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 The objectives of this research were to study the influence of direct role model 
(parent and friends) and vicarious role model (famous actors and athletes) on imitation, 
and purchase intent of high involvement product (mobile phone) and low involvement 
product (soft drink) among adolescence. This research was quantitative in nature, using 
questionnaires with 420 samples, aged 13-21 years, living in Bangkok. Results showed 
that :  
 

1. Direct role model had more influence than vicarious role model on 
adolescence’s imitation. 

 

2. Direct role model had more influence than vicarious role model on 
adolescence’s purchase intent of high involvement product. 

 

3. Direct role model had more influence than vicarious role model on 
adolescence’s purchase intent of low involvement product. 

 

In addition, direct and vicarious role models tend to have influence on imitation 
and purchase intent of low involvement product among male more than female samples. 
There was not significant difference of direct and vicarious role models’ influence on 
imitation and purchase intent of high and low involvement product among samples, 
aged 13-15, 16-18 and 19-21 years. 
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บทที่  1 
 

บทนํา 

 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
ปจจุบันดวยสภาพการแขงขันทางการตลาดที่รุนแรง ทําใหนักการตลาดตางพยายามใช

กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานทุกรูปแบบ เพื่อใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย
ของสินคา เชน การโฆษณาสินคาผานสื่อมวลชน การลดราคาสินคา การจัดกิจกรรมสงเสริมการ
ขาย ณ จุดจําหนายสินคา การปรับเปลี่ยนรูปแบบบรรจุภัณฑใหมีความแปลกใหมอยูเสมอ และ
การจัดกิจกรรมพิเศษตามแหลงชุมนุมของกลุมเปาหมาย กิจกรรมตางๆ ที่นักการตลาดจัดขึ้นตาง
มุงหวังใหผูบริโภคสนใจ และเกิดการทดลองใชสินคาในกรณีที่เปนผูบริโภครายใหม และกระตุน
การซื้อสินคานั้นซ้ํา หรือซ้ือสินคานั้นมากขึ้นในกรณีเปนผูบริโภคสินคาอยูกอนแลว ประกอบกับ   ผู
บริโภคในปจจุบันใหความสําคัญในการสรางเอกลักษณเฉพาะตนมากขึ้น ซึ่งสงผลตอความคิด คา
นิยม และพฤติกรรมในการบริโภคสินคา โดยใหความสําคัญกับสินคาที่จับจายใชสอยมากขึ้น มูล
คาของสินคาที่บริโภคตองไมสูงมาก เปนสินคาที่ดูดี มีคุณภาพในสายตาของบุคคลทั่วไป และ
สามารถสะทอนเอกลักษณของผูใชไดเปนอยางดี โดยเฉพาะสินคาที่มีกลุมผูบริโภควัยรุนเปนกลุม 
เปาหมายหลัก เนื่องจากเปนกลุมที่ใหความสําคัญกับการเปนที่ยอมรับจากบุคคลแวดลอมทั่วไป 
(Tauber, 1995) 
 

แมวัยรุนจะไมใชกลุมผูบริโภคที่มีศักยภาพในดานกําลังซื้อสูงสุด แตเปนกลุมที่ยอมรับส่ิง
ใหมๆ ไดงาย ถากิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานทําใหกลุมวัยรุนเกิดการยอมรับ
ในตัวสินคา การเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายอื่นก็มิใชเร่ืองลําบาก เพราะกลุมผูบริโภคเด็ก และผู
ใหญตางใหความสนใจกับกระแสความนิยมของกลุมวัยรุน จึงไมนาแปลกใจที่ในปจจุบันกลุมผู 
บริโภควัยรุนเปนกลุมเปาหมายหลักของสินคาอุปโภคบริโภคอื่นนอกเหนือจากสินคาแฟชั่นที่มุงให
ความสําคัญกับตลาดวัยรุนมานาน เชน แชมพูสระผมหรือแมกระทั่งบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ซึ่งในความ
เปนจริงแลว กลุมผูบริโภคเปาหมายของสินคาจะครอบคลุมกลุมผูบริโภคมากกวากลุมวัยรุนก็ตาม 
(“วัยทีน”, 2543)  

 

แมตามลักษณะโครงสรางประชากรของกลุมผูบริโภควัยรุนมีแนวโนมลดจํานวนลง โดย 
เฉพาะในประเทศที่พัฒนาแลว และประเทศกําลังพัฒนาอยางประเทศไทยอันเปนผลสืบเนื่องจาก
ความสําเร็จในการวางแผนการคุมกําเนิด แตกลุมผูบริโภควัยรุนกลับเปนกลุมที่มีกําลังการซื้อสูง
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สวนกระแสกับจํานวนประชากรที่ลดลง และเปนกลุมที่นักการตลาดมิอาจเพิกเฉยได ทั้งนี้เพราะ
พอแมยุคใหมมีจํานวนบุตรนอยลง โดยจะมีบุตรเพียงหนึ่งหรือสองคนเทานั้น ในขณะที่สถานภาพ
ทางเศรษฐกิจของครอบครัวดีขึ้น รายไดในการครองชีพของพอแมที่เพิ่มสูงขึ้นไมเพียงทําใหกําลัง
ซื้อของตนสูงขึ้นเทานั้น แตยังขยายอํานาจในการซื้อสินคาไปถึงบุตรในครอบครัวดวย ซึ่งการที่มี
บุตรเพียงคนเดียวหรือสองคนนั้นทําใหพอแมทุมเทความรักความหวงใย และความใสใจทั้งหมดมา
ที่บุตรเปนสําคัญ (Kotler อางถึงใน ธันยวัชร ไชยตระกูลชัย, 2544) 

 

 จากการสํารวจปจจัยการใชเงินของกลุมวัยรุนโดยทีมเงินออม สํานักผูวาการธนาคารแหง
ประเทศไทยในป 2540 (อางถึงใน อุดม สารีมูล, 2542) ซึ่งไดทําการสํารวจกลุมตัวอยางนักเรียน 
นิสิต และนักศึกษาทั่วประเทศ จํานวน 1,114 คน พบวาปจจัยที่ทําใหวัยรุนใชจายเงินฟุมเฟอย
เรียงลําดับจากมาก-นอย ไดแก  

-  การบริโภคสินคาตามสมัยนิยม (แฟชั่น) ตามอยางเพื่อนฝูง  
-  การวางแผนการใชเงินไมถูกตอง ขาดวินัยในการใชเงิน คลั่งไคล และมีรสนิยมในสินคา
นําเขาจากตางประเทศ  

-  การใชเวลาวางกับส่ิงบันเทิงตางๆ เชน การดูภาพยนตร และการฟงเพลง  
-  การเลียนแบบดารา นักแสดง และนักรองที่ชื่นชอบ  
- การปลูกฝงคานิยมการบริโภคสินคาจากผูปกครอง การเลียนแบบการใหของขวัญราคา
แพงจากตางประเทศในภาพยนตรโฆษณา 

ปจจัยในการใชจายเงินของวัยรุนไดรับอิทธิพลจากบุคคลอางอิง ไดแก ครอบครัว กลุม
เพื่อน และบุคคลที่มีชื่อเสียงนอกเหนือไปจากกระบวนการตัดสินใจสวนบุคคล เนื่องจากวัยรุนเปน
วัยที่กําลังจะกาวไปสูวัยผูใหญ เร่ิมมีการปรับตัวเพื่อการเขาสังคม อยากรูอยากลองสิ่งใหมๆ ตาม
กระแสโลกาภิวัฒน จึงทําใหวัยรุนมีรูปแบบการใชจายเงินที่ฟุมเฟอยเพื่อใหสังคมยอมรับ  

 

 ประกอบกับวัยรุนเปนวัยที่ใหความสําคัญในการเปรียบเทียบตนเองกับกลุมเพื่อนมากกวา
วัยอื่นๆ และจะรูสึกดอยกวากลุมเพื่อนหากตนมีปริมาณวัตถุที่ถือครองไมเทียบเทาเพื่อน รวมถึง
สภาพสังคมแวดลอมในปจจุบันที่สงเสริม และกระตุนใหวัยรุนเกิดการแขงขันทางวัตถุเพิ่มมากขึ้น 
รวมทั้งผูใหญเองเปนแบบอยางในดานการใหความสําคัญกับวัตถุเชนกัน (พนม เกตุมาน, 2545) 
สงผลใหวัยรุนมีคานิยม และรูปแบบการใชจายที่ยดึติดกับสินคาเครื่องประดับที่หรูหราราคาแพง 
สินคานําเขาจากตางประเทศ และสินคาแบรนดเนมเพื่อเปนที่ยอมรับจากกลุมเพื่อน ขณะเดียวกัน
วัยรุนเปนวัยที่เกิดความเบื่อไดงาย ไมใหความสําคัญในดานมูลคาของสินคาที่ซื้อเทาที่ควร และ
เลือกซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความชื่นชอบ ความสวยงาม และกําลังเปนที่นิยมมากกวาการคํานึงถึง
ประโยชนใชสอย (นิ่มนุช ประสานทอง, 2542) 
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ตลาดกลุมผูบริโภควัยรุน (Teen Market) นับวันจะเพิ่มบทบาทความสําคัญเพิ่มมากขึ้น
และเปนตลาดที่นักการตลาดใหความสําคัญ พยายามเรียนรู ปรับตัวปรับแนวคิดใหมๆ เพื่อเขาถึง
พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่แปลกแตกตางจากตลาดกลุมผูบริโภคอื่น ประกอบกับตองใชความ 
คิดสรางสรรคกิจกรรมเพื่อดึงดูดความสนใจของกลุมวัยรุนซึ่งเปนตลาดที่มีกําลังซื้อคอนขางสูงและ 
พรอมที่จะซื้อสินคาที่กําลังไดรับความนิยมในขณะนั้นโดยไมเกี่ยงราคามากนัก ขณะเดียวกันก็
พรอมที่จะทดลองสินคาใหมๆ จึงเปนตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงสูง และพรอมที่จะปรับเปลี่ยนสิน
คาที่ใชไดไมยาก (ธนันทน อภิวันทนาพร และเดือนเพ็ญ ลิ้มศรีตระกูล, 2545) และแมวากลุมวัยรุน
ดูเหมือนเปนกลุมที่ตองการความแปลกแหวกแนว แตในความเปนจริงกลุมวัยรุนโดยเฉพาะ ใน
ประเทศไทยยังไดรับการเลี้ยงดูจากครอบครัวในรูปแบบไขในหินซึ่งอยูภายใตการดูแลของพอแม
จวบจนอายุ 18-19 ป (วิทวัส ชัยปาณี, 2546)  

 

 งานวิจัยทางดานการตลาดเกี่ยวกับพฤติกรรม และรูปแบบการดําเนินชีวิตของวัยรุนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยบริษัท ศูนยวิจัย ไทยพาณิชย จํากัด (2002) พบวากลุมวัยรุนใหความสําคัญ
กับสินคาเทคโนโลยีที่ทันสมัย และสินคาดังกลาวมีอิทธิพลตอรูปแบบการดําเนินชีวิตมากขึ้น เชน 
รถไฟฟา อินเตอรเน็ต และคาใชจายที่กลุมวัยรุนใชจายนอกจาก คาอาหาร คารถ และอุปกรณการ
ศึกษาซึ่งเปนสิ่งจําเปนแลว เสื้อผา และเครื่องประดับเปนสินคาที่กลุมวัยรุนมีความถี่ในการซื้อสูง
เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบอยูเสมอ ทําใหตองซื้อสินคานั้นบอยๆ เพื่อใหดูดี ทันสมัย โดย
เฉพาะกลุมวัยรุนหญิง และการตัดสินใจซื้อสินคาจะแตกตางตามเพศ และชวงอายุเปนสําคัญ โดย
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของกลุมวัยรุนมากที่สุด คือ การตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเอง 
74% รองลงมาคือสินคาที่กําลังนิยม 18% และกลุมเพื่อน ครอบครัว และกลุมปรารถนาเปนกลุมที่
มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของกลุมวัยรุนเชนกัน ดังรายละเอียดในแผนภาพที่ 1.1 

 

แผนภาพที่ 1.1 : แสดงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของกลุมวัยรุน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

74%

18%

6%

2%

1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

ตัดสินใจเอง

สินคากําลังเปนท่ีนิยม

เพ่ือน

ครอบครัว

กลุมปรารถนา

ที่มา :   SCB Research Institute. Teenager.com. Journal of Marketing Research.  October-December, 2002  
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 โดยบุคคลตนแบบ (Role Model) หรือบุคคลอางอิง (Reference Group) ไดแก พอแม  
สมาชิกในครอบครัว เพื่อน บุคคลที่มีชื่อเสียง และบุคคลอื่นในสังคมลวนมีบทบาท และมีอิทธิพล
ตอรูปแบบพฤติกรรม และการบริโภคสินคาของวัยรุนมากนอยตางกันตามลักษณะทางสังคม และ
วัฒนธรรมที่เปนสมาชิกอยู ตลอดจนประเภทสินคา และระดับความสัมพันธกับกล ุ มอางอิงเปน
สําคัญซึ่งมีอิทธิพลในการปลูกฝงคานิยม ทัศนคติ รูปแบบพฤติกรรม และการบริโภคสินคาใหกับ
วัยรุนโดยไมรูตัว เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา และบริการของวัยรุนนอก 
เหนือจากกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดซึ่งงานวิจัยที่ผานมาตางมุงศึกษา และใหความสําคัญ
กับบุคคลตนแบบโดยตรง (Direct Role Model) อันประกอบดวย พอแม และกลุมเพื่อน และเปน
มุมมองในดานการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมทางสังคม (สุเนตร สุธาภุชากุล, 2539 และ Martin & 
Bush, 2000)   

 

 สุเนตร สุธาภุชากุล (2539) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลกระทบตอการซื้อเสื้อผาเครื่องแตงกาย
ของวัยรุน โดยศึกษากรณีนิสิตจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยจากปจจัยดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และรายได ตลอดจนสถานภาพทางเศรษฐกิจของครอบครัว และการขัดเกลาทางสังคม (ไดแก 
เพื่อนสนิท สื่อสารมวลชน และการอบรมเลี้ยงดูของครอบครัว) ผลจากการวิจัยพบวาเกือบทุก
ปจจัยมีความสัมพันธตอการซื้อเสื้อผาเครื่องแตงกายของวัยรุน ยกเวนระดับการศึกษาของบิดา
มารดา สามารถสรุปผลการวิจัยโดยเรียงลําดับปจจัยที่มีผลกระทบจากมากไปนอยไดดังนี้ 
 

 1. รายไดของวัยรุน สื่อมวลชน (วิทยุ โทรทัศน และนิตยสาร) และการอบรมเลี้ยงดูของ
ครอบครัว   

 2.  เพศ อาชีพ และรายไดของบิดามารดา 
 3.  อายุ ระดับการศึกษาของวัยรุน และเพื่อนสนิท 
 

 นอกจากนี้งานวิจัยของ Martin & Bush (2000) ที่มุงศึกษาอิทธิพลของครู และบุคคลที่มี
ชื่อเสียงนอกเหนือจากบุคคลตนแบบโดยตรง ในดานความตั้งใจซื้อสินคาอันเปนมุมมองดานการ 
ตลาดเพิ่มเติมจากมุมมองดานพฤติกรรมในงานวิจัย โดยศึกษาอิทธิพลของบุคคลตนแบบ  (Role 
Model) ที่มีตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และพฤติกรรมการซื้อสินคา (Buying 
Behavior) ของวัยรุน โดยอิงกับทฤษฎีการเรียนรูทางสังคมที่กลาววา ผูบริโภคแตละคนจะมีพัฒนา 
การรูปแบบการบริโภคสินคาที่สัมพันธกับทัศนคติ และพฤติกรรมจากการเรียนรูจากประสบการณ 
และการเลียนแบบพฤติกรรมจากบุคคลอื่น ซึ่งบุคคลตนแบบสามารถเปนใครก็ไดที่มีความสัมพันธ 
ทางตรง หรือทางออมกับบุคคลนั้น โดยบุคคลตนแบบโดยตรง (Direct Role Model) ไดแก บิดา 
มารดา เพื่อน และอาจารย และบุคคลตนแบบโดยออม (Vicarious Role Model) ไดแก นักแสดง 
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และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงตางมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อสินคาของวัยรุนมาก
นอยตางกันตามระดับความสัมพันธที่กลุมวัยรุนมีตอบุคคลตนแบบนั้น โดยบิดามารดามีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการซื้อสินคาของวัยรุนมากกวานักแสดง และนักกีฬาที่มีชื่อ 
เสียง  
 บิดา มารดา และนักแสดงที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนมากกวา
นักกีฬาที่มีชื่อเสียง โดยมารดามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนมากกวาบิดา และนัก 
แสดงที่มีชื่อเสียงจะมีอิทธิพลตอความใจซื้อสินคามากกวานักกีฬาที่มีชื่อเสียง 
 บิดา มารดา และนักแสดงที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของวัยรุนมาก 
กวานักกีฬาที่มีชื่อเสียง 
 

 งานวิจัยขางตนปฏิเสธกลยุทธการโฆษณา และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดในปจจุบันที่
มีกลุมวัยรุนเปนกลุมเปาหมายสําคัญ ซึ่งนักการตลาดตางมุงใหความสําคัญกับบุคคลที่มีชื่อเสียง 
ไดแก ดารานักแสดงที่เปนที่นิยม และนักกีฬาที่กลุมวัยรุนชื่นชอบ เปนผูแสดงนําในงานโฆษณา 
และรวมกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเพื่อกระตุนพฤติกรรมการซื้อสินคา ซึ่งกลุมวัยรุนจะรับฟงขอ 
เสนอแนะจากบุคคลตนแบบ (Role Model) ในการปรับเปลี่ยนตราสินคาที่ใชอยูเดิมมากกวาขอ 
เสนอแนะที่ย้ําถึงคุณภาพเพื่อใหเกิดความจงรักภักดีในตราสินคา โดยเฉพาะปจจัยดานราคาสินคา 
กลุมวัยรุนจะพยายามแสวงหาสินคาที่มีราคาถูกแทนการรับฟงคําแนะนําใหเกิดความจงรักภักดีใน
ตราสินคาที่มีราคาแพงจากบุคคลตนแบบ 
 

จากงานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคคลตนแบบที่ผานมาดังกลาว สงผลใหการวิจัยครั้งนี้
มุงศึกษาในมุมมองดานพฤติกรรมควบคูไปกับมุมมองดานการตลาดในแงระดับความเกี่ยวพันที่มี
ตอสินคา และความตั้งใจซื้อสินคา โดยศึกษาถึงการเลียนแบบพฤติกรรม และความตั้งใจซื้อสินคา
ที่กลุมวัยรุนรับรูและใหความสําคัญวาเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ําจากอิทธพิลของบคุคล
ตนแบบ  
 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1.   เพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคคลตนแบบที่มีตอพฤติกรรมการเลียนแบบของวัยรุน 
2.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคคลตนแบบที่มีตอความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ํา

ของวัยรุน 
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ปญหานําวิจัย 
 

1. บุคคลตนแบบ (Role Model) มีผลตอพฤติกรรมการเลียนแบบของวัยรุนอยางไร 
2. บุคคลตนแบบ (Role Model) มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ําของวัยรุน
อยางไร 

 
 
สมมติฐานการวิจัย 

 

1.  พฤติกรรมการเลียนแบบของวัยรุนจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจากบุคคลตนแบบ 
โดยออม 

2.  ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงของวัยรุนจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจาก
บุคคลตนแบบโดยออม 

3.  ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําของวัยรุนจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจาก
บุคคลตนแบบโดยออม 

 
 
ขอบเขตการวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยมุงทําการศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางวัยรุนอายุระหวาง 13-
21 ป โดยแบงกลุมตัวอยางออกเปน 3 กลุม ไดแก กลุมวัยรุนตอนตนอายุระหวาง 13-15 ป กลุมวัย
รุนตอนกลางอายุระหวาง 16-18 ป และกลุมวัยรุนตอนปลายอายุระหวาง 19-21 ป อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

 

การศึกษาวิจัยถึงบุคคลตนแบบโดยตรง (Direct Role Model) ไดแก พอแม และเพื่อน 
และบุคคลตนแบบโดยออม (Vicarious Role Model) ไดแก นักแสดง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงที่มี
ตอพฤติกรรมการเลียนแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ําของกลุมตัวอยาง
ในครั้งนี้ ผูวิจัยทําการศึกษาวิจัยกับกลุมตัวอยางดังรายละเอียดขางตนในระหวางเดือนเมษายน- 
มิถุนายน 2546 
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นิยามศัพท 
 

บุคคลตนแบบ (Role Model) หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลียนแบบพฤติกรรม
และการตัดสินใจเลือกบริโภคสินคา เปนบุคคลที่ไดรับความชื่นชอบและตองการเอาเปนแบบอยาง 
มีสิ่งที่นาสนใจหรือมีพรสวรรคบางอยางคลายกับตน ซึ่งบุคคลตนแบบไมจําเปนจะตองเปนบุคคล
ที่มีชื่อเสียงเทานั้น แบงเปน 2 ประเภท 

1)   บุคคลตนแบบโดยตรง (Direct Role Model) หมายถึง บุคคลที่มีความสัมพันธอยาง
ใกลชิด และมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันเสมอกับผูเลียนแบบ ไดแก พอ 
แม และกลุมเพื่อน  

2)  บุคคลตนแบบโดยออม (Vicarious Role Model) หมายถึง บุคคลที่ชื่นชอบ ไดแก นัก
แสดง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียง แตไมไดมีความสัมพันธอยางใกลชิด และบุคคลนั้นมี
ส่ิงที่นาสนใจหรือมีพรสวรรคบางอยางคลายกับส่ิงที่ผูเลียนแบบชื่นชอบ และมุงหวัง
อยากจะเปน 

 

พฤติกรรมการเลียนแบบ (Imitation) หมายถึง การกระทําที่เกิดจากการเรียนรูจากการ
สังเกตการกระทําจากบุคคลที่ผูเลียนแบบนิยมชมชอบ ไดแก รูปแบบการแตงกาย ทรงผม บุคลิก
ลักษณะ กิริยามารยาท และรูปแบบภาษาที่ใชในการสนทนา  

 

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง ข้ันตอนที่เกิดขึ้นในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของผูบริโภค เปนขั้นตอนในการประเมินขอมูล วางแผนในการเลือก กําหนดประเภทสิน
คา และตราสินคาไวลวงหนากอนขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินคา โดยขั้นตอนการประเมินดัง กลา
วจะมีความแตกตางกันระหวางสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ํากับกลุมผูบริโภค 

 

ความเกี่ยวพัน (Involvement) หมายถึง ระดับที่บุคคลใหความสําคัญ และความสนใจ
กับสินคา เปนกระบวนการที่เกิดขึ้นภายในบุคคลขณะที่ไดรับการชักจูงใจใหเกิดความสนใจ ทําให
บุคคลเกิดการแสวงหาขอมูลและการตัดสินใจเกิดขึ้น 

1)  ความเกี่ยวพันสูง (High Involvement)   หมายถึง การใหความสําคัญ และความสนใจ
กับสินคานั้นสูง เนื่องจากมีความเสี่ยงในการตัดสินใจมาก หรือมีความเกี่ยวพันกับ
อารมณความสนใจสวนตัว รวมถึงคานิยมของกลุมคนในสังคมที่ตนอาศัยอยู 

2)  ความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement)   หมายถึง การใหความสําคัญ และความสนใจ
กับสินคานั้นต่ํา เนื่องจากการตัดสินใจไมเสี่ยงมากนัก หรือไมมีความเกี่ยวพันกับ
อารมณความสนใจสวนตัว ตลอดจนคานิยมของกลุมคนในสังคมที่ตนอาศัยอยูและใช
กระบวนการในการแสวงหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจคอนขางจํากัด 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

8

วัยรุน (Adolescence)  หมายถึง เพศชายและหญิงอายุระหวาง 13-21 ป เปนวัยที่เชื่อม
พัฒนาการ และการเตรียมความพรอมจากวัยเด็กไปสูวัยผูใหญ ซึ่งเปนวัยที่มีพัฒนาการทางดาน
รางกาย จิตวิทยา และสังคม ไปสูพฤติกรรมแบบผูใหญที่สังคมยอมรับภายใตกรอบวัฒนธรรมของ
สังคมควบคูกับพัฒนาการการเจริญเติบโตทางดานรางกาย  
 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 

1.  ผลของการวิจัยในครั้งนี้จะเปนประโยชนตอนักวิชาการ  และผูสนใจในดานอิทธิพลของบุคคล
ตนแบบที่อาจสงผลตอพฤติกรรมวัยรุนในดานอื่นตอไป 

2.  ผลของการวิจัยในครั้งนี้จะเปนประโยชนตอนักวิชาชีพโฆษณา  ในการพิจารณาถึงผลที่อาจเกิด
กับวัยรุนในการเลือกใชบุคคลตนแบบในงานโฆษณา 

3.  ผลของการวิจัยในครั้งนี้จะเปนประโยชนตอนักการตลาด ในการนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปใช
ประกอบในการวางแผนการโฆษณา และกิจกรรมสื่อสารการตลาดเพื่อใหเหมาะสมกับสินคาที่
มีความเกี่ยวพันสูงและต่ํากับวัยรุน 



บทที่  2 
 

ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 

การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของบุคคลตนแบบที่มีตอพฤติกรรมการเลียนแบบและความตั้งใจซื้อ
สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ําของวัยรุน” เปนการศึกษาถึงความสําคัญของบุคคลตนแบบที่มี
บทบาทตอวัยรุนในดานการเลียนแบบพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อสินคาดังนั้นจึงจําเปนตองศกึษา 
และทําความเขาใจในทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่สําคัญดังนี้ 

 

1.   ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับวัยรุน (Adolescence) 
2.   ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน (Involvement) 
3.   แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคา (Buying Behavior)  
4.   ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับการเรียนรู และการเลียนแบบ (Learning and Imitation) 
5.   แนวคิดเกี่ยวกับกลุมอางอิง (Reference Group)  

 
 
1. ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับวัยรุน (Adolescence) 

 
วัยรุน (Adolescence) หมายถึง วัยที่เชื่อมตอพัฒนาการจากวัยเด็กไปสูวัยผูใหญ ซึ่งเปน

วัยที่มีพัฒนาการเปลี่ยนแปลงทั้งทางดานรางกาย อารมณ และสังคม  เปนระยะการเตรียมพรอม
เพื่อเขาสูวัยผูใหญ  (ศิริไชย หงษสงวนศรี, 2543) และเปนการเชื่อมตอการปรับพฤติกรรมไปสูรูป 
แบบพฤติกรรมแบบผูใหญที่สังคมยอมรับ ภายใตกรอบวัฒนธรรมของสังคมควบคูกับพัฒนาการ
การเจริญเติบโตทางดานรางกายซึ่งวัยรุนในแตละประเทศจะมีพัฒนาการแตกตางกัน โดยประเทศ
ที่พัฒนาแลวเด็กจะเขาสูวัยรุนเร็วกวาประเทศดอยพัฒนา และการมีพัฒนาการเขาสูวัยรุนที่เร็ว-ชา
ตางกันอาจสงผลกระทบตอวัยรุนในดานตางๆ  (ศรีเรือน แกวกังวาน, 2545) เชน 

 

1. เด็กชายที่มีพัฒนาการเขาสูวัยรุนเร็วจะไดเปรียบในดานความสามารถทางกีฬา และมัก
ไดรับเลือกใหเปนตัวแทนในกลุม มีความสามารถในการควบคุมทางอารมณไดดี และ
เมื่อพัฒนาเขาสูวัยผูใหญจะมีความกาวหนาในอาชีพการงานอยางรวดเร็ว  

2. เด็กชายที่มีพัฒนาการเขาสูวัยรุนชา มักมีรูปรางเล็ก และมีพัฒนาการในดานตางๆ ชา 
เชน เขินอายตอเพศตรงขาม ขาดความมั่นใจในตนเอง แตเด็กที่มีพัฒนาการชาจะมี
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เวลาในการแสวงหาความตองการ และพิจารณาไตรตรองในการเลือกอาชีพในอนาคต
ที่เหมาะสมกับนิสัยตน 

3.  เด็กหญิงที่มีพัฒนาการเขาสูวัยรุนเร็วมักมีผลการเรียนไมดีนัก มีความกังวลใจเกี่ยวกับ
รูปรางหนาตาที่เปลี่ยนไป แตจะสามารถชวยตัวเอง และมีความสามารถในการจัดการ
เร่ืองทางสังคมไดเปนอยางดี 

 

วัยรุนที่อยูในรุนราวคราวเดียวกันจะมีความสนใจ มีอุดมคติที่คลายคลึงกัน และมักอยูรวม 
กันเปนกลุม สรางสรรคกิจกรรมที่ตองกระทํารวมกัน ตลอดจนกฎเกณฑตางๆ ของกลุมข้ึน ซึ่ง
สมาชิกในกลุมจะใหความเคารพ และภักดีตอกฎเกณฑที่กลุมต้ังขึ้น เชน การแตงกาย การพูด และ
คานิยม มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบพฤติกรรมจากเด็กที่พึ่งพาอาศัยพอแมไปสูวัยที่กําลังจะเริ่มเปน
ผูใหญ และมีความรบัผิดชอบมากขึ้น มีการปรับตัวทางอารมณ และสังคมเพื่อสรางเอกลักษณ ทัศ
นคติ และคานิยมแหงชีวิตของตน (สมชาย ธัญธนกุล, 2526) 

 
 

การกําหนดอายุวัยรุน 
 

พรพิมล เจียมนาครินทร (2539) ไดแบงชวงพัฒนาการของเด็กวัยรุนเปน 3 ชวง คือ 
 

1. วัยรุนตอนตน (Early Adolescence)  13-15 ป (ชาย 15-17 ป) 
2. วัยรุนตอนกลาง (Middle Adolescence)  15-18 ป (ชาย 17-19 ป) 
3. วัยรุนตอนปลาย (Late Adolescence)  18-20 ป (ชาย 19-21 ป) 
 

วัยรุนตอนตน (Early Adolescence) เปนชวงเวลาที่รางกายมีการเจริญเติบโต และมี
พัฒนาการที่สมบูรณอยางรวดเร็ว แตยังคงลักษณะบางประการในความเปนเด็กอยู  

 

วัยรุนตอนกลาง (Middle Adolescence) เปนชวงที่รางกายมีการเปลี่ยนแปลงลดนอยลง 
แตพัฒนาการทางดานเจตนคติ และความรูสึกนึกคิดเพิ่มสูงขึ้นในลักษณะแบบคอยเปนคอยไป มี
ลักษณะบุคลิกภาพภายนอกที่ดึงดูดความสนใจเพศตรงขามมากขึ้น และมีลักษณะของความเปน
หญิง และความเปนชายที่เดนชัดมากขึ้น 

 

วัยรุนตอนปลาย (Late Adolescence) เปนระยะที่พัฒนาการดานตางๆ เขาสูวุฒิภาวะ
อยางสมบูรณแบบ พัฒนาการดานอารมณ ความรูสึกนึกคิด และสติปญญาสมบูรณเต็มที่ เร่ิมที่จะ
ปรับตัวใหเขากับสังคม พยายามใชความคิดในการตัดสินใจในเรื่องตางๆ รวมถึงแนวทางในการแก
ไขปญหาดวยตนเอง มีความกระตือรือรนในการแสดงใหบุคคลอื่นรับรูวาตนไมใชเด็กอีกตอไป รวม
ทั้งตองการสรางความประทับใจในเรื่องตางๆ และตองการมีสิทธิเทาเทียมกับผูใหญ 
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โดยปกติ เด็กหญิงจะมีพัฒนาการยางเขาสูวัยรุนตอนตนกอนเด็กชายประมาณ 1-2 ป คือ 
เมื่ออายุประมาณ 13-15 ป สวนเด็กชายจะเริ่มเมื่ออายุประมาณ 15 ป แตไมมีกฎเกณฑในการ
กําหนดชวงอายุที่แนนอนตายตัว ข้ึนอยูกับองคประกอบหลายอยาง อาทิเชน อาหาร การออก
กําลังกาย สภาพแวดลอม ขนบธรรมเนียมประเพณี วัฒนธรรม ฯลฯ โดยเฉพาะวิวัฒนาการดาน
ระบบเศรษฐกิจ สังคม และการศึกษาในปจจุบันที่ทําใหชวงวัยรุนมีระยะเวลานานกวาในสมัยกอน 
เนื่องจากเด็กเกิดการเรียนรูเพื่อละทิ้งพฤติกรรมวัยเด็ก และมีการเตรียมความพรอมเพื่อรับผิดชอบ
เชนเดียวกับวัยผูใหญรวดเร็วขึ้น 
 

 Thiesse & Gowers (1996) ศึกษาถึงรูปแบบพฤติกรรมของวัยรุนในเขตเอเชียพบวา  เปน
กลุมที่ไดรับการปกปองดูแลอยางใกลชิดจนจบการศึกษา พอแมจึงอนุญาตใหมีรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตที่วัยรุนตองการ ซึ่งในบางครอบครัวยังคงอาศัยอยูกับพอแมแมจะสมรสมีครอบครัวแลวก็ตาม 
ดวยชวงระยะเวลาในการศึกษาที่ยาวนาน และรูปแบบการพึ่งพิงครอบครัวในการดําเนินชีวิตทําให
วัยรุนในเอเชียขาดการเรียนรูถึงหนาที่ และความรับผิดชอบที่พึงปฏิบัติในการดําเนินชีวิตตางกับวัย 
รุนในสังคมตะวันตก โดยพยายามปรับเปลี่ยนคานิยมในสังคมที่ตนยึดถือใหมีความทันสมัยเหมือน 
กับคานิยมตะวันตก ทําใหรูปแบบการซื้อสินคาของวัยรุนเปนไปในลักษณะวัตถุนิยมเพื่อแสดงถึง 
สถานภาพของตนในสังคม อาทิ สินคาแฟชั่นตางๆ นาฬิกาขอมือ รถยนต เสื้อผาแบรนดเนม มาก
กวาการเล็งเห็นถึงความจําเปนในการซื้อสินคา โดยการทดลองซื้อ และใชสินคาไปเรื่อยๆ และ
พิจารณาจากตราสินคาเปนปจจัยสําคัญ นอกจากนี้วัยรุนในสังคมเอเชียยังมีคานิยมในดานการ 
ศึกษาวาเปนปจจัยสําคัญตอความกาวหนาและรายไดจํานวนมากในการประกอบอาชีพในอนาคต 
  
 
ลักษณะเฉพาะของวัยรุน 

 

วัยรุนเปนวัยที่มีการเปลี่ยนแปลงตางๆ มากมาย สงผลใหวัยรุนมีภาวะทางอารมณไมคงที่ 
ทําใหบิดา มารดา และบุคคลแวดลอมสับสนกับพฤติกรรมที่เกิดขึ้น ไดแก การเปลี่ยนแปลงทาง 
ดานรางกายและอารมณ การเปลี่ยนแปลงทางความคิด และการเปลี่ยนความคาดหวังของวัยรุน 
(Hooper, 1993)   

 

1. การเปลี่ยนแปลงทางรางกายและอารมณ (Physical and Emotional Changes) ที่ไมคงเกิด
จากหลายสาเหตุดวยกัน ไดแก 

 

การเปลี่ยนแปลงทางดานรางกาย รางกายจะมีพัฒนาการเจริญเติบโตเกือบทุกระบบ ทั้ง
เพศหญิง และเพศชาย  โดย 

 -  ฮอรโมนในวัยดังกลาวจะตอบสนองตอความชอบ และอารมณทั่วไปอยางรวดเร็ว 
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 -  การเปลี่ยนแปลงดานสรีระ เชน ความสูง น้ําหนัก ผิวพรรณ ฯลฯ  
 

Casper & Offer (1990) กลาววาวัยรุนหญิงจะใหความสําคัญกับรูปราง และน้ําหนักที่
เพิ่มข้ึนมากกวาวัยรุนชาย เพราะตองการใหตนมีรูปรางที่ผอมบางแมมีน้ําหนักปกติก็ตาม และ
แสวงหาวิธีในการลดน้ําหนักที่เพิ่มข้ึน ในขณะที่วัยรุนชายจะหาวิธีการในการเพิ่มน้ําหนักตัวให
มากขึ้นเพื่อใหดูแข็งแรงเปนนักกีฬา และวัยรุนหญิงผิวดําจะใหความสําคัญกับน้ําหนักตัวที่เพิ่ม 
ขึ้นนอยกวาวัยรุนหญิงผิวขาว ในขณะที่วัยรุนชายผิวดําใหความสําคัญกับการลดน้ําหนักตัว
โดยการออกกําลังมากกวาวัยรุนชายผิวขาว  

 
การเปลี่ยนแปลงทางดานอารมณ  พัฒนาการทางอารมณของบุคคลเริ่มกอตัวตั้งแตวัย

เด็กซึ่งเปนผลสืบเนื่องจากกรรมพันธุ พื้นฐานทางอารมณและความสัมพันธระหวางบิดามารดา
ในวัยเด็ก และเมื่อเสริมดวยการเปลี่ยนแปลงดานความรูสึกเดน หรือดอยในแงมุมตางๆ ในชวง
วัยรุนจะปรากฏรูปแบบอารมณของบุคคลที่เดนชัดมากขึ้น (วินัดดา ปยะศิลป, 2541) และดวย
พัฒนาการเปลี่ยนแปลงดานรางกายอยางรวดเร็วเปนผลใหวัยรุนเกิดความกังวลในการปรับตัว 
และสงผลตอการเปลี่ยนแปลงทางดานจิตใจของวัยรุนในเรื่องตางๆ (นงพงา ลิ้มสุวรรณ, 2545) 

 

1. มีความตองการใหมๆ เกิดขึ้นและเปนไปอยางรุนแรง เมื่อวัยรุนตองการสิ่งใดแลวไมไดดังใจ
ก็จะแสดงออกถึงพฤติกรรมที่ไมพอใจเหลานั้น และจะพยายามแสวงหาความพึงพอใจให
เกิดขึ้นจากทางใดทางหนึ่งใหได ซึ่งผูใหญมักจะไมเขาใจกับพฤติกรรมที่เกิดขึ้นดังกลาว 

2. มีความรูสึกทางเพศเกิดขึ้น วัยรุนจะใหความสนใจกับตัวเอง รักสวยรักงาม สนใจแฟชั่น และ
พิถีพิถันในการแตงกายใหดูดี เพื่อใหเปนที่ยอมรับของกลุมเพื่อน และสะดุดตาเพศตรงขาม 
ซึ่งความประพฤติทางเพศของวัยรุนไดรับอิทธิพลจากครอบครัวเปนปจจัยสําคัญวาเปนแบบ 
อยางที่ดีมากนอยเพียงไร และความเหมาะสมกับประเพณี และวัฒนธรรมของแตละสังคม 

3. ความกังวลเรื่องการเจริญเติบโต รางกายมีพัฒนาการเจริญเติบโตที่รวดเร็วทําใหวัยรุนกังวล
ในรูปรางของตนวาจะใหญโตเกินไป ซึ่งบางคนใชวิธีการอดหรือลดปริมาณอาหารเพื่อควบ 
คุมน้ําหนักหรือยืนตัวงอเพื่อใหตนตัวเล็กลง  

4. อารมณแปรปรวน และมีความรุนแรง เดี๋ยวดีเดี๋ยวราย เมื่อพลาดพลั้งผิดหวังจะแสดงความ
เสียใจออกมาอยางรุนแรง 

5. มีจินตนาการมากขึ้น  โดยถือตนเองเปนตัวละครสําคัญในจิตนาการนั้น และเรื่องที่จินตนา 
การสวนมากจะเปนเรื่องเกี่ยวกับความรัก ความสําเร็จ ความปลอดภัย ความสงสารตัวเอง 
และความตาย 

2. การเปลี่ยนแปลงทางความคิด (Changes in Thinking) 
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วัยรุนเปนวัยที่มีความคิดที่ยากตอการทําความเขาใจ พยายามแสวงหาเหตุผลตางๆ นา 
นาเพื่อสนับสนุนความคิดของตน วัยรุนมักคิดเสมอวาความคิดของตนเปนสิ่งที่ถูกตอง และมี
ความสําคัญกับบุคคลทั่วไป บุคคลที่แวดลอมกําลังใหความสนใจ และอยากสนทนาพูดคุยเพื่อ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นในประเด็นนั้นๆ กับตน 

 

 Beatty & Talpade (1994) ศึกษาอิทธิพลของวัยรุนตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาภาย
ในครอบครัว โดยพิจารณาวัยรุนในดานความสามารถทางการเงิน ความรูเกี่ยวกับสินคา ระดับ
ความเกี่ยวพันของสินคาสําหรับวัยรุน การประกอบอาชีพของบิดามารดา และบทบาทในขั้น
ตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา ดวยการวิจัยเชิงสํารวจกับนักศึกษามหาวิทยาลัยพบวา 
อิทธิพลดานความรูเกี่ยวกับสินคาของวัยรุน ระดับความเกี่ยวพันในสินคา และการประกอบ
อาชีพของบิดามารดา นับเปนปจจัยสําคัญที่เปดโอกาสใหวัยรุนมีสวนรวมในการแสดงความคิด 
เห็นในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาภายในครอบครัว  

 
3.  การเปลี่ยนความคาดหวัง (Change in Expectations)  
 

วัยรุนพยายามปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนตามความคาดหวังของบุคคลที่แวดลอม โดย
พยายามเลียนแบบพฤติกรรมการเปนผูใหญ การวางตัวใหเหมาะสมในสังคม และรูปแบบการ
สนทนาเพื่อใหตนเปนที่ยอมรับของกลุม เปนชวงเวลาที่วัยรุนพยายามหาเอกลักษณ (Identity) 
และปรารถนาใหมีลักษณะบางประการเหมือนผูหนึ่งผูใดในสังคม (Identification) (Erickson, 
1963, อางถึงใน พรพิมล เจียมนาครินทร, 2539) ผานมุมมองในการมองตนเอง 3 ลักษณะ  

 

“Abiding Self” เปนลักษณะบุคลิกภาพภายนอกของวัยรุนที่เปลี่ยนแปลงไดงาย เชน รส 
นิยมในการแตงกาย ทรงผม รองเทา การคบเพื่อน ฯลฯ เปนสวนที่วัยรุนเปดเผยใหผูอ่ืนรับรูโดย
เฉพาะในกลุมเพื่อน  

 

“Transient Self” คือ บุคลิกลักษณะในดานสติปญญาและความสามารถ เปนสวนที่วัยรุน
ไมอยากเปดเผยใหบุคคลอื่นรับรู โดยเฉพาะกับบุคคลที่อาวุโสกวาหรือดอยอาวุโสกวา เพราะ
จะทําใหเกิดปมดอยในดานดังกลาว 

 

“Personal Fable” เปนโลกจินตนาการสวนตัวที่วัยรุนมักเปนตัวละครเอกในเรื่อง บุคคล
อ่ืนไมอาจรับรูในสวนดังกลาว หรืออาจรับรูโดยผานการบอกเลาหรือการบันทึก  
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พัฒนาการทางสังคมของวัยรุน 
 

นอกเหนือจากพัฒนาการดานรางกายและอารมณ การเปลี่ยนแปลงทางความคิด และ
การเปลี่ยนความคาดหวัง วัยรุนยังเปนวัยของการเขาสังคมที่มากไปกวาครอบครัว และกลุมเพื่อน 
ซึ่งความตองการทางสังคมที่วัยรุนตองการ ไดแก ตองการสรางความสัมพันธที่นาพึงพอใจกับ
บุคคลอื่น ตองการคบหาสมาคมกับบุคคลที่มีภูมิหลัง และประสบการณทางสังคมที่ตางกัน และ
ตองการการยอมรับ ความเปนเจาของ และการมีสถานภาพในกลุม (กุญชรี คาขาย, 2542)  

 

 สุโท เจริญสุข (2517, อางถึงใน ปรานี รามสูต, 2528) ไดกลาวถึงพัฒนาการทางสังคม
ของวัยรุน ดังรายละเอียดในแผนภาพที่ 2.1.1 
 

แผนภาพที่ 2.1.1 : แสดงพัฒนาการดานสังคมของวัยรุน จากความสัมพันธทางสังคมในวัยเด็กไป 
                            สูความเปนผูใหญ 
 

พัฒนาจาก (วัยเด็ก) เพื่อไปสู (วัยผูใหญ) 
1.  ความสนใจในเรื่องตางๆ มากมายไมแนนอน 
 
2.  ซุกซน พูดมาก กลาทํา 

 
3.  คบเพื่อนที่มีลักษณะเหมือนกับตน 
4.  ยอมเปนสมาชิกของหมูคณะทั่ว ไป 

 
5.  สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมของ  
     ครอบครัวไมเปนสิ่งกีดขวางความเปนเพื่อน 
6.  จัดกิจกรรมทางสังคมในรูปแบบที่เรียบงาย 
 
 

7.  การนัดพบเที่ยวเตรกับเพื่อนตางเพศมีนอย 
8.  สรางความสัมพันธกับเพื่อนตางเพศอยาง 
     ธรรมดา 
9.  คบเพื่อนอยางธรรมดา 
10. มีเพื่อนฝูงมากมาย 
11. ชอบอาสาทําการงานอะไรก็ได เพื่อใหตน 
      เดนในหมูเพื่อนฝูง 

1.  ความสนใจนอยเรื่องลง แตจะมีความลึกซึ้ง 
      ในเรื่องนั้นมากขึ้น 
2.  การแสดงออกเหมาะสมตามเพศ และวัย 
     มากขึ้น 
3.  คํานึงถึงมาตรฐานทางวัฒนธรรมของผูใหญ 
4.  เลือกเปนสมาชิกเฉพาะในหมูคณะที่สนใจ 
     เทานั้น 
5.  คํานึงถึงฐานะ ยศศักดิ์ และสถานภาพทาง 
     เศรษฐกิจและสังคมครอบครัวเปนสําคัญ 
6.  มีการจัดกิจกรรมตางๆ ที่มีความซับซอน 
     มากขึ้น 
7.  การนัดพบเที่ยวเตรกับเพื่อนตางเพศมากขึ้น 
8.  สรางความสัมพันธกับเพื่อนตางเพศ โดย 
     คํานึงถึงเรื่องการมีครอบครัวมากขึ้น 
9.  มีความจริงจังในการคบเพื่อนมากขึ้น 
10. มีเพื่อนนอยลง แตสนิทสนมกันยิ่งขึ้น 
11. เลือกทํางานเฉพาะที่สนใจ เชน สนใจเพื่อ 
      อาชีพ เพื่อการศึกษา 
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พัฒนาจาก (วัยเด็ก) เพื่อไปสู (วัยผูใหญ) 
 12. ไมรูความตองการที่แทจริงของตน 
 
13. ตองการอยูในระเบียบกฎเกณฑที่ดี และ 
      มีความแนนอน 
14. ยอมรับนับถืออํานาจของผูใหญ 

12. คิดถึงผูอ่ืนในสังคมมากขึ้น มีความรับผิด 
      ชอบมากขึ้น 
13. เปนตัวของตัวเอง ไมชอบอยูในอํานาจของ 
      ผูอ่ืนหรือผูใหญ 
14. มีสถานะเทาเทียมกับผูใหญมากขึ้น 

 

ที่มา : สุโท เจริญสุข(2517). (อางถึงใน ปรานี รามสูต, 2528). จิตวิทยาวัยรุน.(กรุงเทพฯ:รุงวัฒนา,  
2528), หนา  35. 

 

จากรูปแบบการเขาสังคมในวัยเด็กไปสูความเปนผูใหญในดานการคบหาสมาคม การวาง 
ตัว รูปแบบพฤติกรรม ความสนใจ และอื่นๆ โดยสามารถสรุปประเด็นสําคัญในดานพัฒนาการทาง
สังคมของวัยรุนได ดังนี้ 

1. มีความสนใจในเรื่องตางๆ นอยลง แตจะมีมุมมองอยางลึกซึ้งมากขึ้น และมีการแสวง 
หาความรูในเรื่องที่สนใจจากแหลงตางๆ เพิ่มเติม เชน การอานหนังสือ หรือซักถามผูรู 

2. มีการแสดงออกที่เหมาะสมตามเพศและวัยมากขึ้น  พยายามปรับตัวใหเหมาะสมกับ
สถานภาพทางสังคมของตนมากขึ้น โดยกลุมเพื่อนจะมีอิทธิพลตอพัฒนาการเรียนรูใน
รูปแบบดังกลาว 

3. เร่ิมมีมาตรฐานทางวัฒนธรรมแบบผูใหญ และมีเหตุผลในการเลือกสรรเพื่อนที่มีความ
เขาใจ และมีความลึกซึ้งผูกพันกันมากขึ้น ซึ่งสมาชิกในกลุมเรียนรูที่จะยอมรับประนี 
ประนอมตอกฎเกณฑ หรือประเพณีของกลุม เพื่อไมใหเกิดความขัดแยงเกิดขึ้น  

4. การเปนสมาชิกกลุมที่มีคานิยม และความสนใจเดียวกัน วัยรุนเริ่มมีความเปนตัวของ
ตัวเอง มีความเขาใจในตัวเอง และตองการเพื่อนที่สามารถใหคําปรึกษาเมื่อเกิดปญหา 
เพื่อใหเกิดความรูสึกมั่นใจและปลอดภัย 

5. คํานึงถึงฐานะ ยศศักดิ์ และตําแหนงมากขึ้น วัยรุนมีความเปนตัวของตัวเอง และตอง 
การมีผูนํากลุม  

6. กิจกรรมทางสังคมมีความซับซอนมากขึ้น มีความรับผิดชอบตอสังคม ตองการมีสวน
ชวยเหลือ และแกไขปญหาสังคมรวมกันกับผูใหญ 

7. มีการนัดพบเพื่อนตางเพศบอยขึ้น ซึ่งการคบหาสมาคมในชวงแรกมักเปนไปเพื่อศึกษา
นิสัยใจคอซึ่งกันและกันอันจะนําไปสูการมีชีวิตคูรวมกันตอไป 

 
 



                                                                                                                  
                                                                                                              

16

วัยรุนมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบพัฒนาการที่มีลักษณะเฉพาะตน อาทิ คานิยม  ความเชื่อ 
การเลือกอาชีพ และความคาดหวังของตนผานการเลือกรับ และปฏิเสธการเลียนแบบจากบุคคล
ตนแบบ เปนวัยที่เร่ิมแยกตนออกจากครอบครัว และใหความสําคัญกับกลุมเพื่อนมากขึ้น สงผลให
วัยรุนเปนวัยที่มีลักษณะทางสังคมที่แตกตางจากวัยอื่น (Hochman & Huston, 1995) 
 

   
ความตองการของวัยรุน 
 

วัยรุนเปนวัยที่มีความตองการในดานตางๆ เชนเดียวกับบุคคลในวัยอื่น โดยพฤติกรรมของ
บุคคลถูกเราใหกระทําโดยกลุมความตองการ ไดแก ความตองการทางสรีรวิทยา (Physiological 
needs) ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Safety needs) ความตองการมีสวนรวมและมีความ
รัก (Belongingness and Love) ความตองการมีศักดิ์ศรี (Esteem) และตองการความสําเร็จใน
ชีวิต (Self-Actualization) (จิราภา เต็งไตรรัตน, 2542) ระดับความตองการของวัยรุนจะแตกตาง
กันในแตละบุคคลตามลักษณะคานิยมที่แตละบุคคลยึดถือ และโดยมากมักยึดถือตามกลุมที่ตน
เปนสมาชิก ซึ่งเปนรูปแบบความตองการสวนบุคคลรวมกับความตองการของสังคมที่ตนเขารวม 
(สุพัตรา สุภาพ, 2541) ไดแก 

 

1.  ความตองการความรัก วัยรุนมีความรักใหกับบุคคลที่แวดลอม และในขณะเดียวกันก็
ตองการความรักตอบจากบุคคลเหลานั้นเชนกัน 

2.  ความตองการความสนุกสนานเพลิดเพลินดานกิจกรรมกีฬา และความบันเทิง 
3.  ความตองการเปนอิสระ และการแสดงออกถึงความเปนตัวของตัวเอง ตองการแกไข 

ปญหา และการตัดสินใจเอง วัยรุนตองการเพียงคําแนะนําเทานั้น ไมใชการลงมือแกไข
ปญหาตางๆ ใหเหมือนในวัยเด็ก  

4.  ตองการการยอมรับ การยกยอง และตองการใหสังคมชื่นชมในความสามารถของตน 
5 มีความสนใจในเรื่องเพศ และเพื่อนตางเพศ เปนวัยที่มีความรักในดานอารมณความ รู

สึกมากกวาการยึดหลักความเปนจริงเขามาประกอบเหมือนความรักของผูใหญ 
6.  ตองการการรวมกลุม เพื่อนเปนบุคคลที่มีความสําคัญ และตองการใหตนเปนที่ยอมรับ 
7.  ตองการแบบอยางที่ดี แมวัยรุนจะเปนวัยที่ตองการความเปนอิสระ แตก็ยังอยากไดรับ

คําแนะนําจากผูใหญที่วัยรุนใหความเคารพเปนผูคอยชี้แนะแนวทางที่เหมาะสม 
8. ตองการความมั่นคงและปลอดภัย วัยรุนตองการหลักประกันการกระทําของตนวาเปน

สิ่งที่ดี หรือทําใหบุคคลอื่นพอใจจากการกระทําของตน 
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9. ตองการประสบการณใหมๆ ซึ่งบางครั้งผูใหญอาจไมเขาใจ เชน การแตงกายแปลกๆ 
เพื่อใหตนดูทันสมัย เปนจุดสนใจของกลุมเพื่อน เปนตน 

10. ความรูสึกรุนแรง เปนวัยที่มีการแสดงออกดานอารมณ ความรูสึกที่รุนแรง เมื่อผิดหวัง
เสียใจก็จะแสดงออกถึงความเสียใจ และผิดหวังที่รุนแรงกับตนเองหรือบุคคลรอบขาง 

11. ตองการมีอนาคตและความสําเร็จ เปนวัยที่อยากแสดงความรับผิดชอบ พยายามพึ่ง 
พาตนเองเพื่อใหบรรลุจุดหมายที่ตนไดตั้งเปาหมายไว 

 

ไกรฤทธิ์ บุณยเกียรติ (2545) กลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของกลุมวัยรุนไทย
เกิดจากการรับรูขาวสารที่รวดเร็วจากสื่อตางๆ การแลกเปลี่ยนความรูระหวางกลุมเพื่อนฝูง และ
การสนับสนุนดานกําลังทรัพยจากพอแมที่มีตอแฟชั่นการแตงกาย เครื่องสําอาง รองเทา อาหาร
แปลกใหมในกลุมฟาสตฟูด เพราะเปนสินคาที่มีการแปลงตามแฟชั่นความนิยม รวมถึงสินคาใน
กลุมที่เกี่ยวของกับสุขภาพ ผลิตภัณฑอาหารเสริม และการใชอุปกรณเทคโนโลยีที่ทันสมัย อาทิ 
เครื่องเสียง และโทรศัพทมือถือ โดยวัยรุนจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินคาที่รวดเร็วแตเกิดความ
เบื่อหนายไดงาย และไมมีความภักดีตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งมากเปนพิเศษ 

 

Mistretta (2002) และ “สวนดุสิตโพล” สถาบันราชภัฏสวนดุสิต (2545) ศึกษาถึงกระแส
ความนิยมสินคาโทรศัพทมือถือในกลุมวัยรุนจนในปจจุบันแทบแยกไมออกวาเปนสินคาที่มีความ 
จําเปน ความฟุมเฟอย หรือแฟชั่น โดยเฉพาะอุปกรณเสริมสําหรับโทรศัพทมือถือตางๆ รวมถึง
บริการเสริม ไดแก ริงโทน และการสงขอความ SMS เปนตน ซึ่งเปนกระแสความนิยมที่เกิดจากการ
เลียนแบบเพื่อนในกลุมตามหลักจิตวิทยาวา “สิ่งที่เพื่อนมี เราก็ตองมีส่ิงนั้นดวย” จึงทําใหกระแส
การมีโทรศัพทมือถือในปจจุบันกลายเปนสินคาแฟชั่นที่กําลังเปนที่นิยมในกลุมวัยรุนในปจจุบัน  

 

ณัฐวุฒิ ศรีกตัญู (2540) ศึกษาถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการเปดรับส่ือ และ
พฤติกรรมการบริโภคสินคาของเจเนอเรชั่นวาย (กลุมวัยรุนอายุระหวาง 12-18 ป) ในเขตกรุงเทพ 
มหานครพบวา วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครมีรูปแบบการดําเนินชีวิตแบงออกเปน 6 รูปแบบ คือ  

