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รปูแบบการใช้ชีวิต (lifestyle) และพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าแบรนดเ์นม 
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บทคดัย่อ 

  
การศกึษาครัง้นี้ มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อการซือ้สนิคา้

แบรนด์เนมของผู้บรโิภค ศกึษาพฤตกิรรมที่ส่งผลต่อการซื้อสนิค้าแบรนด์เนมของผู้บรโิภค และศกึษา
รปูแบบการใชช้วีติ (lifestyle) ทีส่่งผลต่อการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมของผูบ้รโิภค โดยศกึษาจากผูบ้รโิภคที่
เคยซื้อสนิคา้แบรนด์เนม ขนาดตวัอย่าง 400 คน จากการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก ใชแ้บบสอบถามเก็บ
ขอ้มูล วเิคราะห์ขอ้มูลใช้สถติเิชงิพรรณนา ความถี่  ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สถติเิชงิอนุมานใชก้ารทดสอบ F-test (One way ANOVA) 

ผลการศึกษา พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนมของ
ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ผูใ้ชส้นิคา้แบรนดเ์นมทีม่อีายุ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนั มกีารซือ้แตกต่าง
กนัอยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.01 พฤตกิรรมทีส่่งผลต่อการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม ไดแ้ก่ ผูม้กีารเลอืกสนิคา้ 
แบรนด์เนมที่ต้องการซื้อต่างกนั มวีตัถุประสงค์เพื่อใช้งานด้วยตนเองในชวีติประจ าวนัต่างกนั และมี
ช่องทางที่ซื้อสนิค้าแบรนด์เนมต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 และรูปแบบการใช้ชวีติ (lifestyle)  
ทีส่่งผลต่อการซื้อสนิค้าแบรนด์เนมของผู้บรโิภค ประกอบด้วย กจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ 
ร่วมกันส่งผลต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนม อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบันัยส าคญั 0.01 สามารถ
อธบิายการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม รอ้ยละ 94.50 
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ABSTRACT 
  

 This study aims to investigate the demographic characteristics, purchasing behaviors, 
and lifestyles that influence consumer purchases of branded products. The research focuses on 
consumers who have previously purchased branded items, with a sample size of 400 individuals 
selected through convenience sampling. Data were collected using questionnaires and analyzed 
using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation. 
Inferential statistics, particularly the F-test (One-Way ANOVA), were employed to test the 
hypotheses. 

The findings indicate that demographic characteristics, such as age occupation and 
average monthly income, significantly influence the purchase of branded products at the 0.01 
significance level. Behavioral factors that impact branded product purchases include differences 
in the selection of branded items, the purpose of use for personal daily activities, and the 
purchasing channels, all showing significant differences at the 0.01 level. Lifestyle factors—
encompassing activities, interests, and opinions—collectively influence the purchase of branded 
products significantly at the 0.01 level. These factors together explain approximately 94.50% of 
the variance in branded product purchases. 

 
Keywords:   Brand name products,Lifestyle 

  
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา    

ปจัจบุนั การแขง่ขนัทางการตลาดและความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดเ้ปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเรว็ 
ส่งผลใหพ้ฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ทีม่ตีราสนิคา้ไดร้บัความนิยม โดยเฉพาะสนิคา้แบรนดเ์นม เนื่องจาก
ค่านิยมแต่งกายตามแฟชัน่และกระแสนิยมของสงัคมเพื่อแสดงภาพลกัษณ์ (สกาวฟ้า คอนเอม, 2565) 
สนิคา้แบรนดเ์นมไมเ่พยีงแค่เป็นของใช ้แต่ยงัเป็นเครือ่งแสดงฐานะทางเศรษฐกจิและเสรมิสรา้งบุคลกิและ
ภาพลกัษณ์ทางสงัคม การใชส้นิคา้แบรนดเ์นมเพิม่มากขึน้เน่ืองจากก าลงัซือ้ของประชากรไทยเพิม่ขึน้และ
การขยายตวัของนกัท่องเทีย่ว (ศศนิภา เลาหสนิณรงค,์ 2557) 

รปูแบบการใช้ชวีติ (Lifestyles) มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิค้าและสะท้อนค่านิยม
ของผูบ้รโิภค การเขา้ใจรปูแบบการใชช้วีติของผูบ้รโิภคท าใหน้ักการตลาดสามารถน าแบรนดเ์ขา้ไปอยู่ใน 
Lifestyles ของกลุ่มเป้าหมายและปรบัเปลีย่นกลยุทธไ์ดเ้มื่อมกีารเปลีย่นแปลง (Solomon, 2018) การรูจ้กั
รูปแบบการใช้ชวีิตของผู้บรโิภคสามารถพจิารณาได้จากองค์ประกอบ 3 สิ่ง ได้แก่ กิจกรรม (Activity), 
ความสนใจ (Interest), และความคดิเหน็ (Opinions) ซึ่งส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 
(Michman, 1991) 
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ผูว้จิยัจงึศกึษารูปแบบการด าเนินชวีติด้วยแนวคดิ AIOs เพื่อใหน้ักการตลาดทราบถงึรูปแบบ
การใชช้วีติของผูบ้รโิภคในกลุ่มทีต่อ้งการสรา้งมลูค่าทางการตลาดและส ารวจพฤตกิรรมการบรโิภคในเลอืก
สนิค้าแบรนด์เนม เพื่อน าข้อมูลไปพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดและรองรบัผู้บรโิภคในอนาคต (อดุลย ์  
จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) เพื่อน าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวจิยัครัง้นี้ไปใชป้ระโยชน์ต่อการ
พฒันากลยทุธท์างการตลาดและรองรบัผูบ้รโิภคสนิคา้แบรนดเ์นมในอนาคตไดม้ากยิง่ขึน้ 

  
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  

1. เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมของผูบ้รโิภค 
2. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมทีส่่งผลต่อการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมของผูบ้รโิภค 
3. เพื่อศกึษารปูแบบการใชช้วีติ (lifestyle) ทีส่่งผลต่อการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมของผูบ้รโิภค   
 

นิยามศพัท ์ 
รูปแบบการใช้ชีวิต หมายถึง ลกัษณะการใช้ชีวิตของผู้บรโิภค ประกอบไปด้วย กิจกรรม 

ความสนใจ และความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีใ่ชส้นิคา้แบรนดเ์นม 
พฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมเกี่ยวกบัการบรโิภคบางประการของผู้บรโิภคที่ได้เลอืกซื้อ

สินค้าแบรนด์เนมที่จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการท าตลาด ได้แก่ การเลือกสินค้า  
แบรนด์เนมที่ผู้บรโิภคต้องการซื้อ วตัถุประสงค์ในการซื้อสนิค้าแบรนด์เนม และช่องทางที่ซื้อสินค้า 
แบรนดเ์นม  

