาหนึ่งคนสําหรับครัวเรือนทําใหพฤติกรรมการซื้อของ
ครัวเรือนติดตามยาก นอกจากนี้การจัดสรรบทบาททั้งสามนี้ยังมีลักษณะพลวัตตางเวลากันก็ไม
เหมือนกัน ตางผลิตภัณฑกันก็ไมเหมือนกัน และตางครอบครัวกันก็ไมเหมือนกัน ครอบครัวที่พอแมตอง
ทํางานและไมมีเวลามากนัก มักจะปลอยใหลูกตัดสินใจในการซื้อดวยโดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาประเภท
อาหาร และการไปทานขาวนอกบาน ธุรกิจรานอาหาร 
 ฟลลิป คอตเลอร (Philip, Kotler. 1996: 144) กลาวถึงส่ิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค ดังนี้  
 1. กลุมอางอิง ประกอบไปดวยกลุมบุคคลที่มีผลทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของบุคคล โดยกลุมที่ มีผลโดยตรงนั้นจะเรียกวาสมาชิกของกลุมซึ่งจะประกอบไปดวยกลุม
ปฐมภูมิ เชน ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน หรือเพื่อนรวมงาน ซึ่งเปนกลุมบุคคลที่ติดตออยางใกลชดิและ
ไมเปนทางการ และกลุมทุติยภูมิ เชน ศาสนา อาชีพ หรือสหภาพซึ่งเปนกลุมที่ มีการติดตอเปนทางการ
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แตไมไดมีการติดตอกันเปนประจํา กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอบุคคลทางดานพฤติกรรมและการดําเนิน
ชีวิต เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุมความคิดของผูนํากลุมมีความสําคัญสําหรับกลุม
อางอิง นักการตลาดเชื่อวาถาสามารถทําใหผูนํากลุมดานความคิดยอมรับผลิตภัณฑของเขาไดจะมีผล
ทําใหคนสวนใหญที่เหลือยอมรับตามได  
 2. ครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเนื่องจาก
ลักษณะผูเล้ียงดู วิธีการเล้ียงดู รูปแบบการดํารงชีวิต อาหาร ความเปนอยู การปฏิบัติตอกันใน
ครอบครัวที่บุคคลไดรับการหลอหลอมมาตั้งแตเกิดจะคอยซึมซับเขาไปเปนแบบอยางใหปฏิบัติตาม ซึ่ง
แตละครอบครัวจะมีลักษณะแตกตางกัน พฤติกรรมเหลานี้มีอิทธิพลตอทัศนคติการรับรู การเลือกส่ิงที่
จะตอบสนองความตองการแตกตางกัน นักการตลาดจะตองศึกษาถึงบทบาทและความสัมพันธของ
บุคคลในครอบครัว พฤติกรรมการบริโภคของบุคคลในครอบครัวบุคคลที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อใน
ครอบครัว  
 3. บทบาทและสถานะ บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัวกลุมอางอิง องคกร 
และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม เชน ในการเสนอขาย
สินคาของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อ
และผูใช 
 โดยสรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสังคมเปนแนวคิดที่ชี้ใหเห็นวา ส่ิงภายนอกที่อยูรอบตัว 
ไดแก บุคคล กลุมอางอิง ครอบครัว และกลุมผูนําทางความคิด มีอิทธิพลในการสรางแรงจูงใจใหบุคคล
แสดงพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเรา ซึ่งพฤติกรรมส่ิงเราและเปาหมายนั้นมักเปนส่ิงเดียวกัน ผูวิจัยได
นําแนวคิดดังกลาวมามาเปนแนวทางในการออกแบบสอบถาม ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่นําเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่นําเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวยสินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มี
มูลคา ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายไดการกําหนดถึงกลยุทธของ
ผลิตภัณฑจึงตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 35-37) 
 1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ หรือความแตกตางทางการแขงขัน หมายถึง คุณสมบัติ
ทางดานผลิตภัณฑและคุณสมบัติอ่ืนๆ ที่เหนือกวาคูแขง 
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 2. พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปราง
ลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ฯลฯ 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ทุกส่ิงที่นักการตลาดนํามาเสนอกับตลาด เพื่อเรียกรองความ
สนใจ เพื่อการไดกรรมสิทธิ์ หรือเพื่อการอุปโภคบริโภค ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของตลาด
ได (Kotler. 1997: 430) 
 ระดับหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Levels of product / product component) 
หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ที่สามารถจูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 
ประการ องคประกอบของผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑ ซึ่งจะตอง
คํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเปนเกณฑคุณ
คาที่ลูกคารับรู (Value based prices) (Kotler. 1997: 430) ระดับหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
สามารถแบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี้  
 1. Core Product (ผลิตภัณฑหลัก) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานสําหรับผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
จะ ไดรับจากการซื้อสินคานั้นโดยตรง  
 2 . Tangible or Formal Product (รูปลักษณผลิตภัณฑ) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ 
ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ประกอบดวย 
  2.1 ระดับ ของคุณภาพ (Quality level) 
  2.2 รูปรางลักษณะ (Features) 
  2.3 การออกแบบ (Design) 
  2.4 บรรจุภัณฑ (Packaging) 
  2.5  ชื่อตราสินคา (Brand name)  
 3.  Expected Product (ผลิตภัณฑที่คาดหวัง) หมายถึง คุณสมบัติหรือเงื่อนไขที่ผูบริโภค
คาดหวังวาจะไดรับจากการซื้อสินคา หรือเปนขอตกลงในการซื้อสินคา 
 4.  Augmented Product (ผลิตภัณฑควบ) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติมที่ บริโภคจะไดรับ
ควบคูไปกับการซื้อสินคานั้นๆ ตัวอยาง ประกอบดวย 
  4.1  การใหบริการติดตั้ง (Installation) 
  4.2  การขนสง (Transportation) 
  4.3  การรับประกัน (Insurance) 
  4.4 การใหสินเชื่อ (Credit)  
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 5.  Potential Product (ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ) หมายถึง สวนของผลิตภัณฑควบที่มี
การเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไป เพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 
 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attribute) 
 การสรางสินคาและบริการจะเกี่ยวของกับการกําหนดผลประโยชนที่จะนําเสนอโดยกิจการ 
จะติดตอส่ือสารและสงมอบผลประโยชนที่ใหแกผูบริโภคผานทางคุณสมบัติของผลิตภัณฑผาน
ทางดาน คุณภาพ (Quality) รูปลักษณ (Feature) รวมถึงรูปแบบ (Style) และการออกแบบ (Design) 
(Kotler. 1997: 431) 
 1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางาน ความคงทน และคุณสมบตัิ
ทุกประการของตัวผลิตภัณฑที่ตรงกับความตองการ ปลอดภัยในการใชงาน สามารถตอบสนองความ
ตองการและสรางความพึงพอใจใหผูบริโภคยอมรับ นักการตลาดตองพิจารณาวาสินคาควรมีคุณภาพ
ระดับใด และตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพของสินคาตองสมํ่าเสมอและมี
มาตรฐาน เพื่อสรางการยอมรับ ดังนั้นผูผลิตจึงตองมีการควบคุมคุณภาพของสินคาเสมอ 
 2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Formal or Tangible product) หมายถึง ลักษณะทาง
กายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส เชน รูปราง 
ลักษณะ รูปแบบ และตราสินคา 
 3. ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา ตราสินคา (Brand) หมายถึงชื่อ (Name) คํา (Term) 
สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของส่ิงดังกลาวที่ผูผลิตหรือผูขาย
กําหนดใชกับสินคาหรือบริการของตนเพื่อแสดงความแตกตางจากคูแขงขัน (Kotler; & Armstrong. 
2000: 404) ตราสินคาเปนตัวบงบอกถึงผูขายหรือผูผลิต อาจเปนชื่อหรือสัญลักษณอ่ืนๆ ภายใต
กฎหมาย ผูขายมีสิทธิ์แตเพียงผูเดียวที่จะใชตรายี่หอตลอดไป ตราสินคาเปรียบเสมือนคําม่ันสัญญา
ของผูขายที่จะจัดสินคา ผลประโยชนและบริการใหแกผูซื้ออยางแนนอน ชื่อตรา (Brand name) 
หมายถึง คํา (Word) ตัวอักษร (Letter) หรือตัวเลข (Number) ที่สามารถออกเสียงได (Etzel, Walker; 
& Stanton. 1997: G-2) เชน ชาแนล ดิออร ฯลฯ 
 4. การออกแบบ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะการบรรจุหีบหอ ซึ่งปจจัย
เหลานนี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้น การออกแบบจึงมีความสําคัญ มาก
สําหรับสินคาตางๆ ดังนั้น ผูผลิตที่มีความเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของ
ผูบริโภคเพื่อออกแบบสินคาใหดึงดูดใจและใหเปนที่ตองการของผูบริโภค นอกจากนี้การออกแบบยังใช
เปนเกณฑทํา ใหผลิตภัณฑที่มีความแตกตางโดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผล
และดานอารมณ  
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 5. การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิต
ส่ิงบรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรูคือการมองเห็นสินคา เม่ือลูกคา
เกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ ก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและเกิดการตัดสินใจซื้อใน
ที่สุดดังนั้นบรรจุภัณฑ จึงตองโดดเดนโดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น  
 6. การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มีความหมาย
ตางกันดังนี้  
  6.1 การรับประกัน หรือใบรับประกัน เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึงการรับการ
รับประกัน สินคาซึ่งผูผลิต หรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เม่ือผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายใน
ระยะเวลาที่กําหนดไวการรับประกันเปนเคร่ืองมือที่สําคัญในการแขงขันโดยเฉพาะสินคาประเภท
รถยนตเคร่ืองใชในบาน และเคร่ืองจักร เพราะเปนการลดความเส่ียงจากการซื้อสินคาของลูกคารวมทั้ง
การสรางความเชื่อม่ัน ฉะนั้นนักการตลาดจึงเสนอการรับประกัน เปนลายลักษณอักษรหรือดวยคําพูด
โดยทั่วไป การรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 1.การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณ
วา ผูซื้อจะรองเรียนที่ไหน กับใครอยางไรเม่ือสินคามีปญหา 2.การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบ
ลวงหนากอนการซื้อ 3.การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดานระยะเวลาขอบเขตการ
รับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ  
  6.2 การรับประกันสินคา หรือบริการ เปนขอความที่ยืนยันวา ผลิตภัณฑสามารถทํา งาน
ไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการรับประกันวาถาสินคาใชไมไดยินดีคืนเงิน  
 7. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
คาดหวังของลูกคาและสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช  
 8. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑซึ่ง ผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑที่สูง
กวาตนทุนผูบริโภคซื้อ  
 9. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีใหเลือก
มากในรูปของสีกล่ิน รส ขนาดการบรรจุหีบหอแบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจากผูบริโภคมีความ
ตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือก เพื่อสนองความตองการของ
ผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งข้ึน  
  10.  ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งแสดงเปนมูลคา 
(Value) ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปล่ียนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ ซึ่งราคานั้นจะมีสวน
สําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวยการตัดสินใจตั้งราคานั้นจะตองสอดคลองกับปรัชญา 
หรือแนวคิดทางการตลาด การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนวาจะตองเปนราคาสูง หรือราคาต่ํา แตเปน
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ราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคาเราสามารถตั้งราคาสูงได
และการปรับข้ึนราคาหรือลดราคาจะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย 
 โดยสรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ผูวิจัยไดนําแนวคิดดังกลาวมาเปน
แนวทางในการออกแบบสอบถามและกําหนดปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 254-255) ไดกลาววา การดํารงชีวิตของมนุษยจะอยูรวมกันเปน
กลุมแตละกลุมมีกฎเกณฑที่ทุกคนในกลุมพึงถือปฏิบัติ พฤติกรรมของแตละคนในกลุมจึงจําเปนไปใน
ทํานองเดียวกัน ไมเพียงแตเทานั้น เม่ือกลุมสังกัดชนชั้นทางสังคมและวัฒนธรรม พฤติกรรมของบุคคล
ในวัฒนธรรมเดียวกัน ก็จะมีรูปแบบที่เรียกวา “ทํานองเดียวกัน” เชนกัน บุคคลผูเปนสมาชิกของกลุม 
ชั้นทางสังคมและวัฒนธรรมจะพัฒนาแบบแผนของการดํารงชีพ หรือใชชีวิต ตลอดจนถึงแบบแผนของ
การบริโภคข้ึนมาเพื่อใชในสังคมแบบ หรือแบบแผนดังกลาว เราเรียกวา แบบของการใชชีวิต 
(Lifestyle) รายละเอียดและความหมายของ AIO มีดังนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2539: 285) 
 A คือ กิจกรรม ซึ่งหมายความถึง ปฏิกิริยาที่แสดงออก เชน จายของในราน ดูโทรทัศนหรือ
เลาใหเพื่อนฟงเกี่ยวกับบริการซอมของอูประจํา แมวาปฏิกิริยานี้ใครๆ ก็เห็นอยู แตไมสามารถเดา
เหตุผลของการกระทําไดทั้งหมด และไมใครจะมีใครทําการวัดเพื่อหาเหตุผลของปฏิกิริยานี้ 
 I คือ ความสนใจ เปนความสนใจในเร่ืองราว เหตุการณหรือวัตถูโดยมีระดับของความตื่นเตน
ที่เกิดข้ึนได เม่ือไดตั้งใจติดตอกัน หรือมีความตั้งใจเปนพิเศษ 
 O คือ ความคิดเห็น เปนไปในรูปคําพูดหรือเขียนตอบ ที่บุคคลตอบตอสถานการณที่กระตุน
เรา ที่มีการตั้งคําถาม ความคิดเห็นเราเพื่อใชอธิบาย แปลความหมาย การคาดคะเน และการประเมิน
คา เชน เชื่อในส่ิงที่บุคคลอ่ืนตั้งใจ ความเชื่อเกี่ยวกับเหตุการณในอนาคต ประเมินรางวัลที่ไดรับจาก
การเลือกทางเลือก และโทษที่จะเปนผลของการเลือกทางเลือก 
 พลัมเมอร (Plummer. 1974) ไดใหคําจํากัดความของรูปแบบการดําเนินชีวิตเอาไววาเปน
การแสดงใหเห็นถึงภาพรวมของวิถีการใชชีวิตทีแตกตางกัน โดยการสรางเปนรูปแบบที่พัฒนามาจาก
ความตอเนื่องของการดําเนินชีวิตในสังคม  
 จากความหมายของรูปแบบการดําเนินชีวิตที่กลาวมาขางตนพอจะสรุปไดวา รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต หมายถึง การอธิบายถึงลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภคที่แตกตางกันในดานการจัดสรร
เวลาตอกิจกรรมตางๆ ความสนใจเร่ืองใดเปนพิเศษและความคิดเห็นตอส่ิงตางๆ รอบตัว  
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รูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคในแตละสวนแบงการตลาด ซึ่งแตละระดับไดรับความสนใจ
อยางมาก ปจจุบันระบบที่ใชวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่มีชื่อเสียงและนักการตลาด
ในประเทศสหรัฐอเมริกา นิยมใชเพื่อแบงสวนตลาดและการวางแผนกลยุทธการตลาดมากที่สุดใน
ปจจุบันคือระบบคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (The Values and Lifestyles หรือ VALS) ซึ่ง
พัฒนาข้ึนโดยสถาบันวิจัยสแตนฟอรดSRI (Stanford Research Institute) เปนการเชื่อมโยง
ความสัมพันธระหวางทัศนคติคานิยม และพฤติกรรมการดําเนินชีวิตของผูบริโภคโดยการวัดรูปแบบ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Hawkins, Best; & Coney. 2001:440) โดยมีการจัดกลุมตางๆ เปน 8 
กลุม แตละกลุมมีลักษณะพฤติกรรมบริโภคที่แตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4  การจําแนกรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคทั้ง 8 กลุม 
 
 ที่มา: Jagdish N. Sheth; & Banwanri Mittal. (2004) VALS framework. Principle, 
status, Foundation of Customer Behavior, Customer Behavior: A Managerial Perspective. P. 
182. 
 
 จากภาพประกอบ 4 การจําแนกรูปแบบการดําเนินชีวิตรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค
ทั้ง 8 กลุม ไดแก 
 



 33 

 1.  ผูที่ชอบเขาสังคม (Actualizes) เปนกลุมที่ มีความสําเร็จในชีวิตมีรายไดสูงที่สุดและ
ทรัพยากรเปนจํานวนมากที่ทําใหเขาสามารถอยูในกลุม Self-Orientation ได เปนกลุมที่ ยึดถือการ
กระทํา มีความเชื่อมม่ัน ในตัวเองสูง ไดรับการศึกษาสูง สําหรับกลุมนี้ภาพพจนเปนเร่ืองสําคัญตอเขา 
ไมใชเพื่อแสดงฐานะ แตเพื่อขยายใหเห็นถึงรสนิยมความเปนอิสระและทาทีเขามีความสนใจรอบดาน
โดยเฉพาะปญหาสังคม พรอมที่จะเปดรับการเปล่ียนแปลง และมีแนวโนมที่จะซื้อ “ส่ิงที่สวยสุดสําหรับ
ชีวิต” หรือส่ิงที่สามารถแสดงสไตล รสนิยม และลักษณะของตนเอง 
 2.  ผูที่ตองการประสบความสําเร็จสูง (Fulfilleds) เปนพวก “มืออาชีพ” ที่มีการศึกษาดี 
ยึดถือหลักการ มีความรับผิดชอบและสูงดวยวุฒิภาวะ มีความรูกวางขวางกลุมนี้จะเนนกิจกรรมเพื่อ
การพักผอน หรือความสุขในครอบครัว เปนผูมีขาวสารพรอมมูลและยังเปดรับความคิดเห็นใหมๆ  
อีกดวย เปนพวกที่มีรายไดสูงแตเปนผูบริโภคที่มีพฤติกรรมตามคานิยม (Value-oriented consumer) 
 3.  ผูที่มีกฎระเบียบและมีเหตุผล (Believers) ประกอบดวยผูบริโภคที่เปนพวกอนุรักษนิยม 
รายไดพอประมาณ ยึดถือหลักการกลุมนี้ไดรับการศึกษานอย มีความเชื่อฝงใจในหลักศีลธรรมจรรยา 
และตอตานการเปล่ียนแปลง นิยมผลิตภัณฑที่ผลิตในประเทศและเปนตราที่ “ติดตลาด” ชีวิตมุงที
ครอบครัว วัด ชมรม และประเทศชาต ิ
 4.  ผูที่มีความทะเยอทะยาน (Achievers) เปนกลุมที่ มีรายไดมากยึดถือสถานภาพ ประสบ
ความสําเร็จในอาชีพการงานของตน มีหัวทางอนุรักษนิยมทั้งทางความเปนอยูและความคิดทางการ
เมือง มุงที่งาน รักความสําเร็จแสวงหาความพอใจจากงานและครอบครัวถือภาพลักษณตนเองเปนส่ิง
สําคัญ มักชอบซื้อสินคาหรือบริการที่มีศักดิ์ศรีเพื่อแสดงใหเห็นความสําเร็จของตน ตอเพื่ อรวมงาน 
และไดรับคํายกยองจากเพื่อฝูง 
 5.  ผูที่มีความพยายามฝาฟน (Strivers) ประกอบดวยบุคคลที่มีคานิยมคลายกับของพวก
Achievers แตมีทรัพยากรทางจิตวิทยา สังคม และเศรษฐกิจนอยกวา คนกลุมนี้จะมีความ
ทะเยอทะยานอยากที่จะประสบความสําเร็จเหมือนอยางคนที่ตนเองคิดวา มีความสําเร็จมากกวาตน มี
ความสนใจในความคิดเห็น หรือความชอบของผูอ่ืนที่มีตอตน สินคาที่มีสไตลมีความสําคัญมากตอคน
กลุมนี้เพราะเขาพยายามเลียนแบบผูบริโภคที่อยูในกลุมที่ มีทรัพยากรมากกวากลุมอ่ืนๆ  
 6.  ผูแสวงหาประสบการณ (Experiencers) กลุมนี้มีทรัพยากรมาก ยึดถือการกระทํา มี
ความกระตือรือรน ชอบกีฬาการออกกําลังกายการเส่ียงภัยและกิจกรรมทางสังคม ชอบแสวงหาความ
หลากหลายและความตื่นเตน เปนผูบริโภคที่ “หิว” และใชจายเปนอยางมากกับ เส้ือผา อาหารเรงดวน
หรืออาหารสําเร็จรูป ดนตรีภาพยนตรและของโปรดของวัยรุนโดยเฉพาะอยางยิ่งพวกนี้ชอบลองส่ิง
ใหมๆ  
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 7.  กลุมผูปฏิบัติ (Makers) เปนกลุมที่ มีทรัพยากรนอย ยึดถือการกระทําเปนผูที่ชวยตัวเอง
ไดมีหัวทางอนุรักษนิยมทางความเปนอยูในครอบครัว และทางการเมือง พวกเขานิยมความเพียงพอใจ
ตัวเอง มุงแตส่ิงที่ตนคุน เคยครอบครัว งาน และการพักผอนรางกาย นิยมแตสินคาที่ดูงายหรือแสดง
หนาที่ใหเห็นงาย เชน เคร่ืองมือตางๆ เคร่ืองมือตกปลา เปนตน 
 8.  ผูที่ตองดิ้นรนตอสู (Struggles) ประกอบดวยบุคคลที่มีรายไดนอยที่สุดและมีทรัพยากร
นอยที่สุดในกลุม Self-Orientation เนื่องจากมีทรัพยากรจํากัด และการศึกษาตํ่า จึงมีชีวิตอยูอยาง
จํากัด จําเปนตองดิ้นรอตอสูเพื่อความอยูรอด มีทรัพยากรนอยที่สุดไมมีความผูกพันทางดานสังคม มี
อายุมาก สนใจและเปนหวงสุขภาพตนเองและความปลอดภัย มีความระมัดระวังในเร่ืองคาใชจาย 
พวกเขาจึงมักเปนผูบริโภคที่ซื่อสัตยตอตราสินคา 
 โดยสรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตเปนแนวคิดที่ชี้ใหเห็นวารูปแบบ
การดําเนินชีวิต หมายถึง ลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภคที่แตกตางกันในดานการจัดสรรเวลาตอ
กิจกรรมตางๆ ความสนใจเร่ืองใดเปนพิเศษ และความคิดเห็นตอส่ิงตางๆ รอบตัว เพื่อใชในการศึกษา
รูปแบบการดําเนินชี วิตกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเ ลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจริยธรรม  
 พระธรรมปฎก (2543) ไดใหความหมายของจริยธรรมไววาจริยธรรม คือ การนําความรูใน
ความจริง หรือกฎของธรรมชาติมาใชใหเปนประโยชนตอการดํารงชีวิตที่ดีงาม ที่กอใหเกิดประโยชนตอ
ตนเองและสังคม 
 สถิต วงศสวรรค. (2529: 92) กลาวถึงความหมายของจริยธรรมในแงของจิตวิทยา ไววา 
หมายถึงลักษณะทางสังคมหลายลักษณะของมนุษย และมีขอบเขตรวมถึงการกระทําของมนุษย หรือ
พฤติกรรมทางสังคมประเภทตางๆ ดวยลักษณะ และพฤติกรรม (การกระทํา) ที่เกี่ยวของกับจริยธรรม 
จะมีคุณสมบัติอยางใดอยางหนึ่งใน 2 ประเภท ตอไปนี้คือ 
 1.  เปนลักษณะที่สังคมตองการใหมีอยูในสมาชิกในสังคมนั้น มีลักษณะที่กอใหเกิด
ประโยชนตอคนอ่ืนเปนสําคัญ เปนพฤติกรรมที่สังคมนิยมชมชอบ ใหการสงเสริมสนับสนุน และ
ผูกระทําสวนมากเกิดความพอใจ รูสึกวาส่ิงที่ตนกระทํานั้นเปนส่ิงที่ถูกตอง และเหมาะสม ผูมีจริยธรรม
สูงจะมีลักษณะและการกระทําที่กลาวมานี้มาก 
 2.  เปนลักษณะที่สังคมไมตองการใหมีอยูในสมาชิกในสังคมนั้น เปนการกระทําที่สังคม
ลงโทษ หรือพยายามกําจัดหลีกเล่ียงหรืองดเวนที่จะกระทําการอันจะกอใหเกิดโทษ เปนลักษณะที่
สังคมรังเกียจ และลงโทษเม่ือมีผูกระทําเชนนั้น และผูที่กระทําพฤติกรรมนั้น สวนใหญจะรูสึกวาเปนส่ิง



 35 

ที่ผิด เปนส่ิงที่ไมถูกตอง ไมดีงาม ไมสมควร มีความอับอาย หรือละอาย ฉะนั้นผูมีจริยธรรมสูง คือผูที่มี
ลักษณะและพฤติกรรมประเภทแรกมาก และประเภทหลังนอย 
 สรุปไดวาจริยธรรม หมายถึง พฤติกรรมที่แสดงออกใหเห็นเปนการปฏิบัติดี ปฏิบัติไดถูกตอง 
ที่เปนผลมาจากความคิดที่สังคม หรือบุคคลเห็นรวมกันวาเปนส่ิงที่ดีโดยมีกรอบหรือแนวทางอันดงีามที่
พึงปฏิบัติซึ่งกําหนดไวสําหรับสังคม เพื่อใหเกิดความเปนระเบียบเรียบรอยงดงาม ความรมเย็นเปนสุข 
ความรักสามัคคีความอบอุน ม่ันคงปลอดภัยในการดําเนินชีวิต  
 
 ทฤษฎีพัฒนาการทางจริยธรรมของเพียเจท (Piaget’s three stages of moral 
development) พัฒนาการทางศีลธรรม 3 ข้ัน ของเพียเจท ไดแบงข้ันของการพัฒนาการทางจริยธรรม
ของมนุษยไวเปนลําดับข้ัน โดยเร่ิมตันจากข้ันต่ําสุดไปจนถึงข้ันสูงสุด โดยไมมีการขามข้ัน ดังนี้ 
 1.  ข้ันกอนมีจริยธรรม (Pre-moral Stage) เปนข้ันการพัฒนาการทางศีลธรรมของเด็กตั้งแต
แรกเกิดจนถึงอายุ 1 ขวบ โดย เพียเจท เชื่อวาเด็กวัยนี้ไมมีความรูถึงศีลธรรมและจรรยามารยาทใดๆ 
คือไมมีประสบการณหรือความรูเ ร่ืองอะไรทั้งส้ิน เด็กในวัยนี้จะมีความเห็นแกตัว เอาตัวเองเปน
ศูนยกลาง (Egocentric) 
 2.  ข้ันเร่ิมมีจริยธรรม (Heteromomous Stage) เปนข้ันที่ยึดหลักการของกฎเกณฑ (เด็กวัย 
1-5 ขวบ) เด็กในวัยนี้เร่ิมใหความสนใจส่ิงแวดลอม เขาใจกฎเกณฑของสังคม และยอมรับกฎเกณฑ
นั้นๆ แตไมรูวากฎเกณฑเหลานี้มีไวเพื่อประโยชนอยางไร แตทําตามเพราะไมตองการใหถูกลงโทษ  
เพียเจท กลาววา เด็กในวัยนี้มีความคิดเกี่ยวกับเร่ืองศีลธรรม ในลักษณะที่ไมมีเหตุผล แตมีลักษณะ
เปนจริงเปนจัง คือ ผิดก็วาไปตามผิด ไมมีการยืดหยุน วัยนี้ไมมีศีลธรรมของตัวเอง ยังตัดสินใจไมถูก 
เด็กจะมีความคิดเกี่ยวกับกฎเกณฑหรือระเบียบตางๆ ดวยความเชื่อม่ัน 3 ประการคือ กฎเกณฑนั้นมี
อยูและละเมิดไมได เปล่ียนแปลไมได และเปนส่ิงศักดิ์สิทธิ์ 
  3. ข้ันมีจริยธรรม (Autonomous Stage) เด็กอายุตั้งแต 5 ขวบข้ึนไป เด็กจะเร่ิมมีพัฒนาการ
ทางจริยธรรม เร่ิมมีจริยธรรมเกิดข้ึนในตนเอง จะมีความคิดเห็นเปนของตนเอง รูจักคิดอยางมีเหตุผล 
รูจักตัดสินใจดวยตนเอง รูจักคํานึงถึงความเกี่ยวของของส่ิงตางๆ เร่ิมใชหลักความยุติธรรมความเทา
เทียมกัน และความเสมอภาคกับบุคคลอ่ืนๆ ที่มาเกี่ยวของ เร่ิมมองเห็นความแตกตางระหวางส่ิงที่
ตนเองเห็น และความตั้งใจหรือเจตนาที่ไมสามารถมองเห็นไดดวยตาเปลาได เด็กเร่ิมตัดสินใจ
จริยธรรมไดอยางถูกตองและใชเหตุผลจากความตั้งใจ หรือเจตนาที่อยูภายในใจเปนเกณฑตัดสินได 
เด็กในวัยนี้จะรูจักเหตุผล เด็กจึงมีพัฒนาการทางจริยธรรมไปไดอยางถูกตอง คิดถึงการเปล่ียน
ผลประโยชนซึ่งกันและกัน รูจักนับถือซึ่งกันและกันรูจักเอาใจเขามาใสใจเรา เคารพในสิทธิของผูอ่ืน มี
ความซาบซึ่งและยอมรับกฎเกณฑของสังคม และปฏิบัติตามเพราะเห็นวาทําใหสังคมเรียบรอย โดยไม
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มีใครขมขูบังคับ เขาใจดีวากฎเกณฑกติกาตางๆ ที่ตั้งข้ึนนั้นอาจเปล่ียนแปลงไปตามสถานการณที่
เหมาะสมได  
 
