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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื ่อ 1) ศึกษาระดับการตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วง
สถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด -19 ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เปรียบทียบการตัดสินใจเลือก
ซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด -19 ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่
ผู้บริโภคท่ีซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 
400 ร้าน โดยใช้สูตรของ Cochran และวิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน, t- test และ F-test  

ผลการวิจัยพบว่า 1) การตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด 
โควิด -19 ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหา
น้อยดังนี้ ด้านการค้นหาและเปรียบข้อมูล ด้านการเลือกซื้อสินค้า ด้านความคุ้มค่า ด้านการกลับมาซื้อซ้ำ และ
ด้านการแนะนำผู้อื่น ตามลำดับ 2) ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีการเลือก
ซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนเพศ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ มีการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ไม่แตกต่างกัน 
 
คำสำคัญ: การตัดสินใจเลือกซื้อ, กระเป๋าแบรนด์เนม, โควิด -19 
 
Abstract 

The objectives of this research were to 1) study the level of the decision to purchase 
brand name bag during the COVID-19 epidemic of consumer in Bangkok 2) compare the of the 
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decision to purchase brand name bag during the COVID-19 epidemic of consumer in Bangkok. 
Classified by personal factors use questionnaires as a tool to collect information on consumers 
who purchase brand-name bags. During the COVID-1 9  epidemic situation in Bangkok, 4 0 0 
stores based on Cochran formula and convenience sampling, used descriptive statistics, 
frequency, percentage, mean, standard deviation, t- test and F-test.  

The results of the study found that: 1) the decision to purchase brand name bag during 
the COVID-19 epidemic of consumer in Bangkok. It is at a high level in all aspects. In order of 
the mean descending as follows: in terms of searching and comparing information, product 
selection, value, the return to buy again and referring others, respectively; 2) personal factors, 
age, average monthly income different. They chose to buy brand-name bags with different 
statistical significance at the 0 . 0 5  level. As for gender, marital status, education level, 
occupation, they chose to buy brand-name bags, no different. 

 
Keywords: Decision to Purchase, Brand Name Bags, COVID-19 
 
บทนำ 

ปัจจุบันกระแสนิยมสินค้าแบรนด์เนมในสังคมไทยได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
กระเป๋า เสื้อผ้า เครื่องประดับ รองเท้า ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตของคนในสังคม มากกว่าการเป็นสิ่งของ
เครื่องใช้ หากยังเป็นเครื่องแสดงฐานะทางเศรษฐกิจ ที่ใช้ในการเสริมสร้างบุคลิกและภาพลักษณ์ทางสังคม  
อีกด้วย แนวโน้มในการใช้สินค้าแบรนด์เนมในปัจจุบันมีเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ เนื่องจากประชากรชาวไทยมีกำลัง
ซื้อเพิ่มสูงขึ้น และการขยายตัวของจำนวนนักท่องเท่ียวที่เดินทางเข้ามาท่องเท่ียวและพักอาศัยในประเทศไทย
จากท่ัวทุกมุมโลก ทำให้มีแบรนด์สินค้าระดับโลกหลากหลายแบรนด์เข้ามาเปิดร้านจำหน่ายสินค้าแบรนด์เนม 
ท่ีกรุงเทพมหานครมากขึ้น (ศศินภา เลาหสินณรงค์, 2557) ตลาดสินค้าแบรนด์เนม จึงเป็นอีกหนึ่งดัชนีท่ีช้ีวัด
การเติบโตของเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทย โดยที ่ผ่านมาตลาดสินค้าแบรนด์เนม มีการเติบโต  
อย่างต่อเนื่อง จนกระท่ังเมื่อต้นปี พ.ศ. 2563 เกิดการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-
19) ส่งผลให้หลากหลายร้านค้าถูกปิดตัวลง ซึ่งได้ส่งผลกระทบต่อยอดขายสินค้าแบรนด์เนม ไม่ว่าจะเป็น
กระเป๋า เสื้อผ้า เครื่องประดับ รองเท้า และอุปกรณ์เสริมต่าง ๆ ลดลงอย่างเลี่ยงไม่ได้ ทำให้ภาพรวมในปี 
2563 ตลาดสินค้าแบรนด์เนมระดับโลกมีการเติบโตลดลง 23% โดยมีมูลค่าอยู ่ท ี ่ 283,000 ล้านยูโร  
(ราว 10 ล้านล้านบาท) (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2565) 

จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ทำให้สินค้าแบรนด์เนมต่าง ๆ จำเป็นต้องขยับขยาย
ไปสู่ช่องทางอื่น ๆ เช่น ช่องทางออนไลน์ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่ายข้ึนในช่วงล็อกดาวน์ ส่งผล
ให้ในปี 2564 ยอดขายสินค้าแบรนด์เนมทั่วโลกฟื้นตัวเต็มที่จนถึงระดับก่อนเกิดการระบาดของโรคโควิด-19 
ประกอบกับมาตรการกระตุ้นทางเศรษฐกิจ และการออมที่เพิ่มข้ึนของครัวเรือนท่ีช่วยกระตุ้นการใช้จ่าย อีกท้ัง
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โอกาสที่น้อยลงในการใช้จ่ายเพื่อรับประทานอาหารค่ำหรือเดินทางท่องเที่ยว ทำให้ผู ้บริโภคจำนวนมาก
เลือกใช้เงินกับบริการหรือสินค้าแบรนด์เนมมากขึ้น สำหรับประเทศไทย แม้ในปี 2564 ที่ผ่านมาจะมีปัจจัย 
ท้าทายจากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 เข้ามาอย่างต่อเนื่อง แต่หลังจากสถานการณ์คลี่คลายลง 
รัฐบาลได้มีคำสั่งการผ่อนปรนมาตราการล็อคดาวน์ ทำให้ผู้คนกลับมาเดินทางได้ตามปกติอีกครั้ง ส่งผลให้มี
ยอดขายหน้าร้านเพิ่มมากขึ้น ควบคู่ไปกับการขายผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อปรับให้เข้ากับพฤติกรรมของลูกค้า
ที ่ เปลี ่ยนไปที ่ห ันมาสั ่งส ินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ ้น จากเดิมที ่น ิยมไปเลือกซื ้อด้วยตนเอง  
ตามห้างสรรพสินค้า 

สินค้าแบรนด์เนมส่วนใหญ่ที่คนไทยให้ความสนใจอันดับต้น ๆ  คือ เสื้อผ้า เครื่องสำอาง และกระเป๋า 
ซึ่งกระเป๋าแบรนด์เนมเป็นเครื่องประดับอีกช้ินหนึ่งท่ีขาดไม่ได้เลย ไม่เพียงเท่านั้น ยังเป็นเหมือนเครื่องอำนวย
ความสะดวกด้านการบรรจุส่ิงของต่าง ๆ ท่ีจำเป็นท่ีต้องพกพาแล้ว กระเป๋ายังเป็นเครื่องประกอบการแต่งกาย
ท่ีช่วยเสริมบุคลิกภาพของผู้ใช้ให้เกิดความสมบูรณ์แบบยิ่งขึ้น โดยกระเป๋าแบรนด์เนมจะได้รับความสนใจเป็น
อย่างมากในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้ปานกลางและรายได้สูง โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นพื้นท่ีท่ีมี
รายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือนสูงที่สุดในประเทศ โดยในปี 2564 มีรายได้เฉลี่ยถึง 40,200.77 บาทต่อเดือนต่อ
ครัวเรือน (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2564) ประชากรส่วนใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานครจึงเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มี
รายได้ปานกลางและรายได้สูงท่ีมีกำลังในการจับจ่ายใช้สอยสินค้าแบรนด์เนมสูง เฉกเช่นการถือครองกระเป๋า
แบรนด์เนมที่พบเห็นกันได้อย่างแพร่หลาย ซึ่งในปัจจุบันความนิยมกระเป๋าแบรนด์เนมไม่เพียงแต่นิยมใน
ผู้บริโภคสุภาพสตรีเท่านั้น ผู้บริโภคชายและกลุ่มเพศทางเลือกก็นิยมใช้กระเป๋าแบรนด์เนมเช่นกัน โดยผู้บริโภค
บางกลุ่มไม่ได้ซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมเพียงแค่ความสวยงามและเพื่อตอบสนองความต้องการส่วนตัวเท่านั้น  
แต่ซื้อมาเพื่อเก็งกำไรในอนาคต เช่น กระเป๋าหนังต่าง ๆ เป็นต้น 

จากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีความนิยมกระเป๋าแบรนด์เนมเพิ่มมากขึ้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นโอกาสท่ีจะศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ของผู้โภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจากการทบทวน
งานวิจัยที่เกี ่ยวข้องกับการศึกษาปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม โดยจากการทบทวนงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้องส่วนใหญ่ท่ีผ่านมา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (กมล โสระเวช, 2557; ณัฏฐ์ชิสา อัฐศักด์ิ, 
2558; ภาวิณี แสงมณี และเบจมาภรณ์ อิศรเดช, 2558; บุศรา พิยกูล, 2562) และปัจจัยค่านิยม (อรสิริ 
ทัศนาวรากุล, 2554; กมล โสระเวช, 2557; ภาวิณี แสงมณี และเบจมาภรณ์ อิศรเดช, 2558) พบว่า ปัจจัยท่ี
กล่าวมาทั้งหมดนี้ล้วนส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม แต่อย่างไรก็ตาม ยังไม่มีงานวิจัยใดที่นำตัวแปร
ดังกล่าวมาศึกษาปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม ในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 ผู้วิจัยจึง
ต้ังสมมติฐานว่า ตัวแปรดังกล่าวข้างต้นท้ังหมดอาจจะส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมได้ 

จากความเป็นมาและความสำคัญของปัญหาท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงทำการศึกษาการตัดสินใจเลือก
ซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด -19 ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยศึกษาถึงปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยค่านิยม และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยผู้ศึกษาหวังว่าการวิจัย 
ในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์แก่ผู้ผลิตและผู้จำหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนม ในการนำข้อมูลจากการวิจัยไปวางแผน
การตลาด และกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด 
โควิด -19 ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร   

