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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือสำรวจพฤติกรรมการให้ของขวัญแก่ตนเองของผู้บริโภคชาวไทย                
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์กับแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเองของผู้บริโภคชาวไทยในด้านความคุ้นเคยและ
ประสบการณ์กับแบรนด์ ความชื่นชอบต่อแบรนด์  และความสอดคล้องในตนเองกับแบรนด์  และ                           
เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ์กับแบรนด์ จำแนกตามลักษณะประชากรของผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ
ด้วยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคชาวไทยอายุ 20 ปีขึ้นไป และเคยซื้อของขวัญ
ให้แก่ตนเองภายใน 6 เดือนที่ผ่านมา จำนวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก และวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติ เชิ งพรรณนาและสถิติ เชิ งอนุมานด้วยการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและ                         
การเปรียบเทียบเชิงพหุคูณ  
 ผลวิจัยพบว่า แรงจูงใจในการให้ของขวัญแก่ตนเองของผู้บริโภคชาวไทย 3 อันดับแรก ได้แก่ “เมื่อ
อยากจะทำดีกับตนเอง” “เมื่อต้องการให้รางวัลตนเอง” และ “เมื่อมีเงินเหลือใช้” ในส่วนของพฤติกรรม             
การให้ของขวัญแก่ตนเองนั้นพบว่า ผู้บริโภคมักจะซื้อของขวัญให้แก่ตนเองเมื่อต้องการ ประเภทของของขวัญ     
ที่ให้แก่ตนเอง 3 อันดับแรก ได้แก่ ประเภทเสื้อผ้า รองเท้า และเครื่องประดับ ประเภทอาหารและเครื่องดื่ม 
และประเภทสินค้าความงามและดูแลผิว มูลค่าของขวัญอยู่ระหว่าง 1,001-5,000 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่

 
1 นิสิตระดับบณัฑิตศึกษา หลักสตูรนิเทศศาสตรมหาบัณฑติ สาขาวิชาสื่อสารแบรนด์ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลยับูรพา (Graduate Student, Master of Communication Arts Program in Brand Communication, 
Faculty of Humanities and Social Sciences, Burapha University) 

2 อาจารย์ประจําหลักสตูรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาสื่อสารแบรนด์ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์       

มหาวิทยาลยับูรพา (Lecturer, Master of Communication Arts Program in Brand Communication, Faculty of 

Humanities and Social Sciences, Burapha University) 

Received:  September 16, 2024 
Revised:    November 11, 2024 
Accepted:  December 24, 2024 

https://so04.tci-thaijo.org/index.php/index


  
วารสารวิชาการ วิจยั และนวตักรรม มสธ. (มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร)์ 

STOU Academic Journal of Research and Innovation (Humanities and Social Science) 

ปีที่ 4 ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2567)     Vol. 4 No. 2 (July - December 2024) 
 

34 

 

ตัดสินใจซื้อของขวัญให้แก่ตนเองเมื่อต้องการ ตามลำพัง และด้วยเงินเดือนตนเอง มีการค้นหาข้อมูลของขวัญ
ผ่านสื่อออนไลน์ มีการวางแผนเก็บเงินล่วงหน้า เดินทางไปซื้อของขวัญที่ห้างสรรพสินค้าและซื้อผ่านทาง
ออนไลน์ เมื่อทดสอบสมมติฐาน 3 ข้อ ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรด้านเพศและอายุของผู้บริโภคไม่ส่งผลต่อ
ความสัมพันธ์กับแบรนด์ในทุกด้าน ขณะที่ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ของผู้บริโภค
ส่งผลต่อความสัมพันธ์กับแบรนด์ในด้านความคุ้นเคยและประสบการณ์กับแบรนด์ ความชื่นชอบต่อแบรนด์ 
หรือความสอดคล้องในตนเองกับแบรนด์ที่ซื้อเป็นของขวัญให้แก่ตนเองในด้านใดด้านหนึ่งอย่างมีนัยสำคัญ
ระดับ 0.05-0.001  
 

คำสำคัญ ความคุ้นเคยและประสบการณ์กับแบรนด์ ความชื่นชอบต่อแบรนด์ ความสอดคล้องในตนเอง- 
             กับแบรนด์ การให้ของขวัญแก่ตนเอง ผู้บริโภคชาวไทย 
 

Abstract 
 

 The objectives of this research were to investigate Thai consumers’ self-gift giving 
behaviors and their self-gift giving brand relationships in terms of brand familiarity and 
experience, brand preferences and self-brand congruence and to compare the brand 
relationships classified by the consumers’ demographics. Survey research was employed by 
distributing online questionnaires with the sample group consisted of 400 Thai consumers 
aged 20 years and over who had purchased gifts for themselves within the past 6 months.               
A convenience sampling method was used.  Data were analyzed by descriptive and 
inferential statistics, one-way analysis of variance and multiple comparisons. 
 The research found that top three self-gift giving motivations of Thai consumers were 
“when you want to do good to yourself,” “when you want to reward yourself,” and “when 
you have money to spare.”For their self-gift giving behaviors, Thai consumers were usually 
purchased gifts when they wanted and the top three self-gifts giving products types were 
“ clothing, shoes, and accessories, ” “ food and beverages” and “ beauty and skin care 
products.” The value of the gifts was between 1,001-5,000 baht.  Most of them decided to 
buy gifts for themselves by their own and on their own salary.  They searched gifts’ 
information through online media, had a plan to collect money in advance, and bought the 
gifts at department stores and online channels.  When testing 3 hypotheses, the results 
revealed that the gender and age of Thai consumers did not affect all aspects of brand 
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relationships.  Meanwhile, the education level, marital status, occupation, and income of 
Thai consumers affect their self gift-giving brand relationships in terms of brand familiarity 
and experience, brand preferences or self-brand congruence at statistically significant at the 
0.05-0.001 level.  
 

Keywords: Brand familiarity and experience, Brand preferences, Brand self congruence,  
                Self gift-giving, Thai consumers 

 
ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

วณัฐย์ พุฒนาค (2562) กล่าวว่า ในสมัยโบราณการให้ของขวัญมักสื่อถึงความสัมพันธ์พิเศษ                
ต่าง ๆ โดยมี ‘ของขวัญ’ เป็นสื่อกลาง เช่น ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับเทพเจ้าที่มีเครื่องเซ่นสังเวยและ
ของขวัญจากเบื้องบนเป็นสื่อกลาง หรือความสัมพันธ์ระหว่างอาณาจักร ชนเผ่าต่อชนเผ่า หรือตระกูลต่อ
ตระกูล ก็จะมีการให้และแลกเปลี่ยนของขวัญเป็นพิธีกรรมสำคัญ   Marcel Mauss (1990) นักมานุษยวิทยา
อธิบายว่า “ของขวัญ” หรือ “ของกำนัล” ไม่เพียงแต่หมายถึง “จิตวิญญาณของสิ่งของ” ที่ผู้รับสิ่งของจะมี
ความผูกพันในการตอบแทนคืนกลับมาแก่ผู้ให้เท่านั้น แต่ยังมีความซับซ้อนและความหมายเชิงสัญลักษณ์ซ่อน
อยู่ ของขวัญจึงเป็นรูปแบบการแลกเปลี่ยนของมนุษย์โดยมีสัญญาใจและนำไปสู่การสานความสัมพันธ์                    
ที่ต่อเนื่อง Belk (1982) เสริมว่า การให้ของขวัญ (gift giving) เป็นการกระทำด้วยการให้บางสิ่งกับผู้ อ่ืน               
เพ่ือแสดงถึงความรู้สึกต่าง ๆ การให้ของขวัญสามารถแสดงถึงระดับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้และผู้รับ ไม่ว่า
จะเป็นความรัก มิตรภาพ ความห่วงใย ความชื่นชม ความปรารถนาดี การขอโทษ การขอบคุณ การแบ่งปัน 
และความมีน้ำใจต่อผู้อื่น สอดคล้องกับที่ อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย์ (2564) ระบุว่า วัตถุประสงค์การให้ของขวัญ
ขึ้นอยู่กับบุคคลและความชอบส่วนบุคคล เช่น การแสดงออกถึงความรักและความอบอุ่น การสร้างความ
ประทับใจ การสร้างความเชื่อมั่น และการเสริมสร้างความสัมพันธ์ทางธุรกิจและสังคม หรือแม้แต่การให้รางวัล
ชีวิตกับตนเอง   

