
บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
  ในการศึกษาเร่ืองการรับนวัตกรรมของลูกคาในสินคาเส้ือผาแฟช่ันของผูหญิงท่ี
อาศัยในอําเภอเมืองเชียงใหม ไดอาศัยทฤษฎี และแนวความคิดหลายสวน มาเปนกรอบในการศึกษา
ซ่ึงสามารถนําเสนอได ดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎี 
  2.1.1 ทฤษฎีการแพรกระจายนวัตกรรม (Diffusion of innovation) 
  Roger (1995) ใหความหมายของนวัตกรรมวา คือ ความคิด (idea) การปฏิบัติ 
(practice) หรือวัตถุ (Object) ซ่ึงบุคคลพิจารณาเห็นวาใหม ไมวาส่ิงนั้นจะเปนของใหมโดยนับเวลา
ต้ังแตแรกพบหรือไม แตข้ึนอยูกับการท่ีบุคคลรับรูวาส่ิงนั้นเปนของใหมโดยความเห็นของบุคคล
เอง ซ่ึงเปนเคร่ืองตัดสินการตอบสนองของบุคคลท่ีมีตอส่ิงนั้น ถาบุคคลใดเห็นวาอะไรเปนส่ิงใหม
สําหรับตน ส่ิงนั้นก็จะเปนนวัตกรรม 
  การรับนวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) หมายถึง ลักษณะแนว
โนมท่ีบุคคลจะซ้ือสินคาใหมเร็วและบอยคร้ังกวาคนอ่ืนๆในสังคมซ่ึง เปนลักษณะ ท่ีสําคัญประการ
หนึ่งของกลุมนักบุกเบิก  (Innovator) การยอมรับนวัตกรรมของผู บริโภค (Consumer 
innovativeness) ของแตละบุคคลจะมีลักษณะแตกตางกันไปโดยข้ึนอยูกับประเภทสินคา ยิ่งผู
บริโภคมีการยอมรับนวัตกรรม (Innovativeness) มากเทาไหร  ผูบริโภคก็มีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคา 
ใหม กอนผูอ่ืนมากเทานั้น  (Midgley & Dowling, 1978; Goldsmith et al.,1998; Blackwell, Miniard 
& Engel, 2001) 
  Blackwell, Miniard และ Engel (2001) อธิบายวา การแพรกระจายนวัตกรรม 
(Diffusion of innovation) คือกระบวนการท่ีนวัตกรรม (Innovation) ไดรับ การส่ือสาร ผานทางชอง
ทางตางๆ ไปยังสมาชิกในสังคม ภายในระยะเวลาหน่ึง โดยนวัตกรรมในท่ีนี้เปนไดท้ังสินคาใหม 
บริการ หรือแนวคิดตางๆ ท่ีคนในสังคมนั้นๆเกิดการรับรูวาเปนส่ิงใหมท่ีตนยังไมเคยรูจักมากอน  

ประเภทของกลุมผูรับนวัตกรรม (Adopter categories) สามารถ แบงออกไดเปน 5 
กลุมใหญ คือ กลุมนักบุกเบิก (Innovator) ซ่ึงมีจํานวน 2.5% กลุมผูนํา (Early adopter) มีจํานวน 
13.5% คนสวนใหญกลุมแรก (Early majority) มีจํานวน 34% คนสวนใหญกลุมหลัง (Late 
majority) มีจํานวน 34% และกลุมลาหลัง (Laggards) มีจํานวน 16% (Moven ,1994) 
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ภาพท่ี 2.1 แสดงประเภทของกลุมผูรับนวัตกรรม (Adopter categories) 
 

 

 
 

2.1.2 ผูนําทางความคิดดานแฟชั่น (Fashion opinion leader) 
Feick และ Price (1987) กลาวไววา ผูนําทางความคิดคือ กลุมบุคคลที่ทําหนาท่ี

เหมือนตัวแทนขอมูลขาวสารเช่ือมระหวางส่ือสารมวลชนกับความคิดเห็นและทางเลือกของ
ประชาชน พวกเขามักจะมีผลกระทบท่ีสําคัญตอการกระจายของสินคาตามเปาหมายทางการตลาด 
ท้ังนี้เพราะวาผูนําทางความคิดเปนบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางดานความคิดตอบุคคลกลุมอ่ืนผานทางการ
ส่ือสารระหวางบุคคล 

