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สารนิพนธ์ฉบบัน้ีผูว้ิจยัมุ่งเนน้ศึกษาปัจจยัเบ้ืองหลงัในการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง 

โดยการประยุกตใ์ชท้ฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Mean-end theory) เพื่อให้ไดข้อ้มูลดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) 
ผลลพัธ์หรือประโยชน์ท่ีได ้(Consequence) และคุณค่าท่ีไดรั้บ (Value) ท่ีเกิดจากการการซ้ือกระเป๋าแบรนด์หรูมือ
สอง รวมถึงการท าความเขา้ใจว่าปัจจยัเหล่านั้นมีความส าคญักบัผูซ้ื้อกระเป๋าแบรนดห์รูมือสองนั้นอย่างไร เพ่ือน า
ขอ้มูลท่ีไดม้าใชใ้นการปรับปรุงและพฒันากลยุทธ์ในการท าธุรกิจให้เป็นไปตามเป้าหมาย เพ่ิมยอดจ าหน่ายสินคา้ 
รวมถึงการน าเสนอส่ิงท่ีผูซ้ื้อกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองตอ้งการ ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและด าเนินไปได้
ในระยะยาว กระบวนการดงักล่าวเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) โดยใชรู้ปแบบ
ของแบบสอบถามโดยวิธี Hard Laddering กบัผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีมีประสบการณ์การซ้ือ
และใชสิ้นคา้กระเป๋าแบรนดห์รูมือสองเอง ไม่ใช่การซ้ือเพ่ือผูอ่ื้น หรือซ้ือเพ่ือการคา้ และมีการซ้ืออยา่งนอ้ย 1 คร้ัง
ในระยะเวลา 1 ปี โดยเลือกกลุ่มผูบ้ริโภคคนไทยอาศยัท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลช่วงอาย ุ18 
ปี ถึง 60 ปี จ านวนทั้งส้ิน 30 คน จากผลการศึกษาดงักล่าวพบว่า ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้
ความส าคญักบัคุณลกัษณะทางดา้น Quality (คุณภาพสินคา้) มากท่ีสุด รองลงมา คือ Price (ราคา) และ Functional 
(ตอบสนองการใชง้าน)  ผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บโดยเรียงล าดบั คือ Duration (ความคงทน) Confidence 
(ความมัน่ใจ) และ Value of money (ความคุม้ค่าเงิน) ส่วนคุณค่าท่ีไดรั้บท่ีให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ Pleasure 
(ความพึงพอใจ) Self-fulfillment (การเติมเตม็ใหก้บัตนเอง) และ Self-confidence (ความมัน่ใจในตวัเอง) 
 
ค าส าคญั : กระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง/ ทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา/ สัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 
1.1 ที่มำและควำมส ำคญั 

สินคา้แบรนด์หรูในประเทศไทยยงัคงมีการเติบโตแบบกา้วกระโดดในช่วงปีท่ีผ่านมา  
จากการส ารวจผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์หรูในประเทศไทยประจ าปี 2559 โดยศูนยอ์งค์ความรู้ดา้น
ลักชัวร่ี (LUXELLENCE CENTER) เปรียบเทียบกับ 15 ประเทศทั่วโลก ได้แก่ สหรัฐอเมริกา 
บราซิล รัสเซีย องักฤษ ฝร่ังเศส อิตาลี เยอรมนี สเปน สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ซาอุดีอาระเบีย อินเดีย 
จีน ญ่ีปุ่ น เกาหลีใต ้และฮ่องกง  พบว่า  ผูบ้ริโภคคนไทยมีความช่ืนชอบสินคา้แบรนด์หรูคิดเป็น
คะแนน 7.4 จากคะแนนเต็ม 10 คะแนน ซ่ึงนบัวา่เป็นอตัราท่ีค่อนขา้งสูงเม่ือเทียบกบัประเทศอ่ืนๆ ท่ี
ไดค้ะแนนประมาณ 6.5 คะแนน (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2562) แสดงให้เห็นว่าแมว้่าประเทศไทยไดรั้บ
ผลกระทบทางเศรษฐกิจ แต่ตลาดสินคา้แบรนด์หรูยงัคงมีการเติบโตได้ดี ซ่ึงภาพรวมของตลาด
สินคา้แบรนด์หรูในประเทศไทยถือไดว้่าใหญ่ท่ีสุดในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้โดยมีมูลค่า
มากถึง 2.5 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ (Positioningmag, 2017) 

ผูบ้ริโภคแบรนด์หรูไม่ถูกจ ากดัอยู่แค่ผูท่ี้มีรายไดห้รือระดบัฐานะท่ีสูงเหมือนเช่นแต่
ก่อน จ านวนของคนชนชั้นกลางในประเทศไทยท่ีเพิ่มมากขึ้น เป็นผูท่ี้มีก าลงัซ้ือและช่ืนชอบสินคา้
แบรนดห์รูมากขึ้น ท าใหใ้นช่วง 2-3 ปีท่ีผา่นมามีแบรนดสิ์นคา้หรูเขา้มาท าตลาดในประเทศไทยกว่า 
100 แบรนด์  (Positioningmag, 2017) ผู ้บ ริโภคแบรนด์ห รู ส่วนใหญ่อยู่ ในกลุ่ ม  Millennials 
Generation ท่ีเกิดระหว่างปี 1981-1996 ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมียอดการซ้ือสินค้าแบรนด์หรูสูงสุดด้วย
สัดส่วนท่ีมากถึง 47% และคาดการณ์ว่าจะมีแนวโน้มในอตัราท่ีเพิ่มขึ้นเร่ือยๆ จาก 36% ในปี 2016 
เป็น 38% และ 40% ในปี 2017 และปี 2018 ตามล าดับ ซ่ึงต่างจาก Baby Boomer ท่ีเกิดระหว่างปี 
1946 – 1965 มีสัดส่วนการซ้ือสินคา้แบรนดห์รูลดนอ้ยลง (มาร์เก็ตเธียร์ออนไลน์, 2562)  
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ภาพท่ี 1.1 แสดงแนวโนม้การบริโภคท่ีเพิ่มขึ้นของแต่ละ generation  
ท่ีมา: มาร์เก็ตเธียร์ออนไลน์ (2562) 
 

นอกเหนือจากรายได้ท่ีเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลกับความตั้งใจในการเลือกซ้ือสินคา้แบ
รนดห์รูแลว้ ผูบ้ริโภคยงัตอ้งการประสบการณ์ทางดา้นคุณภาพและความหายากเพื่อให้เหมาะสมกบั
ราคาของสินคา้แบรนด์หรูอีกดว้ย (Mamat & Noor, 2016) จะเห็นไดว้่าสินคา้แบรนด์หรูไม่เพียงแค่
เป็นสินคา้ท่ีบ่งบอกถึงฐานะทางสังคมของผูบ้ริโภค หรือแค่เสริมสร้างความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภค 
แต่ทุกวนัน้ีแต่ละแบรนด์พยายามสร้างประสบการณ์ท่ีดีผ่านตัวสินค้าให้กับผูบ้ริโภค เพื่อให้
ผูบ้ริโภคเขา้ถึงแบรนด์ไดง้่าย และเกิดความจงรักภกัดีต่อแบรนด์  นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัมีมุมมอง
การใชสิ้นคา้แบรนด์หรูแตกต่างกนัออกไป สินคา้แบรนด์หรูมือหน่ึงเป็นสินคา้ท่ีมีดีไซน์เฉพาะของ
แต่ละแบรนด์ท าให้มีความเป็นเอกลกัษณ์ มีความประณีตในการตดัเยบ็ และท าจากวสัดุท่ีมีคุณภาพ 
ท าใหสิ้นคา้แบรนดห์รูมีราคาค่อนขา้งสูง แต่เม่ือมุมมองการบริโภคสินคา้แบรนด์หรูเปล่ียนไปจากท่ี
เคยซ้ือสินคา้แบรนดห์รูมือหน่ึงเปล่ียนเป็นประหยดังบประมาณหันมาจบัจ่ายใชส้อยสินคา้สินคา้แบ
รนด์หรูมือสองท่ีมีสภาพดีมาใชก้นัมากขึ้น ซ่ึงแบรนด์หรูมือสองมีราคาถูกกว่าในร้านกว่า 30-70% 
ขึ้นอยู่กบัสภาพสินคา้และความนิยมในแบรนด์นั้น ๆ (กรุงเทพธุรกิจ, 2559) ท าให้ธุรกิจการซ้ือขาย
สินคา้แบรนด์หรูมือสองต่างๆ เช่น กระเป๋า เส้ือผา้ รองเทา้ นาฬิกาและเคร่ืองประดบั เป็นตน้ มกัจะ
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ไดรั้บความนิยมและท าให้เกิดการขายสินคา้แบรนด์หรูมือสองผ่านหนา้ร้าน และช่องทางออนไลน์
มากขึ้น (มาร์เก็ตเธียร์ออนไลน์, 2562)  ธุรกิจสินคา้แบรนด์หรูมือสองนับเป็นธุรกิจหน่ึงท่ีสามารถ
สร้างรายไดใ้นภาวะเศรษฐกิจเช่นน้ี 

ส าหรับผูบ้ริโภคชาวไทยกระเป๋าแบรนด์หรูเองถือเป็นเคร่ืองประดับกายช้ินหน่ึงท่ี
ได้รับความนิยม โดยสินค้าแบรนด์หรูท่ีผูบ้ริโภคคนไทยนิยมซ้ือ 5 ล าดับแรก คือ เส้ือผา้ 71% 
นาฬิกา 63% กระเป๋า 61% รองเทา้ 59% และแวน่กนัแดด, แวน่สายตา 57% ส่วนแบรนดห์รูท่ีคนไทย
นิยมช่ืนชอบ 10 ล าดับแรก คือ Louis Vuitton, Chanel, Gucci, Dior/Christian Dior, Prada, Rolex, 
Lacoste, Hermes, Armani และ Coach (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2562) 

กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองเป็นสินค้าท่ีสามารถซ้ือง่ายขายคล่อง จึงไม่ใช่แค่เพียง
ตอบสนองไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคเท่านั้น แต่กลายเป็นการลงทุนเพื่อการใช้งานควบคู่ไปกับการ
สร้างรายไดอี้กดว้ย (ธนาคารกรุงศรี, ม.ป.ป.)    ดงันั้นงานวิจยัฉบบัน้ีจึงมีจุดมุ่งหมายท่ีจะศึกษาปัจจยั
เบ้ืองหลงัในการเลือกบริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง ซ่ึงขอ้มูลท่ีได้จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ
กระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง เพื่อให้สามารถปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรู
มือสองในปัจจุบนั 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของงำนวิจัย 
1. เพื่อศึกษาถึงปัจจยัเบ้ืองหลงัในการเลือกซ้ือสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
2. เพื่อศึกษาคุณลกัษณะท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจบริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์

หรูมือสอง 
 
 

1.3 ค ำถำมวิจัย 
ผูบ้ริโภคมีปัจจยัเบ้ืองหลงัในการเลือกบริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองอยา่งไร 

 
 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. ทราบถึงคุณลกัษณะและคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคใช้พิจารณาในการตดัสินใจเลือกบริโภค

สินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
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2. ผูป้ระกอบการธุรกิจสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองสามารถน าผลการวิจยัคร้ังน้ีไป
ประยกุตใ์ชใ้นการเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตอบโจทยก์บัผูบ้ริโภคและสามารถแข่งขนักับคู่แข่ง
ในตลาดได ้
 
 

1.5 ขอบเขตกำรวิจัย 
งานวิจัยน้ีท าการศึกษาในผูบ้ริโภคคนไทยท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีมีประสบการณ์บริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง จ านวน 30 คน  (Morse, 1995; 
Marshall, 2013) โดยผูว้ิจยัใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ดว้ยการ
สัมภาษณ์แบบล าดับขั้น (Laddering Interview) โดยใช้รูปแบบของแบบสอบถามโดยวิธี Hard 
Laddering เพื่อให้เขา้ใจถึงคุณลกัษณะท่ีน าไปสู่คุณค่าในการเลือกบริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรู
มือสอง ในการศึกษาวิจยัน้ี จะท าการศึกษาเฉพาะกระเป๋าแบรนด์หรูตามท่ีก าหนดตามแบรนด์หรูท่ี
เป็นท่ีนิยมในประเทศแถบยุโรป ซ่ึงประเทศฝร่ังเศสไดมี้การรวมกลุ่มธุรกิจแบรนด์หรู (Birtwistle, 
Grete & Moore, 2005 ; Husic & Cicic, 2007; Jackson & Haid, 2002) ดงัแสดงในตารางท่ี 2 ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 1.1 แสดงแบรนดก์ระเป๋าแบรนดห์รู  
 

แบรนดก์ระเป๋าแบรนดห์รู 
Louis Vuitton Loewe Celine Berluti 

Givenchy Christian Dior Christian Lacroix Stefano Bi 
Thomas Pink Marc Jacobs Donna Karan Fendi 
Saint Lautent Bottega Veneta Balenciaga Alexander McQueen 

Prada Miu Miu, Church’s Cartier 
Montblanc Azzedine Alaia Chloe Peter Millar 

Kenzo Emilio Pucci Gucci Brioni 
Alfred Dunhill Channel Burberry Yves Saint Laurent 

Serapian Lencel John Galliano Tom Ford 
 
ท่ีมา: Bruce, Moore & Birtwistle (2004), Husic & Cicic (2007), Jackson & Haid (2002) 
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1.6 นิยำมศัพท์ 
สินค้าแบรนด์หรู (Luxury brand) คือ สินค้าหรือบริการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงสินคา้ท่ีมี

คุณภาพสูง, น าเสนอคุณค่าท่ีแทจ้ริงผ่านทางประโยชน์ท่ีไดรั้บทั้งทางดา้นการใชง้าน หรือ ทางดา้น
อารมณ์ มีภาพลกัษณ์ท่ีมีคุณค่าในตลาดท่ีถูกสร้างจากคุณภาพของสินคา้ เช่น ความเป็นเอกลกัษณ์  
งานฝีมือ คุณภาพจากการบริการ ควรค่าแก่การซ้ือในราคาท่ีสูง และสามารถสร้างแรงบนัดาลใจกบั
ผูบ้ริโภคเชิงลึก (Ko, Costello & Taylor, 2017) 

สินคา้แบรนด์หรูมือสอง (Second hand Luxury brand) คือ สินคา้แบรนด์หรูท่ีเคยผ่าน
การเป็นเจา้ของมาก่อนและเคยถูกใชง้านแลว้ (Turunen & Leskinen, 2015; Fernando, Sivakumaran 
& Suganthi 2018) 
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บทที่ 2 
Literature review 

 
 

2.1 ค ำนยิำมสินค้ำแบรนด์หรู (Luxury brand) 
ความหมายของแบรนดห์รูจากมุมมองของผูบ้ริโภค ไม่เพียงแค่ความหรูหราท่ีมากบัแบ

รนด์หรือมุมมองแค่ทางดา้นราคาท่ีท าให้แบรนด์หรูหรา ยงัมีการเช่ือมโยงคุณลกัษณะต่าง ๆ กบัแบ
รนด์หรู ทั้ งในด้านคุณภาพและประสบการณ์ของผูบ้ริโภค (Akther 2014 ; Turunen 2015)  โดย 
Vigneron & Johnson (1999) ได้นิยามสินค้าแบรนด์หรู (Luxury brand) ว่า เป็นสินค้า ท่ีท าให้ผู ้
ครอบครองมีความภาคภูมิใจท่ีไดใ้ช้งาน นอกจากน้ี สินคา้แบรนด์หรู ไดก้ลายเป็นสินคา้ท่ีมีความ
พิเศษท่ีส่ือถึงวฒันธรรมทางสังคมและเอกลักษณ์ของแต่ละบุคคลด้วย  (Okonkwo, 2016) ต่อมา 
สินคา้แบรนดห์รู ไดถู้กก าหนดนิยามใหเ้ป็นสินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูง 
น าเสนอคุณค่าท่ีแทจ้ริงผ่านทางประโยชน์ท่ีได้รับทั้งทางด้านการใช้งาน หรือ ทางดา้นอารมณ์ มี
ภาพลกัษณ์ท่ีมีคุณค่าในตลาดท่ีถูกสร้างจากคุณภาพของสินคา้ เช่น ความเป็นเอกลกัษณ์  งานฝีมือ 
คุณภาพจากการบริการ ควรค่าแก่การซ้ือในราคาท่ีสูง และสามารถสร้างแรงบนัดาลใจกบัผูบ้ริโภค
เชิงลึก (Ko, Costello & Taylor, 2017)  
 
 

2.2 ค ำนยิำมสินค้ำแบรนด์หรูมือสอง (Second hand luxury brand) 
สินคา้แบรนด์หรูมือสอง (Second hand Luxury brand) คือ สินคา้แบรนด์หรูท่ีเคยผ่าน