-  กลุมรักสวยรักงาม : กลุมที่เอาใจใสในเรื่องความสวยงาม แฟชั่นการแตงกาย มีการเปด 
รับส่ือมาก คลั่งไคลนักแสดงที่มีชื่อเสียง ติดเพื่อน ชอบลองและแสวงหาสินคาใหม 

- กลุมนักเที่ยว : กลุมที่ชื่นชอบการเดินเที่ยวในหางสรรพสินคาเพื่อเดินเลน และการ
เลือกซื้อสินคา ชอบดูภาพยนตร ทานอาหารฟาสตฟูด เลนสนุกเกอร เลนไพ เลนกีฬา
ตางๆ ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน และทองเที่ยวตางจังหวัด 

 



                                                                                                                  
                                                                                                              

18

-  กลุมเด็กเรียน : กลุมที่ทุมเทเวลาใหกับการเรียนทั้งการเรียนพิเศษ อานหนังสือ และติว
หนังสือกับเพื่อนอยาสม่ําเสมอ มีนิสัยรักการอาน ชอบทํางานบาน และปฏิบัติกิจทาง
ศาสนา เชน การทําบุญตักบาตรเปนประจํา 

-  กลุมเอาแตตนเอง : กลุมที่ชอบอยูคนเดียวและสนใจแตเร่ืองตนเองเทานั้น ไมชอบการ
เปดรับส่ือมวลชนทุกชนิดเพราะคิดวาเปนการเสียเวลา 

-   กลุมนักฝน : กลุมที่คิด ฝน และหวังอยากมีอนาคตที่ดี อยากประสบความสําเร็จในชีวิต 
แตไมมีความพยายามอยางเต็มที่ เพราะใหความสําคัญกับการพักผอน สุขภาพ และ
การรับประทานเปนสําคัญ 

-    กลุมรักบาน : กลุมที่ชอบใชชีวิตอยูบานเพื่อดูโทรทัศน สังสรรคและพูดคุยกับสมาชิกใน
ครอบครัว 

กลุมเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครโดยเฉลี่ยมีปริมาณการเปดรับส่ือในระดับมาก 
ใหความสําคัญกับการศึกษา เนื่องจากไดรับการสนับสนุนและสงเสริมอยางเต็มที่จากพอแม ชื่น
ชอบการเลนกีฬา และการทํากิจกรรมรวมกับกลุมเพื่อนตามจุดนัดพบที่สําคัญ เชน ศูนยการคา 
รานฟาสตฟูด ตลอดจนสถานที่เรียนพิเศษ ตระหนักถึงความสําคัญของสิ่งแวดลอม และรูปแบบ
การแตงกายที่คํานึงถึงแฟชั่น และนิยมสินคาที่นําเขาจากตางประเทศเพื่อใหตนเปนที่ยอมรับของ
บุคคลที่แวดลอมในสังคม เปนกลุมที่มีอํานาจในการซื้อสูง ไมเห็นคุณคาของเงิน และเปนพวกวัตถุ
นิยม  แตกลุมเจเนอเรชั่นวายยังคงใหความสําคัญ และไดรับอิทธิพลจากครอบครัวในดานสิทธิเสรี 
ภาพทางความคิด การแสดงความคิดเห็น และการแสดงออก นอกจากนี้กลุมดังกลาวไมคอยสนใจ 
และไมนิยมใชสินคาเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากนกั โดยการใชอินเตอรเนต และการเลนเกมสคอมพิว 
เตอรเฉลี่ยนานกวา 1 เดือนตอ 1 คร้ัง และมีอุปกรณสื่อสารนอยกวารอยละ 15 ของกลุมตัวอยาง  

 

และงานวิจัยของสมาคมวิจัยการตลาดแหงประเทศไทย (2545 อางถึงใน “Inside โลกวัย
รุน”, 2546) ทําการวิจัยเชิงสํารวจดวยการสัมภาษณกลุมวัยรุนอายุระหวาง 13-18 ปทั่วประเทศ 
จํานวน 1,200 คน เกี่ยวกับกิจวัตรประจําวัน ความชอบ คานิยม ความเชื่อ และความคิดเห็นตอ
ประเด็นตางๆ ในสังคมพบวา กิจวัตรประจําวันของวัยรุนนอกจากเวลาเรียนและการพักผอนเฉลี่ย
อยางละ 7 ชั่วโมงแลว วัยรุนยังใชเวลาไปกับการคุยกับเพื่อน 3 ชั่วโมงและการคุยโทรศัพทกับเพื่อน
ตออีก 1.2 ชั่วโมง ดูโทรทัศน 2.9 ชั่วโมง ในขณะที่ใชเวลาในหองสมุดเพียง 0.04 ชั่วโมงเทานั้น 
โดยรายจายของวัยรุนสวนใหญเปนคาอาหาร 34% ความบันเทิงและการศึกษา 18% คาเสื้อผา
และเครื่องประดับ 17% นอกจากนี้วัยรุนไทยจํานวนถึง 39% มีโทรศัพทมือถือเปนของตนเอง จาก
งานวิจัยในครั้งนี้พบวาทั้งพอแม เพื่อน ครู บุคคลที่มีชื่อเสียง และสื่อมวลชนตางมีอิทธิพลกับกลุม 
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วัยรุนแทบทั้งสิ้น โดยบุคคลที่วัยรุนนับถือใหเปนบุคคลตนแบบ (Role Model) ในการดําเนินชีวิต 5 
อันดับ ไดแก  

อันดับที่ 1   ทักษิณ  ชินวัตร   อันดับที่ 4   บริทนีย สเปยรส 
อันดับที่ 2 เดวิด  เบคแฮม   อันดับที่ 5 แม  
อันดับที่ 3 ไมเคิล  โอเวน 
โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงในดานบันเทิงและดานกีฬา กลุมวัยรุนมักใหความสําคัญกับบุคคลที่

มีชื่อเสียงในดานดังกลาวจากตางประเทศมากกวาชาวไทย และเปนที่สังเกตวาแมวา “แม” จะติด
อันดับ 1 ใน 5 ของบุคคลตนแบบ แตกลุมวัยรุนใหความสําคัญกับบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งเปนบุคคลที่
อยูแวดลอม และมิไดสนิทสนมคุนเคยเปนการสวนตัวมากกวาบุคคลในครอบครัวซึ่งมีความความ 
สัมพันธกันอยางใกลชิด  

จากผลการวิจัยในครั้งนี้สมาคมวิจัยการตลาดไดแบงกลุมวัยรุนออกเปน 4 กลุม ไดแก 
1. พวกแสวงหาภาพลักษณ (Image Seeker) 20% เปนกลุมที่เห็นการยอมรับของเพื่อนเปนสิ่ง

สําคัญ ตองการเปนผูนํา ชอบลองสิ่งใหมๆ ชื่นชมคานิยมตะวันตก ยึดติดกับสินคาแบรนดเนม 
ถูกกระตุนดวยงานโฆษณาสินคาไดงาย และคิดวาชาติกําเนิดมีสวนในการตัดสินคุณคาของคน 

2. พวกเปนตัวของตัวเอง (Individualist) 27% เปนกลุมที่ชื่นชอบการทองเที่ยวในสถานที่ที่เกี่ยว 
กับธรรมชาติ ไมสนใจสินคาแบรนดเนม หรือคานิยมตะวันตก ไมมีความตองการที่จะซื้อสินคา
ราคาแพงเพื่อใหกลุมเพื่อนยอมรับ (งานโฆษณาจึงไมผลกับคนกลุมนี้) และคิดวาคุณคาของคน
ไมไดขึ้นอยูกับชาติกําเนิด 

3. พวกรักอิสระ (Liberal) 28% เปนกลุมที่ชื่นชอบการสํารวจ รักธรรมชาติ ชอบทองเที่ยวทั้งสถาน 
ที่ตามธรรมชาติ และสถานที่ทองเที่ยวที่ทันสมัย ชอบการเปนผูนํา และชอบลองสิ่งใหมๆ กอน
คนอื่นอยูเสมอ ตองการการยอมรับจากเพื่อนดวยวิธีการอื่นที่ไมใชปริมาณหรือมูลคาดานวัตถุ 

4. ผูตาม/กระแสหลัก (Follower/Mainstream) 25% เปนกลุมที่ไมตองการเปนผูนําและไมคิดวา
การยอมรับจากกลุมเพื่อนเปนเรื่องสําคัญ มีความคิดเรื่องเพศที่คอนขางอนุรักษนิยม  

 
 

ดวยพัฒนาการที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของวัยรุนทางดานรางกาย อารมณ และพัฒนา 
การเขาสังคมสงผลใหบุคคลที่แวดลอมตางมองวาวัยรุนเปนวัยที่มีปญหา มีรูปแบบพฤติกรรมการ
แสดงออกที่ไมเหมาะสมและเปนวัยที่สรางปญหาใหเกิดขึ้นในสังคม โดยบริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย 
จํากัด (2544) ไดทําการสํารวจความคิดเห็นของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปญหา
ของวัยรุนไทยดวยการสัมภาษณเด็กและเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 1,000 คน 
จากผลการสํารวจครั้งนี้พบวา ปจจุบันวัยรุนไทยเปนวัยที่เผชิญกับปญหาตางๆ มากมาย อาทิ  
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ปญหาดานการเรียน/การศึกษา ไดแก การไมเขาใจในบทเรียนและโรงเรียนอยูไกลจากบาน ปญหา 
การใชสินคาที่มีราคาแพงเกินฐานะ พฤติกรรมการเบี่ยงเบนทางเพศ และการเที่ยวกลางคืน  

 

และการศึกษาวิจัยในโครงการ Trendspotting ของบริษัท ลีโอ เบอรเนทท จํากัด เพื่อ
สํารวจพฤติกรรม และทัศนคติของวัยรุนอายุระหวาง 13-25 ป ในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับ
ความเครียดของวัยรุนพบวา ความเครียดที่เกิดขึ้นของกลุมวัยรุนเกิดจากความตองการสรางสมดุล
ในชีวิตทั้งในดานครอบครัว การเรียน/การศึกษา และการเขาสังคม โดยเรื่องที่เปนสาเหตุหลักที่ทํา
ใหเกิดความเครียดมากที่สุดคือปญหาในดานการเรียน รองลงมาคือปญหาในดานความรัก ปญหา
ครอบครัว และปญหาในดานการเงิน ซึ่งความเครียดที่เกิดขึ้นมีผลกระทบทั้งทางดานรางกาย และ
จิตใจจนบางครั้งกลุมตัวอยางคิดทํารายตัวเองเพื่อหนีปญหา โดยกลุมวัยรุนมีแนวทางในการลด
ปญหาความเครียดดังกลาวดวยการฟงเพลง นอนหลับพักผอน พูดคุยกับเพื่อน ออกกําลังกาย 
และการปรึกษาจิตแพทย (ศศี วัฒนาพานิช, 2545)  

 

งานวิจัยของสถาบันครอบครัวรวมกับนิตยสาร Life&Family (2546) ไดสํารวจความคิด 
เห็นกับกลุมตัวอยางวัยรุนอายุระหวาง 13-18 ป จํานวน 1,355 คน ในประเด็นความคิดเห็นของวัย
รุนเรื่อง “วัยรุนไทยคิดอยางไรกับตนเองและภาพลักษณที่สังคมมอง” งานวิจัยดังกลาวเปนผลสืบ
เนื่องจากภาพลักษณของวัยรุนที่ปรากฏในสื่อมวลชนมักเปนมุมมองในเชิงลบ เชน ปญหายาเสพ
ติด เพศสัมพันธในระดับชวงอายุที่ลดลงเรื่อยๆ กระแสนิยมการบริโภคที่ฟุงเฟอ กระแสดความนิยม
เลนอินเตอรเน็ตและเกมคอมพิวเตอร และอื่นๆ อีกมากมาย เปนตน จนดูเหมือนวาวัยรุนเปนวัยที่
ขาดความรัก ขาดรากฐานที่มั่นคงทางจิตใจ และเปนกลุมที่ผูใหญไมสามารถคาดหวังหรือพึ่ง พา
ไดในอนาคตนั้นมีความเปนจริงในประเด็นดังกลาวตามที่สังคมกลาวมากนอยเพียงใด ซึ่งผลจาก
การวิจัยครั้งนี้พบวา วัยรุนไมไดเปนวัยที่มีปญหาตามที่สังคมกลาวหาเทานั้น โดยกลุมตัวอยาง 
38.1% มีความเห็นตอประเด็นตางๆ ที่สงัคมกลาวอางนั้นเปนความจริงเพียงกลุมวัยรุนบางกลุมซ่ึง
เปนสวนนอย โดยมองวาวัยรุนสวนใหญมีความคิด ความรับผิดชอบในหนาที่และมีสาระ และกลุม
ตัวอยาง 25.4% มองวาปญหาดังกลาวเปนความตองการของวัยรุนที่อยูในวัยแสวงหา อยากลอง 
รักอิสระ ไมเชื่อฟงหรือสนใจคําเตือนของพอแม และขาดความคิดที่รอบคอบ และกลุมตัวอยาง 
8.1% มองวาสิ่งแวดลอมในสังคมและสื่อตางๆ มีสวนสงเสริม เสนอขาวสารใหวัยรุนเลียนแบบและ
รับเอาวัฒนธรรมตะวันตกเขามามากขึ้น โดยประเด็นที่วัยรุนมองวาสภาพแวดลอมทางสังคมที่ไม
เกื้อหนุนใหกลุมวัยรุนมีคุณภาพในสังคม ไดแก  

สื่อกระตุนใหวัยรุนหลงใหลวัตถุมากเกินไป 70.5% 
กลัวเพื่อนไมยอมรับ 69.7% 
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สังคมชอบมองพฤติกรรมที่มีปญหาของวัยรุนกลุมเล็ก 65.5% 
เปนประเด็นในการตัดสินพฤติกรรมของวัยรุนโดยรวม 
ชอบเลียนแบบตะวันตก (ฝร่ัง) มากเกินไป 62.9% 
พอแมไมมีเวลาให 61.8% 
เวลาเกิดปญหาไมรูจะไปปรึกษาใคร 60.5% 
ถูกมองในแงรายตลอด 59.9% 
ส่ือกระตุนใหบริโภคมากและขาดการควบคุม 52.2% 
รูสึกไมมีคาในสายตาคนรอบขาง 52.1% 
ครูและผูใหญขาดจิตวิทยาที่ดีในการสื่อสารกับวัยรุน 51.1% 
ไมมีแบบอยางที่ดีเปนแรงบันดาลใจ 50.2% 
 

 แมวัยรุนเปนวัยที่ตองการความอิสระ ความเปนตัวของตัวเอง และการยอมรับจากบุคคล
ในสังคม ซึ่งพฤติกรรมตางๆ ที่วัยรุนแสดงออกเพื่อตองการใหบุคคลที่แวดลอมรับรูวาตนเปนผูใหญ
แลวมิใชเด็กที่ตองคอยดูแลอยางใกลชิดอีกตอไป แตในขณะเดียวกันวัยรุนยังคงตองการการพึ่งพา
จากผูใหญเพื่อขอคําปรึกษา คําแนะนํา และชี้แนะแนวทางในการแกไขขอบกพรองไปพรอมๆ กับ
พัฒนาการของวัยรุนในการเขาสูวัยผูใหญที่มีความรับผิดชอบ มีความคิดริเร่ิมสรางสรรค และมี
ความเชื่อมั่นในตนเองตอไปในอนาคต ดังเชนในงานวิจัยของบริษัทตัวแทนโฆษณา Saatchi & 
Saatchi (อางถึงใน Solomon, 1999) ที่กลาวถึงพัฒนาการที่ขัดแยงของวัยรุน 4 รูปแบบ คือ 
 การเปนตัวของตัวเอง กับ การเปนสมาชิก (Autonomy versus Belonging) วัยรุนเปนวัย
ที่ตองการความเปนอิสระจากครอบครัว ในขณะเดียวกันก็ตองการใหตนเปนที่ยอมรับโดยเฉพาะ
กับกลุมเพื่อนเพื่อไมใหตนรูสึกโดดเดี่ยวในสังคม 
 การตอตาน กับ การยอมปฏิบัติตาม (Rebellion versus Conformity) วัยรุนมักตอตานกฎ
เกณฑ และรูปแบบพฤติกรรมที่เปนมาตรฐานสังคมที่พึงยึดถือปฏิบัติ ในขณะเดียวกันวัยรุนก็ยอม
ปฏิบัติตามกฎเกณฑที่เปนมาตรฐานของสังคมเพื่อใหตนเปนยอมรับในสังคม  
 การยึดถืออุดมคติ กับ การยึดถือหลักปฏิบัตินิยม (Idealism versus Pragmatism) วัยรุน
มักมีทัศนคติตอผูใหญวาไมมีความจริงใจ โดยมองวากลุมที่ตนเปนสมาชิกมีความจริงใจมากกวา 
และความคิดเห็นของกลุมเปนความคิดที่มีความสําคัญ มีความเหมาะสม และสามารถนําไป
ปฏิบัติไดจริงในสังคม 
 การหลงตัวเอง กับ ความคุนเคย (Narcissism versus Intimacy) วัยรุนมักหมกมุนอยูกับ
ลักษณะภาพลักษณที่ปรากฏของตน ในขณะเดียวกันวัยรุนก็ตองการพบปะเพื่อแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น และสรางความคุนเคยกับบุคคลแวดลอม 
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2. ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน (Involvement)   
 

ความเกี่ยวพัน (Involvement) คือ ระดับความสําคัญที่สิ่งเรามีตอตัวตนของบุคคล หรือ
ระดับของความสนใจที่บุคคลใหกับส่ิงเรานั้น เปนกระบวนการที่เกิดขึ้นภายในบุคคลขณะที่ไดรับ
การชักจูงใจใหเกิดความสนใจ เปนผลทําใหบุคคลเกิดกระบวนการแสวงหาขอมูลและการตัดสินใจ
เกิดขึ้น (Day, 1970, อางถึงใน ณัฏฐิกา ณวรรณโณ, 2542) 

 

ความเกี่ยวพันเปนตัวเชื่อมความสัมพันธรวมกันระหวางบุคคล ส่ิงเรา และสถานการณ ซึ่ง
บุคคลจะใหความสําคัญกับส่ิงเรา และสถานการณที่ตนเกี่ยวพัน สิ่งเรานับเปนปจจัยสําคัญในการ
สรางระดับความเกี่ยวพันในตัวบุคคลใหเกิดขึ้น แมในสถานการณที่บุคคลไมมีความเกี่ยวพันกับส่ิง
นั้นก็ตาม (Hawkins, Best & Coney, 1998)  

 

ระดับความเกี่ยวพันเกิดจากปจจัยตางๆ ไดแก ความสนใจ การรับรูความเสี่ยงในแงของ
ความสําคัญ และความนาเชื่อถือ รางวัล หรือความพึงพอใจที่ไดจากสิ่งเรา ความสามารถของสิ่ง
เราในการแสดงใหเห็นถึงสถานภาพ บุคลิกภาพ และความเปนตัวตนของบุคคลนั้น ซึ่งระดับความ
เกี่ยวพันของบุคคลอาจเกิดจากปจจัยขางตนเพียงปจจัยเดียว หรือหลายปจจัยรวมกัน (Kapferer 
& Laurent, 1986) 

 

โดยตัวแปรของสิ่งเราที่เกิดขึ้นภายในบุคคล (Internal State) ไดแก ความสนใจ และแรง
ขับของบุคคลที่มีตอจํานวนสิ่งเรา ซึ่งความเกี่ยวพันที่มีมานาน (Enduring Involvement) ผูบริโภค
จะมีความสัมพันธใกลชิดกับส่ิงนั้นมาก เนื่องจากสามารถสะทอนภาพลักษณแนวความคิดเกี่ยว 
กับตน (Self-Concept) คานิยม (Value) และความเปนตัวตน (Ego) ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพึง
พอใจมากกวาความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นจากสถานการณ (Situational Involvement) ซึ่งผูบริโภคให
ความสําคัญ และความสนใจเมื่อเกิดความไมแนใจ หรือเกิดความเสี่ยงเกิดขึ้น (Dholakia, 2000) 
โดยระดับความเกี่ยวพันของบุคคลที่มีตอวัตถุ หรือเหตุการณอาจเปนระดับความรูสึกของผูบริโภค
ที่ใหความสําคัญกับสินคา หรือตราสินคามากจนเกิดความจงรักภักดี (Loyalty) เกิดขึ้น ซึ่งความ
เกี่ยวพันดังกลาวประกอบดวยการรับรู (Cognitive) และอารมณ (Affective) เปนความสัมพันธใน
ดานของความคิด และอารมณรวมกัน   

 

Richins, Bloch & McQuarrie (1992) ศึกษาวิจัยถึงความสัมพันธของระดับความเกี่ยว 
พันที่มีมานาน (Enduring Involvement) และระดับความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นจากสถานการณ 
(Situational Involvement) กับสินคา 2 ประเภท คือ รถยนต และเสื้อผาที่สงผลตอการตอบสนอง
ดานระดับความเกี่ยวพันกับผูบริโภค โดยการสงแบบสอบถามทางไปรษณียกับกลุมตัวอยางที่เพิ่ง
ซื้อรถยนต เสื้อผา และบุคคลทั่วไป ผลการวิจัยพบวาทั้งระดับความเกี่ยวพันที่มีมานาน (Enduring  
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Involvement) และระดับความเกี่ยวพันที่เกิดจากสถานการณ (Situational Involvement) 
มีความ สัมพันธกับระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค ซึ่งมีความแตกตางตามระดับความเกี่ยวพัน
กอนการซื้อสินคาและระหวางการซื้อสินคา โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับความเกี่ยวพันกับรถยนต 
และเสื้อผาสูง จะใหความสําคัญกับการประเมินกอนการตัดสินใจซื้อ และระหวางการซื้อสินคาสูง 
ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีระดับความเกี่ยวพันกับรถยนต และเสื้อผาต่ํา จะใหความสําคัญในการ
ประเมินกอนการตัดสินใจซื้อ และระหวางการซื้อสินคาต่ําเชนกัน 

 
 

แนวคิดความเกี่ยวพันสูงและต่ํา (High and Low Involvement Theory) 
 

 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาถึงระดับความเกี่ยวพัน (Involvement) ในประเภท
สินคาของกลุมวัยรุน ดังนั้นจึงจําเปนตองศึกษาเพื่อทําความเขาใจในรายละเอียดแนวคิดเกี่ยวกับ
ระดับความเกี่ยวพัน โดยสามารถแบงระดับความเกี่ยวพันออกเปน 2 ระดับดวยกัน คือ ระดับ
ความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) และระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement)  
 

ระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) คือ การที่ผูบริโภคใหความสําคัญ ความสน 
ใจกับสินคา และกระบวนการซื้อสินคานั้นมากเปนพิเศษ เปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันดานอารมณ 
และความรูสึกของผูบริโภคมาก เนื่องจากผูบริโภคเกิดความรูสึกเสี่ยงในกระบวนการตัดสินใจ อาทิ 
ความเสี่ยงในดานการเงิน ความเสี่ยงดานคานิยม และการยอมรับจากกลุมคนในสังคมที่ตนเปน
สมาชิกอยู เปนตน (Schiffman & Kanuk, 2000) 

 

ระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) คือ การที่ผูบริโภคใหความสําคัญ และความ
สนใจกับสินคาชนิดนั้นต่ํา เนื่องจากผูบริโภคอาจไมรูสึกเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสินคามากนัก หรือ
สินคานั้นไมมีความเกี่ยวพันกับอารมณความรูสึก หรือคานิยมของกลุมคนในสังคมที่ตนอาศัยอยู 
ทําใหผูบริโภคใชกระบวนการแสวงหาขอมูลประกอบการตัดสินใจคอนขางนอย (Schiffman & 
Kanuk, 2000) 

 

ระดับความเกี่ยวพันสูง และต่ําของผูบริโภคสงผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคใน
การแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา การตอบสนองการเรียนรู และการประเมินขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
ตลอดจนอิทธิพลของบุคคลแวดลอมในการตัดสินใจ ซึ่งสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง ผูบริโภคจะมี
ความกระตือรือรนและใหความสําคัญในการพิจารณาในประเด็นตางๆ อยางละเอียดรอบคอบมาก 
กวาสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําตอผูบริโภครวมถึงระดับความสามารถของตัวสินคาเองในการ
ตอบสนองตอปญหาของผูบริโภคไดตรงประเด็น (Personal Relevance) นับเปนปจจัยที่สําคัญ ซึ่ง
ปจจัยที่มีผลตอระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Dholakia, 2000) ไดแก  
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 - ราคา (Cost) ความเกี่ยวพันของผูบริโภคจะเพิ่มสูงขึ้นตามมูลคาของสินคาในกระบวน 
การตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการซื้อสินคาที่มีราคาแพง ผูบริโภคจะใหความสําคัญในการ
แสวงหาขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของ และพิจารณาถึงความสําคัญอยางละเอียดรอบคอบ
กอนการตัดสินใจซื้อ  

-  ความสนใจ (Interest) ผูบริโภคมิไดใหความสนใจในสินคาทุกประเภทเทาเทียมกัน แต
จะใหความสนใจในสินคาบางประเภทเทานั้น เชน สิ่งบันเทิงตางๆ อาหาร เสื้อผา รถ
ยนต หรือเครื่องใชไฟฟา  

-   การรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอสินคาจะ
เพิ่มมากขึ้น หากผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสินคา แมมิใชสินคาที่มี
ราคาแพงก็ตาม โดยเฉพาะการซื้อสินคาที่ใชในกลุมคนหมูมาก  

-   สถานการณ (Situation) ความเกี่ยวพันในกระบวนการซื้อสินคาของผูบริโภคจะมีความ
แตกตางกันตามสถานการณ และวิธีการใชสินคา เชน ในการเลือกซื้อสินคาที่ใชภายใน
ครัวเรือนอาจเปนสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา และไมใหความสําคัญกับตราสินคา
มากนัก ในขณะที่สินคาที่ซื้อไวเพื่อตอนรับแขก ผูบริโภคจะมีระดับความเกี่ยวพันในสิน
คานั้นสูง โดยเฉพาะการเลือกตราสินคา 

-  การมองเห็นจากสังคม (Social Visibility) ผูบริโภคจะใหความสําคัญ และเพิ่มระดับ
ความเกี่ยวพันในสินคาเพิ่มสูงขึ้น เมื่อสินคาไดรับการมองเห็นจากสังคม เชน สินคาที่
ใชเปนเครื่องแสดงสถานภาพเศรษฐกิจและสังคม เชน เสื้อผา รถยนต และเฟอรนิเจอร 

 

จากปจจัยที่มีตอระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคขางตน ผูวิจัยจึงแบงประเภทความเกี่ยว 
พันออกเปน 3 ประเภท ตามแนวคิดของ Zaichkowsky (1985, อางถึงใน Belch & Belch, 1995) 
ไดแก ความเกี่ยวพันในสินคา (Product Involvement) ความเกี่ยวพันในสารโฆษณา (Message 
Involvement) และความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Consumer Involvement) เพื่อใหงายในการ
อธิบาย และทําความเขาใจถึงอิทธิพลของแตละปจจัย 
 
 
2.1 ความเกี่ยวพันในสินคา (Product Involvement) 
 

 ความเกี่ยวพันในสินคา คือ ระดับผลประโยชน หรือผลตอบแทนที่สินคา หรือบริการมีตอผู
บริโภคโดยตรง อันเกิดจากคุณสมบัติของสินคาหรือบริการประกอบกับระดับการรับรูดานความ
เสี่ยงทางการเงิน ดานประสิทธิภาพของสินคา ดานรางกาย และจิตใจของผูบริโภคจากการซื้อ หรือ
การใชสินคานั้น (Blackwell, Miniard & Engel, 2001) 
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แผนภาพที่  2.2.1 :  ตารางแสดงกระบวนการตัดสินใจของผ ู บริโภคที่มีตอสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง และสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 

 

High- Versus Low-Involvement Consumer Decision Process 
 Behavioral Dimension High-Involvement View Low-Involvement View 

Information Seeking 
 
 
Cognitive Response 
 
 
 
Information Processing 
 
 
 
Attitude Change 
 
Repetition 
 
 
 
Brand Preference 
 
 
Cognitive Dissonance 
 
Personal Influence 
 
 

- Consumers actively seek 
product and brand 
information 

- Consumers resist discrepant 
information and utilize 
counterarguments 

 
- Consumers process 

information in a hierarchy-of-
effects decision sequence 

 
- Attitude change is difficult 

and rare 
- Sheer number of messages 

will be less important than 
message content in 
achieving persuasion 

- Brand loyalty is common 
 
 
- Post-purchase dissonance is 

common 
- Other people are used for 

information and social-
imitation purposes 

- Consumers seek limited 
product and brand 
information 

- Consumers may passively 
receive discrepant 
information with limited 
counterarguments 

- Consumers process 
information in a simplified 
awareness to trial-decision 
sequence 

- Attitude change is frequent 
but transient 

- Sheer number of messages 
may result in persuasion 

 
 
- Consumers may routinely 

buy the same brands but 
may not be “loyal” 

- Post-purchase dissonance 
is uncommon 

- Other people exert little 
personal influence 

 

ที่มา :  Robertson, T.S., Zielinski, J. & Ward, S. (1984). Consumer Behavior. Scott, Foreman 
and Company, p.125. 
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รายละเอียดในแผนภาพที่ 2.2.1 แสดงกระบวนการตัดสินใจของผ ู บริโภคที่มีตอสินคาที่มี
ความเกี่ยวพันสูงและต่ํา โดยระดับความเกี่ยวพันในสินคาของผูบริโภคสงผลตอกระบวนการแสวง 
หาขอมูลเกี่ยวกับสินคา การตอบรับการเรียนรู การประมวลขอมูลเกี่ยวกับสินคา ตลอดจนอิทธิพล
ของบุคคลแวดลอมในการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงผูบริโภคจะมีความ
กระตือรือรน และใหความสําคัญในการพิจารณาในประเด็นตางๆ อยางละเอียดรอบคอบมากกวา
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําตอผูบริโภค  

 

Martin (1998) ไดแบงระดับความเกี่ยวพันสูงและต่ําของผูบริโภคที่มีตอสินคา หรือตราสิน
คาโดยใชเกณฑดานคุณสมบัติของสินคา (Product Attributes) ที่ผูบริโภคใหความสําคัญ ซึ่งเปน
ปจจัยสําคัญที่ทําใหบุคคลมีระดับความเกี่ยวพันตอสินคาแตกตางกัน ดังนี้ 
 ลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ความชื่นชอบในคุณสมบัติของสินคาที่มีเอกลักษณ
เฉพาะตน และสามารถรับรูถึงความรูสึกพิเศษที่แตกตางจากบุคคลอื่น สินคาดังกลาวอาจเปนสิน
คาที่หายาก หรือมีจํานวนจํากัด และมีความแตกตางจากสินคาประเภทเดียวกัน หากผูบริโภคให
ความสําคัญกับประเด็นในดานลักษณะเฉพาะตัวในสินคานั้นมาก จะมีระดับความเกี่ยวพันกับคุณ
สมบัติของสินคาสูง 

คุณคาในอดีต (Nostalgic Value) สินคาที่ใชแลวทําใหนึกถึงเหตุการณที่ผานมาในอดีต 
เนื่องจากบุคคลจะมีความชื่นชอบ และจงรักภักดีตอตราสินคาที่ตนใชในวัยเด็กเปนพิเศษ ซึ่งอาจมี
การปรับเปลี่ยนสินคา หรือตราสินคาที่ชื่นชอบเมื่อเขาสูวัยผูใหญ โดยผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับ
เหตุการณที่ผานมาในอดีตมาก จะมีระดับความเกี่ยวพันในคุณสมบัติของสินคาดังกลาวสูง 

ความเสี่ยงในดานราคา (Price Risk) ระดับความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอสินคาในดาน
ราคาสินคาที่จําหนาย และคาใชจายที่จะเกิดขึ้นจากการซื้อสินคานั้น เชน การประกัน คาซอม
บํารุง เปนตน โดยผูบริโภคจะมีระดับความเกี่ยวพันกับสินคาสูง ถาสินคานั้นทําใหผูบริโภครับรูถึง
ความเสี่ยงของสินคาในดานราคาที่จําหนาย และคาใชจายที่อาจเกิดขึ้นหลังจากการซื้อสินคาสูง  

ความเชื่อมโยง (Association) สินคานั้นขยายผลความเชื่อมโยงดานความรูสึก และความ
ทรงจําที่ดีไปยังบุคคลอื่น สถานที่ องคกร กิจกรรม เหตุการณ และภาพลักษณตราสินคาอื่น ซึ่ง
ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอสินคาจะเปนไปตามจํานวนสมาชิกที่มีสวนเกี่ยวของกับการ
ใชสินคา ถาการซื้อสินคาดังกลาวมีความเกี่ยวพันกับความรูสึกของสมาชิกหมูมาก ผูบริโภคจะมี
ระดับความเกี่ยวพันในคุณสมบัติของสินคานั้นสูงตามไปดวย 

คุณภาพ (Quality / Excellence) สินคามีคุณสมบัติที่ดี และบุคคลทั่วไปยอมรับในคุณ 
ภาพ เปนสินคาที่มีคุณสมบัติโดยรวมดี หรือมีคุณสมบัติพิเศษบางประการที่กลุมผูบริโภคทั่วไปรับ 
รู ซึ่งผูบริโภคจะมีระดับความเกี่ยวพันในดานคุณภาพของสินคาเปนปจจัยพื้นฐานในการตัดสินใจ
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ซื้อสินคาอยูกอนแลว แตผูบริโภคจะใหความสําคัญ และมีระดับความเกี่ยวพันในตราสินคาหนึ่ง
มากเปนพิเศษหากมีคุณสมบัติบางประการที่โดดเดนแตกตางจากตราสินคาอื่น 
 การดึงดูดความสนใจดวยประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) สินคามีคุณสมบัติในการ
โนมนาวความสนใจหรือคุณภาพที่เกี่ยวของกับ รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัสของบุคคล เชน การ
เลือกซื้อ และการบริโภคอาหาร ผูบริโภคจะมีระดับความเกี่ยวพันในกลิ่น และรสชาติของอาหารสูง 
เนื่องจากเปนคุณสมบัติที่แสดงถึงอาหารที่อรอย 

คุณคาดานสัญลักษณ (Sign Value) สินคาที่ผูบริโภคใชสามารถสะทอนใหบุคคลอื่นรับรู
ถึงตัวตนของผูบริโภคได เชน เสื้อผา เครื่องประดับ รถยนต โดยเฉพาะสินคาที่ผูบริโภคใชแลว
บุคคลแวดลอมสามารถมองเห็น ผูบริโภคจะมีระดับความเกี่ยวพันในสินคาสูง 

การสะทอนถึงลักษณะของบุคคลราวกับมีชีวิต (Personification) สินคาที่แสดงคุณสมบัติ
ในดานโครงสรางที่เหมือนมนุษยราวกับมีชีวิต เชน ตุกตาที่ทําเลียนแบบมนุษย ผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันในดานความรูสึกรวมที่มีตอความเหมือนจริงของสินคาจะมีความเกี่ยวกันในสินคาสูง 

ความสัมพันธรวม (Interactivity) สินคาจะทําหนาที่ไดสมบูรณเมื่อผูบริโภคมีสวนในการ
ทํางานรวมกับสินคานั้น เชน คอมพิวเตอร เครื่องคิดเลข เครื่องใชไฟฟาภายในบาน ซึ่งผูบริโภคจะ
ใหความสําคัญกับความซับซอนในการใชงาน โดยผูบริโภคจะมีระดับความเกี่ยวพันกับสินคาที่มี
ความซับซอนในการใชงานสูงกวาสินคาที่ใชงานไดงาย 

การอํานวยความสะดวก (Facilitation) สินคาหรือตราสินคาที่ชวยใหผูบริโภคบรรลุเปา 
หมายที่ตั้งไวงายขึ้น และเปนการเพิ่มคุณคาใหกับบุคคล เชน เครื่องซักผา เครื่องรีดผา เครื่องดูด
ฝุน โดยผูบริโภคที่เล็งเห็นถึงคุณสมบัติสินคาที่ชวยอํานวยความสะดวกในการดําเนินชีวิตสูง จะมี
ระดับความเกี่ยวพันในสินคาดังกลาวสูง 

ความจําเปน (Necessity) คุณสมบัติของสินคามีบทบาท และความสําคัญกับบุคคลมาก 
โดยเฉพาะสินคาที่ผูบริโภคจําเปนตองใช และไมสามารถดําเนินชีวิตไดอยางราบรื่นหากปราศจาก
สินคานั้น เชน ผูบริโภคที่มีปญหาในดานสายตาจะมีระดับความเกี่ยวพันในแวนสายตา และคอน
แทคเลนซสูง เนื่องจากคุณสมบัติของสินคามีความจําเปนในการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

 

โดยคุณสมบัติของสินคา (Product Attributes) ที่ผูบริโภคใหความสําคัญ และมีระดับ
ความเกี่ยวพันในคุณสมบัติของสินคาสูง ยอมสงผลตอระดับความเกี่ยวพันที่มีตอสินคานั้นสูงดวย 
ซึ่งระดับความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติของสินคาอาจมีเพียงคุณสมบัติเดียว หรือหลายๆ 
คุณสมบัติที่ประกอบกันในสินคานั้น  
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2.2 ความเกี่ยวพันในสารโฆษณา (Message Involvement) 
 

 ระดับความเกี่ยวพันในสารโฆษณาของผูบริโภค นับเปนปจจัยที่มีอิทธิพลสําคัญตอนักการ
ตลาด และนักโฆษณา ในการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาใหมีประสิทธิภาพในการ
โนมนาวใจผูรับสารใหเกิดความเกี่ยวพันรวมกันระหวางผูบริโภคกับตัวสินคาใหเกิดขึ้น ซึ่งแนวคิดที่
ใชในการอธิบายระดับความเกี่ยวพันในสารโฆษณาในการโนมน าวใจผูบริโภค คือ แบบจําลองการ
ประมวลผลขอมูลอยางละเอียด (Elaboration Likelihood Model : ELM)  
 

Petty & Cacioppo (1981) คิดแบบจําลองการประมวลผลขอมูลอยางละเอียด (The 
Elaboration Likelihood Model : ELM) ข้ึนเพื่อใชอธิบายประสิทธิภาพงานโฆษณาในการโนม
นาวใจผูบริโภคใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ แมขอความในงานโฆษณาจะมีความเกี่ยวของ
นอยมากจนไมมีความเกี่ยวของกับผูบริโภคเลยก็ตาม (Vidal, 1998) โดยขอความที่ถูกสงผานเพื่อ
โนมนาวใจผูบริโภคมี 2 วิธี คือ  การประมวลผลดวยเหตุผล / การประมวลผลดวยเสนทางรอบใน 
(Central Route) จะโนมนาวผูบริโภคใหสนใจขอความในงานโฆษณานั้นอยางละเอียดเกี่ยวกับ
คุณคา และคุณสมบัติของสินคาเปนสาํคัญ ถาขอความในงานโฆษณาทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อ 
มั่น ก็จะโนมนาวใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกิดขึ้น  สวนการประมวลผลดวยอารมณ / การ
ประมวลผลดวยเสนทางรอบนอก (Peripheral Route) จะโนมนาวผูบริโภคที่ไมสนใจเนื้อหาที่นํา 
เสนอในงานโฆษณาดวยวิธีการอื่น เชน การใชสิ่งที่ผูบริโภคคุนเคย และมีทัศนคติที่ดีกับส่ิงนั้นเปน
ตัวกลางในการเชื่อมโยง (Belch & Belch, 1995)  

 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่เกิดจากการประมวลผลดวยเหตุผล / การประมวลผลดวยเสน 
ทางรอบใน (Central Route) มีแนวโนมที่จะอยูคงทน และสามารถคาดการณพฤติกรรมของบุคคล
ไดดีกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่เกิดจากการประมวลผลดวยอารมณ / การประมวลผลดวยเสน 
ทางรอบนอก (Peripheral Route) (Dipiero, 2001) การนําเสนองานโฆษณาใหผูบริโภคเกิดความ
รูสึกสนุกสนานและมีประสบการณรวมไปกับงานโฆษณาดวยวิธีการประมวลผลดวยอารมณ / การ
ประมวลผลดวยเสนทางรอบนอก (Peripheral Route) อาจทําใหผูบริโภคปรับเปลี่ยนทัศนคติเดิม
ของตนในทันทีไดยาก เนื่องจากเห็นวางานโฆษณานั้นไมมีความเกี่ยวของกับตน (Lesniak, 1996) 
แตงานโฆษณาดังกลาวอาจสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไดในระยะยาว (Gresko, 
Kennedy & Lesniak, 1996)  

 

 Miniard, Sirdeshmukh & Innis (1992) ไดศึกษาถึงงานโฆษณาที่ใชวิธีการประมวลผล
ดวยอารมณ / การประมวลผลดวยเสนทางรอบนอก (Peripheral Route) ที่มีอิทธิพลในการตัดสิน 
ใจเลือกตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งมีความสัมพันธกับขอมูลที่ผูรับสารไดรับในขณะตัดสินใจเลือก
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ตราสินคา ดวยวิธีการวิจัยเชิงทดลอง 3 การทดลองกับชิ้นงานโฆษณาน้ําผลไมทางสื่อส่ิงพิมพที่จัด 
ทําขึ้นเพื่อใชในการวิจัย 
 การทดลองที่ 1 เพื่อศึกษาทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอความดึงดูดใจของงานโฆษณา
ทดลองกับความสอดคลอง และความโดดเดนในดานรสชาติ ความหวาน และความซา ในงาน
โฆษณาทดลอง 3 ตราสินคา  

การทดลองที่ 2 เพื่อศึกษาถึงการประเมินประสิทธิภาพงานโฆษณาของแตละตราสินคาที่
มีความโดดเดนเฉพาะตัวในดานรสชาติ ความหวาน และความซาของสินคาในงานโฆษณาทดลอง 

การทดลองที่ 3 เพื่อศึกษาถึงระดับความแตกตางที่เกิดขึ้น โดยทําการทดลองที่ 2 ซ้ํา เพื่อ
ดูผลในการประเมินความแตกตางระหวางตราสินคาของกลุมตัวอยางที่อาจเกิดขึ้นชา (Delay)  

 

จากผลการทดลองทั้ง 3 พบวางานโฆษณาสินคาที่ใชวิธีการประมวลผลดวยอารมณ / การ
ประมวลผลดวยเสนทางรอบนอก (Peripheral Route) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกตราสินคา
ของผูบริโภค โดยตราสินคาที่มีความสอดคลองกับรูปแบบการนําเสนอในงานโฆษณาจะดึงดูด
ความสนใจผูบริโภคไดดีกวางานโฆษณาที่ไมมีความสอดคลอง หรือนําเสนอดวยภาพงานโฆษณา
ที่ไมดึงดูดความสนใจของผูบริโภค  
 

แผนภาพที่ 2.2.2 :  แบบจําลองการประมวลผลขอมูลอยางละเอียด (Elaboration Likelihood 
                             Model : ELM)  
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รูปแบบการประมวลขอมูลผานการรับรูของบุคคลดังรายละเอียดในแผนภาพที่ 2.2.2 ขึ้น 
อยูกับระดับความเกี่ยวพัน ความเชื่อ และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติผานกระบวนการประมวลผล
ขอมูล 2 แนวทาง คือ การประมวลผลดวยเหตุผล / การประมวลผลดวยเสนทางรอบใน (Central 
Route) และการประมวลผลดวยอารมณ / การประมวลผลดวยเสนทางรอบนอก (Peripheral 
Route) โดยเฉพาะสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา การประมวลผลดวยอารมณ / การประมวลผลดวย
เสนทางรอบนอก (Peripheral Route) เปนวิธีการที่ผูบริโภคใชในการประเมินขอมูลในแงของการ
เลือกเปดรับ หรือปฏิเสธขอความในงานโฆษณาแทนการพจิารณาขอมูลในแงของผลดีหรือผลเสีย
ของประเด็นงานโฆษณา  
 

Hitchon & Thorson (1995) ศึกษาถึงความสัมพันธของผูบริโภคในการชมภาพยนตร
โฆษณาซ้ํากับระดับความเกี่ยวพันทางอารมณ และระดับความเกี่ยวพันกับสินคาของผูบริโภค โดย
ทําการคัดเลือกงานโฆษณาความยาว 30 วินาที จํานวน 16 ชิ้น เพื่อแทรกงานโฆษณาทดลองทาง
สถานีโทรทัศนที่ออกอากาศจริง โดยมีเกณฑในการแบงภาพยนตรโฆษณาทดลอง ดังนี้ 

 

-  งานโฆษณาที่มีความเกี่ยวพันทางอารมณสูง และมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง  
(High Emotion / High Product Involvement) จํานวน 4 ชิ้น 

-  งานโฆษณาที่มีความเกี่ยวพันทางอารมณสูง แตมีความเกี่ยวพันกับสินคาต่ํา  
(High Emotion / Low Product Involvement) จํานวน 4 ชิ้น 

-  งานโฆษณาที่มีความเกี่ยวพันทางอารมณต่ํา และมีความเกี่ยวพันกับสินคาต่ํา  
(Low Emotion / Low Product Involvement) จํานวน 4 ชิ้น 

-  งานโฆษณาที่มีความเกี่ยวพันทางอารมณต่ํา แตมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง  
(Low Emotion / High Product Involvement) จํานวน 4 ชิ้น 
 

ผลการวิจัยพบวาการชมภาพยนตรโฆษณาซ้ํา  จะทําใหกลุมตัวอยางจดจําตราสินคาใน
งานโฆษณาไดดี และงานโฆษณาที่มีความเกี่ยวพันทางอารมณมีผลตอการสรางทัศนคติที่ดี และ
สรางการจดจําตราสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงไดดี ตรงขามกับงานโฆษณาที่ไมมีความเกี่ยว
พันทางอารมณ ความถี่ในการซ้ํางานโฆษณาเดิมจะทําใหทัศนคติที่ดีของผูบริโภคที่มีตองาน
โฆษณานั้นลดนอยลง  
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2.3 ความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Consumer Involvement)  
 

ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคจะเพิ่มสูงขึ้น เมื่อผลที่เกิดจากกระบวนการตัดสินใจเกี่ยว 
ของกับผ ู บริโภคโดยตรง ไดแก การสะทอนภาพลักษณ สุขภาพ ความงาม หรือเงื่อนไขดานกาย 
ภาพอื่น โดยความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Consumer Involvement) มีความสัมพันธกับระดับ
ความเกี่ยวพันในสินคา (Product Involvement) และความเกี่ยวพันในสารโฆษณา (Message 
Involvement) ที่มีอิทธิพลตอการประมวลขอมูลของผูบริโภค 

 

สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคมีรูปแบบการตัดสินใจโดยอาศัยประสบการณ
ในอดีต และความเคยชินจนติดเปนนิสัย (Habitual Decision Making) หรือการใชสัญชาตญาณ
ในการซื้อสินคา ผูบริโภคจะมีการแสวงหาขอมูลอยางจํากัด โดยการหาขอมูลจากประสบการณ
ภายในตัวของผูบริโภคเอง พฤติกรรมการซื้อสินคาเกิดขึ้นแบบทันทีโดยขาดการประเมินถึงคุณ 
สมบัติของสินคาในแตละดานอยางละเอียดกอน และเมื่อซ้ือสินคาแลวก็ไมเกิดความลังเล สงสัย 
หรือเกิดความไมแนใจวาสินคาที่ตัดสินใจซื้อนั้นเปนที่ตองการหรือไม  

 

สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันปานกลาง ผูบริโภคจะเริ่มมีการแสวงหาขอมูลจากภายนอก
เพิ่มเติมอยางจํากัด (Limited Decision Making) เชน ขอมูลขาวสารจากงานโฆษณาทางสื่อ มวล
ชนตางๆ ผูบริโภคจะมีการแสวงหาขอมูลอยางจํากัด โดยการหาขอมูลจากประสบการณภาย ใน
ตัวของผูบริโภคเอง พฤติกรรมการซื้อสินคาเกิดจากการประเมินถึงคุณสมบัติของสินคาในดาน
ตางๆ อยางจํากัด และเมื่อซ้ือสินคาแลวก็ไมเกิดความลังเล สงสัย หรือเกิดความไมแนใจในการซื้อ
สินคาสินคา โดยอาจมีการประเมินตราสินคาหลังการซื้อสินคาที่คอนขางจํากัด 

 

สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  ผูบริโภคมีการแสวงหาขอมูลอยางไมจํากัด (Extended 
Decision Making) โดยมีการแสวงหาขอมูลจากภายนอกเพิ่มเติม ไดแก การเปดรับขอมูลขาวสาร
จากงานโฆษณาทางสื่อมวลชนตางๆ การสอบถามจากผูรูหรือผูที่เคยใชสินคา การสอบถามขอมูล
เพิ่มเติมจากพนักงานขาย หรือเพื่อนสนิท เปนตน และการแสวงหาขอมูลจากประสบการณในอดีต
ของตัวผูบริโภค พฤติกรรมการซื้อสินคาเกิดจากการประเมินถึงคุณสมบัติของสินคาในดานตางๆ 
อยางละเอียดและซับซอน และเมื่อซ้ือสินคาแลวเกิดความลังเล สงสัย และความไมแนใจในการซื้อ
สินคานั้น โดยผูบริโภคพยามยามลดความไมแนใจที่เกิดขึ้นดวยการสอบถาม และการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใชสินคากับเพื่อนสนิท และเกิดการประเมินตราสินคาหลังการซื้อที่คอน 
ขางซับซอน ดังรายละเอียดในแผนภาพที่ 2.2.3 
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แผนภาพที่ 2.2.3 : แบบจําลองการตัดสินใจที่แตกตางกันตามระดับความเกี่ยวพัน (Types of 
Decision Making and Involvement) 

 
 

Low-purchase             High-purchase 
Involvement                                                             Involvement 

 

Habitual Decision Making Limited Decision Making Extended Decision Making 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Hawkins, D. I., Best, R. J. & Coney, K. A. (1995). Consumer Behavior: Implications 

For Marketing Strategy. 6th Chicago, IL: Irwin, p.424. 
 

 

Problem Recognition 
Selective 

Problem Recognition 
Generic

Problem Recognition 
Generic 

Information Search 
Limited Internal

Information Search 
Internal 
Limited External

Information Search 
Internal 
External 

Alternative Evaluation 
Few Attributes 
Simple Decision Rules
Few Alternatives

Alternative Evaluation 
Many Attributes 
Complex Decision Rules
Many Alternatives 

Purchase Purchase Purchase 

Postpurchase 
No Dissonance 
Vary Limited 
Evaluation 

Postpurchase 
No Dissonance 
Limited Evaluation

Postpurchase 
Dissonance 
Complex Evaluation
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 จากระดับการตัดสินใจที่แตกตางกันตามระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคขางตน ทําใหผู
บริโภคมีการพิจารณาขอมูลขาวสาร และประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคแตกตางกัน  
โดย Richard Vaughn จาก Foote, Cone & Belding Communication Inc. ไดเสนอแบบจําลอง
เกี่ยวกับการแบงประเภทสินคาโดยพิจารณาจากระดับของความเกี่ยวพัน (Vaughn, 1978) ซึ่ง
พัฒนาจากทฤษฎี Hierarchy of Effects Model และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับระดับความเกี่ยวพันสูง 
และต่ํา โดยเพิ่มมุมมองในดานรูปแบบการทํางานของสมองซีกขวา และสมองซีกซายของมนุษยที่
ทําหนาที่ตางกัน โดยสมองซีกซายจะทําหนาที่วิเคราะหดานการรับรูและเหตุผล ในขณะที่สมองซีก
ขวาทําหนาที่วิเคราะหดานอารมณ และความรูสึกตางๆ ดังรายละเอียดในแผนภาพที่ 2.2.4 
 

แผนภาพที่ 2.2.4 : แสดงกระบวนการสมองครึ่งซีกดานขวาหรือซาย (Hemispheral  
Lateralization) หรือทฤษฎีสมองแบงแยก (Split-Brain Theory) 

 

ลักษณะที่จะทําการเปรียบเทียบ สมองครึ่งซีกดานซาย 
(Left brain) 

สมองครึ่งซีกดานขวา 
(Right brain) 

1.  ความรับผิดชอบ และความ 
     ชํานาญในชนิดของขอมูล 
 
 
 
 

2.  ลักษณะขาวสาร 
 
 

3. ส่ือที่เกี่ยวของกับสมองครึ่ง 
    ซีกดานซาย และขวา 
 
 
 

4. ความเกี่ยวพันในการ 
    ตัดสินใจซื้อ (Involvement) 
 

5.  ความเขาใจระดับสูง 
    (High Cognitive) 
 

6.  ความรูสึกระดับสูง 
     (High Affective) 

- ความเขาใจในคุณสมบัติของ 
   ขอมูล 
- การใหเหตุผล (Rational)  
และสภาพที่เปนจริง 
(Factual) 

 

- ขอความ และคําพูด (Verbal) 
 
 

- ส่ือท่ีมีความเกี่ยวพันสูง 
  (High Involvement)  
- การใชส่ือส่ิงพิมพซึ่งเนน 
  ขอความ และคําพูด 
 

- สูง และต่ํา 
 
 

- รุนแรง 
 
 

- ปานกลาง 

- ภาพลักษณดานจิตใจ 
 
- อารมณ (Emotional) หรือ 
 ความรูสึกที่เกิดขึ้นเองในใจ 
ตามสัญชาติญาณ 

 

- สัญลักษณ (Symbol) และ 
รูปภาพ (Visual) 
 

- ส่ือท่ีมีความเกี่ยวพันต่ํา 
  (Low Involvement)  
- ใชส่ือโทรทัศนที่ใชภาพสูง 
- ใชส่ือส่ิงพิมพที่ใชภาพ 
 

- ต่ํา 
 
 

- ปานกลาง 
 
 

-รุนแรง 

 

ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ:พัฒนาศึกษา, หนา  136. 
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แบบจําลองเกี่ยวกับการแบงประเภทสินคาโดยพิจารณาจากระดับของความเกี่ยวพัน 
(The FCB Planning Model: FCB Grid) เปนแนวคิดในการแบงประเภทสินคาเพื่อแสดงใหเห็นถึง
ความแตกตางที่ชัดเจนของสินคาแตละประเภท ดวยเกณฑความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยว 
พัน และรูปแบบการทํางานของสมองของผูบริโภค โดยสามารถแบงสินคาออกเปน 4 ประเภท ดัง
รายละเอียดในแผนภาพที่ 2.2.5 
 

แผนภาพที่ 2.2.5 : แบบจําลองเกี่ยวกับการแบงประเภทสินคาโดยพิจารณาจากระดับความเกี่ยว 
พันสูงและต่ํา กับกระบวนการทํางานของสมองดานความคิดและความรูสึก 

 
 

 Thinking Feeling 
 
 

High-
Involvement 

1. Informative (Thinker) 
Car-House-Furnishings-New 
products 
Model : Learn - Feel - Do 
              (Economic?)     

2. Affective (Feeler) 
Jewelry-Cosmetics-Fashion 
Apparel-Motorcycles 
Model  : Feel - Learn - Do 
               (Psychological?) 

 
Low-

Involvement 

3. Habit Formation (Doer) 
 Food-Household Items 
Model  : Do - Learn - Feel 
              (Responsive?)     

4. Self-Satisfaction (Reactor) 
Cigarettes-Liquor-Candy 
Model  : Do - Feel - Learn 
              (Social?)                    

 
 

ที่มา :  Vaughn, R. (1980). How  Advertising Works : A Planning Model. Journal of 
Advertising Research, 20(5), p.31. 