ผูนําทางความคิดเปนผูบริโภคที่มีความรูและมีความเกี่ยวพันกับประเภทของ
ผลิตภัณฑสูง ดังนั้นผูบริโภคเหลานี้ จึงมีความสําคัญอยางมากตอนักการตลาดในการเผยแพรขอมูล
ของผลิตภัณฑ ผูนําทางความคิดสวนใหญ จะใชผลิตภัณฑท่ีใหความพึงพอใจสูง และแสดงออกถึง
ความเปนตัวตนมาก เชน เส้ือผา (Darley,1999)  และมีการคนพบอยางเห็นไดชัดจากการศึกษา
แฟช่ันวา โดยสวนใหญผูนํานวัตกรรมทางดานแฟช่ันมีความเปนผูนําทางความคิดทางดานแฟช่ัน
เชนกัน (Goldsmith et al.,1998)   

ผูนําความคิดแฟช่ัน(Fashion opinion leader) สามารถอธิบายไดวาเปนกลุมคนท่ีมี
ความสนใจในเร่ืองแฟช่ันมากกวาผูบริโภคท่ัวไปในตลาด เปนผูซ่ึงมีความม่ันใจมากในเร่ืองของ
รสนิยมของตนเอง เปนคนแรกท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑรูปแบบใหม และท่ีสําคัญท่ีสุดคือ เปนผูมีอิทธิพล
ตอผูบริโภคอ่ืนในการรับและซ้ือแฟช่ันใหม (Beaudion et al.,1998)  ผูนําความคิดแฟช่ันมีอิทธิพล
ทางคําพูดตอกลุมคนท่ัวไปและกลุมผูบริโภคที่รับแฟช่ันชา โดยการแสดงออกมาใหเห็นผาน
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พฤติกรรมการแสดงออกของพวกเขา ผูนําทางแฟช่ันมีแนวโนมท่ีจะใชเงินในการซ้ือเส้ือผามากกวา
และมีการซ้ือบอยกวาผูบริโภคอ่ืนๆ มีการอานนิตยสารเกี่ยวกับแฟช่ันมากกวากลุมท่ีไมใชผูนํา และ
มีแนวโนมท่ีจะซ้ือเส้ือผาตามท่ีไดรับแรงกระตุนมากกวาผูบริโภคคนอ่ืนๆ (Beaudion et al.,1998) 

 
2.1.3 ความเกี่ยวพันกับสินคา (Product Involvement) 
Rothschild (อางใน Goldsmith & Emmert, 1991:364) ใหคํานิยามความเกี่ยวพันวา

เปน “แรงจูงใจหรือความสนใจ ท่ีถูกกระตุนใหเกิดข้ึนโดยคุณสมบัติของผลิตภัณฑ” ความเกี่ยวพัน
กับผลิตภัณฑเปนส่ิงสําคัญในการทําความเขาใจทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค เพราะวาความ
เกี่ยวพันเปนศูนยกลางของปจจัยแรงกระตุนท่ีทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันจะแสดงความรูสึกสนใจ และมีความกระตือรือรนตอผลิตภัณฑท่ีมีความเกี่ยวเนื่องกัน และ
ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพันกับสินคา เม่ือไดรับรูวาสินคาท่ีสนใจไดตอบสนองความตองการ 
เปาหมายและคานิยมของเขา (Kim et al., 2002) 

เส้ือผาเปนกลุมสินคาท่ีถูกจัดใหเปนสินคาประเภทที่ชักจูงใหเกิดความเกี่ยวพันใน
ระดับสูง (Kim et al., 2002) เนื่องจาก ผูบริโภคใชความพยายามและเวลาในการเลือกซ้ือเส้ือผามาก 
ดังนั้น กลุมคนท่ีใหความสําคัญเปนอยางมากกับเส้ือผา เปนกลุมท่ีถูกดึงเขาสูรูปแบบหรือแฟช่ันใน
ขณะน้ันไดงาย (O’Cass, 2004)  