2. เพื่อเปรียบทียบการตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด 
โควิด -19 ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล   
 
การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
ภิญโญ เอกอุรุชัยเทพ (2562) ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลจากศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 

กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรลักษณะส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ สถานภาพ อายุครอบครัว 
จำนวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลเป็นลักษณะ
ท่ีสำคัญ และสถิติท่ีวัดได้ของประชากรและช่วยในการกำหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ีลักษณะด้านจิตวิทยา
และสังคม วัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้น ข้อมูลด้านประชากรจะ
สามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการกำหนดตลาดเป้าหมายคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันจะมี
ลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน โดยวิเคราะห์จากปัจจัย ดังนี้ 

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทำให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ เพศ หญิงมี
แนวโน้ม มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความ ต้องการท่ีจะ
ส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการท่ีจะสร้างความสัมพันธ์อันดี ให้เกิดขึ้นจากการรับ
และส่งข่าวสารนั้นด้วย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม
และทัศนคติ ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกำหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน 

2. อายุเป็นปัจจัยที่ทำให้คนมีความแตกต่างกันในเรื ่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุน้อย
มักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก ในขณะที่คนอายุมาก
มักจะมีความคิดท่ีอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติระมัดระวังมองโลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อย เนื่องมาจาก
ผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกัน ลักษณะการใช้ส่ือมวลชนก็ต่างกันคนท่ีมีอายุ มากมักจะใช้ส่ือเพื่อแสวงหา
ข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าความบันเทิง 

3. การศึกษา เป็นปัจจัยที่ทำให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกันคนที่มี
การศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมาก ในการเป็นผู้รับสารท่ีดีเพราะเป็นผู้มีความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดีแต่
จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษาต่าง มักจะใช้ส่ือ
ประเภทวิทยุโทรทัศน์และภาพยนตร์ หากผู้มีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะใช้สื่อสิ่งพิมพ์วิทยุโทรทัศน์และ
ภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากส่ือส่ิงพิมพ์มากกว่าประเภทอื่น 

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้และสถานภาพทางสังคมของบุคคล  
มีอิทธิพลอย่างสำคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารท่ีมีต่อผู้ส่งสารเพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรมประสบการณ์ ทัศนคติ
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ค่านิยมและเป้าหมายท่ีต่างกัน ปัจจัยบางอย่างท่ีเกี่ยวข้องกับตัวผู้รับสารแต่ละคน เช่น ปัจจัยทางจิตวิทยาและ
สังคมท่ีจะมีอิทธิพลต่อการรับข่าวสาร 

Belch & Belch (2005) ได้ศึกษาตัวแปร ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อาชีพ และรายได้  
โดยนํามาเชื่อมโยงกับความต้องการพฤติกรรมการตัดสินใจ และอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสามารถ
เข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการกำหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อท่ีมีแนวโน้มสัมพันธ์
กันอย่างใกล้ชิด ในความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล ดังนี้ 

1. อายุ (Age) บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกัน จะมีความต้องการในสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน เช่นกลุ่ม
วัยรุ่นจะชอบทดลองสิ ่งแปลกใหม่ และชอบสินค้าประเภทแฟชั ่น ส่วนกลุ ่มผู ้ส ูงอายุจะสนใจสินค้า  
ท่ีเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ ซึ่งหากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มพฤติกรรมท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกัน 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่มีความสำคัญในเรื ่องของพฤติกรรมในการบริโภคมาก เพราะเพศท่ี 
แตกต่างกันมักมีทัศนคติ การรับรู้ และการตัดสินใจในเรื่องการเลือกสินค้าที่บริโภคแตกต่างโดยมากเกิดจาก
สาเหตุ ในเรื ่องของการได้รับการเลี้ยงดู การปลูกฝังนิสัยมาตั้งแต่ในวัยเด็ก โดยเฉพาะประเทศไทยซึ่งมี
วัฒนธรรมในการเล้ียงดูเด็กผู้ชาย และเด็กผู้หญิงท่ีแตกต่างกันอย่างมาก โดยส่วนใหญ่เด็กผู้ชายจะถูกเล้ียงให้มี
ความกล้าแสดงออก และมีความรับผิดชอบเพื่อจะได้เป็นหัวหน้าครอบครัวต่อไป ส่วนเด็กผู้หญิงจะถูกเล้ียงดูใน
ลักษณะท่ีให้สงบเสงี่ยมและเป็นผู้ตามหรือเป็นภรรยาท่ีดี ทำให้มีพฤติกรรมท่ีมีแนวโน้มในการไม่ค่อยกล้าแสดง
ความคิดเห็น จากท่ีกล่าวมาจึงอาจกล่าวได้ว่าในสังคมไทยเพศชายมีแนวโน้มท่ีจะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการของครอบครัวมากกว่าเพศหญิง 

3. สถานภาพการสมรส (Status) สมรส โสด หย่าร้าง หรือเป็นหม้าย ซึ่งในอดีตถึงปัจจุบันเป็น
เป้าหมายที่สำคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสำคัญมากยิ่งขึ้นในส่วนท่ี
เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค ทำให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน เช่น  ผู้ท่ี 
หย่าร้าง หรือเป็นหม้ายจะเลือกแต่งกายด้วยเส้ือผ้าท่ีหรูหรา ทันสมัยมีเอกลักษณ์ 

4. การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี
มากกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาต่ำ เนื่องจากผู้ท่ีมีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้สูงกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาต่ำ
จึงมีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพมากกว่า 

5. อาชีพ (Occupation) อาชีพ ของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจำเป็นและความต้องการสินค้าและ
บริการท่ีแตกต่างกัน เช่น เกษตรกร หรือชาวนาก็จะซื้อสินค้าท่ีจำเป็นต่อการครองชีพ และสินค้าท่ีเป็นปัจจัย
การผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนักงานที่ทำงานในบริษัทต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพ 
ข้าราชการก็จะซื้อสินค้าท่ีจำเป็น นักธุรกิจก็จะซื้อสินค้าเพื่อสร้างภาพพจน์ให้กับตัวเอง เป็นต้น นักการตลาด
จะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อที่จะจัดเตรียมสินค้า
ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเหล่านี้ได้อย่างเหมาะสม 

6. รายได้ ( Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐก ิจ (Economic Circumstances) สถานภาพ  
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อตราสินค้าและบริการที่ตัดสินใจสถานภาพเหล่านี้ ประกอบด้วยรายได้
การออมทรัพย์ อำนาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วน
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บุคคล เนื่องจากรายได้จะมีผลต่ออำนาจของการซื้อ คนที่มีรายได้ต่ำจะมุ่งซื้อสินค้าที่จำเป็นต่อการครองชีพ 
และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนที่มีรายได้สูงจะมุ่งซื้อสินค้าที่มีคุณภาพดีและราคาสูงโดยเน้นที่ภาพพจน์
ของราคาสินค้าเป็นหลักการศึกษาอาชีพและรายได้ มีแนวโน้มสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดในความสัมพันธ์เชิงเหตุ
และผล เช่น บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือกอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้สูงกว่าคนท่ีมีการศึกษาต่ำกว่า 

Kotler (2000) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติส่วนบุคคลจะพบว่า ในการดำเนินการ  ทางด้าน
การตลาดนั้น จะมีปัจจัยต่าง ๆ ท่ีสำคัญ คือ 

1. เพศ (Gender) เป็นตัวแปรที่มีความสำคัญในเรื่องของพฤติกรรมในการบริโภคมากเพราะ เพศท่ี
แตกต่างกัน มีทัศนคติการรับรู้และการตัดสินใจในเรื่องการเลือกสินค้าที่บริโภคแตกต่างกัน โดยมากเกิดจาก
สาเหตุในเรื่องของการได้รับการเล้ียงดูการปลูกฝังนิสัยมาต้ังแต่ในวัยเด็ก โดยเฉพาะประเทศไทยซึ่งมีวัฒนธรรม
ในการเล้ียงดูเด็กผู้ชาย และเด็กผู้หญิงท่ีแตกต่างกันอย่างมากโดยส่วนใหญ่ 

2. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น 
กลุ่มวัยรุ่นจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟช่ัน ส่วนกลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจสินค้าท่ีเกี่ยวกับ
การรักษาสุขภาพซึ่ง หากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มพฤติกรรมท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกัน  

3. สถานภาพการสมรส (Status) เป็นสถานภาพของบุคคลต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับการสมรส  
การเป็นโสด การเป็นหม้าย หรือหย่าร้าง เป็นต้น โดยในการดำเนินการทางการตลาดจะต้องมีการพิจารณาถึง
ประเด็นต่าง ๆ ต่อไปนี้เพื่อทำให้เกิดการนําเสนอขายสินค้าและบริการต่าง ๆ ที่ เหมาะสมกับบุคคล รวมถึง
เหมาะสมกับสถานภาพทางครอบครัวประเภทต่าง ๆ ด้วย 

4. ระดับการศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่สำคัญประการหนึ่งของคุณสมบัติส่วนบุคคล เนื่องจาก
ระดับการศึกษาจะเป็นตัวกลางหรือเป็นตัววัดระดับความคิดเห็น ระดับทัศนคติ หรือระดับของความคิดของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก อีกทั้งระดับการศึกษาจะสามารถบ่งบอกถึงความเป็นอยู่และความสนใจในสิ่งต่าง ๆ  
ได้ โดยผู้ท่ีมีการสูงกว่า ส่วนใหญ่จะมีการดำรงชีวิตท่ีดีกว่ากลุ่มผู้ท่ีมีระดับการศึกษาต่ำกว่า 

5. อาชีพ (Occupation) เป็นปัจจัยที ่สำคัญอีกประการหนึ ่งของการศึกษาเกี ่ยวกับคุณสมบัติ  
ส่วนบุคคล เพราะอาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจำเป็น และความต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกต่าง
กัน เช่น เกษตรกร หรือชาวนาก็จะซื้อสินค้าที่จะเป็นต่อการครองชีพ และสินค้าที่เป็นปัจจัย การผลิตเป็น  
ส่วนใหญ่ส่วนพนักงานท่ีทำงานในบริษัทต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพ ข้าราชการก็จะ
ซื้อสินค้าที่จำเป็นนักธุรกิจก็จะซื้อสินค้าเพื่อสร้างภาพพจน์ให้กับตัวเอง เป็นต้น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่า
สินค้าและบริการของบริษัทเป็นท่ีต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะ จัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของกลุ่มเหล่านี้ได้อย่างเหมาะสมเป็นต้น 

6. รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) เป็นปัจจัยท่ีสำคัญ
อีกประการหนึ่งของการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติส่วนบุคคล เนื่องจากระดับรายได้จะเป็นการ แสดงออกถึง
ระดับทางด้านสถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อตราสินค้าและบริการที่ ตัดสินใจสถานภาพ
เหล่านี้ ประกอบด้วย รายได้การออมทรัพย์ อำนาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการ จ่ายเงิน นักการตลาดต้อง
สนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล เนื่องจากรายได้จะมีผลต่ออำนาจของ การซื้อคนที่มีรายได้ต่ำจะมุ่งซื้อ
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สินค้าท่ีจำเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนท่ีมีรายได้สูงจะมุ่งซื้อสินค้าท่ีมีคุณภาพและ
ราคาสูง โดยเน้นที่ภาพพจน์ของราคาสินค้าเป็นหลัก การศึกษาอาชีพและรายได้นั ้นมีแนวโน้มสัมพันธ์กัน  
อย่างใกล้ชิดในความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล เช่น บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือกอาชีพที่สามารถ  
สร้างรายได้สูงกว่าคนท่ีมีการศึกษาต่ำกว่า เป็นต้น 

7. ขนาดของครอบครัว (Family) เป็นปัจจัยท่ีสำคัญอีกประการหนึ่งของการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติ 
ส่วนบุคคล เนื่องจากขนาดของครอบครัวท่ีแตกต่างกัน เช่น การมีบุตรหลานจำนวนท่ีแตกต่างกัน ย่อมมีความ
ต้องการและมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้ชีวิตและการเลือกซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ แตกต่างกันตามความ
เหมาะสมและตามลักษณะของขนาดครอบครัวต่าง ๆ เป็นต้น  

8. ลักษณะท่ีพักอาศัย (Accommodation) เป็นปัจจัยท่ีสำคัญอีกประการหนึ่งของการศึกษาเกี่ยวกับ
คุณสมบัติ ส่วนบุคคล เนื่องจากที่พักอาศัยแต่ละสถานที่ย่อมีความแตกต่างกัน และการใช้สินค้าและบริการ  
ต่าง ๆ ก็จะมีการออกแบบมาเพื่อให้เหมาะสม และมีความสอดคล้องกับที่พักอาศัยต่าง ๆ เช่น การพัก  
ในบ้านพักก็จะไม่มีข้อจำกัดในการซื้อสินค้าและบริการ เช่น การเลี้ยงสุนัข การซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า และสินค้า
บริการประเภทอื่น ๆ และมีความแตกต่างกับลักษณะท่ีพักอาศัยแบบหอพัก เป็นต้น 

จากการทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพ ทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและพฤติกรรมการใช้บริการ
ที่แตกต่างกันไปตามความต้องการของแต่ละบุคคล โดยนิยมนำมาใช้ศึกษากันมากที่สุดในการแบ่ง ส่วน
การตลาดตามกลุ่มผู้บริโภค โดยอาศัยตัวแปรศึกษา ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ นำมา
วางแผนกำหนดกลยุทธ์สร้างความต้องการหรือจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อให้เข้าถึง
และตรงกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรงมากท่ีสุด ดังนั้นองค์ประกอบของแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความ
สอดคล้องกับบริบทของงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน เนื่องจากตัวแปรดังกล่าวเป็นปัจจัยอันจะทำให้ทราบถึงผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด -19 ของผู้บริโภคหรือไม่ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 
ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 
Schiffman and Kanuk (2007) ได้ให ้คำจำกัดความของการตัดสินใจซื ้อ (Decision Process)  

ว่าเป็นขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป โดยผู้บริโภคจะเลือกกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
ทางกายภาพ (Physical Activity) ซึ่งสามารถมองเห็นได้ เช่น ครีมกันแดด จำนวน 1 หลอด เป็นต้น และท่ี
เกี ่ยวข้องกับทางด้านจิตใจ (Mental Decision Process) ซึ ่งคือความรู ้สึกหรือความคิดของผู ้บร ิ โภค  
โดยร่างกายและสมองเป็นตัวกำหนดการซื้อและทำให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2554) การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง การเลือกสินค้าหรือบริการจาก
ภายในจิตใจของผู้บริโภค โดยเลือกจากทางเลือกท่ีมีอยู่ในเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกตามข้อมูลและ
บริบทท่ีมีอยู่ 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2556) กระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) 
เป็นลำดับขั ้นตอนในการตัดสินใจซื ้อของผู ้บร ิโภค ประกอบด้วย การร ับร ู ้ป ัญหา การค้นหาข้อมูล  
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554) การตัดสินใจของผู้ซื้อของผู้บริโภค โดยมี 6 ขั้นตอน 
ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการสินค้า ซึ่งส่งผลให้ผู้ซื้อค้นหาข้อมูลสินค้าเพื่อเปรียบเทียบความคุ้มค่า
ของสินค้า จนนำไปสู่ขั้นตอนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าท่ีตรงกับความต้องการของผู้ซื้อ 

จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือกทางเลือกทางใด
ทางหนึ่ง เพื่อให้ได้มาซึ่งส่ิงท่ีต้องการ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและ
บริการ 

แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจเพื่อเลือกซื้อ เลือกใช้แสวงหาสินค้า เพื่อตอบโจทย์สิ่งที่ตนต้องการ 

และมีกระบวนการตัดสินใจซื้อหลากหลายแบบ ขึ้นอยู่กับบุคลิกภาพและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยมีผู้ให้
ความหมายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไว้ ดังนี้ 

Kotler (2009) กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) ว่าเนื่องจากผู้บริโภค
มีความแตกต่างกัน และมีความต้องการแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน  
ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ปัญหาเกิดขึ้น 
เมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ ( Ideal) คือ สภาพที่ตนรู้สึกว่าเป็นสิ่งที่เหมาะสม
ต่อตัวเอง เป็นสิ่งที่ต้องการกับสภาพที่เป็นอยู่ในขณะนั้น (Reality) ทำให้เกิดความต้องการสิ่งของหรือสินค้า
เหล่านั้นเพื่อมาทดแทนส่วนท่ีขาด หรือเพื่อเติมเต็มส่ิงท่ีเป็นอุดมคติให้กลายเป็นสภาพท่ีเกิดขึ้นจริง โดยปัญหา
ผู้บริโภคมีหลายสาเหตุแตกต่างกันไป ดังนี้ 

1.1 สิ ่งของที่ใช้อยู ่เดิมหมดไป ผู้บริโภคต้องการหาสิ่งใหม่เพื ่อทดแทนสิ่งของเดิมที่สามารถ
แก้ปัญหาส่ิงของเดิมท่ีหมดไป 

1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตทำให้เกิดปัญหาใหม่ขึ้น โดยการใช้ผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งในอดีต 
แล้วส่งผลต่อเนื่องให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อครีมบำรุงผิวเดิมหมดแต่ไม่สามารถหาครีมบำรุงผิวเดิมได้  
จึงแก้ปัญหาโดยใช้ครีมบำรุงอื่นที่คุณภาพไม่ได้รับการรับรอง ทำให้เกิดอาหารแพ้ จึงต้องไปหายาแก้แพ้เพื่อ
รักษาผิวหนัง 

1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและคุณวุฒิหรือ
แม้กระท่ังการเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลงทางกายภาพ การเจริญเติบโต 
สภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและความต้องการใหม่ ๆ 

1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื ่อมีการเปลี ่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เช่น 
การแต่งงาน การมีบุตร ก่อให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 
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1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน
ท้ังทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลต่อการใช้จ่าย 

1.6 กลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกัน ดังนั้น กลุ่มอ้างอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม และการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค 

1.7 ประสิทธ ิภาพของการส่งเสร ิมทางการตลาด ได้แก ่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์  
การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงาน หรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ เป็นสิ่งกระตุ้นให้
ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้น เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดขึ้น ผู้บริโภคจะหา
ทางแก้ไขปัญหา หากปัญหานั้นมีความสำคัญ แต่ถ้าหากปัญหาท่ีเกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลับเพิ่มขึ้น
แล้ว ปัญหานั้นจะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไขปัญหา ซึ่งผู้บริโภคจะเริ่ม
หาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทาง
แก้ไข โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตรสหาย 
กลุ่มอ้างอิง ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ท่ีเคยใช้สินค้านั้นแล้ว 

2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุดขายสินค้าบริษัท ร้านค้าท่ี
เป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่าย หรือจากพนักงานขาย 

2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่าง ๆ  เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้รับจาก
การลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ผู้บริโภคบางคนใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้
ประกอบการตัดสินใจซื้อมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่ผู้บริโภคมีอยู่เดิม ความรุนแรงของความ
ปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื ่อผู ้บริโภคได้ข้อมูลจากขั ้นตอนการ 
เสาะแสวงหาข้อมูลแล้ว ต่อมาผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุดโดยใช้วิธีประเมิน
เปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้า และคัดสรรตราสินค้าเดียวท่ีมีความเชื่อนิยม ศรัทธา  
ในแง่บวก ซึ่งขึ้นกับประสบการณ์ท่ีเคยพบ โดยข้ึนกับปัจจัยสำคัญ ดังนี้ 

3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชน์จากตัวสินค้าที่จะได้รับและคุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถตอบสนองสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการได้
อย่างไรบ้าง ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนจะมองคุณสมบัติของสินค้าแตกต่างกันไป ขึ้นกับว่าสินค้าเหล่านั้นตอบสนอง
ความต้องการเฉพาะตัวผู้บริโภคได้อย่างไร 