คำนิยามเกี่ยวกับการให้รางวัลชีวิตกับตนเอง (treat yourself culture) หรือแนวคิดการให้ของขวัญ
แก่ตนเอง (self gift-giving) มีจุดเริ่มต้นจากหนังสือ The Meaning of Gifts ของ Paul Tournier (1966) ว่า 
รางวัล (reward) หรือสิ่งจูงใจ (incentive) นั้นเกี่ยวกับความสำเร็จของบุคคล อาจเป็นรางวัลปลอบใจ                 
เมื่อผิดหวังหรือเสียใจ หรือเป็นการเฉลิมฉลองเทศกาล เช่น วันเกิดหรือวันคริสต์มาส ต่อมา แนวคิดนี้ถูกนำไป
ศึกษาในศาสตร์ด้านสังคมวิทยาและด้านการตลาดและพบว่า บทบาทและความหมายของการให้ของขวัญแก่
ตนเองนั้นขึ้นอยู่กับบริบทที่ถูกผูกไว้ ไม่ว่าจะเป็นในด้านวัฒนธรรม เพศ อายุ หรือพ้ืนที่ (Norton, 2017; Mick 
& Demoss, 1990) เช่น งานวิจัยของ Pusaksrikit & Kang (2016) ศึกษาความแตกต่างของพฤติกรรมการให้
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ของขวัญแก่ตนเองในกลุ่มชาติพันธุ์ 4 กลุ่มในสหราชอาณาจักร (ได้แก่ บุคคลที่เติบโตมาจากสองวัฒนธรรม 
ชาวตะวันตก คนดั้งเดิมในพ้ืนที่ และคนต่างด้าว) ผลวิจัยพบว่า ชาวตะวันตกและบุคคลที่เติบโตในสอง
วัฒนธรรมมีแนวโน้มที่จะให้ของขวัญกับตนเองมากกว่าคนดั้งเดิมในพ้ืนที่และคนต่างด้าว หรือจากบทความ
ของ Norton (2017) ได้แสดงผลวิจัยหลายชิ้นที่ยืนยันว่า เพศและอายุของผู้บริโภคมีผลต่อการให้ของขวัญแก่
ตนเองแตกต่างกัน เพศหญิงมีแนวโน้มที่จะให้ของขวัญกับตนเองมากกว่าเพศชาย ขณะที่เพศชายมักให้
ของขวัญแก่ตนเองด้วยเหตุผลเชิงบวกหรือเชิงปฏิบัติ เช่น การมีรางวัล/สิ่งจูงใจเป็นเป้าหมาย การมีเงินพิเศษ/
การซื้อเพราะมีสิ่งกระตุ้น เป็นต้น ขณะที่เพศหญิงมีแนวโน้มที่จะให้ของขวัญกับตนเองเพ่ือตอบสนองอารมณ์
ต่าง ๆ เช่น การลดความเครียด การทำตัวดีต่อตนเอง หรือการให้กำลังใจตนเอง เป็นต้น ในด้านของอายุ ผล
วิจัยชิ้นหนึ่งได้ทำการสำรวจความคิดเห็นของผู้บริโภคในช่วงเทศกาลปี 2013 และพบว่า ร้อยละ 39 ของ                
เพศหญิงอายุ 18-34 ปี มีการใช้จ่ายเงินเพ่ือซื้อของขวัญให้แก่ตนเองอยู่ที่ประมาณ 100-499 ดอลลาร์ ขณะที่
เพศหญิงอายุมากกว่า 35 ปี ใช้จ่ายเงินเพ่ือซื้อของขวัญให้แก่ตนเองมากกว่า 1,000 ดอลลาร์ และร้อยละ 80 
ของเพศหญิง ระบุว่า พวกเขาจะใช้เงินเพ่ือตนเองในวันหยุด 

ในประเทศไทยนั้น Facebook IQ (2021, อ้างถึงใน ฐานเศรษฐกิจ, 2564) ได้ศึกษา Mega Sales & 
Holiday 2021 และพบว่า กลุ่มค้าปลีกในไทยเป็นตลาดสำหรับการชอปปิงสิ้นปีและมีมหกรรมการลดราคา
สินค้าในวันพิเศษ เช่น 9.9, 10.10, 11.11 เป็นต้น ร้อยละ 70 ของผู้บริโภคชาวไทยเห็นว่า ช่วงวันหยุดเป็น
เวลาที่เหมาะสมที่สุดในการได้รับโปรโมชั่นพิเศษ และร้อยละ 71 ของคนไทยได้ใช้เวลากับโทรศัพท์มือถือเพ่ิม
มากขึ้นในช่วงเวลาดังกล่าว นอกจากนี้ ร้อยละ 65 ของผู้บริโภคชายไทยรุ่น Gen X และเบบี้บูมเมอร์ก็ใช้เวลา
มากขึ้นในการใช้มือถือในช่วงโควิด-19 ร้อยละ 36 ชอปปิงออนไลน์ในปัจจุบันและมีแนวโน้มที่จะซื้อของขวัญ
ให้ตนเองและสินค้าต่างประเทศ ร้อยละ 82 ของผู้บริโภคชาวไทยมองหารางวัลให้ตนเองในช่วงเทศกาลสิ้นปี 
จากที่กล่าวมาข้างต้นสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มของ “พฤติกรรมการซื้อของขวัญให้แกต่นเอง” ซ่ึงเป็นเทรนด์ที่
กำลังมาแรงในยุคปัจจุบัน  

