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สารนิพนธ์เรื+องปัจจยัที+มีผลต่อการตดัสินใจซืKอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภท ไฮเอนดข์อง

ผูบ้ริโภค ฉบบันีKสาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี เนื+องจากผูว้ิจยัไดรั้บการช่วยเหลือและความเอาใจใส่เป็นอยา่ง

ดี ดว้ยความกรุณาจาก ดร.บุญยิ+ง คงอาชาภทัร ผูซึ้+ งเป็นอาจารยที์+ปรึกษาในสารนิพนธ์ฉบบันีK  ท่านไดใ้ห้

คาํปรึกษา คาํแนะนาํ รวมไปถึงการตรวจสอบและแกไ้ขสารนิพนธ์ฉบบันีK  ผูว้ิจยัรู้สึกซาบซึK งในความ

กรุณาของท่านเป็นอยา่งยิ+ง ผูว้จิยัจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ ที+นีK  

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดาและครอบครัวที+ท่านช่วยใหก้ารสนบัสนุนในดา้น

การศึกษาแก่ผูว้ิจยัมาตัKงแต่วยัเยาว ์ให้ความรักและความเขา้ใจและเป็นกาํลงัใจสาํคญัให้แก่ผูว้ิจยั ขอ

กราบขอบพระคุณ คณาจารยต่์าง ๆ อนัผูว้ิจยัมิไดเ้อ่ยนาม ที+ไดอ้บรมสั+งสอนใหค้วามรู้ทางดา้นวิชาการ

แก่ผูว้ิจยัและไดน้าํมาใชป้ระโยชน์แก่สารนิพนธ์ฉบบันีK  ขอบพระคุณท่านผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน 

ที+ได้เสียสละเวลามาร่วมตอบแบบสอบถามซึ+ งเป็นส่วนที+สําคัญในการทําสารนิพนธ์ฉบับนีK  

ขอบพระคุณ พี+ ๆ น้อง ๆ กัลยาณมิตรที+ดีทุกท่าน ที+ได้ให้ความช่วยเหลือผูว้ิจยัมาโดยตลอด คอย

สนบัสนุนและใหก้าํลงัใจกนัมาโดยตลอดจนทาํใหส้ารนิพนธ์ฉบบันีKสาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 

สุดทา้ยนีK  ผูว้จิยัหวงัวา่ สารนิพนธ์ฉบบันีKจะมีประโยชน์และคุณค่าต่อการศึกษาวจิยั จึงขอ

มอบส่วนดีของสารนิพนธ์ฉบับนีK ให้แก่  บิดา  มารดา  บรรดาบูรพาจารย์ทุกท่านตลอดจน

สถาบนัการศึกษาที+ไดป้ระสิทธิประสาทความรู้ให้แก่ผูว้ิจยั ส่วนความผิดพลาด ขอ้บกพร่อง ผูว้ิจยัขอ

นอ้มรับไวเ้พียงผูเ้ดียว และ ขออภยัมา ณ ที+นีK  
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ปัจจยัที+มีผลต่อการตดัสินใจซืKอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค 

FACTOR INFLUENCING PURCHASE INTENSION TO BUY HI-END BRANDNAME BAG FOR 
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บทคดัยอ่ 

งานวิจยัเรื+องปัจจยัที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืKอกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ของ

ผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคเ์พื+อศึกษาถึงพฤติกรรมการซืKอ และปัจจยัที+มีผลต่อการตดัสินใจซืKอกระเป๋าแบ

รนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์การศึกษาครัK งนีK เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใชก้ารเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบ

บงัเอิญจาํนวน 460 ตวัอย่าง จากประชากรที+เคยมีการซืKอกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด ์และใช้

แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื+องมือในการเกบ็ขอ้มูลและวเิคราะห์ผลดว้ยวธีิการทางสถิติเชิงอนุมาน 

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี 

อาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร มีรายได้เฉลี+ยอยู่ที+ 20,001-40,000 บาท ส่วนผลการทดสอบ

สมมติฐาน ดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพ ดา้นการเชื+อมโยงต่อตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์ดา้น

การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ และ ดา้นการสร้างความมั+นใจในความสามารถของพนักงาน ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซืKอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั .05 ในขณะที+ ดา้น

การรู้จกัตราสินคา้ ดา้นคุณภาพของสิ+งที+จบัตอ้งได ้ดา้นความน่าเชื+อถือต่อแบรนด ์ดา้นการตอบสนอง

ของพนกังาน  และปัจจยัดา้นการสื+อสารแบบปากต่อปากไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืKอกระเป๋าแบรนดเ์นม

ประเภทไฮเอนด ์

 

คาํสาํคญั : สินคา้แบรนดเ์นม/ ความตัKงใจซืKอ/ คุณค่าตราสินคา้/ คุณภาพการบริการ 
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บทที$ 1 

บทนํา  

 

 

1.1 ที$มาและความสําคญัของงานวจิยั 

ศูนยว์ิจยัธนาคารกรุงศรีเผยว่า ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) เป็นส่วนหนึ> ง

ของกิจกรรมคา้ส่งคา้ปลีกซึ> งมีมูลค่าสูงถึง 2.6 ลา้นลา้นบาทในปี 2561 เพิ>มขึFน 8.5% จากปี 2560 

และมี สัดส่วน 15.9% ของ GDP สูงเป็นอนัดบัสองรองจาก ภาคอุตสาหกรรมการผลิตที>มี สัดส่วน

อยู่ที> 26.8% ในอดีตธุรกิจคา้ปลีกในไทยเป็นร้าน ขายของขนาดเล็กที>จดัหา สินคา้มาจาํหน่ายผ่าน

ตวักลาง (ผูค้า้ส่ง) แต่ปัจจุบนัรูป แบบร้านคา้ปลีก เปลี>ยนไปเป็นร้านคา้ทนัสมยั ลดการพึ>งพาผูค้า้ส่ง 

ผูป้ระกอบการมกั เป็นนายทุน รายใหญ่ที>มีเครือข่ายสาขาจานวนมาก และเป็นผูซื้Fอรายใหญ่จึงมี

อาํนาจ ต่อรอง เหนือผูผ้ลิตหรือตวัแทนจาํหน่ายสินคา้ ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ในไทยเติบโต อย่าง

รวดเร็ว โดยเฉพาะในพืFนที> กรุงเทพฯและเมืองหลกัอย่างเช่น ภูเก็ต ที>มีความเป็นสังคมเมืองสูง 

ปัจจยัหนุนจาก 1.  นโยบายรัฐเปิดโอกาสให้ผูป้ระกอบ การต่างชาติซึ> งมีเทคโนโลยีการบริหาร

จดัการสมยัใหม่เขา้มาลงทุนธุรกิจคา้ปลีก ในไทยได ้ 2. ลกัษณะร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ตอบสนอง

พฤติกรรมผูบ้ริโภคที>ตอ้งการ ความสะดวกสบายมากขึFน อาทิ ผูบ้ริโภค สามารถซืFอสินคา้หลาย

ประเภทในที>แห่งเดียว เช่น อาหาร ของใชส่้วนบุคคล และ ของใชใ้นครัวเรือน เป็นตน้  อีกทัFงราคา

สินคา้มกั ตํ>ากวา่ร้านคา้ปลีก ดัFงเดิม และ 3. การลงทุนขยายสาขาต่อเนื>องเพื>อขยายฐานลูกคา้ 

 

 
 

รูปภาพที) 1.1 สดัส่วนการใชจ่้ายในครัวเรือนในปี พ.ศ. 2561 

ที>มา: ศูนยว์จิยัธนาคารกรุงศรี (2562) 
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ปี 2562-2564 ธุรกิจร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีแนวโนม้เติบโตในอตัรา 2.5-3.5% ต่อปี โดย

ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มียอดขายเพิ>มขึFนทัFงในกรุงเทพและต่างจงัหวดั โดยมี อตัราการเติบโตโดยรวม

ที>ระดบั 3.1% YoY ใกลเ้คียงกบั 3.2% ปี 2560 

 

 
 

รูปภาพที) 1.2 อตัราการเติบโตร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ในปี พ.ศ.2558 - 2564 

ที>มา: ศูนยว์จิยัธนาคารกรุงศรี (2562) 

 

 เศรษฐกิจไทยเปิดศักราชใหม่หวงัว่าจะกลับมาขยายตัว ดีกว่าปี 2562 แต่ภาวะ 

"VUCAWorld" ทาํให้เศรษฐกิจไทยมีแนวโน้มจะชะลอตวั และตํ>ากว่าระดับศกัยภาพ ต่ออีกปี 

เนื>องจากไดรั้บผลกระทบจาก โรคไวรัสโคโรน่าหรือโควิด-19 (COVID-19) (ธนาคารเเห่งประเทศ

ไทย, 2563) จึงส่งผลให้ส่งผลกระทบโดยตรง เช่น ธุรกิจคา้ปลีกใน อเมริกาลดลงเป็นประวติัการณ์

นับตัF งแต่มีการบันทึกยอดขายในปี2535 ลดลงอยู่ที> 8.7% (ThaiSMECenters, 2563)ในส่วนของ

ประเทศไทย นางสาวชมภูนุช แตงอ่อน หน่วยวเิคราะห์เศรษฐกิจภาคการคา้ ส่วนเศรษฐกิจราย สาขา 

ศูนยว์ิจยัธนาคารออมสิน ไดเ้ปิดเผยว่าการเติบโตของธุรกิจคา้ปลีกในไทยที>เกิดขึFนในปี 2563 มี

แนวโน้ม ที>จะหดตวัอย่างมากเมื>อเทียบกบัปี 2562 เหตุเนื>องมาจากหนีF ครัวเรือน ที>อยู่ในระดบัสูง 

และโรคไวรัสโคโรน่าที>เกิดขึFนส่งผลให ้อตัราเฉลี>ยของธุรกิจคา้ปลีก ลดลงร้อยละ -10.0 (คิดเป็นเงิน 

-574,000 ลา้นบาท) ถึง - 13.6 (คิดเป็นเงิน -789,000 ลา้นบาท) เมื>อเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี 2562  
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รูปภาพที) 1.3 อตัราการเติบโตของธุรกิจคา้ปลีกของไทย ปี พ.ศ.2559-2562 และการคาดการณ์ในปี 

พ.ศ. 2563 

ที>มา: ศูนยว์จิยัธนาคารออมสิน (2563) 

 

การคาดการณ์กลุ่มธุรกิจคา้ปลีกที>ไดรั้บผลกระทบเชิงลบจากโรคไวรัสโคโรน่า ไดมี้

การประเมินถึงผลกระทบต่อรายไดข้องผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกที>คาดว่าจะไดรั้บผลกระทบ

ค่อนขา้งสูง ไดแ้ก่ ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ร้านขายสินคา้เฉพาะตามแหล่ง ท่องเที>ยว ร้านขายอาหารที>

เนน้การนั>งทานที>ร้าน และร้านขายสินคา้ฟุ่มเฟือย สินคา้แฟชั>น ดูเหมือนวา่สถานการณ์โรคไวรัสโค

โรน่าจะทาํใหธุ้รกิจบางกลุ่มเติบโต แบบสวนกระแส ไม่วา่จะเป็น เทคโนโลย ีสินคา้บริโภค เดลิเวอ

รี>  และชอ้ปปิF งออนไลน์ เป็นตน้แต่ไม่ใช่ สาํหรับสินคา้ลกัชวัรี>  (Wealthythai, 2563)  

สินคา้ลกัชวัรี> เป็นหนึ> งในอุตสาหกรรมใหญ่ในตลาดคา้ปลีกเป็นตลาดใหญ่อีกตลาด

หนึ>งที>ไม่ ควรมองขา้มโดยที>มีมูลค่าของตลาดอยูที่> 281,000 ลา้นยโูร (คิดเป็นเงินไทย 9.7 ลา้นลา้น

บาท) (Marketingops, 2563) โดยสินคา้ลกัชวัรี> ในที>นีF คือเหล่าสินคา้แบรนด์เนมต่างต่าง เช่นสินคา้

แฟชั>น เครื>องสาํอาง นํF าหอม นาฬิกา จิวเวลรี>  กระเป๋าถือ กระเป๋าเดินทาง หรือแมแ้ต่กระทั>งสินคา้

จาํพวกอาหารและเครื> องดื>ม แต่เนื>องด้วยเหตุการณ์โรคไวรัสโคโรน่าได้ระบาดขึFนส่งผลให้มี

หลากหลายร้านคา้ไดถู้ก ปิดตวัลง ซึ> งเหตุการณ์นีF ไดส่้งผลกระทบ ต่อยอดขายสินคา้ลกัชวัรี>ทั>วโลก

ไม่ว่าจะเป็น เสืFอผา้ เครื>องประดบั นาฬิกา กระเป๋า ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม และอุปกรณ์เสริมต่าง

ต่างลดลง อยูที่> 50 - 60 % ทาํใหภ้าพรวม ในปี 2563 คาดวา่ยอดขาย ของสินคา้ลกัชวัรี>  จะหดตวัลงที> 

20 - 30% ทาํใหมู้ลค่า ตลาดลกัชวัรี>อยูที่> 180,000 - 220,000 ลา้นยโูร (Positioningmag, 2563) หากเรา
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มองถึงผลกระทบที>จะเกิดขึFน ในรายบริษทัแลว้นัFน บริษทัแบรนดห์รูต่างมียอดขายที>หดตวั ในช่วง

ไตรมาส 1 ของปี 2020 เช่น กลุ่ม LVMH ที>รายงานยอดขายแบรนด์ Louis Vuitton ลดลงประมาณ 

12% ในขณะที>กลุ่ม Kering รายงานยอดขายแบรนด ์Gucci ลดลง 23% ส่วนแบรนดห์รูอยา่ง Hermes 

มียอดขาย หดตวัลง 8% ซึ> งตวัเลขในไตรมาส 2 นัFนมีแนวโนม้ที>ลดลงต่อเนื>อง อยา่งไรก็ดีถึงแมเ้รา 

จะเห็นผลกระทบที> เกิดขึF นกับบริษัทต่าง ๆในช่วงของวิกฤต COVID-19 (โพสต์ทูเดย์, 2563) 

เนื>องจากภาพรวม สินคา้กลุ่มลกัชวัรี>ทั>วโลกหดตวัลง แต่คนไทยยงัคงนิยม ซืFอสินคา้แบรนด์เนม

อย่างต่อเนื>องโดย หากเมื>อกล่าวถึง สินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์เดิมทีผลิตออกมาเพื>อคน

เฉพาะกลุ่มเท่านั>น อยา่งทวีปยโุรปซึ> งเป็นแหล่งกาํเนิดของ สินคา้แฟชั>นราคาสูงซึ> งถูกทาํออกมาให้

กลุ่มราชวงค ์ขนุนางของแต่ละประเทศ หรือนกัธุรกิจมหาเศรษฐีผูมี้อนัจะกินเท่านั>น   

จากการรายงานของ กรมส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศกระทรวงพาณิชย ์(2562) 

กล่าวว่า การเจริญเติบโตของสินค้าแฟชั>นมีอัตราเฉลี>ยเพิ>มขึF นทุกปี เนื> องจาก มนุษย์มีการ

เปลี>ยนแปลงในดา้นของวตัถุนิยมมากขึFนและอินเตอร์เน็ตมีการส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้

แบรนดเ์นมไฮเอนดเ์ป็นอยา่งมากอีกทัFงสังคมไทยในสมยันีF ยงัเปิดกวา้งรับอิทธิพลการบริโภคและ

ค่านิยมจากต่างประเทศในดา้นต่าง ไม่วา่จะเป็น การแต่งตวั ไปจนถึง กระทั>งการใชชี้วติในประจาํวนั 

ซึ> งเราสามารถพบไดใ้นกลุ่ม ที>เป็นวยัรุ่น ไปจนถึงกลุ่มวยักลางคนในการบริโภคสินคา้แบรนดเ์นม

และยงัคงมีความนิยม อย่างต่อเนือง ซึ> งสินคา้แบรนด์เนมไฮเอนด์ที>ไดรั้บความนิยมนัFนมีมากมาย

หลากหลายแบรนด์เช่น  Chanel, Louis Vuitton, Gucci, Prada และ  Christian Dior เป็นต้น  โดย

สามารถเห็นชดัไดจ้ากแบรนด ์Chanel ซึ> งตอ้งถือว่าเป็นแบรนดที์>เป็นที>นิยมแบรนดห์นึ> งในทั>วโลก 

แมใ้นประเทศไทย การที>เกิดโรคระบาด COVID - 19 นีF ขึFนหรือแมก้ระทั>งภาพรวม เศรษฐกิจโลกจะ 

ถดถอยเพียงใด แต่แบรนด ์Chanel กลบัราคาเพิ>มสูงขึFนในทุกทุกปี โดยเฉพาะในปีนีF  แบรนด ์Chanel 

ไดป้รับราคาสินคา้แฟชั>น จาํพวกกระเป๋าขึFนและ โดยในแต่ละรอบนัFนมีค่าเฉลี>ยชองการเพิ>มขึFนราคา

อยูที่> 3.23 % - 22.3 % 
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รูปภาพที) 1.4 ราคาสินคา้ประเภทกระเป๋าของแบรนด ์Chanel ปี 2562 -2563 

ที>มา: Toryburch & Brandname Lover By May (2020) 

  

ไม่เพียงแต่สินคา้แบรนด ์Chanel เท่านัFนที>มีการปรับราคาสินคา้เพิ>มสูงขึFนในช่วงเกิด

โรคระบาด  แม้แต่  LVMH ก็ปรับราคากระเป๋า  Louis Vuitton บางรุ่นขึF นอยู่ที>ประมาณ  14%   

สอดคลอ้งกบัขอ้มูลจากศูนยก์ารคา้ Lotte ในเกาหลีใต ้ที>มีการเปิดเผยกบัสาํนกัข่าว SCMP วา่ สินคา้

ลกัชวัรี>ทาํยอดขายในช่วงวนัที> 1-10 พฤษภาคม 2020 สูงขึFนกวา่ช่วงเดียวกนัปีก่อนถึง 30% สะทอ้น

ภาพกาํลงัซืFอของผูบ้ริโภค (PositioningMag, 2563) ที>ยงัคงนิยมใชสิ้นคา้แบรนด์เนมซึ> งทาํให้เกิด

ความรู้สึกภูมิใจอย่างบอกไม่ถูกจึงทาํให้มนุษยมี์ความคลั>งไคลสิ้นคา้แบรนด์เนมโดยอา้งอิงจาก

นกัจิตวิทยาที>เชื>อมโยง กบั ทฤษฎีพืFนฐาน ชื>อว่า ลาํดบัความตอ้งการของมาสโลว ์โดยทฤษฎีนีF ระบุ 

ความตอ้งการขัFนพืFนฐานของมนุษย ์ 5 ขัFน  

1. Physiological Needs คือ ความตอ้งการทางกายภาพเพื>อการดาํรงชีวติของมนุษย์

เพื>อที> จะมาสามารถมีชีวติอยูร่อดได ้เช่น อาหาร ยา ที>อยูอ่าศยัเป็นตน้  
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2. Safety Needs คือ  ความต้องการเกี> ยวกับความมั>นคงปลอดภัยของชีวิต  และ

ทรัพยสิ์น เช่น ความมั>นคงในหนา้ที>การงาน การประกนัชีวติ ความปลอดภยัของทรัพยสิ์น  

3. Love and Belonging Needs คือ ความตอ้งการความสัมพนัธ์รูปแบบต่างต่าง ไม่ว่า

จะเป็น ความรัก ความเป็นเจา้ของ และเป็นที>ยอมรับของสงัคม  

4. Esteem Needs คือ ความมั>นใจในตวัเอง และการไดรั้บความเคารพนบั ถือ จากคน

รอบขา้ง  

5. Self-Actualization Needs คือ ความตอ้งการสูงสุดของมนุษยที์>มีความ ตอ้งการที>

แตกต่างกนัออกไป 

 

 
 

รูปภาพที) 1.5 ลาํดบัขัFนความตอ้งการของมาสโลว ์

ที>มา: brandage (2018)  

 

ทาํไมทฤษฎีลาํดบัขัFนความตอ้งการของมาสโลวจึ์งเชื>อมโยงกบัสินคา้แบรนด์เนม

เนื>องจากการ ที>มนุษยไ์ดใ้ชสิ้นคา้เเบรนดเ์นมสามารถตอบสนองไดห้ลายขัFนตอน เช่น เราทุกคนยอ่ม

มีสินคา้แบรนดป์ระจาํของตนเองต่อใหพ้รีเมียมหรือไม่ก็ตามเพราะเรามั>นใจวา่ การซืFอแบรนดนี์F อีก

ครัF งก็สามารถการันตีถึงคุณภาพ รสชาติหรือประสิทธิภาพของสินคา้ไดร้ะดบัหนึ>งเราจะเห็นการไป

ต่อแถวซืFอสินคา้ตวัใหม่ ที>วางขายเพราะการไดใ้ช ้สินคา้ก่อนใครเพื>อนทาํให้มนุษยรู้์สึกว่าตนเอง

เป็นคนพิเศษขึFน การอยากให้ตนเอง เป็นที>ยอมรับในสังคม จึงทาํให้ใครหลายต่อหลายคนอยากมี

สินคา้แบรนดเ์นมมาครอบครองเพื>อใหต้นเองดูดีมีฐานะในสายตาผูที้>พบเห็นทาํใหเ้กิดความตอ้งการ 
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หรือแมก้ระทั>งกาซืFอสินคา้ลกัชวัรี> เพียงเพราะตอ้งการใชต้ามดารา เป็นตน้ เนื>องมาจากการสินคา้

ลกัชวัรี>ไดรั้บความนิยมมากขึFนเรื>อยๆเป็นผลมาจากสื>อสังคมโซเชียลมีเดีย และคนดงัInfluencer ใน

การโปรโมทสินคา้เช่น ตัFงแต่ เดือนมกราคมถึงเดือนเมษายน ปี 2017 Gucci สามารถสร้างรายได ้227 

ลา้นเหรียญ โดยจากการใช ้Influencer Marketing ซึ> งคิดเป็นการเติบโตถึง 157.1% อีกทัFงกระทั>งการ

ใชข้อง แบรนดเ์นม ตามกลุ่มเพื>อนหรือสงัคมและตามกลุ่มคนที>เราเขา้หาดว้ย เพื>อใหต้นเองไดเ้ป็นที>

ยอมรับในสังคม  (Brandinside, 2561) เพราะความตอ้งการสินคา้ของผูค้นไม่ไดล้ดลงไปจากเดิม

โดยเฉพาะอยา่งยิ>ง หากสินคา้ที>มีจาํนวนจาํกดัจะยิ>งเพิ>มความตอ้งการใหก้บัผูบ้ริโภค ดูไดจ้าก Nike 

ที>จบัมือกบั Dior เปิดตวัรองเทา้สนีกเกอร์ Air Jordan 1 OG ซึ> งมีผูส้นใจ ลงทะเบียน  สั>งซืFอมากกวา่ 

5 ลา้นคนเมื>อเดือนที>ผา่นมานั>นบ่งบอกวา่ผูบ้ริโภคยงัพร้อมที>จะจ่ายเงินซืFอสินคา้ หากสินคา้สามารถ

เปิดประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กบัพวกเขาได ้(CNBC, 2563) โดยสอดคลอ้งกบัสถิติการนาํเขา้ สินคา้

ประเภทกระเป๋าถือของประเทศไทย 5 ปี ยอ้นหลงัที>เติบโต สูงถึงร้อยละ 43.17 จากปี 2558 ที>มีมูลค่า

นาํเขา้อยู่ที> 9,621.01 ลา้นบาท (ศูนยเ์ทคโนโลยีสารสนเทศและสื>อสาร สํานักงานปลดักระทรวง

พานิชย ,์ 2557) จนปี 2562 มีมูลค่า 13,777.48 ลา้นบาท (ศูนยเ์ทคโนโลยีสารสนเทศและสื>อสาร 

สาํนกังานปลดักระทรวงพานิชย,์ 2563)  

 
ภาพที) 1.6 สถิติการนาํเขา้สินคา้ประเภทกระเป๋าถือของประเทศไทย ตัFงแต่ พ.ศ. 2558 - 2562 

ที>มา: ศูนยเ์ทคโนโลยสีารสนเทศและสื>อสาร สาํนกังาปลดักระทรวงพานิชย,์ 2563 

 

จากการรายงานกรุงเทพธุรกิจ สาํรวจผูใ้ชสิ้นคา้แบรนดห์รู กวา่ 800 ตวัอยา่งจากกลุ่มผู ้

