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บทที ่2 
ทฤษฎ ีแนวคดิ และทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

  
 การศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ในการซ้ือกระเป๋าแบรนดเ์นมต่างประเทศมือสอง มีทฤษฎีและแนวคิด ดงัต่อไปน้ี 
 
2.1 ทฤษฎแีละแนวคิด 
 2.1.1 ทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P's)  
  คอทเลอร์ (Philip Kotler, 2003) ไดอ้ธิบายวา่ส่วนประสมการตลาดเป็นตวัแปรท่ีสามารถ
ควบคุมไดท้างการตลาด หมายถึง การสนองความตอ้งการเป็นตวัแปรท่ีสามารถควบคุมและสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ใหพ้ึงพอใจ 
 วารุณี ตนัติวงศว์านิช และคณะ (2546) ไดอ้ธิบายส่วนประสมการตลาด (Marketing mix 
หรือ 4Ps) ไวว้า่ เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้โดยการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ี
ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการ และสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย  
 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบท่ีส าคัญในการด าเนินงาน
การตลาด เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสมการตลาดท่ี
เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ซ่ึงส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ ์ 
(Product) การจดัจ าหน่าย (Place) การก าหนดราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เรา
สามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาดได้อีกอย่างหน่ึงว่า 4’Ps  ส่วนประกอบทั้ง 4 ตวัน้ี ทุกตวัมี
ความเก่ียวพนักนั P แต่ละตวัมีความส าคญัเท่าเทียมกนั แต่ข้ึนอยูก่บัผูบ้ริหารการตลาดแต่ละคนจะวาง
กลยทุธ์ โดยเนน้น ้ าหนกัท่ี P ใดมากกวา่กนั เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของเป้าหมายทาง
การตลาด คือ ตวัผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 
  เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเป็นท่ีรู้จักมากท่ีสุดได้แก่ 4P's ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ หรือการ
บริการ ราคา สถานท่ีให้บริการ หรือช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด รายละเอียด
ของแต่ละองคป์ระกอบมีดงัน้ี 
 1.  ผลิตภัณฑ์  (Product) ปัจจยัแรกท่ีจะแสดงว่ากิจการพร้อมจะท าธุรกิจได ้กิจการนั้น
จะต้องมี ส่ิงท่ีจะเสนอขาย  อาจเป็นสินค้าท่ี มีตัวตน  บริการ  ความคิด  (Idea) ท่ีจะตอบสนอง 
ความต้องการได้  การศึกษาเก่ียวกับผลิตภณัฑ์นั้ น นักการตลาดมกัจะศึกษาผลิตภณัฑ์ในรูปของ
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ผลิตภณัฑ์เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซ่ึงหมายถึง ตวัสินคา้ บวกกบัความพอใจและผลประโยชน์อ่ืนท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการซ้ือสินคา้นั้น ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งมีการปรับปรุงสินคา้หรือบริการท่ีผลิต
ข้ึนมาใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเนน้ถึงการสร้างความพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค
และสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นส าคญั  
 ในการศึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ จะตอ้งศึกษาปัญหาต่าง ๆ ท่ีครอบคลุมถึงการเลือกตวั
ผลิตภัณฑ์ หรือ สายผลิตภัณฑ์ การเพิ่มหรือลดชนิดของสินค้าในสายผลิตภัณฑ์ ลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ ในเร่ืองคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การให้บริการประกอบการขาย การ
รับประกนั ฯลฯ ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตออกมาจ าหน่ายตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มใด วงจร
ผลิตภณัฑ์ของสินค้ามีระยะเวลานานเท่าใดในแต่ละช่วงเวลาของวงจรผลิตภณัฑ์นั้ น นักบริหาร
การตลาดควรจะใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดอยา่งไร และเม่ือตอ้งการท่ีจะสร้างความเจริญกา้วหนา้ให้แก่
กิจการ ธุรกิจจะตอ้งมีการวางแผนพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดได้
อยา่งไร 
 ซ่ึงปัจจุบนัจะเห็นได้ชัดว่าผูบ้ริโภคให้ความสนใจและพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือสินค้า
มากกวา่อดีต บทบาทของการบรรจุภณัฑ์จึงมีความส าคญัต่อตวัผลิตภณัฑ์อยา่งยิ่ง การบรรจุภณัฑ์จะ
ก่อให้เกิดประโยชน์หลกั 2 ประการ คือ เป็นการป้องกนัคุณภาพของสินคา้ และเป็นการช่วยส่งเสริม
การจ าหน่ายสินคา้ ดงันั้น รูปร่างของภาชนะบรรจุหรือหีบห่อในปัจจุบนั จึงจ าเป็นตอ้งมีสีสันสะดุดตา 
รวมถึงวสัดุท่ีใชป้ระดิษฐ์หีบห่อจึงแปลกใหม่กวา่เดิมมาก บ่อยคร้ังท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้โดย
ค านึงถึงบรรจุภณัฑม์ากกวา่ตวัสินคา้ ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตข้ึนมาจ าหน่ายในตลาดจะตอ้งมีการก าหนดตรา
สินคา้และเคร่ืองหมายการคา้ เพื่อเป็นการแสดงให้เห็นวา่ผลิตภณัฑ์นั้นเป็นของผูผ้ลิตรายใดรายหน่ึง
อยา่งชดัเจน ตราสินคา้เป็นส่ิงมีประโยชน์แก่ผูบ้ริโภค  ท าให้ผูบ้ริโภคทราบวา่สินคา้ชนิดนั้นเป็นของ
ผูผ้ลิตรายใด ผูบ้ริโภคจะสามารถใช้ประสบการณ์ในอดีตมาช่วยในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ไดง่้าย
ข้ึน โดยมิตอ้งสอบถามขอ้มูลอยูต่ลอดเวลาและเกิดความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น  
 ในการศึกษาคร้ังน้ี ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง คุณลกัษณะของกระเป๋าแบรนด์เนม
ต่างประเทศมือสองในด้านต่าง ๆ ได้แก่ รูปแบบ ตวัผลิตภณัฑ์ การออกแบบวสัดุท่ีใช้ท  า คุณภาพ 
คุณสมบติั และยีห่อ้ เป็นตน้ 
 2.   การก าหนดราคา (Price) เม่ือธุรกิจได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ข้ึนมา รวมทั้ งหา
ช่องทางการจดัจ าหน่ายและวิธีการแจกจ่ายตวัสินคา้ไดแ้ลว้ ส่ิงส าคญัท่ีธุรกิจจะตอ้งด าเนินการต่อไป 
คือ การก าหนดราคาท่ีเหมาะสมให้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีจะน าไปเสนอขายก่อนท่ีจะก าหนดราคาสินค้า 
