
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
Balenciaga ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

MARKETING MIX FACTORS IN BUYING BALENCIAGA BAGS AND 
SHOES OF CONSUMERS IN BANGKOK 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
อนุสรา  จันทสุข 

ANOOTSARA  JANTASUK 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอสิระนีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาบริหารธุรกจิ 
คณะบริหารธุรกจิ 

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
พ.ศ. 2566  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

MARKETING MIX FACTORS IN BUYING BALENCIAGA BAGS AND 
SHOES OF CONSUMERS IN BANGKOK 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ANOOTSARA  JANTASUK 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN INDEPENDENT STUDY SUBMITTED IN PARTIAL FULFILLMENT OF THE  
REQUIREMENT FOR THE DEGREE OF MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 
KING MONGKUT’S INSTITUTE OF TECHNOLOGY LADKRABANG BUSINESS SCHOOL 

KING MONGKUT’S INSTITUTE OF TECHNOLOGY LADKRABANG  
2023 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

COPYRIGHT 2023 
KING MONGKUT’S INSTITUTE OF TECHNOLOGY LADKRABANG BUSINESS SCHOOL 
KING MONGKUT’S INSTITUTE OF TECHNOLOGY LADKRABANGเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

I 

ช่ือเร่ือง     ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ 
     รองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภค 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร 
นักศึกษา    นางสาวอนุสรา  จนัทสุข 
รหัสนักศึกษา    63611082 
ปริญญา     บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
สาขาวิชา    บริหารธุรกิจ 
พ.ศ.     2566 
อาจารย์ท่ีปรึกษาการค้นคว้าอสิระ  รองศาสตราจารย ์กตญัญู หิรัญญสมบูรณ์ 
  

บทคดัย่อ 
  
 การศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
Balenciaga ของผู ้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีวัตถุประสงค์เพื่อ เปรียบเทียบระดับ 
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
Balenciaga จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และพฤติกรรมการซ้ือ เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามจาก
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test 
One-Way ANOVA และการเปรียบเทียบรายคู่ (Least Significant Difference)  
 ผลการศึกษาวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 29 ปี 
วุฒิการศึกษาอยูร่ะดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี - ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังาน ลูกจา้งบริษทัเอกชน และ
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทขึ้นไป ดา้นพฤติกรรม พบว่า  มีความถ่ีในการซ้ือนอ้ยกว่า 1 คร้ัง
ต่อเดือน ประเภทสินคา้ส่วนใหญ่ คือ  กระเป๋า มีเหตุผลในการซ้ือเพราะภาพพจน์สินคา้เหมาะกบั
บุคลิกภาพของตน มีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือ อยู่ท่ี 5,001-10,000 บาท และส่วนใหญ่เลือกซ้ือ
ตามเพื่อน ดารา และอินฟลูเอนเซอร์ ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการการตลาดโดยรวมมีระดบัเห็น
ด้วยมากท่ีสุด และเห็นด้วยมากท่ีสุดในด้านช่องทางจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
รองลงมาคือ ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคา ตามล าดบั  
 ผลการทดสอบดา้นดา้นประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ วุฒิการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดแตกต่างกนัในดา้นช่องทางจดั
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ABSTRACT 
  
 The purpose of this research was to study marketing mix factors for purchasing Balenciaga 
bags and shoes in Bangkok. In additional also comparing the level of opinions about the marketing 
mix factors of the purchase of Balenciaga bags and shoes classified by personal factors and buying 
behavior. The data were collected using a questionnaire from a sample of 400 people and analyzed 
by Percentage, Mean, Standard Deviation, t-test, One-Way ANOVA and LSD. 
 The results showed that most of the consumers were female, Age less than or equivalent 
to 29 years old. Educational background is lower than bachelor's degree. - Bachelor's degree. 
private company employee and have an average monthly income of 45,001 baht or more. In terms 
of behavior, it was found that the purchase frequency was less than 1 time per month. Most of the 
product categories are bags. There is a reason to buy because the image of the product fits their 
personality. There is a budget per purchase of 5,001-10,000 baht, and most of them choose to buy 
according to friends, celebrities and influencers. Regarding the overall marketing mix factors, the 
level of agreement was the highest. And most agree in terms of distribution channels. and marketing 
promotion, followed by product and price respectively. 
 The results of the demographic test revealed that the sex, educational background, 
occupation, and average monthly income were different. There were different levels of opinions 
about marketing factors in terms of distribution channels price, and marketing promotion. and found 
that the age difference There are different levels of opinions about market factors in terms of 
products. The results of the behavioral test revealed that the purchase frequency Types of products 
to buy reason for purchase and different budgets per purchase There were different levels of 
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opinions about marketing factors in terms of products, prices, and distribution channels. and 
marketing promotion and it was found that the people who influenced the purchasing decision were 
different. There are different levels of opinions about marketing factors in terms of distribution 
channels. and marketing promotion. 
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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
 กระแสวตัถุนิยมเข้ามามีอิทธิพลอย่างมากในปัจจุบัน คนส่วนใหญ่ต้องการได้รับการ
ยอมรับจากสังคมโดยการสร้างภาพลกัษณ์ของตนเองให้ดีขึ้น และส่ิงหน่ึงท่ีสามารถท าได ้คือ การ
ใชสิ้นคา้แบรนดเ์นมไม่วา่จะเป็น เส้ือผา้ กระเป๋า และเคร่ืองประดบัท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งมาก หาก
ไปเดินยงัห้างสรรพสินคา้ชั้นน าจะเห็นทั้งผูห้ญิงและผูช้ายต่างใช้สินคา้แบรนด์เนมกันมากมาย  
(กชพร ช่ืนอระจิตร, 2559) จึงจะเห็นไดว้่าในช่วง 10 กว่าปีท่ีผ่านมาสินคา้แบรนด์เนมท่ีมีราคาแพง
ไม่ว่าจะเป็นเส้ือผ้า เคร่ืองประดับ และกระเป๋า มียอดขายเพิ่มขึ้ นมาตลอดดังจะเห็นได้จาก
อุตสาหกรรมสินคา้แฟชัน่ เติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ืองตั้งแต่ในปี พ.ศ. 2560 เป็นตน้มา สามารถสร้าง
มูลค่าในประเทศไทยไดม้ากถึง 18,000 ลา้นบาท หรือ 525 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ และมีการคาดการณ์
วา่จะเติบโตขึ้นอยา่งต่อเน่ือง และยงัเป็น 1 ใน 9 อุตสาหกรรมท่ีไดรั้บความนิยมในกระแสโลก จาก
ขอ้มูลศูนยก์ารสร้างเศรษฐกิจไทยดว้ยความคิดสร้างสรรค์เปิดเผยว่าในปีพ.ศ. 2561 อุตสาหกรรม
แฟชัน่ในระดบัโลกมีมูลค่ามากถึง 3 แสนลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ โดยมีอุตสาหกรรมย่อยท่ีเก่ียวขอ้ง 
ไดแ้ก่ เส้ือผา้ผูห้ญิง เส้ือผา้ผูช้าย เส้ือผา้เด็ก เส้ือผา้กีฬา ชุดเจา้สาว และสินคา้แฟชัน่ระดบัหรู จาก
ความนิยมและช่ืนชอบสินคา้แฟชัน่ระดับหรูของคนไทยท าให้สินคา้ระดับหรูตราต่างประเทศมี
สัดส่วนถึงร้อยละ 50 ของสินค้าแฟชั่นทั้ งหมดในประเทศไทย (Thailand Creative and Design 
Center, 2018) 
 หากกล่าวถึงบริษทัท่ีผลิตสินคา้แบรนดเ์นมชั้นน าจะนึกถึง 2 บริษทัใหญ่อย่าง LVMH และ 
Kering โดยในปัจจุบนั LVMH กลายมาเป็นเจา้ของธุรกิจแบรนด์หรูท่ีใหญ่สุดในโลก และถือเป็น
บริษทัท่ีมีมูลค่ามากท่ีสุดในฝร่ังเศสและยุโรป ดว้ยมูลค่า 13.5 ลา้นลา้นบาท กิจการน้ีก่อตั้งขึ้นตั้งแต่
ปี 1837 โดย Thierry Hermès แรกเร่ิมบริษทัท าธุรกิจเก่ียวกบัการผลิตอานมา้ส าหรับชนชั้นสูง ต่อมา
ลูกชายได้ขยายธุรกิจ และให้ก าเนิดกระเป๋าเพื่อแบกสัมภาระไปกับการเดินทางบนหลงัม้า จน
กลายเป็นกระเป๋าท่ีมีรูปแบบเอกลกัษณ์และขยายไปสู่เคร่ืองแต่งกายต่าง ๆ สินคา้หลกัคือสินคา้ใน
แบรนด์ Hermès ในส่วนของ Kering เช่นเดียวกับ LVMH ถึงแม้ Kering จะก่อตั้งในปี 1963 แต่
ประวติัของแต่ละบริษทัท่ีอยูใ่นเครือถูกยอ้นไปไกลกวา่นั้น Kering ยงัเป็นเจา้ของแบรนด์เคร่ืองแต่ง
กายและเคร่ืองประดับชั้นน าอีกมากมายโดยสินค้าหลกัคือสินค้าในแบรนด์ Gucci, Balenciaga, 
Alexander McQueen, Bottega Veneta และ Saint Laurent ซ่ึงมูลค่าบริษทัของ Kering จึงสูงถึง 3.7 
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ลา้นลา้นบาท และจากการศึกษาจะพบว่าทั้งสองบริษทัมีรายได้และผลก าไรอย่างต่อเน่ือง แมจ้ะ
ไดรั้บผมกระทบจากสถานการณ์โรคระบาด Covid-19 อยูบ่า้ง ซ่ึงรายละเอียดแสดงดงัตารางท่ี 1.1 
 
ตารางท่ี 1.1 รายไดร้วมและก าไรสุทธิของบริษทั LVMH และ Kering ( หน่วย : ลา้น EU ) 

ขอ้มูลทางดา้นการเงิน 
2021 
30/06 

2020 
31/12 

2020 
30/06 

2019 
31/12 

LVMH 
          รายไดร้วม 28665 26258 18393 28588 
          ก าไรสุทธิ 5289 4180 522 3903 
Kering 
          รายไดร้วม 8047.2 7721.9 5378.3 8245.1 
          ก าไรสุทธิ 1479 1877.8 272.6 1728.9 
ท่ีมา: https://thestandard.co/lvmh-revenue-report-first-half-2020/ 
 
 จากการเปิดเผยรายได้ของบริษัท Kering ท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ เช่น Gucci, Balenciaga, 
Alexander McQueen, Bottega Veneta และ Saint Laurent ไดเ้ปิดเผยตวัเลขรายไดท้ั้งหมดของ Kering 
ในช่วงคร่ึงปีแรกของปี 2021 อยูท่ี่ 8.05 พนัลา้นยโูร เพิ่มขึ้นมาร้อยละ 54.1 หากเทียบกบัคร่ึงปีแรกของ
ปี 2020 ท่ีเจอสถานการณ์โควิด ส่วนถา้เปรียบเทียบกับคร่ึงปีแรกของปี 2019 ก่อนจะมีการระบาด 
รายไดก้็ขึ้นมาร้อยละ 8.4 โดยหากแยกสัดส่วนรายไดเ้ป็นภูมิภาค ทวีปเอเชีย (ไม่รวมประเทศญ่ีปุ่ น) 
ยงัคงมาเป็นอนัดับ 1 ด้วย ร้อยละ 49 ต่อด้วยทวีปอเมริกาเหนือท่ีร้อยละ 26, ทวีปยุโรป ร้อยละ 14, 
ประเทศญ่ีปุ่ น ร้อยละ 5 และประเทศภูมิภาคอ่ืนๆ อาทิ ออสเตรเลีย อยู่ท่ี ร้อยละ 6 โดยรายไดท้ั้งหมด
กว่าร้อยละ 80 ของ Kering ก็ยงัมาจากร้านคา้ท่ีเปิดเป็นของตวัเอง ซ่ึงขึ้นมา ร้อยละ 11.2 หากเทียบกบั
ปี 2019 แม ้ร้อยละ 17 ของร้านคา้ทัว่โลกในไตรมาสแรก และ ร้อยละ 13 ในไตรมาสสองของปีน้ีจะยงั
ไม่สามารถเปิดให้บริการได ้ส่วนยอดขายออนไลน์ของ Kering ก็เพิ่มขึ้นมาร้อยละ 78.5 หากเทียบกบั
ปีท่ีแลว้ ซ่ึงร้อยละ 14 ของรายไดท้ั้งหมดในช่วงคร่ึงปีแรกของปี 2021 ก็มาจากการขายออนไลน์ (The 
Standard, 2021) 
 และจากรายงานตวัเลขสถิติขอ้มูลของ The Business of Fashion ท่ีท าร่วมกบัเสิร์ชเอนจินดา้น
แฟชัน่ท่ีช่ือว่า “ลิสต”์ (Lyst) ซ่ึงเป็นศูนยก์ลางเวบ็ไซตค์น้หาสินคา้ออนไลน์ท่ีมียอดการเขา้ชมมากถึง 
4.5 ลา้นคร้ังต่อชัว่โมง ไดแ้สดงให้เห็นว่าการคน้หาช่ือแบรนด์ Balenciaga ทะยานพุ่งขึ้นสูงถึงร้อยละ 
50 จากโมเมนตส์ าคญัตลอดช่วงสามเดือนท่ีผ่านมาไม่ว่าจะเป็นคอลเล็กชนักูตูร์คร้ังแรกในรอบ 53 ปี
ของแบรนด์, ชุดพรมแดงสุดไวรัลของ Kim Kardashian และ Rihanna ท่ีงาน Met Gala, คอลเล็กชัน
พิเศษกบัเกม Fortnite และการร่วมงานกบั Kanye West ในการเปิดตวัอลับั้มชุดใหม่ Donda เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 1.1 แบรนดย์อดนิยมท่ีสุดประจ าไตรมาส 3 ของปี 2021 

ท่ีมา: The Standard, 2022 
 
 การตดัสินใจเลือกซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์เนมชั้นน าของผูบ้ริโภคมาจากปัจจยั
หลากหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นด้านประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้า (Functional Benefit) และ
ความรู้สึกท่ีไดรั้บจากสินคา้ (Emotional Benefits) ท าให้ผูบ้ริโภคเร่ิมให้ความส าคญักบัส่ิงท่ีเรียกวา่ 
“คุณค่าตราสินค้า” (Brand Equity) มากขึ้น คุณค่าดังกล่าวเช่ือมโยงกับมุมมอง ความคิด ความ
ตอ้งการ รวมไปถึงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม ซ่ึงมีลกัษณะเฉพาะบางอยา่งท่ีแตกต่าง
กนั (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2560) ซ่ึงจากสภาพการแข่งขนัอยา่งรุนแรงในตลาดกระเป๋าและรองเทา้ของ
แบรนด์เนมผูป้ระกอบการตอ้งมีการปรับแผนธุรกิจอยู่ตลอดเวลาเพื่อไม่ใหเ้กิดความสูญเสียโอกาส
ทางการแข่งขนั การแข่งขนัท่ีเขม้ขน้ท าใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบ
รนด์เนมมากขึ้น ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงตอ้งทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของ
ผูบ้ริโภคเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบให้กบัสินคา้ของตนเอง ซ่ึงปัจจยัท่ีนิยมน ามาศึกษานั่นคือปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดนัน่เอง 
 ตราสินคา้บาเลนเซียก้ามีนวตักรรมเพื่อสร้างคุณค่าท่ีแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนในเร่ือง
แนวความคิดและผลงานท่ีสร้างสรรค์จากนวตักรรมดา้นความคิด กระบวนการผลิต ไปจนถึงการ
ส่ือสารทางการตลาด ท่ีน าวสัดุท่ีดูธรรมดาและหาไดง้่ายในชีวิตประจ าวนัมาสร้างสรรคเ์ป็นเคร่ือง
แต่งกายท่ีแปลกตาและไม่เหมือนใคร เช่น การน าเส้ือยืดธรรมดาสองตวัมาเยบ็ต่อกนั เกิดเป็นเส้ือ
มูลค่ากว่า 4 หม่ืนบาท (มติชนออนไลน์, 2561) การน าผา้ยางปูพื้นในรถยนต์มาตัดเย็บใหม่เป็น
กระโปรงสุภาพสตรี เป็นมูลค่ากว่า 7 หม่ืนบาท ประกอบกับนวตักรรมด้านส่ือสารการตลาดท่ี
ถ่ายทอดออกมาเป็นเร่ืองราวของตราสินคา้ (Brand Storytelling) ใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ และส่งผา่น
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การรับรู้ของผูบ้ริโภคผา่นช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ จนเกิดเป็นกระแสวิพากษว์ิจารณ์บนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มากมายว่า “บาเลนเซียกา้กบัค าว่า แตกต่าง 4 แปลกประหลาด เส้นทางท่ีไม่เหมือน
ใคร ไม่วา่จะแพงมากแค่ไหนท าไมถึงมีคนซ้ือ” “บาเลนเซียกา้ เป็นความอปัลกัษณ์ท่ีแสนเก๋” (SME 
PARK, 2017) ในประเทศไทยมีร้านจัดจ าหน่ายสินค้าตราบาเลนเซียก้าทั้ งหมด 5 แห่ง ได้แก่ 
ศูนยก์ารคา้สยามพารากอนเป็นสาขาแรกของประเทศไทย ต่อมาด้วยศูนยก์ารคา้ดิเอมควอเทียร์ 
ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเอมบลาสซ่ี และ ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลภูเก็ต ตามล าดบั แสดงใหเ้ห็นว่าตราสินคา้
บาเลนเซียกา้ไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภคคนไทยกลุ่มหน่ึงเป็นอยา่งดี 
 

 
ภาพท่ี 1.2 สินคา้ตราสินคา้บาเลนเซียกา้ (Balenciaga) 

ท่ีมา: Balenciaga, 2564 
 
 จากท่ีกล่าวมาท าให้ผูศึ้กษาเล็งเห็นถึงความส าคญัดงักล่าวและมีความตอ้งการท่ีจะศึกษา
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาท่ีได ้สามารถน าไปพฒันาแนวทางการสร้างแบรนด์ชั้นน าท่ี
หรูหราใหแ้ก่สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนดไ์ทยในอนาคต 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 
 1.2.1 เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามขอ้มูลส่วน
บุคคล 
 

 1.2.4 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามพฤติกรรมการ
ซ้ือ 
 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 
 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในคร้ังน้ีมีขอบเขตการศึกษา ดงัน้ี 
 

 1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
1.3.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็น ดงัน้ี 

   1) ลกัษณะดา้นดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 
    1.1) เพศ 
    1.2) อาย ุ
    1.3) วุฒิการศึกษา 
    1.4) อาชีพ 
    1.5) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
   2) พฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ไดแ้ก่ 
    2.1) ความถ่ีในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
    2.2) ประเภทสินค้ากระเป๋าและรองเท้าในการเลือกซ้ือแบรนด์ 
Balenciaga 
    2.3) เหตุผลในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
    2.4) งบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga 
    2.5) ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 

1.3.1.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ 
   1) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของ 
แบรนด ์Balenciaga 
    1.1) ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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    1.2) ดา้นราคา (Price)  
    1.3) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place)  
    1.4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

 1.3.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ บุคคลท่ีมีประสบการณ์การซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดน้ ามาท าการค านวณขนาดกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยใชสู้ตรของ W.G. Cochran (1953) โดยใชก้ารสุ่มตวัอยา่ง (Sampling) จ านวนผูบ้ริโภค
ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และใช้สูตรใน
กรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร ไดจ้ านวนประชากรท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างตวัอย่างจากการสุ่มตวัอย่าง
มีค่าค านวณ รวมทั้งส้ิน 384.16 คน เพื่อความครบถว้นและความสะดวกในการเก็บข้อมูล และเพื่อ
ป้องกนัความผิดพลาดคลาดเคล่ือน ผูศึ้กษาจึงท าการปรับกลุ่มตวัอย่างดงักล่าวท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี
เป็นจ านวนกลุ่มละ 400 คน 
 

 1.3.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี 
 ขอบเขตด้านพื้นท่ีคือ ผูว้ิจยัท าการคดักรองกลุ่มตวัอย่างเฉพาะกลุ่มลูกคา้กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คนท่ีเคยซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga เท่านั้น โดยเก็บขอ้มูลผ่านแฟลต
ฟอร์ม Facebook 
 

 1.3.4 ระยะเวลาท่ีศึกษา  
 ผูว้ิจยัท าการศึกษา พฤศจิกายน 2564 - กุมภาพนัธ์ 2565 
 

1.4 สมมติฐานของการศึกษา 
 
 1.4.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ Balenciaga 
แตกต่างกนั 

1.4.1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 

1.4.1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.4.1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวุฒิการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ Balenciaga 
แตกต่างกนั 

1.4.1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 

1.4.1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga 
แตกต่างกนั 
 

 1.4.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของ 
แบรนด์ Balenciaga แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนั 

1.4.2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 

1.4.2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 

1.4.2.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 

1.4.2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 

1.4.2.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือกระเป๋าและ
รองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.5 กรอบแนวคิดของการศึกษา 
 
                         ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิด 
 

1.6 นิยามศัพท์ 
 
 1.6.1 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรในทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงทาง
องคก์รจะตอ้งน ามาใชร่้วมกนัเพื่อสร้างความพึงพอใจของตลาดเป้าหมาย ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

 1.6.2 ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้(เช่น สี รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ์ คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย) เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความ

ข้อมูลส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. วุฒิการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

พฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเท้า
ของแบรนด์ Balenciaga 

1. ความ ถ่ี ในการ ซ้ือกระ เ ป๋ าและ
รองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
2. ประเภทสินคา้กระเป๋าและรองเทา้
ในการเลือกซ้ือแบรนด ์Balenciaga 
3. เห ตุผลในการ ซ้ือกระ เ ป๋ าและ
รองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
4. งบประมาณต่อค ร้ั งในการ ซ้ื อ
กระเป๋ าและรองเท้าของแบรนด์  
Balenciaga 
5. ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ดา้นราคา (Price) 
3. ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จ าเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ซ่ึงผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ 
สถานท่ี บุคคล หรือความคิด และผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกคา้ 
 

 1.6.3 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑ์ โดยผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น
ดงันั้น ในการก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาจะตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของ
ลูกคา้ดว้ยการก าหนดราคาตอ้งพิจารณาจากตน้ทุนวตัถุดิบท่ีน ามาใช้ในการผลิตบวกกบัค่าใชจ่้าย
ต่างๆ ในการด าเนินงาน โดยการก าหนดราคาผูป้ระกอบการจะตอ้งพิจารณาให้เหมาะสมกบัคุณภาพ
และกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
 

 1.6.4 ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางประกอบด้วยสถาบนั
และกิจกรรม ซ่ึงใช้เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนั
การตลาด 
 

 1.6.5 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการและเตือน
ความทรงจ าในผลิตภัณฑ์ ซ่ึงคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ ความพึงพอใจ และ
พฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติ
และพฤติกรรมการซ้ือ 
 

 1.6.6 บาเลนเซียกา้ หมายถึง บริษทัแฟชัน่หรูหราท่ีก่อตั้งขึ้นในประเทศสเปนโดยคริสโต
บลั บาเลนเซียกา นกัออกแบบท่ีเกิดในเมืองเกตาเรีย แควน้ประเทศบาสก์ ปัจจุบนัตราสินคา้น้ีเป็น
ของแกรีง บริษทัขา้มชาติจากประเทศฝร่ังเศส บาเลนเซียกา้มีช่ือเสียงในฐานะนักออกแบบเส้ือผา้
ชั้นสูงท่ีมีมาตรฐานเท่ียงตรงและได้รับการขนานนามว่าเป็น “อาจารยข์องพวกเราทุกคน” โดย 
คริสตียอ็ง ดียอร์ กระโปรงทรงสุ่มและภาพโครงร่างเส้ือผา้ท่ีแปลกมีความเป็นผูห้ญิง แต่ก็มีความ
เป็นสมยัใหม่ของเขากลายเป็นเคร่ืองหมายการคา้ของบริษทัน้ี 
 

 1.6.7 สินคา้แบรนด์เนม หมายถึง สินคา้ท่ีมี Design ระดบัโลกมีคุณภาพดีทั้งวสัดุและการ
ผลิต ส่งเสริมในรสนิยมของผูใ้ชแ้ละมีราคาท่ีสมเหตุสมผลกบัตวัสินคา้ ส่วนผูท่ี้กล่าวอา้งว่าสินคา้ 
Brand Name มีราคาท่ีสูงเกินกว่าความเหมาะสมนั้นแทจ้ริงแลว้ส่วนมากมกัจะเป็นผูท่ี้ใชสิ้นคา้ท่ีมี
ราคาไม่สมกบัรายไดข้องตวัเองท าใหม้องว่าสินคา้นั้นมีราคาสูงเกินก าลงั 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%A5_%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%B2&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%A5_%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%B2&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%87&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%9D%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%AA
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%AD%E0%B8%95%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%95%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%AD%E0%B8%95%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%95%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%87%E0%B8%AD%E0%B8%87_%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
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1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 1.7.1 ไดท้ราบระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 1.7.2 ไดท้ราบพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 1.7.3 ได้น าไปพฒันาแนวทางการสร้างแบรนด์ชั้นน าท่ีหรูหราให้แก่สินค้ากระเป๋าและ
รองเทา้ของแบรนดไ์ทยในอนาคต 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 
 ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูศึ้กษาไดด้ าเนินการทบทวนวรรณกรรมจาก
แหล่งขอ้มูล เอกสารในประเด็นต่อไปน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
 2.3 ขอ้มูลเก่ียวกบับาเลนเซียกา้ (Balenciaga Brand) 
 2.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซ้ือ 
 