มีรายไดสู้ง โดยใชเ้กณฑว์ดัจากผูที้>มีเงินเดือน 5 หมื>นบาทขึFนไป พบวา่พฤติกรรมคนไทยยงัรักและ

ชื>นชอบลกัชวัรี> แบรนด์ ขณะเดียวกนัเมื>อพูดถึง ความหรูคนไทยจะนึกถึงสินคา้ลกัชวัรี>  ประเภท

“นาฬิกา”มากสุด รองลงมา คือ เสืFอผา้แฟชั>น และกระเป๋าแบรนดเ์นม (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) 
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ดงันัFนงานวิจยัฉบบันีF จึงมีจุดมุ่งหมายเพื>อศึกษาคุณลกัษณะของสินคา้ที>นาํไปสู่คุณค่า

การบริโภคกระเป๋าลกัชวัรี>แบรนดที์>ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นม  

 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของงานวจิยั  

งานวจิยันีF มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาดงันีF   

1. เพื>อศึกษาปัจจยัที>มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืFอซืFอกระเป๋าเเบรนด์เนมประเภทไฮ
เอนดข์องผูบ้ริโภค 

2. เพื>อศึกษาว่าคุณค่าของตราสินค้า(Brand equity), การสื>อสารแบบปากต่อปาก 

(WOM) และ คุณภาพการบริการ(Service quality) ที>มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นม

ประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค 

 

 

1.3 คาํถามของงานวจิยั  
1. กลุ่มผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกซืFอสินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าอยา่งไร  

2. ปัจจัยทางการตลาดใดบ้างที>มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืFอกระเป๋าแบรนด์เนม

ประเภทไฮเอนด ์

 

 

1.4 ประโยชน์ที$คาดว่าจะได้รับ  

1.   ทาํใหท้ราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นม  

2.   เพื>อเป็นแนวทางในการกาํหนดกลยทุธ์สาํหรับผูป้ระกอบร้านคา้ที>ขายสินคา้ลกัซ์

ซวัรี>  

3.   เพื>อเป็นแนวทางต่อผูป้ระกอบการ ไดท้ราบถึงมุมมองของผูบ้ริโภคต่อกระเป๋าแบ

รนดเ์นม เพื>อนาํไปพฒันาและปรังปรุงใหดี้ยิ>งขึFน  

 

 

1.5 ขอบเขตการวจิยั  

1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร             
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ประชากรที>ใช้ในการวิจัยครัF งนีF เป็นกลุ่มตวัอย่างที>อาศยัอยู่ในประเทศและเคยซืFอ

กระเป๋าแบรนดเ์นม จาํนวน 400 ตวัอยา่ง โดยขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง อา้งอิงมาจาก (W.G. Cochran, 

1977)  

 

1.5.2 ขอบเขตด้านการวเิคราะห์ 

รวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งที>อาศยัอยูใ่นประเทศไทย และเคย

มีประสบการณ์การซืFอกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ จาํนวน 400 ตวัอย่าง ประมวลผลและ

วิเคราะห์ผล โดยใชโ้ปรแกรม SPSS และใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  และสถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Statistics) ในการวเิคราะห์ขอ้มูลที>ไดรั้บ 

 

1.5.3 ขอบเขตด้านเวลา  

ระยะเวลาในการศึกษา เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563  ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2564 

 

 

1.6 นิยามคาํศัพท์  

แบรนด์เนมลกัชัวรี)หรือแบรนด์เนมไฮเอนด์ หมายถึง สินคา้ที>มีราคาสูงและเป็นสินคา้

มีชื>อเสียงระดบัโลกและมีประวติัอนัยาวนานพร้อมกบัคุณภาพที>ดีทัFงวสัดุและการผลิต อีกทัFงยงั

ไดรั้บการยอมรับและความน่าเชื>อถือ ในสังคมชัFนสูง ไม่ว่าเป็น กษตัริย ์เชืFอพระวงศต่์างต่างและ

รวมถึงเหล่าดาราที>มีชื>อเสียงทั>วโลก ที>มีจาํหน่ายทั>วประเทศทั>วโลก เช่น Hermas, Chanel, Dior, 

Bottega, Louis Vuitton, Moynat, Gucci เป็นตน้  
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บทที$ 2 

วรรณกรรมและงานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 

 

 

 2.1 แนวคดิและทฤษฎทีี$เกี$ยวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 

2.1.1 ความหมายพฤตกิรรมผู้บริโภค  

จากการศึกษาความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีนักวิชาหลายท่านได ้อธิบายและ ให้

ความหมายไวด้งันีF  

Loen G.  Schiffman & Leslie Lazer Kanuk (1991)  กล่าวว่ า  พฤติกรรมผู ้บ ริโภค 

หมายถึง การแสดงออกทางพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที>ทาํการคน้หา การซืFอสินคา้ การใชสิ้นคา้ การ

ประเมิณและการบริการสินคา้ ซึ> งผูบ้ริโภคมีการคาดหวงั ต่อสินคา้ว่าจะสามารถ ตอบสนองความ

ตอ้งการของตนเองได ้ 

อาราดา โรบินสัน (2562) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นผล สะทอ้น

ของการตดัสินใจซืFอของผูบ้ริโภคทัFงหมดที>เกี>ยวขอ้งสมัพนัธ์กบัการไดม้า (Acquisition) การบริโภค 

(Consumption) และการกาํจดั (Disposition) อนัเกี>ยวกบัสินคา้ บริการเวลาและความคิดโดยหน่วย

ตดัสินใจซืFอ (คน) ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ>ง นิยาม นีF มีองคป์ระกอบที>สาํคญัหลายประการ  

สอดคลอ้งกับ ผกามาศ ไชยวิสุทธิกุล และ ณักษ์ กุลิสร์ (2557) ได้ให้ ความหมาย

พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือกระบวนการตดัสินใจ และกิจกรรมทางกาย ภาพที>บุคคลกระทาํ เมื>อเขา

ประเมิน (Evaluating) แสวงหาปละครอบครอง (Acquiring) การใช ้(User) หรือบริโภค (Consuming) 

สินคา้และบริการ (Good and Services)  

Bian & Forsythe (2012) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การ กระทาํของบุคคล

ใดบุคคลหนึ>งซึ> งเกี>ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใช ้ซึ> งสินคา้และบริการ ทัFงนีFหมาย

รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซึ> งมีมาอยู่ก่อนแล้วและซึ> ง มีส่วนในการกาํหนดให้มีการกระทาํ

ดงักล่าว 

กล่าวโดยสรุปพฤติกรรมผูบ้ริโภคนัFนเป็นการตดัสินใจซืFออนัเป็นผลจากพฤติกรรม

การ แสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการคน้หาสินคา้ประกอบดว้ยการตระหนกัรู้ถึง ปัญหาการ

คน้หาขอ้มูลข่าวสารการปะเมินทางเลือกการตดัสินใจซืFอ และพฤติกรรม ภายหลงัการซืFอ 
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2.1.2 ทฤษฎแีบบจําลองพฤตกิรรมผู้บริโภค 

ทฤษฎีแบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (consumer behavior Model) กล่าวโดย Kim, J. 

H. (2019) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที>ทาํให้การตดัสินใจซืFอผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเริ>มตน้จากการเกิด

สิ> งกระตุ้นที>ทําให้เกิดความต้องการ สิ> งกระตุ้นผ่านเข้ามา ในความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซืF อซึ> ง

เปรียบเสมือนกล่องดาํซึ> งผูผ้ลิตหรือผูข้าย ไม่สามารถ คาดคะเนไดค้วามรู้สึกนึกคิดของผูซื้Fอจะไดรั้บ

อิทธิพลจากลกัษณะต่างๆของผูซื้Fอ แลว้จะ มี การตอบสนอง ของผูซื้Fอหรือการตดัสินใจของผูซื้Fอ  

2.1.2.1 สิ>งกระตุน้ (Stimuli) อาจเกิดขึFนเองจากภายในร่างกาย และสิ>ง

กระตุน้จากภายนอกนกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิ>งกระตุน้ภายนอกเพื>อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

ตอ้งการผลิตภณัฑสิ์>งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย  

2.1.2.1.1 สิ>งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็น

สิ>งกระตุน้ที>นกัการตลาดสามารถควบคุมซึ>งเป็นสิ>งกระตุน้ที>เกี>ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ประกอบดว้ย สิ>งกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) สิ>งกระตุน้ดา้นราคา (Price) สิ>ง

กระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) สิ>งกระตุน้ดา้นส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)  

2.1.2.1.2 สิ>งกระตุน้อื>นๆ (Other Stimuli) เป็นสิ>งกระตุน้

ตอ้งการของ ผูบ้ริโภคที>อยูภ่ายนอกองคก์รซึ>งควบคุมไม่ได ้ 

2.1.2.2 กล่องดาํ (Buyer’s Black Box) หรือความรู้สึกนึกคิดของผูซื้Fอ เป็น

สิ>งที>ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบไดจึ้งตอ้งพยายามคน้หา ความรู้สึก นึกคิดของผูซื้Fอไดรั้บ

อิทธิพลจากลกัษณะของผูซื้Fอ และกระบวนการการตดัสินใจ ของผูซื้Fอ 

2.1.2.3 ลักษณะของผู ้ซืF อ (Buyer’s Characteristics) มีอิทธิพลมาจาก 

ปัจจยัต่าง ๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

2.1.2.4 กระบวนการตดัสินใจของผูซื้F อ (Buyer Decision Process) เป็น

ลาํดบัขัFนตอนในการตดัสินใจซืFอของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 5 ขัFนตอน คือ การรับรู้ ความตอ้งการ 

การคน้หาขอ้มูลการประเมินทางเลือก การตดัสินใจซืFอ และพฤติกรรม ภายหลงัการซืFอ  

2.1.2.5 การตอบสนองของผูซื้Fอ (Buyer’s Response) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจ 

อย่างไรขึFนอยู่กบัสิ>งที>กระตุน้และอิทธิพลของปัจจยัต่าง ๆ ดงั ที>กล่าวมาแลว้ ในการตดัสินใจซืFอ

ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจประเดน็ต่าง ๆคือการเลือกผลิตภณัฑที์>จะซืFอการเลือกตราสินคา้การเลือก

ผูข้ายการเลือกช่วง เวลาในการซืFอ และ ปริมาณสินคา้ที>จะซืFอ 

กล่าวโดยสรุปทฤษฎีแบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคนัFนเป็นทฤษฎีการศึกษาถึงเหตุจูง

ใจที>ทาํใหก้ารตดัสินใจซืFอผลิตภณัฑ ์โดยประกอบดว้ย สิ>งกระตุน้ คือ สิ>งกระตุน้ทางการตลาด และ

สิ>งกระตุน้อื>น ๆ เป็นสิ>งกระตุน้ตอ้งการของผูบ้ริโภค ที>อยู ่ภายนอกองคก์รซึ> งควบคุมไม่ไดก้ล่องดาํ 
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หรือความรู้สึกนึกคิดของผูซื้F อ ลกัษณะของผูซื้F อ มีอิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ปัจจัยด้าน

วฒันธรรม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา กระบวนการตดัสินใจของผูซื้F อ และการ

ตอบสนองของผูซื้Fอ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจอยา่งไรขึFนอยูก่บัสิ>งที>กระตุน้และอิทธิพลของปัจจยัต่าง ๆ 

ในการตดัสินใจซืFอ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจประเด็นต่าง ๆ คือ การเลือกผลิตภณัฑที์>จะซืFอ การ

เลือกตราสินคา้การเลือกผูข้ายการเลือกช่วงเวลาในการซืFอและปริมาณสินคา้ที>จะซืFอ 

 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกี$ยวกบัการตดัสินใจซืQอ 

2.2.1 ความหมายของการตดัสินใจซืMอ 

การศึกษาเกี>ยวกบัความหมายของการตดัสินใจซืFอมีนกัวิชาการหลายท่านใหค้าํยามไว้

ดงันีF ได้ให้ความหมายของการตดัสินใจว่าหมายถึงการพิจารณาทางเลือกที>ดีที>สุดจากทางเลือก

หลายๆทางผูน้าํตอ้งตดัสินใจดว้ยหลกัเหตุผลเพื>อใชเ้ป็นแนวทางในการปฏิบติังานซึ> งการตดัสินใจ

ดงักล่าวจะเกิดประสิทธิ ภาพสูงสุด (Ahn, J. et al., 2018) 

ผกามาศ ไชยวิสุทธิกุล และณักษ ์กุลิสร์ (2557) การตดัสินใจซืFอ (Decision) หมายถึง 

การเลือกที>จะกระทาํการสิ>งใดสิ>งหนึ> งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆที>มีอยูซึ่> งสอดคลอ้งกบั 

(Godey. et al. ,2012) ไดใ้ห้แนวคิดเกี>ยวกบัการตดัสินใจว่าการตดัสินใจนัFนถือเป็นกระบวนการ

สร้างหรือเลือกทางเลือกของผูบ้ริโภคโดยจะเริ>มจากตวัผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัถึงความตอ้งการ

(Need) หรือ ตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซึ> งอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน หรือเกิดจาก

อิทธิพลภายนอกเขา้มา มีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้ขอ้มูลจากสื>อต่าง ๆ เป็นตน้ 

อาราดา โรบินสัน (2562) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสินใจซืFอว่า หมายถึง การเลือก

สิ>งหนึ> งหรือหลาย ๆ สิ>ง หรือเลือกที>จะปฏิบติัทางใดทางหนึ> งจากหลาย ๆ ทางที>มีอยู่และวิธีการที>

เลือกนัFนยอ่มไดรั้บการพิจารณาอยา่งถี>ถว้นแลว้วา่ถูกตอ้งเหมาะสมหรือดีที>สุด และตรงกบัเป้าหมาย

ขององคก์ารดว้ย 

Bian & Forsythe (2012) การตดัสินใจซืFอ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการใน

การเลือกที>จะกระทาํสิ>งใดสิ>งหนึ> งจากทางเลือกต่าง ๆ ที>มีอยู่ซึ> งผูบ้ริโภค มกัจะตอ้งตดัสินใจใน

ทางเลือกต่างๆของสินคา้และบริการอยู่เสมอโดยที>เขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและ

ขอ้จาํกดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการ ที>สาํคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค 
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จากการศึกษาเกี>ยวกับความหมายเกี>ยวกับการตดัสินใจซืFอ สามารถสรุปได้ว่าการ

ตดัสินใจคือการเลือกจะกระทาํการอยา่งใดอยา่งหนึ>งในทางเลือกที>มีอยูส่องทางเลือกขึFนไปโดยจะมี

กระบวนการในการเลือกของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัออกไปแต่โดยหลกั แลว้จะมีกระบวนการ

ตดัสินใจอยู ่5 การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซืFอ 

การตดัสินใจซืFอ และพฤติกรรมหลงัการซืFอ 

 

2.2.2 กระบวนการตดัสินใจซืMอ 

การศึกษาเกี>ยวกบักระบวนการตดัสินใจซืFอมีนกัวชิาการหลายท่านใหค้าํนิยามไวด้งันีF  

กมล โสระเวช (2558) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซืFอสินคา้ของผูบ้ริโภค สามารถ

พิจารณาตามขัFนตอนต่าง ๆ ไดเ้ป็น 5 ขัFนตอน ซึ> งสรุป ขัFนตอนที>สาํคญั ดงันีF  

2.2.2.1 การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการ 

ซืFอมีจุดเริ>มตน้จากการที>ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการที>อาจไดรั้บจากการกระตุน้จากภาย นอก เช่น สื>อ

โฆษณาที>จูงใจ หรือเห็นคนรอบขา้งใชสิ้นคา้นัFน ๆ ซึ> ง สอดคลอ้งกบั ณรงคพ์จน์ งามวงศว์เิชียร และ 

พชัร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2561) กล่าวว่า การรับรู้ถึง ปัญหาที> เกิดขึF น (Problem Recognition) 

กระบวนการซืFอจะเกิดขึFนเมื>อผูซื้Fอมีความ ตอ้งการหรือมีปัญหาที>ตอ้งการแกไ้ขความตอ้งการอาจ

เกิดขึFนไดโ้ดยมีแรงกระตุน้จากภายในหรือภายนอก  

2.2.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผูบ้ริโภคเกิด 

ความตอ้งการแลว้ การคน้หา ศึกษาขอ้มูลของสินคา้นัFน ๆ สอดคลอ้งกบั Truman กล่าววา่การคน้หา

ข่าวสาร/ขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคซึ> งถูกแรงกระตุน้ ให้เกิดความตอ้งการจะรวบรวม

ขอ้มูล/ข่าวสารที>เกี>ยวขอ้งซึ> งอาจจะเป็นขอ้มูลที>มีอยูท่ ั>วไป หรืออาจจะตอ้งใชค้วามพยายามในการ

เกบ็ขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ ซึ> งแหล่งขอ้มูลหลกั ๆ ของผูบ้ริโภคนัFนมี 4 ประเภท ดงันีF   

2.2.2.2.1 แหล่งขอ้มูลส่วนตวั ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื>อน เพื>อน

บา้น เป็นตน้  

2.2.2.2.2 แหล่งขอ้มูลทางธุรกิจ ไดแ้ก่ พนกังานขาย ฉลาก

สินคา้ เป็นตน้  

2.2.2.2.3 แหล่งขอ้มูลที>เปิดเผยทั>วไป ได้แก่ สื>อโฆษณา

องคก์รที>จะลาํดบัสาํหรับผูบ้ริโภค เป็นตน้  

2.2.2.2.4 แหล่งข้อมูลจากประสบการณ์  ได้แก่  การ

ตรวจสอบสินคา้ การใชสิ้นคา้ เป็นตน้  
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2.2.2.3 การประเ มินทางเ ลือกในการตัดสินใจซืF อ  (Evaluation of 

Alternatives) เมื>อผูบ้ริโภคไดมี้การเสาะหาขอ้มูลแลว้ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจ และประเมินผล

ทางเลือกต่าง ๆ การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขัFนตอนในการประเมินทางเลือก

ของผูซื้FอมีแนวคิดพืFนฐานดงันีFผูบ้ริโภคพยายามหาทาง ที>จะสนองความตอ้งการของตนเองผูบ้ริโภค

จะแสวงหาความเชื>อจากสินคา้ที>เสนอทาง แกปั้ญหาที>ตนเองมีอยู่ ผูบ้ริโภคมองสินคา้แต่ละตวั

เสมือนกลุ่มคุณลกัษณะของสินคา้ ซึ> งมีความสามารถในการส่งมอบประโยชน์อนัหลากหลายที>ผูซื้Fอ

แสวงหาเพื>อสนองความตอ้งการของตนซึ>งคุณลกัษณะของสินคา้ที>ใหป้ระโยชน์แก่ผูซื้Fอจะแตกต่าง

กนัไปตามชนิดของสินคา้และผูบ้ริโภคจะสร้างความเชื>อมั>นในกลุ่มตราสินคา้เพื>อดูว่าสินคา้แต่ละ

ชนิดนัFนมีคุณลกัษณะอยา่งไรและความเชื>อมั>นในตราสินคา้นีF จะนาํไปสู่การสร้างภาพพจน์ต่อตรา

สินคา้ซึ> งจะแตกต่างกนัไปตามการกลั>นกรองจากประสบการณ์ที>มีผลมาจากการเลือกที>จะรับรู้เลือก

ที>จะบิดเบือนและเลือกที>จะเกบ็ขอ้มูลของผูบ้ริโภคการประเมินคุณลกัษณะดา้นต่าง ๆ ของสินคา้นัFน

ผูบ้ริโภคอาจให้นํF าหนักแต่ละคุณลกัษณะของสินคา้ที>ต่างกัน ขึFน อยู่กับระดบัความสําคญัของ

คุณลกัษณะต่าง ๆที>มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

2.2.2.4 การตดัสินใจซืFอ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือก 

ในการตดัสินใจทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถจดัลาํดบัความสําคญัของการเลือกซืFอไดแ้ลว้ แต่อย่างไรก็

ตามอาจจะมีผลกระทบจากทศันคติของผูอื้>นที>มีต่อการตดัสินใจซืFอ (Attitudes of Others) และปัจจยั

ที>ไม่สามารถคาดการณ์ได ้(Unexpected Situation) ซึ> งอาจทาํให้ไม่เกิดการตดัสินใจซืFอนอกจากนีF

การตดัสินใจซืFอ (Purchase Decision) ในขัFนการประเมินทางเลือกนัFนผูบ้ริโภคจะมีความชอบในตรา

สินคา้ในกลุ่มสินคา้ที> สามารถสนองความตอ้งการของเขาได ้ซึ> งเขาอาจจะมีความตัFงใจที>จะซืFอ

สินคา้ที>เขา มีความพอใจมากที>สุด อยา่งไรก็ดี มีปัจจยั 2 ตวัที>แทรกแซงระหว่างความตัFงใจที>จะซืFอ 

และตดัสินใจซืFอ  

2.2.2.4.1 ทัศนคติของบุคคลอื>น  (Attitudes of Others) 

ทศันคติของบุคคลอื>นจะมีอิทธิพลทาํใหค้วามชอบของผูบ้ริโภคลดลงไดโ้ดย ระดบัของ ทศันคติดา้น

ลบของบุคคลอื>นที>มีต่อทางเลือกที>ผูบ้ริโภคพอใจและแรงจูงใจของผูบ้ริโภคที>จะยินยอมตามความ

ตอ้งการของบุคคลอื>น 

2. 2. 2. 4. 2 สถ านก า ร ณ์ ซึ> ง ไ ม่ ส า ม า ร ถค า ด เ ด า ไ ด้  

(Unanticipated Situation Factors) ซึ> งอาจจะเกิดขึFนและมีผลกระทบทาํให้ความตัFงใจที>จะซืFอมี การ

เปลี>ยนแปลง เช่น ผูซื้FอตกงานการซืFอตอ้งทาํอยา่งเร่งด่วน หรือพนกังานขาย ทาํใหผู้ซื้Fอไม่พอใจเป็น

ตน้นอกจากนีF การตดัสินใจซืFอสินคา้/บริการนัFน/ผูบ้ริโภคจะตอ้งทาํการตดัสินใจเลือก ตราสินคา้ 

ผูข้าย ปริมาณที>จะซืFอ เวลาที>จะซืFอ และ วธีิการชาํระเงิน 
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2.2.2.5 พฤติกรรมหลงัการซืFอ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการ

ซืFอแลว้ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภคซึ> งอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจถา้

ผูบ้ริโภคพอใจอาจทาํการซืFอซํF าแต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภคอาจเลิกซืFอสินคา้ในครัF งต่อไปและอาจส่งผล

เสียต่อเนื>องจากการบอกต่อ ทาํใหผู้บ้ริโภคซืFอสินคา้ ไดน้อ้ยลงตามไปดว้ย 

จากการศึกษาเกี>ยวกบักระบวนการตดัสินใจซืFอสามารถกล่าวสรุปไดว้่า การตดัสินใจ

เป็นกระบวนการที>ผูบ้ริโภคพิจารณาในการเลือกสิ> งใดสิ> งหนึ> งที>ดีที>สุดให้ แก่ตนเองโดยมีการ

ตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการในหาขอ้มูลเกี>ยวกบัตวัสินคา้ และบริการต่าง ๆ เพื>อจะนาํมา

พิจารณาและเปรียบเทียบเพื>อประเมินทางเลือก จนนาํไปสู่ การตดัสินใจและพฤติกรรมหลงัการซืFอ

จะเป็นตวักาํหนดว่าจะมีการซืFอซํF า หรือไม่ กระบวนการที>ผูบ้ริโภคพิจารณาในการเลือกสิ>งใดสิ>ง

หนึ> งที>ดีที>สุดให้แก่ตนเอง โดยมี การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการในหาขอ้มูลเกี>ยวกบัตวั

สินคา้และบริการต่าง ๆ เพื>อจะนาํมาพิจารณาและเปรียบเทียบเพื>อประเมินทางเลือกจนนาํไป สู่การ

ตดัสินใจ และพฤติกรรมหลงัการซืFอจะเป็น ตวักาํหนดวา่จะมีการซืFอซํF าหรือไม่ 

 

 

2.3 แนวคดิและะทฤษฎเีกี$ยวกบัคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

2.3.1 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 

จากการศึกษาความหมายคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) สามารถสรุป และอธิบาย ได้

ดงันีF  

ผกามาศ ไชยวิสุทธิกุล และณักษ ์กุลิสร์ (2557) ตราสินคา้ หมายถึง ชื>อ เครื>องหมาย

ทางการคา้ สญัลกัษณ์หรือการออกแบบต่าง ๆ ที>เป็นการระบุถึงสินคา้หรือ บริการของผูข้าย และเพื>อ