เมื่อทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับการให้ของขวัญ ผู้วิจัยพบว่า งานวิจัยในต่างประเทศได้ศึกษาประเด็น
เกี่ยวกับการให้ของขวัญแก่ผู้อ่ืนและตนเองมีจำนวนมากกว่าและหลากหลายแง่มุมกว่าที่พบในงานวิจัยใน
ประเทศไทย เช่น งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการให้ของขวัญแก่ผู้อ่ืนมีหัวข้อตั้งแต่ผลของการมีส่วนร่วมในการให้
ของขวัญต่อกลยุทธ์การเลือกของขวัญ (Belk, 1982) การให้ของขวัญในมุมมองทางมานุษยวิทยา (Sherry, 
1983) การเปรียบเทียบพฤติกรรมการให้ของขวัญของคนแต่ละประเทศที่มีความต่างกันในเรื่องปัจเจกนิยม
และกลุ่มนิยม (individualism vs collectivism) (Park, 1998) และการซื้อของขวัญในฐานะตัวเร่งปฏิกิริยา
เสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ (Eggert, Steinhoff, & Witte, 2019) ในส่วนงานวิจัยที่
เกี่ยวกับการให้ของขวัญแก่ตนเองนั้นจะมีการศึกษาการให้ของขวัญแก่ตนเองภายใต้แนวคิดปรากฏการณ์วิทยา 
(Mick & Demoss, 1990) การเปรียบเทียบการให้ของขวัญแก่ตนเองของผู้บริโภคชาวจีนและผู้บริโภคใน
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ประเทศสหราชอาณาจักรภายใต้แนวคิดแบบกลุ่มนิยมกับแบบปัจเจกนิยม (Tynan et al., 2010)                          
การเปรียบเทียบความตั้งใจของผู้บริโภคชาวจีนในการซื้อแบรนด์แฟชั่นหรูหราเพ่ือใช้เองและเพ่ือเป็นของขวัญ 
(Chen & Kim, 2013) ผลกระทบของการให้ของขวัญแก่ตนเอง (Weisfeld-Spolter et al., 2015) ผลกระทบ
ของการตีความตนเองต่อพฤติกรรมการให้ของขวัญแก่ตนเองของคนต่างเชื้อชาติ (Pusaksrikit & Kang, 2016) 
ขณะที่งานวิจัยในประเทศไทยทีเ่กี่ยวกับการให้ของขวัญมีไม่มากนัก เช่น อิทธิพลของเป้าหมายการให้ของขวัญ
ต่อการเลือกซื้อสินค้าโชคลาง (วราริธร อุดมเวช , 2557) และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของขวัญผ่านช่องทางออนไลน์ (ปรีดา นิลแก้ว, 2562) และมีเพียง 2 ชิ้นที่เกี่ยวข้องกับการให้ของขวัญแก่
ตนเอง ได้แก่ การศึกษาการให้ความหมายและที่มาของการให้รางวัลแก่ตนเองในกลุ่มชายรักชายที่ประกอบ
อาชีพพริตตี้ (วิภากมล เอกรัตนณัฐ, 2556) และการให้ความหมายและกระบวนการให้รางวัลแก่ตนเองของ
ผู้สูงอายุที่ประกอบธุรกิจส่วนตัวในอำเภอชะอำ จังหวัดเพชรบุรี (รัชมงคล ทองหล่อ และกัญณ์ลัลนา สกุล
อภินันท์, 2561) งานวิจัยส่วนใหญ่ยังไม่ได้ลงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคชาวไทยและมุมมอง
ความสัมพันธ์กับแบรนด์ที่เลือกซื้อมาเป็นของขวัญให้แกต่นเอง 

อย่างที่กล่าวมาข้างต้นว่า การให้ของขวัญนอกจากจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้แก่ผู้รับ 
ไม่มีรูปแบบตายตัว และอาจเป็นการให้แก่บุคคลอ่ืนหรือให้แก่ตนเอง ในศาสตร์ของพฤติกรรมการบริโภคนั้น 
การซื้อของขวัญยังเกี่ยวข้องกับแนวคิดตัวตนของผู้บริโภค (self concept) เพราะการซื้อสิ่งของใด ๆ จัดเป็น
การสะท้อนตนเองที่แท้จริงและตนเองในอุดมคติ (actual self-image vs ideal self-image) โดยที่ผู้บริโภค
ต้องการครอบครองคุณสมบัติและภาพลักษณ์ของสินค้าที่นำเสนอไว้ (product attributes and image) ให้
มาเป็นภาพลักษณ์ของตนตามที่ต้องการ (consumer's self-image) นอกจากนี้ยังเกี่ยวข้องกับการที่สินค้านั้น
เป็นสิ่งที่คนอ่ืนมองเห็นเวลาผู้บริโภคใช้งาน (conspicuous products) และสินค้าที่มีความหมายเชิง
สัญลักษณ์ (symbolism products) (Parker, 2009 ; Solomon, 2011) ในงานวิจัยของ Dolich (1969) 
พบว่า มีความสอดคล้องระหว่างแนวคิดเกี่ยวกับตนเองและแบรนด์สินค้าที่ตนเองชื่นชอบมากที่สุด (brand 
most preferred) สูงกว่าค่าความสอดคล้องระหว่างแนวคิดเกี่ยวกับตนเองและแบรนด์สินค้าที่ตนเองชื่นชอบ
น้อยที่สุด (brand least preferred) เนื่องจากยังไม่มีงานวิจัยศึกษาเกี่ยวกับการให้ของขวัญแก่ตนเองกับ                
แบรนด์มากนัก ดังนั้น วัตถุประสงค์การวิจัยครั้งนี้จึงเพ่ือสำรวจพฤติกรรมการให้ของขวัญแก่ตนเองของ
ผู้บริโภคชาวไทย เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์กับแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเองของผู้บริโภคชาวไทยใน                
ด้านความคุ้นเคยและประสบการณ์กับแบรนด์ ความชื่นชอบต่อแบรนด์ และความสอดคล้องในตนเองกับ                 
แบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเอง และเพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ์กับแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเอง
จำแนกตามลักษณะประชากรของผู้บริโภค  
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วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือสำรวจพฤติกรรมการให้ของขวัญแก่ตนเองของผู้บริโภคชาวไทย 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์กับแบรนด์ที่ เป็นของขวัญให้แก่ตนเองของผู้บริโภคชาวไทยในด้าน

ความคุ้นเคยและประสบการณ์กับแบรนด์ ความชื่นชอบต่อแบรนด์ และความสอดคล้องในตนเองกับแบรนด์ 
3. เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะประชากรของผู้บริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์กับแบรนด์ในด้าน

ความคุ้นเคยและประสบการณ์กับแบรนด์ ด้านความชื่นชอบต่อแบรนด์ และด้านความสอดคล้องในตนเองกับ
แบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเอง 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ลักษณะประชากรของผู้บริโภคชาวไทย 

- เพศ  
- อายุ  
- ระดับการศึกษา  
- สถานภาพสมรส  
- อาชีพ  
- รายได้  

H1 ความคุ้นเคยและประสบการณ์ต่อ 
แบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเอง 

  

H2 ความชื่นชอบต่อแบรนด์ 
ทีเ่ป็นของขวัญให้แก่ตนเอง 

  

 
H3 

ความสอดคล้องในตนเองของผู้บริโภคกับ
แบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเอง 
- ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง 
- ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคต ิ

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 (H1): ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันส่งผลต่อความสัมพันธ์กับ 
แบรนด์ในด้านความคุ้นเคยและประสบการณ์กับแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แกต่นเองแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 (H2): ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันส่งผลต่อความสัมพันธ์กับ 
แบรนด์ในด้านความชื่นชอบต่อแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเองแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 3 (H3): ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันส่งผลต่อความสัมพันธ์กับ 
แบรนด์ในด้านความสอดคล้องในตนเองของผู้บริโภคกับแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเองแตกต่างกัน 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ช่วยสร้างองค์ความรู้ทางวิชาการเก่ียวกับการให้ของขวัญแก่ตนเองของผู้บริโภคในประเทศไทย 
2. เป็นแนวทางให้เจ้าของแบรนด์และนักสื่อสารแบรนด์นำไปพัฒนาการสร้างสรรค์สาร หรือการวาง

