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ABSTRACT 

The objective of this independent study was to examine the relationship between awareness factors, value 

awareness, unique needs, and sensitivity to normative influences and the level of understanding of brand name 

bags investments. It is quantitative research that collects data with questionnaire tools with a group of people 

who have experience investing in brand name bags, 450 specimens living in Bangkok. The statistics used are 

descriptive analysis, Independent Sample t-test, One-way Anova variance analysis, correlation testing and 

Pearson correlation coefficient test (Pearson correlation). The results of the study showed that 1) different 

personal factors; It does not affect the level of understanding of brand name bags investment. 2) Awareness 

factors: value awareness, unique needs, sensitivity to normative influences it correlates with the level of 

understanding of investing in brand name bags. Utility, brand value and social value are statistically significant. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษาคน้ควา้อสิระน้ีมวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัความตระหนัก ดา้นความสาํนึกในคุณค่า 

ดา้นความตอ้งการเป็นเอกลกัษณ์และดา้นความอ่อนไหวต่ออทิธพิลทางสงัคมกบัระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋า

แบรนดเ์นม เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยเครื่องมอืแบบสอบถาม กบักลุ่มผูม้ปีระสบการณ์การ

ลงทุนในกระเป๋าแบรน์เนม จาํนวน 450 ตวัอย่าง ทีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร สถติทิีใ่ชค้อืการวเิคราะห์เชงิพรรณนา 

การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่แบบอสิระ การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว การทดสอบความสมัพนัธแ์ละการทดสอบค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั ผลการศกึษาพบว่า 1) ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อระดบัความ

เขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนด์เนม 2) ปัจจยัความตระหนัก ด้านความสํานึกในคุณค่า ด้านความต้องการเป็น

เอกลกัษณ์ ดา้นความอ่อนไหวต่ออทิธพิลทางสงัคม มคีวามสมัพนัธ์กบัระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนด์

เนม ดา้นอรรถประโยชน์ ดา้นคุณค่าตราสนิคา้และดา้นคุณค่าทางสงัคมอย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิ

คาํสาํคญั: ความตระหนัก, ดา้นความสาํนึกในคุณค่า, ดา้นความตอ้งการเป็นเอกลกัษณ์, ดา้นความอ่อนไหวต่ออทิธพิล

ทางสงัคม 
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บทนํา 

ปัจจุบนัผูค้นเริม่เลง็เหน็ว่าการลงทุนเป็นอกีหน่ึงทางเลอืกที่สามารถใหผ้ลตอบแทนที่ด ีรวมถงึการเขา้ถงึการลงทุนมี

การเปิดกวา้งต่อผูค้นทุกเพศวยั ผูค้นจงึหนัมาลงทุนเพื่อเพิม่รายได ้สรา้งผลตอบแทนและสรา้งความมัน่คงทางการเงนิ

ให้แก่ตวัเอง นอกจากน้ีปัจจุบนันัน้ การเขา้สงัคมทัง้การพบปะสงัสรรค์โดยตรงหรอืผ่านทางสื่อออนไลน์ ซึ่งเน้นการ

แสดงออกทางภาพลกัษณ์ภายนอก จงึทําใหค่้านิยมในการใชส้นิคา้นําเขา้จากต่างประเทศ มเีพิม่มากขึน้ อกีทัง้คนเจ

เนอเรชัน่วายยงัมอุีปนิสยัเบื่อง่าย มกัเปลี่ยนของบ่อยไปตามกระแส (ปิยธดิา กิตติวฒัน์, 2551) โดยเฉพาะอย่างยิง่

สนิค้า Luxury products ที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บรโิภคได้อย่างหลากหลาย ซึ่งปัจจยัสําคญัทีท่ําไม

กระเป๋าแบรนด์เนมถงึราคาสูง กเ็พราะคุณกําลงัจ่ายค่างานฝีมอื Craftsmanship ระดบัเทพทีทุ่กดเีทลการตดัเยบ็ต้อง

เพอร์เฟ็กต์ ใช้วสัดุที่นํามาใช้รงัสรรค์กระเป๋าแบรนด์เนมทีม่คุีณภาพพรเีมยีมที่สุด ซึ่งทางแบรนด์ลงทุนเป็นเจ้าของ 

Supply Chain ตัง้แต่สเตป็แรกจนถงึขายในรา้นและตอ้งดแูลค่าโลจสิตกิส ์นอกเหนือจากนัน้หนังสอืพมิพ ์South China 

Morning Post เผยว่า การที่ราคาสินค้าเพิ่มขึ้นก็เพราะหลายแบรนด์ไฮเอนด์อย่าง Hermès, Louis Vuitton หรือ 