ธุรกิจตอ้งมีเป้าหมายวา่จะตั้งราคาเพื่อตอ้งการก าไร หรือเพื่อขยายส่วนถือครองตลาด (Market  Share) 
หรือเพื่อเป้าหมายอย่างอ่ืน  อีกทั้งตอ้งมีการใช้กลยุทธ์ในการตั้งราคาท่ีจะท าให้เกิดการยอมรับจาก
ตลาดเป้า หมาย และสู้กบัคู่แข่งขนัไดใ้นการแข่งขนัในตลาด  กลยุทธ์ราคาเป็นเคร่ืองมือท่ีคู่แข่งขนั
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น ามาใช้ไดผ้ลรวดเร็วกวา่ปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น การลดราคา หรืออาจตั้งราคาสินคา้ให้สูงส าหรับสินคา้ท่ีมี
ลกัษณะพิเศษในตวัของมนัเอง เพื่อแสดงภาพพจน์ท่ีดี อาจใชผ้ลทางจิตวิทยามาช่วยเสริมการตั้งราคา 
การตั้งราคาสินคา้อาจมีนโยบายการให้สินเช่ือ หรือนโยบายการให้ส่วนลดเงินสดส่วนลดการคา้ หรือ
ส่วนลดปริมาณ ฯลฯ  นอกจากนั้นธุรกิจจะตอ้งค านึงถึงกฎขอ้บงัคบัทางกฎหมายท่ีจะมีผลกระทบต่อ
ราคาด้วย ราคามูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหวา่งคุณค่าของผลิตภณัฑ์กบัราคาผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา เขาจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผู ้
ก  าหนดกลยทุธ์การตลาดดา้นราคาตอ้งค านึงถึงประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 
 2.1  คุณค่าท่ีรับรู้ ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงตอ้งพิจารณาว่าการยอมรับของลูกคา้ใน
คุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคานั้น ผลิตภณัฑน์ั้น 
   2.2  ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.3  การแข่งขนั 
 2.4  ปัจจยัอ่ืน ๆ 
 ในการศึกษาคร้ังน้ี การก าหนดราคา (Price) หมายถึง ความคุ้มค่ากับคุณสมบัติของ
กระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสองราคาถูกกว่าร้านอ่ืน เม่ือเปรียบเทียบราคาในรุ่นและสภาพ
เดียวกนั ความสามารถในการต่อรองราคา เป็นตน้ 
 3.  สถานทีห่รือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) ผลิตภณัฑท่ี์ผูผ้ลิตผลิต
ข้ึนมาได้นั้น ถึงแมว้่าจะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถ้าผูบ้ริโภคไม่ทราบแหล่งซ้ือและไม่สามารถจะ
จดัหามาได้เม่ือเกิดความต้องการ ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตข้ึนมาก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการ
ผูบ้ริโภคได้ ดงันั้น นักการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งพิจารณาว่าท่ีไหน เม่ือไร และโดยใคร ท่ีจะเสนอขาย
สินคา้ การจดัจ าหน่ายเป็นเร่ืองท่ีซบัซอ้น แต่ก็เป็นส่ิงจ าเป็นท่ีตอ้งศึกษา 
 การจดัจ าหน่ายแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทางจ าหน่ายสินค้า (Channel of  
Distribution) เนน้การศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจ าหน่ายวา่จะใชว้ิธีการขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค
โดยตรง หรือการขายสินคา้ผา่นสถาบนัคนกลางต่าง ๆ บทบาทของสถาบนัคนกลางต่าง ๆ เช่น พ่อคา้
ส่ง (Wholesalers ) พ่อคา้ปลีก (Retailers) และตวัแทนคนกลาง (Agent Middleman) ท่ีมีต่อตลาด  อีก
ส่วนหน่ึงของกิจกรรมการจดัจ าหน่ายสินค้า คือ การแจกจ่ายตวัสินค้า (Physical Distribution) การ
กระจายสินค้าเข้าสู่ตวัผูบ้ริโภค การเลือกใช้วิธีการขนส่ง (Transportation) ท่ีเหมาะสมในการช่วย
แจกจ่ายสินคา้ ส่ือการขนส่งได้แก่ การขนส่งทางอากาศ ทางรถยนต์ ทางรถไฟ ทางเรือ และทางท่ี  
ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งค านึงวา่จะเลือกใชส่ื้ออยา่งใดถึงจะดีท่ีสุด โดยเสียค่าใชจ่้ายต ่า และสินคา้นั้น
ไปถึงลูกคา้ทนัเวลา ขั้นตอนท่ีส าคญัอีกประการหน่ึงในการแจกจ่ายตวัสินคา้ คือ ขั้นตอนของการ
จดัเก็บรักษาสินคา้ (Storage) เพื่อรอการจ าหน่ายใหท้นัเวลาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 
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 ในการศึกษาคร้ังน้ี สถานท่ีหรือช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง 
สถานท่ีท่ีสามารถเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนดเ์นมต่างประเทศมือสอง รวมถึงช่องทางการโฆษณาหรือการ
จดัจ าหน่ายในช่องทางต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซต์ หน้าร้าน ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ท่ีมีการบอกต่อกนัมา 
ตลอดจนความสะดวกในการเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนดเ์นมต่างประเทศมือสอง เป็นตน้ 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเก่ียวกบักระบวนการติดต่อส่ือสาร
ไปยงัตลาดเป้าหมาย  การส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีการท่ีจะบอกให้ลูกคา้ทราบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ี
เสนอขาย 
                    วตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด คือ เพื่อบอกให้ลูกค้าทราบว่ามีผลิตภัณฑ์
ออกจ าหน่ายในตลาด พยายามชกัชวนใหลู้กคา้ซ้ือและเพื่อเตือนความทรงจ าใหแ้ก่ผูบ้ริโภค            
                    การส่งเสริมการตลาด จะตอ้งมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อส่ือสาร (Communication 
Process) เพื่อเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งผูรั้บกบัผูส่้ง การส่งเสริมการตลาดมีเคร่ืองมือส าคญัท่ีจะ
ใชอ้ยู ่4 ชนิดดว้ยกนั ท่ีเรียกวา่ส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแ้ก่ 
                 4.1   การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินค้าแบบ
เผชิญหน้ากนั (Face-to-Face) พนักงานขายตอ้งเขา้พบปะกบัผูซ้ื้อโดยตรง เพื่อเสนอขายสินคา้ การ
ส่งเสริมการตลาดโดยวธีิน้ีเป็นวธีิท่ีดีท่ีสุด แต่เสียค่าใชจ่้ายสูง 
       4.2   การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อการส่งเสริม
การตลาด โดยมิได้อาศยัตัวบุคคลในการน าเสนอหรือช่วยในการขาย แต่เป็นการใช้ส่ือโฆษณา
ประเภทต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเทอร์เน็ท (Internet) ส่ือ
โฆษณาเหล่าน้ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีตอ้งการกระจายตลาด
กวา้ง 

