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ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 

ในอำเภอเมืองเชียงใหม่ในการ ซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง 

Marketing Mix Factors Affecting Generation Y Consumers  

in Mueang Chiang Mai District Towards Buying Used Luxury Branded Bags 

สุวิตรา  จักร์แก้ว และวรัท วินจิ 

บทคัดย่อ 

 การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 

ในอำเภอเมืองเชียงใหม่ ในการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ จำนวน 300 ตัวอย่าง  

ทำการเก็บตัวอย่างข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม และการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ  

และค่าเฉลี่ย    

 จากผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดพักอาศัยอยู่ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชยีงใหม่ และเคยซื้อกระเป๋า

แบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง ร้อยละ 70.0 เป็นเพศหญิง ร้อยละ 33.7 มีอายุระหว่าง 26 – 28 ปี ร้อยละ 80.5  

มสีถานภาพโสด  

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 87.3 มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ 

ร้อยละ 47.3 ไม่มีบุคคลใดในกลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001 - 

30,000 บาท  

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เลือกยี่ห้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง 5 อันดับแรก ดังนี้ Louis Vuitton, 

Chanel, Prada, Gucci และ Hermes โดยซื้อผ่านช่องทางการฝากคนรู้จักซื้อจากต่างประเทศ, ร้านค้ากระเป๋า 

เเบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง โดยเลอืกซือ้เฉลี่ยต่ำกว่า 2 ชิน้ต่อปี วางงบประมาณในการซือ้ ระหว่าง 25,001 - 40,000 

บาท /ชิ้น  โดยระบุว่า เหตุผลในการซื้ อกระเป๋าแบรนด์ เนมต่ างประเทศมือสอง เพราะ มี รา คาถูกกว่าของ 

มือหนึ่ง 50 - 70% ขึ้นกับสภาพการใช้งาน ความชอบส่วนตัว/เก็บสะสม ขายต่อแล้วราคาไม่ตก/ขายต่อได้กำไร  

และเปลี่ยนกระเป๋าท่ีใชบ่้อย 

 ผลการศกึษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมมคี่าเฉลี่ยในระดับมาก 

เรียงลำดับความสำคัญ  ดังนี้  คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

และ ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย ตามลำดับ 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                         ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มนีาคม 2558) 

 

Vol. 1 No. 1 (January – March 2015) |  2 

 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก  ในปัจจัยย่อยให้

ความสำคัญมีค่าเฉลี่ยอันดับแรก คือ สินค้าเป็นของแท้ 100% รองลงมา คือ สินค้ามีรูปแบบสวยงาม และสินค้า  

มคีุณภาพดตีรงตามท่ีโฆษณาไว ้ตามลำดับ 

ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ในปัจจัยย่อยให้ความสำคัญ

มคี่าเฉลี่ยอันดับแรก คือ ราคาสินค้าท่ีซื้อคุ้มค่ากับคุณสมบัติของสินค้า รองลงมา คือ สามารถเปรียบเทียบราคาได้ และ

ราคาสินค้าถูกกว่ารา้นอื่น ตามลำดับ 

 ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก  ในปัจจัยย่อยให้

ความสำคัญมีค่าเฉลี่ยอันดบัแรก คือ สามารถตรวจสอบสถานการณ์จัดส่งของสินค้า และการจัดส่งได้ตลอดเวลาจากการ

อัพเดทข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต รองลงมา คือ หน้าร้าน/เว็บไซต์ สามารถบอกรายละเอียดและให้ข้อมูลครบถ้วน

เกี่ยวกับตัวสนิค้า และมีความปลอดภัยในการซื้อขาย ตามลำดับ 

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมากท่ีสุด  

ในปัจจัยย่อยให้ความสำคัญมีค่าเฉลี่ยอันดับแรก คือ มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับท่ีมาและตำหนิของสินค้า รองลงมา คือ  

การบอกต่อแนะนำจากคนรู้จัก และสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ภายในระยะเวลาที่กำหนด ตามลำดับ 

ABSTRACT 

 This independent study aimed at marketing mix factors affecting generation Y consumers in Mueang Chiang 

Mai district towards buying used luxury branded bags.  Sample size is 300 which were collected by questionnaire.  

Most of respondents were female aging 26 – 28 years old, marital status was single and lived in the City 

Chiang Mai. Most of respondents are business owner, gain monthly income between 20,001 and 30,000 Baht. The 

major reason in purchasing is the prices of used luxury branded bags are much cheaper than new one 50 – 70 

percent.  

The results reveal that four marketing mix factors, gained the scores at ‘the most important’ levels. They 

include promotion factor, price factor, product factor, place factor respectively. 

For product factor, the first element that the respondents paid high level of concerns to be that the 

product’s genuine 100 percent, good design of the product and the quality of product respectively.  

For price factor, the first element that the respondents paid high level of concerns to be the price is 

reasonable, the price could be comparable and the price is cheaper than other stores respectively. 
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For place factor, the first element that the respondents paid high level of concerns to be products shipping 

status through online data, stores be able to provide product information correctly and the security for purchasing 

respectively.  

For promotion factor, the first element that the respondents paid highly level of concerns to be the 

information of product originated from and noticeable of damaged product, provide suggestion to others as word of 

mouth and product could change or return by determined time respectively.  

 

บทนำ 

ปัจจุบันกระแสโลกาภิวัฒน์ของโลกตะวันตกได้เร่ิมเข้ามามีบทบาทต่อนานาประเทศท่ัวโลกมากขึ้น จากความ

เจริญดังกล่าวทำให้ข่าวสาร เทคโนโลยี และการเข้าถึงข้อมูลของประเทศท่ีอยู่ห่างไกลออกไปได้ง่ายและสะดวกรวดเร็ว 

การสื่ อสารได้ ค รอบคลุ ม  สิ่ ง เหล่ านี้ ท ำ ให้ เกิ ด การหลั่ ง ไหลของ วัฒ นธรรม  ค่ านิ ยม  และกระ แสต่ างๆ  

จากนานาประเทศเข้ามายังประเทศไทย ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมและทัศนคติในการดำเนนิชีวิตของคนไทย ท้ังในเร่ืองการเข้า

สังคม การแต่งกาย ความบันเทิง การรับประทานอาหาร รวมถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าต่างๆ ท่ีมีการขยายตลาดและ

มอีัตราการเตบิโตอย่างต่อเนื่อง 

จากข้อมูลการนำเข้าสินค้าท่ีจัดอยู่ในกลุ่มสินค้าฟุ่มเฟือยจากกรมศุลกากร “ฐานเศรษฐกิจ” ในเดือนมิถุนายน 

พ.ศ. 2555 พบว่าหลายกลุ่มมีมูลค่าการนำเข้าท่ีขยายตัวเพิ่มขึ้นท่ีสำคัญ ได้แก่ รถยนต์น่ัง เคร่ืองสำอาง เสื้อผ้าสำเร็จรูป 

และกระเป๋าถือ โดยตัวเลขการนำเข้าสินค้ากระเป๋าถือในช่วง 4 เดือนแรกของปี พ.ศ. 2555 (มกราคม-เมษายน) มีมูลค่า 

2,150 ล้านบาท ขยายตัวเพิ่มขึ้นจากช่วงเดียวกันของปี พ.ศ. 2554 ถึง 63% (หนังสอืพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ, 2555: ออนไลน์) 

สินค้ากระเป๋าถือกำลังตกอยู่ในกระแสบริโภคนิยมอย่างรุนแรง มีการแข่งขันเลือกซื้อสินค้าราคาแพงเหล่านี้ 

เพื่อให้ตัวเองได้รับการยอมรับจากเพื่อน จากสังคม เพื่อสร้างความโดดเด่นให้เหนือกว่าคนอื่นจนเป็นค่านิยม  

จากกระแสความต้องการในกระเป๋าแบรนด์เนมท่ีมีเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทำให้ตลาดกระเป๋า  เเบรนด์เนมได้มีการ

ขยายตัวขึ้นอย่างรวดเร็ว ในปัจจุบันร้านค้าท่ีจำหน่ายกระเป๋าแบรนด์เนมนั้น ได้มีการจำหน่ายท้ังกระเป๋าเเบรนด์เนม

ของใหม่และกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น และเข้าให้ถึงตลาด  

ท่ัวทุกกลุ่มด้วย 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วยอายุระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน  รายได้ของครอบครัว 

ต่อเดือน และอาชีพท่ีแตกต่างกัน จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าถือ โดยเฉพาะกระเป๋าถือแบรนด์เนมนำเข้าจาก

