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บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิจำนวน 441 คน 
วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาและแบบจำลองสมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจทางเศรษฐกิจ แรงจูงใจที่ยั่งยืน และแรงจูงใจที่สร้างสรรค์ส่งผลทางบวกต่อ
ทัศนคติการซื้อ โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความคุ้มค่า การลดการใช้ทรัพยากร และการแสดงออกทาง
ความคิดสร้างสรรค์ ขณะที่แรงจูงใจทางจริยธรรมและแรงจูงใจที่คิดถึงไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ เนื่องจาก
ผู้บริโภคเน้นปัจจัยด้านราคาและคุณภาพมากกว่า ทัศนคติส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ โดยได้รับอิทธิพล
จากบรรทัดฐานส่วนตัว ประสบการณ์การซื้อ และการบริโภคอย่างยั่งยืน แต่การควบคุมพฤติกรรมไม่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคขาดความมั่นใจในการประเมินความแท้จริงของสินค้า ผลการศึกษาสะท้อน
พฤติกรรมผู้บริโภคสมัยใหม่ที่คำนึงถึงความยั่งยืน คุณค่าทางเศรษฐกิจ และการแสดงออกทางเอกลักษณ์
ส่วนตัว 
 
คำสำคัญ: แรงจูงใจทางเศรษฐกิจ, แรงจูงใจที่ยั่งยืน, แรงจูงใจด้านจริยธรรม, แรงจูงใจที่คิดถึง, แรงจูงใจที่

สร้างสรรค,์ ทัศนคต, บรรทัดฐานส่วนตัว, การควบคุมพฤติกรรม, ความตั้งใจซื้อ, ประสบการณ์การ
ซื้อที่ผ่านมา, การซื้ออย่างยั่งยืน, การซื้อที่โดดเด่น, เสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง  

 
Abstract 

This research aimed to examine the relationships between factors affecting second-
hand branded clothing purchase decisions in the Bangkok Metropolitan Region. Data were 
collected through questionnaires using stratified random sampling from 441 respondents and 
analyzed using descriptive statistics and structural equation modeling. 

The findings revealed that economic motivation, sustainable motivation, and creative 
motivation positively influenced purchase attitudes. Consumers prioritized value, resource 
consumption reduction, and opportunities for creative expression. Ethical and nostalgic 
motivations did not significantly influence attitudes as consumers emphasized price and 
quality factors more. Attitudes positively influenced purchase intentions, affected by personal 
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norms, purchase experiences, and sustainable consumption. However, behavioral control had 
no influence on purchase intentions due to consumers' lack of confidence in assessing product 
authenticity. In Bangkok's context, second-hand purchases emphasized value and quality over 
social status. The study reflects modern consumer behaviors that consider sustainability, 
economic value, and personal identity expression. 

 
Keywords: Economic motivation, Sustainable motivation,  Ethical motivation,  Nostalgic 

motivation,  Creative motivation,  Attitude,  Personal norms,  Behavioral control, 
Purchase intention,  Past purchase experience,  Sustainable purchasing, 
Conspicuous consumption, Second-hand branded clothing 

 
บทนำ 

การเติบโตของตลาดเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู ้บริโภคปัจจุบัน
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับประเด็นสิ่งแวดล้อมและความยั่งยืนมากขึ้น ส่งผลให้การซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือ
สองได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากสามารถเข้าถึงแบรนด์ที่
มีชื ่อเสียงในราคาที่ย่อมเยากว่า พร้อมทั้งสอดคล้องกับกระแสรักษ์โลกและความยั่งยืน ทั้งในร้านค้าและ
แพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ แม้เศรษฐกิจไทยและทั่วโลกจะชะลอตัวจากวิกฤตโควิด-19 แต่ตลาดเสื้อผ้าแบรนด์
เนมมือสองกลับเติบโตอย่างน่าสนใจ โดยมูลค่าตลาดเสื้อผ้ามือสองในไทยปี 2565 คาดว่าจะสูงถึง 1.7 หมื่น
ล้านบาท (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2565) ปัจจัยสำคัญที่ผลักดันการเติบโตนี้ ได้แก่ ราคาที่ถูกกว่าเมื่อเทียบกับ
ของใหม่ ความนิยมในแบรนด์เนมที่ยังคงอยู่ กระแสความใส่ใจสิ่งแวดล้อม และการเข้าถึงที่ง่ายขึ้นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง (Second-hand Branded Clothing) หมายถึง เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย
ที่ผลิตโดยแบรนด์ที่มีชื่อเสียง ซึ่งเคยผ่านการใช้งานมาแล้ว มักเป็นแบรนด์ระดับโลกหรือแบรนด์ดีไซเนอร์ชั้น
นำ เช่น Louis Vuitton, Chanel, Gucci, Prada และ Dior โดยมีคุณภาพการผลิตที่ดี ใช้วัสดุคุณภาพสูง มี
ความคงทน และดีไซน์ที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ การนำเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองกลับมาใช้ใหม่ (Reusing 
Second-hand Branded Clothing) สอดคล้องกับแนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) โดยมี
ประโยชน์หลายประการ ได้แก่ 

1. ด้านสิ่งแวดล้อม: ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ลดปริมาณขยะจากอุตสาหกรรมแฟชั่น และลดการ
ใช้ทรัพยากรธรรมชาติในการผลิตเสื้อผ้าใหม่ 

2. ด้านเศรษฐกิจ: ประหยัดค่าใช้จ่าย สร้างรายได้ให้ผู้ขายรายย่อย และกระตุ้นเศรษฐกิจในระบบ
การค้ามือสอง 

3. ด้านสไตล์และเอกลักษณ์: ช่วยสร้างลุคเฉพาะตัว เนื่องจากเป็นไอเท็มที่หายากและผลิตจำนวน
จำกัด 

แนวโน้มตลาดสินค้าหรูหรามือสองทั่วโลกมีมูลค่าสูงถึง 33 พันล้านยูโรในปี 2021 โดยมีการขยายตัว
ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ แบรนด์ และช่องทางการจัดจำหน่าย ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ อย่างไรก็ตาม ยังมี
ข้อจำกัดบางประการที่ต้องคำนึงถึง เช่น ปัญหาด้านสุขอนามัย คุณภาพของเสื้อผ้าที่อาจไม่สมบูรณ์ และ
ภาพลักษณ์ในแง่ลบที่บางคนมีต่อสินค้ามือสอง งานวิจัยที่ผ่านมาส่วนใหญ่มักศึกษาเพียงปัจจัยด้านราคาและ
คุณภาพ ทำให้ยังขาดความเข้าใจที่ครอบคลุมเกี่ยวกับปัจจัยสำคัญอ่ืนๆ จึงควรมีการศึกษาปัจจัยที่หลากหลาย
มากขึ้น ทั้งด้านประชากรศาสตร์ ความนิยมของแบรนด์ ความสะดวกในการซื้อ กระแสแฟชั่น และการรับรู้
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ด้านความยั่งยืน เพื่อเข้าใจการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างรอบด้าน และนำไปสู่ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ที่เป็น
ประโยชน์ต่อผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในตลาดนี้ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
สมมุติฐานการวิจัย 

H1 แรงจูงใจทางเศรษฐกิจส่งผลทางบวกต่อความตั ้งใจซื ้อเส ื ้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H2 แรงจูงใจที่ยั่งยืนส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

H3 แรงจูงใจทางจริยธรรมส่งผลทางบวกต่อต่อความตั ้งใจซื ้อเสื ้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H4 แรงจ ูงใจที ่ค ิดถ ึงส ่งผลทางบวกต่อต ่อความตั ้งใจซ ื ้อเส ื ้อผ ้าแบรนด์เนมมือสองในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H5 แรงจูงใจที ่สร้างสรรค์ส่งผลทางบวกต่อต่อความตั ้งใจซื ้อเสื ้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H6 ทัศนคติต่อส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

H7 บรรทัดฐานส่วนตัวต่อส่งผลทางบวกต่อความตั ้งใจซื ้อเสื ้อผ ้าแบรนด์เนมมือสอง ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H8 การควบคุมพฤติกรรมต่อส่งผลทางบวกต่อความตั ้งใจซื ้อเสื ้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H9 ประสบการซื้อที ่ผ่านมาต่อส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเสื ้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H10 การซื ้ออย่างยั ่งยืนต่อส่งผลทางบวกต่อความตั ้งใจซื ้อเสื ้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H11 การซื้อที่หรูหราอย่างเห็นได้ชัดต่อส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) เป็นการรวบรวมและสังเคราะห์ข้อมูลจากงานวิจัย 

บทความวิชาการ และเอกสารทางวิชาการท่ีเกี่ยวข้องกับประเด็นที่ต้องการศึกษาเพ่ือทำความเข้าใจองค์ความรู้
ที่มีอยู่ในปัจจุบัน รวมถึงสำรวจช่องว่างทางการวิจัยที่ยังไม่มีการศึกษา ซึ่งจะช่วยในการกำหนดกรอบแนวคิด
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และระเบียบวิธีวิจัยที่เหมาะสมต่อไป ด้วยการศึกษา ปัจจัยที่อิทธิพลต่อการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มาจากการศึกษา  

ทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation Theory) ผู ้ว ิจัยใช้ทฤษฎีแรงจูงใจในการอธิบายปัจจัยผลักดันให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าแบรนด์หรูมือสอง โดยแบ่งเป็นแรงจูงใจภายใน เช่น ความพึงพอใจ ความ
ภาคภูมิใจ และแรงจูงใจภายนอก เช่น การได้รับการยอมรับจากสังคม ภาพลักษณ์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Deci and Ryan (1985) ที่ระบุว่าแรงจูงใจเป็นพลังสำคัญที่ผลักดันพฤติกรรมของบุคคล 