การเป็นเจา้ของมาก่อนและเคยถูกใชง้านแลว้ (Turunen & Leskinen, 2015; Fernando, Sivakumaran 
& Suganthi, 2017)โดยมีมูลค่าทางการเงินลดลงเม่ือเทียบกบัสินคา้แบรนด์หรูท่ีไม่เคยผ่านการเป็น
เจา้ของหรือใชง้านมาก่อน (Turunen & Leskinen, 2015) 
 
 

2.3 แรงจูงใจในกำรบริโภคสินค้ำแบรนด์หรูมือสอง 
แรงจูงใจในการบริโภคสินคา้แบรนด์หรูมือสองนั้น ถูกแบ่งเป็นแรงจูงใจท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัผลิตภณัฑ์ส่วนบุคคลและสังคม ซ่ึงแรงจูงใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ แรงจูงใจทางดา้น



7 

นนัทนาการ เช่น ความสนุกสนานในการบริโภคสินคา้แบรนด์หรูมือสอง ความสนุกต่ืนเตน้ในการ
ตามล่าหาสินค้าแบรนด์หรูมือสอง คุณภาพท่ีเหนือความคาดหวงัของสินค้าแบรนด์หรูมือสอง 
รวมถึงปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ีมีผลต่อการเข้าถึงสินคา้แบรนด์หรูนั้นเป็นแรงขบัเคล่ือนโดยทัว่ไปและ
เป็นแรงผลักดันเบ้ืองหลังท่ีท าให้เกิดการบริโภคสินค้าแบรนด์หรูมือสอง (Antola, 2017)  ส่วน
แรงจูงใจทางสังคม เช่น ไลฟสไตล์ (Isla, 2013; Steffen, 2017)   การตอ้งการการยอมรับทางสังคม 
(Isla, 2013; Antola, 2017)  นั้นเป็นส่วนท่ีมีผลต่อการบริโภคสินคา้แบรนด์หรูมือสองเช่นกนั และมี
บางปัจจยัท่ีเกิดขึ้นคือ ความกลวั ผูบ้ริโภคเกิดความไม่ไวว้างใจในความถูกตอ้งของสินคา้แบรนด์หรู
ปลอมแปลง ท าใหสิ้นคา้แบรนดห์รูมือสองเป็นท่ีนิยมมากกวา่ (Antola, 2017) 
 
 

2.4 พฤติกรรมกำรบริโภคสินค้ำแบรนด์หรูมือสอง 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือสินค้ามือสองผ่านทางร้านค้าและทางออนไลน์มีความ

แตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผ่านทางร้านคา้ จะให้ความส าคญักับท าเลท่ีตั้งร้านค้าเพียง
เลก็นอ้ย แต่ใหคุ้ณค่ากบัคุณภาพของสินคา้ท่ีสามารถประเมิน สัมผสัตวัสินคา้ได ้และมีความเส่ียงใน
การซ้ือสินคา้มือสองลดลง ในขณะท่ีผูบ้ริโภคสินคา้มือสองทางออนไลน์ไดรั้บอิทธิพลทางสังคม
มากกวา่ โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะคน้หาเวบ็ไซตจ์ากเพื่อนๆ และตอ้งการคนแนะน าในการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้ามือสอง  นอกจากน้ีระดับการศึกษาและรายได้มีผลกระทบอย่างมากต่อแนวโน้มและ
ทศันคติต่อการบริโภคสินคา้มือสอง (Hobbs, 2016) โดยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือกระเป๋าแบรนด์
หรูเพื่อใช้ในการบ่งบอกว่าพวกเขาเป็นใคร และมีสถานะอย่างไร เน่ืองจากกระเป๋าสามารถใชง้าน
โดยมองเห็นไดง้่ายและสามารถใชง้านไดทุ้กวนัซ่ึงแตกต่างจากเส้ือผา้ท่ีสามารถสวมใส่ไดเ้พียงคร้ัง
เดียวหรือสองคร้ังต่อสัปดาห์ ผูบ้ริโภคมีความยินดีท่ีจ่ายเพื่อให้ไดสิ้นคา้มาครอบครองง่ายขึ้นเพื่อ
เติมเตม็ความรู้สึกและความส าเร็จดว้ยการกระท าของวตัถุนิยม  (Grotts & Johnson, 2013) 
 
 

2.5 แบรนด์กระเป๋ำแบรนด์หรู 
สินค้าแบรนด์หรูมักเป็นท่ีนิยมในประเทศทางแถบยุโรป ซ่ึงเทรนด์ใหม่ของนัก

ออกแบบสินคา้แบรนด์หรูคือการรวมและสร้างกลุ่มบริษทั  ไม่ใช่เพียงแค่การออกแบบผลิตภณัฑ์
เพียงอย่างเดียว แต่เป็นภาพลักษณ์และไลฟ์สไตล์ให้เป็นไปตามท่ีแบรนด์คาดการณ์ไว ้ ซ่ึงใน
ประเทศฝร่ังเศสได้มีการรวมกลุ่มธุรกิจแบรนด์หรู (Birtwistle, Grete & Moore, 2005 ; Husic & 
Cicic, 2007)  โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
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1. LVMH Group ได้แก่ Louis Vuitton, Christian Dior, Fendi , Celine, Loewe, Donna 
Karan,  Kenzo, Marc Jacobs, Givenchy (Husic & Cicic, 2007), Christian Lacroix, Stefano Bi, Emilio 
Pucci, Thomas Pink และ Berluti (Bruce, Moore & Birtwistle, 2004) 

2. Gucci Group ได้แก่ Gucci, Saint Laurent, Bottega Veneta, Balenciaga, Alexander 
McQueen, Brioni (Bruce, Moore & Birtwistle, 2 0 0 4 ) , Sergio Rossi, Boucheron แ ล ะ  Stella 
McCartney (Husic & Cicic, 2007; Jackson & Haid,  2002) 

3.  Prada Group ได้แก่  Prada, Miu Miu, และ Church’s (Bruce, Moore & Birtwistle, 
2004) 

4. Richemont Group ไดแ้ก่ Cartier, Alfred Dunhill, Montblanc, Azzedine Alaia, Chloe, 
Peter Millar, Lancel,  และ Serapian (Birtwistle, Grete & Moore, 2005) Piaget, Baume & Marcier, 
Van Cleef & Arpels และ Vancheron Constantin (Husic & Cicic, 2007) 

โดยกลุ่ม LVMH ซ่ึงประกอบไปด้วย Louis Vuitton, Christian Dior, Fendi, Bvlgari, 
Loro Piana, Emilio Pucci, Acqua di Parma, Loewe, Marc Jacobs, TAG Heuer แ ล ะ  Benefit 
Cosmetics มีการเติบโตของยอดขายสูงสุดเม่ือเทียบกบัปี 2560 คือ 17.2% คิดเป็น 28 พนัลา้นเหรียญ
สหรัฐในปีงบประมาณ 2560 (เพิ่มขึ้นกว่า 3.6 พนัลา้นยูโร)  และเป็นผูน้ าใน 10 อนัดับแรกอย่าง
ต่อเน่ือง (Deloitte, 2018) 

ซ่ึงทางผูวิ้จยัใช้แบรนด์หรูเหล่าน้ีในการก าหนดขอบเขตแบรนด์กระเป๋าแบรนด์หรูท่ี
ใชใ้นการสัมภาษณ์ส าหรับงานวิจยัน้ี 
 
 

2.6 ทฤษฎีแบบจ ำลอง Mean End Chain 
แบบจ าลอง Mean End Chain เป็นแบบจ าลองท่ีใช้อธิบายการเลือกซ้ือสินค้า หรือ

บริการนั้นช่วยท าให้เกิดการตอบสนอง หรือบรรลุเป้าหมายปลายทางได้อย่างไร โดยจะแสดงถึง
วิธีการล าดบัขั้นท่ีเช่ือมโยงคุณค่าท่ีเป็นจุดส้ินสุดไปยงัองค์ประกอบท่ีเป็นคุณลกัษณะพื้นฐานของ
สินคา้ / แบรนด์ ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้เพราะคุณลกัษณะของสินคา้เอง (Mean) เพื่อตอบสนอง
ต่อความตอ้งการ (Consequence) และก่อใหเ้กิดคุณค่า(Value) เช่น ความสุข ความมัน่คง ความส าเร็จ 
หรือเ ติม เต็มความต้องการแก่ผู ้บ ริโภค  (End) (Gutman, 1982 ; Abeele & Zaman, 2009) โดย 
Reynolds & Olson (2001) ; Abeele & Zaman (2009) ก าหนดรูปแบบของแบบจ าลอง Mean End 
Chain ประกอบไปดว้ยล าดบัขั้นของการเช่ือมโยง 3 ขั้นคือ   
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คุณลกัษณะ (Attribute)            ผลลพัธ์ท่ีได ้(Consequence)             คุณค่า หรือเป้าหมาย 
(Value)          

คุณลักษณะของสินค้า คือ องค์ประกอบหรือคุณสมบัติพื้นฐานของสินค้านั้ นๆ 
(Gutman, 1982) ซ่ึงคุณลกัษณะของสินคา้แบรนด์หรูนั้นจะถูกเช่ือมโยงเขา้กบัวฒันธรรมและงาน
ศิลปะ (Amatulli & Guido, 2011) โดยคุณลกัษณะประกอบดว้ย คุณลกัษณะท่ีเป็นรูปธรรม (Concrete 
Attribute) เป็นคุณลักษณะทางกายภาพของสินค้า และคุณลักษณะท่ีเป็นนามธรรม (Abstract 
Attribute) เป็นคุณลักษณะท่ีไม่สามารถจับต้องได้ คุณลักษณะเหล่าน้ีไม่ได้อธิบายถึงเหตุผลท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ (Botschen, Thelen & Pieters, 1999) โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะ
ไวด้งัน้ี 
 

ค าศพัท ์ ผูว้ิจยั 
Quality Amatulli & Guido 2010; Jantrania, 2002; Isla 

2013 
Craftsmanship Amatulli & Guido 2011 
Tailored Amatulli & Guido 2011; Isla 2013 
Very expensive, Expensive Amatulli & Guido 2011; Reynolds & Gutman 

1988 
Inaccessible Amatulli & Guido 2011 
Innovative Amatulli & Guido 2011 
Secure Amatulli & Guido 2011; Sukhdial, Chakraborty 

& Steger 1995 
Design Amatulli & Guido 2011 
Trendy (product characteristic) Amatulli & Guido 2011 
Functional Amatulli & Guido 2011 
Natural Amatulli & Guido 2011 
Elegant Amatulli & Guido 2011 
Creative Amatulli & Guido 2011 
Refined Amatulli & Guido 2011 
Stylish Amatulli & Guido 2011 
Unique style Isla 2013 
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ค าศพัท ์ ผูว้ิจยั 
Beautiful Amatulli & Guido 2011 
Exclusive Amatulli & Guido 2011 
Ostentatious Amatulli & Guido 2011 
Sophisticated Amatulli & Guido 2011 
Classical style Amatulli & Guido 2011 
Superfluous Amatulli & Guido 2011 
Experience Fernando, Sivakumaran & Suganthi 2018 
Texture, Scent Fernando, Sivakumaran & Suganthi 2018 
Price  Vriens & Hofstede, 2000; Alonso & Marchetti, 

2008; Ha & Jang, 2013 
Color Vriens & Hofstede, 2000 
Weight  Vriens & Hofstede, 2000 
Style  Lin, 2002 
Brand  Lin, 2002; Alonso & Marchetti, 2008 
Image Valette-Florence, 1998 
Percieved Value Botschen et al., 1999 
Warranty Sukhdial, Chakraborty & Steger, 1995 
Knowledge Ha & Jang, 2013 
Reliability Jantrania, 2002 
Saving money Ha & Jang, 2013 

 
คุณลักษณะของสินค้าแบรนด์หรูนั้นจะส่งผลลัพธ์ทางด้านการใช้งาน (Functional 

Consequences) และดา้นจิตใจ (Psychological Consequence) แก่ผูบ้ริโภค เห็นไดจ้ากความคาดหวงั
ของผูบ้ริโภคเม่ือซ้ือสินคา้แบรนด์หรู ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถส่ือถึงบุคลิกตวัตน และสไตล์ได้ดี
ยิ่งขึ้น ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคเม่ือซ้ือและใช้สินคา้แบรนด์หรูนั้นเช่ือมโยงกบัผลลพัธ์ทางดา้น
จิตวิทยาอย่างมาก (Amatulli & Guido 2011) โดยผลลัพธ์ ท่ีได้ หรือ ประโยชน์ ท่ีตามมาจาก
คุณลกัษณะ ดงัน้ี 
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ค าศพัท ์ ผูว้ิจยั 
Duration Amatulli & Guido 2011; Alonso & Marchetti 

2008; Fernando, Sivakumaran & Suganthi 2018 
Distinction Amatulli & Guido 2011 
At ease Amatulli & Guido 2011 
Value-work product Amatulli & Guido 2011 
Emotion Amatulli & Guido 2011 
Certainty (Guarantee) Amatulli & Guido 2011 
Certainty (no regrets) Amatulli & Guido 2011 
Confidence Amatulli & Guido 2011 
Discretion Amatulli & Guido 2011 
Brand (prestige) Amatulli & Guido 2011 
Status symbol Amatulli & Guido 2011 
Fondness/longing Amatulli & Guido 2011 
Safety Fernando, Sivakumaran & Suganthi 2018 
Value of money Fernando, Sivakumaran & Suganthi 2018; Isla 

2013 
Quality Reynolds & Gutman 1988 
Filling Reynolds & Gutman 1988 
Refreshing Reynolds & Gutman 1988 
Consume less Reynolds & Gutman 1988 
Third-quenching Reynolds & Gutman 1988 
More feminine Reynolds & Gutman 1988 
Avoid negatives Reynolds & Gutman 1988 
Reward Reynolds & Gutman 1988 
Sophisticated Reynolds & Gutman 1988 
Impress others Reynolds & Gutman 1988 
Socialize Reynolds & Gutman 1988 
Comfortably Marco & Hofstede 2000 
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ผลลพัธ์ท่ีได ้หรือประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้แบรนด์หรูไดรั้บ จะตอบสนองต่อ
ความตอ้งการส่วนตวัของผูบ้ริโภค ซ่ึงก็คือความพึงพอใจ และการบริโภคเหล่าน้ียงัก่อให้เกิดคุณค่า 
(Value) กับตัวเอง ส่ิงเหล่าน้ีจะไปช่วยเติมเต็มและท าให้เกิดความภาคภูมิใจในตัวเอง น าไปสู่
ความสุข และท าให้ชีวิตดีขึ้น (Amatulli & Guido 2011)  Rokeach (1973) ได้แบ่ง คุณค่า (Value) 
ออกเป็น Instrumental values ซ่ึงแสดงถึงคุณค่าเชิงการใช้งานและเชิงพฤติกรรม และ Terminal 
values เป็นคุณค่าเชิงผลลพัธ์ปลายทางท่ีบุคคลนั้นตอ้งการไปถึงเป้าหมายในชีวิต ซ่ึงอาจแตกต่างกนั
ในกลุ่มคนต่าง ๆ ในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั โดยคุณค่าท่ีเกิดขึ้น มีดงัน้ี 
 

ค าศพัท ์ ผูว้ิจยั 
Self-presentation; Social Class Amatulli & Guido 2011; Isla 2013 
Relationships Amatulli & Guido 2011 ; Sukhdial, Chakraborty & 

Steger 1995 
Gratification Amatulli & Guido 2011 
Well-being Amatulli & Guido 2011 ; Sukhdial, Chakraborty & 

Steger 1995 
Self-confidence Alonso & Merchetti 2008; Amatulli & Guido 

2011; Veludo-de Oliveira, Ikeda & Campomar, 
2006 

Self-fulfillment Alonso & Merchetti 2008; Amatulli & Guido 
2011; Sukhdial, Chakraborty & Steger 1995 

Self-respect Alonso & Merchetti 2008; Amatulli & Guido 
2011; Isla 2013 

Live better Amatulli & Guido 2011 
Freedom of choice Amatulli & Guido 2011 
Respect/highly considered Amatulli & Guido 2011 ; Sukhdial, Chakraborty & 

Steger 1995 
Happiness, Enjoyment Alonso & Merchetti 2008; Amatulli & Guido 

2011; Sukhdial, Chakraborty & Steger 1995 
Shared ideas Amatulli & Guido 2011 
Pleasure Isla 2013 
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ค าศพัท ์ ผูว้ิจยั 
Accomplishment Reynolds & Gutman 1988 
Family Reynolds & Gutman 1988 
Belonging Reynolds & Gutman 1988 
Self-esteem Reynolds & Gutman 1988; Veludo-de Oliveira, 