 Hoyer and MacInnis (2010) กล่าวว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง กระบวนการต่าง ๆ ท่ี
เก่ียวข้องกับบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร ในการจัดหา เลือกสรร การซ้ือ การใช้ และการจัดการ
ภายหลงัการบริโภคสินคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าในการใชสิ้นคา้และบริการ โดยหมาย
รวมถึงกระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ และการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาพฤติกรรมเก่ียวกับการซ้ือและการใช้บริการของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นจะน าค าถาม 6W1H มาช่วยในการวิเคราะห์หา
ค าตอบ 7 ประการ ไดแ้ก่  
 1. ใครคือกลุ่มเป้าหมาย (Who) เช่น กลุ่มตวัอย่างในกรุงเทพมหานครท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้
ของแบรนด ์Balenciaga 
 2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) สินคา้ของแบรนด์ Balenciaga แบ่งออกเป็น เส้ือผา้ รองเทา้ 
เคร่ืองประดบั และกระเป๋า เป็นตน้ 
 3. ท าไมจึงซ้ือ (Why) เช่น สินคา้มีคุณภาพดี แบรนดมี์ช่ือเสียง เป็นตน้ 
 4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who Participate) เช่น เพื่อน ดารา ครอบครัว เป็นตน้ 
 5. ซ้ือเม่ือไหร่ (When) เช่น ทุก 3 เดือนท่ีมีการออกใหม่ เป็นตน้ 
 6. ซ้ือท่ีไหน (Where) เช่น หา้งสรรพสินคา้ หรือช่องทางออนไลน์ เป็นตน้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 7. ซ้ืออยา่งไร (How) โดยอาจประเมินจากงบประมาณในการซ้ือวา่สามารถซ้ือไดห้รือไม่ 
 
ตารางท่ี 2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยใชแ้นวค าถาม 6W1H 

ค าถาม ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ 
1.  ใครคือกลุ่มเป้าหมาย (Who) เป็นการถามถึงลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 

ในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ 
 1.  ดา้นประชากรศาสตร์ 
 2.  ดา้นภูมิศาสตร์ 
 3.  ดา้นจิตวิทยา 
 4.  ดา้นพฤติกรรม 
ซ่ึงข้อมูลเหล่าน้ีจะช่วยระบุข้อมูลผู ้บริโภคได้อย่าง
ชดัเจนท าให้สามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดต่าง ๆ 
ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

2.  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) เป็นการถามปัญหาความตอ้งการท่ีแน่ชัดว่าผู ้บริโภค
ตอ้งการซ้ืออะไร (Objects) หรือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
จากผลิตภณัฑ ์คือ 
 1.  คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
 2.  ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง 

3.  ท าไมจึงซ้ือ (Why) เป็นการถามถึงเหตุผลว่าท าไมผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจซ้ือ 
เช่น ซ้ือเพื่อตอบสนองความตอ้งการ ซ้ือเพื่อตอบสนอง 
ตามปัจจยัพื้นฐาน 

4.  ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ 
     (Who Participate) 

เป็นการถามถึงบทบาทของกลุ่มท่ีมีในการตดัสินใจซ้ือ
ประกอบดว้ย 
 1.  ผูริ้เร่ิม 
 2.  ผูมี้ส่วนร่วมหรือมีอิทธิพล 
 3.  ผูต้ดัสินใจเลือกซ้ือ 
 4.  ผูซ้ื้อ 
 5.  ผูใ้ช ้

5.  ซ้ือเม่ือไหร่ (When) เ ป็นการถามถึงโอกาสในการ ซ้ือของผู ้บ ริโภค 
(Occasions) ทั้งน้ีอาจเป็น เทศกาลต่าง ๆ ฤดูกาลต่าง ๆ 
และโอกาสพิเศษต่าง ๆ 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
ค าถาม ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ 

6.  ซ้ือท่ีไหน (Where) เป็นการถามถึงช่องทาง (Outlet) ท่ีผูบ้ริโภคใชห้รือท า
การซ้ือเช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ 

7.  ซ้ืออยา่งไร (How) เป็นการถามถึงขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือว่าเป็นอย่างไร
(Operations) ซ่ึงประกอบดว้ย 
 1.  การรับรู้ปัญหา 
 2.  การคน้หาขอ้มูล 
 3.  การประเมินผลทางเลือก 
 4.  การตดัสินใจซ้ือ 
 5.  การรู้สึกหลงัจากซ้ือ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ,  2541 
 
 Philip Kotler (2012) อา้งถึง อดุลย ์จาตุรงคกุล (2550) ไดก้ล่าวไวว้่ากระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือประกอบดว้ย กระบวนการตดัสินใจ 5 ขั้นตอน คือ 
 1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem or Need Recognition) หมายถึง ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึง
ปัญหาหรือความตอ้งการของตนเอง ซ่ึงสามารถท่ีจะเกิดขึ้นเองหรืออาจจะเกิดจากส่ิงกระตุน้ถึง
ความตอ้งการ และผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะเรียนรู้ถึงวิธีการจดัการกบัส่ิงท่ีกระตุน้ และตอบสนองกบั
ความตอ้งการของตนเองได ้
 2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เม่ือความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอและส่ิงท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการอยู่ใกล้ ผูบ้ริโภคจะด าเนินการเพื่อตอบสนองความตอ้งการทนัที 
แต่ถา้ความตอ้งการไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการจะถูกจดจ าไวเ้ม่ือความตอ้งการท่ีถูกกระตุน้
ไดส้ะสมไวม้ากพอ 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคได้ข้อมูลจากขั้นท่ี 2 
(การแสวงหาขอ้มูล) แลว้ต่อไปผูบ้ริโภคจะเกิดการเขา้ใจและประเมินทางเลือกต่าง ๆ 
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นตอนท่ี 3 
ผูบ้ริโภคจะตอ้งตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เขาพึงพอใจมากท่ีสุด โดยใชปั้จจยัต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นระหว่าง
การประเมินทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ 
 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Feeling) เป็นความรู้สึกพอใจ หรือไม่พอใจ 
ภายหลงัการซ้ือผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้แบ่งออกเป็นความรู้สึกพอใจและไม่พอใจในสินคา้และบริการ
นั้นความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเม่ือผลลพัธ์จากการใชต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
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 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) อธิบายว่าการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสามารถแบ่งออกได้ตาม
ระดบัของความสามารถในการแกปั้ญหาไดด้งัน้ี 
 1. การแกปั้ญหาไดอ้ย่างเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving: ESP) เป็นการตดัสินใจ
ในการซ้ือคร้ังแรก ส่วนใหญ่มกัจะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสูงและนาน ๆ ถึงจะซ้ือสักคร้ังหน่ึง มกั
เป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคยงัไม่มีความคุน้เคย จึงตอ้งการศึกษารายละเอียดของขอ้มูลและใชเ้วลาเพื่อ
การตดัสินใจท่ีนานกวา่ผลิตภณัฑท่ี์คุน้เคยแลว้ 
 2. การแกปั้ญหาแบบจ ากดั (Limited Problem Solving: LPS) เป็นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมี
ลกัษณะคลา้ยคลึงกนั และมีเวลาในการตดัสินใจซ้ือไม่มากนกั หรืออาจไม่คิดว่ามีความส าคญัมาก
จึงไม่ตอ้งมีความพยายามในการหาขอ้มูลและตดัสินใจอยา่งจริงจงั 
 3. การตดัสินใจซ้ือตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซ้ือช ้าท่ีเกิดมาจากความเช่ือมัน่ใน
การตัดสินใจซ้ือจากคร้ังก่อนๆ จนเกิดเป็นความเคยชิน กลายเป็นความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ 
(Brand Loyalty) 
 4. การตดัสินใจซ้ือแบบทนัที เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ีเกิดขึ้นจากเหตุการณ์ท่ีเกิด
กระทนัหันจากส่ิงเร้าทางการตลาดให้ตดัสินใจในทนัที รวมถึงถา้ผลลพัธ์ท่ีตามมามีความเส่ียงต ่า
หรือมีประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้นั้นอยู่แลว้ ท าให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัทีได ้
การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) การคน้หาขอ้มูล (Information search) การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of alternatives) การตดัสินใจ (Purchase decision) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase 
behavior) 
 5.การท่ีไม่ยดึติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคจะ
ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ซ่ึงอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการแสวงหาส่ิงท่ีดี
ท่ีสุดจึงทดลองหาส่ิงใหม่ ๆ อยูเ่ร่ือย ๆ 
 เสรี วงษม์ณฑา (2542) อธิบายว่า กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการท่ีผูบ้ริโภคจะ
ซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึงนั้น จะตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึงทศันคติหลงัจากท่ีไดใ้ช้
สินคา้นั้นแลว้ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนไดด้งัน้ี การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การ
แสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ และทศันคติหลงัการซ้ือ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ไดก้ล่าวไวว้า่ กระบวนการหรือขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s 
Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบไปด้วย การรับรู้
ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นจะประกอบไปดว้ยบุคคลหรือกลุ่มคนท่ีเขา้มามีส่วน
เก่ียวขอ้งหรือมีบทบาทในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คือ 
 1. ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีเสนอความคิดในการซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นคนแรก 
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 2. ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการให้ค  าแนะน าให้ขอ้เสนอแนะในการ
ตดัสินใจซ้ือ 
 3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) คือ ผูท่ี้ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้คร้ังสุดทา้ยในเร่ืองต่าง ๆ 
 4. ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ ผูท้  าการซ้ือสินคา้นั้น ๆ 
 5. ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลท่ีเป็นผูใ้ชห้รือบริโภคสินคา้นั้น ๆ 
 จากแนวคิดการตดัสินใจสรุปไดว้า่ การตดัสินใจเป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจว่าจะ
ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจยั คือ ขอ้มูลเก่ียวกับตวัสินคา้ สังคม และกลุ่มทางสังคม
ทศันคติของผูบ้ริโภค เวลา และโอกาส 
 William D. Perreault and E. Jerome McCarthy (2005) (อา้งใน ภาวิณี กาญจนา ภา, 2559) 
กล่าวว่า แบบจ าลองพฤติกรรมผู ้บริโภคมีสาระส าคัญคือการตัดสินใจของผู ้บริโภคซ่ึงเป็น
กระบวนการการแกไ้ขปัญหา ซ่ึงเกิดจากปัจจยัส่วนประสมการตลาดและตวักระตุน้อ่ืนทั้งหมดท่ีเขา้
มากระทบผูบ้ริโภค กระบวนการแก้ไขปัญหาของผูบ้ริโภคได้รับอิทธิพลจากตัวแปรจิตวิทยา 
อิทธิพลดา้นสังคม และสถานการณ์การซ้ือ และน ามาซ่ึงการตอบสนองของผูบ้ริโภค คือ การซ้ือ
หรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ Perreault and McCarthy อธิบายว่า ตวัแปรจิตวิทยา ประกอบดว้ย แรงจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคติ บุคลิกภาพ และวิถีการด าเนินชีวิต อิทธิพลดา้นสังคม ประกอบดว้ย 
ครอบครัว ชนชั้น ทางสังคม กลุ่มอา้งอิง และวฒันธรรม และสถานการณ์การซ้ือ ประกอบด้วย 
เหตุผลการซ้ือ เวลา และส่ิงแวดลอ้มของการซ้ือ นอกจากน้ีตามแนวความคิดของ Perreault and 
McCarthy กระบวนการแกไ้ขปัญหาประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
 1. ผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้หรือมีความสนใจในปัญหา 
 2. การหวนระลึกถึงและการเก็บรวบรวมขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัหนทางในการแกไ้ขปัญหา
ท่ีเป็นไปได ้
 3. การประเมินค่าทางเลือกหนทางแกไ้ขปัญหา 
 4. การตดัสินใจหนทางแกไ้ขปัญหาท่ีเหมาะสม 
 5. การประเมินผลการตดัสินใจ 
 สรุป กระบวนการตดัสินใจจะเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคซ่ึงจะท าการตดัสินใจซ้ือ
แบบมีขั้นมีตอน กล่าวคือ ผูบ้ริโภคตอ้งมีความตอ้งการและท าการเสาะหาขอ้มูลมาประกอบการ
พิจารณาเพื่อก าหนดแนวทางและประเมินทางเลือกว่าจะตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น และนักการตลาด
ตอ้งให้ความส าคญัอย่างมากกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด 
และถ้าผูบ้ริโภคไม่เกิดความพึงพอใจก็ต้องหาว่าเกิดจากปัญหาอะไรแล้วท าการแก้ไขเพื่อให้
ความสัมพนัธ์ระหวา่งความคาดหมายของผูบ้ริโภคตรงกบัการปฏิบติัการของสินคา้ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
 
 Amstrong and Kotler (2012) กล ่า วว ่า  ส ่วนประสมการตลาด  (Marketing Mix) ค ือ 
เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด
ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอย่างที่กิจการใชเ้พื่อให้มีอิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑข์อง
กิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งกลุ่มได ้4 กลุ่ม ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด 
 Kotler (1997) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปร
หรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้บริษทัมกัจะน ามาใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความ
พึงพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการตลาดจะมีเพียง
แค่ 4 ตวัแปรเท่านั้น (4Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจดั
จ าหน่ายผลิตภณัฑ ์(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตวัแปรเพิ่มเติม
ขึ้นมาอีก 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ บ ุคคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ
กระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวคิดที่ส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งกบัธุรกิจทางดา้นการบริการ ดงันั้น จึงรวมเรียกไดว้่าเป็นส่วนประสมการตลาดแบบ 7Ps 
โดยมีนกัวิชาการไดใ้ห้ค  านิยามของส่วนประสมการตลาด ดงัต่อไปน้ี 
 Lamb, Hair, and McDaniel (2000) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 
การน ากลยุทธ์เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ ์การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคามา
ประสมกนัเป็นหน่ึงเดียว จดัท าขึ้นโดยมีจุดมุ ่งหมายเพื ่อก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกบัตลาด
เป้าหมาย และท าให้เกิดความพึงพอใจซ่ึงกนัและกนัทั้งสองฝ่าย 
 เสรี วงษม์ณฑา (2542) ไดก้ล่าวไวว้่าส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การที่กิจการมีสินคา้และ/หรือบริการไวต้อบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย สามารถ
สร้างความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได ้ทั้งน้ี ราคาของสินคา้และ/หรือบริการอยู่ในระดบัที่ผูบ้ริโภค
ยอมรับไดแ้ละยินยอมที่จะจ่าย (Willing to pay) มีช่องทางการจดัจ าหน่ายที่เหมาะสม ลูกคา้
สามารถเขา้ถึงไดอ้ย่างสะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพื ่อให้ลูกคา้เกิดความสนใจ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และ/หรือบริการอย่างถูกตอ้ง 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ 
องคป์ระกอบหรือปัจจยัที่ส าคญัในการด าเนินงานทางดา้นการตลาด เน่ืองจากเป็นส่ิงที่กิจการ
สามารถท าการควบค ุมได  ้ โดยพื ้นฐานของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จะ
ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั คือ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) รวมเรียกว่า 4Ps แต่ส าหรับธุรกิจบริการจะมีส่วนประสมเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การตลาด (Marketing Mix) เพิ่มเขา้มาอีก 3 ปัจจยั คือ ดา้นบุคคล (People) ดา้นการสร้างและ
น า เสนอลกัษณะทางกายภาพ(Physical Evidence and Presentation) และดา้นกระบวนการ 
(Process) รวมเรียกไดว้่าเป็น 7Ps  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ไดก้ล่าวไวว้่าส่วนประสมการตลาดหมายถึง ตวัแปร
ทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
ประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 
 1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีบริษทัน าเสนอออกขายเพื่อก่อใหเ้กิดความสนใจ โดย
การบริโภคหรือการใช้บริการนั้นสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 
2009) โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละ/หรือสัมผสัไม่ได ้เช่น รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ์ กล่ิน สี ราคา ตราสินคา้ คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ความมีช่ือเสียงของผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย 
นอกจากน้ี ตวัผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอขายนั้นสามารถเป็นไดท้ั้งในรูปแบบของการมีตวัตนและ/หรือ
การไม่มีตวัตนก็ได ้เพียงแต่ว่าผลิตภณัฑน์ั้น ๆ จ าเป็นตอ้งมีอรรถประโยชน์ มีคุณค่าในสายตาของ
ลูกคา้ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์หล่านั้น 
 ผลิตภณัฑ์คือส่ิงท่ีธุรกิจน าเสนอขายเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ ผูบ้ริหาร
ตดัสินใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์นดา้นต่าง ๆ เช่น ชนิดของผลิตภณัฑ์ คุณลกัษณะและประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑท่ี์มีต่อลูกคา้ ความสามารถของผลิตภณัฑใ์นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ คู่แข่ง
ของกิจการ เป็นตน้ คุณลกัษณะของผลิตภณัฑค์รอบคลุมถึงส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งไดแ้ละส่ิงท่ีจบัตอ้ง
ไม่ได ้ผลิตภณัฑข์องกิจการมีองคป์ระกอบหลายประการ ไดแ้ก่ ตวัสินคา้ คุณภาพและความทนทาน 
ตราสินคา้ และบรรจุภณัฑ ์
 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินตราท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดรั้บผลิตภณัฑ ์สินคา้และ/หรือ
บริการของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้ เพื่อให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้
ผลิตภณัฑ์ สินคา้และ/หรือบริการนั้น ๆ อย่างคุม้ค่ากบัจ านวนเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong & Kotler, 
2009) นอกจากน้ี ย ังอาจหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซ่ึงลูกค้าใช้ในการ
เปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ท่ีตอ้งจ่ายเงินออกไปกบัคุณค่า (Value) ท่ีลูกคา้จะไดรั้บกลบัมา
จากผลิตภณัฑ์นั้น ซ่ึงหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้ก็จะท าการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision) 
ทั้งน้ีกิจการควรจะค านึงถึงปัจจยัต่าง ๆ ในขณะท่ีก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ดงัน้ี 
  2.1 สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขนัในตลาด 
  2.2 ตน้ทุนทางตรงและตน้ทุนทางออ้มเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และ/หรือบริการ 
  2.3 คุณค่าท่ีรับรู้ไดใ้นสายตาของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
  2.4 ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีอาจเก่ียวขอ้ง 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) หมายถึง ช่องทางการจ าหน่าย
สินคา้และ/หรือบริการ รวมถึงวิธีการท่ีจะน าสินคา้และ/หรือบริการนั้น ๆ ไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อใหท้นั
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ต่อความตอ้งการ ซ่ึงมีหลกัเกณฑท่ี์ตอ้งพิจารณาวา่กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินคา้และ/
หรือบริการสู่ผูบ้ริโภคผา่นช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากท่ีสุด (TH business info, 2015) 
  3.1 จดัจ าหน่ายสินคา้สู่ผูบ้ริโภคโดยตรง (Direct) หมายถึง การขายผลิตภณัฑ์จาก
ผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมโดยไม่มีคนกลาง หรือช่องทางศูนยร์ะดบัผูผ้ลิตไป
ยงัผูบ้ริโภค และผูผ้ลิตไปยงัผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
  3.2 จดัจ าหน่ายสินคา้ผ่านผูค้า้ส่ง (Wholesaler) หมายถึง เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการซ้ือสินคา้ไปเพื่อขายต่อ อาจขายให้โรงงานอุตสาหกรรม ขายให้กบัผูค้า้ส่งรายอ่ืน หรือขาย
ให้กบัผูค้า้ปลีก ดังนั้น หน้าท่ีของพ่อคา้คนส่งจะเขา้มาช่วยกระจายสินคา้แทนผูผ้ลิต การจ าแนก
ประเภทกิจการคา้ส่งแบ่งไดห้ลายหลกัเกณฑ ์การจ าแนกประเภทกวา้ง ๆ จะแบ่งตามลกัษณะการ
เป็นเจา้ของกิจการ ซ่ึงมีอยู ่3 ประเภท คือ 
   3.2.1 กิจการคา้ส่งท่ีเป็นของผูผ้ลิต (Manufactures Owned Wholesaling) 
ดว้ยเหตุผลหลายประการ ท าให้ผูผ้ลิตบางรายตอ้งด าเนินการขายส่งดว้ยการเปิดหน่วยงานเพื่อ
ปฏิบติังานขาย อาจเปิดด าเนินการในลกัษณะเป็นสาขาจดัจ าหน่าย (Sales branch) ส านักงานขาย 
(Sales office) ห้องแสดงสินคา้ต่าง ๆ (Trade show) หรือผูผ้ลิตพืชผลเกษตร อาจน าผลิตผลไป
เปิดร้านจ าหน่ายเองตามตลาดขายส่ง เช่น ปากคลองตลาดหรือตลาดไท (รังสิต) ตลาดส่ีมุมเมือง 
เป็นตน้ 
   3.2.2 กิจการคา้ส่งอิสระ (Independent Wholesaling) เป็นธุรกิจท่ีเปิดขึ้น
ด าเนินการเป็นคนกลางหรือพ่อคา้ในช่องทางการจ าหน่าย เป็นกลุ่มกิจการคา้ส่งท่ีมีมากท่ีสุด และ
แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มตวัแทนคนกลาง และพ่อคา้ส่ง 
   3.2.3 กิจการคา้ส่งท่ีเป็นของผูค้า้ปลีก (Retailer Owned Wholesaling) ผูค้า้
ปลีกมีการรวมตวัเปิดกิจการการคา้ เพื่อสร้างอ านาจต่อรองกบัผูผ้ลิตหรือพ่อคา้ส่งรายอ่ืน ๆ หรือเพื่อ
การประหยัดในเร่ืองต้นทุนสินค้าและการขนส่ง จะเปิดด าเนินการ 2 รูปแบบ คือ สหกรณ์ 
(Cooperatives) และส านกังานจดัซ้ือ (Buying offices) 
  3.3 จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู ้ค้าปลีก (Retailer) หมายถึง การขายสินค้าให้กับ
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยซ้ือสินคา้นั้นไปเพื่อบริโภคของตนเองและครอบครัว ผูค้า้ปลีกจะซ้ือสินคา้
จากใครก็ไดแ้ต่ตอ้งขายสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (End Consumer) เท่านั้น 
   3.3.1 การจ าแนกประเภทกิจการคา้ปลีกตามลกัษณะการซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Classification by Shopping Effort) ได้แก่ ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Stores) ร้านเปรียบเทียบ
ซ้ือ (Shopping Stores) ร้านขายสินคา้เฉพาะ (Specialty Stores) 
   3.3.2 การจ าแนกประเภทกิจการค้าปลีกตามลักษณะสายผลิตภัณฑ์ 
(Classification by Product Lines) ไดแ้ก่ ร้านขายสินคา้เฉพาะอยา่ง (Specialty Stores) ร้านขายสินคา้
เฉพาะสายผลิตภณัฑ ์(Single Line Stores) ร้านขายสินคา้ทัว่ไป (General Merchandise Stores) 
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   3.3.3 การจ าแนกประ เภทกิจการค้าป ลีกตามวิ ธีการด า เ นินงาน 
(Classification by Operation Methods) ไดแ้ก่ ร้านสรรพสินคา้ (Department stores) ผูค้า้ปลีกแบบเร่
ขาย (House-to-House Retailers) ร้านคา้ปลีกทางไปรษณีย ์(Mail-order House) 
   3.3.4 การจ าแนกประเภทกิจการค้าปลีกตามลักษณะการเป็นเจ้าของ 
(Classification by Ownerships) ไดแ้ก่ ร้านคา้ปลีกท่ีมีร้านเดียวเป็นอิสระ (Single-unit independent 
stores) ร้านค้าปลีกของโรงงานอุตสาหกรรม (Manufacturer Owned Stores) ร้านค้าปลีกของ
เกษตรกร (Farmer Owned Stores) ร้านคา้ปลีกของรัฐบาล (Government Owned Stores) สหกรณ์
ผูบ้ริโภค (Consumer Cooperatives) 
  3.4 จ าหน่ายสินค้าผ่านผูค้ ้าส่งและผูค้ ้าปลีก (Wholesaler and Retailer) หมายถึง 
ผูค้า้ปลีกมีการรวมตวัเปิดกิจการคา้เพื่อสร้างอ านาจต่อรองกบัผูผ้ลิตหรือพ่อคา้ส่งอ่ืน ๆ หรือเพื่อการ
ประหยัดในเ ร่ืองต้นทุนสินค้าและการขนส่ง จะเปิดด าเนินการ 2 รูปแบบ คือ สหกรณ์ 
(Cooperatives) และส านกังานจดัซ้ือ (Buying offices) 
  3.5 จ าหน่ายสินคา้ผา่นตวัแทน (Dealer) หมายถึง ผูท่ี้สนใจสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง 
แลว้ตอ้งการน าสินคา้นั้น ๆ ไปขายต่อให้กบัลูกคา้ แต่ไม่ไดเ้ป็นเจา้ของสินคา้หรือไม่ไดเ้ป็นเจา้ของ
แบรนดโ์ดยตรง หรือหากจะกล่าวอีกอยา่งหน่ึงตวัแทนจ าหน่ายคือ ตวัแทนขายท่ีน าสินคา้ไปขายต่อ
ใหก้บัลูกคา้ หนา้ท่ีโดยหลกัของตวัแทนจ าหน่ายคือช่วยขยายฐานลูกคา้ดว้ยการกระจายสินคา้ให้กบั
ร้านคา้หรือเจา้ของแบรนด ์
 นอกจากน้ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541) ไดก้ล่าวไวว้่า 
การเลือกท าเลท่ีตั้ ง (Location) ของธุรกิจนั้ นมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจการ
ให้บริการ เน่ืองจากท าเลท่ีตั้งท่ีกิจการเลือกไวน้ั้นจะเป็นตวัก าหนดกลุ่มลูกคา้ท่ีจะเขา้มาใชบ้ริการ 
ดงันั้น สถานท่ีให้บริการจึงควรครอบคลุมพื้นท่ีในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ไดม้ากท่ีสุด ทั้งน้ี
ความส าคญัของท าเลท่ีตั้ง (Location) จะมีความส าคญัมากนอ้ยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของธุรกิจ
แต่ละประเภท โดยในส่วนของการก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่ายจะตอ้งค านึงถึงปัจจยัทั้ง 3 ส่วน 
ไดแ้ก่ ลกัษณะและรูปแบบของการด าเนินธุรกิจ ความจ าเป็นในการใชค้นกลาง (Intermediary) เพื่อ
จดัจ าหน่ายสินคา้และ/หรือบริการของธุรกิจ และลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด เพื่อ
สร้างความจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความตอ้งการ (Need) และ
ความพึงพอใจ (Satisfaction) ในสินค้าและ/หรือบริการ โดยส่ิงน้ีจะใช้ในการจูงใจลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในตวัผลิตภณัฑ ์โดยคาดว่า
การส่งเสริมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเช่ือ (Belief) และพฤติกรรม 
(Behavior) การซ้ือสินค้าและ/หรือบริการ (Etzel, Walker, & Stanton, 2007) หรืออาจเป็นการ
ติดต่อส่ือสาร (Communication) เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อก็เป็นได ้ทั้งน้ี จะตอ้งมี
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การใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ อย่างผสมผสานกัน หรือเรียกได้ว่าเป็น
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) ซ่ึงการจะ
ใช้เคร่ืองมือในรูปแบบใดนั้นจะขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายด้วย (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการจะประกอบไป
ดว้ย 5 เคร่ืองมือหลกั ดงัน้ี 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร เพื่อ
เป็นการสร้างแรงจูงใจและความตอ้งการซ้ือสินคา้และ/หรือบริการ แก่ผูท่ี้ไดรั้บสารจากโฆษณา
ดงักล่าว ซ่ึงการโฆษณาสามารถท าไดใ้นหลากหลายช่องทางการส่ือสาร เช่น โทรทศัน์ วิทยุ ป้าย
โฆษณา หนงัสือพิมพ ์อินเตอร์เน็ต ตามแต่ละพฤติกรรมของกลุ่มท่ีเป็นลูกคา้เป้าหมาย 
  4.2 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การให้
ข่าว หมายถึง การน าเสนอแนวความคิดของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้และ/หรือบริการ ซ่ึงอาจจะมีทั้ง
ในรูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อเป็นค่าตอบแทน หรือไม่ตอ้งมีการจ่ายเงินเป็นค่าตอบแทนก็ได้ 
ส าหรับการประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารขอ้มูลจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บ
สารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยอาจเป็นจากองค์กรถึงผูบ้ริโภคทัว่ไป หรือจากองค์กรถึงองค์กร
ด้วยกัน เป็นตน้ 
  4.3 การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) หมายถึง การขายสินคา้ท่ีมีการส่ือสาร
ทั้งสองทาง (Two-ways Communication) หรือการขายแบบเผชิญหนา้ (Face-to-Face) ซ่ึงผูข้ายและ
ผูซ้ื้อจะไดพ้บหน้ากัน มีการสอบถามแลกเปล่ียนขอ้มูล และเสนอขายสินคา้และ/หรือบริการกัน
โดยตรง 
  4.4 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีจะ
ช่วยเพิ่มปริมาณการขายสินคา้และ/หรือบริการใหม้ากขึ้น โดยใชวิ้ธีการต่าง ๆ เช่น การลดราคา การ
แลกสินคา้สมนาคุณ การแจกสินคา้ตวัอย่าง การแถมสินคา้ ทั้งน้ีเพื่อกระตุน้ความต้องการของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และ/หรือบริการ และก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในทา้ยท่ีสุด 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางการตลาดท่ีสามารถ
เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดโ้ดยตรงเพื่อน าเสนอสินคา้และ/หรือบริการ โดยไม่มีความจ าเป็นใน
การใช้คนกลางเพื่อท าหน้าท่ีประสานงาน ซ่ึงรูปแบบของช่องทางการตลาดทางตรง ได้แก่ 
การตลาดทางโทรศัพท์ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ข้อความผ่านทางโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
จดหมายตรง เป็นตน้ 
 นอกจากน้ี ฉตัยาพร เสมอใจ และฐิตินนัต ์วารีวนิช (2551) ไดส้รุปวา่ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมสนบัสนุนใหก้ระบวนการส่ือสารทางการตลาดใหแ้น่ใจว่า
ตลาดและผูบ้ริโภคเขา้ใจและให้คุณค่าในส่ิงท่ีผูข้ายเสนอโดยมีเคร่ืองมือท่ีส าคญั ไดแ้ก่ การขายโดย
ใช้พนักงานขาย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การเผยแพร่และประชาสัมพนัธ์ เป็นกิจกรรมท่ี
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เน้นวตัถุประสงค์การให้บริการแก่สังคม เพื่อเสริมภาพพจน์หรือชดเชย เบ่ียงเบนความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคต่อตวัผลิตภณัฑ ์
 จากแนวคิดดังกล่าวสรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาดเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญในการ
ด าเนินงานการตลาด ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมไดเ้ป็นปัจจยัมุ่งเขา้สู่จุดมุ่งหมายเดียวกนั 
คือ เป้าหมายทางการตลาด ซ่ึงหมายถึงการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ดงันั้น ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งจดั
ความสมดุลเหมาะสมขององคป์ระกอบทั้ง 4 ประการใหเ้กิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด  
 