4.3   การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีท าหน้าท่ีช่วย
พนกังานขายและการโฆษณาในการขายสินคา้  การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิด
ความตอ้งการในตวัสินคา้  การส่งเสริมการขายจดัท าในรูปของการแสดงสินคา้ การแจกของตวัอยา่ง 
แจกคูปอง ของแถม การใชแ้สตมป์เพื่อแลกสินคา้การชิงโชคแจกรางวลัต่าง ๆ เป็นตน้ 
                        4.4   การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์  (Publicity and Public Relation) ในปัจจุบนั
ธุรกิจมกัสนใจภาพพจน์ของกิจการ  ธุรกิจไดใ้ช้เงินจ านวนมากเพื่อสร้างช่ือเสียงและภาพพจน์ของ
กิจการ  ปัจจุบนัองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นท่ีการแสวงหาก าไร (Maximize Profit) เพียงอย่าง
เดียว  ตอ้งเน้นท่ีวตัถุประสงค์ของการให้บริการแก่สังคมดว้ย (Social Objective) เพราะความอยูร่อด
ขององค์การธุรกิจจะข้ึนอยู่กบัการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคในสังคม ถ้าหากกลุ่มผูบ้ริโภคต่อตา้น 
หรือมีความคิดวา่องคก์ารธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์ให้กบัตนมากจนไม่ค  านึงถึงสังคมหรือผูบ้ริโภค 
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ก่อใหเ้กิดผลเสียแก่ส่วนรวม โดยมิไดห้าวธีิแกไ้ข จะสร้างภาพพจน์ท่ีไม่ดีขององคก์ารธุรกิจ หากกลุ่ม
ผูบ้ริโภคไม่พอใจและไม่ต้องการซ้ือสินค้าและบริการของผูผ้ลิต ย่อมเป็นสาเหตุท่ีจะจ ากัดการ
เจริญเติบโตของธุรกิจได ้
                  4.5   การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารส่วนตวั ระหว่าง 
นักการตลาดและกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้การส่งจดหมายตรง การโทรศพัท์ หรือวิธีการอ่ืนๆ ผ่านส่ือ
อยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือหลายอยา่งร่วมกนั โดยนกัการตลาดสามารถวดัผลการตอบสนองจาก ผูบ้ริโภค
ได ้ซ่ึงการตลาดทางตรงไดรั้บความนิยมจากนกัการตลาดอยา่งมาก เพราะมีลกัษณะเด่น คือ สามารถ
เลือกเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได ้เพราะขอ้มูลชดัเจนเก่ียวกบัผูบ้ริโภค ท าให้ลดการสูญเปล่าในการใชส่ื้อ 
และส่ือสารไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสูง สามารถเพิ่มหรือลดความถ่ีไดต้ามความเหมาะสม ลกัษณะ
เช่นน้ีอาจดูไม่ต่างจากส่ือวิทยุ โทรทศัน์ หรือส่ือส่ิงพิมพ ์เพราะส่ือดงักล่าวก็สามารถเลือกความถ่ีได้
เช่นกัน แต่การตลาดทางตรงจะมีลักษณะเด่นกว่าตรงท่ีนักการตลาดสามารถตรวจสอบได้ว่ามี
กลุ่มเป้าหมายตอบรับหรือปฏิเสธ และท่ีส าคญัการส่ือสารการตลาดลกัษณะเช่นน้ีเราสามารถมัน่ใจวา่
ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแน่นอน สามารถปรับเปล่ียนให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายแต่ละประเภทได ้
โดยไม่จ  าเป็นตอ้งใชข้อ้มูลหรือเน้ือหาเพียงเน้ือหาเดียวกบักลุ่มเป้าหมายทุกคนเหมือนการดูโฆษณา 
 ในการศึกษาคร้ังน้ี การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การใช้กลยุทธ์การให้
ส่วนลดพิเศษ การแจกของสมนาคุณ การบริการท่ีรวดเร็ว มีระบบผอ่นช าระ บริการหลงัการขาย การ
รับซ้ือคืนในราคาสูง เป็นตน้ 
 