Ikeda & Campomar, 2006 
Social recognition Veludo-de Oliveira, Ikeda & Campomar, 2006 
Prestige  Valette-Florence, 1998 
Self-confidence Veludo-de Oliveira, Ikeda & Campomar, 2006 
Self-Achievement  Rokeach, 1973 
Hedonism Valette-Florence, 1998 

 
แบบจ าลอง Mean End Chain น้ีช่วยท าให้เข้าใจการตัดสินใจของผูบ้ริโภค รวมถึง

ตวัเลือกการซ้ือในระดบัแบรนดห์รือสินคา้ และสามารถท าใหเ้ขา้ใจในแง่มุมท่ีเฉพาะเจาะจงของการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงกระบวนการท่ีใช้ในการสัมภาษณ์และเก็บข้อมูล คือ กระบวนการ
สัมภาษณ์แบบล าดับขั้น (Laddering interview) (Reynolds & Gutman, 1988 ; Reynolds & Olson, 
2001) กระบวนการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น เป็นเทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อให้ไดม้าซ่ึงปัจจยั
ต่างๆ โดยจะเป็นการสัมภาษณ์แบบเช่ือมโยงเง่ือนไขท่ีเป็นปัจจยัต่อกนั (Reynolds & Olson, 2001 ; 
Abeele & Zaman 2009) 
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 

3.1 รูปแบบงำนวิจยั 
งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมุ่งเน้นศึกษาถึงปัจจยั

ทางดา้นจิตวิทยาเบ้ืองหลงัการตดัสินใจท่ีมีผลในการเลือกบริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง 
โดยใช้การสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น (Laddering Interview) ตามหลักทฤษฎี Mean-end chain ของ
ผูบ้ริโภค ขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยัคือ แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
 
 

3.2 กลุ่มตัวอย่ำง 
ในงานวิจยัน้ีมีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่ม

ผูบ้ริโภคคนไทยอาศยัท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลช่วงอาย ุ18 ปี ถึง 60 ปี ซ่ึงการ
ก าหนดอายุของกลุ่มตวัอย่างโดยสังเขปถูกก าหนดโดยผูท้  าวิจยัเน่ืองจากอายุไม่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์หรู (Seo, Amp & Oliver, 2019) จ านวน 30 คน เพื่อความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูล (Morse, 1995; Marshall, 2013) ผูถู้กสัมภาษณ์ท่ีมีการบริโภคสินคา้แบรนด์หรู
มือสองจะตอ้งเป็นผูมี้ประสบการณ์การซ้ือและใชสิ้นคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองเอง ไม่ใช่การซ้ือ
เพื่อผูอ่ื้น หรือซ้ือเพื่อการคา้ (Reynolds & Olson, 2001) และมีการซ้ืออยา่งนอ้ย 1 คร้ังในระยะเวลา 1 
ปี (Hudders et al., 2014; Bellaiche, Mei-Pochtler & Hanisch, 2010)   เพื่อท่ีผูถู้กสัมภาษณ์จะได้มี
ประสบการณ์ความรู้เก่ียวกบัสินคา้และแบรนด์ เพื่อให้การสัมภาษณ์มีประสิทธิภาพ (Saaka, Sidon 
& Blake, 2004) และสามารถใชเ้ป็นกลุ่มประชากรตวัอยา่งในงานวิจยัได ้
 
 

3.3 เทคนิคกำรด ำเนินงำนวิจัย 
งานวิจยัน้ีใช้การสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น (Laddering Interview) โดยใช้รูปแบบของ

แบบสอบถามโดยวิธี Hard Laddering เพื่อให้เขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะ (Attribute) 
ผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีได้รับ (Consequence) และคุณค่าท่ีได้รับ (Value) (Abeele & Zaman, 
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2009) โดยใช้ทฤษฎีแบบจ าลอง Mean-end chain (Reynolds & Olson, 2001 ; Abeele & Zaman, 
2009) 

 
 

3.4 ขั้นตอนกำรสัมภำษณ์แบบล ำดับข้ัน (Laddering Interview) 
ในการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น ผูถู้กสัมภาษณ์จะตอ้งให้สัมภาษณ์ดว้ยความสมคัรใจ

และไม่รู้สึกกดดัน (Reynolds & Gutman, 1988) โดยสถานท่ีในการสัมภาษณ์ บรรยากาศและ
ส่ิงแวดลอ้มในการสัมภาษณ์นั้นจะถูกก าหนดโดยผูถู้กสัมภาษณ์ เพื่อความสะดวกสบายและง่ายต่อ
การเดินทางของผูถู้กสัมภาษณ์ จะช้ีแจงขอ้มูลและวตัถุประสงค์ในการท างานวิจยัช้ินน้ีและช้ีแจง
รายละเอียดและหนังสือแสดงเจตนายินยอมเขา้ร่วมการวิจยัโดยผูถู้กสัมภาษณ์จะตอ้งแสดงเจตนา
ยนิยอมเขา้ร่วมการวิจยัดว้ยความเตม็ใจ ผูถู้กสัมภาษณ์สามารถอธิบายและช้ีแจงค าตอบไดต้ามความ
ตอ้งการ ไม่มีถูกหรือผิดเพื่อท าให้ผูถู้กสัมภาษณ์รู้สึกผ่อนคลาย (Saaka, Sidon & Blake, 2004) ซ่ึง
ขอ้มูลท่ีไดเ้ป็นมุมมองของผูถู้กสัมภาษณ์ต่อกระเป๋าแบรนดห์รูมือสองเท่านั้น และทางผูส้ัมภาษณ์จะ
ขออนุญาตบนัทึกเสียงในการสัมภาษณ์เพื่อไม่ใหค้  าตอบของผูถู้กสัมภาษณ์ตกหล่น หรือถูกบิดเบือน 

ในการเร่ิมตน้ของการสัมภาษณ์ ผูส้ัมภาษณ์จะแบ่งค าถามออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 
ส่วนท่ีหน่ึง ค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูถู้กสัมภาษณ์ ไดแ้ก่ ช่ือ นามสกุล 

อาย ุอาชีพ รายได ้และการศึกษา 
ส่วนท่ีสอง ค าถามเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลทัว่ไปของกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง เช่น ท่าน

รู้จกักระเป๋าแบรนด์หรูแบรนด์ใดบา้ง ท่านซ้ือกระเป๋าแบรนด์หรูมือหน่ึงและมือสองบ่อยแค่ไหน 
ท่านเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนดห์รูผา่นช่องทางใด เช่น หนา้ร้าน หรือทางออนไลน์ 

ส่วนท่ีสาม การสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) ผูส้ัมภาษณ์จะสัมภาษณ์
เก่ียวกบัจิตวิทยาเบ้ืองหลงัการตดัสินใจท่ีมีผลในการเลือกบริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง 
ทั้งทางดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) และคุณค่าท่ี
ไดรั้บ (Value) (Abeele & Zaman, 2009) เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกดว้ยชุดรูปแบบค าถามท่ีถูกสร้าง
ขึ้น โดยวิธี Hard Laddering  

ทางผูท้  าวิจยัจะสร้างแบบสอบถามโดยใชค้  าศพัทท่ี์ระบุคุณลกัษณะของกระเป๋าแบรนด์
หรูมือสอง  ผลลพัธ์หรือประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ และคุณค่าส่วนบุคคลของการบริโภคกระเป๋า
แบรนด์หรูมือสองจากการท างานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (Literature review) แลว้ จะน าชุดค าศพัทม์าท าการ
สัมภาษณ์ในรูปแบบของแบบสอบถามโดยวิธี  Hard Laddering ซ่ึงเป็นวิธีการสัมภาษณ์ท่ีผู ้ถูก
สัมภาษณ์ถูกบงัคบัให้มีส่วนร่วมในการสร้างค าตอบของคุณลกัษณะ ผลท่ีตามมา และคุณค่า ผูถู้ก
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สัมภาษณ์จะท าเคร่ืองหมายในกล่องของคุณลกัษณะ ผลท่ีตามมา และคุณค่า ท่ีก าหนดไวล้่วงหนา้
โดยค าตอบท่ีไดจ้ะเป็นนามธรรมมากขึ้น (Breakwell, 2004)  
 
 

3.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ผู ้วิจัยจะน าข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น (Laddering Interview) มา

แสดงผลในรูปแบบของแผนภาพล าดับขั้นทางจิตวิทยา หรือ Hierarchy Value Map (HVM)  ซ่ึง 
HVM เป็นกราฟท่ีมีลกัษณะคลา้ยตน้ไมซ่ึ้งแสดงใหเ้ห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ ผลลพัธ์
ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บ และคุณค่าท่ีไดรั้บทั้งหมด (Ikeda, 2014)  ท่ีสัมพนัธ์กบักระเป๋าแบรนด์
หรูมือสอง โดยการใชโ้ปรแกรม LadderUx 

โดยโครงร่างงานวิจยั และแบบสัมภาษณ์ผ่านการรับรองจาก คณะกรรมการจริยธรรม
วิจยัในคน หมายเลข COA No. 2019/08-324 ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
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บทที่ 4   
ผลกำรวิจัย 

 
 

การน าเสนอขอ้มูลความสัมพนัธ์ท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือ
สองอย่างน้อย 1 คร้ังใน 1 ปีท่ีผ่านมาจ านวนทั้งส้ิน 30 คน ซ่ึงผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคโดยใช้
วิธีการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) จากนนั้นน าขอ้มูลมาประมวลผลและท าการ
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของคุณลกัษณะของกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง (Attribute) น าไปสู่ผลลพัธ์ท่ี
ได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับในการบริโภค (Consequence) ซ่ึงสามารถตอบสนองต่อคุณค่าท่ีได้รับ 
(Value) และสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ากการ
สัมภาษณ์และผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์มีดงัต่อไปน้ี 
 
 

4.1 ข้อมูลทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ของผู้เข้ำร่วมวิจัย 
 
ตาราง 4.1 ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง 
 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
1 

29 
อาย ุ

21-30 
31-40 
41-50 

 
16 
11 
3 
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ตาราง 4.1 ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง (ต่อ) 
 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) 
ระดบัการศึกษา 

ปวส./อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

 
1 

21 
7 
1 

อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พ่อบา้น/แม่บา้น 
อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั 

 
0 

26 
2 
0 
2 

 
 

4.2 ข้อมูลทำงด้ำนพฤติกรรมกำรบริโภคกระเป๋ำแบรนด์หรูมือสอง 
 
ตาราง 4.2 ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมการบริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง  
 

ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมการบริโภค จ านวน (คน) 
จ านวนคร้ังท่ีซ้ือภายใน 1 ปี 

1 คร้ัง/ปี 
2-3 คร้ัง/ปี 
4-5 คร้ัง/ปี 
5-6 คร้ัง/ปี 
มากกวา่ 6 คร้ัง/ปี 

 
20 
9 
1 
0 
0 
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ตาราง 4.2 ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมการบริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง (ต่อ) 
 

ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมการบริโภค จ านวน (คน) 
สินคา้แบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ 

Louis Vuitton 
Loewe 
Celine 
Berluti 
Givenchy 
Christian Dior 
Christian Lacroix 
Stefano Bi 
Thomas Pink 
Marc Jacobs 
Donna Karan 
Fendi 
Saint Lautent 
Bottega Veneta 
Balenciaga 
Alexander McQueen 
Prada 
Miu Miu 
Church’s 
Cartier 
Montblanc 
Azzedine Alaia 
Chloe 
Peter Millar 

 
13 
0 
0 
0 
1 
0 
0 
0 
0 
2 
0 
1 
1 
0 
1 
0 
4 
0 
0 
0 
0 
0 
1 
0 
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ตาราง 4.2 ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมการบริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง (ต่อ) 
 

ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมการบริโภค จ านวน (คน) 
สินคา้แบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ 

Kenzo 
Emilio Pucci 
Gucci 
Brioni 
Alfred Dunhill 
Channel 
Burberry 
Yves Saint Laurent 
Serapian 
Lencel 
John Galliano 
Tom Ford 

 
1 
0 
7 
0 
0 
2 
2 
2 
0 
0 
0 
0 

สินคา้แบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคช่ืนชอบมากท่ีสุด 
Louis Vuitton 
Loewe 
Celine 
Berluti 
Givenchy 
Christian Dior 
Christian Lacroix 
Stefano Bi 
Thomas Pink 
Marc Jacobs 
Donna Karan 

 
14 
0 
1 
0 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
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ตาราง 4.2 ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมการบริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง (ต่อ) 
 

ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมการบริโภค จ านวน (คน) 
สินคา้แบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคช่ืนชอบมากท่ีสุด 

Fendi 
Saint Lautent 
Bottega Veneta 
Balenciaga 
Alexander McQueen 
Prada 
Miu Miu 
Church’s 
Cartier 
Montblanc 
Azzedine Alaia 
Chloe 
Peter Millar 
Kenzo 
Emilio Pucci 
Gucci 
Brioni 
Alfred Dunhill 
Channel 
Burberry 
Yves Saint Laurent 
Serapian 
Lencel 
John Galliano 
Tom Ford 

 
1 
0 
0 
0 
0 
4 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
5 
0 
0 
0 
1 
2 
0 
0 
0 
0 
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ตาราง 4.2 ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมการบริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง (ต่อ) 
 

ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมการบริโภค จ านวน (คน) 
ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางใด 

ร้านคา้ 
Online store 
คนรู้จกั/เพื่อน 

 
4 

21 
5 

 
 

4.3 ข้อมูลทำงด้ำนคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ที่ได้หรือประโยชน์ที่ได้รับ 
(Consequence) และคุณค่ำที่ได้รับ (Value) ของกระเป๋ำแบรนด์หรูมือสอง 

จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง ผูวิ้จยัสามารถรวบรวมค าศพัทท์ั้ง
ทางด้านคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับ (Consequence) และคุณค่าท่ี
ไดรั้บ (Value) จากการศึกษา Literature review  และน ามาใช้ในการสัมภาษณ์ จากนั้นน าขอ้มูลไป
ประมวลผลดว้ยโปรแกรมการท า LadderUx ซ่ึงจากขอ้มูลพบว่าค าศพัทท่ี์ใช้ในการสัมภาษณ์นั้นมี
บางค าศพัทถ์ูกเลือกใชเ้หมือนกนั และบางค าศพัทไ์ม่ไดถู้กเลือกใช ้ดงัน้ี 
 
ตาราง 4.3 ค าศพัทท์างดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รู
มือสอง 
 
ค าศพัทท์างดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) จ านวนคนท่ีเลือก (N)  จ านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง (n) 
Quality (คุณภาพสินคา้) 25 256 
Craftsmanship (ความประณีต) 11 70 
Tailored (เฉพาะบุคคล) 6 32 
Very expensive, Expensive (ราคาแพง) 4 26 
Inaccessible (เขา้ถึงยาก) 1 4 
Innovative (นวตักรรม) 0 0 
Secure (ความปลอดภยัท่ีใชสิ้นคา้) 2 4 
Design (รูปแบบสินคา้) 10 147 
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ตาราง 4.3 ค าศพัทท์างดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รู
มือสอง (ต่อ) 

 
ค าศพัทท์างดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) จ านวนคนท่ีเลือก (N)  จ านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง (n) 
Trendy (เป็นท่ีนิยมตามสมยั) 9 53 
Functional (ตอบสนองการใชง้าน) 10 160 
Natural (ดูเสมือนจริง) 0 0 
Elegant (สง่างาม) 12 94 
Creative (สร้างสรรค)์ 2 18 
Refined (รูปแบบสุภาพ) 1 10 
Stylish (เก๋ น าสมยั) 3 96 
Unique style (รูปแบบแตกต่าง) 2 59 
Beautiful (ความสวยงาม) 10 69 
Exclusive (พิเศษเฉพาะตวั) 5 34 
Ostentatious (โออ้วดได)้ 4 36 
Sophisticated (เหนือระดบั) 5 19 
Classical style (รูปแบบร่วมสมยั) 4 50 
Superfluous (เกินความคาดหวงั) 1 3 
Experience (ประสบการณ์การใชง้าน) 6 55 
Texture, Scent (ผิวสัมผสั, กล่ิน) 1 10 
Price (ราคา) 16 167 
Color (สี) 4 17 
Weight (น ้าหนกั) 0 0 
Style (รูปแบบ) 5 85 
Brand (ตราสินคา้) 16 108 
Image (ภาพลกัษณ์) 10 63 
Perceived Value (คุณค่าท่ีผูบ้ริโภค
รับรู้) 

6 23 

Warranty (การรับประกนั) 2 7 
Knowledge (ความรู้เก่ียวกบัสินคา้) 1 2 
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ตาราง 4.3 ค าศพัทท์างดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รู
มือสอง (ต่อ) 
 