2.3 ข้อมูลเกีย่วกบับาเลนเซียก้า (Balenciaga Brand) 
 
 ตราสินคา้บาเลนเซียกา้ (Balenciaga) ถือก าเนิดในปี ค.ศ. 1937 โดยนกัออกแบบชาวบาสก์ 
(Basque) จากประเทศสเปนช่ือ คริสโตบลั บาเลนเซียกา้ (Cristobal Balenciaga) ท่ีกา้วเขา้สู่วงการ
แฟชัน่ดว้ยการเป็นผูช่้วยฝึกหัดของร้านตดัเส้ือ ต่อมาจึงยา้ยถ่ินฐานมาเปิดบูติกในมหานครปารีสปี 
ค.ศ. 1937 ความน่าสนใจของบาเลนเซียกา้ คือ วิธีการออกแบบเส้ือผา้ท่ีหยิบยืมแรงบนัดาลใจจาก
งานศิลปะและเร่ืองราวการแต่งกายของผูค้นในประวติัศาสตร์ประเทศสเปน บาเลนเซียกา้มีช่ือเสียง
โด่งดงัจากวิธีการปฏิบติัตวัท่ีตรงขา้มกบันักออกแบบกูตูร์ทุกคนในวงการแฟชัน่ ไม่ว่าจะเป็นการ
น าเสนอแฟชัน่โชวท่ี์เงียบสนิทและไม่มีการประกาศหมายเลขเส้ือผา้ท่ีแสดงแบบเหมือนห้องเส้ือ
ทัว่ไป หรือความแตกต่างของการน าเสนอบนรันเวยท่ี์ไม่เหมือนห้องเส้ืออ่ืน ๆ ดว้ยการใชน้างแบบ
ท่ีหนา้ตาอปัลกัษณ์จนไดรั้บการกล่าวขานถึงว่า นางแบบสัตว์ประหลาด ซ่ึงบาเลนเซียกา้ท าเพื่อส่ือ
ให้เห็นว่าถา้นางแบบท่ีหนา้ตาอปัลกัษณ์ดูหรูหราและสง่างามไดเ้พราะชุดบาเลนเซียกา้ หญิงสาวท่ี
หนา้ตาอปัลกัษณ์ก็มีสิทธ์ิสง่างามไดเ้ช่นเดียวกนั (GQ Thailand, 2017) 
 ปัจจุบันตราสินค้าบาเลนเซียก้าเป็นท่ีรู้จักกันอย่างแพร่หลายทั่วโลกด้วยรูปแบบการ
สร้างสรรค์ท่ีโดดเด่นและไม่เหมือนใครภายใตก้ารออกแบบของคุณเดมน่า กวาซาเรีย (Demna 
Gvasalia) นกัออกแบบชาวจอร์เจียน ในปัจจุบนัด ารงต าแหน่งผูอ้  านวยการฝ่ายสร้างสรรค ์(Creative 
Director) ท่ีมุ่งมัน่หยิบเอาความแปลกประหลาดท่ีดูไม่สวยในวงการแฟชัน่ผสมผสานกับแฟชัน่
ชั้นสูงท าให้เกิดเป็นแฟชัน่แนวใหม่ท่ีดูทนัสมยัของตราสินคา้บาเลนเซียกา้ จนไดรั้บการขนานนาม
ว่าเป็น “นักออกแบบผูเ้ข้าใจคนรุ่นใหม่และเข้าใจวัฒนธรรมอินเทอร์เน็ตได้เป็นอย่างดี” (The 
Momentum, 2019) 
 ตราสินคา้บาเลนเซียกา้ไดห้ยิบยกเอาวฒันธรรมในชีวิตประจ าวนัมาท าเป็นแฟชัน่ชั้นสูง
แนวสตรีท เช่น การออกแบบกระเป๋าถือท่ีดูคลา้ยถุงกระสอบท่ีพบเห็นทัว่ไปตามทอ้งตลาดถุงผา้
กระสอบท่ีมีลักษณะคล้ายถุงของศูนย์การค้าอิเกีย (Ikea) หรือการท างานร่วมกันกับตราสินค้า
รองเทา้ท่ีไม่น่าดึงดูดใจและดูธรรมดา เช่น รองเทา้ยางตราครอคส์ (Crocs) เป็นตน้ ซ่ึงไดมี้การกล่าวเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ขานบนส่ือสังคมออนไลน์กนัอยา่งแพร่หลายวา่ “การหยบิเอาความ Trash (ท่ีแปลวา่ขยะ) มาท าใหดู้
เท่ห์และเกิดมูลค่าไดน้ั้น เป็นเพราะ เดมนา กวาซาเรีย เขา้ใจในวฒันธรรมอินเทอร์เน็ตอยา่งถ่องแท”้ 
ซ่ึงนั่นหมายถึงในโลกท่ีมีข่าวสารบนส่ือสังคมออนไลน์มากมาย แต่ตราสินคา้บาเลนเซียกา้ยงัคง
สามารถดึงดูดความสนใจและชิงพื้นท่ีส่ือได้ โดยในแต่ละวนัจะมีรูปภาพ วีดีโอคลิป ข้อความ
ปรากฏอยูบ่นส่ือสังคมออนไลน์นบัร้อยพนัในสมาร์ทโฟนและคอมพิวเตอร์ ซ่ึงในขณะท่ีตราสินคา้
อ่ืนน าเสนอความสวยงามและความหรูหรา แต่บาเลนเซียกา้กลบัน าเสนอแฟชัน่ท่ีไม่สวยและมีราคา
สูง ประกอบกบัการแทรกอารมณ์ขนัและการน าเสนอความซ ้ าซากจ าเจของชีวิตประจ าวนัไวเ้ป็น
แกนหลกัเพื่อให้ผูรั้บสารรู้สึกสัมผสัไดจ้ริง กลบักลายเป็นจุดส าคญัท่ีท าให้ตราสินคา้บาเลนเซียกา้
ไดรั้บความสนใจเป็นอย่างมาก (The Momentum, 2019) จนในท่ีสุดไดมี้รายงานตวัเลขสถิติขอ้มูล
ของ The Business of Fashion ท่ีท าร่วมกบัเสิร์ซเอนจินดา้นแฟชัน่นาม ลิสต ์(Lyst) ซ่ึงเป็นศูนยก์ลาง
เวบ็ไซตค์น้หาสินคา้ออนไลน์ท่ีมียอดการคลิกมากถึง 4.5 ลา้นคร้ังต่อชัว่โมง แสดงใหเ้ห็นวา่ในช่วง
ไตรมาสท่ี 3 ปี พ.ศ. 2560 หรือในช่วงเดือนกรกฎาคมถึงเดือนกนัยายน พ.ศ. 2560 ตราสินคา้บาเลน
เซียกา้ไดก้ลายเป็นตราสินคา้แฟชัน่ท่ีไดรั้บความนิยมท่ีสุดในโลกและยงัคงติดอนัดบัตราสินคา้ท่ี
ไดรั้บกระแสวิพากษ์วิจารณ์บนพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์อยู่เสมอ ทั้งในคร้ังท่ีมีการออกแบบสินคา้
คอลเลคชัน่ใหม่ออกมาสู่สายตาประชาชน ดงัรูปภาพแสดงตวัอยา่งต่อไปน้ี 
 

 
ภาพท่ี 2.1 สินคา้ยอดนิยมของตราสินคา้บาเลนเซียกา้ (Balenciaga) 

ท่ีมา: GQ Thailand, 2017 
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ภาพท่ี 2.2 สินคา้ตราสินคา้บาเลนเซียกา้ (Balenciaga)  

ท่ีมา : Balenciaga, 2021 
 

2.4 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 ณรงคพ์จน์ งามวงศว์ิเชียร และพชัร์หทยั จารุทวีผลนุกูล (2561)ไดศึ้กษา ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดและปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการท่ีส่งผลต่อความตอ้งการซ้ือซ ้ ากระเป๋าแบรนด์เนมมือ
สองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัคุณภาพการให้บริการท่ีส่งผลต่อความ
ตอ้งการซ้ือซ ้ ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่ม
ตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองผ่านระบบออนไลน์ หากลุ่มตวัอย่างโดย
ใช้สูตรทราบกลุ่มตวัอย่างความเช่ือมัน่อย่างน้อยร้อยละ 95 และใช้การเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบง่าย
โดยวิธีการจบัฉลากได้กลุ่มตวัอย่าง 260 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล การหาค่าสถิติโดยใช้การแจกแจงความถ่ี ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าร้อยละการวิเคราะห์
สมมติฐานทางสถิติใช้การทดสอบค่า t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว และการ
วิเคราะห์สมการถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) โดยใชเ้ทคนิคการคดัเลือกตวัแปรแบบ 
Enter จากการศึกษาพบวา่ (1) ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ส่งผลต่อ
ความตอ้งการซ้ือซ ้ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 (2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า ปัจจยัทุกดา้นไม่มีผลต่อความ
ตอ้งการซ้ือซ ้ ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 และ (3) ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ไดแ้ก่ ดา้นการให้ความมัน่ใจ ดา้น

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



24 

 

เขา้ใจ และรับรู้ความตอ้งการส่งผลต่อความตอ้งการซ้ือซ ้ ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสองผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 ธนากรณ์ ฮูผ้ลเอิบ (2561) ไดศึ้กษา พฤติกรรมการซ้ือ ค่านิยม และความภกัดีในตราสินคา้ท่ี
ส่งผลต่อแรงจูงใจและการตัดสินใจ ซ้ือรองเท้าผ้าใบแบรนด์ เนมของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การศึกษาฉบบัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) วิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือ ค่านิยม และ
ความภกัดีในตราสินคา้รองเทา้ผา้ใบแบรนด์เนมท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตดัสินใจซ้ือรองเทา้
ผา้ใบแบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) วิเคราะห์แรงจูงใจในการใชร้องเทา้ผา้ใบ
แบรนด์ เนมท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือรองเท้าผ้าใบแบรนด์ เนมของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก มีจ านวน 264 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การศึกษาคือแบบสอบถามท่ีมีค่าความเช่ือถือไดเ้ท่ากบั 0.937 และมีการตรวจสอบความเท่ียงตรง
ของเน้ือหาจากผูท้รงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 ไดแ้ก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ผลการศึกษาพบว่า 
(1) พฤติกรรมการซ้ือ ค่านิยม และความภกัดีในตราสินคา้ส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตดัสินใจซ้ือ
รองเทา้ผา้ใบแบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ีผลการศึกษายงัสรุปไดว้า่ 
(2) แรงจูงใจในการใช้รองเทา้ผา้ใบแบรนด์เนมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้ผา้ใบแบรนด์เนม
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ธนัพิสิษฐ์ อินทวงค ์(2563) ไดศึ้กษา ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รองเทา้ผา้ใบสนีกเกอร์ทางออนไลน์และออฟไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ การวิจยัคร้ังน้ีมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเทา้ผา้ใบสนีกเกอร์
ทางออนไลน์และออฟไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ ศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ี
มีผลต่อส่วนประสมการตลาด (4Ps) ซ่ึงประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยการวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) เก็บขอ้มูลโดยให้กลุ่มตอบแบบสอบถามท่ีสร้างมาจากเอกสาร
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูซ้ื้อรองเทา้ในจงัหวดัเชียงใหม่ 
จ านวนทั้งส้ิน 400 ราย ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และสถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐาน คือ การทดสอบค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระจากกัน (Independent  
t-test) และการทดสอบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป (One Way ANOVA) และ LSD 
หรือ  Fisher’s Least-Significant Difference ในการ เป รียบ เ ทียบรายคู่  ผลวิ จัยพบว่ า  ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีเพศหญิง ส่วนอายใุนช่วง 31-40 ปีรายไดต้่อเดือนประมาณ 30,001-45,000 
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บาท มีระดบัการศึกษาปริญญาโท และมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ พฤติกรรมการซ้ือรองเทา้ซ้ือ
ผ่านช่องทางออนไลน์ซ้ือรองเทา้ผา้ใบสนีกเกอร์จาก Lazada ความถ่ีในการซ้ือรองเทา้ 10-12 เดือน
ต่อคู่ วตัถุประสงค์ใส่ทุกคร้ังท่ีออกจากบา้น บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้ผา้ใบ 
สนีกเกอร์ คือ ตดัสินใจดว้ยตนเอง ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือรองเทา้ผา้ใบสนีกเกอร์ต่อรองเทา้ 1 
คู่ประมาณ 2,000-3,000 บาท ซ้ือร้องเท้ายี่ห้อ Nike ประเด็นส าคัญในการเลือกซ้ือรองเท้าใบ 
สนีกเกอร์ คือ แบรนด์รองเทา้ท าร่วมกบัผูท่ี้มีช่ือเสียง รับขอ้มูลของรองเทา้ผา้ใบประเภทสนีกเกอร์ 
(Sneaker) ผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต์ ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การเลือกซ้ือรองเทา้ผา้ใบสนีกเกอร์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดต่อการซ้ือรองเทา้ผา้ใบสนีกเกอร์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาใน
รายละเอียดเป็นรายดา้น พบว่า มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ์รองลงมาคือดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 สิทธิชยั พิทกัษพ์งศ ์และฉันทนา ปาปัดถา (2563) ไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรองเทา้มือสองแบรนด์เนมทางเฟซบุ๊ก การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัทศันคติ 
แรงจูงใจ และส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้มือสองแบรนด์เนมทาง
เฟซบุ๊ก เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล มีค่าความ
เช่ือมัน่ท่ี 0.92 ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูท่ี้ติดตามเพจท่ีจ าหน่ายรองเทา้มือ
สองแบรนดเ์นม จ านวน 4 เพจ ไดแ้ก่ 1) เพจรองเทา้มือสองถนนขา้วหลาม 2) เพจ Taii Taew 2 hand 
3) เพจ shoes project และ 4) เพจ Cho_Chopping ท่ีมีอายุ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน และสถิติท่ีใช้
ในการการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติ แรงจูงใจ ส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ดา้นสินคา้ของรองเทา้มือสอง ดา้นการจดัจ าหน่ายของรองเทา้มือสอง และดา้น
ส่งเสริมการขายของรองเทา้มือสอง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้มือสองแบรนด์เนมทางเฟซบุ๊ก 
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บทที ่3 

วธิีด าเนินการวจิัย 
 
 การด าเนินการวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจยัเชิง
ส ารวจ (Survey Research) ใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อศึกษาถึง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงผูว้ิจยัได้จดัท าแบบสอบถามโดยการทบทวนเอกสาร 
ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม นอกจากน้ีทางผูวิ้จยัได้
มีการก าหนดรูปแบบของวิธีการด าเนินการวิจยัตามขั้นตอน ดงัน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3.3 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
 3.4 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.7 สถิติท่ีใชใ้นการวิจยั 
 

3.1 กลุ่มตัวอย่างและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีประสบการณ์การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของ
แบรนด ์Balenciaga และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จึงไม่ทราบขนาดของจ านวนกลุ่มตวัอย่าง
ท่ีแน่นอน 
 

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีประสบการณ์การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด ์Balenciaga และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ผูว้ิจยัใช้
วิธีค  านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร ดงันั้น จึงใชสู้ตรการค านวณขนาด
ประชากรแบบไม่ทราบค่าความน่าจะเป็น (Non-probability Sample) ก าหนดความเช่ือมั่น 95% 
ความผิดพลาดไม่เกิน 5% (ประสพชยั พสุนนท์, 2555) จึงเท่ากบั 385 คนและเพิ่มจ านวนตวัอย่าง 
4% ไดเ้ท่ากบั 15 คน รวมจ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน โดยค านวณจากสูตร 
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n =
Z2pq
B2  

 

 เม่ือ n แทน ขนาดของผูบ้ริโภค 
  B  แทน ระดบัความคลาดเคล่ือน 
  Z  แทน Z score ขึ้นอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ 
  p  แทน ความน่าจะเป็นของผูบ้ริโภค p 
  q  แทน 1-p  
 ในทางปฏิบติันิยมใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ดงันั้น Z = 1.96 (นราศรี ไววนิชกุล และชูศกัด์ิ 
อุดมศรี, 2551) ในกรณีไม่ทราบค่า p แต่เน่ืองจาก pq จะมีค่าสูงสุดเม่ือ p = 0.5 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2544) ดงันั้น ท่ีระดบัค่าความเช่ือมัน่ 95% Z = 1.96 และก าหนด B = 0.05 แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 
 

n =
(1.96)2(0.5)(1-0.5)

(0.05)2  

             = 385 
 

 ดงันั้น ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีค านวณไดค้ือ 385 คน โดยเพิ่มจ านวนตวัอยา่ง 4% ไดเ้ท่ากบั 15 
คน รวมจ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน 
 

 3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ขั้นตอนท่ี 1 ใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บขอ้มูลผ่าน
แฟลตฟอร์ม Facebook แบ่งเป็น 5 กลุ่ม ดงัน้ี 
  1. ซ้ือขาย Hermes, Balenciaga, Chanel, Lv, Gucci, Prada, Dior, Coach, Longchamp, 
MCM แท ้
  2. BALENCIAGA Market Thailand 
  3. BALENCIAGA Thailand 
  4. BALENCIAGA Market Thailand 
  5. ตวัแม่ป้ายยาแบรนดเ์นม 
โดยเหตุผลในการเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีไดแ้บ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ดงัน้ี 
  กลุ่มท่ี 1 กลุ่มซ้ือขาย Hermes, Balenciaga, Chanel, Lv, Gucci, Prada, Dior, Coach, 
Longchamp, MCM แท ้เน่ืองดว้ยกลุ่มน้ีมีการซ้ือขายสินคา้แบรนด์เนมต่าง ๆ หลายแบรนด์ท าให้
ผูว้ิจยัอาจไดข้อ้มูลและค าตอบมากระจายค่าออกไป กลุ่มตวัอยา่งอยูใ่นกลุ่มเป็นจ านวน 110,000 คน 
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  กลุ่มท่ี 2 กลุ่ม BALENCIAGA Market Thailand เน่ืองด้วยกลุ่มน้ีมีการซ้ือขาย
สินค้ากระเป๋า เส้ือผา้ รองเท้า แบรนด์ BALENCIAGA โดยเฉพาะ กลุ่มตัวอย่างอยู่ในกลุ่มเป็น
จ านวน 110,000 คน  
  กลุ่มท่ี 3 กลุ่ม BALENCIAGA Thailand เ น่ืองด้วยกลุ่มน้ีมีการซ้ือขายสินค้า
กระเป๋า เส้ือผา้ รองเทา้ แบรนด์ BALENCIAGA โดยเฉพาะ รวมถึงมีการให้ขอ้มูล มีการโปรโมท
สินคา้ในกลุ่มโดยเฉพาะ กลุ่มตวัอยา่งอยูใ่นกลุ่มเป็นจ านวน 50,000 คน  
  กลุ่มท่ี 4 กลุ่ม BALENCIAGA Market Thailand เน่ืองด้วยกลุ่มน้ีมีการซ้ือขาย
สินคา้กระเป๋า เส้ือผา้ รองเทา้ แบรนด์ BALENCIAGA โดยเฉพาะ รวมถึงมีการให้ขอ้มูล มีการ 
โปรโมทสินคา้ในกลุ่มโดยเฉพาะ และมีการให้ขอ้มูลในเร่ืองของสินคา้ประเภทต่าง ๆ ของแบรนด์ 
กลุ่มตวัอยา่งอยูใ่นกลุ่มเป็นจ านวน 110,000 คน  
  กลุ่มท่ี 5 กลุ่ม ตวัแม่ป้ายยาแบรนด์เนม เน่ืองดว้ยกลุ่มน้ีมีการซ้ือขายสินคา้กระเป๋า 
เส้ือผา้ รองเทา้ แบรนด์เนมหลายแบรนด์ รวมถึงให้ค  าแนะน าและพูดคุยให้ค  าปรึกษาเร่ืองสินคา้แบ
รนด์เนม รวมถึงรีวิวสินคา้แบรนด์เนมแต่ละรุ่นแต่ละแบรนด์อย่างละเอียด กลุ่มตวัอย่างอยู่ในกลุ่ม
เป็นจ านวน 470,000 คน 
 ขั้นตอนท่ี 2 ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแนบลิงค์
แบบสอบถาม (Google Form) ในแต่ละกลุ่มบน Facebook เพื่อให้สมาชิกในกลุ่มท่ีมีบุคคลท่ีมี
ประสบการณ์การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga  และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหา
นครท่ีมีความยนิดีและเตม็ใจในการตอบแบบสอบถาม  
 โดยก่อนท่ีผูวิ้จยัจะแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตวัอย่างผูวิ้จยัจะท าการช้ีแจงให้ผูต้อบ
แบบสอบถามไดเ้ขา้ใจถึงวตัถุประสงคแ์ละอธิบายถึงขอ้สงสัยและวิธีการตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 3.1 จ านวนการตอบกลบัจากกลุ่มบน Facebook 

1. ซ้ือขาย Hermes, Balenciaga, Chanel, Lv, 
Gucci, Prada, Dior, Coach, Longchamp, MCM 
แท ้

100 

2. BALENCIAGA Market Thailand 100 
3. BALENCIAGA Thailand 100 
4. BALENCIAGA Market Thailand 50 
5. ตวัแม่ป้ายยาแบรนดเ์นม 50 

รวม 400 
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3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 
 งานวิจัยในคร้ังน้ีการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บข้อมูลซ่ึงเป็นข้อมูล       
ในการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยรายละเอียดในแบบสอบถามสามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วนดงัต่อไปน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 5 ขอ้ 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุวุฒิการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
ความถ่ีในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ประเภทสินคา้กระเป๋าและรองเทา้ใน
การเลือกซ้ือแบรนด์ Balenciaga เหตุผลในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga 
งบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga และผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
 ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ 
 เกณฑก์ารประเมินคณะผูว้ิจยัจะใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปรผลตามหลกัของการแบ่งอนัตร
ภาคชั้น (Class interval) โดยแบ่งคะแนนท่ีสูงสุดเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉล่ียท่ีได้รับจาก
แบบสอบถาม คะแนนสูงท่ีสุดคือ 5 คะแนน และคะแนนต ่าท่ีสุดคือ 1 คะแนน หาก่ึงกลางพิสัยโดย
ใชสู้ตรค านวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น (ชนินาถ สงวนวงศวิ์จิตร, 2552) ดงัน้ี 
 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = (ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด - ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด) / จ านวนชั้น 
     = (5 - 1) / 5 
     = 0.8 
 

 ดงันั้น ช่วงระยะจะเท่ากบั 0.8 จึงมีเกณฑ์แปลความหมายของคะแนนเฉล่ียของลกัษณะท่ี
ตรงกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัตารางท่ี 3.2 
 