 2.1.2 ทฤษฎเีกีย่วกบัความภักดี 
 Lau (1999) ไดก้ล่าววา่ ลกัษณะเฉพาะต่าง ๆ ของตราสินคา้ (Brand characteristic) มี

ส่วนส าคญัในความเช่ือใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ของกลุ่มลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อเน่ืองไปยงัความภกัดี
ในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ดงันั้น นกัการตลาดจึงควรใหค้วามสนใจในแนวคิดดา้นความภกัดี
เพราะความภกัดีในตราสินคา้เป็นตวัวดัการดึงดูดลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ ซ่ึงการซ้ือซ ้ าหรือใชบ้ริการช ้า 
และ การบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน เป็นส่ิงส าคญัท่ีสร้างประโยชน์ใหก้บับริษทั 

 ณัฐพชัร์ ลอ้ประดิษฐ์พงษ์ (2549) กล่าววา่ ความจงรักภกัดีคือ ทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อ
สินคา้และบริการ ซ่ึงตอ้งน าไปสู่ความสัมพนัธ์ในระยะยาว  เป็นการเหน่ียวร้ังลูกค้าไวก้บัองค์กร  
ความจงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเท่านั้ น แต่ยงัครอบคลุมความหมายไปถึง
ความรู้สึกนึกคิดและความสัมพนัธ์ในระยะยาวดว้ย ซ่ึงการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ไม่ไดห้มายความวา่จะมี
ความจงรักภกัดีเสมอไป  เพราะพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจยัร่วมกนั เช่น มีท าเลท่ีตั้งอยู่
ใกลท่ี้พกัอาศยั หรือท่ีท างานของลูกคา้ ลูกคา้มีความคุน้เคยสินคา้หรือบริการ มีราคาต ่ากว่าคู่แข่งขนั
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รายอ่ืน หรืออาจเกิดจากความผิดพลาดของคู่แข่งขนั และความสัมพนัธ์หรือความประทบัใจในอดีต
ของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้ หรือบริการ เป็นตน้ 
  
