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อทิธิพลของบุคคลรอบข้างที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าฟุ่มเฟือย 
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของบุคคลรอบข้างที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ฟุ่มเฟือยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครใน 5 ด้าน ได้แก่ จ านวนครั้งที่ซื้อสินค้า จ านวนเงินที่ซื้อสินค้าต่อ
ครั้ง เวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า การค านึงถึงราคาเมื่อจะซื้อสินค้า และการยินยอมจ่ายเพ่ือให้ได้
สินค้า วิธีวิจัยเป็นการส ารวจที่ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย
ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าฟุ่มเฟือย อายุระหว่าง 21 - 50 ปี อาศัยหรือท างานในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน ผลการวิจัยพบว่าบุคคลรอบข้างมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยอย่างมีนัยส าคัญใน
ด้านเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ ราคาของสินค้า และการยินดีจ่ายเงิน 
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The Influence of Surrounding People on Luxurious Products Purchase 
Behaviour 
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Abstract 
The research examined the influence of surrounding people on the purchase behaviour 

of luxurious products by consumers in Bangkok in 5 aspects: purchase frequency, expenditure, 
purchase decision time, price consideration, and willingness to pay. A questionnaire was used 
to collect data. The sample comprised 400 consumers of luxurious products, being 21 - 50 
years old, living or working in Bangkok. It was found that surrounding people affected luxurious 
products purchase behaviorur in certain aspects, namely purchase decision time, price, and 
willingness to pay. 
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บทน า 
 ปั จจั ยหลายประการมี อิทธิ พลต่ อ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าฟุ่มเฟือยของคนใน
ปั จ จุ บั น   เ ช่ น  เ ป็ น ปั จ จั ย ด้ า น ลั ก ษ ณ ะ
ประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านค่านิยม ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยอิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ฯลฯ (Cohen, 
1999) อิทธิพลของปัจจัยเหล่านี้มีต่อผู้บริโภคไม่
เท่ากัน ในยุคดิจิทัลที่สื่อทางสังคมแพร่หลายและ
เกิดนวัตกรรมใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่อง ตัวแปรรอบ
ข้างหรืออิทธิพลทางสังคมนั้นดู เหมือนจะมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าฟุ่มเฟือย
มากกว่าแต่ก่อน (Davis & Khazanchi, 2008; 
File, Cermark, & Prince, 1994) 
 ตัวแปรรอบข้างถือว่าเป็นตัวแปรส าคัญ
ที่กระตุ้นความต้องการและส่งผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคสินค้าฟุ่มเฟือย และก าหนดความ
ต้ อ งการและพฤติ กร รมของมนุษย์  ( File, 
Cermark, & Prince, 1994) อีกทั้งยังมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ การรับรู้ ความสัมพันธ์ของ
ครอบครัว บทบาทหน้าที่หรือการอยู่ร่วมกันของ
ชุมชนและสังคม ตลอดจนกลุ่มเพ่ือน ในทาง
กลับกัน ผู้บริโภคกลับคิดว่าตนเองมีเหตุผลใน
การตัดสินใจซื้อ หรือพฤติกรรมการบริโภคของ
ตนเอง จริงแล้ว ผู้บริ โภคไม่รู้ด้วยซ้ าว่าการ
ตั ดสิ น ใจนั้ น ได้ รั บ อิทธิพลจากตั ว แปร อ่ืน
โดยเฉพาะสินค้าฟุ่มเฟือย ระดับอิทธิพลตัวแปร
บุคคลอื่นจะมีโอกาสสูงขึ้นตามราคาสินค้า 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
อิทธิพลของตัวแปรรอบข้างที่มีต่อพฤติกรรมการ
ซื้ อ สิ น ค้ า ฟุ่ ม เ ฟื อ ย ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น
กรุงเทพมหานครในด้านจ านวนครั้งที่ซื้อสินค้า 

