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บทคดัย่อ 

 งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษา 1) กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนด์เนมมอืสอง
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 2) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนด์เนมมอืสองของประชากรในกรุงเทพมหานคร  3) ศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื ้อสนิคา้แบรนด์เนมมอืสองของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยนี้ได้ด าเนินการวิจัยโดยการรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามออนไลน์และออฟไลน์จากประชากรกลุ่มตวัอย่างในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป  SPSS For Window โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้ แ ก่  ค่ าค ว าม ถี่  (Frequency) ร้อ ย ล ะ  (Percentage) ค่ า เฉ ลี่ ย 
(Average) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard deviation) และสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential 
Statistics) ได้แก่  สถิติ  F-test (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  

ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงม ีร้อยละ 69.75 จ านวน 279 คน 
ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี จ านวน 205 คน มีระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับ
ปรญิญาตร ีและมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนสว่นใหญ่ อยู่ทีเ่ดอืนละ 20,001 – 40,000 บาท และจากผล
การศกึษา พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
แบรนด์เนมมอืสองของประชากรในกรุงเทพมหานคร  โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีส่ ุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.383  ทัง้นี้ การทดสอบนัยส าคญัทางค่า
สหสมัพนัธ์พหุคูณ พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพและดา้นกระบวนการ มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
แบรนด์เนมมอืสองของประชากรในกรุงเทพมหานคร ในขณะทีปั่จจยัด้านราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายและด้านบุคลากร ไม่มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมมอืสอง
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวจิยันี้จะช่วยในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อ
ช่วยใหเ้ขา้ถงึและสรา้งแรงจงูใจแก่ผูบ้รโิภคและช่วยเพิม่ประสทิธภิาพใหด้ยีิง่ขึน้ 
ค ำส ำคญั : สว่นประสมทางการตลาด, การตดัสนิใจซือ้, สนิคา้แบรนดเ์นมมอืสอง 
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ABSTRACT 

 The objectives of this research were to study 1) Customer behavior in 
purchasing Second-hand brand name products of population in Bangkok Metropolitan 2) 
Comparing the decision making in purchasing second-brand name products classified 
by demographic factors 3) The marketing mix factors affecting the decision making in 
purchasing second-hand brand name products of population in Bangkok Metropolitan. 

 The research was conducted by collecting data with an online and offline 
questionnaire from the samples: four hundred people in Bangkok Metropolitan. The data 
was collected, and statistically processed with prefabricated statistics program, SPSS 
for Window. The research employs quantitative method by using the Descriptive 
statistics analyzed by using frequency, percentage, average, standard deviation and 
Inferential Statistics by using F-Test (One-way ANOVA) and Multiple Regression.  

 The results showed most of sampling group is female 69.75%, Ages between 
31 – 40, completed bachelor’s degree and have salary 20,001 – 40,000 baht per month. 
As for the Marketing mix factors it was found that the marketing mix factors affecting the 
decision making in purchasing second-hand brand name products of population in 
Bangkok Metropolitan were at highest levels of their opinions (𝑥̅  = 4.44, S.D. = 0.383). 
The multiple regression analysis found that the marketing mix factors influencing the 
decision making process is promotion, product, physical evidence and process but the 
price, place and people has no influencing on decision making process. This research 
will help analyze and plan the marketing strategies to motivate consumers and increase 
efficiency. 

Key Word: Marketing mix factors, Decision making, Second-hand brand name products. 
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บทน ำ 
 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ  