แคมเปญการสื่อสารแบรนด์ต่าง ๆ ผ่านมุมมองของการนำเสนอสินค้า/บริการในรูปแบบของของขวัญ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับการให้ของขวัญแก่ตนเอง 
 การให้ของขวัญแกต่นเองเป็นพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสิ่งของให้แก่ตนเองด้วยเหตุผลต่าง ๆ 
เช่น เพ่ือความสวยงาม เพ่ือคลายเครียด หรือเป็นสิ่งจูงใจให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ พฤติกรรมนี้ไม่ ได้จำกัด
เฉพาะการซื้อสิ่งของฟุ่มเฟือยเท่านั้น แต่ยังรวมถึงสิ่งของที่ใช้ในชีวิตประจำวันที่อาจเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์
ของผู้บริโภคเอง เช่น เสื้อผ้า เครื่องสำอาง รองเท้า หรือเครื่องประดับ การให้ของขวัญแก่ตนเองบางครั้ง
เรียกว่า monadic giving เกิดขึ้นเมื่อผู้ให้กับผู้รับเป็นบุคคลคนเดียวกัน ซึ่งเป็นเรื่องของจิตใจหรือความนึกคิด 
ถ้าเรา “ซื้อสิ่งของที่เราต้องการ” เราเรียก “ซื้อ” แต่ถ้ามองการซื้อดังกล่าวเป็น “ของขวัญ” ให้แก่ตนเอง              
การซื้อนั้นก็จะกลายเป็น “พฤติกรรมที่มีความหมายพิเศษ” ของขวัญให้แกต่นเองนั้นเป็นสินค้าประเภทใดก็ได้ 
เช่น เสื้อผ้า คอมพิวเตอร์ เครื่องประดับ บริการ หรือประสบการณ์ (แลกเปลี่ยนวัฒนธรรมกับเพ่ือน) เป็นต้น 
(Atalay & Meloy, 2011 อ้างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543)  
 2. แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจของการให้ของขวัญแก่ตนเอง 
 Mick & Demoss (1990) กล่าวว่า แรงจูงใจเบื้องหลังการให้ของขวัญแก่ตนเองของผู้บริโภคแบ่ง
ออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 1) การให้ของขวัญเพ่ือสร้างความสุขแก่ตนเอง (hedonic self-gifting) บุคคลให้
ความสุขตนเองด้วยการให้ของขวัญแก่ตนเอง เพ่ือต้องการแสดงความเมตตาต่อตนเอง  2) การให้ของขวัญ
เพ่ือให้รางวัลแก่ตนเอง (self reward) มักเกิดขึ้นหลังจากที่บุคคลประสบความสำเร็จในเป้าหมายหรือ
วัตถุประสงค์เรื่องใดเรื่องหนึ่ง ทำให้รู้สึกว่าตนเองสมควรได้รับรางวัลจึงนำไปสู่การซื้อของขวัญให้แก่ตนเอง                
3) การให้ของขวัญเพื่อการบำบัด (self-gifts for therapy) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกแย่หรือเศร้ากับตนเอง การให้
ของขวัญให้แก่ตนเองจึงเป็นการให้กำลังใจตนเองและทำให้อารมณ์ดีขึ้น และ 4) การให้ของขวัญเพ่ือการเฉลิม
ฉลองในโอกาสพิเศษต่าง ๆ (self for celebrate) เช่น วันเกิด หรือวันครบรอบวาระพิเศษต่าง ๆ ของบุคคล
นั้น จึงต้องการเฉลิมฉลอง ทำเครื่องหมาย ดื่มด่ำและสนุกสนานไปกับวาระนั้น ๆ นอกจากนี้ การซื้อของขวัญ
ให้ตนเองยังอาจเกิดจากมีเงินเหลือใช้ก็ได้  ขณะที่ Heath et al. (2011) ระบุเหตุผลของการให้ของขวัญแก่
ตนเองไว้ว่า 1) การให้ของขวัญเพ่ือหลีกหนีจากปัญหา (escaping self-gifts) หรือความเครียดที่ต้องเผชิญ 
ช่วยให้บุคคลหันเห ลืมปัญหาที่เกิดขึ้น และรู้สึกผ่อนคลาย 2) การให้ของขวัญเพ่ือแสดงความรักตนเอง 
(loving oneself self-gifts) การซื้อของขวัญให้แก่ตนเองในบางโอกาสเพ่ือเพ่ิมหรือเสริมความนับถือตนเอง    
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3) การให้ของขวัญเพ่ือการรักษา/ชดเชยความรู้สึกของตนเอง (therapeutic / compensatory self-gifts) 
เป็นการทำให้บุคคลรู้สึกดีขึ้นชดเชยกับความรู้สึกเหงาหรือความรู้สึกถูกทอดทิ้ง  4) การให้ของขวัญเพ่ือให้
รางวัลแก่ตนเอง (rewarding self-gifts) หลังจากประสบความสำเร็จหรือสิ้นสุดงาน/โครงการใดที่ที่บุคคล
เสียสละและใช้ความพยายามมหาศาล และ 5) การให้ของขวัญเพื่อฉลองช่วงเวลาพิเศษ (celebrating special 
times) เช่น วันเกิด เทศกาลต่าง ๆ เช่น วันหยุด หรือวันคริสต์มาส บุคคลจะให้ของขวัญกับตนเองตาม
บรรยากาศในเทศกาล การแสดงความเคารพ เป็นต้น โดยสรุปการให้ของขวัญแก่ตนเองนั้นมีแรงจูงใจเชิงบวก
และเชิงลบกับตนเอง ผู้วิจัยได้นำแนวคิดมาพัฒนาแบบวัดเกี่ยวกับพฤติกรรมการให้ของขวัญแก่ตนเอง 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์กับแบรนด์ 
  ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคนั้นมีหลากหลาย แนวคิดหนึ่งที่นักวิชาการนิยมนำมา
ศึกษาเกี่ยวกับการให้ของขวัญแก่ตนเองคือ แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (self-concept) เพราะในพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของบุคคลนั้นมีความเกี่ยวข้องกับตัวตนที่แท้จริงและตัวตนในอุดมคติ (actual self-image VS ideal 
self-image) และความสอดคล้องกับคุณลักษณะและภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (product attributes 
and image) เนื่องจากผู้บริโภคจะมีการซื้อ/ใช้สินค้าเพ่ือให้ได้มาภาพลักษณ์ที่เขาต้องการ (consumer's self-
image) โดยเฉพาะสินค้าที่คนทั่วไปมองเห็นผู้บริโภคเวลาใช้งาน (conspicuous products) และสินค้าที่มี
ความหมายเชิงสัญลักษณ์ (symbolism products) (Parker, 2009; Solomon, 2011)   
 นอกจากนี้ งานวิจัยของ Dolich (1969) ยังพบความสอดคล้องระหว่างแนวคิดเกี่ยวกับตนเองและ
แบรนด์สินค้าที่ผู้บริโภคชื่นชอบมากที่สุด (brand most preferred) และมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าค่าความสอดคล้อง
ระหว่างแนวคิดเกี่ยวกับตนเองและแบรนด์สินค้าที่ผู้บริโภคชื่นชอบน้อยที่สุด (brand least preferred)  อีก
ทั้ งงานวิจัยของ Jamal & Goode (2001) ซึ่ งศึกษาเรื่อง Consumers and brands: A study of the 
impact of self-image congruence on brand preference and satisfaction และพบว่า ผู้บริโภคจะ
ชื่นชอบแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์คล้ายคลึงกับภาพลักษณ์ของตนเอง ผู้บริโภคจะชื่นชอบแบรนด์ที่มีความหมาย
เชิงสัญลักษณ์ (symbolic properties) มากกว่าคุณภาพของตัวสินค้า (functional qualities) นอกจากนี้ 
ผลการวิจัยยังพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงสูง (higher level of self-image 
congruence) จะมีความชื่นชอบต่อแบรนด์สูงกว่าผู้บริโภคที่มีระดับความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงต่ำ 
(lower level of self-image congruence)  ในงานวิจัยครั้งนี้จะศึกษาความสัมพันธ์กับแบรนด์ในด้าน 
ความคุ้นเคยและประสบการณ์กับแบรนด์ ความชื่นชอบต่อแบรนด์ และความสอดคล้องในตนเองกับแบรนด์  
และนำแนวคิดดังกล่าวมาพัฒนาแบบวัดความสัมพันธ์กับแบรนด์ 
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วิธีการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ มีวิธีการดำเนินการวิจัยดังนี้ 
 1. ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง  
  ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคอายุ 20 ปีขึ้นไปและเคยซื้อของขวัญให้แก่ตนเอง  
  กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคอายุ 20 ปีขึ้นไปที่เคยซื้อของขวัญให้แก่ตนเองในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 
แต่เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากร ผู้วิจัยจึงได้คำนวณขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และได้ขนาดตัวอย่างที่ต้องเก็บข้อมูลอย่างน้อย 385 คน เพ่ือป้องกันปัญหาจากการได้
แบบสอบถามไม่สมบูรณ์ จากผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลโดยใช้การสุ่มแบบสะดวก (convenience 
sampling) มาเป็นจำนวน 400 คน เมื่อเก็บแบบสอบถามครบตามจำนวนที่กำหนด ผู้วิจัยจึงยุติการเก็บข้อมูล 
 2. เครื่องมือในการวิจัยและการพัฒนาเครื่องมือ 
  เครื่องมือในการวิจัย ได้แก่  แบบสอบถามออนไลน์  โดยผู้วิจัยพัฒนามาจากแนวคิดและ
แบบสอบถามที่เกี่ยวกับการซื้อของขวัญให้แก่ตนเองของ Tournier (1966) Manokhina & Melpignano 
(2018) อังสนา อนุชานันท์ (2552) และสวียา นุชพิทักษ์ (2554) มาร่างแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ และ
นำส่งร่างแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารจำนวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องในเนื้อหา 
(content validity) จากนั้นผู้วิจัยได้ปรับแก้แบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้ เชี่ยวชาญ  และนำ
แบบสอบถามไปหาค่าดัชนีความสอดคล้องรายข้อได้ค่า Index of item objective congruence (IOC) ของ
แบบสอบถามทุกข้ออยู่ระหว่าง 0.66-1.00 แล้วจึงนำส่งให้คณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
ของมหาวิทยาลัยบูรพา ตรวจสอบก่อนนำไปเก็บข้อมูลจริง และได้รับใบอนุมัติเลขท่ี IRB4-298/2566 เมื่อวันที่ 
2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 จากนั้น ผู้วิจัยนำแบบสอบถามไปเก็บกับกลุ่มคนที่มีคุณลักษณะคล้ายคลึงกับ
ตัวอย่างจำนวน 30 คน เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น (reliability) ของแบบสอบถามโดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach's alpha โดยใช้เกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา (alpha coefficient) และได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบวัด
แต่ละด้าน ดังนี้ 

