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บทคดัยอ่ 
 สารนิพนธ์ฉบับน้ีผูวิ้จัยมุ่งเน้นศึกษาปัจจยัและคุณค่าท่ีอยู่เบ้ืองหลงัการตัดสินใจซ้ือ

นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีโดยการประยุกตใ์ชท้ฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-end theory) เพ่ือใหไ้ดข้อ้มูลดา้น
คุณลกัษณะ ผลลพัธ์ และคุณค่าท่ีเกิดจากการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี รวมถึงการท าความเขา้ใจว่าปัจจยัหรือ
เง่ือนไขเหล่านั้นมีความส าคญักบัผูซ้ื้อสินคา้นั้นอย่างไร เพ่ือน าขอ้มูลท่ีไดม้าใชใ้นการปรับปรุงและพฒันา
กลยุทธ์ในการท าธุรกิจใหเ้ป็นไปตามเป้าหมาย เพ่ิมยอดจ าหน่ายสินคา้ รวมถึงการน าเสนอส่ิงท่ีผูซ้ื้อสินคา้
นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีตอ้งการเพ่ือใหผู้ซ้ื้อไดรั้บคุณค่าเหล่านั้นจะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและด าเนินไป
ไดใ้นระยะยาว กระบวนการดงักล่าวเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นซ่ึงเป็นสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
Depth Interview) แบบตวัต่อตวักบัผูท่ี้ มีการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีอย่างนอ้ย 1 คร้ังในหน่ึงปีท่ีผ่านมา ซ่ึงมี
อายุตั้ งแต่ 20-50 ปี จ านวนทั้ งส้ิน 30 คน จากผลการศึกษาดังกล่าวพบว่า ผูซ้ื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีให้
ความส าคญักบัคุณลกัษณะแบรนดม์ากท่ีสุด ซ่ึงแบรนดน์ั้นมีความสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์ในหลายดา้นโดยเรียง
ตามล าดบัความสัมพนัธ์คือการท าใหผู้อ่ื้นประทบัใจ การแสดงอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล  ความมัน่ใจ ผลลพัธ์
ในเร่ืองของการลงทุน ผลลพัธ์ท่ีท าใหรู้้สึกแตกต่าง และดา้นการแสดงออกทางฐานะ ส าหรับคุณค่าท่ีผูซ้ื้อ
นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีใหค้วามส าคญัท่ีสุดนั้นคือ ความพึงพอใจในการใชเ้งิน ซ่ึงเป็นผลมาจากคุณลกัษณะดา้น
แบรนด ์ราคา ราคามือสอง คุณภาพ และฟังกช์นัการใชง้าน 
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ในเร่ืองของแบรนด ์
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4.3 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะ
ในเร่ืองของแบรนดก์บัผลลพัธ์การท าใหผู้อ่ื้นประทบัใจ (Impress others) 
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4.4 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะ
ในเร่ืองของแบรนดก์บัผลลพัธ์ท าใหเ้กิดความมัน่ใจ (Confidence) 

39 

4.5 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะ
ในเร่ืองของแบรนดก์บัผลลพัธ์ท าใหเ้กิดความมัน่ใจ (Confidence) 

40 

4.6 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะ
ในเร่ืองของแบรนด์กบัผลลัพธ์ในเร่ืองของการรักษาคุณค่าการใช้งานของ
นาฬิกาลักซ์ชัวร่ี (Value-work product) และผลลัพธ์ในเร่ืองของการลงทุน 
(Investment) 
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4.7 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะ
ในเร่ืองของแบรนดก์บัผลลพัธ์ผลลพัธ์ท่ีท าใหรู้้สึกแตกต่าง (Distinction) 
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4.8 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
คุณลกัษณะในเร่ืองของแบรนดก์บัผลลพัธ์ผลลพัธ์ท่ีท าใหรู้้สึกแตกต่าง 
(Distinction) 
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4.9 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะ

ดา้นดีไซน์ 
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4.10 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะ
ในเร่ืองดีไซน์กบัผลลพัธ์ในเร่ืองความง่ายและสะดวก (At ease) และผลลพัธ์
ดา้นการแสดงอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล (Personal Identification) 
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4.11 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะ
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4.14 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะ
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4.15 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะ
ดา้นความคลาสสิค (Classical style) 
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บทที ่1 
บทน า 

 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
ในปีค.ศ. 2015 อุตสาหกรรมสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีตอ้งเผชิญกบัอุปสรรคไม่วา่จะเป็นปัญหา

การชะลอตวัทางเศรษฐกิจ ความไม่มัน่คงทางการเมือง หรือความผนัผวนของค่าเงิน (Euromonitor, 
2016a) แมว้า่ตลาดสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีประเภทเคร่ืองใชส่้วนบุคคลทัว่โลกจะมียอดขายท่ีเพิ่มสูงข้ึนทั้งใน
ปีค.ศ. 2013 ค.ศ. 2014 และค.ศ. 2015 แต่เม่ือพิจารณาถึงยอดขายในแต่ละปีโดยใช้เกณฑ์ก าหนด
อตัราแลกปล่ียนแบบคงท่ีนั้นจะเห็นได้ว่า การเติบโตของตลาดสินคา้ลกัซ์ชัวร่ีของโลกนั้นมีการ
เติบโตในอตัราท่ีลดลง โดยมีการเพิ่มข้ึนของยอดขายจากปีค.ศ.2012 ไปยงัปี ค.ศ.2013 เติบโตท่ี 7  
เปอร์เซ็นต ์จากปี ค.ศ. 2013 ไปยงัปี ค.ศ.2014 เติบโตท่ี 3 เปอร์เซ็นต ์และ จากปี ค.ศ. 2014 ไปยงัปี 
ค.ศ.2015 เติบโตท่ี 1-2 เปอร์เซ็นต ์(Claudia D’Arpizio, 2016) มีการคาดการณ์วา่ในปี ค.ศ.2016 นั้น
สินค้าลักซ์ชัวร่ีในตลาดโลกจะมีแนวโน้มการเติบโตท่ีช้าลง ผูข้ายหลายรายอาจท าไม่ได้ตาม
เป้าหมายท่ีวางไว ้(Deloitte, 2016) 

ส าหรับประเทศไทยความเป็นสังคมเมืองมีการแพร่กระจายทัว่ทั้งกรุงเทพมหานคร 
และตามเมืองต่างๆ สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีถูกท าใหเ้ขา้ถึงไดง่้ายข้ึนจากการขยายตวัของผูค้า้ปลีก ซ่ึงช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพให้แก่ตลาดสินคา้จะเห็นไดว้่ามีห้างสรรพสินคา้ท่ีเป็นแหล่งซ้ือสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีท่ีเปิด
ใหม่ใจกลางกรุงเทพมหานคร เช่น หา้งสรรพสินคา้เซนทรัลเอมบาสซ่ี ศูนยก์ารคา้เอ็มควอเทียร์ เป็น
ตน้ (Euromonitor, 2016a)นอกจากนั้นประเทศไทยยงัมีความไดเ้ปรียบในการน าเสนอสินคา้ลกัซ์ชวั
ร่ีเน่ืองจากค่าใชจ่้ายในการลงทุนท่ีต ่ากวา่เม่ือเทียบกบัเมืองหลวงของประเทศท่ีอยูใ่นภูมิภาคเดียวกนั
อยา่ง สิงคโปร์ และฮ่องกง เป็นผลให้ประเทศไทยถูกพฒันาให้เป็นตลาดสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีท่ีใหญ่ท่ีสุด
ในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้(Oxfordbusinessgroup, 2016)โดยยอดขายของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีในประเทศ
ไทยเติบโตเพิ่มข้ึน จากปีค.ศ.2012 ไปยงัปี ค.ศ.2013 อยูท่ี่ 8.7 เปอร์เซ็นต ์จากปี ค.ศ. 2013 ไปยงัปี 
ค.ศ.2014 เติบโตท่ี 8.4   เปอร์เซ็นต์ และจากปี ค.ศ. 2014 ไปยงัปี ค.ศ.2015 เติบโตท่ี 8.5 เปอร์เซ็นต ์
(Euromonitor, 2016a)อยา่งไรก็ตามการเติบโตของอุตสาหกรรมสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีในประเทศไทยนั้นมี
อตัราการเติบโตท่ีลดต ่าลงเช่นเดียวกนักบัอุตสาหกรรมสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีในระดบัโลกเม่ือพิจารณาจาก
สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีหลากหลายประเภทเขา้ไวด้ว้ยกนั 
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สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีนั้นถูกจ าแนกออกเป็นกลุ่มใหญ่ๆดว้ยกนั 5 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1. เคร่ืองแต่ง
กายและรองเทา้      2. กระเป๋าและเคร่ืองประดบั 3. เคร่ืองส าอางคแ์ละน ้าหอม 4.เคร่ืองประดบัจิวเวอ
ร่ีและนาฬิกา และ 5. สินคา้หลากหลายประเภท ในปีค.ศ. 2015  เม่ือพิจารณายอดขายของบริษทัท่ี
จ  าหน่ายสินคา้ลกัซ์ชวัร่ี 100 อนัดบัแรก สินคา้ประเภทเคร่ืองประดบัและนาฬิกามีส่วนแบ่งยอดขาย
สินคา้คิดเป็น 26.3 เปอร์เซ็นต์จากยอดขายสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีทั้งหมด มีส่วนแบ่งยอดขายเป็นอนัดบั 2 
รองจากกลุ่มท่ีจ าหน่ายสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีหลากหลายประเภท โดยมียอดจ าหน่ายอยูท่ี่ 56,358 ลา้นดอล
ล่าร์สหรัฐ หรือประมาณ 1,971,300 ลา้นบาท (Deloitte, 2015) 

 

ภาพที ่1.1 ส่วนแบ่งยอดขายสินคา้ลกัซ์ชวัร่ี 100 อนัดบัแรก โดยจ าแนกเป็นสินคา้แต่ละประเภท  
ท่ีมา : Deloitte, 2015 

 
เป็นท่ีทราบกนัดีว่าสินคา้ประเภทนาฬิกาขอ้มือ ประเทศผูผ้ลิตท่ีได้รับความนิยมคือ

ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ ในปีค.ศ. 2016 ยอดการส่งออกนาฬิกาสวิส ซ่ึงถือเป็นสินคา้ส่งออกหลกัท่ี
ส าคญัและไดรั้บความนิยมอยา่งมากทัว่โลกประสบกบัภาวะถดถอยคร้ังแรกในรอบ 6 ปีนบัตั้งแต่ปี
ค.ศ.2009 หลงัท าสถิติเติบโตอย่างต่อเน่ืองมาโดยตลอด ทั้งน้ีสภาอุตสาหกรรมนาฬิกาสวิสระบุวา่ 
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ยอดขายนาฬิกาในปีท่ีผา่นมาลดลง 3.3 เปอร์เซ็นต์ เป็นมูลค่า 21.5 พนัลา้นฟรังกส์วสิ หรือประมาณ 
763,200 ลา้นบาท หลงัจากท่ีท าสถิติยอดขายโตสูงสุดในปี ค.ศ. 2014 มูลค่าเดิมท่ี 22.2 พนัลา้นฟรังส์
สวิส ปัจจยัหลกัท่ีท าให้ยอดส่งออกในปีค.ศ.2015 ลดลงนั้นเกิดจากความตอ้งการของตลาดในเอเชีย 
ซ่ึงถือเป็นตลาดส่งออกหลกัของนาฬิกาสวิตเซอร์แลนด์ ลดลงเหลือเพียงคร่ึงเดียวเม่ือเทียบกบัยอด
การส่งออกในปีค.ศ. 2014 (มติชนออนไลน์, 2559) 

ขอ้มูลจากเดือนมกราคมถึงเดือนตุลาคม ปีค.ศ. 2016  พบว่าประเทศไทยมีการน าเขา้
นาฬิกาสวสิอยูอ่นัดบัท่ี 16 ของโลก ตกลงมาจากปีค.ศ.2015 จากเดิมอยูใ่นอนัดบัท่ี 15 อยูห่น่ึงอนัดบั 
(FederationoftheSwissWatchIndustryFH, 2016) ในปีค.ศ. 2015 นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีในประเทศไทยนั้น
มียอดจ าหน่าย อยูท่ี่ 5,028 ลา้นบาท และ ปีค.ศ. 2016 (สิงหาคม) มียอดจ าหน่ายอยูท่ี่ 5,310 ลา้นบาท 
แมว้่าในปีค.ศ.2016 นั้นมียอดจ าหน่ายสินคา้นาฬิกาในประเทศเพิ่มข้ึน แต่ยงัคงเป็นการเติบโตใน
อตัราท่ีช้าลงเม่ือเทียบกับในระยะเวลาท่ีผ่านมา เน่ืองจากภาวะทางเศรษฐกิจของโลกและของ
ประเทศไทย ผูจ้  าหน่ายสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีตอ้งประสบกบัภาวะท่ีความตอ้งการของสินคา้ลดลง 
ในขณะท่ีกลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีฐานะดียงัมีความตอ้งการสินคา้อยู่ แต่ในกลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีฐานะปานกลางนั้นมี
ความตอ้งการสินคา้ลดลง และถึงแมว้า่ผูซ้ื้อจะมีความตอ้งการครอบครองสินคา้ประเภทนาฬิกาลกัซ์
ชวัร่ี แต่ผูซ้ื้อยงัคงค านึงถึงปัจจยัทางการเงินเป็นส าคญั ในขณะเดียวกนัพฤติกรรมของผูซ้ื้อสินคา้ก็มี
ความซบัซอ้นมากข้ึน (Euromonitor, 2016b) 

นาฬิกานั้นมีความแตกต่างจากสินคา้โดยทัว่ไป เน่ืองจากเป็นส่ิงของท่ีรวมของท่ีมี
คุณค่าตามตวัวตัถุเช่น ทองค าขาว เพชร ท่ีใชเ้ป็นวสัดุประกอบตวัเรือน และคุณค่าในเชิงสัญลกัษณ์
ไวด้ว้ยกนั หากพิจารณาความหมายโดยทัว่ไปแล้วนาฬิกาขอ้มืออาจเป็นเคร่ืองมือส าหรับใช้บอก
เวลาท่ีสามารถพกพาไปกบัผูใ้ชไ้ด ้แต่ในยุคโพสโมเดิร์นนั้นนาฬิกาขอ้มือไม่ไดเ้ป็นเพียงเคร่ืองมือ
เพื่ออตัถประโยชน์ดงัท่ีกล่าวขา้งตน้เท่านั้นแต่ยงัเป็นเคร่ืองบ่งบอกสถานะหรือ การแสดงถึงคุณค่า
บางอยา่ง เป็นวฒันธรรมในเชิงสัญลกัษณ์ ในวฒันธรรมร่วมสมยัของชาวอเมริกนั นาฬิกายงัแสดง
ถึงหนา้ท่ีการงาน ความมัง่มี ความส าเร็จ และยงัมีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการส่วนบุคคล สถานะ 
ความหรูหรา ความมีฐานะดีของผูส้วมใส่ (Hall, 2008) ตราสินคา้ของนาฬิกายงัสามารถสะทอ้นให้
เห็นถึงรสนิยม สถานะ รวมถึงคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูส้วมใส่ได้ด้วยเช่นกนั (Euromonitor, 
2016b) นอกจากนั้นนาฬิกาขอ้มือยงัถูกจดัให้เป็นสินทรัพยป์ระเภทหน่ึงส าหรับการลงทุนท่ีจะมี
มูลค่าเพิ่มมากข้ึนในอนาคต (ไทยรัฐออนไลน์, 2556) 

การเปล่ียนแปลงของยอดขายท่ีลดลงของอุตสาหกรรมสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีในระดบั
โลก และการเติบโตของยอดขายในอตัราท่ีต ่าลงในระดบัประเทศ  รวมถึงคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ท่ีแฝง
อยูใ่นการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาขอ้มือ ผูว้ิจยัจึงมุ่งเนน้ศึกษาเพื่อท าความเขา้ใจกบัคุณค่าท่ีอยูเ่บ้ืองหลงั
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การตดัสินใจซ้ือสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี เพื่อน ามาปรับปรุงและพฒันากลยุทธ์ในการท าธุรกิจให้
เป็นไปตามเป้าหมาย เพิ่มยอดจ าหน่ายสินคา้ รวมถึงการน าเสนอส่ิงท่ีผูซ้ื้อสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี
ตอ้งการเพื่อให้ผูซ้ื้อไดรั้บคุณค่าเหล่านั้นโดยใชท้ฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา การท าความเขา้ใจผูซ้ื้อ
นั้นจะท าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จและด าเนินไปไดใ้นระยะยาว  

 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาคุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัเบ้ืองหลงัการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีตามทฤษฎี Mean-end 

chains 
3. เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้นการออกแบบและปรับกลยุทธ์การตลาดเพื่อให้เกิดความ

ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในธุรกิจ 
 

 

1.3 ขอบเขตงานวจิัย 
1. ผู ้ให้สัมภาษณ์ต้อง เ ป็นผู ้ ท่ี ซ้ือนา ฬิกาลัก ซ์ชัว ร่ีแบรนด์ ท่ี มีปรากฏอยู่ ใน

http://www.worldwatchreport.com เท่านั้น 
2. ผูใ้หส้ัมภาษณ์ตอ้งเป็นผูซ้ื้อและการใชง้านดว้ยตนตนเองเท่านั้น  
3. ช่วงท่ีเวลาท่ีท าการศึกษาและประมวลผลขอ้มูลเร่ิมตั้งแต่ กนัยายน 2559 – มิถุนายน 

2560 
 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. ท าใหเ้กิดความรู้ ความเขา้ใจถึงเง่ือนไขปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใชพ้ิจารณาในการเลือกซ้ือ

นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี 
2. ท าให้เกิดความรู้ความเขา้ใจท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงคุณค่าท่ีไดรั้บจากการเลือกซ้ือ

นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี 
3. สามารถน าผลท่ีได้จากการวิจยัไปปรับใช้ด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้าง

ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในธุรกิจ 

http://www.worldwatchreport.com/
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บทที ่2 

ทบทวนวรรณกรรม 

 
 

ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ รวบรวมแนวคิด เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาเร่ือง
พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์ลกัซ์ชวัร่ีประเภทนาฬิกาขอ้มือของผูบ้ริโภค
ไวด้งัน้ี 
 
 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัสินค้าลกัซ์ชัวร่ี (Luxury Product)  
การใช้ชีวิตประจ าวนั หรือการด ารงอยู่ในสังคมนั้น บุคคลมกัมีความกังวลถึงการ

แสดงออกของตนเองต่อผูอ่ื้น ทั้งลกัษณะทางกายภาพ และแฟชัน่ โดยมีการใชว้ิธีการท่ีแตกต่างกนั
เพื่อให้ไดรั้บการยอมรับจากผูอ่ื้น วิธีหน่ึงคือการใชส่ิ้งของเคร่ืองใชเ้ป็นสัญลกัษณ์ในการแสดงออก
สถานะทางสังคม (Gollwitzer, Wicklund, & Hilton, 1982; Zanoli & Naspetti, 2002) คนจ านวนมาก
ใช้สินคา้ลกัซ์ชัวร่ีเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองและเพื่อการแสดงออกเชิงสัญลักษณ์ 
กล่าวคือ เป็นการแสดงถึงสถานะทางการเงิน หรือ การมีหนา้มีตาทางสังคมจากการใชสิ้นคา้ลกัซ์ชวั
ร่ี (Grossman & Shapiro, 1988) นอกจากน้ี การใชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัร่ีนั้นยงัเป็นการบ่งบอกถึงความเป็น
เลิศหรือความโดดเด่นไดอี้กดว้ย (Gollwitzer et al., 1982; Zanoli & Naspetti, 2002) หากผูใ้ชสิ้นคา้
ลกัซ์ชวัรีมีความตอ้งการท่ีจะแสดงออกเพื่อให้ไดรั้บการยอมรับมากข้ึน บุคคลก็มีแนวโน้มท่ีจะใช้
สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีเพื่อบ่งบอกสถานะท่ีเพิ่มสูงข้ึน (Eastman, Goldsmith, & Flynn, 1999) ยิ่งไปกวา่นั้น
ยงัมีการพบว่าบุคคลท่ีมีรายได้เพิ่มสูงข้ึนมีแนวโน้มท่ีจะใช้สินค้าลักซ์ชัวร่ีเพิ่มมากข้ึนเช่นกัน 
(Dubois & Duquesne, 1993)  

ดงันั้นส่ิงท่ีผูผ้ลิตสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีควรให้ความส าคญั คือ การท าใหก้ลุ่มลูกคา้ท่ีใชสิ้นคา้
ลกัซ์ชัวร่ีเกิดความพึงพอใจ (Dubois & Duquesne, 1993; Jean-Noël Kapferer & Valette-Florence, 
2016) โดยการวางแผนดา้นการตลาดของสินคา้เหล่าน้ี ผูผ้ลิตตอ้งถ่ายทอดภาพลกัษณ์ คุณภาพของ
สินคา้ รวมไปถึงประสบการณ์ท่ีกลุ่มลูกคา้ตอ้งการ และเช่ือมโยงไปยงัแนวทางการด าเนินชีวิตเพื่อ
ตอบขอ้กงัวลของผูซ้ื้อสินคา้ลกัซ์ชวัร์รีไดอี้กดว้ย (Atwal & Williams, 2009)  
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2.2 ค านิยามสินค้าลกัซ์ชัวร่ี (Luxury Product) 
สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมีหลากหลายประเภท เช่น สินคา้แฟชัน่ เคร่ืองประดบั รถยนต ์ บตัร

เครดิต โทรศพัทมื์อถือ โรงพยาบาล บา้น และอพาร์ตเมนต ์เป็นตน้ (Jean-Noel Kapferer, Kapferer, 
Valette-Florence, & Valette-Florence, 2016) สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มแรกคือ ส่ิงท่ี
แสดงถึงสัญลกัษณ์ในเชิงการใหคุ้ณค่ากบัผูซ้ื้อ และแสดงถึงความสัมพนัธ์บางอยา่งกบัรูปแบบการ
ด าเนินชีวติมากกวา่อตัถประโยชน์ท่ีมี เช่น กระเป๋าหลุยส์วติตอง เป็นตน้ กลุ่มท่ีสอง คือ สินคา้ท่ีถูก
ใหค้วามส าคญักบัหลกัการทางเทคนิคเช่น รถยนตท่ี์มีสมรรถนะสูง เช่น พอร์ช เฟอร์ราร่ี และแลมโบ
กินี เป็นตน้ (Reddy & Terblanche, 2005)  

ในศตวรรษท่ี 19 สินคา้ลกัซ์ชวัร่ี หมายถึง ส่ิงท่ีถูกเลือกซ้ือเพื่อตามใจตนเอง ราคาแพง 
หรือเป็นส่ิงท่ีท าใหรู้้สึกสนุกสนาน เกิดความสะดวกสบายมากกวา่ความจ าเป็นในการด ารงชีวติขั้น
พื้นฐาน และ สินคา้ลกัซ์ชวัร่ียงัเป็นเหมือนเคร่ืองบอกสถานะ บอกความตอ้งการส่วนบุคคล หรือ 
เป็นงานอดิเรกไดอี้กดว้ย (Okonkwo, 2016)  ต่อมาในศตวรรษท่ี 20 ภาพลกัษณ์ของแบรนดก์ลายมา
เป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดในการท าการตลาดของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ี นอกจากน้ีปัจจยัทางอารมณ์ยงัเป็นส่ิงท่ีถูก
ใหค้วามส าคญัมากข้ึนอีกดว้ย ผูใ้ชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัร่ีตอ้งการสินคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือ มีคุณภาพดี มี
คุณค่า และมีประสบการณ์ท่ีน่าจดจ า (Brun & Castelli, 2013) 

สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมีอิทธิพลอยา่งสูงจากมุมมองของตวับุคคล ซ่ึงการให้ค  านิยามแก่สินคา้
ลกัซ์ชวัร่ีของแต่ละบุคคลนั้นมีความแตกต่างกนัข้ึนอยูก่บัวา่ตวับุคคลนั้นให้คุณค่ากบัส่ิงใด (Hanna, 
2004)  สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีถูกนิยามว่าเป็นสินคา้ท่ีเป็นของใชส้ าหรับการแสดงภาพลกัษณ์ และน าไปสู่
เกียรติภูมิของผูใ้ชน้อกเหนือจากการใชง้าน (Grossman & Shapiro, 1988)  บุคคลมีวตัถุประสงคใ์น
การใชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัร่ีท่ีแตกต่างกนั ผูใ้ชมี้แนวโนม้ท่ีจะใชสิ้นคา้และบริการเพื่อบ่งบอกสถานะหรือ
เกียรติภูมิทางสังคมท่ีสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีนั้นมอบใหแ้ก่ผูเ้ป็นเจา้ของ (Eastman et al., 1999) 

สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีเป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูงส าหรับกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ในหลายประเทศ (Godey 
et al., 2013) Sheth Godin’s ไดใ้ห้ค  านิยามสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีไวว้่าเป็นสินคา้ท่ีไม่มีความจ าเป็นและมี
ราคาแพง (Godin, 2009)  

หากพิจารณาความหมายของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีในเชิงธุรกิจนั้น สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีหมายถึง
สินคา้ท่ีไม่มีความจ าเป็นแต่หากมีแลว้จะท าให้เกิดความพึงพอใจในชีวิตแก่ผูใ้ช้มากข้ึน และสินคา้
ลกัซ์ชัวร่ีมกัมีราคาสูงจะถูกซ้ือเม่ือบุคคลมีรายได้ท่ีเพิ่มสูงข้ึนหรือเม่ือมีความมัง่คัง่มากกว่าเดิม 
(Design, 2016) 

ในเชิงเศรษฐศาสตร์ สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีเป็นสินคา้ท่ีมีอุปสงค์ของสินคา้มากกว่าสัดส่วน
ของรายไดท่ี้เพิ่มข้ึน ซ่ึงตรงกนัขา้มกบัสินคา้ท่ีมีความจ าเป็น ท่ีมีความตอ้งการเพิ่มข้ึนในสัดส่วนต ่า
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กวา่รายไดท่ี้เพิ่มข้ึน หรือเรียกไดว้า่สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีเป็นสินคา้ท่ีมีความยดืหยุน่ดา้นราคาต่ออุปสงคสู์ง 
กล่าวคือ รายไดข้องผูบ้ริโภคมากหรือนอ้ยจะมีผลกระทบต่อการซ้ือสินคา้ประเภทลกัซ์ชวัร่ี (Varian, 
1992)  
 
 

2.3 นาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี (Luxury Watch/Luxury Timepiece) 
นาฬิกาเป็นมากกว่าวตัถุเพื่อบอกเวลาหรือการแสดงถึงความทนัสมยั (Euromonitor, 

2016b; Giovannini, Xu, & Thomas, 2015) นาฬิกาถูกยกระดบัให้เป็นสัญลกัษณ์เชิงวฒันธรรมและ
ถูกพฒันาให้เป็นสัญลกัษณ์ของบุคคล นาฬิกาส่ือความหมายท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นไลฟ์สไตล์
การใช้ในชีวิตประจ าวนั ผูบ้ริโภคหันมาเลือกซ้ือนาฬิกาเพื่อการสะสมมากข้ึน นาฬิกายงัเป็นส่ิงท่ี
แสดงออกถึงความทรงจ า รวมถึงการแสดงความมัง่คัง่ บริบทของนาฬิกาไดถู้กแพร่ขยายออกไป 
และแตกต่างกนัไปตามแต่ละสมยั กล่าวคือ นาฬิกานั้นไม่เพียงใชเ้พื่อดูเวลาเท่านั้น แต่ความหมายท่ี
เก่ียวขอ้งไดถู้กส่งมอบผา่นนาฬิกาในทุกบริบทของชีวติ (Giovannini et al., 2015; Hall, 2008)  

รูปแบบการน าเสนอนาฬิกาเป็นไปอย่างไร้ขีดจ ากดัไม่ว่าจะเป็น นาฬิกากีฬา นาฬิกา
แฟชัน่ นาฬิกาหรูหรา นาฬิกาแบบคลาสสิก แบบเคร่ืองกลหรือควอทซ์มลัติฟังก์ชัน่ นาฬิกาขนาด
เล็กท่ีมีกลไกท่ีโดดเด่น นาฬิกาทองท่ีมีความซบัซ้อน นาฬิกาท่ีมีเทคโนโลยีขั้นสูงในการออกแบบ
เซรามิก และอ่ืนๆ อีกจ านวนมาก (Euromonitor, 2016b; FederationoftheSwissWatchIndustryFH, 2017a) 
นาฬิกานั้นมีคุณค่าทั้งในเชิงวตัถุ และคุณค่าในเชิงสัญลกัษณ์ทางสังคม  

คุณค่าในเชิงวตัถุ เช่น วสัดุประกอบตวัเรือนท่ีเป็นทองค าขาว เพชร  เป็นตน้  
คุณค่าในเชิงสัญลกัษณ์ทางสังคม เช่น ประเภทของนาฬิกาท่ีสวมใส่ ยี่ห้อของนาฬิกาท่ี

สวมใส่ อนัเป็นคุณค่าทางสังคมและจิตใจของผูส้วมใส่ เป็นตน้ (Hall, 2008) 
ส าหรับนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีมีวางจ าหน่ายอยูโ่ดยทัว่ไปนั้นมีตั้งแต่ราคาหลกัหม่ืนจนถึง

หลกัร้อยลา้นบาท 
ราคาของนาฬิกานั้ นจะแตกต่างกันไปตามคุณลักษณะของวัตถุท่ีใช้ และความ

ยากล าบากของขั้นตอนการผลิต เช่น นาฬิกาเคลือบทอง 14 กะรัต 18 กะรัต เป็นตน้ ในขณะเดียวกนั
ราคาของนาฬิกาท่ีผลิตทั้งหมดจากโลหะมีค่าแตกต่างกนัไปตามมูลค่าของตวัเองโลหะเช่น ทอง เงิน 
ทองค าขาว เป็นตน้  นอกจากวสัดุตวัเรือนแลว้นั้นประเภทของคริสตลัท่ีใช้เพื่อปกป้องหน้าปัดยงั
แตกต่างกนัออกไปเช่น พลาสติก  แร่หรือแซฟไฟร์คริสตลั ซ่ึงราคาจะแตกต่างกนัอยา่งมาก ขณะท่ี
ผลึกไพลินมีราคาแพงมากแต่ก็มีการรับประกนัในระดบัท่ีสูงมาก แมก้ระทัง่สายขอ้มือท่ีผลิตจาก
หนังท่ีหายาก โลหะมีค่าหรือสร้อยข้อมือไทเทเนียมก็ส่งผลต่อราคาของนาฬิกาด้วยเช่นกัน 
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(FederationoftheSwisswatchindustryFH, 2017b) ผูซ้ื้อนาฬิกาจ านวนมากให้ความส าคญักบันาฬิกาท่ี
เป็นเคร่ืองจกัรกล และมีแนวโนม้ท่ีจะให้ความส าคญัเพิ่มสูงข้ึนมากกวา่ฟังก์ชนัการใชง้าน ซ่ึงราคา
ขั้นต ่าของนาฬิกาท่ีเป็นเคร่ืองจกัรกลทัว่ไปนั้นจะอยูท่ี่ประมาณ 10,000 บาท (Euromonitor, 2016b) 
โดยทั่วไปนาฬิการูปแบบท่ีเป็นจักรกลมักมีราคาแพงกว่านาฬิกาควอทซ์ การเคล่ือนไหวของ
เคร่ืองจกัรกลถูกผลิตอย่างพิถีพิถนั ในบางเรือนนั้นจะนาฬิกาจะถูกตกแต่งโดยใช้มือ  มีการใช้
ส่วนประกอบท่ีมีคุณภาพสูง มีการตรวจสอบอยา่งละเอียดเพื่อให้ตรงกบัมาตรฐานการผลิตท่ีเขม้งวด
มาก ในกระบวนการผลิตนั้นมีการใช้วสัดุท่ีหลากหลาย และแตกต่างกนัออกไปเช่น เหล็ก เซรามิก
และโลหะมีค่า เป็นต้นโดยส่วนใหญ่องค์ประกอบของโลหะจะมีการระบุไวใ้นฝาหลงัตวัเรือน
นาฬิกาหรือในเอกสารประกอบของนาฬิกา 
(FederationoftheSwisswatchindustryFH, 2017b)   

นาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีได้กลายเป็นส่ิงส าคญัในการแสดงออกทางสถานะ เป็นส่ิงบ่งบอก
ความทนัสมยัส าหรับทั้งผูห้ญิง และผูช้าย นาฬิกาสามารถบ่งบอกระดบัและสถานะของผูส้วมใส่ 
สามารถบ่งบอกอารมณ์และบอกความรู้สึกของผูส้วมใส่ อยา่งไรก็ตามนาฬิกาก็มีความสวยงาม และ
มีลักษณะเฉพาะส าหรับผูส้วมใส่ การเลือกสวมใส่นาฬิกาได้กลายเป็นอีกหน่ึงแนวทางในการ
ด ารงชีวติ ("Watches speak louder than words," 2016)  

 
 

2.4 แบรนด์นาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี 
แบรนด์ของนาฬิกามีเป็นจ านวนมาก มีนาฬิกาท่ีผลิตในประเทศสวิซแลนด์มากกว่า 

100 แบรนดด์ว้ยกนั (Brandes, 2017) ปัจจุบนัยงัไม่มีการก าหนดเกณฑ์ตายตวัวา่นาฬิกาประเภทใดท่ี
เป็นนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี และใหเ้กิดความสับสนในการจ าแนกนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี ในการวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัใช้
เกณฑ์การก าหนดขอบเขตโดยการอา้งอิงจากเวบ็ไซต์  http://www.worldwatchreport.com ซ่ึงเป็น
บริษทัท่ีไดก่้อตั้งข้ึนตั้งแต่ปีพ.ศ. 2547 โดยมีการเผยแพร่ “WorldWatchReport™”  ซ่ึงเป็นงานวิจยั
ตลาดของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีโดยทาง WorldWatchReport ไดมี้การท ารายงานผลเก่ียวกบัอุตสาหกรรม
น้ีมาตั้งปีพ.ศ.2548 และมีการใชข้อ้มูลมากกวา่ 85 ลา้นส่วนจากเวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้งกบันาฬิกาลกัซ์ชวั
ร่ี 

แบรนดข์องนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกันั้นมีทั้งหมด 62 แบรนด์ดว้ยกนั 
และได้ถูกแบ่งออกเป็น 5 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่  1. นาฬิกาท่ีเป็นแฟชั่นและราคาแพง (Haute 
Horlogerie) 2. นาฬิกาและเคร่ืองประดบั (Watch & Jewelry) 3. นาฬิกาท่ีเป็นแฟชั่น (Couture) 4. 

http://www.worldwatchreport.com/
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นาฬิกาท่ี เน้นความหรูหรา (Prestige)  และ 5.  นาฬิกาท่ี มีความหลากหลาย (High Range) 
(DigitalLuxuryGroup, 2015) 

 
ตาราง 2.1 แสดงแบรนดน์าฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท 

Haute 
Horlogerie 

Watch & 
Jewelry 

Couture Prestige High Range 

- A lange & Sohne - Bvlgari - Chanel - Breitling - Baume & Mercier 

- Audemars Piguet - Cartier - Christian Dior - Corum - Bell&Ross 

- Blancpain - Chaumet - Hermès - Hublot - Bremont 

- Bovet - Chopard - Louis Vuitton - IWC Schaffhausen - Carl F. Bucherer 

- Breguet - Harry Winston - Ralph Lauren - Omega - Concord 

- De Bethune - Jacob & Co  - Panerai - Ebel 

- Franck Muller - Piaget  - Rolex - Eberhard 

- Girard-Perregaux - Tiffany & Co  - TagHeuer - Frederique 
Constant 

- Glashütte - Van Cleef & Arpels  - Zenith - Graham 

- Greubel Forsey 
 

 
 

- Longines 

- Jaeger-LeCoultre 
 

 
 

- Louis Erand 

- Jaquet Droz    - Maurice Lacroix 

- Parmigiani    - Mont Blanc 

- Patek Philippe    - Perrelet 

- Richard Mille    - Rado 

- Roger Dubuis    - Raymond Weil 
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนดน์าฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
Haute 

Horlogerie 
Watch & 
Jewelry 

Couture Prestige High Range 

- Ulysse Nardin    - Romain Jerome 

- Vacheron 
Constantin 

   - Sinn 

    - Technomarine 

    - Tudor 

    - Vulcain 

 
 

2.5 แนวคดิทฤษฎ ีMeans-end 
ทฤษฎี Means-end เป็นทฤษฎีท่ีศึกษาท าความเขา้ใจกบัการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อสินคา้ 

ไม่เพียงแต่ระบุวา่เง่ือนไขใดเป็นเง่ือนไขส าคญัส าหรับการตดัสินใจซ้ือเท่านั้น แต่ยงัท าความเขา้ใจ
ลึกลงไปอีกว่าปัจจยัหรือเง่ือนไขเหล่านั้นมีความส าคญักับผูซ้ื้อสินคา้นั้นอย่างไร กระบวนการ 
Means-end ยงัเปรียบเสมือนกรอบแนวคิดท่ีอา้งถึงการล าดบัขั้นตอนการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภค เก่ียวกบั
การตดัสินใจและอธิบายผูซ้ื้อสินคา้โดยเช่ือมโยงไปยงัผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึน (Ha & Jang, 2013; Lin & 
Yeh, 2013; Reynolds & Olson, 2001)  

Means หมายถึง วตัถุหรือกิจกรรมอย่างหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัคน End นั้นคือ ล าดบัขั้น
ของคุณค่า เช่น ความสุข ความปลอดภยั การประสบความส าเร็จ เป็นตน้ สายใยความสัมพนัธ์ของ 
Means-end นั้ นคือรูปแบบการค้นหาค าอธิบายว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้ นมีถูกล าดับในการ
ตดัสินใจเลือกอยา่งไร (Gutman, 1982; Ha & Jang, 2013) 

ผูซ้ื้อนั้นมีการตดัสินใจหลายอยา่ง ซ่ึงการตดัสินใจนั้นเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการเลือก
หรือการกระท ากบัส่ิงของหรือพฤติกรรม 2 อยา่งข้ึนไป นัน่หมายความวา่ ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
นั้นจะตอ้งผา่นการประเมิน การเลือกกระท าหรือปฏิบติั ตอ้งมีการท าความเขา้ใจพฤติกรรมการซ้ือ
ดว้ยกนั 2 กระบวนการ ไดแ้ก่  

1. เร่ืองของการตลาดจะตอ้งถูกระบุอย่างชดัเจน ผูศึ้กษาจะตอ้งเขา้ใจปัจจยัพื้นฐาน 4 
อย่างดว้ยกนั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภค กระบวนการตดัสินใจ บริบทการตดัสินใจ และตวัเลือกส าหรับการ
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ตดัสินใจ ตอ้งตอบให้ไดว้า่  1. ใครคือลูกคา้ส าคญั หรือการตดัสินใจของลูกคา้คนไหนท่ีเราจะตอ้ง
ท าความเขา้ใจ 2. ส าหรับลูกคา้ พฤติกรรมหรือการกระท าใด (การซ้ือ ตวัเลือกสินคา้ การตดัสินใจ
การบริโภค) ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งท่ีสุดกบัปัญหาการตลาดของเรา 3. ลกัษณะสังคม หรือ บริบททาง
กายภาพแบบใดท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ และ 4. ตวัเลือกใดท่ีผูบ้ริโภคนั้นตระหนกัถึงซ่ึงเป็น
กุญแจส าคญัในการตดัสินใจ (Reynolds & Olson, 2001) 

2. ผูศึ้กษาตอ้งเขา้ใจวา่อะไรท่ีมีคุณค่าต่อการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ  อะไรท่ีเป็นเง่ือนไข
ท่ีใชใ้นการประเมินตวัเลือกเหล่านั้นและ ท าไมปัจจยัเหล่านั้นจึงมีความส าคญัต่อผูซ้ื้อ (Reynolds & 
Olson, 2001) ซ่ึงคุณค่าเหล่านั้นก็คือจุดส้ินสุดท่ีเป็นความตอ้งการของผูซ้ื้อในการเลือกซ้ือส่ิงของ
หรือบริการเหล่านั้น (Gutman, 1982; Ha & Jang, 2013; Holbrook, 1999) 

Means-end chain approach เป็นกรอบแนวคิดในการท าความเขา้ใจว่า ผูบ้ริโภคมีการ
ก าหนดเง่ือนไข และกระบวนการตดัสินใจอยา่งไร รวมถึงขั้นตอนกระบวนการสัมภาษณ์แบบล าดบั
ขั้น (Laddering Interview) ให้ไดม้าซ่ึงในการระบุเง่ือนไขปัจจยัต่างๆ (Lin & Yeh, 2013; Wansink, 
2003)  เง่ือนไขของตวัเลือกนั้นไดถู้กท าให้เป็นเหมือนตวัเช่ือมโยงผลลพัธ์ในระดบัท่ีแตกต่างกัน
อย่างเป็นนามธรรม   ดงันั้น Means-end approach สามารถระบุไดว้่า ปัจจยัใดท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการ
ประเมิน และการตดัสินใจเลือกซ้ือ  และยงัอธิบายว่า เหตุใดเง่ือนไขดงักล่าวจึงมีความส าคญัเก่ียว
โยงกบัผูบ้ริโภค Means-end approach จึงไม่เป็นเพียงแต่การอธิบายการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่
เป็นการท าความเขา้ใจกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Reynolds & Gutman, 1988; Reynolds 
& Olson, 2001)  

กระบวนการการตดัสินใจของผูซ้ื้อ มีการบ่งช้ีเกณฑ์ต่างๆอย่างเป็นล าดบัจนน าไปสู่
การตดัสินใจซ้ือ ขอ้มูลจะถูกรวบรวมจากการสอบถามท่ีเป็นไปตามการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนจริงของผู ้
ซ้ือ ความส าคญัของกระบวนการน้ีคือ คุณสมบติัหรือคุณลกัษณะท่ีถูกน ามาใชใ้นกระบวนการเลือก
ซ้ือ (Bettman, 1971) รูปแบบโดยทัว่ไปของ Means-end นั้น ผูบ้ริโภคจะมีทั้งหมด 3 ระดบัดว้ยกนั 
คือ คุณลกัษณะโดยทัว่ไปของผลิตภณัฑ ์ผลลพัธ์จากการใชส่ิ้งของดงักล่าว และ เป้าหมายหรือคุณค่า
ซ่ึงอาจเกิดจากความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการใชสิ้นคา้ (Cesare & Gianluigi, 2011; Reynolds 
& Olson, 2001; Wansink, 2003) 

คุณลกัษณะ (Attribute) → ผลลพัธ์ (Consequences) → คุณค่า(Value) 
ส่ิงเหล่าน้ีคือความเช่ือมโยงท่ีเรียกว่า Mean-end chain จากการท่ีผูบ้ริโภคเห็นสินคา้

จากคุณลกัษณะจนน าไปสู่ความปรารถนาใน End เก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจของผลลพัธ์และคุณค่า 
โดย Chain คือความเช่ือมโยงของกลุ่มคุณลกัษณะโดยทัว่ไปท่ีทั้งท่ีเป็นรูปธรรมและนามธรรม จน
น าไปสู่ผลลพัธ์ในเชิงคุณค่าท่ีเป็นนามธรรม (Lee, Chang, & Liu, 2010; Lin & Yeh, 2013; Reynolds 
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& Gutman, 1988)  ส าหรับ Means-end approach คุณลักษณะอาจจะมีความส าคญัน้อย หรือไม่มี
ความส าคญัหรือสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค ในขณะท่ีคุณลกัษณะนั้นมีความหมาย และมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภค
ในเชิงผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการบริโภคเพื่อให้บรรลุเป้าหมายดงักล่าว ผลลพัธ์สุดทา้ยของ Means-end 
chain approach นัน่คือ เป้าหมายส่วนบุคคล หรือคุณค่าซ่ึงผูบ้ริโภคนั้นตอ้งการให้ไดม้า (Gutman, 
1982; Ha & Jang, 2013; Reynolds & Olson, 2001) 

Olson and Reynolds นั้นไดอ้ธิบายรูปแบบความสัมพนัธ์ไว ้6 ขั้นตอนดว้ยกนั คือ 
คุณลักษณะท่ีเป็นรูปธรรม (Concrete attributes) → คุณลักษณะท่ีเป็นนามธรรม 

(Abstract attributes) → ผลลัพธ์ทางกายภาพ (Functional outcomes) → ผลลัพธ์ทางอารมณ์ 
ความรู้สึก สังคม (Psychosocial outcomes) → เคร่ืองมือท่ีให้คุณค่า (Instrumental values) → 
ปลายทางของคุณค่า (Terminal values) 

นกัวิจยัส่วนใหญ่มองว่าการแบ่งรูปแบบความสัมพนัธ์ 6 ขั้นตอนนั้นมีความซับซ้อน
และรูปแบบดงักล่าวยงัไม่จ  าเป็นในการน ามาใช้ส าหรับธุรกิจดงันั้นจึงได้มีการปรับรูปแบบให้มี
ความสัมพนัธ์เป็นแบบ 4 ขั้นตอนออกมา ซ่ึงเป็นรูปแบบมาตรฐานท่ีใช้ส าหรับ Means-end chain 
(Reynolds & Olson, 2001) นั้นคือ  

คุณลกัษณะ (Attribute) → ผลลพัธ์ทางกายภาพ (Functional Consequences) → 
ผลลพัธ์ทางอารมณ์ ความรู้สึก สังคม (Psychosocial Consequence) → คุณค่าหรือเป้าหมาย (Values 
or Goals) 

Means-end approach เป็นการท าให้เราสามารถระบุถึงเง่ือนไข ปัจจยัต่างๆท่ีผูซ้ื้อใชใ้น
การประเมินเพื่อเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการอย่างใดอย่างหน่ึง นอกจากนั้นแล้วยงัเป็นการท า
ความเขา้ใจถึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่เหตุใดปัจจยัดงักล่าวจึงมีความส าคญัโดยระบุผลลพัธ์ของ
เกณฑก์ารเลือกของผูบ้ริโภค (Reynolds, Gengler, & Howard, 1995) โดยผลลพัธ์น้ีสามารถมีระดบัท่ี
แตกต่างกนัออกไป รวมถึงผลลพัธ์ท่ีเป็นนามธรรม (Ha & Jang, 2013) จากผลลพัธ์ทางกายภาพจน
น าไปสู่ผลลพัธ์ในเชิงนามธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ ความรู้สึก หรือสังคมเพื่อเป้าหมาย หรือคุณค่า
ส่วนบุคคล (Reynolds & Olson, 2001) ความสัมพนัธ์ท่ีไดส้ าหรับแต่ละระดบัความสัมพนัธ์นั้นเป็น
การแสดงถึงขอ้มูลความรู้ของผูซ้ื้อท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการนั้น (Reynolds et al., 1995; Zanoli & 
Naspetti, 2002)ซ่ึงการศึกษาท าความเขา้ใจกระบวนการตดัสินใจเหล่าน้ีสามารถศึกษาดว้ยใชว้ิธีการ
สัมภาษณ์แบบล าดับขั้น (Laddering Interview) (Cesare & Gianluigi, 2011; Leão & Mello, 2007; 
Reynolds & Olson, 2001)  
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2.6 การสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น (Laddering Interview)  
การสัมภาษณ์แบบล าดับขั้นใช้ในการท าวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นท่ีนิยมใช้กับทฤษฎี 

Means-end  ซ่ึงเป็นแบบก่ึงทางการ และเป็นการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (Grunert & Grunert, 1995; 
Gutman, 1982; Lee et al., 2010; Mattila, 1999; Wansink, 2000) ผูถู้กสัมภาษณ์นั้นสามารถตอบได้
อยา่งอิสระวา่สาเหตุใดส่ิงของส่ิงนั้นจึงส าคญักบัพวกเขา ค าถามจะเป็นลกัษณะปลายเปิด อยา่งไรก็
ตาม การสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นนั้นจะมีโครงสร้างจากการเรียงล าดบัค าถามและใช้ค  าถามถามถึง
ปัญหาท่ีเกิดข้ึนเพื่อให้ไดส่ิ้งท่ีตอ้งการ ผูส้ัมภาษณ์มีก าหนดการและถามค าถามรูปแบบเดียวกนักบัผู ้
ถูกสัมภาษณ์ท่านอ่ืน โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบตวัต่อตวั เพื่อท าความเขา้ใจว่าคุณลกัษณะของ
สินคา้นั้นมีความส าคญัอย่างไรกบัพวกเขา (Reynolds & Olson, 2001) การสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น
นั้นเป็นการสัมภาษณ์เพื่อให้ได้มาซ่ึง คุณลกัษณะ ผลลพัธ์ และคุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีอยู่
ภายใตก้ารตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Lin & Yeh, 2013; Wansink, 2000) 

กระบวนการส าคญัของการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นท่ีส าคญั มี 2 กระบวนการนั้นคือ 
กระบวนการแรก ผูส้ัมภาษณ์จะตอ้งระบุเกณฑ์ หรือ เง่ือนไขส าคญัท่ีผูซ้ื้อสินคา้นั้นใชเ้ป็นเกณฑใ์น
การพิจารณาเลือกในการเลือกซ้ือส่ิงของหรือบริการนั้น กระบวนการท่ีสอง ผูส้ัมภาษณ์ตอ้งรู้วา่เหตุ
ใดเกณฑ์หรือเง่ือนไขดงักล่าวจึงมีความส าคญั มีความโดดเด่น หรือมีความสัมพนัธ์กบัผูซ้ื้ออยา่งไร 
กระบวนการต่างๆเหล่าน้ีจะท าได้โดยการตั้งค  าถามโดยใช้ค  าถามว่า “ท าไม” (Ha & Jang, 2013; 
Reynolds & Olson, 2001; Zanoli & Naspetti, 2002)  

การสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นนั้นตอ้งเป็นไปอย่างต่อเน่ืองเพื่อท่ีจะหาขอ้มูลว่าคุณค่า
ส าคญัท่ีอยู่เบ้ืองหลงัการตดัสินใจซ้ือในลกัษณะท่ีเป็นนามธรรมของผูบ้ริโภคนั้นคืออะไรและมี
ความส าคญัอยา่งไร   การถามจะตอ้งมีการถามอยา่งต่อเน่ืองจนกว่าคุณค่าของการซ้ือจะถูกเปิดเผย  
ก่อนท่ีจะเร่ิมตน้ถามค าถามใหม่อีกคร้ัง ผูถ้ามควรมีการทวนค าตอบ ซ่ึงค าถามท่ีถามข้ึนมาใหม่นั้น
ควรมีพื้นค าถามมาจากค าตอบก่อนหน้าน้ีเช่น “ท าไมคุณถึงเลือกโรงเรียนน้ี ?” ผูต้อบอาจตอบว่า 
“เพราะโรงเรียนน้ีมีหลกัสูตรท่ีดีในราคาท่ีเหมาะสม” ผูส้ัมภาษณ์อาจถามค าถามต่อวา่ “ท าไมราคาท่ี
เหมาะสมจึงส าคญักบัคุณ” ค  าตอบท่ีไดจ้ะเป็น “การไดเ้รียนหลกัสูตรท่ีมีคุณภาพและราคาไม่สูงท า
ใหฉ้นัรู้สึกวา่มีความรับผดิชอบต่อครอบครัวเพราะมีการใชเ้งินอยา่งชาญฉลาด” (Wansink, 2000) 

รูปแบบการสัมภาษณ์เบ้ืองตน้นั้นอาจถามไดโ้ดยตรงเช่น “ท าไมส่ิงเหล่านั้นถึงส าคญั
กับคุณ” และถามต่อเน่ืองเป็นล าดับซ่ึงช่วยจะให้ทราบถึงความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวข้องกันระหว่าง 
คุณลกัษณะ (Attributes) ผลลพัธ์ (Consequences) และคุณค่า (Value) ซ่ึงจะช่วยใหท้ราบถึงปัจจยัใน
ลกัษณะท่ีเป็นรูปธรรมจนน าไปสู่ส่ิงท่ีเป็นนามธรรม (Amatulli & Guido, 2011; Reynolds & Olson, 
2001) ความเช่ือมโยงอยา่งนั้นแสดงให้ทราบถึงการรับรู้ การรวมตวักนัขององคป์ระกอบท าให้เห็น
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ความแตกต่างของแต่ละผลิตภณัฑ ์(Reynolds & Olson, 2001) การสัมภาษณ์ผูส้ัมภาษณ์ควรจดัล าดบั
ปัจจยัหลกัท่ีส าคญัในการสัมภาษณ์  การถามค าถามท่ีจะเปิดเผยความเป็นส่วนตวั การถามค าถามท่ี
จะน าไปสู่การแสดงความคิดเห็นมากกว่าการตอบค าถามท่ีว่า “ใช่” หรือ “ไม่ใช่” ควรถามอย่าง
ต่อเน่ืองโดยใชค้  าถามวา่ “ท าไม” ถามถึงเหตุผลของค าตอบเหล่านั้น ผูส้ัมภาษณ์สามารถถามค าถาม
เพื่อให้เกิดการต่อเน่ืองของการสัมภาษณ์ ถามค าถามท่ีท าให้ผูต้อบนั้นสามารถตอบอะไรก็ไดท่ี้พวก
เขาอยากจะตอบ และคอยสังเกตสีหน้าในการตอบค าถามรวมถึงน ้ าเสียงของผู ้ถูกสัมภาษณ์ 
(Wansink, 2003) ผูส้ัมภาษณ์ควรเขา้ใจรูปแบบทฤษฎีของ Means-end และในการสัมภาษณ์นั้นผู ้
สัมภาษณ์จะตอ้งท าความเขา้ใจไดอ้ยา่งรวดเร็ววา่ส่ิงใดท่ีมีความส าคญัหรือไม่ส าคญั ในขณะเดียวกนั
จะตอ้งเขา้ใจว่าส่ิงใดควรท่ีจะถามค าถามต่อหรือไม่มีความจ าเป็นตอ้งให้ความสนใจ (Reynolds & 
Olson, 2001) อย่างไรก็ตาม ทกัษะในการถามค าถามของผูส้ัมภาษณ์ก็มีความส าคญัด้วยเช่นกัน 
(Wansink, 2000) 

สภาพแวดลอ้มของการสัมภาษณ์ ผูส้ัมภาษณ์นั้นจะตอ้งไม่ท าให้ผูถู้กสัมภาษณ์รู้สึกวา่
ตนเองถูกคุกคาม และท าความเขา้ใจส่ิงท่ีอยูภ่ายในใจอนัเป็นแรงจูงใจของผูถู้กสัมภาษณ์ในการให้
คุณค่ากบัส่ิงของเหล่านั้น ผูส้ัมภาษณ์นั้นสามารถให้ค  าแนะน าแก่ผูถู้กสัมภาษณ์ไดว้า่ค  าตอบนั้นจะ
ไม่มีผิดหรือถูก(Lin & Yeh, 2013; Reynolds & Gutman, 1988; Thompson & Chen, 1998)  ซ่ึงจะ
ช่วยให้ผูถู้กสัมภาษณ์รู้สึกผ่อนคลาย (Reynolds & Olson, 2001)  นอกจากนั้นผูส้ัมภาษณ์จะต้อง
วางตวัให้เป็นผูอ้  านวยความสะดวกในกระบวนการสัมภาษณ์ ผูส้ัมภาษณ์จะตอ้งควบคุมให้การ
สัมภาษณ์ด าเนินไปได ้ในระหวา่งการสัมภาษณ์นั้นอาจจะเกิดปัญหาระหวา่งการสัมภาษณ์ท่ีพบอยู่
เป็นประจ านัน่ก็คือ เม่ือถามค าถามว่า ท าไมส่ิงเหล่านั้นจึงส าคญักบัคุณ  ผูถู้กสัมภาษณ์นั้นอาจไม่
ทราบค าตอบหรือไม่สามารถตอบค าถามได้ (Wansink, 2000) ผูส้ัมภาษณ์นั้นสามารถจดัการกับ
ปัญหาดงักล่าวไดโ้ดยการเปล่ียนแปลงค าถามวา่ จะเป็นอย่างไรหากการซ้ือสินคา้เหล่านั้นแลว้คุณ
ไม่ได้รับผลลพัธ์หรือ คุณลกัษณะนั้น  เป็นการให้มองถึงภาพในเชิงลบท่ีจะเกิดเม่ือไม่ได้รับส่ิง
เหล่านั้น (Reynolds et al., 1995; Thompson & Chen, 1998) ช่วยไม่ให้เกิดการติดขดัระหว่างการ
สัมภาษณ์ อีกปัญหาหน่ึงท่ีพบมกัพบในการสัมภาษณ์นั้นก็คือ เร่ืองราวหรือประเด็นค าถามนั้นเป็น
เร่ืองอ่อนไหวต่อผูถู้กสัมภาษณ์ ซ่ึงการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นนั้นจะถามสืบต่อเน่ืองไปจนถึงส่ิงท่ี
เป็นเร่ืองส่วนบุคคลของผูถู้กสัมภาษณ์ และอาจท าให้ไม่อยากตอบค าถาม หรือกล่าวว่า “ฉันไม่รู้” 
(Reynolds & Gutman, 1988) ซ่ึงเทคนิคในการแก้ปัญหานั้นวิธีแรกคือ การท าให้บทสนทนานั้น
เป็นไปในลกัษณะการพูดถึงบุคคลท่ีสาม หรือการนึกถึงบทบาทสมมติ วิธีท่ีสองคือ ผูส้ัมภาษณ์นั้น
เปิดเผยเร่ืองส่วนตวัของตนเอง อาจเร่ืองท่ีสมมติข้ึนมาเพื่อท่ีจะท าให้คนท่ีถูกสัมภาษณ์ไม่รู้สึก
แตกต่างจากผูอ่ื้น และวธีิสุดทา้ยท่ีใชโ้ดยทัว่ไปนั้น คือการจดบนัทึกปัญหาท่ีเกิดข้ึนและกลบัมายอ้น
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ดูประเด็นดงักล่าวเม่ือขอ้มูลอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งนั้นไดถู้กพูดถึงข้ึนมาในการสัมภาษณ์ (Leão & Mello, 
2007; Reynolds & Olson, 2001)  

ส่ิงท่ีผูส้ัมภาษณ์ไม่ควรกระท าในการสัมภาษณ์นั้นก็คือ การรีบเร่งในการถามค าถาม
เพื่อให้ไดค้  าตอบท่ีตอ้งการ การถามค าถามท่ีสามารถตอบไดเ้ป็นค าศพัทห์น่ึงค า การบงัคบัให้ผูถู้ก
สัมภาษณ์ตอบไปในแนวทางใดแนวทางหน่ึง การไดม้าซ่ึงคุณค่าของผูถู้กสัมภาษณ์นั้นอาจไม่ไดม้า
โดยง่าย คุณค่าท่ีไดอ้าจเกิดจากการถามค าถามเพียงไม่ก่ีค  าถาม หรือการถามค าถามจ านวนหลายคร้ัง  
ผูส้ัมภาษณ์ไม่ควรใชก้ารคาดเดาถึงส่ิงใดส่ิงหน่ึงนอกเหนือไปจากค าพูดของผูถู้กสัมภาษณ์ รวมถึงผู ้
สัมภาษณ์ไม่มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งบงัคบัให้ผูถู้กสัมภาษณ์ตอบค าถามทีละประเด็น การสัมภาษณ์
นั้นสามารถเปล่ียนหวัขอ้ หรือสัมภาษณ์ใหม่ได ้(Wansink, 2000) 

ส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นนั้นส่ิงท่ีตอ้งท าเป็นอย่าง
แรกคือ สรุป รวมรวมปัจจยัต่างๆ องคป์ระกอบจากการวิเคราะห์เน้ือหา (Kassarjian, 1977; Leão & 
Mello, 2007) แยกกลุ่มค าศพัท์ตามประเภทของ คุณลกัษณะ (Attributes) ผลลพัธ์ (Consequences) 
และคุณค่า (Value) จากนั้นแสดงถึงจ านวนความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั จากนั้นน าขอ้มูลจากตาราง
ดงักล่าวมาใส่ในโปรแกรม Ladder Map เพื่อให้ไดม้าซ่ึงภาพแผนภูมิแสดงความสัมพนัธ์อย่างเป็น
ล าดบัขั้นหรือท่ีเรียกวา่ Hierarchical value map (HVM) แผนภูมินั้นจะแสดงความเช่ือมโยงอยา่งเป็น
โครงสร้าง และความเข้มข้นของระดับความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลักษณะ (Attributes) ผลลัพธ์ 
(Consequences) และคุณค่า (Value) ซ่ึงจะท าใหไ้ดเ้ห็นคุณค่าท่ีแฝงอยูภ่ายใตก้ารตดัสินใจซ้ือนัน่เอง 
(Cesare & Gianluigi, 2011; Leão & Mello, 2007; Reynolds & Olson, 2001) 
 

 

2.7 งานวจิัยด้านการประยุกต์ใช้ทฤษฎีล าดับขั้นที่เกีย่วกบัสินค้าลกัซ์ชัวร่ีหรือนาฬิกาลกัซ์

ชัวร่ี 
จากการศึกษาเพิ่มเติมการประยกุตใ์ชท้ฤษฎีล าดบัขั้น และงานวจิยัท่ีเก่ียวกบัสินคา้ลกัซ์

ชวัร่ีหรือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี ท าให้ได้ขอ้มูลดา้นคุณลกัษณะ (Attributes) ผลลพัธ์ (Consequences) และ
คุณค่า (Value) ของการซ้ือสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี สามารถสรุปไดด้งัตาราง 2.2-2.4 
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ตาราง 2.2 แสดงค าศ พทต์ามหมวดหมู่คุณลกัษณะ (Attributes) 

Attribute 

ค าศพัทแ์สดงคุณลกัษณะท่ีเป็นนามธรรม (Abstract) 

ค าศพัท ์ ผูท้  างานวจิยั 

Quality Cesare & Gianluigi, 2011; Jantrania, 2002 

Craftsmanship Cesare & Gianluigi, 2011 

Tailored Cesare & Gianluigi, 2011 

Very expensive Cesare & Gianluigi, 2011 

Inaccessible Cesare & Gianluigi, 2011 

Innovative Cesare & Gianluigi, 2011 

Secure Cesare & Gianluigi, 2011 

Design Cesare & Gianluigi, 2011 
Trendy (product 
characteristics) Cesare & Gianluigi, 2011 