จ านวนเงินที่ซื้อสินค้าต่อครั้ ง เวลาที่ใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า การค านึงถึงราคาเมื่อจะซื้อ
สินค้าและการยินยอมจ่ายเพื่อให้ได้สินค้า 
 
แนวความคิดทางทฤษฎี 
 การสื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นการที่
ลูกค้ารายหนึ่งแนะน าให้ลูกค้ารายอ่ืนทราบ
โดยตรง โดยส่วนใหญ่ ลูกค้ามักจะแนะน าผู้ที่เคย
มีประสบการณ์ ในการ ใช้ผลิ ตภัณฑ์และมี
ความรู้สึกประทับใจของลูกค้าสูง เป็นหลายกลุ่ม
ขยายวงกว้างออกไปเรื่อย ย่อมถือเป็นการ
กระจายสารส าคัญของสินค้าและบริการนั้น
ออกไปโดยไม่ต้องใช้งบประมาณการตลาด ที่
ส าคัญควรจะเป็นการบอกต่อในทางบวกส าหรับ
สินค้าและบริการนั้นมากกว่ าทางลบ การ
กระจายข่าวของเครือข่ายที่บอกต่อกันไปนั้นก็
ลุกลามไปเหมือนไฟป่าและควบคุมยาก ฉะนั้น 
การตลาดที่ทันสมัยจะต้องรู้จักวิธีการก่อกระแส
การบอกต่อและรู้จักการควบคุมสารของสินค้าให้
อยู่ในทิศทางที่ต้องการได้ แม้จะไม่ทั้งหมดก็ตาม 
(Laczniak, DeCarlo, & Motley, 1996) 
 การประชาสัมพันธ์ที่กระตุ้นให้คนส่งต่อ
ข่าวสารไปให้คนอ่ืนโดยการบอกต่อกันไปเรื่อย ๆ 
สามารถสร้างประสิทธิภาพในการกระจาย
ข่าวสารและเรื่องราวได้เป็นอย่างดี โดยทั่วไป 
การส่งผ่านข่าวสารโดยใช้การพูดแบบปากต่อ
ปากจากบุคคลหนึ่งไปสู่อีกบุคคลหรืออีกกลุ่ม
หนึ่งท าให้ เกิดเป็นเรื่องที่คนพูดถึง และการ
ส่งผ่านข่าวสารต่อกันไปโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
เช่น อีเมล ท าให้ เกิดการแพร่กระจายของ
ข่าวสารได้อย่างกว้างขวางในเวลาอันรวดเร็ว 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันที่เทคโนโลยีทาง
อินเทอร์เน็ตมีความก้าวหน้าอย่างมากจนท าให้
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วิธีการแพร่กระจายข่าวสารด้วยวิธีนี้เป็นวิธีที่
นิยมเป็นอย่างมาก (Holdford, 2004) 
วิธีการส่งผ่านข่าวสารโดยการบอกต่อสามารถท า
ได้  3 รูปแบบด้วยกันคือ จากผู้ เชี่ ยวชาญสู่
ผู้เชี่ยวชาญ จากผู้เชี่ยวชาญสู่บุคคลทั่วไป และ
จากบุคคลทั่วไปบอกต่อกันเอง (Brown & 
Reingen, 1987) การสื่อสารแบบปากต่อปากนี้
เป็นแหล่งอ้างอิงที่มีความส าคัญ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งส าหรับธุรกิจด้านการบริการ (Bristor, 1990) 
เพราะข้อมูลได้รับการเผยแพร่ออกไปด้วยทั้งใน
แง่บวกหรือในแง่ลบ  
 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางด้าน
บวก เมื่อลูกค้าพอใจในการบริการก็จะถ่ายทอด
ให้ ผู้ อ่ื น  เป็ นแหล่ ง อ้า ง อิ งส าคัญมี ผลมาก
โดยเฉพาะธุรกิจบริการด้านการรักษาพยาบาล
หรืองานบริการด้านวิชาชีพ การสื่อสารด้วย
วิธีการนี้จะช่วยให้องค์การสามารถประหยัด
ค่าใช้จ่ายได้ เมื่อน าไปเปรียบเทียบกับวิธีการ
สื่อสารแบบอ่ืน (Gilly, Graham, Wolfinbarger 
& Yale, 1998) 
 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางด้านลบ 
หากลูกค้าไม่พอใจงานบริการที่ ได้รับก็อาจ
ถ่ายทอดความรู้สึกไม่พอใจนั้นไปยังลูกค้าคนอ่ืน
ด้วยเช่นกัน ดังนั้นนักการตลาดบริการจึงควรเพ่ิม
ความระมัดระวังถึงผลกระทบของการสื่อสาร
แบบปากต่อปากในแง่ลบนี้เอาไว้ด้วย 
 การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการ
สื่อสารด้วยค าพูดระหว่างบุคคลหนึ่งไปยังอีก
บุคคลหนึ่ง โดยสารที่สื่ออาจเป็นความประทับใจ
หรือความไม่ประทับใจผู้บอกต่อที่มีต่อสินค้าหรือ
บริการ (Anderson, 1998) ท าให้ข้อความที่
บุคคลที่พูดเป็นคนแรกมีการเผยแพร่ออกไปเป็น
วงกว้างซึ่งเป็นการเผยแพร่ที่ควบคุมได้ยาก วิธีนี้
กลายเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ไม่สิ้นเปลือง

ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา (Bansal & Voyer, 
2000) 
 ความผูกพันระหว่างบุคคลต่อบุคคล ยิ่ง
มีความสัมพันธ์ใกล้ชิดมาก เช่น เพ่ือนสนิท หรือ
คนในครอบครัว ถือว่ามีความผูกพันที่แนบแน่น 
แต่หากเป็นแค่คนรู้จักธรรมดา เช่น เพ่ือนของ
เพ่ือน ระดับความสัมพันธ์หรือผูกพันก็จะอ่อนลง 
ความผู ก พันจะแข็ งหรื อ อ่อนนั้ นขึ้ นอยู่ กั บ
องค์ประกอบของการใช้เวลาท ากิจกรรมต่าง ๆ 
ร่วมกันมีลักษณะทางอารมณ์แบบเดียวกัน มี
ความไว้ใจกัน เช่น สามารถเล่าความลับให้กันได้ 
(Silverman, 1997) 
 การรับรู้ร่วมกัน จัดว่าเป็นปัจจัยที่เป็น
องค์ประกอบของความคล้ายกันของบุคคลใน
เรื่องของทัศนคติ ความชอบไม่ชอบในสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ ง  หรือรูปแบบการด า เนินชีวิ ต  รวมทั้ ง
ประสบการณ์ร่วมกัน ในการด าเนินชีวิต (Bansal 
& Voyer, 2000) 
 ปัจจัยด้านความเชี่ยวชาญ บทบาทของ
ความเป็นผู้เชี่ยวชาญช่วยก่อให้เกิดการสื่อสาร
ข้อมูลอย่างมีอิทธิพลส าคัญในกลุ่มเครื่อข่ายของ
การบอกต่อผู้บริโภคมีแนวโน้มจะสืบหาข้อมูล
สินค้าหรือบริการที่ตนสนใจเพิ่มเติม เปรียบเทียบ
ประเมินค่ าและน าไปสู่ การตัดสิน ใจเลื อก 
(Bansal & Voyer, 2000; Gilly et al., 1988) 
 ปัจจัยที่เกี่ยวกับความเชื่อหรือแนวคิด
อ านาจควบคุม (focus of control) ความเชื่อ
ของคนในสั งคมที่ แตกต่างกันมี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของบุคคล กลุ่มบุคคลที่มีความเชื่อว่า
เหตุการณ์ต่าง ที่เกิดขึ้นกับตนนั้นเป็นผลมาจาก
สิ่งภายนอกตัวตนเป็นผู้บันดาลให้จะไม่ค านึงถึง
เหตุผลทางวิทยาศาสตร์ในการตัดสินใจตรงข้าม
กับกลุ่มบุคคลที่เชื่อว่าเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น
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ในชีวิตนั้นเป็นผลลัพธ์มาจากการกระท าของ
ตนเอง (Khermouch & Green, 2001) 
 นักวิชาการหลายคน (Gilly, Graham, 
Wolfinbarger & Yale, 1998; Bansal & 
Voyer, 2000)  เชื่อว่าการตลาดแบบบอกต่อเกิด
ในวัฒนธรรมที่เปิดให้คนแบ่งปันข้อมูล ท าอะไร
ร่วมกันและส่งต่อให้แก่ผู้ อ่ืนต่อไป วัฒนธรรม
ลักษณะนี้เปิดให้คนมีส่วนร่วมเมื่อจากถ่ายทอด
ข้อมูล ประสบการณ์ หรือความคิดตนให้ผู้ อ่ืน
ทราบ โดยผ่านสื่อหรือสื่อทางสังคม (Gilly et 
al., 1988) บุคคลเหล่านี้จะให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการ รวมถึงบริษัทเจ้าของสินค้า
หรือบริการ ซึ่งท าให้คนรู้จักตราสินค้านั้นมากขึ้น 
และพลอยมีผลต่อเจตคติและการตัดสินใจซื้อ
อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
 