ต่างประเทศ ซึ่งกระเป๋าแบรนด์เนมแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มด้วยกันคือ Hi-End และ Hi-Street โดยกลุ่ม Hi-End คือ 

แบรนด์ดังระดับโลกมีชื่อเสียงยาวนาน มีขั้นตอนการผลิตท่ีพิถีพิถัน มีการตัดเย็บท่ีประณีต เช่น Louis Vuitton, Prada, 
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Hermes และ Chanel ซึ่งมีราคาค่อนข้างสูงตั้งแต่หลักหมื่นไปจนถึงหลักล้าน ส่วนกลุ่ม Hi-Street คือแบรนด์ท่ีมีชื่อเสียง 

วางจำหน่ายอยู่ตามห้างสรรพสินค้า มีการผลิตเป็นจำนวนมาก ๆ มีราคาถูกกว่ากลุ่ม Hi-End มาก อยู่ในระดับท่ีคนท่ัวไป

สามารถจับต้องได้ เช่น Coach, Longchamp และ Guess เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามสินค้าในกลุ่มกระเป๋าแบรนด์ท่ี  

ทรงอทิธิพลท่ีสุดในวงการแฟช่ัน เช่น  Louis Vuitton, Prada, Hermes และ Chanel (การแยกประเภท Brand ท่ีจะลงขายใน

ห้องต่าง ๆ, 2554: ออนไลน์) แมจ้ะเป็นท่ีตอ้งการของผู้บริโภค  แต่เนื่องจากราคาท่ีแพงจึงทำให้เกิดการปลอมแปลงสนิค้า

อ ย่ า ง แ พ ร่ ห ล า ย  แ ล ะ ด้ ว ย เห ตุ นี้  จึ ง เกิ ด ธุ ร กิ จ ก า ร ซื้ อ ข า ย ก ร ะ เ ป๋ า แ บ ร น ด์ ข อ ง แ ท้ มื อ ส อ ง  

ให้กลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการใช้ของแท้ในราคาท่ีถูกลง (50 – 70 % ของราคาเดิม) โดยท่ียังได้ใช้สินค้าท่ีมีสภาพดีอยู่  

การเข้าถึงสินค้าในกลุ่มนี้มีหลายรูปแบบ ได้แก่ หน้าร้านโดยตรง ซึ่งผู้บริโภคสามารถเห็นสินค้าได้อย่างเต็มท่ี สอบถาม

รายละเอียดสินค้าได้มากเท่าท่ีต้องการ การต่อรองราคาทำได้ง่าย คนขายหนา้ร้านจึงมีอิทธิพลต่อการสร้างแรงจูงใจของ

ผู้ บ ริ โภ ค ได้ ค่ อ น ข้ า ง สู ง  มี ค ว า ม น่ า เชื่ อ ถื อ สู ง  จ า ก ก า ร ส อ บ ถ า ม คุ ณ ศิ ริ พิ ศ  สุ นุ มิ ต ร  เจ้ า ข อ ง ร้ า น  

สิริแบรนด์เนม โครงการปันนาเพลส ถนนนิมมานเหมินทร์ และคุณอัจฉราภรณ์ ภาโสภะ เจ้าของร้านเลดี้เฟิร์ส ถนน

นิมมานเหมินทร์ซอย17  พบว่าปัจจุบันกลุ่มผู้บริโภคท่ีเข้ามาซื้อสินค้าประเภทกระเป๋าในร้าน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

ประมาณ 70% และเป็นเพศชายประมาณ 30% และอีกรูปแบบหนึ่ง คือผ่านทางระบบออนไลน์ โดยมีข้อมูลและ

รายละเอียดของสินค้าชัดเจน มีให้เลือกหลายรูปแบบ สามารถเปรียบเทียบราคาได้สะดวก เกิดความสะดวกในการเลือก

ซื้อสินค้า และบริการตลอด 24 ชั่วโมง เว็บไซต์มีการตกแต่งท่ีสวยงามดึงดูดใจ ดังนั้นผู้บริโภคจึงมักจะมองหาร้านค้าท่ี

ตนเองมั่นใจในเร่ืองราคา และความปลอดภัยในการสั่งซือ้สินค้าว่าจะได้สินค้าของแท้ท่ียังมีสภาพดีอยู่จริง เน่ืองจากมูลค่า

ของสินค้ายังมีราคาท่ีค่อนข้างสูงอยู่ ดังนั้นการแข่งขันในการเป็นร้านค้าขายกระเป๋าแบรนด์มือสองท่ีผู้บริโภคมั่นใจจนทำ

ให้เกิดการซื้อซ้ำ และเกิดการบอกต่อในเร่ืองชื่อเสียงของร้านค้าแบบปากต่อปาก จึงจะมีโอกาสประสบความสำเร็จใน

ธุรกิจนี ้(นติยสารSME PLUS, 2553) 

Generation Y (Gen Y) หรือเจนเนอเรชั่นวาย คือคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 – 2533 ในปี พ.ศ 2553  

คาดว่ามีประชากรไทยอยู่ในกลุ่มอายุเจนเนอเรชั่นวายประมาณ 10 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 16  

ของประชากรท้ังหมด และในจังหวัดเชียงใหม่ซึ่งเป็นจังหวัดท่ีมีสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา จำนวนหลายแห่ง และ

ยังเป็นศูนย์กลางการศึกษาทางภาคเหนือ ทำให้มีประชากรกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายเข้ามาอยู่อาศัยในจังหวัดเชียงใหม่เพื่อ

การศึกษาและทำงาน โดยในปี พ.ศ. 2555 พบว่าประชากรชายและหญิงอายุระหว่าง 20-34 ป ีนั้นมจีำนวน 357,546 คน 

คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 22 ของประชากรในจังหวัดเชียงใหม่ แต่ท่ีอาศัยอยู่ในอำเภอเมืองมี จำนวน 56,260 คน คิดเป็น

สัดส่วน รอ้ยละ 24 ของประชากรท้ังหมดในอำเภอเมอืง จังหวัดเชยีงใหม่ (สำนักงานสถติจิังหวัดเชยีงใหม่, 2555) 

ในจังหวัดเชียงใหม่มีการขยายตัวทางประชากรศาสตร์ และการขยายตัวทางเศรษฐกิจสูงซึ่งคนกลุ่ม  

เจนเนอเรชั่นวายเป็นวัยท่ีกำลังเร่ิมทำงาน มีรายได้ให้กับตัวเองมากขึ้น มีการเข้าสังคมท้ังการพบปะสังสรรค์โดยตรงหรือ

ผ่านทางสื่อออนไลน์ ซึ่งเนน้การแสดงออกทางภาพลักษณ์ภายนอก จึงทำให้ค่านิยมในการใชส้ินค้านำเข้าจากต่างประเทศ



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                         ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มนีาคม 2558) 

 

Vol. 1 No. 1 (January – March 2015) |  5 

 

มเีพิ่มมากขึ้น อีกท้ังคนเจนเนอเรชั่นวายยังมีอุปนิสัยเบ่ือง่าย ชอบเปลี่ยนของบ่อย (ปิยธิดา กิตติวัฒน์, 2551) เมื่อรวมกับ

การสื่อสารทางการตลาดในช่องทางต่าง ๆ โดยเฉพาะทางออนไลน์ท่ีเข้าถึงได้ง่าย ดังนั้นธุรกิจกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง 

น่าจะมีโอกาสประสบความสำเร็จและได้รับผลตอบแทนทางธุรกิจท่ีดี จึงมีความจำเป็นอย่างยิ่งในการศึกษาส่วนประสม

ทางการตลาดต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ท่ีอาศัยอยู่ในอำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ในการซื้อกระเป๋า  

แบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไปใน

อนาคต และเนื่องจากร้านขายกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสองโดยท่ัวไป มีช่องทางการจัดจำหน่ายท้ังหน้าร้าน

โดยตรง และผ่านระบบออนไลน์ควบคู่กันไป ดังนั้นในการศึกษานี้จึงได้นำช่องทางการจัดจำหน่ายท้ังสองรูปแบบมาไว้

ด้วยกัน 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาโดยอยู่บนพื้นฐานของกรอบแนวคิดต่างๆ ได้แก่ ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing 

Mix หรือ 4P's) ทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี แนวคิดของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ความเป็นมาของกระเป๋าแบรนด์เนม และ

การเเบ่งประเภทกระเป๋าแบรนด์เนม ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี้ 

ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P's)  

 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) อธิบายส่วนประสมการตลาดเป็นองค์ประกอบและเป็นเคร่ืองมือท่ีสำคัญใน

การดำเนินงานการตลาด ท่ีจะทำหน้าท่ีร่วมกันในการสื่อข่าวสารทางการตลาดให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