 

1. สินคามีความเกี่ยวพันสูง ผูบริโภคพิจารณาดานประโยชนใชสอย โดยใชเหตุและผลเปน
เกณฑ (Informative / High Involvement-Thinking) ไดแก รถยนต บาน เฟอรนิเจอร 
การตัดสินใจซื้อสินคา หรือบริการเกิดจากการพิจารณาปจจัยตางๆ อยางละเอียดรอบ 
คอบซึ่งผูบริโภคตองการขอมูลที่ทําใหทราบถึงคุณประโยชนของสินคา หรือบริการกอน 
การตัดสินใจซื้อ  

 

2. สินคามีความเกี่ยวพันสูง ผูบริโภคใชอารมณและความรูสึก รวมในการตัดสินใจซื้อสิน
คา (Affective / High Involvement-Feeling) ไดแก เครื่องประดับ เครื่องสําอาง สินคา
แฟชั่นตางๆ ความพึงพอใจจากการตัดสินใจของผูบริโภคมีบทบาทสําคัญใน 
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     กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งกลุมเปาหมายของสินคาสวนใหญเปนกลุมผูบริโภควัยรุน 
เนื่องจากเปนกลุมที่ใชอารมณ และความรูสึกในการบริโภคสินคา โดยพิจารณาสินคา
จากคานิยม และความเชื่อของตนเปนหลัก  

 

3. สินคามีความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคพิจารณาดานประโยชนใชสอย โดยใชเหตุและผล
เปนเกณฑ (Habitual Information / Low Involvement-Thinking) ไดแก อาหาร สิน
คาที่ใชภายในบาน เปนสินคาที่มีมูลคาไมสูงนัก กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาไมซับ
ซอน และมักพิจารณาจากราคาสินคา ตราสินคาที่รูจักหรือเปนที่ชื่นชอบเปนเกณฑ 

 

4. สินคามีความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคใชอารมณและความรูสึก รวมในการตัดสินใจซื้อ 
(Self-Satisfaction / Low Involvement-Feeling) ไดแก บุหร่ี เครื่องดื่มแอลกอฮอล 
การตัดสินใจซื้อสินคาจะพิจารณาจากตราสินคาที่รูจัก หรือความชื่นชอบสวนบุคคล 

  

Ratchford (1987) ศึกษาแบบจําลองเกี่ยวกับการแบงประเภทสินคาโดยพิจารณาจาก
ระดับของความเกี่ยวพัน (The FCB Planning Model: FCB Grid) ดวยการวิจัยดวยแบบสอบถาม
ทั้งสิ้น 5 คร้ัง เพื่อใหเครื่องมือที่ใชในการวิจัยมีศักยภาพในการวางตําแหนงสินคาในระดับความ
เกี่ยวพันตางๆ ไดอยางแมนยํา 4 รูปแบบ ดังรายละเอียดในแผนภาพที่ 2.2.6 ไดแก  

 

- สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง และมีความสัมพันธกับความคิดของผูบริโภค เชน คอนแทค
เลนส การประกันชีวิต และแบตเตอรี่รถยนต เปนตน 

- สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง และมีความสัมพันธกับความรูสึกของผูบริโภค เชน นาฬิกา
ราคาแพง วอลเปเปอร  และน้ําหอม เปนตน 

- สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา และมีความสัมพันธกับความคิดของผูบริโภค เชน ยาฆา
แมลง น้ํายาซักผาขาว และแชมพู เปนตน 

- สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา และมีความสัมพันธกับความรูสึกของผูบริโภค เชน ขนมขบ
เคี้ยว พิซซา และรานฟาสฟูด เปนตน 
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แผนภาพที่ 2.2.6 : ตารางแสดงการวางตําแหนงสินคา 60 ประเภทตามแบบจําลองเกี่ยวกับการ
แบงประเภทสินคาโดยพิจารณาจากระดับของความเกี่ยวพัน (The FCB 
Planning Model: FCB Grid) 

 
 
 

ที่มา :  Ratchford, B. (1987). New Insights about the FCB Grid. Journal of Advertising 
Research, (August-September), p.31.
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3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคา (Buying Behavior)  
 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกัน โดยขึ้นอยูกับ
อิทธิพลที่แวดลอมทั้งภายใน และภายนอกตัวผูบริโภค ดังรายละเอียดในแผนภาพที่ 2.3.1 
 

แผนภาพที่ 2.3.1 :  แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผ ู บริโภค (A Simple Model of  
 Consumer Decision Making) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Firm’s Marketing Efforts 
1. Product 
2. Promotion 
3. Price 
4. Channels of Distribution

Sociocultural Environment 
1. Family 
2. Informal Sources 
3. Other Noncommercial Sources 
4. Social Class 
5. Subculture and Culture 

Need 
Recognition 

 
Prepurchase

Search 
 

Evaluation of
Alternatives

Psychological Field 
1. Motivation 
2. Perception 
3. Learning 
4. Personality 
5. Attitudes 

Experience 

Purchase  
1. Trial 
2. Repeat Purchase

Postpurchase Evaluation

ที่มา : Schiffman, L. G. and Kanuk, L. L. (2000). Consumer Behavior. 7th New Jersy:  
          Prentice-Hall, Inc., p.443.

 External Influence

 Consumer Decision Making

      Postdecision Behavior

 Input 

Process 

Output 
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 โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคประกอบดวยปจจัยสําคัญ 3 สวน ไดแก 
ปจจัยแวดลอมภายนอก (External Influence) กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer 
Decision Making) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นหลังกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Postdecision 
Behavior) 
 
 
3.1 ปจจัยแวดลอมภายนอก (External Influences) 
 

 ปจจัยแวดลอมภายนอกที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเกิดขึ้น ได 
แก แหลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาที่กระตุนการรับรูถึงความสัมพันธในดานคานิยม ทัศนคติ 
และพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอสินคา ประกอบดวย ปจจัยดานความพยายามทางการตลาด (Firm’s 
Marketing Efforts) และปจจัยดานสภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural 
Environment)  
  
ปจจัยดานความพยามยามทางการตลาด (Firm’s Marketing Efforts) 
  

 กิจกรรมทางการตลาดตางๆ ทั้งการโฆษณาสินคาผานสื่อมวลชน การจําหนายสินคาโดย 
ตรงกับผูบริโภค และการจําหนายสินคาผานทางพนักงานขาย เพื่อกระตุนความสนใจผูบริโภคใน
การเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา โนมนาวใหเกิดการทดลอง และใชสินคาผานสวนประสม
ทางการตลาด ไดแก การออกแบบผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑที่ดึงดูดความสนใจ กิจกรรมสงเสริม
การตลาด การกําหนดราคาสินคา และการวางกลยุทธชองทางการจัดจําหนายลวนมีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคแทบทั้งสิ้น โดยเฉพาะองคประกอบของผลิตภัณฑ ได 
แก หีบหอบรรจุภัณฑ สี และฉลากที่เดนสะดุดตา  
 

 Grossman & Wisenblit (1999) ไดรวบรวมงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการรับรูความหมาย 
และการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางสีกับประเภทสินคาโดยผูบริโภคจะมีการรับรู และเชื่อมโยง
ความสัมพันธระหวางสีกับประเภทสินคาจากประสบการณที่ผานมาในอดีตในบางครั้งพฤติ
กรรมการซื้อสินคาที่เกิดขึ้น เกิดจากผูบริโภคมีความชื่นชอบสีนั้นมากเปนพิเศษอยูกอนแลวจึงซื้อ
สินคาที่มีสีเดียวกับที่ตนชื่นชอบ การรับรูถึงความสัมพันธของสีตางๆ ความชื่นชอบและการตีความ
หมาย ของสีจะมีความแตกตางกันตามวัฒนธรรมที่ผูบริโภคเปนสมาชิกอยู ซึ่งสีมีความหมายกับผู
บริโภคในการเลือกบริโภคสินคา และสะทอนคุณลักษณะพิเศษของสินคา  โดยผูบริโภคที่ตางวัฒน
ธรรม กันอาจมีการตีความหมายของสีใดสีหนึ่งในความหมายเดียวกัน แตมีมุมมองในบางลักษณะ
เพิ่ม เติม อาทิ สีแดง ผูบริโภคในประเทศตางๆ สวนมากรับรูในความหมายของความรัก แตใน
ประเทศ 
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จีนสีแดงยังหมายถึงรสชาติอาหารที่อรอยอีกดวย ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยว 
พันสูงและต่ํา ผูบริโภคจะพิจารณาความสําคัญของสีตามความเหมาะสมกับประเภทของสินคา
เปนหลัก และใชเกณฑอ่ืนๆ เชน คุณภาพสินคา และราคา ประกอบในการพิจารณาสินคานอกจาก
ความสําคัญของสีเทานั้น  

นอกจากนี้ Chandon, Wansink & Laurent (2000) ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางรูป 
แบบกิจกรรมสงเสริมการตลาด และการรับรูถึงผลประโยชนของผูบริโภคจากการเขารวมกิจกรรม 
โดยผูบริโภคมีการรับรูถึงผลประโยชนจากการเขารวมกิจกรรมสงเสริมการตลาด 2 รูปแบบ ไดแก 
ผลประโยชนในดานความพึงพอใจ (Hedonic Benefits) และผลประโยชนในดานประโยชนใชสอย 
(Utilitarian Benefits) ในการซื้อสินคาจากการเขารวมกิจกรรมสงเสริมการตลาดที่เกี่ยวของกับการ
ลดราคา และกิจกรรมสงเสริมการตลาดรูปแบบอื่น ดวยการสัมภาษณความคิดเห็นกับผูบริโภค 
และการวิจัยเชิงสํารวจดวยแบบสอบถามพบวา กิจกรรมสงเสริมการตลาดที่เกี่ยวของกับการลด
ราคาจะทําใหผูบริโภครับรูถึงผลประโยชนในดานประโยชนใชสอยของสินคามากกวา ในขณะที่กิจ
กรรมสงเสริมการตลาดในรูปแบบอื่นทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงผลประโยชนในดานความพึงพอ
ใจจากสินคาเปนปจจัยสําคัญ   
 
ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Environment)  
 

 ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม ไดแก รูปแบบวัฒนธรรม ชั้นทางสังคม 
แหลงขอมูลขาวสารที่ไมมีความเกี่ยวของในเชิงธุรกิจ เชน แหลงขอมูลขาวสารจากกลุมเพื่อน และ
ครอบครัว เปนตน 
 

 - ปจจัยดานวัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย (Culture and Subculture) มีอิทธิพลอยาง
กวางขวาง และลึกซึ้งตอรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และชั้นทาง
สังคมซึ่งมีบทบาทสําคัญในการกําหนดบรรทัดฐาน ความเชื่อ ประเพณี และคานิยม อันเปนองค 
ประกอบสําคัญในการหลอหลอมความคิด ลักษณะนิสัย และความเชื่อของบุคคลในสังคม โดย
วัฒนธรรมมีอิทธิพลสําคัญในการกําหนดเกณฑความตองการ และรูปแบบพฤติกรรมที่พึงปฏิบัติ
ของบุคคล ในขณะที่วัฒนธรรมยอยมีอิทธิพลตอรูปแบบคานิยม และความนิยมชมชอบของบุคคล 
และการแบงชั้นทางสังคมดวยเกณฑตางๆ อาทิ รายได อาชีพ และความรู ซึ่งบุคคลในแตละชั้น
ทางสังคมนั้นจะมีรูปแบบพฤติกรรม ความสนใจ และระดับความชื่นชอบที่คลายคลึงกัน  

Lee & Marshall (1998) ศึกษาถึงอิทธิพลที่เกิดขึ้นระหวางการตัดสินใจเลือกรานอาหาร
ของสมาชิกในครอบครัวดวยการสังเกต และการวิเคราะหการปฏิสัมพันธระหวางสมาชิกในครอบ 
ครัวในประเทศนิวซีแลนด และประเทศสิงคโปรผานวิดีโอบันทึกภาพ ซึ่งทั้ง 2 ประเทศมีความแตก 
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ตางในดานวัฒนธรรม บทบาททางเพศ และสิทธิในการแสดงความคิดเห็นของเด็กในครอบครัวพบ 
วาเด็กในครอบครัวชาวนิวซีแลนดจะมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นจนถึงขั้นสรุปผล ในขณะ
เด็กในครอบครัวชาวสิงคโปรมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นในขั้นริเร่ิมเทานั้น 
 

 -  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ
ตางๆ ซึ่งเปนปจจัยแวดลอมในดานขอมูลขาวสารที่สงผลตอความคิด ความชอบ และรูปแบบพฤติ 
กรรมของบุคคลผานทางการบอกกลาวโดยตรง การแสดงความคิดเห็น และการสังเกตพฤติกรรม 
โดยผูบริโภคจะกระทําตนเหมือนกับสมาชิกคนอื่นในสังคมเพื่อ ใหสังคมนั้นยอมรับ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา หรือตราสินคาของผูบริโภค นอกจากความจําเปนในการใช
สินคา อิทธิพลของกลุมอางอิงนับเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอการเลือกใชสินคาและตราสินคา โดย 
Bearden & Etzel (1982) ไดศึกษาความสัมพันธในการเลือกซื้อสินคาและตราสินคา กับอิทธิพล
ของกลุมอางอิง ผลจากการวิจัยสามารถแบงความสําคัญของสินคาออกเปน 4 ประเภท ไดแก สิน
คาที่มีความจําเปนกับผูบริโภคทั่วไป (Necessity) และสินคาหรูหรา (Luxury) กับสินคาที่ใชในที่
สาธารณะ (Public) และสินคาที่ใชสวนบุคคล (Private) ซึ่งกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอรูปแบบการตัด
สินใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคา ดังรายละเอียดในแผนภาพที่ 2.3.2 
  

แผนภาพที่ 2.3.2 : แสดงมิติความสัมพันธระหวางสินคาที่ใชในที่สาธารณะ กับสินคาที่ใชสวนตัว   
                         และสินคาที่มีความจําเปน กับสินคาหรูหราที่กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอการตัด
 สินใจซื้อสินคา และตราสินคา  
 NECESSITY 

Weak reference group influence 
on product ( - ) 

LUXURY 
Strong reference group influence 
on product ( + ) 

PUBLIC 
Strong reference group 
influence on brand ( + ) 

Public Necessities Influence: 
Weak product and strong brand  
Examples : Wristwatch, 
Automobile, Man’s Suit 

Public Luxuries Influence: 
Strong product and brand  
Examples : Golf Clubs, Snow Skis, 
Sailboat 

PRIVATE 
Weak reference group 
influence on brand ( - ) 

Private Necessities 
Influence: Weak product and 
brand 
Examples : Mattress, Floor Lamp, 
Refrigerator 

Private Luxuries Influence: 
Strong product and weak brand  
Examples : Home Video Game, 
Trash Compactor, Icemaker 

ที่มา :  Bearden, O.W. & Etzel, J.M. (1982) Reference Group Influence on Product and 
Brand Purchase Decisions. Journal of Consumer Research. : September, p.185. 
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 สินคาหรูหรา และใชในที่สาธารณะ (Publicly Consumed Luxury) เปนสินคาที่บุคคลอื่น
สังเกตเห็นไดเมื่อใชสินคา และคนทั่วไปไมไดใชหรือเปนเจาของ กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอการ
เลือกซื้อสินคา และตราสินคามาก ไดแก สมาชิกสนามกอลฟ การเลนสกีหิมะ การเลนเรือใบ 
 

  สินคาหรูหรา และใชสวนบุคคล (Privately Consumed Luxury) เปนสินคาที่ใชสวนบุคคล
ที่คนทั่วไปไมไดใชหรือเปนเจาของ ในบางครั้งตราสินคาไมเปนที่รูจักหรือมีความสําคัญกับสังคม 
แตสามารถสะทอนลักษณะบางอยางเกี่ยวกับเจาของสินคา กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอการเลือก
ซื้อสินคามาก แตมีอิทธิพลในการเลือกตราสินคานอย เชน วิดีโอเกมส เครื่องทําไอศกริม 

 

 สินคามีความจําเปน และใชในที่สาธารณะ (Publicly Consumed Necessity) เปนสินคา
ที่ทุกคนใชหรือเปนเจาของ และบุคคลอื่นสังเกตเห็นไดเมื่อใชสินคา กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอการ
เลือกซื้อสินคานอย แตจะมีอิทธิพลในการเลือกตราสินคามาก ไดแก นาฬิกาขอมือ รถยนต   

 

 สินคามีความจําเปน และใชสวนบุคคล (Privately Consumed Necessity) เปนสินคาจํา
เปนสวนบุคคลที่บุคคลทั่วไปใชหรือเปนเจาของ กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคา และ
ตราสินคานอย ไดแก ที่นอน โคมไฟ 
 
 
3.2 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Making) 
 

 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคมักไดรับอิทธิพลดานจิตวิทยาภายในตัวผูบริโภค ไดแก 
แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) 
และทัศนคติ (Attitude) ในการประเมินความตองการของตน การประเมินขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
และการประเมินความแตกตางของสินคาแตละตราสินคา โดยกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
ประกอบดวย 3 ขั้นตอนหลัก ไดแก การระลึกถึงความตองการ (Need Recognition) การแสวงหา
กอนการซื้อสินคา(Prepurchase Search) และการประเมินทางเลือก(Evaluation of Alternatives) 
 

 การระลึกถึงความตองการ (Need Recognition) เปนขั้นตอนที่เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเผชิญ
กับปญหาที่สามารถแกไขไดดวยสินคา หรือระลึกถึงความตองการในการใชสินคา  
 

 การแสวงหากอนการซื้อสินคา (Prepurchase Search) เปนขั้นตอนที่เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค
รับรูถึงความตองการในสินคาและพบวาการซื้อหรือการบริโภคสินคานั้นจะทําใหผูบริโภคเกิดความ 
พึงพอใจเกิดขึ้น โดยผูบริโภคจะประเมินขอมูลจากประสบการณและความทรงจําที่มีตอสินคาใน
อดีต หากผูบริโภคไมมีขอมูลเกี่ยวกับสินคา หรือประสบการณการใชสินคานั้นมากอน จะพยายาม
แสวงหาขอมูลจากแหลงตางๆ เชน งานโฆษณาสินคาทางสื่อตางๆ การสอบถามจากผูรู หรือการ
สอบถามจากผูจําหนายสินคา เปนตน โดยปจจัยในดานระดับการรับรูถึงความเสี่ยง ความแตกตาง
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ในดานเพศของผูบริโภค การใหความสําคัญกับประเด็นดานราคาสินคา และความรูเกี่ยวกับสินคา
ของผูบริโภคลวนมีความสัมพันธกับระดับการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาของผูบริโภค 
 

 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในการประเมินทางเลือก ผูบริโภคมี
แนวโนมที่จะประเมินแหลงขอมูล 2 แนวทางประกอบ ไดแก ใบรายชื่อสินคาซึ่งไดมีการวางแผนที่
จะซื้อตราสินคานั้น (Evoked Set / Consideration Set) เปนรายชื่อสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคย 
จดจําไดและยอมรับในคุณภาพของสินคา และเงื่อนไขที่ใชในการประเมินคุณสมบัติและความแตก 
ตางของแตละตราสินคา (Criteria Used for Evaluating Brands) 
 

 Dholakia (1999) ศึกษาถึงปจจัยดานความแตกตางทางดานเพศที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคา 3 ประเภท ไดแก สินคาที่ใชภายในครอบครัว เสื้อผา และของขวัญกับกลุมผูบริโภคอายุ 18 
ปขึ้นไป ดวยการวิจัยเชิงสํารวจพบวา ความแตกตางทางดานเพศยังคงเปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคา โดยเพศหญิงมีความชื่นชอบ และมีความถี่ในการซื้อสินคาประเภทตางๆ 
มากกวาเพศชาย โดยเฉพาะการซื้อสินคาที่ใชภายในครอบครัวยังคงเปนหนาที่หลักของเพศหญิง 
อันเปนผลสืบเนื่องจากคานิยมของสังคมที่ปลูกฝงความคิดเกี่ยวกับหนาที่ความรับผิดชอบตางๆ 
ภายในครอบครัวเปนหนาที่ของเพศหญิง และมีกลุมตัวอยางชายเพียงสวนนอยที่ชื่นชอบการซื้อ
สินคาที่ใชภายในครอบครัวในซุปเปอรมารเก็ต  สวนพฤติกรรมการสินคาประเภทเสื้อผา และของ 
ขวัญทั้งเพศชาย และเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อสินคาไมแตกตางกัน 
 
 
3.3 พฤติกรรมที่เกิดขึ้นหลังกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Postdecision Behavior) 
 

 พฤติกรรมของผูบริโภคที่เกิดขึ้นหลังกระบวนการตัดสินใจที่มีตอปจจัยดานความพยายาม
ทางการตลาด และปจจัยดานสภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งการประเมินผลหลังการ
ซื้อเปนผลพวงความสัมพันธที่เกิดขึ้นจากพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค  
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา (Purchase Behavior) 
  

 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคสามารถแบงออกเปน 3 รูปแบบ ไดแก  การซื้อ
สินคาเพื่อทดลอง การซื้อสินคาเดิมซํ้า และการซื้อสินคาดวยความผูกพันกันมาน 
 

 การซื้อเพื่อทดลอง (Trial Purchase) เมื่อผูบริโภคซื้อสินคาหรือตราสินคานั้นเปนครั้งแรก 
และไมแนใจในคุณภาพของสินคา มักเปนสินคาบริโภคทั่วไปที่ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อสูง และ
มีราคาไมสูงนัก เชน แชมพู ขนมขบเคี้ยว เปนตน โดยซื้อสินคาในปริมาณ และขนาดที่นอยกวา
ปกติเพื่อทดลองคุณภาพสินคาดวยประสบการณตรงของตัวผูบริโภคเอง  
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 การซื้อซํ้า (Repeat Purchase) เมื่อผูบริโภคไดทดลองใชสินคาหรือตราสินคาที่เพิ่งวาง
จําหนายในตลาดแลวเกิดความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อสินคา
หรือตราสินคาเดิมซํ้า 
 

 การซื้อดวยความผูกพันกันมานาน (Long-Term Commitment Purchase) ผูบริโภคมี
แนวโนมที่จะซื้อสินคาหรือตราสินคาเดิมซํ้าดวยความผูกพัน เนื่องจากผูบริโภคยอมรับและมั่นใจ
ในคุณภาพของสินคา เพราะซื้อสินคาหรือตราสินคาดังกลาวมาเปนเวลานาน 
 

 นอกจากนี้รูปแบบพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคอาจขึ้นอยูกับความสัมพันธระหวาง
ระดับความเกี่ยวพันสูงและต่ําที่มีตอสินคา และการเล็งเห็นถึงความแตกตางในดานคุณสมบัติบาง
ประการของแตละตราสินคาดังรายละเอียดที่แสดงในแผนภาพที่ 2.3.3 
แผนภาพที่ 2.3.3 :  เปรียบเทียบรูปแบบพฤติกรรมการซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ํา 
  

High Involvement 
 

 

Low Involvement 
 

Significant Differences 
between Brands 

Complex Buying Behavior Variety-Seeking  
Buying Behavior 

Few Differences between 
Brands 

Dissonance-Reducing 
Buying Behavior 

Habitual Buying Behavior 

 

ที่มา :  Kotler, P. (2003). Marketing Management. 11th Pearson Education, Inc., p.201. 
 

 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ซับซอน (Complex Buying Behavior) เกิดขึ้นเมื่อผู 
บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันในการซื้อสินคาสูงและเล็งเห็นถึงความแตกตางของตราสินคาที่ตดัสนิ 
ใจซื้อ เปนสินคาที่มีราคาแพง มีความถี่ในการซื้อสินคาไมบอยนัก ประกอบกับระดับความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาสูง และเปนสินคาที่สะทอนถึงตัวตนของผูใชสินคา 
 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อสินคาเพื่อลดความสงสัย (Dissonance-Reducing Buying 
Behavior) ในบางครั้งผูบริโภคจะมีระดับความเกี่ยวพันในการซื้อสินคาสูง แตใหความสําคัญกับ
ความแตกตางระหวางตราสินคาต่ํา เนื่องจากเปนสินคาที่มีราคาแพง มีความถี่ในการซื้อไมบอยนัก 
และมีความเสี่ยงในการซื้อสินคา ผูบริโภคจะมีรูปแบบในการซื้อสินคาโดยพิจารณาสินคาไปเรื่อยๆ 
หากผูบริโภคใหความสําคัญในการแสวงหาตราสินคาที่มีคุณภาพแตกตางจากตราสินคาอื่น ก็จะ
ซื้อตราสินคาที่มีราคาสูง หากผูบริโภคพิจารณาแลวเห็นวาคุณภาพของแตละตราสินคาไมมีความ
แตกตางกันมากนัก ก็จะซื้อสินคาโดยอิงปจจัยดานราคา และความสะดวกของผูบริโภคเปนเกณฑ
 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อสินคาโดยแสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying 
Behavior) สินคาที่ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันในการซื้อสินคาต่ํา และตราสินคามีความแตก 
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ตางชัดเจน ผูบริโภคมีอัตราการเปลี่ยนตราสินคาที่บริโภคสูง ซึ่งการปรับเปลี่ยนตราสินคาที่เกิดขึ้น
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจเปนสําคัญ มากกวาความไมพึงพอใจจากการใชตราสินคานั้น 
 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบกิจวัตร (Habitual Buying Behavior) ผูบริโภคมี
ระดับความเกี่ยวพันในการซื้อสินคาต่ํา และไมเห็นถึงความแตกตางระหวางตราสินคาจึงซื้อสินคา
ที่เคยซื้อเดิมซ้ําซึ่งเกิดจากความเคยชิน เนื่องจากสินคามีราคาต่ํา และมีความถี่ในการซื้อสินคาสูง 
 

นอกจากนี้ Bayley & Nancarrow (1998) ศึกษาถึงปจจัยที่กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาของผูบริโภค ดวยวิธีการสัมภาษณแบบจับคูความสัมพันธ (Friendship Pair Interviews) 
เกี่ยวกับพฤติกรรม แรงจูงใจ ความพึงพอใจ และความกังวลใจในการซื้อสินคาตางๆ โดยสามารถ
สรุปรูปแบบแรงกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ไมเปนระบบได 4 รูปแบบ 

แรงกระตุนที่เกิดจากการเรงการกักตุน (Accelerator Impulse / Self-Confirmation Role) 
พฤติกรรมการซื้อสินคาแบบกักตุนเพื่อสนองความตองการในอนาคต การซื้อในรูปแบบดังกลาว
เพื่อสะทอนความสามารถในการคาดการณสภาวะเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นในอนาคต หรือสินคาที่ซื้อมี
การลดราคาเปนพิเศษหากซื้อสินคานั้นจํานวนมาก 
 แรงกระตุนที่เกิดจากการทดแทน (Compensatory Impulse / Self-Compensation Role) 
แรงกระตุนดังกลาวมักพบในการซื้อสินคาสวนบุคคลประเภทเสื้อผา รองเทา และเครื่องสําอาง 
โดยผูบริโภคมีการวางแผนการซื้อสินคาดังกลาวไวลวงหนา แตสินคานั้นไมมีขนาด หรือรูปแบบ
ตามที่ผูบริโภคตองการ และเพื่อไมใหการซื้อสินคาครั้งนั้นเปลาประโยชน หรือกลับบานมือเปลาจึง
ซื้อสินคาอื่นทดแทน 
 แรงกระตุนเพื่อสะทอนสถานภาพทางสังคม (Breakthrough Impulse / Self-Redefining 
Role) มักเกิดขึ้นกับการซื้อสินคาที่มีราคาแพง เชน เครื่องประดับ รถยนต บาน ซึ่งการตัดสินใจซื้อ
สินคาเพื่อสะทอนระดับสถานภาพทางสังคมของบุคคล 

แรงกระตุนที่เกิดขึ้นอยางไมปกติ (Blind Impulse / Dysfunctional) การซื้อสินคาของผู
บริโภคไมไดวางแผนการซื้อลวงหนา เปนการซื้อสินคาที่เกิดขึ้นแบบเรงดวน เนื่องจากสินคาทําใหผู
บริโภคหวนรําลึกถึงอดีต หรือมีความสัมพันธในดานความรูสึกกับตัวผูบริโภคเองมากกวาคุณ 
สมบัติของสินคา 
 
การประเมินผลหลังการซื้อสินคา (Postpurchase Evaluation) 
  

 เมื่อผูบริโภคบริโภคสินคาโดยเฉพาะการซื้อสินคาเพื่อทดลอง ผูบริโภคจะประเมินค ุณภาพ
ของสินคาโดยอิงกับประสิทธิภาพในการตอบสนองตอความคาดหวังของผูบริโภค 3 รูปแบบดวย 
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กัน คือ คุณภาพของสินคาสอดคลองกับความคาดหวัง คุณภาพของสินคาตอบสนองเกินความ
คาดหวัง และคุณภาพของสินคาตอบสนองต่ํากวาความคาดหวัง 
 การตอบสนองสอดคลองกับความคาดหวัง  (Performance Matches Expectations) ผู
บริโภครูสึกวาคุณภาพของสินคาธรรมดาเหมือนกับสินคาทั่วไป 
 การตอบสนองเกินความคาดหวัง (Performance Exceeds Expectations) ผูบริโภคพึง
พอใจสินคามากเนื่องจากคุณภาพของสินคาสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมาก 
กวาที่ผูบริโภคไดคาดการณไว และมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาเดิมซํ้า 
 การตอบสนองต่ํากวาความคาดหวัง (Performance is Below Expectations) ผูบริโภคไม
พึงพอใจในสินคา เนื่องจากคุณภาพของสินคาไมสามารถสนองตอบตอความตองการที่ผูบริโภคได
คาดการณไว และมีแนวโนมที่จะไมซื้อสินคานี้ในอนาคต 
 ผูบริโภคใชประสบการณในอดีตเปนเกณฑความคาดหวังเพื่อประเมินคุณภาพของสินคา 
ในการประเมินผลหลังการซื้อสินคา เพื่อตองการยืนยันวาการซื้อสินคาของตนเปนสิ่งที่ถูกตอง และ
พึงกระทําในการลดความกังวลใจตางๆ ที่เกิดขึ้นหลังการซื้อสินคา เชน การเปดรับขอมูลสินคาจาก
งานโฆษณา ตลอดจนการชักชวนเพื่อนฝูง และเพื่อนบานใหใชสินคาเหมือนกับตน ซึ่งประสบ 
การณที่เกิดขึ้นจากการซื้อสินคาจะเปนเกณฑความคาดหวังในการประเมินคุณภาพสินคาที่จะซื้อ
ในอนาคต 
 
 
 

4. ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับการเรียนรู และการเลียนแบบ (Learning and Imitation)  
 

การเรียนรู หมายถึง แนวทางที่บุคคลเกิดการรับรู และจดจําขอมูล หรือทักษะจากการคบ
หาสมาคมกับบุคคลในกลุม ซึ่งรูปแบบการเรียนรูจะมีความแตกตางกันในแตละบุคคล (Sproles & 
Sproles, 1990) และเปนกระบวนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่คอนขางถาวร อันเปนผลสืบเนื่อง
จากประสบการณในอดีตและระยะเวลาในการฝกหัด พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงมิไดหมายถึงการ
กระทําที่แสดงออกเทานั้น แตรวมถึงศักยภาพ (Potential) และความสามารถที่ซอนเรนอยูภายใน
ของแตละบุคคลซึ่งมิไดแสดงออกมาใหเห็นเปนพฤติกรรมที่ปรากฏชัดเจน (จิราภา เตง็ไตรรัตน, 
2542) เชน การเปลี่ยนแปลงดานการรับรู และทัศนคติ ซึ่งบุคคลจะมีการเรียนรูดานพฤติกรรม 
สัญลักษณ การแกไขปญหา และความชอบเปนปจจัยพื้นฐาน (Loudon & Bitta, 1993) 

การเรียนรูเปนสิ่งสะทอนศักยภาพในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งมิไดเกิดขึ้น
เองโดยอัตโนมัติ แตเปนผลสืบเนื่องจากแรงจูงใจที่มากพอ และความสามารถในการตอบสนองตอ
ส่ิงจูงใจ  พฤติกรรมใหมของบุคคลที่เกิดขึ้นมิไดแทนที่พฤติกรรมที่เคยปฏิบัติในทันที  แตตองอาศัย 
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ระยะเวลาในการปรับเปลี่ยน และระงับพฤติกรรมเดิมซ่ึงพฤติกรรมที่เกิดจากสิ่งจูงใจเพียงชั่วขณะ 
และพฤติกรรมอันเปนผลสืบเนื่องจากพัฒนาการดานรางกายของบุคคลไมจัดเปนพฤติกรรมที่เกิด
จากกระบวนการเรียนรู  (Klein, 1996)  

การเรียนรูเปนรูปแบบการเปลี่ยนแปลงในเนื้อหา หรือโครงสรางระบบความจําระยะยาว 
และพฤติกรรมของบุคคล  (Hawkins, Best & Coney, 1998) โดยการเปลี่ยนแปลงรูปแบบพฤติ 
กรรมที่ปรากฏเกิดจากการเรียนรู และการประมวลขาวสารจากสภาพแวดลอมที่เกิดขึ้นภายในของ
แตละบุคคล (Jonassen & Grabowski, 1993)  

กลาวโดยสรุป การเรียนรู คือ รูปแบบความสัมพันธกับการเปลี่ยนแปลงระบบความจํา 
และพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดขึ้นคอนขางถาวรอันเกิดจากประสบการณ และระยะเวลาในการฝก 
หัด ซึ่งพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงอาจเปนสิ่งที่สังเกตเห็นไดอยางชัดเจนหรือเปนสิ่งที่เกิดขึ้นกับความ 
รูสึกนึกคิดและทัศนคติสวนบุคคล การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เกิดจากแรงจูงใจเพียงชั่วขณะ และ
พัฒนาการดานรางกายของบุคคลไมจัดเปนพฤติกรรมที่เกิดจากการเรียนรู โดยรูปแบบการเรียนรู
ของผูบริโภคสามารถแบงออกเปน 2 รูปแบบ ไดแก ทฤษฎีการเรียนรูจากการรูคิด (Cognitive 
Learning Theories) และทฤษฎีการเรียนรูจากการกระทํา (Behavioral Learning Theories) 
(Solomon, 1999) 
 
 
4.1  ทฤษฎีการเรียนรูจากการรูคิด (Cognitive Learning Theories) 
 

ทฤษฎีการเรียนรูจากการรูคิดเปนกระบวนการเรียนรูที่เกิดขึ้นจากการรวบรวมสิ่งตางๆ ที่
เกิดขึ้นจากจิตใตสํานึกของบุคคลในการแกไขปญหา และสถานการณที่เกิดขึ้น ซึ่งมีความเกี่ยวพัน
กับการเรียนรูในแนวความคิด ทัศนคติ และความจริงตางๆ เปนการเรียนรูที่เกิดขึ้นโดยปราศจาก
ประสบการณหรือการเสริมแรงจากสิ่งเราภายนอก ซึ่งการเรียนรูจากการรูคิดอาจเปนกระบวนการ
ในการแสวงหาขอมูลที่ซับซอน หรืออาจเปนแนวทางในการแกไขปญหาอยางสรางสรรค ดังราย 
ละเอียดในแผนภาพที่ 2.4.1 

 

แผนภาพที่ 2.4.1 :  แสดงกระบวนการเรียนรูจากการรูคิด (Cognitive Learning Model) 
 

 
 
ที่มา :  Assael, H. (1998).Consumer Behavior and Marketing Action. 6thed. Ohio: South-

Western College Publishing, p.108. 

Goal 
Purposive 
Behavior Insight

Goal 
Achievement
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Kohler (1920, อางถึงใน Assael, 1998) ศึกษารูปแบบการเรียนรูจากการรูคิด โดยทําการ
ศึกษาทดลองกับลิงซิมแปนซีถึงวิธีการในการกินกลวยที่แขวนอยูกับหลังคาโดยพยายามหาวิธีการ
ตางๆ ในการหยิบกลวย หลังจากคนพบวิธีการยืนบนกลองเพื่อไปหยิบกลวยแลว ลิงซิม แปนซีเกิด
การเรียนรูที่จะยืนบนกลองเพื่อไปหยิบกลวยที่แขวนไวในครั้งตอไป 

 
 

4.2  ทฤษฎีการเรียนรูจากการกระทํา (Behavioral Learning Theories) 
 

 ทฤษฎีการเรียนรูจากการกระทําเปนกระบวนการเรียนรูที่เกิดขึ้นจากความสัมพันธระหวาง
สิ่งเรา (Stimuli) และการตอบสนองตอส่ิงเรา (Response) ซึ่งการสังเกตสิ่งเรา และการตอบสนอง
ตอส่ิงเราในแนวทางที่สามารถคาดการณไดโดยไมคํานึงถึงกระบวนการเรียนรู แตสนใจเพียงผลใน
การตอบสนองดวยพฤติกรรมที่สังเกตเห็นเทานั้น ซึ่งรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภคเกิดจากการ
เรียนรูที่สั่งสมประสบการณที่มีตอส่ิงเรามาเปนระยะเวลานาน ประกอบดวย การวางเงื่อนไขแบบ
คลาสสิก (Classical Conditioning) และการวางเงื่อนไขแบบการกระทํา (Instrumental / 
Operant Conditioning)  
  

4.2.1 การวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical Conditioning) คือ รูปแบบการเรียนรูที่
เกิดจากความสัมพันธระหวางสิ่งเรา และการตอบสนองที่เกิดขึ้น ซึ่งเปนการเรียนรูที่เกิดจากการ
เชื่อมโยงการกําหนดเงื่อนไขวาถาสิ่งเราอยางหนึ่งเกิดขึ้น สิ่งเราอีกอยางหนึ่งจะเกิดตามมา ดังราย
ละเอียดในแผนภาพที่ 2.4.2 

 

แผนภาพที่ 2.4.2 :  แสดงกระบวนการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical Conditioning Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา :  Assael, H. (1998).Consumer Behavior and Marketing Action. 6thed. Ohio: South-
Western College Publishing, p.108. 

 

Food (US) 
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US = Unconditioned Stimuli                    UR = Unconditioned Response
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Pavlov (อางถึงใน Assael, 1998) ศึกษารูปแบบการเรียนรูที่เกิดขึ้นจากการวางเงื่อนไข
กับสุนัข ในการทดลองดังกลาวพยามที่จะเชื่อมโยงเงื่อนไขการสั่นกระดิ่งเพื่อใหสุนัขน้ําลายไหล
เหมือนกับตอนที่สุนัขเห็นอาหาร โดยการสั่นกระดิ่งทุกครั้งที่มีการใหอาหาร จนสุนัขเกิดการเรียนรู
เสียงกระดิ่งที่มาพรอมกับอาหาร และสุนัขจะน้ําลายไหลทุกครั้งเมื่อไดยินเสียงกระดิ่งแมจะไมมี
อาหารอยูตรงหนาสุนัขก็ตาม  

 

4.2.2 การวางเงื่อนไขแบบการกระทํา (Instrumental/Operant Conditioning) คือ รูป 
แบบการเรียนรูที่เกิดจากความสัมพันธระหวางสิ่งเราใหเกิดพฤติกรรม และผลของพฤติกรรมที่เกิด 
ข้ึน โดยพฤติกรรมที่ไดรับการเสริมแรงในเชิงบวก/รางวัลจะกระตุนใหเกิดพฤติกรรมนั้นซ้ําและระงับ 
พฤติกรรมที่ไดรับการเสริมแรงในเชิงลบ/การลงโทษ ซึ่งแตกตางจากการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก
ในดานบทบาท และชวงเวลาในการเสริมแรงดังรายละเอียดในแผนภาพที่ 2.4.3 

 

แผนภาพที่ 2.4.3 : แสดงการวางเงื่อนไขแบบการกระทํา (Instrumental / Operant Conditioning)  
 

 
 

 
 
 
 
 
 

ที่มา :  Assael, H. (1998).Consumer Behavior and Marketing Action. 6thed. Ohio: South-
Western College Publishing, p.108. 

 

 โดยนักการตลาดใชรูปแบบการเรียนรูจากการวางเงื่อนไขแบบการกระทําของผูบริโภคใน
กลยุทธกิจกรรมการสื่อสารตลาดการตลาดในปจจุบัน เพื่อใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคา
ตอไป เชน การสงจดหมายแสดงความขอบคุณที่ใหการสนับสนุนสินคา การใหสินคาสินคาพิเศษ
เพิ่มเติมจากการซื้อสินคาเปนจํานวนมาก การแจกสินคาตัวอยาง และคูปองแลกตัวอยางสินคา
เพื่อใหผูบริโภคเกิดการทดลองสินคา เปนตน (Hawkins, Best & Coney, 1995) 
 
 
การเรียนรูทางสังคม (Social Learning) 
 

การเรียนรูทางสังคมเปนรูปแบบหนึ่งของการเรียนรูจากการกระทํา และมีความสัมพันธ
โดยตรงกับรูปแบบพฤติกรรมจากการมีปฏิสัมพันธกับบุคคลในสังคม และการแสวงหารูปแบบพฤติ 

Behavior 

 Reward or 
Punishment 

Increase or Decrease in
Probability of Response
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กรรมที่คาดหวังของสังคมนั้นซึ่งจะมีความแตกตางในแตละวัฒนธรรมและตัวบุคคล ระดับการปรับ 
เปลี่ยนพฤติกรรมจากการเรียนรูทางสังคมที่เหมาะสม ข้ึนอยูกับสถานการณในสังคมที่เกิดขึ้นขณะ 
นั้นเปนสําคัญ (Khan & Cangemi, 2001) โดย 

 

1. บุคคลจะเรียนรูจากการสังเกตพฤติกรรม และการกระทําของบุคคลในสังคม ซึ่งผลที่
ตามมาจากการเรียนรูในรูปแบบดังกลาว คือพฤติกรรมที่บุคคลนั้นปฏิบัติ  

2. การเรียนรูทางสังคมเปนเพียงการสังเกตพฤติกรรมของบุคคลอื่นเทานั้น และไมอาจสง 
ผลตอกระบวนการในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลอยางถาวร  

 3.  การรับรู (Cognition) มีบทบาทสําคัญตอกระบวนการเรียนรูทางสังคม 
 

Sears (อางถึงใน พรรณทิพย ศิริวรรณบุศย, 2530)  เสนอวาการเรียนรูทางสังคม คือ รูป 
แบบการพัฒนาบุคลิกภาพของบุคคลที่เกิดจากการปฏิสัมพันธกับสังคม (Social Interaction) เปน
พฤติกรรมที่เกิดขึ้น (Active Behavior) ที่เห็นไดชัดเจน และเปนการเชื่อมเหตุผลตางๆ ตอกันเปน
ลูกโซไมมีที่สิ้นสุด ซึ่งการตอบสนองในครั้งที่ 1 จะเปลี่ยนสภาพกลายเปนสิ่งเราในครั้งที่ 2 เกิดขึ้น 
ซึ่งความสัมพันธปฏิกิริยาลูกโซ (Dyadic Interaction) นั้น ท้ังสองฝายมีปฏิกิริยาโตตอบซึ่งกัน และ
กัน เชน เวลาที่เด็กรองให เสียงรองไหของเด็กเปนสิ่งเรา (S1)  ใหแมตอบสนองดวยการเอานมให
กิน (R1) การตอบสนองของแมกลายเปนสิ่งเรา (S2) ทําใหเด็กตองตอบสนองดวยการหยุดรองไห 
(R2) ดังรายละเอียดที่แสดงในแผนภาพ 

 

                            
 

S = สิ่งเรา และ R = การตอบสนอง 
 

 พฤติกรรมหนึ่งอาจเปนทั้งสิ่งเรา และการตอบสนองของอีกพฤติกรรมหนึ่งในลักษณะปฏิ 
กิริยาลูกโซที่เกิดขึ้นเพื่อลดแรงขับพื้นฐาน หากพฤติกรรมที่เกิดขึ้นไดรับรางวัลจะเกิดพฤติกรรมนั้น
ซ้ํา และในทางกลับกันหากพฤติกรรมนั้นไดรับการลงโทษ พฤติกรรมดังกลาวก็จะหายไป โดยตัว
เสริมแรง (รางวัล หรือการลงโทษ) มีสวนชวยในการลดแรงขับพฤติกรรมนั้น ทั้งแรงขับปฐมภูมิซึ่ง
เปนแรงขับที่มีมาแตกําเนิด (Innate Drive) เชน ความหิว ความตองการพื้นฐานตางๆ และแรงขับ
ทุติยภูมิ (Secondary Drive) อันเปนแรงขับที่เกิดจากการเรียนรูทางสังคม เชน ความภูมิใจในตน 
เอง การตองการเปนที่ยอมรับในกลุมเพื่อน เปนตน 
 

การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมจากกระบวนการเรียนรูทางสังคมที่ไดรับการตอบสนองในเชิง
บวกจากบุคคลในสังคม จะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรม ทัศนคติ และทักษะที่เหมาะสม 
หรือเปนที่ยอมรับของสังคมนั้น (Bandura, 1977) ซึ่งการเรียนรูที่เกิดขึ้นกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
รูปแบบพฤติกรรมของบุคคลตลอดเวลา โดยสิ่งแวดลอม และบุคคลนับเปนปจจัยที่มีความสําคัญ 

R1S1 R2 S2
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เทาเทียมกัน การปฏิสัมพันธ (Interact) กับส่ิงแวดลอมทําใหบุคคลมีพฤติกรรมหลายอยางเกิดขึ้น 
และผลที่ไดรับจากการเรียนรูทางสังคมผานกระบวนการดังกลาวสงผลตอบุคคลในดานตางๆ 
(Buckley, 1997) ดังนี้  

 

1. มีพฤติกรรมใหมๆ เกิดขึ้น เชน เมื่อบุคคลมองเห็นแบบอยางการกระทําที่นาสนใจ ลอง
กระทําตามแลวสามารถทําตามไดดีใกลเคียง หรือเหมือนบุคคลตนแบบ ซึ่งการศึกษา
จากบุคคลที่เอาเปนแบบอยางที่ดีจะกอใหเกิดการเรียนรูที่มีประสิทธิภาพเกิดขึ้น  

2. กระตุนพฤติกรรมที่บุคคลสามารถกระทําไดอยูแลว เชน  ทักษะการพูด ถาไดดูแบบ 
อยาง และศึกษาวิธีการพูดจากบุคคลตนแบบ จะทําใหพัฒนาทักษะการพูดดขีึ้น 

3. การเพิ่ม หรือลดการไตรตรองในการแสดงออกดานพฤติกรรมที่เหมาะสม โดยอิงบุคคล
ที่มีชื่อเสียงเปนแบบอยางที่สําคัญ หากบุคคลนั้นประพฤติตนไมเหมาะสม อาจสงผล
ใหบุคคลอื่นในสังคมเกิดการกระทําตามอยาง  

4. การมุงประเด็นความสนใจตอส่ิงแวดลอมกับส่ิงที่เราเรียนรู  โดยปกติการสังเกตบุคคล
อ่ืน มิไดสังเกตเฉพาะเจาะจงเพียงการกระทําของบุคคล แตจะสังเกตสิ่งแวดลอมตางๆ 
ที่เกี่ยวของบุคคลนั้นดวย  

5.  การสังเกตพฤติกรรมของผูอ่ืน กระตุนใหเกิดการมีสวนรวมในพฤติกรรมหรือการกระทํา 
 

 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับกระบวนการเรียนรูทางสังคมสวนใหญมักทําการวิจัยกับเด็ก เนื่อง 
จากการทําการวิจัยกับเด็กสามารถเห็นผลการเรียนรูทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางชัดเจน ไดแก 
งานวิจัยของ Hay, Murray & Cecire (1985) และ Mark & Barling (2001) ที่ศึกษาถึงกระบวน
การเรียนรูทางสังคมที่เกิดขึ้นจากการสังเกตพฤติกรรมของบุคคลที่แวดลอม และงานวิจัยของนภวร
รณ ตันติเวชกุล (2542) และสิทธิรัตน นอยสงา (2544) ที่ศึกษากระบวนการเรียนรูทางสังคมจาก
การเปดรับส่ือมวลชน 
 

Hay, Murray & Cecire (1985) ไดศึกษาถึงกระบวนการเรียนรูทางสังคมที่มีผลตอรูป 
แบบพฤติกรรมของเด็กดวยการวิจัยเชิงทดลอง พบวาเด็กมีการเรียนรู และเลียนแบบพฤติกรรม
จากการสังเกตพฤติกรรมการโตตอบการกระทําและการเรียนรูสัญลักษณของบุคคลที่แวดลอมที่ไม 
มีความคุนเคยดวยตัวเด็กเองไดดีกวาพฤติกรรมของบุคคลแวดลอมที่กระทํากับเด็กโดยตรง เพราะ
เด็กรูสึกเสมือนวาตนมีสวนรวมในการปฏิสัมพันธกับบุคคลเหลานั้นดวย  

 

Mark & Barling (2001) ศึกษาความสัมพันธระหวางระดับความเขาใจของเด็กนักเรียนชั้น
ประถมศึกษาตอรูปแบบการเรียนรูทางสังคม กับพฤติกรรมในการควบคุมตนเองดวยการวิจัยเชิง 
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ทดลอง ผลการวิจัยพบวาระดับความเขาใจตอรูปแบบการเรียนรูทางสังคมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการควบคุมตนเองที่เกิดขึ้นของเด็ก 

 

นภวรรณ ตันติเวชกุล (2542) ศึกษาถึงอิทธิพลของภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่มีตอ
เยาวชนในสถานศึกษาตามแนวทฤษฎีการอบรมบมนิสัยทางวัฒนธรรม ดวยการวิจัยเชิงสํารวจ 
โดยกลุมเยาวชนที่มีการเปดรับส่ือโทรทัศนมากจะเกิดการสั่งสมเนื้อหาผานกระบวนการการเรียนรู 
และการอบรมบมนิสัยจากภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนในแงมุมตางๆ อาทิ รูปแบบการใชภาษา
ในการสื่อสารที่คลายคลึงกับภาษาที่ใชในงานโฆษณา และมีแนวโนมในการปรับเปลี่ยนแนวคิด 
และคานิยมในการบริโภคสินคาบางประการที่คลายคลึงกับแนวคิดที่นําเสนอในงานโฆษณามาก 
กวากลุมเยาวชนที่มีการเปดรับส่ือโทรทัศนนอย อาทิ คานิยมเกี่ยวกับการมีผิวขาวของผูหญิง คา 
นิยมเกี่ยวกับความมั่นใจในตนเอง คานิยมเกี่ยวกับการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพื่อสรางมิตรภาพ 
นอกจากนี้การมีปฏิสัมพันธโดยตรงกับครอบครัว เพื่อน ญาติ และการเรียนรูจากโรงเรียน ตางมี
อิทธิพลตอแนวคิดในการใชสินคากับกลุมเยาวชนที่มีการเปดรับงานโฆษณาทางโทรทัศนมาก และ
นอยไมตางกัน  

 

สิทธิรัตน   นอยสงา (2544) ศึกษาถึงพฤติกรรมในการเปดรับส่ือมวลชนที่มีตอรูปแบบการ
เรียนรูทางสังคมของวัยรุน ดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับกลุมตัวอยางนักเรียนมัธยมศึกษาชั้น
ปที่ 1-3 ในเขตจังหวัดอุดรธานี ผลการวิจัยพบวารูปแบบการเรียนรูทางสังคมในกลุมที่มีพฤติกรรม
ในการเปดรับส่ือมวลชนมาก และกลุมที่มีพฤติกรรมในการเปดรับส่ือมวลชนนอยมิไดจํากัดเพียง
การสังเกตจากตัวแบบในสื่อมวลชนเทานั้น แตเกิดจากความสัมพันธใกลชิดกับสมาชิกในครอบ 
ครัว กลุมเพื่อนที่โรงเรียน และบุคคลที่แวดลอมที่ทําใหเกิดการเรียนรูทางสังคมในรูปแบบดังกลาว 
 

  กระบวนการเรียนรูทางสังคม และการอบรมบมนิสัยทางวัฒนธรรมเปนกระบวนการที่เกิด 
ขึ้นในสังคมตลอดเวลา และมิอาจปฏิเสธไดวาพฤติกรรมของบุคคลเกิดจากการเรียนรูตลอดระยะ 
เวลาที่บุคคลยังดํารงชีวิต และมีปฏิสัมพันธกับบุคคลอื่นในสังคมซึ่งเปนปจจัยสําคัญในการกําหนด
คานิยมทางวัฒนธรรมของบุคคลในสังคมนั้น 
 
 
การเลียนแบบ (Imitation) 
 

การเลียนแบบเปนกระบวนการเรียนรูรูปแบบพฤติกรรมจากการสังเกตพฤติกรรม และการ
กระทําของบุคคลอื่น โดยสิ่งมีชีวิตจะเลียนแบบการกระทํา พฤติกรรม การแสดงออกทางสีหนา 
การเคลื่อนไหว การออกเสียง และอื่นๆ (Frieman, 2002) ซึ่งพฤติกรรมการเลียนแบบที่เกิดขึ้นเพื่อ 
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เปนการแลกเปลี่ยนประสบการณรวมกับส่ิงที่เลียนแบบ โดยสังเกตไดจากรูปแบบการแตงกาย การ
พูด ทาทาง และการยึดถือธรรมเนียมปฏิบัติตามตัวแบบ (Model) หรือกลุมเพื่อน (Yando, Seitz & 
Zigler, 1978) ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมใหมๆ เกิดการเปลี่ยนแปลง หรือมีแนวโนมในการคงพฤติ 
กรรมเดิมไว และรับรูถึงผลที่จะเกิดขึ้นจากการเลียนแบบนั้น (Louden & Bitta, 1993) 

 

ประสิทธิภาพในการเลียนแบบพฤติกรรมจากบุคคลอื่นจะมีมากหรือนอย ขึ้นอยูกับความ
ละเอียดชัดเจน ความโดดเดน และระดับความซับซอนของพฤติกรรมจากบุคคลตนแบบที่แสดง
เปนสําคัญ ซึ่งการเลียนแบบพฤติกรรมเปนการเรียนร ู วิธีการหลีกเลี่ยงพฤติกรรมที่ไมพึงประสงค 
และไมไดรับการยอมรับจากสังคม (Peter & Olsen, 1990) ระดับการเลียนแบบบุคคลที่ตนนิยม
ชมชอบจะเพิ่มมากขึ้นในระยะวัยรุนมากกวาในวัยเด็กเนื่องจาก (ศรีเรือน แกวกังวาล, 2542) 

 

1. ความตองการรูจักตนเอง การมีบุคคลที่ตนนิยมชมชอบมาเปนแบบอยางใหยึดถือ และ   
เลียนแบบจะชวยลดความขัดแยงในดานความไมรูจัก และไมเขาใจตนเอง 

2. การแสวงหาแบบอยางเพื่อการดําเนินชีวิตแบบผูใหญ โดยผูที่วัยรุนนับถือวาเปนวีรบุรุษ 
(Heroes / Models) นั้นมีไดมากกวาหนึ่งคน ข้ึนอยูกับความตองการ บุคลิกภาพ ความ
ใฝฝน สติปญญา ตลอดจนอิทธิพลของครอบครัว และสถานภาพทางเศรษฐกิจและ
สังคมดวย อาจเปนบุคคลที่มีความสําคญัทางประวัติศาสตร บุคคลในวรรณคดี ดารา
นักแสดง นักกีฬาที่มีชื่อเสียง ฯลฯ การเลือกเลียนแบบบุคคลที่ตนนิยมชมชอบในวัยรุน 
จะแตกตางจากวัยเด็กที่อาศัยความใกลชิดเปนแรงจูงใจในการเลียนแบบมาเปนการใช
เหตุผล และอยูภายใตอิทธิพลของกลุมเพื่อน 

3. การเลียนแบบบุคคลที่นิยมชมชอบของวัยรุนในปจจุบัน เห็นไดจากการพยายามทําตัว 
เองใหเหมือนดารานักแสดงที่ตนชื่นชอบในแงตางๆ อาทิ ทรงผม เสื้อผา และบุคลิก 
ลักษณะ เปนตน   

 

Boon & Lomore (2002) ศึกษาอิทธิพลจากความชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีตอวัยรุน
พบวา กลุมวัยรุนสวนมากมักเลียนแบบการแตงกาย และพฤติกรรมของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ชื่นชอบ 
เชน การแสดง การเลนกีฬา การทานอาหารมังสวิรัติ หรือการเสพยยาเสพติด แตการเลียนแบบดัง
กลาวไมสงผลตอการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการดําเนินชีวิตอยางถาวร ซึ่งอิทธิพลของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมีผลตอทัศนคติ คานิยม รวมถึงศีลธรรม และจริยธรรมในการประกอบอาชีพจะมีมากหรือ
นอยขึ้นอยูกับพัฒนาการในการสรางเอกลักษณความเปนตัวเองเปนสําคัญ โดยบุคคลที่มีชื่อ เสียง
ชายมักไดรับความนิยมชมชอบมากกวาบุคคลที่มีชื่อเสียงหญิง วัยรุนชายจะชื่นชมบุคคลที่มี 
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ชื่อเสียงชายในการเปนบุคคลตนแบบ ในขณะที่วัยรุนหญิงจะชื่นชมในภาพลักษณที่ดึงดูดใจของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงชาย  