- ด้านความคุ้นเคยและประสบการณ์ต่อแบรนด์ที่เป็นชองขวัญให้แกต่นเอง เท่ากับ 0.894 
- ด้านความประทับใจต่อแบรนด์ที่เป็นชองขวัญให้แก่ตนเอง เท่ากับ 0.868 
- ด้านความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง เท่ากับ 0.890 ด้านความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ 

เท่ากับ 0.928 และด้านความสอดคล้องในตนเองโดยรวมกับแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเอง 
เท่ากับ 0.932  

- ด้านแรงจูงใจในการให้ของขวัญแก่ตนเองเท่ากับ 0.882  
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยนำแบบสอบถามไปสร้างในโปรแกรมกูเกิลฟอร์ม (google form) 
เพ่ือเก็บข้อมูลผ่านระบบออนไลน์ โดยผู้วิจัยได้โพสต์ในเฟซบุ๊กส่วนตัวและเปิดสาธารณะเพ่ือให้คนรู้จักและ
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บุคคลทั่วไปได้ตอบแบบสอบถาม รวมทั้งได้ส่งต่อให้แก่เครือข่ายกลุ่มเพ่ือนเพ่ือส่งต่อให้แก่บุคคลอ่ืนที่มี
คุณลักษณะเป็นกลุ่มเป้าหมาย ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน 2566-เดือนมกราคม 2567 
จนได้รับแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด จึงปิดระบบ 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูลและการรายงานผล นำข้อมูลไปวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิง
อนุมานที่มีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (one-way ANOVA) และการเปรียบเทียบเชิงพหุคูณ 
(multiple comparison test) เพ่ือทดสอบสมมติฐานโดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา   
  1.1 ผลการวิจัยด้านลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า  

1.1.1 ด้านเพศ เพศหญิง ร้อยละ 69.8 เพศชาย ร้อยละ 24.8 และเพศทางเลือก ร้อยละ 5.5   
1.1.2 ด้านอายุ อายุ 20-30 ปี ร้อยละ 58.0 อายุ 31-40 ปี ร้อยละ 27.0 อายุ 41 ปีขึ้นไป 

ร้อยละ 15.0   
1.1.3 ด้านสถานภาพสมรส เป็นโสด ร้อยละ 72.0 สมรส ร้อยละ 19.8 และอยู่ด้วยกัน                  

ร้อยละ 8.3   
1.1.4 ด้านระดับการศึกษา  สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 64.3 สูงกว่า                 

ปริญญาตรี ร้อยละ 28.6 และต่ำกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 7.2   
1.1.5 ด้านอาชีพ ทำงานเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 37.0 นักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 

23.0 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ร้อยละ 17.0 ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 13.0 รับจ้างอิสระและอาชีพอ่ืน ๆ              
ร้อยละ 4.0 เท่ากัน และแม่บ้าน/พ่อบ้าน ร้อยละ 2.0   

1.1.6 ด้านรายได้ต่อเดือน มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 25,001 บาท ร้อยละ 54.0 มีรายได้ 
25,001–55,000 บาท ร้อยละ 32.0 และมีรายได้ 55,001 บาทขึ้นไป ร้อยละ 14.1 

1.2 ผลการวิจัยด้านพฤติกรรมการให้ของขวัญแก่ตนเองของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า  
1.2.1 แรงจูงใจในการซื้อของขวัญให้แก่ตนเอง แรงจูงใจในการซื้อของขวัญให้แก่ตนเองโดย

รวมอยู่ในระดับมาก ( = 5.2) และแรงจูงใจ 3 อันดับแรก ได้แก่ “เมื่ออยากจะทำดีกับตนเอง” ( = 6.1) 
“เม่ือต้องการให้รางวัลตนเอง” ( = 5.9) และ “เม่ือมีเงินเหลือใช้” ( = 5.8) จากมาตรวัด 7 ระดับ 

1.2.2 ความถี่ที่ซื้อของขวัญให้แก่ตนเองต่อเดือน ซื้อของขวัญให้แก่ตัวเองเมื่อเกิดความ
ต้องการ ร้อยละ 54.3 มากกว่าสามเดือนครั้ง ร้อยละ 12.5 สองสามเดือนครั้ง ร้อยละ 12.3 เดือนละครั้ง               
ร้อยละ 10.0 สองสามครั้งต่อเดือน ร้อยละ 7.5 และสัปดาห์ละครั้ง ร้อยละ 3.5 
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1.2.3 มูลค่าของขวัญที่ซื้อให้แก่ตนเอง มูลค่าของขวัญอยู่ระหว่าง 1,001-5,000 บาท                 
ร้อยละ 52.8 มูลค่าต่ำกว่า 1,001 บาท ร้อยละ 20.5 มูลค่า 5,001-10,000 บาท ร้อยละ 16.0 มูลค่า 10,001-
15,000 บาท ร้อยละ 5.8 มูลค่า 15,001-20,000 บาท และมูลค่ามากกว่า 20,001 บาท ร้อยละ 2.5 เท่ากัน 