 ทฤษฎี พัฒนาการทางจริยธรรมของโคลเบอรก (Kohlberg’s Moral Development)  
 ลอวเรนซ โคลเบอรก (Lawrence Kohlberg) ไดศึกษาพัฒนาการทางจริยธรรมตามเพียรเจท 
และพบวาพัฒนาการทางจริยธรรมของมนุษยนั้นมิไดบรรลุจุดสมบูรณ เม่ือบุคคลอายุได 10 ป แตจะ
พัฒนาไปอีกหลายข้ันตอนจากอายุ 11-25 ป และเขายังเชือ่วาในการวัดข้ันพัฒนาการทางจริยธรรมนั้น
จะตองใชการใหเหตุผลเชิงจริยธรรมอยางเดียวเทานั้น โคลเบอรก ไดแบงระดับของจริยธรรมออกเปน 3 
ระดับ ซึ่งทั้ง 3 ระดับนั้นจัดเปนข้ันพัฒนาการทางจริยธรรมได 6 ข้ัน คือ  
 ข้ันที่ 1 ใชหลักการหลบหลีกการลงโทษ (Obedience and Punishment Orientation) เกิด
ข้ึนกับเด็กในชวงอายุแรกเกิดถึง 7 ป ข้ันนี้เด็กชอบใชการหลีกเล่ียงการถูกลงโทษ เลือกกระทําในทางที่
เกิดประโยชนแกตนเองมากกวา เด็กมักเขาใจวาความดี หมายถึง ส่ิงที่ทําแลวไมถูกลงโทษหรือถูก
ตําหนิ เชน เด็กทําเวรเพราะกลัวครูถูกลงโทษ เปนตน การตัดสินวาอะไรถูกหรือผิดเด็กจะมองที่ผลของ
การกระทําวาถาทําเสียหายมากก็ตัดสินวา การกระทํานั้นผิด ไมไดมองที่สาเหตุของการกระทํา  
 ข้ันที่ 2 ใชหลักการแสวงหารางวัล (Naively Egoistic Orientation) เกิดกับเด็กในชวง อาย ุ7-
10 ป ข้ันนี้ เด็กจะคอยๆ เนนความสําคัญของการไดรับรางวัลและคําชมเชย การสัญญาวาจะใหรางวัล
จึงเปนแรงจูงใจใหเด็กกระทําความดี ไดมากกวาการดุวาหรือขูวาจะลงโทษ เชน เด็กจะชวยบดิามารดา
ทํางานเพื่อตองการไดรับคําชมเชยสรุปวา จริยธรรมข้ันนี้ จะเนนการตองการไดรับคําชมเชยและรางวัล
มากกวาการไดรับการลงโทษ  
 ข้ันที่ 3 ใชหลักการกระทําที่คนอ่ืนเห็นวาดี (Good-boy Orientation) เกิดกับบุคคลในชวง
อายุ 10-13 ป ข้ันนี้ ตรงกับวัยที่เด็กยางเขาวัยรุน เด็กจะใหความสําคัญกับกลุมเพื่อนมาก จะกระทํา
เพื่อตองการใหกลุมยอมรับจึงมีการเลียนแบบตัวแบบที่ตนเห็นวาดีงาม คือ เอาอยางเด็กดี (Good 
Boy, Nice Girl) เด็กวัยนี้สวนใหญจะทําตามในส่ิงที่ตนตัดสินวาคนอ่ืนจะเห็นดวยหรือยอมรับ เพื่อให
เปนที่ชอบพอและเปนที่ยอมรับของกลุมเพื่อน สรุปจริยธรรมข้ันนี้เนนหนักในดานการทําตามคนอ่ืน
มากกวาการคํานึงเร่ืองการถูกลงโทษ และการตองการรางวัล  
 ข้ันที่ 4 ใชหลักการกระทําตามหนาที่ (Authority and Social Order Maintaining Orientation) 
เกิดกับบุคคลในชวงอายุ 13-16 ป ข้ันนี้บุคคลจะมีความรูและประสบการณวาแตละกลุมจะมีกฎเกณฑ
ใหสมาชิกยึดถือ มีความเขาใจในหนาที่ของตนในกลุม มีศรัทธาในกฎเกณฑของกลุมมากพอสมควร 
เขาใจในบทบาทของผูอ่ืน การกระทําที่ถูกตองจะตองพิจารณาเพื่อกลุมหรือสวนรวม สรุปวาจริยธรรม
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ข้ันนี้ในเร่ืองการกระทําตามหนาที่ในหมูคณะ ทําตามขนบธรรมเนียมประเพณีวัฒนธรรมมากกวากลัว
การถูกลงโทษ หรือทําเพื่อตองการรางวัล หรือกระทําตามกลุมเพื่อน  
 ข้ันที่ 5 ใชหลักการเคารพตนเองหรือการทําตามคําม่ันสัญญา (Contractual Legalistic 
Orientation) เกิดกับบุคคลอายุตั้งแต 16 ป ข้ึนไป ข้ันนี้บุคคลพยายามกระทําเพื่อหลบหนีไมใหถูกตรา
หนาวาขาดเหตุผล เปนคนไมแนนอน คําวาหนาที่ของบุคคลในที่นี้ หมายถึง การกระทําตามที่ตกลงมี
ความเคารพตนเองและตองการใหผูอ่ืนเคารพตน ข้ันนี้บุคคลจะมีอุดมคติหรือคุณธรรมประจําใจตนเอง
หรือสัญญาไวกับผูอ่ืน น ไมพยายามลิดรอนสิทธิของผูอ่ืน น เห็นแกประโยชนสวนรวมมากกวาสวนตัว
ดวย  
 ข้ันที่ 6 ใชหลักอุดมคติสากล (Conscience Orientation) เชน หิริโอตตัปปะ คือมีความ
ละอายใจตนเองในการกระทําชั่วและเกรงกลัวบาป เปนบุคคลที่มีการเสียสละเพื่อสังคมอยางแทจริง 
เชน มหาบุรุษของอินเดีย คือ คานธี เปนตน 
 ข้ันพัฒนาการทางจริยธรรมทั้งหกข้ันเหลานี้ โคลเบอรก ไดแบงออกเปน 3 ระดับดังนี้  
 

ขั้นการใช เหตุผลเชิงจริยธรรม ระดับของจริยธรรม 
ข้ันที่ 1 ใชหลักการหลบหลีกการลงโทษ (2-7 ป )  
ข้ันที ่2 ใชหลักการแสวงหารางวัล (7-10 ป ) 

1. ระดับกอนกฎเกณฑ (2-10 ป ) 

ข้ันที ่3 ใชหลักการทําตามที่ผูอ่ืนเห็นชอบ (10-13 ป ) 
ข้ันที ่4 ใชหลักการทําตามหนาที่ของสังคม (13-16 ป ) 

2. ระดับตามกฎเกณฑ (Conventional 
level) 

ข้ันที่ 5 ใชหลักการเคารพตนเองหรือการทําตามคําม่ัน
สัญญา (Contractual Legalistic Orientation) 
ข้ันที่ 6 ใชหลักอุดมคติสากล (Conscience Orientation) 

3. ระดับเหนือกฎเกณฑ (Post 
Conventional level) 

 
ภาพประกอบ 5  ข้ันพัฒนาการทางจริยธรรมทั้งหกข้ัน 

 
 ข้ันการใชเหตุผลเชิงจริยธรรมและระดับของจริยธรรมของโคลเบอรก 
 ระดับ 1 คือ ระดับกอนกฎเกณฑ (Preconvention level) (2-10 ป) หมายถึง การตัดสินใจ
เลือกกระทํา ในส่ิงที่เปนประโยชนแกตนเอง โดยไมคํานึงถึงผลที่จะเกิดแกผูอ่ืน ในข้ันแรกสุด คือการมุง
ที่จะหลบหลีกมิใหตนเองถูกลงโทษทางกายเพราะกลัวความเจ็บปวดที่จะไดรับและยอมทําตามคําส่ัง
ผูใหญเพราะเปนผูมีอํานาจทางกายเหนือตน ข้ันที่สอง คือ การเลือกกระทําในส่ิงที่จะนําความพอใจมา
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ใหตนเองเทานั้น เร่ิมรูจักการแลกเปล่ียนแบบเด็กๆ คือ เขาทํามา ฉันตองทําไป เขาใหฉัน ฉันตองใหเขา
ตอบแทน เปนตน 
 ระดับ 2 ระดับตามกฎเกณฑ (Conventional level) (10-16 ป) หมายถึง การทําตาม
กฎเกณฑของกลุมยอยๆ ของตนหรือทําตามกฎหมายและศาสนา บุคคลผูมีจริยธรรมในระดับ ๒ นี้ ยัง
ตองมีการควบคุมจากภายนอกแตก็มีความสามารถที่จะแสดงบทบาทสังคมได ในข้ันที่สามบุคคลยังไม
เปนตัวของตัวเองชอบคลอยตามการชักจูงของผูอ่ืนโดยเฉพาะเพื่อนๆ สวนในข้ันที่ส่ีบุคคลมีความรูถึง
บทบาทหนาที่ของตนในฐานะที่เปนสวนหนึ่งในสังคมของตน จึงถือไดวาตนมีหนาที่ตามกฎเกณฑตางๆ 
ที่สังคมของตนกําหนดหรือคาดหมาย 
 ระดับ 3 ระดับเหนือกฎเกณฑ (Post Conventional level) (16 ป ข้ึนไป) หมายถึง การ
ตัดสินใจขอขัดแยงตางๆ ดวยการนํามาตริตรองดวยตนเองและตัดสินใจไปตามแตวาจะเห็น
ความสําคัญของส่ิงใดมากกวากัน ข้ันที่หา คือ การเห็นความสําคัญของคนหมูมาก ไมทําตนใหขัดตอ
สิทธิอันพึงมีพึงไดของผูอ่ืน สามารถควบคุมบังคับใจตนเองได ข้ันที่หก ซึ่งเปนข้ันสูงสุดแสดงถึงการมี
ความรูสึกสากลนอกเหนือจากกฎเกณฑในสังคมของตน และการมีความยืดหยุนทางจริยธรรม เพื่อ
จุดมุงหมายในบั้นปลายอันเปนอุดมคติที่ยิ่งใหญ การพัฒนาการใชเหตุผลเชิงจริยธรรมนั้น โคลเบอรก 
เชื่อวาเปนไปตามข้ัน เร่ิมจากข้ันที่หนึ่งผานแตละข้ันไปจนถึงข้ันที่หก บุคคลจะพัฒนาขามข้ันไมได
เพราะการใชเหตุผลในข้ันที่สูงข้ึนไปจะเกิดข้ึนดวยการมีความสามารถในการใชเหตุผลในข้ันต่ํากวาอยู
กอนแลว และตอมาบุคคลไดรับประสบการณทางสังคมใหมๆ หรือสามารถเขาใจความหมายของ
ประสบการณเกาๆ ไดดีข้ึน จึงเกิดการเปล่ียนแปลง 
 โดยสรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจริยธรรมเปนแนวคิดที่ชี้ใหเห็นวาจริยธรรม เปนลักษณะ
ทางจิตวิทยา หมายถึง การที่บุคคลใชเหตุผลในการเลือกกระทําหรือไมกระทํากิจกรรมอยางใดอยาง
หนึ่งเม่ือมีเหตุการณบังคับ เหตุผลนี้จะแสดงใหทราบถึงเหตุจูงใจหรือแรงจูงใจที่อยูเบือ้งหลังการกระทาํ
ตางๆ บุคคลที่มีจริยธรรมที่ตางกันอาจมีเบื้องหลังการกระทําที่แตกตางกันหรือการกระทําที่เหมือนกัน 
โดยนําแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวมาใชในการศึกษาจริยธรรมกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนมของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
8. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับวัยรุน 
 ความหมายของ “วัยรุน” 
 วัยรุนถือเปนวัยหัวเล้ียวหัวตอของชีวิต คืออยูระหวางความเปนเด็กและความเปนผูใหญ เปน
วัยที่จะเกิดการเปล่ียนแปลงตางๆ ทั้งทางรางกายและจิตใจ เปนวัยที่ตองเรียนรูถึงความปนตัวของ
ตัวเอง และเปนวัยที่มักเกิดปญหาในชีวิตมากที่สุด  



 39 

 ดูเสก (Dusek. 1987) ไดกลาวถึงวัยรุนวา วัยรุน หมายถึง วัยที่เชื่อมระหวางการเปนเด็กกับ
การเปนผูใหญ ซึ่งเปนระยะที่ตองปรับพฤติกรรมจากเด็กใหเปนแบบผูใหญที่สังคมยอมรับ การเปน
วัยรุนจึงมิไดมีเพียงการเติบโตทางรางกายเทานั้น หากแตหมายรวมถึงการเติบโตทางสังคมซึ่งอยูใน
กรอบของวัฒนธรรมในแตละทองถิ่นอีกดวย 
 เอริคสัน (Erikson. 1968) ใหความเห็นวา วัยรุนเปนวัยที่มนุษยพยายามคนหาความตองการ
ที่แทจริง เรียนรูบทบาทหนาที่ และพัฒนาความสามารถเฉพาะตน เพื่อที่จะวางแผนชีวิตตอไปใน
อนาคต ซึ่งถาในระยะนี้วัยรุนประสบความสําเร็จในการคนหาเอกลักษณของตัวเอง ก็จะสงผลใหวัยรุน
เขาใจในบทบาทหนาที่ และเติบโตเปนผูใหญที่รูจักความสามารถของตน รวมทั้งมีการวางแผนชีวิตที่
เหมาะสม ในทางตรงกันขาม หากเกิดความลมเหลวในการคนหาเอกลักษณเฉพาะตน วัยรุนก็จะ
สับสนในบทบาทหนาที่ และมีผลกระทบตอการเติบโตเปนผูใหญในอนาคต นอกจากเปนวัยที่คนหา
เอกลักษณของตัวเองแลว วัยรุนยังปรารถนาที่จะเปนเหมือนผูใดผูหนึ่งในสังคม นั่นคือวัยรุนจะเลือก
เอาลักษณะบางอยางของผูอ่ืนมาใชเปนลักษณะของตนเอง โดยตนแบบมักจะไดแก พอ แม ญาติพี่
นอง และครูอาจารย แตการเลียนแบบพฤติกรรมนั้นมิไดจํากัดเฉพาะพฤติกรรมที่ดี วัยรุนอาจรับเอา
ลักษณะกาวราว หรือรุนแรงมาไดหากวัยรุนผูนั้นประสบกับเหตุการณที่โหดราย หรือรุนแรงในชีวิต หรือ
อาจจดจําพฤติกรรมที่ไมดีมาจากบุคคลที่ใกลชิด ภาพยนตร ละคร หรือเกมสตอสูตางๆ ก็ได 
 สทรีนบัง (Steinberg. 1996) กลาวถึงความหมายของวัยรุนอยางกวางๆ วา วัยรุนเปนชวง
ทศวรรษที่สองของชีวิต และไดชี้แจงเพิ่มเติมวานักสังคมศาสตรที่ศึกษาเกี่ยวกับวัยรุนโดยตรงมักจะ
จําแนกวัยรุนออกเปน 3 ชวงวัย ไดแก วัยรุนตอนตนมีชวงอายุตั้งแต 11 ถึง 14 ป วัยรุนตอนกลางมีอายุ
ตั้งแต 15 ถึง 18 ป และวัยรุนตอนปลาย หรือเยาวชนมีชวงอายุตั้งแต 19 ถึง 21 ป ซึ่งมีความสอดคลอง
กับวัยเร่ิมเขาเรียนในชั้นมัธยมตน มัธยมปลาย และมหาวิทยาลัย 
 เนื่องจากในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับวัยรุนมักพบปญหาในการใหคําจํากัดความของวัยรุน
รวมถึงการกําหนดจุดเร่ิมตนและจุดส้ินสุดของการเปนวัยรุน Steinberg (1996) จึงไดเสนอแนะ
ตัวอยางในการกําหนดขอบเขตของการเปนวัยรุนดังปรากฏในภาพประกอบ 6 
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ดาน เมื่อเร่ิมเปนวัยรุน เมื่อสิ้นสุดวยัรุน 
ดานรางกาย เม่ีอวัยวะสืบพันธุสมบูรณ แตการ

ทํางานของอวัยวะเพศยังไมสมบูรณ 
สามารถสืบพันธุโดยการรวม
เพศ 

ดานอารมณ เร่ิมแยกตัวออกจากผูปกครอง แยกตัวเปนอิสระจาก
ผูปกครอง 

ดานความรูความเขาใจ มีความสามารถในการใชเหตุผลมาก
ข้ึน 

มีความสามารถในการใชเหตุ
ผลไดเปนอยางด ี

ดานความสัมพันธ 
ระหวางบุคคล 

เปล่ียนจากความสนใจในพอแมมา
เปนสนใจเพื่อนฝูง 

พัฒนาความสัมพันธและ
ความสนิทสนมกับเพื่อนฝูง 

ดานสังคม เร่ิมเรียนรูการทํางานแบบผูใหญ 
เรียนรูเร่ืองครอบครัว และหนาที่
พลเมือง 

มีภาวะของความเปนผูใหญ
เต็มตัว สามารถหาเอกลักษณ
ของตัวเองได 

ดานการศึกษา เร่ิมเขาเรียนในชั้นมัธยมตน สําเร็จการศกึษาภาคบังคับ 
ดานนิตินัย มีภาวะเปนผูเยาว บรรลุนิติภาวะ 
 

ภาพประกอบ 6 ขอบเขตของการเปนวัยรุน 
 
 ที่มา: Steinberg. (1996).  Adolescence.  P. 5. 
 
 ในประเทศไทย มีนักวิชาการหลายทานไดศึกษาเกี่ยวกับวัยรุน ทั้งในดานจิตวิทยา ชีววิทยา 
และสังคมวิทยา ซึ่งหลายทานไดใหนิยามของคําวาวัยรุนไวอยางนาสนใจ โดยจะขอยกมาอางถึง
ดังตอไปนี้ 
 จันทรเพ็ญ ชูประภาวรรณ และคณะ (2541) ระบุในรายงานการทบทวนองคความรูดานเด็ก 
เยาวชน และครอบครัววา เด็กและเยาวชนมีอายุตั้งแต 0 ถึง 24 ป แตเยาวชนวัยรุนจะมีอายุตั้งแต 15 
ถึง 24 ป  
 พรรณทิพย ศิริวรรณบุศย (2538: 103) ไดใหความหมายของวัยรุนไววา วัยรุนจะมีอายุตั้งแต 
12 ถึง 20 ป โดยแบงวัยรุนออกเปน 3 ระยะ คือ  
 1. วัยยางเขาสูวัยรุน อายุตั้งแต 11 หรือ 12 ป ถึง 13 หรือ 14 ป 
 2. วัยรุนตอนตน อายุตั้งแต 13 ถึง 14 ป ถึง 16 หรือ 17 ป 
 3. วัยรุนตอนปลาย อายุตั้งแต 17 ป ถึง 19 หรือ 20 ป 
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 โดยไดเสนอเปนแผนภูมิแสดงความคาบเกี่ยวของชวงวัยตางๆ แบงเปนเพศชายและเพศหญงิ 
ดังในภาพ 7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงความคาบเกีย่วระหวางวัยเด็ก วัยรุน และวัยยางเขาสูวัยผูใหญ 
 

ที่มา: พรรณทิพย ศิริวรรณบุศย.  (2538).  จิตวิทยาครอบครัว.  หนา 103. 
 
 จะเห็นไดวา การกําหนดชวงอายุของวัยรุนนั้นเปนเร่ืองที่ทําไดยาก เนื่องจากเด็กแตละคนจะ
เติบโตเปนวัยรุนในชวงอายุที่ตางกันดังที่กลาวมาแลวขางตน ดังนั้นเม่ือศึกษาจากขอมูลเอกสาร และ
จากการหารือกับผูเชี่ยวชาญที่ทํางานดานวัยรุน คณะผูวิจัยจึงขอกําหนดนิยามของคําวาวัยรุนให
ชัดเจนเพื่อใชเฉพาะในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้วา วัยรุน คือ บุคคลที่มีอายุระหวาง 13 ถึง 25 ป เพื่อให
ครอบคลุมกลุมเยาวชนตามที่ พระราชบัญญัติสงเสริมและประสานงานเยาวชนแหงชาติ พ.ศ. 2521 
กําหนดไว  
 
 พัฒนาการของวัยรุน  
 พัฒนาการที่สําคัญของวัยรุนสามารถแบงออกเปน 4 ประการ (พรพิมล เจียมนาคินทร. 
2539) ไดแก 
 1. พัฒนาการทางดานรางกาย รางกายของวัยรุนจะมีความเปล่ียนแปลงเกิดข้ึนตอระบบ
อวัยวะภายใน เชน ในระบบการยอยอาหาร ระบบการไหลเวียนของโลหิต และระบบการผลิตฮอรโมน
ของตอมไรทอ และลักษณะโครงสรางภายนอกรางกาย เชน การเปล่ียนแปลงของเสียง การขยายตัว
ของกลามเนื้อและกระดูก การมีขนข้ึนตามรางกาย และการเปล่ียนแปลงของอวัยวะสืบพันธุ 

เพศหญิง 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 
    
กําเนิด วัยเด็ก วัยยางเขาสูวัยรุน วัยรุน ผูใหญ 
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ทั้งนี้เพื่อใหรางกายของวัยรุนเจริญเติบโตไดเต็มที่ ผูใหญควรเตรียมความพรอมใหแกเด็กในการกาว
เขาสูวัยรุนโดยการใหความรู และคําแนะนําเกี่ยวกับความเปล่ียนแปลงที่จะเกิดข้ึน และการปฏิบัติตัว
ใหถูกตอง เชน การรักษาความสะอาดรางกาย การบริหารรางกายเพื่อใหมีสัดสวนงดงาม แนะนําเร่ือง
การเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน การใชเวลาวางใหเหมาะสม และการพักผอนใหพอเพียง 
 2. พัฒนาการทางดานอารมณ อารมณของวัยรุนจะมีลักษณะออนไหวงาย มีอารมณรุนแรง
อารมณไมคงที่ ไมสมํ่าเสมอ และเกิดความเครียดไดงาย ทั้งนี้ เนื่องจากวัยรุนมีการเปล่ียนแปลงทาง
รางกายอยางเห็นไดชัด จึงทําใหเกิดความกังวลและขาดความม่ันใจในบุคลิกภาพของตนเอง การ
เปล่ียนแปลงของฮอรโมน และการทํางานของตอมไรทอจะทําใหวัยรุนมีพลังงานมาก และอาจไมไดใช
พลังงานที่มีใหเกิดประโยชนจนทําใหผูใหญไมพอใจ เชน ใชเวลาสวนตัวอยูกับเพื่อน หรือเที่ยวเตร็ดเตร
ตามศูนยการคา นอกจากนี้ เม่ือตอมเพศถูกพัฒนาเต็มที่ วัยรุนจะเร่ิมสนใจในเพศตรงขาม และมี
พฤติกรรมเรียกรองความสนใจจากเพศตรงขามซึ่งบางคร้ังก็อาจจะขัดใจผูใหญ และทําใหถูกผูใหญตอ
วาจนทําใหเกิดความเครียดได 
 3. พัฒนาการทางดานสังคม วัยรุนจะมีการเปล่ียนแปลงทางเจตนคติ และพฤติกรรมทาง
สังคมในทุกดาน วัยรุนจะตองการอิสรเสรีภาพในการคิด การปฏิบัติตัว การคบเพื่อน และตองการความ
เปนสวนตัว จึงทําใหบางคร้ังอาจเกิดปญหาความไมเขาใจกันกับผูใหญ และสงผลใหวัยรุนหันไป
ใกลชิดกับกลุมเพื่อนมากกวาครอบครัว วัยรุนจะใหความสําคัญกับการคบเพื่อน และตองการเลือก
กลุมเพื่อนที่มีคานิยม และมีความสนใจในส่ิงเดียวกันเพื่อใหตนเองไดรับการยอมรับ มีความรูสึกม่ันใจ 
และปลอดภัย ทั้งนี้การคบเพื่อนจะชวยใหวัยรุนรูจักการปรับตัวใหเขากับสังคม เรียนรูการรักษา
มิตรภาพ มีความเขาใจตัวเอง และรูจักรับฟงความเห็นของผูอ่ืน การปรับตัวใหเขากับสังคมนับวาเปน
พัฒนาการที่ยากที่สุดของวัยรุน 
 4. พัฒนาการทางดานสติปญญา ชวงวัยรุนเปนวัยที่มีความสําคัญตอการพัฒนาระดับ
สติปญญาเปนอยางมาก นักจิตวิทยาดานพัฒนาการทางสติปญญาของมนุษยหลายทานมีความเห็น
ตรงกันวา สติปญญาของมนุษยจะเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ ระหวางอายุ 18 ถึง 20 ป โดยในวัยนี้มนุษยจะ
สามารถใหนิยามของวัตถส่ิุงของตางๆ ไดอยางชัดเจน สามารถแบงแยกคุณลักษณะของส่ิงของตางๆ 
ไดดี มีพัฒนาการทางความคิดรวบยอด และมีความคิดในระดับที่เปนนามธรรม พัฒนาการทาง
สติปญญาของวัยรุนปรากฏในหลายรูปแบบ เชน รูจักลองตั้งสมมุติฐานหลายๆ แบบเพื่อหาขอสรุปที่ดี 
สามารถแกปญหาหลายๆ แบบ โดยมีกระบวนการคิดที่มีระบบและมีเหตุผล มีความจําดีสามารถจดจํา
ส่ิงที่ตนสนใจไดอยางแมนยําแตมักไมนําไปใชในเร่ืองการเรียน มีความคิดกวางไกล มีจินตนากรคิดฝน
ถึงส่ิงตางๆ อยากรูอยากเห็นอยากทดลอง และมีความเชื่อม่ันในความเชื่อหรือความเห็นของตนอยาง
รุนแรง 
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 โดยสรุป วัยรุน คือ บุคคลที่ อยูระหวางความเปนเด็กและความเปนผูใหญ เปนวัยที่จะเกิด
การเปล่ียนแปลงตางๆ ทั้งทางรางกายและจิตใจ และเปนวัยที่พยายามคนหาความตองการที่แทจริง 
เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุนในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
9. ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
  สินคาปลอมมีอยูในอารยธรรมมนุษยมานานหลายพันปแลว มนุษยเรารูจักผลิตและขาย
สินคาเลียนแบบมาตั้งแตอารยธรรมโรมัน แตไมมียุคใดที่จะเฟองฟูไปกวาศตวรรษที่ 21 ซึ่งคาดกันวา
ธุรกิจสินคาเลียนแบบมีมูลคาโดยรวมกวา 7% ของการคาทั่วโลก ครอบคลุมไปจนถึงสินคาแฟชั่น 
โดยเฉพาะเส้ือผา กระเปา รองเทา เปนตน 
 เม่ือมีการสํารวจความคิดเห็นผูบริโภคโดยถามวา พวกเขาคิดวาสินคาจริงกับของปลอมนั้น
แตกตางกันอยางไร ผูตอบคําถาม 78% ตอบวา "คุณภาพ" ขณะที่คนอ่ืนๆ ตอบวา "ความละเอียด
ประณีต" รวมทั้ง "วัสดุที่ใช และผูผลิต" เห็นไดชัดวา คนสวนใหญคิดวาสินคาเลียนแบบมีคุณภาพดอย
กวาสินคาจริง แตคนจํานวนมากยังนิยมซื้อสินคาปลอมเหลานี้ 
 เหตุผลขอแรก คือ "ราคา" สินคาเลียนแบบมักราคาถูกกวาสินคาจริงหลายสิบเทา เหตุผลขอ
ตอมาคือ "ความสะใจ" การที่ใชเงินแคไมกี่รอยสามารถซื้อกระเปาเลียนแบบเกๆ ได ทําใหหลายคนรูสึก
วาตัวเองฉลาดกวาคนอ่ืนๆ ที่เสียเงินหลักหม่ืนถึงหลักแสนไปกับกระเปาแบรนดเนมแบบเดียวกัน 
ดังนั้นถึงแมคุณภาพอาจจะดอยกวา ก็ยังยอมรับได เหตุผลขอสุดทายคือ ซื้อเพราะ "ถูกหลอก" เกดิจาก
ความไมเฉลียวใจเม่ือซื้อสินคาแบรนดเนมจากตลาดนัดไดในราคาถูกมากๆ เพราะผูขายหลอกวาเปน
ของขโมยมาจากโรงงานหรือของหนีภาษี ผูซื้อในกรณีนี้จึงแตกตางจาก 2 ประเภทแรก เพราะไมได
เตรียมใจยอมรับคุณภาพที่ดอยกวาเลย และผูขายนั้นก็ไมแตกตางจากพวกหลอกลวงตมตุน 
 จากการสํารวจความคิดเห็นผูบริโภคเกี่ยวกับความแตกตางระหวางสินคาจริงกับสินคา
เลียนแบบนั้น มีเพียง 8%เทานั้นที่เอยถึงเหตุผลดานจริยธรรม นั่นคือ แมวาคนจํานวนมากจะซื้อสินคา
เลียนแบบอยางสบายใจ แตก็มีบางคนที่ยินดีจายแพงกวาเพราะรูสึกผิดถาจะซื้อของปลอม หลายคน
มองวาการซื้อสินคาเลียนแบบเปนการสงเสริมการละเมิดลิขสิทธิ์ เอาเปรียบคนตนคิด และสงเสริมให
เกิดการขโมยความคิดของคนอ่ืน และมีหลายคนเชื่อวา สินคาเลียนแบบทั้งหลายผลิตจากโรงงานใน
ประเทศที่ใชแรงงานเด็กอยางทารุณ ดังนั้นหากซื้อสินคาเหลานี้ ก็เทากับสงเสริมการใชแรงงานอยาง
ผิดกฎหมายดวย นอกจากเหตุผลดานจริยธรรมแลว คนจํานวนไมนอยไมซื้อสินคาเลียนแบบเพราะเชื่อ
วาของจริงยอมมีคุณภาพดีกวา มีมูลคามากกวา และอุนใจไดวาจะมีผูรับผิดชอบหากสินคาเสียหาย
หรือไมไดมาตรฐาน  
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 สินคาเลียนแบบก็ไมตางจากสินคาประเภทอ่ืนๆ ที่มีวิวัฒนาการตามยุคสมัยและตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค ปจจุบันมีสินคาเลียนแบบมากมายที่ปลอมไดเหมือนมากทั้ง "รูปลักษณ" 
และ "คุณภาพ" พัฒนาการนี้เปนภัยคุกคามสินคาแบรนดเนมอยางมาก โดยเฉพาะในสวนที่มีกระแส
ตอตานลัทธิวัตถุนิยมจากชาติตะวันตก ผูคนมักจะมองวาผูประกอบการจากชาติตะวันตกพยายาม
ครอบงําโลกดวยสินคาและลัทธิวัตถุนิยม ทั้งการกระตุนใหใชจายเงินไปกับขาวของไมจําเปน และการ
สรางคานิยมสินคาหรูหราราคาแพง ในเม่ือผูผลิตในทองถิ่นสามารถผลิตสินคาแบบเดียวกันได และ
คุณภาพใกลเคียงกัน แลวทําไมตองซื้อสินคาแบรนดเนมจากตางประเทศ ที่ตองเสียทั้งภาษี และเส่ียง
กับอัตราแลกเปล่ียน ที่สําคัญ ในหลายๆ ประเทศมีความโนมเอียงที่จะปกปองผูประกอบการทองถิ่น
มากกวาเจาของสินคาจากตางประเทศ 
 เม่ือพูดถึงสินคาเลียนแบบ คนสวนใหญมักนึกถึงแตสินคาแบรนดเนมราคาแพง โดยเฉพาะ
สินคาแฟชั่น อยาง Prada Gucci หรือ Louis Vuitton แตยังมีสินคาบางประเภท ที่หากเปนของปลอม
จะสงผลกระทบรายแรงมาก ไดแก นมผงสําหรับเล้ียงทารก อาหาร ยารักษาโรค และวัคซีนปองกันโรค
ตางๆ การผลิตสินคาปลอมลักษณะนี้ถือเปนอาชญากรรมรายแรง ทวาแมการเลียนแบบสินคาแบรนด
เนมจะไมใชอาชญากรรมสําคัญในสายตาคนสวนใหญ แตในหลายประเทศ สินคาเลียนแบบเหลานี้
เปนชองทางฟอกเงินของพวกคายา แกงคาผูหญิง และผูกอการราย นี่เปนแงมุมที่มืดมิดที่เราอาจคาด
ไมถึง 
 กระเปาแบรนดเนม ยิ่งนับวันคนยิ่งใหความสนใจและหันมาใชกันมากข้ึน เม่ือเทียบกับ
กระเปาแฟชั่นทั่วไปซึ่งเปนกระแสที่มาแรง มาเร็ว และไปเร็ว ตางกับกระเปาแบรนดเนมที่มักถูก
ออกแบบใหมีความคลาสสิค ไมตกยุคหรือลาสมัย บางรุนถูกออกมาวางจําหนายหลายปกอนและก็
ยังคงไดรับความนิยมจนปจจุบัน รวมไปถึงวัสดุอุปกรณที่ใช กระเปาแฟชั่นมักทําจากหนังเทียม (หนัง 
PU) หรือบางรุนก็อาจจะมาจากหนังวัวแท แตก็เปนเพียงหนังวัวที่คุณภาพอยูในระดับลาง อายุการใช
งานยอมส้ันลงตามสภาพ ทางดานกระเปาแบรนดเนม วัสดุทุกชิ้นลวนใชแตของเกรดเยี่ยม หนังวัว 
หนังแกะ หนังนกกระจอกเทศ หนังจระเข คัดเลือกแตหนังที่ดีที่สุดของแตละชนิด วัสดุประกอบไมวาจะ
เปนทอง เงิน ทองเหลือง อายุการใชงานนานหลายป จะหยิบมาใชใหมกี่คร้ังก็ยังคงดูสวย คลาสสิค 
 จากเหตุผลดังกลาว กระเปาแบรนดเนมจึงมีราคาที่สูงมาก ตั้งแตหลักหม่ืน หลักแสน บางรุน
ที่เปน Limited Edition ซึ่งมีราคาสูงถึงหลักลานก็มี ทําใหหลายคนตองยับยั้งชั่งใจ และคํานึงถึง
งบประมาณของตัวเอง การลอกเลียนแบบกระเปาแบรนดเนมจึงไดเกิดข้ึน เพื่อตอบสนองความ
ตองการของลูกคาที่ตองการกระเปาสวยหรูสุดคลาสสิคในราคาที่สามารถจับจองได  
 สําหรับธุรกิจจําหนายกระเปาแบรนดเนมแลวนับวากําลังไปไดสวยเพราะในปจจุบันมีคน
จํานวนมากนิยมที่จะใชของมีชื้อหรือของมีราคา การไดอวดหรือการไดถือกระเปาแบรนดเนมนั้นนับวา
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เปนเร่ืองที่นาสนใจและทําใหคนรอบขางหันมาใหความสนใจไดมาก สําหรับลูกคากลุมเปาหมายของ
การซื้อกระเปาแบรนดเนมสวนใหญแลวจะเปนคนวัยทํางานเนื่องจากราคาของกระเปานั้นมีราคา
คอนขางสูง สําหรับสินคาเลียนแบบที่ขายอยูทั่วไปกลับไดรับความนิยมอยางมากในกลุมวัยรุนทั่วไป 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมนั้นไดรับความนิยมเพิ่มข้ึนทุกวัน มีการผลิตออกมาจําหนายอยาง
ตอเนื่องและที่สําคัญความตองการของตลาดของเลียนแบบนั้นคอนขางมีมาก ดังนั้นเลือกซื้อกระเปา
แบรนดเนมที่เปนของแทนั้นอาจมีความคลายคลึงกับของเลียนแบบหรือของเลียนแบบมีความคลาย
คลึงกับของแทแบบแยกไมออก แตทั้งนี้ข้ึนอยูกับความตองการของลูกคาทั้งที่ตองการของแทหรือของ
เลียนแบบที่มีคุณภาพดีไมแพของแทราคาสูง โดยการผลิตกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมนั้นแบง
ออกเปนหลายเกรด ดังนี้ 
 1. กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม เกรด A กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมกลุมนี้จะผลิตใน 
ประเทศจีน เปนงานที่สามารถหาซื้อไดงายที่ตลาดโรงเกลือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม เกรด A มี
คุณสมบัติ ดังนี้ 
   1.1 ผลิตจากหนัง PU(Poly urethane) ไมทนทานตอการใชงาน 
  1.2 ขอตอ ตะเข็บ การเย็บไมเรียบรอย 
  1.3 วัสดุตกแตงเกรดต่ําที่สุด เปนแบบบาง ลอก ดํา ชํารุดงาย 
  1.4 ไมมีอุปกรณ เชน ทั้งถุงผา บัตรรับประกัน  
 2. กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม เกรด 3A (Premium) กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
กลุมนี้จะผลิตในประเทศจีน เปนงานที่การเย็บหรือการเก็บงานจะละเอียดพอสมควร กระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนม เกรด 3A (Premium) มีคุณสมบัติ ดังนี้ 
  2.1 ผลิตจากหนังแทผสมPVC หนาและมีความทนทานกวากระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
เกรด A 
  2.2 ขอตอ ตะเข็บ การเย็บ เรียบรอยกวากระเปาเลียนแบบแบรนดเนม เกรด A 
  2.3 วัสดุตกแตงเกรดปานกลาง ปมลายแบบเดียวกับกระเปาแบรนดเนมเปนบางจุด  
  2.4 อุปกรณครบชุด ทั้งถุงผา บัตรรับประกัน 
 3. กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม เกรด 5A (Mirror) กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมกลุมนี้ 
จะผลิตในประเทศเกาหลี เปนงานที่ผลิตออกมาไดใกลเคียงกระเปาแบรนดเนมของแท โดยกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม เกรด 5A (Mirror) มีคุณสมบัติ ดังนี้ 
  3.1 ผลิตจากหนังแท สัมผัสแลวไมสากมือ ไมแข็งกระดาง 
  3.2 ขอตอ ตะเข็บ การเย็บ เรียบรอยไมหลุดลุย แข็งแรง  
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  3.3 วัสดุตกแตงเกรดดี ไมลอก ไมดํา ไมข้ึนสนิม ปมลายแบบเดียวกับกระเปาแบรนดเนม
ของแท  
  3.4 การวางลาย ซีร่ียนัมเบอร ใกลเคียงกับกระเปาแบรนดเนมของแท 
  3.5 อุปกรณครบชุด ทั้งถุงผา บัตรรับประกัน เหมือนในหนารานแบรนดเนม 
 4. กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม เกรด 7 stars (Top Mirror 7 stars) กระเปาเลียนแบบ     
แบรนดเนมกลุมนี้จะผลิตในประเทศเกาหลี เปนงานที่ผลิตออกมาไดใกลเคียงและเหมือนจริงกับ
กระเปาแบรนดเนมของแทไดมากที่สุด โดยกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม เกรด 7 stars (Top Mirror 7 
stars) มีคุณสมบัติดังนี้ 
  4.1 หนังแทเกรดเยี่ยมเปนหนังเกรดเดียวกับกระเปาแบรนดเนมของแท โดยเฉพาะหนัง
แกะ หนังแพะ และไมมีการนําหนังวัวมาทดแทน ลักษณะของหนังจะฟู นุม เหมือนกับกระเปาแบรนด
เนมของแททุกอยาง 
  4.2 ขอตอ ตะเข็บ การเย็บ เรียบรอยไมหลุดลุย แข็งแรง  
  4.3 วัสดุตกแตงเกรดดี ไมลอก ไมดํา ไมข้ึนสนิม ปมลายแบบเดียวกับกระเปาแบรนดเนม
ของแท  
  4.4 การวางลาย ซีร่ียนัมเบอร เหมือนกระเปาแบรนดเนมของแททุกอยาง ลายตอตรงทุก
จุด 
  4.6 อุปกรณครบชุด ทั้งถุงผา บัตรรับประกัน เหมือนในหนารานแบรนดเนมทุกประการ 
  4.7 ราคาคอนขางสูงตามคุณภาพของวัสดุ แตยังมีราคาถูกกวากระเปาแบรนดเนมของ
แทหลายเทา  
 โดยสรุป แมวาในปจจุบันจะมีกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมที่เลียนแบบไดเหมือนมาก แต
อยางไรก็ตามสินคาหลายแบรนดใชเวลานับสิบปสราง Brand Loyalty และพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อจะ
เปนแบรนดที่ยอมรับของผูบริโภคในวงกวาง ดังนั้นการเคารพในทรัพยสินทางปญญา จึงถือเปนแรง
ขับเคล่ือนสําคัญ และเปนกําลังใจใหกับผูสรางสรรคงานตอไป  
 
10. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ยิ่งลักษณ สุขแกว (2551) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซื้อเส้ือผาแบรนดเนม
ของวัยรุน (13-19 ป) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา ในภาพรวมวัยรุน (13-19 ป) ที่มีคุณลักษณะ
สวนบุคคลแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเส้ือผาแบรนดเนมแตกตางกันในทุกดานอยางมี
นัยสําคัญ  
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 ชมัยทิพย บารมีอนันต (2551) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาเลียนแบบ 
Brand name ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีพบวาปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาเลียนแบบ Brand name แตกตางกันในทุกดานอยางมีนัยสําคัญ  
  พิชัย นิรมานสกุล (2539) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา Brand 
Name ตางประเทศ โดยพบวา ปจจัยตางๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา (Brand Name) 
ตางประเทศไดแกสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากส่ือตางๆ และ
ทัศนคติดานคุณลักษณะของสินคาโดยนําปจจัยตางๆ มาศึกษาถึงความสัมพันธและความแตกตางกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พบวาปจจัยดานสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมไดแก ตัวแปรดาน เพศ อายุ
และอาชีพ จะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ สวนตัวแปรดานสถานภาพ
ครอบครัว ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือน ไมมีผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาที่แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญ 
 ชิโนรส กรีธาดํารงเดช (2548) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกระเปาแบรนดเนมตางประเทศของนักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา นักศึกษาปริญญาตรีซื้อกระเปาแบรนดเนมตางประเทศสวนใหญเปนเพศหญิง ศึกษาอยูชัน้ปที3่ 
คณะสังคมศาสตร มีรายไดตอเดือนเฉล่ียเทากับ 6,707 บาท ซึ่งสวนใหญเปนนักศึกษาที่ไมมีรายได
พิเศษ หากมีรายไดพิเศษ รายไดพิเศษสวนใหญมาจากการเปนตัวแทนจําหนายเคร่ืองสําอาง โดยบอ
ดาประกอบอาชีพคาขายมากที่สุด และมารดาเปนแมบานมากที่สุด กระเปาที่ไดรับความนิยมสูงสุดคือ 
ยี่หอ LOUIS VUITTON และเพื่อนเปนผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อมากที่สุด 
 
กลาวโดยสรุป 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยเลือกใชแนวคิด และทฤษฎีหรืองงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ เพื่อ
เปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิด และการตั้งแบบสอบถาม ดังนี้ 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ใชแนวคิดดานลักษณะทางประชากรศาสตร ผูวิจัยไดใช
แนวคิดและทฤษฎีของ ศิ ริวรรณ เสรีรัตน  และคณะ (2538: 41-42) กลาววา ลักษณะดาน
ประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว 
รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑนิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตร
เปนส่ิงสําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัด
มากกวาตัวแปรอ่ืน การศึกษาเหลานี้จะทําใหทราบถึงลักษณะประชากรศาสตรซึ่งเปนแนวทางสราง
แบบสอบถามดานลักษณะขอมูลสวนบุคคล 
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 2. ปจจัยดานสังคม เพื่อพิจารณาวาลักษณะทางสังคมแบบใดมีอิทธิพลตอการซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด โดยผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎี
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 199) กลาววา ปจจัยดานสังคมเปนปจจัยที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน 
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท 
และสถานะของผูซื้อ  
 3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ เปนปจจัยที่มีความสัมพันธกับแรงจูงใจในการเลือกซื้อสินคาโดย
ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีของคอตเลอร (Kotler. 1997: 430) กลาววา ผลิตภัณฑ (Product) 
หมายถึง ทุกส่ิงที่นักการตลาดนํามาเสนอกับตลาด เพื่อเรียกรองความสนใจ เพื่อการไดกรรมสิทธิ์ หรือ
เพื่อการอุปโภคบริโภค ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของตลาดได  โดยมีองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ แบงออกเปน 5 ระดับ ไดแก ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การศึกษาเหลานี้ เปนเกณฑที่ใชในการศึกษา
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อใหสามารถพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 
 4. รูปแบบการดําเนินชีวิต โดยผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีของ อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 
254-255) กลาววา การดํารงชีวิตของมนุษยจะอยูรวมกันเปนกลุมแตละกลุมมีกฎเกณฑที่ทุกคนใน
กลุมพึงถือปฏิบัติ พฤติกรรมของแตละคนในกลุมจึงจําเปนไปในทํานองเดียวกัน ไมเพียงแตเทานั้น เม่ือ
กลุมสังกัดชนชั้นทางสังคมและวัฒนธรรม พฤติกรรมของบุคคลในวัฒนธรรมเดียวกัน ก็จะมีรูปแบบที่
เรียกวา “ทํานองเดียวกัน” เราเรียกวา แบบของการใชชีวิต (Lifestyle) อีกทั้ง อดุลย จาตุรงคกุล. 2539: 
285 ไดแสดงรายละเอียดและความหมายของ AIO มีดังนี้ A คือ กิจกรรม ซึ่งหมายความถึง ปฏิกิริยาที่
แสดงออก I คือ ความสนใจ เปนความสนใจในเร่ืองราว เหตุการณหรือวัตถุโดยมีระดับของความ
ตื่นเตนที่เกิดข้ึนได เม่ือไดตั้งใจติดตอกัน หรือมีความตั้งใจเปนพิเศษ O คือ ความคิดเห็น เปนไปในรูป
คําพูดหรือเขียนตอบ การศึกษาเหลานี้เปนเกณฑที่ใชในสรางแบบสอบถาม เพื่อศึกษาความสัมพันธ
ระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 5. จริยธรรม โดยผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีของ สถิต วงศสวรรค (2529: 92) กลาวถึง
ความหมายของจริยธรรมในแงของจิตวิทยา ไววา หมายถึงลักษณะทางสังคมหลายลักษณะของมนษุย 
และมีขอบเขตรวมถึงการกระทําของมนุษย หรือพฤติกรรมทางสังคมประเภทตางๆ ดวยลักษณะ และ
พฤติกรรม (การกระทํา) ที่เกี่ยวของกับจริยธรรม จะมีคุณสมบัติอยางใดอยางหนึ่งใน 2 ประเภท คือ 
เปนลักษณะที่สังคมตองการใหมีอยูในสมาชิกในสังคมนั้น และลักษณะที่สังคมไมตองการใหมีอยูใน
สมาชิกในสังคมนั้น เปนการกระทําที่สังคมลงโทษ เปนลักษณะที่สังคมรังเกียจ การศึกษาเหลานี้เปน
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เกณฑที่ใชในการกําหนดระดับจริยธรรมในการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 6.  การตัดสินใจซื้อ ผูวิจัยไดใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 130) ไดศึกษาถึง การ
ตัดสินใจซื้อ หมายถึงข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ โดยผานขบวนการ 5 ข้ันตอน มีดังนี้ (1) ตระหนักถึง
ปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5)พฤติกรรมหลังการซื้อ 
โดยผูวิจัยเลือกศึกษาถึงเฉพาะการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากการศึกษาเหลานี้ใชสําหรับออกแบบ
แบบสอบถามและเปนเกณฑในการวิเคราะหและการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สรุป จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของในการวิจัยคร้ังนี้ ในการดําเนินงานวิจัยนี้ ผูวิจัยได  
นํางานวิจัยที่เกี่ยวของของ ยิ่งลักษณ สุขแกว (2551);  ชมัยทิพย บารมีอนันต (2551);  และพิชัย      
นิรมานสกุล. (2539). ที่มีการศึกษาที่เหมือนกันในดานลักษณะทางดานประชากรศาสตร ในสวนของ
ปจจัยดานผลิตภัณฑไดนํางานวิจัยที่เกี่ยวของของ ชิโนรส กรีธาดํารงเดช (2548) เพื่อเปนแนวทางใน
การศึกษา และยังมีสวนที่ผูวิจัยไดศึกษาเพิ่มเติมแตกตางจากงานวิจัยที่เกี่ยวของขางตนคือ ปจจัยทาง
สังคม รูปแบการดําเนินชีวิต และจริยธรรม ซึ่งมีความเหมาะสมที่จะนํามาใชในการศึกษาที่มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



บทที ่3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาดังข้ันตอนตอไปนี้ 
 1. การกําหนดประชากร และกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดการ และวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
 ขอบเขตของเนื้อหาในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยมีวัตถุประสงคที่จะศึกษา ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ รูปบแบบการดําเนินชีวิต และจริยธรรม ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ประชากรที่อยูในชวงวัยรุน อายุระหวาง 15-24 ป ระบุใน
รายงานการทบทวนองคความรูดานเด็ก เยาวชน และครอบครัว (จันทรเพ็ญ ชูประภาวรรณ และคณะ. 
2541) ที่เคย ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากวัยรุน อายุระหวาง 15-
24 ป เปนวัยที่มีพัฒนาการทางสังคมทุกดาน พยายามปรุงแตงภาพลักษณภายนอกผานการใชกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม และสินคาตางๆ เพื่อสะทอนภาพลักษณของตนเอง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 การเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาคร้ังนี้คือ ประชากรที่อยูในชวงวัยรุน อายุ
ระหวาง 15-24 ป ที่เคย ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอนของกลุมนี้ การกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณแบบไมทราบประชากร
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ที่แนนอน (Non population) โดยมีคาระดับความเชื่อม่ันไวที่95% และคาความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับ
ได .05 (กัลยา วานิชยบัญชา.2550: 27-28) 
 

  สูตร  n  =   
 
  เม่ือ n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   Z  =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score)  
    ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไวคือ 95% นั่นคือความ 
    คลาดเคล่ือน (α) =0.05 หรือ 1- α /2=0.975 เปดตารางคา zได 1.96 
   E  =  ระดับความคลาดเคล่ือน ซึ่งกําหนดใหมีความเบี่ยงเบนได 5% ดังนั้น E  
    = 0.05 
 

  แทนคาในสูตรดังนี้  n  =   
 
          = 384.16 หรือประมาณ 385 คน 
 
 ดังนั้น จํานวนกลุมตัวอยางที่ไดจะเทากับ 385 คน และสํารองความผิดพลาดแบบสอบถามที่
ไมสมบูรณไวที่ 5% ของกลุมตัวอยาง ไดเทากับ 20 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 405 คน โดย
กําหนดระดับความเชื่อม่ันไวที่ 95% การเลือกกลุมตัวอยางจะใชวิธีเลือก ดังนี ้  
 ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพื่อ
สุมเลือก2 เขตของแตละกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานครซึ่งมีทั้งหมด 6 กลุม และนํามาเปน
ตัวแทนในการเก็บขอมูลดังนี้ 
 
 กลุมที่ 1 กรุงเทพกลาง ไดแก เขตดินแดง เขตราชเทวี 
 กลุมที่ 2 กรุงเทพใต ไดแก เขตปทุมวัน เขตคลองเตย 
 กลุมที่ 3 กรุงเทพเหนือ ไดแก เขตจตุจักร เขตลาดพราว 
 กลุมที่ 4 กรุงเทพตะวันออก ไดแก เขตบางกะป เขตประเวศ 
 กลุมที่ 5 กรุงเทพธนเหนือ ไดแก เขตธนบุรี เขตบางพลัด  
 กลุมที่ 6 กรุงเทพธนใต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตทุงครุ 
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 ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยใชโควตา (Quota sampling) จากกลุมตัวอยาง
จํานวน 405 ตัวอยาง สามารถแบงสัดสวนเปน 12 เขต เขตละ 34 ตัวอยาง 
 ข้ันตอนที่ 3 ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยกําหนดสถานที่
เปนหางสรรพสินคาและตลาดนัดขนาดใหญ (Street Market) ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากสถานที่
ดังกลาวมีแนวโนมการเติบโตของกลุมรานคาแฟชั่นอิสระ รวมทั้งเปนสถานที่จับจายใชสอยสินคา
แฟชั่นยอดนิยมของวัยรุนในปจจุบัน โดยสถานที่ที่ไดทําการสุมเขตเพื่อเก็บขอมูล ไดแก  
 กลุมที่ 1  กรุงเทพกลาง 
    - เขตดินแดง ไดแก หางสรรพสินคาเซ็นทรัลพลาซา พระราม9 
    - เขตราชเทวี ไดแก หางสรรพสินคาเซ็นจูร่ี เดอะ มูฟว่ี พลาซา 
 กลุมที่ 2  กรุงเทพใต 
    -  เขตปทุมวัน ไดแก บริเวณสยามสแควรโดยรอบ 
    -  เขตคลองเตย ไดแก หางสรรพสินคาดิเอ็มโพเร่ียม  
 กลุมที่ 3  กรุงเทพเหนือ 
    -  เขตจตุจักร ไดแก บริเวณตลาดนัดจตุจักรโดยรอบ  
    -  เขตลาดพราว ไดแก บิ๊กซี ซุปเปอรเซนเตอร สาขาลาดพราว 
 กลุมที่ 4  กรุงเทพตะวันออก 
    -  เขตบางกะป ไดแก หางสรรพสินคาเดอะมอลล บางกะป 
    -  เขตประเวศ ไดแก หางสรรพสินคาซีคอนแควร 
 กลุมที่ 5  กรุงเทพธนเหนือ 
    - เขตธนบุรี ไดแก บิ๊กซี ซุปเปอรเซนเตอร สาขาดาวคะนอง 
    - เขตบางพลัด ไดแก เทสโก-โลตัส สาขาจรัญสนิทวงศ 
 กลุมที่ 6  กรุงเทพธนใต 
    - เขตบางขุนเทียน ไดแก เซ็นทรัลพลาซาพระราม2 
    - เขตบางแค ไดแก หางสรรพสินคาเดอะมอลล บางแค 
 ข้ันตอนที่ 4 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience sampling) โดยจะแจก
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง ซึ่งเปนประชากรที่อยูในชวงวัยรุน อายุระหวาง 15-24 ป ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมที่พบในสถานที่ ที่กําหนดไวเบื้องตน 
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2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
ผูวิจัยสรางข้ึนเองจากการรวบรวมขอมูลจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของแลวนํามาประยุกตเปน
ลักษณะเฉพาะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยรูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูล แบงออกไดเปน 6 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามขอมูลประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยทั้ง 6 คําถาม 
เปนลักษณะคําถามปลายปด (Close ended Question) แบบที่มีใหเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous 
choice) และแบบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) แตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูล
ประเภทตางๆ ดังนี้ 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   
 

ความกวางของชั้น = 
จํานวนชั้น   

 
 1. เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  1.1  ชาย 
  1.2  หญิง 
 2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวงอายุ
คํานวณไดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2549: 103)  
 

 24 – 15   
 

= 
5 

=  1.8 
  

 

  ดังนั้นจึงกําหนดชวงอายุดังนี้ 
  2.1  15-16 ป 
  2.2  17-18 ป 
  2.3  19-20 ป 
  2.4  21-22 ป 
  2.5  23-24 ป  
 3. สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  3.1  โสด 
  3.2  สมรส/อยูดวยกัน 
  3.3  หยา/หมาย/แยกกันอยู 



 54 

 4. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
  4.1  มัธยมตอนตน หรือต่ํากวา 
  4.2  มัธยมตอนปลาย/ปวช. 
  4.3  อนุปริญญา/ปวส. 
  4.4  ปริญญาตรี 
  4.5  สูงกวาปริญญาตรี 
 5. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  5.1  นักเรียน/นักศึกษา 
  5.2  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5.3  ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาชาย 
  5.4  พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
  5.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________ 
 6. รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
(ณัญชคณัส ปานสมศรี. 2551) 
  6.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท     
  6.2  5,001–10,000 บาท 
  6.3  10,001–15,000 บาท         
  6.4  มากกวา 15,001 บาท 
 
 สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานสังคม ที่มีความสัมพันธกับการตดัสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 7 ขอ ลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว โดยเปนคําตอบเดียว โดยเปนคําถามแบบมาตรา
สวนประมาณคา (Rating scale method) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 166) ซึ่งจัดระดับการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้ 
  

 คะแนน หมายถึง 
  5   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมการในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
  4   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมการในระดับเห็นดวย 
  3   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมการในระดับไมแนใจ 
  2   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมการในระดับไมเหน็ดวย  
  1   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมการในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   
 

ความกวางของชั้น = 
จํานวนชั้น   

 5 – 1   
 

= 
5 

=  0.8 
  

 
 ดังนั้นเกณฑคะแนนเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางสังคม ที่มีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร แบงไดดังนี้ 
 
 คาเฉลี่ย  หมายถึง 
 4.21 - 5.00  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมในระดับมากทีสุ่ด 
 3.41 – 4.20  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมในระดับมาก 
 2.61 –3.40 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมในระดับ 
    ปานกลาง 
 1.81 – 2.60  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมในระดับนอย 
 1.00 – 1.80 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมในระดับนอยทีสุ่ด 
 
 สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 13 ขอ โดย
ประมวลเปนการกําหนดลักษณะตัววัดไดแก ผลิตภัณฑหลัก จํานวน 2 ขอ รูปลักษณผลิตภัณฑ 
จํานวน 3 ขอ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง จํานวน 2 ขอ ผลิตภัณฑควบ จํานวน 3 ขอ และศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ จํานวน 3 ขอ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว โดยเปนคําตอบ
เดียว โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale method) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และ
คณะ. 2541: 166) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้ 
 
 คะแนน หมายถึง 
  5   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
  4   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในระดับเห็นดวย 
  3   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานดานผลิตภัณฑ ในระดับไมแนใจ 
  2   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในระดับไมเห็นดวย 
  1   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   
 

ความกวางของชั้น = 
จํานวนชั้น   

 5 – 1   
 

= 
5 

=  0.8 
  

 
 ดังนั้นเกณฑคะแนนเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่ มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร แบง
ไดดังนี้ 
 คาเฉลี่ย หมายถึง 
 4.21 - 5.00  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในระดับ 
    มากที่สุด 
 3.41 – 4.20  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในระดับ 
    มาก 
 2.61 –3.40 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยปจจัยดานผลิตภัณฑ ใน 
    ระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในระดับ 
    นอย 
 1.00 – 1.80  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในระดับ 
    นอยที่สุด 
 

 สวนท่ี 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 13 ขอ ลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว โดยเปนคําตอบเดียว โดยเปนคําถามแบบมาตรา
สวนประมาณคา (Rating scale method) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541: 166) ซึ่งจัดระดับการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) สําหรับคําถามเชิงบวก มี 5 ระดับดังนี้ 
 

 คะแนน หมายถึง  
  5   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
  4   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับเห็นดวย 
  3   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับไมแนใจ 
  2   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับไมเห็นดวย 
  1   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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 และระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) สําหรับคําถามเชิงลบ มี 5 ระดับ
ดังนี้ 
 คะแนน หมายถึง  
  5   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับเห็นไมดวยอยางยิ่ง 
  4   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับไมเห็นดวย 
  3   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับไมแนใจ 
  2   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับเห็นดวย   
  1   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   
 

ความกวางของชั้น = 
จํานวนชั้น   

 5 – 1   
 

= 
5 

=  0.8 
  

 
 ดังนั้นเกณฑคะแนนเฉล่ียของระดับความคิดเห็นรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีความสัมพันธกบั
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร แบงไดดังนี้ 
 
 คาเฉลี่ย หมายถึง 
 4.21 - 5.00  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับ 
    มากที่สุด 
 3.41 – 4.20  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับ 
    มาก 
 2.61 –3.40  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับ 
    ปานกลาง 
 1.81 – 2.60  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับ 
    นอย 
 1.00 – 1.80  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในระดับ 
    นอยที่สุด 
 
 สวนท่ี 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับจริยธรรม ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 6 ขอ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ
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เลือกตอบเพียงคําตอบเดียว โดยเปนคําตอบเดียว โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale method) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541: 166) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้ 
  
 คะแนน หมายถึง 
  5   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรมในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
  4   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรม ในระดับเห็นดวย 
  3   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรม ในระดับไมแนใจ 
  2   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรม ในระดับไมเห็นดวย  
  1   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรม ในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   
 

ความกวางของชั้น = 
จํานวนชั้น   

 5 – 1   
 

= 
5 

=  0.8 
  

 
 ดังนั้นเกณฑคะแนนเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรม ที่มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร แบงไดดังนี้ 
 
 คาเฉลี่ย หมายถึง  
 4.21 - 5.00  ผูตอบแบบสอบถามมีจริยธรรม ในระดับมากที่สุด 
 3.41 – 4.20  ผูตอบแบบสอบถามมีจริยธรรมในระดับมาก 
 2.61 –3.40  ผูตอบแบบสอบถามมีจริยธรรมในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60  ผูตอบแบบสอบถามมีจริยธรรมในระดับนอย 
 1.00 – 1.80  ผูตอบแบบสอบถามมีจริยธรรมในระดับนอยที่สุด 
 
 สวนท่ี 6 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ 
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 15 ขอ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบเลือกตอบเพียงคําตอบ
เดียว โดยเปนคําตอบเดียว โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale method)      
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 166) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
scale) มี 5 ระดับดังนี้ 
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 คะแนน หมายถึง 
  5   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
  4   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ในระดับเห็นดวย 
  3   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ในระดับไมแนใจ 
  2   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ในระดับไมเห็นดวย  
  1   มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   
 

ความกวางของชั้น = 
จํานวนชั้น   

 5 – 1   
 

= 
5 

=  0.8 
  

 
 ดังนั้นเกณฑคะแนนเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรม ที่มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร แบงไดดังนี้ 
  
 คาเฉล่ีย หมายถึง 
 4.21 - 5.00  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ในระดับมากที่สุด 
 3.41 – 4.20  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ในระดับมาก 
 2.61 –3.40  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ในระดับนอย 
 1.00 – 1.80  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ในระดับนอยที่สุด 
 
3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 งานวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงลักษณะของแหลงขอมูล ดังนี้ 
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเกบ็ขอมูล
จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 405 คนโดยมีข้ันตอนการดําเนินงานดังนี้ 
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาเอกสาร วารสาร 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ และแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต 
 3.  การประมวลผลขอมูล (Processing) นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกลง
ในคอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อวิเคราะห
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เชิงพรรณนา และทดสอบสมมุติฐาน โดยการวิจัยคร้ังนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level 
of Significance) 
 
 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตําราเอกสารทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อกําหนดขอบเขตของการ
วิจัย 
 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบสอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งข้ึน 
 3.  นําขอมูลที่ไดมาสรางเคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 
 4.  นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาปริญญานิพนธเพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนํามาแกไข 
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขในข้ันที่ 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
 6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะนําของผูเชี่ยวชาญ จากนั้นนําเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาปริญญานิพนธตรวจสอบอีกคร้ัง เพื่อปรับปรุงแกไขคร้ังสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Pre-test) 
โดยการนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมที่ ไมใชกลุมตัวอยางเพื่อหาคาความ
เชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบัค อัลฟา (Cronbach’s alpha) (กัลยา วาณิชยบัญชา.2546: 
449) เพื่อใหไดคาความเชื่อม่ัน ซึ่งจะมีระหวาง 0≤ ≤ 1คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อถือ
ไดมาก กําหนดคาความเชื่อม่ันที่ยอมรับไดตองไมต่ํากวา 0.7 โดยผลการวเคราะหขอมูลหาความ
เชื่อม่ันไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟา แบงออกเปนแตละสวนดังนี ้
 
  แบบสอบถาม        ความเช่ือมั่น 
  สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสังคม  0.732 
  สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ   0.820 
  สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 0.788 
  สวนที่ 5 ขอมูลเกี่ยวกับจริยธรรม   0.914   
  สวนที่ 6 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ   0.812 
 7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไว ซึ่งกลุมตัวอยางที่
กําหนดไวมีจํานวน 405 ตัวอยาง  
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4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่รวบรวมได มาประมวลผล และวิเคราะหขอมูลดังนี ้
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความ
สมบูรณของแบบสอบถามเพื่อแยกแบบสอบถามไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยนําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณถูกตองเรียบรอยมา
ลงรหัสตามที่กําหนดไวในแบบสอบถามแตละสวน 
 3.  การประมวลผลขอมูล (Processing) นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกลง
ในคอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS for Windows Windows 
เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนา และทดสอบสมมุติฐาน ซึ่งแยกการวิเคราะหขอมูลออกเปนสวนตางๆ ดังนี ้
  3.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
   3.1.1 การวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดโดยเฉล่ียตอเดือน โดยการแจกแจงความถี่
(Frequency)และรอยละ(Percentage) 
   3.1.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสังคม โดยหาคาเฉล่ีย (Mean: X ) 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: SD) 
   3.1.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยหาคาเฉล่ีย (Mean: X )
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: SD) 
   3.1.4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยหาคาเฉล่ีย (Mean: 
X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: SD) 
   3.1.5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับจริยธรรม โดยหาคาเฉล่ีย (Mean: X ) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: SD) 
   3.1.6 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ 
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยหาคาเฉล่ีย (Mean: X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviations: SD)     
 
 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ไดแก เพศ มีการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชทดสอบคือ t-test 
Independentเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่ เปนอิสระตอกันเพื่อ
ใชทดสอบสมมติฐาน 
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 สมมติฐานขอท่ี 2 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ การศึกษา สถานภาพสมรสอาชีพ 
และรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชทดสอบคือ สถิติ One Way Analysis of Variance ทดสอบ
ความแปรปรวนทางเดียว เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม เพื่อใช
ทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติ
ที่ใชทดสอบคือ สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) 
 สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ไดแก ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใชทดสอบคือ สถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 สมมติฐานขอท่ี 5 รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติ
ที่ใชทดสอบคือ สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) 
 สมมติฐานขอท่ี 6 จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใชทดสอบคือ สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 
5.สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. คาสถิติพื้นฐานประกอบดวย 
  1.1 คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ (บุญชุม ศรีสะอาด. 2538: 101) 
 
    P =  
 
   เม่ือ  P แทน  คาคะแนนเฉล่ีย 
     F แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.2 คาเฉล่ียเลขคณิตโดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 40) 
 
     X  =  
 
   เม่ือ X  แทน  คาคะแนนเฉล่ีย 
     ∑x แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 65) 
 

     S.D.=  
 
   เม่ือ S.D. แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
     ∑  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     (∑ ) แทน  ผลรวมของแตละดวยกําลังสอง 
        n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2. สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถามหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficiency) (กัลยา วานิชยบัญชา.2546:449) 
  