Chanel มแีทก็ตกิในการไม่ผลติสนิคา้เกนิจาํนวนหรอืเทยีบเท่ากบัความตอ้งการของลูกคา้ เพื่อจะไดด้เูหมอืนสนิคา้ขาด

แคลน ซึ่งจะสรา้งความเอ็กซ์คลูซฟีเหมอืนเป็นของหายาก บวกกบัทางแบรนด์จะไม่มวีนัทํา End of Season Sale ที่

แปลว่าลูกค้าถ้าอยากซื้อก็ต้องซื้อเลย จะมารอลดราคาไม่ได้ นักวิเคราะห์ Hilary Rose เขยีนใน The Times เมื่อปี 

2006 ว่า มูลค่าของกระเป๋า Birkin กระโดดขึ้น 500% ตัง้แต่ผลิตออกมาครัง้แรก บวกกับเคยมีผลงานวิจัยของ 

baghunter.com ทีเ่ผยว่ากระเป๋า Birkin รุ่นหายากมมีูลค่าเพิม่ขึน้ 14.2% ต่อปี ตัง้แต่ปี 1980-2015 ซึ่งมากกว่าราคา

ดชันีตลาดหุ้น S&P 500 หรอืทองด้วยซ้ํา ซึ่งทองขึ้นปีละ 1.9% และกระเป๋า Chanel ก็มมีูลค่าเพิม่ขึน้ 70% ตัง้แต่ปี 

2010 เวบ็ไซต ์statista.com แสดงมลูค่าแบรนดห์รทูีม่มีลูค่าสงูสุด 10 อนัดบัในปี 2020 ทีส่ะทอ้นถงึความนิยมของผูใ้ช้

กระเป๋าแบรนด์เนมและซื้อเพื่อการลงทุน ด้วยปัจจยัหลายอย่างทัง้ด้านสงัคม เศรษฐกิจ การเมือง โดยเฉพาะการ

เปลี่ยนแปลงทีเ่ขา้มาของวฒันธรรมต่างชาตคิวามก้าวหน้าของสงัคมในยุคดจิติอลจงึมกีารเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

ผูบ้รโิภคตอ้งปรบัตวัใหท้นัยุคและล้ําสมยั ปัจจุบนัการแขง่ขนัทางการตลาดในสงัคม ความต้องการของผูบ้รโิภค ไดถู้ก

เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว และมกีารปรบัเปลี่ยนทางด้านวฒันธรรมต่างๆ ส่งผลถึงพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ทีม่ตีรา

สนิคา้ ไดร้บัความนิยม โดยเฉพาะสนิคา้ แบรนด์เนม เน่ืองจากค่านิยมแต่งกายตามแฟชัน่และกระแสนิยมของสงัคม

เพื่อแสดงภาพลกัษณ์ ของตนจากการสรา้งค่านิยมการใชส้นิคา้แบรนด์เนม ในปัจจุบนัสงัคมเกดิจากการหาขอ้มลูการ

เปิดรับสื่อ การรับรู้และมีทัศนคติที่ว่าสินค้าที่นําเข้าจากต่างประเทศมักมีคุณภาพดีกว่าสินค้าที่ผลิตสินค้า ขึ้น

ภายในประเทศ ทําให้ผู้บรโิภคชาวไทยชื่นชอบการใช้สินค้าแบรนด์เนม เกิดความนิยมการใช้สนิค้า แบรนด์เนม

แพร่หลายขึน้ (จริาภรณ์กมลวาทนิและกติตพินัธค์งสวสัดิเ์กยีรต,ิ 2556)  

จากที่กล่าวมาข้างต้นทําให้ผู้วิจ ัยสนใจที่จะทําการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความตระหนัก ได้แก่ 

ความรูส้กึสํานึกในคุณค่า ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ ความความอ่อนไหวต่ออทิธพิลทางสงัคมกบัระดบัความเขา้ใจ

การลงทุนในกระเป๋าแบรนดเ์นมดา้นอรรถประโยชน์ ดา้นตราสนิคา้ ดา้นคุณค่าทางสงัคม ดงันัน้ทาํใหนั้กลงทุนสามารถ

นําขอ้มลูไปวเิคราะหห์าความสมัพนัธ ์เปรยีบเทยีบ ประกอบการตดัสนิใจ เพื่อใหส้ามารถเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบ

รนดเ์นมไดอ้ย่างถูกตอ้งเหมาะสม 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และคุณลกัษณะของกระเป๋าแบรนด์เนมที่มีผลต่อการตัดสินใจลงทุน ผู้ศึกษาได้

ทาํการศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งพบว่า ในงานวจิยัของ Bian & Forsythe (2012) ไดท้าํการศกึษาเรื่องความตัง้ใจในการ

ซื้อแบรนด์เนม การเปรยีบเทยีบขา้มวฒันธรรมการศกึษาในศกึษาครัง้น้ีจะศกึษาพฤตกิรรมของลกัษณะเฉพาะของแต่