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถงึ การวเิคราะหเ์กี่ยวกบัสถานภาพและลกัษณะส่วนตวั
ของบุคคล ซึง่เป็นผูบ้รโิภคทีใ่ชส้นิคา้แบรนดเ์นม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชพี รายไดต่้อเดอืน 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม หมายถึง การซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
ทีผ่่านขัน้ตอนการรบัรูค้วามต้องการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ
พฤตกิรรมหลงัการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม 
 
ขอบเขตการวิจยั   

ขอบเขตเน้ือหา ประกอบดว้ย ท าการศกึษาจากตวัแปรในการวจิยั ดงันี้ 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชพี รายได้ต่อเดอืน (ระดบัการวดั

ของตวัแปร Nominal Scale) 
2. พฤตกิรรมของผูส้นิคา้แบรนดเ์นม ประกอบดว้ย สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ วตัถุประสงคใ์นการ

ซือ้ และช่องทางทีซ่ือ้ (ระดบัการวดัของตวัแปร Nominal Scale)  
3. รปูแบบการใชช้วีติ (lifestyle)  ของผูส้นิคา้แบรนดเ์นม ประกอบดว้ย กจิกรรม ความสนใจ 

ความคดิเหน็ (ระดบัการวดัของตวัแปร Interval Scale) 
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ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม ประกอบดว้ย การ
รบัรูค้วามต้องการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
(ระดบัการวดัของตวัแปร Interval Scale) 

ขอบเขตประชากร  ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม  
    

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง   
แนวคิดเก่ียวกบัรปูแบบการใช้ชีวิต  
 นักวชิาการดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคใชค้ าว่า "Lifestyle" และ "Psychographics" แทนกนั แต่มี

ความหมายต่างกนั "Lifestyle" หมายถงึ แบบการใชช้วีติทีแ่สดงผ่านพฤตกิรรม ส่วน "Psychographics" 
คอืการศกึษาจติวทิยาของผูบ้รโิภคผ่านกจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ นักการตลาดใชเ้ทคนิคนี้
เพื่อวเิคราะหแ์ละจ าแนกกลุ่มผู้บรโิภค (อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล , 2550) Michman 
(1991) กล่าวว่า การพจิารณารปูแบบการใชช้วีติของผูบ้รโิภคสามารถท าไดจ้ากองคป์ระกอบ 3 สิง่ ไดแ้ก่ 
กจิกรรม (Activity), ความสนใจ (Interest), และความคดิเหน็ (Opinions) องคป์ระกอบเหล่านี้ไม่เพยีงแต่
จ าแนกประเภทของผู้บรโิภคออกเป็นกลุ่ม แต่ยงัส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ดงันัน้ 
การศกึษารูปแบบการใชช้วีติจะช่วยแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคตามกจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ ท าให้
เขา้ใจทศันคติ ค่านิยม ความคดิ ความต้องการ และพฤติกรรมในการเลอืกซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคได้ดี
ยิง่ขึน้ 

แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
Schiffman & Kanuk (2004) นิยามพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่าเป็นกระบวนการทีเ่ริม่จากการคน้หา

ขอ้มลู การซือ้ การใช ้และการประเมนิสนิคา้และบรกิาร ส่วน อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล 
(2550) ใหค้ าจ ากดัความว่าเป็นเรื่องเกี่ยวกบั “ท าไมคนจงึท าการซือ้” ซึง่ไดร้บัอทิธพิลทัง้จากภายในและ
ภายนอก และอศัน์อุไร เตชะสวสัดิ ์(2549) อธบิายว่า ผูบ้รโิภคพฒันาแนวคดิตนเอง (Self-Concept) จาก
อทิธพิลภายนอก เช่น วฒันธรรม ประชากรศาสตร ์สถานภาพสงัคม กลุ่มอ้างองิ ครอบครวั กิจกรรม
การตลาด และอทิธพิลภายใน เช่น การรบัรู ้การเรยีนรู ้การจงูใจ บุคลกิภาพ ทศันคต ิซึ่งประสบการณ์
เหล่านี้ส่งผลต่อรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) และแสดงอยู่ในแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior Model)   

แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
แนวคดิเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค เป็นแนวคิดที่เห็นว่าการซื้อของผู้บรโิภคเป็น

กระบวนการทีม่ขี ัน้ตอน กว่าทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกซือ้สนิคา้หรอืบรกิารแต่ละประเภททีแ่ตกต่างกนั ผูบ้รโิภค
อาจจะใชเ้วลาในการตดัสนิใจนานและต้องการขอ้มลูจ านวนมาก แต่ส าหรบัสนิคา้บางประเภทใชเ้วลาสัน้
และไมจ่ าเป็นตอ้งมขีอ้มลูมากนกัในการตดัสนิใจหรอืบางครัง้ผูบ้รโิภคอาจจะตดัสนิใจในทนัท ีโดยไม่ต้อง
พจิารณาขอ้มลูเพิม่เตมิ เรยีกว่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค (Five-Stage Model of The 
Customer Buying Process) (Orji & Goodhope, 2013) ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูถ้งึ
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ความต้องการ (Need Recognition) การคน้หาขอ้มลู (Information Search) การประเมนิผลทางเลอืก 
(Evaluation of alternative) การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post 
Purchase Behavior) 

  
สมมติฐานการวิจยั   

สมมตฐิานที ่1: ประชากรศาสตรข์องผูใ้ช้สนิคา้แบรนดเ์นมทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการซือ้สนิค้า
แบรนดเ์นมแตกต่างกนั 

สมมตฐิานที ่2: พฤตกิรรมของผูใ้ชส้นิคา้แบรนดเ์นมทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการซือ้สนิคา้แบรนด์
เนมแตกต่างกนั 

สมมตฐิานที ่3: รปูแบบการใชช้วีติมผีลต่อการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมของผูใ้ชส้นิคา้แบรนดเ์นม 
  

กรอบแนวคิดในการวิจยั   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
  

รปูแบบการใช้ชีวิต  
1. กจิกรรม 
2. ความสนใจ 
3. ความคดิเหน็ 
Michman (1991) 

การซ้ือสินค้าแบรนดเ์นม  
1. การรบัรูค้วามตอ้งการ 
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมนิผลทางเลอืก 
4. การตดัสนิใจซือ้ 
5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
Orji and Goodhope (2013) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1. เพศ  
2. อายุ  
3. อาชพี  
4. รายไดต่้อเดอืน) 
อศัน์อุไร เตชะสวสัดิ ์(2549) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
1. สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้  
2. วตัถุประสงคใ์นการซือ้  
3. ช่องทางทีซ่ือ้   
อศัน์อุไร เตชะสวสัดิ ์(2549) 
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ระเบียบวิธีวิจยั   
ประชากร คือ ผู้บรโิภคที่เคยซื้อสนิค้าแบรนด์เนม แต่เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่