กรอบแนวความคิดของการวิจัย 
 ตัวแปรรอบข้างที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ
สิ น ค้ า ฟุ่ ม เ ฟื อ ย ข อ ง ก ลุ่ ม ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น
กรุงเทพมหานคร ซึ่งยึดตาม Buttle (1998) ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
วิธีการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภค
ที่เคยซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา อายุ
ระหว่าง 21 - 50 ปี และอาศัยหรือท างานใน

พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร การก าหนดขนาดตัวอย่าง
ตามสูตรของ Yamane (1967) ได้จ านวน 400 
คน 
 ผู้วิจัยเลือกตัวอย่างโดยวิธีเลือกแบบ
หลายขั้น (Two-stage random sampling) เริ่ม
จากการเลือกเขตบางเขตจากทั้งหมด 50 เขตใน
กรุงเทพมหานครโดยวิธีสุ่ม จากนั้นก็เลือกคนที่
อาศัยในเขตเหล่ านั้น โดยใช้ตัว เลขสุ่ มจาก
ทะเบียนราษฎร ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2558 
จากนั้น ผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามไปให้ผู้ที่มีอายุ 
21-50 ปีทางไปรษณีย์เพ่ือให้กรอกแล้วส่งคืน 
เมื่อได้แบบสอบถามกลับคืน ก็เลือกเฉพาะฉบับที่
ผู้ตอบเคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าฟุ่มเฟือย
ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา จากประชากรใน 5 
เขต มีผู้ ตอบกลับ 21% และในจ านวนนี้ มี
คุณสมบัติตรงตามก าหนด 23% จนครบ 400 
คน 
 ผู้วิจัยใช้ เทคนิคการวิ เคราะห์ความ
แปรปรวน ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
ประเภทของบุคคลรอบข้าง ซึ่ งได้แก่  เ พ่ือน 
ครอบครัว และสื่อมวลชน กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าในด้านต่าง ๆ 5 ด้านตามท่ีกล่าวข้างต้น 
 แบบสอบถามที่ ใช้ประกอบด้วยข้อ
ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบ บุคคล
รอบข้างที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และพฤติกรรม
การซื้อสินค้าฟุ่มเฟือย 5 ด้าน ได้แก่ จ านวนครั้ง
ที่ซื้อสินค้า จ านวนเงินที่ซื้อสินค้าต่อครั้ง เวลาที่
ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า การค านึงถึงราคาเมื่อ
จะซื้อสินค้า และการยินยอมจ่ายเพ่ือให้ได้สินค้า 
ผลจากการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
พบว่ามีความเชื่อมั่นในระดับสูง (Cronbach’s 
⍺ = 0.79) และมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาที่
เหมาะสม (IOC ระหว่าง 3 - 5) 
 