ทาํให้สินค้าของตนเองแตกต่างจากคู่แข่งขัน ในขณะที>ให้ ความหมายของตราสินค้า ว่าเป็น

เครื>องหมายทางการคา้ที>ตอ้งมีการจดัการผ่าน ความชาํนาญในการส่งเสริมการตลาด และทาํให้เขา้

ไปอยู่ในใจของลูกคา้เพื>อให้เกิด การยอมรับในคุณค่าและคุณสมบติัที>กาํหนดไวท้ัFงสิ>งที>สัมผสัได้

และสมัผสัไม่ได ้ส่วน สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาไดใ้หค้วามหมาย ของตราสินคา้วา่เป็นชื>อ

การตัFงชื>อ เครื>องหมาย สญัลกัษณ์ การออกแบบหรือการรวมกนัทัFงหมด 

Ahn, J. et al., (2018) อาจกล่าวไดว้่าตราสินคา้ (Brand) ไดก้ลายไปเป็น ส่วนหนึ> งใน

ชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคไปแลว้ โดยองค์กร บริษทั ห้างร้านต่าง ๆ มีตราสินคา้ที>เป็นชื>อ และ

สญัลกัษณ์ที>มีความโดดเด่น เช่น โลโก ้(Logo) เครื>องหมายการคา้รวมไปถึงรูปแบบบรรจุภณัฑ ์ตรา

สินคา้สร้างขึFนมาโดยผูข้ายใชเ้พื>อ ระบุสินคา้และการบริการของตน ทัFงนีF ก็เพื>อแยกแยะให้เห็นว่า



16 

 

 

สินคา้และบริการ ของตนที> แตกต่างจากของผูอื้>นหรือคู่แข่งอย่างไรและทาํการนําเสนอคุณค่า 

(Value) ให้แก่ ผูบ้ริโภคเพื>อที>ว่าผูข้ายจะสามารถหาคุณประโยชน์ต่าง ๆในตลาดและในการทาํเงิน

ได ้อีกดว้ย 

อาราดา โรบินสัน (2562) กล่าวา่ คุณค่าตราสินคา้วา่เป็นชุดของคุณสมบติั เฉพาะที>ทาํ

ให้ตราสินคา้มีลกัษณะเฉพาะแตกต่างจากในตลาด ซึ> งสามารถช่วยให้บริษทั ทาํเงินไดเ้พิ>มมากขึFน

จากสินคา้และยงัสามารถรักษาส่วนแบ่ง ทางการตลาดไดม้ากกวา่ สินคา้ที>ไม่มีตราสินคา้ 

ดงันัFนจากการศึกษาเกี>ยวกบักระบวนการตดัสินใจซืFอ สามารถกล่าวสรุปไดว้า่ สิ>งที>ทาํ

ใหธุ้รกิจหรือบริษทันัFน ๆ มีคุณค่า มีลกัษณะเฉพาะ แตกต่างจากที>มีอยูใ่นตลาด ซึ> งสามารถช่วยเพิ>ม

รายไดข้องบริษทัใหเ้พิ>มมากขึFนได ้ในทางตรงกนัขา้มกส็ามารถที>ทาํใหมู้ลค่าของบริษทัลดลงไดอี้ก

ดว้ย 

 

2.3.2 ความสําคญัของคุณค่าตราสินค้า 

ตราสินคา้ยงัเป็นมากกวา่ที>กล่าวมา คือ เป็นการใหค้าํสัญญาของบริษทัที>มีต่อ ลูกคา้วา่

ผลิตภณัฑ์ที>ทาํออกไปจะถูกถ่ายทอดและดาํเนินการอย่างไรให้เหมาะสม กับธุรกิจ ซึ> งมุมมอง

เกี>ยวกบัตราสินคา้สรุปได ้3 มุมมอง ดงันีF  (Bian & Forsythe, 2012) 

2.3.2.1 ตราสินคา้กบัประโยชน์ในการป้องกนัดา้นกฎหมายตราสินคา้ ซึ> ง

อาจจะเป็นชื>อคาํอธิบาย สัญลกัษณ์ หรือตราสัญลกัษณ์ของบริษทั หีบห่อหรือบรรจุภณัฑ์ หรือ

แมก้ระทั>งการโฆษณาที>เกี>ยวกบัตราสินคา้ สามารถป้องกนัได ้ในดา้นของกฎหมาย การจดทะเบียน

ยนิยอมเป็นเจา้ของ ซึ> งสามารถใชเ้ป็นขอ้บงัคบั ดา้นกฎหมายการจดทะเบียนทาํใหต้ราสินคา้ นาํไปสู่

ความแตกต่างในตวัผลิตภณัฑ ์และความเป็นเจา้ของและที>สาํคญั คือการสร้างตราสินคา้ที>มีลกัษณะ

ผูกขาดโดย ใชก้ฎหมายมาช่วยสาํหรับองคก์รที>เป็นเจา้ของไม่เช่นนัFนตราสินคา้อื>น ๆ ก็จะสามารถ

ออกตราสินคา้ในลกัษณะที>เหมือนกนัได ้

2.3.2.2 ตราสินคา้กบัประโยชน์ในการสร้างความสัมพนัธ์ คือ การสร้าง 

ความสัมพนัธ์กับลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายสามารถกระทาํได้โดยผ่านกิจกรรมทางการ ตลาดที>

หลากหลายซึ> งสามารถป้องกนัการโจมตีจากคู่แข่งขนัได ้แต่ไม่ไดท้าํให้ลกัษณะ ของสินคา้หรือ

บริการมีความแตกต่างกนัออกไป หากแต่สามารถสร้างความสัมพนัธ์ ทางดา้นอารมณ์และบทบาท

หนา้ที>ได ้ประกอบดว้ย คุณสมบติัดา้นบทบาทหนา้ที>และ ส่วนคุณสมบติัดา้นอารมณ์  

2.3.2.3 ตราสินคา้กบัประโยชน์ทางดา้นการเงิน คือ การทาํความเขา้ใจใน 

เรื>องตราสินคา้นอกจากเป็นมุมมองทางดา้นกฎหมายและการสร้างความสัมพนัธ์กบั ลูกคา้แลว้ยงั

ตอ้งพิจารณาถึงประโยชน์ทางดา้นการเงินอีกดว้ยซึ>งแนวทางของ การสร้าง คุณค่าตราสินคา้ 
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ซึ> งนอกจากนีF  Model คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ของ (Aaker, D.A. ,1991) 

ไดอ้ธิบายไวด้งันีF   

 

 
รูปาภพที) 2.1 : Aaker’s Brand Equity Model  

ที>มา :  Smith (2007) 

 

● ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand loyalty) หมายถึง การวดัระดบัและ ประเมินของ

ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคว่ามีความพอใจในตราสินคา้ทาํใหเ้กิดการ ซืFออยา่งต่อเนื>องหรือสามารถเปลี>ยน

ใจไปใชต้ราสินคา้อื>น ๆที>เป็นคู่แข่งได ้ 

● การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง การวดัระดบัคุณค่า ตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคที>มีต่อตราสินคา้ของกระเป๋าแบรนด์เนม ในดา้น ลกัษณะคุณสมบติั หรือรูปลกัษณ์ของ

สินคา้ รวมถึงการเห็นป้ายสื>อโฆษณา และระดบัการรู้จกัสามารถแยกลกัษณะของแต่แบรนดอื์>นได ้ 

● การรับรู้คุณภาพรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึง การวดัระดบัของ ผูบ้ริโภคที>มี

การเปิดรับและทาํความเขา้ใจเกี>ยวกบัคุณภาพ คุณประโยชน์ ของสินคา้ การออกแบบผลิตภณัฑที์>มี

ความกะทดัรัด สวยงาม โดยมีฟังก์ชั>นการใช้งานหลากหลายสามารถรองรับกบัการใช้งานของ

ผูบ้ริโภคทุกประเภท มีคุณภาพประสิทธิภาพในการใชง้านที>ดีอย่างสมํ>าเสมอ และความแข็งแรง

ทนทานของกระเป๋าแบรนดเ์นม รวมถึงการใหบ้ริการ ของพนกังานขายภายในกิจกรรมที>จดัขึFนวา่อยู่

ในเกณฑใ์ดตามลาํดบั 

● ความคุม้ค่าของตราสินคา้  (Brand Value)  หมายถึง การสร้างตราสินคา้ที> แขง็แกร่ง

ควรใหค้วามสาํคญักบัมูลค่าของตราสินคา้ (Brand Value) ที> เกี>ยวขอ้งกบัองคป์ระกอบทุกส่วนของ

ตราสินคา้ซึ>งมูลค่าของตราสินคา้เกิดจากความรู้ที>มีขอ้มูลเกี>ยวกบัตราสินคา้ที>ผูบ้ริโภครับรู้อยา่ง

ต่อเนื>อง 
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สรุปแนวคิดเกี>ยวกบัคุณค่าตราสินคา้แสดงใหเ้ห็นวา่ นอกจากตราสินคา้นัFนสร้าง ความ

แตกต่างของสินคา้ตนเองกบัคู่แข่งแลว้ ตราสินคา้นัFนสามารถสร้างความเชื>อมั>น ใหก้บัลูกคา้ เพื>อให้

เกิดการยอมรับในคุณค่าและคุณสมบติัที>กาํหนดไวท้ัFงสิ>งที>สัมผสัได ้และสัมผสัไม่ได ้ดงันัFน อาจ

กล่าวไดว้่ากระเป๋าแบรนด์เนมจึงเป็นสินคา้ที>สร้างตราสินคา้ที>มีตาํนานประวติัศาสตร์มีมาตรฐาน

การ การผลิตที>มีคุณภาพมีกาํลงัการผลิตเป็นจาํนวนมากและ วางขายในห้างสรรพสินคา้ชัFนนาํของ

ประเทศและต่างประเทศ มีเอกลกัษณ์ที>มีการออกแบบที>สวยงาม วสัดุที>มีคุณภาพ จนไดรั้บการ

ยอมรับและเป็นที> แพร่หลายในสังคมโลกปัจจุบนั จึงทาํใหเ้ป็นที>ตอ้งการของตลาดอยูอ่ยา่งต่อเนื>อง 

ซึ> งเป็นตวัแปรหลกัในการศึกษาครัF งนีF  

 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกี$ยวกบัการสื$อสารแบบปากต่อปาก (WOM) 

การสื>อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ไดเ้กิดขึFนมานานแลว้โดย วธีิการสื>อสาร

แบบดัFงเดิมนัFนเป็นการพบปะพูดคุยกนัปากต่อปากแต่นกัการตลาดส่วน ใหญ่นัFนนาํวิธีการสื>อสาร

แบบปากต่อปากเขา้มาเป็นเครื>องมือในการทาํการตลาดที> เรียกกนัว่าการตลาดแบบบอกต่อจาก

บุคคลหนึ>งไปยงับุคคลหนึ>ง  

 

2.4.1 ความหมายทฤษฎเีกี)ยวกบัการสื)อสารแบบปากต่อปาก (WOM) 

อาราดา โรบินสนั (2562) ไดก้ล่าวถึงการสื>อสารแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อ เป็น

รูปแบบการสื>อสารที>ไม่เป็นทาง เกิดขึFนจากการที>ผูบ้ริโภคไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการ แลว้เกิดความพึง

พอใจจึงบอกต่อจากบุคคลหนึ> งไปยงับุคคลอื>น ซึ> งทาํให้ข่าวสาร สารมารถกระจายไปได้อย่าง

รวดเร็วไม่วา่ผูรั้บสารมีปฏิกิริยาเชิงบวกหรือลบ การสื>อสาร แบบอกต่อนัFนกจ็ะนาํขอ้มูลส่งต่อไปได้

อยา่งรวดเร็ว 

กมล โสระเวช (2558) ไดก้ล่าวว่าการสื>อสารการตลาดแบบปากต่อปากเป็น รูปแบบ

การโฆษณาที>มีตน้ทุนตํ>าและยงัเป็นกลยทุธ์ที>นิยมใชเ้ป็นอยา่งมาก โดยใน ปัจจุบนัผูโ้ฆษณาจะแนบ

แฟ้มไปกบัอีเมลของผูส้นบัสนุน อีกทัFงยงัมีการ Forward e-mail ไปยงัเพื>อนหรือบุคคลอื>นโดยการ

แพร่ขยายข้อมูลและการสร้างกระแสโดยการสื>อสารแบบปากต่อปากนัFน เป็นการสื>อสารที>มี

ประสิทธิภาพอยา่งมากซึ> งขอ้มูลนัFนจะแพร่ขยาย อยา่งรวดเร็วและสร้างปฏิกิริยาให้เกิดขึFนปัจจุบนั

การสื>อสารแบบปากต่อปากถูกนาํมา ใชก้บัการโฆษณาประชาสัมพนัธ์มากขึFนและมีแนวโนม้ไดรั้บ

ความนิยมสูงขึFนอีกในอนาคต 



19 

 

 

Bian & Forsythe (2012) การตลาดแบบปากต่อปากว่าเป็นการสื> อสาร ด้วยคาํพูด

ระหว่างบุคคลหนึ>งไปยงัอีกบุคคลหนึ>ง เกี>ยวกบัความประทบัใจ ความไม่ประทบัใจในสินคา้ หรือ 

บริการที>บุคคลหนึ> งๆเคยมีประสบการณ์ซึ> งบุคคล ที>ไดรั้บการบอกต่อนัFนจะบอกต่อขอ้มูลให้กบั

บุคคลอื>นต่อไปเรื>อย ๆ ทาํใหข้อ้มูลนัFนถูก เผยแพร่ออกไปอยา่งกวา้งขวาง 

Yoo & Lee (2012) กระบวนการสื>อสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth หรือ WOM) 

เป็นการแพร่กระจายของข่าวสารโดยจะมีผูน้าํทางความคิดทาํหนา้ที>  เป็น สื>อกลางในการสื>อสารซึ> ง

ผูน้าํความคิด (Opinion Leader) คือ บุคคลที>รับข่าวสาร จากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆไม่ว่าจะเป็นสื>อหรือ

ขอ้มูลจากแบรนดแ์ลว้ส่งต่อไปยงับุคคลอื>น ๆ และยงัมีอิทธิพลในดา้นทศันคติและพฤติกรรม ซึ> งผูที้>

รับความคิดเห็น (Opinion Follower) มกัจะให้ความเชื>อต่อผูน้าํความคิดเป็นอยา่งมากการให้ขอ้มูล

ของ ผูน้าํทางความคิด นัFนเป็นการใหข้อ้มูลที>ไม่มีผลประโยชน์ทางธุรกิจดงันัFนขอ้มูล จึงเป็นขอ้มูลที>

ปราศจากอคติซึ> งมีทัF งข้อดีและข้อเสียซึ> งผูน้ําทางความคิดและผูรั้บข้อมูล เป็นบุคคลที>มีความ

ใกลเ้คียงกนัในเรื>องของความเชื>อหรือแมก้ระทั>งค่านิยม เป็นตน้ 

ดงันัFนจากการศึกษาเกี>ยวกบัการสื>อสารแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อ สามารถกล่าว

สรุปไดว้่าผูน้าํทางความคิดจึงเป็นผูที้>มีอิทธิพลที>มีอาํนาจต่อการตดัสินใจ ของผูบ้ริโภคมากที>สุด

เนื>องจากผูบ้ริโภคมีความเชื>อถือในการแสวงหาขอ้มูลหรือการรับขอ้มูลจากผูน้าํทางความคิดโดย

แหล่งขอ้มูลเหล่านีF จะมาจากครอบครัว เพื>อน ผูเ้ชี>ยวชาญ หรือบุคคล ซึ> งสามารถสร้างความมั>นใจ

และความน่าเชื>อถือต่อการตดัสินใจ ของผูบ้ริโภคได ้

  

2.4.2 ลกัษณะของการสื)อสารแบบปากต่อปาก 

จากการศึกษาลกัษณะของการสื>อสารแบบปากต่อปาก ไดแ้บ่งลกัษณะของการสื>อสาร

แบบปากต่อปาก ออกเป็น 3 รูปแบบ  (อาราดา โรบินสนั 2562) คือ  

2.4.2.1. ข่าวเกี>ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ข้อมูลต่าง ๆ เกี>ยวกับตัว

ผลิตภณัฑ ์เช่น ลกัษณะ คุณสมบติัต่าง ๆ และรูปร่างของผลิตภณัฑ ์ 

2.4.2.2 การให้คาํแนะนาํ ไดแ้ก่ การให้ความคิดเห็นต่าง ๆ เกี>ยวกบัตวั

ผลิตภณัฑ ์เช่น การแนะนาํวา่ควรจะซืFอรุ่นใด แบบใด  

2.4.2.3 ประสบการณ์ส่วนตวั ไดแ้ก่ ความคิดเห็นในแง่บวกและแง่ลบต่าง 

ๆ เกี>ยวกบัการใชง้านสินคา้นัFน ๆจากการใชจ้ริงและเป็นเหตุผลของการตดัสินใจซืFอสินคา้นัFนใน

ส่วนของข่าวเกี>ยวกบัตวัผลิตภณัฑ ์การสื>อสารแบบปากต่อปากจะเป็นไปตาม ขอ้เทจ็จริงแต่ในส่วน

ของการให้คาํแนะนาํและประสบการณ์ส่วนตวั การสื>อสารรูปแบบนีF  อาจจะสามารถเป็นไปใน

ทางบวกหรือทางลบกไ็ดแ้ละเพื>อพิจารณาทัFง 3 รูปแบบ กจ็ะเห็นไดว้า่การสื>อสารแบบปากต่อปากจะ
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ทาํหนา้ที> 2 อยา่งคือ เพื>อให้ขอ้มูลและ เพื>อให้มีอิทธิพลนัFนคือข่าวเกี>ยวกบัตวัผลิตภณัฑจ์ะเป็นการ

ใหข้อ้มูลแก่ผูบ้ริโภค ส่วน การใหค้าํแนะนาํและ ประสบการณ์ส่วนตวัจะมีลกัษณะเพื>อใหมี้อิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซืFอ ของผูบ้ริโภค 

ณรงคพ์จน์ งามวงศว์ิเชียร และ พชัร์หทยั จารุทวีผลนุกลู (2561) กล่าวถึง 

การสื>อสารแบบปากต่อปากในเรื>องของ Buzz Marketing เป็นกลยทุธ์ทางการตลาด แบบบอกต่อโดย

ที>กระตุน้ให้บุคคลมีการส่งต่อข่าวสารไป ให้แก่บุคคลอื>นโดย การบอกต่อกนัไปเรื>อย ๆ เป็นการ

สร้างประสิทธิภาพในการกระจายข่าวสารและ เรื>องราวของผลิตภณัฑน์ัFน ๆ ไดเ้ป็นอยา่งดีโดยทั>วไป  

ดงันัFนจึงสามารถสรุปไดว้า่ลกัษณะของ การสื>อสารแบบปากต่อปากเป็น

สิ>งที>คนในสังคมจะมีการปฏิสัมพนัธ์แลกเปลี>ยนทศันคติความคิดเห็น หรือขอ้เท็จจริงกนั จากการ

พูดคุยสื>อสารกนัซึ> งเป็นการถ่ายทอดสารไปยงัผูรั้บ โดยการสื>อสารวิธีนีF เป็นวิธี ที>ปฏิบติักนัมานาน 

แต่เป็นการสื>อสารที>มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและเป็นหนึ> งในกลยุทธ์ของนักการตลาดอีกทัFงใน

ปัจจุบนัธุรกิจส่วนใหญ่มีการใชก้ารตลาดแบบการสื>อสาร บอกต่อข่าวสารจากบุคคลหนึ> งไปสู่อีก

บุคคลหนึ>งเพื>อสื>อสารกบั ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ซึ> งหากผูบ้ริโภคประทบัใจในสินคา้หรือบริการก็จะ

กลายเป็นผูบ้อกต่อโดยการถ่ายทอดประสบการณ์ไปยงับุคคลรอบตวัซึ> งไดน้าํทฤษฎีแบบปากต่อ

ปากมาวิ เคราะห์ปัจจัยที> มีผลต่อความตัF งใจซืF อกระเป๋าแบรนด์เนม  ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกี$ยวกบัมุมมองของคุณภาพการบริการที$ชัดเจน (Service quality) 

2.5.1 ความหมายเกี)ยวกบัการรับรู้คุณภาพการบริการที)ชัดเจน (Service quality) 

การศึกษาความหมายเกี>ยวกบัการรับรู้คุณภาพการบริการ พบวา่ ผกามาศ ไชยวิสุทธิกลุ 

และณักษ ์กุลิสร์ (2557) ไดก้ล่าวว่า การรับรู้ความสัมพนัธ์ระหว่าง ความคาดหวงัของลูกคา้ ตัFงแต่

เริ>มแรกที>รับรู้เกี>ยวกบับริการที>ไดรั้บจริงโดยเปรียบเทียบ คุณภาพจากช่องว่างบริการที>คาดหวงักบั

บริการที>ได้รับจริง ซึ> งหากเป็นไปตามที>คาดหวงั จะเกิดความรู้สึกพอใจ หากไม่เป็นไปตามที>

คาดหวงัจะเกิดความรู้สึกไม่พอใจแต่ถา้หาก ไดรั้บการบริการเกินความคาดหวงัก็จะเกิดความพึง

พอใจสูงสุด และประทบัใจใน การบริการ 

Bian & Forsythe (2012) ไดก้ล่าววา่ เป็นการเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า ที>ผูบ้ริโภครับรู้

ไดจ้ากการใชบ้ริการกบัตน้ทุนรวมที>เกี>ยวขอ้งที>ผูบ้ริโภคจะตอ้งเสียไป เพื>อใหไ้ดบ้ริการที>มีคุณภาพ 
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จากผูใ้หบ้ริการทาํใหเ้ห็นถึงความคุม้ค่าสูงสุดที>ผูบ้ริโภค สามารถรับรู้ได ้ครอบคลุมตัFงแต่คุณค่าเชิง

เศรษฐกิจ เชิงหนา้ที> และเชิงจิตวทิยา  

ณรงคพ์จน์ งามวงศว์ิเชียร และ พชัร์หทยั จารุทวีผลนุกูล ( 2561) ไดก้ล่าววา่ “คุณภาพ 

(Quality)” หมายถึง ความเหมาะสมกบัการใช ้การเป็นไปตามความตอ้งการ หรือสิ>งที>ดีที>สุดสาํหรับ

เงื>อนไขดา้นการใชง้านและราคาของผูบ้ริโภคที>ตอ้งเสีย ดงันัFน จึงกล่าวไดว้่า คุณภาพการบริการ 

หมายถึง การดาํเนินงานที>มีประสิทธิภาพ เป็นไปตามขอ้กาํหนดที>ตอ้งการโดยบริการนัFน ๆ ซึ> งไม่ใช่

เรื>องที>ประเมินจากสิ>งของที> จบัตอ้งไดห้รือเป็นรูปธรรมเพียงดา้นเดียวแต่อาจจะตอ้งนาํปัจจยัอื>น ๆที>

เป็นนามธรรมมา โดยพิจารณาจาก 8 คุณสมบติัสาํคญั ดงันีF   

1.สมรรถนะ (Performance) เป็นคุณสมบติัพืFนฐานในการดาํเนินงานของผลิตภณัฑ์ 

(Primary Operating Characteristics)  

2.ลกัษณะเฉพาะพิเศษ (Features) เป็นคุณสมบติัรองในการดาํเนินงานของผลิตภณัฑ ์

(Secondary Operating Characteristics) ที> เพิ>มขึF นจากคุณสมบัติ เบืF องต้น และกระตุ้นให้ลูกค้า

ตดัสินใจซืFอสินคา้นัFน ๆ   

3.ความเชื>อถือได ้(Reliability) เป็นความมั>นใจวา่ผลิตภณัฑจ์ะสามารถทาํงานไดต้ามที>

ลูกคา้ตอ้งการภายใตก้รอบระยะเวลา และสถานการณ์ที>กาํหนด  

4.ความสอดคลอ้งตามที>กาํหนด (Conformance) เป็นผลิตภณัฑส์ามารถดาํเนินงานได้

ตามรายละเอียดที>ทางบริษทัแจง้ไวใ้นขอ้กาํหนด (Specification)  

5.ความทนทาน (Durability) ครอบคลุมระยะเวลา และรูปแบบการใชง้านในสภาพต่าง 

ๆของผลิตภณัฑว์า่เป็นไปตามที>กาํหนดการกล่าวอา้ง  

6.ความสามารถในการให้บริการ (Service ability) ความเร็ว ความสะดวก และ

ความสามารถในการเขา้ถึงและใชบ้ริการภายหลงัการขาย ซึ> งจะรวมถึง มารยาท บุคลิกภาพ และ