1.2.4 แหล่งที่มาของเงินที่ซื้อของขวัญให้แก่ตนเอง เงินเดือนของตนเอง ร้อยละ 61.3                
เงินออมตนเอง ร้อยละ 30.5 เงินจากคนอื่น เช่น พ่อแม่ เพ่ือน และคนรัก ร้อยละ 7.2 และอ่ืน ๆ ร้อยละ 1.0 

1.2.5 การวางแผนการเงินในการซื้อของขวัญให้แก่ตนเอง มีการวางแผนเก็บเงินล่วงหน้า 
ร้อยละ 64.3 ไม่มีการวางแผนเก็บเงิน ร้อยละ 34.5 และอ่ืน ๆ ร้อยละ 1.3 

1.2.6 บุคคลที่ปรึกษาด้วยเม่ือต้องการซื้อของขวัญให้แก่ตนเอง* ปรึกษาตนเอง ร้อยละ 
68.0 เพ่ือน ร้อยละ 47.3 แฟน/คู่ชีวิต ร้อยละ 41.3 พ่อแม่ ร้อยละ 18.3 ญาติพ่ีน้อง ร้อยละ 13.8 และอ่ืน ๆ 
ร้อยละ 0.8   

1.2.7 ประเภทสินค้าที่ซื้อเป็นของขวัญให้แก่ตนเอง* ประเภทสินค้า 5 อันดับแรก ได้แก่ 
เสื้อผ้า รองเท้า และเครื่องประดับ ร้อยละ 81.0 อาหารและเครื่องดื่ม ร้อยละ 60.5 สินค้าประเภทความงาม
และดูแลผิว ร้อยละ 58.3 บริการต่าง ๆ เช่น สปานวด ทำผม ทำหน้า ทำเล็บ และต่อขนตา เป็นต้น ร้อยละ 
34.0 และโทรศัพท์มือถือและอุปกรณ์เสริม ร้อยละ 33.0   

1.2.8 ช่องทางหาข้อมูลการซื้อของขวัญให้แก่ตนเอง* สื่อออนไลน์ ร้อยละ 93 สื่อบุคคล 
ร้อยละ 24.8 สื่อดั้งเดิม ร้อยละ 9.3 สื่อมวลชน ร้อยละ 7.8 และสื่ออ่ืน ๆ ร้อยละ 0.5 

1.2.9 ช่วงเวลาที่ซื้อของขวัญให้แก่ตนเอง* ตามความต้องการของตนเอง ร้อยละ 71.0            
ตามความสะดวกและเหมาะสม ร้อยละ 62.0 ตามแคมเปญ Marketplace ร้อยละ 43.5    

1.2.10 สถานที่ในการซื้อของขวัญให้แก่ตนเอง* ห้างสรรพสินค้า ร้อยละ 79.3 สื่อออนไลน์ 
ร้อยละ 78.3 และร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะทาง ร้อยละ 32.5    

1.2.11 บุคคลที่ชวนไปเลือกซื้อของขวัญให้แก่ตนเอง* ไปตามลำพัง ร้อยละ 64.5 เพ่ือน 
ร้อยละ 42.5 แฟน/คู่ชีวิต ร้อยละ 40.5 ญาติพี่น้อง ร้อยละ 9.9 พ่อแม่ ร้อยละ 9.0 และอ่ืน ๆ ร้อยละ 0.9  

1.3 ผลวิจัยด้านความสัมพันธ์กับแบรนด์ที่ให้เป็นของขวัญแก่ตนเองของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า  
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยของความคุ้นเคยและประสบการณ์ต่อแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่

ตนเองอยู่ในระดับมากท่ีสุด  ( = 5.75) ค่าเฉลี่ยของความประทับใจต่อแบรนด์ที่เป็นชองขวัญให้แก่ตนเองอยู่
ในระดับมากที่สุด  ( = 6.04) และค่าเฉลี่ยของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงกับแบรนด์ ความสอดคล้อง
ในตนเองในอุดมคติกับแบรนด์ และค่าความสอดคล้องในตนเองกับแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเองโดยรวม
ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก ( = 5.62, = 5.54, = 5.58) เรียงตามลำดับ ทั้งหมดจากมาตรวัด 7 ระดับ 
 

 
* เป็นหมวดคำถามทีเ่ลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ข้อ 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความสัมพันธ์กับแบรนด์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 

ความสัมพันธก์ับแบรนด์ของกลุม่ตัวอย่าง 
ระดับความคิดเห็น 

    S.D. การแปรผล 
1. ด้านความคุ้นเคยและประสบการณ์ต่อแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเอง  

1.1 ฉันคุ้นเคยกับแบรนด์ที่ฉันซื้อเป็นของขวัญให้ตนเอง 5.80 1.07 มากที่สุด 
1.2 ฉันมีประสบการณ์กับแบรนดท์ี่ฉันซื้อเป็นของขวัญให้ตนเอง 5.70 1.21 มากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยโดยรวมของความคุ้นเคยและประสบการณ์ต่อแบรนด์  5.75 1.09 มากที่สุด  

2. ด้านความประทับใจต่อแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเอง       
2.1 ฉันชอบแบรนด์ที่ฉันซื้อเป็นของขวัญให้ตนเอง 6.09 0.95 มากที่สุด 
2.2 ฉันเลือกแบรนด์ที่ฉันซื้อเป็นของขวัญให้ตนเอง 6.09 0.96 มากที่สุด 
2.3 ฉันชอบแบรนด์ที่ฉันซื้อเป็นของขวัญให้ตนเองมากกว่าแบรนด์อืน่ 5.94 0.96 มากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยโดยรวมของความประทับใจต่อแบรนด์  6.04 0.85 มากที่สุด  

3. ด้านความสอดคล้องในตนเองกับแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเอง   
3.1 ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงกับแบรนด์  

 3.1.1 แบรนด์ที่ฉันเลือกซื้อเป็นของขวัญให้ตนเองมีความสอดคล้องกับ 
                   ตนเองที่แท้จริงของฉัน 

 
5.87 

 
0.99 

 
มากที่สุด 

 
3.1.2 ตนเองที่แท้จริงของฉันมีความคล้ายกับลูกค้าของแบรนด์ที่ฉันซื้อ 

                   เป็นของขวัญให้แก่ตนเอง  
5.49 1.07 มาก 

3.1.3 ตนเองที่แท้จริงของฉันสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของลูกค้าแบรนด ์
                    ที่ฉันซื้อเป็นของขวัญให้แก่ตนเอง 

5.51 1.04 มาก 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงกับแบรนด ์ 5.62 0.93 มาก 
3.2 ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติกับแบรนด์ 

3.2.1 แบรนด์ที่ฉันเลือกซื้อเป็นของขวัญให้แก่ตนเองสอดคล้องกับตนเอง 
ในอุดมคติที่อยากจะเป็น 

 
5.63 

 
1.11 

 
มากที่สุด 

3.2.2 ตนเองในอุดมคติที่อยากจะเป็นมีความคล้ายกับลูกค้าแบรนดท์ี่ฉัน
ซื้อเป็นของขวัญให้แก่ตนเอง 

5.46 1.14 มาก 

3.2.3 ตนเองในอุดมคติที่อยากจะเป็นสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของลกูค้า
แบรนด์ที่ฉันซื้อเป็นของขวัญให้แกต่นเอง 

5.52 1.14 มาก 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมของความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติกับแบรนด์ 5.54 1.06 มาก 
     ค่าเฉลี่ยโดยรวมของความสอดคล้องในตนเองกับแบรนด์ 
     ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเอง 