แรงจูงใจทางเศรษฐกิจ (Economic motivation ) การซื้อเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนม แรงจูงใจทาง
เศรษฐกิจเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนม โดยผู้บริโภคมักมองหาความ
คุ้มค่าและประโยชน์ทางการเงินจากการซื้อสินค้าเหล่านี้ เช่นเดียวกับ Turunen et al. (2020)แรงจูงใจทาง
เศรษฐกิจในการซื้อสินค้าหรูหรามือสองเป็นปัจจัยสำคัญผู้บริโภคมองว่าการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง  
เป็นโอกาสในการเข้าถึงสินค้าคุณภาพสูงในราคาที่เหมาะสม นอกจากนี้ ความต้องการสินค้าที่มีเอกลักษณ์และ
การตระหนักถึงการบริโภคอย่างยั่งยืนก็เป็นแรงจูงใจสำคัญ นอกจากนี้ยังมี Liang et al. (2020) ผู้บริโภคมัก
เปรียบเทียบราคาระหว่างสินค้าใหม่และสินค้ามือสองก่อนตัดสินใจซื้อด้วยทัศนคติที่ดีต่อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือ
สอง ยังมี Ferraro et al. (2016) กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจทางเศรษฐกิจสูงมักจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อการ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยมองว่าเป็นวิธีที่ฉลาดในการประหยัดค่าใช้จ่ายและได้ครอบครองสินค้าที่มี
คุณภาพดี ยังมี Padmavathy et al. (2019) แรงจูงใจทางเศรษฐกิจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่มีความตระหนักด้านราคาสูงและมองหาทางเลือกในการ
ประหยัดค่าใช้จ่าย  

แรงจูงใจด้านความย่ังยืน (Sustainable motivation) หมายถึง ปัจจัยภายในที่กระตุ้นให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการโดยคำนึงถึงผลกระทบระยะยาวต่อสิ่งแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจ แรงจูงใจนี้
สะท้อนถึงความตระหนักในการอนุรักษ์ทรัพยากร การลดของเสีย และการสนับสนุนเศรษฐกิจหมุนเวียน 
รวมถึงการแสดงออกซึ่งค่านิยมส่วนบุคคลที่สอดคล้องกับหลักการพัฒนาอย่างยั่งยืน ทั้งนี้ แรงจูงใจดังกล่าวมี
อิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีกระบวนการผลิตและการบริโภคที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม  
Turunen et al. (2020) เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค แรงจูงใจนี้สะท้อนถึงความ
ตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมและความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้บริโภค โดยการซื้อสินค้ามือสองถูกมองว่าเป็นการ
ลดการบริโภคทรัพยากรใหม่ ลดปริมาณขยะ และสนับสนุนเศรษฐกิจหมุนเวียน นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังรู้สึกว่า
การเลือกซื้อสินค้ามือสองเป็นการแสดงออกถึงค่านิยมส่วนบุคคลที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
การบริโภคอย่างมีจริยธรรมและยั่งยืนที่กำลังเป็นกระแสในปัจจุบัน  สอดคล้องกับ Padmavathy et al. 
(2019) กลว่าว่า ผู้บริโภคควรความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมและความยั่งยืนเป็นแรงจูงใจสำคัญที่ทำให้
ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้ำ โดยมองว่าเป็นการสนับสนุนการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบ สอดคล้องกับ ผู้บริโภค
ที่มีจิตสำนึกด้านสิ่งแวดล้อมมักจะมองการซื้อสินค้ามือสองเป็นทางเลือกที่ยั ่งยืน เนื่องจากช่วยลดการใช้
ทรัพยากรในการผลิตสินค้าใหม่และลดปริมาณขยะจากอุตสาหกรรมแฟชั่น สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
McNeill and Moore (2023) แรงจูงใจด้านความยั่งยืนมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์
เนมมือสอง โดยผู้บริโภคที่ให้ความสำคัญกับการบริโภคอย่างยั่งยืนมักจะมีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้ามือสอง 
และมองว่าเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม  

แรงจูงใจด้านจริยธรรม (Ethical motivation) ในบริบทของการบริโภคสินค้าแฟชั่น หมายถึง 
ปัจจัยภายในที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดยคำนึงถึงผลกระทบทางสังคมและสิ่งแวดล้อม แรงจูงใจนี้
สะท้อนถึงความตระหนักในประเด็นจริยธรรมที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการผลิตและการบริโภค ประกอบด้วย
การต่อต้านบริโภคนิยม ความรับผิดชอบต่อสังคม การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม การสนับสนุนเศรษฐกิจหมุนเวียน 
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และการแสดงออกถึงค่านิยมส่วนบุคคล แรงจูงใจด้านจริยธรรมมีบทบาทสำคัญในการกำหนดพฤติกรรมการ
บริโภคที่รับผิดชอบ โดยเฉพาะในการเลือกซื้อสินค้ามือสองซึ่งถูกมองว่าเป็นทางเลือกที่มีความรับผิดชอบ
มากกว่าการซื้อสินค้าใหม่ เช่นเดียวกับ ตามแนวคิดของ Turunen et al. (2020) การซื้อสินค้าหรูหรามือสอง 
หมายถึง แรงขับเคลื่อนภายในที่ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดยคำนึงถึงผลกระทบทางสังคมและสิ่งแวดล้อม 
แรงจูงใจนี้สะท้อนถึงความตระหนักในประเด็นจริยธรรมที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้าหรูหรา โดยผู้บริโภค
มองว่าการซื้อสินค้ามือสองเป็นทางเลือกที่มีความรับผิดชอบมากกว่า เนื่องจากช่วยลดการบริโภคทรัพยากร
ใหม่ สนับสนุนการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ และเป็นการต่อต้านวัฒนธรรมบริโภคนิยม ทั้งนี้ แรงจูงใจ
ด้านจริยธรรมมีบทบาทสำคัญในการกำหนดพฤติกรรมการบริโภคที่ยั ่งยืนในตลาดสินค้าหรูหรามือสอง
เช่นเดียวกับ Kim and Oh (2020) กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับราคาและความคุ้มค่ามากกว่าประเด็น
ด้านจริยธรรม โดยแรงจูงใจด้านราคามีอิทธิพลต่อทัศนคติสูงกว่าด้านจริยธรรม เช่นเดียวกับ Lee et al. 
(2021) กล่าวว่า ผู้บริโภคให้น้ำหนักกับภาพลักษณ์และความคุ้มค่าเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจ โดยประเด็น
ด้านจริยธรรมเป็นเพียงปัจจัยรอง ยังมีWang and Lee., (2021) ผู้บริโภคจะมีความตระหนักด้านจริยธรรม 
แต่ไม่ใช่ปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับ Kim and Oh (2023) ผู้บริโภคที่มีจิตสำนึกด้าน
จริยธรรมมักจะมองการซื้อสินค้ามือสองเป็นการต่อต้านการบริโภคนิยมและการแสวงหาผลกำไรเกินควรใน
อุตสาหกรรมแฟชั่น รวมถึงเป็นการสนับสนุนการค้าที ่เป็นธรรมและลดการเอารัดเอาเปรียบแรงงานใน
อุตสาหกรรมการผลิตเสื้อผ้า สอดคล้องกับ แรงจูงใจด้านจริยธรรมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยผู้บริโภคมองว่าการซื้อสินค้ามือสองเป็นการแสดงจุดยืนทางจริยธรรมในการ
ต่อต้านระบบทุนนิยมที่เน้นการบริโภคแบบฟุ่มเฟือย และเป็นการสนับสนุนการใช้ทรัพยากรอย่างมีความ
รับผิดชอบ นอกจากนี้ Wilson (2022)แรงจูงใจด้านจริยธรรมเป็นตัวขับเคลื่อนสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้า
แบรนด์เนมมือสอง โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่มีความตระหนักถึงปัญหาการใช้แรงงานเด็กและแรงงานบังคับ
ในอุตสาหกรรมแฟชั่น รวมถึงผู้ที่ต้องการสนับสนุนธุรกิจขนาดเล็กที่ดำเนินการอย่างมีจริยธรรม 