ละบุคคลเช่น ความต้องการความเป็นเอกลกัษณ์ของผูบ้รโิภคและตวัแปรทเีกี่ยวขอ้งกบัการเลอืกใชแ้บรนด์เนม เช่น 

ทศันคติด้านการใช้งานทางสงัคม ที่มีต่อการใช้แบรนด์เนมและทศันคติทางอารมณ์ ต่อการซื้อของแบรนด์เนมของ
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ผูบ้รโิภคในสหรฐัฯและจนีความตัง้ใจสําหรบัซื้อสนิคา้แบรนด์เนม โดยมนัีกศกึษาทัง้หมด 394 คนในสหรฐัอเมรกิาและ

จนีเขา้ร่วมในการศกึษาครัง้น้ี วธิกีารวจิยัใชแ้บบจาํลองสมการโครงสรา้ง (SEM) การศกึษาน้ีพบว่า ผูบ้รโิภคในสหรฐัฯ

และจนีมอีทิธพิลในเชงิบวกต่อ ทศันคตดิา้นการใชข้องแบรนด์เนมทางสงัคมต่อแบรนด์เนม ทศันคตดิา้นทางสงัคม มี

อทิธพิลในเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคส่งผลต่อแบรนด์เนมและทศันคติมบีทบาทและมีนัยสําคญัระหว่าง

ทศันคตดิา้นการทาํงานเพื่อสงัคมทีม่ตี่อแบรนดเ์นม และความตัง้ใจในการซื้อ ในขณะที ่อาราดา โรบนิสนั (2562) กล่าว

ว่า การผลติและคุณค่าตราสนิคา้ว่าเป็นชุดของคุณสมบตัเิฉพาะทีท่าํใหต้ราสนิคา้มลีกัษณะเฉพาะแตกต่างจากในตลาด 

ซึง่สามารถช่วยใหบ้รษิทั ทาํเงนิไดเ้พิม่มากขึน้ จากสนิคา้และยงัสามารถรกัษาส่วนแบ่งทางการตลาดไดม้ากกว่าสนิคา้

ที่ไม่มตีราสนิค้า จากการศกึษางานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง ทําให้ทราบถึงแนวทางการศกึษาวจิยัเกี่ยวกบัการตดัสนิใจการ

ลงทุนได้สรุปแนวคดิเกี่ยวกับคุณค่าตราสนิคา้แสดงให้เห็นว่า นอกจากตราสินค้านัน้สร้างความแตกต่างของสนิค้า

ตนเองกบัคู่แข่งแล้ว ตราสนิค้านัน้ยงัสนจามารถสร้างความเชื่อมนัให้กบัลูกค้า เพื่อให้เกิดการยอมรบัในคุณค่าและ

คุณสมบตัทิีกํ่าหนดไว ้ทัง้สิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้ดงันัน้ อาจกล่าวไดว้่ากระเป๋าแบรนด์เนมจงึเป็นสนิคา้ที่สร้าง

ตราสนิค้าที่มตีํานานประวตัิศาสตร์มมีาตรฐาน การผลติทีม่คุีณภาพมกํีาลงัการผลติเป็นจํานวนมาก และ วางขายใน

หา้งสรรพสนิคา้ชัน้นําของประเทศและต่างประเทศ มเีอกลกัษณ์ทีม่กีารออกแบบทีส่วยงาม วสัดุทีม่คุีณภาพ จนไดร้บั

การ ยอมรบัและเป็นทีแ่พร่หลายในสงัคมโลกปัจจุบนั จงึทําใหเ้ป็นทีต่อ้งการของตลาดอยู่อย่างต่อเน่ือง ซึ่งเป็นตวัแปร

หลกัในการศกึษาครัง้น้ี 

ความตระหนักและแรงจงูใจพืน้ฐานสาํหรบั การบรโิภคสนิคา้หรหูราหรอืสนิคา้แบรนดเ์นมในหมู่ผูบ้รโิภคระดบักลางชาว

จนี โดยการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางจติวทิยาและทศันคติที่มตี่อแบรนด์หรูที่มชีื่อเสยีง การศกึษา

ลกัษณะทางจติวทิยาสามประการทีท่ําใหผู้บ้รโิภคชาวจนีมเีอกลกัษณ์เฉพาะจากงานวจิยัของ Zhan & He (2012) ได้

กําหนดลกัษณะทางจติวทิยาในการบรโิภคสนิคา้หรหูราหรอืสนิคา้แบรนด์เนมไว ้3 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ความสาํนึกในคุณค่า 

(Value Consciousness: VC) หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์สามารถแสดงเป็นอัตราส่วนของโดยรวมผลประโยชน์ต่อ