ความพร้อมจะใหบ้ริการของพนกังานในศูนยบ์ริการ 

7.ความสวยงาม (Aesthetics หรือ Esthetics) รูปแบบการนาํเสนอของผลิตภณัฑ์ เช่น 

ความสวย ความดึงดูดใจ และความน่าใชง้านของผลิตภณัฑ ์ 

8.การรับรู้คุณภาพหรือชื>อเสียง (Perceived Quality) เป็นการยอมรับในตราสินคา้ ที>

ลูกคา้มีต่อสินคา้ หรือบริการนัFนซึ>งจะเกิดขึFนจากประสบการณ์ และการยอมรับ ในสงัคม 

นอกจากนีF  Bian & Forsythe (2012) ไดพู้ดถึง คุณภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) 

เป็นสิ>งที>สําคญัสิ>งหนึ> งในการสร้างความแตกต่างทางธุรกิจคือ การรักษาระดบั การให้บริการที>

เหนือกว่าคู่แข่งขนัโดยเสนอคุณภาพใหบ้ริการตามที>ลูกคา้คาดหวงัไวข้อ้มูลต่าง ๆ เกี>ยวกบัคุณภาพ
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การให้บริการที>ลูกคา้ต้องการจะได้จากประสบการณ์ ในอดีต จากการพูดปากต่อปากจากการ

โฆษณาของธุรกิจโดยทั>วไปไม่วา่ธุรกิจแบบใดกต็ามคุณภาพของการใหบ้ริการมีหลกัการดงันีF  

1.ความเป็นรูปธรรม (Tangible) คือ สิ> งที>สามารถจับต้องได้ เช่น สถานที>อาคาร

สาํนกังาน ร้านคา้จาํหน่ายสินคา้และบริเวณที>ให้บริการลูกคา้อุปกรณ์ เครื>องมือเครื>องใชที้>ทนัสมยั

อธัยาศยัไมตรีของผูใ้หบ้ริการการแต่งกายของผูใ้หบ้ริการ 

2.ความเชื>อมั>นไวว้างใจได ้(Reliability) คือ การบริการที>ทาํให้สามารถ นาํเสนอได้

อยา่งถูกตอ้งการใหบ้ริการตามที>สญัญาไวแ้ละมีความน่าเชื>อถือ 

3.ความกระตือรือร้น (Responsiveness) คือ การแสดงนํF าใจยินดีที>จะ ช่วยเหลือ

ผูรั้บบริการและพร้อมที>จะใหบ้ริการไดใ้นทนัทีและสนใจกบั ปัญหาของ ผูรั้บบริการ 

4. ความเชี>ยวชาญ (Competence) คือ การเรียนรู้ความสามารถในการ ปฏิบติังาน ที>

รับผิดชอบไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสามารถแสดงให้ผูรั้บบริการเห็นไดว้่า ตอบสนองความตอ้งการ

ของผูรั้บบริการได ้

5.ความมีอธัยาศยัไมตรี (Courtesy) คือ ความสุภาพอ่อนโยนให้เกียรติ มีนํF าใจและมี

ความเป็นมิตรเห็นอกเห็นใจต่อผูรั้บบริการ หรือลูกคา้ 

6.ความน่าเชื>อถือ (Credibility) คือ ความสามารถในการสร้างความเชื>อมั>นซึ> งเกิดจาก

ความซื>อสตัยข์องผูใ้หบ้ริการซึ>งผูรั้บบริการรับรู้ไดจ้ากการพดูปากต่อปาก 

7.ความปลอดภยั (Security) คือ ความรู้สึกมั>นใจในความปลอดภยัในชีวิต ทรัพยสิ์น

ชื>อเสียงปราศจากความรู้สึกเสี> ยงอนัตรายและขอ้สงสัยต่าง ๆ รวมทัF งการรักษา เช่นการรักษา

ความลบัของผูรั้บบริการ 

8.เขา้ถึงบริการ (Access) คือ การที>ผูรั้บบริการสามารถติดต่อเขา้รับบริการไดง่้ายและ

ไดรั้บความสะดวกจากการรับบริการ 

9.การติดต่อสื>อสาร (Communication) คือ การให้ขอ้มูลต่าง ๆแก่ ผูรั้บบริการใชก้าร

สื>อสารดว้ยภาษาที>ผูรั้บบริการเขา้ใจและรับฟังเรื>องราวจากผูบ้ริการ 

10.การเขา้ใจและเขา้ใจผูรั้บบริการ (Understanding) คือ ผูใ้หบ้ริการทาํความเขา้ใจและ

เขา้ใจความตอ้งการของผูรั้บบริการ 

จากการศึกษาความหมายเกี>ยวกบัการรับรู้คุณภาพการบริการที>ชดัเจน (Service quality) 

สามารถสรุปไดว้่า การรับรู้การให้บริการ เป็นกระบวนการในการสร้างคุณค่า เพื>อตอบสนองต่อ

ความตอ้งการให้แก่ผูบ้ริโภคโดยเฉพาะความตอ้งการที>เปลี>ยนแปลง ไปโดยคาํนึงถึงความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการนัFน ๆ ที>สามารถสร้าง ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการที>จะตดัสินใจ

ใช้บริการหรือไม่นัFน ย่อมคาํนึงถึง คุณค่าของคุณภาพการบริการตลอดจนความพึงพอใจที>มีต่อ
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บริการนัFน ๆ อีกทัFงไดน้าํ ทฤษฎีการรับรู้คุณภาพการบริการที>ชดัเจน (Service quality) มาวิเคราะห์

ปัจจยัที>มี ผลต่อความตัFงใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นม ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

2.5.2 แนวคดิเกี)ยวกบัการรับรู้คุณภาพการบริการที)ชัดเจน (Service quality) 

การศึกษาเกี>ยวกับแนวคิดเกี>ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการที>ชัดเจน (Service 

quality) พบวา่ มีนกัคิด นกัวชิาการ ไดอ้ธิบายไวด้งันีF   

กมล โสระเวช ( 2558) ไดก้ล่าววา่ การรับรู้คุณภาพการบริการ แบ่งเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่  

1. ดา้นวิธีการที>ยอดเยี>ยมมีลกัษณะทางปรัชญา กล่าวคือ คุณภาพไม่สามารถกาํหนดได้

อยา่งแม่นยาํ 

2. ดา้นผลิตภณัฑพื์Fนฐาน หมายถึง หลกัปฏิบติัดา้นคุณภาพและตวัแปรที>สามารถวดัได ้ 

3. ดา้นผูใ้ชพื้Fนฐาน หมายถึง หลกัปฏิบติัดา้นนิสยัและมุมมองที>มีต่อ ดา้นคุณภาพ  

4. ดา้นการผลิตพืFนฐาน หมายถึง หลกัปฏิบติัทางดา้นวิศวกรรมที>มีคุณภาพระบุวา่เป็น 

“การปฏิบติัตามขอ้กาํหนด”  

5. ดา้นคุณค่าพืFนฐาน หมายถึง หลกัปฏิบติัทางดา้นการกาํหนดคุณภาพเกี>ยวกบัตน้ทุน

และราคา โดยการคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 

อาราดา โรบินสัน (2562) ไดอ้ธิบายว่า สําหรับดา้นการตลาดจะอธิบายเกี>ยวกบั การ

รับรู้คุณภาพ หมายถึง การรับรู้ของลูกคา้เกี>ยวกบัคุณภาพโดยรวมหรือ ความเหนือกว่าของบริการ

หรือผลิตภณัฑ์ตามที>ตัF งใจ การรับรู้คุณภาพ คือ ความเขา้ใจแรกของผูบ้ริโภคสิ>งแรกที> ดงันัFนมี

แนวคิดที>แตกต่าง กนัหลายดา้น ไดแ้ก่  

1.คุณภาพที>แทจ้ริงหรือตามวตัถุประสงค:์ ขอบเขตที>ผลิตภณัฑห์รือบริการใหบ้ริการที>

เหนือกวา่ 

2.คุณภาพของผลิตภณัฑ์: ลกัษณะและปริมาณของส่วนผสมคุณสมบติั หรือ บริการ

รวม 

3. คุณภาพการผลิต: สอดคลอ้งกบัขอ้กาํหนดเป้าหมาย 

จากการศึกษาเกี>ยวกบัทฤษฎีเกี>ยวกบัการรับรู้คุณภาพการบริการ สามารถสรุป ไดว้่า 

การรับรู้คุณภาพแบ่งเป็น 5 รูปแบบ ไดแ้ก่ ดีเยี>ยม ผลิตภณัฑพื์Fนฐาน ผูใ้ชพื้Fนฐาน การผลิตพืFนฐาน 

และ คุณค่าพืFนฐาน โดยองคป์ระกอบคุณภาพ ของผลิตภณัฑ ์จาํแนกได ้ 8 ประการ ไดแ้ก่  สมรรถนะ  

คุณสมบัติ ความน่าเชื>อถือ ความสอดคล้อง ความทนทาน ความสามารถในการซ่อมบํารุง 

สุนทรียศาสตร์ และ การรับรู้คุณภาพซึ> งในที>นีFหมายถึง การรับรู้ที>มีผลต่อความตัFงใจซืFอกระเป๋าแบ

รนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2.5.3 แนวคดิความตัMงใจใช้บริการ 

การศึกษาความหมายเกี>ยวกบัแนวคิดความตัFงใจใช้บริการ พบว่า มีนักวิชาการ ได้

อธิบายไว ้ดงันีF   

อาราดา โรบินสัน (2562) ไดก้ล่าวว่า ความตัFงใจ (Intention) หมายถึง การเอาใจจดจ่อ 

ซึ> งเป็นการตดัสินใจที>จะเลือกหรือกระทาํในวิธีใดวิธีหนึ> งมีทิศทาง แน่วแน่ของจิตมีจุดมุ่งหมายที>

ชดัเจนต่อสิ>งที>ปรารถนาและแสดงออกตามที>มีทศันคติหรือมีความเชื>อต่อสิ>งนัFน 

กมล โสระเวช (2558) ไดก้ล่าววา่ ความตัFงใจใชบ้ริการ เกิดจากสภาพทางจิตใจ (Mental 

State) ที>สะทอ้นการวางแผนของผูบ้ริโภคที>จะใชบ้ริการนัFน ๆ ในช่วงเวลาหนึ> ง ๆ เป็นความตัFงใจ

ของผูบ้ริโภคในการกระทาํใหไ้ดม้า (Acquisition) การจดัการ (Disposition) และการใชบ้ริการ 

Bian & Forsythe (2012) ไดก้ล่าววา่ ความตัFงใจใชบ้ริการ เป็นผลที>เกิด จากทศันคติที>ดี

ต่อการใชบ้ริการนัFน ๆ หรืออิงกบัประสบการณ์จริง ที>มีความมั>นคง กบัพฤติกรรมมากกว่าทศันคติ

และความตัFงใจซืFอและใชบ้ริการที>อิงกบัประสบการณ์ทางออ้ม กล่าวคือ ทศันคติที>ถูกสร้างผา่นการ

เปิดรับสื>อต่าง ๆ ส่งผลต่อความตัFงใจใชบ้ริการ 

จากการศึกษาเกี>ยวกบัแนวคิดความตัFงใจใชบ้ริการ สามารถสรุปไดว้่า ความตัFงใจใช้

บริการเกิดจากสภาพทางจิตใจที>จดจ่อ โดยรสะทอ้นออกมาทางพฤติกรรม หรือการวางแผนของ

ผูบ้ริโภคที>จะใชบ้ริการนัFน ๆ ในช่วงเวลาหนึ>งๆ เป็นความตัFงใจ ของผูบ้ริโภคในการกระทาํใหไ้ดม้า

การจดัการและการใชบ้ริการ ที>อิงกบัประสบการณ์ ทัFงทางตรงและทางออ้ม ซึ> งความตัFงใจของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคจะทาํเกิดการตดัสินใจ ซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นม ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

2.6 งานวจิยัที$เกี$ยวข้องกบัสินค้าแบรนด์เนม 

2.6.1 งานวจัิยในประเทศ 

นภวรรณ คณานุรักษ์ (2561) ไดท้าํการศึกษาเรื> อง คุณค่าตราสินคา้ที>ส่งผลต่อความ

ตัFงใจซืFอตราสินคา้รองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื>อศึกษา

ความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้รองเท้ากีฬาที>มีต่อความตัF งใจซืFอตราสินคา้รองเท้ากีฬาของ

ผูบ้ริโภค ดาํเนินงานวิจัยโดยเก็บแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างจานวน 400 คน สถิติที> ใช้ในการ

ทดสอบ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การเชื>อมโยงตรา

สินคา้ และ การจงรักภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ต่อการตัFงใจซืFอตราสินคา้รองเทา้กีฬาของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญั .05 
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วรรณวิไล โพธิm ชัย (2562) ไดท้าํการศึกษาเรื> อง คุณค่าตราสินคา้และปัจจยัดา้นการ

สื>อสารการตลาดที>ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื>อสุขภาพของกลุ่ม Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร เพื>อศึกษาปัจจยัที>ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื>อสุขภาพ Gen 

Yโดย ผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 19 – 39 ปี ในกรุงเทพมหานคร 

จาํนวน 449 คน สถิติที> ใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา่ ดา้นการตระหนกัรู้ชื>อตราสินคา้ ดา้นการเชื>องโยงกบัตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อ

ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์>นๆของตราสินคา้ ดา้นโฆษณา ดา้นประชาสมัพนัธ์ และ ดา้นการขายโดย

บุคคล มีความสัมพนัธ์ต่อการการตดัสินใจซืFอผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื>อสุขภาพของกลุ่ม Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร  อยา่งมีนยัสาํคญั .05 

กมล โสระเวช (2558) ไดท้าํการศึกษาเรื>องปัจจยัค่านิยมและ ส่วนประสมทางการตลาด

ที>ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซืFอกระเป๋าแบรนด์เนมของผูห้ญิงวยัทาํงาน ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื>อศึกษาความนิยม ในการตดัสินใจเลือกซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นม

ของผูห้ญิงวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร เพื>อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจ

เลือกซืFอ กระเป๋าแบรนดเ์นมในเขต  กรุงเทพมหานคร และ เพื>อพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซืFอ

กระเป๋าแบรนดเ์นมของ ผูห้ญิงวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครแบบของการวิจยัและพฒันา โดย 

ผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมบินไปซืFอกระเป๋าแบรนด์นมที>ต่างประเทศ

เอง หรือไม่ก็ซืFอตามห้างสรรพสินคา้ชัFนนาํ ซึ> งมีความถี>ในการใชบ้ริการ 1-2 ครัF งปี ช่วงเวลาที>นิยม

ซืFอคือ เนื>องจากไดรั้บโบนสัตอนปลาย จึงทาํใหอ้ยากซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมเพื>อเป็นรางวลัตอบแทน

ให้กบัตนเองโดยมีค่าใชจ่้ายเฉลี>ยต่อครัF งประมาณ 20,001 - 40,000 บาท มีแหล่งขอ้มูลข่าวสารจาก

อินเทอร์เน็ตและส่วนใหญ่จะไปซืFอของคนเดียวส่วนผูที้>มีอิทธิพลในการตดัสินใจจะเป็นตนเองและ

ชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิตในการจดัโปรโมชั>นเพื>อเป็นการดึงดูด ผูบ้ริโภคให้มาซืFอกระเป๋าแบรนด์

เนมเพิ>มขึFน  

ผกามาศ ไชยวิสุทธิกุล และณักษ์ กุลิสร์  (2557) ทําการศึกษาเกี>ยวกับปัจจัยที> มี

ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเลียนแบบแบรนดเ์นมของวยัรุ่น ในเขต กรุงเทพมหานคร

โดยนีF มีความมุ่งหมายเพื>อ ศึกษาถึงปัจจยัที>มีความสัมพนัธ์กบั การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเลียนแบบแบ

รนดเ์นมของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งที>ใชใ้นการวิจยั คือ ประชากรที>อยูใ่นช่วง

วยัรุ่น อายรุะหวา่ง 15 - 24 ปีที>เคยซืFอกระเป๋าเลียนแบบแบรนดเ์นมในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 

405 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื>องมือในการเกบ็ขอ้มูล 

ผลการวิจยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ15-16 ปี สถานภาพ

โสด/ หยา่ร้าง การศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. อาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา รายไดเ้ฉลี>ยต่อ
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เดือนตํ>ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท โดยปัจจยัที>นาํมาศึกษา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นสังคม รูปแบบการ

ดาํเนินชีวิต และจริยธรรม โดยผูบ้ริโภคมีระดบั ความคิดเห็นในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ในขณะที>

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภค มีระดบัความคิดเห็นในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา่ ผูบ้ริโภควยัรุ่นที>มีเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและ รายไดเ้ฉลี>ยต่อ

เดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติที>ระดบั 0.05 นอกจากนีF ปัจจยัทางสังคม ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและ สถานะ มี

ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเลียนแบบ แบรนดเ์นมของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร

ในระดบัตํ>า และ เป็นไปในทิศทาง เดียวกนั ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์หลกั และ

รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑมี์ความสมัพนัธ์ ระดบัปานกลางและเป็นไปในทางทิศทางเดียวกนัในขณะที>ดา้น

ผลิตภณัฑที์>คาดหวงัผลิตภณัฑค์วบ และ ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ>า และ

เป็นไปในทิศทางเดียวกนั รูปแบบการดาํเนินชีวิต ไดแ้ก่ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มี

ความสัมพนัธ์กนัในระดบัตํ>า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั รวมถึงจริยธรรมมีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเลียนแบบแบรนดเ์นมของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัตํ>าและเป็นไป

ในทางทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที>ระดบั 0.05 

ณรงคพ์จน์ งามวงศว์เิชียร และ พชัร์หทยั จารุทวผีลนุกลู  (2561) ไดท้าํการศึกษา ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการที>ส่งผลต่อความตอ้งการซืFอซํF ากระเป๋าแบ

รนดเ์นมมือสองของร้านวนัใหม่ช็อปผา่นระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล มีวตัถุประสงคเ์พื>อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยั

คุณภาพการให้บริการที>ส่งผลต่อ ความตอ้งการซืFอซํF า กระเป๋าแบรนดเ์นมมือสองของร้านวนั ใหม่

ผา่นระบบออนไลน์ของ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตวัอยา่งคือผูบ้ริโภคที>

เคยซืFอ กระเป๋าแบรนด์เนมมือสองผ่านระบบออนไลน์หากลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรทราบประชากร

ความเชื>อมั>น อยา่งนอ้ย ร้อยละ 95 และใชก้ารเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบง่าย โดยวธีิการจบัฉลากไดก้ลุ่ม

ตวัอยา่ง 260 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื>องมือใน การเก็บรวบรวมขอ้มูลการหาค่าสถิติโดยใชก้าร

แจกแจงความถี>ส่วนเบี>ยงเบนมาตรฐาน ค่าร้อยละ การวเิคราะห์สมมติฐานทางสถิติใชก้ารทดสอบค่า 

t-test การวิเคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุ (Multiple 

Regression Analysis) โดยใชเ้ทคนิคการคดัเลือกตวัแปรแบบ Enter  

จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ และรายไดเ้ฉลี>ยต่อเดือน ส่งผล

ต่อความตอ้งการซืFอซํF ากระเป๋าแบรนดเ์นมมือสองของร้านวนัใหม่ผา่นระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสําคญั ทางสถิติ 0.05  ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมทาง
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การตลาด พบวา่ปัจจยัทุกดา้น ไม่มี ผลต่อความตอ้งการซืFอซํF ากระเป๋าแบรนดเ์นมมือสองของร้านวนั

ใหม่ผา่น ระบบออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติ 0.05 และ ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการ ไดแ้ก่ ดา้นการใหค้วามมั>นใจ ดา้นเขา้ใจและ รับรู้ความ

ต้องการส่งผลต่อความต้องการซืF อซํF ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง ของร้านวนั ใหม่ผ่านระบบ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

2.6.2 งานวจัิยต่างประเทศ 

Bian & Forsythe  ( 2012) ไดท้าํการศึกษาเรื>อง ความตัFงใจในการซืFอแบรนด์เนม การ

เปรียบเทียบขา้มวฒันธรรมการศึกษาในศึกษาครัF งนีF จะศึกษาพฤติกรรมของ ลกัษณะ เฉพาะของแต่

ละบุคคล เช่น ความตอ้งการความเป็นเอกลกัษณ์ ของผูบ้ริโภค และตวัแปรที>เกี>ยวขอ้งกบัการเลือกใช้

แบรนดเ์นม เช่น ทศันคติดา้นการใชง้านทางสงัคม ที>มีต่อการใชแ้บรนดเ์นมและทศันคติทางอารมณ์

ต่อการซืFอของแบรนดเ์นมของผูบ้ริโภค ในสหรัฐฯและจีนความตัFงใจสาํหรับซืFอสินคา้แบรนดเ์นม

โดยมีนักศึกษาทัFงหมด 394 คนในสหรัฐอเมริกาและจีนเขา้ร่วมในการศึกษาครัF งนีF วิธีการวิจยัใช้

แบบจาํลองสมการ โครงสร้าง (SEM) การศึกษานีFพบวา่ ผูบ้ริโภคในสหรัฐฯและจีนมีอิทธิพลในเชิง

บวกต่อ ทศันคติด้านการใช้ของแบรนด์เนมทางสังคมต่อแบรนด์เนม ทศันคติด้านทางสังคม มี

อิทธิพลในเชิงบวกต่อความตัFงใจซืFอของผูบ้ริโภคส่งผลต่อแบรนดเ์นมและทศันคติมีบทบาทและมี

นยัสาํคญั ระหวา่งทศันคติดา้นการทาํงานเพื>อสงัคมที>มีต่อแบรนดเ์นม และความตัFงใจในการซืFอ 

Kim, J. H.  (2019) ไดท้าํการศึกษาเรื>อง ความทา้ทายที>จาํเป็นสาํหรับแบรนด์หรู โดย

การรับรู้ของผูบ้ริโภคใน Generation Y  เกี>ยวกบัเวบ็ไซต์อีคอมเมิร์ซของ แบรนด์แฟชั>นหรูโดยมี

วตัถุประสงคเ์พื>อตรวจสอบวา่มีความแตกต่างระหวา่งผูบ้ริโภค ระดบัหรู Generation Y ที>มีรายไดสู้ง

และรายไดป้านกลาง การรับรู้คุณภาพการบริการ บนเวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซของแบรนดแ์ฟชั>นหรูหรา 

ในการศึกษาครัF งนีF มุ่งเน้นไปที>ผูบ้ริโภคสินค้าหรูหราที>ซืF อสินค้าแฟชั>นหรูหราจากเว็บไซต์อี

คอมเมิร์ซของแบรนด์แฟชั>นสุดหรู การสํารวจออนไลน์ขอให้ผูเ้ขา้ร่วมประเมินการรับรู้เกี>ยวกบั

คุณลกัษณะของบริการอิเล็กทรอนิกส์ที>มีอยู่ในเวบ็ไซต์อีคอมเมิร์ซของแบรนด์แฟชั>นสุดหรูตาม

ประสบการณ์โดยมีผูต้อบแบบสอบถามทัFงหมด 123 คน 

ผลการศึกษาพบว่า ด้านคุณภาพของเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซที> มีประสิทธิภาพ และ 

รูปลกัษณ์ของเวบ็เป็นสิ>งสําคญัที>ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ โดย รวมของ

ผูบ้ริโภคแฟชั>นหรู Generation Y ที>มีรายไดสู้งสาํหรับผูบ้ริโภคแฟชั>นหรูหรา ส่วนผูบ้ริโภคแฟชั>น

หรู Generation Y  ที>มีรายไดน้อ้ยและรายไดป้านกลางจะมีการสั>งซืFอ และการจดัส่งการปรับเปลี>ยน

ในแบบของตวัเอง โดยความไวว้างใจเป็นปัจจยัสาํคญั ที>ส่งผล ต่อความพึงพอใจโดยรวม 
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Ahn, J. et al., (2018) ไดท้าํการศึกษาเรื>อง ผลิตภณัฑ์แบรนด์สินคา้ระดบัหรู ในการ

บริการและสร้างคุณค่าตราสินคา้ โดยศึกษาสภาพปัจจุบนัเพื>อสร้างกรอบสาํหรับ การศึกษาในการ

บริการและสร้างคุณค่าตราสินค้าของแบรนด์ระดับหรู ใช้กลยุทธ์ใน การบริการที>ส่งผลต่อ

ประสิทธิภาพในการสร้างคุณค่าของตราสินคา้ การศึกษาครัF งนีF พบ ว่ามีอุปสรรคหลายประการ