แน่นอน จงึค านวณหาขนาดตวัอย่างโดยใชสู้ตร W.G. Cochran (1953) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 
ความคาดเคลื่อนวจิยัไมเ่กนิรอ้ยละ 5 ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง 385 ราย แต่เพื่อป้องกนัความผดิพลาดของ
ขอ้มูล ผู้วจิยัจงึใช้กลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 400 ราย ด้วยวธิกีารสุ่มโดยไม่อาศยัความน่าจะเป็น โดยการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบสะดวก 

เครื่องมอืที่ใช้รวบรวมรวมขอ้มูล ใช้แบบสอบถามที่มคี่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 และค่า
สมัประสิทธิอ์ ัลฟาของครอนบาค เท่ากับ 0.953 และน าแบบสอบถามที่มคีุณภาพ สร้างแบบส ารวจ
ออนไลน์ น าควิอารโ์ค๊ดของแบบส ารวจไปไว้ในสถานทีชุ่มชนสาธารณะทัง้ในระบบออนไลน์ และหน้ารา้น
จ าหน่ายสนิคา้แบรนดเ์นม     

การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ  ค่าเฉลีย่ 
และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยมเีกณฑใ์นการแปลผลค่าเฉลีย่ ดงันี้ (สุชรีา ภทัรายตุวรรตน์, 2551) 

ค่าเฉลีย่ 4.51 – 5.00 ปจัจยัเลอืกใชบ้รกิารมคีวามส าคญัมากทีสุ่ด 
ค่าเฉลีย่ 3.51 – 4.50 ปจัจยัเลอืกใชบ้รกิารมคีวามส าคญัมาก 
ค่าเฉลีย่ 2.51 – 3.50 ปจัจยัเลอืกใชบ้รกิารมคีวามส าคญัปานกลาง 
ค่าเฉลีย่ 1.51 – 2.50 ปจัจยัเลอืกใชบ้รกิารมคีวามส าคญัน้อย 
ค่าเฉลีย่ 1.00 – 1.50.ปจัจยัเลอืกใชบ้รกิารมคีวามส าคญัน้อยทีสุ่ด 
การวเิคราะห์โดยใช้สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกบั

พฤตกิรรมแตกต่างกนัมกีารซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม แตกต่างกนัใชส้ถติ ิ t-test ทดสอบความแตกต่างของ
กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม และ F-test (One way ANOVA) ทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตวัอย่างแต่ 3 กลุ่ม
ตวัอย่างขึ้นไป ก าหนดค่านัยส าคญัในการทดสอบที่ระดบั 0.05 และการวเิคราะห์สมการถดถอยเชงิ
พหุคณู (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมตฐิานรปูแบบการใชช้วีติส่งผลต่อการซือ้สนิคา้
แบรนดเ์นม   

   
ผลการวิจยั   

ผลการวจิยัเพื่อตอบวตัถุประสงค์ในการศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่ส่งผลต่อการซื้อ
สนิค้าแบรนด์เนมของผู้บรโิภค ศกึษาพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการซื้อสนิค้าแบรนด์เนมของผู้บรโิภค และ
ศกึษารูปแบบการใช้ชวีติ (lifestyle) ที่ส่งผลต่อการซื้อสนิค้าแบรนด์เนมของผู้บรโิภค โดยศกึษาจาก
ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม ผลการเกบ็ขอ้มลูจากตวัอยา่ง 400 คน สรปุผลได ้ดงันี้ 
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1. ลกัษณะทางประชากรศาสตรท่ี์ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าแบรนดเ์นมของผูบ้ริโภค 
 

ตารางท่ี  1 สรปุผลการเปรยีบเทยีบลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม
ของผูบ้รโิภค 

ตวัแปรอสิระ 
สถติิ

ทดสอบ 
ค่าสถติ ิ Sig. 

เพศ F-test 1.195 0.304 
อาย ุ F-test 53.361 0.000** 
อาชพี F-test 12.121 0.000** 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน F-test 35.945 0.000** 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตารางที่ 1 พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการซื้อสนิค้าแบรนด์เนม 
ของผู้บรโิภค ได้แก่ ผู้ใช้สนิคา้แบรนดเ์นมที่มอีายุ (F= 53.361, Sig.= 0.000) อาชพี (F= 12.121,  
Sig.= 0.000) และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน (F= 35.121, 945, Sig.= 0.000) ต่างกนั มกีารซือ้แตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 ส่วนผู้ใช้สนิค้าแบรนด์เนมที่มีเพศต่างกนั มกีารซื้อสนิค้าแบรนด์แนม 
ไมแ่ตกต่างกนั 

2. พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าแบรนดเ์นมของผู้บริโภค  
 ตารางท่ี  2 สรปุผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมทีส่่งผลต่อการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมของผูบ้รโิภค 

ตวัแปรอสิระ 
สถติิ

ทดสอบ 
ค่าสถติ ิ Sig. 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้  F-test 22.938 0.000** 
วตัถุประสงคใ์นการซือ้  t-test 3.832 0.000** 
ช่องทางทีซ่ือ้   F-test 9.721 0.000** 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตารางที ่2 พบว่า พฤตกิรรมทีส่่งผลต่อการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม ไดแ้ก่ ผูม้กีารเลอืกสนิคา้ 
แบรนด์เนมทีต่้องการซื้อต่างกนั (F= 22.938, Sig.= 0.000) มวีตัถุประสงคเ์พื่อใช้งานด้วยตนเอง 
ในชวีติประจ าวนัต่างกนั (t= 3.832, Sig.= 0.000) และมชี่องทางที่ซื้อสนิค้าแบรนด์เนมต่างกัน  
(F= 9.721, Sig.= 0.000) อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.01 
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3. รปูแบบการใช้ชีวิต (lifestyle) ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าแบรนดเ์นมของผูบ้ริโภค 
ตารางท่ี  3 ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชงิพหุคณูของตวัแปรรปูแบบ

การใชช้วีติทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม 

Model 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Tolerance VIF 

B 
Std.  

