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การวิจยัในครัง้นี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทาง

การตลาดและรูปแบบการดําเนินชวีติ ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสองของผูบ้รโิภคสตร ีในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื ผูท้ีเ่คยซื้อกระเป๋า

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ของผูบ้รโิภคสตร ีในกรุงเทพมหานคร จํานวน 216 คน เกบ็ขอ้มูลโดยใช้

แบบสอบถาม สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูลคอื ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื สถติคิ่าทดสอบไค-สแควร์ โดยการทดสอบค่าความสมัพนัธ์

ดว้ยสถติ ิCramer’s V และ Somer’s D 

ผลการวจิยั พบวา่ 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นสุภาพสตรีที่มีอายุระหว่าง 26-32 ปี ระดับ

การศกึษาตํ่ากวา่ หรอืเท่ากบัปรญิญาตร ีมอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่

หรอืเท่ากบั 20,000 บาท และสถานะโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

2. ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบั

มาก โดยปจัจยัทีม่รีะดบัคะแนนความคดิเหน็มากกวา่ปจัจยัอื่นๆ คอื ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(คุณภาพ

ของสนิคา้) รองลงมาคอื ปจัจยัดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่าย และปจัจยัทีม่รีะดบัคะแนนความคดิเหน็

น้อยทีสุ่ด คอื ปจัจยัดา้นราคา 

3. ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อรูปแบบการดําเนินชวีติโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 

โดยปจัจยัที่มรีะดบัคะแนนความคดิเหน็มากกว่าปจัจยัอื่นๆ คอื รูปแบบการดําเนินชวีติด้านความ

คิดเห็น รองลงมาคือ รูปแบบการดําเนินชวีติด้านความสนใจ และปจัจยัที่มีระดบัคะแนนความ

คดิเหน็น้อยทีสุ่ด คอื รูปแบบการดําเนินชวีติดา้นกจิกรรม 

4. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อยีห่อ้/ตราสนิคา้กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองใน

กลุ่มของ LUXURY BRAND (HI-END) มมีูลค่าในการซื้อตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท โดยซื้อ

จากร้านจําหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสอง มจีํานวนกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ

มาแลว้ในชว่งสองปีทีผ่า่นมาจํานวน 2 ใบ และมกีารชาํระดว้ยเงนิสด 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

1. ปจัจยัทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองด้านกลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าที่ซื้อ 

ดา้นมูลค่าทีซ่ื้อ ดา้นสถานทีซ่ื้อ ดา้นจํานวนทีเ่คยซื้อ และดา้นวธิกีารชาํระเงนิ อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับตํ่ า  ส่วนปจัจัยด้านระดับการศึกษาสูงสุด มี

ความสมัพนัธ์กบัด้านกลุ่มยี่ห้อ/ตราสินค้าที่ซื้อ ด้านมูลค่าที่ซื้อ และด้านจํานวนที่เคยซื้อ อย่างมี



 

 

นยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า แต่ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัดา้นสถานที่

ซื้อ และดา้นวธิกีารชาํระเงนิ ส่วนสถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธ์กบัด้านกลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าที่ซื้อ 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า แต่ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัด้าน

มูลค่าทีซ่ื้อ ดา้นสถานทีซ่ื้อ ดา้นจํานวนทีเ่คยซื้อ และดา้นวธิกีารชาํระเงนิ 

2. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ชื่อตราสินค้า มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองด้านกลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าที่ซื้อ ด้านมูลค่าที่ซื้อ 

และด้านจํานวนที่เคยซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัปาน

กลาง แต่ไม่มีความสัมพันธ์กบัด้านสถานที่ซื้อ และด้านวิธีการชําระเงิน ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ ์

คุณภาพของสนิคา้ และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัด้านมูลค่าที่ซื้อ และด้าน

จํานวนทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แต่ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัดา้นสถานทีซ่ื้อ และ

ดา้นวธิกีารชาํระเงนิ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์การออกแบบสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัด้านจํานวนที่เคย

ซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัตํ่า แต่ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

ดา้นกลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ที่ซื้อ ด้านมูลค่าที่ซื้อ ด้านสถานที่ซื้อ และด้านวธิกีารชําระเงนิ ส่วนปจัจยั

ดา้นราคา และดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัดา้นกลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ทีซ่ื้อ ดา้น

มูลค่าทีซ่ื้อ ดา้นสถานทีซ่ื้อ ดา้นจํานวนทีเ่คยซื้อ และดา้นวธิกีารชาํระเงนิ 

3. ปจัจัยรูปแบบการดํารงชวีิต ซึ่งได้แก่ ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองด้านกลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าที่ซื้อ 

ดา้นมูลค่าทีซ่ื้อ และดา้นจํานวนทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์

ในระดับตํ่า แต่ไม่มีความสมัพันธ์กับด้านสถานที่ซื้อ และด้านวธิีการชําระเงิน ส่วนปจัจัยด้าน

กจิกรรมทีท่ํา มคีวามสมัพนัธก์บัดา้นจํานวนทีเ่คยซือ้ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แต่ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัดา้นกลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ทีซ่ื้อ ดา้นมูลค่าทีซ่ื้อ ดา้นสถานทีซ่ื้อ และดา้นวธิกีารชําระ

เงนิ 
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The research aims to study the demographics, marketing mix and the role of 

lifestyle relating to the buying behavior toward used brand name ladies’ handbags of female 

consumers in Bangkok metropolis. Sample size in the research is 216 ladies’ consumers 

used brand name ladies’ handbags in Bangkok metropolis. Questionnaire is the tool for 

data collection. Statistics for data analysis are percentage, mean and standard deviation. 

Statistic for hypotheses testing is Chi-Square. Testing for the relationship with Cramer's V 

and Somer's D. 

Research results are as follows: 

1. Most respondents are ladies aging between 26 and 32 years holding 

Bachelor’s degree or lower, working as private company employees, earning monthly 

income Baht 20,000 or lower and having marital status as single/divorced/widow/separated. 

2. Respondents have opinions towards overall marketing mix at the high levels. 

Opinions towards Product quality are the highest score and opinions towards Distribution 

Channel are the higher score and opinions towards Price are the lowest score. 

3. Respondents have opinions towards overall the role of lifestyle at the high 

levels. Opinions towards the role of lifestyle in Opinions are the highest score and opinions 

towards the role of lifestyle in Interests are the higher score and opinions towards the role 

of lifestyle in Activities are the lowest score. 

4. Most respondents are buying the brand name’s group of used brand name 

ladies’ handbags in LUXURY BRAND (HI-END), purchase value Baht 10,000 or lower, 

buying from used brand name handbags shop, have two volumes of used brand name 

handbags they bought in two years ago and buying with cash payment. 

Results of hypotheses testing are as follow: 

1. Age, Career and Average monthly income have related to the buying 

behavior toward used brand name ladies’ handbags in the purchase of brand name group, 

purchase value, purchase place, purchase volume and payment methods with statistical 

significance of 0.01 levels. The results conform to the given hypotheses with the low 

relation. The highest education level has related in the purchase of brand name group, 

purchase amount and purchase volume with statistical significance of 0.01 levels. The 



 

 

results conform to the given hypotheses with the low relation but not related in purchase 

place and payment methods. Marital status has related in the purchase of brand name 

group with statistical significance of 0.05 levels. The results conform to the given 

hypotheses with the low relation but not in the purchase amount, purchase place, purchase 

volume and payment methods. 

2. Marketing mix in Product (Brands name) has related to the buying behavior 

toward used brand name ladies’ handbags in the purchase of brand name group, purchase 

value, and purchase volume with statistical significance of 0.01 levels. The results conform 

to the given hypotheses with the medium relation but not related in the purchase place and 

payment methods. Product quality and Promotion have related in the purchase value and 

the purchase volume with statistical significance of 0.05 levels. The results conform to the 

given hypotheses with the low relation but not related in the purchase of brand name group, 

purchase place and payment methods. Product design has related in the purchase volume 

with statistical significance of 0.05 levels. The results conform to the given hypotheses with 

the low relation but not related in the purchase of brand name group, purchase value, 

purchase place and payment methods. Price and Distribution Channel have not related in 

the purchase of brand name group, purchase value, purchase place, purchase volume and 

payment methods. 

3. The role of lifestyle in Interests and Opinions has related to the buying 

behavior toward used brand name ladies’ handbags in the purchase of brand name group, 

purchase value and purchase volume with statistical significance of 0.01 levels. The results 

conform to the given hypotheses with the low relation but not related in the purchase place 

and payment methods. The role of lifestyle in Activities has related in the purchase volume 

with statistical significance of 0.05 levels. The results conform to the given hypotheses with 

the low relation but not related in the purchase of brand name group, purchase value, 

purchase place and payment methods. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ประกาศคณูุปการ 
 

ปรญิญานิพนธ์ฉบบันี้สามารถสําเร็จลุล่วงได้ด้วยด ีเนื่องจากการได้รบัความอนุเคราะห์

และการใหค้วามชว่ยเหลอืจากท่านอาจารยท์ีป่รกึษา ผศ.ดร.กาญณ์ระว ีอนันตอตัรกุล ที่ได้เสยีสละ

เวลาอันมีค่ามาก ซึ่งท่านได้ให้ความกรุณาโดยการให้ความช่วยเหลือในการตรวจสอบความ

ผดิพลาดของปรญิญานิพนธฉ์บบันี้ อกีทัง้ยงัชว่ยใหค้ําแนะนําอนัเป็นประโยชน์เพิม่เตมิในการแก้ไข

ขอ้บกพร่องต่างๆของงานวจิยัได้เป็นอย่างดยีิ่ง นับตัง้แต่ที่เริ่มดําเนินการจนกระทัง่เป็นอนัเสร็จ

เรยีบรอ้ยสมบูรณ์ ผูว้จิยัจงึขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว ้ณ โอกาสนี้ 

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ อ.ดร.พนิต กุลศริ ิและ อ.ดร.กลัยกติติ ์กรีตอิงักูร ทีไ่ดใ้หค้วาม
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บทท่ี 1 

บทนํา 
 

ภมิูหลงั 

สุภาพสตรกีบักระเป๋าถอืนบัวา่เป็นของคู่กนัและเป็นสิง่ที่ขาดไม่ได้ นับว่าเป็นเครื่องใชท้ี่

จําเป็นอย่างมากในการใชช้วีติประจําวนั นอกจากใชเ้ป็นทีเ่กบ็สิง่ของแลว้ กระเป๋ายงัมสี่วนที่ช่วยให้

การแต่งตวัของผูห้ญงิสมบูรณ์และดูดยีิง่ข ึน้อกีดว้ย โดยเฉพาะกระเป๋าแบรนด์เนมยี่ห้อหรูราคาแพง 

เพราะในปจัจุบันไม่ว่าจะเป็นตามสถานที่ต่างๆในกรุงเทพมหานคร เช่น ตามห้างสรรพสินค้า 

ร้านอาหาร หรอืย่านที่มีผู้คนอยู่พลุกพล่าน เราก็มกัจะเหน็สุภาพสตรีหลายท่านนิยมใช้กระเป๋า    

แบรนด์เนมกันเป็นจํานวนมาก ซึ่งถือได้ว่ากระเป๋าแบรนด์เนมนัน้ได้เข้ามามีบทบาทในการ

ดํารงชวีติประจําวนัของสุภาพสตรมีากขึน้ และเมื่อเกดิความนิยมในกระเป๋าแบรนด์เนมเป็นจํานวน

เพิม่มากขึน้ จงึส่งผลใหธุ้รกจิซื้อขายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสองเกดิขึน้อย่างรวดเรว็ 

 

ตาราง 1 สถติกิารนําเขา้สนิคา้ประเภทกระเป๋าถอืและกระเป๋าอื่นๆ ประจําปี 2553-2556 

 

ประเทศ มูลค่า :  ล้านบาท 

2553 2554 2555 2556 

(ม.ค.-พ.ย.) 

อาเซียน  120.1 146.4 194.0 291.5 

ญ่ีปุ่ น  23.2  32.6 93.1 51.0 

สหรฐัอเมริกา  11.6  16.5 49.3 20.4 

สหภาพยโุรป  1,870.5  2,588.0 3,582.9 3,790.6 

รวมทุกประเทศ  3,730.2  5,024.7  6,925.5  7,147.7 

 

ทีม่า:  ศนูยเ์ทคโนโลยสีารสนเทศและการสือ่สาร. (2556). สํานกังานปลดักระทรวง

พาณชิย ์โดยความร่วมมอืจากกรมศลุกากร. ออนไลน์. 

 

ตาราง 1 แสดงถงึ อตัราการนําเขา้สนิคา้ประเภทกระเป๋าถอืมกีารนําเขา้จากสหภาพยุโรป

เป็นจํานวนมากทีสุ่ดและมอีตัราการนําเขา้เพิม่มากขึน้เรื่อยๆทุกปีนับตัง้แต่ปี 2553 มาจนกระทัง่ปี 

2556 ซึ่งในปี 2556 นัน้การนําเขา้กระเป๋าจากยุโรปคดิเป็นสดัส่วนแล้วเป็นจํานวนร้อยละ 53.03 

เมื่อเทยีบกบัจํานวนการนําเขา้กระเป๋าถอืและกระเป๋าอื่นๆทัง้หมด อตัราการขยายตวัเมื่อเทยีบกบัปี

ทีผ่า่นมา ในปี 2553, 2554, 2555 และ 2556 มอีตัราการขยายตวัรอ้ยละ 12.20, 38.36, 17.62  และ 



2 

 

17.62  ตามลําดบั อย่างไรกด็ี จากเศรษฐกิจในยุคปจัจุบนัที่กําลงัอยู่ในช่วงที่ชะลอตวั เนื่องจาก

ประชาชนระมดัระวงัการใชจ้่ายจากภาระหนี้ครวัเรอืนทีอ่ยู่ในระดบัสูง ประกอบกบัความเชื่อมัน่ปรบั

ลดลง โดยเมื่อเทยีบกบัระยะเดยีวกบัปีก่อนดชันีการอุปโภคบรโิภคภาคเอกชนหดตวัร้อยละ 2.4 

ตามการใชจ้่ายในสนิคา้คงทน ประกอบกบัการนําเขา้สนิคา้อุปโภคบรโิภคหดตวัโดยเฉพาะในหมวด

สนิคา้คงทน (ธนาคารประเทศไทย. 2556) อาจจะส่งผลต่อการนําเขา้กระเป๋าถอืจากต่างประเทศได ้

ทัง้นี้ ผูบ้รโิภคสตรสี่วนใหญ่ในกรุงเทพมหานครอาจเหน็วา่ในชว่งเศรษฐกจิแบบนี้ การซื้อกระเป๋าถอื

แบรนดเ์นมใบใหม่ทีม่รีาคาแพงอาจจะไมใ่ชท่างเลอืกทีด่มีากนกั แต่ดว้ยอุปนิสยัของผูห้ญงิทีม่คีวาม

เบื่อง่าย และเป็นเพศทีม่คีวามสนใจในเรื่องของสนิคา้แฟชัน่มากกวา่ผูช้าย เมื่อเกดิความต้องการที่

อยากจะได้กระเป๋าถือแบรนด์เนมใบใหม่ ก็อาจจะมองหากระเป๋าถือแบรนด์เนมมือสองทดแทน 

เพราะผู้บริโภคอาจเกิดความรู้สกึที่ว่า ถึงแม้จะเป็นกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสอง แต่กย็งัถือว่าเป็น

กระเป๋าแบรนด์เนมที่เป็นใบใหม่สําหรบัตนเอง แถมยังมีราคาถูกกว่าการซื้อกระเป๋าใบใหม่อยู่

ค่อนขา้งมาก อกีทัง้ยงัชว่ยเป็นการประหยดัค่าใชจ้่ายลงไปไดอ้กีทางหนึ่ง หากเกดิความเบื่อหน่าย 

การนํากระเป๋าแบรนด์เนมใบเก่าของตนไปจําหน่ายต่อยงัผูบ้ริโภคคนต่อไป กอ็าจเกดิความรู้สึก

เสยีดายน้อยกวา่การนํากระเป๋าถอืแบรนดเ์นมมอืหนึ่งออกมาจําหน่าย ส่วนผูค้้าปลกีกอ็าจมองเหน็

หนทางนี้ในการทํากําไร เพราะวา่ในปจัจุบนันี้จะเหน็ไดว้า่มรีา้นจําหน่ายกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสองตัง้อยู่ตามหา้งสรรพสนิคา้ขนาดใหญ่แทบจะทุกที ่เชน่ บรเิวณรา้นคา้ปลกีในหา้งสรรพสนิค้า

อย่างหา้งเซนทรลัพลาซ่า หรอืแหล่งชอปป้ิงย่านสยามสแควร์ เป็นต้น อกีทัง้ผูค้้ารายย่อยที่ทําการ

ซื้อขายกระเป๋าแบรนด์เนมในเวปไซด์ที่มชี ื่อเสยีงมากที่สุดเวปไซด์หนึ่งของประเทศไทยอย่างเวป

ไซดส์ยามแบรนด์เนมดอทคอม (www.siambrandname.com หรอื SBN) กถ็อืได้ว่าเป็นแหล่งรวม

สําหรบัผู้ที่สนใจซื้อขายกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง ที่มีผู้บริโภคพากนัเลือกซื้อกนัอย่าง

แพร่หลาย 
ดว้ยสาเหตุทัง้หมดดงัทีก่ล่าวมาขา้งตน้ ทําใหผู้ว้จิยัเกดิความสนใจและตอ้งการทีจ่ะศกึษา

เกีย่วกบัปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภค

สตรใีนกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด และรูปแบบดําเนินชวีติที่มผีลต่อการซื้อ 

เพื่อเป็นข้อมูลสําหรับผู้ประกอบการสามารถนําไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในดําเนินธุรกิจซื้อขาย

เกีย่วกบักระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง ใหไ้ดต้รงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ของผูบ้รโิภคสตร ีใน

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 
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3. เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นรูปแบบดําเนินชวีติ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋า

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

งานวจิยันี้ จะเป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการทีท่ําธุรกจิเกีย่วกบัการซื้อขาย หรอืจําหน่าย

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ใหไ้ดท้ราบเกีย่วกบัปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตร ีเพื่อขอ้มูลนี้จะสามารถนําไปเป็นแนวทางในการ

ประกอบธุรกจิซื้อขาย หรอืจําหน่ายกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ใหต้รงตามความตอ้งการของ

ผูบ้รโิภคได ้

 

ขอบเขตของการวิจยั 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

     ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้ ได้แก่ ผู้บริโภคสตรีในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองจากผูป้ระกอบธุรกจิจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง 

 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

      กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ ได้แก่ ผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานครที่เคย

ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมือสองจากผู้ประกอบธุรกิจจําหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองใน

กรุงเทพมหานคร แต่เนื่องจากผูว้จิยัไม่ทราบจํานวนของประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ ผู้วจิยัจึงใช้

วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบไม่เป็นไปตามทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) 

โดยไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน และประชากรมจีํานวนไม่มากนัก (กลัยา วานิชย์บญัชา. 

2545: 25-28) ผู้วิจ ัยจึงเก็บตัวอย่างทัง้สิ้นจํานวน 200 ตัวอย่าง และทําการเผื่อไว้จํานวน 16 

แบบสอบถาม โดยใชว้ธิกีารสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูว้จิยัจะทําการสอบถาม

จากผูท้ีเ่คยซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองจากผูป้ระกอบธุรกจิจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอื

สองในกรุงเทพมหานคร จนครบตามจํานวนทีต่อ้งการ ซึ่งไดแ้บบสอบถามกลบัคนืมาทัง้สิ้น จํานวน 

216 แบบสอบถาม จงึใชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างเพื่อทําการประมวลผลทัง้หมด 

 

การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

     ขัน้ตอนในการเลอืกกลุ่มตวัอย่าง มดีงันี้ 

     ขัน้ตอนที ่1 ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยวธิกีารเลอืกเขตแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling)  จากกรุงเทพมหานครซึ่งมจีํานวนทัง้หมด 50 เขต (วรชยั ทองไทย. 2544: 7) โดยผูว้จิยั

ทําการเลอืกเขต 6 แห่ง ไดแ้ก่ เขตวฒันา เขตราชเทว ีเขตปทุมวนั เขตห้วยขวาง เขตจตุจกัร และ
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เขตบางกะปิ เพราะเหตุผลอนัเนื่องมาจากผูว้จิยัไดพ้บวา่ในแต่ละเขตดงักล่าวเป็นแหล่งรวมของรา้น

ขายกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองซึ่งมจีํานวนมากกว่า 3 ร้านขึน้ไป เพื่อที่จะได้สามารถเกบ็รวบรวม

ขอ้มูลจากกลุ่มเป้าหมายไดห้ลากหลายมากทีสุ่ด และกระจายตามลกัษณะประชากรศาสตรม์ากทีสุ่ด 

     ขัน้ตอนที ่2 กําหนดวธิกีารเลอืกแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยจะกําหนดขนาด

ตวัอย่างทีจ่ะเกบ็ในแต่ละเขตทีถู่กเลอืกขึน้มาจากขัน้ตอนที ่1 เขตละ 36 คน 

     ขัน้ตอนที ่3 กําหนดวธิแีบบเลอืกสถานที่แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะ

เลอืกสถานที่เกบ็แบบสอบถามตามร้านจําหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสอง ห้างสรรพสนิค้า หรอื

บรเิวณทีม่ผีูบ้รโิภคไปจบัจ่ายซื้อของมาก โดยเลอืกศกึษาผูบ้รโิภคทีม่าเลอืกซื้อกระเป๋าสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง โดยเขตวฒันา สถานที่ที่ใชเ้กบ็ขอ้มูลคอื ห้างเทอร์มนิัล 21, เขตราชเทว ีสถานที่ที่ใช้

เกบ็ขอ้มูลคอื เฃน็จูรีเ่ดอะมูฟวีพ่ลาฃา่ อาคารพญาไทพลาซ่า, เขตปทุมวนั สถานทีท่ีใ่ชเ้กบ็ขอ้มูลคอื 

ศนูยก์ารคา้สยามพารากอน ศนูยก์ารคา้สยามเซน็เตอร ์หา้งเซน็ทรลัเวลิด ์แหล่งชอปป้ิงย่านสยามส

แควร,์ เขตหว้ยขวาง สถานทีท่ีใ่ชเ้กบ็ขอ้มูลคอื หา้งเซนทรลัพลาซ่าแกรนดพ์ระรามเกา้, เขตจตุจกัร 

สถานที่ที่ใชเ้กบ็ขอ้มูลคอื ห้างเซนทรลัพลาซ่าสาขาลาดพร้าว ห้างยูเนี่ยนมอลล์ และเขตบางกะปิ 

สถานทีท่ีใ่ชเ้กบ็ขอ้มูลคอื ครสิตลั ดไีซน์ เซน็เตอร ์(CDC) หา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลลบ์างกะปิ 

     ขัน้ตอนที ่4 วธิเีลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Convenience Sampling) ทําการเกบ็

ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามทีจ่ดัเตรยีมไวแ้ล้วนําไปเกบ็ขอ้มูลกบัผูบ้รโิภคสตรทีี่มาเลอืกซื้อและเคย

ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองตามสถานทีท่ีไ่ดก้ําหนดเอาไวใ้นแต่ละเขต 

 

ตวัแปรท่ีศึกษา 

1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

ส่วนที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์

      1.1 อายุ 

1.1.1 ตํ่ากวา่ หรอืเท่ากบั 18 ปี 

1.1.2 อายุ ระหวา่ง 19 - 25 ปี 

1.1.3 อายุ ระหวา่ง 26 - 32 ปี 

1.1.4 อายุ ระหวา่ง 33 - 39 ปี 

1.1.5 อายุ 40 ปีขึน้ไป 

1.2 ระดบัการศกึษาสูงสุด 

1.2.1 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี

1.2.2 ปรญิญาตร ี

1.2.3 สูงกวา่ปรญิญาตร ี

1.3 อาชพี 

1.3.1 นกัเรยีน/นกัศกึษา 

1.3.2 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
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1.3.3 พนกังานบรษิทัเอกชน 

1.3.4 ประกอบธุรกจิส่วนตวั 

1.3.5 แม่บา้น หรอือื่นๆ (โปรดระบุ) 

1.4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

1.4.1 ตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

1.4.2 10,001 - 20,000 บาท 

1.4.3 20,001 - 30,000 บาท 

1.4.4 30,001 - 40,000 บาท 

1.4.5 40,001 - 50,000 บาท 

1.4.6 ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป 

1.5 สถานภาพสมรส 

1.5.1 โสด 

1.5.2 สมรส 

1.5.3 หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

 

ส่วนที ่2 ส่วนประสมทางการตลาด ตามทฤษฎไีดแ้บ่งออกเป็น 4 ดา้น ดงันี้ 

2.1 ผลติภณัฑ ์(Product) โดยแบ่งออกเป็นดา้นย่อย 3 ดา้น ดงันี้ 

2.1.1 ตราสนิคา้ (Brands) 

2.1.2 คุณภาพ (Quality) 

2.1.3 การออกแบบ (Design) 

2.2 ราคา (Price) 

2.3 ชอ่งทางการจดัจําหน่าย (Place) 

2.4 การส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) 

ส่วนที ่3 รูปแบบการดํารงชวีติ 

3.1 กจิกรรมทีท่ํา (Activities) 

3.2 ความสนใจ (Interests) 

3.3 ความคดิเหน็ (Opinions) 

 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตร ี    

แบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

 1. พฤติกรรม หมายถงึ การซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรี

ในกรุงเทพมหานคร จากผูป้ระกอบธุรกจิจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง ไดแ้ก่ ยีห่อ้ มูลค่าทีซ่ื้อ 

สถานทีซ่ื้อ จํานวนทีซ่ื้อ และวธิกีารชาํระเงนิ 

 2. ลกัษณะประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะทัว่ไปของผูบ้รโิภคสตรทีี่พํานักอยู่

ในกรุงเทพมหานครและเคยซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด 

อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และ สถานภาพสมรส 

 3. กระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง หมายถึง กระเป๋าถือสําหรับผู้หญิงที่มี

ชื่อเสยีงในระดบัโลกในประเภทกลุ่มสนิค้าฟุ่มเฟือยที่มคีวามหรูหรา และมรีาคาสูง ซึ่งได้แก่ กลุ่ม 

LUXURY BRAND (HI-END) กลุ่ม BRIDE LINE BRAND (PREMIUM HI-STREET) และกลุ่ม HI-

STREET BRAND ทีถู่กผา่นการใชง้านแลว้และนํามาเปลีย่นเจา้ของจากบุคคลแรกมายงับุคคลอื่นที่

เป็นผูซ้ื้อคนต่อไป 

 4. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดที่ผูป้ระกอบธุรกจิ

จําหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองนํามาใช ้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของผูบ้รโิภคที่ต้องการซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ซึ่งไดแ้ก่ 

4.1 ผลติภณัฑ ์หมายถงึ ลกัษณะของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีผู่บ้รโิภค

สามารถรบัรูห้รอืมองเหน็ได ้ประกอบดว้ย ชือ่ตราสนิคา้ คุณภาพของสนิคา้ และการออกแบบสนิคา้ 

     4.1.1 ชือ่ตราสนิคา้ หมายถงึ ส่วนหนึ่งของตราสนิค้าที่สามารถอ่านออกเสยีง

ได ้เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ดถ้งึความมชีือ่เสยีงของตราสนิคา้ มสี่วนชว่ยส่งเสรมิบุคลกิภาพให้

ดูดมีฐีานะ ทําใหผู้บ้รโิภครบัรูไ้ดถ้งึคุณภาพและความแตกต่างกนัของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง 

     4.1.2 คุณภาพสนิคา้ หมายถงึ คุณภาพของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง

ทีลู่กคา้สามารถมองเหน็ได ้ไดแ้ก่ สภาพความสมบูรณ์ของกระเป๋า คุณภาพและความทนทานของ

วสัดุหนงัหรอืผา้ทีใ่ชท้ํากระเป๋า และมรีะดบัความหลากหลายของคุณภาพใหเ้ลอืก 

     4.1.3 การออกแบบสนิค้า หมายถึง ลกัษณะเด่นของกระเป๋าถือสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง ไดแ้ก่ รูปแบบทีส่วยงามโดดเด่นทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะ รูปทรงที่ทนัสมยัที่ยงัเป็นที่นิยม 

สสีนัทีส่ะดุดตา และความหลากหลายของขนาด ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้ 

4.2 ราคา หมายถงึ ราคาของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ความหลากหลาย

ของระดบัราคา และการรบัรูร้าคาของผูบ้รโิภค เมื่อเทยีบกบัคุณภาพของสนิคา้และยีห่อ้ 

4.3 ชอ่งทางการจดัจําหน่าย หมายถงึ สถานทีจ่ําหน่ายกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง ทีม่คีวามน่าเชือ่ถอืและเป็นทีรู่จ้กักนัในกลุ่มของผูใ้ชก้ระเป๋าแบรนด์เนม ทําเลที่ตัง้ของร้าน 

การสัง่ซื้อกระเป๋าทางอนิเตอร์เนต โดยผ่านทางเวปไซต์, เฟสบุค หรอือนิสตราแกรมของทางร้าน 

และบรกิารจดัส่งสนิคา้ใหถ้งึปลายทางผูร้บัอย่างรวดเรว็ 
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4.4 การส่งเสรมิการตลาด หมายถงึ การส่งเสรมิการขาย ได้แก่ การโฆษณาทาง

เวปไซตห์รอืโซเชยีลเน็ตเวริ์ค การประชาสมัพนัธ์โดยการแจกใบปลวิหรอืแผ่นพบั การขายโดยใช้

พนกังานขาย มกีารใหบ้รกิารหลงัการขาย และมอีุปกรณ์ของแท้ที่พ่วงมากบัตวักระเป๋าถอืให้ เพื่อ

เป็นแรงกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองมากขึน้ 

5. รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง วถิีการดําเนินชวีติของผูบ้ริโภคที่เกี่ยวกบั

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง โดยที่ลกัษณะของพฤตกิรรมต่างๆจะเป็นตวับ่งบอกถงึรูปแบบ

การดําเนินชวีติแต่ละแบบ ไดแ้ก่ 

    5.1 กจิกรรมทีท่ํา หมายถงึ กจิกรรมทีผู่บ้รโิภคปฏบิตัหิรอืทําอยู่เป็นประจํา ไดแ้ก่ 

การใชเ้วลาไปกบัการเดินเล่นตามห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้า การใชเ้วลาไปกบัการดูละคร

โทรทัศน์ การใช้เวลาไปกับการเล่นอินเตอร์เนต ความถี่ในการออกไปทานข้าวนอกบ้านกับ

ครอบครวัหรอืการนดัพบปะเพื่อนฝงู และ การชาํระค่าสนิคา้ดว้ยบตัรเครดติ 

    5.2 ความสนใจ หมายถงึ เรื่องทีผู่บ้รโิภคให้ความสนใจ หรอื ชื่นชอบเหตุการณ์

หรอืวตัถุ โดยมรีะดบัความตื่นเต้นที่เกดิขึน้เมื่อได้ตัง้ใจตดิต่อกนัหรอืมคีวามตัง้ใจเป็นพเิศษกบัสิง่

นัน้ๆ ไดแ้ก่ ความสนใจเกีย่วกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม การคน้หาขอ้มูลของกระเป๋าถอืสตร ีแบ

รนดเ์นมก่อนทําการซื้อ การตดิตามข่าวสารเกี่ยวกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมตามสื่อต่างๆอย่าง

ต่อเนื่อง และการใหค้วามสนใจกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมตรงทีช่ ือ่เสยีงของยีห่อ้หรอืตราสนิคา้ 

    5.3 ความคดิเหน็ หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็หรอืแนวคดิของผูบ้รโิภค รวมทัง้

ทศันะส่วนตวัและความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อกระเป๋าถอืแบรนดเ์นม ไดแ้ก่ กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมจากต่างประเทศเป็นสนิค้าที่มคีุณภาพสูงเหมาะสมกบัราคา การใชก้ระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

จากต่างประเทศเป็นการสรา้งความน่าเชือ่ถอืใหก้บัตนเองเวลาเขา้สงัคม กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม

จากต่างประเทศมอีายุการใชง้านยาวนานเป็น 10 ปี หากไดร้บัการดูแลรกัษาเป็นอย่างด ีและการซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองเป็นการรูจ้กัใชเ้งนิไดอ้ย่างคุม้ค่า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



8 

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

   ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษาสูงสุด 

- อาชพี 

- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

- สถานภาพสมรส 

รปูแบบการดาํรงชีวิต (Life Style) 

- กจิกรรมทีท่ํา (Activities) 

- ความสนใจ (Interests) 

- ความคดิเหน็ (Opinions) 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 

กระเป๋าถือสตร ี

แบรนดเ์นมมือสอง 

ของผูบ้ริโภคสตรี 

ในกรงุเทพมหานคร 

- กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ทีซ่ือ้ 

- มูลค่าทีซ่ื้อ 

- สถานทีซ่ือ้ 

- จํานวนทีเ่คยซือ้ 

- วธิกีารชาํระเงนิ 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

- ผลติภณัฑ ์(Product) 

- ชือ่ตราสนิคา้ (Brands name) 

- คุณภาพสนิคา้ (Quality) 

- การออกแบบสนิคา้ (Design) 

- ราคา (Price) 

- ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Place) 

- การส่งเสรมิทางการตลาด 

(Promotion) 
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สมมติฐานในการวิจยั 

1. ปจัจยัทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 

2. ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ชื่อตราสินค้า คุณภาพสินค้า การ

ออกแบบสนิค้า ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 

3. ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ประกอบดว้ย กจิกรรมทีท่ํา ความสนใจ และความคดิเหน็ 

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคสตรีใน

กรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 



 

บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

การวจิยัเรื่อง “ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง ของผูบ้รโิภคสตร ีในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัขอเสนอเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งดงันี้ 

1. ทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

2. ทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

3. ทฤษฎเีกีย่วกบัแบบการดําเนินชวีติ 

4. ความเป็นมาของกระเป๋าแบรนดเ์นม 

5. ธุรกจิกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง 

6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1. ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

คําวา่ “พฤตกิรรมผูบ้รโิภค” (Consumer Behavior) ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายไวต้่างๆกนัหลาย

ทรรศนะ ดงันี้ 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาถงึกระบวนการต่างๆที่บุคคลหรอืกลุ่มบุคคลเขา้

ไปเกี่ยวข้อง เพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การใช ้หรือการบริโภค อนัเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ บรกิาร 

ความคดิ หรอืประสบการณ์ เพื่อสนองความตอ้งการ และความปรารถนาต่างๆให้ได้รบัความพอใจ 

(Solomon. 1996: 7) 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาถงึหน่วยการซื้อ (Buying Units) และกระบวนการ

แลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการได้รับมา การบริโภค และการกําจัด อันเกี่ยวกับสินค้า บริการ 

ประสบการณ์ และความคดิ (Mowen; & Minor. 1998: 5) 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค อาจใหค้ําจํากดัความไดว้า่เป็นกจิกรรมต่างๆทีบุ่คคลกระทําเมื่อได้รบั 

บรโิภคสนิค้าหรอืบรกิาร และรวมไปถงึการขจดัสนิค้าหรอืการบรกิารหลงัการบรโิภคด้วย (อดุลย ์           

จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล. 2550: 5; อา้งองิจาก Roger D. Blackwell. 2001: 6) 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระทําของแต่ละบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการได้รบั

และการใชส้นิค้าและ/หรอืบรกิารทางเศรษฐกิจ รวมถงึกระบวนการตดัสนิใจที่ ก่อน และที่เป็นตวั

กําหนดใหเ้กดิการกระทําต่างๆขึน้ (สมจติร ลว้นจําเรญิ. 2554: 7) 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นผลสะท้อนของการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทัง้หมดที่เกี่ยวขอ้ง

สมัพนัธก์บัการได้รบัมา (Acquistion) การบรโิภค (Consumption) และการกําจดั (Disposition) อนั

เกีย่วกบัสนิคา้ บรกิาร เวลา และความคดิ โดยหน่วยตดัสนิใจซื้อกค็อืคน (Human) ในช่วงเวลาใด
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เวลาหนึ่ง (Hoyer; & MacInnis. 1997: 3) ซึ่งนิยามนี้ มอีงคป์ระกอบที่สําคญัหลายประการดงัแสดง

ในภาพประกอบ 2 

 

การตดัสินใจ 

ทัง้หมด 

เก่ียวกบัการ 

บริโภค 

ส่ิงนําเสนอ หน่วยตดัสินใจ

ซ้ือ 

ระยะเวลา 

 

หรอืไม่ 

อะไร 

ทาํไม 

อย่างไร 

เมื่อไหร่ 

ทีไ่หน 

มากเท่าไหร่ 

บ่อยเพยีงไร 

นานแค่ไหน 

 

 

การไดร้บัมา 

 

การใช้ 

 

การกาํจดั 

 

ผลติภณัฑ ์

 

บรกิาร 

 

เวลา 

 

ความคดิ 

 

ผูร้วบรวมขอ้มลู 

 

ผูม้อีทิธพิล 

 

ผูต้ดัสนิใจ 

 

ผูซ้ือ้ 

 

ผูใ้ช ้

 

ชัว่โมง 

 

วนั 

 

สปัดาห ์

 

เดอืน 

 

ปี 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 

ทีม่า: อดุลย ์จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล. (2550). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. หน้า 5. 

 

จากความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดงักล่าวนี้ สามารถจะแยกพจิารณาได้ 3 ประเดน็

ดว้ยกนั (สมจติร ลว้นจําเรญิ. 2554: 7) คอื  

1. การกระทําของแต่ละบุคคล บุคคลแต่ละคนจะมีการกระทําต่างๆในด้านพฤติกรรม

ผูบ้รโิภค ซึ่งไดแ้ก่ การเดนิทางไปซื้อสนิคา้ การเปิดวทิยุโทรทศัน์ การอ่านหนงัสอืพมิพ ์การสนทนา

กบัเพื่อนฝงู การสอบถามจากผูข้าย และอื่นๆ 

2. การไดร้บัและการใชส้นิคา้และ/หรอืบรกิารทางเศรษฐกจิ ผูบ้รโิภคทุกคนที่ดําเนินชวีติ

อยู่ทุกวนันี้ ตอ้งมกีารไดร้บัและใชส้นิคา้และ/หรอืบรกิาร การไดร้บัสนิคา้และ/หรอืบรกิาร กห็มายถงึ

การซื้อสนิคา้มานัน่เอง และยงัรวมไปถงึการไดร้บัสนิคา้และ/หรอืบรกิารโดยทีไ่ม่ไดซ้ื้อเองโดยตรง 

กลยทุธแ์ละยทุธวิธีทางการตลาด 
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3. กระบวนการตดัสนิใจ ผูบ้รโิภคจะซื้อสนิค้าได้นัน้จะต้องผ่านขัน้ตอนของกระบวนการ

ตดัสินใจ ได้แก่ การตระหนักถึงปญัหาหรือความจําเป็น การค้นหา การประเมินผลทางเลือก 

ทางเลอืก และผลได ้

จากที่กล่าวมาข้างต้น ก็พอจะสรุปเป็นความคิดรวบยอดได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 

หมายถงึ การกระทําใดๆของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการเลอืกสรร การซื้อ การใชส้นิค้าและ

บรกิาร รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจ ซึ่งเป็นตวันําหรอืตวักําหนดการกระทําดงักล่าว เพื่อตอบสนอง

ความจําเป็น และความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดร้บัความพอใจ (ดารา ทปีะปาล. 2546: 4) จะเหน็

ได้ว่าในการศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคนัน้ จะไม่เพียงแต่จะศกึษาเฉพาะว่าผู้บริโภคตดัสินใจใช้

ทรพัยากรที่มอียู่ (เวลา เงนิ พยายาม) เพื่อเลือกซื้อสนิค้าและบรกิารอะไร (What) เท่านัน้ แต่ยงั

ศกึษาครอบคลุมถงึว่าทําไม (Why) เขาจงึซื้อ จะซื้อเมื่อไร (When) จะซื้อที่ไหน (Where) จะซื้อ

อย่างไร (How) และจะซื้อบ่อยแค่ไหน (How Often) อกีดว้ย การศกึษาวจิยัผูบ้รโิภค จงึมกีารกระทํา

ทุกระดบัชัน้ตอนในกระบวนการบรโิภค (Consumption Process) คอื ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ 

และหลงัจากการซื้อ 

 

1.1 การพิจารณาความแตกต่างของผูบ้ริโภค 

ในสมยัปจัจุบนัมกีารใหค้วามสนใจกบัผูบ้รโิภคมากขึน้ ถา้พจิารณาใหด้เีราจะพบวา่ใน

ตลาดประกอบไปดว้ยความแตกต่างมากมาย (Diversity) ตลาดประกอบด้วยบุคคลต่างประเภทกนั 

นกัการตลาดและความพยายามทางการตลาดทีใ่ชน้ัน้กจ็ะแตกต่างกนั (อดุลย ์จาตุรงคกุล; และดลยา     

จาตุรงคกุล. 2550: 4; อา้งองิจาก James F. Engel. 1995: 4) ดงันี้ 

1.1.1 ผู้บริโภคแตกต่างกนัในแง่ประชากรศาสตร ์(อายุ เพศ การศกึษา รายได ้

เป็นตน้) กจิกรรมการบรโิภค ความสนใจ ความคดิเหน็และทศันคตกิแ็ตกต่างกนั ความแตกต่างกนั

เหล่านี้ทําใหผู้บ้รโิภคมคีวามตอ้งการ (Wants) ต่างกนั 

1.1.2 นักการตลาดกแ็ตกต่างกนั ยงัมนีกัการตลาดที่มุ่งขายแต่เฉพาะตลาดใหญ่ๆ

เองกอ็าจจะไม่สนใจ (Niche Markets) ทีจ่ะเขา้ไปร่วมแขง่ขนัดว้ย หรอืเขา้ไปไม่ถงึ หรอืมองขา้มไป 

และกม็นีกัการตลาดขายตรง ขายผา่นโชวรู์ม จดหมายตรง และการขายโดยวธิจีบัจ่ายซื้อของทางทวี ี

เป็นตน้ 

1.1.3 การใช้ความพยายามทางการตลาด (Marketing Efforts) ท่ีแตกต่างกนั 

นกัการตลาดบางรายเสนอราคาทีส่มัพนัธก์บัคุณภาพ บางรายเน้นความสําคญัทีคุ่ณภาพสูงแต่ราคา

ตํ่า บางรายกลบัเน้นที่การตลาดแบบสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกค้า (Relationship Marketing) เพื่อ

สร้างความสมัพนัธ์อย่างใกล้ชิดกับผู้บริโภค ต่างก็มีวิธีการทางการตลาดที่แตกต่างกนั ความ

พยายามทางการตลาดอาจจะแตกต่างกนัไปตามสื่อต่างๆทีใ่ชก้นัเพื่อเขา้ถงึผูบ้รโิภค แต่ก่อนใชว้ทิยุ

และสิง่พมิพก์นั แต่ในปจัจุบนัใชส้ื่อผา่นดาวเทยีมหรอือนิเตอรเ์น็ต 
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1.2 การพิจารณาความคล้ายกนัของผูบ้ริโภค 

ผูบ้รโิภคมคีวามคลา้ยกนัในดา้น (อดุลย ์จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล. 2550: 4) 

1.2.1 ความคลา้ยกนัในเรื่องความต้องการทางกาย (Biological Needs) เพราะได้รบั

อทิธพิลมาจากสิง่แวดลอ้ม วฒันธรรม การศกึษาและประสบการณ์ 

1.2.2 เราทุกคนเป็นผูบ้รโิภคในรูปใดรูปหนึ่ง 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการท่ีผนัแปรตลอดเวลา 

        การได้รับสินค้ามาใช้ประโยชน์ และการจัดการสินค้าทิ้งไป ดังปรากฏใน

ภาพประกอบ 2 ซึ่งแสดงวา่มชีว่งเวลาเลื่อนกนัมาจาก ชัว่โมง (Hour) วนั (Day) หรอืแมแ้ต่ปี (Year) 

(อดุลย ์จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล. 2550; อา้งองิจาก Wayne D. Hoyer. 2001: 7) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคอาจเก่ียวข้องกบัคนหลายคน 

        พฤตกิรรมผูบ้รโิภคไม่จําเป็นต้องแสดงให้เหน็ถงึปฏกิริยิาของคนๆเดยีว แต่ละ

คนอาจแสดงบทบาทในการรวบรวมขา่วสารมากกวา่หนึ่งบทบาทกไ็ด ้(อดุลย ์จาตุรงคกุล; และดลยา 

จาตุรงคกุล. 2550: 5) 

 

1.3 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 

การวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหา

หรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใชข้องผูบ้รโิภค ทัง้ที่เป็นบุคคล กลุ่ม หรอืองค์การ เพื่อ 

ให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือ

ประสบการณ์ที่จะทําให้ผูบ้รโิภคพอใจ โดยคําตอบที่ได้นัน้จะช่วยให้สามารถกําหนดกลยุทธ์ทาง

การตลาด (Marketing Strategies) ที่จะสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง

เหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 193) 

คําถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 

Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพื่อค้นหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) 

ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objections, Organizations, Occasions, Outlets และ 

Operations มตีารางแสดงการใชค้ําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค รวมทัง้การใชก้ลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบัคําตอบเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค แสดง

การประยุกต์ใช้ 7Os ของกลุ่มเป้าหมาย และคําถามที่เกี่ยวข้องกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพื่อการ

วเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค แสดงคําถามทัง้ 7 ดงัต่อไปนี้ 
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ตาราง 2 แสดงคําถามทีใ่ชใ้นการวเิคราะหต์ลาดผูบ้รโิภคและพฤตกิรรมการซื้อ 

 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 

(Who is in the target 

market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 

ทางดา้น  1) ประชากรศาสตร ์  

2) ภูมศิาสตร ์

3) จติวทิยา หรอืจติ

วเิคราะห ์

4) พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยุทธก์ารตลาด (4Ps) 

ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ ราคา  การ

จดัจาํหน่าย  และการส่งเสรมิ

การตลาดทีเ่หมาะสม  และสามารถ

สนองความพงึพอใจของ

กลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 

(What does the consumer 

buy?) 

 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการซือ้ (Objects) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการจากผลติภณัฑก์็

คอืต้องการคุณสมบตัหิรอื

องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์(Product 

Component) และความแตกต่างที่

เหนือกว่าคู่แข่งขนั (Competitive 

Differentiation) 

กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 

Strategies) ประกอบดว้ย 

1) ผลติภณัฑห์ลกั 

2) รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่การ

บรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ รปูแบบ 

บรกิาร คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม 

3) ผลติภณัฑค์วบ 

4) ผลคิภณัฑท์ีค่าดหวงั   

5) ศกัยภาพผลติภณัฑ ์ความแตกต่าง

ทางการแข่งขนั (Competitive 

Differentiation) 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 

(Why does the consumer 

buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objectives)  

ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพื่อสนองความ

ต้องการของเขาดา้นร่างกายและดา้น

จติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปจัจยัทีม่ี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ คอื 

1) ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทาง

จติวทิยา 

2) ปจัจยัทางสงัคม และวฒันธรรม 

3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอื 

1) กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 

Strategies) 

2) กลยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาด 

(Promotion Strategies) 

ประกอบดว้ยกลยุทธก์ารโฆษณา การ

ขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสรมิ

การขาย การใหข้่าวสาร 

ประชาสมัพนัธ ์

3) กลยุทธด์า้นราคา (Price 

Strategies) 

4) กลยุทธด์า้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย (Distribution Channel 

Strategies) 

4. ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจ

ซือ้ 

(Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) 

มอีทิธพิลในการตดัสนิใจ ประกอบดว้ย 

1) ผูร้เิริม่ 2) ผูม้อีทิธพิล 3) ผูต้ดัสนิใจ

ซือ้ 4) ผูซ้ือ้ 5) ผูใ้ช ้

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอื การโฆษณา และ

(หรอื) กลยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาด 

(Advertising and Promotion 

Strategies) โดยใชก้ลุ่มอทิธพิล 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด 

(When does the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น 

ช่วงเดอืนใดของปี หรอื ช่วงฤดใูดของ

ปี ช่วงวนัใดของเดอืน ช่วงเวลาใดของ

โอกาสพเิศษ หรอื เทศกาลวนัสาํคญั

ต่างๆ 

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอืกลยุทธก์าร

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 

Strategies) เช่น ทาํการส่งเสรมิ

การตลาดเมื่อใดจงึจะสอดคลอ้งกบั

โอกาสในการซือ้ 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 

(Where does the consumer 

buy?) 

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ที่

ผูบ้รโิภคไปทาํการซือ้ เช่น 

หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ รา้น

ขายของชาํ บางลาํพ ูพาหุรดั สยามส

แควร ์ฯลฯ 

กลยุทธช่์องทางการจดัจําหน่าย 

(Distribution Channel Strategies) 

บรษิทันําผลติภณัฑส์ู่ตลาดเป้าหมาย

โดยพจิารณาว่าจะผ่านคนกลาง

อย่างไร 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร 

(How does the consumer 

buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 

(Operations) ประกอบดว้ย 

1) การรบัรูป้ญัหา 

2) การคน้หาขอ้มลู 

3) การประเมนิผลทางการเลอืก 

4) ตดัสนิใจซือ้ 

5) ความรูส้กึหลงัการซือ้ 

กลยุทธท์ีใ่ชก้นัมากคอื กลยุทธก์าร

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดว้ยการ

โฆษณาการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

การส่งเสรมิการขาย การใหข้่าว และ

การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง 

เช่น พนกังานขายจะกาํหนด

วตัถุประสงคใ์นการขายใหส้อดคลอ้ง

กบัวตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซือ้ 

 

ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546). การบรหิารการตลาดยุคใหม่. หน้า 194. 

 

1.4 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

แบบจําลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Model of Consumer Behavior) คอื สิง่ที่แสดงถงึ

ทศันะหรอืมุมมองโดยทัว่ไปอนัเกีย่วกบัตวับุคคล เพื่อแสดงวา่เขามพีฤตกิรรมอย่างไร แลว้ทําไมเขา

จงึมพีฤตกิรรมเชน่นัน้ (Schiffman; & Kanuk. 1997: 560) 

โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) จะเป็นการศกึษาถงึเหตุจูง

ใจทีท่ําใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริม่ตน้จากการทีเ่กดิสิง่กระตุน้ (Stimulus) ทีท่ําให้

เกดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้จะผา่นเขา้มาในความรู้สกึนึกคดิของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งจะ

เปรยีบเสมอืนกล่องดําซึ่งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ โดยความรู้สกึนึกคดิของผูซ้ื้อจะ

ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆของผูซ้ื้อ ซึ่งจะนําไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) 

หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 196) ดงัแสดง

ในภาพประกอบ 4 
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แบบจําลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค มปีระโยชน์อย่างมากสําหรบัการอธบิายว่าพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภคมลํีาดบัข ัน้ตอนการกระทําเป็นอย่างไร และไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัอะไรบา้ง โดยในที่นี้

เราจะศกึษาแบบจําลองกระบวนการบรโิภคของ Schiffman & Kanuk 

แบบจาํลองของ Schiffman & Kanuk โดยแบบจําลองกระบวนการการบรโิภคของ 

Schiffman & Kanuk เสนอวา่ การบรโิภคจะประกอบไปด้วยขัน้ตอนที่มคีวามเกี่ยวขอ้งสมัพนัธ์กนั

รวม 3 ขัน้ ซึ่งได้แก่ ขัน้ปจัจยันําเขา้ ข ัน้กระบวนการ และขัน้ผลลพัธ์ (ชูชยั สมทิธไิกร. 2553: 13; 

อา้งองิจาก Schiffman; & Kanuk. 2007) ดงัภาพประกอบ 3 

1. ขัน้ปัจจยันําเข้า (Input State) คอื ข ัน้ที่ปจัจยัภายนอกมอีทิธพิลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ปจัจยัภายนอกดงักล่าว ได้แก่ การดําเนินการขององค์ธุรกจิ และปจัจยั

ดา้นสงัคมและวฒันธรรม การดําเนินการขององคก์ารธุรกจิเป็นความพยายามที่จะทําให้ผูบ้รโิภคได้

ตระหนกัถงึวามตอ้งการของตน โดยผา่นหลกัการที่เรยีกว่า “ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

mix: 4P)”  ซึ่งประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) 

และการส่งเสรมิการขาย (Promotion) ส่วนปจัจยัด้านสงัคมและวฒันธรรม คอื ปจัจยัที่แวดล้อมตวั

ผูบ้รโิภคและมอีทิธพิลในการหล่อหลอมพฤตกิรรมต่างๆของบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครวั กลุ่มอา้งองิ ชัน้

ทางสงัคม และวฒันธรรม ไม่วา่จะเป็นสิง่ที่ผูบ้รโิภคจะซื้อ สถานที่ที่จะซื้อ และวธิกีารบรโิภคสนิค้า

หรอืบรกิาร 

2. ขัน้กระบวนการ (Process State) คอื ข ัน้ทีแ่สดงถงึกระบวนการตดัสนิใจซื้อของ

ผูบ้รโิภค ปจัจยัดา้นจติวทิยา ซึ่งไดแ้ก่ การรบัรู้ การเรยีนรู้ ความต้องการและแรงจูงใจ บุคลกิภาพ 

ทศันคต ิค่านิยมและวถิชีวีติของผูบ้รโิภค นอกจากนัน้ ประสบการณ์ทีไ่ดร้บัจากการประเมนิหลงัการ

บรโิภค กจ็ะมอีทิธพิลต่อปจัจยัดา้นจติวทิยาของผูบ้รโิภคดว้ย 

3. ขัน้ผลลพัธ์ (Output State) คอื ชัน้สุดท้ายของกระบวนการซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัการ

ซื้อ การใช ้การกําจดัส่วนทีเ่หลอื และการประเมนิหลงัการบรโิภค ผลลพัธ์ที่เกดิขึน้จากการบรโิภค

อาจจะเป็นความพงึพอใจหรือไม่พึงพอใจในตวัสนิค้าหรือบรกิารกไ็ด้ และผลลพัธ์ที่เกดิขึน้จะถูก

จดจําไวเ้ป็นประสบการณ์ในการบรโิภค และส่งผลปจัจยัดา้นจติวทิยาของผูบ้รโิภคในระยะต่อไป 

จุดเริม่ตน้ของโมเดลนี้อยู่ทีม่สีิง่กระตุ้น (Stimulus) ให้เกดิความต้องการก่อน แล้วทํา

ใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนี้จงึอาจเรยีกวา่ S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของ

ทฤษฎดีงันี้ 

1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นนัน้อาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside 

Stimulus) และสิง่กระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่ง

กระตุน้ภายนอก เพื่อใหผ้๔บรโิภคเกดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์สิง่กระตุน้ถอืวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกดิ

การซื้อสนิคา้ (Buying motive) ซึ่งอาจใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อดา้นเหตุผลหรอืจติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด ้

สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 
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1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีข ึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ประกอบดว้ย 

1.1.1 สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เชน่ ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม

เพื่อกระตุน้ความตอ้งการซื้อ 

1.1.2 สิง่กระตุน้ดา้นราคา (Price) เชน่ การกําหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบั

ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลูกคา้เป้าหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) เช่น การจดัจําหน่าย

ผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซื้อ 

1.1.4 สิง่กระตุน้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เชน่ มกีารทําโฆษณา

สมํ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นั

ดกีบับุคคลทัว่ไป เหล่านี้ถอืวา่เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซื้อ 

1.2 สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผูบ้รโิคคที่อยู่

ภายนอกองคก์าร ซึ่งบรษิทัควบคุมไม่ได ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่ 

1.2.1 สิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายได้ของผู ้

บรโิภค เหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการบุคคล 

1.2.2 สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เชน่ เทคโนโลยใีหม่ด้านฝาก

ถอนเงนิอตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 

1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและเมอืง (Law and Political) เช่น กฎหมาย

เพิม่หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย

ในเทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซื้อสนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
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ปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

  

 

 

 

 

กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 โมเดลอย่างง่ายของการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ของ Schiffman & Kanuk 

 

ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546). การบรหิารการตลาดยุคใหม่. หน้า 197. 

 

 

 

ชัน้ตอนการตัดสินใจของผู้ซือ้ 

 

1. การรับรู้ปัญหา 

 

2. การค้นหาข้อมลู 

 

3. การประเมินผลทางเลือก 

 

4. การตดัสินใจซือ้ 

 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

4.1 การจงูใจ 4.5 ทศันคต ิ

4.2 การรับรู้  4.6 บุคลกิภาพ 

4.3 การเรียนรู้ 4.7 แนวคิดของตนเอง 

4.4 ความเชื่อถือ 

การเลือกผลิตภณัฑ์ 

การเลือกตรา 

การเลือกผู้ขาย 

เวลาในการซือ้ 

ปริมาณในการซือ้ 

การตอบสนองของผู้ซือ้ (Response = R) 

ปัจจัยนําเข้า 

(input) 

กระบวนการ 

(process) 

ผลลัพธ์ 

(output) 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S) 

สิ่งกระตุ้นทางการ

   

สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 

   
ผลติภณัฑ์ 

ราคา 

การจดัจําหน่าย 

การสง่เสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมิอง 

วฒันธรรม ฯลฯ 

 

สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม 

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน 

1.2 วฒันธรรมย่อย 

1.3 ชัน้สงัคม 

 

 

2.1 กลุม่อ้างอิง 

2.2 ครอบครัว 

2.3 บทบาท และ

สถานะ 

 

การตดัสินใจซือ้ (Purchase) 

1. การทดลอง (Trial) 

2. การซือ้ซํา้ (Repeat purchase) 

 พฤตกิรรมภายหลังการซือ้ 

(Postpurchase behavior) 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

3.1 อาย ุ

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

3.3 อาชีพ 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ หรือรายได้ 

3.5 การศึกษา 

3.6 ค่านิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 



19 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 รูปแบบพฤตกิรรมผูซ้ื้อ และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค 

 

ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546). การบรหิารการตลาดยุคใหม่. หน้า 198. 