 จากสถานการณ์ปฏิบตักิารพเิศษทางทหารของรสัเซียในยูเครน ได้ส่งผลให้อตัราเงนิเฟ้อ
เพิม่สูงขึ้น เกดิผลกระทบกบัห่วงโซ่อุปทาน โดยส่งผลให้ห่วงโซ่อุปทานขยายเกนิความจ าเป็น และ
จากการเตมิความต้องการหลงัจากสิน้สุดการลอ็กดาวน์ครัง้ใหญ่จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
เชื้อไวรสัโคโรน่า 2019 ก่อให้เกดิการถดถอยของภาวะเศรษฐกจิทีแ่ผ่ในวงกวา้งโดยมนีัยส าคญัและ
ก่อให้เกดิการตกต ่าของกจิกรรมทางเศรษฐกจิ ส่งผลให้เกดิอตัราเงนิเฟ้อที่เพิม่สูงขึ้นถงึระดบัที่ไม่
เคยมมีาก่อน โดยอตัราเงนิเฟ้อทีสู่งขึ้นจะกระจายไปมากในกลุ่มประเทศเศรษฐกจิทีพ่ฒันาแล้ว และ
จะก่อให้เกิดความแปรปรวนมากขึ้นในประเทศเศรษฐกิจเกิดใหม่และประเทศที่ก าลังพฒันา จาก
สถานการณ์ดงักล่าว ส่งผลให้ผู้บรโิภคมีก าลงัซื้อในมือลดน้อยลงและเกิดความระมดัระวงัในการ
จบัจ่ายใช้สอยสนิค้าที่ไม่จ าเป็นเพิม่มาก แต่อย่างไรก็ตามสภาพเศรษฐกจิที่ตกต ่าและสถานการณ์
เงนิเฟ้อที่เกดิขึ้นนัน้ ส่งผลกระทบกบัผู้คนไม่เท่ากนั โดยพสิูจน์ได้จากมูลค่าตลาดของสนิค้าหรูใน
ไตรมาสที่ 3 ของปี ค.ศ. 2022 ที่มผีลประกอบการณ์ดเีกนิความคาดหมาย อนัเป็นผลมาจากการอดั
อัน้ในการใช้จ่ายในช่วงสถานการณ์โควิด-19 รวมถึงปัจจยัจากค่าเงินดอลลาร์ที่แข็งค่าขึ้น เป็น
สาเหตุที่ท าให้ธุรกจิแบรนด์หรูหรอืธุรกจิสนิค้าแบรนด์เนมเตบิโตสวนทางกบัสถานการณ์เศรษฐกจิ
โลก (The Standard, 2565) 

 การเติบโตของตลาดสนิค้าแบรนด์เนมในภูมภิาคเอเชีย ช่วง 4 ทศวรรษที่ผ่านมา 
พบว่า สินค้าแบรนด์เนมที่มีการเติบโตสูงในกลุ่มเครื่องใช้ส่วนตัวคือสินค้าประเภทกระเป๋า 
เสื้อผ้าและเครื่องประดบั โดยพบว่าประชากรในภูมภิาคเอเชยีมสีถิตกิารซื้อสนิค้าแบรนด์เนม
สะสมตัง้แต่ปี ค.ศ. 2000-2016 เป็นมูลค่ารวมกว่าครึ่งหนึ่งของประชากรทัว่โลก โดยก าลงัการ
ซื้อสูงสุดมาจากผู้บรโิภคชาวจนี และอกีหนึ่งตลาดเป้าหมายส าคญัของธุรกจิสนิค้าแบรนด์เนม
คอื กลุ่มประเทศในภูมภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ หรอื “กลุ่มประเทศอาเซียน” โดยประเทศ
สงิคโปรถ์อืเป็นประเทศทีป่ระชากรมกีารซือ้สนิคา้แบรนด์เนมมากทีสุ่ดใน 10 ประเทศ รองลงมา
คอืประเทศไทยและประเทศมาเลเซยี (ประชาชาตธิุจกจิออนไลน์, 2560)  
 นอกจากธุรกจิสนิคา้แบรนด์เนมมอืหนึ่งแลว้ ยงัมอีกีหนึ่งตลาดทีก่ าลงัเตบิโตแบบก้าว
กระโดด นัน่ก็คอื ตลาดสนิค้าแบรนด์เนมมอืสองที่ผู้บรโิภคให้ความสนใจเป็นจ านวนมาก เนื่อง
ดว้ยราคาของสนิคา้แบรนด์เนมมอืสองไม่สูงเท่าสนิค้าแบรนด์เนมมอืหนึ่ง และเทรนด์ต่าง ๆ ทัง้
จาก Influencers ในโลกออนไลน์ เทรนด์เรื่องความยัง่ยืน ไปจนถึงการเพิ่มขึ้นของร้านค้า
มากมายในสื่อโซเชียลมเีดีย ส่งผลให้ตลาดสนิค้าแบรนด์เนมมอืสองเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างมาก 
โดยในปี ค.ศ. 2021 ตลาดสนิค้าแบรนด์เนมมอืสองมมีูลค่าสูงถึง 3.3 หมื่นล้านดอลลาร์สหรฐั 
หรอืประมาณ 1.17 ลา้นลา้นบาท (Tech sauce, 2565)  
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 จากที่กล่าวมาขา้งต ้น ผู ้วจิยัจงึสนใจท าการศกึษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที ่ม อี ธิ พิ ลต ่อการต ดัสนิ ใจซื ้อส นิค ้าแบรนด ์เนมมอืสองของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ผูป้ระกอบการใหต้รงตามความต้องการของผูบ้รโิภค และยงัช่วยพฒันาความยัง่ยนืของธุรกจิไดอ้กี
ดว้ย 