ค าศพัทท์างดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) จ านวนคนท่ีเลือก (N)  จ านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง (n) 
Reliability (น่าเช่ือถือ) 10 138 
Saving money (ประหยดัเงิน) 2 4 

 
 
ตาราง 4.4 ค าศพัทท์างดา้นผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) ท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์
ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
 

ค าศพัทท์างดา้นผลลพัธ์ท่ีไดห้รือ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) 

จ านวนคนท่ีเลือก  (N) จ านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง (n) 

Duration (ความคงทน) 25 173 
Distinction (สร้างความแตกต่าง) 9 100 
At ease (สบายใจ) 12 79 
Value-work product (คุณค่าของ
ผลิตภณัฑ)์ 

15 100 

Emotion (เติมเตม็ดา้นอารมณ์) 12 111 
Certainty (Guarantee) (ความแน่นอน) 3 20 
Certainty (no regrets) (ไม่ผิดหวงั) 11 122 
Confidence (ความมัน่ใจ) 17 157 
Discretion (ตอบสนองความตอ้งการ) 12 96 
Brand (prestige) (ตราสินคา้ (ท่ี
หรูหรา)) 11 

71 

Status symbol (สัญลกัษณ์บ่งบอก
สถานะ) 

4 12 

Fondness/longing (เป็นท่ีช่ืนชอบ/
ปรารถนา) 

9 73 

Safety (ปลอดภยั) 2 23 



25 

ตาราง 4.4 ค าศพัทท์างดา้นผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) ท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์
ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง (ต่อ) 

 
ค าศพัทท์างดา้นผลลพัธ์ท่ีไดห้รือ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) 

จ านวนคนท่ีเลือก  (N) จ านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง (n) 

Value of money (ความคุม้ค่าเงิน) 21 128 
Quality (มีคุณภาพดี) 15 110 
Filling (ไดรั้บการเติมเตม็) 8 57 
Refreshing (มีชีวิตชีวา) 4 20 
Consume less (ซ้ือเพื่อสะสม) 1 1 
Thirst-quenching (เติมเตม็เม่ือได้
ครอบครอง) 

10 78 

More feminine (มีความเป็นผูห้ญิงมาก
ขึ้น) 

3 53 

Avoid negatives (สร้างภาพลกัษณ์ดา้น
บวก) 

12 102 

Reward (เป็นรางวลัชีวิต) 10 29 
Sophisticated (เหนือกวา่ผูอ่ื้น) 6 40 
Impress others (ท าใหผู้อ่ื้นประทบัใจ) 3 20 
Socialize (เป็นท่ียอมรับของสังคม) 8 69 
Comfortably (สร้างความมัง่คัง่) 4 72 

 
 
ตาราง 4.5 ค าศพัทท์างดา้นคุณค่าท่ีไดรั้บ (Value) ท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รู
มือสอง 
 
ค าศพัทท์างดา้นคุณค่าท่ีไดรั้บ (Value) จ านวนคนท่ีเลือก (N) จ านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง (n) 

Self-presentation; Social Class (การ
น าเสนอตนเอง ชนชั้นทางสังคม) 

14 151 

Relationships (สร้างความสัมพนัธ์) 7 68 
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ตาราง 4.5 ค าศพัทท์างดา้นคุณค่าท่ีไดรั้บ (Value) ท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รู
มือสอง (ต่อ) 
 
ค าศพัทท์างดา้นคุณค่าท่ีไดรั้บ (Value) จ านวนคนท่ีเลือก (N) จ านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง (n) 
Gratification (ท าให้อ่ิมเอมใจ) 21 181 
Well-being (ยกระดบัสถานะ) 6 25 
Self-confidence (ความมัน่ใจในตวัเอง) 24 198 
Self-fulfillment (การเติมเตม็ใหก้บั
ตนเอง) 

22 231 

Self-respect (การใหเ้กียรติตนเอง) 6 46 
Live better (การมีชีวิตท่ีดีขึ้น) 8 33 
Freedom of choice (ความอิสระในการ
เลือก) 

8 46 

Respect/highly considered (ความ
เคารพนบัถือ การไดรั้บการพิจารณาสูง) 

5 27 

Happiness, Enjoyment (ความสุข ความ
เพลิดเพลิน) 

24 194 

Shared ideas (การแบ่งปันความคิด) 3 15 
Pleasure (ความพึงพอใจ) 21 256 
Accomplishment (ความส าเร็จ) 9 40 
Family (ความเป็นครอบครัว) 3 16 
Belonging (ความเป็นเจา้ของ) 16 90 
Self-esteem (ความนบัถือในตนเอง) 12 62 
Social recognition (การรับรู้ในสังคม) 12 43 
Prestige (ศกัด์ิศรี) 6 26 
Self-Achievement (ความส าเร็จของ
ตนเอง) 

12 72 

Hedonism (สุขนิยม) 17 93 
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ข้อมูลค าศัพท์ทางด้านคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับ 
(Consequence) และคุณค่าท่ีได้รับ (Value) ของกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีถูกจัดกลุ่มในตาราง 
Hard Laddering  ผู ้วิจัยได้น าค าศัพท์ ท่ีสัมภาษณ์มาเ ช่ือมโยงเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่าง
องคป์ระกอบตามทฤษฎี Means-end chain โดยใชโ้ปรแกรม LadderUx ในการประมวลผล 

ในการประมวลผลนั้นผูวิ้จัยจะต้องเลือกค่า Cutoff เพื่อลดความซับซ้อนของภาพ
แผนผงัความสัมพนัธ์ โดยทัว่ไปแลว้การก าหนดค่า Cutoff ขึ้นอยู่กบัการใชข้อ้มูลท่ีมีความส าคญักบั
การจดัการแผนภาพความสัมพนัธ์ ไม่มีทฤษฎีหรือเกณฑ์ค่าสถิติท่ีแน่นอน โดยผูว้ิจยัไดก้ าหนดค่า 
Cutoff อยูท่ี่ 16 และใหผ้ลแผนภาพ Hierarchical Value Map ดงัน้ี 
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4.4 อธิบำยควำมสัมพนัธ์จำกแผนผังควำมสัมพนัธ์ (Hierarchy Value Map) เพ่ือศึกษำ
ปัจจัยเบ้ืองหลงักำรตัดสินใจบริโภคกระเป๋ำแบรนด์หรูมือสอง 

จากแผนภาพ Hierarchy Value Map (HVM) ข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์
ระหว่างคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับ (Consequence) และคุณค่าท่ี
ไดรั้บ (Value) ของการบริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง ซ่ึงจากแผนภาพมีการแสดงตวั N และ n 
ในแต่ละค าศัพท์ โดยตัวเลขดังกล่าวนั้นหมายถึง N คือ จ านวนคนท่ีให้ความส าคัญกับค าศัพท์
คุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับ (Consequence) และคุณค่าท่ีได้รับ 
(Value) ส่วน n คือ จ านวนคร้ังท่ีผูบ้ริโภคเลือกให้ความส าคัญกับค าศพัท์คุณลกัษณะ (Attribute) 
ผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) และคุณค่าท่ีไดรั้บ (Value) ดงักล่าว เช่น Quality 
(N=25, n= 256) หมายถึง ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับ
คุณลกัษณะคุณภาพสินคา้จ านวน 25 คนและเลือกใชคุ้ณลกัษณะคุณภาพสินคา้จ านวน 256 คร้ัง ส่วน
ความหนาของเส้นท่ีเช่ือมโยงระหว่างค าศพัทน์ั้น หมายถึง ระหว่างค าศพัท ์2 ค านั้นมีความสัมพนัธ์
ต่อกันมาก โดยจากแผนภาพท่ี 4.1 ท่ีแสดงข้างต้นนั้นสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ตามแนวคิด
ทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา ดงัน้ี 
  



30 

4.4.1 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Quality (คุณภำพสินค้ำ) 

 
 
 
ภาพท่ี 4.2 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Quality (คุณภาพสินคา้) 
 

ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักับคุณลกัษณะใน
เร่ืองของ Quality (คุณภาพสินคา้) มากท่ีสุด จ านวน 256 คร้ัง  

ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์ของผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองพบว่าการตัดสินใจบริโภค

กระเป๋าแบรนดห์รูมือสองมาจาก Quality (คุณภาพสินคา้) ตวัอยา่งเช่น  
“...ก็ตอ้งเลือกซ้ือสินคา้กระเป๋าแบรนด์มือท่ีเป็นแบรนด์ท่ีชอบ และมีคุณภาพท่ีดีก่อน 

คือ ในเร่ืองของซิป หูห้ิวกระเป๋า ก็ตอ้งมีความคงทนดว้ย...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 3 

“...จะเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนดห์รูมือสองนั้น ตอ้งเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี หรือยงัอยู่
ในสภาพการใช้งานท่ีดี จึงจะท าให้ผูอ่ื้นไม่สามารถรู้ว่าเป็นกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองเม่ือน ามาใช้
งาน จึงจะคุม้ค่าเงินท่ีจ่ายไป และท าใหเ้กิดความมัน่ใจท่ีจะใชง้านกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 6 

N=25, n=256 

N=21, n=47 

N=13, n=30 

N=9, n=20 

N=5, n=17 

N=9, n=20 

N=2, n=18 

N=8, n=27 

N=16, n=40 N=12, n=25 N=15, n=33 N=11, n=21 N=7, n=19 
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“...จะเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนด์หรูทั้ งที ถึงแม้จะเป็นมือสอง ก็ต้องมีคุณภาพดีก่อน 
เพราะราคาก็ยงัถือวา่สูงอยูดี่ ตอ้งเลือกเหมาะกบัราคาดว้ย...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 8 
ซ่ึงคุณลกัษณะในเร่ืองของ Quality (คุณภาพสินคา้)นั้นมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ใน

หลายดา้นโดยเรียงล าดบัความสัมพนัธ์ ดงัน้ี 
 

4.4.1.1 คณุลกัษณะในเร่ืองของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัคุณค่าทางดา้น Gratification (ท าให้อ่ิมเอมใจ) 

 
 
ภาพท่ี 4.3 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าทางดา้น Gratification (ท าใหอ่ิ้มเอมใจ)  
 

หมายเหตุ ไม่พบความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะ (Attributes) และผลลพัธ์ท่ีไดห้รือ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) ในกรณีน้ี 

ผูบ้ริโภคสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูมือสองนั้นให้ความส าคัญกับ Quality (คุณภาพ
สินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อคุณค่าทางดา้น Gratification (ท าให้อ่ิมเอมใจ) มากท่ีสุดจ านวน 
21 คร้ัง 

 
 
 

N=25, n=256 

N=11, n=21 
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4.4.1.2 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Duration (ความคงทน) 

 

 
 
 
ภาพท่ี 4.4 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธท่ี์ไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น 
Duration (ความคงทน) 
 

ผูบ้ริโภคสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูมือสองนั้นให้ความส าคัญกับ Quality (คุณภาพ
สินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์กับผลลพัธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับทางด้าน  Duration (ความคงทน) 
รองลงมาท่ีจ านวน 47 คร้ัง น าไปสู่ความสัมพนัธ์กบัคุณค่าทางดา้น Pleasure (ความพึงพอใจ) และ 
Happiness, Enjoyment (ความสุข ความเพลิดเพลิน) ของผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง
มากท่ีสุด คือจ านวน 10 คร้ัง และ 7 คร้ัง ตามล าดบั นอกจากน้ี Duration (ความคงทน) ยงัน าไปสู่
ความสัมพนัธ์กบัคุณค่าทางดา้นอ่ืนๆ ได้แก่ Self-fulfillment (การเติมเต็มให้กบัตนเอง) จ านวน 6 
คร้ัง Self-confidence (ความมัน่ใจในตวัเอง) จ านวน 5 คร้ัง และ Self-presentation/Social Class (การ
น าเสนอตนเอง ชนชั้นทางสังคม) จ านวน 4 คร้ัง 

 
 
 

N=25, n=256 

N=21, n=47 

N=10, n=10 N=5, n=5 N=7, n=7 N=4, n=4 N=6, n=6 
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4.4.1.3 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Value of money (ความคุม้ค่าเงิน) 

 

 
 

 
ภาพท่ี 4.5 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธท่ี์ไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Value 
of money (ความคุม้ค่าเงิน) 
 

ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้ความส าคญักบั Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ี
มีความสัมพนัธ์กับผลลพัธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับทางด้าน  Value of money (ความคุม้ค่าเงิน) 
รองลงมาเป็นอนัดบัท่ี 4 ท่ีจ านวน 20 คร้ัง และน าไปสู่ความสัมพนัธ์กบัคุณค่าของผูบ้ริโภคสินคา้
กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองทางดา้น Pleasure (ความพึงพอใจ)และ Happiness, Enjoyment (ความสุข 
ความเพลิดเพลิน) ของผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 

 
 
 
 

N=40, n=6 N=25, n=1 

N=25, n=256 

N=9, n=20 
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4.4.1.4 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Confidence (ความมัน่ใจ) 

 

 
 
 
ภาพท่ี 4.6 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธท่ี์ไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น 
Confidence (ความมัน่ใจ) 
 

ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้ความส าคญักบั Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ี
มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Confidence (ความมัน่ใจ) จ านวน 17 
คร้ัง และน าไปสู่ความสัมพนัธ์กบัคุณค่าทางดา้น Pleasure (ความพึงพอใจ)Self-fulfillment (การเติม
เต็มให้กับตนเอง) Self-confidence (ความมั่นใจในตัวเอง) และ Happiness, Enjoyment (ความสุข 
ความเพลิดเพลิน) ของผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 

 
 
 
 
 

N=40, n=4 N=25, n=1 N=20, n=3 

N=25, n=256 

N=5, n=17 

N=3, n=3 
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4.4.1.5 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Quality (มีคุณภาพ) 

 
 

 
ภาพท่ี 4.7 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธท่ี์ไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น 
Quality (มีคุณภาพ) 
 

ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้ความส าคญักบั Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ี
น าไปสู่ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Quality (มีคุณภาพดี) ท่ีจ านวน 
30 คร้ัง และน าไปสู่ความสัมพนัธ์กบัคุณค่าของผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองทางดา้น 
Pleasure (ความพึงพอใจ)โดยตรง 

 
 
 
 
 

N=40, n=7 

N=25, n=256 

N=13, n=30 
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4.4.1.6 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Value-work product (คุณค่าของ
ผลิตภณัฑ)์ 

 
 

 
ภาพท่ี 4.8 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธท่ี์ไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น 
Value-work product (คุณค่าของผลิตภณัฑ)์ 
 

ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้ความส าคญักบั Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ี
น าไปสู่ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับทางดา้น  Value-work product (คุณค่า
ของผลิตภณัฑ)์ จ านวน 27 คร้ัง แต่ยงัไม่พบว่ามีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าของผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋า
แบรนดห์รูมือสองท่ีใหส้ัมภาษณ์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

N=25, n=256 

N=8, n=27 
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4.4.1.7 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Thirst-quenching (เติมเตม็เม่ือได้
ครอบครอง) 

 
 
ภาพท่ี 4.9 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธท่ี์ไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น 
Thirst-quenching (เติมเตม็เม่ือไดค้รอบครอง) 
 

ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้ความส าคญักบั Quality (คณุภาพสินคา้) ท่ี
น าไปสู่ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น  Thirst-quenching (เติมเต็มเม่ือ
ไดค้รอบครอง) ท่ีจ านวน 18 คร้ัง แต่ยงัไม่พบวา่มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าของผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋า
แบรนดห์รูมือสองท่ีใหส้ัมภาษณ์เช่นเดียวกบั Value-work product (คุณค่าของผลิตภณัฑ)์ 
 
 
 
 
 
 
 

N=25, n=256 

N=2, n=18 
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4.4.2 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Price (รำคำ) 
 

 
 
 
ภาพท่ี 4.10 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Price (ราคา) 
 

ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักับคุณลกัษณะใน
เร่ืองของ Price (ราคา) จ านวน 167 คร้ัง  

ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์ของผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองพบว่าคุณลกัษณะในเร่ืองของ 

Price (ราคา) มีผลต่อการตดัสินใจบริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง ตวัอยา่งเช่น  
“...ราคากระเป๋าแบรนด์หรูมือสองนั้นแตกต่างจากราคากระเป๋าแบรนด์หรูมือหน่ึงใน

เฉพาะบางรุ่น และท าใหส้ามารถเลือกซ้ือไดใ้นราคาท่ีไม่ผิดหวงัและคุม้ค่า ท าใหรู้้สึกมีความสุขทาง
ใจอยา่งหน่ึงท่ีไดซ้ื้อในราคาท่ีถูกกวา่สินคา้มือหน่ึงทั้งๆท่ีคุณภาพใกลเ้คียงกนั...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 5 
“...กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองก็ไม่ใช่ราคาถูกๆ แต่ซ้ือเพราะรู้สึกว่าเป็นราคาท่ีจบัตอ้ง