 

งานวิจัยของ “สวนดุสิตโพล” สถาบันราชภัฎสวนดุสิต (2545) ไดสํารวจความคิดเห็นของ
วัยรุนอายุระหวาง 15-18 ป ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลจํานวน 1,028 คน เกี่ยวกับส่ิงที่วัยรุน
ชอบเลียนแบบจากนักแสดงพบวา ส่ิงที่วัยรุนชอบเลียนแบบนักแสดงมากที่สุด  ไดแก 

 ชาย หญิง ภาพรวม 
อันดับที่ 1   การแตงกาย 28.74% 33.33% 31.13% 
อันดับที่ 2   ทาที /  บุคลิก /  การวางตัว 27.94% 29.59% 28.79% 
อันดับที่ 3   คําพูด  14.57% 10.11% 12.26% 
อันดับที่ 4   นิสัยใจคอ 6.48% 15.36% 11.09% 
  * อื่น ๆ    2.02% 0.37% 1.17% 

 

ผลการสํารวจความคิดเห็นของวัยรุนอายุระหวาง 12-22 ป ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
จํานวน 687 คน เกี่ยวกับพฤติกรรมของศิลปน/นักแสดงที่วัยรุนใฝฝน และมักเลียนแบบ หรือยึดถือ
เปนแบบอยางโดย “สวนดุสิตโพล” สถาบันราชภัฎสวนดุสิต (2546) พบวา พฤติกรรมของศิลปน/
นักแสดงที่วัยรุนชอบเลียนแบบ ไดแก 

 ชาย หญิง รวม 
อันดับที่ 1 บุคลิก / ทาทาง 80.70% 83.00% 81.85% 
อันดับที่ 2 การแตงกาย 80.79% 80.52% 80.65% 
อันดับที่ 3 การวางตัว / ปฏิบัติตัว 74.80% 78.20% 76.50% 
อันดับที่ 4 ทรงผม 76.80% 75.40% 76.10% 
อันดับที่ 5 การพูดจา / ภาษา 69.90% 70.10% 70.00% 
อันดับที่ 6 กิริยามารยาท 63.70% 70.20% 66.95% 
อันดับที่ 7 การเลนกีฬา 61.30% 52.20% 56.75% 
อันดับที่ 8 งานอดิเรก 49.40% 50.60% 50.00% 
อันดับที่ 9 อาหารการกิน 37.40% 40.80% 39.10% 
     *   อ่ืน ๆ เชน การศึกษา,ความสามารถ ฯลฯ 54.30% 58.50% 56.40% 

 
 

Burk (1991) กลาววาการเลียนแบบการแตงกายของวัยรุน ทั้งการเลียนแบบบุคคลที่ตน
ชื่นชอบ และกลุมเพื่อน เพื่อแสดงถึงสิ่งที่ตนมุงหวังใหบุคคลทั่วไปรับรูในการเปนสมาชิกจากรูป 
แบบการแตงกายที่เปนเอกลักษณเหมือนกัน  
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ผลการสํารวจความคิดเห็นของประชานในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่มีตอพฤติ 
กรรม และรูปแบบการแตงกายของนักศึกษาไทยในปจจุบัน โดยสวนดุสิตโพล สถาบันราชภัฎสวน
ดุสิต (2542) พบวา กลุมตัวอยางสวนมากมองวานักศึกษาไทยในปจจุบันมีรูปแบบการแตงกายที่
ไมเหมาะสมและลอแหลมตอการเกิดอาชญากรรม โดยมีรูปแบบการแตงกายที่อิงตามแฟชั่นมาก
เกินไป และแสดงออกในดานความประพฤติที่ไมเหมาะสม เชน การติดยาเสพยติด การไมมีสัมมา
คารวะ ขาดระเบียบวินัย เปนนักเลงอันธพาลชอบกอการวิวาท เปนตน  

 

สินนภา ภูสวาง (2544) ไดศึกษาถึงความถี่ในการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับแฟชั่นการแตง
กายทางสื่อมวลชนที่มีตอทัศนคติ และรูปแบบการแตงกายของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครดวย
การวิจัยเชิงสํารวจดวยแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางอายุระหวาง 13-21 ป พบวากลุมตัวอยางที่มี
ความแตกตางในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได จะมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับแฟชั่น
แตกตางกัน โดยปริมาณความถี่ในการเปดรับขาวสารมีความสัมพันธกับทัศนคติในเชิงบวก และ
รูปแบบการแตงกายตามแฟชั่นของกลุมตัวอยาง  

  

การเลียนแบบภาษาสแลงของวัยรุนในปจจุบันผานงานโฆษณา ภาพยนตร ดนตรี และ
รายการโทรทัศน ทําใหวัยรุนมีการเปดรับวัฒนธรรม และปรับเปลี่ยนรูปแบบพฤติกรรมที่คลายคลึง
กันมากขึ้น เพราะคิดวาเปนสิ่งที่ทันสมัยและกําลังเปนที่นิยม เพื่อใหกลุมของตนมีลักษณะโดดเดน
แตกตางจากกลุมอ่ืน และการคิดภาษาสแลงใหมๆ ข้ึน เพื่อสรางการยอมรับจากกลุมที่ตนเปน
สมาชิก (Rue, 2000) 

 

สวนดุสิตโพล "สถาบันราชภัฏสวนดุสิต (2545) ไดสํารวจความคิดเห็นของวัยรุนอายุ 15-
18 ป จํานวน 1,124 คน ที่พักอาศัยในกรุงเทพฯ และปริมณฑลตอที่มีตอการเลียนแบบพฤติกรรม
จากนักกีฬาที่ตนชื่นชอบพบวา ส่ิงที่วัยรุนชอบเลียนแบบนักกีฬามากที่สุด ไดแก  

 ชาย หญิง ภาพรวม 
อันดับที่ 1 การเลนกีฬาประเภทนั้น ๆ 65.49% 49.70% 56.05% 
อันดับที่ 2 ทาที /  บุคลิก /  การวางตัว 8.41% 18.75% 14.59% 
อันดับที่ 3 นิสัยใจคอ 7.52% 10.12% 9.07% 
อันดับที่ 4 การแตงกาย 8.85% 73.44% 8.01% 
อันดับที่ 5 คําพูด 3.98% 5.36% 4.80% 
  * อื่น ๆ    1.33% 1.49% 1.42% 

 
 

การเลียนแบบเปนกระบวนการขัดเกลาสมาชิกในสังคมใหมีการประพฤติปฏิบัติตนตามรูป 
แบบที่สังคมคาดหวังกระบวนการหนึ่ง  บุคคลที่มีความเกี่ยวของกับกระบวนการเลียนแบบ ไดแก  
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บุคคลตนแบบ และผูเลียนแบบ ซึ่งบุคคลจะเลียนแบบจากบุคคลตนแบบนั้น มีองคประกอบสําคัญ 
4 ประการ คือ แรงขับในการเลียนแบบ (Drive) พฤติกรรมของบุคคลตนแบบซึ่งเปนสิ่งเราใหเกิด
การเลียนแบบ (Cue) การตอบสนองหรือการแสดงพฤติกรรมการเลียนแบบ (Response) และ
รางวัลที่ผูเลียนแบบไดรับจากการเลียนแบบนั้น (Reward) ซึ่งองคประกอบทั้ง 4 มีความสัมพันธซึ่ง
กันและกัน (Miller & Dollard, 1953)  โดยบุคคลจะไดรับการอบรมขัดเกลาการเปนสมาชิกใน
สังคมผานกลไกในการเลียนแบบ 3 รูปแบบดวยกัน ไดแก การมีพฤติกรรมอยางเดียวกัน (Same 
Behavior) การมีพฤติกรรมเทียบเคียงกัน (Match Dependent Behavior) และการลอกเลียนแบบ 
(Copying) (พิสมัย วิบูลยสวัสด์ิ, 2528) 
 การมีพฤติกรรมอยางเดียวกัน (Same Behavior) บุคคลอาจมีพฤติกรรมแบบเดียวกัน
เพราะมีส่ิงเราแบบเดียวกัน พฤติกรรมที่เกิดขึ้นอาจเกิดจากการเลียนแบบ หรือจากปจจัยอื่น เชน 
เห็นกลุมบุคคลชุมนุมประทวงก็เขาไปรวมชุมนุมดวย  

การมีพฤติกรรมเทียบเคียงกัน (Match Dependent Behavior) กระบวนการเลียนแบบที่
เกิดขึ้นเมื่อตัวตนแบบเปนบุคคลที่นาเลื่อมใส หรือเปนผูที่มีอาวุโสมากกวาผูเลียนแบบ เชน พฤติ 
กรรมการเลียนแบบของนองที่เลียนแบบพฤติกรรมพี่  

การลอกเลียนแบบ (Copying) เปนรูปแบบการเลียนแบบเชนเดียวกับพฤติกรรมเทียบ 
เคียงกัน แตจะพิจารณาเพิ่มในดานพฤติกรรมที่แสดงเลียนแบบมีความเหมือน หรือตางจากบุคคล
ตนแบบในจุดใด เพื่อใหมีพฤติกรรมเหมือนบุคคลตนแบบมากยิ่งขึ้น เชน การฝกหัดเลนกีฬาตางๆ 
ที่จะตองเลียนแบบทาทาง และวิธีการในการเลนจากผูฝกสอน 

 

ซึ่งพฤติกรรมตางๆ มากมายของบุคคลที่เกิดจากการเรียนรู แมเพียงสวนหนึ่ง หรือทั้งหมด
จากบุคคลตนแบบ โดยบุคคลตนแบบที่มักใชในการเลียนแบบ Miller & Dollard (1953) แบงไว 4 
ประเภทดวยกันคือ 

1. ความเหนือกวาในดานอาวุโส (Superiors in an Age-Grade Hierarchy) 
2. ความเหนือกวาทางสถานภาพทางสังคม (Superiors in a Hierarchy of Social  
   Status) 
3. ความเหนือกวาในดานความฉลาดในการจัดการระบบ (Superiors in an Intelligence  

Ranking System) 
4. ความเหนือกวาในดานความชํานาญในดานนั้น (Superiors Techninicians in Any  
 Field)  
 

ความเหนือกวาของบุคคลตนแบบดังกลาว สงผลใหผูเลียนแบบพยายามปรับเปลี่ยนพฤติ 
กรรมของตนใหเหมือน หรือมีความใกลเคียงกับบุคคลที่เอาเปนแบบอยางดวยปจจัยสําคัญ อาทิ 
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 ความสนใจ (Attention) ความทรงจํา (Retention) จากการสังเกตพฤติกรรมนั้นซ้ําๆ กลไลการ
ซ้ํา(Motor reproduction)  และแรงจูงใจ (Motivation) ทําใหศักยภาพการเลียนแบบพฤติกรรม
จากบุคคลตนแบบแตกตางกันไปในแตละบุคคล  

 

การศึกษาวิจัยถึงรูปแบบการเรียนรูทางสังคม และการเลียนแบบจากงานวิจัยที่ผานมาทั้ง
ภายในประเทศ และตางประเทศ ตางมุงใหความสําคัญกับการศึกษาพฤติกรรมของเด็กเปนสําคัญ 
นั่นอาจเปนเพราะวัยเด็กเปนวัยที่มีปฏิสัมพันธกับบุคคลในสังคมในขอบเขตที่จํากัด เชน สมาชิกใน
ครอบครัว กลุมเพื่อนที่โรงเรียน เปนตน และเปนวัยที่อยูในความดูแลของพอแมอยางใกลชิด 
ประกอบกับพฤติกรรมที่เกิดจากการเรียนรูทางสังคม และการเลียนแบบสามารถเห็นถึงพัฒนาการ
เปลี่ยนแปลงที่เดนชัดกวาการศึกษากับกลุมตัวอยางในวัยอื่น  

 

ดังนั้นงานวิจัยในครั้งนี้ จึงมุงศึกษาพฤติกรรมการเลียนแบบของวัยรุน อาทิ  รูปแบบการ
แตงกาย  ทรงผม  บุคลิกลักษณะ กิริยามารยาท และภาษาที่ใชในการสนทนา ซึ่งเปนพฤติกรรมที่
เกิดจากการมีปฏิสัมพันธกับบุคคลในสังคมเปนสําคัญ โดยปจจัยใดเปนปจจัยสําคัญที่สงผลใหวัย
รุนเกิดพฤติกรรมดังกลาว อาทิ ปจจัยในการสรางเอกลักษณ (Identity) ของตัววัยรุนเอง หรือ
ปจจัยแวดลอมอ่ืน ไดแก การเลียนแบบบุคคลที่ตนชื่นชอบ การคลอยตามกลุมเพื่อนที่ตนเปน
สมาชิกอยู การปฏิบัติตามแนวทางที่พอแมเปนผูกําหนดให และอื่นๆ ซึ่งงานวิจัยที่ผานมายังขาด
การศึกษาพฤติกรรมวัยรุนในประเด็นดังกลาว 
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5. แนวคิดเกี่ยวกับกลุมอางอิง (Reference Group)  
 
 ดวยรูปแบบความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอสินคา ตราสินคา  และขอความโฆษณาที่มี
ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา ตลอดจนกระบวนการเรียนรูและการขัดเกลาทางสังคม และการ
เลียนแบบพฤติกรรมของผูบริโภคขางตนจะเห็นไดวา กลุมอางอิง หรือบุคคลตนแบบเปนตัวแปร
สําคัญที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในดานตางๆ เปนกลุมบุคคลที่ผูบริโภคมีความสัมพันธใกลชิด หรือ
อาจเปนเพียงบุคคลแวดลอมในสังคมที่ผูบริโภคเปนสมาชิกอยู ซึ่งกลุมอางอิงดังกลาวสงผลตอรูป 
แบบในการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในแงมุมตางๆ อาทิ การวางตัว และพฤติกรรมที่เหมาะสมใน
สังคม  ตลอดจนวัฒนธรรมในการบริโภคสินคา ดวยความสําคัญของกลุมอางอิงดังกลาว ไดมีผูให
คําจํากัดความเกี่ยวกับกลุมอางอิง หรือบุคคลตนแบบตางๆ มากมายเพื่อใหเขาใจถึงบทบาทความ 
สําคัญของกลุมอางอิงในขั้นตน ดังนี้ 
 

กลุมอางอิง (Reference Group) คือ บุคคล หรือกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลตอรูปแบบพฤติ 
กรรม อาทิ การแตงกาย และการซื้อสินคา ตลอดจนการกําหนดบรรทัดฐาน (Norm) ซึ่งใชเปน
มาตรฐานในการตัดสินทัศนคติ และพฤติกรรมนั้น (Friedman, 2000) บุคคลชอบอยูรวมกันเปน
กลุมโดยเฉพาะกับกลุมเพื่อน และมีแนวโนมปฏิบัติตามบรรทัดฐานของกลุมที่เขารวม โดยบุคคล
จะเปรียบเทียบตนเองกับกลุมอางอิงในการพิจารณารูปแบบในการแกไขปญหา (Blythe, 1997)  

 

กลุมอางอิงอาจเปนกลุมบุคคลที่เราชื่นชอบ และตองการเอาเปนแบบอยาง มีส่ิงที่สนใจ 
หรือพรสวรรคบางอยางคลายๆ กับตน  และมีความตองการที่จะรูจักบุคคลนั้นใหมากที่สุดเทาที่จะ
มากได ซึ่งบุคคลอางอิงไมจําเปนจะตองเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงเทานั้น อาจเปนบุคคลที่ประสบ
ความสําเร็จในดานที่ตนอยากจะเปน (Donahue, 2002) 

 

การที่บุคคลใหความสําคัญกับบุคคลใดบุคคลหนึ่งมากเปนพิเศษ เนื่องจากชื่นชมในความ 
สําเร็จ ความเชื่อ ความรู ความสามารถ และการกระทํา ซึ่งบุคคลตนแบบ (Role Model) อาจเปน 
บิดา มารดา อาจารย ผูนําชุมชม บุคคลที่มีชื่อเสียง ดารานักแสดง และนักกีฬา เปนตน เปนบุคคล
ที่เปนที่ชื่นชอบ และตองการที่จะเปนเหมือนบุคคลนั้น โดยบุคคลที่เอาเปนแบบอยางชวยใหเกิด
การเรียนรูวิธีการในการประสบความสําเร็จ เชน ความสําเร็จดานการศึกษา การประกอบอาชีพ 
และรูปแบบบุคลิกภาพที่เหมาะสมในอนาคต ขณะเดียวกันบุคคลตนแบบเปนแรงผลักดันใหหลีก 
เลี่ยงพฤติกรรมที่ไมเหมาะสม ทําใหบุคคลนั้นเกิดกระบวนการเรียนรูความตองการของตน และเกิด
ความเชื่อมั่นที่จะประสบความสําเร็จ (Ezarik, 2000) 

 

กลุมอางอิงและบุคคลตนแบบมีอิทธิพลตอการตัดสินใจดานการประกอบอาชีพ และแรง 
จูงใจในการศึกษาของบุคคลในระยะยาว เพราะเปนสิ่งที่บุคคลสามารถจัดการใหตนประสบความ 
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สําเร็จไดเชนกัน ซึ่งบุคคลตนแบบจะมีอิทธิพลมากกับบุคคลที่ขาดขอมูลความรูในเรื่องที่เกี่ยวของ 
และขาดความมั่นใจในการตัดสินใจเปนสําคัญ (Hernandez, 1995) 
 

 กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอการบริโภคสินคาหรือตราสินคาของบุคคลมาก หากสินคานั้นเปน
สินคาที่ใชแลวบุคคลทั่วไปสามารถมองเห็น มีความสัมพันธกับกลุมสมาชิก มีระดับความมั่นใจใน
การซื้อสินคาต่ํา มีความผูกพันระหวางบุคคลกับกลุมสมาชิก และเปนสินคาที่ไมมีความจําเปน 
มากนัก (Hawkins, Best & Coney, 1995) 
 

Weiss (2003) กลาววา การเปดรับส่ือมวลชนตางๆ โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน การพบปะ
สนทนากับกลุมเพื่อนตางมีอิทธิพลตอรูปแบบการแตงกาย พฤติกรรม และแนวทางการปฏิบัติตน
ของกลุมวัยรุน โดยบุคคลจะมีพัฒนาการในการเลือกบุคคลตนแบบที่แตกตางกันไปในแตละชวง
อายุตั้งแตวัยเด็ก ซึ่งกลุมวัยรุนจํานวนมากมักเลือกบุคคลตนแบบจากลักษณะเฉพาะบางประการ
ที่วัยรุนเหลานั้นไมมี และคาดหวังใหตนมีลักษณะเชนนั้น เชน วัยรุนที่คิดวาตนมีรูปรางที่ไมดงึดูด
ความสนใจอาจเลือกนางแบบชั้นนําเปนบุคคลตนแบบของตน โดยอิทธิพลจากสื่อมวลชนและกลุม
เพื่อนจะมีอิทธิพลตอวัยรุนนอยมากหากวัยรุนอยูในครอบครัวที่อบอุน และสมาชิกในครอบครัวมี
ความสัมพันธอันดีตอกัน  
 

กลุมอางอิง และบุคคลตนแบบ ตางมีอิทธิพลตอผูบริโภคในดานการเปนแบบอยาง และ
เปนแรงกระตุนใหผูบริโภคเกิดการปรับเปลี่ยนในดานพฤติกรรม และการกระทําตางๆ จากการเปน
สมาชิกของสังคมเพื่อใหตนเปนที่ยอมรับ โดยสามารถแบงประเภทของกลุมอางอิงไดดังนี้  

 
 

ประเภทของกลุมอางอิง (Type of Reference Group) 
 

Bythe (1997) ไดแบงประเภทของกลุมอางอิงโดยละเอียดในดานอิทธิพล และความพึงพอ 
ใจในการเปนสมาชิกของกลุม โดยแบงเปนประเภทตางๆ ไดแก 

กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) กลุมบุคคลที่มักพบเห็นกันเปนประจํา เชน เพื่อน ครอบ
ครัว เพื่อนรวมงานที่ใกลชิด เปนกลุมขนาดเล็กมีปฏิสัมพันธกันอยางใกลชิดเปนเวลานาน มีความ
เชื่อ และพฤติกรรมคลายคลึงกัน  

กลุมทุติภูม ิ (Secondary Groups) กลุมบุคคลที่มักพบเห็นในโอกาสพิเศษ เพื่อแลก 
เปลี่ยนความสนใจรวมกัน เชน สมาชิกสมาคมการคา สมาชิกสนามกีฬา เปนตน ซึ่งกลุมดังกลา
วจะมีผลตอทัศนคติ และพฤติกรรมตอบุคคลเฉพาะในขอบเขตเรื่องที่สนใจรวมกัน 
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กลุมที่ปรารถนา (Aspirational Groups) กลุมที่บุคคลตองการที่จะเขารวมดวย เชน กลุม
คนที่มีฐานะทางสังคม เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอรูปแบบพฤติกรรม เพราะบุคคลจะทะเยอทะยานเพื่อ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนไมวาจะเปนการใชสินคาหรือพฤติกรรมการแสดงออก โดยมุงหวังให
กลุมยอมรับตนในฐานะสมาชิก 

กลุมแปลกแยก (Dissociative Groups) กลุมที่บุคคลไมอยากคบหาสมาคม เชน คน
พเนจร นักเลง โดยพยายามหลีกเลี่ยงที่จะคบหาสมาคม การใชสินคา หรือพฤติกรรมที่คลายคลึง
กับกลุมดังกลาว 

กลุมทางการ (Formal Groups) กลุมที่บุคคลเปนสมาชิกอยางเปนทางการ เชน สมาคม
วิชาชีพ หรือสโมสร โดยมีกฎ และหลักการของกลุมอยางเปนลายลักษณอักษรใหสมาชิกในกลุม
ยึดถือปฏิบัติเมื่อเขารวมกลุม 

กลุมไมเปนทางการ (Informal groups) กลุมที่มีปฏิสัมพันธกันอยางไมเปนทางการ และ
เปนในเชิงมิตรภาพ เชน กลุมเพื่อนที่มีการพูดคุยแลกเปลี่ยนประสบการณการทํางาน 

กลุมโดยอัตโนมัติ (Automatic Groups) กลุมที่เปนสมาชิกโดยปริยาย โดยการแบงกลุม
ตามชวงอายุ เพศ วัฒนธรรม หรือการศึกษา ซึ่งในบางครั้งเรียกกลุมดังกลาววา “กลุมประเภท” 
(Category Groups) แมวากลุมดังกลาวดูเหมือนมีอิทธิพลกับพฤติกรรมของบุคคลนอย เนื่องจาก
มิไดมีการปฏิสัมพันธกันแตอยางใด แตกลุมดังกลาวก็อาจมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคลเชนกัน 
เชน เมื่อบุคคลนั้นสวมเสื้อผาที่โปเปลือย หรือแตงกายไมเหมาะสม บุคคลอื่นก็อาจมองประณาม
การแตงกายนั้นวาเปนการแตงกายที่ไมเหมาะสม เปนตน 
 

 การแบงประเภทกลุมอางอิงดังกลาวขางตน มิใชรูปแบบในการกําหนดสถานภาพของกลุม
อางอิงที่ตายตัว เชน กลุมแปลกแยก (Dissociative Groups) อาจปรับเปลี่ยนสถานภาพเปนกลุม
ไมเปนทางการ (Informal Groups) โดยลักษณะบางประการของบุคคลในกลุมแปลกแยกคลายกับ
บุคคลในกลุมอ่ืน เชน ชื่นชอบการทองเที่ยวแบบพเนจร (Backpacker) บุคคลดังกลาวก็สามารถ
ปรับเปลี่ยนสถานภาพของตนเปนบุคคลในกลุมไมเปนทางการนั้น เปนตน  

 

กลุมอางอิงอาจไมมีอิทธิพล และบทบาทตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของบุคคลทุก
คร้ังเสมอไป แมกลุมอางอิงจะเปนบุคคลที่มีบทบาทสําคัญ และอยูแวดลอมบุคคลนั้นก็ตาม ซึ่ง
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอาจไดรับอิทธิพลจากปจจัยอื่น อาทิ ลักษณะของสินคา (Product 
Characteristics) มาตรฐานการพิจารณาอยางละเอียดรอบคอบ (Standards of Judgement) 
และอิทธิพลที่ขัดแยงจากกลุมอางอิงอื่น (Conflicting Influence from Other Groups) และอิทธิ
พลของกลุมอางอิงดานปจจัยการชี้ขาด (Determinants of Reference Group Influence) ซึ่งการ
ที่บุคคลยอมรับอิทธิพลของกลุมอางอิง เนื่องจากกลุมอางอิงมีบทบาทในดานการจัดหาขอมูล 
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ขาวสาร (Providing Informational) การคํานึงถึงประโยชนใชสอย (Utilitarian) และประโยชนใน
การแสดงออกในดานคุณคา (Value-Expressive Benefits) ในการตัดสินใจเลือกตราสินคา (Peter 
& Olson, 1996) 

 

อิทธิพลดานขอมูลขาวสาร (Informational Influence)  
 

กลุมอางอิงมีบทบาทสําคัญในการสงผานขอมูลที่เกี่ยวของผานการบอกกลาว หรือการ
อธิบายวิธีการใชใหผูบริโภครับรู โดยผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลจากบุคคลที่เกี่ยวของ เปนบุคคลที่
ใชสินคาอยูกอนแลว หรือมีความรู และประสบการณเกี่ยวกับตราสินคานั้นโดยตรง ซึ่งผูบริโภคจะ
มีความเชื่อถือ และเชื่อมั่นในขอมูลที่ไดรับนั้น นอกจากนี้ผูบริโภคอาจแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมโดย
การสังเกตพฤติกรรมการใชสินคา ซึ่งวิธีการดังกลาวจะชวยใหผูบริโภคลดความรูสึกเสี่ยงที่อาจเกิด 
ข้ึนในการตัดสินใจซื้อสินคา และยังชวยใหเกิดการเรียนรูรูปแบบพฤติกรรมที่เหมาะสม  

 

อิทธิพลดานประโยชนใชสอย (Utilitarian Influence)  
 

ผูบริโภคมีรูปแบบพฤติกรรมการแตงกาย และการบริโภคสินคา โดยคํานึงถึงประโยชนใช
สอยของสินคาประกอบกับความตองการของกลุมอางอิง  เชน การแตงกายสุภาพเมื่อตองพบปะ
สังสรรคกับกลุมทางการ เนื่องจากกลุมดังกลาวมีอิทธิพลในดานการใหรางวัล และการลงโทษกับ
พฤติกรรมที่บุคคลแสดงออก โดยกระตุนใหบุคคลเกิดพฤติกรรมนั้นซ้ําเมื่อไดรับรางวัล และหลีก 
เลี่ยงพฤติกรรมที่ไดรับการลงโทษ   
 

อิทธิพลการแสดงออกในดานคุณคา (Value-Expressive Influence)  
 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับการซื้อ หรือใชตราสินคาที่เฉพาะเจาะจง เนื่องจากสินคาดัง 
กลาวเปนสิ่งสะทอนการสรางภาพลักษณ (Image) เพื่อใหตนเปนที่ยอมรับ ในบางครั้งเพื่อแสดงให
บุคคลอื่นรับรูในสิ่งที่ตนตองการจะเปน เชน นักกีฬาที่มีความสามารถ นักธุรกิจที่ประสบความ 
สําเร็จจากการใชสินคานั้น (Loudon & Bitta, 1993) 

 

โดยประเภทของกลุมอางอิงมีบทบาทสําคัญในการกําหนดรูปแบบอิทธิพลที่มีตอผูบริโภค 
เชน กลุมปรารถนา เปนกลุมที่มีบทบาทสําคัญดานการแสดงออกในดานคุณคากับผูบริโภคมาก 
กวากลุมอางอิงประเภทอื่น โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญ และมีระดับความเกี่ยวพันในการซื้อสิน
คาเพื่อใชในการเขาสังคมสูง นอกจากนี้กลุมดังกลาวอาจมีอิทธิพลในดานขอมูลขาวสาร และอิทธิ
พลดานประโยชนใชสอยประกอบในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา 

 

พิชัย นิรมานสกุล (2539) ศึกษาปจจัยที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นตราสินคาจาก
ตางประเทศดวยแบบสอบถามกับกลุมเจเนอเรชั่นวาย (อายุระหวาง 13-19 ป) กลุมเจเนอเรชั่น
เอกซ (อายุระหวาง 20-32 ป) และกลุมเบบี้บูมเมอร (อายุ 33 ปข้ึนไป) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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พบวา เพศหญิงมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นตราสินคาจากตางประเทศมากกวาเพศ
ชาย และกลุมเจเนอเรชั่นวายมีพฤติกรรมการซื้อสินคามากกวากลุมเจเนอเรชั่นเอ็กซ และกลุมเบบี้ 
บูมเมอร โดยการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนตางๆ การสื่อสารเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับ
กลุมเพื่อน และครอบครัว รวมถึงทัศนคติที่ดีตอตราสินคาจากตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติ 
กรรมการซื้อสินคาตราสินคาจากตางประเทศ  

 

Schiffman & Kanuk (2000) ไดแบงประเภทของกลุมอางอิงออกเปน 2 กลุมโดยพิจารณา
จากบทบาทของกลุมอางอิงที่มีตอความเชื่อ ทัศนคติ และรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคสินคา 

- กลุมอางอิงทางตรง (Direct Reference Group) ไดแก ครอบครัว กลุมเพื่อน เพื่อนบาน  
- กลุมอางอิงทางออม (Indirect Reference Group) ไดแก นักแสดง นักรอง นักกีฬา และ 
ผูนําทางการเมือง เปนตน  

 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยมุงศึกษาวิจัยเฉพาะบทบาทของบุคคลตนแบบ ไดแก ครอบครัว 
(Family) กลุมเพื่อน (Friends) เปนตัวแทนของกลุมอางอิงทางตรง/บุคคลตนแบบโดยตรง และ
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrities) ไดแก นักแสดง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียง เปนตัวแทนของกลุมอาง 
อิงทางออม/บุคคลตนแบบโดยออม เนื่องจากกลุมอางอิงดังกลาวมีความสัมพันธใกลชิดตลอดจน
อิทธิพลตอกลุมวัยรุนในดานตางๆ ดังนี้ 
 
 
5.1  ครอบครัว (Family) 
 

สถาบันครอบครัวนับเปนสถาบันทางสังคมเบื้องตนในการถายทอด และดํารงลักษณะคา 
นิยม บรรทัดฐาน ทัศนคติ และขนบธรรมเนียมประเพณีของสังคม รวมถึงอิทธิพลที่มีตอพฤติกรรม
ของบุคคล เปนสถาบันที่มีความผูกพันใกลชิด ใหการอบรมทางดานจิตใจ และนิสัยสวนตัวของ
สมาชิกในครอบครัวตลอดเวลา อีกทั้งครอบครัวยังเปนกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัด 
สินใจของผูบริโภคมากที่สุดโดยที่ผูบริโภคไมรูตัว (จิราพร อิศรางกูร ณ อยุธยา, 2535) 

ครอบครัว คือ การรวมกลุมบุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไปที่มีความเกี่ยวพัน และความสัมพันธ
รวมกันทางสายเลือด การแตงงาน และการอาศัยอยูรวมกัน ซึ่งมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางจาก
กลุมอางอิงอื่น (Cohen, 1981) ดังนี้ 

-  การสื่อสารโดยตรง (Face-to-Face Contact) สมาชิกในครอบครัวมีโอกาสพบปะพูด 
คุยกันทุกวัน ปรึกษาหารือ ใหขอมูลและการตัดสินใจในเรื่องที่มีความสําคัญกับสมาชิก
ในครอบครัวรวมกัน  
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-  การแบงปนการบริโภค (Shared Consumption) สมาชิกในครอบครัวมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่ใชภายในครอบครัวรวมกัน อาทิเชน เครื่องใชไฟฟา อาหาร รถยนต  

-   ความตองการเฉพาะบุคคลดอยคาลง (Subordination of Individual Needs)เนื่องจาก
สินคาที่ใชภายในครอบครัว สมาชิกทุกคนมีสวนรวมในการแบงปนการใช สงผลใหการ
ซื้อสินคาที่ใชภายในครอบครัวจะตองตอบสนองความตองการของสมาชิกในภาพรวม
เปนปจจัยสําคัญ 

-  การเปนตัวแทนการซื้อสินคา (Purchasing Agent) ดวยรูปแบบการแบงปนการบริโภค
สินคาภายในครอบครัว สงผลใหสมาชิกบุคคลใดบุคคลหนึ่งเปนผูรับหนาที่ในการซื้อ
สินคาที่ใชภายในครอบครัวเปนกิจวัตร ซึ่งแตกตางจากกลุมอางอิงอื่นที่จะมีอิทธิพลใน
การเปนตัวแทนในการซื้อสินคาที่เฉพาะเจาะจงเปนบางกรณีเทานั้น 

 
 

อิทธิพลของครอบครัวที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคา 
 

 ดวยรูปแบบความสัมพันธที่แนบแนนระหวางสมาชิกในครอบครัวที่มีมากกวาบุคคลแวด 
ลอมอ่ืนในสังคม ทั้งความเกี่ยวพันทางสายเลือด การอาศัยอยูรวมกัน  รูปแบบการสื่อสารที่ใกลชิด 
และการแบงปนการบริโภค ทําใหครอบครัวเปนศูนยรวมที่มีบทบาทสําคัญในการหลอหลอมรูป 
แบบวัฒนธรรมการบริโภคอันเปนลักษณะเฉพาะของครอบครัวขึ้น 
 

สาวิตรี ทยานศิลป  (2544) กลาววาความผูกพันใกลชิดกันระหวางสมาชิกในครอบครัว 
ลักษณะการอบรมเลี้ยงดู และบุคคลที่ใหการอบรมเลี้ยงดูลวนมีบทบาทสําคัญในการหลอหลอม 
และพัฒนาความภาคภูมิใจในตนเองของวัยรุน แนวทางในการประเมินทางเลือกในการประกอบ
อาชีพ และรูปแบบการบริโภคสินคาของวัยรุนในอนาคต  
 

Setlow (2002) กลาววาพอแมเปนบุคคลแวดลอมที่มีบทบาทสําคัญในการสนทนาแลก 
เปลี่ยนมุมมองความคิดเห็นกับวัยรุน โดยเฉพาะความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อสินคาที่จําเปนสําหรับ
ครอบครัว จากการสํารวจความคิดเห็นจากเด็กอายุระหวาง 8-17 ป พบวาเด็กจะมีบทบาทสําคัญ
ในกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อบริโภคภายในครอบครัว รวมถึงการมีสวนรวมในการเชาหรือ
ซื้อวีดีโอ และดีวีดีเพื่อความบันเทิงภายในครอบครัวอีกดวย ซึ่งบทบาทดังกลาวจะเพิ่มมากขึ้นตาม
ชวงอายุที่เพิ่มข้ึนของเด็ก  

 

ธัญลักษณ จันทรแกว (2544) ไดศึกษาถึงรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินคาที่ใชภายในครอบ
ครัว และการมีสวนรวมของเด็กวัยรุนอายุระหวาง 13-18 ป ในดานความสัมพันธ รูปแบบการสื่อ
สารภายในครอบครัว และปริมาณการใชสินคา ดวยการวิจัยเชิงสํารวจกับนักเรียนระดับมัธยม  
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ศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาวัยรุนมีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งสิน
คาที่ใชรวมกัน และสินคาที่ใชสวนบุคคลภายในครอบครัวนอย โดยวัยรุนจะมีสวนรวมในการตัด
สินใจซื้อ และการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่ใชสวนบุคคลมากกวาสินคาที่ใชรวมกันในครอบ
ครัว ปจจัยดานรูปแบบในการสื่อสารภายในครอบครัว และการเปดโอกาสใหวัยรุนไดแสดงความ
คิดเห็นนับเปนปจจัยสําคัญ ซึ่งปริมาณการใชสินคาของเดก็วัยรุนมีความสัมพันธโดยตรงกับการมี
สวนรวมในการตัดสินใจซื้อของครอบครัว ทั้งสินคาที่ใชรวมกันในครอบครัว และสินคาที่ใชสวน
บุคคล  
 บทบาทของครอบครัวมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของวัยรุน ทั้งกระบวน 
การตัดสินใจซื้อสินคาสวนบุคคล และสินคาที่ใชในครอบครัว โดยรูปแบบโครงสรางครอบครัว กา
รอบรมเลี้ยงดู และบทบาทของบิดามารดา ตางเปนองคประกอบสําคัญที่ทําใหวัยรุนมีสวนรวมใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา โดยครอบครัวที่เปดโอกาสใหวัยรุนมีสวนรวมในการแสดงความคิด 
เห็นในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาจะทําใหวัยรุนเกิดความเชื่อมั่น และมีความกลาในการตัด 
สินใจเมื่อกาวสูวัยผูใหญ ซึ่งตรงขามกับครอบครัวที่บิดามารดามีอํานาจการสิทธิ์ขาดในกระบวน 
การตัดสินใจ สงผลใหวัยรุนในครอบครัวดังกลาวขาดความเชื่อมั่น และมีรูปแบบการบริโภคสินคา
ตางๆ ตามความเห็นชอบของครอบครัวเปนตัวกําหนด 
 
 
5.2  กลุมเพื่อน (Friends) 
 

กลุมเพื่อน เปนรูปแบบการรวมกลุมที่เกิดขึ้นจากบุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไปที่มีประวัติศาสตร
รวมกันไมวาจะเปนการเลน การพูด หรือทํากิจกรรมรวมกัน (Thompson, 1997) อิทธิพลของกลุม
เพื่อนจะมีความสัมพันธเกี่ยวเนื่องกับการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) โดยการใช
บรรทัดฐานของกลุมเปนเกณฑในการตัดสิน และการคลอยตาม (Conformity) ซึ่งบุคคลจะยอม 
รับในแนวคิด และยอมปฏิบัติตามเนื่องจากความกดดันจากกลุมเปนสําคัญ 

เพื่อนเปนเรื่องของตัวบุคคลซึ่งมีรูปแบบการดําเนนิชีวิตที่อาจเหมือนหรือแตกตางกัน แตมี
ความเหมือน และความชื่นชอบบางสิ่งที่คลายคลึงกัน เมื่อสนิทสนมกัน และมาอยูรวมตัวกันเปน
จํานวนมากเพื่อแสดงออกถึงเจตนารมณในความเปนทีมเดียวกัน ซึ่งจะมีความชัดเจนในดานความ 
ชอบ ความสนใจในสิ่งตางๆ ของสมาชิกในกลุมที่คลายคลึงกันมากขึ้น (สราวุธ รุจิพงคานนท และ
สาทิต อุดมสุข, 2546) โดยวัยรุนจะใหความสําคัญกับกลุมเพื่อนมาก โดยจะเลือกคบเพื่อนที่มี
ความสนใจคลายคลึงกัน และมีลักษณะบางอยางที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจสวนบุคคล  
สามารถไปมาหาสูกันไดงาย ทําใหวัยรุนเกิดความรูสึกใกลชิด ไววางใจ และเกิดการยอมรับ ตลอด 
จนสามารถเปดเผยความรูสึกซอนเรนบางอยางตอกันได (อัมพร เบญจพลพิทักษ, 2544) 
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แผนภาพที่ 2.5.1 :   แบบจําลองกระบวนการทางสังคมอยางงาย  
 (Simplified Model of the Socialization Process) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา :  Schiffman, G.L. & Kanuk, L.L. (2000). Consumer Behavior. Prentice-Hall, Inc., p.279. 
 

แผนภาพที่ 2.5.1 แสดงแบบจําลองกระบวนการทางสังคมอยางงาย (Simplified Model of 
the Socialization Process) ที่มุงประเด็นความสําคัญดานพัฒนาการทางสังคมของบุคคลตั้งแต
วัยเด็กจนถึงวัยผูใหญ เพื่อแสดงใหเห็นความสัมพันธระหวางกลุมอางอิง (อันไดแก สมาชิกใน
ครอบครัว และกลุมเพื่อน) ที่มีตอวัยรุน โดยครอบครัวจะมีอิทธิพลดานความคิดเห็น และพฤติ 
กรรมของบุคคลในวัยเด็กซึ่งบทบาทดังกลาวเริ่มลดลงเมื่อเด็กเริ่มยางเขาสูวัยรุน ในขณะที่กลุม
เพื่อนจะเริ่มมีบทบาทความสําคัญในดานคานิยมการบริโภคสินคาที่มุงเนนความทันสมัยและกาํลงั
เปนที่นิยมตอบุคคลเพิ่มมากขึ้นเมื่อเร่ิมเขาสูวัยรุน  
 

Lyons (2002) ไดสํารวจการใชเวลาวางในชวงตอนเย็นของวัยรุนอายุระหวาง 13-17 ป 
ดวยการสัมภาษณทางโทรศัพท ผลการสํารวจพบวาวัยรุนมักใชเวลาวางในชวงตอนเย็นกับครอบ 
ครัวนอย โดยมากจะใชเวลาในการออกกําลังกายกับกลุมเพื่อน และการดูรายโทรทัศน ซึ่งวัยรุน
หญิงจะใชเวลาอยูกับเพื่อนในชวงตอนเย็น ในขณะที่วัยรุนชายจะเลือกใชเวลาวางในชวงตอนเย็น 
 
 

Influence More Basic Values/
Behavior 
     -  Moral/Religious Principles 
     -  Interpersonal Skills 
     -  Dress/Grooming Standards 
     -  Manner and Speech 
     -  Educational Motivation 
     -  Occupational/Career Goals 
     -  Consumer Behavior Norms

Influence More Expressive Attitude/ 
Behavior 
     -  Style 
     -  Fashion 
     -  Fads 
     -  In/Out 
    -  Acceptable Consumer Behavior

Preadolescent Adolescent Teens Older

Young Person

Other Family Members Friends 
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ดูรายการโทรทัศน และวัยรุนอายุระหวาง 16-17 ป จะใชเวลาอยูกับเพื่อนมากกวาวัยรุนอายุ
ระหวาง 13-15 ป ซึ่งจะใชเวลาสวนใหญในการดูรายการโทรทัศน 

 

 Lingren (1995) กลาววากลุมเพื่อนจะมีอิทธิพลเทียบเทาบิดามารดาในดานการเขาสังคม 
และกิจกรรมยามวาง วัยรุนมักมีปฎิสัมพันธกับกลุมเพื่อนมากกวาหนึ่งกลุมที่มีความแตกตางดาน
บรรทัดฐาน (Norms) และคานิยม (Value) อันเปนลักษณะวัฒนธรรมกลุม (Peer Cultures)  
 

  วัยรุนเปนวัยที่ใหความสําคัญ และใชเวลาสวนมากอยูกับกลุมเพื่อนมากกวาครอบครัว ทํา
ใหบุคคลในสังคม อาทิ บิดา มารดา อาจารย และบุคคลแวดลอมตางมองวา รูปแบบการแตงกาย 
ภาษาที่ใชในการสนทนา และพฤติกรรมที่ไมเหมาะสมของวัยรุนไดรับอิทธิพลจากกลุมเพื่อนเปน
ปจจัยสําคัญ ซึ่งในความเปนจริงการใชเวลาอยูกับกลุมเพื่อนมิไดสงผลกับวัยรุนในแงลบเทานั้น 
และวัยรุนที่มิไดคบเพื่อนมีแนวโนมการประกอบอาชญากรรมสูงกวาวัยรุนทั่วไป (Black, 2002) 
การเลือกคบเพื่อนมีความสําคัญตอรูปแบบพฤติกรรมที่เหมาะสมของวัยรุน โดยวัยรุนที่อยูในกลุม
เพื่อนที่มีพฤติกรรมที่เหมาะสมก็จะสงผลใหวัยรุนมีพฤติกรรมที่เปนที่ยอมรับของสังคม ในทางตรง
ขามหากวัยรุนอยูในกลุมเพื่อนที่มีพฤติกรรมไมเหมาะสม วัยรุนก็จะเลียนแบบรูปแบบพฤติกรรมที่
ไมเหมาะสมเชนเดียวกับสมาชิกอื่นในกลุม (Burns & Darling, 2002)  

 

วัยรุนเปนวัยที่ตองการเพื่อนมาก เพราะเพื่อนใหความรูสึกพึงพอใจหลายอยาง เชน การ
ระบายความรูสึก ความคิดเห็น และความฝนตอกัน แตความตองการของกลุมเพื่อนกับความตอง 
การของวัยรุนบางครั้งสวนทางกันซึ่งอาจนําไปสูความขัดแยง เพราะความแตกตางในดานเพศ อายุ 
ครอบครัว สังคม และฐานะ วัยรุนจําเปนตองมีทักษะ และแนวทางการปรับตัวเพื่ออยูรวมกันกับ
กลุมเพื่อนอยางมีความสุข (สุพงศ อําพันวงษ, 2542)  
 
 
อิทธิพลของกลุมเพื่อนที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคา 

 

เนื่องจากวัยรุนเปนวัยที่ใชเวลาสวนมากอยูกับกลุมเพื่อน ดังนั้นวัยรุนจึงอาจซึมซับรูปแบบ
พฤติกรรมตางๆ จากกลุมเพื่อนโดยไมรูตัว อาทิ พฤติกรรมการแตงกาย รูปแบบภาษาในการ
สนทนา ความสนใจในดานดนตรี กีฬา และอื่นๆ สงผลใหวัยรุนเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาเพื่อ
สนองตอบตอความตองการดังกลาว ซึ่งกลุมเพื่อนอาจมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของวัย
รุนโดยตรง เชน การกําหนดรูปแบบในการแตงกายของกลุมข้ึน และใหสมาชิกทุกคนแตงกายในรูป
แบบดังกลาวเมื่อเขารวมกิจกรรมกลุม หรือมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของวัยรุนทาง ออม 
เชน กระแสความนิยมคลั่งไคลในบุคคลตนแบบมากเปนพิเศษ ซึ่งกระแสความนิยมดังกลาว



                                                                                                                  
                                                                                                              

66

กระตุนใหวัยรุนพยายามปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตน และแสวงหาสินคาตางๆ เพื่อใหตนเหมือน 
หรือคลายกับบุคคลตนแบบเพื่อใหกลุมยอมรับ เปนตน 

 

พฤติกรรมวัยรุนในปจจุบันใหความนิยม และชื่นชมในการลอกเลียนแบบกลุมเพื่อนมาก 
ซึ่งในบางครั้งกลายเปนความบาคลั่ง หากวัยรุนคนใดที่ไมมีพฤติกรรมในรูปแบบดังกลาวจะกลาย 
เปนคนที่ไมทันสมัย และไมเปนที่ยอมรับในกลุมเพื่อน อาทิ รูปแบบการแตงกาย ภาษาที่ใชในการ
สนทนา อาหาร หรือแมแตเครื่องมือส่ือสารอยางโทรศัพทมือถือซ่ึงกลายเปนอุปกรณที่จําเปนใน
ชีวิตประจําวัน (ผาพฤติกรรมวัยรุนไทย: เดลินิวส  1 กรกฎาคม 2543) 
  

งานวิจัยของ Lee & Browne (1995) ศึกษาถึงอิทธิพลในการเปดรับงานโฆษณารองเทา
กีฬาที่ดูทันสมัย และกําลังเปนที่นิยมทางสื่อโทรทัศนตอการเลือกตราสินคาที่เฉพาะเจาะจง โดย
กลุมเพื่อน และบุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาทางสื่อโทรทัศนโดยเฉพาะในโปรแกรมการแขงขัน
กีฬาทางสถานีเคเบิ้ล มีบทบาทสําคัญในการใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา และกระตุนใหวัยรุนเกิด
การเลือกตราสินคาที่เฉพาะเจาะจง  

 

 Gilkison (1965) ศึกษาถึงปจจัยในการตัดสินใจซื้อสินคาของวัยรุนอายุระหวาง 16-18 ป 
ดวยแบบสอบถาม โดยศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคา 8 ประเภท ไดแก เครื่องแตงกาย ผลิตภัณฑ
ทําความสะอาดรางกาย เครื่องกีฬา รูปแบบการเดินทาง เครื่องดื่ม การประกันภัย อุปกรณเครื่อง 
ใช และอาหารพบวา สินคาประเภทเครื่องแตงกาย สื่อโทรทัศน นิตยสาร และหนังสือพิมพเปน
ปจจัยสําคัญในการใหขอมูลและกระตุนการซื้อสินคาดังกลาวของวัยรุน สวนพอแม และพนักงาน
ขายจะมีอิทธิพลสําคัญในการซื้อสินคาประเภทเครื่องกีฬา และอุปกรณเครื่องใชตางๆ  โดยกลุม
เพื่อนจะมีบทบาทสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องแตงกาย ผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดรางกาย รูปแบบการเดินทาง และอาหารมากกวาพอแม 
 

 บทบาทของกลุมเพื่อนมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของวัยรุน แมเปนเพียง
สวนประกอบหนึ่ง หรือเปนปจจัยหลักในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา โดยเฉพาะสินคาแฟชั่นที่
กําลังไดรับความนิยม เชน เครื่องแตงกาย เพราะเปนสิ่งที่สามารถสังเกตเห็นไดงาย ซึ่งบทบาทของ
กลุมเพื่อนจะเพิ่มมากขึ้นตามชวงอายุที่เพิ่มข้ึนของวัยรุน เนื่องจากระดับการพึ่งพาบิดามารดาและ
บุคคลในครอบครัวลดนอยลง วัยรุนจะพยายามตัดสินใจในเรื่องตางๆ ดวยตนเองผานการเรียนรู
จากบุคคลแวดลอมที่ใกลชิดในสังคม 
 
 
 
 



                                                                                                                  
                                                                                                              

67

 
5.3  บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrities) 
 

 บุคคลที่มีชื่อเสียง ไดแก ดารานักแสดง บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการบันเทิง และนักกีฬา 
เปนกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเชนเดียวกับกลุมอางอิงอื่น และเปนตัวแทนสิ่งที่
คาดหวังในชีวิตที่ผูบริโภคจินตนาการใหตนมีรูปแบบชีวิตเชนนั้น โดยเฉพาะกลุมวัยรุนซึ่งเปนวัยที่
ใชอารมณอยูเหนือเหตุผลในการตัดสินใจ หากสินคาหรือบริการมีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เปนที่
ชื่นชอบแลวก็จะปรับเปลี่ยนไปใชสินคานั้นไดอยางรวดเร็ว (วิทวัส ชัยปาณี, 2544) ซึ่งบุคคลที่มีชื่อ
เสียงที่ใชในงานโฆษณามี 4 รูปแบบหลักดวยกัน (Schiffman & Kanuk, 2000) คือ 

1. ผูรับรองคุณภาพสินคา (Testimonial) คือ การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนผูใชสินคา เพื่อ
แสดงการรับรองคุณภาพ หรือบริการของสินคา 

2. ผูรับรอง (Endorsement) คือ การขอยืมช่ือบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนสวนหนึ่งของสินคา
หรือบริการ ซึ่งบุคคลเหลานั้นอาจไมใชผูที่มีความเชี่ยวชาญในสินคา หรือบริการนั้น 

3.  นักแสดง (Actor) คือ การที่บุคคลที่มีชื่อเสียงแสดงการรับรองคุณภาพของสินคา หรือ
บริการ 

4. การเปนโฆษกตัวแทนของสินคา (Spokesperson) คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงทําหนาที่เปน
โฆษกตัวแทนของตราสินคาหรือบริษัท ในการนําเสนอคุณภาพของสินคาหรือบริการ
นั้นๆ ซึ่งการทําหนาที่ดังกลาวจะใชระยะเวลานาน 

 

โดยรูปแบบการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาขึ้นอยูกับวัตถุประสงคการโฆษณาและ 
ประเภทสินคาเปนเกณฑสําคัญในการกําหนดรูปแบบ ซึ่งอิทธิพลในการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในงาน
โฆษณาสินคา หรือบริการมีมากนอยเพียงใด ข้ึนอยูกับคุณสมบัติ และระดับความนาเชื่อถือของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ผูบริโภครับรูเปนสําคัญ  
 
 
คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
 

Vanzi (2002) การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาชวยใหผูบริโภครับรูถึงลักษณะของ
สินคาไดงายขึ้น ซึ่งผูบริโภคจะรับรูถึงความนิยมชมชอบ เสนห และชื่อเสียงบุคคลเหลานั้นผานการ
เปนเจาของสินคา อีกทั้งชวยใหตราสินคามีความโดดเดน สรางความนาสนใจใหกับงานโฆษณา 
และกระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคาเกิดขึ้น ทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่น และมั่นใจในคุณ 
สมบัติของสินคา รวมถึงปจจัยแวดลอมอ่ืนที่มีความสําคัญตอการเลือกใชบุคคลที่มีชื่อเสียง อาทิ 
ลักษณะเฉพาะของสินคา และสภาวะการแขงขันในตลาด การเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงในงาน
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โฆษณาควรมีความสอดคลองกับลักษณะของกลุมเปาหมาย และสวนประสมทางการตลาดอื่น 
(Marketing Mix) อ่ืน เชน รูปแบบสินคา ตราสินคา หีบหอ และราคาประกอบในการวางกลยุทธ
การโฆษณา  
 

 Menon, Boone & Rogers (2001) กลาววาการคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณา
มีความสัมพันธกับประสิทธิภาพของบุคคลเหลานั้น 3 ดาน ไดแก ความนาเชื่อถือของแหลงสาร 
(Source Credibility) ความรูและความไววางใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity’s Knowledge 
and Trustworthiness) และรูปลักษณของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity’s Appearance) 
 ความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Credibility) ประสิทธิภาพของขอความในงาน
โฆษณาขึ้นอยูกับความชํานาญ และความนาเชื่อถือของแหลงสาร ซึ่งระดับความนาเชื่อถือของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณามีความสัมพันธในการสรางทัศนคติที่ดีตอขอความในงานโฆษณา 
กับผูบริโภค อันจะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และความตั้งใจซื้อสินคา  
 ความรูและความนาไววางใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity’s Knowledge and Trust- 
worthiness) บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความรู และความชํานาญในประเภทสินคาที่โฆษณาจะสราง
ระดับความนาเชื่อถือ และความไววางใจกับผูบริโภคไดดี โดยเฉพาะสินคาที่มีความเสี่ยงกับผู 
บริโภคในดานการเงิน วิธีการใช หรือรางกายจากการใชสินคา ซึ่งผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลขาว 
สารเพื่อลดระดับความเสี่ยงในการใชสินคาใหนอยลง 
 รูปลักษณของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity’s Appearance) รูปลักษณที่ดึงดูดใจของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดี และอาจเกิดการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ เมื่อรูป
ลักษณของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสอดคลอง (Match-Up) กับสินคา หรือบริการในงานโฆษณา
จะสรางความดึงดูดใจใหเกิดทัศนคติที่ดีกับงานโฆษณาสินคาหรือบริการเพิ่มมากขึ้น 
 

Kamins (1990) ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางรูปลักษณที่ดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Attractive Celebrity) กับความสอดคลอง (Match-Up) ดานความดึงดูดใจของสินคา (Product 
Attractiveness) ในงานโฆษณา ดวยการวิจัยเชิงทดลองกับงานโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพขนาดเต็ม
หนา ขาว-ดํา จํานวน 4 ชิ้น กับนักศึกษาระดับปริญญาโท MBA 3 กลุม จากการวิจัยครั้งนี้พบวา 
รูปลักษณของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสัมพันธกับคุณลักษณะของสินคาในงานโฆษณา โดยรูป 
ลักษณที่ดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Attractive Celebrity) ในงานโฆษณามีความสัมพันธกับ
สินคาที่มีลักษณะดึงดูดใจผูบริโภค (Product Attractiveness) แตจะไมมีความสําคัญในกรณีที่สิน
คานั้นไมมีคุณลักษณะดึงดูดใจผูบริโภค (Product Unrelated to Attractiveness) 
 