      =  
 
  เม่ือ     แทน  คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อม่ัน 
    k   แทน  จํานวนคําถาม 
   แทน  คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 
    แทน  คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
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 3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  การทดสอบสมมติฐานในความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา
สองกลุมใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) โดยดูคาความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances สูตรการวิเคราะหการแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544: 135) สามารถเขียนได ดังนี้ 
  3.1  ใชคา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (กัลยา วาณิชยบัญชา. 
2545: 239) มีสูตรดังนี้ 
 

     F =   
  
   เม่ือ F  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
     MSB แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
     MSW แทน  คาความแปรปรวนในกลุม 
 
   โดย df หรือ ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุมเทากับ (k-1) และภายในกลุมเทากบั 
(n-k) เม่ือพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทดสอบรายคู โดยใชวิธีรายคู โดยใชวิธี LSD 
(Least Significant Different) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544: 333) 
 

     LSD  =  ; n – k  
 
   โดยที่  
     r = n-k 
 
   เม่ือ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ iและ j 
     MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
     K  แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
     n  แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
     α  แทน คาความเชื่อม่ัน 
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  3.2  ใชคา Brown-Forsythe (B) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
(Hartung. 2001: 300) มีสูตรดังนี้ 
 
     B  =   
 
   โดย  MSW’ =   
 
   เม่ือ B  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
     MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
     MSW’ แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
     K  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
     N  แทน  ขนาดประชากร 
     Si

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
   เม่ือพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทดสอบรายคูโดยใชสูตรวิเคราะห
ผลตางคาเฉล่ียรายคู Dunnett T3 (วิเชียร เกตุสิงห. 2543: 116) ดังนี้ 
 
     t =   

 
   เม่ือ t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
     MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
     Xi  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ i 
     X j  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ j 
     ni  แทน จํานวนกลุมตัวอยางของกลุมที่ i 
     nj  แทน จํานวนตัวอยางของกลุม 
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 4. การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม
โดยใช t-test แบบ Independent (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 173) 
  4.1  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน s1

2= s2
2 

 
     t =  

 
   โดยที่ df = n + n -2 
     t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
     X 1 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 

     X 2 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 
     S1

2  แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 
     S1

2  แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2 
     n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
     n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
  4.2  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน s1

2 ≠ s2
2 

 

     t =   

   โดยที่  

     df =   
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   เม่ือ t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
     X 1 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 

     X 2 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที ่2 
     S1

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 
     S2

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 
     n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 
     n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 
 
 5. การทดสอบสมมติฐานในดานสหสัมพันธ (correlation) ศึกษาความสัมพันธระหวาง    
ตัวแปรตั่งแต 2 ตัวข้ึนไป (หรือขอมูล 2 ชุด ข้ึนไป) สถิติสหสัมพันธอยางงายของ Pearson Correlation 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกัน เปนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของ
ขอมูล ในระดับอันตรภาค (Interval Scale) ข้ึนไป ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 311-312) 
 
   สูตร  rxy  =    
 
   เม่ือ r xy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
      แทน ผลรวมของคะแนนชุด X 
      แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y 
      แทน ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง 
      แทน ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกําลังสอง 
      แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 
     n  แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง  
 
 โดยที่ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1<r<1คา r (เปนจุดทศนิยม) = เปนตัวเลข
ตั่งแต 1 จนถึง -1 การแปลความหมายใหดูที่ เคร่ืองหมาย -/+ เปนตัวบอกทิศทางของความสัมพันธ (+
มีความสัมพันธเชิงบวก / - มีความสัมพันธเชิงลบ) การแปลคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2544: 316) 
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ตารางการแปลคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 

คา r 
คา 

สัมประสิทธิ ์ คําอธิบาย 

คา r มีคาอยูระหวาง -1 ถึง 0 แสดงวาตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามมีความสัมพันธใน
ทิศทางตรงกันขาม 

คา r มีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 แสดงวาตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 

คา r มีคาเขาใกล  1 แสดงวาตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามมีความสัมพันธใน
ทิศทางในทางเดียวกัน และมีความสัมพันธมาก 

คาr มีคาเขาใกล  -1 แสดงวาตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามมีความสัมพันธในทิศ
ทางตรงขาม และมีความสัมพันธกันมาก 

คา r เทากับ 0 แสดงวาตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามไมมีความสัมพันธกัน
เลย 

 
การแปลความหมายคาประสิทธิ์สหสัมพันธ  (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 316) 

 1.  ถาคาสัมประสิทธสหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.71ถึง 0.90) ถือวามีความสัมพันธกัน
อยูในระดับสูง (ถาสูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 
 2. ถาคาสัมประสิทธสหสัมพันธเขาใกล 0.5 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือวามีความสัมพันธ
กันอยูในระดับปานกลาง 
 3.  ถาคาสัมประสิทธสหสัมพันธเขาใกล 0.00 (ต่ํากวา 0.30) ถือวามีความสัมพันธกันอยูใน
ระดับต่ํา 
 4.  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน 0.00 แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
ของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยขอนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และเสนอผลการวิจารณ
ขอมูลดังนี้ 
 ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม จํานวน 405 ชุด  
แลววิเคราะหขอมูลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติSPSS (Statistic 
Package for Social Science) สําหรับการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการ
วิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและดําเนินการเสนอผลการวิเคราะหขอมูล
เปน 7 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสังคม  
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ  
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต  
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับจริยธรรม  
 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
ของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สวนที่ 7 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 โดยการวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล เพื่อความเขาใจ
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจึงนําสัญลักษณที่ใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล
ดังนี้ 
 n  แทน  ขนาดกลุมตัวอยาง 
 X  แทน  คาเฉล่ีย (Mean) 
 S.D.  แทน  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares)  
 MS แทน  คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)  
  df  แทน  ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  
 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 t   แทน  คาสถติิที่ใชพิจารณาใน t-distribution 



 70 

 F   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 p  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 Sig.  แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
 H0  แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 1 จํานวนและรอยละ ของขอมูลปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน 
 

ขอมูลสวนบุคคล 
จํานวน 
(คน) รอยละ 

เพศ   
 ชาย 130 32.10 
 หญิง 275 67.90 

รวม 405 100.00 
อายุ   
 15-16 ป 113 27.90 
 17-18 ป 96 23.70 
 19-20 ป 50 12.30 
 21-22 ป 39 9.60 
 23-24 ป 107 26.50 

รวม 405 100.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล 
จํานวน 
(คน) รอยละ 

สถานภาพสมรส   
 โสด 363 89.60 
 สมรส/อยูดวยกัน 27 6.70 
 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 15 3.70 

รวม 405 100.00 
ระดับการศึกษา   
 มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 31 7.70 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 183 45.20 
 อนุปริญญา/ปวส. 34 8.40 
 ปริญญาตรี 122 30.10 
 สูงกวาปริญญาตรี 35 8.60 

รวม 405 100.00 
อาชีพ   
 นักเรียน/นักศึกษา 269 66.50 
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 30 7.40 
 ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 35 8.60 
 พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 49 12.10 
 อ่ืนๆ เชน พริตตี้ 22 5.40 

รวม 405 100.00 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 198 48.90 
 5,001-10,000 บาท 76 18.80 
 10,001-150,000 บาท 52 12.80 
 มากกวา 15,001 บาท 79 19.50 

รวม 405 100.00 
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 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 405 คน สามารถ
จําแนกไดไดดังนี้ 
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยกลุมตัวอยางที่เปนเพศหญิง 
จํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 67.90 เปนเพศชาย จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.10 ตามลําดับ 
 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 15-16 ป จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 27.90 
รองลงมามีอายุ 23-24 ป จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.50 อายุ 17-18 ป จํานวน 96 คน คิดเปน
รอยละ 23.70 อายุ 19-20 ป จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 และมีอายุ 21-22 ป จํานวน 39 คน 
คิดเปนรอยละ 9.60 ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานะโสดจํานวน 363 คน คิดเปนรอย
ละ 89.60 รองลงมามีสถานะสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.70 และมีสถานะหยา/
หมาย/แยกกันอยูจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.70 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดคือ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.20 รองลงมา คือปริญญาตรี จํานวน 
122 คน คิดเปนรอยละ 30.10 สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.60 อนุปริญญา/
ปวส. จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.40 และมัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา จํานวน 31 คน คิดเปน
รอยละ 7.70 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 
66.50 รองลงมา เปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.10 ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.60 เปนขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 30 คน 
คิดเปนรอยละ 7.40 และอ่ืนๆ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.40 ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 48.90 รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
15,001 บาท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.50 มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท จํานวน 
76 คน คิดเปนรอยละ 18.80 และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-15,000 บาท จํานวน 52 คน คิดเปน
รอยละ 12.80 ตามลําดับ  
 เนื่องจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในเร่ืองสถานภาพสมรส มี
จํานวนความถี่ในกลุมนอยเกินไปไมถึงรอยละ 5 ผูวิจัยจึงไดทําการยุบรวมกลุมและแสดงขอมูลจํานวน
และรอยละของผูตอบแบบสอบถามในเร่ืองสถานภาพสมรส ดังนี ้
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ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ (จัดกลุมใหม) 
 

ขอมูลสวนบุคคล 
จํานวน 
(คน) รอยละ 

สถานภาพสมรส   
 โสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 378 93.30 
 สมรส/อยูดวยกัน   27   6.70 

รวม 405 100.00 
 
 จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจําแนก
ตาสถานภาพ (จัดกลุมใหม) ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้จํานวน 405 คนจําแนกตามตัวแปร
ไดดังนี้ 
 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานะโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู
จํานวน 378 คน คิดเปนรอยละ 93.30 รองลงมามีสถานะสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 27 คน คิดเปนรอย
ละ 6.70 ตามลําดับ 
 
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสังคม  
 
ตาราง 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน ในภาพรวม 
 

ปจจัยดานสังคม X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
กลุมอางอิง 3.79 0.675 มาก 
ครอบครัว 3.36 0.959 ปานกลาง 
บทบาทและสถานะ 3.84 0.692 มาก 

รวม 3.66 0.450 มาก 
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 จากตาราง 3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉล่ียเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมในภาพรวม มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.66 อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดานพบวาบทบาทและสถานะมีคาเฉล่ียสูงสุด
เทากับ 3.84 อยูในระดับมาก รองลงมาไดแกรายดานกลุมอางอิงมีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 อยูในระดับ
มาก และรายดานครอบครัวมีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
 
ตาราง 4 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน ในดานกลุมอางอิง 
 

กลุมอางอิง X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
เพื่อนของทานมีสวนในการแนะนําใหทานตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม 3.68 0.966 มาก 
บุคคลที่ทานชื่นชอบ(ดารา,นักรอง,นักแสดง,เน็ตไอดอล) มี
สวนทําใหทานคิดวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทํา
ใหมีภาพพจนที่ดี 3.90 0.887 มาก 

รวม 3.79 0.675 มาก 

 
 จากตาราง 4 พบวา สามารถอธิบายปจจัยดานสังคม ในดานกลุมอางอิงของผูที่ตอบ
แบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 อยูในระดับมากเม่ือ
พิจารณารายขอพบวาขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคืด บุคคลที่ทานชื่นชอบ(ดารา,นักรอง,นักแสดง,เน็ต
ไอดอล) มีสวนทําใหทานคิดวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทําใหมีภาพพจนที่ดี มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.90 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ เพื่อนของทานมีสวนในการแนะนําใหทานตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 อยูในระดับมาก ตามลําดับ 
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ตาราง 5 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสังคม ของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน ในดานครอบครัว 
 

ครอบครัว X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
บุคคลในครอบครัวของทานใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
ทานจึงตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 3.28 1.147 ปานกลาง 
ครอบครัวของทานมีสวนในการแนะนําใหทานซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม 3.44 1.090 มาก 

รวม 3.36 0.959 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 5 พบวา สามารถอธิบายปจจัยดานสังคม ในดานครอบครัวของผูที่ตอบ
แบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 อยูในระดับปานกลาง โดย
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ครอบครัวของทานมีสวนในการแนะนําใหทาน
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ บุคคลใน
ครอบครัวของทานใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ทานจึงตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.28 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
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ตาราง 6 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสังคม ของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน ในดานบทบาทและสถานะ 
 

บทบาทและสถานะ 
 

X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
การใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทําใหทานรูสึกวาตนเอง
ทันแฟชั่นหรือกระแสนิยม 3.84 0.908 มาก 
การใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทําใหทานรูสึกวาตนเองมี
รสนิยมที่ดี 
การใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทําใหทานรูสึกวาตนเอง
เปนที่ยอมรับของสังคม 

3.88 
 

3.80 

0.923 
 

0.933. 

มาก 
 

มาก 

รวม 3.84 0.692 มาก 

 
 จากตาราง 6 พบวา สามารถอธิบายปจจัยดานสังคม ในดานบทบาทและสถานะของผู ที่
ตอบแบบสอบถาม ไดดังนี้  
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 อยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุด คือการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทําใหทานรูสึก
วาตนเองมีรสนิยมที่ดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.88 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ การใชกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมทําใหทานรูสึกวาตนเองทันแฟชั่นหรือกระแสนิยม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 อยูในระดับมาก 
และการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทําใหทานรูสึกวาตนเองเปนที่ยอมรับของสังคม มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.80 อยูในระดับมาก ตามลําดับ 
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 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ  
 
ตาราง 7 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน ในภาพรวม 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
ผลิตภัณฑหลัก 3.41 0.991 มาก 
รูปลักษณผลิตภัณฑ 3.31 0.892 ปานกลาง 
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 3.28 0.788 ปานกลาง 
ผลิตภัณฑควบ 3.17 0.696 ปานกลาง 
ศักยภาพของผลิตภัณฑ 3.60 0.856 มาก 

รวม 3.35 0.596 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉล่ียเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในภาพรวม 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.35 อยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานที่มีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก 
ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 อยูในระดับมาก รองลงมา ไดแก ดานผลิตภัณฑ
หลัก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 อยูในระดับมาก ในขณะที่ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.31
อยูในระดับปานกลาง ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 อยูในระดับปานกลาง และดาน
ผลิตภัณฑควบ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.17 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ  
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ตาราง 8 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คนดานผลิตภัณฑหลัก 
 

ผลิตภัณฑหลกั 
 

X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมสามารถใชงานไดเหมือนกับ
กระเปาแบรนดเนมแททุกประการ 3.55 1.184 มาก 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมสามารถบรรจุสัมภาระและของ
สําคัญไดอยางปลอดภัย 3.27 1.100 ปานกลาง 

รวม 3.41 0.992 มาก 

 
 จากตาราง 8 พบวา สามารถอธิบายปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานผลิตภัณฑหลัก ของผูที่
ตอบแบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 อยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมสามารถใชงานได
เหมือนกับกระเปาแบรนดเนมแททุกประการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมสามารถบรรจุสัมภาระและของสําคัญไดอยางปลอดภัย มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.27 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
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ตาราง 9 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คนดานรูปลักษณ 
      ผลิตภัณฑ 
 

รูปลักษณผลิตภัณฑ X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีคุณภาพดี ใกลเคียงกับ
กระเปาแบรนดเนมแทราคาแพง 2.95 1.143 ปานกลาง 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีการออกแบบสีสัน ลวดลาย 
และตราสินคาไดมีความคลายคลึงกับกระเปาแบรนดเนมแท 3.45 1.058 มาก 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม มีรูปแบบและขนาดของกระเปา
ที่ใกลเคียงกับกระเปาแบรนดเนมแท 3.53 0.932 มาก 

รวม 3.31 0.892 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 9 พบวา สามารถอธิบายปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ของผู
ที่ตอบแบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 อยูในระดับปานกลาง เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม มีรูปแบบและขนาด
ของกระเปาที่ใกลเคียงกับกระเปาแบรนดเนมแท มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีการออกแบบสีสัน ลวดลาย และตราสินคาไดมีความคลายคลึงกับ
กระเปาแบรนดเนมแท มีคาเฉล่ียเทากับ 3.45 อยูในระดับมาก และกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมี
คุณภาพดี ใกลเคียงกับกระเปาแบรนดเนมแทราคาแพง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.95 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 



 80 

ตาราง 10 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คนดานผลิตภัณฑที่ 
      คาดหวัง 
 

ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีการใหบริการหลังการขายที่ดี 2.69 1.183 ปานกลาง 
การใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทําใหทานดูมีรสนิยมที่ดี 
หรูหรา 3.87 0.896 มาก 

รวม 3.28 0.788 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 10 พบวา สามารถอธิบายปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ของ
ผูที่ตอบแบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 อยูในระดับปานกลาง เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ การใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทําใหทานดูมี
รสนิยมที่ดี หรูหรา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
มีการใหบริการหลังการขายที่ดี มีคาเฉล่ียเทากับ 2.69 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
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ตาราง 11 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คนดานผลิตภัณฑควบ 
 

ผลิตภัณฑควบ X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีอะไหลสํารอง เชน อะไหลโล
โก สําหรับตกแตงกระเปา เพื่อทดแทนวัสดเุดิม ที่อาจสูญหาย
ระหวางการใชงาน 3.93 0.894 มาก 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีการรับประกันหลังการขาย 2.85 0.974 ปานกลาง 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีระบบการจัดสงที่มี
ประสิทธิภาพ สามารถตรวจสอบสถานะของสินคาได ทําให
ทานทราบถึงสถานะของการจัดสงทุกกระบวนการ 2.72 1.139 ปานกลาง 

รวม 3.17 0.696 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 11 พบวา สามารถอธิบายปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานผลิตภัณฑควบ ของผูที่
ตอบแบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.17 อยูในระดับปานกลาง เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีอะไหลสํารอง เชน 
อะไหลโลโก สําหรับตกแตงกระเปา เพื่อทดแทนวัสดุเดิม ที่อาจสูญหายระหวางการใชงาน มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.93 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีการรับประกันหลังการขาย 
มีคาเฉล่ียเทากับ 2.85 อยูในระดับปานกลาง และกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีระบบการจัดสงที่มี
ประสิทธิภาพ สามารถตรวจสอบสถานะของสินคาได ทําใหทานทราบถึงสถานะของการจัดสงทุก
กระบวนการ มีคาเฉล่ียเทากับ 2.72 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
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ตาราง 12 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คนดานศักยภาพของ 
      ผลิตภัณฑ 
 

ศักยภาพของผลติภัณฑ X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีหลายเกรด (เกรดA,เกรด3A,
เกรด5A,เกรด7star) ใหเลือกหลากหลายตามความตองการ 3.79 1.054 มาก 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีการพัฒนาในสวนของบรรจุ
ภัณฑ เชน กลอง และถุงผา ใหมีความเหมือนกระเปาเแบรด
เนมแทมากยิ่งข้ึน 3.70 1.006 มาก 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมสามารถออกแบบตามความ
ตองการของผูบริโภค เชน การประทับชื่อลงบนกระเปา เปนตน 3.29 1.126 ปานกลาง 

รวม 3.60 0.856 มาก 

 
 จากตาราง 12 พบวา สามารถอธิบายปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานศักยภาพของผลิตภัณฑ 
ของผูที่ตอบแบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 อยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีหลายเกรด (เกรดA,
เกรด3A,เกรด5A,เกรด7star) ใหเลือกหลากหลายตามความตองการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 อยูใน
ระดับมาก รองลงมาคือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีการพัฒนาในสวนของบรรจุภัณฑ เชน กลอง 
และถุงผา ใหมีความเหมือนกระเปาเแบรดเนมแทมากยิ่งข้ึน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 อยูในระดับมาก 
และกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมสามารถออกแบบตามความตองการของผูบริโภค เชน การประทบัชือ่
ลงบนกระเปา เปนตน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.29 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
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 สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต  
 
ตาราง 13 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน ในภาพรวม 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต X  S.D. 
ระดับ 
ความ
คิดเหน็ 

กิจกรรม 3.53 0.703 มาก 
ความสนใจ 3.67 0.721 มาก 
ความคิดเห็น 3.01 0.062 ปานกลาง 

รวม 3.40 0.500 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉล่ียเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตใน
ภาพรวม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.40 อยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานที่มีคาเฉล่ีย
สูงสุดไดแก ดานความสนใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.67 อยูในระดับมาก รองลงมาไดแก ดานกิจกรรม มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.53 อยูในระดับมาก และดานความคิดเห็น มีคาเฉล่ียเทากับ 3.01 อยูในระดับปาน
กลาง ตามลําดับ  
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ตาราง 14 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน ในดานกิจกรรม 
 

กิจกรรม X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
ทานดูรายการเกี่ยวกับแฟชั่นเปนประจํา 3.44 1.171 มาก 
การชอปปงสินคาแฟชั่นเปนกิจกรรมที่ทานโปรดปราน 3.42 1.146 มาก 
ทานพบปะสังสรรคกับกลุมเพื่อนที่หางสรรพสินคาเปนประจํา 3.46 1.102 มาก 
ทานอานหนังสือแฟชั่นเปนประจํา 3.43 1.151 มาก 
ทานแตงตัวตามแฟชั่นหรือกระแสนิยมเปนประจํา 3.90 0.920 มาก 

รวม 3.53 0.703 มาก 

 
 จากตาราง 14 พบวา สามารถอธิบายรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานกิจกรรม ของผูที่ตอบ
แบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 อยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานแตงตัวตามแฟชั่นหรือกระแสนิยมเปนประจํา มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.90 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทานพบปะสังสรรคกับกลุมเพื่อนที่หางสรรพสินคา
เปนประจํา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 อยูในระดับมาก ทานดูรายการเกี่ยวกับแฟชั่นเปนประจํา มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.44 อยูในระดับมาก ทานอานหนังสือแฟชั่นเปนประจํา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 อยูในระดับ
มาก และการชอปปงสินคาแฟชั่นเปนกิจกรรมที่ทานโปรดปราน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.42 อยูในระดบัมาก 
ตามลําดับ  
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ตาราง 15 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน ในดานความสนใจ 
 

ความสนใจ X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
ทานมีความใสใจในภาพลักษณของตนเอง 3.92 0.870 มาก 
ทานติดตามขาวสารเกี่ยวกับแฟชั่น 3.43 1.078 มาก 
ทานสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีที่ทันสมัย 3.91 0.897 มาก 
ทานสนใจการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับแฟชั่น 3.42 1.144 มาก 
ทานสนใจที่จะเปดรับกระแสแฟชั่นใหมๆ ตลอดเวลา 3.65 1.071 มาก 

รวม 3.67 0.721 มาก 

 
 จากตาราง 15 พบวา สามารถอธิบายรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานความสนใจ ของผูที่
ตอบแบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.67 อยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานมีความใสใจในภาพลักษณของตนเอง มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.92 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทานสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.91 อยูในระดับมาก ทานสนใจที่จะเปดรับกระแสแฟชั่นใหมๆ ตลอดเวลา มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.65 อยูในระดับมาก ทานติดตามขาวสารเกี่ยวกับแฟชั่น มีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 อยูในระดับมาก และ
ทานสนใจการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับแฟชั่น มีคาเฉล่ียเทากับ 3.42 อยูในระดับมาก ตามลําดับ  
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ตาราง 16 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน ในดานความ 
      คิดเห็น 
 

ความคิดเห็น 
 

X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
ทานคิดวาทานเปนคนไมยึดม่ันในตนเองและตามกระแสนิยม 2.53 1.075 มาก 
ทานคิดวากระเปาเ ลียนแบบแบรนดเนมเปนของดีและ
ทันสมัย 3.11 1.052 ปานกลาง 
ทานคิดวาคนที่ใชกระเปาแบรนดเนมแทราคาแพง คือคนที่มี
ฐานะดี 3.41 1.173 มาก 

รวม 3.01 0.602 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 16 พบวา สามารถอธิบายรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานความคิดเห็น ของผูที่
ตอบแบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.01 อยูในระดับปานกลาง เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานคิดวาคนที่ใชกระเปาแบรนดเนมแทราคาแพง 
คือคนที่มีฐานะดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทานคิดวากระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนมเปนของดีและทันสมัย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.11 อยูในระดับปานกลาง และทานคิดวาทานเปน
คนไมยึดม่ันในตนเองและตามกระแสนิยม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.47 อยูในระดับมาก ตามลําดับ  
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 สวนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับจริยธรรม  
 
ตาราง 17 ขอมูลเกี่ยวกับจริยธรรม ของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน ในภาพรวม 
 

จริยธรรม X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเปนการสงเสริมการ
กระทําความผิด กอใหเกิดโทษแกสังคม 3.61 1.085 มาก 
ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเปนการกระทาํทีขั่ดตอ
จริยธรรม 3.48 0.974 มาก 
ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเปนการละเมิด
ทรัพยสินทางปญญา ไมควรสงเสริมและสนับสนุน 3.66 1.036 มาก 
ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมกอใหเกิดความความ
เสียหายตอเจาของแบรนดเนมหรือเจาของลิขสิทธิ์ 3.75 1.007 มาก 
ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเปนปจจัยเส่ียงที่
กอใหเกิดอันตรายตอผูอ่ืน แมจะไดมาซึ่งผลประโยชนตอตนเอง 3.51 1.066 มาก 
ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมผิดตอหลักการทาง
จริยธรรม มีความสําคัญเพียงพอที่ควรจัดเปนสวนหนึ่งของกฎ
จรรยาบรรณ  3.58 1.020 มาก 

รวม 3.60 0.862 มาก 

 
 จากตาราง 17 พบวา สามารถอธิบายจริยธรรม ของผูที่ตอบแบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 อยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
กอใหเกิดความความเสียหายตอเจาของแบรนดเนมหรือเจาของลิขสิทธิ์ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 อยูใน
ระดับมาก รองลงมาคือ ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเปนการละเมิดทรัพยสินทาง
ปญญา ไมควรสงเสริมและสนับสนุน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.66 อยูในระดับมาก ทานเห็นวาการใชกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมเปนการสงเสริมการกระทําความผิด กอใหเกิดโทษแกสังคม มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.61 อยูในระดับมาก ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมผิดตอหลักการทางจริยธรรม มี
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ความสําคัญเพียงพอที่ควรจัดเปนสวนหนึ่งของกฎจรรยาบรรณ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 อยูในระดบัมาก 
ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเปนปจจัยเส่ียงที่กอใหเกิดอันตรายตอผูอ่ืน แมจะไดมา
ซึ่งผลประโยชนตอตนเอง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 อยูในระดับมาก และทานเห็นวาการใชกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมเปนการกระทําที่ขัดตอจริยธรรม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.48 อยูในระดับมาก 
ตามลําดับ  
 
 สวนท่ี 6 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 18 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
      จํานวน 405 คน ในภาพรวม 
 

การตดัสินใจซ้ือ X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
การรับรูปญหา 3.37 0.960 ปานกลาง 
การคนหาขอมูล 3.46 0.835 มาก 
การประเมินผลทางเลือก 3.48 0.853 มาก 
การตัดสินใจซื้อ 3.54 0.694 มาก 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 3.41 0.775 มาก 

รวม 3.45 0.565 มาก 

 
 จากตาราง 18 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉล่ียเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมในภาพรวม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.45 อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดานพบวา 
ดานที่มีคาเฉล่ียสูงสุดไดแก ดานการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 อยูในระดับมาก รองลงมา
ไดแก ดานการประเมินผลทางเลือก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.48 อยูในระดับมาก ในขณะที่ดานการคนหา
ขอมูล มีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 อยูในระดับมาก ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 
อยูในระดับมาก และดานการรับรูปญหา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.37 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ  
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ตาราง 19 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของกลุมตัวอยาง จํานวน 405  
      คน ในดานการรับรูปญหา 
 

การรับรูปญหา X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
ทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม เพราะกระเปาใบเดิมที่
ทานใชอยูชํารุด 3.10 1.179 ปานกลาง 
ทานตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะมี
งบประมาณที่จํากัด 3.43 1.162 มาก 
ทานตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะราคาถูก
กวากระเปาแบรนดเนมแทมาก 3.59 1.154 มาก 

รวม 3.37 0.960 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 19 พบวา สามารถอธิบายตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการ
รับรูปญหา ของผูที่ตอบแบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.37 อยูในระดับปานกลาง เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะ
ราคาถูกกวากระเปาแบรนดเนมแทมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทาน
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะมีงบประมาณที่จํากัด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 อยูใน
ระดับมาก และทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม เพราะกระเปาใบเดิมที่ทานใชอยูชํารุด มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.10 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ  
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ตาราง 20 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของกลุมตัวอยาง จํานวน 405  
      คน ในดานการคนหาขอมูล 
 

การคนหาขอมูล X  S.D. 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

กอนซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทานสอบถามจากคนใกลชิด 
เชน บุคคลในครอบครัว และเพื่อน 3.48 1.038 มาก 
กอนซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทานหาขอมูลจากแหลงตางๆ 
เชน อินเทอรเน็ต และนิตยสาร 3.47 1.006 มาก 
กอนซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทานสอบถามถึงการใชงาน
และคุณภาพ จากผูที่เคยใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแลว 3.43 1.061 มาก 

รวม 3.46 0.835 มาก 

 
 จากตาราง 20 พบวา สามารถอธิบายตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการ
คนหาขอมูล ของผูที่ตอบแบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 อยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ กอนซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทานสอบถาม
จากคนใกลชิด เชน บุคคลในครอบครัว และเพื่อน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.48 อยูในระดับมาก รองลงมาคอื 
กอนซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทานหาขอมูลจากแหลงตางๆ เชน อินเทอรเน็ต และนิตยสาร มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.47 อยูในระดับมาก และกอนซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทานสอบถามถึงการใช
งานและคุณภาพ จากผูที่เคยใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแลว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 อยูในระดับ
มาก ตามลําดับ  
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ตาราง 21 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของกลุมตัวอยาง จํานวน 405  
      คน ในดานการประเมินผลทางเลือก 
 

การประเมินผลทางเลือก X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
ทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะเห็นวาสินคามี
คุณภาพใกลเคียงกับกระเปาแบรนดเนมแท 3.41 1.119 มาก 
ทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะเห็นวามีความ
คุมคากับราคา 3.51 0.979 มาก 
ทานซื้อกระเปาเ ลียนแบบแบรนดเนมเพราะมีรูปแบบที่
สวยงาม 3.51 1.054 มาก 

รวม 3.48 0.853 มาก 

 
 จากตาราง 21 พบวา สามารถอธิบายตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการ
ประเมินผลทางเลือก ของผูที่ตอบแบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.48 อยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะเห็นวามี
ความคุมคากับราคา และทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะมีรูปแบบที่สวยงาม มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.51 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะเห็นวาสินคามี
คุณภาพใกลเคียงกับกระเปาแบรนดเนมแท มีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 อยูในระดับมาก ตามลําดับ  
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ตาราง 22 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของกลุมตัวอยาง จํานวน 405  
      คน ในดานการตัดสินใจซื้อ 
 

การตดัสินใจซ้ือ X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
ทานมีความสนใจและตัง้ใจที่จะซื้อกระเปาเลียนแบบ         
แบรนดเนมเทานั้น 3.59 1.207 มาก 
เพื่อนของทานมีความสนใจและเคยใชกระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนมมากอน จงึแนะนําและชักชวนใหทานซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม 3.54 1.042 มาก 
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเหมือนกระเปา แบรนดเนมแท
มาก ทําใหทานตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ทั้ง
ที่ไมไดตั้งใจจะซื้อมากอน 3.50 1.050 มาก 

รวม 3.54 0.695 มาก 

 
 จากตาราง 22 พบวา สามารถอธิบายตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการ
ตัดสินใจซื้อ ของผูที่ตอบแบบสอบถาม ไดดังนี้ 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 อยูในระดับมาก มาก เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานมีความสนใจและตั้งใจที่จะซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมเทานั้น มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ เพื่อนของทานมี
ความสนใจและเคยใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมากอน จึงแนะนําและชักชวนใหทานซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 อยูในระดับมาก และกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
เหมือนกระเปา แบรนดเนมแทมาก ทําใหทานตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ทั้งทีไ่มไดตัง้ใจ
จะซื้อมากอน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.50 ตามลําดับ  
 
 
 
 
 



 93 

ตาราง 23 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของกลุมตัวอยาง จํานวน 405  
      คน ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
ทานจะกลับไปซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมอีกคร้ังถา
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมที่ซื้อไปมีคุณภาพดี 3.55 0.983 มาก 
ทานจะแนะนํากระเปาเลียนแบบแบรนดเนมที่ 
ทานซื้ออยูแกเพื่อน คนใกลชิด และครอบครัว 3.11 1.059 ปานกลาง 
ทานมีความพึงพอใจในคุณภาพและการใชงานของกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม 3.57 1.019 มาก 

รวม 3.41 .775 มาก 

 
 จากตาราง 23 พบวา สามารถอธิบายตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดาน
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ของผูที่ตอบแบบสอบถาม ไดดังนี ้
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 อยูในระดับมาก มาก เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานมีความพึงพอใจในคุณภาพและการใชงานของ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทานจะกลับไปซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมอีกคร้ังถากระเปาเลียนแบบแบรนดเนมที่ซื้อไปมีคุณภาพดี มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.55 อยูในระดับมาก และทานจะแนะนํากระเปาเลียนแบบแบรนดเนมที่ทานซื้ออยูแกเพื่อน 
คนใกลชิด และครอบครัว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.11 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ  
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 สวนท่ี 7 การทดสอบสมมตติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภควัยรุนที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ สถานภาพสมรส 
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 เพศ 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบริโภควัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภควัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภควัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวาง
ประชากรศาสตร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมเปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 24 ทดสอบสมมติฐานคาความแปรปรวนของมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
      ของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตดัสินใจซ้ือกระเปาเลยีนแบบแบรนดเนม 
F Sig. 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

0.654 
4.992* 
0.108 
2.123 
0.613 

0.419 
0.026 
0.734 
0.145 
0.434 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 24 ทดสอบสมมติฐานคาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของวัยรุน (จําแนกตามเพศ) สามารถอธิบายไดดังนี ้
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 ในดานการคนหาขอมูล มีคาSignificance เทากับ 0.026 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุน (จําแนกตามเพศ) ดานการคนหาขอมูล มีคาความแปรปรวนไมเทากันจึงใชวิธี t-test กรณ ีEqual 
Variances not assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ในดานการรับรูปญหา มีคาSignificance เทากับ 0.419 การประเมินผลทางเลือก มีคา
Significance เทากับ 0.734 การตัดสินใจซื้อ มีคาSignificance เทากับ 0.145 พฤติกรรมหลังการซื้อ มี
คาSignificance เทากับ 0.434 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงวา คาความ
แปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน (จําแนกตามเพศ) ทางดานการ
รับรูปญหา การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีคาความ
แปรปรวนเทากัน จึงใชวิธี t-test กรณี Equal Variances assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน  
     (จําแนกตามเพศ) 
 

t-test for Equality of Means การตดัสินใจซ้ือกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน เพศ 

x  S.D. t df 
Sig.  