3.2 ระดับความสำคัญ (Degree of Importance) คือ การพิจารณาถึงความสำคัญของคุณสมบัติ 
(Attribute Importance) ระดับความสำคัญขึ้นอยู่กับระดับความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคนว่ามีความจำ
เป็นมากน้อยเพียงใด มากกว่าความโดดเด่นเฉพาะตัวของสินค้า (Salient Attributes) นั้น ๆ 
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3.3 ความเช่ือถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อตราสินค้าของ
สินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที ่ผู ้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู ้จากประสบการณ์ในอดีต 
ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตราสินค้าขึ้น ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือก
ของผู้บริโภค 

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้าแต่ละตราสินค้ามาก
ระด ับใด ผ ู ้บร ิ โภคม ีท ัศนคต ิในการเล ือกตราส ินค ้า โดยกำหนดคุณสมบัต ิผล ิตภ ัณฑ ์ท ี ่ต ้องการ  
แล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการกับคุณสมบัติของตราต่าง ๆ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีการประเมินนี้เป็นการนำปัจจัยสำหรับ
การตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในตราสินค้า คุณสมบัติของสินค้า มาพิจารณาเปรียบเทียบ
ให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่าตราสินค้าใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด ก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 

4. การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนต้องการข้อมูลและระยะเวลา
ในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้
ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื ้อแล้ว ผู ้บริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าผู้บริโภคเกิดความพอใจในตัวสินค้า
นั้น ๆ จะก่อให้เกิดการซื้อซ้ำหรือบอกต่อถึงข้อดีของสินค้าช้ินนั้น ทำให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ในทางตรงกันข้าม
หากผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจ ผู้บริโภคก็จะไม่ซื้อสินค้าชินนั้นซ้ำอีก และอาจเกิดการบอกต่อถึงข้อเสียของ
สินค้าทำให้ไม่เกิดลูกค้าใหม่เพิ่มข้ึน 
  
วิธีดำเนินการวิจัย  

ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่

ระบาดโควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจำนวนประชากร  
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่

ระบาดโควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 ตัวอย่าง แต่ไม่สามารถทราบจำนวนที่แน่นอนได้  
จึงคำนวณกลุ ่มตัวอย่างในการวิจ ัยโดยใช้สูตรของ Cochran (1997) และวิธ ีสุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
เคร ื ่องมือที ่ใช ้ในการว ิจ ัยคร ั ้งน ี ้ เป ็น แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยพัฒนาและสร้าง

แบบสอบถามข้ึนตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
ส่วนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
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อาชีพ และรายได้ต่อเดือน เป็นคำถามให้เลือกตอบ (Checklist) 
ส่วนที่ 2 การตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่  ระบาดโควิด -19 

ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก ่ด้านการค้นหาและเปรียบข้อมูล ด้านการเลือกซื้อสินค้า ด้านความ
คุ้มค่า ด้านการกลับมาซื้อซ้ำ และด้านการแนะนำผู้อื่น ผู้วิจัยได้สร้างข้อคำถามโดยแบ่งระดับความคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ออกเป็น 5 ระดับ (Likert Scale) ความเชื่อถือได้ของมาตรวัด พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 0.915  

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ทำการเก็บข้อมูลในภาคสนาม (Field Data Collection) โดยนำแบบสอบถามท่ีแจกไป รับกลับคืนมา 

ทำการตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละชุด ไปดำเนินการประมวลผลข้อมูล โดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปทางสถิติ  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย ค่าความถี่ (Frequency), ค่าร้อยละ 

(Percentage), ค่าเฉลี่ย (Mean), และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation), ค่าสถิติที (t-test), 
และค่าสถิติเอฟ (F-test)  
 
ผลการวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
42.75 มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 50.25 จบการศึกษาปริญญา
ตรี คิดเป็นร้อยละ 52.00 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 22.50 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
25,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.75 ตามลำดับ 

1. การตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด -19 ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.87) เมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดเป็นรายด้าน 
สามารถเรียงอันดับปัจจัยจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านการค้นหาและเปรียบข้อมูล ( X = 3.93) ด้านการเลือก
ซื้อสินค้า ( X = 3.90) ด้านความคุ้มค่า ( X = 3.89) ด้านการกลับมาซื้อซ้ำ ( X = 3.83) และด้านการแนะนำ
ผู้อื่น ( X = 3.79) ดังตารางท่ี 1 

  
ตารางที่ 1 การตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด -19 ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม  

การตัดสินใจเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนด์เนม X  S.D. การแปลค่า 
1. ด้านกลับมาซื้อซ้ำ 3.83 0.55 มาก 
2. ด้านการค้นหาและเปรียบเทียบข้อมูล 3.93 0.59 มาก 
3. ด้านการเลือกซื้อสินค้า 3.90 0.53 มาก 
4. ด้านความคุ้มค่า 3.89 0.52 มาก 
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การตัดสินใจเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนด์เนม X  S.D. การแปลค่า 
5. ด้านแนะนำผู้อื่น 3.79 0.55 มาก 

รวม 3.87 0.42 มาก 
  

2. ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม 
ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด -19 แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะท่ี
ปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพ มีการตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์
เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 ไม่แตกต่าง ดังตารางท่ี 2 