ประเภท 
ของบุคคลรอบข้าง 

- เพื่อน 
- ครอบครัว 
- สื่อมวลชน 

พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าฟุ่มเฟือย 

- จ านวนครั้งท่ีซื้อ 
- จ านวนเงินท่ีซื้อ

ต่อครั้ง 
- เวลาที่ใช้ในการ

ตัดสินใจ 
- การค านึงถึงราคา 
- การยินยอม

จ่ายเงิน 
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ผลการวิจัย 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง 
(79.5%) เป็นชาย (20.5%) ส่วนใหญ่มีอายุ 21-
30 ปี  (80.1%) รองลงมา มีอายุ  31 -40 ปี 
(17.1%) อายุ 51-60 ปี (1.6%) และอายุ 41-50 
ปี (1.2%) ส่วนใหญ่เป็นโสด (88.4%) รองลงมา 
สมรสแล้ว (11.1%) หย่าร้าง (0.5%) ส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี (71.2%) รองลงมา 
สู ง ก ว่ า ป ริญญาตรี  ( 2 8 . 1% )  แล ะร ะดั บ
อนุปริญญาหรือ ปวส. (0.7%)  
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อ
แตกต่างกันในด้านต่าง ๆ ดังแสดงในตารางที่ 1 
กล่าวคือ ในด้านจ านวนครั้งที่ซื้อสินค้า ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากบุคคลกลุ่มต่าง ๆ 
ได้แก่ เพือ่น ( ̅= 2.05, SD = 0.833) ครอบครัว 
( ̅ = 2.01, SD = 0.870) และสื่อมวลชน ( ̅ = 
1.96, SD = 0.803) 
 ในด้านจ านวนเงินที่ซื้อสินค้าต่อครั้ง 
ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากบุคคลกลุ่ม
ต่าง ๆ ได้แก่ เพ่ือน ( ̅ = 1.09, SD = 0.810) 
ครอบครัว ( ̅ = 1.84, SD = 0.838) และ
สื่อมวลชน ( ̅ = 2.00, SD = 0.816) 
  ในด้านเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากบุคคลกลุ่ม

ต่าง ๆ ได้แก่ เพ่ือน ( ̅= 3.93, SD = 0.782) 
ครอบครัว ( ̅ = 3.35, SD = 0.999) และ
สื่อมวลชน ( ̅ = 4.03, SD = 0.810) 
 ในด้านการค านึงถึงราคาเมื่อจะซื้อ 
ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากบุคคลกลุ่ม
ต่าง ๆ ได้แก่ เพ่ือน ( ̅= 2.08, SD = 0.825) 
ครอบครัว ( ̅= 2.91, SD = 0.726) และ
สื่อมวลชน ( ̅ = 4.11, SD = 0.840) 
 ในด้านการยินยอมจ่ายเพ่ือให้ได้สินค้า 
ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากบุคคลกลุ่ม
ต่าง ๆ ได้แก่ เพ่ือน ( ̅= 3.82, SD = 1.04) 
ครอบครัว ( ̅ = 2.92, SD = 0.837) และ
สื่อมวลชน ( ̅ = 2.98, SD = 0.791) 
 เมื่อผู้วิจัยด าเนินการทดสอบสมมุติฐาน
เกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของอิทธิพลที่ได้รับจากบุคคล
กลุ่มต่าง ๆ ผู้วิจัยพบว่าบุคคลรอบข้างมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยเพียง 3 ด้าน ดัง
แสดงในตารางที่ 1 กล่าวคือ ด้านเวลาที่ใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า (F= 67.53, p < .001,) ด้าน
การค านึงถึงราคาเมื่อจะซื้อสินค้า (F= 242.81, 
p < .001) และด้านการยินยอมจ่ายเพ่ือให้ได้
สินค้า (F27.041, p < .001) ส่วนพฤติกรรมการ
ซื้ออีก 2 ด้านไม่มีนัยส าคัญ 