 

2. กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s black box) ความรู้สกึนึกคดิ

ของผู้ซื้อเปรียบเสมือนกล่องดํา ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ

กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมอีทิธพิลจาก

ปจัจยัต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้รสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 

2.2 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูซ้ื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบด้วย

ขัน้ตอนดงันี้ คอื การรบัรูค้วามตอ้งการ การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ 

และพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S) 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 

   

สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 

  
ผลติภณัฑ์ 

ราคา 

การจดัจําหนา่ย 

การสง่เสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมิอง 

วฒันธรรม ฯลฯ 

 

การเลือก

ผลติภณัฑ์ 

การเลือกตรา 

การเลือกผู้ขาย 

เวลาในการซือ้ 

ปริมาณในการซือ้ 

การตอบสนองของผู้ซือ้ (Response = R) 

การตัดสนิใจซือ้ 

1. การทดลอง (Trial) 

2. การซือ้ซํา้ (Repeat 

purchase) 

 
พฤตกิรรมภายหลังการซือ้ 

(Postpurchase behavior) 

 

กล่องดาํ 

หรือ 

ความรู้สึก

นึกคิดของ

ผู้ซือ้ 

ชัน้ตอนการตดัสินใจของผู้ซือ้ 

 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 

 

2. การค้นหาข้อมลู (Information search) 

 

3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives) 

 

4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) 

 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Pospurchase behavior) 

Buyer’s black box 

ลักษณะของผู้ซือ้ 

 

1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม และปัจจยัด้านสงัคม 

 

2. ปัจจยัสว่นบุคคล 

 

3. ปัจจยัด้านจิตวิทยา 
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3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Reponse) หรอื การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค

หรอืผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 

3.1 การเลอืกผลติภณัฑ์ (Product Choice) ตวัอย่าง การเลอืกผลติภณัฑ์อาหาร

เชา้ ผูบ้รโิภคมทีางเลอืก คอื นมสดกล่อง บะหมีก่ึง่สําเรจ็รูป ขนมปงั เป็นตน้ 

3.2 การเลอืกตราสนิค้า (Brand Choice) ตวัอย่าง ถ้าผูบ้รโิภคเลอืกนมสดกล่อง 

จะเลอืกยีห่อ้ใด เชน่ โฟรโ์มสต ์มะล ิเป็นตน้ 

3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) ตวัอย่าง ถา้ผูบ้รโิภคจะเลอืกหา้งสรรพสนิคา้

ใดหรอืในรา้นคา้ใกลบ้า้นรา้นใด 

3.4 การเลอืกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตวัอย่าง ผูบ้รโิภคจะเลอืกเวลา 

เชา้ กลางวนั หรอืเยน็ ในการซื้อนมสดกล่อง 

3.5 การเลอืกปรมิาณการซื้อ (Purchase Amount) ตวัอย่าง ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่าจะ

ซื้อหนึ่งกล่องครึง่โหล หรอืหนึ่งโหล 

 

1.5 ปัจจยักาํหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ปจัจยักําหนดพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ประกอบด้วย ปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภค ได้แก่ การ

รบัรู้ การเรยีนรู้ ความต้องการและแรงจูงใจ บุคลกิภาพ ทศันคต ิ ค่านิยมและวถิชีวีติ และปจัจยั

ภายนอกหรอืสภาพแวดล้อมของผูบ้รโิภค ได้แก่ ครอบครวั กลุ่มอ้างองิ วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม   

(ชชูยั สมทิธไิกร. 2553: 10-12) 

ปจัจยักําหนดพฤตกิรรมผูบ้รโิภค มดีงัต่อไปนี้ 

1.5.1 ปจัจยัภายใน หรอื ปจัจยัด้านจติวทิยา ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคลของ

ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ปจัจยัดงัต่อไปนี้ 

1.5.1.1 การรบัรู้ (Perception) หมายถงึ การเปิดรบั ให้ความสนใจ และการ

แปลความหมายสิง่เรา้ หรอืขอ้มูลต่างๆทีบุ่คคลไดร้บัผา่นประสาทสมัผสัทัง้หา้ 

1.5.1.2 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การที่บุคคลได้มีการเปลี่ยนแปลง

พฤตกิรรมของตนเองทีค่่อนขา้งถาวร อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์ต่างๆทีไ่ดร้บั 

1.5.2.3 ความตอ้งการและแรงจูงใจ (Needs and Motives) หมายถงึ สิง่ที่ทําให้

บุคคลมคีวามปรารถนา เกดิความตื่นตวัและพลงัทีจ่ะกระทําสิง่ต่างๆ เพื่อใหบ้รรลุถงึสิง่ทีต่อ้งการนัน้ 

1.5.2.4 บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ ลกัษณะเฉพาะของบุคคลซึ่งเป็นสิง่

ที่บ่งชี้ความเป็นปกัเจกบุคคล และเป็นสิ่งกําหนดลกัษณะการมีปฏิสมัพนัธ์กับสิ่งแวดล้อมหรือ

สถานการณ์ของบุคคลนัน้ 

1.5.2.5 ทศันคต ิ(Attitude) หมายถงึ ผลสรุปของการประเมณิสิง่ใดสิง่หนึ่ง เช่น 

บุคคล หรอืวตัถุ ซึ่งบ่งชีว้า่สิง่นัน้ดหีรอืเลว น่าพอใจหรอืไม่พอใจ ชอบหรอืไม่ชอบ และมปีระโยชน์

หรอืเป็นอนัตราย 
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1.4.2.6 ค่านิยมและวถิชีวีติ (Values and Lifestyles) ค่านิยมคอื รูปแบบของ

ความเชื่อที่แต่ละบุคคลยึดถือเป็นมาตรฐานในการตัดสินว่าสิ่งใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมของบุคคล ส่วนวถิชีวีติ คอื รูปแบบการใชช้วีติของบุคคลทีแ่สดงออกมาในรูปของกจิกรรม 

(Activities) ความสนใจ (Interests) และ ความคดิเหน็ (Opinions) 

1.4.2 ปัจจยัภายนอก คือ สภาพแวดล้อมภายนอกตัวผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการบรโิภค ไดแ้ก่ปจัจยัดงัต่อไปนี้ 

1.4.2.1 ครอบครวั (Family) หมายถงึ บุคคลตัง้แต่สองคนขึน้ไป ที่ได้มคีวาม

เกีย่วพนักนัทางสายเลอืด หรอืการแต่งงาน หรอืการรบัเลีย้งดูบุคคลทีเ่ขา้มาอาศนัอยู่ดว้ยกนั 

1.4.2.2 กลุ่มอ้างองิ (Reference Group) หมายถงึ บุคคลหรอืกลุ่มที่มอีทิธพิล

อย่างมากต่อพฤตกิรรมของบุคคลๆหนึ่ง โดยมุมมองหรอืค่านิยมของกลุ่มอ้างองิจะถูกนําไปใชเ้ป็น

แนวทางสําหรบัการแสดงพฤตกิรรมต่างๆของบุคคล 

1.4.2.3 วฒันธรรม (Culture) หมายถงึ แบบแผนการดําเนินชวีติของกลุ่มคนใน

สงัคม รวมทัง้สิง่ต่างๆทีม่นุษยส์รา้งขึน้มา ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความเชือ่ ค่านิยม ทศันคต ิและแบบ

แผนพฤตกิรรมทีย่ดึถอือยู่ในสงัคมนัน้ และมกีารถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอกีรุ่นหนึ่ง 

1.4.2.4 ชัน้ทางสงัคม (Social Class) หมายถงึ การจําแนกกลุ่มบุคคลในสงัคม

ออกเป็นชัน้ๆ โดยบุคคลที่อยู่ในชัน้เดยีวกนัจะมคีวามคล้ายคลงึกนัในด้านค่านิยม วถิชีวีติ ความ

สนใจ พฤตกิรรม สถานะทางเศรษฐกจิและการศกึษา 

 

1.6 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ปจัจยัส่วนบุคคลที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Personal Factors Influencing 

Consumer Behavior) การตดัสนิใจของผูซ้ื้อได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางด้าน

ต่างๆ ได้แก่ อายุ วงจรชวีติครอบครวั อาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิ การศกึษา ค่านิยมหรอืคุณค่า 

และรูปแบบการดํารงชวีติ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 204) ดงันี้ 

1.6.1 อายุ (Age) บุคคลทีม่อีายุแตกต่างกนั จะมคีวามต้องการในสนิค้าและบรกิารที่

แตกต่างกนั การแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคตามอายุประกอบด้วย ตํ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี ,20-34 ปี,   

35-49 ปี ,50-64 ปี และ 65 ปีขึน้ไป ตวัอย่างเช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองสิง่แปลกใหม่และชอบ

สนิคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูสู้งอายุจะสนใจสนิคา้เกีย่วกบัสุขภาพและความปลอดภยั เป็นตน้ 

1.6.2 วงจรชวีติครอบครวั (Family Life Cycle) เป็นขัน้ตอนการดํารงชวีติของบุคคล 

ซึ่งการดํารงชวีติในแต่ละข ัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความตอ้งการ ทศันคต ิและค่านิยมของบุคคล 

ทําให้เกิดความต้องการในผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมการซื้อที่แตกต่างกนั โดยมีความสมัพนัธ์กบั

สถานภาพทางการเงนิและความสนใจของแต่ละบุคคล 

1.6.3 อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคล จะนําไปสู่ความจําเป็นและความ

ตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั เชน่ ขา้ราชการจะซื้อชุดทํางานและสนิค้าที่จําเป็น ประธาน

กรรมการบรษิทัและภรรยาจะซื้อเสือ้ผา้ราคาสูงหอืตัว๋เครื่องบนิ นักการตลาดจะต้องศกึษาว่าสนิค้า
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และบรกิารของบรษิทั เป็นทีต่อ้งการของกลุ่มอาชพีประเภทใด เพื่อทีจ่ะจดัเตรยีมสนิคา้ใหส้อดคลอ้ง

กบัความตอ้งการของกลุ่มเหล่านี้ไดอ้ย่างเหมาะสม 

1.6.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือว่า รายได้ (Income) 

โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตดัสินใจซื้อ โอกาสเหล่านี้

ประกอบดว้ย รายได ้การออมทรพัย ์อํานาจการซื้อ และทศันคตเิกี่ยวกบัการจ่ายเงนิ นักการตลาด

ตอ้งสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออมและอตัราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกจิตกตํ่าคนมี

รายไดต่ํ้า กจิการตอ้งปรบัปรุงดา้นผลติภณัฑ ์การจดัจําหน่าย การตัง้ราคา ลดการผลติและสนิค้าคง

คลงั และวธิกีารต่างๆเพื่อป้องกนัการขาดแคลดทุนหมุนเวยีน 

1.6.5 การศกึษา (Education) ผูท้ี่มกีารศกึษาสูง มแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑ์ที่มี

คุณภาพดกีวา่ผูท้ีม่กีารศกึษาต่ํา 

1.6.6 ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรูปแบบการดํารงชวีติ (Lifestyle) ค่านิยมหรอื

คุณค่า หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึง

อตัราส่วนของผลประโยชน์ที่รบัรู้ต่อสนิค้า ส่วนรูปแบบการดํารงชวีติ (Lifestyle) หมายถงึ รูปแบบ

ของการดํารงชวีติในโลกมนุษยโ์ดยแสดงออกในรูปของ กจิกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) 

ความคดิเหน็ (Opinions) หรอื AIO 

 

1.7 บทบาทของผูบ้ริโภค 

นกัวชิาการไดท้ําการจําแนกผูบ้รโิภคออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นบุคคล 

(Personal Consumer) และผูบ้รโิภคที่เป็นองค์การ (Organizational Consumer) (ชูชยั สมทิธไิกร. 

2553: 8; อา้งองิจาก Schiffman; & Kanuk. 2007) โดยผูบ้รโิภคที่เป็นบุคคลจะซื้อสนิค้าและบรกิาร

เพื่อใชเ้อง หรอืเพื่อใชภ้ายในครวัเรอืน หรอือาจซื้อเพื่อเป็นของขวญัสําหรบัผูอ้ ื่นในโอกาสต่างๆ การ

บรโิภคในลกัษณะนี้จะมผีูบ้รโิภคที่เป็นบุคคลเป็นผูบ้รโิภคสุดท้ายเสมอ (End Users or Ultimate 

Consumers) ส่วนผูบ้รโิภคที่เป็นองค์การ อาจเป็นองค์การที่มุ่งหวงักําไรหรอืองค์การที่ไม่มุ่งหวงั

กําไร องคก์ารของรฐั และสถาบนัต่างๆ องคก์ารเหล่านี้มกีารซื้อสนิคา้ เครื่องมอื อุปกรณ์และบรกิาร

ต่างๆเพื่อใชใ้นการดําเนินงาน เช่น การซื้อวตัถุดบิและส่วนประกอบต่างๆเพื่อใชใ้นการผลติสนิค้า 

ส่วนองคก์ารทีใ่หบ้รกิารกอ็าจซื้ออุปกรณ์ทีจ่ําเป็นต่อการใหบ้รกิาร ส่วนองคก์ารของรฐักอ็าจซื้อวสัดุ 

อุปกรณ์ต่างๆเพื่อใหบ้รกิารแก่ประชาชน 

คอตเลอร์ (ดารา ทปีะปาล. 2546: 5-6; อ้างองิจาก Kotler. 1997: 190) กล่าวว่า ได้

ทําการแบ่งความแตกต่างของบทบาทของบุคคลที่อาจเขา้มาเกี่ยวขอ้งในกระบวนการตดัสนิใจใน

บทบาทต่างๆ แยกออกเป็น 5 บทบาท คอื ผูร้เิริม่ ผูม้อีทิธพิล ผูต้ดัสนิใจ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการกระทําของบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจเลอืก การซื้อ 

การใช้ รวมทัง้การกําจดัสนิค้าหรือบรกิารเหล่านัน้ภายหลงัการบริโภคแล้ว อย่างไรกต็าม อาจมี

บุคคลหลายคนที่เข้ามาเกี่ยวขอ้งกบักระบวนการบริโภคดงักล่าว และแต่ละคนก็อาจมบีทบาทที่

แตกต่างกนัไป (ชชูยั สมทิธไิกร. 2553: 8) โดยอาจจําแนกบทบาทต่างๆไดด้งัต่อไปนี้ 
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1.7.1 ผูร้เิริม่ (initiator) คอื บุคคลทีร่บัรูถ้งึความจําเป็นหรอืความต้องการ เป็นผูร้เิริม่

หรอืเสนอความคดิเกีย่วกบัความตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารอย่างใดอย่างหนึ่ง 

1.7.2 ผูม้อีทิธพิล (influencer) คอื บุคคลทีแ่สดงออกจะโดยตัง้ใจหรอืไม่ไดต้ัง้ใจกต็าม 

แต่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืก การซื้อ และการใชส้นิคา้หรอืบรกิารต่างๆ 

1.7.3 ผูต้ดัสนิใจ (decider) คอื บุคคลที่ตดัสนิใจหรอืมสี่วนในการตดัสนิใจว่าจะซื้อ

หรอืไม่ ซื้ออะไร ซื้ออย่างไร และซื้อทีไ่หน 

1.7.4 ผูซ้ื้อ (purchaser) คอื บุคคลทีเ่ป็นผูซ้ื้อสนิคา้หรอืบรกิาร โดยทีต่นเองอาจไม่ได้

เป็นผูใ้ช ้

1.7.5 ผูใ้ช ้(user) คอื บุคคลทีใ่ชส้นิคา้หรอืบรกิารโดยตรง โดยอาจไม่ไดเ้ป็นผูซ้ื้อกไ็ด้ 

 

1.8 รปูแบบท่ีสาํคญัของสถานการณ์ซ้ือ 

ความยุ่งเหยงิของพฤตกิรรมการซื้อจะเปลี่ยนแปลงตามสถานการณ์การสัง่ซื้อ ซึ่ง    

โฮเวริ์ดได้เสนอว่า การซื้อของบรโิภคเป็นกิจกรรมในการแก้ปญัหาในสถานการณ์ซื้อ 2 ระดบั

ดว้ยกนั คอื (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 44; อา้งองิจาก Philip Kotler. 1988: 150) 

1.8.1 พฤตกิรรมการตอบสนองประจํา หรอื Habitual Response Behavior เป็นแบบ

ธรรมดาทีสุ่ดของพฤตกิรรมการซือ้ เกดิขึน้ในกรณทีีเ่ป็นสนิคา้ราคาตํ่าและเป็นสนิคา้ทีซ่ื้อบ่อยครัง้ ผู้

ซื้อจะคุ้นเคยกบัระดับชัน้ของผลิตภัณฑ์ ผู้ซื้อจะคํานึงถึงตราและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และ

ตดัสนิใจซื้อตราทีช่อบทีสุ่ด 

1.8.2 การแกป้ญัหาในวงจํากดั หรอื Limited Problem Solving การซื้อจะยุ่งยากขึน้

เมื่อผูซ้ื้อเผชญิกบัตราทีไ่ม่เป็นทีรู่จ้กั ผูซ้ื้อจะตอ้งหาขอ้มูลก่อนทีจ่ะทําการเลอืกซื้อ 

 

1.9 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (The Decision Process) 

การอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้ออัน

ประกอบดว้ย 5 กจิกรรม ซึ่งเกดิขึน้อย่างต่อเนื่องในชว่งเวลาใดเวลาหนึ่ง ไดแ้ก่ กจิกรรมต่อไปนี้ คอื 

การจูงใจและการรบัรู้ถงึความจําเป็น หรอื Motivation and Need Recognition การแสวงหาขอ้มูล 

หรอื Search for Information การประเมนิทางเลอืก หรอื Alternative Evaluation การตดัสนิใจซื้อ 

หรอื Purchase และ ผลลพัธ์ หรอื Outcomes (ดารา ทปีะปาล. 2546: 33; อ้างองิจาก Loudon; & 

Della Bitta. 1993: 610-613) 

ขัน้ตอนที่สําคญัในขบวนการซื้อ ในขัน้นี้ต้องพยายามเขา้ใจผูบ้รโิภคว่ามขี ัน้ตอนใน

การปฏบิตัใินการตดัสนิใจซื้ออย่างไร แต่ละข ัน้ตอนจะให้ขอ้คดิแก่นักการตลาดว่านักการตลาดจะ

สามารถใหค้วามสะดวกหรอืมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคอย่างไร 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นลําดบัข ัน้ตอนในการ

ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค จากการสํารวจรายงานของผูบ้รโิภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบว่า

ผูบ้รโิภคผา่นกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คอื การรบัรูถ้งึความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมนิผล
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ทางเลอืก การตดัสินใจซื้อ และพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (ศริิวรรณ เสรีรตัน์. 2546: 219) ทัง้นี้

ผูบ้รโิภคอาจจะข้ามหรอืย้อนกลบัไปเริม่ต้นข ัน้ตอนก่อนนี้กไ็ด้ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าขบวนการซื้อ

เริม่ตน้ก่อนการซื้อจรงิๆ และมผีลกระทบหลงัการซื้อ ภาพประกอบ 5 แสดงโมเดล 5 ขัน้ตอนของ

กระบวนการซื้อของผูบ้รโิภค โดยมรีายละเอยีดแต่ละข ัน้ตอนดงันี้ 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 โมเดล 5 ขัน้ตอน ในกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Five-stage model of  

       the consumer buying process) 

 

ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546). การบรหิารการตลาดยุคใหม่. หน้า 220. 

 

1.9.1 การรบัรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือ การรบัรู้ปญัหา 

(Ploblem recongnition) คอื การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความตอ้งการของตน ซึ่งอาจเกดิเองหรอืเกดิจากสิง่

กระตุน้จากภายในและภายนอก เชน่ ความหวิ ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจบ็ปวด 

ฯลฯ  ซึ่งรวมถงึความต้องการทางร่างกาย (Physiological needs) และความต้องการที่เป็นความ

ปรารถนา (Aegvired needs) อนัเป็นความตอ้งการดานจติวทิยา (Psychological needs) สิง่เหล่านี้

เกดิขึน้เมื่อถงึระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิง่กระตุ้น บุคคลจะเรยีนรู้ถงึวธิีที่จะจดัการกบัสิง่กระตุ้นจาก

ประสบการณ์ในอดตี ทําใหเ้ขารูว้า่จะตอบสนองสิง่กระตุน้อย่างไร 

       งานสําคญัของนกัการตลาดในขัน้กระตุ้นความต้องการนี้มีอยู่ 2 ประการ 

คอื ตอ้งเขา้ใจสิง่กระตุน้เกีย่วกบัผลติภณัฑ์ที่มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคตวัอย่าง และแนวคดิการกระตุ้น

ความตอ้งการ จะเป็นการชว่ยใหน้กัการตลาดระลกึไดเ้สมอวา่ระดบัความตอ้งการสําหรบัผลติภณัฑ์

จะเปลีย่นแปลงตลอดเวลา นกัการตลาดตอ้งสามารถจดัเหตุการณ์ต่างๆดา้นจงัหวะเวลาเพื่อกระตุ้น

ความตอ้งการ 

       การเลง็เห็นปญัหาและตระหนักถงึความต้องการนัน้เป็นขัน้ตอนเริ่มต้น

ของกระบวนการตดัสนิใจ ซึ่งเกดิจากการทีบุ่คคลรูส้กึถงึความแตกต่างของสิง่ทีป่รารถนาจะมหีรอืให้

เกดิขึน้กบัสภาพทีต่นเป็นอยู่ ณ เวลาหนึ่ง แล้วมคีวามเหน็ว่าความแตกต่างดงักล่าวมคีวามสําคญั

มากซึ่งตนตอ้งการจะแกไ้ข 

       แหล่งสําคญัของการตระหนักถงึปญัหา คือ มีความตื่นตวัของผู้บรโิภค 

ความตื่นตวัของผู้บริโภคเกิดมาจากปจัจยัจูงใจหลายๆด้าน และความต้องการซึ่งเกิดมาจาก

การรบัรูถ้งึ

ความต้องการ 

หรอื 

การรบัรู ้

การคน้หา

ขอ้มลู 

การ

ประเมนิผล

ทางเลอืก 

การตดัสนิใจ

ซือ้ 

พฤตกิรรม

ภายหลงั 

การซือ้ 
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ภาพพจน์ของตวับุคคลเอง (Self-image) กม็แีนวโน้มทีจ่ะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการทีจ่ะบรรลุ

หรอืไปสู่สิง่ทีมุ่่งหวงั 

1.9.2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เป็นขัน้ตอนเกีย่วกบัการแสวงหา

ขา่วสารของผูบ้รโิภค ซึ่งจะทําโดยหาขา่วสารจากแหล่งภายในก่อน โดยทีผู่บ้รโิภคจะพจิารณาวา่ตน

มคีวามรูห้รอืความทรงจําเกีย่วกบัทางเลอืกต่างๆ อนัประกอบดว้ยลกัษณะสนิคา้มากพอหรอืไม่ที่จะ

ทําการซื้อสนิคา้ ถา้ขา่วสารในความทรงจําไม่พอกจ็ะทําใหก้ารเสาะหาจากแหล่งภายนอกต่อไป ซึ่ง

ในการแสวงหาขา่วสารจากแหล่งภายนอกนัน้ยงัไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัอื่นๆอกีมากมาย เชน่ ความ

แตกต่างระหวา่งบุคคล อทิธพิลของสิง่แวดลอ้ม อทิธพิลของครอบครวั เป็นตน้ 

       เมื่อผูบ้รโิภครบัรู้ถงึปญัหา คอื เกดิความต้องการผลติภณัฑ์ในขัน้ที่หนึ่ง

แลว้ ในขัน้ทีส่องนี้จะเป็นการค้นหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ ผูบ้รโิภคจะค้นหาขอ้มูลจากแหล่ง

ต่อไปนี้ 

1.9.2.1 แหล่งบุคคล หรอื Personal Sources อนัไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน 

เพื่อนบา้น คนรูจ้กั ฯลฯ 

1.9.2.2 แหล่งการค้า หรอื Commercial Sources อนัได้แก่ สื่อโฆษณา 

พนกังานขาย ตวัแทนการคา้ การบรรจุหบีห่อ การแสดงสนิคา้ ฯลฯ 

1.9.2.3 แหล่งชมุชน หรอื Public Sources อนัไดแ้ก่ สื่อมวลชน องค์การ

คุม้ครองผูบ้รโิภค 

1.9.2.4 แหล่งทดลอง หรอื Experimental Sources อนัได้แก่ หน่วยงาน

ทีส่ํารวจคุณภาพของผลติภณัฑ ์หรอืหน่วยงานวจิยัภาวะตลาดของผลติภณัฑ ์

งานของนกัการตลาดทีเ่กี่ยวขอ้งกระบวนการในขัน้นี้ พยายามจดัขอ้มูล

ใหผู้บ้รโิภคผา่นแหล่งการคา้ แหล่งบุคคล แหล่งชมุชน และแหล่งทดลอง 

1.9.3 การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เป็นการประเมนิ

แต่ละทางเลอืกก่อนทีจ่ะทําการซื้อ โดยพจิารณาถงึประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 

       การประเมนิค่าทางเลอืกเพื่อตดัสินใจซื้อหรอืใช้บรกิาร ผูบ้รโิภคอาจจะ

ต้องพจิารณาเปรยีบเทยีบมาตรฐานกบัลกัษณะเฉพาะ หรอื Specification เช่น ลกัษณะและความ

หลากหลาย ค่าใชจ้่ายในการซื้อหรอืใชบ้รกิาร ทําเลทีต่ ัง้ ความสะดวกในการไปใชบ้รกิาร เป็นตน้ 

       การพจิารณาเลอืกผลติภณัฑ์ต่างๆจากขอ้มูลที่รวบรวมได้ในขัน้ที่สอง มี

หลกัเกณฑท์ีใ่ชพ้จิารณา คอื 

1.9.3.1 คุณสมบตัผิลติภณัฑ์ (Product Attributes) โดยกรณีนี้ผูบ้รโิภค

จะพจิารณาผลติภณัฑว์า่มคีุณสมบตัอิะไรบา้ง ผลติภณัฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมคีุณสมบตักิลุ่มหนึ่ง 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในความรู้สึกของผู้ซื้อสําหรบัผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน เช่น 

ลปิสตกิดูจากส ีการบรรจุ กลิน่ รส การบํารุงฝีปาก ความภาคภูมใิจ ส่วนโรงแรมดูจากที่ตัง้ ความ

สะอาด บรรยากาศ ราคา และยางรถยนตด์ูจากความปลอดภยั อายุการใชง้าน คุณภาพในการขบัขี ่

ราคา 
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1.9.3.2 ผู้บรโิภคจะให้น้ําหนักความสําคญัสําหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑ์

แตกต่างกนั และจดัลําดบัความสําคญัสําหรบัคุณสมบตัติ่างๆ เชน่ การเรยีงลําดบัคุณสมบตัขิองเสื้อ

ชัน้ใน ประกอบดว้ย ความสบายเมื่อสวมใส่ ความกระชบัตวั ราคาเหมาะสม รูปแบบสวยงาม เป็น

ตน้ 

1.9.3.3 ผูบ้รโิภคมกีารพฒันาความเชือ่ถอืทีเ่กีย่วกบัโลโก้ หรอืตราสนิค้า 

ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราจะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ ความเชื่อถือนี้จะมีอิทธิพลต่อการประเมิน

ทางเลอืกในการตดัสนิใจ 

1.9.3.4 ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตราสนิค้า โดยผ่านกระบวนการ

ประเมนิผลเริม่ต้นด้วยการกําหนดคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ที่เขาสนใจ แล้วเปรยีบเทยีบคุณสมบตัิ

ของผลติภณัฑแ์ต่ละตราสนิคา้ 

งานของนักการตลาดที่เกี่ยวขอ้งกระบวนการในขัน้นี้ก็คอื การจดัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นต่างๆ โดยเฉพาะดา้นผลติภณัฑ ์ราคา และการส่งเสรมิการตลาด เพื่อเพิม่

น้ําหนกัความสําคญัใหก้บัคุณสมบตัผิลติภณัฑข์องบรษิทั 

1.9.4 การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมนิพฤตกิรรมในขัน้

ที ่3 จะชว่ยใหผู้บ้รโิภคกําหนดความพอใจระหวา่งผลติภณัฑต์่างๆทีเ่ป็นทางเลอืกทัว่ๆไป ผูบ้รโิภค

จะตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ที่ตนชอบมากที่สุด เมื่อประเมนิทางเลอืกต่างๆแล้ว ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจ

เลอืกในขัน้สุดทา้ยวา่จะซื้อผลติภณัฑย์ีห่อ้ใด โดยการตดัสนิใจเลอืกนี้ ผูบ้รโิภคกระทําโดยการอาศยั

ขอ้มูลต่างๆทีไ่ดจ้ากการประเมนิทางเลอืก อย่างไรกต็าม ผูบ้รโิภคแต่ละคนมกัมรูีปแบบการตดัสนิใจ 

หรอื Decision Making Styles ทีแ่ตกต่างกนั ขึน้อยู่กบัลกัษณะทางจติวทิยาของแต่ละบุคคล การมี

รูปแบบการตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนันี้ ทําใหผู้บ้รโิภคแต่ละคนมกีารตดัสนิใจเลอืกที่แตกต่างกนั แม้ว่า

อาจจะไดร้บัขอ้มูลเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์หมอืนกนักต็าม (ชชูยั สมทิธไิกร. 2553: 84) 

       แบบจาํลองรปูแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค แบบจําลองรูปแบบการ

ตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Model of Consumer Decision-making Styles) ประกอบด้วยรูปแบบการ

ตดัสนิใจจํานวน 8 รูปแบบ (ชูชยั สมทิธไิกร. 2553: 84; อ้างองิจาก Sproles; & Kendall. 1986) 

ดงัต่อไปนี้ 

1.9.4.1 เน้นคุณภาพ (Quality Consciousness) หมายถงึ การตดัสนิใจ

ของผูบ้รโิภคทีค่ํานึงถงึคุณภาพของสนิคา้เป็นหลกั ตอ้งการซื้อสนิคา้ทีม่คีุณภาพสูงทีสุ่ด นอกจากนี้ 

ผูบ้รโิภคแบบนี้ยงันิยมความสมบูรณ์แบบ โดยจะตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้อย่างละเอยีดถีถ่ว้นมากกวา่

ผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ และมกีารเปรยีบเทยีบสนิคา้ต่างๆก่อนการตดัสนิใจซื้อ 

1.9.4.2 เน้นตราสนิค้าที่มชีื่อเสยีง (Brand Consciousness) จะหมายถงึ 

การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคที่ให้ความสําคญักบัตราสนิค้า โดยผูบ้รโิภคจะเลอืกตดัสนิใจจากความมี

ชื่อเสยีงของตราสนิค้า และมกัจะนิยมเลอืกซื้อสนิค้าที่มรีาคาแพงหรอืมชีื่อเสียง (Brand Name) 

เนื่องจากมคีวามเชื่อว่าราคาของสนิค้าเป็นสิง่ที่บ่งบอกถึงคุณภาพของสนิค้านัน้ๆ คือ ยิง่สนิค้ามี
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ราคาสูงแสดงวา่สนิคา้นัน้ยิง่มคีุณภาพด ีนอกจากนี้ ผูบ้รโิภคในกลุ่มนี้ยงันิยมเลอืกซื้อสนิค้ายี่ห้อตดิ

อนัดบัขายดแีละมกีารโฆษณาอกีดว้ย 

1.9.4.3 ตามแบบแฟชัน่ (Fashion Consciousness) หมายความถงึ การ

ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีใ่หค้วามสําคญักบักระแสความนิยมหรอืแฟชัน่ โดยผูบ้รโิภคจะชอบแสวงหา

สิง่ใหม่ๆ และคอยติดตามการเปลี่ยนแปลงของแฟชัน่อยู่เสมอ เพื่อทําให้ตนเองมคีวามทนัสมยั

ตลอดเวลา 

1.9.4.4 เน้นความสุขหรอืความเพลดิเพลนิ (Hedonistic or Recreation 

Consciousness) หมายถงึ การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคที่มุ่งเน้นการซื้อสนิค้าเพื่อความเพลดิเพลิน 

เนื่องจากรูส้กึมคีวามสุขเมื่อไดจ้บัจ่ายใชส้อย และมองวา่กจิกรรมดงักล่าวเป็นกจิกรรมทีท่ําใหต้นเอง

มคีวามสุขและสนุกสนาน โดยผูบ้รโิภคในกลุ่มนี้จะมคีวามสุขกบัการไดเ้ดนิดูและเลอืกซื้อสนิคา้ต่างๆ

ดว้ยตนเองเป็นอย่างมาก 

1.9.4.5 แบบตามใจตนเอง (Impulse Consciousness) คอื การตดัสนิใจ

ของผูบ้รโิภคทีม่กักระทําอยา่งรวดเรว็ตามใจของตนเอง โดยปราศจากการคดิไตร่ตรองอย่างละเอยีด

ถีถ่ว้น เนื่องจากไม่ไดว้างแผนการซื้อสนิคา้ของตนเองมาก่อน ซึ่งในการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าแต่

ละครัง้ ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้จะไม่สนใจวา่ตนเองจะจ่ายเงนิไปมากน้อยเท่าไร ดว้ยเหตุนี้ จงึอาจจะกลบัมา

รูส้กึเสยีใจกบัการตดัสนิใจของตนเองในภายหลงั 

1.9.4.6 แบบเน้นราคา (Price Consciousness) หมายถงึ การตดัสนิใจ

ของผูบ้รโิภคที่ให้ความสําคญัและคํานึงถงึราคาของสนิค้าเป็นอย่างมาก และมกัจะเลอืกสนิค้าที่มี

ราคาถูกหรอืเป็นสนิคา้ทีม่กีารลดราคา โดยผูบ้รโิภคกลุ่มนี้มเีป้าหมายที่จะซื้อสนิค้าที่มคีวามคุ้มค่า

กบัเงนิทีจ่่ายไปใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 

1.9.4.7 แบบสบัสน (Confusion by Overchoice) หมายถงึ การตดัสนิใจ

ของผูบ้รโิภคทีม่กัจะสบัสนกบัตราสนิคา้หรอืรา้นคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกมากมาย ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้มกัไม่ค่อยมี

ความมัน่ใจในตวัเองและตดัสนิใจเลอืกสนิคา้ไดย้าก ซึ่งมสีาเหตุมากจากการที่ผูบ้รโิภคได้รบัขอ้มูล

เกีย่วกบัสนิคา้หรอืรา้นคา้ต่างๆเขา้มามากจนเกนิไป 

1.9.4.8 แบบซื้อตามความเคยชนิหรอืภกัดตี่อตราสนิคา้ (Habit ot Brand 

Royalty) หมายถงึ การตดัสินใจของผู้บริโภคที่มกัจะซื้อสินค้ายี่ห้อเดมิทุกครัง้จนเป็นนิสยั หรือ

เจาะจงซื้อเฉพาะสนิคา้ทีต่นเองชืน่ชอบเท่านัน้ 

การตดัสนิใจซื้อ เป็นการได้ตวัแก้ปญัหาสนิค้าที่เรานิยมชมชอบ หรอืสิง่

ทดแทนทีเ่รายอมรบัได ้มกัจะเกดิในรา้นคา้ปลกี หรอืช่องทางการจดัจําหน่ายอื่นๆ ขึน้อยู่กบัความ

เหมาะสมของผลติภณัฑ์สําหรบัผลติภณัฑ์บางประเภท การจําหน่ายจะต้องอาศยัพนักงานขายที่มี

ความรูแ้ละความชาํนาญสูง การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑย์ีห่อ้ใดยีห่อ้หนึ่งหลงัจากมกีารประเมนิผลจาก

ขอ้ 3 โดยตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑท์ีเ่ขาชอบมากทีสุ่ด 

1.9.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Postpurchase Behavior) เป็นการประเมนิ

ระดบัการอุปโภคบรโิภควา่มคีวามพอใจแค่ไหน เป็นความรู้สกึพอใจหรอืไม่พอใจหลงัจากมกีารซื้อ
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ผลติภัณฑ์ไปแล้ว ความรู้สกึนี้ข ึน้กบัคุณสมบตัิของผลติภัณฑ์และความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ถ้า

ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติเป็นไปตามที่เขาคาดหวงั เขาจะพอใจและมีการซื้อซ้ํา ถ้าผลิตภัณฑ์มี

คุณสมบตัติํ่ากวา่ทีค่าดหวงั เขาจะไม่พอใจและไม่ซื้ออกี 

       1.9.5.1 การอุปโภคและประเมนิทางเลอืกหลงัการซื้อ ความพอใจในการ

บริโภคสินค้า และการประเมินผลการใช้สินค้า เป็นสิ่งที่มีความสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชดิ ถ้าการ

บรโิภคสนิคา้ใหผ้ลตามทีผู่ซ้ื้อคาดหวงั ผูซ้ื้อกจ็ะมคีวามพอใจในการซื้อสนิคา้และบรกิารนัน้ๆ แต่ถ้า

มคีวามไม่พอใจเกดิขึน้ หรอืพจิารณาเหน็วา่ตรายีห่อ้อื่นสามารถใหค้วามพอใจได้ดกีว่า การซื้อซ้ําก็

ไม่อาจเกดิขึน้ได ้(อดุลย ์จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล. 2550: 26) 

       1.9.5.2 การจดัการกบัสิง่เหลอืใช ้ผูบ้รโิภคสามารถพบทางเลอืกที่จะทิ้ง

ผลติภณัฑห์รอืทําใหก้ลบัสภาพเดมิหรอืทําการตลาดซ้ําอกี (Remarketing ความหมายคอื ขายไปสู่

ตลาดของใชแ้ลว้) (อดุลย ์จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล. 2550: 26) 

 

กล่าวโดยสรุป จากทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีก่ล่าวมาขา้งตน้นี้ ผูว้จิยัสามารถนําทฤษฎี

ดงักล่าวมาใชใ้นการวจิยั เนื่องจากงานวจิยัในครัง้นี้เป็นการศกึษาถงึพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ซึ่งทฤษฎนีี้จะทําใหส้ามารถวเิคราะหพ์ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคได ้อาทเิชน่ สิง่

กระตุน้ทีท่ําใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภค และสามารถพจิารณาถงึกลุ่มอา้งองิทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง รวมทัง้กระบวนการในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค 

 

2. ทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย Products, Price, Place และ Promotion หรอื

เรยีกว่า 4Ps ซึ่งจําเป็นต้องได้รบัการวางแผนให้ประสานและกลมกลืนกนั เพื่อให้เกิดผลกระทบ

สูงสุด (Jerome McCarthy. 1960) 

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดที่ธุรกจินํามาใช ้เพื่อให้บรรลุ

วตัถุประสงค์ทางการตลาดเครื่องมอืทางการตลาดนี้เรยีกว่า 4Ps ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา 

สถานทีจ่ําหน่าย และการส่งเสรมิการขาย (Kotler. 1997: 98) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Market Mix หรอื 4Ps) หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดที่

ควบคุมได้ 4 ประการ ประกอบด้วย ผลติภัณฑ์ (Products) การกําหนดราคา (Price) การจดั

จําหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ซึ่งบรษิทัใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 53) 

ส่วนประสมทางการตลาด เป็นปจัจยัที่สามารถควบคุมได้ และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลง

หรอืปรบัปรุงใหเ้หมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มเพื่อทําใหก้จิการอยู่รอด หรอือาจเรยีกไดว้า่ ส่วนประสม

ทางการตลาดเป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่ถูกใชเ้พื่อสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

ทําใหลู้กคา้กลุ่มเป้าหมายพอใจและมคีวามสุขได ้(กุลวด ีคูหะโรจนานนท.์ 2545: 16) 
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ภาพประกอบ 6 แสดงประเดน็สําคญัของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 

  

ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546). การบรหิารการตลาดยุคใหม่. หน้า 52. 

 

สามารถสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยทุกสิง่ที่มีอทิธพิลในการสร้าง

ความตอ้งการซื้อในผลติภณัฑ์ แต่โดยทัว่ไปแล้วจะนิยมแบ่งออกเป็น ผลติภณัฑ์ (Products) ราคา 

(Price) การจดัจําหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ส่วนประสมทัง้ 4 ประการ 

ส่วนประสมการตลาด

(Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) การจัดจาํหน่าย (Place) 

 สว่นประสมผลติภณัฑ์ (Product mix) 

 สายผลติภณัฑ์ (Product line) 

 สนิค้าให้เลอืก (Product variety) 

 คณุภาพสนิค้า (Quality) 

 ลกัษณะ (Feature) 

 การออกแบบ (Design) 

 ตราสนิค้า (Brand name) 

 การบรรจหุบีห่อ (Packaging) 

 ขนาด (Sizes) 

 บริการ (Services) 

 การรับประกนั (Warranties) 

 การรับคนื (Returns) 

 การรับประกนั (Warranties) 

 การรับคนื (Returns) 

 ข่องทาง (Channels) 

 การสนบัสนนุการกระจายตวัสนิค้า 

(Market logistics) 

 ความครอบคลมุ (Coverage) 

 การเลอืกคนกลาง (Assortment) 

 ทําเลที่ตัง้ (Locations) 

 สนิค้าคงเหลอื (Inventory) 

 การขนสง่ (Transport) 

 การคลงัสนิค้า (Warehousing) 

 การค้าปลกี (Retailing) 

 การค้าสง่ (Wholesaling) 

 

 

 

ราคา  

(Price) 

 ราคาสนิค้าในรายการ  

(List Price) 

 สว่นลด (Discounts) 

 สว่นยอมให้ (Allowances) 

 ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment 

Period) 

 ระยะเวลาการให้สนิเชื่อ (Credit 

terms) 

 

 

 

การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 

 การโฆษณา (Advertising) 

 การขายโดยใช้พนกังานขาย 

(Personal Selling) 

 การสง่เสริมการขาย  

(Sales promotion) 

 การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์  

(Publicity and Public relations) 

 การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

 การตลาดผ่านอินเตอร์เน็ต (Internet 

marketing) 

ตลาดเป้าหมาย 

(Tarket Market) 

(ความต้องการและ

พฤตกิรรมของ

ผู้บริโภคท่ีเป็น

เป้าหมาย) 
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อาจเรยีกวา่ ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (The four Ps of The Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย

รายละเอยีดดงันี้ 

2.1 ผลิตภณัฑ ์(Products) 

     ผลติภณัฑ ์หมายถงึ สิง่ทีนํ่าเสนอขายโดยธรุกจิ เพื่อตอบสนองความจําเป็นหรอืความ

ตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจุภณัฑ ์

ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิารและชือ่เสยีงของผูข้าย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 53) ผลติภณัฑ์

อาจจะเป็นสนิคา้ บรกิาร สถานที่ บุคคล หรอืความคดิ (Etzel Walker; & Staton. 2001: G-9) หรอื

เป็นสิ่งที่นําสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความจําเป็นหรือความต้องการของมนุษย์ เช่น สินค้า บริการ 

ความชํานาญ เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ ความเป็นเจ้าของ องค์การ ขอ้มูล และความคดิ (Kotler. 

2003: 407) 

ในการวางแผนส่วนประสมทางการตลาดเริม่ต้นด้วยการกําหนดผลติภณัฑ์ โดยถือ

เกณฑว์า่ลูกคา้จะพจิารณาสิง่ทีนํ่าเสนอ 3 ประการ คอื รูปลกัษณ์และคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ ส่วน

ประสมบรกิารและคุณภาพบรกิาร และความเหมาะสมของราคาโดยพจิารณาจากเกณฑ์คุณค่าของ

ผลติภณัฑน์ัน้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 53) 

2.1.1 ระดบัผลติภณัฑ ์5 ระดบั (Five Product Levels) เป็นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์

5 ระดบั ในแต่ละระดบัจะสร้างคุณค่าสําหรบัลูกค้า เรยีกว่า เป็นลําดบัข ัน้ตอนของคุณค่าสําหรบั

ลูกคา้ (Customer Value Hierarchy) ดงันี้ 

2.1.1.1 ประโยชน์หลกั หรอื Core Benefit หมายถงึ ประโยชน์พืน้ฐานของผลติ 

ภัณฑ์ที่ผู้บริโภคไดรบัจากการซื้อสินค้าโดยตรง ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์จะคํานึงถึงอรรถประโยชน์ของ

ผลติภณัฑ ์

2.1.1.2 รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ หรอื Tangible Product หรอืเรยีกอกีอย่างนึงว่า 

ผลติภณัฑ์พื้นฐาน (Basic Product) หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพที่ผูบ้รโิภคสามารถสมัผสัหรอื

รับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่เสริมผลิตภัณฑ์ให้สมบูรณ์ขึ้นหรือเชิญชวนให้ใช้ยิ่งขึ้น ประกอบด้วย

คุณลกัษณะ 5 ประการ ได้แก่ ระดบัคุณภาพ (Quality Level) ลกัษณะ (Features) รูปแบบ (Style) 

ตราผลติภณัฑ ์(Brand Name) และการบรรจุหบีห่อ (Packaging) ซึ่งลกัษณะเหล่านี้ผูบ้รโิภคสมัผสั

หรอืรบัรูไ้ว ้หรอืตวัผลติภณัฑอ์าจจะเป็นบรกิารกไ็ด ้

2.1.1.3 ผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั หรอื Expected Product คอื กลุ่มของคุณสมบตัิ

และเงื่อนไขที่ผูซ้ื้อคาดหวงัว่าจะได้รบัและใชเ้ป็นขอ้ตกลงจากการซื้อสนิค้า การเสนอผลติภณัฑ์ที่

คาดหวงัจะคํานึงถงึความพอใจของลูกคา้เป็นหลกั (Customer’s Satisfaction) 

2.1.1.4 ผลติภณัฑค์วบ (Augmented Product) หมายถงึ ผลประโยชน์เพิม่เตมิ 

หรอืบรกิารที่ผูซ้ื้อจะได้รบัควบคู่กบัการซื้อสนิค้า ประกอบด้วย บรกิารก่อนและหลงัการขาย ส่วน

ใหญ่บรษิทัจะจดัผลติภณัฑค์วบโดยมอบใหค้นกลางในรูปแบบต่างๆ ได้แก่ การตดิตัง้ (Installation) 

การขนส่ง (Transportation) การรบัประกนั (Insurance) การให้สนิเชื่อ (Credit) และการให้บรกิาร
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อื่นๆ (Services) เช่น การจดัแสดงสนิค้าให้กบัคนกลาง และมกีารขนส่งผลติภณัฑ์โดยรถของทาง

บรษิทั 

2.1.1.5 ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑค์วบ หรอื Potential Product นัน้หมายถงึ 

คุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์หม่ทีม่กีารเปลีย่นแปลงหรอืพฒันาไปเพื่อสนองความตอ้งการของลูกค้าใน

อนาคต 

2.1.2 ส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) การจะพจิารณาถงึส่วนประสมผลติภณัฑ ์

จะตอ้งทราบถงึศพัทท์ีเ่กีย่วขอ้ง ดงันี้ 

2.1.2.1 สายผลติภณัฑ ์(Product Line) หมายถงึ กลุ่มของผลติภณัฑห์ลายชนดิ

ที่มคีวามสมัพนัธ์อย่างใกล้ชดิ เช่น ผลติภณัฑ์ทําหน้าที่คล้ายคลึงกนั ผลติภณัฑ์ขายให้ลูกค้ากลุ่ม

เดยีวกนั หรอืผลติภณัฑนํ์าออกสู่ตลาดดว้ยรูปแบบเดยีวกนั เช่น สายผลติภณัฑ์ เครื่องหนัง เครื่อง

กฬีา และเครื่องดนตร ีฯลฯ 

2.1.2.2 ตราหรอืยีห่อ้ (Brand) หมายถงึ เป็นชือ่เกีย่วขอ้งกบัสนิคา้หนึ่งชนิดขึน้

ไป ในสายผลติภณัฑช์นิดหนึ่งจะประกอบดว้ยผลติภณัฑห์นึ่งยีห่อ้ขึน้ไป ไดแ้ก่ 

2.1.2.2.1 ตราสนิคา้ หรอื Brands ไดห้มายถงึ ชื่อ (Name) คํา (Term) 

เครื่องหมาย (Sign) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Designed) หรอืส่วนประสมของสิง่ดงักล่าว

รวมกนั เพื่อแสดงความแตกต่างของสนิคา้หรอืบรกิารของผูข้ายใหแ้ตกต่างไปจากคู่แขง่ขนั 

2.1.2.2.2 ชือ่ตราสนิคา้ หรอื Brands name ได้หมายถงึ ส่วนหนึ่งของ

ตราสนิคา้ทีอ่่านออกเสยีงได ้ชือ่ตราสนิค้า (Brands name) หมายถงึ คํา (Word) ตวัอกัษร (Letter) 

และ (หรอื) ตวัเลข (Number) ที่สามารถอ่านออกเสยีงได้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 405; อ้างองิ

จาก Etzel Walker; & Stanton. 2001: G-1) เชน่ บิก๊ซ ีท๊อปส ์หนงัสอืพมิพป์ระชาชาต ิหนงัสอืพมิพ์

มตชิน เป็นตน้ 

2.1.2.2.3 เครื่องหมายตรา (Brands Mark) หมายถงึ ส่วนหนึ่งของตรา

สนิคา้ทีส่ามารถรบัรู ้แต่ไม่สามารถออกเสยีงได ้ไดแ้ก่ สญัลกัษณ์ แบบ การออกแบบ ส ีอกัษร 

2.1.2.2.4 โลโก ้(Logo) เป็นส่วนหนึ่งของชือ่ตราสนิคา้หรอืเครื่องหมาย 

หรอืทัง้สองรวมกนัทีใ่ชใ้นการโฆษณา 

2.1.2.2.5 เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) หมายถงึ ตราสนิค้า หรอื

เครื่องหมายตราสนิคา้ทีผู่ท้ําการคา้นําไปจดทะเบยีนการคา้ และไดร้บัความคุม้ครองตามกฎหมาย 

2.1.2.2.6 ลขิสทิธิ ์(Copyright) หมายถงึ สทิธคิุ้มครองตามกฎหมายที่

รฐัมอบใหแ้ก่ผูท้ําวรรณกรรม หรอืศลิปกรรม รวมทัง้สทิธใินการเผยแพร่ต่อสาธารณชน 

2.1.2.2.7 สทิธบิตัร (Patent) หมายถงึ สทิธติามกฎหมายที่รฐัได้มอบ

ใหแ้ก่บุคคลทีป่ระดษิฐค์ดิคน้สิง่ใหม่ขึน้ สทิธดิงักล่าวมมีูลค่าทีจ่ะจําหน่ายโอนได้ 

2.1.2.2.8 คําขวญั (Slogan) หมายถงึ ขอ้ความสัน้ๆ ทีแ่สดงถงึลกัษณะ

เฉพาะตวัของผลติภณัฑ ์
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2.1.2.3 รายการผลติภณัฑ์ (Product Item) เป็นผลติภณัฑ์รายการใดรายการ

หนึ่งในยีห่อ้หรอืในสายผลติภณัฑ์ ซึ่งจะแตกต่างกนัในราคา ขนาด รูปร่าง หรอืคุณสมบตัอิื่นๆ ซึ่ง

การตดัสนิใจในส่วนประสมของผลติภณัฑ ์บรษิทัจะตอ้งพจิารณาดา้นต่างๆ คอื 

2.1.2.3.1 ความกวา้งของส่วนประสมของผลติภณัฑ ์หรอื Width of the 

Product Mix หมายถงึ จํานวนสายผลติภณัฑ ์(Product Line) ทีแ่ตกต่างกนัของบรษิทั 

2.1.2.3.2 ความยาวของส่วนประสมของผลติภณัฑ ์หรอื Length of the 

Product Mix หมายถงึ จํานวนรายการผลติภณัฑ์ทัง้หมดในส่วนประสมผลติภณัฑ์หรอืในหนึ่งสาย

ผลติภณัฑ ์

2.1.2.3.3 ความลกึของส่วนประสมของผลติภณัฑ์ หรอื Depth of the 

Product Mix หมายถงึ จํานวนรายการผลติภณัฑ ์(Product Item) ทีม่อียู่ในผลติภณัฑแ์ต่ละสาย 

2.1.2.3.4 ความกวา้งของส่วนประสมของผลติภณัฑ์ หรอื Cosistency 

of the Product Mix หมายถงึ ความสมัพนัธ์อย่างใกล้ชดิระหว่างสายผลติภณัฑ์ ซึ่งจดัตามการใช้

สอยขัน้สุดท้ายตามความต้องการในการผลิต ตวามความต้องการจําหน่าย หรอืวธิอีื่นๆ เป็นการ

พจิารณาความเหมาะสมระหวา่งความกวา้ง และความลกึของส่วนประสมผลติภณัฑ ์

2.1.2.4 คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ (Product Attribute) โดยเราจะต้องคํานึงถงึ

ปจัจยัดงัต่อไปนี้ 

2.1.2.4.1 คุณภาพผลติภณัฑ์ หรอื Product Quality ความหมายคอื 

คุณภาพนี้จะเป็นการวดัประสทิธผิลของการทํางาน และความคงทนของผลติภณัฑ์ เช่น อายุการใช้

งาน ความประหยดั ความมมีาตรฐาน ฯลฯ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 404) 

2.1.2.4.2 รูปลกัษณะผลติภณัฑ์ หรอื Product Features ประกอบด้วย 

รูปแบบ การบรรจุหบีห่อ ส ีกลิน่ รส ฯลฯ 

2.1.2.4.3 การออกแบบผลติภณัฑ ์หรอื Product Design ซึ่งจะเป็นการ

เน้นถงึลกัษณะเด่นของผลติภณัฑท์ีส่ามารถสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

2.1.2.5 การบรรจุหบีห่อ (Packaging) หมายถงึ กจิกรรมในการออกแบบ และ

ผลิตสิ่งภาชนะบรรจุ หรือสิ่งห่อหุ้มสินค้า การหีบห่อมีความสัมพนัธ์อย่างใกล้ชิดกบัป้ายฉลาก 

กล่าวคอื ป้ายฉลากจะเป็นสิง่ทีป่รากฏบนหบีห่อบรรจุ โดยม ี3 ลกัษณะ คอื 

2.1.2.5.1 การบรรจุหบีห่อชัน้แรก (Primary Package) หมายถงึ สิง่ที่

ห่อหุม้ตวัสนิคา้ทีอ่ยู่ช ัน้ในสุด โดยทําหน้าทีร่กัษาและป้องกนัสนิคา้มใิหเ้สยีหาย 

2.1.2.5.2 การบรรจุหบีห่อชัน้ที่สอง (Secoundary Package) หมายถงึ 

สิง่ทีห่่อหุม้การหบีห่อชัน้แรก โดยทําหน้าทีร่กัษาและป้องกนัสนิค้ามใิห้เสยีหาย รวมทัง้ทําหน้าที่ใน

การดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภค 

2.1.2.5.3 การบรรจุหบีห่อเพื่อการขนส่ง (Shipping Package) หมาย 

ถงึ การบรรจุหบีห่อโดยมวีตัถุประสงคไ์ดท้ําหน้าทีใ่นการเกบ็รกัษาและขนส่งสนิคา้ 
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2.1.2.6 ป้ายฉลาก (Label) คอื เป็นส่วนหนึ่งของสนิค้าหรอืหบีห่อที่ให้ขอ้มูล

เกีย่วกบัสนิคา้หรอืผูข้าย แบ่งเป็น 3 ประเภท คอื 

2.1.2.6.1 ป้ายแสดงตราสนิคา้ (Brand Label) หมายถงึ ตราสนิคา้ทีต่ดิ

กบัตวัสนิคา้หรอืหบีห่อของสนิคา้ 

2.1.2.6.2 ป้ายแสดงคุณภาพ (Grade Label) หมายถงึ ป้ายที่แสดงถงึ

คุณภาพของสนิคา้ดว้ยอกัษร จํานวน หรอืคุณภาพ 

2.1.2.6.3 ป้ายแสดงรายละเอยีดสนิค้า (Discriptive Label) หมายถงึ 

ป้ายทีแ่สดงถงึขอ้มูลเกีย่วกบัการใช ้การทํางาน การเกบ็รกัษา หรอืลกัษณะอื่นๆของสนิคา้ 

 

ช่ือตราสินค้า (Brands Name) 

      ชื่อตราสินค้า หมายถึง ส่วนหนึ่งของตราสินค้าที่อ่านออกเสียงได้ ชื่อตราสินค้า 

(Brands name) หมายถงึ คํา (Word) ตวัอกัษร (Letter) และ (หรอื) ตวัเลข (Number) ที่สามารถ

อ่านออกเสยีงได ้(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 405; อา้งองิจาก Etzel Walker; & Stanton. 2001: G-1) 

เชน่ บิก๊ซ ีท๊อป S&P หนงัสอืพมิพป์ระชาชาต ิหนงัสอืพมิพม์ตชิน 

      ชือ่ทีด่จีะเป็นสว่นทีช่ว่ยเพิม่การสนบัสนุนความสําเรจ็ของผลติภณัฑ์ได้ แต่การสร้าง

ชื่อตราผลติภณัฑ์ที่ดทีี่สุดเป็นงานที่ยาก งานนี้ต้องเริม่ต้นจากการทบทวนอย่างรอบคอบเกี่ยวกบั

ผลิตภัณฑ์และผลประโยชน์ ตลาดเป้าหมาย และกลยุทธ์การตลาด (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช; และ

คณะ. 2552: 131) 

      ชือ่ตราผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพเป็นทีต่อ้งการ ตอ้งมลีกัษณะต่างๆดงันี้ 

           1. แสดงถงึผลประโยชน์และคุณภาพของผลติภณัฑ ์ 

           2. ง่ายต่อการประกาศ รูจ้กั และจดจํา จงึควรมชีือ่สัน้ๆ เชน่ แฟ้บ หรอื ลกัส ์ 

           3. ตราผลติภณัฑจ์ะตอ้งแตกต่าง เชน่ โกดกั หรอื ทอรสั  

           4. ควรแปลเป็นภาษาต่างประเทศไดง้่าย 

           5. สามารถจดทะเบยีนและมกีารป้องกนัทางกฎหมาย 

ชือ่ตราผลติภณ์ัจะไม่สามารถจดทะเบยีนไดถ้า้ซ้ําหรอืชือ่คลา้ยกบัชือ่ตราผลติภณัฑท์ี่

มอียู่แลว้ กจิการต่างๆจะพยายามสรา้งชือ่ตราผลติภณัฑ์ให้เป็นที่รู้จกัจนถงึระดบัที่กลายเป็นชื่อคน

ทัว่ไปใช้เรียกผลิตภัณฑ์ประเภทนัน้ เช่น แฟ้บ มาม่า และซีรอกซ์ กลายเป็นชื่อสามญัที่ลูกค้าใช้

เรยีก ผงซกัฟอก บะหมีก่ึง่สําเรจ็รูป และเครื่องถ่ายเอกสาร (นภวรรณ คณานุรกัษ์. 2549: 8-18) 

ความสาํคญัของตราสินค้า 

      ตราสนิคา้มคีวามสําคญัหรอืมปีระโยชน์ต่อผูซ้ื้อ ดงันี้ 

1. ตราสนิคา้ทําใหผู้ซ้ื้อสามารถเรยีกซื้อสนิคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง 

2. ตราสนิคา้ทําใหผู้ซ้ื้อรบัรูถ้งึคุณภาพสนิคา้และความแตกต่างระหวา่งสนิคา้ 

3. ตราสนิคา้ทําใหผู้ซ้ื้อทราบถงึผลติภณัฑใ์หม่จากตราสนิคา้ 

4. ตราสนิคา้ทําใหผู้ซ้ื้อมอีสิระต่อการเลอืกซื้อตราสนิคา้ใดตราสนิคา้หนึ่ง 



34 

 

ตราสนิคา้มคีวามสําคญัหรอืมปีระโยชน์ต่อผูข้าย ดงันี้ 

1. ผูข้ายใชต้ราสนิคา้ในการโฆษณาและการส่งเสรมิการตลาดรูปแบบอื่น 

2. ตราสนิคา้ชว่ยสรา้งยอดขายและควบคุมส่วนแบ่งตลาด (Masket Share) 

3. ตราสนิคา้ชว่ยใหผู้ข้ายมอีสิระในการกําหนดราคา 

4. ตราสนิคา้ชว่ยใหแ้นะนําสนิคา้ใหม่เขา้สู่ตลาดไดอ้ย่างด ี

5. ตราสนิคา้ชว่ยใหก้ําหนดตําแหน่งสนิคา้ไดช้ดัเจน 

ลกัษณะของตราสินค้าท่ีดี 

      นกัการตลาดไดก้ําหนดตราสนิค้าเอาไวม้ากมาย ซึ่งมทีัง้ที่ประสบความสําเรจ็อย่าง

มาก ปานกลาง น้อย หรอืไม่ประสบความสําเรจ็เลย ดงันัน้นักการตลาดจงึสงัเกตและสรุปลกัษณะ

ของตราสนิคา้ทีป่ระสบความสําเรจ็เอาไวด้งัต่อไปนี้ (นภวรรณ คณานุรกัษ์. 2549: 8-35; อา้งองิจาก 

Perreault; & McCarthy. 1997: 212) 

1. ตราสนิคา้ควรเป็นชือ่ทีส่ ัน้กระทดัรดั 

2. ตราสนิคา้สามารถออกเสยีงและจดจําไดง้่าย 

3. ตราสนิคา้สามารถแนะนําสนิคา้ได ้

4. ตราสนิคา้สามารถสะกดออกเสยีงไดช้ดัเจนเมื่อแปลเป็นภาษาอื่น 

5. ตราสนิคา้มลีกัษณะเฉพาะตวั 

6. ตราสนิคา้นําไปโฆษณาและส่งเสรมิการตลาดไดง้่าย 

7. ตราสนิคา้มคีวามทนัสมยั ไม่ลา้สมยัไปตามกาลเวลา 

8. ตราสนิค้าเป็นชื่อที่ให้ความหมายและการรบัรู้ของผู้บริโภคไปในทิศทาง

เดยีวกนั 

 

คณุภาพผลิตภณัฑ ์(Product Quality) 

       คุณภาพนี้จะเป็นการวดัประสทิธผิลของการทํางาน และความคงทนของผลติภณัฑ ์

เชน่ อายุการใชง้าน ความประหยดั ความมมีาตรฐาน ฯลฯ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 404) 

       คุณภาพของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การปฏิบตัิงานของผลิตภัณฑ์ (Performance)  

รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ (Features) ความน่าเชื่อถอืของผลติภณัฑ์ (Reliability) ความคงทนของ

ผลติภณัฑ ์(Durability) และ บรกิาร (Serviceability) (นภวรรณ คณานุรกัษ์. 2549: 8-35) 

       คุณภาพเป็นเครื่องมือสําคญัอย่างหนึ่งของนักการตลาดในการกําหนดตําแหน่ง

ผลติภณัฑ ์คุณภาพของผลติภณัฑ ์แบ่งเป็นสองมติ ิคอืระดบั หรอื Level และความสอดคล้อง หรอื 

Consistency ในการสร้างผลติภณัฑ์นัน้ นักการตลาดจะต้องเริม่จากการเลอืกระดบัคุณภาพ หรอื 

Quality level ซึ่งจะสนับสนุนตําแหน่งของผลติภณัฑ์ในตลาดเป้าหมาย โดยในที่นี้ คุณภาพของ

ผลติภณัฑ ์จะหมายถงึ คุณภาพของการปฏบิตังิาน หรอื Performance Quality ซึ่งคอืความสามารถ

ของผลติภณัฑใ์นการปฏบิตัหิน้าที ่ การพจิารณาเรื่องระดบัคุณภาพอกีมติหินึ่ง กล่าววา่ คุณภาพสูง 

หมายถงึความสอดคล้องของคุณภาพในระดบัสูง ดงันัน้ตามแนวคดินี้ คุณภาพของผลติภณัฑ์ จึง
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หมายถงึ คุณภาพของความสอดคลอ้ง (Conformance Quality) ซึ่งหมายถงึ ปราศจากผลติภณัฑ์ที่

ไม่ไดม้าตรฐานและมคีวามสอดคลอ้ง (Consistency) ในการส่งมอบผลของการปฏบิติงิานในระดบัที่

ตัง้เป้าหมายไว ้(วารุณ ีตนัตวิงศว์าณชิ; และคณะ. 2552: 128) ดว้ยเหตุนี้ ในปจัจุบนักจิการต่างๆจงึ

ใชร้ะบบคุณภาพซึ่งมุ่งทีลู่กคา้เป็นอาวธุทางกลยุทธท์ีม่ศีกัยภาพ กจิการจะสรา้งสรรคค์วามพงึพอใจ

ให้ลูกค้าและสร้างคุณค่าด้วยความสอดคล้อง และคุณประโยชน์ตามความจําเป็นของลูกค้า เพื่อ

คุณภาพทีเ่หนือกว่า สําหรบัตลาดในยุคปจัจุบนัคุณภาพกลายเป็นความจําเป็นสําหรบัการแข่งขนั 

เพราะในศตวรรษที ่21 จะมเีพยีงกจิการทีม่คีุณภาพทีด่ทีีสุ่ดเท่านัน้ทีจ่ะเจรญิเตบิโตได ้

นกัการตลาดจะตอ้งสร้างการรบัรู้ในคุณภาพของผลติภณัฑ์ ซึ่งจะทําให้เกดิคุณค่า

ต่อตราสนิค้าเพิม่ขึน้หลายประการ ดงันี้ (นภวรรณ คณานุรกัษ์. 2549: 8-35; อ้างองิจาก Aaker. 