เนื>องจากพบผลเสียของการบริการแบรนด ์ที>ผา่นมามุ่งเนน้ ไปที>ส่วนการขยายฐานลูกคา้มากกวา่การ

บริการที>สามารถสร้างคุณค่าของตราสินคา้ ไดดี้กวา่จากการประเมินและคาดการณ์มีผลลพัธ์เชิงบวก

ที>เป็นไปได ้ในการศึกษานีFดงันัFนการศึกษานีF จึงแสดงบทบาทของความเสมอภาค ในการบริการและ

สร้างคุณค่าตราสินคา้ โดยเฉพาะอย่างยิ>งเมื>อแบรนด์สินคา้ระดบัหรู สามารถนาํมาใชเ้พื>อการทาํ

การตลาด ในการแนะนาํแบรนดห์รือบริการให้เป็นที>รู้จกั และเขา้ถึงลูกคา้เป้าหมายในทุกระดบัได้

มากยิ>งขึFน 

Godey. et al., ( 2012) ไดท้าํการศึกษาเรื>อง สินคา้แบรนดเ์นมและประเทศ ผูผ้ลิตที>มีผล

ต่อการตดัสินใจซืFอสินคา้หรูหราของผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคเ์พื>อศึกษา ปัจจยัที>มีอิทธิพลต่อการ

ซืFอสินคา้ฟุ่มเฟือยของผูบ้ริโภคและเพื>อพิจารณาผลรวมของสินคา้แบรนดเ์นมและประเทศผูผ้ลิตที>มี

ผลต่อการตดัสินใจซืFอ ซึ> งงานวจิยันีF เป็นเชิงคุณภาพ จากการทาํแบบสอบถามออนไลน์ ใน 7 ประเทศ

หลกัในการผลิตสินคา้แบรนดเ์นม ไดแ้ก่ จีน ฝรั>งเศส อินเดีย อิตาลี ญี>ปุ่น รัสเซีย และสหรัฐอเมริกา 

โดยมีกลุ่มตวัอย่างทัF งหมด 1,102 คน ซึ> งจากการวิเคราะห์ขอ้มูลผลลพัธ์จาก 7 ประเทศ มีความ

คิดเห็นตรงกนัวา่ ค่านิยมทางวฒันธรรมมีผลต่อการตดัสินใจซืFอสินคา้แบรนดเ์นม ซึ> งหากประเทศที>

รับ สินคา้จาก 7 ประเทศ ดงักล่าวเขา้ไปจาํหน่ายซึ> งกาํลงัได้รับความสนใจในด้านค่านิยม ทาง

วฒันธรรมจาํยิ>งส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจมากยิ>งขึFน 

Yoo & Lee (2012) ไดท้าํการศึกษาเรื>อง ผลกระทบที>ไดรั้บจากประสบการณ์ กบัแบ

รนด์สินคา้แฟชั>นของแท้และของปลอมตามความตัF งใจในการซืFอของแต่ละแบรนด์ เนื>องจาก

ปัจจุบนัธุรกิจการปลอมแปลงยงัคงเติบโตอย่างต่อเนื>องทั>วโลก ดงันัFนนักการตลาดของแบรนด์

สินคา้แฟชั>นจึงพยายามอยา่งหนกั เพื>อป้องกนั การปลอมแปลงและปกป้องรายไดข้องแบรนดสิ์นคา้

แฟชั>น เป็นการศึกษาการประเมิน ความเสี>ยงทางธุรกิจที>เกี>ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้

ลอกเลียนแบบแบรนดสิ์นคา้แฟชั>น โดยการตรวจสอบผลกระทบที>ไดรั้บจากประสบการณ์ กบัแบ

รนดสิ์นคา้แฟชั>นของปลอม (CLB) และกบัแบรนดสิ์นคา้แฟชั>นของแท ้(GLB) จากการสาํรวจพบวา่ 

ผลกระทบที>ไดรั้บไม่มีความสัมพนัธ์ในทางลบกบัความตัFงใจ ในการซืFอแบรนด์สินคา้แฟชั>นของ

ปลอม (CLB) ในขณะที>ประสบการณ์ที>ไดรั้บในอดีต ไม่เกี>ยวขอ้งกบัความตัFงใจในการซืFอของแบ

รนด์สินคา้แฟชั>นของแท ้(GLB) ซึ> งจากขอ้มูล การทดลองจากแบรนด์กระเป๋าสุดหรูสองยี>ห้อที>มี
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ขอ้มูลราคา ที>เป็นจริง ในการยืนยนั ซึ> งจะขึFนอยู่กบัความพึงพอใจในความตัFงใจในการซืFอของ

ผูบ้ริโภค 

Islam & Singh (2020) ไดท้าํการศึกษาเรื>องปัจจยัที>มีผลต่อทศันคติ และความตัFงใจซืFอ

ของการบริโภคสินคา้แฟชั>นหรูหรากรณีของนกัศึกษามหาวิทยาลยั เกาหลี โดยมีวตัถุประสงคค์รัF งนีF

มีเพื>อศึกษาปัจจยัที>ส่งผลต่อการซืFอสินคา้ฟุ่มเฟือย ของนกัศึกษาวิทยาลยัเกาหลีใตแ้ละความตัFงใจที>

จะซืFอ เป็นการนาํเสนอแบบจาํลอง ความคิดและไดรั้บการทดสอบสมมติฐาน รวบรวมขอ้มูลจาก

โซล แทก ูและแทจอน ประเทศเกาหลีใต ้ผูต้อบแบบสอบถามทัFงหมด 153 คน แบบสาํรวจจดัทาํขึFน

เกี>ยวกบั การรับรู้ถึงแบรนดค์วามแตกต่างทางสงัคมซึ>งนวตักรรมดา้นแฟชั>นการมีส่วนร่วมในแฟชั>น

การซืFอหรือทศันคติของแบรนดห์รูและความสนใจในการซืFอสินคา้หรูหรา การวิเคราะห์ปัจจยัและ

การวิเคราะห์การถดถอยทาํขึFนเพื>อทดสอบสมมติฐานโดยใช ้SPSS ผลการศึกษานีF ชีF ให้เห็นความ

ตัFงใจในการซืFอสินคา้หรูหรากบัการรับรู้ถึงแบรนด ์ความแตกต่างทางสงัคมและนวตักรรมในแฟชั>น

มีความสมัพนัธ์เชิงบวกอยา่งมีนยัสาํคญั ทางสถิติที>ระดบั 0.05 
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บทที$ 3 

ระเบียบวธีิวจิยั  

 

 

การวิจยัเรื>อง “ปัจจยัที>มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืFอสินคา้เเบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า

ของผูบ้ริโภค” ในครัF งนีF เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยวิธีการวิจยัเชิงสาํรวจ ( 

Exploratory Research ) กบักลุ่มตวัอยา่งชาวไทยที>เคย ซืFอสินคา้เเบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า จาํนวน 

400 ตวัอยา่งโดยมีการใชแ้บบสอบ ถามออนไลน์ (Online Questionnaires) เป็นเครื>องมือในการเก็บ

ขอ้มูล เพื>อให้สอดคลอ้ง กบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั ผูว้ิจยัไดก้าํหนดวิธีการดาํเนินงานวิจยั และ

นาํเสนอเป็น รายละเอียดดงันีF   

 

 

3.1 ลกัษณะประชากร ขนาดกลุ่มตวัอย่าง และวธีิการสุ่มตวัอย่าง 

3.1.1 ลกัษณะประชากร  

ประชากร (Population) สาํหรับที>ใชใ้นงานวจิยัครัF งนีF  คือ ชาวไทยทัFงชายและหญิงที>เคย

ซืFอสินคา้เบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า และอาศยัอยูใ่นประเทศไทย  

 

3.1.2 การกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง  

การวิจยัครัF งนีF เป็นการศึกษากลุ่มตวัอย่างประชากรที>เคยซืFอกระเป๋าแบรนด์เนม และ

เนื>องจากขนาดประชากรที>ไม่แน่นอน จึงไดก้ารคาํนวณโดย (W.G. Cochran,1997) โดยมีสูตรดงันีF   

สูตร n = ( !
"#
)" 

 

เมื>อ n = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งที>ใชใ้นการวจิยั  

  P = สดัส่วนของกลุ่มประชากรที>สนใจ (ให ้P = 0.5) 

  Z = ค่าระดบัความเชื>อมั>นอยูที่> 95% หรือมีระดบันยัสาํคญั 

0.05โดยค่า Z มีค่าเท่ากบั 1.96 

  E = ระดบัความคาดเคลื>อนของการสุ่มตวัอยา่งที>ยอมรับไดที้>  

5 % มีค่าเท่ากบั 0.05 
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แทนค่าตามสูตรดงันีF   n = ( $.&'
"().)*)

)" 

     n  = 384.16 

 

จะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งของประชากรอยา่งนอ้ย 384 คน ซึ> งอยูที่>ระดบัความเชื>อ มั>น 

ร้อยละ 95 โดยมีระดบัความคาดเคลื>อนของกลุ่มตวัอยา่งที>จะศึกษาไม่เกินร้อยละ 5 เพื>อความสะดวก

ในการวจิยั และการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัจึงกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งที>จะ ศึกษาอยูที่> 400 คน  

 

 

3.2 ตวัแปรและกรอบงานวจิยั 

ในการวิจยัครัF งนีF ได้กาํหนดตวัแปรอิสระ (Independent Variables) และตวัแปรตาม 

(Dependent Variables ) ดงัต่อไปนีF   

3.2.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่  

3.2.1.1ปัจจยัที>มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืFอสินคา้เเบรนดเ์นมประเภท

กระเป๋า ไดแ้ก่  

3.2.1.1.1 คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การรับรู้ต่อแบรนด ์(Brand 

Awareness) การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) และ ความ

จงรักภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty)  

3.2.1.1.2 คุณภาพการบริการ  ได้แก่  สิ> ง ที> จับต้องได้ 

(Tangible) ความน่าเชื>อถือต่อแบรนด์ (Reliability) การตอบสนองของพนกังาน (Responsiveness) 

การเอาใจใส่ของพนักงาน (Empathy) และการให้ความมั>นใจในความสามารถของพนักงาน 

(Assurance)  

3.2.1.2.3 การสื>อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 

  3.2.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) พฤติกรรมการเลือกซืFอสินคา้เเบรนดเ์นม

ประเภทกระเป๋า ไดแ้ก่ ความตัFงใจซืFอ  

 

 

3.3 สมมตฐิานงานวจิยั  

สมมุติฐานที> 1 H): ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรู้จกัตราสินคา้ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ 

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
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H$:ปัจจัยคุณลักษณะด้านการรู้จักตราสินค้ามีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 2 H): ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม การ

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H": ปัจจยัคุณลกัษณะด้านการรับรู้ต่อคุณภาพ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 3 H): ปัจจัยคุณลักษณะด้านการเชื>อมโยงต่อตราสินค้าไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H,:ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการเชื>อมโยงต่อตราสินคา้มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 4 H):  ปัจจัยคุณลักษณะด้านความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรม การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H-: ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 5 H):ปัจจัยคุณลักษณะด้านคุณภาพของสิ> งที>จับต้องได้ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรม การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H*: ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นคุณภาพของสิ>งที>จบัตอ้งได ้มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม 

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 6 H):  ปัจจัยคุณลักษณะด้านความน่าเชื>อถือต่อแบรนด์ ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรม การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H': ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นความน่าเชื>อถือต่อแบรนด์ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม 

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 7 H): ปัจจัยคุณลักษณะด้านการตอบสนองของพนักงาน ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรม การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H.: ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการตอบสนองของพนกังน มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 8 H): ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H/:ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
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สมมุติฐานที> 9 H): ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการสร้างความมั>นใจในความสามารถของพนกังานไม่

มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H&:ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการสร้างความมั>นใจในความสามารถของพนกังานมีผล

เชิงบวกต่อพฤติกรรม การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 10 H):ปัจจยัดา้นการสื>อสารแบบปากต่อปาก ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม 

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H$):ปัจจัยด้านการสื> อสารแบบปากต่อปากมีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

 

 

3.4 เครื$องมือที$ใช้ในการวจิยั  

เค รื> อง มือที> ใช้ในการรวบรวมข้อ มูล เ พื> อการวิจัยค รัF ง นีF  คือ  แบบสอบถาม 

(Questionnaires) เรื>องปัจจยัที>มีอิทธิพลต่อความตัFงใจซืFอซืFอสินคา้เเบรนดเ์นมประเภทกระ เป๋าของ

ผูบ้ริโภค ซึ> งเป็นเครื>องมือในการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยสร้างจากการทบทวน

วรรณกรรมและงานวจิยัที>เกี>ยวขอ้ง โดยรายละเอียดแบ่ง 

ส่วนที> 1 เป็นคาํถามเกี>ยวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม มี

คาํถาม 7 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุถิ>นที>อยูอ่าศยั สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายไดเ้ฉลี>ย

ต่อเดือน โดยสามารถเลือกตอบไดเ้พียง 1 คาํตอบ แต่ไม่ไดน้าํมาวเิคราะห์ผล 

ส่วนที> 2 เป็นคาํถามเกี>ยวกบัปัจจยัดา้นคุณลกัษณะสาํคญัของร้านคา้สินคา้ แบรนดเ์นม 

ประเภทกระเป๋า ไดแ้ก่ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ โดยดดัแปลงคาํถามมาจาก (Kim & Hyun, 2011 และ 

Pappu & Quester, 2006)  ดา้นคุณภาพการบริการ  โดยดดัแปลงคาํถามมาจาก (Parasuramanet al., 

1991) การสื>อสารแบบปากต่อปาก โดยดดัแปลงคาํถามมาจาก (Jungkun park, Hyowon Hyun and 

Toulany Thavisay, 2020) และการตดัสินใจซืFอโดยดดัแปลงคาํถามมาจาก (Bian&Forsythe, 2012) 

ซึ> งแบบสอบถามในส่วนนีF  มีลกัษณะของแบบสอบถามมาตราส่วนประเมิณค่า (Rating Scale) โดยมี

เกณฑใ์นการกาํหนดค่าของการประเมิณแบ่งเป็น 5 ระดบั ตามวธีิของลิเคิร์ท (Likert Scales)  

5 หมายถึง  เห็นดว้ย 

4 หมายถึง  ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

3 หมายถึง  เฉยๆ 

2 หมายถึง  ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 
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1 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 

สาํหรับเกณฑก์ารประเมิณ ผูว้จิยัจึงใชห้ลกัการการแบ่งช่วงแบบอตัราภาคชัFน (Class 

Interval) ซึ> งแบ่ง  

ความกวา้งของอตัราภาคชัFน = 
คะแนนสูงสุด	1	คะแนนตํ,าสุด

จาํนวนชั2น
 

      = (5-1) / 5 

= 0.8 

จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปในการแปลความหมายของคะเเนนไดด้งันีF   

คะเเนนเฉลี>ย 4.21-5.00 หมายถึง  เห็นดว้ย  

คะเเนนเฉลี>ย 3.41-4.20 หมายถึง ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

คะเเนนเฉลี>ย 2.61-3.40 หมายถึงเฉยๆ 

คะเเนนเฉลี>ย 1.81-2.60 หมายถึง ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 

คะเเนนเฉลี>ย 1.00-1.80 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 

ระดบัคะเเนนของขอ้คาํตอบตามระดบัความสาํคญั 

 

ส่วนที> 3 วดัดา้นความตัFงใจซืFอของกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์ของผูบ้ริโภค

ซึ>งในส่วนนีFวดัระดบัความตัFงใจซืFอซํF าซึ> งแบบสอบถามในส่วนนีF  มีลกัษณะของแบบสอบถามมาตรา

ส่วนประเมิณค่า (Rating Scale) โดยมีเกณฑ์ ในการกาํหนดค่าของการประเมิณแบ่งเป็น 5 ระดบั 

ตามวธีิของลิเคิร์ท (Likert Scales) เช่นเดียวกบัส่วนที> 2  

 

 

3.5 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล  

การศึกษาปัจจยัที>มีอิทธิพลต่อความตัFงใจซืFอสินคา้เเบรนด์เนมประเภท กระเป๋าของ

ผูบ้ริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ โดยทาํการศึกษาโดยกาํหนดแหล่งขอ้มูล ออกเป็น 2 ส่วนดงันีF  

1.ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผูว้ิจัยเตรียมแบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) และเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งชาวไทยที>เคย ซืFอสินคา้ แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 

จาํนวน 400 ตวัอย่าง โดยเก็บขอ้มูลผ่านทางแบบสอบถาม ออนไลน์ลงบนเฟสบุ๊คส่วนตวั โดยตัFง

เป็นสาธารณะเพื>อใหก้ลุ่มตวัอยา่งที>เคยซืFอสินคา้ แบรนดเ์นม ไดมี้โอกาสเขา้มาตอบแบบสอบถาม  

2.ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยผู ้วิจัยได้ทําการค้นคว้า ข้อมูลงานวิจัยที>

เกี>ยวขอ้ง วิทยานิพนธ์ เอกสารทางวิชาการ สื>อสิ>งพิมพต่์าง ๆ และ ขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ตที>เกี>ยวขอ้ง
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ทัFงในประเทศและต่างประเทศ พร้อมทัFงบนัทึกแหล่ง อา้งอิงเพื>อนาํมาใชเ้ป็น เเนวทางในการศึกษา

ทาํงานวจิยัชิFนนีF   

 

 

3.6 การวเิคราะห์ข้อมูล 

ในการวเิคราะห์ขอ้มูลทางการศึกษาปัจจยัที>มีผลต่อความตัFงใจซืFอของผูบ้ริโภคสามารถ

แบ่งได ้2 ส่วน 

 

3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

การวิเคราะห์สถิติเพื>อใชอ้ธิบายบรรยายหรือสรุปในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การแจกแจง

ความถี> (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี>ย (Mean) และ ส่วนเบี>ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation)  

 

3.6.2 การวเิคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลระหว่างตวัแปรอิสระที>ศึกษา คือ คุณค่าตราสิน

ค่า คุณภาพการบริการ และ การบอกต่อแบบปากต่อปาก ซึ> งทุกปัจจยัวดัแบบ Interval Scale กบัตวั

แปรตาม คือความตัFงใจซืFอ โดยวเิคราะห์ความถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression Analysis )  
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บทที$ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล  

 

 

จากการศึกษางานวิจยั “ปัจจยัที>มีผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮ

เอนดข์องผูบ้ริโภค” ซึ> งการศึกษานีF เป็นการศึกษาวิจยัโดยใชก้ารศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ดว้ยวิธีการส่งต่อแบบสอบถามผ่านทางช่องทางโซเชียลมีเดีย โดยกลุ่มตวัอย่างที>ใชใ้น

การศึกษาเป็นบุคคลที>เคยซืFอสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านทางร้านคา้ของแบรนด์นัFน ๆ 

เป็นจาํนวน 460 คน และใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื>องมือในการเกบ็

ขอ้มูล โดยการวิจยัครัF งนีF ไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพียงแค่ครัF งเดียว (Cross-Sectional 

Design) โดยผูท้าํการวจิยัไดผ้ลการวเิคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงันีF  

1. การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

2.การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมในการซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

3.การทดสอบความน่าเชื>อถือของขอ้คาํถาม 

4. การวิเคราะห์ปัจจยัดา้นดา้นคุณภาพตราสินคา้ คุณภาพการบริการ และ การบอกต่อ

แบบปากต่อปาก ที>มีผลการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

5. สรุปสมมติฐาน 

 

 

4.1 ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

จากการเกบ็ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) พบวา่มีผูต้อบ

แบบสอบถามทัFงหมด 649 คน โดยเป็นผูที้>เคยซืFอสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นทางร้านคา้

แบรนด ์จาํนวน 460 คน และผูที้>ไม่เคยซืFอสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นทางร้านคา้แบรนด์

เป็นจาํนวน 189 คน ซึ> งในงานวิจัยนีF มุ่งเน้นไปศึกษากลุ่มตัวอย่างที> เคยซืF อสินค้าแบรนด์เนท

ประเภทไฮเอนด์ผ่านทางร้านคา้แบรนด์เท่านัFน จึงคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างเพื>อศึกษาเหลือเพียง 46o 

ตวัอยา่ง และผูว้จิยัไดมี้การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะ ประชากรศาสตร์ซึ>งไดแ้ก่ เพศ อาย ุถิ>นที>พกัอาศยั

ปัจจุบนั สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รวมไปถึง รายไดเ้ฉลี>ยต่อเดือน โดยแจกแจง

ค่าความถี>และค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียดดงันีF  
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ตารางที) 4.1 แสดงความถี>และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 

(n =460) 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 68 14.8 

หญิง 392 85.2 

รวม 460 100 

 

จากตารางที> 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจาํนวน 392 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 85.2 และกลุ่มตวัอยา่งเพศชายมีจาํนวน 68  คน โดยคิดเป็น ร้อยละ 14.8 

 

ตารางที) 4.2 แสดงความถี>และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ

(n =460) 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

18-20 ปี 2 0.4 

21-30 ปี 218 47.4 

31-40 ปี 167 36.3 

41-50 ปี 51 11.1 

51 ปีขึFนไป 22 4.8 

รวม 460 100 

 

จากตารางที> 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 21-30 ปี โดยมีจาํนวน 218 

คน คิดเป็นร้อยละ 47.4 รองลงมาจะเป็นกลุ่มตวัอยา่งที>มีอายรุะหวา่ง 31-40 ปี โดยมีจาํนวน 167 คน 

คิดเป็นร้อยละ 36.3 ลาํดบัต่อไปจะเป็นกลุ่มตวัอยา่งในอายรุะหวา่ง 41-50 ปี โดยมีจาํนวน 51 คน คิด

เป็นร้อยละ 11.1 ลาํดบัที>สี>จะเป็นกลุ่มตวัอยา่งที>มีอาย ุ51 ปีขึFนไป โดยมีจาํนวนอยูที่> 22 คน คิดเป็น

ร้อยละ 4.8 และอนัดบัสุดทา้ยจะเป็นกลุ่มตวัอยา่งที>มีอายรุะหวา่ง 18-20 ปี คิดเป็นร้อยละ 0.4 
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ตารางที) 4.3  แสดงความถี>และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตาม

ถิ>นที>อยูอ่าศยัปัจจุบนั 

(n =460) 

ถิ)นที)อยู่อาศัยปัจจุบัน จํานวน (คน) ร้อยละ 

กรุงเทพ 336 73 

ปริมณฑล 74 16.1 

ต่างจงัหวดั 50 10.9 

รวม 460 100 

 

จากตารางที> 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครเป็นจาํนวน 

336 คน โดยคิดเป็น ร้อยละ 73 รองลงมาเป็นกลุ่มตวัอยา่งที>มีถิ>นอาศยัในปริมณฑลเป็นจาํนวน 74 

คน โดยคิดเป็นร้อยละ 16.1 และอนัดบัสุดทา้ยเป็นกลุ่มตวัอยา่งที>อาศยัอยูต่่างจงัหวดัเป็นจาํนวน 50 

คน โดยคิดเป็นร้อยละ 10.9  

 

ตารางที) 4.4 แสดงความถี>และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตาม

สถานภาพการสมรส 

(n =460) 

สถานภาพการสมรส จํานวน (คน) ร้อยละ 

โสด 334 72.6 

สมรส ไม่มีบุตร 32 7.0 

สมรส มีบุตร 84 18.3 

หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 10 2.2 

รวม 460 100 

 

จากตารางที> 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดเป็นจาํนวน 334 คน โดย

คิดเป็นร้อยละ 72.6 ลาํดบัที>สองเป็นกลุ่มตวัอยา่งที>มีสถานภาพ สมรสและมีบุตร เป็นจาํนวน 84 คน 

โดยคิดเป็นร้อยละ 18.3 ลาํดบัที>สามเป็นของกลุ่มตวัอย่าง สมรสและไม่มีบุตร เป็นจาํนวน 31 คน 

โดยคิดเป็น ร้อยละ 7.0  ปิดทา้ยดว้ยกลุ่มตวัอยา่ง หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยูเ่ป็นจาํนวน 10 คน และ

ไดคิ้ดเป็น ร้อยละ 2.2 
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ตารางที) 4.5 แสดงความถี>และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตาม

ระดบัการศึกษา 

(n =460) 

ระดบัการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ>ากวา่ปริญญาตรี 17 3.7 

ปริญญาตรี 294 63.9 

ปริญญาโท 144 31.3 

ปริญญาเอก 5 1.1 

รวม 460 100 

 

จากตารางที> 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 

จาํนวน 294  คน คิดเป็นร้อยละ 63.9 รองลงมาคือ ปริญญาโท จาํนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 