ต้นทุนทัง้หมด 2) ความอ่อนไหวต่ออิทธพิลทางสงัคม (Susceptibility to social influences: SSI) หมายถึง ลกัษณะ

ทัว่ไปทีแ่ตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคลและสะทอ้นถงึแต่ละบุคคล ความแตกต่างในการปฏบิตัติามอทิธพิลทางสงัคมใน

การบรโิภค ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็จากแนวโน้มของผูบ้รโิภคทีจ่ะปฏบิตัติามความคาดหวงัของผูอ้ื่นเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อ 

และ 3) ความต้องการความเป็นเอกลกัษณ์ (the Need for Uniqueness: NFU) หมายถงึ แนวโน้มของแต่ละบุคคลใน

การแยกแยะตวัเองจากผูอ้ื่น นอกจากน้ียงัอาจรูส้กึคุกคามตวัตนของพวกเขาเมื่อพวกเขารบัรูส้ิง่นัน้ มคีวามคล้ายคลงึ

กับคนอื่นๆ มาก เพื่อบรรเทาภัยคุกคามตัวตนบุคคลมกัจะมีส่วนร่วมในการแยกแยะตนเอง พฤติกรรมและ NFU 

หมายถงึลกัษณะของการแสวงหาความแตกต่างเทียบกบัผู้อื่น เน่ืองจากการครอบครองวสัดุมกัเป็นส่วนขยายของ

ตวัเอง จากการทบทวนวรรณกรรมเกีย่วกบัปัจจยับางประการทีค่วรพจิารณาเมื่อประเมนิ กระเป๋าแบรนด์เนม สามารถ

สรุปได้ว่า บุคคล จะเลือกซื้อและลงทุนกับกระเป๋าแบรนด์เนม จากเหตุผลมากมาย อาทิ งาน ฝีมือ วสัดุ ดีเทลที่มี

คุณภาพ ความนิยมของแบรนด์ การออกแบบกระเป๋าแบรนด์เนม โดยมผีูใ้ชง้านทีเ่ป็นคนดงัหรอืสงัคมระดบัสูง มแีรง

กดดันทางจิตวิทยา อาทิ ความสํานึกในคุณค่า (Value Consciousness: VC) ความอ่อนไหวต่ออิทธิพลทางสงัคม 

(Susceptibility to social influences: SSI) และ ความตอ้งการความเป็นเอกลกัษณ์ (the Need for Uniqueness: NFU) 

เป็นตน้  

จากการศกึษางานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งทําให้ทราบถงึแนวทางการศกึษาวจิยัเกี่ยวกบัความตระหนักต่อการบรโิภคสนิคา้

หรูหราหรือสินค้าแบรนด์เนมในหมู่ผู้บริโภคระดบักลางชาวจนี โดยการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะทาง

จติวทิยาและทศันคตทิีม่ตี่อแบรนด์หรูทีม่ชีื่อเสยีง ในการศกึษาครัง้น้ีจะใชก้ารทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้น

ความตระหนัก ไดแ้ก่ ความรูส้กึสาํนึกในคุณค่า ความตอ้งการเป็นเอกลกัษณ์ ความความอ่อนไหวต่ออทิธพิลทางสงัคม 

กบัระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนดเ์นมดา้นอรรถประโยชน์ ดา้นตราสนิคา้ ดา้นคุณค่าทางสงัคม 
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สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัส่วนบุคคล เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายไดต้่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อระดบัความเขา้ใจการ

ลงทุนในกระเป๋าแบรนดเ์นม ดา้นอรรถประโยชน์ ดา้นคุณค่าตราสนิคา้และดา้นคุณค่าทางสงัคม 

2) ปัจจยัความตระหนัก ด้านความสํานึกในคุณค่า ด้านความอ่อนไหวต่ออิทธพิลทางสงัคม ด้านความต้องการเป็น

เอกลกัษณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนด์เนม ดา้นอรรถประโยชน์ ดา้นคุณค่าตรา

สนิคา้และดา้นคุณค่าทางสงัคม 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

ตวัแปรอิสระ (X)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสํารวจ ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี คอื 

ผูท้ีเ่คยลงทุนในกระเป๋าแบรนด์เนมทีอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจํานวนทีแ่น่นอน ทัง้น้ี เน่ืองจากเป็น

ส่วนหน่ึงของการเรยีนการสอนทีม่กีารบูรณาการ การเรยีนรูก้บัการทําวจิยัเพื่อเสรมิความเขา้ใจในรายวชิาการบรหิาร

เชงิกลยุทธ์ ตามหลกัสูตรบรหิารธุรกจิบณัฑติ จงึไดกํ้าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างเป็นจํานวน 450 ตวัอย่าง ใชว้ธิกีารสุ่ม

ตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็นแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะผูท้ีเ่คยลงทุนในกระเป๋าแบรนด์เนมที่

อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ใชแ้บบสอบถาม เป็นเครื่องใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู เกณฑก์ารใหค้ะแนนแบบ Likert 

Scale 5 ระดับ การทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) โดยรวมมีค่าตัง้แต่ .80 ขึ้นไปทุกด้าน ซึ่งถือว่า

แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ (จรูญศกัดิ ์ชยัประสิทธิจ์ ินดา, 2558) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ใช้แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อใช้อธบิายขอ้มูลและการวเิคราะห์

ขอ้มูลสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยแบบอิสระ (Independent Sample t-test) การ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One way Anova การทดสอบความสัมพันธ์และการทดสอบค่าสัมประสิทธิ ์

สหสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson correlation) 

ปัจจยัส่วนบุคคล  ปัจจยัด้านความตระหนัก 

1) เพศ  1) ความสาํนึกในคุณค่า 

2) อายุ  2) ความอ่อนไหวต่ออทิธพิลทางสงัคม 

3) ระดบัการศกึษา  3) ความตอ้งการเป็นเอกลกัษณ์ 

4) สถานภาพ   

5) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   

ตวัแปรตาม (Y) 

ระดบัความเข้าใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนดเ์นม 

1) ระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนดเ์นม ดา้นอรรถประโยชน์ 

2) ระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนดเ์นม ดา้นตราสนิคา้ 

3) ระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนดเ์นม ดา้นคุณค่าทางสงัคม 
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ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามและผลการศกึษาในเชงิพรรณา พบว่า กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เป็น

เพศหญงิ อยู่ในช่วงอายุ 24 - 41 ปี มสีถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาอยู่ทีป่รญิญาตร ีมรีะดบัรายไดต้่อเดอืนเฉลีย่อยู่

ที่ 35,001 - 45,000 บาท ผลการศกึษาขอ้มูลด้านการผลติ คุณค่าตราสนิค้าและคุณลกัษณะของกระเป๋าแบรนด์เนม 

พบว่าประเภทกระเป๋าแบรนด์เนมที่กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เลอืกใช้เป็นกระเป๋าถือ เลอืกใช้แบรนด์ Louise Vuitton 

เลอืกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม (ต่อครัง้) ในราคหรอืมูลค่า 50,001 - 70,000 บาท ผ่านช่องทางการซื้อ-ขายทางโซเชล

เน็ตเวริค์และใชว้ธิกีารชาํระเงนิดว้ยการโอนเงนิ 

 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัมผีลต่อระดบัความเขา้ใจการลงทุนใน

กระเป๋าแบรนดเ์นม ดา้นอรรถประโยชน์ 

ปัจจยัส่วนบุคคล สถิติท่ีใช้ ค่าสถิติ Sig. 

เพศ t-test 17.826 .000 

อายุ 

สถานภาพ 

t-test 

F-test  

15.853 

2.008 

.000 

.036 

ระดบัการศกึษา F-test 5.874 .003 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน F-test 8.978 .000 

 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋า

แบรนดเ์นม ดา้นคุณค่าตราสนิคา้ 

ปัจจยัส่วนบุคคล สถิติท่ีใช้ ค่าสถิติ Sig. 

เพศ t-test 30.241 .000 

อายุ 

สถานภาพ 

t-test 

F-test 

8.479 

4.462 

.004 

.012 

ระดบัการศกึษา F-test 3.624 .027 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน F-test 6.358 .000 

 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัส่วนบุคคลเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อระดบัความเขา้ใจการลงทุนใน

กระเป๋า แบรนดเ์นม ดา้นคุณค่าทางสงัคม 

ปัจจยัส่วนบุคคล สถิติท่ีใช้ ค่าสถิติ Sig. 

เพศ t-test 19.252 .000 

อายุ 

สถานภาพ 

t-test 

F-test 

11.458 

8.803 

.001 

.000 

ระดบัการศกึษา F-test 8.698 .000 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน F-test 6.543 .000 

* P < .05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการศกึษาขอ้มลูความตระหนัก ดา้นความสาํนึกในคุณค่า พบว่าภาพรวมมคีวามตระหนักมาก โดยประเดน็ทีม่คีวาม

ตระหนักมากทีสุ่ดไดแ้ก่ “การลงทุนกระเป๋าแบรนด์เนมเป็นการลงทุนในระยะยาว” ผลการศกึษาขอ้มูล ความตระหนัก 

ดา้นความอ่อนไหวต่ออทิธพิลเชงิบรรทดัฐาน พบว่าภาพรวมมคีวามตระหนักมาก โดยประเดน็ทีม่คีวามตระหนักมาก
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ทีสุ่ดไดแ้ก่ “การเขา้ใจถงึลกัษณะทางสงัคมกบัความเหมาะสมในการเลอืกใชก้ระเป๋าแบรนด์เนม” ผลการศกึษาขอ้มูล 