Error 
Beta 

ค่าคงที ่ 0.578 0.066  8.794 0.000   
X1: Activities1 0.027 0.013 0.034 2.065 0.051 0.493 2.029 
X2: Activities2 0.027 0.009 0.060 3.165 0.002** 0.385 2.598 
X3: Activities3 0.042 0.011 0.078 3.880 0.000** 0.339 2.951 
X4: Activities4 0.207 0.007 0.515 28.390 0.000** 0.415 2.407 
X5: Activities5 0.059 0.008 0.128 7.061 0.000** 0.416 2.403 
X6: Interests1 0.030 0.011 0.044 2.648 0.008** 0.486 2.058 
X7: Interests2 0.051 0.009 0.107 5.617 0.000** 0.376 2.660 
X8: Interests3 0.019 0.006 0.045 3.257 0.001** 0.705 1.418 
X9: Interests4 0.013 0.009 0.025 1.488 0.138 0.477 2.095 
X10: Interests5 0.185 0.010 0.299 17.771 0.000** 0.483 2.072 
X11: Opinions1 0.057 0.013 0.099 4.396 0.000** 0.269 3.717 
X12: Opinions2 0.127 0.010 0.274 12.581 0.000** 0.289 3.465 
X13: Opinions3 0.130 0.014 0.170 9.485 0.000** 0.425 2.354 
X14: Opinions4 0.185 0.009 0.315 19.540 0.000** 0.525 1.905 
X15: Opinions5 0.002 0.008 0.005 0.304 0.762 0.589 1.697 
X16: Opinions6 0.013 0.010 0.023 1.217 0.224 0.378 2.649 
X17: Opinions7 0.017 0.008 0.039 2.186 0.029 0.017 0.008 

R2 = 0.948 Adjusted R2 =  0.945 F = 407.7437 Sig. = 0.000** Std. Error = 0.117 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตารางที ่3 แสดงว่าตวัแปรต้นรปูแบบการใชช้วีติ อธบิายการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม คดิเป็นรอ้ย
ละ 94.50 (Adjusted R2 = 0.945) และเมือ่พจิารณาความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้แต่ละตวักบั พบว่าตวัแปรต้น 
X4: Activities4 “เขา้กลุ่มโซเชยีลมเีดยีเกี่ยวกบัสนิคา้แบรนดเ์นม” (Beta = 0.515, t = 28.390, Sig. = 
0.000) ส่งผลมากทีสุ่ด รองลงมา แสดงตามล าดบั ดงันี้  
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X14: Opinions4 “ความชื่นชอบและเชื่อมัน่ในตวัแบรนดส์นิคา้อย่างลกึซึง้ ท าใหค้นเราไม่เปลีย่น
ใจไปซือ้แบรนดส์นิคา้อื่น ”(Beta = 0.315, t = 19.540, Sig = 0.000) X10: Interests5 “สนใจกระเป๋ารุ่น 
classic timeless ใชไ้ดต้ลอด” (Beta = 0.299, t = 17.771, Sig = 0.000) X12: Opinions2 “การใชส้นิคา้
แบรนดเ์นมสรา้งการยอมรบัจากกลุ่มเพื่อนและสงัคม” (Beta = 0.274, t = 12.581, Sig = 0.000) X13: 
Opinions3 “สนิคา้แบรนดเ์นมโดดเด่นด้วยการออกแบบทีด่ ี(Design) วสัดุชัน้เลศิ การผลติคุณภาพสูง
กว่าสนิคา้เกรดธรรมดา” (Beta = 0.170, t = 9.485, Sig = 0.000) X5: Activities5 “ ตดิตามดารา อนิฟลู
เอนเซอรท์ีใ่ชแ้บนรดเ์นม” (Beta = 0.128, t = 7.061, Sig = 0.000) X7: Interests2 “สนใจระเป๋ารกัษ์
โลก รไีซเคลิจากวสัดุต่าง ๆ” (Beta = 0.107, t = 5.617, Sig = 0.000) X11: Opinions1 “การใชส้นิคา้
แบรนดเ์นมช่วยใหดู้ภูมฐิาน น่าเชื่อถอื” (Beta = 0.099, t = 4.396, Sig = 0.000) X3: Activities3 ”รวีวิ-
แชร ์รา้นจ าหน่ายสนิคา้แบรนดเ์นมที่ประทบัใจ“” (Beta = 0.078, t = 3.880, Sig = 0.000) X2: 
Activities2 “โพสต์ภาพสนิคา้แบรนดเ์นมลงโซเชยีลมเีดยี” (Beta = 0.060, t = 3.165, Sig = 0.002) X8: 
Interests3 “สนใจกระเป๋าทีท่ าจากหนังสตัว”์ (Beta = 0.045, t = 3.257, Sig = 0.001) X6: Interests1“
สนใจสนิคา้ประเภท runway collection” (Beta = 0.044, t = 2.648, Sig = 0.008) 

  
 สรปุและอภิปรายผล   

1. ผลการเปรยีบเทยีบการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมของผูม้ลีกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มี
รายละเอยีด ดงันี้ 

 1.1 เพศ ไม่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้ใช้สินค้าแบรนด์เนม ในขณะที่ 
ชณิโสณ์ วสิฐินิธกิจิา (2565) ศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสอง พบว่า เพศต่างกนั 
เป็นปจัจยัด้านหน่ึงที่ผูซ้ ื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองที่
แตกต่างกนั สกาวฟ้า คอนเอม (2565) ศกึษากระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแบรนดเ์นมของผู้บรโิภควยั
ท างานในกรงุเทพมหานคร พบว่า กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนั ท าใหก้ระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนด์
เนมโดยภาพรวมแตกต่างกัน ทัง้นี้  อาจเนื่องจากการศึกษาของนักวิจยัท่านอื่น สนใจศึกษาเพศของ
กลุ่มเป้าหมาย แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ เพศชาย และเพศหญิง โดยพบว่าเพศหญิง มีพฤติกรรมและ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนม มากกว่าเพศชาย อย่างไรก็ด ีการศึกษารูปแบบการใช้ชวีติ 
(lifestyle) และพฤตกิรรมทีส่่งผลต่อการซือ้สนิค้าแบรนด์เนม ในครัง้นี้ ท าการเปรยีบเทยีบการซือ้สนิคา้แบ
รนดเ์นมระหว่างเพศชาย เพศหญงิ และ LGBTQ ซึง่ยงัไม่พบถงึความแตกต่างในการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม
อย่างเด่นชดั แสดงให้เห็นว่าเพศชาย เพศหญิง และ LGBTQ มกีารซื้อแบรนด์เนมด้วยปจัจยัอื่น ๆ ที่มี
ความส าคญักว่าความเป็นเพศใด ๆ    