ได ้เม่ือเทียบกบัความคุม้ค่า เพราะก็คือของแทเ้หมือนกนั...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 12 

N=16, n=167 

N=12, n=28 N=4, n=20 N=6, n=19 

N=6, n=7 N=6, n=6 N=7, n=17 

N=1, n=18 N=1, n=18 



39 

“...ซ้ือเพราะราคารับได ้กระเป๋าแบรนด์ก็คือกระเป๋าแบรนด์ ไม่มีใครรู้ว่าเป็นของมือ
สองหรือเปล่า ก็จะไดบ้อกคนอ่ืนไดว้า่เราก็ใชเ้หมือนกนั...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 22 
ซ่ึงคุณลกัษณะในเร่ืองของ Price (ราคา) นั้นมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ในหลายด้าน

โดยเรียงล าดบัความสัมพนัธ์ ดงัน้ี 
4.4.2.1 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Price (ราคา) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่า

ทางดา้น Self-fulfillment (การเติมเตม็ใหก้บัตนเอง) 

 
 

 
ภาพท่ี 4.11 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Price (ราคา)   ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าทางดา้น Self-fulfillment (การเติมเตม็ให้กบัตนเอง) 
 

หมายเหตุ ไม่พบความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะ (Attributes) และผลลพัธ์ท่ีไดห้รือ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) ในกรณีน้ี 

ผูบ้ริโภคสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูมือสองนั้นให้ความส าคัญกับ Price (ราคา) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์โดยตรงต่อคุณค่าทางดา้น Self-fulfillment (การเติมเตม็ใหก้บัตนเอง) มากท่ีสุดจ านวน 
17 คร้ัง  

N=16, n=167 

N=7, n=17 
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4.4.2.2 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Price (ราคา) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
ผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Value of money (ความคุม้ค่าเงิน) และ Certainty (no 
regrets) (ไม่ผิดหวงั) 

 
 
ภาพท่ี 4.12 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Price (ราคา) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Value of money 
(ความคุม้ค่าเงิน) และ Certainty (no regrets) (ไม่ผิดหวงั) 
 

ผูบ้ริโภคสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูมือสองนั้นให้ความส าคัญกับ Price (ราคา) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีได้รับทางดา้น Value of money (ความคุม้ค่าเงิน) และ 
Certainty (no regrets) (ไม่ผิดหวงั) รองลงมาท่ีจ านวน 28 คร้ัง และ 20 คร้ังตามล าดับ ซ่ึงน าไปสู่
ความสัมพนัธ์กับคุณค่าทางด้าน  Pleasure (ความพึงพอใจ)นอกจากน้ี Value of money (ความคุ ้ม
ค่า เ งิน)  ยังน าไปสู่ความสัมพันธ์กับคุณค่าทางด้าน  Happiness, Enjoyment (ความสุข ความ
เพลิดเพลิน) อีกดว้ย   

N=16, n=167 

N=12, n=28 N=4, n=20 

N=6, n=7 N=6, n=6 
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4.4.2.3 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Price (ราคา) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
ผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Value of money (ความคุม้ค่าเงิน) และ Certainty (no 
regrets) (ไม่ผิดหวงั) 

 
 
ภาพท่ี 4.13 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Price (ราคา) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น At ease (สบาย
ใจ) Socialize (เป็นท่ียอมรับของสังคม) และ Comfortably (สร้างความมัง่คัง่) 
 

ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้ความส าคญักับ  Price (ราคา) ท่ีน าไปสู่
ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับทางด้าน At ease (สบายใจ) Socialize (เป็นท่ี
ยอมรับของสังคม) และ Comfortably (สร้างความมัง่คัง่) โดยตรง แต่ยงัไม่พบว่ามีความสัมพนัธ์กบั
คุณค่าของผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูมือสองท่ีใหส้ัมภาษณ์  

 
 
 
 
 
 
 

N=16, n=167 

N=6, n=19 N=1, n=18 N=1, n=18 
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4.4.3 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Functional (ตอบสนองกำรใช้งำน) 
 

 
 
ภาพท่ี 4.14 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Functional (ตอบสนองการใชง้าน) 
 

ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักับคุณลกัษณะใน
เร่ืองของ Functional (ตอบสนองการใชง้าน) จ านวน 160 คร้ัง  

ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์ของผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองพบว่าคุณลกัษณะในเร่ืองของ 

Functional (ตอบสนองการใช้งาน)  มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง 
ตวัอยา่งเช่น  

“...จะเลือกซ้ือท่ีจุของไดเ้ยอะ ทน ใบใหญ่หน่อย ใชไ้ดเ้ร่ือยๆ จึงจะคุม้กบัเงินท่ีจะซ้ือ
...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 12 
  

N=10, n=160 

N=7, n=15 N=1, n=1 N=3, n=3 N=2, n=2 

N=5, n=19 N=1, n=18 

N=3, n=3 N=3, n=3 
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“...จะเลือกซ้ือท่ีสามารถใชง้านไดห้ลากหลาย เช่น สามารถใชบ้รรจุของไดเ้ยอะ หรือ 
สามารถใช้งานไดห้ลายโอกาส จึงจะคุม้ท่ีจะซ้ือกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง ไม่ใช่แค่เพียงสวยหรือ
อยากไดเ้พียงอยา่งเดียว...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 26 
“...กระเป๋าแบรนดห์รูถึงแมจ้ะเป็นมือสอง แต่ถา้จะซ้ือสักใบก็ตอ้งเลือกท่ีใชแ้ลว้คุม้ คือ 

สะพายไดห้ลายโอกาส เก็บของไดเ้ยอะ ทนทานหน่อย เพราะราคาก็ยงัถือวา่แพง...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 28 

ซ่ึงคุณลกัษณะในเร่ืองของ Functional (ตอบสนองการใชง้าน) นั้นมีความสัมพนัธ์กบั
ผลลพัธ์ในหลายดา้นโดยเรียงล าดบัความสัมพนัธ์ ดงัน้ี 

4.4.3.1 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Functional (ตอบสนองการใชง้าน) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัคุณค่าทางดา้น Gratification (ท าให้อ่ิมเอมใจ) 

 
 

 
ภาพท่ี 4.15 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Functional (ตอบสนองการใชง้าน)  ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าทางดา้น Gratification (ท าให้อ่ิม
เอมใจ)  
 

หมายเหตุ ไม่พบความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะ (Attributes) และผลลพัธ์ท่ีไดห้รือ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) ในกรณีน้ี 

N=10, n=160 

N=7, n=15 
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ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูมือสองนั้นใหค้วามส าคญักบั Functional (ตอบสนอง
การใช้งาน) ท่ีมีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อคุณค่าทางดา้น Gratification (ท าให้อ่ิมเอมใจ) มากท่ีสุด
จ านวน 15 คร้ัง 

4.4.3.2 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Functional (ตอบสนองการใชง้าน) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Duration (ความคงทน) 

 
 
ภาพท่ี 4.16 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Quality (คุณภาพสินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธท่ี์ไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น 
Duration (ความคงทน) 
 

ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูมือสองนั้นใหค้วามส าคญักบั Functional (ตอบสนอง
การใชง้าน) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Duration (ความคงทน) 
รองลงมาท่ีจ านวน 19 คร้ัง น าไปสู่ความสัมพนัธ์กบัคุณค่าทางดา้น Happiness, Enjoyment (ความสุข 
ความเพลิดเพลิน)  Pleasure (ความพึงพอใจ) และ Self-confidence (ความมั่นใจในตัวเอง) ของ
ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองมากท่ีสุด คือจ านวน 3 คร้ัง นอกจากน้ี Duration (ความ
คงทน) ยงัน าไปสู่ความสัมพนัธ์กบัคุณค่าทางดา้นอ่ืนๆ ไดแ้ก่ Self-fulfillment (การเติมเต็มให้กับ
ตนเอง) จ านวน 2 คร้ังและ Self-presentation/Social Class (การน าเสนอตนเอง ชนชั้นทางสังคม) 
จ านวน 1 คร้ัง  

N=10, n=160 

N=1, n=1 N=3, n=3 N=2, n=2 

N=5, n=19 

N=3, n=3 N=3, n=3 
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4.4.3.3 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Functional (ตอบสนองการใชง้าน) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Comfortably (สร้างความมัง่คัง่) 

 
 
ภาพท่ี 4.17 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Functional (ตอบสนองการใชง้าน) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บ
ทางดา้น Comfortably (สร้างความมัง่คัง่) 
 

ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้ความส าคญักับ  Functional (ตอบสนอง
การใช้งาน) ท่ีน าไปสู่ความสัมพนัธ์กับผลลพัธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับทางด้าน  Comfortably 
(สร้างความมั่งคั่ง) จ านวน 18 คร้ัง แต่ยงัไม่พบว่ามีความสัมพนัธ์กับคุณค่าของผูบ้ริโภคสินค้า
กระเป๋าแบรนดห์รูมือสองท่ีใหส้ัมภาษณ์  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

N=10, n=160 

N=1, n=18 
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4.4.4 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Design (รูปแบบสินค้ำ) 

 
 
 
ภาพท่ี 4.18 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Design (รูปแบบสินคา้) 
 

ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักับคุณลกัษณะใน
เร่ืองของ Design (รูปแบบสินคา้) จ านวน 147 คร้ัง  

ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์ของผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองพบว่าคุณลกัษณะในเร่ือง  Design 

(รูปแบบสินคา้)  มีผลต่อการตดัสินใจบริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง ตวัอยา่งเช่น  
“...ซ้ือแบรนด์ Prada เพราะดีไซน์สวย เรียบหรู ดูมีคลาส เป็นแบรนด์กระเป๋าท่ีมี

เอกลกัษณ์ของแบรนดเ์อง...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 2 

“...ซ้ือ Louis Vuitton เพราะดีไซน์สวย คลาสสิกดี ไม่ตกเทรนด ์สะพายแลว้ดูหรู...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 8 

ซ่ึงคุณลกัษณะในเร่ืองของ Design (รูปแบบสินคา้) นั้นมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ใน
หลายดา้นโดยเรียงล าดบัความสัมพนัธ์ ดงัน้ี 

N=10, n=147 

N=4, n=17 

N=7, n=18 N=7, n=17 N=8, n=23 
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4.4.4.1 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Design (รูปแบบสินคา้) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัคุณค่าทางดา้น Self-confidence (ความมัน่ใจในตวัเอง) Pleasure (ความพึงพอใจ)
และ Self-fulfillment (การเติมเตม็ใหก้บัตนเอง) 
 

 
 
ภาพท่ี 4.19 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Design (รูปแบบสินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าทางดา้น Self-confidence (ความมัน่ใจใน
ตวัเอง) Pleasure (ความพึงพอใจ)และ Self-fulfillment (การเติมเตม็ใหก้บัตนเอง) 
 

หมายเหตุ ไม่พบความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะ (Attributes) และผลลพัธ์ท่ีไดห้รือ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) ทั้ง 3 กรณีน้ี 

ผูบ้ริโภคสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูมือสองนั้นให้ความส าคัญกับ Design (รูปแบบ
สินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อคุณค่าทางดา้น Pleasure (ความพึงพอใจ)มากท่ีสุดจ านวน 23 
คร้ัง นอกจากน้ียงัมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบั Self-fulfillment (การเติมเต็มให้กบัตนเอง) จ านวน 18 
คร้ัง และ Self-confidence (ความมัน่ใจในตวัเอง) จ านวน 17 คร้ัง 

 
 
 

N=10, n=147 

N=7, n=18 N=7, n=17 N=8, n=23 
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4.4.4.2 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Design (รูปแบบสินคา้) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Distinction (สร้างความแตกต่าง) 

 
 
ภาพท่ี 4.20 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Design (รูปแบบสินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธท่ี์ไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น 
Distinction (สร้างความแตกต่าง) 
 

ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้ความส าคญักับคุณลกัษณะในเร่ืองของ  
Design (รูปแบบสินค้า) ท่ีน าไปสู่ความสัมพนัธ์กับผลลัพธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับทางด้าน  
Distinction (สร้างความแตกต่าง) ให้กบัผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีให้สัมภาษณ์  แต่
ยงัไม่พบวา่มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่า  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

N=10, n=147 

N=4, n=17 
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4.4.5 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Reliability (น่ำเช่ือถือ) 
 

 
 
 
ภาพท่ี 4.21 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Reliability (น่าเช่ือถือ) 
 

ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักับคุณลกัษณะใน
เร่ืองของ Reliability (น่าเช่ือถือ) จ านวน 138 คร้ัง  

ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์ของผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
จากการสัมภาษณ์ผู ้บริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองพบว่าคุณลักษณะในเร่ือง  

Reliability (น่าเช่ือถือ) เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคค านึงถึงในการตดัสินใจบริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง 
ตวัอยา่งเช่น  

“...สะพายแลว้ดูดี น่าเช่ือถือ ไม่ดูปลอมเกินไป Louis Vuitton เป็นแบรนด์ท่ีราคาจบั
ตอ้งไดโ้ดยเฉพาะซ้ือมือสอง...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 14 
“...ท่ีซ้ือกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองก็เพราะ เราใช้ของแท้ เวลาไปไหนมาไหนก็ดู

ภาพลกัษณ์ดี น่าเช่ือถือกวา่ใชข้องไม่มีแบรนด.์..” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 22 

N=10, n=138 

N=5, n=22 

N=4, n=4 N=2, n=2 N=3, n=3 N=4, n=4 
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“...ถือแลว้คนรู้วา่เป็นแบรนดห์รู แลว้ยิง่เป็นของแทอี้ก ก็ยิง่ดูน่าเช่ือถือ ถึงแมจ้ะเป็นมือ
สองก็ตาม...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 25 
ซ่ึงคุณลกัษณะในเร่ืองของ Reliability (น่าเช่ือถือ) นั้นมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีได้

หรือประโยชน์ท่ีได้รับทางด้าน  Confidence (ความมั่นใจ) และน าไปสู่ความสัมพันธ์กับคุณค่า
ทางดา้น Self-confidence (ความมัน่ใจในตวัเอง)  Pleasure (ความพึงพอใจ) Happiness, Enjoyment 
(ความสุข ความเพลิดเพลิน) และ Self-fulfillment (การเติมเต็มให้กับตนเอง) ของผูบ้ริโภคสินคา้
กระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
 

4.4.6 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Brand (ตรำสินค้ำ) 

 
 
ภาพท่ี 4.22 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Brand (ตราสินคา้) 
 

ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักับคุณลกัษณะใน
เร่ืองของ Brand (ตราสินคา้) จ านวน 108 คร้ัง  

 
 

N=16, n=108 

N=7, n=18 

N=5, n=16 N=8, n=18 
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ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์ของผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองพบว่าคุณลกัษณะในเร่ือง  Brand 

(ตราสินค้า)  เป็นส่ิงท่ีผู ้บริโภคค านึงถึงในการตัดสินใจบริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง 
ตวัอยา่งเช่น  

“...ชอบ Louis Vuitton เพราะเป็นแบรนดท่ี์ดูพรีเม่ียม เวลาเลือกซ้ือก็จะเลือกแต่แบรนด์
น้ี ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 4 
“...กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองก็ต้องเลือกท่ีแบรนด์มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จัก เช่น Louis 

Vuitton, Gucci หรือพวก Prada เวลาถือคนก็จะไดรู้้วา่ใชก้ระเป๋าแบรนดห์รูเหมือนกนั...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 12 

“...ซ้ือเพราะ Gucci เป็นแบรนดท่ี์ดูหรูหราดี คงความเป็นแบรนดไ์ดดี้ มีเอกลกัษณ์ และ
ก็ชอบโลโกแ้บรนดเ์ป็นการส่วนตวั เวลาใชแ้ลว้เรารู้สึกยดือกได ้...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 23 
ซ่ึงคุณลกัษณะในเร่ืองของ Brand (ตราสินคา้) นั้นมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ในหลาย

ดา้นโดยเรียงล าดบัความสัมพนัธ์ ดงัน้ี 
4.4.6.1 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Brand (ตราสินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั

คุณค่าทางดา้น Happiness, Enjoyment (ความสุข ความเพลิดเพลิน) และ Self-fulfillment (การเติม
เตม็ใหก้บัตนเอง)  
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ภาพท่ี 4.23 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Brand (ตราสินคา้)  ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าทางดา้น Happiness, Enjoyment (ความสุข ความ
เพลิดเพลิน) และ Self-fulfillment (การเติมเตม็ใหก้บัตนเอง) 
 

หมายเหตุ ไม่พบความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะ (Attributes) และผลลพัธ์ท่ีไดห้รือ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) ทั้ง 2 กรณีน้ี 

ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูมือสองนั้นใหค้วามส าคญักบั Brand (ตราสินคา้) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์โดยตรงต่อคุณค่าทางด้าน  Happiness, Enjoyment (ความสุข ความเพลิดเพลิน) มาก
ท่ีสุดจ านวน 18 คร้ัง นอกจากน้ียงัมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบั Self-fulfillment (การเติมเต็มให้กบั
ตนเอง) จ านวน 16 คร้ังอีกดว้ย 

4.4.6.2 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Brand (ตราสินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
ผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Brand (prestige) ตราสินคา้ (ท่ีหรูหรา) 

N=16, n=108 

N=5, n=16 N=8, n=18 
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ภาพท่ี 4.24 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Brand (ตราสินคา้) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Brand 
(prestige) ตราสินคา้ (ท่ีหรูหรา) 
 

ผูบ้ริโภคสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้ความส าคัญกับ  Brand (ตราสินค้า) ท่ี
น าไปสู่ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Brand (prestige) ตราสินคา้ (ท่ี
หรูหรา)ให้กับผู ้บ ริโภคสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีให้สัมภาษณ์  แต่ย ังไม่พบว่า มี
ความสัมพนัธ์กบัคุณค่า  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

N=16, n=108 

N=7, n=18 
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4.4.7 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Stylish (เก๋ น ำสมัย) 

 
 
ภาพท่ี 4.25 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Stylish (เก๋ น าสมยั)  
 

ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักับคุณลกัษณะใน
เร่ืองของ Stylish (เก๋ น าสมยั)จ านวน 96 คร้ัง  

ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์ของผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองหน่ึงรายพบวา่คุณลกัษณะในเร่ือง 

Stylish (เก๋ น าสมยั) มีผลต่อการตดัสินใจบริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง ตวัอยา่งเช่น  
“...กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองก็ตอ้งเลือกท่ีแบรนด์ท่ีเป็นท่ีรู้จกันะ แต่ก็จะไม่แมสมาก

เกินไป อยา่งบางแบรนด ์ท่ีแมสมากๆจะดูแบบของปลอม เราก็ตอ้งเลือกใหดู้เก๋ๆหน่อย ไม่แก่เกินไป
ดว้ย...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 22 
ซ่ึงคุณลกัษณะในเร่ืองของ Stylish (เก๋ น าสมยั) นั้นมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือ

ประโยชน์ท่ีไดรั้บทางดา้น Distinction (สร้างความแตกต่าง) มากท่ีสุดจ านวน 17 คร้ัง และรองลงมา
คือ Thirst-quenching (เติมเต็มเม่ือไดค้รอบครอง) จ านวน 16 คร้ัง แต่ยงัไม่พบว่าผลลพัธ์ท่ีไดห้รือ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บทั้งสองมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่า  
 
 

N=3, n=96 

N=2, n=16 N=3, n=17 
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4.4.8 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Elegant (สง่ำงำม) 

 
 
ภาพท่ี 4.26 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Elegant (สง่างาม) 
 

หมายเหตุ ไม่พบความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะ (Attributes) และผลลพัธ์ท่ีไดห้รือ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) ในกรณีน้ี 

ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีให้ความส าคญักบั  Elegant (สง่างาม) นั้นมี
ความสัมพนัธ์โดยตรงต่อคุณค่าทางดา้น Self-confidence (ความมัน่ใจในตวัเอง) จ านวน 16 คร้ัง 

ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์ของผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองพบวา่คุณลกัษณะในเร่ือง Elegant 

(สง่างาม) เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคค านึงถึงในการตดัสินใจบริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง ตวัอยา่งเช่น  
“...เลือกแบรนด์หรูทั้งทีถึงจะเป็นมือสองไม่ใช่มือหน่ึง ถา้เลือกดีๆก็ท าให้เราดูดีได้ 

เวลาใชเ้ราก็มัน่ใจเพราะยงัไงก็เป็นของจริงอยูดี่...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 2 

“...ดว้ยตวัแบรนด์ Prada เอง เป็นกระเป๋าท่ีดูแพงอยู่แลว้ ก็จะช่วยเสริมบุคลิกเราให้ดู
หรูดูแพงไปดว้ย เวลาใครมองมาท่ีเรา เราก็มัน่ใจ ท าใหเ้ราดูสง่าดว้ยเวลาออกงานต่างๆ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 13 

N=12, n=94 

N=7, n=16 
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4.4.9 คุณลกัษณะในเร่ืองของ Style (รูปแบบ) 
 

 
 
ภาพท่ี 4.27 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของ Style (รูปแบบ) 
 

ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้ความส าคญักบั  Style (รูปแบบ)ท่ีน าไปสู่
ความสัมพนัธ์กับผลลัพธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับทางด้าน  Distinction (สร้างความแตกต่าง) 
ให้กับผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีให้สัมภาษณ์  แต่ยงัไม่พบว่ามีความสัมพนัธ์กบั
คุณค่า  

ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์ของผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองหน่ึงรายพบวา่คุณลกัษณะในเร่ือง 

Style (รูปแบบ) มีเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคค านึงถึงในการตัดสินใจบริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง 
ตวัอยา่งเช่น  

“...Fendi เป็นแบรนด์ท่ีมีสไตล์เป็นของตวัเอง โดดเด่น ไม่ดูทัว่ไป ให้ความรู้สึกเป็น 
working woman...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 29 
  

N=5, n=85 

N=4, n=17 
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บทที่ 5  
สรุปผลกำรวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

บทน้ีเป็นการสรุปผลวิจยัและอภิปรายผลการวิจยั รวมถึงการเสนอแนะวิธีการน าผล
วิจยัไปใชป้ระโยชน์ตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั จากการศึกษาผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรู
มือสองท่ีให้สัมภาษณ์จ านวนทั้ งส้ิน 30 คน โดยการใช้ทฤษฎีล าดับขั้นทางจิตวิทยา เพื่อหา
ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะของกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง (Attribute) ท่ีน าไปสู่ผลลพัธ์ท่ีได้
หรือประโยชน์ท่ีได้รับในการบริโภค (Consequence) และสามารถตอบสนองต่อคุณค่าท่ีได้รับ 
(Value) และสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง จึงขอสรุปผลการวิจยัตาม
หวัขอ้ดงัน้ี 
 
 

5.1 สรุปข้อมูลทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ของกำรบริโภคกระเป๋ำแบรนด์หรูมือสอง 
กลุ่มผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีให้สัมภาษณ์โดยส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง ช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษาส่วนใหญ่ คือ ปริญญาตรี และอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน 
 
 

5.2 สรุปข้อมูลทำงด้ำนพฤติกรรมของกำรบริโภคกระเป๋ำแบรนด์หรูมือสอง 
กลุ่มผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีให้สัมภาษณ์โดยส่วนใหญ่นั้นมีการ

บริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง 1 คร้ังต่อปี จ านวน 20 คน ซ่ึงสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ี
ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ 3 อันดับ คือ แบรนด์ Louis Vuitton, Gucci และ Prada ตามล าดับ และสินค้า
กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบมากท่ีสุด คือ แบรนด ์Louis Vuitton, Gucci และ Prada 
เช่นเดียวกนั 
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5.3  ปัจจยัเบ้ืองหลงักำรตัดสินใจบริโภคกระเป๋ำแบรนด์หรูมือสอง ด้ำนคุณลกัษณะ 
(Attribute) ผลลพัธ์ที่ได้หรือประโยชน์ที่ได้รับในกำรบริโภค (Consequence) และคุณค่ำ
ที่ได้รับ (Value) 

จากการสัมภาษณ์ผู ้บริโภคสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้ความส าคัญกับ
คุณลกัษณะภายนอกหลกัๆ 9 อย่าง ไดแ้ก่ คุณลกัษณะทางดา้น Quality (คุณภาพสินคา้) จ านวน 256 
คร้ัง  รองลงมา คือ คุณลักษณะทางด้าน Price (ราคา) จ านวน 167 คร้ัง คุณลักษณะทางด้าน 
Functional (ตอบสนองการใช้งาน) จ านวน 160 คร้ัง คุณลกัษณะทางดา้น Design (รูปแบบสินคา้) 
จ านวน 147 คร้ัง คุณลกัษณะทางดา้น Reliability (น่าเช่ือถือ) จ านวน 138 คร้ัง คุณลกัษณะทางดา้น 
Brand (ตราสินค้า) จ านวน 108 คร้ัง คุณลักษณะทางด้าน Stylish (เก๋ น าสมัย) จ านวน 96 คร้ัง 
คุณลกัษณะทางด้าน Elegant (สง่างาม) จ านวน 94 คร้ัง และคุณลกัษณะทางด้าน Style (รูปแบบ) 
จ านวน 85 คร้ัง  

ส าหรับความส าคัญทางด้านคุณค่าผู ้บริโภคสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้
ความส าคญักบัคุณค่าในดา้น Pleasure (ความพึงพอใจ)มากท่ีสุด จ านวน 256 คร้ังไม่ว่าจะเกิดจาก
ผลลัพธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับในการบริโภคจาก Duration (ความคงทน) ของตัวสินค้า 
Confidence (ความมัน่ใจ) ในตวัสินคา้แบรนด์หรูมือสอง Value of money (ความคุม้ค่าเงิน) ท่ีไดซ้ื้อ
สินคา้ Quality (มีคุณภาพดี) และ Certainty (no regrets) (ไม่ผิดหวงั) ท่ีเลือกบริโภคสินคา้กระเป๋าแบ
รนดห์รูมือสอง หรือเกิดจากคุณลกัษณะทางดา้น Design (รูปแบบสินคา้) เอง  

ผูบ้ริโภคสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูมือสองยงัให้ความส าคัญกับคุณค่าในด้าน Self-
fulfillment (การเติมเตม็ให้กบัตนเอง) โดยผูบ้ริโภครู้สึกถึงการเติมเต็มคุณค่าทางดา้นจิตใจเม่ือมีการ
บริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้กับตนเองเป็นอันดับสองรองลงมา ทั้งน้ีการเติมเต็มคุณค่า
ทางดา้นจิตใจเกิดจากผลลพัธ์ไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บในการบริโภค คือ Duration (ความคงทน) 
ของตวัสินคา้ และ Confidence (ความมัน่ใจ) ในตวัสินคา้แบรนดห์รูมือสอง หรือเกิดจากคุณลกัษณะ
ทางดา้น Design (รูปแบบสินคา้) และ Brand (ตราสินคา้) เอง  

ส่วนคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเป็นอนัดบัสาม คือ Self-confidence (ความมัน่ใจ
ในตวัเอง)  ผูบ้ริโภครู้สึกมีความมัน่ใจในตนเองเม่ือบริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง ซ่ึงความมัน่ใจ
ในตนเองนั้นเกิดจากผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีได้รับในการบริโภคคลา้ยคลึงกนักบั คุณค่าใน
ด้าน Self-fulfillment (การเติมเต็มให้กับตนเอง)  คือ Duration (ความคงทน) ของตัวสินค้า  และ 
Confidence (ความมัน่ใจ) ในตวัสินคา้แบรนด์หรูมือสอง แต่แตกต่างกนัท่ีคุณค่าท่ีได้รับท่ีเกิดจาก
คุณลกัษณะ คือ เกิดจากคุณลกัษณะทางดา้น Design (รูปแบบสินคา้) และ Elegant (สง่างาม) ของตวั
สินคา้เอง 
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อย่างไรก็ตามผู ้บริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองยังรู้สึก  Happiness, Enjoyment 
(ความสุข ความเพลิดเพลิน) Gratification (ท าให้อ่ิมเอมใจ) และใช้สินคา้น าเสนอตนเองเพื่อเข้า
สังคม (Self-presentation/Social Class) อีกดว้ย ดงัตารางท่ี 5.1 
 
ตาราง 5.1 ตารางสรุปค าศพัทท์างดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บ 
(Consequence) และคุณค่าท่ีไดรั้บ (Value) ท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
โดยใช ้Cutoff = 16 ในแผนภาพ Hierarchical Value Map 
 

คุณลกัษณะ (Attribute) 
ผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ี

ไดรั้บ (Consequence) 
คุณค่าท่ีไดรั้บ (Value) 

Quality (คุณภาพสินคา้) Duration (ความคงทน) Pleasure (ความพึงพอใจ) 

Price (ราคา) Confidence (ความมัน่ใจ) 
Self-fulfillment (การเติม
เตม็ใหก้บัตนเอง) 

Functional (ตอบสนองการ
ใชง้าน) 

Value of money (ความคุม้ค่าเงิน) 
Self-confidence (ความ
มัน่ใจในตวัเอง) 

Design (รูปแบบสินคา้) Certainty (no regrets) (ไม่ผิดหวงั) 
Happiness, Enjoyment 
(ความสุข ความ
เพลิดเพลิน) 

Reliability (น่าเช่ือถือ) Emotion (เติมเตม็ดา้นอารมณ์) 
Gratification (ท าให้อ่ิม
เอมใจ) 

Brand (ตราสินคา้) Quality (มีคุณภาพดี) 
Self-presentation/Social 
Class (การน าเสนอตนเอง 
ชนชั้นทางสังคม) 

Stylish (เก๋ น าสมยั) 
Avoid negatives (สร้างภาพลกัษณ์
ดา้นบวก) 

 

Elegant (สง่างาม) Distinction (สร้างความแตกต่าง)  

Style (รูปแบบ) 
Value-work product (คุณค่าของ
ผลิตภณัฑ)์ 

 

 
Discretion (ตอบสนองความ
ตอ้งการ) 
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ตาราง 5.1 ตารางสรุปค าศพัทท์างดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บ 
(Consequence) และคุณค่าท่ีไดรั้บ (Value) ท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
โดยใช ้Cutoff = 16 ในแผนภาพ Hierarchical Value Map (ต่อ) 
 

คุณลกัษณะ (Attribute) 
ผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ี

ไดรั้บ (Consequence) 
คุณค่าท่ีไดรั้บ (Value) 

 At ease (สบายใจ)  

 
Thirst-quenching (เติมเตม็เม่ือได้
ครอบครอง) 

 

 
Fondness/longing (เป็นท่ีช่ืนชอบ/
ปรารถนา) 

 

 Comfortably (สร้างความมัง่คัง่)  

 
Brand (prestige) (ตราสินคา้(ท่ี
หรูหรา)) 

 

 
Socialize (เป็นท่ียอมรับของ
สังคม) 

 

 
 
แต่เม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูเหมือนกนัในผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์

หรูมือหน่ึง และลอกเลียนแบบ พบว่าผู ้บริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้ความส าคัญกับ
คุณลกัษณะท่ีแตกต่างจากผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือหน่ึง และลอกเลียนแบบ โดยผูบ้ริโภค
กระเป๋าแบรนด์หรูมือหน่ึง และลอกเลียนแบบให้ความส าคัญกับ  Brand (ตราสินคา้) เหมือนกัน 
(อจัฉรา วิสารทกุล, 2562; อภิชาต จีรวชัรากร, 2562) นอกจากนั้นผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือ
หน่ึงยงัใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะทางดา้น Trendy (ความเป็นท่ีนิยม ทนัสมยั) และ Long Lasting 
(ใช้งานไดย้าวนาน) (อจัฉรา วิสารทกุล, 2562) ส่วนผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูลอกเลียนแบบให้
ความส าคญักบัคุณลกัษณะทางดา้น Image (ภาพลกัษณ์) และ Design (รูปแบบสินคา้) (อภิชาต จีรวชั
รากร, 2562)  

ส่วนทางดา้นผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บในการบริโภคทั้งผูบ้ริโภคกระเป๋าแบ
รนดห์รูมือหน่ึง มือสองและลอกเลียนแบบ ใหค้วามแตกต่างกนัโดยส้ินเชิง ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์
หรูมือหน่ึง ให้ความส าคญักับผลลพัธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับทางด้าน Brand Prestige (ความ
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หรูหราของตราสินคา้) Personal Satisfaction (ความพึงพอใจส่วนบุคคล) และ Value-Work Product 
(คุณค่าของผลิตภณัฑ์) (อจัฉรา วิสารทกุล, 2562)  ส่วนผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูลอกเลียนแบบ
เลือกให้ความส าคัญกับผลลัพธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับทางด้าน  Communication (ส่ือสาร
ภาพลกัษณ์) Look Better (ดูดีขึ้น) และ At Ease (สบายใจ) (อภิชาต จีรวชัรากร, 2562) 

นอกจากน้ีในการบริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูทั้งมือหน่ึง และลอกเลียนแบบ คุณค่าท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเหมือนกัน คือ Happiness (ความสุข) ส่วนผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือ
สองให้ความส าคญักับคุณค่าทางด้าน Pleasure (ความพึงพอใจ) มากท่ีสุด คุณค่าอ่ืนๆท่ีผูบ้ริโภค
กระเป๋าแบรนด์หรูมือหน่ึงให้ความส าคญัอีก คือ Self-image และ Self-image ส่วนผูบ้ริโภคกระเป๋า
แบรนดห์รูลอกเลียนแบบ คือ Freedom of choice และ Self esteem ดงัตารางท่ี 5.2 
 