ความตระหนัก ด้านความต้องการความเป็นเอกลกัษณ์ พบว่า ภาพรวมมคีวามตระหนักมาก โดยประเด็นที่มคีวาม

ตระหนักมากทีสุ่ดไดแ้ก่ “การเลอืกกระเป๋าแบรนดเ์นมใหเ้หมาะกบัตวัท่านตอ้งอาศยัความเขา้ใจในตวัเองเป็นสาํคญั”  

ผลการศกึษาขอ้มลูระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนดเ์นม ดา้นอรรถประโยชน์ พบว่า ภาพรวมมผีลต่อระดบั

ความเขา้ใจการลงทุนมากทีสุ่ด โดยประเดน็ทีม่ผีลระดบัวามเขา้ใจการลงทุนมากทีสุ่ดไดแ้ก่ “เขา้ใจว่าการเลอืกลงทุนใน

กระเป๋าแบรนด์เนมควรคํานึงถงึรุ่น คลาสสกิ, พอ็พพูลาร์, ลมิเิตด็และวนิเทจ เพื่อใหไ้ดร้บัผลประโยชน์ในการลงทุนใน

อนาคต” ผลการศกึษาขอ้มูลระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนด์เนม ดา้นตราสนิคา้ พบว่า ภาพรวมมผีลต่อ

การลงทุนมากทีสุ่ด โดยประเดน็ทีม่ผีลต่อการลงทุนมากทีสุ่ดไดแ้ก่ “การเลอืกกระเป๋าแบรนดเ์นมต้องอาศยัความเขา้ใจ

ในตราสนิคา้ของกระเป๋าแบรนด์เนมทีจ่ะลงทุน” ผลการศกึษาขอ้มูลระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนด์เนม 

ดา้นคุณค่าทางสงัคม พบว่า ภาพรวมมผีลต่อการลงทุนมาก โดยประเดน็ทีม่ผีลต่อการลงทุนมากทีสุ่ดไดแ้ก่ “การเลอืก

ตดัสนิใจลงทุนในกระเป๋าแบรนดเ์นมเป็นสิง่ทีท่าํใหส้งัคมเหน็ถงึวสิยัทศัน์หรอืทศันคตขิองท่านไดด้”ี  

ผลการทดสอบสมมตฐิานที1่ จากตาราง พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายได้

เฉลี่ยต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนด์เนม ดา้นอรรถปะโยชน์ ดา้นคุณค่า

ตราสนิค้าและด้านคุณค่าทางสงัคม ไม่แตกต่างกนั และผลการทดสอบสมมติฐานที2่ จากตาราง พบว่า ปัจจยัความ

ตระหนัก ดา้นความสํานึกในคุณค่า ดา้นความอ่อนไหวต่ออทิธพิลทางสงัคม ดา้นความตอ้งการความเป็นเอกลกัษณ์ มี

ความสมัพนัธ์กบัระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนด์เนม ดา้นอรรถปะโยชน์ ดา้นคุณค่าตราสนิคา้และด้าน

คุณค่าทางสงัคม อยา่งมนัียสาํคญัทางสถติ ิ

 

ตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 ปัจจยัความตระหนัก ดา้นความสํานึกในคุณค่า ดา้นความอ่อนไหวต่อ

อทิธพิลทางสงัคม ดา้นความตอ้งการความเป็นเอกลกัษณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบ

รนดเ์นม ดา้นอรรถประโยชน์ ดา้นคุณค่าตราสนิคา้และดา้นคุณค่าทางสงัคม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านความตระหนักกับระดบัความเข้าใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนด์เนมของผู้ที่เคยมี

ประสบการณ์การลงทุนกระเป๋าแบรนดเ์นม ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลได ้ดงัน้ี 

 

 

ระดบัความเข้าใจ 

การลงทุนในกระเป๋า 

แบรนดเ์นมด้าน

อรรถประโยชน์ 

ระดบัความเข้าใจ 

การลงทุนในกระเป๋า 

แบรนดเ์นมด้านตรา

สินค้า 

ระดบัความเข้าใจ 

การลงทุนในกระเป๋า 

แบรนดเ์นมด้านคณุค่าทาง

สงัคม 

ความตระหนักด้าน

ความสาํนึกในคณุค่า 

Pearson Correlation .413** .349** .567** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 

N 450 450 450 

ความตระหนักด้าน

ความอ่อนไหวต่อ

อิทธิพลทางสงัคม 

Pearson Correlation .310** .345** .640** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 