วตัถปุระสงค ์
 1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศ ึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่มอี ิทธิพลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าแบรนด์เนมมอืสองของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้แบรนด์เนมมอืสองของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐำนกำรวิจยั 
 1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนที่แตกต่าง มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนด์เนมมอืสองของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 

 2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ด้านส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านองค์ประกอบทาง
กายภาพมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตกำรวิจยั 
 1. ขอบเขตดา้นประชากรการวจิยั: ประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 2. ขอบเขตดา้นเนื้อหาการวจิยั: ผูว้จิยัท าการศกึษาแนวคดิทฤษฎดีา้นประชากรศาสตร ์
ด้านส่วนประสมทางการตลาด และศึกษาแนวคิดทฤษฎีด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค 

 3. ขอบเขตดา้นพืน้ทีก่ารวจิยั: ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 

 4. ขอบเขตดา้นระยะเวลาวจิยั: เริม่ตัง้แต่ เดอืนพฤศจกิายน 2565 - เดอืนกุมภาพนัธ ์2566 

 5. ขอบเขตดา้นตวัแปร ไดแ้ก่ตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยั มดีงันี้ 

 ตวัแปรต้น คือ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้ าน
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ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้าน
องคป์ระกอบทางกายภาพ 

 ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรบัรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมนิทางเลือก 
การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทำงประชำกรศำสตร ์
 ส านักงานราชบัณฑิตยสภา , (2557) นิยามค าว่าประชากรว่า หมู่คน , หมู่พลเมือง 
(เกี่ยวกบั จ านวน) บทนิยามดงักล่าวแสดงให้เหน็ว่า ในความหมายทัว่ไป ประชากร ใช้เฉพาะ
คนเท่านั ้น แต่ปัจจุบันประชากรมีความหมายกว้างขึ้น ไม่ได้ใช้เฉพาะคน ประชากรหมู่  
ประชากรต้นไม้ก็ใช้ได้ แต่ต้องใช้ให้ถูกที่ ประชากร (population) ในทางสถติศิาสตร์ หมายถึง 
จ านวนรวมทัง้หมดของคน สัตว์ หรือสิ่งของที่ต้องการศึกษา แต่ในทางประชากรศาสตร ์
ประชากร หมายถงึ กลุ่มคนทีม่อียู่ ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง หรอืในสถานทีใ่ดสถานที่หนึ่ง ซึ่งอาจมี
นิยามแตกต่างกนัไปตามเกณฑ์ที่ก าหนดขึ้นเป็นการเฉพาะ นอกจากนี้ยงัอาจใช้หมายถงึกลุ่ม
ย่อยภายในประชากรทัง้หมดได้ด้วย เช่น ประชากรหญิง ประชากรวัยแรงงาน ประชากร
นักเรยีน ขนาดและโครงสรา้งของประชากรถูกก าหนดโดยการเพิม่ขึน้หรอืลดลงของจ านวนคน
กลุ่มต่าง ๆ ในประชากรนัน้ ๆ โดยผ่านการเกิด (birth) การตาย (death) และการย้ายถิ่น 
(migration) ป ระชากรศาสตร์ที่ ก ล่ าวข้ างต้ น  เป็ นศาสตร์ที่ ศึ กษ าป ระชากร ม นุษ ย ์
ประชากรศาสตร์ตรงกับภาษาอังกฤษว่า Demography เนื้อหาส าคัญของประชากรศาสตร์
ประกอบด้วยเรื่องการเกิด การตาย และการย้ายถิ่น อันเป็นกระบวนการที่ท าให้เกิดการ
เปลีย่นแปลงขนาดโครงสรา้งและการกระจายตวัของประชากร นักประชากรศาสตรส์นใจศกึษา
ประชากรทีม่ขีนาดใหญ่พอที่ผลการศกึษาจะท าใหเ้หน็ภาพรวมประชากรของพืน้ทีใ่ดพื้นที่หนึ่ง 
ณ เวลาใดเวลาหนึ่งได้ เช่น ประเทศ ภาค จังหวดั แหล่งข้อมูลหลักของประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย ส ามะโนประชากร การจดทะเบยีนชพี และการส ารวจ 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบักำรตดัสินใจซ้ือ 
 ปรดี ี นุก ุลสมปราถนา , (2564) กล่าวว่า การรู ้ถ ึงกระบวนการตดัสนิใจซื ้อของ
ผู ้บรโิภค (Consumer Buying Process) จะช่วยให ้น ักการตลาดเข ้าใจในขัน้ตอนการ
ตดัสนิใจซื ้อสนิค ้าหรอืบรกิารของผู ้บรโิภคอย่างละเอ ียดตัง้แต่จุดแรกไปจนถ ึงสิ ้น สุด
กระบวนการ ซึ่งจะช่วยให้คุณสามารถวางแผนไม่ว่าจะเป็นตัง้แต่การผลิตสนิค้าหรอืบรกิาร 
การวางแผนการตลาด ตัง้แต่กระบวนการแรกเริม่ไปจนถึงการดึงดูดให้เกิดการกิจกรรม
ทางการขายขึ้น กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคที่มอียู่ด้วยกนั 6 ขัน้ตอน 