Functional Cesare & Gianluigi, 2011 

Natural Cesare & Gianluigi, 2011 
Knowledgeable 
employees Mattila, 1999; Ha & Jang, 2013; Jantrania, 2002 

Speed of service Mattila, 1999 

Comfort Mattila, 1999 

Quietness Mattila, 1999 

Image Mattila, 1999 

Brand Alonso & Marchetti, 2008 

Reliability Jantrania, 2002 
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ตาราง 2.2 แสดงค าศ พทต์ามหมวดหมู่คุณลกัษณะ (Attributes) (ต่อ) 

Attribute 

ค าศพัทแ์สดงคุณลกัษณะท่ีเป็นรูปธรรม (Concrete) 

ค าศพัท ์ ผูท้  างานวจิยั 

Elegant Cesare & Gianluigi, 2011; Alonso & Marchetti, 2008 

Creative Cesare & Gianluigi, 2011 

Refined Cesare & Gianluigi, 2011 

Stylish Cesare & Gianluigi, 2011 

Beautiful Cesare & Gianluigi, 2011 

Exclusive Cesare & Gianluigi, 2011 

Ostentatious Cesare & Gianluigi, 2011 

Sophisticated Cesare & Gianluigi, 2011 

Classical style Cesare & Gianluigi, 2011 

Superfluous Cesare & Gianluigi, 2011 

Location Mattila, 1999; Ha & Jang, 2013 

Business Center Mattila, 1999 

Messages Mattila, 1999 

Price 
Mattila, 1999; Alonso & Marchetti, 2008; Ha & Jang, 2013; 
Jantrania, 2002 

Service Ha & Jang, 2013; Jantrania, 2002 
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ตาราง 2.3 แสดงค าศพัทต์ามหมวดหมู่ผลลพัธ์ (Consequence) 

Consequence 

ค าศพัทแ์สดงผลลพัธ์ในดา้นของการใชง้าน (Functional) 

ค าศพัท ์ ผูท้  างานวจิยั 

Duration Cesare & Gianluigi, 2011 

Communication Mattila, 1999 

Minimizing time Mattila, 1999; Ha & Jang, 2013 

Hassle-free Mattila, 1999 

Has high quality Alonso & Marchetti, 2008 

Well-treated Ha & Jang, 2013 

Saving money Ha & Jang, 2013 

ค าศพัทแ์สดงผลลพัธ์ท่ีเป็นในเชิงจิตวทิยา (Psychological) 

ค าศพัท ์ ผูท้  างานวจิยั 

Distinction Cesare & Gianluigi, 2011 

At ease Cesare & Gianluigi, 2011 

Value-work product Cesare & Gianluigi, 2011 

Emotion Cesare & Gianluigi, 2011; Ha & Jang, 2013 

Certainty (Guarantee) Cesare & Gianluigi, 2011 

Certainty (no regrets) Cesare & Gianluigi, 2011 

Confidence Cesare & Gianluigi, 2011 

Discretion Cesare & Gianluigi, 2011 

Brand (prestige) Cesare & Gianluigi, 2011 

Status symbol Cesare & Gianluigi, 2011 
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ตาราง 2.3 แสดงค าศพัทต์ามหมวดหมู่ผลลพัธ์ (Consequence) (ต่อ) 

Consequence 

ค าศพัทแ์สดงผลลพัธ์ท่ีเป็นในเชิงจิตวทิยา (Psychological) 

ค าศพัท ์ ผูท้  างานวจิยั 

Fondness/ longing Cesare & Gianluigi, 2011 

Efficiency Mattila, 1999 

Relaxation Mattila, 1999; Ha & Jang, 2013 

Impress others Mattila, 1999 

Please others Alonso & Marchetti, 2008 

Increase self esteem Alonso & Marchetti, 2008 
Personal Identification Alonso & Marchetti, 2008 
Enjoyable Ha & Jang, 2013 
Rewards Ha & Jang, 2014 

 
ตาราง 2.4 แสดงค าศ พทต์ามหมวดหมู่คุณค่า (Value) 

Value 

ค าศพัทแ์สดงคุณค่าท่ีในเชิงการใชง้าน (Instrumental) 

ค าศพัท ์ ผูท้  างานวจิยั 

Self-presentation Cesare & Gianluigi, 2011 

Relationships Cesare & Gianluigi, 2011; Ha & Jang, 2013 
Gratification/Satisfactio
n/Pleasure 

Cesare & Gianluigi, 2011; Wansink, 2003; Collen & Hoekstra, 2001; 
Jantrania, 2002 

Well-being Cesare & Gianluigi, 2011 

Security Alonso & Marchetti, 2008; Wansink, 2003; Collen & Hoekstra, 2001 
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ตาราง 2.4 แสดงค าศ พทต์ามหมวดหมู่คุณค่า (Value) (ต่อ) 

Value 

ค าศพัทแ์สดงคุณค่าท่ีในเชิงการใชง้าน (Instrumental) 

ค าศพัท ์ ผูท้  างานวจิยั 

Belonging Wansink, 2003; Ha & Jang, 2013 

Power Collen & Hoekstra, 2001 

ค าศพัทแ์สดงคุณค่าท่ีในเชิงจุดหมายปลายทาง (Terminal) 

ค าศพัท ์ ผูท้  างานวจิยั 

Self-confidence Cesare & Gianluigi, 2011; Collen & Hoekstra, 2001 

Self-fulfillment 
Cesare & Gianluigi, 2011; Alonso & Marchetti, 2008; Wansink, 
2003 

Self-respect Cesare & Gianluigi, 2011; Alonso & Marchetti, 2008 

Live better Cesare & Gianluigi, 2011 

Freedom of choice Cesare & Gianluigi, 2011 
Respect/highly 
considered Cesare & Gianluigi, 2011 

Happiness Cesare & Gianluigi, 2011 

Shared ideas Cesare & Gianluigi, 2011 

Accomplishment 
Mattila, 1999; Alonso & Marchetti, 2008; Wansink, 2003; Jantrania, 
2002 

Self-esteem Mattila, 1999; Wansink, 2003; Ha & Jang, 2013 

Excitement Alonso & Marchetti, 2008; Collen & Hoekstra, 2001 

Family Wansink, 2003; Ha & Jang, 2013 

Success Ha & Jang, 2013; Collen & Hoekstra, 2001 
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บทที ่3 

วธิีด าเนินการวจิัย 
 
 

3.1 รูปแบบงานวจิัย  
งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมุ่งเน้นศึกษาถึงคุณค่า

ของการบริโภคนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี และศึกษาปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาเบ้ืองหลงัการตดัสินใจซ้ือนาฬิกา
ลักซ์ชัวร่ี โดยใช้การสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น (Laddering Interview) ตามหลักทฤษฎี  Mean-end 
chain ของผูบ้ริโภคขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยัคือ แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีได้
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบตวัต่อตวัของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 

3.2 กลุ่มตัวอย่าง  
ในงานวจิยัน้ีมีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่ม

ท่ีมีผูท่ี้มีการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีอยา่งนอ้ย 1 คร้ังในหน่ึงปีท่ีผา่นมา ซ่ึงมีอายตุั้งแต่ 20-60 ปี จ  านวน
ทั้งส้ิน 30 คน  

เน่ืองจากขอ้มูลทางทฤษฎีนั้นผูใ้หส้ัมภาษณ์ตอ้งเป็นคนท่ีมีการซ้ือสินคา้นั้นดว้ยตนเอง 
และเป็นการซ้ือเพื่อน ามาใชจ้ริง ไม่ใช่การซ้ือเป็นของขวญั (Reynolds & Olson, 2001) นอกจากนั้น
จ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่างต้องมีอย่างน้อย 20 ราย เน่ืองจาก ผู ้ถูกสัมภาษณ์นั้ นจะให้
ความสัมพนัธ์อย่างน้อย 5 ความสัมพนัธ์ และแต่ละความสัมพนัธ์จะมีล าดับขั้นโดยเฉล่ีย 5 ขั้น 
เพราะฉะนั้น การให้ค  าตอบเก่ียวกบัคุณลกัษณะทางสินคา้ (Attribute) , ผลลพัธ์ของการบริโภค
ผลิตภณัฑ์ (Consequence) และคุณค่า (Value) ตอ้งมีอยา่งนอ้ย 500 หน่วยค าตอบจึงจะเพียงพอท่ีจะ
ใชใ้นการอธิบายเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค  (Reynolds & Olson, 2001) 

และจากการศึกษางานวจิยัพบวา่ อายนุั้นไม่มีความสัมพนัธ์กบัการใชจ่้ายเพื่อซ้ือนาฬิกา
ลกัซ์ชวัร่ี (Bhanot) ดงันั้นผูว้ิจยัจึงมีการก าหนดคุณลกัษณะประชากรดา้นอายุโดยสังเขป อยา่งไรก็
ตามการก าหนดคุณสมบติัของผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีมีการซ้ือสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีอยา่งน้อย 1 คร้ังในหน่ึงปีท่ี
ผ่านมาเน่ืองจากนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีเป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูง และผูซ้ื้อมีแนวโน้มท่ีจะให้ความส าคญัใน
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ปัจจยัดงักล่าว (Euromonitor, 2016) ไม่เหมือนกบัสินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ไปท่ีมีแนวโนม้การซ้ือซ ้ า
หรือสามารถซ้ือไดจ้  านวนบ่อยคร้ัง  
 

 

3.3 เทคนิคการด าเนินงานวจิัย  
งานวิจัย น้ีใช้ทฤษฎีการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้ น (Laddering Interview)  ในการ

สัมภาษณ์แบบเชิงลึกแบบตัวต่อตัว (In-depth interview one on one process) (Lee et al. , 2010; 
Mattila, 1999; Reynolds & Olson, 2001) เพื่อเป็นการสืบค้นข้อมูลด้านคุณลักษณะ (Attribute) , 
ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และ คุณค่าส่วนบุคคล (Value) ของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี โดยการ
ใช้ทฤษฎี Mean-end chain เพื่อท าความเข้าใจความต้องการของผู ้บริโภค (Ha & Jang, 2013; 
Wansink, 2000) 

 
 

3.4 การสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น 
ส าหรับการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นนั้นสภาพแวดลอ้มของผูถู้กสัมภาษณ์จะตอ้งไม่ท า

ใหรู้้สึกกดดนั ผูใ้หส้ัมภาษณ์จะตอ้งใหค้วามสมคัรใจ(Reynolds & Gutman, 1988)โดยผูถู้กสัมภาษณ์
จะเป็นผูก้  าหนดสถานท่ีในการสัมภาษณ์เองข้ึนอยู่กบัความสะดวกสบายของผูถู้กสัมภาษณ์ โดยมี
การน าเสนอใหเ้ลือกร้านกาแฟท่ีสะดวกและง่ายต่อการเดินทางของผูถู้กสัมภาษณ์ 

 
 

3.5 ขั้นตอนการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น 
หลงัจากท่ีไดมี้การเลือกสถานท่ีตามความสมคัรใจของผูส้ัมภาษณ์ผูว้ิจยัจะช้ีแจงขอ้มูล

วตัถุประสงคข์องการสัมภาษณ์ และผูถู้กสัมภาษณ์อ่านเอกสารช้ีแจงรายละเอียดและหนงัสือแสดง
เจตนายินยอมเขา้ร่วมการวิจยัโดยไดรั้บการบอกกล่าวและเต็มใจ ทั้งน้ี ผูว้ิจยัมีการแจง้ขอ้มูลแก่ผูถู้ก
สัมภาษณ์ว่าให้สามารถอธิบายหรือช้ีแจงค าตอบไดต้ามความตอ้งการ โดยค าตอบท่ีไดน้ั้นไม่มีถูก
หรือผิด ขอ้มูลท่ีได้นั้นเป็นมุมมองของผูถู้กสัมภาษณ์ต่อนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีเท่านั้น และขออนุญาต
บนัทึกเสียงเพื่อไม่ใหค้  าตอบของผูส้ัมภาษณ์ถูกบิดเบือน หรือตกหล่น จากนั้นจึงเขา้สู่การสัมภาษณ์ 

ขั้นตอนการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีนั้นจะถูกแบบเป็น 3 ส่วนดว้ยกนั 
ส่วนท่ีหน่ึง ผูว้จิยัสอบถามขอ้มูลโดยทัว่ไปของผูถู้กสัมภาษณ์ ไดแ้ก่ ช่ือ นามสกุล อายุ 

อาชีพ รายได ้และการศึกษา 
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ส่วนท่ีสอง การสัมภาษณ์ถึงขอ้มูลโดยทัว่ไปของสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี เช่น ท่านซ้ือ
นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีบ่อยเพียงใด สินคา้ยี่ห้อใดท่ีท่านรู้จกั ปกติท่านเลือกซ้ือสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีจากท่ี
ใด  

ส่วนท่ี 3 การสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) การสัมภาษณ์ในขั้นตอน
น้ีผูว้ิจยัจะถามเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) , ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการ
บริโภค (Consequence) และ คุณค่าส่วนบุคคล (Value) (Wansink, 2000)เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก
ดว้ยชุดค าถามท่ีเตรียมมา รูปแบบค าถามอยูใ่นภาคผนวก ข 

 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากการสัมภาษณ์นั้น ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นมา

แสดงผลในรูปแบบของ Hierarchical Value Map หรือ HVM โดยการใช้โปรแกรม Ladder Maps 
(Cesare & Gianluigi, 2011; Reynolds & Olson, 2001)โดยมีขั้นตอนดงัน้ี  
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ภาพที ่3.1 แสดงขั้นตอนการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ 

ขั้นตอนท่ี 1 รวบรวมประโยคสัมภาษณ์และจดัหมวดหมู่กลุ่มค า 
น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์นั้นมาพิจารณาประโยคและกลุ่มค า จ  าแนกวา่ประโยค

หรือกลุ่มค าใดท่ีเป็น Attribute Consequence หรือ Value และใช้ค  าท่ีเขา้ใจง่ายแทนประโยคหรือ
กลุ่มค าดงักล่าว  รวมถึงการใชข้อ้มูลท่ีสืบคน้จากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
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ตาราง 3.1 ตวัอยา่งค าศพัทด์า้นคุณลกัษณะ 

กลุ่มค าทีไ่ด้จากการสัมภาษณ์ ค าศัพท์ 

ลกัษณะของแบรนด์/แบรนด์/มียีห่อ้ Brand 

เคร่ืองเป็น Automatic/ไขลาน/ฟังกช์นั Function 

ราคาขายต่อ/ราคามือสอง Second Hand Price 

เป็นท่ีนิยม/เทรนด์ Trendy 

 
ตาราง 3.2 ตวัอยา่งค าศพัทด์า้นผลลพัธ์ของการบริโภค 

กลุ่มค าทีไ่ด้จากการสัมภาษณ์ ค าศัพท์ 

เป็นแบรนดท่ี์ทุกคนรู้จกั/ทุกคนรู้/ ใส่แลว้ก็รู้ Impress others 

Unique/ไม่ชอบอะไรท่ีเลียนแบบ/ไม่เหมือนชาวบา้น Distinction 

ไม่ตอ้งกงัวลคอยระแวง/สะดวก/เขา้ไดก้บัทุกชุด At ease 

ขายต่อไดร้าคา/เก็บไวร้าคาไม่ตก/เหมือนซ้ือทอง Investment 

 
ตาราง 3.3 ตวัอยา่งค าศพัทท่ี์ดา้นคุณค่าส่วนบุคคล 

กลุ่มค าทีไ่ด้จากการสัมภาษณ์ ค าศัพท์ 

คุม้ค่า/สมราคา/ขายต่อไดไ้ม่ขาดทุน Monetary Consideration 

ชีวติง่ายข้ึน/ไม่ยุง่ยาก Comfortable Life 

บ่งบอกความเป็นตวัเรา/รู้สึกดูดี/ดูภูมิฐาน Self-Image 

ตามกลุ่มสังคม/รสนิยมเดียวกนั Belonging 
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ขั้นตอนท่ี 2 หาองคป์ระกอบของสายความสัมพนัธ์ 
พิจารณาขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ หรือจากประโยค กลุ่มค าท่ีวิเคราะห์ไวโ้ดยดูระดบั

ความสัมพนัธ์จากข้อมูลว่ากลุ่มค าแต่ละกลุ่มนั้นมีท่ีมาอย่างไร ประกอบจากกลุ่มค าใดบา้ง เช่น 
กลุ่มค าท่ีเป็น Consequence มาจากกลุ่มค า Attribute ใด 

ขั้นตอนท่ี 3 วเิคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์จากการสัมภาษณ์  
เป็นการรวบรวมขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ทั้งหมดท่ีผา่นการวิเคราะห์และจ าแนกกลุ่มค า

แล้วนั้ น มาใช้ดูความสัมพันธ์ โดยไม่มีกฎเกณฑ์ท่ีตายตัว และกลุ่มค านั้ นจะต้องมีขอบเขต
ความหมายของกลุ่มค า ผูว้จิยัจะตอ้งท าความเขา้ใจขอ้มูลอยา่งละเอียดถ่ีถว้น 

ขั้นตอนท่ี 4 ป้อนค าศัพท์และกลุ่มค าลงไปในโปรแกรม Ladder Map ตรวจสอบ
ความถูกตอ้ง และทบทวนการแบ่งกลุ่มค า 

กลุ่มค าศพัทจ์ะถูกน ามาเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ของขอ้มูลซ่ึงน ามาวเิคราะห์เป็นจ านวน
ปริมาณของกลุ่มค า และขอ้มูลท่ีได้นั้นจะถูกน ามาแสดงความสัมพนัธ์ในลกัษณะของแผนภาพ 
Hierarchical Value Map (HVM) ซ่ึงจะประกอบด้วยกลุ่มค าในระดบั Attribute Consequence และ 
Value และมีเส้นเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ของกลุ่มค า ในระดบัท่ีต่างกนัวา่มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งไร 
และมากนอ้ยเพียงใด  

ขั้นตอนท่ี 5 น าเสนอรูปแบบความสัมพนัธ์แบบ Hierarchical Value Map 
การน าเสนอรูปแบบความสัมพนัธ์แบบ Hierarchical Value Map เป็นการน าเสนอ

ความสัมพนัธ์ทั้งในส่วนของคุณลกัษณะ ผลลพัธ์และ คุณค่าของสินคา้ โดยการน าเสนอแผนภาพนั้น
ควรท าใหดู้และเขา้ใจไดง่้าย  

เม่ือไดแ้ผนภาพแสดงรายละเอียดความสัมพนัธ์แลว้นั้น จึงน ามาวิเคราะห์ แปรผลเป็น
ล าดบัถดัไป เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าใชใ้นการออกแบบและปรับกลยทุธ์การตลาด 
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บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 

 
บทน้ีเป็นการน าเสนอการวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ท่ีมีการ

ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีอยา่งนอ้ย 1 คร้ังในหน่ึงปีท่ีผา่นมาจ านวน 30 คน ซ่ึงผูว้จิยัเก็บขอ้มูลจากผูซ้ื้อโดย
ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น (Laddering Interview) จากนั้ นน าข้อมูลมาประมวลผลและ
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของคุณลกัษณะของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี (Attribute) ท่ีน าไปสู่ผลลพัธ์การเลือก
ซ้ือ (Consequence) ซ่ึงสามารถตอบสนองกบัคุณค่าหรือเป้าหมายส่วนบุคคล และสร้างความพึง
พอใจให้กับผูซ้ื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ี  โดยข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์และผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ความสัมพนัธ์มีดงัต่อไปน้ี 
 
 

4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้เข้าร่วมวจิัย 
ตาราง 4.1 แสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) 

เพศ   

ชาย 12 

หญิง 18 

อาย ุ   

20-25 3 

26-30 14 

31-35 7 

36-40 5 
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ตาราง 4.1 แสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี (ต่อ)  

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) 

อาย ุ
45-50 1 

ระดับการศึกษา  

ม.ปลาย/ปวช./ปวส. 0 

ปริญญาตรี 16 

ปริญญาโท 14 

ปริญญาเอก 0 

อาชีพ   

นกัเรียน/นกัศึกษา 0 

พนกังานบริษทัเอกชน 9 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 2 

ขา้ราชการ 0 

อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั 16 

อ่ืนๆโปรดระบุ 3 

รายได้ (บาท/เดือน)   

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 1 

15,001-30,000 บาท 1 

30,001-45,000 บาท 5 

45,001-60,000 บาท 7 

60,001-75,000 บาท  3 

มากกวา่ 75,000 บาท 13 
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4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี 
ตาราง 4.2 แสดงขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี 

ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี จ านวน (คน) 

จ านวนคร้ังทีซ้ื่อต่อปี   

นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อปี 3 

1คร้ัง/ปี 22 

2-3 คร้ัง/ปี 3 

4-5 คร้ัง/ปี 1 

5-6 คร้ัง/ปี 0 

มากกวา่ 6 คร้ัง/ปี 1 

ช่องทางการซ้ือ   

ซ้ือท่ีต่างประเทศ/ฝากเพื่อนหรือคนรู้จกัซ้ือจากต่างประเทศ 15 

ร้านขายนาฬิกาท่ีไดรั้บใบอนุญาต /ตวัแทนจ าหน่ายภายในประเทศ 17 

ร้านในอินเตอร์เนต / สั่งซ้ือออนไลน์ 8 

ร้านคนรู้จกั /ร้านน าเขา้ 6 

โอกาสส าหรับการซ้ือ   

เรียนจบ 2 

เล่ือนต าแหน่ง 1 

อยากได ้/ ไม่มีโอกาสพิเศษ 16 

มีรุ่นท่ีถูกใจ 3 

เดินทางไปต่างประเทศ 5 

วนัเกิด 6 

Valentine 1 

ปีใหม่ 2 

ไดรั้บเงินโบนสั 2 

ราคาถูกกวา่ท่ีควรจะเป็น 1 
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ตาราง 4.2 แสดงขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี (ต่อ)  

ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี จ านวน (คน) 

ผู้ทีเ่ลือกซ้ือด้วยกัน 
ครอบครัว 16 

คนรัก 6 

เพื่อน 5 

คนเดียว 11 

ผู้ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ   

ครอบครัว 6 

คนรัก 5 

เพื่อน 8 

ตนเอง 17 

ผูข้าย 1 

ผูใ้หข้อ้มูลบนเครือข่ายอินเตอร์เนต 1 
 
ตาราง 4.3 แสดงตารางขอ้มูลยีห่อ้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีรู้จกั 

ยีห้่อสินค้านาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีที่ผู้ซ้ือรู้จัก จ านวน (คน) 

Rolex 29 

Patek Philippe 23 

Panerai 16 

Audemars Piguet 10 

TAG Heuer 10 

Omega 6 

Catier 6 

Chopard 3 

Frank Muller 3 
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ตาราง 4.3 แสดงตารางขอ้มูลยีห่อ้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีรู้จกั (ต่อ) 

ยีห้่อสินค้านาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีที่ผู้ซ้ือรู้จัก จ านวน (คน) 
Chanel 
Dior 

3 
2 

Hermes 2 

Louis Vuitton 2 

Bvlgari 2 

A. Lange & Söhne 2 

Jaeger-LeCoultre 2 

Piaget 1 

Rado 1 

Corum 1 

Tudor 1 

Carl F. Bucherer 1 

IWC Schaffhausen 1 

Tiffany&Co 1 

Longines 1 

Philippe Dufour 1 

Vacheron Constantin 1 
 
 

4.3 ข้อมูลด้านคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า 

(Value) ของนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี 

จากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีนั้ น ผู ้วิจ ัยสามารถรวบรวมคุณสมบัติ 
(Attribute) และเช่ือมโยงกบัผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ท่ีผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มได้
กล่าวถึงและจดัหมวดหมู่ของกลุ่มค าหรือประโยคท่ีมีความหมายใกลเ้คียงกนั มาก าหนดเป็นค าศพัท์
ค  าเดียวแทนกลุ่มค าหรือประโยคเหล่านั้น จากนั้นน าขอ้มูลไปประมวลผลดว้ยโปรแกรม Laddermap 
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ซ่ึงจากขอ้มูลพบว่าค าศพัท์ท่ีได้จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคทั้ง 3 กลุ่มนั้นมีบางค าศพัท์ถูกกล่าวถึง
เหมือนกนัและบางค าศพัทถู์กกล่าวถึงแตกต่างกนั และไม่ไดถู้กกล่าวถึง ดงัน้ี  
 
ตาราง 4.4 แสดงค าศพัท์ดา้นคุณลกัษณะท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีรวมทั้ง
จ  านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง 

คุณลกัษณะทีถู่กกล่าวถึง จ านวนคร้ังที่ถูกกล่าวถึง 

แบรนด ์(Brand) 186 

รูปแบบหรือดีไซน์ (Design) 76 

ราคา (Price) 33 

ฟังกช์นัการใชง้าน (Function) 27 

คุณภาพ (Quality) 21 

ความคลาสสิค (Classical style) 16 

วสัดุ (Material) 15 

ราคามือสอง (Second Hand Price) 15 

เป็นท่ีนิยม (Trendy) 14 

ความสวยงาม (Beauty) 13 

ประวติั (History) 8 

ความหายาก (Rare) 7 

งานฝีมือ (Craftsmanship) 6 

เอกสิทธิเฉพาะ (Exclusive) 5 

สี (Color) 4 

การประกนัคุณภาพ (Warrantee) 4 

เพชร (Diamond) 3 

ความสง่าสาม (Elegant) 3 

ความน่าเช่ือถือ/ไวว้างใจ (Reliability) 3 
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ตาราง 4.4 แสดงค าศพัท์ดา้นคุณลกัษณะท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีรวมทั้ง
จ  านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง (ต่อ) 

คุณลกัษณะทีถู่กกล่าวถึง จ านวนคร้ังที่ถูกกล่าวถึง 

บริการ (Service) 3 

สไตล ์(Style) 3 

รุ่นเฉพาะ (Limited) 2 

แฟชัน่ (Stylish) 2 

ผลิตจากประเทศสวซิแลนด์ (Swiss made) 2 

การเขา้ถึงไดย้าก (Inaccessible) 1 

ผูมี้อิทธิพล (Influencer) 1 

ประสบการณ์ (Sophisticated) 1 

มีศูนยบ์ริการจ านวนมาก (Various Distributor) 1 
 

ตาราง 4.5 แสดงค าศพัท์ด้านผลลพัธ์ของการบริโภคท่ีได้จากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี
รวมทั้งจ  านวนท่ีถูกกล่าวถึง  

ผลลพัธ์ทีถู่กกล่าวถึง จ านวนคร้ังที่ถูกกล่าวถึง 

ความแตกต่าง (Distinction) 65 

ความประทบัใจผูอ่ื้น (Impress others) 61 

อตัลกัษณ์ส่วนบุคคล (Personal Identification) 51 

การลงทุน (Investment) 46 

ง่าย สะดวก (At ease) 40 

ความคงทน (Durability) 35 

ความมัน่ใจ (Confidence) 33 

การรักษาคุณค่าการใชง้าน (Value-work product) 30 

ดา้นอารมณ์ (Emotion) 20 
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ตาราง 4.5 แสดงค าศพัทด์า้นผลลพัธ์ของการบริโภคท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี
รวมทั้งจ  านวนท่ีถูกกล่าวถึง (ต่อ) 

ผลลพัธ์ทีถู่กกล่าวถึง จ านวนคร้ังที่ถูกกล่าวถึง 

ความเพลิดเพลิน  (Enjoyable) 19 

สัญลกัษณ์ท่ีแสดงออกทางฐานะ (Status symbol) 18 

ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) 13 

เพิ่มความเช่ือมัน่ใจตนเอง (Increase self-esteem) 13 

การออมเงิน (Saving money) 7 

ความแน่นอนวา่จะไม่ผดิหวงั (Certainty (no regrets)) 6 

ความแน่นอนในการรับประกนั (Certainty (Guarantee)) 5 

ความผอ่นคลาย (Relaxation) 4 

การไดรั้บการดูแลท่ีดี (Well-treated) 4 

วยัรุ่น (Young) 2 

การตดัสินใจท่ีดี (Discretion) 1 

ความไม่ยุง่ยาก (Hassle-free) 1 

รางวลั (Rewards) 1 

 
ตาราง 4.6 แสดงค าศพัท์ดา้นคุณค่าส่วนบุคคลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีรวมทั้ง
จ  านวนท่ีถูกกล่าวถึง  

คุณค่าทีถู่กกล่าวถึง จ านวนคร้ังที่ถูกกล่าวถึง 

ความพึงพอใจในการใชเ้งิน (Monetary Satisfaction) 131 

ภาพลกัษณ์แห่งตน (Self-Image) 90 

รู้สึกดี (Pleasure) 61 

การเคารพตนเอง (Self-respect) 35 

ความเช่ือมัน่ในตนเอง (Self-esteem) 27 
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ตาราง 4.6 แสดงค าศพัท์ดา้นคุณค่าส่วนบุคคลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีรวมทั้ง
จ  านวนท่ีถูกกล่าวถึง (ต่อ) 

คุณค่าทีถู่กกล่าวถึง จ านวนคร้ังที่ถูกกล่าวถึง 

การน าเสนอภาพลกัษณ์แก่บุคคลอ่ืน (Self-presentation) 25 

การเป็นส่วนหน่ึงของสังคม (Belonging) 23 

ไดรั้บความเคารพ (Respect) 22 

ชีวติท่ีสะดวกสบาย (Comfortable Life) 20 

ความสุข (Happiness) 16 

รู้สึกเติมเตม็ (Self-fulfillment) 12 

ความปลอดภยั (Security) 5 

อิสระในการเลือก (Freedom of choice) 4 

ประสบความส าเร็จ (Achievement) 3 

ความเป็นอยูท่ี่ดีข้ึน (Live better) 1 

 
หลงัจากน าขอ้มูลดา้นคุณลกัษณะของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี (Attribute)  ผลลพัธ์ของการซ้ือ

นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี (Consequence) และคุณค่าของการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี (Value) มารวมรวมและจดั
กลุ่มค าศัพท์เรียบร้อยแล้ว จากนั้นผูว้ิจ ัยได้น าค าศัพท์ท่ีได้มาเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหว่าง
องคป์ระกอบตามทฤษฎี Means-end chain โดยใชโ้ปรแกรม Ladder Map ในการประมวลผล  

การประมวลขอ้มูลนั้นผูว้ิจยัจะตอ้งเลือกค่า Cutoff เพื่อการลดความซบัซ้อนของภาพ
แผนผงัความสัมพนัธ์ ระดบัของการ Cutoff นั้นจะช่วยให้ขอ้มูลท่ีมีนยัยะความส าคญัแสดงลงบน
แผนภาพแสดงความสัมพนัธ์ ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้นั้นไม่มีทฤษฎีหรือเกณฑ์ค่าสถิติในการเลือก
ระดบัของการก าหนดค่า  Cutoff โดยทัว่ไปแลว้นั้นการก าหนดเลือกค่าเหล่าน้ีข้ึนอยูก่บัการใช้ขอ้มูล
ท่ีมีความส าคญักบั การจดัการแผนภาพความสัมพนัธ์ (Grunert & Grunert, 1995) ในท่ีน้ีผูว้ิจยัได้
เลือกก าหนดค่า Cutoff อยู่ท่ี 6 หรือ 48 เปอร์เซ็นต์ และได้ผลออกมาเป็นแผนภาพ Hierarchical 
Value Map ดงัภาพท่ี 4.1 
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4.4 อธิบายความสัมพนัธ์จากแผนผงัความสัมพนัธ์ (Hierarchical Value Map) เพือ่ศึกษา