N 450 450 450 

ความตระหนักด้าน

ความ 

ความต้องการความเป็น

เอกลกัษณ์ 

Pearson Correlation .390** .399** .675** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 

N 
450 450 450 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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ความตระหนักด้านความสํานึกในคุณค่าและด้านความอ่อนไหวต่ออิทธพิลทางสงัคม มคีวามสมัพนัธ์กบัระดบัความ

เขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนดเ์นมดา้นอรรถประโยชน์ ดา้นตราสนิคา้และดา้นคุณค่าทางสงัคม อย่างมนัียสาํคญัทาง

สถิติ ซึ่งกระเป๋าแบรนด์เนมเป็นเหมือนเครื่องประดบัติดแขนและมกัถูกสวมใส่ในที่สาธารณะหรืองานสงัคมต่างๆ 

เพื่อใหไ้ดร้บัความสนใจและเป็นทีย่อมรบัจากสงัคมหรอืทีรู่จ้กักนัในนามกลุ่มชนชัน้สูง ผูบ้รโิภคจงึซื้อกระเป๋าถอืสุดหรู

เหล่าน้ีเพื่อสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูอ้ื่น Dubois และ Duquesne (1993) ไดศ้กึษาว่าเหตุผลของการบรโิภคสนิคา้แบ

รนดเ์นมนัน้ส่วนใหญ่มาจากความสาํนึกในคุณค่าเชงิสญัลกัษณ์และความอ่อนไหวต่ออทิธพิลทางสงัคม 

ความตระหนักดา้นความตอ้งการความเป็นเอกลกัษณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนด์

เนมดา้นอรรถประโยชน์ ดา้นตราสนิคา้และดา้นคุณค่าทางสงัคม อย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิซึง่มลูค่าส่วนบุคคลแสดงถงึ

แง่มุมของผู้บรโิภคที่มตี่อการบรโิภคที่หรูหราตลอดจนการจดัการกบัคุณค่าส่วนบุคคล Danziger (2005). ศกึษาถึง

ความเป็นเอกลกัษณ์ วตัถุนิยม และคุณค่าทางจติใจ ว่าซึ่งในบางครัง้กระเป๋าแบรนด์เนมไม่ได้ใช้เพื่อพกพาของใช้

ส่วนตวั แต่ยงัใชเ้ป็นเครื่องประดบัซึง่โดยพืน้ฐานแลว้เพื่อแสดงความรูส้กึหรอืตวัตน ซึง่ Puntoni (2001). ไดศ้กึษาและ

ยนืยนัว่าผลกระทบที่สําคญัของความสอดคล้องในผู้บรโิภคต่อการซื้อกระเป๋าแบรนด์ จากมุมมองน้ีผู้บรโิภคอาจใช้

สนิคา้ฟุ่มเฟือย เพื่อรวมความหมายเชงิสญัลกัษณ์ใหเ้ขา้กบัเอกลกัษณ์ของตนเอง 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัความตระหนักกบัระดบัความเขา้ใจการลงทุนในกระเป๋าแบรนด์เนมของผู้

ทีเ่คยมปีระสบการณ์การลงทุนกระเป๋าแบรนดเ์นม ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

ความตระหนัก ดา้นความสํานึกในคุณค่า ในเรื่องของการเขา้ใจทรพัย์สนิทีม่มีูลค่าทางจติใจ เขา้ใจความแตกต่างของ

กระเป๋าแบรนด์เนมในแต่ละแบรนด์ทีม่คีวามเหมาะสมกบัตวัเอง สามารถยอมรบัความเสีย่งจากการลงทุนในระยะยาว

ได้และมูลค่าเสริมในการดูแลบํารุงรักษระหว่างการลงทุน ดังนั ้นผู้ลงทุนในกระเป๋าแบรนด์เนมควรศึกษาหา

ความสมัพนัธเ์ชงิลกึเกีย่วกบัคุณค่าทางดา้นต่างๆเพิม่ขึน้ เช่น คุณค่าทางสงัคม คุณค่าทางจติใจ คุณค่าทางวฒันธรรม 

 ความอ่อนไหวต่ออิทธพิลทางสงัคม ในเรื่องของการแสดงออกถึงความเหมาะสมและสถานะทางสงัคมในการใชง้าน

กระเป๋าแบรนด์เนม ดงันัน้ควรศกึษาหาความสมัพนัธ์เชงิลกึเกี่ยวกบัความอ่อนไหวต่ออารมณ์และความอ่อนไหวต่อ

พฤตกิรรม เพื่อหาความสมัพนัธก์ารลงทุนในกระเป๋าแบรนดเ์นม  

ความตอ้งการเป็นเอกลกัษณ์ ในเรื่องของการเลอืกตราสนิคา้และการคาํนึงถงึรุ่น คลาสสกิ, พอ็พพลูาร,์ ลมิเิตด็ และวนิ