6 
 

 1. การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 
 2. การค้นหาข้อมูลเพิม่เติม (Information Search) 
 3. ประเมนิทางเลือกอื่นๆ (Evaluation of Alternatives)  
 4. เขา้สูก่ระบวนการตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision)  
 5. ซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร (Purchase)  
 6. การประเมนิหลงัการซือ้สนิคา้ (Post-Purchase Evaluation) 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 

 Panakan Warawattananon, (2563) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix 4P’s) คอื ส่วนผสมทางการตลาดหรอืเรยีกได้ว่าเป็นกลยุทธ์ที่คุณจะต้องวางแผนวเิคราะห์
รายละเอยีดในการด าเนินธุรกจิ 4P’s นี้เป็น Framework โมเดลแรกที่ถูกคดิขึ้นมาโดยนักการ
ตลาดและนักวิชาการ Jerome E. McCarthy โดยเป็นการสรุปเอาหัวใจของวงจรธุรกิจมาไว้
ดว้ยกนั 4 ขอ้ ตัง้แต่ ซึง่กค็อื ดา้นผลติภณัฑ ์(Product), ดา้นราคา (Price), ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) และดา้นสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

 7P’s คอื Marketing Mix แบบ 4P’s ที่มอีกี 3 องค์ประกอบเขา้มาเสรมิทพั ได้แก่ ด้าน
บุคลากร (People), ด้านกระบวนการ (Process) และด้านองค์ประกอบทางกายภาพ (Physical 
Evidence) รวมทัง้ยงัเป็นการขยายมุมมองการวเิคราะห์ให้กว้างขวางและครอบคลุมมากขึ้น 
เพือ่เพิม่ประสทิธภิาพการขายและปรบัปรุงแบรนดใ์หเ้ขม้แขง็ยิง่ขึน้  