ปัจจัยเบือ้งหลงัการตัดสินใจเลอืกซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี 
จากแผนภาพ  Hierarchical Value Map (HVM) ขา้งตน้แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์

ระหว่างคุณคุณลักษณะของนาฬิกาลักซ์ชัวร่ี (Attribute)  ผลลัพธ์ของการซ้ือนาฬิกาลักซ์ชัวร่ี 
(Consequence) และคุณค่าของการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี (Value)  ซ่ึงจากแผนภาพมีการแสดงตวัเลข N 
ในแต่ละค าศพัทโ์ดยตวัเลขดงักล่าวนั้นหมายถึง จ านวนผูซ้ื้อท่ีใหค้วามส าคญักบัค าศพัทคุ์ณลกัษณะ 
ผลลพัธ์หรือคุณค่าดงักล่าว เช่น Quality (N=12) หมายถึง ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีท่ีให้สัมภาษณ์ให้
ความส าคญักบัความสวยงามจ านวน 12 คน เป็นตน้ ส าหรับความหนาของเส้นท่ีเช่ือมโยงระหว่าง
ค าศพัทน์ั้นในกรณีท่ีเส้นนั้นมีความหนามาก หมายถึงมีความสัมพนัธ์ต่อกนัมาก โดยจากแผนภาพ 
4.1 ท่ีแสดงขา้งตน้นั้นสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ตามแนวคิดทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวทิยา ดงัน้ี 

 

4.4.1 คุณลกัษณะในเร่ืองของแบรนด์ (Brand) 

 

ภาพที ่4.2 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ืองของ
แบรนด์ 
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ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะในเร่ืองของแบรนด์
มากท่ีสุด ทั้งหมดจ านวน 30 คน ซ่ึงคุณลกัษณะในเร่ืองของแบรนด์ นั้นมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์
ในหลายดา้นโดยเรียงตามล าดบัความสัมพนัธ์ ดงัน้ี  

4.4.1.1 คุณลกัษณะในเร่ืองของแบรนด์ (Brand)ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
ผลลพัธ์ดา้นการท าใหผู้อ่ื้นประทบัใจ (Impress others) 

 

 

ภาพที ่4.3 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของแบรนดก์บัผลลพัธ์การท าใหผู้อ่ื้นประทบัใจ (Impress others) 

 
แบรนด์นั้นมีความสัมพนัธ์กบั ผลลพัธ์การท าให้ผูอ่ื้นประทบัใจ (Impress others) มาก

ท่ีสุดซ่ึงมีความสัมพนัธ์มากกบัคุณค่าในเร่ืองของความเคารพ (Respect) และการเป็นส่วนหน่ึงของ
สังคม (Belonging) รองลงมาคือการน าไปสู่การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี (Self-Image) นอกจากนั้นจาก
การการท าใหผู้อ่ื้นประทบัใจ (Impress others) ยงัส่งผลต่อคุณค่าในเร่ืองของ การเคารพตนเอง (Self-
respect) และ การน าเสนอภาพลกัษณ์แก่บุคคลอ่ืน (Self-presentation) อีกดว้ย 
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี  
“เราตอ้งการให้คนรู้ว่าเราอยูใ่นระดบัไหนของสังคม เราก็ตอ้งการยี่ห้อท่ีมนัชดัๆเห็น

ง่ายๆ สวยไฮโซอะ ก็แบบมีคนรู้จกันาฬิกาเรา เวลาลูกคา้เห็นเราเขาาก็จะรู้สึกว่า เราเป็นเจา้ของ
บริษทันะเคา้ดูดี ใชข้องดีๆ อะไรอยา่งน้ี ถา้ไม่เป็นแบรนด์เขาาก็จะมองวา่ ท าไมแต่งตวัแบบน้ี ดูไม่
น่าเช่ือถือ”  

ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 13 
“แบรนด์อมตะตลอดกาลเป็นแบรนด์ท่ีคนรู้จกั แพง เวลาไปเขา้สังคมไปเจอคนใน

สังคมถา้เราดูแบบไม่มีอะไรเขาก็ไม่ไดอ้ยากมีคอนเนคชัน่กบัเรา เขา้สังคมง่าย” 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 15 

“แบรนด ์เอาไวอ้อกงานสังคม ตอบโจทยต์วัเองซ้ือไดด้ว้ยตวัเราเอง” 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 25 

4.4.1.2 คุณลกัษณะในเร่ืองของแบรนด์ (Brand) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
ผลลพัธ์ดา้นการแสดงอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล (Personal Identification) 

 
ภาพที ่4.4 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของแบรนดก์บัผลลพัธ์ดา้นการแสดงอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล (Personal Identification) 
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แบรนด์มีความสัมพนัธ์กับผลลัพธ์ด้านการแสดงอัตลักษณ์ส่วนบุคคล (Personal 
Identification) รองลงมาเป็นล าดบัสองซ่ึงมีความสัมพนัธ์ต่อคุณค่าในดา้นการน าเสนอภาพลกัษณ์
แก่บุคคลอ่ืน (Self-presentation)  

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี  
 “ใส่แลว้คนตอ้งรู้วา่แพง ดูแพงตามแบรนด”์ 

ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 3 
 “คนใส่ Rolex ซ้ือเพราะมนัสามารถบ่งบอกตวัตนได ้ถา้ติดต่องานธุรกิจ คนอ่ืนเขาก็

มองต่างกนั ถา้ใส่ไดก้็มีภูมิฐาน ดูมีเครดิต” 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 29 

4.4.1.3 คุณลกัษณะในเร่ืองของแบรนด์ (Brand)ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
ผลลพัธ์ท่ีท าใหเ้กิดความมัน่ใจ (Confidence) 

 
 
ภาพที ่4.5 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของแบรนดก์บัผลลพัธ์ท าใหเ้กิดความมัน่ใจ (Confidence) 

 
ในระดบัความสัมพนัธ์เดียวกนัผลลพัธ์ดา้นการแสดงอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล (Personal 

Identification) นั้นแบรนด์ยงัส่งผลให้ท าให้เกิดความมัน่ใจ (Confidence) ซ่ึงสัมพนัธ์กบัคุณค่าการ
สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี (Self-Image) 
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี  
“หลงัๆ ก็จะมาเป็น AP Patek เวลาใส่เรารู้สึกดูดี มัน่ใจ” 

ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 18 
4.4.1.4 คุณลกัษณะในเร่ืองของแบรนด์ (Brand) ท่ีมีความสัมพนัธ์กับ

ผลลัพธ์ในเร่ืองของการรักษาคุณค่าการใช้งานของนาฬิกาลักซ์ชัวร่ี (Value-work product) และ

ผลลพัธ์ในเร่ืองของการลงทุน (Investment) 

 
ภาพที่ 4.6 แผนภาพแสดง HVM อย่างย่อของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของแบรนด์กบัผลลพัธ์ในเร่ืองของการรักษาคุณค่าการใช้งานของนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี (Value-work 
product) และผลลพัธ์ในเร่ืองของการลงทุน (Investment) 

 
ในล าดบัรองลงมาแบรนด์มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ในเร่ืองของการรักษาคุณค่าการ

ใชง้านของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี (Value-work product) และผลลพัธ์ในเร่ืองของการลงทุน (Investment)  
โดยผลลพัธ์ทั้ง 2 ดา้นน้ีท าให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดรั้บคุณค่าดา้นความพึงพอใจในการใชเ้งิน (Monetary 
Satisfaction) 
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี  
 “ภาพลกัษณ์แบรนด์ ส่งเสริมผูส้วมใส่ผูใ้ช้ให้ดูดี คุณภาพ ดูมีมาตรฐาน ไม่เสียดาย

เงิน” 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 27 

 “แบรนด ์ก็ท  าใหซ้ื้อง่ายขายคล่อง หมายความวา่เวลาซ้ือนาฬิกามนัเป็น Investment ถา้
สภาพดีไดก้ าไรดว้ยซ ้ า บางทีก็ใส่ฟรี ไม่ขาดทุนไม่ก าไร มนัก็ดูดี ทน” 

ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 27 
4.4.1.5 คุณลกัษณะในเร่ืองของแบรนด์ (Brand)ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั

ผลลพัธ์ในเร่ืองผลลพัธ์ท่ีท  าใหรู้้สึกแตกต่าง (Distinction) 

 

ภาพที ่4.7 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของแบรนดก์บัผลลพัธ์ผลลพัธ์ท่ีท าใหรู้้สึกแตกต่าง (Distinction) 

แบรนด์ยงัมีความสัมพันธ์กับผลลัพธ์ท่ีท าให้รู้สึกแตกต่าง (Distinction) น าไปสู่
ความสัมพนัธ์ในดา้นคุณค่าการน าเสนอภาพลกัษณ์แก่บุคคลอ่ืน (Self-presentation) และความรู้สึกดี 
(Pleasure) ของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี  
“แบรนด ์หายาก เวลามีของท่ีคนอ่ืนอยากได ้แต่ซ้ือไม่ได ้ภูมิใจ” 

ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 29 
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4.4.1.6 คุณลกัษณะในเร่ืองของแบรนด์ (Brand)ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
ผลลพัธ์ในเร่ืองผลลพัธ์ท่ีดา้นการแสดงออกทางฐานะ (Status symbol) 

 

 
 

ภาพที ่4.8 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ของแบรนดก์บัผลลพัธ์ผลลพัธ์ท่ีท าใหรู้้สึกแตกต่าง (Distinction 

อย่างไรก็ตามแบรนด์นั้นส่งผลต่อการแสดงออกทางฐานะ (Status symbol) แต่ยงัไม่
พบวา่ให้คุณค่าอะไรแก่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ และแบรนด์ยงัมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าในดา้นของการสร้าง
ความภูมิใจแห่งตน (Self-Esteem) โดยตรงอีกดว้ย 
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4.4.2 คุณลกัษณะด้านดีไซน์ (Design) 

 

ภาพที ่4.9 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะดา้นดีไซน์ 
 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะด้านดีไซน์มาเป็น

ล าดบัท่ีสอง โดยมีผูใ้ห้ความส าคญัจ านวน 24 คน จากทั้งหมด 30 คน ซ่ึงคุณลกัษณะในเร่ืองของ
ดีไซน์นั้นมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ในหลายดา้น ดงัน้ี 

4.4.2.1 คุณลกัษณะในเร่ืองของดีไซน์ (Design) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
ผลลพัธ์เร่ืองความง่ายและสะดวก (At ease) และผลลพัธ์ดา้นการแสดงอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล (Personal 
Identification) 
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ภาพที่ 4.10 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ดีไซน์กบัผลลพัธ์ในเร่ืองความง่ายและสะดวก (At ease) และผลลพัธ์ดา้นการแสดงอตัลกัษณ์ส่วน
บุคคล (Personal Identification) 

ดีไซน์มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ในเร่ืองความง่ายและสะดวก (At ease) และผลลพัธ์
ดา้นการแสดงอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล (Personal Identification) มากท่ีสุดอยูใ่นระดบัท่ีใกลเ้คียงกนั ซ่ึง
ผลลพัธ์ในเร่ืองความง่าย และความสะดวก (At ease) นั้นมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าในเร่ืองของการ
สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี (Self-Image) มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความพึงพอใจในการใช้เงิน (Monetary 
Satisfaction) และ ชีวิตท่ีสะดวกสบาย (Comfortable Life) ตามล าดบั ในขณะท่ีการแสดงอตัลกัษณ์
ส่วนบุคคล (Personal Identification) มีความสัมพนัธ์กบัการใหคุ้ณค่าดา้นการน าเสนอภาพลกัษณ์แก่
บุคคลอ่ืน (Self-presentation) 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี  
“Design สวย มนัเรียบดี ใส่ได้ทุกวนั เบ่ือยาก แล้วก็ไม่ได้ Show off มาก ใส่ Rolex 

แลว้มนัเหมือน Show off” 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 27 

“ตวัเรือนเล็กหนา้ปัดเล็ก พี่เป็นคนตวัเล็ก ใส่แลว้ก็รู้สึกน่ารัก ดูดี” 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 23 
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4.4.2.2  คุณลักษณะในเร่ืองของดีไซน์ (Design) ท่ีมีความสัมพนัธ์กับ
ผลลพัธ์ผลลพัธ์การท าใหรู้้สึกแตกต่าง (Distinction) 

 

ภาพที ่4.11 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะในเร่ือง
ดีไซน์กบัผลลพัธ์การท าใหรู้้สึกแตกต่าง (Distinction) 
 

นอกจากนั้นดีไซน์ยงัมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์การท าให้รู้สึกแตกต่าง (Distinction) 
ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าการน าเสนอภาพลกัษณ์แก่บุคคลอ่ืน (Self-presentation) และการท าให้
ผูใ้ห้สัมภาษณ์รู้สึกดี (Pleasure) ในระดับท่ีใกล้เคียงกัน มีระดับความสัมพนัรองลงมาคือ ความ
เช่ือมัน่ในตนเอง (Self-esteem) 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี  
“ผ่านการ Design มนัท าให้เรารู้สึกแตกต่างจากคนอ่ืน บางอนัหน้าปัดหายาก หรือท่ี

ไทยไม่มี ตอ้งไปซ้ือต่างประเทศ พอใส่มนัท าใหเ้รารู้สึกวา่เราเป็นคนพิเศษนะ” 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 3 

“Design มนัลงตวัมนัสวยมนั Unique มนัใส่แลว้ ก็รู้สึกดูดีเวลาเราอยากไดก้็รู้สึกดี” 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 23 
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4.4.3 คุณลกัษณะด้านราคา (Price) และ ฟังก์ชันการใช้งาน (Function) 

 

 

ภาพที ่4.12 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะดา้นราคา 
(Price) และ ฟังกช์นัการใชง้าน (Function) 
หมายเหตุ ไม่พบความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attributes) และผลลพัธ์ (Consequence) ในกรณี
น้ี 

ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักับคุณลกัษณะด้านราคา (Price) 
และ ฟังก์ชันการใช้งาน (Function) มาเป็นล าดับท่ีสาม โดยมีผูใ้ห้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับ
คุณลกัษณะทั้งสองดา้นเป็นจ านวนท่ีเท่ากนัคือ 21 คน จากจ านวนทั้งหมด 30 คน ซ่ึงคุณลกัษณะทั้ง
สองด้านนั้ นมีความสัมพันธ์โดยตรงกับคุณค่าด้านความพึงพอใจในการใช้เงิน (Monetary 
Satisfaction) โดยท่ีคุณลกัษณะดา้นราคา (Price) มีระดบัความสัมพนัธ์ท่ีเขม้ขน้มากกวา่คุณลกัษณะ
ดา้นฟังกช์นัการใชง้าน (Function) 

 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี  
“ราคาจบัตอ้งได ้มนัอาจจะไม่สบายใจเวลาใส่ ถา้ใส่ไม่ระวงั หรือกระทบอะไร ก็จะ

เครียดๆ ไม่อยากใส่บ่อย สบายใจ ถา้มนัเป็นอะไรไปไม่เสียดายมาก คุม้ค่าไม่เสียดายเงิน” 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 10 
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“ถ้าราคาต ่ากว่าท่ีจะซ้ือมันกลับไปท่ี Investment รู้สึก Utilize เงินแบบ Make sense 
เหมือนผมไม่ไดเ้อาเงินแลว้ใชแ้ลว้ทิ้งหายไป ในขณะท่ีมนัยงัเป็น Assets” 

ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 20 
“Function อนัท่ีดีก็ตอบโจทยเ์รา ไม่ใช่วา่เราอยากไดท่ี้ทนทาน ตรงเวลา ตอ้งมานัง่

เปล่ียนถ่าน นาฬิกาวิง่อาจจะตอ้งกนัน ้ากนัเหง่ือ มนัก็ไม่คุม้ค่าถา้จะเสียเงิน ถา้ Expect วา่อยากจะได้
แบบน้ีแต่ไดเ้ท่าน้ีมนัก็ไม่คุม้” 

ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 15 
“Automatic ไม่ชอบนาฬิกาใส่ถ่าน อยูไ่ดเ้ป็นร้อยปี ถา้เป็น Automatic ก็จะทนทานกวา่ 

รู้สึกวา่มนัก็เก็บไดน้านมีลูกใหลู้กใส่ต่อ คุม้ค่าคุม้ราคามากกวา่”  
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 26 

 
4.4.4 คุณลกัษณะด้านคุณภาพ (Quality) 

 

ภาพที่ 4.13 แผนภาพแสดง HVM อย่างย่อของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะด้าน
คุณภาพ (Quality) 
 

ผู ้ซ้ือนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับคุณลักษณะด้านคุณภาพ 
(Quality) ล าดับถัดมา โดยมีผูใ้ห้สัมภาษณ์ให้ความสัมพนัธ์กับคุณลกัษณะในเร่ืองของคุณภาพ 
(Quality) เป็นจ านวน 12 คน จากจ านวนทั้งหมด 30 คน ซ่ึงคุณลกัษณ์ดา้นคุณภาพนั้นมีความสัมพนัธ์
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กบัผลลพัธ์ดา้นความคงทน (Durability) โดยมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าดา้นความพึงพอใจในการใช้
เงิน (Monetary Satisfaction)  

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี 
“คุณภาพ ความคงทน จริงๆคนใส่มนัก็รักษาอยูแ่ลว้แต่วา่ มนัไม่พงัง่ายๆ มนัคุม้กบัเงิน

ท่ีเราเสียไป ยงัไงก็ไม่ขาดทุน นาฬิกามนัไม่ไดร้าคาตกอยูแ่ลว้” 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 26 

จากการวิจยัพบว่าผูซ้ื้อนาฬิกาผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีให้ความส าคญักบัการเก็บไวไ้ด้
นาน ความคงทน สามารถใช้งานไดเ้ป็นระยะเวลา 10 ปีทั้งหมด 19 คน จาก 30 คน ผูใ้ห้สัมภาษณ์
เปรียบเทียบการซ้ือนาฬิกานั้นเสมือนเป็นทรัพยสิ์นของผูส้วมใส่   

“เหมือนกบัคุณซ้ือมรดกไวใ้หลู้กหลาน” 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 22 

 
4.4.5 คุณลกัษณะด้านราคามือสอง (Second Hand Price) 

 

 

ภาพที ่4.14 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะดา้นราคา
มือสอง (Second Hand Price) 
หมายเหตุ ไม่พบความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attributes) และผลลพัธ์ (Consequence) ในกรณี
น้ี 
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ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะด้านราคามือสอง 
(Second Hand Price) เป็นล าดบัถดัมา โดยมีผูใ้หส้ัมภาษณ์ใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะคุณลกัษณะ
ดา้นราคามือสอง (Second Hand Price) เป็นจ านวน 9 คน จากจ านวนทั้งหมด 30 คน ซ่ึงคุณลกัษณะ
ดา้นราคามือสอง (Second Hand Price) นั้นมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัคุณค่าดา้นความพึงพอใจใน
การใชเ้งิน (Monetary Satisfaction)  

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี 
“ราคาเหมาะสม ราคาไม่ตก เผื่อวา่ขายจะไดไ้ม่ขาดทุนเยอะ มูลค่าเพิ่ม ราคาจบัตอ้งได้

ไม่ถูกไปแพงไป” 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 3 

“ราคามือสอง ไม่ตก ก็รู้วา่เงินในกระเป๋าไม่ไปไหน ไดเ้งินเพิ่มดว้ย” 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 29 

 
4.4.6 คุณลกัษณะด้านความคลาสสิค (Classical style) 

 

 

ภาพที ่4.15 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะดา้นความ
คลาสสิค (Classical style) 
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ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะดา้นความคลาสสิค 
(Classical style) เท่ากนักบัคุณลกัษณะดา้นราคามือสอง (Second Hand Price) โดยมีผูใ้ห้สัมภาษณ์
ให้ความส าคญั เป็นจ านวน 9 คน จากจ านวนทั้งหมด 30 คน ซ่ึงคุณลกัษณะด้านความคลาสสิค 
(Classical style) นั้นมีความสัมพนัธ์กับผลลัพธ์ด้านความง่ายและสะดวก ซ่ึงผลลัพธ์ดังกล่าวมี
ความสัมพนัธ์กบัคุณค่าภาพลกัษณ์แห่งตน (Self-Image) มากท่ีสุด รองลงมาคือความพึงพอใจในการ
ใชเ้งิน (Monetary Satisfaction)  และชีวติท่ีสะดวกสบาย (Comfortable Life) ตามล าดบั 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี 
“สวยแบบเรียบ คลาสสิคไม่ฉูดฉาดไม่ไดช้อบสีทองนะ ชอบสีเงิน หรือโรสโกลด์ ไม่

ตอ้งตามแฟชัน่ Classic เขา้ไดก้บัทุกชุด ท าใหเ้ราดูดีข้ึนเป็นWorking Women” 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 5 

“อนัน้ีมนัคือ คลาสสิค ใส่ไดทุ้กงาน แลว้ก็ แต่งตวัง่ายดว้ย เป็นดว้ยเร่ืองของ Classic 
มนัอยูน่าน เราไม่ตอ้งเปล่ียนนาฬิกาบ่อย วนัใดวนันึงเราซ้ือเยอะแต่ทิ้งไวก้็ไม่เสีย เลือกซ้ือท่ีใส่ได้
นานๆ” 

ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 4 
“Classic เราใส่ไดต้ลอดไดทุ้กโอกาส เหมือนกนัเส้ือผา้เราตอ้งเลือก อนัน้ีไปงานน้ี แต่

ถา้เป็นนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี เราใส่ท่ีไหนก็ได”้ 
ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคนท่ี 3 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 



52 

 

 
 

 
บทที ่5 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 

 
บทน้ีเป็นการสรุปและอภิปรายผลการวิจยั รวมถึงการเสนอแนะวิธีการน าผลการวิจยั

ไปใช้ประโยชน์ตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั จากการศึกษาขอ้มูลของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีทั้ง 30 คน 
จากการใชท้ฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ(Attribute) ผลลพัธ์
(Consequence) และคุณค่า (Value) จึงขอสรุปผลงานวจิยัตามหวัขอ้ดงัน้ี 
 
 

5.1 สรุปข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี 
กลุ่มผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีใหส้ัมภาษณ์โดยส่วนใหญ่นั้นซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี 1 คร้ังต่อ

ปี โดยมีการซ้ือนาฬิกาจากแหล่งจ าหน่ายท่ีถูกตอ้งตามกฎหมายในประเทศ หรือต่างประเทศ รวมถึง
การฝากคนรู้จกัเพื่อซ้ือสินคา้ดงักล่าว เป็นส่วนมาก ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีให้สัมภาษณ์ซ้ือนาฬิกา
เม่ือตนเองนั้นมีความตอ้งการ และโดยส่วนมากมกัเลือกซ้ือนาฬิกากบัครอบครัวมากท่ีสุด รองลงมา
คือเลือกซ้ือเพียงคนเดียว นอกจากนั้นยงัพบว่า ผูท่ี้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีให้สัมภาษณ์นั้นมกัมีการ
ตดัสินใจด้วยตนเองเป็นหลัก ในขณะท่ีบางส่วนนั้นเพื่อน ครอบครัว หรือคนรักก็มีผลต่อการ
ตัดสินใจ โดยแบรนด์นาฬิกาลักซ์ชัวร่ีท่ีกลุ่มผู ้ให้สัมภาษณ์รู้จักมากกว่า 5 คนข้ึนไปนั้ นคือ 
Rolex/Patek Philippe/Panerai/Audemars Piguet/TAG Heuer/Omega/Cartier เรียงตามล าดบัแบรนด์
ท่ีเป็นท่ีรู้จกัจากมากไปนอ้ย  

 
 

5.2 ปัจจัยเบือ้งหลงัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี ด้านคุณสมบัติของผลติภัณฑ์ 

(Attribute) ด้านผลลพัธ์ (Consequence) และด้านคุณค่าส่วนบุคคล (Value) 
 จากการสัมภาษณ์พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีซ้ือนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีให้ความส าคัญกับ

คุณลกัษณะภายนอกหลกัๆดว้ยกนั 7 ประการไดแ้ก่ คุณลกัษณะในเร่ืองของแบรนด ์(Brand) ทั้งหมด 
30 คน รองลงมาคือคุณลกัษณะดา้นดีไซน์ (Design) คุณลกัษณะดา้นราคา (Price) และ ฟังก์ชนัการ
ใช้งาน (Function) ให้ความส าคญัจ านวนเท่ากนั ล าดบัถดัมาคือ คุณลกัษณะดา้นคุณภาพ (Quality) 
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คุณลกัษณะดา้นราคามือสอง (Second Hand Price) และ คุณลกัษณะดา้นความคลาสสิค (Classical 
style) ซ่ึงผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีนั้นให้ความส าคญักบัคุณค่าในดา้นความพึงพอใจในการใช้เงินมาก
ท่ีสุด ไม่วา่จะเกิดจากผลลพัธ์ท่ีนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีนั้นมีความคงทนในการใชง้าน ราคาเหมาะสม ราคา
ขายต่อท่ีไม่ตก รวมถึงการท่ีซ้ือนาฬิกาแบรนด์หน่ึงแลว้สามารถคงคุณค่าการใช้งานไวไ้ด ้รวมถึง
การซ้ือนาฬิกาบางแบรนดน์ั้นเปรียบเสมือนการลงทุนอยา่งหน่ึง  

ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ียงัใหค้วามส าคญักบัการมีภาพลกัษณ์ท่ีดีจากการซ้ือนาฬิกา โดยท่ี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีน้ีเกิดจากสวมใส่นาฬิกาแบรนด์ท่ีท าให้ผูอ่ื้นเกิดความประทบัใจและเกิดความมัน่ใจ 
อีกทั้งรูปแบบ ท่ีท าให้ง่าย สะดวก ก็ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ท่ีดีเช่นกนั การท่ีเลือกซ้ือแบรนด์นาฬิกาท า
ให้ผูซ้ื้อรู้สึกถึงความแตกต่าง และท าให้รู้สึกดีรวมถึงการน าไปสู่การน าเสนอภาพลกัษณ์แก่บุคคล
อ่ืน  

อย่างไรก็ตามผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีมีความภาคภูมิใจในตนเอง ความรู้สึกได้รับการ
เคารพนับถือ รวมถึงรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสังคม จากการท่ีผูซ้ื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีท าให้ผู ้อ่ืน
ประทบัใจแบรนดน์าฬิกาท่ีสวมใส่ 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการพฒันาแผนการตลาดส าหรับสินค้านาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี 
เจา้ของธุรกิจสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีและผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดสามารถน าขอ้มูลท่ีได้

จากผลการวิจยัการศึกษาปัจจยัท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี เพื่อน าไปพฒันาแผนการตลาด 
ใชข้อ้มูลประกอบการตดัสินใจ เพื่อกระตุน้ยอดขาย และตอบสนองความตอ้งการกลุ่มผูซ้ื้อนาฬิกา
ลกัซ์ชวัร่ีเพื่อใหก้ลุ่มลูกคา้นั้นไดรั้บคุณค่าตรงกบัความตอ้งการได ้ดงัน้ี 

 

5.3.1 ด้านแบรนด์  

ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัอยา่งยิ่งกบัการสร้างแบรนด์ เน่ืองจากแบรนด์นั้นมี
ความสัมพนัธ์อยา่งมากกบัการสร้างความประทบัใจให้แก่บุคคลรอบขา้งอนัน าไปสู่ภาพลกัษณ์ท่ีดี
ของผูส้วมใส่ ไดรั้บความเคารพนบัถือ ซ่ึงในท่ีน้ีผูป้ระกอบการควรค านึงถึงกลุ่มสังคมท่ีมีอิทธิพล
ต่อผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีและสนบัสนุนให้เกิด Community ในกลุ่มคนท่ีใช้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีเพื่อให้
เกิดความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสังคม (AT Kearney, 1999; Atwal & Williams, 2009) นอกจากนั้น
การท าให้เกิด Community ในกลุ่มผู ้ซ้ือสินค้าลักซ์ชัวร่ียงัท าให้ผู ้ซ้ือสินค้าลักซ์ชัวร่ีเกิดความ
ภาคภูมิใจอีกดว้ย (Cervellon & Coudriet, 2013) อยา่งไรก็ตามแบรนด์ควรท่ีจะสร้างเอกลกัษณ์ของ
แบรนดเ์องดว้ยเช่นกนั เพราะเอกลกัษณ์เหล่านั้นจะน าไปสู่อตัลกัษณ์ส่วนบุคคลของผูส้วมใส่  
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ผูป้ระกอบการควรท าให้แบรนด์นั้นสามารถคงคุณค่าจากการใชง้านไวไ้ด ้รวมถึงการ
สร้างผลลพัธ์ในแง่ของการลงทุนจากการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีเพราะถา้หากแบรนด์นั้นสามารถเก็ง
ก าไรจากการซ้ือขายไดจ้ะท าให้เกิดคุณค่าท่ีมีความส าคญัแก่ผูซ้ื้อนัน่คือ ความพึงพอใจในการใชเ้งิน 
ซ่ึงจะช่วยเพิ่มความสามารถการแข่งขนัใหก้บัแบรนด ์

 

5.3.2 ด้านดีไซน์ 

ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัดีไซน์โดยมุ่งเนน้การท าให้สะดวกง่ายต่อการใช้
งาน สามารถใชง้านไดห้ลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ออกงานสังคม หรือสวมใส่ในชีวิตประจ าวนั เช่น 
การออกแบบนาฬิกาท่ีสามารถเปล่ียนไดท้ั้งสายหนงั สายเหล็ก นาฬิกาท่ีสามารถเปล่ียนสีของสาย
นาฬิกาได ้เป็นตน้ นอกจากนั้นนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีมีรูปแบบคลาสิคนั้นจะท าให้ผูซ้ื้อเม่ือซ้ือไปแลว้
นั้นเกิดความสะดวก ง่ายต่อการใชง้าน สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดูดี เกิดความพึงพอใจในการใชเ้งิน รวมถึง
ท าใหผู้ซ้ื้อเกิดความสะดวกสบายเม่ือสวมใส่นาฬิกาท่ีมีความคลาสสิค 

อยา่งไรก็ตามในการออกแบบนาฬิกานั้นควรท าใหเ้กิดนั้นผูป้ระกอบการควรท าให้เกิด
ความแตกต่าง เพราะความแตกต่างนั้นจะน าไปสู่การสร้างอตัลกัษณ์ส่วนบุคคลผ่านการสวมใส่
นาฬิกา รวมถึงการสร้างความแตกต่างให้กบัผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี เช่น การออกแบบท่ีไม่เหมือนแบ
รนดใ์ด มีดีไซน์ท่ีมีเอกลกัษณ์ไม่เหมือนใคร เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งพบวา่เม่ือพูดถึง
ความหรูหรานั้นสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีควรท่ีจะมีการแสดงออกถึงความคิดสร้างสรรค ์และการแสดงออก
อยากชดัเจนวา่ตอ้งการท่ีจะเป็นอยา่งไรหรือรูปแบบใด (Jean-Noël Kapferer & Bastien, 2009) 

