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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ การวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม
ในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม  2) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้ ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อสินค้า
แบรนด์เนมในกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตัดสิน ใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมในกรุงเทพมหานคร 4) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 20 - 60 ปี ท่ี
เคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมในช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา จ านวน 400 คน ซึ่งก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
สูตรของ คอแครน (Cochran,1977) ท่ีระดับความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA: F-test) และการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Mult iple Regress ion Analys is)  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมี เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และ
อาชีพ แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 นอกจากนี้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทัง้ 4 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
(X1) ด้านราคา (Price) (X2) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (X3) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) (X4) โดยมีค่าสัมประสิทธิส์ัมพันธ์พหุคูณ (R) = 0.614 และสามารถท านายปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ได้ร้อยละ 37.8 จึงสามารถสร้าง
สมการความสัมพันธ์การตัดสินใจซื้อแบรนด์เนมได้ดังนี้ 
Ŷ = 1.604+0.138X1+0.127X2+0.146X3+0.191X4 
 
ค าส าคัญ :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps, การตัดสินใจซื้อ , สินค้าแบรนด์เนม, ผู้บริโภค, 
กรุงเทพมหานคร 



2 

ABSTRACT 
 

This research aimed to: (1) to examine demographic factors, marketing mix factors 
(4Ps), and the decision to purchase branded products; (2) to investigate consumers' opinions 
toward the marketing mix (4Ps) and their purchasing decisions regarding branded products in 
Bangkok; (3) to examine the effects of demographic factors on consumers' purchasing decisions 
for branded products in Bangkok; and (4) analyze the influence of marketing mix factors on  
consumers' purchasing decisions for branded products in Bangkok. This study employed a 
quantitative research approach. The sample consisted of 400 consumers residing in Bangkok, 
aged between 20 and 60 years, who had purchased branded products within the previous      
12 months. The sample s ize was determined us ing Cochran's (1977) formula at a 95% 
confidence level, and convenience sampling was employed. The research instrument was a 
structured questionnaire. Data were analyzed using descriptive statistics, including frequency, 
percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential stat istics, including One-Way 
ANOVA (F-test) and Multiple Regression Analysis. The results revealed that respondents with 
different demographic characteristics, including gender, age, marital status, education level,  
monthly income, and occupation, did not significantly differ in their purchasing decisions of 
branded products in Bangkok at the 0.05 statistical significance level. In addition, the marketing 
mix factors (4Ps) significantly influenced purchasing decisions of branded products at the 0.05 
stat istical s ignif icance level in all four aspects: Product  (X1),  Price (X2),  Place (X3),  and 
Promotion (X4). The multiple correlation coefficient (R) was 0.614, and the marketing mix factors 
could predict purchasing decisions of branded products at 37.8 percent. The predictive equation 
could be formulated as follows: Ŷ = 1.604+0.138X1+0.127X2+0.146X3+0.191X4 
 
Keywords: Marketing Mix Factors (4Ps), Purchasing Decision, Branded Products, Consumers, 
Bangkok 
 
บทน า 
 

ปัจจุบันสินค้าแบรนด์เนมได้รับความนิยมเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่องในกลุ่มผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากสินค้าแบรนด์เนมไม่ได้เป็นเพียงสินค้าฟุ่มเฟือย แต่ยังสะท้อนถึงรสนิยม ภาพลักษณ์ และ
สถานภาพทางสังคมของผู้บริโภค โดยตลาดสินค้าแบรนด์เนมในประเทศไทยมีแนวโน้มเติบโต อ ย่าง
ต่อเนื่อง แม้อยู่ในภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว (ปพน มนัสภากร , 2568) ทัง้นี้อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ 
ดารา และอินฟลูเอนเซอร์ ยังมีบทบาทส าคัญต่อการรับรู้และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน  
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แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ของ Kotler (1997) อธิบายว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สอดคล้องกับแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Engel, Kollat and 
Blackwell (1968) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ปัญหา แสวงหาข้อมูล ประเมินทางเลือก และตัดสินใจ
ซื้อจากปัจจัยท่ีได้รับจากการตลาดและสังคมรอบตัว นอกจากนี้ อาทิตย์ บุญเขตร (2566) พบว่า ปัจจัย
ด้านการรับรู้แบรนด์ บุคลิกภาพของแบรนด์ และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ อย่างไรก็ตาม งานวิจัยท่ีผ่านมา ส่วนใหญ่มุ่งศึกษา
เฉพาะสินค้าแบรนด์เนมบางประเภท ท าให้ยังขาดการศึกษาในภาพรวมของสินค้าแบรนด์เนมทุก
ประเภท ดังนัน้ การศึกษาครัง้นี้ จึงมีความส าคัญเพื่อท าความเข้าใจปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสิน ใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการวา งกล
ยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps การตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนม 
  2. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps และระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมในกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน
กรุงเทพมหานคร  

4. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน

กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน

กรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตการวิจัย 
1. ขอบเขตด้านประชากร คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 20-60 ปี 

เคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมในช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
2. ขอบเขตด้านเนื้อหา ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps การตัดสินใจซื้อ

สินค้า 
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3. ขอบเขตด้านระยะเวลาคือตัง้แต่เดือนกุมภาพันธ์ ถึง เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2569 รวม
ระยะเวลาทัง้สิ้น 4 เดือน 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
            แนวคิดและทฤษฎีเกียวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 4Ps 

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ของ McCarthy (1960) อธิบายว่า ปัจจัยทางการตลาดท่ี
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้าน
ราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็น
องค์ประกอบส าคัญท่ีช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง คุณภาพ รูปลักษณ์ ความทันสมัย และคุณสมบัติของ
สินค้า 

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง ความเหมาะสมและความคุ้มค่าของราคาสินค้า  
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าและสถานท่ี

จัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การจัด

โปรโมชัน่ และกิจกรรมทางการตลาดท่ีช่วยกระตุ้นความสนใจและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของ Philip Kotler (1999) อธิบายว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคใช้ในการพิจารณาและตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดังนี้ 

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการ 
หรือปัญหาท่ีเกิดข้ึน และต้องการหาสินค้ามาตอบสนองความต้องการนัน้  

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) หมายถึง การค้นหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า จากแหล่ง 
ต่าง ๆ เช่น สื่อออนไลน์ รีวิว หรือค าแนะน าจากบุคคลใกล้ชิด เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง การเปรียบเทียบสินค้าแต่ละ 
ทางเลือก โดยพิจารณาจากคุณภาพ ราคา ภาพลักษณ์ และความคุ้มค่า  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การเลือกซื้อสินค้าท่ีสามารถตอบสนอง 
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคมากท่ีสุด 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติกรรม 
ของผู้บริโภคหลังการซื้อสินค้า ซึ่งอาจส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ ้าและการบอกต่อในอนาคต  
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วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี้คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 20 

- 60 ปี กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ คอแครน 
(Cochran, 1977) ด้วยความคลาดเคลื่อนท่ีระดับ 0.05 ท าให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ซึ่งผู้วิจัยใช้
การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย เครื่องมือท่ีใช้คือแบบสอบถามท่ีพัฒนาจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัย ท่ีเก่ียวข้อง แบ่งเป็น 3 ส่วน  

1. ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ 
จ านวน 6 ข้อ โดยใช้รูปแบบค าถามแบบเลือกตอบ  

2. ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 4 Ps จ านวน 18 ข้อ โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
3. การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม จ านวน 23 ข้อ โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity ) 
โดยผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ด้วยการหาดัชนีความสอดคล้อง (IOC) คัดเลือกข้อค าถามท่ีมีค่า IOC 
ตัง้แต่ 0.50 ข้ึนไป โดยแบบสอบถามฉบับนี้มีค่า IOC เท่ากับ 0.97 จากนัน้ ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไป
ทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มบุคคลท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย จ านวน 30 คน 
และหาค่าความเช่ือมัน่ของเครื่องมือด้วยวิธีสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coeff icient) โดยก าหนดเกณฑ์การยอมรับไว้ท่ีระดับไม่ต ่ากว่า 0.70 โดยแบบสอบถามฉบับนี้มีค่า 
เท่ากับ 0.97 

