
อิทธิพลของวตัถนุิยมและการตระหนกัรู้ตนเองตอ่พฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง 
ของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

นางสาวชนกพร  ไพศาลพานิช 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิทยานิพนธ์นีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาตามหลกัสตูรปริญญานิเทศศาสตรมหาบณัฑิต 
สาขาวิชานิเทศศาสตร์  

คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
ปีการศกึษา 2554 

ลิขสิทธ์ิของจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

บทคัดย่อและแฟ้มข้อมูลฉบับเต็มของวิทยานิพนธ์ตั้งแต่ปีการศึกษา 2554 ที่ให้บริการในคลังปัญญาจุฬาฯ (CUIR)
เป็นแฟ้มข้อมูลของนิสิตเจ้าของวิทยานิพนธ์ที่ส่งผ่านทางบัณฑิตวิทยาลัย

The abstract and full text of theses from the academic year 2011 in Chulalongkorn University Intellectual Repository(CUIR)
are the thesis authors' files submitted through the Graduate School.



ข 

 

INFLUENCES OF MATERIALISM AND SELF-CONSCIOUSNESS ON GENERATION Y’S 
COMPULSIVE BUYING BEHAVIOR 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Miss Chanokporn Paisarnparnich 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Arts (Communication Arts) Program in Communication Arts 

Faculty of Communication Arts 
Chulalongkorn University 

Academic Year 2011 
Copyright of Chulalongkorn University 

 

 



ค 

 

หวัข้อวิทยานิพนธ์   อิทธิพลของวตัถนุิยมและการตระหนกัรู้ตนเองตอ่ 
                                                              พฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองของกลุม่ผู้บริโภค 
                                                              เจเนอเรชัน่วาย 

โดย     นางสาวชนกพร ไพศาลพานิช 

สาขาวิชา    นิเทศศาสตร์ 

อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั รองศาสตราจารย์ ดร. สราวธุ อนนัตชาติ 
 
 
   

คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั อนมุตัใิห้นบัวิทยานิพนธ์ฉบบันีเ้ป็น 

สว่นหนึง่ของการศกึษาตามหลกัสตูรปริญญามหาบณัฑิต 

 
 
 

   ......................................................  คณบดีคณะนิเทศศาสตร์ 

               (รองศาสตราจารย์ ดร. ยบุล เบญ็จรงค์กิจ) 
 

คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 

 

   ......................................................  ประธานกรรมการ 

                  (ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร.ม.ล.วิฏราธร จิรประวตั)ิ 
 

   ......................................................  อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั 

              (รองศาสตราจารย์ ดร. สราวธุ อนนัตชาต)ิ  
 

   .....................................................  กรรมการภายนอกมหาวิทยาลยั 

               (ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร. บหุงา ชยัสวุรรณ) 
    
 

    
 
 

 

 



ง 

 

 ชนกพร ไพศาลพานิช : อิทธิพลของวตัถนุิยมและการตระหนกัรู้ตนเองตอ่พฤตกิรรมการ
 ซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย (INFLUENCES OF 
 MATERIALISM AND SELF-CONSCIOUSNESS ON GENERATION Y’S 
 COMPULSIVE BUYING BEHAVIOR) อ. ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั : รศ. ดร. สราวธุ 
 อนนัตชาติ, 169 หน้า 

 
 
การวิจยัครัง้นี ้มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาถึง (1) วตัถนุิยม การตระหนกัรู้ตนเอง และ

พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง และ (2) อิทธิพลของวตัถนุิยม และการตระหนกัรู้ตนเอง ตอ่
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย โดยการใช้การวิจยัเชิง
ส ารวจ ด้วยแบบสอบถามกบัผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย อายรุะหวา่ง 18-27 ปี ท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 420 คน  

 
ผลการวิจยัพบวา่ วตัถนุิยม และการตระหนกัรู้ตนเอง มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้

แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองในเชิงบวกของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย ในขณะท่ีเม่ือพิจารณารายละเอียด
มิตขิองตวัแปรวตัถนุิยมนัน้พบวา่ เร่ืองของการประสบความส าเร็จ และการเป็นศนูย์กลาง มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิในสว่นของมิตขิอง
การตระหนกัรู้ตนเองพบวา่ เร่ืองของการตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั การตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะ 
และความกงัวลตอ่สงัคม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิต ินอกจากนี ้ผลการวิจยัยงัแสดงให้เห็นวา่ วตัถนุิยมนัน้สง่ผลให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบ
ไมไ่ด้ไตร่ตรองตอ่กลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายมากกว่าการตระหนกัรู้ตนเอง 
 
 
 
 
 
 
สาขาวิชา .............................. ลายมือช่ือนิสิต…………………………………………………….. 
ปีการศกึษา............................ ลายมือช่ือ อ. ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั…………………………..  
 

นิเทศศาสตร์ 

2554 



จ 

 

# # 5384660728 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS : MATERIALISM/SELF-CONSCIOUSNESS/COMPULSIVE BUYING/   
           GENERATION Y/ SURVEY 

CHANOKPORN PAISARNPARNICH : INFLUENCES OF MATERIALISM AND   
SELF-CONSCIOUSNESS ON GENERATION Y’S COMPULSIVE BUYING 
BEHAVIOR. THESIS ADVISOR : ASSOC. PROF. SARAVUDH ANANTACHART, 
Ph.D., 169 pp. 
 

 This research was aimed to examine : (1) materialism, self-consciousness, and 
compulsive buying behavior, and (2) influences of materialism and self-consciousness 
on generation Y’s compulsive buying behavior. Survey method was used to collect data 
from 420 generation Y consumers in Bangkok, aged 18-27 years old.  
 

The results showed that materialism and self-consciousness were significantly 
and positively correlated with compulsive buying behavior of generation Y. When 
considering in details, it was found that the materialism’s success and centrality 
dimensions were significantly and positively correlated with compulsive buying 
behavior. Meanwhile, for self-consciousness, the private self-consciousness, public self-
consciousness and social anxiety dimensions were significantly and positively 
correlated with compulsive buying behavior. In addition, the overall results indicated that 
materialism had effects on generation Y’s compulsive buying behavior more than self-
consciousness did. 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

กลุม่ผู้บริโภคท่ีเรียกวา่ “กลุม่เจเนอเรชัน่วาย” นบัวา่เป็นกลุม่ท่ีนา่จบัตามองส าหรับนกัการ
ตลาด รวมไปถึงตราสินค้าตา่งๆ ก็หนัมาให้ความสนใจกบัผู้บริโภคกลุม่นีเ้ป็นจ านวนมาก ทัง้นี ้
จ านวนประชากรเจเนอเรชัน่วายนบัวา่เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่ท่ีใหญ่ท่ีสดุของโลก ท าให้กลุม่
ผู้บริโภคกลุม่นีเ้ป็นกลุม่เป้าหมายท่ีนกัการตลาดให้ความสนใจ เน่ืองจากคาดการณ์วา่ภายในปี 
ค.ศ. 2017 ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วายจะมีอิทธิพลทางการซือ้ รวมไปถึงอ านาจการตอ่รองทาง
การตลาดมากกว่ากลุม่ผู้บริโภคในยคุเบบีบ้มูเมอร์ส 

 
ส าหรับในประเทศไทยนัน้ ข้อมลูจากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย (2553)  ได้ระบุ

จ านวนประชากรกลุม่เจเนอเรชัน่วายของปี พ.ศ. 2553 ไว้วา่มีจ านวนประมาณ 10.68 ล้านคน ซึง่
คดิเป็นประมาณ 17% ของประชากรทัง้หมดในประเทศจ านวน 63.87 ล้านคน ขณะท่ีข้อมลู
ประชากรโลกปี ค.ศ. 2011 จาก U.S. Census Bureau (2011) กลา่วไว้ว่า ประมาณ 52% ของ
ประชากรโลกนัน้มีอายตุ ่ากว่า 30 ปี (ดตูารางท่ี 1.1) และประชากรท่ีอยูใ่นกลุม่เจเนอเรชัน่วายท่ีมี
อายรุะหวา่ง 18-27 ปี นัน้ คิดเป็นประมาณ 25% ของประชากรโลก โดยคนกลุม่นีน้บัวา่เป็นคน
กลุม่ใหญ่ท่ีเร่ิมเข้าสูว่ยัท างานและมีรายได้ ท าให้มีอ านาจในการจบัจ่ายใช้สอยท่ีสงู ยิ่งไปกวา่นัน้
รูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้ มีความแตกตา่งจากกลุม่ผู้บริโภคกลุม่อ่ืน  

 
เม่ือโครงสร้างประชากรได้เปล่ียนแปลงไป ไมใ่ชแ่คเ่พียงในประเทศไทยเทา่นัน้ แตร่วมไป

ถึงโครงสร้างของประชากรโลกเลยทีเดียว ท าให้กลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายมีความส าคญัส าหรับ
การตลาดในยคุปัจจบุนั ทัง้นี ้เน่ืองจากจ านวนของผู้บริโภคกลุม่นีมี้อตัราท่ีสงู เม่ือเทียบกบักลุม่
อ่ืนๆ อีกทัง้ยงัมีความส าคญัส าหรับนกัการตลาดเป็นอย่างมาก เพราะคนกลุม่เจเนอเรชัน่วายนี ้
เป็นกลุม่ท่ีมีอิทธิพลทางด้านการบริโภค และยงัจะกลายเป็นกลุม่ผู้บริโภคกลุม่ใหญ่ในอนาคตอีก
ด้วย ดงันัน้ นกัการตลาดจงึให้ความส าคญักบัการท ากลยทุธ์ทางการตลาดเพ่ือจบัทิศทางของ
ผู้บริโภคกลุม่นี ้อยา่งไรก็ตาม ด้วยรูปแบบพฤตกิรรม และลกัษณะของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายนัน้ 
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มีความแตกตา่งจากกลุม่ผู้บริโภคกลุม่อ่ืน ท าให้นกัการตลาด ต้องท าการศกึษาถึงรูปแบบ
พฤตกิรรมการบริโภคของคนกลุม่นี ้เพ่ือท าความเข้าใจคนกลุม่นีม้ากยิ่งขึน้ และเพื่อจะได้ออกแบบ
กลยทุธ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของคนกลุม่นีไ้ด้อย่างถกูวิธี 

 
ตารางท่ี 1.1 แสดงจ านวนประชากรของโลกปี ค.ศ. 2011 โดยแบ่งตามช่วงอายุและเพศ 

 ท่ีมา: U.S. Census Bureau. (2011). International database world population by age   
        and sex. Retrieved December, 20, 2011 from http://www.census.gov/population/  
          international/data/idb/worldpop.php 
 
 ด้วยลกัษณะของรูปแบบการใช้ชีวิต หรือท่ีเรียกวา่ “Lifestyle” ของกลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้ 
มีความแตกตา่งไปจากจากกลุม่ผู้ใหญ่ หรือเจเนอเรชัน่ก่อนหน้าของกลุม่เจเนอเรชัน่วาย ซึง่กลุม่ 
เจเนอเรชัน่วายนัน้มีมมุมองท่ีแตกตา่งจากเดมิ อีกทัง้คนกลุม่นีย้งัให้ความส าคญักบัการสร้าง
ความมัน่คงตัง้แตอ่ายยุงัน้อย อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่า กลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้มีความอดทนท่ี
ต ่ากว่าเจเนอเรชัน่อ่ืน (“ขายตรงชกัธงบกุ ‘เจนวาย’ ยดึท าเล ‘สยาม’ เปิดช็อป,” 2554) ซึง่จาก
บทความ “Supporting generation Y at work: Implications for business” (2010) ได้กลา่วถึง
ลกัษณะของเจเนอเรชัน่วายไว้วา่ เจเนอเรชัน่วายซึง่เกิดระหวา่งปี ค.ศ. 1979-1997 นัน้ มีทศันคติ 
รูปแบบการท างาน และความคาดหวงัตอ่สภาพแวดล้อมของการท างานท่ีแตกตา่งจากเจเนอเรชัน่
อ่ืน โดยกลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้ จะมีลกัษณะเดน่ประกอบด้วย 5 ลกัษณะ ได้แก่ 1) คนกลุม่นีเ้ป็น
บคุคลท่ีประสบความส าเร็จได้ด้วยตนเอง (Meritocracy) ซึง่คนท่ีมีความสามารถหรือความ
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พยายามเทา่นัน้ ท่ีจะประสบความส าเร็จได้ 2) มีความเป็นมิตร (Camaraderie) โดยคนกลุม่นี ้
สามารถท างานร่วมกบัผู้ อ่ืนได้ 3) ไมย่ดึติดกบัประเพณีดัง้เดมิ (Non-traditionalism) คนกลุม่นี ้
ชอบท าอะไรท่ีแตกตา่งจากเดมิ และทกุอยา่งนัน้มีความแตกตา่งกนั 4) มีการผสมผสานระหวา่ง
งานและชีวิตสว่นตวัเข้าด้วยกนั (Integration of work and personal life) เชน่ เพ่ือนร่วมงานก็
สามารถเป็นครอบครัวได้ อีกทัง้คนกลุม่นีย้งัรวมงาน ชีวิตสว่นตวั และกิจกรรมทางสงัคมเข้า
ด้วยกนัได้ และสดุท้าย 5) คนกลุม่นีรั้กอิสรภาพอย่างรุนแรง (Fierce independence) ไมว่า่จะกบั
งานท่ีท า การจะออกจากงาน การจะท างานให้เสร็จ โดยทัง้หมดนีจ้ะขึน้อยูก่บัการตดัสินใจของ
บคุคล ซึง่อาจจะมีแรงผลกัดนัภายในจากสงัคม 
 

ยิง่ไปกวา่นัน้ คนกลุม่เจเนอเรชัน่วายจะมีความมุง่มัน่ท่ีประสบความส าเร็จในชีวิตท่ี
รวดเร็ว แตค่นในเจเนอเรชัน่อ่ืนจะมองวา่คนกลุม่นีมี้ความอดทนท่ีต ่า ท าให้ชีวิตการท างานนัน้มี
การเปล่ียนแปลงท่ีบอ่ย เพราะด้วยการท่ีคนกลุม่นีมี้ลกัษณะของการตดัสินใจท่ีรวดเร็ว และมีความ
เช่ือมัน่ในการตดัสินใจของตน (“Supporting generation Y at work: Implications for 
business,” 2010) ท าให้เห็นวา่ คนกลุม่นีพ้ยายามท่ีจะหาวิธีท่ีท าให้ตนประสบความส าเร็จอยา่ง
รวดเร็ว ไมว่า่จะเป็นการสร้างอาชีพให้ตนเองด้วยการเป็นเจ้าของธุรกิจหรืออ่ืนๆ  อีกทัง้ยงัพบวา่ 
คนกลุม่นีจ้ะมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าไมส่งูเทา่กบักลุม่ผู้ ใหญ่ และยงัชอบความตื่นเต้นและท้าทาย 
แตใ่นขณะเดียวกนัก็เบื่อง่าย ท าให้นกัการตลาดต้องพยายามท่ีจะคิดหาวิธีเพ่ือดงึดดูคนกลุม่นี ้ 
โดยส่วนหนึง่ของงานวิจยั โดย ธนพล วีราสา และ Brian Hunt (2011) ได้ศกึษาเก่ียวกบัจดุเดน่
ของกลุม่คนเจเนอเรชัน่วายไว้วา่ ประกอบด้วย 3 ประการด้วยกนั ได้แก่ 

        
 1) คนกลุม่เจเนอเรชัน่วายมีการเลือกสรรการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม อีกทัง้ยงัเป็น
ผู้น าเทคโนโลยีใหม่ๆ  ย่ิงไปกวา่นัน้ คนกลุม่นีย้งัได้พฒันากรอบความคิดของการเป็นผู้ประกอบการ
ด้วยตนเอง ด้วยการ "สร้างแมแ่บบ" ด้วยตนเอง 2) กลุม่เจเนอเรชัน่วายท่ีเป็นผู้ประกอบการใหม่นัน้
จะมีการศกึษาสงู มีทกัษะความรู้ด้านเทคนิค และเทคโนโลยี อีกทัง้ยงักล้าท่ีจะเส่ียง ซึ่งหากคน
กลุม่นีมี้ครอบครัวท่ีประกอบธุรกิจ ตนก็พร้อมท่ีจะเปล่ียนแปลงกฎของการเป็นผู้ประกอบการในรุ่น
พอ่แมท่ี่ได้ท ามา 3) หากคนกลุม่นีไ้มมี่กิจการของครอบครัว ตนก็พร้อมท่ีจะสร้างรูปแบบการเป็น
ผู้ประกอบการด้วยตนเอง ทัง้นี ้สรุปได้วา่ลกัษณะของคนกลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้ จะเป็นกลุม่ท่ีมี
การศกึษาสงู มีทกัษะความรู้เทคนิค ช่ืนชอบเทคโนโลยี และกล้าท่ีจะเส่ียง และจะเห็นได้วา่ หาก
คนกลุม่นีมี้ครอบครัวท่ีท าธุรกิจ ตนก็พร้อมท่ีจะเปล่ียนแปลงกฎของการเป็นผู้ประกอบการในรุ่น
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ของพอ่แมท่ี่ได้ท ามา ในทางตรงกนัข้าม กลุม่เจเนอเรชัน่วายท่ีไมมี่กิจการครอบครัวก็พร้อมท่ีจะ
สร้างรูปแบบของการเป็นผู้ประกอบการด้วยตนเอง จะเหน็ได้จากการท่ีธุรกิจขายตรงอยา่ง  
“แอมเวย์” และ “กิฟฟารีน” นัน้เตบิโตขึน้อยา่งเห็นได้ชดั โดยพงศ์พส ุอณุาพรหม ผู้อ านวยการฝ่าย
ส่ือสารการตลาด บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยนูิตี ้จ ากดั (“ขายตรงชกัธงบกุ ‘เจนวาย’ ยดึท าเล 
‘สยาม’ เปิดช็อป,” 2554) กลา่ววา่ กลุม่คนรุ่นใหมอ่ายตุ ่ากวา่ 30 ปี โดยเฉพาะกลุม่เจเนอเรชัน่
วายท่ีมีอายรุะหวา่ง 22-30 ปี นัน้เข้ามาสมคัรเป็นสมาชิกเพิ่มมากขึน้ ทัง้ในสว่นของสมาชิกนกั
ธุรกิจและสมาชิกผู้บริโภค โดยจากในชว่ง 2-3 ปี ท่ีผา่นมามีสดัสว่นไมถ่ึง 10 เปอร์เซ็นต์ เพิ่มขึน้
เป็น 20-25 เปอร์เซ็นต์ ของจ านวนสมาชิกทัง้หมด และจากนีย้งัคาดการณ์วา่ กลุม่ดงักลา่วจะ
เพิ่มขึน้ 1-2 เปอร์เซ็นต์ ซึง่ในอนาคต 3-5 ปี พลงักลุม่คนรุ่นใหมอ่าจมีสดัสว่นท่ีเตบิโตมากกวา่เม่ือ
เทียบกบักลุม่ผู้ใหญ่อาย ุ30-35 ปี เป็นสดัส่วนหลกัเกินกว่า 50 เปอร์เซ็นต์ 
  
 อยา่งไรก็ตาม ด้วยลกัษณะบคุลิกภาพของคนกลุม่นี ้ท่ีมีความแตกตา่งจากกลุม่ก่อนๆ 
สง่ผลให้นกัการตลาดจ าเป็นต้องหาวิธีท่ีจะดงึดดูกลุม่ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วายให้ได้ เพราะ
เน่ืองจากวา่คนกลุม่นีใ้นประเทศสหรัฐอเมริกามีการใช้จา่ยท่ีสงูถึง 30,000 ล้านดอลล่าร์ 
(Branson, 2000, as cited in Xu, 2008) และยงัจะเป็นผู้บริโภคกลุม่ใหญ่ท่ีมีอ านาจในการ
จบัจา่ยท่ีสงูในอนาคต โดยกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีเรียกวา่กลุม่เจเนอเรชัน่วายตอนปลาย 
(Young adults)  ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-27 ปี นัน้นบัวา่เป็นกลุม่ท่ีมีอ านาจในการซือ้มากท่ีสดุ 
เน่ืองจากคนกลุม่นีจ้ะอยูใ่นกลุม่ท่ีก าลงัท างานไมว่า่จะเป็นการท างานประจ า หรืองานพิเศษ ท าให้
คนกลุม่นีมี้ความพร้อมท่ีจะจบัจา่ยใช้สอยด้วยรายได้ของตนเอง นกัการตลาดจงึพยายามสร้าง
ตราสินค้า เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายและวิถีการด าเนินชีวิตของคนกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 
ซึง่เป็นคนรุ่นใหมท่ี่มีทศันคติและการใช้ชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว  
  
 ตวัอยา่งเชน่ ตราสินค้าเสือ้ผ้า H&M จากประเทศสวีเดนนัน้ สามารถท าการตลาดกบั
กลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายได้อยา่งประสบความส าเร็จ เน่ืองจาก H&M เข้าใจถึงความต้องการ
ของผู้บริโภคกลุม่นี ้และสว่นส าคญัท่ีท าให้การตลาดของ H&M ประสบความส าเร็จได้อยา่งดีก็คือ 
ราคาของสินค้านัน้ไมส่งูจนเกินไป ท าให้กลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายสามารถเลือกซือ้ได้บอ่ย อีก
ทัง้ H&M ยงัเสนอคอลเล็คชัน่เสือ้ผ้าท่ีมีแบบใหม่ๆ  ตลอด สิ่งเหลา่นีล้้วนท าให้ตราสินค้า H&M เป็น
ตราสินค้าท่ีกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายช่ืนชอบ และคดิวา่ตราสินค้านีมี้ความเจง๋ (Coolness) 
ส าหรับพวกเขา (Anderson, 2010, as cited in van den Bergh & Behrer, 2011) ยิ่งไปกวา่นัน้ 
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van den Bergh และ Behrer (2011) ยงักลา่วว่า กลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย ช่ืนชอบการช้อปปิง้
เป็นอย่างมาก เพราะการช้อปปิง้ท าให้คนกลุม่นีมี้ความสขุ ถึงกบัเรียกการช้อปปิง้วา่เป็น “การ
พกัผอ่นทางจิตใจ” (Mental vacation) อีกทัง้การช้อปปิง้ก็นบัว่าเป็นสิ่งท่ีต่ืนเต้นส าหรับคนกลุม่นี ้
และยงัชว่ยลดความตงึเครียดจากชีวิตท่ีวุ่นวายของพวกเขา พฤติกรรมการซือ้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่
วายนัน้ จงึมีลกัษณะท่ีใช้จา่ยอยา่งรวดเร็ว เม่ือได้เงินมาง่าย พวกเขาก็จะจา่ยออกไปได้อยา่ง
ง่ายดาย โดยเฉพาะกบัสินค้าอปุโภคบริโภค และการบริการตา่งๆ ดงันัน้ ผู้บริโภคกลุม่นีจ้งึถกูมอง
วา่เป็น ผู้บริโภคท่ีมีบคุลิกภาพของความเป็นวตัถนุิยมสงู (Materialism) โดยเฉพาะกบัการซือ้
สินค้าฟุ่ มเฟือย (Luxury item purchase) เชน่ เสือ้ผ้า เป็นต้น (Xu, 2008) ยิ่งไปกวา่นัน้ อิทธิพล
ของโฆษณานัน้ นบัวา่มีผลตอ่กลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย เพราะท าให้เกิดความคดิตอ่การบริโภค
สินค้า เพ่ือให้ได้มาซึง่ความส าเร็จ ความสขุ และการเตมิเตม็ตนเอง (Goldberg & Gorn, 1978) 
 
 ขณะเดียวกนั กลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย ยงัมีลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ี
เรียกวา่ การตระหนกัรู้ตนเอง (Self-consciousness) เพราะผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะมีความกงัวลตอ่
รูปลกัษณ์ของตน วา่คนอ่ืนจะมองวา่ตนเป็นอยา่งไร และพยายามท่ีจะท าให้บคุคลอ่ืนนัน้เกิดความ
พงึพอใจ (Krueger, 1988, as cited in Xu, 2007) โดยจากงานวิจยัของ Dittmar, Beattie, และ 
Friese (1996) พบวา่ บคุคลจะมีความขดัแย้งเกิดขึน้ระหวา่งตวัตนท่ีแท้จริง (Actual self) และ
ตวัตนในอดุมคต ิ(Ideal self) และการตระหนกัรู้ตนเองของผู้บริโภคกลุม่นี ้นบัวา่เป็นสิ่งท่ีส าคญั
ตอ่ตวัของเขา หรือแม้กบัสงัคมรอบข้าง ซึง่สง่ผลให้กลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย เกิดพฤตกิรรมการ
บริโภคเชิงสญัญะ (Symbolic consumption) เพ่ือเตมิเต็มความสมบรูณ์ให้ตนเอง และเกิด
แรงจงูใจท่ีจะหาสินค้าตา่งๆ เพ่ือสนองความต้องการของตน ดงันัน้ ผู้บริโภคกลุม่นี ้จงึมีความ
เก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมการซือ้ท่ีเรียกวา่ การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive buying) โดยจาก
งานวิจยัของ Neuner, Raab, และ Reisch (2005) พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ 
เกิดขึน้เพ่ือเป็นการบรรเทาความตงึเครียด ความผิดหวงั ความกงัวล ซึง่มีสาเหตมุาจากการขาด
การนบัถือตนเอง (Self-esteem) และจากงานวิจยัของ Dittmar (2005) ได้กลา่วเพิ่มเตมิวา่ หาก
บคุคลขาดการตระหนกัรู้ตนเอง ก็จะสง่ผลให้เกิดความขดัแย้งของตวัตน (Self-discrepancy) ขึน้ 
ซึง่ลกัษณะเฉพาะ อนัได้แก่ การตระหนกัรู้ตนเอง (Self-consciousness) และวตัถนุิยม 
(Materialism) นัน้ มีผลตอ่แนวโน้มของการเกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive 
buying) ตอ่ทัง้เพศชายและหญิงในอายท่ีุตา่งกนัไป ขณะท่ีการตระหนกัรู้ตนเองถกูพบวา่ เป็นตวั
แปรส าคญัท่ีเกิดขึน้ในเฉพาะเพศหญิง ยิ่งไปกว่านัน้ พฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองยงัเป็น
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แรงจงูใจท่ีน าไปสู ่“ตวัตนในอดุมคต”ิ (Ideal self) โดยผา่นการเลือกซือ้สินค้าท่ีแสดงออกถึงความ
เป็นวตัถนุิยมอีกด้วย 
 
 ทัง้นี ้ขณะท่ี Richins และ Dawson (1992) ได้กลา่วถึงบคุคลท่ียดึถือในเร่ืองวตัถนุิยม 
จะมีความเช่ือว่า การครอบครองและการได้มานัน้ จะท าให้ชีวิตของพวกเขานัน้มีความสขุ และมี
ความเป็นอยู่ท่ีดี อย่างไรก็ตาม ได้มีประเด็นถกเถียงเกิดขึน้วา่ การหาความสขุโดยผา่นการบริโภค
ท่ีมีลกัษณะของวตัถนุิยมนัน้ เป็นสิ่งท่ีดีหรือไมดี่กนัแน ่(Belk, 1985) เน่ืองจากวตัถนุิยมนัน้ น ามา
ซึง่ความโลภ (Greed) ความตระหน่ี (Miserliness) และความอิจฉา (Envy) (Marvin, Gerald, 
Laura, & Gary, 2003) ซึง่หากมองในแง่ของการตลาดแล้วนัน้ ด้วยลกัษณะของวตัถนุิยม การ
ตระหนกัรู้ตนเอง และพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองท่ีเกิดขึน้ นบัว่าเป็นผลดีกบัการตลาด 
ในทางตรงกนัข้าม หากพิจารณาในแง่ของสงัคมจะพบว่า สิ่งเหลา่นีล้้วนแตเ่ป็นพฤตกิรรมเชิงลบท่ี
เกิดขึน้ ซึง่อาจจะสง่ผลเสียตา่งๆ ตามมา 
 
 ยิ่งไปกวา่นัน้ งานวิจยัท่ีเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่วายในเมืองไทยนัน้ยงัมีคอ่นข้างน้อย แต่
ด้วยกลุม่ผู้บริโภคกลุม่นี ้นบัวา่เป็นกลุม่ท่ีนกัการตลาดตา่งให้ความสนใจเป็นอยา่งมากตามท่ีได้
กลา่วมาแล้วนัน้ สง่ผลให้ผู้วิจยัมีความสนใจท่ีศกึษากลุม่เป้าหมายท่ีเป็นกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่
วาย รวมไปถึงพฤติกรรมการบริโภคของคนกลุม่นีท่ี้มีความแตกตา่งจากกลุม่เจเนอเรชัน่อ่ืน โดยจะ
ศกึษาถึงวตัถนุิยม (Materialism) และการตระหนกัรู้ตนเอง (Self-consciousness) วา่จะน าไปสู่
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive buying) หรือไม ่อยา่งไร รวมไปถึงการศกึษา
ถึงผลเชิงลบท่ีจะเกิดขึน้จากตวัแปรทัง้ 3 ตวั อนัได้แก่ วตัถนุิยม การตระหนกัรู้ตนเอง และ
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง โดยหวงัเป็นอยา่งยิ่งวา่ ผลจากการศกึษาเร่ือง “อิทธิพลของ
วตัถนุิยมและการตระหนกัรู้ตนเองตอ่พฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอ
เรชัน่วาย” นัน้ จะเป็นประโยชน์กบัทกุๆ ฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง ในการน าไปใช้เพ่ือปรับปรุงและพฒันา
รูปแบบทางการตลาด เพ่ือท่ีจะท าความเข้าใจถึงพฤติกรรม และสามารถท าความเข้าใจถึงรูปแบบ
ความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย  
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพ่ือศกึษาถึงวตัถนุิยม (Materialism) การตระหนกัรู้ตนเอง (Self- 
consciousness) และพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive buying) ของกลุม่
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย 

2. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของวตัถนุิยมและการตระหนกัรู้ตนเองตอ่พฤตกิรรมการซือ้แบบ 
ไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive buying) ของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย 
 
ปัญหาน าวิจัย 
 

1. วตัถนุิยม (Materialism) การตระหนกัรู้ตนเอง (Self-consciousness) และ 
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive buying) ของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายเป็น
อยา่งไร 

2. วตัถนุิยมและการตระหนกัรู้ตนเอง มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ 
ไตร่ตรองของกลุม่เจเนอเรชัน่วายหรือไม ่อย่างไร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 
 ส าหรับการวิจยัเชิงส ารวจในครัง้นี ้ผู้วิจยัมุง่ท าการศกึษากบักลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เจ
เนอเรชัน่วาย ทัง้เพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-27 ปี และอาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ในชว่งระหวา่งเดือนกมุภาพนัธ์ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2555 
เน่ืองจากวา่กลุม่นีเ้ป็นกลุม่วยัรุ่นตอนปลาย ท่ีก าลงัเข้าสู่วยัท างานและมีรายได้เป็นของตวัเอง และ
ยงัมีการใช้จา่ยท่ีสงู ทัง้ยงัเป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลในปัจจบุนั และจะกลายเป็นกลุ่มผู้บริโภค
ขนาดใหญ่ท่ีมีอิทธิพลในอนาคต 
 
นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 

 
 วัตถุนิยม (Materialism) หมายถึง ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพรูปแบบหนึง่ซึง่เป็น
แบบแผนการใช้ชีวิตของคนในสงัคม ท่ีปรารถนาเพียงความสขุทางอารมณ์ ต้องการท่ีจะ
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ครอบครองเป็นเจ้าของวตัถสุิ่งของ หรือความสะดวกสบายทางกายภาพ โดยมองข้ามคณุคา่ทาง
ศีลธรรมและจิตใจ อีกทัง้ไมไ่ด้ใสใ่จและให้ความส าคญักบัสิ่งท่ีตวัเองมีอยู่ ซึง่ในการวิจยัครัง้นี ้อิง
ตามมาตรวดัของ Richins และ Dawson (1992) โดยแบง่องค์ประกอบของวตัถนุิยมออกเป็น 3 
มิตด้ิวยกนั ได้แก่ 1) การประสบความส าเร็จ (Success) 2) การเป็นศนูย์กลาง (Centrality) และ 
3) ความสขุ (Happiness)  
 
 การตระหนักรู้ตนเอง (Self-consciousness) หมายถงึ ลกัษณะเฉพาะทาง
บคุลิกภาพรูปแบบหนึง่ ซึง่เป็นการรับรู้ถึงสิ่งท่ีตนเองก าลงัรู้สกึ การค้นหา รู้จกั และเข้าใจตนเอง 
เชน่ รู้ข้อดีข้อเสียของตนเอง รู้ความต้องการ และสิ่งท่ีตนไมต้่องการ ซึง่ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ใช้
แนวคิดของ Fenigstein, Scheier, และ Buss (1975) ซึง่แบง่การตระหนกัรู้ตนเองออกเป็น 3 สว่น 
ได้แก่ 1) การตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะ (Public self-consciousness) 2) การตระหนกัรู้
ตนเองสว่นตวั (Private self-consciousness) และ 3) ความกงัวลตอ่สงัคม (Social anxiety) 
 
 พฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง (Compulsive buying behavior) หมายถึง 
ลกัษณะของการซือ้ท่ีเกิดจากแรงกระตุ้นท่ีไมส่ามารถควบคมุได้ ซึง่เป็นแรงกระตุ้นท่ีเกิดจากภาวะ
ความตงึเครียดในจิตใจท่ีเพิ่มขึน้จากปัจจยัภายใน พร้อมกบัความรู้สกึต้องการผอ่นคลายจาก
ความไมพ่อใจท่ีเกิดขึน้ ซึง่แรงจงูใจของผู้บริโภคแบบไม่ได้ไตร่ตรองนัน้ ไมใ่ชเ่พียงแคต้่องการ
ครอบครองสินค้าหรือบริการเพียงเทา่นัน้ แตเ่ป็นความรู้สึกท่ีต้องการกระท าการซือ้มากกวา่ โดย
บคุคลจะเสียการควบคมุตนเอง และยงัไมค่ านงึถึงสิ่งท่ีจะเกิดขึน้ตามมา ไมว่า่จะเป็นตอ่ตวับคุคล 
สงัคม อาชีพ และหนีท้างการเงิน ซึง่ในการวจิยัครัง้นี ้อิงตามมาตรวดัของ Edwards (1993) ซึง่ได้
พฒันามาจากงานวิจยัของ Edwards (1992) และ Valence, d’Astous, และ Fortier (1988)  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. เพ่ือเป็นประโยชน์ตอ่นกัวิชาการ และผู้ ท่ีสนใจทัว่ไป ในการเพิ่มองค์ความรู้ 
เก่ียวกบัวตัถนุิยม (Materialism) การตระหนกัรู้ตนเอง (Self-consciousness) และพฤตกิรรมการ
ซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive buying) ของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย  

2. เพ่ือเป็นประโยชน์ตอ่สงัคม ในการท าความเข้าใจถึงรูปแบบพฤตกิรรมการบริโภค 
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ของกลุม่เจเนอเรชัน่วาย อนัได้แก่ วตัถนุิยม การตระหนกัรู้ตนเอง และพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรอง และเพ่ือเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาจากพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองของ
กลุม่เจเนอเรชัน่วายท่ีเกิดขึน้ในสงัคม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



10 

 

บทที่ 2 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 

 การวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของวตัถนุิยมและการตระหนกัรู้ตนเองตอ่พฤติกรรมการซือ้แบบ
ไมไ่ด้ไตร่ตรองของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย” ผู้วิจยัท าการศกึษาภายใต้กรอบแนวคดิ และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง โดยแบง่แยกออกเป็น 3 หวัข้อ ดงันี ้
แนวคิดเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) 
แนวคิดเร่ืองลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ (Personality trait theory)  
แนวคิดเร่ืองพฤตกิรรมการซือ้ (Buying behavior) 
 

 
แนวคดิเก่ียวกับเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
 
 เม่ือกลา่วถึง เจเนอเรชัน่วาย หลายคนอาจจะสงสยัว่า เจเนอรเรชัน่วายคืออะไร มีลกัษณะ
อยา่งไร และท่ีส าคญั คนกลุ่มนีมี้ความส าคญัอยา่งไรถึงจะต้องท าการศกึษา ดงันัน้ เพ่ือเป็นการ
ท าความเข้าใจของค าว่า เจเนอเรชัน่วาย จงึจ าเป็นต้องศกึษาถึงท่ีมาของเจเนอเรชัน่วาย อนัได้แก่ 
ความหมายและลกัษณะของเจเนอเรชัน่ตา่งๆ พฒันาการของบคุคลในแตล่ะชว่งวยั รวมไปถึง
จิตวิทยาของวยัรุ่นและวยัผู้ใหญ่ โดยจะกลา่วถึงในรายละเอียดของหวัข้อตา่งๆ ดงันี ้
 
 ความหมายและลักษณะของเจเนอเรช่ันต่างๆ 
 
 การศกึษาท าความเข้าใจในเร่ืองของเจเนอเรชัน่นัน้ เป็นเร่ืองท่ีมีผู้ให้ความสนใจและ
ท าการศกึษากนัเป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในทางสงัคมศาสตร์ เชน่ สาขาท่ีเก่ียวข้องกบั
สงัคมวิทยา การตลาด และนิเทศศาสตร์ในสว่นท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นต้น โดย
มมุมองและแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกบัเจเนอเรชัน่นัน้ นกัวิชาการและนกัเขียนจ านวนมาก ได้ใช้แนว
ทางการแบง่กลุม่คนตามแนวคดิตะวนัตก ซึง่แบง่คนท างานออกเป็น 3 กลุม่ตามชว่งอายแุละ
คณุลกัษณะเดน่ ได้แก่ เบบีบ้มูเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วาย (รัชฎา อสิสนธิสกลุ 
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และอ้อยอมุา รุ่งเรือง, 2548) โดยกลุม่ เบบีบู้มเมอร์ส (Baby boomers) เป็นกลุม่คนท่ีเกิดในชว่ง
หลงัสงครามโลกครัง้ท่ี 2 ระหวา่งปี ค.ศ. 1946-1964 (พ.ศ. 2489-2507) และเป็นกลุ่มประชากรท่ี
มีจ านวนมากโดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกา กลุม่คนในยคุนีเ้ตบิโตขึน้มาในชว่งของการ
เปล่ียนแปลงอยา่งยิ่งใหญ่ และการเติบโตของเศรษฐกิจ  คนกลุม่นีจ้งึมีลกัษณะพิเศษคือ ยืดหยุน่ 
และปรับตวัได้ดี จากกรณีศกึษาเก่ียวกบัรูปแบบการใช้ชีวิตหรือ lifestyle ของคนในกลุ่มเบบีบ้มู
เมอร์สของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2552 โดยทีมนกัศกึษาปริญญาโท วิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล (2011) พบวา่ กลุม่เบบีบ้มูเมอร์ส หรือเรียกอีกอยา่งว่า เจเนอเรชัน่บี 
(Generation B) นบัว่าเป็นกลุม่ประชากรรุ่นผู้ใหญ่ ท่ีมีชว่งอายรุะหว่าง 45-63 ปี โดยมีคนท่ีอยูใ่น
กลุม่นีป้ระมาณ 13 ล้านคนในประเทศ และเป็นกลุม่คนมีประสบการณ์ชีวิตสงู มีเงินเก็บสะสมมาก 
ซึง่นบัวา่เป็นกลุม่คนท่ีมีบทบาทคอ่นข้างสงูในประเทศ  
 
 สว่น เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ หรือท่ีบางครัง้ถกูเรียกวา่ “ยปัปี”้ – Yuppie (Young Urban 
Professionals) นัน้ จะเป็นกลุม่ท่ีเกิดในชว่งรอยตอ่ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ส ในชว่งปี ค.ศ. 1965-
1979 (พ.ศ. 2508-2522)  มีลกัษณะนิสยัท่ีชอบเส่ียง ยินดีรับการเปล่ียนแปลง ใช้เทคโนโลยีในการ
ท างานได้ดี ให้ความส าคญัตอ่สมัพนัธภาพทัง้เพ่ือนร่วมงานและครอบครัว ย่ิงไปกว่านัน้ คนกลุม่เจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์ จะอทุิศตนให้กบัการท างาน และมีความเป็นปัจเจก อีกทัง้มองโลกในแง่บวก
มากกวา่กลุม่เบบีบ้มูเมอร์ส สว่น กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย บางครัง้ก็จะถกูเรียกวา่ กลุม่มิลเลนเน่ียล 
(Millennial) ซึง่เกิดในชว่งระหวา่งปี ค.ศ. 1977-1994 (Xu, 2008) โดยคนกลุม่นีจ้ะเป็นลกูของ
กลุม่เบบีบ้มูเมอร์ส และกลุม่เบบีบ้มูเมอร์สน่ีเองท่ีมีอิทธิพลเป็นอย่างมากตอ่กลุม่เจเนอเรชัน่วาย 
ไมว่า่จะเป็นเร่ืองการตดัสินใจ หรือทศันคติ ท าให้คนกลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้ได้รับโอกาสในการ
เรียนรู้สิ่งตา่งๆ มากมาย เพราะพอ่แมข่องพวกเขาซึง่เป็นกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ส ได้ป้อนสิ่งตา่งๆ ให้กบั
คนกลุม่นี ้ท าให้คนกลุม่นีถ้กูมองจากเจเนอเรชัน่อ่ืนว่าเป็นคนเอาแตใ่จตนเอง เห็นแก่ตวั ชอบสร้าง
ปัญหา อยา่งไรก็ตาม คนกลุ่มเจเนอเรชัน่วายนบัว่าเป็นกลุม่ประชากรท่ีนกัการตลาดทัว่โลกคาดวา่
จะมีอิทธิพลสงูในโลกปัจจบุนั และในการศกึษาครัง้นี ้ได้ก าหนดกลุม่เป้าหมายก็คือ กลุม่เจเนอ
เรชัน่วาย ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึท าการค้นคว้าเพิ่มเตมิเก่ียวกบั ความหมายและลกัษณะของเจเนอเรชัน่
วาย เพ่ือเป็นการท าความเข้าใจมากยิ่งขึน้ 
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ความหมายและลักษณะของเจเนอเรช่ันวาย 
 
 Xu (2008) ได้ให้ค านิยามเก่ียวกบักลุม่เจเนอเรชัน่วายไว้คือ กลุม่คนท่ีเกิดระหวา่งปี ค.ศ. 
1977-1994 โดยบางครัง้กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ก็ถกูเรียกว่า กลุม่มิลเลนเน่ียล (Millennials) หรือ 
กลุม่เอคโค-บมูเมอ่ร์ (Echo-boomers) ยิ่งไปกวา่นัน้ Wolburg และ Pokrywczynski (2001) 
กลา่ววา่ กลุม่เจเนอเรชัน่วายท่ีถกูเรียกวา่ “กลุม่ตลาดนกัศกึษา” (College market) นัน้ มีอายุ
ระหวา่ง 18-24 ปี แตใ่นขณะท่ี Ma และ Niehm (2006) ได้แบง่กลุม่นีไ้ว้ท่ีอายรุะหวา่ง 18-27 ปี 
โดยบางครัง้ กลุม่นีอ้าจถกูเรียกวา่เป็นกลุม่เจเนอเรชัน่วายตอนปลาย (Older generation Y)  ซึง่
กลุม่ตลาดนกัศกึษา (College market) นี ้นบัวา่เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลทางการตลาดมาก
ท่ีสดุกลุม่หนึง่ ท าให้นกัศกึษากลุม่นีจ้งึมีบทบาทเป็น “ผู้ก าหนดเทรนด์” (Trendsetters) (A. Bush, 
Martin, & V. Bush, 2004) อีกทัง้กลุม่เจเนอเรชัน่วายนี ้นบัวา่เป็นกลุม่ผู้บริโภค “ยีนส์ เพลง และ
อาหารฟาสต์ฟู้ ด” จนถกูเรียกวา่เป็นกลุม่ท่ีมีลกัษณะตรงไปตรงมา และจะกระท าสิ่งตา่งๆ มากกว่า
เพียงแคจ่ะยืนสงัเกต ยิ่งไปกวา่นัน้ กลุม่เจเนอเรชัน่วายยงัเป็นกลุม่ท่ีช่ืนชอบความเจง๋ (Coolness) 
มากกวา่กลุม่อ่ืนๆ (Marlatt, 1999, as cited in Xu, 2008) ขณะท่ี Nobles, Haytko, และ Philips 
(2009, as cited in Gupta, Brantley, & Jackson, 2010), Aaker (1997) และ Lazarevic และ 
Petrovic-Lazarevic (2007) ยงัได้กลา่ววา่ กลุม่เจเนอเรชัน่วายจะมองหาสินค้า หรือตราสินค้าท่ี
สามารถสะท้อนถึงรูปลกัษณ์ และแสดงถึงตวัตนของพวกเขา อีกทัง้กลุม่นีย้งัค้นหาสินค้า หรือตรา
สินค้า เพ่ือแสดงออกถึงในสิ่งท่ีพวกเขาอยากจะเป็น โดยปราศจากการยดัเยียดจากพ่อแม ่ 
 
 จากการให้ค านิยามในบทความ “ล้วงกระเป๋าหนุม่ Gen Y ง่ายนิดเดียว” (2554) พบวา่ 
กลุม่เจเนอเรชัน่วาย คือ กลุม่คนท่ีเกิดในชว่ง พ.ศ. 2523-2533 มีอายรุะหวา่ง 21-31 ปี โดยคน
กลุม่นีเ้กิดในชว่งเวลาท่ีบ้านเมืองสงบสขุ และเติบโตมาในยคุของการเปล่ียนแปลงอยา่งมากของ
สภาพแวดล้อมทางสงัคม เศรษฐกิจ  และการเมือง รวมไปถึงเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว 
และได้รับการเลีย้งดจูากพอ่แมเ่ป็นอย่างดี ลกัษณะพิเศษของคนกลุม่นีคื้อ มีความคิดเป็นของ
ตวัเองสงู เบื่อง่าย ไมค่อ่ยอดทน สมาธิสัน้ กล้าท่ีจะคิด ทนัโลก ทนัเทคโนโลยี หวือหวา ตามสมยั
นิยม กล้าแสดงออก เป็นตวัของตวัเอง และท่ีส าคญัต้องการประสบความส าเร็จอยา่งรวดเร็ว  
 
 ยิ่งไปกวา่นัน้ การพฒันาของเทคโนโลยีตา่งๆ ท่ีมีมากขึน้ สิ่งอ านวยความสะดวกตอ่ชีวิตมี
มากมาย ท าให้เทคโนโลยีกลายเป็นสิ่งส าคญั และมีความจ าเป็นตอ่วิถีชีวิตของคนในปัจจบุนั จะ
เห็นได้วา่ ทกุวนันี ้เด็กท่ีมีอายรุะหวา่ง 13-25 ปี ได้เติบโตในโลกของโทรศพัท์มือถือ ท่ีนบัวา่เป็นสิ่ง
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อ านวยความสะดวกท่ีมีอยูอ่ยา่งแพร่หลาย จนกลายเป็นเร่ืองปกตท่ีิเดก็หรือกลุม่เจเนอเรชั่นวาย 
จะมีโทรศพัท์มือถือตดิตวั ดงันัน้ จะเห็นได้ว่า วิถีชีวิตของเจเนอเรชัน่วายในด้านตา่งๆ ไมว่า่จะเป็น
ด้านสงัคม การสร้างความสมัพนัธ์ หรือแม้แตก่ระทัง่การเลือกงาน ก็นบัวา่เป็นผลมาจากยคุสมยัท่ี
กลุม่คนกลุม่นีถ้กูเลีย้งดมูา (“ล้วงกระเป๋าหนุม่ Gen Y ง่ายนิดเดียว,” 2554) 
 
 กลุม่เจเนอเรชัน่วายจงึเป็นกลุม่คนท่ีอยูใ่นยคุของการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี ซึง่ก็
เหมือนกบัยคุของการปฏิวตัิอตุสาหกรรม ท่ีสง่ผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงวิถีการด าเนินชีวิต และ
วฒันธรรมท่ีเกิดขึน้ในตอนปลายศตวรรษท่ี 19 ซึง่การเช่ือมตอ่อยา่งสะดวก และง่ายดายของ
ความก้าวหน้าของส่ือดจิิทลัน่ีเอง ท่ีสง่ผลให้หวัใจ (DNA) ของสงัคมวยัรุ่นยคุปัจจบุนั และอนาคต
ได้เปล่ียนแปลงไป  (van den Bergh & Behrer, 2011) โดย Wilson (2007) ถึงกบัเรียกคนกลุม่นี ้
วา่เป็น กลุม่ผู้บริโภคส่ือและตราสินค้า (Media and brand-savvy) ยิ่งไปกวา่นัน้ กลุ่มเจเนอเรชัน่
วายเป็นกลุม่ท่ีน าเทคโนโลยีมาใช้ให้เกิดความสะดวกสบายให้กบัตนเอง และด้วยเทคโนโลยีท่ี
ก้าวหน้า พวกเขาจงึมองวา่เขาสามารถท างานท่ีไหนหรือตอนไหนก็ได้  
 
            ในประเทศสหรัฐอเมริกานัน้ คาดวา่มีกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายอยูท่ี่สดัสว่นราว 25% 
ของประชากรทัง้หมด หรือคิดเป็นจ านวนรวมประมาณ 70-85 ล้านคน ซึง่เป็นสดัสว่นผู้บริโภคท่ี
มากกวา่กลุม่คนยคุเบบีบ้มูเมอร์ส หรือยคุหลงัสงครามโลกครัง้ท่ี 2 และคาดวา่ในปี ค.ศ. 2017 
ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย จะมีอิทธิพลและอ านาจตอ่รองทางการตลาดมากกวา่ยคุเบบีบู้ม
เมอร์ส อีกทัง้ยงัคาดว่า จะมียอดรวมของการใช้จา่ยเพิ่มขึน้จากราว 200,000 ล้านดอลลาร์ใน
ปัจจบุนั (“พฤตกิรรมเจเนอเรชัน่วาย แตกตา่งจากรุ่นก่อนมาก,” 2553; van den Bergh & Behrer, 
2011) สว่นในประเทศไทยนัน้ ในปี พ.ศ. 2553 โครงสร้างของประชากรทัง้หมดอยูท่ี่ 63.87 ล้าน
คน พบวา่มีประชากรไทยอยู่ในกลุม่อายเุจเนอเรชัน่วายประมาณ 10.68 ล้านคน ซึง่คิดเป็น
ประมาณ 17% ของประชากรทัง้หมด (ดแูผนภาพท่ี 2.1) และท่ีส าคญักลุม่เจเนอเรชัน่วายนบัวา่
เป็นก าลงัส าคญัในการพฒันาประเทศ เป็นตลาดแรงงานหลกัทัง้ในภาครัฐและเอกชน ทัง้ยงัเป็น
กลุม่ท่ีมีประสิทธิภาพในการท างานสงูท่ีสดุอีกด้วย และแนน่อนว่ากลุม่เจเนอเรชัน่วายจงึเป็นกลุม่
ท่ีมีก าลงัซือ้สงูสดุเชน่กนั และเพ่ือให้เข้าใจถึงพฒันาการของบคุคลกลุม่นีม้ากขึน้ จงึต้องมาศกึษา
ในเร่ืองของแนวความคิดจิตวิทยาของคนกลุม่นี ้เพ่ือให้ได้มาซึง่ข้อมลูลกัษณะของความเป็นมา
ของพฤตกิรรมท่ีแท้จริง 
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แผนภาพท่ี 2.1 แสดงจ านวนประชากรของกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในประเทศไทย  
                    ปี พ.ศ. 2553 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ท่ีมา :  กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย. (2553). ข้อมูลสถิติเก่ียวกบัประชากรไทย ณ เดือน 
         ธนัวาคม 2553. วนัท่ีเข้าถึงข้อมลู 10 ธนัวาคม 2554, แหลง่ท่ีมา http://www.dopa.go.th/ 
 
  
พัฒนาการของบุคคลในแต่ละช่วงวัย 
 
 พฒันาการของมนษุย์นัน้ เร่ิมตัง้แตเ่กิดการปฏิสนธิภายในครรภ์มารดา จนเตบิโตขึน้มา
ตามล าดบัชว่งวยัตา่งๆ อนัได้แก่ วยัทารก วัยเด็ก วยัรุ่น วยัผู้ใหญ่ และวยัผู้ใหญ่ตอนปลายหรือวยั
ชรา โดยมีการพฒันา (Development) ในด้านตา่งๆ เชน่ ด้านร่างกาย อารมณ์ สงัคม และ
สตปัิญญา เป็นต้น อีกทัง้มนษุย์ทกุคนนัน้มีความแตกตา่งกนั และมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
ดงันัน้ จงึไมแ่ปลกหากมนษุย์นัน้มีพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนั  
  
  โดย Shaffer และ Kipp (2007) ได้อธิบายถึง การพฒันา (Development) ไว้วา่หมายถึง 
การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้อย่างตอ่เน่ือง (Continuously) และเป็นระบบ (Systematic) ของตวั
บคุคล ท่ีเกิดขึน้ระหวา่งการตัง้ครรภ์ (Conception) และความตาย (Death) โดยการเปล่ียนแปลง
ท่ีเกิดขึน้อย่างเป็นระบบนัน้ ได้เกิดขึน้อยา่งเป็นล าดบัขัน้ (Orderly) เป็นรูปแบบ (Patterned) เพ่ือ
การอยูร่อด (Enduring) ขณะท่ีการเปล่ียนแปลงท่ีไมถ่าวร ไมว่า่จะเป็นในเร่ืองของอารมณ์ (Mood 

http://www.dopa.go.th/
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swings) ลกัษณะภายนอก (Appearances) ความคิด (Thoughts) และพฤตกิรรม (Behaviors) 
นัน้ไมเ่ก่ียวข้อง เพราะนกัวิชาการได้ให้ความสนใจเฉพาะการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้อย่างตอ่เน่ือง
เทา่นัน้  
 
 สชุา จนัทน์เอม (2539) ได้กลา่ววา่ ปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฒันาการของบคุคลนัน้ 
เกิดจากกระบวนการเจริญเติบโตหรือวฒุิภาวะ (Maturation) และกระบวนการเรียนรู้ (Learning) 
โดย กระบวนการเจริญเติบโตหรือวฒิุภาวะ (Maturation) นัน้หมายถึง การเจริญเติบโตของอวยัวะ
ตา่งๆ ในร่างกาย ซึง่จะเกิดขึน้กบับคุคลตามล าดบัขัน้ และเป็นไปตามธรรมชาตจินถึงจดุสงูสดุ มี
ผลท าให้บคุคลนัน้เกิดความพร้อมท่ีจะกระท ากิจกรรมตา่งๆ ได้เหมาะสมกบัวยั ซึง่อาจกลา่วโดย
สรุปได้วา่ เม่ือเกิดการเจริญเตบิโตของร่างกายจนถึงจดุสงูสดุ จงึท าให้เกิดวฒุิภาวะพร้อมท่ีจะ
แสดงพฒันาการท่ีเหมาะกบัวยัของตน ขณะท่ี กระบวนการเรียนรู้ (Learning) นัน้หมายถึง การ
เปล่ียนแปลงพฤตกิรรมท่ีคอ่นข้างถาวร โดยอาศยัการฝึกฝน ฝึกหดั ผา่นสิ่งท่ีเรียกว่า ประสบการณ์ 
(Experience) และยิ่งฝึกหดัมากเทา่ไหร่ การแสดงพฤตกิรรมเหลา่นัน้ก็จะเกิดความเช่ียวชาญและ
ช านาญมากขึน้ ดงันัน้จะเห็นได้วา่ การเรียนรู้จงึมีความสมัพนัธ์กบัการเจริญเตบิโต และวฒุิภาวะ
ในการพฒันาด้านตา่งๆ ของมนษุย์ จงึอาจกลา่วได้วา่ การเรียนรู้เป็นปัจจยัส าคญัอยา่งหนึง่ท่ีท า
ให้การพฒันาการของบคุคลนัน้เกิดความสมบรูณ์มากขึน้ และการฝึกฝนนัน้จะได้ผลดีเทา่ใด ก็
ขึน้อยู่ความพร้อม (Readiness) ของบคุคล  
  
 โดยในงานการศกึษาครัง้นี ้กลุม่เป้าหมายท่ีกลา่วถึงก็คือ กลุม่เจเนอเรชัน่วาย ท่ีอยูใ่นชว่ง
อายรุะหวา่ง 18-27 ปี ซึง่ถกูเรียกวา่เป็นกลุม่เจเนอเรชัน่วายตอนปลาย (Ma & Niehm, 2006) 
ดงันัน้ ในการศกึษาจงึเน้นศกึษาวยัรุ่นและวยัผู้ ใหญ่ เน่ืองจากวา่มีความคาบเก่ียวกนั โดยจะ
กลา่วถึงจิตวิทยาวยัรุ่น และจิตวิทยาวยัผู้ใหญ่ อีกทัง้ยงัเป็นการท าความเข้าใจถึงพฤตกิรรมของทัง้
สองวยันีม้ากขึน้ 
 
 จิตวิทยาวัยรุ่น 
 
 Shaffer และ Katherine (2007) ได้แบง่ชว่งอายขุองวยัตา่งๆ ไว้ดงันี ้(ดแูผนภาพท่ี 2.2)  
1) วยัเดก็ก่อนคลอด (Prenatal period) หลกัจากเกิดการปฏิสนธิ 2) วยัทารก (Infancy) ทนัทีท่ี
เกิดจนถึงอาย ุ1 ปี 3) วยัเด็กหดัเดิน (Toddlerhood) อายรุะหวา่ง 18 เดือนถึง 3 ปี 4) วยัเร่ิมเรียน 
(Preschool period) อายตุัง้แต ่3-5 ปี 5) วยัเด็กตอนกลาง (Middle childhood) อายรุะหวา่ง  
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5-12 ปี 6) วยัรุ่น หรือท่ีเรียกวา่ Adolescence ไว้วา่อยูใ่นชว่งอายรุะหวา่ง 12-20 ปี 7) วยัผู้ใหญ่
ตอนต้น (Young adulthood) อายรุะหวา่ง 20-40 ปี 8) วยัผู้ใหญ่ตอนกลาง (Middle age) อายุ
ระหวา่ง 40-65 ปี และ 9) วยัชรา (Old age) อายตุัง้แต ่65 ปีขึน้ไป 
 
 โดยคนในวยัรุ่น หรือ Adolescence นี ้นบัวา่เป็นวยัท่ีมีความส าคญัมากวยัหนึง่ ทัง้นีจ้น
อาจกลา่วได้วา่ เป็นวยัชว่งหวัเลีย้วหวัตอ่ของชีวิต เน่ืองจากเป็นวยัท่ีมีการเปล่ียนแปลงพฒันาการ
ในทกุด้าน ไมว่า่จะเป็นทางร่างกาย อารมณ์ สงัคม และสตปัิญญา เพ่ือเปล่ียนแปลงจากวยัเดก็
ไปสูว่ยัผู้ใหญ่  การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้ท่ีเห็นได้ชดัโดยเฉพาะร่างกายนัน้ ท าให้เดก็วยันีต้้อง
ปรับตวัเพ่ือให้สอดคล้องกบัสิ่งใหม่ๆ  ถ้าเด็กในวยันีส้ามารถปรับตวัได้ดี ปัญหาท่ีเกิดขึน้ในชว่ง
วยัรุ่นก็จะลดน้อยลง แตถ้่าปรับตวัไมไ่ด้ก็จะเกิดปัญหาตา่งๆ ตามมา และอาจจะสง่ผลตอ่
พฒันาการในชว่งวยัผู้ใหญ่ตอ่ไป  
 
แผนภาพท่ี 2.2 แสดงล าดับขัน้การพัฒนาของมนุษย์ในช่วงวัยต่างๆ 
 

 
ท่ีมา: Shaffer, D. R., & Kipp, K. (2007). Developmental psychology: Childhood and    
       adolescence (7th ed). Belmont, CA: Thomson, p. 5. 
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 วิโรจน์ อารีย์กลุ (ม.ป.ป.) ได้กลา่ววา่ พฒันาการทางด้านสงัคมจิตวิทยาในวยัรุ่น แบง่
ออกเป็น 3 ระยะ ได้แก่ 1) ระยะวยัรุ่นตอนต้น อายปุระมาณ 10-13 ปี 2) ระยะวยัรุ่นตอนกลาง 
อายปุระมาณ 14-17 ปี และ 3) ระยะวยัรุ่นตอนปลาย อายปุระมาณ 17 – 21 ปี โดยใน วยัรุ่น
ตอนตน้ นัน้ จะมีการเปล่ียนแปลงทางร่างกายอย่างเห็นได้ชดั ไมว่่าจะเป็นสว่นสงู น า้หนกั และ
การเจริญเติบโตของร่างกายด้านตา่งๆ โดยจะเกิดขึน้ทัง้กบัเพศชายและเพศหญิงในลกัษณะท่ี
ตา่งกนัออกไป อีกทัง้ในวยันีเ้ดก็จะมีความกงัวล และสงสยัในเร่ืองเหลา่นีค้อ่นข้างมาก สงสยัวา่สิ่ง
ท่ีตวัเองเป็นปกตเิหมือนคนอ่ืนหรือไม่ และมกัจะเอาไปเปรียบเทียบกบัเพ่ือนๆ ในสว่นของ
ความสมัพนัธ์ในครอบครัว เดก็ในวยันีจ้ะมีอารมณ์ท่ีคอ่นข้างแปรปรวน และอาจจะเร่ิมตอ่ต้าน 
และฝืนค าสัง่ของพอ่แมบ้่าง ซึง่เป็นลกัษณะของการพฒันาการอยา่งหนึง่ของวยัรุ่นท่ีพยายามจะ
เป็นอิสระ และต้องการความเป็นตวัของตวัเองมากยิ่งขึน้  
 
 ขณะท่ีในชว่ง วยัรุ่นตอนกลาง เป็นชว่งท่ีการเจริญเตบิโตและการเปล่ียนแปลงของ
ร่างกายและอวยัวะตา่งๆ เร่ิมลดลง จนมีความสมบรูณ์เกือบเทา่วยัผู้ใหญ่ ความพร้อมของร่างกาย
นัน้เข้าสูร่ะยะของการเจริญพนัธุ์ และเร่ิมหนัมาสนใจในการดแูลตนเอง ไมว่า่จะเป็นรูปร่าง หน้าตา 
การแตง่ตวัให้สวยงาม อีกทัง้เพ่ือนเข้ามามีสว่นส าคญัในช่วงนีเ้ป็นอยา่งมาก และจะมกัท าอะไรท่ี
เหมือนกบัเพ่ือน เพ่ือต้องการได้รับการยอมรับนัน่เอง ในช่วง วยัรุ่นตอนปลาย การเปล่ียนแปลง
ของร่างกายนัน้เป็นไปอย่างสมบรูณ์ เป็นผู้ ใหญ่ท่ีสมบรูณ์ และเข้าสูว่ยัเจริญพนัธุ์เต็มตวั มีความ
รับผิดชอบมากขึน้ ซึง่บางคนในวยันีอ้าจจะเร่ิมท างาน มีรายได้เป็นของตวัเอง จากท่ีกลา่วมานีจ้ะ
เห็นวา่ วยัรุ่นในแตล่ะวยันัน้มีความแตกตา่งกนั แตจ่ะมีความตอ่เน่ืองเก่ียวข้องกนั อย่างไรก็ตาม 
ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีกท่ีสง่ผลตอ่การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้ ดงันัน้ วยัรุ่นบางคนท่ีอยูใ่นวยัเดียวกนัก็
อาจจะมีการเปล่ียนแปลงท่ีตา่งกนัได้ (กนัยา สวุรรณแสง, 2540) 
   
 ขณะท่ีสชุา จนัทน์เอม (2539) กลา่ววา่ วยัรุ่นนัน้มีอายรุะหวา่ง 13-20 ปี แตใ่นบางครัง้
อาจจะแบง่ไว้ท่ีชว่งอายรุะหว่าง 12-21 ปี โดยในวยันีเ้ป็นวยัท่ีสิน้สดุของความเป็นเดก็ เป็นระยะท่ี
เดก็จะเกิดความสบัสน เพราะเป็นวยัท่ีก าลงัเจริญเติบโตเข้าสูค่วามเป็นผู้ใหญ่ ไมมี่เส้นแบง่ท่ี
ชดัเจนวา่เร่ิมเม่ือใด แตก่ าหนดเอาความเปล่ียนแปลงทางร่างกายและรูปร่างเป็นส าคญั และถ้าจะ
ก าหนดลงไปวา่เร่ิมเม่ือใดนัน้ ก็ถือเอาตอนท่ีเด็กหญิงเร่ิมมีประจ าเดือน (Menstruation) สว่น
เดก็ชายถือเอาตอนท่ีมีอสจุิ (Sperm) ในทางด้านจิตวิทยาได้แบง่วยัรุ่นเป็น 2 ระยะ ได้แก่ วยัรุ่น
ตอนต้น (Puberty) เร่ิมตัง้แตอ่าย ุ12-15 ปี และวยัรุ่นตอนปลาย (Adolescence) เร่ิมท่ีอาย ุ16-20 
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ปี ซึง่จะมีการเปล่ียนแปลงในด้านตา่งๆ ได้แก่ ด้านการเจริญเตบิโตและพฒันาการ ด้านพฒันาการ
ทางอารมณ์ ด้านพฒันาการทางสงัคม และด้านพฒันาการทางสติปัญญา 
  
 โดย การเจริญเติบโตและพฒันาการทางร่างกาย นัน้ จะเห็นวา่ มีการเปล่ียนแปลงทาง
ร่างกายอยา่งรวดเร็ว โดยจะเห็นได้ชดัจากน า้หนกัและสว่นสงูท่ีเพิ่มขึน้ โดยการเปล่ียนแปลงทาง
ร่างกายของเพศหญิงและเพศชายนัน้จะมีความแตกตา่งกนั โดยในเพศหญิง สญัลกัษณ์ของการ
เร่ิมต้นการเป็นวยัรุ่นหญิงนัน้ก็คือ การมีประจ าเดือน และการเปล่ียนแปลงทางด้านร่างกายตา่งๆ 
ไมว่า่จะเป็น การเร่ิมมีหน้าอก สะโพกขยาย และอ่ืนๆ ซึง่การเร่ิมต้นของแตล่ะคนนัน้อาจจะไม่
เทา่กนั ขึน้อยู่กบัปัจจยัทางด้านสขุภาพและพนัธุกรรมของแตล่ะบุคคล  ขณะท่ีเพศชายนัน้
ลกัษณะทางเพศจะมีการเปล่ียนแปลงอยา่งเห็นได้ชดั และมีการเปล่ียนทางด้านร่างกาย เชน่ 
หน้าอกเร่ิมแตกพาน กล้ามเนือ้บริเวณไหล ่หน้าอก และแขนจะเพิ่มขึน้ มีเสียงแตกห้าว เป็นต้น 
(สชุา จนัทน์เอม, 2539; วิโรจน์ อารีย์กลุ, ม.ป.ป.) 
 