เพื่อใชใ้นการตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคในตลาดเป้าหมาย และเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของบริษัท 

 คอทเลอร์ (Philip Kotler, 2003, น.16) ได้อธิบายว่าส่วนประสมการตลาดเป็นตัวแปรท่ีสามารถควบคุมได้

ทางการตลาด หมายถึง การสนองความต้องการเป็นตัวแปรท่ีสามารถควบคุมและสนองความตอ้งการของลูกค้าให ้

พงึพอใจ 

 วารุณี ตันตวิงศ์วานชิ และคณะ (2546, น.24-26) ได้อธิบายส่วนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps)  

ไวว้่า เป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้โดยการผสมผสานเครื่องมือเหล่านีใ้ห้สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการ และสรา้งความพงึพอใจให้แกก่ลุ่มลูกคา้เป้าหมาย   

 ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งท่ีเสนอเพื่อขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความ 

พงึพอใจ โดยผลิตภัณฑ์ต้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทำให้ผลิตภัณฑ์ขาย

ได้  ใน ท่ีนี้ หมายถึ ง คุณ ลักษณ ะของ กระเป๋าแบรนด์ เนมต่ างประเทศมือสองในด้านต่ าง ๆ ได้แก่  รูปแบบ  

ตัวผลิตภัณฑ์ การออกแบบวัสดุท่ีใชท้ำ คุณภาพ คุณสมบัต ิและยี่หอ้ เป็นต้น 
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 2. ราคา (Price) จำนวนเงินท่ีต้องชำระเพื่อให้ได้สินค้า หรือบริการ หรือมีสิ่งท่ีมีค่าอื่น ๆ ท่ีผู้บริโภคต้องนำไป

แลกเปลี่ยนกับประโยชนท่ีได้ รับ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์ และราคา (Price)  

ของผลิตภัณฑ์นัน้ในการตัดสินใจซื้อ ในท่ีน้ีหมายถึง ความคุ้มค่ากับคุณสมบัติของกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง

ราคาถูกกว่าร้านอ่ืน เมื่อเปรียบเทียบราคาในรุ่นและสภาพเดียวกัน ความสามารถในการต่อรองราคา เป็นต้น 

3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place or Distribution channel) คือเส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธ์ในผลิตภัณฑ์

ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ประกอบด้วยการขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินค้าคงคลัง (Storage) และการ

คลั งสิ นค้ า  (Warehousing) และก ารบ ริการสิ นค้ าค ง เหลื อ  (Inventory Management) ใน ท่ี นี้ ห มายถึ งสถาน ท่ี  

ท่ีสามารถเลือกซื้อกระเป๋า  แบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง รวมถึงช่องทางการโฆษณาหรือการจัดจำหน่ายในช่องทาง

ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ หน้าร้าน ความน่าเชื่อถือของร้านค้าท่ีมีการบอกต่อกันมา ตลอดจนความสะดวกในการเลือกซื้อ

ก ร ะ เ ป๋ า 

แบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง เป็นต้น 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพงึพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ 

หรือความคิดหรือต่อบุคคล เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ โดยปัจจุบันเนน้ให้ความสำคัญของการใช้เคร่ืองมือการสื่อสาร

ก า ร ต ล า ด แ บ บ ป ร ะ ส ม ป ร ะ ส า น  (Integrated Marketing Communication: IMC) ใน ท่ี นี้ ห ม า ย ถึ ง ห ม า ย ถึ ง  

การใช้กลยุทธ์การให้ส่วนลดพิเศษ การแจกของสมนาคุณ การบริการท่ีรวดเร็ว มีระบบผ่อนชำระ บริการหลังการขาย  

การรับซื้อคืนในราคาสูง เป็นต้น 

ทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี 

Lau (1999) ได้กล่าวว่า ลักษณะเฉพาะต่าง ๆ ของตราสินค้า (Brand characteristic) มีส่วนสำคัญในความเชื่อใจ

ในตราสินค้า (Brand Trust) ของกลุ่มลูกค้า ซึ่งมีผลต่อเนื่องไปยังความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ดังนั้น นักการ

ตลาดจึงควรให้ความสนใจในแนวคิดด้านความภักดี เพราะความภักดใีนตราสินค้าเป็นตัววัดการดงึดูดลูกค้าที่มาใช้บริการ 

ซึ่งการซือ้ซ้ำหรือใชบ้ริการช้ำ และการบอกต่อไปยังบุคคลอื่น เป็นสิ่งสำคัญที่สร้างประโยชน์ให้กับบริษัท 

ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549) กล่าวว่า ความจงรักภักดีคือ ทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าและบริการ  

ซึ่งต้องนำไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว  เป็นการเหนี่ยวร้ังลูกค้าไว้กับองค์กร ความจงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรม

การซื้ อซ้ ำเท่ านั้ น  แต่ยั งครอบคลุมความหมายไปถึ งความ รู้สึกนึกคิดและความสัมพัน ธ์ในระยะยา วด้วย  

ซึ่งการซื้อซ้ำของลูกค้าไม่ได้หมายความว่าจะมีความจงรักภักดีเสมอไป  เพราะพฤติกรรมการซื้อซ้ำอาจเกิดจากหลาย

ปัจจัยร่วมกัน เช่น มีทำเลท่ีตั้งอยู่ใกล้ท่ีพักอาศัย หรือท่ีทำงานของลูกค้า ลูกค้ามีความคุ้นเคยสินค้าหรือบริการ  

มรีาคาต่ำกว่าคู่แข่งขันรายอ่ืน หรืออาจเกิดจากความผิดพลาดของคู่แข่งขัน และความสัมพันธ์หรือความประทับใจในอดีต

ของลูกค้าท่ีมีต่อสนิค้า หรือบริการ เป็นต้น  
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แนวคิดของผู้บรโิภคเจนเนอเรชั่นวาย 

 การทำการตลาดเพื่อขายสินค้าให้กับกลุ่มคนท่ีมีความหลากหลายในตัวเองมากอย่างเจนเนอเรชั่นวายนั้น 

จำเป็นต้องอาศัยกลยุทธ์ท่ีเน้นการเข้าถึงรายบุคคล เช่น การพยายามเข้าหาตามสถานท่ีท่ีพวกเขาพบปะรวมตัวกันแบบ

กลุ่มย่อย ท้ังออนไลน์และออฟไลน์จะเป็นวิ ธีหนึ่ ง ท่ี ได้ผลมากกว่า การใช้ เงินอัดฉีดสื่อโฆษณาแบบมวลชน  

เพราะสำหรับเจนเนอเรชั่นวาย ความนยิมความทันสมัยท่ีมีการบอกต่อ ๆ กัน คือสิ่งท่ีใชว้ัดความสำเร็จของแบรนด์ 

ผู้บ ริโภควัยนี้ เป็นกลุ่ม ท่ีมักจะมีความรู้สึก ท่ี รุนแรงต่อสิ่ งรอบตัวท่ีมีผลกระทบต่อชีวิตของพวกเขา  

และตอ้งการมสี่วนร่วมในสังคมอยู่เสมอ ต้องการงานท่ีมีคุณภาพ 

 การทำการสื่อสารการตลาดโดยการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์นั้น ไม่ได้ผลง่ายและรวดเร็วแบบ  

ท่ีเคยเป็นกับคนรุ่นก่อนอีกแล้ว  การนำสินค้าหรือแบรนด์สำหรับคนกลุ่มนี้ไปผูกกับบุคคลท่ีมีชื่อเสียง จึงเป็นเร่ืองท่ีต้อง

อาศัยกลวธีิการสื่อสารท่ีละเอยีด ซับซ้อน และมีความเสี่ยงสูง 

การสื่อสารกับเจนเนอเรชั่นวายท่ีดีนั้น จะต้องเข้าใจความหลากหลายของคนกลุ่มนี้ กลยุทธ์การทำโฆษณาและ

การส่งเสริมการตลาดท่ีดีสำหรับกลุ่มเป้าหมายน้ี จึงตอ้งแบ่งชัดลงไปเป็นหลายกลุ่มย่อยท่ีแตกต่างกันอย่างชัดเจน เพราะ

คนกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายมีความสามารถในการเรียนรู้และใช้เทคโนโลยีในชีวิตประจำท่ีสูงมาก ดังนั้นการจะประสบ

ความสำเร็จในโลกของคนกลุ่มนี้ จึงหนีไม่พ้นการก้าวไปให้ทัน และนำเทคโนโลยีเข้ามาพ่วงกับสินค้าและแบรนด์ได้อย่าง