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) 
 Tawatchai Suwannasarn, (2556) ได้อธบิายถงึคุณค่าของตราสนิค้า หรอื Brand 
Equity ว่า คุณค่าของตราสนิค้า หรอื Brand Equity  คอืตรา หรอืยี่ห้อ ของสนิค้าหรอืบรกิาร
ที่ลูกค ้าหรอืผู ้บรโิภคมองเหน็ว่ามคีุณค่า เป็นตราที่ผู ้บรโิภคมทีศันคต ิ ความเชื่อที ่ดตี ่อ
คุณสมบตัขิองสนิค้า มคีวามชื่นชอบในตราสนิค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความจงรกัภกัดใีนสนิค้าและ
ตราสนิค้านัน้ โดยการสร้างคุณค่าให้เกดิขึ้นกบัตราสนิค้านัน้ ต้องสร้างความประทบัใจให้เกดิ
ขึ้นกบัตราสนิค้านัน้เสยีก่อน ซึ่งจะท าได้โดยการให้ผู้บรโิภครบัรู้ถงึคุณภาพของสนิค้าและ
บรกิาร แล้วเกดิความประทบัใจในสนิค้าและบรกิาร หากผู้บรโิภคได้รบัทราบ รบัรู้มูลค่าเพิม่
ได้จะท าให้สนิค้าและบรกิารได้รบัประโยชน์  เช่น ท าให้ลูกค้าและผู ้บรโิภคตดัสนิใจมาซื้อ
สนิค้าและบรกิารได้ง่ายขึ้น ท าให้สนิค้าที่ต าแหน่งทางการตลาดอย่างมัน่คงและยัง่ยนื ช่วย
ยกระดบัสนิค้าให้อยู่ในระดบัสูง ไม่ว่าราคาสนิค้า หรอืบรกิารจะแพงแค่ไหนผู้บรโิภคก็เต็มใจ
ซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร 

แนวคิดทฤษฎีเกีย่วกบัอตัลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) 
 The Digital Tips, (2565) กล่าวว่า Brand Identity คือ อตัลกัษณ์ของแบรนด์ นับเป็น
ขัน้ตอนหนึ่งในร่มใหญ่อย่างการสรา้งแบรนด์ โดยอตัลกัษณ์ของแบรนด์จะแสดงออกมาในเชิง
ของภาพ (Visual), ของตราสนิคา้ตัง้แต่ชื่อ (Name), โลโก้ (Logo), น ้าเสยีง (Tone of Voice), ส ี
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(Colors), ส โลแกน  (Tagline), สัญ ลักษ ณ์  (Symbols), รูปภ าพ  ( Imagery), ตัวหนั งสือ 
(Typography) หรือรูปลักษณ์ (Visual Appearance) ซึ่งเป็นวิธีการพื้นฐานในการรบัรู้ความ
แตกต่างของผูบ้รโิภค  
เอกสำรและงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 พฒัน์ชญา พพิฒัน์ทัง้สกุล (2564) ได้ท าการวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
กระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ของผู้บรโิภค เพื่อศกึษาถงึพฤตกิรรมการซื้อและปัจจยัที่มี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ ซึง่ไดท้ าการศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างที่
เคยซื้อสนิค้าประเภทไฮแอนด์ จ านวน 460 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุระหว่าง 21-30 ปี อาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร มรีายได้เฉลี่ย
อยู่ที่ 20,001 - 40,000 บาท โดยประชากรกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าไฮแอนด์
ประเภทกระเป๋าประมาณ 1-3 ครัง้ต่อปี ซึ่งคดิเป็นมูลค่าการซื้อโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 30,001-60,000 
บาท ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านการรบัรู้ต่อคุณภาพ  ด้านการ
เชื่อมโยงต่อตราสนิค้า ด้านความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์ ด้านการรู้จกัและเข้าใจลูกค้า และด้าน
การสรา้งความมัน่ใจในความสามารถของพนักงาน สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนด์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่ระดบั .05 ส่วนปัจจยัทีไ่ม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ 
ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้  

กรอบแนวควำมคิด 
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วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 วจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า

แบรนด์เนมมอืสองของประชากรในกรุงเทพมหานครนี้ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ  (Quantitative 

Research) จากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยเก็บจากกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ใช้

วธิกีารเกบ็ขอ้มูลโดยตอบแบบสอบถามจากประชากรในกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใชศ้กึษา

ในการท าวจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนด์

เนมมอืสองของประชากรในกรุงเทพมหานครในครัง้นี้ คอื ประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 

400 คน จากประชากรทัง้หมดประมาณ  5,527,994 คน (Post Today.com., 2565) โดยหา

ขนาดกลุ่มตวัอย่างตามวธิกีารของ ทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1970) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% 