Atkins & Block (1983) ศึกษาถึงประสิทธิภาพงานโฆษณาที่มีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง 
กับบุคคลธรรมดาในงานโฆษณาสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสื่อส่ิงพิมพกับกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
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ไดแก กลุมวัยรุนอายุระหวาง 13-17 ป และกลุมผูใหญอายุระหวาง 18-77 ป พบวากลุมตัวอยาง
ทั้ง 2 กลุมตางใหความสําคัญกับงานโฆษณาที่มีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมากกวางานโฆษณาที่ใช
บุคคลธรรมดาโดยเฉพาะอยางยิ่งกับกลุมวัยรุน และมีแนวโนมช่ืนชอบในภาพลักษณของสินคาใน
ดานความพึงพอใจ และความความสนุกสนาน โดยกลุมวัยรุนจะมีระดับความเชื่อถือในขอความ 
และสินคาในงานโฆษณาที่มีกลาวอางโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงมากกวาวัยผูใหญ 

 

Freiden (1984) ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางปจจัยในการเลือกบุคคลเปนผูรับรองสิน
คาในงานโฆษณา (ไดแก บุคคลที่มีชื่อเสียง ผูบริหารระดับสูง บุคคลที่มีความชํานาญ และบุคคล
ธรรมดา) ปจจัยความแตกตางในดานเพศของผูรับรองสินคาในงานโฆษณา และปจจัยความแตก
ตางดานอายุของกลุมตัวอยาง (ไดแก กลุมวัยรุน และกลุมวัยผูใหญ) ดวยการวิจัยเชิงทดลองกับ
งานโฆษณาสินคาโทรทัศนในสื่อส่ิงพิมพขนาดเต็มหนาขาว-ดําพบวา กลุมตัวอยางวัยรุน และกลุม
ผูใหญสนใจงานโฆษณาที่มีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมากกวางานโฆษณาที่ใชบุคคลอื่นเปนผู รับ
รอง โดยกลุมวัยรุนจะใหความสนใจกับงานโฆษณาที่มีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมากกวากลุมผู
ใหญ  สวนปจจัยความแตกตางในดานเพศของบุคคลที่มีชื่อเสียง ทั้งกลุมวัยรุน และกลุมผูใหญ
ตางใหความสนใจไมตางกัน  

 

 แมบุคคลที่มีชื่อเสียงจะดึงดูดความสนใจผูบริโภคใหสนใจงานโฆษณา แตประเด็นสําคัญ
ที่มิอาจมองขามในการเลือกใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ไดแก ระดับความสอดคลองกับสินคาในงาน
โฆษณา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียง รวมถึงความเสี่ยงดานพฤติกรรมของบุคคล
ที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาอันอาจนํามาซึ่งภาพลักษณในเชิงลบใหกับสินคาและบริษัทผูผลิตสินคา 
ดังนั้นในการคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาจึงนับเปนปจจัยสําคัญ 
 

 บริษัท Young & Rubican (อางถึงใน Miciak & Shanklin, 1994) ไดศึกษาถึงปจจัยที่ทํา
ใหตราสินคาประสบความสําเร็จ หรือลมเหลวจากการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณา ดวยการ
สัมภาษณกับกลุมตัวอยางจํานวน 30,000 คนทั่วโลกเกี่ยวกับตราสินคา 6,000 ตราสินคา ซึ่งผล
จากการวิจัยดังกลาว ทําใหเกิดแนวคิด FRED Concept เกิดขึ้น ซึ่งเปนแนวคิดในการคัดเลือก
บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณา เนื่องจากบุคคลดังกลาวมีความสําคัญในการสรางความสําเร็จให
กับงานโฆษณา และตราสินคานั้น ซึ่งแนวคิด FRED Concept ประกอบดวย 
 F (Familiarity) บุคคลทั่วไป โดยเฉพาะกลุมเปาหมายของสินคา หรืองานโฆษณาจะตองรู
จัก และคุนเคยกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณานั้นเปนอยางดีในดานตางๆ อาทิ ความรูสึกรวม 
ความนาเชื่อถือ ความจริงใจ และความไววางใจ 
 R (Relevance) บุคคลที่มีชื่อเสียงจะตองมีภาพลักษณที่สอดคลองกับสินคา หรือบริการ
ในการสรางความเชื่อถือในสินคาหรือบริการใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค ซึ่งพฤติกรรมการซื้อสินคา 
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เกิดจากความชื่นชอบ ความมุงหวังใหตนเหมือนกับบุคคลที่มีชื่อเสียง และความสามารถในการ
เชื่อมโยงความสัมพันธระหวางบุคคลที่มีชื่อเสียงกับตราสินคา  
 E (Esteem) ผูบริโภคจะตองมีความเชื่อถือในตัวบุคคลที่มีชื่อเสียง เชน การใชนักกีฬาที่มี
ชื่อเสียงเปนผูแสดงในงานโฆษณา รางวัลชนะเลิศในการแขงขันตางๆ นับเปนปจจัยสําคัญในการ
สรางความนาเชื่อถือใหกับการโฆษณาสินคา หรือบริการในดานการกีฬาที่นักกีฬาเหลานั้นมีสวน
เกี่ยวของเพิ่มมากขึ้น 
 D (Differentiation) ผูบริโภคจะตองรับรูถึงขอดีเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงขางตน และเล็ง 
เห็นถึงความแตกตางของสินคาที่ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณากับสินคาทั่วไป  
 แนวคิด FRED Concept เปนแนวทางใหนักการตลาด และนักโฆษณาในการคัดเลือก
บุคคลที่มีชื่อเสียงใหเหมาะสมกับสินคา หรือบริการมากยิ่งขึ้น เนื่องจากการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
งานโฆษณา ผูประกอบการตองทุมงบโฆษณามหาศาล ประกอบกับความเสี่ยงในดานภาพลักษณ 
และพฤติกรรมจากการคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนผูแสดงในงานโฆษณา โดยบุคคลที่มีชื่อเสียง
นั้นเสมือนเปนตัวแทนของสินคา หรือบริการในกิจกรรมการสื่อสารการตลาดตางๆ  
  
 
อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคา 
 

 บุคคลที่มีชื่อเสียงมีบทบาทสําคัญในการกระตุนความสนใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อสิน 
คาของผูบริโภค แตอิทธิพลของบุคคลดังกลาวที่มีตอผูบริโภคจะมีมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับคุณ 
สมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียง ไดแก ชื่อเสียง ความนาเชื่อถือ และความสอดคลองกับสินคาในงาน
โฆษณาที่นอกเหนือไปจากภาพลักษณที่ดูดใจของบุคคลดังกลาว 

 

ศิริพรรณวดี รุงวุฒิขจร (2541) ศึกษาถึงอิทธิพลของภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่มีตอ
พฤติกรรมการใชผาอนามัยของกลุมนิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ดวยการวิจัยเชิงสํารวจ
พบวา ผูแสดงนําในงานโฆษณามีบทบาทในการสรางความโดดเดน การจดจํา และความชื่นชอบ
ในงานโฆษณาไดดีกวางานโฆษณาที่ไมมีความโดดเดนในตัวผูแสดงนํา แตสวนประกอบที่สําคัญ
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคานอกเหนือจากความโดดเดนของตัวผูแสดงนําในงานโฆษณา คือ 
คุณสมบัติสินคา และการสาธิตใหเห็นถึงคุณภาพการใชงานของสินคาอยางชัดเจน  

 

ผลการสํารวจความคิดเห็นของวัยรุนชวงอายุระหวาง 12-18 ป ในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล จํานวน 1,178 คน เพื่อศึกษาถึงบทบาทของศิลปน/นักแสดงในงานโฆษณาทางสื่อโทร 
ทัศน หนังสือพิมพ และวิทยุ โดย "สวนดุสิตโพล" สถาบันราชภัฏสวนดุสิต (2545) พบวา กลุมตัว
อยางสวนมากชอบดูงานโฆษณาที่มีศิลปน/นักแสดงในงานโฆษณาเพราะศิลปน/นักแสดงทําให 
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งานโฆษณาดูนาสนใจและมีความแปลกใหม นอกจากนี้ในงานโฆษณาสินคาที่มีศิลปน/นักแสดง 
ที่กลุมตัวอยางชื่นชอบ กลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาสูงเนื่องจากบุคคลดังกลาวทําใหกลุม
ตัวอยางมีความเชื่อถือคุณภาพของสินคา สินคามีความนาสนใจ และอยากทดลองใชสินคานั้น 
โดยกลุมตัวอยางชอบดู/ฟงงานโฆษณาที่มีศิลปน/นักแสดงในงานโฆษณาสินคา ไดแก  

 

ประเภทสินคา ชาย หญิง ภาพรวม 
อันดับที่ 1 เครื่องดื่มชูกําลัง 21.43% 7.65% 13.86% 

อันดับที่ 2 ผลิตภัณฑทําความสะอาดรางกาย 
เชน ครีม สบู 

6.55% 13.36% 10.29% 

อันดับที่ 3 โทรศัพทมือถือ 5.36% 8.96% 7.33% 

อันดับที่ 4 ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา 
เชน ครีม โลชั่น 

2.38% 10.59% 6.89% 

อันดับที่ 5 เครื่องดื่มประเภทน้ําอัดลม 5.95% 7.00% 6.53% 
 
 

Ohanion (1991) ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูถึงภาพลักษณของบุคคลที่มีชื่อ
เสียงในดานความดึงดูดใจ (Attractiveness) ความนาเชื่อถือ (Trustworthiness) และระดับความ
ชํานาญ (Expertise) และความสอดคลองกับสินคา (Simultaneously) ที่มีตอความตั้งใจซื้อสินคา
เพื่อใชสวนตัว และสินคาเพื่อใชเปนของขวัญของผูบริโภคดวยการวิจัยเชิงสํารวจดวยแบบ สอบ
ถามกับชิ้นงานโฆษณา 4 ชิ้น ไดแก  

1) Tom Selleck - บุคคลที่มีชื่อเสียงเพศชายที่ไมเคยเปนผูรับรองสินคาใดมากอนเปนผู 
รับรองสินคาโคโลญจสําหรับผูชาย 

2)  Madonna - บุคคลที่มีชื่อเสียงเพศหญิงที่ไมเคยเปนผูรับรองสินคาใดมากอนเปนผูรับ 
รองกางเกงยีนส และเสื้อผาที่ทันสมัย 

3) John McEnroe - บุคคลที่มีชื่อเสียงเพศชายที่เคยเปนผูรับรองสินคา เปนผูรับรองสิน 
คาประเภทเครื่องกีฬา 

4)  Linda Evans - บุคคลที่มีชื่อเสียงเพศหญิงที่เคยเปนผูรับรองสินคา เปนผูรับรองสินคา
ประเภทเครื่องสําอาง 

พบวาปจจัยดานความชํานาญ (Expertise) ของบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนเพียงปจจัยเดียว
เทานั้นที่มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาเพื่อใชสวนตัว และสินคาเพื่อใชเปนของขวัญของผู
บริโภค สวนความดึงดูดใจ (Attractiveness) และความนาเชื่อถือ (Trustworthiness) ของบุคคลที่
มีชื่อเสียงไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคแตอยางใด และปจจัยความแตก 
ตางในดานเพศ และอายุของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคา และการประเมิน
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ความแตกตางในดานความดึงดูดใจ ความนาเชื่อถือ และระดับความชํานาญของบุคคลที่มีชื่อ 
เสียงในงานโฆษณา  
 

Tripp, Jensen & Carlson (1994) ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางปริมาณสินคาที่กลาว
อางถึงคุณสมบัติผานบุคคลที่มีชื่อเสียงคนเดิมเพิ่มมากขึ้น กับการรับรูดานความนาเชื่อถือ และ
ความชํานาญ รวมถึงระดับความชื่นชอบ การใหความสําคัญกับการประเมินงานโฆษณา ตราสิน
คา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค ดวยรูปแบบการวิจัยเชิงการทดลองกับงานโฆษณาทาง
สื่อส่ิงพิมพกับนักศึกษามหาวิทยาลัย โดยแบงงานวิจัยออกเปน 2 สวน 

งานวิจัย 1  เพื่อศึกษาถึงงานโฆษณาที่มีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลตอการรับรู และ
ระดับความชื่นชอบที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคา โดยแทรกงานโฆษณาทดลองที่มีการ
ใชบุคคลที่ม ีชื่อเสียง คือ Dustin Hoffman และ Matthew Broderick (Test Ad) ในนิตยสารที่มีงาน
โฆษณาอื่นๆ ปะปนอยู พบวา บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณามีผลตอการรับรู และความชื่นชอบ
ตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคามากกวางานโฆษณาทั่วไป และการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
งานโฆษณาที่แตกตางกัน มีผลตอการรับรูของกลุมตัวอยางตางกัน โดยกลุมตัวอยางรับรูวา 
Dustin Hoffman มีความชํานาญ ความนาเชื่อถือ และความชื่นชอบมากกวา Matthew Broderick 

งานวิจัย 2  เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธของปริมาณสินคาที่มีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงคน
เดิมเพิ่มข้ึน กับความสามารถในการจดจํางานโฆษณาของผูบริโภค ผลจากการวิจัยในครั้งนี้พบวา 
กลุมตัวอยางไมสามารถจดจําบุคคลที่มีชื่อเสียง ควบคูกับงานโฆษณาสินคาที่มีการใชบุคคลที่มีชื่อ
เสียง โดยกลุมตัวอยางสามารถจดจําไดเพียงบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือสินคาในงานโฆษณาเพียง
อยางใดอยางหนึ่งเทานั้น  

จากงานวิจัย 1 และงานวิจัย 2 พบวาปริมาณสินคาที่มีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงคนเดิม
เพิ่มข้ึน สงผลตอการรับรูของผูบริโภคในดานความนาเชื่อถือ ความชํานาญ ระดับความชื่นชอบ 
และทัศนคติที่ดีตองานโฆษณาลดลง และยังสรางความสับสนกับผูบริโภคในการจดจํางานโฆษณา 
โดยผูบริโภคสามารถจดจําไดเพียงบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือสินคาในงานโฆษณาเพียงอยางใดอยาง
หนึ่ง และไมสามารถโยงความสัมพันธระหวางบุคคลที่มีชื่อเสียงกับสินคาในงานโฆษณาดวยกันได 
  

 การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณา ระดับความนาเชื่อถือของผูบริโภคที่มีตอบุคคลที่มี
ชื่อเสียงจะลดลงตามปริมาณชิ้นงานโฆษณาที่เพิ่มข้ึนของบุคคลที่มีชื่อเสียงคนเดิมเปนผูแสดงนํา 
แมบุคคลดังกลาวจะมีภาพลักษณที่ดึงดูดใจ ความมีชื่อเสียง และความนิยมชมชอบที่ผูบริโภคมี
ตอบุคคลเหลานั้นมากเพียงใด แตการที่บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนผูสนับสนุนสินคาตางๆ มากมาย ทํา
ใหผูบริโภคเกิดความสับสน และเกิดความลังเลใจเกิดขึ้น ทําใหระดับการยอมรับ และความชื่นชม
ที่มีตอบุคคลเหลานั้นลดนอยลง โดยเฉพาะอยางยิ่งกับกลุมเปาหมายวัยรุนซึ่งเปนกลุมที่ตองการ 
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สรางความโดดเดน และความแปลกใหมใหกับตน การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงคนเดิมเปนผูสนับสนุน
สินคาตางๆ มากมาย ทําใหวัยรุนเกิดความรูสึกวาเปนสินคาที่วางจําหนายตามทองตลาดทั่วไป 
และไมมีความแปลกใหมดึงดูดความสนใจของตนอีกตอไป  
 

 



บทที่  3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

  
การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของบุคคลตนแบบที่มีตอพฤติกรรมการเลียนแบบและความ

ตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ําของวัยรุน” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับระเบียบวิธีการวิจัย ดังนี้ 

 
 

ประชากร และกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
 

ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือประชากรทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 13-21 ป เปนกลุมชวงอายุที่เชื่อมตอระหวางวัยเด็กไปสูวัยผู
ใหญ (พรพิมล เจียมนาครินทร, 2539)  ประกอบกับเปนวัยที่เร่ิมไดรับอิทธิพลจากบุคคลอางอิงอื่น
นอกเหนือจากครอบครัว ไดแก กลุมเพื่อน และบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีตอการเลียนแบบพฤติกรรม 
และกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา เนื่องจากเปนวัยที่เร่ิมมีอํานาจการตัดสินใจในเรื่องตางๆ ได
ดวยตนเอง 

 

จากขอมูลสถิติเกี่ยวกับจํานวนประชากรของกรมการปกครองในป 2545 ไดระบุจํานวน
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 13-21 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 722,028 คน ดังนั้นผู
วิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามหลักการแปรผันรวมกันระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับ
ความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจากการสุมตัวอยางตามสูตรของ Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร 
เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดความเชื่อมั่น 95% และความผิดพลาดไมเกิน 5%  

 

n =             N______ 
                                              1 +  (Ne)2 
 

เมื่อ n   คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N  คือ ขนาดของประชากร  

e  คือ ความคลาดเคลื่อนหรือความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้น 
          ได (ἁ =0.05) 
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ซึ่งสามารถแทนคาในสูตรไดดังนี้ 
 

399.98 =                722,028__ ____ 
                                            1 + (722,028 x 0.025) 
 

จากผลการคํานวณดวยการแทนคาสูตรขางตน จะไดจํานวนขนาดของกลุมตัวอยางขั้น
ต่ําในการศึกษาวิจัย = 399.98 คน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้ง
นี้จํานวนทั้งสิ้น 420 คน  

 
 

วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 
 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาเฉพาะประชากรวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครเนื่อง 
จากเปนเขตที่ความเจริญกาวหนาทางดานเทคโนโลยี การสื่อสาร และรูปแบบการบริโภคสินคา ซึ่ง
สามารถแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครไดทั้งสิ้น 50 เขต(กรมการปกครอง, 2544) ไดแก 

กลุมรัตนโกสินทร มีทั้งหมด 9 เขต ไดแก เขตดุสิต เขตบางซื่อ เขตบางรัก เขตปทุมวัน เขต
พระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตสัมพันธวงศ 

 กลุมบูรพา มีทั้งหมด 9 เขต ไดแก เขตจตุจักร เขตดอนเมือง เขตบางกะป เขตบางเขน เขต
บึงกุม เขตสายไหม เขตลาดพราว เขตวังทองหลาง เขตหลักสี่ 

กลุมศรีนครินทร มีทั้งหมด 8 เขต ไดแก เขตประเวศ เขตมีนบุรี เขตลาดกระบัง เขตสวน
หลวง เขตหนองจอก เขตคลองสามวา เขตคันนายาว เขตสะพานสูง 

กลุมเจาพระยา มีทั้งหมด 9 เขต ไดแก เขตคลองเตย เขตดินแดง เขตพระโขนง เขตสาทร 
เขตยานนาวา เขตบางคอแหลม เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขตบางนา 

กลุมกรุงธนใต มีทั้งหมด 8 เขต ไดแก เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขตธนบุรี เขตบางแค 
เขตบางบอน เขตบางขุนเทียน เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ 

กลุมกรุงธนเหนือ มีทั้งหมด 7 เขต ไดแก เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย เขตบางกอกใหญ 
เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตทวีวัฒนา 

 

 ในการเลือกกลุมตัวอยางเพื่อใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบ
หลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) เพื่อกระจายกลุมตัวอยางครอบคลุมทั่วกรุงเทพมหานคร 
ดังนี้ 

1. วิธีการสุมตัวอยางโดยอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ในลักษณะการ
สุมแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยผูวิจัยไดจัดทําฉลากรายชื่อเขตดังรายละเอียด 
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ขางตนมาทําการจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตในการศึกษาวิจัยจํานวนทั้งสิ้น 10 เขต ไดแก เขต
ปทุมวัน เขตบางรัก เขตบางกะป เขตบางเขน เขตลาดพราว เขตบางแค เขตดินแดง เขตคลองสาน 
เขตบางกอกนอย และเขตจตุจักร 

 

2. วิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) หลังจากไดเขตพื้นที่ใน
การศึกษาครบถวนแลว ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางตามสถานที่ตางๆ ที่เปนแหลง
ชุมนุมของกลุมวัยรุนในเขตตางๆ อาทิ หางสรรพสินคา โรงเรียน และสถานที่เรียนพิเศษ โดย
กําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางในการศึกษาวิจัยจํานวน 420 คน ออกเปน 3 กลุมชวงอายุ ดังนี้ 

1)  ชวงอายุระหวาง  13-15 ป    จํานวน  140  ชุด  
2)  ชวงอายุระหวาง  16-18 ป  จํานวน  140  ชุด 
3)  ชวงอายุระหวาง  19-21 ป  จํานวน  140  ชุด 

โดยกระจายกลุมตัวอยางออกตามสัดสวนพื้นที่ที่กําหนด 10 เขต เขตละ 42 ชุด ตลอดจน
สัดสวนของกลุมตัวอยางเพศชายและหญิง และชวงอายุในแตละเขตใหมีปริมาณที่ใกลเคียงกัน 
เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานความแตกตางทางเพศ และอายุของกลุมตัวอยางในงานวิจัย 

 
 

ประเภทของสินคาที่ใชในการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาถึงอิทธิพลของบุคคลตนแบบที่มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาที่มี
ความเกี่ยวพันสูงและต่ํากับกลุมวัยรุน ดังนั้นจึงตองมีการวัดระดับความเกี่ยวพันในประเภทสินคา
ที่กลุมวัยรุนรับรูถึงระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกัน โดยผูวิจัยไดทําการวิจัยกับกลุมซึ่งมีลักษณะ
คลายคลึงกับกลุมตัวอยางในงานวิจัยจํานวน 60 คน เพื่อคัดเลือกสินคา 2 ประเภทที่กลุมตัวอยาง
มีความเห็นวาเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง 1 ประเภท และสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 1 ประเภท 
ซึ่งผูวิจัยทําการคัดเลือกประเภทสินคากับอาจารยที่ปรึกษา โดยพิจารณาจากตารางแสดงการวาง
ตําแหนงสินคา 60 ประเภทตามแบบจําลองเกี่ยวกับการแบงประเภทสินคาโดยพิจารณาจากระดับ
ความเกี่ยวพัน (The FCB Planning Model: FCB Grid) ของ Ratchford (1987) และสินคาที่
กําลังเปนที่นิยมในกลุมวัยรุนจากเอกสารอางอิง อาทิ หนังสือพิมพ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ (นิ่มนุช 
ประสานทอง, 2542, พนม เกตุมาน, 2542, “วัยทีน”, 2543 และ “Inside โลกวัยรุน”, 2546) เปน
ตัวเลือกในแบบสอบถาม จํานวน 12 ประเภท แบงเปน 

สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและมีความสัมพันธกับความคิด(High Involvement-Thinking) 
ไดแก กลองถายรูป โทรศัพทมือถือ และเครื่องเสียง  
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สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและมีความสัมพันธกับความรูสึก(High Involvement-Feeling) 
ไดแก นาฬิกาขอมือ ครีมหรือน้ํายาเปลี่ยนสีผม และน้ําหอมหรือโคโลญจ 

สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําและมีความสัมพันธกับความคิด (Low Involvement-Thinking) 
ไดแก แชมพู ครีมกันแดด และกระดาษชําระ 

สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําและมีความสัมพันธกับความรูสึก (Low Involvement-Feeling) 
ไดแก นิตยสาร น้ําอัดลม และขนมขบเคี้ยว 
 

โดยใชมาตรวัดแบบมาตราสวน (Rating Scales) แบบ 7 คะแนน (นอยที่สุด - มากที่สุด) 
เพื่อวัดระดับความเกี่ยวพันในคุณสมบัติของสินคาสูงและต่ํา 11 คุณสมบัติของ Martin (1998) ได 
แก คุณสมบัติพิเศษเฉพาะตัว คุณคาทางจิตใจ ความเสี่ยงในดานราคาสินคา การเชื่อมโยงความ รู
สึกกับบุคคลแวดลอม คุณสมบัติที่ดีของสินคา การดึงดูดความสนใจดวยประสาทสัมผัส การ
สะทอนบุคลิกลักษณะและความสนใจของผูใช ความยุงยากซับซอนในการใชงาน การอํานวย
สะดวก การสะทอนลักษณะของมนุษยราวกับมีชีวิต และความจําเปนในการดําเนินชีวิต  ซึ่งผาน
การทดสอบคาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือที่ระดับ ἁ = 0.01 โดยกลุมตัวอยางทุก
คนเลือกสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง 2 ประเภทจากสินคาที่กําหนดให 6 ประเภท และสินคาที่มี
ความเกี่ยวพันต่ํา 2 ประเภทจากสินคาที่กําหนดให 6 ประเภทเชนเดียวกันดังรายละเอียดประเภท
สินคาที่ไดกลาวขางตน แลวทําการประเมินความสําคัญในดานคุณสมบัติของสินคา 11 คุณสมบัติ 
จากนั้นผูวิจัยทําการแทนคาคะแนนเพื่อหาระดับคะแนนเฉลี่ย (Mean Score) ของสินคาทั้ง 12 
ประเภท โดยกําหนดใหสินคาที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 1 ประเภทของสินคาที่มีความเกี่ยวพัน
สูงเปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง และสินคาที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยต่ําสุด 1 ประเภท
ของสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําเปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา เพื่อศึกษาถึงความตั้งใจ
ซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ําจากอิทธิพลของบุคคลตนแบบ ผลการวิจัยพบวาโทรศัพทมือ
ถือเปนตัวแทนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุดที่ 3.74  และน้ําอัดลมเปนตัว 
แทนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําที่ระดับคะแนนเฉลี่ยต่ําสุดที่ 1.31 เปนเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้ง
นี้  (ดูแบบสอบถามในภาคผนวก) 
 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  

 

 การศึกษาวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบ 
รวมขอมูล โดยโครงสรางของแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวนหลัก ดังรายละเอียดตางๆ ดังนี้ 
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ตอนที่ 1     คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา และรายได 

ตอนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมเลียนแบบจากบุคคลตนแบบ ไดแก พอแม เพื่อน 
นักแสดงที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียง 

ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ําจากอิทธิพล
ของบุคคลตนแบบ  

 

โดยรูปแบบคําถามตอนที่ 2 และ 3  แบงออกตามประเภทของบุคคลตนแบบ 4 ประเภท 
ไดแก พอแม เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียง ซึ่งในแตละสวนมีรูปแบบคําถาม
เหมือนกัน (ดูแบบสอบถามในภาคผนวก) 

 
 

การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 
 

แบบสอบถามชุดนี้ ผูวิจัยสรางขึ้นจากสวนหนึ่งของมาตรวัดที่ใชในการวิจัยถึงอิทธิพลของ
กลุมอางอิงที่มีตอรูปแบบพฤติกรรม และความตั้งใจซื้อสินคาของ Martin & Bush (2000) โดยมี
การปรับเปลี่ยนรูปแบบคําถาม และเพิ่มเติมคําถามในดานพฤติกรรมการเลียนแบบเพื่อใหสอด 
คลองกับงานวิจัยในครั้งนี้ ในสวนของการทดสอบคาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปใหนักวิชาการ และผูทรงคุณวุฒิเพื่อขอคําแนะนํา และตรวจสอบเพื่อ
ปรับปรุงแกไขความเหมาะสมของภาษาที่ใช ตลอดจนเนื้อหาเพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคการ
วิจัยใหมากที่สุด จากนั้นจึงนําไปทําการทดสอบกับกลุมประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
ระหวาง 13-21 ป ซึ่งมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด เพื่อทดสอบคาความนา
เชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือ โดยการคํานวณหาคาความเชื่อมั่นตามคาสัมประสิทธิ์ของ 
ครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) ซึ่งมีสูตรในการคํานวณ (วิเชียร เกตุสิงห, 2537) ดัง
นี้ 

 

  ἁ     =     __k__    
 

 

เมื่อ  ἁ = ความนาเชื่อถือ 
  k = จํานวนขอ 
  Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

__1 – Vi__
k - 1 Vt
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  Vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 เมื่อแทนความคาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือ โดยการคํานวณหาคาความ
เชื่อมั่นตามคาสัมประสิทธิ์ของ ครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) ตามสูตรในการ
คํานวณขางตนดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS for Window คาความนา เชื่อ
ถือ (Reliability) ของเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ที่ระดับ ἁ = 0.97 

 
 

ตัวแปรและเกณฑในการใหคะแนน 
 

ตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก พฤติกรรมการเลียนแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาของ
กลุมตัวอยางวัยรุน โดยในแตละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑในการใหคะแนน ดังนี้ 
 

พฤติกรรมการเลียนแบบ ของกลุมตัวอยางที่เกิดจากการเรียนรูรูปแบบพฤติกรรมจาก
การสังเกตการกระทําจากบุคคลตนแบบ ไดแก พอแม เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่มี
ชื่อเสียง ซึ่งผูวิจัยเลือกใชมาตรวัดแบบมาตราสวน (Rating Scales) แบบ 5 คะแนนเปนเครื่องมือ
ในการวิจัย โดยมีวิธีการในการประเมิน ดังนี้ 

 

  1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
   2 = ไมเห็นดวย             2  คะแนน 
  3 = ไมแนใจ             3  คะแนน 
  4 = เห็นดวย  4  คะแนน    
  5 = เห็นดวยอยางยิ่ง                    5  คะแนน 
 

                                                                                                   1    2     3     4    5    
มารยาทในการเขาสังคมของฉันเกิดจากการสังเกตการกระทําของพอแม               

 
 ความตั้งใจซ้ือสินคา  ขั้นตอนที่เกิดขึ้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค จะ
มีความแตกตางกันระหวางสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ํากับกลุมผูบริโภค ซึ่งผูวิจัยไดมีการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อสินคาของ Martin & Bush (2000) 
เพื่อใหสอดคลองกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ํา โดยสินคาที่ใชในการศึกษา
ในครั้งนี้ไดจากการศึกษาวิจัยซึ่งใชมาตรวัดระดับความเกี่ยวพันในคุณสมบัติของสินคาของ Martin 
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(1998) โดยเลือกใชมาตรวัดแบบมาตราสวน (Rating Scales) แบบ 5 คะแนน ในการประเมิน ดัง
นี้ 
 

  1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
   2 = ไมเห็นดวย             2  คะแนน 
  3 = ไมแนใจ             3  คะแนน 
  4 = เห็นดวย  4  คะแนน    
  5 = เห็นดวยอยางยิ่ง                    5  คะแนน 
 

- พอแม - โทรศัพทมือถือ น้ําอัดลม 
 
พอแมเปนผูแนะนําขอดีของสินคาใหฉันรูจัก 

1    2     3     4     5 
         

1    2     3     4    5 
         

 
 
การวิเคราะหและการประมวลผลขอมูล 

 

 เมื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูลตามที่กําหนดครบถวนเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดทําการลง
รหัส(Coding) ในแบบสอบถามดังกลาว แลวทําการประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จ
รูปทางสถิติ SPSS for Window เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ ที่ใชในการวิเคราะห ดังนี้ 

 

 1.   การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency) 
ในการอธิบายลักษณะของขอมูลในสวนตางๆ ของแบบสอบถามโดยใชคารอยละ (Percentage) 
คาเฉลี่ย (Mean) เพื่ออธิบายขอมูลดานลักษณะทางประชากร 
 

2. การวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุม โดยทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย
ของประชากร 2 กลุม (t-test) เพื่อดูผลคาเฉลี่ยของตัวแปร 2 ตัว คือ บุคคลตนแบบโดยตรง และ
บุคคลตนแบบโดยออมที่มีตอพฤติกรรมการเลียนแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยว พัน
สูงและต่ําของวัยรุน 

 

3. การวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุม โดยทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย
ของประชากรมากวา 2 กลุม (One-Way ANOVA) เพื่อดูผลคาเฉลี่ยของตัวแปร 4 ตัว คือ พอแม 
เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงที่มีตอพฤติกรรมการเลียนแบบ และความตั้งใจ
ซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ําของวัยรุน 



บทที่  4 
 

ผลการวิจัย 

  
การศึกษาวิจัยเรื่อง “บุคคลตนแบบกับพฤติกรรมการเลียนแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาที่

มีความเกี่ยวพันสูงและต่ําของวัยรุน” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ไดจาก
การสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุมตัวอยางอายุระหวาง 13-21 ป อาศัยอยู
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 420 คน สามารถแบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 
สวนที่ 1   สถิติเชิงพรรณนาเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรซึ่งประกอบดวยขอมูลดานเพศ  

 อาย ุระดับการศึกษา และรายไดของกลุมตัวอยาง 
 
สวนที่ 2  ผลการวิจัยพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง 

และต่ําจากบุคคลตนแบบจากกลุมตัวอยางโดยรวม 
 
สวนที่ 3  ผลการวิจัยพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง 

และต่ําจากบุคคลตนแบบ โดยจําแนกตามเพศของกลุมตัวอยาง 
 
สวนที่ 4   ผลการวิจัยพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง 

 และต่ําจากบุคคลตนแบบ โดยจําแนกตามชวงอายุของกลุมตัวอยาง  
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1.  สถิติเชิงพรรณนาเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรกลุมตัวอยาง 
 
เพศและอาย ุ
 ตารางที่ 4.1 แสดงขอมูลทางดานประชากรของกลุมตัวอยางจํานวน 420 คน ซึ่งผูวิจัยได
กําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางไวกอนการดําเนินการเก็บขอมูลเพื่อใหอัตราสวนของกลุมตัวอยาง
ที่มีความแตกตางในดานเพศ และชวงอายุจํานวนเทาๆ กัน ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.1 
 

ตารางที่ 4.1 :  แสดงจํานวนของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศและอายุ 
เพศ 

อายุ                 
ชาย หญิง 

รวม 

13-15 ป 70 70 140 
16-18 ป 70 70 140 
19-21 ป 70 70 140 
รวม 210 210 420 

 
ระดับการศึกษา 

จากการประมวลผลขอมูลของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามระดับการศึกษาพบวา กลุมตัว 
อยางมีการศึกษาในระดับมัธยมปลาย/ปวช.หรือเทียบเทามากที่สุด จํานวนทั้งสิ้น 209 คน คิดเปน
รอยละ 49.8 รองลงมาคือผูที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 114 คน คิด
เปนรอยละ 27.1 ในขณะที่ผูที่มีการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส.หรือเทียบเทามีจํานวนทั้งสิ้น
เพียง 3 คน คดิเปนรอยละ 0.7 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.2 

 

ตารางที่ 4.2 :  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 8 1.9 
มัธยมตนหรือเทียบเทา 86 20.5 
มัธยมปลาย/ปวช.หรือเทียบเทา 209 49.8 
อนุปริญญา/ปวส.หรือเทียบเทา 3 0.7 
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 114 27.1 

รวม 420 100.0 
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ระดับรายได 
ในสวนของระดับรายไดของกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูที่มีระดับราย 

ไดต่ํากวา 1,000 บาท จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 25.2 รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้ง
แต 1,000 – 2,000 บาท จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 18.6 และเปนผูที่มีรายไดสูงกวา 5,001  
บาทขึ้นไป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.0 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.3  

 

ตารางที่ 4.3 :  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายได 
ระดับรายได จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 1,000 บาท 106 25.2 
1,001-2,000 บาท 78 18.6 
2,001-3,000 บาท 56 13.3 
3,001-4,000 บาท 63 15.0 
4,001-5,000 บาท 50 11.9 
5,001 บาทขึ้นไป 67 16.0 

รวม 420 100.0 
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2.  ผลการวิจัยพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ํา 
จากบุคคลตนแบบจากกลุมตัวอยางโดยรวม 

   
 การวิจัยพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือ 
ถือ) และสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) จากบุคคลตนแบบโดยตรง (พอแมและเพื่อน) และ
บุคคลตนแบบโดยออม (นักแสดงที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง) สามารถแบงการนําเสนอผล 
การวิจัยออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 

2.1 พฤติกรรมการเลียนแบบของวัยรุนจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจาก
บุคคลตนแบบโดยออม 
2.1.1 พฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยางจากบุคคลตนแบบโดยตรง (พอแม

และเพื่อน) 
2.1.2  พฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยางจากบุคคลตนแบบโดยออม (นัก

แสดงที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง) 
2.1.3  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลียนแบบจากพอแม เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อ 

เสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียง 
2.1.4  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคล

ตนแบบโดยออม 
 

2.2 ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง(โทรศัพทมือถือ)ของวัยรุนจากบุคคล
ตนแบบโดยตรงแตกตางจากบุคคลตนแบบโดยออม 
2.2.1 ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางจากบุคคลตนแบบโดยตรง (พอ

แมและเพื่อน) 
2.2.2  ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางจากบุคคลตนแบบโดยออม (นัก

แสดงที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง) 
2.2.3  การเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากพอแม เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อ 

เสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียง 
2.2.4  การเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบโดยตรงและ

บุคคลตนแบบโดยออม 
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2.3 ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (น้ําอัดลม) ของวัยรุนจากบุคคลตน 
แบบโดยตรงแตกตางจากบุคคลตนแบบโดยออม 
2.3.1 ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยางจากบุคคลตนแบบโดยตรง (พอแมและ

เพื่อน) 
2.3.2  ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยางจากบุคคลตนแบบโดยออม (นักแสดง

ที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง) 
2.3.3  การเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากพอแม เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อเสียง 

และนักกีฬาที่มชีื่อเสียง 
2.3.4  การเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคล

ตนแบบโดยออม 
 
 

2.1 พฤติกรรมการเลียนแบบของวัยรุนจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจากบุคคลตน
แบบโดยออม 

 
2.1.1 พฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยางจากบุคคลตนแบบโดยตรง (พอแมและเพื่อน) 
 

เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการเลียนแบบจากพอแมของกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับพฤติกรรมการเลียนแบบในดานมารยาทในสังคมมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.52 
รองลงมาคือการเลียนแบบในดานบุคลิกภาพและความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.15 โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการเลียนแบบทรงผมจากพอแมนอยที่สุด 
โดยมีคาเฉลี่ย 1.65 

ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลียนแบบจากเพื่อนในดานบุคลิก 
ภาพมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.97 รองลงมาคือการเลียนแบบในดานมารยาทในสังคมและรูปแบบ
การแตงกาย โดยมีคาเฉลี่ย 2.96 ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการเลียนแบบทรงผม
จากเพื่อนนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.07 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.4 
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ตารางที่ 4.4 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรง 
พอแม เพื่อน 

พฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรง 
คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มารยาทในสังคม 3.52 0.97 2.96 0.97 
บุคลิกภาพ 3.15 1.02 2.97 0.99 
รูปแบบการแตงกาย 2.37 0.99 2.96 1.04 
ความมั่นใจในการแตงกายเลียนแบบ 2.15 0.97 2.25 0.99 
ทรงผม 1.65 0.77 2.07 1.01 
คําแสลง 2.07 0.94 2.70 1.02 
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.57 1.00 2.81 0.99 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานทําใหสังคมยอมรับ 2.71 0.97 2.50 0.95 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนที่ทันสมัย 2.38 0.93 2.59 1.01 
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 3.15 1.09 2.20 1.02 

คาเฉล่ียรวม  2.57 0.57 2.60 0.65 
 

2.1.2  พฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยางจากบุคคลตนแบบโดยออม (นักแสดงที่มีชื่อ
เสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง) 

 

ในดานพฤติกรรมการเลียนแบบจากนักแสดงที่มีชื่อเสียงของกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัว 
อยางใหความสําคัญกับการเลียนแบบรูปแบบการแตงกายจากนักแสดงที่มีชื่อเสียงมากที่สุด โดยมี
คาเฉลี่ย 2.76 รองลงมาคือการเลียนแบบดานบุคลิกภาพ โดยมีคาเฉลี่ย 2.55 แมวากลุมตัวอยาง
จะมีการเลียนแบบรูปแบบการแตงกายจากนักแสดงที่มีชื่อเสียงมากที่สุด แตกลับมีความรูสึกมั่นใจ
ในการแตงกายเลียนแบบนักแสดงที่มีชื่อเสียงนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.28  

ขณะที่กลุมตัวอยางมีการเลียนแบบพฤติกรรมจากนักกีฬาที่มีชื่อเสียงดานบุคลิกภาพมาก
ที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.50 รองลงมาคือการเลียนแบบในดานมารยาทในสังคม โดยมีคาเฉลี่ย 2.42 
ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการเลียนแบบคําแสลงนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.10 ดัง
รายละเอียดในตารางที่ 4.5 
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ตารางที่ 4.5 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยออม 
นักแสดงที่มีชื่อเสียง นักกีฬาที่มีชื่อเสียง 

พฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยออม 
คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มารยาทในสังคม 2.47 0.99 2.42 1.00 
บุคลิกภาพ 2.55 0.99 2.50 1.05 
รูปแบบการแตงกาย 2.76 1.09 2.30 0.96 
ความมั่นใจในการแตงกายเลียนแบบ 2.28 1.02 2.12 0.95 
ทรงผม 2.31 1.06 2.15 0.99 
คําแสลง 2.36 1.00 2.10 0.92 
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.43 0.98 2.16 0.93 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานทําใหสังคมยอมรับ 2.34 1.00 2.33 0.99 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนที่ทันสมัย 2.48 1.09 2.34 0.99 
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 2.32 1.09 2.40 1.03 

คาเฉล่ียรวม  2.41 0.76 2.28 0.77 
 
2.1.3  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลียนแบบจากพอแม เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อเสียง และ

นักกีฬาที่มีชื่อเสียง 
 

จากผลการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบ ไดแก พอแม เพื่อน นัก 
แสดงที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงดังรายละเอียดขางตนพบวา กลุมตัวอยางมีการเลียน 
แบบพฤติกรรมจากเพื่อนมากที่สุดที่ระดับคาเฉลี่ย 2.60 พอแมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.57 นักแสดงที่มี
ชื่อเสียงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.43 ในขณะที่นักกีฬาที่มีชื่อเสียงมีบทบาทตอพฤติกรรมการเลียนแบบ
ของกลุมตัวอยางนอยที่สุดที่ระดับคาเฉลี่ย 2.28 และเมื่อนําผลการวิจัยขางตนมาสรุปเปรียบเทียบ
ถึงบทบาทของพอแม เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงที่มีตอพฤติกรรมการเลียน 
แบบของวัยรุนพบวา กลุมตัวอยางมีการเลียนแบบพฤติกรรมจากบุคคลตนแบบดังกลาวแตกตาง 
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกประเด็น โดยประเด็นที่กลุมตัวอยางมีการเลียนแบบจากพอแม 
ไดแก มารยาทในสังคม บุคลิกภาพ การยอมรับจากคนในสังคม  และความเปนฮีโรที่นาเอาเปน
แบบอยางในทุกๆ ดาน ขณะที่กลุมตัวอยางมีการเลียนแบบจากเพื่อนในประเด็นดานรูปแบบการ
แตงกาย คําแสลง รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา และการเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคน
ทันสมัย นอกจากนี้กลุมตัวอยางมีการเลียนแบบนักแสดงที่มีชื่อเสียงในดานรูปแบบทรงผม และ
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ความมั่นใจในการแตงกายเลียนแบบ  ในขณะที่นักกีฬาที่มีชื่อเสียงมีบทบาทตอพฤติกรรมการ
เลียนแบบของกลุมตัวอยางนอยกวาบุคคลตนแบบอื่นในทุกประเด็น และแมวาบทบาทของบุคคล
ตนแบบในประเด็นดานความมั่นใจในดานการแตงกายเลียนแบบมีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.04 แตผลการคํานวณ Post-hoc Analysis พบวาพฤติกรรมการเลียน 
แบบจากบุคคลตนแบบของกลุมตัวอยางในประเด็นดังกลาวไมมีคูความตาง จึงสงผลใหบทบาท
ของบุคคลตนแบบในประเด็นความมั่นใจในการเลียนแบบไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.6 

  

ตารางที่ 4.6 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบของกลุมตัวอยาง 
พอแม เพื่อน นักแสดง นักกีฬา Post-hoc 

พฤติกรรมการเลียนแบบ 
(1) (2) (3) (4) 

F p 
Analysis 

มารยาทในสังคม 3.52 2.96 2.47 2.42 F(3,1676)
=114.90

.00 
1-2,1-3,1-4,2-3, 
2-4 

บุคลิกภาพ 3.15 2.97 2.55 2.50 F(3,1676)
=41.43 

.00 1-3,1-4,2-3,2-4 

รูปแบบการแตงกาย 2.37 2.96 2.76 2.30 F(3,1676)
=40.32 

.00 1-2,1-3,2-4,3-4 

ความมั่นใจการแตงกาย 2.15 2.25 2.28 2.12 F(3,1676)
=2.77 

.04  

ทรงผม 1.65 2.07 2.31 2.15 F(3,1676)
=36.46 

.00 1-2,1-3,1-4,2-3 

คําแสลง 2.07 2.70 2.36 2.10 F(3,1676)
=38.46 

.00 
1-2,1-3,2-3,2-
4,3-4 

คําพูดในการสนทนา 2.57 2.81 2.43 2.16 F(3,1676)
=32.66 

.00 
1-2,1-4,2-3,2-
4,3-4 

การยอมรับจากสังคม 2.71 2.50 2.34 2.33 F(3,1676)
=14.10 

.00 1-2,1-3,1-4 

ความทันสมัย 2.38 2.59 2.48 2.34 F(3,1676)
=5.07 

.00 1-2,2-4 

ความเปนฮีโร 3.15 2.20 2.32 2.40 F(3,1676)
=68.59 

.00 1-2,1-3,1-4 

คาเฉล่ียรวม 2.57 2.60 2.43 2.28 
F(3,1676) 
=18.91 .00 

1-3,1-4,2-3,2-4, 
3-4 

หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale  เห็นดวยอยางยิ่ง = 5  ลดหล่ันลงจนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 
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2.1.4  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบ
โดยออม 

 

จากการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบ ไดแก พอแม เพื่อน นักแสดง
ที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียง เมื่อทําการจัดกลุมบุคคลตนแบบออกเปน 2 กลุม ไดแก บุคคล
ตนแบบโดยตรงประกอบดวยพอแมและเพื่อน และบุคคลตนแบบโดยออมประกอบดวยนักแสดงที่
มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรง
และบุคคลตนแบบโดยออมของกลุมตัวอยาง ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีการเลียนแบบพฤติ 
กรรมโดยรวมจากบุคคลตนแบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัย 
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 ทุกประเด็น ยกเวนประเด็นดานความมั่นใจในการแตงกายเลียนแบบ 
และการเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนทันสมัย โดยกลุมตัวอยางมีการเลียนแบบบุคคลตน 
แบบโดยออมดานรูปแบบทรงผมที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยตรง ดังรายละเอียดใน
ตารางที่ 4.7 เมื่อทําการทดสอบคาเฉลี่ยพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรงและ
บุคคลตนแบบโดยออมดวยคาสถิติ t-test สามารถยอมรับสมมตฐิานที่ 1 ที่กลาววา “พฤติ
กรรมการเลียนแบบของวัยรุนจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจากบุคคลตนแบบโดย
ออม”  

 

ตารางที่ 4.7 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรงและ 
          บุคคลตนแบบโดยออมของกลุมตัวอยาง 

พฤติกรรมการเลียนแบบ 
บุคคลตนแบบ
โดยตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

มารยาทในสังคม 3.24 2.45 15.97 .00 
บุคลิกภาพ 3.06 2.52 11.08 .00 
รูปแบบการแตงกาย 2.66 2.53 3.00 .00 
ความมั่นใจในการแตงกาย 2.20 2.20 0.03 .98 
ทรงผม 1.86 2.23 -9.51 .00 
คําแสลง 2.39 2.23 4.11 .00 
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.69 2.29 9.18 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานทําใหสังคมยอมรับ 2.60 2.33 6.59 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานทําใหเปนคนทันสมัย 2.48 2.41 1.79 .74 
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 2.67 2.36 6.67 .00 

คาเฉล่ียรวม  2.59 2.36 8.40 .00 
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2.2  ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง(โทรศัพทมือถือ) ของวัยรุนจากบุคคลตน  
แบบโดยตรงแตกตางจากบุคคลตนแบบโดยออม 
 
2.2.1 ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางจากบุคคลตนแบบโดยตรง (พอแมและ

เพื่อน) 
 

ในดานความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางพบวา พอแมมีบทบาทสําคัญในการ
สรางความรูสึกมั่นใจในคุณภาพของสินคาใหกับกลุมตัวอยางมากที่สุดที่ระดับคาเฉลี่ย 3.28 รอง 
ลงมาคือการสรางความทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอที่ระดับคาเฉลี่ย 3.03 ในขณะที่
กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําแมจะสินคาอื่นใชแทนไดนอยที่สุดที่ระดับเฉลี่ย 2.59  

ในขณะที่กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบทบาทของเพื่อนในการแนะนํา
ถึงขอดีของสินคาใหกลุมตัวอยางรูจักมากที่สุดที่ระดับคาเฉลี่ย 3.51 รองลงมาคือการกระตุนใหทด 
ลองใชสินคาที่ระดับคาเฉลี่ย 3.40 ในขณะที่กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ํา แมจะสินคา
อ่ืนใชแทนไดนอยที่สุดที่ระดับคาเฉลี่ย 2.53 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.8 

 

ตารางที่ 4.8 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบโดยตรง 
พอแม เพื่อน ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจาก 

บุคคลตนแบบโดยตรง 
คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แนะนําขอดีของสินคาใหรูจัก 2.94 1.15 3.51 1.05 
กระตุนใหทดลองใชสินคา 2.70 1.14 3.40 1.03 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 3.28 1.08 3.02 0.97 
จะซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.76 1.11 2.65 1.02 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.66 1.12 2.56 0.98 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.59 1.10 2.53 0.98 
ทําใหทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 3.03 1.06 2.82 1.03 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.67 0.97 2.67 0.97 

คาเฉล่ียรวม  2.83 0.70 2.90 0.70 
 
2.2.2  ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางจากบุคคลตนแบบโดยออม (นักแสดง

ที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง) 
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จากผลการศึกษาพบวา นักแสดงที่มีชื่อเสียงมีบทบาทกับกลุมตัวอยางในดานความตั้งใจ
ซื้อโทรศัพทมือถือโดยกระตุนใหกลุมตัวอยางเกิดการทดลองใชสินคามากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.79 
รองลงมาคือการแนะนําขอดีของสินคาใหรูจักที่คาเฉลี่ย 2.70 ในขณะที่นักแสดงที่มีชื่อเสียงมีบท 
บาทในการแนะนําใหซื้อสินคาเดิมซํ้าแมมีสินคาอื่นที่ราคาถูกกวานอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.25  

ในดานความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบทบาทของนักกีฬาที่มีชื่อเสียงพบวา นักกีฬาที่มี
ชื่อเสียงเปนผูแนะนําขอดีของสินคาใหกลุมตัวอยางรูจักมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.45 รองลงมาคือ
การกระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคาที่คาเฉลี่ย 2.43 ในขณะที่นักกีฬาที่มีชื่อเสียงมีบทบาทในการ
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมซํ้าแมมีสินคาอื่นใชแทนไดนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.17 ดังรายละเอียดใน
ตารางที่ 4.9 

 

ตารางที่ 4.9 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบโดยออม 
นักแสดงที่มีชื่อเสียง นักกีฬาที่มีชื่อเสียง ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจาก 

บุคคลตนแบบโดยออม 
คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แนะนําขอดีของสินคาใหรูจัก 2.70 1.15 2.45 1.12 
กระตุนใหทดลองใชสินคา 2.79 1.13 2.43 1.10 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.55 0.99 2.40 1.03 
จะซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.35 1.00 2.30 1.03 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.25 0.94 2.18 0.99 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.30 1.00 2.17 0.95 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.50 1.10 2.30 1.02 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.37 1.01 2.22 1.00 

 คาเฉล่ียรวม 2.48 0.82 2.31 0.85 
 

2.2.3  การเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากพอแม เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อเสียง 
และนักกีฬาที่มีชื่อเสียง 

 

จากการศึกษาบทบาทของพอแม เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงตอ
ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือซ่ึงเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงกับกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยาง
มีความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.00 โดยกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบทบาทของเพื่อนมากที่สุดที่ระดับคา 
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เฉลี่ย 2.90 พอแมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.83 นักแสดงที่มีชื่อเสียงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.48 และนักกีฬาที่มี
ชื่อเสียงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.31 โดยกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบทบาทของ
เพื่อนดานการแนะนําขอดีของสินคาใหรูจัก และกระตุนการทดลองใชสินคา ในขณะที่พอแมมีบท 
บาทตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางดานการสรางความรูสึกมั่นใจในคุณภาพสิน
คา ทําใหกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อสินคาที่พอแมใชหากจําเปนตองซื้อ แนะนําใหซื้อสินคาเดิม
ซ้ําแมจะมีสินคาอื่นราคาถูกกวา แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมจะมีสินคาอื่นใชแทนได และทําใหกลุม
ตัวอยางรูสึกภูมิใจจากการซื้อสินคานั้นเสมอ โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับประเด็นราคาสิน
คาซึ่งบุคคลตนแบบมีบทบาทในดานการแนะนําใหซื้อสินคาเดิมซํ้าแมจะมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 
และแนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนไดที่ระดับคาเฉลี่ยต่ําสุดในทุกกลุมบุคคลตนแบบ 
ดังรายละเอียดในตาราง 4.10 

 

ตารางที่ 4.10 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบ 
พอแม เพื่อน นักแสดง นักกีฬา Post-hoc 

ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ 
(1) (2) (3) (4) 

F p 
Analysis 

แนะนําขอดีของสินคา 2.94 3.51 2.70 2.45 F(3,1676) 
=69.82 .00 1-2,1-3,1-4,  

2-3,2-4,3-4 

กระตุนการทดลองใชสินคา 2.70 3.40 2.79 2.43 
F(3,1676) 
=58.76 .00 

1-2,1-4,2-3,  
2-4,3-4 

สรางความมั่นใจในคุณภาพสิน
คา 

3.28 3.02 2.55 2.40 
F(3,1676) 
=68.17 .00 

1-2,1-3,1-4,  
2-3,2-4 

จะซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช 
หากจําเปนตองซื้อ 2.76 2.65 2.35 2.30 

F(3,1676) 
=19.91 .00 

1-3,1-4,2-3,  
2-4 

แนะนําใหซื้อสินคาเดิม แมจะมี
สินคาอื่นราคาถูกกวา 2.66 2.56 2.25 2.18 

F(3,1676) 
=22.94 .00 

1-3,1-4,2-3,  
2-4 

แนะนําใหซื้อสินคาเดิม แมจะมี
สินคาอื่นใชแทนได 2.59 2.53 2.30 2.17 

F(3,1676) 
=15.69 .00 

1-3,1-4,2-3,  
2-4 

ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการ
ซื้อสินคาเสมอ 3.03 2.82 2.50 2.30 

F(3,1676) 
=40.10 .00 1-2,1-3,1-4,  

2-3,2-4 
ทําใหตั้งใจจะซื้อสินคาเดิมซํ้า
ในการซื้อครั้งตอไป 2.67 2.67 2.37 2.22 

F(3,1676) 
=21.69 .00 

1-3,1-4,2-3,  
2-4 

คาเฉล่ียรวม 2.83 2.90 2.48 2.31 
F(3,1676) 
=56.78 .00 

1-2,1-3,1-4,  
2-3,2-4,3-4 

หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale  เห็นดวยอยางยิ่ง = 5  ลดหล่ันลงจนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 
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2.2.4  การเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคล
ตนแบบโดยออม 

 

เมื่อทําการจัดกลุมบุคคลตนแบบออกเปน 2 กลุม ไดแก บุคคลตนแบบโดยตรง และบุคคล
ตนแบบโดยออม เพื่อศึกษาถึงความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบของกลุมตัวอยาง
ตามสมมติฐานการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบทบาทของบุคคล
ตนแบบโดยตรงที่คาเฉลี่ย 2.86 และบุคคลตนแบบโดยออมที่คาเฉลี่ย 2.39 โดยคาเฉลี่ยความตั้ง 
ใจซื้อโทรศัพทมือถือโดยรวมจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจากบุคคลตนแบบโดยออมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00  โดยบุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อโทรศัพท 
มือถือของกลุมตัวอยางที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมในทุกประเด็นดังรายละเอียด 
ในตารางที่ 4.11 ซึ่งผลจากการทดสอบคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบ
โดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมดวยคาสถิติ t-test สามารถยอมรับสมมติฐานที่ 2 ที่กลาววา 
“ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงของวัยรุนจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตาง
จากบุคคลตนแบบโดยออม”  