 
5.3.3 ด้านการก าหนดราคาและราคามือสอง 
ผลการวิจยัยงัไม่มีผลลัพธ์ท่ีแสดงโดยตรงท่ีเกิดจากกลยุทธ์การก าหนดราคา ผูใ้ห้

สัมภาษณ์ท่านหน่ึงกล่าววา่ ส าหรับนาฬิกาบางแบรนด์มีราคามือสองท่ีสูงกวา่นาฬิกามือหน่ึงท่ีมีรุ่น
และแบรนด์เดียวกนั ทั้งน้ีมีสาเหตุมาจากสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีมีรุ่นและแบรนด์ดงักล่าวสามารถ
หาซ้ือไดย้าก เช่น มีเพียง 20 เรือนในโลก หากตอ้งการซ้ือจะตอ้งรอคิวโดยไม่ทราบถึงระยะเวลา
ก าหนด ในบางกรณีจะตอ้งรอเป็นระยะเวลากว่า 1 ปี เป็นตน้ ซ่ึงท าให้เม่ือผูซ้ื้อเกิดความตอ้งการ
ครอบครองนาฬิการุ่นดงักล่าว จึงยอมท่ีจะซ้ือในราคามือสองท่ีสูงกวา่ราคามือหน่ึง รวมถึงท าใหผู้ท่ี้
ซ้ือราคามือหน่ึงรู้สึกคุม้ค่าคุม้ราคาเน่ืองจากสามารถขายต่อมือสองไดใ้นราคาท่ีสูงกวา่ อยา่งไรก็ตาม
ผูซ้ื้อให้ความส าคญัและมองในเร่ืองของความคุม้ค่าในการซ้ือ เพราะฉะนั้นในการก าหนดราคา
สินค้าผูป้ระกอบการควรพิจารณาถึงราคามือสองในตลาดประกอบด้วย อันเป็นข้อเสนอแนะ
เพื่อท่ีจะท าใหผู้ซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีเกิดความพึงพอใจในการใชเ้งิน 
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5.3.4 ด้านฟังก์ชัน 

โดยส่วนมากจากการสัมภาษณ์พบวา่ ผูซ้ื้อนาฬิกาให้ความส าคญักบันาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ี
หลากหลายไม่วา่จะเป็นนาฬิกาท่ีสามารถดูเวลาไดห้ลากหลาย การไขลาน สามารถด าน ้ าได ้รวมถึง
นาฬิกาท่ีเป็นแบบออโตเมติค อย่างไรก็ตามฟังก์ชันของนาฬิกาไม่ได้ก่อให้เกิดผลลพัธ์โดยตรง 
อยา่งไร แต่ผูป้ระกอบการควรมีการส่ือสารทางการตลาดกบัผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี โดยจะตอ้งท าให้ผู ้
ซ้ือรู้สึกกวา่ไดซ้ื้อนาฬิกาท่ีมีฟังกช์นัท่ีตรงกบัความตอ้งการ เพื่อใหผู้ซ้ื้อรู้สึกถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บเกิด
ความคุม้ค่าในการใชเ้งินจากการซ้ือนาฬิกาท่ีมีฟังกช์นัดงักล่าว  

 
5.3.5 ด้านคุณภาพ 
ในดา้นของคุณภาพท่ีดีของนาฬิกาผูป้ระกอบการควรผลิตนาฬิกาท่ีมีความคงทน และ

ท าให้ผูซ้ื้อรับทราบถึงขอ้มูลดงักล่าวเน่ืองจากความคงทนของนาฬิกานั้นจะท าให้ผูซ้ื้อรู้สึกถึงความ
คุม้ค่าในการใชเ้งินช่วยใหผู้ซ้ื้อสามารถตดัสินใจไดง่้ายข้ึน จากการวจิยัพบวา่ ผูซ้ื้อใหค้วามส าคญักบั
วสัดุอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการผลิต ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีให้ความส าคญักบักระบวนการผลิตโดยคนส่วน
ใหญ่นิยมซ้ือนาฬิกาท่ีผลิตจากประเทศสวิซแลนด์ โดยจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งพบว่า มี
ผลการวิจยัท่ีสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนัท่ีแสดงวา่คุณภาพของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมีความสัมพนัธ์
กบัความคงทนของการใชง้าน (Cesare & Gianluigi, 2011) ในท่ีน้ีผูป้ระกอบสามารถส่ือสารกบักลุ่ม
ลูกคา้เพื่อใหก้ลุ่มลูกคา้นั้นรู้สึกไดว้า่การซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีนั้นสามารถใชไ้ดน้านเป็นระยะเวลา 10-
20 ปี สามารถส่งต่อใหรุ่้นลูกรุ่นหลานได ้ยกตวัอยา่งเช่น แคมเปญของแบรนดน์าฬิกา Patek Philippe 
กับค ากล่าวท่ีว่า   “You never actually own a Patek Philippe, you merely look after it for the next 
generation.” (SA, 2017) 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวจิัยเพิม่เติม 
1. จากการศึกษาพบวา่ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีให้ความส าคญัในเร่ืองของความพึงพอใจ

ในการใช้เงิน อนัเกิดจากการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีเพื่อการลงทุน ทั้งผูว้ิจยัขอเสนอแนะในการศึกษา
เพิ่มเติมโดยการเปรียบเทียบระหวา่งกลุ่มผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีเพื่อการลงทุนกบัการซ้ือนาฬิกาลกัซ์
ชวัร่ีเพื่อผลลพัธ์อ่ืนเพื่อหาความแตกต่างในเชิงลึกต่อไป 

2. การศึกษาเปรียบเทียบระหวา่งนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีเป็นแบรนดท่ี์ไดรั้บความนิยมกบัแบ
รนด์อ่ืนเกิดวา่มีความแตกต่างกนัอยา่งไร และแบรนด์เหล่านั้นจะท าอย่างไรเพื่อให้มีความสามารถ
ในการแข่งขนั  
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3. การศึกษาขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีส าหรับแบรนด์ท่ีอยู่
ในกลุ่มเดียวกนัระหวา่งแบรนดท่ี์ไดรั้บความนิยมกบัแบรนด์อ่ืน 

4. การศึกษาขอ้มูลเปรียบเทียบระหวา่งนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดท่ี์อยูค่นละกลุ่มประเภท 
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โครงการวิจยัน้ีไดรั้บการพิจารณารับรองจาก คณะกรรมการจริยธรรมการวิจยัในคนของ
มหาวิทยาลยัมหิดล ซ่ึงมีส านกังานอยู่ท่ี สถาบนัวิจยัประชากรและสังคม มหาวิทยาลยัมหิดล ถนน
พุทธมณฑล สาย 4 ต าบลศาลายา อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดันครปฐม 73170 โทรศพัท์ 02-441-
0201-4 โทรสาร 02-441-9333 หากท่านไดรั้บการปฏิบติัไม่ตรงตามท่ีระบุไว ้ท่านสามารถติดต่อกบั
ประธานคณะกรรมการฯ หรือผูแ้ทน ไดต้ามสถานท่ีและหมายเลขโทรศพัทข์า้งตน้ 
 
 

ลงช่ือ............................................................ผูว้จิยั 
                                                                                    (นางสาวภคมณฑน์ พุฒิภิญโญ)        

 
วนัท่ี.................................................. 
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ภาคผนวก ก (ต่อ) 
 

 

 

วนัท่ี............เดือน................. พ.ศ............ 

 ขา้พเจา้.....….............................................…………………………....
อาย…ุ.....……ปี อาศยัอยูบ่า้นเลขท่ี……..............ถนน………….......…..ต าบล…………….......
อ าเภอ……...........……จงัหวดั...................กทม....................รหสัไปรษณีย…์…………...โทรศพัท์
............................................. 

ขอแสดงเจตนายินยอมเขา้ร่วมโครงการวิจยั เร่ือง “การศึกษาปัจจยัและคุณค่าท่ีอยู่
เบ้ืองหลงัการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีโดยการประยกุตใ์ชท้ฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวทิยา” 

โดยข้าพเจ้าได้รับทราบรายละเอียดเก่ียวกับท่ีมาและจุดมุ่งหมายในการท าวิจัย 
รายละเอียดต่างๆ ในแบบสอบถาม ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บของการวิจยั และความเส่ียงท่ีอาจจะ
เกิดข้ึนจากการเขา้ร่วมการวจิยั รวมทั้งแนวทางป้องกนัและแกไ้ข และของตอบแทนท่ีจะไดรั้บ โดย
ได้อ่านข้อความท่ีมีรายละเอียดอยู่ในเอกสารช้ีแจงผูเ้ข้าร่วมการวิจยัโดยตลอด อีกทั้งยงัได้รับ
ค าอธิบายและตอบขอ้สงสัยจากหวัหนา้โครงการวจิยัเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ 

ขา้พเจา้ไดท้ราบถึงสิทธ์ิท่ีขา้พเจา้ และไดรั้บขอ้มูลเพิ่มเติมทั้งทางดา้นประโยชน์และ
โทษจากการเขา้ร่วมการวิจยั และสามารถถอนตวัหรืองดเขา้ร่วมการวิจยัได้ทุกเม่ือ โดยจะไม่มี
ผลกระทบใดๆ ต่อขา้พเจา้ในอนาคต 

ขา้พเจา้ยินยอมให้ผูว้ิจยัใช้ขอ้มูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์ขา้พเจา้ แต่จะไม่เผยแพร่ต่อ
สาธารณะเป็นรายบุคคล โดยจะน าเสนอเป็นขอ้มูลโดยรวมจากการวจิยัเท่านั้น 

ขา้พเจา้เขา้ใจข้อความในเอกสารช้ีแจงผูเ้ขา้ร่วมการวิจยั และหนังสือแสดงเจตนา
ยนิยอมน้ีโดยตลอดแลว้ จึงลงลายมือช่ือไว ้

 

หนังสือแสดงเจตนายินยอมเข้าร่วมการวิจัยโดยได้รับการบอกกล่าว

และเตม็ใจ 
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ลงช่ือ……………………………ผูเ้ขา้ร่วมการวจิยั/ผูใ้หข้อ้มูล/ผูแ้ทนโดยชอบธรรม 
(…………………………………) 

 วนัท่ี........เดือน........................พ.ศ.............. 
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ภาคผนวก ข 

 
แบบสอบถาม 

เร่ือง การศึกษาปัจจยัและคุณค่าท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีโดยการประยกุตใ์ช้

ทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวทิยา 

ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ 

1.1 ช่ือ-นามสกุล          

1.2 เพศ     ชาย    หญิง 

1.3 อาย ุ   ปี 

1.4 อาชีพ   

 นกัเรียน/นกัศึกษา  พนกังานบริษทัเอกชน  พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

 ขา้ราชการ   อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั  อ่ืนๆโปรดระบุ  

1.5 การศึกษา   

 ม.ปลาย/ปวช./ปวส.  ปริญญาตรี   ปริญญาโท   ปริญญา

เอก 

1.6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 นอ้ยกวา่ 15,000 บาท  15,001-30,000 บาท  30,001-45,000 บาท  

 45,001-60,000 บาท  60,001-75,000 บาท   มากกวา่ 75,000 บาท 

ตอนที ่2 ค าถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี 

2.1 ท่านซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีบ่อยเพียงใด 

 1คร้ัง/ปี    2-3 คร้ัง/ปี   4-5 คร้ัง/ปี  

 5-6 คร้ัง/ปี   มากกวา่ 6 คร้ัง/ปี 

2.2 ท่านเลือกซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีจากช่องทางใด และเพราะเหตุใด 
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2.3 ท่านเลือกซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีในโอกาสใดบา้ง  

           

           

            

2.4 ปกติท่านเลือกซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีกบัใคร 

           

           

            

2.5 บุคคลใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจการเลือกซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีของท่าน 

           

           

            

ตอนที ่3 ค าถามทีใ่ช้ในการดึงคุณลกัษณะของการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี และค าถามแบบ

ล าดับขั้น (Laddering Interview) 

3.1  ท่านรู้จกันาฬิกาลกัซ์ชวัร่ียีห่้อใดบา้ง 

           

            

3.2 ปัจจุบนัท่านมีการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ียีห่อ้ใดบา้ง 

           

            

3.3 ท่านซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีในขอ้ 3.2ใหต้นเองใช่หรือไม่ 

 ใช่    ไม่ใช่ 

3.4 หากไม่ใช่ท่านซ้ือเพื่อวตัถุประสงคใ์ด 
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3.5 ยีห่อ้นาฬิกาเรือนใดท่ีท่านชอบมากท่ีสุด 

           

            

3.6 ท่านเลือกซ้ือนาฬิกายีห่อ้อะไรมากท่ีสุด 

           

            

3.6.1 ท าไมท่านจึงเลือกซ้ือนาฬิกายีห่อ้น้ีมากท่ีสุด    

         

          

3.6.2 นาฬิกายีห่อ้ท่ีท่านบริโภคมากท่ีสุดมีลกัษณะแตกต่างกบัยีห่อ้อ่ืนอยา่งไร 

3.6.2.1         

          

3.6.2.2         

          

3.6.2.3         

          

3.6.2.4         

          

3.7 คุณลกัษณะในขอ้ 3.6.1 นั้นมีความส าคญั/มีประโยชน์กบัท่านอยา่งไร 

           

            

3.7.1 และท าใหท้่านรู้สึกอยา่งไร      
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3.7.2 คุณลกัษณะในขอ้ 3.5.2 นั้นมีความส าคญั/มีประโยชน์กบัท่านอยา่งไร 

          

3.7.3 และท าใหท้่านรู้สึกอยา่งไร      

          

3.7.4 คุณลกัษณะในขอ้ 3.5.3 นั้นมีความส าคญั/มีประโยชน์กบัท่านอยา่งไร 

          

3.7.5 และท าใหท้่านรู้สึกอยา่งไร      

          

3.7.6 คุณลกัษณะในขอ้ 3.5.4 นั้นมีความส าคญั/มีประโยชน์กบัท่านอยา่งไร 

          

3.7.7 และท าใหท้่านรู้สึกอยา่งไร      

          

3.8 ส าหรับการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีคร้ังถดัไปนั้น ท่านจะซ้ือยีห่อ้เดิมอีกหรือไม่ 

 ซ้ือ    ไม่ซ้ือ 

กรณีตอบวา่ ซ้ือ กรุณาตอบค าถามขอ้ถดัไป 

3.8.1 ท าไมท่านจึงอยากซ้ือยีห่อ้เดิมและดีอยา่งไร 

          

           

3.8.2 นาฬิกายีห่อ้เดิมนั้นท าใหท้่านรู้สึกอยา่งไร 

          

           

 

กรณีตอบวา่ ไม่ซ้ือ กรุณาตอบค าถามขอ้ถดัไป 

3.8.3 หากไม่ใช่ยีห่อ้เดิมท าไมท่านจึงไม่อยากบริโภคยีห่อ้เดิมและยีห่อ้นั้นไม่ดีอยา่งไร 

            

3.8.4 นาฬิกายีห่อ้ท่ีท่านเลือกซ้ือท าใหท้่านรู้สึกอยา่งไร 
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3.8.5 หากท่านเปล่ียนยีห่อ้ท่ีเลือกซ้ือท่านจะซ้ือยีห่้ออะไร 

            

3.8.6 ท าไมท่านถึงอยากเลือกซ้ือยีห่อ้ดงักล่าวและยีห่อ้นั้นดีอยา่งไร 

            

3.8.7 สินคา้ยีห่อ้ท่ีท่านตอ้งการเลือกซ้ือใน 3.7.5. ท าใหท้่านรู้สึกอยา่งไร 

            

3.9 ท่านคิดวา่นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีท่านอยากซ้ือนั้นเป็นแบบใด และท าไมท่านจึงอยากไดน้าฬิกาลกัซ์

ชวัร่ีท่ีมีลกัษณะดงักล่าว  

           

           

           

            

3.9.1 นาฬิกาลกัษณะดงัท่ีกล่าวในขอ้ 3.8 ใหป้ระโยชน์อะไรกบัท่าน 

          

           

 

 

ขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 

ภคมณฑน์ พุฒิภิญโญ 
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ภาคผนวก ค 

 
การแยกกลุ่มค าศัพท์ Attribute, Consequence และ Value จากบทสัมภาษณ์เพื่อเตรียมเข้า

โปรแกรม Ladder Map 

 

Subject 
ID 

Ladder 
ID 

Attribute Consequence Value Conversation 

001 01 Design Distinction Self-Image ส่วนตัวชอบสายหนัง  Design 
หน้าปัดใหญ่   ไม่โหล ไม่ซ ้ า  
แตกต่าง เขา้กบับุคลิก การแต่งตวั 
เหมาะกบัรูปร่าง บุคลิก 

001 02 Design At ease Self-Image มนัเท่ห์ดว้ย Design ของมนั  เขา้
กบัเส้ือผา้เราง่าย บุคลิกเราง่าย 

001 03 Design Personal 
Identification 

Self-Image เป็นคนชอบนาฬิกาหน้าปัดใหญ่  
สายหนังท าให้ ดูว ัย รุ่นเข้ากับ
บุคลิก การแต่งตัว  เหมาะกับ
รูปร่าง  

001 04 Second Hand 
Price 

Distinction Pleasure ราคามือสองของตลาด ราคาท่ีไม่
ตก ถา้ราคาไม่ตก สินคา้น้ีจะเป็น
สินคา้ท่ีเอ้ือมถึงยาก ไม่โหล ไม่
ซ ้ า คนใส่นอ้ย รู้สึกดี 

001 05 Second Hand 
Price 

Value- work 
product 

Pleasure ราคามือสองของตลาด เป็นสินคา้
ท่ีเอ้ือมถึงยาก คนใส่น้อยคนเห็น
ก็อยากใส่ แต่เอ้ือมถึงยากเพราะ
ราคาสูง รู้สึกดี 
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001 06 Second Hand 
Price 

Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

ราคามือสองของตลาด เวลาขาย
ท้ิงไม่ขาดทุน คุม้ค่า ราคาลดตาม
การใชง้านไม่ใช่ตกฮวบ 

001 07 Brand Increase self 
esteem 

Self-respect Brand luxury เ ป็ น ร ะ ดั บ ก า ร 
Success ในชีวิตระดับหน่ึงว่าเรา
สามารถหาเงินได้ในระดับนึง
เพ่ือท่ีจะซ้ือนาฬิการาคาน้ีได ้เป็น
การ Talent รายไดเ้ราส่วนหน่ึงวา่
เรามีรายไดเ้ท่าไหร่ถึงซ้ือนาฬิกา
น้ีได ้ 

001 08 Brand Distinction Accomplishment เป็นคนชอบใช ้Limited ชอบของ
ท่ีไม่เหมือนคนอ่ืน ไม่ใช่ว่าไปท่ี
ไหนก็เจอ นานๆเจอทีได ้ประวติั
ของนาฬิกาแบรนด์น้ี มนัเป็นแบ
รนด์นาฬิกาจริงๆ ไม่ใช่แบรนด์
แฟชัน่ท่ีผลิตนาฬิกาข้ึนมา คุม้ค่า
กบัส่ิงท่ีซ้ือ  

001 09 Brand Personal 
Identification 

Self-Image Rolex ลุคออกมาจะเหมือนผูใ้หญ่ 
ด้วยความท่ีว ัยรุ่น และเป็นคน
ไม่ใช่ผูห้ญิงจ๋า  

001 10 Brand Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

Tag ราคามือสองตก เวลาใส่คน
กว่า 50เปอร์เซ็นต์อาจจะมองได้
ว่าคุณซ้ือมือสองหรือไม่ ซ้ือมา
แสนนึงคนอ่ืนซ้ือมือสอง 20,000 

001 11 Brand Distinction Pleasure ผูห้ญิงส่วนใหญ่จะไม่ใส่ Panerai 
ไม่โหล ไม่ซ า เป็นคนชอบใช้ 
Limited ชอบของท่ีไม่เหมือนคน
อ่ืน  

001 12 Function Efficiency Comfortable 
Life 

มนัท าความสะอาดได ้ด าน ้ าลึกได ้
กระจกกันกระแทก เราไปเท่ียว 
เราใส่มนัได ้เล่นน ้ าอะไรไม่ตอ้ง



74 

 

 
 

ถอด ไม่ต้องเอาออก ซ้ือมาแล้ว
เราใชไ้ม่ตอ้งมาเก็บ มากงัวล 

001 13 Function Efficiency Monetary 
Satisfaction 

มนัท าความสะอาดได ้ด าน ้ าลึกได ้
กระจกกันกระแทก เราไปเท่ียว 
เราใส่มนัได ้เล่นน ้ าอะไรไม่ตอ้ง
ถอด ติดตวัเราตลอด ไม่ตอ้งเอา
ออก มีประโยชน์ได้ มีเข็มวิ เรา
สามารถด าไดก่ี้วินาที  ซ้ือมาแลว้
เราใช ้ไม่ตอ้งเก็บ คุม้ ซ้ือมาแลว้
ไดใ้ช ้ 

001 14 Service At ease Freedom of 
choice 

Service ดี นาฬิกาเรามีปัญหาเรา
ไปชอปได ้เราสะดวก เวลาเอาไป
ลา้งเคร่ือง ขดัขนแมว เปล่ียนสาย
ได ้

001 15 Warrantee Certainty 
(Guarantee) 

Monetary 
Satisfaction 

เราเสียเงินไปเยอะท าให้เราไม่
ต้องห่วงถ้านาฬิกา เ ป็นอะไร
ข้ึนมา มนัอยูใ่นประกนั ไม่ใช่เรา
ซ้ือมาเท่าน้ีประกนั 5 ปี มนัคุม้ค่า
นะ  

001 16 Warrantee Certainty 
(Guarantee) 

Security เราเสียเงินไปเยอะท าให้เราไม่
ต้องห่วงถ้านาฬิกา เ ป็นอะไร
ข้ึนมา มนัอยูใ่นประกนั ไม่ใช่เรา
ซ้ือมาเท่าน้ีประกัน 5 ปี  เรารู้สึก
ปลอดภยักบัเงินท่ีเสียไป 

001 17 Material Distinction Self-Image ส่วนตัวชอบสายหนัง  Design 
หน้าปัดใหญ่   ไม่โหล ไม่ซ ้ า  
แตกต่าง เขา้กบับุคลิก การแต่งตวั 
เหมาะกบัรูปร่าง บุคลิก 

001 18 Brand Increase self 
esteem 

Self-esteem Brand luxury เ ป็ น ร ะ ดั บ ก า ร 
Success ในชีวิตระดับหน่ึงว่าเรา
สามารถหาเงินได้ในระดับนึง
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เพ่ือท่ีจะซ้ือนาฬิการาคาน้ีได ้เป็น
การ Talent รายไดเ้ราส่วนหน่ึงวา่
เรามีรายไดเ้ท่าไหร่ถึงซ้ือนาฬิกา
น้ีได ้ 

001 19 Limited Distinction Monetary 
Satisfaction 

เป็นคนชอบใช ้Limited ชอบของ
ท่ีไม่เหมือนคนอ่ืน ไม่ใช่ว่าไปท่ี
ไหนก็เจอ นานๆเจอทีได ้ประวติั
ของนาฬิกาแบรนด์น้ี มนัเป็นแบ
รนด์นาฬิกาจริงๆ ไม่ใช่แบรนด์
แฟชัน่ท่ีผลิตนาฬิกาข้ึนมา คุม้ค่า
กบัส่ิงท่ีซ้ือ  

001 20 Limited Distinction Self-esteem ผูห้ญิงส่วนใหญ่จะไม่ใส่ Panerai 
ไม่โหล ไม่ซ า เป็นคนชอบใช้ 
Limited ชอบของท่ีไม่เหมือนคน
อ่ืน  

001 21 Design At ease Freedom of 
choice 

 เปล่ียนสาย ถา้เราเบ่ือเราก็เปล่ียน
สายได ้

001 22 Inaccessible Value- work 
product 

Pleasure เป็นสินค้าท่ีเอ้ือมถึงยาก คนใส่
นอ้ยคนเห็นก็อยากใส่ แต่เอ้ือมถึง
ยากเพราะราคาสูง รู้สึกดี ชอบ
ของท่ีไม่เหมือนคนอ่ืน 

002 01 Price At ease Comfortable 
Life 

ราคาเหมาะสม ซ้ือได้ ใส่ได้ทุก
วนั ใส่ติดขอ้มือไปงานก็ใส่ไดเ้ลย 
สะดวก  ไม่ตอ้งมาเปล่ียนบ่อยๆ  

002 02 Second Hand 
Price 

Certainty ( no 
regrets) 

Monetary 
Satisfaction 

ราคาเหมาะสม ราคาไม่ตก เผื่อวา่
ข า ย จ ะ ไ ด้ ไ ม่ ข า ด ทุ น เ ย อ ะ 
มูลค่าเพ่ิม ราคาจับตอ้งได้ไม่ถูก
ไปแพงไป   

002 03 Brand Confidence Security แบรนด์มีช่ือเสียง  มั่นใจว่าเสีย
แลว้จะซ่อมได ้  
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002 04 Trendy Confidence Security เป็นท่ีนิยม เป็นท่ีรู้จกัมาตั้งแต่รุ่น
พอ่  มัน่ใจวา่เสียแลว้จะซ่อมได ้  

002 05 Brand Impress others Respect แบรนด์มีช่ือเสียง เป็นท่ียอมรับ
เชิดหนา้ชูตาในสงัคม   

002 06 Brand Impress others Pleasure แ บ ร น ด์ มี ช่ื อ เ สี ย ง  ตั ว แ ทน
จ าหน่ายเยอะ  เป็นท่ียอมรับเชิด
หนา้ชูตาในสงัคม  ความสุขตวัเอง  

002 07 Various 
Distributor 

Impress others Pleasure ตัวแทนจ าหน่ายเยอะ  เ ป็นท่ี
ยอมรับเชิดหน้าชูตาในสังคม  
ความสุขตวัเอง  

002 08 Brand Confidence Self-fulfillment แบรนด์มีช่ือเสียง  มั่นใจว่าเสีย
แ ล้ว จ ะ ซ่ อม ได้สนอ งค ว า ม
ตอ้งการของตวัเอง 

002 09 Brand Efficiency Monetary 
Satisfaction 

นาฬิกา Rolex ไขลาน ไม่ต้อง
เปล่ียนถ่าน  อยากได้เป็นออโต้ 
ไม่ตอ้งเสียค่าถ่าน 

002 10 Function Saving money Monetary 
Satisfaction 

นาฬิกาไขลาน ไม่ตอ้งเปล่ียนถ่าน  
อยากไดเ้ป็นออโต ้ไม่ตอ้งเสียค่า
ถ่าน 

002 11 Brand Efficiency Comfortable 
Life 

นาฬิกา Rolex ไขลาน ไม่ต้อง
เปล่ียนถ่าน  ถา้ไม่ใส่นานจะเยิ้ม 
ท าให้เสีย  ชอบกลไล ไม่ตอ้งมา
คอยระวงั สะดวก 

002 12 Brand Durability Happiness ทนทาน  ส่วนมากนาฬิกา Rolex 
ไขลาน ไม่ตอ้งเปล่ียนถ่าน  อยาก
ได้เป็นออโต ้ไม่ต้องเสียค่าถ่าน 
ถา้ไม่ใส่นานจะเยิม้ ท าให้เสีย   มี
ความสุขเวลามองขอ้มือตวัเอง 
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002 13 Brand Durability Comfortable 
Life 

ทนทาน  ส่วนมากนาฬิกา Rolex 
ไขลาน ไม่ตอ้งเปล่ียนถ่าน ชอบ
กลไล ไม่ตอ้งมาคอยระวงั สะดวก 

002 14 Brand Efficiency Self-Image Rolex มันดีชอบกลไล นาฬิกาดี 
เท่ห์ 

002 15 Function At ease Comfortable 
Life 

นาฬิกา Rolex ไขลาน ไม่ต้อง
เปล่ียนถ่าน  ถา้ไม่ใส่นานจะเยิ้ม 
ท าให้เสีย  ชอบกลไล ไม่ตอ้งมา
คอยระวงั สะดวก 

003 01 Brand Personal 
Identification 

Self-Image แบรนด์ มนับอกตวัตน บอก Life 
style ถา้เราเลือกใหเ้หมาะกบัเรา 

003 02 Brand Status symbol Respect Brand บอกตวัตน บอก Life style 
มีฐานะ ใส่นาฬิกาแพงไม่ตอ้งคิด
เยอะ ก็คือ Rolex การใส่ท าให้เรา
ดูเป็นคนน่าเช่ือถือ  

003 03 Brand Status symbol Self-respect แบรนด ์มีฐานะ ใส่นาฬิกาแพงไม่
ต้องคิดเยอะ การใส่ท าให้เราดู
เป็นคนน่าเช่ือถือ มันเป็นความ
ภาคภูมิใจของเรา  

003 04 Brand Impress others Self-respect แบรนด์ การใส่ท าให้เราดูเป็นคน
น่าเช่ือถือ มนัเป็นความภาคภูมิใจ
ของเรา  

003 05 Brand Personal 
Identification 

Self-presentation ใส่แลว้คนตอ้งรู้วา่แพง ดูแพงตาม
แบรนด ์

003 06 Brand Impress others Respect ใ ส่ แ ล้ ว ค น ต้ อ ง รู้ ว่ า แ พ ง  ดู
น่าเช่ือถือ  

003 07 Brand At ease Pleasure ถ้าเป็นนาฬิกาลักซ์ชัวร่ี เราใส่ท่ี
ไหนก็ได ้รู้สึกดี  
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003 08 Brand At ease Respect ถ้าเป็นนาฬิกาลักซ์ชัวร่ี เราใส่ท่ี
ไหนก็ได ้รู้สึกเป็นคนส าคญั 

003 09 Brand Well-treated Live better ถา้เราใส่นาฬิกาน้ีเขา้ไป ราคาคน
ท่ีใส่กับไม่ใส่เดินเขา้ไปร้านเคา้
จะบอกราคาไม่เหมือนกัน เรา
ไดรั้บสิทธิเศษ 

003 10 Quality Durability Monetary 
Satisfaction 

คุณภาพ ความคงทน จริงๆคนใส่
มนัก็รักษาอยูแ่ลว้แต่วา่ มนัไม่พงั
ง่ายๆ  มนัคุม้กับเงินท่ีเราเสียไป 
ย ังไง ก็ไม่ขาดทุน นาฬิกามัน
ไม่ไดร้าคาตกอยูแ่ลว้ 

003 11 Warrantee Saving money Monetary 
Satisfaction 

จริงๆถ้าเรามองค่า Maintenance 
มีอะไรก็เข้าช้อปไม่ต้องเสียค่า
ซ่อม มีประกนั คุม้เงิน มีการรันตี 
ไม่เปลืองค่าใชจ่้าย 

003 12 Design Distinction Self-esteem ผา่นการ Design  มนัท าใหเ้รารู้สึก
แตกต่ า ง จ ากคน อ่ืน  บ า งอัน
หน้าปัดหายาก หรือท่ีไทยไม่มี 
ตอ้งไปซ้ือต่างประเทศ พอใส่มนั
ท าให้เรารู้สึกว่าเราเป็นคนพิเศษ
นะ  