เทจทีม่คีวามโดนเด่นในการใชง้าน ดงันัน้ผูล้งทุนควรใหค้วามสําคญัในการคดัสรร ดเีทล วสัดุอุปกรณ์ ฮาร์ดแวร์ต่างๆ 

ทีนํ่ามาใชแ้ละตกแต่งกระเป๋าใหม้คุีณภาพพรเีมยีมทีสุ่ด 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) การศกึษาในครัง้น้ีไดท้ําการศกึษาโดยเน้นปัจจยัทีเ่ป็นขอ้มลูเชงิปรมิาณเป็นหลกั ดงันัน้ในการศกึษาครัง้ถดัไป ควร

นําขอ้มลูเชงิคุณภาพและปัจจยัอื่นๆ เช่น ทศันคต ิแรงจงูใจ พฤตกิรรม มุมมองความคดิเหน็ในเชงิลกึเกีย่วกบัการลงทนุ

ในกระเป๋าแบรนด์เนม มาใชพ้จิารณาถงึความเหมาะสมในการลงทุนดงักล่าว เพื่อสรา้งความเขา้ใจใหม้ากขึน้เกี่ยวกบั

การลงทุนดงักล่าวในการตลาดต่อไปในอนาคต 

2) ควรนําผลการวจิยัน้ีไปใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาต่อยอดการวจิยัครัง้ต่อไปในประเดน็เกีย่วกบัการสรา้งคุณค่าตรา

สนิค้าและการกําหนดกลยุทธ์เครื่องมอืทางการตลาดอนัจะนําไปสู่การตดัสนิใจลงทุนในกระเป๋าแบรนด์เนมทีง่่ายขึน้ 

เพื่อสรา้งองค์ความรูใ้นทางวชิาการเพิม่มากขึน้ อกีทัง้ยงันําไปสู่การกําหนดแบบแผนทางการตลาดของธรุกจิต่อไปใน

อนาคต 

 

 

 

 



[9] 

เอกสารอ้างอิง 

ปิยธดิา กติตวิฒัน์. (2551). ไลฟ์ สไตลข์องวยัรุ่นหญงิตอนปลาย (15-18 ปี ).กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลยัมหดิล. 

จริาภรณ์ กมลวาทนิ และกติตพินัธ ์คงสวสัดิเ์กยีรต.ิ (2556, มกราคม-มนีาคม). การรบัรูโ้ฆษณาในอนิเตอรเ์น็ตต่อการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้อุปโภคบรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล. วารสารการเงนิ การลงทุน การตลาด 

และการบรหิารธุรกจิ, 3(1). 

อาราดาโรบนิสนั. (2562). ปัจจยัดา้นจติวทิยาทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองผ่าน

 ช่องทางเฟซบุ๊ก. Joumal of Management and Development Ubon Ratchathani Raijabhat University. 

ศุภาณทั จรญูพรภกัด.ี (กรุงเทพธุรกจิ, 2563). การลงทุน 'กระเป๋าแบรนดเ์นม' 

อาราดาโรบนิสนั. (2562). ปัจจยัดา้นจติวทิยาทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองผ่าน

ช่องทางเฟซบุ๊ก. Joumal of Management and Development Ubon Ratchathani Raijabhat University. 

Bian, Q., & Forsythe, S. (2012). Purchase intention for luxury brands: A cross cultural comparison. Journal of 

Business Research. 

Zhan & He, (2012). Understanding luxury consumption in China: Consumer perceptions of best-known brands 

Dubois, Bernard and Patrick Duquesne (1993). "The Market for Luxury Goods: Income versus Culture,"

 European Journal of Marketing, 27 (1), 35-44. 

Danziger, P.N. (2005). Let Them Eat Cake: Marketing Luxury to the Masses - As Well as the Classes, Kaplan 

Business, Chicago, Vol. 2. 

Puntoni, S. (2001). Self-identity and purchase intention: An extension of the theory of planned behavior,

 European Advances in Consumer Research, Vol. 5. 

 

Data Availability Statement: The raw data supporting the conclusions of this article will be made available by 

the authors, without undue reservation. 

 

Conflicts of Interest: The authors declare that the research was conducted in the absence of any commercial 

or financial relationships that could be construed as a potential conflict of interest. 

 

Publisher’s Note: All claims expressed in this article are solely those of the authors and do not necessarily 

represent those of their affiliated organizations, or those of the publisher, the editors and the reviewers. Any 

product that may be evaluated in this article, or claim that may be made by its manufacturer, is not guaranteed 

or endorsed by the publisher. 

 

Copyright: © 2023 by the authors. This is a fully open-access article distributed 

under the terms of the Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International 

(CC BY-NC-ND 4.0). 


	ARTICLE HISTORY