เหมาะสม แต่เจนเนอเรชั่นวายก็มีความอนุรักษ์นิยม (Conservative) อยู่ในตัว ติดแบรนด์เป็นชวีติจิตใจ แต่โตเร็ว เรียนรู้เร็ว 

รับเร็ว และเบ่ือเร็ว เพราะฉะนั้นแบรนด์ท่ีดีจึงตอ้งว่ิงอยู่ตลอด ไม่ใช่แค่เดินไปข้างหนา้ และการสื่อสารเชงิการค้าโดยส้ินเชิง 

เช่น เน้นขายสินค้าโชว์แต่โลโก้  ยำ้สโลแกนนั้นเป็นเร่ืองท่ีห้ามเด็ดขาด ถ้าต้องการชนะใจชาวเจนเนอเรชั่นวาย (Marketing 

to Gen.Y, 2547) 

ความเป็นมาของกระเป๋าแบรนด์เนม 

กระเป๋าถือ (Handbag หรือ Purse สำหรับภาษาอังกฤษแบบอเมริกัน) มีตั้งแต่ขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ่ โดย

ส่วนใหญ่แล้วถือว่าเป็นงานแฟชั่นสำหรับสุภาพสตรีใช้เพื่อการบรรจุสิ่งของเคร่ืองใช้ต่าง ๆ เช่น กระเป๋าสตางค์  

(ใส่เศษเหรียญ) กุญแจ ทชิชู เคร่ืองสำอาง แปรงหวผีม มือถือ หรอือุปกรณ์อิเล็คทรอนิคส์ต่าง ๆ 

ประวัตขิองกระเป๋า แบ่งเป็นช่วงของศตวรรษได้ ดังต่อไปนี้ 

 ช่วงศตวรรษท่ี 14: เป็นศตวรรษของกระเป๋าคาดเอว ซึ่งช่วงศตวรรษนี้กระเป๋าได้เข้ามามีบทบาททางสังคมอย่าง

เห็นได้ชัด เนื่องจากวัสดุท่ีใช้ทำกระเป๋า รวมถึงการตัดเย็บ สามารถเป็นเคร่ืองบ่งชี้ว่าผู้ใช้กระเป๋านั้นมีฐานะทางสังคม

อย่างไร 

 ช่วงศตวรรษท่ี 16: ช่วงศตวรรษนี้ได้เร่ิมมีการนำหนังสัตว์เข้ามาใช ้ซึ่งก็เร่ิมมกีารตัดเย็บหนังสัตว์เป็นกระเป๋าหนัง

สัตว์ กระเป๋าผ้าก็ม ีแต่จะเป็นแนวใบใหญ่ไวใ้ส่ของ  
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 ช่วงศตวรรษท่ี 17: เป็นช่วงศตวรรษท่ีผู้หญิงให้ความสำคัญกับการเย็บปักถักร้อย จึงเป็นช่วงศตวรรษท่ีการเย็บ

กระเป๋ามลีูกเล่น และความสลับซับซ้อนมากขึน้ ซึ่งถือได้ว่าเป็นยุคทองของกระเป๋าช่วงหน่ึง 

 ช่วงศตวรรษท่ี 18: เป็นยุคของกระเป๋าถือ เนื่องจากกระเป๋าที่อยู่ในเสื้อผ้าทำให้เสื้อผ้าเปลี่ยนทรง จึงเร่ิมมกีารนำ

กระเป๋าถือขึน้มาใช ้

 ช่วงศตวรรษท่ี 19: ช่วงนี้การออกแบบกระเป๋าจะมีการเจาะจงไปกับการใช้งานมากขึ้น และช่วงนี้เป็นช่วงของ

แฟชั่น จึงเร่ิมมีการแข่งขันทางการตัดเย็บและวัสดุท่ีใช้ มีการดีไซน์ออกแบบรูปทรงจึงทำให้เกิดกระเป๋าแบรนด์เนม 

ดังๆ ขึ้นหลายแบรนด์เนม 

 ช่วงศตวรรษท่ี 20: ช่วงต้นศตวรรษ หลังภาวะสงครามโลกคร้ังท่ี 1 กระเป๋าถือส่วนใหญ่จะถูกออกแบบมาใน

ลักษณะ “Pochette” ซึ่งมีขนาดเล็ก สามารถคล้องกับขอ้พับแขนได้ ต่อมาในช่วงสงครามโลกครัง้ท่ี 2 กระเป๋ามลีักษณะใน

รูปแบบทหาร ตัวกระเป๋ามีขนาดใหญ่และมีทรงใกล้เคียงสี่เหลี่ยมจัตุรัสมากขึ้น และช่วงหลังสงครามโลกคร้ังท่ี 2 จึงเร่ิม

เป็นช่วงท่ีกระเป๋าแบรนด์เนมต่าง ๆผลักดันตัวเองให้เป็นแบรนด์ท่ีมคีุณค่า และได้รับความนยิมสูง ได้แก่ Hermes, Chanel, 

Louis Vuitton เป็นต้น และในช่วงท้ายของศตวรรษ เร่ิมมีรูปแบบกระเป๋าท่ีทำจากหนังเนื้อนิ่มหรือวัสดุอื่น ๆ โดยมี

เอกลักษณ์คือรอยเย็บท่ีทำเป็นลวดลายตาข่าย และกระเป๋าท่ีเป็น Unisex ท่ีใชไ้ด้ท้ังชายและหญิง 

 ช่วงศตวรรษท่ี 21: ช่วงต้นศตวรรษมีกระเป๋าท่ีมีความหลากหลายท้ังในรูปแบบ ขนาด วัสดุ เพื่อตอบสนอง

วัตถุประสงค์การใช้งานท่ีแตกต่างกันไป กระเป๋าถือจึงได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น แม้กระท่ังในกลุ่มผู้ชาย (ออนไลน์ , 

2554)  

 การเเบ่งประเภทกระเป๋าแบรนด์เนม  

1.  ประเภท Hi-End หมายถึง  แบรนด์ระดับโลกเป็นแบรนด์ต้นแบบท่ีมีตำนานและประวัติศาสตร์อันยาวนาน 

ได้รับการยอมรับและความเชื่อถือในสังคมชั้นสูง ไม่ว่าจะเป็นกษัตริย์ เจ้าชาย หรือราชวงศ์ประเทศต่าง ๆ รวมถึงเหล่า

บรรดาบุคคลในแวดวงสังคมชัน้สูงเหล่า Celebrity ประเทศต่าง ๆ ที่ได้รับการยอมรับ สั่งผลิตและใช้สวมใส่จริง รวมไปถึง

กำลังการผลิตและคุณภาพสินค้า “ชั้นเยี่ยม” มีวางจำหน่ายหลากหลายประเทศท่ัวโลก ได้แก่ แบรนด์ Louis Vuitton, 

Hermes, Chanel, Gucci, Prada, Christian Dior, Balenciaga และ Yves Saint Laurent เป็นต้น 

2.   ประเภท Hi-Street หมายถึง แบรนด์ท่ัว ๆ ไป ไม่จำเป็นต้องมีตำนานประวัตศิาสตร์ใด ๆ แต่มีมาตรฐานการ

ผลิตท่ีมีคุณภาพ มีกำลังการผลิตเป็นจำนวนมาก และวางขายในห้างสรรพสินค้าชั้นนำของประเทศและต่างประเทศ  

รวมไปถึงแบรนด์ลูกท้ังหลายของแบรนด์ Hi-end ต่าง ๆ ที่ผลิตมาเป็นline ย่อย เพื่อจำหน่ายในราคาถูกลง ได้แก่ แบรนด์ 

Topshop, H&M, Charles and Keith, Kate Spade, MNG, DKNY, Coach และ Longchamp เป็นต้น (ออนไลน์, 2554) 

ด้วยความท่ีกระเป๋าแบรนด์เนม มีการออกแบบท่ีสวยงาม วัสดุท่ีมีคุณภาพ จนได้รับการยอมรับและเป็นท่ี

แพร่หลายในสังคมโลกปัจจุบัน จึงทำให้เป็นท่ีต้องการของตลาดอยู่อย่างต่อเนื่อง แต่สิ่งหนึ่งท่ีมีความสำคัญคือ ความเป็น

กระเป๋าแบรนด์เนมของแท้ 100% ซึ่งจากการสอบถามคุณศิริพิศ สุนุมิตร เจ้าของร้านสิริแบรนด์เนม โครงการ  
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ปันนาเพลส ถนนนิมมานเหมินทร์ และคุณอัจฉราภรณ์ ภาโสภะ เจ้าของร้านเลดีเ้ฟร์ิส ถนนนมิมานเหมินทร์ซอย17 พบว่า

ในธุรกิจกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง มักจะใช้ Certificate Card, Serial Number (บางแบรนด์อาจเรียก Date 

Code , Hologram แตกต่างกันไป) และมีการรับประกันท่ัวโลก(Worldwide Warranty)รับรอง นอกจากนี้ภาพลักษณ์และ

ชื่ อ เสี ย งขอ ง ร้าน ค้ า ท่ี ได้ รั บ ค วาม เชื่ อ ใจ ขอ งลู ก ค้ า  ก ารบ อ ก ต่ อ ป าก ต่ อ ป าก  ว่ า ข ายสิ น ค้ าแ ท้ 100 %   

ก็เป็นสิ่งท่ีช่วยสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าในการซื้อสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสองได้อีกทางหนึ่ง 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 ชิโนรส กรีธาดำรงเดช (2548) ได้ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ ซื้อกระเป๋า 

แบรนด์เนมต่างประเทศของนักศกึษาปริญญาตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และมีรายได้เฉลี่ยอยู่ท่ี 

6,707 บาท พบว่ารายได้ต่อเดือน มีผลต่อการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศในด้านจำนวนกระเป๋าอย่างมีนัยสำคัญ 

และเมื่อพิจารณาถึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ารูปแบบและคุณภาพของสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อใน

ระดับต่ำ แต่ภาพพจน์ของตราสินค้าจะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อท่ีสูงกว่า (อยู่ในระดับปานกลาง) โดยพบว่า  

แบรนด์กระเป๋าท่ีได้รับความนยิมสูงสุด คือ Louis Vuitton, Prada, Gucci, Dior และ Chanel โดยคดิเป็นร้อยละ 38.0, 29.0, 

25.8, 5.0 และ 1.7 ตามลำดับ และในส่วนอิทธิพลจากภาพพจน์ตราสินค้า พบว่าตราสินค้าท่ีทำให้เกิดความภาคภูมิใจแก่

ผู้ซือ้ เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในการเลอืกซือ้มากที่สุด รองลงมาคือตราสินคา้บ่งบอกถึงรสนยิม  

 นพเก้า พงษ์อมรพรหม (2553) ได้ศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมใน จังหวัดเชียงใหม่ 

พบว่ากลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง โดยร้อยละ 56.70 มีอายุระหว่าง 21 - 40 ปีและมีร้อยละ 21.19 มีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนมากกว่า 35,000 บาท พบว่าส่วนใหญ่ร้อยละ 42.68 มีความถี่ในการเลือกซื้อกระเป๋า    แบรนด์เนมของแท้ ปีละ  

1 คร้ัง และมักซื้อจากร้านค้าในห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ38.95 และกระเป๋าใบเก่าท่ีไม่ได้ใช้มักจะเก็บไว้  

คิดเป็นร้อยละ 62.00 สำหรับปัจจัยในการเลือกซื้อนั้น พบว่าบุคคลท่ีไม่เคยใช้กระเป๋า    แบรนด์เนมมาก่อน มีโอกาสจะ

เลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมถึงร้อยละ 51.91  ปัจจัยท่ีพบรองลงมาคือ รายได้ของผู้ซื้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋า

เพิ่มขึ้นคิดเป็นร้อยละ 41.03และปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีผลต่อการเลอืกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมเพิ่มขึ้นในช่วงร้อยละ 20-30 ได้แก่ 

การศึกษา อาชีพ และคุณภาพและความทนทานของกระเป๋า 

 ปภัสรา คล้ายชม (2555) ได้ทำการศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการฟุ่มเฟือยของ

นักเรียนช้ันมัธยมปลายในกรุงเทพมหานคร โดยวิจัยท้ังเชงิคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะลึกจำนวน 20 

ตัวอย่าง และวิจัยเชงิปริมาณ โดยการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัว 200 ตัวอย่าง พบว่า ลักษณะส่วนบุคคลอันได้แก่ เพศ 

ระดับชั้น ประเภทโรงเรียน ผลการเรียน รายได้ต่อเดือนของนักเรียนท่ีได้รับจากผู้ปกครอง และรายได้ต่อเดือนของ

ครอบครัว มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการฟุ่มเฟือย และยังพบว่าเทคโนโลยีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า

และบริการฟุ่มเฟือยของนักเรียนช้ันมัธยมปลายในกรุงเทพมหานครในด้านจำนวนเงินท่ีใช้ต่อคร้ังในการซื้อสินค้าฟุ่มเฟือย 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                         ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มนีาคม 2558) 

 

Vol. 1 No. 1 (January – March 2015) |  10 

 

โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า อินเทอร์เน็ตมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการมากท่ีสุด ซึ่งผู้บริโภคใน

ปัจจุบันมักจะให้ความสำคัญกับการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารในด้านต่าง ๆ ท้ังจากวทิยุ โทรทัศน์ อนิเทอร์เน็ต และสิ่งพิมพ์ต่างๆ 

หากผู้บริโภครับข้อมูลข่าวสารจากทางใดทางหนึ่งมากขึ้น ก็จะมพีฤตกิรรมการบริโภคท่ีเพิ่มขึ้น 

 ชนิดตา ชัยประสาน (2553) ได้ศึกษา พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อเคร่ืองแต่งกายมือสอง ในอำเภอเมือง

เชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยส่วนผสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองแต่งกายมือสองของผู้บริโภคในอำเภอเมือง

เชียงใหม่ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เรียงตามลำดับ คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ปั จจัยด้านราคา  

ปัจจัยดา้นการจัดจำหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก 3 อันดับแรก คือ รูปลักษณ์ภายนอก 

สภาพความใหม่ ไม่ชำรุดมาก รองลงมา คือ ความสะอาดของสินค้า และสีสันรูปแบบของสนิค้า ตามลำดับ 

 ปัจจัยด้านราคา พบว่า ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก 3 อันดับแรก คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

รองลงมา คือ ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับสนิค้าใหม่ และสามารถต่อรองราคาได้ ตามลำดับ 

 ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย พบว่า ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก 3 อันดับแรก คือ มีสินค้าให้เลือก

หลากหลาย รองลงมา คือ มีพื้นท่ีภายในร้านกวา้งขวาง จัดสรรพื้นท่ีวางสินค้าได้อย่างเหมาะสม และความสะอาดภายใน

ร้าน ตามลำดับ 

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก 3 อันดับแรก คือ เจ้าของร้าน

และพนักงานบริการด้วยรอยยิ้ม อัธยาศัยดีและสนใจลูกค้า รองลงมา คือ มีส่วนลดพิ เศษบางช่วงเวลา เช่น  

ลดลา้งสต็อก และมีบริการรับเปลี่ยน-คืนสินค้าภายในระยะเวลาท่ีกำหนดหรือตามเงื่อนไขท่ีกำหนดไว้ ตามลำดับ 

 วงกต โอวาทสกุล (2547) ได้ศึกษา พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองใช้ไฟฟ้ามือสองของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนคร

เชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะสอบถามข้อมูลจากหลายๆร้านก่อนแล้วจึงตัดสินใจซื้อ  

โดยซื้อเคร่ืองใช้ไฟฟ้ามือสองสำหรับใช้ภายในบ้านมากท่ีสุด มีความเชื่อถือในสินค้ายี่ห้อโซนี่ เป็นอันดับแรก สาเหตุหลัก

ของการตัดสินใจซื้อ คือ ราคาประหยัดกว่าซือ้สินค้าใหม่ โดยให้ความสำคัญกับคุณภาพของสินค้า ราคาที่เหมาะสม และ

นยิมซื้อเครื่องใชไ้ฟฟา้ที่มอีายุการใช้งานมาแล้วไม่เกิน 1 ปี 

 ปัจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุดต่อการซื้อเคร่ืองใช้ไฟฟ้ามือสอง ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณภาพของ

สินค้าดี มีมาตรฐาน ปัจจัยด้านราคา ได้แก่  การมีระดับราคาท่ีเหมาะสม ปัจจัยด้านสถานท่ี ได้แก่  ทำเลท่ีตั้ง  

หาง่าย สะดวก และไม่ไกลเกินไป และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การบริการของพนักงานท่ีรวดเร็ว  

มคีุณภาพ มีความเข้าใจในสนิค้าเป็นอย่างด ี                     

 

 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                         ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มนีาคม 2558) 

 

Vol. 1 No. 1 (January – March 2015) |  11 

 

วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศกึษา  

       การศึกษาคร้ังนี้มุ่งศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) 

ด้านการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม

ต่างประเทศมือสอง ของคนกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายท่ีอาศัยอยู่ในอำเภอเมอืงเชยีงใหม่ 