แรงจูงใจที่คิดถึง (Nostalgic motivation) ในบริบทของการซื้อสินค้าแฟชั่นมือสอง โดยเฉพาะ
เสื้อผ้าแบรนด์เนม หมายถึง แรงขับภายในที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะความรู้สึกโหยหาหรือ
คิดถึงอดีต แรงจูงใจนี้เกี ่ยวข้องกับอารมณ์และความทรงจำที่ผูกพันกับช่วงเวลาหรือยุคสมัยในอดีต โดย
ผู้บริโภคอาจมองว่าการได้ครอบครองหรือสวมใส่เสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง เป็นการเชื่อมโยงตนเองกับความ
ทรงจำหรือภาพลักษณ์ในอดีตที่พวกเขาชื่นชอบหรือโหยหา ทั้งนี้ แรงจูงใจที่คิดถึงสามารถส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อและการรับรู้คุณค่าของสินค้าแฟชั่นมือสอง สอดคล้องกับแนวคิดของ Turunen et al. (2020) 
ชี้ให้เห็นว่าแรงจูงใจที่คิดถึงนี้มีบทบาทสำคัญในการกำหนดพฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้คุณค่าของสินค้า
หรูหรามือสอง โดยผู้บริโภคมักมองว่าการได้ครอบครองสินค้าเหล่านี้เป็นวิธีในการเชื่อมต่อกับมรดกทาง
วัฒนธรรมและประวัติศาสตร์แฟชั่น ซึ่งมีนัยสำคัญต่อการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารในตลาด
สินค้าหรูหรามือสอง เช่นเดียวกับ Chen et al. (2022) วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้ามือสองในสังคมเมอืง 
พบว่าผู้บริโภคมองสินค้ามือสองในแง่การใช้งานและความคุ้มค่าทางการเงินมากกว่าคุณค่าทางความรู้สึกหรือ
การโหยหาอดีต สอดคล้องกับ Harris and Thompson (2023) ผู้บริโภคมักถูกดึงดูดด้วยความรู้สึกคิดถึงและ
ความทรงจำที่เชื่อมโยงกับยุคสมัยหรือช่วงเวลาในอดีต โดยเฉพาะคอลเลคชั่นที่เป็นตำนานหรือไอเทมที่มี
ความหมายทางประวัติศาสตร์แฟชั่น ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลของความรู้สึกโหยหาอดีตต่อพฤติกรรมการ
ซื ้อ สอดคล้องกับ แรงจูงใจที ่คิดถึงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั ้งใจซื ้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
โดยผู้บริโภคมองว่าการได้ครอบครองสินค้าวินเทจหรือไอเทมจากคอลเลคชั่นในอดีตเป็นการเชื่อมโยงตนเอง
กับยุคสมัยที่พวกเขาชื่นชอบ และสร้างความรู้สึกพิเศษในการเป็นเจ้าของชิ้นงานที่มีประวัติศาสตร์ นอกจากนี้ 
แรงจูงใจที่คิดถึงเป็นตัวขับเคลื่อนสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภค
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ที่หลงใหลในแฟชั่นย้อนยุค และมองหาชิ้นงานที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวจากยุคสมัยต่างๆ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า
ความรู้สึกคิดถึงสามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

แรงจูงใจที่สร้างสรรค์ ( Creative motivation) แรงจูงใจที่สร้างสรรค์ (Creative motivation)  
ในบริบทของการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง หมายถึง แรงขับภายในที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า
เพื่อตอบสนองความต้องการในการแสดงออกทางความคิดสร้างสรรค์และการสร้างสไตล์ส่วนตัว แรงจูงใจนี้
เกี ่ยวข้องกับความปรารถนาในการสร้างลุคที่เป็นเอกลักษณ์ การผสมผสานสไตล์ และการแสดงออกทาง
ความคิดสร้างสรรค์ผ่านการแต่งกายแรงจูงใจที่สร้างสรรค์นี้มีบทบาทสำคัญในการกำหนดพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง โดยผู้บริโภคมักมองว่าการซื้อสินค้าเหล่านี้เป็นโอกาสในการแสดงออกทางความคิด
สร้างสรรค์และสร้างสไตล์ที่เป็นเอกลักษณ์ของตนเอง สอดคล้องกับแนวคิดของ Turunen et al. (2020)  
ในบริบทของการซื้อสินค้าหรูหรามือสอง หมายถึง แรงขับเคลื่อนภายในที่ทำให้ผู ้บริโภคตัดสินใจซื้อเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการในการแสดงออกทางความคิดสร้างสรรค์และการสร้างสไตล์ส่วนตัวและชี้ให้เห็นว่า
แรงจูงใจที่สร้างสรรค์มีบทบาทสำคัญในการกำหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรูหรามือสอง โดยผู้บริโภคมองว่า
เป็นโอกาสในการแสดงออกทางความคิดสร้างสรรค์และสร้างอัตลักษณ์ทางแฟชั่นที่เป็นเอกลักษณ์ การศึกษานี้
มีนัยสำคัญต่อการเข้าใจมิติทางจิตวิทยาและการแสดงออกทางสังคมผ่านการบริโภคสินค้าหรูหรามือสอง  
นอกจากนี้ยังมี Anderson and Kim (2023) ผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจด้านความสร้างสรรค์มักมองการซื้อสินค้า
มือสองเป็นโอกาสในการสร้างสไตล์ที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยการผสมผสานไอเทมจากยุคสมัยและแบ
รนด์ต่างๆ เข้าด้วยกัน ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการในการแสดงออกทางความคิดสร้างสรรค์ผ่านการแต่ง
กาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Martinez and Lee (2024) แรงจูงใจที่สร้างสรรค์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยผู้บริโภคมองว่าการซื้อสินค้ามือสองเป็นวิธีการที่ช่วยให้พวกเขา
สามารถทดลองและสร้างสรรค์ลุคท่ีแตกต่าง รวมถึงเป็นการเปิดโอกาสให้ได้ค้นพบไอเทมที่มีความพิเศษและไม่
ซ้ำใคร นอกจากนี้ Wilson (2022) แรงจูงใจที่สร้างสรรค์เป็นตัวขับเคลื่อนสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าแบ
รนด์เนมมือสอง โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่ชื่นชอบการสร้างสรรค์สไตล์การแต่งกายที่เป็นเอกลักษณ์ และ
มองหาชิ้นงานที่สามารถนำมาดัดแปลงหรือสร้างสรรค์ใหม่ได้ตามจินตนาการ  

ทั้งนี ้ผู ้ว ิจัยยังได้นำ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior หรือ TPB) เป็น
ทฤษฎีที่สามารถนำมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการขายเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ได้เป็นอย่างดี 
ทฤษฎีนี้พัฒนาโดย Icek Ajzen ในปี 1985 เป็นการขยายต่อยอดจากทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผล (Theory 
of Reasoned Action) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนอธิบายว่าความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมของบุคคลขึ้นอยู่
กับปัจจัยหลัก ประกอบด้วย ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the behavior) การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง (Subjective norm) การรับรู ้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavioral 
control) สอดคล้องกับ Hur, (2020). กล่าวว่าวิเคราะห์การบริโภคเสื้อผ้ามือสอง โดยเน้นที่ค่านิยมและการ
รับรู้ความเสี่ยง สาระสำคัญเพื่อศึกษาค่านิยมในการบริโภคเสื้อผ้ามือสองเพื่อวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงที่
เกี ่ยวข้องกับการซื ้อเสื ้อผ้ามือสอง ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ผู ้ว ิจัย
ประยุกต์ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ซึ่งระบุว่าพฤติกรรมของบุคคลถูกกำหนดโดยความ
ตั้งใจ อันเป็นผลมาจากทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
โดยนำมาอธิบายว่าทัศนคติต่อสินค้ามือสอง บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้อุปสรรคหรือความเสี่ยง 
ล้วนส่งผลต่อความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรูมือสอง ดังนี้  

ทัศนคติ (Attitude) เป็นทัศนคติต่อพฤติกรรม ความเชื่อและการประเมินผลของผู้ขายเกี่ยวกับการ
ขายเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง เช่น มุมมองต่อความคุ้มค่าทางเศรษฐกิจ ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม หรือ
ความรู้สึกภาคภูมิใจในการเป็นส่วนหนึ่งของเศรษฐกิจหมุนเวียน ด้วยทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้ ามือ
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สองแบรนด์เนมได้รับความสนใจจากนักวิจัยหลายท่านในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา เนื่องจากการบริโภคสินค้ามือ
สองกำลังเติบโตอย่างรวดเร็วในตลาดโลก โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าแฟชั่นและเครื่องแต่งกาย  Chen and 
Richards (2023) ทัศนคติเชิงบวกต่อการซื ้อสินค้ามือสองมีความสัมพันธ์โดยตรงกับความตั ้งใจซื้อ โดย
ผู้บริโภคที่มีมุมมองว่าการซื้อสินค้ามือสองเป็นการตัดสินใจที่ฉลาดและมีความรับผิดชอบจะมีแนวโน้มในการ
ซื้อสินค้ามือสองมากขึ้น นอกจากนี้ ทัศนคติด้านคุณภาพและความคุ้มค่าของสินค้าแบรนด์เนมมือสองยังเป็น
ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Thompson (2023) ทัศนคติของผู้บริโภค
ต่อความน่าเชื่อถือของผู้ขายและแพลตฟอร์มการซื้อขายสินค้ามือสองมีผลต่อความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะในด้าน
การรับประกันความแท้ของสินค้าและสภาพของสินค้า ซึ่งเป็นประเด็นสำคัญที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง นอกจากนี้  ทัศนคติต่อการบริโภคอย่างยั่งยืนและความตระหนักด้าน
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดีต่อการ
รักษาสิ่งแวดล้อมและการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบมักจะมองการซื ้อสินค้ามือสองเป็นทางเลือกที่
สอดคล้องกับค่านิยมของตน สรุปได้ว่า ทัศนคติต่อการซื้อเสื ้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมีความซับซ้อนและ
หลากหลาย โดยมีปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อทัศนคติ ได้แก่ ความคุ้มค่าทางเศรษฐกิจ การแสดงออกถึงตัวตน 
ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม และการรับรู้ความเสี่ยง  