 
 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 3.2 เกณฑแ์ปลความหมายของคะแนนเฉล่ีย 
คะแนนเฉล่ีย ระดบัความเห็นดว้ย 
4.21 – 5.00 มากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 มาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 นอ้ย 
1.00 – 1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 

3.3 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีผู ้วิจัยได้ท าการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยโดยการสร้าง
แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยสร้างเคร่ืองมือและท าการหาคุณภาพของเคร่ืองมือดงัน้ี 
 1. ศึกษาคน้ควา้จากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อ
ก าหนดขอบเขตในการวิจยั และสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั คือ แบบสอบถามใหค้รอบคลุมตามความ
มุ่งหมายของการวิจยั 
 2. น าขอ้มูลท่ีได้มาสร้างแบบสอบถามท่ีเก่ียวข้องกับความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 
 1. วิเคราะห์งานวิจัยเพื่อศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับ ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อก าหนดขอบเขตในการท าแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ 
 2. สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม โดยไดน้ าแบบสอบถามมาตรวจสอบความ
ครอบคลุมของเน้ือหา ภาษาท่ีใช้ และความถูกตอ้งทางวิชาการ โดยอาศยัดุลยพินิจของอาจารยท่ี์
ปรึกษาในการตรวจสอบแบบสอบถามท่ีร่างขึ้น หลงัจากนั้นน ามาปรับปรุงและแกไ้ขเพื่อให้เกิด
ความเหมาะสมก่อนน าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try Out) 
 4. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการแกไ้ขจากอาจารยท่ี์ปรึกษาไปทดลองใช ้(Try Out) กบัผูต้อบ
แบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษาจ านวน 30 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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คนเพื่อท าการทดสอบคุณภาพ โดยการหาค่าความเท่ียงหรือค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของขอ้มูล
ในแบบสอบถาม 
 5. น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ผลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 
ของแบบสอบถามโดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
  
ตารางท่ี 3.3 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

ตวัแปร Cronbach's alpha 
     ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.887 
     ดา้นราคา 0.895 
     ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 0.924 
     ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.913 

รวม 0.957 
 
 โดยเกณฑใ์นการแปลผลค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี  
   ค่าความเช่ือมัน่  ระดบัความเช่ือมัน่ 
       0.71-1.00       สูง 
       0.41-0.70       ปานกลาง 
       0.21-0.40       ต ่า 
       0.00-0.20       ต ่ามาก/ไม่มีเลย 
 โดยในการหาความเช่ือมัน่โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ท่ีค่าระดับความเช่ือมั่นของแบบสอบถามจะต้องเท่ากับ 0.70 ขึ้นไปจึงจะสามารถน าไปใช้เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งจริงได ้
 6. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพแลว้ มาตรวจสอบปรับปรุงอีกคร้ังแลว้น า
แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลเพื่อการวิจยัต่อไป 

 
3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 3.5.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 เป็นข้อมูลท่ีได้จากการเก็บแบบสอบถามผูต้อบแบบสอบถามแบบออนไลน์ (Google 
Form) โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มของบุคคลท่ีมีประสบการณ์การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของ
แบรนด ์Balenciaga ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 3.5.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
 เป็นข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาและค้นควา้รวบรวมขอ้มูลจากหน่วยงานของภาครัฐและ
หน่วยงานภาคเอกชน เพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม เช่น หนงัสือทางวิชาการ งานวิจยั และ
เอกสารต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต และหนงัสือนิตยสารต่าง ๆ 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีท าการวิเคราะห์ขอ้มูลผา่นโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์
ขอ้มูลแบบสอบถามและมีการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู ้ศึกษาตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ ซ่ึง
แบบสอบถามทุกชุดจะตอ้งมีความสมบูรณ์ครบถว้นส าหรับการประมวลผล  
 2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งมาลงรหสัตามท่ีไดก้ าหนดไว ้
 3. การประมวลผลขอ้มูล น าขอ้มูลท่ีไดล้งรหสัไวแ้ลว้มาประมวลผลโปรแกรมส าเร็จรูป 
 4. การวิเคราะห์ขอ้มูล ใชส้ถิติเชิงบรรยายกบัแบบสอบถาม ดงัน้ี  
  ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 
5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุวุฒิการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยน าขอ้มูลมาหาค่าความถี่และ
ร้อยละของตวัแปร รวมถึงน าเสนอในรูปแบบของตารางพร้อมค าอธิบาย 
  ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga โดยน า
ขอ้มูลท่ีไดม้าจดัเป็นหาค่าความถี่และค่าร้อยละของตวัแปร น าเสนอในรูปของตารางพร้อมอธิบาย 
  ส่วนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะขอ้มูลดว้ยวิธีการทางสถิติ โดยน าขอ้มูล
มาหาค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของทุกตวัเป็นรายขอ้ และน าเสนอในรูปแบบของตาราง
พร้อมค าอธิบาย โดยค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานตั้งแต่ 0.00 - 0.99 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นด้าน
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ไม่แตกต่างกนัมาก 
 5. การทดสอบสมมติฐาน ผูวิ้จยัไดใ้ชส้ถิติในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตารางต่อไปน้ี 
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 ตารางท่ี 3.4 สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

สมมติฐานการวิจยั สถิติ 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีขอ้มูลส่วนบุคคลแตกต่างกันมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga 
แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
แบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 

Independent 
t-test 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
แบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 

One-way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวุฒิการศึกษาแตกต่างกนั
มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้แบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 

Independent  
t-test 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
แบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 

One-way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเทา้แบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 

One-way 
ANOVA 
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ตารางท่ี 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 

สมมติฐานการวิจยั สถิติ 

สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของ 
แบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนั 

One-way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินค้าในการ
เลือกซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของ
แบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 

One-way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนั 

One-way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนั 

One-way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือก
ซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนั 

Independent  
t-test 
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3.7 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

3.7.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) น ามาวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนของแบบสอบถามส่วนท่ี 
1 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม และส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือ
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ซ่ึงค านวณไดจ้ากสูตร ดงัน้ี 
 

ค่าร้อยละ =
จ านวนของขอ้มูลในแต่ละขอ้ × 100 

จ านวนรวมทั้งหมด
 

 
 

3.7.1.2 ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) โดยจะน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนของ
แบบสอบถามส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 
พฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga และส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงค านวณ
ไดจ้ากสูตร ดงัน้ี 

 
  

x ̅=
∑xi

n
 

 

เม่ือ x ̅ แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
   ∑xi แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

3.7.1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ในการวิเคราะห์และแปล
ความหมายของขอ้มูลต่าง ๆ โดยใชร่้วมกบัค่าเฉล่ียเพื่อแสดงลกัษณะของการกระจายขอ้มูล ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานตั้งแต่ 0.00 - 0.99 นั้นหมายถึง มีการกระจายของข้อมูลไม่มาก ส่วนค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานตั้งแต่ 1.00 ขึ้นไป นั้น หมายถึงมีการกระจายของขอ้มูลมาก โดยจะน ามาวิเคราะห์
ขอ้มูลในส่วนของแบบสอบถามส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถค านวณไดจ้ากสูตรดงัน้ี 
  

S.D. =√
n∑x2-(Σx)2

n(n-1)
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เม่ือ S.D. แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
  (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 

   ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนในแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

 3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
3.7.2.1 การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีไม่

เก่ียวขอ้งกนั (Independent Samples) โดยใชว้ิธี t-test สามารถค านวณไดจ้ากสูตรดงัน้ี 
  

t =
x1̅-x2̅

√
S1

2

n1
+√

S1
2

n2

 

  

เม่ือ t แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาใน t-distribution 
   x1̅, x2̅ แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2 ตามล าดบั 
   S1

2, S2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 และ 2 ตามล าดบั 

   n1, n2 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 และ 2 ตามล าดบั 
3.7.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความ

แตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มโดยจะใชค้่า F-test สามารถค านวณไดจ้ากสูตรดงัน้ี 
  

F =
MSB

MSW
 

  

เม่ือ F แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
   MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
   MSW แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

โดยค่าสถิติ F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) ใชสู้ตรดงัน้ี 
  
ตารางท่ี 3.6 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

Source of variation df Sum of Square (SS) Mean Square (MS) F 

Between groups k - 1 
            

 Within groups n - k SSW  =  SST - SSB 
      

Total n - 1 SST  =  SSB + SSW 
 เม่ือ k แทน จ านวนกลุ่มของตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน  

SSB = Σj=1
k Tj

2

nj
-

T2

n
 MSB =

SSB

k - 1
 

F =
MSB

MSW
 

MSW =
SSW

n - k
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   n แทน จ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 
   F แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาใน F-distribution 
   SSB แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม 
   k - 1 แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระระหวา่งกลุ่ม 
   SSW แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Square) 
   n - k แทน ชั้นแห่งความอิสระภายในกลุ่ม (Within Degree of Freedom) 
   MSB แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean Square 
             between Groups) 
   MSW แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 
             within Groups) 

3.7.2.3 กรณีการพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะมีการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่กรณี โดยการใช้สูตรตามวิธี Least Significant Different (LSD) เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอยา่ง 
 

LSD = tα
2
, n - k√MSw (

1
ni

+
1
nj

) 

 

เม่ือ tα
2
, n - k แทน ค่าท่ีไดจ้ากตาราง t ท่ี d.f. = n - k 

   ni แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มท่ี i 
    nj แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มท่ี j 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาระดับความ
คิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของ 
แบรนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยแบ่งผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลไดด้งัน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบ
รนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.4 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามขอ้มูลส่วนบุคคล 
 4.5 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามพฤติกรรมการซ้ือ 
  

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
  
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ท าการวิ เคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) วิ เคราะห์หาความถ่ี 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
  
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 ชาย 168 42.00 
 หญิง 232 58.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 
58.00 และเพศชาย จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 ต ่ากวา่หรือเทียบเท่า 29 ปี 164 41.00 
 30 - 39 ปี 127 31.75 
 40 ปี ขึ้นไป 109 27.25 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีอายุต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 29 ปี จ านวน 164 
คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 อายุ 30 - 39 ปี จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 และอายุ 40 ปี ขึ้นไป 
จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

วุฒิการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี - ปริญญาตรี 342 85.50 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 58 14.50 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี - ปริญญา
ตรี จ านวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 85.50 วุฒิการศึกษา และสูงกวา่ปริญญาตรีจ านวน 58 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.50 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 นกัเรียน / นกัศึกษา / พ่อบา้น / แม่บา้น 96 24.00 
 ธุรกิจส่วนตวั / งานอิสระ 118 29.50 
 รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 45 11.25 
 พนกังาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชน 141 35.25 

รวม 400 100 
  
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงาน / ลูกจ้างบริษทัเอกชน 
จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 อาชีพธุรกิจส่วนตวั / งานอิสระ จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อย
ละ 29.50 นกัเรียน / นกัศึกษา / พ่อบา้น / แม่บา้น จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 และอาชีพรับ
ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 38 9.50 
 15,001 – 25,000 บาท 85 21.25 
 25,001 – 35,000 บาท 104 26.00 
 35,001 – 45,000 บาท 48 12.00 
 45,001 บาท ขึ้นไป 125 31.25 

รวม 400 100 
  
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาท ขึ้นไป 
จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 104 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.25 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 และต ่ากว่า
หรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงประกอบดว้ย ความถ่ีในการซ้ือ ประเภทสินคา้ เหตุผลในการซ้ือ งบประมาณต่อคร้ังใน
การซ้ือ และผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือแบรนด์ Balenciaga ท าการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive statistics) วิเคราะห์หาความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) มี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 

Balenciaga ของผูบ้ริโภคจ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือ 
ความถ่ีในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์

Balenciaga 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

 นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 235 58.75 
 1 คร้ัง/เดือน 91 22.75 
 มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 44 11.00 
 ไม่แน่นอน 30 7.50 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของ 
แบรนด์ Balenciaga น้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.75 ความถ่ีในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 1 คร้ัง/เดือน จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 ความถี่
ในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มากกว่า 1 คร้ัง/เดือน จ านวน 44 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.00 และความถ่ีในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ไม่แน่นอนจ านวน 
30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 

Balenciaga ของผูบ้ริโภคจ าแนกตามประเภทสินคา้ 
ประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือแบรนด ์Balenciaga จ านวน (คน) ร้อยละ 

 กระเป๋า 253 63.25 
 เคร่ืองประดบั 51 12.75 
 รองเทา้ 64 16.00 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ) 
ประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือแบรนด ์Balenciaga จ านวน (คน) ร้อยละ 
 เส้ือผา้ 32 8.00 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เลือกประเภทกระเป๋า จ านวน 253 คน คิดเป็น
ร้อยละ 63.25 ประเภทรองเทา้ จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 ประเภทเคร่ืองประดบั จ านวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 และประเภทเส้ือผา้ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 

Balenciaga ของผูบ้ริโภคจ าแนกตามเหตุผลในการซ้ือ 
เหตุผลในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga จ านวน (คน) ร้อยละ 
 สินคา้มีคุณภาพดี 47 11.75 
 ช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ 111 27.75 
 ช่ือเสียงแบรนดโ์ด่งดงั 30 7.50 
 ภาพพจน์สินคา้เหมาะกบับุคลิกภาพของตน 178 44.50 
 สินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ังสร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ 34 8.50 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เลือกเพราะภาพพจน์สินค้าเหมาะกับ
บุคลิกภาพของตน จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 ช่ืนชอบสไตล์การออกแบบ จ านวน 111 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 สินคา้มีคุณภาพดี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 สินคา้ออกใหม่
บ่อยคร้ังสร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และช่ือเสียงแบรนดโ์ด่งดงั 
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 
 
ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 

Balenciaga ของผูบ้ริโภคจ าแนกตามงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือ 
งบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ 

ของแบรนด ์Balenciaga 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท 35 8.75 
 5,001-10,000 บาท 177 44.25 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) 

งบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ 
ของแบรนด ์Balenciaga 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

 10,001-15,000 บาท 102 25.50 
 15,001-20,000 บาท 42 10.50 
 มากกวา่ 20,000 บาทขึ้นไป 44 11.00 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ใช้งบประมาณต่อคร้ัง 5,001-10,000 บาท 
จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 งบประมาณ 10,001-15,000 บาท จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อย
ละ 25.50 งบประมาณ มากกวา่ 20,000 บาท ขึ้นไป จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 งบประมาณ 
15,001-20,000 บาท จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และงบประมาณต่อคร้ัง ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
5,000 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 
 
ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
 Balenciaga ของผูบ้ริโภคจ าแนกตามผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ 

ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือแบรนด ์Balenciaga จ านวน (คน) ร้อยละ 
 เพื่อน / ดารา / อินฟลูเอนเซอร์ 312 78.00 
 ครอบครัว / ญาติ / คู่รักและคู่สมรส 88 22.00 

รวม 400 100 
  
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่  เลือกเพราะเพื่อน / ดารา / อินฟลูเอนเซอร์
จ านวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 78.00 ครอบครัว / ญาติ / คู่รักและคู่สมรส จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.00 
  

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของ
แบรนด์ Balenciaga ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบ
รนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการหาค่าเฉล่ีย (Mean) ตามวิธีของลิ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เคิร์ท (Likert Scale) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวดัระดบัความคิดเห็น
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.11 สรุประดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ  

 รองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ค่าเฉล่ีย SD ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 4.42 0.30 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 
2. ปัจจยัดา้นราคา 4.35 0.35 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 
3. ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.62 0.38 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.58 0.44 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

ค่าเฉล่ียรวม 4.49 0.30 เห็นดว้ยมากท่ีสุด - 
 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวม 4.49 และส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.30 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ซ่ึงเรียง
ตามล าดบัตวัเลขค่าเฉล่ีย พบวา่  
 ล าดบัท่ี 1 ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 
4.62 และส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่า
เท่ากบั 0.38 
 ล าดบัท่ี 2 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 
4.58 และส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่า
เท่ากบั 0.44 
 ล าดบัท่ี 3 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.42 และ
ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 
0.30 
 ล าดบัท่ี 4 ปัจจยัดา้นราคา โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.35 และส่วน
ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.35 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.12 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ค่าเฉล่ีย SD ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
มีการออกแบบท่ีเหมาะสมกบัการใชง้าน 

4.32  0.53  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 

กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
ใชว้สัดุในการผลิตท่ีมีคุณภาพดี 

4.75  0.47 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
มีรูปทรง สี ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

4.70 0.51 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
มีการผลิตสินคา้ในแต่ละรุ่นไม่มากจนเกิน 
ไปท าให ้สินคา้ราคาไม่ตก เพราะยงัเป็นท่ี
ตอ้งการของนกัสะสม 

3.49 0.66 เห็นดว้ยมาก 6 

กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
มีการรับประกนัสินคา้ 

4.60 0.57 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga 
มีช่ือเสียงท่ีดี เป็นแบรนดแ์ฟชัน่สุดหรูระดบั
โลก 

4.69 0.49 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

ค่าเฉล่ียรวม 4.42 0.30 เห็นดว้ยมากท่ีสุด - 
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามดา้น
ผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวม 4.42 และส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.30 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้ซ่ึงเรียงตามล าดบัตวัเลขค่าเฉล่ีย พบวา่  
 ล าดบัท่ี 1 กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ใชว้สัดุในการผลิตท่ีมีคุณภาพดี อยู่
ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.75 และส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึง
พิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.47  
 ล าดบัท่ี 2 กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีรูปทรง สี ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.70 และส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึง
พิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.51 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดบัท่ี 3 กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีช่ือเสียงท่ีดี เป็นแบรนด์แฟชัน่สุด
หรูระดบัโลก อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.69 และส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.49 
 ล าดบัท่ี 4 กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga มีการรับประกนัสินคา้โดยรวมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.60 และส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึง
พิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.57 
 ล าดบัท่ี 5 กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga มีการออกแบบท่ีเหมาะสมกบัการใช้
งานโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.32 และส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.53  
 ล าดบัท่ี 6 กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีการผลิตสินคา้ในแต่ละรุ่นไม่มาก
จนเกินไปท าให้สินคา้ราคาไม่ตก เพราะยงัเป็นท่ีตอ้งการของนกัสะสม อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มี
ค่าเฉล่ีย 3.49 และส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.66 
 
ตารางท่ี 4.13 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้

ของแบรนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามดา้นราคา 
ดา้นราคา ค่าเฉล่ีย SD ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ 

4.45  0.57  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
มีมาตรฐานของราคาท่ีสร้างเกียรติภูมิให้
สินคา้ ราคาไม่ตก 

4.76  0.50 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
มีราคาท่ีมีความเหมาะสม เม่ือเทียบกบัแบ
รนด์อ่ืน 

4.71 0.54 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

ราคาของกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์
Balenciaga มีความเหมาะสม กบัช่ือ 
แบรนดสิ์นคา้ 

4.08 0.41 เห็นดว้ยมาก 4 

กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
มีระดบัราคาให้เลือกซ้ือท่ีหลากหลาย 

3.77 0.76 เห็นดว้ยมาก 5 

ค่าเฉล่ียรวม 4.35 0.35 เห็นดว้ยมากท่ีสุด - 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามดา้น
ราคา โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวม 4.35 และส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็น
ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.35 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ซ่ึง
เรียงตามล าดบัตวัเลขค่าเฉล่ีย พบวา่  
 ล าดับท่ี 1 กระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์  Balenciaga มีมาตรฐานของราคาท่ีสร้าง
เกียรติภูมิให้สินคา้ราคาไม่ตก อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.76 และส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.50 
 ล าดบัท่ี 2 กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีราคาท่ีมีความเหมาะสม เม่ือเทียบ
กบัแบรนด์อ่ืน อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.71 และส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.54 
 ล าดับท่ี 3 กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ
สินคา้ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.45 และส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.57 
 ล าดับท่ี 4 ราคาของกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีความเหมาะสมกับช่ือ 
แบรนด์สินค้า อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.08 และส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.41 
 ล าดับท่ี  5 กระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์  Balenciaga มีระดับราคาให้เ ลือกซ้ือท่ี
หลากหลาย อยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.77 และส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.76 
 
ตารางท่ี 4.14 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้

ของแบรนด์ Balenciaga ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ค่าเฉล่ีย SD ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
Shop ท่ีขายกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์
Balenciaga มีการบริการท่ีดีทั้งก่อนการขาย
และหลงัการขาย 

4.80  0.49  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
มีท่ีตั้งร้านคา้หลายแห่ง เช่น ตามหา้งสรรพ 
สินคา้ชั้นน า 

4.74  0.52 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.14 (ต่อ) 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ค่าเฉล่ีย SD ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์
Balenciaga มีการจ าหน่ายทั้งหนา้ร้านและ
ทางอินเทอร์เน็ต 

4.66 0.54 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์
Balenciaga มีช่องทางการช าระเงินท่ี
หลากหลาย 

4.21 0.53 เห็นดว้ยมาก 5 

สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์
Balenciaga มีความสะดวกในการสั่ง-ซ้ือ
สินคา้ 

4.68 0.55 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

ค่าเฉล่ียรวม 4.62 0.38 เห็นดว้ยมากท่ีสุด - 
 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่าย โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวม 4.62 และส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.38 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ซ่ึงเรียงตามล าดบัตวัเลขค่าเฉล่ีย พบวา่  
 ล าดบัท่ี 1 Shop ท่ีขายกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีการบริการท่ีดีทั้งก่อน
การขายและหลงัการขาย อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.80 และส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.49 
 ล าดับท่ี 2 กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีท่ีตั้งร้านคา้หลายแห่ง เช่น ตาม
ห้างสรรพสินคา้ชั้นน า อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.74 และส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.52 
 ล าดบัท่ี 3 สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีความสะดวกในการสั่ง-ซ้ือ
สินคา้ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.68 และส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.55 
 ล าดบัท่ี 4 สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีการจ าหน่ายทั้งหนา้ร้านและ
ทางอินเทอร์เน็ต อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.66 และส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.54 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดับท่ี 5 สินค้ากระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga มีช่องทางการช าระเงินท่ี
หลากหลาย อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.21 และส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.53 
 
ตารางท่ี 4.15 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้

ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ีย SD ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์
Balenciaga มีคนดงัเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

4.79  0.53  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์
Balenciaga มีส่วนลดราคาสินคา้หรือของ
แถมใหแ้ก่ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก 

4.64 0.65 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2* 

สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์
Balenciaga มีการลดราคาสินคา้ในตาม
ฤดูกาลต่าง ๆ 

4.63 0.66 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์
Balenciaga มีการโฆษณาจากส่ือต่าง ๆ 
หรือป้ายโฆษณา 

4.22 0.58 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 6 

สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์
Balenciaga มีการจดัแสดงแฟชัน่โชวห์รือ
งานอีเวน้ต ์เพื่อน าเสนอสินคา้ท่ีน่าสินใจ 

4.57 0.59 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 

พนกังานขายสามารถใหค้ าแนะน าสินคา้
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
ไดอ้ยา่งชดัเจน 

4.64 0.57 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2* 

ค่าเฉล่ียรวม 4.58 0.44 เห็นดว้ยมากท่ีสุด - 
หมายเหตุ: * มีล าดบัท่ีเท่ากนั 
 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามดา้น
การส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวม 4.58 และส่วนใหญ่มี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากับ 0.44 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ซ่ึงเรียงตามล าดบัตวัเลขค่าเฉล่ีย พบวา่  
 ล าดบัท่ี 1 สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีคนดงัเป็นพรีเซ็นเตอร์ อยูใ่น
ระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.79 และส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึง
พิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.53 
 ล าดับท่ี 2 พนักงานขายสามารถให้ค  าแนะน าสินค้ากระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์  
Balenciaga ไดอ้ยา่งชดัเจน อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.64 และส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.57 และสินคา้กระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีส่วนลดราคาสินคา้หรือของแถมให้แก่ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก อยู่
ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.64 และส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึง
พิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.65 
 ล าดับท่ี 4 สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีการลดราคาสินคา้ในตาม
ฤดูกาลต่าง ๆ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.62 และส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.66 
 ล าดบัท่ี 5 สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีการจดัแสดงแฟชัน่โชวห์รือ
งานอีเวน้ต์ เพื่อน าเสนอสินคา้ท่ีน่าสินใจ อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.57 และส่วน
ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.59 
 ล าดับท่ี 6 สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีการโฆษณาจากส่ือต่าง ๆ 
หรือป้ายโฆษณา อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.22 และส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.58 
 

4.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
  
 การวิเคราะห์ในขั้นน้ีผูวิ้จยัได้น าเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการ ซ้ือกระ เ ป๋ าและรอง เท้าของแบรนด์  Balenciaga ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคล เป็นการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัโดยใชส้ถิติการวิเคราะห์

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์ Independent Sample t-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทาง
เดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานยอ่ยดงัต่อไปน้ี 
 

 4.4.1 สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga 
แตกต่างกนั 
 H0  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของ

แบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามข้อมูลส่วน
บุคคลดา้นเพศ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
เพศ 

p-value ชาย 
n = 168 

หญิง 
n = 232 

1.  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.39 4.44 0.091 
2.  ปัจจยัดา้นราคา 4.32 4.37 0.149 
3.  ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.57 4.65 0.036* 
4.  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.54 4.61 0.167 

โดยรวม 4.46 4.52 0.041* 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตารางท่ี 4.16 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามเพศโดยรวม พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.041 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 
 กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.091 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่าง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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กัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้า 
แบรนด ์Balenciaga ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.149 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ 
Balenciaga ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย พบวา่ มีค่า  
p-value เท่ากบั 0.036 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
แบรนด ์Balenciaga ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า 
มีค่า p-value เท่ากบั 0.167 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
เพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้แบรนด ์Balenciaga ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

 4.4.2 สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga 
แตกต่างกนั 
 H0  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ไม่แตกต่างกนั 
 H1  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของ

แบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามข้อมูลส่วน
บุคคลดา้นอาย ุ

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

อาย ุ

p-value ≤ 29 ปี 30 – 39  ปี 40 ปีขึ้นไป 

n = 164 n = 127 n = 109 

1.  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 4.38 4.43 4.47 0.047* 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ตารางท่ี 4.17 (ต่อ)  