  2.1.3 แนวคิดของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย 
  การท าการตลาดเพื่อขายสินคา้ให้กบักลุ่มคนท่ีมีความหลากหลายในตวัเองมากอย่าง 
เจนเนอเรชัน่วายนั้น จ  าเป็นตอ้งอาศยักลยุทธ์ท่ีเน้นการเขา้ถึงรายบุคคล เช่น การพยายามเขา้หาตาม
สถานท่ีท่ีพวกเขาพบปะรวมตวักนัแบบกลุ่มย่อย ทั้งออนไลน์และออฟไลน์จะเป็นวิธีหน่ึงท่ีได้ผล
มากกว่าการใช้เงินอดัฉีดส่ือโฆษณาแบบมวลชน เพราะส าหรับเจนเนอเรชั่นวาย ความนิยมความ
ทนัสมยัท่ีมีการบอกต่อ ๆ กนั คือส่ิงท่ีใชว้ดัความส าเร็จของแบรนด ์

 ผูบ้ริโภควยัน้ีเป็นกลุ่มท่ีมกัจะมีความรู้สึกท่ีรุนแรงต่อส่ิงรอบตวัท่ีมีผลกระทบต่อชีวิต
ของพวกเขา และตอ้งการมีส่วนร่วมในสังคมอยูเ่สมอ ตอ้งการงานท่ีมีคุณภาพ 
 การท าการส่ือสารการตลาดโดยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์นั้น ไม่ไดผ้ล
ง่ายและรวดเร็วแบบท่ีเคยเป็นกบัคนรุ่นก่อนอีกแลว้  การน าสินคา้หรือแบรนดส์ าหรับคนกลุ่มน้ีไปผกู
กบับุคคลท่ีมีช่ือเสียง จึงเป็นเร่ืองท่ีตอ้งอาศยักลวธีิการส่ือสารท่ีละเอียด ซบัซอ้น และมีความเส่ียงสูง 

การส่ือสารกบัเจนเนอเรชัน่วายท่ีดีนั้น จะตอ้งเขา้ใจความหลากหลายของคนกลุ่มน้ี กล
ยุทธ์การท าโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดท่ีดีส าหรับกลุ่มเป้าหมายน้ี จึงตอ้งแบ่งชัดลงไปเป็น
หลายกลุ่มยอ่ยท่ีแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน 

คนกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายน้ี มีความสามารถในการเรียนรู้และใชเ้ทคโนโลยีในชีวติประจ า
ท่ีสูงมาก เพราะฉะนั้นการจะประสบความส าเร็จในโลกของคนกลุ่มน้ี จึงหนีไม่พน้การกา้วไปให้ทนั 
และน าเทคโนโลยีเขา้มาพ่วงกบัสินคา้และแบรนด์ได้อย่างเหมาะสม แต่เจนเนอเรชั่นวายก็มีความ
อนุรักษนิ์ยม (Conservative) อยูใ่นตวั 

กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายติดแบรนด์เป็นชีวิตจิตใจ แต่โตเร็ว เรียนรู้เร็ว รับเร็ว และเบ่ือเร็ว
เพราะฉะนั้นแบรนด์ท่ีดีจึงตอ้งวิ่งอยู่ตลอด ไม่ใช่แค่เดินไปขา้งหน้า และการส่ือสารเชิงการคา้โดย
ส้ินเชิง เช่น เนน้ขายสินคา้โชวแ์ต่โลโก ้ ย  ้าสโลแกนนั้นเป็นเร่ืองท่ีหา้มเด็ดขาด ถา้ตอ้งการชนะใจชาว
เจนเนอเรชัน่วาย (Marketing to Gen.Y, 2547) 

 
 2.1.4 ความเป็นมาของกระเป๋าแบรนด์เนม 
 กระเป๋าถือ (Handbag หรือ Purse ส าหรับภาษาองักฤษแบบอเมริกนั) มีตั้งแต่ขนาดเล็ก

ไปจนถึงขนาดใหญ่ โดยส่วนใหญ่แลว้ถือวา่เป็นงานแฟชัน่ส าหรับสุภาพสตรีใชเ้พื่อการบรรจุส่ิงของ
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เคร่ืองใชต่้าง ๆ เช่น กระเป๋าสตางค ์(ใส่เศษเหรียญ) กุญแจ ทิชชู เคร่ืองส าอาง แปรงหวผีม มือถือ หรือ
อุปกรณ์อิเล็คทรอนิคส์ต่าง ๆ 

  

ประวติัของกระเป๋า แบ่งเป็นช่วงของศตวรรษได ้ดงัต่อไปน้ี 
 ช่วงศตวรรษท่ี 14: เป็นศตวรรษของกระเป๋าคาดเอว ซ่ึงช่วงศตวรรษน้ีกระเป๋าไดเ้ขา้มามี

บทบาททางสังคมอย่างเห็นได้ชัด เน่ืองจากวสัดุท่ีใช้ท  ากระเป๋า รวมถึงการตัดเย็บ สามารถเป็น
เคร่ืองบ่งช้ีวา่ผูใ้ชก้ระเป๋านั้นมีฐานะทางสังคมอยา่งไร 