บรรทัดฐานส่วนตัว (Subjective norms) เป็นการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นปัจจัยสำคัญในทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (TPB) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเฉพาะในบริบทของเสื้อผ้ามือสองแบรนด์
เนม ซึ่งมีมิติทางสังคมและวัฒนธรรมที่ซับซ้อน เช่นเดียวกับ Hur (2020) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ซึ่งวัดจาก
อิทธิพลของครอบครัว เพ่ือน และสังคม มีผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ แสดงให้เห็นว่าการยอมรับจาก
สังคมเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสอง โดยเฉพาะเมื่อเป็นสินค้าแบรนด์เนม  นอกจากนี้ยังมี 
อิทธิพลทางสังคมจากครอบครัว เพ่ือน และบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลต่อการรับรู้และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
เนมมือสองของผู้บริโภค โดยเฉพาะเมื่อบุคคลในกลุ่มอ้างอิงมีประสบการณ์เชิงบวกหรือแสดงการยอมรับต่อ
การซื้อสินค้ามือสอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wilson (2022)บรรทัดฐานทางสังคมในสื่อสังคมออนไลน์มี
อิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยการแชร์ประสบการณ์และรีวิวเชิงบวกจากผู้ใช้
จริงบนแพลตฟอร์มต่างๆ ช่วยสร้างการยอมรับและความน่าเชื่อถือให้กับตลาดสินค้ามือสอง  Chen and 
Harrison (2024) ได้ศึกษาพบว่า บรรทัดฐานส่วนตัวที ่เกี ่ยวข้องกับความยั่ งยืนและความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยสังคมที่ให้คุณค่ากับการบริโภคอย่างยั่งยืนจะ
ส่งเสริมให้เกิดการยอมรับและสนับสนุนการซื้อสินค้ามือสองมากขึ้น นอกจากนี้ บรรทัดฐานส่วนตัวที่เกี่ยวข้อง
กับสถานะทางสังคมและภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยการเปลี่ยนแปลง
ของทัศนคติสังคมที่มองว่าการซื้อสินค้ามือสองเป็นการตัดสินใจที่ฉลาดและทันสมัย ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึก
ภาคภูมิใจและม่ันใจในการเลือกซื้อสินค้ามือสองมากข้ึน  

การควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavioral control) หรือ การรับรู ้ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม ในบริบทของการซื้อเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนม นั้นการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมเป็นองค์ประกอบสำคัญของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) ที่อธิบายถึงการรับรู้ของบุคคลเกี่ยวกับ
ความยากง่ายในการปฏิบัติพฤติกรรมนั้นๆ ในบริบทของการซื้อเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนม ปัจจัยนี้มีความสำคัญ
เป็นอย่างยิ่ง เช่นเดียวกับ Hur (2020) กล่าวว่า การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ซึ่งวัดจากการ
รับรู้ความสามารถในการหาและซื้อเสื้อผ้ามือสอง สามารถทำนายความตั้งใจซื้อได้อย่างมีนัยสำคัญ แสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคท่ีรู้สึกว่าตนเองสามารถเข้าถึงและจัดการกับกระบวนการซื้อเสื้อผ้ามือสองได้ดี มีแนวโน้มที่จะมี
ความตั้งใจซื้อสูงขึ้น นอกจากนี้ยังมี Anderson and Kim (2023)ความสามารถในการควบคุมและจัดการกับ
กระบวนการซื้อสินค้ามือสอง เช่น การตรวจสอบความแท้ของสินค้า การประเมินสภาพสินค้า และการเจรจา
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ต่อรองราคา มีผลต่อความมั ่นใจและความตั ้งใจซื ้อของผู ้บร ิโภค  ยังมี Thompson (2023)การร ับรู้
ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลและแหล่งจำหน่ายสินค้าแบรนด์เนมมือสองที่น่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อการ
ควบคุมพฤติกรรมการซื้อ โดยผู้บริโภคที่มีความรู้และทักษะในการค้นหาข้อมูล รวมถึงการประเมินความ
น่าเชื่อถือของผู้ขาย จะมีความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น  ยังมีความสามารถในการจัดการทรัพยากร
ทางการเงินและการวางแผนการซื้อมีผลต่อการควบคุมพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยผู้บริโภค
ที่มีการวางแผนทางการเงินที่ดีและมีความเข้าใจในมูลค่าของสินค้ามือสองจะมีความสามารถในการควบคุมการ
ตัดสินใจซื้อได้ดีกว่า สอดคล้องกับ ความสามารถในการประเมินความเสี่ยงและการจัดการกับความไม่แน่นอน
ในการซื้อสินค้ามือสองมีผลต่อการควบคุมพฤติกรรมการซื้อ โดยผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์และความเชี่ยวชาญ
ในการประเมินสินค้ามือสองจะมีความม่ันใจในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น 

นอกจากนี้ยังมี Park (2023) ผู้บริโภครู้สึกขาดความมั่นใจในการควบคุมกระบวนการซื้อ โดยเฉพาะ
การประเมินความแท้จริงและคุณภาพของสินค้า ส่งผลให้การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมไม่สามารถทำนาย
ความตั้งใจซื้อได้ตามทฤษฎี และยังมี Lee andWang and Lee., (2021) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการ
ควบคุมพฤติกรรมและความตั ้งใจซื้อสินค้ามือสอง พบว่าความกังวลเรื่องสินค้าปลอมและคุณภาพทำให้
ผู้บริโภครู้สึกขาดการควบคุม ส่งผลให้ความสัมพันธ์ไม่เป็นไปตามที่ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนคาดการณ์ไว้  

ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) เป็นปัจจัยสำคัญที่สะท้อนถึงแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อใน
อนาคตของผู้บริโภค ในบริบทของเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมความตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลจากหลากหลายปจัจัย  
โดยใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) เช่นเดียวกับ Turunen and Leipämaa-Leskinen (2015) ความ
ตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลจากการรับรู้คุณค่าในหลายมิติ ทั้งด้านคุณภาพ ราคา และความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า 
ผู้บริโภคมักมีความตั้งใจซื้อสูงเมื่อพวกเขารับรู้ว่าสินค้ามือสองแบรนด์เนมให้คุณค่าที่ดีกว่าเมื่อเทียบกับราคา  
และ Cozer et al. (2020) ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นหรูหรามือสองออนไลน์ มาจากทัศนคติต่อการบริโภค
อย่างยั่งยืนและการตระหนักถึงแบรนด์มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคที่ใส่ใจ
สิ่งแวดล้อมและมีความรู้เกี่ยวกับแบรนด์มีแนวโน้มที่จะมีความตั้งใจซื้อสินค้ามือสองแบรนด์เนมสูงขึ้ น และ 
Yeung et al. (2021) การซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ มาจากความตั้งใจซื้อได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยด้านความสะดวก ราคา และความหลากหลายของสินค้า รวมถึงอิทธิพลของ influencers 
บนโซเชียลมีเดีย ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญของการตลาดดิจิทัลในการสร้างความตั้งใจซื้อ  สรุปได้ว่า 
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมเป็นผลมาจากปัจจัยที่หลากหลาย ทั้งปัจจัยส่วนบุคคล (เช่น ทัศนคติ 
การรับรู้คุณค่า) ปัจจัยทางสังคมและปัจจัยด้านการตลาด นอกจากนี้ ในยุคดิจิทัล ปัจจัยด้านเทคโนโลยีและ
ความไว้วางใจในแพลตฟอร์มออนไลน์ก็มีบทบาทสำคัญต่อความตั้งใจซื้อ การเข้าใจปัจจัยเหล่านี้จะช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพเพื่อเพิ่มความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคใน
ตลาดเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนม 

ประสบการณ์การซื้อที่ผ่านมา (Past Purchase experience) ในบริบทของการซื้อเสื้อผ้ามือสอง
แบรนด์เนม คือประสบการณ์การซื้อในอดีตเป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื ้อในอนาคต 
โดยเฉพาะในตลาดเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนม ซึ่งเป็นตลาดที่ต้องอาศัยความไว้วางใจและความคุ้นเคยเป็นอย่าง
มาก เช่นเดียวกับ Sihvonen and Turunen (2016) ประสบการณ์การซื ้อในอดีตมีผลอย่างมากต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ้ำ โดยผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้ามือสองแบรนด์เนมมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ำ
และแนะนำต่อ นอกจากนี้ ประสบการณ์ยังช่วยพัฒนาทักษะในการประเมินคุณภาพและความแท้จริงของ
สินค้า นอกจากนี้ยังมี ประสบการณ์เชิงบวกจากการซื้อสินค้ามือสองในอดีต เช่น ความพึงพอใจในคุณภาพ
สินค้า ความคุ้มค่าด้านราคา และความน่าเชื่อถือของผู้ขาย มีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจซื้อซ้ำและการ
แนะนำบอกต่อ ยังมี ประสบการณ์ในการตรวจสอบความแท้ของสินค้าและการประเมินสภาพสินค้ามือสองที่
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ผ่านมามีผลต่อความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป โดยผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการประเมินสินค้ามากกว่า
จะมีความกล้าตัดสินใจซื้อสินค้ามือสองมากขึ้น สอดคล้องกับ Wilson (2022)ประสบการณ์การใช้แพลตฟอร์มซื้อ
ขายสินค้ามือสองและการติดต่อสื ่อสารกับผู ้ขายในอดีตมีผลต่อความตั ้งใจซื ้อในอนาคต โดยผู ้บริโภคที่มี
ประสบการณ์ที่ดีในการทำธุรกรรมผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์จะมีแนวโน้มในการกลับมาใช้บริการซ้ำ นอกจากนี้ 
Thompson (2023) ประสบการณ์การแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นจากการซื้อสินค้ามือสอง เช่น การคืนสินค้า การเคลม
ประกัน หรือการจัดการข้อพิพาทกับผู้ขาย มีผลต่อความเชื่อมั่นและความตั้งใจซื้อในอนาคต โดยผู้บริโภคที่ได้รับ
การแก้ไขปัญหาอย่างมีประสิทธิภาพจะมีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้ามือสองมากขึ้น  