การเก็บข้อมูล  
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ – เดือนพฤษภาคม 2569 โดยคัดเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 20 - 60 ปี และเคยซื้อสินค้าแบรนด์เนม
ในช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา ทัง้นี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms และเผยแพร่ผ่านสือ่
สังคมออนไลน์ ได้แก่ Line และ Facebook โดยเผยแพร่ใน กลุ่มชุมชนของผู้พักอา ศั ยใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มผู้สนใจสินค้าแฟชัน่และไลฟ์สไตล์ รวมถึงกลุ่มเครือข่ายบุคคลทัว่ไปใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ท่ีก าหนด ทัง้นี้ ก่อน
เริ่มตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบจะต้องผ่านค าถามคัดกรองเก่ียวกับสถานท่ีพักอาศัย และประสบการณ์การ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมภายในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา เพื่อให้มัน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ แบ่งเป็น 2 ส่วน  
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
 2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย ใช้การวิเคราะห์ 

One-way ANOVA (F-test) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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ผลการวิจัย 
ผลการวิจัยด้านประชากรศาสตร์ จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศ

หญิงคิดเป็นร้อยละ 53.250 อายุอยู่ในช่วง 31 - 40 ปีคิดเป็นร้อยละ 32.250 มีสถานภาพโสดคิดเป็นร้อย
ละ 40.250 ระดับการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 43.250 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 
บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 26.000 และมีอาชีพอื่น ๆ คิดเป็นร้อยละ 42.000 

 
การวิเคราะห์ผลการวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps อธิบายผลดังตาราง 1 ดังน้ี 
ตาราง 1 ผลการวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps X̅ SD ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ด้านราคา (Price) 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

4.028 
4.072 
4.063 
3.977 

0.480 
0.457 
0.440 
0.469 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.035 0.310 มาก 
 
จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps อยู่ใน

ระดับ มาก (X̅ = 4.035, SD = 0.310) ทัง้นี้ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4 Ps มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ มาก เช่นเดียวกัน โดยด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ ด้าน
ราคา (Price) (X̅ = 4.072, SD = 0.457) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (X̅ = 4.063, 
SD = 0.440), ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (X̅ = 4.028, SD = 0.480) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) (X̅ = 3.977, SD = 0.469) ตามล าดับ 
 
การวิเคราะห์ผลการวิจัยการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม อธิบายผลดังตาราง 2 ดังน้ี 
ตาราง 2 ผลการวิจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม X̅ SD ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
2. ด้านการค้นหาข้อมูล (Information Search) 
3. ด้านการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
5. ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase 
Behavior) 

4.007 
4.040 
4.075 
4.006 
4.015 

0.498 
0.478 
0.426 
0.463 
0.441 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.028 0.305 มาก 
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จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ภาพรวมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม อยู่ใน
ระดับมาก (X̅= 4.028, SD = 0.305) เมื่อพิจารณาในแต่ละรายด้านพบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
เนม ด้านการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (X̅= 4.075, SD = 
0.426) รองลงมาคือ  ด้านการค้นหาข้อมูล ( Information Search) (X̅= 4.040, SD = 0.478) ด้าน
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) (X̅= 4.015, SD = 0.441) ด้านการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) (X̅= 4.006, SD = 0.463) และด้านการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) (X̅= 
4.007, SD = 0.498) ตามล าดับ 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ปัจจัยประชากรศาสตร์แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน 
 

ตาราง 3 การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยส่วนบุคคล F Sig ผลการทดสอบ 

เพศ 
อายุ 
สถานภาพ 
ระดับการศึกษา 
รายได้ต่อเดือน 
อาชีพ 

1.096 
0.387 
1.038 
2.067 
0.731 
1.362 

0.335 
0.762 
0.355 
0.128 
0.571 
0.238 

ไม่แตกต่างกัน 
ไม่แตกต่างกัน 
ไม่แตกต่างกัน 
ไม่แตกต่างกัน 
ไม่แตกต่างกัน 
ไม่แตกต่างกัน 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 3 พบว่า ผู้ตอบแบบถามท่ีมี เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 

และอาชีพแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมในกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมในกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิเคราะห์สมมติฐานก่อนการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ข้อมูลมีการแจกแจง