5.58 0.94 มาก 

หมายเหตุ  ความหมายในการแปรผล: ค่าเฉลี่ย 5.61-7.00 หมายถึง ระดับมากทีสุ่ด; ค่าเฉลี่ย 4.21-5.60 หมายถึง ระดับมาก;  
ค่าเฉลี่ย 3.81-4.20 หมายถึง ระดบัปานกลาง; ค่าเฉลี่ย 2.41-3.80 หมายถึง ระดบัน้อย; และค่าเฉลี่ย 1.00-2.40 หมายถึง ระดับ
น้อยที่สุด 
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 - กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ( = 6.21) มีค่าเฉลี่ยความสัมพันธ์กับ
แบรนด์ในด้านความชื่นชอบต่อแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเองสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่ำ
กว่าปริญญาตรี ( = 5.68) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 - กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ( = 6.14) และพนักงานราชการ/
รัฐวิสาหกิจ ( = 6.27) มีค่าเฉลี่ยความสัมพันธ์กับแบรนด์ในด้านความชื่นชอบต่อแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่
ตนเองสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นนิสิตนักศึกษา ( = 5.75) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  - กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 25,001-55,000 บาท ( = 6.28) มีค่าเฉลี่ยความสัมพันธ์กับ                  
แบรนด์ในด้านความชื่นชอบต่อแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเองสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 25,000 บาท
และต่ำกว่า ( = 5.89) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

2. ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดังนี้ (ดังปรากฏในตารางที่ 2) 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้แตกต่างกันส่งผลต่อความสัมพันธ์กับ
แบรนด์ในด้านความคุ้นเคยและประสบการณ์กับแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเองแตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 แต่ไม่พบความแตกต่างในลักษณะประชากรด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส และอาชีพ เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า 
  - กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 25,001-55,000 บาท (x̄ = 6.08) มีค่าเฉลี่ยความสัมพันธ์กับ                 
แบรนด์ในด้านความคุ้นเคยและประสบการณ์แบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเองสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 
25,000 บาทและต่ำกว่า ( = 5.60) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 
55,001 บาทข้ึนไป ( = 5.57) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อความสัมพันธ์กับแบรนด์ในด้านความชื่นชอบต่อแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเอง
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01-0.001 แต่ไม่พบความแตกต่างในลักษณะประชากรด้านเพศ 
อายุ และสถานภาพสมรส เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า 
 สมมติฐานที่ 3 ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันส่งผลต่อกับ
ความสัมพันธ์กับแบรนด์ในด้านความสอดคล้องในตนเองของผู้บริโภคกับแบรนด์ที่เป็นของขวัญให้แก่ตนเอง
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ไม่พบความแตกต่างในลักษณะประชากรด้านเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า 

  - กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสด ( = 5.60) มีค่าเฉลี่ยความสัมพันธ์กับแบรนด์ในด้านความ
สอดคล้องกับตนเองในอุดมคติกับแบรนด์ที่เป็นซื้อของขวัญให้แก่ตนเองสูงกว่ากับกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพ
อยู่ด้วยกัน ( = 5.12) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

https://so04.tci-thaijo.org/index.php/index


  
วารสารวิชาการ วิจยั และนวตักรรม มสธ. (มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร)์ 

STOU Academic Journal of Research and Innovation (Humanities and Social Science) 

ปีที่ 4 ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2567)     Vol. 4 No. 2 (July - December 2024) 
 

46 

 

ตารางที่ 2  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของการทดสอบสมมติฐานระหว่างลักษณะประชากร
ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ต่อเดือนกับความสัมพันธ์กับ               
แบรนด์ในด้านความคุ้นเคยและประสบการณ์ ด้านความชื่นชอบต่อแบรนด์ และด้านความสอดคล้อง
ในตนเอง 

 

ลักษณะประชากร 
ด้านความคุ้นเคย 
และประสบการณ์  

ด้านความชื่นชอบ 
ต่อแบรนด์  

ด้านความสอดคล้อง 
ในตนเองท่ีแท้จริง 

ด้านความสอดคล้อง 
ในตนเองในอุดมคติ 

เพศ NS  NS  NS  NS  
อาย ุ NS  NS  NS  NS  
ระดับการศึกษา NS  .53**  NS  NS 
สถานภาพสมรส NS  NS  NS  .48*  
อาชีพ NS  .39*  

(พนักงาน บ.เอกชน 
VS นักเรียน/นักศึกษา) 

.52* 
(ข้าราชการ VS 

นักเรียน/นักศึกษา) 

NS  NS 

รายได้ต่อเดือน .48*** 
(25,000-55,000 

VS 25,000 และต่ำ
กว่า) 
.51** 

(25,000-55,000 
VS 55,001 ขึ้นไป) 

.38*** NS  NS 

NS = ไม่แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
  * = มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ** = มีนัยสำคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 *** = มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 
อภิปรายผล 
 ผลวิจัยครั้งนี้พบว่า พฤติกรรมการซื้อของขวัญให้แก่ตนเองของผู้บริโภคชาวไทยนั้นมีความใกล้เคียง
กันกับการซื้อสิ่งของสำหรับตนเองที่ใช้ในชีวิตประจำวัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะพวกเขาอาจพยายามหาเหตุผล
สนับสนุนตนเองเมื่อเกิดความต้องการใช้เงินซื้อสิ่งของที่เกินความจำเป็นตามปกติในชีวิตประจำวัน และ
สอดคล้องกับผลในส่วนพฤติกรรมการซื้อของขวัญให้แกต่นเองที่พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยจะซื้อของขวัญเมื่อเกิด
ความต้องการ และของที่ซื้อให้แก่ตนเองส่วนใหญ่เป็นของใช้ในชีวิตประจำวัน มูลค่าของขวัญไม่ได้สูงมากนัก

https://so04.tci-thaijo.org/index.php/index


  
วารสารวิชาการ วิจยั และนวตักรรม มสธ. (มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร)์ 

STOU Academic Journal of Research and Innovation (Humanities and Social Science) 

ปีที่ 4 ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2567)     Vol. 4 No. 2 (July - December 2024) 
 

47 

 

อยู่ระหว่าง 1,001-5,000 บาท ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อของขวัญให้แก่ตนเองด้วยการค้นหาข้อมูลผ่านสื่อ
ออนไลน์ ส่วนใหญ่มีการวางแผนเก็บเงินล่วงหน้า สถานที่ในการซื้อของขวัญอาจเป็นที่ห้างสรรพสินค้าและผ่าน
ทางสื่อออนไลน์ และจะไปซื้อตามลำพังและใช้เงินเดือนของตนเอง ผลวิจัยนี้สอดคล้องกับสิ่งที่ Atalay & 
Meloy (2011 อ้างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543) ระบุไว้ว่า การให้ของขวัญแก่ตนเองเป็นสถานการณ์ที่ผู้ให้
และผู้รับเป็นบุคคลคนเดียวกัน โดยถ้าบุคคลซื้อสิ่งของที่บุคคลต้องการ” อาจเป็นการซื้อทั่วไปในชีวิตประจำวัน 
แต่ถ้ามองว่าการซื้อสิ่งนั้นเพ่ือเป็น “ของขวัญให้แก่ตนเอง” การซื้อดังกล่าวก็อาจจะมีความหมายพิเศษมากขึ้น 
การซื้อของขวัญให้แก่ตนเองและการซื้อของในชีวิตประจำวัน (ของกินของใช้ของตนเอง) จึงมีความคล้ายคลึง
กัน ของขวัญที่ซื้อให้แก่ตนเองนั้นไม่จำเป็นต้องเป็นสิ่งของฟุ่มเฟือยเท่านั้น อาจเป็นแค่สินค้าที่ ใช้ใน
ชีวิตประจำวัน เช่น เสื้อผ้า เครื่องสำอาง รองเท้า หรือเครื่องประดับ เป็นต้น โดยความพิเศษของการซื้อจะมาก
หรือน้อยขึ้นอยู่กับสถานการณ์ทางความคิดและอารมณ์ของผู้บริโภคในช่วงนั้นก็อาจเป็นไปได้ การให้ของขวัญ
แก่ตนเองจึงเป็นกระบวนการหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสิ่งของให้ตนเองเพ่ือความสวยงาม คลายเครียด หรือ
เป็นสิ่งจูงใจให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ การค้นพบที่น่าสนใจ คือ ประเภทสินค้าที่ผู้บริโภคแทบจะไม่ค่อยซื้อ
เป็นของขวัญให้แก่ตนเอง ได้แก่ ตั๋วเครื่องบิน อสังหาริมทรัพย์ กีฬา และกิจกรรมกลางแจ้ง ยานยนต์ และ
อุปกรณ์สัตว์เลี้ยง อาจเป็นเพราะสินค้าเหล่านี้มีราคาสูง จึงทำให้ต้องมีการวางแผนในการซื้อ เพราะเกินกำลัง
ในการตัดสินใจซื้อด้วยตนเองตามลำพังในสินค้าบางประเภท   