การซื้ออย่างยั่งยืน (Sustainable Luxury Purchase) ในบริบทของการซื้อเสื้อผ้ามือสองแบรนด์
เนม เป็นแนวคิดเรื่องการซื้อสินค้าหรูหราอย่างยั่งยืนเป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจเพิ่มขึ้นอย่างมากในช่วง
ไม่กี่ปีที่ผ่านมา โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมแฟชั่นและเครื่องแต่งกาย มีรากฐานมาจากทฤษฎีของ Thorstein 
Veblen (1899) บทความนี้อธิบายแนวคิดเกี่ยวกับการซื้อสินค้าเพื่อแสดงออกถึงความมั่งคั่ง (Conspicuous 
purchase) และความสัมพันธ์กับทฤษฎีการกำหนดตนเอง (Self-Determination Theory: SDT) การซื้อ
เสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมถือเป็นหนึ่งในรูปแบบของการบริโภคสินค้าหรูหราอย่างยั่งยืนที่ได้รับความนิ ยมมาก
ขึ้น ผู้บริโภคเน้นย้ำว่าความทนทานและคุณภาพเป็นคุณลักษณะสำคัญที่ทำให้การซื้อสินค้าหรูหราของพวกเขา
สอดคล้องกับความยั่งยืน เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจอย่างมีสติในการซื้อสินค้าหรูหราเพราะสไตล์และคุณภาพที่ใช้
งานได้นาน พวกเขากำลังมีส่วนร่วมในการบริโภคอย่างยั่งยืน เนื่องจากเป็นการลดการใช้ทรัพยากรด้วยรอยเท้า
นิเวศที่เบาบางลง ซึ่งในที่สุดจะนำไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน เช่นเดียวกับความตระหนักด้านความยั่งยืนมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยผู้บริโภคมองว่าการซื้อสินค้ามือสองเป็นทางเลือกที่
ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและสนับสนุนเศรษฐกิจหมุนเวียน สอดคล้องกับ การตระหนักถึงผลกระทบ
ของอุตสาหกรรมแฟชั่นต่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยผู้บริโภคที่มีความรู้
เกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมจากการผลิตเสื้อผ้าใหม่มักจะเลือกซื้อสินค้ามือสองเพื่อลดการสร้างขยะและการใช้
ทร ัพยากรใหม่ สอดคล้องกับ Thompson (2023) ความร ู ้ส ึกร ับผิดชอบต่อสังคมและสิ ่งแวดล้อมมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยผู้บริโภคมองว่าการซื้อสินค้ามือสองเป็นการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมและเป็นส่วนหนึ่งของการบริโภคอย่างยั่งยืน นอกจากนี้ Wilson (2022)) การรับรู้
คุณค่าด้านความยั่งยืนของการซื้อสินค้ามือสองมีผลต่อความตั้งใจซื้อ โดยผู้บริโภคท่ีเห็นคุณค่าของการรีไซเคิล
และการยืดอายุการใช้งานของสินค้ามีแนวโน้มที่จะสนับสนุนตลาดสินค้ามือสองมากข้ึน  

การซื้อที่โดดเด่น (Conspicuous Luxury Purchase) การซื้อสินค้าหรูหราเพื่อแสดงออกทาง
สถานะ ในบริบทของการซื้อเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนม คือแนวคิดเรื่องการบริโภคเพื่อแสดงออกทางสถานะ 
(Conspicuous Consumption) มีรากฐานมาจากทฤษฎีของ Thorstein Veblen ตั้งแต่ปี 1899 และยังคงมี
ความสำคัญในการอธิบายพฤติกรรมการซื ้อสินค้าหรูหรา รวมถึงเสื ้อผ้ามือสองแบรนด์เนม ในปัจจุบัน  
เช่นเดียวกับ Turunen and Leipämaa-Leskinen (2015) มองสินค้าแบรนด์เนมมือสองเป็นสัญลักษณ์ของ
สถานะทางสังคมและรสนิยม โดยมักเลือกซื้อสินค้าที่มีสภาพดีและเป็นที่จดจำ เพื่อสื่อสารสถานะทางสังคม
อย่างมีประสิทธิภาพ การศึกษานี้สะท้อนให้เห็นถึงความซับซ้อนของพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดสินค้าแบรนด์
เนมมือสอง ซึ่งผสมผสานระหว่างความต้องการแสดงออกทางสังคมและการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบ ข้อ
ค้นพบนี้มีนัยสำคัญต่อการเข้าใจแรงจูงใจในการซื้อและการพัฒนากลยุทธ์การตลาดสำหรับสินค้าแบรนด์เนม
มือสอง นอกจากนี้ยังมีความต้องการในการแสดงสถานะทางสังคมและความมีรสนิยมผ่านการครอบครอง
สินค้าแบรนด์เนมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามือสอง โดยผู้บริโภคมองว่าการได้ครอบครองสินค้าแบรนด์เนม
แม้จะเป็นสินค้ามือสองก็สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ที่ต้องการได้ สอดคล้องกับ Thompson (2023) การรับรู้
คุณค่าทางสังคมและความภาคภูมิใจในการครอบครองสินค้าแบรนด์เนมที่หายากหรือเป็นคอลเลคชั่นพิเศษมี
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ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ามือสอง โดยผู้บริโภคมองว่าการได้ครอบครองสินค้าที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวช่วยสร้าง
ความโดดเด่นและการยอมรับในสังคม สอดคล้องกับ Wilson (2022) การซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองที่มีความ
โดดเด่นด้านดีไซน์หรือเป็นที่จดจำได้ง่ายมีความสัมพันธ์กับความต้องการในการสร้างอัตลักษณ์ทางสังคม โดย
ผู้บริโภคใช้สินค้าเหล่านี้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารรสนิยมและความมีสไตล์ของตนเอง นอกจากนี้ Anderson 
and Kim (2024) การรับรู้คุณค่าด้านสัญลักษณ์ของแบรนด์และความต้องการการยอมรับจากกลุ่มอ้างอิงมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง โดยผู้บริโภคมองว่าการครอบครองสินค้าแบรนด์เนมเป็นการ
ลงทุนในทุนทางสังคมแม้จะเป็นสินค้ามือสอง 

ยังมี Kim and Park (2023) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีแรงจูงใจหลักจากการรับรู้ความคุ้มค่าทางการเงิน 
โดยมองว่าการซื้อสินค้ามือสองเป็นการแสดงความสามารถในการบริหารจัดการการเงินอย่างชาญฉลาด แทนที่
จะเป็นการแสดงออกถึงความมั่งคั่งหรือสถานะทางสังคม เช่นเดียวกับ Chen (2022) กล่าวว่า ผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับความคุ้มค่าด้านราคาและคุณภาพเป็นหลัก โดยไม่ได้มุ่งเน้นการใช้สินค้าเพื่อแสดงสถานะทาง
สังคม สะท้อนให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงค่านิยมในการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคเอเชีย 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขอบเขตด้านเนื้อหาเกี่ยวกับแนวคิด ซึ่งในการ  
ศึกษาวิจัยครั้งนี้นำทฤษฎี มาประยุกต์ใช้ในการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยนำแนวคิดและทฤษฎี ประกอบด้วย แนวคิดแรงจูงใจ (Motivation 
Theory) ของ Deci and Ryan (1985) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior หรือ 
TPB) เป็นทฤษฎีที่สามารถนำมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการขายเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ได้เป็น
อย่างดีทฤษฎีนี้พัฒนาโดย Icek Ajzen (1985) ร่วมด้วยแนวคิดหรูหราอย่างยั่งยืน ที่เสนอโดย Cervellon 
and Shammas (2013) ตลอดจนงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องมาเป็นแนวทางในการดำเนินงานวิจัย  ประกอบด้วย 
แรงจูงใจทางเศรษฐกิจ แรงจูงใจที่ยั ่งยืน แรงจูงใจทางจริยธรรม แรงจูงใจที่คิดถึง แรงจูงใจที่สร้างสรรค์ 
ทัศนคติ บรรทัดฐานส่วนตัว การควบคุมพฤติกรรม ความตั้งใจซื้อ ประสบการณ์การซื้อในอดีต การซื้ออย่าง
ยั่งยืน และการซื้อท่ีโดดเด่น 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
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ความสัมพันธ์ของปัจจัยตามกรอบแนวคิดการวิจัยแสดงให้เห็นว่า แรงจูงใจทั้ง 5 ด้าน ประกอบด้วย 
แรงจูงใจทางเศรษฐกิจที่เน้นความคุ้มค่า แรงจูงใจด้านความยั่งยืนที่มุ่งลดผลกระทบสิ่งแวดล้อม แรงจูงใจดา้น
จริยธรรมที่คำนึงถึงสังคม แรงจูงใจที่คิดถึงที่เชื่อมโยงกับความทรงจำ และแรงจูงใจที่สร้างสรรค์ที่เน้นการ
แสดงออกทางความคิด ล้วนส่งผลต่อทัศนคติการซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ ทัศนคติยังได้รับอิทธิพลจาก
บรรทัดฐานส่วนตัวเกี ่ยวกับอิทธิพลทางสังคม การควบคุมพฤติกรรมในการประเมินและเข้าถึงสินค้า 
ประสบการณ์การซื้อที่สร้างความมั่นใจ การซื้ออย่างยั่งยืนที่แสดงความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม และการซื้อที่
โดดเด่นเพื่อแสดงสถานะ ปัจจัยเหล่านี้มีความสัมพันธ์แบบวงจรที่เสริมแรงซึ่งกันและกัน ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อและพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง และพักอาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบ  กำหนดกลุ่มจำนวนกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม
เท่ากันเพื่อประมาณค่าสัดส่วนของประชากรโดยคาดว่าสัดส่วน ของลักษณะที่สนใจในประชากร ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% และสามารถคลาดเคลื่อนได้ 0.05 โดยใช้สูตร ของ (Cochran, 1963) ผู้วิจัยเลือกการสุ่มตัวอย่าง
แบบโควตา (Quota Sampling) มีการเลือกกลุ่ม ตัวอย่างแบบไม่เป็นสัดส่วน (non-proportional quota 
sampling) แบ่งกลุ่มละเท่ากันโดยคำนึงถึง สัดส่วนองค์ประกอบของประชากร ชนิดของแต่ละบุคคลเกิดขึ้น
ในช่วงระยะเวลาที่แตกต่างกันกลุ่ม อายุ เป็นกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง จึง
สามารถยอมรับการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนม แต่กลุ่มตัวอย่างทีเป็น  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นกลุ่มที่เกิดการ
ยอมรับดังนั ้น กลุ ่มตัวอย่างทั ้งสองกลุ ่มมีองค์ประกอบจาก  การซื ้อเสื ้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ตารางองค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่าง 