 

ตารางที่ 4.11 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคล
ตนแบบโดยออมของกลุมตัวอยาง 

ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ 
บุคคลตนแบบ
โดยตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

แนะนําขอดีของสินคา 3.22 2.57 12.11 .00 

กระตุนการทดลองใชสินคา 3.05 2.61 8.63 .00 

สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 3.15 2.47 14.71 .00 

ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใชหากจําเปนตองซื้อ 2.71 2.32 8.06 .00 

แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.61 2.21 9.06 .00 

แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.56 2.24 7.82 .00 

ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.93 2.40 11.43 .00 

ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.67 2.30 8.78 .00 
คาเฉล่ียรวม 2.86 2.39 14.26 .00 
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2.3  ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า(น้ําอัดลม) ของวัยรุนจากบุคคลตนแบบโดย 
ตรงแตกตางจากบุคคลตนแบบโดยออม 

 
2.3.1 ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยางจากบุคคลตนแบบโดยตรง (พอแมและเพื่อน) 
 

จากผลการวิจัยในดานความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยางพบวา พอแมเปนผูสราง
ความรูสึกมั่นใจในคุณภาพสินคามากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.77 รองลงมาคือความทําใหรูสึกภาค 
ภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอที่คาเฉลี่ย 2.65 ในขณะที่กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจาก
การกระตุนใหทดลองใชสินคาจากพอแมนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.37 

ในขณะที่กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบทบาทของเพื่อนในดานการกระตุน
ใหเกิดการทดลองใชสินคามากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.17 รองลงมาคือการแนะนําขอดีของน้ําอัดลม
ใหกลุมตัวอยางรูจักที่คาเฉลี่ย 3.08 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.12 

 

ตารางที่ 4.12 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบโดยตรง 
พอแม เพื่อน ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจาก 

บุคคลตนแบบโดยตรง 
คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แนะนําขอดีของสินคาใหรูจัก 2.53 1.17 3.08 1.12 
กระตุนใหทดลองใชสินคา 2.37 1.10 3.17 1.11 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.77 1.15 2.79 1.00 
จะซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.54 1.11 2.52 1.04 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.53 1.10 2.46 0.99 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.49 1.09 2.47 1.03 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.65 1.06 2.62 1.03 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.51 1.04 2.54 1.04 

 คาเฉล่ียรวม 2.55 0.77 2.71 0.77 
 
2.3.2  ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยางจากบุคคลตนแบบโดยออม (นักแสดงที่มีชื่อ

เสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง) 
 

ดานความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยางพบวา นักแสดงที่มีชื่อเสียงกระตุนใหเกิดการ
ทดลองใชสินคามากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.83 รองลงมาคือเปนผูแนะนําขอดีของสินคาใหกลุมตัว  



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

95

อยางรูจัก โดยมีคาเฉลี่ย 2.71  
ในขณะที่กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบทบาทของนักกีฬาที่มีชื่อเสียงดาน

การเปนผูแนะนําขอดีของสินคาใหรูจักมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.61 รองลงมาคือการกระตุนใหทด 
ลองใชสินคา โดยมีคาเฉลี่ย 2.51 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.13 

 

ตารางที่ 4.13 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบโดยออม 
นักแสดงที่มีชื่อเสียง นักกีฬาที่มีชื่อเสียง ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจาก 

บุคคลตนแบบโดยออม 
คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แนะนําขอดีของสินคาใหรูจัก 2.71 1.13 2.61 1.16 
กระตุนใหทดลองใชสินคา 2.83 1.18 2.51 1.13 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.55 1.00 2.42 1.09 
จะซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.41 1.02 2.34 1.06 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.34 1.00 2.25 1.03 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.26 0.97 2.23 1.00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.43 1.05 2.36 1.03 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.33 1.00 2.24 1.04 

 คาเฉล่ียรวม 2.48 0.83 2.37 0.89 
 
2.3.3  การเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากพอแม เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อเสียง และ

นักกีฬาที่มีชื่อเสียง 
 

 จากการศึกษาบทบาทของพอแม เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงใน
ดานความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยาง พบวามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.00 ซึ่งกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากเพื่อนมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 2.71 รองลง 
มาคือพอแมที่คาเฉลี่ย 2.55 นักแสดงที่มีชื่อเสียงที่คาเฉลี่ย 2.48 และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงที่คาเฉลี่ย 
2.37 โดยคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากพอแมของกลุมตัวอยางสูงกวานักกีฬาที่มีชื่อเสียง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติและความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบทบาทของเพื่อนที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวา
นักแสดงที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางมีความตั้ง
ใจซื้อน้ําอัดลมจากบทบาทของพอแมในดานการซื้อสินคาที่พอแมใชหากจําเปนตองซื้อ แนะนําให
ซื้อสินคาเดิมซํ้าแมจะมีสินคาอื่นราคาถูกกวา แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมจะมีสินคาอื่นใชแทนได 
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และทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ ในขณะที่กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม
จากบทบาทของเพื่อนในประเด็นการแนะนําขอดีของสินคาใหรูจัก กระตุนการทดลองใชสินคา 
สรางความรูสึกมั่นใจในคุณภาพสินคา และทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมในการซื้อครั้งตอไป แมวา
ประเด็นดานความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมที่บุคคลดังกลาวดื่มหากจําเปนตองซื้อมีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.02 แตผลการคํานวณ Post-hoc Analysis พบวาความตั้งใจ
ซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยางจากบุคคลตนแบบในประเด็นดังกลาวไมมีคูความความตาง จึงสงผล
ใหบทบาทของบุคคลตนแบบในประเด็นดังกลาวไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ดังราย 
ละเอียดในตารางที่ 4.14 
 

ตารางที่ 4.14 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบ 
พอแม เพื่อน นักแสดง นักกีฬา Post-hoc 

ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม 
(1) (2) (3) (4) 

F p 
Analysis 

แนะนําขอดีของสินคา 2.53 3.08 2.71 2.61 F(3,1676) 
=19.01 

.00 1-2,2-3,2-4 

กระตุนการทดลองใชสินคา 2.37 3.17 2.83 2.51 
F(3,1676) 
=41.93 .00 

1-2,1-3,2-3, 
2-4,3-4 

สรางความมั่นใจในคุณภาพสิน
คา 

2.77 2.79 2.55 2.42 
F(3,1676) 
=11.89 .00 

1-3,1-4,2-3, 
2-4 

จะซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช 
หากจําเปนตองซื้อ 

2.54 2.52 2.41 2.34 
F(3,1676) 

=3.92 .02   

แนะนําใหซื้อสินคาเดิม แมจะมี
สินคาอื่นราคาถูกกวา 

2.53 2.46 2.34 2.25 
F(3,1676) 

=5.98 .00 1-4,2-4 

แนะนําใหซื้อสินคาเดิม แมจะมี
สินคาอื่นใชแทนได 2.49 2.47 2.26 2.23 

F(3,1676) 
=7.66 .00 

1-3,1-4,2-3, 
2-4 

ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการ
ซื้อสินคาเสมอ 2.65 2.62 2.43 2.36 

F(3,1676) 
=7.61 .00 1-3,1-4,2-4 

ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําใน
การซื้อครั้งตอไป  2.51 2.54 2.33 2.24 

F(3,1676) 
=8.18 .00 1-4,2-3,2-4 

คาเฉล่ียรวม 2.55 2.71 2.48 2.37 
F(3,1676) 
=12.25 

.00 1-4,2-3,2-4 

หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale เห็นดวยอยางยิ่ง = 5  ลดหล่ันลงจนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 
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2.3.4  การเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบ
โดยออม 

 

เมื่อทําการจัดกลุมบุคคลตนแบบออกเปน 2 กลุม ไดแก บุคคลตนแบบโดยตรง และบุคคล
ตนแบบโดยออม เพื่อศึกษาถึงความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบของกลุมตัวอยางตามสม 
มติฐานการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวมจากบทบาทของบุคคลตน 
แบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.63 สูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.46 อยางมีนัย 
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 ในทุกประเด็น ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.15 ซึ่งผลการทดสอบคา
เฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมดวยคาสถิติ t-
test สามารถยอมรับสมมติฐานที่ 3 ที่กลาววา “ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า
ของวัยรุนจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจากบุคคลตนแบบโดยออม”  

 

ตารางที่ 4.15 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตน 
แบบโดยออมของกลุมตัวอยาง 

ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม 
บุคคลตนแบบ
โดยตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

แนะนําขอดีของสินคา 2.80 2.66 2.54 .01 

กระตุนการทดลองใชสินคา 2.77 2.67 1.97 .05 

สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.78 2.48 6.31 .00 

ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.53 2.38 3.44 .00 

แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.49 2.29 4.53 .00 

แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.48 2.25 5.71 .00 

ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.63 2.40 5.44 .00 

ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.53 2.28 5.56 .00 

 คาเฉล่ียรวม 2.63 2.43 5.96 .00 
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บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมกับพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจ
ซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือ) และสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) 

 

จากผลการวิจัยดังรายละเอียดที่แสดงในประเด็นตางๆ ขางตนพบวา กลุมตัวอยางมีพฤติ 
กรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ และความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบทบาทของ
บุคคลตนแบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออม ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวยอม 
รับสมมติฐานที่ 1 ที่กลาววา “พฤติกรรมการเลียนแบบของวัยรุนจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตก 
ตางจากบุคคลตนแบบโดยออม”  ยอมรับสมมติฐานที่ 2 ที่กลาววา “ความตั้งใจซื้อสินคาที่มี
ความเกี่ยวพันสูงของวัยรุนจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจากบุคคลตนแบบโดยออม”  และ
ยอมรับสมมติฐานที่ 3 ที่กลาววา “ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําของวัยรุนจากบุคคล
ตนแบบโดยตรงแตก ตางจากบุคคลตนแบบโดยออม”  

โดยบุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอกลุมตัวอยางโดยรวมที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคล
ตนแบบโดยออมในทุกประเด็น โดยบุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอกลุมตัวอยางในดานพฤติ 
กรรมการเลียนแบบที่ระดับคาเฉลี่ย 2.59 ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือที่ระดับคาเฉลี่ย 2.86 และ
ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.63 ในขณะที่บุคคลตนแบบโดยออมมีบทบาทตอกลุมตัว
อยางในดานพฤติกรรมการเลียนแบบที่ระดับคาเฉลี่ย 2.36 ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือที่ระดับคา
เฉลี่ย 2.39 และความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.43  ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 
4.16 
 

ตารางที่ 4.16 :  แสดงคาเฉลี่ยพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง
(โทรศัพทมือถือ) และความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา(น้ําอัดลม) จาก
บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบของกลุมตัวอยาง 

พฤติกรรมการเลียนแบบ  
และความตั้งใจซื้อสินคา 

บุคคลตนแบบ
โดยตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

  2.69 2.39 12.29 .00 

พฤติกรรมการเลียนแบบ 2.59 2.36 8.40 .00 
ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ 2.86 2.39 14.26 .00 
ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม 2.63 2.43 5.96 .00 
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3.  ผลการวิจัยพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ํา 
จากบุคคลตนแบบ โดยจําแนกตามเพศของกลุมตัวอยาง 

   
 การวิจัยพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือ 
ถือ) และสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) จากบุคคลตนแบบโดยตรง (พอแมและเพื่อน) และ
บุคคลตนแบบโดยออม (นักแสดงที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง) โดยจําแนกตามเพศของกลุม
ตัวอยาง สามารถแบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 

3.1 พฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมของ
กลุมตัวอยางชายและกลุมตัวอยางหญิง 

 

3.2  ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง(โทรศัพทมือถือ) จากบุคคลตนแบบโดยตรง
และบุคคลตนแบบโดยออมของกลุมตัวอยางชายและกลุมตัวอยางหญิง 

 

3.3 ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) จากบุคคลตนแบบโดยตรงและ
บุคคลตนแบบโดยออมของกลุมตัวอยางชายและกลุมตัวอยางหญิง  

 
 

3.1  พฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมของ
กลุมตัวอยางชายและหญิง 

 
พอแมกับพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยาง 
เมื่อจําแนกผลการวิจัยตามปจจัยความแตกตางในดานเพศแลวพบวา พฤติกรรมการเลียน 

แบบจากพอแมระหวางกลุมตัวอยางชายและหญิงมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.02 โดยกลุมตัวอยางชายมีการเลียนแบบพฤติกรรมจากพอแมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.63 สูง
กวากลุมตัวอยางหญิงที่คาระดับคาเฉลี่ย 2.51 ซึ่งประเด็นที่กลุมตัวอยางชายและหญิงใหความ 
สําคัญแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก การเลียนแบบทรงผมของพอแม และการเลียน
แบบคําแสลงจากพอแม ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากพอแม 
พอแมกับพฤติกรรมการเลียนแบบ ชาย หญิง T p 

มารยาทในสังคม 3.49 3.55 -0.71 .48 
บุคลิกภาพ 3.16 3.13 0.34 .74 
รูปแบบการแตงกาย 2.45 2.28 1.78 .08 
ความมั่นใจในการแตงกาย 2.24 2.06 1.87 .06 
ทรงผม 1.80 1.49 4.32 .00 
คําแสลง 2.20 1.95 2.72 .00 
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.65 2.50 1.57 .12 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหสังคมยอมรับ 2.74 2.68 0.65 .51 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนทันสมัย 2.44 2.32 1.26 .21 
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 3.17 3.12 0.40 .69 

คาเฉล่ียรวม 2.63 2.51 2.28 .02 

 
เพื่อนกับพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยาง 
ในดานพฤติกรรมการเลียนแบบพบวา กลุมตัวอยางชายมีการเลียนแบบพฤติกรรมโดย 

รวมจากเพื่อนที่ระดับคาเฉลี่ย 2.74 สูงกวากลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.46 โดยกลุมตัว 
อยางชายและหญิงมีการเลียนแบบพฤติกรรมจากเพื่อนในประเด็นตางๆ แตกตางกันอยางมีนัย 
สําคัญทางสถิติเกือบทุกประเด็น ยกเวนประเด็นการเลียนแบบในดานมารยาทในสังคม และบุคลิก 
ภาพ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.18 

 

ตารางที่ 4.18 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากเพื่อน 
เพื่อนกับพฤติกรรมการเลียนแบบ ชาย หญิง T p 

มารยาทในสังคม 3.01 2.91 1.06 .29 
บุคลิกภาพ 3.06 2.88 1.83 .07 
รูปแบบการแตงกาย 3.06 2.86 2.21 .04 
ความมั่นใจในการแตงกาย 2.43 2.07 3.80 .00 
ทรงผม 2.25 1.90 3.57 .00 
คําแสลง 2.84 2.57 2.74 .00 
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.94 2.68 2.68 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหสังคมยอมรับ 2.66 2.33 3.61 .00 
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เพื่อนกับพฤติกรรมการเลียนแบบ ชาย หญิง T p 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนทันสมัย 2.82 2.35 4.86 .00 
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 2.34 2.06 2.80 .00 

คาเฉล่ียรวม 2.74 2.46 4.48 .00 
 
นักแสดงที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยาง 
ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางชายมีการเลียนแบบพฤติกรรมจากนักแสดงที่มีชื่อเสียงโดย 

รวมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.55 สูงกลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.32 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.00 ยกเวนประเด็นการเลียนแบบมารยาทในสังคม บุคลิกภาพ และรูปแบบการแตงกาย 
ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.19 

 

ตารางที่ 4.19 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากนักแสดงที่มีชื่อเสียง 
นักแสดงที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมการเลียนแบบ ชาย หญิง T p 

มารยาทในสังคม 2.51 2.43 0.79 .43 
บุคลิกภาพ 2.61 2.48 1.43 .16 
รูปแบบการแตงกาย 2.79 2.74 0.49 .62 
ความมั่นใจในการแตงกาย 2.44 2.13 3.13 .00 
ทรงผม 2.46 2.17 2.82 .00 
คําแสลง 2.48 2.24 2.40 .02 
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.59 2.27 3.32 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหสังคมยอมรับ 2.50 2.19 3.15 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนทันสมัย 2.61 2.35 2.47 .01 
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 2.48 2.17 2.95 .00 

 คาเฉล่ียรวม 2.55 2.32 3.12 .00 

 
นักกีฬาที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยาง 
ในดานพฤติกรรมการเลียนแบบจากนักกีฬาที่มีชื่อเสียงพบวา นักกีฬาที่มีชื่อเสียงมีบท 

บาทตอพฤติกรรมการเลียนแบบโดยรวมของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ย 2.50 สูงกวากลุมตัว
อยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.06 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 ในทุกประเด็น ดังราย 
ละเอียดในตารางที่ 4.20 
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ตารางที่ 4.20 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากนักกีฬาที่มีชื่อเสียง 
นักกีฬาที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมการเลียนแบบ ชาย หญิง T p 

มารยาทในสังคม 2.54 2.30 2.55 .01 
บุคลิกภาพ 2.75 2.25 5.00 .00 
รูปแบบการแตงกาย 2.53 2.07 5.13 .00 
ความมั่นใจในการแตงกาย 2.36 1.87 5.45 .00 
ทรงผม 2.47 1.82 7.12 .00 
คําแสลง 2.27 1.92 4.01 .00 
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.31 2.01 3.34 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหสังคมยอมรับ 2.55 2.10 4.81 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนทันสมัย 2.60 2.08 5.48 .00 
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 2.60 2.20 4.13 .00 

 คาเฉล่ียรวม 2.50 2.06 6.04 .00 

 
บุคคลตนแบบกับพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยาง 
เมื่อทําการเปรียบเทียบผลการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบ ไดแก  

พอแม เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงของกลุมตัวอยางชายและหญิงมีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 โดยกลุมตัวอยางชายมีการเลียนแบบพฤติ 
กรรมจากเพื่อนสูงสุดที่ระดับคาเฉลี่ย 2.74 พอแมที่คาเฉลี่ย 2.63 นักแสดงที่มีชื่อเสียงที่คาเฉลี่ย 
2.55 และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงที่คาเฉลี่ย 2.50 โดยเพื่อนมีบทบาทตอพฤติกรรมการเลียนแบบของ
กลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบทบาทของนักกีฬาที่มีชื่อเสียงอยางมีนัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดับ 0.00  

ในขณะที่กลุมตัวอยางหญิงมีการเลียนแบบพฤติกรรมจากพอแมสูงสุดที่ระดับคาเฉลี่ย 
2.51 เพื่อนที่คาเฉลี่ย 2.46 นักแสดงที่มีชื่อเสียงที่คาเฉลี่ย 2.32 และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงที่คาเฉลี่ย 
2.06 โดยพอแมมีบทบาทตอพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวา
นักแสดงที่มีชื่อเสียงอยางมีนัยสําคัญ นอกจากนี้ยังพบวาพอแม เพื่อน และนักแสดงที่มีชื่อเสียงมี
บทบาทตอพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวานักกีฬาที่มีชื่อ 
เสียงอยางมีนัยสําคัญที่ระดับคาเฉลี่ย 0.00 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.21 
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ตารางที่ 4.21 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบ 
พอแม เพื่อน นักแสดง นักกีฬา Post-hoc 

พฤติกรรมเลียนแบบ 
(1) (2) (3) (4) 

F p 
Analysis 

ชาย 2.63 2.74 2.55 2.50 
F(3,836)
=4.62 

.00 2-4 

มารยาทในสังคม 3.49 3.01 2.51 2.54 F(3,836)
=43.73

.00 1-2,1-3,1-4,2-3,2-4 

บุคลิกภาพ 3.16 3.06 2.61 2.75 F(3,836)
=13.15

.00 1-3,1-4,2-3,2-4 

รูปแบบการแตงกาย 2.45 3.06 2.79 2.53 F(3,836)
=14.86

.00 1-2,1-3,2-4 

ความมั่นใจการแตงกาย 2.24 2.43 2.44 2.36 F(3,836)
=1.63 

.18  

ทรงผม 1.80 2.25 2.46 2.47 F(3,836)
=18.85

.00 1-2,1-3,1-4 

คําแสลง 2.20 2.84 2.48 2.27 F(3,836)
=16.85

.00 1-2,1-3,2-3,2-4 

รูปแบบคําพูดที่ใชใน
การสนทนา 2.65 2.94 2.59 2.31 F(3,836)

=14.07
.00 1-2,1-4,2-3,2-4,3-4 

การเลียนแบบในทุกๆ 
ดานจะทําใหสังคมยอม
รับ 

2.74 2.66 2.50 2.55 F(3,836)
=2.48 

.06  

การเลียนแบบในทุกๆ 
ดานจะทําใหเปนคนทัน
สมัย 

2.44 2.82 2.61 2.60 F(3,836)
=4.74 

.00 1-2 

ความเปนฮีโรที่นาเอา
เปนแบบอยางในทุกๆ 
ดาน 

3.17 2.34 2.48 2.60 F(3,836)
=23.18

.00 1-2,1-3,1-4 
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พอแม เพื่อน นักแสดง นักกีฬา Post-hoc 
พฤติกรรมเลียนแบบ 

(1) (2) (3) (4) 
F p 

Analysis 

หญิง 2.51 2.46 2.32 2.06 
F(3,836)
=20.88

.00 1-3,1-4,2-4,3-4 

มารยาทในสังคม 3.55 2.91 2.43 2.30 F(3,836)
=75.23

.00 1-2.1-3,1-4,2-3,2-4 

บุคลิกภาพ 3.13 2.88 2.48 2.25 F(3,836)
=34.08

.00 1-3,1-4,2-3,2-4 

รูปแบบการแตงกาย 2.28 2.86 2.74 2.07 F(3,836)
=29.85

.00 1-2,1-3,2-4,3-4 

ความมั่นใจการแตงกาย 2.06 2.07 2.13 1.87 F(3,836)
=3.47 

.02 3-4 

ทรงผม 1.49 1.90 2.17 1.82 F(3,836)
=23.69

.00 1-2,1-3,1-4,2-3,3-4 

คําแสลง 1.95 2.57 2.24 1.92 F(3,836)
=23.39

.00 1-2,1-3,2-3,2-4,3-4 

รูปแบบคําพูดที่ใชใน
การสนทนา 2.50 2.68 2.27 2.01 F(3,836)

=20.09
.00 1-4,2-3,2-4,3-4 

การเลียนแบบในทุกๆ 
ดานจะทําใหสังคมยอม
รับ 

2.68 2.33 2.19 2.10 F(3,836)
=16.59

.00 1-2,1-3,1-4 

การเลียนแบบในทุกๆ 
ดานจะทําใหเปนคนทัน
สมัย 

2.32 2.35 2.35 2.08 F(3,836)
=4.11 

.01 2-4,3-4 

ความเปนฮีโรที่นาเอา
เปนแบบอยางในทุกๆ 
ดาน 

3.12 2.06 2.17 2.20 F(3,836)
=51.43

.00 1-2,1-3,1-4 

 
บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมกับพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัว

อยาง 
จากผลการวิจัยในดานพฤติกรรมการเลียนแบบพบวา กลุมตัวอยางชายและหญิงมีการ

เลียนแบบพฤติกรรมโดยรวมจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจากบุคคลตนแบบโดยออมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 โดยกลุมตัวอยางชายมีพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตน 
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แบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.69 สูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.52 อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติเกือบทุกประเด็น ยกเวนประเด็นการเลียนแบบรูปแบบการแตงกาย ความมั่นใจใน
การแตงกายเลียนแบบ และการเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนทันสมัย 

กลุมตัวอยางหญิงมีการเลียนแบบพฤติกรรมโดยรวมจากบุคคลตนแบบโดยตรงที่ระดับคา 
เฉลี่ย 2.48 สูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.19 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.00 ยกเวนประเด็นความรูสึกมั่นใจในการแตงกายเลียนแบบ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.22 

 

ตารางที่ 4.22 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรงและ 
                        บุคคลตนแบบโดยออม 

พฤติกรรมการเลียนแบบ บุคคลตนแบบ
โดยตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

กลุมตัวอยางชาย 2.69 2.52 4.09 .00 
มารยาทในสังคม 3.25 2.53 9.76 .00 
บุคลิกภาพ 3.11 2.68 5.95 .00 
รูปแบบการแตงกาย 2.76 2.66 1.45 .15 
ความมั่นใจในการแตงกาย 2.34 2.40 -1.04 .30 
ทรงผม 2.03 2.46 -7.05 .00 
คําแสลง 2.52 2.37 2.71 .01 
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.79 2.45 5.72 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหสังคมยอมรับ 2.70 2.52 2.92 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนทันสมัย 2.63 2.60 0.40 .69 
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 2.75 2.54 3.11 .00 
กลุมตัวอยางหญิง 2.48 2.19 8.06 .00 
มารยาทในสังคม 3.23 2.36 13.08 .00 
บุคลิกภาพ 3.00 2.36 10.06 .00 
รูปแบบการแตงกาย 2.57 2.40 2.89 .00 
ความมั่นใจในการแตงกาย 2.07 2.00 1.20 .23 
ทรงผม 1.69 2.00 -6.50 .00 
คําแสลง 2.26 2.08 3.08 .00 
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.59 2.14 7.25 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหสังคมยอมรับ 2.51 2.15 6.70 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนทันสมัย 2.34 2.22 2.24 .03 
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 2.59 2.18 6.49 .00 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

106

บุคคลตนแบบโดยตรงกับพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยาง 
จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางชายมีการเลียนแบบพฤติกรรมโดยรวมจากบุคคลตน 

แบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 เกือบ
ทุกประเด็น ยกเวนประเด็นการเลียนแบบมารยาทในสังคม และบุคลิกภาพ โดยบุคคลตนแบบโดย
ตรงมีบทบาทตอพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ย 2.69 และกลุมตัว
อยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.48 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.23 

 

ตารางที่ 4.23 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรง 
บุคคลตนแบบโดยตรง 

พฤติกรรมการเลียนแบบ 
ชาย หญิง 

T p 

มารยาทในสังคม 3.25 3.23 0.25 .81 
บุคลิกภาพ 3.11 3.00 1.48 .14 
รูปแบบการแตงกาย 2.76 2.57 2.69 .00 
ความมั่นใจในการแตงกาย 2.34 2.07 3.62 .00 
ทรงผม 2.03 1.69 4.76 .00 
คําแสลง 2.52 2.26 3.49 .00 
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.79 2.59 2.85 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหสังคมยอมรับ 2.70 2.51 2.78 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนทันสมัย 2.63 2.34 4.06 .00 
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 2.75 2.59 2.14 .03 

คาเฉล่ียรวม 2.69 2.48 4.34 .00 

 
บุคคลตนแบบโดยออมกับพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยาง 
จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางชายมีการเลียนแบบพฤติกรรมโดยรวมจากบุคคลตน 

แบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 ใน
ทุกประเด็น โดยบุคคลตนแบบโดยออมมีบทบาทตอการเลียนแบบพฤติกรรมของกลุมตัวอยางชาย
ที่ระดับคาเฉลี่ย 2.52 และกลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.19 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.24 
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ตารางที่ 4.24 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยออม 
บุคคลตนแบบโดยออม 

พฤติกรรมการเลียนแบบ 
ชาย หญิง 

T p 

มารยาทในสังคม 2.53 2.36 1.95 .05 
บุคลิกภาพ 2.68 2.36 3.69 .00 
รูปแบบการแตงกาย 2.66 2.40 3.24 .00 
ความมั่นใจในการแตงกาย 2.40 2.00 4.96 .00 
ทรงผม 2.46 2.00 5.64 .00 
คําแสลง 2.37 2.08 3.59 .00 
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.45 2.14 3.82 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหสังคมยอมรับ 2.52 2.15 4.55 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนทันสมัย 2.60 2.22 4.43 .00 
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 2.54 2.18 4.02 .00 

คาเฉล่ียรวม 2.52 2.19 4.94 .00 

 
 

3.2  ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง(โทรศัพทมือถือ) จากบุคคลตนแบบโดยตรง
และบุคคลตนแบบโดยออมของกลุมตัวอยางชายและกลุมตัวอยางหญิง 

 
พอแมกับความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยาง 
พอแมมีบทบาทในดานความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือโดยภาพรวมของกลุมตัวอยางชายไม

แตกตางจากกลุมตัวอยางหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเกือบทุกประเด็น ยกเวนประเด็นการแนะ 
นําใหซื้อสินคาเดิมซํ้าแมจะมีสินคาอื่นราคาถูกกวา และการแนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมจะมีสินคา
อ่ืนใชแทนกันได ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.25 
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ตารางที่ 4.25 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากพอแม 
พอแมกับความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ ชาย หญิง T p 

แนะนําขอดีของสินคา 2.87 3.00 -1.15 .25 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.75 2.66 0.82 .42 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 3.31 3.25 0.59 .56 
จะซื้อสินคาที่พอแมใช หากจําเปนตองซื้อ 2.85 2.68 1.54 .13 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.84 2.49 3.21 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.76 2.42 3.19 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 3.00 3.06 -0.65 .52 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.71 2.62 0.90 .37 

 คาเฉล่ียรวม 2.89 2.77 1.65 .10 

 
เพื่อนกับความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยาง 
เพื่อนมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือโดยภาพรวมของกลุมตัวอยางชายที่ระดับ

คาเฉลี่ย 3.00 สูงกวากลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.79 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.00 ยกเวนประเด็นการเปนผูแนะนําขอดีของสินคาใหกลุมตัวอยางรูจัก และทําใหรูสึกภาคภูมิใจ
จากการซื้อสินคาเสมอ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.26 

 

ตารางที่ 4.26 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากเพื่อน 
เพื่อนกับความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ ชาย หญิง T p 

แนะนําขอดีของสินคา 3.51 3.51 0.05 .96 
กระตุนการทดลองใชสินคา 3.50 3.30 2.05 .04 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 3.12 2.93 2.02 .04 
จะซื้อสินคาที่เพื่อนใช หากจําเปนตองซื้อ 2.78 2.52 2.60 .01 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.72 2.41 3.28 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.71 2.34 4.01 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.88 2.76 1.18 .24 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.79 2.55 2.59 .01 

 คาเฉล่ียรวม 3.00 2.79 3.15 .00 
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นักแสดงที่มีชื่อเสียงกับความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยาง 
นักแสดงที่มีชื่อเสียงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือโดยภาพรวมของกลุมตัว 

อยางชายไมแตกตางจากกลุมตัวอยางหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนประเด็นทําใหรูสึก
ภาคภูมิใจจากการซื้อสินคา ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซํ้าในการซื้อครั้งตอไป การแนะนําใหซื้อสินคา
เดิมแมจะมีสินคาอื่นสามารถใชแทนกันได และการแนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมจะมีสินคาอื่นราคา
ถูกกวา ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.27 

  

ตารางที่ 4.27 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากนักแสดงที่มีชื่อเสียง 
นักแสดงกับความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ ชาย หญิง T p 

แนะนําขอดีของสินคา 2.66 2.74 -0.77 .45 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.81 2.76 0.47 .64 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.58 2.51 0.69 .49 
จะซื้อสินคาที่นักแสดงใช หากจําเปนตองซื้อ 2.42 2.28 1.46 .14 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.34 2.15 2.03 .04 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.42 2.17 2.60 .01 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.64 2.35 2.68 .01 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.49 2.26 2.28 .02 

คาเฉล่ียรวม 2.55 2.40 1.76 .08 

 
 
นักกีฬาที่มีชื่อเสียงกับความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยาง 
จากผลการวิจัยพบวา นักกีฬาที่มีชื่อเสียงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือโดย

ภาพรวมของกลุมตัวอยางชายไมแตกตางจากกลุมตัวอยางหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเกือบ
ทุกประเด็น ยกเวนประเด็นทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซํ้าในการซื้อครั้งตอไป และความตั้งใจซื้อสินคา
ที่นักกีฬาใชหากจําเปนตองซื้อ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.28 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

110

ตารางที่ 4.28 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากนักกีฬาที่มีชื่อเสียง 
นักกีฬากับความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ ชาย หญิง T p 

แนะนําขอดีของสินคา 2.45 2.44 0.13 .90 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.48 2.38 0.89 .37 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.39 2.41 -0.19 .85 
จะซื้อสินคาที่นักกีฬาใช หากจําเปนตองซื้อ 2.40 2.20 2.00 .05 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.25 2.12 1.34 .18 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.25 2.09 1.75 .08 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.39 2.21 1.81 .07 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.39 2.04 3.60 .00 

 คาเฉล่ียรวม 2.37 2.24 1.68 .09 
 
บุคคลตนแบบกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือ) ของกลุมตัว

อยาง 
เมื่อทําการเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบ ไดแก พอแม 

เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงของกลุมตัวอยางชายและหญิงมีความแตกตาง 
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00  โดยกลุมตัวอยางชายมีความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ 
จากเพื่อนสูงสุดที่ระดับคาเฉลี่ย 3.00 พอแมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.89 นักแสดงที่มีชื่อเสียงที่ระดับคา 
เฉลี่ย 2.55 และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.37 โดยพอแมและเพื่อนมีบทบาทตอความตั้ง
ใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวานักแสดงที่มีชื่อเสียงและนัก กีฬา
ที่มีชื่อเสียงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

ในขณะที่กลุมตัวอยางหญิงมีความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากเพื่อนสูงสุดที่ระดับคาเฉลี่ย 
2.79 พอแมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.77 นักแสดงที่มีชื่อเสียงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.40 และนักกีฬาที่มีชื่อ 
เสียงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.34 โดยคาพอแมและเพื่อนมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของ
กลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกกวานักแสดงที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียงอยางมีนัย 
สําคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.29 
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ตารางที่ 4.29 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบของกลุมตัวอยาง 
พอแม เพื่อน นักแสดง นักกีฬา Post-hoc ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือ

ถือ (1) (2) (3) (4) 
F p 

Analysis 

ชาย 2.89 3.00 2.55 2.37 F(3,836) 
=30.82

.00 1-3,1-4,2-3,2-4 

แนะนําขอดีของสินคา 2.87 3.51 2.66 2.45 F(3,836) 
=35.74

.00 1-2,1-4,2-3,2-4 

กระตุนการทดลองใชสินคา 2.75 3.50 2.81 2.48 F(3,836) 
=33.51

.00 1-2,2-3,2-4,3-4 

สรางความมั่นใจในคุณภาพ
สินคา 

3.31 3.12 2.58 2.39 F(3,836) 
=39.42

.00 1-3,1-4,2-3,2-4 

จะซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาว
ใช หากจําเปนตองซื้อ 2.85 2.78 2.42 2.40 F(3,836) 

=10.34
.00 1-3,1-4,2-3,2-4 

แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมี
สินคาอื่นราคาถูกกวา 2.84 2.72 2.34 2.25 F(3,836) 

=16.56
.00 1-3,1-4,2-3,2-4 

แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมี
สินคาอื่นใชแทนได 2.76 2.71 2.42 2.25 F(3,836) 

=11.52
.00 1-3,1-4,2-3,2-4 

ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจาก
การซื้อสินคาเสมอ 3.00 2.88 2.64 2.39 F(3,836) 

=13.28
.00 1-3,1-4,2-4 

ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ํา
ในการซื้อครั้งตอไป 2.71 2.79 2.49 2.39 F(3,836) 

=7.34
.00 1-4,2-3,2-4 

หญิง 2.77 2.79 2.40 2.34 F(3,839) 
=26.77

.00 1-3,1-4,2-3,2-4 

แนะนําขอดีของสินคา 3.00 3.51 2.74 2.44 F(3,836) 
=34.41

.00 1-2,1-4,2-3,2-4 

กระตุนการทดลองใชสินคา 2.66 3.3 2.76 2.38 F(3,836) 
=25.70

.00 1-2,2-3,2-4,3-4 

สรางความมั่นใจในคุณภาพ
สินคา 3.25 2.93 2.51 2.41 F(3,836) 

=29.76
.00 1-2,1-3,1-4,2-3, 

2-4 
จะซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาว
ใช หากจําเปนตองซื้อใช  2.68 2.52 2.28 2.20 F(3,836) 

=9.92
.00 1-3,1-4,2-4 

แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมี
สินคาอื่นราคาถูกกวา 2.49 2.41 2.15 2.12 F(3,836) 

=7.45
.00 1-3,1-4,2-4 
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พอแม เพื่อน นักแสดง นักกีฬา Post-hoc ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือ
ถือ (1) (2) (3) (4) 

F p 
Analysis 

แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมี
สินคาอื่นใชแทนได 

2.42 2.34 2.17 2.09 F(3,836) 
=5.06

.00 1-4 

ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจาก
การซื้อสินคาเสมอ 

3.06 2.76 2.35 2.21 F(3,836) 
=29.64

.00 1-2,1-3,1-4,2-3, 
2-4 

ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ํา
ในการซื้อครั้งตอไป 2.62 2.55 2.26 2.04 F(3,836) 

=16.26
.00 1-3,1-4,2-3,2-4 

 
บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยว 

พันสูง (โทรศัพทมือถือ) ของกลุมตัวอยาง 
บุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางชายและ

หญิงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 โดย
กลุมตัวอยางชายมีความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรงที่ระดับคา 
เฉลี่ย 2.94 และบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.46 ในขณะที่กลุมตัวอยางหญิงมีความ
ตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.78 และบุคคลตน 
แบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.32 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.30 

 

ตารางที่ 4.30 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคล 
                        ตนแบบโดยออม 

ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ บุคคลตนแบบ
โดยตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

กลุมตัวอยางชาย 2.94 2.46 10.49 .00 
แนะนําขอดีของสินคา 3.19 2.55 8.95 .00 
กระตุนการทดลองใชสินคา 3.13 2.65 6.68 .00 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 3.22 2.49 11.01 .00 
ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.81 2.41 5.89 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.78 2.29 8.21 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.74 2.34 6.49 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.94 2.51 6.54 .00 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.75 2.44 5.29 .00 
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ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ บุคคลตนแบบ
โดยตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

กลุมตัวอยางหญิง 2.78 2.32 9.67 .00 
แนะนําขอดีของสินคา 3.25 2.59 8.24 .00 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.98 2.57 5.54 .00 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 3.09 2.46 9.79 .00 
ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.60 2.23 5.49 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.45 2.14 4.82 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.38 2.13 4.51 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.91 2.28 9.70 .00 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.59 2.15 7.12 .00 

 
บุคคลตนแบบโดยตรงกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือ) ของ

กลุมตัวอยาง 
บุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางชายที่

ระดับคาเฉลี่ย 2.94 และกลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.78 โดยประเด็นที่กลุมตัวอยางชายมี
ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ไดแก ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใชหากจําเปนตองซื้อ แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมจะมีสินคาอื่น
ราคาถูกกวาหรือมีสินคาอื่นใชแทนได และทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซํ้าในการซื้อครั้งตอไปดังราย 
ละเอียดในตารางที่ 4.31 

 

ตารางที่ 4.31 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบโดยตรง 
บุคคลตนแบบโดยตรง 

ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ 
ชาย หญิง 

T p 

แนะนําขอดีของสินคา 3.19 3.25 -0.78 .43 
กระตุนการทดลองใชสินคา 3.13 2.98 1.87 .06 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 3.22 3.09 1.65 .10 
ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.81 2.60 2.58 .01 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.78 2.45 4.02 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.74 2.38 4.58 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.94 2.91 0.32 .75 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.75 2.59 2.17 .03 

 คาเฉล่ียรวม 2.94 2.78 2.88 .00 
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บุคคลตนแบบโดยออมกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือ) ของ
กลุมตัวอยาง 

จากผลการวิจัยพบวาบุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือโดย 
รวมของกลุมตัวอยางชายไมแตกตางจากกลุมตัวอยางหญิงอยางมีนัยสําคัญ ยกเวนประเด็นความ
ตั้งใจซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใชหากจําเปนตองซื้อ แนะนําใหซื้อสินคาเดิมซ้ําแมจะมีสินคาอื่นที่
ราคาถูกกวา แนะนําใหซื้อสินคาเดิมซํ้าแมจะมีสินคาอื่นใชแทนได ความทําใหรูสึกภาคภูมิใจจาก
การซื้อสินคาเสมอ และทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซํ้าในการซื้อครั้งตอไป ดังรายละเอียดที่แสดงในตา
รางที่ 4.32 

  

ตารางที่ 4.32 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบโดยออม 
บุคคลตนแบบโดยออม 

ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ 
ชาย หญิง 

T p 

แนะนําขอดีของสินคา 2.55 2.59 -0.37 .71 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.65 2.57 0.79 .43 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.49 2.46 0.28 .78 
ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.41 2.24 2.00 .05 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.29 2.14 1.93 .05 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.34 2.13 2.52 .01 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.51 2.28 2.52 .01 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.44 2.15 3.32 .00 

คาเฉล่ียรวม 2.46 2.32 1.86 .06 
 
 
3.3 ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (น้ําอัดลม) จากบุคคลตนแบบโดยตรงและ

บุคคลตนแบบโดยออมของกลุมตัวอยางชายและกลุมตัวอยางหญิง  
 

พอแมกับความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยาง 
พอแมมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวมของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ย 

2.65 สูงกวากลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.45 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 ยก 
เวนประเด็นการสรางความรูสึกมั่นใจในคุณภาพสินคา ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 
และทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซํ้าในการซื้อครั้งตอไป ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.33 
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ตารางที่ 4.33 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากพอแม 
พอแมกับความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม ชาย หญิง T p 

แนะนําขอดีของสินคา 2.66 2.40 2.27 .02 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.49 2.25 2.27 .02 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.83 2.71 1.10 .27 
จะซื้อสินคาที่พอแมใช หากจําเปนตองซื้อ 2.65 2.44 1.94 .05 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.66 2.39 2.54 .01 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.65 2.33 3.02 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.65 2.65 0.05 .96 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.59 2.44 1.42 .16 

คาเฉล่ียรวม 2.65 2.45 2.63 .00 

 
เพื่อนกับความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยาง 
จากผลการวิจัยพบวา เพื่อนมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยางชายที่

ระดับคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางหญิงในทุกประเด็น โดยเพื่อนมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อน้ําอัด 
ลมโดยรวมของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ย 2.86 และกลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.55 
ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.34 

 

ตารางที่ 4.34 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากเพื่อน 
เพื่อนกับความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม ชาย หญิง T p 

แนะนําขอดีของสินคา 3.20 2.96 2.19 .03 
กระตุนการทดลองใชสินคา 3.36 2.99 3.49 .00 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.92 2.65 2.84 .01 
จะซื้อสินคาที่เพื่อนใช หากจําเปนตองซื้อ 2.66 2.37 2.88 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.63 2.29 3.59 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.70 2.25 4.60 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.72 2.52 1.99 .05 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.68 2.39 2.89 .00 

คาเฉล่ียรวม 2.86 2.55 4.15 .00 
 
นักแสดงที่มีชื่อเสียงกับความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยาง 
จากผลการวิจัยพบวา นักแสดงที่มีชื่อเสียงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวม

ของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ย 2.59 สูงกวากลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.38 อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยกเวนประเด็นการเปนผูแนะนําขอดีของสินคาใหกลุมตัวอยางรู 
จัก กระตุนการทดลองใชสินคา การสรางความรูสึกมั่นใจในคุณภาพของสินคา และทําใหตั้งใจซื้อ
สินคาที่นักแสดงที่มีชื่อเสียงใชหากจําเปนตองซื้อ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.35 

 

ตารางที่ 4.35 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากนักแสดงที่มีชื่อเสียง 
นักแสดงที่มีชื่อเสียงกับความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม ชาย หญิง T p 

แนะนําขอดีของสินคา 2.76 2.67 0.86 .39 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.90 2.76 1.20 .23 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.64 2.46 1.87 .06 
จะซื้อสินคาที่นักแสดงใช หากจําเปนตองซื้อ 2.44 2.38 0.62 .53 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.51 2.17 3.58 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.43 2.09 3.68 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.57 2.29 2.82 .01 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.46 2.20 2.64 .01 

คาเฉล่ียรวม 2.59 2.38 2.65 .01 

 
นักกีฬาที่มีชื่อเสียงกับความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยาง 
นักกีฬาที่มีชื่อเสียงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคา 

เฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางหญิงในทุกประเด็น โดยนักกีฬาที่มีชื่อเสียงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อน้ํา 
อัดลมโดยรวมของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ย 2.54 และกลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ย 
2.20 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.36 

 

ตารางที่ 4.36 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากนักกีฬาที่มีชื่อเสียง 
นักกีฬาที่มีชื่อเสียงกับความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม ชาย หญิง T p 

แนะนําขอดีของสินคา 2.74 2.48 2.33 .02 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.67 2.35 2.86 .00 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.53 2.30 2.12 .04 
จะซื้อสินคาที่นักกีฬาใช หากจําเปนตองซื้อ 2.54 2.15 3.82 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.44 2.06 3.81 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.40 2.06 3.57 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.51 2.21 3.00 .00 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.47 2.01 4.56 .00 

คาเฉล่ียรวม 2.54 2.20 3.88 .00 
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บุคคลตนแบบกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) ของกลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางชายมีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวมจากบทบาทของเพื่อนที่ระดับคาเฉลี่ย

สูงกวานักแสดงที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนประเด็นความ
ตั้งใจซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใชหากจําเปนตองซื้อ ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมแมจะมีสินคาอื่นราคา
ถูกกวา ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ และทําใหตั้งใจซื้อสินคาซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 

ในขณะที่กลุมตัวอยางหญิงมีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบทบาทของพอแม เพื่อน นัก 
แสดงที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่ชื่อเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกประเด็น โดย
พอแมและเพื่อนมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวา
นักกีฬาที่มีชื่อเสียงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.37 

 

ตารางที่ 4.37 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบของกลุมตัวอยาง 
พอแม เพื่อน นักแสดง นักกีฬา Post-hoc 

ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม 
(1) (2) (3) (4) 

F p 
Analysis 

ชาย 2.65 2.86 2.59 2.54 F(3,836)
=6.52 

.00 2-3,2-4 

แนะนําขอดีของสินคา 2.66 3.20 2.76 2.74 F(3,836)
=10.12

.00 1-2,2-3,2-4 

กระตุนการทดลองใชสินคา 2.49 3.36 2.90 2.67 F(3,836)
=23.68

.00 1-2,1-3,2-3,2-4 

สรางความมั่นใจในคุณภาพ
สินคา 2.83 2.92 2.64 2.53 F(3,836)

=6.02 
.00 1-4,2-4 

จะซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาว
ใช หากจําเปนตองซื้อใช 2.65 2.66 2.44 2.54 F(3,836)

=2.07 
.10  

แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมี
สินคาอื่นราคาถูกกวา 2.66 2.63 2.51 2.44 F(3,836)

=2.09 
.10  

แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมี
สินคาอื่นใชแทนได 

2.65 2.70 2.43 2.40 F(3,836)
=4.54 

.00 2-4 

ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการ
ซื้อสินคาเสมอ 

2.65 2.72 2.57 2.51 F(3,836)
=1.58 

.19  

ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ํา
ในการซื้อครั้งตอไป 

2.59 2.68 2.46 2.47 F(3,836)
=2.26 

.08  
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พอแม เพื่อน นักแสดง นักกีฬา Post-hoc 
ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม 

(1) (2) (3) (4) 
F p 

Analysis 

หญิง 2.45 2.55 2.38 2.20 F(3,836)
=6.78 

.00 1-4,2-4 

แนะนําขอดีของสินคา 2.40 2.96 2.67 2.48 F(3,836)
=9.57 

.00 1-2,2-4 

กระตุนการทดลองใชสินคา 2.25 2.99 2.76 2.35 F(3,836)
=19.69

.00 1-2,1-3,2-4,3-4 

สรางความมั่นใจในคุณภาพ
สินคา 

2.71 2.65 2.46 2.30 F(3,836)
=6.36 

.00 
1-4,2-4 

จะซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาว
ใช หากจําเปนตองซื้อใช 

2.44 2.37 2.38 2.15 F(3,836)
=3.10 

.03 
1-4 

แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมี
สินคาอื่นราคาถูกกวา 

2.39 2.29 2.17 2.06 F(3,836)
=4.35 

.01 
1-4 

แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมี
สินคาอื่นใชแทนได 

2.33 2.25 2.09 2.06 F(3,836)
=3.69 

.01 1-4 

ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการ
ซื้อสินคาเสมอ 

2.65 2.52 2.29 2.21 F(3,836)
=7.87 

.00 1-3,1-4,2-4 

ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ํา
ในการซื้อครั้งตอไป 

2.44 2.39 2.2 2.01 F(3,836)
=7.82 

.00 1-4,2-4 

 
บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยว 

พันต่ํา (น้ําอัดลม) ของกลุมตัวอยาง 
จากผลการศึกษาพบวา บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมมีบทบาทตอ

ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวมของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางหญิง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 โดยกลุมตัวอยางชายมีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวมจาก
บทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.75 และบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคา 
เฉลี่ย 2.56 ยกเวนประเด็นการกระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคา  

ในขณะที่กลุมตัวอยางหญิงมีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวมจากบทบาทของบุคคลตน 
แบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.50 และบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.29 ยกเวน
ประเด็นการเปนผูแนะนําขอดีของสินคาใหรูจัก และการกระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคา ดังราย 
ละเอียดในตารางที่ 4.38 
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ตารางที่ 4.38 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตน 
                        แบบโดยออม 

ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม บุคคลตนแบบ
โดยตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

กลุมตัวอยางชาย 2.75 2.56 3.76 .00 
แนะนําขอดีของสินคา 2.93 2.75 2.19 .03 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.92 2.78 1.88 .06 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.88 2.59 4.21 .00 
ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.65 2.49 2.58 .01 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.65 2.47 2.50 .01 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.68 2.42 4.31 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.69 2.54 2.22 .03 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.63 2.46 2.69 .01 
กลุมตัวอยางหญิง 2.50 2.29 4.74 .00 
แนะนําขอดีของสินคา 2.68 2.57 1.38 .17 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.62 2.55 0.86 .39 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.68 2.38 4.76 .00 
ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.40 2.26 2.28 .02 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.34 2.11 4.14 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.29 2.07 3.75 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.58 2.25 5.66 .00 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.42 2.11 5.31 .00 

 
 
บุคคลตนแบบโดยตรงกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) ของกลุม

ตัวอยาง 
จากผลการศึกษาพบวา บุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดย 

รวมของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ย 2.75 สูงกวากลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.50
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.00 ยกเวนประเด็นทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ ดังราย 
ละเอียดในตารางที่ 4.39 

 
 
 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

120

ตารางที่ 4.39 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบโดยตรง 
บุคคลตนแบบโดยตรง 

ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม 
ชาย หญิง 

T p 

แนะนําขอดีของสินคา 2.93 2.68 2.83 .01 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.92 2.62 3.79 .00 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.88 2.68 2.41 .02 
ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.65 2.40 3.00 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.65 2.34 3.66 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.68 2.29 4.64 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.69 2.58 1.22 .22 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.63 2.42 2.57 .01 

คาเฉล่ียรวม 2.75 2.50 3.88 .00 
 
บุคคลตนแบบโดยออมกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) ของกลุม

ตัวอยาง 
ในดานความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมพบวา บุคคลตนแบบโดยออมมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อ

น้ําอัดลมโดยรวมของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ย 2.56 สูงกวากลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคา 
เฉลี่ย 2.29 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกประเด็น ยกเวนประเด็นการเปนผูแนะนําขอดีของสิน
คาใหกลุมตัวอยางรูจัก ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.40 

 

ตารางที่ 4.40 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบโดยออม 
บุคคลตนแบบโดยออม 

ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม 
ชาย หญิง 

T p 

แนะนําขอดีของสินคา 2.75 2.57 1.78 .08 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.78 2.55 2.25 .03 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.59 2.38 2.26 .02 
ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.49 2.26 2.60 .01 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.47 2.11 4.25 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.42 2.07 4.09 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.54 2.25 3.24 .00 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.46 2.11 4.13 .00 

คาเฉล่ียรวม 2.56 2.29 3.52 .00 
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บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมกับพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจ
ซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือ) และสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) 

จากผลการวิจัยดังรายละเอียดที่แสดงในประเด็นตางๆ ขางตน พบวากลุมตัวอยางชาย
และหญิงมีพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ และความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจาก
บทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.00 ในทุกประเด็น โดยบุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอกลุมตัวอยางชายใน
ดานพฤติกรรมการเลียนแบบและความตั้งใจซื้อสินคาโดยรวมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.79 และบุคคลตน 
แบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.52 ในขณะที่บุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอกลุมตัวอยางหญิง
ในดานพฤติกรรมการเลียน แบบและความตั้งใจซื้อสินคาโดยรวมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.59 และบุคคล
ตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.27 ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.41 
 

ตารางที่ 4.41 :  แสดงคาเฉลี่ยพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือและน้ําอัดลม 
จากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออม 

พฤติกรรมการเลียนแบบ  
และความตั้งใจซื้อสินคา 

บุคคลตนแบบโดย
ตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

กลุมตัวอยางชาย 2.79 2.52 7.72 .00 
พฤติกรรมการเลียนแบบ 2.69 2.52 4.09 .00 
ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ 2.94 2.46 10.49 .00 
ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม 2.75 2.56 3.76 .00 
กลุมตัวอยางหญิง 2.59 2.27 9.77 .00 
พฤติกรรมการเลียนแบบ 2.48 2.19 8.06 .00 
ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ 2.78 2.32 9.67 .00 
ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม 2.50 2.29 4.74 .00 
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4.  ผลการวิจัยพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ํา 
จากบุคคลตนแบบ โดยจําแนกตามชวงอายุของกลุมตัวอยาง 

   
 การวิจัยพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือ 
ถือ) และสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) จากบุคคลตนแบบโดยตรง (พอแมและเพื่อน) และ
บุคคลตนแบบโดยออม (นักแสดงที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง) โดยจําแนกตามชวงอายุของ
กลุมตัวอยาง สามารถแบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 

4.1 พฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมของ
กลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป 16-18 ป และ 19-21 ป 

 

4.2  ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือ) จากบุคคลตนแบบโดยตรง
และบุคคลตนแบบโดยออมของกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป 16-18 ป และ
19-21 ป 

4.3  ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) จากบุคคลตนแบบโดยตรงและ
บุคคลตนแบบโดยออมของกลุมตัวอยางชวงอายุ 13-15 ป 16-18 ป และ 19-21 ป 

 
 
4.1 พฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมของ

กลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป 16-18 ป และ 19-21 ป 
 
บุคคลตนแบบกับพฤติกรรมการเลียนแบบโดยรวมของกลุมตัวอยาง 
เมื่อจําแนกผลการวิจัยออกตามปจจัยความแตกตางในดานชวงอายุแลวพบวา พฤติ

กรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยรวมของกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป 16-18 
ป และ 19-21 ป ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.42 

 

ตารางที่ 4.42 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบโดยรวมจากบุคคลตนแบบ 
13-15  16-18 19-21 Post-hoc 

พฤติกรรมการเลียนแบบ 
(1) (2) (3) 

F p 
Analysis 

บทบาทของพอแม  2.59 2.57 2.55 F(2,417) =0.12 .90   
บทบาทของเพื่อน 2.60 2.62 2.58 F(2,417) =0.13 .88   
บทบาทของนักแสดง 2.45 2.46 2.39 F(2,417) =0.40 .67   
บทบาทของนักกีฬา 2.35 2.28 2.21 F(2,417) =1.25 .29   
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บุคคลตนแบบกับพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป 16-
18 ป และ 19-21 ป 

เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบของกลุมตัวอยางในแตละชวง
อายุพบวา กลุมตัวอยางทุกชวงอายุมีการเลียนแบบพฤติกรรมโดยรวมจากพอแมและเพื่อนที่ระดับ
คาเฉลี่ยสูงกวานักกีฬาที่มีชื่อเสียงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.43 
 

ตารางที่ 4.43 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบจําแนกตามชวง 
                        อายุ 

พอแม เพื่อน นักแสดง นักกีฬา Post-hoc 
พฤติกรรมเลียนแบบ 

(1) (2) (3) (4) 
F p 

Analysis 
กลุมตัวอยาง 13-15 ป 2.59 2.60 2.45 2.35 F(3,556) =4.02 .01 1-4, 2-4 
กลุมตัวอยาง 16-18 ป 2.57 2.62 2.46 2.28 F(3,556) =6.88 .00 1-4, 2-4 
กลุมตัวอยาง 19-21 ป 2.55 2.58 2.39 2.21 F(3,556) =8.50 .00 1-4, 2-4 