 ขณะท่ี พฒันาการทางอารมณ์ นัน้จะพบวา่ วยัรุ่นมกัจะแสดงอารมณ์อยา่งเปิดเผย และมี
ความรู้สกึคอ่นข้างรุนแรงแปรปรวนง่าย ซึง่หากวา่เด็กวยันีไ้ด้รับโอกาสในการแสดงออกทาง
อารมณ์ ได้พดู อธิบาย และแสดงความคิดเห็นของตน ได้อยา่งเหมาะสมนัน้ ก็จะท าให้เดก็มี
ลกัษณะของการแสดงออกท่ีดี ในทางกลบักนั หากเด็กถกูปิดกัน้ไมใ่ห้แสดงออก อาจท าให้เดก็เกิด
ความเครียดได้ เน่ืองจากว่า วยัรุ่นเป็นวยัท่ีก าลงัจะเตบิโตเข้าสูค่วามเป็นผู้ใหญ่ ต้องการความเป็น
อิสระ และเรียนรู้การพึง่ตนเอง การถกูบงัคบัและเข้มงวดจงึอาจท าให้เดก็เกิดความหงุดหงิดและ
เครียดได้ (เตมิศกัดิ ์คทวณิช, 2546) 
 
 พฒันาการทางสงัคม เน่ืองจากเป็นวยัท่ีก าลงัจะเตบิโตเข้าสูว่ยัผู้ใหญ่ เดก็ในวยันีจ้งึต้อง
ปรับตวัเป็นอย่างมากโดยเฉพาะทางด้านสงัคม โดยวยัรุ่นจะพยายามหาเอกลกัษณ์ของตนเอง 
สร้างทศันคติ และคณุคา่แห่งชีวิต ดงันัน้ จะสงัเกตเห็นได้วา่ ในระยะนีเ้ดก็จะเร่ิมห่างจากพอ่แม ่
แตจ่ะมีความสมัพนัธ์ใกล้ชิดกบัเพ่ือนเข้ามาแทน โดย Erikson (n.d., as cited in “Personality 
Synopsis,” 2002) ได้เรียกการพยายามค้นหาตวัเองของวยัรุ่นไว้วา่ เป็นชว่งของการรู้จกัตนเองกบั
ไมรู้่จกัตนเอง (Identity VS Role Confusion) ซึง่เขาได้กลา่วไว้วา่ ในชว่งวยัรุ่นนัน้ การเปล่ียนจาก
จากวยัเดก็ไปสูว่ยัผู้ใหญ่นัน้มีความส าคญัเป็นอย่างมาก เดก็จะมีอิสระมากขึน้ และจะเร่ิมค้นหา 
ความสามารถท่ีแท้จริงของตน เพ่ือสร้างเป้าหมายในอนาคต ไมว่่าจะเป็นอาชีพการงาน 
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ความสมัพนัธ์ ครอบครัว และอ่ืนๆ ย่ิงไปกวา่นัน้ในชว่งเวลานี ้เด็กจะค้นหาความเป็นไปได้ และ
เร่ิมต้นท่ีจะสร้างเอกลกัษณ์ (Identity) ของตน ซึง่ตัง้อยู่บนผลของการค้นหาท่ีตนได้มา  
 
 พฒันาการทางสติปัญญา จะพบวา่ในวยันี ้เป็นวยัท่ีพฒันาการทางสตปัิญญาจะเกิดขึน้
อยา่งรวดเร็ว และมีความก้าวหน้าจนใกล้เคียงกบัวยัผู้ ใหญ่ แตแ่ตกตา่งกนัท่ีความสขุมุรอบคอบ
และประสบการณ์ โดย Piaget (n.d., as cited in Ginn, n.d.) เช่ือวา่ เดก็จะเร่ิมเรียนรู้สิ่งตา่งๆ 
โดยไมส่นใจว่าสิ่งนัน้ถกูหรือผิด อีกทัง้ การพฒันาทางปัญญาของวยัรุ่นนัน้เป็นผลมาจาก
กรรมพนัธุ์ และปัจจยัทางสิ่งแวดล้อม ยิ่งไปกวา่นัน้ เดก็จะได้รับความรู้ และประสบการณ์ตา่งๆ 
ผา่นการเรียนรู้ และน าไปสูก่ารพฒันาตนเอง ซึง่เป็นคณุสมบตัท่ีิส าคญัตอ่ความส าเร็จของชีวิตใน
วยัผู้ใหญ่ตอ่ไป  
 
 ขณะเดียวกนั ชว่งอายขุองกลุม่เจเนอเรชัน่วายตอนปลายนัน้ ได้ครอบคลมุไปถึงอาย ุ27 
ปี ดงันัน้ ก็อาจจะเรียกได้วา่เป็นวยัผู้ ใหญ่ ทัง้นี ้จะกล่าวถึงจิตวิทยาวยัผู้ใหญ่ เพ่ือเป็นการ
ครอบคลมุถึงกลุม่เจเนอเรชัน่วายตอนปลาย และเพื่อท าความเข้าใจลกัษณะของคนกลุม่นีเ้ชน่กนั 
 
 จิตวิทยาวัยผู้ใหญ่ 
 
 วยัผู้ใหญ่นัน้จะเร่ิมต้นท่ีอาย ุ20 ปี หรือในบางต าราอาจจะเร่ิมท่ีอาย ุ21 ปีขึน้ไป ซึง่วยันีก็้
เป็นวยัท่ีมีความส าคญัของชีวิตมนษุย์ กลา่วคือ นอกจากจะเป็นวยัแหง่ความสมบรูณ์สงูสดุของ
พฒันาการในด้านตา่งๆ ไมว่่าจะเป็นทางร่างกาย อารมณ์ สงัคม และสติปัญญาแล้ว ยงัเป็นวยั
แหง่ความเส่ือมของพฒันาการทกุด้านอีกด้วย อีกทัง้เม่ืออายไุด้ยา่งเข้าสู่ปีท่ี 20 แล้วนัน้ ก็ถือวา่ได้
เจริญเป็นผู้ใหญ่ และเร่ิมมีความรับผิดชอบเชน่เดียวกบัผู้ ใหญ่ และในวยัผู้ ใหญ่นัน้ สามารถแบง่ได้
ออกเป็น 3 ระยะ ได้แก่ วยัผู้ใหญ่ตอนต้น วยัผู้ใหญ่ตอนกลาง และวยัผู้ใหญ่ตอนปลาย แต่
นกัจิตวิทยาบางคนอาจจะแบง่ออกเป็นเพียงแค ่2 วยั ก็คือ วยัผู้ ใหญ่ตอนต้น และวยัผู้ ใหญ่
ตอนกลางเทา่นัน้ (เตมิศกัดิ ์คทวณิช, 2546; สชุา จนัทน์เอม, 2539)  
 
 วยัผูใ้หญ่ตอนตน้ จะอยูใ่นช่วงอายรุะหวา่ง 20-40 ปี โดยพฒันาการท่ีส าคญัในวยันี ้ได้แก่ 
1) การเจริญเติบโตและพฒันาการทางร่างกาย โดยร่างกายของบคุคลนัน้จะเจริญเติบโตเตม็ท่ี
ในชว่งอายรุะหวา่ง 20-25 ปี และเม่ืออาย ุ30 เป็นต้นไป ร่างกายก็จะเร่ิมเส่ือมลงตามล าดบั ในวยั
นีร่้างกายจะมีพลงั คล่องแคลว่ วอ่งไว การรับรู้ตา่งๆ จะมีความสมบรูณ์เตม็ท่ี เชน่ สายตา การได้
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ยิน ความสามารถในการดมกลิ่น การลิม้รส จนกระทัง่เข้าสูว่ยัผู้ใหญ่ตอนกลาง ความสามารถ
ตา่งๆ เหลา่นีจ้ะลดลง 2) พฒันาการทางอารมณ์ โดยทัว่ไปแล้วในวยัผู้ ใหญ่ตอนต้นนัน้ จะมี
พฒันาการทางอารมณ์ท่ีสมบรูณ์ท่ีสดุ จงึเป็นวยัท่ีมีความมัน่คงทางอารมณ์ ไมแ่ปรปรวนง่าย และ
สามารถควบคมุได้เป็นอย่างดี นอกจากนี ้ยงัสามารถแสดงพฤตกิรรมตอบสนองทางอารมณ์ได้
เหมาะสมกบัสถานการณ์  
 
 3) พฒันาการทางสงัคม นบัวา่เป็นวยัท่ีส าคญัท่ีบคุคลในวยันีเ้ร่ิมรู้จกัวางแผนชีวิตให้กบั
ตวัเอง เชน่ การเลือกอาชีพ การสร้างฐานะ การเลือกคูส่มรส และการเลือกคบเพ่ือน เป็นต้น ยิ่งไป
กวา่นัน้ บคุคลในวยันีน้บัวา่มีประสิทธิภาพในการท างานท่ีสงูเชน่กนั 4) พฒันาการทางสติปัญญา 
เน่ืองจากนกัจิตวิทยาเช่ือวา่ พฒันาการทางสตปัิญญานัน้จะมีการพฒันาสงูสดุเตม็ท่ีเม่ืออาย ุ25 
ปี และมีความสามารถทางสตปัิญญาสมบรูณ์ท่ีสดุ กล่าวคือ คณุภาพของความคดิจะเป็นระบบ มี
ความสมัพนัธ์กนั ซึง่บคุคลในวยันีจ้ะมีความคิดเปิดกว้าง ยืดหยุน่ มีความคดิสร้างสรรค์ และรู้จกั
จดจ าประสบการณ์ท่ีได้เรียนรู้มา ท าให้สามารถปรับตวัเข้ากบัสถานการณ์ตา่งๆ ได้ดี (สชุา  
จนัทน์เอม, 2539) 
 
 ขณะท่ี วยัผูใ้หญ่ตอนกลาง นัน้ จะอยูใ่นชว่งอายรุะหวา่ง 40-60 ปี โดยพฒันาการท่ีส าคญั
ของ 1) การเจริญเติบโตและพฒันาการทางร่างกาย นัน้จะเห็นได้ชดัเจนว่า ความเส่ือมของร่างกาย
นัน้เร่ิมปรากฎ ไมว่า่จะเป็น ผมหงอก สายตายาว ผิวหนงัไมส่ดใส กระดกูและฟันไมแ่ข็งแรง 
นอกจากนี ้ประสิทธิภาพในการท างานของอวยัวะตา่งๆ ภายในร่างกายเร่ิมลดลง เน่ืองจากตอ่ม
เพศนัน้ผลิตฮอร์โมนได้น้อยลง สง่ผลให้ผู้ใหญ่ในวยันีไ้ม่ค่อยกระฉับกระเฉงและคล่องแคลว่
เหมือนเดมิ 2) พฒันาการทางอารมณ์ ของในวยันีจ้ะมีการเปล่ียนแปลง เน่ืองจากเป็นผลมาจาก
การเปล่ียนแปลงของการผลิตฮอร์โมนของตอ่มเพศ ท าให้มีผลกระทบในทัง้เพศหญิงและชาย 
สง่ผลให้ความต้องการทางเพศลดน้อยลง สว่นสภาวะทางด้านอารมณ์นัน้จะท าให้หงดุหงิดง่าย 
ฉนุเฉียว สมาธิสัน้ เป็นต้น โดยอาการเหลา่นีใ้นเพศชายเรียกวา่ Climacteric Period สว่นใน
ผู้หญิงเรียกวา่ Menopausal Period หรือท่ีเรียกวา่ วยัทอง หรือวยัหมดประจ าเดือนนัน่เอง (เตมิ
ศกัดิ ์คทวณิช, 2546) 
 
 3) พฒันาการทางสงัคม ของคนในวยันีจ้ะแคบลง และในชว่งวยันีเ้ป็นวยัท่ีประสบ
ความส าเร็จในหน้าท่ีการงานและชีวิต อยา่งไรก็ตาม เม่ือร่างกายเร่ิมเส่ือมสภาพลง สมรรถภาพ
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การท างานก็จะลดน้อยลงด้วย และยงัมีข้อสนบัสนนุจาก Erikson (n.d., as cited in “Personality 
Synopsis,” 2002) อีกวา่ วยัผู้ใหญ่ตอนกลางนัน้จะมีลกัษณะของการตอ่สู้ระหวา่งการบ ารุง
สง่เสริมผู้ อ่ืน และความเฉ่ือยชา (Generativity vs Stagnation) ซึง่ในชว่งวยัผู้ใหญ่ตอนกลางนี ้จะ
มีรากฐานของอาชีพท่ีมัน่คง รวมไปถึงความสมัพนัธ์ท่ีน าไปสูก่ารมีครอบครัวท่ีเพียบพร้อม อีกทัง้
ยงัมีการแบง่ปัน เผ่ือแผ ่เอือ้อาทรตอ่บคุคลอ่ืนๆ โดยเฉพาะกบับคุคลท่ีเยาว์วยักวา่ และ  
4) พฒันาการทางสติปัญญา โดยในวยันีจ้ะเกิดปัญหาด้านความจ า รวมทัง้การเรียนรู้สิ่งตา่งๆ จะ
เป็นไปยากขึน้ การตดัสินใจท่ีช้าลง การขาดความเช่ือมัน่ในตนเอง อีกทัง้ยงัพบวา่ วยันีป้ระสบ
ปัญหาโรคความจ าเส่ือมแบบชัว่คราว หรืออลัไซเมอร์อีกด้วย   
 
 ในสว่นของ วยัผูใ้หญ่ตอนปลาย หรือในบางครัง้เรียกวา่ “วยัชรา” นัน้มีอายตุัง้แต ่60 ปี 
ขึน้ไป โดยถือวา่เป็นระยะสดุท้ายของชีวิต จะมีการเส่ือมลงทางด้านตา่งๆ ท่ีเห็นได้ชดัเจน ดงันี ้ 
1) การเจริญเติบโตและการเปลีย่นแปลงของร่างกาย กล่าวคือ เซลล์ตา่งๆ เร่ิมตาย อีกทัง้การเกิด
ใหมข่องเซลล์นัน้มีลกัษณะท่ีเป็นไปได้ช้า ร่างกายสกึหรอ โดยจะสงัเกตเห็นได้จากสภาพร่างกาย
ภายนอก เชน่ ผิวหนงัเห่ียวย่น รอยฟกช า้ตามร่างกาย เป็นต้น อีกทัง้ยงัสงัเกตได้จากสภาพของการ
ท างานของอวยัวะตา่งๆ เน่ืองจากการท างานของอวยัวะตา่งๆ นัน้ ท างานได้ช้าลง จงึสง่ผลตอ่การ
ท างานของสมองท่ีช้าลง คิดช้า ตดัสินใจช้า หลงลืมง่าย เป็นต้น 2) พฒันาการทางอารมณ์ สืบ
เน่ืองมาจากการเปล่ียนแปลงทางร่างกายท่ีเส่ือมลง จงึไมส่ามารถพึง่ตวัเองได้เหมือนก่อน อาจ
สง่ผลให้บคุคลในวยันีเ้กิดความปรวนแปรทางอารมณ์ ได้แก่ ชอบบน่ อารมณ์ไมค่งท่ี โกรธง่าย 
เบื่อหน่าย และอ่ืนๆ ทัง้นี ้ก็อาจจะขึน้อยู่กบัสถานการณ์ และการเอาใจใสด่แูลจากคนใกล้ชิด  
(เตมิศกัดิ ์คทวณิช, 2546; สชุา จนัทน์เอม, 2539) 3) พฒันาการทางสงัคม คนในวยัชรานัน้จะมี
บทบาทและความส าคญัทางสงัคมท่ีแคบลง ซึง่มีผลท าให้คนในวยันีรู้้สกึวา่ตนเองหมดคณุคา่และ
ไร้ความหมาย ซึง่อาจสง่ผลท าให้เกิดอาการซมึเศร้าก็เป็นได้ และ 4) พฒันาการทางสติปัญญา 
เน่ืองจากในวยันีป้ระสบปัญหาความเส่ือมของเซลล์สมอง โดยอาจจะสง่ผลให้เกิดปัญหาโรคสมอง
ฝ่อซึง่มีผลท าให้เกิดโรคความจ าเส่ือม  
 
 จากท่ีได้กล่าวถึงพฒันาการของทัง้วยัรุ่น และวยัผู้ใหญ่มาแล้วนัน้ จะเห็นวา่การศกึษา
เร่ืองพฒันาการของมนษุย์นัน้ เป็นสิ่งท่ีจ าเป็นและมีประโยชน์เป็นอยา่งมาก ซึง่นอกจากจะเข้าใน
ถึงความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้แล้วนัน้ ยงัท าให้เข้าใจถึงภาวะท่ีเกิดการเปล่ียนแปลง พร้อมกบั
เตรียมรับมือกบัการเปล่ียนแปลงท่ีจะเกิดขึน้ อีกทัง้หากน าไปใช้ทางด้านการตลาด นกัการตลาด
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สามารถท าความเข้าใจในการเปล่ียนแปลงของวยัตา่งๆ ได้ ทัง้นี ้ยงัสามารถออกแบบสินค้า 
ผลิตภณัฑ์ หรือข้อความใดๆ ท่ีสามารถดงึดดูใจผู้บริโภคในวยัตา่งๆ ได้อยา่งเหมาะสม อยา่งไรก็
ตาม ในการศกึษาครัง้นี ้จะเน้นไปยงักลุม่เป้าหมายท่ีเป็นเจเนอเรชัน่วายตอนปลาย (Older 
generation Y) โดยจะครอบคลมุในชว่งอายรุะหว่าง 18-27 ปี ทัง้นี ้ก็จะตรงกบัแนวคิดจิตวิทยา
วยัรุ่นและจิตวิทยาวยัผู้ใหญ่ตอนต้น อีกทัง้จะมุง่เน้นไปยงัการศกึษารวมไปถึงงานวิจยัท่ีมีความ
เก่ียวข้องกบัเจเนอเรชัน่วายเท่านัน้ 
  
 จากงานวิจยัเร่ืองของ Wilson และ Field (2007) ได้แบง่พฤตกิรรมของกลุม่เจเนอเรชัน่
วายออกเป็น 3 ประเภท ดงันี ้1) Multi-tasking คือ กลุม่เจเนอเรชัน่วายเป็นกลุม่ท่ีท าตวัวุน่วายอยู่
ตลอดเวลา ท าให้คนกลุม่นีส้ามารถท าอะไรหลายๆ อยา่งในเวลาเดียวกนั ย่ิงไปกว่านัน้ กลุม่เจเนอ
เรชัน่วายนบัวา่เป็นกลุม่ท่ีเก่งเร่ืองการกรองขา่วสาร โดยคนกลุม่นีม้กัจะก าจดัข้อมลูเหลา่นัน้ทิง้ 
หากข้อมลูข่าวสารนัน้ๆ ไมมี่ความเก่ียวข้อง หรือเป็นท่ีสนใจกบัความต้องการของพวกเขา 2) 
Creativity คือ กลุม่เจเนอเรชัน่วายเป็นกลุม่ท่ีชอบแสดงออก สร้างสรรค์ และชอบหาสินค้าตา่งๆ ท่ี
แสดงออกถึงความเป็นตวัตน โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีจ านวนจ ากดั (Limited edition) และสินค้า
พิเศษ (Exclusive) จะดงึดดูคนกลุม่นีไ้ด้ดี และ 3) Immediacy คือ กลุม่เจเนอเรชัน่วายเป็นกลุม่ท่ี
ตามกระแส คนกลุม่นีจ้งึมกัต้องการครอบครองสินค้าอย่างทนัที ถึงกบัวา่คนกลุม่นีใ้ห้คณุคา่กบัสิ่ง
ท่ีเร่งดว่นหรือสิ่งท่ีได้มาอยา่งฉบัพลนั  
 
 ในขณะท่ี อรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย์ (2551) ได้แบง่พฤตกิรรมของกลุม่เจเนอเรชัน่วายออก
ออกเป็น 8 แบบ ได้แก่ 1) รักการจบัจา่ย แตป่ฏิเสธการช้อปปิง้รูปแบบเดมิๆ และแสวงหาการ
จบัจา่ยท่ีหลากหลายชอ่งทางมากขึน้ 2) รักความบนัเทิง 3) ช่ืนชอบสีสนัสดใส 4) รักบรรยากาศ
สนกุสนาน มีชีวิตชีวา 5) คนกลุม่นีมี้พฤตกิรรมการท างาน และสามารถท ากิจกรรมตา่งๆ ภายใน
เวลาเดียวกนั (Multi-tasking) 6) มีพฤตกิรรมการดโูทรทศัน์ และฟังวิทยท่ีุน้อยลง แตไ่ปเพิ่มท่ีการ
ส่ือสารแบบไร้สาย และการส่ือสารทางอินเทอร์เน็ต 7) กลุม่นีมี้ความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีต ่ากวา่เจ
เนอเรชัน่อ่ืน 8) คนกลุม่นีไ้ม่กลวัการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี แตก่ลบัรู้สกึว่าเป็นสิ่งท่ีท้าทาย 
และมองการเปล่ียนแปลงดงักลา่วเป็นแง่บวก ดงันัน้การท าการตลาดกบักลุม่เจเนอเรชัน่วาย
จ าเป็นท่ีจะต้องใช้ระบบออนไลน์  เพราะระบบออนไลน์นัน้สะดวก และรวดเร็ว เหมาะส าหรับ
การตลาดของกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (van den Bergh & Behrer, 2011) 
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 ในบทความ “Social networking ตอ่ยอด Gen Y และ Gen D”  (2552) ได้อธิบายไว้ว่า 
ระบบเครือข่ายสงัคมแบบใหม ่หรือท่ีเรียกวา่ Social Network นัน้ นบัว่ามีบทบาทกบัคนกลุม่นี ้
อยา่งมาก ท าให้นกัการตลาดต้องหนัมาสนใจกบัส่ือออนไลน์นี ้ไมว่า่จะเป็นทวิตเตอร์ (Twitter) 
หรือเฟสบคุ (Facebook) เพราะเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นเสมือนกบั “เว็บเรียลไทม์” (Real time 
web) และท่ีส าคญัคือ ใครๆ ก็สามารถสร้างตวัเองขึน้มาได้ หรือสามารถสร้างตราสินค้าตวัเอง
ขึน้มา จากคนท่ีไมมี่ใครรู้จกัให้เป็นคนท่ีคนรู้จกัมากหากรู้จกัวิธีท่ีเหมาะสม วิธีนีจ้งึเป็นเหมือนการ
เปล่ียนรูปแบบการท าการตลาดจากเดมิ จากท่ีต้องมาจากการโฆษณาทางโทรทศัน์ หรือวิทยท่ีุจะมี
ช่ือเสียงได้  
 
 ด้วยเหตผุลท่ีเจเนอเรชัน่วายนัน้ชอบท่ีจะใช้จา่ยก็เป็นเพราะวา่ การช้อปปิง้ท าให้คนกลุม่นี ้
มีความสขุ ถึงกบัเรียกการช้อปปิง้วา่เป็น “การพกัผอ่นทางจิตใจ” (Mental vacation) นัน่เอง ยิ่งไป
วา่นัน้ การช้อปปิง้ก็นบัว่าเป็นสิ่งท่ีต่ืนเต้นส าหรับคนกลุม่นี ้และยงัชว่ยลดความตงึเครียดจากชีวิต
ท่ีวุน่วายของพวกเขา ดงันัน้ การช้อปปิง้จงึมีบทบาทส าคญัอยา่งหนึง่ในชีวิตของกลุม่คนเจเนอ
เรชัน่วาย แตใ่นบางครัง้ การซือ้สินค้าบางอยา่งท่ีไมจ่ าเป็นนัน้ คนกลุม่นีก็้จะคดิวา่เป็นเพียงแค่
อยากจะซือ้ อยากจะมี หรือเป็นรางวลัท่ีพวกเขาควรจะได้รับ จะเห็นได้วา่กลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้
ไมไ่ด้สนใจวา่ การท่ีไปช้อปปิง้ หรือซือ้สิ่งตา่งๆ ท่ีพวกเขาต้องการนัน้จะต้องมีความจ าเป็นเสมอไป 
แตค่วามสขุท่ีได้นัน้มีความจ าเป็นมากกวา่ (van den Bergh & Behrer, 2011) 
 
 ยิ่งไปกวา่นัน้ พฤติกรรมการซือ้ของกลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้ จะมีลกัษณะท่ีใช้จา่ยอย่าง
รวดเร็ว เม่ือได้เงินมาง่าย พวกเขาก็จะจา่ยออกไปได้อยา่งง่ายดาย โดยเฉพาะกบัสินค้าอปุโภค 
บริโภค และการบริการตา่งๆ (van den Bergh & Behrer, 2011) และเม่ือเปรียบเทียบกลุม่เจเนอ
เรชัน่วายกบักลุม่อ่ืนๆ จะพบวา่ กลุม่เจเนอเรชัน่วายตอนปลายนัน้จะมีพฤตกิรรม “การซือ้แบบ
ทนัทีโดยท่ีไมมี่การไตร่ตรองลว่งหน้า” หรือท่ีเรียกวา่ Compulsive buying behavior มากท่ีสดุ 
(Roberts, 1998) อีกทัง้ Nobles, Haytko, และ Phillips. (2009) ยงัได้กลา่วอีกวา่ กลุ่มนีเ้ป็นกลุม่
คนท่ีมีความคาดหวงัสงูตอ่สินค้าและการบริการท่ีตนจะได้รับ และยงัต้องติดตอ่กบักลุ่มเพ่ือน
ตลอดเวลา  
 
 ทัง้นี ้กลุม่เจเนอเรชัน่วายจงึเป็นกลุม่ท่ีนบัวา่เป็นผู้ เสพติดเทคโนโลยี (Technology savvy) 
รวมไปถึงอินเทอร์เน็ต ท าให้สิ่งเหลา่นีก้ลายเป็นสิ่งส าคญัและกลายเป็นสว่นหนึง่ส าหรับชีวิตของ
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พวกเขา ไมว่า่จะเป็นการหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า การซือ้ และยงัเป็นส่ือโฆษณาท่ีมีความส าคญั
อยา่งหนึง่ โดยในประเทศสหรัฐอเมริกามีประชากรเจเนอเรชัน่วายประมาณ 82 ล้านคน ซึง่คนกลุม่
นีมี้อตัราการใช้จ่ายของอปุโภค บริโภค และการบริการตา่งๆ ประมาณ 200 พนัล้านดอลลา่ร์ตอ่ปี  
โดยกลุม่เจเนอเรชัน่วายตอนปลาย (อายรุะหวา่ง 18-30 ปี) มีการใช้จา่ยถึง 12% ของรายได้ ใน
การซือ้เคร่ืองแตง่กาย ซึง่นบัวา่เป็นคา่ใช้จา่ยสองเทา่ของกลุม่อ่ืนๆ และกลุม่เจเนอเรชัน่วายเพศ
หญิง เป็นกลุม่ท่ีมีการใช้จา่ยมากกวา่เพศชาย ซึง่เป็นจ านวนมากถึง 75% โดยอยูใ่นสว่นของเคร่ือง
แตง่กาย และรองเท้า (Hyllegard, Ruoh-Nan, Ogle, & Attmann, 2011) 
  
 ในขณะท่ี Nobles, Haytko, และ Phillips  (2009) ได้แบง่ประเภทของการใช้จ่าย (Type 
of loss) ของพฤตกิรรมผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายออกเป็น 6 ประเภท ได้แก่ การเงิน สมรรถนะ 
จิตวิทยา สงัคม ลกัษณะของสินค้า และการสญูเสียเร่ืองเวลา โดยเจเนอเรชัน่วายจะเก่ียวข้องกบั 
1) การเงิน จากราคาของสินค้า หรือประโยชน์ของสินค้า 2) สมรรถนะ โดยผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย
จะมองเห็นถึงความส าคญัของความสมัพนัธ์ระหว่างราคา กบัคณุคา่ของการลงทนุของสินค้า เม่ือ
จะต้องเผชิญกบัความเส่ียงทางสมรรถนะ หมายความวา่ เม่ือกลุม่เจเนอเรชัน่วายได้ลงทนุซือ้
สินค้าใดๆ ท่ีมีราคาสงูไปแล้วนัน้ พวกเขามีความเช่ือวา่สิ่งนัน้จะต้องคุ้มคา่กบัการลงทนุ  
3) จิตวิทยา เม่ือกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายจะต้องเผชิญกบัความเส่ียงทางด้านจิตวิทยา กลุม่เจ
เนอเรชัน่วายจะตอบโต้กลบัอย่างทนัที ตวัอย่างเชน่ การเกิดปัญหาหลงัจากการซือ้สินค้าใดๆ ไป
แล้ว คนกลุม่นีจ้ะเรียกร้องสิทธิประโยชน์ของตนเองท่ีสมควรจะได้รับ 4) สงัคม กลุม่เจเนอเรชัน่วาย
จะสร้างความสมดลุระหวา่งความเป็นสว่นตวัของพวกเขากบักลุม่เพ่ือน เม่ือต้องเผชิญกบัความ
เส่ียงทางด้านสงัคม 5) ลกัษณะของสินคา้ โดยคนกลุม่นีจ้ะเลือกซือ้ตราสินค้า หรือสินค้าใดๆ จาก
คณุประโยชน์และราคาท่ีเหมาะสม และ 6) การสูญเสียเร่ืองเวลา เม่ือต้องเผชิญกบัความเส่ียงเร่ือง
เวลา โดยผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายจะเลือกซือ้สินค้าท่ีให้ประโยชน์สงูสดุ หรือเป็นสินค้าท่ีคุ้มคา่กบั
การลงทนุ  
 
 อยา่งไรก็ตาม พฤตกิรรมการซือ้สินค้าของกลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้ก็มีความแตกตา่งกนั 
โดยขึน้อยูก่บัชนิดของสินค้า ทัง้นี ้Gupta, Brantley และ Jackson (2010) ได้กลา่ววา่ กลุม่
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย มีรูปแบบการตดัสินใจในการซือ้สินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู (High 
involvement products) และสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า (Low involvement products) ท่ี
แตกตา่งกนั โดยกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายนัน้ จะมีความภกัดีตอ่ตราสินค้า ใสใ่จกบัราคาสินค้า 
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และหาข้อมลูท่ีหลากหลาย เม่ือต้องตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงูมากกวา่สินค้าท่ีมีความ
เก่ียวพนัต ่า และสิ่งนีเ้องท าให้นกัการตลาดพยายามท่ีจะพฒันากลยทุธ์ตา่งๆ เพ่ือท่ีจะจบักลุม่
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย และยงัมีเหตผุลหลายประการท่ีนกัการตลาดให้ความสนใจกบั
กลุม่เป้าหมายนีคื้อ  
 
 1) ด้วยจ านวนของกลุม่ตลาดนกัศกึษา (College market) นัน้เป็นกลุม่ใหญ่ 2) ผู้ ท่ีถกูวาง
บทบาทเป็นผู้ก าหนดเทรนด์ (Trendsetters) ก็คือ กลุม่นกัเรียน นกัศกึษา 3) อีกทัง้กลุ่มนกัเรียน
นกัศกึษามีความจ าเป็นท่ีต้องใช้สินค้า และกลุม่นีจ้ะกลายเป็นผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
4) กลุม่นีเ้ป็นกลุม่ท่ีคาดหวงัมาตรฐานในชีวิตท่ีสงูหลงัจากส าเร็จการศกึษา 5) เม่ือสินค้าใหม่ๆ
ออกมา กลุม่นีก็้เป็นกลุม่ท่ีมีการตอบสนองตอ่สินค้าใหม่อยา่งรวดเร็ว อีกทัง้ 6) กลุม่นีย้งัมีอิทธิพล
ตอ่ผู้ปกครอง ในการตดัสินใจซือ้ท่ีส าคญั (Wolburg & Pokrywzynski, 2001)   
 
 อิทธิพลท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมใดๆ รวมไปถึงพฤติกรรมการซือ้ของคนกลุม่นีก็้คือ กลุม่เพ่ือน 
ทัง้นี ้คนกลุม่เจเนอเรชัน่วายจะให้ความไว้ใจกบักลุม่เพ่ือนเป็นอยา่งมาก ท าให้เพ่ือนกลายเป็นผู้ มี
อิทธิพลท่ีส าคญัในการชีน้ าความคิดตา่งๆ อีกทัง้การพดูแบบบอกตอ่ (Word of mouth) และ
ชอ่งทางการส่ือสารแบบเรียลไทม์ (Real time) ก็นบัวา่มีอิทธิพลกบัคนกลุม่นี ้แตก็่ไมไ่ด้
หมายความวา่คนกลุม่นีจ้ะเช่ือแตเ่พียงกลุม่เพ่ือนเพียงอยา่งเดียว เพราะจากงานวิจยัของบริษัท 
InSites Consulting (2009, as cited in van den Bergh & Behrer, 2011) ท่ีท าวิจยัประเทศ
ตา่งๆ ในทวีปยโุรป เก่ียวกบัการเลือกซือ้กางเกงยีนส์ Levi’s โดยในงานวิจยันีพ้วกเขาต้องการรู้วา่ 
แหลง่สารใดท่ีคนกลุม่เจเนอเรชัน่วายจะเช่ือมากท่ีสดุ โดยผลท่ีออกมาก็คือ พวกเขาเลือกท่ีจะเช่ือ
เพ่ือนถึง 74% ขณะท่ีผู้ชว่ยเลือกสินค้าของร้านค้า (Shop personnel) ก็ได้รับความไว้วางใจถึง 
52% ยิ่งไปกวา่นัน้ พวกเขาก็เลือกท่ีจะเช่ือส่ือโฆษณามากกวา่แมข่องพวกเขาเอง แตอ่ยา่งไรก็ตาม 
แมก็่ยงัคงเป็นแหลง่ข้อมลูท่ีส าคญัส าหรับพวกเขาอยูดี่ ทัง้นี ้แสดงให้เห็นวา่ ส าหรับคนกลุม่นีแ้ล้ว 
ส่ือโฆษณาตา่งๆ ไมว่า่จะเป็นโบรชวัร์ โฆษณาทางเว็บไซต์ ของตราสินค้าตา่งๆ ของกางเกงยีนส์
นัน้ มีความส าคญัในการสง่ผลกบัการตดัสินใจของพวกเขา (van den Bergh & Behrer, 2011) 
 
 ด้วยลกัษณะพิเศษของคนกลุม่นี ้ท่ีแตกตา่งจากกลุม่คนรุ่นก่อนๆ ไมว่า่จะเป็นเร่ืองของ
ลกัษณะของบคุลิกภาพ เชน่ มีความคิดเป็นของตวัเองสงู, เบื่อง่าย, ไมค่อ่ยอดทน, สมาธิสัน้, กล้า
ท่ีจะคดิ และอ่ืนๆ ตามท่ีได้กลา่วไว้ข้างต้นแล้วนัน้ ตราสินค้าท่ีจะดงึดดูเจเนอเรชัน่วายนัน้ จะต้อง
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ประกอบไปด้วยปัจจยัตา่งๆ 5 ข้อ หรือท่ีเรียกวา่ “CRUSH” (van den Bergh & Behrer, 2011) (ดู
แผนภาพท่ี 2.3) ซึง่ประกอบไปด้วย 1) ความเจง๋ของตราสินค้า (Coolness) โดยจะท าอยา่งไรให้
ตราสินค้านัน้ๆ มีความเจง๋  2) ความแท้ (Realness หรือ authenticity) โดยจะท าอยา่งไรให้ตรา
สินค้านัน้ๆ สามารถจบักลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย และสามารถท าให้กลุม่เป้าหมายนีเ้กิดความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ียาวนาน  
 
แผนภาพท่ี 2.3 แสดงถงึส่วนประกอบของ CRUSH (The Crush Components) 
 

 
 
 
 

 
  
  
 
 
 
 
  
 
ท่ีมา :  van den Bergh, J., & Behrer, M. (2011). How cool brand stay hot: Branding to  
         generation Y. London, UK: Kogan Page, p. 48. 
 
 3) การมีเอกลกัษณ์เฉพาะ (Uniqueness) หากตราสินค้านัน้ๆ วางต าแหนง่สินค้าของตน
ได้ชดัเจนแล้ว ก็ไมย่ากท่ีจะดงึดดูกลุม่เป้าหมายนีไ้ด้ 4) การแสดงออกได้ถึงตวัตน (Self-
identification) เจเนอเรชัน่วายจะชอบตราสินค้าท่ีวางตวัเป็นเสมือนเพ่ือนของพวกเขา ชว่ยสะท้อน
ความเป็นตวัเองออกมา และสดุท้าย 5) การแสดงออกถึงความสขุ (Happiness) โดยตราสินค้า
มากกวา่ 80% มีความเก่ียวข้องกบัอารมณ์ โดยเฉพาะอารมณ์ของความสขุ ย่ิงไปกวา่นัน้ ตรา
สินค้าจะต้องหลีกเล่ียงการท าให้เกิดอารมณ์ด้านลบ และหากตราสินค้าใดๆ มีสว่นประกอบทัง้ 5 
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อยา่งนี ้ก็จะท าให้เกิดผลดีตอ่ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ยิ่งไปกวา่นัน้ยงัท าให้เกิดการพดูถึงตรา
สินค้า ซึง่การพดูถึงตราสินค้าน่ีเองจะน าไปสูก่ารทดสอบความแข็งแกร่งของตราสินค้าอีกด้วย และ
ยงัมีการค้นพบความสมัพนัธ์ท่ีเกิดขึน้โดยตรงระหวา่ง เอกลกัษณ์สว่นตวัของวยัหนุม่สาวท่ีมีตอ่
ตราสินค้า และความแข็งแกร่งของตราสินค้า (van den Bergh & Behrer, 2011) 
 
 ขณะท่ีงานวิจยัของ Lazarevic และ Petrovic-Laxarevic (2007) ได้ท าการวิจยัเก่ียวกบั
การเพิ่มความภกัดีตอ่ตราสินค้าส าหรับการตลาดกลุม่เจเนอเรชัน่วาย โดยพวกเขาได้ให้ความเห็น
วา่ วิธีการท่ีจะท าให้การตลาดสามารถดงึดดูกลุม่เจเนอเรชัน่วายได้นัน้ จะต้องใช้วิธีท่ีเรียกวา่ การ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ หรือ IMC (Integrated  Market Communications) เข้ามาชว่ย 
โดยการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการจะชว่ยเพิ่มประสิทธิภาพของการท างานร่วมกนัในองค์กร 
และเพิ่มประสิทธิภาพของข้อมลูท่ีจะใช้เพ่ือดงึดดูกลุม่เป้าหมาย ซึง่สิ่งนีน้บัวา่มีความจ าเป็นและ
ส าคญัมากกวา่การโฆษณาในรูปแบบเดมิ ซึง่เขาได้อ้างถึง Oliver (1999, as cited in Lazarevic 
& Petrovic-Laxarevic, 2007) เก่ียวกบัรูปแบบของการสร้างความภกัดีของผู้บริโภคไว้ 4 ขัน้ตอน 
(ดแูผนภาพท่ี 2.4)  
 
 โดยใน ขัน้ตอนแรก จะต้องสร้างการตระหนกัรู้ตราสินค้ากบักลุม่ผู้บริโภค (Brand 
awareness) และขัน้ตอนนี ้นบัวา่เป็นขัน้ตอนท่ีส าคญัท่ีจะดงึดดูกลุม่เจเนอเรชัน่วาย อีกทัง้การ
สร้างการตระหนกัรู้ตราสินค้าก็ยงัรววมไปถึงคณุภาพของตราสินค้า และภาพลกัษณ์ของตราสินค้า
อีกด้วย เพราะวา่ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายจะเลือกใช้ตราสินค้าเพ่ือเป็นการแสดงออกถึงตวัตน
ของพวกเขา โดย 1) การสร้างภาพลกัษณ์และความมีช่ือเสียงของตราสินค้า จะสง่ผลตอ่การรับรู้
ของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย 2) กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) สามารถ
น ามาใช้เพ่ือสร้างการตระหนกัรู้ตราสินค้า และท าการตลาดได้ดี 3) กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด  

แบบบรูณาการ (IMC) และการสร้างตราสินค้า สามารถเพิ่มคณุคา่ให้กบัตราสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่
การช่ืนชอบตราสินค้านัน้ๆ มากขึน้  
 
 ขัน้ตอนทีส่อง จะเห็นวา่ ผู้ ท่ีไมใ่ชผู่้บริโภค (Non-consumer) จะเกิดการกระบวนการ
ตระหนกัรู้ (Cognitive) ตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ท่ีจะส่งผลให้ความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้เกิด
ประสิทธิผล โดย 1) การสร้างความพงึพอใจจากประสบการณ์การใช้สินค้า 2) การสร้างความ 

เช่ือมโยงของตราสินค้า ระหวา่งคณุคา่และความเก่ียวข้องของตราสินค้า และ 3) การสร้างความ
เช่ือมโยงระหวา่งตราสินค้ากบังานโฆษณา โดยใช้กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
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แผนภาพท่ี 2.4 แสดงถงึองค์ประกอบของการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า ของกลุ่ม 
                    เจเนอเรช่ันวาย 
 
  
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
ท่ีมา :  Lazarevic, V., & Petrovic-Lazarevic, S. (2007). Increasing brand loyalty of   
           generation Y for future marketers. Journal of Business and Economics, 28(7), 
           1-10. 
 

Non-consumer  Branding-creating brand image 
and reputation 

 IMC generating awareness and 
relaying market superiority 

 Building brand equity with IMC and 
branding 

Cognitive loyalty  Satisfying product experience 

 Branding – congruency with brand 
values and associations 

 IMC – liking the brand due to liking 
the advertisement or the endorser 

Affective loyalty  Building a relationship with the brand 
showing generation Y consumers 
appreciation and special attention 

 Continued satisfaction with the 
product experience 

Conative loyalty 

Conative loyalty 

Action loyalty 

 Product availability 

 IMC – maintaining brand superiority 
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(IMC) รวมไปถึงการเลือกใช้ผู้ มีช่ือเสียง (Endorser) ในงานโฆษณา ทัง้นี ้ A. Bush, Martin, และ 
V. Bush (2004) ได้กลา่ววา่ กลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายนัน้ จะไมส่นในเร่ืองของราคา หากวา่ตรา
สินค้านัน้ๆ สามารถสะท้อนถึงตวัตนของพวกเขาได้ แตก่ลบัยอมท่ีจะจา่ยเงินท่ีสงูเพ่ือแลกกบั
คณุภาพของตราสินค้า และการท่ีจะท าให้กลุม่เป้าหมายนีเ้กิดความภกัดีอยา่งแท้จริง ต้องท าให้
กลุม่เป้าหมายมีประสบการณ์ร่วม และเกิดความพงึพอใจกบัตราสินค้านัน้ๆ  
 
 ขัน้ตอนทีส่าม จะแสดงให้เห็นวา่ เม่ือผู้บริโภคอยูใ่นขัน้ตอนของการตระหนกัรู้ 
(Cognitive) ตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าแล้วนัน้ ก็จะเคล่ือนไปสูข่ัน้ตอนของพฤตกิรรม (Conative) 
โดยในขัน้ตอนนีจ้ะเกิดขึน้ได้ก็ตอ่เม่ือ กลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้รู้สกึว่าตนมีความผกูพนักบัตราสินค้า
นัน้ๆ โดยตราสินค้าจะต้อง 1) สร้างและรักษาความสมัพนัธ์กบักลุม่เจเนอเรชัน่วาย ด้วยการท าให้
พวกเขารู้สกึว่าพวกเขามีความพิเศษ และ 2) สร้างความพึงพอใจ พร้อมกบัรักษาคณุภาพของตรา
สินค้าให้กบักลุม่เป้าหมายอยา่งสม ่าเสมอ ทัง้นี ้เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้ท่ีดีตอ่ตราสินค้า และ
เพิ่มความเป็นได้ในการก้าวเข้าสูร่ะดบัของความภกัดีตอ่ไป 
 
 และสดุท้าย ขัน้ตอนทีสี่ ่เม่ือผู้บริโภคเกิดพฤตกิรรมของความภกัดีแล้วนัน้ ก็จะเคล่ือนเข้า
สูข่ัน้ตอนของการแสดงออกถึงความภกัดี (Action) ท่ีส าคญั ความภกัดีจะเกิดขึน้ได้เม่ือ 1) ตรา
สินค้านัน้ๆ หาซือ้ได้ทัว่ไป และ 2) ตราสินค้านัน้ๆ จะต้องใช้กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการ (IMC) เพ่ือรักษาภาพลกัษณ์ หรือคณุภาพของตนให้เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ จะเห็นได้
วา่ ในสงัคมปัจจบุนั รูปแบบการใช้ชีวิตมีบทบาทส าคญัอยา่งมาก ในการก าหนดสินค้าและบริการ
โดยเฉพาะกบักลุม่คนรุ่นใหมอ่ยา่งเจเนอเรชัน่วาย อีกทัง้ การท าการตลาดในปัจจบุนันัน้ ต้องมีการ
เคล่ือนไหวอย่างรวดเร็ว และในบางครัง้ อาจจะต้องเร่ิมก่อนท่ีตลาดจะรู้วา่ต้องการอะไร (“My 
Brand - My Lifetime Partner,”  2009) อีกทัง้การด าเนินธุรกิจในปัจจบุนัขององค์กรนัน้ จะ
ประสบผลส าเร็จมากน้อยเพียงใด ลกูค้านบัวา่มีส่วนส าคญัมาก การรักษาลกูค้าให้อยู่ได้นาน หรือ
มีความภกัดีตอ่ตราสินค้า จงึเป็นสิ่งส าคญัท่ีองค์กรตา่งให้ความสนใจ ยิ่งไปกว่านัน้ การจะท า
ความเข้าใจกบักลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายได้นัน้ จ าเป็นท่ีจะต้องศกึษาถึงลกัษณะเฉพาะทาง
บคุลิกภาพ เพื่อต้องการทราบวา่ บคุลิกภาพของบคุคลนัน้เกิดขึน้มาได้อยา่งไร รวมไปถึง
บคุลิกภาพนัน้สง่ผลตอ่รูปแบบพฤตกิรรมของบคุคลอยา่งไร 
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แนวคิดเร่ืองลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ (Personality Trait Theory) 
 
 ค าวา่ “บคุลิกภาพ” หรือ “Personality” นัน้ เป็นค าท่ีใช้กนัอยา่งกว้างขวางและแพร่หลาย 
อีกทัง้ยงัเป็นค าท่ีหลายคนมกัจะคุ้นเคย แตใ่นบางครัง้เม่ือพดูถึงค าวา่ บคุลิกภาพ คนทัว่ไปอาจจะ
คดิถึงบคุลิกภาพในแง่ของลกัษณะนิสยั หรือภาพรวมของบคุคลนัน้ๆ ทัง้ในทางท่ีดีและไมดี่ เช่น 
เม่ือกลา่วถึงบคุคลท่ีมีบคุลิกภาพท่ีนา่เช่ือถือ โดยดจูากรูปลกัษณ์ภายนอกของคนๆ นัน้ ท่ีมี
ลกัษณะสงูโปร่ง เดนิตวัตรง รักความยตุธิรรม ซ่ือสตัย์  แสดงให้เห็นวา่ บคุคลยอมรับลกัษณะเดน่
ในตวัเขาให้เป็นบคุลิกภาพของเขา ทัง้นี ้บคุลิกภาพของแตล่ะบคุคลก็มีความแตกตา่งกันออกไป 
เน่ืองจากบคุลิกภาพนัน้เกิดจากการท่ีบคุคลมองภาพรวมของคนๆ นัน้ ด้วยเหตนีุ ้นกัจิตวิทยาจงึให้
ความสนใจท่ีจะศกึษาถึงกระบวนการ และปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างบคุลิกภาพของแตล่ะ
บคุคล เพ่ือท าให้เกิดความเข้าใจ และสามารถน าความรู้ท่ีได้มาเป็นแนวทางในการพฒันาและ
ปรับปรุงเก่ียวกบับคุลิกภาพตอ่ไป โดยการท าความเข้าใจเก่ียวกบัลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ
ได้นัน้ ก็จะต้องเข้าใจถึงองค์ประกอบ อนัได้แก่ ความหมายของบคุลิกภาพ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
บคุลิกภาพ และทฤษฎีแนวคิดทางบคุลิกภาพ ซึง่ผู้วิจยัจะอธิบายถึงองค์ประกอบตา่งๆ ตามท่ี
กลา่วมาข้างต้นเป็นล าดบัตอ่ไป 
  
 ความหมายของบุคลิกภาพ 
 
 โดยทัว่ไปเม่ือกลา่วถึงค าว่า บคุลิกภาพ ได้มีนกัวิชาการและนกัทฤษฎีตา่งๆ ได้ให้ค าจ ากดั
ความเก่ียวกบั บคุลิกภาพ ท่ีแตกตา่งกนัออกไป โดย Allport (1961, as cited in Houston, n.d.) 
ได้ให้ค านิยามส าหรับค าว่า บคุลิกภาพ คือ ลกัษณะเฉพาะของบคุคล ซึง่เป็นสิ่งท่ีบง่ชีค้วามเป็น
ปัจเจกบคุคล ไมว่า่จะเป็น ความคิด ความรู้สกึ หรือพฤติกรรม และเป็นสิ่งท่ีก าหนดลกัษณะการมี
ปฏิสมัพนัธ์กบัสิ่งแวดล้อมหรือสถานการณ์ของบคุคลนัน้ๆ ขณะท่ี Sheth, Mittal, และ Newman 
(1999, as cited in Montgomery, 2008) กลา่ววา่ บคุลิกภาพเป็นรูปแบบตา่งๆ ของการกระท า
รวมทัง้วิธีคิด โดยจะท าหน้าท่ีก าหนดแนวทางในการปรับตวัของบคุคลตอ่สิ่งแวดล้อม ขณะท่ี
นกัวิชาการไทยบางทา่นได้ให้ความหมายไว้หลากหลาย โดยกนัยา สวุรรณแสง (2540) ได้ให้
ความหมายของค าวา่ บคุลิกภาพ ไว้คือ แบบแผนพฤติกรรมของบคุคลท่ีคนทัว่ไปรับรู้ 
ขณะเดียวกนั สชุา จนัทน์เอม (2539) ได้กลา่วว่า บคุลิกภาพเป็นแบบแผนพฤติกรรมท่ีคนทัว่ไป
รับรู้ ซึง่เป็นหมวดหมูข่องลกัษณะตา่งๆ มารวมกนั และแสดงลกัษณะเฉพาะของแตล่ะบคุคล  
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 สว่นอดลุย์ จาตรุงคกลุ และ ดลยา จาตรุงคกลุ (2550) ได้กลา่ววา่ บคุลิกภาพนัน้เป็นการ
รวมคณุสมบตัิตา่งๆ ของบคุคลเข้าด้วยกนั เพ่ือท าบคุคลมีความ “เดน่พิเศษ” เฉพาะ และสามารถ
ควบคมุการก่อปฏิกิริยาตอบสนองของบคุคลกบัสิ่งแวดล้อมภายนอก และยงัควบคมุความสมัพนัธ์
ของบคุคลกบัสิ่งแวดล้อมภายนอกดงักลา่วด้วย บคุลิกภาพจงึเป็นองค์ประกอบส่วนหนึง่ท่ีมีความ
เก่ียวข้องกบัทศันคติ การจงูใจ และการรับรู้ เป็นต้น ดงันัน้ บคุลิกภาพเกิดขึน้ก็เพ่ือท่ีจะตอบสนอง
ความต้องการของตวับคุคลเอง และเกิดขึน้จากองค์ประกอบภายในของลกัษณะตา่งๆ อนัได้แก่ 
คณุสมบตัติา่งๆ (Characteristics) ลกัษณะเฉพาะตวั (Traits) ซึง่ลกัษณะเฉพาะตวันัน้ก็มี
มากมายหลากหลายแบบ ท าให้บคุคลแตล่ะคนนัน้แตกตา่งกนั และมีความเดน่พิเศษของตวัเอง 
ยิ่งไปกวา่นัน้ บคุลิกภาพนบัวา่เป็นสิ่งท่ีถาวร ไมค่อ่ยมีการเปล่ียนแปลง ดงันัน้ เม่ือบคุคลสร้าง
บคุลิกภาพขึน้แล้ว บคุลิกภาพจะคอ่นข้างถาวรและไมค่อ่ยมีการเปล่ียนแปลง ท าให้ในทางปฏิบตั ิ
บคุลิกภาพของผู้บริโภคจะถาวรตลอดกระบวนการซือ้สินค้านัน้ๆ จงึเป็นการยากส าหรับนกัการ
ตลาดท่ีจะใช้วิธีการใดๆ เพ่ือดงึดดูกลุม่ผู้บริโภคของตน เพราะแตล่ะบคุคลนัน้ตา่งก็มีบคุลิกภาพท่ี
แตกตา่งกนั นกัการตลาดจงึพยายามท่ีจะหาวิธีแบง่ประเภทของบคุลิกภาพเป็นกลุม่ๆ นัน่ก็คือ 
การใช้บคุลิกภาพเป็นเกณฑ์ในการแบง่สว่นตลาด มากกวา่ท่ีจะคิดเปล่ียนบคุลิกภาพของผู้บริโภค
เพ่ือให้เข้ากนักบัสินค้า (Schiffman & Kanuk, 2004) และเพ่ือท่ีจะเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคของตนได้
อยา่งประสบผลส าเร็จ 
 
 จากท่ีกลา่วมาข้างต้น สามารถสรุปความหมายของค าว่า บคุลิกภาพ ได้คือ ผลร่วมอย่าง
มีระบบของพฤตกิรรมตา่งๆ ตลอดจนทศันคต ิและคา่นิยม ซึง่แสดงให้เห็นถึงลกัษณะนิสยั
เฉพาะตวับคุคล และเพ่ือมุง่ศกึษานิสยัของบคุคล ท าให้รู้วา่แตล่ะคนนัน้มีลกัษณะแตกตา่งกนั
อยา่งไร ทัง้นี ้บคุลิกภาพเป็นสิ่งท่ีสะท้อนถึงความแตกต่างของแตล่ะบคุคล ซึง่ประกอบไปด้วย
ลกัษณะภายนอก อนัได้แก่ รูปร่างหน้าตา กิริยาทา่ทาง และคณุลกัษณะภายใน อนัได้แก่ นิสยัใจ
คอ ความคิด ความเช่ือ ทศันคต ิคา่นิยม อารมณ์ โดยสิ่งตา่งๆ เหลา่นีเ้ป็นตวัก าหนดรูปแบบของ
พฤตกิรรมการแสดงออกจนกลายเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของบคุคล   
 
 โดย Schiffman และ Kanuk (2007) ได้อธิบายถึงลกัษณะของบคุลิกภาพ 3 ประการ คือ 
1) บคุลิกภาพนัน้เป็นสิ่งท่ีสะท้อนความแตกตา่งของบคุคล ทัง้นี ้บคุลิกภาพของบคุคลเกิดจาก
ลกัษณะภายในท่ีเรียกว่า “เอกลกัษณ์” จงึสง่ผลให้บคุลิกภาพของแตล่ะบคุคลนัน้แตกตา่งกนั  
2) บคุลิกภาพมีความสอดคล้องและคงทน เพราะลกัษณะของบคุลิกภาพนัน้ จะมีความสอดคล้อง
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กบัรูปแบบพฤตกิรรมของแตล่ะบคุคลท่ีแสดงออกมา และบคุลิกภาพท่ีเกิดขึน้นัน้ก็จะมีความคงทน 
และถาวร ซึง่นกัการตลาดไมส่ามารถเปล่ียนแปลงบคุลิกภาพของผู้บริโภคได้ง่าย ดงันัน้ นกัการ
ตลาดจงึต้องคดิหาวิธีท่ีจะเช่ือมโยงบคุลิกภาพของผู้บริโภคกบัสินค้าของตน และ 3) บคุลิกภาพ
สามารถเปล่ียนแปลงได้ กลา่วคือ ถึงแม้วา่บคุลิกภาพตามท่ีกลา่วมาแล้วในข้อ 2 นัน้จะเป็นสิ่งท่ี
สอดคล้องและคงทน แตบ่คุลิกภาพนัน้สามารถเปล่ียนแปลงได้หากมีเหตกุารณ์บางอยา่งเกิดขึน้ 
เชน่ การมีบตุร การสญูเสียคนรัก หรือการหยา่ร้าง เป็นต้น ซึง่การเปล่ียนแปลงไมเ่พียงแตจ่ะ
ตอบสนองตอ่เหตกุารณ์ทนัที แตย่งัเป็นกระบวนการท่ีคอ่ยเป็นคอ่ยไป  
 
 ดงันัน้ จะเห็นได้บคุลิกภาพของบคุคลนัน้ เกิดขึน้จากลกัษณะของบคุลิกภาพตามท่ีกล่าว
มาแล้วทัง้ 3 ประการ ทัง้นี ้บคุลิกภาพของบคุคลจงึไมไ่ด้มีลกัษณะท่ีมัน่คงและถาวรตลอด เพราะ
ในบางครัง้บคุลิกภาพก็เป็นเพียงแคส่ว่นประกอบอยา่งหนึง่ หากแม้ว่าสถานการณ์บางอยา่งมี
บทบาทท่ีส าคญัก็อาจจะสง่ผลและท าให้บคุลิกภาพนัน้ๆ เปล่ียนแปลงไปได้ (Schiffman & 
Kanuk, 2004; Solomon, 2011) บคุลิกภาพจงึเป็นเพียงปัจจยัอยา่งหนึง่ท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการ
แสดงออกของผู้บริโภค แตไ่มใ่ชส่ิ่งท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการแสดงออกทัง้หมด ดงันัน้ จะกลา่วถึง
ปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่บคุลิกภาพในหวัข้อถดัไป 
 
 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพ 
 
 จากค าจ ากดัความข้างต้น จะเห็นวา่บคุลิกภาพเป็นลกัษณะเฉพาะของแตล่ะบคุคล ซึ่งมี
ความแตกตา่งกนัไป และสาเหตท่ีุท าให้บคุลิกภาพของแตล่ะบคุคลนัน้แตกตา่งกนั มาจากปัจจยั 2 
อยา่ง คือ พนัธุกรรม (Heredity) และสิ่งแวดล้อม (Environment)  
 
 โดยอิทธิพลของ พนัธุกรรม ท่ีมีตอ่บคุลิกภาพ ของบคุคลนัน้ จะสง่ผลตอ่ลกัษณะภายนอก 
หรือทางร่างกายเป็นสว่นใหญ่ เชน่ บคุลิกลกัษณะด้านรูปร่างหน้าตา เส้นผม สีผิว ความสงู ความ
เตีย้ ลกัษณะทางเพศ กลไกการท างานของร่างกายบางอย่าง แม้กระทัง่โรคภยัไข้เจ็บบางประการ 
นอกจากนี ้บคุลิกภาพในส่วนท่ีเป็นลกัษณะภายในบางอยา่ง เชน่ ด้านสตปัิญญา นัน้ ก็เช่ือว่า
ได้รับการถ่ายทอดจากพนัธุกรรมเชน่กนั ในสว่นของอิทธิพลเก่ียวกบั ส่ิงแวดล้อม ท่ีมีผลตอ่
บคุลิกภาพของบคุคลนัน้ นบัวา่เป็นปัจจยัท่ีก าหนดบคุลิกภาพของบคุคลมากกวา่พนัธุกรรม 
โดยเฉพาะสิ่งแวดล้อมทางสงัคม ซึง่ประกอบไปด้วย ครอบครัว สถานศกึษา ศาสนา ส่ือมวลชน 
รวมไปถึงสงัคมทกุระดบัท่ีบคุคลๆ หนึง่ได้มีโอกาสปฏิสมัพนัธ์ หรือมีความเก่ียวข้องด้วย ซึง่
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สิ่งแวดล้อมตา่งๆ ทางสงัคมนีเ้อง จะหลอ่หลอมจนกลายเป็นบคุลิกภาพเฉพาะของบคุคล และ
ประสบการณ์ท่ีมีอิทธิพลตอ่บคุลิกภาพนัน้จะแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 1) ประสบการณ์ร่วม 
และ 2) ประสบการณ์เฉพาะ (เตมิศกัดิ ์คทวณิช, 2546) 
 
 ประสบการณ์ร่วม (Experiences common to culture) จะเป็นประสบการณ์ท่ีคนใน
สงัคมเดียวกนั จะได้รับในรูปแบบท่ีคล้ายคลงึกนั เชน่ วฒันธรรม ความเช่ือ ทศันคติ วิถีชีวิต 
ขนบธรรมเนียมประเพณี แตก็่ไมไ่ด้หมายความวา่ การท่ีประสบการณ์ร่วมมีอิทธิพลตอ่คนส่วน
ใหญ่ในสงัคมแล้วนัน้ จะท าให้บคุลิกภาพของแตล่ะคนเหมือนกนัเสมอไป เชน่ การท่ีเป็นคนไทย  
ก็ไมไ่ด้หมายความวา่จะต้องมีบคุลิกภาพท่ียิม้ง่าย อ่อนโยน เสมอไป เพราะแตล่ะคนนัน้ก็ยงัได้รับ
ประสบการณ์เฉพาะท่ีแตกตา่งกนัไป โดย ประสบการณ์เฉพาะ (Individual experience) นัน้ จะ
เกิดจากการท่ีบคุคลได้รับการเลีย้งดอูบรมสัง่สอน ไมว่า่จากพอ่แม ่ครูอาจารย์ หรือบคุคลอ่ืนๆ 
เพราะบคุคลเหลา่นีท้ าหน้าท่ีเป็นผู้ถ่ายทอดแนวทางการปฏิบตัติน เพ่ือให้เป็นท่ีได้รับการยอมรับ
จากคนในสงัคม รวมไปถึงประสบการณ์ท่ีบคุคลนัน้เผชิญด้วยตนเอง ดงันัน้ จะเห็นว่าบคุลิกภาพ
ของแตล่ะคนนัน้เกิดจากการท่ีบคุคลมีประสบการณ์ท่ีแตกตา่งกนั ไมว่า่จะเป็นประสบการณ์ร่วม
หรือประสบการณ์เฉพาะ ขณะท่ีปัจจยัอ่ืนๆ ก็ยงัมีสว่นเก่ียวข้องตอ่การก าหนดรูปแบบบคุลิกภาพ
อีกด้วย เชน่ ฐานะทางเศรษฐกิจท่ีแตกตา่งกนัของแตล่ะครอบครัว สขุภาพของคนๆ นัน้ เป็นต้น 
ทัง้นี ้บคุลิกภาพของบคุคลๆ หนึง่จะเกิดขึน้ได้นัน้ ก็มาจากการผสมผสานระหวา่งประสบการณ์
ร่วมและประสบการณ์เฉพาะ และเพื่อจะได้เข้าใจถึงความแตกตา่งด้านบคุลิกภาพท่ีเกิดขึน้ในแต่
ละบคุคล นกัจิตวิทยาจงึได้ศกึษาถึงแนวคิด หรือทฤษฎีท่ีเก่ียวกบับคุลิกภาพไว้เป็นจ านวนมาก 
เพ่ือใช้อธิบายถึงธรรมชาตขิองบคุลิกภาพของมนษุย์ โดยจะกลา่วถึงทฤษฎีและแนวคดิทาง
บคุลิกภาพในหวัข้อถดัไป 
 
 
ทฤษฎีและแนวคิดทางบุคลิกภาพ  
 
 นกัจิตวิทยาและนกัวิชาการ ได้อธิบายถึงทฤษฎีท่ีเก่ียวกบับคุลิกภาพไว้เป็นจ านวนมาก 
โดยสามารถจ าแนกออกเป็นกลุ่มทฤษฎีตา่งๆ ได้แก่ ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalytic theory) 
ทฤษฎีทางสงัคมและวฒันธรรม (Social-cultural theory) ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง (Self-
concept theory) ทฤษฎีมนษุยนิยม (Humanistic theory) และทฤษฎีลกัษณะเฉพาะทาง
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Id 

บคุลิกภาพ (Traits theory) โดยทัง้ 5 ทฤษฎีนี ้จะเป็นทฤษฎีท่ีใช้อธิบายลกัษณะของบคุลิกภาพ
ของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนัไป  
 
 ทฤษฎีจิตวิเคราะห์  

 
 ทฤษฏีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalytic theory) ของ Freud หรือท่ีเรียกวา่ Freudian 
theory โดย Freud  (n.d., as cited in Solomon, 2011) มีความเช่ือวา่ บคุลิกภาพของบคุคลท่ี
แตกตา่งกนันัน้ มีสาเหตมุาจากประสบการณ์ของแตล่ะคนตัง้แตใ่นวยัเดก็ และขึน้อยู่กบัวา่ในวยั
เดก็นัน้ แตล่ะคนแก้ปัญหาของความขดัแย้งท่ีเกิดขึน้ในแตล่ะวยัอยา่งไร โดยโครงสร้างบคุลิกภาพ
ตามทฤษฎีของ Freud  นัน้ จะประกอบด้วยระบบของความคดิท่ีส าคญั 3 ระบบ คือ Id (อิด) Ego 
(อีโก้) และ Superego (ซูเปอร์อีโก้) โดยระบบความคิดทัง้ 3 ระบบนี ้มีความความสมัพนัธ์ตาม
รายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้(เตมิศกัดิ ์ คทวณิช, 2546; Houston, n.d.) (ดแูผนภาพท่ี 2.5) 
 
แผนภาพท่ี 2.5 แสดงองค์ประกอบของบุคลิกภาพ 
 
  
 Consciousness 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Houston, D. M. (n.d.). Personality. Retrieved January, 19, 2012, from   
         http://www.blackwellpublishing.com/intropsych/pdf/chapter14.pdf 
 
 Freud (n.d., as cited in Solomon, 2011) ได้กลา่ววา่ ระบบของความคดิ 3 ระบบท่ีเป็น
องค์ประกอบของบคุลิกภาพนัน้ ก็มีลกัษณะเหมือนกบัภเูขาน า้แข็ง ท่ีองค์ประกอบสว่นใหญ่นัน้จะ
อยูภ่ายใต้สิ่งท่ีเรียกวา่ ความมีจิตส านกึ (Consciousness) ขณะท่ีสว่นปลายของยอดภเูขาน า้แข็ง
ท่ีอยูเ่หนือผิวน า้นัน้ หมายถึง เป็นสว่นท่ีบคุคลสามารถควบคมุได้ด้วยตนเอง ซึง่ก็คือส่วนท่ีเป็น 
Ego และ Superego ขณะท่ีกระบวนการของ Id จะไมส่ามารถควบคมุได้เลย  

Superego 
Ego 
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 โดย 1) Id ตามทฤษฎีของ Freud  (n.d., as cited in Solomon, 2011) คือ การเกิดความ
ตงึเครียด (Tension) ซึง่เป็นพลงังานทางจิตท่ีซอ่นอยูภ่ายในจิตใต้ส านึกเป็นสว่นใหญ่ท่ีเกิดจาก
ร่างกาย และแรงกระตุ้นจากภายนอก ได้แก่ ความอยาก ความต้องการ กิเลส และตณัหา หาก
พลงังานทางจิตเหลา่นีไ้ด้เกิดขึน้แล้ว ร่างกายก็จะพยายามหาทางตอบสนองความปรารถนาตาม
หลกัของความพอใจ และพยายามหลีกเล่ียงความเจ็บปวด โดยไมส่นใจในโลกแหง่ความเป็นจริง
วา่จะเป็นไปได้หรือไม ่(Solomon, 2011) แตถ้่าหากวา่ Id นัน้ไมไ่ด้รับการตอบสนองความพอใจ
ในทนัที ก็จะสง่ผลตอ่จิตใต้ส านกึ ซึง่อาจจะน าไปสูก่ารท าลาย หรือความเสียหายได้ ดงันัน้ บคุคล
ท่ีมีบคุลิกภาพแบบ Id จงึมกัแสดงอะไรตามสญัชาตญาณของตนโดยไมส่นใจอะไรทัง้สิน้ เพียง
เพ่ือให้ตนเองได้รับการตอบสนองความสขุ และความพอใจเพียงอยา่งเดียว   
 
 กระบวนการขัน้ท่ีสองคือ 2) Superego เป็นพลงังานท่ีอยู่ภายในจิตส านกึเป็นส่วนใหญ่ 
ก่อตวัขึน้จากการเรียนรู้ในระเบียบ กฎเกณฑ์ กติกา กฎของศีลธรรม และกฎหมายของสงัคม โดย 
Superego จะเป็นตวับอกให้รู้วา่ อะไรดี อะไรไมดี่ อะไรถกู อะไรผิด จะเห็นได้ว่าขณะท่ี Id แสดง
หาความพอใจ และ Ego เก่ียวข้องกบัความเป็นจริง Superego จงึเป็นตวัการส าคญัท่ีมีหน้าท่ีคอย
ควบคมุความต้องการ เชน่ ความต้องการทางเพศและความก้าวร้าวใน Id ไมใ่ห้แสดงออกมา แต่
จะควบคมุได้มากหรือน้อยนัน้ก็ขึน้อยูก่บัวา่ Superego ของบคุคลนัน้แข็งแกร่งมากหรือน้อย
เพียงใด  และสดุท้าย กระบวนการขัน้ท่ี 3) Ego เป็นพลงังานท่ีอยใูนจิตส านกึและกึ่งส านกึเป็น
สว่นใหญ่ อีกทัง้ยงัท าหน้าท่ีให้ Id และ Superego เกิดความสมดลุ และแสดงออกให้สอดคล้องกบั
โลกความเป็นจริง (Solomon, 2011) โดย Ego ถกูพฒันาขึน้มาโดยผา่นการเรียนรู้และ
ประสบการณ์ และจะแสดงออกให้สอดคล้องกบัโลกแหง่ความเป็นจริงท่ีสงัคมยอมรับ และ
เหมาะสมกบัสถานการณ์นัน้ๆ แตท่ัง้นีก็้ขึน้อยูก่บัความแข่งแกร่งและความออ่นแอของ Ego ท่ีมีอยู่
ในแตล่ะบคุคลด้วย ดงันัน้ Ego จงึเป็นสิ่งท่ีบอกให้มนษุย์คดิวางแผนหาหนทางท่ีดีท่ีสดุ เพ่ือการ
อยูร่อดของตวัเอง (อดลุย์ จาตรุงคกลุ และดลยา จาตรุงคกลุ, 2550) 
 
 ดงันัน้ สรุปได้วา่ ตามทฤษฎีของ Freud (n.d., as cited in Schiffman & Kanuk, 2007; 
Solomon, 2011) บคุลิกภาพนัน้ประกอบด้วยระบบความคดิ 3 ระบบ ได้แก่ Id Ego และ 
Superego โดยท่ีสามระบบนีมี้ความสมัพนัธ์กนั ซึง่ Id จะเป็นสว่นท่ีเก็บแรงผลกัดนัใดๆ ท่ีเกิด
ขึน้มาอย่างทนัทีทนัใด และบคุคลนัน้ก็ต้องการหาวิธีตอบสนองอย่างฉบัพลนั โดยไมส่นใจวิถีทาง
ของการตอบสนองความพอใจ Ego จงึเป็นตวัควบคมุ โดยบคุคลท่ีมีจิตส านกึ รู้ตวั พยายามท่ีจะ
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หาวิธีสร้างความสมดลุระหว่าง Id และข้อจ ากดัทางสงัคมของ Superego สว่น Superego นัน้จะ
เป็นการแสดงออกภายใน ให้เห็นถึงวิธีปฏิบตัท่ีิถกูต้องตามศีลธรรมจรรยาท่ีมีอยูใ่นสงัคม ท าให้ 
Superego จงึเป็นสิ่งท่ีควบคมุ และยบัยัง้การเกิด Id อยา่งฉบัพลนั 
 
 Freud (n.d., as cited in Schiffman & Kanuk, 2007) ยงัได้อธิบายเพิ่มเตมิเก่ียวกบัการ
พฒันาบคุลิกภาพของบคุคลไว้วา่ บคุลิกภาพของบคุคลต้องอาศยัการพฒันาอยา่งตอ่เน่ืองเป็น
ล าดบัขัน้ จนกลายเป็นบคุลิกภาพท่ีถาวรในท่ีสดุ ซึง่ประกอบไปด้วย 5 ระยะ ดงันี ้1) ระยะปาก 
(Oral stage) เกิดขึน้ตัง้แตแ่รกเกิดจนถึงอาย ุ2 ปี เดก็ในวยันีจ้ะแสวงหาความสขุ ความพงึพอใจ
ให้กบัตนโดยการใช้ปากท ากิจกรรมตา่งๆ เช่น ดดูนม แทะของเลน่ ดดูมือ เลน่น า้ลาย โดย Freud 
เช่ือวา่ถ้าเดก็ได้รับการตอบสนองระยะปากของตนตามความเหมาะสม เม่ือโตขึน้ก็จะมีบคุลิกภาพ
ท่ีปกต ิในทางกลบักนัหากเด็กถกูขดัขวางการแสวงหาความสขุโดยการใช้ปาก เช่น ต้องร้องนาน
กวา่จะได้ดดูนม หรือได้ดดูนมไมเ่พียงพอ เป็นต้น จะท าให้พฒันาการระยะนีข้าดความสมบรูณ์ ท า
ให้เกิดตดิตรึงกบัระยะปาก (Oral fixation) ซึง่จะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมชดเชยระยะปากให้กบัตนเอง
เม่ือเข้าสูว่ยัรุ่น และวยัผู้ ใหญ่ โดยอาจจะแสดงออกในรูปแบบตา่งๆเชน่ พดูมาก นินทาวา่ร้ายผู้ อ่ืน 
รับประทานของจกุจิก เป็นต้น (เตมิศกัดิ ์คทวณิช, 2546) 
 
 2) ระยะทวารหนกั (Anal stage) เกิดขึน้ในชว่งอาย ุ2-3 ปี โดยเดก็ในวยันีจ้ะมีความสขุ 
ความพงึพอใจกบัการขบัถ่าย เพราะบริเวณช่องทวารหนกัจะไวตอ่ความรู้สึกมากกวา่ปกติ และ
ควรมีการฝึกให้เดก็หดัขบัถ่ายให้เป็นเวลา ซึง่ควรท าอยา่งคอ่ยเป็นคอ่ยไปอยา่ใช้วิธีบงัคบั เม่ือโต
ขึน้เดก็ก็จะมีบคุลิกภาพท่ีเหมาะสม ในทางตรงกนัข้ามหากเดก็ถกูบงัคบั ขมขู ่หรือลงโทษเพ่ือให้
ชบัถ่ายเป็นเวลา ก็จะท าให้เกิดการติดตรึงในระยะทวารหนกั (Anal fixation) โดยเม่ือเข้าสูว่ยัรุ่น 
หรือวยัผู้ ใหญ่ ก็จะมีการชดเชยบคุลิกภาพหลายแบบ เช่น ตระหน่ี หวงของ ชอบนัง่อยูก่บัท่ีเป็น
เวลานาน เป็นต้น ขณะท่ีอาย ุ3-5 ปี เด็กก็จะเข้าสูข่ัน้ตอนท่ี 3) ระยะอวยัวะเพศ (Phallic stage) 
ซึง่ Freud (n.d., อ้างถึงใน เตมิศกัดิ ์คทวณิช, 2546) เช่ือวา่เป็นระยะท่ีส าคญัท่ีสดุของการพฒันา
บคุลิกภาพ ในระยะนี ้เดก็จะมีความสนใจ และพงึพอใจกบัการได้สมัผสัอวยัวะเพศตนเอง เชน่ ลบู
คล า ชอบถไูถ แม้กระทัง่ซกัถามและให้ความสนใจเก่ียวกบัอวยัวะเพศ เป็นต้น  ซึง่ถ้าหากวา่
ผู้ปกครองของเดก็มองวา่เป็นเร่ืองผิดปกตก็ิจะมีการลงโทษ ดวุา่ ต าหนิ จึงท าให้เดก็เกิดความกลวั
และตดิตรึงกบัระยะอวยัวะเพศนี ้(Phallic fixation) และจะสง่ผลตอ่ในวยัผู้ใหญ่ท าให้เกิดความ
แปรปรวนทางเพศขึน้ 
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 4) ระยะสงบ (Latency stage) จะอยูใ่นชว่งอาย ุ6-12 ปี โดยในระยะนีจ้ะเป็นช่วงท่ีหยดุ
พกั เพ่ือการแสวงหาสิ่งท่ีเหมาะสมให้กบัตนเอง เด็กสามารถเก็บเร่ืองเก่ียวกบัความต้องการทาง
เพศของตนไว้ในจิตใต้ส านึก และพวกเขาจงึหนัไปสนใจกบัสิ่งอ่ืน เชน่ การรวมกลุม่อยู่ในกลุม่เพศ
เดียวกนั การเลน่กีฬา เป็นต้น และสดุท้าย 5) ระยะสนใจเพศตรงข้าม (Genital stage) เกิดขึน้
ตัง้แตช่ว่งอาย ุ12 ปีขึน้ไป โดยเดก็จะเร่ิมมีความต้องการทางเพศ และสนใจเพศตรงข้าม ซึง่หาก
เดก็ผา่นระยะอวยัวะเพศไปได้อย่างราบร่ืนแล้วนัน้ เด็กก็จะแสดงบทบาทความเป็นชายและหญิง
ตามเพศของตนได้อย่างเหมาะสม โดยในระยะนีถื้อว่าเป็นระยะของการเร่ิมต้นสู่การเป็นผู้ใหญ่ 
(เตมิศกัดิ ์คทวณิช, 2546; Houston, n.d.) 
 