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
อาย ุ

p-value ≤ 29 ปี 30 – 39  ปี 40 ปีขึ้นไป 
n = 164 n = 127 n = 109 

2.  ปัจจยัดา้นราคา 4.38 4.30 4.37 0.144 
3.  ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.66 4.59 4.57 0.134 
4.  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.61 4.57 4.54 0.414 
โดยรวม 4.51 4.48 4.49 0.632 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.17 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม จ าแนกตามอายุ 
พบว่ า  มีค่ า  p-value เท่ ากับ  0.632 ซ่ึ ง มีค่ ามากกว่ า  0.05 ส รุปได้ว่ า กลุ่ มตัวอย่ า ง ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด ์Balenciaga ไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่  
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.047 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 สรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ Balenciaga ด้านผลิตภัณฑ์
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.144 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 
สรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด ์Balenciaga ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.134 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.05 สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga ดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.414 ซ่ึงมี
ค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีระดบัความเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga ดา้น
การส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ Balenciaga ด้าน
ผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น จึงตอ้งใช้การวิเคราะห์ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการ ซ้ือกระ เ ป๋ าและรอง เท้าของแบรนด์  Balenciaga ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายแุตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของปัจจยัส่วนประสม

การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด ์Balenciaga ท่ีมีอายแุตกต่างกนั 
ปัจจยัส่วนประสม

การตลาด 
อาย ุ ค่าเฉล่ีย 

p-value 
(1) (2) (3) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
(1) ≤ 29 ปี 4.38 - 0.174 0.014* 
(2) 30 – 39  ปี 4.43 - - 0.274 
(3) 40 ปีขึ้นไป 4.47 - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ด้านผลติภัณฑ์ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 29 ปี มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์ต่างกบั
กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาย ุ40 ปีขึ้นไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งน้ี 
กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 29 ปี มีระดบัความคิดเห็นด้าน
ผลิตภณัฑน์อ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาย ุ40 ปีขึ้นไป  
 ส่วนกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายตุ่างกนัในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั 
 

 4.4.3 สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวุฒิการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 H0  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวุฒิการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ไม่
แตกต่างกนั 
 H1  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวุฒิการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่าง
กนั 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของ

แบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามข้อมูลส่วน
บุคคลดา้นวุฒิการศึกษา 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

วุฒิการศึกษา 

p-value 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี -  

ปริญญาตรี 
สูงกวา่ 

ปริญญาตรี 

n = 342 n = 58 

1.  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 4.41 4.47 0.175 

2.  ปัจจยัดา้นราคา 4.35 4.37 0.800 

3.  ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.65 4.42 0.007** 

4.  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.61 4.40 0.020* 

โดยรวม 4.51 4.41 0.138 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.19 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม จ าแนกตามวุฒิ
การศึกษา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.138 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีวุฒิการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด ์Balenciaga ไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
พบวา่  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.175 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.05 สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวุฒิการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga ดา้น
ผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.800 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 
สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวุฒิการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga ดา้นราคาไม่
แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.007 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกว่า 0.01 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวุฒิการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีพบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.020 ซ่ึง
มีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวุฒิการศึกษาแตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ 
Balenciaga ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 4.4.4 สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga 
แตกต่างกนั 
 H0  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ไม่แตกต่าง
กนั 
 H1  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของ
แบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามข้อมูลส่วน
บุคคลดา้นอาชีพ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

อาชีพ 

p-value 

นกัเรียน/
นกัศึกษา
/พ่อบา้น/
แม่บา้น 

ธุรกิจ 
ส่วนตวั/ 
งานอิสระ 

รับราชการ 
/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน 
/ลูกจา้ง
บริษทั 
เอกชน 

n = 96 n = 118 n = 45 n = 141 
1.  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 4.38 4.48 4.43 4.40 0.062 
2.  ปัจจยัดา้นราคา 4.39 4.42 4.34 4.28 0.006** 
3.  ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.70 4.57 4.70 4.57 0.010** 
4.  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.68 4.58 4.64 4.49 0.006** 

โดยรวม 4.54 4.51 4.53 4.43 0.024* 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.20 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม จ าแนกตามอาชีพ 
พบว่ า  มีค่ า  p-value เท่ ากับ  0. 024 ซ่ึ ง มีค่ าน้อยกว่า  0.05 ส รุปได้ว่ า กลุ่มตัวอย่ าง ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่  
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.062 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.05 สรุปได้ว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ Balenciaga ด้าน
ผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.006 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 
สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด ์Balenciaga ดา้นราคาแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.010 ซ่ึงมีค่า
เท่ากับ 0.01 สรุปได้ว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga ดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.006 ซ่ึงมี
ค่านอ้ยกว่า 0.01 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga ดา้น
การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga ด้านราคา 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และโดยรวม แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 ดงันั้น จึงตอ้งใชก้ารวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
  
ตารางท่ี 4.21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของปัจจยัส่วนประสม

การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด ์Balenciaga ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั 
ปัจจยัส่วน
ประสม
การตลาด 

อาชีพ ค่าเฉล่ีย 
p-value 

(1) (2) (3) (4) 

ดา้นราคา 

(1) นกัเรียน/นกัศึกษา/พ่อบา้น/
แม่บา้น 

4.39 - 0.561 0.444 0.012* 

(2) ธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ 4.42 - - 0.214 0.001** 
(3) รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 4.34 - - - 0.253 
(4) พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 4.28 - - - - 
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ตารางท่ี 4.21 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วน
ประสม
การตลาด 

อาชีพ ค่าเฉล่ีย 
p-value 

(1) (2) (3) (4) 

ดา้น
ช่องทางจดั
จ าหน่าย 

(1) นกัเรียน/นกัศึกษา/พ่อบา้น/
แม่บา้น 

4.70 - 0.012* 0.925 0.006** 

(2) ธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ 4.57 - - 0.059 0.883 
(3) รับราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.70 - - - 0.042* 

(4) พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 4.57 - - - - 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

(1) นกัเรียน/นกัศึกษา/พ่อบา้น/
แม่บา้น 

4.68 - 0.082 0.627 0.001** 

(2) ธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ 4.58 - - 0.387 0.100 
(3) รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 4.64 - - - 0.037* 
(4) พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 4.49 - - - - 

โดยรวม 

(1) นกัเรียน/นกัศึกษา/พ่อบา้น/
แม่บา้น 

4.54 - 0.500 0.817 0.006** 

(2) ธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ 4.51 - - 0.772 0.030* 
(3) รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 4.53 - - - 0.060 
(4) พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 4.43 - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 
 ด้านราคา กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพพนักงาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน มี
ระดับความคิดเห็นด้านราคาต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และต่างกบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั/
งานอิสระ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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อาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษทัเอกชน มีระดับความคิดเห็นด้านราคาน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น และอาชีพธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ 
 ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/
พ่อบ้าน/แม่บ้าน มีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่ายต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และต่าง
กบัอาชีพพนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่งใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น มีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทาง
จดัจ าหน่ายมากกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ และ
อาชีพพนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 
 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
มีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายต่างกบักลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพ
พนักงาน/ลูกจ้างบริษทัเอกชน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางจดั
จ าหน่ายมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพพนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน มีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
และต่างกบัอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งน้ี กลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพพนักงาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน มีระดบัความคิดเห็นดา้น
การส่งเสริมการตลาดน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/
พ่อบา้น/แม่บา้น และอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
 โดยรวม กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษทัเอกชน มี
ระดบัความคิดเห็นโดยรวมต่างกบักลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา/
พ่อบา้น/แม่บา้น อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และต่างกบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพพนกังาน/
ลูกจา้งบริษทัเอกชน มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมนอ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น และอาชีพธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ 
 ส่วนกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพต่างกนัในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็น
ไม่แตกต่างกนั 
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4.4.5 สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉลีย่ต่อเดือนแตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนั 
 H0  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ไม่
แตกต่างกนั 
 H1  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga 
แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของ

แบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามข้อมูลส่วน
บุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บาท) 

p-value 
≤ 

15,000 

15,001 
- 

25,000 

25,001 
- 

35,000 

35,001 
- 

45,000 

45,001 
ขึ้นไป 

n = 38 n = 85 n = 104 n = 48 n = 125 
1.  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 4.33 4.41 4.39 4.49 4.46 0.050* 
2.  ปัจจยัดา้นราคา 4.41 4.36 4.33 4.37 4.34 0.780 
3.  ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.68 4.68 4.66 4.63 4.51 0.007** 
4.  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.69 4.63 4.65 4.60 4.45 0.001** 

โดยรวม 4.53 4.52 4.51 4.52 4.44 0.234 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.22 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.234 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
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ประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด ์Balenciaga ไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้นพบวา่ 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.050 ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.05 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga 
ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.780 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 
สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga ดา้น
ราคาไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.007 ซ่ึงมี
ค่าน้อยกว่า  0.01 สรุปไดว้ ่ากลุ ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได ้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้แบรนด์ Balenciaga ด้านช่องทางจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 สรุปได้ว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้แบรนด์ Balenciaga ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 
 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ดงันั้น จึงตอ้งใชก้ารวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกนั 

ปัจจยัส่วน
ประสม
การตลาด 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
(บาท) 

ค่าเฉล่ีย 
p-value 

(1) (2) (3) (4) (5) 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

(1) ≤ 15,000 4.33 - 0.206 0.301 0.017* 0.018* 
(2) 15,001-25,000 4.41 - - 0.729 0.131 0.170 
(3) 25,001-35,000 4.39 - - - 0.064 0.067 
(4) 35,001-45,000 4.49 - - - - 0.638 
(5) 45,001 ขึ้นไป 4.46 - - - - - 

ดา้นช่องทาง
จดัจ าหน่าย 

(1) ≤ 15,000 4.68 - 0.954 0.710 0.469 0.015* 
(2) 15,001-25,000 4.68 - - 0.685 0.418 0.002** 
(3) 25,001-35,000 4.66 - - - 0.619 0.004** 
(4) 35,001-45,000 4.63 - - - - 0.082 
(5) 45,001 ขึ้นไป 4.51 - - - - - 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

(1) ≤ 15,000 4.69 - 0.508 0.598 0.364 0.002** 
(2) 15,001-25,000 4.63 - - 0.842 0.706 0.002** 
(3) 25,001-35,000 4.65 - - - 0.577 0.001** 
(4) 35,001-45,000 4.60 - - - - 0.031* 
(5) 45,001 ขึ้นไป 4.45 - - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบวา่ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑต์่างกบักลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
รายได้ 35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทั้งน้ี 
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กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีระดบั
ความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑน์อ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได ้35,001-45,000 
บาท และ 45,001 บาทขึ้นไป 
 ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย  กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
45,001 บาทขึ้ นไป มีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่ายต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ
ต่างกบัรายได ้15,001-25,000 บาท และ 25,001-35,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทขึ้นไป มีระดบัความ
คิดเห็นดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต้ ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท 15,001-25,000 บาท และ 25,001-35,000 บาท 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
45,001 บาทขึ้ นไป มีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 15,001-25,000 บาท และ 25,001-35,000 
บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และต่างกบัรายได ้35,001-45,000 บาท อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาท
ขึ้นไป มีระดบัความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
รายไดต้ ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 15,001-25,000 บาท 25,001-35,000 บาท และ 35,001-45,000 บาท 
 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัในคู่อ่ืน ๆ มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
  

4.5 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือ 
  
 การวิเคราะห์ในขั้นน้ีผูวิ้จยัได้น าเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการ ซ้ือกระ เ ป๋ าและรอง เท้าของแบรนด์  Balenciaga ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือ เป็นการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนั โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห ์Independent Sample t-
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test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานย่อย
ดงัต่อไปน้ี 
 

 4.5.1 สมมติฐานท่ี 2.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถี่ในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนั 
 H0  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ไม่แตกต่างกนั 
 H1  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามความถ่ีในการซ้ือ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ความถ่ีในการซ้ือ (คร้ัง/เดือน) 

p-value นอ้ยกวา่ 1 1 มากกวา่ 1 ไม่แน่นอน 
n = 235 n = 91 n = 44 n = 30 

1.  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 4.39 4.50 4.58 4.18 0.000** 
2.  ปัจจยัดา้นราคา 4.34 4.43 4.50 3.97 0.000** 
3.  ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.63 4.71 4.73 4.07 0.000** 
4.  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.58 4.70 4.72 3.99 0.000** 

โดยรวม 4.49 4.58 4.63 4.05 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.24 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม จ าแนกตามความถ่ี
ในการซ้ือ พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่  
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 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 
0.01 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga ดา้น
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 
สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความถี่ในการซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga  
ดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมี
ค่านอ้ยกว่า 0.01 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนั มี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ 
Balenciaga ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึง
มีค่านอ้ยกวา่ 0.01 สรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนั มี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ 
Balenciaga ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และโดยรวม แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังนั้ น จึงต้องใช้การวิ เคราะห์  Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ Balenciaga ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ
แตกต่างกนั 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

ความถ่ีในการซ้ือ 
(คร้ัง/เดือน) 

ค่าเฉล่ีย 
p-value 

(1) (2) (3) (4) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

(1) นอ้ยกวา่ 1 4.39 - 0.003** 0.000** 0.000** 
(2) 1 4.50 - - 0.100 0.000** 
(3) มากกวา่ 1 4.58 - - - 0.000** 
(4) ไม่แน่นอน 4.18 - - - - 

ดา้นราคา 

(1) นอ้ยกวา่ 1 4.34 - 0.030* 0.005** 0.000** 
(2) 1 4.43 - - 0.281 0.000** 
(3) มากกวา่ 1 4.50 - - - 0.000** 
(4) ไม่แน่นอน 3.97 - - - - 

ดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย 

(1) นอ้ยกวา่ 1 4.63 - 0.056 0.069 0.000** 
(2) 1 4.71 - - 0.730 0.000** 
(3) มากกวา่ 1 4.73 - - - 0.000** 
(4) ไม่แน่นอน 4.07 - - - - 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

(1) นอ้ยกวา่ 1 4.58 - 0.023* 0.039* 0.000** 
(2) 1 4.70 - - 0.747 0.000** 
(3) มากกวา่ 1 4.72 - - - 0.000** 
(4) ไม่แน่นอน 3.99 - - - - 

โดยรวม 

(1) นอ้ยกวา่ 1 4.49 - 0.003** 0.001** 0.000** 
(2) 1 4.58 - - 0.315 0.000** 
(3) มากกวา่ 1 4.63 - - - 0.000** 
(4) ไม่แน่นอน 4.05 - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
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ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกันเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบวา่ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ัง/
เดือน มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์ต่างกบักลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถี่ใน
การซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน มากกว่า 1 คร้ัง/เดือน และไม่แน่นอน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน มีระดบัความ
คิดเห็นด้านผลิตภณัฑ์น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/
เดือน และความถ่ีมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน แต่มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีความถ่ีในการซ้ือไม่
แน่นอน  
 นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน มีระดบั
ความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑต์่างกบักลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/
เดือน และความถ่ีมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์น้อยกว่า
กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน และความถ่ีมากกว่า 1 คร้ัง/
เดือน 
 ด้านราคา กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือนอ้ยกว่า 1 คร้ัง/เดือน มี
ระดับความคิดเห็นด้านราคาต่างกับกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 
คร้ัง/เดือน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และต่างกบัความถ่ีมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน และไม่
แน่นอน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ี
ในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน มีระดับความคิดเห็นด้านราคาน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน และความถ่ีมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน แต่มีระดบั
ความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้มีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน  
 นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน มีระดบั
ความคิดเห็นดา้นราคาต่างกบักลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน 
และความถ่ีมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน มีระดับความคิดเห็นด้านราคาน้อยกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน และความถี่มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 
 ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือไม่
แน่นอน มีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายต่างกบักลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
มีความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน 1 คร้ัง/เดือน และความถ่ีมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือไม่
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แน่นอน มีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายนอ้ยกว่ากลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือนอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 1 คร้ัง/เดือน และความถี่มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือน้อย
กว่า 1 คร้ัง/เดือน มีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน และความถ่ีมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และต่างกบัความถี่ไม่แน่นอน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน มีระดบัความ
คิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 
1 คร้ัง/เดือน และความถี่มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน แต่มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้มีความถ่ีในการซ้ือ
ไม่แน่นอน  
 นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน มีระดบั
ความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดต่างกบักลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีใน
การซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน และความถ่ีมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี 
กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน มีระดบัความคิดเห็นดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน 
และความถี่มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 
 โดยรวม กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือนอ้ยกว่า 1 คร้ัง/เดือน มี
ระดบัความคิดเห็นโดยรวมต่างกบักลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/
เดือน มากกว่า 1 คร้ัง/เดือน และไม่แน่นอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทั้ งน้ี กลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน มีระดบัความคิดเห็น
โดยรวมนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน  และความถี่
มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน แต่มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้มีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน  
 นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน มีระดบั
ความคิดเห็นโดยรวมต่างกบักลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน 
และความถ่ีมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมน้อยกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน และความถี่มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 
 ส่วนกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือต่างกนัในคู่อ่ืน ๆ มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
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 4.5.2 สมมติฐานท่ี 2.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินค้าในการเลือกซ้ือ
กระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนั 
 H0  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ไม่แตกต่างกนั 
 H1  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga  ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ 

p-value กระเป๋า เคร่ืองประดบั รองเทา้ เส้ือผา้ 
n = 253 n = 51 n = 64 n = 32 

1.  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์   4.43 4.41 4.48 4.25 0.003** 
2.  ปัจจยัดา้นราคา 4.36 4.35 4.38 4.26 0.380 
3.  ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.63 4.64 4.64 4.41 0.014* 
4.  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.59 4.68 4.60 4.33 0.004** 

โดยรวม 4.50 4.52 4.53 4.31 0.003** 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.26 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม จ าแนกตามประเภท
สินค้าในการเลือกซ้ือ พบว่า มีค่า  p-value เท่าก ับ 0.003 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 สรุปได้ว่ากลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่  
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 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.003 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 
0.01 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือแตกต่างกนั มี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ 
Balenciaga ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.380 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 
สรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga 
ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.014 ซ่ึงมี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้แบรนด์ Balenciaga ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.004 ซ่ึง
มีค่านอ้ยกวา่ 0.01 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประเภทสินคา้ในการเลือก
ซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้แบรนด์ Balenciaga ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 
 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือแตกต่างกนั 
มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ 
Balenciaga ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และโดยรวม 
แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 0.01 ดงันั้น จึงตอ้งใช้การวิเคราะห์ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการ ซ้ือกระ เ ป๋ าและรอง เท้าของแบรนด์  Balenciaga ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga ท่ีมีประเภทสินคา้ในการ
เลือกซ้ือแตกต่างกนั 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

ประเภทสินคา้ในการ
เลือกซ้ือ 

ค่าเฉล่ีย 
P-value 

(1) (2) (3) (4) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

(1) กระเป๋า 4.43 - 0.548 0.201 0.001** 
(2) เคร่ืองประดบั 4.41 - - 0.149 0.019* 
(3) รองเทา้ 4.48 - - - 0.000** 
(4) เส้ือผา้ 4.25 - - -  -  

ดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย 

(1) กระเป๋า 4.63 - 0.885 0.807 0.002** 
(2) เคร่ืองประดบั 4.64 - - 0.949 0.006** 
(3) รองเทา้ 4.64 - - - 0.004** 
(4) เส้ือผา้ 4.41 - - -  -  

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

(1) กระเป๋า 4.59 - 0.169 0.758 0.002** 
(2) เคร่ืองประดบั 4.68 - - 0.371 0.000** 
(3) รองเทา้ 4.60 - - - 0.004** 
(4) เส้ือผา้ 4.33 - - -  -  

โดยรวม 

(1) กระเป๋า 4.50 - 0.738 0.499 0.001** 
(2) เคร่ืองประดบั 4.52 - - 0.818 0.002** 
(3) รองเทา้ 4.53 - - - 0.001** 
(4) เส้ือผา้ 4.31 - - -  -  

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินค้าในการเลือกซ้ือแตกต่างกันเป็นรายคู่ เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ คือ 
เส้ือผา้ มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์ต่างกบักลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภท
สินคา้ในการเลือกซ้ือ คือ กระเป๋า และรองเทา้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และต่างกบั

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ คือ เคร่ืองประดบั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งน้ี กลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ คือ เส้ือผา้ มีระดบัความคิดเห็น
ดา้นผลิตภณัฑ์น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ คือ 
กระเป๋า เคร่ืองประดบั และรองเทา้ 
 ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือก
ซ้ือ คือ เ ส้ือผ้า  มีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่ายต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ คือ กระเป๋า เคร่ืองประดบั และรองเทา้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการ
เลือกซ้ือ คือ เส้ือผา้ มีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่ายน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ คือ กระเป๋า เคร่ืองประดบั และรองเทา้ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการ
เลือกซ้ือ คือ เส้ือผา้ มีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ คือ กระเป๋า เคร่ืองประดบั และรองเทา้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการ
เลือกซ้ือ คือ เส้ือผา้ มีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ คือ กระเป๋า เคร่ืองประดบั และรองเทา้ 
 โดยรวม กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ คือ เส้ือผา้ 
มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมต่างกบักลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการ
เลือกซ้ือ คือ กระเป๋า เคร่ืองประดบั และรองเทา้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ คือ เส้ือผา้ มีระดบัความคิดเห็น
โดยรวมนอ้ยกว่ากลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ คือ กระเป๋า 
เคร่ืองประดบั และรองเทา้ 
 ส่วนกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือต่างกนัในคู่อ่ืน 
ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.3 สมมติฐานท่ี 2.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนั 
 H0  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามเหตุผลในการซ้ือ 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

เหตุผลในการซ้ือ 

p-value 
สินคา้มี
คุณภาพ

ดี 

ช่ืนชอบ
สไตลก์าร
ออกแบบ 

ช่ือเสียง
แบรนด์
โด่งดงั 

ภาพพจน์
สินคา้เหมาะ
กบับุคลิกภาพ

ของตน 

สินคา้ออกใหม่
บ่อยคร้ังสร้าง
ความต่ืนเตน้ใน

การซ้ือ 
n = 47 n = 111 n = 30 n = 178 n = 34 

1.  ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์

4.44 4.36 4.24 4.47 4.54 0.000** 

2.  ปัจจยัดา้นราคา 4.32 4.32 4.20 4.38 4.46 0.020* 
3.  ปัจจยัดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่าย 

4.62 4.54 4.36 4.68 4.75 0.000** 

4.  ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

4.55 4.50 4.34 4.66 4.68 0.000** 

โดยรวม 4.48 4.43 4.29 4.55 4.61 0.000** 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.28 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม จ าแนกตามเหตุผลใน
การซ้ือ พบว่า มีค่า  p-value เท่าก ับ  0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 
0.01 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga ดา้น
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.020 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga ดา้น
ราคาแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมี
ค่านอ้ยกว่า 0.01 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนั มี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ 
Balenciaga ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึง
มีค่านอ้ยกวา่ 0.01 สรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนั มี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ 
Balenciaga ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และโดยรวม แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ดงันั้น จึงตอ้งใชก้ารวิเคราะห์ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.29 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของปัจจัยส่วนประสม  
 การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด ์Balenciaga ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนั 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

เหตุผลในการซ้ือ ค่าเฉล่ีย 
p-value 

(1) (2) (3) (4) (5) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

(1) สินคา้มีคุณภาพดี 4.44 - 0.115 0.003** 0.510 0.096 
(2) ช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ 4.36 - - 0.046* 0.002** 0.001** 
(3) ช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั 4.24 - - - 0.000** 0.000** 
(4) ภาพพจน์สินคา้เหมาะกบั
บุคลิกภาพของตน 

4.47 - - - - 0.153 

 (5) สินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ัง
สร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ 

4.54 - - - - - 

ดา้นราคา 

(1) สินคา้มีคุณภาพดี 4.32 - 0.931 0.138 0.256 0.071 
(2) ช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ 4.32 - - 0.079 0.157 0.046* 
(3) ช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั 4.20 - - - 0.007** 0.003** 
(4) ภาพพจน์สินคา้เหมาะกบั
บุคลิกภาพของตน 

4.38 - - - - 0.239 

(5) สินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ัง
สร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ 

4.46 - - - - - 

ดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย 

(1) สินคา้มีคุณภาพดี 4.62 - 0.203 0.003** 0.275 0.103 
(2) ช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ 4.54 - - 0.022* 0.001** 0.003** 
(3) ช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั 4.36 - - - 0.000** 0.000** 
(4) ภาพพจน์สินคา้เหมาะกบั
บุคลิกภาพของตน 

4.68 - - - - 0.313 

(5) สินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ัง
สร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ 

4.75 - - - - - 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

(1) สินคา้มีคุณภาพดี 4.55 - 0.504 0.040* 0.121 0.171 
(2) ช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ 4.50 - - 0.077 0.002** 0.031* 
(3) ช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั 4.34 - - - 0.000** 0.002** 
(4) ภาพพจน์สินคา้เหมาะกบั
บุคลิกภาพของตน 

4.66 - - - - 0.772 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.29 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสม

การตลาด 
เหตุผลในการซ้ือ ค่าเฉล่ีย 

p-value 
(1) (2) (3) (4) (5) 

 
(5) สินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ัง
สร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ 

4.68 - - - - - 

โดยรวม 

(1) สินคา้มีคุณภาพดี 4.48 - 0.304 0.004** 0.152 0.046* 
(2) ช่ืนชอบสไตลก์าร
ออกแบบ 

4.43 - - 0.015* 0.001** 0.001** 

(3) ช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั 4.29 - - - 0.000** 0.000** 
(4) ภาพพจน์สินคา้เหมาะกบั
บุคลิกภาพของตน 

4.55 - - - - 0.253 

 
(5) สินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ัง
สร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ 