อายุ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท) 

รวม 
<30,000 >30,000 

Gen Z &Y 142 96 238 
  53.6% 36.2% 100.0% 

Gen X & BB 116 87 203 
  43.8% 32.8% 100.0% 

รวม 258 183 441 
97.4% 69.1% 100.0% 

จากตารางกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจำนวน 441 คนโดยจำแนกตามอายุของเป็น 2 Gen ประกอบไปด้วย 
Gen Z &Y มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 30,000 บาท มีจำนวน 142 ราย คิดเป็นร้อยละ 53.6 % และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท มีจำนวน 96 ราย คิดเป็นร้อยละ 36.2% รวมทั้งสิ้น 238ราย คิด
เป็นร้อยละ 100 % ทั้งนี้ ในส่วนของ Gen X & BB ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 30,000 บาท 
มีจำนวน 116 ราย คิดเป็นร้อยละ 43.8 % และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท มีจำนวน 87 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 32.8 % รวมทั้งสิ้น 441ราย 
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ผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อแต่ละปัจจัย 

 ระดับความเห็น 
เฉลี่ย 

  1 2 3 4 5 
แรงจูงใจทางเศรษฐกิจ        
b1 เพราะสินค้าราคาถูก 0 1 28 241 171 4.319 
b2 เมื่อจ่ายเงินเท่ากัน 0 2 25 216 198 4.383 
b3 ด้วยเงินไม่มาก 0 4 78 217 142 4.126 
b4 โดยไม่ต้องจ่ายเงินเพ่ิมขึ้น 0 0 77 178 186 4.247 
b5 ด้วยราคาสมเหตุสมผล 0 2 58 216 165 4.233 
แรงจูงใจที่ย่ังยืน        
b6 ช่วยลดมลภาวะสิ่งแวดล้อม 1 3 92 159 186 4.192 
b7 ช่วยลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ 1 6 90 142 202 4.219 
b8 ช่วยปกป้องทรัพยากรธรรมชาติได้ 1 6 89 179 166 4.140 
แรงจูงใจทางจริยธรรม  
b9 เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 0 3 61 224 153 4.195 
b10 มีส่วนร่วมในการรีไซเคิล 0 4 64 157 216 4.326 
[b11 คำนึงถึงสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 0 4 91 161 185 4.195 
b12 มีส่วนช่วยยืดอายุของสินค้าไม่ต้อง
ทิ้งก่อนถึงเวลาอันควร 0 8 98 168 167 4.120 
แรงจูงใจที่คิดถึง  
b13 ความสนใจของฉัน 0 2 58 244 137 4.170 
b14 ประวัติที่มาของสินค้า 1 2 63 162 213 4.324 
b15 ทำให้นึกถึงอดีต 0 4 100 169 168 4.136 
b16 เป็นของแท้ 0 1 81 183 176 4.210 
แรงจูงใจที่สร้างสรรค์  
b17 สามารถนำมาปรับและสร้าง
เอกลักษณ์ส่วนตัวได้ 0 1 74 205 161 4.192 
b18 สามารถเป็นต้นแบบได้ 0 2 71 155 213 4.312 
b19 สามารถสร้างเอกลักษณ์ส่วนตัวได้
จากการใส่สินค้าแบรนด์เนม 0 3 66 212 160 4.199 
b20 ช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่น 0 5 113 144 179 4.126 
ทัศนคติ (Attitude) 
b21เป็นความคิดที่ฉลาด 0 3 65 208 165 4.213 
b22 เป็นความคิดท่ีเป็นประโยชน์ 0 0 37 176 228 4.433 
b23 เป็นความคิดท่ีดี 0 1 89 196 155 4.145 
b24 เป็นความคิดท่ีน่าสนใจ 0 2 93 183 163 4.149 
บรรทัดฐานส่วนตัว        
b25 เพ่ือนของฉันแนะนำ 0 0 84 212 145 4.138 
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 ระดับความเห็น 
เฉลี่ย 

  1 2 3 4 5 
b26 คนในครอบครัว /คนใกล้ชิด บอกให้
ฉันซื้อ 0 0 60 169 212 4.344 
b27 คนที่ติดต่อด้วยบอกให้ฉันซื้อ 0 0 96 192 153 4.129 
b28 คนส่วนใหญ่ซื้อเสื้อผ้ามือสอง 0 1 108 119 213 4.23 
การควบคุมพฤติกรรม        
b29 ฉันสามารถซื้อเสื้อผ้ามือสองได้ 0 0 52 241 148 4.217 
b30 ฉันสามารถหาแหล่งซื้อเสื้อผ้ามือสอง
ได้ 0 1 66 150 224 4.353 
b31 ฉันมีความรู้ในการซื้อเสื้อผ้ามือสอง 0 3 75 218 145 4.145 
b32 ฉันมีความสามารถในการซื้อเสื้อผ้า
มือสอง 0 2 96 159 184 4.190 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 
b33 ฉันมีความตั้งใจซื้อเสื้อผ้ามือสองใน
อนาคต 0 6 62 238 135 4.138 
       
ประสบการณ์การซื้อที่ผ่านมา  
b34 ฉันมักจะซื้อเสื้อผ้ามือสอง 0 1 118 175 147 4.061 
b35 ฉันซื้อเสื้อผ้ามือสองบ่อยครั้ง 0 0 96 141 204 4.244 
b36 มีสไตล์ไม่ล้าสมัย 0 0 25 253 163 4.312 
การซื้ออย่างย่ังยืน        
b37 มีคุณภาพที่ยังสามารถใช้งานได้อีก
นาน 0 3 30 192 216 4.408 
b38 เป็นการซื้อสินค้าท่ีสอดคล้องกับ
ความยั่งยืน  0 0 121 177 143 4.049 
การซื้อที่โดดเด่น        
b39 เพ่ือให้ได้รับความเคารพ 0 0 97 217 127 4.068 
b40 เพ่ือให้ได้รับการยอมรับ 0 0 77 139 225 4.335 
b41 เพ่ือความโดดเด่น 0 1 88 188 164 4.167 

b42 เพ่ือบ่งบอกถึงตัวตน 0 2 84 179 176 4.199 
จากตารางแสดงถึงผลคะแนนเฉลี ่ยจากระดับความคิดเห็นของกลุ ่มตัวอย่างทั ้ง 451 คน โดย 

เรียงลำดับการให้คะแนนตามความคิดเห็น ได้แก่ 5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 คะแนน หมายถึง 
เห็นด้วย 3 คะแนน หมายถึง เฉย ๆ 2 คะแนน หมายถึง ไม่เห็นด้วย 1 คะแนน หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
แสดงในเห็นถึงความคิดเห็นของพฤติกรรมซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ผ่านการศึกษาปัจจัยต่างๆดังนี้ 
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ปัจจัยด้าน แรงจูงใจทางเศรษฐกิจ ( Economic motivation) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ แสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจทางด้านเศรษฐกิจต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการซื้อเสื้อผ้า
แบรนด์เนมมือสอง โดยมีคำถาม b2 เมื่อจ่ายเงินเท่ากัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.383 

ปัจจัยด้าน แรงจูงใจที่ยั่งยืน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีแรงจูงใจอย่างยังยื่นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง โดยมีคำถาม b7 ช่วยลด
การใช้ทรัพยากรธรรมชาติ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.419 

ปัจจัยด้าน แรงจูงใจทางจริยธรรม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีแรงจูงใจทางจริยธรรมต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง โดยมีคำถาม 
b10 มีส่วนร่วมในการรีไซเคิล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.326 

ปัจจัยด้าน แรงจูงใจที่คิดถึง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีแรงจูงใจที่คิดถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง โดยมีคำถาม b14 ประวัติที่มา
ของสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.324 

ปัจจัยด้าน แรงจูงใจที่สร้างสรรค์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีแรงจูงใจที่สร้างสรรค์ต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง โดยมีคำถาม 
b18 สามารถเป็นต้นแบบได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.312 