 ช่วงศตวรรษท่ี 16: ช่วงศตวรรษน้ีไดเ้ร่ิมมีการน าหนงัสัตวเ์ขา้มาใช ้ซ่ึงก็เร่ิมมีการตดัเยบ็
หนงัสัตวเ์ป็นกระเป๋าหนงัสัตว ์กระเป๋าผา้ก็มี แต่จะเป็นแนวใบใหญ่ไวใ้ส่ของ  

 ช่วงศตวรรษท่ี 17: เป็นช่วงศตวรรษท่ีผูห้ญิงใหค้วามส าคญักบัการเยบ็ปักถกัร้อย จึงเป็น
ช่วงศตวรรษท่ีการเย็บกระเป๋ามีลูกเล่น และความสลบัซับซ้อนมากข้ึน ซ่ึงถือได้ว่าเป็นยุคทองของ
กระเป๋าช่วงหน่ึง 

 ช่วงศตวรรษท่ี 18: เป็นยุคของกระเป๋าถือ เน่ืองจากกระเป๋าท่ีอยู่ในเส้ือผา้ท าให้เส้ือผา้
เปล่ียนทรง จึงเร่ิมมีการน ากระเป๋าถือข้ึนมาใช ้

 ช่วงศตวรรษท่ี 19: ช่วงน้ีการออกแบบกระเป๋าจะมีการเจาะจงไปกบัการใช้งานมากข้ึน 
และช่วงน้ีเป็นช่วงของแฟชัน่ จึงเร่ิมมีการแข่งขนัทางการตดัเยบ็และวสัดุท่ีใช้ มีการดีไซน์ออกแบบ
รูปทรงจึงท าใหเ้กิดกระเป๋าแบรนดเ์นมดงั ๆ ข้ึนหลายแบรนดเ์นม 

 ช่วงศตวรรษท่ี 20: ช่วงตน้ศตวรรษ หลงัภาวะสงครามโลกคร้ังท่ี 1 กระเป๋าถือส่วนใหญ่
จะถูกออกแบบมาในลกัษณะ “Pochette” ซ่ึงมีขนาดเล็ก สามารถคลอ้งกบัขอ้พบัแขนได ้ต่อมาในช่วง
สงครามโลกคร้ังท่ี 2 กระเป๋ามีลกัษณะในรูปแบบทหาร ตวักระเป๋ามีขนาดใหญ่และมีทรงใกล้เคียง
ส่ีเหล่ียมจตุัรัสมากข้ึน และช่วงหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2 จึงเร่ิมเป็นช่วงท่ีกระเป๋าแบรนด์เนมต่าง ๆ
ผลกัดนัตวัเองให้เป็นแบรนด์ท่ีมีคุณค่า และไดรั้บความนิยมสูง ไดแ้ก่ Hermes, Chanel, Louis Vuitton 
เป็นตน้ และในช่วงทา้ยของศตวรรษ เร่ิมมีรูปแบบกระเป๋าท่ีท าจากหนงัเน้ือน่ิมหรือวสัดุอ่ืน ๆ โดยมี
เอกลกัษณ์คือรอยเยบ็ท่ีท าเป็นลวดลายตาข่าย และกระเป๋าท่ีเป็น Unisex ท่ีใชไ้ดท้ั้งชายและหญิง 

 ช่วงศตวรรษท่ี 21: ช่วงตน้ศตวรรษมีกระเป๋าท่ีมีความหลากหลายทั้งในรูปแบบ ขนาด 
วสัดุ เพื่อตอบสนองวตัถุประสงค์การใช้งานท่ีแตกต่างกนัไป กระเป๋าถือจึงไดรั้บความนิยมเพิ่มมาก
ข้ึน แมก้ระทัง่ในกลุ่มผูช้าย (ออนไลน์, 2554)  

  
 2.1.5 การเเบ่งประเภทกระเป๋าแบรนด์เนม  
 1.  ประเภท Hi-End หมายถึง  แบรนด์ระดับโลกเป็นแบรนด์ตน้แบบท่ีมีต านานและ

ประวติัศาสตร์อนัยาวนาน ได้รับการยอมรับและความเช่ือถือในสังคมชั้นสูง ไม่ว่าจะเป็นกษตัริย ์
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เจา้ชาย หรือราชวงศ์ประเทศต่าง ๆ รวมถึงเหล่าบรรดาบุคคลในแวดวงสังคมชั้นสูงเหล่า Celebrity 
ประเทศต่าง ๆ ท่ีไดรั้บการยอมรับ สั่งผลิตและใช้สวมใส่จริง รวมไปถึงก าลงัการผลิตและคุณภาพ
สินคา้ “ชั้นเยี่ยม” มีวางจ าหน่ายหลากหลายประเทศทัว่โลก ได้แก่ แบรนด์ Louis Vuitton, Hermes, 
Chanel, Gucci, Prada, Christian Dior, Balenciaga และ Yves Saint Laurent เป็นตน้ 