ผลวิจัยครั้งนี้ยังพบว่า แรงจูงใจที่ผู้บริโภคชาวไทยนั้นซื้อของขวัญให้แกต่นเองเพราะ “อยากจะทำดี
กับตนเอง” “เมื่อต้องการให้รางวัลตนเอง” และ “เมื่อมีเงินเหลือใช้” ซึ่งเหตุผลเหล่านี้เป็นความรู้สึกเชิงบวก 
เป็นการคิดเพ่ือทำให้ตนเองรู้สึกดี และไม่ทำให้รู้สึกผิดในการใช้เงินเกินความจำเป็น ซึ่งสอดคล้องกับ งานของ 
Heath, Tynan, & Ennew (2011) ที่ระบุว่า การที่บุคคลซื้อของขวัญให้แก่เองนั้นเพ่ือตอบสนองความรู้สึก             
2 ด้าน ได้แก่ ความรู้สึกด้านลบเพ่ือชดเชยความรู้สึกของตนเอง และความรู้สึกด้านบวก เพ่ือให้รางวัลชีวิตกับ
ตนเองเมื่อทำงานหนักหรือประสบความสำเร็จในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง และยังสอดคล้องกับ Mick & Demoss 
(1990) เสริมว่า การซื้อของขวัญให้แก่ตนเองนั้นอาจเกิดจากการที่เงินเหลือใช้ก็ได้   
 เมื่อทดสอบสมมติฐาน 3 ข้อพบว่า ตัวแปรด้านเพศและอายุของผู้บริโภคไม่ส่งผลต่อความสัมพันธ์
กับแบรนด์ในทุกด้าน ขณะที่ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ของผู้บริโภคส่งผลต่อ
ความสัมพันธ์กับแบรนด์ในด้านใดด้านหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นด้านความคุ้นเคยและประสบการณ์กับแบรนด์                
ด้านความชื่นชอบต่อแบรนด์ หรือด้านความสอดคล้องในตนเองกับแบรนด์ที่ซื้อเป็นของขวัญให้แกต่นเองอย่าง
มีนัยสำคัญระดับ 0.05-0.001 ผลการวิจัยครั้งนี้สะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง มีอาชีพ             
การงานที่มั่นคง และมีรายได้ต่อเดือนสูงกว่านั้นมีความสามารถในการจะซื้อแบรนด์ที่ตนเองมีความคุ้นเคย           
มีประสบการณ์ และมีความชอบกับแบรนด์มาเป็นของขวัญให้แก่ตนเองมากกว่ากลุ่มที่มีระดับการศึกษาน้อย
กว่า ยังเป็นนิสิตนักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า ผลวิจัยยืนยันว่า ถ้าผู้บริโภคมีความคุ้นเคย               
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มีประสบการณ์ และความข่ืนชอบแบรนด์นั้น โอกาสที่จะเลือกแบรนด์พวกนั้นมาเป็นของขวัญให้แก่ตนเองจะมี
มากกว่าแบรนด์ที่ไม่รู้จัก แต่ไม่พบความแตกต่างในการซื้อของขวัญให้แก่ตนเองเพ่ือให้สอดคล้องในตนเองที่
แท้จริง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dolich (1969) ที่พบว่า ความสอดคล้องระหว่างแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง
และแบรนด์สินค้าที่ผู้บริโภคชื่นชอบมากท่ีสุดและมีค่าเฉลี่ยในระดับที่สูงกว่าค่าความสอดคล้องระหว่างแนวคิด
เกี่ยวกับตนเองและแบรนด์สินค้าที่ผู้บริโภคชื่นชอบน้อยที่สุด 
 นอกจากนี้ ผลวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่เป็นโสดมีพฤติกรรมการซื้อของขวัญที่มีแบรนด์ให้แก่
ตนเองเพ่ือให้สอดคล้องกับตนเองในอุดมคติโดยมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากับกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพแบบอยู่ด้วยกัน 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะคนที่เป็นโสดนั้นอาจจะมีอายุน้อยกว่า จึงมีความใฝ่ฝันถึงตัวเองในอุดมคติมากกว่ากลุ่มที่มี
สถานภาพแบบอยู่ ด้ วยกัน  สอดคล้องบางส่ วน ในงานวิจัยของ Jamal & Goode (2001) ที่ พบว่ า 
นอกเหนือจากการที่ผู้บริโภคจะชื่นชอบแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์คล้ายคลึงกับภาพลักษณ์ของตนเอง ผู้บริโภคยัง
ชื่นชอบแบรนด์ที่มีความหมายเชิงสัญลักษณ์มากกว่าคุณภาพของตัวสินค้า จึงอาจเกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าที่
ตอบสนองต่อภาพลักษณ์ตนเองในอุดมคติก็เป็นไปได้ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1.1 ผู้ประกอบการและนักสื่อสารแบรนด์อาจวางแผนการสื่อสารแคมเปญหรือการส่งเสริม
การตลาดด้วยการยกระดับการซื้อสินค้าชีวิตประจำวันนั้นให้เป็นสถานการณ์พิเศษสำหรับการให้ของขวัญแก่
ตนเองเพ่ือช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้ามากขึ้นได้  

1.2 ผู้ประกอบการและนักสื่อสารแบรนด์ว่าควรสร้างการรับรู้และความชื่นชอบเกี่ยวกับแบรนด์
ของตนกับผู้บริโภคให้มากขึ้น เพราะผลการวิจัยพบว่า ถ้าผู้บริโภคมีความคุ้นเคย มีประสบการณ์ และความ   
ชื่นชอบแบรนด์นั้น โอกาสที่พวกเขาจะเลือกแบรนด์มาเป็นของขวัญให้แก่ตนเองจะมีมากกว่าแบรนด์ที่ไม่รู้จัก 
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
 2.1 นักวิจัยในอนาคตควรทำวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภคเพ่ือความเข้าใจ
อันลึกซึ้งเก่ียวกับความคิดเห็นและความรู้สึกของผู้บริโภคชาวไทยต่อการซื้อของขวัญให้แกต่นเองมากข้ึน  
 2.2 นักวิจัยในอนาคตอาจเพ่ิมเพ่ิมตัวแปรในการศึกษา เช่น ประเภทสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงกับ
ต่ำ ประเภทสินค้าที่มีหรูหราและสินค้าธรรมดาเพ่ือดูว่าผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อของขวัญให้แก่
ตนเองหรือไม่ อย่างไร 
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