ลาํดับต่อไปเป็นกลุ่มตวัอย่างที>ต ํ>ากว่าปริญญาตรี จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 และอนัดับ

สุดทา้ยคือ ปริญญาเอก จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.1 

 

ตารางที) 4.6 แสดงความถี>และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

(n =460) 

อาชีพ จํานวน(คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 27 5.9 

ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

29 6.3 

พนกังานบริษทัเอกชน 196 42.6 

ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ/

คา้ขาย 

198 43.0 

อื>น ๆ 10 2.2 

รวม 456 100 

 

จากตารางที> 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ

อิสระ/คา้ขาย เป็นจาํนวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาเป็นกลุ่มตวัอยา่งที>ประกอบอาชีพ 
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พนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 42.6 อนัดบัสามคือ กลุ่มตวัอยา่งที>ประกอบ

อาชีพ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ เป็นจาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 อนัดบัที>สี>  เป็นกลุ่ม

ตวัอยา่งที>ประกอบอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา 27 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 ลาํดบัสุดทา้ยคือกลุ่มตวัอยา่ง

อื>น ๆ จาํนวน 10 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 2.2 

 

ตารางที) 4.7 แสดงความถี>และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตาม

รายไดเ้ฉลี>ยต่อเดือน 

(n =460) 

รายได้เฉลี)ยต่อเดือน จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตํ>ากวา่ 20,000 บาท 24 5.2 

20,001 – 40,000 บาท 150 32.6 

40,001 – 60,000 บาท 105 22.8 

60,001 – 80,000 บาท 51 11.1 

80,001 – 100,000 บาท 37 8.0 

100,001 บาทขึFนไป 92 20.2 

รวม 460 100 

 

จากตารางที> 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี>ยต่อเดือนอยู่ที> 20,001 – 

40,000 บาท เป็นจาํนวน 150 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 32.6 ลาํดบัต่อมาเป็นกลุ่มตวัอย่างที>มีรายได้

เฉลี>ยอยูที่> 40,001 – 60,000 บาท เป็นจาํนวน 105 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 22.8 ลาํดบัที>สามเป็นกลุ่ม

ตวัอยา่งที>มีรายไดเ้ฉลี>ยอยูที่> 100,001 บาทขึFนไป เป็นจาํนวน 92 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 20.2 ลาํดบัที>

สี> เป็นของกลุ่มตวัอยา่งรายไดเ้ฉลี>ยอยูที่> 60,001 – 80,000 บาท เป็นจาํนวน 51 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 

11.1 ลาํดบัที>ห้าเป็นกลุ่มตวัอย่างที>มีรายไดอ้ยู่ที> 80,001 – 100,000 บาท เป็นจาํนวน 37 คน โดยคิด

เป็นร้อยละ 8.0 ลาํดบัสุดทา้ยเป็นกลุ่มตวัอยา่งที>มีรายไดต้ํ>ากวา่ 20,000 บาท เป็นจาํนวน 24 คน โดย

คิดเป็นร้อยละ5.2  
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4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤตกิรรมในการซืQอกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ 

ตารางที) 4.8 แสดงความถี>และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตาม

จาํนวนครัF งที>ซืFอกระเป๋าต่อปี     

          (n =460) 

จํานวนครัMงที)ซืMอกระเป๋าต่อปี จํานวน(คน) ร้อยละ 

1 – 3 ครัF ง 412 89.6 

4 – 6 ครัF ง 32 7.0 

7 – 9 ครัF ง 3 0.7 

10 – 12 ครัF ง 5 1.1 

13 – 15 ครัF ง 3 0.7 

มากกวา่ 15 ครัF ง 5 1.1 

รวม 460 100 

 

จากตารางที> 4.8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถี>ในการซืFอกระเป๋าที> 1-3 ครั>งต่อ

ปี เป็นจาํนวนทัFงหมด 412 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 89.6 ลาํดบัต่อไปเป็นกลุ่มตวัอย่างที>มีความถี>ใน

การซืFอกระเป๋าจาํนวน 4-6 ครัF งต่อปี เป็นจาํนวน 32 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 7 ลาํดบัที>สามและลาํดบัที>

สี> เป็นของกลุ่มตวัอยา่งที>มีความถี>ในการซืFอกระเป๋าที> 10-12 ครัF งเป็นจาํนวน 5 คน โดยคิดเป็น ร้อย

ละ 1.1 และ กลุ่มตวัอยา่งที>มีความถี>ในการซืFอกระเป๋ามากกวา่ 15 ครัF งต่อปี เป็นจาํนวน 5 คน โดยคิด

เป็น ร้อยละ 1.1 ลาํดบัที>หา้เละลาํดบัที>หกเป็นของกลุ่มตวัอยา่งที>มีความถี>ในการซืFอกระเป๋าอยูที่> 7-9

ครัF ง เป็นจาํนวน 3 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 0.7   

 

ตารางที) 4.9 มูลค่าและร้อยละของประมาณราคาที>ซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดต่์อปี  

(n =460) 

มูลค่าที)ซืMอกระเป๋าต่อปี จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตํ>ากวา่ 30,000 บาท  124 27.0 

30,001 – 60,000 บาท 167 36.3 

60,001 – 90,000 บาท 63 13.7 

90,001 – 120,000 บาท 37 8.0 

120,001 – 150,000 บาท 27 5.9 
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ตารางที) 4.9 มูลค่าและร้อยละของประมาณราคาที>ซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดต่์อปี (ต่อ) 

(n =460) 

มูลค่าที)ซืMอกระเป๋าต่อปี จํานวน(คน) ร้อยละ 

150,000 บาทขึFนไป 42 9.1 

รวม 460 100 

 

จากตารางที> 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้มูลค่าเงินในการซืFอกระเป๋าอยู่ที> 

30,001-60,000 บาท มีจาํนวน 167 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 36.3 ลาํดบัถดัไปเป็นกลุ่มตวัอย่างที>ใช้

มูลค่าเงินในการซืFอกระเป๋าที>ต ํ>ากว่า 30,000 บาท จาํนวน 124 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 27.0 ลาํดบัที>

สามคือกลุ่มตวัอย่างที>ใชมู้ลค่าเงินในการซืFอกระเป๋าที> 60,001-90,000 บาท จาํนวน 63 คน โดยคิด

เป็นร้อยละ 13.7 ลาํดบัที>สี> เป็นของกลุ่มตวัอยา่งที>ใชมู้ลค่าเงินในการซืFอกระเป๋าอยูที่> 150,000 บาท

ขึFนไป จาํนวน 42 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 9.1 ลาํดบัที>ห้าเป็นกลุ่มตวัอย่างที>ใชมู้ลค่าเงินในการซืFอ

กระเป๋าอยูที่> 90,001-120,000 บาท จาํนวน 36 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 8.0 และลาํดบัสุดทา้ยเป็นกลุ่ม

ตวัอยา่งที>ใชมู้ลค่าเงินอยูที่> 120,001-150,000 บาท จาํนวน 27 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 5.9 

 

 

4.3 การทดสอบความน่าเชื$อถือของข้อคาํถาม 

การทดสอบความน่าเชื>อถือของขอ้คาํถามสามารถทาํไดโ้ดยพิจารณาจากเกณฑข์องการ

วดัค่า Cronbach’s Alpha (Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011) ดงันีF  

 

ตาราง 4.10 แสดงค่าความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามจากค่า Cronbach’s Alpha ณ ระดบัต่าง ๆ 

ค่า Cronbach’s Alpha Internal Consistency 

𝛼 ≥ 0.9 ดีเยี>ยม 

0.9 > 𝛼 ≥ 0.8 ดี 

0.8 > 𝛼 ≥ 0.7 ยอมรับได ้

0.7 > 𝛼 ≥ 0.6 น่าสงสยั 

0.6 > 𝛼 ≥ 0.5 แย ่

0.5 > 𝛼 ไม่สามารถยอมรับได ้ 

ที>มา: Statistic How To (2014) 
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4.10 การทดสอบความน่าเชื>อถือของข้อคาํถามจากค่า Cronbach’s Alpha ตัวอย่าง

ทัFงหมด 456 ตวัอยา่ง 

 

ตารางที) 4.11 แสดงรายการตวัวดั ที>มาของตวัแปรที>ใชใ้นงานวจิยัและค่า Cronbach’s Alpha ของ

ปัจจยัดา้นคุณภาพของตราสินคา้ จากกลุ่มตวัอยา่งทัFงหมด 460 ตวัอยา่ง 

ปัจจยั 

ปัจจยัดา้น

คุณภาพของตรา

สินคา้, คุณภาพ

การบริการ  

ตวัยอ่ คาํถามรายการตวัวดั Cronbach’s 

Alpha 

ดา้นการรู้จกัตรา

สินคา้ 

BA 1 ท่านมีความคุน้เคยกบัแบรนดที์>ท่านชื>นชอบ

เป็นอยา่งดี 

0.791 

BA 2 เมื>อพดูถึงกระเป๋าแบรนดเ์นมท่านมกัจะนึกถึง

ตราสินคา้ที>ท่านชื>นชอบไดอ้ยา่งดี 

BA 3 ท่านสามารถบอกถึงลกัษณะหรือรูปแบบโล

โกต้ราสินคา้ที>ท่านชื>นชอบไดเ้ป็นอยา่งดี 

ดา้น การ

เชื>อมโยงต่อตรา

สินคา้ 

BAS 1 ท่านรู้สึกเป็นผูน้าํทางดา้นสินคา้ เมื>อท่านได้

ซืFอกระเป๋าจากแบรนดที์>ท่านชอบ 

 

0.669 

BAS 2 ท่านมีความมั>นใจในกระเป๋าแบรนดที์>ท่าน

เลือกซืFอ 

BAS 3 ท่านใหค้วามสาํคญักบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์

ที>ท่านเลือกซืFอ 

BAS 4 กระเป๋าแบรนดเ์นมที>ท่านเลือกซืFอสามารถบ่ง

บอกความเป็นตวัตนของท่านได ้

ดา้น การรับรู้

คุณภาพของ

สินคา้ 

PQ 1 ท่านคิดวา่ร้านคา้นาํเสนอสินคา้ที>มีคุณภาพ

หรือไม่ 

0.828 

PQ 2 ท่านคิดวา่ร้านคา้นาํเสนอสินคา้ที>มีคุณภาพ

อยา่งสมํ>าเสมอ 
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ตารางที) 4.11 แสดงรายการตวัวดั ที>มาของตวัแปรที>ใชใ้นงานวจิยัและค่า Cronbach’s Alpha ของ

ปัจจยัดา้นคุณภาพของตราสินคา้ จากกลุ่มตวัอยา่งทัFงหมด 460 ตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจยั 

ปัจจยัดา้น

คุณภาพของตรา

สินคา้, คุณภาพ

การบริการ  

ตวัยอ่ คาํถามรายการตวัวดั Cronbach’s 

Alpha 

 PQ 3 ท่านคิดวา่ร้านคา้นาํเสนอสินคา้ที>มีความ

น่าเชื>อถือหรือไม่ 

 

PQ 4 ท่านคิดวา่ร้านคา้นาํเสนอสินคา้ที>มีคุณสมบติั

ไดอ้ยา่งยอดเยี>ยม 

ดา้นจงรักภกัดีต่อ

แบรนด ์

BL 1 ท่านมกัจะพดูถึงร้านคา้ในเชิงบวกต่อหนา้

ผูอื้>นอยูเ่สมอ 

0.730 

BL 2 หากท่านจะซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นม ท่านจะนึก

ถึงแบรนดที์>ท่านชื>นชอบก่อนเสมอ 

BL 3 ท่านมีความตอ้งการจะซืFอกระเป๋าแบรนดที์>

ท่านชื>นชอบ แมว้า่ราคาจะสูงขึFน 

BL 4 ท่านรู้สึกพึงพอใจทุกครัF งที>มีโอกาสไดไ้ป

ร้านคา้ที>ท่านชื>นชอบ 

ดา้นคุณภาพของ

สิ>งที>สิ>งที>จบัตอ้ง

ได ้

SQ 1 ท่านจะพิจารณาสิ>งแวดลอ้มภายในร้านคา้ เช่น

ความสะอาดและความสวยงาม เป็นตน้ 

0.626 

SQ 2  สิ>งอาํนวยความสะดวกในร้านคา้ สามารถทาํ

ใหท่้านพึงพอใจไดห้รือไม่ เช่น การบริการนํFา

ดื>ม หรือเครื>องดื>มแฮลกอฮอล ์เป็นตน้ 

SQ 3 ลกัษณะ กริยาและท่าทางของพนกังานขาย

สามารถทาํใหท่้านพึงพอใจต่อการใชบ้ริการ

ไดห้รือไม่ 

ดา้น ความ

น่าเชื>อถือ 

SQ 4 พนกังานใหก้ารบริการและการตอ้นรับเป็น

อยา่งดีตลอดระยะเวลาที>ท่านมาใชบ้ริการ 

0.892 
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ตารางที) 4.11 แสดงรายการตวัวดั ที>มาของตวัแปรที>ใชใ้นงานวจิยัและค่า Cronbach’s Alpha ของ

ปัจจยัดา้นคุณภาพของตราสินคา้ จากกลุ่มตวัอยา่งทัFงหมด 460 ตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจยั 

ปัจจยัดา้น

คุณภาพของตรา

สินคา้, คุณภาพ

การบริการ  

ตวัยอ่ คาํถามรายการตวัวดั Cronbach’s 

Alpha 

 SQ 5 พนกังานมีความเป็นมืออาชีพและความ

น่าเชื>อถือในการบริการและแนะนาํสินคา้ได้

เป็นอยา่งดี 

 

SQ 6 พนกังานสามารถใหบ้ริการตรงตามมาตราฐาน

และกฏระเบียบของร้านคา้ทุกครัF งที>ท่านมาใช้

บริการ 

ดา้นการ

ตอบสนองต่อ

ลูกคา้ 

SQ 7 พนกังานมีความพร้อมที>จะใหบ้ริการอยูเ่สมอ

ในทุกครัF งที>ท่านไปใชบ้ริการ 

0.882 

SQ 8 พนกังานใหค้วามสาํคญัในการบริการกบัท่าน

อยา่งสมํ>าเสมอ 

SQ 9 พนกังานมีความพร้อมในการตอบคาํถามหรือ

การใหข้อ้มูลกบัท่านไดอ้ยา่งถูกตอ้งและ

รวดเร็ว 

การรู้จกัและ

เขา้ใจลูกคา้ 

SQ10 ร้านคา้ควรจะใหค้วามสนใจและใหบ้ริการกบั

ลูกคา้เป็นรายบุคคล 

0.751 

SQ11 พนกังานควรมีความเป็นมืออาชีพในทุก ๆดา้น

ในการใหบ้ริการแก่ลูกคา้ 

SQ12 พนกังานควรใหค้วามใส่ใจต่อผูใ้ชบ้ริการทุก

คนโดยไม่เลือกปฏิบติัและไม่แบ่งชนชัFน 

การสร้างความ

มั>นใจ 

SQ13 ท่านรู้สึกมั>นใจและปลอดภยัระหวา่งการรับ

บริการในร้านคา้ 

0.862 
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ตารางที) 4.11 แสดงรายการตวัวดั ที>มาของตวัแปรที>ใชใ้นงานวจิยัและค่า Cronbach’s Alpha ของ

ปัจจยัดา้นคุณภาพของตราสินคา้ จากกลุ่มตวัอยา่งทัFงหมด 460 ตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจยั 

ปัจจยัดา้น

คุณภาพของตรา

สินคา้, คุณภาพ

การบริการ  

ตวัยอ่ คาํถามรายการตวัวดั Cronbach’s 

Alpha 

 SQ14 คาํแนะนาํของพนกังานสามารถเสริมสร้าง

ความเชื>อมั>นใหก้บัท่านได ้

 

SQ15 ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานสร้าง

ความน่าเชื>อถือใหก้บัท่านได ้

SQ16 พนกังานขายสามารถแนะนาํขอ้มูลและความรู้

ที>เป็นจริงใหก้บัท่านได ้

การบอกต่อแบบ

ปากต่อปาก 

WOM1 ท่านมกัจะอ่านรีววิของผูอื้>นเพื>อสร้างความ

มั>นใจในการซืFอสินคา้ที>ท่านตอ้งการอยูเ่สมอ 

0.883 

WOM2 ท่านมกัสอบถามผูบ้ริโภคท่านอื>นเพื>อช่วยใน

การตดัสินใจเลือกซืFอสินคา้ที>ตรงกบัความ

ตอ้งการของท่าน 

WOM3 ท่านมีการรวบรวมขอ้มูลของผูบ้ริโภครายอื>น

ก่อนที>ท่านจะตดัสินใจซืFอสินคา้ 

WOM4 ท่านรู้สึกไม่สบายใจและไม่มั>นใจหากไม่ได้

อ่านรีววิสินคา้จากผูบ้ริโภคท่านอื>นก่อนที>จะ

ตดัสินใจซืFอ 

 

จากตารางที> 4.11 พบวา่ ค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจยัคุณลกัษณะสาํคญัของร้านคา้

ในแต่ละดา้น ส่วนใหญ่มีค่าแอลฟาเกิน 0.7 ซึ> งเป็นค่าที> ยอมรับได ้แต่ปัจจยัคุณดา้นการเชื>อมโยงต่อ

ตราสินคา้ มีค่า แอลฟา 0.669 และ ดา้นคุณภาพของสิ>งที>สิ>งที>จบัตอ้งได ้มีค่า แอลฟา 0.626 ซึ> งเป็น

ค่าที> น่าสงสัย แต่ตวัแปรที>วดัค่าความน่าเชื>อถือทางจิตวิทยาอาจมีความตํ>ากว่า 0.7 บา้งเล็กน้อย 

(Kline, 1999) 
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4.4 การวเิคราะห์ปัจจยัด้านด้านคุณภาพตราสินค้า คุณภาพการบริการ และ การบอกต่อ

แบบปากต่อปากที$มผีลการตดัสินใจซืQอกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ 

4.4.1 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยด้านคุณภาพตรา

สินค้าคุณภาพการบริการ และ การบอกต่อแบบปากต่อปาก 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัดา้นคุณภาพ คุณภาพการ

บริการ และ การบอกต่อแบบปากต่อปาก สามารถวิเคราะห์ไดโ้ดยใช้ ค่าเฉลี>ย (Mean) และส่วน

เบี>ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) เพื>อดูวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยา่งไร  

 

ตารางที) 4.12 ค่าเฉลี>ยและส่วนเบี>ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณภาพตราสินคา้ที>มีผลการ

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค 

ปัจจัยด้านคุณภาพตราสินค้าที)มผีลการตดัสินใจซืMอ

กระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ 

Mean Std. 

Deviation  

แปลผล 

การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness)    

ท่านมีความคุน้เคยกบัแบรนดที์>ท่านชื>นชอบเป็น

อยา่งดี 

4.26 0.752 เห็นดว้ย 

เมื>อพดูถึงกระเป๋าแบรนดเ์นมท่านมกัจะนึกถึงตรา

สินคา้ที>ท่านชื>นชอบไดเ้ป็นอยา่งดี 

4.48 0.712 เห็นดว้ย 

ท่านสามารถบอกถึงลกัษณะหรือรูปแบบโลโกต้รา

สินคา้ที>ท่านชื>นชอบไดเ้ป็นอยา่งดี 

4.44 0.772 เห็นดว้ย 

เฉลี)ย 4.39 0.745 เห็นดว้ย 

ปัจจัยการเชื)อมโยงต่อตราสินค้า  (Brand Association) 

ท่านรู้สึกเป็นผูน้าํทางดา้นสินคา้ เมื>อท่านไดซื้Fอ

กระเป๋าจากแบรนดที์>ท่านชื>นชอบ 

3.50 

 

1.094 ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

ท่านมีความมั>นใจในแบรนดก์ระเป๋าที>ท่านเลือกซืFอ 4.57 0.638 เห็นดว้ย 

ท่านใหค้วามสาํคญักบัภาพลกัษณ์ของแบรนดที์>

ท่านเลือกซืFอ 

4.31 0.908 เห็นดว้ย 

กระเป๋าแบรนดเ์นมที>ท่านเลือกซืFอสามารถบ่งบอก

ความเป็นตวัตนของท่านได ้

4.29 0.901 เห็นดว้ย 

เฉลี)ย 4.17 0.885 ค่อนขา้งเห็นดว้ย 
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ตารางที) 4.12 ค่าเฉลี>ยและส่วนเบี>ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณภาพตราสินคา้ที>มีผลการ

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค (ต่อ) 

ปัจจัยด้านคุณภาพตราสินค้าที)มผีลการตดัสินใจซืMอ

กระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ 

Mean Std. 

Deviation  

แปลผล 

การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

ท่านคิดวา่ร้านคา้นาํเสนอสินคา้ที>มีคุณภาพหรือไม่ 4.37 

 

0.716 เห็นดว้ย 

ท่านคิดวา่ร้านคา้นาํเสนอสินคา้ที>มีคุณภาพอยา่ง

สมํ>าเสมอ 

4.26 0.762 เห็นดว้ย 

ท่านคิดร้านคา้นาํเสนอสินคา้ที>มีความน่าเชื>อถือ

หรือไม่ 

4.45 0.670 เห็นดว้ย 

ท่านคิดวา่ร้านคา้นาํเสนอสินคา้ที>มีคุณสมบติัได้

อยา่งยอดเยี>ยม 

4.20 0.762 เห็นดว้ย 

เฉลี)ย 4.32 0.727 เห็นดว้ย 

 การจงรักภักดต่ีอแบรนด์ (Brand Loyalty) 

ท่านมกัจะพดูถึงร้านคา้ในเชิงบวกต่อหนา้ผูอื้>นอยู่

เสมอ   

4.11 

 

0.806 ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

หากท่านตอ้งการซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นม ท่านจะนึก

ถึงแบรนดที์>ท่านชื>นชอบก่อนเสมอ 

4.46 0.724 เห็นดว้ย 

ท่านมีความตอ้งการที>จะซืFอสินคา้แบรนดที์>ท่านชื>น

ชอบ แมว้า่ราคาจะสูงขึFน 

4.03 0.925 ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

ท่านรู้สึกพึงพอใจทุกครัF งที>ไดมี้โอกาสไปร้านคา้ที>

ท่านชื>นชอบ 

4.32 0.798 เห็นดว้ย 

เฉลี)ย 4.23 0.813 เห็นดว้ย 

 

ตารางที> 4.12 ปัจจยัดา้นคุณภาพตราสินคา้ที>มีผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนด์

เนมประเภทไฮเอนด์ของผูบ้ริโภค โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย และปัจจยัดา้นการรู้จกัตราสินคา้ 

(Brand Awareness) เป็นปัจจยัที>มีค่าเฉลี>ยสูงที>สุด ที> 4.39 รองลงมาคือ การรับรู้คุณภาพ (Perceive 
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Quality), การจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และ  การเชื> อมโยงต่อตราสินค้า  (Brand 

Associate) มีค่าเฉลี>ยอยูที่> 4.32, 4.23 และ 4.17 ตามลาํดบั 

 

ตารางที) 4.13 ค่าเฉลี>ยและส่วนเบี>ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการที>มีผลการ 

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที)มผีลการตดัสินใจ

ซืMอกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ 

Mean Std. 

Deviation  

แปลผล 

คุณภาพของสิ)งที)จับต้องได้ (Tangible)    

ท่านจะพิจารณาสิ>งแวดลอ้มภายในร้านคา้ เช่น 

ความสะอาดและความสวยงามเป็นตน้ 

4.37 0.824 เห็นดว้ย 

สิ>งอาํนวยความสะดวกในร้านคา้ สามารถทาํให้

ท่านพึงพอใจไดห้รือไม่ เช่น การบริการนํFาดื>ม 

หรือเครื>องดื>มแฮลกอฮอล ์เป็นตน้ 

4.22 0.922 เห็นดว้ย 

ลกัษณะ กริยาและท่าทางของพนกังานขาย

สามารถทาํใหท่้านพึงพอใจต่อการใชบ้ริการได้

หรือไม่ 

4.70 0.584 เห็นดว้ย 

เฉลี)ย 4.43 0.776 เห็นดว้ย 

ความน่าเชื)อถือ (Reliability)    

พนกังานใหก้ารบริการและการตอ้นรับเป็นอยา่ง

ดีตลอดระยะเวลาที>ท่านมาใชบ้ริการ 

4.44 0.691 เห็นดว้ย 

พนกังานมีความเป็นมืออาชีพและความน่าเชื>อถือ

ในการบริการและแนะนาํสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

4.46 0.690 เห็นดว้ย 

พนกังานสามารถใหบ้ริการตรงตามมาตราฐาน

และกฎระเบียบของร้านคา้ทุกครัF งที>ท่านมาใช้

บริการ 

4.35 0.722 เห็นดว้ย 

เฉลี)ย 4.42 0.701 เห็นดว้ย 

การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness)    

พนกังานมีความพร้อมที>จะใหบ้ริการอยูเ่สมอใน

ทุกครัF งที>ท่านไปใชบ้ริการ 

4.32 0.783 เห็นดว้ย 
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ตารางที) 4.13 ค่าเฉลี>ยและส่วนเบี>ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการที>มีผลการ 

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค (ต่อ) 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที)มผีลการตดัสินใจ

ซืMอกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ 

Mean Std. 