ตาราง 5.2 เปรียบเทียบคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) 
และคุณค่า (Value) ระหวา่งสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือหน่ึง มือสอง และลอกเลียนแบบ ท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บจากการตดัสินใจบริโภคกระเป๋าแบรนดห์รู 
 

ค าศพัท ์ กระเป๋าแบรนดห์รู           
มือหน่ึง 

กระเป๋าแบรนดห์รู      
มือสอง 

กระเป๋าแบรนดห์รู
ลอกเลียนแบบ 

คุณลกัษณะ 
(Attribute) 

Brand (ตราสินคา้) Quality (คุณภาพสินคา้) Image (ภาพลกัษณ์) 
Trendy (ความเป็นท่ีนิยม 
ทนัสมยั) 

Price (ราคา) Design (รูปแบบ
สินคา้) 

Long Lasting (ใชง้านได้
ยาวนาน) 

Functional (ตอบสนอง
การใชง้าน) 

Brand (ตราสินคา้) 

ผลลพัธ์ท่ีได้
หรือประโยชน์
ท่ีไดรั้บ 
(Consequence) 

Brand Prestige (ความ
หรูหราของตราสินคา้) 

Duration (ความคงทน) Communication 
(ส่ือสารภาพลกัษณ์) 

Personal Satisfaction 
(ความพึงพอใจส่วนบุคคล) 

Confidence (ความ
มัน่ใจ) 

Look Better (ดูดีขึ้น) 

Value-Work Product 
(คุณค่าของผลิตภณัฑ)์ 

Value of money (ความ
คุม้ค่าเงิน) 

At Ease (สบายใจ) 
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ตาราง 5.2 เปรียบเทียบคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) 
และคุณค่า (Value) ระหวา่งสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือหน่ึง มือสอง และลอกเลียนแบบ ท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บจากการตดัสินใจบริโภคกระเป๋าแบรนดห์รู (ต่อ) 
 

ค าศพัท ์ กระเป๋าแบรนดห์รู          
มือหน่ึง 

กระเป๋าแบรนดห์รู     
มือสอง 

กระเป๋าแบรนดห์รู
ลอกเลียนแบบ 

คุณค่าท่ีไดรั้บ 
(Value) 

Happiness (มีความสุข) Pleasure (ความพึง
พอใจ) 

Happiness (มี
ความสุข) 

Self-image (บ่งบอก
ภาพลกัษณ์) 

Self-fulfillment (การ
เติมเตม็ใหก้บัตนเอง) 

Freedom of choice 
(ความมีอิสระในการ
เลือก) 

Self-identification (บ่งบอก
ความเป็นตวัตน) 

Self-confidence (ความ
มัน่ใจในตวัเอง)   

Self-esteem (ความนบั
ถือในตนเอง) 

 
 

ในการเปรียบเทียบกับสินค้าต่างประเภทท่ีเป็นสินคา้แบรนด์หรูมือสองเหมือนกัน 
ไดแ้ก่ นาฬิกา และเคร่ืองประดบัแบรนดห์รูมือสอง พบวา่สินคา้แบรนดห์รูมือสองทั้งกระเป๋า นาฬิกา 
และเคร่ืองประดับให้ความส าคญักับคุณลักษณะท่ีเหมือนกันคือ Quality (คุณภาพสินคา้) (ปิยนุช 
พระสาทพร, 2562; พฒัน์นรี ทัศมาลัย, 2562) และมีบางคุณลักษณะท่ีแตกต่างกันออกไป ได้แก่ 
คุณลกัษณะทางด้าน Price (ราคา) Functional (ตอบสนองการใช้งาน) Brand (ตราสินคา้) Design 
(รูปแบบสินคา้) Image (ภาพลกัษณ์) และ Elegant (สง่างาม) ดงัแสดงในตารางท่ี 5.3  

ในส่วนของทางดา้นผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บในการบริโภคทั้งผูบ้ริโภคแบ
รนด์หรูมือสองทั้งกระเป๋า นาฬิกา และเคร่ืองประดบันั้น ให้ผลลพัธ์ท่ีแตกต่างกนัโดยส้ินเชิง โดยท่ี
กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองให้ความส าคญักบั Duration (ความคงทน) Confidence (ความมัน่ใจ) และ 
Value of money (ความคุม้ค่าเงิน) ส่วนนาฬิกาแบรนดห์รูมือสองใหค้วามส าคญักบั Brand (prestige) 
(ตราสินคา้(ท่ีหรูหรา)) Value-work product (คุณค่าของผลิตภณัฑ)์ และ Status symbol (สัญลกัษณ์
บ่งบอกสถานะ) (ปิยนุช พระสาทพร, 2562) และส าหรับเคร่ืองประดับแบรนด์หรูมือสองให้
ความส าคญักบั Discretion (ตอบสนองความตอ้งการ) Fondness/longing (เป็นท่ีช่ืนชอบ/ปรารถนา) 
Emotion (เติมเตม็ดา้นอารมณ์)และ Avoid negatives (สร้างภาพลกัษณ์ดา้นบวก) (พฒัน์นรี ทศัมาลยั, 
2562) ดงัแสดงในตารางท่ี 5.3 
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คุณค่าท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเหมือนกันทั้งผูบ้ริโภคแบรนด์หรูมือสองทั้งกระเป๋า
และเคร่ืองประดบันั้น ให้ผลลพัธ์ท่ีเหมือนกนั คือ Pleasure (ความพึงพอใจ) Self-fulfillment (การ
เติมเตม็ใหก้บัตนเอง) และ Self-confidence (ความมัน่ใจในตวัเอง)  (พฒัน์นรี ทศัมาลยั, 2562) มีเพียง
นาฬิกาแบรนด์หรูมือสองท่ีให้คุณค่าแตกต่างกนัเพียงเล็กน้อยคือ Hedonism (สุขนิยม) แต่ยงัคงให้
คุณค่าทางด้าน Self-fulfillment (การเติมเต็มให้กับตนเอง) และ Self-confidence (ความมั่นใจใน
ตวัเอง) (ปิยนุช พระสาทพร, 2562)  เหมือนกนักบักระเป๋าและเคร่ืองประดบัแบรนด์หรูมือสอง ดงั
แสดงในตารางท่ี 5.3 
 
ตาราง 5.3 เปรียบเทียบคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) 
และคุณค่า (Value) ระหวา่งสินคา้แบรนดห์รูมือสองประเภทกระเป๋า นาฬิกา และเคร่ืองประดบัท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการตดัสินใจบริโภคสินคา้แบรนดห์รูมือสอง 
 

ค าศพัท ์ กระเป๋าแบรนดห์รู       
มือสอง 

นาฬิกาแบรนด์หรู      
มือสอง 

เคร่ืองประดบัแบรนดห์รู
มือสอง 

คุณลกัษณะ 
(Attribute) 

Quality (คุณภาพสินคา้) Brand (ตราสินคา้) Quality (คุณภาพสินคา้) 
Price (ราคา) Design (รูปแบบสินคา้) Image (ภาพลกัษณ์) 
Functional (ตอบสนอง
การใชง้าน) 

Quality (คุณภาพสินคา้) Elegant (สง่างาม) 

ผลลพัธ์ท่ีได้
หรือประโยชน์
ท่ีไดรั้บ 
(Consequence) 

Duration (ความคงทน) Brand (prestige) (ตรา
สินคา้(ท่ีหรูหรา)) 

Discretion (ตอบสนอง
ความตอ้งการ) 

Confidence (ความ
มัน่ใจ) 

Value-work product 
(คุณค่าของผลิตภณัฑ)์ 

Fondness/longing (เป็น
ท่ีช่ืนชอบ/ปรารถนา) 

Value of money (ความ
คุม้ค่าเงิน) 

Status symbol 
(สัญลกัษณ์บ่งบอก
สถานะ) 

Emotion (เติมเตม็ดา้น
อารมณ์) และ Avoid 
negatives (สร้าง
ภาพลกัษณ์ดา้นบวก) 
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ตาราง 5.3 เปรียบเทียบคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Consequence) 
และคุณค่า (Value) ระหวา่งสินคา้แบรนดห์รูมือสองประเภทกระเป๋า นาฬิกา และเคร่ืองประดบัท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการตดัสินใจบริโภคสินคา้แบรนดห์รูมือสอง (ต่อ) 
 

ค าศพัท ์ กระเป๋าแบรนดห์รู 
มือสอง 

นาฬิกาแบรนด์หรู 
มือสอง 

เคร่ืองประดบัแบรนดห์รู
มือสอง 

คุณค่าท่ีไดรั้บ 
(Value) 

Pleasure (ความพึงพอใจ) Hedonism (สุขนิยม) Pleasure (ความพึง
พอใจ) 

Self-fulfillment (การเติม
เตม็ใหก้บัตนเอง) 

Self-fulfillment (การ
เติมเตม็ใหก้บัตนเอง) 

Self-confidence (ความ
มัน่ใจในตวัเอง)   

Self-confidence (ความ
มัน่ใจในตวัเอง)   

Self-confidence (ความ
มัน่ใจในตวัเอง)   

Self-fulfillment (การเติม
เตม็ใหก้บัตนเอง) 

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในกำรพฒันำแผนกำรตลำดสำหรับสินค้ำกระเป๋ำแบรนด์หรูมือสอง 
ผูป้ระกอบการธุรกิจสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองและฝ่ายการตลาดสามารถน า

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากผลการวิจยัการศึกษาถึงปัจจยัเบ้ืองหลงัในการเลือกซ้ือสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือ
สอง ไปพฒันาและน าไปต่อยอดแผนการตลาด ใชข้อ้มูลประกอบการตดัสินใจ เพื่อวางแผนกระตุน้
ยอดขาย และสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง 
เพื่อใหก้ลุ่มลูกคา้ไดรั้บคุณค่าตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 
 

5.4.1 ด้ำน Quality (คุณภำพสินค้ำ) 

• ผูป้ระกอบการธุรกิจควรให้ความส าคญัอย่างยิ่งกบัการคดัเลือกสินคา้
คุณภาพท่ีน าเขา้มาจ าหน่ายใหก้บัผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง คดัเลือกสินคา้ท่ียงัอยูใ่นสภาพ
ท่ีดี ไม่มีต าหนิ หรือมีต าหนิเพียงเลก็นอ้ย ผา่นการใชง้านมาอยา่งทะนุถนอม 

• เน่ืองจากคุณภาพของสินค้านั้ นมีความสัมพันธ์อย่างมากกับความ
มัน่ใจของผูบ้ริโภคในสินคา้แบรนด์หรู ทั้งในดา้นคุณภาพท่ีดี ความทนทาน และความคุม้ค่าของเงิน
ท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายก่อให้เกิดความมัน่ใจ ความพึงพอใจ อนัน าไปสู่การน าเสนอภาพลกัษณ์ของ
ตนเองสู่สังคม เติมเต็มให้กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเอง และน าไปสู่ความสุข ความอ่ิมเอมใจ
ของผูบ้ริโภคเม่ือมีการใชสิ้นคา้  
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5.4.2 ด้ำน Functional (ตอบสนองกำรใช้งำน) 

• ผูป้ระกอบการควรมีการคดัเลือกสินคา้ท่ีมีความคงทน  สามารถใชง้าน
ไดห้ลากหลายโอกาส บรรจุของไดม้าก หรือ มีช่องแบ่งแยกส าหรับเก็บของเลก็ๆนอ้ยๆ  

• ผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสองยงัค านึงถึงการใชง้านของกระเป๋า
แบรนด์หรูเป็นส าคญัอีกดว้ย ท าให้ไดผ้ลลพัธ์ทางดา้นความทนทานของตวัสินคา้ น าไปสู่ความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค และยงัเติมเต็มความรู้สึกทางดา้นจิตใจอีกดว้ย นอกจากน้ีกระเป๋าแบรนด์หรูมือ
สองท่ีสามารถใชง้านไดห้ลากหลายยงัท าให้ผูบ้ริโภคไดป้ระโยชน์โดยไม่จ าเป็นตอ้งมีกระเป๋าหลาย
ใบเพื่อตอบสนองต่อการใช้งานแต่ละประเภท หรือสามารถน ามาขายต่อได้ ผูบ้ริโภคจึงได้รับ
ประโยชน์ทางออ้ม คือ ความมัง่คัง่ อีกดว้ย  
 

5.4.3 ด้ำน Design (รูปแบบสินค้ำ) 

• ผูป้ระกอบการควรมีการเลือกแบบสินคา้ให้มีเอกลกัษณ์เฉพาะของแต่
ละแบรนดสิ์นคา้ท่ีน าเขา้มาจ าหน่าย เพื่อใหเ้กิดความแตกต่างเฉพาะตวัของแต่ละแบรนด ์ควรส่ือสาร
ทางการตลาดถึงความเป็นมาของรูปแบบสินค้าท่ีน าเข้ามาจ าหน่ายเพื่อสร้างประสบการณ์ให้
ผูบ้ริโภครู้สึกมีส่วนร่วมในตวัสินคา้ 

• รูปแบบของสินคา้เป็นส่วนส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ โดย
การออกแบบสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั มีความคิดสร้างสรรค์เป็นส่วนหน่ึงท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดความแตกต่างเฉพาะบุคคล และรูปแบบของสินคา้ยงัน าไปสู่ความมัน่ใจในตนเอง เม่ือผูบ้ริโภค
ใช้งานสินคา้ท่ีมีรูปแบท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ผูบ้ริโภคจึงรู้สึกพึงพอใจ และเติมเต็มความตอ้งการของ
ตนเองอีกดว้ย  
 

5.4.4 ด้ำน Brand (ตรำสินค้ำ) 

• ผูป้ระกอบการเองตอ้งคดัเลือกสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองท่ีเป็น
แบรนด์หรูท่ีรู้จกัอย่างแพร่หลาย เป็นท่ีนิยม และมีภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีดี และบ่งบอกถึงความ
หรูหราในสังคมการบริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้ และเกิดความตอ้งการ
เป็นส่วนหน่ึงของแบรนดน์ั้น 

• ตราสินคา้ของกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง ถือเป็นภาพลกัษณ์หน่ึงของ
ความหรูหรา ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเพื่อเติมเต็มความตอ้งการของตนเอง และมีความสุขท่ีได้
บริโภคสินคา้แบรนดห์รูเหล่าน้ี  
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5.5 ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจัยเพิม่เติม 
จากการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะ

ท่ีตรงกนักบัผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือหน่ึง คือ ให้ความส าคญักบัคุณภาพของสินคา้เป็นอย่าง
มาก (อัจฉรา วิสารทกุล , 2562) ดังนั้ นงานวิจัยในอนาคตควรท าการศึกษาเพิ่มเติมโดยการ
เปรียบเทียบระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนดห์รูมือหน่ึง กบัผูบ้ริโภคกระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง
ว่ามีการรับรู้ถึงคุณภาพท่ีแตกต่างกนัเพิ่มเติมอย่างไร และผูป้ระกอบการเหล่านั้นจะท าอย่างไรเพื่อ
สร้างความสามารถทางการแข่งขนัใหก้บัผูป้ระกอบการกระเป๋าแบรนดห์รูมือหน่ึง และมือสอง 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
เร่ือง การศึกษาหาคุณลกัษณะท่ีส่งเสริมคุณค่าจากการบริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือ

สองตามทฤษฎี Means-end chains 
แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าข้ึนเพื่อเก็บขอ้มูลส าหรับใชป้ระโยชน์ประกอบการศึกษาและ

เป็นส่วนหน่ึงของการค้นคว้าอิสระของนักศึกษาหลักสูตรการจัดการ
มหาบัณฑิต วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล โดยต้องการคน้ควา้ 
รวบรวมขอ้มูล วิเคราะห์ผล เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาเท่านั้น 

แบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
ส่วนท่ี 3  ค าถามการสัมภาษณ์เชิงลึกเแบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) ในรูปแบบ 

Hard Laddering 
ความคิดเห็นและขอ้มูลทั้งหมดท่ีท่านตอบแบบสอบถาม ผูวิ้จยัจะเก็บขอ้มูลเป็นความลบั 

และน าไปวิเคราะห์ น าเสนอขอ้มูลเพื่อใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี โดยไม่เปิดเผย
ขอ้มูลส่วนบุคคล ขอขอบคุณท่ีท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี 

ส่วนท่ี 1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสัมภาษณ์ 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย X ในช่องว่าง หรือกรอกขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน

มากท่ีสุด 
1.1 ช่ือ-นามสกุล             
1.2 เพศ    ชาย    หญิง 
1.3 อาย ุ _  ปี 
1.4 สถานภาพ  โสด   สมรส   หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
1.5 อาชีพ 