1991: 86-88) 

1. เหตุผลการซื้อ (Reason-To-Buy) เหตุผลที่สําคญัที่ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใชใ้นการ

ตดัสนิใจซื้อ คอื คุณภาพของสนิคา้ ดงันัน้ บรษิทัใดมตีราสนิคา้ ซึ่งผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณภาพที่ด ีจะมี

โอกาสในการขายสนิคา้ไดม้ากขึน้ และทําใหก้ารกําหนดกจิกรรมทางการตลาดมปีระสทิธิภาพมาก

ขึน้ รวมทัง้ยงัชว่ยประหยดัตน้ทุนทีจ่ะเกดิขึน้จากการทํากจิกรรม 

2. ความแตกต่าง และตําแหน่ง (Differentiate and Position) การรบัรู้คุณภาพของ

ผูบ้รโิภคทําใหผู้บ้รโิภคประเมนิตราสนิคา้แตกต่าง (Differentiate) ไปตามการรบัรู้และความรู้สกึที่มี

ต่อตราสนิคา้ และทําใหเ้หน็ตําแหน่ง (Position) ของตราสนิคา้ไดช้ดัเจน 

3. ราคาแพง (A Price Premium) ขอ้ดอีกีประการหนึ่งของการรบัรูคุ้ณภาพ คอื ทํา

ใหน้กัการตลาดมโีอกาสกําหนดราคาตราสนิคา้ทีม่คีุณภาพในราคาสูงได้ รวมทัง้ทําให้บรษิทัมกีําไร

เพิม่ขึน้ และสามารถนํากําไรเหล่านี้ไปจดัสรรเป็นทรพัยากร ใชล้งทุนเพิม่เตมิ 

4. ความสนใจของชอ่งทางการจําหน่าย (Chanel Member Interest) โดยตราสนิค้า

ทีผู่บ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณภาพทีด่จีะเป็นประโยชน์ต่อผูค้้าปลกี และผูจ้ดัจําหน่าย รวมทัง้ช่วยให้การ

กระจายสนิคา้ไดง้่ายขึน้ เป็นทีท่ราบกนัดวีา่ผลติภณัฑห์รอืคุณภาพของผลติภณัฑน์ัน้มผีลกระทบต่อ

ภาพลกัษณ์ (Image) ของชอ่งทางการจดัจําหน่าย ดงันัน้ชอ่งทางการจดัจําหน่ายจงึตอ้งการทีจ่ะขาย

สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมกีารรบัรูถ้งึคุณภาพทีด่ ีเพื่อใหลู้กคา้รบัรูว้า่ชอ่งทางการจดัจําหน่ายมคีุณภาพ หรอื

ภาพลกัษณ์ที่ดีด้วย และสามารถดึงดูดให้ลูกค้ามาซื้อของที่ร้านค้าของตน ซึ่งจะทําให้ร้านค้า

เหล่านัน้มรีายไดเ้พยีงพอทีจ่ะดําเนินธุรกจิต่อไปได ้

5. การขยายตราสนิค้า (Brand Extensions) นักการตลาดหลายบรษิทัได้เลอืกกล

ยุทธก์ารขยายตราสนิคา้ เมื่อมกีารผลติสนิคา้ใหม่ เนื่องจากตราสนิคา้เดมิทีม่อียู่ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้

ในคุณภาพทีด่ ีจงึทําใหก้ารแนะนําสนิคา้ใหม่นัน้เขา้ถงึกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดง้่าย และส่งผลใหลู้กคา้

รบัรูถ้งึคุณภาพของตราสนิคา้มากขึน้ เมื่อเหน็วา่บรษิทัมกีารพฒันาสคิา้อย่างต่อเนื่อง 
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การออกแบบผลิตภณัฑ ์(Product Design) 

     การออกแบบผลติภณัฑ์ หมายถงึ การค้นหาส่วนประกอบทางด้านกายภาพ (Body) 

อนัถูกตอ้งของรูปธรรม และโครงสรา้ง (Alexander. 1950) 

     การออกแบบผลติภณัฑ ์เป็นการแกไ้ขปญัหา  ซึ่งเป็นขอ้สรุปผลของความต้องการใน

สถานการณ์ชดุใดชดุหนึ่ง (Matchett. 1968) 

     การออกแบบผลติภณัฑ์ จะเน้นถงึลกัษณะเด่นของผลติภณัฑ์ที่สามารถสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 404) 

รปูแบบและการออกแบบผลิตภณัฑ ์

     แนวทางการในการเพิม่คุณค่าให้แก่ลูกค้า คอื การสร้างลกัษณะเด่นให้รูปแบบ และ

การออกแบบผลติภณัฑ์ กิจการบางกจิการมชีื่อเสียงในเรื่องรูปแบบและการออกแบบ เช่น แบลค 

แอนด ์เดก็เคอร ์(Black & Decker) มชีือ่เสยีงในดา้นรูปแบบและด้านการออกแบบชิน้ส่วนประกอบ

และเครื่องมอืที่ปราศจากสายไฟ, สตลีเคส มชีื่อเสยีงในด้านรูปแบบและการออกแบบเฟอร์นิเจอร์

สํานักงาน และระบบบอส (Boss) ที่มชีื่อเสยีงในด้านการออกแบบเครื่องเสยีง และซีบา คอร์นนิ่ง 

(Ciba Corning) มชีื่อเสยีงในด้านการออกแบบเครื่องมอืเวชกรรม จงึเหน็ได้ว่าการออกแบบเป็น

อาวุธในการแข่งขนัที่ทรงอํานาจทางการตลาดของกิจการ การออกแบบเป็นแนวคิดที่กว้างกว่า

รูปแบบ นัน่คอืรูปแบบเป็นการอธบิายสิง่ที่ปรากฎของผลติภณัฑ์ รูปแบบเป็นลกัษณะที่รบัรู้ได้ด้วย

สายตา รูปแบบทีด่เียีย่มจะจูงใจและสรา้งความพงึพอใจดา้นความสวยงาม แต่กไ็ม่ทําใหผ้ลติภณัฑม์ี

การปฏบิตังิานทีด่ขี ึน้ ซึ่งแตกต่างกบัการออกแบบที่มลีกัษณะลกึกว่า นับว่าการออกแบบเกี่ยวขอ้ง

กบัหวัใจของผลติภณัฑก์ว็า่ได ้การออกแบบทีด่ทีําใหผ้ลติภณัฑม์กีารใชง้านทีด่ไีดเ้ท่าๆกบัรูปแบบที่

ดูดขีองผลติภณัฑ ์รูปแบบและการออกแบบทีด่จีะดงึดูดความสนใจ ปรบัปรุงคุณภาพของผลติภณัฑ ์

ลดตน้ทุนการผลติ และทําใหผ้ลติภณัฑน์ัน้ๆ มคีวามไดเ้ปรยีบเชงิแข่งขนัในตลาดเป้าหมาย (วารุณ ี   

ตนัตวิงศว์าณชิ; และคณะ. 2552: 129) 

 

2.2 ราคา (Price) 

ราคา หมายถงึ จํานวนเงนิหรอืสิง่อื่นๆที่มคีวามจําเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลติภณัฑ ์

(Etzel Walker; & Stanton. 2001: G-7) หรอืหมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑ์ในรูปตวัเงนิ ราคาเป็น P 

ตวัทีส่องทีเ่กดิขึน้ถดัจาก Product โดยมรีาคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบ

ระหว่างคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลติภณัฑ์นัน้ ถ้าคุณค่าผลติภณัฑ์สูง

กวา่ราคา ผูบ้รโิภคกจ็ะตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ผูก้ําหนดกลยุทธด์า้นราคาต้องคํานึงถงึกค็อื คุณค่าที่รบัรู ้

(Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ ตอ้งพจิารณาการยอมรบัของลูกคา้ในคุณค่าของผลติภณัฑ์

ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นัน้ ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง การแข่งขนั และปจัจยัอื่นๆ     

(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 53) 

กลยุทธใ์นการกําหนดราคา ผูบ้รกิารจะตอ้งคํานึงปจัจยัต่างๆ ดงัต่อไปนี้ 
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2.2.1 วตัถปุระสงคใ์นการตัง้ราคา ในการดําเนินงานเพือ่บรหิารการตลาดดา้นราคา 

กจิการจําเป็นตอ้งบ่งบอกและรบัทราบถงึแนวนโยบายวา่กจิการมวีตัถุประสงคอ์ย่างไรในการกําหนด

ราคา ทัง้นี้เพื่อจะไดใ้ชข้อ้มูลดงักล่าวในการกําหนดนโยบายราคา กลยุทธ์ราคา และวธิกีารกําหนด

ราคา โดยจะสามารถจําแนกวตัถุประสงค์ของเป้าหมายเอาไวด้งัต่อไปนี้ (พไิลวรรณ ประกอบผล. 

2534: 221-224) 

        2.2.1.1 วตัถุประสงคเ์พื่อแสวงหากําไร ธุรกจิส่วนใหญ่จะตัง้ราคาเพื่อมุ่งหวงัให้

ไดก้ําไรเป้าหมายกําไรทีแ่ต่ละกจิการตอ้งการ จะมคีวามแตกต่างดงันี้ 

2.2.1.1.1 การกําหนดราคาเพื่อแสวงหากําไรสูงสุด 

2.2.1.1.2 การกําหนดราคาเพื่อใหไ้ดก้ําไรตามทีค่าดหวงัไว ้

2.2.1.1.3 การกําหนดราคาเพื่อใหไ้ดก้ําไรในระดบัราคาทีพ่อใจ 

        2.2.1.2 การกําหนดราคาเพื่อดํารงไวซ้ึ่งส่วนของการครองตลาด ซึ่งจะช่วยให้

กจิการทราบความสําเร็จของกิจการได้ถูกต้องกว่าการใช้วตัถุประสงค์ที่มุ่งปริมาณรายได้สูงสุด 

เพราะการใช้วตัถุประสงค์ที่มุ่งปริมาณส่วนแบ่งตลาด จะเป็นการเปรียบเทียบระหว่างผลการ

ดําเนินงานของกิจการกบัผลการดําเนินงานของกิจการอื่นที่เป็นคู่แข่งขนั ส่วนการมุ่งที่ปริมาณ

รายได้สูงสุด เป็นการเปรียบเทียบระหว่างรายได้กิจการปจัจุบนักบัรายได้กิจการในอดีตเท่านัน้ 

นอกจากนี้ บางครัง้รายได้กิจการเพิ่มขึ้น แต่แบ่งส่วนตลาดอาจจะลดลงก็ได้ ถ้าการเพิม่ขึ้นของ

รายไดม้อีตัราการเพิม่ตํ่ากวา่อตัราการขยายตวัของตลาดสนิคา้นัน้ 

        2.2.1.3 การกําหนดราคาเมื่อเผชญิกบัการแข่งขนั (Meeting Competition) จะ

เป็นวธิทีีนุ่่มนวลเป็นพเิศษกวา่ 2 วธิแีรก ซึ่งบรษิทัหลายแห่งนิยมใชก้ค็อื การใชว้ธิเีพยีงให้สามารถ

ต่อสูก้บัการแขง่ขนัได ้นบัวา่เป็นเรื่องทีจ่ะสามารถทําไดง้่าย และไม่จําเป็นทีจ่ะตอ้งใชค้วามพยายาม

วางแผนแต่อย่างใด โดยจะเป็นการกําหนดราคาตามกนัไปกบัผูท้ี่จะเป็นผูนํ้าทางด้านราคา (Price 

Leader) โดยใชน้โยบายปรบัตวัเองไปเรื่อยๆ ใหส้ามารถต่อสูก้บัการแขง่ขนัไดก้เ็พยีงพอ 

2.2.2 การเลือกวิธีการตัง้ราคา ในการเลอืกวธิกีารตัง้ราคา หรอื Selecting Pricing 

Method จะมกีารจดัประเภทวธิกีารตัง้ราคาจาก 3 หลกัเกณฑด์ว้ยกนั ดงัต่อไปนี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 

2546: 455) คอื 

        2.2.2.1 การตัง้ราคาโดยมุ่งทีต่น้ทนุ หรอื Cost Oriented Pricing จะเป็นวธิกีาร

ตัง้ราคาโดยยดึถอืตน้ทุนเป็นหลกัแลว้บวกส่วนเพิม่ (Mark Up) หรอื กําไร (Profit) เขา้ไป 

        2.2.2.2 การตัง้ราคาโดยมุ่งที่ดมีานด์ หรอื Demand Oriented Pricing เป็นวธิี

ตัง้ราคาโดยคํานึงถงึความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ ความตอ้งการของผูซ้ื้อ หรอืดมีานดข์องผูซ้ื้อต่อราคา

สนิคา้ (Price Demand) นัน่เอง 

        2.2.2.3 การตัง้ราคาโดยมุ่งทีก่ารแขง่ขนั (Competition Oriented Pricing) เป็น

วธิีที่นักการตลาดเห็นความสําคญัของของดีมานด์และต้นทุน การตัง้ราคาแบบนี้อาจเกิดขึ้นใน

ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพื่อเอาชนะคู่แข่งขนั การตัง้ราคาแบบนี้ไม่จําเป็นต้องเป็นราคาเดยีวกบัคู่

แขง่ขนั ซึ่งอาจจะเป็นราคาทีสู่งกวา่หรอืตํ่ากวา่คูแ่ขง่ขนักไ็ด ้ในบางครัง้อาจตอ้งคงราคาเดมิไวแ้มว้า่
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ต้นทุนหรือดีมานด์จะเปลี่ยนแปลง หรือในบางครัง้อาจต้องเปลี่ยนแปลงราคาตามคู่แข่งขนัแม้ว่า

ตน้ทุนหรอืดมีานดจ์ะไม่เปลีย่นแปลงกต็าม 

2.2.3 นโยบายและกลยุทธ์การตัง้ราคา นโยบายและกลยุทธ์ด้านราคามมีากมาย 

ซึ่งสามารถเลอืกใชต้ามความเหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 461) ดงัต่อไปนี้ 

        2.2.3.1 การตัง้ราคาตามแนวภูมศิาสตร์ (Geographic Pricing) เป็นการตัง้

ราคาโดยอาศยัเขตภูมศิาสตรเ์ป็นหลกัเกณฑ ์เนื่องจากสนิคา้ตอ้งกระจายไปทัว่โลกหรอืทัว่ประเทศ 

ค่าขนส่งกจ็ะกลายเป็นตน้ทุนของสนิคา้ และมผีลกระทบต่อราคา ราคาสนิคา้ 

        2.2.3.2 นโยบายการใหส้่วนลดและส่วนยอมให ้(Discount and Allowances) 

2.2.3.2.1 ส่วนลด (Discount) เป็นส่วนที่ลดให้จากราคาที่กําหนดไว้

ในรายการ เพื่อใหผู้ซ้ื้อกระทําหน้าที่ทางการตลาดบางอย่างที่เป็นประโยชน์ต่อผูข้าย เช่น ส่วนลด

ปรมิาณ ส่วนลดการคา้ ส่วนลดเงนิสด และส่วนลดตามฤดูกาล เป็นตน้ 

2.2.3.2.2 ส่วนยอมให้ (Allowances) เป็นส่วนลดที่ผู้ขายลดให้ผูซ้ื้อ 

เพื่อใหผู้ซ้ื้อทําการส่งเสรมิการตลาดใหก้บัผูข้าย เชน่ ส่วนยอมให้จากการนําสนิค้าเก่ามาแลก ส่วน

ยอมใหส้าํหรบัการส่งเสรมิการตลาด ส่วนยอมใหส้ําหรบัการเป็นนายหน้า เป็นตน้ 

        2.2.3.3 กลยุทธก์ารตัง้ราคาเพื่อส่งเสรมิการตลาด (Promotional Pricing) เป็น

กลยุทธว์ธิกีารตัง้ราคาเพื่อจูงใจผูบ้รโิภคใหซ้ื้อสนิคา้ของพ่อคา้ปลกีมากขึน้ 

        2.2.3.4 กลยุทธก์ารตัง้ราคาตามหลกัจติวทิยา (Psychological Pricing) เป็นกล

ยุทธว์ธิกีารตัง้ราคาทีค่ํานงึถงึความรูส้กึนกึคดิของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อราคาสนิคา้ตวามหลกัจติวทิยา โดย

ถอืหลกัเกณฑท์ีว่า่ ณ ระดบัราคาทีก่ําหนดขึน้มานัน้จะสามารถจูงใจผูซ้ื้อไดม้ากกวา่ระดบัราคาอื่นๆ 

        2.2.3.5 การตัง้ราคาใหแ้ตกต่างกนั (Price Discrimination) จะเป็นการตัง้ราคา

สินค้าให้แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกค้า หรือลกัษณะความต้องการซื้อของลูกค้า ซึ่งความ

แตกต่างกนัของราคาจะขึน้อยู่กบัปจัจยัด้านต่างๆ คอื ด้านผลติภณัฑ์ ด้านลูกค้า ด้านการแข่งขนั 

ดา้นเวลา และดา้นสถานที ่

        2.2.3.6 นโยบายราคาสําหรบัส่วนประสมผลติภณัฑ์ (Product Mix) นโยบายนี้

จะเกีย่วขอ้งกบัการพจิารณาการตัง้ราคาสนิคา้ในกรณทีีผู่ผ้ลติมกีารผลติสนิคา้มากกวา่ 1 ชิน้ 

        2.2.3.7 กลยุทธ์การตัง้ราคาสําหรบัสนิค้าใหม่ (New Product Pricing) อาจ

จําแนกไดเ้ป็น สนิคา้ใหม่แบบรเิริม่ หรอื Innovated Product สนิคา้ใหม่แบบปรบัปรุง หรอื Modified 

Product) และสนิคา้ใหม่แบบเลยีนแบบ (Me-too Product) ซึ่งอาจจะเป็นราคาระดบัสูงหรอืระดบัตํ่า 

ขึน้อยู่กบัลกัษณะของสนิคา้นัน้ ความยดืหยุ่นของดมีานด ์ตน้ทุน และลกัษณะการแขง่ขนั เป็นตน้  

        2.2.3.8 กลยุทธ์การตัง้ราคาสําหรบัสนิค้าที่เสื่อมความนิยม หรอื Declining 

Product ซึ่งสนิคา้ทีเ่สื่อมความนิยม หมายถงึ สนิคา้ทีม่ยีอดขายของสนิคา้ของบรษิทัหรอืของผูข้าย

ทุกรายลดลง และมแีนวโน้มจะลดลงเรื่อยๆ ส่วนสนิค้าที่ยอดขายลดลงถงึระดบัหนึ่งแล้วคงที่ไม่ถอื

วา่อยู่ในเครอืขา่ยนี้ 
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        2.2.3.9 นโยบายระดบัราคา (The Level of Prices Policy) ผูผ้ลติจะกําหนด

ราคาของสนิค้าตามตําแหน่งสนิค้าของธุรกจิ เมื่อเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่งขนั ผูผ้ลิตอาจตัง้สนิค้า ณ 

ระดบัราคาตลาด ต่ํากว่าหรอืสูงกว่าระดบัราคาตลาด ไม่ว่าจะเป็นการตัง้ราคาแบบใดกต็ามจะมี

ผลกระทบต่อการตดัสนิใจในราคา และเครื่องมอืทางการตลาดธุรกจิใช ้

        2.2.3.10 นโยบายราคาเดยีวกบันโยบายหลายราคา (One Price Policy and 

Variable Price Policy) 

2.2.3.10.1 นโยบายราคาเดยีว (One Price Policy) หมายถงึ การที่

ผูผ้ลติคดิราคาสนิค้าชนิดหนึ่งสําหรบัผูซ้ื้อทุกรายในราคาเดยีวกนัภายใต้สถานการณ์ที่เหมอืนกนั 

ราคาทีต่ ัง้สามารถเปลีย่นแปลงไดต้ลอดเวลาทีต่อ้งการ ซึ่งเมื่อเปลีย่นแลว้กต็อ้งยดึหลกัการคดิราคา

กบัผูซ้ื้อทุกรายเหมอืนกนั 

2.2.3.10.2 นโยบายหลายราคา (Variable Price Policy) จะหมายถงึ 

วธิีการตัง้ราคาสินค้า ที่ไม่ได้กําหนดไว้แน่นอนตายตวั ราคาสินค้าที่คิดกบัผูซ้ื้อแต่ละรายจะไม่

เท่ากนัสําหรบัสนิคา้อย่างเดยีวกนั เพราะขึน้อยู่กบัการต่อรองของผูซ้ื้อแต่ละราย พบมากในสนิค้า

อุตสาหกรรมและสนิคา้บรโิภคประเภทเลอืกซื้อ 

        2.2.3.11 นโยบายแนวระดบัราคา (Price Lining Policy) คอื เป็นนโยบายการ

กําหนดราคาสินค้าที่จําหน่ายไวห้ลายระดบัราคาสําหรบัคุณภาพสนิค้าที่แตกต่างกนัภายในสาย

ผลติภณัฑ ์

        2.2.3.12 กลยุทธ์การลดราคา (Mark Down) เป็นวธิกีารลดราคาลงจากราคา

เดมิที่กําหนดไว ้เนื่องจากราคาที่กําหนดไวจ้ําเป็นต้องเปลี่ยนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวะการ

แขง่ขนั และสิง่แวดลอ้มอื่นๆทีเ่ปลีย่นแปลงไป 

        2.2.3.13 กลยุทธก์ารแสดงราคาสนิคา้เป็นต่อหน่วย (Unit Pricing) เป็นกลยุทธ์

วธิีการตัง้ราคาของพ่อค้าปลีกที่จะแสดงราคาสนิค้าเป็นต่อหน่วยน้ําหนัก (กรมั กิโลกรมั ออนซ์ 

ปอนด)์ นอกเหนือไปจากการตดิป้ายบอกราคาสนิคา้โดยทัว่ไป เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถเปรยีบเทยีบ

ราคาสนิคา้ต่อหนึ่งหน่วยน้ําหนกั 

กล่าวโดยสรุปคือ ราคา เป็นสิง่ที่กําหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนสินค้า หรือบริการใน

รูปแบบของเงนิตรา เป็นส่วนทีเ่กีย่วกบัวธิกีารกําหนดราคา นโยบาย และรวมไปถงึกลยุทธ์ต่างๆใน

การกําหนดราคา 

 

2.3 การจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) 

ส่วนประสมในการจดัจําหน่าย (Distribution Mix) หมายความถงึ เครื่องมอืที่ใชเ้พื่อ

นําผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วย งานที่เกี่ยวขอ้งกบัช่องทางการจดัจําหน่าย และ

การกระจายสนิคา้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 55) 

การจดัจําหน่าย เป็นกจิกรรมการนําผลติภณัฑ์ที่กําหนดไวอ้อกสู่ตลาดเป้าหมาย ใน

ส่วนประสมนี้ไม่ไดห้มายถงึเฉพาะการพจิารณาสถานที่จําหน่ายอย่างเดยีว แต่เป็นการพจิารณาว่า
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จะจําหน่ายผา่นคนกลางต่างๆอย่างไร และมกีารเคลื่อนย้ายสนิค้าอย่างไร ดงันัน้การนําผลติภณัฑ ์

(Placing the Product) ออกสู่ตลาดเป้าหมายจะประกอบด้วย 2 ส่วน ซึ่งเราเรยีกว่า ส่วนประสมใน

การจดัจําหน่าย (Distribution Mix) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 55) ดงันี้ 

2.3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุ่มของ

สถาบนัหรือบุคคลที่ทําหน้าที่หรือกิจกรรมอนัจะนําผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคหรือผู้ใช ้   

(McCarthy E. Jerome. 1985: 43) ในส่วนนี้ จะเป็นเรื่องการพจิารณาว่าจะจําหน่ายผลติภณัฑ์โดย

ผา่นคนกล่างต่างๆอย่างไร กล่าวคอื เป็นการพจิารณาถงึเสน้ทางที่ผลติภณัฑ์เคลื่อนย้ายจากผูผ้ลติ

ผ่านคนกลางไปยงัลูกค้า งานที่เกี่ยวข้องกบัช่องทางการจดัจําหน่ายมีดงันี้ (ศริิวรรณ เสรีรตัน์.  

2546: 55) 

2.3.1.1 การเลอืก หรอืการพจิารณาจํานวนระดบัของชอ่งทางในการจดัจาํหน่าย 

(Channel Selection) 

2.3.1.2 การพจิารณาความครอบคลุมในการจดัจําหน่าย (Coverage) จะเป็น

การพจิารณาจํานวนคนกลางในแต่ละระดบัของชอ่งทางในการจดัจําหน่าย 

2.3.1.3 การพจิารณาทําเลทีต่ ัง้ของแหล่งจําหน่าย (Location) 

2.3.1.4 การเลอืกประเภท หรอืชนิด ของคนกลาง (Middleman Type) ในแต่ละ

ระดบัของชอ่งทาง 

2.3.1.5 การคดัเลอืกคนกลาง (Middleman Selection) 

2.3.1.6 การบรหิารช่องทางการจดัจําหน่าย (Distribution Management) โดย

ประกอบดว้ย การวางแผนและจดัโครงสรา้งของชอ่งทาง การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่คนกลาง (Trade 

Promotion) และการประเมนิผลชอ่งทาง (Performance Evalvation) 

2.3.2 การกระจายตวัสินค้า (Physical Distribution) หมายถงึ กจิกรรมทัง้ที่เกี่ยว 

ขอ้งกบัการเคลื่อนย้ายตวัสินค้าที่มีปริมาณถูกต้องไปยงัสถานที่ที่ต้องการ และเวลาที่เหมาะสม 

(William J. Stantion. 1985: 398) ในส่วนนี้จงึประกอบดว้ยการขนส่ง การเกบ็รกัษาตวัสนิคา้ภายใน

องคก์ารธุรกจิของตน และในระบบชอ่งทาง การคลงัสนิคา้ และการควบคุมสนิคา้คงคลงั การกระจาย

ตวัสนิคา้โดยตรงม ี3 ประการ คอื (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 55) 

2.3.2.1 การขนส่ง (Transportation) 

2.3.2.2 การเกบ็รกัษาสนิคา้ หรอืการคลงัสนิคา้ (Storage หรอื Warehousing) 

2.3.2.3 การบรหิารสนิคา้คงเหลอื (Inventory Management) 

นอกจากนี้ยงัมงีานทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรหิารการกระจายสนิคา้ ดงันี้ 

2.3.2.4 การคาดคะเนความตอ้งการซื้อ (Forecasting Demand) 

2.3.2.5 กระบวนการดําเนินงานเกีย่วกบัคําสัง่ซื้อ (Order Processing) 

2.3.2.6 การลําเลยีงพสัดุ (Materials Handling) 

2.3.2.7 การบรรจุภณัฑเ์พื่อการป้องกนั (Protective Packaging) 
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กล่าวโดยสรุปคอื การจดัจําหน่าย เป็นการนําเครื่องมอืทีเ่หมาะสมมาใชเ้พื่อนําผลติภณัฑ์

ออกสู่ตลาดเป้าหมาย เพื่อใหส้ามารถจําหน่ายสนิคา้ใหแ้ก่ลูกคา้ไดอ้ย่างสะดวกรวดเรว็ อกีทัง้ยงัเป็น

การประหยดัค่าใชจ้่ายและเวลาทีใ่ชใ้นการขนส่ง 

 

2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ส่วนประสมในการส่งเสรมิการตลาด หรอื Promotion Mix จะเป็นการตดิต่อสื่อสาร

ระหวา่งผูผ้ลติ หรอืผูจ้ดัจําหน่าย และตลาดเป้าหมายของผลติภณัฑ ์โดยมวีตัถุประสงคท์ีจ่ะชว่ยแจ้ง

ขา่วสาร หรอืจูงใจใหเ้กดิทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 54) 

การส่งเสรมิการตลาด เป็นการตดิต่อสื่อสารระหวา่งผูจ้ดัจําหน่ายและตลาดเป้าหมาย

เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์โดยมวีตัถุประสงคท์ีแ่จง้ขา่วสาร หรอืชกัจูงใหเ้กดิทศันคต ิและพฤตกิรรมการซื้อ 

การส่งเสรมิการตลาดอาจทําได ้4 แบบดว้ยกนั ซึ่งเราเรยีกวา่ ส่วนประสมการส่งเสรมิ

การตลาด ที่เรยีกว่า Promotion Mix หรอื ส่วนประสมในการตดิต่อสื่อสาร (Communication Mix) 

ซึ่งประกอบดว้ยรายละเอยีดดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 54) 

2.4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ เป็นการตดิต่อสื่อสารแบบไม่ใชบุ้คคล 

(Non-Personal) โดยผา่นสื่อต่างๆ และผูอุ้ปถมัภ์รายการต้องเสยีค่าใชจ้่ายในการโฆษณา กจิกรรม

การโฆษณาประกอบดว้ยการโฆษณาผา่นหนงัสอืพมิพ ์วทิยุ โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณาใน

โรงภาพยนตร ์

2.4.2 การขายโดยใช้บุคคล (Persanal Selling) หมายถงึ เป็นการสื่อสารทางตรง

แบบเผชญิหน้าระหวา่งผูข้ายและลูกคา้ทีม่อีํานาจซือ้ (Mc.Carthy. 1985: 617) การขายโดยใชบุ้คคล

กค็อืการขายโดยใชพ้นกังานนัน่เอง 

2.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดที่

นอกเหนือจากการขายโดยใชบุ้คคล การโฆษณา และการประชาสมัพนัธ์ที่ช่วยกระตุ้นการซื้อของ

ผูบ้รโิภค และประสทิธภิาพของผูข้าย ตวัอย่างการส่งเสรมิการขายได้แก่ การลดราคา แลกซื้อ แจก

ตวัอย่างสนิคา้ แถมสนิคา้ฟร ีชงิโชค แขง่ขนั การแจกคูปอง เป็นตน้ 

2.4.4 การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Plublicity and Public Relation) 

2.4.4.1 การใหข้า่ว (Publicity) หมายถงึ การเสนอความคดิเกีย่วกบัสนิค้า หรอื

บรกิารแบบไม่ใชบุ้คคล โดยที่องค์การเป็นเจ้าของผลติภณัฑ์นัน้ไม่ต้องเสยีค่าใชจ้่ายใดๆ จากการ

เสนอขา่วนัน้ (Philip Kotler. 1983: 468) 

2.4.4.2 การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) หมายถงึ เป็นความพยายามทีไ่ด้

จดัเตรยีมไวข้ององค์การ เพื่อชกัจูงกลุ่มสาธารณะให้เกดิความคดิเหน็หรอืทศันคติที่ดตี่อองค์การ 

(William J.Stantion. 1985: 380)  

จะเหน็วา่การใหข้า่วเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสมัพนัธ ์เพราะการให้ข่าวเป็น

กจิกรรมในอนัทีจ่ะส่งเสรมิความสมัพนัธอ์นัดตี่อกลุ่มชมุชน 
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กล่าวโดยสรุปคอื การส่งเสรมิการตลาด เป็นการแจ้งข่าวสารเกี่ยวกบัตวัสนิค้าให้แก่ผูซ้ื้อ 

เพื่อสรา้งแรงจูงใจใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื้อ และเป็นการชว่ยกระตุน้ยอดขายไดอ้กีทางหนึ่ง 

 

3. ทฤษฎีเก่ียวกบัแบบการดาํเนินชีวิต 

ความหมายของแบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภค 

แบบการดําเนินชวีติ หรอื Lifestyles หมายถงึ รูปแบบในการใชช้วีติของบุคคลทีอ่ยู่ในโลก

ทีแ่สดงออกมาในรูปของกจิกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคดิเหน็ (Opinions) 

(Kotler. 1997: 180) 

แบบการดําเนินชวีติ หมายถงึ รูปแบบการใชช้วีติ ประกอบดว้ย กจิกรรม ความสนใจ และ

ความคดิเหน็ของบุคคล (Lamp; Hair; & McDaniel. 2000: 168) 

รูปแบบการดําเนินชวีติ เป็นรูปแบบการดํารงชวีติของบุคคล รวมถงึกจิกรรม ความสนใจ 

และความคดิเหน็ (Perter; & Olson. 2008: 535) 

แบบการดําเนินชวีติ ตามแนวคดิของผูบ้รโิภค จะมคีวามแตกต่างจากบุคลกิภาพได้อย่าง

ชดัเจน รูปแบบการดําเนินชวีติจะแสดงความหมายว่า ผูบ้รโิภคดําเนินชวีติอย่างไร ใชเ้งนิและแบ่ง

เวลาไปใชเ้พื่อดําเนินกจิกรรมต่างๆอย่างไร ซึ่งจะเหน็ไดช้ดัวา่เดีย่วขอ้งกบัการกระทําและพฤตกิรรม

ทีเ่ปิดเผย (Over Actions and Behaviors) ของผูบ้รโิภคทีส่งัเกตเหน็ได้ ซึ่งแตกต่างจากบุคลกิภาพ

ที่บรรยายลกัษณะอนัเกิดจากส่วนภายในเป็นส่วนมาก ซึ่งนัน่กค็ือ รูปแบบลกัษณะของความคิด 

ความรูส้กึ และการรบัรู ้(Hawkins; Best; & Coney. 1986: 411) 

แบบการดําเนินชวีติ หมายถงึ แบบทีป่ระชาชนไดใ้ชช้วีติและใชจ้่ายเงนิและเวลา แบบการ

ดําเนินชวีติมสี่วนเกีย่วขอ้งกบับุคลกิภาพ สิง่จูงใจ ครอบครวั กลุ่ม ชนชัน้ทางสงัคม วฒันธรรมย่อย 

และวฒันธรรม (สมจติร ลว้นจําเรญิ. 2554: 198) 

แบบการดําเนินชวีติ (Lifestyles) หมายถงึ รูปแบบการใชช้วีติของบุคคลทีแ่สดงออกมาใน

รูปของกจิกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคดิเหน็ (Opinions) วถิชีวีติของแต่ละ

บุคคลจะมีเอกลกัษณ์ของตน ที่แสดงถงึความเป็นตวัตนของบุคคลนัน้ๆ (ชูชยั สมทิธไิกร. 2553: 

270) 

ตวัอย่างแบบของการใชช้วีติของคนในยุคปจัจุบนั มดีงันี้ (อดุลย์ จาตุรงคกุล; และดลยา 

จาตุรงคกุล, 2550: 287) 

บทบาททางสงัคม (Social Rules) โครงสร้างของความสมัพนัธ์ของบทบาทภายใน

ครอบครวัของไทยเปลี่ยนไปจากเดมิมาก แต่เดมิสตรีอยู่กบับ้านและทําหน้าที่ตดัสนิใจเรื่องต่างๆ

ภายบ้านของตน สามมีกัจะทําหน้าที่ตดัสนิใจซื้อและซื้อของมาให้ ในปจัจุบนัสตรไีด้รบัการศกึษา

สูงขึน้ ออกไปทํางานนอกบ้าน จงึทําให้สตรมีบีทบาทสําคญัในการซื้อและมอีํานาจซื้อในอตัราสูง

ทเีดยีวในตลาด ซึ่งกเ็ป็นการเปลี่ยนแปลงครัง้ใหญ่แก่แบบของการใชช้วีติของครอบครวัไทย ใน

ปจัจุบนันี้สมาชกิแต่ละคนในครอบครวัต่างกม็บีทบาทและอทิธพิลต่อการซื้อของใหก้บัครอบครวัมาก

ทเีดยีว เมื่อมกีารตดัสนิใจเลอืกตรายีห่อ้สนิคา้ใหญ่ๆกม็กัจะมกีารร่วมกนัตดัสนิใจ 
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เวลาสาํหรบัการพกัผ่อน (Leisure Time) ในปจัจุบนัเราทํางานน้อยลงเหลอืสปัดาห์ละ 

5 วนั ดงันัน้ “ปรชัญาของการใชเ้วลาพกัผอ่น” จงึมบีทบาทเป็นส่วนหนึ่งของแบบการใชช้วีติ เราจะ

เห็นได้ว่าทุกวนันี้คนไทยตื่นตวัในเรื่องกิจกรรมและกีฬาเพื่อการพกัผ่อนมากขึ้น เช่น ไปเที่ยว

ชายทะเล สนใจศลิปกรรม สนใจดนตรี สนใจเกี่ยวกับดอกไม้ การแสดง มหรสพ การออกไป

รบัประทานอาหารนอกบา้น เป็นตน้ การเพิม่เวลาพกัผ่อนจะนําไปสู่แบบของการใชช้วีติที่แตกต่าง

ไปจากเดมิตัง้แต่การดํารงชพีในครอบครวัไปจนถงึการแต่งกาย การใชเ้ครื่องทุ่นแรง เป็นตน้ 

ช่วงเวลาของชีวิต (Pace of Living) ในขณะนี้มกีารเร่งชว่งเวลาของชวีติมากขึน้ บุคคล

จะไม่เตม็ใจทีจ่ะรอเวลาทีจ่ะตอบสนองความตอ้งการสําหรบัสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ แมว้า่เขาจะไม่มี

เงนิพอทีจ่ะซื้อกต็าม แนวโน้มทางสงัคมและจติวทิยาดงักล่าวนี้จะเพิม่ความสําคญัในการให้สนิเชื่อ

ในการขายของนักการตลาด ตลอดจนถึงบริการขายผ่อนส่งของบรษิัทต่างๆและสถาบนัการเงิน 

นอกจากนี้ยงัทําให้บรษิทัต่างๆต้องมีเครื่องอํานวยความสะดวกต่างๆในรูปเครื่องจกัรอตัโนมตัิ มี

เครื่องสําหรบัการขายสนิค้าตลอดจนเครื่องยนต์กลไกลในการบรรจุสนิค้า ผลติสนิค้า ประทบัตรา

สนิคา้ไว ้เพื่อให้ทนักบัความต้องการของสิง่แวดล้อมทางสงัคมที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ และเพื่อให้

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคราคากอ็าจจะตํ่าลงแต่บรกิารดขี ึน้ 

การเคล่ือนท่ีทางสงัคม (Social Mobility) การเคลื่อนที่ทางสงัคมเป็นลกัษณะที่สําคญั

อย่างหนึ่งของแบบการชช้วีติของผูบ้รโิภคซึ่งหมายถงึสิง่ต่างๆ เชน่ การเปลี่ยนงานรายได้เพิม่ และ

การแยกจากบุคคลยุคก่อนหน้าตน เป็นตน้ การศกึษาทีเ่พิม่ขึน้ไดย้กระดบัรสนิยมและกลายเป็นส่วน

สําคญัในการเพิม่การเคลื่อนทีท่างสงัคม นอกจากนัน้การศกึษาไดท้ําใหง้านเกีย่วกบัการเคลื่อนย้าย

ภายในชัน้ของสงัคมง่ายขึน้ และเป็นตน้เหตุใหบุ้คคลหวงัทีจ่ะหารายไดสู้งขึน้ในอนาคต ปรากฎวา่ใน

ปจัจุบนันี้นิสยัของการใชจ้่ายและแบบแผนของครอบครวัได้เปลี่ยนไปโดยขึน้อยู่กบัความปรารถนา

และความคาดหมายมากกว่าที่จะขึน้อยู่กบัรายได้ปจัจุบนั จะเหน็ได้ว่ามกีารใชส้นิเชื่อมากขึน้และ

การเคลื่อนทีก่เ็พิม่มากขึน้ ชนชัน้กลางมมีากขึน้ การเคลื่อนที่ทางภูมศิาสตร์กม็มีากขึน้ด้วย บุคคล

ยา้ยจากทอ้งถิน่เขา้ไปอยู่ในเมอืงใหญ่โดยเฉพาะกรุงเทพมหานครจนแน่นไปหมด 

กล่าวโดยสรุปคอื แบบการดําเนินชวีติ Lifestyles หมายถงึ รูปแบบการใชช้วีติของบุคคล

ทีแ่สดงออกมาในรูปของกจิกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคดิเหน็ (Opinions) 

วถิชีวีติของแต่ละบุคคลจะไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัต่างๆ ทัง้ทีเ่ป็นปจัจยัดา้นจติวทิยา (เช่น แรงจูงใจ 

บุคลกิภาพ ค่านิยม และการเรยีนรู้) และปจัจยัด้านสงัคมและวฒันธรรม (เช่น ครอบครวั ชัน้ทาง

สงัคม และวฒันธรรม) วถิชีวีติของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกนันี้ จะมผีลทําให้พฤตกิรรมการบรโิภค

ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัด้วย อย่างไรกต็าม วถิชีวีติจะไม่คงที่ แต่จะมกีารเปลี่ยนแปลงไปตาม

ปจัจยัดา้นจติวทิยา และปจัจยัดา้นสงัคมและวฒันธรรม 

 

3.1 บทบาทของแบบของการดาํเนินชีวิต 

แบบการดําเนินชวีติ (The Role of lifestyle) สําหรบัผูบ้รโิภคนัน้ม ี2 บทบาท (อดุลย ์  

จาตุรงคกุล; และ ดลยา จาตุรงคกุล. 2550: 292) คอื 
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3.1.1 เป็นตวัจูงใจเบื้องต้นให้เกิดการซ้ือสินค้า (A Basic Motivator) เช่น ความ

ปรารถนาที่จะรกัษาและเพิม่พูนแบบของการใชช้วีติในปจัจุบนั ทําให้เกดิกจิกรรมการตดัสนิใจซื้อ

และใชส้นิคา้ ความตอ้งการทีจ่ะตดัสนิใจซื้อนี้เกดิมาจากเราคอืใคร เราเป็นอะไร ปญัหาและโอกาสที่

เราประสบในชวีติ 

3.1.2 การเปล่ียนแปลงอันเน่ืองมาจากผลของการตัดสินใจ ผลของการที่

ผูบ้รโิภคทําการตดัสนิใจเกี่ยวกบัสนิค้าจะก่อให้เกดิข่าวสารจูงใจและทศันคติ ข่าวสารนี้จะเปลี่ยน

หรอืเสรมิแรง (reinforce) กบัรูปแบบของการใชช้วีติ และแบบของการดําเนินชวีติอาจเปลี่ยนแปลง

ถา้เกดิมกีารเปลีย่นแปลงในตวับุคคล กลุ่มอา้งองิครอบครวั เป็นตน้ 

 

3.2 การจาํแนกผูบ้ริโภคลกัษณะของแบบของการดาํเนินชีวิต 

สามารถจําแนกตามลกัษณะได ้4 ลกัษณะ อนัไดแ้ก่ ตื่นตวักบัไม่ตื่นตวั การโออ้วดกบั

การส่วนตวั ครอบครวักบัอาชพี และท้องถิน่นครหลวง (อดุลย์ จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล. 

2550: 293) มรีายละเอยีดดงันี้ 

3.2.1 ตื่นตวักบัไม่ตื่นตวั (Active Versus Passive) เช่น ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมในการเล่น

กฬีาหรอืเขา้ดูคอนเสริต์รายการสด ส่วนผูบ้รโิภคแบบไม่ตื่นตวันัน้ผูบ้รโิภคดูโทรทศัน์หรอืฟงัเทปอยู่

กบับา้น 

3.2.2 การโออ้วดกบัการส่วนตวั (Ostentations Versus Private) ผูบ้รโิภคแบบแรกได้

แสวงหาสญัลกัษณ์แห่งความสําเร็จที่ปวงชนยอมรบั ซึ่งตรงข้ามกบัแบบหลงัแสวงหาสนิค้าที่ใช้

เฉพาะตวั 

3.2.3 ครอบครวักบัอาชพี (Family Versus Career) ผูบ้รโิภคแบบแรกที่มบุีตรและใช้

เวลากบักจิกรรมของครอบครวั แต่แบบหลงัไม่มบุีตรและใชเ้วลาเพื่อความกา้วกน้าในอาชพี 

3.2.4 ทอ้งถิน่นครหลวง (Local Versus Cosmopolitan) ผูบ้รโิภคแบบแรกเขา้ร่วมกบั

ชมรมทอ้งถิน่กบัแบบหลงัเขา้ร่วมกบัสงัคมทีก่วา้งกวา่ 

แบบของการดาํเนินชีวิตกบัครอบครวั 

     ทัง้ตวับุคคลและครอบครวัมแีบบของการดําเนินชวีติ รูปแบบของการดําเนินชวีติของ

ครอบครวัส่วนหนึ่งถูกกําหนดโดยแบบของการดําเนินชวีติของสมาชกิครอบครวัแต่ละคน อย่างไรก็

ดปีจัจยัต่างๆ เชน่ ชัน้ตอนของวงจรชวีติของบุคคล ปจัจยัทางประชากรศาสตร์ (อายุ รายได้ ฯลฯ) 

และชัน้ทางสงัคม (อทิธพิลของอาชพี การศกึษา ฯลฯ) มอีทิธพิลต่อการปรบัแต่งแบบของการดําเนิน

ชวีติของครอบครวั (อดุลย ์จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล. 2550: 293) 

 

3.3 ปัจจยัท่ีกาํหนดแบบการดาํเนินชีวิต 

บุคคลจะไดร้บัการกําหนดและได้รบัอทิธพิลจากปจัจยัต่างๆ ซึ่งจะนําไปสู่พฤตกิรรม

มนุษย์หรอืเป็นบุคลกิภาพของแต่ละบุคคลไป อทิธพิลต่างๆจะมอียู่ตลอดเวลาของช่วงชวีติมนุษย ์

ซึ่งมผีลทําใหค้นเราตอ้งปรบัค่านิยมในการอุปโภคบรโิภค เชน่ ความกระหาย ความเบกิบาน ความ
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มเีกยีรต ิและอื่นๆ ซึ่งการดําเนินชวีติเปล่านี้จะส่งผลถงึความชอบพอผลติภณัฑ์เฉพาะเจาะจงลงไป 

เชน่ ชอบสใีดมากกวา่ ชอบบรรจุภณัฑแ์ละความสะดวกในการนําพามากกวา่ ชอบชัว่โมงทีใ่ชใ้นการ

หาซื้อสนิคา้มากกวา่ ชอบผูข้ายสนิคา้มากกวา่ และอื่นๆ (สมจติร ลว้นจําเรญิ. 2554: 199-201) โดย

ปจัจยัทีก่ําหนดรูปแบบการดําเนินชวีติ จะประกอบดว้ย 

3.3.1 ค่านิยม (Values) ค่านิยมจะเป็นตวักําหนดแบบการดําเนินชวีติได้กวา้งกว่า

ทศันคต ิค่านิยมจะเป็นพืน้ฐานและเป็นกรอบ (Frame) สําหรบัทศันคต ิค่านิยม ไม่ได้เกดิขึน้พร้อม

มากบัตวัคนเรา แต่จะเกดิขึน้ได้จากการเรยีนรู้หรอืการรบัถ่ายทอดจากคนรุ่นก่อนหรือรบัมาจาก

สมาชกิในกลุ่มของวฒันธรรมย่อย ค่านิยมอาจจะเป็นสิง่ถาวรสําหรบับางคน และค่านิยมอาจจะเป็น

สิง่ทีเ่ปลีย่นแปลงได้เสมอสําหรบับางคน ค่านิยมที่เปลี่ยนแปลงได้เป็นสิง่ที่น่าสนใจต่อกลยุทธ์ทาง

การตลาด และยงัเป็นกุญแจสําคญัสําหรบักลยุทธ์ทางการตลาดที่จะเขา้ใจและคาดคะเนโอกาสใน

อนาคต 

ค่านิยมจะมอียู่ 2 ลกัษณะดว้ยกนัคอื 

3.3.1.1 ค่านิยมทีม่าจากสถาบนัต่างๆ เชน่ ครอบครวั สถาบนัศาสนา โรงเรยีน 

3.3.1.2 ค่านิยมทีม่าจากประสบการณ์ในชว่งแรกของชวีติ และค่านิยมที่มาจาก

ประสบการณ์ต่างๆในวยัเจริญเติบโตแล้วก็สร้างแบบค่านิยมขึ้นมา ประสบการณ์เหล่านี้ได้แก่ 

สงคราม การเคลื่อนไหวทางสิทธิพลเรือน ปจัจยัทางเศรษฐกิจ รฐับาล และโฆษณาที่จะเปลี่ยน

ค่านิยมเหล่านี้ การเปลีย่นแปลงค่านิยมจากคนรุ่นหนึ่งไปยงัอกีคนรุ่นหนึ่งเหน็ไดจ้ากภาพ 

3.3.2 สถาบนัต่างๆ อทิธพิลทางสถาบนั จากภาพไดแ้สดงถงึบทบาทของสถาบนัที่มี

ต่อค่านิยมในสงัคม ถ้าสถาบนัเหล่านี้มีความคงที่ก็จะส่งผลให้ค่านิยมคงที่ด้วย ถ้าสถาบนัมกีาร

เปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็กจ็ะส่งผลใหค้่านิยมเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็ด้วย ซึ่งการเปลี่ยนแปลงที่

รวดเรว็นี้จะส่งผลทําใหก้ารตดิต่อสื่อสารและกลยุทธท์างการตลาดไม่ต่อเนื่อง 

3.3.2.1 อทิธพิลทางครอบครวั ในวฒันธรรมส่วนใหญ่แล้วครอบครวัจะเป็นตวั

ครอบคลุมค่านิยม การที่ครอบครวัมีอิทธิพลที่ลดลงย่อมจะส่งผลให้มีการเปลี่ยนแปลงค่านิยม 

อทิธพิลทางครอบครวัที่ลดลงมสีาเหตุมาจาก การลดจํานวนเวลาที่พ่อแม่จะให้กบัสมาชกิภายใน

ครอบครวั จงึส่งผลใหลู้กๆรบัอทิธพิลจากภายนอกมากขึน้ หรอืการหย่ารา้งของพ่อแม่ ทีส่่งผลใหลู้ก

มปีมด้อยในชวีติ และการแบ่งแยกครอบครวัจากปู่ย่าตายาย จะส่งผลทําให้อทิธพิลของครอบครวั

เดมิลดลง 

3.3.2.2 การเปลีย่นแปลงทางศาสนา การเปลีย่นแปลงทางศาสนาจะส่งผลทําให้

อทิธพิลของศาสนาเดมิลดน้อยลงไป เพราะบุคคลทีห่นัไปนบัถอืศาสนาอื่นนัน้จะมคี่านิยมที่แตกต่าง

ไปจากเดมิ ในปจัจุบนันี้เหน็ไดว้า่ความเชือ่ถอืและความเกีย่วขอ้งกบัศาสนาของบุคคลเริม่ลดลง จะ

เหน็ได้จากว่าบุคคลไม่ค่อยจะถือปฏบิตัติามกฎเกณฑ์ของศาสนามากเหมอืนแต่ก่อน จากผลของ

การเปลีย่นแปลงดงักล่าวทําใหค้่านิมยมของคนในศาสนาเริม่เปลีย่นไปจากเดมิ 

3.3.2.3 อทิธพิลของสถาบนัทางการศกึษา บทบาทของสถาบนัการศกึษา เช่น 

โรงเรยีน วทิยาลยั และสถาบนัอื่นๆไดเ้ริม่มอีทิธพิลต่อสงัคมมากขึน้ เนื่องจากประเทศหรอืสงัคมได้



46 

 

พยายามทีจ่ะใหป้ระชากรไดร้บัการศกึษาเพิม่ขึน้ จงึตอ้งมสีถาบนัการศกึษาเพิม่ขึน้อยา่งมากมายทัง้

ในดา้นรฐับาลและเอกชน จํานวนของประชากรที่เขา้รบัการศกึษากเ็พิม่มากขึน้ เวลาที่จะต้องอยู่ที่

สถาบันการศกึษาก็เพิ่มมากขึ้น ดงันัน้จะเห็นได้ว่านักเรียนและนักศึกษาจึงได้รบัอิทธิพลทาง

สถาบนัการศกึษามากดว้ย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 7 การเปลีย่นแปลงค่านยิมจากคนรุ่นหนึ่งไปยงัอกีรุ่นหนึ่ง 

  

ทีม่า: สมจติร ลว้นจําเรญิ. (2554). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. หน้า 201. 

 

3.4 การวิเคราะหล์กัษณะจิตวิทยาทางสงัคมของผูบ้ริโภค 

ลกัษณะจติวทิยาทางสงัคม (Phychographics) เป็นคําทีนํ่ามาใชเ้พื่อประเมนิแบบการ

ดําเนินชวีติของผูบ้รโิภคดว้ยการวเิคราะห์ กจิกรรม (Activities : A) ความสนใจ (Interests : I) และ 

ความคดิเหน็ (Opinions : O) โดยจะทําการวเิคราะห์ว่า ผูบ้รโิภคใชเ้วลาทรพัยากรต่างๆของเขา

อย่างไรในแต่ละวนั อะไรในสิง่แวดลอ้มทีเ่ขาสนใจและถอืวา่มคีวามสําคญั และเขาคดิเกีย่วกบัตวัเขา

เอง และคดิถงึโลกรอบๆตวัเขาอย่างไร การวเิคราะห์ในสามลกัษณะดงักล่าว บางครัง้เรยีกสัน้ๆว่า 

“AIO” เพื่อการอา้งองิ (ดารา ทปีะปาล. 2546: 170) 

สําหรบั การทํากิจกรรม ความสนใจ และความคดิเห็น หรือ “AOI” ที่เป็นสิง่แสดง

ลกัษณะแบบการดําเนินชวีติของผูบ้รโิภค ซึ่งจะได้แก่รายการดงัต่อไปนี้ (ดารา ทปีะปาล. 2546: 

170; อา้งองิจาก Plummer. 1998: 423) 

 

ค่านิยมของสงัคม 

ครอบครวั สถาบนัศาสนา โรงเรยีน ประสบการณ์ใน

ชวีติระยะแรก 

สถาบนัศาสนา โรงเรยีน 
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ภาพประกอบ 8 แบบการดําเนินชวีติและกระบวนการบรโิภค 

 

ทีม่า: ดารา ทปีะปาล. (2546). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. หน้า 170. 