Deviation  

แปลผล 

พนกังานใหค้วามสาํคญัในการบริการกบัท่าน

อยา่งสมํ>าเสมอ 

4.31 0.767 เห็นดว้ย 

พนกังานมีความพร้อมในการตอบคาํถามหรือ

การใหข้อ้มูลกบัท่านไดอ้ยา่งถูกตอ้งและรวดเร็ว 

4.36 0.721 เห็นดว้ย 

เฉลี)ย 4.33 0.757 เห็นดว้ย 

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า(Empathy)    

ร้านคา้ควรจะใหค้วามสนใจและใหบ้ริการกบั

ลูกคา้เป็นรายบุคคล 

4.48 0.768 เห็นดว้ย 

พนกังานควรมีความเป็นมืออาชีพในทุก ๆดา้น

ในการใหบ้ริการแก่ลูกคา้ 

4.65 0.580 เห็นดว้ย 

พนกังานควรใหค้วามใส่ใจต่อผูใ้ชบ้ริการทุกคน

โดยไม่เลือกปฏิบติัและไม่แบ่งชนชัFน 

4.71 0.607 เห็นดว้ย 

เฉลี)ย 4.61 0.651 เห็นดว้ย 

การสร้างความมั)นใจ (Assurance)    

ท่านรู้สึกมั>นใจและปลอดภยัระหวา่งการรับ

บริการในร้านคา้ 

4.47 0.693 เห็นดว้ย 

ท่านรู้สึกมั>นใจและปลอดภยัระหวา่งการรับ

บริการในร้านคา้ 

4.38 0.709 เห็นดว้ย 

ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานสร้างความ

น่าเชื>อถือใหก้บัท่านได ้

4.42 0.711 เห็นดว้ย 

พนกังานขายสามารถแนะนาํขอ้มูลและความรู้ที>

เป็นจริงใหก้บัท่านได ้

4.45 0.707 เห็นดว้ย 

เฉลี)ย 4.43 0.705 เห็นดว้ย 
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จากตารางที> 4.13 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการที>มีผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบ

รนด์เนมประเภทไฮเอนด์ของผูบ้ริโภคโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย และปัจจยัดา้นการรู้จกัและ

เขา้ใจลูกคา้ (Empathy) เป็นปัจจยัที>มีค่าเฉลี>ยสูงที>สุด ที> 4.61 รองลงมาคือ การสร้างความมั>นใจ 

(Assurance), คุณภาพของสิ> งที>จับต้องได้ (Tangible), ความน่าเชื>อถือ  (Reliability),  และ  การ

ตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) มีค่าเฉลี>ยอยูที่> 4.43, 4.43, 4.42 และ 4.33 ตามลาํดบั 

 

ตารางที) 4.14 ค่าเฉลี>ยและส่วนเบี>ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการบอกต่อแบบปากต่อปากมีผลการ 

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค 

ปัจจัยการบอกต่อแบบปากต่อปากรที)มผีลการตดัสินใจ

ซืMอกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ 

Mean Std. 

Deviation  

แปลผล 

ท่านมกัจะอ่านรีววิของผูอื้>นเพื>อสร้างความมั>นใจใน

การซืFอสินคา้ที>ท่านตอ้งการอยูเ่สมอ 

 

4.07 

 

1.066 

ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

ท่านมกัสอบถามผูบ้ริโภคท่านอื>นเพื>อช่วยในการ

ตดัสินใจเลือกซืFอสินคา้ที>ตรงกบัความตอ้งการของท่าน 

 

3.92 

 

1.110 

ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

ท่านมีการรวบรวมขอ้มูลของผูบ้ริโภครายอื>นก่อนที>

ท่านจะตดัสินใจซืFอสินคา้ 

 

3.88 

 

1.149 

ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

ท่านรู้สึกไม่สบายใจและไม่มั>นใจหากไม่ไดอ่้านรีววิ

สินคา้จากผูบ้ริโภคท่านอื>นก่อนที>จะตดัสินใจซืFอ 

 

3.51 

 

1.301 

ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

เฉลี)ย 3.85 1.156 ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

 

จากตารางที> 4.14 ปัจจยัดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากที>มีผลต่อการตดัสินใจซืFอ

กระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัค่อนขา้งเห็นดว้ย เป็นปัจจยัที>มีค่าเฉลี>ย

สูงที>สุด ที> 3.85 

 

4.4.2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณภาพตราสินค้า ด้านคุณภาพการบริการ และ การ

สื)อสารแบบปากต่อปาก  

การวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ และ การสื>อสาร

แบบปากต่อปากมีผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค สามารถ
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วิเคราะห์ได้การวิเคราะห์ดว้ยวิถีการหาค่าสัมประสิทธิm สหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ระดบัความเชื>อมั>น 95 เปอร์เซ็นต ์หรือค่านยัสาํคญั 0.05 โดยทดสอบสมมุติฐาน ดงันีF   

สมมุติฐานที> 1 H): ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรู้จกัตราสินคา้ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H$:ปัจจัยคุณลักษณะด้านการรู้จักตราสินค้ามีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 2 H): ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม การ 

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H": ปัจจยัคุณลกัษณะด้านการรับรู้ต่อคุณภาพ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 3 H):ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการเชื>อมโยงต่อตราสินคา้ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H,:ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการเชื>อมโยงต่อตราสินคา้มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมกา

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 4 H):  ปัจจัยคุณลักษณะด้านความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H-: ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 5 H):  ปัจจัยคุณลักษณะด้านคุณภาพของสิ> งที>จับต้องได้ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H*: ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นคุณภาพของสิ>งที>จบัตอ้งได ้มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม 

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 6 H):  ปัจจัยคุณลักษณะด้านความน่าเชื>อถือต่อแบรนด์ ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H': ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นความน่าเชื>อถือต่อแบรนด์ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม 

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 7 H): ปัจจัยคุณลักษณะด้านการตอบสนองของพนักงาน ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H.: ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการตอบสนองของพนกังน มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
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สมมุติฐานที> 8 H): ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H/:ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 9 H): ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการสร้างความมั>นใจในความสามารถของพนกังานไม่

มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H&:ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการสร้างความมั>นใจในความสามารถของพนกังานมีผล

เชิงบวกต่อพฤติกรรม การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

สมมุติฐานที> 10 H):ปัจจัยคุณลักษณะด้านการสื> อสารแบบปากต่อปาก ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H$):ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการสื>อสารแบบปากต่อปากมีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

 

ตารางที) 4.15 ผลวเิคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ และ การสื>อสาร

แบบปากต่อปากมีผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์อง

ผูบ้ริโภค ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์

ของผูบ้ริโภค  

Model 

 

R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 . 422!  .178 .160 .615 

a. Predictors: (Constant), WOM, Brand awareness, Perceive Quality, Brand Associate, Brand 

Loyalty Empathy, Tangible, Responsiveness, Assurance, Reliability 

 

จากตารางที> 4.15 สามารถวิเคราห์ความสามารถในการอธิบาย ของปัจจยัดา้นการรับรู้

ต่อแบรนด์ (Brand awareness), ด้านการรับรู้ต่อคุณภาพ (Perceive Quality), การเชื>อมโยงต่อตรา

สินคา้ (Brand Associate), ความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty), ดา้นคุณภาพของสิ>งที>จบัตอ้ง

ได้(Tangible) , ด้านความน่าเชื>อถือต่อแบรนด์ (Reliability), ด้านการตอบสนองของพนักงาน 

(Responsiveness), ดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy), ด7้8านการสร้างความมั>นใจ (Assurance) 

และ ด้านการสื> อสารแบบปากต่อปาก (WOM) ได้ค่าประสิทธิภาพในการทํานายที>ปรับแล้ว 
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(Adjusted R Square) ที>แสดงค่า 0.163 หมายความว่าสามารถทาํนายพฤติกรรมการตดัสินใจซืFอ

กระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค ร้อยละ 16.3 

 

ตารางที) 4.16 ผลการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพตราสินคา้ ดา้นคุณภาพ

การบริการ และ การสื>อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบ

รนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋า

แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค  

 Model Sum of Square df Mean Square F Sig 

 

1 

Regression 36.798 10 3.680 9.714 . 000" 

Residual  169.716 448 .379   

Total  206.514 458    

a. Dependent Variable: Purchase Intention  

b. Predictors: (Constant), WOM, Brand awareness, Perceive Quality, Brand Associate, Brand 

Loyalty Empathy, Tangible, Responsiveness, Assurance, Reliability 

 

จากตารางที> 4.16 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างน้อย 1 (ปัจจยัดา้นการรับรู้ต่อแบรนด์ 

(Brand awareness), ดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพ (Perceive Quality), การเชื>อมโยงต่อตราสินคา้ (Brand 

Associate), ความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty), ดา้นคุณภาพของสิ>งที>จบัตอ้งได(้Tangible) , 

ดา้นความน่าเชื>อถือต่อแบรนด์ (Reliability), ดา้นการตอบสนองของพนักงาน (Responsiveness), 

ดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy), ดา้นการสร้างความมั>นใจ (Assurance) และ ดา้นการสื>อสาร

แบบปากต่อปาก (WOM)) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติ โดยวเิคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ที>มีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซึ> งนอ้ย

กวา่ค่านยัสาํคญัที> 0.05  
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ตารางที) 4.17 ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสิทธิm การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ของปัจจยัดา้นคุณภาพตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ และ การสื>อสารแบบปาก

ต่อปากมีผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค 

ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์อง

ผูบ้ริโภค  

 Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

 

 

 

 

1 

(Constant) 2.242 .319  7.034 .000 

Brand 

Awareness 

-.015 .056 -.014 -.262 .794 

Brand Associate .187 0.57 .178 3.269 .001 

Perceive Quality -.124 .062 -.110 -2.004 .046 

Brand Loyalty .249 .063 .225 3.931 .000 

Tangible -.079 .060 -.070 -1.315 .189 

Reliability -.015 .075 -.014 -.198 .843 

Responsiveness -.098 0.63 -.099 -1.540 .124 

Empathy .237 .072 .190 3.281 .001 

Assurance .183 .072 .162 2.556 .011 

 WOM .019 .030 .028 .640 .523 

a. Dependent Variable: Purchase Intension  

 

จากตารางที> 4.17 ผลวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัด้านการเชื>อมโยงต่อตราสินคา้ (Brand 

Associate),ด้านการรับรู้ต่อคุณภาพ (Perceive Quality), ด้านความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand 

Loyalty), ดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) และ ดา้นการสร้างความมั>นใจ (Assurance) ส่งผล

ต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ณ 

ระดบัความเชื>อมั>น 95 เปอร์เซ็นต ์เนื>องจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  

เมื>อพิจารณาเฉพาะปัจจยัคุณลกัษณะสําคญัของร้านกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮ

เอนด ์ดา้นการเชื>อมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Associate), ดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพ (Perceive Quality), 
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ดา้นความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty), ดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) และ ดา้น

การสร้างความมั>นใจ (Assurance) ที>มีผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์อง

ผูบ้ริโภค พบว่าดา้นความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) มีค่า Beta เท่ากบั 0.225 ปัจจยัดา้น

การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) มีค่า Beta เท่ากบั 0.190 ดา้นการเชื>อมโยงต่อตราสินคา้ (Brand 

Associate) มีค่า Beta เท่ากบั 0.178 ดา้นการสร้างความมั>นใจ (Assurance) มีค่า Beta เท่ากบั 0.162 

และ ดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพ (Perceive Quality) มีค่า Beta เท่ากบั -0.110 ตามลาํดบั 

 

 

4.5 สรุปสมมตฐิาน  

ตารางที) 4.18 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเชื>อมั>น 95 เปอร์เซ็นต ์ 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมุตฐิานที) 1  

H):ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรู้จกัตราสินคา้ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H$:ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรู้จกัตราสินคา้มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

 

 

ยอมรับ 𝐻) 

สมมุตฐิานที) 2  

H): ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม 

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H": ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

 

 

ปฏิเสธ 𝐻) 

สมมุตฐิานที) 3  

H):ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการเชื>อมโยงต่อตราสินคา้ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H,:ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการเชื>อมโยงต่อตราสินคา้มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมกาตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

 

 

ปฏิเสธ 𝐻) 
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ตารางที) 4.18 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเชื>อมั>น 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมุตฐิานที) 4  

H): ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H-: ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

 

 

ปฏิเสธ 𝐻) 

สมมุตฐิานที) 5  

H) ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นคุณภาพของสิ>งที>จบัตอ้งไดไ้ม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H*: ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นคุณภาพของสิ>งที>จบัตอ้งได ้มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรม การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

 

 

ยอมรับ 𝐻) 

สมมุตฐิานที) 6  

H): ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นความน่าเชื>อถือต่อแบรนด ์ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรม การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H': ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นความน่าเชื>อถือต่อแบรนด ์มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรม การตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

 

 

ยอมรับ 𝐻) 

สมมุตฐิานที) 7  

H): ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการตอบสนองของพนกังาน ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H.: ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการตอบสนองของพนกังน มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

 

 

ยอมรับ 𝐻) 

สมมุตฐิานที) 8  

H): ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ไม่มีผลเชิงบวกต่อ 

พฤติกรรมการ ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H/:ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

 

 

ปฏิเสธ 𝐻) 
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ตารางที) 4.18 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเชื>อมั>น 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมุตฐิานที) 9  

H): ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการสร้างความมั>นใจในความสามารถของ

พนกังานไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นม

ประเภทไฮเอนด ์

H&:ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการสร้างความมั>นใจในความสามารถของ

พนกังานมีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นม

ประเภทไฮเอนด ์

 

 

 

ปฏิเสธ 𝐻) 

สมมุตฐิานที) 10  

H):ปัจจยัดา้นการสื>อสารแบบปากต่อปากไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

H$):ปัจจยัดา้นการสื>อสารแบบปากต่อปากมีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

 

 

ยอมรับ 𝐻) 
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บทที$ 5  

สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ  

 

 

ในบทนีFจะเป็นการสรุปผลการศึกษาเรื>อง “ปัจจยัที>มีผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบ

รนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค” จากบทที>ผา่นมาและทาํการอภิปรายผลรวมถึงขอ้จาํกดัและ

ขอ้เสนอแนะ โดยการวิจยัครัF งนีF มุ่งศึกษาถึงปัจจยัที>มีผลพฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนด์

เนมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค และผลของตวัแปรกาํกบัมีผลต่อพฤติกรรมการซืFอกระเป๋าแบรนด์

เนมของผูบ้ริโภค เพื>อเป็นประโยชน์สําหรับผูป้ระกอบการธุรกิจเกี>ยวกับสินค้าแบรนด์เนม

ประเภทไฮเอนด์หรือสินคา้ที>มีราคาสูงในการปรับเปลี>ยนกลยุทธ์หรือแนวทางสําหรับธุรกิจให้มี

ความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการชาวไทยมากขึFน โดยแบ่งหวัขอ้ไดด้งันีF   

1. สรุปผลการวจิยั  

2. อภิปรายผลการวจิยั  

3. ขอ้เสนอแนะสาํหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด 

4. ขอ้จาํกดัและขอ้เสนอแนะสาํหรับการศึกษา  

 

 

5.1 สรุปผลการวจิยั  

การศึกษาเรื>อง “ปัจจยัที>ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮ

เอนดข์องผูบ้ริโภค” แบ่งการนาํเสนอผลสรุปการวจิยัออกเป็น 4 ตอนดงันีF   

 

5.1.1 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง  

ผลการศึกษากลุ่มตวัอยา่งที>ใชใ้นการวิจยัครัF งนีF  เป็นผูที้>เคยซืFอแบรนดเ์นมประเภทไฮ

เอนดผ์า่นช่องทางร้านคา้แบรนด ์เป็นจาํนวน 460 คน โดยแบ่งเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 14.8 และ

เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 85.2 โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี โดยคิดเป็นร้อยละ 

47.4 มีถิ>นที>อยูอ่าศยัอยูที่>กรุงเทพมหานคร โดยคิดเป็นร้อยละ 73 มีสถานะภาพโสด โดยคิดเป็นร้อย

ละ 72.6 มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 63.9 และในส่วนใหญ่ประกอบ

อาชีพ ธุรกิจส่วนตวั /อาชีพอิสระ โดยคิดเป็นร้อยละ 43 มีรายไดเ้ฉลี>ยอยู่ที> 20,001 – 40,000 บาท 
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โดยคิดเป็นร้อยละ 32.6  

5.1.2 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤตกิรรมการซืMอกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์  

กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการซืFอกระเป๋าแบรนด์เนมอยู่ในช่วงระหว่าง 1-3 ครัF งต่อปี 

หรือคิดเป็นร้อยละ 89.6 และมีมูลค่าการซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภคต่อปี

โดยเฉลี>ยส่วนใหญ่ คือ 30,001 – 60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.3 

 

5.1.3 การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยคุณลกัษณะของคุณภาพตราสินค้า  

ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัคุณลกัษณะของคุณภาพตราสินคา้ ที>มีผลต่อการตดัสินใจซืFอ

กระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมากที>สุด คือ ปัจจยัดา้นการรู้จกัตรา

สินคา้ (Brand Awareness) เป็นปัจจัยที>มีค่าเฉลี>ยสูงที>สุด ที> 4.39 ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceive 

Quality) มีค่าเฉลี>ย 4.32  ดา้นการจงรักภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) มีค่าเฉลี>ย 4.23 และ ดา้นการ

เชื>อมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Associate) มีค่าเฉลี>ย 4.17 

 

5.1.4 การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยคุณลกัษณะด้านคุณภาพการบริการ  

ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัคุณลกัษณะของคุณภาพการบริการ ที>มีผลต่อการตดัสินใจซืFอ

กระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมากที>สุด คือปัจจยัดา้นการรู้จกัและ

เขา้ใจลูกคา้ (Empathy) เป็นปัจจยัที>มีค่าเฉลี>ยสูงที>สุด ที> 4.61 การสร้างความมั>นใจ (Assurance) มี

ค่าเฉลี>ย 4.43 , คุณภาพของสิ>งที>จบัตอ้งได ้(Tangible) มีค่าเฉลี>ย 4.43, ความน่าเชื>อถือ (Reliability) มี

ค่าเฉลี>ย 4.42,  และ การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) มีค่าเฉลี>ยอยูที่> 4.33 

 

5.1.5 การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

ปัจจยัดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากที>มีผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนด์เนม

ประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัค่อนขา้งเห็นดว้ย เป็นปัจจยัที>มีค่าเฉลี>ยสูงที>สุด ที> 3.85 

 

5.1.6 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณลักษณะของคุณภาพตรา

สินค้าปัจจัยด้านคุณภาพการบริการและปัจจัยการบอกต่อแบบปากต่อปากกับการตัดสินใจซืMอ

กระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ของผู้บริโภค 

การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื>อทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณเชิงเส้น (Multiple 

Linear Regression) จากขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 460 คน สรุปผลการศึกษาไดด้งันีF   
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สมมติฐานที) 1  ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness)ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรู้จกัตราสินคา้ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮ

เอนด ์(b = -.014) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที>ระดบั.05 

สมมติฐานที) 2  ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพ (Perceive Quality)ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพ ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮ

เอนด ์(b = -.110) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที>ระดบั.05 

สมมติฐานที) 3  ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการเชื>อมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Associate)

ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบวา่ ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการเชื>อมโยงต่อตราสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นม

ประเภทไฮเอนด ์(b = .178) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที>ระดบั.05 

สมมติฐานที) 4  ปัจจัยคุณลกัษณะด้านความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบวา่ ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นม

ประเภทไฮเอนด ์(b = .225 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที>ระดบั.05 

สมมติฐานที) 5  ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นคุณภาพของสิ>งที>จบัตอ้งได ้(Tangible) ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นคุณภาพของสิ>งที>จบัตอ้งได ้ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นม

ประเภทไฮเอนด ์(b = -.070) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที>ระดบั.05 

สมมติฐานที) 6  ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นความน่าเชื>อถือต่อแบรนด ์(Reliability) ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นความน่าเชื>อถือต่อแบรนด์ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนด์เนม

ประเภทไฮเอนด ์(b = -.014) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที>ระดบั.05 

สมมติฐานที) 7  ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการตอบสนองของพนกังาน (Responsiveness) 

ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบว่า ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการตอบสนองของพนกังาน ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบ

รนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์(b = -.099) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที>ระดบั.05 

สมมติฐานที) 8  ปัจจยัคุณลกัษณะดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) ส่งผลต่อ
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พฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

ปัจจัยคุณลักษณะด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซืF อกระเป๋าเเบรนด์เนม

ประเภทไฮเอนด ์(b = .190) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที>ระดบั.05 

สมมติฐานที) 9  ปัจจัยคุณลักษณะด้านการสร้างความมั>นใจในความสามารถของ

พนกังาน(Assurance) ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ ผล

การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัคุณลกัษณะด้านการสร้างความมั>นใจในความสามารถของ

พนกังาน ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์(b = .162) อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติที>ระดบั.05 

สมมติฐานที) 10  การสื>อสารดา้นปากต่อปาก (WOM) ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ การสื>อสารดา้นปากต่อปาก 

ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าเเบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์(b = .0.028) อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติที>ระดบั.05 

 

 

5.2 อภปิรายผล  

จากผลการวิจยัเรื>อง “ปัจจยัที>มีผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮ

เอนดข์องผูบ้ริโภค” สามารถอภิปรายผลโดยใชค้วามสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้ 

ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ และ การบอกต่อแบบปากต่อปาก ส่งผลการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบ

รนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ ปัจจยัดา้น

คุณภาพการบริการและ การบอกต่อแบบปากต่อปากต่อการตัดสินใจซืF อกระเป๋าแบรนด์เนม

ประเภทไฮเอนด์ โดยการหาค่าสัมประสิทธิm สหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที>

ระดบัความเชื>อมั>นร้อยละ 95 หรือค่านยัสาํคญั 0.05 โดยมีค่า R เป็น 0.178  

เมื>อพิจารณาในความตดัสินใจซืFอ (Purchase Intension) จากปัจจยัต่าง ๆแบ่งเป็นปัจจยั

ที>ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์ไดแ้ก่ การรู้จกัตราสินคา้ (Brand 

Awareness) เนื>องจากแบรนด์เนมมีประวติัและชื>อเสียงที>ยาวนานและน่าสนใจ อีกทัFงมีเอกลกัษณ์

เฉพาะตวัจนทาํให้สินคา้มีจุดเด่นเป็นของตนเอง มีความเป็นตวัเองสูง ทาํให้ไดรั้บความนิยมอยา่ง

ต่อเนื>องซึ> งผูบ้ริโภคที>ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มที>รู้จกัและคุน้เคยกระเป๋าแบรนดเ์นมเป็นอยา่งดีจึง

ไม่จาํเป็นตอ้งหาขอ้มูลของแบรนด์และขอ้มูลสินคา้เพิ>มเติมซึ> งผลการวิจยันีF สอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ นภวรรณ คณานุรักษ์ (2561) ที>ไดศึ้กษาเรื> อง คุณค่าตราสินคา้ที>ส่งผลต่อความตัFงใจซืFอตรา
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สินคา้รองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพหมานคร ที>พบว่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรู้จกัตรา

สินคา้ ไม่ส่งผลต่อความตัFงใจซืFอ ทัFงนีF  ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัอื>น ๆ ปัจจยัดา้นคุณภาพการ

บริการที>ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซืFอ ได้แก่ ด้านคุณภาพของสิ> งที>จับต้องได้ (Tangible) ความ

น่าเชื>อถือต่อแบรนด์ (Reliability) และ การตอบสนองของพนกังาน (Responsiveness) ในปัจจุบนั

ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการซืFอสินคา้จากหลากหลายช่องทางมากขึFนไม่ว่าจะเป็นการซืFอสินคา้ที>

ร้านคา้โดยตรงหรือการซืFอสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ> งมีผูบ้ริโภคบางกลุ่มที>ไม่เคยซืFอสินคา้