และก าหนดความคาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้5%  

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ  แบบสอบถาม (Questionnaires) ใช้วิธีให้

คะแนนประเมินค่า (Rating Scale) มีตัวเลือก 5 ระดับ โดยเกณฑ์ในการใช้วัดระดับความ

คดิเหน็ พจิารณาจากค่าเฉลีย่ของคะแนนทีก่ลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถามผูว้จิยัท าการแบ่งช่วง

ของค่าเฉลีย่ โดยวธิกี าหนดความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ ตามสูตรผูว้จิยัไดก้ าหนดค่าเฉลีย่โดย

ใชว้ธิคี านวณอนัตรภาคชัน้ โดยใชม้าตราวดัของลคิเคริท์ (Likert Rating Scales) ทีม่คีวามกวา้ง

ของอนัตรภาคชัน้ที ่0.80  

กำรสร้ำงและหำประสิทธิภำพของเครื่องมือ 
 เริม่จากตรวจสอบขอ้ค าถามงานวจิยัโดยอาจารย์ที่ปรกึษา และน าไปตรวจสอบความ
ถูกต้องเที่ยงตรง (Content Validity) ด้วยการใช้คณะผู้ทรงคุณวุฒ ิ3 ท่าน เพื่อมาให้คะแนน
เป็นรายขอ้ค าถาม เพื่อหาดชันีความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามและวตัถุประสงค์ ( index of 
item-objective congruence : IOC) หลงัจากนัน้น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองเก็บขอ้มูล
กบักลุ ่มตวัอย่าง (Try-Out) จ านวน 50 ชุด เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
(Reliability) และน าขอ้มูลที่ได้มาท าการทดสอบโดยวธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบคั 
(Cronbach’s alpha coefficient)  ท าการทดสอบโดยพจิารณาจากค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้ 
(Corrected Item-Total Correlation) วเิคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรม SPSS โดยน าเสนอผล
ด้วยสถติพิรรณา ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมถงึทดสอบ
สมมตฐิานด้วยสถติเิชงิอนุมานโดยใช้สถติ ิF-test (One-Way Anova) และ สถติกิารวเิคราะห์
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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ผลกำรวิเครำะหข์้อมูล 

สรปุผลกำรวิเครำะหข์อ้มูลเชิงพรรณำ 

 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 279 คน คดิเป็นร้อยละ 69.75 ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี 
จ านวน 205 คน คดิเป็นร้อยละ 51.25  มกีารศึกษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 231 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 57.75 เป็นส่วนใหญ่ และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 20,001 – 40,000 
บาท  
 ผลการวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ที่สุด โดย 𝑥̅  เท่ากบั 4.44 ค่า S.D เท่ากบั 0.383 และเมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็มากทีสุ่ดในดา้นบุคลากร โดยค่า 𝑥̅  เท่ากบั 4.59  
 ผลการวเิคราะห์กระบวนการตดัสนิใจซื้อ พบว่ากระบวนการตดัสนิใจซื้อ โดยรวมอยู่
ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่า 𝑥̅  เท่ากบั 4.38 ค่า S.D เท่ากบั 0.421 และเมื่อพจิารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นมากที่สุดในด้านพฤติกรรมหลงัการซื้อ 
ซึ่งมคี่า 𝑥̅  เท่ากบั 4.50 

สรปุผลกำรวิเครำะหข์อ้มูลเชิงอนุมำน 

 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างเพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนกบักระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อ  โดยใช้สถติ ิF-test พบว่าด้านเพศมคี่า Sig เท่ากบั 0.005 ด้านอายุ มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.001 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มคี่า Sig เท่ากบั 0.000 จงึสรุปได้ว่า เพศ อายุ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่ต่างกนัมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมมอืสอง 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ในขณะที ่ดา้นระดบัการศกึษา มคี่า Sig เท่ากบั 0.368 จงึ
สรุปได้ว่า ระดบัการศกึษา ไม่มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมมอืสอง 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบนัยส าคญัทางค่าสหสมัพนัธ์พหุคูณของตวัแปรอสิระทีม่กีบัตวัแปรตาม 
พบว่า ค่าสหสมัพนัธ์พหุคูณดงักล่าวมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 อยู่ 2 ดา้น คอื 
ดา้นส่งเสรมิการตลาด (Sig 0.000) ดา้นผลติภณัฑ ์(Sig 0.001) และมรีะดบันัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 อยู่ 2 ดา้น คอื ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ (Sig 0.022) และดา้นกระบวนการ 
(Sig 0.031) ตามล าดบั    