 และเน่ืองจากการศกึษาของ Freud (n.d., as cited in Solomon, 2011)  เป็นการศกึษาท่ี
เน้นถึงสภาวะจิตใต้ส านกึ หรือสภาวะท่ีไมรู้่ตวัของบคุคล งานวิจยัท่ีใช้วดัความสมัพนัธ์ระหวา่ง
บคุลิกภาพและพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีอยูบ่นพืน้ฐานของ Freud นัน้ จงึเป็นงานวิจยัท่ีเก่ียวกบั
แรงจงูใจ (Motivation research) เพ่ือหาเหตผุลอธิบายถึงพฤตกิรรมการบริโภคของบคุคล ไมว่า่จะ
เป็นสินค้า หรือโฆษณาท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจและพฤตกิรรมบริโภคของผู้บริโภค เน่ืองจาก
พฤตกิรรมสว่นใหญ่นัน้เกิดจากแรงกระตุ้นจากจิตใต้ส านึก จงึแสดงให้เห็นวา่ สงัคมมีสว่นส าคญัท่ี
ท าให้สิ่งท่ีจ าเป็นแตไ่มไ่ด้รับการยอมรับนัน้ ถกูยอมรับและใช้แทนท่ีได้ และวิธีการท่ีใช้ศกึษานัน้ก็
คือ การสมัภาษณ์เชิงลกึ (Depth interview) เน่ืองจากการสมัภาษณ์เชิงลกึ เป็นการสมัภาษณ์
รายบคุคล ซึง่แตกตา่งจากการสมัภาษณ์กลุม่ ทัง้นี ้การสมัภาษณ์เชิงลกึนัน้ เป็นการพดูคยุกบัคน
จ านวนท่ีน้อย แตข้่อมลูท่ีได้มานัน้ ลกึพอท่ีจะเข้าใจถึงสาเหตท่ีุท าให้เกิดแรงกระตุ้นตอ่พฤติกรรม
การซือ้ของบคุคล อย่างไรก็ตาม การสมัภาษณ์เชิงลกึนัน้ อาจจะใช้เวลานานหลายชัว่โมง และยงั
ต้องใช้ผู้สมัภาษณ์ท่ีมีทกัษะในการสมัภาษณ์ เพราะการถามค าถามตา่งๆ อาจจะกลายเป็นการ
ชีน้ าผู้ตอบได้ (Solomon, 2011) โดยหลงัจากทฤษฎีจิตวิเคราะห์ ก็มีการพฒันาไปสู่ทฤษฎีตา่งๆ 
ซึง่จะกลา่วในล าดบัถดัไป 
 
 ทฤษฎีทางสังคมและวัฒนธรรม  
 
 ทฤษฎืทางสงัคมและวฒันธรรม (Social-cultural Theory) หรืออาจะเรียกวา่ ทฤษฎี 
ฟรอยด์ยคุใหม ่ (Neo–Freudian  theory) ถกูพฒันามาจากทฤษฎีของ Freud (n.d., as cited in 
Schiffman & Kanuk, 2007) โดยมีความคิดท่ีตรงข้ามกบัทฤษฎีของ Freud กลา่วคือ การพฒันา
บคุลิกภาพของบคุคลนัน้มาจากปัจจยัตวัแปรทางด้านสงัคมและวฒันธรรม (Social  and  cultural  
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variables) มากกวา่ตวัแปรแรงขบัทางด้านชีววิทยาของมนษุย์เพียงอย่างเดียว ในขณะท่ีทฤษฎี
ของ Freud นัน้ เกิดจากการท่ีเขาศกึษาและสงัเกตจากกลุม่คนท่ีมีความผิดปกตทิางจิต ในทาง
ตรงกนัข้าม การท่ีจะหยัง่รู้การพฒันาบคุลิกภาพของบคุคลอยา่งแท้จริงนัน้ จะต้องใช้วิธีการสงัเกต
บคุคลในขณะท่ีอยูใ่นสภาพแวดล้อมทางสงัคมตามปกติควบคูไ่ปด้วย (Assael,1998; Solomon, 
2011) นกัจิตวิทยาท่ีอยูใ่นกลุม่นี ้เชน่ Jung, Adler, Horney, Sullivan, Fromm เป็นต้น 
 
 โดยแนวคดิของ Jung (n.d., as cited in Solomon, 2011) นัน้ แบง่ออกเป็น 2 สว่น คือ 
1) โครงสร้างของบคุลิกภาพ ซึง่ประกอบด้วยระบบตา่งๆ อนัได้แก่ Ego จิตใต้ส านกึส่วนบคุคล 
และจิตใต้ส านกึสว่นท่ีสัง่สมประสบการณ์ในอดีตชาต ิ(Solomon, 2011) เพราะ Jung เช่ือวา่
ความกลวันัน้ จะถกูสัง่สมมาตัง้แตอ่ดีตจนถึงปัจจบุนัจนเกิดเป็นบคุลิกภาพ ซึง่บคุลิกภาพท่ีถกู
สร้างขึน้ก่อนนัน้ จะเรียกวา่ Archetype หรือ ต้นแบบ และท าให้มนษุย์แสดงพฤติกรรมได้
สอดคล้องกบัต้นแบบท่ีมีอยู ่โดยจะต้องสมดลุกบับคุลิกภาพ เชน่ คนท่ีเป็นแม่ก็จะมีลกัษณะของ
ความเป็นแม่ ดงันัน้ บคุลิกภาพท่ีออกมาก็จะมีลกัษณะของความเป็นแม ่ขณะท่ีเดก็ก็จะมี
พฤตกิรรมของความเป็นเดก็ จงึแสดงพฤตกิรรมแสวงหาการตอบสนองจากแม่อยู่ตลอดเวลา (เตมิ
ศกัดิ ์คทวณิช, 2546) จะเห็นวา่ทฤษฎีของ Jung นัน้จะแตกตา่งจาก Freud ก็คือ ทฤษฎีของ Jung 
จะเป็นการตอ่สู้กบัแรงกดดนัท่ีเกิดขึน้จากภายในของตวับคุคล ขณะท่ีทฤษฎีของ Freud (n.d., as 
cited in Solomon, 2011) นัน้จะเป็นการตอ่สู้ ท่ีเกิดขึน้ภายใต้จิตส านกึของบคุคล มากกวา่การเกิด
จากตวัแปรทางด้านสงัคม ระหวา่งตวับคุคล หรือระหว่างตวับคุคลกบัโลกแหง่ความเป็นจริง  
  
 และในสว่นท่ี 2) ลกัษณะบคุลิกภาพของบคุคล Jung (n.d., อ้างถึงใน เตมิศกัดิ์  
คทวณิช, 2546) เช่ือวา่ บคุคลจะมีลกัษณะของบคุลิกภาพท่ีเกิดขึน้ตรงกนัข้าม 2 แบบคือ  
ก) ลกัษณะเก็บตวั (Introvert) ซึง่คนกลุม่นีจ้ะมีลกัษณะนิสยัท่ีชอบเก็บตวั ชอบความสงบเงียบ ไม่
ชอบเข้าสงัคม ขีอ้าย ขาดความมัน่ใจในตนเอง ชอบหนีปัญหามากกวา่ท่ีจะเผชิญหน้า ขณะท่ีอีก
กลุม่คือ ข) ลกัษณะแสดงตวั (Extrovert) คนกลุม่นีจ้ะมีลกัษณะท่ีชอบเข้าสงัคม  รักความสนกุ มี
มนษุยสมัพนัธ์ดี กล้าแสดงออก ชอบความเป็นผู้น า ชอบเผชิญกบัปัญหามากกวา่ท่ีจะหนี อยา่งไร
ก็ตาม บางคนก็อาจจะมีลกัษณะบคุลิกภาพท่ีเป็นกลางๆ หรือท่ีเรียกว่า Ambivert กลา่วคือ 
ปรับเปล่ียนบคุลิกภาพไปตามสถานการณ์ เชน่ ในสถานการณ์หนึง่อาจมีบคุลิกภาพแบบเก็บตวั 
แตใ่นอีกสถานการณ์อาจจะแสดงตวั จะเห็นได้ว่าในขณะท่ี Freud (n.d., as cited in Schiffman 
& Kanuk, 2007; Solomon, 2011) สนใจในชว่งของการเลีย้งดตูอนเดก็วา่เป็นอยา่งไร เพราะโตมา
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ก็จะเป็นอยา่งนัน้ แต ่Jung (n.d., as cited in Solomon, 2011) กลบัคิดวา่ บคุลิกภาพเป็นผลจาก
ประสบการณ์ปัจจบุนั และการวางเป้าหมายในอนาคต โดยท่ีระบบตา่งๆ ของบคุลิกภาพ สามารถ
ท างานร่วมกนัอย่างสอดคล้องและสมดลุ ท าให้บคุคลสามารถปรับตวั แก้ปัญหา และด าเนินชีวิต
ได้อยา่งมีวฒุิภาวะ (เตมิศกัดิ ์คทวณิช, 2546; Houston, n.d.; Solomon, 2011) 
 
 ขณะท่ีมมุมองของ Adler (n.d., as cited in Schiffman & Kanuk, 2007) นัน้ จะมี
แนวคิดท่ีตรงข้ามกบัแนวคดิของ Freud (n.d., as cited in Solomon, 2011) เพราะ Adler เช่ือวา่ 
ความแตกตา่งของสภาพร่างกายและสิ่งแวดล้อมของแตล่ะบคุคลนัน้ สง่ผลตอ่การสร้างบคุลิกภาพ
ของบคุคล อีกทัง้การท่ีบคุคลต้องการมีชีวิตท่ีสมบรูณ์แบบ และเหนือกวา่คนอ่ืนในสงัคม ก็เป็นแรง
ขบัดนัตอ่การสร้างบคุลิกภาพเชน่กนั ขณะเดียวกนั บคุคลบางคนท่ีมีความรู้สกึเป็นปมด้อย 
อยา่งเชน่ มีร่างกายพิการ บคุคลเหล่านีมี้ความต้องการท่ีจะท าการชดเชยปมด้อยเหล่านัน้ ด้วย
การสร้างพละก าลงัและความแข็งแกร่ง จงึเอาความรู้สกึท่ีมีปมด้อยนัน้มาเป็นแรงขบัท่ีเรียกวา่ ปม
เดน่ เกิดขึน้ Adler มีความเช่ือวา่ บคุลิกภาพของบคุคลนัน้ ไมไ่ด้เกิดจากเพียงแคพ่ฤติกรรมหรือ
บคุลิกภาพเพียงด้านใดด้านเดียว แตเ่กิดจากพฤติกรรมทัง้หมดท่ีบคุคลนัน้แสดงต่อสถานการณ์ 
หรือรูปแบบของพฤตกิรรมท่ีใช้ในการสร้างความสมัพนัธ์กบับคุคลอ่ืนๆ ในสงัคม ซึง่ก็จะแตกตา่ง
กนัไปตามสภาพร่างกายและสิ่งแวดล้อมของแตล่ะบคุคล (เตมิศกัดิ ์คทวณิช, 2546) 
 
 Horney (1937, as cited in Schiffman & Kanuk, 2007) มองวา่ บคุลิกภาพของบคุคล
นัน้ เป็นการพฒันามาจากความกงัวลใจท่ีเกิดขึน้ในวยัเด็ก (Houston, n.d.) และเป็นผลพวงมา
จากลกัษณะความสมัพนัธ์ ระหวา่งตนเองและพอ่แม ่กล่าวคือ เม่ือแรกเกิด มนษุย์ไมส่ามารถ
ชว่ยเหลือตวัเองได้ จงึท าให้เกิดความรู้สกึกงัวลใจตา่งๆ ดงันัน้ บคุลิกภาพท่ีเกิดขึน้มาก็ตัง้อยูบ่น
พืน้ฐานของความกงัวลใจนัน้ๆ ด้วย โดยจะแสดงออกมาในลกัษณะของบคุลิกภาพ 3 ประการ 
ได้แก่ 1) การมีบคุลิกภาพท่ีโอนอ่อนผ่อนตาม (Compliant) 2) การมีบคุลิกภาพแบบสนัโดษ ไมยุ่ง่
กบัใคร (Detached) และ 3) การมีบคุลิกภาพแบบก้าวร้าว (Aggressive) โดยในการศกึษา
เก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคของ Cohen (1967, as cited in Solomon, 2011) พบวา่ บคุคลท่ีมี
บคุลิกภาพท่ีโอนออ่นผอ่นตามนัน้ จะช่ืนชอบตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง ขณะท่ีบคุคลท่ีมีบคุลิกภาพ
แบบสนัโดษนัน้ มกัจะเป็นเพศชาย และจะช่ืนชอบการด่ืมชา สว่นบคุคลท่ีมีบคุลิกภาพแบบ
ก้าวร้าวจะช่ืนชอบตราสินค้าท่ีมีลกัษณะความเป็นเพศชายสงู เชน่ ผลิตภณัฑ์ดบักลิ่นกาย Old 
Spice   
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 ขณะท่ี Sullivan (n.d., as cited in “Personality Synopsis”, 2002) เช่ือวา่ พนัธุกรรมมี
ความส าคญัอยา่งยิ่งตอ่การวางรากฐานความเจริญเตบิโตของมนษุย์ ย่ิงไปกวา่นัน้ Sullivan ยงั
กลา่ววา่ บคุลิกภาพของบคุคลนัน้ เกิดขึน้โดยผา่นการมีปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคม ท าให้บคุคลนัน้มี
บคุลิกภาพท่ีแตกตา่งกนั Sullivan ยงัได้ศกึษาเก่ียวกบัพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งของบคุคลนัน้ สง่ผลให้
เกิดความเครียด (Tension) และสาเหตขุองความเครียดอาจจะมาจากความต้องการ (Need) หรือ
ความกงัวล (Anxiety) โดยเม่ือบคุคลเกิดความเครียด ก็จะแสดงพฤตกิรรมตามประสบการณ์ท่ีตน
เคยรับรู้ ท าให้เกิดการผ่อนคลาย (Euphoria)    
 
 จะเห็นได้วา่ การศกึษาเก่ียวกบัทฤษฎีทางสงัคมและวฒันธรรมท่ีสง่ผลตอ่การสร้าง
บคุลิกภาพนัน้ ได้มีนกัจิตวิทยาหลากหลายคนได้พยายามให้เหตผุลท่ีแตกต่างกนัออกไป ซึง่ท าให้
นกัการตลาดสามารถเข้าใจบคุลิกภาพของผู้บริโภคมากยิ่งขึน้ และยงัสามารถเข้าใจถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ อีกทัง้ ยงัสามารถวางต าแหนง่ตราสินค้า หรือบริการเพ่ือตรงกบัความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ อยา่งไรก็ตาม ยงัมีทฤษฎีอ่ืนท่ีสามารถอธิบายบคุลิกภาพของผู้บริโภคท่ี
นา่สนใจ โดยจะกล่าวถึงในหวัข้อถดัไป 
 
 ทฤษฎีแนวความคิดเก่ียวกับตนเอง  
 
 ทฤษฎีแนวความคดิเก่ียวกบัตนเอง (Self-concept theory) เรียกอีกอยา่งหนึง่วา่ 
ภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-image) หรือการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง (Perception of self) หมายถึง 
ความคดิเห็น และความรู้สกึของบคุคลท่ีมีตอ่ตวัของเขา อีกทัง้ยงัเป็นแนวคดิท่ีมีบทบาทส าคญัใน
การท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค เพราะพฤตกิรรมผู้บริโภคนัน้เป็นสิ่งท่ีมนษุย์ได้สัง่สมมา
ตัง้แตย่งัเป็นเด็ก จากการเรียนรู้จากบคุคลต้นแบบท่ีมีบทบาท ซึง่อาจจะเป็น พ่อ แม ่พ่ี น้อง หรือพ่ี
เลีย้งดก็ ซึง่บคุคลเหลา่นีมี้ความส าคญัตอ่การสร้างตวัตน (Self) ของบคุคล โดยในอดีต ผู้บริโภค
ถกูมองวา่มีตนเองเพียงผู้ เดียว (Single self) และสนใจในสินค้า หรือบริการท่ีจะตอบสนองแต่
ตนเอง อยา่งไรก็ตาม Markus และ Nurius (1986) กลา่ววา่ แท้จริงแล้ว ผู้บริโภคนัน้มีลกัษณะ
เฉพาะท่ีหลากหลาย (Multiple selves) เพราะบคุคลนัน้ จะแสดงพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะ
สถานการณ์ เม่ือบทบาท (Roles) ทางสงัคมนัน้เปล่ียนไป ในทางตรงกนัข้าม หากบคุคลใดแสดง
พฤตกิรรมท่ีเหมือนกนัในแตล่ะสถานการณ์ท่ีแตกตา่งกนัไป บคุคลนัน้อาจจะความผิดปกติของ
ร่างกาย (Schiffman & Kanuk, 2007) 
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 การท่ีบคุคลนัน้มีการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง ลกัษณะของบคุลิกภาพ และเอกลกัษณ์ท่ี
แตกตา่งกนันัน้ เกิดจากความแตกตา่งของลกัษณะเฉพาะ (Traits) ทกัษะ (Skills) นิสยั (Habits) 
ความสมัพนัธ์ (Relationships) หรือวิถีการปฏิบตัิ (Ways of behaving) ของบคุคล เพราะการ
พฒันาภาพลกัษณ์ของบคุคลนัน้ เกิดจากการท่ีบคุคลนัน้มีปฏิสมัพนัธ์กบับคุคลอ่ืน เช่น พอ่แม ่
หรืออาจจะเป็นบคุคล กลุม่คน ท่ีบคุคลนัน้มีความสมัพนัธ์อนัยาวนานด้วย ดงันัน้ สินค้าและตรา
สินค้าตา่งๆ จงึมีคณุคา่ทางสญัญะตอ่บคุคล อีกทัง้ยงัสามารถสะท้อนถึงความเป็นเอกลกัษณ์ของ
บคุคล ผู้บริโภคนัน้จงึพยายามท่ีจะรักษาภาพลกัษณ์ของตนเอง ด้วยการเลือกใช้สินค้า หรือตรา
สินค้าท่ีตรงกบัภาพลกัษณ์ (Images) หรือบคุลิกภาพ (Personalities) ของตน และจะหลีกเล่ียง
สินค้าท่ีไมต่รงกบัภาพลกัษณ์ของตน ซึง่งานวิจยัในนิตยสาร Brand Week ส ารวจพบวา่ ผู้หญิง
จ านวน 77% จะเลือกใช้สินค้าท่ีสามารถสะท้อนถึงบคุลิกภาพของตน ขณะท่ีมีผู้ชายเพียง 64% ท่ี
คดิแบบนี ้(“Sex Appeal,” 1998, as cited in Schiffman & Kanuk, 2007)  
 
 แนวความคิดเก่ียวกบัตนเองนัน้ แบง่ออกได้เป็น 4 แบบ ซึง่ประกอบด้วย 1) ภาพลกัษณ์ท่ี
แท้จริงของผู้บริโภค (Actual/real self-image) 2) ภาพลกัษณ์ในอดุมคตขิองผู้บริโภค 
(Ideal/desired self-image) 3) ภาพลกัษณ์ท่ีสงัคมเห็นตนเอง (Social self-image) 4) 
ภาพลกัษณ์ท่ีตนเองต้องการให้สงัคมเห็น (Ideal social self-image) (อดลุย์ จาตรุงคกลุ และดล
ยา จาตรุงคกลุ, 2550;  Assael, 2004; Lantos, 2011; Schiffman & Kanuk, 2004) (ดแูผนภาพท่ี 
2.6) 
 
 โดย Schiffman และ Kanuk (2007) ได้อธิบายไว้วา่ 1) ภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงของผู้บริโภค
(Actual/real self-image) ก็คือ การท่ีบคุคลมีความคดิเก่ียวกบัตนเองอยู่บนพืน้ฐานในสิ่งท่ีเขาเป็น 
อีกทัง้ ยงัเป็นแนวความคิดของบคุคลท่ีเก่ียวกบัความสามารถ บคุลิกภาพ ลกัษณะ ความสนใจ
และคณุคา่ของเขา ซึง่ประกอบขึน้มาเป็นตวัเขา เชน่ การท่ีเรารู้วา่เราเป็นคนชา่งคิด เป็นคนขีก้ลวั
เป็นคนขีอ้าย เป็นต้น และเม่ือน าทฤษฎีนีม้าประยกุต์กบัการตลาด ก็จะเห็นวา่ บคุลิกภาพของ
บคุคลนัน้ สง่ผลตอ่การเลือกซือ้สินค้าใดๆ เพราะบคุคลจะเลือกซือ้สินค้าท่ีมีลกัษณะท่ีคล้ายคลงึ
กบัภาพลกัษณ์ของตน จงึเกิดความสอดคล้องกนัระหวา่งภาพลกัษณ์ของสินค้าหรือตราสินค้า กบั
ภาพลกัษณ์ของผู้บริโภค (Assael, 2004) อีกทัง้ยงัมีงานวิจยัท่ีสนบัสนนุกบัแนวคดินี ้โดย Dolich 
(1969, as cited in Assael, 2004) ค้นพบวา่ ผู้บริโภคจะเลือกซือ้ตราสินค้าท่ีมีลกัษณะคล้ายคลงึ
กบัตนเอง ซึง่จะพบในสินค้าตา่งๆ เชน่ เบียร์ บหุร่ี สบูก้่อน และยาสีฟัน  
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แผนภาพท่ี 2.6 แสดงแนวความคิดเก่ียวกับตนเอง 
 
 แนวความคิดที่แท้จริง 

Actual Self-concept 
แนวความคิดในอุดมคติ 

Ideal Self-image 
ตนเองส่วนตัว 
Private Self 

แท้จริง 
ฉนัเหน็ตนเองอย่างไร 

อดุมคต ิ
ฉนัอยากเหน็ตวัเองเป็นอย่างไร 

ตนเองในสังคม 
Social Self 

แท้จริง 
คนอ่ืนเห็นฉนัอย่างไร 

อดุมคต ิ
ฉนัอยากให้คนอ่ืนเห็นฉนัอย่างไร 

 
ท่ีมา: อดลุย์ จาตรุงคกลุ และ ดลยา จาตรุงคกลุ. (2550). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพมหานคร:  
         โรงพิมพ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 
 
 2) ภาพลกัษณ์ในอดุมคตขิองผู้บริโภค (Ideal/desired self-image) คือ การท่ีบคุคลมี
แนวความคิดเก่ียวกบัตนเองอยูบ่นพืน้ฐานในสิ่งท่ีเขาต้องการจะเป็น เชน่ ถ้าบคุคลคดิวา่ตนเองใน
อดุมคตนิัน้เป็นชา่งซ่อมรถยนต์ชัน้เย่ียมได้ แตต่นเองท่ีแท้จริงนัน้เป็นเพียงชา่งซอ่มรถยนต์ธรรมดา
เทา่นัน้ ตนเองในอดุมคตขิองบคุคลนัน้ ก็จะผลกัดนัให้ตวัเขาแสวงหาความรู้ความช านาญเพ่ือท่ีจะ
ได้เป็นชา่งซอ่มรถยนต์ท่ีมีความรู้อยา่งสมบรูณ์ อีกทัง้ความคดิเร่ืองตนเองในอดุมคต ิ(Ideal self) 
นัน้ยงัมีความเก่ียวข้องกบัความคดิเร่ืองการนบัถือตนเอง (Self-esteem) ทัง้นี ้หากบคุคลมีความ
แตกตา่งระหวา่งตนเองท่ีแท้จริง (Actual self) และตนเองในอดุมคติ (Ideal self) มากเทา่ไหร่ 
บคุคลก็จะมีการนบัถือตนเองท่ีลดลง 
 
 งานวิจยัในนิตยสาร Newsweek โดย Yoffe (1990, as cited in Solomon, 2011) พบวา่ 
บคุคลท่ีไมมี่ความพงึพอใจตนเอง จะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ โดยเฉพาะจะเลือกซือ้สินค้าท่ีเพิ่ม
ความเช่ือมัน่ให้กบัตนเอง และจะหลีกเล่ียงความล้มเหลว หรือการปฏิเสธ ซึง่ผู้บริโภคท่ีมีความ
เช่ือมัน่ในตนเองระดบัท่ีต ่า จะเลือกซือ้ขนมเค้กท่ีตดัแบง่ส่วนเป็นชิน้ไว้แล้ว เพราะพวกเขารู้สกึวา่
พวกเขาขาดการควบคมุตนเอง  ขณะท่ี Richins (1991) ได้กลา่วว่า งานโฆษณาได้สร้างภาพท่ีท า
ให้เกิดความแตกตา่งระหว่างภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงของผู้บริโภค และภาพลกัษณ์ในอดุมคตขิอง
ผู้บริโภค เพราะในงานโฆษณาสว่นใหญ่จะเห็นการเลือกใช้นางแบบท่ีสวย หรือรูปแบบการใช้ชีวิต
ท่ีดหูรูหรา ซึง่สิ่งเหลา่นีเ้องก็จะสร้างโลกในอดุมคต ิท่ียากจะเป็นไปได้จริงให้กบับคุคลท่ีรับชม ยิ่ง
ไปกวา่นัน้ การซือ้เพ่ือให้ได้มาซึง่ภาพลกัษณ์ในอดุมคตนิัน้ จะน าไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้แบบทนัที 
โดยท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรองลว่งหน้า (Compulsive buying behavior)         
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 3) ภาพลกัษณ์ท่ีสงัคมเห็นตนเอง (Social self-image) คือ การท่ีบคุคลมีแนวความคิดวา่ 
สงัคมจะเห็นวา่ตวัตนท่ีแท้จริงของตนนัน้เป็นอยา่งไร ดงันัน้ จงึไมเ่ก่ียวข้องกบัความจริง เชน่ คน
อ่ืนอาจจะมองวา่บคุคลๆ หนึ่งนัน้เป็นคนเก่ง ขณะท่ีความเป็นจริงนัน้บคุคลนัน้เห็นว่าตนเองเป็น
คนท่ีมีความรู้น้อยมาก ทฤษฎีแนวความคดินีจ้งึวา่ด้วย การท่ีคนอ่ืนมองวา่บคุคลหนึง่นัน้เป็น
อยา่งไร และสิ่งซึง่บคุคลนัน้คดิว่าผู้ อ่ืนคิดวา่ตนเป็นอย่างไร และ 4) ภาพลกัษณ์ท่ีตนเองต้องการ
ให้สงัคมเห็น (Ideal social self-image) คือ การท่ีบคุคลต้องการให้สงัคมเห็นวา่ตนนัน้เป็นอยา่งไร 
เชน่ สตรีท่ีต้องการให้ผู้ อ่ืนคิดวา่เธอเป็นภรรยาท่ีดี แมท่ี่ดีของลกู และเป็นแมบ้่านท่ีฉลาด เพ่ือเป็น
การสร้างความประทบัใจให้กบักลุม่บคุคล (Sirgy, 1982) 
 
 Belk (1988) ได้กลา่ววา่ แนวคดิเก่ียวกบัตนเองอีกมิติหนึ่ง ก็คือ แนวคิดภาพลกัษณ์แหง่
ตวัตนท่ีขยายออก (Extended self) ซึง่แนวคดินีแ้ตกตา่งจากแนวคดิตนเองท่ีแท้จริง (Actual self) 
โดยแนวคดิภาพลกัษณ์แหง่ตวัตนท่ีขยายออกนัน้ เป็นแนวคดิท่ีประกอบไปด้วย ความเป็นตวัตน
ของบคุคล และความสมัพนัธ์ของความเป็นเจ้าของวตัถ ุ(Possessions) กบัความเป็นตวัตน อีกทัง้
ยงัเป็นสิ่งท่ีสะท้อนถึงบคุลิกภาพ (Personality) และเอกลกัษณ์ (Identity) ของบคุคล (Assael, 
2004) โดย Belk ยงัเสริมวา่ บคุคลจะสรรหา แสดงออก ยืนยนั และท าให้รู้สกึแนใ่จ โดยผา่นสิ่ง
ตา่งๆ ท่ีบคุคลนัน้มีอยู ่ 
 
 ขณะท่ี Lantos (2011) ได้ให้ค าจ ากดัความเก่ียวกบัแนวคิดภาพลกัษณ์แหง่ตวัตนท่ีขยาย
ออก (Extended self) ซึง่หมายถึง การครอบครอง (Possessions) ของบคุคล เครือข่ายสงัคม 
(Social network) รวมไปถึงสิ่งของ (Belongings) และบคุคล (People) ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัตวั
ของบคุคล โดยการครอบครองนัน้ประกอบไปด้วย 1) สิ่งของสว่นตวั ท่ีอยู่อาศยัของครอบครัว รวม
ไปถึงเฟอร์นิเจอร์ เพราะบ้าน (House) จะกลายเป็นบ้าน (Home) อยา่งแท้จริง ก็เพราะบคุคลนัน้
ได้ใสร่ายละเอียดตา่งๆ ไมว่า่จะเป็นเอกลกัษณ์ (Identity) ในการตกแตง่บ้าน หรือวา่จะเป็นการ
เลือกเฟอร์นิเจอร์ โดยสิ่งเหล่านีล้้วนเป็นการหล่อหลอมเอกลกัษณ์ของบคุคล ท่ีมีตอ่สิ่งของสว่นตวั
นัน่เอง อีกสว่นประกอบหนึง่ก็คือ 2) สิ่งของท่ีบคุคลสะสม เชน่ นามบตัรร้านค้า แผน่ดีวีดี หนงัสือ 
หรือแม้แตอ่ลับัม้เพลงใน iPod ยิ่งไปกว่านัน้การครอบครองไมใ่ชเ่ป็นเพียงแคก่ารแสดงความเป็น
ตวัตนเทา่นัน้ แตย่งัเป็นการแสดงออกถึงความเป็นเอกลกัษณ์ (Identity) ของตวับคุคลได้ด้วย โดย
แนวคิดภาพลกัษณ์แหง่ตวัตนท่ีขยายนัน้ ยงัรวมไปถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุคลและสญัลกัษณ์
ตา่งๆ ท่ีอยูร่อบตวับคุคล ไมว่่าจะเป็นชมุชน (community) กลุม่ทางสงัคม (social groups) อาชีพ 
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(profession) หรือสถานท่ีท างาน (workplace) ซึง่จะเรียกวา่ ความสมัพนัธ์เชิงสญัลกัษณ์ 
(Symbolic interactionism) โดยการท่ีผู้บริโภคได้เลือกบริโภคสินค้านัน้ๆ ก็เป็นเคร่ืองหมายท่ีจะ
สะท้อนถึงบคุลิกภาพ และรูปแบบการด าเนินชีวิตของบคุคล (Solomon, 2011) โดยเม่ือบคุคลเร่ิม
มีความคิดเก่ียวกบัตนเองแล้วนัน้ บคุคลก็มีความต้องการท่ีจะพฒันาตนเองให้ดียิ่งขึน้ ซึง่ทฤษฎี
มนษุยนิยมจะสามารถอธิบายได้วา่ ท าไมบคุคลจงึต้องการพฒันาตนเอง โดยจะกลา่วถึงทฤษฎี
มนษุยนิยมในหวัข้อถดัไป 
 
 ทฤษฎีมนุษยนิยม  
 
 ทฤษฎีมนษุยนิยม (Humanistic theory) แตกตา่งจากทฤษฎีจิตวิเคราะห์อยา่งสิน้เชิง 
เพราะทฤษฎีมนษุยนิยมเช่ือวา่ การพฒันาบคุลิกภาพของบคุคลนัน้เกิดจากความต้องการท่ีจะ
พฒันาตนเอง ทัง้นี ้เพราะมนษุย์นัน้แตกตา่งจากสตัว์เดรัจฉาน มนษุย์นัน้มีคณุค่า มีสตปัิญญา ใช้
เหตผุล และสามารถตดัสินใจได้ด้วยตวัเอง ยิ่งไปกวา่นัน้ นกัมนษุยนิยมได้ให้ความส าคญัในเร่ือง
ของประสบการณ์ท่ีมีความหมายเฉพาะตวั มากกว่าการเรียนรู้ในอดีตในการก าหนดบคุลิกภาพ 
โดยผู้ก่อตัง้ทฤษฏีมนษุยนิยมท่ีช่ือ Rogers นัน้ มีความเช่ือมัน่ในตวัมนษุย์เป็นอยา่งมาก เพราะ
มนษุย์เกิดขึน้มาพร้อมกบัการมองเห็นคณุคา่ในตนเอง ดงันัน้ มนษุย์จงึมีศกัยภาพเพียงพอในการ
พฒันาตนเองในทกุๆ ด้านเท่าท่ีตนจะสามารถท าได้ ซึง่ก็รวมไปถึงการพฒันาบคุลิกภาพของตน
ด้วย (เตมิศกัดิ ์คทวณิช, 2546) 
 
 บคุลิกภาพตามแนวคิดของ Rogers (n.d., อ้างถึงใน เติมศกัดิ์ คทวณิช, 2546) นัน้เกิด
จาก การรับรู้ตอ่ตนเองซ่ีงก็คือ อตัตา (Self) อตัตา หมายถึง ความรู้สึก หรือทศันคตท่ีิเรามีตอ่
ตนเอง และทกุสิ่งท่ีประกอบขึน้เป็น “ตวัฉนั” ซึง่แยกออกจากสิ่งท่ี “ไมใชฉ่นั” อยา่งชดัเจน อีกทัง้
ประสบการณ์ท่ีถกูสัง่สมมาตัง้แตว่ยัเดก็นัน้ มีสว่นส าคญัตอ่การสร้างตวัตน (Self) ของบคุคล  
ดงันัน้ ทัง้ประสบการณ์ลบและบวก เชน่ ค าชม ค าวิจารณ์ ค าต าหนิ ค ายกยอ่ง รวมทัง้
สภาพแวดล้อมตา่งๆ เหลา่นี ้ล้วนสง่ผลให้เกิดอตัมโนทศัน์ หรือแนวความคิดเก่ียวกบัตนเอง (Self 
concept) โดยเม่ือบคุคลมีการรับรู้ตนเองหรืออตัมโนทศัน์เชน่ไร บคุลิกภาพของตนก็จะพฒันาไป
ตามอตัมโนทศัน์เชน่นัน้ เชน่ ถ้าบคุคลมีการรับรู้วา่ตนเองมีความสามารถ ก็จะพฒันาบคุลิกภาพ
ของตนให้แสดงออก ตรงกนัข้ามกบับคุคลท่ีมีการรับรู้วา่ตนเองโง่ ก็จะมีบคุลิกภาพท่ีไมก่ล้า
แสดงออก ไมก่ล้าแสดงความคดิเห็น เป็นต้น โดย Rogers ได้แบง่แนวความคดิเก่ียวกบัตนเอง 
(Self concept) ออกเป็น 3 ลกัษณะได้แก่ 1) ตนท่ีตนรับรู้ (Perceived self) คือ ตวัตนท่ีบคุคลนัน้
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คดิว่าเป็นอยู ่เช่น คิดว่าเป็นคนดี เก่ง สวย รวย ในขณะท่ีสิ่งท่ีคนอ่ืนมองอาจจะไมไ่ด้เห็นแบบนี ้ 
2) ตนตามความเป็นจริง (Real self) คือ ตวัตนท่ีแท้จริงของบคุคล และในบางครัง้อาจจะรับรู้
ตวัตนท่ีแท้จริงจากคนรอบข้าง และ 3) ตนตามอดุมคติ (Ideal self) คือ ตวัตนท่ีบคุคลนัน้อยากจะ
เป็น อยากจะท า หรือตัง้ความหวงัไว้ (เตมิศกัดิ์ คทวณิช, 2546; Solomon, 2011) 
 
 อยา่งไรก็ตาม การท่ีบคุคลนัน้จะสามารถพฒันาบคุลิกภาพได้จนเกิดประสิทธิผลนัน้ 
จะต้องมีการรับรู้ตนตามความเป็นจริง และรับรู้ตนตามอดุมคตอิยา่งเหมาะสมและสอดคล้องกนั  
อีกทัง้ยงัแสดงให้เห็นวา่ ตวัตนจริงของเราตรงกบัตวัตนในอดุมคตนิัน้ไมข่ดัแย้งกนั แตห่ากวา่ 3
ลกัษณะท่ีกลา่วมาข้างต้นนัน้ไมส่อดคล้องกนั อาจท าให้บคุคลนัน้เกิดความขดัแย้งในตวัเองขึน้ 
เชน่ ความคบัข้องใจ ความวิตกกงัวล และกลายเป็นปมด้อยในท่ีสดุ หากว่ารุนแรงมากอาจจะถึง
ขนาดท่ีท าให้ผู้นัน้มีปัญหาในด้านการปรับตวั มีปัญหาสขุภาพจิต และเกิดปัญหาตอ่บคุลิกภาพได้ 
 
 ขณะท่ีแนวความคิดเก่ียวกบับคุลิกภาพของ Maslow (1970, as cited in Solomon, 
2011) ได้รับความนิยมและถกูใช้อยา่งแพร่หลาย โดย Maslow เช่ือวา่ โดยธรรมชาติของมนษุย์นัน้
มีความปรารถนา หรือความต้องการท่ีจะพฒันาตนเอง เพ่ือให้ถึงจดุสงูสดุตามศกัยภาพของแตล่ะ
บคุคลเพื่อความเป็นมนษุย์โดยสมบรูณ์ (Self-actualization) ดงันัน้ สิ่งท่ีเป็นแรงจงูใจในการ
พฒันาบคุลิกภาพของมนษุย์ตามทฤษฏีของ Maslow ก็คือ ความต้องการ (Need) ซึง่ความ
ต้องการเหลา่นัน้จะด าเนินไปเป็นล าดบัขัน้ จากระดบัต ่าสดุไปยงัระดบัสงูสดุ เม่ือความต้องการใน
ระดบัหนึง่ได้รับการตอบสนองแล้ว มนษุย์ก็จะมีความต้องการอ่ืนในระดบัท่ีสงูขึน้ตอ่ไป โดย 
Maslow ได้แบง่ล าดบัขัน้ของความต้องการของมนษุย์ไว้เป็น 5 ขัน้ (Solomon, 2011) (ดแูผนภาพ
ท่ี 2.7) ได้แก่ 1) ความต้องการทางร่างกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการขัน้พืน้ฐาน
ของมนษุย์เพ่ือความอยูร่อด เชน่ อาหาร เคร่ืองนุ่งหม่ ท่ีอยูอ่าศยั ยารักษาโรค อากาศ น า้ด่ืม การ
พกัผอ่น เป็นต้น  
 
 2) ความมัน่คงและปลอดภยัในชีวิต (Safety needs) โดยเม่ือมนษุย์สามารถ
ตอบสนองความต้องการทางร่างกายได้แล้ว มนษุย์ก็จะเพิ่มความต้องการในระดบัท่ีสงูขึน้ตอ่ไป 
เชน่ ความต้องการความปลอดภยัในชีวิตและทรัพย์สิน ความต้องการความมัน่คงในชีวิตและ
หน้าท่ีการงาน 3) ความต้องการความเป็นเจ้าของและความรัก (Belongings and love needs) 
เป็นความต้องการเป็นสว่นหนึง่ของสงัคม ซึง่เป็นธรรมชาตอิย่างหนึง่ของมนษุย์ เชน่ ความต้องการ
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ให้และได้รับซึง่ความรัก ความต้องการเป็นสว่นหนึ่งของหมูค่ณะ การต้องการได้รับความช่ืนชม
จากผู้ อ่ืน เป็นต้น 4) การยอมรับและการยกย่องนบัถือ (Esteem needs) เป็นความต้องการการ
ได้รับการยกยอ่งนบัถือจากสงัคม และ 5) ความต้องการท่ีจะเข้าใจตนเองอยา่งแท้จริง (Self 
actualization needs) ในล าดบัขัน้นีน้บัเป็นความต้องการขัน้สงูสดุของมนษุย์ เชน่ ความต้องการ
ประสบความส าเร็จในทกุสิ่งทกุอย่าง และจะท าทกุอย่างเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 
เป็นต้น อยา่งไรก็ตาม การท่ีบคุคลจะบรรลจุดุมุง่หมายได้นัน้ บคุคลจะต้องรู้ถึงศกัยภาพของตนให้
ดีก่อน และการท่ีบคุคลจะผา่นความต้องการแตล่ะขัน้ได้ ก็ขึน้อยูก่บัสภาพแวดล้อมด้วย กลา่วคือ 
ถ้าสภาพแวดล้อมแวดล้อมของบคุคลนัน้ขดัขวางความต้องการในแตล่ะขัน้ ก็มีผลตอ่การพฒันา
บคุลิกภาพ ซึง่ในทางตรงกนัข้ามหากบคุคลได้รับการสนบัสนนุ สง่เสริม จากสภาพแวดล้อมของ
ตน ก็จะสง่ผลให้การพฒันาบคุลิกภาพด าเนินไปได้ตามขัน้ตอน 
 
แผนภาพท่ี 2.7 แสดงองค์ประกอบของความต้องการพืน้ฐานของมนุษย์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Solomon, M. R. (2011). Consumer behavior: Buying, having, and being (9th ed).    
         Upper Saddle River, N.J: Prentice Hall, p. 161. 
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 ขณะเดียวกนั Maslow (n.d., อ้างถึงใน เตมิศกัดิ์ คทวณิช, 2546) ได้รวบรวมคณุลกัษณะ
ของบคุลิกภาพไว้ทัง้หมด 15 ประการ ได้แก่ 1) การมองโลกและสถานการณ์ตา่งๆ ตามความเป็น
จริง 2) การยอมรับจดุเดน่และจดุด้อยของตน 3) การมีความเป็นธรรมชาตอิยู่ในตวัโดยไมต้่องเส
แสร้ง 4) การมองปัญหาท่ีตวัปัญหา ไมใ่ชม่องตนเองเป็นศนูย์กลางในการมองปัญหา 5) การถือ
สนัโดษ รักความเป็นสว่นตวั และใช้ชีวิตอยา่งเรียบง่าย 6) การเป็นตวัของตวัเอง มีอิสระ และไมย่ดึ
ตดิกบับคุคลหรือสิ่งแวดล้อมมากเกินไป 7) การรักและช่ืนชมกบัชีวิต โดยไมรู้่สกึเบื่อหนา่ย หรือ
ท้อแท้สิน้หวงั 8) การเอาใจใสส่งัคมและเพ่ือนมนษุย์ 9) การมีจิตใจและแสดงออกถึงความเป็น
ประชาธิปไตย 10) การยดึมัน่ในคณุธรรมและความถกูต้อง 11) การมีมนษุยสมัพนัธ์ท่ีดีกบัคน
ทัง้หลาย 12) การมีอารมณ์ขนัท่ีเหมาะ 13) การมีความคิดสร้างสรรค์  14) การด่ืมด ่ากบัธรรมชาต ิ
และ 15) การยอมรับวฒันธรรมและประสบการณ์ใหม่ๆ  โดยสามารถผสมผสานให้เข้ากบั
วฒันธรรม และประสบการณ์เดมิของตนเพ่ือให้เกิดประโยชน์ตอ่สงัคม 
 
            จากทฤษฎีกลุม่มนษุยนิยมของทัง้ Rogers (n.d., อ้างถึงใน เตมิศกัดิ ์คทวณิช, 2546) 
และ Maslow (1970, as cited in Solomon, 2011) ตามท่ีได้กลา่วมาแล้วข้างต้น จะเห็นได้วา่ การ
พฒันาบคุลิกภาพของบคุคลนัน้ เกิดมาจากความต้องการของบคุคลท่ีจะพฒันาตนเอง ทัง้นี ้
เพราะมนษุย์มีสติปัญญา สามารถตดัสินใจสิ่งตา่งๆ ได้ด้วยตวัเอง และมองวา่เป็น
กระบวนการพฒันาตนของมนษุย์ท่ีต้องมีการพฒันาอยู่ตลอดชีวิต ขณะเดียวกนั มนษุย์ตา่งก็มี
ความแตกตา่งทางบคุลิกภาพของตน จงึเกิดเป็นลกัษณะเฉพาะของบคุคลขึน้ ดงันัน้จึงมีการศกึษา
เก่ียวกบัทฤษฎีลกัษณะทางบคุลิกภาพเกิดขึน้ ดงัจะกลา่วถึงในหวัข้อถดัไป 
 
 ทฤษฎีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ  
 
 ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ หรือท่ีเรียกวา่ Trait ถกูใช้เป็นตวัอธิบายถึงลกัษณะ
บคุลิกภาพ ซึง่บคุลิกภาพเป็นสิ่งท่ีสามารถท าความเข้าใจ และระบคุณุสมบตัขิัน้พืน้ฐานท่ีท าให้
เกิดเป็นพฤตกิรรมของมนษุย์ และรวมไปถึงองค์ประกอบของพฤตกิรรม ท่ีแสดงให้เห็นถึงความ
อดทน พืน้ฐานจิตใจ และรวมถึงพฤตกิรรมในสภาวะเหตกุารณ์ตา่งๆ ซึง่ทฤษฎีลกัษณะเฉพาะทาง
บคุลิกภาพนี ้ได้มีนกัจิตวิทยาให้ความหมายไว้หลากหลายแบบ โดย Sheldon (1954, as cited in 
Houston, n.d.) ได้แบง่ลกัษณะเฉพาะของบคุลิกภาพไว้เป็น 3 แบบ ตามลกัษณะของรูปร่างของ
บคุคลๆ นัน้ (ดแูผนภาพท่ี 2.8) เพราะเขาเช่ือวา่ ความแตกตา่งของรูปร่างของบคุคล ส่งผลตอ่การ
มีบคุลิกภาพท่ีแตกตา่งกนั ซึ่งได้แก่ 1) กลุม่บคุคลท่ีมีลกัษณะอ้วนกลม (Endomorphic) ซึง่จะมี
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นิสยัท่ีร่าเริง อารมณ์ดี สนกุสนาน 2) กลุม่บคุคลท่ีมีลกัษณะท่ีแข็งแรง (Mesomorphic) จะมี
ลกัษณะนิสยัท่ีกล้าแสดงออก มีพลงังานมาก และ 3) กลุ่มบคุคลท่ีมีลกัษณะรูปร่างสงูและผอม 
(Ectomorphic) จะมีนิสยัขีก้ลวั ไมก่ล้าแสดงออก และรักความสนัโดษ  
 
แผนภาพท่ี 2.8 แสดงลักษณะการแบ่งบุคลิกภาพ 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Houston, D. M. (n.d.). Personality. Retrieved January, 19, 2012 from  
         http://www.blackwellpublishing.com/intropsych/pdf/chapter14.pdf 
 
 ขณะเดียวกนั Kretschmer (1926, as cited in Eysenck, 1998) ก็ได้แบง่ลกัษณะเฉพาะ
ของบคุลิกภาพท่ีมีความคล้ายคลงึกบั Sheldon โดยเขาได้แบง่ออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่  
1) ประเภทอ้วนเตีย้ (Pyknis type) โดยจะมีลกัษณะบคุลิกภาพท่ีเปิดเผย แสดงตวั ร่าเริง 
สนกุสนาน เสียงดงั 2) ประเภทสมสว่น (Athletic type) ซึง่จะมีบคุลิกภาพท่ีมีเสนห์่ กล้าได้กล้าเสีย 
ชอบออกก าลงักาย รักการตอ่สู้  3) ประเภทผอมสงู (Asthenic type) จะมีบคุลิกภาพเก็บตวั เคร่ง
ขรึม วิตกกงัวลง่าย กระตือรือร้น และ 4) ประเภทผิดส่วนไมส่มประกอบ (Dysphastic type) จะมี
บคุลิกภาพทางร่างกายท่ีผิดปกติ กลา่วคือ  ตวัใหญ่เกินไป เตีย้เกินไป ไมไ่ด้สดัสว่น เจ้าอารมณ์ 
ขาดความเช่ือมัน่ หวาดระแวง เป็นต้น (เตมิศกัดิ ์คทวณิช, 2546) อยา่งไรก็ตาม การพิจารณา
ลกัษณะบคุลิกภาพของบคุคล โดยการดจูากลกัษณะภายนอกของบคุคลตามแนวคิดของทัง้ 
Sheldon (1954, as cited in Houston, n.d.)  และ Kretschmer (1926, as cited in Eysenck, 
1998) แล้วนัน้ จะเห็นว่า การตดัสินลกัษณะของบคุลิกภาพของบคุคลด้วยรูปลกัษณ์ภายนอก เชน่ 
คนท่ีมีลกัษณะผอมสงูนัน้จะต้องมีนิสยัท่ีขีก้ลวั ไมก่ล้าแสดงออก จงึนบัวา่ขาดความน่าเช่ือถือ 
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เพราะการท่ีบคุคลจะมีบคุลิกภาพท่ีสอดคล้องตามลกัษณะของรูปลกัษณ์ภายนอกนัน้ไมจ่ริงเสมอ
ไป 
 
 ขณะท่ี Allport (1927, อ้างถึงใน เตมิศกัดิ์ คทวณิช, 2546) ได้พยายามท่ีจะพฒันา
ลกัษณะโครงสร้างบคุลิกภาพของบคุคล โดยอธิบายวา่ บคุลิกภาพของบคุคลเกิดจากกระบวนการ
ท างานของลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ (Trait) ในตวัของบคุคล ท่ีสะท้อนออกมาในรูปแบบของ
พฤตกิรรมภายนอก เชน่ คนท่ีมีลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ีเอือ้เฟือ้เผ่ือแผ ่จะแสดงพฤตกิรรม
ออกมาในรูปแบบของความมีน า้ใจ ให้ความชว่ยเหลือ เห็นอกเห็นใจผู้ อ่ืน เป็นต้น ซึง่
ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของแตล่ะบคุคลจะมีระดบัท่ีแตกตา่งกนั Allport ยงักลา่วไว้อีกว่า 
บคุลิกภาพท าหน้าท่ีเป็นตวัประสานระหวา่งร่างกายและจิตใจในการตอบสนองตอ่สิ่งแวดล้อม  
ดงันัน้ หน้าท่ีส าคญัของบคุลิกภาพก็คือ แสดงออกให้เห็นถึงความสามารถในการปรับตวัของ
บคุคลตอ่สิ่งแวดล้อม  
 
 ทฤษฎีลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของมนษุย์นัน้ แบง่ออกเป็น 2 กลุม่ คือ กลุม่
ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพพืน้ฐาน (Common traits) และ กลุม่ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ
สว่นบคุคล (Individual traits) โดย กลุ่มลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพพืน้ฐาน (Common traits) 
เป็นลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของบคุคลท่ีมีความคล้ายคลงึกนั เน่ืองมาจากการเกิด เตบิโต
ภายในสงัคม และวฒันธรรมเดียวกนั จงึท าให้มีลกัษณะของบคุลิกภาพท่ีคล้ายคลงึกนั ซึง่การ
พิจารณาลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพพืน้ฐานนัน้ เป็นการพิจารณาเปรียบเทียบบคุลิกภาพใน
ภาพกว้างๆ เทา่นัน้ เชน่ บคุลิกภาพของคนไทย ได้แก่ การมีเมตตา เอือ้เฟือ้เผ่ือแผ่ มีน า้ใจ รักสนกุ 
ชอบสบาย เช่ือถือโชคลาง ใจบญุ ฯลฯ อยา่งไรก็ตาม มนษุย์ทกุคนนัน้ล้วนมีความแตกตา่งกนั จงึ
เป็นไปไมไ่ด้วา่ บคุคลสองคนจะมีบคุลิกภาพท่ีเหมือนกนัแม้วา่จะเกิดในสงัคมเดียวกนั ขณะท่ี
ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพส่วนบคุคล (Individual traits) จะเกิดจากลกัษณะเอกลกัษณ์
เฉพาะตวัของบคุคล ซึง่แตล่ะคนก็จะมีความแตกตา่งกนัไป ท าให้ไมส่ามารถน าลกัษณะเฉพาะ
ทางบคุลิกภาพสว่นนีข้องแตล่ะบคุคลมาเปรียบเทียบกนัได้ ดงันัน้ ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ
สว่นบคุคล จงึเป็นปัจจยัส าคญัท่ีใช้ศกึษาร่วมกบัลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพพืน้ฐานในการ
อธิบายบคุลิกภาพของแตล่ะบคุคล (เตมิศกัดิ ์คทวณิช, 2546) 
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 ขณะเดียวกนั ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพสว่นบคุคล (Individual traits) ก็ยงัสามารถ
แบง่ได้เป็น 3 ระดบั ตามอิทธิพลท่ีมีตอ่บคุลิกภาพของบคุคล (Allport, 1937, as cited in D. 
Schultz, & S. Schultz., 2009) โดย 1) ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพหลกั (Cardinal traits) ซึง่
หมายถึง บคุลิกภาพท่ีเป็นลกัษณะเดน่ชดั ท่ีบคุคลนัน้แสดงออกมา และยากท่ีจะลบล้างหรือซอ่น
เร้นไว้ เชน่ หากกลา่วถึงบคุลิกภาพหลกัของขนุแผนก็คือ ความเจ้าชู้  หรือถ้าหากกลา่วถึงเปาบุ้นจิน้ 
ก็คือ ความยตุธิรรม เป็นต้น 2) ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพร่วม (Central traits) หมายถึง 
บคุลิกภาพท่ีแสดงออกมาในสถานการณ์ตา่งๆ เพียง 5-10 ลกัษณะเทา่นัน้ ไมไ่ด้แสดงออกมา
ทัง้หมด โดยสามารถใช้อธิบายถึงบคุลิกภาพของบคุคลนัน้ได้ใกล้เคียงมากท่ีสดุ เชน่ นายเอเป็นคน
จู้ จี ้ใจน้อย ละเอียด และรอบคอบ เป็นต้น และสดุท้าย 3) ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพทตุยิภมูิ 
(Secondary traits) จะเป็นบคุลิกภาพทัว่ไปหลายๆ อย่าง ท่ีมีอยูม่ากมายในตวับคุคล แตเ่ป็น
บคุลิกภาพแบบกว้างๆ ซึง่โดยทัว่ไป มกัจะเก่ียวกบัความคดิเห็น ทศันคต ิรสนิยมในเร่ืองใดเร่ือง
หนึง่ หรือสิ่งใดสิ่งหนึง่ ท่ีสง่ผลให้บคุคลๆ หนึง่มีลกัษณะทางบคุลิกภาพท่ีแตกตา่งจากอีกคนหนึง่ 
เชน่ นายเอช่ืนชอบตราสินค้าท่ีเป็นของไทย ดงันัน้ จงึท าให้เขาเกลียดสินค้าตา่งประเทศ จงึ
แสดงออกด้วยการใช้แตส่ินค้าไทยและตอ่ต้านสินค้าตา่งประเทศ เป็นต้น  
 
 ตอ่มา Cattell (1970, as cited in D. Schultz, & S. Schultz., 2009) ได้พฒันาทฤษฎี
ลกัษณะเฉพาะตอ่จากทฤษฎีของ Allport (1937, as cited in D. Schultz, & S. Schultz., 2009) 
กลา่วคือ บคุลิกภาพของแตล่ะคนนัน้ เป็นผลมาจากอิทธิพลของลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ี
แตกตา่งกนั ดงันัน้ ถ้าสามารถท าความเข้าใจลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพทัง้ 3 ระดบัได้แล้ว ก็
จะสามารถท านายบคุลิกภาพของบคุคลนัน้ได้ใกล้เคียงกบัความเป็นจริงมากท่ีสดุ (Houston, 
n.d.) โดยการศกึษาของ Cattell นัน้ จะหาความสมัพนัธ์ด้วยวิธีการใช้วิธีวิเคราะห์ตวัประกอบ 
(Factor analysis) ซึง่ได้แบง่ลกัษณะของบคุลิกภาพออกเป็น 2 กลุม่ใหญ่ ได้แก่ ลกัษณะเฉพาะ
ทางบคุลิกภาพพืน้ผิว (Surface traits) และลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพดัง้เดมิ (Source traits) 
 
 โดย ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพพืน้ผิว (Surface traits) หมายถึง ลกัษณะของ
บคุลิกภาพภายนอกท่ีบคุคลแสดงออกมา ในลกัษณะของกลุม่พฤตกิรรมหลายๆ ลกัษณะด้วยกนั  
เชน่ เอเป็นคนคลอ่งแคลว่ พดูเร็ว สนกุสนาน เป็นกนัเอง ซึง่ลกัษณะพืน้ผิวแตล่ะอยา่งท่ีรวมกนัเป็น
กลุม่ได้ก็เพราะมีความคล้ายคลงึกนั จะเห็นได้วา่ลกัษณะพืน้ผิวนัน้ มีความใกล้เคียงกบั
ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพร่วม (Central traits) ของ Allport (1937, as cited in D. Schultz, 
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& S. Schultz., 2009) แตกตา่งกนัท่ี Allport ได้น าลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพตา่งๆ เหลา่นัน้มา
จดักลุม่เอง ขณะท่ี Cattell จดักลุม่ด้วยวิธีการรวบรวมข้อมลู และหาความสมัพนัธ์ของลกัษณะ
ตา่งๆ ของบคุลิกภาพท่ีเป็นลกัษณะพืน้ผิวเดียวกนัเข้าด้วยกนั  
 
 ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพดัง้เดิม (Source traits) หมายถึง ลกัษณะทางบคุลิกภาพ
ภายในท่ีแท้จริงของแตล่ะบคุคล ซึง่ได้รับอิทธิพลมาจากพนัธุกรรมและสิ่งแวดล้อม จนกลายเป็น
ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพประจ าตวั สง่ผลให้เปล่ียนแปลงได้ยาก ลกัษณะเฉพาะทาง
บคุลิกภาพดัง้เดมินี ้จงึเป็นพืน้ฐานบคุลิกภาพของบคุคลทัง้ทางด้านบวกและลบ นอกจากนี ้
Cattell (1990, as cited in Fehriinger, 2004) ยงัได้แบง่ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพดัง้เดมิได้
เป็น 16 ลกัษณะ และภายหลงัเขาได้สร้างแบบทดสอบบคุลิกภาพเพ่ือวิเคราะห์บคุลิกภาพของ
บคุคล โดยยดึแนวทางวิเคราะห์จากลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพดัง้เดมิทัง้ 16 ลกัษณะ โดยมีช่ือ
เรียกมาตรวดัคือ Sixteen Personality Factor (16PF) (เตมิศกัดิ์ คทวณิช, 2546) ซึง่ประกอบไป
ด้วย 1) ลกัษณะชอบเข้าสงัคม (Outgoing) และลกัษณะชอบความเป็นสว่นตวั (Reserved)  
2) ลกัษณะฉลาดมาก (More intelligent) และลกัษณะฉลาดน้อย (Less intelligent) 3) ลกัษณะท่ี
มีอารมณ์ไหว (Emotionality, neuroticism) และลกัษณะท่ีอารมณ์มัน่คง (Stable, ego strength) 
4) ลกัษณะก้าวร้าว (Assertive) และลกัษณะออ่นน้อม (Humble) 5) ลกัษณะร่าเริง สดใส 
(Happy-go-lucky) และลกัษณะเยือกเย็น สขุมุ (Sober) 6) ลกัษณซ่ือสตัย์ ละเอียดรอบคอบ 
(Conscientious) และลกัษณะเฉพาะหน้า (Expedient) 7) ลกัษณท่ีชอบเส่ียง (Venturesome) 
และลกัษณะขีอ้าย (Shy)  
 
 ตอ่มา 8) ลกัษณะจิตใจอ่อนโยน (Tender-minded) และลกัษณะจิตใจแข็งกระด้าง 
(Tough-minded) 9) ลกัษณะขีร้ะแวง (Suspicious) และลกัษณะไว้วางใจ (Trusting) 10) 
ลกัษณะชอบเพ้อฝัน (Imaginative) และลกัษณะอยู่บนความเป็นจริง (Practical) 11) ลกัษณะ
หลกัแหลม (Shrewd) และลกัษณะตรงไปตรงมา (Forthright) 12) ลกัษณะตระหนก หวัน่กลวั 
(Apprehensive) และลกัษณะเยือกเย็น สงบนิ่ง (Placid) 13) ลกัษณะชอบทดลอง 
(Experimenting) และลกัษณะอนรัุกษ์นิยม (Conservative) 14) ลกัษณะชว่ยเหลือตนเอง (Self-
sufficient) และลกัษณะขึน้อยูก่บัผู้ อ่ืน (Group-dependent) 15) ลกัษณะถกูควบคมุ 
(Controlled) และลกัษณะไมมี่ระเบียบวินยั (Undisciplined) สดุท้าย 16) ลกัษณะตงึเครียด 
(Tense) และลกัษณะผอ่นคลาย (Relaxed) โดยลกัษณะอปุนิสยัดัง้เดมิ 16 ประการของ Cattell  
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(1990, as cited in Fehriinger, 2004) นัน้ ได้ถกูน ามาใช้กนัอย่างแพร่หลาย ส าหรับการวิเคราะห์
ปัจจยัท่ีก่อให้เกิดพฤตกิรรมตา่งๆ ของมนษุย์  
 
 ในทางตรงกนัข้าม Eysenck (1998) ได้แบง่ลกัษณะของบคุลิกภาพโดยตัง้อยู่บนปัจจยั 2 
อยา่งด้วยกนั คือ 1) พฤตกิรรมปกปิด (Introversion) และพฤตกิรรมเปิดเผย (Extraversion) โดยท่ี
บคุคลท่ีมีพฤติกรรมปกปิดนัน้ จะมีธรรมชาตขิองระบบประสาทท่ีมีความสงบเงียบ ไมต้่องการ
แสวงหาสิ่งเพิ่มเตมิท่ีมีความต่ืนเต้น จงึมีพฤตกิรรมชอบอยูต่ามล าพงั ขณะท่ีบคุคลท่ีมีพฤตกิรรม
เปิดเผยนัน้ ก็จะชอบออกสงัคม หรือสงัสรรค์ อย่างไรก็ตาม บคุคลทกุคนจะมีบคุลิกภาพเป็นแบบ
พฤตกิรรมเปิดเผย หรือพฤติกรรมปกปิดก็ได้ หรือจะมีพฤตกิรรมทัง้แบบเปิดเผยและปกปิดก็ได้ 
(Cherry, n.d.; Houston, n.d.) และ 2) พฤตกิรรมท่ีเก่ียวกบัระบบประสาท (Neuroticism) และ
พฤตกิรรมอารมณ์ท่ีมัน่คง (Emotional stability) โดยพฤติกรรมท่ีเก่ียวกบัระบบประสาทจะ
หมายถึง แนวโน้มของบคุคลท่ีจะเกิดภาวะท่ีเก่ียวกบัอารมณ์ เชน่ อารมณ์เสีย หรือกลดักลุ้ม 
ขณะท่ีความมัน่คงของอารมณ์ก็คือ การท่ีสามารถควบคมุอารมณ์นัน้ๆ ได้อยา่งสม ่าเสมอ ซึง่
รายละเอียดของการวดับคุลิกภาพของ Eysenck มีดงันี ้(ดแูผนภาพท่ี 2.9)  
 
 โดยจะเห็นวา่ ลกัษณะของบคุลิกภาพแบบเก็บตวัท่ีมีพฤตกิรรมอารมณ์ท่ีมัน่คงนัน้ เกิด
จากธรรมชาตขิองระบบประสาท ท่ีไมต้่องการแสวงหาสิ่งเพิ่มเตมิท่ีมีความต่ืนเต้น จงึมีพฤตกิรรม
ชอบอยูต่ามล าพงั ในทางตรงกนัข้าม ลกัษณะของบคุลิกภาพแบบเปิดเผยท่ีมีพฤตกิรรมอารมณ์ท่ี
มัน่คง เกิดจากธรรมชาตขิองระบบประสาทท่ีช่ืนชอบความตื่นเต้น ก็จะมีพฤติกรรมท่ีไมอ่ยูก่บัท่ี 
ชอบสงัสรรค์กบัผู้ อ่ืน เป็นต้น จะเห็นได้วา่ บคุคลทกุคนนัน้ จะมีบคุลิกภาพเป็นแบบพฤตกิรรม
เปิดเผยหรือพฤตกิรรมปกปิดก็ได้ หรือจะมีพฤตกิรรมทัง้แบบเปิดเผยและปกปิดก็ได้เช่นกนั 
(Businessball.com, n.d.; Psychometric-success.com, 2008) 
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แผนภาพท่ี 2.9 แสดงแผนภาพการวัดบุคลิกภาพ 
 
 

พฤติกรรมที่เกี่ยวกับระบบประสาท (แบบไม่มั่นคง) 
(Neuroticism/ Unstable) 

  ขีโ้มโห      ออ่นไหว 
          กระวนกระวาย               ไมผ่อ่นคลาย 
            ยดึมัน่ถือมัน่      ก้าวร้าว 
              เคร่งครัด        ตื่นเต้น 
      มองโลกในแง่ร้าย                เปลีย่นแปลง 
               ไว้ตวั      ย า้คดิย า้ท า 
       ไมช่อบสงัสรรค์                 เห็นโลกในแง่ด ี
                             เงียบ                                                                            กระฉบักระเฉง 
   เก็บตัว         แสดงตวั 
(Introverted)                                                               (Extraverted) 
             เงียบเฉย              ชอบสงัสรรค์กบัคนอื่น 
                         ระมดัระวงั      ชอบไปโนน่มานี่ 
           ใช้ความคิด            ช่างพดู 
                สงบ                         ตอบโต้ 
       ควบคมุตนเองได้                 ง่าย ๆ เป็นกนัเอง 
             เช่ือถือได้                                                                              มีชีวิตชีวา 
                    อารมณ์ไมข่ึน้ลง        ไมท่กุข์ร้อน 
             เยือกเย็น                                                                                เป็นผู้น า 

 
 
 

พฤติกรรมอารมณ์ที่มั่นคง 
(Emotional stability) 

 
ท่ีมา “Personality tests: How many personality traits are there?,” (2008). Retrieved  
        January, 20, 2012, from http://www.psychometric-success.com 
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            ในการศกึษาครัง้นี ้จะเน้นศกึษาลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ีเรียกวา่ “วตัถนุิยม”  
(Materialism) เน่ืองจากว่า ในสงัคมผู้บริโภคชาวอเมริกนันัน้ นบัวา่เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะ
ของความเป็นวตัถนุิยมท่ีมีจ านวนมาก และชาวอเมริกนัเองก็มีความเก่ียวข้องกบัการบริโภคสินค้า
เพ่ือน าไปสูค่วามเช่ือของการมีชีวิตท่ีดี (Fox & Lears, 1983, as cited in Richins & Dawson, 
1992) เพราะแท้จริงแล้วมนษุย์ไมไ่ด้เชิดชสูินค้าท่ีประโยชน์ หรือความสามารถของมนั แตเ่พราะ
ความเช่ือของค าวา่ ”ชีวิตท่ีดีกวา่” ท่ีท าให้มนษุย์ขวนขวายหาสิ่งตา่งๆ เพ่ือเตมิเตม็สิ่งท่ีตนต้องการ 
สง่ผลให้ในการศกึษาครัง้นี ้ต้องการศกึษาในบริบทของสงัคมตะวนัออก เพ่ือต้องการทราบว่า
สงัคมตะวนัตกและสงัคมตะวนัออกนัน้ มีพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนัหรือไม ่อยา่งไร 
 
            ทัง้นี ้ความหมายท่ีใช้โดยทัว่ไปของค าว่า “วตัถนุิยม” (Materialism) นัน้หมายถึง การอทุิศ 
ตนให้กบัความจ าเป็น (Needs) และความต้องการ (Desires) เพ่ือให้ได้มาซึง่วตัถ ุโดยเพิกเฉยตอ่
สาระของจิตวิญญาณ เชน่ วิถีชีวิต หรือความคิดเห็น ขณะท่ี Rassuli และ Hollander (1986, as 
cited in Richins & Dawson, 1992) ได้อธิบายค าวา่ วตัถนุิยม ไว้วา่เป็นรูปแบบความคดิท่ีสนใจ
ในการได้มาและใช้ไป (Getting and spending) ซึง่วตัถนุิยม (Materialism) นัน้เป็นตวัสะท้อนถึง
ความร ่ารวย และความมัง่คัง่ (Wealth) ท่ีแสดงออกมา 2 รูปแบบคือ 1) การได้มาซึง่สิ่งของเพ่ือ
บรรลเุป้าหมายท่ีต้องการ เช่น การเลือกซือ้คอมพิวเตอร์ใหม ่เพ่ือเพิ่มความสามารถของการจุ
ข้อมลูและความเร็ว หรือการเลือกซือ้โทรศพัท์มือถือเพ่ือเพิ่มสมรรถนะของการตดิตอ่ส่ือสาร และ 
2) การครอบครองสิ่งของเพ่ือสนองวตัถปุระสงค์ของตน หรือเรียกอีกอยา่งหนึง่วา่เป็น วตัถนุิยมขัน้
สดุท้าย (Terminal materialism) เพราะการครอบครองสิ่งของนัน้ ถกูกระตุ้นโดยตรงจากคา่นิยม
ทางวฒันธรรม (Cultural values) มากกว่าเป้าหมายท่ีแท้จริงของตวัสินค้า เช่น การเลือกซือ้เพชร
พลอยเพราะความสวยงาม หรือซือ้รถยนต์เพราะสถานะทางสงัคม มากกวา่ท่ีจะเลือกซือ้เพราะ
ประโยชน์ของตวัสินค้าท่ีแท้จริง (Assael, 2004)  
 