   1.2 อายุ อาชพีและรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ของผู้ใช้สนิค้าแบรนด์เนมส่งผลต่อการซื้อสนิค้า 
แบรนดเ์นม สอดคลอ้งกบั บุศรา พยิะกูล (2562) ศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้กระเป๋าแบรนด์
เนมผ่านช่องทางออนไลน์ของนิสติ นักศกึษาปรญิญาโท ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่พบว่า อายุ อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นส่วนหน่ึงในปจัจยัส่วนบุคคลมอีทิธผิลต่อการตดัสนิใจซือ้กระเป๋าแบรนดเ์นม ผ่าน
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ช่องทางออนไลน์ของนิสติ/นกัศกึษาปรญิญาโท ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบั ชณิโสณ์ วสิฐินิธิ
กจิา (2565) ศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้กระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้มลูส่วน
บุคคลด้านอายุ ด้านอาชพี และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั เป็นปจัจยัที่มผีู้มปีจัจยัส่วนบุคคล
ดงักล่าวต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองที่แตกต่างกนั และยงัสอดคล้องกบั 
สกาวฟ้า คอนเอม (2565) ศกึษากระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนด์เนมของ ผู้บรโิภควยัท างานใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มผูบ้รโิภควยัท างานในกรุงเทพมหานครที่มเีพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพีต่างกนั ท าใหก้ระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมโดยภาพรวมแตกต่างกนั  

อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกันของผู้ใช้สินค้าแบรนด์เนม ส่งผลต่อการ 
ซือ้สนิคา้แบรดเ์นม เมื่อพจิารณารายคู่ พบว่า ผูม้อีายุน้อย มกีารซือ้แบรนดส์นิคา้แบรนดเ์นมมากกว่า ทัง้นี้ 
อาจเนื่องจากรปูแบบการใชช้วีติของผูม้อีายุน้อย ยงัคงต้องใชช้วีตินอกบา้น และเขา้สงัคมในวยัเรยีนและวยั
ท างาน จงึมกีารซื้อสนิค้าแบรนด์เนมทีม่ากกว่า ผู้มอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย มกีารซื้อสนิคา้แบ
รนดเ์นมมากกว่า อาจเนื่องจากการใชส้นิค้าแบรนด์เนม เป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ให้ผูม้อีาชพี
ประกอบธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย มคีวามภูมฐิาน น่าเชื่อถอื ซึ่งเป็นส่วนส าคญัในการประกอบอาชพี และผู้มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 50,001–100,000 บาท มกีารซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมมากกว่าผูม้ใีนช่วงอื่น อาจเนื่องจาก
ผู้มรีายได้ในช่วงนี้ มรีายได้มากพอส าหรบัค่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้าแบรนด์เนม และอาจจะมคี่าใช้จ่ายต ่า
กว่าผูม้รีายไดส้งูกว่า 100,000 บาท ขึน้ไป ท าใหก้ารซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมง่ายขึน้  

2. ผลการเปรยีบเทยีบการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมของผูม้พีฤตกิรรมแตกต่างกนั มรีายละเอยีด ดงันี้ 
   2.1 การเลอืกสนิค้าแบรนด์เนมที่ต้องการซื้อแตกต่างกนั ส่งผลต่อการซื้อสนิค้าแบรนด์เนม  

ทัง้นี้ อาจเนื่องจากสนิค้าแบรนดเ์นมประเภทต่าง ๆ ทัง้กระเป๋า เสื้อผา้ รองเทา้ นาฬกิา และเครื่องประดบั 
ตอบโจทยค์วามต้องการของผูใ้ชแ้บรนดเ์นมไม่เหมอืนกนั ในดา้นประโยชน์ใชส้อย ซึง่จากการเปรยีบเทยีบ
รายคู่ พบว่า ผูใ้ชแ้บรนดเ์นมทีต่อ้งการซือ้เครือ่งประดบั มกีารซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมมากกว่า เพราะการเลอืก
เครื่องประดบัใหเ้หมาะกบัตนเอง โดยสะทอ้นถงึรสนิยมของผู้ซือ้ มปีจัจยัทีต่้องค านึงถงึหลายประการ เช่น 
การเลอืกใช้เครื่องประดบัให้สมัพนัธ์กบัเครื่องแต่งกาย ทัง้รูปทรง วสัดุและสขีองเครื่องประดบั และต้อง
สมัพนัธก์บัรปูร่าง ผวิ ของผู้สวมใส่ ตลอดจนโอกาสและสถานทีท่ี่จะใชเ้ครื่องประดบั ทัง้นี้ เครื่องประดบัที่
เหมาะสมจะช่วยขบัเน้นรปูลกัษณ์และเสรมิบุคลกิของผูส้่วนใส่ไดเ้ป็นอย่างด ี

  2.2 วตัถุประสงคใ์นการซือ้สนิค้าแบรนดเ์นมทีแ่ตกต่างกนัของผูใ้ชส้นิคา้แบรนดเ์นม ส่งผลต่อ
การซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม โดยพบว่า ผูท้ีม่วีตัถุประสงคใ์นการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมเพื่อใชง้านดว้ยตนเองใน
ชีวิตประจ าวัน มีการซื้อสินค้าแบรนด์เนมสูงกว่า ผู้ที่ไม่มีว ัตถุประสงค์เพื่อใช้งานด้วยตนเองใน
ชวีติประจ าวนั อาจเนื่องจาก การใช้สนิค้าแบรนด์เนมช่วยเสรมิภาพของบุคคลในทางสาธารณะ สอดคล้อง
กบัผลการศกึษารูปแบบการใชว้ติ ดา้นความคดิเหน็ของผู้ใช้สนิคา้แบรนดเ์นมทีร่่วมส่งผลต่อการซื้อสนิค้า
แบรนด์เนม ส่วนหน่ึงคอืความเหน็ที่ว่า การใช้สนิค้าแบรนด์เนมสรา้งการยอมรบัจากกลุ่มเพื่อนและสงัคม 
และ การใชส้นิคา้แบรนดเ์นมช่วยใหดู้ภูมฐิาน น่าเชื่อถอื เมื่อสนิคา้แบรนดเ์นมออกแบบมาเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้ทีม่คีวามส าคญัในดา้นทีต่้องการใชง้านในชวีติประจ าวนั และผูใ้ชส้นิคา้แบรนด์
เนมยงัมคีวามเห็นว่า สนิค้าแบรนด์เนมโดดเด่นด้วยการออกแบบที่ดี (Design) วสัดุชัน้เลศิ การผลิต
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คุณภาพสูงกว่าสนิค้าเกรดธรรมดา ดงันัน้ การใช้งานสนิค้าแบรด์เนมในชวีติประจ าวนัจงึตอบโจทยท์ัง้ใน
เรื่องประโยชน์ใช้สอย การสรา้งภาพลกัษณ์ที่น่าเชื่อถือ เป็นที่ยอมรบัในสงัคม และยงัมีการออกแบบที่ด ี
ดว้ยวสัดุและการผลติคุณภาพ มคีวามคุม้ค่าในการใชง้าน 