 นกัเรียน/นกัศึกษา          พนกังานบริษทัเอกชน          ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 พ่อบา้น/แม่บา้น             อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั     อ่ืนๆโปรดระบุ    
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1.6 การศึกษา 
 มธัยมศึกษา           ปวส./อนุปริญญา           ปริญญาตรี            ปริญญาโท   
 ปริญญาเอก           อ่ืนๆโปรดระบ ุ         

1.7 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ต ่ากวา่ 15,000 บาท         15,001 – 30,000 บาท           30,001 – 45,000 บาท 
 45,001 – 60,000 บาท         60,001 – 75,000 บาท            สูงกวา่ 75,000 บาท 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูมือสอง 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย X ในช่องว่าง หรือกรอกขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน

มากท่ีสุด 
2.1 ท่านซ้ือสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูมือสองบ่อยเพียงใด ภายใน 1 ปี 

 1 คร้ัง    2-3 คร้ัง    4-5 คร้ัง    5-6 คร้ัง    มากกวา่ 6 คร้ัง 
2.2 ท่านซ้ือสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูมือสองยีห่อ้ใดบา้ง                    
2.3 สินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูมือสองแบรนดใ์ดท่ีท่านช่ืนชอบมากท่ีสุด เพราะเหตุใด                 
2.4 ท่านเลือกซ้ือสินคา้กระเป๋าแบรนด์หรูมือสองผ่านช่องทางหรือสถานท่ีใดบา้ง เพราะ

เหตุใด                          
ส่วนท่ี 3  ค าถามการสัมภาษณ์เชิงลึกเแบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) ในรูปแบบ 

Hard Laddering 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย X ลงในตารางความสัมพนัธ์ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมาก
ท่ีสุดประกอบดว้ย  2 ขั้นตอน คือ  
1) ตารางความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) กบัผลลพัธ์ท่ีไดห้รือ

ประโยชน์ท่ีไดรั้บในการบริโภค (Consequence) โดยเลือกคุณลกัษณะของ
สินค้า (Attribute) และผลลัพธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับในการบริโภค 
(Consequence) ท่ีเกิดจากการใชสิ้นคา้นั้น  

2) ตารางความสัมพันธ์ระหว่างผลลัพธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับในการบริโภค 
(Consequence) กับคุณค่า (Value) โดยเลือกคุณค่า (Value) ท่ี เกิดข้ึนจาก
ผลลพัธ์ท่ีไดห้รือประโยชน์ท่ีไดรั้บในการบริโภค (Consequence) ท่ีเลือกไว้
ก่อนหนา้ 
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The APT matrix ของสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง 
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ความหมายของค าศพัทท่ี์แสดงในตารางแสดงความสัมพนัธ์ 
 

ค าศัพท์แสดงคุณลกัษณะ (Attribute) ของสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง 

ค าศัพท์ ความหมาย 
Quality  คุณภาพสินคา้ 
Craftsmanship  ความประณีต 
Tailored  เฉพาะบุคคล 
Very expensive, Expensive  ราคาแพง 
Inaccessible  เขา้ถึงยาก 
Innovative  นวตักรรม 
Secure  ความปลอดภยัท่ีใชสิ้นคา้ 
Design  รูปแบบสินคา้ 
Trendy  เป็นท่ีนิยมตามสมยั 
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ค าศัพท์แสดงคุณลกัษณะ (Attribute) ของสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง 

ค าศัพท์ ความหมาย 
Functional  ตอบสนองการใชง้าน 
Natural  ดูเสมือนจริง 
Elegant  สง่างาม 
Creative  สร้างสรรค ์
Refined  รูปแบบสุภาพ 
Stylish  เก๋ น าสมยั 
Unique style  รูปแบบแตกต่าง 
Beautiful  ความสวยงาม 
Exclusive  พิเศษเฉพาะตวั 
Ostentatious  โออ้วดได ้
Sophisticated   เหนือระดบั 
Classical style  รูปแบบร่วมสมยั 
Superfluous  เกินความคาดหวงั 
Experience  ประสบการณ์การใชง้าน 
Texture, Scent   ผิวสัมผสั กล่ิน 
Price  ราคา 
Color  สี 
Weight น ้าหนกั 
Style  รูปแบบ 
Brand  ตราสินคา้ 
Image  ภาพลกัษณ์ 
Perceived Value  คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ 
Warranty  การรับประกนั 
Knowledge  ความรู้เก่ียวกบัสินคา้ 
Reliability  น่าเช่ือถือ 
Saving money  ประหยดัเงิน 
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ค าศัพท์แสดงผลลพัธ์ท่ีได้หรือประโยชน์ท่ีได้รับในการบริโภค (Consequence) ของสินค้ากระเป๋า
แบรนด์หรูมือสอง 

ค าศัพท์ ความหมาย 
Duration  ความคงทน 
Distinction  สร้างความแตกต่าง 
At ease  สบายใจ 
Value-work product  คุณค่าของผลิตภณัฑ ์
Emotion  เติมเตม็ดา้นอารมณ์ 
Certainty (Guarantee)  ความแน่นอน 
Certainty (no regrets)  ไม่ผิดหวงั 
Confidence  ความมัน่ใจ 
Discretion  ตอบสนองความตอ้งการ 
Brand (prestige)  ตราสินคา้ (ท่ีหรูหรา) 
Status symbol  สัญลกัษณ์บ่งบอกสถานะ 
Fondness/longing  เป็นท่ีช่ืนชอบ/ปรารถนา 
Safety  ปลอดภยั 
Value of money  ความคุม้ค่าเงิน 
Quality  มีคุณภาพดี 
Filling  ไดรั้บการเติมเตม็ 
Refreshing  มีชีวิตชีวา 
Consume less  ซ้ือเพื่อสะสม 
Thirst-quenching  เติมเตม็เม่ือไดค้รอบครอง 
More feminine  มีความเป็นผูห้ญิงมากขึ้น 
Avoid negatives  สร้างภาพลกัษณ์ดา้นบวก 
Reward  เป็นรางวลัชีวิต 
Sophisticated  เหนือกวา่ผูอ่ื้น 
Impress others  ท าใหผู้อ่ื้นประทบัใจ 
Socialize  เป็นท่ียอมรับของสังคม 
Comfortably  สร้างความมัง่คัง่ 
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ค าศัพท์แสดงคุณค่า (Value) ของสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูมือสอง 

ค าศัพท์ ความหมาย 
Self-presentation; Social Class  การน าเสนอตนเอง ชนชั้นทางสังคม 
Relationships  สร้างความสัมพนัธ์ 
Gratification  ท าใหอ่ิ้มเอมใจ 
Well-being  ยกระดบัสถานะ 
Self-confidence  ความมัน่ใจในตวัเอง 
Self-fulfillment  การเติมเตม็ใหก้บัตนเอง 
Self-respect  การใหเ้กียรติตนเอง 
Live better  การมีชีวิตท่ีดีขึ้น 
Freedom of choice  ความอิสระในการเลือก 
Respect/highly considered  ความเคารพนบัถือ การไดรั้บการพิจารณาสูง 
Happiness, Enjoyment  ความสุข ความเพลิดเพลิน 
Shared ideas  การแบ่งปันความคิด 
Pleasure  ความพึงพอใจ 
Accomplishment ความส าเร็จ 
Family  ความเป็นครอบครัว 
Belonging  ความเป็นเจา้ของ 
Self-esteem  ความนบัถือในตนเอง 
Social recognition  การรับรู้ในสังคม 
Prestige  ศกัด์ิศรี 
Self-Achievement  ความส าเร็จของตนเอง 
Hedonism สุขนิยม 
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ภาคผนวก ค 
ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ให้สัมภาษณ์ 

 

ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ 

เพศ 
อาย ุ
(ปี) 

สถานภาพ อาชีพ การศึกษา 
รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

คนท่ี 1 หญิง 30 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
60,001-
75,000 

คนท่ี 2 หญิง 44 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
60,001-
75,000 

คนท่ี 3 หญิง 38 สมรส พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี >75,000 

คนท่ี 4 หญิง 43 โสด 
อาชีพอิสระ/ธุรกิจ

ส่วนตวั 
ปวส./

อนุปริญญา 
45,001-
60,000 

คนท่ี 5 หญิง 25 โสด 
อาชีพอิสระ/ธุรกิจ

ส่วนตวั 
ปริญญาตรี 

15,001-
30,000 

คนท่ี 6 หญิง 28 โสด ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ปริญญาตรี 
30,001-
45,000 

คนท่ี 7 หญิง 27 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
30,001-
45,000 

คนท่ี 8 หญิง 27 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
45,001-
60,000 

คนท่ี 9 หญิง 25 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
15,001-
30,000 

คนท่ี 10 หญิง 25 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
15,001-
30,000 

คนท่ี 11 ชาย 27 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
30,001-
45,000 

คนท่ี 12 หญิง 35 สมรส ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ปริญญาโท 
45,001-
60,000 
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ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ 

เพศ 
อาย ุ
(ปี) 

สถานภาพ อาชีพ การศึกษา 
รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

คนท่ี 13 หญิง 36 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
30,001-
45,000 

คนท่ี 14 หญิง 42 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาโท 
60,001-
75,000 

คนท่ี 15 หญิง 27 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
45,001-
60,000 

คนท่ี 16 หญิง 35 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาโท 
45,001-
60,000 

คนท่ี 17 หญิง 30 สมรส พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
15,001-
30,000 

คนท่ี 18 หญิง 34 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
45,001-
60,000 

คนท่ี 19 หญิง 29 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
30,001-
45,000 

คนท่ี 20 หญิง 40 สมรส พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาเอก 
60,001-
75,000 

คนท่ี 21 หญิง 30 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
15,001-
30,000 

คนท่ี 22 หญิง 36 สมรส พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
30,001-
45,000 

คนท่ี 23 หญิง 35 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
30,001-
45,000 

คนท่ี 24 หญิง 26 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
30,001-
45,000 

คนท่ี 25 หญิง 34 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
30,001-
45,000 
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ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ 

เพศ 
อาย ุ
(ปี) 

สถานภาพ อาชีพ การศึกษา 
รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

คนท่ี 26 หญิง 27 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาโท 
15,001-
30,000 

คนท่ี 27 หญิง 32 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี 
30,001-
45,000 

คนท่ี 28 หญิง 34 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาโท 
45,001-
60,000 

คนท่ี 29 หญิง 30 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาโท 
30,001-
45,000 

คนท่ี 30 หญิง 30 โสด พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาโท 
15,001-
30,000 
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ภาคผนวก ง 
ข้อมูลทางด้านพฤตกิรรมการบริโภคของผู้ให้สัมภาษณ์ 

 

ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ 

ความถี่ในการ
ซ้ือสินคา้
ภายใน 1 ปี 

แบรนดห์รู
ท่ีเลือกซ้ือ 

แบรนดห์รูท่ี
ช่ืนชอบ 

เหตุผลท่ีช่ืนชอบ 
ช่องทางการ
เลือกซ้ือ 

คนท่ี 1 2-3 Prada Prada 
คุณภาพดี Instagram, line 

เพราะน่าเช่ือถือ 

คนท่ี 2 4-5 Prada Prada  

ดีไซน ์เรียบหรู 
เอกลกัษณ์ 

Shop, 
Instagram, 

Website เพราะ
สะดวก 

คนท่ี 3 2-3 
Louis 

Vuitton 
Louis 

Vuitton 
คุณภาพ Instagram เพราะ

สะดวก 

คนท่ี 4 1 
Louis 

Vuitton 
Louis 

Vuitton 
ยงั premium อยู่ line เพราะมีกลุ่ม

ขายเฉพาะ 

คนท่ี 5 2-3 Gucci Gucci  

สวย match ง่าย 
ชอบท่ีซ้ือมาไดถู้ก
กวา่ซ้ือมือหน่ึง และ
เป็นของแท ้คุม้ 

Instagram เพราะ
สะดวก 

คนท่ี 6 1 
Louis 

Vuitton 
Louis 

Vuitton 
คลาสสิก ใชง้านได้
นาน ทน คุม้ราคา 

คนรู้จกั เพราะ
น่าเช่ือถือ 

คนท่ี 7 1 
Louis 

Vuitton 
Louis 

Vuitton 

คลาสสิก Facebook, 
Instagram เพราะ

สะดวก 

คนท่ี 8 1 
Louis 

Vuitton 
Louis 

Vuitton 
ราคาคุม้คุณภาพ 

ร้าน เพราะมีให้
เลือกเยอะ 

คนท่ี 9 1 
Louis 

Vuitton 
Louis 

Vuitton 

ใชง้่าย ไม่เบ่ือ Instagram, 
Facebook เพราะ

สะดวก 
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ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ 

ความถี่ใน
การซ้ือ
สินคา้

ภายใน 1 ปี 

แบรนดห์รูท่ี
เลือกซ้ือ 

แบรนดห์รูท่ี
ช่ืนชอบ 

เหตุผลท่ีช่ืนชอบ 
ช่องทางการ
เลือกซ้ือ 

คนท่ี 10 1 Gucci Gucci  
สวย ทน Instagram, 

Facebook เพราะ
สะดวก 

คนท่ี 11 2-3 Givenchy Givenchy  สวย 

Instagram, 
Siambrandname 
เพราะสะดวก 
น่าเช่ือถือ 

คนท่ี 12 1 
Louis 

Vuitton 
Louis 

Vuitton 

ราคาเหมาะสม จุ
ของไดเ้ยอะ แบ

รนด์ดงั 

ร้านคา้ท่ี
ต่างประเทศ 

เพราะน่าเช่ือถือ 
สภาพดี 

คนท่ี 13 2-3 Prada Prada  
รูปทรง หรู ดูแพง Online เพราะ

สะดวก 

คนท่ี 14 1 
Louis 

Vuitton 
Louis 

Vuitton 
น่าเช่ือถือเพราะ 
แบรนดด์งั 

คนรู้จกั เพราะ
เช่ือถือได ้ราคาดี 

คนท่ี 15 2-3 Marc Jacob Gucci  
สวย แบรนดด์งั ใช้

ง่าย 
Instagram, 

Facebook เพราะ
สะดวก 

คนท่ี 16 1 
Louis 

Vuitton 
Louis 

Vuitton 
ทน Online เพราะ

สะดวก 

คนท่ี 17 1 
Louis 

Vuitton 
Louis 

Vuitton 
ดีไซน์สวย Facebook เพราะ

สะดวก 

คนท่ี 18 1 YSL YSL  
คุณภาพ เพื่อน และ 

Instagram เพราะ
ไวใ้จได ้
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ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ 

ความถี่ใน
การซ้ือ
สินคา้

ภายใน 1 ปี 

แบรนดห์รูท่ี
เลือกซ้ือ 

แบรนดห์รูท่ี
ช่ืนชอบ 

เหตุผลท่ีช่ืนชอบ 
ช่องทางการ
เลือกซ้ือ 

คนท่ี 19 1 Burberry Mui Mui 
สวย เพื่อน เพราะ

น่าเช่ือถือ 

คนท่ี 20 1 Prada Prada  
ใชง้านไดน้าน ไม่

ลา้สมยั 
ร้านคา้ เพราะ
เห็นสินคา้จริง 

คนท่ี 21 1 
Louis 

Vuitton 
Louis 

Vuitton 
สวย Online เพราะ

สะดวก 

คนท่ี 22 2-3 Channel Gucci  
ราคาดี อวดได ้สวย Instagram เพราะ

สะดวก 

คนท่ี 23 1 Gucci Gucci  
ชอบโลโก ้ Instagram เพราะ

น่าเช่ือถือ 

คนท่ี 24 1 Gucci 
Louis 

Vuitton 
เป็นท่ีรู้จกั Online เพราะ

สะดวก 

คนท่ี 25 2-3 
Louis 

Vuitton 
Louis 

Vuitton 
ถือแลว้รู้วา่แบรนด์

หรู 
Shop, online 
เพราะสะดวก 

คนท่ี 26 1 
Louis 

Vuitton 
Celine  

หรู ดูแพง Online เพราะ
เขา้ถึงง่าย 

คนท่ี 27 1 YSL YSL 
สวย ราคาจบัตอ้ง

ได ้
Facebook เพราะ
ง่าย และสะดวก 

คนท่ี 28 1 
Louis 

Vuitton 
Louis 

Vuitton 
ใชไ้ดบ้่อย ใบใหญ่ 

สวย 
Online เพราะ

สะดวก 

คนท่ี 29 2-3 Fendi Fendi  
สวย มีเอกลกัษณ์ ร้านประจ า 

online เพราะ
สะดวก 

คนท่ี 30 1 Coach, 
Chloe 

Burberry ลายน่ารักดี เป็น
เอกลกัษณ์ 

เพื่อน เพราะ
ไวใ้จได ้