            ขณะท่ีงานวิจยัของ Richins และ Dawson (1992) ได้อธิบายถึงลกัษณะของวตัถนุิยมไว้  
3 ประการ คือ 1) ศนูย์กลางของการได้มา (Acquisition centrality) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะ
ของวตัถนุิยมนัน้คิดวา่ การครอบครอง (Possession) และการได้มา (Acquisition) นัน้เป็น
ศนูย์กลางของชีวิต อีกทัง้ Bredemeier และ Toby (1960, as cited in Richins & Dawson, 
1992) ได้กลา่ววา่ ผู้บริโภควตัถนุิยมจะบชูาสิ่งของและให้ได้มาซึง่การครอบครอง แทนท่ีความเช่ือ
เก่ียวกบัศาสนา 2) การได้มาซึง่ความสขุ (Acquisition as the pursuit of happiness) เพราะการ
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ครอบครองและการได้มา เป็นจดุศนูย์กลางของชีวิตของนกัวตัถนุิยมท่ีมองเห็นวา่ สิ่งเหลา่นีเ้ป็น
ประโยชน์ และท าให้เกิดความพงึพอใจในชีวิต และ 3) การครอบครองแสดงถึงความส าเร็จ 
(Possession-defined success) เพราะผู้บริโภควตัถนุิยมจะตดัสินความส าเร็จของบคุคล จาก
จ านวน และคณุภาพของสิ่งของท่ีสะสมไว้ อีกทัง้การครอบครองสิ่งของนัน้ยงัสะท้อนถึง
ภาพลกัษณ์ของบคุคล  
 
            อย่างไรก็ตาม จากงานวิจยัของ Richins (1994) พบวา่ ผู้บริโภคท่ียดึติดกบัคณุคา่ 
ของวตัถนุิยมมากเกินไปนัน้จะสง่ผลเสียตอ่ชีวิต และคดิว่าสิ่งนีเ้องคือการได้มาของความสขุใน
ชีวิตของตน และผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ะมองวา่สิ่งท่ีพวกเขาได้ครอบครองนัน้ เป็นสิ่งท่ีสะท้อนถึง
ความส าเร็จ ขณะเดียวกนั ลกัษณะของผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะของวตัถนุิยมนัน้ สามารถแบง่ออกได้
เป็น 4 แบบ ได้แก่ 1) บคุคลท่ีอยากได้มาและแสดงความเป็นเจ้าของสินค้า 2) บคุคลท่ียดึถือ
ตนเองเป็นจดุศนูย์กลางและมีความเห็นแก่ตวั 3) บคุคลท่ีค้นหารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเตม็ไป
ด้วยการครอบครอง กล่าวคือ บคุคลเหลา่นีป้รารถนาท่ีจะครอบครอง “สิ่งของ” ตา่งๆ มากกวา่ท่ีจะ
มีรูปแบบชีวิตท่ีเรียบง่าย และ 4) การครอบครองนัน้ไมไ่ด้เพิ่มความพงึพอใจของตวับคุคล กลา่วคือ 
การครอบครองไมไ่ด้น าไปสู่ความสขุท่ีมากขึน้ (Richins & Dawson, 1992) ยิ่งไปกวา่นัน้ ยงัพบว่า 
วตัถนุิยมมีความเก่ียวพนักบัสินค้าแฟชัน่ในระดบัท่ีสงู (High fashion involvement) การซือ้สินค้า
ฟุ่ มเฟือย (Luxury item purchase) การบริโภคให้เป็นจดุสนใจ (Conspicuous consumption) 
และการซือ้ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรองล่วงหน้า (Compulsive buying) (Dittmar, 2005a; O’Cass, 2004; 
Prendergast & Wong, 2003; Roberts, 2000;  Wong, 1997, as cited in Xu, 2008)  
 
            ยิ่งไปกวา่นัน้ อิทธิพลของโฆษณานัน้ นบัวา่มีผลตอ่ผู้บริโภควยัหนุม่สาว (Young 
consumer) ท าให้เกิดความคดิตอ่การบริโภคสินค้า เพ่ือให้ได้มาซึง่ความส าเร็จ ความสขุ และการ
เตมิเตม็ตนเอง อีกทัง้ยงัน าไปสูก่ารเป็นผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะของวตัถนุิยม ซึง่สิ่งนีจ้ะกระทบตอ่
ความสมดลุของการตดัสินใจสว่นบคุคลและการตดัสินใจสาธารณะ (Private and public 
choices) ท่ีเกิดขึน้ตลอดชีวิต (Goldberg & Gorn, 1978) อีกทัง้วตัถนุิยมนัน้นบัวา่เป็นคา่นิยมท่ี
เป็นแง่ลบ (Negative value) ท่ีก่อให้เกิดการขาดความกรุณา (Lack of generosity) ความโลภ 
(Greed) และความอิจฉา (Jealousy) (Belk, 1983, as cited in Chan, Zhang, & Wang, 2006)      
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            ขณะท่ี Richins และ Dawson (1992) ยงัได้กลา่ววา่ วตัถนุิยมนัน้มีบทบาทท่ีส าคญัตอ่ 
ชีวิต และยงัเป็นเป้าหมายของความพยายาม ดงันัน้ บคุคลท่ียดึถือในเร่ืองวตัถนุิยม จะมีความเช่ือ
วา่ การครอบครองและการได้มานัน้ จะท าให้ชีวิตของพวกเขานัน้มีความสขุ และมีความเป็นอยูท่ี่ดี 
(Richins & Rudmin, 1994, as cited in Xu, 2008) อยา่งไรก็ตาม ได้มีประเด็นถกเถียงเกิดขึน้วา่ 
การหาความสขุโดยผา่นการบริโภคท่ีมีลกัษณะของวตัถนุิยมนัน้ เป็นสิ่งท่ีดีหรือไมดี่กนัแน ่(Belk, 
1985) เน่ืองจากวตัถนุิยมนัน้ น ามาซึง่ความโลภ (Greed) ความตระหน่ี (Miserliness) และความ
อิจฉา (Envy) (Marvin E. G., Gerald J. G., Laura A. P., & Gary B., 2003) โดยกลุ่มผู้บริโภค
วยัรุ่นท่ียงัไมไ่ด้ท างานและยงัไมมี่รายได้เป็นของตนเอง ก็จะรบกวนคา่ใช้จา่ยจากผู้ปกครอง 
เพ่ือให้ได้มาซึง่สิ่งของหรือวตัถท่ีุตนต้องการ ขณะท่ีกลุม่ผู้บริโภควยัรุ่นท่ีท างานและมีรายได้เป็น
ของตนเองนัน้ ก็จะมีพฤตกิรรมการบริโภคสินค้าวตัถนุิยมไมม่ากก็น้อย (Belk, 1985; Richins & 
Dawson, 1992)  
 
            ในงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะวตัถนุิยมนีพ้บว่า ผู้บริโภควยัหนุม่สาว  
(Young consumers) ท่ีมีความเช่ือในเร่ืองของการครอบครอง และการได้มานัน้เป็นจดุศนูย์กลาง
ของชีวิต จะมีความเก่ียวข้องกบัรูปแบบการซือ้ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive buying) อีกทัง้ผลท่ี
ได้นีย้งัตรงกบังานวิจยัของ Roberts (2000, as cited in Xu, 2008)  ท่ีพบวา่ ศนูย์กลางของการ
ได้มานัน้ เป็นตวัแปรท่ีส าคญักบัพฤติกรรมการซือ้ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรอง อีกหนึง่ลกัษณะเฉพาะท่ีจะ
กลา่วถึงในการศกึษาครัง้นี ้คือ การตระหนกัรู้ตนเอง (Self-consciousness) ซึง่การตระหนกัรู้
ตนเองนัน้ มีความสมัพนัธ์กบัรูปแบบการซือ้ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรอง ทัง้นี ้บคุคลท่ีมีความนบัถือตนเองท่ี
ต ่า (Low self-esteem) จะมีรูปแบบพฤติกรรมการซือ้ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรองท่ีสงู เน่ืองจากบคุคลนัน้ จะ
มีความกงัวลตอ่รูปลกัษณ์ของตน วา่คนอ่ืนจะมองวา่ตนเป็นอยา่งไร และพยายามท่ีจะท าให้บคุคล
อ่ืนนัน้เกิดความพงึพอใจ (Krueger, 1988, as cited in Xu, 2008)  
 
            การตระหนกัรู้ตนเอง (Slef-consciousness) นัน้ สามารถแบง่ออกเป็น 3 สว่น ด้วยกนั 
ได้แก่ 1) การตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะ (Public self-consciousness) 2) การตระหนกัรู้
ตนเองสว่นตวั (Private self-consciousness) และ 3) ความกงัวลตอ่สงัคม (Social anxiety) ทัง้นี ้
รูปแบบของการตระหนกัรู้ของแตล่ะบคุคลนัน้ก็จะมีความแตกตา่งกนัไป ตามปัจจยั หรือสิ่งกระตุ้น 
ท่ีเข้ามามีบทบาท หรือสง่ผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค (Fenigstein, Scheier, & Buss, 1975) 
โดย การตระหนกัรู้ตนเองต่อสาธารณะ (Public self-consciousness) หมายความถึง การ



57 

 

ตระหนกัรู้บคุคลของตนเอง (Self) ท่ีมีตอ่สงัคม (Fenigstein et al., 1975) โดยบคุคลท่ีมีการ
ตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะท่ีสงู จะมีความกงัวลเก่ียวกบัเอกลกัษณ์ หรือบคุลิกภาพของตนท่ีมี
ในสงัคม และมุง่หวงัท่ีจะได้รับการยอมรับในสงัคม (Doherty & Schlenker, 1991, as cited in 
Xu, 2008) อีกทัง้ ยงัมีความเก่ียวข้องกบัเร่ืองทัว่ไปของบคุคลท่ีมีตอ่สงัคม และมีผลกระทบตอ่
บคุคลอ่ืน ขณะท่ี การตระหนกัรู้ตนเองส่วนตวั (Private self-consciousness) นัน้ จะมีความ
เก่ียวข้องกบัความคดิ (Thoughts) และความรู้สึก (Feelings) ท่ีอยูภ่ายในของบคุคล โดยทัง้การ
ตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะ และการตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวันัน้ มีความเหมือนกนัตรงท่ี ปัจจยั
ทัง้ 2 อยา่งนี ้เก่ียวข้องกบักระบวนการของการใสใ่จตนเอง (Self-focused attention) ขณะท่ีปัจจยั
สดุท้าย ความกงัวลต่อสงัคม (Social anxiety) คือ ภาวะของความรู้สกึอึดอดั (Discomfort) ท่ีต้อง
แสดงตอ่หน้าบคุคลอ่ืน โดยปัจจยัทัง้ 3 ตวันี ้เป็นปฏิกิริยาท่ีเกิดขึน้อยา่งเป็นธรรมชาติของการ
ตระหนกัรู้ตนเอง 
 
            ทัง้นี ้ลกัษณะรูปแบบของการตระหนกัรู้แบง่ออกเป็น 2 แบบ คือ 1) การตระหนกัรู้ท่ี
เก่ียวข้องกบักระบวนการรับรู้ (Cognitive) และการคิดเก่ียวกบัตนเอง และ 2) การตระหนกัรู้ และ
ความกงัวลเก่ียวกบัตนเองในฐานะท่ีเป็นสิ่งกระตุ้นของสงัคม โดยรูปแบบของการตระหนกัรู้ตนเอง
สว่นตวั (Private self-consciousness) นัน้ มีความคล้ายคลงึกบัแนวคิดการเก็บตวั 
(Introversion) ของ Jung (1933, as cited in Fenigstein et al., 1975) ท่ีวา่ บคุคลท่ีมีลกัษณะ
เก็บตวันัน้จะสนใจเฉพาะความคดิ (Idea) ของตนท่ีมีตอ่โลกสว่นตวั ขณะท่ีการตระหนกัรู้ตนเอง
สว่นตวันัน้จะมุง่เน้นไปยงัความคดิ (Thought) และสิ่งท่ีสะท้อน (Reflections) ถึงตนเองเทา่นัน้  
ขณะเดียวกนั การตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะ (Public self-consciousness) ยงัมีความ
คล้ายคลงึกบัแนวคดิของ Mead (1934, as cited in Fenigstein et al., 1975) โดยการตระหนกัรู้
ตนเองนัน้จะเกิดขึน้ เม่ือบคุคลตระหนกัถึงทศันคตท่ีิเกิดขึน้กบับคุคลอ่ืน และเม่ือนัน้บคุคลจะมอง
ตนเองว่าเป็นวตัถทุางสงัคม (Social object) รวมไปถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งความกงัวลตอ่สงัคม 
(Social anxiety) กบัการตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะ แตเ่กิดจากปัจจยัท่ีตา่งกนั โดย 1) บคุคล
จะตระหนกัถึงตนเองว่าเป็นสว่นหนึง่ของสงัคม เม่ือมีการตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะ โดยบคุคล
จะประเมินตนและปรับตวั ยิ่งไปกวา่นัน้ การตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะยงัเป็นต้นเหตท่ีุส าคญั
ของความกงัวลตอ่สงัคม งานวิจยัชิน้หนึง่ของ Fenigstein (1974, as cited in Fenigstein et al., 
1975) พบวา่ ผู้หญิงท่ีมีการตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะท่ีสงู จะมีความรู้สกึท่ีไวตอ่การถกูปฏิเสธ 
(Rejection) จากกลุม่เพ่ือน และจะแยกตวัออกไปจากกลุ่ม สง่ผลให้กลุม่ผู้หญิงท่ีมีการตระหนกัรู้
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ตนเองตอ่สาธารณะท่ีสงูนัน้ จะมีอตัราการถกูปฏิเสธได้ง่ายจากกลุม่เพ่ือน มากกวา่กลุ่มผู้หญิงท่ีมี
การตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั แสดงให้เห็นว่าการตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวันัน้ ไมเ่ก่ียวข้องกบัอตัรา
ของการถกูปฏิเสธ  
 
            ขณะท่ีงานวิจยัของ Xu (2008) พบวา่ การตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะนัน้มีอิทธิพล
ทางบวกตอ่ลกัษณะของวตัถนุิยม 2 ใน 3 ประการ ตามแนวคิดของ Richins (2004) ได้แก่ 
ศนูย์กลางของการได้มา (Acquisition centrality) และการครอบครองบง่ชีถ้ึงความส าเร็จ 
(Possession-defined success) ซึง่พบวา่ ผู้บริโภควยัหนุม่สาวท่ีมีการตระหนกัรู้ตนเองตอ่
สาธารณะสงู จะมีความคดิว่าการครอบครองและการได้มานัน้ เป็นสิ่งท่ีส าคญัและเป็นจดุ
ศนูย์กลางของชีวิต ย่ิงไปกวา่นัน้ บคุคลกลุม่นีจ้ะตดัสินความส าเร็จของตนและของผู้ อ่ืน ด้วย
จ านวนและคณุภาพของสิ่งของท่ีพวกเขาครอบครอง ขณะท่ี Wong (1997) พบวา่ การตระหนกัรู้
ตนเองตอ่สาธารณะนัน้มีความสมัพนัธ์กบัความเป็นวตัถนุิยมอย่างแท้จริง  
 
            Baron และ Kenny (1986, as cited Xu, 2008) (ดแูผนภาพท่ี 2.10) พบวา่ วตัถนุิยมท า 
ให้เกิดความสมัพนัธ์ระหว่างการตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะ และรูปแบบการซือ้ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรอง
ลว่งหน้า หมายความวา่ การตระหนกัรู้ตนเองต่อสาธารณะนัน้ มีอิทธิพลทางอ้อมท่ีส าคญัตอ่การ
ซือ้ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรองลว่งหน้าโดยผา่นวตัถนุิยม และไมไ่ด้มีอิทธิพลโดยตรงตอ่รูปแบบการซือ้ท่ีไมไ่ด้
ไตร่ตรองลว่งหน้า โดยจากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของผู้บริโภคท่ี
ได้กลา่วมาข้างต้น สรุปได้วา่ ผู้บริโภคแตล่ะคนนัน้มีลกัษณะของบคุลิกภาพท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้ 
การท าการตลาดจะประสบความส าเร็จได้ นกัการตลาดจะต้องท าความเข้าใจถึงลกัษณะ
บคุลิกภาพท่ีแท้จริงของผู้บริโภค  
 
            ทัง้นี ้เน่ืองจากความต้องการของผู้บริโภคได้เปล่ียนแปลงไป ผู้บริโภคไมเ่พียงต้องการ 
ประโยชน์ใช้สอยจากสินค้าเพียงเทา่นัน้ แตผู่้บริโภคต้องการสินค้าด้วยปัจจยัอ่ืนๆ หลายอย่างเชน่ 
การซือ้สินค้าเพราะต้องการภาพลกัษณ์ท่ีดี เน่ืองจากการเลือกใช้สินค้านัน้ ก็นบัวา่เป็นการสะท้อน
ถึงภาพลกัษณ์ บคุลิกภาพ รวมไปถึงรสนิยมของบคุคลนัน้ๆ ยิ่งไปกวา่นัน้ การเลือกซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภค ก่อให้เกิดลกัษณะของความเป็นวตัถนุิยมเกิดขึน้ เพราะด้วยสงัคมท่ีเปล่ียนแปลงไป และ
ด้วยความเช่ือตา่งๆ ของผู้บริโภคนัน้เอง ได้สง่ผลตอ่รูปแบบความคิดของบคุคล ท่ีคดิว่า การ
ครอบครองสินค้าท่ีมีราคา หรือวา่มีคณุภาพท่ีดีนัน้ เป็นตวัสะท้อนถึงบุคลิกภาพ รสนิยม รวมไปถึง
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สถานะทางสงัคม ท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤตกิรรม และความคดิแบบวตัถนุิยม ดงันัน้ นกัการตลาดจงึ
มีหน้าท่ีท่ีจะสร้างตราสินค้าให้มีความสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ และบคุลิกภาพของผู้บริโภค 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้เกิดขึน้ แนวคดิสดุท้ายท่ีจะกล่าวถึงก็คือ แนวคิดเร่ือง
พฤตกิรรมการซือ้ ทัง้นี ้การศกึษาเร่ืองพฤตกิรรมการซือ้ ก็เพ่ือท าความเข้าใจถึงพฤตกิรรมการ
บริโภคของบคุคลวา่มีปัจจยัใดบ้างท่ีจะกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้เกิดขึน้ โดยจะกลา่วถึง
รายละเอียดในหวัข้อถดัไป 
 
แผนภาพท่ี 2.10 แสดงให้เหน็ถึงบทบาทของวัตถุนิยม ต่ออิทธิพลของการตระหนักรู้ 
                      ตนเองต่อสาธารณะ ที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ที่ไม่ได้ไตร่ตรอง  
                      ล่วงหน้า  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Xu, Y. (2008). The influence of public self-consciousness and materialism on  
         young consumers’ compulsive buying. Journal of Young Consumer, 9(2), p. 44. 
 
 
แนวคิดเร่ืองพฤตกิรรมการซือ้ (Buying Behavior) 
 
 วตัถปุระสงค์หลกัของนกัการตลาดก็คือ การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินค้าเพ่ือให้เป็นท่ี
รู้จกัอย่างกว้างขวาง และสามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะกบัผู้บริโภค
กลุม่เป้าหมาย ยิ่งไปกวา่นัน้ การสร้างความสมัพนัธ์ในระยะยาวระหว่างตราสินค้ากบัผู้บริโภคนัน้ 
ก็นบัว่าเป็นสิ่งท่ีส าคญั (Assael, 2004 ) และเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซือ้

Public Self-consciousness Compulsive Buying 

Possession-defined success 

Acquisition of centrality 

Acquisition as the pursuit of 

happiness 
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ขึน้ ดงันัน้ นกัการตลาดจงึต้องท าการศกึษารูปแบบพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค เพ่ือท่ีจะเข้าใจ
รูปแบบความคิดตา่งๆ ของผู้บริโภคได้ และเม่ือนกัการตลาดเข้าใจถึงพฤตกิรรมของผู้บริโภคแล้ว
นัน้ นกัการตลาดก็จะสามารถออกแบบกลยทุธ์ตา่งๆ ในการท าการตลาดเพ่ือให้ตรงกบักลุม่
ผู้บริโภคเป้าหมายของตน ยิง่ไปกวา่นัน้ พฤตกิรรมการซือ้ไมไ่ด้เกิดขึน้อย่างง่ายๆ ทัง้นี ้จะต้องผา่น
กระบวนการคดิ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ กระบวนการตดัสินใจซือ้ รูปแบบการตดัสินใจ
ซือ้ โดยจะกลา่วถึงรายละเอียดตา่งๆ ในหวัข้อนี ้
 
 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 
 Kotler (1997) ได้อธิบายเเก่ียวกบัลกัษณะพฤตกิรรมของผู้บริโภคไว้ว่า (ดแูผนภาพท่ี 
2.11) เป็นผลมาจากสิ่งกระตุ้นตา่งๆ ไมว่า่จะเป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาด อนัได้แก่ สินค้า 
(Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) รวมไปถึงสิ่ง
กระตุ้นอ่ืนๆ จากสภาพแวดล้อม อนัได้แก่ เศรษฐกิจ (Economic) เทคโนโลยี (Technological) 
การเมือง (Political) และวฒันธรรม (Cultural) โดยสิ่งกระตุ้นตา่งๆ เหลา่นี ้จะสง่ผลตอ่พฤติกรรม
การตดัสินใจของผู้บริโภค ยิ่งไปกวา่นัน้ ผู้บริโภคแตล่ะคนนัน้มีกระบวนการตดัสินใจซือ้ท่ีตา่งกนัไป
ตามลกัษณะเฉพาะของแตล่ะคน 
   
แผนภาพท่ี 2.11 แสดงถงึแบบจ าลองของพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 

 
 
ท่ีมา: Kotler, P. (1997). Marketing management (9th ed). Upper Saddle River, NJ:  
         Prentice Hall, p.172. 
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 ดงันัน้ นกัการตลาดจ าเป็นท่ีจะต้องศกึษาขัน้ตอนของพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค เพ่ือท่ีจะท าความเข้าใจในรายละเอียดแตล่ะขัน้ตอน วา่ปัจจยัใดมีผลกระตุ้นพฤตกิรรม
การซือ้ และกวา่ท่ีผู้บริโภคจะท าการตดัสินใจซือ้ได้นัน้ ต้องผา่นกระบวนการใดบ้าง โดยปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคประกอบ 4 กลุม่ (Kotler, 1997) คือ 1) ปัจจยัทางวฒันธรรม 
(Cultural factors) 2) ปัจจยัทางสงัคม (Social factors) 3) ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal factors) 
และ 4) ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological factors)  
 
 โดย Kotler (1997) ได้อธิบายเก่ียวกบั 1) ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural factors) ไว้ว่า มี
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคเป็นอยา่งมาก โดยปัจจยัทางวฒันธรรมนัน้ จะมีบทบาทตอ่ 
วฒันธรรมของผูบ้ริโภค (Buyer’s culture) กลา่วคือ วฒันธรรมนัน้เป็นตวัก าหนดหลกัท่ีส าคญั
มากท่ีสดุตอ่ความต้องการและพฤตกิรรมของบคุคล จะเห็นได้จากเดก็ท่ีโตขึน้มานัน้จะมีคา่นิยม 
(Values) การรับรู้ (Perceptions) ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรม (Behaviors) ท่ีเกิดขึน้
โดยอิงมาจากการเลีย้งดจูากครอบครัว ขณะท่ี วฒันธรรมย่อย (Subculture) นัน้ จะเป็น
สว่นประกอบของวฒันธรรมใหญ่ ซึง่ในวฒันธรรมย่อยก็จะประกอบไปด้วย เชือ้ชาต ิศาสนา กลุม่
ชนชาต ิและภมูิภาค อีกทัง้วฒันธรรมยอ่ยเหล่านี ้สง่ผลให้เกิดการแบง่กลุม่ทางการตลาด ท าให้
นกัการตลาดสามารถออกแบบสินค้า เพ่ือตอบสนองตรงตามความต้องการของกลุม่ทางการตลาด
ได้ ในสว่นของ ล าดบัขัน้ทางสงัคม (Social class) นัน้ เป็นการแบง่กลุม่ทางสงัคม โดยสมาชิกท่ี
อยูใ่นกลุม่เดียวกนัก็จะมีความคล้ายคลงึกนั ไมว่า่จะเป็นในเร่ืองของคา่นิยม ความสนใจ หรือ
พฤตกิรรม อย่างไรก็ตาม การจดัล าดบัขัน้ทางสงัคมก็ไมไ่ด้สะท้อนถึงเร่ืองรายได้เพียงอยา่งเดียว 
แตย่งัสามารถระบไุปถึงอาชีพ การศกึษา และท่ีอยูอ่าศยั ยิ่งไปกวา่นัน้ รูปแบบของล าดบัขัน้ทาง
สงัคมยงัมีหลากหลายแบบ ได้แก่ 1) บคุคลท่ีอยูใ่นกลุม่ล าดบัขัน้ทางสงัคมเดียวกนั จะมีพฤตกิรรม
การแสดงออกท่ีคล้ายคลงึกนั 2) ต าแหนง่ของการท างานนัน้ ก็สามารถดไูด้จากล าดบัขัน้ทางสงัคม 
3) ล าดบัขัน้ทางสงัคมของบคุคล สามารถดไูด้จากตวัแปรตา่งๆ เชน่ อาชีพ รายได้ ฐานะ 
การศกึษา และ 4) บคุคลสามารถเล่ือนล าดบัขัน้ทางสงัคมได้ตลอดชีวิตแตก็่ขึน้อยูก่บัสงัคมท่ีตน
อาศยัอยู ่(Lantos, 2011) 
 
 ขณะท่ี 2) ปัจจยัทางสงัคม (Social factors) อนัได้แก่ กลุ่มอา้งอิงต่างๆ (Reference 
groups)  ซึง่กลุม่นีมี้อิทธิพลทัง้ทางตรงและทางอ้อมตอ่ทศันคต ิหรือพฤตกิรรมของบคุคล โดย
กลุม่ท่ีมีอิทธิพลตอ่บคุคลโดยตรงนัน้จะเรียกวา่ กลุม่สมาชิก (Membership groups) หรือกลุม่
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ปฐมภมูิ (Primary groups) ซึง่โดยปกตจิะเป็นกลุม่เล็กๆ และสมาชิกมีความสมัพนัธ์กนัอยา่ง
ใกล้ชิด อนัได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน และเพ่ือนร่วมงาน ขณะท่ีกลุม่ทตุยิภมูิ (Secondary 
groups) ซึง่เป็นกลุม่ทางสงัคมท่ีมีความสมัพนัธ์แบบตวัตอ่ตวั แตไ่มบ่อ่ย มีความเหนียวแนน่น้อย
กวา่กลุม่ปฐมภมูิ ได้แก่ องค์กรธุรกิจตา่งๆ หรือกลุม่การค้า เป็นต้น อยา่งไรก็ตาม ครอบครัวนัน้
นบัวา่มีความส าคญัมากท่ีสดุในสงัคม อีกทัง้สมาชิกในครอบครัวยงัเป็นกลุม่อ้างอิงหลกัท่ีมี
อิทธิพลมาก ขณะท่ีบทบาท (Roles) และสถานะ (Status) นัน้ บคุคลจะมีความเก่ียวข้องกบัหลาย
กลุม่ เชน่ ครอบครัว กลุม่อ้างอิง สง่ผลให้บคุคลมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะกลุม่ 
ยกตวัอย่างเชน่ บคุคลหนึง่อาจจะมีบทบาทของการเป็นอาจารย์มหาวิทยาลยั ในขณะท่ีอีกบทบาท
คือการเป็นหวัหน้าครอบครัว (Hawkins, Best, & Coney, 2004) 
 
 ในด้านของ 3) ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal factors) จะสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค ทัง้นี ้เพราะปัจจยัส่วนบคุคลนัน้เป็นตวัก าหนดลกัษณะของตวับคุคล (Characteristics) 
ซึง่สิ่งเหลา่นีไ้ด้แก่ อายขุองผู้บริโภคและล าดบัขัน้ของชีวิต (Age and stage in the life cycle) 
เพราะผู้บริโภคจะซือ้สินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนัในชว่งชีวิต โดยผู้บริโภคท่ีอยูใ่นวยัเดก็ก็จะต้อง
การสินค้าประเภทอาหารท่ีมีคณุคา่ทางโภชนาการ ขณะท่ีผู้บริโภควยัผู้ใหญ่ ความต้องการ
ปริมาณสารอาหารจะลดลง ก็จะมีความสนใจอาหารท่ีสามารถควบคมุน า้หนกัได้ ขณะท่ีใน ดา้น
อาชีพ (Occupation) นัน้ เม่ือบคุคลมีอาชีพท่ีแตกตา่งกนั สง่ผลให้รูปแบบการบริโภคนัน้ก็มีความ
แตกตา่งกนั เช่น คนใช้แรงงานก็จะเลือกซือ้เสือ้ผ้า หรือรองเท้าท่ีไว้ใสท่ างาน ขณะท่ีประธานของ
บริษัท จะเลือกซือ้ชดุสทูราคาแพง ตัว๋เคร่ืองบิน เรือยอร์ช เป็นต้น ในสว่นของ สถานะทาง
เศรษฐกิจ (Economic circumstances) ก็นบัวา่มีสว่นส าคญั เพราะสถานะทางเศรษฐกิจของ
บคุคล สง่ผลตอ่รูปแบบการใช้จา่ยรวมไปถึงรายได้ท่ีได้รับอีกด้วย ในด้านของ รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต (Lifestyle) นัน้ การท่ีบคุคลนัน้มาจากวฒันธรรมย่อย ล าดบัขัน้ทางสงัคม และอาชีพท่ี
แตกตา่งกนั ก็สง่ผลให้บคุคลมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีตา่งกนั และสดุท้าย บคุลิกภาพและแนวคิด
เก่ียวกบัตนเอง (Personality and self-concept) สง่ผลตอ่รูปแบบพฤตกิรรมท่ีตา่งกนั ซึง่
บคุลิกภาพของบคุคลนัน้มีความเก่ียวพนักบัการเลือกสินค้าและตราสินค้า ในขณะท่ีแนวคิด
เก่ียวกบัตนเองนัน้ ยงัสามารถแบง่ออกเป็น แนวคิดเก่ียวกบัตนเองท่ีเป็นจริง (Actual self-
concept) คือ สิ่งท่ีบคุคลเป็น แนวคดิเก่ียวกบัตนเองในอดุมคต ิ(Ideal self-concept) คือ สิ่งท่ี
บคุคลปรารถนาอยากเป็น และแนวคิดเก่ียวกบัตนเองอ่ืนๆ (Others-self-concept) คือ สิ่งท่ีคนอ่ืน
มองวา่บคุคลเป็นอยา่งไร (Hawkins, Best, & Coney, 2004) 
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 สดุท้าย 4) ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา (Phychological factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบั
กระบวนการนึกคิดของผู้บริโภค และสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยปัจจยัทางด้าน
จิตวิทยานัน้แบง่ออกเป็น แรงจูงใจ (Motivation) เน่ืองจากบคุคลมีความต้องการ (Needs) ดงันัน้ 
ความต้องการจะสร้างแรงจงูใจเม่ือมีสิ่งกระตุ้นเข้ามา และแรงจงูใจก็จะผลกัดนัให้บคุคลกระท าสิ่ง
ตา่งๆ ขณะท่ี การรับรู้ (Perception) นัน้ จะเกิดขึน้เม่ือบคุคลท่ีถกูกระตุ้นนัน้ มีความพร้อมท่ีจะ
กระท าสิ่งใดๆ ซึง่การจะกระท านัน้ ก็เป็นอิทธิพลจากการรับรู้เก่ียวกบัสถานการณ์ของบคุคล และ
การรับรู้นัน้ไมใ่ชเ่กิดจากเพียงตวักระตุ้นทางกายภาพ (Physical stimuli) เพียงเทา่นัน้ แตย่งั
รวมถึงปัจจยัภายนอก และเง่ือนไขของแตล่ะบคุคล จากนัน้ผู้บริโภคก็จะเกิด การเรียนรู้ 
(Learning) โดยการเรียนรู้จะเกิดขึน้โดยผ่านประสบการณ์ และจะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมตอ่ไป และ
สดุท้าย ความเชื่อและทศันคติ (Beliefs and attitudes) เพราะความเช่ือและทศันคตนิัน้เกิดขึน้
ก่อน การกระท าและการเรียนรู้จงึเป็นผลท่ีเกิดขึน้ตามมา ผู้ผลิตตา่งก็ให้ความส าคญักบัความเช่ือ
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าและบริการ ส่งผลให้ตราสินค้าตา่งๆ ออกแบบสินค้าเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk, 2007) 
 
 จากท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้นนัน้ จะเห็นได้ว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลและมีบทบาทท่ีส าคญัตอ่
กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคนัน้มีทัง้หมด 4 กลุม่ด้วยกนั โดยผู้บริโภคแตล่ะคน ก็จะมีปัจจยั
ท่ีจะสง่ผลตอ่รูปแบบกระบวนการตดัสินใจท่ีแตกตา่งกนั ทัง้นีก็้ขึน้อยูก่บัสิ่งแวดล้อม สถานการณ์ 
หรือชว่งเวลาตา่งๆ โดยจะกลา่วถึงกระบวนการตดัสินใจซือ้ในหวัข้อถดัไป 
 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  
 พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคนัน้เกิดขึน้จากอิทธิพลของปัจจยัหลายอย่าง รวมไป 
ถึงอิทธิพลสิ่งแวดล้อมภายนอก โดย Solomon (2011) ได้อธิบายไว้ว่า พฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภคนัน้ เป็นการตอบสนองตอ่ปัญหา หรือความต้องการท่ีเกิดขึน้ โดยกระบวนการนัน้จะ
ด าเนินไปตามล าดบัขัน้ (ดแูผนภาพท่ี 2.12) ได้แก่ 1) การตระหนกัรู้ถึงปัญหา (Problem 
recognition) 2) การหาข้อมลู (Information search) 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
alternatives) และ 4) ตวัเลือกของสินค้า (Product choice) โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
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แผนภาพท่ี 2.12 แสดงให้เหน็ถึงกระบวนการของการตัดสินใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Solomon, M. R. (2011). Consumer behavior: Buying, having, and being (9th ed).    
         Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 333. 
 
 1) การตระหนกัรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการ
ตดัสินใจ ซึง่เกิดจากการท่ีบุคคลรู้สึกถึงความแตกตา่งของสิ่งท่ีปรารถนาจะให้เกิดขึน้ (Ideal state) 
กบัสภาพท่ีตนเป็นอยู ่ณ เวลาหนึง่ (Actual state) และการตระหนกัรู้ถึงปัญหานัน้ สามารถเกิดขึน้
ได้หลากหลายแบบด้วยกนั ตวัอยา่งเชน่ ภาวะขณะนัน้ (Actual state) ของผู้บริโภคสามารถ
เปล่ียนแปลงได้ หากวา่สินค้าท่ีผู้บริโภคซือ้มาแล้วนัน้ไมส่ามารถสนองตอ่ความต้องการของตนได้ 
หรือผู้บริโภคอาจจะคิดได้ว่า ตนต้องการสิ่งอ่ืนหรือสิ่งใหม่ทดแทน ย่ิงไปกว่านัน้ การตระหนกัรู้ถึง
ปัญหามกัจะเกิดขึน้บอ่ย ในภาวะท่ีบคุคลต้องการสินค้าท่ีมีคณุภาพท่ีดีกวา่ ซึง่สิ่งเหลา่นีส้่งผลให้
นกัการตลาดสามารถใช้ปัจจยัตา่งๆ เป็นตวักระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตื่นตวั และตระหนกัถึง
ความต้องการได้ เชน่ การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มีลกัษณะสวยงาม การสร้างภาพลกัษณ์ผู้น า
แฟขัน่ทนัสมยัให้กบัสินค้า เป็นต้น (Solomon, 2011) 
 

Problem Recognition 

Information Search 

Evaulation of Alternatives 

Product Choice 

Outcomes 
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 2) การหาข้อมลู (Information search) มกัเร่ิมต้นจากการหาขา่วสารจากแหลง่ภายในตวั
ผู้บริโภคก่อน (Internal) โดยผู้บริโภคจะพิจารณาวา่ตนมีความรู้ หรือความทรงจ าเก่ียวกบั
ทางเลือกตา่งๆ มากพอหรือไมท่ี่จะท าการซือ้สินค้า และถ้าหากขา่วสารในความทรงจ านัน้ไม่
เพียงพอ ผู้บริโภคก็จะท าการแสวงหาขา่วสารจากแหลง่ข้อมลูภายนอก (External) ตอ่ไป โดย
ลกัษณะของการหาข้อมลูนัน้ Solomon (2011) ยงัแบง่ออกเป็น 2 แบบ ได้แก่ 1) การหาข้อมูล
ก่อนการซ้ือ (Prepurchase search) เป็นการแสวงหาขา่วสารท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซือ้ เม่ือ
ผู้บริโภคตระหนกัถึงความต้องการแล้ว ก็จะมีการแสวงหาข่าวสารเพ่ือใช้ประกอบในการตดัสินใจ 
ซึง่การตดัสินใจลกัษณะนีจ้ะเป็นไปอยา่งรอบคอบ และ 2) การติดตามข้อมูลอย่างต่อเนือ่ง 
(Ongoing search) ซึง่การหาข้อมลูชนิดนี ้เป็นการหาขา่วสารอยา่งตอ่เน่ือง โดยท่ีผู้บริโภคจะท า
การหาข่าวสารไปเร่ือยๆ โดยท่ีขา่วสารท่ีได้มานัน้อาจจะมีทัง้ขา่วสารท่ีต้องการใช้ประโยชน์ หรือ
อาจจะไมไ่ด้ใช้ประโยชน์ (Schiffman & Kanuk, 2007)  
 
 ทัง้นี ้ลกัษณะของการหาข้อมลูตามท่ีได้กล่าวมาข้างต้นนัน้ แสดงให้เห็นถึงความแตกตา่ง
ระหวา่งแหลง่ข้อมลูภายในตวัผู้บริโภค (Internal) และแหลง่ข้อมลูภายนอก (External)  
เน่ืองจากวา่ ในสงัคมผู้บริโภคนัน้ บคุคลแตล่ะคนตา่งก็มีความรู้ท่ีไมเ่ทา่กนั บางคนอาจจะข้อมลู
เก่ียวกบัสินค้าตา่งๆ อยูเ่ป็นจ านวนมาก ดงันัน้ เม่ือบคุคลนัน้จะต้องท าการตดัสินใจซือ้สินค้า
บางอย่าง ก็จะสามารถดงึความทรงจ า (Memory) เก่าๆ ท่ีเก็บไว้ออกมาใช้ ในทางตรงกนัข้าม 
บคุคลหนึง่อาจจะไมมี่ความรู้ หรือข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า ดงันัน้บคุคลเหลา่นี ้ก็จะต้องพึง่
แหลง่ข้อมลูภายนอก อนัได้แก่ โฆษณา หรือเพ่ือน เพ่ือชว่ยในการตดัสินใจ โดยจากงานวิจยัของ 
Leonhardt (2005) พบวา่ เพ่ือนบ้านนัน้มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจ ซึง่ 1 ใน 10 ของเพ่ือน
บ้านท่ีอยูใ่กล้กนันัน้ หากเพ่ือนบ้านคนหนึง่ได้ตดัสินใจซือ้รถยนต์ ขณะท่ีเพ่ือนบ้านหลงัอ่ืนวางแผน
วา่จะซือ้รถยนต์อยูแ่ล้ว ก็จะท าการตดัสินใจซือ้รถยนต์ภายใน 7-15 วนั โดยคดิเป็นอตัราสงูถึง 
86% 
 
  นอกจากนี ้กระบวนการตดัสินใจซือ้ยงัมีความเก่ียวข้องกบัความเส่ียง (Perceived risk) ท่ี
จะเกิดขึน้ (Assael, 2004) ซึง่สิ่งนีจ้ะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคต้องมีความเก่ียวพนั หรือจะต้องตดัสินใจ
ซือ้สินค้าท่ีมีราคาสงู หรือมีวิธีการใช้ท่ีคอ่นข้างจะซบัซ้อน โดยความเส่ียงนัน้แบง่ออกได้เป็น 5 
ชนิดด้วยกนั ได้แก่ 1) ความเส่ียงด้านการเงิน (Monetary/finanacial risk) ซึง่อาจมีผลกระทบเกิด
ขึน้กบัการจดัสรรรายได้ของผู้บริโภค 2) ความเส่ียงในเร่ืองของประสิทธิภาพ (Functional/ 



66 

 

performance risk)  เพราะมีความเป็นไปได้ท่ีสินค้าท่ีผู้บริโภคได้ท าการเลือกนัน้ อาจจะมีหรือไมมี่
ประสิทธิภาพตามท่ีผู้บริโภคคาดหวงัก็เป็นได้ 3) ความเส่ียงทางกายภาพ (Physical risk) เป็น
ความเส่ียงท่ีจะเกิดขึน้ตอ่ร่างกาย ซึง่เป็นผลมาจากประสิทธิภาพของสินค้า 4) ความเส่ียงทาง
สงัคม (Social risk) ทัง้นี ้การตดัสินใจซือ้นัน้อาจจะไมไ่ด้ผลลพัธ์ท่ีได้มาตรฐาน ตามท่ีกลุม่อ้างอิง
เคยกลา่วไว้ก็เป็นได้ โดยเฉพาะกบัสินค้าประเภทท่ีจบัต้องได้ เชน่ เสือ้ผ้า รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ และ
สินค้าท่ีออกแบบมาเพ่ือสร้างความดงึดดู เชน่ เคร่ืองส าอาง หรือน า้ยาดบักลิ่นปาก เป็นต้น และ 5) 
ความเส่ียงทางจิตใจ (Psychological risk) เพราะทัง้นี ้สินค้าแตล่ะชนิดนัน้ให้ผลลพัธ์ท่ีแตกตา่ง
กนั และยงัมีความเส่ียงท่ีสินค้านัน้ๆ จะไมส่ามารถสะท้อนถึงภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคได้ เชน่ สทูท่ี
ผู้บริโภคใส่แล้วไมเ่ข้ากบับคุลิกภาพของตน   
 
 ขัน้ตอ่มา 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เป็นขัน้ตอนเพ่ือท าการ
ตดัสินใจของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคแตล่ะคนจะมีเกณฑ์ในการประเมินท่ีแตกตา่งกนั และด้วย
สงัคมสมยัใหม ่ท่ีผู้บริโภคนัน้มีทางเลือกท่ีหลากหลาย การประเมินทางเลือกจงึยากมากขึน้ ซึง่
ขัน้ตอนแรกท่ีเกิดขึน้ในกระบวนการประเมินทางเลือกนีก็้คือ 1) ผู้บริโภคพยายามท่ีจะสนองตอ่
ความต้องการ (Need) ของตน 2) ผู้บริโภคมองหาคณุสมบตั ิหรือประโยชน์ (Benefits) ท่ีจะได้รับ
จากสินค้านัน้ๆ และ 3) ผู้บริโภคมองวา่สินค้าแตล่ะชนิดนัน้ให้ความพงึพอใจท่ีแตกตา่งกนัไป อีก
ทัง้การเลือกสินค้าของผู้บริโภคนัน้ ก็มีวิธีการเลือกท่ีตา่งกนัไปในสินค้าแตล่ะชนิด เช่น หากเลือก
ซือ้กล้องถ่ายรูป ผู้บริโภคก็อาจจะมองในสว่นประกอบของ ความคมชดัของภาพ ความเร็วของ
กล้อง ขนาดของกล้อง หรือราคา เป็นต้น ขณะท่ีหากจะเลือกพกัโรงแรม ผู้บริโภคก็จะดท่ีูสถานท่ีตัง้
ของโรงแรม ความสะอาด บรรยากาศ และราคา เป็นต้น อยา่งไรก็ตาม ผู้บริโภคนัน้ยอมท่ีจะ
จา่ยเงินให้กบัสินค้าท่ีเสนอความพงึพอใจให้กบัตนได้มากท่ีสดุ (Kotler, 1997)  
 
 ขณะเดียวกนั Assael (2004) ได้กลา่ววา่ การประเมินทางเลือกของผู้บริโภคนัน้ สามารถ
ท าได้ 2 ลกัษณะ ได้แก่ 1) การตดัสินใจท่ีมีการชดเชย (Compensatory method) กลา่วคือ 
ผู้บริโภคจะสนใจถึงความแข็งแกร่ง (Strength) ท่ีมีในตราสินค้า เพ่ือชดเชยข้อบกพร่องของตรา
สินค้านัน้ๆ เพ่ือเลือกสินค้าท่ีมีภาพรวมท่ีดีท่ีสดุ และ 2) การตดัสินใจท่ีไมมี่การชดเชย 
(Noncompensatory method) โดยผู้บริโภคจะใช้เกณฑ์หนึง่และไมช่ดเชยกบัอีกเกณฑ์หนึง่ ซึง่วิธี
นี ้ผู้บริโภคจะให้ความส าคญักบัคณุลกัษณะของสินค้าเป็นอนัดบัแรก ดงันัน้ หากตราสินค้าใดมี
คณุลกัษณะท่ีไม่ตรงกบัท่ีผู้บริโภคได้ก าหนดไว้นัน้ ผู้บริโภคก็จะตดัตราสินค้าท่ีอยู่ต ่ากวา่เกณฑ์ท่ี
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ตนก าหนดไว้ทิง้ไป โดยการตดัสินใจท่ีไมมี่การชดเชยนัน้ ยงัสามารถแบง่ออกเป็น 2 แบบ ได้แก่  
1) Conjuctive strategy คือ การท่ีผู้บริโภคตัง้ระดบัต ่าสดุในการยอมรับแตล่ะลกัษณะของสินค้า 
โดยเม่ือพิจารณาความส าคญัของแตล่ะเกณฑ์แล้ว ผู้บริโภคก็จะตัง้ “จดุตดั” หรือ “มาตรฐานท่ี
ยอมรับได้” (Acceptable standards) เพ่ือจะตดัตราสินค้าท่ีไมเ่ข้าเกณฑ์ออกไป และ 2) 
Lexicography strategy โดยผู้บริโภคจะจดัล าดบัความส าคญัของคณุลกัษณะของสินค้าท่ีตน
ต้องการไว้ก่อน และจะพิจารณาไปทีละตราสินค้า ซึง่ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าท่ีมีคณุลกัษณะท่ี
ตรงกบัล าดบัความส าคญัท่ีตนได้ตัง้ไว้ (Assael, 2004) 
 
 ขัน้ตอนท่ี 4) ตวัเลือกของสินค้า (Product choice) เพราะผู้บริโภคต้องการสินค้าท่ี
สามารถตอบโจทย์ตรงกบัความต้องการของตนได้อยา่งดีท่ีสดุ และเม่ือตวัเลือกของสินค้าใน
ปัจจบุนันัน้มีหลากหลายมากขึน้ ผู้บริโภคจงึจ าเป็นท่ีจะต้องเลือกสิ่งท่ีดีท่ีสดุให้กบัตนเอง ซึง่
กระบวนการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภคนัน้ ผุ้บริโภคจะมีเกณฑ์ในการเลือกหรือการ
ประเมิน (Evaluative criteria) โดยเกณฑ์ในการประเมินของผู้บริโภคแตล่ะคนนัน้ก็มีความ
แตกตา่งกนั เช่น ในการซือ้เคร่ืองป่ันอาหาร ผู้บริโภคคนหนึง่อาจจะสนใจก าลงัของมอเตอร์ท่ีใช้ป่ัน
อาหาร ขณะท่ีอีกคนหนึง่อาจจะใช้เกณฑ์ประเมินคา่คนละแบบ เชน่ ดท่ีูรูปลกัษณ์ภายนอกของ
สินค้า รูปแบบ ความคงทน อ่ืนๆ เป็นต้น โดยจากท่ีกลา่วมาแล้วนัน้ ผู้บริโภคอาจจะใช้เกณฑ์การ
ประเมินคา่หลายเกณฑ์ เพราะแตล่ะเกณฑ์นัน้มีความส าคญัไมเ่หมือนกนั แตบ่างเกณฑ์นัน้กลบั
เป็นเกณฑ์ท่ีส าคญัท่ีสดุและเป็นตวัก าหนด (Determinant attributes) การซือ้ของผู้บริโภค โดยท่ี
ผู้บริโภคมองตา่งมมุจากคนอ่ืน เชน่ ในการซือ้รองเท้าวิ่งส าหรับนกักีฬา ตราสินค้า คณุภาพ ราคา 
และความสบายในการสวมใสเ่ป็นเร่ืองส าคญัส าหรับผู้ ซือ้ แตค่วามสบายในการสวมใสเ่ป็นเกณฑ์
ในการก าหนดการซือ้ของนกัวิ่งสว่นมาก (Solomon, 2011) 
 
 ขณะท่ีขัน้ตอนสดุท้ายก็คือ 5) ผลท่ีได้รับ (Outcomes) โดยผลท่ีได้รับนัน้จะเกิดขึน้
หลงัจากท่ีผู้บริโภคได้ท าการตดัสินใจไปแล้ว และในขัน้ตอนนี ้ยงัสง่ผลตอ่กระบวนการซือ้ ซึง่ผลท่ี
ผู้บริโภคจะได้รับนัน้อาจจะมีทัง้ท่ีพงึพอใจ (Satisfaction) และไมพ่งึพอใจ (Dissatisfaction) ซึง่ถ้า
ผู้บริโภคมีความพงึพอใจหลงัจากการซือ้ ผู้บริโภคก็จะเกิดทศันคตเิชิงบวกตอ่สินค้า ในทางกลบักนั 
หากผู้บริโภคเกิดความไมพ่งึพอใจ ผู้บริโภคก็จะเกิดทศันคตเิชิงลบตอ่สินค้านัน้ๆ และจะสง่ผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ในครัง้ตอ่ไป (Peter & Olsen, 2008; Solomon, 2011) ยิ่งไปกวา่นัน้ 
Peter และ Olsen (2008) ยงัได้กลา่วเพิ่มเตมิวา่ ความพงึพอใจ (Satisfaction) ของผู้บริโภคจะ
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เกิดขึน้ได้นัน้ มาจากกระบวนการตา่งๆ ได้แก่ 1) ความคาดหวงัก่อนการซือ้ (Prepurchase 
expectations) ซึง่เป็นความเช่ือของผู้บริโภคท่ีเกิดขึน้ก่อนการใช้สินค้าหรือบริการ 2) การรับรู้หลงั
การซือ้ (Postpurchase perceptions) คือ สิ่งท่ีผู้บริโภคคดิหลงัจากท่ีได้ใช้สินค้า หรือได้รับจาก
การบริการ และ 3) ความรู้สึกไมส่มหวงั (Disconfirmation) ท่ีเกิดขึน้ ไมว่า่จะจากความคาดหวงั
ก่อนการซือ้หรือการรับรู้หลงัการซือ้ ทัง้นี ้ความรู้สกึไมส่มหวงัยงัสามารถแบง่ออกเป็น 3 ประเภท 
ได้แก่ 1) ความรู้สกึไมส่มหวงัเชิงบวก (Positive disconfirmation) โดยจะเกิดขึน้เม่ือประสิทธิภาพ
ของสินค้านัน้ดีเกินความคาดหมาย ซึง่ในสถานการณ์นีจ้ะน าไปสูค่วามพงึพอใจ (Satisfaction)ให้
เกิดขึน้ 2) ความรู้สกึไมส่มหวงัใจเชิงลบ (Negative disconfirmnation) จะเกิดขึน้เม่ือ
ประสิทธิภาพของสินค้านัน้ต ่ากวา่ท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้ ซึง่สถานการณ์นีจ้ะน าไปสู่ความไมพ่งึ
พอใจ (Dissatisfaction) ให้เกิดขึน้ และสดุท้าย 3) ความรู้สกึกลางๆ (Neutral disconfirmation) 
เกิดขึน้เม่ือประสิทธิภาพของสินค้านัน้เป็นไปตามท่ีผู้บริโภคคาดหวงั ซึง่อาจจะเป็นความพงึพอใจ
หรือไมพ่งึพอใจก็ได้ ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัระดบัความคาดหวงัของผู้บริโภค และประสิทธิภาพของสินค้า   
 
 อยา่งไรก็ตาม กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคอาจจะไมไ่ด้เป็นตามล าดบัท่ีกลา่วไว้
ข้างต้นก็เป็นได้ ทัง้นี ้การตดัสินใจของผู้บริโภคในแตล่ะครัง้ อาจจะขึน้อยูก่บัปัจจยัท่ีแตกตา่งกนัไป 
ดงันัน้ ผู้วิจยัจะกลา่วถึงรูปแบบการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เพ่ือเป็นการท าความเข้าใจถึง
พฤตกิรรมผู้บริโภคมากย่ิงขึน้   
 
 รูปแบบการตัดสินใจซือ้ 
 
 Hawkins และคณะ (2004) ได้กลา่วถึงรูปแบบการตดัสินใจของผู้บริโภคไว้วา่ มี
ความสมัพนัธ์กบัระดบัความเก่ียวพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่สินค้า โดยรูปแบบการตดัสินใจนัน้แบง่
ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ การตดัสินใจระดบัธรรมดา (Nominal decision making) การตดัสินใจ
แบบจ ากดั (Limited decision making) และการตดัสินใจแบบซบัซ้อน (Extended decision 
making) โดย Hawkins และคณะ ให้ค าจ ากดัความของค าวา่ ความเก่ียวพนัในการซือ้ (Purchase 
involvement) ไว้วา่ เป็นระดบัของความต้องการ ความสนใจ ท่ีถกูกระตุ้นให้เกิดการซือ้เกิดขึน้ 
และกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค จะเปล่ียนไปตามระดบัความเก่ียวพนัในการซือ้ท่ีเพิ่ม
สงูขึน้เชน่กนั (ดแูผนภาพท่ี 2.13) 
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แผนภาพท่ี 2.13 แสดงระดับความเก่ียวพันและประเภทของการตัดสินใจ  
                       
Low-involvement       High-involvement  
purchase        purchase 
 
Nominal decision making             Limited decision making            Extended decision making 
 
  Problem recognition  Problem recognition  Problem recognition 
         Selective            Generic           Generic 
 
 
  Information search  Information search  Information search 
    Limited internal  Internal    Internal 
    Limited external   External 
 
 
    Alternative evaluation  Alternative evaluation 
    Few attributes   Many attributes 
    Simple decision rules  Complex decision rules 
    Few alternatives   Many alternatives 
 
 
         Purchase            Purchase           Purchase 
 
 
Postpurchase   Postpurchase   Posrpurchase 
No dissonance   No dissonance   Dissonance 
Very limited evaliation  Limited evaluation  Complex evaluation 
 
 

ท่ีมา: Hawkins, D. L., Best, R. J., & Coney, K.  A. (2004). Consumer behavior: Building   
       marketing strategy (9th ed). New York: McGraw-Hill/Irwin, p. 502. 
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 โดย 1) การตดัสินใจระดบัธรรมดา (Nominal decision making) หรือในบางครัง้อาจจะ 
เรียกวา่ การตดัสินใจท่ีติดเป็นนิสยั (Habitual decision making) การตดัสินใจระดบัธรรมดานี ้จะ
เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเผชิญกบัการซือ้สินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า กลา่วคือ เม่ือผู้บริโภคเกิดการ
ตระหนกัรู้ถึงปัญหาแล้ว ก็จะท าการหาข้อมลูจากแหลง่ข้อมลูภายในตวัของผู้บริโภค เช่น จาก
ประสบการณ์ท่ีตนเคยทดลองใช้สินค้านัน้ๆ ซึง่โดยปกตผิู้บริโภคจะเก็บข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าลงใน
หนว่ยความจ าระยะยาวของตน (Long-term memory)หลงัจากนัน้ ผู้บริโภคจะท าการตดัสินใจซือ้
สินค้าทนัที โดยข้ามขัน้ตอนการประเมินทางเลือกไป อย่างไรก็ตาม หากสินค้าท่ีผู้บริโภคได้
ตดัสินใจซือ้มาแล้วนัน้ สร้างความไมพ่งึพอใจให้กบัผู้บริโภค ทัง้นี ้ผู้บริโภคก็สามารถท าการ  
ประเมินทางเลือกตราสินค้าได้ใหม ่โดยการตดัสินใจระดบัธรรมดา สามารถแบง่กระบวนการ
ตดัสินใจออกเป็น 2 ลกัษณะ ได้แก่ การซือ้ท่ีเกิดจากความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty 
purchases) และการซือ้ซ า้ (Repeat purchases) โดย การซ้ือทีเ่กิดจากความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand loyalty purchases) นัน้เกิดจากการท่ีผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ๆ ซึง่เป็นผล
มาจากความพงึพอใจท่ีตนได้รับจากการบริโภคสินค้าในอดีต และผู้บริโภคได้เก็บความรู้สกึท่ีดีเข้า
สูร่ะบบความคดิของผู้บริโภค สง่ผลให้ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้านัน้ๆ ในการซือ้ครัง้ตอ่ไป ขณะท่ี 
การซ้ือซ ้า (Repeat purchases) เป็นการตดัสินใจซือ้สินค้าซ า้ๆ โดยไมไ่ด้เกิดจากความภกัดีท่ีมี
ตอ่ตราสินค้า แตอ่าจจะเกิดจากปัจจยัภายนอก เชน่ การลดราคาสินค้า ณ จดุขาย (Point-of-sale 
price discount) (Hawkins et al., 2004) 
 
 ขณะท่ีรูปแบบการตดัสินใจแบบท่ี 2) การตดัสินใจแบบจ ากดั (Limited decision 
making) นัน้ ผู้บริโภคจะมีความเก่ียวพนักบัสินค้าท่ีสงูขึน้แตย่งัไมส่งูมากท่ีสดุ โดยรูปแบบการ
ตดัสินใจนีจ้ะเห็นวา่ ผู้บริโภคจะมีการแสวงหาข้อมลูจากภายในตวัผู้บริโภค และจากภายนอก เชน่ 
โฆษณาตา่งๆ แตก็่เป็นไปอย่างจ ากดั รวมทัง้ยงัมีการประเมินตวัเลือกเพ่ือประกอบการตดัสินใจใน
การซือ้เพียงเล็กน้อยเท่านัน้ และมีการประเมินผลหลงัการซือ้อย่างจ ากดัเชน่กนั อย่างไรก็ตาม การ
ตดัสินใจแบบจ ากดัสามารถเกิดขึน้ได้ เม่ือผู้บริโภคต้องการการตอบสนองทางอารมณ์ 
(Emotional) หรือความต้องการทางสิ่งแวดล้อม (Environmental) ของผู้บริโภค กลา่วคือ ผู้บริโภค
อาจเกิดความรู้สกึเบื่อหน่ายกบัสินค้าท่ีตนใช้อยูเ่ป็นประจ า จงึต้องการแสวงหาสินค้าใหม่ๆ  มาเป็น
ทางเลือกทดแทน แสดงให้เห็นวา่ การเปล่ียนแปลงการตดัสินใจดงักลา่วนัน้ มาจากความเบื่อ
หนา่ยและความต้องการความแปลกใหม ่ไมใ่ชม่าจากความไมพ่งึพอใจจากตราสินค้า 
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 สดุท้าย 3) การตดัสินใจแบบซบัซ้อน (Extended decision making) ผู้บริโภคจะมีความ
เก่ียวพนักบัสินค้าท่ีสงู กลา่วคือ ผู้บริโภคคิดวา่ตนอาจจะต้องเผชิญกบัความเส่ียงท่ีจะเกิดขึน้ ไม่
วา่จะเป็นความเส่ียงในด้านประสิทธิภาพของสินค้า สินค้ามีความยุง่ยากสลบัซบัซ้อนตอ่การใช้
งาน หรือสินค้านัน้ๆ อาจเก่ียวข้องกบัภาพลกัษณ์ของตวัผู้บริโภคเอง โดย  Assael (2004) ได้
อธิบายไว้วา่ กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ ไมไ่ด้เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้ได้เพียงโดดๆ 
แตย่งัมีกระบวนการย่อยอีกหลายอยา่งท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจ ตวัอยา่งเชน่ การตดัสินใจซือ้
รถยนต์นัน้ มีความส าคญัเป็นอยา่งมาก และเป็นการตดัสินใจท่ีคอ่นข้างซบัซ้อนมากกวา่การท่ีเรา
ตดัสินใจซือ้ยาสีฟัน ดงันัน้ ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจท่ีซบัซ้อน (Complex decision making) 
มากขึน้ ซึง่กระบวนการตดัสินใจท่ีซบัซ้อนนีจ้ะเกิดขึน้กบั 1) สินคา้นัน้มีราคาสูง 2) สินคา้นัน้มี
ความเก่ียวข้องกบัความเสีย่งเร่ืองสมรรถนะ เชน่ สินค้าทางการแพทย์ หรือสินค้าจ าพวกรถยนต์  
3) สินคา้ทีมี่ความซบัซ้อน เชน่ เคร่ืองเลน่แผน่ซีดี หรือคอมพิวเตอร์ และ 4) สินคา้ทีมี่ความ
เก่ียวข้องกบับคุลิกภาพของบคุคล เชน่ เสือ้ผ้า หรือเคร่ืองส าอาง (Assael, 2004) ท าให้ผู้บริโภค
ต้องแสวงหาข้อมลูขา่วสารจากทัง้ภายในและภายนอกช่วยในการตดัสินใจ โดยการตดัสินใจนี ้มี
ความเก่ียวข้องกบัการเรียนรู้ (Cognitive) กลา่วคือ ผู้บริโภคจะท าการตดัสินใจในทกุขัน้ตอน เร่ิม
ตัง้แตก่ารเรียนรู้ การประเมินทางเลือก จนกระทัง่เกิดพฤติกรรมการซือ้ รวมไปถึงการประเมินผล
หลงัการซือ้อยา่งซบัซ้อนอีกด้วย (Hawkins et al., 2004) ยิ่งไปกวา่นัน้ การตดัสินใจท่ีซบัซ้อนจะไม่
เกิดขึน้หากเป็นการตดัสินใจท่ีทนัที หรือรวดเร็ว เพราะการตดัสินใจท่ีซบัซ้อนนัน้จะมีเวลา (Time) 
เข้ามาเก่ียวข้อง รวมไปถึงข้อมลูท่ีเพียงพอ (Adequate information) เพ่ือใช้ประเมินตราสินค้าท่ี
ต้องการ (Assael, 2004) 
 
 ขณะท่ี Kotler (1997) ได้แบง่รูปแบบพฤตกิรรมการซือ้ไว้ 4 แบบ ได้แก่ 1) พฤตกิรรมการ
ซือ้ท่ีซบัซ้อน (Complex buying behavior) 2) พฤตกิรรมการซือ้และหาทางลดความคบัข้องใจ 
(Dissonance-reducing behavior) 3) พฤตกิรรมการซือ้แบบปกตินิสยั (Habitual buying 
behavior) และ 4) พฤตกิรรมการซือ้แบบแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking behavior) 
(ดแูผนภาพท่ี 2.14)  
 
 โดย 1) พฤตกิรรมการซือ้ท่ีซบัซ้อน (Complex buying behavior) นัน้ ผู้บริโภคจะมีความ
เก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมการซือ้ท่ีซบัซ้อนเม่ือสินค้านัน้ๆ มีราคาท่ีสงู ไมใ่ชส่ินค้าท่ีซือ้บอ่ย สินค้าท่ีมี
ความเก่ียวพนักบัความเส่ียง และเป็นสินค้าท่ีแสดงออกถึงตวัตนได้สงู ทัง้นี ้ผู้บริโภคจะต้องท าการ
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หาข้อมลูก่อนการตดัสินใจ เชน่ หากจะซือ้คอมเพิวเตอร์สกัเคร่ืองแตผู่้บริโภคไมมี่ความรู้ใดๆ
เก่ียวกบัสินค้าเลย ก็ต้องหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าก่อน โดยพฤตกิรรมการซือ้ท่ีซบัซ้อนนีเ้ก่ียวข้องกบั
กระบวนการ 3 ขัน้ตอน (Kotler, 1997) อนัได้แก่ 1) ผูบ้ริโภคจะพฒันาความเชื่อเก่ียวกบัสินคา้ 
และ 2) จะพฒันาทศันคติที่มีต่อสินคา้ หลงัจากนัน้ 3) ท าการไตร่ตรองตวัเลือกทีจ่ะซ้ือ ทัง้นี ้
นกัการตลาดจะต้องท าความเข้าใจวา่ เม่ือผู้บริโภคมีความเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจท่ีซบัซ้อน 
ผู้บริโภคจะต้องหาข้อมลู และผา่นพฤตกิรรมการประเมินตา่งๆ ดงันัน้ นกัการตลาดจงึจ าเป็นต้อง
พฒันากลยทุธ์จะท าอยา่งไรท่ีจะให้ผู้บริโภคเรียนรู้คณุลกัษณะของสินค้า ซึง่นกัการตลาดต้องสร้าง
ความแตกตา่งให้กบัตราสินค้า โดยอาจจะใช้ส่ือโฆษณาเพ่ืออธิบายถึงคณุลกัษณะของตราสินค้า 
และสร้างแรงจงูใจการซือ้ให้เกิดขึน้ภายในร้านค้า (Assael, 2004)    
 
แผนภาพท่ี 2.14 แสดงรูปแบบพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 
      Hign involvement     Low involvement 
 
Significant differences  
between brands 
 
Few differences  
between brands 
  
ท่ีมา: Kotler, P. (1997). Marketing management (9th ed). Upper Saddle River, NJ:    
         Prentice Hall. p. 190.  
 