ความเกี่ยวพันไดถูกนําไปใชตรวจสอบการรับนวัตกรรมเส้ือผาแฟช่ันในงานศึกษา
หลายๆ ช้ิน (Browne & Kaldenberg, 1997; Flynn & Goldsmith, 1993) ความเกี่ยวพันทางแฟช่ัน
มุงเนนไปท่ีปฏิกิริยาของผูบริโภคตอเส้ือผาแฟชั่นในยามท่ีมีการกระตุนการตลาด ยิ่งผูบริโภคให
ความสําคัญกับเส้ือผาแฟช่ันมากเทาไหรก็ยิ่งมีความเก่ียวพันกับสินคามากข้ึนเทานั้น (Kim et al., 
2002) 

 
2.1.4 ความตองการความโดดเดนเฉพาะตัว (Need for Uniqueness) 
Fromkin (อางใน Roehrich, 2002) เปนผูเสนอแนะคร้ังแรกวา การรับนวัตกรรม

เช่ือมโยงกับความตองการความโดดเดนเฉพาะตัว จากงานวิจัยของเขากลาววา คนท่ีมีความตองการ
ความโดดเดนเฉพาะตัวคือ กลุมบุคคลท่ีไมสนใจบุคคลคนอ่ืนตอความคิดหรือการกระทําท่ีแตกตาง
ของตัวเอง มีความปรารถนาท่ีจะไมทําตามกฏระเบียบอยูเสมอ และ มีความเต็มใจท่ีจะปองกันความ
คิดเห็นของตัวเองตอสาธารณะชน 

Burns และ Krampf (อางใน Roehrich, 2002) ออกความเห็นวา ผูบริโภคที่มีความ
ตองการความโดดเดนเฉพาะตัวสูง สามารถเรียนรูท่ีจะปรับตัวใหเขากับสินคาใหม มากกวา
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ผูบริโภคท่ีความตองการความโดดเดนเฉพาะตัวตํ่า และความตองการความโดดเดนเฉพาะตัวสูงเปน
สาเหตุใหมีความนาเช่ือถือในการรับนวัตกรรมใหมตามมา เนื่องจาก ความตองการความโดดเดน
เฉพาะตัวทําใหผูบริโภคมีความเปนอิสระในการตัดสินใจซ้ือสินคาตางๆ  

ความตองการความโดดเดนเฉพาะตัว แสดงออกใหเห็นในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา
แฟช่ัน คือ  ถาผูบริโภครับรูวาตัวเขาเองรูสึกไมมีความโดดเดนเพียงพอตอความตองการมีลักษณะ
เฉพาะตัว พวกเขาจะถูกกระตุนใหรูสึกอยากซ้ือสินคาเส้ือผาแฟชั่น เพราะสินคาเส้ือผาแฟช่ันมี
ศักยภาพสูงในการแสดงความโดดเดนเฉพาะตัว (Burns & Warren, 1995) 

 
2.1.5 แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer 

Behavior) 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการวิจัย

หรือคนหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือหรือการใชบริการของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถ
จัดกลยุทธการตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจไดอยาง
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ  