2. ขั้นตอนการศกึษา 

การศึกษาครัง้นี้ประกอบด้วยขัน้ตอนท่ีสำคัญ ดังนี้  

ขั้นตอนท่ี 1  ผู้วิจัยได้ทำการทบทวนวรรณกรรมและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งทุตยิภูมิเพื่อใชเ้ป็นกรอบในการ

พัฒนาคำถามด้านส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอำเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อกระเป๋า  

แบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง  

ขั้นตอนท่ี 2  ผู้วิจัยได้ทำการพัฒนาแบบสอบถามโดยผ่านกระบวนการวิพากษ์แบบสอบถาม  (Review) 

โดยผู้ทรงคุณวุฒิ และทดสอบแบบสอบถาม (Pretest) เพื่อให้แบบสอบถามมีความชัดเจน และครอบคลุมประเด็นต่างๆ  

ท่ีผู้วจิัยตอ้งการศกึษา  

ขั้นตอนท่ี  3 ผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิ ธีการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling) จำนวน 300 ราย โดยกลุ่มตัวอย่างจะเป็นผู้กรอกแบบสอบถามเอง (Self-Administrated 

Questionnaire) ทำการเก็บรวบรวมจากคนเจนเนอเรชั่นวาย ท่ีพักอาศัยอยู่ในอำเภอเมืองเชียงใหม่  และเคยซื้อกระเป๋า 

แบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง โดยกระจายการเก็บตามสถานที่ต่างๆ ได้แก่ ร้านสริิแบรนด์ ร้านLady First ร้าน Celeb Me 

Bag ร้านเอื้องฟา้ ร้านBeauty Talk ร้านMiaki Brandname ร้านแบรนด์บุรี และคณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชยีงใหม่ 

ขั้นตอนท่ี 4 หลังจากนั้น ผู้วิจัยจะทำการวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูลและอภิปรายผลการศึกษาพร้อม

ข้อเสนอแนะ ตามลำดับ 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

               ประชากรในการศึกษา คือ ผู้ท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523 - 2533 ท่ีเคยซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศ 

มือสอง โดยขณะนี้อาศัยอยู่ในอำเภอเมืองเชียงใหม่ ในช่วงระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา กำหนดขนาดตัวอย่างอ้างอิงโดยใช้

ตารางการกำหนดขนาดตัวอย่าง จำนวน 300 ตัวอย่าง (Sudman, 1967, p. 87 อ้างถึงใน กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2551, น. 187) 

โดยทำการแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้ท่ีให้ความร่วมมือ ที่เข้ามาใชบ้ริการท่ีร้านขายกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง 
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4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

ใชข้้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการเก็บข้อมูลจากคนเจนเนอเรช่ันวาย ท่ีพักอาศัยอยู่ในอำเภอเมือง

เชียงใหม่และเคยซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง จำนวน 300 ราย โดยใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม 

(Questionnaire) แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการพิจารณาตัดสินใจซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง 

ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศ 

มอืสอง ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ด้านการจัดจำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด 

ส่วนท่ี 4 ข้อมูลปัญหาและข้อเสนอแนะ 

ผลการศึกษา 

 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างท้ังหมดพักอาศัยอยู่ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ และเคยซื้อกระเป๋า  

แบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง  

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 70.0 เป็นเพศหญิง ร้อยละ 33.7 มีอายุระหว่าง 26 - 28 ปี ร้อยละ 80.5  

มสีถานภาพโสด  

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นเจ้าของกิจการ ร้อยละ 47.3 รองลงมาประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน ร้อยละ 32.7 ประกอบอาชีพรับจ้าง ร้อยละ 11.0 ประกอบอาชีพนักศึกษา ร้อยละ 5.0 ประกอบอาชีพรับ

ราชการ ร้อยละ 4.0 และไม่มบุีคคลใดในกลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชพีพนักงานรัฐวสิาหกิจ 

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 87.3 มีระดับการศกึษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี ไม่มบุีคคลใดในกลุ่มตัวอย่างมี

ระดับการศกึษาสูงสุดในระดับต่ำกว่ามัธยมศกึษาตอนปลายและปวส./อนุปริญญา  

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 24.0 รองลงมา มีรายได้ต่อ

เดือนระหว่าง 50,001 - 60,000 บาท, 10,001 - 20,000 บาท, 30,001 - 40,000 บาท, 40,001 - 50,000 บาท, 

มากกว่า 70,000 บาท, 60,001 - 70,000 และรายได้ต่อเดอืนไม่เกิน 10,000 ตามลำดับ 

ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับการพิจารณาตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมอืสอง 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกยี่ห้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง 5 อันดับแรก ดังนี้ Louis Vuitton 

ร้อยละ 70.3 Chanel และ Prada ร้อยละ 50.3 Gucci ร้อยละ 35.7 และ Hermes ร้อยละ 28.0 โดยซื้อผ่านช่องทาง การ

ฝ าก ค น รู้จั ก ซื้ อ จ าก ต่ า งป ระ เท ศ , ร้ าน ค้ าก ระ เป๋ า เเบ รนด์ เน ม ต่ า งป ระ เท ศมื อส อง , Facebook, Website,  
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ซื้อจากต่างประเทศด้วยตัวเอง, Webboard และ Instagram โดยเลือกซื้อเฉลี่ยต่ำกว่า     2 ชิ้นต่อปี มีงบประมาณในการ

ซื้อ ระหว่าง 25,001 - 40,000 บาท/ชิ้น  

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ชื่นชอบการนำเสนอราคาแบบติดป้ายราคาและมีส่วนลดตามการส่งเสริม  

การขายท่ีชัดเจน ชำระเงินผ่านช่องทางการชำระเงินสด โดยผู้ ท่ีมีส่วนในการตัดสินใจเลือกซื้อและชำระค่าใช้จ่าย  

คือ ตนเอง รับรู้ข่าวสารผ่านทางสังคมออนไลน์ ซึ่งประเภทของกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสองท่ีเคยซื้อ หรืออยู่

ระหว่างการตัดสินใจ หรือมีความคิดท่ีจะซื้อ ท่ีชอบมากท่ีสุด คือ กระเป๋าสะพาย กระเป๋าถือ และกระเป๋าสตางค์ 

ตามลำดับ 

 กระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสองท่ีชื่นชอบมากท่ีสุด และ/หรือท่ีเคยซื้อ และ/หรืออยู่ระหว่างการตัดสินใจ 

และ/หรือมีความคิดท่ีจะซื้อ 6 ยี่ห้อ คือ Louis Vuitton รองลงมา คือ Gucci, Chanel, Prada, Guess และ Burberry 

ตามลำดับ 

 เหตุผลในการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง เพราะ มีราคาถูกกว่าของมือหนึ่ง 50 - 70% ขึ้นกับ

สภาพการใช้งาน ความชอบส่วนตัว/เก็บสะสม ขายต่อแล้วราคาไม่ตก/ขายต่อได้กำไร และเปลี่ยนกระเป๋าท่ีใช้บ่อย  

ตามลำดับ 

 ส่วนที่ 3  ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมอืสอง 

 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก มคี่าเฉลี่ย 4.37 เรียงลำดับความสำคัญ ดังนี้ 

ลำดับแรก คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 4.56) โดยปัจจัยย่อยท่ีให้ความสำคัญสามอันดับแรก คือมกีาร

ให้ข้อมูลเกี่ยวกับท่ีมาและตำหนิของสินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.91) การบอกต่อแนะนำจากคนรู้จัก (ค่าเฉลี่ย 4.73) และ สามารถ

เปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ภายในระยะเวลาท่ีกำหนด (ค่าเฉลี่ย 4.69) รองลงมา คือ ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความสำคัญโดยรวมมคี่าเฉลี่ยในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.40) โดยปัจจัยย่อยให้ความสำคัญสามอันดับแรก คือ ราคาสินค้า

ท่ีซือ้คุ้มค่ากับคุณสมบัตขิองสินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.68) สามารถเปรียบเทียบราคาได้ (ค่าเฉลี่ย 4.55) และ ราคาสินค้าถูกกว่า

ร้านอ่ืน (ค่าเฉลี่ย 4.53) ต่อมาคือ ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมมคี่าเฉลี่ยในระดับมาก 

(ค่าเฉลี่ย 4.38) โดยปัจจัยย่อยท่ีให้ความสำคัญสามอันดับแรก สินค้าเป็นของแท้ 100% (ค่าเฉลี่ย 4.81) สินค้ามีรูปแบบ