 

จากภาพประกอบ 8 จะแสดงใหเ้หน็วา่ แบบการดําเนินชวีติ จะถูกกําหนดดว้ยปจัจยัต่างๆ

ประกอบด้วย ประสบการณ์ที่ผ่านมา (Past Experiences) ลกัษณะบางอย่างที่ตดิมาตัง้แต่กําเนิด 

(Innate Characteristics) และสถานการณ์ในปจัจุบนั (Current Situation) สิง่ดงักล่าวเหล่านี้จะมี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค (Consumptions behavior) ทุกคนจะมแีบบการดําเนินชวีติเป็น

ของตนเอง และจะไดร้บัการปรุงแต่งขดัเกลาโดยผา่นการปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคม (Social interaction) 

ไปตามลําดบัข ัน้ตอนของวงจรชวีติ 

วธิกีารศกึษาวถิชีวีติแบบ AIO คอื วธิกีารที่มุ่งค้นหาว่าผูบ้รโิภคกระทํากจิกรรมอะไร มี

ความสนใจเรื่องอะไร และมีความคิดเห็นต่อประเด็นต่างๆอย่างไร ดงันัน้ แบบสํารวจ AIO จึง

ประกอบดว้ยขอ้คําถามต่างๆทีมุ่่ง 3 ประเดน็หลกั ไดแ้ก่ กจิกรรมทีท่ํา ความสนใจ และความคดิเหน็ 

(ชชูยั สมทิธไิกร. 2553: 272) 

นักวจิยัตลาดจะทําการวเิคราะห์แบบการดําเนินชวีติของผู้บริโภค โดยการตัง้คําถาม

เพื่อใหผู้บ้รโิภคตอบทัง้ 3 อย่าง เรยีกวา่ “AIO statements” (ดารา ทปีะปาล. 2546: 171) ดงันี้ 

1. คาํถามเก่ียวกบักิจกรรม (activity questions: A) คอื จะเป็นคําถามเพื่อให้ผูบ้รโิภค

เปิดเผยออกมาในสิง่ทีเ่ขาทํา สิง่ทีเ่ขาซื้อ และการใชเ้วลาของเขาวา่เขามวีธิกีารใชอ้ย่างไร 

ตวักาํหนด 

แบบการดาํเนินชีวิต 

(lifestyle determinants) 

แบบการดาํเนินชีวิต 

(lifestyle) 

ผลกระทบต่อพฤติกรรม 

(impact on behavior) 

 ลกัษณะประชากร 

ศาสตร ์

 วฒันธรรมย่อย 

 ชัน้ของสงัคม 

 แรงจงูใจ 

 บุคลกิภาพ 

 อารมณ์ 

 ค่านิยม 

 วงจรชวีติของครวัเรอืน 

 วฒันธรรม 

 ประสบการณ์ในอดตี 

 

 

เรามีชีวิตอยู่อย่างไร 

 กจิกรรม 

 ความสนใจ 

 ชอบ/ไม่ชอบ 

 ทศันคติ 

 การบรโิภค 

 ความคาดหวงั 

 ความรูส้กึ 

 ความคดิเหน็ 

 

 

 

การซ้ือ 

 อย่างไร 

 เมื่อไร 

 ทีไ่หน 

 อะไร 

 กบัใคร 

การบริโภค 

 ทีไ่หน 

 กบัใคร 

 อย่างไร 

 เมื่อไร 

 อะไร 
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2. คาํถามเก่ียวกบัความสนใจ (Interest questions: I) คอื จะเป็นคําถามที่มุ่งเน้นไป

ทางดา้นความชอบและการจดัความสําคญัก่อนหลงัของผูบ้รโิภค 

3. คาํถามเก่ียวกบัความคิดเหน็ (opinion questions: O) คอื จะเป็นคําถามทศันะและ

ความรูส้กึของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัโลก ทอ้งถิน่ ศลีธรรม เศรษฐกจิ และกจิกรรมงานสงัคมต่างๆ 

 

ความหมายของ Psychographic  

      Psychographic เป็นเทคนิคทีน่กัวจิยัผูบ้รโิภคใชเ้พือ่การวดัแบบของการใชช้วีติ คําที่

ใชแ้ทนกนัคอื AOI ซึ่งหมายถงึ การวดักจิกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคดิเหน็ 

(Opinions) (อดุลย์ จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล. 2550: 293-294) รายละเอยีดของ AOI มี

ดงันี้ 

      A คอื กจิกรรม ซึ่งหมายถงึปฏกิริยิาทีแ่สดงออก เช่น ดูโทรทศัน์ จ่ายของในร้านค้า

หรือเล่าให้เพื่อนฟงัเกี่ยวกบับริการซ่อมรถของอู่ประจํา แม้ว่าปฏิกิริยานี้ใครๆก็เห็นอยู่แต่ก็ไม่

สามารถจะเดาเหตุผลของการกระทําไดห้มด และกไ็ม่มใีครทําการวดัเพื่อหาเหตุผลของปฏกิริยิานี้ 

      I  คอื ความสนใจ เป็นความสนใจในเรื่องราว เหตุการณ์หรอืวตัถุ โดยมรีะดบัของ

ความตื่นเตน้ทีเ่กดิขึน้เมื่อไดต้ัง้ใจตดิต่อกนั หรอืมคีวามตัง้ใจเป็นพเิศษกบัมนั 

      O คอื ความคดิเหน็ เป็นไปในรูปคําพูดหรอืเขยีน “ตอบ” ทีบุ่คคลตอบต่อสถานการณ์

ทีก่ระตุน้เรา้ทีม่กีารถามคําถาม ความคดิเหน็เราใชเ้พื่ออธบิายการแปลความหมาย การคาดคะเน 

และการประเมนิค่า เชน่ เชือ่ในสิง่ทีบุ่คคลอื่นตัง้ใจ ความเชื่อเกี่ยวกบัเหตุการณ์ในอนาคต ประเมนิ

รางวลัทีจ่ะไดร้บัจากการเลอืกทางเลอืกและโทษทีจ่ะเป็นผลของการเลอืกทางเลอืก 

      ซึ่งคําตอบของผูบ้รโิภคจะถูกนํามาวเิคราะห์โดยกระบวนการทางสถิต ิเพื่อจําแนก

ผูบ้รโิภคออกเป็นกลุ่มๆ (ชชูยั สมทิธไิกร. 2553: 272; อา้งองิจาก Reimer. 1995) ไดจ้ําแนกวถิชีวีติ

ของบุคคลไว ้5 แบบ ดงันี้ 

1. แบบมุ่งเน้นวฒันธรรม (Cultural Orientation) จะหมายถึง วถิีชวีติที่มุ่งเน้น

กจิกรรม ความสนใจ และการแสดงความคดิเหน็เกีย่วกบัวฒันธรรมหรอืประเพณทีางสงัคม เชน่ การ

ชมการแสดงทางวฒันธรรม การชมนิทรรศการศลิปะ 

2. แบบมุ่งเน้นสงัคม (Societal Orientation) จะหมายถงึ วถิชีวีติที่มุ่งเน้นกจิกรรม 

ความสนใจ และการแสดงความคดิเหน็เกีย่วกบัสิง่รอบตวั เชน่ การเมอืง สงัคม สิง่แวดลอ้ม 

3. แบบมุ่งเน้นความบนัเทงิ (Entertainment Orientation) หมายถงึ วถิชีวีติที่มุ่งเน้น

กจิกรรม ความสนใจ และการแสดงความคดิเหน็เกี่ยวกบัความบนัเทงิและความพอใจของตนเอง 

เชน่ การชมภาพยนตร ์การซื้อสนิคา้เพื่อตอบสนองความพอใจส่วนตวั 

4. แบบมุ่งเน้นบา้นและครอบครวั (Home & Family Orientation) หมายถงึ วถิชีวีติที่

มุ่งเน้นกจิกรรม ความสนใจ และการแสดงความคดิเหน็เกี่ยวกบับ้านและครอบครวัของตนเอง เช่น 

การทํากจิกรรมร่วมกนัในครอบครวั 
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5. แบบมุ่งเน้นกฬีาและกจิกรรมการแจ้ง (Sport & Outdoor Orientation) หมายถงึ 

วถิชีวีติที่มุ่งเน้นกจิกรรม ความสนใจ และการแสดงความคดิเหน็เกี่ยวกบัการมสีุขภาพที่แขง็แรง 

เชน่ การเล่นกฬีา การทํากจิกรรมกลางแจง้ 

 

กิจกรรม 

Activities 

(ใช้กิจกรรมอย่างไร) 

ความสนใจ 

Interest 

(ยินดีท่ีได้ทาํอะไร) 

ความคิดเหน็ 

Opinions 

(คิดถึงคน สถานท่ี 

และ ส่ิงของอย่างไร) 

ประชากรศาสตร ์

Demographic 

(เขาเป็นใคร) 

ทาํงาน 

งานอดเิรก 

เหตุการณ์ทางสงัคม 

วนัหยุดพกัผ่อน 

ต้อนรบัและรื่นเรงิ 

สมาชกิสโมสร 

ชมรม 

จ่ายของ 

กฬีา 

ครอบครวั 

บ้าน 

งานในอาชพี 

ชมรม 

พกัผ่อน 

แฟชัน่ 

อาหาร 

สื่อต่างๆ 

ความสาํเรจ็ 

พวกคนอื่น 

เรื่องเกีย่วกบัสงัคม 

การเมอืง 

ธุรกจิ 

เศรษฐศาสตร ์

การศกึษา 

สนิคา้ 

อนาคต 

วฒันธรรม 

อายุ 

การศกึษา 

รายได ้

อาชพี 

ขนาดครอบครวั 

ทีอ่ยู่อาศยั 

ภูมศิาสตร ์

ขนาดเมอืงทีอ่าศยั 

ขัน้ตอนวงจรชวีติ 

 

ภาพประกอบ 9 การจดัพวก AIO เพื่อการศกึษาแบบของการใชช้วีติ 

 

ทีม่า: อดุลย ์จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล. (2550). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. หน้า 294. 

 

3.5 ประเภทของแบบการดาํเนินชีวิต 

แบบการดําเนินชวีติของผูบ้รโิภค สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆด้วยกนั ซึ่ง

ไดแ้ก่ แบบการดําเนินชวีติทีย่ดึความจําเป็น แบบการดําเนินชวีติที่ยดึปจัจยัภายนอก และแบบการ

ดําเนินชวีติทีย่ดึตวัเอง (สมจติร ลว้นจําเรญิ. 2554: 204-205) ดงันี้ 

3.5.1 แบบการดาํเนินชีวิตท่ียึดความจาํเป็น (Need Oriented) ผูบ้รโิภคที่มแีบบ

การดําเนินชวีติแบบนี้จะเน้นการใชช้วีติทีอ่ยู่บนความจําเป็นของชวีติ โดยแบ่งเป็นประเภทดงันี้ 

3.5.1.1 ผูใ้ชช้วีติโดยเรยีบง่าย 

3.5.1.2 ผูใ้ชช้วีติใหอ้ยู่รอด 

3.5.1.3 ผูใ้ชช้วีติภายใตผู้ดู้แล 

ผูใ้ชช้วีติดงักล่าว จะใชเ้งนิอย่างระมดัระวงั และไม่ฟุ่มเฟือย ซื้อสนิคา้ทีค่ํานึงถงึ

ราคาเป็นหลกั และใชเ้วลาทีจ่ะไม่เกีย่วขอ้งกบัการใชเ้งนิ 
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3.5.2 แบบการดาํเนินชีวิตท่ียึดปัจจยัภายนอก (Outer Oriented) ผูบ้รโิภคที่ได้

ดําเนินชวีติดงักล่าวจะองิกบัปจัจยัภายนอกของผูบ้รโิภค ซึ่งจะมคีวามแตกต่างจากกรณีของการยดึ

ความจําเป็น การใชช้วีติทีย่ดึปจัจยัภายนอกจะแบ่งเป็นประเภทดงันี้ 

3.5.2.1 ผูใ้ชช้วีติเพื่อแสดงความเป็นเจา้ของ 

3.5.2.2 ผูใ้ชช้วีติเพื่อการแขง่ขนั 

3.5.2.3 ผูใ้ชช้วีติเพื่อความสําเรจ็ 

ผูใ้ชช้วีติดงักล่าว จะใชเ้งนิไปกบัสนิคา้ทีจ่ะนําไปสู่ความนิยมตามสมยันิยม การ

เลยีนแบบ การทําตวัโดดเด่นโดยใชส้นิคา้ทีใ่หม่และแปลก การทําตวัที่ใชส้นิค้าเหนือกว่าคนอื่น ซึ่ง

ผู้บริโภคสามารถที่จะซื้อสินค้าใช้กบัตัวเองหรือซื้อสินค้าให้กับผู้ที่ตัวรกัไม่ว่าจะเป็นแฟนหรือ

ครอบครวั 

3.5.3 แบบการดาํเนินชีวิตท่ียึดตวัเอง (Inner Oriented) ผูบ้รโิภคที่ใชช้วีติแบบนี้ 

จะมุ่งทีต่วัเองเป็นศนูยก์ลางโดยใหค้วามสนใจกบัตวัเองเป็นอย่างมาก ผูบ้รโิภคที่ยดึตวัเองสามารถ

แบ่งประเภทไดด้งันี้ 

3.5.3.1 ผูใ้ชช้วีติอย่างเชือ่มัน่ 

3.5.3.2 ผูใ้ชช้วีติตามทีต่วัเองปรารถนา 

3.5.3.3 ผูใ้ชช้วีติเพื่อความสุขของตวัเอง 

ผูใ้ชช้วีติดงักล่าว กจ็ะมองมายงัตวัเองและจะซื้อสนิคา้เพื่อที่จะตอบสนองความ

พอใจของตวัเอง ซึ่งนัน่กห็มายความวา่สนิค้าอะไรกไ็ด้ที่จะให้ความพอใจกบัตวัเองไม่ว่าสนิค้าจะมี

ราคาสูงหรอืตํ่ากต็าม 

กล่าวโดยสรุปคอื ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคนัน้สามารถจะแสดงใหเ้หน็ถงึแบบการดําเนิน

ชวีติได ้เพราะวา่ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคจะเป็นตวันําหรอืทศิทางใหก้บัการใชช้วีติของผูบ้รโิภคได ้

การทีผู่บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็กย็่อมแสดงวา่ถา้เขามโีอกาสกจ็ะปฏบิตัอิอกมาในลกัษณะดงักล่าว ซึ่ง

แนวความคดิที่กล่าวมาขา้งต้นนี้ จะทําให้งานวจิยัสามารถทราบกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่มที่มวีถิชีวีติที่

แตกต่างกนัไดว้า่จะมพีฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองอย่างไรบา้ง 

 

4. ความเป็นมาของกระเป๋าแบรนดเ์นม 

ความหมายของคาํว่าแบรนดเ์นม 

คําวา่ “แบรนดเ์นม” เป็นคําทบัศพัทอ์กีคําหนึ่งทีส่ามารถไดย้นิบ่อยๆในภาษาไทย คําหลกั

ของคํานี้ มาจากคําภาษาองักฤษวา่ Brand ซึ่งคนไทยหลายคนกน็ิยมทบัศพัทว์า่ “แบรนด”์ ในภาษา

ทางการหรอืในแง่กฎหมาย หมายถงึ ตราสนิค้า เช่น กลยุทธ์การสร้างตราสนิค้า หลายคนได้เรยีก

ทบัศพัทเ์ป็นกลยุทธก์ารสรา้งแบรนดส์่วนในภาษาไม่เป็นทางการ Brand จะตรงกบัคําว่า “ยี่ห้อ” ซึ่ง

เป็นคําทีม่าจากภาษาจนีทีเ่ราใชก้นัมาชา้นาน หมายถงึ เครื่องหมายสําหรบัร้านค้าหรอืการค้าหรอื

ชือ่รา้นคา้ 
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คําวา่ แบรนดเ์นม ไดท้บัศพัทม์าจากคําภาษาองักฤษว่า brand name ซึ่งมคีวามหมาย

ตามพจนานุกรมภาษาองักฤษว่า A name by which a particular product is sold. แปลเป็นไทยได้

วา่ ชือ่ทีส่นิคา้ใดสนิคา้หนึ่งใชใ้นการขาย “แบรนดเ์นม” จงึน่าจะตรงกบัภาษาไทยว่า “ชื่อตราสนิค้า” 

หรอื “ชือ่ยีห่อ้” คํานี้ในภาษาองักฤษเป็นคํากลางๆ ไม่ได้สื่อความหมายในแง่บวกหรอืแง่ลบ แต่คน

ไทยเมื่อนําคําทบัศพัทม์าใชก้ม็กัใชใ้นความหมายทีต่่างไป  โดยที ่“แบรนดเ์นม” จะหมายถงึสนิค้าที่

มคีุณภาพด ีหรอืสนิค้าหรูหรา มีระดบัไปโดยปรยิาย จงึหมายถงึสินค้าราคาแพง หรอืนําเข้าจาก

ต่างประเทศ (โดยเฉพาะประเทศตะวนัตก) เช่น ร้านที่อยู่ในห้างสรรพสนิค้าใหญ่ๆมกัขายแต่สนิค้า

แบรนดเ์นม หรอื เขาเป็นคนมรีสนิยมสูงจงึใชข้องแบรนดเ์นมเท่านัน้ 

สาธมิา ทานาเบ ้(2551) กล่าววา่ การทําตลาดของสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมที่สามารถแบ่ง

สนิคา้แฟชัน่ออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ๆ (ดูไดจ้ากพรีะมดิแฟชัน่) 

ยอดบนสุด คอื Luxury Brand หรอื Prestige Brand เช่น Louis Vuitton, Gucci, Prada, 

Chanel, Hermes, Emporio Armani ต่อมาคอื Bridge Line Brand หรอื Accessible Luxury ที่มที ัง้

ความหรูหราและราคาแทบไม่ต่างจาก Luxury Brand เลย แตมลูีกเล่นเยอะกวา่ กระนัน้กย็งัม ีPrice 

Gap อยู่บ้าง ส่วนใหญ่เป็นการขยายตลาดของ Luxury Brand เช่น Miu Miu (จาก Prada), AIX 

(จาก Emporio Armani), DKNY (จาก Donna Karan New York) ฐานล่างสุด คอื Mass Brand 

หรอื Affordable Fashion เช่น Zara, H&M, Topshop และถดัขึน้มาเป็น Middle Brand เช่น 

Episode, Jessica 

 

เปิดคมัภีร ์Luxury Brand 

     Luxury Brand ส่วนใหญ่เป็นแบรนด์แถบยุโรป อาทเิช่น อติาล ีฝรัง่เศส และอเมรกิา 

ขณะทีแ่ถบเอเชยีกําลงัไต่ระดบั แต่ในขณะนี้มาไดไ้กลสุดกย็งัอยู่ในส่วนของ Bridge Line Brand แม้

จะเริม่ตน้จากแฟชัน่ หากประสบความสําเรจ็มแีบรนดท์ีแ่ขง็แกร่งและเป็นทีย่อมรบัในระดบัสูงแลว้ ก็

สามารถต่อยอดแตกไลน์เป็นธุรกจิอื่นๆไดอ้กีอย่างไม่รู้จบ โดยเฉพาะ Lifestyle Business อาทเิช่น 

น้ําหอม เครื่องสําอาง เครื่องเรอืน โทรศพัทม์อืถอื และโรงแรม เป็นตน้ 

 

DNA ของ Luxury Brand 

      1. Genuine ความแท ้ดัง้เดมิของดไีซน์และประสบการณ์ 

      2. No Compromise ในเรื่องคุณภาพของสนิค้า ขณะที่ในชอ็ป พรมต้องหนา แอร์

ตอ้งเยน็ เป็นตน้ โดยชอ็ปจะตอ้งคํานึงถงึ Dominant และ Visibility และจะไม่เปิดในรูปแบบของคอร์

เนอรใ์นศนูยก์ารคา้ 

      3. Innovation เพราะ Luxury Brand เป็นจุดเริม่ต้นเทรนด์แฟชัน่โลก และเป็นโชว์

เคสของเทคโนโลยแีฟชัน่ ขณะเดยีวกนักต็้อง Customized ทัง้ในแง่ของการบรกิารและสนิค้าเพื่อ

ความ Exclusive 
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      4. Heritage & Lecacy เป็นเรื่องของตํานาน ประวตัศิาสตร์แห่งความสําเรจ็ที่ส ัง่สม

มาอย่างยาวนาน เช่น LV ถอืกําเนิดมาร่วม 150 ปี จนสร้างความน่าเชื่อและ No Doubt ในเรื่อง

คุณภาพ ทําใหเ้กดิ Emotional Loyalty สูง 

 

กล่าวโดยสรุปคอื แบรนดเ์นม (Brad Name) คอื สนิคา้ทีม่ ีDesign ระดบัโลกมคีุณภาพดี

ทัง้วสัดุและการผลติ ชว่ยส่งเสรมิในรสนิยมของผูใ้ช ้และมรีาคาทีส่มเหตุสมผลกบัตวัสนิคา้ 

 

การวางตาํแหน่งของแบรนด ์(Brand's Position) มดีงันี้  

       LUXURY BRAND (HI-END) หมายถงึ แบรนด์ระดบัโลก เป็นแบรนด์แม่ที่มตีํานาน

และประวตัิศาสตร์อันยาวนาน ได้รบัการยอมรบั และความเชื่อถือในสงัคมชัน้สูง ไม่ว่าจะเป็น 

กษตัรยิ์ เจ้าชาย หรอืราชวงศป์ระเทศต่างๆ รวมถงึเหล่าบรรดาบุคคลในแวดวงสงัคมชัน้สูง เหล่า 

Celebrity ประเทศต่างๆ ทีไ่ดร้บัการยอมรบั สัง่ผลติและใชส้วมใส่จรงิรวมไปถงึกําลงัการผลติ และ

คุณภาพสนิคา้ "ชัน้เยี่ยม" มวีางจําหน่ายหลากหลายประเทศทัว่โลก ได้แก่ Alexander McQueen, 

Alexander Wang, Balenciaga, Bottega Veneta, Burberry, Celine, Chanel, Chloé, Dior, 

Goyard, Emillio Pucci, Fendi, Gucci, Hermes, Loewe, Louis Vuitton, Marc Jacobs, Miu Miu, 

Mulberry, Paul Smith, Phillip lim, Prada, Proenza Schouler, Tod's, Vivienne Westwood, YSL 

เป็นตน้ 

       BRIDE LINE BRAND หรอื PREMIUM HI-STREET หมายถงึ แบรนด์ทัว่ๆไป ไม่

จําเป็นต้องมตีํานานประวตัิศาสตร์ใดๆ แต่มมีาตรฐานการผลิตที่มีคุณภาพ มกีําลงัการผลิตเป็น

จํานวนมากและวางขายในห้างฯ ชัน้นําของประเทศและต่างประเทศ รวมไปถงึแบรนด์ลูกทัง้หลาย

ของแบรนด์ hi-end ต่างๆ ที่ผลติมาเป็น line ย่อย เพื่อจําหน่ายในราคาถูกลง ซึ่งได้แก่ Armani 

Exchange, BCBG, Coach, Comme des garcons, ISSEY MIYAKE, Juicy Couture, Kate 

Spade, Longchamp, Marc by Marc Jacobs, Mulberry for Target, See by Chloé เป็นตน้ 

       HI-STREET หมายถงึ แบรนดท์ัว่ๆไปทีไ่ม่ไดจ้ดัอยู่ใน 2 หมวดแรก มมีาตรฐานการ

ผลิตที่มีคุณภาพ และมีการวางจําหน่ายในห้างสรรพสินค้าชัน้นําทัง้ในประเทศและต่างประเทศ 

ได้แก่ Aldo, Banana Republic, Bebe, Benetton, Bossini, Boudoir, Charles & Keith, Disaya, 

Dorothy Perkins, Esprit, FCUK, Flynow, F21, Gap, Greyhound, Guess, Guy Laroche, 

Harrods, Jaspal, Karen Millen, Kipling, Kloset, LeSportsac, Miss Sixty, MNG, Morgan, 

Ninewest, Paul Frank, Playboy, Senada, Sretsis, SODA, Ted Baker, TopShop, xoxo, ZARA 

เป็นตน้ (สยามแบรนดเ์นมดอทคอม. 2554) 
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5. ธรุกิจกระเป๋าแบรนดเ์นมมือสอง 

กระเป๋าแบรนดเ์นมในปจัจุบนันี้ คอื ค่านิยมของคนกลุ่มใหญ่ในสงัคมไทยที่ขาดไม่ได้ วดั

จากยอดขายกระเป๋าแบรนดเ์นมทีไ่ม่เคยตก ไม่วา่สภาวะเศรษฐกจิจะเป็นอย่างไร รวมถงึในส่วนของ

ธุรกจิสนิคา้แบรนดเ์นมทีข่ยายตวั และเพิม่ชอ่งทางมากขึน้เรื่อยๆ รา้นขายกระเป๋าแบรนด์เนมมอื 2 

นบัเป็นอกีชอ่งทางของธุรกจิสนิคา้แบรนดเ์นม ทีเ่ขา้ถงึกลุ่มลูกค้าได้ง่ายขึน้ เพราะมรีาคาที่ถูกกว่า

การซื้อในหา้งสรรพสนิคา้กว่า 50% เสน่ห์ของกระเป๋าแบรนด์เนมอย่างแรกกค็อืความแขง็แรงของ

แบรนด ์ทําใหก้ระเป๋ามคีวามเป็นสากล ใชไ้ด้ในทุกโอกาส และที่สําคญัมอีายุการใชง้านที่ยาวนาน 

หากดูแลรกัษารกัษาอย่างด ีจะใชง้านได้นานถงึ 10 ปี คุณภาพในจุดนี้ถอืว่าเป็นจุดแขง็ที่โดดเด่น

ที่สุด ยงัไม่นับรวมถึงค่านิยมของผู้ที่ชื่นชอบ และสาวกที่ภักดีต่อแบรนด์ต่างๆ รวมถึงกลุ่มที่ใช้

กระเป๋าแบรนดเ์นมสรา้งความน่าเชือ่ถอืใหก้บัตวัเองเวลาเขา้สงัคม เหตุผลดงักล่าวทัง้หมดส่งผลให้

ยอดขายกระเป๋าแบรนดเ์นมแทบไม่เคยตก โดยกลุ่มลูกคา้ทีม่าซื้อสนิคา้กบัทางรา้นจําหน่ายกระเป๋า

มอืสอง เกดิอาการเบื่อและอยากลองเปลี่ยนไปใชรุ่้นอื่นๆ หรอืสอีื่นๆ กจ็ะนํามาขายคนืใหก้บัทาง

ร้านจําหน่ายกระเป๋ามือสอง ซึ่งลูกค้าในกลุ่มนี้จะมีอยู่เป็นจํานวนมาก จึงทําให้ในร้านมีสินค้าที่

หมุนเวยีนอยู่ตลอด  

ในการทําธุรกจิกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง สิง่จําเป็นทีจ่ะเราตอ้งคํานึงถงึนัน้ ไดแ้ก่ 

1. อย่างแรกทีเ่น้นทีสุ่ด คอื เรื่องคุณภาพกระเป๋า สภาพตอ้งด ีหากชาํรุด มรีอยดํา หรอืมี

รอยถลอกเยอะเกนิไป นํากลบัมาซ่อมแซม หรอืทําความสะอาดอย่างไรกค็งมสีภาพไม่ดีข ึน้ กจ็ะ

ปฏเิสธและไม่นําเอามาวางขายในรา้น 

2. การทําป้ายสนิคา้สําหรบักระเป๋าแต่ละใบ ซึ่งป้ายสนิค้าอนันี้จะระบุทุกอย่างที่เกี่ยวกบั

กระเป๋าใบนัน้ เช่น ราคา แบรนด์ รุ่น ซีรีส์ รหสัสนิค้า ปีที่ผลติ รวมถงึระบุวนัที่ลูกค้าซื้อสนิค้าไป 

โดยทางรา้นจะตอ้งทําการซรีอกซป้์ายอนันี้เกบ็ไวเ้ป็นหลกัฐานดว้ย เพื่อป้องกนักรณทีีลู่กคา้แอบอา้ง

เอาของปลอมมาเปลีย่น 

3. โปรโมชัน่ต่างๆ ทีจ่ะชว่ยจูงใจใหลู้กคา้ตดัสนิใจซื้อไดง้่ายขึน้ และทําให้สามารถแข่งขนั

กบัเจา้อื่นได ้

4. ใหค้วามสําคญักบัการทําการตลาดผ่าน Social Network เป็นหลกั เพราะว่าคนสมยันี้

ใชอ้นิเตอรเ์น็ตกนัเยอะมาก ซึ่งเรยีกไดว้า่เป็นส่วนหนึ่งของชวีติประจําวนั โดยเริม่จากเวบ็ไซต์ของ 

google.com โดยใหช้ือ่รา้นตดิอยู่ในหน้าแรก รวมไปถงึการจา้งคนใหโ้พสตต์ามกระทู้หรอืเวบ็บอร์ด

ต่างๆ ทีม่กีารพูดคุยถงึเรื่องกระเป๋าแบรนดเ์นม เพื่อดงึลูกคา้ใหเ้ขา้มาทีเ่วบ็ไซต์ของร้าน อกีทัง้ยงัมี

การทําการตลาดแบนเนอรบ์นหน้าเวบ็ไซตอ์กีดว้ย  

ดว้ยความนิยมของกระเป๋าแบรนด์เนม ที่ยงัไม่มทีที่าว่าจะถดถอย ทัง้ยงัมแีนวโน้มว่าจะ

เพิม่ความนิยมออกไปยงักลุ่มเป้าหมายใหม่ๆมากขึน้ ทําใหธุ้รกจิกระเป๋าแบรนด์เนมมอื 2 ขยายตวั

ตามไปดว้ย โดยในชว่งแรกนัน้ รา้นขายของแบรนดเ์นมมอื 2 รวมกลุ่มกนัอยู่ทีส่ยามสแควรเ์ป็นหลกั 

ต่อมาเริม่มกีารขยายสาขา หรอืเปลี่ยนไปยงัโซนอื่น แต่ไม่ปรากฏว่ามผีูป้ระกอบการรายไหนต้อง
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เจ็บตวั หรอืขาดทุนกบัธุรกิจประเภทนี้เลย เนื่องจากคนที่ใชข้องแบรนด์เนมกจ็ะใช้ไปตลอด แต่

อาจจะแค่เปลีย่นแบรนดไ์ปเรื่อยๆเท่านัน้ 

กระเป๋าแบรนดเ์นมเป็นเรื่องของความชอบ และเรื่องของรสนิยมล้วนๆ สําหรบัแบรนด์ที่

ยอดนิยมตลอดกาลนัน้จะไดแ้ก่ หลุยส ์วติตอง, ครสิเตยีน ดอิอร์, ชาแนล ที่มรีาคาถูกกว่ามอื 1 อยู่

ราวๆ 30-50% โดยขึน้อยู่กบัรุ่น โดยสนิคา้ของทางรา้นจะมรีาคาเริม่ตัน้ตัง้แต่หลกัหมืน่ไปจนถงึหลกั

แสนสําหรบักระเป๋าแบรนด์หรูหราอย่างแอร์เมส แต่สิง่หนึ่งที่มอีทิธพิลต่อความนิยมกค็อืดารา ถ้า

หากดาราคนใดถอืกระเป๋ารุ่นไหนออกงาน หรอืใชใ้นการถ่ายละคร วนัรุ่งขึน้จะมลูีกคา้เขา้มาถามหา

สนิค้าที่ร้าน ส่วนคู่แข่งทัง้เก่าและรายใหม่ๆที่กําลงัจะเขา้สู่ตลาด จะมสี่วนช่วยให้ธุรกจินี้ยิง่คกึคกั

มากขึน้ และยิง่การขยายตวัของธุรกจิประเภทนี้เพิม่มากขึน้เท่าไร กย็ิง่บอกได้เป็นอย่างดถีงึเสน่ห ์

และมนต์ขลงัของสินค้าแบรนด์เนม ที่ไม่มีวนัตายไปจากสงัคมแฟชัน่ (ปวณีรตัน์ ชติะวมิลรุจน์. 

2553) 

 

6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

พชิยั นิรมานสกุล (2539: บทคดัย่อ) ไดท้ําการวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ

สนิคา้แฟชัน่ Brand Name ต่างประเทศ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 206 คน 

เพศชาย 200 คน โดยส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงอายุ 20-32 ปี มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีโดย

ส่วนใหญ่จะมอีาชพีเป็นนักเรียนและนักศกีษา ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเห็นว่า 

สนิคา้แฟชัน่ Brand Name ต่างประเทศ มคีุณลกัษณะเด่นมากที่สุด คอื การออกแบบตวัผลติภณัฑ์

ทีส่วยงามน่าใช ้รองมาคอื การออกแบบหบีห่อทีส่วยงาม ดงึดูดใหซ้ื้อ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

มคีวามตอ้งการที่จะซื้อสนิค้า เนื่องมาจากมทีศันคตทิางบวกและชอบที่สนิค้าเหล่านี้มคีุณลกัษณะ

เด่นมากมาย ไดแ้ก่ ชอบทีส่นิคา้และผลติภณัฑม์รูีปร่าง รูปทรงทีส่วยงาม สสีนัสะดุดตา น่าสนใจ มี

การออกแบบหบีห่อที่สวยงามและโดดเด่นไม่เหมือนใคร โดยที่ผูบ้รโิภคกลบัคํานึงถงึประโยชน์ใช้

สอยจรงิๆของสนิคา้น้อยกวา่ 

อญัชล ีจงึเจรญิสุข (2548: บทคดัย่อ) ไดท้ําการวจิยัเรื่อง ปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม

การซื้อสินค้าแฟชัน่ของผู้บริโภคในย่านอนุสาวรีย์ชยัสมรภูมิ กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 25-34 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงาน/

ลูกจา้งเอกชน รายไดต้่อเดอืนระหวา่ง 10,001-20,000 บาท และสถานภาพโสด ซึ่งเพศ อายุ อาชพี 

รายไดเ้ฉลีย่นต่อเดอืน และสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่ของ

ผูบ้รโิภคในย่านอนุสาวรยีช์ยัสมรภูม ิดา้นจํานวนเงนิของการซื้อแตกต่างกนั ปจัจยัด้านทศันคตติ่อ

ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา และทําเลสถานที่ตัง้ มีความสมัพนัธ์ในทศิทาง

เดยีวกบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่ของผูบ้รโิภคในย่านอนุสาวรยี์ชยัสมรภูม ิส่วนการส่งเสริม

การตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่ของผูบ้รโิภคในย่าน

อนุสาวรยีช์ยัสมรภูม ิดา้นจํานวนเงนิของการซื้อสนิคา้ 
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ชลธชิา กจิกลา้, ดวงฤด ีภาวะรตัน์, สุภาภรณ์ พนัธส์ุข และคณะ (2549: บทคดัย่อ) ไดท้ํา

การวจิยัเรื่อง ทศันคตทิีม่ตี่อการใชส้นิค้าแบรนด์เนมของนักศกึษามหาวทิยาลยัจนัทรเกษม พบว่า 

นกัศกึษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ และเคยใชส้นิคา้แบรนดเ์นม ทราบขา่วสารสนิคา้แบรนดเ์นมจากสื่อ

โทรทศัน์ ซึ่งดารา นกัรอ้ง มอีทิธพิลต่อการใชส้นิคา้แบรนดเ์นม โดยส่วนมากเลอืกซื้อสนิค้าแบรนด์

เนมประเภทเสือ้ผา้มากทีสุ่ด ทศันคตทิีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนดเ์นมนัน้ เพราะมคีวามเหน็

ด้วยในเรื่อง สนิค้าแบรนด์เนมมีคุณภาพ ช่วยสร้างความน่าเชื่อถอื และการใช้สนิค้าแบรนด์เนม

ได้รบัความชื่นชมจากคนรอบขา้ง ผลการทดสอบสมมุตฐิานพบว่า คณะที่ศกึษา และชัน้ปีที่ศกึษา

ต่างกนัมทีศันคตติ่อการใชส้นิคา้แบรนดเ์นมทีแ่ตกต่างกนั อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

นลพร ทศันลญัจกร (2551: บทคดัย่อ) ไดท้ําการวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม

การเลือกซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์เนมต่างประเทศ ประเภทเครื่องหนังของผู้บริโภควยัทํางานใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี มสีถานภาพโสด มรีะดบั

การศกึษาสูงสุดคอื ปรญิญาตรี มีรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท และมีอาชพีเป็นพนักงาน

บรษิทัเอกชน  ซึ่งผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคในวยัทํางานมคีวามคดิเห็นต่อระดบัแรงจูงใจด้าน

เหตุผลและด้านอารมณ์ ในระดบัมาก มคีวามคดิเหน็ต่อตราสนิค้า ด้านการรู้จกัชื่อตราสนิค้า ด้าน

คุณภาพทีร่บัรู ้ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ ในระดบัเหน็ดว้ย มี

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ ระดบัการศกึษา และระดบัรายได้ต่อเดอืน มผีลต่อพฤติการ

เลอืกซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนด์เนมต่างประเทศประเภทเครื่องหนัง ด้านชนิดของหนังที่นิยมซื้อ ด้าน

ค่าใชจ้่ายในการเลอืกซื้อ ด้านเหตุผลหลกัในการเลอืกซื้อ และด้านแหล่งข่าวเมื่อมสีนิค้าออกใหม่ 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.5 และผูบ้รโิภคในวยัทํางานที่มคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัตราสนิค้า 

มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมต่างประเทศประเภทเครื่องหนงั ด้านการรู้จกั

ชือ่ตราสนิคา้ และดา้นเหตุผลหลกัในการเลอืกซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ศรนัยู รุ่งเสรชียั (2551: บทคดัย่อ) ได้ทําการวจิยัเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ

นาฬกิาแบรนดแ์ฟชัน่ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

ชาย มอีายุระหวา่ง 21-25 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีธุรกจิส่วนตวั และมรีะดบัรายได้

เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 10,001-20,000 บาท ผลการทดสอบสมมตฐิานที่นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 พบว่า พฤตกิรรมการซื้อนาฬกิารแบรนด์แฟชัน่ ด้านยี่ห้อที่ซื้อ, เหตุผลในการซื้อ, สถานที่

เลอืกซื้อ, บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซื้อ, งบประมาณในการซื้อ และโอกาสในการซื้อ มคีวามสมัพนัธ์

กบัเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจําหน่าย 

และการส่งเสรมิการตลาด 

อชัฌา สุทนักติระ (2554: บทคดัย่อ) ได้ทําการวจิยัเรื่อง การรบัรู้และทศันคต ิต่อแหล่ง 

ขอ้มูลขา่วสารและพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้กระเป๋าแบรนดเ์นมผา่นระบบอนิเทอรเ์น็ต โดยผูว้จิยัได้ใช้

แบบสอบถามออนไลน์เกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างทัง้เพศชายและเพศหญงิ ที่มอีายุระหว่าง 18-55 ปี

ขึน้ไป จํานวน 400 คน ซึ่งเป็นผูท้ีเ่คยแสวงหาขอ้มูลเกี่ยวกบักระเป๋าแบรนด์เนม ผลการวจิยัพบว่า

การรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อแหล่งขอ้มูลขา่วสารบนอนิเทอร์เน็ตต่อกระเป๋าแบรนด์เนม มกีารรบัรู้อยู่ใน



56 

 

ระดบัสูง ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อแหล่งขอ้มูลบนอนิเทอร์เน็ต พฤตกิรรมการแสวงหาขอ้มูลของ

ผูบ้รโิภคเกี่ยวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านอนิเทอร์เน็ต มพีฤตกิรรมการแสวงหาขอ้มูลอยู่ในระดบั

มาก และพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าแบรนดเ์นมผา่นอนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภค มพีฤตกิรรมการซื้ออยู่

ในระดบัตํ่า สําหรบัผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า (1) ผูบ้ริโภคที่มเีพศและรายได้แตกต่างกนั มี

การรบัรูต้่อแหล่งขอ้มูลเกีย่วกบักระเป๋าแบรนดเ์นมผา่นระบบอนิเทอรเ์น็ตไม่แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคมี

อายุแตกต่างกนัมกีารรบัรูต้่อแหล่งขอ้มูลเกีย่วกบักระเป๋าแบรนดเ์นมผา่นระบบอนิเทอรเ์น็ตแตกต่าง

กนั อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (2) ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมทีศันคตติ่อแหล่งขอ้มูล

เกีย่วกบัการซื้อกระเป๋าแบรนดเ์นมผา่นระบบอนิเทอรเ์น็ตไม่แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคทีม่อีายุและรายได้

แตกต่างกนั มีทศันคติต่อแหล่งข้อมูลเกี่ยวกบัการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (3) ผู้บริโภคที่มีเพศและอายุแตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการแสวงหาขอ้มูลเกีย่วกบักระเป๋าแบรนดเ์นมผา่นระบบอนิเทอร์เน็ตแตกต่างกนั อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 และผูบ้รโิภคมรีายได้แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการแสวงหาขอ้มูล

เกีย่วกบักระเป๋าแบรนดเ์นมผา่นระบบอนิเทอรเ์นต็ไมแ่ตกต่างกนั (4) ผูบ้รโิภคลกัษณะทางประชากร

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน (5) 

ทศันคตติ่อแหล่งขอ้มูลข่าวสาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบ

อนิเทอรเ์น็ต 

นิรมล สุวรรณศร ี(2554) ไดร่้วมใหค้ําปรกึษาแก่นกัศกึษาในชัน้เรยีนปรญิญาโทของสาขา

การจดัการธุรกจิกลุ่มหนึ่ง ซึ่งประกอบดว้ย คุณสุวาท ีรกัษ์บรสิุทธิศ์ร ีคุณชานนท์ จนัทรวรญั�ู คุณ

มนตร ีกลิน่ดอกแกว้ คุณศกุร วนรตัน์วติร คุณอภชิาต ิลลีายนะ และคุณอมรรตัน์ พรวฒันมงคล และ

ไดท้ําการเขยีนสรุปโครงการทําวจิยัทางธุรกจิเกีย่วกบั ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋า

ถือแบรนด์เนมต่างประเทศของผู้หญิงวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร เอาไว้ว่า ผลที่ได้จากการ

ศกึษาวจิยัดา้นขอ้มูลประชากรศาสตรข์องผูห้ญงิวยัทํางานอายุ 21-35 ปี ในกรุงเทพมหานครที่ตอบ

แบบสอบถาม พบวา่ ส่วนใหญ่ มอีายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาสูงสุด คอื ปรญิญา

ตร ีมรีายไดต่้อเดอืน 30,001-50,000 บาท มรีายไดค้รอบครวัต่อเดอืนมากกวา่ 110,001 บาท ขึน้ไป 

และมอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน ผลจากการศกึษาวจิยัดา้นขอ้มูลพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอื  

แบรนด์เนมต่างประเทศ พบว่า ส่วนใหญ่แบรนด์ที่อยู่ในใจ (TOP OF MIND) อนัดบั 1 คอื ยี่ห้อ 

LOUIS VUITTON อนัดบั 2 คอื ยี่ห้อ COACH และอนัดบั 3 คอื ยี่ห้อ LONGCHAMP ในขณะที ่ 

แบรนดท์ีน่ิยมซื้อ อนัดบั 1 คอื ยีห่อ้ LONGCHAMP อนัดบั 2 คอื COACH และอนัดบั 3 คอื LOUIS 

VUITTON โดยมีแนวโน้มในการกลับไปซื้อสินค้ายี่ห้อเดิมและนิยมซื้อกระเป๋าถือแบรนด์เนม

ต่างประเทศจากตวัแทนจําหน่ายในต่างประเทศ กรณทีีซ่ื้อในประเทศไทย นิยมซื้อจากร้านค้าปลอด

ภาษ ีโดยมคีวามถีใ่นการซื้อทุกๆปี และมคี่าใชจ้่ายสูงสุดต่อครัง้ ระหวา่ง 10,001-30,000 บาท ซึ่งมี

เหตุผลหลกัในการซื้ออนัดบั 1 คือ ความทนทานในการใช้งาน อันดับ 2 คือ มีคุณภาพ และมี

มาตรฐานในการผลติ และอนัดบั 3 คอื สร้างความมัน่ใจให้กบัผูใ้ช ้และจะมกีารวางแผนในการซื้อ

ล่วงหน้า โดยทราบข่าวสารสนิค้าออกใหม่จาก Internet โดยมบุีคคลที่มอีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อ
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มากทีสุ่ดคอืตนเอง ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย อายุ ระดบัการศกึษา รายได้ต่อ

เดอืน รายได้ครอบครวัต่อเดือน และอาชพีที่แตกต่างกนั จะมีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถือ   

แบรนด์เนมต่างประเทศบางพฤติกรรมที่แตกต่างกนั ปจัจยัด้านตราสินค้าไม่มีความสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืแบรนด์เนมต่างประเทศ และปจัจยัด้านค่านิยมในด้านการใชก้ระเป๋า  

แบรนด์เนมตามกระแสนิยมในสงัคมมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถือแบรนด์เนม

ต่างประเทศในด้านค่าใชจ้่ายสูงสุดต่อครัง้ที่เคยซื้อในทางตรงขา้มกนั ในขณะที่ปจัจยัด้านค่านิยม

อื่นๆไม่มีความสมัพนัธ์กนัความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมูลเชงิปริมาณและขอ้มูลเชงิคุณภาพ พบว่า    

แบรนด์ที่อยู่ในใจอนัดบั 1 คอื LOUIS VUITTON และมเีหตุผลหลกัในการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม

ต่างประเทศ คอื การสรา้งความมัน่ใจใหก้บัผูใ้ช ้คุณภาพ และมาตรฐานในการผลติ 

นาตยา นุชเจรญิผล (2556: บทคดัย่อ) ได้ทําการวจิยัเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมการตลาด

บริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ อสินค้าแฟชัน่แบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 20-29 ปี ประกอบ

อาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน มสีถานภาพสมรสโสด และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 15,001-

30,000 บาท ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ที่สําคญัที่สุด ได้แก่ สภาพการใชง้าน

อยู่ในสภาพด ีปจัจยัดา้นบรกิารทีส่ําคญัทีสุ่ด ไดแ้ก่ มเีงื่อนไขสามารถเปลีย่นและคนืสนิค้าได้ ปจัจยั

ด้านราคาที่สําคญัที่สุดได้แก่ มีราคาให้เลอืกหลายหลายตามความเหมาะสมกบัสภาพของสนิค้า 

ปจัจยัด้านการจดัจําหน่ายที่สําคญัที่สุดได้แก่ มีช่องทางสัง่ผ่านอินเตอร์เน็ต ปจัจยัด้านส่งเสริม

การตลาดที่สําคญัที่สุด ได้แก่ มกีารติดต่อหรือการแจ้งข่าวสารแก่ลูกค้าเกี่ยวกบัรายละเอยีดของ

สนิคา้ ปจัจยัดา้นบุคลากร/พนกังานขายทีส่าํคญัทีสุ่ด ไดแ้ก่ พนกังานมคีวามรูแ้ละความเชีย่วชาญใน

การให้ข้อมูลสินค้าได้อย่างชดัเจน และปจัจยัด้านการนําเสนอทางกายภาพที่สําคญัที่สุด ได้แก่ 

ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ทีม่คีวามน่าเชือ่ถอื ในดา้นพฤตกิรรมการซื้อพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เลอืกซื้อสนิคา้ประเภทกระเป๋าและยีห่อ้หลุยสว์ติองมากทีสุ่ด เกณฑท์ีใ่ชพ้จิารณาก่อนการเลอืก

ซื้อคอืสนิคา้ตอ้งเป็นของแท ้ใชง้บประมาณในการซื้อระหวา่ง 5,001-15,000 บาทต่อครัง้ และเหตุผล

ในการตดัสนิใจเลอืกซื้อเพราะราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 



 

 

บทท่ี 3 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋า

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ของผูบ้รโิภคสตร ีในกรุงเทพมหานคร ตามขัน้ตอนดงันี้ 

1. การกําหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

2. การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

4. การจดักระทําและการวเิคราะหข์อ้มูล 

5. สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยั 

 

การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

     ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้  ได้แก่ ผู้บริโภคสตรีในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองจากผูป้ระกอบธุรกจิจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง 

 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

      กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ ได้แก่ ผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานครที่เคย

ซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมอืสองจากผูป้ระกอบธุรกิจจําหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองใน

กรุงเทพมหานคร แต่เนื่องจากผู้วจิยัไม่ทราบจํานวนของประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ ผู้วจิยัจึงใช้

วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบไม่เป็นไปตามทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 

โดยไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน และประชากรมจีํานวนไม่มากนัก (กลัยา วานิชย์บญัชา. 

2545: 25-28) ผูว้จิยัจงึเกบ็ตวัอย่างทัง้สิน้เป็นจํานวน 200 ตวัอย่าง และได้ทําการเผื่อไวจ้ํานวน 16 

แบบสอบถาม โดยใชว้ธิกีารสุ่มแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยผูว้จิยัจะทําการสอบถาม

จากผูท้ีเ่คยซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองจากผูป้ระกอบธุรกจิจําหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมมอื

สองในกรุงเทพมหานคร จนครบตามจํานวนทีต่อ้งการ ซึ่งไดแ้บบสอบถามกลบัคนืมาทัง้สิ้น จํานวน 

216 แบบสอบถาม จงึใชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างเพื่อทําการประมวลผลทัง้หมด 

 

วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

      ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดท้ําการศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัได้ทําการเลอืก

กลุ่มตวัอย่าง ดงันี้ 
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ขัน้ตอนที ่1 ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยวธิกีารเลอืกเขตแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) จากกรุงเทพมหานครซึ่งมทีัง้หมดจํานวน 50 เขต (วรชยั ทองไทย. 2544: 7) โดยผูว้จิยั

ทําการเลอืกเขต 6 แห่ง ไดแ้ก่ เขตวฒันา เขตราชเทว ีเขตปทุมวนั เขตห้วยขวาง เขตจตุจกัร และ

เขตบางกะปิ เพราะเหตุผลอนัเนื่องมาจากผูว้จิยัไดพ้บวา่ในแต่ละเขตดงักล่าวเป็นแหล่งรวมของร้าน

ขายกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองซึ่งมจีํานวนมากกว่า 3 ร้านขึน้ไป จงึเป็นแหล่งขายกระเป๋าแบรนด์

เนมมอืสองทีค่่อนขา้งมสีนิคา้ทีห่ลากหลายแก่ผูม้าเลอืกซื้อ และเป็นแหล่งทีม่ผีูซ้ื้อหนาแน่น 

ขัน้ตอนที ่2 การกําหนดวธิเีลอืกแบบโควตา้ (Quota Sampling) (ณรงค ์โพธิพ์ฤกษา

นนัท.์ 2556: 186) จะกําหนดหาขนาดตวัอย่างทีจ่ะเกบ็ในแต่ละเขตทีถู่กเลอืกขึน้มาจากขัน้ตอนที ่1 

 

ขนาดตวัอย่างทีจ่ะเกบ็ในแต่ละเขต = ขนาดตวัอย่างทัง้หมด 

           จํานวนเขตทีเ่ลอืก 

      = 216 

           6 

ขนาดตวัอย่างทีจ่ะเกบ็ในแต่ละเขต = 36 

 

ขัน้ตอนที่ 3 กําหนดวธิเีลอืกสถานที่แบบเจาะจง (Purposive Sampling) (บุญธรรม  

กจิปรดีาบรสิุทธิ.์ 2553: 83) โดยจะเลอืกสถานทีเ่กบ็แบบสอบถามตามร้านจําหน่ายกระเป๋าแบรนด์

เนมมอืสอง หา้งสรรพสนิคา้ หรอืบรเิวณทีม่ผีูบ้รโิภคไปจบัจ่ายซื้อของมาก โดยเลอืกศกึษาผูบ้รโิภค

ทีม่าเลอืกซื้อกระเป๋าสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ดงันี้ 

 

ตาราง 3 สถานทีใ่นการเกบ็กลุ่มตวัอย่างทัง้ 6 เขต 

 

เขตท่ีเลือก สถานท่ีในการเกบ็กลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 

(คน) 

1. เขตวฒันา หา้งเทอรม์นิลั21 อาคารอนิเตอรเ์ชนจ ์ 36 

2. เขตราชเทว ี เฃน็จูรีเ่ดอะมูฟวีพ่ลาฃา่ อาคารพญาไทพลาซ่า 36 

3. เขตปทุมวนั ศนูยก์ารคา้สยามพารากอน ศนูยก์ารคา้สยามเซ็นเตอร ์

หา้งเซน็ทรลัเวลิด ์แหล่งชอปป้ิงย่านสยามสแควร ์

36 

4. เขตหว้ยขวาง ห้างเซนทรลัพลาซ่าแกรนด์พระรามเก้า ห้างเอสพลา

นาดรชัดา 

36 

5. เขตจตุจกัร เซนทรลัพลาซ่าสาขาลาดพรา้ว หา้งยูเนี่ยนมอลล ์ 36 

6. เขตบางกะปิ ครสิตลั ดไีซน์ เซน็เตอร(์CDC) หา้งสรรพสนิคา้ 

เดอะมอลลบ์างกะปิ 

36 
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ขัน้ตอนที่ 4 วธิเีลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Convenience Sampling) (ณรงค ์

โพธิพ์ฤกษานันท์. 2556: 186) ทําการเกบ็ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามที่จดัเตรยีมไวแ้ล้วนําไปเกบ็

ขอ้มูลกบัผูบ้รโิภคสตรีที่เคยเลอืกซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ตามสถานที่ที่ได้กําหนด

เอาไวใ้นแต่ละเขต 

 

การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 

      เครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยั คอื แบบสอบถามเกี่ยวกบัคุณภาพการบรกิารและการรบัรู้

ความเสีย่ง ทีม่คีวามสมัพนัธต์่อปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามไดถู้กแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามนี้จะเป็นคําถามเกี่ยวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งจะเป็นแบบสอบถามทีม่หีลายคําตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choices Question) 

จํานวน 5 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลดงันี้ 

ข้อ 1 อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) จําแนกไดด้งันี้ 

1. อายุ ตํ่ากวา่ หรอืเท่ากบั 18 ปี 

2. อายุ ระหวา่ง 19 - 25 ปี 

3. อายุ ระหวา่ง 26 - 32 ปี 

4. อายุ ระหวา่ง 33 - 39 ปี 

5. อายุ 40 ปีขึน้ไป 

ข้อ 2 ระดบัการศกึษาสูงสุด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal 

Scale) จําแนกไดด้งันี้ 

1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี

2. ปรญิญาตร ี

3. สูงกวา่ปรญิญาตร ี

ข้อ 3 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) จําแนกได้

ดงันี้ 

1. นกัเรยีน/นกัศกึษา 

2. ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 

3. พนกังานบรษิทัเอกชน 

4. ประกอบธุรกจิส่วนตวั 

5. แม่บา้น หรอือื่นๆ (โปรดระบุ) 

ข้อ 4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 

จําแนกไดด้งันี้ 
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1. ตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

2. 10,001 – 20,000 บาท 

3. 20,001 – 30,000 บาท 

4. 30,001 – 40,000 บาท 

5. 40,001 – 50,000 บาท 

6. ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป 

ข้อ 5 สถานภาพสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

จําแนกไดด้งันี้ 

1. โสด 

2. สมรส 

3. หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามนี้จะเป็นคําถามเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของ

ผูต้อบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ดงันี้ 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์โดยแบ่งออกเป็นดา้นย่อย ดงันี้ 

1.1 ชือ่ตราสนิคา้   จํานวน 4 ขอ้ 

1.2 คุณภาพของสนิคา้   จํานวน 3 ขอ้ 

1.3 การออกแบบสนิคา้   จํานวน 4 ขอ้ 

2. ดา้นราคา    จํานวน 3 ขอ้ 

3. ดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่าย  จํานวน 4 ขอ้ 

4. ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด  จํานวน 6 ขอ้ 

 

ซึ่งใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดโดยให้คะแนนน้ําหนัก (Multiple Rating List Scale 

Questions) และเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งเป็นสเกลที่แสดงถงึ

ลกัษณะของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยมคีําตอบให้เลอืกตอบ 5 ระดบั โดยกําหนดเกณฑ์

ในการใหค้ะแนน ดงันี้ 

ระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด   ใหค้ะแนนเป็น 5 

ระดบัเหน็ดว้ยมาก   ใหค้ะแนนเป็น 4 

ระดบัเหน็ดว้ยปานกลาง   ใหค้ะแนนเป็น 3 

ระดบัเหน็ดว้ยน้อย   ใหค้ะแนนเป็น 2 

ระดบัเหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด   ใหค้ะแนนเป็น 1  

 

การกําหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปราย โดยอาศยัสูตรคํานวณช่วงกว้างของอนัตร

ภาคชัน้ (ณรงค ์โพธิพ์ฤกษานนัท.์ 2556: 222) ไดด้งันี้ 
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ความกวา้งของชัน้   = พสิยั 

        จํานวนชัน้ 

 = 5 – 1 

     5 

 = 0.8 

 

ระดบัคะแนน  4.21 – 5.00  หมายถงึ  ระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด  

ระดบัคะแนน  3.41 – 4.20  หมายถงึ  ระดบัเหน็ดว้ยมาก 

ระดบัคะแนน  2.61 – 3.40  หมายถงึ  ระดบัเหน็ดว้ยปานกลาง 

ระดบัคะแนน  1.81 – 2.60  หมายถงึ  ระดบัเหน็ดว้ยน้อย 

ระดบัคะแนน  1.00 – 1.80  หมายถงึ  ระดบัเหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 

 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามนี้จะเป็นคําถามเกีย่วกบัปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติของผูต้อบ

แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ดา้น ดงันี้ 

1. ดา้นกจิกรรมทีท่ํา   จํานวน 5 ขอ้ 

2. ดา้นความสนใจ    จํานวน 4 ขอ้ 

3. ดา้นความคดิเหน็   จํานวน 4 ขอ้ 

 

ข้อ 1. เกีย่วกบักจิกรรมทีท่ํา 

ซึ่งใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดโดยให้คะแนนน้ําหนัก (Multiple Rating List Scale 

Questions) และเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งเป็นสเกลที่แสดงถงึ

ลกัษณะของปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติเกีย่วกบักจิกรรมทีท่ํา โดยใหผู้บ้รโิภคแสดงทศันคตใินระดบั

ความถีข่องการปฏบิตั ิโดยมคีําตอบใหเ้ลอืกตอบ 5 ระดบั โดยกําหนดเกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงันี้ 

ระดบัความถีข่องการปฏบิตัมิากทีสุ่ด ใหค้ะแนนเป็น 5 

ระดบัความถีข่องการปฏบิตัมิาก  ใหค้ะแนนเป็น 4 

ระดบัความถีข่องการปฏบิตัปิานกลาง ใหค้ะแนนเป็น 3 

ระดบัความถีข่องการปฏบิตัน้ิอย  ใหค้ะแนนเป็น 2 

ระดบัความถีข่องการปฏบิตัน้ิอยทีสุ่ด ใหค้ะแนนเป็น 1 

 

การกําหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายโดยอาศยัสูตรคํานวณชว่งกวา้งของอนัตรภาค

ชัน้ (ณรงค ์โพธิพ์ฤกษานนัท.์ 2556: 222) ไดด้งันี้ 

 

ความกวา้งของชัน้   = พสิยั 

        จํานวนชัน้ 
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 = 5 – 1 

     5 

 = 0.8 

 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ของความสมัพนัธข์องกลุ่ม 

ระดบัคะแนน  4.21 – 5.00  หมายถงึ  ความถีข่องการปฏบิตัใินระดบัมากทีสุ่ด 

ระดบัคะแนน  3.41 – 4.20  หมายถงึ  ความถีข่องการปฏบิตัใินระดบัมาก 

ระดบัคะแนน  2.61 – 3.40  หมายถงึ  ความถีข่องการปฏบิตัใินระดบัปานกลาง 

ระดบัคะแนน  1.81 – 2.60  หมายถงึ  ความถีข่องการปฏบิตัใินระดบัน้อย 

ระดบัคะแนน  1.00 – 1.80  หมายถงึ  ความถีข่องการปฏบิตัใินระดบัน้อยทีสุ่ด 

 

ข้อ 2. เกีย่วกบัความสนใจ 

ซึ่งใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดโดยให้คะแนนน้ําหนัก (Multiple Rating List Scale 

Questions) และเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งเป็นสเกลที่แสดงถงึ

ลกัษณะของปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติเกี่ยวกบัความสนใจ โดยให้ผูบ้รโิภคแสดงทศันคตใินระดบั

ความสนใจหรอืคน้หาขอ้มูลเกีย่วกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม โดยมคีําตอบให้เลอืกตอบ 5 ระดบั 

โดยกําหนดเกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงันี้ 

ระดบัความสนใจมากทีสุ่ด   ใหค้ะแนนเป็น 5 

ระดบัความสนใจมาก   ใหค้ะแนนเป็น 4 

ระดบัความสนใจปานกลาง   ใหค้ะแนนเป็น 3 

ระดบัความสนใจน้อย   ใหค้ะแนนเป็น 2 

ระดบัความสนใจน้อยทีสุ่ด   ใหค้ะแนนเป็น 1  

 

การกําหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายโดยอาศยัสูตรคํานวณชว่งกวา้งของอนัตรภาค

ชัน้ (ณรงค ์โพธิพ์ฤกษานนัท.์ 2556: 222) ไดด้งันี้ 

 

ความกวา้งของชัน้ = พสิยั 

        จํานวนชัน้ 

 = 5 – 1 

     5 

 = 0.8 

 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ของความสมัพนัธข์องกลุ่ม 
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ระดบัคะแนน 4.21 – 5.00 หมายถงึ มรีะดบัความสนใจ หรอืการคน้หาขอ้มูลเกีย่วกบั

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมากทีสุ่ด 

ระดบัคะแนน 3.41 – 4.20 หมายถงึ มรีะดบัความสนใจ หรอืการคน้หาขอ้มูลเกีย่วกบั

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมาก 

ระดบัคะแนน 2.61 – 3.40 หมายถงึ มรีะดบัความสนใจ หรอืการคน้หาขอ้มูลเกีย่วกบั

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมปานกลาง 

ระดบัคะแนน 1.81 – 2.60 หมายถงึ มรีะดบัความสนใจ หรอืการคน้หาขอ้มูลเกีย่วกบั

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมน้อย 

ระดบัคะแนน 1.00 – 1.80 หมายถงึ มรีะดบัความสนใจ หรอืการคน้หาขอ้มูลเกีย่วกบั

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมน้อยทีสุ่ด 

 

ข้อ 3. เกีย่วกบัความความคดิเหน็ 

ซึ่งใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดโดยให้คะแนนน้ําหนัก (Multiple Rating List Scale 

Questions) และเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งเป็นสเกลที่แสดงถงึ

ลกัษณะของปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติเกี่ยวกบัความความคดิเหน็  โดยให้ผูบ้รโิภคแสดงทศันคติ

ดา้นความคดิเหน็ทีม่ตี่อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม โดยมคีําตอบให้เลอืกตอบ 5 ระดบั โดยกําหนด

เกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงันี้ 

ระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด   ใหค้ะแนนเป็น 5 

ระดบัเหน็ดว้ยมาก   ใหค้ะแนนเป็น 4 

ระดบัเหน็ดว้ยปานกลาง   ใหค้ะแนนเป็น 3 

ระดบัเหน็ดว้ยน้อย   ใหค้ะแนนเป็น 2 

ระดบัเหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด   ใหค้ะแนนเป็น 1 

 

การกําหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายโดยอาศยัสูตรคํานวณชว่งกวา้งของอนัตรภาค

ชัน้ (ณรงค ์โพธิพ์ฤกษานนัท.์ 2556: 222) ไดด้งันี้ 

 

ความกวา้งของชัน้ = พสิยั 

        จํานวนชัน้ 

 = 5 – 1 

     5 

 = 0.8 

 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ของความสมัพนัธข์องกลุ่ม 
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ระดบัคะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็น เกี่ยวกบักระเป๋าถอืสตร ี  

แบรนดเ์นมในระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

ระดบัคะแนน 3.41 – 4.20 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็ เกี่ยวกบักระเป๋าถอืสตร ี  

แบรนดเ์นมในระดบัเหน็ดว้ยมาก 

ระดบัคะแนน 2.61 – 3.40 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็ เกี่ยวกบักระเป๋าถอืสตร ี  

แบรนดเ์นมในระดบัเหน็ดว้ยปานกลาง 

ระดบัคะแนน 1.81 – 2.60 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็ เกี่ยวกบักระเป๋าถอืสตร ี  

แบรนดเ์นมในระดบัเหน็ดว้ยน้อย 

ระดบัคะแนน  1.00 – 1.80 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็ เกี่ยวกบักระเป๋าถอืสตร ี  

แบรนดเ์นมในระดบัเหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 

 

ในการทดสอบสมมตฐิานด้วยไค-สแควร์ (Chi-Square) เพื่อทําการหาความสมัพนัธ์

ของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด และปจัจยัรูปแบบการดําเนินชวีติ จะต้องทําการเปลี่ยนขอ้มูล

ดงักล่าวมาจดักลุ่มใหม่เป็นสามกลุ่ม เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทลําดบั (Ordinal Scale) เพื่อใช้

ในการทดสอบสมุตฐิาน โดยแบ่งเป็น ระดบัความสมัพนัธ์มาก ปานกลาง และน้อย ซึ่งจะให้คะแนน

ค่าเฉลี่ยในแต่ระดบั โดยอาศยัสูตรคํานวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (ณรงค์ โพธิพ์ฤกษานันท์. 