(2-tailed) 
การรับรูปญหา ชาย 3.36 .980 0.137 403 0.891 
 หญิง 3.38 .953    
การคนหาขอมุล ชาย 3.25 .906 3.384** 403 0.001 
 หญิง 3.38 .953    
การประเมินผลทางเลือก ชาย 3.44 .556 0.59 403 0.604 
 หญิง 3.50 .852    
การตัดสินใจซื้อ ชาย 3.46 .732 1.617 403 0.107 
 หญิง 3.58 .673    
พฤติกรรมหลังการซื้อ ชาย 3.29 .767 2.247* 403 0.025 
 หญิง 3.47 .772    
 

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
* *มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมของวัยรุน โดยใชสถิติการวิเคราะห t-test พบวา 
ดานการรับรูปญหา 
 ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.891 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการรับรูปญหาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการคนหาขอมูล ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .0.001 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความวา ผูบริโภควัยรุน
ที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการคนหาขอมูลแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภควัยรุนเพศหญงิมี
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการคนหาขอมูลมากกวาเพศชาย 
 ดานการประเมินผลทางเลือก ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.604 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความวา 
ผูบริโภควัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการประเมิณผล
ทางเลือกไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ดานการตัดสินใจซื้อ 
  ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.107 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.025 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความวา 
ผูบริโภควัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยผูบริโภควัยรุนเพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อมากกวาเพศชาย 
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 อายุ 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนม แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไม
แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ตองทํา Levene test กอนการทดสอบ
ความแปรปรวน ถาSignificant (Sig.)ใช Brown-Forsythe ไมSignificant (Sig.) ใช F-test และการ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 แสดงวามีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Differene (LSD) กรณีที่มีคาความแปรปรวน
เทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่มีความแปรปรวนไมเทากัน เพื่อหาวาคาเฉล่ียคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ 
      ผูบริโภควัยรุน (จําแนกตามอาย)ุ 
 

การตัดสินใจซื้อ Levene  
Statistic df1 df2 Sig. 

การรับรูปญหา 5.425** 4 400 0.000 
การคนหาขอมูล 7.214** 4 400 0.000 
การประเมินผลทางเลือก 2.343 4 400 0.054 
การตัดสินใจซื้อ 1.619 4 400 0.169 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 2.693 4 400 0.051 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหพบวาการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
ผูบริโภควัยรุนในดานการรับรูปญหา และดานการคนหาขอมูล มีคา Significance เทากันเทากับ .000 
ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 แสดงวา คาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน (จําแนกตามอาย)ุ ดานการรับรูปญหา ดานการคนหา
ขอมูล และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีคาความแปรปรวนไมเทากัน จึงใชสมมติฐานโดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe  
 ผลการวิเคราะหยังพบวาคาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมของผูบริโภควัยรุน (จําแนกตามอายุ) พบวา คา ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีคา 
Significance เทากับ .051 ดานการประเมินผลทางเลือก มีคา Significance เทากับ 0.054 และดาน
การตัดสินใจซื้อ มีคา Significance เทากับ 0.169 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05 
แสดงวา กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน (จําแนกตามอายุ) มีคาความแปรปรวน
เทากัน จึงทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภค 
      วัยรุน (จําแนกตามอาย)ุ ใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

การตัดสินใจซื้อ Statistica df1 df2 Sig. 
การรับรูปญหา Brown-Forsythe 5.443** 4 308.829 0.000 
การคนหาขอมูล Brown-Forsythe 4.449** 4 340.203 0.002 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 27 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน โดยใชสถิติการวิเคราะหตัวแปรทางเดียว พบวา 
 ดานการรับรูปญหา ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ที่ไดจากการทดสอบ 
Brown-Forsythe ซึ่งนอยกวา 0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
แตกตางกันในดานการรับรูปญหาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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 ดานการคนหาขอมูล  ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.002 ที่ไดจากการทดสอบ 
Brown-Forsythe ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความผูบริโภควัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตาง
กันในดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
เพื่อใหทราบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน ในดานการ
รับรูปญหา และการคนหาขอมูล แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉล่ียเปนรายคู โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 ซึ่งปรากฏผลดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 28 แสดงความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดาน 
      การรับรูปญหา (จําแนกตามอาย)ุ โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 
 

15-16 ป 17-18 ป 19-20 ป 21-22 ป 23-24 ป 
อาย ุ X  3.48 3.55 3.65 3.25 3.06 

15-16 ป 3.48 - -0.062 -0.171 0.235 0.419* 
   (1.000) (0.897) (0.855) (0.021) 
17-18 ป 3.55  - -0.108 0.298 0.482** 
    (0.995) (0.597) (0.001) 
19-20 ป 3.65   - 0.406 0.591** 
     (0.253) (0.001) 
21-22 ป 3.25    - 0.184 

(0.975) 
23-24 ป 3.06     - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 ตาราง 28 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคู การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบรนด
เนมของผูบริโภควัยรุนในดานการรับรูปญหา พบวา  
 ผูบริโภควัยรุน อายุ15-16 ป กับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีคา Sig. เทากับ 0.021 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน อาย1ุ5-16 ป มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
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เนมในดานการรับรูปญหา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุน อายุ15-16 ป มีการรับรูปญหาสูงกวาผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 
ป มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.419 
 ผูบริโภควัยรุน อายุ 17-18 ป กับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน อาย1ุ7-18 ป มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมในดานการรับรูปญหา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีการรับรูปญหาต่ํากวาผูบริโภควัยรุน อายุ 17-18 
ป มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.482 
 ผูบริโภควัยรุน อายุ 19-20 ป กับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน อาย1ุ9-20 ป มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมในดานการรับรูปญหา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีการรับรูปญหาต่ํากวาผูบริโภควัยรุน อายุ 19-20 
ป มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.591 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 29 แสดงความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดาน 
      การคนหาขอมูล (จําแนกตามอาย)ุ โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 
 

15-16 ป 17-18 ป 19-20 ป 21-22 ป 23-24 ป 
อาย ุ X  3.60 3.57 3.59 3.44 3.19 

15-16 ป 3.60 - 0.022 
(1.000) 

0.009 
(1.000) 

0.147 
(0.951) 

0.405** 
(0.006) 

17-18 ป 3.57  - -0.013 
(1.000) 

0.124 
(0.990 

0.382* 
(0.027) 

19-20 ป 3.59   - 0.138 
(0.988) 

0.396* 
(0.046) 

21-22 ป 3.44    - 0.258 
(0.602) 

23-24 ป 3.19     - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคู การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ      
แบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดานการคนหาขอมูล พบวา  
 ผูบริโภควัยรุน อายุ 15-16 ป กับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน อาย1ุ5-16 ป มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมในดานการคนหาขอมูล แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีการคนหาขอมูลต่ํากวาผูบริโภควัยรุน อายุ 15-16 
ป มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.405 
 ผูบริโภควัยรุน อายุ 17-18 ป กับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีคา Sig. เทากับ 0.027 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน อาย1ุ7-18 ป มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมในดานการคนหาขอมูล แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีการคนหาขอมูลต่ํากวาผูบริโภควัยรุน อายุ 17-18 
ป มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.382 
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 ผูบริโภควัยรุน อายุ 19-20 ป กับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีคา Sig. เทากับ 0.046 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน อาย1ุ9-20 ป มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมในดานการการคนหาขอมูล แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีการคนหาขอมูลต่ํากวาผูบริโภควัยรุน อายุ 
19-20 ป มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.258 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภค 
      วัยรุน (จําแนกตามอาย)ุ โดยใชสถิติ F-test 
 

การตดัสินใจซ้ือกระเปาแบบแบรนดเนม 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

Between Groups 8.775 4 2.194 3.080* 0.016 
Within Groups 284.949 400 .675   

การประเมินผลทางเลือก 

Total 293.724 404    
การตัดสินใจซื้อ Between Groups 2.477 4 .619 1.289 0.274 
 Within Groups 192.128 400 .480   
 Total 194.605 404    

Between Groups 1.496 4 0.374 0.621 0.648 พฤติกรรมภายหลัง 
การซื้อ Within Groups 240.865 400 0.602   
 Total 242.360 404    

 
*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 30 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนโดยใชสถิติการวิเคราะหตัวแปรทางเดียว พบวา 
ดานการประเมินผลทางเลือก 
 ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.016 ที่ไดจากการทดสอบ F-test ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุ
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แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกันในดานการประเมินผล
ทางเลือกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซ้ือ  ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.274 ที่ไดจากการทดสอบ 
F-test ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไมแตกตางกนัในดาน
การตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.648 ที่ไดจาก
การทดสอบ F-test ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไม
แตกตางกันในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เพื่อใหทราบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน 
ในดานการประเมินผลทางเลือกแตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉล่ียเปนรายคู โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD ซึ่งปรากฏผลดังตอไปนี้ 
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ตาราง 31 แสดงความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดาน 
      การประเมินผลทางเลือก (จําแนกตามอาย)ุ โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 
 

15-16 ป 17-18 ป 19-20 ป 21-22 ป 23-24 ป 
อาย ุ X  3.57 3.59 3.65 3.37 3.27 

15-16 ป 3.57 - -0.019 
(0.875) 

-0.824 
(0.577) 

0.197 
(0.162) 

0.299* 
(0.012) 

17-18 ป 3.59  - -0.063 
(0.669) 

0.216 
(0.123) 

0.319* 
(0.007) 

19-20 ป 3.65   - 0.279 
(0.087) 

0.382** 
(0.009) 

21-22 ป 3.37    - 0.102 
(0.457) 

23-24 ป 3.19     - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคู การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดานการการประเมินผลทางเลือก พบวา  
 ผูบริโภควัยรุน อายุ 15-16 ป กับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน อาย1ุ5-16 ป มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมในดานการประเมินผลทางเลือก แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีการประเมินผลทางเลือกต่ํากวา
ผูบริโภควัยรุน อายุ 15-16 ป มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.299 
 ผูบริโภควัยรุน อายุ 17-18 ป กับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน อาย1ุ7-18 ป มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมในดานการการประเมินผลทางเลือก แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีการประเมินผลทางเลือกต่ํากวา
ผูบริโภควัยรุน อายุ 17-18 ป มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.319 
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 ผูบริโภควัยรุน อายุ19-20 ป กับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน อาย1ุ9-20 ป มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมในดานการการประเมินผลทางเลือก แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยผูบริโภควัยรุน อายุ 23-24 ป มีการประเมินผลทางเลือกต่ํากวา
ผูบริโภควัยรุน อายุ 19-20 ป มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.382 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 สถานภาพสมรส 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนมไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนม แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวาง
ประชากรศาสตร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมเปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 32 ทดสอบสมมติฐานคาความแปรปรวนของมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
     ของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพ) 
 

Levene's test for Equality of Variances การตดัสินใจซ้ือกระเปาเลยีนแบบแบรนดเนม 
F Sig. 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก  
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ  

3.665 
2.508 
0.032 
1.178 
2.117 

0.056 
0.114 
0.857 
0.278 
0.147 
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 จากตาราง 32 ทดสอบสมมติฐานคาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของวัยรุน (จําแนกตามสถานภาพสมรส) สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ในดานการรับรูปญหา มีคาSignificance เทากับ 0.056 การคนหาขอมูล มีคาSignificance 
เทากับ 0.114 การประเมินผลทางเลือก มีคาSignificance เทากับ 0.857 การตัดสินใจซื้อ มีคา
Significance เทากับ 0.278 พฤติกรรมหลังการซื้อ มีคาSignificance เทากับ 0.147 ซึ่งมีคามากกวา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงวา คาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนมของวัยรุน (จําแนกตามสถานภาพ) ทางดานการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตดัสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีคาความแปรปรวนเทากัน จึงใชวิธี t-test 
กรณี Equal Variances assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน  
      (จําแนกตามสถานภาพสมรส)  
 

t-test for Equality of Means การตดัสินใจซ้ือกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน เพศ 

x  S.D. t df 
Sig.  

(2-tailed) 
โสด/หยา 3.42 0.924 การรับรูปญหา 

 
การคนหาขอมูล 
 
การประเมินผลทางเลือก 
 
การตัดสินใจซื้อ 
 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

สมรส 
โสด/หยา 
สมรส 
โสด/หยา 
สมรส 
โสด/หยา 
สมรส 
โสด/หยา 
สมรส 

2.79 
3.49 
3.28 
3.51 
3.19 
 3.55 
3.63 
3.42 
3.37 

1.125 
0.814 
0.914 
0.853 
0.888 
0.698 
0.675 
0.754 
0.873 

3.352** 
 

1.282 
 

1.875 
 

0.586 
 

0.360 
 

388 
 

388 
 

388 
 

388 
 

388 

0.001 
 

0.201 
 

0.062 
 

0.558 
 

0.360 
 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของวัยรุน โดยใชสถิติการวิเคราะห t-test พบวา 
ดานการรับรูปญหา 
 ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการคนหาขอมูลแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพ
โสด/หยา มีคาเฉล่ียสูงกวาผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรส 
ดานการคนหาขอมูล 
 ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .0.201 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการประเมินผลทางเลือกไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการประเมินผลทางเลือก ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.062 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความวา 
ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการ
ประเมินผลทางเลือกไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซ้ือ  ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.558 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความวา ผูบริโภค
วัยรุนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการตัดสินใจ
ซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
  ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.360 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 การศึกษา 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบริโภควัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภควัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนมไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภควัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนม แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ตองทํา Levene test กอนการทดสอบ
ความแปรปรวน ถาSignificant (Sig.)ใช Brown-Forsythe ไมSignificant (Sig.) ใช F-test และการ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 แสดงวามีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Differene (LSD) กรณีที่มีคาความแปรปรวน
เทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่มีความแปรปรวนไมเทากัน เพื่อหาวาคาเฉล่ียคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ 
      ผูบริโภควัยรุน (จําแนกตามระดับการศึกษา) 
 

การตดัสินใจซ้ือกระเปาเลยีนแบบ 
แบรนดเนม 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

การรับรูปญหา 0.704 4 400 0.590 
การคนหาขอมูล   5.204** 4 400 0.000 
การประเมินผลทางเลือก 0.300 4 400 0.878 
การตัดสินใจซื้อ 1.000 4 400 0.407 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 1.150 4 400 0.333 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 ผลการวิเคราะหพบวาการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน ใน
ดานการคนหาขอมูล มีคา Significance เทากันเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ 0.01 แสดงวา คาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภค
วัยรุน (จําแนกตามระดับการศึกษา) ดานการคนหาขอมูล มีคาความแปรปรวนไมเทากัน จึงใช
สมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe  
 ผลการวิเคราะหยังพบวาการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน ใน
ดานการรับรูปญหา มีคา Significance เทากับ 0.590 การประเมินผลทางเลือก มีคา Significance 
เทากับ 0.878 การตัดสินใจซื้อ มีคา Significance เทากับ 0.407 และพฤติกรรมหลังการซื้อ มีคา 
Significance เทากับ 0.333 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงวาคาความ
แปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน (จําแนกตามระดับ
การศึกษา) ดานการรับรูปญหา การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อมี
คาความแปรปรวนเทากัน จึงทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภค 
      วัยรุน ดานการคนหาขอมูล (จําแนกตามระดับการศึกษา) โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

การตดัสินใจซ้ือกระเปาเลยีนแบบแบรนดเนม Statistica df1 df2 Sig. 
การคนหาขอมูล Brown-Forsythe 3.457* 4 173.407 0.010 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 35 พบวาผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน โดยใชสถิติการวิเคราะหตัวแปรทางเดียว พบวา 
ดานการคนหาขอมูล 
 ผลการวิเคราะหดานการคนหาขอมูล มีคา Sig. เทากับ 0.010 ที่ไดจากการทดสอบ Brown-
Forsythe ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความผูบริโภควัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมแตกตางกันในดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เพื่อใหทราบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน 
ในการคนหาขอมูล แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของ
คาเฉล่ียเปนรายคู โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 ซึ่งปรากฏผลดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 36 แสดงความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดาน 
     การคนหาขอมูล (จําแนกตามระดับการศึกษา) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 
 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/ 
ตํ่ากวา 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย/ 

ปวช. 

อนุปริญญา/
ปวส. ปริญญาตรี 

สูงกวา 
ปริญญาตรี ระดับการศึกษา X  

3.47 3.60 3.50 3.34 3.09 
มัธยมศึกษาตอนตน/ต่ํากวา 3.47 - -0.127 -0.026 0.131 0.377 
   (0.424) (0.896) (0.428) (0.064) 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 3.60  - 0.101 0.259** 0.505** 
    (0.511) (0.007) (0.001) 
อนุปริญญา/ปวส. 3.50   - 0.158 0.404 
     (0.322) (0.042) 
ปริญญาตรี 3.34    - 0.246 
      (0.120) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.09     - 
  

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคู การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดานการคนหาขอมูล (จําแนกตามระดับการศึกษา) พบวา  
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. กับผูบริโภควัยรุน ที่มี
ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภค
วัยรุน ที่มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมในดานการคนหาขอมูล แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับ
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การศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยรุน ผูบริโภควัยรุน ที่มี
ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีการคนหาขอมูลต่ํากวาผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.259 
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. กับผูบริโภควัยรุน ที่มี
ระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมในดานการคนหาขอมูล แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยรุน ผูบริโภควัยรุน ที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีการคนหาขอมูลต่ํากวาผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.505 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภค 
     วัยรุน (จําแนกตามระดับการศึกษา) โดยใชสถิติ F-test 
 

การตดัสินใจซ้ือกระเปาเลยีนแบบแบรนดเนม 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การรับรูปญหา Between Groups 7.193 4 1.798 1.966 0.099 
 Within Groups 365.815 400 0.915   
 Total 373.008 404    

Between Groups 8.916 4 2.229 3.131* 0.015 
Within Groups 284.808 400 0.712   

การประเมินผลทางเลือก 

Total 293.724 404    
การตัดสินใจซื้อ Between Groups 1.897 4 .474 0.984 0.416 
 Within Groups 192.708 400 .482   
 Total 194.605 404    

Between Groups 2.181 4 0.545 0.908 0.459 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
Within Groups 240.180 400 0.600   

 Total 242.360 404    
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 37 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนโดยใชสถิติการวิเคราะหตัวแปรทางเดียว พบวา 
ดานการรับรูปญหา 
 ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.099 ที่ไดจากการทดสอบ F-test test ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไมแตกตางกันในดานการ
รับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ดานการประเมินผลทางเลือก 
 ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.015 ที่ไดจากการทดสอบ F-test ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกัน ในดานการ
ประเมินผลทางเลือกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซ้ือ  ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.416 ที่ไดจากการทดสอบ 
F-test ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
ผูบริโภควัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไม
แตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.459 ที่ไดจาก
การทดสอบ F-test ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ     
แบรนดเนมไมแตกตางกันในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เพื่อใหทราบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน 
ในดานการประเมินผลทางเลือกแตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉล่ียเปนรายคู โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD ซึ่งปรากฏผลดังตอไปนี้ 
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ตาราง 38 แสดงความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดาน 
      การประเมินผลทางเลือก (จําแนกตามระดับการศึกษา) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 
 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/ 
ตํ่ากวา 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย/ 

ปวช. 

อนุปริญญา/
ปวส. ปริญญาตรี 

สูงกวา 
ปริญญาตรี ระดับการศึกษา X  

3.56 3.57 3.57 3.40 3.06 
มัธยมศึกษาตอนตน/ต่ํากวา 3.56 - -0.003 

(0.981) 
-0.008 
(0.968) 

0.168 
(0.322) 

0.503* 
(0.016) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 3.57  - -0.004 
(0.976) 

0.172 
(0.082) 

0.507** 
(0.001) 

อนุปริญญา/ปวส. 3.57   - 0.176 
(0.281) 

0.511* 
(0.012) 

ปริญญาตรี 3.40    - 0.334* 
(0.039) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.06     - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคู การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ      
แบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดานการการประเมินผลทางเลือก พบวา  
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน/ต่ํากวา กับผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน 
ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน/ต่ํากวา มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดาน
การประเมินผลทางเลือก แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีการ
ประเมินผลทางเลือกต่ํากวาผูบริโภควัยรุน ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน/ต่ํากวา มีผลตาง
ของคาเฉล่ียเทากับ 0.503 
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 ผูบริโภควัยรุน ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. กับผูบริโภควัยรุน กับ
ผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการประเมินผลทางเลือก แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน กับ
ผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีความแตกตางในดานการประเมินผลทางเลือก
ต่ํากวาผูบริโภควัยรุนที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 
0.507 
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. กับผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน ที่มีการศึกษา
ระดับอนุปริญญา/ปวส. มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการประเมินผล
ทางเลือก แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีการประเมินผล
ทางเลือกต่ํากวาผูบริโภควัยรุน มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.511 
ผูบริโภควัยรุน ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี กับผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
มีคา Sig. เทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน ที่มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการประเมินผลทางเลือก แตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภควัยรุน ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีการประเมินผลทางเลือกต่ํากวาผูบริโภควัยรุน 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.334 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
 
 อาชีพ 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนม แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไม
แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ตองทํา Levene test กอนการทดสอบ
ความแปรปรวน ถาSignificant (Sig.)ใช Brown-Forsythe ไมSignificant (Sig.) ใช F-test และการ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 แสดงวามีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Differene (LSD) กรณีที่มีคาความแปรปรวน
เทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่มีความแปรปรวนไมเทากัน เพื่อหาวาคาเฉล่ียคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
 
ตาราง 39 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ 
      ผูบริโภควัยรุน (จําแนกตามอาชีพ) 
 

การตดัสินใจซ้ือกระเปาเลยีนแบบแบรนดเนม 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

การรับรูปญหา 10.943** 4 400 0.000 
การคนหาขอมูล 1.937 4 400 0.104 
การประเมินผลทางเลือก 0.253 4 400 0.908 
การตัดสินใจซื้อ 1.486 4 400 0.206 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 2.531* 4 400 0.040 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหพบวาการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
ผูบริโภควัยรุนในดานการรับรูปญหา มีคา Significance เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคญั
ทางสถิติที่ 0.01 และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีคา Significance เทากับ 0.040 ซึ่งมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงวา คาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนมของผูบริโภควัยรุน (จําแนกตามอาชีพ) ดานการรับรูปญหาและดานพฤติกรรมหลังการซื้อ มีคา
ความแปรปรวนไมเทากัน จึงใชสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe  
 ผลการวิเคราะหยังพบวาการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน  
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 ในดานคนหาขอมูล มีคา Significance เทากับ 0.104 ดานการประเมินผลทางเลือก มีคา 
Significance เทากับ 0.908 และดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Significance เทากับ 0.206 ซึ่งมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงวา คาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน (จําแนกตามอาชีพ) ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินผล
ทางเลือก และดานการตัดสินใจซื้อ มีคาความแปรปรวนเทากัน จึงทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ  F-
test  
 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภค 
      วัยรุน (จําแนกตามอาชีพ) 
 

การตดัสินใจซ้ือกระเปาเลยีนแบบ 
แบรนดเนม Statistica df1 df2 Sig. 

การรับรูปญหา Brown-Forsythe 3.632** 4 145.672 0.007 
พฤติกรรมหลังการซื้อ Brown-Forsythe 3.380* 4 142.976 0.011 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 40 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน โดยใชสถิติการวิเคราะหตัวแปรทางเดียว พบวา 
 ดานการรับรูปญหา ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.007 ที่ไดจากการทดสอบ 
Brown-Forsythe ซึ่งนอยกวา 0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
แตกตางกันในดานการรับรูปญหาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานพฤติกรรมหลังการซ้ือ ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.011 ที่ไดจากการ
ทดสอบ Brown-Forsythe ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนมแตกตางกันในดานพฤติกรรมหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เพื่อใหทราบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน 
ในดานการรับรูปญหา และดานพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทํา
การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียเปนรายคู โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 ซึ่งปรากฏผล
ดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 41 แสดงความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดาน 
      การรับรูปญหา (จําแนกตามอาชีพ) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/
คาขาย 

พนักงาน/ 
ลูกจาง 
บริษัท 
เอกชน 

อื่นๆ เชน 
พริตต้ี อาชีพ X  

3.41 3.53 3.02 3.11 3.80 
นักเรียน/นกัศึกษา 3.41 - -0.120 0.384 0.296 0.390* 
   (0.999) (0.341) (0.521) (0.040) 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 3.53  - 0.504 0.417 -0.269 
    (0.395) (0.573) (0.899) 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.02   - -0.087 -0.774** 
     (1.000) (0.005) 
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 3.11    - -0.687** 
      (0.006) 
อ่ืนๆ เชน พริตตี ้ 3.80     - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคู การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดานการรับรูปญหา พบวา  
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้ มีคา 
Sig. เทากับ 0.040 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการ
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ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการรับรูปญหา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ที่
อาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน 
พริตตี้ มีการรับรูปญหาสูงกวาผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 
0.390 
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย กับผูบริโภควัยรุน กับผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพ
อ่ืนๆ เชน พริตตี้ มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการรับรูปญหา แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน กับผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีการรับรูปญหาต่ํากวาผูบริโภควัยรุน
ที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้ มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.774 
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน กับผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
เชน พริตตี้ มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน วัยรุน ที่มีอาชีพ
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการรับรูปญหา 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการรับรูปญหาต่ํากวา 
ผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้ มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.687 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 42 แสดงความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดาน 
      พฤติกรรมหลังการซื้อ (จําแนกตามอาชีพ) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/
คาขาย 

พนักงาน/ 
ลูกจาง 
บริษัท 
เอกชน 

อื่นๆ เชน 
พริตต้ี อาชีพ X  

3.45 3.33 3.44 3.08 3.68 
นักเรียน/นกัศึกษา 3.45 - -1.121 

(0.997) 
0.007 

(1.000) 
0.373* 
(0.022) 

-0.227 
(0.520) 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 3.33  - -0.114 
(1.000) 

0.251 
(0.860) 

-0.348 
(0.531) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.44   - 0.365 
(0.343) 

-0.234 
(0.883) 

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 3.08    - 0.600** 
(0.003) 

อ่ืนๆ เชน พริตตี ้ 3.68     - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคู การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดานการการประเมินผลทางเลือก พบวา  
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานพฤติกรรมหลังการซื้อ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ที่อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมหลังการซื้อต่ํากวา
ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.022 
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 ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน กับผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
เชน พริตตี้ มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน วัยรุน ที่มีอาชีพ
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานพฤติกรรมหลัง
การซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยรุน ที่ที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มี
พฤติกรรมหลังการซื้อต่ํากวา ผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้ มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 
0.600 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 43 แสดงการทดสอบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภค 
      วัยรุน (จําแนกตามอาชีพ) โดยใชสถิติ F-test 
 

การตดัสินใจซ้ือกระเปาเลยีนแบบ 
แบรนดเนม 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การคนหาขอมูล Between Groups 10.843 4 2.711 4.066** 0.003 
 Within Groups 270.677 400 0.677   
 Total 281.520 404    

Between Groups 11.520 4 2.880 4.082** 0.003 
Within Groups 282.240 400 0.706   

การประเมินผล
ทางเลือก 

Total 293.724 404    
การตัดสินใจซื้อ Between Groups 2.934 4 0.733 1.531 0.192 

 Within Groups 191.671 400 0.479   
 Total 194.605 404    

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 43 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนโดยใชสถิติการวิเคราะหตัวแปรทางเดียว พบวา 
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 ดานการคนหาขอมูล  ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.003 ที่ไดจากการทดสอบ 
F-test test ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
แตกตางกัน ในดานการคนหาขอมูลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
 ดานการประเมินผลทางเลือก ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.003 ที่ไดจากการ
ทดสอบ F-test test ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
แตกตางกันในดานการประเมินผลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซ้ือ ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.192 ที่ไดจากการทดสอบ 
F-test ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไมแตกตางกันใน
ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เพื่อใหทราบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน 
ในดานการคนหาขอมูล และดานการประเมินผลทางเลือก แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียเปนรายคู โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD ซึ่งปรากฏผล
ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 44 แสดงความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดาน 
      การคนหาขอมูล (จําแนกตามอาชีพ) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/
คาขาย 

พนักงาน/ 
ลูกจาง 
บริษัท 
เอกชน 

อื่นๆ เชน 
พริตต้ี อาชีพ X  

3.54 3.33 3.10 3.21 3.66 
นักเรียน/นกัศึกษา 3.54 - 0.215 

(0.174) 
0.561* 
(0.012) 

0.331** 
(0.010) 

-0.117 
(0.519) 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 3.33  - 0.228 
(0.265) 

0.115 
(0.545) 

-0.333 
(0.150) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.10   - -0.112 
(0.535) 

0.444** 
(0.003) 

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 3.21    - -0.448* 
(0.034) 

อ่ืนๆ เชน พริตตี ้ 3.66     - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคู การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดานการคนหาขอมูล พบวา  
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
มีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามี
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการคนหาขอมูล แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภค
วัยรุน ธุรกิจสวนตัว/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย มีการคนหาขอมูลต่ํากวาผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีผลตางของ
คาเฉล่ียเทากับ 0.561 
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 ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งเทากับ 0.01 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษามีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานดานการคนหาขอมูล แตกตางเปนราย
คูกับผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภควัยรุน ที่ที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการคนหาขอมูลต่ํากวาผูบริโภควัยรุน ที่
มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.331 
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย กับผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้ 
มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน วัยรุน ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/
คาขาย มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการคนหาขอมูล แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภควัยรุน ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้ มีการคนหาขอมูล ต่ํากวา ผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย มีผลตางขอ งคาเฉล่ียเทากับ 0.444 
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน กับผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
เชน พริตตี้ มีคา Sig. เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน วัยรุน ที่มีอาชีพ
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการคนหาขอมูล 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการคนหาขอมูล ต่ํากวา 
ผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้ มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.448 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 45 แสดงความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดาน 
      การประเมินผลทางเลือก (จําแนกตามอาชีพ) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/
คาขาย 

พนักงาน/ 
ลูกจาง 
บริษัท 
เอกชน 

อื่นๆ เชน 
พริตต้ี อาชีพ X  

3.52 3.52 3.04 3.34 3.87 
นักเรียน/นกัศึกษา 3.52 - -0.001 

(0.997) 
0.474** 
(0.002) 

0.181 
(0.165) 

-0.357 
(0.056) 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 3.52  - 0.474* 
(0.024) 

0.182 
(0.350) 

-0.356 
(0.131) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.04   - -0.292 
(0.116) 

-0.831** 
(0.000) 

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 3.34    - -0.538* 
(0.013) 

อ่ืนๆ เชน พริตตี ้ 3.87     - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคู การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ      
แบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดานการคนหาขอมูล พบวา  
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามี
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการประเมินผลทางเลือก แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภควัยรุน ธุรกิจสวนตัว/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยรุน ที่มี
อาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีการประเมินผลทางเลือก ต่ํากวาผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพนักเรียน /
นักศึกษา มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.474 
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 ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย มีคา Sig. เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการประเมินผล
ทางเลือก แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุน ที่มีธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีการประเมินผลทางเลือก ต่ํากวาผูบริโภค
วัยรุน ที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.474 
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย กับผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้ 
มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน วัยรุน ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/
คาขาย มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการประเมินผลทางเลือก แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภควัยรุน ผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีการประเมินผลทางเลือกต่ํากวา ผูบริโภค
วัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้ มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.831 
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน กับผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
เชน พริตตี้ มีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยรุน วัยรุน ที่มีอาชีพ
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการประเมินผล
ทางเลือก แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุน ที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการ
ประเมินผลทางเลือกต่ํากวาผูบริโภควัยรุน ที่มีที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้ มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 
0.538 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนม แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ตองทํา Levene test กอนการทดสอบ
ความแปรปรวน ถาSignificant (Sig.)ใช Brown-Forsythe ไมSignificant (Sig.) ใช F-test และการ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 แสดงวามีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Differene (LSD) กรณีที่มีคาความแปรปรวน
เทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่มีความแปรปรวนไมเทากัน เ 
 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ 0.01 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
 
ตาราง 46 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ 
      ผูบริโภควัยรุน (จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน) 
 

การตดัสินใจซ้ือกระเปาเลยีนแบบ 
แบรนดเนม 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การรับรูปญหา 1.041 3 401 0.374 
การคนหาขอมูล 6.377** 3 401 0.000 
การประเมินผลทางเลือก 1.338 3 401 0.261 
การตัดสินใจซื้อ 1.260 3 401 0.288 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 1.091 3 401 0.353 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหพบวาการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
ผูบริโภควัยรุน ในดานการคนหาขอมูล มีคา Significance เทากันเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 แสดงวา คาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบรนด
เนมของผูบริโภควัยรุน (จําแนกตามระดับการศึกษา) ดานการคนหาขอมูล มีคาความแปรปรวนไม
เทากัน จึงใชสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe  
 ผลการวิเคราะหยังพบวาการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน ใน
ดานการรับรูปญหา มีคา Significance เทากับ 0.374 การประเมินผลทางเลือก มีคา Significance 
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เทากับ 0.261 การตัดสินใจซื้อ มีคา Significance เทากับ 0.288 และพฤติกรรมหลังการซื้อ มีคา 
Significance เทากับ 0.353 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงวา คาความ
แปรปรวนของการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน (จําแนกตามรายได
เฉล่ียตอเดือน) ดานการรับรูปญหา การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการ
ซื้อมีคาความแปรปรวนเทากัน จึงทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 
ตาราง 47 แสดงการทดสอบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภค 
     วัยรุน (จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน) โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

การตดัสินใจซ้ือกระเปาเลยีนแบบ 
แบรนดเนม Statistica df1 df2 Sig. 