  2.3 ช่องทางทีซ่ื้อสนิค้าแบรนด์เนม แตกต่างกนัของผู้ใช้สนิค้าแบรนด์เนม ส่งผลต่อการซื้อ
สนิค้าแบรนด์เนม โดยผู้ที่ซือ้สนิค้าแบรนด์เนมผ่านหน้ารา้นออนไลน์บน Instargram และซื้อผ่าน LINE 
OpenChat ของรา้นคา้ มกีารซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมมากกว่าผูท้ีซ่ ือ้ผ่านหน้ารา้น (Shop) ของแบรนดท์ีต่ ัง้ใน
ไทย สอดคลอ้งกบัรปูแบบการใชช้วีติทีส่่งผลต่อการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม พบว่า กจิกรรมทีผู่ใ้ชก้ารเขา้กลุ่ม
โซเชยีลมเีดยีปฏบิตัเิกี่ยวกบัสนิค้าแบรนด์เนม การตดิตามดารา อนิฟลูเอนเซอรท์ี่ใช้แบรนด์เนมการรวีวิ-
แชร ์รา้นจ าหน่ายสนิคา้แบรนดเ์นมที่ประทบัใจ และการโพสต์ภาพสนิคา้แบรนดเ์นมลงโซเชยีลมเีดยี ส่งต่อ
การซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม ทัง้นี้ เนื่องจากระบบอนิเตอรเ์น็ตทีม่คีวามก้าวหน้าอย่างมาก รวมทัง้โซเซยีลมเีดยี
ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางและแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว  ท าให้ผู้บริโภคมี
แนวโน้มในการใช้สื่อโซเซยีลมเีดยีทีเ่พิม่ขึน้ทุกปี เป็นยุคที่โซเชยีลมเีดยีมอีทิธพิลต่อผู้บรโิภคเกอืบตลอด 
24 ชัว่โมง แพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยีต่างๆ จงึเข้ามามอี านาจในการก าหนดพฤติกรรมและรูปแบบในการ
แสดงออกของผูบ้รโิภค (มารเ์กต็อุปส,์ 2566) 

3.   การพจิารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชงิพหุคูณของรูปแบบการใช้ชวีติที่ส่งผลต่อ
การซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม พบว่า  

 3.1 กจิกรรมทีผู่ใ้ชส้นิคา้แบรนดเ์นมปฏบิต้ ิไดแ้ก่ X4: การเขา้กลุ่มโซเชยีลมเีดยีเกี่ยวกบัสนิคา้
แบรนด์เนม ส่งผลมากที่สุด ร่วมกบัการปฏบิตักิจิกรรม X5: การตดิตามดารา อนิฟลูเอนเซอรท์ีใ่ช้แบรนด์
เนมX3: การรวีวิ-แชร ์รา้นจ าหน่ายสนิค้าแบรนดเ์นมที่ประทบัใจ X2: การโพสต์ภาพสนิคา้แบรนด์เนมลง
โซเชยีลมเีดยี ตามแนวคดิของAntonides and Van Raaij (1998) อธบิายว่า กจิกรรม (Activities) เป็นส่วนที่
ก าหนดรูปแบบการด าเนินชวีิตว่าผู้บรโิภคใช้เวลาในการท าอะไร  มคีวามชอบแบบใด โดยผู้บรโิภคจะ
พจิารณาว่ากจิกรรมต่าง ๆ มจีุดประสงค์และมคีุณค่าต่อตนเองอย่างไร  ในกรณีของผู้ใช้สนิค้าแบรนดเ์นม 
การเข้ากลุ่มโซเชยีลมเีดียเกี่ยวกับสนิค้าแบรนด์เนม ส่งผลต่อการซื้อสนิค้าแบรนด์เนมสูงสุด เนื่องจาก
โซเชยีลมเีดยีเป็นช่องทางที่สะดวกส าหรบัการรบัข้อมูลเกี่ยวกบัสนิค้าแบรนด์เนม อาทเิช่น การติดตาม
ข่าวสารล่าสุด เทรนดใ์หม่ ๆ หรอืกจิกรรมส่วนลดพเิศษ นอกจากนี้ยงัสามารถเขา้ร่วมการแข่งขนั กจิกรรม
พเิศษ หรอืการจดัแสดงสนิค้าในโซเชยีลมเีดยีได้ตามความต้องการ และยงัเป็นพื้นที่ที่ผู้บรโิภคสามารถ
เชื่อมต่อและสรา้งชุมชนทีม่คีวามสนใจเดยีวกนั เช่น คนทีช่ื่นชอบแบรนดเ์นมเดยีวกนั การเขา้ร่วมกลุ่มหรอื
เพจทีเ่กีย่วขอ้งช่วยเสรมิความรูส้กึของการเป็นส่วนหนึ่งในชุมชนทีม่คีวามสนใจเหล่านัน้ 