2556: 222) ไดด้งันี้ 

 

ความกวา้งของชัน้ =  พสิยั 

         จํานวนชัน้ 

 = 5 – 1 

     3 

 = 1.33 

 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ของความสมัพนัธข์องกลุ่ม มดีงันี้ 

ระดบัคะแนน  3.68 – 5.00  หมายถงึ  มาก 

ระดบัคะแนน  2.34 – 3.67  หมายถงึ  ปานกลาง 

ระดบัคะแนน  1.00 – 2.33  หมายถงึ  น้อย 

 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเป็นคําถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมือสองของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็นแบบสอบถามที่มีให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple 

choices) ลกัษณะปลายปิดจํานวน 5 ขอ้ โดยแต่ละขอ้ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลดงันี้ 

1. กลุ่มยีห่อ้กระเป๋าทีซ่ื้อ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

2. มูลค่าในการซื้อ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 
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3. สถานทีซ่ื้อกระเป๋า ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

4. จํานวนของกระเป๋าทีซ่ื้อ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 

5. วธิกีารชาํระเงนิ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 

ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือวิจยั 

      ผูว้จิยัไดส้รา้งเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยมขี ัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 

      1. ศกึษาค้นควา้เอกสาร แนวคดิทฤษฏ ีและตําราทัง้หมดที่เกี่ยวขอ้งกบังานวจิยันี้ 

เพื่อกําหนดโครงสรา้งของแบบสอบถามตามประเดน็ทีส่ําคญัของจุดมุ่งหมาย ขอบเขตของการศกึษา 

และกรอบแนวคดิ ซึ่งส่วนหนึ่งนัน้ได้สร้างขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม อกีทัง้ยงัได้ทําการศกึษา

คน้ควา้แนวคดิจากการวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวจิยั และคําแนะนําต่างๆเพิม่เตมิจากอาจารยท์ีป่รกึษา 

      2. นําขอ้มูลต่างๆทีไ่ดจ้ากการศกึษาคน้ควา้มาทําการสรา้งแบบสอบถาม โดยทําการ

แบ่งขอ้มูลของแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน เพื่อให้ครอบคลุมขอ้มูลที่จะนํามาใชส้ําหรบัประมวล

ผลการวจิยั 

      3. นําแบบสอบถามทีไ่ดส้รา้งเสรจ็แลว้เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธ์ให้ทํา

การตรวจสอบ เพื่อขอคําแนะนําเพิม่เตมิและทําการปรบัปรุงแกไ้ข แล้วเสนอผูเ้ชีย่วชาญเพื่อทําการ

ตรวจสอบ แนะนํา เพื่อใหไ้ดเ้นื้อหาทีส่มบูรณ์สําหรบัการใชเ้กบ็ขอ้มูล 

      4. นําแบบสอบถามที่ได้ปรบัปรุงแก้ไขเสร็จแล้วตามคําแนะนําของคณะกรรมการ

ควบคุมปรญิญานิพนธไ์ปทดลองใช ้(Try Out) เกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่าง จํานวน 30 ตวัอย่าง เพื่อ

นําไปทําการวเิคราะหห์าค่าความเชือ่มัน่ของเครื่องมอืในการวจิยั (Reliability Analysis) โดยการใช้

วธิหีาค่าสมัประสทิธิค์รอนบคั อลัฟ่า (Cronbach’s Alpha) (ยุทธ ไกยวรรณ์. 2555: 27) เพื่อใหท้ราบ

วา่มคีุณภาพเพยีงพอทีจ่ะนําไปใชไ้ดจ้รงิหรอืไม่ ซึ่งค่าความเชือ่มัน่ทีย่อมรบัไดจ้ะมคี่าตัง้แต่ 0.7 ขึน้

ไป โดยผลการทดสอบมคี่าทีไ่ดด้งันี้ 

4.1 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 

4.1.1 ผลติภณัฑ ์   เท่ากบั 0.896 

4.1.2 ชือ่ตราสนิคา้   เท่ากบั 0.758 

4.1.3 คุณภาพของสนิคา้  เท่ากบั 0.766 

4.1.4 การออกแบบสนิคา้  เท่ากบั 0.758 

4.1.5 ราคา    เท่ากบั 0.762 

4.1.6 ชอ่งทางการจดัจําหน่าย  เท่ากบั 0.806 

4.1.7 การส่งเสรมิทางการตลาด เท่ากบั 0.826 

4.2 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ 

4.2.1 กจิกรรมทีท่ํา   เท่ากบั 0.780 

4.2.2 ความสนใจ   เท่ากบั 0.939 

4.2.3 เหตุผล     เท่ากบั 0.761  
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การวจิยัในครัง้นี้ไดใ้ชค้่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัซึ่งไดค้่าความเชือ่มัน่

เท่ากบั 0.919 

5. นําแบบสอบถามที่ผ่านการหาค่าความเชื่อมัน่ไปใชก้บักลุ่มตวัอย่างที่ต้องการ

ทําการศกึษาวจิยั 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดด้ําเนินการเกบ็ขอ้มูลตามขัน้ตอน ดงันี้ 

1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิหรือ Primary Data โดยเป็นการเกบ็รวบรวมโดยการใชว้ธิแีจก

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างในกรุงเทพมหานครจากเขตต่างๆทีไ่ดค้ดัเลอืกไว ้จํานวน 216 คน 

2. แหล่งขอ้มูลทุตยิภูม ิหรอื Secondary Data โดยเป็นการรวบรวมขอ้มูลที่ได้ศกึษาไว ้

ซึ่งได้แก่ หนังสอืพมิพ์ วารสาร หนังสอืเอกสารทางวชิาการ สารนิพนธ์ ปรญิญานิพนธ์ บทความ 

งานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มูลทางอนิเตอรเ์นต 

 

การจดักระทาํข้อมูล และการวิเคราะหข้์อมูล 

ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีไ่ดก้ลบัคนืมาแลว้ไปรวบรวมเพื่อดําเนินการตามขัน้ตอน ดงันี้ 

การจดักระทาํข้อมูล 

     1. การตรวจสอบ (Editing) โดยเป็นการตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของ

แบบสอบถามทัง้หมด และทําการคดัแยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ออก 

     2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์มาลงรหสัตามทีก่ําหนดไว ้

     3. การประมวลผล (Processing) นําข้อมูลที่ลงรหสัเอาไว้เรียบแล้วมาบนัทึกลงใน

คอมพวิเตอร ์และประมวลผลดว้ยโปรแกรมคอมพวิเตอรส์ําเรจ็รูป เพื่อทําการวเิคราะหข์อ้มูล 

 

การวิเคราะหข้์อมูล 

     1. การวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิพรรณา (Descriptive Statistics) 

แบบสอบถามส่วนที่ 1 เกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ 

ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สถานภาพสมรส โดยแสดงผลเป็นความถีร่อ้ยละ 

แบบสอบถามส่วนที ่2 เกีย่วกบัระดบัลกัษณะของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 

โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard) 

แบบสอบถามส่วนที ่3 เกีย่วกบัระดบัการปฏบิตั ิระดบัความสนใจ และระดบัความ

คดิเหน็ของปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard) 

แบบสอบถามส่วนที่ 4 เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมือ

สองของผูต้อบแบบสอบถาม โดยแสดงผลเป็นความถีร่อ้ยละ 

     2. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 
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เป็นสถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิานการวจิยั เพื่อแสดงถงึความสมัพนัธ์ของตวัแปรต้น

กบัตวัแปรตาม โดยสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื ใชส้ถติ ิไค-สแควร์ (Chi-Square) เพื่อใช้

อธบิายความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร 2 ตวัแปร 

 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 

1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 

ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลลกัษณะประชากร 

ศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามส่วนที่ 1 และพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตร ี    

แบรนดเ์นมมอืสอง ในแบบสอบถามส่วนที ่4 โดยใชสู้ตรดงันี้ (ณรงค ์โพธิพ์ฤกษานนัท.์ 2556: 220) 

 

ρ  =  
n

f 100×

 
 

โดยที ่ ρ  แทน รอ้ยละ หรอื % (Percentage) 

  f  แทน ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 

n  แทน จํานวนความถีท่ ัง้หมด หรอื จํานวนประชากร 

 

การหาค่าเฉลีย่ (Mean) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลเกีย่วกบัระดบัความคดิเหน็ที่

มตี่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 และปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ใน

แบบสอบถามส่วนที ่3 โดยใชสู้ตรดงันี้ (ณรงค ์โพธิพ์ฤกษานนัท.์ 2556: 223) 

 

Χ  =  
n
x∑  

 

โดยที ่ Χ  แทน ค่าเฉลีย่ 

  x∑  แทน ผลรวมของคะแนนชดุนัน้ 

n  แทน จํานวนของขอ้มูล หรอื ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

 

การหาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูล

เกี่ยวกบัระดบัความคดิเห็นที่มีต่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 และ

ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ในส่วนที ่3 โดยใชสู้ตรดงันี้ (ณรงค ์โพธิพ์ฤกษานนัท.์ 2556: 226) 

 

..DS  =  
)1(

)( 22

−
∑−∑

nn
xxn
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โดยที ่ ..DS  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอย่าง 
2x∑  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

2)( x∑  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกําลงัสอง 

n  แทน จํานวนของขอ้มูล หรอื ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

 

2. สถิติท่ีใช้หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

สถิติที่ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม การหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของ

แบบสอบถาม โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient Or 

α -Coefficient) โดยหาค่าแอลฟ่าที่ได้ จะแสดงถงึระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมคี่า

ระหวา่ง 0 ≤≤ α 1 (ยุทธ ไกยวรรณ์. 2555: 469-470) 

 

α  = 
)1( −k

k












 −∑
S

S
t

2

2

11
 

 

โดยที ่ α  แทน ค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

k  แทน จํานวนคําถาม 

∑S 2

1
 แทน ผลรวมของความแปรปรวนแต่ละขอ้ 

St

2  แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั 

 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ทดสอบสมมติฐาน 

ค่าสถติ ิไค-สแควร ์(Chi-square) ใชใ้นการทดสอบความสมัพนัธข์องขอ้มูลทีม่ลีกัษณะ

เป็นความถี ่โดยใชสู้ตรดงันี้ (ณรงค ์โพธิพ์ฤกษานนัท.์ 2556: 226) 

 

2χ  =  ∑∑
==

=
c

j

r

i 11
1











 −

j

jj

i

ii

E

EO 2)(
 

 

โดยที ่ 2χ  แทน สญัลกัษณ์ของไค-สแควร ์

∑  แทน การรวมผลตัง้แต่ชอ่งแรกถงึชอ่งสุดทา้ย 

jiO  แทน เป็นความถีจ่ากการสงัเกตในแถว i คอลมัน์ j (ค่าเป็นจรงิ) 

jiE  แทน เป็นความถีค่วามหวงั ในแถว i คอลมัภ์ j (ค่าคาดหวงั) 

ซึ่ง  
jiE  แทน (ผลรวมของความถีแ่ถวที ่i)x(ผลรวมของความถีค่อลมัภ์ j) 

      ผลรวมของความถีท่ ัง้หมด 
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r แทน จํานวนกลุ่มของตวัแปรดา้นแถว 

c แทน จํานวนกลุ่มของตวัแปรดา้นคอลมัน์ 

 

เมื่อพบวา่ตวัแปรมคีวามสมัพนัธ ์จะทําการทดสอบระดบัความสมัพนัธต์่อไปโดยสถติทิี่

ใชว้ดัระดบัความสมัพนัธ ์สถติทิีใ่ชว้ดัระดบัความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตาม ดงันี้ 

การทดสอบสถติ ิCramer’s V ใชว้ดัความสมัพนัธ์เมื่อมตีวัแปรใดตวัแปรหนึ่งหรอืทัง้

สองตวัเป็นชนิดนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ใชสู้ตรดงันี้ (บุญธรรม กจิปรดีาบรสิุทธ.์ 2543: 332) 

 

Cramer’s V = 
)1(

2

−tn
χ

 

 

โดยที ่ Cramer’s V แทน สมัประสทิธิ ์Cramer’s V 
2χ  แทน ค่าของ 2χ  จากการทดสอบความเป็นอสิระต่อกนั 

n  แทน ขนาดของตวัอย่าง 

t  แทน จํานวนแถว หรอื จํานวนสดมภ์ทีม่คี่าน้อย 

 

การทดสอบทางสถติ ิSomer’s D ใชว้ดัความสมัพนัธ์เมื่อมตีวัแปรใดตวัแปรหนึ่งหรอื

ทัง้ 2 ตวัเป็นชนิดเรยีงอนัดบั (Ordinal Scale) ใชสู้ตรดงันี้ (บุญธรรม กจิปรดีาบรสิุทธ.์ 2543: 332) 

 

Somer’s D = 
yTNDNS

NDNS
++

−
 

 

โดยที ่ Somer’s D แทน สมัประสทิธิ ์Somer’s D 

NS  แทน จํานวนคู่ทีม่อีนัดบัเหมอืนกนัทัง้ 2 ตวัแปร 

ND  แทน จํานวนคู่ทีม่อีนัดบัต่างกนัทัง้ 2 ตวัแปร 

yT  แทน จํานวนคู่ทีม่ลํีาดบัการเรยีงซ้ําของตวัแปรตาม 

 

เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ม ี(ยุทธ ไกยวรรณ์. 2555: 117) 

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.91–1.00 หมายความวา่ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสูงมาก 

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.71–0.90 หมายความวา่ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสูง 

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.31–0.70 หมายความวา่ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.001–0.30 หมายความวา่ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.00 หมายความวา่ ไม่มคีวามสมัพนัธเ์ลย 



บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

 
การนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มูลของงานวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัได้กําหนด

สญัลกัษณ์และอกัษรย่อ ดงันี้ 

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 

n   แทน จํานวนของขอ้มูล หรอื ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

Z  แทน ค่าสถติทิีร่ะดบัความเชือ่มัน่ทีก่ําหนดไว ้ในทีน่ี้กําหนดไวท้ี ่95% 

p  แทน สดัส่วนของประชากรที่ต้องการหรอืความน่าจะเป็นของประชากร

ในทีน่ี้  กําหนดความน่าจะเป็นของประชากร เท่ากบั 0.5 

E  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนของกลุ่มทีย่อมใหเ้กดิขึน้ไดม้คี่าเท่ากบั 0.05 

ρ   แทน รอ้ยละ หรอื % (Percentage) 

f   แทน ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 

Χ   แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง (Mean) 

x∑   แทน ผลรวมของคะแนนชดุนัน้ 

..DS   แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอย่าง 

α   แทน ค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

k   แทน จํานวนคําถาม 
2χ   แทน ค่าไค-สแควร ์

Sig.  แทน ระดบันยัสําคญัทางสถติจิากการทดสอบ 

Cramer’s V แทน ระดับความสัมพันธ์ในการวัดตัวแปรข้อมูลชนิดนามบัญญัต ิ

(Nominal Scale) 

Somer’s D แทน ระดับความสัมพันธ์ในการวัดตัวแปรข้อมูลชนิดเรียงอันดับ 

(Ordinal Scale) 

H0  แทน สมมตฐิานหลกั 

H1  แทน สมมตฐิานรอง 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล 

ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มูลและการแปลผลวเิคราะห์ขอ้มูลของการวจิยัในครัง้นี้ 

ผู้วจิ ัยได้วเิคราะห์และนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 

ตามลําดบั ดงันี้ 
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ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิพรรณา(Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 

ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวเิคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี้ 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ ระดบั

การศกึษาสูงสุด อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สถานภาพสมรส โดยแสดงผลเป็นความถีร่อ้ยละ 

ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัระดบัลกัษณะของปจัจยัส่วนประสมทาง

การตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง โดยแสดงผลเป็น

ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard) 

ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัระดบัการปฏิบตั ิระดบัความสนใจ และ

ระดบัความคดิเหน็ของปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอื

สตรีแบรนด์เนมมือสอง โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard) 

ตอนท่ี 4 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรีแบรนด์

เนมมอืสองของผูต้อบแบบสอบถาม โดยแสดงผลเป็นความถีร่อ้ยละ 

 

ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มูลสถติเิชงิอนุมาน โดยการใชค้่าสถติ ิไค-สแควร์ (Chi-square) 

เพื่อทดสอบสมมตฐิาน จํานวน 3 หวัขอ้หลกั ดงันี้ 

1. ปจัจยัทางประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบดว้ย อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 

2. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ชื่อตราสนิค้า คุณภาพสนิค้า การ

ออกแบบสินค้า ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 

3. ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ประกอบดว้ย กจิกรรมที่ทํา ความสนใจ และความคดิเหน็ 

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคสตรีใน

กรุงเทพมหานคร 

 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ ระดบัการศกึษา

สูงสุด อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สถานภาพสมรส โดยแสดงผลเป็นความถีร่อ้ยละ 
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ตาราง 4 แสดงจํานวนและรอ้ยละของขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จํานวน (คน) รอ้ยละ 

1. อายุ   

ตํ่ากวา่ หรอืเท่ากบั 25 ปี * 

ระหวา่ง 26 - 32 ปี 

ตัง้แต่ 33 ปีขึน้ไป * 

52 

89 

75 

24.1 

41.2 

34.7 

รวม 216 100.0 

2. ระดบัการศกึษาสูงสุด   

ต่ํากวา่ หรอืเท่ากบัปรญิญาตร ี* 

สูงกวา่ปรญิญาตร ี

154 

62 

71.3 

28.7 

รวม 216 100.0 

3. อาชพี   

นกัเรยีน/นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 

พนกังานบรษิทัเอกชน 

ประกอบธุรกจิส่วนตวั/แม่บา้น หรอือื่นๆ * 

32 

36 

109 

39 

14.8 

16.6 

50.5 

18.1 

รวม 216 100.0 

4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   

ตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20,000 บาท 

20,001 – 30,000 บาท 

30,001 – 40,000 บาท 

40,001 – 50,000 บาท 

ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป 

59 

47 

39 

35 

36 

27.3 

21.8 

18.1 

16.2 

16.6 

รวม 216 100.0 

5. สถานภาพสมรส   

โสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ * 

สมรส 

154 

62 

71.3 

28.7 

รวม 216 100.0 

 

*เนื่องจากจํานวนของอายุ ตํ่ากว่า หรอืเท่ากบั 18 ปี มจีํานวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 

ซึ่งมจีํานวนน้อยเกนิไป จงึทําการรวบรวมแล้วเปลี่ยนชื่อเป็น “อายุ ตํ่ากว่า หรอืเท่ากบั 25 ปี” และ 

อายุ 40 ปีขึน้ไป มจีํานวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 11.1 ซึ่งมจีํานวนน้อยเกนิไป จงึทําการรวบรวม

แลว้เปลีย่นชือ่เป็น “อายุ ตัง้แต่ 33 ปีขึน้ไป” 
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*เนื่องจากจํานวนของระดบัการศกึษาสูงสุด ตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมจีํานวน 21 คน คดิเป็น

ร้อยละ 9.7 ซึ่งมีจํานวนน้อยเกินไป จงึทําการรวบรวมแล้วเปลี่ยนชื่อเป็น “ตํ่ากว่า หรือเท่ากบั

ปรญิญาตร”ี 

*เนื่องจากจํานวนของอาชพี แม่บา้น หรอือื่นๆ (โปรดระบุ) มจีํานวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 

1.9 ซึ่งมจีํานวนน้อยเกนิไป จงึทําการรวบรวมแล้วเปลี่ยนชื่อเป็น “ประกอบธุรกจิส่วนตวั/แม่บ้าน 

หรอือื่นๆ” 

*เนื่องจากจํานวนของรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มจีํานวน 12 

คน คดิเป็นร้อยละ 5.6 ซึ่งมจีํานวนน้อยเกนิไป จงึทําการรวบรวมแล้วเปลี่ยนชื่อเป็น “ตํ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 20,000 บาท” 

*เนื่องจากจํานวนของสถานภาพสมรส หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ มจีํานวน 6 คน คดิเป็น

ร้อยละ 2.8 ซึ่งมจีํานวนน้อยเกินไป จึงทําการรวบรวมแล้วเปลี่ยนชื่อเป็น “โสด/หย่าร้าง/หม้าย/

แยกกนัอยู่” 

 

จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม

จํานวน 216 คน มรีายละเอยีด ดงันี้ 

อายุ ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 26 - 32 ปี คดิเป็นร้อยละ 

41.2 รองลงมาคอื อายุตัง้แต่ 33 ปีขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 34.7 และ อายุตํ่ากวา่ หรอืเท่ากบั 25 ปี คดิ

เป็นรอ้ยละ 24.1 ตามลําดบั 

ระดบัการศึกษาสูงสุด ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษา ตํ่า

กวา่ หรอืเท่ากบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 71.3 รองลงมาคอื สูงกวา่ปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 28.7 

ตามลําดบั 

อาชีพ ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่มอีาชพี พนักงานบรษิทัเอกชน คดิเป็น

รอ้ยละ 50.5 รองลงมาคอื ประกอบธุรกจิส่วนตวั/แม่บา้น หรอือื่นๆ คดิเป็นรอ้ยละ 18.1, ขา้ราชการ/

รฐัวสิาหกจิ คดิเป็นรอ้ยละ 16.6 และ นกัเรยีน/นกัศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 14.8 ตามลําดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ส่วนใหญ่มรีายได ้ตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 

20,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 27.3 รองลงมาคอื 20,001-30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 21.8, 30,001-

40,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 18.1, ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 16.6 และ 40,001-

50,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 16.2 ตามลําดบั 

สถานภาพสมรส ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ส่วนใหญ่ โสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ 

คดิเป็นรอ้ยละ 71.3 รองลงมาคอื สมรส คดิเป็นรอ้ยละ 28.7 ตามลําดบั 

 
ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัระดบัลกัษณะของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด โดย

แสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard) 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของผูต้อบแบบสอบถาม เกีย่วกบั 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์(ชือ่ตราสนิคา้) 

 

 

ขอ้ที ่

 

ดา้นผลติภณัฑ ์

(ชือ่ตราสนิคา้) 

 

Χ  

 

..DS  

 

ระดบั 

ลกัษณะ 

1 ชื่อยี่ห้อ/ตราของกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองที่

ท่านซื้อ เป็นยีห่อ้ทีม่ชี ือ่เสยีงมาอย่างยาวนาน 

4.21 .676 มากทีสุ่ด 

2 ชื่อยี่ห้อ/ตราของกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองที่

ท่านซื้อ มีส่วนช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพของ

ท่านใหดู้ดมีฐีานะ 

3.73 .896 มาก 

3 ชือ่ยีห่อ้/ชือ่ตราของกระเป๋าแบรนด์เนม มสี่วน

ชว่ยทําใหท้่านรบัรูไ้ดถ้งึคุณภาพของกระเป๋า 

4.19 .615 มาก 

4 ชือ่ยีห่อ้/ชือ่ตราของกระเป๋าแบรนด์เนม มสี่วน

ชว่ยทําใหท้่านรบัรูไ้ดถ้งึความแตกต่างกนัของ

กระเป๋า 

4.07 .734 มาก 

 รวม 4.05 .730 มาก 

 

จากตาราง 5 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลติภณัฑ์ (ชื่อตราสนิค้า) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 และ

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ชื่อยี่ห้อ/ตราของกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองที่ท่านซื้อ เป็นยี่ห้อที่มี

ชือ่เสยีงมาอย่างยาวนาน มรีะดบัลกัษณะอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 รองลงมา

คอื ชือ่ยีห่อ้/ตราของกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสองทีท่่านซื้อ มสี่วนชว่ยส่งเสรมิบุคลกิภาพของท่านให้ดู

ดมีฐีานะ ชือ่ยีห่อ้/ชือ่ตราของกระเป๋าแบรนดเ์นม มสี่วนชว่ยทําใหท้่านรบัรูไ้ดถ้งึคุณภาพของกระเป๋า 

และ ชือ่ยีห่อ้/ชือ่ตราของกระเป๋าแบรนด์เนม มรีะดบัลกัษณะอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.19  4.07 และ 3.73 ตามลําดบั 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของผูต้อบแบบสอบถาม เกีย่วกบั 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์(คุณภาพของสนิคา้) 

 

 

ขอ้ที ่

 

ดา้นผลติภณัฑ ์

(คุณภาพของสนิคา้) 

 

Χ  

 

..DS  

 

ระดบั 

ลกัษณะ 

1 กระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสองที่ท่านซื้อ ยงัคงอยู่ใน

สภาพที่สมบูรณ์พร้อมใช้ สามารถนํามาใช้งาน

ต่อไดด้ ี

4.30 .658 มากทีสุ่ด 

2 วสัดุทีใ่ชใ้นการทํากระเป๋า (ได้แก่ หนัง, ผา้ หรอื 

โลหะ) เป็นวสัดุทีม่คีุณภาพทีด่มีคีวามทนทานสูง 

4.32 .592 มากทีสุ่ด 

3 มคีุณภาพของกระเป๋าใหเ้ลอืกหลากหลายระดบั 3.98 .664 มาก 

 รวม 4.20 .638 มาก 

 

จากตาราง 6 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์(คุณภาพของสนิค้า) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 

และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ วสัดุทีใ่ชใ้นการทํากระเป๋า (ไดแ้ก่ หนงั, ผา้ หรอื โลหะ) เป็นวสัดุ

ทีม่คีุณภาพทีด่ ีมคีวามทนทานสูง มรีะดบัลกัษณะอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 

รองลงมาคอื กระเป๋าแบรนด์เนมมือสองที่ท่านซื้อ ยงัคงอยู่ในสภาพที่สมบูรณ์พร้อมใช้ สามารถ

นํามาใชง้านต่อไดด้ ีและ มคีุณภาพของกระเป๋าใหเ้ลอืกหลากหลายระดบั มรีะดบัลกัษณะอยู่ในระดบั

มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.30 และ 3.98 ตามลําดบั 

 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของผูต้อบแบบสอบถาม เกีย่วกบั 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์(การออกแบบสนิคา้) 

 

 

ขอ้ที ่

 

ดา้นผลติภณัฑ ์

(การออกแบบสนิคา้) 

 

Χ  

 

..DS  

 

ระดบั 

ลกัษณะ 

1 รูปแบบทีส่วยงามโดดเดน่ มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั 4.25 .636 มากทีสุ่ด 
2 รูปทรงทีท่นัสมยั และยงัคงเป็นทีน่ยิมอยู่อย่าง

ต่อเนื่อง 

4.16 .730 มาก 

3 มสีสีนัทีส่ะดุดตาน่าใช ้ 3.81 .769 มาก 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

 

 

ขอ้ที ่

 

ดา้นผลติภณัฑ ์

(การออกแบบสนิคา้) 

 

Χ  

 

..DS  

 

ระดบั 

ลกัษณะ 

4 มใีหเ้ลอืกหลากหลายขนาด 3.81 .672 มาก 
 รวม 4.01 .702 มาก 

 

จากตาราง 7 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์(การออกแบบสนิค้า) โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.01 และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ รูปแบบที่สวยงามโดดเด่น มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั มรีะดบั

ลกัษณะอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 รองลงมาคอื รูปทรงที่ทนัสมยั และยงัคง

เป็นทีน่ิยมอยู่อย่างต่อเนื่อง มสีสีนัทีส่ะดุดตาน่าใช ้และ มใีหเ้ลอืกหลากหลายขนาด มรีะดบัลกัษณะ

อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16  3.81 และ 3.81 ตามลําดบั 

 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของผูต้อบแบบสอบถาม เกีย่วกบั  

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 

 

 

ขอ้ที ่

 

ดา้นราคา 

 

 

Χ  

 

..DS  

 

ระดบั 

ลกัษณะ 

1 ราคาเหมาะสมกบัยีห่อ้/ตราสนิคา้ 3.85 .689 มาก 

2 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของกระเป๋า 4.03 .635 มาก 

3 มรีาคาใหเ้ลอืกหลากหลายระดบั 3.75 .705 มาก 

 รวม 3.88 .676 มาก 

 

จากตาราง 8 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นราคา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 และเมื่อพจิารณาเป็นราย

ขอ้ พบวา่ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของกระเป๋า ราคาเหมาะสมกบัยี่ห้อ/ตราสนิค้า และ มรีาคาให้

เลอืกหลากหลายระดบั มรีะดบัลกัษณะอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.03  3.85 และ 3.75 

ตามลําดบั 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของผูต้อบแบบสอบถาม เกีย่วกบั 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่าย 

 

 

ขอ้ที ่

 

ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 

 

Χ  

 

..DS  

 

ระดบั 

ลกัษณะ 

1 รา้นคา้ทีจ่ําหน่ายของกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง

มคีวามน่าเชือ่ถอื เป็นทีรู่จ้กักนัในกลุ่มของผูใ้ช้

กระเป๋าแบรนดเ์นม 

4.37 .690 มากทีสุ่ด 

2 รา้นคา้ทีจ่ําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง 

ตัง้อยู่ในทาํเลทีด่ ีเดนิทางไปมาไดส้ะดวก 

3.90 .835 มาก 

3 สามารถสัง่ซื้อกระเป๋าได้ทางอินเตอร์เนตโดย

ผ่านทางเวปไซต์, เฟสบุค หรืออินสตราแกรม

ของทางรา้นไดโ้ดยสะดวก 

4.20 .804 มาก 

4 มบีรกิารจดัส่งสนิคา้ใหถ้งึปลายทางอย่างรวดเรว็ 

(ไดแ้ก่ การส่งพสัดุผา่นทางไปรษณยี,์ ผา่นทาง

แมสเซน็เจอร ์หรอืการนดัรบั) 

4.27 .802 มากทีสุ่ด 

 รวม 4.19 .783 มาก 

 

จากตาราง 9 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 และเมื่อ

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ รา้นคา้ทีจ่ําหน่ายของกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสองมคีวามน่าเชือ่ถอื เป็นที่

รู้จกักนัในกลุ่มของผูใ้ช้กระเป๋าแบรนด์เนม และ มบีรกิารจดัส่งสินค้าให้ถงึปลายทางอย่างรวดเร็ว 

(ไดแ้ก่ การส่งพสัดุผา่นทางไปรษณยี,์ ผา่นทางแมสเซน็เจอร์ หรอืการนัดรบั) มรีะดบัลกัษณะอยู่ใน

ระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.37 และ 4.27 ตามลําดบั รองลงมาคอื สามารถสัง่ซื้อกระเป๋า

ไดท้างอนิเตอรเ์นตโดยผา่นทางเวปไซต,์ เฟสบุค หรอือนิสตราแกรมของทางรา้นไดโ้ดยสะดวก และ 

ร้านค้าที่จําหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง ตัง้อยู่ในทําเลที่ดี เดินทางไปมาได้สะดวก มีระดบั

ลกัษณะอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 และ 3.90 ตามลําดบั 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของผูต้อบแบบสอบถาม เกีย่วกบั 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 

 

 

ขอ้ที ่

 

การส่งเสรมิทางการตลาด 

 

Χ  

 

..DS  

 

ระดบั 

ลกัษณะ 

1 มีการทํ าโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าของร้านบน 

Website หรอื Social Network ของทางรา้น อย่าง

สมํ่าเสมอ 

4.17 .753 มาก 

2 ข้อความในการโฆษณาของทางร้านมีความ

น่าสนใจ และใหข้อ้มูลครบถว้น 

4.25 .766 มากทีสุ่ด 

3 มสี่วนลดพเิศษ หรอืของสมนาคุณ(ของแถม) ให้

สําหรบัลูกคา้ประจํา 

3.85 .915 มาก 

4 พนกังานขายสามารถอธบิาย, ตอบคําถาม หรอืให้

คําแนะนําเกีย่วกบัตวัสนิคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้งชดัเจน 

4.24 .712 มากทีสุ่ด 

5 มีการให้บริการหลังการขายที่เหมาะสม (เช่น 

ลูกค้าสามารถนํากระเป๋ามาทําความสะอาดที่ร้าน

ไดทุ้กๆ 6 เดอืน/ครัง้ เป็นตน้) 

3.70 .861 มาก 

6 มอีุปกรณ์ของแทท้ีพ่่วงมากบัตวักระเป๋าถอืให้ด้วย 

(เช่น ป้ายtag, ถุงผา้, กล่อง, การ์ด/ใบรบัประกนั 

ฯลฯ) 

4.49 .728 มากทีสุ่ด 

 รวม 4.12 .789 มาก 

 

จากตาราง 10 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทาง

การตลาดด้านการส่งเสรมิทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 และ

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ มอีุปกรณ์ของแทท้ีพ่่วงมากบัตวักระเป๋าถอืใหด้ว้ย (เชน่ ป้ายtag, ถุง

ผา้, กล่อง, การ์ด/ใบรบัประกนั ฯลฯ) ขอ้ความในการโฆษณาของทางร้านมคีวามน่าสนใจ และให้

ขอ้มูลครบถว้น และ พนกังานขายสามารถอธบิาย, ตอบคําถาม หรอืให้คําแนะนําเกี่ยวกบัตวัสนิค้า

ไดอ้ย่างถูกตอ้งชดัเจน มรีะดบัลกัษณะอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49  4.25  4.24 

ตามลําดบั รองลงมาคอื มกีารทําโฆษณาเกี่ยวกบัสนิค้าของร้านบน Website หรอื Social Network 

ของทางรา้น อย่างสมํ่าเสมอ มสี่วนลดพเิศษ หรอืของสมนาคุณ(ของแถม) ให้สําหรบัลูกค้าประจํา 

และ มกีารใหบ้รกิารหลงัการขายทีเ่หมาะสม (เชน่ ลูกคา้สามารถนํากระเป๋ามาทําความสะอาดที่ร้าน
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ไดทุ้กๆ 6 เดอืน/ครัง้ เป็นตน้) มรีะดบัลกัษณะอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.17  3.85 และ 

3.70 ตามลําดบั 

 

ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ (Lifestyle) ที่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
 

ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบั 

ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ (Lifestyle) ดา้นกจิกรรม 

 

 

ขอ้ที ่

 

ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ (Lifestyle) 

ดา้นกจิกรรม 

 

Χ  

 

..DS  

 

ระดบั 

การปฎบิตั ิ

1 ท่านใชเ้วลาไปกบัการเดนิเล่นตามห้างสรรพสนิค้า 

หรอืศนูยก์ารคา้บ่อยเพยีงใด 

3.50 .772 มาก 

2 ท่านใชเ้วลาไปกบัการดูละครโทรทศัน์บ่อยเพยีงใด 3.37 .802 มาก 

3 ท่านใชเ้วลาไปกบัการเล่นอนิเตอรเ์นตบ่อยเพยีงใด 4.14 .661 มาก 

4 ความถี่ในการออกไปทานข้าวนอกบ้านของท่าน

กบัครอบครวั หรอืการนดัพบปะเพื่อนฝงู 

3.58 .698 มาก 

5 ความถี่ในการชําระค่าสินค้าด้วยบตัรเครดิตของ

ท่าน 

3.09 1.220 ปานกลาง 

 รวม 3.54 .831 มาก 

 

จากตาราง 11 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัการปฎิบตัขิองปจัจยัรูปแบบ

การดํารงชวีติ (Lifestyle) ดา้นกจิกรรม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 และเมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านใช้เวลาไปกบัการเล่นอินเตอร์เนตบ่อยเพียงใด ความถี่ในการ

ออกไปทานขา้วนอกบา้นของท่านกบัครอบครวั หรอืการนัดพบปะเพื่อนฝูง ท่านใชเ้วลาไปกบัการ

เดินเล่นตามห้างสรรพสินค้า หรือศูนย์การค้าบ่อยเพียงใด และ ท่านใช้เวลาไปกบัการดูละคร

โทรทศัน์บ่อยเพียงใด มรีะดบัการปฏบิตัอิยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14  3.58  3.50 

และ 3.37 ตามลําดบั และ ความถี่ในการชําระค่าสนิค้าด้วยบตัรเครดติของท่าน มรีะดบัการปฏบิตัิ

อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.09 
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบั 

ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ (Lifestyle) ดา้นความสนใจ 

 

 

ขอ้ที ่

 

ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ (Lifestyle) 

ดา้นความสนใจ 

 

Χ  

 

..DS  

 

ระดบั 

ความสนใจ 

1 ท่านมคีวามสนใจเกีย่วกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 3.93 .715 มาก 

2 ท่านมกีารคน้หาขอ้มูลเกีย่วกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมทีท่่านตอ้งการจะซื้อก่อนทําการซื้อ 

4.23 .721 มากทีสุ่ด 

3 ท่านมกีารตดิตามหรอือพัเดทขา่วสารเกีย่วกบักระเป๋า

ถอืสตรแีบรนดเ์นมตามสื่อต่างๆอย่างต่อเนื่อง 

3.65 .839 มาก 

4 ท่านให้ความสนใจกระเป๋าถอืสตรีแบรนด์เนมตรงที่

ชือ่เสยีงของยีห่อ้หรอืตราสนิคา้ 

4.06 .796 มาก 

 รวม 3.97 .768 มาก 

 

จากตาราง 12 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัความความสนใจของปจัจยั

รูปแบบการดํารงชวีติ (Lifestyle) ดา้นความสนใจ โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

3.97 และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ท่านมกีารคน้หาขอ้มูลเกีย่วกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

ที่ท่านต้องการจะซื้อก่อนทําการซื้อ มรีะดบัความสนใจอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.23 รองลงมาคือ ท่านให้ความสนใจกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมตรงที่ชื่อเสียงของยี่ห้อหรอืตรา

สนิค้า ท่านมคีวามสนใจเกี่ยวกบักระเป๋าถอืสตรีแบรนด์เนม และ ท่านมกีารตดิตามหรืออพัเดท

ข่าวสารเกี่ยวกบักระเป๋าถือสตรแีบรนด์เนมตามสื่อต่างๆอย่างต่อเนื่อง มีระดบัความสนใจอยู่ใน

ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06  3.93 และ 3.65 ตามลําดบั 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบั 

ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ (Lifestyle) ดา้นความคดิเหน็ 

 

 

ขอ้ที ่

 

ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ (Lifestyle) 

ดา้นความคดิเหน็ 

 

Χ  

 

..DS  

 

ระดบัความ

คดิเหน็ 

1 ท่านคิดว่ากระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมจากต่าง 

ประเทศ ถงึแมว้า่จะมรีาคาแพงแต่กเ็ป็นสนิค้าที่มี

คุณภาพสูงเหมาะสมกบัราคา 

4.10 .692 มาก 

2 ท่านคิดว่าการใช้กระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมจาก

ต่างประเทศเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ

ตนเองในการเขา้สงัคม 

3.61 .893 มาก 

3 กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมจากต่างประเทศ มอีายุ

การใชง้านยาวนานเป็น 10 ปี หากได้รบัการดูแล

รกัษาเป็นอย่างด ี

4.38 .644 มากทีสุ่ด 

4 การซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองเป็นการ

รูจ้กัใชเ้งนิอย่างคุม้ค่า 

3.98 .809 มาก 

 รวม 4.02 .760 มาก 

 

จากตาราง 13 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัความคดิเหน็ของปจัจยัรูปแบบ

การดํารงชวีติ (Lifestyle) ดา้นความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02 และ

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมจากต่างประเทศ มีอายุการใช้งาน

ยาวนานเป็น 10 ปี หากได้รบัการดูแลรกัษาเป็นอย่างด ีมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.38 รองลงมาคือ ท่านคิดว่ากระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมจากต่างประเทศ 

ถงึแมว้า่จะมรีาคาแพงแต่กเ็ป็นสนิคา้ทีม่คีณุภาพสูงเหมาะสมกบัราคา การซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสองเป็นการรู้จกัใช้เงินอย่างคุ้มค่า และ ท่านคดิว่าการใช้กระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมจาก

ต่างประเทศเป็นการสร้างความน่าเชื่อถอืให้กบัตนเองในการเข้าสงัคม มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน

ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10  3.98 และ 3.61 ตามลําดบั 

 

ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง

ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตาราง 14 แสดงจํานวนและรอ้ยละของขอ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสองของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

พฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง จํานวน (คน) รอ้ยละ 

1. กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม

มอืสองทีซ่ื้อ 

  

1. LUXURY BRAND (HI-END) 

2. BRIDE LINE BRAND 

(PREMIUM HI-STREET) 

3. HI-STREET BRAND 

127 

58 

 

31 

58.8 

26.9 

 

14.3 

รวม 216 100.0 

2. มูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง   

1. ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 

2. 10,001 - 20,000 บาท 

3. 20,001 - 30,000 บาท 

4. ตัง้แต่ 30,001 บาท ขึน้ไป * 

80 

56 

38 

42 

37.0 

25.9 

17.6 

19.5 

รวม 216 100.0 

3. สถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง   

1. รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง 

2. ทางอนิเตอรเ์นต หรอือื่นๆ * 

117 

99 

54.2 

45.8 

รวม 216 100.0 

4. จํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คย

ซื้อมาแลว้ในชว่งสองปีทีผ่า่นมา 

  

1. 1 ใบ 

2. 2 ใบ 

3. 3 ใบ 

4. 4 ใบ ขึน้ไป 

42 

89 

45 

40 

19.5 

41.2 

20.8 

18.5 

รวม 216 100.0 

5. วธิกีารชาํระเงนิ   

1. เงนิสด 

2. บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ * 

4. โอนผา่นตู ้ATM 

108 

58 

50 

50.0 

26.9 

23.1 

รวม 216 100.0 
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*เนื่องจากผูท้ี่เลอืกมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ที่ 30,001-40,000 

บาท, 40,001-50,000 บาท และ ตัง้แต่ 30,001 บาท ขึน้ไป มจีํานวน 17 คน, 14 คน และ 11 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 7.9, 6.5 และ 5.1 ตามลําดบั ซึ่งมจีํานวนน้อยเกนิไป จงึทําการรวบรวมแล้วเปลี่ยน

ชือ่เป็น “ตัง้แต่ 30,001 บาท ขึน้ไป” 

*เนื่องจากผูท้ี่เลอืกสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง “อื่นๆ” มจีํานวน 8 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 3.7 ซึ่งมจีํานวนน้อยเกนิไป จงึทําการรวบรวมแล้วเปลี่ยนชื่อเป็น “ทางอนิเตอร์เนต 

หรอือื่นๆ” 

*เนื่องจากผูท้ีเ่ลอืกวธิกีารชาํระเงนิแบบผอ่นชาํระ มจีํานวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 ซึ่งมี

จํานวนน้อยเกนิไป จงึทําการรวบรวมแล้วเปลี่ยนชื่อเป็น “บตัรเครดติ/ผ่อนชําระ” ส่วนหวัขอ้อื่นๆ 

(โปรดระบุ) ไม่มผีูใ้ดเลอืกคําตอบ คดิเป็นรอ้ยละ 0.0 ทางผูว้จิยัจงึทําการตดัหวัขอ้นี้ออกไป 

 

กลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้าของกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองใบล่าสุดท่ีท่านซ้ือ 

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อยีห่อ้/ตราสนิคา้กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองในกลุ่มของ 

LUXURY BRAND (HI-END) คดิเป็นรอ้ยละ 58.8 รองลงมาคอื BRIDE LINE BRAND (PREMIUM 

HI-STREET) คดิเป็นรอ้ยละ 26.9 และ HI-STREET BRAND คดิเป็นรอ้ยละ 14.3 ตามลําดบั 

มูลค่าในการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนดเ์นมมือสองครัง้ล่าสดุของท่าน พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรีแบรนด์เนมมือสองที่ ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 

10,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาคอื 10,001 - 20,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 25.9, ตัง้แต่ 

30,001 บาท ขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 19.5 และ 20,001 - 30,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 17.6 ตามลําดบั 

สถานท่ีท่านซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองครัง้ล่าสุด พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองจาก รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอื

สอง คดิเป็นรอ้ยละ 54.2 รองลงมาคอื ทางอนิเตอรเ์นต และอื่นๆ คดิเป็นรอ้ยละ 45.8 ตามลําดบั 

จาํนวนของกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองท่ีท่านเคยซ้ือมาแล้วในช่วงสองปีท่ี

ผ่านมา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มจีํานวนกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ

มาแลว้ในชว่งสองปีทีผ่า่นมา จํานวน 2 ใบ คดิเป็นร้อยละ 41.2 รองลงมาคอื จํานวน 3 ใบ คดิเป็น

ร้อยละ 20.8, จํานวน 1 ใบ คดิเป็นร้อยละ 19.5 และ จํานวน 4 ใบ ขึน้ไป คดิเป็นร้อยละ 18.5 

ตามลําดบั 

วิธีการชาํระเงินของท่าน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มวีธิกีารชําระเงนิด้วยเงนิ

สด คดิเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมาคอื บตัรเครดติ/ผ่อนชําระ คดิเป็นร้อยละ 26.9 และ โอนผ่านตู ้

ATM คดิเป็นรอ้ยละ 23.1 ตามลําดบั 
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ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน โดยการใช้ค่าสถิติ ไค-สแควร ์(Chi-square) 

เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ปจัจยัทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด 

อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และสถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็นสมมตฐิานย่อย ดงันี้ 

 

อาย ุ

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 อายุ มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตร ี   

แบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : อายุ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : อายุ มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

ตาราง 15 ความสมัพนัธร์ะหวา่งอายุกบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของ 

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสอง 

อาย ุ  

รวม ตํ่ากวา่ หรอื 

เท่ากบั 25 ปี 

26 - 32 ปี 33 ปีขึน้ไป 

LUXURY BRAND (HI-END) 

BRIDE LINE BRAND 

(PREMIUM HI-STREET) 

17 

21 

59 

21 

51 

16 

127 

58 

HI-STREET BRAND 14 9 8 31 

รวม 52 89 75 216 
2χ  = 20.256 

Cramer’s V = 0.217 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 15 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอายุกับกลุ่มยี่ห้อ/ตราสินค้าของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 20.256 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
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หมายความว่า อายุ มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.217 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 อายุ มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : อายุ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : อายุ มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

ตาราง 16 ความสมัพนัธร์ะหวา่งอายุกบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

มูลค่าในการซือ้ 

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสอง 

อาย ุ  

รวม ตํ่ากวา่ หรอื 

เท่ากบั 25 ปี 

26 - 32 ปี 33 ปีขึน้ไป 

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 20,000 บาท 35 22 23 80 

10,001 – 20,000 บาท 6 33 17 56 

20,001 – 30,000 บาท 3 25 10 38 

ตัง้แต่ 30,001 บาทขึน้ไป 8 9 25 42 

รวม 52 89 75 216 
2χ  = 48.409 

Somer’s D = 0.236 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 16 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งอายุกบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตร ี   

แบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 48.409 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อย

กวา่ 0.01 นัน่คอื นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ

วา่ อายุม ีความสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.236 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 
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สมมติฐานข้อท่ี 1.3 อายุ มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : อายุ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : อายุ มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

ตาราง 17 ความสมัพนัธร์ะหวา่งอายุกบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

สถานทีซ่ือ้ 

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสอง 

อาย ุ  

รวม ตํ่ากวา่ หรอื 

เท่ากบั 25 ปี 

26 - 32 ปี 33 ปีขึน้ไป 

รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนด์

เนมมอืสอง 

20 49 48 117 

ทางอนิเตอรเ์นต หรอือืน่ๆ 32 40 27 99 

รวม 52 89 75 216 
2χ  = 8.116 

Cramer’s V = 0.194 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.017 

Approx. Sig = 0.017 

 

จากตาราง 17 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอายุกบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถือสตร ี  

แบรนดเ์นมมอืสอง พบวา่ 2χ  มคี่าเท่ากบั 8.116 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายุ มี

ความสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.194 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.4 อายุ มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สองทีเ่คยซื้อ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
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H0 : อายุ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

H1 : อายุ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

 

ตาราง 18 ความสมัพนัธร์ะหวา่งอายุกบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

 

จํานวนของ 

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสองทีเ่คยซื้อ 

อาย ุ  

รวม ตํ่ากวา่ หรอื 

เท่ากบั 25 ปี 

26 - 32 ปี 33 ปีขึน้ไป 

1 ใบ 15 12 15 42 

2 ใบ 22 42 25 89 

3 ใบ 9 22 14 45 

4 ใบ ขึน้ไป 6 13 21 40 

รวม 52 89 75 216 
2χ  = 12.788 

Somer’s D = 0.133 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.047 

Approx. Sig = 0.033 

 

จากตาราง 18 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอายุกบัจํานวนของกระเป๋าถือสตร ี 

แบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 12.788 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.047 

ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ

วา่ อายุ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.133 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 อายุ มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : อายุ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

H1 : อายุ มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 
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ตาราง 19 ความสมัพนัธร์ะหวา่งอายุกบัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

 

วธิกีารชาํระเงนิ 

อาย ุ  

รวม ตํ่ากวา่ หรอื 

เท่ากบั 25 ปี 

26 - 32 ปี 33 ปีขึน้ไป 

เงนิสด 28 42 38 108 

บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ 5 28 25 58 

โอนผา่นตู ้ATM 19 19 12 50 

รวม 52 89 75 216 
2χ  = 13.740 

Cramer’s V = 0.178 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.008 

Approx. Sig = 0.008 

 

จากตาราง 19 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งอายุกบัวธิกีารชําระเงนิ พบว่า 2χ  มี

ค่าเท่ากบั 13.740 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ไม่ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายุ มคีวามสมัพนัธ์กบัวธิกีาร

ชาํระเงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.178 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ระดบัการศกึษาสูงสุด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตร ี  

แบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 20 ความสมัพนัธร์ะหวา่งระดบัการศกึษาสูงสุดกบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

 

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ 

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

ระดบัการศกึษาสูงสุด  

รวม ตํ่ากวา่ หรอื 

เท่ากบัปรญิญาตร ี

สูงกวา่ 

ปรญิญาตร ี

LUXURY BRAND (HI-END) 81 46 127 

BRIDE LINE BRAND 

(PREMIUM HI-STREET) 

50 8 58 

HI-STREET BRAND 23 8 31 

รวม 154 62 216 
2χ  = 9.935 

Cramer’s V = 0.214 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.007 

Approx. Sig = 0.007 

 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัการศกึษาสูงสุดกบักลุ่มยี่ห้อ/

ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 9.935 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากบั 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.214 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.7 ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ระดบัการศกึษาสูงสุด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง 

H1 : ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง 
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ตาราง 21 ความสมัพนัธร์ะหวา่งระดบัการศกึษาสูงสุดกบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสอง 

 

มูลค่าในการซือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

ระดบัการศกึษาสูงสุด  

รวม ตํ่ากวา่ หรอื 

เท่ากบัปรญิญาตร ี

สูงกวา่ 

ปรญิญาตร ี

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 65 15 80 

10,001 – 20,000 บาท 47 9 56 

20,001 – 30,000 บาท 21 17 38 

ตัง้แต่ 30,001 บาท ขึน้ไป 21 21 42 

รวม 154 62 216 
2χ  =  22.321 

Somer’s D = 0.242 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 21 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งระดบัการศกึษาสูงสุดกบัมูลค่าในการ

ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง พบวา่ 2χ  มคี่าเท่ากบั 22.321 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความวา่ ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.242 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.8 ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ระดบัการศกึษาสูงสุด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง 

H1 : ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง 
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ตาราง 22 ความสมัพนัธร์ะหวา่งระดบัการศกึษาสูงสุดกบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสอง 

 