 
บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมกับพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัว

อยาง 
ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางทุกชวงอายุมีการเลียนแบบพฤติกรรมการเลียนแบบจาก

บุคคลตนแบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.00 โดยกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป มีการเลียนแบบพฤติกรรมโดยรวมจาก
บุคคลตนแบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.59 สูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.40 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนประเด็นการเลียนแบบรูปแบบการแตงกาย ความมั่นใจในการ
แตงกายเลียนแบบ การเลียนแบบคําแสลง และความคาดหวังการเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําให
เปนคนทันสมัย 

บุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอพฤติกรรมการเลียนแบบโดยรวมของกลุมตัวอยางชวง
อายุระหวาง 16-18 ป ที่ระดับคาเฉลี่ย 2.60 สูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.37 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 ยกเวนประเด็นการเลียนแบบรูปแบบการแตงกาย ความ
มั่นใจในการแตงกายเลียนแบบ และความคาดหวังในดานการเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปน
คนทันสมัย 

กลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 19-21 ป มีการเลียนพฤติกรรมจากบุคคลตนแบบโดยตรงที่
ระดับคาเฉลี่ย 2.57 สูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

124

ที่ระดับ 0.00 ยกเวนประเด็นดานความมั่นใจในการแตงกายเลียนแบบ และความคาดหวังการ
เลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนทันสมัย ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.44 

 

ตารางที่ 4.44 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรงและ 
            บุคคลตนแบบโดยออมจําแนกตามชวงอายุ 

พฤติกรรมการเลียนแบบ บุคคลตนแบบ
โดยตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

กลุมตัวอยาง 13-15 ป 2.59 2.40 4.52 .00 
มารยาทในสังคม 3.18 2.45 9.08 .00 
บุคลิกภาพ 2.95 2.58 5.00 .00 
รูปแบบการแตงกาย 2.66 2.57 1.20 .23 
ความมั่นใจในการแตงกาย 2.23 2.19 0.66 .51 
ทรงผม 1.91 2.21 -4.94 .00 
คําแสลง 2.38 2.25 1.92 .06 
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.66 2.38 3.61 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหสังคมยอมรับ 2.65 2.39 3.98 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนทันสมัย 2.54 2.50 0.54 .60 
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 2.75 2.48 3.71 .00 
กลุมตัวอยาง 16-18 ป 2.60 2.37 4.32 .00 
มารยาทในสังคม 3.25 2.45 8.80 .00 
บุคลิกภาพ 3.08 2.53 6.53 .00 
รูปแบบการแตงกาย 2.67 2.55 1.52 .13 
ความมั่นใจในการแตงกาย 2.18 2.25 -0.89 .38 
ทรงผม 1.87 2.29 -5.53 .00 
คําแสลง 2.43 2.27 2.30 .02 
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.74 2.30 5.80 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหสังคมยอมรับ 2.59 2.33 3.48 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนทันสมัย 2.47 2.40 1.05 .30 
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 2.69 2.36 3.60 .00 
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พฤติกรรมการเลียนแบบ บุคคลตนแบบ
โดยตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

กลุมตัวอยาง 19-21 ป 2.57 2.30 5.77 .00 
มารยาทในสังคม 3.29 2.44 9.81 .00 
บุคลิกภาพ 3.14 2.45 7.59 .00 
รูปแบบการแตงกาย 2.66 2.48 2.55 .01 
ความมั่นใจในการแตงกาย 2.19 2.16 0.36 .72 
ทรงผม 1.79 2.19 -6.04 .00 
คําแสลง 2.35 2.17 2.93 .00 
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.68 2.20 6.62 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหสังคมยอมรับ 2.58 2.29 3.96 .00 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําใหเปนคนทันสมัย 2.44 2.34 1.54 .13 
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยางในทุกๆ ดาน 2.58 2.24 4.32 .00 

 
 
บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมกับพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัว

อยาง 
จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางในชวงอายุตางๆ มีการเลียนแบบพฤติกรรมโดยรวม

จากบทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรง และบุคคลตนแบบโดยออมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.45 
 

ตารางที่ 4.45 :  แสดงคาเฉลี่ยลักษณะพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรงและ 
                        บุคคลตนแบบโดยออม 

13-15 16-18 19-21 Post-hoc 
พฤติกรรมการเลียนแบบ 

(1) (2) (3) 
F p 

Analysis 
บุคคลตนแบบโดยตรง  2.59 2.60 2.57 F(2,417) =0.127 .88   
มารยาทในสังคม 3.18 3.25 3.29 F(2,417) =0.88 .42  
บุคลิกภาพ 2.95 3.08 3.14 F(2,417) =2.35 .10  
รูปแบบการแตงกาย 2.66 2.67 2.66 F(2,417) =0.02 .99  
ความมั่นใจในการแตงกาย 2.23 2.18 2.19 F(2,417) =0.17 .84  
ทรงผม 1.91 1.87 1.79 F(2,417) =0.98 .38  
คําแสลง 2.38 2.43 2.35 F(2,417) =0.34 .71  
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.66 2.74 2.68 F(2,417) =0.42 .66  
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13-15 16-18 19-21 Post-hoc 
พฤติกรรมการเลียนแบบ 

(1) (2) (3) 
F p 

Analysis 
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําให
สังคมยอมรับ 2.65 2.59 2.58 F(2,417) =0.41 .66  
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําให
เปนคนทันสมัย 2.54 2.47 2.44 F(2,417) =0.57 .57  
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยาง
ในทุกๆ ดาน 2.75 2.69 2.58 F(2,417) =1.75 .17  
บุคคลตนแบบโดยออม 2.40 2.37 2.30 F(2,417) =0.79 .45  
มารยาทในสังคม 2.45 2.45 2.44 F(2,417) =0.01 .99  
บุคลิกภาพ 2.58 2.53 2.45 F(2,417) =0.69 .50  
รูปแบบการแตงกาย 2.57 2.55 2.48 F(2,417) =0.47 .63  
ความมั่นใจในการแตงกาย 2.19 2.25 2.16 F(2,417) =0.39 .68  
ทรงผม 2.21 2.29 2.19 F(2,417) =0.56 .57  
คําแสลง 2.25 2.27 2.17 F(2,417) =0.54 .58  
รูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนา 2.38 2.30 2.20 F(2,417) =1.59 .20  
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําให
สังคมยอมรับ 2.39 2.33 2.29 F(2,417) =0.46 .63  
การเลียนแบบในทุกๆ ดานจะทําให
เปนคนทันสมัย 2.50 2.40 2.34 F(2,417) =1.09 .34  
ความเปนฮีโรที่นาเอาเปนแบบอยาง
ในทุกๆ ดาน 2.48 2.61 2.24 F(2,417) =2.25 .12  

 
 

4.2  ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง(โทรศัพทมือถือ) จากบุคคลตนแบบโดยตรง 
และบุคคลตนแบบโดยออมของกลุมตัวอยางชวงอายุ 13-15 ป 16-18 ป และ19-21 ป 

 
บุคคลตนแบบกับความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือโดยรวมของกลุมตัวอยาง 
เมื่อจําแนกผลการวิจัยออกตามปจจัยความแตกตางในดานชวงอายุแลวพบวา ความตั้งใจ

ซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบโดยรวมของกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป 16-18 ป 
และ 19-21 ป ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.46 

 
 
 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

127

ตารางที่ 4.46 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือโดยรวมจากบุคคลตนแบบ 
13-15  16-18 19-21 Post-hoc 

ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ 
(1) (2) (3) 

F p 
Analysis 

บทบาทของพอแม  2.87 2.81 2.80 F(2,417) =0.44 .65  
บทบาทของเพื่อน 2.85 2.90 2.94 F(2,417) =0.50 .51  
บทบาทของนักแสดง 2.54 2.42 2.46 F(2,417) =0.84 .43   
บทบาทของนักกีฬา 1.00 2.25 2.26 F(2,417) =1.55 .21  

 
บุคคลตนแบบกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือ) ของกลุมตัว

อยาง 
กลุมตัวอยางทุกชวงอายุมีความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือโดยรวมจากบทบาทของพอแม

และเพื่อนที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวานักแสดงที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียงอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.00 ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.47 

 

ตารางที่ 4.47 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบจําแนกตามชวงอายุ 
พอแม เพื่อน นักแสดง นักกีฬา Post-hoc ความตั้งใจซื้อ

โทรศัพทมือถือ (1) (2) (3) (4) 
F p 

Analysis 

กลุมตัวอยาง 13-15 ป 2.87 2.85 2.54 1.00 F(3,556)=14.75 .00 
1-3,1-4,2-3, 
2-4 

กลุมตัวอยาง 16-18 ป 2.81 2.90 2.42 2.25 F(3,556)=22.90 .00 
1-3,1-4,2-3, 
2-4 

กลุมตัวอยาง 19-21 ป 2.80 2.94 2.46 2.25 F(3,556)=19.80 .00 
1-3,1-4,2-3, 
2-4 

 
บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยว

พันสูง (โทรศัพทมือถือ) ของกลุมตัวอยาง 
บุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือโดยรวมของกลุมตัวอยาง

ที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกประเด็น โดยกลุมตัว 
อยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป มีความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบทบาทของบุคคลตนแบบโดย 
ตรงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.86 และบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.48 กลุมตัวอยางชวงอายุ
ระหวาง 16-18 ป มีความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรงที่ระดับคา 
เฉลี่ย 2.85 และบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.34 กลุมตัว อยางชวงอายุระหวาง 19-21 
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ป มีความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.87 และ
บุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.36 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.48 
 

ตารางที่ 4.48 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคล 
            ตนแบบโดยออมจําแนกตามชวงอายุ 

ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ บุคคลตนแบบ
โดยตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

กลุมตัวอยาง 13-15 ป 2.86 2.48 7.42 .00 
แนะนําขอดีของสินคา 2.38 2.69 7.90 .00 
กระตุนการทดลองใชสินคา 3.07 2.72 3.87 .00 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 3.16 2.51 8.68 .00 
ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.63 2.41 2.67 .01 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.54 2.26 3.98 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.47 2.33 2.00 .05 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 3.01 2.51 6.41 .00 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.65 2.38 3.78 .00 
กลุมตัวอยาง 16-18 ป 2.85 2.34 8.61 .00 
แนะนําขอดีของสินคา 3.20 2.44 7.36 .00 
กระตุนการทดลองใชสินคา 3.03 2.51 5.84 .00 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 3.14 2.46 8.11 .00 
ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.73 2.34 4.79 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.59 2.16 5.47 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.57 2.19 5.38 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.90 2.30 7.45 .00 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.68 2.28 5.35 .00 
กลุมตัวอยาง 19-21 ป 2.87 2.36 8.65 .00 
แนะนําขอดีของสินคา 3.09 2.58 5.79 .00 
กระตุนการทดลองใชสินคา 3.06 2.60 5.26 .00 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 3.16 2.45 8.69 .00 
ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.77 2.22 6.47 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.71 2.22 6.15 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.63 2.19 6.47 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.86 2.39 5.92 .00 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.68 2.29 6.05 .00 
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บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยว 
พันสูง (โทรศัพทมือถือ) ของกลุมตัวอยาง 

จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางในชวงอายุตางๆ มีความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือโดย 
รวมจากบทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรง และบุคคลตนแบบโดยออมไมแตกตางกันอยางมีนัย 
สําคัญทางสถิติในทุกประเด็น ยกเวนบทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรงดานการแนะนําขอดีของ
สินคาใหกลุมตัวอยางอายุระหวาง 13-15 ป รูจักแตกตางจากกลุมตัวอยางอายุระหวาง 19-21 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.49 
 

ตารางที่ 4.49 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคล 
ตนแบบโดยออม 

13-15 16-18 19-21 Post-hoc 
ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ 

(1) (2) (3) 
F p 

Analysis 
บุคคลตนแบบโดยตรง  2.86 2.85 2.87 F(2,417) =0.04 .96  
แนะนําขอดีของสินคา 3.38 3.20 3.09 F(2,417) =4.75 .01 1-3 
กระตุนการทดลองใชสินคา 3.07 3.03 3.06 F(2,417) =0.12 .89  
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 3.16 3.14 3.16 F(2,417) =0.06 .95  
ซื้อสินคาบุคคลดังกลาวใช หากตองซื้อ 2.63 2.73 2.77 F(2,417) =1.05 .35  
ซื้อสินคาเดิม แมสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.54 2.59 2.71 F(2,417) =1.45 .24  
ซื้อสินคาเดิม แมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.47 2.57 2.63 F(2,417) =1.37 .26  
ทําใหภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 3.01 2.90 2.86 F(2,417) =1.24 .29  
ตั้งใจจะซื้อสินคาเดิมซ้ําในครั้งตอไป 2.65 2.68 2.68 F(2,417) =0.06 .95  
 บุคคลตนแบบโดยออม 2.48 2.33 2.36 F(2,417) =1.35 .26  
แนะนําขอดีของสินคา 2.69 2.44 2.58 F(2,417) =2.27 .11  
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.72 2.51 2.60 F(2,417) =1.77 .17  
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.51 2.46 2.45 F(2,417) =0.15 .86  
ซื้อสินคาบุคคลดังกลาวใช หากตองซื้อ 2.41 2.34 2.22 F(2,417) =1.77 .17  
ซื้อสินคาเดิม แมสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.26 2.16 2.22 F(2,417) =0.46 .63  
ซื้อสินคาเดิม แมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.33 2.19 2.19 F(2,417) =1.20 .30  
ทําใหภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.51 2.30 2.39 F(2,417) =1.72 .18  
ตั้งใจจะซื้อสินคาเดิมซ้ําในครั้งตอไป 2.38 2.28 2.23 F(2,417) =1.09 .34  
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4.3  ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (น้ําอัดลม) จากบุคคลตนแบบโดยตรงและ
บุคคลตนแบบโดยออมของกลุมตัวอยางชวงอายุ 13-15 ป 16-18 ป และ 19-21 ป 

 
บุคคลตนแบบกับความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวมของกลุมตัวอยาง 
เมื่อจําแนกผลการวิจัยออกตามปจจัยความแตกตางในดานชวงอายุแลวพบวา ความตั้งใจ

ซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบโดยรวมของกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป 16-18 ป และ 
19-21 ป ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.50 
 

ตารางที่ 4.50 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวมจากบุคคลตนแบบ 
13-15  16-18 19-21 Post-hoc 

ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม 
(1) (2) (3) 

F p 
Analysis 

บทบาทของพอแม  2.53 2.58 2.54 F(2,417) =0.21 .81  
บทบาทของเพื่อน 2.72 2.72 2.68 F(2,417) =0.14 .87   
บทบาทของนักแสดง 2.54 2.47 2.44 F(2,417) =0.65 .53   
บทบาทของนักกีฬา 2.46 2.30 2.36 F(2,417) =1.11 .33   

 
บุคคลตนแบบกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) ของกลุมตัวอยาง 
เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบของกลุมตัวอยางในแตละชวง

อายุพบวา กลุมตัวอยางทุกชวงอายุมีการเลียนแบบพฤติกรรมโดยรวมจากบทบาทของเพื่อนที่
ระดับคาเฉลี่ยสูงกวานักกีฬาที่มีชื่อเสียงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากนี้ยังพบวากลุมตัว 
อยางในชวงอายุระหวาง 16-18 ป มีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบทบาทของพอแมที่ระดับคาเฉลี่ย
สูงกวานักกีฬาที่มีชื่อเสียงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.51 

 

ตารางที่ 4.51 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบจําแนกตามชวงอายุ 
พอแม เพื่อน นักแสดง นักกีฬา Post-hoc ความตั้งใจซื้อน้ําอัด

ลม (1) (2) (3) (4) 
F p 

Analysis 
กลุมตัวอยาง 13-15 ป 2.53 2.72 2.54 2.46 F(3,556) =2.84 .04 2-4 
กลุมตัวอยาง 16-18 ป 2.58 2.72 2.47 2.30 F(3,556) =7.32 .00 1-4, 2-4 
กลุมตัวอยาง 19-21 ป 2.54 2.68 2.44 2.36 F(3,556) =3.33 .02 2-4 
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บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยว 
พันต่ํา (น้ําอัดลม) ของกลุมตัวอยาง 

ผลการวิจัยพบวา บุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวมของ
กลุมตัวอยางในแตละชวงอายุที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ โดยกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป มีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวมจากบทบาทของ
บุคคลตนแบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.62 สูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.50 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.04 ยกเวนประเด็นการแนะนําขอดีของสินคาใหรูจัก กระตุน
การทดลองใชสินคา แนะนําใหซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใชหากจําเปนตองซื้อ ทําใหซื้อสินคาเดิม
ซ้ําแมจะมีสินคาที่ราคาถูกกวา และแนะนําใหซื้อสินคาเดิมซํ้าแมจะมีสินคาอื่นใชแทนได   

บุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวมของกลุมตัวอยางชวง
อายุระหวาง 16-18 ป ที่ระดับคาเฉลี่ย 2.65 สูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.38 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกประเด็น  

กลุมตัวอยางอายุระหวาง 19-21 ป มีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวมจากบทบาทของ
บุคคลตนแบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.61 สูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.40 
อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 ยกเวนการแนะนําขอดีของสินคาใหรูจัก และการกระตุนการ
ใชสินคา ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.52 

 

ตารางที่ 4.52 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตน  
            แบบโดยออมจําแนกตามชวงอายุ 

ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม บุคคลตนแบบ
โดยตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

กลุมตัวอยาง 13-15 ป 2.62 2.50 2.12 .04 
แนะนําขอดีของสินคา 2.88 2.83 0.44 .66 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.81 2.78 0.33 .74 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.76 2.51 3.01 .00 
ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.46 2.44 0.28 .77 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.43 2.30 1.83 .07 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.40 2.31 1.27 .21 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.70 2.46 3.08 .00 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.53 2.36 2.42 .02 
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ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม บุคคลตนแบบ
โดยตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

กลุมตัวอยาง 16-18 ป 2.65 2.38 4.64 .00 
แนะนําขอดีของสินคา 2.83 2.52 2.91 .00 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.78 2.55 2.80 .01 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.84 2.48 4.36 .00 
ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.57 2.38 2.44 .01 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.52 2.28 3.32 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.52 2.20 4.58 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.62 2.37 3.36 .00 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.55 2.27 3.77 .00 
กลุมตัวอยาง 19-21 ป 2.61 2.40 3.54 .00 
แนะนําขอดีของสินคา 2.71 2.64 0.90 .37 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.72 2.68 0.51 .61 
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.74 2.46 3.58 .00 
ซื้อสินคาที่บุคคลดังกลาวใช หากจําเปนตองซื้อ 2.56 2.31 3.25 .00 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.52 2.30 2.70 .01 
แนะนําใหซื้อสินคาเดิมแมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.53 2.22 4.05 .00 
ทําใหรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.59 2.36 2.96 .00 
ทําใหตั้งใจซื้อสินคาเดิมซ้ําในการซื้อครั้งตอไป 2.50 2.22 3.39 .00 

 
บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ํา

อัดลม) ของกลุมตัวอยาง 
จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางในชวงอายุตางๆ มีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวมจาก

บทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรง และบุคคลตนแบบโดยออมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ยกเวนประเด็นความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากการแนะนําขอดีของสินคาใหกลุมตัวอยางรูจัก โดย
กลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป มีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากประเด็นดังกลาวแตกตางจาก
กลุมตัวอยางในชวงอายุระหวาง 16-18 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.04 ดังรายละเอียดในตาราง
ที่ 4.53 
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ตารางที่ 4.53 :  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตน  
             แบบโดยออม 

13-15 16-18 19-21 Post-hoc 
ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม 

(1) (2) (3) 
F p 

Analysis 
บุคคลตนแบบโดยตรง  2.62 2.65 2.61 F(2,417) =0.16 .85   
แนะนําขอดีของสินคา 2.88 2.83 2.71 F(2,417) =1.16 .32   
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.81 2.78 2.72 F(2,417) =0.43 .65   
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.76 2.84 2.74 F(2,417) =0.51 .60   
ซื้อสินคาบุคคลดังกลาวใช หากตองซื้อ 2.46 2.57 2.56 F(2,417) =0.75 .47   
ซื้อสินคาเดิม แมสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.43 2.52 2.52 F(2,417) =0.49 .61   
ซื้อสินคาเดิม แมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.40 2.52 2.53 F(2,417) =0.88 .42   
ทําใหภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.70 2.62 2.59 F(2,417) =0.61 .55   
ตั้งใจจะซื้อสินคาเดิมซ้ําในครั้งตอไป 2.53 2.55 2.50 F(2,417) =0.13 .88   
บุคคลตนแบบโดยออม 2.50 2.38 2.40 F(2,417) =0.88 .42   
แนะนําขอดีของสินคา 2.83 2.52 2.64 F(2,417) =2.27 .04 1-2 
กระตุนการทดลองใชสินคา 2.78 2.55 2.68 F(2,417) =1.77 .16   
สรางความมั่นใจในคุณภาพสินคา 2.51 2.48 2.46 F(2,417) =0.15 .93   
ซื้อสินคาบุคคลดังกลาวใช หากตองซื้อ 2.44 2.38 2.31 F(2,417) =1.77 .53   
ซื้อสินคาเดิม แมสินคาอื่นราคาถูกกวา 2.30 2.28 2.30 F(2,417) =0.46 .98   
ซื้อสินคาเดิม แมมีสินคาอื่นใชแทนได 2.31 2.20 2.22 F(2,417) =1.20 .51   
ทําใหภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 2.46 2.37 2.36 F(2,417) =1.72 .61   
ตั้งใจจะซื้อสินคาเดิมซ้ําในครั้งตอไป 2.36 2.27 2.22 F(2,417) =1.09 .42   

 
บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมกับพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจ

ซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือ) และสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) 
จากผลการวิจัยดังรายละเอียดที่แสดงในประเด็นตางๆ ขางตน พบวากลุมตัวอยางชวง

อายุ 13-15 ป 16-18 ป และ 19-21 ป มีพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ 
และความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบคุคลตน 
แบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 ในทุกประเด็น โดยบุคคลตนแบบโดยตรงมี
บทบาทตอกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป ในดานพฤติกรรมการเลียนแบบและความตั้งใจ
ซื้อสินคาโดยรวมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.69 และบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.46 บุคคลตน
แบบโดยตรงมีบทบาทตอกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 16-18 ป ในดานพฤติกรรมการเลียน  
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แบบและความตั้งใจซื้อสินคาโดยรวมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.70 และบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคา 
เฉลี่ย 2.36 ในขณะที่บุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 19-21 ป ใน
ดานพฤติกรรมการเลียนแบบและความตั้งใจซื้อสินคาโดยรวมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.68 และบุคคลตน 
แบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.35 ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.54 

 

ตารางที่ 4.54 :  แสดงคาเฉลี่ยพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือและน้ําอัดลม 
จากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออม 

พฤติกรรมการเลียนแบบ  
และความตั้งใจซื้อสินคา 

บุคคลตนแบบ
โดยตรง 

บุคคลตนแบบ
โดยออม T p 

กลุมตัวอยางอายุ 13-15 ป 2.69 2.46 6.28 .00 
พฤติกรรมการเลียนแบบ 2.59 2.40 4.52 .00 
ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ 2.86 2.48 7.42 .00 
ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม 2.62 2.50 2.12 .04 
กลุมตัวอยางอายุ 16-18 ป 2.70 2.36 7.45 .00 
พฤติกรรมการเลียนแบบ 2.60 2.37 4.32 .00 
ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ 2.85 2.33 8.61 .00 
ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม 2.65 2.38 4.64 .00 
กลุมตัวอยางอายุ 19-21 ป 2.68 2.35 7.54 .00 
พฤติกรรมการเลียนแบบ 2.57 2.30 5.77 .00 
ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ 2.87 2.36 8.65 .00 
ความตั้งใจซื้อน้ําอัดลม 2.61 2.40 3.54 .00 

 
 



บทที่  5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของบุคคลตนแบบที่มีตอพฤติกรรมการเลียนแบบและความ
ตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ําของวัยรุน” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของกลุมตัวอยางอายุระหวาง 
13-21 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 420 คน ดวยการแบงจํานวนกลุมตัว 
อยางเพศชายและหญิงอายุระหวาง 13-15 ป 16-18 ป และ19-21 ป กลุมละ 70 คนเทาๆ กัน จาก
ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับมัธยมปลาย/ปวช.หรือเทียบเทา (รอย
ละ 49.8) และมีรายไดเฉลี่ยต่ํากวา 1,000 บาท (รอยละ 25.2) ในดานบทบาทของบุคคลตนแบบที่
มีตอพฤติกรรมการเลียนแบบ ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือ) และสิน
คาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) โดยสรุปเปนประเด็นตางๆ ดังนี้ 

 
1)     พฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออม 
 
2) ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือ) จากบุคคลตนแบบโดย 

ตรงและบุคคลตนแบบโดยออม 
 
3)  ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) จากบุคคลตนแบบโดยตรง

และบุคคลตนแบบโดยออม 
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1.  พฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออม 
 

บุคคลตนแบบโดยตรง (พอแมและเพื่อน) มีบทบาทตอพฤติกรรมการเลียนแบบโดยรวม
ของกลุมตัวอยางที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออม (นักแสดงที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่
มีชื่อเสียง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวยอมรับสมมติฐานที่ 1 ของงานวิจัย
ที่กลาววา “พฤติกรรมการเลียนแบบของวัยรุนจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจาก
บุคคลตนแบบโดยออม” โดยกลุมตัวอยางมีการเลียนแบบพฤติกรรมจากบุคคลตนแบบโดยตรง
ในประเด็นตางๆ ที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเกือบทุก
ประเด็น ยกเวนประเด็นดานความมั่นใจในการแตงกายเลียนแบบและความคาดหวังในดานความ
ทันสมัยจากการเลียนแบบ นอกจากนี้ยังพบวากลุมตัวอยางมีการเลียนแบบรูปแบบทรงผมจาก
บุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยตรงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อ
จําแนกรายละเอียดพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยางตามประเภทของบุคคลตนแบบพบ 
วา กลุมตัวอยางมีการเลียนแบบพฤติกรรมจากกลุมเพื่อนมากที่สุดที่ระดับคาเฉลี่ย 2.60 พอแมที่
ระดับคาเฉลี่ย 2.57 นักแสดงที่มีชื่อเสียงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.43 และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงที่ระดับคา 
เฉลี่ย 2.28 โดยพอแมมีบทบาทในดานการเลียนแบบมารยาทในสังคมที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด เพื่อน 
และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงมีบทบาทในดานการเลียนแบบบุคลิกภาพที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด นักแสดงที่
มีชื่อเสียงมีบทบาทในดานรูปแบบการแตงกายที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด แมวากลุมตัวอยางจะมีความ 
รูสึกมั่นใจในการแตงกายเลียนแบบนักแสดงที่มีชื่อเสียงที่ระดับคาเฉลี่ยต่ําสุด  

 

เมื่อจําแนกพฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออม
ตามปจจัยความแตกตางในดานเพศของกลุมตัวอยางพบวา บุคคลตนแบบโดยตรงมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยางชาย และกลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคล
ตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยบุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอพฤติกรรมการ
เลียนแบบของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
เกือบทุกประเด็น ยกเวนประเด็นการเลียนแบบในดานมารยาทในสังคม และการเลียนแบบดาน
บุคลิกภาพ ในขณะที่บุคคลตนแบบโดยออมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัว 
อยางชายที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกประเด็น โดย
เพื่อนมีบทบาทตอพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด ในขณะที่
พอแมมีบทบาทตอพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด  

 

เมื่อพิจารณาตามปจจัยความแตกตางในดานชวงอายุของกลุมตัวอยางพบวา บทบาทของ
บุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมที่มีตอพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุมตัวอยาง
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ชวงอายุระหวาง 13-15 ป 16-18 ป และ 19-21 ป ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ แตเมื่อ
พิจารณาบทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรง และบุคคลตนแบบโดยออมกับกลุมตัวอยางทีละชวง
อายุพบวา บุคคลตนแบบโดยตรงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลียนของกลุมตัวอยางในแตละชวง
อายุที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 
 
 
2. ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือ) จากบุคคลตนแบบโดยตรง

และบุคคลตนแบบโดยออม 
 

บุคคลตนแบบโดยตรง (พอแมและเพื่อน) มีบทบาทตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือโดย 
รวมของกลุมตัวอยางที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออม (นักแสดงที่มีชื่อเสียงและนัก 
กีฬาที่มีชื่อเสียง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกประเด็น ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวยอมรับสมมติ 
ฐานที่ 2 ของงานวิจัยที่กลาววา “ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงของวัยรุนจาก
บุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจากบุคคลตนแบบโดยออม” เมื่อจําแนกรายละเอียดความตั้ง 
ใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางตามประเภทของบุคคลตนแบบพบวา กลุมตัวอยางมีความ
ตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากอิทธิพลของเพื่อนมากที่สุดที่ระดับคาเฉลี่ย 2.90 พอแมที่ระดับคาเฉลี่ย 
2.83 นักแสดงที่มีชื่อเสียงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.48 และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.31 โดย
เพื่อนและนักกีฬาที่มีชื่อเสียงมีบทบาทสําคัญในการแนะนําขอดีของสินคาใหกลุมตัวอยางรูจักที่
ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด พอแมมีอิทธิพลสําคัญในการสรางความรูสึกมั่นใจในคุณภาพของสินคาใหกับ
กลุมตัวอยาง ในขณะที่นักแสดงที่มีชื่อเสียงมีบทบาทในการกระตุนการทดลองใชสินคา  

 

เมื่อจําแนกความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคล
ตนแบบโดยออมตามปจจัยความแตกตางในดานเพศของกลุมตัวอยางพบวา บุคคลตนแบบโดย 
ตรงมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางชาย และกลุมตัวอยางหญิงที่ระดับ
คาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกประเด็น โดยบุคคลตนแบบ
โดยตรงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวากลุม
ตัวอยางหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิยกเวนประเด็นการแนะนําขอดีของสินคาใหกลุมตัวอยางรู
จัก การกระตุนการทดลองใชสินคา การสรางความรูสึกมั่นใจในคุณภาพสินคา และความรูสึก
ภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ ในขณะที่บุคคลตนแบบโดยออมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อโทร 
ศัพทมือถือของกลุมตัวอยางชายไมแตกตางจากกลุมตัวอยางหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ยก 
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เวนประเด็นความตั้งใจซื้อสินคาเดิมซํ้าแมจะมีสินคาอื่นใชแทนได ความรูสึกภาคภูมิใจจากการซื้อ
สินคาเสมอ และความตั้งใจซื้อสินคาเดิมซํ้าในการซื้อครั้งตอไป โดยเพื่อนมีบทบาทสําคัญตอความ
ตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางชายและหญิงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด 

 

เมื่อพิจารณาตามปจจัยความแตกตางในดานชวงอายุของกลุมตัวอยางพบวา บทบาทของ
บุคคลตนแบบโดยตรง และบุคคลตนแบบโดยออมที่มีตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัว 
อยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป 16-18 ป และ 19-21 ป ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ แต
เมื่อพิจารณาบทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรง และบุคคลตนแบบโดยออมกับกลุมตัวอยางทีละ
ชวงอายุพบวา บุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยาง
ในแตละชวงอายุที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อ
เปรียบเทียบความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจากบุคคลตนแบบของกลุมตัวอยางในแตละชวงอายุพบ 
วา เพื่อนมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางในชวงอายุระหวาง 16-21 ป ที่
ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด ในขณะที่พอแมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางใน 
ชวงอายุระหวาง 13-15 ป ที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด  
 
 
 
3.  ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (น้ําอัดลม) จากบุคคลตนแบบโดยตรงและ

บุคคลตนแบบโดยออม 
 
บุคคลตนแบบโดยตรง (พอแมและเพื่อน) มีบทบาทตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยรวมของ

กลุมตัวอยางที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออม (นักแสดงที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มี
ชื่อเสียง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกประเด็น ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวยอมรับสมมติฐานที่ 3 
ของงานวิจัยที่กลาววา “ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่าของวัยรุนจากบุคคลตน 
แบบโดยตรงแตกตางจากบุคคลตนแบบโดยออม” เมื่อจําแนกรายละเอียดความตั้งใจซื้อน้ํา 
อัดลมของกลุมตัวอยางตามประเภทของบุคคลตนแบบพบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อน้ําอัด 
ลมจากอิทธิพลของเพื่อนมากที่สุดที่ระดับคาเฉลี่ย 2.71 พอแมที่ระดับคาเฉลี่ย 2.55 นักแสดงที่มี
ชื่อเสียงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.48 และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงที่ระดับคาเฉลี่ย 2.37 โดยเพื่อนและนักแสดง
ที่มีชื่อเสียงมีบทบาทสําคัญในการกระตุนการทดลองใชสินคา พอแมมีบทบาทสําคัญในการสราง
ความรูสึกมั่นใจในคุณภาพสินคา ในขณะที่นักกีฬาที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางในดาน
การแนะนําขอดีของน้ําอัดลมใหกลุมตัวอยางรูจักที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด  
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เมื่อจําแนกความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากอิทธิพลของบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตน 
แบบโดยออมตามปจจัยความแตกตางในดานเพศของกลุมตัวอยางพบวา บุคคลตนแบบโดยตรงมี
บทบาทตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยางชายและกลุมตัวอยางหญิงที่ระดับคาเฉลี่ยสูง
กวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกประเด็น โดยบุคคลตนแบบโดยตรงมี
อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางหญิง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนประเด็นความรูสกึภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ ในขณะที่
บุคคลตนแบบโดยออมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยางชายที่ระดับคาเฉลี่ย
สูงกวากลุมตัวอยางหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกัน ยกเวนประเด็นการแนะนําขอดีของสิน
คาใหรูจัก โดยกลุมตัวอยางชายมีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากอิทธิพลของเพื่อนที่ระดับคาเฉลี่ยสูง
กวานักแสดงที่ชื่อเสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่กลุมตัวอยาง
หญิงมีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากอิทธิพลของพอแม และเพื่อนที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวานักกีฬาที่มี
ชื่อเสียงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 

เมื่อพิจารณาตามปจจัยความแตกตางในดานชวงอายุของกลุมตัวอยางพบวา อิทธิพลของ
บุคคลตนแบบโดยตรง และบุคคลตนแบบโดยออมที่มีตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยาง
ชวงอายุระหวาง 13-15 ป 16-18 ป และ 19-21 ป ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ แตเมื่อ
พิจารณาอิทธิพลของบุคคลตนแบบโดยตรง และบุคคลตนแบบโดยออมกับกลุมตัวอยางทีละชวง
อายุพบวา บุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของกลุมตัวอยางในแตละ
ชวงอายุที่ระดบัคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อเปรียบ 
เทียบความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากบุคคลตนแบบของกลุมตัวอยางในแตละชวงอายุพบวา กลุมตัว 
อยางทุกชวงอายุมีความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากอิทธิพลของเพื่อนที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวานักกีฬาที่มี
ชื่อเสียงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 
 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 
จากผลการวิจัยพบวา บุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอพฤติกรรมการเลียนแบบและ

ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงและสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวา
บุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญในทุกประเด็น ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ 1 สมมติฐานที่ 2 
และสมมติฐานที่ 3 ของงานวิจัยในครั้งนี้ จึงสามารถกลาวไดวา บุคคลตนแบบโดยตรงมีบท 
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บาทตอพฤติกรรมการเลียนแบบและความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีความ
เกี่ยวพันต่ําของวัยรุนแตกตางจากบุคคลตนแบบโดยออม  

 

โดยผลการวิจัยในครั้งนี้เปนไปในแนวทางที่ใกลเคียงกับการศึกษาของ Martin & Bush 
(2000) ที่มุงศึกษาถึงบทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรง (Direct Role Model) ไดแก พอแม เพื่อน 
และอาจารย และบุคคลตนแบบโดยออม (Vicarious Role Model) ไดแก นักแสดงที่มีชื่อเสียง 
และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงที่มีตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และพฤติกรรมการซื้อสินคา 
(Buying Behavior) ของวัยรุนซึ่งผลการวิจัยพบวา บุคคลตนแบบมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อ และ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของวัยรุนมากนอยแตกตางกันตามระดับความสัมพันธของวัยรุนที่มีตอ
บุคคลตนแบบ โดยพอแมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อสินคาของวัยรุนมากกวา
นักแสดงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Thiesse & Gowers (1996) ที่ศึกษา
ถึงรูปแบบพฤติกรรมของวัยรุนในเขตเอเชียพบวา  วัยรุนในเขตเอเชียไดรับการปกปองและดูแลจาก
พอแมอยางใกลชิดจนกระทั่งจบการศึกษา พอแมจึงอนุญาตใหวัยรุนมีอิสระในการแสดงความคิด 
เห็นและการตัดสินใจในเรื่องตางๆ ดวยตนเองโดยมีพอแมคอยดูอยูหางๆ ดวยชวงระยะเวลาใน
การศึกษาที่ยาวนานและรูปแบบการพึ่งพิงครอบครัวในการดําเนินชีวิตทําใหวัยรุนเกิดการซมึซบัรูป 
แบบการดําเนินชีวิต การบริโภคสินคา และกระบวนการตัดสินใจโดยอิงอยูกับพอแมเปนหลัก และ
สอดคลองกับแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (2000) ที่กลาวไวในแบบจําลองกระบวนการทาง
สังคมอยางงาย (Simplified Model of the Socialization Process) วาครอบครัวจะมีอิทธิพลตอ
บุคคลในดานความคิดเห็นและรูปแบบพฤติกรรมตางๆ มากในวัยเด็ก ซึ่งบทบาทของสมาชิกใน
ครอบครัวที่มีตอบุคคลจะเริ่มลดลงเมื่อเร่ิมยางเขาสูวัยรุน ในขณะที่กลุมเพื่อนจะเริ่มมีบทบาท
สําคัญในดานคานิยมการบริโภคสินคาที่มุงเนนความทันสมัยและกําลังเปนที่นิยมตอบุคคลเพิ่ม
มากขึ้นเมื่อเร่ิมเขาสูวัยรุน โดยผานวิธีการเลือกรับและปฏิเสธการเลียนแบบซึ่งวัยรุนจะเริ่มแยกตัว
เองออกจากครอบครัวและใหความสําคัญกับเพื่อนเพิ่มมากขึ้น สงผลใหวัยรุนเปนวัยที่มีลักษณะ
ทางสังคมที่แตกตางจากวัยอื่น (Hochman & Huston, 1995) แมวัยรุนจะเปนวัยที่ตองการความ
เปนอิสระแตยังตองการแบบอยางที่ดี และตองการคําแนะนําจากผูใหญที่วัยรุนใหความเคารพเปน
ผูคอยชี้แนะแนวทางที่เหมาะสม (สุพัตรา สุภาพ, 2541)  

 

นอกจากนี้จากผลการวิจัยยังพบวา ปจจัยความแตกตางในดานเพศของกลุมตัวอยางมีผล
ตอพฤติกรรมการเลียนแบบและความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ําจากอิทธิพลของ
บุคคลตนแบบ โดยกลุมตัวอยางชายมีพฤติกรรมการเลียนแบบและความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความ
เกี่ยวพันสูงและต่ําจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวา
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กลุมตัวอยางหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวปฏิเสธแนวคิดของปราณี ราม
สูตร (2538) ที่กลาววาวัยรุนชายใหความสําคัญในการพิจารณาเรื่องตางๆ ตามความคิดของตน 
เองเปนเกณฑ ในขณะที่วัยรุนหญิงจะใหความสําคัญในการพิจารณาเรื่องตางๆ โดยอิงอยูกับกลุม
เพื่อนที่ตนคบอยูเปนหลัก อยางไรก็ตามยังมีงานวิจัยของบริษัท ศูนยวิจัย ไทยพาณิชย จํากัด 
(2002)  ที่ศึกษาวิจัยดานการตลาดเกี่ยวกับพฤติกรรม และรูปแบบการดําเนินชีวิตของวัยรุนในเขต
กรุงเทพมหานครพบวากลุมเพื่อน พอแม และกล ุ มอางอิงที่คาดหวังมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสิน
คาของวัยรุนชายมากกวาวัยรุนหญิง นอกจากนี้วัยรุนหญิงจะเลือกซื้อสินคาโดยพิจารณาจาก
แฟชั่นและสินคาที่กําลังนิยมเปนหลัก ในขณะที่วัยรุนชายจะเลือกซื้อสินคาโดยคํานึงถึงประโยชน
ใชสอยของสินคาเปนหลัก 

 

ในดานผลการวิจัยพฤติกรรมการเลียนแบบและความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง
และต่ําจากบทบาทของบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมของกลุมตัวอยางโดยจํา 
แนกตามกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป 16-18 ป และ 19-21 ป พบวาไมมีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจเปนเพราะชวงอายุดังกลาวจัดเปน “วัยรุน” กลุมเดียวกันตามที่ 
พรพิมล เจียมนาครินทร (2539) ไดจัดแบงกลุมไว ซึ่งวัยรุนที่อยูในรุนราวคราวเดียวกันมักอยูรวม 
กันเปนกลุม มีความสนใจ รูปแบบการแตงกาย การพูด คานิยม และอุดมคติที่คลายคลึงกัน  

 
 
 

พฤติกรรมการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบ 
 
ผลจากการวิจัยพบวา บุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทตอพฤติกรรมการเลียนแบบโดย 

รวมของกลุมตัวอยางที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่ง
ผลการวิจัยดังกลาวยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1 ของงานวิจัยที่กลาววา “พฤติกรรมการ
เลียนแบบของวัยรุนจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจากบุคคลตนแบบโดยออม” อยาง 
ไรก็ตามยังมีงานวิจัยของสมาคมวิจัยการตลาดแหงประเทศไทย (2545 อางถึงใน “Inside โลกวัย
รุน”, 2546) ที่ทําการวิจัยสํารวจความคิดเห็นของกลุมวัยรุนทั่วประเทศพบวา บุคคลที่วัยรุนนับถือ
ใหเปนบุคคลตนแบบ (Role Model) ในการดําเนินชีวิต 5 อันดับ ไดแก 1) ทักษิณ ชินวัตร:นักการ
เมือง 2) เดวิด เบคแฮม:นักกีฬา 3) ไมเคิล โอเวน:นักกีฬา 4) บริทนีย สเปยรส:นักรอง-นัก แสดง 5) 
แม และเปนที่นาสังเกตวาแมวา “แม” จะติดอันดับ 1 ใน 5 ของบุคคลตนแบบ แตกลุมวัยรุนกลับ
ใหความสําคัญกับบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งเปนบุคคลที่อยูแวดลอม และมิไดสนิทสนมคุน  
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เคยเปนการสวนตัวมากกวาบุคคลในครอบครัวซึ่งมีความความสัมพันธกันอยางใกลชิด ทั้งนี้อาจ
เปนเพราะวัตถุประสงคและลักษณะคําถามที่ใชในงานวิจัยขอสมาคมวิจัยการตลาดแหงประเทศ
ไทยที่แตกตางไปจากงานวิจัยในครั้งนี้ 

 

โดยผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีการเลียนแบบบุคคลตนแบบโดยตรงในประเด็นตางๆ
ที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญเกือบทุกประเด็นยกเวน ความมั่น 
ใจในการแตงกายเลียนแบบ และความคาดหวังวาการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบในทุกๆ ดานจะ
ทําใหตนเปนคนที่ทันสมัย ที่เปนเชนนี้อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางอาจมีความรูสึกไมมั่นใจ และ
เกิดความกังวลใจวาการแตงกายเลียนแบบบุคคลอื่นทั้งการเลียนแบบจากบุคคลตนแบบโดยตรง
และบุคคลโดยออมจะมีความเหมาะสมกับตนเพียงไร จึงอาจสงผลใหกลุมตัวอยางใหความสําคัญ
ในประเด็นการเลียนแบบดังกลาวจากบุคคลตนแบบโดยตรงและบุคคลตนแบบโดยออมไมตางกัน 
โดยเมื่อแยกประเด็นผลการวิจัยดังกลาวออกตามประเภทของบุคคลตนแบบพบวา กลุมตัวอยางมี
การเลียนแบบรูปแบบการแตงกายจากนักแสดงที่มีชื่อเสียงที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด เนื่องจากวัยรุน
เปนวัยที่ตองการประสบการณใหมๆ เชน การแตงกายแปลกๆ เพื่อใหตนเองดูทันสมัยเปนจุดสนใจ
ของกลุมเพื่อนโดยในบางครั้งผูใหญอาจไมเขาใจ (สุพัตรา สุภาพ, 2541) โดยมีงานวิจัยของ “สวน
ดุสิตโพล” สถาบันราชภัฎสวนดุสิต (2545) ที่ศึกษาอิทธิพลของศิลปน/นักแสดงที่ชื่นชอบกับกลุม
วัยรุน โดยการสํารวจความคิดเห็นของกลุมวัยรุนอายุ 15-18 ป ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลพบ 
วา พฤติกรรมที่วัยรุนชายและหญิงเลียนแบบศิลปน/นักแสดงที่ตนชื่นชอบมากที่สุดไดแก 1) การ
แตงกาย 2) ทาที/บุคลิกภาพ 3) คําพูด และ4) นิสัยใจคอ และงานวิจัยของ “สวนดุสิตโพล” สถาบัน
ราชภัฏสวนดุสิต (2546) ท่ีไดสํารวจความคิดเห็นของวัยรุนอายุระหวาง 12-22 ป ในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑลพบวา สิ่งที่วัยรุนชอบเลียนแบบนักแสดงที่มีชื่อเสียงมากที่สุด คือ บุคลิกทาทางและ
รูปแบบการแตงกาย โดยเฉพาะกลุมตัวอยางชายมีการแตงกายเลียนแบบนักแสดงที่ตนชื่นชอบที่
ระดับคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางหญิง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของปราณี รามสูตร (2528) ที่
กลาววาวัยรุนหญิงเปนเพศที่ใหความสําคัญกับตนเองและตองการใหตนดูดีในสายตาของบุคคล
อ่ืน การแตงกายเลียนแบบนักแสดงที่มีชื่อเสียงซึ่งเปนบุคคลที่มีรูปลักษณที่นาดึงดูดใจสูงในบาง 
คร้ังอาจทําใหเกิดความรูสึกกังวลใจและเกิดการเปรียบเทียบเกิดขึ้นวา ถาหากตนแตงกายในรูป 
แบบดังกลาวจะทําใหตนดูดีเหมือนกับนักแสดงที่มีชื่อเสียงดังกลาวมากนอยเพียงไร โดยมีงานวิจัย
ของ Bower (2001) ที่ศึกษากลุมผูหญิงกับนางแบบที่มีความนาดึงดูดใจสูงพบวา กลุมผูหญิงเกิด
ความรูสึกอิจฉาเกิดขึ้นเมื่อเปรียบเทียบตนเองกับบุคคลที่มีความนาดึงดูดใจสูง และมีคุณสมบัติที่
ตนไมอาจเทียบเคียงได เนื่องจากตองการที่จะรักษาระดับการรับรูในตนเอง (Self-Perception) 
และการนับถือคุณคาในตนเอง (Self-Esteem) จึงแสดงออกโดยการไมเลียนแบบบุคคลดังกลาว  
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นอกจากนี้จากผลการวิจัยยังพบวากลุมตัวอยางมีการเลียนแบบรูปแบบทรงผมจากบุคคล
ตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยตรงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุม
เพื่อน นักแสดงที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงมีบทบาทตอการเลียนแบบรูปแบบทรงผมที่
ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบทบาทของพอแมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้สอดคลอง
กับแนวคิดของปราณี รามสูตร (2528) ที่กลาววาวัยรุนมักเลือกทรงผมที่เหมาะสมเขากับตน โดย
อาจเปนรูปแบบเดียวกันกับกลุมเพื่อนที่ตนคบอยู ในขณะที่พอแมมีบทบาทตอวัยรุนในดานการ
เลียนแบบรูปแบบทรงผมที่ระดับคาเฉลี่ยต่ําสุด อาจเปนผลสืบเนื่องจากปจจัยดานชองวางระหวาง
วัยของพอแมกับวัยรุน เนื่องจากพอแมกับวัยรุนมีความแตกตางในดานชวงอายุมากทําใหรสนิยม 
ความสนใจ และความชื่นชอบในรูปแบบทรงผมมีความแตกตางกัน ประกอบกับรูปแบบทรงผม
ตางๆ จะมีความเหมาะสมและเปนที่นิยมเฉพาะวัย ในขณะที่นักแสดงที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มี
ชื่อเสียงโดยมากมักมีชวงอายุที่ใกลเคียงกับกลุมวัยรุน ทําใหกลุมวัยรุนใหความสนใจในการเลียน 
แบบรูปแบบทรงผมจากบุคคลดังกลาวเพราะคาดการณวาทรงผมนั้นอาจเหมาะสม และทําใหตนดู
ดีเหมือนกับนักแสดงที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียงนั้น  นอกจากนี้นักแสดงที่มีชื่อเสียงและนัก 
กีฬาที่มีชื่อเสียงเปนบุคคลที่มีรูปลักษณที่ดึงดูดใจ ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีและอาจเปลี่ยน 
แปลงความเชื่อเมื่อรูปลักษณของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสอดคลอง (Match-Up) กับสินคา 
(Menon, Boone & Rogers, 2001) อันเปนผลสืบเนื่องจากลักษณะอาชีพการเปนบุคคลของสา
ธารณชนจึงทําใหบุคคลดังกลาวจําเปนตองปรับเปลี่ยนและเสริมแตงตนเองใหดูดีในสายตาของ
บุคคลทั่วไปเสมอ ทําใหบุคคลดังกลาวมักถูกคัดเลือกใหเปนผูแสดงแบบทรงผมตามโปสเตอร และ
นิตยสารตัวอยางทรงผมตามรานเสริมสวยตางๆ เปนตน โดยมีงานวิจัยของ Boon & Lomore 
(2002) ที่ศึกษาถึงอิทธิพลจากความชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีตอวัยรุนพบวา กลุมวัยรุนสวน 
มากนิยมเลียนแบบการแตงกาย และรูปแบบพฤติกรรมตางๆ จากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ตนชื่นชอบ 
แตพฤติกรรมการเลียนแบบดังกลาวไมอาจสงผลตอการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการดําเนินชีวิต
ของกลุมวัยรุนอยางถาวร เปนเพียงกระแสความนิยมที่เกิดขึ้นเพียงชั่วคราวเทานั้น โดยพฤติกรรม 
การเลียนแบบจากบุคคลตนแบบเปนกระบวนการเรียนรูทางสังคมจากการกระทํา และมีความ 
สัมพันธโดยตรงกับรูปแบบพฤติกรรมจากการมีปฏิสัมพันธกับบุคคลในสังคม และการแสวงหารูป 
แบบพฤติกรรมที่คาดหวังของสังคม ซึ่งจะมีความแตกตางในแตละวัฒนธรรมและตัวบุคคล โดย
ระดับการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมจากการเรียนรูทางสังคมที่เหมาะสมขึ้นอยูกับสถานการณในสังคม
ที่เกิดขึ้นในขณะนั้นเปนสําคัญ (Khan & Cangemi, 2001) ซึ่งการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมจาก
กระบวนการเรียนรูทางสังคมที่ไดรับการตอบสนองในเชิงบวกจากบุคคลในสังคมจะนําไปสูการ
เปลี่ยนแปลงในดานพฤติกรรม ทัศนคติ และทักษะที่เหมาะสม หรือเปนที่ยอมรับของสังคม 
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(Bandura, 1977) การเรียนรูที่เกิดขึ้นกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบพฤติกรรมของบุคคล
ตลอดเวลา โดยสิ่งแวดลอมและบุคคลนับเปนปจจัยที่มีความสําคัญเทาเทียมกัน การปฏิสัมพันธ 
(Interact) กับส่ิงแวดลอมทําใหบุคคลมีพฤติกรรมหลายอยางเกิดขึ้น และผลที่ไดรับจากการเรียนรู
ทางสังคมผานกระบวนการดังกลาวสงผลตอบุคคลในดานตางๆ (Buckley, 1997) โดยพฤติ
กรรมการเลียนแบบที่เกิดขึ้นเพื่อเปนการแลกเปลี่ยนประสบการณรวมกับส่ิงที่เลียนแบบซึ่งสังเกต
ไดจากรูปแบบการแตงกาย การพูด ทาทาง และการยึดถอืธรรมเนียมปฏิบัติตามตัวแบบ (Model) 
หรือกลุมเพื่อน (Yando, Seitz & Zigler, 1978)  โดยประสิทธิภาพในการเลียนแบบพฤติกรรมจาก
บุคคลตนแบบนั้นจะมีมากหรือนอยขึ้นอยูกับความละเอียดชัดเจน ความโดดเดน และความซับ 
ซอนของพฤติกรรมที่แสดงเปนสําคัญ โดยการเลียนแบบพฤติกรรมเปนการเรียนรูวิธีการหลีกเลี่ยง
พฤติกรรมที่ไมพึงประสงค และไมเปนที่ยอมรับจากสังคม   

 

จากผลการวิจัยยังพบวา บทบาทของนักกีฬาที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางในการ
เลียนแบบดานบุคลิกภาพจากนักกีฬาที่มีชื่อเสียงมากที่สุด ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
กับการเลียนแบบคําแสลงจากบุคคลดังกลาวนอยที่สุด อยางไรก็ตามยังมีงานวิจัยของ "สวนดุสิต
โพล" สถาบันราชภัฏสวนดุสิต ที่ไดสํารวจความคิดเห็นของวัยรุนอายุระหวาง 15-18 ป ในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑลพบวา กลุมวัยรุนมีการเลียนแบบนักกีฬาที่ตนชื่นชอบในดานการเลนกีฬา
ประเภทนั้นๆ ที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือการเลียนแบบทาที/บุคลิก/การวางตัว ในขณะที่มี
การเลียนแบบรูปแบบคําพูดที่ระดับคาเฉลี่ยต่ําสุดเชนกัน ที่เปนเชนนี้อาจเปนเพราะการเลียนแบบ
รูปแบบภาษาและคําแสลงของวัยรุนในปจจุบันมักเรียนรูผานภาพยนตรโฆษณา ดนตรี และราย 
การโทรทัศน ทําใหวัยรุนมีการเปดรับวัฒนธรรม และมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบพฤติกรรมที่คลาย 
คลึงกันมากขึ้น (Rue, 2000) ซึ่งกลุมตัวอยางมีการรับรูรูปแบบ และคําพูดที่ใชในการสนทนาของ
นักกีฬาที่มีชื่อเสียงนอยกวาบุคคลตนแบบอื่น เชน พอแม เพื่อน และนักแสดงที่มีชื่อเสียงที่กลุมตัว
อยางมีความคุนเคยในรูปแบบการสนทนามากกวา โดยกลุมตัวอยางมีการรับรูถึงพฤติกรรมตางๆ 
ของนักกีฬาที่มีชื่อเสียงผานทางสื่อมวลชนตางๆ ในเกมสการแขงขัน ซึ่งภาพนักกีฬาที่มีชื่อ เสียงที่
ปรากฏ กลุมตัวอยางรับรูเพียงหนาตา บุคลิกภาพ  และความสามารถทางกีฬาเทานั้น 

 
 