ปัจจัยด้านทัศนคติ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนค
คติต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง โดยมีคำถาม  b22 เป็นความคิดที่เป็น
ประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.433 

ปัจจัยด้านบรรทัดฐานส่วนตัว กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่  แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีบรรทัดฐานส่วนตัว (Subjective norms) ต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือ
สอง โดยมีคำถาม b26 คนในครอบครัว /คนใกล้ชิด บอกให้ฉันซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.344 

ปัจจัยด้าน การควบคุมพฤติกรรม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมี การควบคุมพฤติกรรม ต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง โดยมีคำถาม 
b30 ฉันสามารถหาแหล่งซื้อเสื้อผ้ามือสองได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.353 

ปัจจัยด้าน ความตั้งใจซื้อ(Purchase intention) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมี ความตั้งใจซื้อ(Purchase intention) ต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการซื้อเสื้อผ้าแบ
รนด์เนมมือสอง โดยมีคำถาม b33 ฉันมีความตั้งใจซื้อเสื้อผ้ามือสองในอนาคต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.138 

ปัจจัยด้าน Past Purchase experience กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้
ว่า กลุ่มตัวอย่างมี Past Purchase experience ต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือ
สอง โดยมีคำถาม b36 ฉันซื้อเสื้อผ้ามือสองบ่อยครั้ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.244 

ปัจจัยด้าน การซื้ออย่างยั่งยืน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่  แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมี การซื้ออย่างยั่งยืน ต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง โดยมีคำถาม b37 
มีคุณภาพท่ียังสามารถใช้งานได้อีกนาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.408 

ปัจจัยด้าน การซื้อที่โดดเด่น กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่  แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมี การซื้อที่โดดเด่น ต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง โดยมีคำถาม b40
เพ่ือให้ได้รับการยอมรับ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.335 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างตามแบบจำลองกรอบแนวคิดงานวิจัย วิธีการวิเคราะห์
แบบจำลองสมการถดถอย โลจิสติกส์แบบเรียงลำดับ (Ordered Logistic Regression Model) และวิธีการ
วิเคราะห์ Random Effects Ordered Logit Regression Model พบว่า มีหลายตัวแปรที่มีพฤติกรรมของ
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ผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีระดับนัยสำคัญทาง
สถิติ ดังภาพ 2 

 
ภาพที่ 2 

 
หมายเหตุ: ECM :Economic motivation, SM : Sustainable motivation, ETM : Ethical motivation, 
NM : Nostalgic motivation, CM : Creative motivation, AT : Attitude SN : Subjective norms, PBC 
: Perceived behavioral control, PI :Purchase intention, PPE : Past Purchase experience, SLP : 

Sustainable Luxury Purchase, CLP : Conspicuous Luxury Purchase 
 

ผลการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจำลองการวิจัยข้อมูลเชิงประจักษ์(Model Fit) 
สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 2 พบว่า ตามสมมติฐานการวิจัยนี้กับข้อมูลเชิงประจักษ์มีค่าต่างๆดังนี้ โดยค่า chi-
square (χ²) แสดงถึงผลการทดสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่านี้ใช้ประเมินว่า
โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลที่เก็บรวบรวมมา ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่า chi-square (χ²) 
เท่ากับ 327.3991 ซึ่งมีนัยสำคัญทางสถิติ แสดงว่าโมเดลยังไม่สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
แต่สามารถยอมรับได้ และค่า R2_p (R-squared predicted) คือค่าสัมประสิทธิ์การทำนายที่ใช้วัดความ
แม่นยำของโมเดลในการพยากรณ์ข้อมูลจากการวิเคราะห์ พบว่าค่าสัมประสิทธิ์การทำนาย (R2_p) มีค่าเท่ากับ 
0.30606 แสดงให้เห็นว่าตัวแบบสามารถอธิบายความแปรปรวนในการทำนายค่าสังเกตใหม่ได้ร้อยละ 30.61 
ซึ่งสามารถยอมรับได้  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรวม ปัจจัยด้านแรงจูงใจทางเศรษฐกิจส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสำคัญทาง สถิติ 0.01 และปัจจัยด้าน
แรงจูงใจที่ยั่งยืนส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอ ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลอย่างมีนัยสำคัญทาง สถิติ 0.01 และ ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่สร้างสรรค์ส่งผลทางบวกต่อปัจจัย
ด้านทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสำคัญทาง 
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สถิติ 0.01 และ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสำคัญทาง สถิติ 0.01 และ ปัจจัยด้านบรรทัดฐานส่วนตัวต่อ
ส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่าง
มีนัยสำคัญทาง สถิติ 0.01 และ ปัจจัยด้านประสบการซื้อที่ผ่านมาต่อส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทาง สถิติ 0.01  และ ปัจจัย
ด้านการซื ้ออย่างยั ่งยืนต่อส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านความตั ้งใจซื ้อเสื ้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสำคัญทาง สถิติ 0.01 และ ปัจจัยด้านการซื้อที่หรูหราอย่างเห็นได้ชัด
ต่อส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อย่างมีนัยสำคัญทาง สถิติ 0.01 
 
อภิปรายผล  

จากการปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ขอนำเสนอการอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 

วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและ ปริมณฑล จากการศึกษาในการเลือกชื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง  

ผลการศ ึกษาพบว ่า ล ักษณะประชากรศาสตร ์ของผ ู ้ซ ื ้อเส ื ้อผ ้าแบรนด์เนมม ือสองในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุ 25-39 ปี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Smith et al., (2022) ที่พบว่าช่วงวัยทำงานมีแนวโน้มซื้อสินค้ามือ
สองมากข้ึนเพื่อรักษาสมดุลระหว่างภาพลักษณ์และการใช้จ่ายอย่างคุ้มค่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย 15,000-30,000 บาท สอดคล้องกับการศึกษาของ Johnson (2023) ที่พบว่า
ผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงและรายได้ปานกลางมีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้ามือสองที่มีคุณภาพเพื่อการบริหาร
ค่าใช้จ่ายอย่างชาญฉลาด นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับ Wang and Lee., (2021) ที่พบว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนนิยมซื ้อเสื ้อผ้าแบรนด์เนมมือสองเพื ่อรักษาภาพลักษณ์ในที ่ทำงานภายใต้ข้อจำกัดด้าน
งบประมาณ สอดคล้องกับ Brown (2023) ยังเสริมว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ระดับปานกลางมองหาทางเลือก
ในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่มีคุณภาพในราคาที่เข้าถึงได้ และ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อ
เสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองแสดงให้เห็นรูปแบบที่น่าสนใจหลายประการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen et 
al., (2023) ที่พบว่าผู้บริโภคนิยมใช้ช่องทาง Omni-channel ทั้งเว็บไซต์และหน้าร้านในการเลือกซื้อสินค้า 
โดย Park (2023) ระบุว่าการตลาดแบบปากต่อปากผ่านเพื่อนและคนรอบข้างมีอิทธิพลสำคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ด้วยพฤติกรรมการซื้อ 1-2 ครั้งต่อเดือนด้วยค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 3,000 บาทต่อครั้ง สอดคล้องกับ Wilson 
(2022) ที่พบว่าผู้บริโภคมีการวางแผนการซื้อและยินดีจ่ายในราคาที่สูงสำหรับสินค้ามือสองที่มีคุณภาพ การ
ชำระด้วยเงินสดสะท้อนถึงพฤติกรรมการควบคุมค่าใช้จ่าย สอดคล้องกับThompson (2023) การให้
ความสำคัญกับการจัดส่งที่รวดเร็วและการซื้อเพื่อสวมใส่ไปทำงาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee (2023) 
ที่พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับประสบการณ์หลังการขายและการรักษาภาพลักษณ์ในที่ทำงาน 