สถานทีซ่ือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

ระดบัการศกึษาสูงสุด  

รวม ตํ่ากวา่ หรอื 

เท่ากบัปรญิญาตร ี

สูงกวา่ 

ปรญิญาตร ี

รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง 80 37 117 

ทางอนิเตอรเ์นต หรอือืน่ๆ 74 25 99 

รวม 154 62 216 
2χ  = 1.064 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.302 

 

จากตาราง 22 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัการศกึษาสูงสุดกบัสถานที่ซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 1.064 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.302 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ระดบัการศกึษาสูงสุด 

ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.9 ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ระดบัการศกึษาสูงสุด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอื

สองทีเ่คยซื้อ 

H1 : ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สองทีเ่คยซื้อ 
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ตาราง 23 ความสมัพนัธร์ะหวา่งระดบัการศกึษาสูงสุดกบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอื 

สองทีเ่คยซื้อ 

 

จํานวนของ 

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสองทีเ่คยซื้อ 

ระดบัการศกึษาสูงสุด  

รวม ตํ่ากวา่ หรอื 

เท่ากบัปรญิญาตร ี

สูงกวา่ 

ปรญิญาตร ี

1 ใบ 33 9 42 

2 ใบ 63 26 89 

3 ใบ 37 8 45 

4 ใบ ขึน้ไป 21 19 40 

รวม 154 62 216 
2χ  = 10.628 

Somer’s D = 0.106 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.014 

Approx. Sig = 0.086 

 

จากตาราง 23 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัการศกึษาสูงสุดกบัจํานวนของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 10.628 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความวา่ ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.106 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.10 ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ระดบัการศกึษาสูงสุด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

H1 : ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 
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ตาราง 24 ความสมัพนัธร์ะหวา่งระดบัการศกึษาสูงสุดกบัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

มูลค่าในการซือ้ 

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

ระดบัการศกึษาสูงสุด  

รวม ตํ่ากวา่ หรอื 

เท่ากบัปรญิญาตร ี

สูงกวา่ 

ปรญิญาตร ี

เงนิสด 77 31 108 

บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ 37 21 58 

โอนผา่นตู ้ATM 40 10 50 

รวม 154 62 216 
2χ  = 3.446 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.178 

 

จากตาราง 24 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศกึษาสูงสุดกบัวธิกีารชําระ

เงนิ พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 3.446 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.178 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ระดบัการศกึษาสูงสุด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัวธิกีารชําระ

เงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

อาชีพ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.11 อาชพี มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : อาชพี ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง 

H1 : อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 25 ความสมัพนัธร์ะหวา่งอาชพีกบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

 

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ 

ของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

อาชพี  

 

รวม 

นกัเรยีน/

นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/

รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน

บรษิทั 

เอกชน 

ประกอบ

ธุรกจิ

ส่วนตวั/ 

แม่บ้าน 

หรอือื่นๆ 

LUXURY BRAND (HI-END) 10 28 65 24 127 

BRIDE LINE BRAND 

(PREMIUM HI-STREET) และ 

HI-STREET BRAND 

22 8 44 15 89 

รวม 32 36 109 39 216 
2χ  = 15.529 

Cramer’s V = 0.268 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.001 

Approx. Sig = 0.001 

 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอาชพีกบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสินค้าของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 15.529 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความวา่ อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.268 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.12 อาชพี มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : อาชพี ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

 



96 

 

ตาราง 26 ความสมัพนัธร์ะหวา่งอาชพีกบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

 

 

มูลค่าในการซือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

อาชพี  

 

รวม 

นกัเรยีน/

นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/

รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน

บรษิทั 

เอกชน 

ประกอบ

ธุรกจิ

ส่วนตวั/ 

แม่บ้าน 

หรอือื่นๆ 

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 24 13 37 6 80 

10,001 – 20,000 บาท 4 8 33 11 56 

20,001 – 30,000 บาท 2 4 23 9 38 

ตัง้แต่ 30,001 บาทขึน้ไป 2 11 16 13 42 

รวม 32 36 109 39 216 
2χ  = 35.889 

Cramer’s V = 0.235 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 26 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่ง อาชพี กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 35.889 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.000 ซึ่ง

น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

อาชพี มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.235 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.13 อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : อาชพี ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 27 ความสมัพนัธร์ะหวา่งอาชพีกบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

 

 

สถานทีซ่ือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

อาชพี  

 

รวม 

นกัเรยีน/

นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/

รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน

บรษิทั 

เอกชน 

ประกอบ

ธุรกจิ

ส่วนตวั/ 

แม่บ้าน 

หรอือื่นๆ 

รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นม 

มอืสอง 

8 22 65 22 117 

ทางอนิเตอรเ์นต หรอือืน่ๆ 24 14 44 17 99 

รวม 32 36 109 39 216 
2χ  = 13.055 

Cramer’s V = 0.246 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.005 

Approx. Sig = 0.005 

 

จากตาราง 27 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอาชพีกบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 13.055 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.005 ซึ่งน้อย

กว่า 0.01 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

อาชพีมคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.246 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.14 อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอื

สองทีเ่คยซื้อ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : อาชพี ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

H1 : อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 
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ตาราง 28 ความสมัพนัธร์ะหวา่งอาชพีกบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

 

 

 

จํานวนของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

อาชพี  

 

รวม 

นกัเรยีน/

นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/

รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน

บรษิทั 

เอกชน 

ประกอบ

ธุรกจิ

ส่วนตวั/ 

แม่บ้าน 

หรอือื่นๆ 

1 ใบ 24 13 37 6 80 

2 ใบ 4 8 33 11 56 

3 ใบ 2 4 23 9 38 

4 ใบ ขึน้ไป 2 11 16 13 42 

รวม 32 36 109 39 216 
2χ  = 35.889 

Cramer’s V = 0.235 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 28 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอาชพีกบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรี

แบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 35.889 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.000 

ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ

วา่ อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.235 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.15 อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : อาชพี ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

H1 : อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

 

 



99 

 

ตาราง 29 ความสมัพนัธร์ะหวา่งอาชพีกบัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

 

 

วธิกีารชาํระเงนิ 

อาชพี  

 

รวม 

นกัเรยีน/

นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/

รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน

บรษิทั 

เอกชน 

ประกอบ

ธุรกจิ

ส่วนตวั/ 

แม่บ้าน 

หรอือื่นๆ 

เงนิสด 13 14 58 23 108 

บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ 1 12 37 8 58 

โอนผา่นตู ้ATM 18 10 14 8 50 

รวม 32 36 109 39 216 
2χ  = 32.800 

Cramer’s V = 0.276 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 29 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอาชพีกบัวธิกีารชําระเงนิ พบว่า 2χ  
มคี่าเท่ากบั 32.800 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ไม่ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีาร

ชาํระเงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.276 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

สมมติฐานข้อท่ี 1.16 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบ

รนดเ์นมมอืสอง 

H1 : รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบ

รนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 30 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

 

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ 

ของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

รวม ตํ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 

20,000 บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

40,001 

– 

50,000 

บาท 

ตัง้แต่ 

50,001 

บาท 

ขึน้ไป 

LUXURY BRAND (HI-END) 21 25 25 27 29 127 

BRIDE LINE BRAND  

(PREMIUM HI-STREET) 

และ HI-STREET BRAND 

38 22 14 8 7 89 

รวม 59 47 39 35 36 216 
2χ  = 26.073 

Cramer’s V = 0.374 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 30 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบักลุ่มยีห่อ้/ตรา

สนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 26.073 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัปานกลาง โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.374 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.17 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัมูลคา่ในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม

มอืสอง 

H1 : รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง 
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ตาราง 31 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสอง 

 

 

มูลค่าในการซือ้กระเป๋า 

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

รวม ตํ่ากว่า หรอื

เท่ากบั 

20,000 บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

40,001 

– 

50,000 

บาท 

ตัง้แต่ 

50,001 

บาท 

ขึน้ไป 

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 

บาท 

43 15 12 5 5 80 

10,001 – 20,000 บาท 9 21 11 7 8 56 

ตัง้แต่ 20,001 บาทขึน้ไป 7 11 16 23 23 80 

รวม 59 47 39 35 36 216 
2χ  = 68.425 

Somer’s D = 0.428 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 31 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนกบัมูลค่าในการ

ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง พบวา่ 2χ  มคี่าเท่ากบั 68.425 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความวา่ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัปานกลาง โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.428 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.18 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง 

H1 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 32 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสอง 

 

 

สถานทีซ่ือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

รวม ตํ่ากว่า หรอื

เท่ากบั 

20,000 บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

40,001 

– 

50,000 

บาท 

ตัง้แต่ 

50,001 

บาท 

ขึน้ไป 

รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนด์

เนมมอืสอง 

22 24 24 22 25 117 

ทางอนิเตอรเ์นต หรอือืน่ๆ 37 23 15 13 11 99 

รวม 59 47 39 35 36 216 
2χ  = 12.256 

Cramer’s V = 0.238 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.016 

Approx. Sig = 0.016 

 

จากตาราง 32 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนกบัสถานที่ซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 12.256 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.016 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.238 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.19 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สองทีเ่คยซื้อ 

H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สองทีเ่คยซื้อ 
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ตาราง 33 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสองทีเ่คยซื้อ 

 

 

จํานวนของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

รวม ตํ่ากว่า หรอื

เท่ากบั 

20,000 บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

40,001 

– 

50,000 

บาท 

ตัง้แต่ 

50,001 

บาท 

ขึน้ไป 

1 ใบ 19 5 7 4 7 42 

2 ใบ 25 29 18 10 7 89 

3 ใบ 13 10 9 8 5 45 

4 ใบ ขึน้ไป 2 3 5 13 17 40 

รวม 59 47 39 35 36 216 
2χ  = 53.880 

Somer’s D = 0.278 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 33 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนกบัจํานวนของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 53.880 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.278 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.20 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

H1 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 
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ตาราง 34 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

 

วธิกีารชาํระเงนิ 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

รวม ตํ่ากว่า หรอื

เท่ากบั 

20,000 บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

40,001 

– 

50,000 

บาท 

ตัง้แต่ 

50,001 

บาท 

ขึน้ไป 

เงนิสด 27 29 15 19 18 108 

บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ 9 8 15 10 16 58 

โอนผา่นตู ้ATM 23 10 9 6 2 50 

รวม 59 47 39 35 36 216 
2χ  = 25.279 

Cramer’s V = 0.242 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.001 

Approx. Sig = 0.001 

 

จากตาราง 34 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนกบัวธิกีารชําระ

เงนิ พบวา่ 2χ  มคี่าเท่ากบั 25.279 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 

ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.242 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สถานภาพสมรส 

สมมติฐานข้อท่ี 1.21 สถานภาพสมรส มีความสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : สถานภาพสมรส ไม่มีความสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตร ี     

แบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง 
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ตาราง 35 ความสมัพนัธร์ะหวา่งสถานภาพสมรสกบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

 

 

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ 

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถานภาพสมรส  

รวม โสด/ 

หย่ารา้ง/หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

สมรส 

LUXURY BRAND (HI-END) 82 45 127 

BRIDE LINE BRAND 

(PREMIUM HI-STREET) 

49 9 58 

HI-STREET BRAND 23 8 31 

รวม 154 62 216 
2χ  = 7.866 

Cramer’s V = 0.191 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.020 

Approx. Sig = 0.020 

 

จากตาราง 35 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกบักลุ่มยี่ห้อ/ตรา

สนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 7.866 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั 0.020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความวา่ สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบ

รนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.191 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.22 สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : สถานภาพสมรส ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง 

H1 : สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง 
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ตาราง 36 ความสมัพนัธร์ะหวา่งสถานภาพสมรสกบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสอง 

 

 

มูลค่าในการซือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

สถานภาพสมรส  

รวม โสด/ 

หย่ารา้ง/หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

สมรส 

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 62 18 80 

10,001 – 20,000 บาท 39 17 56 

20,001 – 30,000 บาท 25 13 38 

ตัง้แต่ 30,001 บาท ขึน้ไป 28 14 42 

รวม 154 62 216 
2χ  = 2.582 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.461 

 

จากตาราง 36 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกบัมูลค่าในการซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 2.582 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.461 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า สถานภาพสมรส ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัมูลคา่ในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.23 สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถือสตร ี  

แบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : สถานภาพสมรส ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 37 ความสมัพนัธร์ะหวา่งสถานภาพสมรสกบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

 

สถานทีซ่ือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

สถานภาพสมรส  

รวม โสด/ 

หย่ารา้ง/หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

สมรส 

รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง 85 32 117 

ทางอนิเตอรเ์นต หรอือืน่ๆ 69 30 99 

รวม 154 62 216 
2χ  = 0.228 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.633 

 

จากตาราง 37 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งสถานภาพสมรสกบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋า

ถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 0.228 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.633 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า สถานภาพสมรส ไม่มีความ 

สมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.24 สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบ

รนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : สถานภาพสมรส ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง

ทีเ่คยซื้อ 

H1 : สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่

เคยซื้อ 
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ตาราง 38 ความสมัพนัธร์ะหวา่งสถานภาพสมรสกบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองที ่

เคยซื้อ 

 

 

จํานวนของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

สถานภาพสมรส  

รวม โสด/ 

หย่ารา้ง/หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

สมรส 

1 ใบ 29 13 42 

2 ใบ 69 20 89 

3 ใบ 34 11 45 

4 ใบ ขึน้ไป 22 18 40 

รวม 154 62 216 
2χ  = 7.382 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.061 

 

จากตาราง 38 ผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับจํานวนของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 7.382 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั 0.061 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ สถานภาพสมรส 

ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.25 สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : สถานภาพสมรส ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

H1 : สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 
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ตาราง 39 ความสมัพนัธร์ะหวา่งสถานภาพสมรสกบัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

 

วธิกีารชาํระเงนิ 

สถานภาพสมรส  

รวม โสด/ 

หย่ารา้ง/หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

สมรส 

เงนิสด 84 24 108 

บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ 36 22 58 

โอนผา่นตู ้ATM 34 16 50 

รวม 154 62 216 
2χ  = 4.896 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.086 

 

จากตาราง 39 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกบัวธิกีารชําระเงนิ 

พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 4.896 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.086 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า สถานภาพสมรส ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัวธิกีารชําระเงนิ 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ชื่อตราสนิค้า คุณภาพ

สินค้า การออกแบบสินค้า ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคสตรีใน

กรุงเทพมหานคร แบ่งเป็นสมมตฐิานย่อย ดงันี้ 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านย่อยชื่อตรา

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ชื่อตราสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง 

H1 : ชือ่ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง 
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ตาราง 40 ความสมัพนัธร์ะหวา่งชือ่ตราสนิคา้กบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสอง 

 

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ 

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

ชือ่ตราสนิคา้  

รวม ปานกลาง มาก 

LUXURY BRAND (HI-END) 13 114 127 

BRIDE LINE BRAND (PREMIUM HI-

STREET) 

21 37 58 

HI-STREET BRAND 13 18 31 

รวม 47 169 216 
2χ  = 24.429 

Cramer’s V = 0.336 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 40 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างชื่อตราสนิค้ากบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้า

ของกระเป๋าถือสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มีค่าเท่ากบั 24.429 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความวา่ ชือ่ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัปานกลาง โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.336 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านย่อยชื่อตรา

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ชือ่ตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : ชือ่ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 41 ความสมัพนัธร์ะหวา่งชือ่ตราสนิคา้กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

มูลค่าในการซือ้ 

กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

ชือ่ตราสนิคา้  

รวม ปานกลาง มาก 

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 33 47 80 

10,001 – 20,000 บาท 11 45 56 

ตัง้แต่ 20,001 บาท ขึน้ไป 3 77 80 

รวม 47 169 216 
2χ  = 33.239 

Somer’s D = 0.350 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 41 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างชื่อตราสินค้ากบัมูลค่าในการซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 33.239 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ชือ่ตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัปานกลาง โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.350 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านย่อยชื่อตรา

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ชือ่ตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : ชือ่ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 42 ความสมัพนัธร์ะหวา่งชือ่ตราสนิคา้กบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

สถานทีซ่ือ้ 

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

ชือ่ตราสนิคา้ รวม 

ปานกลาง มาก 

รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นม 

มอืสอง 

27 90 117 

ทางอนิเตอรเ์นต หรอือืน่ๆ 20 79 99 

รวม 47 169 216 
2χ  = 0.260 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.610 

 

จากตาราง 42 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งชือ่ตราสนิคา้กบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 0.260 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.610 ซึ่ง

มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ชื่อตราสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์

กบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านย่อยชื่อตรา

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ชือ่ตราสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่

เคยซื้อ 

H1 : ชือ่ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคย

ซื้อ 
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ตาราง 43 ความสมัพนัธร์ะหวา่งชือ่ตราสนิคา้กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

ทีเ่คยซื้อ 

 

จํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม

มอืสองทีเ่คยซื้อ 

ชือ่ตราสนิคา้ รวม 

ปานกลาง มาก 

1 ใบ 15 27 42 

2 ใบ 22 67 89 

3 ใบ 8 37 45 

4 ใบ ขึน้ไป 2 38 40 

รวม 47 169 216 
2χ  = 12.281 

Somer’s D = 0.201 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.006 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 43 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งชือ่ตราสนิคา้กบัจํานวนของกระเป๋าถอื

สตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 12.281 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความวา่ ชือ่ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคย

ซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.201 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.5 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านย่อยชื่อตรา

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ชือ่ตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

H1 : ชือ่ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 
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ตาราง 44 ความสมัพนัธร์ะหวา่งชือ่ตราสนิคา้กบัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

วธิกีารชาํระเงนิ ชือ่ตราสนิคา้ รวม 

ปานกลาง มาก 

เงนิสด 24 84 108 

บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ 11 47 58 

โอนผา่นตู ้ATM 12 38 50 

รวม 47 169 216 
2χ  = 0.427 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.808 

 

จากตาราง 44 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างชื่อตราสินค้ากับวิธีการชําระเงิน 

พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 0.427 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.808 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ชื่อตราสินค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัวธิีการชําระเงิน 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.6 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านย่อยคุณภาพ

ของสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : คุณภาพของสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตร ี  

แบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : คุณภาพของสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง 
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ตาราง 45 ความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณภาพของสนิคา้กบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

 

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ 

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

คุณภาพของสนิคา้ รวม 

ปานกลาง มาก 

LUXURY BRAND (HI-END) 22 105 127 

BRIDE LINE BRAND (PREMIUM HI-

STREET) 

11 47 58 

HI-STREET BRAND 11 20 31 

รวม 44 172 216 
2χ  = 5.163 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.076 

 

จากตาราง 45 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพของสนิค้ากบักลุ่มยี่ห้อ/ตรา

สนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 5.163 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั 0.076 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า คุณภาพของ

สนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมี

นยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.7 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านย่อยคุณภาพ

ของสนิคา้กบั มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : คุณภาพของสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง 

H1 : คุณภาพของสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง 
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ตาราง 46 ความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณภาพของสนิคา้กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสอง 

 

มูลค่าในการซือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

คุณภาพของสนิคา้ รวม 

ปานกลาง มาก 

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 27 53 80 

10,001 – 20,000 บาท 10 46 56 

20,001 – 30,000 บาท 1 37 38 

ตัง้แต่ 30,001 บาท ขึน้ไป 6 36 42 

รวม 44 172 216 
2χ  = 17.377 

Somer’s D = 0.207 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.001 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 46 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณภาพของสนิคา้กบัมูลค่าในการซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 17.377 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความวา่ คุณภาพของสนิคา้กบั มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.207 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.8 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านย่อยคุณภาพ

ของสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : คุณภาพของสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง 

H1 : คุณภาพของสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 47 ความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณภาพของสนิคา้กบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

สถานทีซ่ือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

คุณภาพของสนิคา้ รวม 

ปานกลาง มาก 

รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง 20 97 117 

ทางอนิเตอรเ์นต หรอือืน่ๆ 24 75 99 

รวม 44 172 216 
2χ  = 1.689 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.194 

 

จากตาราง 47 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพของสินค้ากบัสถานที่ซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 1.689 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.194 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า คุณภาพของ

สนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.9 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านย่อยคุณภาพ

ของสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : คุณภาพของสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สองทีเ่คยซื้อ 

H1 : คุณภาพของสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองที่

เคยซื้อ 
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ตาราง 48 ความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณภาพของสนิคา้กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

ทีเ่คยซื้อ 

 

จํานวนของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

คุณภาพของสนิคา้ รวม 

ปานกลาง มาก 

1 ใบ 13 29 42 

2 ใบ 22 67 89 

3 ใบ 7 38 45 

4 ใบ ขึน้ไป 2 38 40 

รวม 44 172 216 
2χ  = 10.406 

Somer’s D = 0.183 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.015 

Approx. Sig = 0.001 

 

จากตาราง 48 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพของสินค้ากบัจํานวนของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 10.406 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั 0.015 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความวา่ คุณภาพของสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองที่

เคยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.183 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.10 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านย่อยคุณภาพ

ของสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : คุณภาพของสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

H1 : คุณภาพของสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 
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ตาราง 49 ความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณภาพของสนิคา้กบัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

วธิกีารชาํระเงนิ คุณภาพของสนิคา้ รวม 

ปานกลาง มาก 

เงนิสด 18 90 108 

บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ 12 46 58 

โอนผา่นตู ้ATM 14 36 50 

รวม 44 172 216 
2χ  = 2.711 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.258 

 

จากตาราง 49 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณภาพของสนิคา้กบัวธิกีารชําระเงนิ 

พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 2.058 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.357 ซึ่งมากน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ คุณภาพของสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.11 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านย่อยการ

ออกแบบสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : การออกแบบสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตร ี 

แบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : การออกแบบสินค้า มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสินค้าของกระเป๋าถอืสตร ี     

แบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 50 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการออกแบบสนิคา้กบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

 

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

การออกแบบสนิคา้ รวม 

ปานกลาง มาก 

LUXURY BRAND (HI-END) 29 98 127 

BRIDE LINE BRAND (PREMIUM HI-

STREET) 

14 44 58 

HI-STREET BRAND 10 21 31 

รวม 53 163 216 
2χ  = 1.202 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.548 

 

จากตาราง 50 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการออกแบบสนิค้ากบักลุ่มยี่ห้อ/ตรา

สนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 1.202 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั 0.548 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การออกแบบ

สนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมี

นยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.12 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านย่อยการ

ออกแบบสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : การออกแบบสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง 

H1 : การออกแบบสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง 
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ตาราง 51 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการออกแบบสนิคา้กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสอง 

 

มูลค่าในการซือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

การออกแบบสนิคา้ รวม 

ปานกลาง มาก 

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 23 57 80 

10,001 – 20,000 บาท 15 41 56 

20,001 – 30,000 บาท 5 33 38 

ตัง้แต่ 30,001 บาท ขึน้ไป 10 32 42 

รวม 53 163 216 
2χ  = 3.589 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.309 

 

จากตาราง 51 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งการออกแบบสนิคา้กบัมูลค่าในการซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 3.589 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.309 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ การออกแบบสนิคา้ ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัมูลคา่ในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.13 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านย่อยการ

ออกแบบสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : การออกแบบสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง 

H1 : การออกแบบสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 52 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการออกแบบสนิคา้กบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

สถานทีซ่ือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

การออกแบบสนิคา้ รวม 

ปานกลาง มาก 

รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง 24 93 117 

ทางอนิเตอรเ์นต หรอือืน่ๆ 29 70 99 

รวม 53 163 216 
2χ  = 2.233 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.135 

 

จากตาราง 52 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการออกแบบสินค้ากบัสถานที่ซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 2.233 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.135 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ การออกแบบสนิคา้ ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.14 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านย่อยการ

ออกแบบสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : การออกแบบสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สองทีเ่คยซื้อ 

H1 : การออกแบบสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง

ทีเ่คยซื้อ 
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ตาราง 53 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการออกแบบสนิคา้กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

ทีเ่คยซื้อ 

 

จํานวนของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

การออกแบบสนิคา้ รวม 

ปานกลาง มาก 

1 ใบ 18 24 42 

2 ใบ 17 72 89 

3 ใบ 10 35 45 

4 ใบ ขึน้ไป 8 32 40 

รวม 53 163 216 
2χ  = 9.608 

Somer’s D = 0.122 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.022 

Approx. Sig = 0.052 

 

จากตาราง 53 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการออกแบบสินค้ากบัจํานวนของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 9.608 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความวา่ การออกแบบสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอื

สองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.122 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.15 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านย่อยการ

ออกแบบสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : การออกแบบสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

H1 : การออกแบบสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 
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ตาราง 54 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการออกแบบสนิคา้กบัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

วธิกีารชาํระเงนิ การออกแบบสนิคา้ รวม 

ปานกลาง มาก 

เงนิสด 21 87 108 

บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ 14 44 58 

โอนผา่นตู ้ATM 18 32 50 

รวม 53 163 216 
2χ  = 5.066 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.079 

 

จากตาราง 54 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งการออกแบบสนิคา้กบัวธิกีารชาํระเงนิ 

พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 5.066 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.079 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การออกแบบสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัวธิกีารชําระ

เงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.16 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่ม

ยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : ราคา มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

ตาราง 55 ความสมัพนัธร์ะหวา่งราคากบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

ราคา รวม 

ปานกลาง มาก 

LUXURY BRAND (HI-END) 47 80 127 

BRIDE LINE BRAND (PREMIUM HI-STREET) 27 31 58 

HI-STREET BRAND 16 15 31 

รวม 90 126 216 
2χ  = 2.965 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.277 



125 

 

จากตาราง 55 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งราคากบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋า

ถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 2.965 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.277 ซึ่ง

มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่ม

ยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.17 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบั

มูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : ราคา มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

ตาราง 56 ความสมัพนัธร์ะหวา่งราคากบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

มูลค่าในการซือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

ราคา รวม 

ปานกลาง มาก 

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 40 40 80 

10,001 – 20,000 บาท 23 33 56 

20,001 – 30,000 บาท 11 27 38 

ตัง้แต่ 30,001 บาท ขึน้ไป 16 26 42 

รวม 90 126 216 
2χ  = 5.044 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.169 

 

จากตาราง 56 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างราคากบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถือ

สตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 5.044 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.169 ซึ่ง

มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่า

ในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.18 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบั

สถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ



126 

 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : ราคา มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

ตาราง 57 ความสมัพนัธร์ะหวา่งราคากบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

สถานทีซ่ือ้กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอื

สอง 

ราคา รวม 

ปานกลาง มาก 

รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง 46 71 117 

ทางอนิเตอรเ์นต หรอือืน่ๆ 44 55 99 

รวม 90 126 216 
2χ  = 0.580 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.446 

 

จากตาราง 57 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างราคากบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตร ี 

แบรนดเ์นมมอืสอง พบวา่ 2χ  มคี่าเท่ากบั 0.580 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.446 ซึ่งมากกว่า 

0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.19 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบั

จํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

H1 : ราคา มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 
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ตาราง 58 ความสมัพนัธร์ะหวา่งราคากบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

 

จํานวนของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

ราคา รวม 

ปานกลาง มาก 

1 ใบ 22 20 42 

2 ใบ 42 47 89 

3 ใบ 15 30 45 

4 ใบ ขึน้ไป 11 29 40 

รวม 90 126 216 
2χ  = 7.690 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.053 

 

จากตาราง 58 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างราคากบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ พบวา่ 2χ  มคี่าเท่ากบั 7.690 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.053 ซึ่ง

มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวน

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.20 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบั

วธิกีารชาํระเงนิ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

H1 : ราคา มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 
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ตาราง 59 ความสมัพนัธร์ะหวา่งราคากบัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

วธิกีารชาํระเงนิ ราคา รวม 

ปานกลาง มาก 

เงนิสด 46 62 108 

บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ 20 38 58 

โอนผา่นตู ้ATM 24 26 50 

รวม 90 126 216 
2χ  = 2.095 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.351 

 

จากตาราง 59 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งราคากบัวธิกีารชาํระเงนิ พบวา่ 2χ  มี

ค่าเท่ากบั 2.095 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.351 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) หมายความว่า ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัวธิกีารชําระเงนิ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.21 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มี

ความสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ช่องทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : ชอ่งทางการจดัจําหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 60 ความสมัพนัธร์ะหวา่งชอ่งทางการจดัจําหน่ายกบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตร ี     

แบรนดเ์นมมอืสอง 

 

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ 

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย  

รวม ปานกลาง มาก 

LUXURY BRAND (HI-END) 19 108 127 

BRIDE LINE BRAND (PREMIUM HI-

STREET) 

12 46 58 

HI-STREET BRAND 10 21 31 

รวม 41 175 216 
2χ  = 4.998 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.082 

 

จากตาราง 60 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งชอ่งทางการจดัจําหน่ายกบักลุ่มยี่ห้อ/

ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 4.998 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากบั 0.082 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ช่อง

ทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.22 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มี

ความสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ชอ่งทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง 

H1 : ช่องทางการจดัจําหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง 
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ตาราง 61 ความสมัพนัธร์ะหวา่งชอ่งทางการจดัจําหน่ายกบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด ์

เนมมอืสอง 

 

มูลค่าในการซือ้ 

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย  

รวม ปานกลาง มาก 

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 22 58 80 

10,001 – 20,000 บาท 9 47 56 

20,001 – 30,000 บาท 4 34 38 

ตัง้แต่ 30,001 บาท ขึน้ไป 6 36 42 

รวม 41 175 216 
2χ  = 6.452 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.092 

 

จากตาราง 61 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างช่องทางการจดัจําหน่ายกบัมูลค่าใน

การซื้อกระเป๋าถือสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 6.452 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั 0.092 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ช่องทางการจดั

จําหน่ายกบั ไม่มีความสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง อย่างมี

นยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.23 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มี

ความสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ชอ่งทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง 

H1 : ชอ่งทางการจดัจําหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง 
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ตาราง 62 ความสมัพนัธร์ะหวา่งชอ่งทางการจดัจําหน่ายกบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสอง 

 

สถานทีซ่ือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย รวม 

ปานกลาง มาก 

รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง 27 90 117 

ทางอนิเตอรเ์นต หรอือืน่ๆ 14 85 99 

รวม 41 175 216 
2χ  = 2.784 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.095 

 

จากตาราง 62 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งชอ่งทางการจดัจําหน่ายกบัสถานทีซ่ื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 2.784 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.095 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ชอ่งทางการจดัจําหน่าย 

ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.24 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มี

ความสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ชอ่งทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสองทีเ่คยซื้อ 

H1 : ชอ่งทางการจดัจําหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอื

สองทีเ่คยซื้อ 
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ตาราง 63 ความสมัพนัธร์ะหวา่งชอ่งทางการจดัจําหน่ายกบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสองทีเ่คยซื้อ 

 

จํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสองทีเ่คยซื้อ 

ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย รวม 

ปานกลาง มาก 

1 ใบ 11 31 42 

2 ใบ 17 72 89 

3 ใบ 10 35 45 

4 ใบ ขึน้ไป 3 37 40 

รวม 41 175 216 
2χ  = 5.156 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.161 

 

จากตาราง 63 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างช่องทางการจดัจําหน่ายกบัจํานวน

ของกระเป๋าถอืสตรีแบรนด์เนมมือสองที่เคยซื้อ พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 5.156 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากบั 0.161 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ช่อง

ทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.25 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มี

ความสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : ชอ่งทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

H1 : ชอ่งทางการจดัจําหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 
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ตาราง 64 ความสมัพนัธร์ะหวา่งชอ่งทางการจดัจําหน่ายกบัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

วธิกีารชาํระเงนิ ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย รวม 

ปานกลาง มาก 

เงนิสด 26 82 108 

บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ 10 48 58 

โอนผา่นตู ้ATM 5 45 50 

รวม 41 175 216 
2χ  = 4.558 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.102 

 

จากตาราง 64 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างช่องทางการจดัจําหน่ายกบัวธิีการ

ชาํระเงนิ พบวา่ 2χ  มคี่าเท่ากบั 4.558 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.102 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่

คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ชอ่งทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีาร

ชาํระเงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.26 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด มี

ความสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : การส่งเสรมิทางการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : การส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตร ี 

แบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 65 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการส่งเสรมิทางการตลาดกบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอื 

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของ 

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

การส่งเสรมิทางการตลาด  

รวม ปานกลาง มาก 

LUXURY BRAND (HI-END) 28 99 127 

BRIDE LINE BRAND (PREMIUM HI-

STREET) 

18 40 58 

HI-STREET BRAND 12 19 31 

รวม 58 158 216 
2χ  = 4.228 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.121 

 

จากตาราง 65 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่งเสริมทางการตลาดกบักลุ่ม

ยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 4.228 และค่า Sig. 

(2-sided) เท่ากบั 0.121 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การ

ส่งเสรมิทางการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.27 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด มี

ความสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : การส่งเสรมิทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตร ี    

แบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : การส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง 
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ตาราง 66 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการส่งเสรมิทางการตลาดกบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

 

มูลค่าในการซือ้ 

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

การส่งเสรมิทางการตลาด รวม 

ปานกลาง มาก 

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 30 50 80 

10,001 – 20,000 บาท 13 43 56 

20,001 – 30,000 บาท 9 29 38 

ตัง้แต่ 30-001 บาท ขึน้ไป 6 36 42 

รวม 58 158 216 
2χ  = 8.566 

Somer’s D = 0.168 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.036 

Approx. Sig = 0.004 

 

จากตาราง 66 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งการส่งเสรมิทางการตลาดกบัมูลค่าใน

การซื้อกระเป๋าถือสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 8.566 และค่า Sig. (2-sided) 

เท่ากบั 0.036 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความวา่ การส่งเสรมิทางการตลาดกบั มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.168 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.28 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด มี

ความสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : การส่งเสรมิทางการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง 

H1 : การส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง 
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ตาราง 67 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการส่งเสรมิทางการตลาดกบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสอง 

 

สถานทีซ่ือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

การส่งเสรมิทางการตลาด รวม 

ปานกลาง มาก 

รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง 31 86 117 

ทางอนิเตอรเ์นต หรอือืน่ๆ 27 72 99 

รวม 58 158 216 
2χ  = 0.016 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.898 

 

จากตาราง 67 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการส่งเสรมิทางการตลาดกบัสถานที่

ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 0.016 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 

0.898ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การส่งเสริมทาง

การตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.29 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด มี

ความสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : การส่งเสรมิทางการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

H1 : การส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสองทีเ่คยซื้อ 
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ตาราง 68 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการส่งเสรมิทางการตลาดกบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสองทีเ่คยซื้อ 

 

จํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสองทีเ่คยซื้อ 

การส่งเสรมิทางการตลาด รวม 

ปานกลาง มาก 

1 ใบ 18 24 42 

2 ใบ 24 65 89 

3 ใบ 11 34 45 

4 ใบ ขึน้ไป 5 35 40 

รวม 58 158 216 
2χ  = 9.806 

Somer’s D = 0.177 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.020 

Approx. Sig = 0.002 

 

จากตาราง 68 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่งเสรมิทางการตลาดกบัจํานวน

ของกระเป๋าถอืสตรีแบรนด์เนมมือสองที่เคยซื้อ พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 9.806 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากบั 0.020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.177 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.30 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด มี

ความสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : การส่งเสรมิทางการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

H1 : การส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 
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ตาราง 69 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการส่งเสรมิทางการตลาดกบัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

วธิกีารชาํระเงนิ การส่งเสรมิทางการตลาด รวม 

ปานกลาง มาก 

เงนิสด 24 84 108 

บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ 19 39 58 

โอนผา่นตู ้ATM 15 35 50 

รวม 58 158 216 
2χ  = 2.461 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.292 

 

จากตาราง 69 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่งเสรมิทางการตลาดกบัวธิกีาร

ชาํระเงนิ พบวา่ 2χ  มคี่าเท่ากบั 2.461 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.292 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่

คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การส่งเสรมิทางการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

วธิกีารชาํระเงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 3 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ประกอบด้วย กจิกรรมที่ทํา ความสนใจ 

และความคิดเห็น มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองของ

ผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็นสมมตฐิานย่อย ดงันี้ 

 

ด้านกิจกรรมท่ีทาํ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.1 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่ทํา มคีวามสมัพนัธ์กบั

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : กจิกรรมที่ทํา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง 

H1 : กจิกรรมทีท่ํา มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง 
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ตาราง 70 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํากบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของ 

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ 

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

รูปแบบการดํารงชวีติ 

ดา้นกจิกรรมทีท่ํา 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

LUXURY BRAND (HI-END) 80 47 127 

BRIDE LINE BRAND (PREMIUM HI-

STREET) 

44 14 58 

HI-STREET BRAND 20 11 31 

รวม 144 72 216 
2χ  = 3.043 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.218 

 

จากตาราง 70 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่

ทํากบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง พบวา่ 2χ  มคี่าเท่ากบั 3.043 และ

ค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.218 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความ

ว่า กจิกรรมที่ทํา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่ทํา มคีวามสมัพนัธ์กบั

มูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่ทํา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่ทํา มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋า

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 71 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํากบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋า 

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

มูลค่าในการซือ้ 

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

รูปแบบการดํารงชวีติ 

ดา้นกจิกรรมทีท่ํา 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 59 21 80 

10,001 – 20,000 บาท 41 15 56 

20,001 – 30,000 บาท 21 17 38 

ตัง้แต่ 30,001 บาท ขึน้ไป 23 19 42 

รวม 144 72 216 
2χ  = 7.789 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.051 

 

จากตาราง 71 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่

ทํากบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 7.789 และค่า Sig. 

(2-sided) เท่ากบั 0.051 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า 

รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 3.3 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่ทํา มคีวามสมัพนัธ์กบั

สถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํา มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตร ี 

แบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 72 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํากบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอื 

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

สถานทีซ่ือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

รูปแบบการดํารงชวีติ  

ดา้นกจิกรรมทีท่ํา 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นม 

มอืสอง 

79 38 117 

ทางอนิเตอรเ์นต หรอือืน่ๆ 65 34 99 

รวม 144 72 216 
2χ  = 0.084 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.722 

 

จากตาราง 72 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่

ทํากบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 0.084 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากบั 0.722 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า รูปแบบ

การดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 3.4 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่ทํา มคีวามสมัพนัธ์กบั

จํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

H1 : รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่ทํา มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 
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ตาราง 73 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํากบัจํานวนของกระเป๋าถอื 

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

 

จํานวนของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

รูปแบบการดํารงชวีติ 

ดา้นกจิกรรมทีท่ํา 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

1 ใบ 31 11 42 

2 ใบ 65 24 89 

3 ใบ 28 17 45 

4 ใบ ขึน้ไป 20 20 40 

รวม 144 72 216 
2χ  = 7.988 

Somer’s D = 0.157 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.046 

Approx. Sig. = 0.011 

 

จากตาราง 73 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่

ทํากบัจํานวนของกระเป๋าถือสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ พบว่า 2χ  7.988 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากบั 0.046 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํา มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของ

กระเป๋าถอืสตร ีแบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.157 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 3.5 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่ทํา มคีวามสมัพนัธ์กบั

วธิกีารชาํระเงนิ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

H1 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํา มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 
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ตาราง 74 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํากบัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

 

วธิกีารชาํระเงนิ 

รูปแบบการดํารงชวีติ  

ดา้นกจิกรรมทีท่ํา 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

เงนิสด 78 30 108 

บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ 33 25 58 

โอนผา่นตู ้ATM 33 17 50 

รวม 144 72 216 
2χ  = 4.001 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.135 

 

จากตาราง 74 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่

ทํากบัวธิกีารชําระเงนิ พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 4.001 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.135 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า รูปแบบการดํารงชวีติ ด้าน

กจิกรรมทีท่ํา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ด้านความสนใจ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.6 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่ม

ยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิค้าของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 75 ความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจกบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ 

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ 

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม 

มอืสอง 

รูปแบบการดํารงชวีติ  

ดา้นความสนใจ 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

LUXURY BRAND (HI-END) 28 99 127 

BRIDE LINE BRAND (PREMIUM 

HI-STREET) 

25 33 58 

HI-STREET BRAND 17 14 31 

รวม 70 146 216 
2χ  = 16.373 

Cramer’s V = 0.275 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 75 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ 

กบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 16.373 และ

ค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ มคีวามสมัพนัธก์บั

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.275 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 3.7 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบั

มูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋า

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 76 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋า 

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

มูลค่าในการซือ้ 

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

รูปแบบการดํารงชวีติ 

ดา้นความสนใจ 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 39 41 80 

10,001 – 20,000 บาท 15 41 56 

20,001 – 30,000 บาท 7 31 38 

ตัง้แต่ 30,001 บาท ขึน้ไป 9 33 42 

รวม 70 146 216 
2χ  = 16.267 

Somer’s D = 0.227 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.001 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 76 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ 

กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 16.267 และค่า Sig. 

(2-sided) เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการ

ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.227 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.8 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบั

สถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความสนใจ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 77 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ กบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตร ี  

แบรนดเ์นมมอืสอง 

 

สถานทีซ่ือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

รูปแบบการดํารงชวีติ  

ดา้นความสนใจ 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นม 

มอืสอง 

39 78 117 

ทางอนิเตอรเ์นต หรอือืน่ๆ 31 68 99 

รวม 70 146 216 
2χ  = 0.100 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.752 

 

จากตาราง 77 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ 

กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถือสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มีค่าเท่ากบั 0.100 และค่า Sig. (2-

sided) เท่ากบั 0.752 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า รูปแบบ

การดํารงชวีติ ด้านความสนใจ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.9 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบั

จํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความสนใจ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

H1 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 
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ตาราง 78 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ กบัจํานวนของกระเป๋าถอื 

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

 

จํานวนของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

รูปแบบการดํารงชวีติ  

ดา้นความสนใจ 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

1 ใบ 22 20 42 

2 ใบ 32 57 89 

3 ใบ 10 35 45 

4 ใบ ขึน้ไป 6 34 40 

รวม 70 146 216 
2χ  = 15.825 

Somer’s D = 0.241 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.001 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 78 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ 

กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 15.825 และค่า 

Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวน

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.241 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 3.10 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบั

วธิกีารชาํระเงนิ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

H1 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 
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ตาราง 79 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ กบัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

 

วธิกีารชาํระเงนิ 

รูปแบบการดํารงชวีติ  

ดา้นความสนใจ 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

เงนิสด 34 74 108 

บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ 17 41 58 

โอนผา่นตู ้ATM 19 31 50 

รวม 70 146 216 
2χ  = 1.010 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.603 

 

จากตาราง 79 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ 

กบัวธิกีารชาํระเงนิ พบวา่ 2χ  มคี่าเท่ากบั 1.010 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.603 ซึ่งมากกว่า 

0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ด้านความคิดเหน็ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.11 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์กบั

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเหน็ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้า

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 80 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ กบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของ 

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของ 

กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

รูปแบบการดํารงชวีติ  

ดา้นความคดิเหน็ 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

LUXURY BRAND (HI-END) 16 111 127 

BRIDE LINE BRAND (PREMIUM 

HI-STREET) 

23 35 58 

HI-STREET BRAND 13 18 31 

รวม 52 164 216 
2χ  = 22.264 

Cramer’s V = 0.321 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 80 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความ

คดิเห็น กบั กลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรีแบรนด์เนมมือสอง พบว่า 2χ  มีค่าเท่ากบั 

22.264 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเหน็ มี

ความสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัปานกลาง โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.321 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 3.12 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์กบั

มูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเห็น ไม่มีความสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋า

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 81 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋า 

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

มูลค่าในการซือ้ 

กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

รูปแบบการดํารงชวีติ  

ดา้นความคดิเหน็ 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 35 45 80 

10,001 – 20,000 บาท 10 46 56 

20,001 – 30,000 บาท 4 34 38 

ตัง้แต่ 30,001 บาท ขึน้ไป 3 39 42 

รวม 52 164 216 
2χ  = 28.531 

Somer’s D = 0.303 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 81 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความ

คดิเหน็ กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 28.531 และ

ค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์

กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธด์ว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer’s V พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.303 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 3.13 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์กบั

สถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

H1 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตร ี 

แบรนดเ์นมมอืสอง 
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ตาราง 82 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ กบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอื 

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

 

สถานทีซ่ือ้กระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

รูปแบบการดํารงชวีติ  

ดา้นความคดิเหน็ 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

รา้นจําหน่ายกระเป๋า 

แบรนดเ์นมมอืสอง 

30 87 117 

ทางอนิเตอรเ์นต หรอือืน่ๆ 22 77 99 

รวม 52 164 216 
2χ  = 0.343 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.558 

 

จากตาราง 82 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความ

คดิเหน็ กบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง พบวา่ 2χ  มคี่าเท่ากบั 0.343 และค่า Sig. 

(2-sided) เท่ากบั 0.558 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า 

รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 3.14 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์กบั

จํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิSomer’s D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

H1 : รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 
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ตาราง 83 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ กบัจํานวนของกระเป๋าถอื 

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

 

จํานวนของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

รูปแบบการดํารงชวีติ  

ดา้นความคดิเหน็ 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

1 ใบ 16 26 42 

2 ใบ 24 65 89 

3 ใบ 9 36 45 

4 ใบ ขึน้ไป 3 37 40 

รวม 52 164 216 
2χ  = 11.345 

Somer’s D = 0.196 

Asymp. Sig. (2-sided) = 0.010 

Approx. Sig = 0.000 

 

จากตาราง 83 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความ

คดิเหน็ กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ พบว่า 2χ  มคี่าเท่ากบั 11.345 

และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.010 ซึ่งเท่ากบั 0.01 นัน่คอื ไม่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์

กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เมื่อทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์Somer’s D พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัตํ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.196 อย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สมมติฐานข้อท่ี 3.15 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์กบั

วธิกีารชาํระเงนิ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ สถติไิค-สแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวั

แปร และสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 

0.05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

H1 : รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

 

 

 



153 

 

ตาราง 84 ความสมัพนัธร์ะหวา่งรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ กบัวธิกีารชาํระเงนิ 

 

 

วธิกีารชาํระเงนิ 

รูปแบบการดํารงชวีติ  

ดา้นความคดิเหน็ 

 

รวม 

ปานกลาง มาก 

เงนิสด 28 80 108 

บตัรเครดติ/ผอ่นชาํระ 10 48 58 

โอนผา่นตู ้ATM 14 36 50 

รวม 52 164 216 
2χ  = 2.106 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.349 

 

จากตาราง 84 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความ

คดิเหน็ กบัวธิกีารชาํระเงนิ พบวา่ 2χ  มคี่าเท่ากบั 2.106 และค่า Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.349 ซึ่ง

น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความ

คดิเหน็ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 85 ตารางสรุปผลสมมตฐิาน 

 

 ตวัแปรตาม 

พฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

ของผูบ้รโิภคสตร ีในกรุงเทพมหานคร 

 

ตวัแปรอิสระ 

 กลุ่ม 

ยีห่อ้ 

มูลค่า สถานที ่

ซื้อ 

จํานวน วธิ ี

ชาํระเงนิ 

1. อาย ุ      

2. ระดบัการศกึษาสูงสดุ      

3. อาชพี      

4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน      

5. สถานภาพสมรส      

6. ดา้นผลติภณัฑ ์ชือ่ตราสนิคา้      

7. ดา้นผลติภณัฑ ์คุณภาพของสนิคา้      

8. ดา้นผลติภณัฑ ์การออกแบบสนิคา้      
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ตาราง 85 (ต่อ) 

 

 

 

ตวัแปรอิสระ 

ตวัแปรตาม 

พฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

ของผูบ้รโิภคสตร ีในกรุงเทพมหานคร 

กลุ่ม 

ยีห่อ้ 

มูลค่า สถานที ่

ซื้อ 

จํานวน วธิ ี

ชาํระเงนิ 

9. ดา้นราคา      

10. ดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่าย      

11. ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 

12. ดา้นกจิกรรมทีท่ํา 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

13. ดา้นความสนใจ      

14. ดา้นความคดิเหน็      

 

หมายเหตุ :   คอื สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

     คอื ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 



บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 

สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาค้นคว้า 

การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ ปจัจยัด้านส่วน

ประสมทางการตลาด และปจัจยัด้านรูปแบบดําเนินชวีติที่มีผลต่อการซื้อ เพื่อเป็นข้อมูลสําหรบั

ผูป้ระกอบการหรอืรา้นคา้ สามารถนําไปใชเ้พื่อเป็นแนวทางในดําเนินธุรกจิซื้อขายเกี่ยวกบักระเป๋า

แบรนดเ์นมมอืสอง ใหไ้ดต้รงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีน

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบ

รนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศกึษาปจัจยัด้านรูปแบบดําเนินชวีติ ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

         งานวจิยันี้จะเป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการธุรกจิซื้อขายหรือจําหน่ายกระเป๋าถือ

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองไดท้ราบเกีย่วกบั ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตร ี  

แบรนดเ์นมมอืสอง ของผูบ้รโิภคสตร ีเพื่อขอ้มูลนี้จะสามารถนําไปเป็นแนวทางในการประกอบธุรกจิ

ซื้อขาย หรอืจําหน่ายกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมอืสอง ให้ตรงตามความต้องการของผูบ้รโิภค

ไดม้ากทีสุ่ด 

 

สมมติฐานในการวิจยั 

      1. ปจัจยัทางประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบ

รนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 
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      2. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ชื่อตราสินค้า คุณภาพสนิค้า 

การออกแบบสนิคา้ ราคา ชอ่งทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 

      3. ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ซึ่งประกอบดว้ย กจิกรรมที่ทํา ความสนใจ และความ

คดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีน

กรุงเทพมหานคร 

 

ประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

     1. ประชากร 

กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานครทีเ่คย

ซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมอืสองจากผูป้ระกอบธุรกิจจําหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองใน

กรุงเทพมหานคร แต่เนื่องจากผู้วจิยัไม่ทราบจํานวนของประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ ผู้วจิยัจึงใช้

วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบไม่เป็นไปตามทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) 

โดยไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน และประชากรมจีํานวนไม่มากนัก (กลัยา วานิชย์บญัชา. 