ใกล้เคียงแบบปกติ โดยค่าความเบ้ (Skewness) มีค่าอยู่ระหว่าง -0.325 ถึง 4.151 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ท่ี
ยอมรับได้ โดยค่า Skewness ไม่เกิน ±2 และค่า Kurtosis ไม่เกิน ±7 แสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจง
ใกล้เคียงปกติ (normal distribution) อ้างอิงแนวคิดของ (West, Finch, & Curran, 1995) นอกจากนี้ ผล
การทดสอบค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ พบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง 0.245 ถึง 0.302 ซึ่งไม่
เกิน 0.90 แสดงว่าไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์กันสูงระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) และสามารถ
น าข้อมูลไปวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ 
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ตาราง 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ในภาพรวม 

ตัวแปรท านาย B 
Std. 

Error β t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  
(Product) (X1) 
2. ด้านราคา (Price) (X2) 
3. ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) (X3) 
4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) 
(X4) 

1.604 
0.138 

 
0.127 
0.146 

 
0.191 

0.159 
0.027 

 
0.029 
0.030 

 
0.028 

 
0.217 

 
0.190 
0.210 

 
0.293 

10.115 
5.121 

 
4.369 
4.910 

 
6.883 

0.000* 
0.000* 

 
0.000* 
0.000* 

 
0.000* 

 
0.874 

 
0.835 
0.858 

 
0.867 

 
1.144 

 
1.197 
1.166 

 
1.153 

R = 0.614, R2= 0.378, Adj. R2= 0.371, Durbin-Watson = 1.902, F = 59.891, Sig=0.000 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตาราง 4 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์

เนมในภาพรวม ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ใน 4 ตัวแปรท านาย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
โดยมีค่าสัมประสิทธิส์ัมพันธ์พหุคูณ (R) = 0.614 และสามารถท านายปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ในภาพรวมได้ร้อยละ 37.8 

ดังนัน้ จึงสามารถสร้างสมการความสัมพันธ์การตัดสินใจซื้อแบรนด์เนมได้ดังนี้  
 Ŷ = B0+B1X1+B2X2+B3X3+B4X4 

Ŷ = 1.604+0.138X1+0.127X2+0.146X3+0.191X4 
 จากสมการความสัมพันธ์การตัดสินใจซื้อแบรนด์เนม สามารถวิเคราะห์ได้ว่า ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์เนม ภาพรวมมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านราคา (Price) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อแบรนด์เนมในภาพรวมน้อยท่ีสุด ตามล าดับ  
 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีค่า Tolerance มีค่าต ่าท่ีสุด 0.835 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0 และค่า VIF 
มีค่าสูงท่ีสุดท่ี 1.197 ซึ่งไม่เกิน 10 แสดงว่าตัวแปรแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กันหรือไม่มีความซ ้าซ้อน
กันในการวัด 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
ผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมในกรุงเทพมหานครสามารถ

อภิปรายผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย ได้ดังนี้  
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 1. ปัจจัยประชากรศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อ
เดือน และอาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากในปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนมผ่านสื่อออนไลน์ได้อย่างทัว่ถึง ท าให้แม้ผู้บริโภคจะมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน แต่มีพฤติกรรมการรับรู้ข้อมูลและการตัดสินใจซื้อท่ีใกล้เคียงกัน อีกทั้ง
สินค้าแบรนด์เนมยังมีความหลากหลายด้านราคาและช่องทางการจัดจ าหน่าย จึงท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เลือกซื้อสินค้าได้ตามความต้องการและก าลังซื้อของตนเอง ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัย ไปรยา 
วิลัยรัตน์ และ เอื้อมพร ศิริรัตน์ (2565) ท่ีศึกษาเรื่องการตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมใน ช่วง
สถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า เพศ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชยธร จินดานนท์ (2567) ท่ีศึกษาเรื่องปัจ จัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์เนมมือสองผ่านแพลตฟอร์ม Falinda ซึ่งพบว่า อายุและ
รายได้ท่ีแตกต่างกัน ไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์เนมมือสองอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยด้านการส่งเสริมการตลาดมี
อิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านราคา ทัง้นี้อาจ
เนื่องมาจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร โปรโมชัน่ และการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ สั งคม
ออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว ประกอบกับสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีราคาสูง ผู้บริโภคจึงให้ความส าคัญ
กับคุณภาพ ความคุ้มค่า และสิทธิประโยชน์จากการส่งเสริมการขายก่อนตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้  
แบบจ าลองมีค่าสัมประสิทธิก์ารก าหนด (R²) เท่ากับ 0.378 แสดงว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมได้ร้อยละ  37.8 ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ชยธร 
จินดานนท์ (2567) ท่ีพบว่าแบบจ าลองสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์เนมมือสอง
ผ่านแพลตฟอร์ม Falinda ได้ร้อยละ 46.9 (R² = 0.469) สะท้อนให้เห็นว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
เนมยังได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอื่นนอกเหนือจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทัง้นี้ ผลการศึกษายัง
สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ McCarthy (1960) และงานวิจัยของสุธิตรา จวงพล
งาม และสุธรรม พงศ์ส าราญ (2568) ท่ีพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้านส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

3. การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ทุกด้านของการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะด้านการประเมินทางเลือกมีค่าเฉลี่ย
สูงสุด ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีมูลค่าสูงและเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ รสนิยม 
และสถานะทางสังคม ผู้บริโภคจึงให้ความส าคัญกับการเปรียบเทียบข้อมูล คุณภาพสินค้า ราคา และ
ความคุ้มค่าก่อนตัดสินใจซื้อ อีกทั้งในปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้า รีวิว และข้อมูล
เปรียบเทียบผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างสะดวก ส่งผลให้กระบวนการประเมินทางเลือกมีความส าคัญ
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มากย่ิงข้ึน ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Philip Kotler (1999) ท่ีอธิบายว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วยหลายขัน้ตอน โดยเฉพาะขัน้ตอนการประเมินทางเลือก ซึ่งเป็น
กระบวนการส าคัญในการเปรียบเทียบข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิ จัย
ของ แววปราชญ์ กิจรุ่งเรืองไพศาล (2567) ท่ีพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อและความ
พึงพอใจในการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมอยู่ในระดับมาก สะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคสินค้าแบรนด์เนม
ให้ความส าคัญกับการพิจารณาข้อมูลอย่างรอบคอบก่อนการตัดสินใจซื้อ 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมควรให้ความส าคัญกับด้านการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะ
การจัดโปรโมชัน่ การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ และการใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ( Influencer) เพื่อ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมากท่ีสุด จึงสามารถช่วยเพิ่มการรับรู้ สร้างความสนใจ และ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าได้มากย่ิงข้ึน 

2. ผู้ประกอบการควรพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพ มีเอกลักษณ์ และสะท้อนภาพลักษณ์
ของผู้บริโภค เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แบรนด์เนม ผู้บริโภคจึงให้ความส าคัญกับคุณภาพ ความโดดเด่น และความน่าเช่ือถือของสินค้าในการ
พิจารณาเลือกซื้อ 

3. ผู้ประกอบการควรพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ให้มีความสะดวก น่าเช่ือถือ และ
เข้าถึงได้ง่าย เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แบรนด์เนม โดยผู้บริโภคในปัจจุบันนิยมค้นหาข้อมูลและสัง่ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ท่ีสามารถใช้
งานได้สะดวกและมีความปลอดภัยในการท าธุรกรรม 

4. ผู้ประกอบการควรก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพและคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ 
เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม แม้ว่าจะมีอิทธิพล
น้อยกว่าปัจจัยด้านอื่น แต่ผู้บริโภคยังคงพิจารณาความคุ้มค่าระหว่างราคากับคุณภาพของสินค้ า เพื่อ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ 

5. การศึกษาครัง้ต่อไปควรศึกษาปัจจัยอื่นเพิ่มเติม เช่น อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ ความ
ภักดีต่อตราสินค้า และพฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงขยายกลุ่มตัวอย่างและใช้การวิจัยเชิงคุณภาพร่วมด้วย 
เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวอาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม และช่วยให้สามารถอธิบาย
พฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมและลึกซึ้งมากย่ิงข้ึน 
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