 
 

ตารางที่ 1ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนส าหรับผล
ของประเภทตัวแปรรอบข้างที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ 5 ด้าน 
 

 เพื่อน ครอบครัว สื่อมวลชน    
ตัวแปร M SD M SD M SD F p η

2 
จ านวนครั้งท่ีซื้อสินค้า 2.05 0.83 2.01 0.87 1.96 0.80 45.83 .076 .07 
จ านวนเงินท่ีซื้อสินค้าต่อครั้ง 1.09 0.81 1.84 0.84 2.00 0.82 77.88 .087 .37 
เวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินคา้ 3.93 0.78 3.35 0.10 4.03 0.81 67.53 <.001 .44 
การค านึงถึงราคาเมื่อจะซื้อ 2.08 0.83 2.91 0.73 4.11 0.84 42.81 <.001 .42 
การยินยอมจา่ยเพื่อให้ได้สินค้า 3.82 1.04 2.92 0.84 2.98 0.80 27.04 <.001 .78 
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 เมื่อเปรียบเทียบรายคู่ด้วยเทคนิค LSD 
ผู้วิจัยพบว่าในด้านของเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจ
ซื้ อสินค้ า  กลุ่ มที่ ได้ รับ อิทธิพลจากเ พ่ือนมี
พฤติกรรมการซื้อต่างจากกลุ่มที่ได้รับอิทธิพลจาก
ครอบครัวอย่างมีนัยส าคัญ (t = -0.740, p < 
.001) และมีพฤติกรรมการซื้อต่างจากกลุ่มที่
ได้รับอิทธิพลจากสื่อมวลชนอย่างมีนัยส าคัญ    
(t = -2.650, p < .001)  
 ในด้านของการค านึงถึงราคาเมื่อจะซื้อ
สินค้านั้น กลุ่มที่ได้รับอิทธิพลจากครอบครัวมี
พฤติกรรมการซื้อต่างจากกลุ่มที่ได้รับอิทธิพลจาก
เพ่ือนอย่างมีนัยส าคัญ (t = -0.620, p < .001) 
และมีพฤติกรรมการซื้อต่างจากกลุ่มที่ ได้รับ
อิทธิพลจากสื่อมวลชนอย่างมีนัยส าคัญ (t = -
2.650, p < .001)  
 สุดท้าย ในด้านของการยินยอมจ่าย
เพ่ือให้ได้สินค้า กลุ่มที่ได้รับอิทธิพลจากเพ่ือนมี
พฤติกรรมแตกต่างจากกลุ่มที่ได้รับอิทธิพลจาก
ครอบครัวอย่างมีนัยส าคัญ (t = -0.900, p < 
.001) และมีพฤติกรรมแตกต่างจากกลุ่มที่ได้รับ
อิทธิพลจากสื่อมวลชนอย่างมีนัยส าคัญ (t = 
0.840, p < .001)  
  
อภิปรายผล 
  งานวิจัยเรื่องนี้ท าให้เราเข้าใจบทบาท
ของตัวแปรรอบข้างที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้ อ สิ น ค้ า ฟุ่ ม เ ฟื อ ย ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น
กรุงเทพมหานครในด้านเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า ด้านการค านึงถึงราคาเมื่อจะซื้อ และ
ด้านการยินยอมจ่ายเพ่ือให้ได้สินค้า  
 อย่างไรก็ตาม การใช้ตัวแปรรอบข้าง
ในทางการตลาดเป็นเรื่องยุ่งยากเพราะต้องอาศัย
สื่ อหรื อบุ คลิ กภาพหรื อชื่ อ เ สี ย งของผู้ นั้ น 
(Anderson, 1998; Bansal & Voyer, 2000) 