สวยงาม (ค่าเฉลี่ย 4.63) และ สินค้ามีคุณภาพดีตรงตามท่ีโฆษณาไว้ (ค่าเฉลี่ย 4.60) และสุดท้าย คือ ปัจจัยด้านการจัด

จำหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก  (ค่าเฉลี่ย 4.15) โดยปัจจัยย่อยท่ีให้

ความสำคัญสามอันดับแรก คือ สามารถตรวจสอบสถานภาพการจัดส่งสินค้าได้ตลอดเวลา จากการอัพเดทข้อมูลผ่าน

ทางอินเทอร์เน็ต (ค่าเฉลี่ย 4.55) หน้าร้าน/เว็บไซต์ สามารถบอกรายละเอียดและให้ข้อมูลครบถ้วนเกี่ยวกับตัวสินค้า 

(ค่าเฉลี่ย 4.54) และ มคีวามปลอดภัยในการซื้อขาย (ค่าเฉลี่ย 4.46) 
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 ส่วนที่ 4  ข้อมูลปัญหาและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซื้อกระเป๋า  

แบรนด์เนมต่างประเทศมอืสอง 

 ปัญหาด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามประสบปัญหากรณีคุณภาพสินค้าไม่ตรงตามท่ีโฆษณาไว้มากท่ีสุด 

รองลงมา คือ สภาพสินค้าเก่าจนเกินไป  การจัดเรียงสินค้าหน้าร้าน/เว็บไซต์ไม่มีการแบ่งสัดส่วนสินค้าท่ีชัดเจน  

ทำให้เลอืกดูสนิค้าได้ยาก และรา้นค้ามชีื่อเสียงในทางที่ไม่ดี 

 ปัญหาด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามประสบปัญหากรณีราคาไม่เหมาะสมกับคุณภาพ รองลงมา คือ  

ยังมีราคาแพงเมื่อเทียบกับสินค้ามือหนึ่ง ร้านค้าไม่แสดงราคาของสินค้าให้ทราบ ต้องสอบถามราคาเอง และเงื่อนไขการ

ชำระเงนิไม่ยดืหยุ่น การชำระเงนิมเีพยีงรูปแบบเดียว 

 ปัญหาด้านการจัดจำหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามประสบปัญหากรณีช่องทางการติดต่อสื่อสารกับร้านค้ามีน้อย 

รองลงมา คือ ไม่มีความสะดวกในการติดต่อกับร้านค้า ร้านค้าไม่มีท่ีจอดรถ, ไม่มีการขายผ่าน เว็บไซต์ เครือข่ายสังคม

ออนไลน ์ร้านคา้ตั้งอยู่ไกล หายาก และไม่สามารถหยบิจับสนิค้าจรงิได้ 

 ปัญหาด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามประสบปัญหากรณีพนักงานขายไม่มีความรู้ในสินค้า  

ไม่สามารถให้คำแนะนำได้เลย รองลงมา คือ ไม่สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้, ไม่มกีารอัพเดทข่าวสารผ่านทางโทรศัพท์ 

เว็บไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ใด ๆ ไม่มีการแจกของสมนาคุณ ของแถมต่าง ๆ ไม่มีส่วนลดและสิทธิพิเศษ ไม่มีการให้

ข้อมูลเกี่ยวกับท่ีมาและตำหนิของสินค้า และไม่มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

อภปิรายผล 

จากการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอำเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อ

กระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง สามารถอภปิรายผลการศึกษาดังนี้ 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

สูงสุด เป็นลำดับแรก  โดยปัจจัยย่อยท่ี ให้ความสำคัญ ในระดับมาก ท่ีสุดคือ  เร่ือง การบอกต่อแนะนำจาก 

คนรู้จัก นอกจากนี้ ปัจจัยด้านราคา โดยปัจจัยย่อยท่ีให้ความสำคัญในระดับมากท่ีสุดคือ เร่ืองราคาสินค้าถูกกว่าร้านอื่น

และสามารถเปรยีบเทียบราคาได้ และปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย  โดยปัจจัยย่อยท่ีให้ความสำคัญในระดับมากคือ 

สถานท่ีตัง้ของร้านอยู่ในย่านชุมชน ใกล้สถานท่ีทำงาน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีท่ีกล่าวว่า ความภักดีใน

ตราสินค้าเป็นตัววัดการดึงดูดลูกค้าท่ีมาใช้บริการ ซึ่งการซื้อซ้ำหรือใช้บริการช้ำ และการบอกต่อไปยังบุคคลอื่น เป็นสิ่ง

ส ำคั ญ ท่ี ส ร้างประ โยชน์ ให้ กั บบ ริ ษั ท  และพ ฤ ติ ก รรมก ารซื้ อ ซ้ ำอาจ เกิ ด จาก ห ลาย ปัจ จั ย ร่วมกั น  เช่ น  

มีทำเลท่ีตั้งอยู่ใกล้ท่ีพักอาศัย หรือท่ีทำงานของลูกค้า ลูกค้ามีความคุ้นเคยสินค้าหรือบริการ มีราคาต่ำกว่าคู่แข่งขันราย

อื่น และความสัมพันธ์หรือความประทับใจในอดีตของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้า หรือบริการ แต่พบว่าไม่สอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ นพเก้า พงษ์อมรพรหม (2553) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม

สูงท่ีสุดคอื ปัจจัยย่อยในดา้นคุณภาพและความทนทานของกระเป๋า ซึ่งเป็นปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ชิโนรส กรีธาดำรงเดช (2548) ท่ีพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อกระเป๋า 

แบรนด์เนมต่างประเทศของนักศึกษาปริญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่ายังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิตตา  

ชัยประสาน (2553) ท่ีศึกษา พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อเคร่ืองแต่งกายมือสองในอำเภอเมืองเชียงใหม่ ซึ่งผล

การศึกษาพบว่า ปัจจัยย่อยในส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ รูปลักษณ์

ภายนอก สภาพความใหม่ไม่ชำรุดมาก, ความสะอาดของสินค้า และสีสันรูปแบบของสินค้าตามลำดับ โดยงานวิจัยนี้ 

ปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญมีค่าเฉลี่ยสูงสุดลำดับแรก คือ  สินค้าเป็นของแท้ 100% รองลงมาคือ 

สินค้ามีรูปแบบสวยงาม 

 ปัจจัยด้านราคา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก  ในปัจจัยย่อยให้

ความสำคัญมีค่าเฉลี่ยสูงสุดลำดับแรก คือ ราคาสินค้าท่ีซื้อคุ้มค่ากับคุณสมบัติของสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

วงกต โอวาทสกุล (2547) ท่ีศึกษา พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองใช้ไฟฟ้ามือสองของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ 

จังหวัดเชยีงใหม่ ซึ่งผลการศกึษาพบว่า ปัจจัยดา้นราคาท่ีมีผลต่อการซือ้เครื่องใช้ไฟฟา้มือสองมากที่สุด ได้แก่ การมรีะดับ

ราคาท่ีเหมาะสม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิดตา ชัยประสาน (2553) ท่ีศึกษา พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อ

เคร่ืองแต่งกายมือสองในอำเภอเมืองเชียงใหม่ ซึ่งผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยย่อยในส่วนประสมการตลาดด้านราคาท่ีมี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ, ราคาถูกกว่ามากเมื่อเทียบกับสินค้าใหม่ และ สามารถ

ต่อรองราคาได้ ตามลำดับ 

 ปัจจัยดา้นการจัดจำหน่าย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ในปัจจัยย่อย

ให้ความสำคัญมีค่ าเฉลี่ยสูงสุดลำดับแรก คือ  สามารถตรวจสอบสถานภาพการจัดส่งสินค้าได้ตลอดเวลา  

จากการอัพเดทข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปภัสรา คล้ายชม (2555) ท่ีได้ทำการศึกษา 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการฟุ่มเฟือยของนักเรียนชั้นมัธยมปลายในกรุงเทพมหานคร พบว่า   

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า ช่องทางการจัดจำหน่ายผ่านทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการ 

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมากท่ีสุด 

ในอดีตงานวิจัยของ นพเก้า พงษ์อมรพรหม (2553) พบว่า ผู้ ให้บริการท่ีมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดีและการลดราคา  

มีผลต่อการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมเพิ่มขึ้นระหว่าง 15-20% และการโฆษณาตามสื่อต่างๆ มีผลต่อการเลือกซื้อ

กระเป๋าแบรนด์เนมเพิ่มขึ้นระหว่าง 10-15% ซึ่งในการศึกษานี้ พบว่าปัจจัยย่อยท่ีให้ความสำคัญท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดสาม

ลำดับแรก คือ มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับท่ีมาและตำหนิของสินค้า การบอกต่อแนะนำจากคนรู้จัก  และสามารถเปลี่ยนหรือ
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คืนสินค้าได้ภายในระยะเวลาท่ีกำหนด  ซึ่งผู้ทำการศึกษาคิดว่า ปัจจัยย่อยต่าง ๆ เหล่านี้ค่อนข้างมีความจำเพาะเจาะจง

กับสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง มากกว่าการศึกษาในอดีต แต่อย่างไรก็ตาม การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 

ยังคงมผีลอยู่ในเกณฑ์ระดับมากเช่นกัน 

ข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอำเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อ

กระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง พบว่าผลการศึกษาที่ได้ ท้ังในส่วนท่ีมีผลมากท่ีสุดและส่วนท่ีเป็นปัญหามากท่ีสุด

เป็นเร่ืองท่ีมีความคล้ายคลึงและมีความสัมพันธ์กัน ดังนั้น สามารถกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเรียงตามลำดับ

ความสำคัญ ได้ดังนี้  

  ด้านการส่งเสริมการตลาด   

กลุ่มเป้าหมายมีความต้องการให้ทางร้านมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับท่ีมาและตำหนิของสินค้า  ดังนั้นจึงมี

ข้อเสนอแนะนำด้านการปรับปรุงระบบข้อมูลพื้นฐานสินค้า รูปภาพสินค้า รอยตำหนิ ให้ชัดเจนมากขึ้น (ได้แก่การเพิ่ม

ฟังก์ช่ันในช่องทางออนไลน์ เช่น มีระบบหมุนภาพสนิค้าหลายมุมมอง ) เพื่อสร้างความมั่นใจในการซื้อขายมากขึน้ 

  ด้าน Social media ใช้ Fan page ในFacebook และ Instagram จัดทำแคมเปญโพสต์รูปและแชร์ภาพ

พร้อมกระเป๋าคู่ใจ ทำให้เกิดการกดไลค์และมีคนติดตาม นำไปสู่การสร้างค่านิยมของกระเป๋าแบรนด์เนม และเกิด

พฤตกิรรมการเลียนแบบ โดยอาจทำคู่กับโปรโมช่ันของแถมหรือส่วนลด ถ้ามีคนติดตามครบจำนวนท่ีกำหนดไว้ 

  ออกแบบภาพพื้นหลังของ Fan Page ในสื่อออนไลน์ทุกประเภทท่ีทำการตลาด ให้มีข้อความสื่อไปยัง

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายว่า ทางร้านคัดเลือกสินค้าท่ีมีสภาพดีมากจริง ๆ เท่านั้นเข้ามาจำหน่าย เช่น การใช้ Slogan ว่า  

“ 2nd Luxury Branded But 1st Impression” เพื่อสร้างการรับรู้ท่ีดแีก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

  สำรวจความคิดเห็นในด้าน รอยตำหนิบนกระเป๋าแบบไหนท่ีผู้บริโภคไม่ชอบแล้วนำมาพัฒนาปรับปรุง

แก้ไข เพื่อท่ีจะได้ลดหรือหลกีเล่ียงนำกระเป๋าแบบท่ีมีตำหนิจุดท่ีลูกค้าไม่ชอบเข้ามาจำหน่าย 

  ฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้ความเข้าใจในสินค้า สามารถอธิบายรายละเอียดของสินค้าได้อย่างมือ

อาชีพ  ตลอดจนบริการดูแลเอาใส่ลูกค้าด้วยความเป็นมติร เป็นกันเอง ไม่กดดัน ทำให้ลูกค้ารูส้ึกเหมอืนเป็นเพื่อนมากกว่า 

ผู้ซื้อผู้ขาย เพื่อท่ีชักจูงโน้มน้าวให้เกิดการซื้อขายสินค้าได้ดีขึ้น สามารถสร้างยอดขายและขยายฐานลูกค้าให้ เพิ่มขึ้นใน

อนาคต 

  ด้านผลิตภัณฑ์ 

  เน้นการเสาะแสวงหาสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง ท่ีเหมาะสมสำหรับกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายเข้ามาจำหน่าย เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรงจุด จากผลการศึกษาท่ีได้ อาจให้ความสำคัญกับ

ประเภทกระเป๋าสะพายมากที่สุด รองลงมาคือกระเป๋าถือ กระเป๋าเงิน และclutch ตามลำดับ 
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  ต้องลงข้อมูลท่ีจำเป็นในระบบ ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของ Certificate Card, Serial Number , Warranty 

Card, Care book ให้ครบถ้วน เพื่อสร้างความมั่นใจเร่ืองสินค้าของแท้ 100% 

  อาจมีการใช้ Social Media ต่าง ๆ ในการทำผลสำรวจความนิยม ในลักษณะ Trend ของกระเป๋าตาม

เทศกาล หรือ ตามฤดูต่างๆ เพื่อนำสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง เขา้มาจำหน่ายได้ตรงตามความต้องการ

ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ในดา้นการให้ความสำคัญกับรูปแบบสินค้ามีความสวยงาม 

  สอดแทรกและให้ความรู้แก่ลูกค้าเกี่ยวกับวธีิการดูกระเป๋าแบรนด์เนมแท้ สำหรับยี่ห้อต่าง ๆ ที่มีวธีิการ

ดูแตกต่างกันออกไป เพ่ือสร้างความมั่นใจในการซื้อและทำให้เกิดความจงรักภักดีระหว่างลูกค้ากับร้านคา้  

  ด้านราคา   

การตัง้ราคาให้มีความสม่ำเสมอ ไม่เปลี่ยนแปลงอาจทำได้ยาก เนื่องจากราคาสินคา้กระเป๋าแบรนด์เนม

ต่างประเทศมือสองจะขึ้นอยู่สภาพสินค้า รอยตำหนิ ท่ีมา วันเดือนปีท่ีผลิต อุปกรณ์ ดังนั้นอาจทำการควบคุมราคาให้

เป็นไปตามราคาซื้อขายท่ัวไปได้โดย การวางระบบตดิตามราคาสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง ที่มีอยู่ในตลาดอย่างเป็น

ระบบเพื่อปรับราคาให้ ไม่ถูกและไม่แพงเกินไป เพื่อเป็นการรักษากลุ่มลูกค้าเดิมท้ังยังเป็นการดึงดูดกลุ่มลูกค้าใหม่ และทำ

ให้ลูกค้ารูส้ึกไม่ถูกเอาเปรียบในการซื้อขาย  

  มีการนำเสนอข้อมูล ราคาสินค้าท่ีเป็นมือ 1 อ้างอิงจากราคาต่างประเทศไว้เป็นข้อมูลเปรียบเทียบจาก

ลิงค์เชื่อมไปยังเว็บไซต์ต่าง ๆ ท่ีทางร้านจัดทำขึ้น เมื่อลูกค้าสามารถเทียบราคาได้ จะทำให้เกิดความรู้สึกถึงความยุตธิรรม

ของราคาสินค้า ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงไปตามรุ่น ตามความทันสมัย  

  ด้านการจัดจำหน่าย  

  เพื่อเป็นการอำนวยความสะดวกแก่ลูกค้า ทางร้านจำเป็นต้องเพิ่มช่องทางการสั่งซื้อให้ลูกค้าสามารถ

เลอืกซือ้ได้จากหลายช่องทางนอกจากหนา้รา้น เช่น ช่องทางออนไลน์ การสั่งซื้อผ่านทางโทรศัพท์  

  เพิ่มการสั่งซื้อจากแคตตาล็อคสินค้าท่ีทางร้านจัดเตรียมไว้ให้ท้ังทางหน้าร้านและ online ซึ่งสามารถ

เพิ่มระยะเวลาการขายและยอดขายจากเวลาทำการปกติของร้านได้อีกดว้ย ช่วยประหยัดค่าจ้างและลดตน้ทุนราคาสินค้า 

  บริการแจ้งเลขพัสดุ (Tracking Number) ให้ลูกค้าตรวจสอบสถานะภาพการจัดส่งสินค้าภายหลังส่ง

สินค้าจากทางร้านคา้ และมีระบบข้อความแจ้งบอกลูกค้าเมื่อสนิค้าถึงมือผู้รับเรียบร้อยแล้ว 

  ปรับปรุงระบบข้อมูลของสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนม ให้ละเอียดครบถ้วน ได้แก่ ท่ีมาของสินค้า วันเดือนปี 

สถานท่ีผลิต อุปกรณ์ท่ีมี รอยตำหน ิสภาพสนิค้าเป็นต้น 
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