   3.2 ความสนใจของผูใ้ชส้นิคา้แบรนดเ์นม ไดแ้ก่ X10: ความสนใจกระเป๋ารุ่น classic timeless 
ใชไ้ดต้ลอด X7:  ความสนใจกระเป๋ารกัษ์โลก รไีซเคลิจากวสัดุต่าง ๆ X8: ความสนใจกระเป๋าทีท่ าจากหนัง
สตัว ์X6:  ความสนใจสนิคา้ประเภท runway collection ซึง่Antonides and Van Raaij (1998) อธบิายว่า 
ความสนใจ (Interests) เป็นการสนใจในเรื่องราว วตัถุหรอืเหตุการณ์ต่าง ๆ โดยมรีะดบัความรูส้กึชอบหรอื
อยากรบัรู้ที่สุดเกิดขึ้นเมื่อมีความตัง้ใจเป็นพิเศษต่อสิ่ง ๆ นัน้ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของแรงจูงใจ
ผูบ้รโิภคทีม่คีวามสนใจในการบรโิภคสูงจะมคีวามรูส้กึของการมสี่วนร่วมไดร้บัการกระตุ้น และรูส้กึสนุกกบั
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การบรโิภคและมแีนวโน้มทีจ่ะไดร้บัความรูใ้นเรื่องทีต่นเองสนใจนัน้ ในกรณีของความสนใจของผู้ใชส้นิค้า
แบรนด์เนมสนใจสูงสุดในสนิค้ากระเป๋ารุ่น classic timeless ใช้ได้ตลอด เนื่องจากกระเป๋ารุ่น classic 
timeless ไดร้บัแรงบนัดาลใจมาจากสไตลแ์ฟชัน่ยุค Classic Style และ Minimal Style ซึง่ยงัไดร้บัความ
นิยมอยู่เสมอ ดว้ยดไีซน์ที่เหมาะสมกบัทุกสไตล์การแต่งกาย จงึกงัวลว่าจะต้องเปลีย่นกระเป๋าบ่อย ๆ เพื่อ
เขา้กบัสไตล์ใหม่  ส่วนความสนใจกระเป๋ารกัษ์โลก รไีซเคลิจากวสัดุต่าง ๆ เน่ืองจาก ในปจัจุบนัผูบ้รโิภคมี
ความตระหนกัในผลกระทบต่อสิง่แวดลอ้มทีเ่กดิขึน้จากการผลติและการทิง้ของเสยี การเลอืกใชก้ระเป๋าทีท่ า
จากวสัดุรไีซเคลิ จงึเป็นการลดการใช้พลาสตกิหรอืวสัดุทีท่ าลายสิง่แวดล้อม ตลอดจนเป็นการสนับสนุน
ธุรกจิและศลิปะการผลติทอ้งถิน่ทีใ่ชว้สัดุทอ้งถิน่หรอืวสัดุทีม่จี าหน่ายในพืน้ทีใ่กลเ้คยีง ซึง่ส่งเสรมิเศรษฐกจิ
ภูมภิาคและการใชป้ระโยชน์จากวสัดุทอ้งถิน่ไดด้ขี ึน้ ความสนใจกระเป๋าทีท่ าจากหนังสตัว ์ เนื่องจากการใช้
วสัดุอื่นๆ ทดแทนหนงัสตัวน์ัน้ยงัอยูใ่นช่วงเริม่ตน้ และมกัจะมสี่วนผสมของวสัดุสงัเคราะหป์ะปนอยู่ ในขณะ
ที่เครื่องหนังในรูปแบบดัง้เดมิยงัคงเป็นวสัดุที่ดทีี่สุดในตลาด มคีุณค่าจากการสบืทอด เก็บรกัษามาอย่าง
ยาวนานจากรุ่นสู่รุ่น จึงเป็นการลงทุนในรูปแบบหนึ่ง  ความสนใจสินค้าประเภทrunway collection 
เนื่องจากสนิคา้ใน Runway Collection มคีวามพเิศษและเป็นเอกลกัษณ์ดว้ยดไีซน์ทีไ่ม่เหมอืนใครและเป็น
ทีจ่บัตามองในวงการแฟชัน่ การเป็นเจา้ของสนิค้าทีอ่อกแบบโดยดไีซเนอรช์ื่อดงัทีป่รากฏบนรนัเวยท์ าให้
ผูใ้ชรู้ส้กึเป็นส่วนหนึ่งของโลกแฟชัน่ทีห่รหูราและพเิศษ  

  3.3 ความคดิเหน็ของผูใ้ชส้นิคา้แบรนดเ์นมทีร่่วมส่งผลต่อการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม ไดแ้ก่ X14: 
ความชื่นชอบและเชื่อมัน่ในตวัแบรนด์สนิค้าอย่างลกึซึ้ง ท าให้คนเราไม่เปลี่ยนใจไปซื้อแบรนด์สนิค้าอื่น 
X12:  การใช้สนิคา้แบรนดเ์นมสรา้งการยอมรบัจากกลุ่มเพื่อนและสงัคม X13: สนิคา้แบรนดเ์นมโดดเด่น
ดว้ยการออกแบบทีด่ ี(Design) วสัดุชัน้เลศิ การผลติคุณภาพสูงกว่าสนิคา้เกรดธรรมดา และ X11: การใช้
สนิคา้แบรนดเ์นมช่วยใหด้ภูมูฐิาน น่าเชื่อถอื เนื่องจากความคดิเหน็ทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความภูมฐิานและความ
น่าเชื่อถอื ช่วงเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ขีองผูใ้ชแ้บรนดเ์นม ความเชื่อมัน่ ไวว้างใจในตวัแบรนดส์นิคา้อย่าง
ลึกซึ้ง ท าให้ลูกค้ารู้สึกภูมใิจที่จะเลือกใช้สินค้าจากแบรนด์นัน้ จงึไม่คิดที่จะเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าแบบ
เดยีวกนัจากแบรนดอ์ื่น อกีทัง้การใช้สนิค้าแบรด์เนม สรา้งการยอมรบัจากกลุ่มเพื่อนและสงัคม ท าให้ผู้ใช้
สนิค้าแบรนดเ์นมสามารถเขา้สงัคมไดง้่ายขึน้ และยงัมคีวามคดิเหน็ที่เชื่อว่าสนิค้าแบรนดเ์นมโดดเด่นดว้ย
การออกแบบทีด่ ี(Design) วสัดุชัน้เลศิ การผลติคุณภาพสูงกว่าสนิค้าเกรดธรรมดา ผูใ้ช้สนิคา้แบรนดเ์นม 
จงึสะท้อนให้เหน็ถงึรสนิยมของผู้ใช้ว่าเป็นผู้ที่มรีสนิยมที่ดเีลอืกใช้ในสนิค้าที่ด ีมคีุณภาพที่ด ีมดีไีซน์ที่ดี 
ซึง่นักการตลาดสามารถน าความคดิ ความเชื่อเหล่านี้ ในการสื่อสารและการเล่าเรื่องราว (Storytelling) ทัง้
เล่าเรื่องราวของแบรนดแ์ละกระบวนการผลติทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความพถิพีถินัและความหลงใหลในการสรา้ง
สนิคา้ทีม่คีุณภาพสูง และเรื่องราวที่แสดงให้เหน็ถงึคุณค่าทางประวตัศิาสตรแ์ละวฒันธรรมของแบรนดเ์พื่อ
สรา้งความรูส้กึเชื่อมโยงและความภาคภมูใิจในการใชส้นิคา้ เพื่อกระตุน้ความตอ้งการซือ้ เพิม่ยอดขายได ้