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนม
มือสอง ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มาจากความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู ้ด ้าน
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมีแรงจูงใจจากความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมและความยั่งยืน โดยการตัดสินใจซื้อ
สะท้อนถึงการผสมผสานระหว่างความต้องการสินค้าแบรนด์เนมและความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ผ่าน
พฤติกรรมการซื้อทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ การเข้าใจความสัมพันธ์นี้จึงมีความสำคัญต่อผู้ประกอบการ
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ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่ตอบสนองทั้งความต้องการด้านแฟชั่นและการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เพื่อสร้าง
การเติบโตทางธุรกิจอย่างยั่งยืน ผู้วิจัย อภิปรายผลได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจทางเศรษฐกิจส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคล้องกับแนวคิดของ Deci and Ryan (1985) ผู้บริโภคมีแรงจูงใจ
จากการมองหาความคุ้มค่าและประโยชน์ทางการเงิน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Turunen et al. (2020) 
ผู้บริโภคมองการซื้อสินค้ามือสองเป็นโอกาสในการเข้าถึงสินค้าคุณภาพสูงในราคาที่เหมาะสม เช่นเดียวกับ 
Liang et al. (2020) ที่พบว่าการรับรู้ความคุ้มค่าทางการเงินมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นมือสอง
ออนไลน์ โดยผู้บริโภคมักเปรียบเทียบราคาระหว่างสินค้าใหม่และสินค้ามือสองก่อนตัดสินใจ 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจที ่ยั ่งยืนส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านความการซื ้อเสื ้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง  
สอดคล้องกับแนวคิดของ Turunen et al. (2020) ผู้บริโภคมองการซื้อสินค้ามือสองเป็นการลดการบริโภค
ทรัพยากรใหม่และสนับสนุนเศรษฐกิจหมุนเวียน เช่นเดียวกับ Martinez (2023) ยืนยันว่าแรงจูงใจด้านความ
ยั่งยืนมีอิทธิพลสูงต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับ Chen 
and Wang.,(2024) ผู้บริโภคที่มีความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมสูงมีแนวโน้มซื้อสินค้าแฟชั่นมือสองมากขึ้น 
เพ่ือสนับสนุนการบริโภคท่ียั่งยืน 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจทางจริยธรรมส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ Turunen et al. (2020) เนื่องจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑลให้ความสำคัญกับปัจจัยอื่นมากกว่า เช่น ราคาและคุณภาพ เช่นเดียวกับ Kim and 
Oh (2020) พบว่าในสังคมเมืองของเอเชีย แรงจูงใจด้านราคามีอิทธิพลต่อทัศนคติมากกว่าด้านจริยธรรม  
สอดคล้องกับ Lee et al. (2021) ระบุว่าผู้บริโภคในเมืองใหญ่มักคำนึงถึงภาพลักษณ์และความคุ้มค่ามากกว่า
ประเด็นจริยธรรม ยังมีWang and Lee., (2021) ที่พบว่าแม้ผู้บริโภคจะตระหนักถึงจริยธรรม แต่ไม่ใช่ปัจจัย
หลักในการตัดสินใจซื้อ 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่คิดถึงส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ Turunen et al. (2020) เนื่องจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑลมองการซื้อสินค้ามือสองเป็นเรื่องของความคุ้มค่าและแฟชั่นมากกว่าความรู้สึกคิดถึง
หรือโหยหาอดีต สอดคล้องกับผู้บริโภคเอเชียในเมืองใหญ่ไม่ได้ให้ความสำคัญกับมิติทางอารมณ์และความทรง
จำ ยังมี Chen et al. (2022) ยืนยันว่าผู้บริโภคในสังคมเมืองมองสินค้ามือสองในแง่ประโยชน์ใช้สอยมากกว่า
คุณค่าทางความรู้สึก 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่สร้างสรรค์ส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคล้องกับแนวคิดของ Turunen et al. (2020) ผู้บริโภคมองการซื้อ
สินค้ามือสองเป็นโอกาสในการแสดงออกทางความคิดสร้างสรรค์และสร้างอัตลักษณ์ทางแฟชั่น  เช่นเดียวกับ 
Bly et al. (2015) ยืนยันว่าผู้บริโภคท่ีมีความคิดสร้างสรรค์สูงนิยมซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองเพ่ือสร้างลุคที่มี
เอกลักษณ์ สอดคล้องกับ McNeill and Moore (2015) ที่พบว่าผู้บริโภคมองการซื้อสินค้ามือสองเป็นโอกาส
ในการทดลองและสร้างสรรค์สไตล์ใหม่ และยังมี Padmavathy et al. (2019) พบว่าความต้องการแสดงออก
ถึงความคิดสร้างสรรค์เป็นปัจจัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับ Hur (2020) ระบุว่าผู้บริโภคใช้การซื้อ
เสื้อผ้ามือสองเป็นวิธีแสดงออกถึงสไตล์เฉพาะตัว 

ปัจจัยด้านทัศนคติต่อส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลสอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ที่ระบุว่าทัศนคติ
เป็นปัจจัยสำคัญที่กำหนดความตั้งใจแสดงพฤติกรรม เช่นเดียวกับ Xu et al. (2014) พบความสำคัญของการ
เข้าใจความแตกต่างทางวัฒนธรรมต่อทัศนคติการซื้อ สอดคล้องกับ Hur (2020) ยืนยันว่าทัศนคติด้านคุณค่า
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ทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ ยังมี Yan et al. (2015) พบว่าทัศนคติเชิง
บวกต่อสิ่งแวดล้อมและการประหยัดมีผลต่อการตัดสินใจ สอดคล้องกับ Turunen and Leipämaa-Leskinen 
(2015) ที่ระบุว่าทัศนคติเชิงบวกเกิดจากการมองว่าเป็นการลงทุนที่คุ้มค่า 

ปัจจัยด้านบรรทัดฐานส่วนตัวต่อส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ที่ระบุว่า
บรรทัดฐานส่วนตัวเป็นปัจจัยสำคัญที่กำหนดความตั้งใจแสดงพฤติกรรม สอดคล้องกับ Hur (2020) ที่พบว่า
อิทธิพลของครอบครัว เพื ่อน และสังคมมีผลต่อความตั ้งใจซื ้อโดยเฉพาะในแง่การยอมรับทางสังคม  
เช่นเดียวกับ Cozer et al. (2020) ยืนยันว่าบรรทัดฐานส่วนตัวมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะใน
กลุ่มที่ใส่ใจภาพลักษณ์ทางสังคม สอดคล้องกับ Yeung et al. (2021) ที่พบว่าความคิดเห็นของเพื่อนและผู้มี
อิทธิพลบนสื่อสังคมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภครุ่นใหม่ 

ปัจจัยด้านการควบคุมพฤติกรรมต่อส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือ
สองในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) 
เนื่องจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลยังขาดความมั่นใจในการประเมินความแท้จริงของ
สินค้ามือสอง สอดคล้องกับ Park (2023) พบว่าผู้บริโภคในเอเชียรู้สึกว่าไม่สามารถควบคุมกระบวนการซื้อได้
เต็มที่ และยังมี Lee andWang and Lee., (2021) ยืนยันว่าความกังวลเรื่องของปลอมและคุณภาพทำให้
ผู้บริโภครู้สึกขาดการควบคุม ส่งผลให้ความสัมพันธ์ระหว่างการควบคุมพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อไม่เป็นไป
ตามทฤษฎี 

ปัจจัยด้านประสบการซื้อที่ผ่านมาต่อส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลประสบการณ์ซื้อที่ผ่านมาส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือ
สอง สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991)สอดคล้องกับ Sihvonen and Turunen 
(2016) ที่พบว่าประสบการณ์ที่ดีส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ำและช่วยพัฒนาทักษะการประเมินคุณภาพสินค้า โดย 
Ferraro et al. (2016) ยืนยันว่าประสบการณ์เพิ่มความมั่นใจในการซื้อ สอดคล้องกับ Turunen and Pöyry 
(2019) ที่พบว่าประสบการณ์สร้างความไว้วางใจในผู้ขายและแพลตฟอร์ม เช่นเดียวกับ Liang et al. (2020) 
and Ryding et al. (2018) เสริมว่าประสบการณ์เพิ่มการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมและ
ส่งเสริมทัศนคติที่ดีต่อการบริโภคอย่างยั่งยืน 

ปัจจัยด้านการซื้ออย่างยั่งยืนต่อส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสองในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคล้องกับแนวคิดของ Veblen (1899) เช่นเดียวกับ Ryding et al. (2018) 
พบว่าการซื้อเสื้อผ้ามือสองเป็นกลยุทธ์สำคัญในการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบ ผู้บริโภครู้สึกว่าได้ทำสิ่งที่
ถูกต้องขณะที่ยังได้ใช้สินค้าคุณภาพสูง ยังมี Cozer et al. (2020) ยืนยันว่าทัศนคติต่อการบริโภคอย่างยั่งยืนมี
ผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะในกลุ่มที่ตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับ Maldini et al. 
(2019) ชี้ว่ายังมีความท้าทายด้านการขนส่งและการดูแลรักษา 

ปัจจัยด้านการซื้อที่หรูหราอย่างเห็นได้ชัดต่อส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์
เนมมือสองในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่สอดคล้องกับทฤษฎีของ Veblen (1899) เนื่องจาก
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลไม่ได้ซื้อสินค้ามือสองเพื่อแสดงสถานะทางสังคม แต่เน้นความคุ้มค่า
และคุณภาพมากกว่า สอดคล้องกับ Kim and Park (2023) พบว่าผู้บริโภคเอเชียมองว่าการซื้อสินค้ามือสอง
เป็นการแสดงความฉลาดในการจัดการการเงิน ไม่ใช่การแสดงความมั่งคั่ง สอดคล้องกับ Chen (2022) ที่ระบุ
ว่าการซื้อสินค้ามือสองในเอเชียเป็นเรื่องของความคุ้มค่ามากกว่าการแสดงออกทางสังคม 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเพื่อนำผลการวิจัยไปใช้ 
1. พัฒนาช่องทางการขายแบบผสมผสาน (Omni-channel): ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับการพัฒนา

ทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยเชื่อมโยงประสบการณ์การซื้อให้ไร้รอยต่อ เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมการ
ซื้อที่หลากหลายของผู้บริโภค 

2. ปรับปรุงระบบการจัดส่งและบริการหลังการขาย เน้นการพัฒนาระบบโลจิสติกส์ให้มีความรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพ รวมถึงการให้บริการหลังการขายที่ดี เพ่ือสร้างความประทับใจและความภักดีต่อแบรนด์ 

3. เพิ่มความหลากหลายของสินค้าที่เหมาะกับการทำงาน คัดสรรเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือสอง ที่มี
คุณภาพดีและเหมาะสมสำหรับการสวมใส่ไปทำงาน เพ่ือตอบสนองความต้องการหลักของกลุ่มเป้าหมาย 

4. สร้างกลยุทธ์การตลาดแบบปากต่อปาก ส่งเสริมการบอกต่อผ่านการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับ
ลูกค้า และพิจารณาใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer marketing) 
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