 2.   ประเภท Hi-Street หมายถึง แบรนด์ทัว่ ๆ ไป ไม่จ  าเป็นตอ้งมีต านานประวติัศาสตร์ 
ใด ๆ  แต่ มีมาตรฐานการผลิตท่ี มี คุณภาพ มีก าลังการผลิตเป็นจ านวนมาก และวางขายใน
ห้างสรรพสินค้าชั้ นน าของประเทศและต่างประเทศ รวมไปถึงแบรนด์ลูกทั้ งหลายของแบรนด ์ 
Hi-end ต่าง ๆ ท่ีผลิตมาเป็นline ย่อย เพื่อจ าหน่ายในราคาถูกลง ได้แก่ แบรนด์ Topshop, H&M, 
Charles and Keith, Kate Spade, MNG, DKNY, Coach และ Longchamp เป็นตน้ (ออนไลน,์ 2554) 

 ดว้ยความท่ีกระเป๋าแบรนด์เนม มีการออกแบบท่ีสวยงาม วสัดุท่ีมีคุณภาพ จนไดรั้บการ
ยอมรับและเป็นท่ีแพร่หลายในสังคมโลกปัจจุบนั จึงท าใหเ้ป็นท่ีตอ้งการของตลาดอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง แต่
ส่ิงหน่ึงท่ีมีความส าคญัคือ ความเป็นกระเป๋าแบรนด์เนมของแท ้100% ซ่ึงจากการสอบถามคุณศิริพิศ 
สุนุมิตร เจา้ของร้านสิริแบรนด์เนม โครงการปันนาเพลส ถนนนิมมานเหมินทร์ และคุณอจัฉราภรณ์ 
ภาโสภะ เจ้าของร้านเลด้ีเฟิร์ส ถนนนิมมานเหมินทร์ซอย17 พบว่าในธุรกิจกระเป๋าแบรนด์เนม
ต่างประเทศมือสอง มักจะใช้ Certificate Card, Serial Number (บางแบรนด์อาจเรียก Date Code , 
Hologram แตกต่างกันไป) และมีการรับประกันทั่วโลก(Worldwide Warranty)รับรอง นอกจากน้ี
ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของร้านคา้ท่ีไดรั้บความเช่ือใจของลูกคา้ การบอกต่อปากต่อปาก วา่ขายสินคา้
แท1้00%  ก็เป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ในการซ้ือสินคา้กระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศ
มือสองไดอี้กทางหน่ึง 
 