ทัง้นี้ รูปแบบการใช้ชวีติ ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ และความคดิเห็น ส่งผลต่อการซื้อ
สนิคา้แบรนดเ์นม สอดคลอ้งกบั ผลการศกึษาของจรีนันท ์สุธติานนท ์และถนอมพงษ์ พานิช (2563) ศกึษา
รูปแบบการด าเนินชวีติของลูกค้ากลุ่มเจนเนอเรชัน่วายที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้า ประเภทเสื้อผ้า
แฟชัน่ พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตทัง้ 3 ด้าน คือ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น สามารถ
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พยากรณ์ความผนัแปรของพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าประเภทเสือ้ผา้แฟชัน่ของลูกคา้กลุ่มเจนเนอเรชัน่วายได้ 
เนื่องจากรปูแบบการใชช้วีติ เป็นรปูแบบของพฤตกิรรมของมนุษยท์ีส่ะทอ้นถงึความแตกต่างของการใชช้วีติ 
สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Sathish & Rajamohan (2013) ทีอ่ธบิายว่า รปูแบบการใช้ชวีติของผูบ้รโิภค 
สามารถจ าแนกเป็นกลุ่มตามความคลา้ยคลงึกนัของลกัษณะภายนอกต่าง ๆ อย่างกจิกรรม ความสนใจ และ
ความคดิเหน็ของแต่ละตวับุคคล รวมไปถงึลกัษณะภายในทางดา้นจติวทิยาทีไ่ม่สามารถมองเหน็ได ้รปูแบบ
การใชช้วีติจงึเป็นการผสมผสานกนัระหว่างกจิกรรม ความสนใจ ความคดิเหน็ และทศันคต ิ นักการตลาด
สามารถคาดคะเนพฤตกิรรมของบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรอืผู้บรโิภคได้ ก็ต่อเมื่อได้รบัรูแ้ละเขา้ใจถงึรูปแบบ
การใชช้วีติของบุคคล ๆ นัน้ เนื่องจากมนุษยม์กัจะแสดงพฤตกิรรมโดยมคีวามสอดคลอ้งกบัรปูแบบการใช้
ชวีติของตนเอง และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Solomon (2018) อธบิายถงึลกัษณะของรปูแบบการใชช้วีติ
ในเชงิพฤตกิรรมของผู้บรโิภคไว้ว่า ผู้บรโิภคจะอยู่รวมกนัเป็นกลุ่มก็ต่อเมื่อผู้บรโิภคมสีิง่ที่ชื่นชอบ และใช้
เวลาท ากจิกรรมคล้ายคลงึกนั รวมไปถงึการเลอืกซื้อสนิค้าแบบเดยีวกนั ซึ่งพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิค้า
ต่าง ๆ จะสะทอ้นให้เหน็ถงึค่านิยมและรูปแบบการใชช้วีติของผู้บรโิภคได้เป็นอย่างด ีและจะเหน็ได้ว่า ผล
การศกึษารูปแบบการใช้ชวีติของผู้ใช้สนิค้าแบรนด์เนมครัง้นี้ ลูกคา้มรีปูแบบการใชช้วีติที่อนิเทอรเ์น็ตเขา้
มามสี่วนร่วมในการด าเนินชวีติในทุกมติ ิทัง้ในเรื่องกจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็  ผูป้ระกอบการ
จงึควรปรบัตวัใหส้ามารถเชื่อมต่อกบัลูกคา้ไดด้ขีึน้ และเพิม่ยอดขายในยุคทีอ่นิเทอรเ์น็ตมบีทบาทส าคญัใน
ชวีติประจ าวนัของผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบัจรีนันท ์สุธติานนท ์ และถนอมพงษ์ พานิช (2563) ศกึษารปูแบบ
การด าเนินชวีติของลูกค้ากลุ่มเจนเนอเรชัน่วายที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้า ประเภทเสื้อผ้าแฟชัน่ 
พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตทัง้ 3 ด้าน สามารถพยากรณ์ความผันแปรของพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
ประเภทเสือ้ผา้แฟชัน่ของลกูคา้กลุ่มเจนเนอเรชัน่วายได ้  
 

ข้อเสนอแนะ   
จากการศึกษา พบว่า ผู้ใช้สนิค้าแบรนด์เนมที่มอีายุ อาชพี รายได้ ประเภทสนิค้าแบรนด์เนมที่

ต้องการซื้อ วตัถุประสงค์ในการซื้อ และช่องทางที่ซื้อสนิค้าแบรนด์เนม มกีารซื้อสนิค้าแตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญั ผู้ประกอบการควรท าความเขา้ใจกลุ่มผู้ใช้บรกิารเหล่านี้ เพื่อน าไปสู่การบรหิารจดัการรา้นเพื่อ
เพิม่ยอดขาย ดงันี้ 

1. สนิค้าแบรนด์เนม ควรเป็นประเภทกระเป๋าที่ตอบโจทย์การใช้งานในชวีติประจ าวนัของลูกค้า 
เช่น กระเป๋าใส่แกดเจต็ส าหรบัพนักงานเอกชน กระเป๋าพกพาสะดวกส าหรบัเจ้าของธุรกจิ และกระเป๋าใส่
อุปกรณ์การเรยีนส าหรบันกัเรยีน 

2. ช่องทางการจดัจ าหน่าย ควรหลากหลาย โดยเน้นช่องทางออนไลน์ เช่น Instagram และ LINE 
OpenChat เพื่อเขา้ถงึลกูคา้ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

3. การจดัการรา้นคา้ออนไลน์ 
 3.1 Instagram: สรา้งโปรไฟล์น่าสนใจ โพสต์เนื้อหาและใช้แฮชแทก็ทีเ่กี่ยวขอ้ง ตัง้ค่าฟีเจอร ์

Instagram Shopping 
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  3.2 LINE OpenChat: สรา้ง OpenChat น่าสนใจ ส่งขอ้ความและโปรโมชัน่แบบ Broadcast 
ตอบค าถามลกูคา้อย่างรวดเรว็ จดักจิกรรมพเิศษส าหรบัสมาชกิ 

4. จากการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า รูปแบบการใช้ชวีติส่งผลต่อการซื้อสนิค้าแบรนด์เนม 
ผูป้ระกอบการควรพฒันารา้นคา้ใหส้อดคลอ้งกบัรูปแบบการใชช้วีติของลกูคา้ ดงันี้ 

  4.1 ด้านกิจกรรม: สร้างกลุ่มโซเชยีลมเีดยี เน้นการแลกเปลี่ยนความคดิเห็น รวีวิ และแชร์
ประสบการณ์ คน้หาและเลอืกดาราหรอือนิฟลเูอนเซอรท์ีต่รงกบัสนิคา้แบรนดเ์นม 

  4.2 ดา้นความสนใจ: น าเสนอสนิค้าใหส้อดคลอ้งกบัความสนใจของลูกคา้ เช่น กระเป๋า classic 
timeless, กระเป๋ารกัษ์โลก, กระเป๋าหนงัสตัว,์ และสนิคา้ประเภท runway collection 

  4.3 ด้านความคดิเหน็: สรา้งจุดขายดว้ยบรกิารหลงัการขายทีด่ ีเช่น การรบัประกนัสนิค้า การ
ซ่อมแซมฟร ีโปรแกรมสมาชกิหรอืสะสมแต้ม และการรบัฟงัค าตชิมและขอ้เสนอแนะจากลูกคา้เพื่อปรบัปรุง
สนิคา้และบรกิาร 
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