 ขณะท่ี 2) พฤตกิรรมการซือ้และหาทางลดความคบัข้องใจ (Dissonance-reducing 
behavior) เกิดขึน้ในกรณีท่ีผู้บริโภค ต้องซือ้สินค้าท่ีมีความเส่ียงหรือมีสว่นได้ส่วนเสียมาก 
ผู้บริโภคจะเดนิเลือกสินค้าหลากหลายอย่างแตจ่ะท าการตดัสินใจท่ีรวดเร็ว ทัง้นี ้ผู้บริโภคไมไ่ด้ให้
ความส าคญักบั ความแตกตา่งระหวา่งตราสินค้ามากนกั เพราะเช่ือวา่ตราสินค้าท่ีราคาใกล้เคียง
กนัก็นา่จะมีคณุภาพเหมือนๆ กนั อยา่งไรก็ตาม แม้ผู้บริโภคจะมีความรู้ว่าตราสินค้าไหนดี แตก็่ยงั
มีเร่ืองอ่ืนให้พิจารณาอีก ตวัอยา่งสินค้าท่ีผู้บริโภคมกัมีพฤตกิรรมการซือ้แบบนี ้เชน่ พรมปพืูน้ ซึง่มี
ราคาสงูแล้วยงัมีความเก่ียวข้องกบัเร่ืองรสนิยม โดยกวา่จะตดัสินใจซือ้ได้ต้องช้อปปิง้เปรียบเทียบ

Complex buying                          Variety-seeking 

behavior                                      buying behavior 
 
 
Dissonance-reducing                 Habitual buying 

buying behavior    bahavior 
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ทัง้ราคาและลวดลายตา่งๆ มากมาย สดุท้ายหลงัจากดมูาจนทัว่แล้วก็คิดวา่เหมือนๆ กนั และเม่ือ
ตดัสินใจซือ้จะตดัสินใจได้คอ่นข้างเร็ว ซึง่สิ่งจงูใจในการซือ้อาจเป็นราคาท่ีจ่ายได้ อย่างไรก็ตาม 
ผู้บริโภคจะเกิดความกงัวลใจหากพบวา่พรมนัน้มีข้อต าหนิหรือมีตราสินค้าอ่ืนท่ีดีกวา่ และผู้บริโภค
ก็จะพยายามหาเหตผุลมายืนยนักบัตวัเองวา่ท่ีได้ตดัสินใจไปนัน้ถกูต้องแล้ว (Kotler, 1997) 
 
 3) พฤตกิรรมการซือ้แบบปกตนิิสยั (Habitual buying behavior) เป็นพฤตกิรรมการซือ้ท่ี
เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคซือ้สินค้าท่ีมีความเส่ียงน้อย เพราะข้อแตกตา่งระหวา่งตราสินค้ามีไมม่ากนกั
หรือถ้ามีก็ไมถื่อเป็นเร่ืองส าคญั สว่นใหญ่จะเป็นสินค้าท่ีมีราคาตอ่หนว่ยต ่า มีวางขายทัว่ไป ไม่
ต้องใช้ความพยายามในการซือ้มากเพราะรู้จกัสินค้าเป็นอยา่งดีอยูแ่ล้ว นอกจากนี ้สินค้าท่ีอยูใ่น
กลุม่นีมี้ให้เลือกหลากหลายตรา แตผู่้บริโภคไมไ่ด้ให้ความส าคญักบัความแตกตา่งนัน้มากนกั ถ้า
ซือ้ผิดก็ไมเ่ป็นไร โดยสินค้าประเภทนี ้ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้อย่างง่ายดาย โดยมกัจะเป็นสินค้า
สะดวกซือ้ทัง้หลาย เชน่ สบู ่ยาสีฟัน แปรงสีฟัน ผงซกัฟอก และอ่ืนๆ สดุท้าย 4) พฤติกรรมการซือ้
แบบแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking behavior) จะเกิดขึน้ในกรณีผู้บริโภคซือ้สินค้าท่ี
มีความเส่ียง หรือมีสว่นได้สว่นเสียน้อย อีกทัง้ยงัให้ความส าคญักบัตราสินค้า รู้ว่าสินค้าแตล่ะตวั
นัน้มีคณุภาพแตกตา่งกนัแตไ่มอ่ยากซือ้ซ า้ตราสินค้าเดมิ เหตผุลในการเปล่ียนตราสินค้านัน้ไมใ่ช่
เพราะไมพ่งึพอใจในสินค้า แตเ่ป็นเพราะอยากลองของใหม่ สง่ผลให้พฤตกิรรมการซือ้นัน้
เปล่ียนแปลงตราอยูเ่สมอ ตวัอยา่งสินค้าท่ีผู้บริโภคมกัมีพฤตกิรรมแบบนี ้ได้แก่ อาหาร ขนมขบ
เคีย้ว ลกูอม เป็นต้น  (Assael, 2004; Kotler, 1997) 
 
 จากท่ีกลา่วมาแล้วจะเห็นวา่ นกัการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
เพ่ือท่ีจะรู้ทนัในพฤตกิรรมตา่งๆ และสามารถน าไปใช้เพ่ือก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด อยา่งเชน่  
ในสินค้าท่ีผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ท่ีซบัซ้อน ผู้ผลิตและนกัการตลาด จะต้องอ านวยความ
สะดวกให้ลกูค้า เพ่ือให้ได้รับข้อมลูและเรียนรู้คณุลกัษณะของสินค้าอย่างครบถ้วน เป็นต้น 
อยา่งไรก็ตาม ผู้บริโภคนัน้ไมไ่ด้มีพฤตกิรรมการซือ้ตามท่ีได้กลา่วมาแล้วข้างต้นเทา่นัน้ แตผู่้บริโภค
ยงัมีพฤตกิรรมอีกด้านหนึง่ท่ีเรียกวา่ “พฤติกรรมด้านมืด” โดยจะกลา่วถึงในหวัข้อถดัไป 
 
 พฤตกิรรมด้านมืดของผู้บริโภค 
 
 Solomon (2011) ได้กลา่วถึง พฤตกิรรมด้านมืดของผู้บริโภค (Consumer’s dark side 
behavior) โดยยกตวัอยา่งในปี ค.ศ. 2008 ท่ีฝงูชนเข้าไปซือ้ของลดราคาท่ีห้าง Wal-Mart ในเมือง 
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New York ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยทนัทีท่ีประตหู้างได้เปิดให้เข้า ฝงูชนได้แหก่นัวิ่งเข้าไป
เพ่ือท่ีจะแยง่กนัซือ้สินค้าลดราคา และได้เหยียบพนกังานคนหนึง่จนถึงกบัเสียชีวิต ซึง่เหตกุารณ์นี ้
แสดงให้เห็นว่า กลยทุธ์ท่ีใช้ทางการตลาดเพ่ือดงึดดูผู้บริโภคนัน้ นบัวา่ประสบความส าเร็จเป็น
อยา่งมาก อย่างไรก็ตาม ในบางครัง้บคุคลก็คดิว่าตนนัน้ท าการตดัสินใจอย่างมีเหตผุล เพ่ือให้
ได้มาเพื่อสินค้าและบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้อยา่งสงูสดุไมว่า่จะกบัตนเอง 
ครอบครัว หรือวา่สงัคม แตใ่นความเป็นจริงแล้ว ความต้องการ ทางเลือก และการกระท าของ
ผู้บริโภคนัน้ อาจจะสง่ผลด้านลบตอ่ตนเอง หรือสงัคมก็ได้ โดยตวัอยา่งพฤตกิรรมท่ีก่อให้เกิด
อนัตรายตอ่สงัคม เชน่ คนท่ีสบูบหุร่ีจดั อาจจะได้รับแรงกดดนัจากสงัคม หรือแม้กระทัง่ทศันะ
เก่ียวกบัความงาม ก็สามารถท าให้บคุคลสร้างความไมพ่งึพอใจตอ่ตนเองได้ โดยพฤติกรรมการ
บริโภคด้านมืดของผู้บริโภคนัน้มีหลากหลายแบบ ได้แก่ 1) การก่อการร้ายของผู้บริโภค
(Consumer terrorism) 2) การบริโภคท่ีเสพติด (Addictive consumption) 3) ผู้บริโภคท่ีถกู
บริโภค (Consumed consumers) 4) กิจกรรมท่ีผิดกฎหมาย (Illegal activities)  และ  
5) การบริโภคท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive consumption) 
 
 มีค ากลา่วท่ีวา่ “ขา่วดีนัน้เดนิทางเร็ว แตข่า่วร้ายเดินทางเร็วกวา่” เพราะเม่ือขา่วร้ายนัน้
เดนิทางมาถึงผู้บริโภคแล้วนัน้ ขา่วจะแพร่กระจายไปเร็วเหมือนกบัไฟลามทุง่เลยทีเดียว ซึง่ 1) การ
ก่อการร้ายของผู้บริโภค (Consumer terrorism) นัน้หมายถึง การท่ีผู้บริโภคได้สง่ตอ่ประสบการณ์
เลวร้ายตา่งๆ ท่ีตนได้พบเจอไมว่า่จะเป็นจากตวัสินค้าหรือบริการ โดยผ่านการพดูแบบบอกตอ่ 
หรือแม้กระทัง่ในปัจจบุนัท่ีโลกมีการพฒันาเทคโนโลยีตา่งๆ ขา่วร้ายตา่งๆ เหลา่นัน้ก็จะผา่นชมุชน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ทัง้หลายไมว่า่จะเป็น Facebook, Twitter, Blog หรือการแสดงความ
คดิเห็นบนเว็บไซต์ตา่งๆ และแคเ่วลาเพียงไมก่ี่นาที ขา่วนัน้ก็จะถกูแพร่กระจายอยา่งรวดเร็ว และ
สง่ผลกระทบตอ่ตราสินค้าอยา่งแนน่อน  (DiAndrea, 2010) 2) การบริโภคท่ีเสพติด (Addictive 
consumption) ถึงแม้วา่คนสว่นใหญ่จะเปรียบเทียบอาการเสพตดิกบัยา แตผู่้บริโภคโดยทัว่ไปนัน้ 
ก็เลือกใช้สินค้าหรือบริการเพ่ือบรรเทาปัญหาบางอยา่ง ในบางครัง้ก็เพ่ือความพอใจของตน แต่
บางคนถึงกบัต้องการมากกว่าปกตแิละอาจจะต้องยึดตดิกบัสิ่งนัน้ตลอด อยา่งเชน่กรณีของกลุม่
ผู้สนบัสนนุลิปสติก ChapStick ถึงกบัเรียกกลุม่ของตนวา่กลุม่ ChapStick Addicts ซึง่มีสมาชิก 
250 คน โดยการเสพติดของผู้บริโภค (Consumer addiction) นัน้ เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา
หรือทางกายภาพท่ีต้องพึง่สินค้าหรือบริการ ซึง่ปัญหาเหลา่นีก็้รวมไปถึงกลุม่คนท่ีติดสรุา ผู้ ท่ีเสพ
ยา และผู้ ท่ีตดิบหุร่ี ขณะเดียวกนับริษัทตา่งๆ ตา่งได้ก าไรจากคนเหล่านี ้ด้วยการให้บริการหา
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ทางแก้ไขนัน่เอง ในปัจจบุนั ตวัอยา่งท่ีเห็นได้ชดัเจนก็คือ เทคโนโลยี อนัได้แก่ โทรศพัท์มือถือ 
BlackBerry ถึงกบัมีช่ือเรียกวา่ “CrackBerry” ซึง่หมายถึง ยากท่ีจะหยดุกด ขณะท่ีในประเทศ
เกาหลีใต้นัน้ มีการเสพติดอินเทอร์เน็ต ซึง่นบัวา่เป็นปัญหาใหญ่ส าหรับประเทศ โดยจ านวน 90% 
มีการติดตัง้อินเทอร์เน็ตไร้สายท่ีบ้าน ท าให้สงัคมของวยัรุ่นเกาหลีนัน้ มีความเส่ียงในการเสพตดิ
อินเทอร์เน็ตมากกว่า 30% ซึง่ในจ านวนนีมี้อายตุ ่ากวา่ 18 ปี (Solomon, 2011) 
  
 แบบท่ี 3) ผู้บริโภคท่ีถกูบริโภค (Consumed consumers) หมายถึง บคุคลผู้ เป็นผู้ใช้โดย
อยา่งเตม็ใจ หรืออาจจะไมเ่ต็มใจ ซึง่ในสถานการณ์นี ้ตวัของผู้บริโภคอาจจะกลายเป็นสินค้าก็ได้ 
เชน่ ผู้หญิงขายบริการ ซึง่ในประเทศสหรัฐอเมริกานัน้ มีอตัราการใช้จา่ยเก่ียวกบัการซือ้บริการ
หญิงขายบริการประมาณ 20,0000 ล้านดอลลา่ร์ตอ่ปี ซึง่อตัรานีมี้ความใกล้เคียงกบัอตุสาหกรรม
รองเท้าเลยทีเดียว (Reynolds, 1986, as cited in Solomon, 2011) ขณะท่ี 4) กิจกรรมท่ีผิด
กฎหมาย (Illegal activities)  ซึง่พฤตกิรรมหลายอยา่งของผู้บริโภคนัน้ ไมใ่ชแ่คก่ารท าลายตนเอง 
หรือสงัคม แตย่งัเป็นสิ่งท่ีผิดกฎหมายด้วย นกัวิเคราะห์ได้ประมาณคา่ใช้จา่ยของผู้บริโภคท่ีก่อ
อาชญากรรมเก่ียวกบัธุรกิจไว้ประมาณ 40,000 ล้านดอลลา่ร์ตอ่ปี โดยมีผลการวิจยัของบริษัท
ตวัแทนโฆษณา McCann-Erickson ได้เปิดเผยวา่ 91% ของคนทัว่ไปชอบโกหกเป็นประจ า ซึง่เร่ือง
ท่ีชอบโกหกก็คือ น า้หนกั รายได้ อาย ุหรือแม้กระทัง่สีผมท่ีแท้จริงของตนเอง (“Advertisers face 
up to the new morality: Making the pitch,” 1997, as cited in Solomon, 2011) 
 
 ในบางครัง้ผู้บริโภคบางคนถึงกบัใช้ค าวา่ “เกิดมาช้อป” (Born to shop) เพราะเขาคดิวา่
การช้อปปิง้นัน้ท าให้เกิดความพงึพอใจ โดย 5) การบริโภคท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive 
consumption) นัน้หมายถึง การช้อปปิง้ซ า้ๆ หรือการซือ้ของบอ่ย (Repetitive shopping) เพ่ือ
เป็นการผ่อนคลายความตงึเครียด ความกงัวล ความหดหู ่หรือความเบื่อหนา่ย ซึง่ในบางครัง้ มีค า
เรียกคนกลุม่นีว้า่ “นกัช้อป” หรือ Shopaholics ซึง่เปล่ียนจากการช้อปปิง้ธรรมดาเป็นการเสพติด
การช้อป เหมือนกบัคนท่ีติดยาหรือแอลกอฮอล์ โดยในงานวิจยัเร่ือง “Guys Who Buy, Buy, Buy” 
ของ Taylor (2006, as cited in Solomon, 2011) ได้กลา่วถึงผู้ชายคนหนึง่ท่ีมีพฤตกิรรมท่ีเรียกวา่ 
“ความผิดปกตขิองพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง” (Compulsive shopping disorder: 
CSD)  โดยผู้บริโภคคนนีไ้ด้ซือ้ประแจมากกวา่ 2,000 ชิน้ แตไ่มเ่คยน ามาใช้เลย ยิ่งไปกวา่นัน้ นกั
บ าบดัยงักลา่ววา่ ผู้บริโภคเพศหญิงนัน้เป็นโรค CSD ซึง่เม่ือเทียบกบัเพศชายนัน้มีอตัราถึง 4:1 ซึง่
สินค้าท่ีดงึดดูเพศหญิงนัน้ได้แก่ เสือ้ผ้า และเคร่ืองส าอาง ขณะท่ีเพศชายจะเป็นสินค้าประเภท
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อปุกรณ์ตา่งๆ เคร่ืองมือ และปืนท่ีแสดงถึงการมีอ านาจ  ขณะท่ีนกัวิชาการได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรม
การซือ้ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ มีความเก่ียวข้องกบัความรู้สึกการมีความพงึพอใจในตวัเองท่ีต ่า (Low 
self-esteem)  
 
 ขณะท่ีการวิเคราะห์ทางสงัคมศาสตร์พบวา่ เหตผุลส าคญัอีกประการหนึง่ท่ีท าให้คนเรา
เสพตดิการช้อปปิง้นัน้ ก็เน่ืองมาจากความต้องการสร้าง “ตวัตน” จากเปลือกนอก โดยใช้วตัถตุา่งๆ
เป็นตวัเสริมสร้างความเป็นตวัตน อาทิ การแตง่ตวัให้สวยงามตามแฟชัน่เพ่ือสร้างรูปลกัษณ์ตวัเอง
ให้ดดีูขึน้ การใช้กระเป๋าแบรนด์เนมราคาแพงเพ่ือสร้างความมีระดบั (Class) ให้กบัคนท่ีพบเห็น 
หรือยกระดบัตวัเองให้ดเูหนือกวา่คนอ่ืน โดยในงานวิจยันี ้จะกลา่วถึงพฤตกิรรรมการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรอง ดงันัน้จะขอกล่าวเพิ่มเตมิในรายละเอียดเพ่ือให้เข้าใจมากขึน้ 
 
 พฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง  
 
  ในปัจจบุนัคนจ านวนมากมีอตัราของพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive 
buying behavior) ท่ีเพิ่มสงูขึน้เร่ือยๆ ซึง่เป็นลกัษณะของพฤตกิรรมการซือ้ท่ีควบคมุไมไ่ด้ เกิด
ความจ าเป็น ซึง่จะน าไปสู่ความกงัวลใจทางด้านจิตใจ และมีผลกระทบตอ่ชีวิตของบคุคล เชน่ 
ก่อให้เกิดหนีต้ามมา (Benson, 2000; Dittmar, 2004b, as cited in Dittmar, 2005) ยิ่งไปกวา่นัน้
อตัราของพฤตกิรรมการซือ้ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้เพิ่มสงูขึน้เร่ือยๆ อีกทัง้ยงัมีความเก่ียวข้องกบั
แนวคิดทางจิตวิทยาทางสงัคม ซึง่บคุคลซือ้สินค้าก็เพ่ือต้องการท่ีจะเช่ือมตอ่กบัเอกลกัษณ์ และ
เป็นการแก้ไขปัญหาทางด้านอารมณ์ (Dittmar, 2004b; Elliot, 1994, as cited in Dittmar, 2005) 
ขณะท่ีแนวคิดนีย้งัเก่ียวข้องกบัคา่นิยมทางด้านวตัถนุิยม (Materialism) โดยให้ความส าคญักบั
การได้มา และการครอบครองสิ่งตา่งๆ ซึง่เป็นเป้าหมายของชีวิต (Richins, 1994) เพ่ือให้ได้มาซึง่
ความสขุ ความพงึพอใจ และความส าเร็จ จากงานวิจยัของ Xu (2008) พบวา่ วตัถนุิยมนัน้เป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง และวยัหนุม่สาวนัน้มีความเก่ียวข้องกบัวตัถุ
นิยม (d’Astous, 1990; Magee, 1994, as cited in Dittmar, 2005) ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึท าการศกึษา
ถึงความหมาย และรูปแบบของพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง เพื่อให้เข้าใจถึงพฤตกิรรมการ
ซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองมากยิ่งขึน้ 
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 โดยนกัวิชาการหลายคนมีค าท่ีใช้เรียก “การบริโภคแบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง” หรือ  
Compulsive consumption หลากหลายแบบ ได้แก่ การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive 
buying) หรือ การบริโภคเสพตดิ (Addictive consumption) (d’Astous, 1990) โดย d’Astous  
(1990) ได้กลา่วถึง การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง วา่เป็นลกัษณะของแรงกระตุ้นท่ีไมส่ามารถควบคมุ
ได้ ท่ีก่อให้เกิดการซือ้ ซึง่เป็นแรงกระตุ้นท่ีเกิดจากภาวะความตงึเครียดในจิตใจท่ีเพิ่มขึน้จากปัจจยั
ภายใน พร้อมกบัความรู้สกึต้องการผ่อนคลายจากความไมพ่งึพอใจท่ีเกิดขึน้ ซึง่แรงจงูใจของ
ผู้บริโภคแบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ ไมใ่ชเ่พียงแคต้่องการครอบครองสินค้าหรือบริการเพียงเทา่นัน้ แต่
เป็นความรู้สกึท่ีต้องการกระท าการซือ้มากกวา่  
 
 American Psychiatric Association (2000, as cited in Dittmar, 2005) ได้กลา่ววา่ การ
ซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive buying) เป็นความผิดปกตขิองการควบคมุการกระตุ้นท่ี
ก่อให้เกิดการกระท าใดๆ ท่ีไมเ่ฉพาะเจาะจง ขณะท่ี Dittmar (2004, as cited in Dittmar, 2005) 
กลา่วไว้วา่ การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองเกิดจากแรงกระตุ้นท่ีต้องการซือ้ซึง่ไมส่ามารถต้านทานได้ 
โดยบคุคลจะเสียการควบคมุตนเอง อีกทัง้บคุคลจะมีพฤติกรรมการซือ้ท่ีมากเกินไปโดยไมค่ านงึถึง
สิ่งท่ีจะเกิดขึน้ตามมา ไมว่า่จะเป็นตอ่ตวับคุคล สงัคม อาชีพ และหนีท้างการเงิน โดยสินค้าท่ี
ก่อให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ มกัจะเป็นสินค้าประเภท เสือ้ผ้า และสินค้าท่ี
เก่ียวข้องกบัรูปร่างหน้าตาของบคุคล มากกว่าการจบัจา่ยใช้สอยสินค้าอปุโภคบริโภค  
 
 O’Guinn และ Faber (1989a, as cited in Faber & O’Guinn, 1992) ได้อธิบายถึง
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองไว้วา่ คือ สิ่งท่ีท าเป็นประจ า และซือ้อย่างบอ่ยครัง้จน
กลายเป็นวิธีท่ีใช้แก้ไขเม่ือเกิดความรู้สกึหรือเหตกุารณ์ใดๆ ท่ีเป็นด้านลบ และเม่ือพฤตกิรรมนัน้
เกิดขึน้เป็นประจ า ก็ยากท่ีจะหยดุ และอาจจะสง่ผลอนัตรายใดๆ ตามมา ซึง่ผลท่ีตามมานัน้ไมใ่ช่
แคผ่ลทางด้านเศรษฐกิจ แตร่วมไปถึงทางด้านจิตใจและสงัคม ขณะท่ี Edwards (1993) กลา่ววา่ 
พฤตกิรรมนีเ้ป็นรูปแบบของการช้อปปิง้ และการใช้จา่ยท่ีผิดปกตซิึง่มีผลกระทบตอ่ผู้บริโภค โดย
ท าให้ผู้บริโภครู้สกึวา่ตนเองมีอ านาจ อีกทัง้ยงัเป็นสถานการณ์ท่ีไมส่ามารถควบคมุได้ ซึง่ท าให้เกิด
การซือ้และการใช้จา่ยตามมา และรูปแบบพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนีย้งัน าไปสู่ผลด้าน
ลบตา่งๆ ท่ีกระทบตอ่ชีวิตของผู้บริโภคอีกด้วย 
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 Norum (2008) กลา่วว่า การบริโภคแบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ เป็นการตอบสนองตอ่แรงขบั 
หรือความต้องการท่ีไมส่ามารถควบคมุได้ เพ่ือให้ได้มาครอบครอง ใช้ หรือเป็นประสบการณ์ทาง
ความรู้สกึ ซึง่เป็นกิจกรรมท่ีน าบคุคลไปสู่การเก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมอย่างซ า้ๆ และส่งผลกระทบ
ตอ่ตวับคุคล หรือคนอ่ืน ซึง่จะเห็นได้วา่ จากท่ีกล่าวมาข้างต้นนัน้ พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรองเป็นรูปแบบของการซือ้ท่ีเกิดขึน้โดยไมไ่ด้ตัง้ใจซือ้ หรือเป็นการซือ้ท่ีเกิดขึน้เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการทางด้านอารมณ์ และจะเกิดขึน้ซ า้ๆ จนอาจสง่ผลด้านลบและท าให้เกิดปัญหาตา่งๆ 
ตามมา ไมใ่ชแ่คปั่ญหาทางด้านการเงินของผู้บริโภคเพียงเทา่นัน้ แตอ่าจจะสง่ผลไปยงัด้านจิตใจ
และสงัคม  
 
 นอกจากนี ้ในบางครัง้อาจเกิดความสบัสนระหวา่งการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง 
(Compulsive buying) และการซือ้แบบฉับพลนั (Impulse buying) ซึง่การซือ้แบบฉับพลนั 
(Impulse buying) นัน้เกิดจากแรงผลกัดนัสิ่งกระตุ้นจากภายนอก เชน่ สินค้าท่ีวางไว้ใกล้ท่ีคิดเงิน 
ขณะท่ีการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive buying) นัน้เกิดจากแรงกระตุ้นจากภายใน เชน่ 
ความเครียด หรือความกงัวล และการช้อปปิง้ชนิดนี ้เป็นการใช้จา่ยเพ่ือหลีกหนีจากแรงกระตุ้นท่ี
เกิดขึน้จากภายในของบคุคลนัน่เอง ยิ่งไปกวา่นัน้ การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนีส้ามารถพฒันาจน
กลายเป็นการซือ้แบบเสพติด (Addictive buying) เม่ือบคุคลมีการใช้จา่ยอยา่งตอ่เน่ืองเพ่ือท่ีจะ
ผอ่นคลายความตงึเครียดและความกงัวล (DeSarbo & Edwards, 1996, as cited in Johnson & 
Attmann, 2009) อยา่งไรก็ตาม Edwards (1993) ได้กลา่ววา่ การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้
สามารถแบง่ออกเป็นขัน้ตอนตา่งๆ โดยเร่ิมจาก การซือ้แบบไตร่ตรอง (Non-compulsive buying) 
ไปยงัการซือ้เพ่ือสนัทนาการ (Recreational buying) การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองท่ีมีขอบเขต 
(Borderline compulsive buying) การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive buying) และการซือ้
แบบเสพติด (Addited buying) ซึง่ผู้บริโภคทัว่ไปก็อาจเคยมีพฤติกรรมการซือ้แบบนีม้าบ้าง 
 
 โดยปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ประกอบด้วย 4 ปัจจยั ได้แก่ 1) การ
ควบคมุแรงกระตุ้น (Impulse control) 2) การหมกมุน่ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Obsessive-compulsive) 
3) การเสพติด (Addiction) และ 4) อารมณ์ (Mood) โดยเฉพาะความหดหู ่(Depression)  ยิ่งไป
กวา่นัน้ การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนบัวา่เป็นข้อบง่ชีท่ี้ส าคญัส าหรับบคุคลในการแก้ไขปัญหา
ทางด้านอารมณ์ และยงัเป็นการปรับปรุงในด้านของเอกลกัษณ์ของบคุคล โดยผ่านการซือ้สินค้า
ตา่งๆ หรือท่ีเรียกวา่ “วตัถนุิยม” นัน่เอง สินค้าตา่งๆ จงึมีบทบาทส าคญัทางด้านจิตใจของชีวิต
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มนษุย์ (Dittmar, 2000, 2001, 2004b, as cited in Dittmar, 2005) ดงันัน้ จะเห็นได้วา่ การซือ้นัน้
เกิดจากแรงกระตุ้นทางด้านจิตใจ มากกวา่แรงจงูใจจากประโยชน์ใช้สอยและเง่ือนไขทางด้าน
การเงิน และสิ่งท่ีกระตุ้นนัน้มาจากความต้องการทางด้านอารมณ์ สงัคม และความเก่ียวข้องกบั
เอกลกัษณ์ของบคุคล   
 
 ขณะท่ีงานวิจยัท่ีศกึษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองมากกวา่ 30 ชิน้พบวา่
เพศหญิงนัน้มีพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองเพิ่มสงูขึน้ถึง 93% (ในปี ค.ศ. 1998) จากเดมิ
นัน้มีเพียงแค ่74% (ปี ค.ศ. 1992) อีกทัง้ยงัพบวา่ เพศหญิงนัน้มีพฤตกิรรมชนิดนีม้ากกวา่เพศชาย 
(Black, Repertinger, Gaffney & Gabel, 1998, as cited in Dittmar, 2005; Hanley & Wilhelm, 
1992) เน่ืองจากวา่ อารมณ์และเอกลกัษณ์นัน้ มีความส าคญัในการช้อปปิง้ในเพศหญิงมากกวา่
เพศชาย และเพศหญิงนัน้ มีความโน้มเอียงท่ีจะมีทศันคติท่ีดีตอ่การช้อปปิง้ และการมีปฏิสมัพนัธ์
ทางสงัคม อีกทัง้ ยงัมีความเก่ียวข้องกบัการซือ้ท่ีอยูใ่นกรอบของความผอ่นคลาย หรือท่ีเรียกวา่ 
“Leisure frame” ขณะท่ีเพศชายนัน้จะมีทศันคตคิอ่นข้างเป็นด้านลบ และมองการซือ้อยูใ่นกรอบ
ของงาน หรือท่ีเรียกวา่ “Work frame”  
 
 Yurchisin และ Johnson (2004, as cited in Johnson & Attmann, 2009) กลา่วว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะของการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ จะมีความเก่ียวพนักบัสินค้าเคร่ืองแตง่กาย
ในอตัราท่ีสงู ซึง่ก็สอดคล้องกบังานวิจยัของ Park และ Burns (2005, as cited in Johnson & 
Attmann, 2009) ท่ีกลา่ววา่ สินค้าท่ีมีลกัษณะของการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้จะเป็นสินค้า
จ าพวกท่ีเก่ียวกบัแฟชัน่ เพ่ือต้องการให้รูปลกัษณะภายนอกของตนนัน้ดดีูและดงึดดู เน่ืองจากว่า
บคุคลนัน้อาจจะใช้สญัญะบางอยา่งเพื่อสร้างหรือคงอยูข่องเอกลกัษณ์ของตน เพ่ือให้ถึง
จดุเป้าหมายของแตล่ะบคุคล ซึง่ผู้บริโภคบางคน อาจจะมีลกัษณะของการซือ้สินค้าแบบไมไ่ด้
ไตร่ตรอง เชน่ เสือ้ผ้า เพ่ือต้องการเช่ือมโยงความคดิกบัความต้องการของตน และกบัความ
ต้องการของสงัคม ทัง้นี ้สินค้าประเภทเสือ้ผ้านัน้ถกูใช้เป็นสญัลกัษณ์ของการแสดงออกของตวัตน
ให้สมบรูณ์ เพราะบคุคลต้องการส่ือสารภาพลกัษณ์ของตวัตนในอมุคต ิ(Ideal self) หรือเพ่ือสร้าง
ความมัน่ใจ (Self confidence) ของตน  (O’Cass, 2004, as cited in Johnson & Attmann, 
2009; Yrchisin & Johnson, 2004) 
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 ทัง้นี ้จากงานวิจยัของ Norum (2008) ได้ท าการศกึษาพฤตกิรรมการบริโภคของกลุม่เจ
เนอเรชัน่วาย พบว่า นกัการตลาดให้ความสนใจกบักลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย เน่ืองจากกลุม่นี ้
เป็นกลุม่ท่ีมีอิทธิพลในการซือ้ ท าให้สถาบนัทางการเงิน ร้านค้าปลีก และบริษัทเครดติการ์ดตา่งให้
ความสนใจ โดยจ านวนของผู้ ถือบตัรเครดิตท่ีเป็นกลุม่นกัศกึษานัน้เพิ่มสงูขึน้ประมาณ 70-80% 
และแตล่ะคนนัน้ครอบครองบตัรเครดิตอยา่งน้อยคนละ 1 บตัร แตโ่ดยเฉล่ียจะอยู่ท่ีคนละ
ประมาณ 3 บตัร (Hayhoe, Leach, Turner, Bruin, & Lawrence, 2000) สง่ผลให้เกิดความกงัวล
เก่ียวกบัการเกิดหนีจ้ากบตัรเครดิต และมีความเก่ียวข้องกบัรูปแบบพฤติกรรมการใช้จ่ายของ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะพฤติกรรมการซือ้ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive buying) (Lee & Kwon, 
2002; Schor, 1998, as cited in Norum, 2008)  ซึง่แสดงให้เห็นวา่ ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย
นัน้ไมไ่ด้มองถึงความพงึพอใจในระยะยาว แตม่องแคเ่พียงความต้องการของตนในปัจจบุนัเทา่นัน้
ท่ีส าคญั (Finke & Houston, 2003) สง่ผลให้ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ 
มีความเก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมด้านลบท่ีตามมา เชน่ การซือ้ท่ีต้องหลบซ่อน (Hiding purchases) 
เหตเุพราะเกิดจากความกลวั (Fear) รวมไปถึงความกงัวล (Anxiety) ท่ีเกิดขึน้จากการใช้จา่ยด้วย
บตัรเครดิต (Faber & O’Guinn, 1988)  
 
  จากท่ีกลา่วมาข้างต้นเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ จะเห็นวา่ผู้บริโภค
มีลกัษณะของการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรองเป็นจ านวนท่ีสงู โดยเฉพาะกบักลุม่วยัรุ่นท่ีมีอายรุะหวา่ง 
18-19 ปี และมีผลกบัเพศหญิงมากกวา่เพศชาย ซึง่มีความเช่ือวา่ การซือ้นัน้เก่ียวข้องกบัสถานะ
ทางสงัคม (Johnson & Attmann, 2009) และประเภทสินค้าท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรองนัน้ ก็จะเป็นสินค้าจ าพวกเสือ้ผ้าและแฟชัน่ตา่งๆ ซึง่จะเห็นได้ชดัเจนในปัจจบุนัท่ีธุรกิจ
แวดวงแฟชัน่มกัจะดงึดดูผู้บริโภคให้เกิดการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง และด้วยความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีเรียกร้องให้สินค้าประเภทเสือ้ผ้าและแฟชัน่ มีการออกแบบท่ีหลากหลายและใหม ่สง่ผล
ให้ผู้ขายปลีกเสนอธุรกิจ “แฟชัน่ท่ีรวดเร็ว” (Fast fashion) ท่ีสามารถผลิตสินค้าสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคภายในระยะเวลาสัน้ๆ ได้ ย่ิงไปกวา่นัน้ พฤติกรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง
ของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายนัน้ นบัว่าเป็นรูปแบบพฤตกิรรมท่ีนกัการตลาดให้ความสนใจมาก 
อยา่งไรก็ตาม หากตวัผู้บริโภคเองไมส่ามารถควบคมุพฤติกรรมการซือ้ของตนได้ ก็อาจจะส่งผล
เสียตอ่ตวัผู้บริโภคเอง โดยอาจจะก่อให้เกิดหนีต้ามมา หรืออาจจะสง่ผลเสียตอ่ระดบัสงัคมเลยก็
เป็นได้ 
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บทที่ 3 
 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

รูปแบบการวิจัย 

 
 การศกึษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของวตัถนุิยมและการตระหนกัรู้ตนเองตอ่พฤติกรรมการซือ้
แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) ท่ีใช้การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research method) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู และให้กลุม่ตวัอยา่งเป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามด้วยตนเอง ทัง้นี ้ผู้วิจยัได้ท าการก าหนดรูปแบบในการวิจยั อนัได้แก่ ลกัษณะ
ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง วิธีการสุม่ตวัอยา่ง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั การวดัคา่ตวัแปรท่ีใช้ใน
การวิจยั การตรวจสอบคณุภาพงานวิจยั การเก็บรวบรวมข้อมลู และการวิเคราะห์และประมวลผล
ข้อมลู โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาในการวิจยัครัง้นี ้คือ กลุม่เจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายรุะหว่าง  
18-27 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นกลุม่ท่ีก าลงัเข้าสูว่ยัท างาน มีรายได้เป็นของตวัเอง 
มีอ านาจในการตดัสินใจ และยงัมีอิทธิพลในการซือ้สงู อีกทัง้นกัการตลาดยงัให้ความส าคญัเป็น
พิเศษ เพราะแนวโน้มของการขยายตวัของกลุม่ผู้บริโภคนี ้นบัวา่มีจ านวนเพิ่มมากขึน้ ซึง่หาก
นกัการตลาดสามารถท าการตลาดกบักลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายได้แล้วนัน้ กลุม่ผู้บริโภคกลุม่นี ้
จะกลายเป็นกลุม่ท่ีมีอิทธิพลทางด้านการซือ้ และอาจจะเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าใดๆ ใน
อนาคตอีกด้วย (van den Bergh & Behrer, 2011)  
 
 จากข้อมลูสถิตเิก่ียวกบัประชากร (กรมการปกครอง, 2553) ได้ระบวุา่ โครงสร้างของ
ประชากรไทยทัง้หมดอยูท่ี่ 63.87 ล้านคน โดยจ านวนประชากรไทยท่ีอยูใ่นกลุม่อายเุจเนอเรชัน่
วายนัน้มีประมาณ 10.68 ล้านคน ซึง่คดิเป็นประมาณ 17% ของประชากรทัง้หมด ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึ
ก าหนดขนาดกลุม่ตวัอยา่ง ตามหลกัความแปรผนัร่วมกนัระหวา่งขนาดของกลุม่ตวัอย่างกบั
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ความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดขึน้จากการสุม่ตวัอยา่งตามสตูรของ Yamane (1973, อ้างถึงใน วิเชียร 
เกตสุิงห์, 2537) โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีระดบั 95% และคา่ระดบัความผิดพลาดไมเ่กิน 5% 
ตามสตูรการค านวณ ดงันี ้
 
   n  = N 
                     1+N(e)2 

 เม่ือ  n  = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
   N  = ขนาดของประชากร 
   e  = ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง 
  
สามารถแทนคา่ในสตูรได้ดงันี ้
   n  = 10,680,000 
        1+(10,680,000 x 0.0025) 
     = 399.98 
 จากการแทนคา่ในสตูรได้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 399.98 คน ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึก าหนด
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นีเ้ป็นจ านวน 400 คน 
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 
 การสุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้เป็นการสุม่ตวัอย่างท่ีมีลกัษณะหลายขัน้ตอน (Multi-
stage sampling method) โดยได้ก าหนดกรอบในการศกึษาเฉพาะเขตท่ีเป็นแหลง่ท่ีดิน 
พาณิชยกรรมในกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นแหลง่ธุรกิจ อาคารส านกังาน ห้างสรรพสินค้า และแหลง่
ชมุชนตา่งๆ ซึง่ท าให้สะดวกตอ่การเข้าถึงกลุม่ตวัอยา่ง และท าให้สามารถเก็บข้อมลูได้ตรงกบั
กลุม่เป้าหมายมากท่ีสดุ โดยจากแผนผงัการใช้ประโยชน์ท่ีดนิในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีได้มีการ
ระบจุ านวนทัง้สิน้ 50 เขตนัน้  (ส านกัผงัเมืองกรุงเทพมหานคร, 2542) ประกอบด้วยเขตท่ีอยูใ่นการ
ปกครองของกรุงเทพมหานครจ านวนทัง้สิน้ 16 เขต ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตคลองเตย เขตสาทร 
เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตพระโขนง เขตปทมุวนั เขตบางเขน เขตบางรัก เขตบางกะปิ เขต
ป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตสมัพนัธวงศ์ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน เขตจตจุกัร และเขตราชเทวี  
โดยมีล าดบัขัน้ตอนในการสุ่มตวัอยา่งดงัตอ่ไปนี ้
 



83 

 

 1. การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยผู้วิจยัได้ใช้วิธีการจบัฉลาก
เพ่ือเลือกตวัแทนเขตในพืน้ท่ีพาณิชยกรรมมาจ านวน 8 เขต ซึง่คิดเป็น 50 เปอร์เซ็นต์ ของจ านวน
ทัง้หมด 16 เขต โดยประกอบด้วย เขตบางรัก เขตปทมุวนั เขตพญาไท เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย 
เขตสมัพนัธวงศ์ เขตสาทร เขตธนบุรี และเขตคลองสาน    
 
 2. การสุ่มตวัอย่างแบบแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยผู้วิจยัเลือกเก็บรวบรวม
ข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-27 ปี จ านวน 400 คน ซึง่เป็นผู้บริโภคท่ีเป็น
กลุม่เป้าหมาย ตามสถานท่ีท่ีเป็นแหลง่ธุรกิจ ห้างสรรพสินค้า มหาวิทยาลยั และแหลง่ชมุชนตา่งๆ 
เป็นต้น จากเขตพืน้ท่ีท่ีได้เลือกไว้ทัง้หมด 8 เขต 
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมลูเพื่อการวิจยัเชิงส ารวจในครัง้นี ้ได้แก่ แบบสอบถามใน
ลกัษณะท่ีให้กลุม่ตวัอยา่งตอบค าถามเอง (Self-administered questionnaire) โดยได้แบง่
โครงสร้างของค าถามออกเป็น 3 สว่น ได้แก่ 
 

สว่นท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ  
อาย ุการศกึษา รายได้ อาชีพ และสถานภาพครอบครัว โดยมีค าถาม
จ านวน 6 ข้อ 

สว่นท่ี 2  ค าถามเก่ียวกบัวตัถนุิยม จ านวน 14 ข้อ และค าถามเก่ียวกบัการ
ตระหนกัรู้ตนเอง จ านวน 23 ข้อ    

สว่นท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง จ านวน 13 ข้อ 
 
การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ตวัแปรท่ีใช้วดัในการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ วตัถนุิยม การตระหนกัรู้ตนเอง และพฤตกิรรมการ
ซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง โดยในแตล่ะตวัแปรนัน้ มีการให้รายละเอียดและเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้
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 ในการศกึษาครัง้นี ้เพ่ือให้ได้เคร่ืองมือท่ีมีความเช่ือมัน่ และสามารถจ าแนกความแตกตา่ง
ของตวัแปรท่ีใช้ในการศกึษาได้อยา่งเป็นระบบ ผู้วิจยัได้เลือกมาตรวดั วัตถุนิยม (Materialism) 
ของ Richins และ Dawson (1992) ซึง่เป็นมาตรวดัท่ีมีกระบวนการในการก าหนดโครงสร้างของ
การวดัอย่างเป็นระบบ และมีความเช่ือมัน่โดยรวมอยูท่ี่ .87 โดยแบง่ลกัษณะของวตัถนุิยมออกเป็น 
3 มิตด้ิวยกนั ได้แก่  
 

มิติที ่1 การประสบความส าเร็จ (Success) นัน้ มีค าถามจ านวน 6 ข้อ และมีคา่ความ
เช่ือมัน่อยู่ท่ี .72 โดยการวดัการประสบความส าเร็จ (Success) นัน้ ก็เพ่ือต้องการจะรู้วา่ บคุคลนัน้ 
วดัความส าเร็จด้วยจ านวน หรือคณุภาพของสิ่งตา่งๆ ท่ีตนได้ครอบครองหรือไม ่และใช้เกณฑ์
มาตรวดัแบบ 5 ระดบั (Five-pointed Likert scale) ได้แก่ เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 5 คะแนน เห็นด้วย 4 
คะแนน เฉยๆ 3 คะแนน ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน และไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน โดยผู้วิจยัได้
ดดัแปลงค าถามเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจมากย่ิงขึน้ ดงันี ้

1. ทา่นช่ืนชมบคุคลท่ีครอบครองสิ่งของราคาแพง เชน่ บ้าน รถยนต์ หรือเสือ้ผ้าแบรนด์เนม 
2. หนึง่ในเป้าหมายสงูสดุในชีวิตของทา่นก็คือ การได้ครอบครองสิ่งของท่ีทา่นต้องการ 
3. ทา่นไมค่อ่ยเห็นด้วยกบัค ากลา่วท่ีวา่ การครอบครองสิ่งของราคาแพงนัน้ สะท้อนถึงความ

ประสบความส าเร็จในชีวิต 
4. สิ่งท่ีทา่นครอบครองในชีวิตสะท้อนได้ว่า ทา่นนัน้มีความสามารถเพียงใดท่ีได้มา 
5. ทา่นมกัจะครอบครองสิ่งของท่ีท าให้คนอ่ืนประทบัใจ 
6. ทา่นไมไ่ด้ให้ความสนใจกบัสิ่งของตา่งๆ ท่ีคนอ่ืนนัน้ครอบครอง 

 
มิติที ่2 การเป็นศูนย์กลาง (Centrality) มีค าถามจ านวน 4 ข้อ และมีคา่ความเช่ือมัน่อยูท่ี่ 

.70 โดยการเป็นศนูย์กลาง (Centrality) นัน้ เป็นการวดัว่า บคุคลนัน้มีความคิดวา่ การครอบครอง 
(Possession) และการได้มา (Acquisition) นัน้เป็นศนูย์กลางของชีวิต และใช้เกณฑ์มาตรวดัแบบ 
5 ระดบั (Five-pointed Likert scale) ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 คะแนน เห็นด้วย 4 คะแนน เฉยๆ 
3 คะแนน ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน และไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 1 คะแนน โดยผู้วิจยัได้ดดัแปลงค าถาม
เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจมากย่ิงขึน้ ดงันี ้ 

1. ทา่นมกัจะซือ้แตส่ิ่งของท่ีจ าเป็นจริงๆ 
2. ทา่นจะมีความสขุเม่ือได้ช้อปปิง้ 
3. ทา่นช่ืนชอบความหรูหราในชีวิต 
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4. ทา่นให้ความส าคญักบัการครอบครองสิ่งของตา่งๆ น้อยกวา่คนท่ีทา่นรู้จกั 
 
สดุท้าย มิติที่ 3 ความสขุ (Happiness) นัน้ มีจ านวนค าถาม 4 ข้อ และมีคา่ความเช่ือมัน่

อยูท่ี่ .77 โดยการวดัความสขุ (Happiness) นัน้ จะแสดงให้เห็นถึงการท่ีบคุคลมองวา่ การ
ครอบครองและการได้มานัน้ มีความจ าเป็นตอ่ชีวิตท่ีท าให้เกิดความสขุและความเป็นอยูท่ี่ดี โดย
ใช้เกณฑ์มาตรวดัแบบ 5 ระดบั (Five-pointed Likert scale) ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน เฉยๆ 3 คะแนน ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน และไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 1 คะแนน โดย
ผู้วิจยัได้ดดัแปลงค าถามเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจมากยิ่งขึน้ ดงันี ้

1. ทา่นมีสิ่งของตา่งๆ ท่ีจะท าให้ชีวิตทา่นมีความสขุครบทกุอยา่งแล้ว 
2. ทา่นคงไมไ่ด้มีความสขุเพิ่มขึน้ หากได้ครอบครองสิ่งของตา่งๆ เพิ่มขึน้ 
3. ทา่นจะมีความสขุมากขึน้ หากทา่นได้ครอบครองสิ่งท่ีทา่นต้องการ 
4. บางครัง้ ท่านจะรู้สกึหงุดหงิด หากทา่นไมส่ามารถซือ้สิ่งของตา่งๆ ท่ีทา่นต้องการได้ 
 
ในสว่นของมาตรวดั การตระหนักรู้ตนเอง (Self-consciousness) นัน้ ผู้วิจยัได้น ามาตร

วดัมาจาก Fenigstein et al. (1975) มีจ านวนค าถามรวมทัง้สิน้ 23 ข้อ และมีความเช่ือมัน่โดยรวม
อยูท่ี่ .80 โดยแบง่รูปแบบของการตระหนกัรู้ออกเป็น 3 มิตด้ิวยกนั อนัได้แก่  

 
มิติที ่1 การตระหนกัรู้ตนเองส่วนตวั (Private self-consciousness) มีจ านวนค าถาม

ทัง้สิน้ 10 ข้อ และมีคา่ความเช่ือมัน่อยู่ท่ี .79 โดยใช้เกณฑ์มาตรวดัแบบ 5 ระดบั (Five-point 
Likert scale) ได้แก่ เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 5 คะแนน เห็นด้วย 4 คะแนน เฉยๆ 3 คะแนน ไมเ่ห็นด้วย 2 
คะแนน และไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน โดยผู้วิจยัได้ดดัแปลงค าถามเพ่ือให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเข้าใจมากยิ่งขึน้ ดงันี ้

1. ทา่นพยายามหาทางแก้ไขให้กบัตนเองเสมอ 
2. ปกติแล้ว ท่านไมค่อ่ยเข้าใจตนเองเทา่ไร 
3. ทา่นมกัจะแสดงออกในสิ่งท่ีทา่นเป็นเสมอ 
4. ทา่นมกัจะวาดฝันถึงตวัตนท่ีทา่นอยากจะเป็น 
5. ทา่นไมเ่คยพิจารณาตวัตนท่ีแท้จริงของตนเอง 
6. ทา่นใสใ่จกบัความรู้สกึท่ีแท้จริงของตนเอง 
7. ทา่นให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวิตของตน 
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8. บางครัง้ ท่านก็มีเวลาให้กบัตนเองในการคิดพิจารณาถึงเร่ืองตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้กบัทา่น 
9. ทา่นเข้าใจถึงอารมณ์ท่ีแปรปรวนของตนเอง 
10. เม่ือเผชิญกบัปัญหาท่ีเกิดขึน้ ทา่นรู้ว่าจะต้องแก้ไขปัญหานัน้ๆ อยา่งไร 
 
มิติที ่2 การตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะ (Public self-consciousness) นัน้ มีค าถาม

จ านวน 7 ข้อ และมีคา่ความเช่ือมัน่อยู่ท่ี .84 โดยใช้เกณฑ์มาตรวดัแบบ 5 ระดบั (Five-pointed 
Likert scale) ได้แก่ เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 5 คะแนน เห็นด้วย 4 คะแนน เฉยๆ 3 คะแนน ไมเ่ห็นด้วย 2 
คะแนน และไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 1 คะแนน โดยผู้วิจยัได้ดดัแปลงค าถามเพ่ือให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเข้าใจมากยิ่งขึน้ ดงันี ้

1. ทา่นจะรู้สกึกงัวลในการแสดงออกตา่งๆ ตอ่บคุคลอ่ืน 
2. ทา่นจะรู้สกึกงัวลเม่ือต้องอยู่ร่วมกบับคุคลอ่ืนในท่ีสาธารณะ 
3. ทา่นมีความกงัวลกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง 
4. ทา่นมีความกงัวลในการท่ีจะสร้างความประทบัใจกบัผู้ อ่ืน 
5. ก่อนท่านออกจากบ้าน สิ่งสดุท้ายท่ีท าก็คือ การสอ่งกระจก เพ่ือส ารวจความเรียบร้อย

ของตนเอง 
6. ทา่นกงัวลว่าคนอ่ืนจะคิดอย่างไรเก่ียวกบัทา่น 
7. ทา่นให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตน 

 
และสดุท้าย มิติที่ 3 ความกงัวลต่อสงัคม (Social anxiety) มีค าถามจ านวน 6 ข้อ และมี

คา่ความเช่ือมัน่อยูท่ี่ .73 โดยใช้เกณฑ์มาตรวดัแบบ 5 ระดบั (Five-pointed Likert scale) ได้แก่ 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 คะแนน เห็นด้วย 4 คะแนน เฉยๆ 3 คะแนน ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน และไมเ่ห็น
ด้วยอยา่งยิ่ง 1 คะแนน โดยผู้วิจยัได้ดดัแปลงค าถามเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจมาก
ยิ่งขึน้ ดงันี ้

1. ทา่นจะต้องใช้เวลานานกวา่จะหายจากอาการประหมา่ท่ีเกิดขึน้ตอ่หน้าฝงูชน  
2. ทา่นมีความรู้สกึประหมา่ หากมีคนจ้องมองทา่นขณะท่ีท่านก าลงัท างาน 
3. ทา่นคอ่นข้างเป็นคนเขินอาย 
4. ทา่นไมรู้่สกึเขินอายเม่ือต้องคยุกบัคนแปลกหน้า 
5. ทา่นรู้สกึเป็นกงัวลเม่ือต้องยืนพดูหน้าชัน้ 
6. ทา่นจะรู้สกึประหมา่เม่ือต้องอยูต่อ่หน้าคนเป็นจ านวนมาก 
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ในสว่นของมาตรวดัท่ีใช้วดัลกัษณะของพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง 
(Compulsive buying behavior) นัน้ ผู้วิจยัได้น ามาตรวดัมาจาก Edwards (1993) ซึง่ได้พฒันา
มาจากงานวิจยัของ Edwards (1992) และ Valence et al. (1988) โดยมาตรวดันี ้แรกเร่ิมท่ี 
Valence et al. พฒันานัน้ ประกอบด้วย 16 ลกัษณะ แต ่Edwards (1993) ได้น ามาพฒันาเป็น 
13 ลกัษณะ และมีคา่ความเช่ือมัน่อยู่ท่ี .88 โดยใช้เกณฑ์มาตรวดัแบบ 5 ระดบั (Five-pointed 
Likert scale) ได้แก่ เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 5 คะแนน เห็นด้วย 4 คะแนน เฉยๆ 3 คะแนน ไมเ่ห็นด้วย 2 
คะแนน และไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 1 คะแนน โดยผู้วิจยัได้ดดัแปลงค าถามเพ่ือให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเข้าใจมากยิ่งขึน้ ดงันี ้

1. เม่ือทา่นมีเงิน ทา่นจะต้องใช้จา่ยทกุครัง้ไมม่ากก็น้อย 
2. บอ่ยครัง้ ท่ีทา่นมกัจะซือ้สินค้าโดยไมไ่ด้มีการวางแผนลว่งหน้า 
3. การช้อปปิง้เป็นทัง้การผ่อนคลาย และก็สร้างความเครียดในเวลาเดียวกนั 
4. บางครัง้ ท่านรู้สกึวา่ มีความรู้สกึลกึๆ ภายในกระตุ้นให้ท่านอยากไปช้อปปิง้ 
5. บางครัง้ มีสิ่งของบางอยา่งท่ีท าให้ทา่นมีความรู้สึกอยากจะซือ้มากๆ เชน่ เสือ้ผ้า 
6. บางครัง้ ท่านรู้สกึผิดเม่ือได้ซือ้ของบางอย่างโดยไร้เหตผุล  
7. สิ่งของบางอย่างท่ีทา่นซือ้มาก็ได้แตเ่ก็บไว้ ไมก่ล้าน าออกมาใช้ เพราะกลวัคนอ่ืนจะ

มองวา่ทา่นซือ้ของไมเ่ป็น 
8. บอ่ยครัง้ ท่านรู้สกึอยากจะออกไปช้อปปิง้ทนัที 
9. ทนัทีท่ีเดินเข้าศนูย์การค้า ท่านมีความรู้สึกวา่ทา่นจะต้องซือ้อะไรให้ได้ก่อนกลบับ้าน 
10. ทา่นเป็นคนหนึง่ท่ีมกัจะอดใจไมไ่หว เม่ือเห็นรายการสง่เสริมการขายของสินค้า หรือ

บริการตา่งๆ 
11. แม้รู้วา่ตนเองมีเงินไมม่าก แตเ่ม่ือเจอสินค้าท่ีต้องการ ทา่นก็มกัจะอดใจไมไ่หวท่ีจะซือ้ 
12. ทา่นเป็นคนฟุ่ มเฟือย 
13. บางครัง้ทา่นก็คดิว่า “รู้อยา่งนีไ้มซื่อ้ดีกว่า” แตก็่มกัจะสายเกินไปแล้ว 

 
การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัย 
 
 ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content validity) โดยน า
แบบสอบถามให้อาจารย์ท่ีปรึกษาและนกัวิชาการ พิจารณาและตรวจสอบความเท่ียงตรง 
(Validity) รวมถึงตรวจสอบความถกูต้องของภาษาท่ีใช้และเพื่อปรับปรุง แก้ไขแบบสอบถามให้มี
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ความชดัเจน เม่ือได้รับการแก้ไขเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ก็ได้น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ไปท าการ
ทดสอบ (Pre-test) กบักลุม่คนท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไว้ จ านวน 20 คน 
เพ่ือตรวจสอบความถกูต้องและความเข้าใจในค าถาม พร้อมกบัปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความ
สมบรูณ์มากท่ีสดุ ส าหรับการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือภายหลงัจากการเก็บข้อมลูนัน้ 
ผู้วิจยัได้น าข้อมลูท่ีได้มาทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) อีกครัง้หนึง่ ด้วยการวดัความ
สอดคล้องภายใน (Internal consistency) โดยการใช้สตูร Conbrach’s Alpha ดงันี ้
 

  α = k 1 - ∑ Vi 
               k-1               Vt 

 เม่ือ α = ความเช่ือมัน่ 
   k = จ านวนข้อ 
   Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 
   Vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 ผู้วิจยัท าการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างตามเขตท่ีได้ก าหนดไว้จ านวน 8 เขต โดย
กระจายพืน้ท่ีในการแจกแบบสอบถามไปยงัพืน้ท่ีตา่งๆ ท่ีคาดวา่จะพบกลุม่ตวัอยา่ง ได้แก่ 
มหาวิทยาลยั อาคารส านกังาน ห้างสรรพสินค้า ศนูย์อาหาร ทัง้ในเวลาพกักลางวนั และชว่งเย็น 
หลงัเลิกงาน โดยจะท าการเก็บข้อมลูในช่วงเดือนกมุภาพนัธ์ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2555 
 
การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 
 
 เม่ือเก็บข้อมลูเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัได้น าข้อมลูทัง้หมดไปท าการลงรหสั (Coding) แล้ว
น ามาประมวลผลข้อมลูด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows 
เพ่ือค านวณสถิตติา่งๆ ท่ีใช้ในการวิจยั ซึง่การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อการน าเสนอ และสรุปผลในการ
วิจยัครัง้นี ้ใช้การค านวณคา่สถิติตา่งๆ ดงันี ้ 
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 1. การวิเคราะห์ข้อมลูเบือ้งต้นใช้สถิตวิิเคราะห์เชิงบรรยาย (Descriptive statistics) เพ่ือ
แจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงตารางแบบร้อยละ (Percentage) หาคา่เฉล่ีย (Means) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือใช้อธิบายข้อมลูเบือ้งต้นเก่ียวกบัลกัษณะทาง
ประชากร ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ อนัได้แก่ วตัถนุิยม และการตระหนกัรู้ตนเอง และ
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง 
  
 2. สถิตวิิเคราะห์เชิงอนมุาน (Inferential analysis) เพ่ือใช้ในการทดสอบทางสถิต ิโดย
ก าหนดคา่การตดัสินใจในการทดสอบทางสถิตไิว้ท่ีระดบั .05 ซึง่แบง่สถิติออกเป็น 2 ลกัษณะ 
ได้แก่ 
 - แบบสถิติวิเคราะห์คา่สหสมัพนัธ์ (Correlation analysis) เพ่ือค านวณหาระดบั
ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพกบัพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรองลว่งหน้า 
 
 - แบบสถิติวิเคราะห์การถดถอยเชิงพห ุ(Multiple regression analysis) เพ่ือวิเคราะห์วา่ 

วตัถนุิยม และการตระหนกัรู้ตนเองนัน้ ตวัแปรใดท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรอง และสามารถใช้ร่วมกนัในการพยากรณ์คา่ของพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองได้
เป็นสดัสว่นมากน้อยเพียงใด  
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บทที่ 4 
 
 

ผลการวิจัย 

 
 การศกึษาเร่ือง “อิทธิพลของวตัถนุิยมและการตระหนกัรู้ตนเองตอ่พฤติกรรมการซือ้แบบ
ไมไ่ด้ไตร่ตรองของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย” ในครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) ท่ีใช้การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research method) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูกบักลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นบคุคลในกลุม่เจเนอ
เรชัน่วาย อายรุะหวา่ง 18-27 ปี ด้วยจ านวนทัง้สิน้ 420 ชดุ โดยแบง่การประมวลผล และการ
วิเคราะห์ข้อมลูในการวิจยัครัง้นี ้เป็นสว่นตา่งๆ ดงันี ้
 
 สว่นท่ี 1 ลกัษณะด้านประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 
 สว่นท่ี 2 ผลการวดัคา่ตวัแปรวตัถนุิยม การตระหนกัรู้ตนเอง และพฤติกรรมการซือ้แบบ  
                         ไมไ่ด้ไตร่ตรอง 
 สว่นท่ี 3 ผลการเปรียบเทียบคา่ตวัแปรวตัถนุิยม การตระหนกัรู้ตนเอง และพฤตกิรรมการ 
                         ซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง ตามลกัษณะทางประชากร  
 สว่นท่ี 4 ผลการท านายอิทธิพลของตวัแปรวตัถนุิยม การตระหนกัรู้ตนเอง ตอ่พฤตกิรรม      
                         การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 จากการวิเคราะห์ข้อมลูด้านประชากรของกลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี ้ซึง่ท าการ
จ าแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศกึษา ระดบัรายได้ อาชีพ และสถานภาพครอบครัว มีรายละเอียด
ดงันี ้
 
 เพศ 
 
 จากกลุม่ตวัอย่างจ านวนทัง้สิน้ 420 คน พบวา่ กลุม่ตวัอย่างเป็นเพศหญิง จ านวน 293 
คน คดิเป็นร้อยละ 69.8 และเป็นเพศชาย จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 (ดตูารางท่ี 4.1) 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 
เพศ จ านวน           ร้อยละ 
ชาย 127               30.2 
หญิง 293               69.8 
รวม 420           100.0 
 
อายุ 
 
 จากผลการจ าแนกกลุม่ตวัอยา่งตามชว่งอาย ุในตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่น
ใหญ่มีอายอุยูใ่นช่วง 23-27  ปีมากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมา คือชว่งอาย ุ18-22 ปี คดิ
เป็นร้อยละ 49.5 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 
อายุ จ านวน           ร้อยละ 
18-22 ปี 208               49.5 
23-27 ปี 212               50.5 
รวม 420           100.0 
 
 
 ระดับการศึกษา 
 
 จากข้อมลูของกลุม่ตวัอย่างท่ีจ าแนกตามระดบัการศกึษา พบวา่ กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มี
การศกึษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีมากท่ีสดุ จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 61.2 รองลงมาคือ มี
การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี จ านวน 81 คน คดิเป็นร้อยละ 19.3 ขณะท่ีผู้ ท่ีมีการศกึษาอยูใ่นระดบั
มธัยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเทา่ มีจ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 และผู้ ท่ีมีการศกึษาอยู่
ในระดบัอนปุริญญาหรือเทียบเทา่ มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 (ดตูารางท่ี 4.3) 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 
ระดับการศึกษา จ านวน           ร้อยละ 
มธัยมปลายหรือเทียบเทา่ 
อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ 
ปริญญาตรี 
สงูกวา่ปริญญาตรี 

69 
13 

257 
 81 

              16.4 
                3.1 
              61.2 
              19.3 

รวม               420            100.0 
  
 
 ระดับรายได้ต่อเดือน 
 
 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีรายได้ 10,000 บาทหรือต ่ากว่า คดิเป็นร้อยละ 52.1 รองลงมาคือ 
มีรายได้ 10,001-15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.0 ขณะท่ีกลุม่ท่ีมีรายได้ 15,001-20,000 บาท 
คดิเป็นร้อยละ 14.0 กลุม่ท่ีมีรายได้สงูกว่า 30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 7.9 รองลงมาคือ กลุม่ท่ีมี
รายได้ 20,001-25,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 6.2 และสดุท้ายคือกลุม่ท่ีมีรายได้ 25,001-30,000 
บาท คดิเป็นร้อยละ 4.8  (ดตูารางท่ี 4.4) 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน 
 
ระดับรายได้ต่อเดือน จ านวน           ร้อยละ 
10,000 บาท หรือต ่ากวา่  
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
25,001-30,000 บาท 
  สงูกวา่ 30,000 บาท 

219 
  63 
 59 
 26 
 20 
 33 

              52.1 
              15.0 
              14.0 
                6.2 
                4.8 
                7.9 

รวม               420                                   100.0 
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 อาชีพ 
 
 เม่ือจ าแนกกลุม่ตวัอยา่งตามอาชีพ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่
เป็นนกัเรียน นกัศกึษา จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 61.9 รองลงมาคือ ท างานในองค์กรเอกชน 
จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 ขณะท่ีประกอบอาชีพรับจ้าง จ านวน 45 คน  คิดเป็นร้อยละ 
10.7 และธุรกิจสว่นตวั จ านวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 7.1 สว่นผู้ ท่ีท างานในรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 
10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 และสดุท้ายประกอบอาชีพอ่ืนๆ ซึง่ประกอบไปด้วย อาชีพอิสระ 
(Freelance) พนกังานชัว่คราว พยาบาล เรียนและประกอบธุรกิจส่วนตวั ลกูจ้าง หนว่ยงานของรัฐ 
แอร์โฮสเตส และรับราชการ อีกจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6  
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 
อาชีพ จ านวน           ร้อยละ 
นกัเรียน/ นกัศกึษา 
รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสว่นตวั 
องค์กรเอกชน 
รับจ้าง 
อ่ืนๆ 

260 
                   10 

 30 
 64 
 45 
  11 

              61.9               
                2.4 
                7.1 
              15.2 
              10.7 
                2.6 

รวม               420                                   100.0 
 
 
 สถานภาพครอบครัว 
 
 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีสถานภาพโสดเป็นจ านวนมากท่ีสดุถึง 394 คน คดิเป็นร้อยละ 
93.8 ขณะท่ีสถานภาพสมรสนัน้ มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และสถานภาพอ่ืนๆ ได้แก่ 
หยา่/ มา่ย และก าลงัคบหา จ านวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.2 (ดตูารางท่ี 4.6) 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 
 
สถานภาพครอบครัว จ านวน           ร้อยละ 
โสด 
สมรส 
อ่ืนๆ 

394 
  21 
    5 

              93.8 
                5.0 
                1.2 

รวม               420           100.0 
 
 
ส่วนที่ 2 ผลการวัดค่าตวัแปรวัตถุนิยม การตระหนักรู้ตนเอง และพฤตกิรรมการ 
           ซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง 
 
 ในการศกึษาเก่ียวกบัวตัถนุิยม การตระหนกัรู้ตนเอง และพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรองของผู้บริโภคครัง้นี ้หลงัจากท่ีได้เก็บข้อมลูครบจ านวนแล้ว ผู้วิจยัได้ทดสอบคา่เฉล่ียรวม 
ของแตล่ะตวัแปร ซึง่ได้คา่เฉล่ียรวมในสว่นของค าถามในการวดัถึงวตัถนุิยมท่ีระดบั 3.44  ขณะท่ี
ในสว่นของเคร่ืองมือท่ีวดัถึงการตระหนกัรู้ตนเองนัน้ มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ระดบั 3.68 และสดุท้าย 
สว่นของพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ มีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ีระดบั 3.56 (ดตูารางท่ี 4.7)  
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ียรวม และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรวัตถุนิยม การ  
                ตระหนักรู้ตนเอง และพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง    
 
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ M SD 
วตัถนุิยม 3.44 0.38 
การตระหนกัรู้ตนเอง 3.68 0.43 
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง 3.56 0.65 
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 ผลการวัดค่าตัวแปรวัตถุนิยม 
 
 ผู้วิจยัได้แยกค านวณหาคา่เฉล่ียและคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานในแตล่ะตวัแปร โดยตวั
แปรเร่ืองวตัถนุิยมนัน้ ผู้วิจยัได้น ามาตรวดัของ Richins และ Dawson (1992) มาใช้วดัลกัษณะ
ทางวตัถนุิยม โดยสามารถแบง่ลกัษณะของวตัถนุิยมออกเป็น 3 มิต ิด้วยกนั ได้แก่ มิตท่ีิ 1 การ
ประสบความส าเร็จ (Success) มีค าถามจ านวน 6 ข้อ มิตท่ีิ 2 การเป็นศนูย์กลาง (Centrality) มี
ค าถามจ านวน 4 ข้อ และสดุท้ายมิตท่ีิ 3 ความสขุ (Happiness) มีค าถามจ านวน 4 ข้อ รวมเป็น
ทัง้สิน้ 14 ข้อ โดยผู้วิจยัได้แบง่ผลการวดัคา่ตวัแปรออกเป็นสว่นตา่งๆ ดงันี ้
 
 จากคา่เฉล่ียลกัษณะของวตัถนุิยมท่ีแบง่ออกเป็น 3 มิต ิ(ดตูารางท่ี 4.8) แสดงให้เห็นวา่  
กลุม่ตวัอยา่งมีลกัษณะของวตัถนุิยมไปในทางบวก โดยมีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 3.44 ซึง่ในภาพรวม
ของตวัแปรวตัถนุิยมนัน้ กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่เห็นวา่ ลกัษณะของวตัถนุิยมท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ 3 
อนัดบัแรกนัน้ ได้แก่ ท่านจะมีความสขุมากขึน้ หากทา่นได้ครอบครองสิ่งท่ีทา่นต้องการ ซึง่เป็น
อนัดบัท่ีสงูสดุ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.92 รองลงมาคือ กลุม่ตวัอยา่งจะมีความสขุเม่ือได้ช้อปปิง้ โดย
มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.87 และอนัดบัท่ีสามคือ หนึง่ในเป้าหมายสงูสดุในชีวิตก็คือ การได้ครอบครอง
สิ่งของท่ีต้องการ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.86 อยา่งไรก็ตาม หากแบง่ลกัษณะของวตัถนุิยมออกเป็น
มิตติา่งๆ จะเห็นวา่ ในมิติของการประสบความส าเร็จ (Success) นัน้ กลุม่ตวัอยา่งเห็นวา่ 
เป้าหมายสงูสดุในชีวิตก็คือ การได้ครอบครองสิ่งของตา่งๆ ท่ีต้องการ เป็นอนัดบัสงูสดุ โดยมี
คา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.86 และเห็นด้วยน้อยท่ีสดุกบัข้อความท่ีว่า ทา่นช่ืนชมบคุคลท่ีครอบครองสิ่งของ
ราคาแพง เชน่ บ้าน รถยนต์ หรือเสือ้ผ้าแบรนด์เนมน้อยท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.10 ขณะท่ีใน
สว่นของมิตขิองการเป็นศนูย์กลาง (Centrality) นัน้ พบว่า กลุม่ตวัอย่างรู้สกึมีความสขุเม่ือได้ช้อป
ปิง้มากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.87 และเห็นด้วยน้อยท่ีสดุกบัข้อความท่ีวา่ ท่านช่ืนชอบความ
หรูหราในชีวิต โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.28 และในสว่นของมิตขิองความสขุ (Happiness) นัน้พบวา่ 
กลุม่ตวัอยา่งจะมีความสขุมากขึน้ หากได้ครอบครองสิ่งท่ีต้องการ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.92 และ
เห็นด้วยน้อยท่ีสดุกบัข้อความท่ีวา่ ทา่นมีสิ่งของตา่งๆ ท่ีจะท าให้ชีวิตทา่นมีความสขุครบทกุอยา่ง
แล้ว โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.06 
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 ผลการวัดค่าตัวแปรการตระหนักรู้ตนเอง 
 
 ขณะท่ีตวัแปรการตระหนกัรู้ตนเอง (Self-consciousness) นัน้ ผู้วิจยัได้น ามาตรวดัมา
จากงานวิจยัของ Fenigstein et al. (1975) ซึง่มีจ านวนค าถามรวมทัง้สิน้ 23 ข้อ โดยแบง่รูปแบบ
ของการตระหนกัรู้ออกเป็น 3 มิตด้ิวยกนั ได้แก่ มิตท่ีิ 1 การตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั (Private self-
consciousness) มีจ านวนค าถามทัง้สิน้ 10 ข้อ ขณะท่ีมิตท่ีิ 2 การตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะ 
(Public self-consciousness) นัน้ มีค าถามจ านวน 7 ข้อ และสดุท้ายมิตท่ีิ 3 ความกงัวลตอ่สงัคม 
(Social anxiety) มีค าถามจ านวน 6 ข้อ รวมทัง้สิน้จ านวน 23 ข้อ โดยรายละเอียดของผลการวดั
คา่เฉล่ียในแตล่ะตวัแปรและผลรวมคา่เฉล่ียของตวัแปรทัง้หมด มีดงันี ้(ดตูารางท่ี 4.9) 
 
 จากผลการวิจยัในตารางท่ี 4.9 แสดงให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีลกัษณะของการตระหนกัรู้
ตนเองไปในทางบวก โดยมีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 3.68 ซึง่จากคา่เฉล่ียของลกัษณะการตระหนกัรู้
ตนเองท่ีแบง่ออกเป็น 3 มิต ิจะเห็นได้วา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่นัน้มีลกัษณะของการตระหนกัรู้
ตนเองท่ีสงูสดุใน 3 อนัดบัแรก ได้แก่ ทา่นให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวิตของตน โดยมี
คา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.27 รองลงมาคือ ทา่นพยายามหาทางแก้ไขให้กบัตนเองเสมอ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 
4.16 และสดุท้ายคือ บางครัง้ ทา่นก็มีเวลาให้กบัตนเองในการคดิพิจารณาถึงเร่ืองตา่งๆ ท่ีเกิด
ขึน้กบัท่าน โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.07 ขณะท่ี 3 อนัดบัสดุท้ายท่ีกลุม่ตวัอยา่งเห็นด้วยน้อยท่ีสดุ
เก่ียวกบัลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองนัน้ ได้แก่ ทา่นไมเ่คยพิจารณาตวัตนท่ีแท้จริงของตนเอง 
ทา่นไมรู้่สกึเขินอายเม่ือต้องคยุกบัคนแปลกหน้า และ ปกตแิล้ว ทา่นไมค่อ่ยเข้าใจตนเองเทา่ไร โดย
มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 2.71, 3.16 และ 3.20 ตามล าดบั 
 
 อยา่งไรก็ตาม หากพิจารณาแยกตามมิตขิองการตระหนกัรู้ตนเองนัน้จะเห็นว่า ในมิติของ
การตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวันัน้ กลุม่ตวัอยา่งให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวิตของตนมากท่ีสดุ 
โดยคิดเป็นคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.27 ขณะท่ีข้อความท่ีว่า ทา่นไมเ่คยพิจารณาตวัตนท่ีแท้จริงของตนเอง 
นัน้มีคา่เฉล่ียท่ีน้อยท่ีสดุ คิดเป็น 2.71 ในสว่นของมิตกิารตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะนัน้ 
กลุม่เป้าหมายได้ให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตนมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.85 และทา่น
จะรู้สกึกงัวลในการแสดงออกตา่งๆ ตอ่บคุคลอ่ืน ท่ีคา่เฉล่ีย 3.84 ในทางตรงกนัข้าม 
กลุม่เป้าหมายจะรู้สกึกงัวลเม่ือต้องอยูร่่วมกบับคุคลอ่ืนในท่ีสาธารณะน้อยท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 
3.41 สดุท้ายมิตท่ีิ 3 ความกงัวลตอ่สงัคมนัน้ กลุม่เป้าหมายจะรู้สกึประหมา่เม่ือต้องอยูต่อ่หน้าคน
เป็นจ านวนมาก โดยมีคา่เฉล่ียสงูสดุอยูท่ี่ 3.68 และกลุม่เป้าหมายจะมีความรู้สึกประหมา่ หากมี 
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คนจ้องมองขณะท่ีก าลงัท างาน โดยมีคา่เฉล่ียอยุท่ี่ 3.67 ขณะเดียวกนั กลุม่เป้าหมายกลบัไมรู้่สกึ
เขินอายเม่ือต้องคยุกบัคนแปลกหน้า โดยมีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุคือ 3.16 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรวัตถุนิยม 