4.61 - - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกันเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบวา่ 
 ด้านผลติภัณฑ์ กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ือเสียงแบรนดโ์ด่งดงั 
มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์ต่างกบักลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะ
สินคา้มีคุณภาพดี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และต่างกับช่ืนชอบสไตล์การออกแบบ 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะ
ช่ือเสียงแบรนด์โด่งดัง มีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้มีคุณภาพดี และช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ  
 ต่อมากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะภาพพจน์สินค้าเหมาะกับ
บุคลิกภาพของตน มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑต์่างกบักลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
มีเหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ และช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะภาพพจน์สินคา้เหมาะกับ
บุคลิกภาพของตน มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์มากกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีเหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ และช่ือเสียงแบรนดโ์ด่งดงั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ัง
สร้างความต่ืนเต้นในการซ้ือ มีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตล์การออกแบบ และช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้ออก
ใหม่บ่อยคร้ังสร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑม์ากกวา่กลุ่มตวัอย่างใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ และช่ือเสียงแบรนดโ์ด่งดงั 
 ด้านราคา กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ 
มีระดับความคิดเห็นด้านราคาต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะ
สินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ังสร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทั้งน้ี 
กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตล์การออกแบบ มีระดับความ
คิดเห็นด้านราคาน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้ออกใหม่
บ่อยคร้ังสร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ  
 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั มี
ระดบัความคิดเห็นดา้นราคาต่างกบักลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะภาพพจน์
สินคา้เหมาะกบับุคลิกภาพของตน และสินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ังสร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ือเสียง 
แบรนด์โด่งดัง มีระดับความคิดเห็นด้านราคาน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
เหตุผลเพราะภาพพจน์สินคา้เหมาะกบับุคลิกภาพของตน และสินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ังสร้างความ
ต่ืนเตน้ในการซ้ือ 
 ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ือเสียงแบ
รนด์โ ด่งดัง  มีระดับความคิด เ ห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่ายต่ างกับกลุ่มตัวอย่าง ใน เขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้มีคุณภาพดี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และต่าง
กับช่ืนชอบสไตล์การออกแบบ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ือเสียงแบรนด์โด่งดัง มีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางจดั
จ าหน่ายน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้มีคุณภาพดี และช่ืน
ชอบสไตลก์ารออกแบบ  
 ต่อมากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะภาพพจน์สินค้าเหมาะกับ
บุคลิกภาพของตน มีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่ายต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตล์การออกแบบ และช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะภาพพจน์
สินค้าเหมาะกับบุคลิกภาพของตน มีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมากกว่ากลุ่ม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ และช่ือเสียงแบรนด์
โด่งดงั 
 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ัง
สร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ มีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายต่างกบักลุ่มตวัอยา่งในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตล์การออกแบบ และช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้ออก
ใหม่บ่อยคร้ังสร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ มีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายมากกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ และช่ือเสียงแบรนด์โด่ง
ดงั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ือเสียง 
แบรนด์โด่งดัง มีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้มีคุณภาพดี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทั้งน้ี 
กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั มีระดบัความคิดเห็น
ดา้นการส่งเสริมการตลาดน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้มี
คุณภาพดี  
 ต่อมากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะภาพพจน์สินค้าเหมาะกับ
บุคลิกภาพของตน มีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตล์การออกแบบ และช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะภาพพจน์
สินคา้เหมาะกับบุคลิกภาพของตน มีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดมากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ และช่ือเสียงแบรนด์
โด่งดงั 
 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ัง
สร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ มีระดบัความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดต่างกบักลุ่มตวัอย่างใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  และต่างกบัช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ังสร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ มีระดบั
ความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะ
ช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ และช่ือเสียงแบรนดโ์ด่งดงั 
 โดยรวม กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ือเสียงแบรนด์โด่งดัง มี
ระดบัความคิดเห็นโดยรวมต่างกบักลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้มี
คุณภาพดี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และต่างกับช่ืนชอบสไตล์การออกแบบ อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะช่ือเสียง
แบรนดโ์ด่งดงั มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผล
เพราะสินคา้มีคุณภาพดี และช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ  
 ต่อมากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะภาพพจน์สินค้าเหมาะกับ
บุคลิกภาพของตน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมต่างกบักลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
เหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตล์การออกแบบ และช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะภาพพจน์สินคา้เหมาะกับ
บุคลิกภาพของตน มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมมากกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
เหตุผลเพราะช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ และช่ือเสียงแบรนดโ์ด่งดงั 
 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ัง
สร้างความ ต่ืนเต้นในการซ้ือ มีระดับความคิดเห็นโดยรวมต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้มีคุณภาพดี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และต่าง
กบัช่ืนชอบสไตล์การออกแบบ และช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะสินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ังสร้างความต่ืนเตน้
ในการซ้ือ มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลเพราะ
สินคา้มีคุณภาพดี ช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ และช่ือเสียงแบรนดโ์ด่งดงั 
 ส่วนกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือต่างกนัในคู่อ่ืน ๆ มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.4 สมมติฐานท่ี 2.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนั 
 H0  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ไม่แตกต่างกนั 
 H1  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga  ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือ 

ปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด 

งบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือ (บาท) 

p-value 
≤  

5,000 
5,001-
10,000 

10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,000 
ขึ้นไป 

n = 35 n = 177 n = 102 n = 42 n = 44 
1.  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 4.24 4.42 4.47 4.55 4.36 0.000** 
2.  ปัจจยัดา้นราคา 4.28 4.34 4.41 4.45 4.20 0.003** 
3.  ปัจจยัดา้นช่องทาง 
จดัจ าหน่าย 

4.48 4.67 4.68 4.70 4.27 0.000** 

4.  ปัจจยัดา้นการส่งเสริม 
การตลาด 

4.51 4.64 4.67 4.65 4.13 0.000** 

โดยรวม 4.38 4.52 4.56 4.59 4.24 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตารางท่ี 4.30 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม จ าแนกตาม
งบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือ พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 สรุปไดว้่า
กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือแตกต่างกนั มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ Balenciaga 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่  
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 
0.01 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือแตกต่างกนั มี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ 
Balenciaga ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.003 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 
สรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือแตกต่างกนั มีระดบั
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ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga 
ดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมี
ค่าน้อยกว่า 0.01 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือ
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
แบรนด ์Balenciaga ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึง
มีค่านอ้ยกว่า 0.01 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือ
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
แบรนด ์Balenciaga ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือแตกต่างกนั มี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ 
Balenciaga ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และโดยรวม 
แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้น จึงตอ้งใช้การวิเคราะห์ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของปัจจยัส่วนประสม

การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga จ าแนกตามงบประมาณ
ต่อคร้ังในการซ้ือ 

ปัจจยัส่วน
ประสม
การตลาด 

งบประมาณ 
ต่อคร้ังในการซ้ือ 

(บาท) 
ค่าเฉล่ีย 

p-value 

(1) (2) (3) (4) (5) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

(1) ≤ 5,000 4.24 - 0.001** 0.000** 0.000** 0.062 
(2) 5,001-10,000 4.42 - - 0.155 0.009** 0.230 
(3) 10,001-15,000 4.47 - - - 0.136 0.036* 
(4) 15,001-20,000 4.55 - - - - 0.003** 
(5) 20,000 ขึ้นไป 4.36 - - - - - 
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ตารางท่ี 4.31 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วน
ประสม
การตลาด 

งบประมาณ 
ต่อคร้ังในการซ้ือ 

(บาท) 
ค่าเฉล่ีย 

p-value 

(1) (2) (3) (4) (5) 

ดา้นราคา 

(1) ≤ 5,000 4.28 - 0.306 0.046* 0.032* 0.329 
(2) 5,001-10,000 4.34 - - 0.104 0.079 0.015* 
(3) 10,001-15,000 4.41 - - - 0.588 0.001** 
(4) 15,001-20,000 4.45 - - - - 0.001** 
(5) 20,000 ขึ้นไป 4.20 - - - - - 

ดา้นช่องทาง
จดัจ าหน่าย 

(1) ≤ 5,000 4.48 - 0.005** 0.004** 0.006** 0.011* 
(2) 5,001-10,000 4.67 - - 0.711 0.548 0.000** 
(3) 10,001-15,000 4.68 - - - 0.756 0.000** 
(4) 15,001-20,000 4.70 - - - - 0.000** 
(5) 20,000 ขึ้นไป 4.27 - - - - - 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

(1) ≤ 5,000 4.51 - 0.107 0.049* 0.155 0.000** 
(2) 5,001-10,000 4.64 - - 0.476 0.872 0.000** 
(3) 10,001-15,000 4.67 - - - 0.740 0.000** 
(4) 15,001-20,000 4.65 - - - - 0.000** 
(5) 20,000 ขึ้นไป 4.13 - - - - - 

โดยรวม 

(1) ≤ 5,000 4.38 - 0.008** 0.001** 0.001** 0.033* 
(2) 5,001-10,000 4.52 - - 0.216 0.145 0.000** 
(3) 10,001-15,000 4.56 - - - 0.598 0.000** 
(4) 15,001-20,000 4.59 - - - - 0.000** 
(5) 20,000 ขึ้นไป 4.24 - - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้นพบวา่ 
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 ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
5,000 บาท มีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
งบประมาณ 5,001-10,000 บาท 10,001-15,000 บาท และ 15,001-20,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต ่ากวา่หรือเท่ากบั 5,000 
บาท มีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
งบประมาณ 5,001-10,000 บาท 10,001-15,000 บาท และ 15,001-20,000 บาท 
 ต่อมา กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 5,001-10,000 บาท มีระดับ
ความคิดเห็นด้านผลิตภณัฑ์ต่างกับกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 15,001-
20,000 บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
งบประมาณ 5,001-10,000 บาท มีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภณัฑ์น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 15,001-20,000 บาท 
 นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณมากกวา่ 20,000 บาทขึ้นไป 
มีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภณัฑ์ต่างกับกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 
10,001-15,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และต่างกบังบประมาณ 15,001-20,000 
บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทั้ งน้ี กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
งบประมาณมากกวา่ 20,000 บาทขึ้นไป มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑน์อ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 10,001-15,000 บาท และ 15,001-20,000 บาท 
 ด้านราคา กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต ่ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 
บาท มีระดับความคิดเห็นด้านราคาต่างกับกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 
10,001-15,000 บาท และ 15,001-20,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทั้งน้ี กลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
ดา้นราคาน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 10,001-15,000 บาท และ 
15,001-20,000 บาท 
 นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณมากกวา่ 20,000 บาทขึ้นไป 
มีระดบัความคิดเห็นดา้นราคาต่างกบักลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 5,001-
10,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และต่างกับงบประมาณ 10,001-15,000 บาท 
และ 15,001-20,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทั้ ง น้ี  กลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณมากกวา่ 20,000 บาทขึ้นไป มีระดบัความคิดเห็นดา้นราคานอ้ยกว่า
กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 5,001-10,000 บาท 10,001-15,000 บาท และ 
15,001-20,000 บาท 
 ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 5,000 บาท มีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่ายต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขต

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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กรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 5,001-10,000 บาท 10,001-15,000 บาท และ 15,001-20,000 บาท 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต ่า
กวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายนอ้ยกว่ากลุ่มตวัอยา่งในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 5,001-10,000 บาท 10,001-15,000 บาท และ 15,001-20,000 บาท 
 นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณมากกวา่ 20,000 บาทขึ้นไป 
มีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่ายต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
งบประมาณ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และต่างกับ
งบประมาณ 5,001-10,000 บาท 10,001-15,000 บาท และ 15,001-20,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณมากกว่า 20,000 บาท
ขึ้นไป มีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายนอ้ยกว่ากลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
งบประมาณต ่ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 5,001-10,000 บาท 10,001-15,000 บาท และ 15,001-
20,000 บาท 
 ด้านส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 5,000 บาท มีระดับความคิดเห็นด้านส่งเสริมการตลาดต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 10,001-15,000 บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งน้ี 
กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต ่ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท มีระดบัความ
คิดเห็นดา้นส่งเสริมการตลาดนอ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 10,001-
15,000 บาท 
 นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณมากกวา่ 20,000 บาทขึ้นไป 
มีระดับความคิดเห็นด้านส่งเสริมการตลาดต่างกับกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
งบประมาณ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 5,001-10,000 บาท 10,001-15,000 บาท และ 15,001-
20,000 บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
งบประมาณมากกว่า 20,000 บาทขึ้นไป มีระดับความคิดเห็นด้านส่งเสริมการตลาดน้อยกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท 5,001-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท และ 15,001-20,000 บาท 
 โดยรวม กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท 
มีระดับความคิดเห็นโดยรวมต่างกับกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 5,001-
10,000 บาท 10,001-15,000 บาท และ 15,001-20,000 บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต ่ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท มีระดับ
ความคิดเห็นโดยรวมน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ 5,001-10,000 
บาท 10,001-15,000 บาท และ 15,001-20,000 บาท 
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 นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณมากกวา่ 20,000 บาทขึ้นไป 
มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมต่างกบักลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ ต ่ากวา่หรือ
เท่ากับ 5,000 บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และต่างกับงบประมาณ 5,001-10,000 
บาท 10,001-15,000 บาท และ 15,001-20,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ี กลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณมากกว่า 20,000 บาทขึ้นไป มีระดบัความคิดเห็น
โดยรวมนอ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท 10,001-15,000 บาท และ 15,001-20,000 บาท 
 ส่วนกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือต่างกนัในคู่อ่ืน 
ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
  

 4.5.5 สมมติฐานท่ี 2.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
กระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนั 
 H0  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ไม่แตกต่างกนั 
 H1  : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ 

p-value 
เพื่อน/ดารา/ 

อินฟลูเอนเซอร์ 
ครอบครัว/ญาติ/ 
คู่รักและคู่สมรส 

n = 312 n = 88 
1.  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 4.44 4.37 0.111 
2.  ปัจจยัดา้นราคา 4.37 4.30 0.129 
3.  ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.64 4.52 0.024* 
4.  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.62 4.45 0.014* 

โดยรวม 4.52 4.41 0.019* 
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หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.32 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและ
รองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม จ าแนกตามผูท่ี้มี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.019 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่ากลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่  
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.111 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.05 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือแตกต่างกนั มี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าแบรนด์ 
Balenciaga ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.129 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 
สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้แบรนด์ Balenciaga 
ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.024 ซ่ึงมีค่า
น้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ 
แบรนด ์Balenciaga ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.014 ซ่ึงมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
แบรนด ์Balenciaga ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากผูท่ี้
อยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga จ านวน 400 คน 
สถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูลการศึกษาวิจยัน้ี คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติ
เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงผูวิ้จยัไดแ้บ่งการน าเสนอผลการวิจยั ดงัน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย  
 
 5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
 กลุ่มตวัอยา่งในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ในเขตกรุงเทพมหานคร
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 58.00) มีอายุต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 29 ปี (ร้อยละ 41.00) รองลงมามี
อายุ 30 - 39 ปี (คิดเป็นร้อยละ 31.75) มีวุฒิการศึกษาอยู่ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี - ปริญญาตรี (ร้อย
ละ 85.50) มีอาชีพเป็นพนักงาน / ลูกจ้างบริษทัเอกชน (ร้อยละ 35.25) รองลงมามีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั / งานอิสระ (ร้อยละ 29.50) และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทขึ้นไป (ร้อยละ 31.25) 
รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 25,001 - 35,000 บาท (ร้อยละ 26.00) 
  

 5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความถ่ีในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อ 
เดือน (ร้อยละ 58.75) รองลงมาคือ 1 คร้ังต่อเดือน (ร้อยละ 22.75) ประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ 
แบรนด์ Balenciaga คือ กระเป๋า (ร้อยละ 63.25) รองลงมาคือ รองเทา้ (ร้อยละ 16.00) มีเหตุผลใน
การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga เพราะภาพพจน์สินคา้เหมาะกบับุคลิกภาพของ
ตน (ร้อยละ 44.50) รองลงมาเพราะช่ืนชอบสไตล์การออกแบบ (ร้อยละ 27.75) มีงบประมาณต่อ
คร้ังในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga อยู่ท่ี 5,001-10,000 บาทต่อคร้ัง (ร้อยละ 
44.25) รองลงมาใชง้บประมาณ 10,001-15,000 บาทต่อคร้ัง (ร้อยละ 25.50) ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือก 
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ซ้ือแบรนด ์Balenciaga คือ เพื่อน / ดารา / อินฟลูเอนเซอร์ (ร้อยละ 78.00)  
 

 5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของ
แบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม พบว่า ส่วนใหญ่ของผูต้อบ
แบบสอบถามในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย  
มากท่ีสุด (𝒙?  = 4.49) และกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก (S.D. = 
0.30) และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถเรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1) ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด (𝒙?  = 4.62) 
และส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั (S.D. = 0.38) โดยเห็นดว้ยกบัการท่ี Shop ท่ีขาย
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีการบริการท่ีดีทั้งก่อนการขายและหลงัการขายมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีท่ีตั้งร้านคา้หลายแห่ง เช่น ตาม
หา้งสรรพสินคา้ชั้นน า 
 ล าดับท่ี 2) ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (𝒙?  = 4.58) 
และส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั (S.D. = 0.44) โดยเห็นดว้ยกบัการท่ีสินคา้กระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีคนดงัเป็นพรีเซ็นเตอร์มากท่ีสุด รองลงมาคือ สินคา้กระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga มีส่วนลดราคาสินคา้หรือของแถมให้แก่ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก และ
พนกังานขายสามารถใหค้ าแนะน าสินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ไดอ้ยา่งชดัเจน 
 ล าดบัท่ี 3) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด (𝒙?  = 4.42) และส่วน
ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน (S.D. = 0.30) โดยเห็นดว้ยกบัการท่ีกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด์ Balenciaga ใชว้สัดุในการผลิตท่ีมีคุณภาพดีมากท่ีสุด รองลงมาคือ กระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด ์Balenciaga มีรูปทรง สี ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 
 ล าดบัท่ี 4) ปัจจยัดา้นราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด (𝒙?  = 4.35) และส่วนใหญ่
มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน (S.D. = 0.35) โดยเห็นด้วยกับการท่ีกระเป๋าและรองเทา้ของ 
แบรนด์ Balenciaga มีมาตรฐานของราคาท่ีสร้างเกียรติภูมิให้สินคา้ราคาไม่ตกมากท่ีสุด รองลงมา 
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga มีราคาท่ีมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัแบรนดอ่ื์น 
 

 5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.1 สรุปผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

ดา้น 
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น 
ราคา 

ดา้นช่องทาง
จดัจ าหน่าย 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

เพศ   ✓  
อายุ ✓    
วุฒิการศึกษา   ✓ ✓ 
อาชีพ  ✓ ✓ ✓ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ✓  ✓ ✓ 
หมายเหตุ: ✓  แตกต่างกนั 
        ไม่แตกต่างกนั 
 
 จากตารางท่ี 5.1 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test และ One-Way ANOVA 
พบวา่ 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัในดา้นช่องทาง
จัดจ าหน่ายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาดมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวุฒิการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัในดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่ายอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และดา้นการส่งเสริมการตลาดอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคามีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัในดา้นราคา 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



91 

 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วน
ดา้นผลิตภณัฑมี์ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่าง
กนัในดา้นผลิตภณัฑ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนด้านราคามีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั 
 

 5.1.5 สรุปผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามพฤติกรรมการซ้ือ 
 สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 5.2 สรุปผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ

กระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ดา้น

ผลิตภณัฑ ์
ดา้น 
ราคา 

ดา้นช่องทาง
จดัจ าหน่าย 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ความถ่ีในการซ้ือ ✓ ✓ ✓ ✓ 
ประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือ ✓  ✓ ✓ 
เหตุผลในการซ้ือ ✓ ✓ ✓ ✓ 
งบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือ ✓ ✓ ✓ ✓ 
ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ   ✓ ✓ 
หมายเหตุ: ✓  แตกต่างกนั 
        ไม่แตกต่างกนั 
 
 จากตารางท่ี 5.2 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามพฤติกรรมการซ้ือ โดยใชส้ถิติ Independent Sample t-test และ One-Way ANOVA พบวา่ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋า
และรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของ
แบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกันในด้านผลิตภณัฑ์และด้านการส่งเสริม
การตลาดอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นราคามีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และดา้นราคาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของ
แบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของ
แบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัในดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นราคามีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
     

5.2 อภิปรายผล 
 
 5.2.1 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
Balenciaga 
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga นอ้ย
กว่า 1 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด เน่ืองจากแบรนด์ Balenciaga จะมีการออกผลิตภณัฑใ์หม่ในทุกๆ 3-4 
เดือนตามฤดูกาล รวมถึงมีราคาต่อหน่วยค่อนขา้งสูงท าให้ผูซ้ื้อมีความถ่ีในการซ้ือนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อ
เดือน โดยอาจซ้ือตามฤดูกาลท่ีออกคอลเลคชั่นใหม่ หรือซ้ือเม่ือได้รับเงินโบนัส เป็นตน้ โดยส่ิงเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



93 

 

เหล่าน้ีคือปัจจยัท่ีเขา้มากระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือในแต่ละคร้ัง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
จุฑาทิพย ์ขุนจนัทร์ดี (2563) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัแพนดอร่า
ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองประดบัแพนดอร่า 2-4 เดือน/คร้ัง  
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือแบรนด์ Balenciaga ประเภทกระเป๋ามากท่ีสุด อาจเพราะ
ดีไซน์ของกระเป๋ามีเอกลกัษณ์ความเป็น Balenciaga คือ มีความทนัสมยัและสามารถประยุกต์กบั
การแต่งตวัไดห้ลายรูปแบบในชีวิตประจ าวนั ท าให้ผูใ้ช้ส่วนใหญ่เลือกซ้ือกระเป๋าเพื่อน ามามิกซ์
แอนดแ์มทชก์บัสไตลท่ี์ตนเองช่ืนชอบได ้และในระยะหลงัทางดีไซเนอร์ไดใ้ชว้ฒันธรรมของแต่ละ
ท่ีต่างๆ มาผสมผสานกับแฟชั่นในปัจจุบนั เช่น แฟชั่นชั้นสูงแนวสตรีท เช่นกระเป๋าถือคลา้ยถุง
กระสอบจากตลาดโบ๊เบ๊ หรือถุงใส่ของอิเกีย ท่ีราคาค่อนขา้งสูงแต่ก็ยงัเป็นสินคา้ท่ีนกัสะสม หรือ
คนดังเลือกซ้ือเพื่อให้เข้ากับกระแสสังคม กระเป๋าจึงเป็นสินค้าท่ีขายดีท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของจุติพร ราษฎรดี (2563) ไดศึ้กษาการวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้ในสินคา้แฟชัน่ระดับหรู
ตราต่างประเทศ : กรณีศึกษา ตราสินคา้บาเลนเซียกา้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย พบว่าส่วน
ใหญ่ซ้ือกระเป๋ามากท่ีสุด 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga 
เพราะภาพพจน์สินคา้เหมาะกบับุคลิกภาพของตนมากท่ีสุด อาจเพราะกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงท่ีอายุต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 29 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มวยัรุ่นสมยัใหม่ท่ีมีรสนิยม มีความช่ืนชอบใน
การแต่งกายให้ตนเองดูดีมีความทนัสมยัโดดเด่นไม่ซ ้าใคร ซ่ึงการออกแบบของแบรนด ์Balenciaga 
มีเอกลกัษณ์ท่ีสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการนั้นได ้โดยจะช่วยส่งเสริมภาพพจน์และบุคลิกภาพ
ให้ดูดีได้ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2016) ท่ีกล่าวถึง Brand imagery ว่า
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์จะสะทอ้นคุณสมบติัภายนอกของผลิตภณัฑห์รือบริการ รวมถึงวิธีการท่ีแบ
รนดพ์ยายามตอบสนองความตอ้งการทางดา้นจิตใจหรือสังคมของลูกคา้ 
 กลุ่มตวัอยา่งมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga อยู่
ท่ี 5,001-10,000 บาทต่อคร้ัง เพราะกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อาจซ้ือสินคา้ Balenciaga ลดราคา 30-
40% เช่น รองเทา้แตะ ถุงเทา้ กระเป๋านามบตัร กรเป๋าสตางคใ์บสั้น และเคร่ืองประดบั ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัพลัลภา ปีติสันต์ (2560) ศึกษาเร่ืองแรงจูงใจดา้นอารมณ์และเหตุผลในการซ้ือกระเป๋า 
แบรนดล์กัชวัร่ีของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ซ้ือกระเป๋า Coach ราคาไม่เกิน 
10,000 บาท 
 กลุ่มตวัอย่างมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือแบรนด์ Balenciaga คือ เพื่อน / ดารา / อินฟลู
เอนเซอร์มากท่ีสุด เน่ืองจากปัจจุบนัมีการโพสตโ์ฆษณาและรีวิวไลฟ์สไตลข์องแบรนด ์Balenciaga 
บนส่ือสังคมออนไลน์จ านวนมากจากเพื่อน / ดารา / อินฟลูเอนเซอร์ซ่ึงมีรสนิยมคลา้ยคลึงกนั ท าให้
บุคคลเหล่าน้ีเขา้มามีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งของตน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แนวคิ ดของ  Kotler and Keller (2016)  ท่ี กล่ า ว ถึ ง  Information Sources ว่ า แหล่ ง ข้อมู ล ท่ี มี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดมกัจะมาจากแหล่งขอ้มูลส่วนตวั ประกอบดว้ย ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น 
คนรู้จกั แหล่งขอ้มูลสาธารณะท่ีเป็นหน่วยงานอิสระ เช่น ส่ือมวลชน โซเชียลมีเดีย ซ่ึงแหล่งท่ีมาแต่
ละแห่งท าหนา้ท่ีต่างกนัในการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบรนด ์
 