 
ตารางที่ 2 ผลการทดสอบเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคลที่ p-value ผลการทดสอบ 
เพศ 0.463 ปฏิเสธ 
อายุ 0.038* ยอมรับ 

สถานภาพสมรส 0.072 ปฏิเสธ 
ระดับการศึกษา 0.636 ปฏิเสธ 

อาชีพ 0.605 ปฏิเสธ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 0.020* ยอมรับ 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
อภิปรายผล 

การศึกษาเรื่องการตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด -19 
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้นำประเด็นสำคัญมาอภิปรายผลงานดังนี้ 

1. การตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด -19 ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากใน ด้านการค้นหาและเปรียบข้อมูล ด้านการเลือกซื้อสินค้า ด้านความ
คุ้มค่า ด้านการกลับมาซื้อซ้ำ และด้านการแนะนำผู้อื่น ทั้งนี้อาจจะเนื่องจากในปัจจุบันเทรนด์ของกระเป๋า  
แบรนด์เนมกำลังเป็นที่นิยมของผู้บริโภคของกลุ่มวัยรุ่น วัยทำงานในปัจจุบันเป็นอย่างมาก เนื่องจากกระแส
หรือค่านิยมการใช้กระเป๋าแบรนด์ที ่ผู้บริโภครับรู ้ข่าวสารผ่านช่องทางต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งช่องทาง
ออนไลน์ที ่สามารถเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ซึ่งผลการศึกษามีความสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ ธาริกา ฉัตรกมลธรรม (2562) ท่ีได้ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบรนด์
เนมของกลุ่มเพศทางเลือกในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า การซื้อสินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มเพศทางเลือก
ในประเทศไทยอยู่ในระดับมาก 

2. ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนดเ์นม 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วน เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ มีการ
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เลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ไม่แตกต่างกัน ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ พบว่า อายุท่ีแตกต่างกัน มีการเลือกซื้อ
กระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด -19 แตกต่างกัน ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคแต่
ละช่วงอายุจะมีความสนใจ ค่านิยมที่แตกต่างกัน เนื่องจากอิทธิพลของปัจจัยภายนอกช่วงที่ได้เติบโต ทำให้มี
วัฒนธรรมค่านิยมทางสังคมแตกต่างกัน จึงทำให้มีการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์การแพร่
ระบาดโควิด -19 แตกต่างกัน สอดคล้องกับ ภาสวรรณ ธีรอรรถ (2555) ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและค่านิยมท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคเพศหญิงในการเลือกซื้อกระเป๋าหลุยส์ วิตตอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อกระเป๋าหลุยส์ วิตตอง แตกต่างกัน และสอดคล้อง
กับ ปนัดดา กันกา และชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2564) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม 
มือสอง พบว่า อายุ ท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง ท่ีแตกต่างกัน ด้านรายได้
เฉล่ียต่อเดือน พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ในช่วงสถานการณ์
การแพร่ระบาดโควิด -19 แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก รายได้เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถ 
ในการซื้อ ซึ่งถือเป็นปัจจัยท่ีมีความสำคัญในการเลือกซื้อสินค้าให้อยู่ในระดับราคาท่ีตนสามารถใช้จ่ายได้ ส่งผล
ให้เกิดความแตกต่างการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม สอดคล้องกับ ภาสวรรณ ธีรอรรถ (2555) ศึกษาเรื่อง
บุคลิกภาพและค่านิยมที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคเพศหญิงในการเลือกซื้อกระเป๋าหลุยส์ วิตตอง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อกระเป๋า
หลุยส์ วิตตอง แตกต่างกัน และสอดคล้องกับปนัดดา กันกา และชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2564) ศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง ท่ีแตกต่างกัน 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
1. ผู้ประกอบการจำหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมควรมีการให้ข้อมูลเปรียบเทียบคุณสมบัติของกระเป๋า 

เบรนด์เนมทุกยี่ห้อ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติของคุณภาพกระเป๋าและเป็นทางเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อ 

2. ผู้ประกอบการจำหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมควรเพิ่มช่องทางในการจัดหน่ายเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภค 
และสนองความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้น 

3. ผู้ประกอบการจำหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมควรแนะนำคุณสมบัติ ความคุ้มค่าและประโยชน์ใช้สอย
ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละคน 

4. ผู้ประกอบการจำนห่ายกระเป๋าแบรนด์เนมควรชี้แจงข้อดีและคุณภาพแก่ลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิด
ความประทับใจและเกิดการซื้อสินค้าซ้ำและแนะนำผู้ซื้อตามมากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรระบุประเภท ยี่ห้อหรือแบรนด์ เพื่อให้ได้ผลวิจัยที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น 

ว่าผู้บริโภคให้ความสนใจและกระเป๋าแบรนด์ยี่ห้อหรือแบรนด์ใดมากท่ีสุด 
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2. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรทำการศึกษาตัวแปรอื่นท่ีอาจจะส่งผลต่อการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม 
เช่น ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า เป็นต้น ซึ่งการศึกษาและวิจัยจะทำให้ได้ตัวแปรท่ีหลากหลายมาก
ขึ้น และทำให้ทราบว่าตัวแปรใดบ้างท่ีส่งผลต่อการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม 
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