003 13 Trendy Distinction Self-esteem มีความทนัสมยั มนัท าให้เรารู้สึก
แตกต่ า ง จ ากคน อ่ืน  บ า งอัน
หน้าปัดหายาก หรือท่ีไทยไม่มี 
ตอ้งไปซ้ือต่างประเทศ มนัท าให้
เรารู้สึกวา่เราเป็นคนพิเศษนะ  

003 14 Trendy Distinction Self-respect ทนัสมยั ท าใหเ้รารู้สึกภูมิใจ จริงๆ
เ รือนน้ี เหมือนไม่ มีอะไร  แต่  
Design และสายท่ีแบรนดอ่ื์นไม่มี 

003 15 Classical style Enjoyable Happiness มีความ  Classic  แม้จะ เ ป็น รุ่น
เดียวกัน แต่เปล่ียนหน้าปัด มัน
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เหมือนใส่ได้หลายเรือน ลูกเล่น
มนัเหมือนการ Mix & Match ใน
แต่ละวนั มนัมีความสุข  

003 16 Beauty Enjoyable Pleasure ความสวยงาม จริงๆความสุขคือ
การไดห้ยบิออกมาดู ไดเ้ห็นกลไล
ท่ีแตกต่างกนัในแต่ละแบรนด ์ 

003 17 Design Distinction Self-respect ดีไซน์ทันสมัย  ท าให้ เ รา รู้ สึก
ภูมิใจ จริงๆเรือนน้ีเหมือนไม่มี
อะไร แต่ Design และสายท่ีแบ
รนด์อ่ืนไม่มี มันสวยแต่แบรนด์
แต่ละรุ่นไม่เหมือนกนั 

003 18 Design Enjoyable Happiness ลูก เ ล่นมัน เหมือนการ  Mix & 
Match ในแต่ละวนั มนัมีความสุข  

003 19 Function Enjoyable Self-presentation เป ล่ียนลูกเ ล่นได้ Mix&Match 
สนุก แค่เปล่ียนสายเราก็ใส่ได้
หมด เหมาะกบัไลฟ์สไตล ์ 

003 20 Function Enjoyable Monetary 
Satisfaction 

เป ล่ียนลูกเ ล่นได้ Mix&Match 
สนุก แค่เปล่ียนสายเราก็ใส่ได้
หมด คุม้ค่า 

003 21 Craftsmanship Distinction Happiness บางอนัถา้เราเอามาดู จะเห็นการ
ประกอบท่ียากมากๆ จริงๆขาย
แพงกวา่น้ีก็ไดแ้ต่มนัมีอะไรท่ีเป็น
กล ไกอ ยู่  ใ น แต่ ล ะ เ รื อนไ ม่
เห มือนกัน เห มือนจะ เ ป็น รุ่น
เดียวกัน แต่ละเรือนมันมีความ
แตกต่าง ข้างในไม่เหมือนกัน 
ความสุขคือการไดห้ยบิออกมาดู  

003 22 Classical style At ease Comfortable 
Life 

Classic เ ร าใ ส่ได้ตลอดได้ทุก
โอกาส เหมือนกนัเส้ือผา้เราตอ้ง
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เลือก อันน้ีไปงานน้ี แต่ถ้าเป็น
นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี เราใส่ท่ีไหนก็ได ้ 

003 23 Function Distinction Happiness บางอนัถา้เราเอามาดู จะเห็นการ
ประกอบท่ียากมากๆ จริงๆขาย
แพงกวา่น้ีก็ไดแ้ต่มนัมีอะไรท่ีเป็น
กล ไลอ ยู่  ใ น แต่ ล ะ เ รื อนไ ม่
เห มือนกัน เห มือนจะ เ ป็น รุ่น
เดียวกัน แต่ละเรือนมันมีความ
แตกต่าง ข้างในไม่เหมือนกัน 
ความสุขคือการไดห้ยบิออกมาดู  

003 24 Brand Impress others Belonging แบรนด์อย่างถ้าเราชอบ Patek 
เหมือนลูกคา้ เป็นโอกาส ในการ
สร้างความสมัพนัธ์  

003 25 Rare Distinction Self-esteem ผา่นการ Design  มนัท าใหเ้รารู้สึก
แตกต่ า ง จ ากคน อ่ืน  บ า งอัน
หน้าปัดหายาก หรือท่ีไทยไม่มี 
ตอ้งไปซ้ือต่างประเทศ พอใส่มนั
ท าให้เรารู้สึกว่าเราเป็นคนพิเศษ
นะ  

004 01 Brand Durability Monetary 
Satisfaction 

Rolex มนัเป็นนาฬิกาของสวิสคือ
ใชช้ิ้นส่วนของสวิส  มนัก็ไม่เคย
เสียเลย คือ 40 ปี 50 ปี ก็ยงัไม่เคย
เปล่ียน แต่ผมคือใส่ยาว ซ้ือมาแลว้
เจ๊ง ใชแ้ปบเดียวมนัไม่คุม้ 

004 02 Brand Impress others Self-presentation Brand เวลาไปติดต่อธุรกิจมันก็
เป็นอะไรท่ีคนจะสังเกต มีผลต่อ
คนรอบข้าง สมมติเราไปติดต่อ
ธุรกิจ มนัก็มีผลต่อการตดัสสินใจ
ท่ีเคา้จะติดต่อธุรกิจดว้ย 

004 03 Brand Impress others Respect Brand เวลาไปติดต่อธุรกิจมันก็
เ ป็นอะไร ท่ีคนจะสัง เกต เค้า
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อาจจะมอง มนัมีดูความน่าเช่ือถือ
มากกวา่เราใส่นาฬิกายาง 

004 04 Brand Impress others Self-Image Rolex  ท าให้มั่นใจ  ก็คงอยู่กับ
สถานการณ์ เราก็เ ลือกใช้ตาม
กิจวตัรประจ าวนั เวลาเราติดต่อ
ธุรกิจมนัก็ดูมีความน่าเช่ือถือ   

004 05 Brand Confidence Respect Rolex  ท าให้มั่นใจ  ก็คงอยู่กับ
สถานการณ์ เราก็เ ลือกใช้ตาม
กิจวตัรประจ าวนั เวลาเราติดต่อ
ธุรกิจมนัก็ดูมีความน่าเช่ือถือ   

004 06 Brand Confidence Self-Image Rolex  ท าให้มั่นใจ  ก็คงอยู่กับ
สถานการณ์ เราก็เ ลือกใช้ตาม
กิจวตัรประจ าวนั 

004 07 Brand Distinction Monetary 
Satisfaction 

History ถา้เรือนเป้นลา้น มนัก็คง
ไม่มีใครไม่รู้ไม่ศึกษาอะไรเลย 
แต่มัน มี ส่วนยิบย่อยท่ีต่ างกัน
ออกไปอยา่งบา้นผมขายนาฬิกาก็
จะศึกษาประวติัเป็นแรงจูงใจใน
การซ้ือ มนัตอ้งคุม้กบัเงินท่ีเสียไป 

004 08 History Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

Rolex คิอมันมีประวติั มี history 
เพราะเป็นนาฬิกายุคแรกๆท่ีท า
เ พ่ือให้ด าน ้ าลึก คือมันดังเร่ือง
พวกน้ีอยู่แล้ว เลือกซ้ือท่ีใส่ได้
นานๆ  

004 09 Design Personal 
Identification 

Comfortable 
Life 

Design ใส่ง่าย บางคนอาจจะชอบ
มีหลายๆเรือนเปล่ียนบ่อยๆ แต่
ผมคือใส่ยาว เวลาออกงานก็ใส่
นาฬิกาให้มนัดูดีหน่อย แต่ผมใส่
ไปเท่ียว ก็อาจจะมีแบบล าลองใส่
ง่ายโดยท่ีเราไม่ตอ้งเป็นห่วง ทุก
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วันน้ี ก็ย ังใส่กันอยู่  มันก็ย ังไม่
ลา้สมยั แต่งตวัง่ายดว้ย 

004 10 Design At ease Comfortable 
Life 

Design ใส่ง่าย แต่งตวัง่าย 

004 11 Classical style Personal 
Identification 

Comfortable 
Life 

ถ้าเป็นนาฬิกาญ่ีปุ่น 4 ปี อาจจะ
รู้สึกว่าไม่อยากใส่มันแล้ว คือ
แต่งตัวยากแล้วแฟชั่นมันก็ไป
ด้วย มนัไม่แมชกัน มนัก้ล าบาก 
เราก็เลือกท่ีจะไม่ใส่ แต่อนัน้ีมนั
คือ คลาสสิค ใส่ไดทุ้กงาน แลว้ก็ 
แต่งตวัง่ายดว้ย 

004 12 Classical style Personal 
Identification 

Monetary 
Satisfaction 

ปกติ 40  –50ปี  Design มันต้อง
ลา้สมยัไปแลว้ แต่ทุกวนัน้ีก็ยงัใส่
กนัอยู ่มนัก็ยงัไม่ลา้สมยั เป็นดว้ย
เร่ืองของClassic มันอยู่นาน เรา
ไม่ตอ้งเปล่ียนนาฬิกาบ่อย 

004 13 Classical style At ease Monetary 
Satisfaction 

อันน้ีมันคือ คลาสสิค ใส่ได้ทุก
งาน แล้วก็ แต่งตัวง่ายด้วย เป็น
ดว้ยเร่ืองของ -Classic มนัอยูน่าน 
เราไม่ตอ้งเปล่ียนนาฬิกาบ่อย วนั
ใดวนันึงเราซ้ือเยอะแต่ท้ิงไวก็้ไม่
เสีย เลือกซ้ือท่ีใส่ไดน้านๆ 

004 14 Price Durability Monetary 
Satisfaction 

นาฬิกาเรือนนึงก็ไม่ใช่ 2-3 หม่ืน 
มนั 2-3 แสน ถา้เราชอบสะสมก็
อีกเร่ืองนึง แต่ถา้สมมติซ้ือไวใ้ช้
งานเราก็จะไปฟุ่ มเฟือยมากมนัก็
ไม่ได ้ซ้ือทีซ้ือใหดี้ไปเลยใชย้าวๆ
ได ้

004 15 Quality Durability Comfortable 
Life 

พวกน้ีมนัเป็น พรีเมียม คุณภาพดี 
ถ้ า ก ร ะ แทก ก็ ไ ม่ ท า ใ ห้ เ วล า
คลาดเคล่ือน ตอ้งไปเขา้ศูนย ์ ซ้ือ
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ทีเดียวแล้วก็จบ ไม่ต้องใส่ถ่าน 
ท้ิงไวม้นัก็เดิน  

004 16 Quality Durability Monetary 
Satisfaction 

ถา้ซ้ือมาแลว้เจ๊ง ใชแ้ปบเดียวมนั
ไม่คุม้ เสียค่าใชจ่้าย พอ่ผมใส่มา 5 
ปี 10 ปี ก็ไม่มีปัญหา 

004 17 Swiss made Durability Monetary 
Satisfaction 

Rolex มนัเป็นนาฬิกาของสวิสคือ
ใชช้ิ้นส่วนของสวิส  มนัก็ไม่เคย
เสียเลย คือ 40 ปี 50 ปี ก็ยงัไม่เคย
เปล่ียน แต่ผมคือใส่ยาว ซ้ือมาแลว้
เจ๊ง ใชแ้ปบเดียวมนัไม่คุม้ 

004 18 Trendy At ease Comfortable 
Life 

Design ใส่ง่าย บางคนอาจจะชอบ
มีหลายๆเรือนเปล่ียนบ่อยๆ แต่
ผมคือใส่ยาว เวลาออกงานก็ใส่
นาฬิกาให้มนัดูดีหน่อย แต่ผมใส่
ไปเท่ียว ก็อาจจะมีแบบล าลองใส่
ง่ายโดยท่ีเราไม่ตอ้งเป็นห่วง ทุก
วันน้ี ก็ย ังใส่กันอยู่  มันก็ย ังไม่
ลา้สมยั แต่งตวัง่ายดว้ย 

005 01 Brand Status symbol Pleasure คือตั้งแต่ตอนเด็กๆ เห็นเพ่ือนใส่
แล้ว  รู้ สึกว่ามันหรูกว่า เ พ่ื อน
ทัว่ๆไป เป็นความชอบส่วนตวั  

005 02 Brand Impress others Self-esteem Brand เพราะ งานของพี่เป็นงานท่ี
ตอ้งไปเจอลูกคา้ แลว้ก็รู้สึกวา่มนั
ก็เป็นเคร่ืองประดบัอยา่งนึง เวลา
เรามองคนอ่ืนเราก็จะมองว่าเค้า
แต่งตวัยงัไง บุคลิกยงัไง มนัท าให้
เรารู้สึกมัน่ใจ ไม่อาย  

005 03 Brand Confidence Self-esteem Brand มนัท าให้เรารู้สึกมัน่ใจ ไม่
อาย เหมือนเสริมบุคลิกให้เราดูดี 
ท าให้เรามัน่ใจในตวัเองมากข้ึน
เวลาเราออกไปพบลูกคา้  
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005 04 Brand Confidence Belonging Brand ท าให้เรามีความมัน่ใจ ใน
สงัคม มนัเป็นค่านิยมของสงัคม  

005 05 Brand Personal 
Identification 

Self-presentation เวลาเรามองคนอ่ืนเราก็จะมองวา่
เค้าแต่ งตัวย ัง ไง  บุค ลิกย ังไง  
เค ร่ืองประดับยี่ห้ออะไร  แล้ว
อย่ า งแรก ท่ี เ ร า ดูมัน ก็จะ เ ป็น
นาฬิกา ไม่วา่ผูช้ายหรือผูห้ญิง มนั
จะบ่งบอกวา่คนน้ีมีรสนิยมยงัไง 

005 06 Brand Impress others Self-Image เวลาท่ีเรามองว่าเคา้รสนิยมดีคือ 
Luxury Brand คื อ เ ร า ก็ ไ ม่ รู้ ว่ า 
เวลาเราไปเจอคนเราก็มองคนอ่ืน 
แต่เราไม่รู้ว่าคนอ่ืนมองแลว้เคา้ก็
ตดัสินคนเหมือนเรารึเปล่า  ก็เลย
มองวา่เป็นส่วนประกอบหน่ึงของ
บุคลิกเรา  

005 07 Brand Durability Monetary 
Satisfaction 

Rolex เป็นแบรนด์ท่ี คงทน ก็จะ
ใส่ไดย้าว 

005 08 Brand Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

Rolex เป็นแบรนด์ท่ีหรูหรา แลว้
ก็คงทน ก็จะใส่ไดย้าว  

005 09 Brand Impress others Belonging ถ้าสังคมเรานิยมยี่ห้ออ่ืน เราก็
อาจจะชอบยี่ห้ออ่ืน เพื่อนรอบ
ขา้งใช้ก็เลยท าให้เราอินมากกว่า 
อยูท่ี่สงัคมของเรา ตามกลุ่มสงัคม   

005 10 Price Impress others Belonging ถา้เรามีก าลงัซ้ือมากข้ึนเราก็จะซ้ือ
แพงข้ึน  มนัเป็นค่านิยมของสงัคม  

005 11 Price Impress others Self-Image ถา้เรามีก าลงัซ้ือมากข้ึนเราก็จะซ้ือ
แพงข้ึน  มนัก็เสริมบุคลิกเรา 

005 12 Price Impress others Self-esteem ถา้เรามีก าลงัซ้ือมากข้ึนเราก็จะซ้ือ
แพง ข้ึน  Rolex ก็จะท าให้ รู้ สึก
มัน่ใจมากกวา่เดิม 
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005 13 Design Investment Monetary 
Satisfaction 

Design ท าให้ไม่ต้องเปล่ียนไป
ตามแฟชั่น Design มันอยู่ได้ยาว 
แลว้ถา้เราลงทุนกบัมนัไป เราใส่
มนัไดน้าน เร่ืองคุม้ค่าเงินน่ีแหละ 

005 14 Design Increase self 
esteem 

Belonging Design  มี บุ ค ลิ ก ท่ี ดี ข้ึ น  ต าม
ค่านิยมข องสงัคม 

005 15 Classical style At ease Self-Image สวยแบบ เ รี ยบ  คล าส สิค ไ ม่
ฉูดฉาดไม่ไดช้อบสีทองนะ ชอบ
สีเงิน หรือโรสโกลด์ ไม่ตอ้งตาม
แฟชั่น Classic เข้าได้กับทุกชุด 
ท า ให้ เ ร า ดู ดี ข้ึ น เ ป็ นWorking 
Women 

005 16 Classical style Confidence Self-presentation สวยแบบ เ รี ยบ  คล าส สิค ไ ม่
ฉูดฉาด ไม่ตอ้งตามแฟชัน่ ท าให้
เรามีความมัน่ใจในการพรีเซนต์
ตัว เ อ ง  ชุ ดพ ร้ อมหน้ าพ ร้อม
เคร่ืองประดบัพร้อม เป็นWorking 
Women 

006 01 Brand Durability Monetary 
Satisfaction 

Rolex มนัท าให้เราใชง้านไดน้าน 
คุม้ค่าไม่ตอ้งซ้ือบ่อย ไม่พงัง่าย 

006 02 Brand Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

Rolex มัน เ ป็นแบรนด์ ท่ีตลาด
นิยม ถ้าจะขายก็ได้ราคาดี  ถ้า
วนันึงเบ่ือก็เอาไปขายราคาไม่ตก
มาก เพราะตลาดนิยม ก็คุม้ ถา้จะ
ขายก็ไดร้าคาดี  

006 03 Quality Confidence Comfortable 
Life 

Quality คือ  มันให้ความมั่นใจ 
อย่างนาฬิกาท่ีซ้ือมามนัเดินโดย
ไม่ตอ้งใส่ถ่าน 

006 04 Quality At ease Monetary 
Satisfaction 

ของดีมีคุณภาพ มาถึงเขย่าๆใส่ 
สะดวก  คุม้ เสียตงัคต์ั้งแพง 
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006 05 Price Efficiency Self-esteem เราซ้ือแพงไดข้องดีมีคุณภาพ ถา้
ใส่มาแลว้หยุดเดินตอ้งมาตั้งใหม่
น่ีก็เร่ิมไม่มัน่ใจแลว้นะ  

006 06 Price Efficiency Monetary 
Satisfaction 

เรา ซ้ือแพงได้ของดีมี คุณภาพ 
มาถึงเขย่าๆใส่ สะดวก  คุม้ เสีย
ตงัคต์ั้งแพง 

006 07 Design Distinction Self-Image Design  สายมันเป็นเอกลักษณ์    
แบบอ่ืนก็ไม่เขา้กบัตวัเรา  

006 08 Design Confidence Self-Image ชอบเรียบๆไม่ชอบแฟชั่น  ใส่
แลว้มัน่ใจเป็นตวัของตวัเอง มนั
เขา้กบับุคลิกภาพเรา  

006 09 Design Personal 
Identification 

Self-fulfillment Design อยากได้นาฬิกาสีด า สาย
มนัเป็นเอกลกัษณ์ ชอบเรียบๆไม่
ชอบแฟชัน่ โดยเฉพาะเรือนน้ี พอ
ไดม้าก็ ตอบสนอง Need  

006 10 Design Distinction Self-fulfillment Design อยากได้นาฬิกาสีด า สาย
มนัเป็นเอกลกัษณ์โดยเฉพาะเรือน
น้ี พอไดม้าก็ ตอบสนอง Need  

006 11 Design Distinction Happiness Design อยากได้นาฬิกาสีด า สาย
มันเป็นเอกลักษณ์ โดยเฉพาะ
เรือนน้ี  รู้สึกสบายใจ  Happy 

006 12 Design Personal 
Identification 

Happiness Design อยากได้นาฬิกาสีด า สาย
มนัเป็นเอกลกัษณ์ ชอบเรียบๆไม่
ชอบแฟชัน่ โดยเฉพาะเรือนน้ี พอ
ไดม้าก็ รู้สึกสบายใจ  Happy 

006 13 Design Distinction Pleasure ชอบ Design เ ป็นนาฬิกาเ รือน
ใหญ่ มันไม่เหมือนใครดี แล้ว
ตอนนั้นคนไม่ค่อยใชก้นั สบายใจ
ไม่เหมือนใครไม่มีใครเหมือนเรา  
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006 14 Reliability Efficiency Monetary 
Satisfaction 

ใส่นาฬิกาไม่เดิน ปลอมรึเปล่า 
Rolexพอไม่ใส่แล้วมันจะหยุด
เดิน แต่พอแบบเราเขยา่ขยบั มนัก็
เ ดินได้อย่างเท่ียงตรง  มันง่าย  
มาถึงเขย่าๆใส่ สะดวก คุ ้ม เสีย
ตงัคต์ั้งแพง 

006 15 Brand Efficiency Monetary 
Satisfaction 

ใส่นาฬิกาไม่เดิน ปลอมรึเปล่า 
Rolexพอไม่ใส่แล้วมันจะหยุด
เดิน แต่พอแบบเราเขยา่ขยบั มนัก็
เ ดินได้อย่างเท่ียงตรง  มันง่าย  
มาถึงเขย่าๆใส่ สะดวก คุ ้ม เสีย
ตงัคต์ั้งแพง 

006 16 Quality Confidence Self-esteem Quality คือ  มันให้ความมั่นใจ 
อย่างนาฬิกาท่ีซ้ือมามนัเดินโดย
ไม่ตอ้งใส่ถ่าน 

007 01 Design At ease Monetary 
Satisfaction 

Design  รูปทรงสวย เป็นแนวหรู
ก็ ได้ ใ ส่ ชุ ด ธรรมด า ก็ ได้  แ ต่
ส่วนมากแบบจะใส่ไดก้บัทุกแนว 
เส้ือยดืกางเกงยนี หรือจะออกงาน
ก็ได้ หรูก็ได้ ถ้าสมมติเราจะซ้ือ
นาฬิกาเรือนนึงถา้จะใส่แค่โอกาส
พิเศษ มนัก็ไม่คุม้ค่าท่ีเราจะซ้ือ  

007 02 Design Impress others Monetary 
Satisfaction 

Design ต้องดูแพง ดูดี ใส่ได้ทุก
โอกาส คุม้ค่า 

007 03 Price Impress others Self-Image ราคา เป็นระดับสูงหน่อยสูงกว่า 
Rolex เวลาแฟนพ่ีท าธุรกิจเวลา
เราไปติดต่อไปพบปะลูกคา้มนัก็
เสริมความดูดีใหพ้ี่และแฟน 

007 04 Price Impress others Self-presentation ราคา เป็นระดับสูงหน่อยสูงกว่า 
Rolex เวลาแฟนพ่ีท าธุรกิจเวลา
เราไปติดต่อไปพบปะลูกคา้มนัก็
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เสริมความดูดีให้พี่และแฟน  ลุค
แรกท่ีเคา้เห็นถา้เคา้ไม่รู้จกัเราเคา้
จะมองวา่เราแต่งตวัยงัไง ใชอ้ะไร 
เพราะเราสร้างความน่าเช่ือถือ
ใหก้บัเคา้ดว้ย  

007 05 Brand Impress others Self-presentation เราสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัเคา้
ดว้ย Option ต่างๆท่ีเรามีมนัท าให้
เราสามารถท าธุรกิจต่อกบัเคา้ได้ 
สร้างความน่าเช่ือถือให้กบัตวัเอง 
ถา้เราใส่แบรนด์โนเนม เวลาเรา
ไปคุยธุรกิจมนักอ้าจจะไม่ประสบ
ความส าเร็จ เพราะลุคแรกเราไม่
ท าใหเ้คา้ประทบัใจ  

007 06 Brand At ease Self-presentation Patek มนัตอบโจทย ์Match ไดทุ้ก
งานท่ีเราไปสร้างความน่าเช่ือถือ
ใหก้บัตวัเอง  

007 07 Brand Personal 
Identification 

Self-presentation Brand คน ส่วนให ญ่ ท่ี จ ะ เ ล่น
นาฬิกา Patek น่ีมาเป็นแบรนด์
อนัดบั 1 ละท่ีคนท่ีพอมีฐานะพอ
มีเงินเคา้จะซ้ือไดเ้คา้จะมอง เสริม
ความดู ดี   Brand มัน ก็ บ่ งบอก
ความเป็นตวัคุณออกมา 

007 08 Brand Confidence Respect Patek ใส่แล้วรู้สึกมั่นใจ ถ้าเรามี
รายได้ ท่ี สู ง ข้ึน เรา ก็จะมอง ท่ี
เหมาะสมกับเรา  คนไทยต้อง
ยอมรับเลยวา่ดูคนท่ีภายนอก 

007 09 Brand Status symbol Self-esteem Patekรู้สึกขยบัไปอีกระดบัหรูกวา่ 
คนท่ีพอมีฐานะพอมีเงินเคา้จะซ้ือ
ได ้ถา้เรามีรายไดท่ี้สูงข้ึนเราก็จะ
มองท่ีเหมาะสมกบัเรา 
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007 10 Brand Personal 
Identification 

Self-Image Brand มันก็บ่งบอกความเป็นตวั
คุณออกมา 

007 11 Trendy Enjoyable Pleasure ก็ตอ้งดูวา่ตวัไหนมา ค่าตวัไหนท่ี
เคา้เล่นกันเยอะพ่ีก็จะเล่นตวันั้น 
เล่นตามแฟชัน่ ก็ชอบ 

008 01 Beauty Value- work 
product 

Self-Image สวยดูดี มันก็เป็นเคร่ืองประดับ 
อีกอย่างนึงไม่ได้เป็นแค่ดูเวลา 
สามารถใส่ให้เข้ากับเส้ือผา้การ
แต่งตวั  

008 02 Brand Personal 
Identification 

Pleasure แบรนด์ บ่งบอกถึงรสนิยม บาง
คนก็จะดูไม่ออกว่าเป็นแบรนด์
แพง นาฬิกาแพง แต่เรารู้ในตวัเรา
เองเป็นคุณค่าดา้นจิตใจ 

008 03 History Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

ประวติั มี Story ท าให้เรารู้สึกคุม้
ค่าท่ีเราเลือกซ้ือ มี Value อนาคต
ราคามนัก็ข้ึนเร่ือยๆอยูแ่ลว้  

008 04 Brand Distinction Pleasure แบรนด์ แต่ละแบรนด์มันก็จะมี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวัของแบรนด์
นั้น ก็จะชอบ Patek ซ่ึงมนัมีความ
เป็น Patek มนัไม่เหมือนยี่ห้ออ่ืน 
มันไม่ได้โหล เ ป็นคุณค่าด้าน
จิตใจ 

008 05 Brand Distinction Self-respect Patek มนัไม่เหมือนยี่ห้ออ่ืน เรารู้
ในตวัเราเองเป็นคุณค่าดา้นจิตใจ 
เราสามารถซ้ือได ้สามารถจบัตอ้ง
ได ้หามาได ้ 

008 06 Brand Distinction Monetary 
Satisfaction 

Patek มนัมีความเป็น Patek มนัไม่
เหมือนยีห่อ้อ่ืน ในส่วนของคุณคา่
ด้านการตลาด อนาคตราคามนัก็
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ข้ึนเร่ือยๆอยูแ่ลว้ ท าใหเ้รารู้สึกคุม้
ค่าท่ีเราเลือกซ้ือ มี Value 

008 07 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

Patek มนัมีความเป็น Patek มนัไม่
เหมือนยีห่อ้อ่ืน ในส่วนของคุณคา่
ด้านการตลาด อนาคตราคามนัก็
ข้ึนเร่ือยๆอยูแ่ลว้ ท าใหเ้รารู้สึกคุม้
ค่าท่ีเราเลือกซ้ือ มี Value 

008 08 Quality Durability Monetary 
Satisfaction 

คุณภาพดี คงทนไม่เสียง่ายใช ้10 
20 ปีมนัก็ไม่เก่า เพียงแค่เราดูแล
รักษามัน Maintenance มันตาม
ระยะ มนัก็ใส่ไดเ้ร่ือยๆไม่พงั มนั
ก็ใชไ้ดน้าน ของมนัไม่เสียหาย ถา้
ไม่ทนไม่งั้นไม่มี Valueไม่โอเค 
ไม่สมราคา 

008 09 Function At ease Comfortable 
Life 

มนัดูเวลาวนัท่ีได ้ท าให้เรารู้เวลา
วนัท่ี บางยี่ห้อไม่มีเราก็ต้องไป
เ ช็คจ าก ท่ี อ่ืนแทน  ท า ให้ เ ร า
ประหยดัเวลาในการดูวนัท่ีจากท่ี
อ่ืน มนัสะดวก ชีวิตเราง่ายข้ึน ไม่
เสียเวลา มนัไม่ยุง่ยาก 

008 10 Material Durability Comfortable 
Life 

สายเหล็ก จะใช้ได้นาน ไม่เก่าดู
ใหม่ตลอด ไม่ต้องกังวลคอย
ระแวง ชีวติมนัง่ายใส่ไปไหนก็ได ้

008 11 Material At ease Comfortable 
Life 

สายเหล็ก  ใส่ไปท่ีไหนก็ได ้มนัก็
ท าให้นาฬิกาไม่เก่าดูใหม่ตลอด  
ชีวติมนัง่ายใส่ไปไหนก็ได ้

008 12 Elegant Emotion Happiness ถา้มีหนา้ปัดเพชร เลขเพชรมนัจะ
ดูสวยงามเหมือนมีอะไรมากข้ึน ก็
ชอบ เป็นคุณค่าทางจิตใจ 
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008 13 Design Relaxation Comfortable 
Life 

ไม่เรียบจนเกินไป มนัท าใหเ้ราไม่
ตอ้งระวงัมาก  ไม่ตอ้งกงัวลคอย
ระแวง ชีวติมนัง่ายใส่ไปไหนก็ได ้

008 14 Price Personal 
Identification 

Self-esteem แบรนด์ บ่งบอกถึงรสนิยม บาง
คนก็จะดูไม่ออกว่าเป็นแบรนด์
แพง นาฬิกาแพง แต่เรารู้ในตวัเรา
เองเป็นคุณค่าดา้นจิตใจ 

008 15 Brand Personal 
Identification 

Self-esteem แบรนด์ บ่งบอกถึงรสนิยม บาง
คนก็จะดูไม่ออกว่าเป็นแบรนด์
แพง นาฬิกาแพง แต่เรารู้ในตวัเรา
เองเป็นคุณค่าดา้นจิตใจ 

008 16 Quality At ease Monetary 
Satisfaction 

คุณภาพดี คงทนไม่เสียง่ายใช ้10 
20 ปีมนัก็ไม่เก่า เพียงแค่เราดูแล
รักษามัน Maintenance มันตาม
ระยะ มนัก็ใส่ไดเ้ร่ือยๆไม่พงั มนั
ก็ใชไ้ดน้าน ของมนัไม่เสียหาย ถา้
ไม่ทนไม่งั้นไม่มี Valueไม่โอเค 
ไม่สมราคา 

008 17 Diamond Emotion Happiness ถา้มีหนา้ปัดเพชร เลขเพชรมนัจะ
ดูสวยงามเหมือนมีอะไรมากข้ึน ก็
ชอบ เป็นคุณค่าทางจิตใจ 

008 18 Beauty Emotion Happiness ถา้มีหนา้ปัดเพชร เลขเพชรมนัจะ
ดูสวยงามเหมือนมีอะไรมากข้ึน ก็
ชอบ เป็นคุณค่าทางจิตใจ 