2545: 25-28) ผู้วิจ ัยจึงเก็บตัวอย่างทัง้สิ้นจํานวน 200 ตัวอย่าง และทําการเผื่อไว้จํานวน 16 

แบบสอบถาม โดยใชว้ธิกีารสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูว้จิยัจะทําการสอบถาม

จากผูท้ีเ่คยซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองจากผูป้ระกอบธุรกจิจําหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมมอื

สองในกรุงเทพมหานคร จนครบตามจํานวนทีต่อ้งการ ซึ่งไดแ้บบสอบถามกลบัคนืมาทัง้สิ้น จํานวน 

216 แบบสอบถาม จงึใชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างเพื่อทําการประมวลผลทัง้หมด 

 

2. วิธีการสุ่มตวัอย่างและขัน้ตอนการสุ่มตวัอย่าง 

 ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยวธิกีารเลอืกเขตแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

จากกรุงเทพมหานครซึ่งมจีํานวนทัง้หมด 50 เขต โดยผูว้จิยัทําการเลอืกเขต 6 แห่ง ได้แก่ เขต

วฒันา เขตราชเทว ีเขตปทุมวนั เขตห้วยขวาง เขตจตุจกัร และเขตบางกะปิ เพราะเหตุผลอัน

เนื่องมาจากผูว้จิยัได้พบว่าในแต่ละเขตดงักล่าวเป็นแหล่งรวมของร้านขายกระเป๋าแบรนด์เนมมือ

สองซึ่งมจีํานวนมากกวา่ 3 รา้นขึน้ไป เพื่อที่จะได้สามารถเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มเป้าหมายได้

หลากหลายมากที่สุด และกระจายตามลกัษณะประชากรศาสตร์มากที่สุด แล้วนําไปเกบ็ขอ้มูลกบั

ผูบ้รโิภคสตรีที่มาเลอืกซื้อและเคยซื้อกระเป๋าถอืสตรีแบรนด์เนมมือสองตามสถานที่ที่ได้กําหนด

เอาไวใ้นแต่ละเขต 

 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 

     ผู้วิจยัได้ใช้แบบสอบถามเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการและการรบัรู้ความเสี่ยงที่มี

ความสมัพนัธต์่อปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองของ

ผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามไดถู้กแบ่งออกเป็น 4 ส่วน มรีายละเอยีดดงันี้ 



157 

 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเป็นคําถามเกี่ยวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบ

แบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามทีม่หีลายคําตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choices Question) 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเป็นคําถามเกีย่วกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูต้อบ

แบบสอบถาม ซึ่งใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดโดยให้คะแนนน้ําหนัก (Multiple Rating List Scale 

Questions) และเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเป็นคําถามเกี่ยวกบัปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ซึ่งใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดโดยให้คะแนนน้ําหนัก (Multiple Rating List Scale 

Questions) และเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเป็นคําถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมือสองของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็นแบบสอบถามที่มีให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple 

Choices) 

 

ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือ 

      ผูว้จิยัไดส้รา้งเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยมขี ัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 

1. ศกึษาค้นควา้เอกสาร แนวคดิทฤษฎี และตําราทัง้หมดที่เกี่ยวขอ้งกบังานวจิยันี้ 

เพื่อกําหนดโครงสรา้งของแบบสอบถามตามประเดน็ทีส่ําคญัของจุดมุ่งหมาย 

2. นําขอ้มูลต่างๆทีไ่ดจ้ากการศกึษาคน้ควา้มาทําการสรา้งแบบสอบถาม 

3. นําแบบสอบถามทีไ่ดส้รา้งเสรจ็แลว้เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธใ์หท้ํา

การตรวจสอบ เพื่อขอคําแนะนําเพิม่เตมิและทําการปรบัปรุงแกไ้ข 

4. นําแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแก้ไขเสร็จแล้วตามคําแนะนําของคณะกรรมการ

ควบคุมปรญิญานิพนธไ์ปทดลองใช ้(Try Out) เกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่าง จํานวน 30 ตวัอย่าง แล้ว

นําไปทําการวเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั โดยการใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิ ์

ครอนบคั อลัฟ่า (Cronbach’s Alpha) โดยผลการทดสอบทีไ่ดน้ัน้ ไดค้่าความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.919 

5. นําแบบสอบถามที่ผ่านการหาค่าความเชื่อมัน่ไปใชก้บักลุ่มตวัอย่างที่ต้องการ

ทําการศกึษาวจิยั 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

     ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดด้ําเนินการเกบ็ขอ้มูลตามขัน้ตอน ดงันี้ 

1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิโดยเป็นการเกบ็รวบรวมโดยการใชว้ธิแีจกแบบสอบถามจาก

กลุ่มตวัอย่างในกรุงเทพมหานครจากเขตต่างๆทีไ่ดค้ดัเลอืกไว ้จํานวน 216 คน 

2. แหล่งขอ้มูลทุตยิภูม ิโดยเป็นการรวบรวมขอ้มูลที่ได้ศกึษาไว ้ได้แก่ หนังสอืพมิพ ์

วารสาร หนังสือเอกสารทางวิชาการ สารนิพนธ์ ปริญญานิพนธ์ บทความ งานวิจัยในอดีตที่

เกีย่วขอ้ง และขอ้มูลทางอนิเตอรเ์นต 
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การวิเคราะหข้์อมูล 

1. การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิพรรณา (Descriptive Statistics) โดยแสดงผล

เป็นค่าความถีร่อ้ยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard) 

สําหรบัวเิคราะหข์อ้มูลจากแบบสอบถาม ส่วนที ่1, 2, 3 และ 4 ของแบบสอบถาม 

2. การวเิคราะห์สถติิเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถติทิี่ใชท้ดสอบสมมต ิ

ฐานการวจิยั เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด และรูปแบบดําเนินชวีติกบั

พฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร โดยสถติทิี่

ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื ใชส้ถติ ิไค-สแควร ์(Chi-Square) และทําการทดสอบเพิม่เตมิเมื่อค่า

ไค-สแควร ์(Chi-Square) มคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนียัสําคญั โดยการทดสอบค่าความสมัพนัธ์ด้วย

สถติ ิCramer’s V และ Somer’s D 

 

สรปุผลการวิเคราะหข้์อมูล 

ผลจากการวจิยัขอ้มูลส่วนบุคคล ปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดด้งันี้ 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณา 

       ตอนท่ี 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

อาย ุของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 26-32 ปี คดิ

เป็นร้อยละ 41.2 รองลงมาคอื อายุตัง้แต่ 33 ปีขึน้ไป คดิเป็นร้อยละ 34.7 และ อายุตํ่ากว่า หรือ

เท่ากบั 25 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 24.1 ตามลําดบั 

ระดบัการศึกษาสูงสุด ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มรีะดบั

การศกึษา ตํ่ากว่า หรอืเท่ากบัปรญิญาตร ีคดิเป็นร้อยละ 71.3 รองลงมาคอื สูงกว่าปรญิญาตร ีคดิ

เป็นรอ้ยละ 28.7 ตามลําดบั 

อาชีพ ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชพีเป็นพนักงาน

บรษิทัเอกชน คดิเป็นรอ้ยละ 50.5 รองลงมาคอื ประกอบธุรกจิส่วนตวั/แม่บา้น หรอือื่นๆ คดิเป็นรอ้ย

ละ 18.1, ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ คดิเป็นร้อยละ 16.6 และ นักเรยีน/นักศกึษา คดิเป็นร้อยละ 14.8 

ตามลําดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มรีายได ้

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 20,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 27.3 รองลงมาคอื 20,001-30,000 บาท คดิเป็นร้อย

ละ 21.8, 30,001-40,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 18.1, ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป คดิเป็นร้อยละ 16.6 

และ 40,001-50,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 16.2 ตามลําดบั 

สถานภาพสมรส ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ส่วนใหญ่ โสด/หย่าร้าง/

หมา้ย/แยกกนัอยู่ คดิเป็นรอ้ยละ 71.3 รองลงมาคอื สมรส คดิเป็นรอ้ยละ 28.7 ตามลําดบั 
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ตอนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัระดบัลกัษณะของปจัจยัส่วนประสมทาง

การตลาด มดีงันี้ 

ด้านผลิตภณัฑ ์(ช่ือตราสินค้า) 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับลักษณะของส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลติภณัฑ์ (ชื่อตราสนิค้า) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 และ

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ชื่อยี่ห้อ/ตราของกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองที่ท่านซื้อ เป็นยี่ห้อที่มี

ชือ่เสยีงมาอย่างยาวนาน มรีะดบัลกัษณะอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 รองลงมา

คอื ชือ่ยีห่อ้/ตราของกระเป๋า  แบรนดเ์นมมอืสองทีท่่านซื้อ มสี่วนชว่ยส่งเสรมิบุคลกิภาพของท่านให้

ดูดีมีฐานะ ชื่อยี่ห้อ/ชื่อตราของกระเป๋าแบรนด์เนม มีส่วนช่วยทําให้ท่านรบัรู้ได้ถึงคุณภาพของ

กระเป๋า และ ชือ่ยีห่อ้/ชือ่ตราของกระเป๋าแบรนดเ์นม มรีะดบัลกัษณะอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.19  4.07 และ 3.73 ตามลําดบั 

ด้านผลิตภณัฑ ์(คณุภาพของสินค้า) 

 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมการตลาด

ด้านผลติภณัฑ์ (คุณภาพของสนิค้า) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 และเมื่อ

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า วสัดุที่ใช้ในการทํากระเป๋า (ได้แก่ หนัง, ผา้ หรือ โลหะ) เป็นวสัดุที่มี

คุณภาพที่ด ีมีความทนทานสูง มีระดบัลกัษณะอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 

รองลงมาคอื กระเป๋าแบรนด์เนมมือสองที่ท่านซื้อ ยงัคงอยู่ในสภาพที่สมบูรณ์พร้อมใช้ สามารถ

นํามาใชง้านต่อไดด้ ีและ มคีุณภาพของกระเป๋าใหเ้ลอืกหลากหลายระดบั มรีะดบัลกัษณะอยู่ในระดบั

มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.30 และ 3.98 ตามลําดบั 

ด้านผลิตภณัฑ ์(การออกแบบสินค้า) 

 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมการตลาด

ดา้นผลติภณัฑ ์(การออกแบบสนิคา้) โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 และ

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ รูปแบบทีส่วยงามโดดเด่น มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั มรีะดบัลกัษณะอยู่

ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.25 รองลงมาคอื รูปทรงทีท่นัสมยั และยงัคงเป็นที่นิยมอยู่

อย่างต่อเนื่อง มสีสีนัที่สะดุดตาน่าใช ้และ มใีห้เลอืกหลากหลายขนาด มรีะดบัลกัษณะอยู่ในระดบั

มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16  3.81 และ 3.81 ตามลําดบั 

ด้านราคา 

 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมการตลาด

ดา้นราคา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของกระเป๋า ราคาเหมาะสมกบัยี่ห้อ/ตราสินค้า และมีราคาให้เลือก

หลากหลายระดับ มีระดบัลกัษณะอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.03  3.85 และ 3.75 

ตามลําดบั 
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ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมการตลาด

ดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 และเมื่อพจิารณา

เป็นรายข้อ พบว่า ผู้ประกอบการหรือร้านค้าที่จําหน่ายกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองของ

กระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสองมคีวามน่าเชือ่ถอื เป็นทีรู่จ้กักนัในกลุ่มของผูใ้ชก้ระเป๋าแบรนด์เนม และมี

บรกิารจดัส่งสนิคา้ใหถ้งึปลายทางอย่างรวดเรว็ (ไดแ้ก่ การส่งพสัดุผา่นทางไปรษณีย์, ผ่านทางแมส

เซน็เจอร ์หรอืการนดัรบั) มรีะดบัลกัษณะอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.37 และ 4.27 

ตามลําดบั รองลงมาคอื สามารถสัง่ซื้อกระเป๋าไดท้างอนิเตอรเ์นตโดยผา่นทางเวปไซต,์ เฟสบุค หรอื

อนิสตราแกรมของทางรา้นไดโ้ดยสะดวก และ ผูป้ระกอบการหรอืร้านค้าที่จําหน่ายกระเป๋าถอืสตรี

แบรนด์เนมมอืสอง กระเป๋าแบรนด์เนมมอืสอง ตัง้อยู่ในทําเลที่ดี เดนิทางไปมาได้สะดวก มรีะดบั

ลกัษณะอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 และ 3.90 ตามลําดบั 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมการตลาด

ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 และเมื่อพจิารณา

เป็นรายขอ้ พบวา่ มอีุปกรณ์ของแทท้ีพ่่วงมากบัตวักระเป๋าถอืใหด้ว้ย (เชน่ ป้ายแทค, ถุงผา้, กล่อง, 

การด์/ใบรบัประกนั ฯลฯ) ขอ้ความในการโฆษณาของทางรา้นมคีวามน่าสนใจ และใหข้อ้มูลครบถว้น 

และ พนกังานขายสามารถอธบิาย, ตอบคําถาม หรอืให้คําแนะนําเกี่ยวกบัตวัสนิค้าได้อย่างถูกต้อง

ชดัเจน มีระดบัลกัษณะอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49  4.25  4.24 ตามลําดบั 

รองลงมาคอื มกีารทําโฆษณาเกี่ยวกบัสนิค้าของร้านบน Website หรอื Social Network ของทาง

รา้น อย่างสมํ่าเสมอ มสี่วนลดพเิศษ หรอืของสมนาคุณ(ของแถม) ใหส้ําหรบัลูกคา้ประจํา และ มกีาร

ใหบ้รกิารหลงัการขายทีเ่หมาะสม (เชน่ ลูกคา้สามารถนํากระเป๋ามาทําความสะอาดที่ร้านได้ทุกๆ 6 

เดือน/ครัง้ เป็นต้น) มีระดบัลกัษณะอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17  3.85 และ 3.70 

ตามลําดบั 

ตอนท่ี 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ 

ด้านกิจกรรม 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดบัการปฎิบตัิของปจัจยัรูปแบบการ

ดํารงชวีติ (Lifestyle) ด้านกจิกรรม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.54 และเมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านใช้เวลาไปกบัการเล่นอินเตอร์เนตบ่อยเพียงใด ความถี่ในการ

ออกไปทานขา้วนอกบา้นของท่านกบัครอบครวั หรอืการนัดพบปะเพื่อนฝูง ท่านใชเ้วลาไปกบัการ

เดินเล่นตามห้างสรรพสินค้า หรือศูนย์การค้าบ่อยเพียงใด และ ท่านใช้เวลาไปกบัการดูละคร

โทรทศัน์บ่อยเพียงใด มรีะดบัการปฏบิตัอิยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14  3.58  3.50 

และ 3.37 ตามลําดบั และ ความถี่ในการชําระค่าสนิค้าด้วยบตัรเครดติของท่าน มรีะดบัการปฏบิตัิ

อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.09 
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ด้านความสนใจ 

 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัความความสนใจของปจัจยัรูปแบบ

การดํารงชวีติ (Lifestyle) ดา้นความสนใจ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 

และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ท่านมกีารคน้หาขอ้มูลเกีย่วกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมทีท่่าน

ต้องการจะซื้อก่อนทําการซื้อ มรีะดบัความสนใจอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 

รองลงมาคอื ท่านให้ความสนใจกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมตรงที่ชื่อเสยีงของยี่ห้อหรอืตราสินค้า 

ท่านมีความสนใจเกี่ยวกบักระเป๋าถอืสตรีแบรนด์เนม และท่านมกีารตดิตามหรืออพัเดทข่าวสาร

เกีย่วกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมตามสื่อต่างๆอย่างต่อเนื่อง มรีะดบัความสนใจอยู่ในระดบัมาก 

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06  3.93 และ 3.65 ตามลําดบั 

ด้านความคิดเหน็ 

 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัความคดิเหน็ของปจัจยัรูปแบบการ

ดํารงชวีติ (Lifestyle) ดา้นความคดิเหน็ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 และเมื่อ

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมจากต่างประเทศ มอีายุการใชง้านยาวนาน

เป็น 10 ปี หากไดร้บัการดูแลรกัษาเป็นอย่างด ีได้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.38 รองลงมาคอื ท่านคดิวา่กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมจากต่างประเทศ ถงึแมว้า่จะ

มรีาคาแพงแต่กเ็ป็นสนิค้าที่มีคุณภาพสูงเหมาะสมกบัราคา การซื้อกระเป๋าถือสตรแีบรนด์เนมมือ

สองเป็นการรูจ้กัใชเ้งนิอย่างคุม้ค่า และท่านคดิวา่การใชก้ระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมจากต่างประเทศ

เป็นการสรา้งความน่าเชือ่ถอืใหก้บัตนเองในการเขา้สงัคม มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดย

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10  3.98 และ 3.61 ตามลําดบั 

ตอนท่ี 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้าของกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองใบล่าสุดท่ีท่านซ้ือ 

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อยีห่อ้/ตราสนิคา้กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองในกลุ่มของ 

LUXURY BRAND (HI-END) คดิเป็นรอ้ยละ 58.8 รองลงมาคอื BRIDE LINE BRAND (PREMIUM 

HI-STREET) คดิเป็นรอ้ยละ 26.9 และ HI-STREET BRAND คดิเป็นรอ้ยละ 14.3 ตามลําดบั 

มูลค่าในการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองครัง้ล่าสุดของท่าน พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองที่ ตํ่ากว่าหรือ

เท่ากบั 10,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาคอื 10,001-20,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 25.9, 

ตัง้แต่ 30,001 บาท ขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 19.5 และ 20,001-30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 17.6 ตาม 

ลําดบั 

สถานท่ีท่านซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองครัง้ล่าสุด พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองจาก รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอื

สอง คดิเป็นรอ้ยละ 54.2 รองลงมาคอื ทางอนิเตอรเ์นต และอื่นๆ คดิเป็นรอ้ยละ 45.8 ตามลําดบั 
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จาํนวนของกระเป๋าถือสตรีแบรนดเ์นมมือสองท่ีท่านเคยซ้ือมาแล้วในช่วงสอง

ปีท่ีผา่นมา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มจีํานวนกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ

มาแลว้ในชว่งสองปีทีผ่า่นมา จํานวน 2 ใบ คดิเป็นร้อยละ 41.2 รองลงมาคอื จํานวน 3 ใบ คดิเป็น

รอ้ยละ 20.8, จํานวน 1 ใบ คดิเป็นรอ้ยละ 19.5 และจํานวน 4 ใบ ขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 18.5 ตาม 

ลําดบั 

วิธีการชาํระเงินของท่าน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มวีธิกีารชาํระเงนิด้วย

เงนิสด คดิเป็นรอ้ยละ 50.0 รองลงมาคอื บตัรเครดติ/ผ่อนชําระ คดิเป็นร้อยละ 26.9 และโอนผ่านตู ้

ATM คดิเป็นรอ้ยละ 23.1 ตามลําดบั 

 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน โดยการใช้ค่าสถิติ ไค-สแควร ์

(Chi-square) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ปจัจยัทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด 

อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และสถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอื

สตร ีแบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็นสมมตฐิานย่อย ดงันี้ 

อาย ุ

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 อายุ มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า อายุ มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 อายุ มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ อายุม ีความสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.3 อายุ มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ อายุ มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตร ี  

แบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้โดยมี

ความสมัพนัธใ์นระดบัต่ํา 

สมมติฐานข้อท่ี 1.4 อายุ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสองทีเ่คยซื้อ 



163 

 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ อายุ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตร ี  

แบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้

ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 อายุ มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า อายุ มคีวามสมัพนัธ์กบัวธิกีารชําระเงนิ อย่างมี

นยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้า

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/

ตราสินค้าของกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.7 ระดบัการศกึษาสูงสุด มีความสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าใน

การซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.8 ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธก์บัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ระดบัการศกึษาสูงสุด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานที่

ซื้อกระเป๋าถอืสตรีแบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 1.9 ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวน

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้อง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.10 ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ระดบัการศกึษาสูงสุด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัวธิกีาร

ชาํระเงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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อาชีพ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.11 อาชพี มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ อาชพี มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.12 อาชพี มีความสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตร ี   

แบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า อาชพี มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋า

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้

โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.13 อาชพี มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้โดยมี

ความสมัพนัธใ์นระดบัต่ํา 

สมมติฐานข้อท่ี 1.14 อาชพี มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า อาชพี มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.15 อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า อาชพี มคีวามสมัพนัธ์กบัวธิกีารชําระเงนิอย่างมี

นยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

สมมติฐานข้อท่ี 1.16 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้า

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/

ตราสินค้าของกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

สมมติฐานข้อท่ี 1.17 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระ 

เป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าใน

การซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

สมมติฐานข้อท่ี 1.18 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.19 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋า

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวน

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้อง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.20 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มคีวามสมัพนัธ์กบัวธิกีาร

ชําระเงนิ อย่างมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมคีวาม 

สมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

 

สถานภาพสมรส 

สมมติฐานข้อท่ี 1.21 สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตรา

สนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.22 สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋า

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ สถานภาพสมรส ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการ

ซื้อกระเป๋าถอืสตรีแบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 1.23 สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ สถานภาพสมรส ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อ

กระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อท่ี 1.24 สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ สถานภาพสมรส ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 1.25 สถานภาพสมรส มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ สถานภาพสมรส ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชําระ

เงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ชื่อตราสนิค้า คุณภาพ

สินค้า การออกแบบสินค้า ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคสตรีใน

กรุงเทพมหานคร แบ่งเป็นสมมตฐิานย่อย ดงันี้ 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ชื่อตราสนิค้า 

มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ชื่อตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตรา

สนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ชื่อตราสนิค้า 

มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ชื่อตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ชื่อตราสนิค้า 

มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ชือ่ตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระ 

เป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ชื่อตราสนิค้า 

มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ชื่อตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระ 

เป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองที่เคยซื้อ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 2.5 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ชื่อตราสนิค้า 

มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 
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จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ชือ่ตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.6 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ คุณภาพของ

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ คุณภาพของสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/

ตราสินค้าของกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.7 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ คุณภาพของ

สนิคา้กบั มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ คุณภาพของสนิค้ากบั มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าใน

การซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 2.8 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ คุณภาพของ

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า คุณภาพของสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่

ซื้อกระเป๋าถอืสตรีแบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.9 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ คุณภาพของ

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ คุณภาพของสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 2.10 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ คุณภาพของ

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า คุณภาพของสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัวธิกีาร

ชาํระเงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.11 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์การออกแบบ

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ การออกแบบสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/

ตราสินค้าของกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.12 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์การออกแบบ

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ การออกแบบสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าใน

การซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.13 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์การออกแบบ

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า การออกแบบสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่

ซื้อกระเป๋าถอืสตรีแบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.14 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์การออกแบบ

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ การออกแบบสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 2.15 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์การออกแบบ

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า การออกแบบสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัวธิกีาร

ชาํระเงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.16 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บั

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้า

ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.17 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บั

มูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋า

ถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที ่

ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.18 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บั

สถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.19 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บั

จํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 
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จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนของกระเป๋าถอื

สตรีแบรนด์เนมมือสองที่เคยซื้อ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.20 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บั

วธิกีารชาํระเงนิ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ อย่างมี

นยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.21 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่าย 

มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ชอ่งทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่ม

ยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.22 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่าย 

มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ชอ่งทางการจดัจําหน่ายกบั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

มูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมือสอง อย่างมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.23 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่าย 

มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ช่องทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

สถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.24 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่าย 

มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ช่องทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

จํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.25 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่าย 

มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ช่องทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

วธิกีารชาํระเงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.26 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มี

ความสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า การส่งเสรมิทางการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

กลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.27 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการ 

ตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า การส่งเสรมิทางการตลาดกบั มคีวามสมัพนัธ์กบั

มูลค่าในการซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 2.28 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการ 

ตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า การส่งเสรมิทางการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

สถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.29 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการ 

ตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า การส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัจํา 

นวนของกระเป๋าถือสตรแีบรนด์เนมมือสองที่เคยซื้อ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 2.30 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการ 

ตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัวธิกีารชาํระเงนิ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ การส่งเสรมิทางการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัวธิ ี

การชาํระเงนิ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

สมมติฐานข้อท่ี 3 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ประกอบด้วย กจิกรรมที่ทํา ความสนใจ 

และความคิดเห็น มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองของ

ผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็นสมมตฐิานย่อย ดงันี้ 

ด้านกิจกรรมท่ีทาํ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.1 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่ทํา มคีวามสมัพนัธ์

กบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ กจิกรรมที่ทํา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตรา

สนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 3.2 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่ทํา มคีวามสมัพนัธ์

กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
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จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํา ไม่มคีวาม 

สมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 3.3 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่ทํา มคีวามสมัพนัธ์

กบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํา ไม่มคีวาม 

สมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่ง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 3.4 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่ทํา มคีวามสมัพนัธ์

กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่ทํา มคีวาม 

สมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 3.5 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรมที่ทํา มคีวามสมัพนัธ์

กบัวธิกีารชาํระเงนิ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นกจิกรรมทีท่ํา ไม่มคีวาม 

สมัพนัธ์กบัวธิกีารชําระเงนิ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้

ด้านความสนใจ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.6 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ มคีวามสมัพนัธก์บั

กลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความสนใจ มคีวามสมั 

พนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 3.7 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ มคีวามสมัพนัธก์บั

มูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความสนใจ มคีวามสมั 

พนัธก์บัมูลค่าในการซือ้กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 3.8 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ มคีวามสมัพนัธก์บั

สถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความสนใจ ไม่มคีวาม 

สมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่ง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อท่ี 3.9 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความสนใจ มคีวามสมัพนัธก์บั

จํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความสนใจ มคีวาม 

สมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 3.10 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความสนใจ มคีวามสมัพนัธ์

กบัวธิกีารชาํระเงนิ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความสนใจ ไม่มคีวาม 

สมัพนัธ์กบัวธิกีารชําระเงนิ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้

ด้านความคิดเหน็ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.11 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์

กบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเหน็ มคีวาม 

สมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

สมมติฐานข้อท่ี 3.12 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์

กบัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเหน็ มคีวาม 

สมัพนัธก์บัมูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 3.13 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์

กบัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ ไม่มคีวาม 

สมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่ง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 3.14 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์

กบัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความคดิเหน็ มคีวาม 

สมัพนัธก์บัจํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 3.15 ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์

กบัวธิกีารชาํระเงนิ 
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จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ รูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นความคดิเหน็ ไม่มคีวาม 

สมัพนัธ์กบัวธิกีารชําระเงนิ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้

 

อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการศกึษาปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมือ

สองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร มปีระเดน็สําคญัทีส่ามารถนํามาอภปิรายผล ดงันี้ 

1. ส่วนประสมทางการตลาด ผลการวเิคราะหข์อ้มูล พบวา่ 

1.1 ด้านผลิตภณัฑ ์(ช่ือตราสินค้า) 

     ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นผลติภณัฑ ์(ชือ่ตราสนิคา้) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ทัง้นี้เนื่องจากชื่อเสยีงของตราสนิค้าที่มมีา

อย่างยาวนานมสี่วนในการสรา้งความน่าเชือ่ถอืของแบรนดน์ัน้ๆ และชว่ยสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดใีห้แก่

ผูบ้รโิภค ซึ่งผูบ้รโิภคนัน้สามารถรบัรูไ้ดถ้งึคุณภาพและความแตกต่างกนัของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสองได้จากชื่อของตราสนิค้า ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ วารุณี ตนัตวิงศว์าณิช และคณะ

(2552: 131) กล่าวไวว้า่ ชือ่ทีด่เีป็นส่วนทีช่ว่ยเพิม่การสนบัสนุนความสําเรจ็ของผลติภณัฑไ์ด้ อกีทัง้

แนวคดิทีว่า่ ชือ่ตราผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพเป็นทีต่อ้งการ ตอ้งแสดงถงึผลประโยชน์และคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ ง่ายต่อการประกาศ รู้จกั และจดจํา นอกจากนี้ยงัสอดคล้องกบังานวจิัยของ นลพร    

ทศันลญัจกร (2551: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนด์

เนมต่างประเทศ ประเภทเครื่องหนงัของผูบ้รโิภควยัทํางานในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคใน

วยัทํางานมคีวามคดิเหน็ต่อตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัชือ่ตราสนิคา้ ในระดบัเหน็ดว้ย 

1.2 ด้านผลิตภณัฑ ์(คณุภาพของสินค้า) 

     ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นผลติภณัฑ ์(คุณภาพของสนิคา้) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ทัง้นี้เนื่องจาก คุณภาพของกระเป๋าถอื

สตร ี แบรนดเ์นมมอืสองทีถู่กผา่นการใชง้านมาแลว้นัน้ ตวักระเป๋าควรจะยงัคงอยู่ในสภาพทีด่พีรอ้ม

ใชง้าน ไม่ขาด ไม่เป่ือยยุ่ย อกีทัง้วสัดุที่ใชซ้ึ่งได้แก่ หนัง, ผา้ หรอื โลหะ มคีวามทนทานสูง และมี

ระดบัคุณภาพของกระเป๋าใหเ้ลอืกอย่างหลากหลายไวใ้ห้ผูบ้รโิภคได้เลอืกซื้อ จะส่งผลต่อการเลอืก

ซื้อของผูบ้รโิภคได้เป็นอย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีของ Aaker (1991: 86-88) ได้กล่าวไวว้่า 

เหตุผลการซื้อ (Reason-To-Buy) ที่สําคญัที่ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใช้ในการตดัสนิใจซื้อ คอื คุณภาพ

ของสนิค้า นอกจากนี้ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ นาตยา นุชเจรญิผล (2556: บทคดัย่อ) เรื่อง

ปจัจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์ที่สําคญัที่สุด 

ไดแ้ก่ สภาพการใชง้านอยู่ในสภาพด ี
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1.3 ด้านผลิตภณัฑ ์(การออกแบบสินค้า) 

     ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นผลติภณัฑ ์(การออกแบบสนิคา้) โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด เนื่องจาก รูปแบบที่หลากหลาย

ของกระเป๋า มคีวามสวยงามโดดเด่นที่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั อกีทัง้รูปทรงของกระเป๋าที่ยงัคงมี

ความทนัยุคทนัสมยั อกีทัง้มสีสีนัทีส่ะดุดตาและมขีนาดของกระเป๋าทีม่ใีหเ้ลอืกอย่างหลากหลาย จะ

ชว่ยส่งผลต่อการเลอืกซื้อของผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างด ีซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 

(2546: 404) ไดก้ล่าวไวว้า่ การออกแบบผลติภณัฑ ์จะเน้นถงึลกัษณะเด่นของผลติภณัฑ์ที่สามารถ

สนองความต้องการของลูกค้า และยงัสอดคล้องกบัแนวคิดของ วารุณี ตนัตวิงศ์วาณิช และคณะ 

(2552: 129) ไดก้ล่าวไวว้า่ การออกแบบทีด่ทีําใหผ้ลติภณัฑม์กีารใชง้านที่ดไีด้เท่าๆ กบัรูปแบบที่ดู

ดีของผลิตภัณฑ์ รูปแบบและการออกแบบที่ดีจะดึงดูดความสนใจ และทําให้ผลิตภัณฑ์มีความ

ไดเ้ปรยีบเชงิแขง็ขนัในตลาดเป้าหมาย 

1.4 ด้านราคา 

     ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทางการตลาด

ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ทัง้นี้เนื่องจาก ราคาของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่มี

ความเหมาะสมต่อยีห่อ้/ตราสนิคา้ ราคาทีม่คีวามเหมาะสมกบัคุณภาพของกระเป๋า และราคาที่มใีห้

เลือกอย่างหลากหลาย สามารถส่งผลต่อการซื้อของผู้บริโภคได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ         

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 53) กล่าวไวว้า่ ราคา เป็นส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งใชเ้พื่อตอบสนอง

ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย มอีทิธพิลในการสรา้งความตอ้งการซื้อในผลติภณัฑ์ นอกจากนี้ยงั

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นาตยา นุชเจรญิผล (2556: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัส่วนประสมการตลาด

บริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ อสินค้าแฟชัน่แบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัด้านราคาที่สําคญัที่สุดได้แก่ มรีาคาให้เลอืกหลายหลายตามความ

เหมาะสมกบัสภาพของสนิคา้ และเหตุผลในการตดัสนิใจเลอืกซื้อเพราะราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 

1.5 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

     ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ทัง้นี้เนื่องจาก กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สองโดยส่วนใหญ่เป็นกระเป๋าทีม่รีาคาแพง ดงันัน้ผูป้ระกอบการหรอืรา้นคา้ทีจ่ําหน่ายกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสอง ควรทีจ่ะมคีวามน่าเชือ่ถอื และเป็นที่รู้จกักนัในกลุ่มของผูใ้ชก้ระเป๋าแบรนด์เนม

เพื่อชว่ยป้องกนัการถูกหลอก การเดนิทางไปเลอืกซื้อกระเป๋าที่ร้านควรมคีวามสะดวกสบาย โดยที่

ลูกคา้สามารถเดนิทางไปทีร่า้นไดง้่าย หรอืสามารถสัง่ซื้อกระเป๋าทางอนิเตอรเ์นตไดอ้ย่างสะดวก ซึ่ง

ไดแ้ก่ เวบ็ไซต,์ เฟสบุค หรอือนิสตราแกรมของทางรา้น และควรมบีรกิารจดัส่งสนิคา้ใหถ้งึมอืผูร้บัใน

กรณทีีลู่กคา้ไม่สะดวกเดนิทางมาที่ร้าน เพื่อเป็นการช่วยให้ผูบ้รโิภคได้มทีางเลอืกเพิม่มากขึน้ ซึ่ง

สอดคล้องกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 53) กล่าวไวว้่า ช่องทางการจดัจําหน่าย เป็น

ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย มอีทิธพิลในการ

สร้างความต้องการซื้อในผลติภณัฑ์ นอกจากนี้ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ นาตยา นุชเจรญิผล 
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(2556: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่

แบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัด้านการจดัจําหน่ายที่สําคญัที่สุด

ไดแ้ก่ มชีอ่งทางสัง่ผา่นอนิเตอรเ์นต 

1.6 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

     ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ทัง้นี้เนื่องจาก กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอื

สองทีไ่ดผ้า่นการใชง้านมาแลว้นัน้ เมื่อนํามาจําหน่ายต่อใหผู้บ้รโิภคคนถดัไปกค็วรจะมีอุปกรณ์ของ

แทท้ีพ่่วงมากบัตวักระเป๋าถอืใหด้ว้ย อาทเิชน่ ป้ายแทค, ถุงผา้, กล่อง, การด์/ใบรบัประกนั ฯลฯ เพื่อ

เป็นการสรา้งความมัน่ใจให้แก่ลูกค้าว่าผูป้ระกอบการหรอืร้านค้าที่จําหน่ายกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง ไดจ้ําหน่ายแต่กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่ป็นของแทเ้ท่านัน้ โดยพนักงานขาย

สามารถอธบิาย, ตอบคําถาม หรอืใหค้ําแนะนําแก่ลูกคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้งชดัเจน การใหข้อ้มูลจะตอ้งมี

ความน่าสนใจและรายละเอยีดเกีย่วกบัตวัสนิคา้ครบถว้น มสี่วนลดใหแ้ก่ลูกคา้ทีม่าซื้ออยู่เป็นประจํา 

หรอือาจมบีรกิารหลงัการขายใหต้ามความเหมาะสม เชน่ การทําความสะอาดกระเป๋าให ้เป็นตน้ ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 54) กล่าวไวว้่า การส่งเสรมิการตลาด เป็นการ

ตดิต่อสื่อสารระหวา่งผูจ้ดัจําหน่ายและตลาดเป้าหมายเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ โดยมวีตัถุประสงค์ที่แจ้ง

ข่าวสาร หรือชกัจูงให้เกิดทศันคติ เพื่อสร้างแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ นอกจากนี้ย ัง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นาตยา นุชเจรญิผล (2556: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัส่วนประสมการตลาด

บริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ อสินค้าแฟชัน่แบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบวา่ ปจัจยัด้านส่งเสรมิการตลาดที่สําคญัที่สุด ได้แก่ มกีารตดิต่อหรอืการแจ้ง

ขา่วสารแก่ลูกคา้เกีย่วกบัรายละเอยีดของสนิคา้ 

2. รปูแบบการดาํรงชีวิต ผลการวเิคราะหข์อ้มูล พบวา่ 

2.1 ด้านกิจกรรมท่ีทาํ 

     ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับการปฎิบัติของปจัจัยรูปแบบการ

ดํารงชวีติ (Lifestyle) ด้านกจิกรรม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ทัง้นี้เนื่องจาก ในแต่วนัการดํารงชวีติ

ของผูบ้รโิภคอาจมคีวามเกีย่วขอ้งกบัการซื้อกระเป๋าถอืแบรนด์เนมมอืสองไม่ทางตรงกท็างอ้อม ไม่

วา่จะเป็นการเดนิเล่นตามหา้งสรรพสนิคา้บ่อยๆ กอ็าจจะทําให้มองเหน็สนิค้าที่แสดงอยู่ภายในร้าน

แล้วกระตุ้นเกิดความอยากซื้อ การใช้เวลาดูละครโทรทศัน์มากๆ อาจทําให้มองเห็นกระเป๋าที่

นกัแสดงใชใ้นละครแลว้เกดิความตอ้งการอยากมบี้าง หรอืการใชอ้นิเตอร์เนตบ่อยๆกม็สี่วนช่วยให้

ผูบ้รโิภคเขา้ถงึผูป้ระกอบการหรอืรา้นคา้ทีจ่ําหน่ายกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองไดง้่ายขึน้ การ

ออกไปทานขา้วนอกบา้นกบัครอบครวัหรอืเพื่อนฝงู กอ็าจมสี่วนชว่ยกระตุน้ใหเ้กดิความต้องการซื้อ

จากการที่ได้เหน็กระเป๋าถอืของเพื่อนหรอืลูกค้าคนอื่นๆที่ได้เขา้มาใชบ้รกิารภายในร้านนัน้ และ

ความถีใ่นการใชบ้ตัรเครดติกอ็าจทําให้การซื้อกระเป๋าสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่มมีูลค่าค่อนขา้งสูง

เป็นเรื่องง่ายได้เช่นกนั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ ดารา ทปีะปาล (2546: 170) ที่กล่าวไวว้่า 

กจิกรรมทีท่ําเป็นรูปแบบการดําเนินชวีติ ทีถู่กกําหนดดว้ยปจัจยัต่างๆประกอบด้วย ประสบการณ์ที่
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ผ่านมา ลกัษณะบางอย่างที่ตดิมาตัง้แต่กําเนิด และสถานการณ์ในปจัจุบนั สิง่ดงักล่าวเหล่านี้จะมี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค ทุกคนจะมแีบบการดําเนินชวีติเป็นของตนเอง และจะได้รบัการ

ปรุงแต่งขดัเกลาโดยผา่นการปฏสิมัพนัธท์างสงัคม ไปตามลําดบัข ัน้ตอนของวงจรชวีติ นอกจากนี้ยงั

สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550: 292) ทีก่ล่าววา่ แบบการ

ดําเนินชวีติดา้นกจิกรรม เป็นตวัจูงใจเบื้องต้นให้เกดิการซื้อสนิค้า (A Basic Motivator) เช่น ความ

ปรารถนาที่จะรกัษาและเพิม่พูนแบบของการใชช้วีติในปจัจุบนั ทําให้เกดิกจิกรรมการตดัสนิใจซื้อ

และใชส้นิคา้ 

2.2 ด้านความสนใจ 

     ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัความความสนใจของปจัจยัรูปแบบการ

ดํารงชวีติ (Lifestyle) ดา้นความสนใจ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ทัง้นี้เนื่องจาก ผูบ้รโิภคมคีวามสนใจ

เกีย่วกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมและใหค้วามสําคญักบัชือ่เสยีงของยีห่อ้หรอืตราสนิคา้อยู่ก่อนแลว้ 

โดยจะมกีารคน้หาขอ้มูลเกี่ยวกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมที่ต้องการจะซื้อก่อนทําการซื้ออยู่เป็น

ประจํา และมกีารตดิตามหรอือพัเดทข่าวสารที่เกี่ยวกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมตามสื่อต่างๆอยู่

เป็นระยะๆ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ดารา ทปีะปาล (2546: 170) ทีก่ล่าวไวว้า่ กจิกรรมทีท่ําเป็น

รูปแบบการดําเนินชวีติ ทีถู่กกําหนดด้วยปจัจยัต่างๆประกอบด้วย ประสบการณ์ที่ผ่านมา ลกัษณะ

บางอย่างที่ติดมาตัง้แต่กําเนิด และสถานการณ์ในปจัจุบนั สิ่งดงักล่าวเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการบรโิภค ทุกคนจะมแีบบการดําเนินชวีติเป็นของตนเอง และจะได้รบัการปรุงแต่งขดั

เกลาโดยผา่นการปฏสิมัพนัธท์างสงัคม ไปตามลําดบัข ัน้ตอนของวงจรชวีติ นอกจากนี้ยงัสอดคล้อง

กบัแนวคดิของ อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550: 294) ทีก่ล่าววา่ รูปแบบการดําเนิน

ชวีติดา้นความสนใจ เป็นความสนใจในเรื่องราว เหตุการณ์หรอืวตัถุ โดยมรีะดบัของความตื่นเต้นที่

เกดิขึน้เมื่อไดต้ัง้ใจตดิต่อกนั หรอืมคีวามตัง้ใจเป็นพเิศษกบัมนั ซึ่งวถิชีวีติของแต่ละบุคคลทีแ่ตกต่าง

กนันี้ จะมผีลทําใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภคของแต่ละบุคคลแตกต่างกนั 

2.3 ด้านความคิดเหน็ 

     ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดบัความคิดเห็นของปจัจยัรูปแบบการ

ดํารงชวีติ (Lifestyle) ด้านความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ทัง้นี้เนื่องจาก ผูบ้รโิภคมคีวาม

คดิเหน็ต่อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมจากต่างประเทศโดยมคีวามเชือ่วา่ กระเป๋าแบรนดเ์นมจะมอีายุ

การใชง้านยาวนานเป็น 10 ปี หากได้รบัการดูแลรกัษาเป็นอย่างด ีมคีุณภาพสูงเหมาะสมกบัราคา 

ใชแ้ลว้จะเป็นการสรา้งความน่าเชือ่ถอืใหก้บัตนเอง และเหน็ด้วยกบัแนวคดิที่ว่า การซื้อกระเป๋าถอื

สตรแีบรนดเ์นมมอืสองเป็นการรู้จกัใชเ้งนิอย่างคุ้มค่า ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ ดารา ทปีะปาล 

(2546: 170) ทีก่ล่าวไวว้า่ ความคดิเหน็ กจิกรรมทีท่ําเป็นรูปแบบการดําเนินชวีติ ที่ถูกกําหนดด้วย

ปจัจัยต่างๆประกอบด้วย ประสบการณ์ที่ผ่านมา ลักษณะบางอย่างที่ติดมาตัง้แต่กําเนิด และ

สถานการณ์ในปจัจุบนั สิง่ดงักล่าวเหล่านี้จะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค ทุกคนจะมแีบบการ

ดําเนินชวีติเป็นของตนเอง และจะได้รบัการปรุงแต่งขดัเกลาโดยผ่านการปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคม ไป

ตามลําดบัข ัน้ตอนของวงจรชวีติ นอกจากนี้ยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของ อดุลย์ จาตุรงคกุล และ    
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ดลยา จาตุรงคกุล (2550: 294) ที่กล่าวว่า รูปแบบการดําเนินชวีติด้านความคดิเหน็ เป็นไปในรูป

คําพูดหรอืเขยีนตอบ ทีบุ่คคลตอบต่อสถานการณ์ทีก่ระตุน้เรา้ทีม่กีารถามคําถาม ความคดิเหน็เราใช้

เพื่ออธิบายการแปลความหมาย การคาดคะเนและการประเมินค่าซึ่งวถิีชีวติของแต่ละบุคคลที่

แตกต่างกนันี้ จะมีผลทําให้พฤตกิรรมการบริโภคของแต่ละบุคคลแตกต่างกนั และสอดคล้องกบั

บทความของ ปวณีรตัน์ ชติะวมิลรุจน์ (2553) ทีก่ล่าวไวว่า่ เสน่หข์องกระเป๋าแบรนดเ์นมอย่างแรกก็

คอืความแขง็แรงของแบรนด์ ทําให้กระเป๋ามคีวามเป็นสากล ใชไ้ด้ในทุกโอกาส และที่สําคญัมอีายุ

การใชง้านทีย่าวนาน หากดูแลรกัษารกัษาอย่างด ีจะใชง้านได้นานถงึ 10 ปี คุณภาพในจุดนี้ถอืว่า

เป็นจุดแขง็ทีโ่ดดเด่นทีสุ่ด 

 

3. การวิเคราะหข้์อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนดเ์นมมือสอง

ของผูบ้ริโภคสตรีในกรงุเทพมหานคร ผลการวเิคราะหข์อ้มูล พบวา่ 

3.1 กลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้า 

     ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อยีห่อ้/ตราสนิคา้กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง

ในกลุ่มของ LUXURY BRAND (HI-END) ทัง้นี้เนื่องจาก ยีห่อ้/ตราสนิคา้ทีไ่ดถู้กจดัอยู่ในกลุ่มนี้เป็น

สนิคา้ทีม่ชี ือ่เสยีงมาอย่างยาวนาน ซึ่งจดัไดว้า่เป็นกลุ่มของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีไ่ดร้บั

ความนิยมมากในกลุ่มของผู้ใช้กระเป๋าแบรนด์เนม ซึ่งได้สอดคล้องกบับทความของ ปวณีรตัน์           

ชติะวมิลรุจน์ (2553) กล่าวไวว้า่ แบรนดย์อดนิยมตลอดกาลนัน้ จะได้แก่ หลุยส์ วติตอง, ครสิเตยีน 

ดอิอร์, ชาแนล อกีทัง้ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ นาตยา นุชเจรญิผล (2556: บทคดัย่อ) เรื่อง

ปจัจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซื้อสนิคา้ประเภทกระเป๋าและ

ยีห่อ้หลุยสว์ติตองมากทีสุ่ด 

3.2 มูลค่าในการซ้ือ 

     ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มมีูลค่าในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองที่

ต่ํากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท ทัง้นี้เนื่องจาก เป็นราคาที่ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ให้ความพงึพอใจ ซึ่ง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นาตยา นุชเจรญิผล (2556: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัส่วนประสมการตลาด

บริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ อสินค้าแฟชัน่แบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซื้อสนิคา้ประเภทกระเป๋ามากที่สุด และ

ใชง้บประมาณในการซื้อระหวา่ง 5,001-15,000 บาท 

3.3 สถานท่ีซ้ือ 

     ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองจากร้าน

จําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง ทัง้นี้เนื่องจาก ร้านค้าอาจตัง้อยู่ในทําเลที่เหมาะสม จงึมคีวาม

สะดวกและง่ายต่อการเดินทาง ซึ่งสอดคล้องกับบทความของ นิรมล สุวรรณศรี (2554) เรื่อง

กรณศีกึษาพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศ ที่กล่าวไวว้่า ผูห้ญิงวยัทํางานที่ตอบ
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แบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อกระเป๋าถอืแบรนด์เนมต่างประเทศจากร้านค้าปลอดภาษี โดยมี

ความถีใ่นการซื้อทุกๆปี 

3.4 จาํนวนท่ีเคยซ้ือมาแล้วในช่วงสองปีท่ีผา่นมา 

     ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มจีํานวนกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ

มาแลว้ในชว่งสองปีทีผ่า่นมา จํานวน 2 ใบ ทัง้นี้เนื่องจาก เป็นความตอ้งการของผูบ้รโิภคเองทีอ่ยาก

มกีระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองไวใ้ชม้ากกว่า 1 ใบ ซึ่งอาจตดิใจในคุณภาพของสนิค้าและบรกิารของ

ทางผูป้ระกอบการหรอืรา้นคา้ทีจ่ําหน่ายกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง หรอืเกดิความเบื่อหน่าย

ในของเดมิ อนัเนื่องมาจากแฟชัน่ที่มเีปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา ซึ่งสอดคล้องกบับทความของ

ปวณีรตัน์ ชติะวมิลรุจน์ (2553) ค่านิยมของผูท้ี่ชื่นชอบ และสาวกที่ภกัดตี่อแบรนด์ต่างๆ รวมถึง

กลุ่มทีใ่ชก้ระเป๋าแบรนดเ์นมสรา้งความน่าเชือ่ถอืใหก้บัตวัเองเวลาเขา้สงัคม เหตุผลดงักล่าวทัง้หมด

ส่งผลใหย้อดขายกระเป๋าแบรนดเ์นมแทบไมเ่คยตก โดยกลุ่มลูกคา้ทีม่าซือ้สนิคา้กบัทางรา้นจําหน่าย

กระเป๋ามอืสองเกดิอาการเบื่อและอยากลองเปลีย่นไปใชรุ่้นอื่นๆ หรอืสอีื่นๆ กจ็ะนํามาขายคนืให้กบั

ทางร้านจําหน่ายกระเป๋ามือสอง ซึ่งลูกค้ากลุ่มนี้จะมีอยู่เป็นจํานวนมาก จึงทําให้ในร้านมสีินค้าที่

หมุนเวยีนอยู่ตลอด 

3.5 วิธีการชาํระเงิน 

     ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มวีธิกีารชําระเงนิด้วยเงนิสด ทัง้นี้เนื่องจาก มูลค่าที่

ของกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองที่ผู้บริโภคซื้อนัน้อาจไม่ได้เป็นมูลค่าที่สูงเกินไปนัก โดย

ผูบ้รโิภคอาจมคีวามพรอ้มในการซื้อ อกีทัง้ไม่ต้องการอยู่ในภาวะหนี้สนิ ซึ่งสอดคล้องกบับทความ

ของธนาคารประเทศไทย (2556: รายงานเศรษฐกจิและการเงนิ) จากเศรษฐกจิในยุคปจัจุบนัที่กําลงั

อยู่ในชว่งทีช่ะลอตวั เนื่องจากประชาชนระมดัระวงัการใชจ้่ายจากภาระหนี้ครวัเรอืนทีอ่ยู่ในระดบัสูง  

 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.1 การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัประชากรศาสตรก์บัพฤติกรรมการ

ซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนดเ์นมมือสองของผูบ้ริโภคสตรีในกรงุเทพมหานคร 

อาย ุมีความสมัพนัธ์กบักลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้า, มูลค่าในการซ้ือ, สถานท่ีซ้ือ, 

จาํนวนท่ีเคยซ้ือ และวิธีการชําระเงิน ในการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง ทัง้นี้

เนื่องจาก สุภาพสตรทีีอ่ยู่ในวยัทีแ่ตกต่างกนั มกัจะมคีวามสามารถในการซื้อ หรอืใหค้วามสําคญักบั

กระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองที่แตกต่างกนั เนื่องจากในแต่ละวยัมีความสามารถในการซื้อ

ต่างกนั ดงันัน้ อายุจงึมคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้, มูลค่าในการซื้อ, สถานทีซ่ื้อ, จํานวนที่

เคยซื้อ และวธิกีารชําระเงนิ ในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิด

ของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 204) กล่าวไวว้่า ปจัจยัส่วนบุคคลที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

บุคคลที่มีอายุแตกต่างกนั จะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบั

บทความของ นิรมล สุวรรณศรี (2554) เรื่องกรณีศกึษาพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม

ต่างประเทศ พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ อายุ ที่แตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
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กระเป๋าถือแบรนด์เนมต่างประเทศที่แตกต่างกัน และงานวิจัยของ ศรันยู รุ่งเสรีช ัย (2551: 

บทคัดย่อ ) เรื่องปจัจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้ อนาฬิกาแบรนด์แฟชัน่ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบวา่ อายุ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแ์ฟชัน่ ทีน่ยัสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ระดบัการศึกษาสูงสุด มีความสมัพนัธ์กบักลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้า, มูลค่าใน

การซ้ือ และจาํนวนท่ีเคยซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง ทัง้นี้เนื่องจาก สุภาพสตรทีี่มี

ระดบัการศกึษาสูงกว่า มกัให้ความสําคญัในเรื่องของชื่อเสียงของแบรนด์มากกว่าสุภาพสตรีที่มี

ระดบัการศกึษาต่ํากวา่ อกีทัง้ยงัพบวา่ มูลค่าทีซ่ื้อนัน้โดยส่วนใหญ่ ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรอื

เท่ากบัปรญิญาตรีจะมมีูลค่าในการซื้ออยู่ที่ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท ส่วนผูท้ี่มรีะดบัการ 

ศกึษาสูงกวา่ปรญิญาตรจีะมมีูลค่าในการซื้ออยู่ทีต่ ัง้แต่ 30,000 บาทขึน้ไป ระดบัการศกึษาสูงสุด จงึ

มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้, มูลค่าในการซื้อ และจํานวนทีเ่คยซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสอง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 204) ได้กล่าวไวว้่า ปจัจยัส่วน

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้ที่มีการศกึษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี

คุณภาพดกีวา่ผูท้ีม่กีารศกึษาต่ํา อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งกบับทความของ นิรมล สุวรรณศร ี(2554) เรื่อง

กรณีศกึษาพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศ พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ระดบัการศกึษา มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าถือแบรนด์เนมต่างประเทศที่แตกต่างกนั และ

งานวจิยัของ ศรนัยู รุ่งเสรชียั (2551: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อนาฬกิา     

แบรนดแ์ฟชัน่ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ระดบัการศกึษา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซื้อนาฬกิาแบรนดแ์ฟชัน่ ทีน่ยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัสถานท่ีซ้ือ และวิธีชาํระเงินใน

การซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง ทัง้นี้เนื่องจาก ในการซื้อกระเป๋าสตรแีบรนด์เนมมอื

สองนัน้ไม่จําเป็นต้องอาศยัความรู้อะไรมาก เพราะแม้แต่ผู้ที่มีการศกึษาสูงก็เคยถูกร้านค้าบน

อนิเตอรเ์นตที่ตนเองเคยคดิว่าไม่น่าจะถูกหลอกโกงได้อยู่เหมอืนกนั ทัง้นี้ต้องขึน้อยู่ประสบการณ์

ของผูซ้ื้อเอง ทีต่อ้งคอยหมัน่ศกึษาและตรวจสอบ Feedback จากลูกคา้รายอื่นๆ กจ็ะชว่ยสรา้งความ

มัน่ใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคไดใ้นระดบัหนึ่ง ระดบัการศกึษาสูงสุด จงึไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อ และ

วธิชีําระเงนิในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ซึ่งไม่สอดคล้องกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ 

เสรรีตัน์ (2546: 204) กล่าวไวว้า่ ปจัจยัส่วนบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผูท้ี่มกีารศกึษา

สูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดกีว่าผูท้ี่มกีารศกึษาตํ่า อีกทัง้ยงัไม่สอดคล้องกบั

บทความของ นิรมล สุวรรณศรี (2554) เรื่องกรณีศกึษาพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม

ต่างประเทศ พบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ระดบัการศกึษา มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋า

ถอืแบรนดเ์นมต่างประเทศทีแ่ตกต่างกนั และงานวจิยัของ ศรนัยู รุ่งเสรชียั (2551: บทคดัย่อ) เรื่อง

ปจัจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนด์แฟชัน่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ระดบัการศกึษา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด์แฟชัน่ ที่นัยสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 
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อาชีพ มีความสมัพนัธก์บักลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้า, มูลค่าในการซ้ือ, สถานท่ีซ้ือ 

จาํนวนท่ีเคยซ้ือ และวิธีการชําระเงิน ในการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง ทัง้นี้

เนื่องจาก สุภาพสตรทีีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกัจะมคีวามตอ้งการใชก้ระเป๋าแบรนดเ์นมที่แตกต่างกนั 

เชน่ ผูท้ีม่อีาชพีเป็นขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ คดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 78 ได้ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสองทีอ่ยู่ในกลุ่มของ LUXURY BRAND (HI-END) มากกวา่ผูท้ีท่ําอาชพีอื่นๆ และกลุ่มของผู้

ทีป่ระกอบธุรกจิส่วนตวั/แม่บ้าน คดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 33 มจีํานวนของผูท้ี่ซื้อกระเป๋ามูลค่าสูงสุด

มากที่สุดคอื ตัง้แต่ 30,001 บาทขึน้ไป โดยส่วนใหญ่จะเป็นการซื้อในร้านจําหน่ายกระเป๋าแบรนด์

เนมมอืสอง อาชพี จงึมคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้, มูลค่าในการซื้อ, สถานทีซ่ื้อ, จํานวนที่

เคยซื้อ และวธิกีารชําระเงนิ ในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิด

ของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 204) กล่าวไวว้่า ปจัจยัส่วนบุคคลที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

อาชพีของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั อกีทัง้

ยงัสอดคล้องกบับทความของ นิรมล สุวรรณศร ี(2554) เรื่องกรณีศกึษาพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋า 

แบรนดเ์นมต่างประเทศ พบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรม

การซื้อกระเป๋าถอืแบรนด์เนมต่างประเทศที่แตกต่างกนั และงานวจิยัของ ศรนัยู รุ่งเสรชียั (2551: 

บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนด์แฟชัน่ของผู้บริโภคในกรุงเทพ  

มหานคร พบวา่ อาชพี มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด์แฟชัน่ ที่นัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสมัพนัธก์บักลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้า, มูลค่าในการ

ซ้ือ, สถานท่ีซ้ือ, จาํนวนท่ีเคยซ้ือ และวิธีการชาํระเงิน ในการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนม

มือสอง ทัง้นี้เนื่องจาก สุภาพสตรทีีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนมากกว่า มกัมกีารใชจ้่ายเงนิในการซื้อที่

มากกวา่สุภาพสตรทีีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกวา่ เชน่ สุภาพสตรทีีม่รีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนตํ่ากว่า

หรอืเท่ากบั 20,000 บาท จะทําการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองในกลุ่มของ BRIDE LINE 

BRAND (PREMIUM HI-STREET) และ HI-STREET BRAND โดยมมีูลค่าในการซื้ออยู่ที่ตํ่ากว่า

หรอืเท่ากบั 10,000 บาท ซึ่งในขณะที่สุภาพสตรทีี่มรีายได้ตัง้แต่ 20,001 บาทขึ้นไป ที่นิยมซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองในกลุ่มของ LUXURY BRAND (HI-END) โดยมมีูลค่าในการซื้อ

ตัง้แต่ 20,001 บาทขึน้ไป รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จงึมคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้า, มูลค่าใน

การซื้อ, สถานทีซ่ื้อ, จํานวนทีเ่คยซื้อ และวธิกีารชําระเงนิ ในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 204) กล่าวไวว้่า ปจัจยัส่วนบุคคลที่มี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โอกาสทางเศรษฐกจิของบุคคลจะกระทบต่อสนิค้าและบรกิารที่เขา

ตดัสนิใจซื้อ โอกาสเหล่านี้ประกอบดว้ย รายได ้การออมทรพัย ์อํานาจการซื้อ และทศันคตเิกี่ยวกบั

การจ่ายเงิน อีกทัง้ยังสอดคล้องกับบทความของ นิรมล สุวรรณศรี (2554) เรื่องกรณีศึกษา

พฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศ พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รายได้ต่อ

เดอืนทีแ่ตกต่างกนั จะมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืแบรนด์เนมต่างประเทศบางพฤตกิรรมที่

แตกต่างกนั และงานวจิยัของ ศรนัยู รุ่งเสรชียั (2551: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ
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ซื้อนาฬกิาแบรนด์แฟชัน่ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความ 

สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแ์ฟชัน่ ทีน่ยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

สถานภาพสมรส มีความสมัพนัธ์กบักลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้าของกระเป๋าถือ

สตรีแบรนด์เนมมือสอง ทัง้นี้เนื่องจาก ผูบ้รโิภคที่อยู่ในกลุ่มของสุภาพสตรทีี่สมรสแล้ว นิยมซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่อยู่ในกลุ่มของ LUXURY BRAND (HI-END), BRIDE LINE 

BRAND (PREMIUM HI-STREET) และ HI-STREET BRAND คดิเป็นร้อยละ 73 ซึ่งมมีากกว่า

สุภาพสตรทีีม่สีถานภาพโสดและยงัไม่มคีรอบครวั รวมไปถงึผูท้ีห่ย่าร้าง เป็นหม้าย หรอืแยกกนัอยู่ 

ดงันัน้สถานภาพสมรส จงึมคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิค้าของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอื

สอง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 204) กล่าวไวว้่า วงจรชวีติครอบครวั

เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ ทศันคติ และค่านิยมของบุคคล ทําให้เกิดความต้องการใน

ผลติภณัฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกนั โดยมีความสมัพนัธ์กบัสถานภาพทางการเงนิและ

ความสนใจของแต่ละบุคคล ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อญัชล ีจงึเจรญิสุข (2548: บทคดัย่อ) เรื่อง

ปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่ของผู้บริโภคในย่านอนุสาวรีย์ชยัสมรภูม ิ

กรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่ของ

ผูบ้รโิภคในย่านอนุสาวรยีช์ยัแตกต่างกนั 

สถานภาพสมรส ไม่มีความสมัพนัธก์บัมูลค่าในการซ้ือ, สถานท่ีซ้ือ, จาํนวน

ท่ีเคยซ้ือ และวิธีการชาํระเงิน ในการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง ทัง้นี้เนื่องจาก ใน

กลุ่มของสุภาพสตรีที่มีสถานภาพโสด ได้ให้ความสําคญักบัมูลค่า สถานที่ซื้อ และจํานวนของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองไม่แตกต่างจากสุภาพสตรทีี่สมรสแล้ว เช่น มคีวามพงึพอใจต่อ

มูลค่าของกระเป๋าทีจ่ะซื้อเหมอืนๆกนั ชื่นชอบการเดนิไปเลอืกซื้อสนิค้าที่ร้านหรอืสัง่ซื้อสนิค้าทาง

อนิเตอร์เนตคล้ายๆกนั สถานภาพสมรส จึงไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อ, สถานที่ซื้อ, 

จํานวนทีเ่คยซื้อ และวธิกีารชาํระเงนิ ในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ซึ่งไม่สอดคล้อง

กบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 204) กล่าวไวว้า่ วงจรชวีติครอบครวัเป็นสิง่ที่มอีทิธพิลต่อ

ความตอ้งการ ทศันคต ิและค่านิยมของบุคคล ทําให้เกดิความต้องการในผลติภณัฑ์และพฤตกิรรม

การซื้อที่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของ อญัชล ีจงึเจรญิสุข (2548: บทคดัย่อ) เรื่อง

ปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่ของผู้บริโภคในย่านอนุสาวรีย์ชยัสมรภูม ิ

กรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่ของ

ผูบ้รโิภคในย่านอนุสาวรยีช์ยัแตกต่างกนั 

4.2 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กบั 

พฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนดเ์นมมือสองของผูบ้ริโภคสตรีในกรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ช่ือตราสินค้า มีความสมัพนัธก์บักลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้า, 

มูลค่าในการซ้ือ และจํานวนท่ีเคยซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง ทัง้นี้เนื่องจาก 

ผูบ้ริโภคมีความคุ้นเคยและรู้จกัชื่อเสียงของตราสินค้าเป็นอย่างดี จึงเป็นผลให้ผู้บริโภคมีความ

ต้องการในการซื้อกระเป๋าสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่มตีรายี่ห้อที่แตกต่างกนั และแม้ว่าจะมมีูลค่าที่
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ค่อนขา้งสูง แต่ผูบ้รโิภคกย็งัคงซื้ออยู่เรื่อยๆ ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ ชื่อตราสนิค้า จงึมคีวามสมัพนัธ์

กบักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้, มูลค่าในการซื้อ, และจํานวนทีเ่คยซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ วารุณ ีตนัตวิงศว์าณชิ และคณะ (2552: 131) กล่าวไวว้า่ ชือ่ทีด่เีป็นส่วนที่

ชว่ยเพิม่การสนบัสนุนความสําเรจ็ของผลติภณัฑไ์ด ้อกีทัง้แนวคดิทีว่า่ ชือ่ตราผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพ

เป็นทีต่อ้งการ ตอ้งแสดงถงึผลประโยชน์และคุณภาพของผลติภณัฑ์ ง่ายต่อการประกาศ รู้จกั และ

จดจํา อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นลพร ทศันลญัจกร (2551: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัที่มอีทิธ ิ

พลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมต่างประเทศ ประเภทเครื่องหนังของผูบ้รโิภค

วยัทํางานในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้รโิภคในวยัทํางานทีม่คีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัตราสนิคา้ มผีล

ต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนด์เนมต่างประเทศประเภทเครื่องหนัง ด้านการรู้จกัชื่อ

ตราสนิคา้ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ช่ือตราสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กบัสถานท่ีซ้ือ และ

วิธีชาํระเงิน ในการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง ทัง้นี้เนื่องจาก กระเป๋าสตรแีบรนด์

เนมมอืสองนัน้มวีางจําหน่ายทัง้ที่ร้านจําหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสอง และร้านค้าของผูค้้าราย

ย่อยบนอนิเตอรเ์นต ที่มกีารจําหน่ายสนิค้าเหมอืนๆกนั จะทําให้ผูบ้รโิภคนัน้สามารถเลอืกซื้อจาก

แหล่งใดกไ็ดต้ามสะดวก ส่วนเรื่องของการชาํระเงนินัน้กจ็ะขึน้อยู่กบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคดว้ย

เชน่กนั ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ชือ่ตราสนิคา้ จงึไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อ และวธิชีําระเงนิ ใน

การซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ซึ่งสอดคล้องกบับทความของ นิรมล สุวรรณศร ี(2554) 

เรื่องกรณศีกึษาพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศ พบว่า ปจัจยัด้านตราสนิค้าไม่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืแบรนด์เนมต่างประเทศ แต่ไม่สอดคล้องกบังานวจิยั

ของ ศรนัยู รุ่งเสรชียั (2551: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด์แฟชัน่

ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ พฤตกิรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด์แฟชัน่ ด้านสถานที่เลอืก

ซื้อ มคีวามสมัพนัธก์บัผลติภณัฑ ์ทีน่ยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ คุณภาพของสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการ

ซ้ือ และจาํนวนท่ีเคยซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง เนื่องจาก กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสองเป็นกระเป๋าที่เคยผ่านการใชง้านมาแล้วจากเจ้าของเดมิ ดงันัน้คุณภาพของกระเป๋าจงึ

จําเป็นตอ้งเหมาะสมกบัราคาทีลู่กคา้พอใจจะจ่าย กระเป๋าทีม่ร่ีองรอยการใชง้านมาค่อนขา้งหนกั มกั

มรีาคาทีถู่กกวา่กระเป๋ามอืสองที่มสีภาพเหมอืนใหม่ ซึ่งกระเป๋ามอืสองที่มคีุณภาพที่ดกีว่าใบอื่นๆ 

มกัทําให้ผู้บริโภคซื้อในจํานวนที่มากกว่า ดงันัน้ ปจัจยัด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพของสินค้า จึงมี

ความสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อ และจํานวนที่เคยซื้อกระเป๋าถอืสตรีแบรนด์เนมมือสอง ซึ่งได้

สอดคล้องกบัทฤษฎีของ Aaker (1991: 86-88) ได้กล่าวไวว้่า เหตุผลการซื้อ (Reason-To-Buy) ที่

สําคญัที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ คือ คุณภาพของสินค้า อีกทัง้ยงัสอดคล้องกับ

งานวจิยัของ นาตยา นุชเจรญิผล (2556: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑท์ีส่ําคญัทีสุ่ด ไดแ้ก่ สภาพการใชง้านอยู่ในสภาพด ี
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ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ คุณภาพของสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กบักลุ่มย่ีห้อ/

ตราสินค้า, สถานท่ีซ้ือ และวิธีการชาํระเงิน ในการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง 

ทัง้นี้เนื่องจาก ยี่ห้อของสนิค้าเป็นเรื่องของความชอบและรสนิยมของผูบ้ริโภค หากผู้บริโภคเกิด

ความพงึพอใจที่จะซื้อกจ็ะทําการซื้อ ไม่ว่ากระเป๋าสตรีแบรนด์เนมมอืสองใบนัน้จะมคีุณภาพเป็น

แบบใด สถานทีซ่ื้อจะเดนิทางไปมาสะดวกมากน้อยแค่ไหน หรอืแมก้ระทัง่วธิกีารชําระเงนิจะเป็นใน

ลกัษณะกต็าม ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์คุณภาพของสนิคา้ จงึไม่มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิค้า 

สถานที่ซื้อ และวธิกีารชําระเงนิ ในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

ทฤษฎขีอง Aaker (1991: 86-88) กล่าวไวว้่า เหตุผลการซื้อ (Reason-To-Buy) ที่สําคญัที่ผูบ้รโิภค

ส่วนใหญ่ใชใ้นการตดัสนิใจซื้อ คอื คุณภาพของสนิค้า และยงัไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของ นลพร  

ทศันลญัจกร (2551: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนด์

เนมต่างประเทศ ประเภทเครื่องหนงัของผูบ้รโิภควยัทํางานในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคใน

วยัทํางานมคีวามคดิเหน็ต่อดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้ในระดบัเหน็ดว้ย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ การออกแบบสินค้า มีความสัมพันธ์กับจํานวน

กระเป๋าถือสตรีแบรนดเ์นมมือสองท่ีเคยซ้ือ ทัง้นี้เนื่องจาก กระเป๋าแบรนด์เนมมกีารออกแบบที่

โดดเด่นดึงดูดใจออกมาใหม่ๆอยู่เสมอ จงึทําให้ผูน้ิยมความแตกต่างของกระเป๋า ซื้อกระเป๋าแบบ

ใหม่ๆทีต่นยงัไม่มเีพื่อเอาไวเ้ป็นเจา้ของ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์การออกแบบสนิคา้ จงึมคีวามสมัพนัธ์

กบัจํานวนกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 

(2546: 404) ซึ่งกล่าวไวว้า่ การออกแบบผลติภณัฑ ์จะเน้นถงึลกัษณะเด่นของผลติภณัฑ์ที่สามารถ

สนองความตอ้งการของลูกคา้ อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งงานวจิยัของ พชิยั นิรมานสกุล (2539: บทคดัย่อ) 

เรื่องปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่ Brand Name ต่างประเทศ พบว่า ผูต้อบแบบ 

สอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็วา่ สนิคา้แฟชัน่ Brand Name ต่างประเทศ มคีุณลกัษณะเด่นมาก

ทีสุ่ด คอื การออกแบบตวัผลติภณัฑท์ีส่วยงามน่าใช ้

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ การออกแบบสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กบักลุ่มย่ีห้อ/

ตราสินค้า, มูลค่าในการซ้ือ, สถานท่ีซ้ือ และวิธีการชาํระเงิน ในการซ้ือกระเป๋าถือสตรี      

แบรนดเ์นมมือสอง ทัง้นี้เนื่องจาก กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองในกลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ทีม่กีาร

ออกแบบทีแ่ตกต่างกนั เชน่ การออกแบบขนาดของกระเป๋า ส ีความทนัสมยัและยงัเป็นที่นิยมของ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองใบนัน้ๆ ไม่ไดส้่งผลใหผู้บ้รโิภคเลอืกซื้อไดแ้ต่อย่างใด แต่จะขึน้อยู่

กบัความพอใจกบัรสนิยมของผูบ้รโิภคเองว่าตนนัน้มคีวามต้องการที่จะเลอืกซื้ออย่างไหนมากกว่า 

ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์การออกแบบสนิคา้ จงึไม่มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้, มูลค่าในการ

ซื้อ, สถานทีซ่ื้อ และวธิกีารชาํระเงนิ ในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั

แนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 404) กล่าวไวว้่า การออกแบบผลติภณัฑ์ จะเน้นถงึลกัษณะ

เด่นของผลติภณัฑ์ที่สามารถสนองความต้องการของลูกค้า แต่ไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของ พชิยั  

นิรมานสกุล (2539: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่ Brand Name 
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ต่างประเทศ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ว่า สนิค้าแฟชัน่ Brand Name ต่าง 

ประเทศ มคีุณลกัษณะเด่นมากทีสุ่ด คอื การออกแบบตวัผลติภณัฑท์ีส่วยงามน่าใช ้

ปัจจยัด้านราคา ไม่มีความสมัพนัธ์กบักลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้า, มูลค่าในการ

ซ้ือ, สถานท่ีซ้ือ, จาํนวนท่ีเคยซ้ือ และวิธีการชาํระเงิน ในการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนม

มือสอง ทัง้นี้เนื่องจาก ราคาของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองไม่ไดช้ว่ยส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภคเกดิ

ความอยากซื้อมากไปกวา่การทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสําคญัในความเป็นแบรนด์เนม ในเมื่อผูบ้รโิภคพงึ

พอใจในราคาที่ตนนัน้คิดว่าเหมาะสมดีแล้ว พวกเขาก็ยินดีที่จะจ่าย ปจัจัยด้านราคา จึงไม่มี

ความสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้า, มูลค่าในการซื้อ, สถานที่ซื้อ, จํานวนที่เคยซื้อ และวธิกีาร

ชําระเงิน ในการซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง ซึ่งไม่สอดคล้องกบัแนวคิดของ ศริิวรรณ    

เสรรีตัน์ (2546: 53) ซึ่งไดก้ล่าวเอาไวว้่า ราคา เป็นส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งใชเ้พื่อตอบสนอง

ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย มอีิทธิพลในการสร้างความต้องการซื้อในผลิตภัณฑ์ และยงัไม่

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศรนัยู รุ่งเสรชียั (2551: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนด์แฟชัน่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤตกิรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด์

แฟชัน่ มคีวามสมัพนัธก์บัราคา ทีน่ยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ไม่มีความสมัพนัธ์กบักลุ่มย่ีห้อ/ตรา

สินค้า, มูลค่าในการซ้ือ, สถานท่ีซ้ือ, จาํนวนท่ีเคยซ้ือ และวิธีการชาํระเงิน ในการซ้ือกระเป๋า

ถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง ทัง้นี้เนื่องจาก ผูป้ระกอบการหรือร้านค้าที่จําหน่ายกระเป๋าถอืสตร ี  

แบรนด์เนมมือสอง กระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองในปจัจุบันส่วนใหญ่จะตัง้อยู่ภายใน

ห้างสรรพสินค้า อกีทัง้มหีลายร้านค้าที่มเีวปไซต์เป็นของตนเองเพื่อใชส้ําหรบัติดต่อกบัผูบ้ริโภค

โดยตรง โดยทางรา้นสามารถแสดงรูปภาพพรอ้มกบัระบุรายละเอยีดเกี่ยวกบัตวัสนิค้าขึน้ไปบนเวบ็

ไซด ์ความหมายกค็อื รา้นคา้แต่ละรา้นอาจไม่ไดส้ัง่สนิค้ามาขายเหมอืนๆกนั กระเป๋าบางยี่ห้อหรอื

บางรุ่นอาจหายากมากน้อยต่างกนั บางยีห่อ้หรอืบางรุ่นเป็นทีน่ิยมน้อย แต่บางยีห่อ้หรอืบางรุ่นกลบั

เป็นทีน่ิยมมาก และนัน่จงึเป็นการทําให้ผูบ้รโิภคมทีางเลอืกในการซื้อสนิค้าได้มากขึน้ ซึ่งจะขึน้อยู่

กบัความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลักว่าต้องการซื้อจากแหล่งใด ปจัจยัด้านช่องทางการจัด

จําหน่ายจงึไม่มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้, มูลค่าในการซื้อ, สถานทีซ่ื้อ, จํานวนที่เคยซื้อ 

และวธิกีารชําระเงนิ ในการซื้อกระเป๋าถือสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ซึ่งไม่สอดคล้องกบัแนวคดิของ    

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 53) ซึ่งไดก้ล่าวเอาไวว้า่ ชอ่งทางการจดัจําหน่าย เป็นส่วนประสมทางการ 

ตลาด ซึ่งใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย มอีทิธพิลในการสร้างความต้องการซื้อ

ในผลติภณัฑ ์และยงัไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศรนัยู รุ่งเสรชียั (2551: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัที่มี

ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด์แฟชัน่ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤตกิรรม

การซื้อนาฬกิาแบรนดแ์ฟชัน่ มคีวามสมัพนัธก์บัชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ทีน่ยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 

ปัจจยัด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซ้ือ 

และจาํนวนกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองท่ีเคยซ้ือ ทัง้นี้เนื่องจาก ผู้ประกอบการหรือ
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รา้นคา้ที่จําหน่ายกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่มกีารจําหน่ายตวักระเป๋าพร้อมกบัอุปกรณ์ที่

พ่วงมาดว้ยกนั เชน่ ป้ายแทค, ถุงผา้, กล่อง, การด์/ใบรบัประกนั ฯลฯ ซึ่งจะทําให้ผูซ้ื้อมคีวามมัน่ใจ

วา่เป็นของแท ้จงึยอมจ่ายในมูลค่าทีลู่กคา้เชือ่มัน่และพอใจ การมพีนักงานขายที่มคีวามพร้อมและ

เตม็ใจใหบ้รกิาร มกัทําใหลู้กคา้แวะเวยีนเขา้มาใชบ้รกิารมากกวา่รา้นคา้ทีม่พีนกังานขายทีพู่ดจากบั

ลูกค้าไม่ด ีซึ่งทัง้หมดนี้ย่อมส่งผลต่อจํานวนของกระเป๋าที่ลูกค้าจะเขา้มาซื้อในอนาคตด้วย ปจัจยั

ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด จงึมคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าในการซื้อ และจํานวนกระเป๋าถอืสตรแีบ

รนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 54) ซึ่งกล่าวเอาไว้

ว่า การส่งเสรมิการตลาด เป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างผูจ้ดัจําหน่ายและตลาดเป้าหมายเกี่ยวกบั

ผลิตภณัฑ์ โดยมีวตัถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสาร หรือชกัจูงให้เกิดทศันคติ เพื่อสร้างแรงจูงใจให้เกิด

พฤตกิรรมการซื้อ และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศรนัยู รุ่งเสรชียั (2551: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัที่

มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแ์ฟชัน่ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤตกิรรม

การซื้อนาฬกิาแบรนดแ์ฟชัน่ดา้นงบประมาณในการซื้อ มคีวามสมัพนัธ์กบัการส่งเสรมิการตลาด ที่

นยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ปัจจยัด้านการส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบักลุ่มย่ีห้อ/ตรา

สินค้า, สถานท่ีซ้ือ และวิธีการชาํระเงิน ในการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง ทัง้นี้

เนื่องจาก เรื่องของยีห่อ้/ตราสนิคา้เป็นเรื่องของความชอบและรสนิยมของผูบ้รโิภค ดงันัน้ผูบ้รโิภค

มกัย่อมทราบอยู่ก่อนแลว้วา่ตนนัน้ตอ้งการซื้ออะไร ถงึแมว้า่รา้นคา้มกีารส่งเสรมิการตลาดทีด่ ีแต่ถา้

ไม่ไดเ้ป็นยีห่อ้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ หรอืเป็นร้านค้าที่ผูบ้รโิภคไม่รูส้กึพงึพอใจ ผูบ้รโิภคกย็งัคงไม่ซื้อ

อยู่ด ีปจัจยัดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด จงึไม่มคีวามสมัพนัธ์กบักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้า, สถานที่ซื้อ 

และวธิกีารชําระเงนิ ในการซื้อกระเป๋าถือสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ซึ่งไม่สอดคล้องกบัแนวคดิของ         

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 54) ซึ่งกล่าวเอาไวว้า่ การส่งเสรมิการตลาด เป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่าง

ผูจ้ดัจําหน่ายและตลาดเป้าหมายเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์โดยมวีตัถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสาร หรอืชกัจูงให้

เกดิทศันคติ เพื่อสร้างแรงจูงใจให้เกดิพฤติกรรมการซื้อ และไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของ ศรนัยู    

รุ่งเสรีชยั (2551: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนด์แฟชัน่ของผู ้

บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนด์แฟชัน่ด้านยี่ห้อที่ซื้อ และ

สถานที่เลอืกซื้อ มคีวามสมัพนัธ์กบัการส่งเสรมิการตลาด ที่นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 แต่มี

ความสอดคล้องกบังานวจิยัของ อญัชล ีจงึเจรญิสุข (2548: บทคดัย่อ) เรื่องปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่ของผูบ้รโิภคในย่านอนุสาวรยี์ชยัสมรภูม ิกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ปจัจยัด้านทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์ใน

ทศิทางเดยีวกบัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่ของผูบ้รโิภคในย่านอนุสาวรยีช์ยัสมรภูม ิ

4.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยรูปแบบการดํารงชีวิต กับ

พฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนดเ์นมมือสองของผูบ้ริโภคสตรีในกรงุเทพมหานคร 

ด้านกิจกรรมท่ีทาํ มีความสมัพนัธก์บัจาํนวนกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือ

สองท่ีเคยซ้ือ ทัง้นี้เนื่องจาก การเดนิเล่นในหา้งสรรพสนิคา้บ่อยๆ อาจส่งผลให้ผูบ้รโิภคที่เดนิผ่าน
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ร้านขายกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองอยู่เป็นประจําให้เข้าไปซื้อโดยไม่ได้ตัง้ใจ หรือการดูละคร

โทรทศัน์โดยเหน็ดาราหรอืนักแสดงที่ตนเองชื่นชอบใชก้ระเป๋าแบรนด์เนมรุ่นใหม่ๆ มกัมสี่วนช่วย

กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความอยากซื้อมากขึ้น การนัดพบปะเพื่อนฝูงในกลุ่มผู้ที่มีความชื่นชอบ

เหมอืนๆกนั อาจมกีารแลกเปลีย่นขอ้มูลของกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสองซึ่งกนัและกนั จงึเป็นสาเหตุ

ของการเพิม่จํานวนของกระเป๋าที่ซื้อมาในแต่ละปี ด้านกจิกรรมที่ทํา จงึมคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวน

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่เคยซื้อ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ อดุลย์ จาตุรงคกุล และ    

ดลยา จาตุรงคกุล (2550: 292) ทีก่ล่าววา่ แบบการดําเนินชวีติดา้นกจิกรรม เป็นตวัจูงใจเบื้องต้นให้

เกดิการซื้อสนิค้า (A Basic Motivator) เช่น ความปรารถนาที่จะรกัษาและเพิม่พูนแบบของการใช้

ชวีติในปจัจุบนั ทําให้เกดิกจิกรรมการตดัสินใจซื้อและใช้สนิค้า และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ 

ชลธชิา กจิกลา้, ดวงฤด ีภาวะรตัน์, สุภาภรณ์ พนัธส์ุข และคณะ (2549: บทคดัย่อ) เรื่องทศันคตทิี่มี

ต่อการใชส้นิคา้แบรนดเ์นมของนกัศกึษามหาวทิยาลยัจนัทรเกษม พบวา่ นกัศกึษาส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญงิ และเคยใชส้นิคา้แบรนดเ์นม ทราบขา่วสารสนิคา้แบรนดเ์นมจากสื่อโทรทศัน์ ซึ่งดารา นักร้อง 

มอีทิธพิลต่อการใชส้นิคา้แบรนดเ์นม 

ด้านกิจกรรมท่ีทาํ ไม่มีความสมัพนัธ์กบักลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้า, มูลค่าในการ

ซ้ือ, สถานท่ีซ้ือ และวิธีการชําระเงิน ในการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง ทัง้นี้

เนื่องจาก การเดนิหา้งสรรพสนิคา้ในแต่ละครัง้ ในช่วงเวลานัน้ผูบ้รโิภคอาจไม่ได้ให้ความสําคญักบั

การเดนิทางมาซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง อาจเป็นเพยีงแค่การมาชมภาพยนตร ์ไม่กเ็ป็น

การพบปะสงัสรรคก์บัคนรกั เพื่อนๆ หรอืครอบครวั ซึ่งผูบ้รโิภคสตรบีางส่วนอาจแค่ต้องการดูละคร

โทรทศัน์เพื่อการผ่อนคลาย แต่ไม่ได้ให้ความใส่ใจต่อดาราหรอืนักแสดงผูน้ัน้ว่าได้สะพายกระเป๋า 

แบรนดเ์นมอยู่หรอืไม่ ดา้นกจิกรรมทีท่ํา จงึไม่มคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยี่ห้อ/ตราสนิค้า, มูลค่าในการ

ซื้อ, สถานทีซ่ื้อ และวธิกีารชาํระเงนิ ในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั

แนวคดิของ อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550: 292) ที่กล่าวว่า แบบการดําเนินชวีติ

ดา้นกจิกรรม เป็นตวัจูงใจเบือ้งต้นให้เกดิการซื้อสนิค้า (A Basic Motivator) เช่น ความปรารถนาที่

จะรกัษาและเพิม่พูนแบบของการใชช้วีติในปจัจุบนั ทําให้เกดิกจิกรรมการตดัสนิใจซื้อและใชส้นิค้า 

และยงัไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของ ชลธชิา กจิกล้า, ดวงฤด ีภาวะรตัน์, สุภาภรณ์ พนัธ์สุข และ

คณะ (2549: บทคดัย่อ) เรื่องทศันคตทิี่มีต่อการใชส้ินค้าแบรนด์เนมของนักศกึษามหาวทิยาลยั

จนัทรเกษม พบว่า นักศกึษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และเคยใชส้นิค้าแบรนด์เนม ทราบข่าวสนิค้า 

แบรนดเ์นมจากสื่อโทรทศัน์ ซึ่งดารา นกัรอ้ง มอีทิธพิลต่อการใชส้นิคา้แบรนดเ์นม 

ด้านความสนใจ มีความสมัพนัธ์กบักลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้า, มูลค่าในการซ้ือ 

และจาํนวนกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองท่ีเคยซ้ือ ทัง้นี้เนื่องจาก การที่ผูบ้รโิภคมคีวาม

สนใจเกีย่วกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง โดยใหค้วามสําคญัตรงที่ชื่อเสยีงของยี่ห้อหรอืตรา

สนิคา้อยู่ก่อนแลว้ มกัจะคอยคน้หาขอ้มูลเกีย่วกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมทีต่อ้งการจะซื้อก่อนทํา

การซื้ออยู่เป็นประจํา การเล่นอินเตอร์เนตบ่อยๆหรอืการพูดคุยกบัเพื่อนๆผ่านระบบแชท ทําให้

ผู้บริโภคได้รบัรู้ข้อมูลใหม่ๆในสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ ส่งผลให้เกิดความต้องการอยากซื้อ
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กระเป๋ายีห่อ้ใหม่ๆ ในราคาทีเ่ปรยีบเทยีบกนัจนพงึพอใจ ทําใหม้กีารเพิม่จํานวนของกระเป๋าถอืสตรี

แบรนดเ์นมมอืสองมากขึน้กวา่เดมิ ดา้นความสนใจ จงึมคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้, มูลค่า

ในการซื้อ และจํานวนกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีเ่คยซื้อ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ดารา 

ทปีะปาล (2546: 170) ซึ่งกล่าวเอาไวว้่า ความสนใจ เป็นรูปแบบการดําเนินชวีติ ที่ถูกกําหนดด้วย

ปจัจยัต่างๆประกอบด้วย ประสบการณ์ที่ผ่านมา ลักษณะบางอย่างที่ติดมาตัง้แต่กําเนิด และ

สถานการณ์ในปจัจุบนั สิง่ดงักล่าวเหล่านี้จะมอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมการบริโภค คนจะมแีบบการ

ดําเนินชวีติเป็นของตนเอง และจะได้รบัการปรุงแต่งขดัเกลาโดยผ่านการปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคม ไป

ตามลําดบัข ัน้ตอนของวงจรชวีติ นอกจากนี้ยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของ อดุลย์ จาตุรงคกุล และ    

ดลยา จาตุรงคกุล (2550: 294) ทีก่ล่าววา่ รูปแบบการดําเนินชวีติดา้นความสนใจ เป็นความสนใจใน

เรื่องราว เหตุการณ์หรอืวตัถุ โดยมรีะดบัของความตื่นเตน้ทีเ่กดิขึน้เมื่อไดต้ัง้ใจตดิต่อกนั หรอืมคีวาม

ตัง้ใจเป็นพเิศษกบัมนั ซึ่งวถิชีวีติของแต่ละบุคคลทีแ่ตกต่างกนันี้ จะมผีลทําใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภค

ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนั 

ด้านความสนใจ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัสถานท่ีซ้ือ และวิธีการชาํระเงิน ใน

การซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนดเ์นมมือสอง ทัง้นี้เนื่องจาก การทีผู่บ้รโิภคทีม่คีวามสนใจในกระเป๋า

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ไม่จําเป็นวา่จะตอ้งเป็นรา้นทีม่ชี ือ่เสยีง, รา้นคา้เลก็ๆในอนิเตอรเ์นต หรอื

การซื้อต่อจากคนรูจ้กั ผูบ้รโิภคอาจเลอืกซื้อจากแหล่งใดกไ็ด ้ถา้สถานทีท่ีจ่ําหน่ายมสีนิคา้ทีผู่บ้รโิภค

กําลงัใหค้วามสนใจหรอืตอ้งการอยากจะซื้อ ดา้นความสนใจ จงึไม่มคีวามสมัพนัธก์บัสถานทีซ่ื้อ และ

วธิกีารชาํระเงนิ ในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ซึ่งไม่สอดคล้องกบัแนวคดิของ ดารา  

ทปีะปาล (2546: 170) ซึ่งกล่าวเอาไวว้่า ความสนใจ เป็นรูปแบบการดําเนินชวีติที่ถูกกําหนดด้วย

ปจัจยัต่างๆ อนัประกอบด้วยประสบการณ์ที่ผ่านมา ลกัษณะบางอย่างที่ตดิมาตัง้แต่กําเนิด และ

สถานการณ์ในปจัจุบนั สิง่ดงักล่าวเหล่านี้จะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค ทุกคนจะมแีบบการ

ดําเนินชวีติเป็นของตนเอง และจะได้รบัการปรุงแต่งขดัเกลาโดยผ่านการปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคม ไป

ตามลําดบัข ัน้ตอนของวงจรชวีติ และยงัไม่สอดคล้องกบัแนวคดิของ อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา     

จาตุรงคกุล (2550: 294) ทีก่ล่าววา่ รูปแบบการดําเนินชวีติด้านความสนใจ เป็นความสนใจในเรื่อง 

ราว เหตุการณ์หรอืวตัถุ โดยมรีะดบัของความตื่นเต้นที่เกิดขึน้เมื่อได้ตัง้ใจตดิต่อกนั หรือมคีวาม

ตัง้ใจเป็นพเิศษกบัมนั ซึ่งวถิชีวีติของแต่ละบุคคลทีแ่ตกต่างกนันี้ จะมผีลทําใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภค

ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนั 

ด้านความคิดเหน็ มีความสมัพนัธ์กบักลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้า, มูลค่าในการซ้ือ 

และจํานวนท่ีเคยซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง ทัง้นี้ เนื่องจาก ความคิดเห็นของ

ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมจากต่างประเทศในความเชือ่ที่ว่า กระเป๋าแบรนด์เนมจะมี

อายุการใชง้านยาวนานเป็น 10 ปี หากได้รบัการดูแลรกัษาเป็นอย่างด ีมคีุณภาพสูงเหมาะสมกบั

ราคา ใชแ้ล้วจะเป็นการสร้างความน่าเชื่อถอืให้กบัตนเอง มกัส่งผลให้ผูบ้รโิภคซื้อกระเป๋าถอืสตร ี 

แบรนดเ์นมมอืสองในกลุ่มยีห่อ้/ตราสนิคา้ตรงทีช่ ือ่เสยีงของแบรนด์ โดยผูบ้รโิภคยนิดทีี่จะยอมจ่าย

เพื่อให้ได้มาซึ่งกระเป๋าสวยๆ อีกทัง้ยงัส่งผลให้ผูบ้รโิภคซื้อในจํานวนที่มากขึน้อีกด้วย ด้านความ
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คดิเหน็ จงึมคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มยีห่อ้/ตราสนิค้า, มูลค่าในการซื้อ และจํานวนที่เคยซื้อกระเป๋าถอื

สตรีแบรนด์เนมมือสอง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล 

(2550: 294) ทีก่ล่าววา่ รูปแบบการดําเนินชวีติดา้นความคดิเหน็ เป็นไปในรูปคําพูดหรอืเขยีนตอบ 

ทีบุ่คคลตอบต่อสถานการณ์ทีก่ระตุน้เรา้ทีม่กีารถามคําถาม ความคดิเหน็เราใชเ้พื่ออธบิายการแปล

ความหมาย การคาดคะเนและการประเมนิค่าซึ่งวถิชีวีติของแต่ละบุคคลทีแ่ตกต่างกนันี้ จะมผีลทําให้

พฤตกิรรมการบรโิภคของแต่ละบุคคลแตกต่างกนั 

ด้านความความคิดเหน็ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัสถานท่ีซ้ือ และวิธีการชาํระ

เงิน ในการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง ทัง้นี้เนื่องจาก ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคที่มี

ต่อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีว่า่มคีุณภาพสูงเหมาะสมกบัราคา และการซื้อกระเป๋าถอืสตร ี 

แบรนดเ์นมมอืสองเป็นการรูจ้กัใชเ้งนิอย่างคุม้ค่า ไม่ไดส้่งผลใหลู้กคา้เจาะจงวา่จะซื้อจากรา้นใดร้าน

หนึ่ง ขอเพยีงแค่สถานทีซ่ื้อกระเป๋าสตรแีบรนด์เนมมอืสองนัน้ๆ สามารถตอบโจทย์ลูกค้าได้ ลูกค้า

นัน้กย็นิดทีี่จะจ่ายเช่นกนั ดัง้นัน้ ด้านความความคดิเหน็ จงึไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานที่ซื้อ และ 

วธิกีารชาํระเงนิ ในการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ซึ่งไม่สอดคล้องกบัแนวคดิของ อดุลย ์

จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550: 294) ทีก่ล่าววา่ รูปแบบการดําเนินชวีติด้านความคดิเหน็ 

เป็นไปในรูปคําพูดหรอืเขยีนตอบ ทีบุ่คคลตอบต่อสถานการณ์ทีก่ระตุน้เรา้ทีม่กีารถามคําถาม ความ

คดิเหน็เราใชเ้พื่ออธบิายการแปลความหมาย การคาดคะเนและการประเมนิค่าซึ่งวถิชีวีติของแต่ละ

บุคคลทีแ่ตกต่างกนันี้ จะมผีลทําใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภคของแต่ละบุคคลแตกต่างกนั 

 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

จากผลการศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสองของผู้บรโิภคสตรีในกรุงเทพมหานคร ผู้วจิยัได้มขี้อเสนอแนะสําหรบัแนวทางในการ

กําหนดกลยุทธป์จัจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ชือ่ตราสนิค้า คุณภาพของสนิค้า การ

ออกแบบสนิคา้ ราคา ชอ่งทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิทางการตลาด กบัปจัจยัรูปแบบการ

ดํารงชวีติ ประกอบดว้ย กจิกรรมทีท่ํา ความสนใจ และความคดิเหน็ เพื่อใหส้อดคล้องกบัพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภค และตอบสนองตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดงันี้ 

1. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์(ช่ือตราสินค้า) เนื่องจากการวจิยัพบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ ์

(ชื่อตราสนิค้า) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปจัจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์(ชือ่ตราสนิคา้) มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร ซึ่งสะทอ้นวา่ ชือ่ยีห่อ้/ตราของกระเป๋าแบรนด์เนม

มอืสองทีซ่ื้อ เป็นยีห่อ้ทีม่ชี ือ่เสยีงมาอย่างยาวนาน ชือ่ยีห่อ้/ชือ่ตราของกระเป๋าแบรนดเ์นมมสี่วนชว่ย

ทําใหร้บัรูไ้ดถ้งึคุณภาพของกระเป๋า ชือ่ยีห่อ้/ชือ่ตราของกระเป๋าแบรนดเ์นม มสี่วนช่วยทําให้รบัรู้ได้

ถงึความแตกต่างกนัของกระเป๋า และชื่อยี่ห้อ/ตราของกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองที่ซื้อ มสี่วนช่วย

ส่งเสรมิบุคลกิภาพใหดู้ดมีฐีานะ ดงันัน้เพื่อเพิม่ระดบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคซึ่งจะส่งผลถงึการ
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เพิม่ขึน้ของลูกคา้ใหก้บัผูป้ระกอบการหรอืรา้นคา้ที่จําหน่ายกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง ทาง

ผูว้จิยัมคีวามคดิเหน็ว่า ร้านค้าควรจะศกึษาในเรื่องของความนิยมของผูบ้รโิภคที่มตี่อชื่อยี่ห้อ/ตรา

สนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองที่ตนเองนําเขา้มาจําหน่ายด้วย เพื่อที่จะได้ตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงจุด และเป็นการป้องกันไม่ให้สินค้าตกค้างอยู่ในร้านเป็น

เวลานานๆ เนื่องจากผูบ้รโิภคมคีวามคุ้นเคยและรบัรู้ถงึชื่อเสยีงของชื่อยี่ห้อ/ตราสนิค้าของกระเป๋า

ถอืแบรนดเ์นมสอืสองทีต่นเองตอ้งการซื้อเป็นอย่างด ีซึ่งผูบ้รโิภคจะสามารถรบัรู้ได้ถงึคุณภาพและ

ความแตกต่างของกระเป๋าแบรนดเ์นมใบนัน้ๆวา่มคีวามเหมอืนหรอืแตกต่างกนัอย่างไรจากชื่อยี่ห้อ/

ตราสนิคา้ 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ (คุณภาพสินค้า) เนื่องจากการวจิยั

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลติภณัฑ์ (คุณภาพของสนิค้า) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปจัจยั

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์(คุณภาพของสนิคา้) มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

กระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร ซึ่งสะท้อนว่า วสัดุที่ใชใ้น

การทํากระเป๋า (ได้แก่ หนัง, ผา้ หรอื โลหะ) เป็นวสัดุที่มีคุณภาพที่ด ีมีความทนทานสูง กระเป๋า  

แบรนดเ์นมมอืสองทีท่่านซื้อ ยงัคงอยู่ในสภาพทีส่มบูรณ์พรอ้มใช ้สามารถนํามาใชง้านต่อไดด้ ีและมี

คุณภาพของกระเป๋าใหเ้ลอืกหลากหลายระดบั ดงันัน้เพื่อเพิม่ระดบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคซึ่งจะ

ส่งผลถงึการเพิม่ขึน้ของลูกคา้ใหก้บัผูป้ระกอบการหรอืรา้นค้าที่จําหน่ายกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนม

มอืสอง ทางผูว้จิยัมคีวามคดิเหน็วา่ กระเป๋าถอืสตร ีแบรนดเ์นมมอืสองทีไ่ด้ผ่านการใชง้านมาหลาย

มอื ย่อมมสีภาพการใชง้านทีแ่ตกต่างกนัไป การรบัสภาพไดข้องลูกค้าแต่ละคนนัน้มคีวามมากน้อย

แตกต่างกนั ดงันัน้ ทางรา้นคา้ควรจะนํากระเป๋าแบรนดเ์นมทีม่คีุณภาพทีด่เีขา้มาจําหน่าย โดยที่ตวั

กระเป๋าไม่ควรจะมลีกัษณะของผา้ที่มรีอยขาด สายหนังเป่ือยยุ่ย หรอืรอยบวมน้ํา เพราะผูบ้รโิภค

โดยส่วนใหญ่แลว้ย่อมอยากไดข้องทีม่คีุณภาพทีด่มีากทีสุ่ด 

3. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์(การออกแบบสินค้า) เนื่องจากการวจิยั

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดบัลกัษณะของส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ (การออกแบบสนิค้า) โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด และการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ (การออกแบบสนิค้า) มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวน ดงันัน้

เพื่อเพิม่ระดบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคซึ่งจะส่งผลถงึการเพิม่ขึน้ของลูกค้าให้กบัผูป้ระกอบการ

หรอืรา้นคา้ทีจ่ําหน่ายกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ผูป้ระกอบการหรอืรา้นคา้ทีจ่ําหน่ายกระเป๋า

ถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง ควรจะนํากระเป๋าทีม่รูีปแบบทีส่วยงาม โดนเด่น มคีวามทนัสมยั และสสีนั

ทีส่ะดุดตาเขา้มาจําหน่าย เพราะความโดดเด่นของกระเป๋าจะส่งผลให้ลูกค้าเกดิความอยากซื้อหรอื

จบัจองเป็นเจา้ของ การทีร่า้นมกีระเป๋าสวยๆมาวางจําหน่ายในร้าน จะเป็นการช่วยส่งเสรมิให้ทาง

รา้นมลูีกคา้อยากเขา้มาเลอืกซื้อเพิม่มากขึน้ 
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4. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา แม้ว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีน

กรุงเทพมหานคร แต่ผูป้ระกอบการหรอืร้านค้าควรมกีารตัง้ราคาที่สมเหตุสมผล ไม่ควรตัง้ราคาให้

สูงมากจนเกนิไป หรอืคา้กําไรเกนิควร เพราะจะทําใหเ้สยีโอกาสในการขายใหแ้ก่รา้นคู่แขง่ได ้

5. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย แม้ว่าปจัจยัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร แต่ร้านค้ากค็วรให้ความสําคญัในด้านการ

บรกิารจดัส่งสนิคา้ใหถ้งึปลายทางอย่างรวดเรว็ (ไดแ้ก่ การส่งพสัดุผา่นทางไปรษณีย์, ผ่านทางแมส

เซ็นเจอร์ หรอืการนัดรบั) สามารถสัง่ซื้อกระเป๋าได้ทางอนิเตอร์เนตโดยผ่านทางเวปไซต์, เฟสบุค 

หรืออินสตราแกรมของทางร้านได้โดยสะดวก และร้านค้าที่จําหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง 

ตัง้อยู่ในทําเลทีด่ ีเดนิทางไปมาไดส้ะดวก 

6. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ปจัจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์

เนมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร ดา้นมูลค่าและจํานวน ซึ่งสะทอ้นวา่ มอีุปกรณ์ของ

แท้ที่พ่วงมากบัตวักระเป๋าถือให้ด้วย (เช่น ป้ายtag, ถุงผ้า, กล่อง, การ์ด/ใบรบัประกนั ฯลฯ) 

ข้อความในการโฆษณาของทางร้านมีความน่าสนใจ และให้ข้อมูลครบถ้วน และพนักงานขาย

สามารถอธบิาย, ตอบคําถาม หรือให้คําแนะนําเกี่ยวกบัตวัสนิค้าได้อย่างถูกต้องชดัเจน การทํา

โฆษณาเกี่ยวกบัสนิค้าของร้านบน Website หรอื Social Network ของทางร้าน อย่างสมํ่าเสมอ มี

ส่วนลดพเิศษ หรอืของสมนาคุณ(ของแถม) ใหส้ําหรบัลูกคา้ประจํา และ มกีารใหบ้รกิารหลงัการขาย

ทีเ่หมาะสม (เชน่ ลูกคา้สามารถนํากระเป๋ามาทําความสะอาดทีร่า้นไดทุ้กๆ 6 เดอืน/ครัง้ เป็นตน้) สิง่

เหล่านี้จะทําใหผู้ซ้ื้อมคีวามมัน่ใจและกลา้ทีจ่ะจ่ายซื้อในมูลค่าที่พอใจ พร้อมทัง้จะกลบัมาซื้อในครัง้

ต่อๆไป 

7. รปูแบบการดาํรงชีวิต ด้านกิจกรรมท่ีทาํ ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านกจิกรรม 

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคสตรีใน

กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวน ซึ่งสะท้อนว่า กิจกรรมที่ทําให้แต่ละวัน เช่น การเดินเล่นใน

ห้างสรรพสินค้าอาจทําให้ลูกค้าได้เหน็สนิค้าบนตู้โชวจ์ากร้านกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองที่มาเช่า

พืน้ทีข่องหา้ง ดงันัน้ รา้นคา้ควรจะเลอืกกระเป๋ายีห่้อหรอืรุ่นที่ทางร้านต้องการจําหน่ายหรอืที่กําลงั

เป็นทีน่ิยมอยู่ในเวลานี้ออกมาวางโชวก์่อน หรอืความถีใ่นการใชอ้นิเตอรเ์นตของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อ

การเหน็สนิคา้บนเวปไซต ์เฟสบุค หรอือนิสตราแกรมของทางร้าน จรงิอยู่ที่ว่าการทําการตลาดบน

อนิเตอรเ์นตมสี่วนชว่ยใหท้างรา้นใหข้ายสนิคา้ได้เรว็ขึน้ แต่ทัง้นี้กค็วรจะคํานึงถงึความเป็นส่วนตวั

ของลูกค้าด้วยว่า การทําโฆษณาของทางร้านจะไปกระทบกบักิจกรรมที่ผูบ้รโิภคกําลงัทําอยู่หรือ

สรา้งความรําคาญแก่ผูบ้รโิภคหรอืไม่ 

8. รปูแบบการดาํรงชีวิต ด้านความสนใจ ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความสนใจ 

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคสตรีใน
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กรุงเทพมหานคร ดา้นยีห่อ้ มูลค่า และจํานวน ดงันัน้ผูป้ระกอบการหรอืรา้นคา้ควรคดัเลอืกตรายีห่อ้

ใหต้รงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซึ่งจะทําใหส้ามารถกําหนดมูลค่าไดอ้ย่างเหมาะสมกบัความนิยมของ

ผูซ้ื้อ 

9. รูปแบบการดาํรงชีวิต ด้านความคิดเหน็ ปจัจยัรูปแบบการดํารงชวีติ ด้านความ

คดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีน

กรุงเทพมหานคร ดา้นกลุ่มยีห่อ้ มูลค่า และจํานวน ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรมกีารสร้างกลุ่มเฉพาะ

ของผูท้ี่มคีวามสนใจหรอืหลงใหลในกระเป๋าแบรนด์เนมบนเฟสบุคของทางร้าน หรอื Line Group 

เพื่อไว้ใชส้ําหรบัพูดคุย แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร และใช้เป็นพื้นที่สําหรบัติดต่อซื้อขายระหว่าง

ผูป้ระกอบการหรอืรา้นคา้กบัผูซ้ื้อ หรอืจะเป็นระหวา่งผูซ้ื้อดว้ยกนั 

 

ข้อเสนอแนะสาํหรบัการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ควรมีการเก็บขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ในส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามให้มี

จํานวนทีม่ากขึน้กวา่นี้ เพื่อจะไดท้ราบถงึขอ้มูลทีม่คีวามแน่นอนเพิม่มากขึน้ 

2. ควรมกีารขยายขอบเขตการศกึษาพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมอืสอง

ของผูบ้รโิภคสตร ีไปตามหวัเมอืงในจงัหวดัใหญ่ในแต่ละภูมภิาค เพื่อนําขอ้มูลมาเปรยีบเทยีบว่า

ผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร มคีวามเหมอืนหรอืแตกต่างกนัอย่างไรบา้ง 

3. ควรมกีารศกึษาวจิยัในส่วนของชื่อยี่ห้อ/ตราสนิค้าแบรนด์เนมให้มากกว่านี้ เนื่องจาก

ขอ้จํากดัของหวัขอ้งานวจิยัทีส่่งผลต่อจํานวนของผูต้อบแบบสอบถาม ผูว้จิยัจงึได้ทําการศกึษาโดย

การจําแนกกลุ่มชื่อยี่ห้อ/ตราสินค้าของกระเป๋าแบรนด์เนมออกเป็น 3 กลุ่ม ซึ่งได้แก่ LUXURY 

BRAND, BRIDE LINE BRAND (PREMIUM HI-STREET) และ HI-STREET BRAND เท่านัน้ 

ดงันัน้ หากมกีารเกบ็ขอ้มูลของผูต้อบสอบถามทีม่ากขึน้กวา่นี้ กค็วรทําการศกึษาเพิม่เตมิในส่วนชื่อ

ยี่ห้อ/ตราสนิค้าแบรนด์เนมให้มากขึน้ เพื่อที่จะได้ทราบว่าแบรนด์เนมยี่ห้อใดที่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตร ี

4. ควรมกีารศกึษาวจิยัเกี่ยวกบัปจัจยัการรบัรู้ความเสี่ยงที่มตี่อผูบ้รโิภคที่ซื้อกระเป๋าถอื

สตรมีอืสองจากรา้นคา้ทีจ่ําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง และทางอนิเตอรเ์นตดว้ยวา่มปีจัจยัอะไร

ทีเ่กีย่วขอ้งกนับา้ง 

5. ควรมกีารศกึษาวจิยัเกี่ยวกบัปจัจยัทางด้านเศรษฐกจิและสงัคมในยุคปจัจุบนั ที่อาจ

ส่งผลกระทบต่อพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรวี่ามผีลกระทบ

อะไรบา้ง 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าถือสตรีแบรนดเ์นมมือ

สอง ของผู้บริโภคสตรี ในกรงุเทพมหานคร 

 

คาํช้ีแจง 

แบบสอบถามชุดนี้มีความประสงค์ที่ต้องการจะศึกษาเรื่อง ปจัจัยที่มีความสมัพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร ซึ่งจดัทํา

ขึ้นโดยผู้ที่กําลงัศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาโท คณะสงัคมศาสตร์ ภาควชิาบริหารธุรกิจ เอกการ

จดัการ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ผลจากการวจิยัจะนําไปปรบัใชเ้พื่อให้เกดิประโยชน์ในการ

ปรบัปรุงกลยุทธ์ และการวางแผนทางการตลาดในอนาคต เพื่อให้สอดคล้องกบัความต้องการของ

ผูบ้รโิภค 

แบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเกีย่วกบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเกีย่วกบัปจัจยัดา้นรูปแบบการดํารงชวีติ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนด์เนมมือสองของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ดงันัน้จงึใคร่ขอความร่วมมอืจากท่านในการกรอกแบบสอบถามตามความเป็นจรงิโดยขอ้มูล

แสดงความคดิเหน็ของท่านนัน้จะถูกเกบ็เป็นความลบั 

 

**** ผู้วิจยัขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงท่ีกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถาม **** 

 

 

 

 

 

 



200 

 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน    เพยีง 1 ชอ่ง  ใหต้รงตามความเป็นจรงิ 

1.  อาย ุ

   1.    ตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 18 ปี  2.    ระหวา่ง 19 - 25 ปี 

   3.    ระหวา่ง 26 - 32 ปี   4.    ระหวา่ง 33 - 39 ปี 

   5.    40 ปีขึน้ไป 

  2.  ระดบัการศกึษาสูงสุด 

   1.    ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี   2.    ปรญิญาตร ี

   3.    สูงกวา่ปรญิญาตร ี

  3.  อาชพี 

   1.    นกัเรยีน/นกัศกึษา   2.    ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ               

   3.    พนกังานบรษิทัเอกชน  4.    ประกอบธุรกจิส่วนตวั 

   5.    แม่บา้น หรอือื่นๆ (โปรดระบุ) ________________ 

  4.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

   1.    ตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 2.    10,001 – 20,000 บาท 

   3.    20,001 – 30,000 บาท  4.    30,001 – 40,000 บาท 

   5.    40,001 – 50,000 บาท  6.    ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป 

  5.  สถานภาพสมรส 

   1.    โสด    2.    สมรส 

   3.    หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
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ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามขอ้มูลเกีย่วกบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

คาํช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงตามความคดิเหน็ของทา่นมากทีสุ่ดตามความเป็น

จรงิ 

คาํถาม ระดบัลกัษณะ 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด เหน็ดว้ย 

มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

เหน็ดว้ย 

มาก 

 

(4) 

ปาน 

กลาง 

 

(3) 

เหน็ดว้ย 

น้อย 

 

 (2) 

เหน็ดว้ย 

น้อย 

ทีสุ่ด 

(1) 

ด้านผลิตภณัฑ ์(ช่ือตราสินค้า)           

1. ชือ่ยีห่อ้/ตราของกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง  

ทีท่่านซือ้ เป็นยีห่อ้ทีม่ชี ือ่เสยีงมาอย่าง

ยาวนาน 

          

2. ชือ่ยีห่อ้/ตราของกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง

ทีท่่านซือ้ มสี่วนชว่ยส่งเสรมิบุคลกิภาพของ

ท่านใหดู้ดมีฐีานะ 

          

3. ชือ่ยีห่อ้/ชือ่ตราของกระเป๋าแบรนดเ์นม มี

ส่วนชว่ยทําใหท้า่นรบัรูไ้ดถ้งึคุณภาพของ

กระเป๋า 

     

4. ชือ่ยีห่อ้/ชือ่ตราของกระเป๋าแบรนดเ์นม มี

ส่วนชว่ยทําใหท้า่นรบัรูไ้ดถ้งึความแตกต่างกนั

ของกระเป๋า 

          

ด้านผลิตภณัฑ ์(คณุภาพของสินค้า)           

1. กระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสองทีท่่านซื้อ ยงัคง

อยู่ในสภาพทีส่มบูรณ์พรอ้มใช ้สามารถนํามา 

ใชง้านต่อไดด้ ี

          

2. วสัดุทีใ่ชใ้นการทาํกระเป๋า (ไดแ้ก่ หนงั, ผา้ 

หรอื โลหะ) เป็นวสัดุทีม่คีุณภาพทีด่ ีมคีวาม

ทนทานสูง 

          

3. มคีุณภาพของกระเป๋าใหเ้ลอืกหลากหลาย

ระดบั 
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คาํถาม ระดบัลกัษณะ  

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด เหน็ดว้ย 

มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

เหน็ดว้ย 

มาก 

 

(4) 

ปาน 

กลาง 

 

(3) 

เหน็ดว้ย 

น้อย 

 

 (2) 

เหน็ดว้ย 

น้อย 

ทีสุ่ด 

(1) 

ด้านผลิตภณัฑ ์(การออกแบบสินค้า)      

1. รูปแบบทีส่วยงามโดดเด่น มเีอกลกัษณ์

เฉพาะตวั 

          

2. รูปทรงทีท่นัสมยั และยงัคงเป็นทีน่ิยมอยู่

อย่างต่อเนื่อง 

          

3. มสีสีนัทีส่ะดุดตาน่าใช ้           

4. มใีหเ้ลอืกหลากหลายขนาด      

ด้านราคา      

1. ราคาเหมาะสมกบัยีห่อ้/ตราสนิคา้           

2. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของกระเป๋า      

3. มรีาคาใหเ้ลอืกหลากหลายระดบั           

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย           

1. รา้นคา้ทีจ่าํหน่ายของกระเป๋าแบรนดเ์นม

มอืสองมคีวามน่าเชือ่ถอื เป็นทีรู่จ้กักนัในกลุ่ม

ของผูใ้ชก้ระเป๋าแบรนดเ์นม 

          

2. รา้นคา้ทีจ่าํหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอื

สอง ตัง้อยู่ในทาํเลทีด่ ีเดนิทางไปมาไดส้ะดวก 

          

3. สามารถสัง่ซือ้กระเป๋าไดท้างอนิเตอรเ์นต 

โดยผา่นทางเวปไซต,์ เฟสบุค หรอือนิสตรา 

แกรมของทางรา้นไดโ้ดยสะดวก 

     

4. มบีรกิารจดัส่งสนิคา้ใหถ้งึปลายทางอย่าง

รวดเรว็ (ไดแ้ก่ การส่งพสัดุผา่นทางไปรษณยี,์ 

ผา่นทางแมสเซน็เจอร ์หรอืการนดัรบั) 
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ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด เหน็ดว้ย 

มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

เหน็ดว้ย 

มาก 

 

(4) 

ปาน 

กลาง 

 

(3) 

เหน็ดว้ย 

น้อย 

 

 (2) 

เหน็ดว้ย 

น้อย 

ทีสุ่ด 

(1) 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด      

1. มกีารทําโฆษณาเกีย่วกบัสนิคา้ของรา้นบน 

Website หรอื Social Network ของทางรา้น 

อย่างสมํ่าเสมอ 

          

2. ขอ้ความในการโฆษณาของทางรา้น 

มคีวามน่าสนใจ และใหข้อ้มูลครบถว้น 

          

3. มสี่วนลดพเิศษ หรอืของสมนาคุณ(ของ

แถม) ใหส้ําหรบัลูกคา้ประจํา 

          

4. พนกังานขายสามารถอธบิาย, ตอบคําถาม 

หรอืใหค้ําแนะนําเกีย่วกบัตวัสนิคา้ไดอ้ย่าง

ถูกตอ้งชดัเจน 

          

5. มกีารใหบ้รกิารหลงัการขายทีเ่หมาะสม 

(เชน่ ลูกคา้สามารถนํากระเป๋ามาทําความ

สะอาดทีร่า้นไดทุ้กๆ 6 เดอืน/ครัง้ เป็นตน้) 

          

6. มอีุปกรณ์ของแทท้ีพ่่วงมากบัตวักระเป๋าถอื

ใหด้ว้ย (เชน่ ป้ายtag, ถุงผา้, กล่อง, การด์/ใบ

รบัประกนั ฯลฯ) 
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ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเกีย่วกบัปจัจยัดา้นรูปแบบการดํารงชวีติ (Lifestyle) 

คาํช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงตามความคดิเหน็ของทา่นมากทีสุ่ดตามความเป็น

จรงิ 

คาํถาม ระดบัของความถี่ในการปฎิบติั 

ปัจจยัด้านรปูแบบการดาํรงชีวิต มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน 

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

 (2) 

น้อย 

ทีสุ่ด 

(1) 

เก่ียวกบักิจกรรม           

1. ท่านใชเ้วลาไปกบัการเดนิเล่นตามหา้ง 

สรรพสนิคา้หรอืศนูยก์ารคา้บ่อยเพยีงใด 

          

2. ท่านใชเ้วลาไปกบัการดูละครโทรทศัน์บ่อย

เพยีงใด 

          

3. ท่านใชเ้วลาไปกบัการเล่นอนิเตอรเ์นตบ่อย

เพยีงใด 

          

4. ความถีใ่นการออกไปทานขา้วนอกบา้นของ

ท่านกบัครอบครวั หรอืการนดัพบปะเพือ่นฝงู 

     

5. ความถีใ่นการชาํระค่าสนิคา้ดว้ยบตัรเครดติ

ของท่าน 

     

คาํถาม ระดบัความสนใจ 

ปัจจยัด้านรปูแบบการดาํรงชีวิต มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน 

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

 (2) 

น้อย 

ทีสุ่ด 

(1) 

เก่ียวกบัความสนใจ           

1. ท่านมคีวามสนใจเกีย่วกบักระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นม 

          

2. ท่านมกีารคน้หาขอ้มูลเกีย่วกบักระเป๋าถอื 

สตรแีบรนดเ์นมทีท่า่นตอ้งการจะซื้อ ก่อนทํา 

การซื้อ 

          

3. ท่านมกีารตดิตาม หรอือพัเดทขา่วสาร

เกีย่วกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม ตามสื่อ

ต่างๆอยา่งต่อเนื่อง 
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คาํถาม ระดบัของความถี่ในการปฎิบติั 

ปัจจยัด้านรปูแบบการดาํรงชีวิต มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน 

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

 (2) 

น้อย 

ทีสุ่ด 

(1) 

เก่ียวกบักิจกรรม           

1. ท่านใชเ้วลาไปกบัการเดนิเล่นตามหา้ง 

สรรพสนิคา้หรอืศนูยก์ารคา้บ่อยเพยีงใด 

          

2. ท่านใชเ้วลาไปกบัการดูละครโทรทศัน์บ่อย

เพยีงใด 

          

3. ท่านใชเ้วลาไปกบัการเล่นอนิเตอรเ์นตบ่อย

เพยีงใด 

          

4. ความถีใ่นการออกไปทานขา้วนอกบา้นของ

ท่านกบัครอบครวั หรอืการนดัพบปะเพือ่นฝงู 

     

5. ความถีใ่นการชาํระค่าสนิคา้ดว้ยบตัรเครดติ

ของท่าน 

     

คาํถาม ระดบัความสนใจ 

ปัจจยัด้านรปูแบบการดาํรงชีวิต มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน 

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

 (2) 

น้อย 

ทีสุ่ด 

(1) 

เก่ียวกบัความสนใจ           

1. ท่านมคีวามสนใจเกีย่วกบักระเป๋าถอืสตร ี

แบรนดเ์นม 

          

2. ท่านมกีารคน้หาขอ้มูลเกีย่วกบักระเป๋าถอื 

สตรแีบรนดเ์นมทีท่า่นตอ้งการจะซื้อ ก่อนทํา 

การซื้อ 

          

3. ท่านมกีารตดิตาม หรอือพัเดทขา่วสาร

เกีย่วกบักระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม ตามสื่อ

ต่างๆอยา่งต่อเนื่อง 

          

4. ท่านใหค้วามสนใจกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม

ตรงทีช่ ือ่เสยีงของยีห่อ้หรอืตราสนิคา้ 
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ปัจจยัด้านรปูแบบการดาํรงชีวิต เหน็ดว้ย 

มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

เหน็ดว้ย 

มาก 

 

(4) 

ปาน 

กลาง 

 

(3) 

เหน็ดว้ย 

น้อย 

 

 (2) 

เหน็ดว้ย 

น้อย 

ทีสุ่ด 

(1) 

เก่ียวกบัความคิดเหน็           

1. ท่านคดิวา่กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมจาก

ต่างประเทศ ถงึแมว้า่จะมรีาคาแพง แต่กเ็ป็น

สนิคา้ทีม่คีุณภาพสูงเหมาะสมกบัราคา 

          

2. ท่านคดิวา่การใชก้ระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นม

จากต่างประเทศ เป็นการสรา้งความน่าเชือ่ถอื

ใหก้บัตนเองในการเขา้สงัคม 

          

3. กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมจากตา่งประเทศ มี

อายุการใชง้านยาวนานเป็น 10 ปี หากไดร้บัการ

ดูแลรกัษาเป็นอย่างด ี

          

4. การซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 

เป็นการรูจ้กัใชเ้งนิอยา่งคุม้คา่ 

          

 

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองของผูต้อบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน  ใหต้รงตามความเป็นจรงิเกีย่วกบักระเป๋าถอืสตรแีบ

รนดเ์นมมอืสองใบล่าสดุทีท่่านซือ้ (เลอืกเพยีง 1 คําตอบ) 

1.  ยีห่อ้/ตราสนิคา้ของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองใบล่าสุดทีท่า่นซือ้ คอืกลุ่มใด 

  1.    LUXURY BRAND (HI-END) 

  2.    BRIDE LINE BRAND (PREMIUM HI-STREET) 

  3.    HI-STREET BRAND 

 2.  มูลค่าในการซือ้กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองครัง้ล่าสุดของท่าน เป็นเทา่ไร 

 1.    ตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท  2.    10,001 – 20,000 บาท               

 3.    20,001 – 30,000 บาท   4.    30,001 – 40,000 บาท 

 5.    40,001 – 50,000 บาท   6.    ตัง้แต่ 50,001 บาท ขึน้ไป 
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 3.  สถานทีท่่านซื้อกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองครัง้ล่าสดุ คอืขอ้ใด 

 1.    รา้นจําหน่ายกระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง 2.    ทางอนิเตอรเ์น็ต 

 3.    อื่นๆ (โปรดระบุ) ........................................ 

 4.  จํานวนของกระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสองทีท่่านเคยซื้อมาแลว้ในช่วงสองปีท่ีผา่นมา  

       คอืขอ้ใด 

 1.    1 ใบ   2.    2 ใบ 

 3.    3 ใบ   4.    4 ใบ ขึน้ไป 

 5.  วธิกีารชาํระเงนิของท่าน คอืขอ้ใด 

 1.    เงนิสด   2.    ผอ่นชาํระ 

 3.    บตัรเครดติ    4.    โอนผา่นตู ้ATM  

 5.    อื่นๆ (โปรดระบุ) ........................................ 

 

ข้อเสนอแนะ 

.....................................................................................................................................................

.....................................................................................................................................................

.....................................................................................................................................................

..................................................................................................................................................... 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

รายช่ือ ตาํแหน่งและสถานท่ี 

1. อาจารย ์ดร.พนิต กุลศริ ิ กรรมการบรหิารหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ

อาจารยป์ระจาํ ภาควชิาบรหิารธุรกจิคณะ

สงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

2. อาจารย ์ดร.กลัยกติติ ์กรีตอิงักูร กรรมการบรหิารหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ

อาจารยป์ระจาํ ภาควชิาบรหิารธุรกจิคณะ
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ประวติัย่อผูวิ้จยั 

ชือ่ ชือ่สกุล นางสาว กญัญ์วรา ศริผิอ่ง 

วนัเดอืนปีเกดิ 

สถานทีเ่กดิ 

สถานทีอ่ยู่ปจัจุบนั 

24 ธนัวาคม 2524 

จงัหวดัลําปาง 

เลขที ่4/121 อาคารเดอะเน็กซ์ คอนโดมเินียม อาคารบ ี

ซอยลาดพรา้ว 44 ถนนลาดพรา้ว แขวงสามเสนนอก 

เขตหว้ยขวาง กรุงเทพมหานคร 10310 

ประวตักิารศกึษา  

     พ.ศ. 2543 

 

     พ.ศ. 2547 

 

 

     พ.ศ. 2558 

มธัยมศกึษาตอนปลาย (โปรแกรมวทิย-์คณติ) 

จาก โรงเรยีนบุญวาทยว์ทิยาลยั จงัหวดัลําปาง 

ปรญิญาตร ีคณะวศิวกรรมศาสตร ์(สาขาวศิวกรรมไฟฟ้า) 

ภาควชิาวศิวกรรมคอมพวิเตอร ์

จาก มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 

บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (สาขาการจดัการ)  

จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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