 5.2.2 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาด 
 ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัท่ี 1) ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก
ท่ีสุด โดยเห็นดว้ยกบัการท่ี Shop ท่ีขายกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga มีการบริการท่ีดี
ทั้ งก่อนการขายและหลังการขายมากท่ีสุด เน่ืองจากสินค้า Balenciaga มีราคาสูง จึงท าให้กลุ่ม
ตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัการบริการก่อนและหลงัการขาย โดยเฉพาะการรับประกนัสินคา้หลงัการ
ขายเม่ือเกิดความเสียหายอนัเน่ืองมาจากการช ารุดของอะไหล่ เป็นตน้ รองลงมากระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด์ Balenciaga มีท่ีตั้งร้านคา้หลายแห่ง เช่น ตามห้างสรรพสินค้าชั้นน า เน่ืองจากกลุ่ม
ตวัอย่างมีความตอ้งการเขา้ถึงผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ Balenciaga ได้ง่ายขึ้น โดยท่ีตั้งของสาขาท่ี
กระจายหลายแห่งจะช่วยให้ผูบ้ริโภคสะดวกในการเขา้ถึง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ (2563) กล่าวว่า ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย คือ โครงสร้างของช่องทางซ่ึง
ประกอบดว้ย 2 ส่วน ไดแ้ก่ 1) ช่องทางการตลาด เป็นกลุ่มขององค์กรท่ีช่วยเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์
หรือบริการเพื่อการใชห้รือการบริโภค ซ่ึงอาจมีหลายขั้นตอนและตอ้งอาศยัความร่วมจากหลายส่วน 
เช่น ผูค้า้คนกลางการคา้ส่ง ผูจ้ดัจ าหน่าย และผูค้า้ปลีก เป็นตน้ 2) การกระจายตวัสินคา้ เป็นการ
วางแผน ปฏิบติัตามแผน และควบคุมการเคล่ือนยา้ยตวัสินคา้ไปยงัแหล่งท่ีขาย เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้และเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้มากท่ีสุด 
 ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัท่ี 2) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด โดยเห็นดว้ยกบัการท่ีสินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีคนดงัเป็นพรีเซ็น
เตอร์มากท่ีสุด เน่ืองจากพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียงสามารถน าเสนอคาแรคเตอร์ของรูปแบบสินคา้ได้
อย่างเด่นชัด จึงเกิดเป็นแรงจูงใจในการเลือกซ้ือกระเป๋าและรองของแบรนด์ Balenciaga เช่น 
นางเอกสาวฮนัโซฮี ดาราตวัแม่จากเกาหลี Kim Kardashin และ Jutin Bieber ซ่ึงเป็นบุคคล นกัแสดง 
นักร้องช่ือดงัท่ีมีไลฟ์สไตล์การแต่งตวัท่ีโดดเด่นจากการใช้แบรนด์น้ี รองลงมา คือ สินคา้กระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีส่วนลดราคาสินคา้หรือของแถมให้แก่ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก 
และพนักงานขายสามารถให้ค  าแนะน าสินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ไดอ้ย่าง
เหมาะสมกบับุคลิกของผูซ้ื้อ เน่ืองจากสินคา้มีหลากราคาและหลายรูปแบบให้เลือก การมีพนกังาน
ท่ีสามารถให้ค  าแนะน าท่ีเหมาะสมกบักบัไลฟ์สไตล ์รวมถึงให้ขอ้เสนอสิทธิพิเศษต่างๆ แก่สมาชิก
จะช่วยให้ผูซ้ื้อตดัสินใจไดง้่ายขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2563) 
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กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารคุณค่าผลิตภณัฑ์ จูงใจ และ
กระตุน้ลูกคา้ให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ รวมถึงเป็นการแจ้งข่าวสารและสร้างความน่าเช่ือถือด้วย ซ่ึงการ
ส่งเสริมการตลาดประกอบดว้ยเคร่ืองมือท่ีส าคญั คือ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดย
พนกังานขาย และการส่งเสริมการขาย หรือ ลด แลก แจก แถม เป็นตน้  
 ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัท่ี 3) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด
โดยเห็นดว้ยกบัการท่ีกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ใชว้สัดุในการผลิตท่ีมีคุณภาพดี
มากท่ีสุด เน่ืองจากวสัดุท่ีดีจะช่วยให้สินคา้นั้นมีอายกุารใชง้านท่ียาวนานขึ้น โดยสินคา้ Balenciaga 
มีวสัดุหลากหลายชนิดให้เลือกซ้ือ เช่น หนงัววั หนงัแกะ ผา้คุณภาพดีชนิดต่างๆ ท่ีช่วยให้สินคา้มี
คุณภาพคงทนต่อการใช้งานและไม่เป็นรอยขูดข่วนง่าย รองลงมาคือ กระเป๋าและรองเท้าของ  
แบรนด์ Balenciaga มีรูปทรง สี ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั อาจเพราะผูซ้ื้อมีความตอ้งการสินคา้ท่ีโดด
เด่น มีดีไซน์หรูหรา และมีรูปทรงทนัสมยัสะดุดตา ท่ีจะช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของตนให้ดูโดด
เด่นทนัสมยั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ โดยอธิบายว่าความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนัพิสิษฐ์ 
อินทวงค ์(2563) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้คือ ดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้
ผา้ใบสนีกเกอร์ คือมีสินคา้ให้เลือกซ้ือหลากหลาย การจดัส่งครอบคลุมทุกพื้นท่ี สินคา้มีคุณภาพดี และ
มีบริการหลงัการขาย 
 ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัท่ี 4) ปัจจยัดา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุดโดยเห็นดว้ย
กบัการท่ีกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga มีมาตรฐานของราคาท่ีสร้างเกียรติภูมิให้สินคา้
ราคาไม่ตกมากท่ีสุด เน่ืองจากราคาของสินคา้ท่ีสูงช่วยสร้างความมัน่ใจในการใช้ รู้สึกว่าการใช้
สินคา้นั้นเสริมบุคลิกภาพและบ่งบอกถึงฐานะของผูท่ี้ใชสิ้นคา้ และเม่ือมีการส่อต่อสินคา้เป็นสินคา้
มือสองราคาจะตกลงเพียงเลก็นอ้ย หรือถา้หากเป็นรุ่นลิมิเต็ดอิดิชัน่ ราคารีเซลลจ์ะสูงกวา่ราคาปกติ 
1-2% รองลงมาคือ กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีราคาท่ีมีความเหมาะสมเม่ือเทียบ
กบัแบรนด์อ่ืน อาจเพราะราคาของสินคา้ประเภทเดียวกนัท่ีใช้วสัดุและมีดีไซน์เหมือนกนั มีราคา
ใกลเ้คียงกบัแบรนดอ่ื์น ผูใ้ชจ้ะรู้สึกวา่สินคา้ของแบรนดมี์ความเหมาะสมไม่แพงหรือถูกเกินไปและ
ยินดีท่ีจะจ่าย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ท่ีกล่าวถึงปัจจยัดา้น
ราคาวา่ คือ จ านวนเงินตราท่ีตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดรั้บผลิตภณัฑ ์สินคา้และ/หรือบริการของกิจการ หรือ
อาจเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้ เพื่อให้ไดรั้บผลประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑ ์สินคา้และ/หรือ
บริการนั้น ๆ อย่างคุม้ค่ากบัจ านวนเงินท่ีจ่ายไป นอกจากน้ียงัอาจหมายถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์ใน
รูปของตวัเงิน ซ่ึงลูกคา้ใช้ในการเปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ท่ีตอ้งจ่ายเงินออกไปกบัคุณค่า 
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(Value) ท่ีลูกคา้จะได้รับกลบัมาจากผลิตภณัฑ์นั้น ซ่ึงหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้ก็จะท าการ
ตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision) 
 

 5.2.3 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่าง
กนัในด้านช่องทางจัดจ าหน่าย โดยเพศหญิงให้ระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายมากกวา่
เพศชาย เน่ืองจากเพศหญิงอาจตอ้งการความสะดวกสบายในการเดินทาง การสั่งซ้ือ และการช าระ
เงิน ดังนั้น จึงให้ความส าคญักับท่ีตั้ งร้านค้าท่ีมีหลากหลายแห่ง มีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและ
อินเทอร์เน็ต และมีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของอรุโณทยั 
ปัญญา (2562) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แฟชั่นผ่านโซเชียลมีเดีย (Facebook) พบว่า ปัจจยัด้านเพศของนักศึกษาท่ีต่างกันจะมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านสังคมออนไลน์แตกต่างกนั เน่ืองจากแต่ละช่วงวยัมีการตดัสินใจซ้ือ
แตกต่างกนัตามเพศและพฤติกรรมในสังคม 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่าง
กนัในด้านผลติภัณฑ์ โดยผูท่ี้มีอาย ุ40 ปีขึ้นไป มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑม์ากกวา่ผูท่ี้มีอายุ
ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 29 ปี อาจเพราะผูใ้ชท่ี้มีอายมุากกว่า 40 ปีขึ้นไปมีความตระหนกัถึงความคุม้ค่า
ในการใช้งานใช้ผลิตภัณฑ์ Balenciaga มากกว่า ดังนั้ น ผู ้ท่ี มีอายุมากกว่า 40 ปีขึ้ นไปจึงให้
ความส าคญักบัผลิตภณัฑแ์บรนด ์Balenciaga ท่ีใชว้สัดุในการผลิตท่ีมีคุณภาพดี ออกแบบเหมาะสม
กับการใช้งาน มีการรับประกันมากกว่า ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ปภิภาสรร งามข า
อัครณี (2560)  ศึกษาเ ร่ืองปัจจัย ท่ี มีผลต่อการเลือกซ้ือกระเป๋า เ ดินทางเพื่อการท่อง เ ท่ียว
ภายในประเทศไทย พบว่า อายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือกระเป๋าเดินทางเพื่อการ
ท่องเท่ียวภายในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนั โดยอายุท่ีแตกต่างกนัย่อมส่งผลถึงความคิดหรือความ
ตอ้งการท่ีแตกต่างกนั จากผลการทดสอบพบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุมากกว่า 40 ปีขึ้นไปมีแนวโนม้
ซ้ือกระเป๋าสูงกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายนุอ้ยกวา่ 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวุฒิการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga 
แตกต่างกนัในด้านช่องทางจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด โดยผูท่ี้มีวุฒิการศึกษาต ่ากวา่
ปริญญาตรี-ปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด
มากกว่าผูท่ี้มีวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เน่ืองจากผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีและเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปริญญาตรีอาจมีรายไดน้อ้ยกวา่ผูท่ี้มีวุฒิการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จึงมีความตอ้งการส่วนลดราคา
สินคา้หรือของแถมเพื่อความคุม้ค่า ตอ้งการให้มีช่องทางติดต่อหลากหลายในการซ้ือและมีการ
รับประกันสินคา้มากกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ จุฑาทิพย ์ขุนจนัทร์ดี (2563) ศึกษาเร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดับแพนดอร่าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัแพนดอร่าแตกต่างกนั 
ทั้งน้ีเน่ืองจากระดบัการศึกษาสามารถบ่งบอกถึงอ านาจในการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาท่ีสูง ผูบ้ริโภคก็จะมีรายไดท่ี้สูงไปดว้ย ซ่ึงหมายถึงการมีก าลงัซ้ือเคร่ืองประดบัใน
ประเภทท่ีมีราคาสูง 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga 
แตกต่างกันในด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยด้านราคา 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น และธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ มีระดบัความคิดเห็นด้าน
ราคามากกว่าอาชีพพนักงาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน เน่ืองจากผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระมี
ความตอ้งการการไดรั้บการยอมรับในสังคมมากกวา่อาชีพพนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน จึงตอ้งการ
ใช้สินคา้แบรนด์เนมเพื่อให้มีความน่าเช่ือถือในหน้าท่ีการงานในวงการธุรกิจ เพื่อยกระดบัฐานะ
ของตนเองให้ดูสูงขึ้น และอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น อาจตอ้งการใชสิ้นคา้แบรนด์
เนมเพราะวา่ในปัจจุบนัมีการใชต้ามเพื่อนในกลุ่ม อยากใหค้นอ่ืนสนใจ และช่ืนชมท่ีใชข้องแพงๆ มี
ความต้องการเป็นท่ียอมรับในหมู่สังคม ดังนั้ น จึงให้ความส าคัญของมาตรฐานราคาท่ีสร้าง
เกียรติภูมิใหสิ้นคา้และมีความเหมาะสมกบัช่ือแบรนดสิ์นคา้ ด้านช่องทางการจัดหน่าย อาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั/งานอิสระและพนักงาน/ลูกจ้างบริษทับริษทัเอกชนมีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางจดั
จ าหน่ายนอ้ยกว่าอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น เน่ืองจากอาชีพธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ
และพนกังาน/ลูกจา้งบริษทับริษทัเอกชน โดยกิจวตัรประจ าวนัจ าเป็นตอ้งเดินทางไปท างานเกือบ
ทุกวนั อาจมีการพบลูกคา้ตามห้างสรรพสินคา้ และอาจมีรถยนต์ส่วนตวัจึงมีความสะดวกในการ
เดินทางเพื่อเขา้ถึงสินคา้มากกว่า ดงันั้น นกัเรียน/นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้นท่ีอาจไม่ไดเ้ดินทางบ่อย
หรือไม่มีรถยนตส่์วนตวัจึงให้ความส าคญักบัดา้นช่องการจดัจ าหน่ายท่ีมีท่ีตั้งร้านคา้หลายแห่ง เช่น 
ตามห้างสรรพสินคา้ชั้นน า มีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและทางอินเตอร์เน็ตมากกว่า ส่วนอาชีพรับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่าพนักงาน/
ลูกจ้างบริษัทเอกชนเน่ืองจากสถานท่ีราชการเป็นหน่วยงานท่ีกระจายตามเขตพื้น ท่ีทั่ว
กรุงเทพมหานครและบางเขตพื้นท่ีมีความห่างไกลจากห้างสรรพสินคา้จึงให้ความส าคญักับด้าน
ช่องการจดัจ าหน่ายทั้งหนา้ร้านและทางอินเทอร์เน็ตและมีความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา้มากกวา่ 
และด้านการส่งเสริมการตลาด อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น และรับราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ มีระดบัความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกว่าพนักงาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 
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เน่ืองจากนกัเรียน/นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น และรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจอาจมีรายไดน้อ้ย
กว่าหรือมีรายไดท่ี้จ ากดั จึงมีความตอ้งการส่วนลดของราคสินคา้ ของแถม และการลดราคาตาม
ฤดูกาลต่างๆ มากกว่า เพื่อให้สามารถเขา้ถึงสินคา้ได้ ซ่ึงสอดคลอ้งกับผลการวิจยัของพชัร์หทยั  
จารุทวีผลนุกูล (2561) ไดศึ้กษา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการท่ีส่งผล
ต่อความต้องการซ้ือซ ้ ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพส่งผลต่อความตอ้งการซ้ือซ ้ ากระเป๋าแบรนด์เนมมือ
สองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ 
Balenciaga แตกต่างกนัในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
โดยด้านผลิตภัณฑ์ผูท่ี้มีรายได ้35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาทขึ้นไป มีระดบัความคิดเห็น
ดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่าผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท เน่ืองจากผูท่ี้มีรายได้
สูงกว่าจะมีความสามารถในการซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพท่ีดีกว่า สามารถเลือกรูปแบบ สี ดีไซน์ได้
มากกว่า จึงให้ความส าคญักับกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ใช้วสัดุในการผลิตท่ีมี
คุณภาพดี มีรูปทรง สี ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัมากกว่า ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ผูท่ี้มีรายไดต้ ่ากว่า
หรือเท่ากบั 15,000 บาท 15,001-25,000 บาท และ 25,001-35,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นมากกว่า
ผูท่ี้มีรายได ้45,001 ขึ้นไป อาจเพราะผูท่ี้มีรายไดม้ากกว่า 45,001 เป็นผูท่ี้มีความพร้อมทางดา้นเงิน
และอาจมีรถยนตส่์วนตวัจึงมีความสามารถในการเขา้ถึงสินคา้ไดง้่ายกว่า ขณะท่ีผูท่ี้มีรายไดต้ ่ากว่า
อาจไม่มีรถยนตส่์วนตวัเป็นของตนเองท าให้ไม่มีความคล่องตวัในการเดิน จึงตอ้งค านึงถึงช่องทาง
การจดัจ าหน่ายท่ีสามารถเขา้ถึงไดส้ะดวกทั้งออนไลน์และออฟไลน์ และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 15,001-25,000 บาท 25,001-35,000 บาท 
และ 35,000-45,000 มีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีรายได้ 45,001 บาทขึ้นไป เน่ืองจากผูท่ี้มี
รายไดต้ ่ากว่า 45,001 บาท อาจมีความสามารถในการซ้ือสินคา้นอ้ยกว่าผูท่ี้มีรายไดม้ากกว่า 45,001 
ขึ้นไป จึงให้ความส าคญักบัการมีส่วนลดราคาสินคา้หรือของแถมให้แก่ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก การลด
ราคาสินคา้ในตามฤดูกาลต่างๆ มากกว่าเพื่อให้สอดคลอ้งกบังบประมาณท่ีตนมี ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
ผลการวิจยัของสิทธิชัย พิทกัษ์พงศ์ และ ฉันทนา ปาปัดถา (2563) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรองเทา้มือสองแบรนด์เนมทางเฟซบุ๊ก พบวา่ รายไดมี้ผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้มือ
สองแบรนดเ์นมทางเฟซบุ๊ก โดยรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้มือสองแบรนด์
เนมทางเฟซบุ๊กแตกต่างกนั 
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 5.2.4 อภิปรายผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการ ซ้ือกระ เ ป๋ าและรอง เ ท้ าของแบรนด์  Balenciaga ของ ผู้บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือ 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูท่ี้มีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ังต่อเดือน และมากกว่า 1 คร้ังต่อเดือนมีระดบั
ความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้มีความถ่ีในการซ้ือนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน (อาจซ้ือตามฤดูกาล เช่น ทุกสาม
เดือนท่ีออกสินคา้ใหม่) และมากกว่าผูท่ี้มีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน (อาจซ้ือเม่ือชอบสินคา้ตวัน้ี
เป็นพิเศษ แต่ไม่ไดเ้ป็นลูกคา้ประจ า) และผูท่ี้มีความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน มีระดบั
ความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ผูท่ี้มี
ความถ่ีในในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน 1 คร้ังต่อเดือน และมากกว่า 1 คร้ังต่อเดือน มีระดบั
ความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน เน่ืองจากผูท่ี้มีความถ่ีในการซ้ือท่ีมากกว่า
อาจเป็นผูท่ี้มีความภกัดีต่อแบรนด์สินคา้ Balenciaga มากกว่า หรือเป็นลูกคา้ประจ าของแบรนด์ 
Balenciaga จึงมีความคาดหวงัและตอ้งการท่ีจะไดรั้บสินคา้ท่ีมีความหลากหลายและทนัสมยั ราคามี
ความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัแบรนด์อ่ืนเหมาะสมกบัคุณภาพ ตอ้งการให้ Shop Balenciaga มีการ
บริการท่ีดีทั้งก่อนและหลงัการขาย เขา้ถึงง่าย และให้ความส าคญักบัการท่ีมีคนดงัเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
มีส่วนลดราคาสินคา้หรือของแถมให้แก่ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก มีส่วนลดตามฤดูกาลมากกว่าผูท่ี้มี
ความถ่ีน้อยกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จุฑาทิพย ์ขุนจนัทร์ดี (2563) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัแพนดอร่าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ความถี่
ในการซ้ือท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับแพนดอร่าของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัในด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยพบว่าผูท่ี้เลือกซ้ือกระเป๋า เคร่ืองประดับ 
และรองเทา้ มีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดมากกว่าผูท่ี้เลือกซ้ือเส้ือผา้ เน่ืองจากกระเป๋า เคร่ืองประดบั และรองเทา้เป็นสินคา้ท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงตามแฟชัน่บ่อยท่ีสุด โดยการเปลี่ยนกระเป๋า เคร่ืองประดบั และรองเทา้ สามารถเปล่ียน
ภาพลกัษณ์ท่ีแสดงออกมาไดอ้ยา่งหลากหลาย จึงเป็นประเภทท่ีผูใ้ชบ้ริการเลือกซ้ือมากท่ีสุด ส่งผล
ให้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบักระเป๋า เคร่ืองประดบั และรองเทา้ จึงตอ้งการกระเป๋าและเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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รองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีการออกแบบท่ีเหมาะสมกบัการใชง้าน รวมถึงสินคา้กระเป๋าและ
รองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีการจ าหน่ายทั้งหนา้ร้านและทางอินเทอร์เน็ต และสินคา้กระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีการลดราคาสินค้าในตามฤดูกาลต่าง ๆ ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ รพีภรณ์ นนทแกว้ (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ชาร์ลส 
แอนด์ คีธ และลินน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Charles 
& Keith (ชาร์ลส แอนด ์คีธ) ของผูบ้ริโภคในเร่ืองประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยด้านผลติภัณฑ์ และด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
พบว่า ผูท่ี้ซ้ือเพราะสินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ังสร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือและภาพพจน์สินคา้เหมาะ
กบับุคลิกภาพของตน มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายมากกว่าผูท่ี้
ซ้ือเพราะช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบและช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั เน่ืองจากรูปแบบของสินคา้ท่ีออก
สู่ตลาดในรูปแบบใหม่ ๆ มกัสร้างความต่ืนเตน้ให้กบัผูซ้ื้อมากกว่าสินคา้ท่ีวางขายเป็นประจ า เช่น
สินคา้ท่ีมีเฉพาะแต่ละฤดูกาลจะช่วยกระตุน้ให้นักสะสมซ้ือสินคา้เก็บไว ้ผูท่ี้ซ้ือเพราะสินคา้ออก
ใหม่และเพราะภาพพจน์จึงตอ้งการกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีรูปทรง สี ท่ีมี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวัมากกว่า และผูท่ี้ซ้ือเพราะสินคา้มีคุณภาพดีและช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบมี
ระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้ซ้ือเพราะช่ือเสียงแบรนดโ์ด่งดงั เน่ืองจากผูท่ี้มีรสนิยมช่ืนชอบสไตล์
การออกแบบและตอ้งการสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี อาจเป็นกลุ่มคนท่ีค านึงถึงประโยชน์ของการใช้งาน
สินคา้แบรนด์ Balenciaga ในระยะยาวมากกว่า เช่น สินคา้มีอายุการใช้งานไดน้านและดว้ยดีไซน์
ของสินคา้ท่ีโดดเด่นไม่ตกยุคสามารถปรับเขา้กบัชุดเส้ือผา้ไดห้ลากหลายรูปแบบ เป็นตน้ ดงันั้น จึง
ตอ้งการกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีรูปทรง สี ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั และ Shop 
ท่ีขายกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีการบริการท่ีดีทั้งก่อนการขายและหลงัการขาย
มากกว่า ด้านราคา ผูท่ี้ซ้ือเพราะสินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ังสร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือมีระดบัความ
คิดเห็นด้านราคามากกว่าผูท่ี้ซ้ือเพราะช่ืนชอบสไตล์การออกแบบและช่ือเสียงแบรนด์โด่งดัง 
เน่ืองจากสินคา้ท่ีออกใหม่ตามแต่ละฤดูกาล หรือเทศกาลมกัมีรุ่นพิเศษท่ีเป็นท่ีนิยมของนักสะสม
ออกมาเสมอ ท าใหผู้ท่ี้ซ้ือเพราะสินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ังซ่ึงอาจเป็นนกัสะสมตอ้งการสินคา้ท่ีมีความ
คุม้ค่าในการซ้ือสะสม จึงตอ้งการกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีมาตรฐานของราคา
ท่ีสร้างเกียรติภูมิให้สินคา้ และราคาไม่ตกมากกว่า ส่วนผูท่ี้ซ้ือเพราะภาพพจน์สินค้าเหมาะกับ
บุคลิกภาพของตนมีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้ซ้ือเพราะช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั เน่ืองจากการซ้ือ
สินคา้ท่ีเหมาะสมกบับุคลิกภาพของผูซ้ื้อมกัเกิดความคุม้ค่าและสามารถใช้งานไดจ้ริงมากกว่าการ
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ซ้ือเพื่อสะสมและเก็บไว้ไม่ได้ใช้งานเท่าท่ีควร จึงต้องการกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
Balenciaga มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้มากกว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูท่ี้ซ้ือเพราะ
สินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ังสร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือและภาพพจน์สินคา้เหมาะกบับุคลิกภาพของ
ตน มีระดบัความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกวา่ผูท่ี้ซ้ือเพราะช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ
และช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั เน่ืองจากผูซ้ื้อท่ีซ้ือเพราะสินคา้ออกใหม่และมองหาสินคา้ท่ีเหมาะกบั
ตนเองอาจมีการติดตามการแนะน าสินคา้ใหม่ ๆ ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ท่ีรีวิวจากการใชสิ้นคา้นั้นจริง 
ช่วยใหผู้ซ้ื้อรับรู้ถึงสินคา้ท่ีออกใหม่จากทาง Shop ไดร้วดเร็วยิง่ขึ้น จึงตอ้งการพนกังานขายสามารถ
ให้ค  าแนะน าสินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ไดอ้ย่างชดัเจนมากกว่า และผูท่ี้ซ้ือ
เพราะสินคา้มีคุณภาพดีมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้ซ้ือเพราะช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั เน่ืองจากผู ้
ท่ีซ้ือเพราะคุณภาพดีมีความค านึงถึงกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ท่ีมีความเหมาะสม
กบัการใชง้าน ทนทาน เพื่อใหส้ามารถใชง้านไดอ้ยา่งต่อเน่ืองยาวนานมากกวา่ จึงตอ้งการพนกังาน
ขายสามารถให้ค  าแนะน าสินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ไดอ้ย่างชดัเจนมากกวา่ 
ซ่ึงสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2016) ท่ีกล่าวถึงแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Consumer behavior model) ซ่ึงเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ท่ีอาจเกิดขึ้ นเองจากภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) และส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) โดยส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีเป็นส่ิงกระตุน้
ทางการตลาด (Marketing Stimulus) ประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด และเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงส่ิงกระตุน้จะน าไปสู่การ
ตอบสนองของผูซ้ื้อและเขา้สู่ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Decision Process) ประกอบ 
ด้วยกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกนัในด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูท่ี้มี
งบประมาณ 15,001-20,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์มากกว่าผูท่ี้มีงบประมาณต ่า
กวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท และ 5,001-10,000 บาท ส่วนผูท่ี้มีงบประมาณ 10,001-15,000 บาท และ 
5,001-10,000 บาท มีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีงบประมาณต ่ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 
เน่ืองจากผูท่ี้มีงบประมาณท่ีมากกว่าอาจมีก าลงัจ่ายและมีอ านาจในการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ท่ี
มากกว่าผูท่ี้มีงบประมาณในการซ้ือนอ้ยกวา่ จึงตอ้งการกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga 
ท่ีใชว้สัดุในการผลิตท่ีมีคุณภาพดีมากกว่าเพื่อให้คุม้ค่ากบัราคาท่ีตอ้งจ่ายไป และผูท่ี้มีงบประมาณ 
20,000 บาทขึ้นไปมีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกว่าผูท่ี้มีงบประมาณ 15,001-20,000 บาท และ 10,001-
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15,000 บาท เน่ืองจากผูท่ี้มีงบประมาณท่ีมากกว่า 20,000 บาท เป็นผูท่ี้มีก าลงัในการซ้ือมากท่ีสุด แต่
อาจไม่ไดใ้ห้ความส าคญักบัวสัดุของแบรนด์ หรือช่ือเสียงของแบรนด์มากเท่ากบัผูท่ี้มีงบประมาณ
นอ้ยกวา่ เพราะในงบประมาณท่ีเท่ากนัน้ีสามารถซ้ือสินคา้แบรนด์หรูอ่ืน ๆ ท่ีเทียบเท่าหรือมากกว่า
ได้ จึงให้ระดับความส าคัญเก่ียวกับคุณภาพและช่ือเสียงของแบรนด์น้อยกว่า ด้านราคา ผูท่ี้มี
งบประมาณ 15,001-20,000 บาท และ 10,001-15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นดา้นราคามากกว่าผู ้
ท่ีมีงบประมาณต ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท เน่ืองจากผูท่ี้มีงบประมาณท่ีมากกว่าอาจมีอ านาจใน
การเลือกซ้ือสินค้าท่ีมากกว่าผูซ้ื้อท่ีมีงบประมาณน้อยกว่า จึงต้องการกระเป๋าและรองเท้าของ 
แบรนด์ Balenciaga ท่ีมีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้เพื่อให้คุม้ค่ากบัเงินท่ีตอ้งจ่ายไป และ
สร้างเกียรติภูมิให้สินคา้และตนเอง ราคาไม่ตกมากกว่า และผูท่ี้มีงบประมาณ 20,000 บาทขึ้นไปมี
ระดบัความคิดเห็นน้อยกว่าผูท่ี้มีงบประมาณ 15,001-20,000 บาท 10,001-15,000 บาท และ 5,001-
10,000 บาท เน่ืองจากผูท่ี้มีงบประมาณท่ีมากกว่า 20,000 บาท เป็นกลุ่มท่ีมีอ านาจในการซ้ือมาก 
โดยอาจให้ความส าคญักบัความช่ืนชอบส่วนตวัมากกว่าความเหมาะสมของราคากบัสินคา้ จึงให้
ความส าคัญกับกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga มีราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเทียบกับ 
แบรนด์อ่ืน หรือการมีระดบัราคาให้เลือกซ้ือท่ีหลากหลายน้อยกว่า ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ผูท่ี้มี
งบประมาณ 15,001-20,000 บาท 10,001-15,000 บาท และ 5,001-10,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมากกว่าผูท่ี้มีงบประมาณต ่ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท เน่ืองจากผูท่ี้มี
งบประมาณท่ีมากกว่าอาจมีความตอ้งการเขา้ถึงสินคา้ท่ีตนตอ้งการมากกว่า และตอ้งการรับการ
บริการก่อนและหลังการขายมากกว่า จึงต้องการให้ Shop ท่ีขายสินค้ากระเป๋าและรองเท้าของ 
แบรนด์ Balenciaga มีช่องทางการสั่ง ซ้ือและการช าระเงินท่ีหลากหลายมากกว่า และผู ้ท่ี มี
งบประมาณ 20,000 บาทขึ้นไปมีระดบัความคิดเห็นน้อยกว่าผูท่ี้มีงบประมาณ 15,001-20,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 5,001-10,000 บาท และต ่ากวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท เน่ืองจากผูท่ี้มีงบประมาณ
ท่ีมากกวา่ 20,000 บาท อาจเป็นกลุ่มท่ีมีความช่ืนชอบและซ้ือสินคา้แบรนด ์Balenciaga หรือแบรนด์
หรูอ่ืน ๆ เป็นปกติ และอาจเขา้ถึงสินคา้ไดง้่ายอยู่แลว้ จึงให้ความส าคญักบัความหลากหลายของ
ช่องทางการจ าหน่ายนอ้ยกว่า และด้านการส่งเสริมการตลาด ผูท่ี้มีงบประมาณ 10,001-15,000 บาท 
มีระดบัความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกว่าผูท่ี้มีงบประมาณต ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 
บาท อาจเพราะผู ้ท่ีมีงบประมาณ 10,001-15,000 บาท อาจเป็นผู ้ท่ีสามารถซ้ือสินค้าแบรนด์ 
Balenciaga ได้หลากหลายประเภทมากกว่า มีความช่ืนชอบ และยินดีท่ีจะจ่ายมากกว่าจึงให้
ความส าคญักบัการมีคนดงัเป็นพรีเซ็นเตอร์ การจดัแสดงแฟชัน่โชวเ์พื่อน าเสนอสินคา้มากกว่าเพื่อ
น ามาใชเ้ป็นแรงบนัดาลในการสร้างสรรสไตลข์องตนเอง ส่วนผูท่ี้มีงบประมาณ 20,000 บาทขึ้นไป
มีระดับความคิดเห็นน้อยกว่าผูท่ี้มีงบประมาณ  15,001-20,000 บาท 10,001-15,000 บาท 5,001-
10,000 บาท และต ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท เน่ืองจากผูท่ี้มีงบประมาณท่ีมากกว่า 20,000 บาท 
อาจเป็นผูท่ี้มีอ านาจในการซ้ือมากกว่าผูท่ี้มีงบประมาณนอ้ยกว่า จึงให้ความส าคญักบัการมีส่วนลด