เป็นรูปแบบของการสื่อสารทางเดียว(Gilly, 
Graham, Wolfinbarger & Yale, 1998) แต่ใน
ปัจจุบัน สื่อทางสังคมมีคนใช้อย่างแพร่หลาย ท า
ให้รูปแบบการตลาดเปลี่ยนไปอย่างมาก ผู้บริโภค
มีบทบาทในฐานะผู้รับสารและผู้ส่งสาร อีกทั้งยัง
สามารถมี อิทธิพลต่อบุคคลรอบตัว (Bristor, 
1990) นักการตลาดไม่สามารถโน้มน้าวให้
ผู้บริโภคบอกข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้แก่บุคคล
รอบข้างได้ ยกเว้นแต่ผู้บริโภคจะตระหนักเองว่า
ข้อมูลนั้น ๆ มีประโยชน์แก่ผู้ อ่ืน น่าสนใจหรือ
ส าคัญเพียงพอที่จะบอกต่อ การบอกต่อถึงจะ
เกิดข้ึนได้ (Brown & Reingen, 1987) 
 สินค้าหลายอย่างจ าเป็นต้องใช้อิทธิพล
ของตัวแปรรอบข้างในการกระตุ้นพฤติกรรมใน
การบริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าฟุ่มเฟือย 
(Laczniak, DeCarlo, & Motley, 1996) ถ้า
นักการตลาดต้องการให้ผู้ บริ โภคซื้ อสินค้า
ประเภทนี้บ่อยยิ่ งขึ้น  นักการตลาดต้องใช้
ประโยชน์จากผู้บริโภคทั่วไปให้กระจายข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าไปให้แก่ตัวแปรรอบข้างให้
มากที่สุดโดยใช้สื่อทางสังคม  
 โดยปกติ การส่งต่อหรือบอกต่อข้อมูล
ข่าวสารของสินค้าจากผู้บริโภคคนหนึ่งไปสู่ตัว
แปรรอบข้างนั้นเป็นความสมัครใจของผู้บริโภค
เอง เมื่ อผู้ บริ โภครู้ สึ กว่าข้อมูลข่าวสารนั้น
น่าสนใจและเป็นประโยชน์ การส่งต่อหรือบอก
ต่อถึงจะเกิดขึ้น (Khermouch & Green, 2001) 
ดังนั้นนักการตลาดจะต้องสร้างเรื่องราวใน
รูปแบบต่าง ๆ ที่สามารถท าให้เกิดการบอกต่อได้ 
เช่น วีดิทัศน์แบบออนไลน์ การลงข้อมูลในสินค้า
เพจ การท ากิจกรรมออนไลน์ ฯลฯ โดยเนื้อเรื่อง
หรือเรื่องราวนั้นจะต้องมีความโดดเด่นเห็นชัด
และผู้รับสารมองเห็นว่ามีประโยชน์หรือมีคุณค่า
ต่อตน (Silverman, 1997) สามารถท าให้
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ผู้บริโภครู้สึกเร้าใจและเข้าถึงความรู้สึกหรือ
อารมณ์ได้ จึงสามารถสร้างการบอกต่อได้อย่าง
กว้างขวางได ้
 งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาอิทธิพล
ของตัวแปรรอบข้างที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าฟุ่มเฟือยโดยจ าแนกตามประเภทของสินค้า

ฟุ่มเฟือย หรืออาจจะเลือกศึกษากลุ่มประชากรที่
ต่างกันในด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่ง
อาจเป็นเพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา จังหวัดที่
อาศัย ฯลฯ นอกจากนี้ ผู้วิจัยอาจศึกษาบทบาท
ของการบอกต่อทางอินเทอร์เน็ตนอกเหนือจาก
บุคคลในแง่ที่ว่ามีต่อพฤติกรรมการซื้ออย่างไร 
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