หมายเหตุ:  เกณฑ์การให้คะแนน  1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 2 = ไมเ่ห็นด้วย 3 = เฉยๆ 4 = เห็นด้วย และ 
                   5 = เห็นด้วยอยา่งยิง่                      
                   คา่ความเช่ือมัน่รวม  = .61  

วัตถุนิยม M SD 
มิตทิี่ 1 การประสบความส าเร็จ (Success) 
ทา่นช่ืนชมบคุคลที่ครอบครองสิง่ของราคาแพง เช่น บ้าน  รถยนต์  
    หรือเสือ้ผ้าแบรนด์เนม 
หนึง่ในเป้าหมายสงูสดุในชีวิตของทา่นก็คือ การได้ครอบครองสิง่ของ 
    ที่ทา่นต้องการ 
ทา่นไมค่อ่ยเห็นด้วยกบัค ากลา่วที่วา่ การครอบครองสิง่ของราคาแพง 
    นัน้ สะท้อนถึงความประสบความส าเร็จในชีวติ 
สิง่ที่ทา่นครอบครองในชีวิตสะท้อนได้วา่ ทา่นนัน้มคีวามสามารถ 
    เพียงใดที่ได้มา 
ทา่นมกัจะครอบครองสิง่ของที่ท าให้คนอื่นประทบัใจ 
ทา่นไมไ่ด้ให้ความสนใจกบัสิง่ของตา่งๆ ท่ีคนอื่นนัน้ครอบครอง 

3.41 
3.10 

 
3.86 

 
3.45 

 
3.58 

 
3.17 
3.30 

0.47 
0.77 

 
0.91 

 
1.10 

 
0.89 

 
0.88 
0.77 

มติทิี่ 2 การเป็นศูนย์กลาง (Centrality) 
ทา่นมกัจะซือ้แตส่ิง่ของทีจ่ าเป็นจริงๆ 
ทา่นจะมคีวามสขุเมื่อได้ช้อปปิง้ 
ทา่นช่ืนชอบความหรูหราในชีวิต 
ทา่นให้ความส าคญักบัการครอบครองสิง่ของตา่งๆ น้อยกวา่คนที่ 
    ทา่นรู้จกั 

3.55 
3.64 
3.87 
3.28 
3.42 

 

0.54 
1.04 
0.99 
0.97 
1.01 

 

มิตทิี่ 3 ความสุข (Happiness) 
ทา่นมีสิง่ของตา่งๆ ท่ีจะท าให้ชีวติทา่นมีความสขุครบทกุอยา่งแล้ว 
ทา่นคงไมไ่ด้มีความสขุเพิ่มขึน้ หากได้ครอบครองสิง่ของตา่งๆ  
    เพิม่ขึน้ 
ทา่นจะมคีวามสขุมากขึน้ หากทา่นได้ครอบครองสิง่ที่ทา่นต้องการ 
บางครัง้ ทา่นจะรู้สกึหงดุหงิด หากทา่นไมส่ามารถซือ้สิง่ของตา่งๆ ที่ 
    ทา่นต้องการได้ 

3.39 
3.06 
3.13 

 
3.92 
3.45 

0.52 
1.05 
1.01 

 
0.85 
0.97 

รวม 3.44 0.38 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตระหนักรู้ตนเอง 

หมายเหตุ:  เกณฑ์การให้คะแนน  1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 2 = ไมเ่ห็นด้วย 3 = เฉยๆ 4 = เห็นด้วย และ 
                   5 = เห็นด้วยอยา่งยิง่                   
                   คา่ความเช่ือมัน่รวม  = .76  

การตระหนักรู้ตนเอง M SD 
มิติที่ 1 การตระหนักรู้ตนเองส่วนตัว (Private self-consciousness) 
ทา่นพยายามหาทางแก้ไขให้กบัตนเองเสมอ 
ปกติแล้ว ทา่นไมค่อ่ยเข้าใจตนเองเทา่ไร 
ทา่นมกัจะแสดงออกในสิง่ที่ทา่นเป็นเสมอ 
ทา่นมกัจะวาดฝันถงึตวัตนที่ทา่นอยากจะเป็น 
ทา่นไมเ่คยพิจารณาตวัตนที่แท้จริงของตนเอง 
ทา่นใสใ่จกบัความรู้สกึที่แท้จริงของตนเอง 
ทา่นให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวติของตน 
บางครัง้ ทา่นก็มีเวลาให้กบัตนเองในการคิดพจิารณาถงึเร่ืองตา่งๆ ท่ีเกิด 
    ขึน้กบัทา่น 
ทา่นเข้าใจถึงอารมณ์ที่แปรปรวนของตนเอง 
เมื่อเผชิญกบัปัญหาทีเ่กิดขึน้ ทา่นรู้ว่าจะต้องแก้ไขปัญหานัน้ๆ อยา่งไร 

3.80 
4.16 
3.20 
3.97 
4.02 
2.71 
3.96 
4.27 
4.07 

 
3.87 
3.74 

0.38 
0.63 
1.05 
0.77 
1.64 
1.07 
0.79 
0.71 
0.72 

 
0.86 
0.75 

มิติที่ 2 การตระหนักรู้ตนเองสาธารณะ (Public self-consciousness) 
ทา่นจะรู้สกึกงัวลในการแสดงออกตา่งๆ ตอ่บคุคลอื่น 
ทา่นจะรู้สกึกงัวลเมื่อต้องอยูร่่วมกบับคุคลอื่นในที่สาธารณะ 
ทา่นมีความกงัวลกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง 
ทา่นมีความกงัวลในการท่ีจะสร้างความประทบัใจกบัผู้อื่น 
ก่อนทา่นออกจากบ้าน สิง่สดุท้ายที่ท าก็คือ การสอ่งกระจก เพื่อส ารวจความ 
    เรียบร้อยของตนเอง 
ทา่นกงัวลวา่คนอื่นจะคิดอยา่งไรเก่ียวกบัทา่น 
ทา่นให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตน 

3.67 
3.84 
3.41 
3.54 
3.59 
3.77 

 
3.69 
3.85 

0.73 
2.60 
1.01 
0.94 
0.88 
1.15 

 
0.90 
0.75 

มิติที่ 3 ความกังวลต่อสังคม (Social anxiety)  
ทา่นจะต้องใช้เวลานานกวา่จะหายจากอาการประหมา่ทีเ่กิดขึน้ตอ่หน้าฝงูชน  
ทา่นมีความรู้สกึประหมา่ หากมคีนจ้องมองทา่นขณะท่ีทา่นก าลงัท างาน 
ทา่นคอ่นข้างเป็นคนเขินอาย 
ทา่นไมรู้่สกึเขินอายเมื่อต้องคยุกบัคนแปลกหน้า 
ทา่นรู้สกึเป็นกงัวลเมื่อต้องยืนพดูหน้าชัน้ 
ทา่นจะรู้สกึประหมา่เมื่อต้องอยูต่อ่หน้าคนเป็นจ านวนมาก 

3.51 
3.39 
3.67 
3.60 
3.16 
3.60 
3.68 

      0.70 
1.07 
1.01 
1.03 
1.03 
1.04 
0.99 

รวม 3.68       0.43 
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 ผลการวัดค่าตัวแปรพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง 
 

 ขณะท่ีตวัแปรตวัสดุท้าย คือ พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive buying 
behavior) โดยผู้วิจยัได้น ามาตรวดัมาจากงานวิจยัของ Edwards (1993) ซึง่ได้พฒันามาจาก
งานวิจยัของ Edwards (1992) และ Valence et al. (1988) มีจ านวนค าถามทัง้สิน้ 13 ข้อ โดย
รายละเอียดของผลการวดัคา่เฉล่ียในแตล่ะตวัแปรและผลรวมคา่เฉล่ียของตวัแปรทัง้หมด มีดงันี ้
(ดตูารางท่ี 4.10) 
 

ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้   
                  ไตร่ตรอง 

หมายเหตุ:  เกณฑ์การให้คะแนน  1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 2 = ไมเ่ห็นด้วย 3 = เฉยๆ 4 = เห็นด้วย และ 
                   5 = เห็นด้วยอยา่งยิง่                      
                   คา่ความเช่ือมัน่รวม = .86  

พฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง M SD 
เมื่อทา่นมีเงิน ทา่นจะต้องใช้จา่ยทกุครัง้ไมม่ากก็น้อย 
บอ่ยครัง้ ท่ีทา่นมกัจะซือ้สนิค้าโดยไมไ่ด้มีการวางแผนลว่งหน้า 
การช้อปปิง้เป็นทัง้การผอ่นคลาย และก็สร้างความเครียดในเวลาเดียวกนั 
บางครัง้ ทา่นรู้สกึวา่ มีความรู้สกึลกึๆ ภายในกระตุ้นให้ทา่นอยากไปช้อปปิง้ 
บางครัง้ มีสิง่ของบางอยา่งที่ท าให้ทา่นมีความรู้สึกอยากจะซือ้มากๆ เช่น  
    เสือ้ผ้า 
บางครัง้ ทา่นรู้สกึผิดเมื่อได้ซือ้ของบางอยา่งโดยไร้เหตผุล  
สิง่ของบางอยา่งที่ทา่นซือ้มาก็ได้แตเ่ก็บไว้ ไมก่ล้าน าออกมาใช้ เพราะกลวัคน 
    อื่นจะมองวา่ทา่นซือ้ของไมเ่ป็น 
บอ่ยครัง้ ทา่นรู้สกึอยากจะออกไปช้อปปิง้ทนัที 
ทนัทีทีเ่ดินเข้าศนูย์การค้า ทา่นมคีวามรู้สกึวา่ทา่นจะต้องซือ้อะไรให้ได้ก่อน 
    กลบับ้าน 
ทา่นเป็นคนหนึง่ทีม่กัจะอดใจไมไ่หว เมื่อเห็นรายการสง่เสริมการขายของ 
    สนิค้า หรือบริการตา่งๆ 
แม้รู้วา่ตนเองมีเงินไมม่าก แตเ่มือ่เจอสนิค้าทีต้่องการ ทา่นก็มกัจะอดใจไม่ 
    ไหวที่จะซือ้ 
ทา่นเป็นคนฟุ่ มเฟือย 
บางครัง้ทา่นก็คิดวา่ “รู้อยา่งนีไ้มซ่ือ้ดีกวา่” แตก็่มกัจะสายเกินไปแล้ว 

3.89 
3.84 
3.84 
3.75 
3.97 

 
4.05 
2.98 

 
3.33 
3.12 

 
3.09 

 
3.37 

 
3.38 
3.71 

0.87 
0.95 
0.96 
0.94 
0.89 

 
0.86 
1.20 

 
1.15 
1.28 

 
1.16 

 
1.18 

 
1.14 
1.03 

รวม 3.56 0.65 
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 จากการวดัคา่ตวัแปรพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองท่ีแสดงในตารางท่ี 4.10 พบวา่ 
กลุม่ตวัอยา่งมีลกัษณะของพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองไปในทางบวก โดยมีคา่เฉล่ียรวม
เทา่กบั 3.56 ขณะท่ีตวัแปรท่ีมีระดบัคา่เฉล่ียสงูสดุ 3 อนัดบั ได้แก่ บางครัง้ ทา่นรู้สกึผิดเม่ือได้ซือ้
ของบางอยา่งโดยไร้เหตผุล โดยมีคา่เฉล่ียสงูสดุอยูท่ี่ 4.05 รองลงมาได้แก่ บางครัง้ มีสิ่งของ
บางอย่างท่ีท าให้ท่านมีความรู้สกึอยากจะซือ้มากๆ เชน่ เสือ้ผ้า และเม่ือทา่นมีเงิน ท่านจะต้องใช้
จา่ยทกุครัง้ไมม่ากก็น้อย โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.97 และ 3.89 ตามล าดบั ขณะท่ีตวัแปรท่ีมีระดบั
คา่เฉล่ียต ่าสดุ 3 อนัดบั ได้แก่ สิ่งของบางอยา่งท่ีท่านซือ้มาก็ได้แตเ่ก็บไว้ ไมก่ล้าน าออกมาใช้ 
เพราะกลวัคนอ่ืนจะมองว่าท่านซือ้ของไมเ่ป็น รองลงมาคือ ทา่นเป็นคนหนึง่ท่ีมกัจะอดใจไมไ่หว 
เม่ือเห็นรายการสง่เสริมการขายของสินค้า หรือบริการตา่งๆ และทนัทีท่ีเดนิเข้าศนูย์การค้า ท่านมี
ความรู้สกึวา่ทา่นจะต้องซือ้อะไรให้ได้ก่อนกลบับ้าน โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 2.98, 3.09 และ 3.12 
ตามล าดบั 
 
 
ส่วนที่ 3 ผลการเปรียบเทยีบค่าตัวแปรวัตถุนิยม การตระหนักรู้ตนเอง และ 
           พฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง ตามลักษณะทางประชากร 
 
 ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบโดยการใช้สตูร Independent-samples t-test เพ่ือดคูวาม
แตกตา่งระหวา่งเพศ และอาย ุท่ีเกิดขึน้ในแตล่ะตวัแปร อนัได้แก่ วตัถนุิยม การตระหนกัรู้ตนเอง 
และพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง โดยการรายงานผลการวิจยั จะเป็นการเปรียบเทียบ
ระหวา่งแตล่ะตวัแปร ซึง่จะแสดงผลเก่ียวกบัคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัอนัเป็น
สาเหตท่ีุก่อให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง ท่ีแสดงถึงความแตกตา่งของปัจจยัท่ี
ก่อให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองระหวา่งเพศชายและหญิง รวมไปถึงยงัแสดงให้เห็น
ถึงความแตกตา่งของปัจจยัท่ีเกิดในชว่งอายท่ีุแตกตา่งกนัอีกด้วย ทัง้นี ้จะกลา่วถึงผลการวดัคา่ตวั
แปรตา่งๆ ในแตล่ะหวัข้อดงันี ้
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 ผลการวัดค่าตัวแปรวัตถุนิยม 
 

 จากตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นวา่ ทัง้เพศชายและเพศหญิงมีความเห็นตอ่วตัถนุิยม
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิโดยในเพศชายนัน้ มีลกัษณะของวตัถนุิยมไปในทางบวก 
โดยมีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 3.41 ขณะท่ีเพศหญิงนัน้ มีลกัษณะของวตัถนุิยมไปในทางบวก โดยมี
คา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 3.46 ซึง่มากกวา่เพศชาย แสดงให้เห็นวา่ เพศหญิงนัน้จะมีลกัษณะของวตัถุ
นิยมไปในทางบวกมากกวา่เพศชายโดยตวัแปรวตัถนุิยม 3 อนัดบั ท่ีสงูสดุในเพศชายนัน้ได้แก่ 
ทา่นจะมีความสขุมากขึน้ หากทา่นได้ครอบครองสิ่งท่ีทา่นต้องการ รองลงมาคือ หนึง่ในเป้าหมาย
สงูสดุในชีวิตก็คือ การได้ครอบครองสิ่งของท่ีทา่นต้องการ และอนัดบัท่ีสามคือ ทา่นมกัจะซือ้แต่
สิ่งของท่ีจ าเป็นจริงๆ โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.87, 3.78 และ 3.64 ตามล าดบั ขณะท่ีเพศหญิงนัน้ มี
ลกัษณะของวตัถนุิยมใน 3 อนัดบัแรก ได้แก่ ท่านจะมีความสขุเม่ือได้ช้อปปิง้ รองลงมาคือ ทา่นจะ
มีความสขุมากขึน้ หากทา่นได้ครอบครองสิ่งท่ีทา่นต้องการ และสดุท้ายคือ หนึง่ในเป้าหมายสงูสดุ
ในชีวิตของทา่นก็คือ การได้ครอบครองสิ่งของท่ีท่านต้องการ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.09, 3.95 และ 
3.89 ตามล าดบั จะเห็นวา่ทัง้เพศหญิงและเพศชายนัน้ มีความเห็นตอ่ตวัแปรวตัถนุิยมท่ีเหมือนกนั 
แตมี่คา่เฉล่ียท่ีแตกตา่งกนัไป คือ พวกเขาจะมีความสขุเพิ่มขึน้ หากได้ครอบครองสิ่งท่ีต้องการ 
และเป้าหมายสงูสดุในชีวิตก็คือ การได้ครอบครองสิ่งของท่ีต้องการ  
 
 ขณะท่ีตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุ 3 อนัดบัในเพศชายนัน้ ประกอบไปด้วย ทา่นคงไมไ่ด้มี
ความสขุเพิ่มขึน้ หากได้ครอบครองสิ่งของตา่งๆ เพิ่มขึน้ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.05 รองลงมาคือ 
ทา่นมีสิ่งของตา่งๆ ท่ีจะท าให้ชีวิตทา่นมีความสขุครบทกุอยา่งแล้ว และสดุท้ายคือ ทา่นช่ืนชม
บคุคลท่ีครอบครองสิ่งของราคาแพง เชน่ บ้าน รถยนต์ หรือเสือ้ผ้าแบรนด์เนม โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 
3.10 และ 3.15 ตามล าดบั ขณะท่ีเพศหญิงนัน้ มีตวัแปรท่ีน้อยท่ีสดุ 3 อนัดบั คือ ทา่นมีสิ่งของ
ตา่งๆ ท่ีจะท าให้ชีวิตทา่นมีความสขุครบทกุอยา่งแล้ว โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.04 รองลงมาคือ ทา่น
ช่ืนชมบคุคลท่ีครอบครองสิ่งของราคาแพง เชน่ บ้าน รถยนต์ หรือเสือ้ผ้าแบรนด์เนม โดยทีคา่เฉล่ีย
อยูท่ี่ 3.07 และสดุท้ายมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.13 ได้แก่ ท่านมกัจะครอบครองสิ่งของท่ีท าให้คนอ่ืน
ประทบัใจ 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานลักษณะของวัตถุนิยมเปรียบเทียบ 
                  ระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
 

วัตถุนิยม เพศชาย เพศหญิง 
M SD M SD 

ทา่นช่ืนชมบคุคลที่ครอบครองสิง่ของราคาแพง เช่น บ้าน   
    รถยนต์ หรือเสือ้ผ้าแบรนด์เนม 
หนึง่ในเป้าหมายสงูสดุในชีวิตของทา่นก็คือ การได้ 
    ครอบครอง สิง่ของที่ทา่นต้องการ 
ทา่นไมค่อ่ยเห็นด้วยกบัค ากลา่วที่วา่ การครอบครองสิง่ของ 
    ราคาแพงนัน้ สะท้อนถึงความประสบความส าเร็จในชีวิต 

3.15 
 

3.78 
 

3.48 
 

0.71 
 

0.90 
 

1.14 
 

3.07 
 

3.89 
 

3.44 
 

0.79 
 

0.92 
 

1.07 
 

สิง่ที่ทา่นครอบครองในชีวิตสะท้อนได้วา่ ทา่นนัน้มี 
    ความสามารถเพียงใดที่ได้มา 
ทา่นมกัจะครอบครองสิง่ของที่ท าให้คนอื่นประทบัใจ 
ทา่นไมไ่ด้ให้ความสนใจกบัสิง่ของตา่งๆ ท่ีคนอื่นนัน้ 
    ครอบครอง 
ทา่นมกัจะซือ้แตส่ิง่ของทีจ่ าเป็นจริงๆ 
ทา่นจะมคีวามสขุเมื่อได้ช้อปปิง้ 
ทา่นช่ืนชอบความหรูหราในชีวิต 
ทา่นให้ความส าคญักบัการครอบครองสิง่ของตา่งๆ น้อยกวา่ 
    คนที่ทา่นรู้จกั 

3.57 
 

3.27 
3.28 

 
3.64 
3.36 
3.23 
3.47 

 

0.93 
 

0.98 
0.86 

 
1.02 
1.02 
0.99 
1.02 

 

3.58 
 

3.13 
3.30 

 
3.65 
4.09 
3.30 
3.40 

 

0.88 
 

0.84 
0.73 

 
1.05 
0.89 
0.96 
1.01 

ทา่นมีสิง่ของตา่งๆ ท่ีจะท าให้ชีวติทา่นมีความสขุครบทกุ 
    อยา่งแล้ว 
ทา่นคงไมไ่ด้มีความสขุเพิ่มขึน้ หากได้ครอบครองสิง่ของ 
    ตา่งๆ เพิ่มขึน้ 
ทา่นจะมคีวามสขุมากขึน้ หากทา่นได้ครอบครองสิง่ที่ทา่น 
    ต้องการ 
บางครัง้ ทา่นจะรู้สกึหงดุหงิด หากทา่นไมส่ามารถซือ้สิง่ของ 
    ตา่งๆ ท่ีทา่นต้องการได้ 

3.10 
 

3.05 
 

3.87 
 

3.45 

1.12 
 

1.08 
 

0.89 
 

0.92 
 

3.04 
 

3.16 
 

3.95 
 

3.45 

1.02 
 

0.99 
 

0.83 
 

0.99 

รวม* 3.41 0.42 3.46 0.37 

หมายเหตุ:  เกณฑ์การให้คะแนน  1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 2 = ไมเ่ห็นด้วย 3 = เฉยๆ 4 = เห็นด้วย และ 
                   5 = เห็นด้วยอยา่งยิง่                      
      *t(418) = 4.80, p = .03 
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 นอกจากนัน้ หากพิจารณาลกัษณะของวตัถนุิยมท่ีเกิดขึน้ระหวา่งกลุม่ช่วงอายแุล้วนัน้ (ดู
ตารางท่ี 4.12) จะพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งอาย ุ18-22 ปี และ 23-27 ปี นัน้ มีลกัษณะของความเป็น
วตัถนุิยมแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ ซึง่ลกัษณะของวตัถนุิยมในภาพรวมของกลุม่ 
ตวัอยา่งอายรุะหว่าง 18-22 ปี นัน้ มีคา่เฉล่ียรวมคือ 3.46 ขณะท่ีกลุม่ตวัอย่างอายรุะหวา่ง 23-27 
ปี นัน้ มีลกัษณะของวตัถนุิยมในภาพรวมอยูท่ี่ 3.43 โดยตวัแปรยอ่ยของวตัถนุิยมท่ีเกิดขึน้ในกลุม่
ชว่งอายทุัง้ 2 กลุม่ อนัได้แก่ กลุม่อายรุะหวา่ง 18-22 ปี และกลุม่อายรุะหวา่ง 23-27 ปี นัน้ มี
ความเห็นตอ่ตวัแปรวตัถนุิยมท่ีเหมือนกนัทัง้ 3 อนัดบั โดยในกลุม่อายรุะหว่าง 18-22 ปี นัน้ ตวั
แปรท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ ทา่นจะมีความสขุมากขึน้ หากทา่นได้ครอบครองสิ่งท่ีทา่นต้องการ ซึง่มี
คา่เฉล่ียสงูสดุอยู่ท่ี 3.94 รองลงมาคือ หนึง่ในเป้าหมายสงูสดุในชีวิตของทา่นก็คือ การได้
ครอบครองสิ่งของท่ีท่านต้องการ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.87และสดุท้ายคือ ทา่นจะมีความสขุเม่ือ
ได้ช้อปปิง้ โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.86 ขณะท่ีตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียท่ีน้อยท่ีสดุในกลุม่นี ้คือ ทา่นมี
สิ่งของตา่งๆ ท่ีจะท าให้ชีวิตท่านมีความสขุครบทกุอยา่งแล้ว มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.12  
 
 โดยในกลุม่อายรุะหว่าง 23-27 ปี นัน้ มีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ 3.91 คือ ท่านจะมีความสขุมาก
ขึน้ หากทา่นได้ครอบครองสิ่งท่ีทา่นต้องการ รองลงมาคือ ทา่นจะมีความสขุเม่ือได้ช้อปปิง้ โดยมี
คา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.87 และสดุท้ายคือ หนึง่ในเป้าหมายสงูสดุในชีวิตของท่านก็คือ การได้ครอบครอง
สิ่งของท่ีทา่นต้องการ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.85 และตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุในกลุม่นีก็้คือ ทา่น
คงไมไ่ด้มีความสขุเพิ่มขึน้ หากได้ครอบครองสิ่งของตา่งๆ เพิ่มขึน้ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 2.98 

 
 
          ผลการวัดค่าตัวแปรการตระหนักรู้ตนเอง 
 
 ในขณะท่ีผลการวดัคา่ตวัแปรการตระหนกัรู้ตนเองนัน้พบวา่ (ดจูากตารางท่ี 4.13) กลุม่
ตวัอยา่งเพศชายและเพศหญิงนัน้ มีลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองแตกตา่งกนัอย่างไมมี่
นยัส าคญัทางสถิติ โดยกลุม่ตวัอยา่งเพศชาย มีลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองโดยรวม ไปใน
ทางบวก มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 3.58 ขณะท่ีเพศหญิงนัน้ มีลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเอง
โดยรวม ไปในทางบวก โดยมีคา่เฉล่ียรวมเท่ากบั 3.73 แสดงให้เห็นวา่ เพศหญิงมีลกัษณะของการ
ตระหนกัรู้ตนเองท่ีสงูมากกว่าเพศชาย ขณะเดียวกนั ทัง้เพศชายและเพศหญิง มีลกัษณะของการ
ตระหนกัรู้ตนเองท่ีมากท่ีสดุ 3 อนัดบั เหมือนกนั โดยอนัดบัท่ี 1 คือ ท่านให้ความส าคญักบั  
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานลักษณะของวัตถุนิยมเปรียบเทียบ  
                  ระหว่างช่วงอายุ 

หมายเหตุ:  เกณฑ์การให้คะแนน  1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 2 = ไมเ่ห็นด้วย 3 = เฉยๆ 4 = เห็นด้วย และ 
                   5 = เห็นด้วยอยา่งยิง่                           
                   *t(418) = 0.27, p = .60 

            

วัตถุนิยม อายุระหว่าง 18-22 ปี อายุระหว่าง 23-27 ปี 
M SD M SD 

ทา่นช่ืนชมบคุคลที่ครอบครองสิง่ของราคาแพง เช่น บ้าน   
    รถยนต์ หรือเสือ้ผ้าแบรนด์เนม 
หนึง่ในเป้าหมายสงูสดุในชีวิตของทา่นก็คือ การได้ 
    ครอบครอง สิง่ของที่ทา่นต้องการ 
ทา่นไมค่อ่ยเห็นด้วยกบัค ากลา่วที่วา่ การครอบครองสิง่ของ 
    ราคาแพงนัน้ สะท้อนถึงความประสบความส าเร็จในชีวิต 

3.17 
 

3.87 
 

3.34 
 

0.65 
 

0.87 
 

1.10 
 

3.12 
 

3.85 
 

3.56 

0.87 
 

0.96 
 

1.08 

สิง่ที่ทา่นครอบครองในชีวิตสะท้อนได้วา่ ทา่นนัน้มี 
    ความสามารถเพียงใดที่ได้มา 
ทา่นมกัจะครอบครองสิง่ของที่ท าให้คนอื่นประทบัใจ 
ทา่นไมไ่ด้ให้ความสนใจกบัสิง่ของตา่งๆ ท่ีคนอื่นนัน้ 
    ครอบครอง 
ทา่นมกัจะซือ้แตส่ิง่ของทีจ่ าเป็นจริงๆ 
ทา่นจะมคีวามสขุเมื่อได้ช้อปปิง้ 
ทา่นช่ืนชอบความหรูหราในชีวิต 
ทา่นให้ความส าคญักบัการครอบครองสิง่ของตา่งๆ น้อยกวา่ 
    คนที่ทา่นรู้จกั 

3.61 
 

3.23 
3.30 

 
3.83 
3.86 
3.20 
3.25 

0.89 
 

0.89 
0.76 

 
0.98 
1.00 
0.95 
0.94 

3.55 
 

3.12 
3.29 

 
3.46 
3.87 
3.36 
3.59 

 

0.89 
 

0.88 
0.78 

 
1.07 
0.98 
0.98 
1.06 

ทา่นมีสิง่ของตา่งๆ ท่ีจะท าให้ชีวติทา่นมีความสขุครบทกุ 
    อยา่งแล้ว 
ทา่นคงไมไ่ด้มีความสขุเพิ่มขึน้ หากได้ครอบครองสิง่ของ 
    ตา่งๆ เพิ่มขึน้ 
ทา่นจะมคีวามสขุมากขึน้ หากทา่นได้ครอบครองสิง่ที่ทา่น 
    ต้องการ 
บางครัง้ ทา่นจะรู้สกึหงดุหงิด หากทา่นไมส่ามารถซือ้สิง่ของ 
    ตา่งๆ ท่ีทา่นต้องการได้ 

3.12 
 

3.27 
 

3.94 
 

3.54 

1.01 
 

0.95 
 

0.85 
 

0.97 

3.00 
 

2.98 
 

3.91 
 

3.36 

1.09 
 

1.07 
 

0.85 
 

0.97 

รวม* 3.46 0.38 3.43 0.39 
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 เป้าหมายในชีวิตของตน โดยในเพศชายมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.13 และเพศหญิงมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 
4.33 รองลงมาคือ ท่านพยายามหาทางแก้ไขให้กบัตนเองเสมอ โดยมีคา่เฉล่ียในเพศชายและหญิง
อยูท่ี่ 4.11 และ 4.18 ตามล าดบั และอนัดบัท่ี 3 คือ บางครัง้ ทา่นก็มีเวลาให้กบัตนเองในการคดิ
พิจารณาถึงเร่ืองตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้กบัท่าน โดยมีคา่เฉล่ียในเพศชายและหญิงอยูท่ี่ 4.02 และ 4.09 
ตามล าดบั 
 
 ขณะท่ีลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองท่ีน้อยท่ีสดุของทัง้เพศชายและหญิงนัน้ มีลกัษณะ
ท่ีเหมือนและแตกตา่งกนั โดยลกัษณะท่ีเหมือนกนัได้แก่ ทา่นไมเ่คยพิจารณาตวัตนท่ีแท้จริงของ
ตนเอง ซึง่เป็นอนัดบัท่ีน้อยท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียทัง้ในเพศชายและหญิงอยู่ท่ี 2.71 และอนัดบัตอ่มา
ท่ีเหมือนกนัก็คือ ปกตแิล้ว ท่านไมค่อ่ยเข้าใจตนเองเทา่ไร โดยมีคา่เฉล่ียในเพศชายและหญิงอยูท่ี่ 
3.16 และ 3.22 ตามล าดบัขณะท่ีอนัดบัสดุท้ายในเพศชายก็คือ ท่านจะต้องใช้เวลานานกวา่จะ
หายจากอาการประหมา่ท่ีเกิดขึน้ตอ่หน้าฝงูชน โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.31 ขณะท่ีเพศหญิง อนัดบัท่ี
น้อยท่ีสดุอนัดบัสดุท้าย คือ ทา่นไมรู้่สกึเขินอายเม่ือต้องคยุกบัคนแปลกหน้า โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 
3.12 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานลักษณะของการตระหนักรู้ตนเอง 
                  เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
 

 

การตระหนักรู้ตนเอง เพศชาย เพศหญิง 
M SD M SD 

ทา่นพยายามหาทางแก้ไขให้กบัตนเองเสมอ 
ปกติแล้ว ทา่นไมค่อ่ยเข้าใจตนเองเทา่ไร 
ทา่นมกัจะแสดงออกในสิง่ที่ทา่นเป็นเสมอ 
ทา่นมกัจะวาดฝันถงึตวัตนที่ทา่นอยากจะเป็น 
ทา่นไมเ่คยพิจารณาตวัตนที่แท้จริงของตนเอง 
ทา่นใสใ่จกบัความรู้สกึที่แท้จริงของตนเอง 
ทา่นให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวติของตน 
บางครัง้ ทา่นก็มีเวลาให้กบัตนเองในการคิดพจิารณาถงึเร่ือง 
    ตา่งๆ ท่ีเกิด ขึน้กบัทา่น 
ทา่นเข้าใจถึงอารมณ์ที่แปรปรวนของตนเอง 

4.11 
3.16 
3.93 
3.91 
2.71 
3.91 
4.13 
4.02 

 
3.70 

0.60 
1.13 
0.80 
0.83 
1.06 
0.76 
0.79 
0.65 

 
0.96 

4.18 
3.22 
3.99 
4.07 
2.71 
3.98 
4.33 
4.09 

 
3.94 

0.63 
1.01 
0.75 
1.89 
1.07 
0.81 
0.67 
0.75 

 
0.80 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 

หมายเหตุ:  เกณฑ์การให้คะแนน  1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 2 = ไมเ่ห็นด้วย 3 = เฉยๆ 4 = เห็นด้วย และ 
                   5 = เห็นด้วยอยา่งยิง่                      
      *t(418) = 0.20, p = .65 

 
 ในขณะท่ีความแตกตา่งระหวา่งชว่งอายนุัน้ จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ กลุม่ตวัอย่างท่ีมี
อายรุะหวา่ง 18-22 ปี และ 23-27 ปี นัน้ มีลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่
นยัส าคญัทางสถิติ โดยกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหว่าง 18-22 ปี มีลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเอง
โดยรวม ไปในทางบวก โดยมีคา่เฉล่ียคือ 3.78 ขณะท่ีกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหว่าง 23-27 ปี นัน้ มี
ลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองโดยรวม ไปในทางบวก โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.59 ในขณะท่ี
พิจารณาถึงตวัแปรย่อยของการตระหนกัรู้ตนเองท่ีเกิดขึน้ระหวา่งชว่งอาย ุ2 กลุม่แล้วนัน้ จะเห็นว่า 

การตระหนักรู้ตนเอง เพศชาย เพศหญิง 
M SD M SD 

เมื่อเผชิญกบัปัญหาทีเ่กิดขึน้ ทา่นรู้วา่จะต้องแก้ไขปัญหา 
    นัน้ๆ อยา่งไร 
ทา่นจะรู้สกึกงัวลในการแสดงออกตา่งๆ ตอ่บคุคลอื่น 
ทา่นจะรู้สกึกงัวลเมื่อต้องอยูร่่วมกบับคุคลอื่นในที่สาธารณะ 
ทา่นมีความกงัวลกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง 
ทา่นมีความกงัวลในการท่ีจะสร้างความประทบัใจกบัผู้อื่น 
ก่อนทา่นออกจากบ้าน สิง่สดุท้ายที่ท าก็คือ การสอ่งกระจก  
    เพื่อส ารวจความเรียบร้อยของตนเอง 
ทา่นกงัวลวา่คนอื่นจะคิดอยา่งไรเก่ียวกบัทา่น 
ทา่นให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตน 
ทา่นจะต้องใช้เวลานานกวา่จะหายจากอาการประหมา่ที่ 
    เกิดขึน้ตอ่หน้าฝงูชน 
ทา่นมีความรู้สกึประหมา่ หากมคีนจ้องมองทา่นขณะท่ีทา่น 
    ก าลงัท างาน 
ทา่นคอ่นข้างเป็นคนเขินอาย 
ทา่นไมรู้่สกึเขินอายเมื่อต้องคยุกบัคนแปลกหน้า 
ทา่นรู้สกึเป็นกงัวลเมื่อต้องยืนพดูหน้าชัน้ 
ทา่นจะรู้สกึประหมา่เมื่อต้องอยูต่อ่หน้าคนเป็นจ านวนมาก 

3.71 
 

3.61 
3.42 
3.35 
3.50 
3.37 

 
3.49 
3.66 
3.31 

 
3.59 

 
3.61 
3.24 
3.43 
3.53 

0.81 
 

0.87 
1.11 
1.02 
0.87 
1.21 

 
0.99 
0.83 
1.13 

 
1.06 

 
0.96 
1.00 
0.97 
0.42 

3.75 
 

3.94 
3.40 
3.63 
3.62 
3.94 

 
3.77 
3.92 
3.42 

 
3.72 

 
3.60 
3.12 
3.67 
3.74 

0.73 
 

3.07 
0.97 
0.89 
0.88 
1.08 

 
0.85 
0.70 
1.05 

 
0.98 

 
1.06 
1.05 
1.05 
1.00 

รวม* 3.58 0.42 3.73 0.43 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตระหนักรู้ตนเอง                  
                  เปรียบเทียบระหว่างช่วงอายุ 

 
 
 
 

การตระหนักรู้ตนเอง อายุระหว่าง 18-22 ปี อายุระหว่าง 23-27 ปี 
M SD M SD 

ทา่นพยายามหาทางแก้ไขให้กบัตนเองเสมอ 
ปกติแล้ว ทา่นไมค่อ่ยเข้าใจตนเองเทา่ไร 
ทา่นมกัจะแสดงออกในสิง่ที่ทา่นเป็นเสมอ 
ทา่นมกัจะวาดฝันถงึตวัตนที่ทา่นอยากจะเป็น 
ทา่นไมเ่คยพิจารณาตวัตนที่แท้จริงของตนเอง 
ทา่นใสใ่จกบัความรู้สกึที่แท้จริงของตนเอง 
ทา่นให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวติของตน 

4.12 
3.36 
4.01 
4.18 
2.87 
3.95 
4.32 

0.62 
0.98 
0.76 
2.17 
1.04 
0.80 
0.70 

4.20 
3.04 
3.93 
3.86 
2.55 
3.97 
4.23 

0.63 
1.09 
0.78 
0.84 
1.07 
0.79 
0.72 

บางครัง้ ทา่นก็มีเวลาให้กบัตนเองในการคิดพจิารณาถงึเร่ือง 
    ตา่งๆ ท่ีเกิด ขึน้กบัทา่น 
ทา่นเข้าใจถึงอารมณ์ที่แปรปรวนของตนเอง 
เมื่อเผชิญกบัปัญหาทีเ่กิดขึน้ ทา่นรู้วา่จะต้องแก้ไขปัญหา 
    นัน้ๆ อยา่งไร 
ทา่นจะรู้สกึกงัวลในการแสดงออกตา่งๆ ตอ่บคุคลอื่น 
ทา่นจะรู้สกึกงัวลเมื่อต้องอยูร่่วมกบับคุคลอื่นในที่สาธารณะ 
ทา่นมีความกงัวลกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง 
ทา่นมีความกงัวลในการท่ีจะสร้างความประทบัใจกบัผู้อื่น 
ก่อนทา่นออกจากบ้าน สิง่สดุท้ายที่ท าก็คือ การสอ่งกระจก  
    เพื่อส ารวจความเรียบร้อยของตนเอง 
ทา่นกงัวลวา่คนอื่นจะคิดอยา่งไรเก่ียวกบัทา่น 
ทา่นให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตน 
ทา่นจะต้องใช้เวลานานกวา่จะหายจากอาการประหมา่ที่ 
    เกิดขึน้ตอ่หน้าฝงูชน 
ทา่นมีความรู้สกึประหมา่ หากมคีนจ้องมองทา่นขณะท่ีทา่น 
    ก าลงัท างาน 
ทา่นคอ่นข้างเป็นคนเขินอาย 
ทา่นไมรู้่สกึเขินอายเมื่อต้องคยุกบัคนแปลกหน้า 

4.10 
 

3.85 
3.81 

 
4.13 
3.53 
3.64 
3.68 
4.05 

 
3.77 
3.92 
3.52 

 
3.75 

 
3.74 
3.11 

0.74 
 

0.88 
0.73 

 
3.57 
0.96 
0.91 
0.84 
1.05 

 
0.91 
0.74 
1.02 

 
0.96 

 
1.04 
1.05 

4.04 
 

3.88 
3.67 

 
3.55 
3.28 
3.45 
3.50 
3.49 

 
3.60 
3.77 
3.25 

 
3.60 

 
3.47 
3.21 

0.70 
 

0.84 
0.77 

 
0.90 
1.06 
0.95 
0.90 
1.19 

 
0.88 
0.76 
1.10 

 
1.05 

 
1.00 
1.01 
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ตารางท่ี 4.14 (ต่อ) 

หมายเหตุ:  เกณฑ์การให้คะแนน  1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 2 = ไมเ่ห็นด้วย 3 = เฉยๆ 4 = เห็นด้วย และ 
                   5 = เห็นด้วยอยา่งยิง่                      
                   *t(416) = 2.59, p = .11 

 
มีความแตกตา่งกนั กลา่วคือ ในกลุม่อายรุะหว่าง 18-22 ปี นัน้ ตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ ท่าน
ให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวิตของตน โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.32 รองลงมาคือ ทา่นมกัจะวาด
ฝันถึงตวัตนท่ีท่านอยากจะเป็น คา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.18 และสดุท้าย ทา่นจะรู้สึกกงัวลในการแสดงออก
ตา่งๆ ตอ่บคุคลอ่ืน มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.13  
 
 ขณะท่ีในกลุม่ตวัอย่างอายรุะหวา่ง 23-27 ปี นัน้ ตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ ทา่นให้
ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวิตของตน รองลงมาได้แก่ ทา่นพยายามหาทางแก้ไขให้กบัตนเอง
เสมอ และสดุท้าย บางครัง้ ทา่นก็มีเวลาให้กบัตนเองในการคิดพิจารณาถึงเร่ืองตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้กบั
ทา่น โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.23, 4.20 และ 4.04 ตามล าดบั ขณะท่ีตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียท่ีน้อยท่ีสดุนัน้ 
มีตวัแปรท่ีเกิดขึน้กบัทัง้ 2 กลุม่ชว่งอายท่ีุเหมือนกนั คือ ทา่นไมเ่คยพิจารณาตวัตนท่ีแท้จริงของ
ตนเอง โดยมีคา่เฉล่ียท่ีแตกตา่งกนั โดยกลุม่อายรุะหวา่ง 18-22 ปี นัน้ มีคา่เฉล่ียคือ 2.87 ขณะท่ี
กลุม่อายรุะหวา่ง 23-27 ปี นัน้ มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 2.55 ตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียท่ีรองลงมาในกลุม่ชว่งอาย ุ
18-22 ปี ได้แก่ ทา่นไมรู้่สกึเขินอายเม่ือต้องคยุกบัคนแปลกหน้า และท่านจะต้องใช้เวลานานกวา่
จะหายจากอาการประหมา่ท่ีเกิดขึน้ตอ่หน้าฝงูชน โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.11 และ 3.52 ตามล าดบั 
ขณะท่ีในกลุม่อายรุะหว่าง 23-27 ปี นัน้ ตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุอีก 2 อนัดบั คือ ปกติแล้ว 
ทา่นไมค่อ่ยเข้าใจตนเองเทา่ไร โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.04 และสดุท้าย ทา่นไมรู้่สกึเขินอายเม่ือต้อง
คยุกบัคนแปลกหน้า โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.21 
 
 
 

การตระหนักรู้ตนเอง อายุระหว่าง 18-22 ปี อายุระหว่าง 23-27 ปี 
M SD M SD 

ทา่นรู้สกึเป็นกงัวลเมื่อต้องยืนพดูหน้าชัน้ 
ทา่นจะรู้สกึประหมา่เมื่อต้องอยู่ตอ่หน้าคนเป็นจ านวนมาก 

3.73 
3.78 

1.03 
1.00 

3.47 
3.58 

1.04 
0.98 

รวม* 3.78 0.45 3.59 0.40 
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 ผลการวัดค่าตัวแปรพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง 
 
 ขณะเดียวกนั ผลของการวดัคา่ตวัแปรพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง (ดตูารางท่ี 
4.15) พบวา่ เพศหญิงและเพศชายมีลกัษณะของพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองแตกตา่งกนั
อยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ โดยกลุม่ตวัอยา่งเพศชาย มีลกัษณะของพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรอง ไปในทางบวก มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 3.33 ขณะท่ีเพศหญิงนัน้ มีลกัษณะของพฤตกิรรม
การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง ไปในทางบวก โดยมีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 3.67 แสดงให้เห็นวา่ เพศหญิง
มีลกัษณะของพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองสงูกวา่เพศชาย  
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้  
                  ไตร่ตรองเปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
 

พฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง เพศชาย เพศหญิง 
 M SD M SD 
เมื่อทา่นมีเงิน ทา่นจะต้องใช้จา่ยทกุครัง้ไมม่ากก็น้อย 
บอ่ยครัง้ ท่ีทา่นมกัจะซือ้สนิค้าโดยไมไ่ด้มีการวางแผน 
    ลว่งหน้า 
การช้อปปิง้เป็นทัง้การผอ่นคลาย และก็สร้างความเครียดใน   
    เวลาเดียวกนั 

3.76 
3.65 

 
3.43 

 

0.89 
1.01 

 
0.99 

 

3.95 
3.92 

 
4.02 

 

0.86 
0.91 

 
0.88 

 
บางครัง้ ทา่นรู้สกึวา่ มีความรู้สกึลกึๆ ภายในกระตุ้นให้ทา่น 
    อยากไปช้อปปิง้ 

3.34 0.98 3.93 0.86 
 

บางครัง้ มีสิง่ของบางอยา่งที่ท าให้ทา่นมีความรู้สกึอยากจะ 
    ซือ้มากๆ เช่น  เสือ้ผ้า 
บางครัง้ ทา่นรู้สกึผิดเมื่อได้ซือ้ของบางอยา่งโดยไร้เหตผุล  
สิง่ของบางอยา่งที่ทา่นซือ้มาก็ได้แตเ่ก็บไว้ ไมก่ล้าน าออกมา 
    ใช้ เพราะกลวัคน อื่นจะมองวา่ทา่นซือ้ของไมเ่ป็น 
บอ่ยครัง้ ทา่นรู้สกึอยากจะออกไปช้อปปิง้ทนัที 
ทนัทีที่เดินเข้าศนูย์การค้า ทา่นมคีวามรู้สกึวา่ทา่นจะต้องซือ้ 
    อะไรให้ได้ก่อนกลบับ้าน 
ทา่นเป็นคนหนึง่ทีม่กัจะอดใจไมไ่หว เมื่อเห็นรายการสง่เสริม 
    การขายของสนิค้า หรือบริการตา่งๆ 

3.61 
 

3.93 
2.80 

 
2.88 
2.72 

 
2.82 

1.00 
 

0.85 
1.17 

 
1.13 
1.20 

 
1.16 

4.12 
 

4.11 
3.06 

 
3.53 
3.29 

 
3.20 

0.79 
 

0.87 
1.20 

 
1.11 
1.23 

 
1.14 
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ตารางท่ี 4.15 (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง เพศชาย เพศหญิง 
 M SD M SD 
แม้รู้วา่ตนเองมีเงินไมม่าก แตเ่มือ่เจอสนิค้าทีต้่องการ ทา่นก็  
  มกัจะอดใจไมไ่หวทีจ่ะซือ้ 
ทา่นเป็นคนฟุ่ มเฟือย 
บางครัง้ทา่นก็คิดวา่ “รู้อยา่งนีไ้มซ่ือ้ดีกวา่” แตก็่มกัจะสาย 
    เกินไปแล้ว 

3.24 
 

3.43 
3.65 

 

1.21 
 

    1.16 
1.04 

 

3.42 
 

3.36 
3.73 

1.16 
 

1.14 
1.03 

รวม* 3.33 0.64 3.67 0.63 

หมายเหตุ:  เกณฑ์การให้คะแนน  1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 2 = ไมเ่ห็นด้วย 3 = เฉยๆ 4 = เห็นด้วย และ 
                   5 = เห็นด้วยอยา่งยิง่                      
      *t(419) = 0.13, p = .72 

 
 ขณะท่ีตวัแปรท่ีมีระดบัคา่เฉล่ียสงูสดุ 3 อนัดบัของเพศชายได้แก่ บางครัง้ ทา่นรู้สึกผิดเม่ือ
ได้ซือ้ของบางอยา่งโดยไร้เหตผุล โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.93 รองลงมาได้แก่ เม่ือทา่นมีเงิน ทา่น
จะต้องใช้จา่ยทกุครัง้ไมม่ากก็น้อย โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.76 ขณะท่ีอนัดบัสามมีตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ีย
เทา่กนัอยูท่ี่ 3.65 ได้แก่ บอ่ยครัง้ ท่ีทา่นมกัจะซือ้สินค้าโดยไมไ่ด้มีการวางแผนล่วงหน้า และ
บางครัง้ทา่นก็คดิว่า “รู้อยา่งนีไ้มซื่อ้ดีกว่า” แตก็่มกัจะสายเกินไปแล้ว ขณะท่ีเพศหญิงนัน้ มีตวัแปร
ท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ  บางครัง้ มีสิ่งของบางอย่างท่ีท าให้ท่านมีความรู้สึกอยากจะซือ้มากๆ เชน่  
เสือ้ผ้า โดยมีคา่เฉล่ียสงูถึง 4.12 รองลงมามีคา่เฉล่ีย 4.11 คือ บางครัง้ ทา่นรู้สกึผิดเม่ือได้ซือ้ของ
บางอย่างโดยไร้เหตผุล และสดุท้าย การช้อปปิง้เป็นทัง้การผอ่นคลาย และก็สร้างความเครียดใน
เวลาเดียวกนั โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.02   
 
 ขณะเดียวกนั ทัง้เพศชายและหญิงกลบัมีตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียท่ีต ่าสดุ 3 อนัดบัท่ีเหมือนกนั
แตมี่คา่เฉล่ียท่ีแตกตา่งกนัไป โดยในเพศชายนัน้ มีตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียท่ีต ่าสดุ 3 อนักบั ได้แก่ ทนัที
ท่ีเดนิเข้าศนูย์การค้า ท่านมีความรู้สกึวา่ทา่นจะต้องซือ้อะไรให้ได้ก่อนกลบับ้าน โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 
2.72 รองลงมาคือ สิ่งของบางอยา่งท่ีทา่นซือ้มาก็ได้แตเ่ก็บไว้ ไมก่ล้าน าออกมาใช้ เพราะกลวัคน 
อ่ืนจะมองวา่ท่านซือ้ของไมเ่ป็น และทา่นเป็นคนหนึง่ท่ีมกัจะอดใจไมไ่หว เม่ือเห็นรายการสง่เสริม
การขายของสินค้า หรือบริการตา่งๆ โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 2.80 และ 2.82 ตามล าดบั ขณะท่ีเพศ
หญิงนัน้ มีตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียต ่าสดุ 3 อนัดบั ได้แก่ สิ่งของบางอยา่งท่ีทา่นซือ้มาก็ได้แตเ่ก็บไว้ ไม่
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กล้าน าออกมาใช้ เพราะกลวัคน อ่ืนจะมองวา่ทา่นซือ้ของไมเ่ป็น รองลงมาคือ ท่านเป็นคนหนึง่ท่ี
มกัจะอดใจไมไ่หว เม่ือเห็นรายการสง่เสริมการขายของสินค้า หรือบริการตา่งๆ และสดุท้ายคือ 
ทนัทีท่ีเดินเข้าศนูย์การค้า ท่านมีความรู้สึกวา่ทา่นจะต้องซือ้อะไรให้ได้ก่อนกลบับ้าน โดยมี
คา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.06, 3.20 และ 3.29 ตามล าดบั 
  
 และเม่ือพิจารณาตามชว่งอายนุัน้ จากตารางท่ี 4.16 จะพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งอาย ุ18-22 ปี 
และ 23-27 ปี มีลกัษณะของพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองท่ีแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัส าคญั
ทางสถิต ิอีกทัง้ 2 กลุม่นัน้ มีลกัษณะของพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง ไปในทางบวก โดย
กลุม่ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-22 ปี มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 3.66 ขณะท่ีกลุม่ท่ีมีอายรุะหว่าง 23-27 ปี มี
คา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 3.47 แสดงให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหว่าง 18-22 ปี นัน้ มีลกัษณะของ
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองมากกวา่กลุม่อายรุะหวา่ง 23-27 ปี โดยตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ีย
สงูสดุ 3 อนัดบัในกลุม่อาย ุ18-22 ปี นัน้ ได้แก่ บางครัง้ ท่านรู้สกึผิดเม่ือได้ซือ้ของบางอยา่งโดยไร้
เหตผุล โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.14 รองลงมาคือ บางครัง้ มีสิ่งของบางอย่างท่ีท าให้ทา่นมีความรู้สกึ
อยากจะซือ้มากๆ เชน่  เสือ้ผ้า และการช้อปปิง้เป็นทัง้การผอ่นคลาย และก็สร้างความเครียดใน
เวลาเดียวกนั โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.09 และ 3.87 ตามล าดบั ขณะท่ีในกลุม่อายรุะหว่าง 23-27 ปี
นัน้ พบวา่มีตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือ  บางครัง้ ทา่นรู้สึกผิดเม่ือได้ซือ้ของบางอยา่งโดยไร้
เหตผุล รองลงมาได้แก่ เม่ือท่านมีเงิน ทา่นจะต้องใช้จา่ยทกุครัง้ไมม่ากก็น้อย และบางครัง้ มี
สิ่งของบางอย่างท่ีท าให้ทา่นมีความรู้สกึอยากจะซือ้มากๆ เชน่  เสือ้ผ้า โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.98, 
3.95 และ 3.85 ตามล าดบั 
 
 ยิ่งไปกวา่นัน้ ตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุ 3 อนัดบั ท่ีเกิดขึน้ในกลุม่ตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่มนัน้ 
มีความเหมือนกนั แตมี่คา่เฉล่ียท่ีตา่งกนั โดยในกลุม่อาย ุ18-22 ปี นัน้ มีตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียต ่าสดุ  
3 อนัดบั ได้แก่ ทา่นเป็นคนหนึง่ท่ีมกัจะอดใจไมไ่หว เม่ือเห็นรายการสง่เสริมการขายของสินค้า 
หรือบริการตา่งๆ รองลงมาคือ สิ่งของบางอย่างท่ีทา่นซือ้มาก็ได้แตเ่ก็บไว้ ไมก่ล้าน าออกมาใช้ 
เพราะกลวัคนอ่ืนจะมองว่าท่านซือ้ของไมเ่ป็น และทนัทีท่ีเดนิเข้าศนูย์การค้า ท่านมีความรู้สกึวา่
ทา่นจะต้องซือ้อะไรให้ได้ก่อนกลบับ้าน โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.14, 3.22 และ 3.35 ตามล าดบั 
ขณะท่ีกลุม่อาย ุ23-27 ปี นัน้ พบวา่มีตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียท่ีน้อยท่ีสดุคือ สิ่งของบางอย่างท่ีทา่นซือ้
มาก็ได้แตเ่ก็บไว้ ไมก่ล้าน าออกมาใช้ เพราะกลวัคน อ่ืนจะมองวา่ทา่นซือ้ของไมเ่ป็น โดยมีคา่เฉล่ีย
อยูท่ี่ 2.75 รองลงมาคือ ทนัทีท่ีเดนิเข้าศนูย์การค้า ท่านมีความรู้สกึวา่ทา่นจะต้องซือ้อะไรให้ได้
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ก่อนกลบับ้าน และสดุท้ายคือ ทา่นเป็นคนหนึง่ท่ีมกัจะอดใจไมไ่หว เม่ือเห็นรายการส่งเสริมการ
ขายของสินค้า หรือบริการตา่งๆ โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 2.90 และ 3.03 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ 
                  ไตร่ตรองเปรียบเทียบระหว่างอายุ 

หมายเหตุ:  เกณฑ์การให้คะแนน  1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 2 = ไมเ่ห็นด้วย 3 = เฉยๆ 4 = เห็นด้วย และ 
                   5 = เห็นด้วยอยา่งยิง่                      
      *t(417) = 0.86, p = .35 

พฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง อายุระหว่าง 18-22 ปี อายุระหว่าง 23-27 ปี 
 M SD M SD 
เมื่อทา่นมีเงิน ทา่นจะต้องใช้จา่ยทกุครัง้ไมม่ากก็น้อย 
บอ่ยครัง้ ท่ีทา่นมกัจะซือ้สนิค้าโดยไมไ่ด้มีการวางแผน 
    ลว่งหน้า 
การช้อปปิง้เป็นทัง้การผอ่นคลาย และก็สร้างความเครียดใน 
    เวลาเดียวกนั 

3.83 
3.84 

 
3.87 

 

0.92 
0.93 

 
0.94 

 

3.95 
3.84 

 
3.81 

0.82 
0.98 

 
0.98 

บางครัง้ ทา่นรู้สกึวา่ มีความรู้สกึลกึๆ ภายในกระตุ้นให้ทา่น 
    อยากไปช้อปปิง้ 
บางครัง้ มีสิง่ของบางอยา่งที่ท าให้ทา่นมีความรู้สกึอยากจะ 
    ซือ้มากๆ เช่น  เสือ้ผ้า 
บางครัง้ ทา่นรู้สกึผิดเมื่อได้ซือ้ของบางอยา่งโดยไร้เหตผุล  
สิง่ของบางอยา่งที่ทา่นซือ้มาก็ได้แตเ่ก็บไว้ ไมก่ล้าน าออกมา 
    ใช้ เพราะกลวัคน อืน่จะมองวา่ทา่นซือ้ของไมเ่ป็น 
บอ่ยครัง้ ทา่นรู้สกึอยากจะออกไปช้อปปิง้ทนัที 
ทนัทีที่เดินเข้าศนูย์การค้า ทา่นมคีวามรู้สกึวา่ทา่นจะต้องซือ้ 
    อะไรให้ได้ก่อนกลบับ้าน 
ทา่นเป็นคนหนึง่ทีม่กัจะอดใจไมไ่หว เมื่อเห็นรายการสง่เสริม 
    การขายของสนิค้า หรือบริการตา่งๆ 
แม้รู้วา่ตนเองมีเงินไมม่าก แตเ่มือ่เจอสนิค้าทีต้่องการ ทา่นก็ 
    มกัจะอดใจไมไ่หวที่จะซือ้ 
ทา่นเป็นคนฟุ่ มเฟือย 
บางครัง้ทา่นก็คิดวา่ “รู้อยา่งนีไ้มซ่ือ้ดีกวา่” แตก็่มกัจะสาย 
    เกินไปแล้ว 

3.82 
 

4.09 
 

4.14 
3.22 

 
3.44 
3.35 

 
3.14 

 
3.53 

 
3.41 
3.86 

0.94 
 

0.85 
 

0.79 
1.19 

 
1.11 
1.18 

 
1.13 

 
1.14 

 
1.16 
1.00 

3.69 
 

3.85 
 

3.98 
2.75 

 
3.23 
2.90 

 
3.03 

 
3.21 

 
3.35 
3.56 

0.93 
 

0.91 
 

0.93 
1.17 

 
1.19 
1.13 

 
1.19 

 
1.19 

 
1.13 
1.05 

รวม* 3.66 0.62 3.47 0.67 
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ส่วนที่ 4 ผลการท านายอิทธิพลของตัวแปรวัตถุนิยม การตระหนักรู้ตนเอง ต่อ 
           พฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง 
 
 ในงานวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบด้วยการหาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ี
ศกึษาทัง้หมด อนัได้แก่ ตวัแปรวตัถนุิยม ตวัแปรการตระหนกัรู้ตนเอง และตวัแปรพฤตกิรรมการซือ้
แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองลว่งหน้า โดยแบง่การหาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรออกเป็น 2 สว่น อนั
ได้แก่ (1) ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรวตัถนุิยม ตวัแปรการตระหนกัรู้ตนเอง และตวัแปร
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง ด้วยการใช้สถิตแิบบ Pearson  product movement 
correlation ทัง้นี ้เพ่ือต้องการทราบว่า แตล่ะตวัแปรมีความสมัพนัธ์ตอ่กนัมากน้อยเพียงใด ซึง่
ประกอบไปด้วย ความสมัพนัธ์ระหวา่งวตัถนุิยมและการตระหนกัรู้ตนเอง ความสมัพนัธ์ระหวา่ง
วตัถนุิยมและพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง และความสมัพนัธ์ระหวา่งการตระหนกัรู้ตนเอง
และพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง (2) คา่สมัประสิทธ์ิพหคุณูของวตัถนิุยม การตระหนกัรู้
ตนเอง ตอ่พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง เพ่ือดกูารท านายคา่ของตวัแปรวตัถนุิยม และการ
ตระหนกัรู้ตนเอง วา่ตวัแปรใดสง่ผลให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองมากกวา่กนั ด้วย
การใช้สถิตกิารถดถอยแบบพหคุณู (Multiple regression) โดยสามารถแสดงรายละเอียดได้
ดงัตอ่ไปนี ้ 
 
 จากตารางท่ี 4.17 สามารถอธิบายได้ว่า ตวัแปรวตัถนุิยม มีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรการ
ตระหนกัรู้ตนเอง กลา่วคือ ตวัแปรวตัถนุิยมมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัตวัแปรการตระหนกัรู้ตนเอง 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (r = .40, p < .05) ขณะท่ีความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรวตัถนุิยม และตวั
แปรพฤติกรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรองนัน้ จากการทดสอบความสมัพนัธ์พบวา่ ตวัแปรวตัถนุิยม 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(r = .48, p < 
.05) ขณะท่ีตวัแปรการตระหนกัรู้ตนเอง พบวา่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(r = .40, p < .05) เชน่กนั 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรวัตถุนิยม ตัวแปรการตระหนักรู้                   
                  ตนเอง และตัวแปรพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง 
 

ค่าความสัมพันธ์ระหว่าง r p 
วตัถนุยิมและการตระหนกัรู้ตนเอง 
วตัถนุยิมและพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้   
    ไตร่ตรอง 
การตระหนกัรู้ตนเองและพฤติกรรมการซือ้ 
    แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง 

.40 

.48 
 

.40 

.00 

.00 
 

.00 

 
 นอกจากนัน้ ผู้วิจยัยงัได้ท าการทดสอบด้วยการหาคา่การถดถอยแบบพหคุณู (Multiple 
regression) ซึง่การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหคุณูนี ้เป็นการอธิบายถึงการเปล่ียนแปลงของตวั
แปรตาม ท่ีเป็นผลมาจากตวัแปรอิสระตัง้แต ่2 ตวัแปรขึน้ไป โดยในการศกึษาครัง้นีมี้ตวัแปรอิสระ 
ได้แก่ วตัถนุิยม และการตระหนกัรู้ตนเอง และมีตวัแปรตามคือ พฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรอง ซึง่ผลการทดสอบหาคา่ความสมัประสิทธ์สมัพนัธ์แบบพหคุณูนัน้ มีรายละเอียดดงัแสดง
ในตารางท่ี 4.18  
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสัมพันธ์พหุคูณของวัตถุนิยม การตระหนักรู้ตนเอง    
                  ต่อพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง 
 

 พฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง  
 𝛃 p 

วัตถุนิยม 

การตระหนักรู้ตนเอง 
.36 
.30 

.00 

.00 

R2 = .30 
  
 โดยจากตารางท่ี 4.18 พบวา่ ตวัแปรวตัถนุิยม และการตระหนกัรู้ตนเองนัน้ สง่ผลในเชิง
บวกตอ่พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิโดยมีคา่สมัประสิทธ์ิของ
การท านาย (R2) ซึง่เป็นคา่ท่ีแสดงถึงอิทธิพลของตวัแปรอิสระทัง้หมดท่ีมีตอ่ตวัแปรตาม โดยมีคา่
เทา่กบั .30 ซึง่หมายความวา่ ปัจจยัอนัเป็นสาเหตท่ีุก่อให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง
นัน้ เกิดจากวตัถนุิยมและการตระหนกัรู้ตนเองได้ร้อยละ 30.0 สว่นอีกร้อยละ 70.0 นัน้เป็นอิทธิพล
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ของตวัแปรอิสระอ่ืนๆ ยิ่งไปกวา่นัน้ หากพิจารณาระหวา่งตวัแปรวตัถนุิยมและการตระหนกัรู้
ตนเองท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองแล้วนัน้ พบวา่ ตวัแปรวตัถนุิยมส่งผลให้เกิด
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองมากกวา่ตวัแปรการตระหนกัรู้ตนเอง 
 
 ในขณะท่ีตารางท่ี 4.19 จะแสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ในแตล่ะมิตขิองตวัแปร ท่ีมีตอ่
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง พบวา่ ในส่วนของตวัแปรวตัถนุิยมนัน้ มิตท่ีิ (1) การประสบ
ความส าเร็จ (Success) และมิตท่ีิ (2) การเป็นศนูย์กลาง (Centrality) มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวก
กบัพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิโดยมิตท่ีิ (1) ของตวัแปรวตัถุ
นิยมนัน้ เป็นตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองมากท่ีสดุ รองลงมาคือ มิต ิ(2) 
การเป็นศนูย์กลาง (Centrality) ขณะท่ีในด้านของตวัแปรการตระหนกัรู้ตนเอง พบวา่ มิตท่ีิ (1) การ
ตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั มิติท่ี (2) การตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะ (Public self-consciousness) 
และมิตท่ีิ (3) ความกงัวลตอ่สงัคม (Social anxiety) นัน้ มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัพฤตกิรรม
การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมิตท่ีิ (3) ความกงัวลตอ่สงัคม (Social 
anxiety) นัน้ เป็นตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองมากท่ีสดุ และรองลงมาคือ 
มิตท่ีิ (2) การตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะ (Public self-consciousness)  
 
 ขณะท่ีคา่สมัประสิทธ์ิของการท านาย (R2) ซึง่เป็นคา่ท่ีแสดงถึงอิทธิพลของตวัแปรอิสระ
ทัง้หมดท่ีมีตอ่ตวัแปรตาม โดยมีคา่เทา่กบั .32 แสดงให้เห็นวา่ วตัถนุิยม และการตระหนกัรู้ตนเอง 
สามารถท านายพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง ได้ร้อยละ 32.0 สว่นอีกร้อยละ 68.0 เป็น
อิทธิพลของตวัแปรอิสระอ่ืนๆ  
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ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสัมพันธ์พหุคูณของวัตถุนิยม การตระหนักรู้ตนเอง    
                  ต่อพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง โดยแบ่งออกเป็นมิติ 
  

 พฤติกรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง 

 𝛃  p 

วัตถุนิยม 
(1) การประสบความส าเร็จ (Success)  
(2) การเป็นศนูย์กลาง (Centrality)  
(3) ความสขุ (Happiness) 

 
.29 
.09 
.07 

 
.00 
.05 
.12 

การตระหนักรู้ตนเอง 
(1) การตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั (Private self-   
     consciousness)  
(2) การตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะ (Public self- 
     consciousness)  
(3) ความกงัวลตอ่สงัคม (Social anxiety) 

 
.09 

 
.15 

 
.16 

 
.05 

 
.00 

 
.00 

R2 = .32 
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บทที่ 5 
 
 

สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

 การท าการตลาดไปยงักลุม่เจเนอเรชัน่วาย นบัได้วา่เป็นสิ่งท่ีมีความส าคญั ทัง้นี ้ด้วย
จ านวนประชากรกวา่คร่ึงหนึ่งของโลกเป็นประชากรท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 30 ปี และเป็นกลุม่เจเนอเรชัน่
วายท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-27 ปี ประมาณ 25% ของจ านวนประชากรโลก (U.S. Census Bureau, 
2011) อีกทัง้พฤติกรรมการใช้จา่ยของคนกลุม่นีซ้ึง่เป็นกลุม่ท่ีก าลงัเร่ิมเข้าสูว่ยัท างาน มีรายได้ใน
การจบัจา่ยใช้สอยของตนเอง และผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะกลายเป็นผู้บริโภคกลุม่ใหญ่ในอนาคต (van 
den Bergh & Behrer, 2011) ท าให้นกัการตลาดจ าเป็นต้องหาวิธีการแขง่ขนัรูปแบบใหม่ๆ  เพ่ือ
สามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคกลุม่นีไ้ด้ ทัง้ยงัมีผลการศกึษาพฤตกิรรมกลุม่เจเนอเรชัน่วายท่ีพบว่า 
กลุม่เจเนอเรชัน่วายเป็นกลุม่ท่ีเป็นผู้น าเทรนด์ตา่งๆ ของโลก และถือเป็นผู้ มีอิทธิพลในการผลกัดนั
เศรษฐกิจและสงัคมในอนาคต  (“'เจนวาย' ไทยนกัสร้างสรรค์มุง่ปัน้ธุรกิจเมินมนษุย์เงินเดือน,” 
2555) ท าให้ตราสินค้าตา่งๆ จ าเป็นต้องท าความเข้าใจถึงลกัษณะพฤติกรรมการบริโภคของกลุม่
ประชากรกลุม่นี ้ซึง่นบัว่าเป็นขัน้ตอนท่ีส าคญัเพื่อน าไปใช้ในการออกแบบกลยทุธ์ทางการตลาด
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุม่นีไ้ด้อย่างถกูวิธี 
  
 ด้วยรูปแบบลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีนบัวา่มี
ความแตกตา่งจากกลุม่อ่ืนๆ สง่ผลให้รูปแบบของพฤตกิรรมการซือ้จงึมีความแตกตา่งจากกลุม่
ผู้บริโภคกลุม่อ่ืนเชน่กนั ทัง้นี ้การสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดของตราสินค้าท่ีมีกลุม่ผู้บริโภคเจเนอ
เรชัน่วายเป็นเป้าหมาย ควรออกแบบสินค้าให้มีความสอดคล้องกบัลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ
ของผู้บริโภคเชน่กนั เน่ืองจากการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค จะเป็นตวัสะท้อนถึงความเป็น
ตวัตน หรือเอกลกัษณ์ของผู้บริโภค ผา่นการเลือกซือ้ตราสินค้า สง่ผลให้ผู้บริโภคมกัจะเลือกซือ้
สินค้าท่ีมีลกัษณะสอดคล้องกบัลกัษณะของบคุลิกภาพของตน ซึง่ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ี
โดดเดน่ในผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายนัน้ ได้แก่ วตัถนุิยม (Materialism) และการตระหนกัรู้ตนเอง 
(Self-consciousness) ท่ีสง่ผลให้เกิดพฤตกิารซือ้เกิดขึน้ โดยเฉพาะพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรอง (Compulsive buying behavior) (Dittmar, 2005a) เน่ืองจากว่าผู้บริโภคกลุม่นี ้
ปรารถนาท่ีจะครอบครองสิ่งของ ไมว่า่จะเป็นการครอบครองเพื่อท าให้ตนเองเป็นจดุสนใจ การ
ครอบครองเพื่อความสขุ หรือเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตนเอง และยงัจะมีความเก่ียวพนักบั
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การซือ้สินค้าฟุ่ มเฟือยประการตา่งๆ อีกด้วย (Dittmar, 2005a; Richins & Dawson, 1992; Xu, 
2008) 
 