การคนหาขอมูล Brown-Forsythe 5.963** 3 142.976 0.001 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 47 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน โดยใชสถิติการวิเคราะหตัวแปรทางเดียว พบวา 
 ดานการคนหาขอมูล  ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.001 ที่ไดจากการทดสอบ 
Brown-Forsythe ซึ่งนอยกวา 0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมแตกตางกันในดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เพื่อใหทราบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน 
ในดานการรับรูปญหา และดานพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทํา
การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียเปนรายคู โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 ซึ่งปรากฏผล
ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 48 แสดงความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดาน 
     การคนหาขอมูล (จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 
 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ  

5,000 บาท 

5,001- 
10,000  

บาท 

10,001-
15,000  

บาท 

มากวา 
15,001  

บาท 
รายไดเฉล่ียตอเดือน X  

3.57 3.55 3.38 3.12 
ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.57 - 0.022 0.194 0.456** 
   (1.000) (0.557) (0.003) 
5,001-10,000 บาท 3.55  - 0.172 0.434* 
    (0.774) (0.015) 
10,001-15,000 บาท 3.38   - -0.262 

(0.510) 
มากวา 15,001 บาท 3.12    - 
  

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคู การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดานในดานการคนหาขอมูล พบวา  
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ5,000 บาท กับผูบริโภควัยรุน 
วัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากวา 15,001 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภควัยรุน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ5,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการการคนหาขอมูล แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน มากวา 15,001 บาท อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยรุนที่
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากวา 15,001 บาท มีการคนหาขอมูลต่ํากวาผูบริโภควัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทากับ5,000 บาท มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.456 
 ผูบริโภควัยรุน ที่ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท กับผูบริโภควัยรุน วัยรุนที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน มากวา 15,001 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภควัยรุน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
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เนมในดานการการคนหาขอมูล แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากวา 
15,001 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มาก
วา 15,001 บาท มีการคนหาขอมูลต่ํากวาผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท 
มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.434 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 49 แสดงการทดสอบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภค 
      วัยรุน (จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน) โดยใชสถิติ F-test 
 

การตดัสินใจซ้ือกระเปาเลยีนแบบ 
แบรนดเนม 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การรับรูปญหา Between Groups 11.842 3 3.947 4.383** 0.005 
 Within Groups 361.166 401 0.901   
 Total 373.008 404    

Between Groups 9.206 3 3.069 4.325** 0.005 
Within Groups 284.518 401 0.710   

การประเมินผล
ทางเลือก 

Total 293.724 404    
การตัดสินใจซื้อ Between Groups 1.848 3 0.616 1.282 0.280 
 Within Groups 192.756 401 0.481   
 Total 194.605 404    
 Between      
พฤติกรรมหลังการซื้อ Between Groups 3.133 3 1.044 1.751 0.156 
 Within Groups 239.228 401 0.597   
 Total 242.360 404    
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 49 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนโดยใชสถิติการวิเคราะหตัวแปรทางเดียว พบวา 
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 ดานการรับรูปญหา  
 ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.005 ที่ไดจากการทดสอบ F-test ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกัน ในดานการรับรู
ปญหาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 ดานการประเมินผลทางเลือก 
 ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.005 ที่ไดจากการทดสอบ F-test ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกันในดานการ
ประเมินผลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ดานการตัดสินใจซื้อ  
 ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.280 ที่ไดจากการทดสอบ F-test ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีรายได
เฉล่ียแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไมแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 ผลการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ 0.156 ที่ไดจากการทดสอบ F-test ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภควัยรุนที่มีรายได
เฉล่ียแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไมแตกตางกันในดานพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
เพื่อใหทราบความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุน ในดานการ
รับรูปญหา และดานการประเมินผลทางเลือก แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียเปนรายคู โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD ซึ่งปรากฏผลดังตอไปนี้ 
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ตาราง 50  แสดงความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดาน 
      การรับรูปญหา (จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 
 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ  

5,000 บาท 

5,001- 
10,000  

บาท 

10,001-
15,000  

บาท 

มากวา 
15,001  

บาท 
รายไดเฉล่ียตอเดือน X  

3.57 3.55 3.38 3.12 
ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.57 - -0.010 

(0.933) 
0.254 

(0.087) 
0.413** 
(0.001) 

5,001-10,000 บาท 3.55  - 0.264 
(0.122) 

0.423** 
(0.006) 

10,001-15,000 บาท 3.38   - 0.159 
(0.349) 

มากวา 15,001 บาท 3.12    - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคู การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดานการคนหาขอมูล พบวา  
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับผูบริโภควัยรุน 
วัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากวา 15,001 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภควัยรุน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ5,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการรับรูปญหา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือน มากวา 15,001 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยรุนที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน มากวา 15,001 บาท มีการรับรูปญหาต่ํากวาผูบริโภควัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทากับ5,000 บาท มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.413 
 ผูบริโภควัยรุน ที่ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท กับผูบริโภควัยรุน วัยรุนที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน มากวา 15,001 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภควัยรุน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
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เนมในดานการรับรูปญหา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากวา 
15,001 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มาก
วา 15,001 บาท มีการรับรูปญหา ต่ํากวาผูบริโภควัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท 
มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.423 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 51 แสดงความแตกตางการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดาน 
      การประเมินผลทางเลือก (จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 
 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ  

5,000 บาท 

5,001- 
10,000  

บาท 

10,001-
15,000  

บาท 

มากวา 
15,001  

บาท 
รายไดเฉล่ียตอเดือน X  

3.56 3.63 3.23 3.28 
ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.56 - -0.070 

(0.533) 
0.329* 
(0.012) 

0.273* 
(0.015) 

5,001-10,000 บาท 3.63  - 0.400** 
(0.009) 

0.344* 
(0.011) 

10,001-15,000 บาท 3.23   - 0.056 
(0.709) 

มากวา 15,001 บาท 3.28    - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคู การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของผูบริโภควัยรุนในดานในดานการประเมินผลทางเลือก พบวา  
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ5,000 บาท กับผูบริโภควัยรุน 
วัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูบริโภควัยรุน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ5,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการประเมินผลทางเลือก แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ที่มี
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รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุนที่
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีการประเมินผลทางเลือกต่ํากวาผูบริโภควัยรุน ที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ5,000 บาท มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.329 
 ผูบริโภควัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ5,000 บาท กับผูบริโภควัยรุน 
วัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากวา 15,001 บาทมีคา Sig. เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05
หมายความวา ผูบริโภควัยรุน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ5,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในดานการประเมินผลทางเลือก แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน มากวา 15,001 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุน 
ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากวา 15,001 บาท มีการประเมินทางเลือกต่ํากวาผูบริโภควัยรุน ที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ5,000 บาท มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.273 
 ผูบริโภควัยรุน ที่ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท กับผูบริโภควัยรุน วัยรุนที่มี
รายไดเฉล่ียตอ10,001-15,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภควัยรุน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมในดานการประเมินผลทางเลือก แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
10,001-15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 10,001-15,000 บาท มีการประเมินผลทางเลือกต่ํากวาผูบริโภควัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
5,001-10,000 บาท มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.400 
 ผูบริโภควัยรุน ที่ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท กับผูบริโภควัยรุน วัยรุนที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน มากวา 15,001 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.011ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภควัยรุน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมในดานการประเมินผลทางเลือก แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภควัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มาก
วา 15,001 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
มากวา 15,001 บาท มีการคนหาขอมูลต่ํากวาผูบริโภควัยรุน ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 
บาท มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.344 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

 สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยทางสังคม ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 H1: ปจจัยทางสังคม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็
ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตารางตอไปนี้ 
 
 
ตาราง 52 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางสังคมกับการตัดสินใจซื้อตัดสินใจซื้อ 
      กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซ้ือตัดสินใจซ้ือกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน 
ปจจัยทาง

สังคม  การรับรู
ปญหา 

การคนหา
ขอมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
ภายหลังการ

ซ้ือ 
กลุมอางอิง คา r 

Sig.(2-tailed) 
ระดับ
ความสัมพันธ 

0.006 
(0.909) 

ไมมีความ 
สัมพันธ 

0.110* 
(0.027) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.125* 
(0.012) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.198** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.107* 
(0.031) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

ครอบครัว คา r 
Sig.(2-tailed) 
ระดับ
ความสัมพันธ 

0.0.19 
(0.706) 

ไมมีความ 
สัมพันธ 

-0.053 
(0.286) 

ไมมีความ 
สัมพันธ 

0.026 
(0.596) 

ไมมีความ 
สัมพันธ 

0.078 
(0.115) 

ไมมีความ 
สัมพันธ 

0.142** 
(0.004) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

บทบาทและ
สถานะ 

คา r 
Sig.(2-tailed) 
ระดับ
ความสัมพันธ 

-0.018 
(0.713) 

ไมมีความ 
สัมพันธ 

0.036 
(0.476) 

ไมมีความ 
สัมพันธ 

0.122** 
(0.014) 

ตํ่า 
ทิศทาง 
เดียวกัน 

0.033 
(0.056) 

ไมมีความ 
สัมพันธ 

0.019 
(0.068) 

ไมมีความ 
สัมพันธ 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางสังคมกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
 จากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงไมมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการรับรูปญหา ซึ่ง
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.909 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการรับรูปญหา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบรนด
เนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.027 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.110 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไป
ในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการอางอิงที่ดีจะทําให
ผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบรนดเนมของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการประเมินผลทางเลือก ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.012 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.125 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และ
เปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการอางอิงที่ดี
จะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผลทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบรนด
เนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.000 ซึง่
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัย
ทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคา
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.189 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไป
ในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการอางอิงที่ดีจะทําให
ผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการตัดสินใจซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบรนดเนมของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.031 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.107 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และ
เปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการอางอิงที่ดี
จะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการรับรูปญหา ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.706 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความ
วา ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
ของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.286 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความ
วา ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
ของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการประเมินผลทางเลือก ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.596 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการประเมินผลทางเลือก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.115 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความ
วา ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
ของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบรนด
เนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.142 ซึ่งมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ครอบครัวที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเพิ่มข้ึนในระดบัต่าํ ซึง่
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการรับรูปญหา ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.713 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล ซึ่งมีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.476 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการคนหาขอมูล อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการประเมินผลทางเลือก ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
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H1 หมายความวา ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.122 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับบทบาทและสถานะที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผล
ทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.056 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.068 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ไดแก ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
ของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1: ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
ของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็
ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตารางตอไปนี้ 



 139 

ตาราง 53 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับการตัดสินใจซื้อตัดสินใจ 
     ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซ้ือตัดสินใจซ้ือกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน 
ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ  

การรับรู
ปญหา 

การคนหา
ขอมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
ภายหลังการ

ซ้ือ 
ผลิตภัณฑหลัก คา r 

Sig.(2-tailed) 
ระดับ
ความสัมพันธ 

0.382** 
(0.000) 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.336** 
(0.000) 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.347** 
(0.000) 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.075 
(0.103) 

ไมมีความ 
สัมพันธ 

0.171** 
(0.001) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ 

คา r 
Sig.(2-tailed) 
ระดับ
ความสัมพันธ 

0.328** 
(0.000) 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.225** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.368** 
(0.000) 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.059 
(0.236) 

ไมมีความ 
สัมพันธ 

0.145** 
(0.003) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

ผลิตภัณฑที่
คาดหวัง 

คา r 
Sig.(2-tailed) 
ระดับ
ความสัมพันธ 

0.207** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.202** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.217** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.098* 
(0.048) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.210** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

ผลิตภัณฑควบ คา r 
Sig.(2-tailed) 
ระดับ
ความสัมพันธ 

0.211** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.161** 
(0.001) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.208** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.165** 
(0.001) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.243** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

ศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ 

คา r 
Sig.(2-tailed) 
ระดับ
ความสัมพันธ 

0.444** 
(0.000) 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.297** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.384** 
(0.000) 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.042 
(0.400) 

ไมมีความ 
สัมพันธ 

0.293** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางผลิตภัณฑกับการตัดสินใจซือ้
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
 จากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการรับรูปญหา 
ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.382 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภค
วัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑหลักที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการรับรู
ปญหาเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล ซึ่งมีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.336 ซึ่งมีความสัมพันธกัน
ในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหลักที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับ
ปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการประเมินผลทางเลือก ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.347 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภค
วัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑหลักที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการ
ประเมินผลทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑหลักไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.103 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑหลักไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.171 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑหลักที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการรับรูปญหา ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.328 ซึ่งมีความสัมพันธ
กันในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับรูปลักษณผลิตภัณฑที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการรับรูปญหา
เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล ซึ่งมีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.225 ซึ่งมีความสัมพันธ
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กันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับรูปลักษณผลิตภัณฑที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนใน
ระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการประเมินผลทางเลือก ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือกอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.368 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภค
วัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปลักษณผลิตภัณฑที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการ
ประเมินผลทางเลือก เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานรูปลักษณผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.236 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.145 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปลักษณผลิตภัณฑที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการรับรูปญหา ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
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หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.207 ซึ่งมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่คาดหวังที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการรับรูปญหาเพิ่มข้ึนใน
ระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล ซึ่งมีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.202 ซึ่งมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่คาดหวังที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนใน
ระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการประเมินผลทางเลือก ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.217 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่คาดหวังที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผล
ทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.098 ซึ่งมีความสัมพันธ
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กันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่คาดหวังที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการตัดสินใจซื้อเพิ่มข้ึนใน
ระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.210 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่คาดหวังที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการรับรูปญหา ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความ
วา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.211 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และ
เปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑควบ
ที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการรับรูปญหาเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล ซึ่งมีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.161 ซึ่งมีความสัมพันธกัน
ในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลิตภัณฑควบที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับ
ต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการประเมินผลทางเลือก ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.208 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑควบที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผล
ทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล ซึ่งมีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.165 ซึ่งมีความสัมพันธกัน
ในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลิตภัณฑควบที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับ
ต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.243 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑควบที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการรับรูปญหา ซึ่งมีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
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H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.444 ซึ่งมีความสัมพันธ
กันในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพของผลิตภัณฑที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการรับรูปญหา
เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.297 ซึ่งมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับศักยภาพของผลิตภัณฑที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึน
ในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการประเมินผลทางเลือก ซึ่งมี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผล
ทางเลือก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติ
เทากับ 0.384 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพของผลิตภัณฑที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผลทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานศักยภาพของผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.400 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานศักยภาพของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับการ



 147 

ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึง่มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยทางผลิตภัณฑดานศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรม
ภายหลังการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติ
เทากับ 0.293 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หาก
ผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพของผลิตภัณฑที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อใน
ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 4 รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็น มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเ ลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รูปแบบการดําเนินชีวิต ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
ของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1: รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
ของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็
ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 54 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตกับการตัดสินใจซื้อตัดสินใจ 
      ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซ้ือตัดสินใจซ้ือกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน 
รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต  

การรับรู
ปญหา 

การคนหา
ขอมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
ภายหลัง 
การซ้ือ 

กิจกรรม คา r 
Sig.(2-tailed) 
ระดับ
ความสัมพันธ 

0.244** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.155** 
(0.002) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.213** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.171** 
(0.001) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.245** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

ความสนใจ คา r 
Sig.(2-tailed) 
ระดับ
ความสัมพันธ 

0.176** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.163** 
(0.001) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.180** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.177** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.208** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

ความคิดเห็น คา r 
Sig.(2-tailed) 
ระดับ
ความสัมพันธ 

0.290** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.180** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.195** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.186* 
(0.048) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.274** 
(0.000) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตกับการตัดสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
 จากผลการวิเคราะหพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการรับรูปญหา ซึ่ง
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยาง
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มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.244 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการรับรูปญหาเพิ่มข้ึนใน
ระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความ
วา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบรนด
เนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.155 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และ
เปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมที่ดีจะ
ทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการประเมินผลทางเลือก ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.213 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผลทางเลือก
เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความ
วา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.171 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และ
เปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมที่ดีจะ
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ทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการตัดสินใจซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.245 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการรับรูปญหา ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบ แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.176 ซึ่งมีความสัมพันธกัน
ในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับความสนใจที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการรับรูปญหาเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล ซึ่งมีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบ แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.163 ซึ่งมีความสัมพันธกัน
ในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับความสนใจที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดบัต่าํ ซึง่
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 



 151 

 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการประเมินผลทางเลือก ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.180 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสนใจที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผลทางเลือก
เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบ แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.177 ซึ่งมีความสัมพันธกัน
ในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับความสนใจที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการตัดสินใจซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่าํ ซึง่
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.208 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสนใจที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการรับรูปญหา ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1
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หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.290 ซึ่งมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความคิดเห็นที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการรับรูปญหาเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล ซึ่งมีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.180 ซึ่งมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับความคิดเห็นที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการประเมินผลทางเลือก ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.195 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผล
ทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.186 ซึ่งมีความสัมพันธกัน
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ในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับความคิดเห็นที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการตัดสินใจซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.274 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 5 จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: จริยธรรม ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 H1: จริยธรรม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็
ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 55 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางจริยธรรมกับการตัดสินใจซื้อตัดสินใจซื้อกระเปา 
      เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซ้ือตัดสินใจซ้ือกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน 
 การรับรู

ปญหา 
การคนหา

ขอมูล 
การ

ประเมินผล
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
ภายหลังการ

ซ้ือ 

 
 
 
 

จริยธรรม 
 

คา r 
Sig.(2-tailed) 
ระดับ
ความสัมพันธ 

0.162** 
(0.001) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.106* 
(0.033) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.147** 
(0.003) 

ตํ่า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

0.028 
(0.257) 

ไมมีความ 
สัมพันธ 

0.047 
(0.341) 

ไมมีความ 
สัมพันธ 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางจริยธรรมกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
 จากผลการวิเคราะหพบวา จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการรับรูปญหา ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความ
วา จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 0.162 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทาง
เดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรมที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อในดานการรับรูปญหาเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา จริยธรรมมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหา
ขอมูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาทางสถิติเทากับ 
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0.106 ซึ่งมีความสัมพันธกนัในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภค
วัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรมที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการคนหาขอมูล 
เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานการประเมินผลทางเลือก ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา จริยธรรมมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาทางสถิติเทากับ 0.147 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรมที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจ
ซื้อในดานการประเมินผลทางเลือก เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 จริยธรรมไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.257 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา จริยธรรมไมมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 จริยธรรมไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.341 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
จริยธรรมไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 56 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใชและผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอ 1: ผูบริโภควัยรุนที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ สถานภาพสมรส 
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

Independent t-test และOne Way Anova 

1.1 ผูบริโภควัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
แตกตางกัน  

- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ  
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

Independent t-test 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.2 ผูบริโภค ผูบริโภคมีวัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน 
มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
แตกตางกัน 

- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ  
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

One Way Anova 
 
 
F-test,สอดคลองกับสมมติฐาน 
Brown-Forsythe,สอดคลองกับสมมติฐาน 
Brown-Forsythe,สอดคลองกับสมมติฐาน 
F-test,ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
F-test,ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 56 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใชและผลการทดสอบ 
1.3 ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน 
มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบรนดเนม
แตกตางกัน 

- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

Independent t-test 
 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.4 ผูบริโภควัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
แตกตางกัน 

- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

One Way Anova 
 
 
F-test,ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
Brown-Forsythe,สอดคลองกับสมมติฐาน 
F-test,สอดคลองกับสมมติฐาน 
F-test,ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
F-test,ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.5 ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้ อกระเปา เ ลียนแบบ แบรนด เนม 
แตกตางกัน  

- การรับรูปญหา  
- การคนหาขอมูล  
- การประเมินผลทางเลือก  
- การตัดสินใจซื้อ  
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

One Way Anova 
 
 
Brown-Forsythe,สอดคลองกับสมมติฐาน 
F-test,สอดคลองกับสมมติฐาน 
F-test,สอดคลองกับสมมติฐาน 
F-test,ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
Brown-Forsythe,สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 56 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใชและผลการทดสอบ 
1.6 ผูบริโภควัยรุนที่มีรายได เฉล่ียตอเดือน
แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมแตกตางกัน 

- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

One Way Anova 
 
 
F-test,สอดคลองกับสมมติฐาน 
Brown-Forsythe,สอดคลองกับสมมติฐาน 
F-test,สอดคลองกับสมมติฐาน 
F-test,ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
F-test,ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ 2: ปจจัยทางสังคมมี
ความสัมพันธ 
กับการตัดสินใจกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

Pearson Correlation 
 

2.1 กลุมอางอิง 
- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

Pearson Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

2.2 ครอบครัว 
- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

Pearson Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 56 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใชและผลการทดสอบ 
2.3 บทบาทและสถานะ 
-การรับรูปญหา 
-การคนหาขอมูล 
-การประเมินผลทางเลือก 
-การตัดสินใจซื้อ 
-พฤติกรรมหลังการซื้อ 

Pearson Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ3:ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความ 
สัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนมของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation 

3.1 ผลิตภัณฑหลัก 
- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

Pearson Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

3.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ 
- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

Pearson Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

3.3 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  
- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

Pearson Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 



 160 

ตาราง 56 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใชและผลการทดสอบ 
3.4 ผลิตภัณฑที่ควบ  

- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

Pearson Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

3.5 ศักยภาพของผลิตภัณฑ 
- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

Pearson Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ 4: รูปแบบการดําเนนิชีวิตมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  

Pearson Correlation 
 

4.1 กิจกรรม  
- การรับรูปญหา  
- การคนหาขอมูล  
- การประเมินผลทางเลือก  
- การตัดสินใจซื้อ  
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

Pearson Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

4.2 ความสนใจ 
- การรับรูปญหา  
- การคนหาขอมูล  
- การประเมินผลทางเลือก  
- การตัดสินใจซื้อ  
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

Pearson Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 56 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใชและผลการทดสอบ 
4.3 ความคิดเห็น 

- การรับรูปญหา  
- การคนหาขอมูล  
- การประเมินผลทางเลือก  
- การตัดสินใจซื้อ  
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

Pearson Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ 5: จริยธรรมมีความสัมพันธ กับ
การตัดสินใจกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  

Pearson Correlation 
 

5.1 จริยธรรม 
- การรับรูปญหา  
- การคนหาขอมูล  
- การประเมินผลทางเลือก  
- การตัดสินใจซื้อ  
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

Pearson Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการผลิตหรือนําเขากระเปา
แบรนดเนม รวมทั้งสามารถนําขอมูลที่ไดนี้มาปรับใชกับธุรกิจที่ตองการสรางตราสินคากระเปาแบรนด
ไทย และใชเพื่อเปนประโยชนในการนําขอมูลมาอางอิงสําหรับการพัฒนาแนวทางปองกันหรือ
ปราบปรามรณรงคการละเมิดลิขสิทธิ์ตอไป 
 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 
 1.  เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉล่ียตอเดือน  
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท
และสถานะ กับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ กับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบ แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และ
ความคิดเห็น กับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานจริยธรรมกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภควัยรุนที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ สถานภาพสมรส การศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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 2. ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง
ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
5.จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

วิธีกําเนินการศึกษาคนควา 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ประชากรที่อยูในชวงวัยรุน อายุระหวาง 15-24 ป ระบุใน
รายงานการทบทวนองคความรูดานเด็ก เยาวชน และครอบครัว (จันทรเพ็ญ ชูประภาวรรณ และคณะ. 
2541) ที่เคย ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากวัยรุนอายุระหวาง 15-
24 ป เปนวัยที่มีพัฒนาการทางสังคมทุกดาน พยายามปรุงแตงภาพลักษณภายนอกผานการใชกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม และสินคาตางๆ เพื่อสะทอนภาพลักษณของตนเอง ซึ่งไมทราบจํานวน 
  
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 การเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาคร้ังนี้คือ ประชากรที่อยูในชวงวัยรุน อายุ
ระหวาง 15-24 ป ระบุในรายงานการทบทวนองคความรูดานเด็ก เยาวชน และครอบครัว (จันทรเพ็ญ   
ชูประภาวรรณ; และคณะ. 2541) ที่เคย ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอนของกลุมนี้ ดังนั้นผูวิจัยจึงใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมทราบ
ความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) จํานวนกลุมตัวอยางที่ไดเทากับ 385 คน และสํารอง
ความผิดพลาดแบบสอบถามที่ไมสมบูรณไวที่ 5% ของกลุมตัวอยาง ไดเทากับ 20 คน รวมขนาดกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 405 คน โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันไวที่ 95% การเลือกกลุมตัวอยางจะใชวิธีเลือก 
ดังนี้  
 ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพื่อ
สุมเลือก2 เขตของแตละกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานครซึ่งมีทั้งหมด 6 กลุม และนํามาเปน
ตัวแทนในการเก็บขอมูลดังนี้ 
 กลุมที่ 1 กรุงเทพกลาง ไดแก เขตดินแดง เขตราชเทวี 
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 กลุมที่ 2 กรุงเทพใต ไดแก เขตปทุมวัน เขตคลองเตย 
 กลุมที่ 3 กรุงเทพเหนือ ไดแก เขตจตุจักร เขตลาดพราว 
 กลุมที่ 4 กรุงเทพตะวันออก ไดแก เขตบางกะป เขตประเวศ 
 กลุมที่ 5 กรุงเทพธนเหนือ ไดแก เขตธนบุรี เขตบางพลัด  
 กลุมที่ 6 กรุงเทพธนใต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตทุงครุ 
 ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยใชโควตา (Quota sampling) จากกลุมตัวอยาง
จํานวน 405 ตัวอยาง สามารถแบงสัดสวนเปน 12 เขต เขตละ 34 ตัวอยาง 
 ข้ันตอนที่ 3 ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยกําหนดสถานที่
เปนหางสรรพสินคาและตลาดนัดขนาดใหญ (Street Market) ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากสถานที่
ดังกลาวมีแนวโนมการเติบโตของกลุมรานคาแฟชั่นอิสระ รวมทั้งเปนสถานที่จับจายใชสอยสินคา
แฟชั่นยอดนิยมของวัยรุนในปจจุบัน โดยสถานที่ที่ไดทําการสุมเขตเพื่อเก็บขอมูล ไดแก 
 กลุมที่ 1  กรุงเทพกลาง 
    - เขตดินแดง ไดแก หางสรรพสินคาเซ็นทรัลพลาซา พระราม9 
    - เขตราชเทวี ไดแก หางสรรพสินคาเซ็นจูร่ี เดอะ มูฟว่ี พลาซา 
 กลุมที่ 2  กรุงเทพใต 
    -  เขตปทุมวัน ไดแก บริเวณสยามสแควรโดยรอบ 
    -  เขตคลองเตย ไดแก หางสรรพสินคาดิเอ็มโพเร่ียม  
 กลุมที่ 3  กรุงเทพเหนือ 
    -  เขตจตุจักร ไดแก บริเวณตลาดนัดจตุจักรโดยรอบ  
    -  เขตลาดพราว ไดแก บิ๊กซี ซุปเปอรเซนเตอร สาขาลาดพราว 
 กลุมที่ 4  กรุงเทพตะวันออก 
    -  เขตบางกะป ไดแก หางสรรพสินคาเดอะมอลล บางกะป 
    -  เขตประเวศ ไดแก หางสรรพสินคาซีคอนแควร 
 กลุมที่ 5  กรุงเทพธนเหนือ 
    - เขตธนบุรี ไดแก บิ๊กซี ซุปเปอรเซนเตอร สาขาดาวคะนอง 
    - เขตบางพลัด ไดแก เทสโก-โลตัส สาขาจรัญสนิทวงศ 
 กลุมที่ 6  กรุงเทพธนใต 
    - เขตบางขุนเทียน ไดแก เซ็นทรัลพลาซาพระราม2 
    - เขตบางแค ไดแก หางสรรพสินคาเดอะมอลล บางแค 
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 ข้ันตอนที่ 4 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience sampling) โดยจะแจก
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง ซึ่งเปนประชากรที่อยูในชวงวัยรุน อายุระหวาง 15-24 ป ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ที่พบในสถานที่ ที่กําหนดไวเบื้องตน 
 
 การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 ลักษณะของเคร่ืองมือเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งครอบคลุมถึงขอมูลที่ตองการ
ศึกษา แบงออกเปน 6 สวน ตามลําดับ ดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ 
เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close 
– ended Question) จํานวน 6 ขอ 
 ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสังคมที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนลักษณะคําถามปลายปดแบบ 
Likert Scale จํานวน 7 ขอ โดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงจัดระดับ
ของคําตอบออกเปน 5 คําตอบ (5 คะแนน) โดยเปนการใหคะแนนในแตละระดับตั้งแต 1 คะแนน ไป
จนถึง 5 คะแนน 
 ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนลักษณะคําถามปลายปดแบบ 
Likert Scale จํานวน 13 ขอ โดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงจัดระดับ
ของคําตอบออกเปน 5 คําตอบ (5 คะแนน) โดยเปนการใหคะแนนในแตละระดับตั้งแต 1 คะแนน ไป
จนถึง 5 คะแนน 
 ตอนท่ี 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีความสัมพันธกับการตดัสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนลักษณะคําถามปลายปดแบบ 
Likert Scale จํานวน 13 ขอ โดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงจัดระดับ
ของคําตอบออกเปน 5 คําตอบ (5 คะแนน) โดยเปนการใหคะแนนในแตละระดับตั้งแต 1 คะแนน ไป
จนถึง 5 คะแนน 
 ตอนท่ี 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับจริยธรรมที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนลักษณะคําถามปลายปดแบบ Likert 
Scale จํานวน 6 ขอ โดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงจัดระดับของ
คําตอบออกเปน 5 คําตอบ (5 คะแนน) โดยเปนการใหคะแนนในแตละระดับตั้งแต 1 คะแนน ไปจนถึง 
5 คะแนน 
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 ตอนท่ี 6 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนลักษณะคําถามปลายปดแบบ Likert Scale จํานวน 15 ขอ โดยการใช
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงจัดระดับของคําตอบออกเปน 5 คําตอบ (5 
คะแนน) โดยเปนการใหคะแนนในแตละระดับตั้งแต 1 คะแนน ไปจนถึง 5 คะแนน 
 
 ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตําราเอกสารทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อกําหนดขอบเขตของการ
วิจัย 
 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบสอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งข้ึน 
 3.  นําขอมูลที่ไดมาสรางเคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 
 4.  นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาปริญญานิพนธเพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนํามาแกไข 
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขในข้ันที่ 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
 6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะนําของผูเชี่ยวชาญ จากนั้นนําเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาปริญญานิพนธตรวจสอบอีกคร้ัง เพื่อปรับปรุงแกไขคร้ังสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try Out) 
โดยการนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมที่ ไมใชกลุมตัวอยางเพื่อหาคาความ
เชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) (กัลยา วาณิชยบัญชา.2546: 
449) เพื่อใหไดคาความเชื่อม่ัน ซึ่งจะมีระหวาง 0 ≤  ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อถือ
ไดมาก โดยกําหนดคาความเชื่อม่ันที่ยอมรับไดตองไมต่ํากวา 0.7 โดยผลการทดสอบคาความเชื่อม่ัน
เรียงตามขอมูลแตละสวน มีผลดังนี ้
  แบบสอบถาม        ความเช่ือมั่น 
  สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสังคม  0.732 
  สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ   0.820 
  สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 0.788 
  สวนที่ 5 ขอมูลเกี่ยวกับจริยธรรม   0.914   
  สวนที่ 6 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ   0.812 
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 7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไว ซึ่งกลุมตัวอยางที่
กําหนดไวมีจํานวน 405 ตัวอยาง  
 
 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 งานวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจกระเปาเลียนแบบ   
แบรนดเนม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงลักษณะของแหลงขอมูล ดังนี ้
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเกบ็ขอมูล
จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 405 คนโดยมีข้ันตอนการดําเนินงานดังนี้ 
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาเอกสาร วารสาร 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ และแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต 
 3.  การประมวลผลขอมูล (Processing) นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกลง
ในคอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อวิเคราะห
เชิงพรรณนา และทดสอบสมมุติฐาน โดยการวิจัยคร้ังนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level 
of Significance) 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 ประเภท ดังนี้ 
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชตาราง แจก
แจงความถี่ แสดงผลเปนคารอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายถึงขอมูล
ประชากรศาสตร การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ปจจัยทางสังคม คุณคาตราสินคา และการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเมล็ดกาแฟคั่วของผูบริโภคตราสินคาหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 2 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ การศึกษา สถานภาพสมรส 
อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชทดสอบคือ สถิติ One Way Analysis of Variance 
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม เพื่อ
ใชทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติ
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ที่ใชทดสอบคือ สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) 
 สมมติฐานที่ 4 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ไดแก ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใชทดสอบคือ สถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 สมมติฐานที่ 5 รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติ
ที่ใชทดสอบคือ สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) 
 สมมติฐานที่ 6 จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใชทดสอบคือ สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจกระเปาเลียนแบบ แบรนดเนม ในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 สวนท่ี 1 ขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตร กลุมตัวอยางของการศึกษาสวนใหญเปนเพศ
หญิงคิดเปนรอยละ 67.90 โดยมีอายุอยูในชวง15-16 ป คิดเปนรอยละ27.90 สถานภาพโสดคิดเปน
รอยละ89.60 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. คิดเปนรอยละ45.20 อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา คิดเปนรอยละ 66.40 รายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท คิดเปนรอยละ 
48.90 
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท
และสถานะ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ในเขตกรุงเทพมหานคร
จากการวิจัยพบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานปจจัยทางสังคม ในภาพรวม มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.66 อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานบทบาทและสถานะมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.84 อยูในระดับมาก รองลงมาไดแก ดานกลุมอางอิงมีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 อยูใน
ระดับมาก ในขณะที่ดานครอบครัวมีคาเฉล่ียเทากันคือ 3.36 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ หาก
พิจารณาปจจัยทางสังคมเปนรายดานสามารถจําแนกไดดังนี้ 
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 ดานกลุมอางอิง พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉล่ียขอมูลดานกลุมอางอิงมีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 
อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุด คือ บุคคลที่ทานชื่นชอบ 
(ดารา, นักรอง, นักแสดง, เน็ตไอดอล) มีสวนทําใหทานคิดวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทาํให
มีภาพพจนที่ดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ เพื่อนของทานมีสวนในการแนะนาํ
ใหทานตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 อยูในระดับมาก ตามลําดับ 
 ดานครอบครัว พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉล่ียขอมูลดานครอบครัว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 อยู
ในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุด คือ ครอบครัวของทานมี
สวนในการแนะนําใหทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 อยูในระดับมาก 
รองลงมาคือบุคคลในครอบครัวของทานใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ทานจึงตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
 ดานบทบาทและสถานะ พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉล่ียขอมูลดานบทบาทและสถานะ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.84 อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุด คือการ
ใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทําใหทานรูสึกวาตนเองมีรสนิยมที่ดี  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.88 อยูใน
ระดับมาก รองลงมาคือ การใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทําใหทานรูสึกวาตนเองทันแฟชั่นหรือ
กระแสนิยม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 อยูในระดับมาก และการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทาํใหทาน
รูสึกวาตนเองเปนที่ยอมรับของสังคม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 อยูในระดับมาก ตามลําดับ 
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิจัยพบวาผูที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ในภาพรวม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.35 อยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารราเปนรายดานพบวา ดาน
ศักยภาพของผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 อยูในระดับมาก รองลงมาไดแก ดานผลิตภัณฑหลัก มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.41 อยูในระดับมาก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.31อยูในระดับปาน
กลาง ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 อยูในระดับปานกลาง และดานผลิตภัณฑควบ 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.17 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ หากพิจารณาปจจัยทางสังคมเปนรายดาน
สามารถจําแนกไดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑหลัก พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 อยูในระดับมาก 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมสามารถใช
งานไดเหมือนกับกระเปาแบรนดเนมแททุกประการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 อยูในระดับมาก รองลงมา
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คือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมสามารถบรรจุสัมภาระและของสําคัญไดอยางปลอดภัย มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.27 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
 ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 อยูในระดับ
ปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม มี
รูปแบบและขนาดของกระเปาที่ใกลเคียงกับกระเปาแบรนดเนมแท มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 อยูในระดับ
มาก รองลงมาคือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีการออกแบบสีสัน ลวดลาย และตราสินคาไดมีความ
คลายคลึงกับกระเปาแบรนดเนมแท มีคาเฉล่ียเทากับ 3.45 อยูในระดับมาก และกระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนมมีคุณภาพดี ใกลเคียงกับกระเปาแบรนดเนมแทราคาแพง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.95 ตามลําดับ 
 ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 อยูในระดับ
ปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ การใชกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมทําใหทานดูมีรสนิยมที่ดี หรูหรา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ กระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมมีการใหบริการหลังการขายที่ดี มีคาเฉล่ียเทากับ 2.69 อยูในระดับปานกลาง 
ตามลําดับ 
 ดานผลิตภัณฑควบ พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.17 อยูในระดับปาน
กลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมี
อะไหลสํารอง เชน อะไหลโลโก สําหรับตกแตงกระเปา เพื่อทดแทนวัสดุเดิม ที่อาจสูญหายระหวาง
การใชงาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีการ
รับประกันหลังการขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 2.85 อยูในระดับปานกลาง และกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
มีระบบการจัดสงที่มีประสิทธิภาพ สามารถตรวจสอบสถานะของสินคาได ทําใหทานทราบถึงสถานะ
ของการจัดสงทุกกระบวนการ มีคาเฉล่ียเทากับ 2.72 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 อยูใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมี
หลายเกรด (เกรดA, เกรด3A, เกรด5A, เกรด7star) ใหเลือกหลากหลายตามความตองการ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.79 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีการพัฒนาในสวนของบรรจุ
ภัณฑ เชน กลอง และถุงผา ใหมีความเหมือนกระเปาเแบรดเนมแทมากยิ่งข้ึน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 
อยูในระดับมาก และกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมสามารถออกแบบตามความตองการของผูบริโภค 
เชน การประทับชื่อลงบนกระเปา เปนตน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.29 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
 สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ประกอบดวย กิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็น มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 จากการวิจัยพบวาผูที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
มีคาเฉล่ียเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตในภาพรวม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.40 อยูในระดับปานกลาง เม่ือ
พิจารราเปนรายดานพบวา ดานความสนใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.67 อยูในระดับมาก กิจกรรม มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.53 อยูในระดับมาก และความคิดเห็น มีคาเฉล่ียเทากับ 3.01 อยูในระดับปานกลาง 
ตามลําดับ หากพิจารณาปจจัยทางสังคมเปนรายดานสามารถจําแนกไดดังนี้ 
 ดานกิจกรรม พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 อยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานแตงตัวตามแฟชั่นหรือกระแสนิยมเปน
ประจํา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทานพบปะสังสรรคกับกลุมเพื่อนที่
หางสรรพสินคาเปนประจํา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 อยูในระดับมาก ทานดูรายการเกี่ยวกับแฟชั่นเปน
ประจํา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 อยูในระดับมาก ทานอานหนังสือแฟชั่นเปนประจํา มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.43 อยูในระดับมาก และการชอปปงสินคาแฟชั่นเปนกิจกรรมที่ทานโปรดปราน มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.44 อยูในระดับมาก ตามลําดับ 
 ดานความสนใจ พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.67 อยูในระดับมาก เม่ือ 
พิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานมีความใสใจในภาพลักษณของตนเอง มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.92 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทานสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.91 อยูในระดับมาก ทานสนใจที่จะเปดรับกระแสแฟชั่นใหมๆ ตลอดเวลา มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.65 อยูในระดับมาก ทานติดตามขาวสารเกี่ยวกับแฟชั่น มีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 อยูในระดับมาก และ
ทานสนใจการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับแฟชั่น มีคาเฉล่ียเทากับ 3.42 อยูในระดับมาก ตามลําดับ 
 ดานความคิดเห็น พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.01 อยูในระดับปาน
กลาง เม่ือพิจารราเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานคิดวาคนที่ใชกระเปาแบรนดเนม
แทราคาแพง คือคนที่มีฐานะดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทานคิดวากระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมเปนของดีและทันสมัย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.11 อยูในระดับปานกลาง และทานคิด
วาทานเปนคนไมยึดม่ันในตนเองและตามกระแสนิยม มีคาเฉล่ียเทากับ 2.453 อยูในระดับมาก 
ตามลําดับ 
 สวนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับจริยธรรม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา 
เลียนแบบแบรนดเนม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิจัยพบวาผูที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรมในภาพรวมมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.60 อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทาน
เห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมกอใหเกิดความความเสียหายตอเจาของแบรนดเนมหรือ
เจาของลิขสิทธิ์ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทานเห็นวาการใชกระเปา
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เลียนแบบแบรนดเนมเปนการละเมิดทรัพยสินทางปญญา ไมควรสงเสริมและสนับสนุน มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.66 อยูในระดับมาก ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเปนการสงเสริมการ
กระทําความผิด กอใหเกิดโทษแกสังคม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 อยูในระดับมาก ทานเห็นวาการใช
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมผิดตอหลักการทางจริยธรรม มีความสําคัญเพียงพอที่ควรจัดเปนสวน
หนึ่งของกฎจรรยาบรรณ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 อยูในระดับมาก ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมเปนปจจัยเส่ียงที่กอใหเกิดอันตรายตอผูอ่ืน แมจะไดมาซึ่งผลประโยชนตอตนเอง มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.51 อยูในระดับมาก และทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเปนการกระทําที่ขัด
ตอจริยธรรม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.48 อยูในระดับมาก ตามลําดับ  
 สวนท่ี 6 การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซื้อในภาพรวม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.45 อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาดานการ
ตัดสินใจซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 อยูในระดับมาก ดานการประเมินผลทางเลือก มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.48 อยูในระดับมาก ดานการคนหาขอมูล มีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 อยูในระดับมาก ดานพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 อยูในระดับมาก และดานการรับรูปญหา มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.37 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ  
 ดานการรับรูปญหา พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.37 อยูในระดับปาน
กลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนมเพราะราคาถูกกวากระเปาแบรนดเนมแทมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 อยูในระดับมาก 
รองลงมาคือ ทานตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะมีงบประมาณที่จํากัด มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.43 อยูในระดับมาก และทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม เพราะกระเปาใบเดิมที่ทานใช
อยูชํารุด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.10 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ  
 ดานการคนหาขอมูล พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 อยูในระดับมาก 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ กอนซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทาน
สอบถามจากคนใกลชิด เชน บุคคลในครอบครัว และเพื่อน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.48 อยูในระดับมาก 
รองลงมาคือ กอนซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทานหาขอมูลจากแหลงตางๆ เชน อินเทอรเน็ต และ
นิตยสาร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.47 อยูในระดับมาก และกอนซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทาน
สอบถามถึงการใชงานและคุณภาพ จากผูที่เคยใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแลว มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.43 อยูในระดับมาก ตามลําดับ 
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 ดานการประเมินผลทางเลือก พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.48 อยูใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอพบวาขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
เพราะเห็นวามีความคุมคากับราคา และทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะมีรูปแบบที่
สวยงาม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
เพราะเห็นวาสินคามีคุณภาพใกลเคียงกับกระเปาแบรนดเนมแท มีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 อยูในระดับ
มาก ตามลําดับ  
 ดานการตัดสินใจซื้อ พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 อยูในระดับมาก 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานมีความสนใจและตั้งใจที่จะซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมเทานั้น มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ เพื่อนของทานมี
ความสนใจและเคยใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมากอน จึงแนะนําและชักชวนใหทานซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 อยูในระดับมาก และกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
เหมือนกระเปา แบรนดเนมแทมาก ทําใหทานตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ทั้งทีไ่มไดตัง้ใจ
จะซื้อมากอน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.50 ตามลําดับ  
 ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 อยูใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอทีมี่คาเฉล่ียมากที่สุดคือ ทานมีความพึงพอใจในคุณภาพและ
การใชงานของกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทาน
จะกลับไปซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมอีกคร้ังถากระเปาเลียนแบบแบรนดเนมที่ซื้อไปมีคุณภาพดี 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 อยูในระดับมาก และทานจะแนะนํากระเปาเลียนแบบแบรนดเนมที่ทานซื้ออยู
แกเพื่อน คนใกลชิด และครอบครัว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.11 อยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ  
 
 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภควัยรุนที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ สถานภาพสมรส 
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบริโภควัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนม แตกตางกัน 
 ดานการรับรูปญหา ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการรับรูปญหาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ดานการคนหาขอมูล ผลการวิเคราะห ผูบริโภควัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการคนหาขอมูลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคเพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมดานการคนหาขอมูลมากกวาผูบริโภคเพศชาย 
 ดานการประเมินผลทางเลือก ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการประเมิณผลทางเลือกไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคเพศหญิงมีการ
ตัดสินใจซื้อซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อมากกวาผุอุปโภคเพศชาย 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนม แตกตางกัน 
 ดานการรับรูปญหา ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกันในดานการรับรูปญหาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการคนหาขอมูล ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกันในดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการประเมินผลทางเลือก ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกันในดานการประเมินผลทางเลือกอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไมแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไมแตกตางกันในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม แตกตางกัน 
 ดานการรับรูปญหา ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการคนหาขอมูลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภควัยรุนที่มีสถานะโสด/หยา มีคาเฉล่ีย
สูงกวา ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรส 
 ดานการคนหาขอมูล  ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน 
มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการประเมินผลทางเลือกไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0. ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการประเมินผลทางเลือก ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการประเมินผลทางเลือกไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดานการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบริโภควัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม แตกตางกัน 
 ดานการรับรูปญหา ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไมแตกตางกันในดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการคนหาขอมูล ผลการวิเคราะหดานการคนหา ผูบริโภควัยรุนที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกันในดานการคนหาขอมูล อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ดานการประเมินผลทางเลือก ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกัน ในดานการประเมินผล
ทางเลือกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไมแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไมแตกตางกันในดานพฤติกรรมภายหลัง
การซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนม แตกตางกัน 
 ดานการรับรูปญหา ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกันในดานการรับรูปญหาอยางมีนัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการคนหาขอมูล ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกัน ในดานการคนหาขอมูลอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานการประเมินผลทางเลือก ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกันในดานการประเมินผลอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไมแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกันในดานพฤติกรรมหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม แตกตางกัน 
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 ดานการรับรูปญหา ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกนั 
มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกัน ในดานการรับรูปญหาอยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการคนหาขอมูล ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตาง
กัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกันในดานการคนหาขอมูล อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการประเมินผลทางเลือก ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน
แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมแตกตางกันในดานการประเมินผลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไมแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภควัยรุนที่มีรายไดเฉล่ียแตกตาง
กัน มีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมไมแตกตางกันในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากผลการวิเคราะหพบวา  
  2.1  ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.2  ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หาก
ผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการอางอิงที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการคนหา
ขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.3  ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หาก
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ผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการอางอิงที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการ
ประเมินผลทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.4  ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภค
วัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการอางอิงที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการตัดสินใจซื้อ
เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.5  ปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา 
หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการอางอิงที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดาน
พฤติกรรมภายหลังการซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.6  ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.7  ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.8  ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.9  ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.10 ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา 
หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับครอบครัวที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดาน
พฤติกรรมภายหลังการซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  2.11 ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการรับรูปญหา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.12 ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการคนหาขอมูล อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.13 ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเ ลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับบทบาทและสถานะที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผลทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.14 ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการตัดสินใจซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.15 ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ไดแก ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิเคราะหพบวา  
  3.1 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา หากผูบริโภควัยรุนมีความคดิเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑหลักที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อใน
ดานการรับรูปญหาเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.2  ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑหลักที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อในดานการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 



 180 

  3.3  ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทาง
เดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑหลักที่ดีจะทําใหผูบริโภค
มีการตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผลทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.4  ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑหลักไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.5  ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑหลักที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.6  ปจจัยทางผลิตภัณฑดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปลักษณผลิตภัณฑที่ดีจะทําใหผูบริโภคมี
การตัดสินใจซื้อในดานการรับรูปญหาเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.7  ปจจัยทางผลิตภัณฑดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปลักษณผลิตภัณฑที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจ
ซื้อในดานการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.8  ปจจัยทางผลิตภัณฑดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือกอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทาง
เดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปลักษณผลิตภัณฑที่ดีจะทําให
ผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผลทางเลือก เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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  3.9  ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.10 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปลักษณผลิตภัณฑที่ดีจะทําใหผูบริโภคมี
การตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.11 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่คาดหวังที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจ
ซื้อในดานการรับรูปญหาเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.12 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่คาดหวังที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจ
ซื้อในดานการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.13 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่คาดหวังที่ดีจะทําใหผูบริโภคมี
การตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผลทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.14 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่คาดหวังที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจ
ซื้อในดานการตัดสินใจซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.15 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่คาดหวังที่ดีจะทําใหผูบริโภคมี
การตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.16 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หาก
ผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑควบที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการ
รับรูปญหาเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.17 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา 
หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑควบที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดาน
การคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.18 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑควบที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผลทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.19 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา 
หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑควบที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดาน
การคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.20 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑควบที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
3.21 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ



 183 

ที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพของผลิตภัณฑที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อในดานการรับรูปญหาเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.22 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพของผลิตภัณฑที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อในดานการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.23 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทางทิศทาง
เดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพของผลิตภัณฑที่ดีจะทําให
ผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผลทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.24 ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานศักยภาพของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.25 ปจจัยทางผลิตภัณฑดานศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพของผลิตภัณฑที่ดีจะทําใหผูบริโภคมี
การตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 4 รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็น มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน จากผลการวิเคราะห
พบวา 
  4.1  รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หาก
ผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการรับรู
ปญหาเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  4.2  รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา 
หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการ
คนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.3  รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจ
ซื้อในดานการประเมินผลทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.4  รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา 
หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการ
ตัดสินใจซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.5  รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจ
ซื้อในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.6  รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หาก
ผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความสนใจที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการรับรู
ปญหาเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.7  รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา 
หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความสนใจที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการ
คนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  4.8  รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความสนใจที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผลทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.9 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา 
หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความสนใจที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการ
ตัดสินใจซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.10 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้กระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความสนใจที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.11 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซือ้ในดาน
การรับรูปญหาเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.12 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซือ้ในดาน
การคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.13 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผลทางเลือกเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  4.14 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซือ้ในดาน
การตัดสินใจซื้อเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.15 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 5 จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  จากผลการ
วิเคราะหพบวา 
  5.1  จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับจริยธรรมที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการรับรูปญหาเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.2  จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรมที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการคนหาขอมูล เพิ่มข้ึนใน
ระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.3  จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานดานการประเมินผลทางเลือก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทางทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภควัยรุนมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรมที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อในดานการประเมินผลทางเลือก 
เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  5.4  จริยธรรมไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.5  จริยธรรมไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
วัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
อภิปรายผล 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภควัยรุนที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ สถานภาพสมรส 
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อศึกษาความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉล่ียตอเดือน กับการตัดสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันสามารถอภิปรายผลของความ
แตกตางได ดังนี้ 
 เพศ พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคเพศหญิงมีการคนหา
ขอมูลมากกวาผูบริโภคเพศชาย เนื่องจากโดยปกติแลวผูบริโภคเพศหญิงจะมีแนวโนมและความ
ตองการที่จะสงและรับขาวสารจากแหลงขอมูลตางๆ เชน อินเทอรเน็ต และนิตยสารแฟชั่น มากกวา
เพศชาย นอกจากนั้นยังพบวา ผูบริโภคเพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมดาน
พฤติกรรมหลังการซื้อที่ดีกวาผูบริโภคเพศชาย อาจเนื่องมาจากผูบริโภคเพศหญิงมีความพึงพอใจใน
คุณภาพและการใชงานของกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมากกวาผูบริโภคเพศชาย จึงทําใหมีการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร มากกวาผูบริโภคเพศชาย ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ชมัยทิพย บารมีอนันต (2551) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
เลียนแบบ Brand name ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาเลียนแบบ Brand name แตกตางกัน  
 อาย ุพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล และการประเมินผลทางเลือกแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มีอายุ 19-
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20 ป มีการรับรูปญหาและประเมินผลทางเลือกมากที่สุด ในขณะที่ผูบริโภคที่มีอายุ 15-16 ป มีการ
คนหาขอมูลมากที่สุด อาจเนื่องมาจาก ผูบริโภคที่มีชวงอายุดังกลาวอยูในชวงวัยรุน ตองการเขาสังคม 
แตมีงบประมาณที่จํ ากัด จึ งทําให มีการตัดสินใจซื้อกระเปา เ ลียนแบบแบรนดเนมในเขต
กรุงเทพมหานคร มากกวาผูบริโภคกลุมอายุอ่ืน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชมัยทิพย บารมีอนันต 
(2551) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาเลียนแบบ Brand name ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาเลียนแบบ Brand 
name แตกตางกัน  
 สถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด/หยาราง มีการรับรู
ปญหามากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส อาจเนื่องมาจากผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด/หยาราง ไมมี
ภาระผูกพันและมีอิสระใจการตัดสินใจไดงายกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส จึงทําใหมีการตัดสินใจ
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ชมัยทิพย บารมีอนันต (2551) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
เลียนแบบ Brand name ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาเลียนแบบ Brand name แตกตางกัน  
 ระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคนหาขอมูล และดานการประเมินผลทางเลือก 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. มีการคนหาขอมูลและประเมินผลทางเลือกมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคที่มีการศึกษาระดบั
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. เปนชวงที่มีอิสรเสรีในการคบเพื่อนและสนใจส่ิงเดียวกับเพื่อนเพื่อให
ตนเองไดรับการยอมรับ จึงทําใหมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอ่ืน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชมัยทิพย บารมีอนันต (2551) 
ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาเ ลียนแบบ Brand name ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
เลียนแบบ Brand name แตกตางกัน 
 อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทางดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก และ
ดานการตัดสินใจซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้ มีการรับรูปญหา คนหาขอมูล และการประเมินผล
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ทางเลือกมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคกลุมอาชีพดังกลาวมีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน ไดแก เร่ืองของ
แฟชั่น จึงทําใหมีการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร มากกวา
ผูบริโภคอาชีพอ่ืน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชมัยทิพย บารมีอนันต (2551) ไดศึกษาเร่ือง 
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาเลียนแบบ Brand name ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาเลียนแบบ Brand name แตกตางกัน 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล และ
ดานการประเมินผลทางเลือก แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000บาท มีการรับรูปญหาและประเมินผลทางเลือกมากที่สุด ในขณะที่
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีการคนหาขอมูลมากที่สุด เนื่องจาก
กลุม ผูบริโภคดังกลาวมีรายไดเฉล่ียตอเดือนไมมาก ดังนั้นจึงมีขอจํากัดในเร่ืองงบประมาณ จึงทําใหมี
การตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในเขตกรุงเทพมหานคร มากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ชมัยทิพย บารมีอนันต (2551) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
เลียนแบบ Brand name ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาเลียนแบบ Brand name แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานกลุมอางอิง พบวาปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการคนหาขอมูล ดานการ
ประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงเปน
ส่ิงสําคัญสําหรับผูบริโภค เพราะในสังคมจะมีกลุมตางๆ มากมายหลายกลุม เชน กลุมเพื่อน ดารา 
นักรอง นักแสดง และเน็ตไอดอล ผูบริโภควัยรุนจะใชสินคาใหสอดคลองกับกลุมอางอิงเพื่อใชเปน
แบบอยางของตนเอง จึงทําใหปจจัยทางสังคมดานกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชุติมา 
ชุณหกาญจน (2550) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมนิสิตจากส่ือบันเทิงเกาหลี 
พบวานิสิตมีพฤติกรรมการเลียนแบบการแตงกายตามแฟชั่นเกาหลีในระดับปานกลาง ซึ่งกลุมอางอิงที่
เปนนักรองและนักแสดงเกาหลีนั้นมีผลตอการเกิดพฤติกรรมการเลียนแบบ รวมทั้งการยอมรับในเร่ือง
ของการทําศัลยกรรมวาไมใชเร่ืองเสียหายและอยากที่จะเลียนแบบ  