2.2 ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
 ชิโนรส กรีธาด ารงเดช (2548) ได้ศึกษาปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การ ซ้ือกระเป๋าแบรนดเ์นมต่างประเทศของนกัศึกษาปริญญาตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง และมีรายไดเ้ฉล่ียอยูท่ี่ 6,707 บาท พบวา่รายไดต่้อเดือน มีผลต่อการซ้ือกระเป๋าแบรนด์
เนมต่างประเทศในดา้นจ านวนกระเป๋าอยา่งมีนยัส าคญั และเม่ือพิจารณาถึงปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่
รูปแบบและคุณภาพของสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในระดบัต ่า แต่ภาพพจน์ของตรา
สินคา้จะมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือท่ีสูงกว่า (อยู่ในระดบัปานกลาง) โดยพบว่า แบรนด์
กระเป๋าท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุด คือ Louis Vuitton, Prada, Gucci, Dior และ Chanelโดยคิดเป็นร้อยละ 
38.0, 29.0, 25.8, 5.0 และ 1.7 ตามล าดบั และในส่วนอิทธิพลจากภาพพจน์ตราสินคา้ พบวา่ ตราสินคา้
ท่ีท าให้เกิดความภาคภูมิใจแก่ผูซ้ื้อ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือตรา
สินคา้บ่งบอกถึงรสนิยม  
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 นพเกา้ พงษอ์มรพรหม (2553) ไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนด์เนม
ใน จงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่กลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง โดยร้อยละ 56.70 มีอายุระหวา่ง 21 - 40 ปี
และมีร้อยละ 21.19 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 35,000 บาท พบวา่ส่วนใหญ่ร้อยละ 42.68 มีความถ่ี
ในการเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนด์เนมของแท ้ปีละ1 คร้ัง และมกัซ้ือจากร้านคา้ในห้างสรรพสินคา้ คิด
เป็นร้อยละ38.95 และกระเป๋าใบเก่าท่ีไม่ไดใ้ชม้กัจะเก็บไว ้คิดเป็นร้อยละ 62.00 ส าหรับปัจจยัในการ
เลือกซ้ือนั้น พบว่าบุคคลท่ีไม่เคยใช้กระเป๋าแบรนด์เนมมาก่อน มีโอกาสจะเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนด์
เนมถึงร้อยละ 51.91  ปัจจยัท่ีพบรองลงมาคือ รายไดข้องผูซ้ื้อมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าเพิ่มข้ึน
คิดเป็นร้อยละ 41.03และปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนด์เนมเพิ่มข้ึนในช่วงร้อยละ 
20-30 ไดแ้ก่ การศึกษา อาชีพ และคุณภาพและความทนทานของกระเป๋า 
 ปภสัรา คล้ายชม (2555) ได้ท าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ
บริการฟุ่มเฟือยของนักเรียนชั้นมธัยมปลายในกรุงเทพมหานคร โดยวิจยัทั้ งเชิงคุณภาพ โดยการ
สัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะลึกจ านวน 20 ตวัอยา่ง และวจิยัเชิงปริมาณ โดยการเก็บแบบสอบถาม
จากกลุ่มตวั 200 ตวัอยา่ง พบวา่ ลกัษณะส่วนบุคคลอนัไดแ้ก่ เพศ ระดบัชั้น ประเภทโรงเรียน ผลการ
เรียน รายไดต่้อเดือนของนกัเรียนท่ีได้รับจากผูป้กครอง และรายไดต่้อเดือนของครอบครัว มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการฟุ่มเฟือย และยงัพบวา่เทคโนโลยีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
และบริการฟุ่มเฟือยของนกัเรียนชั้นมธัยมปลายในกรุงเทพมหานครในดา้นจ านวนเงินท่ีใชต่้อคร้ังใน
การซ้ือสินคา้ฟุ่มเฟือย โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นวา่ อินเทอร์เน็ตมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการมากท่ีสุด ซ่ึงผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมกัจะให้ความส าคญักบัการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารใน
ดา้นต่าง ๆ ทั้งจากวิทยุ โทรทศัน์ อินเทอร์เน็ต และส่ิงพิมพต่์าง ๆ หากผูบ้ริโภครับขอ้มูลข่าวสารจาก
ทางใดทางหน่ึงมากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีเพิ่มข้ึน 
 ชนิดตา ชยัประสาน (2553) ไดศึ้กษา พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
มือสองในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า ปัจจยัส่วนผสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่ง
กายมือสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก เรียงตามล าดบั คือ ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดบั 
 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ปัจจยัย่อยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดในระดบัมาก 3 อนัดบัแรก คือ 
รูปลกัษณ์ภายนอก สภาพความใหม่ ไม่ช ารุดมาก รองลงมา คือ ความสะอาดของสินคา้ และสีสัน
รูปแบบของสินคา้ ตามล าดบั 
 ปัจจยัดา้นราคา พบว่า ปัจจยัย่อยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดในระดบัมาก 3 อนัดบัแรก คือ ราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพ รองลงมา คือ ราคาถูกกวา่เม่ือเทียบกบัสินคา้ใหม่ และสามารถต่อรองราคาได ้
ตามล าดบั 
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 ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย พบวา่ ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดในระดบัมาก 3 อนัดบัแรก 
คือ มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย รองลงมา คือ มีพื้นท่ีภายในร้านกวา้งขวาง จดัสรรพื้นท่ีวางสินคา้ได้
อยา่งเหมาะสม และความสะอาดภายในร้าน ตามล าดบั 
 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดในระดบัมาก 3 อนัดบั
แรก คือ เจ้าของร้านและพนักงานบริการด้วยรอยยิ้ม อัธยาศัยดีและสนใจลูกค้า รองลงมา คือ มี
ส่วนลดพิเศษบางช่วงเวลา เช่น ลดล้างสต็อก และมีบริการรับเปล่ียน-คืนสินคา้ภายในระยะเวลาท่ี
ก าหนดหรือตามเง่ือนไขท่ีก าหนดไว ้ตามล าดบั 
 วงกต โอวาทสกุล (2547) ได้ศึกษา พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้ามือสองของ
ผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามจะสอบถามขอ้มูล
จากหลายๆร้านก่อนแลว้จึงตดัสินใจซ้ือ โดยซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้ามือสองส าหรับใชภ้ายในบา้นมากท่ีสุด 
มีความเช่ือถือในสินคา้ยี่ห้อโซน่ี เป็นอนัดบัแรก สาเหตุหลกัของการตดัสินใจซ้ือ คือ ราคาประหยดั
กว่าซ้ือสินค้าใหม่  โดยให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้า ราคาท่ี เหมาะสม และนิยมซ้ือ
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าท่ีมีอายกุารใชง้านมาแลว้ไม่เกิน 1 ปี 
 ปัจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุดต่อการซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้ามือสอง ประกอบด้วย ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ คุณภาพของสินคา้ดี มีมาตรฐาน ปัจจยัดา้นราคา ไดแ้ก่ การมีระดบัราคาท่ีเหมาะสม 
ปัจจยัด้านสถานท่ี ได้แก่ ท าเลท่ีตั้ง หาง่าย สะดวก และไม่ไกลเกินไป และปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด ไดแ้ก่ การบริการของพนกังานท่ีรวดเร็ว มีคุณภาพ มีความเขา้ใจในสินคา้เป็นอยา่งดี                      
 
 