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



103 

 

ราคาสินคา้หรือของแถมให้แก่ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก หรือมีการลดราคาสินคา้ในตามฤดูกาลต่าง ๆ 
น้อยกว่า ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ รพีภรณ์ นนทแก้ว (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ชาร์ลส แอนด์ คีธ และลินน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Charles & Keith (ชาร์ลส แอนด์ คีธ) ของผูบ้ริโภคในเร่ืองค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือต่อคร้ัง 
 สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga แตกต่างกันในด้านช่องทางจัด
จ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด โดยผูท่ี้มีผูมี้อิทธิพล คือ เพื่อน / ดารา / อินฟลูเอนเซอร์ มี
ระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกว่าผูท่ี้มีผูมี้อิทธิพล 
คือ ครอบครัว / ญาติ / คู่รักและคู่สมรส เน่ืองจากการโพสตรี์วิวไลฟ์สไตลข์องแบรนด์ Balenciaga 
บนส่ือสังคมออนไลน์นอกจากเพื่อนแลว้ ยงัมีการใชด้าราและอินฟลูเอนเซอร์มาช่วยน าเสนอไลฟ์
สไตลข์องแบรนด์ดว้ย ดงันั้น ทั้งเพื่อน / ดารา / อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีไลฟ์สไตลเ์ดียวกนั จึงเป็นผูน้ า
แฟชัน่ท่ีท าให้มีผูติ้ดตามอยากใชสิ้นคา้แบบนั้นบา้ง จึงให้ความส าคญักบัการมีช่องทางจ าหน่ายทั้ง
หน้าร้านและทางอินเทอร์เน็ตเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการอย่างรวดเร็ว และให้
ความส าคญักบัการมีคนดงัเป็นพรีเซ็นเตอร์ การจดัแสดงแฟชัน่โชวห์รืองานอีเวน้ต์ เพื่อน าเสนอ
สินคา้ท่ีน่าสินใจมากกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รพีภรณ์ นนทแกว้ (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจยั
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ชาร์ลส แอนด ์คีธ และลินน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ LYN (ลินน์) ของผูบ้ริโภคในเร่ืองผูท่ี้ส่งผลต่อการตดัสินใจ  
 

5.3 ข้อเสนอแนะ  
 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังนี้ 
5.3.1.1 ข้อเสนอแนะด้านพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 

Balenciaga 
ความถ่ีในการซ้ือกระเป๋า พบว่า มีความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน เน่ืองจาก

สินคา้มีมูลค่าค่อนขา้งสูงท าให้ก่อนผูซ้ื้อสินคา้ตดัสินใจซ้ือใช้เวลาศึกษาค่อนขา้งนาน ในมุมมอง
ของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน มักให้
ความส าคญักบัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
นอ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน ดงันั้น อาจตอ้งใชก้ารส่ือสารการตลาดในเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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การให้ขอ้มูล หรือการจดัท าสินคา้รุ่นพิเศษ เพื่อกระตุน้ความสนใจของนักสะสม และการจดัท า
โปรโมชัน่ส่วนลดพิเศษส าหรับสินคา้บางชนิดเพื่อกระตุน้ความสนใจของกลุ่มท่ีรายไดป้านกลาง
ใหมี้การตดัสินใจในการซ้ือสินคา้มากขึ้น เพื่อเป็นขยายฐานลูกคา้ใหก้วา้งออกไป 

ประเภทสินค้า พบว่า ส่วนใหญ่เลือกสินค้าประเภทกระเป๋ามากท่ีสุด อาจเพราะ
กระเป๋ามีการออกแบบท่ีโดดเด่นสามารถน าไปมิกซ์แอนด์แมทชไ์ดห้ลากหลายกว่า ในมุมมองของ
กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลือกซ้ือ เส้ือผา้ มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกซ้ือกระเป๋า 
เคร่ืองประดบั และรองเทา้ดงันั้น ควรให้ความส าคญักบัการออกแบบสินคา้ประเภทอ่ืนเพิ่มขึ้น เช่น 
รูปแบบของรองเทา้ รูปแบบของเส้ือผา้ เคร่ืองประดับอาจมีการน าเอามาออกแบบให้เขา้ชุดกับ
ช้ินงานกระเป๋าเพิ่มดว้ย เพื่อเพิ่มโดดเด่นให้กบัสินคา้ประเภทอ่ืน เพราะถา้สินคา้ประเภทอ่ืนขาด
ความโดดเด่นไม่ดึงดูดใจผูซ้ื้อ อาจท าใหผู้ท่ี้เป็นนกัสะสม หรือกลุ่มคนดงัท่ีตอ้งการกระแสในพื้นท่ี
โซเชียลมีเดียเปล่ียนไปเลือกซ้ือสินคา้กบัแบรนดท่ี์ท าสินคา้ใหโ้ดนเด่นและเป็นกระแสนิยมกวา่ได ้

เหตุผลในการซ้ือ พบวา่ เลือกซ้ือสินคา้เพราะภาพพจน์สินคา้เหมาะกบับุคลิกภาพมาก
ท่ีสุด ในมุมมองของกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการเลือกซ้ือเพราะภาพพจน์
สินคา้เหมาะกบับุคลิกภาพ มกัให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกซ้ือเพราะ
ช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ และช่ือเสียงแบรนด์โด่งดงั ดงันั้น ควรใหค้วามส าคญักบัการสร้างความ
เป็นอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์มากยิ่งขึ้ น โดยเน้นไปท่ีการสร้างจุดขาย สัญลักษณ์ รวมทั้งแสดง
เอกลกัษณ์ของแบรนด์ อาจน าดา้นวฒันธรรมแต่ละประเทศท่ีแปลกใหม่สวยงามมาเป็นแรงบนัดาล
ใจเพื่อสร้างเป็นอตัลกัษณ์ในการพฒันาสินคา้และบรรจุภณัฑน์ั้นๆ อาจออกมาเป็นรูปแบบสินคา้รุ่น
พิเศษตามเทศกาล หรือฤดูกาลส าคญัๆ เป็นตน้ 

งบประมาณในการซ้ือ พบว่า งบประมาณในการซ้ือต่อคร้ังอยู่ท่ี 5,001-10,000 บาท  
ในกลุ่มน้ีมกัมีมุมมองท่ีให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑน์อ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีงบประมาณ 15,001-
20,000 บาท และกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณมากกว่า 20 ,000 บาทขึ้นไป 
ดงันั้น แบรนด์อาจกระตุน้ยอดขายโดยท าโปรโมชัน่ร่วมกบับตัรเครดิตส าหรับการผ่อนจ่าย 0% ใน
การซ้ือต่อคร้ัง ให้อยู่ในช่วง 5,001-10,000 บาท เพื่อให้ผูซ้ื้อสินคา้รู้สึกเขา้ถึงการบริการไดง้่ายขึ้น
หรือเต็มใจจ่ายในแต่ละคร้ัง และอาจกระตุน้ให้เกิดการใช้จ่ายมากขึ้นโดยเสนอเง่ือนไขการผ่อน
ช าระในยอดท่ีสูงขึ้นโดยเพิ่มระยะเวลาในการผ่อนจ่ายควบคู่ไปกบัการให้ของแถมหรือบริการอ่ืนๆ 
เพิ่มเติม เพื่อใหรู้้สึกคุม้ค่าและกระตุน้การตดัสินใจซ้ือมากยิง่ขึ้น 

ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือก พบว่า มกัเลือกซ้ือสินคา้ตามเพื่อน ดารา หรืออินฟลูเอน
เซอร์เป็นหลกั ดงันั้น ในการจดัท าโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายควรเนน้ไปท่ีให้ดาราหรืออินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินคา้ หรือโปรโมทสินคา้ผ่านทางช่องทางของดาราหรืออินฟลูเอนเซอร์ร่วมดว้ยเพราะ
เป็นผูมี้อิทธิพลบนส่ือโซเชียล โดยให้ท าคอนเทนต์เผยแพร่ตามแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น Blog, 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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Instagram, Facebook, YouTube ยิ่งช่องใดมีผูติ้ดตามมากก็ยิ่งมีอิทธิพลมาก เพราะผูติ้ดตามส่วน
ใหญ่มกัเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ตั้งแต่เด็กไปจนถึงวยัท างาน และมกัคลอ้ยตามเน้ือหาหรือส่ิงท่ีอินฟลู
เอนเซอร์พูดโน้มน้าวใจไดง้่าย เพราะรู้สึกถึงความใกลชิ้ดและเขา้ถึงได้มากกว่าการโฆษณาผ่าน
เวบ็ไซตข์องแบรนด ์

5.3.1.2 ขอ้เสนอแนะดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่เห็นด้วยกับการท่ีกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 

Balenciaga ใช้วสัดุในการผลิตท่ีมีคุณภาพดีมากท่ีสุด โดยในมุมมองของกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 29 ปี มกัให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑน์้อยกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ40 ปีขึ้นไป และกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 
15,000 บาท มกัให้ความส าคญัด้านผลิตภณัฑ์น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
รายได ้35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาทขึ้นไป ดงันั้น ควรเนน้การส่ือสารของแบรนดไ์ปท่ีการ
เลือกใชว้สัดุในการผลิตท่ีมีคุณภาพท่ีดีท่ีสุด ให้เหมาะสมส าหรับกลุ่มคนท่ีมีอายุ 40 ปีขึ้นไป สร้าง
ภาพลกัษณ์ของสินคา้ให้เป็นสินคา้ท่ีมีคุม้ค่ากบัเงินท่ีผูใ้ช้บริการจ่ายเพื่อให้ได้สินคา้นั้นมา และ
สามารถใชง้านไดดี้ตามขอ้ก าหนดท่ีระบุไว ้โดยน าเสนอผ่านอินฟลูเอนเซอร์ท่ีรีวิวว่าสินคา้มีความ
คงทน สามารถใช้งานได้ในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม หรือตามอายุการรับประกันของสินค้า และ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ช่วยสร้างความภาคภูมิใจให้แก่ผูใ้ช้ ท าให้อยากใช้ทุกคร้ังท่ีเห็นเพื่อเพิ่ม
ความน่าเช่ือถือในหนา้ท่ีการงานในวงการธุรกิจ เพื่อยกระดบัฐานะของตนเองใหดู้สูงขึ้น  

ดา้นราคา ส่วนใหญ่เห็นดว้ยกบัการท่ีกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มี
มาตรฐานของราคาท่ีสร้างเกียรติภูมิให้สินค้าราคาไม่ตก ในมุมมองของกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีท าอาชีพพนักงานลูกจา้งบริษทัเอกชน ให้ความส าคญัด้านราคาน้อยกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเป็นนกัเรียน นกัศึกษา พ่อบา้น/แม่บา้น และอาชีพธุรกิจส่วนตวั ดงันั้น การน าเสนอมูลค่า
หรือการตั้งราคาสินคา้ท่ีเป็นสินคา้รุ่นพิเศษ สินคา้ออกมาในช่วงเทศกาลพิเศษ ควรตั้งราคาให้ผูใ้ช้
สินคา้รู้สึกถึงความแตกต่างท่ีเหมาะสม และมีความภาคภูมิใจท่ีใชสิ้นคา้ ทั้งน้ีไม่ควรตั้งราคาสูงกวา่
แบรนดใ์นระดบัเดียวกนั เพื่อไม่ใหเ้กิดการเปรียบเทียบความคุม้ค่าในดา้นราคา 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ส่วนใหญ่เห็นดว้ยกบัการท่ี Shop ขายกระเป๋าและรองเทา้
ของแบรนด์ Balenciaga มีการบริการท่ีดีทั้งก่อนการขายและหลงัการขาย โดยในมุมมองของกลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นนกัเรียน นกัศึกษา พ่อบา้น/แม่บา้น มกัจะให้ความส าคญัดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่ายมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีท าอาชีพธุรกิจส่วนตวั งานอิสระ และอาชีพพนักงาน
ลูกจ้างบริษทัเอกชน ดังนั้น ทางแบรนด์ควรให้ความส าคญักับความสามารถในการส่ือสารและ
ความเช่ียวชาญของพนกังานขายมากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นการกระตุน้การรับรู้ใหก้บักลุ่มตวัอยา่งอ่ืน ๆ  
ท่ีใหค้วามส าคญักบัช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีลดลงมา อีกทั้งผูซ้ื้อตอ้งการความมัน่ใจในตวัสินคา้ ดงันั้น 
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พนักงานขายท่ีประจ าตาม Shop ตอ้งสามารถส่ือสาร แนะน าและอธิบายถึงลกัษณะสินคา้ จุดเด่น 
และความเหมาะสมในการใชง้านไดเ้ป็นอยา่งดีเขา้ใจง่าย ดว้ยบุคลิกภาพและมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนใหญ่เห็นด้วยกับการท่ีสินค้ากระเป๋าและรองเท้าของ 
แบรนด์ Balenciaga มีคนดังเป็นพรีเซ็นเตอร์  โดยพบว่าในมุมมองของกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีท าอาชีพพนกังาน ลูกจา้งบริษทัเอกชน ใหค้วามส าคญัดา้นการส่งเสริมการตลาด
นอ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนกัเรียน นกัศึกษา พ่อบา้น/แม่บา้น และอาชีพรับราชการ ดงันั้น ในการ
จดัท าการส่งเสริมการตลาดในดา้นการส่ือสารการตลาดควรเน้นให้ดาราหรืออินฟลูเอนเซอร์ท่ีมี
สร้างอิทธิพลให้กบัคนวยัท างาน อยู่ในวยัท างาน หรือมีช่ือเสียงท่ีเด่นดา้นการท างานมา รีวิวสินคา้ 
และโปรโมทสินคา้ผ่านทางช่องทางของดาราหรืออินฟลูเอนเซอร์ร่วมดว้ยเพราะเป็นผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือโซเชียล และควรมีการจัดแฟชันโชว์สินค้าเป็นระยะเพื่อสร้างแรงบันดาลใจกระตุ้นความ
ตอ้งการสินคา้มากขึ้น ส าหรับกลุ่มอ่ืนท่ีเขา้ถึงการโปรโมทสินคา้ผ่านโซเชียลน้อยกว่ากลุ่มท่ีเป็น
วยัรุ่น นกัเรียน นกัศึกษา 
 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
5.3.2.1 ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นไปตามบริบทของช่วงเวลาท่ีมีลักษณะเศรษฐกิจ 

สังคม เทคโนโลย ีและสภาพส่ิงแวดลอ้มช่วงนั้น ๆ ดงันั้น ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคร้ังน้ีอาจมีความ
แตกต่างจากกลุ่มอ่ืนๆ ผูว้ิจยัจึงเห็นวา่ควรศึกษาปัจจยัดา้นอ่ืนๆ เพิ่มเติมท่ีอาจส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ 
เช่น ส่ือโซเชียลมีเดียมีท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ เป็นตน้ 

5.3.2.2 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีจะมุ่งเฉพาะปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือกระเป๋า
และรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga กลุ่มหน่ึงเท่านั้น ดงันั้น ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษากลุ่ม
ผลิตภณัฑสิ์นคา้แบรนดอ่ื์นๆ ท่ีหลากหลาย และน ามาเปรียบเทียบเพื่อหาขอ้แตกต่าง 
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แบบสอบถามโครงการค้นคว้าอสิระ หลกัสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณทติ 
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
Balenciaga ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามน้ีจดัท าขึ้นเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลงานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
การซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ระดบั
ปริญญาโทคณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง  โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อใช้ในการศึกษาเท่านั้ น ผู ้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการกรอก
แบบสอบถามตามความเป็นจริงเพื่อประโยชน์ต่อการศึกษาวิจยั ทั้งน้ีทางผูวิ้จยัขอขอบคุณทุกท่าน
เป็นอยา่งยิง่ท่ีกรุณาสละเวลาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
 
 
ค าช้ีแจง : แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
ส่วนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 

Balenciaga ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

แบบสอบถาม 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ส่วนที่ 1 ค าถามคักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน 
 

1) เพศ 

             ❑ ชาย              ❑ หญิง  
 

2) อาย ุ 

             ❑ อายตุ ่ากวา่ 18  ปี   ❑ 19 – 29 ปี     

    ❑ 30 – 39  ปี    ❑ 40 – 49 ปี     

    ❑ อาย ุ50 ปีขึ้นไป       
 

3) วุฒิการศึกษา  

             ❑ ต ่ากวา่ปริญญาตรี      ❑ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  

   ❑ สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

4) อาชีพ 

          ❑ นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา  ❑ พ่อบา้น / แม่บา้น /เกษียณ 

❑ ธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ  ❑ รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

❑ พนกังาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชน     
 

5) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

           ❑ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15000 บาท  ❑ 15,001 –25,000 บาท 

           ❑ 25,001 –35,000 บาท   ❑ 35,001– 45,000บาท 

           ❑ 45,001 บาท ขึ้นไป 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน 
 
 1) ความถ่ีในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga   

❑ นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน    ❑ 1 คร้ัง/เดือน 

❑ มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน   ❑ ไม่แน่นอน 
 

2) ประเภทสินคา้ในการเลือกซ้ือแบรนด ์Balenciaga   

  ❑ กระเป๋า    ❑ เคร่ืองประดบั 

  ❑ รองเทา้    ❑ เส้ือผา้ 

  ❑ อ่ืน ระบุ ………............... 
 
 3) เหตุผลในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga 

  ❑ สินคา้มีคุณภาพดี     ❑ ช่ืนชอบสไตลก์ารออกแบบ 

  ❑ ช่ือเสียงแบรนดโ์ด่งดงั    

  ❑ ภาพพจน์สินคา้เหมาะกบับุคลิกภาพของตน   

  ❑ สินคา้ออกใหม่บ่อยคร้ังสร้างความต่ืนเตน้ในการซ้ือ 
 
 4) งบประมาณต่อคร้ังในการซ้ือกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga  

  ❑ ต ่ากวา่ 5,000  บาท   ❑ 5,001-10,000 บาท 

  ❑ 10,001-15,000 บาท   ❑ 15,001-20,000 บาท 

  ❑ มากกวา่ 20,000 บาท ขึ้นไป 
 
 5) ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือแบรนด ์Balenciaga   

  ❑ เพื่อน    ❑ ครอบครัว / ญาติ 

  ❑ แฟน    ❑ สามี / ภรรยา 

  ❑ อ่ืน ระบุ ………............... 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ 
Balenciaga ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน 
ระดบัความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
   4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
   3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
   2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
   1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

ข้อ ข้อค าถาม – ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์    

1.1 
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีการออกแบบ
ท่ีเหมาะสมกบัการใชง้าน 

     

1.2 
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga ใช้วสัดุในการ
ผลิตท่ีมีคุณภาพดี 

     

1.3 
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีรูปทรง สี ท่ีมี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

     

1.4 
กระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga มีการผลิต
สินคา้ในแต่ละรุ่นไม่มากจนเกินไปท าให้ สินคา้ราคาไม่ตก 
เพราะยงัเป็นท่ีตอ้งการของนกัสะสม 

     

1.5 
กระ เ ป๋ า และรอง เท้า ของแบรนด์  Balenciaga มี ก า ร
รับประกนัสินคา้ 

     

1.6 
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีช่ือเสียงท่ีดี 
เป็นแบรนดแ์ฟชัน่สุดหรูระดบัโลก 

     

2. ปัจจัยด้านราคา 

2.1 
กระ เ ป๋ าและรอง เท้าของแบรนด์  Balenciaga มี ราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ 

     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ข้อ ข้อค าถาม – ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

2.2 
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga มีมาตรฐานของ
ราคาท่ีสร้างเกียรติภูมิใหสิ้นคา้ ราคาไม่ตก 

     

2.3 
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga มีราคาท่ีมีความ
เหมาะสม เม่ือเทียบกบัแบรนดอ่ื์น 

     

2.4 
ราคาของกระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga มี
ความเหมาะสม กบัช่ือแบรนดสิ์นคา้ 

     

2.5 
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga มีระดบัราคาให้
เลือกซ้ือท่ีหลากหลาย 

     

3. ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 

3.1 
Shop ท่ีขายกระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มี
การบริการท่ีดีทั้งก่อนการขายและหลงัการขาย 

     

3.2 
กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีท่ีตั้งร้านค้า
หลายแห่ง เช่น ตามหา้งสรรพสินคา้ชั้นน า 

     

3.3 
สินค้ากระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga มีการ
จ าหน่ายทั้งหนา้ร้านและทางอินเทอร์เน็ต 

     

3.4 
สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga มีช่องทาง
การช าระเงินท่ีหลากหลาย 

     

3.5 
สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีความ
สะดวกในการสั่ง-ซ้ือสินคา้ 

     

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 
สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีคนดัง
เป็นพรีเซ็นเตอร์ 

     

4.2 
สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga มีส่วนลด
ราคาสินคา้หรือของแถมใหแ้ก่ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก 

     

4.3 
สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีการลด
ราคาสินคา้ในตามฤดูกาลต่าง ๆ 

     

4.4 
สินค้ากระเป๋าและรองเท้าของแบรนด์ Balenciaga มีการ
โฆษณาจากส่ือต่าง ๆ หรือป้ายโฆษณา 

     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ข้อ ข้อค าถาม – ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

4.5 
สินคา้กระเป๋าและรองเทา้ของแบรนด์ Balenciaga มีการจดั
แสดงแฟชัน่โชวห์รืองานอีเวน้ต ์เพื่อน าเสนอสินคา้ท่ีน่าสิน
ใจ 

     

4.6 
พนักงานขายสามารถให้ค  าแนะน าสินค้ากระเป๋าและ
รองเทา้ของแบรนด ์Balenciaga ไดอ้ยา่งชดัเจน 

     

 
ข้อเสนอแนะ 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
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