009 01 Brand Impress others Self-respect Brand ท่ีคนส่วนใหญ่รู้จักถ้าเรา
ไดม้าครอบครองเวลาคนเห็นมนั
ก็ท าใหรู้้สึกภูมิใจ วา่เออเรามี 

009 02 Brand Status symbol Self-presentation ถ้าเราซ้ือแบรนด์น้ีท่ีเราใช้มันก็
แพงอยู่แล้วถ้าเราไปใช้ยี่ห้ออ่ืน 
คนก็อาจจะมองวา่ ท าไมถึง Down 
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ลงทั้งท่ีอนัเดิมก็โอเคอยูแ่ลว้ สร้าง
ความภูมิฐาน  

009 03 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

เ ป็น Brand ท่ีคนส่วนใหญ่รู้จัก 
และมันสามารถเก็งก าไรได้ใน
อนาคต  

009 04 Quality Durability Monetary 
Satisfaction 

มีคุณภาพ  ความคงทน มีดีอยูแ่ลว้ 
ถา้ไม่คงทน ก็ไม่อยากซ้ืออยากท่ี
จะใช ้ซ้ือมา 1 เรือนมนัใชไ้ดน้าน
มากๆ ความทนทานเยอะถา้หล่น
กระแทกเป็นรอยก็ยาก แข็งแรง
คงทน ท าใหป้ระหยดัค่าใชจ่้ายไม่
ตอ้งเสียเงินซ้ือนาฬิกาบ่อยๆคร้ัง 

009 05 Design Impress others Self-presentation Design มนัสวย ใส่แลว้มนัท าให้
เราดูดี เวลาไปเจอลูกคา้ 

009 06 Elegant Confidence Pleasure ชอบอันมี เพชร รุ้ สึกว่าตัว ท่ี มี
เพชรมนัดูหรูมาก ต่างกบัตวัท่ีไม่
มีเพชร ใส่ไปไหนมนัสร้างความ
มัน่ใจใหก้บัเราท าใหเ้รารู้สึกดี  

009 07 Elegant Impress others Self-esteem ชอบอันมี เพชร รุ้ สึกว่าตัว ท่ี มี
เพชรมนัดูหรูมาก ต่างกบัตวัท่ีไม่
มีเพชร ใส่ไปไหนมนัสร้างความ
มั่นใจให้กับเราท าให้เรารู้สึกดี 
เวลามีคนทกัหรือคนมอง  

009 08 Diamond Confidence Pleasure ชอบอันมี เพชร รุ้ สึกว่าตัว ท่ี มี
เพชรมนัดูหรูมาก ต่างกบัตวัท่ีไม่
มีเพชร ใส่ไปไหนมนัสร้างความ
มั่นใจให้กับเราท าให้เรารู้สึกดี 
เวลามีคนทกัหรือคนมอง  

009 09 Diamond Impress others Self-esteem ชอบอันมี เพชร รุ้ สึกว่าตัว ท่ี มี
เพชรมนัดูหรูมาก ต่างกบัตวัท่ีไม่
มีเพชร ใส่ไปไหนมนัสร้างความ



93 

 

 
 

มั่นใจให้กับเราท าให้เรารู้สึกดี 
เวลามีคนทกัหรือคนมอง  

010 01 Design Personal 
Identification 

Self-Image Design นาฬิกาจะต้องถ่ายStyle 
ความชอบของเรา เหมือนคนเรา
จะมีความคิดว่าตัวเองอยากดูดี
แบบน้ีๆ จะตอ้งถ่ายทอดออกมา
เป็นตวัเราในชีวติปกติได ้

010 02 Design Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

Design นาฬิกาจะตอ้งไม่ตกยุคก่ี
สมยัก็ใส่ได ้Timeless Design  ใส่
ท างานได้ไม่ต้องมีหลายๆเรือน 
ไม่งั้นก็เปลืองเงิน มนัคุม้เงิน 

010 03 Style Personal 
Identification 

Self-esteem ไม่ต้องแบรนด์ท่ีเร่ิมจากนาฬิกา 
ชอบ  Designer Brand มัน เ ป็ น
ความน่าเ ช่ือถือของ Brand มัน 
Imitate ให้เราดูดีช้ึน มีStyle ดูดี ดู
แพง 

010 04 Design Durability Self-Image ไม่ใช่คนฉูดฉาด ชอบท่ีใชไ้ดน้าน 
รู้สึกมี Taste 

010 05 Quality Durability Monetary 
Satisfaction 

Quality ใชไ้ดน้านอะ มนัจะไม่ก๊ิก
ก๊อก มัน่ใจว่าส่งต่อให้ลูกสาวได้
ถา้มีลูกสาว คุม้เงิน 

010 06 Brand Personal 
Identification 

Self-presentation Brand ค ว าม ดู ดี ข อ ง แบรนด์  
Identity ของแบรนด์มนัจะติดตวั
เรา มนั Represent ตวัเรา  

010 07 Brand Personal 
Identification 

Self-Image ไม่ต้องแบรนด์ท่ีเร่ิมจากนาฬิกา 
ชอบ  Designer Brand มัน เ ป็ น
ความน่าเ ช่ือถือของ Brand มัน 
Imitate ให้เราดูดีช้ึน มีStyle ดูดี ดู
แพง 
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010 08 Price Relaxation Monetary 
Satisfaction 

ราคาจับต้องได้ มันอาจจะไม่
สบายใจเวลาใส่ ถ้าใส่ไม่ระวัง 
หรือกระทบอะไร ก็จะเครียดๆ 
ไม่อยากใส่บ่อย สบายใจ ถา้มนั
เป็นอะไรไปไม่เสียดายมาก คุม้ค่า
ไม่เสียดายเงิน 

010 09 Price Value- work 
product 

Security ราคาแพงดู Authentic  มั่นใจว่า
มันจะ  Signal Quality มันใจว่า
คุณภาพจะตามมา ถา้เสียแลว้จะ
ไม่มีอะไร ช้อปไหนในโลกเรา 
Claim ได ้ท่ีไหนก็ไดใ้นโลก  

010 10 Warrantee Certainty 
(Guarantee) 

Security ถา้เสียแลว้จะไม่มีอะไร ชอ้ปไหน
ในโลกเรา Claim ได้ ท่ีไหนก็ได้
ในโลก  

011 01 Function Enjoyable Pleasure เป็นไขมือ ต้องมาไขทุกวนั 2-3 
คร้ัง ได้ไขก็มานั่งดู มีเวลาท าให้
รู้สึกดี 

011 02 Design Personal 
Identification 

Self-presentation Design – Reflect lifestyle/
Performance  ดีท่ีสามารถแสดง
ความเป็นตวัเองออกมาได ้ 

011 03 Design Personal 
Identification 

Self-Image  Match ง่ า ย  ใ ส่กับอะไร ก็ได้  
แต่งตัวง่าย ดูดี ประหยดัเข้ากับ 
Item ท่ีมีอยูแ่ลว้ ไม่ตอ้งซ้ือใหม่ 

011 04 Design Personal 
Identification 

Comfortable 
Life 

 Match ง่ า ย  ใ ส่กับอะไร ก็ได้  
แต่งตัวง่าย ดูดี ประหยดัเข้ากับ 
Item ท่ีมีอยูแ่ลว้ ไม่ตอ้งซ้ือใหม่ 

011 05 Design Personal 
Identification 

Monetary 
Satisfaction 

 Match ง่ า ย  ใ ส่กับอะไร ก็ได้  
แต่งตัวง่าย ดูดี ประหยดัเข้ากับ 
Item ท่ีมีอยูแ่ลว้ ไม่ตอ้งซ้ือใหม่ 
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011 06 Brand Confidence Self-Image Branding Better Image ดูดี ดูดีข้ึน 
มัน่ใจ Superior Image ดูดี  

011 07 Brand Status symbol Belonging Sense of Belonging ค ว าม เ ป็น
เจา้ของ เจอคนท่ีชอบมีความชอบ
ลักษณะคล้ายๆ  นาฬิกาทอม 
Belonging  

011 08 Brand Impress others Belonging  มีประวติัมายาวนาน Quality ตอ้ง 
Sig มีStory ไปคุยกบัเพ่ือน ก็มีท า
ให้ มี  Top Discussion คุ ยกัน  มี  
Topic การคุยมนัท าลายก าแพงได ้
เขา้สงัคมง่ายข้ึน Social   

011 09 Brand Confidence Self-esteem Branding Better Image ดูดี ดูดีข้ึน 
มัน่ใจ Superior Image ดูดี  

012 01 Classical style Confidence Self-esteem ชอบมนัคลาสสิคดี บางทีด ามีลาย
นิดหน่อย ต่างกนัแค่size มนัเป็น
หนัง ไม่เหมือนชาวบา้น  ใส่แลว้
เท่ห์ดี ใส่แลว้รู้สึกวา่มัน่ใจ  

012 02 Classical style Distinction Self-esteem ชอบมันคลาสสิคดี ไม่เหมือน
ชาวบา้น  ใส่แลว้เท่ห์ดี  

012 03 Design At ease Self-Image Design มนัแต่งตวัง่ายใส่เส้ือผา้สี
อะไรก็ไดเ้ขา้หมด รูปแบบรูปทรง
ท่ีออกแบบมามันแมชช์กับทุก
อยา่ง มนัง่ายต่อการแต่งตวั ดูดี 

012 04 Design Saving money Monetary 
Satisfaction 

Design อ อ ก ม า เ ห มื อ น กั น มี
หน้ า ปั ดข า วกับด า  ดู ย ัง ไ ง ก็
เหมือนเดิม บางทีด ามีลายนิด
หน่อย มนัไม่ไดรู้้สึกแตกต่างมาก 
ไม่ตอ้งซ้ือใหม่ คุม้ค่ากบัผูบ้ริโภค  
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012 05 Design Confidence Self-esteem ตรงปีกนกขา้งๆ  ใส่แลว้รู้สึกว่า
มัน่ใจ  ท่ีไขลานมนัเท่ห์ดี ใส่แลว้
เท่ห์ดี 

012 06 Design Confidence Pleasure ตรงปีกนกขา้งๆ ท่ีไขลานมนัเท่ห์
ดี ใส่แลว้รู้สึกว่ามัน่ใจ  มนัก็เป็น
ความชอบส่วนตวั 

012 07 Design Distinction Self-fulfillment Design มนัเฉพาะตวั มนัดูก็รู้เลย 
มนัเบาดี ดีไซน์สวยดี พอไดม้าก็
รู้สึกวา่ใส่สายเหล็กไดเ้หมือนกนั 
ก็พอใจ อยากไดก็้ซ้ือ เติมเตม็  

012 08 Design Distinction Pleasure Design มนัเฉพาะตวั ก็รู้สึก สบาย
ใจ 

012 09 Design Personal 
Identification 

Self-Image Design มนัหลากหลายเหมาะกบั
ตวัเองก็ซ้ือ  

012 10 Service Well-treated Self-respect Service ตอนไปซ้ือพนักงานดูแล
ดีมาก สมมติจะเอาเรือนน้ี  ปกติ
จะโชว์เรือน 2 เรือน แต่ว่าน่ีเอา
ออกมา 10 20 เรือนแบบเปล่ียน
สายนู่นน่ี เอามาให้ลอง ท าให้
ขนาดพอดีตวั แถมของน่ีของนัน่ 
ทุกอย่างดี รู้สึกว่าเลือกถูกแล้ว 
พอใจ ก็ต้องดูแลดี ก็ภูมิใจเป็น
ความภูมิใจส่วนตวั  

012 11 Material Distinction Pleasure Material อ ะ ไ ห ล่ บ า ง ตั ว มั น 
Unique ดี หาแปล่ียนทัว่ไปไม่ได ้
ชอบอะไรยากๆ เป็นความชอบ
ส่วนตวั 

012 12 Brand Distinction Pleasure Brand มนัฮิต อยากไดส้วยดี ชอบ
ข อ ง แ พ ง  ไ ม่ ช อ บ อ ะ ไ ร ท่ี
เ ลียนแบบ เลือกซ้ือของแพงท่ี
ออกมาแรกๆก่อน ไม่ชอบใช้
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อะไรเหมือนใคร พอใจท่ีใส่ โอเค
แลว้ เป็นความพอใจส่วนตวั 

012 13 Brand Confidence Self-fulfillment Brand ถ้าไม่มีก็คงขวนขวายซ้ือ
มนัมา มัน่ใจ เท่ห์ ดูดี เติมเตม็ส่ิงท่ี
อยากได ้ 

012 14 Brand Confidence Happiness Brand ถ้าไม่มีก็คงขวนขวายซ้ือ
มันมา มั่นใจ เท่ห์ ดูดี   พอใจมี
ความสุข  

012 15 Brand Confidence Self-Image Brand ถ้าไม่มีก็คงขวนขวายซ้ือ
มนัมา มัน่ใจ เท่ห์ ดูดี   

012 16 Price Value- work 
product 

Self-fulfillment ราคาแพง ของแพงแล้วมันจะดี 
ต้องการของท่ีดี ท่ี สุดเป็นนิสัย
ส่วนตัว ไม่ได่มองแค่นาฬิกาดู
เวลาไดก็้พอ เหมือนมนัมาเติมเตม็
ความตอ้งการ ไม่งั้นก็จะอยากได้
อยูอ่ยา่งนั้น  

012 17 Price Saving money Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แพงมาก มีลดราคาบางที 
ก็คุม้ดี  

012 18 Function At ease Monetary 
Satisfaction 

ด าน ้ า ลึกได้ มีGimmick มันไม่
ตอ้งรักษาอะไรมาก  คุม้มาก มนัมี
คุณสมบัติมีว ันท่ี  ท างานคล่อง
เวลาดูวนัท่ี  

012 19 Second Hand 
Price 

Investment Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่ตก วนัไหนเอาไปขายต่อ
ก็ได ้ คุม้ค่าไดเ้งินกลบัมาถึงเสียก็
ไม่ไดเ้สียไปเยอะ  

013 01 Price At ease Monetary 
Satisfaction 

ราคามันไม่สูงเกินไปเหมาะกับ
ฐานะ ราคาก็รู้สึกว่าไม่ต้องฝืน
ตัวเองสร้างหน้ี สร้างสิน ท าให้
ตวัเองเดือดร้อน ก็รู้สึกสบายๆ ซ้ือ
ได้ง่ายๆไม่ล าบาก ถ้าราคามัน
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แพงเกินความสามารถของเราก็คง
ไม่ซ้ือ  

013 02 Quality Durability Monetary 
Satisfaction 

คุณภาพของนาฬิกา มนัดีกวา่ มนั
ทนกว่า  ราคาไม่ได้สูง เ กินไป 
เหมาะกับ ช่วงวัยของ เราด้วย 
ใชไ้ดน้านกวา่ มนัไม่พงัใชไ้ดเ้ป็น 
10 10 ปี ก็คุม้ค่า 

013 03 Material Durability Monetary 
Satisfaction 

วสัดุท่ีใชใ้นการผลิต  ค่อนขา้งจะ
ทนทานกวา่ ราคาไม่ไดสู้งเกินไป  

013 04 Material At ease Monetary 
Satisfaction 

วสัดุมนัทนกวา่ อยา่งพวกรอยขน
แมวมนัก็จะไม่ค่อยมีนะ ก็ดี รู้สึก
ว่าไม่ต้องทะนุถนอมมาก ใส่ได้
ในชีวิตประจ าวนัไดจ้ริงๆ เพราะ
เคา้ไม่เสียง่ายๆ ไม่พงัง่าย มนัไม่
พงัใชไ้ดเ้ป็น 10 10 ปี ก็คุม้ค่า 

013 05 Brand Impress others Self-Image มนัก็เป็นนาฬิกาเอาไวใ้ชไ้ปออก
งานสังคม เพราะชีวิตประจ าวนัก็
ใช้แบบ  Casio ท่ีถ้ามันจะพังจะ
เสียก็ไม่เสียดาย มนัก็เป็นนาฬิกา
เอาไวใ้ช้ไปออกงานสังคม ซ้ือ
เพราะว่าหน้าท่ีการงานท่ีเราท า
มนัตอ้งออกงานสงัคม มนัตอ้งดูดี  
มนัก็เลยตอ้งซ้ือ  

013 06 Brand Impress others Self-fulfillment มันก็เหมือนเราซ้ือกระเป๋าแบ
รนด์เนมซ้ือเพราะอยากได ้มีหนา้
มีตาในสังคมระดับนึง มันเป็น
หน้าตาทางสังคมท่ีเราตอ้งสร้าง
ข้ึนมา  

013 07 Brand Impress others Respect เราต้องการให้คนรู้ว่าเราอยู่ใน
ร ะดับ ไหนขอ งสั ง คม  เ ร า ก็
ตอ้งการยี่ห้อท่ีมนัชัดๆเห็นง่ายๆ 
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สวยไฮโซอะ ก็แบบมีคนรู้จัก
นาฬิกาชั้น  เวลาลูกคา้เห็นเราเคา้
ก็จะรู้สึกวา่ เราเป็นเจา้ของบริษทั
นะเคา้ดูดี  ใชข้องดีๆ อะไรอย่าง
เน๊ีย ถา้ไม่เป็นแบรนดเ์คา้ก็จะมอง
ว่า  ท าไมแต่ งตัวแบบ น้ี  ดู ไ ม่
น่าเช่ือถือ  

013 08 Brand Status symbol Self-Image  เราต้องการให้คนรู้ว่าเราอยู่ใน
ร ะดับ ไหนขอ งสั ง คม  เ ร า ก็
ตอ้งการยี่ห้อท่ีมนัชัดๆเห็นง่ายๆ 
สวยไฮโซอะ ก็แบบมีคนรู้จัก
นาฬิกาชั้น  เวลาลูกคา้เห็นเราเคา้
ก็จะรู้สึกวา่ เราเป็นเจา้ของบริษทั
นะเคา้ดูดี   

013 09 Brand Status symbol Respect ถา้ไม่เป็นแบรนด์เคา้ก็จะมองว่า 
ท า ไ ม แ ต่ ง ตั ว แ บ บ น้ี  ดู ไ ม่
น่าเช่ือถือ เป็นเจ้าของบริษทัแต่ 
แต่งตวัแบบบา้นๆ ของแบรนด์ก็
ไม่ใช ้ก็ตอ้งใชร้ะดบันึงนะ  

013 10 Brand Status symbol Belonging เราก็ต้องการยี่ห้อท่ีมนัชัดๆเห็น
ง่ายๆ สวยไฮโซอะ ก็แบบมีคน
รู้จกันาฬิกาชั้น  เวลาลูกคา้เห็นเรา
เค้าก็จะรู้สึกว่า เราเป็นเจ้าของ
บริษทันะเคา้ดูดี  ใชข้องดีๆ อะไร
อยา่งเน๊ีย  

013 11 Classical style At ease Monetary 
Satisfaction 

Classic เ ราไม่ต้องตามเทรนด์
อยา่งคนท่ีเล่นนาฬิกาจริงๆ ถา้เรา
ไปซ้ือรุ่นท่ีเป็นแฟชัน่ พอมนัตกก็
ตอ้งเปล่ียนไปเร่ือยๆ มนัก็ใส่ได้
ตลอด ถา้ซ้ือตามแฟชัน่พอตกยุค
ไปก็ต้องเก็บ ก็ไม่ต้องเปล่ียน
บ่อยๆ 
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013 12 Brand Impress others Belonging มันก็เหมือนเราซ้ือกระเป๋าแบ
รนด์เนมซ้ือเพราะอยากได ้มีหนา้
มีตาในสังคมระดับนึง มันเป็น
หน้าตาทางสังคมท่ีเราตอ้งสร้าง
ข้ึนมา  

013 13 Service At ease Pleasure After Sale Service มนัก็ดีกว่า ไป
เคาท์เตอร์เคา้ก็ซ่อมให้ไดเ้ลยไม่
ต้องรออะไหล่ ไม่ต้องส่งศูนย์
ไกลๆ อยา่งยีห่อ้ปุ่น มนัเปล่ียนรุ่น
เปล่ียนอะไหล่ไปเร่ือยๆ กว่าจะ
ซ่อมทีกวา่จะซ่อมเสร็จส่งกลบัมา
ก็ เ ป็นเ ดือน แต่ถ้า เ ป็น Luxury 
Brand มนัก็จะใชเ้วลาอาทิตยนึ์ง 2 
อาทิตย ์ไม่นาน ก็รู้สึกดี ไม่ตอ้ง
รอนาน รู้สึกว่าใส่ใจ ได้รับการ
ดูแลท่ีดี  

014 01 Brand Personal 
Identification 

Self-presentation Brand  มันไม่เว่อไป ด้วยอาชีพ 
ไม่ขา้มหนา้ขา้มตาผูใ้หญ่ คนมอง
ก็ดูดี แต่งตวัดูดี  

014 02 Brand Personal 
Identification 

Respect Brand  มันไม่เว่อไป ด้วยอาชีพ 
ไม่ข้ามหน้าข้ามตาผู ้ใหญ่  คน
อยากเขา้หามากวา่ปกติ  

014 03 Brand Impress others Respect Brand  คนมองก็ดูดี  แต่งตัวดูดี 
คนอยากเขา้หามากวา่ปกติ  

014 04 Brand Emotion Belonging Brand บ้ า ว ั ต ถุ นิ ย ม  มั น คื อ
ความชอบส่วนตัว พอคนท่ีใส่
เหมือนกันเค้าเห็นเค้าก็จะเออ
รสนิยมเดียวกนั  

014 05 Brand Impress others Belonging Brand บา้วตัถุนิยม คนอ่ืนมีเราก็มี 
พอคนท่ีใส่เหมือนกนัเคา้เห็นเคา้
ก็จะเออรสนิยมเดียวกนั  



101 

 

 
 

014 06 Brand Impress others Pleasure Brand บ้ า ว ั ต ถุ นิ ย ม  มั น คื อ
ความชอบส่วนตวั คนอ่ืนมีเราก็มี  

014 07 Brand Impress others Self-presentation Brand มันท าให้สะดุดตาคนอ่ืน
เวลาใส่เราใส่  แลว้เราก็สะดุดตา
คนท่ีเคา้ใส่  มนัเท่ห์  

014 08 Brand Emotion Self-fulfillment พอมีแล้วเรารู้สึก Achieve Goal 
เรามี ตามช่วงอาย ุเป็นความใฝ่ฝัน 

014 09 Design Durability Monetary 
Satisfaction 

Design  ความคงทน ใส่ได้นาน 
มองวา่เป็นการลงทุน 

014 10 Price Durability Monetary 
Satisfaction 

มองว่าเป็นการลงทุน เราซ้ือแพง
แต่ใส่ไดน้าน ใส่ไดทุ้กวนั  

014 11 Price Distinction Pleasure เ ร า ซ้ือแพงแต่ ใ ส่ได้นาน  ไ ม่
เหมือนนาฬิกาทั่วไป  มันเป็น
ความชอบส่วนตวั  

014 12 Price Personal 
Identification 

Self-respect ราคา ถา้เราซ้ือราคาช่วงขนาดน้ี 
มนัก็เป็นอะไรท่ีจะจบัตอ้งไดอ้ยู่ 
มันก็เหมาะสมกับเรา เราก็เห็น
คุณค่า  

014 13 Price Investment Monetary 
Satisfaction 

มองว่าเป็นการลงทุน เราซ้ือแพง
แต่ใส่ไดน้าน ใส่ไดทุ้กวนั  

015 01 Price Investment Monetary 
Satisfaction 

ราคา มนัแพง ขายง่าย มนัไม่ค่อย
เส่ือมราคา เก็บได้มีคุณค่า เป็น
การ Invest อยา่งนึง  

015 02 Brand Impress others Belonging แบรนด์อมตะตลอดกาลเป็นแบ
รนด์ท่ีคนรู้จัก แพง เวลาไปเข้า
สังคมไปเจอคนในสังคมถา้เราดู
แบบไม่มีอะไรเคา้ก็ไม่ไดอ้ยากมี
คอนเนคชัน่กบัเรา เขา้สงัคมง่าย  
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015 03 Brand Status symbol Respect แบรนด์ ใส่แลว้ก็รู้ว่ามีตงัค์ เวลา
ไปเขา้สงัคมไปเจอคนในสงัคมถา้
เราดูแบบไม่มีอะไรเค้าก็ไม่ได้
อยากมีคอนเนคชั่นกับเรา เข้า
สงัคมง่าย  

015 04 Brand Impress others Belonging แบรนด์ ท่ีคนรู้จัก  เวลาไปเข้า
สังคมไปเจอคนในสังคมถา้เราดู
แบบไม่มีอะไรเคา้ก็ไม่ไดอ้ยากมี
คอนเนคชั่นกับเรา เขา้สังคมง่าย 
ซ้ือเพ่ือเขา้สงัคม 

015 05 Brand Impress others Self-presentation อมตะตลอดกาลเป็นแบรนดท่ี์คน
รู้จัก ใส่แล้วก็รู้ว่ามีตังค์ ถ้าเราดู
แบบไม่มีอะไรเคา้ก็ไม่ไดอ้ยากมี
คอนเนคชั่นกับเรา เสริมสร้าง
บุคลิก 

015 06 Brand Confidence Self-Image Brand ใส่แลว้มัน่ใจ ไฮแฟชัน่ ดูดี 

015 07 Design Distinction Belonging Design ใส่ ปุ๊บ รู้ว่า เ ป็นอะไร มี
ความ Unique  คนเค้าก็รู้ว่าเรามี
ตงัค ์

015 08 Quality Durability Monetary 
Satisfaction 

คุณภาพจบQuality มันทน ผ่าน
ไปนานก็ยงัใช้ได้ก็ยงัใส่ได้ ขาย
ต่อได้ด้วย แล้วก็เวลาขายต่อก็
ขาดทุนไม่มาก 

015 09 Function Durability Monetary 
Satisfaction 

ไม่ต้องใส่ถ่านเป็นกลไลซ้ือไว้
นานเท่าไหร่ก็ได้ ยี่ห้ออ่ืนถ่าน
ละลายตอ้งไปเปล่ียนถ่าน ผ่านไป
นานก็ยงัใช้ได้ก็ยงัใส่ได้ ขายต่อ
ได้ด้ ว ย  แล้ว ก็ เ วล าข ายต่ อ ก็
ขาดทุนไม่มาก 
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015 10 Function Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

Function อันท่ีดีก็ตอบโจทย์เรา 
ไม่ใช่วา่เราอยากไดท่ี้ทนทาน ตรง
เ วล า  ต้อ งม านั่ ง เ ป ล่ี ยน ถ่ าน 
นาฬิกาวิ่งอาจจะต้องกันน ้ ากัน
เหง่ือ  มนัก็ไม่คุม้ค่าถา้จะเสียเงิน 
ถา้ Expect วา่อยากจะไดแ้บบน้ีแต่
ไดเ้ท่าน้ีมนัก็ไม่คุม้  

015 11 Function Certainty ( no 
regrets) 

Monetary 
Satisfaction 

Function อันท่ีดีก็ตอบโจทย์เรา 
ไม่ใช่วา่เราอยากไดท่ี้ทนทาน ตรง
เ วล า  ต้อ งม านั่ ง เ ป ล่ี ยน ถ่ าน 
นาฬิกาวิ่งอาจจะต้องกันน ้ ากัน
เหง่ือ  มนัก็ไม่คุม้ค่าถา้จะเสียเงิน 
ถา้ Expect วา่อยากจะไดแ้บบน้ีแต่
ไดเ้ท่าน้ีมนัก็ไม่คุม้  

015 12 Quality Investment Monetary 
Satisfaction 

คุณภาพจบQuality มันทน ผ่าน
ไปนานก็ยงัใช้ได้ก็ยงัใส่ได้ ขาย
ต่อได้ด้วย แล้วก็เวลาขายต่อก็
ขาดทุนไม่มาก 

016 01 Brand Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

Brand ให้ความส าคญัมาก ถา้เกิด
เราซ้ือมาแล้วว ันนึงเราจะขาย  
ราคาไม่ค่อยลดลง /นอ้ย มนัท าให้
ราคาขายต่อตกน้อย ใครก็อยาก
ได ้ขายเม่ือไหร่ก็ได ้ 

016 02 Brand Impress others Self-presentation Brand เวลาเข้าสังคม เราไปเจอ
ลูกคา้หรือใครก็แลว้แต่ ท าให้ดูดี
ข้ึนในการ Mix & Match ของการ
แต่งตวั    

016 03 Brand Impress others Belonging Brand มันก็มีผลในการดีลงาน 
เขา้สังคม ไปดีลงานต่างๆก็มีผล
พอสมควร เราไปเจอลูกคา้หรือ
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ใครก็แลว้แต่ การคุยธุรกิจจะง่าย
มาก 

016 04 Brand Impress others Respect Brand มันก็มีผลในการดีลงาน 
เขา้สังคม ไปดีลงานต่างๆก็มีผล
พอสมควร เราไปเจอลูกคา้หรือ
ใครก็แลว้แต่ การคุยธุรกิจจะง่าย
มาก 

016 05 Design Distinction Pleasure Design เ ป็นความชอบ  ความ
พอใจส่วนตัว ชอบเรียบแต่ไม่
ธรรมดาแต่ มี ส่ิง ท่ี เ ป็น Unique 
ของมนั 

016 06 Price Distinction Self-presentation ราคาสูงน้อยคนจะจับต้อง เป็น
อะไรท่ี Unique รู้สึกเราไม่เหมือน
ใคร ไม่มีใครเหมือน ไม่ใช่ใส่ไป
เจอรุ่นเดียวกนั ก็คนอาจจะมองวา่
เรามี Taste 

016 07 Exclusive Distinction Self-presentation ราคาสูงน้อยคนจะจับต้อง เป็น
อะไรท่ี Unique รู้สึกเราไม่เหมือน
ใคร ไม่มีใครเหมือน ไม่ใช่ใส่ไป
เจอรุ่นเดียวกนั ก็คนอาจจะมองวา่
เรามี Taste 

016 08 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

Brand ให้ความส าคญัมาก ถา้เกิด
เราซ้ือมาแล้วว ันนึงเราจะขาย  
ราคาไม่ค่อยลดลง /นอ้ย มนัท าให้
ราคาขายต่อตกน้อย ใครก็อยาก
ได ้ขายเม่ือไหร่ก็ได ้ 

016 09 Brand Impress others Self-Image Brand เวลาเข้าสังคม เราไปเจอ
ลูกคา้หรือใครก็แลว้แต่ ท าให้ดูดี
ข้ึนในการ Mix & Match ของการ
แต่งตวั    
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016 10 Price Distinction Self-Image ราคาสูงน้อยคนจะจับต้อง เป็น
อะไรท่ี Unique รู้สึกเราไม่เหมือน
ใคร ไม่มีใครเหมือน ไม่ใช่ใส่ไป
เจอรุ่นเดียวกนั ก็คนอาจจะมองวา่
เรามี Taste 

016 11 Craftsmanship Distinction Pleasure ความละเอียดสูง น้อยคนท่ีจะมีก็
ไดค้วามรู้สึกทางใจ มนัเป็นคุณคา่
ทางจิตใจ 

017 01 Design At ease Self-Image Design  เราใส่ได้ทุกโอกาส  มนั
บ่งบอกความเป็นตวัเรามากท่ีสุด  