เมื่อจําแนกผลการวิจัยในดานพฤติกรรมการเลียนแบบจากบทบาทของพอแม เพื่อน นัก 
แสดงที่มีชื่อเสียง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงออกตามปจจัยความแตกตางในดานชวงอายุพบวา กลุม
ตัวอยางชวงอายุระหวาง 13-15 ป มีการเลียนแบบพฤติกรรมจากพอแม และกลุมเพื่อนที่ระดับคา 
เฉลี่ยใกลเคียงกัน ในขณะที่กลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 16-21 ป มีการเลียนแบบพฤติกรรมจาก
กลุมเพื่อนที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (2000) ที่ไดกลาว
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ไวในแบบจําลองกระบวนการทางสังคมอยางงาย (Simplified Model of the Socialization 
Process) วาครอบครัวจะมีอิทธิพลตอบุคคลในดานความคิดเห็นและรูปแบบพฤติกรรมตางๆ มาก 
ในวัยเด็ก ซึ่งบทบาทของครอบครัวที่มีตอบุคคลจะเริ่มลดลงเมื่อเร่ิมยางเขาสูวัยรุน ในขณะที่กลุม
เพื่อนจะเริ่มมีบทบาทตอบุคคลเพิ่มมากขึ้นเมื่อเร่ิมเขาสูวัยรุน โดย Peter & Olsen (1990)  กลาว
วาระดับการเลียนแบบบุคคลที่ตนนิยมชมชอบจะเพิ่มมากขึ้นในระยะวัยรุน อันเปนผลสืบเนื่องจาก
พัฒนาการเลียนแบบของวัยรุนดวยเหตุผลตางๆ ดังนี้ 1) ความตองการรูจักตนเอง ซึ่งการเลียน 
แบบจะชวยลดความขัดแยงในดานความไมรูจักและไมเขาใจตนเอง 2) การแสวงหาแบบอยางเพื่อ
การดําเนินชีวิตแบบผูใหญ 3) การเลียนแบบบุคคลที่นิยมชมชอบโดยพยายามทําตัวเองใหเหมือน
ดารานักแสดงที่ตนชื่นชอบ เชน ทรงผม เสื้อผา และบุคลิกลักษณะ (ศรีเรือน แกวกังวาล, 2542) ซึ่ง
วัยรุนเปนวัยที่ใหความสําคัญกับความพยายามในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนใหสอดคลอง
ตามความคาดหวังของบุคคลที่แวดลอม โดยพยายามเลียนแบบพฤติกรรมการเปนผูใหญ และการ
วางตัวใหเหมาะสมในสังคม นอกจากนี้การเปดรับส่ือมวลชนตางๆ โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน การ
สนทนากับกลุมเพื่อนตางมีอิทธิพลตอรูปแบบการแตงกาย พฤติกรรม และแนวทางการปฏิบัติตน 
โดยสื่อมวลชนและกลุมเพื่อนจะมีอิทธิพลตอวัยรุนนอยหากวัยรุนอยูในครอบครัวที่อบอุน และสมา 
ชิกในครอบครัวมีความสัมพันธอันดีตอกัน (Weiss, 2003)  
 

เมื่อจําแนกพฤติกรรมการเลียนแบบออกตามปจจัยความแตกตางในดานเพศของกลุมตัว 
อยางพบวา กลุมตัวอยางชายมีการเลียนแบบพฤติกรรมจากอิทธิพลของบุคคลตนแบบโดยตรง 
และบุคคลตนแบบโดยออมที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางหญิง โดยกลุมตัวอยางชายมีการ
เลียนแบบพฤติกรรมจากอิทธิพลของเพื่อนที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด ในขณะที่กลุมตัวอยางหญิงมีการ
เลียนแบบพฤติกรรมจากอิทธิพลของพอแมที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด อาจเปนผลสืบเนื่องจากสภาพ
ครอบครัวในสังคมไทยที่ยังคงแฝงแนวคิดอนุรักษตามแนวจารีตประเพณีไทย โดยพอแมจะดูแล
ควบคุมวัยรุนหญิงอยางเขมงวดในดานรูปแบบการดําเนินชีวิต กิริยา มารยาท และวิธีการวางตัวที่
เหมาะสมในสังคมเพราะผูหญิงเปนเพศที่งายตอการที่จะถูกทําใหเสียหาย ดังนั้นวัยรุนหญิงจึงถูก
พอแมควบคุมอยางเขมงวด และมักไมอนุญาตใหทําอะไรตามใจตนเองมากนักทั้งในดานการคบ
เพื่อนโดยเฉพาะเพื่อนผูชาย ในขณะที่วัยรุนชายจะไมถูกควบคุมอยางเขมงวดจากพอแมมากนัก 
และมักปลอยใหดําเนินชีวิตอยางเสรีกับกลุมเพื่อนมากกวา  (“Digital Teen”, 2543) ซึ่งผลการ 
วิจัยดังกลาวไมสอดคลองกับแนวคิดของ กุญชรี คาขาย (2542) ที่กลาววาวัยรุนหญิงเปนเพศที่ให 
ความสนใจและใหความคาดหวังกับกลุมเพื่อนมากวาวัยรุนชายซึ่งพฤติกรรมดังกลาวยังคงอยูจวบ
จนถึงวัยผูใหญ และไมสอดคลองกับแนวคิดของปราณี รามสูตร (2538) ที่กลาววาวัยรุนชายให
ความสําคัญกับตนเองในเรื่องการแตงกาย ทรงผม และอื่นๆ ตามความคิดตนเปนหลัก ในขณะที่
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วัยรุนหญิงจะใหความสําคัญกับตนเองในดานตางๆ เพื่อใหตนดูดีมากกวาวัยรุนชาย เชน รูปแบบ
การแตงกาย ทรงผม และอื่นๆ โดยอิงกับกลุมเพื่อนที่ตนคบอยูเปนหลัก ที่เปนเชนนี้อาจเปนเพราะ
สังคมไทยในปจจุบันเปดโอกาสใหวัยรุนหญิงมีสิทธิ โอกาสในการศึกษา และโอกาสในการแสดง 
ออกถึงสามารถของตนมากกวาแตกอน จึงสงผลใหวัยรุนหญิงในปจจุบันมีความเชื่อมั่นในตนเอง 
มีความคิด และอํานาจการตัดสินใจดวยตนเองมากกวาที่จะคิดลอกเลียนแบบบุคคลอื่น  

 
 
 
ความตั้งใจซ้ือสินคาจากบุคคลตนแบบ 
 

จากผลการวิจัยพบวา บุคคลตนแบบโดยตรงมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความ
เกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือ) และสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) ของกลุมตัวอยางที่ระดับ
คาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีงานวิจัยที่ศึกษาในแนวทาง
ที่ใกลเคียงกับงานวิจัยในครั้งนี้ของ Gilkison (1965) ที่ศึกษาปจจัยการตดัสินใจซื้อสินคาของวัยรุน
อายุระหวาง 16-18 ป พบวา กลุมเพื่อนจะมีบทบาทสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
ประเภทเครื่องแตงกาย ผลิตภัณฑทําความสะอาดรางกาย รูปแบบการเดินทาง และอาหารมาก 
กวาพอแม อยางไรก็ตามยังมีงานวิจัยของ "สวนดุสิตโพล" สถาบันราชภัฏสวนดุสิต (2545) ที่ไดทํา
การสํารวจความคิดเห็นเพื่อศึกษาถึงบทบาทของศิลปน/นักแสดงในงานโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
หนังสือพิมพ และวิทยุของวัยรุนชวงอายุระหวาง 12-18 ป ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จํานวน 
1,178 คน พบวา งานโฆษณาสินคาที่มีศิลปน/นักแสดงที่กลุมตัวอยางชื่นชอบ กลุมตัวอยางมีแนว
โนมที่จะซื้อสินคาสูงเนื่องจากบุคคลดังกลาวทําใหกลุมตัวอยางเกิดความเชื่อถือในคุณภาพของสนิ
คา สินคามีความนาสนใจ และอยากทดลองใชสินคา โดยงานโฆษณาที่มีศิลปน/นักแสดงที่กลุมตัว
อยางชอบดู/ฟง ไดแก 1) เครื่องดื่มชูกําลัง 2) ผลิตภัณฑทําความสะอาดรางกาย เชน สบู 3) 
โทรศัพทมือถือ 4) ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา เชน ครีม โลชั่น และ5) เครื่องดื่มประเภทน้ํา
อัดลม ที่เปนเชนนี้อาจเปนเพราะวัตถุประสงคและรูปแบบคําถามในการศึกษาวิจัยมีความแตก 
ตางจากงานวิจัยในครั้งนี้ โดย Peter & Olson (1996) กลาววาบุคคลตนแบบมีบทบาทในดาน
ตางๆ  ได แก 1) อิทธิพลดานขอมูลขาวสาร (Informational Influence)  2) อิทธิพลดานประโยชน
ใชสอย (Utilitarian Influence)  3) อิทธิพลการแสดงออกในดานคุณคา (Value-Expressive 
Influence)  
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โดยบุคคลตนแบบโดยตรงมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพท 
มือถือ) ของกลุมตัวอยางที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Hermandaz (1995) ที่กลาววา “บุคคลตนแบบจะมีอิทธิพลมากกับ
บุคคลที่ขาดขอมูลความรูในเรื่องที่เกี่ยวของ และขาดความมั่นใจในการตัดสินใจเปนสําคัญ” โดย
บุคคลตนแบบโดยตรงมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือซ่ึงเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง
กับกลุมตัวอยาง เนื่องจากเปนสินคาที่มีราคาสูง และกลุมตัวอยางมีขอมูลความรูเกี่ยวกับโทรศัพท 
มือถือไมมากนัก จึงสงผลใหบุคคลตนแบบโดยตรงมีบทบาทสําคัญตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือ 
ถือของกลุมตัวอยาง และสอดคลองกับแนวคิดของ Hawkins, Best & Coney (1995) และ 
Bearden & Etzel (1982)  ที่กลาววากลุมอางอิงโดยเฉพาะบุคคลที่อยูใกลชิดและกลุมเพื่อนมีอิทธิ 
พลตอการบริโภคสินคาหรือตราสินคาของบุคคลมาก หากสินคานั้นเปนสินคาที่ใชแลวบุคคลทั่วไป
สามารถมองเห็น มีความสัมพันธกับกลุมสมาชิกหรือมีระดับความมั่นใจในการซื้อสินคาต่ํา ซึ่ง
โทรศัพทมือถือนอกจากจะเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงกับกลุมตัวอยาง ยังเปนสินคาที่บุคคลทั่ว 
ไปสามารถมองเห็นขณะที่ใชงานได  

 

แตในขณะเดียวกันผลการวิจัยดานความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากอิทธิพลของบุคคลตนแบบ
พบวาบุคคลตนแบบโดยตรงมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (น้ําอัดลม) ของ 
กลุมตัวอยางที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับแนวคิดของ Hermandaz (1995), Hawkins, Best & Coney (1995) และ Bearden 
& Etzel (1982) ที่กลาววาบุคคลตนแบบจะมีอิทธิพลมากกับบุคคลที่ขาดขอมูลความรูในเรื่องที่
เกี่ยวของ และขาดความมั่นใจในการตัดสินใจเปนสําคญั ซึ่งบุคคลที่อยูใกลชิดและกลุมเพื่อนมี
อิทธิพลตอการบริโภคสินคาหรือตราสินคาของบุคคลมากหากเปนสินคาที่ใชแลวบุคคลทั่วไป
สามารถมองเห็น มีความสัมพันธกับกลุมสมาชิกหรือมีระดับความมั่นใจในการซื้อสินคาต่ํา เนื่อง 
จากน้ําอัดลมจัดเปนสินคาที่ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ํา โดยผูบริโภคพิจารณาดานประโยชน
ใชสอยโดยใชความเคยชินเปนเกณฑในการตัดสิน (Habitual Information / Low Involvement-
Thinking) เปนสินคาที่มีมูลคาไมสูง มีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาไมซับซอนและมักพิจารณา
จากราคาสินคา ตราสินคาที่รูจักหรือเปนที่ชื่นชอบเปนเกณฑ (Vaughn, 1980)  ซึ่งกลุมตัวอยางมี
ขอมูลความรูและรูจักสินคาเปนอยางดีอยูแลว ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้อาจเปนผลสืบเนื่องจาก
ระดับความสัมพันธที่ใกลชิดระหวางบุคคลตนแบบโดยตรงกับกลุมตัวอยางทําใหกลุมตัวอยางเกิด
กระบวนการเรียนรู และเกิดความเคยชินจากการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องตางๆ 
จึงอาจสงผลตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมจากอิทธิพลของบุคคลตนแบบโดยตรงไปโดยปริยาย แมวา
กลุมตัวอยางจะรูจักน้ําอัดลมเปนอยางดีแลวก็ตาม  
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1) ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือ) จากบุคคลตนแบบ 
 
ผลการวิจัยพบวา บุคคลตนแบบโดยตรง (พอแมและเพื่อน) มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ

โทรศัพทมือถือโดยรวมของกลุมตัวอยางที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออม (นักแสดงที่
มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกประเด็น โดยเฉพาะบทบาทของ
เพื่อนมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งผลการ 
วิจัยดังกลาวยอมรับสมมติฐานที่ 2 ของงานวิจัยที่กลาววา “ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความ
เกี่ยวพันสูงของวัยรุนจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจากบุคคลตนแบบโดยออม” 
เนื่องจากโทรศัพทมือถือจัดเปนสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงกับกลุมตัวอยาง (ผลจากการสอบ 
ถามกลุมตัวอยางเพื่อคัดเลือกประเภทสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและต่ํากับกลุมวัยรุนที่ใชใน
งานวิจัย ดูรายละเอียดแบบสอบถามในภาคผนวก ก)   ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Hawkins, 
Best & Coney (1995)  ที่กลาววาสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงผูบริโภคจะมีการแสวงหาขอมูล
จากภายนอกเพิ่มเติมอยางไมจํากัด (Extended Decision Making) เชน การเปดรับขอมูลขาวสาร
จากงานโฆษณาทางสื่อมวลชนตางๆ การสอบถามจากผูรูหรือผูที่เคยใชสินคา การสอบถามขอมูล
เพิ่มเติมจากพนักงานขายหรือเพื่อนสนิท นอกเหนือไปจากการแสวงหาขอมูลจากประสบการณใน
อดีตของตัวผูบริโภค ซึ่งพฤติกรรมการซื้อสินคาเกิดจากการประเมินถึงคุณสมบัติของสินคาในดาน
ตางๆ อยางละเอียดและซับซอน และเมื่อซ้ือสินคาแลวเกิดความลังเล สงสัย และความไมแนใจใน
การซื้อสินคานั้น โดยผูบริโภคพยามยามลดความไมแนใจที่เกิดขึ้นดวยการสอบถาม และการแลก 
เปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับการใชสินคากับเพื่อนสนิท  

 

นอกจากนี้จากผลการวิจัยยังพบวา กลุมตัวอยางชายมีความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือจาก
อิทธิพลของกลุมเพื่อนที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจเปน
เพราะกลุมวัยรุนชายซึ่งโดยธรรมชาติแลวเปนเพศที่มีความสนใจเกี่ยวกับเครื่องยนตกลไก และอุป 
กรณเทคโนโลยีที่ทันสมัยและโทรศัพทมือถือนับเปนสินคาที่มีสวนเกี่ยวของกับเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
และนับวันจะยิ่งเพิ่มบทบาทความสําคัญที่มิใชเปนแคเพียงอุปกรณเทคโนโลยทีี่ใชในการสื่อสาร
พูดคุยกันเทานั้น และจากงานวิจัยของสมาคมวิจัยการตลาดแหงประเทศไทย (2545 อางถึงใน 
“Inside โลกวัยรุน”, 2546) ที่ทําการสํารวจกลุมวัยรุนอายุระหวาง 13-18 ป ทั่วประเทศไทยพบวา
กิจวัตรประจําวันของวัยรุนนอกจากเวลาเรียนและการพักผอนเฉลี่ยอยางละ 7 ชั่วโมงแลว วัยรุนยัง
ใชเวลาไปกับการคุยกับเพื่อน 3 ชั่วโมงและการคุยโทรศัพทกับเพื่อนตออีก 1.2 ชั่วโมง นอกจากนี้
วัยรุนไทยมีจํานวนมากถึง 39% มีโทรศัพทมือถือเปนของตนเอง นอกจากนี้ Mistretta (2002) และ 
“สวนดุสิตโพล” สถาบันราชภัฏสวนดุสิต (2545) ไดศึกษาถึงกระแสความนิยมสินคาโทรศัพทมือ 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

149

ถือในกลุมวัยรุนจนในปจจุบันแทบแยกไมออกวาเปนสินคาที่มีความจําเปน ความฟุมเฟอย หรือสิน
คาแฟชั่น ซึ่งเปนกระแสความนิยมที่เกิดจากการเลียนแบบเพื่อนในกลุมตามหลักจิตวิทยาวา “สิ่งที่
เพื่อนมี เราก็ตองมีส่ิงนั้นดวย” จึงทําใหกระแสการมีโทรศัพทมือถือในปจจุบันกลายเปนสินคา
แฟชั่นที่กําลังเปนที่นิยมในปจจุบัน  

 

เมื่อจําแนกผลการวิจัยในครั้งนี้ในดานความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือโดยจําแนกออกตาม
ปจจัยความแตกตางในดานชวงอายุของกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 13-15 
ป พอแมเปนบุคคลที่มีอิทธิพลสําคัญตอความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยางที่ระดับคา 
เฉลี่ยสูงสุด ในขณะที่กลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 16-21 ป เพื่อนมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อโทร 
ศัพทมือถือของกลุมตัวอยางที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Schiffman & 
Kanuk (2000) ที่กลาวไวในแบบจําลองกระบวนการทางสังคมอยางงาย (Simplified Model of the 
Socialization Process) วาครอบครัวจะมีอิทธิพลตอบุคคลมากในวัยเด็กซึ่งบทบาทของสมาชิกใน 
ครอบครัวที่มีตอบุคคลจะเริ่มลดลงเมื่อเร่ิมยางเขาสูวัยรุน ในขณะที่เพื่อนจะเริ่มมีบทบาทสําคัญใน
ดานคานิยมการบริโภคสินคาที่มุงเนนความทันสมัย และกําลังเปนที่นิยมตอบุคคลเพิ่มมากขึ้นเมื่อ
เร่ิมเขาสูวัยรุน และอาจเปนผลสืบเนื่องมาจากรูปแบบความนิยม และชื่นชมในการลอกเลียนแบบ
กลุมเพื่อนที่เพิ่มมากขึ้นตามชวงอายุของวัยรุนจนในบางครั้งกลายเปนความบาคลั่ง ทําใหวัยรุน
เกิดความรูสึกวาหากตนไมมีพฤติกรรมในรูปแบบดังกลาวจะเปนคนที่ไมทันสมัย และไมเปนที่ยอม 
รับในกลุมเพื่อน (“ผาพฤติกรรมวัยรุนไทย”, 2543) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของไกรฤทธิ์ บุณย
เกียรติ (2545) ที่กลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอกลุมวัยรุนเกิดจากการรับรูขาวสารที่รวดเร็วจากสื่อ
ตางๆ การแลกเปลี่ยนความรูระหวางกลุมเพื่อน และการสนับสนุนดานกําลังทรัพยจากพอแม  
 
 
2) ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (น้ําอัดลม) จากบุคคลตนแบบ 

 
ผลการวิจัยพบวา บุคคลตนแบบโดยตรง (พอแมและเพื่อน) มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ

น้ําอัดลมโดยรวมของกลุมตัวอยางที่ระดับคาเฉลี่ยสูงกวาบุคคลตนแบบโดยออม (นักแสดงที่มีชื่อ 
เสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกประเด็นซึ่งผลการวิจัยดังกลาวยอม 
รับสมมติฐานที่ 3 ของงานวิจัยที่กลาววา “ความตั้งใจซ้ือสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่าของวัย
รุนจากบุคคลตนแบบโดยตรงแตกตางจากบคุคลตนแบบโดยออม” ผลการวิจัยครั้งนี้ไม
สอดคลองกับแนวคิดของ Mowen & Minor (1998) ที่กลาววา สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ผู 
บริโภคจะมีการประมวลผลดวยอารมณ / การประมวลผลดวยเสนทางรอบนอก (Peripheral 
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Route) เชน การใชบุคคลที่ชื่อเสียง ภาพสินคา และอื่นๆ นอกจากขอความรายละเอียดเกี่ยวกับ
สินคาในงานโฆษณา เนื่องจากน้ําอัดลมจัดเปนสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํากับกลุมตัวอยาง 
(ผลจากการสอบถามกลุมตัวอยางเพื่อคัดเลือกประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ํากับวัย
รุนที่ใชในงานวิจัย ดูรายละเอียดแบบสอบถามในภาคผนวก ก)  ซึ่งสินคาดังกลาวกลุมตัวอยางมี
รูปแบบการตัดสินใจโดยอาศัยประสบการณในอดีตและความเคยชินจนติดเปนนิสัย (Habitual 
Decision Making) หรือการใชสัญชาตญาณในการซื้อสินคา ประกอบกับบุคคลตนแบบโดยตรง
มีความสัมพันธใกลชิดกับกลุมตัวอยาง จึงอาจสงผลใหกลุมตัวอยางเกิดการเรียนรูรายละเอียด
เกี่ยวกับน้ําอัดลมจากบุคคลดังกลาวจนเกิดความเคยชินกับสินคาเกิดขึ้น ซึ่งสินคาที่มีความเกี่ยว 
พันต่ําผูบริโภคจะมีการแสวงหาขอมูลอยางจํากัด โดยการหาขอมูลจากประสบการณภายในตัว
ของผูบริโภคเอง และพฤติกรรมการซื้อสินคาเกิดขึ้นแบบทันทีโดยขาดการประเมินถึงคุณสมบัติ
ของสินคาในแตละดานอยางละเอียดกอน (Hawkins, Best, & Coney, 1995)  และสอดคลองกับ
แนวคิดของ Vaughn (1980) ที่กลาววา สินคามีความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคใชอารมณและความ รู
สึกรวมในการตัดสินใจซื้อ โดยการตัดสินใจซื้อสินคาจะพิจารณาจากตราสินคาที่รูจักหรือความ
ชื่นชอบสวนบุคคล เนื่องจากเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อสูง และสินคามีราคาไมสูงนัก 
(Schiffman & Kanuk, 2000)  

 

นอกจากนี้ผลการวิจัยในดานความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมโดยจําแนกตามปจจัยความแตก 
ตางในดานชวงอายุของกลุมตัวอยางพบวา เพื่อนมีอิทธิพลสําคัญตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมของ
กลุมตัวอยางทุกชวงอายุ ในขณะที่พอแมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อน้ําอัดลมในประเด็นการ
กระตุนใหกลุมตัวอยางเกิดการทดลองดื่มน้ําอัดลมที่ระดับคาเฉลี่ยต่ําสุดในทุกกลุมชวงอายุ โดย
มีงานวิจัยของ Gilkison (1965) ที่ศึกษาถึงปจจัยในการตัดสินใจซื้อสินคาของวัยรุนพบวา กลุม
เพื่อนจะมีอิทธิพลสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องแตงกาย ผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดรางกาย รูปแบบการเดินทาง และอาหารของวัยรุน ที่เปนเชนนี้อาจเปนเพราะตาม 
สัญชาตญาณของพอแมที่ตองการใหส่ิงที่ดีๆ ใหกับบุตร โดยเฉพาะพอแมยุคใหมที่มีจํานวนบุตร
นอยลง ซึ่งการมีบุตรเพียงคนเดียวหรือสองคนนั้นทําใหพอแมทุมเทความรักความหวงใย และ
ความใสใจทั้งหมดมาที่บุตร (Kotler อางถึงใน ธันยวัชร ไชยตระกูลชัย, 2544)  ประกอบกับอิทธิ
พลของรูปแบบการสื่อสารโดยตรงภายในครอบครัว (Face-to-Face Contact) สมาชิกในครอบ
ครัวมีโอกาสพบปะพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันทุกวัน ใหขอมูล และการตัดสินใจในเรื่อง
สําคัญตางๆ รวมกัน (Cohen, 1981) ดวยเหตุนี้จึงอาจสงผลใหกลุมตัวอยางเกิดการเรียนรูวาพอ
แมไมสนับสนุน หรือกระตุนใหกลุมตัวอยางดื่มน้ําอัดลมเนื่องจากตระหนักดีวาน้ําอัดลมเปน
เครื่องดื่มที่ไมมีประโยชนตอรางกาย มีเพียงสวนประกอบของน้ําตาล สารปรุงแตงที่เรียกกันวา 
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'หัวน้ําเชื้อ' ซึ่งจะเปนสวนผสมของสารที่ใหกลิ่น สี และกาซคารบอนไดออกไซด (“รูป-รส-กลิ่น-
(เสียง) วาดวยความลวงของน้ําอัดลม”, 2546)  

 

โดยผลการศึกษาวิจัยพบวา แมวานักกีฬาที่มีชื่อเสียงจะมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อน้ํา 
อัดลมที่ระดับคาเฉลี่ยต่ําสุดในทุกๆ ประเด็น แตนักกีฬาที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลสําคัญในดานการ
เปนผูแนะนําขอดีของน้ําอัดลมใหกลุมตัวอยางรูจัก สอดคลองกับแนวคิดในบทความของ “วัยทีน” 
(Marketeer, 2543) ที่กลาววาการใชนักรอง นักแสดง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอรให 
กับสินคาที่มีกลุมวัยรุนเปนกลุมเปาหมายนับวามีความสําคัญ โดยเฉพาะนักรองและนักแสดงที่มี
ชื่อเสียงที่วัยรุนมีโอกาสใหพบเห็นบุคคลดังกลาวผานสื่อมวลชนตางๆ มาก ในขณะที่การเลือกใช
นักกีฬาที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณามีนอย ทั้งที่กลุมวัยรุนนับถือวานักกีฬาที่มีชื่อเสียงเหลานั้นเปน 
ฮีโรที่นาชื่นชม แตเนื่องจากในประเทศไทยมีความสนใจในประเภทกีฬาตางๆ อยางจํากัด และมี
นักกีฬาที่ประสบความสําเร็จมากๆ ในระดับสูงๆ ไมมากนัก การเลือกใชนักกีฬาที่มีชื่อเสียงในงาน
โฆษณาสินคาที่มีกลุมเปาหมายวัยรุนจึงมิไดรับความนิยมมากเทาที่ควร นอกจากนี้งานโฆษณา
น้ําอัดลมตามสื่อมวลชนตางๆ ในปจจุบันที่มักเลือกใชนักแสดง นักรอง และนักกีฬาที่มีชื่อเสียง
เปนผูแสดง สาธิต เชิญชวน ตลอดจนการผูกเรื่องราวงานโฆษณาเขากับกิจกรรมสงเสริมการขาย 
เชน น้ําอัดลมโคกที่เลือกใชคุณวินัย ไกรบุตรเปนพรีเซน็เตอรสินคา “โคกบิ๊ก” และคุณธงชัย แมค 
อินไตยเปนพรีเซ็นเตอรสินคาโคกโดยรวมพรอมกับกิจกรรมสงเสริมการขาย “ฟ.แฟน ฟ.ฟน รับ 
หนารอน” ไดแก โปรโมชั่นแจกเสื้อยืด แกวน้ํา  ในขณะที่น้ําอัดลมเปปซี่เลือกคุณแมทธิว ดีน นัก 
รองคายอารเอสเปนพรีเซ็นเตอรสินคา นอกจากนี้เปปซี่ยังมีการใชนักฟุตบอลชื่อดังที่อยูในสังกัด
ของตนซึ่งถือเปนจุดเดนที่นําเอานักกีฬาที่มีชื่อเสียงเปนตัวดําเนินเรื่องหลักในงานโฆษณาภายใต
แนวความคิด “Go West” หรือการยอนยุคไปสูยุคตื่นทองที่มีคาวบอยมาชุมนุมมากมายตลอดจน
การผูกเรื่องราวใหสอดคลองกับกิจกรรมสงเสริมการขายที่เกิดขึ้นดวย โดยนักฟุตลบอลชื่อดังที่
ปรากฏในงานโฆษณาชุดดังกลาว ไดแก เดวิด เบคแฮม, ฮวน เซบาสเตียน เวรอน, โอเล กุนนา 
โซลชา, ไรอัน กิ๊กส และแกรี่ เนวิลล ของทีมแมนเชสเตอร ยูไนเต็ด ปะทะกับทีมรีล มาดริด ที่มีนัก
ฟุตบอลชื่อดังคือ ราอูล กอนซาเลส, อิเก คาซิยาส, เฟอรนันโด เอียโร, โรแบรโต คารลอส และริวัล
โต จากทีมเอซี มิลาน (“เปปซี่-โคก วางกลยุทธสกัดพฤติกรรม Switching Brand”, 2546) ซึ่งการ
ใชบุคคลดังกลาวเปนพรีเซ็นเตอรในงานโฆษณาเพื่อดึงดูดผูบริโภคใหสนใจ และกระตุนความ รู
สึกอยากดื่มน้ําอัดลมใหเกิดขึ้น เนื่องจากผูบริโภคสินคาดังกลาวมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม การ
บริโภคสินคาเสมอทั้งการเปลี่ยนคุณสมบัติของสินคา ตราสินคา และการบริโภคสินคาอื่นแทน 
แมวานักแสดงที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียงจะมีภาพลักษณที่ดึงดูดใจดวยความมีชื่อ เสียง 
และความนิยมชมชอบที่ผูบริโภคมีตอบุคคลเหลานั้นมากเพียงใด แตผลจากงานวิจัยในครั้ง 
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กลับพบวา บุคคลตนแบบโดยตรง ไดแก พอแมและเพื่อนยังคงเปนบุคคลที่มีอิทธิพลสําคัญตอต้ัง
ใจซื้อน้ําอัดลมของวัยรุนที่ระดับคาเฉลี่ยสูงสุดในทุกๆ ปจจัย  
 
 
 
ขอจํากัดในการวิจัย 
 

แบบสอบถามในการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีจํานวนขอคําถามคอนขางมากเพื่อใหแบบสอบถาม
ครอบคลุมวัตถุประสงคของงานวิจัยที่ครบถวน ทําใหกลุมตัวอยางตองใชระยะเวลานานในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึ่งกลุมตัวอยางอาจไมสะดวกในการใหความรวมมือ และกลุมตัวอยางอาจเกิด
ความเหนื่อยลาในการตอบแบบสอบถามทําใหไมมีความตั้งใจในการตอบแบบสอบถามเทาที่ควร 

 
 
 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 

เนื่องจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไดทําการศึกษาในดานพฤติกรรมการเลียนแบบของวัยรุน 
ไดแก รูปแบบการแตงกาย  ทรงผม  บุคลิกลักษณะ กิริยามารยาท และภาษาที่ใชในการสนทนา
เทานั้น ซึ่งยังไมครอบคลุมพฤติกรรมอื่นที่วัยรุนอาจเลียนแบบจากบุคคลตนแบบ ตลอดจนการระบุ
ชื่อบุคคลตนแบบที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญ และเปนแบบอยางในการดําเนินชีวิตก็อาจทําให
รับรูไดวาบุคคลใดที่กลุมวัยรุนสวนใหญใหความสําคัญ ยกยอง และชื่นชมบุคคลใดมากเปนพิเศษ 
โดยเฉพาะนักแสดงที่มีชื่อเสียงและนักกีฬาที่มีชื่อเสียง 

 

นอกจากนี้ในสวนของมาตรวัดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินคา
ที่มีความเกี่ยวพันต่ํากับวัยรุนในการวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเพียงโทรศัพทมือถือเปนตัวแทนสินคาที่มี
ความเกี่ยวพันสูง และน้ําอัดลมเปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําเทานั้น ซึ่งการศึกษาวิจัย
ในครั้งตอไปเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ําอาจมีการปรับเปลี่ยนประเภท
สินคาตามกระแสความนิยมของกลุมวัยรุนในขณะที่ดําเนินการวิจัยนั้น หรือเพิ่มจํานวนสินคาใหมี
จํานวนมากขึ้น และมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้นเพื่อใหทราบถึงอิทธิพลของบุคคลตนแบบที่มีตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาประเภทตางๆ เพิ่มมากขึ้น  
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การนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 

จากผลการวิจัยในครั้งนี้ทําใหทราบถึงบทบาทของพอแมและเพื่อนที่ยังคงมีอิทธิพลสําคัญ
กับวัยรุน ซึ่งนักวิชาการและผูที่สนใจสามารถนําผลการวิจัยนี้ไปใชเปนขอมูลเพื่อการศึกษาถึงบท 
บาทของบุคคลดังกลาวที่มีตอการเลียนแบบพฤติกรรมในดานตางๆ ตลอดจนความตั้งใจซื้อสินคา
ที่มีความเกี่ยวพันและต่ําของวัยรุน  

 

นอกจากนี้ผลการวิจัยดังกลาวจะเปนประโยชนตอนักวิชาชีพโฆษณา และนักการตลาดใน
การพิจารณาถึงประสิทธิภาพในการเลือกใชบุคคลตนแบบในดานการวางแผนงานโฆษณา และกิจ 
กรรมการสื่อสารทางการตลาด โดยเฉพาะบทบาทของพอแมและเพื่อนที่อยูใกลชิดกับกลุมวัยรุน 
ซึ่งนักโฆษณาและนักการตลาดตางมิอาจเพิกเฉย เนื่องจากบุคคลดังกลาวมียังคงมีบทบาทสําคัญ
ตอพฤติกรรมการเลียนแบบและความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุน โดยนักการตลาดอาจเสริมกิจกรรม
ที่วัยรุนสามารถทํารวมกับพอแมและกลุมเพื่อนควบคูไปกับงานโฆษณาสินคาก็จะทําใหกิจกรรม
สงเสริมการตลาดของสินคานั้นๆ มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น    
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3.  การศึกษา   
    ประถมศึกษา   มัธยมตนหรือเทียบเทา 
    มัธยมปลาย/ปวช.หรือเทียบเทา   อนุปริญญา/ปวส.หรือเทียบเทา 

  ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
 
4.  รายไดตอเดือน 
    ต่ํากวา 1,000 บาท   1,001 - 2,000 บาท 
    2,001 - 3,000 บาท   3,001 - 4,000 บาท 

  4,001 - 5,000 บาท   5,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2    ขอมูลเกี่ยวกับความเกี่ยวพันที่มีตอสินคา 
 

 กรุณาเลือกประเภทสินคาที่มีความสําคัญกบัทาน มากทีสุ่ด 2 ประเภทจากสินคาที่กําหนดให โดย
กรอกรายละเอียดประเภทสินคาลงในชองวางที่กําหนด 
 

รายชื่อประเภทสินคา 
 

 1.  นาฬิกาขอมือ 2.  ครีมหรือนํ้ายาเปลี่ยนสีผม 3.  น้ําหอมหรือโคโลญจ 
4.  โทรศัพทมือถือ 5.  กลองถายรูป 6.  เครื่องเสียง  

  
 กรุณาทําเครื่องหมาย  ลอมรอบหมายเลขที่ตรงกับคําตอบของทานมากที่สุด  
  1 = นอยที่สุด / 2 = คอนขางนอย / 3 = นอย / 4 = ปานกลาง / 5 = คอนขางมาก / 6 = มาก / 7 = มากที่สุด 
 ตัวอยาง     คุณสมบัติของสินคามีเอกลักษณเฉพาะตัวไมเหมือนใคร          _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
           
1.1  สินคา_________________มีความเกี่ยวพัน / ความสําคัญกับฉันมากที่สุด เพราะ 
 

 สินคามีเอกลักษณเฉพาะตัวไมเหมือนใคร  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีคุณคาทางจิตใจสําหรับฉัน  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีราคาแพง ทําใหฉันรูสึกไมมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ   _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาทําใหฉันรับรูถึงความรูสึกดีๆ ที่บุคคลแวดลอมมีใหกับฉัน  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีคุณภาพดี คนทั่วไปรับรูและยอมรับในคุณภาพ  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาดึงดูดความสนใจดวยรูปลักษณ รสชาติ กล่ิน เสียง และการสัมผัส _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาแสดงถึงบุคลิกลักษณะและความสนใจของฉัน _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีองคประกอบโครงสรางเหมือนจริงราวกับมีชีวิต _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีความซับซอนในการใชงาน  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาชวยทําใหการดําเนินชีวิตสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีความจําเปนในการดําเนินชีวิต   _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 
1.2  สินคา_________________มีความเกี่ยวพัน / ความสําคัญกับฉันมากที่สุด เพราะ 
 

 สินคามีเอกลักษณเฉพาะตัวไมเหมือนใคร  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีคุณคาทางจิตใจสําหรับฉัน  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีราคาแพง ทําใหฉันรูสึกไมมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ   _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาทําใหฉันรับรูถึงความรูสึกดีๆ ที่บุคคลแวดลอมมีใหกับฉัน  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีคุณภาพดี คนทั่วไปรับรูและยอมรับในคุณภาพ  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาดึงดูดความสนใจดวยรูปลักษณ รสชาติ กล่ิน เสียง และการสัมผัส _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
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กรุณาทําเครื่องหมาย  ลอมรอบหมายเลขที่ตรงกับคําตอบของทานมากที่สุด  
  1 = นอยที่สุด / 2 = คอนขางนอย / 3 = นอย / 4 = ปานกลาง / 5 = คอนขางมาก / 6 = มาก / 7 = มากที่สุด 
 

 สินคาแสดงถึงบุคลิกลักษณะและความสนใจของฉัน _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีองคประกอบโครงสรางเหมือนจริงราวกับมีชีวิต _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีความซับซอนในการใชงาน  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาชวยทําใหการดําเนินชีวิตสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีความจําเปนในการดําเนินชีวิต   _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 
  

 กรุณาเลือกประเภทสินคาที่มีความสําคัญกบัทาน นอยทีสุ่ด 2 ประเภทจากสินคาที่กําหนดให โดย
กรอกรายละเอียดประเภทสินคาลงในชองวางที่กําหนด 
 

รายชื่อประเภทสินคา 
 

 1.  แชมพู 2.  นิตยสาร 3.  กระดาษชําระ 
4.  ขนมขบเคี้ยว 5.  น้ําอัดลม 6.  ครีมกันแดด  

  
 กรุณาทําเครื่องหมาย  ลอมรอบหมายเลขที่ตรงกับคําตอบของทานมากที่สุด  
  1 = นอยที่สุด / 2 = คอนขางนอย / 3 = นอย / 4 = ปานกลาง / 5 = คอนขางมาก / 6 = มาก / 7 = มากที่สุด 
 

1.3  สินคา_________________มีความเกี่ยวพัน / มีความสําคัญกับฉันนอยที่สุด เพราะ 
 

 สินคามีเอกลักษณเฉพาะตัวไมเหมือนใคร  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีคุณคาทางจิตใจสําหรับฉัน  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีราคาแพง ทําใหฉันรูสึกไมมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ   _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาทําใหฉันรับรูถึงความรูสึกดีๆ ที่บุคคลแวดลอมมีใหกับฉัน  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีคุณภาพดี คนทั่วไปรับรูและยอมรับในคุณภาพ  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาดึงดูดความสนใจดวยรูปลักษณ รสชาติ กล่ิน เสียง และการสัมผัส _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาแสดงถึงบุคลิกลักษณะและความสนใจของฉัน _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีองคประกอบโครงสรางเหมือนจริงราวกับมีชีวิต _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีความซับซอนในการใชงาน  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาชวยทําใหการดําเนินชีวิตสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีความจําเปนในการดําเนินชีวิต   _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
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กรุณาทําเครื่องหมาย  ลอมรอบหมายเลขที่ตรงกับคําตอบของทานมากที่สุด  
  1 = นอยที่สุด / 2 = คอนขางนอย / 3 = นอย / 4 = ปานกลาง / 5 = คอนขางมาก / 6 = มาก / 7 = มากที่สุด 
 
1.4  สินคา_________________มีความเกี่ยวพัน / มีความสําคัญกับฉันนอยที่สุด เพราะ 
 

 สินคามีเอกลักษณเฉพาะตัวไมเหมือนใคร  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีคุณคาทางจิตใจสําหรับฉัน  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีราคาแพง ทําใหฉันรูสึกไมมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ   _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาทําใหฉันรับรูถึงความรูสึกดีๆ ที่บุคคลแวดลอมมีใหกับฉัน  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีคุณภาพดี คนทั่วไปรับรูและยอมรับในคุณภาพ  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาดึงดูดความสนใจดวยรูปลักษณ รสชาติ กล่ิน เสียง และการสัมผัส _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาแสดงถึงบุคลิกลักษณะและความสนใจของฉัน _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีองคประกอบโครงสรางเหมือนจริงราวกับมีชีวิต _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีความซับซอนในการใชงาน  _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคาชวยทําใหการดําเนินชีวิตสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 สินคามีความจําเปนในการดําเนินชีวิต   _1  :_2_:_3_:_4_:_5_:_6_:_7_ 
 
 

- - - - - - - - ขอบคุณคะ - - - - - - -  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ข 

 
แบบสอบถามเกี่ยวกับอิทธิพลอิทธิพลของบุคคลตนแบบที่มีตอพฤติกรรมการเลียนแบบและ 

ความตั้งใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ําของวัยรุน 
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แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในระดับปริญญามหาบัณฑิต  
สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ประจําปการศึกษา 2545 

 

 
 
ตอนที่ 1    ขอมูลสวนบุคคล 
คําชี้แจง กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย  ในขอท่ีตรงกับคําตอบของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 
1.  เพศ     ชาย   หญิง 
 

2.  อายุ      13-15 ป                16-18 ป            19-21 ป  
 

3.  การศึกษา   
    ประถมศึกษา   มัธยมตนหรือเทียบเทา 
    มัธยมปลาย/ปวช.หรือเทียบเทา   อนุปริญญา/ปวส.หรือเทียบเทา 

  ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
 

4.  รายไดตอเดือน 
    ต่ํากวา 1,000 บาท   1,001 - 2,000 บาท 
    2,001 - 3,000 บาท   3,001 - 4,000 บาท 

  4,001 - 5,000 บาท   5,001 บาทขึ้นไป 

 
ตอนที่ 2    ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลียนแบบ 
 

คําชี้แจง จงกาเครื่องหมาย  ลงในชองคําตอบที่มีความเห็นสอดคลองกับตัวทานมากที่สุด โดยกําหนดให 
 

*** 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง / 2 = ไมเห็นดวย / 3 = ไมแนใจ / 4 = เห็นดวย / 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง                   
        

- พอแม - 
    

 
1.  มารยาทในสังคมของฉันเกิดจากการสังเกตการกระทําของพอแม       
2.  บุคลิกภาพของฉันเกิดจากการสังเกตพฤติกรรมตางๆ ของพอแม 
3.  รูปแบบการแตงกายของฉันเกิดจากความชื่นชอบในรูปแบบการแตงกายของ 
     พอแม 
4.  ฉันมั่นใจในการแตงกายเลียนแบบพอแมของฉัน แมคนอื่นมองวาไม 
     เหมาะสมก็ตาม 

1      2      3      4      5 
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คําชี้แจง จงกาเครื่องหมาย  ลงในชองคําตอบที่มีความเห็นสอดคลองกับตัวทานมากที่สุด โดยกําหนดให 
 

*** 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง / 2 = ไมเห็นดวย / 3 = ไมแนใจ / 4 = เห็นดวย / 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง                    
 
5.  ถาฉันตองการใหตัวเองดูดี และมีความมั่นใจเหมือนกับพอแม ฉันจะตองตัด 
     ผมทรงเดียวกับพวกเขา 
6.  คําสแลงที่พอแมฉันพูดเปนสิ่งที่แปลกใหม ทันสมัย และนาเอาเปนแบบอยาง 
7.  ฉันอยากมีรูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนาเหมือนกับพอแม 
8.  ฉันมั่นใจวาการสังเกต และประพฤติตามอยางพอแมในทุกๆ ดาน จะทําให 
     ฉันเปนที่ยอมรับจากคนในสังคม 
9. ฉันมั่นใจวาการสังเกต และประพฤติตามอยางพอแมในทุกๆ ดาน จะทําให 
     ฉันเปนคนทันสมัยอยูเสมอ 
10.พอแมเปนฮีโรที่ฉันชื่นชม และฉันพยายามทําทุกวิถีทางเพื่อใหตัวฉันเหมือน 
     ทานใหมากที่สุด 

1      2      3      4      5 
             

 

             
             
             

 

             
 

             

 
- เพื่อน - 

    

 
1.  มารยาทในสังคมของฉันเกิดจากการสังเกตการกระทําของเพื่อน       
2.  บุคลิกภาพของฉันเกิดจากการสังเกตพฤติกรรมตางๆ ของเพื่อน 
3.  รูปแบบการแตงกายของฉันเกิดจากความชื่นชอบในรูปแบบการแตงกายของ 
     เพื่อน 
4.  ฉันมั่นใจในการแตงกายเลียนแบบเพื่อนของฉัน แมคนอื่นมองวาไมเหมาะสม 
     ก็ตาม 
5.  ถาฉันตองการใหตัวเองดูดี และมีความมั่นใจเหมือนกับเพื่อน ฉันจะตองตัด 
     ผมทรงเดียวกับพวกเขา 
6.  คําสแลงที่เพื่อนฉันพูดเปนสิ่งที่แปลกใหม ทันสมัย และนาเอาเปนแบบอยาง 
7.  ฉันอยากมีรูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนาเหมือนกับเพื่อนของฉัน 
8.  ฉันมั่นใจวาการสังเกต และประพฤติตามอยางเพื่อนในทุกๆ ดาน จะทําให 
     ฉันเปนที่ยอมรับจากคนในสังคม 
9. ฉันมั่นใจวาการสังเกต และประพฤติตามอยางเพื่อนในทุกๆ ดาน จะทําให 
     ฉันเปนคนทันสมัยอยูเสมอ 
10.เพื่อนเปนฮีโรที่ฉันชื่นชม และฉันพยายามทําทุกวิถีทางเพื่อใหตัวฉันเหมือน 
     พวกเขาใหมากที่สุด 

1      2      3      4      5 
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คําชี้แจง จงกาเครื่องหมาย  ลงในชองคําตอบที่มีความเห็นสอดคลองกับตัวทานมากที่สุด โดยกําหนดให 
 

*** 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง / 2 = ไมเห็นดวย / 3 = ไมแนใจ / 4 = เห็นดวย / 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง      
               
 

- นักแสดงที่มีชื่อเสียง - 
    

 
1.  มารยาทในสังคมของฉันเกิดจากการสังเกตการกระทําของนักแสดงที่มี 
     ชื่อเสียง       
2.  บุคลิกภาพของฉันเกิดจากการสังเกตพฤติกรรมตางๆ ของนักแสดงที่มี 
     ชื่อเสียง 
3.  รูปแบบการแตงกายของฉันเกิดจากความชื่นชอบในรูปแบบการแตงกายของ 
     นักแสดงที่มีชื่อเสียง 
4.  ฉันมั่นใจในการแตงกายเลียนแบบนักแสดงที่มีชื่อเสียง แมคนอื่นมองวาไม 
     เหมาะสมก็ตาม 
5.  ถาฉันตองการใหตัวเองดูดี และมีความมั่นใจเหมือนนักแสดงที่มีชื่อเสียง ฉัน 
     จะตองตัดผมทรงเดยีวกับพวกเขา 
6.  คําสแลงที่นักแสดงที่มีชื่อเสียงพูดเปนสิ่งที่แปลกใหม ทันสมัย และนาเอาเปน 
     แบบอยาง 
7.  ฉันอยากมีรูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนาเหมือนกับนักแสดงที่มีชื่อเสียง 
8.  ฉันมั่นใจวาการสังเกต และประพฤติตามอยางนักแสดงที่มีชื่อเสียงในทุกๆ  
     ดาน จะทําใหฉันเปนที่ยอมรับจากคนในสังคม 
9. ฉันมั่นใจวาการสังเกต และประพฤติตามอยางนักแสดงที่มีชื่อเสียงในทุกๆ  
     ดาน จะทาํใหฉันเปนคนทันสมัยอยูเสมอ 
10.นักแสดงที่มีชื่อเสียงเปนฮีโรที่ฉันชื่นชม และฉันพยายามทําทุกวิถีทางเพื่อให 
      ตัวฉันเหมือนพวกเขาใหมากที่สุด 

1      2      3      4      5 
             

 

             
 

             
 

             
 

             
 

             
 

             
             

 

             
 

             

 
- นักกีฬาที่มีชื่อเสียง - 

     

 
1.  มารยาทในสังคมของฉันเกิดจากการสังเกตการกระทําของนักกีฬาที่มี 
     ชื่อเสียง       
2.  บุคลิกภาพของฉันเกิดจากการสังเกตพฤติกรรมตางๆ ของนักกีฬาที่มี 
     ชื่อเสียง 

1      2      3      4      5 
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คําชี้แจง จงกาเครื่องหมาย  ลงในชองคําตอบที่มีความเห็นสอดคลองกับตัวทานมากที่สุด โดยกําหนดให 
 

*** 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง / 2 = ไมเห็นดวย / 3 = ไมแนใจ / 4 = เห็นดวย / 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง      
 
3.  รูปแบบการแตงกายของฉันเกิดจากความชื่นชอบในรูปแบบการแตงกายของ 
     นักกีฬาที่มีชื่อเสียง 
4.  ฉันมั่นใจในการแตงกายเลียนแบบนักกีฬาที่มีชื่อเสียง แมคนอื่นมองวาไม 
     เหมาะสมก็ตาม 
5.  ถาฉันตองการใหตัวเองดูดี และมีความมั่นใจเหมือนนักกีฬาที่มีชื่อเสียง ฉัน 
     จะตองตัดผมทรงเดียวกับพวกเขา 
6.  คําสแลงที่นักกีฬาที่มีชื่อเสียงพูดเปนสิ่งที่แปลกใหม ทันสมัย และนาเอาเปน 
     แบบอยาง 
7.  ฉันอยากมีรูปแบบคําพูดที่ใชในการสนทนาเหมือนกับนักกีฬาที่มีชื่อเสียง 
8.  ฉันมั่นใจวาการสังเกต และประพฤติตามอยางนักกีฬาที่มีชื่อเสียงในทุกๆ  
     ดาน จะทําใหฉันเปนที่ยอมรับจากคนในสังคม 
9. ฉันมั่นใจวาการสังเกต และประพฤติตามอยางนักกีฬาที่มีชื่อเสียงในทุกๆ  
     ดาน จะทําใหฉันเปนคนทันสมัยอยูเสมอ 
10.นักกีฬาที่มีชื่อเสียงเปนฮีโรที่ฉันชื่นชม และฉันพยายามทําทุกวิถทีางเพื่อให 
      ตัวฉันเหมือนพวกเขาใหมากที่สุด 

1      2      3      4      5 
             

 

             
 

             
 

             
 

             
             

 

             
 

             

 
ตอนที่ 3   ขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือสินคา 
 
คําชี้แจง จงกาเครื่องหมาย  ลงในชองคําตอบที่มีความเห็นสอดคลองกับตัวทานมากที่สุด โดยกําหนดให 
*** 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง / 2 = ไมเห็นดวย / 3 = ไมแนใจ / 4 = เห็นดวย / 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง                    
 

- พอแม - โทรศัพทมือถือ น้ําอัดลม 
 
1.  พอแมเปนผูแนะนําขอดีของสินคาใหฉันรูจัก 
2.  พอแมเปนผูกระตุนใหฉันทดลองใชสินคา 
3.  ฉันรูสึกมั่นใจในคุณภาพของสินคาที่พอแมฉันใช 
4.  หากฉันจําเปนตองซื้อสินคา ฉันจะซื้อสินคาที่พอแมฉันใช  
5.  พอแมทําใหฉันซื้อสินคาเดิมๆ แมจะมีสินคาอื่นที่มีราคาถูก 
     กวา 
6.  พอแมทําใหฉันซื้อสินคาเดิมๆ แมจะมีสินคาอื่นที่ใชทดแทน 
     กันได 

1    2     3     4     5 
         
         
         
         
         

 

         
 

1    2     3     4     5 
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คําชี้แจง จงกาเครื่องหมาย  ลงในชองคําตอบที่มีความเห็นสอดคลองกับตัวทานมากที่สุด โดยกําหนดให 
*** 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง / 2 = ไมเห็นดวย / 3 = ไมแนใจ / 4 = เห็นดวย / 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง                    
 

- พอแม - โทรศัพทมือถือ น้ําอัดลม 
 
7.  พอแมทําใหฉันมีความภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 
8.  พอแมทําใหฉันตั้งใจจะซื้อสินคาเดิมซ้ําในครั้งตอไป 

1    2     3     4     5 
         
         

1    2     3     4     5 
        
        

 
- เพ่ือน - โทรศัพทมือถือ น้ําอัดลม 

 
1.  เพื่อนเปนผูแนะนําขอดีของสินคาใหฉันรูจัก 
2.  เพื่อนเปนผูกระตุนใหฉันทดลองใชสินคา 
3.  ฉันรูสึกมั่นใจในคุณภาพของสินคาที่เพื่อนใช 
4.  หากฉันจําเปนตองซื้อสินคา ฉันจะซื้อสินคาที่เพื่อนฉันใช  
5.  เพื่อนทําใหฉันซื้อสินคาเดิมๆ แมจะมีสินคาอื่นที่มีราคาถูก 
     กวา 
6.  เพื่อนทําใหฉันซื้อสินคาเดิมๆ แมจะมีสินคาอื่นที่ใชทดแทน 
     กันได 
7.  เพื่อนทําใหฉันมีความภาคภูมิใจจากการซื้อสินคาเสมอ 
8.  เพื่อนทําใหฉันตั้งใจจะซื้อสินคาเดิมซ้ําในครั้งตอไป 

1    2     3     4     5 
         
         
         
         
         

 

         
 

         
         

1    2     3     4     5 
        
        
        
        
        

 

        
 

        
        

 
- นักแสดงที่มีชื่อเสียง - โทรศัพทมือถือ น้ําอัดลม 

 
1.  นักแสดงที่มีชื่อเสียงเปนผูแนะนําขอดีของสินคาใหฉัน 
     รูจัก 
2.  นักแสดงที่มีชื่อเสียงเปนผูกระตุนใหฉันทดลองใชสินคา 
3.  ฉันรูสึกมั่นใจในคุณภาพของสินคาที่นักแสดงที่มีชื่อเสียงใช 
4.  หากฉันจําเปนตองซื้อสินคา ฉันจะซื้อสินคาที่นักแสดงที่มี 
     ชื่อเสียงใช  
5.  นักแสดงที่มีชื่อเสียงทําใหฉันซื้อสินคาเดิมๆ แมจะมีสินคา 
     อื่นที่มีราคาถูกกวา 
6.  นักแสดงที่มีชื่อเสียงทําใหฉันซื้อสินคาเดิมๆ แมจะมีสินคา 
     อื่นที่ใชทดแทนกันได 
7.  นักแสดงที่มีชื่อเสียงทําใหฉันมีความภาคภูมิใจจากการซื้อ 
     สินคาเสมอ 
8.  นักแสดงที่มีชื่อเสียงทําใหฉันต้ังใจจะซื้อสินคาเดิมซ้ําในครั้งตอไป

1    2     3     4     5 
         

 
         
         
         

 
         

 

         
 

         
 

         

1     2    3     4     5 
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คําชี้แจง จงกาเครื่องหมาย  ลงในชองคําตอบที่มีความเห็นสอดคลองกับตัวทานมากที่สุด โดยกําหนดให 
*** 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง / 2 = ไมเห็นดวย / 3 = ไมแนใจ / 4 = เห็นดวย / 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง                    
 

- นักกีฬาที่มีชื่อเสียง - โทรศัพทมือถือ น้ําอัดลม 
 
1.  นักกีฬาที่มีชื่อเสียงเปนผูแนะนําขอดีของสินคาใหฉัน 
     รูจัก 
2.  นักกีฬาที่มีชื่อเสียงเปนผูกระตุนใหฉันทดลองใชสินคา 
3.  ฉันรูสึกมั่นใจในคุณภาพของสินคาที่นักกีฬาที่มีชื่อเสียงใช 
4.  หากฉันจําเปนตองซื้อสินคา ฉันจะซื้อสินคาที่นักกีฬาที่มี 
     ชื่อเสียงใช  
5.  นักกีฬาที่มีชื่อเสียงทําใหฉันซื้อสินคาเดิมๆ แมจะมีสินคาอื่น 
     ที่มีราคาถูกกวา 
6.  นักกีฬาที่มีชื่อเสียงทําใหฉันซื้อสินคาเดิมๆ แมจะมีสินคาอื่น 
      ที่ใชทดแทนกันได 
7.  นักกีฬาที่มีชื่อเสียงทําใหฉันมีความภาคภูมิใจจากการซื้อ 
      สินคาเสมอ 
8.  นักกีฬาที่มีชื่อเสียงทําใหฉันตั้งใจจะซื้อสินคาเดิมซ้ําในครั้ง 
      ตอไป 

1    2     3     4     5 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาวทัศนีย เทอดธนกาญจน เกิดวันที่ 23 กรกฎาคม 2520 จบการศึกษาระดับ
ปริญญาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จากคณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัย 
ธรรมศาสตร เมื่อปการศึกษา 2542 และศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
โฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 
2544 ปจจุบันทํางานในตําแหนง Media Planner บริษัท Optimum Media Direction (ประเทศ
ไทย) จํากัด 
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