อภิปรำยผลกำรวิจยั 

 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของแต่ละบุคคล  ในด้านเพศ ที่แตกต่างกัน จะมคีวาม
ตอ้งการผลติภณัฑต์่างกนั ดา้นอายุของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการต่อ
สนิค้าประเภทสนิค้าแบรนด์เนมแตกต่างกนั  และด้านรายไดท้ี่ต่างกนั จะท าใหผู้้บรโิภคมกี าลงั
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การซื้อทีแ่ตกต่างกนัและจะสามารถซื้อสนิคา้ทีม่รีาคาสงูไดต้่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ
ปนัดดา กนักา และ ชณิโสณ์ วสิฐินิธกิจิา (2564)  ทีไ่ดท้ าการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
กระเป๋าแบรนด์เนมมอืสอง กล่าวว่า ข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศ ด้านอายุ ด้านอาชพี และด้าน
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองแตกต่าง
กนั โดยปกตแิลว้เพศหญิงจะมคีวามสนใจในดา้นเครื่องแต่งกายมากกว่าเพศชายซึ่งจะมหีลาย
ปัจจยัที่ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน  เช่น ซื้อเพราะลงทุน ความชอบในแบรนด์ 
รสนิยม และซือ้ตามกระแสสงัคม 

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนด์เนม
มอืสองของประชากรในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่  

 ดา้นผลติภณัฑ์ เนื่องจากผลของการตอบรบัในแบบสอบถามที่มรีะดบัความพงึพอใจอยู่
ในระดบัมากที่สุด (𝑥̅  = 4.43) โดยผู้ที่ได้ท าแบบสอบถามในครัง้นี้ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจใน
เรื่อง สนิค้ามคีวามสะอาดและสวยงาม (𝑥̅  = 4.58) รองลงมาเป็นความพงึพอใจที่เกี่ยวกบัเรื่อง 
สนิค้ายงัคงคุณภาพดไีม่มตี าหนิ (𝑥̅  = 4.47) โดยผลการวจิยัในครัง้นี้ สอดคล้องกบั วทิยา เลิศ
พนาสนิ, (2564)  ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7P’s) ที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั AliExpress ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยกล่าวไวว้่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้ออยู่ในระดบั
มาก โดยเลอืกทีส่นิคา้มคีวามหลากหลาย มคีุณภาพ ไดม้าตรฐาน และใชง้านไดจ้รงิ  

 ด้านส่งเสรมิการตลาด จากการศึกษาพบว่า มผีลทางบวกต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅  = 4.25) จากการเก็บข้อมูล 
ปัจจยัเรื่องสามารถคนืสนิคา้ไดห้ากตรวจพบว่าเป็นสนิคา้ปลอมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (𝑥̅  = 4.59)   
รองลงมา คอื รบัแลกเปลี่ยนหรอืเทิร์นสนิค้า (𝑥̅  = 4.22) โดยผลการวจิยัสอดคล้องกบั ปนัดดา 
กนักา และ ชณิโสณ์ วสิฐินิธกิจิา, (2564) ท าการวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมการเลอืกซื้อกระเป๋าแบรนด์
เนมมือสอง แสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมทางการตลาดเป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ 

 ดา้นกระบวนการ จากการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ 
มผีลทางบวกต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนด์เนมมอืสอง โดยมคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก
ที่สุด (𝑥̅  = 4.49) ซึ่งผู้บริโภคต้องการให้มีกระบวนการจดัส่งสินค้าที่รวดเร็ว โดยผลการวิจยั
สอดคลอ้งกบั ดลนัสม์ โพธิฉ์าย, (2562) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจบรโิภคผลไม้พรเีมยีม กรณีศกึษาผู้บรโิภค ในอ าเภอบา้นโป่ง จงัหวดัราชบุร ีทีก่ล่าวว่า 
ปัจจยัทางการตลาดของการบรโิภคผลไมพ้รเีมยีม ดา้นกระบวนการ ภาพรวมมกีารตดัสนิใจอยู่ใน
ระดบัมากที่สุดและส่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคผลไมพ้รเีมยีม โดยกระบวนการในการให้บรกิาร