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การวิเคราะหเพื่อใหทราบถึงสาเหตุท้ัง
ปวงท่ีมีอิทธิพล ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ ซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ท่ีมี
ผลในการจูงใจ หรือกํากับการตัดสินใจนั่นเองท่ีจะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภค
ไดสําเร็จ ดวยการสามารถชักนําและหวานลอมใหลูกคาซ้ือสินคา และมีความจงรักภักดีท่ีจะซ้ือซํ้า
ตอเนื่องไปเร่ือยๆ โดยใชคําถามเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึง
ประกอบไปดวย Who? What? Why? Whom? When? Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 
ประการ หรือ 7Os ประกอบดวย Occupants, Objects, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2544)  
  การตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาไดรับอิทธิพลจากจํานวนทรัพยากรทางเศรษฐกิจ ซ่ึง
การวิเคราะหจํานวนเงินและความถ่ีในการซ้ือสินคาของผูบริโภค ทําใหผูผลิตทราบไดวาสินคาท่ี
ผลิตออกมาสามารถขายไดหรือไม มีความคุมคาในการเสนอขายหรือไม และทําใหรูวาผูบริโภคใช
เงินและเวลาในการใชจายซ้ือสินคามากนอยเพียงใดดวย มีประโยชนตอการตัดสินใจของนักการ
ตลาดเพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได (อดุลย จาตุรงคกุล และคณะ, 2550) 
  การศึกษาพฤติกรรมการรับส่ือนิตยสารผูหญิงมีความสําคัญ เนื่องจากนิตยสาร
ผูหญิงมีเนื้อหาเนนในเร่ืองท่ีเปนความสนใจของผูหญิงท่ัวไป เปนส่ือท่ีผูหญิงใหความสําคัญในการ
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อานเปนอยางมาก และนิตยสารสามารถใหบริการทางดานธุรกิจได โดยเฉพาะในแงของโฆษณา 
สามารถนําเสนอขอมูลขาวสารของสินคาและบริการไดอยางดีเทียบเทากับส่ืออ่ืนๆ ทําใหผูอาน
ไดรับทราบขอมูล ไดเห็นวาสินคาและบริการชนิดใดเปนท่ีตองการของตนซ่ึงทําใหเกิดการ
ตัดสินใจเลือกท่ีมีประสิทธิภาพ (จุฑามาศ พาณิชยรังสี. 2549)  
 
2.2 วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
  อัญชัน สันติไชยกุล (2547) ทําการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต การรับรูเกี่ยวกับ
ตนเอง และการรับนวัตกรรมของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือใน
การวิจัย กลุมตัวอยางวัยรุนท่ีกําลังศึกษาอยูในระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 15-19 ป จํานวน 
400 คน ใชสถิติ การวิเคราะหปจจัย (Factor analysis) และการวิเคราะหจัดกลุม (Cluster Analysis) 
ใชในการลดตัวแปรและจัดกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิต และ หาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
(Correlation Coefficient) และการทดสอบไคสแควร เพื่อวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางกลุม
ของรูปแบบการดําเนินชีวิตและการรับนวัตกรรมสินคาแฟชั่น ผลการวิจัยพบวา 1. รูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร สามารถ  แบงออกไดเปน 10 รูปแบบ คือ 1) ตามแฟช่ัน
และกระแสนิยม  2) มุงม่ันจริงจัง  3) คนดีของสังคม 4) อนุรักษนิยม  5) รักสบายไม สนใจโลก  6) 
สูชีวิต  7) บันเทิงนิยม  8) ยึดม่ันในศีลธรรม  9) มีความคิดรอบคอบและชอบเลนเกมส  และ 10) 
บานแสนสุข  2. การรับรูเกี่ยวกับตนเองตามท่ีเปนจริงและการรับรูเกี่ยวกับตนเองทางสังคมของ
วัยรุน มีลักษณะสอดคลองกันในทุกคุณลักษณะ  3. วัยรุนในกรุงเทพมหานครจํานวนรอยละ 11.4 
จัดเปนกลุมผูบุกเบิก(Innovator) ทาง ดานแฟช่ัน สวน กลุมผูตาม (Follower) ทางดานแฟช่ันมี
จํานวนรอยละ 88.6  4. รูปแบบการดําเนินชีวิตและการรับรูเกี่ยวกับตนเองของวัยรุน มีความ
สัมพันธกันท้ังทางบวกและทางลบ  5. รูปแบบการดําเนินชีวิตแบบตามแฟช่ันและกระแสนิยม มี
ความสัมพันธทางบวกกับการรับนวัตกรรมสินคา แฟช่ัน และรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบรักสบาย
ไมสนใจโลก อนุรักษนิยม สูชีวิต รวมท้ังมีความคิดรอบคอบและชอบเลนเกมส มีความสัมพันธทาง
ลบกับการรับนวัตกรรมสินคาแฟชั่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  6. การรับรูเกี่ยวกับตนเองและการ
รับนวัตกรรมสินคาแฟช่ันของวัยรุน มีความสัมพันธกันท้ังทางบวกและทางลบอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ   
  ดารยา ใจแปง (2551) ทําการศึกษาการเลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายแฟช่ันผูหญิงของ
ผูบริโภคในเขตอําเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย วิเคราะห
ขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ประกอบไปดวย ความถี่ รอยละ และคาเฉล่ีย มีกลุมตัวอยางคือ
นักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยแมโจ จํานวน 360 คน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยาง



  
9 

สวนใหญ มักจะเลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายแฟช่ันตามรานขายเส้ือผาท่ีมีอยูท่ัวไป มีความถ่ีในการซ้ืออยู
ท่ี 1 คร้ังตอ 2 สัปดาห และซ้ือในวันเสาร ชวงตนเดือนหรือสัปดาหแรกของเดือน มีคาใชจายในการ
ซ้ือประมาณ 500 บาทตอคร้ัง นิยมเลือกซ้ือเส้ือผาในรูปแบบเส้ือยืดท่ีมีลวดลายแบบรูปตัวอักษร 
และมีสีสัน โทนกลาง ดํา ขาว เทา น้ําตาล ครีม โดยผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือคือกลุมเพื่อน 
และมีตนแบบการแตงกายมาจากดารา นักรอง และนักแสดงในส่ือโทรทัศน สําหรับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ิอ แสดงใหเห็นวา ปจจัยดานราคาเปนปจจัยท่ีกลุมตัวอยางให
ความสนใจเปนอันดับแรก และปญหาสวนใหญท่ีพบคือ ปญหาดานตัวสินคา โดยเฉพาะเร่ือง
เกี่ยวกับสินคาไมมีขนาดท่ีตองการ  
  Jordaan และ Simpson (2006) ทําการศึกษาการรับนวัตกรรมเส้ือผาแฟช่ันของ
ผูหญิงในหางสรรพสินคาเมนลินในประเทศแอฟริกาใต โดยใชแบบสอบถาม กลุมตัวอยางคือ 
วัยรุนท่ีจับจายใชสอยในหางสรรพสินคาเมนลิน  จํานวน  120 คน  เปนการศึกษาเ พ่ือหา
ความสัมพันธระหวางการรับนวัตกรรมกับ ความเปนผูนําดานแฟช่ัน ความเกี่ยวพันระหวาง
ผูบริโภคกับสินคาแฟช่ัน และความตองการโดดเดนเฉพาะตัว โดยใชมาตรวัดการรับนวัตกรรมตาม
งานวิจัยของ Goldsmith et al. (1998) มาตรวัดความเปนผูนําดานแฟช่ัน ตามงานวิจัยของ Bearden et 
al. (1993) มาตรวัดความเกี่ยวพันระหวางผูบริโภคกับสินคาแฟช่ันของ Mittal และ Lee (1989) และ
มาตรวัดความตองการโดดเดนเฉพาะตัว ของ Roehrich (2002) ใชสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
(Correlation Coefficient)  เพื่อวิเคราะหหาความสัมพันธ ผลการวิจัยพบวา การรับนวัตกรรมสินคา
แฟช่ันของวัยรุน มีความสัมพันธกันทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับตัวแปรอิสระท้ัง 3 ตัว 
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2.3 สรุปกรอบแนวคิดการศึกษา 
สําหรับการศึกษาคร้ังนี้ จะศึกษาหาความสัมพันธระหวางการรับนวัตกรรมสินคา

เส้ือผาแฟช่ัน กับตัวแปรอิสระ 3 ตัว คือ ความเปนผูนําดานแฟช่ัน ความเก่ียวพันระหวางผูบริโภค
กับสินคาแฟช่ัน และความตองการความโดดเดนเฉพาะตัว วามีความสัมพันธกันอยางไร ตัวแปรใด
มีผลตอการรับนวัตกรรมสินคาเส้ือผาแฟช่ันในท้ัง 3 ตัวแปรนี้ 

 
ภาพท่ี 2.2 แสดงแบบจําลองเก่ียวกับการหาความสัมพันธการรับนวัตกรรมกับตัวแปรอิสระ 3 ตัว
ตามวัตถุประสงคของการศึกษา 

 