 จะเห็นได้วา่ เม่ือผู้บริโภคแตล่ะคนนัน้มีลกัษณะของบคุลิกภาพท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้ การ
ด าเนินการตลาดจะประสบความส าเร็จได้ นกัการตลาดจะต้องท าความเข้าใจถึงลกัษณะ
บคุลิกภาพท่ีแท้จริงของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคไมไ่ด้เพียงต้องการเพียงแคป่ระโยชน์ใช้สอยจาก
สินค้าเพียงเทา่นัน้ แตเ่น่ืองจากสินค้าท่ีผู้บริโภคเลือกใช้นัน้ สามารถสะท้อนถึงภาพลกัษณ์ 
บคุลิกภาพ รวมไปถึงรสนิยมของบคุคลนัน้ๆ (Xu, 2008) แสดงให้เห็นว่า รูปแบบพฤติกรรมการซือ้
ท่ีเกิดขึน้ เป็นผลมาจากลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพเช่นกนั สง่ผลให้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจงึ
เลือกลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ อนัได้แก่ วตัถนุิยม และการตระหนกัรู้ตนเอง ทัง้นี ้เน่ืองจากวา่
พฤตกิรรมการซือ้ของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายนัน้ จงึมีลกัษณะท่ีใช้จา่ยอยา่งรวดเร็ว กลา่วคือ 
เม่ือได้เงินมาง่าย พวกเขาก็จะจา่ยออกไปได้อยา่งง่ายดาย โดยเฉพาะกบัสินค้าอปุโภคบริโภค และ
การบริการตา่งๆ สง่ผลให้ผู้บริโภคกลุม่นีถ้กูมองว่าเป็น ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะของวตัถนุิยมสงู 
ในขณะท่ีการตระหนกัรู้ตนเองนัน้ มีความเก่ียวข้องกบักลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย กลา่วคือ  
ผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะมีความกงัวลตอ่รูปลกัษณ์ของตน วา่คนอ่ืนจะมองวา่ตนเป็นอยา่งไร และ
พยายามท่ีจะท าให้บคุคลอ่ืนนัน้เกิดความพงึพอใจ (Krueger, 1988, as cited in Xu, 2008) โดย
จากลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ีกลา่วมานี ้ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุม่นีเ้กิดพฤติกรรมการซือ้แบบ
ไมไ่ด้ไตร่ตรองตามมา เน่ืองจากวา่ พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้เป็นแรงจงูใจท่ีน าไปสู ่
“ตวัตนในอดุมคติ” (Ideal self) โดยผ่านการเลือกซือ้สินค้าท่ีแสดงออกถึงความเป็นวตัถนุิยม
นัน่เอง (Dittmar, 2005) ซึง่ในการศกึษาครัง้นี ้มีผลสรุปและการอภิปรายผลการวิจยั ดงันี ้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของบคุคลสง่ผลตอ่พฤติกรรมการแสดงออก ทัง้นี ้เม่ือ
บคุคลมีลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ีแตกตา่งกนั สง่ผลให้บคุลิกภาพของบคุคลนัน้มีความ
แตกตา่งกนัด้วย (เตมิศกัดิ ์คทวณิช, 2546; Allport, 1937, as cited in D. Schultz, & S. 
Schultz., 2009) ซึง่ส าหรัลงานวิจยัในครัง้นี ้เป็นการศกึษาถึงลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ อนั
ได้แก่ วตัถนุิยม (Materialism) การตระหนกัรู้ตนเอง (Self-consciousness) ท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรม
การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Compulsive buying) ของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายจากกลุม่
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ตวัอยา่งทัง้หมด 420 คน ประกอบด้วย เพศชายจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 และเป็นเพศ
หญิงจ านวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 69.8  โดยกลุม่ตวัอยา่งมีอายอุยูใ่นช่วงระหวา่ง 23-27  ปี 
จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 และอายรุะหวา่ง 18-22 ปี จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.5 ขณะท่ีระดบัการศกึษาของกลุม่ตวัอย่างนัน้พบวา่ ส่วนใหญ่มีการศกึษาอยูใ่นระดบัปริญญา
ตรี จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 61.2 อีกทัง้กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีระดบัรายได้ตอ่เดือน 
10,000 บาทหรือต ่ากวา่ จ านวน 219 คน คดิเป็นร้อยละ 52.1 และสว่นใหญ่มีอาชีพนกัเรียน 
นกัศกึษา จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 61.9 และอยูใ่นสถานภาพโสด จ านวน 394 คน คดิเป็น
ร้อยละ 93.8 
 
 ส าหรับตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย ตวัแปรวตัถนุิยม (Materialism) ตวัแปร
การตระหนกัรู้ตนเอง (Self-consciousness) และตวัแปรพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง 
(Compulsive buying) โดยในสว่นของตวัแปรวตัถนุิยมนัน้ ได้น ามาตรวดัของ Richins และ 
Dawson (1992) ซึง่ได้แบง่ลกัษณะของวตัถนุิยมออกเป็น 3 มิต ิด้วยกนั ได้แก่ มิติท่ี 1 การประสบ
ความส าเร็จ (Success) มิติท่ี 2 การเป็นศนูย์กลาง (Centrality) และมิตท่ีิ 3 ความสขุ 
(Happiness) โดยในส่วนของมิต ิ(1) การประสบความส าเร็จนัน้ สามารถสรุปได้วา่ ข้อความท่ี
กลุม่เป้าหมายเห็นด้วยมากท่ีสดุ คือ  เป้าหมายสงูสดุในชีวิตก็คือ การได้ครอบครองสิ่งของตา่งๆ ท่ี
ต้องการ (คา่เฉล่ีย 3.86) ขณะท่ีในมิต ิ(2) การเป็นศนูย์กลางนัน้ กลุม่ตวัอยา่งเห็นด้วยกบัข้อความ
ท่ีวา่ รู้สกึมีความสขุเม่ือได้ช้อปปิง้มากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 3.87) และในมิต ิ(3) ความสขุนัน้ กลุม่
ตวัอยา่งเห็นด้วยกบัข้อความท่ีวา่ จะมีความสขุมากขึน้ หากได้ครอบครองสิ่งท่ีต้องการ (คา่เฉล่ีย 
3.92)  
 
 โดยในภาพรวมของตวัแปรวตัถนุิยมจากตารางท่ี 5.1 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเพศหญิงและ
เพศชายนัน้ มีลกัษณะของวตัถนุิยมแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ไปในทางบวก และเพศ
หญิงมีลกัษณะของวตัถนุิยมมากกวา่เพศชาย (คา่เฉล่ีย 3.46 และ 3.41 ตามล าดบั) ซึง่ข้อความท่ี
กลุม่ตวัอยา่งเห็นด้วยมากท่ีสดุคือ การได้ครอบครองสิ่งท่ีตนต้องการ จะท าให้ตนนัน้มีความสขุ
มากยิ่งขึน้ (คา่เฉล่ีย 3.92) ยิ่งไปกวา่นัน้ กลุม่ตวัอย่างเพศชายก็มีความเห็นตอ่ตวัแปรวตัถนุิยมท่ี
ตา่งจากกลุม่ตวัอยา่งเพศหญิง โดยกลุม่ตวัอย่างเพศชายนัน้เห็นด้วยกบัข้อความท่ีว่า ตนจะมี
ความสขุมากขึน้ หากได้ครอบครองสิ่งท่ีต้องการ ซึง่เป็นตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ (คา่เฉล่ีย 3.87) 
อยา่งไรก็ตาม กลุม่ตวัอยา่งเพศชายกลบัเห็นด้วยกบัข้อความท่ีวา่ ทา่นคงไมไ่ด้มีความสขุเพิ่มขึน้ 
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หากได้ครอบครองสิ่งของตา่งๆ เพิ่มขึน้ น้อยท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย  3.05) ขณะท่ีกลุม่ตวัอยา่งเพศหญิงมี
ความเห็นตอ่ข้อความท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ จะมีความสขุเม่ือได้ช้อปปิง้ (คา่เฉล่ีย 4.09) และมี
ความเห็นด้วยน้อยท่ีสดุกบัข้อความท่ีวา่ ทา่นมีสิ่งของตา่งๆ ท่ีจะท าให้ชีวิตทา่นมีความสขุครบทกุ
อยา่งแล้ว (คา่เฉล่ีย 3.04) ยิ่งไปกวา่นัน้ หากพิจารณาลกัษณะของวตัถนุิยมท่ีเกิดขึน้ระหวา่งกลุม่
ชว่งอายแุล้วนัน้จะพบวา่ ทัง้ 2 กลุม่มีลกัษณะของวตัถนุิยมแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัส าคญัทาง
สถิต ิ 
 
ตารางท่ี 5.1 แสดงค่าเฉล่ียรวมของตัวแปรวัตถุนิยม การตระหนักรู้ตนเอง และพฤตกิรรม 
                การซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง    
 
 รวม เพศ อาย ุ
  ชาย หญิง 18-22 ปี 23-27 ปี 
 M M M M M 
วัตถุนิยม 
การประสบความส าเร็จ (Success) 
การเป็นศนูย์กลาง (Centrality) 
ความสขุ (Happiness) 

3.44 
3.41 
3.55 
3.39 

 3.41* 
3.42 

   3.43* 
3.37 

 3.46* 
3.40 

   3.61* 
3.37 

3.46 
3.40 
3.53 

 3.47* 

3.43 
3.42 
3.57 

  3.31* 
การตระหนักรู้ตนเอง 
การตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั (Private self-
consciousness) 
การตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะ (Public self-
consciousness) 
ความกงัวลตอ่สงัคม (Social anxiety) 

3.68 
3.80 

 
3.67 

 
3.51 

3.58 
 3.73* 

 
 3.48* 

 
 

3.73 
 3.83* 

 
 3.75* 

 
3.54 

3.78 
 3.86* 

 
 3.82* 

 
 3.60* 

   3.59 
  3.74* 

 
  3.52* 

 
  3.43* 

พฤติกรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง 3.56    3.33    3.67   3.66*   3.47* 
หมายเหตุ:  เกณฑ์การให้คะแนน  1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 2 = ไมเ่ห็นด้วย 3 = เฉยๆ 4 = เห็นด้วย และ 
                   5 = เห็นด้วยอยา่งยิง่                     
            *p  < .05 

 
 ขณะท่ีตวัแปรการตระหนกัรู้ตนเองนัน้ ได้น ามาตรวดัมาจากงานวิจยัของ Fenigstein et 
al. (1975)  โดยแบง่รูปแบบของการตระหนกัรู้ออกเป็น 3 มิตด้ิวยกนั ได้แก่ มิตท่ีิ 1 การตระหนกัรู้
ตนเองสว่นตวั (Private self-consciousness) มิตท่ีิ 2 การตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะ (Public 
self-consciousness) และสดุท้ายมิตท่ีิ 3 ความกงัวลตอ่สงัคม (Social anxiety) ซึง่จากภาพรวม

3.45 
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ของตวัแปรการตระหนกัรู้ตนเองนัน้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวิตของตน
มากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 4.27) อยา่งไรก็ตาม หากแบง่ตามมิต ิ(1) การตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวันัน้ 
พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวิตของตนมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย  4.27) ขณะท่ี
มิต ิ(2) การตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะนัน้ กลุม่ตวัอยา่งให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตนมาก
ท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 3.85) และสดุท้ายมิติ (3) ความกงัวลตอ่สงัคม พบวา่ กลุม่ตวัอย่างจะรู้สกึประหมา่
เม่ือต้องอยู่ตอ่หน้าคนเป็นจ านวนมาก (คา่เฉล่ีย 3.68)  
 
 เม่ือพิจารณาโดยการแบง่ตามเพศแล้วนัน้ (ดตูารางท่ี 5.1) พบวา่ เพศหญิงมีลกัษณะของ
การตระหนกัรู้ตนเองท่ีสงูมากกวา่เพศชายโดยไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิ(คา่เฉล่ีย 3.73 และ 3.58 
ตามล าดบั) อีกทัง้ เพศชายและเพศหญิง มีลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองท่ีเหมือนกนัคือ กลุม่
ตวัอยา่งให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวิตของตนมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 4.13 และ 4.33) ยิ่งไปกวา่
นัน้ กลุม่ตวัอยา่งทัง้เพศชายและเพศหญิงก็มีลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองท่ีน้อยท่ีสดุ
เหมือนกนั คือ ทา่นไมเ่คยพิจารณาตวัตนท่ีแท้จริงของตนเอง (คา่เฉล่ีย 2.71) ขณะท่ีความแตกตา่ง
ในเร่ืองของอายนุัน้ พบว่า กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหว่าง 18-22 ปี มีลกัษณะของการตระหนกัรู้
ตนเองไปในทางบวกมากกว่ากลุม่อายรุะหวา่ง 23-27 ปี อยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ (คา่เฉล่ีย 
3.78 และ 3.59 ตามล าดบั) ยิ่งไปกวา่นัน้ กลุม่ตวัอยา่งทัง้ 2 กลุม่ คือ กลุม่อาย ุ18-22 ปี และ 23-
27 ปี ตา่งให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวิตของตนมากท่ีสดุเหมือนกนั (คา่เฉล่ีย 4.32 และ 4.23 
ตามล าดบั)  
 
             ในสว่นของตวัแปรพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ น ามาตรวดัมาจากงานวิจยั
ของ Edwards (1993) พบว่า ตวัแปรท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ บางครัง้ ท่านรู้สกึผิดเม่ือได้ซือ้ของ
บางอย่างโดยไร้เหตผุล (คา่เฉล่ีย 4.05) ทัง้นี ้หากแบง่ตามลกัษณะของเพศชายและหญิง จะพบวา่ 
เพศชายและเพศหญิงนัน้ มีลกัษณะของพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองท่ีแตกตา่งกนัอยา่งไม่
มีนยัส าคญัทางสถิติ ส าหรับเพศชายนัน้มีความเห็นตอ่ข้อความท่ีว่า บางครัง้ จะรู้สึกผิดเม่ือได้ซือ้
ของบางอยา่งโดยไร้เหตผุลมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 3.93) แตก่ลบัเห็นด้วยน้อยท่ีสดุกบัข้อความท่ีวา่ 
ทนัทีท่ีเดินเข้าศนูย์การค้า ท่านมีความรู้สึกวา่ทา่นจะต้องซือ้อะไรให้ได้ก่อนกลบับ้าน (คา่เฉล่ีย 
2.72) ขณะท่ีเพศหญิงนัน้ พบวา่ มีความเห็นตอ่ข้อความท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ  บางครัง้ มีสิ่งของ
บางอย่างท่ีท าให้มีความรู้สึกอยากจะซือ้มากๆ เชน่  เสือ้ผ้า (คา่เฉล่ีย 4.12) และมีความเห็นน้อย
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ท่ีสดุกบั สิ่งของบางอย่างท่ีท่านซือ้มาก็ได้แตเ่ก็บไว้ ไมก่ล้าน าออกมาใช้ เพราะกลวัคนอ่ืนจะมอง
วา่ทา่นซือ้ของไมเ่ป็น (คา่เฉล่ีย 3.06)  
 
 ขณะท่ีความแตกตา่งในเร่ืองของอายนุัน้ (ดตูารางท่ี 5.1) พบวา่ กลุม่อายรุะหวา่ง 18-22 
ปี และ 23-27 ปี มีลกัษณะของพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง ไปในทางบวก แตก่ลุม่อายุ
ระหวา่ง 18-22 ปี นัน้ มีลกัษณะของพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองมากกวา่กลุ่มอายรุะหว่าง 
23-27 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (คา่เฉล่ีย 3.66 และ 3.47 ตามล าดบั) อยา่งไรก็ตาม ทัง้ 2 
กลุม่นี ้กลบัมีความเห็นมากท่ีสดุเหมือนกนั คือ บางครัง้ ทา่นรู้สกึผิดเม่ือได้ซือ้ของบางอยา่งโดยไร้
เหตผุล (คา่เฉล่ีย 4.17 และ 3.98 ตามล าดบั) ในทางตรงกนัข้าม กลุม่ตวัอยา่งอายรุะหวา่ง 18-22 
ปี กลบัมีความเห็นตอ่ ท่านเป็นคนหนึง่ท่ีมกัจะอดใจไมไ่หว เม่ือเห็นรายการสง่เสริมการขายของ
สินค้า หรือบริการตา่งๆ น้อยท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 3.14) ขณะท่ีกลุม่ตวัอยา่งอายรุะหวา่ง 23-27 ปี กลบั
มีความคิดเห็นตอ่ สิ่งของบางอยา่งท่ีทา่นซือ้มาก็ได้แตเ่ก็บไว้ ไมก่ล้าน าออกมาใช้ เพราะกลวัคน
อ่ืนจะมองวา่ท่านซือ้ของไมเ่ป็นน้อยท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 2.75) 
 
 ทัง้นี ้จากผลการวิจยัยงัสามารถสรุปได้วา่ ตวัแปรอิสระ 2 ตวั อนัได้แก่ วตัถนุิยม และการ
ตระหนกัรู้ตนเองนัน้ มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง อยา่งไรก็
ตาม หากพิจารณาตามมิติของแตล่ะตวัแปรจะพบวา่ มิติท่ี (1) และ (2) ของวตัถนุิยมนัน้ มี
ความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมิติ
ท่ี (1) การประสบความส าเร็จ (Success) เป็นตวัแปรท่ีส่งผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรองมากท่ีสดุ รองลงมาคือ มิตท่ีิ (2) การเป็นศนูย์กลาง (Centrality) ขณะท่ีมิตท่ีิ (3) ความสขุ 
(Happiness) ก็สง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง อยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ ขณะท่ี
ในสว่นของตวัแปรการตระหนกัรู้ตนเอง พบว่า มิติท่ี (1) มิตท่ีิ (2) และ (3) นัน้  มีความสมัพนัธ์ใน
เชิงบวกกบัพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  โดยมิตท่ีิ (3) ความ
กงัวลตอ่สงัคม (Social anxiety) นัน้ เป็นตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง
มากท่ีสดุ รองลงมาคือ มิตท่ีิ (2) การตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะ (Public self-consciousness) 
ด้วยคา่สมัประสิทธ์ิสมัพนัธ์พหคุณูท่ีใกล้เคียงกนั และสดุท้ายคือ มิต ิ(1) การตระหนกัรู้ตนเอง
สว่นตวั (ดแูผนภาพท่ี 5.1) 
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แผนภาพท่ี 5.1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยอันเป็นสาเหตุที่ก่อให้เกิดพฤตกิรรมการ 
                    ซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง 
 
   
 

 

 

 

 

  

 
 
 
 
 
 
 
การวิเคราะห์และอภปิรายผลการวิจัย 
       
            จากการศกึษาถึงลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพอนัได้แก่ วตัถนุิยม และการตระหนกัรู้
ตนเอง ท่ีสง่ผลให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ แสดงให้เห็นวา่ ลกัษณะเฉพาะทาง
บคุลิกภาพ ซึง่เป็นลกัษณะนิสยั รูปแบบของความคิด ความรู้สกึ และการประพฤตปิฏิบตัขิอง
บคุคลแตล่ะคน ท่ีสง่ผลให้บคุคลแสดงพฤติกรรมตา่งๆ ออกมาในลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั (เตมิศกัดิ ์
คทวณิช, 2546) โดยวตัถนุิยม และการตระหนกัรู้ตนเองนัน้ เป็นลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ี
นกัวิชาการตา่งให้ความสนใจและท าการศกึษา โดยเฉพาะในกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Goldberg & 
Gorn, 1978; Xu, 2008) เน่ืองจากวา่ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้ มีลกัษณะเฉพาะทาง

วัตถุนิยม  
1. การประสบความส าเร็จ (Success) 

(𝛃 = .29) 
2. การเป็นศนูย์กลาง (Centrality) 

(𝛃 = .09) 
3. ความสขุ (Happiness) 

(𝛃 = .07) 

 

การตระหนักรู้ตนเอง 

1. การตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั (Private self-
consciousness) 

(𝛃 = .09) 
2. การตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะ (Public self-

consciousness) 

(𝛃 = .15) 
3. ความกงัวลตอ่สงัคม (Social anxiety) 

(𝛃 = .16) 

พฤตกิรรมการซือ้แบบ

ไม่ได้ไตร่ตรอง 
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บคุลิกภาพท่ีคอ่นข้างซบัซ้อน เพราะผู้บริโภคในกลุม่นีจ้ะต้องเผชิญความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้ ไม่
วา่จะเป็นการเปล่ียนแปลงทางร่างกาย การเปล่ียนแปลงทางอารมณ์และสงัคม และการ
เปล่ียนแปลงทางจิตใจ เน่ืองจากวา่คนกลุม่นีเ้ป็นกลุม่ท่ีก าลงัค้นหาตวัเอง และเป็นวยัท่ีก าลงัจะ
พฒันาเข้าสูว่ยัผู้ใหญ่ (ส านกังานกองทนุสนบัสนนุการสร้างเสริมสขุภาพ, 2551) อีกทัง้ยงัมีความ
เช่ือตอ่การครอบครองสิ่งของวา่สามารถน าความสขุมาให้ตนเองได้ ทัง้นี ้จากงานวิจยัของ 
Roberts (2000, as cited in Xu, 2008)  กลา่ววา่ ผู้บริโภควยัหนุม่สาว (Young consumers) ท่ีมี
ความเช่ือในเร่ืองของการครอบครอง การได้มานัน้เป็นจดุศนูย์กลางของชีวิต และบคุคลท่ีมีความ
นบัถือตนเองท่ีต ่า (Low self-esteem) จะมีความเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง 
ท่ีสงู เพราะบคุคลมีความเช่ือวา่การครอบครองสินค้าท่ีมีราคา หรือวา่มีคณุภาพท่ีดีนัน้ เป็นตวั
สะท้อนถึงบคุลิกภาพ รสนิยม รวมไปถึงสถานะทางสงัคม  
 
 จากข้อสรุปในข้างต้น สามารถแยกวิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจยัได้ในแตล่ะสว่นแยก
เป็น (1) สว่นของวตัถนุิยม (2) สว่นของการตระหนกัรู้ตนเอง (3) สว่นของพฤตกิรรมการซือ้แบบ
ไมไ่ด้ไตร่ตรอง และ (4) สว่นของความสมัพนัธ์ระหวา่งวตัถนุิยมและการตระหนกัรู้ตนเองตอ่
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง โดยแตล่ะสว่นมีรายละเอียดดงันี  ้

         
             วัตถุนิยม 
  
            Richins และ Dawson (1992) ได้กลา่วถึง วตัถนุิยม ไว้วา่ เป็นลกัษณะของคา่นิยม ท่ีมี
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภค และสามารถเกิดขึน้ได้กบัการบริโภคสินค้า
กบัทกุรูปแบบโดยไมจ่ ากดัของเขตของการบริโภค โดยในสงัคมตะวนัตกและประเทศสหรัฐอเมริกา
นัน้ มีลกัษณะของการบริโภคแบบวตัถนุิยมท่ีมีอตัราท่ีสงู เน่ืองจากว่าคนกลุม่นีมี้ความเช่ือวา่ การ
ครอบครองและการได้มานัน้จะน าความสขุมาให้พวกเขาโดยผ่านการบริโภครูปแบบนี ้ในขณะท่ี
สงัคมไทยนัน้ จากบทความเร่ือง “มายาคตเิชิงวตัถนุิยมของคนไทย” (เฉลิมเกียรต ิตะดวงด,ี 2555) 
ได้กลา่วถึงกลุม่วยัรุ่นในสงัคมเมืองไว้วา่ วยัรุ่นไทยนัน้พยายามแสดงออกถึงลกัษณะของ
บคุลิกภาพของตนเองวา่ ตนนัน้อาศยัอยูใ่นสงัคมเมือง โดยผา่นรูปแบบของการด าเนินชีวิตหรือ
การเลือกใช้สิ่งของตา่งๆ อนัได้แก่ ห้างสรรพสินค้า รถยนต์สว่นตวั สนามกอล์ฟ การใช้โทรศพัท์ 
การใช้สินค้าแบรนด์เนม และรวมไปถึงสินค้าลอกเลียนแบบ ซึง่ในบางครัง้ก็เลือกใช้สินค้าแบรนด์
เนมแตบ่างครัง้ก็เป็นของปลอม โดยวยัรุ่นไมไ่ด้สนใจว่าของสิ่งนัน้เป็นของจริงหรือของปลอม 
หากแตใ่ห้ความสนใจไปท่ี การใช้สินค้านัน้ๆ สง่ผลให้ตนดดีู ดทูนัสมยัในสายตาคนอ่ืนๆ  
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            โดยการวดัตวัแปรวตัถนุิยมของการศกึษางานวิจยัชิน้นี ้ซึง่เป็นการน ามาตรวดัวตัถนุิยม
ของ Richins และ Dawson (1992) มาเพื่อใช้วดัลกัษณะของวตัถนุิยมของกลุม่เป้าหมาย ท าให้
เห็นภาพรวมของลกัษณะเฉพาะของวตัถนุิยม อีกทัง้ในมาตรวดัวตัถนุิยมนี ้ยงัได้แบง่ลกัษณะของ
วตัถนุิยมออกเป็นมิติตา่งๆ ท าให้สามารถอธิบายได้ว่า กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วายนัน้ มีลกัษณะ
ของวตัถนุิยมแบบใด และมีระดบัมากหรือน้อยเพียงใด ย่ิงไปกวา่นัน้ ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะของวตัถุ
นิยมจะมีความเก่ียวข้องท่ีส าคญักบัการได้มา (Acquisition) และการครอบครอง (Possession) 
สิ่งของในชีวิตอีกด้วย (Richins & Dawson, 1992) โดยส าหรับผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะของวตัถนุิยม
นัน้ การได้มาและการครอบครอง นบัว่าเป็นเป้าหมายชีวิตท่ีส าคญัอนัดบัแรกๆ ท่ีจะสามารถ
อธิบายถึงวิถีชีวิตของบคุคลนัน้ๆ ได้  
             
            ทัง้นี ้ผลการวิจยันัน้เป็นสิ่งท่ีสะท้อนถึงความคิดและความรู้สกึจริงๆ ของผู้บริโภค
กลุม่เป้าหมาย ซึง่ผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอย่างมีลกัษณะของวตัถนุิยมไปในทางบวก 
แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะของวตัถนุิยมจะให้ความส าคญักบัการได้มาและการ
ครอบครองมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะของวตัถนุิยมท่ีต ่ากวา่ ยิ่งไปกวา่นัน้ ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะ
ของวตัถนุิยมยงัให้ความส าคญักบัการได้มาและการครอบครองมากกวา่เป้าหมายอ่ืนๆ ในชีวิต 
(Fromm 1976; Schudson, 1984, as cited in Richins & Dawson, 1992) เพราะการครอบครอง
และการได้มานัน้ จะท าให้ชีวิตของพวกเขานัน้มีความสขุ และมีความเป็นอยู่ท่ีดี (Xu, 2008) อีกทัง้ 
ด้วยลกัษณะของการถกูเลีย้งดขูองกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีสง่ผลตอ่รูปแบบพฤติกรรมการ
บริโภค โดยผา่นการเรียนรู้และประสบการณ์ตา่งๆ ท่ีคนกลุม่นีถ้กูเลีย้งมาโดยกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ส 
สง่ผลให้เม่ือคนกลุม่นีโ้ตขึน้ จงึมีพฤติกรรมการซือ้ตามประสบการณ์ท่ีตนได้ถกูเลีย้งดมูา (Schewe 
& Noble, 2000) เน่ืองจากว่าผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้ เตบิโตขึน้มาทา่มกลางการพฒันา
ของเทคโนโลยีตา่งๆ  มีสิ่งอ านวยความสะดวกตอ่ชีวิตท่ีเพียบพร้อม ท าให้เทคโนโลยีกลายเป็นสิ่ง
ส าคญั และมีความจ าเป็นตอ่วิถีชีวิตของคนในยคุนี ้สง่ผลให้รูปแบบการด าเนินชีวิต ของคนกลุม่นี ้
เปล่ียนแปลงไป ยิ่งไปกวา่นัน้ Ebencamp (1999, as cited in Bakewell & Mitchell, 2003) ได้
กลา่วไว้วา่ 2 ใน 3 ของคนกลุม่นี ้ใช้จา่ยเงินไปกบัการซือ้เสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กาย ประกอบกบั 10% 
ของจ านวนคนกลุม่นี ้ให้ความส าคญักบัการดแูลตนเอง อีกทัง้กลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย ยงัมี
ความเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจของครอบครัวมากกว่าเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ (Phelps,1999)  
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            ขณะท่ี Good (2007) และ Shrum, O'Guinn, Semenik, และ Faber (1991) ยงัได้ให้
ความเห็นในเร่ืองของส่ือ ท่ีมีผลตอ่ลกัษณะของวตัถนุิยมท่ีมีในตวับคุคลวา่ ส่ืออยา่งโทรทศัน์ก็
นบัวา่เป็นปัจจยัส าคญั เพราะโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีให้ข้อมลูตอ่ผู้ชมเป็นจ านวนมาก จงึกลายเป็น
องค์ประกอบส าคญัในการสร้างการรับรู้การบริโภคของบคุคล และยงัชว่ยในการตดัสินใจแก่บคุคล
อีกด้วย โทรทศัน์จงึมีสว่นในการชีน้ ารูปแบบการใช้ชีวิต หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตของบคุคล และ
เป็นสว่นส าคญัท าให้กลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย มีลกัษณะวฒันธรรมการบริโภคท่ีเป็นวตัถนุิยม
มากกวา่เจเนอเรชัน่อ่ืนๆ ซึง่จากการศกึษาพฤติกรรมการเปิดรับเนือ้หาด้านวตัถนุิยมจากรายการ
แขง่ขนัชิงรางวลัผา่นส่ือโทรทศัน์ พบวา่ การดรูายการโทรทศัน์ของผู้ปกครองมีผลตอ่การดรูายการ
ของสมาชิกภายในครอยครัว โดยย่ิงถ้าผู้ปกครองมีความใกล้ชิดกบัสมาชิกภายในครอบครัวมาก
เทา่ไหร่ ย่ิงมีแนวโน้มท่ีจะแนะน าหรือสรุปคณุคา่ของรายการโทรทศัน์นัน้ให้แก่สมาชิกในครอบครัว 
(สินีนาฎ ก าเนิดเพ็ชร์, 2547) อีกทัง้ยงัมีสว่นในการสนบัสนนุวา่ ความเช่ือในเร่ืองของการ
ครอบครองสิ่งของตา่งๆ อนัแสดงถึงความเป็นวตัถนุิยม และความมัง่คัง่นัน้เป็นสิ่งท่ีดี (O’Guinn, 
Faber, & Rice, 1985, as cited in Bakewell & Mitchell, 2003) อนัเป็นสาเหตมุาจากการท่ีพ่อ
แมมี่ความคดิว่า เงินหรือวตัถนุัน้สามารถแก้ปัญหาทกุอยา่งได้ สง่ผลให้วตัถแุละเงินทองกลายเป็น
สว่นส าคญัส่วนหนึง่ของชีวิต (สินีนาฎ ก าเนิดเพ็ชร์, 2547) 
 
            จากการพิจารณาตวัแปรวตัถนุิยมโดยแบง่ตามมิตนิัน้ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งให้ความส าคญั
กบัมิตขิองการเป็นศนูย์กลาง (Centrality) มากท่ีสดุ (ดตูารางท่ี 4.8) จงึสง่ผลให้เกิดพฤตกิรรมการ
ซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองตามมา (Roberts, 2000, as cited in Xu, 2008)  เน่ืองจากว่าวยัรุ่นมี
ความคดิว่า คนอ่ืนนัน้สนใจเร่ืองของตน สง่ผลให้วยัรุ่นมีพฤตกิรรมเรียกร้องความสนใจของคนอ่ืน 
ต้องการเป็นท่ีสงัเกตเห็นของคนอ่ืน ไมว่า่จะเป็นการแตง่ตวั หรือพฤตกิรรมการแสดงออกตา่งๆ  
และพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรองจงึเป็นทางออกอยา่งหนึง่ท่ีกลุม่วยัรุ่นกระท าไปโดยขาด
การไตร่ตรอง (“อีควิกบัวยัรุ่น,” 2551) อีกทัง้กลุม่ตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วายทัง้เพศชายและเพศหญิง
นัน้ มีลกัษณะของวตัถนุิยมท่ีคล้ายคลงึกนั โดยกลุม่ตวัอย่างเรียนรู้ท่ีจะรับคา่นิยมในเร่ืองของวตัถุ
นิยมผา่นการเรียนรู้ทางสงัคม ยิ่งไปกวา่นัน้ สงัคมยงัมีบทบาทท่ีส าคญัในการสง่ผลให้บคุคลเกิด
ลกัษณะของวตัถนุิยม เน่ืองจากสงัคมไทยในปัจจบุนัได้สง่เสริมให้เกิดพฤตกิรรมและคา่นิยม 
“สงัคมบริโภคนิยมและวตัถนุิยม” ทัง้นี ้จากบทความ “สงัคมวิกฤตวตัถนุิยมครอบง า” ได้กลา่วถึง
การปลกูฝังคา่นิยมในเร่ืองของวตัถนุิยมนัน้ มาจากสงัคมรากฐานท่ีส าคญัในการปลกูฝังสิ่งตา่งๆ 
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ให้กบับคุคล ก็คือ ครอบครัว ซึง่นบัวา่เป็นสงัคมหนว่ยเล็กท่ีสดุ ดงันัน้ ครอบครัวจงึเป็นสงัคมหนว่ย
หนึง่ท่ีมีบทบาทในการสร้างบคุคลให้เกิดลกัษณะของวตัถนุิยม (สริุยเดว ทรีปาตี, 2553) 
   
            จากผลของงานวิจยัท่ีชีว้า่ ลกัษณะของวตัถนุิยมท่ีเกิดขึน้กบักลุม่เป้าหมายนัน้ ประกอบไป
ด้วย มิตท่ีิ (1) การประสบความส าเร็จ (Success) มิตท่ีิ (2) การเป็นศนูย์กลาง (Centrality) และ
มิตท่ีิ (3) ความสขุ (Happiness) โดยจากตาราง 4.8 นัน้ แสดงให้เห็นว่า ในมิตขิองการประสบ
ความส าเร็จ (Success) นัน้ กลุม่ตวัอยา่งเห็นกบัข้อความท่ีวา่ เป้าหมายสงูสดุในชีวิตก็คือ การได้
ครอบครองสิ่งของตา่งๆ ท่ีต้องการ เป็นอนัดบัสงูท่ีสดุ ขณะท่ีในสว่นของมิตขิองการเป็นศนูย์กลาง 
(Centrality) นัน้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งรู้สกึมีความสขุเม่ือได้ช้อปปิง้มากท่ีสดุ และในสว่นของมิตขิอง
ความสขุ (Happiness) นัน้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งจะมีความสขุมากขึน้ หากได้ครอบครองสิ่งท่ี
ต้องการ ทัง้นี ้จากข้อความท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุในแตล่ะมิตินัน้ แสดงให้เห็นวา่ กลุม่เจเนอเรชัน่วาย
ให้ความส าคญักบัการครอบครองสิ่งของ เน่ืองจากการครอบครองและการได้มานัน้แสดงถึงการ
ประสบความส าเร็จ เพราะผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะของวตัถนุิยมจะตดัสินความส าเร็จของบคุคล จาก
จ านวน และคณุภาพของสิ่งของท่ีสะสมไว้ อีกทัง้การครอบครองสิ่งของนัน้ยงัสะท้อนถึง
ภาพลกัษณ์ของบคุคล และวตัถนุิยมนัน้มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจในชีวิตและการนบัถือ
ตนเอง (Richins & Dawson, 1992)  
 
 อยา่งไรก็ตาม หากพิจารณาจากตารางท่ี 5.1 จะเห็นได้วา่ เพศชายและเพศหญิงมี
ความเห็นตอ่มิตขิองการเป็นศนูย์กลาง (Centrality) ตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ขณะท่ีเม่ือ
พิจารณาตามชว่งอายจุะพบวา่ ทัง้ 2 ชว่งอาย ุได้แก่ 18-22 ปี และ 23-27 ปี มีความเห็นตอ่มิตขิอง
ความสขุ (Happiness) ตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ อาจกล่าวได้ว่า บคุคลนัน้มีความเช่ือใน
เร่ืองของการเป็นศนูย์กลางของชีวิต และการครอบครองสิ่งของอนัแสดงออกถึงความเป็นวตัถนุิยม
นัน้ สามารถดงึดดูความสนใจจากบคุคลอ่ืน และท าให้ตนนัน้กลายเป็นจดุเดน่ในสงัคม อีกทัง้ใน
ยคุแหง่โลกาภิวตัน์ในปัจจบุนั มนษุย์ใช้ชีวิตอยูท่า่มกลางกระแสวฒันธรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปอยา่ง
รวดเร็ว ความเจริญด้านตา่งๆ ไมว่า่จะเป็นความเจริญด้านวิทยาศาสตร์ ความเจริญด้าน
เทคโนโลยีการส่ือสาร เคร่ืองมือส่ือสาร ท าให้มนษุย์มีวิถีชีวิตผกูพนัอยูก่บัสิ่งท่ีเป็นวตัถุ ยิ่งไปกวา่
นัน้ ด้วยความต้องการของมนษุย์ท่ีไมมี่ขีดจ ากดั มนษุย์จึงมีความต้องการในการบริโภคสิ่งตา่งๆ 
พยายามหาสิ่งท่ีต้องการนัน้มาเพื่อตอบสนองความต้องการของตวัเองในการด ารงชีวิต และท าให้
ตนเองกลายเป็นจดุเดน่ของสงัคม (Richins,1994) ขณะท่ีมิตขิองความสขุ (Happiness) กลบัมี
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ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตกิบัชว่งอาย ุโดยเฉพาะกบัชาวอเมริกนัและชาวตะวนัตกท่ี
มีความคิดว่า การครอบครองจะสิ่งของอนับง่บอกถึงวตัถนุิยมนัน้ จะน ามาซึง่ความสขุให้กบัตน 
อีกทัง้จากงานวิจยัของ Roberts และ Clement (2007) ยงัพบวา่ วยัรุ่นเพศชายและหญิงมี
ลกัษณะของวตัถนุิยม ในมิติของความสขุท่ีเหมือนกนั 
 
            ในสว่นของความแตกตา่งระหว่างเพศนัน้ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วายทัง้เพศชาย
และเพศหญิงนัน้ มีความเห็นตอ่วตัถนุิยมแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิและยงัมีระดบัของ
วตัถนุิยมท่ีใกล้เคียงกนั แตเ่พศหญิงจะมีคา่เฉล่ียท่ีสงูกว่าเพศชายเล็กน้อย (ดตูารางท่ี 5.1)  ซึง่
ผลการวิจยัท่ีได้คล้ายกบังานวิจยัของ Chan (2003) ท่ีศกึษากลุม่วยัรุ่นจีนทัง้เพศชายและเพศหญิง
ใน Hong Kong และพบวา่ทัง้ 2 กลุม่นัน้ มีระดบัของวตัถนุิยมท่ีคล้ายคลงึกนั อยา่งไรก็ตาม 
กาญจนา หงษ์ทอง (ม.ป.ป.) ได้กลา่วไว้ในบทความเร่ือง “ ‘ผู้หญิง & ผู้ชาย’ กบัจดุออ่นทางการ
เงิน” ไว้วา่ เพศหญิงนัน้มีลกัษณะของวตัถนุิยมท่ีมากกวา่เพศชาย เน่ืองจากความเจริญด้านวตัถท่ีุ
เพิ่มมากขึน้อยา่งรวดเร็ว โดยสินค้าส่วนใหญ่ท่ีกลุม่ผู้บริโภคเพศหญิงซือ้นัน้ สว่นใหญ่จะเป็น
เสือ้ผ้า และรองเท้า ในขณะท่ีเพศชายนัน้จะเป็นสินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ หรือหนงัสือ 
ในขณะท่ีบทความเร่ือง “ผลวิจยัชีห้ญิงไทยชอบวตัถนุิยม รถยนต์-เงิน-บ้านมาอนัดบัหนึง่ เร่ือง
แฟน-ความรักรัง้อนัดบับ๊วย” (2547) ยงัได้กลา่วเพิ่มเตมิว่า ความเป็นวตัถนุิยมของผู้หญิงไทยนัน้ 
นบัวนัมีแตจ่ะเพิ่มขึน้ โดยความนิยมบริโภคสินค้าฟุ่ มเฟือยในเพศหญิงนัน้ มีมากถึง 2 ใน 3 ของ
กลุม่ตวัอยา่ง หรือ 66% จากการส ารวจความคิดเห็นของกลุม่ตวัอยา่งผู้หญิงไทยจ านวน 400 คน 
ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-35 ปี  
 
            และจากตารางท่ี 4.11 จะพบวา่ เพศชายเห็นด้วยกบัข้อความท่ีว่า ทา่นจะมีความสขุมาก
ขึน้ หากทา่นได้ครอบครองสิ่งท่ีทา่นต้องการมากท่ีสดุ โดยจากงานวิจยัของ Bakewell, Mitchell, 
และ Rothwell (2006) ซึง่ได้ท าการศกึษาเพศชายในประเทศองักฤษ จ านวน 346 คน ท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 18-25 ปี และพบวา่ เพศชายนัน้ก็มีลกัษณะของวตัถนุิยม โดยเฉพาะกบัการใช้จา่ยกบั
สินค้าประเภทเสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กาย สง่ผลให้ตราสินค้าตา่งๆ ไมว่า่จะเป็น Boots หรือ Marks & 
Spencer’s ท่ีได้ขยายการท าการตลาดไปยงักลุม่ผู้บริโภคเพศชาย และประสบความส าเร็จเป็น
อยา่งดี อยา่งไรก็ตาม รูปแบบการช้อปปิง้ของเพศชายนัน้มีความแตกตา่งจากเพศหญิง โดยเพศ
ชายจะเลือกซือ้สินค้าท่ีอยูใ่นกรอบของงาน หรือท่ีเรียกว่า “Work frame” ดงันัน้รูปแบบการช้อปปิง้
ของเพศชายจงึเป็นเหมือนการตัง้เป้าหมายของความต้องการ และพยายามผลกัดนัตนเองให้ไปถึง
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เป้าหมายของตนให้ได้ (Hanley & Wilhelm, 1992) ขณะท่ีเพศหญิงนัน้เห็นด้วยกบัข้อความท่ีว่า 
ทา่นจะมีความสขุเม่ือได้ช้อปปิง้มากท่ีสดุ ทัง้นี ้จากงานวิจยัของ  Jansen-Verbekea (1987, as 
cited in Bakewell & Mitchell, 2003) ได้กลา่ววา่ เพศหญิงนัน้ มีความสขุกบัการใช้จ่ายเวลาและ
เพ่ือเป็นความสขุทางด้านจิตใจ ยิ่งไปกวา่นัน้ เพศหญิงยงัมีความเก่ียวข้องกบัการซือ้โดยอยูใ่น
กรอบของความผอ่นคลายซึง่ตา่งจากเพศชาย 
 
            โดยผลจากการวิจยัครัง้นี ้พบว่า กลุม่เป้าหมายอาย ุ18-22 ปี และ 23-27 ปี มีลกัษณะ
ของวตัถนุิยมแตกตา่งกนัอย่างไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ และทัง้ 2 กลุม่ชว่งอาย ุมีความเห็นตอ่
ลกัษณะของข้อความสงูสดุ 3 อนัดบัท่ีเหมือนกนั ได้แก่ เป้าหมายสงูสดุในชีวิตของทา่นก็คือ ทา่น
จะมีความสขุมากขึน้ หากทา่นได้ครอบครองสิ่งท่ีทา่นต้องการการ, หนึง่ในเป้าหมายสงูสดุในชีวิต
ของทา่นก็คือ การได้ครอบครองสิ่งของท่ีทา่นต้องการ และทา่นจะมีความสขุเม่ือได้ช้อปปิง้ ซึง่จาก
ข้อความ 3 ข้อความท่ีกลา่วมาข้างต้นนัน้ ตา่งก็มีความเป็นเหตเุป็นผลกนั กลา่วคือ เป้าหมาย
สงูสดุในชีวิตของกลุม่ตวัอยา่งก็คือ การได้ครอบครองสิ่งท่ีต้องการ เพราะการครอบครองนัน้จะ
น ามาซึง่ความสขุ ทัง้นี ้จากผลงานวิจยัท่ีพบว่า กลุม่ตวัอย่างอายรุะหวา่ง 18-22 ปี มีลกัษณะของ
วตัถนุิยมท่ีมากกวา่กลุม่ตวัอยา่งอายรุะหวา่ง 23-27 ปี เพียงเล็กน้อยนัน้ (คา่เฉล่ีย 3.46 และ 3.43 
ตามล าดบั) เพราะจากงานวิจยัของ Chan, Zhang, และ Wang (2006) ได้กลา่วไว้วา่ บคุคลท่ีมี
อายรุะหวา่ง 17-19 ปี นัน้ จะเป็นกลุม่ท่ีมีลกัษณะของวตัถนุิยมมากท่ีสดุ เพราะผู้บริโภคในวยันี ้
เห็นวา่ การครอบครองสิ่งของนัน้แสดงถึงความส าเร็จ อีกทัง้ยงัต้องการให้บคุคลอ่ืนช่ืนชมกบั
สิ่งของราคาแพง และคิดวา่ตนเองนัน้จะมีความสขุเพิ่มมากขึน้ หรือชีวิตท่ีดีขึน้ หากพวกเขาได้
ครอบครองสิ่งของเพิ่มมากขึน้ ทัง้นี ้งานวิจยัเก่ียวกบัลกัษณะของวตัถนุิยมสว่นใหญ่ จะเน้น
การศกึษาไปยงักลุม่ผู้บริโภควยัผู้ใหญ่เป็นสว่นมาก แตก็่ยงัมีงานวิจยัไมม่ากนกัท่ีท าการศกึษา
ลกัษณะของวตัถนุิยมในกลุ่มวยัรุ่นในชว่งปี ค.ศ. 1970 ซึง่พบวา่ วตัถนุิยมในกลุม่ผู้บริโภควยัรุ่น
นัน้ มีความเก่ียวข้องกบัปัจจยัตา่งๆ ได้แก่ รูปแบบการส่ือสารในครอบครัวท่ีไมมี่ประสิทธิภาพ การ
ส่ือสารกบักลุม่เพ่ือนท่ีมากเกินไป รวมไปถึงระดบัของการดโูทรทศัน์ท่ีสงู (Churchill & Moschis 
1979; Moore & Moschis 1981; Moschis & Churchill 1978; Moschis & Moore 1979, as 
cited in Chaplin & John, 2007)  
             
            ขณะท่ีงานวิจยัของ Goldberg, Gerald, Laura, และ Gary (2003) พบวา่ ผู้บริโภควยั
หนุม่สาวท่ีมีผู้ปกครองลกัษณะวตัถนุิยมนัน้ จะมีระดบัของวตัถนุิยมท่ีสงู ยิ่งไปกวา่นัน้ จาก
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งานวิจยัของ Chaplin และ John (2007) ได้กลา่วว่า ระดบัของวตัถนุิยมนัน้ จะมีมากหรือน้อยก็
ขึน้อยู่กบัระดบัของการนบัถือตนเอง (Self-esteem) ของบคุคล จะเห็นได้จากลกัษณะของวตัถุ
นิยมนัน้จะเพิ่มสงูขึน้จากในวยัเดก็ปานกลาง ไปจนถึงวยัผู้ ใหญ่ตอนต้น และจะคอ่ยลดลงเม่ือ
บคุคลนัน้ด าเนินชีวิตไปจนถึงวยัผู้ใหญ่ตอนปลาย ในขณะท่ีงานวิจยัของ Achenreiner (1997) ได้
กลา่ววา่ วตัถนุิยมท่ีเกิดในวยัรุ่นนัน้ ส่วนใหญ่เป็นอิทธิพลจากกลุม่เพ่ือน และทศันคตท่ีิเป็นบวกตอ่
ส่ือโฆษณา จงึสง่ผลให้ลกัษณะของวตัถนุิยมในผู้บริโภควยัหนุม่สาวมีเพิ่มมากขึน้ อย่างไรก็ตาม 
ความแตกตา่งของอายกุบัวตัถนุิยมนัน้จะคอ่ยๆ ลดลงเม่ือบคุคลนัน้มีการเจริญเติบโตท่ีมากขึน้ ย่ิง
ไปกวา่นัน้ ยงัพบวา่ ความรู้สึกของความไมป่ลอดภยั และระดบัของการนบัถือตนเองท่ีต ่า เป็น
สาเหตหุลกัท่ีก่อให้เกิดวตัถนุิยม โดยเม่ือบคุคลมีความรู้สึกไมป่ลอดภยั และมีการนบัถือตนเองท่ี
ต ่าแล้ว สินค้านัน้สามารถแก้ไขปัญหาเหลา่นีไ้ด้ เพราะสินค้าท่ีก่อให้เกิดความรู้สึกอยากได้นัน้จะ
ท าให้บคุคลเกิดความรู้สึกปลอดภยั มีความสามารถ และรู้สกึวา่ตนเองนัน้มีคณุคา่ (Chang & 
Arkin, 2002) ตวัอยา่งเชน่ วยัรุ่นชายจะเลือกใช้สินค้าท่ีแสดงออกถึงความเป็นชาย เช่น รถยนต์ 
เสือ้ผ้า หรือโคโลญจน์ เพ่ือเพิ่มลกัษณะของความเป็นเพศชายให้กบัตนเอง (Solomon, 2011) อีก
ทัง้บคุคลท่ีมีการนบัถือตนเองท่ีต ่า จะเก่ียวข้องกบัการปรับปรุงตนเองให้ดีขึน้ (Self-
enhancement) โดยการน าตวัเองไปยดึตดิกบัสิ่งของท่ีแสดงออกถึงความเป็นวตัถนุิยม และ
คณุคา่ท่ีมีความส าคญั (Brown, Collins, & Schmidt, 1988, as cited in Chaplin & John, 2007) 
 
            ขณะท่ีงานวิจยัของไทยนัน้ “มิตใิหมข่องวยัรุ่นไทย” (2553) ได้กลา่วถึงลกัษณะของวตัถุ
นิยมในกลุม่วยัรุ่นไว้วา่ วยัรุ่นบางกลุม่ก็ชอบใช้ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง มีการออกแบบการใช้วตัถดุิบ
เฉพาะตวั และมีราคาสงู อย่างเชน่ กระเป๋า Louis Vuitton เคร่ืองส าอาง Chanel และสินค้าย่ีห้อ
ดงัอ่ืนๆ อีกมากมาย ซึง่คล้ายกบัข้อความท่ีกล่าววา่ หนึง่ในเป้าหมายสงูสดุในชีวิตของทา่นก็คือ 
การได้ครอบครอง สิ่งของท่ีท่านต้องการ ทัง้นี ้การครอบครองสินค้าท่ีมีช่ือเสียงนัน้ เป็นความ
ต้องการของวยัรุ่นเฉพาะกลุ่มท่ีคอ่นข้างมีฐานะ มีรายได้สงู หรือมีหน้าท่ีการงานท่ีมัน่คง โดย
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าส่วนใหญ่นัน้เกิดจากความต้องการใช้สินค้าเหล่านัน้ได้ในระยะยาว ความ
ต้องการในการลอกเลียนแบบ เป็นผู้น าเทรนด์ใหม่ๆ  อยากได้รับความยอมรับในกลุม่ และ
เสริมสร้างความมัน่ใจในการใช้ชีวิตให้กบัตวัเอง  
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         การตระหนักรู้ตนเอง 
 
            การตระหนกัรู้ตนเองเป็นลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพอยา่งหนึง่ ซึง่ในงานวิจยัของ 

Krueger (1988, as cited in Xu, 2008) ได้กลา่ววา่ การตระหนกัรู้ตนเองมีความสมัพนัธ์กบัการ
นบัถือตนเอง (Self-esteem)  โดยเม่ือบคุคลมีการนบัถือตนเองท่ีต ่า ก็จะส่งผลให้เกิดพฤตกิรรม
การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองท่ีสงู เน่ืองจากบคุคลต้องการสร้างความมัน่ใจตอ่ตนเองให้มากขึน้ และ
การตระหนกัรู้ตนเองนัน้ ให้ความส าคญักบัความคดิ ความรู้สกึ แรงจงูใจของบคุคลอ่ืน ดงันัน้ การ
ตระหนกัรู้ตนเองจงึเก่ียวข้องกบัการท่ีบคุคลมีความกงัวลเก่ียวกบัเอกลกัษณ์ หรือบคุลิกภาพของ
ตนท่ีมีในสงัคม (A. Buss, Scheier, & D. Buss, 1978) 
 
            โดยในสว่นของการวดัการตระหนกัรู้ตนเอง เป็นการน ามาตรวดัมาจากงานวิจยัของ 
Fenigstein et al. (1975) เพ่ือใช้วดัลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองของผู้บริโภค โดยในมาตรวดั
นัน้แบง่รูปแบบของการตระหนกัรู้ตนเองออกเป็น 3 มิต ิด้วยกนั ได้แก่ มิตท่ีิ (1) การตระหนกัรู้
ตนเองตอ่สาธารณะ (Public self-consciousness) มิตท่ีิ (2) การตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั (Private 
self-consciousness) และมิตท่ีิ (3) ความกงัวลตอ่สงัคม (Social anxiety) ทัง้นี ้จากงานวิจยัของ 
Doherty และ Schlenker (1991, as cited in Xu, 2008) ได้กลา่วไว้ว่า บคุคลมีความกงัวล
เก่ียวกบัเอกลกัษณ์ หรือบคุลิกภาพของตนท่ีมีในสงัคม และมุง่หวงัท่ีจะได้รับการยอมรับในสงัคม 
สง่ผลให้เกิดการตระหนกัรู้ตนเองเกิดขึน้ และการตระหนกัรู้ตนเองก็มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรม
การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองเชน่กนั  
 
            ซึง่จากผลการวิจยันี ้แสดงให้เห็นว่า กลุม่เป้าหมายเจเนอเรชัน่วายทัง้เพศชายและเพศ
หญิงนัน้ มีลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ ไปใน
ทางบวก (ดตูารางท่ี 4.13)  ยิ่งไปกวา่นัน้ กลุม่ตวัอยา่งทัง้เพศชายและเพศหญิง มีรูปแบบของมิติ
การตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั (Private self-consciousness) สงูมากท่ีสดุ (ดตูารางท่ี 4.9) ทัง้นี ้
บคุคลท่ีมีลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองท่ีสงูนัน้ จะมีความเก่ียวข้องกบัการให้ความใสใ่จและ
สนใจตอ่ตนเองเป็นหลกั ซึ่งแสดงออกถึงการท่ีบคุคลนัน้ๆ ให้ความสนใจในการรับรู้ ความคดิ 
อารมณ์ และความรู้สึกของตน สง่ผลให้บคุคลเหล่านีมี้ความเข้าใจในตนเองได้ดี และถ้าหากบคุคล
กลุม่นีถ้กูสบประมาทหรือดถูกู พวกเขาจะเข้าใจความโกรธของตนเป็นอยา่งดี และจะแสดงความ
ก้าวร้าวอย่างรุนแรง (A. Buss, Scheier, & D. Buss, 1978) โดย Scheier (1976, as cited in A. 
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Buss, Scheier, & D. Buss, 1978) ได้ท าการทดสอบกบักลุม่เพศชายท่ีมีลกัษณะของการ
ตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวัท่ีสงู พบวา่ เม่ือเวลาคนกลุม่นีมี้ความรู้สกึโกรธ พวกเขาจะแสดงอารมณ์
โกรธออกอยา่งรุนแรง มากกวา่กลุ่มเพศชายท่ีมีการตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวัท่ีต ่า  
 
            ซึง่การท่ีกลุม่ตวัอยา่งนัน้มีลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวัท่ีสงูนัน้ นบัวา่มีความ
นา่สนใจ เพราะจากผลการวิจยัสว่นใหญ่มกัจะกล่าววา่ กลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายนัน้ จะมี
ลกัษณะการตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะมากท่ีสดุ (Xu, 2008) อีกทัง้การวิจยัครัง้นีย้งัคล้ายกบั
งานวิจยัของ Rankin, Lane, Gibbons, และ Gerrard (2004) ท่ีกลา่ววา่ วยัรุ่นทัง้ในเพศชายและ
เพศหญิงนัน้ จะมีลกัษณะการตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะท่ีลดลง ในขณะท่ีการตระหนกัรู้ตนเอง
สว่นตวันัน้มีอตัราท่ีสงูขึน้ เน่ืองมาจากคนกลุม่นีมี้ปฏิสมัพนัธ์กบัสงัคมอยา่งใกล้ชิดอยูแ่ล้ว โดย
ในชว่งของวยัรุ่นนัน้ มกัจะให้ความส าคญักบัการท่ีคนอ่ืนจะมองวา่ตนเป็นอยา่งไร โดยเฉพาะกบั
รูปลกัษณ์ภายนอกของตน ยิ่งไปกวา่นัน้ยงัพบวา่ วยัรุ่นเพศหญิงมีระดบัของการมีปฏิสมัพนัธ์กบั
สงัคมท่ีสงูกวา่เพศชาย ขณะท่ี Jarvinen และ Nicholls (1996) กลา่ววา่ เพศหญิงจะให้
ความส าคญักบัเป้าหมายทางสงัคม และมีความระมดัระวงักบัลกัษณะภายนอกของตนท่ีจะ
แสดงออกตอ่สงัคม อีกทัง้ยงัมีงานวิจยัท่ีกลา่ววา่ อิทธิพลจากกลุม่เพ่ือนนัน้ ก็สง่ผลตอ่ระดบัของ
การตระหนกัรู้ตนเองเชน่กนั (Fenigstein et al.,1975) ทัง้นี ้ขณะท่ีการตระหนกัรู้ตนเองตอ่
สาธารณะนัน้กลบัปรากฎวา่มีลกัษณะท่ีต ่ากวา่การตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวัในกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 
อาจกลา่วได้วา่ คนกลุม่นีมี้ส่วนร่วมในสงัคมท่ีมากขึน้ สง่ผลให้การตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวันัน้ เกิด
ความส าคญัตอ่ตวับคุคลมากกวา่ ท าให้ลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวัท่ีเกิดขึน้นัน้ กลบั
มีความโดดเดน่และสามารถท าให้เข้าใจถึงลกัษณะของกลุม่ผู้บริโภคในสงัคมได้  
            
            จากผลการวิจยัครัง้นีย้งัพบวา่ ในมิตขิองการตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั (Private self-
consciousness) กลุม่ตวัอย่างให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวิตของตนมากท่ีสดุ ขณะท่ีในสว่น
ของมิตกิารตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะ (Public self-consciousness) กลุม่เป้าหมายได้ให้
ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตนมากท่ีสดุ และในสว่นของมิติความกงัวลตอ่สงัคม (Social 
anxiety) กลุม่เป้าหมายจะรู้สกึประหมา่เม่ือต้องอยู่ตอ่หน้าคนเป็นจ านวนมาก ทัง้นี ้จากผลในแต่
ละมิตมีิความสอดคล้องกบัข้อความท่ีกลุม่ตวัอยา่งได้เลือก จะเห็นได้ว่า ในมิตขิองการตระหนกัรู้
ตนเองสว่นตวั กลุม่ตวัอยา่งก็ให้ความส าคญักบัตนเองเป็นหลกั โดยเฉพาะกบัเป้าหมายในชีวิต
ของตนเป็นสิ่งท่ีส าคญัท่ีสดุท่ีกลุม่เป้าหมายได้เลือก ซึง่เก่ียวข้องกบักระบวนการของการใสใ่จ



133 

 

ตนเอง (Self-focused attention) ท่ีมุง่เน้นไปยงัความคิด (Thought) และสิ่งท่ีสะท้อน 
(Reflections) ถึงตนเอง (Jung, 1933, as cited in Fenigstein et al., 1975) ขณะท่ีมิตขิองการ
ตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะ กลุม่เป้าหมายให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตนมากท่ีสดุ ซึง่
ตรงกบังานวิจยัของ Doherty และ Schlenker (1991, as cited in Xu, 2008) ท่ีกลา่วว่า บคุคลท่ีมี
การตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะท่ีสงู จะมีความกงัวลเก่ียวกบัเอกลกัษณ์ หรือบคุลิกภาพของตน
ท่ีมีในสงัคม และมุง่หวงัท่ีจะได้รับการยอมรับในสงัคม ขณะท่ีในมิตขิองความกงัวลตอ่สงัคมนัน้ 
กลุม่เป้าหมายจะรู้สกึประหม่าเม่ือต้องอยู่ตอ่หน้าคนเป็นจ านวนมาก เน่ืองจากความรู้สึกประหมา่
ท่ีเกิดขึน้นัน้ เกิดจากภาวะของความรู้สึกอึดอดัท่ีบคุคลต้องแสดงตอ่หน้าบคุคลอ่ืน (Xu, 2008) 
 
            อีกทัง้จากการวิจยัครัง้นีพ้บวา่ กลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายทัง้เพศชายและเพศหญิงใน
ไทย อายรุะหวา่ง 18-27 ปี นัน้ มีการตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวัท่ีสงู (ดตูารางท่ี 5.1) ทัง้นี ้อาจแสดง
ให้เห็นวา่ บคุคลให้ความส าคญักบัตนเองเป็นอนัดบัแรก โดยบคุคลจะมีความกงัวลตอ่รูปลกัษณ์
ของตนว่าคนอ่ืนจะมองวา่ตนเป็นอยา่งไร และพยายามท่ีจะท าให้บคุคลอ่ืนนัน้เกิดความพงึพอใจ
ตอ่ตนเอง (Krueger, 1988, as cited in Xu, 2008) โดยหากบคุคลมีความนบัถือตนเองท่ีต ่า (Low 
self-esteem) จะสง่ผลให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรองท่ีสงู ยิ่งไปกวา่นัน้ ผลท่ีแตกตา่ง
จากงานวิจยัอ่ืนๆ อาจจะเป็นเพราะการท าวิจยัครัง้นีเ้ป็นการท าวิจยักบักลุม่เจเนอเรชัน่วายใน
ประเทศท่ีแตกตา่งกนั โดยอาจจะเกิดจากกระบวนการทางความคิดของบคุคล การเลีย้งดขูอง
ครอบครัวท่ีมีความแตกตา่งกนั เน่ืองจากการตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวันัน้ มีความเก่ียวข้องกบั
รูปแบบของความคดิ (Thoughts) และความรู้สึก (Feelings) ท่ีอยูภ่ายในของบคุคล จึงสง่ผลตอ่
พฤตกิรรมท่ีจะแสดงออกมายงัภายนอก (Doherty & Schlenker, 1991, as cited in Xu, 2008) 
โดยจากงานวิจยัของ Heller (1972, as cited in Franzoi & Davis, 1985) ได้กลา่ววา่ การ
ตระหนกัรู้ตนเองนัน้จะเก่ียวข้องกบัผู้ปกครองในด้านของความอบอุน่ในครอบครัว และระดบัของ
การศกึษาของพอ่แม ่รวมไปถึงพืน้ฐานของสงัคมท่ีผู้ปกครองนัน้มี ทัง้นี ้ระดบัการศกึษาของ
ผู้ปกครองนัน้ แสดงให้เห็นถึงลกัษณะของพืน้ฐานทางสงัคมท่ีผู้ปกครองนัน้เป็น อนัจะมีผลตอ่
รูปแบบการเลีย้งดขูองเดก็ท่ีจะเจริญเตบิโตขึน้มา 
 
            ขณะท่ีจากงานวิจยัของ Franzoi และ Davis (1985) ได้กลา่วถึงลกัษณะของการตระหนกั
รู้ตนเองสว่นตวัไว้วา่ ปัจจยัหนึง่ท่ีท าให้เกิดลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวันัน้ มาจาก
ภาวะของความโดดเด่ียว (Loneliness) ท่ีเกิดขึน้ในชว่งเวลาหนึง่อยา่งตอ่เน่ือง และจะกลายเป็น
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ปัญหาสงัคมอยา่งรุนแรง โดยความรู้สึกโดดเด่ียวท่ีเกิดขึน้นี ้เกิดขึน้กบัวยัรุ่นในประเทศ
สหรัฐอเมริกาเป็นจ านวนมาก (Bradburn, 1969; Rubinstein, Shaver, & Peplau, 1979, as 
cited in Franzoi & Davis, 1985) ยิ่งไปกวา่นัน้ ความรู้สึกโดดเดี่ยวยงัมีความสมัพนัธ์กบัการ
ก่อให้เกิดความกงัวล (Anxiety) ความหดหู่ (Depression) ความรู้สกึสิน้หวงั (Feelings of 
hopelessness) และความห่างเหิน (Alienation) ทัง้นี ้เม่ือบคุคลนัน้ใช้เวลาอยูก่บัตวัเองมาก
เกินไป สง่ผลให้บคุคลนัน้ๆ ปิดตวัเอง และมีปฏิสมัพนัธ์ในสงัคมท่ีน้อยลง จงึสง่ผลให้บคุคลให้
ความสนใจกบัเร่ืองสว่นตวัของตนและปิดบงัลกัษณะตวัตนท่ีแท้จริงของตวัเอง อีกทัง้ยงัพบวา่ 
บคุคลท่ีมีลกัษณะการตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวัท่ีสงู สามารถพรรณาหรืออธิบายถึงลกัษณะของ
ตวัเอง ได้มากกวา่บคุคลท่ีไมไ่ด้ใสใ่จกบัตวัเองเลย (Franzoi, 1983; Turner, 1978, as cited in 
Franzoi & Davis, 1985) ซึง่ตรงกบัในงานวิจยัครัง้นีท่ี้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเห็นด้วยน้อยท่ีสดุกบั
ข้อความท่ีกลา่ววา่ ทา่นไมเ่คยพิจารณาตวัตนท่ีแท้จริงของตนเอง แสดงให้เห็นว่า แท้จริงแล้วกลุม่
ตวัอยา่งกลบัให้ความสนใจ และใสใ่จกบัตวัเองมากท่ีสดุ  
  
             ยิ่งไปกวา่นัน้ ความแตกตา่งของลกัษณะการตระหนกัรู้ตนเองท่ีเกิดขึน้ในบคุคลนัน้ ตัง้อยู่
บนพืน้ฐานของความสามารถของบคุคล ในการท่ีบคุคลนัน้ได้ตัง้เป้าหมายในชีวิตของตนอยา่งไร 
และจะไปสูเ่ป้าหมายนัน้ด้วยวิธีใด ตวัอยา่งเชน่ บคุคลท่ีมีลกัษณะการตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั จะ
มีความสมัพนัธ์กบัการประเมินคา่ตนเอง โดยตัง้อยูบ่นเป้าหมายท่ีตนเองได้ตัง้ไว้ ในทางตรงกนั
ข้าม บคุคลท่ีมีลกัษณะการตระหนกัรู้ตนเองตอ่สาธารณะ ก็จะมีความสมัพนัธ์กบัการประเมินคา่
โดยบคุคลอ่ืน เน่ืองจากคนกลุม่นีจ้ะให้ความส าคญักบัสาธารณะมากกวา่ตนเอง (Beckler & 
Greenwald 1986, as cited in Wong, 1997) ดงันัน้ ความแตกตา่งในเร่ืองของความคดิจงึสง่ผล
ตอ่รูปแบบการบริโภคของบคุคล โดยจะเห็นได้จากวิธีการเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภคซึง่เป็นสินค้า
ท่ีใช้แล้วคนอ่ืนเห็น กบัสินค้าท่ีใช้แล้วคนอ่ืนไมเ่ห็น ตวัอย่างเชน่ หากผู้บริโภคเลือกซือ้นาฬิกา
ข้อมือ ก็จะแสดงให้เห็นถึงลกัษณะของการตระหนกัรู้ตอ่สาธารณะ หมายความวา่ ผู้บริโภคนัน้มี
ความกงัวลตอ่สงัคม และสงัคมนัน้มีอ านาจท่ีเหนือกวา่ตนเอง ในขณะท่ีการเลือกซือ้เตียงนอนนัน้ 
ก็แสดงให้เห็นถึงลกัษณะการตระหนกัรู้ตนเอง โดยตนเองนัน้มีอ านาจท่ีเหนือกวา่สงัคม ด้วยสาเหตุ
เพราะเตียงนอนเป็นสิ่งของท่ีไมไ่ด้อยูใ่นท่ีสาธารณะ (Wong, 1997) 
 
            เม่ือพิจารณาในภาพรวมของการตระหนกัรู้ตนเองนัน้ (ดตูารางท่ี 4.9) จะเห็นว่า กลุม่
ตวัอยา่งให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวิตของตนมากท่ีสดุ จะเห็นได้จากผลการส ารวจผู้
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ประกอบธุรกิจท่ีเป็นเจเนอเรชัน่วายในประเทศไทย ในบทความ “ 'เจนวาย' ไทยนกัสร้างสรรค์มุง่
ปัน้ธุรกิจเมินมนษุย์เงินเดือน” (2555) ซึง่ได้กลา่วว่า กลุม่เจเนอเรชัน่วายไทย ท่ีอยูใ่นวยัศกึษา
ระดบัมหาวิทยาลยัและเป็นกลุม่เร่ิมต้นท างาน มีทศันคติท่ีไมต้่องการเป็น "ลกูจ้าง" ท างานเพ่ือรับ
เงินเดือนอีกตอ่ไป แตมี่เป้าหมายในชีวิตคือ ต้องการเป็นเจ้าของธุรกิจเพื่อสร้างความมัน่คงให้ชีวิต
ในอนาคต  เน่ืองจากว่ากลุม่เจเนอเรชัน่วายได้เรียนรู้จากประสบการณ์ท่ีเกิดขึน้ในปี พ.ศ. 2540 ท่ี
เกิดภาวะวิกฤตเิศรษฐกิจขึน้ ท าให้พอ่แม่ต้องตกงาน และท าให้เกิดผลกระทบตอ่ครอบครัวตามมา 
อีกทัง้ ยงัพบวา่กลุม่เจเนอเรชัน่วายท่ีศกึษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ในชว่งปี 3 และปี 4 รวมทัง้กลุม่
ท่ีเร่ิมต้นท างาน ให้ความสนใจกบัการเล่นหุ้นเป็นจ านวนมาก ยิ่งไปกวา่นัน้ มีหลายคนท่ีมีเงินฝาก
เกิน 10 ล้านบาท ในขณะท่ีมีอายไุมถ่ึง 30 ปี ทัง้นี ้แสดงให้เห็นวา่ การท่ีกลุม่ตวัอยา่งให้
ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวิตของตน ซึง่อยูใ่นกรอบของมิตกิารตระหนกัรู้ตนเองส่วนตวันัน้ จงึ
เป็นสิ่งท่ีสะท้อนถึงการรู้จกัตนหรือเข้าใจตน ดงันัน้ เม่ือบคุคลเข้าใจถึงตนเองแล้ว ก็จะสง่ผลตอ่
ความเช่ือ แรงจงูใจ และน าไปสูก่ารเกิดพฤตกิรรม (A. Buss, Scheier, & D. Buss, 1978) 