โดยตรงกบัทางร้านคา้ทาํให้ผูบ้ริโภคไม่ไดรั้บการบริการจากพนกังานจากร้านคา้โดยตรงอีกทัFงยงั

มองวา่การตกแต่งร้านคา้ บรรยากาศของร้าน กลิ>นของร้าน รวมทัFงสภาพแวดลอ้มไม่ไดส่้งผลต่อการ

ตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนด์เนม เนื>องจากยงัเกิดความกงัวลในเรื>องของภาพลกัษณ์ของตนเอง ใน

ปัจจุบนัที>มีผูบ้ริโภคออกมาพูดถึงการตอบสนองต่อการบริการกบัลูกคา้ในทางที>ไม่ดีและไม่พร้อม

บริการกบัลูกคา้ที>ไม่ใช่ลูกคา้ประจาํ อีกทัFงการแข่งขนัในตลาดสินคา้แบรนดเ์นมค่อนขา้งสูงเพราะมี

ลูกคา้บางคนมองเห็นช่องทางในการทาํธุรกิจในการไปแห่ซืFอสินคา้ที>เป็นที>นิยมจนทาํให้ร้านคา้

สินคา้ขาดสต็อก แลว้นาํสินคา้ที>ซืF อมาบวกราคาเพิ>มทาํให้ลูกคา้บางกลุ่มที>อยากได้สินคา้ที>เป็น

กระแสจาํเป็นตอ้งซืFอผา่นช่องทางออนไลน์และไม่สามารถซืFอที>ร้านคา้ได ้รวมไปถึงลูกคา้ใหค้วาม

สนใจที>ตวัสินคา้มากกวา่การบริการจึงไม่ไดม้องถึงความสาํคญัมากนกั และการบอกต่อแบบปากต่อ

ปาก (WOM)ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์เนื>องจากกระเป๋าแบ

รนด์เนมมีราคาที>สูงและผูบ้ริโภคบางกลุ่มใช้เวลานานทัFงในเรื> องการเก็บเงินและไตร่ตรองซืFอ

กระเป๋าทาํให้ผูบ้ริโภคตอ้งการที>จะตดัสินใจซืFอสินคา้อย่างถี>ถว้นเพื>อให้ตอบโจทยก์บัตนเองมาก

ที>สุดถึงแมว้่าจะมีคนมาบอกต่อขอ้ดีของสินคา้มากแค่ไหนแต่ถา้ไม่ตอบโจทยก์บัผูใ้ชค้นๆนั>นก็จะ

ไม่ซืFอตามการบอกต่อ 

ปัจจยัที>ส่งผลต่อการตดัสินใจการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์  

ปัจจยัคุณลกัษณะของคุณค่าตราสินคา้ ได้แก่ ด้านการเชื>อมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Associate) 

เนื>องจาก 

แบรนด์มีการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผูบ้ริโภครู้สึกอยากเป็นเจา้ของ ผูบ้ริโภครู้สึกถึง

ความจาํเป็นและควรมีในชีวิตประจาํวนัทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซืFอสินคา้และไดมี้การใชสิ้นคา้จนทาํ

ใหเ้กิดความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) โดยผูบ้ริโภคมีความหลงใหลต่อแบรนดอ์ยา่งมาก

จึงเกิดการซืFอสินคา้อยา่งต่อเนื>องอีกทัFงผูบ้ริโภคไม่เพียงแค่ซืFอสินคา้ประเภทกระเป๋าเพียงอยา่งเดียว

ยงัรวมไปถึง รองเทา้ และเครื>องประดบั ที>ทางแบรนดไ์ดมี้การออกสินคา้มาอยา่งต่อเนื>อง เพื>อเอาใจ

กลุ่มผูบ้ริโภคที>มีความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ ซึ> งสอดคล้องกับ นภวรรณ คณานุรักษ์ (2561) ได้

ทาํการศึกษาเรื>อง คุณค่าตราสินคา้ที>ส่งผลต่อความตัFงใจซืFอตราสินคา้รองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื>อศึกษาความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้รองเทา้กีฬาที>มี

ต่อความตัFงใจซืFอตราสินคา้รองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การเชื>อมโยง

ตราสินคา้ และ การจงรักภกัดีต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธ์ต่อการตัFงใจซืFอตราสินคา้รองเทา้กีฬาของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื>อแบรนด์ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการเห็นและอยากลอง

สินคา้จึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคอยากเขา้มาชมสินคา้ที>ร้านคา้โดยตรงและสิ>งที>ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการซืFอ

สินคา้ไม่เพียงแค่ชื>นชอบสินคา้และพอใจในตวัสินคา้แต่รวมไปถึงการบริการของพนกังานสามารถ

บริการต่อลูกคา้โดยรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) คือการนาํเสนอขอ้มูลไดต้รงใจกบัผูบ้ริโภค รู้วา่

ผูบ้ริโภคคนนีFชอบอะไรไม่ชอบอะไรทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกถึงความพิเศษในการซืFอสินคา้ในแต่ละครัF ง 

และ การการสร้างความมั>นใจในความสามารถของพนักงาน (Assurance) โดยพนักงานสามาร

นาํเสนอขอ้มูลของสินคา้ไดช้ดัเจนครบทุกมุมอยูบ่นพืFนฐานของความเป็นจริง และรวมไปถึงกิริยา 

มารยาทในการบริการกบัผูบ้ริโภคควรมีความสุภาพออ้นนอ้มและแสดงความจริงใจและตัFงใจในการ

ใหบ้ริการกบัผูบ้ริโภครู้สึกถึงการบริการที>จริงใจและดีที>สุด ทาํใหเ้กิดการติดสินใจซืFอไดเ้ช่นกนั ซึ> ง

สอดคลอ้งกบั ณรงคพ์จน์ งามวงศว์เิชียร และ พชัร์หทยั จารุทวผีลนุกลู (2561) ไดท้าํการศึกษา ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการที>ส่งผลต่อความตอ้งการซืFอซํF ากระเป๋าแบ

รนดเ์นมมือสองของร้านวนัใหม่ช็อปผา่นระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ในดา้นคุณภาพการบริการ ดา้นการใหค้วามมั>นใจ ดา้นเขา้ใจและรับรู้ความตอ้งการ ส่งผล

ต่อความตอ้งการซืFอซํF ากระเป๋าแบรนดเ์นมมือสอง  

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาด 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลผลการศึกษาเรื>อง “ปัจจยัที>มีผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบ

รนดเ์นมประเภทไฮเอนดข์องผูบ้ริโภค” ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะสาํหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด

ดงันีF   

 

5.3.1 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

จากผลการวิจยัครัF งนีF สามารถระบุกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจกระเป๋าแบรนด์เนม

ประเภทไฮเอนด์ คือ กลุ่มลูกคา้เพศหญิง ที>มีอายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพ

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย และพนักงานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉลี>ยต่อเดือนอยู่ที> 20,001 – 

40,000 บาท และอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร เมื>อทราบถึงกลุ่มเป้าหมายเบืFองตน้แลว้ ผูป้ระกอบการ
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หรือนกัการตลาดควรจะศึกษาเจาะลึกมากยิ>งขึFน ซึ> งทาํใหเ้ห็นภาพรวมทัFงหมดและรู้จกักลุ่มเป้าหมาย

วา่มีความตอ้งการแบบไหน มีพฤติกรรมแบบใด เพื>อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ

มากที>สุด 

 

5.3.2 กลยุทธ์การตลาด  

เมื>อผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดมีความเขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย ซึ> งจากขอ้มูลงานวิจยั

ครัF งนีFสามารถสรุปขอ้เสนอแนะคือ ร้านคา้ควรเนน้ทาํการตลาดสื>อสารกบัเพศหญิง ที>มีอาย ุ20 – 30 

ปี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย และพนกังานบริษทัเอกชน เนื>องจากค่านิยมส่วน

ใหญ่ของสังคมในปัจจุบนัตอ้งการความน่าเชื>อถือในดา้นอาชีพและเป็นที>ยอมรับของเพื>อนฝูง ซึ> ง

เป็นสิ>งที>ทาํให้เกิดแรงจูงใจในการซืFอกระเป๋าแบรนด์เนมของผูบ้ริโภค โดยร้านคา้ควรที>จะสร้าง

ภาพลกัษณ์ของตนเองและบทบาทของแบรนดใ์หช้ดัเจนและสามารถเขา้กบัรูปแบบการใชชี้วิตของ

ผูบ้ริโภคที>เป็นกลุ่มลูกคา้ใหม่ไดเ้ป็นอย่างดี อีกทัFงยงัสามารถเชื>องโยงถึงคุณสมบติัที>โดดเด่นของ

ตราสินคา้นั>นๆ รวมไปถึงการใชด้ารา บล็อกเกอร์ในการรีวิวสินคา้และบอกต่อถึงคุณสมบติัและ

คุณภาพของสินค้า เป็นการส่งเสริมความน่าเชื>อถือและทาํให้เป็นที> รู้จักมากขึF น ทางแบรนด์

จาํเป็นตอ้งมีการอพัเดทสินคา้ใหม่มาให้ตรงตามเทรนดข์องผูบ้ริโภคเนื>องจากการสาํรวจส่วนมาก

เป็นพนกังานออฟฟิศ ที>มีรายได ้20,000 – 40,000 บาท แบรนด์อาจจะมีการออกสินคา้ที>มีราคาจบั

ตอ้งไดม้ากขึFน หรือมีโปรโมชั>นส่งเสริมการตลาดร่วมกบับตัรเครดิตซึ>งตอบโจทยก์บัพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัที>ไม่อยากจ่ายเงินจาํนวนเยอะๆ สําหรับกลุ่มลูกคา้ที>เคยซืFอสินคา้โดยแบรนด์

ควรมีการออกแคมเปญเพื>อเอาใจกลุ่มลูกคา้ที>โดยมีการใหลู้กคา้ที>มียอดใชจ่้ายต่อแบรนดใ์นปริมาณ

มาก ๆสามารถปรับแต่งสีและหนงัของกระเป๋าตามที>ลูกคา้ตอ้งการเพื>อให้เกิดการซืFอที>เพิ>มขึFนและ

ให้มีการซืFอสินคา้ก่อนลูกคา้ใหม่เนื>องจากลูกคา้ที>เป็น loyalty ต่อแบรนดมี์ประสิทธิภาพในการซืFอ

สินคา้และปริมาณที>มากกวา่ลูกคา้กลุ่มใหม่นั>นเอง 

เมื>อผูบ้ริโภคเขา้มาซืFอสินคา้ที>หน้าร้านสิ>งที>สําคญัไม่ต่างจากสินคา้คือคุณภาพการ

บริการจากพนกังานขายควรที>จะสร้างความมั>นใจใหก้บัลูกคา้นั>นไม่ใช่เพียงแค่ความรู้ความสามารถ

ของพนักงานแต่ยงัรวมไปถึงกิริยา ท่าท่างที>สุภาพ ซึ> งทาํให้ผูรั้บบริการเกิดความไวว้างใจและ

ตดัสินใจซืFอสินคา้ และทางแบรนด์ควรมีการเก็บขอ้มูลลูกคา้แบบเชิงลึกเพื>อทาํให้ทราบถึงสิ>งที>

ลูกคา้ชอบและไม่ชอบเวลามาซืFอสินคา้เพื>อให้ในครัF งถดัไปพนกังานขายสามารถจะบริการให้ตอบ

โจทยเ์ป็นคนๆไป  
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5.4 ข้อจาํกดัและข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาวจิยัในครัQงต่อไป  

1. การวิจยัครัF งนีF เป็นการวิจยัเพื>อศึกษาถึงปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ปัจจยัคุณภาพการ

บริการ และการบอกต่อแบบปากต่อปากที>มีผลต่อการตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมของผูบ้ริโภค 

ดงันัFนการศึกษาครัF งต่อไปควรที>จะศึกษาตวัแปรดา้นอื>นๆ เพิ>มเติม เพื>อให้ไดข้อ้มูลเพิ>มเติมที>เป็น

ประโยชน์ต่อธุรกิจมากยิ>งขึFน 

2. การวิจยัครัF งนีF เป็นการศึกษากลุ่มตวัอย่างที>เคยซืFอเกิดการซืFอกระเป๋าแบรนด์เนม

ประเภทไฮเอนดม์าก่อน ดงันัFนในการศึกษาวิจยัครัF งถดัไป จึงควรทาํการศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งที>ไม่

เคยเกิดการซืFอกระเปาแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดเ์พื>อศึกษาว่าปัจจยัใดที>มีผลต่อผูบ้ริโภคที>ไม่เคย

เกิดการซืFอกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ ทาํให้ไดเ้ขา้ใจกบักลุ่มผูบ้ริโภคในกลุ่มตวัอย่าง

ใหม่ๆไดม้ากยิ>งขึFน เพื>อเป็นอีกหนึ> งช่องทางในการเพิ>มฐานลูกคา้ที>ไม่เคยซืFอกระเปาแบรนดเ์นมมี

ความสนใจและเกิดการตดัสินใจสินคา้ และเพื>อเป็นประโยชน์ในการนาํผลวิจยัไปใชพ้ฒันาต่อยอด

ธุรกิจสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดแ์ละธุรกิจที>มีราคาสูงต่อไป  

3. สําหรับการวิจยัครัF งนีF เป็นการสัมภาษณ์เชิงปริมาณ ในการวิจยัครัF งถดัไป จึงควรมี

การศึกษาเชิงคุณภาพดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งที>มากขึFน เพื>อความแม่นยาํ และ

ความน่าเชื>อถือของผลวิจยั อีกทัFงยงัทาํให้เขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริงเกี>ยวกบั

สินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์และนาํผลไปพฒันาปรับปรุงเละต่อยอดธุรกิจสินคา้แบรนดเ์นม

ประเภทไฮเอนดแ์ละธุรกิจที>มีราคาสูงต่อไป  
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม  

 

 

เรื)อง ปัจจัยที)มผีลต่อการตดัสินใจซืMอกระเป๋าแบรนด์เนมประเภท  

ส่วนที) 1: ข้อมูลทั)วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

คาํชีF เเจง โปรดทาํเครื>องหมาย ✓ ลงใน ▢ ใหต้รงตามความเป็นจริง  

1. ท่านเคยซืFอสินคา้กระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดห์รือไม่ (คาํถามคดักรองผูเ้ขา้ร่วม

วจิยั) 

 ▢ เคยซืFอ (ไปต่อ)  ▢ ไม่เคยซืFอ (จบการทาํแบบสอบถาม) 

2. เพศ  
 ▢ ชาย   ▢ หญิง   

3. อาย ุ
 ▢ 18- 20 ปี  ▢ 21-30 ปี   ▢ 31- 40 ปี  

 ▢ 41- 50 ปี  ▢ 51 ปีขึFนไป  

4. ถิ>นที>อยูอ่าศยั  
 ▢ กรุงเทพมหานคร ▢ ปริมณฑล   ▢ ต่างจงัหวดั 

5. สถานภาพสมรส   

 ▢ โสด  ▢ สมรส (ไม่มีบุตร) ▢ สมรส (มีบุตร) 

 ▢ หยา่ร้าง  ▢ อื>นๆ (โปรดระบุ) ……. 

6. ระดบัการศึกษา 
 ▢ ตํ>ากวา่ปริญญาตรี ▢ ปริญญาตรี 

 ▢ ปริญญาโท  ▢ ปริญญาเอก 

7. อาชีพ 

 ▢ นกัเรียน/ นกัศึกษา   ▢ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

 ▢ พนกังานบริษทัเอกชน ▢ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย  

8. รายไดเ้ฉลี>ยต่อเดือน  
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 ▢ ตํ>ากวา่ 20,000 บาท ▢ 20,001 - 40,000 บาท   ▢ 40,001 - 60,000 บาท 

 ▢ 60,001-80,000 บาท ▢ 80,000 - 100,000 บาท ▢100,000 บาทขึFนไป  

9. จาํนวนครัF งที>ท่านซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดต่์อปี 

▢ 1-3 ครัF งต่อปี  ▢ 4-6 ครัF งต่อปี   ▢ 7-9 ครัF งต่อปี 

▢ 10-12 ครัF งต่อปี ▢ 13-15 ครัF งต่อปี  ▢ มากกวา่ 15 ครัF งต่อปี 

10. มูลค่าการซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดโ์ดยเฉลี>ยต่อปีเป็นเท่าใด  

▢ ตํ>ากวา่ 30,000 บาท  ▢ 30,001 - 60,000 ปี 

▢ 60,001 - 90,000 บาท  ▢ 90,001 - 120,000 ปี 

▢ 120,001 - 150,000 บาท ▢ 150,001 บาทขึFนไป  

 

ส่วนที) 2 ปัจจัยด้านคุณภาพตราสินค้า คุณภาพการบริการ และ การบอกต่อแบบปากต่อปาก มี

ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซืMอกระเป๋าแบรนด์เนม 

คาํชีMแจง : โปรดทาํเครื>องหมาย ✓ลงในช่องวา่งที>ท่านเห็นตรงกบั ความคิดเห็นของท่านมากที>สุด

เพียงคาํตอบ เดียวโดยมีความหมาย หรือขอ้บ่งชีFใน การเลือกดงันี  

5 หมายถึง  ระดบัความสาํคญัมากที>สุด 

4 หมายถึง  ระดบัความสาํคญัมาก 

3 หมายถึง  ระดบัความสาํคญัปานกลาง 

2 หมายถึง  ระดบัความสาํคญันอ้ย 

1 หมายถึง  ระดบัความสาํคญันอ้ยที>สุด 
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คุณภาพตราสินค้าส่งผลต่อความตัMงใจซืMอสินค้าแบรนด์ เนม

ประเภทกระเป๋าของผู้บริโภค 

ระดบัความคิดเห็น  

มาก 

ที>สุด 

 

( 5 ) 

มาก 

 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอ้ย 

 

( 2 ) 

นอ้ย

ที>สุด 

( 1 ) 

การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  

11.ท่านรู้จกัตราสินคา้ที>ท่านชื>นชอบเป็นอยา่งดี       

12.เมื>อพดูถึงกระเป็าแบรนดเ์นมท่านมกัจะนึกถึงตราสินคา้ที>ท่าน 

ชื>นชอบไดเ้ป็นอยา่งดี   

     

13.ท่านสามารถบอกถึงลกัษณะหรือรูปแบบโลโกต้ราสินคา้ที>ท่าน

ชื>นชอบได ้

     

การเชื)อมโยงต่อตราสินค้า (Brand Associate) 

14.กระเป๋าแบรนดเ์นมที>ท่านเลือกซืFอทาํใหท่้านรู้สึกวา่ท่านเป็น

ผูน้าํทางดา้นสินคา้ 

     

15.กระเป๋าแบรนดเ์นมที>ท่านเลือกซืFอเพราะมั>นใจในแบรนดที์>ท่าน 

เลือก 

     

16.ท่านใหค้วามสาํคญักบัภาพลกัษณ์ของแบรนดที์>ท่านเลือกซืFอ      

17.กระเป๋าแบรนดเ์นมที>ท่านเลือกซืFอสามารถบ่งบอก ความเป็น

ตวัตนของคุณได ้
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การรับรู้ต่อคุณภาพ (Perceive Quality) 

18.ท่านคิดวา่ร้านคา้นาํเสนอสินคา้ที>มีคุณภาพ      

19.ท่านคิดวา่ร้านคา้นาํเสนอสินคา้ที>มีคุณภาพอยา่งสมํ>าเสมอ      

20.ท่านคิดร้านคา้นาํเสนอสินคา้ที>มีความน่าเชื>อถือ      

21.ท่านคิดวา่ร้านคา้นาํเสนอสินคา้ที>มีคุณสมบติัไดอ้ยา่งยอดเยี>ยม       

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Loyalty) 

22. ท่านรู้สึกตนเองจงรักภกัดีต่อกระเป๋าแบรนดเ์เนม       

23.ท่านมกัจะเลือกซืFอกระเป๋าแบรนดเ์เนมเป็นตวัเลือกแรกอยูเ่สมอ      

24.ท่านมกัจะแวะไปที>ร้านคา้กระเป๋าแบรนดเ์นมอยูเ่สมอ      

25.ท่านรู้สึกพีงพอใจทุกครัF งที>ไดไ้ปที>ร้านคา้กระเป๋าแบรนดเ์นม      

คุณภาพของสิ)งที)จับต้องได้ (Tangible) 

26.ท่านพิจารณาสิ>งแวดลอ้มภายในร้านคา้ เช่น ความสะอาด  ความ

สวยงามเป็นตน้  

     

27. สิ>งอาํนวยความสะดวก เช่น ความเพียงพอของเกา้อีFนั>งรอ การ

บริการนํFาดื>ม เป็นตน้  

     

28. เจา้หนา้ที>แต่งกายสะอาด บุคลิกภาพดี สุภาพและมีความสาํรวม       

ความน่าเชื)อถือของแบรนด์ (Reliability) 

29.พนกังานแสดงความจริงใจในการใหบ้ริการกบัท่าน      

30.พนกังานมีความเป็นมืออาชีพมีความน่าเชื>อถือในการบริการ      

31.พนกังานสามารถใหบ้ริการตรงตามมาตราฐานของร้านคา้แบ

รนดเ์นม  
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การตอบสนองของพนักงาน (Responsiveness) 

32.พนกังานมีความกระตือรืนร้านที>จะใหบ้ริการท่าน      

33.พนกังานแสดงออกถึงความตัFงใจในการบริการ       

34.พนกังานมีความพร้อมต่อการตอบขอ้ซกัถามหรือการใหข้อ้มูล      

ความรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ (Empathy) 

35.ผูใ้หบ้ริการที>ใหค้วามใส่ใจตอ้ผูใ้ช่บริการโดยไม่ตอ้งร้องขอ 

จากพนกังาน  

     

36.พนกังานเปิดโอกาสใหท่้านไดซ้กัถามถึงปัญหาและขอ้สงสยั      

37.การแนะนาํของพนกังานตรงกบัสิ>งที>ท่านตอ้งการ ถูกตอ้ง 

ครบถว้น และชดัเจน  

     

ความมั)นใจให้แก่ผู้มาใช้บริการ (Assurance) 

38.ท่านรู้สึกมั>นใจและปลอดภยัเมื>อมาใชบ้ริการที>ร้านคา้แบรนด์

เนม 

     

39.ร้านคา้แสดงความรับผดิชอบเมื>อมีการบริการหากเกิดขอ้ผดิ 

พลาด 

     

40.คาํแนะนาํของพนกังานขายมีความชดัเจนและน่าเชื>อถือ       

41.การแสดงออกของพนกังานขาย ยิFมแยม้ มีการพดู และ 

แสดงออกที>เป็นมิตร ทาํใหท่้านเกิดความมั>นใจ  

     

การบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) 

42.ท่านมกัอ่านรีววิของผูอื้>นเพื>อใหท่้านมั>นใจวา่ท่านซืFอสินคา้ที> 

ตอบโจทยก์บัตวามตอ้งการ 
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43.ท่านมกัสอบถามผูบ้ริโภคท่านอื>นเพื>อช่วยในการเลือกซืFอ สินคา้

ที>ตรงกบัความตอ้งการของท่าน 

     

44.ท่านมีการรวบรวมขอ้มูลของผูบ้ริโภครายอื>นก่อนที>ท่านจะ 

ตดัสินใจซืFอสินคา้  

     

45.ท่านรู้สึกไม่สบายใจหากท่านไม่ไดอ่้านรีววิสินคา้จากผูบ้ริโภค

ท่านอื>นก่อน  

     

 

ส่วนที) 3:  ความตัMงใจซืMอสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 

คาํชีMแจง : โปรดทาํเครื>องหมาย ✓ลงในช่องวา่งที>ท่านเห็นตรงกบั ความคิดเห็นของท่านมากที>สุด

เพียงคาํตอบ เดียวโดยมีความหมาย หรือขอ้บ่งชีFใน การเลือกดงันีF   

5 หมายถึง  ระดบัความสาํคญัมากที>สุด 

4 หมายถึง  ระดบัความสาํคญัมาก 

3 หมายถึง  ระดบัความสาํคญัปานกลาง 

2 หมายถึง  ระดบัความสาํคญันอ้ย 

1 หมายถึง  ระดบัความสาํคญันอ้ยที>สุด 

 

ความตัMงใจซืMอสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค  

(Purchase Intention) 

ระดบัความคิดเห็น  

มาก

ที>สุด 

 

( 5 ) 

มาก 

 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอ้ย 

 

( 2 ) 

นอ้ย

ที>สุด 

( 1 ) 

ความตัMงใจซืMอสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค  

46.ท่านตดัสินใจซืFอกระเป๋าแบรนดเ์นมเพื>อตอบสนอง 

ความตอ้งการของท่าน 
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