11 
 

ไม่ควรยุ่งยาก มคีวามรวดเรว็ มกีารให้บรกิารตรงตามความต้องการของลูกคา้ ใชเ้ทคโนโลยแีละ
เครื่องมอืทีท่นัสมยัและระยะเวลาในการใหบ้รกิารมคีวามเหมาะสม 

 ดา้นองค์ประกอบทางกายภาพ จากการศกึษาพบว่า มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากที่สุด (𝑥̅  = 
4.51) และมผีลทางบวกต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนด์เนมมอืสอง โดยผูบ้รโิภคต้องการ
ใหม้กีารใชภ้าษาในการอธบิายรายละเอยีดสนิคา้อย่างกระชบั ชดัเจน เขา้ใจง่าย มรีูปภาพประกอบ
ของสนิค้าที่สวยงาม ใกล้เคียงกบัความเป็นจรงิ รวมถึงการจดัหมวดหมู่สนิค้าให้ค้นหาง่าย ซึ่ง
สอดคล้องกับ วิทยา เลิศพนาสิน, (2564) ได้ท าการวิจยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ(7P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน AliExpress ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าผ่านแอปพลเิคชัน่ AliExpress ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารด้านลกัษณะทางกายภาพ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชัน่ 
AliExpress โดยควรมอีงคป์ระกอบทางกายภาพเรื่องความปลอดภยั มกีารจดัหมวดหมู่สนิคา้ทีง่่าย
ต่อการเลอืกซือ้  

ข้อเสนอแนะ 

 1. ผู้บรโิภคที่ซื้อสนิค้าแบรนด์เนมมอืสองจดัเป็นผู้บรโิภคเฉพาะกลุ่ม ดงันัน้ ควรมี
การจดัท ากลยุทธ์ให้ครอบคลุมทุกด้านอย่างจรงิจงั เพื่อเป็นตวัช่วยในการเข้าถึงและสร้าง
แรงจูงใจแก่ผู้บรโิภค อีกทัง้ยงัสามารถช่วยในการส่งเสรมิการขายให้กบัแบรนด์มากยิง่ขึ้น  

 2. เนื่องจากสนิค้าแบรนด์เนมเป็นสนิค้าที่มมีูลค่าสูง ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรท ากล
ยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความเชื่อมัน่ให้แก่ผู้บรโิภค เพื่อให้เกิดความมัน่ใจและสามารถ
สร้าง Brand Royalty ให้เกิดขึ้นได้ 

 ส าหรบัข้อเสนอแนะในการท าวจิยัครัง้ต่อไป ผู้ศึกษามขี้อเสนอดงันี้  

 1. การศกึษาในครัง้นี้เป็นการศึกษาเฉพาะประชากรในกรุงเทพมหานคร ดงันัน้เพื่อให้การ
วางแผนทางการตลาดมปีระสทิธภิาพและครอบคลุมมากขึ้น ควรท าการศกึษาจากประชาชนในเขต
พืน้ทีอ่ื่นเพิม่เตมิ     

 2. สนิค้าแบรนด์เนมในท้องตลาดมหีลากหลายแบรนด์ เพื่อให้ทราบถึงความนิยมของ
แบรนด์ต่างๆที่เป็นที่ต้องการของตลาด ควรท าการศึกษาแบบเจาะจงยี่ห้อตราสินค้าเพื่อให้
ทราบขอ้มลูเชงิลกึ 

 3. ควรท าการศกึษาเกี่ยวกบัการท าการตลาดและการขายแบบ One Stop Service ต่อ
การซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมมอืสอง โดยเป็นการศกึษาการใหบ้รกิารแบบทเีดยีวจบครบวงจรเพื่อให้
สามารถเขา้ถงึลูกคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ และสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการคา้ในยุค
ดจิทิลั 
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