 
            อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาตามตารางท่ี 5.1 จะเห็นได้วา่ เม่ือพิจารณาตามเพศแล้ว
พบวา่ เพศชายและเพศหญิงมีความเห็นตอ่มิตกิารตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั (Private self-
consciousness) และมิตกิารตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะ (Public self-consciousness) ตา่งกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ขณะท่ีเม่ือพิจารณาตามชว่งอายจุะพบวา่ ทัง้ 2 ชว่งอาย ุได้แก่ 18-22 ปี 
และ 23-27 ปี มีความเห็นตอ่ทัง้ 3 มิต ิคือ มิตกิารตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั (Private self-
consciousness) มิตกิารตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะ (Public self-consciousness) และมิตคิวาม
กงัวลตอ่สงัคม (Social anxiety) ตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิอาจกล่าวได้วา่ การท่ีทัง้เพศ
ชายและเพศหญิงไมไ่ด้ให้ความส าคญักบัมิตขิองความกงัวลตอ่สงัคมนัน้ เป็นเพราะบคุคลตา่งให้
ความส าคญักบัตนเองมากกวา่ จะเห็นได้จากการท่ีมิตขิองการตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั และมิติ
การตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะนัน้ ตา่งกนัโดยมีนยัส าคญัทางสถิต ิเน่ืองจากบคุคลมองวา่ตนเอง
นัน้เป็นในฐานะวตัถทุางสงัคม (Social object) จงึสง่ผลให้บคุคลให้ความส าคญักบัตนเองเป็น
อนัดบัแรก ไมว่า่จะเป็นในด้านของความคิด อารมณ์ ความรู้สกึ หรือภาพลกัษณ์ของตนท่ีมีตอ่
สงัคม (A. Buss, Scheier, & D. Buss, 1978) 
 
            ขณะเดียวกนั หากพิจารณากลุม่ตวัอยา่งโดยแบง่ตามชว่งอาย ุพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมี
อายรุะหวา่ง 18-22 ปี และ 23-27 ปี นัน้ มีลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่



136 

 

นยัส าคญัทางสถิติ โดยพบว่ากลุม่อายรุะหวา่ง 18-22 ปี เห็นด้วยกบัข้อความท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ 3 
อนัได้แก่ ทา่นให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวิตของตน, ทา่นมกัจะวาดฝันถึงตวัตนท่ีทา่น
อยากจะเป็น และท่านจะรู้สึกกงัวลในการแสดงออกตา่งๆ ตอ่บคุคลอ่ืน ทัง้นี ้เน่ืองจากบคุคลในวยั
นีน้บัวา่เป็นกลุม่วยัรุ่นท่ีก าลงัจะก้าวเข้าสูว่ยัผู้ใหญ่ ท าให้บคุคลในวยันีค้อ่นข้างให้ความใสใ่จ และ
สนใจกบัตวัเอง และเป็นวยัท่ีก าลงัค้นหาตวัตนของตนเอง (Erikson, n.d., as cited in 
“Personality synopsis,” 2002) ขณะท่ี Rankin, Lane, Gibbons และ Gerrard (2004) ได้
กลา่วถึงลกัษณะการตระหนกัรู้ตนเองไว้วา่ ลกัษณะการตระหนกัรู้ตนเองนัน้ มีอิทธิพลตอ่กลุม่
วยัรุ่น โดยจะเพิ่มมากขึน้ในช่วงวยัรุ่นและจะลดลงเม่ือบคุคลเข้าสูช่ว่งวยัผู้ ใหญ่ตอนต้น ทัง้นี ้
ความรู้สกึของการตระหนกัรู้ตนเองท่ีเกิดขึน้ในวยัรุ่นนัน้ อาจจะเกิดขึน้เป็นพกัๆ และจะเพิ่มสงูขึน้
เร่ือยๆ ในชว่งวยันี ้แสดงให้เห็นวา่ การตระหนกัรู้ตนเองนัน้มีความเก่ียวข้องกบัอายขุองบคุคล 
โดยเฉพาะกบักลุม่วยัรุ่น ซึง่จะแสดงออกถึงการตระหนกัรู้ตนเองท่ีสงู ทัง้นี ้สามารถสรุปได้วา่ การ
ตระหนกัรู้ตนเองของวยัรุ่นนัน้ นบัว่าเป็นลกัษณะนิสยัอย่างหนึง่ซึง่มีความเก่ียวข้องกบัชว่งอายุ
ของบคุคล และจะมีการพฒันาตามชว่งอายโุดยจะลดลงเม่ือบคุคลนัน้อยูใ่นวยัผู้ใหญ่  
 
 
         พฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง 
 
           Billieux, Rochat, Rebetez, และ Linden (2008) ได้กลา่วถึงพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรองวา่ เป็นพฤติกรรมการซือ้รูปแบบหนึง่ท่ีไมส่ามารถควบคมุได้ และสามารถน าไปสูก่ารเกิด
ความเครียดตอ่ทัง้ตนเองและครอบครัว โดยการซือ้นัน้เกิดขึน้ปกตใินชีวิตประจ าวนั อยา่งไรก็ตาม 
ในบางสถานการณ์ การซือ้ท่ีเกิดขึน้นัน้อาจจะเกิดโดยทนัทีและไมไ่ด้มีการวางแผนลว่งหน้า อีกทัง้
เป็นการซือ้ท่ีเก่ียวข้องกบัความรู้สกึท่ีอยากได้สินค้านัน้มากๆ และมาจากความพงึพอใจ ซึง่
พฤตกิรรมการซือ้นีจ้ะเกิดขึน้อยา่งซ า้ๆ และไมส่ามารถควบคมุได้ โดยจากการศกึษาของ Koran, 
Faber, Aboujaoude, Large, และ Serpe (2006) พบวา่ ประเทศสหรัฐอเมริกามีความเก่ียวข้อง
กบัรูปแบบพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองถึง 5.8% จากการสมัภาษณ์ผู้ ใหญ่จ านวน 2,513 
คน ย่ิงไปกวา่นัน้ พฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองยงัเพิ่มสงูขึน้ตามการพฒันาของเศรษฐกิจ 
(Neuner, Raab, & Reisch, 2005) 
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            ขณะท่ีการวดัพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ เป็นการน ามาตรวดัมาจากงานวิจยั
ของ Edwards (1993) มาใช้วดัพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง โดยจากงานวิจยัของ Xu 
(2008) ได้กลา่วไว้วา่ ผู้บริโภควยัหนุม่สาวท่ีมีลกัษณะของการตระหนกัรู้ตนเองท่ีสงู มีความนา่จะ
เป็นท่ีจะมีลกัษณะของวตัถนุิยมท่ีสงู และวตัถนุิยมท่ีสงูก็จะสง่ผลให้เกิดความตัง้ใจซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรองท่ีสงูเชน่กนั โดยพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนี ้ได้เพิ่มสงูขึน้เร่ือยๆ ในระยะเวลา 
10 ปีท่ีผา่นมา (Neuner, Rabb, & Reisch, 2005) ยิ่งไปกวา่นัน้ พฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรองยงัมีบทบาทท่ีส าคญัตอ่ผู้บริโภควยัหนุม่สาวอีกด้วย โดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกา
นัน้ พบวา่ จ านวนของกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายนัน้มีจ านวนมากถึง 80 ล้านคน ดงันัน้ อตัรา
การใช้จา่ยและการบริโภคของคนกลุม่นี ้จงึนบัวา่มีความส าคญัตอ่ตลาดการบริโภคในประเทศ
สหรัฐอเมริกา (Dittmar, 2005)  
 
            ยิ่งไปกวา่นัน้ กลุม่คนท่ีนบัว่ามีฐานะมากท่ีสดุในกลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้ มีอายอุยูใ่นช่วง
ระหวา่ง 19-25 ปี เน่ืองจากคนกลุม่นีก้ าลงัเข้าสู่วยัท างาน ไมว่า่จะเป็นงานนอกเวลา หรืองาน
ประจ า โดยคนกลุม่นีมี้ก าลงัในการบริโภคถึง 2000 ล้านดอลลา่ร์ตอ่ปี ท าให้คนกลุม่นีเ้ป็น
กลุม่เป้าหมายทางการตลาดท่ีส าคญัในประเทศสหรัฐอเมริกา (Martin & Turley, 2004) ในขณะท่ี
บทความของ Horovitz (2002, as cited in Martin & Turley, 2004) ได้กลา่ววา่ กลุม่ผู้บริโภค 
เจเนอเรชัน่วาย มีอตัราการใช้จา่ยในการไปห้างสรรพสินค้าโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 30 ดอลล่าร์ในแตล่ะครัง้ 
ยิ่งไปกวา่นัน้ คนกลุม่นีย้งัมีอิทธิพลในการใช้จา่ยของครอบครัว เป็นจ านวนมากถึง 3,000-4,000 
ล้านดอลลา่ร์ตอ่ปี  
             
            จากผลการวิจยัพบว่า (ดตูารางท่ี 4.10) จากกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดนัน้ มีลกัษณะของ
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองไปในทางบวก และพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งจะมีความรู้สกึผิดเม่ือ
ได้ซือ้ของบางอยา่งโดยไร้เหตผุลมากท่ีสดุ ในขณะกลบัมีความเห็นด้วยน้อยท่ีสดุกบัข้อความท่ี
กลา่ววา่ ทนัทีท่ีเดนิเข้าศนูย์การค้า ทา่นมีความรู้สกึวา่ท่านจะต้องซือ้อะไรให้ได้ก่อนกลบับ้าน ทัง้นี ้
แสดงให้เห็นว่า กลุม่ตวัอยา่งทัง้เพศชายและหญิง มกัจะตดัสินใจซือ้สิ่งของใดๆ โดยท่ีไมมี่การ
พิจารณาให้รอบคอบ สง่ผลให้เม่ือได้ตดัสินใจซือ้ไปแล้วนัน้ จะรู้สกึผิดในภายหลงั ซึง่ปัจจยัท่ี
กระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ขึน้นัน้ อาจมาจากสิ่งกระตุ้นตา่งๆ ไมว่า่จะเป็นสิ่งกระตุ้นจาก
การตลาด เช่น สินค้า (Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) และการสง่เสริมการตลาด 
(Promotion) รวมไปถึงสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ จากสภาพแวดล้อม อนัได้แก่ เศรษฐกิจ (Economy) 
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เทคโนโลยี (Technology) การเมือง (Politic) และวฒันธรรม (Culture) โดยสิ่งกระตุ้นตา่งๆ เหลา่นี ้
จะมีอิทธิพลและสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจของผู้บริโภค อยา่งไรก็ตาม หากปัจจยัการกระตุ้น
ทางการตลาดนัน้ไมเ่ป็นท่ีสนใจตอ่ผู้บริโภค ก็จะไมส่ง่ผลให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ใดๆ เกิดขึน้
(Kotler ,1997) 
 
            ทัง้นี ้หากพิจารณาจากตารางท่ี 5.1 จะพบวา่ เพศชายและเพศหญิงมีความเห็นตอ่
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ ขณะท่ีเม่ือพิจารณา
ตามชว่งอายจุะพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งอายรุะหวา่ง 18-22 ปี และ 23-27 ปี ก็มีพฤตกิรรมการซือ้แบบ
ไมไ่ด้ไตร่ตรองแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ อยา่งไรก็ตาม จากงานวิจยัของ Billieux, 
Rochat, Rebetez และ Van der Linden (2008) พบวา่ ความแตกตา่งในเร่ืองเพศนัน้ไมส่ง่ผลตอ่
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง ยิ่งไปกวา่นัน้ มีความเป็นไปได้วา่ ผู้ ซือ้ท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้
แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ ไมส่ามารถหลีกเล่ียงจากการซือ้ได้ เน่ืองจากว่า การซือ้นัน้เปรียบเสมือน
เป็นการบรรเทาความรู้สกึตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้ในระยะเวลาอนัสัน้ ในขณะท่ีสามารถก่อให้เกิดผลเสีย
ตา่งๆ ตามมา เชน่ ความรู้สกึผิด หรือปัญหาทางการเงิน  
 
            โดยหากพิจารณาโดยแยกตามเพศแล้วนัน้ จะเห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่งเพศหญิงจะมี
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองท่ีสงู เม่ือบางครัง้ มีสิ่งของบางอย่างท่ีท าให้มีความรู้สกึ
อยากจะซือ้มากๆ เชน่ เสือ้ผ้า โดยมีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ ทัง้นี ้จากงานวิจยัพบวา่ เพศหญิงนัน้จะมี
ลกัษณะของพฤตกิรรมการซือ้ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรองมากกวา่เพศชาย (ดตูารางท่ี 4.13) เพราะเพศหญิง
มกัจะใช้อารมณ์ในการช้อปปิง้มากกว่าเพศชาย อีกทัง้เพศหญิงยงัมีทศันคตท่ีิดีตอ่การช้อปปิง้ และ
การช้อปปิง้นัน้ยงัถือเป็นการผอ่นคลายได้อีกด้วย (Black, Repertinger, Gaffney, & Gabel, 
1998, as cited in Dittmar, 2005; Hanley & Wilhelm, 1992) โดยจากงานวิจยัของ Faber 
(1992) ได้กลา่วว่า เพศหญิงนัน้มีพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองท่ีสงูถึง 90% เพราะเพศ
หญิงจะเกิดความพงึพอใจ และความสขุจากการช้อปปิง้ เน่ืองจากการช้อปปิง้ส าหรับเพศหญิงนัน้ 
เป็นทัง้การคลายเครียด และยงัท าให้อารมณ์ดีขึน้ (Dittmar, 2005; O’Guinn & Faber, 1989) 
ขณะท่ี Herbig, Koehler, และ Day (1993) ได้กล่าววา่ วยัรุ่นเพศหญิงนัน้ใช้เวลาท่ี
ห้างสรรพสินค้าประมาณ 11 ชัว่โมงใน 1 อาทิตย์ ซึง่สิ่งนีส้ง่ผลท าให้เป็นการเพิ่มโอกาสของการ
เปิดรับสินค้า อนัจะเป็นสาเหตขุองพฤตกิรรมการซือ้ท่ีเพิ่มขึน้ (Scherhorn, 1990) ทัง้นี ้จาก
งานวิจยัโดย Block และ Morwitz’s (1999) ได้กลา่วเพิ่มเตมิวา่ ผู้หญิงชาวอิสราเอลนัน้มีหน้าท่ีใน



139 

 

การซือ้ของใช้เข้าบ้าน ท าให้ผู้หญิงมีความช านาญในเร่ืองของร้านค้า และสินค้า และด้วยบทบาท
ของเพศหญิงท่ีมีในสงัคม สง่ผลให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง 
 
 ยิ่งไปกวา่นัน้ จากบทความ “’ผู้หญิง & ผู้ชาย’ กบัจดุอ่อนทางการเงิน” (กาญจนา หงษ์
ทอง, ม.ป.ป.) ยงัได้กลา่วถึงพฤตกิรรมการใช้จา่ยของทัง้เพศหญิงและเพศชาย กลา่วคือ  เพศหญิง
และเพศชายตา่งก็มีจดุออ่นทางการเงินด้วยกนัทัง้สิน้ โดยเฉพาะในสงัคมท่ีเตม็ไปด้วยกระแสวตัถุ
นิยม ยิ่งเป็นแรงขบัให้เกิด "จดุอ่อน" ทางการเงินของทัง้เพศชายและหญิงมากขึน้ทกุวนั อยา่งไรก็
ตาม จดุอ่อนของเพศหญิงท่ีเห็นได้ชดัเจนท่ีสดุ คือ โรคเสพตดิการช้อปปิง้อยา่งรุนแรง หรือท่ี
เรียกวา่ Compulsive Shopping Disorder หรือ CSD โดยการเสพติดการช้อปปิง้อย่างรุนแรงนี ้
เร่ิมเป็นท่ีรู้จกัมากขึน้ในประเทศแถบเอเชียตามความเจริญด้านวตัถท่ีุเพิ่มมากขึน้อยา่งรวดเร็ว 
ลกัษณะส าคญัคือ จะรู้สกึมีความสขุอยา่งยิ่งกบัการได้ซือ้ข้าวของจ านวนมากเกินความจ าเป็น 
และเร่ิมรู้สกึเสียใจเม่ือซือ้ของกลบับ้านมาแล้ว โดยทัว่ไปคนเหลา่นีจ้ะเก็บของเหลา่นัน้ไว้โดยแทบ
ไมไ่ด้ใช้ประโยชน์อะไรเลย บางครัง้เก็บไว้ทัง้ๆ ท่ียงัติดป้ายราคาไว้ก็มี โดย Solomon (2011) ได้
ยกตวัอย่างของโรคเสพติดการช้อปปิง้อย่างรุนแรง (CSD) เชน่ กลุม่ผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบลิปสตกิ 
ChapStick ถึงกบัเรียกกลุม่ของตนว่ากลุม่ ChapStick Addicts โดยการเสพตดิของผู้บริโภค 
(Consumer addiction) นัน้ เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาหรือทางกายภาพท่ีต้องพึง่สินค้าหรือ
บริการ ทัง้นี ้การช้อปปิง้ของเพศชายและเพศหญิงนัน้ จะไมต่า่งกนัในแง่ของหลกัการ กลา่วคือ จะ
เน้นในเร่ืองของ "ตามแฟชัน่" หรือความ "In trend"  ไว้เป็นอนัดบัหนึง่ แต่ด้วยพฤตกิรรมความชอบ
ท่ีแตกตา่งกนัท าให้รายละเอียดของการช้อปปิง้ตา่งกนั อีกทัง้วิธีคิดในการเลือกซือ้ก็มีความ
แตกตา่งกนั 
 
            ขณะท่ีในปัจจบุนันัน้ รูปแบบการใช้จา่ยของผู้บริโภคได้เปล่ียนแปลงไป จากการใช้เงินสด
ก็มีการใช้บตัรเครดิตเข้ามาแทนท่ี สง่ผลให้บตัรเครดิตกลายเป็นปัจจยัส าคญัอยา่งหนึ่งส าหรับ
รูปแบบของการใช้จา่ย ทัง้นี ้ด้วยการสง่เสริมการตลาดของบตัรเครดิตของธนาคารแตล่ะคา่ยนัน้ 
พยายามท่ีจะดงึดดูผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย สง่ผลให้กลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายโดยเฉพาะ
ในกลุม่นกัศกึษา มีความเส่ียงให้กลายเป็นผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง ซึง่มี
คามสอดคล้องกบัข้อความท่ีวา่ แม้รู้วา่ตนเองมีเงินไมม่าก แตเ่ม่ือเจอสินค้าท่ีต้องการ ทา่นก็มกัจะ
อดใจไมไ่หวท่ีจะซือ้ ด้วยเหตนีุจ้งึสง่ผลให้รูปแบบการใช้จ่ายของผู้บริโภคเป็นไปโดยท่ีไมมี่การ
ไตร่ตรอง และเม่ือผู้บริโภคนัน้มีบตัรเครดติไว้ในครอบครอง จงึสง่ผลให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบ
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ไมไ่ด้ไตร่ตรองอยา่งรวดเร็ว เพราะทัง้ๆ ท่ีรู้วา่ตนมีเงินสดไมเ่พียงพอ แตก็่สามารถซือ้สินค้าโดยผ่าน
บตัรเครดิตได้นัน่เอง (Brougham, Jacobs-Lawson, Hershey, & Trujillo, 2010) โดยในประเทศ
สหรัฐอเมริกา มีจ านวนหนีเ้สียท่ีเกิดขึน้จากการใช้บตัรเครดติเป็นจ านวนมาก ในทางตรงกนัข้าม 
การใช้บตัรเครดิตกลบัเป็นท่ียอมรับส าหรับการซือ้หาครอบครองสิ่งของตา่งๆ ยิ่งไปกว่านัน้ กลุม่
ผู้บริโภคนกัศกึษากลบัรู้สึกว่าตนเองไมไ่ด้รับผลกระทบใดๆ จากความเช่ือทางวฒันธรรมนี ้
(Brougham, et al., 2010)  
 
            อีกทัง้จากการวิจยัของ Mae (2009, as cited in Brougham et al., 2010 ) ซึง่ได้
ท าการศกึษารูปแบบพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองของกลุม่นกัศกึษาในประเทศ
สหรัฐอเมริกา พบวา่กลุม่นกัศกึษาสว่นใหญ่ คิดเป็น 84% นัน้ มีบตัรเครดิตอย่างน้อย 1 บตัร และ
มีการใช้จา่ยโดยประมาณ 3,173 ดอลล่าร์ ย่ิงไปกวา่นัน้ ผู้บริโภคกลุม่นีม้กัจะใช้บตัรเครดิตซือ้
สินค้า แตก่ลบัไมส่ามารถหาเงินมาจา่ยคา่บตัรเครดติได้ แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคกลุม่นีข้าด
ความรู้เร่ืองการเงิน และใช้บตัรเครดิตเลือกซือ้ของโดยไมค่ านงึถึงผลท่ีตามมา เพราะพวกเขา
ยินยอมท่ีจะได้สิ่งของมาทนัทีแตจ่า่ยเงินทีหลงั ทัง้นี ้จากการศกึษาของ Norum (2008) ยงัพบวา่ 
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ มีความสมัพนัธ์กบัหนีท่ี้เกิดจากการใช้บตัรเครดติ  
   
            เม่ือพิจารณาตามชว่งอาย ุ(ดตูารางท่ี 4.15) จะพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งทัง้ 2 กลุม่ ได้แก่ อายุ
ระหวา่ง 18-22 ปี และ 23-27 ปี มีความเห็นด้วยมากท่ีสดุกบัข้อความ ทา่นรู้สึกผิดเม่ือได้ซือ้ของ
บางอย่างโดยไร้เหตผุล ทัง้นีแ้สดงให้เห็นว่า เม่ือผู้บริโภคได้ตดัสินใจซือ้สินค้าใดๆ โดยไมไ่ด้
ไตร่ตรองแล้วนัน้ ผลท่ีเกิดขึน้ตามมา เชน่ ความเครียดท่ีเพิ่มขึน้ ความหดหู่ รวมไปถึงปัญหาท่ีเกิด
ขึน้กบัพอ่แม ่และเพื่อน โดยปัญหาท่ีเกิดขึน้ไมใ่ชเ่พียงปัญหาท่ีเกิดแคใ่นระยะเวลาสัน้ๆ เทา่นัน้ แต่
ยงัสง่ผลในระยะยาว เชน่ การถกูพกังาน หรือการถกูปฏิเสธจากการกู้ บ้าน เน่ืองมาจากผลเครดติท่ี
ไมดี่ของตน (Brougham, et al., 2010) ขณะท่ีกลุม่ตวัอย่างท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-22 ปี มีลกัษณะ
ของพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองมากกวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหวา่ง 23-27 ปี ซึง่ก็คล้าย
กบังานวิจยัของ Johnson และ Attmann (2009) ท่ีกล่าวไว้วา่ ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะของการซือ้
แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองเป็นจ านวนท่ีสงูนัน้ คือ กลุม่วยัรุ่นท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-19 ปี และมีผลกบัเพศ
หญิงมากกวา่เพศชาย เน่ืองจากผู้บริโภคกลุม่นีมี้ความเช่ือวา่ การซือ้นัน้เก่ียวข้องกบัสถานะทาง
สงัคม  
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            ขณะท่ี Magee (1994) ได้กลา่วว่า  อาย ุถกูพบว่ามีความส าคญักบัการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรองของบคุคล อีกทัง้วยัเดก็และวยัรุ่นนัน้ นบัว่าเป็นชว่งวยัท่ีมีพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้
ไตร่ตรองมากท่ีสดุ (Roberts, 1998) ในทางตรงกนัข้าม d’Astous (1990) และ Dittmar (2005) 
กลา่ววา่ ความแตกตา่งระหว่างอายนุัน้ ไมมี่ความเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมการซือ้แบบไม่ได้
ไตร่ตรอง ทัง้นี ้ความแตกตา่งระหวา่งเพศกลบัเป็นสิ่งท่ีเห็นได้ชดัเจนมากกวา่ โดยเพศหญิงมีความ
เส่ียงตอ่พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองมากกวา่เพศชาย ซึง่จากงานวิจยัของ Bloch (1993) 
และ Dittmar (2005) กลา่วว่า ความแตกตา่งท่ีเกิดขึน้นัน้ เป็นเพราะเพศหญิงมีความสนใจในเร่ือง
ของเสือ้ผ้า ความสวยงาม และเคร่ืองประดบั อีกทัง้การช้อปปิง้ยงัเป็นเสมือนการเข้าสงัคมของเพศ
หญิงอีกด้วย   
                  
         ความสัมพันธ์ระหว่างวัตถุนิยมและการตระหนักรู้ตนเองต่อพฤตกิรรม    
         การซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรองล่วงหน้า 
 
            ในสว่นของการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งวตัถนุิยมและการตระหนกัรู้ตนเองตอ่
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองลว่งหน้า ผู้วิจยัต้องการทราบวา่ ตวัแปรใดท่ีสง่ผลให้เกิด
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองมากกวา่กนั ระหว่างตวัแปรวตัถนุิยมและตวัแปรการตระหนกั
รู้ตนเอง โดยใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยพห ุ(Multiple regression analysis) เป็นเคร่ืองมือใน
การศกึษาเชิงสถิต ิโดยสามารถสรุปผลได้วา่ ปัจจยัอนัเป็นสาเหตท่ีุก่อให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบ
ไมไ่ด้ไตร่ตรองลว่งหน้านัน้ เกิดจากตวัแปรอิสระทัง้ วตัถนุิยม และการตระหนกัรู้ตนเอง โดยมี
ความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองลว่งหน้า ซึง่เป็นตวัแปรตาม อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติ (ดแูผนภาพท่ี 5.2)  
 
            อย่างไรก็ตาม จากแผนภาพท่ี 5.2 แสดงให้เห็นว่า ตวัแปรวตัถนุิยมนัน้สง่ผลให้เกิด
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองมากกวา่ตวัแปรการตระหนกัรู้ตนเอง โดยมิตกิารประสบ
ความส าเร็จ (Success) และมิตกิารเป็นศนูย์กลาง (Centrality) มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิทัง้นี ้จากการท่ีมิตขิองความสขุ 
(Happiness) นัน้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองโดยไมมี่นยัส าคญัทาง
สถิต ิจะเห็นจากงานวิจยัของ Roberts และ Clement (2007) ท่ีกลา่ววา่ ลกัษณะวตัถนุิยมท่ีเกิด
ขึน้กบับคุคลนัน้ บคุคลไมไ่ด้ค านงึในเร่ืองของความสขุ หรือความพงึพอใจ ไมว่า่จะจากครอบครัว 
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สขุภาพ หรือการงาน แตส่ิ่งท่ีบคุคลกลบัให้ความส าคญัมากท่ีสดุคือ “เงิน” เน่ืองจากบคุคลท่ีมี
ลกัษณะของวตัถนุิยม จะให้ความส าคญักบัเงิน เพราะเงินจะน ามาซึง่ความสขุ ทัง้นี ้วตัถนุิยมนัน้
ถกูก าหนดหรือให้ค าจ ากดัความ วา่เป็นความเช่ือเก่ียวกบัการให้ความส าคญักบัการครอบครอง
สิ่งของในชีวิต (Richins & Dawson, 1992)   เน่ืองจากบคุคลท่ีมีวตัถนุิยมสงูนัน้ มีความเช่ือเร่ือง
การครอบครองสิ่งของ และคิดวา่การได้มานัน้น ามาซึง่ความสุข แสดงถึงความส าเร็จ และตัง้
คา่นิยมนีเ้ป็นจดุศนูย์กลางของชีวิต (Roberts & Clement, 2007) โดยสิ่งของนัน้ๆ ก็ต้องเช่ือมโยง
กบัตวัตนของบคุคลนัน้ๆ (Xu, 2008) โดยความเช่ือเหล่านี ้ถกูแสดงออกมาให้เห็นจากการท่ีบคุคล
ตา่งครอบครองสิ่งของ ซึง่จะสะท้อนถึงความพงึพอใจ หรือความไมพ่งึพอใจของบคุคล อยา่งไรก็
ตาม บคุคลควรจะมีความคิดในเร่ืองของวตัถนุิยมอยา่งพอดี เพราะหากบคุคลมีลกัษณะของวตัถุ
นิยมท่ีมากเกินไป ก็อาจจะส่งผลร้ายตอ่ชีวิตและความเป็นอยูข่องตน (Rindfleisch, Burroughs, & 
Denton, 1997) โดย Robert และ Clement (2007) ได้กลา่ววา่ วตัถนุิยมนัน้มีความสมัพนัธ์ในทาง
ลบกบัความพงึพอใจของชีวิต ซึง่จากผลการวิจยันัน้ พบวา่ บคุคลท่ีมีลกัษณะวตัถนุิยมนัน้ จะมี
ความพงึพอใจกบัชีวิตโดยรวม (Life as a whole) มาตรฐานของชีวิต (Standard of living) ชีวิต
ครอบครัว (Family life) และความสขุและความสนกุสนานในชีวิต (Amount of fun and 
enjoyment) ในอตัราท่ีต ่า 
 
แผนภาพท่ี 5.2 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างวัตถุนิยมและการตระหนักรู้ตนเองต่อ  
                    พฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรองล่วงหน้า             
 

 

 

 

 
             
            
 

วตัถนุิยม 

(𝛃 = .36) พฤตกิรรมการซือ้ 

แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง 

การตระหนกัรู้ตนเอง 

(𝛃 = .30) 
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 ซึง่ในงานวิจยัหลายชิน้ มีความเห็นตอ่ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะของวตัถนุิยมวา่ถึงกบัเป็น 
ลกัษณะของ “ด้านมืด” เลยทีเดียว ดงัจะเห็นได้จาก งานวิจยัของ Belk (1985) ท่ีกลา่วถึงลกัษณะ
ของวตัถนุิยมไว้วา่ ประกอบไปด้วยลกัษณะ 3 อย่างด้วยกนั ได้แก่ การครอบครอง 
(Possessiveness) การขาดความกรุณา (Nongenerosity) และความอิจฉา (Envy)  ในขณะท่ี 
Richins และ Dawson (1992) ได้กลา่วว่า ลกัษณะของวตัถนุิยมนัน้ มีความเก่ียวข้องกบัการนบั
ถือตนเองท่ีต ่า (Low self-esteem) ความไมพ่อใจในชีวิตของบคุคล (Dissatisfaction with one’s 
life) และความต้องการรายรับท่ีไมรู้่จกัพอ (Insatiable desire for higher income) ทัง้นี ้บคุคลท่ีมี
วตัถนุิยมท่ีสงู จะให้ความส าคญักบัการครอบครองสิ่งของ ซึง่ตรงกบัข้อความท่ีกลุม่ตวัอยา่งเห็น
ด้วยมากท่ีสดุ คือ หนึง่ในเป้าหมายสงูสดุในชีวิตของทา่นก็คือ การได้ครอบครอง สิ่งของท่ีทา่น
ต้องการ มากกวา่ความสมัพนัธ์ท่ีเกิดขึน้ระหวา่งบคุคล (Belk, 1985; Richins, 1994) และความ
ต้องการครอบครองสิ่งของ ก็จะน าไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ตอ่ไป 
 
 อีกทัง้จะเห็นได้จากบทความ “50% ของวยัรุ่นไทย นิยมเปล่ียนมือถือ!!” (2552) ท่ีได้ท า
การส ารวจกลุม่ผู้ใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซึง่เป็นคนไทยรุ่นใหม ่อายรุะหวา่ง 15-29 ปี จ านวน 1,148 
คน พบวา่ โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลกบัคนไทยวยัหนุม่สาว และเม่ือศกึษาในระดบัภมูิภาค พบวา่ 
วยัรุ่นไทยจดัอยูใ่นกลุม่ท่ีก้าวหน้ามากท่ีสดุในการรับเทคโนโลยีใหม่ และมีระยะเวลาใช้งานและ
เก็บโทรศพัท์เคล่ือนท่ีรุ่นท่ีใช้อยู่ปัจจบุนัไว้ คือ 1.52 ปี หลงัจากนัน้ก็จะเปล่ียนโทรศพัท์เคร่ืองใหม ่
โดย 49% ของกลุม่ตวัอยา่งนัน้ ให้เหตผุลหลกัในการเปล่ียนโทรศพัท์เคร่ืองใหมคื่อ โทรศพัท์เคร่ือง
เก่าล้าสมยัแล้ว ซึง่คล้ายกบัข้อความท่ีกลุม่ตวัอยา่งเห็นด้วยคือ ทา่นมกัจะครอบครองสิ่งของท่ีท า
ให้คนอ่ืนประทบัใจ โดยสิ่งนีแ้สดงให้เห็นว่า กลุม่ผู้บริโภคกลุม่นีซ้ึง่เป็นกลุม่วยัรุ่น หรืออาจจะเรียก
ได้วา่กลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้ ให้ความส าคญักบัเทคโนโลยีสมยัใหม ่พร้อมท่ีจะยอมรับเทคโนโลยี
ตา่งๆ และต้องการเป็นผู้น าความทนัสมยั สง่ผลให้เทคโนโลยีจงึเข้ามามีอิทธิพลและความส าคญั
กบัชีวิตของคนกลุม่นี ้ท าให้คนกลุม่นีถ้กูเรียกวา่เป็น กลุม่ผู้บริโภคส่ือและตราสินค้า (Media and 
brand-savvy) (Wilson, 2007) อีกทัง้การครอบครองสิ่งของของคนกลุม่นี ้ไมไ่ด้มองว่าสิ่งของนัน้มี
ประโยชน์หรือไม ่อยา่งไร แตก่ลบัมองวา่สิ่งของนัน้ๆ สง่ผลในแง่ของจิตใจให้กบัตนได้อยา่งไร 
(Roberts & Clement, 2007) 
            
 ในสว่นของพฤตกิรรมการซือ้ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ จากงานวิจยันีพ้บวา่ (ดแูผนภาพท่ี 5.2) 
การตระหนกัรู้ตนเองสง่ผลให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรองรองลงมาจากวตัถนุิยม โดย
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มิตยิอ่ยทัง้ 3 มิต ิอนัได้แก่ มิตกิารตระหนกัรู้ตนเองสว่นตวั (Private self-consciousness) มิตกิาร
ตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะ (Public self-consciousness) และมิตคิวามกงัวลตอ่สงัคม (Social 
anxiety) มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิต ิกลา่วคือ บคุคลให้ความส าคญักบัการตระหนกัรู้ตนเอง อนัเป็นผลให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้
แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง เน่ืองมาจากบคุคลต้องการสร้างภาพลกัษณ์ของตนท่ีดีตอ่สงัคม ซึ่งการ
เลือกใช้สิ่งของของผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งท่ีสะท้อนถึงภาพลกัษณ์ บคุลิกภาพ รวมไปถึงรสนิยมของ
บคุคลนัน้ๆ และยงัสง่ผลให้ผู้บริโภคกลายเป็นผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะของความเป็นวตัถนุิยมในสงัคม 
(Wong, 1997; Xu, 2008) 
 
 จากข้อมลูจากงานวิจยัโครงการ “ส ารวจพฤติกรรมการจดัการการเงินสว่นบคุคล (Money 
Watch)” (2553) ซึง่ได้ท าการส ารวจพฤติกรรมและทศันคตใินการจดัการการเงินสว่นบคุคล การ
ออม และการลงทนุของประชาชนชาวไทย พบวา่ ในด้านการบริโภคของกลุม่นกัเรียนนิสิต
นกัศกึษาและกลุม่วยัท างานนัน้ มีพฤติกรรมการบริโภคท่ีคอ่นข้างฟุ่ มเฟือยเกินความจ าเป็น ซึง่
จากงานวิจยัครัง้นีก็้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งนัน้เห็นด้วยกบัข้อความท่ีวา่ ทา่นเป็นคนฟุ่ มเฟือย ซึง่
สอดคล้องกบังานวิจยั “ส ารวจพฤตกิรรมการจดัการการเงินสว่นบคุคล (Money Watch)” (2553) 
พบวา่ กลุม่นิสิตนกัศกึษามีโทรศพัท์มือถือใช้ และคิดท่ีจะเปล่ียนโทรศพัท์ใหมภ่ายใน 1 ปี 
นอกจากนี ้นิสิตนกัศกึษามีลกัษณะของผู้บริโภคท่ีใจร้อนใจเร็ว คือ อยากซือ้อะไรมกัจะซือ้เลย 
สง่ผลให้มีปัญหารายรับไมพ่อกบัรายจา่ย และอาจเกิดปัญหาอ่ืนๆ ตามมา ทัง้นี ้ด้วยรูปแบบ
พฤตกิรรมการใช้จา่ยของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย ท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง จงึ
ไมแ่ปลกท่ีสินค้าตา่งๆ มุง่การท าการสง่เสริมการตลาดมาท่ีผู้บริโภคกลุม่นี ้เน่ืองด้วยผู้ บริโภคเจ
เนอเรชัน่วายมีรูปแบบการตดัสินใจซือ้ท่ีเร็วกว่าผู้บริโภคกลุม่อ่ืน ไมเ่ว้นแม้แตก่ารสง่เสริมการตลาด
ของบตัรเครดิต ท่ีมุง่กลุม่เป้าหมายมายงัผู้บริโภคกลุม่นี ้และด้วยการจบัจา่ยใช้สอยโดยการใช้บตัร
เครดิตนี ้เป็นเร่ืองท่ีเจเนอเรชัน่วาย หรือหนุม่สาววยัท างานท่ีอายไุมถ่ึง 30 ปี ต้องใช้ความ
ระมดัระวงัอย่างสงู เพราะอาจท าให้เกิดผลเสีย อยา่งเชน่ ภาระหนีส้ิน ตามมา (ขวญัชนก วฒุิกลุ, 
2553)  
 
            ขณะท่ีมิตท่ีิมีคา่เฉล่ียสงูสดุของการตระหนกัรู้ตนเอง ท่ีสง่ผลให้เกิดพฤติกรรมการซือ้แบบ
ไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้คือ ความกงัวลท่ีมีตอ่สงัคม (Social anxiety)  ทัง้นี ้สงัคมนบัวา่มีอิทธิพลตอ่
บคุคล สง่ผลให้บคุคลนัน้ต้องพยายามท่ีจะท าสิ่งใดก็ได้เพ่ือได้รับการยอมรับจากสงัคม เน่ืองจาก
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บคุคลกลวัการถกูปฏิเสธจากสงัคมหรือจากกลุม่เพ่ือน ทัง้ยงัมีงานวิจยัท่ีสนบัสนนุในเร่ืองของ
ความกงัวลของวยัรุ่นท่ีมีตอ่สงัคม โดยในงานวิจยั “มิตใิหมข่องวยัรุ่นไทย” (2553) ท่ีจดัท าโดย
หนว่ยงานวิจยั โลว์ เคาท์เซล พบวา่ วยัรุ่นไทยมีความแตกตา่งด้านพฤตกิรรมและทศันคติ
บางอย่างแตกตา่งจากวยัรุ่นในประเทศอ่ืนๆ กวา่ 20 ประเทศทัว่โลก เชน่ วยัรุ่นไทยจะให้
ความส าคญักบัสถานะทางสงัคมมากกว่าวยัรุ่นในภมูิภาคอ่ืนๆ ของโลก เน่ืองจากความกงัวลท่ีมี
ตอ่สงัคม กลุม่วยัรุ่นไทยจงึพยายามค้นหาจดุยืนสะท้อนความเป็นตวัเองท่ามกลางความวุน่วายท่ี
เกิดขึน้ในสงัคม ดงัจะเห็นได้จากการท่ีกลุม่ตวัอย่างเห็นด้วยกบัข้อความท่ีวา่ ท่านให้ความส าคญั
กบัภาพลกัษณ์ของตน  และด้วยเทคโนโลยีท่ีพฒันาอย่างตอ่เน่ือง ท าให้วยัรุ่นมีชีวิตท่ีพร้อมจะ
เปิดรับสิ่งใหม่ๆ  อยูเ่สมอ ยิ่งไปกวา่นัน้ จากงานวิจยันีย้งักลา่วถึงวยัรุ่นไว้วา่ วยัรุ่นจะแสวงหาความ
บนัเทิงเพ่ือมาชดเชยให้กบัสภาวะชีวิตท่ียุง่และหนกัในแตล่ะวนั ท่ีต้องท าสิ่งดีๆ และรักษา
ภาพลกัษณ์ให้ดดีูอยูเ่สมอ ทัง้นี ้เน่ืองจากบคุคลในวยันีน้บัวา่เป็นกลุม่วยัรุ่นท่ีก าลงัจะก้าวเข้าสูว่ยั
ผู้ใหญ่ ท าให้บคุคลในวยันีค้อ่นข้างให้ความใสใ่จ และสนใจกบัตวัเอง และเป็นวยัท่ีก าลงัค้นหา
ตวัตนของตนเอง (Erikson, n.d., as cited in “Personality synopsis,” 2002)  
 
 อีกทัง้ความกงัวลท่ีมีตอ่สงัคม สง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง 
กบัทัง้เพศชายและเพศหญิง โดยจากงานวิจยัของ กาญจนา หงษ์ทอง (ม.ป.ป.) ได้กล่าวถึงความ
กงัวลท่ีมีตอ่สงัคมไว้วา่ โดยส่วนใหญ่แล้ว เพศชายมกัจะมีจดุอ่อนในเร่ืองของการจา่ยเงินเพ่ือให้
ได้รับการยอมรับ การสงัสรรค์ การเข้าสงัคม และความกงัวลท่ีมีตอ่สงัคมท่ีเกิดขึน้ในตวับคุคล ท า
ให้บคุคลต้องหาทางลดความกงัวลท่ีเกิดขึน้นัน้ ผ่านการใช้จา่ย โดยเฉพาะกบัสินค้าประเภท 
เสือ้ผ้า เพ่ือต้องการให้รูปลกัษณะภายนอกของตนนัน้ดดีูและดงึดดูบคุคลอ่ืน เน่ืองจากวา่บคุคล
นัน้อาจจะใช้สญัญะบางอย่างเพ่ือสร้างหรือคงอยูข่องเอกลกัษณ์ (Identity) ของตน ดงันัน้ 
พฤตกิรรมการบริโภคของกลุ่มนี ้จงึจะต้องให้ความใสใ่จตอ่ลกัษณะของบคุคลนัน้ๆ เพราะวา่ 
บคุคลเหลา่นีล้้วนมีความเช่ือในเร่ืองของการได้มา และการบริโภคสินค้าในชีวิตตนนัน้ นบัวา่เป็น
สิ่งส าคญัในการสร้างเอกลกัษณ์ของบคุคล (Park & Burns, 2005, as cited in Johnson & 
Attmann, 2009) โดยผา่นการเลือกซือ้สิ่งของนัน่เอง ขณะท่ี Wong (1997) ได้กลา่วว่า การ
ครอบครองเป็นเคร่ืองมือท่ีบคุคลใช้ส่ือสารเอกลกัษณ์ของตนเองไปยงับคุคลอ่ืน ย่ิงไปกวา่นัน้ 
สงัคมนบัวา่เป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีสง่ผลตอ่ความต้องการในการได้มาของบคุคล  
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 โดยปัจจยัท่ีก่อให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ ประกอบไปด้วย วตัถนุิยม 
และการตระหนกัรู้ตนเองของบคุคล อยา่งไรก็ตาม ก็ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีสง่ผลให้เกิดพฤติกรรมการ
ซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนี ้เน่ืองจากวา่ พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ เกิดจากอิทธิพลของ
กระบวนการคดิของตวับคุคล ท่ีตดัสินวา่พฤตกิรรมไหนเป็นสิ่งท่ีถกูต้องและไมถ่กูต้อง โดย Kotler 
(1997) ได้กลา่วถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่กระบวนการคดิท่ีเกิดขึน้นัน้ มาจากปัจจยัตา่งๆ อนัได้แก่  ปัจจยั
ทางวฒันธรรม (Cultural factors) ปัจจยัทางสงัคม (Social factors) ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal 
factors) และปัจจยัทางด้านจิตวิทยา (Phychological factors) โดยปัจจยัทางวฒันธรรมนัน้ จะมี
บทบาทตอ่ วฒันธรรมของผู้บริโภค (Buyer’s culture) กลา่วคือ วฒันธรรมเป็นตวัก าหนดหลกัท่ี
ส าคญัมากท่ีสดุ ท่ีมีตอ่ความต้องการและพฤติกรรมของบคุคล ขณะท่ีปัจจยัทางสงัคมมีอิทธิพลทัง้
ทางตรงและทางอ้อมตอ่ทศันคต ิหรือพฤตกิรรมของบคุคล โดยกลุม่ทางสงัคมท่ีมีอิทธิพลตอ่บคุคล 
ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน รวมไปถึงองค์กรธุรกิจตา่งๆ  
 
            ในสว่นของปัจจยัส่วนบคุคล พบวา่ สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ทัง้นี ้เพราะ
ปัจจยัสว่นบคุคลนัน้เป็นตวัก าหนดลกัษณะของตวับคุคล (Characteristics) เชน่ อาชีพ สถานะ
ทางเศษรษฐกิจ หรือแม้แตช่่วงล าดบัขัน้ของชีวิต และสดุท้ายปัจจยัทางด้านจิตวิทยา พบวา่มี
ความเก่ียวข้องกบักระบวนการนกึคดิของผู้บริโภค และส่งผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค อีก
ทัง้ยงัมีความสมัพนัธ์ท่ีเกิดขึน้ ระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองของบคุคลกบัการรับรู้
ของบคุคลท่ีมีตอ่บคุคลอ่ืน ทัง้นี ้ทศันคติของบคุคลนัน้ สง่ผลให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้เช่นกนั โดย
จากงานวิจยัพบวา่ การตระหนกัรู้ตนเองสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง ไมว่า่จะเป็น
ในมิตกิารตระหนกัรู้ตนเองส่วนตวั (Private self-consciousness) การตระหนกัรู้ตนเองสาธารณะ 
(Public self-consciousness) หรือแม้แตค่วามกงัวลตอ่สงัคม (Social anxiety) ล้วนสง่ผลให้เกิด
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองทัง้สิน้ แสดงให้เห็นว่า ลกัษณะตา่งๆ เหล่านี ้มีความเก่ียวข้อง
กบัลกัษณะเฉพาะของบคุคล รวมไปถึงทศันคตขิองบคุคล ท่ีสง่ผลตอ่การแสดงออกถึงพฤตกิรรม
การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง (Magee, 1994) 
 
 ขณะท่ีในแง่ของสงัคมนัน้ พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนบัวา่เป็นพฤตกิรรมด้าน
ลบท่ีก่อให้เกิดผลเสียตามมา โดยเฉพาะหากผู้บริโภคนัน้ไมส่ามารถควบคมุพฤติกรรมการซือ้ของ
ตนได้ ตลอดจนสินค้าส่วนใหญ่ท่ีผู้บริโภคได้ซือ้มาจะเป็นสินค้าท่ีไมจ่ าเป็นและไมถ่กูน ามาใช้ ย่ิงไป
กวา่นัน้ พฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองยงัสง่ผลกระทบด้านลบตอ่ความสมัพนัธ์ของบคุคล 
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เน่ืองจากอาจก่อให้เกิดความเครียด ปัญหาทางการเงิน และยงัสง่ผลไปถึงสงัคม หรือต าแหนง่
หน้าท่ีทางการงานของบคุคลด้วย ทัง้นี ้พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองยงัเกิดขึน้กบับคุคลท่ี
เผชิญกบัอารมณ์ในด้านลบ โดยเฉพาะกบัอารมณ์หดหู ่หรือความกงัวล  (Mueller, Claes, 
Mitchell, Faber, Fischer, & Zwaan, 2011) ทัง้นี ้ Campbell (2004, as cited in Neuner, 
Raab, & Reisch, 2005) กลา่ววา่ ด้วยรูปแบบของการช้อปปิง้ท่ีเปล่ียนไป จากเดมิท่ีการซือ้เป็นไป
เพียงเพื่อการตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกาย ไมว่า่จะเป็นการแสดงออกถึงเอกลกัษณ์
ของบคุคล อารมณ์ หรือการได้มาซึง่สถานะทางสงัคม แตใ่นปัจจบุนั การซือ้กลายเป็นสิ่งท่ีส าคญัท่ี
จะแสดงออกถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต บคุลิกภาพ และเอกลกัษณ์ของบคุคลนัน้ๆ ท่ีเกิดจากการ
กระตุ้นโดยสงัคม โดยอาจก่อให้เกิดผลเสียหลายๆ อยา่งตามมา เชน่ หนีส้ิน (Neuner, Raab, & 
Reisch, 2005) 
 
 ดงันัน้ จากผลการวิจยัครัง้นีจ้ะเห็นได้วา่ ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของบคุคล อนั
ได้แก่ วตัถนุิยม และการตระหนกัรู้ตนเองนัน้ สง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองในกลุม่
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-27 ปี อย่างชดัเจน แตจ่ะมีความแตกตา่งในมิตท่ีิ
แตกตา่งกนัไปตามลกัษณะของการวิจยั อนัได้แก่ ระหวา่งเพศ และระหวา่งชว่งอาย ุอีกทัง้ วตัถุ
นิยมสง่ผลให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองมากกวา่การตระหนกัรู้ตนเอง 
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 
            ข้อจ ากดัในการศกึษาครัง้นี ้คือ ความเหน่ือยล้าในการตอบแบบสอบถามของกลุม่ตวัอยา่ง 
อนัเป็นผลมาจากในการศกึษาครัง้นี ้ได้น ามาตรวดัตวัแปรมา 3 ลกัษณะ อนัได้แก่ มาตรวดัวตัถุ
นิยม มาตรวดัการตระหนกัรู้ตนเอง และมาตรวดัพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง รวมทัง้สิน้ 
70 ข้อความ ซึง่อาจสง่ผลให้ผู้ตอบแบบสอบถาม ขาดความตัง้ใจในการตอบแบบสอบถาม
เทา่ท่ีควร 
 
 ข้อจ ากดัตอ่มา คือ ผู้ตอบแบบสอบถามอาจมีความยากล าบากในการท าความเข้าใจ
ค าถามในแบบสอบถาม เน่ืองจากมาตรวดัลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ อนัได้แก่ วตัถนุิยม การ
ตระหนกัรู้ตนเอง และพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง ได้ยืมและแปลมาจาก
ภาษาตา่งประเทศ อาจจะก่อให้เกิดความคลาดเคล่ือนไนแง่ของเนือ้หา อีกทัง้มาตรวดัเหลา่นี ้ยงั
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ไมค่อ่ยมีการวดัอย่างแพร่หลาย ดงันัน้ อาจท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามอาจจะไมเ่ข้าใจในค าถาม
บางสว่น สง่ผลให้การตอบแบบสอบถามนัน้ๆ ไมค่รบถ้วนสมบูรณ์ 
 
 ข้อจ ากดัประการสดุท้าย อาจจะเกิดจากความออ่นไหวของมาตรวดั เน่ืองจากค าถามใน
แตล่ะมาตรวดั อนัได้แก่ วตัถนุิยม การตระหนกัรู้ตนเอง และพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง 
คอ่นข้างจะเป็นค าถามเชิงลบ ซึง่อาจท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามไมก่ล้าตอบแบบสอบถามตาม
ความเป็นจริง 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 
            ส าหรับการศกึษาในครัง้ตอ่ไป อาจจะต้องท าแบบสอบถามทางออนไลน์ เพ่ือปกปิดตวัตน
ของผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม ซึ่งอาจจะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความสบายใจ สง่ผลให้ได้
ข้อมลูท่ีมีความเท่ียงตรงมากยิ่งขึน้ อีกทัง้ยงัควรท าการศกึษาเพิ่มเตมิในสว่นขององค์ประกอบอ่ืน 
ท่ีเก่ียวข้องพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง โดยเพ่ือดวูา่พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองท่ี
เกิดขึน้นัน้เกิดกบัลกัษณะสินค้าประเภทไหน โดยอาจจะเปรียบเทียบประเภทสินค้าระหวา่งสินค้า
ท่ีเกิดจากการตดัสินใจซือ้โดยใช้อารมณ์ (Hedonic product) และสินค้าท่ีเกิดจากการตดัสินใจซือ้
โดยดจูากคณุประโยชน์ของสินค้า (Utilitarian product)  หรือสินค้าฟุ่ มเฟือย (Luxury product) 
และสินค้าจ าพวกแฟชัน่ (Fashion product) เพ่ือให้ได้มมุมองเพิ่มเตมิในการศกึษาถึงพฤตกิรรม
การซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองของผู้บริโภคด้วยว่า พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ สง่ผลตอ่
รูปแบบสินค้าแบบใด และมากหรือน้อยแตกตา่งกนัอยา่งไร ทัง้นี ้ในสว่นของลกัษณะเฉพาะทาง
บคุลิกภาพ (Personality trait) อาจจะมีการใช้ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพตวัอ่ืนๆ เพ่ือให้ได้ผล
การศกึษาหลากหลายรูปแบบมากขึน้  
 
ประกอบกบัการวิจยัครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้การวิจยัเชิง
ส ารวจแบบวดัครัง้เดียว และใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ท า
ให้ผลการศกึษาท่ีได้นัน้ เป็นข้อมลูเชิงตวัเลข และสามารถน าไปวิเคราะห์และประมวลผลได้ในเชิง
สถิตเิพียงเทา่นัน้ ดงันัน้ การวิจยัในอนาคต ควรมีการศกึษาควบคูไ่ปกบัการวิจยัเชิงคณุภาพ 
(Qualitative research) เชน่ การสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) หรือการสมัภาษณ์
กลุม่ (Focus group) กบักลุ่มตวัอยา่ง เพ่ือให้ทราบถึงปัจจยัท่ีก่อให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบ
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ไมไ่ด้ไตร่ตรองมากขึน้ อนัจะท าให้ผลการวิจยัในครัง้ตอ่ไปมีความครอบคลมุยิ่งขึน้ รวมไปถึงการ
พฒันามาตรวดัในบริบทของประเทศไทย เพ่ือป้องกนัการเกิดปัญหาทางด้านภาษา 
 
             นอกจากนี ้ในสว่นของกลุม่ตวัอยา่งนัน้ ควรจะศกึษากบักลุม่เจเนอเรชัน่อ่ืนๆ เชน่ กลุม่เบ
บีบ้มูเมอร์ส หรือกลุม่เจเนอเรชัน่แซด เพ่ือน าผลท่ีได้มาเปรียบกบักลุม่เจเนอเรชัน่วาย วา่กลุม่ใดท่ี
มีลกัษณะของวตัถนุิยม การตระหนกัรู้ตนเอง และพฤติกรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองมากหรือ
น้อยกวา่กนั แตกตา่งกนัอยา่งไร หรืออาจจะศกึษาในสว่นของตวัแปรตามอ่ืนๆ เช่น การขาดความ
กรุณา (Lack of generosity) ความโลภ (Greed) และความอิจฉา (Jealousy) ท่ีสง่ผลให้เกิด
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง อีกทัง้ควรท าการศกึษาเพิ่มเตมิในสว่นของภมูิภาคอ่ืนๆ 
นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร โดยอาจจะท าการศกึษากลุม่เจเนอเรชัน่วายในเขตภมูิภาคทัว่
ประเทศ เพ่ือน าผลท่ีได้มาเปรียบเทียบกนัในแตล่ะพืน้ท่ี เพ่ือให้ได้มมุมองเพิ่มเตมิในการศกึษาถึง
ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ อนัได้แก่ วตัถนุิยม และการตระหนกัรู้ตนเองของกลุม่ตวัอยา่งทัง้ 2 
กลุม่นัน้วา่ มีความแตกตา่งมากและน้อยตา่งกนัอยา่งไร หรืออาจจะศกึษาไปยงัลกัษณะเฉพาะ
ทางบคุลิกภาพรูปแบบอ่ืนๆ เพ่ือท าความเข้าใจกบัพฤตกิรรมของคนกลุม่นีย้ิ่งขึน้ 
 
การน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้      
 
 จากผลการวิจยัท่ีได้ในครัง้นี ้สามารถน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ตอ่นกัวิชาการ และผู้ ท่ีสนใจ
ทัว่ไป ในการเพิ่มองค์ความรู้เก่ียวกบัลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของเจเนอเรชัน่วาย ท่ีสง่ผลให้
เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบไม่ได้ไตร่ตรอง โดยจากผลการวิจยัครัง้นีส้ามารถกลา่วได้วา่
ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของบคุคลนัน้ มีสว่นส าคญัในการสร้างพฤตกิรรมของบคุคล รวมไป
ถึงรูปแบบของพฤตกิรรมการซือ้ ซึง่ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ีโดดเดน่ในกลุม่ผู้บริโภคเจเนอ
เรชัน่วาย อนัได้แก่ ลกัษณะของวตัถนุิยม และการตระหนกัรู้ตนเองนัน้ เป็นตวัแปรส าคญัท่ี
ก่อให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรอง  
 
 ทัง้นี ้แสดงให้เห็นวา่ ลกัษณะพฤตกิรรมของกลุม่เจเนอเรชัน่วายนัน้ เป็นผลมาจากการถกู
เลีย้งดมูาโดยกลุม่พ่อแมท่ี่อยูใ่นกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ส ซึง่ได้ป้อนสิ่งตา่งๆ ให้กบัคนกลุม่นี ้ท าให้กลุม่
เจเนอเรชัน่วายถกูมองจากเจเนอเรชัน่อ่ืนวา่เป็นคนเอาแตใ่จตนเอง เห็นแก่ตวั ชอบสร้างปัญหา ย่ิง
ไปกวา่นัน้จากผลการวิจยัท่ีพบวา่ กลุม่เจเนอเรชัน่วายมีพฤตกิรรมการซือ้ท่ีไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ 



150 

 

สะท้อนให้เห็นวา่ กลุม่เจเนอเรชัน่วายมีความอ่อนแอ เพราะขาดการนบัถือตนเอง (Self-esteem) 
หรืออาจจะมีการนบัถือตนเองท่ีต ่า สง่ผลให้วยัรุ่นจงึต้องมีการป้องกนัตนเอง และมีความใสใ่จแต่
ตนเอง คนกลุม่นีจ้งึยอมท าทกุวิถีทางเพื่อให้ตนเองนัน้ดดีู โดดเดน่ เป็นท่ีสงัเกตแก่คนอ่ืนๆ ดงันัน้ 
ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ีโดดเดน่ของคนกลุม่นี ้อนัได้แก่ วตัถนุิยม และการตระหนกัรู้
ตนเอง จงึเป็นสว่นส าคญัท่ีท าให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองขึน้ ซึง่พฤตกิรรมการซือ้
แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองนัน้ นบัวา่เป็นพฤติกรรมในเชิงลบท่ีก่อให้เกิดผลเสียต่างๆ ตามมา ไมเ่พียงแต่
ปัญหาท่ีเกิดขึน้กบัตวัผู้บริโภคเองเทา่นัน้ แตย่งักระทบไปยงัวงกว้าง อนัได้แก่ ครอบครัว และสงัคม 
ดงันัน้  สงัคมและครอบครัวจึงต้องท าการป้องกนัผลกระทบท่ีจะเกิดขึน้ โดยสงัคมและครอบครัว
อาจจะต้องปลกูฝังความคดิ สร้างคา่นิยมทีดีให้กบัวยัรุ่น ยิ่งไปกวา่นัน้ ครอบครัวท่ีนบัวา่เป็นสงัคม
ท่ีส าคญัท่ีสดุ ควรท่ีจะปลกูฝังความคิดท่ีดี เพิ่มความมัน่ใจในการนบัถือตนเอง หรือสร้างทศันคตท่ีิ
ดีตอ่ตนเองให้กบัวยัรุ่น เพราะเมื่อวยัรุ่นมีการนบัถือตนเองสงูแล้ว ก็จะมีความเส่ียงตอ่การเกิด
พฤตกิรรมการซือ้แบบไมไ่ด้ไตร่ตรองท่ีลดลง  
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แบบสอบถาม 

 

เร่ืองทศันคตแิละพฤตกิรรมของวัยรุ่นและวัยท างาน 

 
 
 
 

 
 
 
กรุณาตอบค าถามหรือท าเคร่ืองหมาย   ลงใน (  ) หน้าข้อที่ต้องการเลือก 
ส่วนที่ 1 
 

1. เพศ   (   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง 
2. อาย ุ  (   ) 1. 18-22 ปี   (   ) 2. 23-27 ปี 
3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ หรือท่ีก าลงัศกึษาอยู่ 

(   ) 1. มธัยมปลายหรือเทียบเทา่ (   ) 2. อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ 
(   ) 3. ปริญญาตรี  (   ) 4. สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. รายได้สว่นตวัตอ่เดือน 
(   ) 1. 10,000 บาท หรือต ่ากวา่ (   ) 2. 10,001-15,000 บาท 
(   ) 3. 15,001-20,000 บาท (   ) 4. 20.001-25,000 บาท 
(   ) 5. 25,001-30,000 บาท  (   ) 6. สงูกวา่ 30,000 บาท 

5. อาชีพ 
(   ) 1. นกัเรียน/ นกัศกึษา (   ) 2. รับราชการ 
(   ) 3. รัฐวิสาหกิจ  (   ) 4. ธุรกิจสว่นตวั 
(   ) 5. องค์กรเอกชน  (   ) 6. รับจ้าง 
(   ) 7. อ่ืนๆ……………….. 

6. สถานภาพ 
(   ) 1. โสด   (   ) 2. สมรส 
(   ) 3. หยา่/ มา่ย  (   ) 4. อ่ืนๆ………….. 

 

แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ของนิสิตระดบัปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั เพือ่ศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคของวยัรุ่นและวยัท างาน จึงขอความร่วมมือจากทกุท่านในการ

ตอบแบบสอบถามใหค้รบทกุข้อตามความเป็นจริง เพือ่ทีจ่ะไดน้ าผลทีไ่ดไ้ปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป ทัง้นี ้

ข้อมูลทีท่่านตอบในแบบสอบถามทัง้หมดจะถือเป็นความลบั ซ่ึงจะน าเสนอผลการวิจยัในลกัษณะรวมเท่านัน้ 
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ส่วนที่ 2 
ข้อ 1 ทา่นเห็นด้วยกบัข้อความดงัตอ่ไปนีแ้ตล่ะข้อมากน้อยเพียงใด 

ค ำส่ัง 5=เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉยๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง   
ข้อความ 5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
เฉยๆ 

2 
ไม่เหน็
ด้วย 

1 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1. ทา่นช่ืนชมบคุคลที่ครอบครองสิง่ของ
ราคาแพง เช่น บ้าน รถยนต์ หรือเสือ้ผ้า
แบรนด์เนม 

     

2. หนึง่ในเป้าหมายสงูสดุในชีวิตของทา่นก็
คือ การได้ครอบครองสิง่ของที่ทา่น
ต้องการ 

     

3. ทา่นไมค่อ่ยเห็นด้วยกบัค ากลา่วที่วา่ การ
ครอบครองสิง่ของราคาแพงนัน้ สะท้อน
ถึงความประสบความส าเร็จในชีวิต 

     

4. สิง่ที่ทา่นครอบครองในชีวิตสะท้อนได้วา่ 
ทา่นนัน้มีความสามารถมากเพยีงใดที่
ได้มา 

     

5. ทา่นมกัจะครอบครองสิง่ของที่ท าให้คน
อื่นประทบัใจ 

     

6. ทา่นไมไ่ด้ให้ความสนใจกบัสิง่ของตา่งๆ 
ที่คนอื่นนัน้ครอบครอง 

     

7. ทา่นมกัจะซือ้แตส่ิง่ของทีจ่ าเป็นจริงๆ      
8. ทา่นจะมคีวามสขุเมื่อได้ช้อปปิง้      
9. ทา่นช่ืนชอบความหรูหราในชีวิต      
10. ทา่นให้ความส าคญักบัการครอบครอง

สิง่ของตา่งๆ น้อยกวา่คนที่ทา่นรู้จกั 
     

11. ทา่นมีสิง่ของที่จะท าให้ทา่นมีความสขุ
ครบทกุอยา่งแล้ว 

     

12. ทา่นคงไมไ่ด้มีความสขุเพิ่มขึน้ หากได้
ครอบครองสิง่ของตา่งๆ เพิ่มขึน้ 
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ข้อ 2 ทา่นเห็นด้วยกบัข้อความดงัตอ่ไปนีแ้ตล่ะข้อมากน้อยเพียงใด 

ค ำส่ัง 5=เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉยๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง   
ข้อความ 5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
เฉยๆ 

2 
ไม่เหน็
ด้วย 

1 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1. ทา่นพยายามหาทางแก้ไขให้กบัตนเอง
เสมอ 

     

2.   ปกติแล้ว ทา่นไมค่อ่ยเข้าใจตนเองเทา่ไร      
3.   ทา่นมกัจะแสดงออกในสิง่ทีท่า่นเป็น 
      เสมอ 

     

4.   ทา่นมกัจะวาดฝันถึงตวัตนทีท่า่นอยาก 
      จะเป็น 

     

5.   ทา่นไมเ่คยพิจารณาตวัตนทีแ่ท้จริงของ  
      ตนเอง 

     

6.   ทา่นใสใ่จกบัความรู้สกึที่แท้จริงของ 
      ตนเอง 

     

7.   ทา่นให้ความส าคญักบัเป้าหมายในชีวิต 
      ของตน 

     

8.   บางครัง้ ทา่นก็มีเวลาให้กบัตนเองในการ 
      คิดพิจารณาถึงเร่ืองตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้กบั 
      ทา่น 

     

9.   ทา่นเข้าใจถงึอารมณ์ที่แปรปรวนของ 
      ตนเอง 

     

ข้อความ 5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
เฉยๆ 

2 
ไม่เหน็
ด้วย 

1 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

13. ทา่นจะมีความสขุมากขึน้ หากทา่นได้
ครอบครองสิง่ที่ทา่นต้องการ 

     

13. บางครัง้ ทา่นจะรู้สกึหงดุหงิด หากทา่น
ไมส่ามารถซือ้สิง่ของตา่งๆ ท่ีทา่น
ต้องการได้ 

     



166 

 

ข้อความ 5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
เฉยๆ 

2 
ไม่เหน็
ด้วย 

1 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

 10. เมื่อเผชิญกบัปัญหาทีเ่กิดขึน้ ทา่นรู้วา่ 
       จะต้องแก้ไข ปัญหานัน้ๆ อยา่งไร 

     

 11. ทา่นจะรู้สกึกงัวลในการแสดงออกตา่งๆ  
       ตอ่บคุคลอื่น 

     

12. ทา่นจะรู้สกึกงัวลเมื่อต้องอยูร่่วมกบั 
      บคุคลอื่นในที่สาธารณะ 

     

13. ทา่นมีความกงัวลกบัภาพลกัษณ์ของ 
      ตนเอง 

     

14. ทา่นมีความกงัวลในการท่ีจะสร้างความ 
      ประทบัใจกบัผู้อื่น 

     

15. ก่อนทา่นออกจากบ้าน สิง่สดุท้ายที่ท าก็    
      คือ การสอ่งกระจก เพื่อส ารวจความ 
      เรียบร้อยของตนเอง 

     

16. ทา่นกงัวลวา่คนอื่นจะคดิอยา่งไรเก่ียวกบั    
     ทา่น 

     

17. ทา่นให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของ 
      ตน 

     

18. ทา่นจะต้องใช้เวลานานกวา่จะหายจาก 
      อาการ ประหมา่ทีเ่กิดขึน้ตอ่หน้าฝงูชน 

     

19. ทา่นมคีวามรู้สกึประหมา่ หากมีคนจ้อง 
      มองทา่นขณะท่ีทา่นก าลงัท างาน 

     

20. ทา่นคอ่นข้างเป็นคนเขินอาย      
21. ทา่นไมรู้่สกึเขินอายเมื่อต้องคยุกบัคน 
      แปลกหน้า 

     

22. ทา่นรู้สกึเป็นกงัวลเมื่อต้องยนืพดูหน้าชัน้      
23. ทา่นจะรู้สกึประหมา่เมื่อต้องอยูต่อ่หน้า 
      คนเป็นจ านวนมาก 
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ส่วนที่ 3 
ข้อ 3 ทา่นเห็นด้วยกบัข้อความดงัตอ่ไปนีแ้ตล่ะข้อมากน้อยเพียงใด 
ค ำส่ัง 5=เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉยๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง   

ข้อความ 5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
เฉยๆ 

2 
ไม่เหน็
ด้วย 

1 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1. เมื่อทา่นมีเงิน ทา่นจะต้องใช้จา่ยทกุครัง้
ไมม่ากก็น้อย 

     

2. บอ่ยครัง้ ท่ีทา่นมกัจะซือ้สนิค้าโดยไมไ่ด้
มีการวางแผนลว่งหน้า 

     

3. การช้อปปิง้เป็นทัง้การผอ่นคลาย และก็
สร้างความเครียดในเวลาเดยีวกนั 

     

4. บางครัง้ ทา่นรู้สกึวา่ มีความรู้สกึลกึๆ
ภายในกระตุ้นให้ทา่นอยากไปช้อปปิง้ 

     

5. บางครัง้ มีสิง่ของบางอยา่งที่ท าให้ทา่นมี
ความรู้สกึอยากจะซือ้มากๆ เช่น เสือ้ผ้า 

     

6. บางครัง้ ทา่นรู้สกึผิดเมื่อได้ซือ้ของ
บางอยา่งโดยไร้เหตผุล 

     

7. สิง่ของบางอยา่งที่ทา่นซือ้มาก็ได้แตเ่ก็บ
ไว้ ไมก่ล้าน าออกมาใช้ เพราะกลวัคนอื่น
จะมองวา่ทา่นซือ้ของไมเ่ป็น 

     

8. บอ่ยครัง้ ทา่นรู้สกึอยากจะออกไปช้อป
ปิง้ทนัที 

     

9. ทนัทีที่เดินเข้าศนูย์การค้า ทา่นมี
ความรู้สกึวา่ทา่นจะต้องซือ้อะไรให้ได้
ก่อนกลบับ้าน 

     

10. ทา่นเป็นคนหนึง่ทีม่กัจะอดใจไมไ่หว เมื่อ
เห็นรายการสง่เสริมการขายของสนิค้า 
หรือบริการตา่งๆ 

     

11. แม้รู้วา่ตนเองมีเงินไม่มาก แตเ่มือ่เจอ
สนิค้าที่ต้องการ ทา่นก็มกัจะอดใจไมไ่หว
ที่จะซือ้ 
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ข้อความ 5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
เฉยๆ 

2 
ไม่เหน็
ด้วย 

1 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

12. ทา่นเป็นคนฟุ่ มเฟือย      
13. บางครัง้ทา่นก็คดิวา่ “รู้อยา่งนีไ้มซ่ือ้ 
      ดีกวา่” แตก็่มกัจะสายเกินไปแล้ว 
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 

 

            นางสาวชนกพร ไพศาลพานิช เกิดเม่ือวนัท่ี 16 กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2529 ท่ีจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ส าเร็จการศกึษาระดบัปริญญาตรีอกัษรศาสตรบณัฑิต (ภาษาองักฤษ) คณะ
อกัษรศาสตร์ เอกภาษาองักฤษ มหาวิทยาลยัศลิปากร ในปีการศกึษา 2551 หลงัจบการศกึษาได้
เร่ิมท างานในต าแหนง่เลขานกุารแพทย์ ของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ ตอ่มาได้เข้าศกึษาตอ่ใน
ระดบัปริญญานิเทศศาสตรมหาบณัฑิต หลกัสตูรการส่ือสารการจดัการแบบบรูณาการ คณะนิเทศ
สาตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เม่ือปีการศกึษา 2554  
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