 190 

 ดานครอบครัว พบวา ปจจัยทางสังคมดานครอบครัวมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เพราะวาคนในครอบครัว
ตองถายทอดคานิยมและบรรทัดฐานไปสูเด็กรุนหลังตอไป ดังนั้นผูบริโภควัยรุนจะมีพฤติกรรมการซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมอยางไร ข้ึนอยูกับครอบครัวของคนๆ นั้น จึงทําใหปจจัยทางสังคมดาน
ครอบครัวมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุพิชา บานชี (2547) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง การแสวงหา
ขอมูล และพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นของผูหญิงวัยทํางาน พบวา กลุมผูหญิงรักตัวเองและ
ครอบครัวซึ่งเปนกลุมที่ ใหความสําคัญกับการปรึกษาคนในครอบครัวเม่ือมีปญหาและใสใจกับการ
ดูแลคนในครอบครัว 
 บทบาทและสถานะ พบวา ปจจัยทางสังคมดานบทบาทและสถานะมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการประเมินผล
ทางเลือก ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เพราะ 
บทบาทและสถานภาพสะทอนถึงบุคลิกภาพและบทบาททางสังคม ดังนั้นการใชสินคาตามกระแสนิยม 
ทันแฟชั่น ตามสมัย จะทําใหมีบทบาทและสถานภาพในสังคมที่ดี จึงทําใหปจจัยทางสังคมดานบทบาท
และสถานะมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ รวีวรรณ วงศแสนประเสริฐ (2544) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง 
การศึกษาพฤติกรรมเกี่ยวกับการซื้อกระเปาถือสตรี (กระเปาเลียนแบบ) ของสตรีไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา คานิยมในการเลือกซื้อกระเปาเลียนแบบมีเหตุผลคือการใชกระเปาเลียนแบบ
ชวยเสริมบุคลิกในสังคมปจจุบันได โดยเหตุผลที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อมาจากเร่ืองตามแฟชั่น  
 สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ไดแก ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลิตภัณฑหลัก พบวา ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา การ
คนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยดานการรับรูปญหา ดานการ
คนหาขอมูล และดานการประเมินผลทางเลือก มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01ในขณะที่ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เนื่องจากปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑ
หลักเปนประโยชนพื้นฐานสําหรับผลิตภัณฑที่ผูบริโภคจะไดรับจากการซื้อกระเปาเลียนแบบ แบรนด
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เนมโดยตรง คือ สามารถบรรจุของใชและสัมภาระได จึงทําใหปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑ
หลักมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐวิมล วิบูลยวงศ, ภาวิณี สายสวาท และลิขิตา กรรณารัก (2550) ได
ศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเลียนแบบกับสินคา ตราไทยของเพศ
หญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนการศึกษาในกลุมของสินคาแฟชั่น เส้ือผา ส่ิงทอ กระเปาทั้งตรา
สินคาแบรนดเนมเลียนแบบและตราสินคาของไทย พบวา ปจจัยในดานผลิตภัณฑหลัก ตัวสินคาและ
คุณภาพมีผลตอการยอมรับของผูบริโภคเพศหญิงมากกวาในดานราคา ทั้งนี้ผูบริโภคเพศหญิงจะให
ความสําคัญกับคุณภาพของสินคาในการเลือกซื้อสินคาเลียนแบบแบรนดเนมเปนหลัก 
 รูปลักษณผลิตภัณฑ พบวา ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร การรับรูปญหา การ
คนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยดานการรับรูปญหา และดานการ
ประเมินผลทางเลือก ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่  0.01 ดาน ในขณะเดียวกันดานการคนหาขอมูล และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  ซึ่งมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เนื่องจากปจจัยทาง
ผลิตภัณฑในดานรูปลักษณผลิตภัณฑเปนลักษณะทางกายภาพของกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมที่
ผูบริโภคตองการ มีคุณภาพดี รูปรางลักษณะ การออกแบบ และบรรจุภัณฑของกระเปาเลียนแบบ แบ
รนดเนมสวยงาม เหมือนกับกระเปาแบรนดเนมแท จึงทําใหปจจัยทางผลิตภัณฑในดานรูปลักษณ
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชมัยทิพย บารมีอนันต (2551) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง 
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาเลียนแบบ Brand name ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
สาเหตุที่ผูบริโภคสวนใหญซื้อสินคาเลียนแบบ คือรูปแบบหรือรูปลักษณผลิตภัณฑที่ถูกใจ ซึ่งเปน
รูปแบบที่ลอกเลียนแบบมาจากตราสินคาที่เปนของแท ความสวยงาม ประณีต และเปนสินคาเกรด A 
เหมือนของแทมากที่สุด 
 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง พบวา ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพนัธ
กับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา 
ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เนื่องจาก 
ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่คาดหวังเปนคุณสมบัติหรือเงื่อนไข รวมทั้งขอตกลงที่ผูบริโภค
คาดหวังวาจะไดรับจากการซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม ทําใหตนเองรูสึกวาใชกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมแลวจะมีภาพพจนที่ดี มีรสนิยมที่หรูหรา จึงทําใหปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่
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คาดหวังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สมศักดิ์ คําจันทร (2553) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการเลือกบริโภคอินเตอรเน็ตผานโทรศัพทเคล่ือนที่ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม 
พบวา กลุมนักศึกษากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่คาดหวังระดับปานกลาง 
โดยใหความสําคัญกับการครอบคลุมพื้นที่ของสัญญาณเปนพิเศษ 
 ผลิตภัณฑควบ พบวา ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา ดาน
การคนหาขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เนื่องจากผลิตภัณฑ
ควบเปนผลประโยชนเพิ่มเติมที่ผูบริโภคจะไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคากระเปาเลียนแบบ แบรนด
เนม เชน การมีอุปกรณเสริมหรืออะไหลสํารองเพื่อความสวยงาม และทดแทนกรณีมีอะไหลสูญหาย จงึ
ทําใหปจจัยทางผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เกรียงสิทธิ์ เข่ือนแกว 
(2545) ศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาของรานคา
ปลีก ที่ตั้งอยูในรานคาปลีกขนาดใหญ จังหวัดเชียงใหม พบวา สวนของผลิตภัณฑควบมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อเปนอยางยิ่ง ราคาถูกเหมาะสม และการบริการรวดเร็วจาก
พนักงานขาย ซึ่งสอดรับกับรูปแบบของสินคามีความทันสมัยของผูบริโภค 
 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ พบวา ปจจัยทางผลิตภัณฑในดานศักยภาพของผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยการรับรู
ปญหา และดานการประเมินผลทางเลือก ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ในขณะที่ ดานการคนหาขอมูล และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เนื่องจากปจจัยทาง
ผลิตภัณฑในดานศักยภาพของผลิตภัณฑเปนการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนากระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมใหมีความหลากหลาย นาสนใจ และหลายเกรด เพื่อสนองความตองการของผูบริโภคในอนาคต จงึ
ทําใหปจจัยทางผลิตภัณฑในดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ รุณ
กาญจน วริศเศรษฐชาญ (2552) ไดศึกษา เร่ือง การพัฒนาศักยภาพผลิตภัณฑใหมของธุรกิจ OTOP 
กลุมผลิตภัณฑผาไหมในกลุมจังหวัดรอยแกนสาร ผลการศึกษาพบวา ประธานกลุมธุรกิจ OTOP มี
ความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ในดานการใชนวัตกรรมและเทคโนโลยีอยูใน
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ระดับปานกลาง โดยผลการวิจัยสามารถนําขอมูลไปใชในการกําหนดกลยุทธการแขงขันดานผลิตภัณฑ 
ดานบริการ ดานบุคลากร และดานชองทางการจัดจําหนาย ของธุรกิจ OTOP ใหสามารถนําไป
ประยุกตพัฒนาผลิตภัณฑผาไหมใหมีประสิทธิภาพและมีการดําเนินงานที่ดีมากข้ึน  
 สมมติฐานขอท่ี 4 รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความ 
คิดเห็น มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเ ลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 กิจกรรม พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา ดานการคนหา
ขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เพราะกิจกรรมเปน
ปฏิกิริยาที่ผูบริโภคแสดงออก เชน การชอปปงกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม และสินคาแฟชั่นตางๆ จึง
ทําใหรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบรนด
เนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุมาลี เหลืองดํารงกิจ (2543) 
ศึกษาวิจัยเร่ือง รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวามักซื้อสินคานํา
สมัย และนิยมใชตราสินคาที่มีชื่อเสียงโดยคํานึงถึงความทันสมัยตามแฟชั่นมากกวาความสบายในการ
สวมใส เพราะ การดําเนินชวิีตแบบสาวสังคม อินเทรน Enjoy life ก็ชื่นชอบกิจกรรมที่จะออกไปเลือกซือ้
สินคาตามแฟชั่น สมัยนิยม ชอบชอปปงเปนชีวิตจิตใจ และ ใหความสําคัญกับการแตงหนา ทําผม
ตัวเองใหดูดีอยูเสมอ 
 ความสนใจ พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ 
ซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา ดานการคนหา
ขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เพราะผูบริโภคใหความ
สนใจในเร่ืองของแฟชั่นเปนพิเศษ และทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในที่สุด
จึงทําใหรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อมรรัตน บริบูรณ (2553) 
ไดศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเส้ือผาแฟชั่นของนิสิตหญิงระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยบูรพา บางแสน พบวา รูปแบบของการใชชีวิตดานความสนใจ มีความสัมพันธระดับปาน
กลางในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซื้อเส้ือผาแฟชั่น สอดคลองกับความสนใจของวัยรุนที่ชอบเดิน
เลนตามศูนยการคา รักสายรักงาน และชอบแตงตัวตามแฟชั่น  
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 ความคิดเห็น พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา ดาน
การคนหาขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เพราะผูบริโภคมี
ความคิดเห็นวาตนเองเปนคนที่ทันแฟชั่น ตามกระแสนิยม และคิดวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมจะเปนส่ิงที่ดีและทําใหทันสมัย ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมในที่สุดจึง
ทําใหรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ 
แบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ยุทธนา รักธรรม (2551) 
ศึกษาเร่ือง ความคิดเห็นของเด็กวัยรุนไทยที่มีตอส่ือบันเทิงและศิลปนเกาหลีทางส่ือโทรทัศนไทย พบวา 
ทัศนคติของเด็กไทยคิดวา หลังการรับชมส่ือบันเทิงแลวมีความประทับใจในวัฒนธรรมของเกาหลีและ
ตองการไปเที่ยวประเทศเกาหลีเพื่อชมสถานที่ถายทําตางๆ ภาพยนตร และมีความตองการเลียนแบบ
ดานรางกายตามศิลปนในระดับปานกลาง  
 สมมติฐานขอท่ี 5 จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 จริยธรรม พบวา จริยธรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
ของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล และดานการประเมินผล 
ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผูบริโภคเห็นวาจาก
การใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเปนการละเมิดทรัพยสินทางปญญาและเปนกระทําที่ขัดตอหลัก
จริยธรรม แตในกลุมบุคคลที่มีฐานะปานกลางหรือมีรายไดไมมากนัก เชน กลุมวัยรุนที่มีการศึกษา
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. และมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท หากตองการกระเปา 
แบรนดเนมแตไมมีอํานาจซื้อเพียงพอก็จะตองมองหากระเปาเลียนแบบแบรนดเนมที่มีรูปแบบหรือ
รูปลักษณใกลเคียงกับของลิขสิทธิ์มาทดแทน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สํานักวิจัยมหาวิทยาลัย   
ศรีปทุม (2552) ศึกษาเร่ือง ความคิดเห็นของประชาชนตอปญหาการละเมิดสินคาลิขสิทธิ์ในปจจุบัน 
พบวา ประชาชนสวนใหญเคยซื้อสินคาละเมิดลิขสิทธิ์สวนใหญ รอยละ 97.53 ทราบวาสินคาละเมิด
ลิขสิทธิ์ที่กลาวมาขางตนผิดกฎหมาย โดยเหตุผลสําคัญที่เลือกซื้อสินคาละเมิดลิขสิทธิ์แทนสินคาของ
จริง คือ ราคาถูก นอกจากนั้นประชาชนสวนใหญยังมีความเห็นวาตํารวจควรมีการเอาจริงเอาจังในการ
กวดขันสินคาผิดกฎหมาย เพิ่มโทษใหผูขายมากข้ึน รวมทั้งกําหนดบทลงโทษผูซื้อดวย  
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ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบรนด
เนมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสรุปไดดังนี้ 
 1. ดานการรับรูปญหา ผูประกอบการผลิตหรือนําเขากระเปาแบรนดเนมชั้นนําที่มีชื่อเสียง 
และผูมีสวนเกี่ยวของ ควรใหความสําคัญผูบริโภคที่มีอายุ 19-20 ป สถานภาพโสด/หยาราง อาชีพอ่ืนๆ 
เชน พริตตี้ และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท มากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคกลุมดังกลาวมี
การรับรูปญหามากที่สุด ผลการวิจัยยังพบวาผูบริโภคกลุมดังกลาวใหความสําคัญกับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ โดยเฉพาะในรายดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ซึ่งมีความสัมพันธระดับปานกลาง จึงควรมีการ
พัฒนาผลิตภัณฑดานการออกแบบสีสัน ลวดลายของกระเปาใหตรงกับความตองการของผูบริโภค เพือ่
จูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และผูบริโภคกลุมดังกลาวยังใหความสําคัญกับรูปแบบ
การดําเนินชีวิตโดยเฉพาะรายดานความคิดเห็นซึ่งมีความสัมพันธระดับต่ํา จึงควรนําเสนอแกผูบริโภค
วากระเปาแบรนดเนมแทเปนส่ิงที่ดีและทันสมัย เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรู ทําใหผูบริโภคมีความ
คิดเห็นและทัศนคติที่ดีตอกระเปาแบรนดเนมแท และเกิดการตัดสินใจซื้อกระเปา แบรนดเนมแทใน
ที่สุด นอกจากนั้นผลการวิจัยยังพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับจริยธรรม ซึ่งมีความสัมพันธระดับต่ํา 
ดังนั้นจึงควรนําเสนอวาการใชกระเปาแบรนดเนมแทเปนการสนับสนุนและสงเสริมเร่ืองของลิขสิทธ ซึ่ง
เปนการกระทําที่ถูกที่ควร จึงควรใหการสนับสนุน เพื่อใหผูบริโภคตระหนักถึงความสําคัญในเร่ืองของ
ลิขสิทธิ์ และเกิดเปนพฤติกรรมการจงรักภัคดีตอกระเปาแบรนดเนมแทตอไป 
 2. ดานการคนหาขอมูล ผูประกอบการผลิตหรือนําเขากระเปาแบรนดเนมชั้นนําที่มีชื่อเสียง
และผูมีสวนเกี่ยวของ ควรใหความสําคัญผูบริโภคเพศหญิง อายุ 15-16 ป การศึกษาระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ปวช. มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มากที่สุด เนื่องจาก
ผูบริโภคกลุมดังกลาวมีการคนหาขอมูลมากที่สุด ผลการวิจัยยังพบวาผูบริโภคกลุมดังกลาวให
ความสําคัญกับปจจัยดานสังคม โดยเฉพาะรายดานกลุมอางอิง ซึ่งมีความสัมพันธระดับต่ํา ดังนั้นควร
มีการส่ือสารกับกลุมอางอิงเปนอยางดี เนื่องจากเม่ือกระเปาแบรนดเนมแทเปนที่ยอมรับของกลุม
อางอิงก็จะทําใหมีการแนะนําและบอกตอไปยังผูบริโภคกลุมดังกลาวไดเปนอยางดี ทําใหผูบริโภคเกิด
การคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและตัดสินใจซื้อไดอยางม่ันใจยิ่งข้ึน ผูบริโภคกลุมดังกลาวยังให
ความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยเฉพาะในรายดานผลิตภัณฑหลัก ซึ่งมีความสัมพันธระดับ
ปานกลาง จึงควรนําเสนอแกผูบริโภคถึงประโยชนที่จะไดรับจากการซื้อสินคานั้นโดยตรง วากระเปาแบ
รนดเนมแทมีคุณภาพดี แข็งแรง ทนทาน และมีประสิทธิภาพการใชงานที่เหนือกวากระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมทุกประการ ทําใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจในตัวผลิตภัณฑและเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
และผูบริโภคกลุมดังกลาวยังใหความสําคัญกับรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยเฉพาะรายดานความคิดเหน็ 
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ซึ่งมีความสัมพันธระดับต่ํา จึงควรนําเสนอแกผูบริโภควาผูที่ใชกระเปาแบรนดเนมแทเปนคนที่ชอบ
ความหรูหรา ทันสมัย และเปนผูนําแฟชั้นเปนการจูงใจเพื่อใหผูบริโภคเกิดการซื้อกระเปาแบรนดเนมแท 
นอกจากนั้นผลการวิจัยยังพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับจริยธรรม ซึ่งมีความสัมพันธระดับต่ํา 
ดังนั้นจึงควรรณรงคการละเมิดลิขสิทธิ์ ทําใหผูบริโภคเห็นถึงผลเสียของการใชสินคาละเมิดลิขสิทธิ์ 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดการปรับเปล่ียนทัศนคติ และเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระเปาแบรนดเนมแทใน
ที่สุด 
 3. ดานการประเมินผลทางเลือก ผูประกอบการผลิตหรือนําเขากระเปาแบรนดเนมชั้นนําที่มี
ชื่อเสียงและผูมีสวนเกี่ยวของ ควรใหความสําคัญกับผูบริโภคอายุ 19-20 ป การศึกษาระดับ
อนุปริญญา/ปวส. อาชีพอ่ืนๆ เชน พริตตี้ รายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท มากที่สุด เนื่องจาก
ผูบริโภคกลุมดังกลาวมีการประเมินผลทางเลือกมากที่สุด ผลการวิจัยยังพบวาผูบริโภคกลุมดังกลาวให
ความสําคัญกับปจจัยดานสังคม โดยเฉพาะรายดานกลุมอางอิง ซึ่งมีความสัมพันธระดับต่ํา จึงควรมี
การส่ือสารผานกลุมอางอิงที่อุปโภคชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง นักแสดง และเน็ตไอดอล เนื่องจากเม่ือ
กระเปาแบรนดเนมแทเปนที่ยอมรับของกลุมอางอิงเหลานี้จะทําใหอุปโภคกลุมดังกลาวรูสึกวาการใช
กระเปาแบรนดเนมแทจะสงผลใหตนเองมีภาพพจนที่ดีเหมือนกับกลุมอางอิงที่ตนเองชื่นชอบ ทําให
ผูบริโภคเลือกที่จะตัดสินใจซื้อกระเปาแบรนดเนมแท ผูบริโภคกลุมดังกลาวยังใหความสําคัญกับปจจัย
ดานผลิตภัณฑ โดยเฉพาะในรายดานศักยภาพของผลิตภัณฑ จึงควรมีการพัฒนากระเปาแบรนดเนม
ในทุกดาน เชนพัฒนาสีใหมๆ ของกระเปาแบรนดแนมแทออกมมา ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคในอนาคต เพื่อเพิ่มทางเลือกในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในอนาคต ผูบริโภคกลุม
ดังกลาวยังใหความสําคัญกับรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยเฉพาะรายดานกิจกรรม ซึ่งมีความสัมพันธ
ระดับต่ํา จึงควรส่ือสารและประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ เกี่ยวกับกระเปาแบรนดเนมแทกับผูบริโภค 
ผานรายการโทรทัศนหรือนิตยสารแฟชั่นที่ผูบริโภคกลุมดังกลาวใหความสนใจ เพื่อสรางการรับรูและ
ดึงดูดใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อกระเปาแบรนดเนมแท นอกจากนั้นผลการวิจัยยังพบวาผูบริโภคให
ความสําคัญกับจริยธรรม ซึ่งมีความสัมพันธระดับต่ํา ดังนั้นจึงควรส่ือสารใหผูบริโภคทราบวาการใช
กระเปาเลียนแบบแบนดเนมกอใหเกิดความเสียหายอยางมากตอเจาของแบรนดเนม เพื่อใหผูบริโภค
เกิดการปรับเปล่ียนทัศนคติ และเลือที่จะตัดสินใจซื้อกระเปาแบรนดเนมแทในที่สุด 
 4. ดานการตัดสินใจซื้อ ผูประกอบการผลิตหรือนําเขากระเปาแบรนดเนมชั้นนําที่มีชื่อเสียง 
และผูมีสวนเกี่ยวของควรใหความสําคัญกับปจจัยดานสังคม โดยเฉพาะรายดานกลุมอางอิง ซึ่งมี
ความสัมพันธระดับต่ํา จึงควรมีการส่ือสารผานกลุมอางอิงอาจเปนเพื่อนที่เรียนพิเศษ เพื่อนทํางาน 
หรือผูที่เปนผูนําทางความคิดของผูบริโภค เนื่องจากหากกลุมอางอิงเหลานี้เกิดการยอมรับกระเปา แบ
รนดเนมแท ดังนั้นพฤติกรรมของกลุมอางอิงก็จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย ผูบริโภค
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กลุมดังกลาวยงัใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยเฉพาะในรายดานผลิตภัณฑควบ จึงควรมี
การนําเสนอส่ิงที่ผูบริโภคจะไดควบคูไปกับการซื้อกระเปาแบรนดเนมแท ไดแกการใหบริการหลังการ
ขายที่ดี และการรับประกันสินคาตลอดอายุการใชงาน เปนตน เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ 
นอกจากนั้น ผูบริโภคกลุมดังกลาวยังใหความสําคัญกับรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยเฉพาะรายดาน
ความคิดเห็น ซึ่งมีความสัมพันธระดับต่ํา ควรทําการส่ือสารใหผูบริโภคมีทัศนะคติเชิงบวกกับการใช
กระเปาแบรนดเนมแท เนื่องจากความคิดเห็นมีผลตอการกระตุนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได 
 5. ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผูประกอบการผลิตหรือนําเขากระเปาแบรนดเนมชั้นนําที่
มีชื่อเสียง และผูมีสวนเกี่ยวของ ควรใหความสําคัญผูบริโภคเพศหญิง อาชีพพนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน เนื่องจากผูบริโภคกลุมดังกลาวมีพฤติกรรมหลังการซื้อมากที่สุด ผลการวิจัยยังพบวา
ผูบริโภคกลุมดังกลาวใหความสําคัญกับปจจัยดานสังคม โดยเฉพาะรายดานครอบครัว โดยการส่ือสาร
ทางดานคานิยมผานครอบรัวของผูบริโภค โดยทําใหผูบริโภครูสึกภูมิใจที่ไดใชกระเปาแบรนดเนมแท 
เนื่องจากคนในครอบครัวจะมีการถายทอดคานิยมและบรรทัดฐานสูเด็กรุนหลังเปนแนวทางของ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอไป ผูบริโภคกลุมดังกลาวยังใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
โดยเฉพาะดานศักยภาพของผลิตภัณฑ ซึ่งมีความสัมพันธระดับต่ํา จึงควรมีการส่ือสารใหผูบริโภครับรู
วามีการพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง มีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไป เพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาในอนาคต นอกจากนั้น ผูบริโภคกลุมดังกลาวยังใหความสําคัญกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
โดยเฉพาะรายดานความคิดเห็น ซึ่งมีความสัมพันธระดับต่ํา ควรทําการส่ือสารใหผูบริโภคมีความ
คิดเห็นวาการใชกระเปาแบรนดเนมแททําใหผูบริโภครูสึกภูมิใจและจะทําใหมีภาพลักษณที่สูงกวาการ
ใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม เนื่องจากความคิดเห็นทีดีทําใหผูบริโภคพอใจในกระเปาแบรนดเนม
แทและมีผลตอการกระตุนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอไปได 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่อยูในชวงวัยรุน (อายุ 15-24 ป) 
เทานั้น ดังนั้นในการศึกษาวิจัยคร้ังตอไปควรมีการศึกษาผูบริโภคในชวงอายุอ่ืนๆ ทําใหไดผลการศกึษา
ที่ครอบคลุมมากยิ่งข้ึน เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการผลิตหรือนําเขากระเปาแบรนดเนมชั้นนาํทีมี่
ชื่อเ สียง และสามารถนําผลการศึกษาที่ไดมาเปรียบเทียบ วางแผนการตลาด และกําหนด
กลุมเปาหมาย ใหเขาถึงกลุมผูบริโภคไดครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 
 2.  ควรมีการศึกษาถึง ปจจัยดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
เพื่อใหสามารถเขาใจถึงราคาสินคาที่เหมาะสมที่ผูบริโภคตองการซื้อ การใชพนักงานมีผลกับการซื้อ
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ของผูบริโภคหรือไม ลูกคาใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดในดานใด เพื่อเปนแนวทางในการ
พัฒนาวางแผนและปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดในการแขงขันกับกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมตอไป 
 3.  ควรมีการศึกษาถึงแรงจูงใจที่จะมีผลตอการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด และใชเปนขอมูลอางอิง
สําหรับการพัฒนาแนวทางปองกันหรือปราบปรามกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมตอไป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง “ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 

ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 

คําช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้ไดจัดทําข้ึน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาวิจัยในเร่ืองปจจัยที่มีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาวิจัย
ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงสําหรับความกรุณาในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ 
 

สวนท่ี 1  เปนแบบสอบถามขอมูลประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง [  ] หนาขอความที่เปนจริงมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 
 1. เพศ     
  [  ]  ชาย   [  ]  หญิง 
 2. อาย ุ
  [  ] 15-16 ป  [  ] 17-18 ป 
  [  ] 19-20 ป  [  ] 21-22 ป  
  [  ] 23-24 ป  
 3.  สถานภาพสมรส  
  [  ]  โสด   [  ]  สมรส/อยูดวยกัน 
  [  ]  หยา/หมาย/แยกกันอยู 
 4. ระดับการศึกษาสูงสุดของทานในปจจุบัน 
  [  ] มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา [  ]  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  
  [  ] อนุปริญญา/ปวส. [  ] ปริญญาตรี     
  [  ] สูงกวาปริญญาตรี   
 5. อาชีพของทานในปจจุบัน     
  [  ]  นักเรียน/นักศึกษา [  ]  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   
  [  ]  ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย [  ] พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน   
  [  ]  อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.............................. 
 6. รายไดเฉล่ียตอเดือน (บาท) 
  [  ]  ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท [  ]  5,001–10,000 บาท 
  [  ]  10,001–15,000 บาท [  ]  มากกวา 15,001 บาท 
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สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานสังคม 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ในชอง [  ] ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นดานสังคม ที่มีความสัมพันธ 
 กับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของทาน มากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห็
นด

วย
 

ไม
แน

 ใจ
 

ไม
เห็

นด
วย

 

ไม
เห็

นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

ปจจัยดานสังคม 

(5) (4) (3) (2) (1) 
กลุมอางอิง 
1. เพื่อนของทานมีสวนในการแนะนําใหทานตัดสินใจซื้อ

กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
     

2. บุคคลที่ทานชื่นชอบ(ดารา,นักรอง,นักแสดง,เน็ตไอดอล)มี
สวนทําใหทานคิดวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม
ทําใหมีภาพพจนที่ดี 

     

ครอบครัว 
3. บุคคลในครอบครัวของทานใชกระเปาเลียนแบบ แบรนด

เนม ทานจึงตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบ แบรนดเนม 
     

4. ครอบครัวทานมีสวนในการแนะนําใหทานซื้อกระเปา
เลียนแบบแบรนดเนม 

     

บทบาทและสถานะ 
5. การใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทําใหทานรูสึกวา

ตนเองทันแฟชั่นหรือกระแสนิยม 
     

6. การใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทําใหทานรูสึกวา
ตนเองมีรสนิยมที่ดี 

     

7. การใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทําใหทานรูสึกวา
ตนเองเปนที่ยอมรับของสังคม 
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สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ในชอง [  ] ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ ที่มี 
 ความสัมพนัธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของทาน มากที่สุดเพียง 
 คําตอบเดียว 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห็
นด

วย
 

ไม
แน

 ใจ
 

ไม
เห็

นด
วย

 

ไม
เห็

นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ผลิตภัณฑหลัก 
1.กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมสามารถใชงานไดเหมือนกับ

กระเปาแบรนดเนมแททุกประการ 
     

2.กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมสามารถบรรจุสัมภาระและของ
สําคัญไดอยางปลอดภัย 

     

รูปลักษณผลิตภัณฑ 
3.กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีคุณภาพดี ใกลเคียงกับ

กระเปาแบรนดเนมแทราคาแพง  
     

4.กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีการออกแบบสีสัน ลวดลาย 
และตราสินคาไดมีความคลายคลึงกับกระเปาแบรนดเนม
แท 

     

5.กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม มีรูปแบบและขนาดของ
กระเปาที่ใกลเคียงกับกระเปาแบรนดเนมแท 

     

ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
6.กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีการใหบริการหลังการขายทีด่ ี      
7.การใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทําใหทานดูมีรสนิยมที่ดี 

หรูหรา 
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ระดับความคิดเห็น 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห็
นด

วย
 

ไม
แน

 ใจ
 

ไม
เห็

นด
วย

 

ไม
เห็

นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ผลิตภัณฑควบ 
8.กระเปา เ ลียนแบบแบรนดเนมมีอะไหลสํารอง เชน 

อะไหลโลโก สําหรับตกแตงกระเปา เพื่อทดแทนวัสดุเดิม 
ที่อาจสูญหายระหวางการใชงาน 

     

 9.กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีการรับประกันหลังการขาย      
10.กระเปาเ ลียนแบบแบรนดเนมมีระบบการจัดสงที่ มี

ประสิทธิภาพ สามารถตรวจสอบสถานะของสินคาได ทําให
ทานทราบถึงสถานะของการจัดสงทุกกระบวนการ  

     

ศักยภาพของผลิตภัณฑ 
 
11.กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีหลายเกรด (เกรดA,เกรด

3A,เกรด5A,เกรด7star) ใหเลือกหลากหลายตามความ
ตองการ 

     

12.กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมมีการพัฒนาในสวนของบรรจุ
ภัณฑ เชน กลอง และถุงผา ใหมีความเหมือนกระเปา
เแบรดเนมแทมากยิ่งข้ึน 

     

13.กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมสามารถออกแบบตามความ
ตองการของผูบริโภค เชน การประทับชื่อลงบนกระเปา เปน
ตน 
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สวนท่ี 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
คําช้ีแจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย ในชอง [  ] ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนิน 
 ชีวิต ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของทาน มากที่สุด 
 เพียงคําตอบเดียว 

ระดับความคิดเห็น 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห็
นด

วย
 

ไม
แน

 ใจ
 

ไม
เห็

นด
วย

 

ไม
เห็

นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 

(5) (4) (3) (2) (1) 
กิจกรรม 
1. ทานดูรายการเกี่ยวกับแฟชั่นเปนประจํา      
2. การชอปปงสินคาแฟชั่นเปนกิจกรรมที่ทานโปรดปราน      
3.ทานพบปะสังสรรคกับกลุมเพื่อนที่หางสรรพสินคาเปนประจํา      
4.ทานอานหนังสือแฟชั่นเปนประจํา      
5.ทานแตงตัวตามแฟชั่นหรือกระแสนิยมเปนประจํา      
ความสนใจ 
6.ทานมีความใสใจในภาพลักษณของตนเอง      
7.ทานติดตามขาวสารเกี่ยวกับแฟชั่น      
8.ทานสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีที่ทันสมัย      
9.ทานสนใจการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับแฟชั่น      
10.ทานสนใจที่จะเปดรับกระแสแฟชั่นใหมๆ ตลอดเวลา      
ความคิดเห็น 
11.ทานคิดวาทานเปนคนไมยึดม่ันในตนเองและตามกระแส

นิยม 
     

12.ทานคิดวากระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเปนของดีและ
ทันสมัย 

     

13.ทานคิดวาคนที่ใชกระเปาแบรนดเนมแทราคาแพง คือคนที่มี
ฐานะดี 
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สวนท่ี 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับจริยธรรม 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ในชอง [  ] ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรม ที่มีฃ 
 ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของทาน มากที่สุดเพียง 
 คําตอบเดียว 

ระดับความคิดเห็น 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิง่

 

เห็
นด

วย
 

ไม
แน

 ใจ
 

ไม
เห็

นด
วย

 

ไม
เห็

นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

จริยธรรม 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเปนการ

สงเสริมการกระทําความผิด กอใหเกิดโทษแกสังคม 
     

2. ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเปนการ
กระทําที่ขัดตอจริยธรรม 

     

3. ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเปนการ
ละเมิดทรัพยสินทางปญญา ไมควรสงเสริมและสนับสนุน 

     

4. ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมกอใหเกิด
ความความเสียหายตอเจาของแบรนดเนมหรือเจาของ
ลิขสิทธิ ์

     

5. ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเปนปจจัย
เ ส่ีย งที่ ก อ ใ ห เกิ ด อัน ตราย ตอ ผู อ่ื น  แม จ ะ ไดมาซึ่ ง
ผลประโยชนตอตนเอง 

     

6. ทานเห็นวาการใชกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมผิดตอ
หลักการทางจริยธรรม มีความสําคัญเพียงพอที่ควรจัดเปน
สวนหนึ่งของกฎจรรยาบรรณ  
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สวนท่ี6  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ในชอง [  ] ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นที่มีความสัมพันธกับการ 
 ตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมของทาน มากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห็
นด

วย
 

ไม
แน

 ใจ
 

ไม
เห็

นด
วย

 

ไม
เห็

นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

การตดัสินใจซ้ือกระเปาเลยีนแบบแบรนดเนม 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การรับรูปญหา 
1. ทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนม เพราะกระเปาใบเดิม

ที่ทานใชอยูชํารุด 
     

2. ทานตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะมี
งบประมาณที่จํากัด 

     

3. ทานตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะราคา
ถูกกวากระเปาแบรนดเนมแทมาก 

     

การคนหาขอมูล 
4. กอนซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทานสอบถามจากคน

ใกลชิด เชน บุคคลในครอบครัว และเพื่อน 
     

5. กอนซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทานหาขอมูลจาก
แหลงตางๆ เชน อินเทอรเน็ต และนิตยสาร 

     

6. กอนซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทานสอบถามถึงการ
ใชงานและคุณภาพ จากผูที่เคยใชกระเปาเลียนแบบแบ
รนดเนมแลว 

     

 
 
 
 

การตดัสินใจซ้ือกระเปาเลยีนแบบแบรนดเนม ระดับความคิดเห็น 
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นด
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ยิ่ง
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การประเมินผลทางเลือก 
7. ทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะเห็นวาสินคามี

คุณภาพใกลเคียงกับกระเปาแบรนดเนมแท 
     

8. ทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะเห็นวามีความ
คุมคากับราคา 

     

9.ทานซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเพราะมีรูปแบบที่
สวยงาม 

     

การตดัสินใจซ้ือ 
10.ทานมีความสนใจและตั้งใจทีจ่ะซื้อกระเปาเลียนแบบแบ

รนดเนมเทานั้น 
     

11.เพื่อนของทานมีความสนใจและเคยใชกระเปาเลียนแบบ
แบรนดเนมมากอน จึงแนะนําและชักชวนใหทานซื้อ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 

     

12.กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมเหมือนกระเปา แบรนดเนม
แทมาก ทําใหทานตัดสินใจซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนด
เนม ทั้งที่ไมไดตั้งใจจะซื้อมากอน 

     

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
13.ทานจะกลับไปซื้อกระเปาเลียนแบบแบรนดเนมอีกคร้ังถา

กระเปาเลียนแบบแบรนดเนมทีซ่ื้อไปมีคุณภาพด ี
     

14.ทานจะแนะนํากระเปาเลียนแบบแบรนดเนมที ่
ทานซื้ออยูแกเพื่อน คนใกลชิด และครอบครัว 

     

15. ทานมีความพึงพอใจในคณุภาพและการใชงานของ
กระเปาเลียนแบบแบรนดเนม 
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ภาคผนวก ข 
 

หนังสือขอเชิญเปนผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
 

รายช่ือผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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