017 02 Design Status symbol Self-Image Design มันเหมาะกับเรา ไม่ได้ดู
หรูหราเกินไป เราใส่ไดทุ้กโอกาส  
มันบ่งบอกความเป็นตัวเรามาก
ท่ีสุด  

017 03 Material Rewards Self-respect ชอบสายหนัง ซ้ือเพราะอยากได ้
เหมือนเราให้รางวลัตวัเอง เราก็
ภูมิใจ  

017 04 Brand Impress others Self-esteem เราชอบยี่ห้อน่ียี่ห้อเดียว ใส่แลว้ก็
รู้ สึกว่า เ ห็นข้อมือเรามั๊ย  เราก็
ภูมิใจ มนัเป็น Self Esteem อะ คือ
มนัก็ตามหลกัมนุษยท์ัว่ไป 

017 05 Brand Status symbol Respect Brand พอเรามั่นคง เรา ก็อยาก
ได้รับการยอมรับ เวลาเราอยู่ใน
สังคมท่ีนิยมของแบรนด์ เราก็ใช้
ของแบรนด ์

017 06 Price Relaxation Monetary 
Satisfaction 

ราคา เราสบายใจท่ีจะซ้ือ รู้สึกว่า
ไม่เกินตวั  

017 07 Design Personal 
Identification 

Self-Image Design มันเหมาะกับเรา ไม่ได้ดู
หรูหราเกินไป เราใส่ไดทุ้กโอกาส  
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มันบ่งบอกความเป็นตัวเรามาก
ท่ีสุด  

017 08 Brand Impress others Belonging Brand พอเรามั่นคง เรา ก็อยาก
ได้รับการยอมรับ เวลาเราอยู่ใน
สังคมท่ีนิยมของแบรนด์ เราก็ใช้
ของแบรนด ์

018 01 Classical style Confidence Self-Image ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือจะเป็นรุ่นคลาสสิค  
ใส่แลว้รู้สึกดูดีมัน่ใจ 

018 02 Classical style At ease Self-Image รุ่นคลาสสิค มองแลว้ไม่เบ่ือ ซ่ึง
มนัเป็นรุ่นท่ีใส่ไดต้ลอดเวลา ได้
ทุกโอกาส ส่วนใหญ่ใส่แบรนดน้ี์ 
ใส่แลว้รู้สึกดูดี 

018 03 Brand Enjoyable Pleasure Brand มันมีประวัติ  มี คุณค่า  มี  
Story ในตวัของมนั เหมือนมนัมี
อะไรให้เราศึกษาว่าตัวน้ีมันมี
อะไรให้คนเล่น ท าไมมนัถึงแพง 
เป็นความชอบ    

018 04 Brand Distinction Self-respect Patek ตัวไหนหายากยิ่งอยากได้ 
ท าไมเคา้ถึงนิยมอะไรต่างๆ รู้สึก
ภูมิใจ แล้วยิ่งเวลาได้เองโดยไม่
ผา่นฝากซ้ือ  

018 05 Brand Impress others Respect เหมือนโดนปลูกฝังมา  อะไร
เม่ือก่อนก็ Patekๆๆๆๆๆ เหมือน
พอใส่ปุ๊บไปติดต่องานไปคุยงาน
พอเคา้เห็นเราดูมีความน่าเช่ือถือ 

018 06 Brand Confidence Belonging Patek เวลาเจอคนท่ีเล่นด้วยกัน
มันก็จะมีเพ่ือนอีกกลุ่มนึงมีการ
พูดคุย มันก็จะมีสังคมของมัน 
เวลาใส่มนัก็มัน่ใจระดบันึง 
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018 07 Brand Confidence Self-Image หลงัๆ ก็จะมาเป็น AP Patek  เวลา
ใส่เรารู้สึกดูดี  มัน่ใจ 

018 08 Brand Emotion Self-Image หลังๆ ก็จะมาเป็น AP Patek พอ
มาถึงจุดหน่ึงเราก็ซ้ือท่ีชอบท่ีใช่
แลว้เก็บ เวลาใส่เรารู้สึกดูดี  มัน่ใจ 

018 09 Design Increase self 
esteem 

Self-respect Design เรามีแบบเค้าแล้วได้ซ้ือ
แบบเคา้แลว้ คือแบรนดค์นเคา้พดู
กันว่าถ้า เ ล่นนาฬิกามันต้องมี  
สุดท้ายจบท่ี รุ่น นอติลุส โรส
โกลด์ ความรู้สึกตอนนั้นก็ภูมิใจ
เราซ้ือเองได้ เก็บตังซ้ือเองได้ 
สามารถซ้ือล้านกว่าได้ ก็ภูมิใจ 
เ ว ล า  ชอบ ท่ี  Design ท่ี เ ป็ น 8 
เหล่ียม นอติลุส สเกลเลตนั โชว์
เคร่ือง เวลามองแลว้สวยงามดูมี
อะไร  

018 10 Design Emotion Self-respect ชอบท่ี Design ท่ีเป็น8 เหล่ียม นอ
ติลุส สเกลเลตนั โชวเ์คร่ือง เวลา
มองแลว้สวยงามดูมีอะไร ก็ภูมิใจ 

018 11 Price Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

มันเป็นราคารุ่นสู่รุ่น ใช้ก่ีปีๆ ก็
คลาสสิค มันส่งต่อให้คนอ่ืนได้ 
คุณค่ามนัก็ยงัอยู ่

018 12 Second Hand 
Price 

Investment Monetary 
Satisfaction 

ราคาขายต่อ  เวลาเราร้อนเงินหรือ
อะไรเราก็ปล่อยได้ง่ายแล้วก็ไม่
ขาดทุนดว้ย ไปซ้ือรุ่นใหม่ได ้มนั
ก็เลยเป็นคุณค่าอีกแบบนึง ซ้ือง่าย 
ขายคล่อง เก็บไวก็้สบายใจ อยาก
ปล่อยก็ปล่อยได ้ไม่ช้าแลว้ราคา
ไม่เสีย แลว้ก็ไดก้ าไรดว้ย  
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018 13 Brand Distinction Pleasure Patek ราคามนัปรับข้ึนทุกปี บาง
ทีมันหายากเวลาได้ก็แล้วมัน
ภูมิใจอะ เห๊ยเราไดม้า เราสบายใจ  

018 14 Brand Distinction Self-respect Patek ราคามนัปรับข้ึนทุกปี บาง
ทีมันหายากเวลาได้ก็แล้วมัน
ภูมิใจอะ  

018 15 Brand Well-treated Self-esteem Patek เวลาใส่มีคนมาตอ้นรับมา
อะไรรู้สึกโอเค ดูดี มัน่ใจ  

018 16 Style Enjoyable Self-Image Function ชอบลุคสปอร์ตมันดู
แมนๆ ถามว่าจริงได้ใช้มัย๊จริงๆ
มนัไม่ไดใ้ชห้รอก แต่มนัชอบมา
ดูว่ามันมีอะไรให้ดู ท าอะไรได้ 
มันเหมือนมีอะไรท า ไม่ดูเรียบ  
ใส่ได้นานข้ึน มนัก็ไม่เบ่ือ มนัก็
ใส่แลว้ รู้สึกเราดูดี 

018 17 Style Enjoyable Pleasure Function ชอบลุคสปอร์ตมันดู
แมนๆ ถามว่าจริงได้ใช้มัย๊จริงๆ
มนัไม่ไดใ้ชห้รอก แต่มนัชอบมา
ดูว่ามันมีอะไรให้ดู ท าอะไรได้ 
มันเหมือนมีอะไรท า ไม่ดูเรียบ  
ใส่ได้นานข้ึน มนัก็ไม่เบ่ือ มนัก็
ใส่แลว้ รู้สึกดี  

018 18 Function Distinction Self-Image Function  มันมีอะไรมากกว่าซ้ือ
นาฬิกาธรรมดา บางคร้ังคลาสสิค
สวยนานๆมนัเบ่ือ  มนัมีฟังก์ชัน่
แบรนด์มนัดูแพงข้ึน มนัก็ใส่แลว้ 
รู้สึกดี รู้สึกเราดูดี 

018 19 Function Distinction Pleasure Function  มันมีอะไรมากกว่าซ้ือ
นาฬิกาธรรมดา บางคร้ังคลาสสิค
สวยนานๆมนัเบ่ือ  มนัมีฟังก์ชัน่
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แบรนด์มนัดูแพงข้ึน มนัก็ใส่แลว้ 
รู้สึกดี 

018 20 Function Value- work 
product 

Self-Image Function มนัมีฟังก์ชัน่แบรนดม์นั
ดูแพงข้ึน มนัก็ใส่แลว้ รู้สึกเราดูดี 

018 21 Function Value- work 
product 

Pleasure Function มนัมีฟังก์ชัน่แบรนดม์นั
ดูแพงข้ึน มนัก็ใส่แลว้ รู้สึกดี  

018 22 Classical style Enjoyable Self-Image รุ่นคลาสสิค มองแลว้ไม่เบ่ือ ซ่ึง
มนัเป็นรุ่นท่ีใส่ไดต้ลอดเวลา ได้
ทุกโอกาส ส่วนใหญ่ใส่แบรนดน้ี์ 
ใส่แลว้รู้สึกดูดี 

018 23 Brand Well-treated Self-Image Patek เวลาใส่มีคนมาตอ้นรับมา
อะไรรู้สึกโอเค ดูดี มัน่ใจ  

018 24 Second Hand 
Price 

Investment Monetary 
Satisfaction 

ราคาขายต่อ  เวลาเราร้อนเงินหรือ
อะไรเราก็ปล่อยได้ง่ายแล้วก็ไม่
ขาดทุนดว้ย ไปซ้ือรุ่นใหม่ได ้มนั
ก็เลยเป็นคุณค่าอีกแบบนึง ซ้ือง่าย 
ขายคล่อง เก็บไวก็้สบายใจ อยาก
ปล่อยก็ปล่อยได ้ไม่ช้าแลว้ราคา
ไม่เสีย แลว้ก็ไดก้ าไรดว้ย  

018 25 Brand Investment Self-respect Patek ราคามนัปรับข้ึนทุกปี บาง
ทีมันหายากเวลาได้ก็แล้วมัน
ภูมิใจอะ เห๊ยเราไดม้า เราสบายใจ  

018 26 Brand Investment Pleasure Patek ราคามนัปรับข้ึนทุกปี บาง
ทีมันหายากเวลาได้ก็แล้วมัน
ภูมิใจอะ เห๊ยเราไดม้า เราสบายใจ  

018 27 Brand Distinction Achievement Patek ตัวไหนหายากยิ่งอยากได้ 
ท าไมเคา้ถึงนิยมอะไรต่างๆ รู้สึก
ภูมิใจ แล้วยิ่งเวลาได้เองโดยไม่
ผา่นฝากซ้ือ  
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018 28 Colour Increase self 
esteem 

Self-respect Design เรามีแบบเค้าแล้วได้ซ้ือ
แบบเคา้แลว้ คือแบรนดค์นเคา้พดู
กันว่าถ้า เ ล่นนาฬิกามันต้องมี  
สุดท้ายจบท่ี รุ่น นอติลุส โรส
โกลด์ ความรู้สึกตอนนั้นก็ภูมิใจ
เราซ้ือเองได้ เก็บตังซ้ือเองได้ 
สามารถซ้ือล้านกว่าได้ ก็ภูมิใจ 
เ ว ล า  ชอบ ท่ี  Design ท่ี เ ป็ น 8 
เหล่ียม นอติลุส สเกลเลตนั โชว์
เคร่ือง เวลามองแลว้สวยงามดูมี
อะไร  

018 29 Rare Distinction Self-respect Patek ตัวไหนหายากยิ่งอยากได้ 
ท าไมเคา้ถึงนิยมอะไรต่างๆ รู้สึก
ภูมิใจ แล้วยิ่งเวลาได้เองโดยไม่
ผา่นฝากซ้ือ  

018 30 Rare Distinction Achievement Patek ตัวไหนหายากยิ่งอยากได้ 
ท าไมเคา้ถึงนิยมอะไรต่างๆ รู้สึก
ภูมิใจ แล้วยิ่งเวลาได้เองโดยไม่
ผา่นฝากซ้ือ  

018 31 Rare Distinction Pleasure Patek ราคามนัปรับข้ึนทุกปี บาง
ทีมันหายากเวลาได้ก็แล้วมัน
ภูมิใจอะ เห๊ยเราไดม้า เราสบายใจ  

019 01 Material Impress others Self-Image เหล็กๆ  เพราะว่ามันท า ให้ ดู  
formal มากข้ึน  ถา้มี 2 คนแต่งตวั
คลา้ยกัน เราก็มองคนใส่นาฬิกา
เหล็กมากกว่า  สมมติว่าเราอยู่วยั
เลยวยัรุ่นมาแลว้ มนัก็จะดูภูมิฐาน 

019 02 Material Impress others Respect เหล็กๆ  เพราะว่ามันท า ให้ ดู  
formal มากข้ึน  ถา้มี 2 คนแต่งตวั
คลา้ยกัน เราก็มองคนใส่นาฬิกา
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เ ห ล็ ก ม า ก ก ว่ า  มั น ท า ใ ห้ ดู
น่าเช่ือถือ 

019 03 Design Personal 
Identification 

Self-Image รูปลกัษณ์ หน้าปัด คือถา้หน้าปัด
ขาวจะดูมีอายุมากกว่าหนา้ปัดด า 
หนา้ปัดด าจะดูวยัรุ่น ไม่แก่เกินไป 
ดูดี 

019 04 Design At ease Self-Image รูปลกัษณ์ หน้าปัด ชอบมินิมอล 
เลือกใส่ง่าย ขนาดของหน้าปัด
ไซส์ผู ้หญิง ก็จะกลางๆไม่ดูโต
มาก 

019 05 Material Confidence Self-Image ใส่สายเหลก็ ดูภูมิฐาน สร้างความ
น่าเช่ือถือแล้วก็รู้สึกมั่นใจด้วย 
เออวนัน้ีดูดี 

019 06 Design Distinction Monetary 
Satisfaction 

อย่างรุ่นน้ีมนัไม่ท าแล้ว แล้วไป
ขายต่อมนัจะแพงข้ึน มนัไม่ได้มี
เยอะ ก็ขายได ้ 

019 07 Brand At ease Self-Image  แบรนด ์คือ ซ้ือแลว้จบ เพราะมนั
โอเคทุกอย่างแล้วใส่ง่าย แมชซ์
กบัเส้ือผา้ไดง่้าย โอเคภูมิฐาน 

019 08 Brand At ease Happiness แบรนด ์คือ ซ้ือแลว้จบ ไม่ตอ้งคิด
เยอะสะดวก แฮปป้ีแต่งตวัดี 

019 09 Brand Confidence Self-respect แบรนด์ มั่นใจ ว่าแต่งตัวน่ารัก 
รู้สึกพราวภูมิใจ  

019 10 Brand Status symbol Self-respect แบรนด ์ดูรวย รู้สึก Proud ภูมิใจ  

019 11 Price Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

ร า ค า เ ห ม า ะ ส ม  ส ม ร า ค า
สมเหตุสมผล ซ้ือไปถา้เก็บ ก็ขาย
ได ้ 

019 12 Colour Young Self-Image รูปลกัษณ์ หน้าปัด คือถา้หน้าปัด
ขาวจะดูมีอายุมากกว่าหนา้ปัดด า 
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หนา้ปัดด าจะดูวยัรุ่น ไม่แก่เกินไป 
ดูดี 

019 13 Design Investment Monetary 
Satisfaction 

อย่างรุ่นน้ีมนัไม่ท าแล้ว แล้วไป
ขายต่อมนัจะแพงข้ึน มนัไม่ได้มี
เยอะ ก็ขายได ้ 

019 14 Design Young Self-Image รูปลกัษณ์ หน้าปัด คือถา้หน้าปัด
ขาวจะดูมีอายุมากกว่าหนา้ปัดด า 
หนา้ปัดด าจะดูวยัรุ่น ไม่แก่เกินไป 
ดูดี 

020 01 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

Brand เป็นBrand ท่ี Strong Value 
Positionท่ีคนซ้ือกนัแลว้มูลค่ามนั
เพ่ิมข้ึนได้มีแค่ Patek Rolex แลว้
ก็ AP แบรนดอ่ื์นซ้ือไปก็คือเจง๊อะ  

020 02 Brand Saving money Monetary 
Satisfaction 

ซ้ือบ่อยสุดคือ Rolex เพราะมัน 
Tradable Very easy to trade อยา่ง
ผมไปขายวนัน้ีก็ก าไรหรือเท่าทุน 
ผมก็ซ้ือมาจากฝร่ังเศส ถา้เราเก็บ
เงินมาเราก็รู้สึกวา่มนัก็ไม่หายไป  
เป็น Ownership เป็น Assets ด้วย
เ ท่านั้ นแหละ ในขณะท่ีถ้า ซ้ือ
กลอ้ง รถ ก็ตอ้งท าใจ 

020 03 Brand Durability Monetary 
Satisfaction 

แบรนด์ ท่ีผมเ ลือกใช้เยอะมัน
ค่อนขา้งทน มนัไม่ค่อยมีปัญหา 
เป็นอะไรท่ี Very good standard 
you ใส่ลุยใส่ว่ายน ้ า ใส่ลา้งมือใส่
ท าอะไรก็ไม่พงัอะ 10 ปี พอ่ผมใช้
มา 30 ปี ก็พังน้อยมาก Quality 
มนัคุม้กบัเงินท่ีจ่าย 

020 04 Brand Personal 
Identification 

Self-Image แบรนด ์ใส่แลว้ก็รู้สึก Fashion มั้ง 
แต่ งตัว เข้ากับสไตล์ ลุค ท่ี เ ร า
ท า ง านหรือว่า เ ดิน เ ล่น  เ ลือก
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นา ฬิก า ท่ี เ หม าะกับ วัน ท่ี เ ร า
อยากจะใส่  

020 05 Brand Enjoyable Self-Image แบรนด ์ใส่แลว้ก็รู้สึก Fashion มั้ง  
ก็ Enjoy moment  

020 06 Brand Enjoyable Freedom of 
choice 

แบรนด ์ใส่แลว้ก็รู้สึก Fashion มั้ง  
บางคร้ังก็เปล่ียนทุกวนั บางคร้ัง
เรือนนึงก็อยูเ่ดือนนึง รู้สึกแลว้แต่
อ า ร ม ณ์บ า ง อ า รม ณ์ ก็  Enjoy 
momentบางเดือนก็ลุยแหลก ผม
จ ะ มี เ รื อ น ท่ี ใ ส่ เ ฉ พ า ะ เ ท่ี ย ว
โดยเฉพาะ ถา้ไปต่างประเทศจะ
ใส่เรือนน้ีเลย เพราะผมรู้ว่ามัน
เ ป็นสายยางไม่ต้องกังวล  ลุย
แหลก เลือกตามวตัถุประสงค์ท่ี
เราอยากจะเลือก 

020 07 Quality Durability Monetary 
Satisfaction 

10 ปี พ่อผมใชม้า 30 ปี ก็พงัน้อย
มาก Quality มนัคุม้กบัเงินท่ีจ่าย 

020 08 Quality At ease Monetary 
Satisfaction 

ใส่ลุยใส่ว่ายน ้ า ใส่ล้างมือใส่ท า
อะไรก็ไม่พงัอะ  Quality มันคุ้ม
กบัเงินท่ีจ่าย 

020 09 Material At ease Freedom of 
choice 

ผมรู้ว่ามันเป็นสายยางไม่ต้อง
กั ง ว ล  ลุ ย แห ลก  เ ลื อ ก ต า ม
วตัถุประสงคท่ี์เราอยากจะเลือก 

020 10 Design Emotion Pleasure Design ต้องชอบ ชอบดูผมเป็น
คนชอบดูนาฬิกา ดูแลว้รู้สึกสวยดี 
ดูแลว้มีความสุขท่ีไดดู้  

020 11 Design Distinction Pleasure ความชอบส่วนตัว อย่างอันน้ีสี
เขียว มนัเป็นรุ่นพิเศษ มนัก็อยูใ่น
ดีไซน์มนัก็คือความสวย 
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020 12 Price Investment Self-fulfillment Investment Factor มั น ก็ ท า ใ ห้
ตดัสินใจท่ีจะซ้ือ ทั้งราคามือ 1 มือ 
2  มนัตอ้งสะสมรู้สึก Collectable 
เ ร า มี อัน น้ี ย ัง ไ ม่ มี อัน น้ี  รู้ สึ ก 
Complete Collection  

020 13 Price Investment Monetary 
Satisfaction 

ถา้ราคาต ่ากวา่ท่ีจะซ้ือมนักลบัไป
ท่ี  Investment รู้ สึก  Utilize เ งิน
แบบ Make senseเหมือนผมไม่ได้
เอาเ งินแล้วใช้แล้ว ท้ิงหายไป 
ในขณะท่ีมนัยงัเป็น Assets  

020 14 Second Hand 
Price 

Investment Monetary 
Satisfaction 

Second Hand Price/Resale Value 
มัน  Appreciate Over Time มันมี
มูลค่าเพ่ิมไดห้รือวา่มนัใส่แลว้น่ิง
ไม่ลง ความหมายคือซ้ือวนัน้ี อีก 
5 ปีขา้งหน้า ผมก็แทบจะขายได้
ราคาเดิมหรือมากกว่าด้วยซ ้ า ซ่ึง
ผมไม่ไดต้อ้งการก าไรนะ แต่มนั
รู้สึกท่ีผมรู้สึกว่าของมันเหมือน
ไม่มี dp แต่จริงๆเราใส่ฟรีมากกวา่ 
มองเป็น Investment รู้สึกเหมือน
ไดล้งทุน อย่างรถวนันึงก็หายไป
เป็นลา้น  

020 15 Second Hand 
Price 

Investment Pleasure Second Hand Price/Resale Value 
มัน  Appreciate Over Time มันมี
มูลค่าเพ่ิมไดห้รือวา่มนัใส่แลว้น่ิง
ไม่ลง ความหมายคือซ้ือวนัน้ี อีก 
5 ปีขา้งหน้า ผมก็แทบจะขายได้
ราคาเดิมหรือมากกว่าด้วยซ ้ า ซ่ึง
ผมไม่ไดต้อ้งการก าไรนะ แต่มนั
รู้สึกท่ีผมรู้สึกว่าของมันเหมือน
ไม่มี dp แต่จริงๆเราใส่ฟรีมากกวา่ 
มองเป็น Investment รู้สึกเหมือน
ไดล้งทุน อย่างรถวนันึงก็หายไป
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เป็นล้าน แต่นาฬิกาบางทีมันมี 
Appside หรือไม่ก็ใส่ฟรี ซ่ึงผม
รู้สึกดี ซ้ือของแลว้ไม่เงินหาย  

020 16 Beauty Value- work 
product 

Self-respect ซ้ือเพราะชอบอย่างเดียวเลย มนั
สวยเก็บเงินซ้ือจากเงินเดือนเลย 
แต่พอซ้ือไปมนัก็ดีทุกอยา่ง แต่ไม่
มีใครเล่นแต่ก็ตอ้งการเก็บไวเ้พ่ือ
บอกว่าอันน้ีคืออันแรกท่ีผมซ้ือ
ดว้ยตวัเอง  

020 17 Material At ease Comfortable 
Life 

สายมันใส่สบายใส่แล้วสบาย
ขอ้มือ บางยี่ห้อคือใส่แลว้มนัเจ็บ 
ก็ไม่ เอา ผมเป็นคนใส่นาฬิกา
ค่อนขา้งลุย เวลาใส่แลว้มนัไม่อึด
อดั มนั Comfortable   

020 18 Beauty Distinction Pleasure ความชอบส่วนตัว อย่างอันน้ีสี
เขียว มนัเป็นรุ่นพิเศษ มนัก็อยูใ่น
ดีไซน์มนัก็คือความสวย 

020 19 Second Hand 
Price 

Investment Monetary 
Satisfaction 

Second Hand Price/Resale Value 
มัน  Appreciate Over Time มันมี
มูลค่าเพ่ิมไดห้รือวา่มนัใส่แลว้น่ิง
ไม่ลง ความหมายคือซ้ือวนัน้ี อีก 
5 ปีขา้งหน้า ผมก็แทบจะขายได้
ราคาเดิมหรือมากกว่าด้วยซ ้ า ซ่ึง
ผมไม่ไดต้อ้งการก าไรนะ แต่มนั
รู้สึกท่ีผมรู้สึกว่าของมันเหมือน
ไม่มี dp แต่จริงๆเราใส่ฟรีมากกวา่ 
มองเป็น Investment รู้สึกเหมือน
ไดล้งทุน อย่างรถวนันึงก็หายไป
เป็นล้าน แต่นาฬิกาบางทีมันมี 
Appside หรือไม่ก็ใส่ฟรี ซ่ึงผม
รู้สึกดี ซ้ือของแลว้ไม่เงินหาย  
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020 20 Colour Distinction Pleasure ความชอบส่วนตัว อย่างอันน้ีสี
เขียว มนัเป็นรุ่นพิเศษ มนัก็อยูใ่น
ดีไซน์มนัก็คือความสวย 

021 01 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

เหมือนพ่อแม่เราใช้มาแล้วบอก
ใช้ ดี  แ ล้วมัน มี มู ลค่ า ใ ช้แล้ว
สามารถขายต่อได้ ของราคามัน
ไม่ตกอย่าง เ น๊ียค่ะ  เราก็ คิดว่า 
Rolex อนัน้ี เราก็ไม่เคยใชย้ีห่อ้อ่ืน 
ก็คุม้ ซ้ือของมาแลว้ไม่ขาดทุน  

021 02 Function At ease Comfortable 
Life 

เคร่ืองเป็น Automatic แล้วมันมี
มูลค่ากว่า  Tag บาง รุ่นเค้าเป็น 
Quartz แต่  Quartz มันราคาแพง 
เ ที ย บ เ ท่ า กั บ Rolex ท่ี เ ป็ น 
automatic เราก็เลยเลือกใช ้น่าจะ
เป็นเร่ืองของเคร่ืองท่ีท าให้เรา
เลือก มันง่ายส าหรับเราท่ีเราไม่
ต้องกังวลว่าเราใส่แล้วถ่านจะ
หมดมัย๊  

021 03 Function At ease Pleasure เ ค ร่ือง เ ป็น  Automatic มัน ง่ าย
ส าหรับเราท่ีเราไม่ตอ้งกงัวลวา่เรา
ใส่แลว้ถ่านจะหมดมัย๊ ปีนึงสองปี
ต้องมาคอยดูหรือป่าว เพราะถ้า
ถ่านหมดนานๆมันก็จะท าให้
เคร่ืองเสีย ของเราก็จะเสีย แต่ถา้ 
Automatic เราไม่ใส่วางไว้มันก็
จะหยุดเดิน แค่เขย่ามาตั้ งวนัท่ี 
เวลา แค่น้ีเองรู้สึกดี  

021 04 Brand Confidence Respect Rolex สร้างความเช่ือมัน่ เหมือน
ดว้ยหนา้ท่ีการงานเรานาฬิกามนัก็
เหมือนเคร่ืองประดบั สร้างความ
น่าเช่ือถือใหก้บัตวัเรา  
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021 05 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

อาจจะเป็นเร่ืองของแบรนด ์คือวา่ 
อาจจะวันนึงในอนาคตเกิดเรา
อยากเปล่ียนเรือนใหม่เราก็เอา
เรือนเก่าไปขาย แต่ว่าไม่ขาดทุน 
รู้สึกวา่คุม้ค่ากบัเงินท่ีเราเสียไปท่ี
เราซ้ือเคา้มา  

021 06 Quality Durability Comfortable 
Life 

คุณภาพ มันก็ทนทาน ท าให้เรา
รู้สึกวา่ไม่ตอ้งกงัวล  

021 07 Quality Durability Monetary 
Satisfaction 

คุณภาพ มันก็ทนทาน ท าให้เรา
รู้สึกว่าไม่ต้องกังวล ว่าจะหยุด
เดินหรือเปล่า จะพงัหรือเปล่า ใช้
มา 3 ปีแล้วจะต้องเข้าศุนย์หรือ
เปล่า แต่ใชไ้ดน้านมา 5-6 ปี ไม่มี
ปัญหาตรงน้ีมันก็ทนดีคุ ้มค่ากับ
ราคาท่ีเราเสียไป 

021 08 Brand Confidence Pleasure Brand Awareness เวลาเราใส่เรา
มัน่ใจวา่เรารู้สึกดี 

021 09 Second Hand 
Price 

Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

ราคาขายต่อมัน ก็จะไ ม่ ดี เ ท่ า 
Rolex มูลค่าของตัวสินค้า ก็คุ ้ม 
ซ้ือของมาแลว้ไม่ขาดทุน  

021 10 Brand Impress others Self-esteem Brand Awareness คุณค่าการรับรู้ 
เหมือน Rolex ในไทย มีช่ือเสียง 
เวลาเราใส่เรามัน่ใจ เราดูดี  

021 11 Brand Impress others Self-Image Brand Awareness คุณค่าการรับรู้ 
เหมือน Rolex ในไทย มีช่ือเสียง 
เวลาเราใส่เรามัน่ใจ เราดูดี  

021 12 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

เหมือนพ่อแม่เราใช้มาแล้วบอก
ใช้ ดี  แ ล้วมัน มี มู ลค่ า ใ ช้แล้ว
สามารถขายต่อได้ ของราคามัน
ไม่ตกอย่าง เ น๊ียค่ะ  เราก็ คิดว่า 
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Rolex อนัน้ี เราก็ไม่เคยใชย้ีห่อ้อ่ืน 
ก็คุม้ ซ้ือของมาแลว้ไม่ขาดทุน  

021 13 Quality Certainty ( no 
regrets) 

Monetary 
Satisfaction 

คุณภาพ มันก็ทนทาน ท าให้เรา
รู้สึกว่าไม่ต้องกังวล ว่าจะหยุด
เดินหรือเปล่า จะพงัหรือเปล่า ใช้
มา 3 ปีแล้วจะต้องเข้าศุนย์หรือ
เปล่า แต่ใชไ้ดน้านมา 5-6 ปี ไม่มี
ปัญหาตรงน้ีมันก็ทนดีคุ ้มค่ากับ
ราคาท่ีเราเสียไป 

021 14 Quality Relaxation Monetary 
Satisfaction 

คุณภาพ ท าให้เรารู้สึกว่าไม่ตอ้ง
กงัวล วา่จะหยดุเดินหรือเปล่า จะ
พงัหรือเปล่า แต่ใชไ้ดน้านมา 5-6 
ปี  ไม่มีปัญหาตรงน้ีมันก็ทนดี
คุม้ค่ากบัราคาท่ีเราเสียไป 

022 01 Trendy Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

เป็นท่ีนิยม ราคาไม่ตก ซ้ือไวก็้ไม่
ขาดทุน 

022 02 Material Personal 
Identification 

Self-Image มนัเป็นเคร่ืองประดบัของผูช้ายถา้
บางคนมีสายแสตนเลสเรือนเดียว
ใส่ทุกโอกาสก็คือเป็นคนง่ายๆ  
นาฬิกามันเป็นตัวบ่งบอกตวัตน
ของคนๆนั้น 

022 03 Design Distinction Self-Image นาฬิกาท่ีมันปิดได้ มันสามารถ
หมุน อีกหน้ามา ปิดไว้ได้ เพื่ อ
ป้องกันการขูดขีดนาฬิกา Pink 
Gold ถ้ า ไ ป ง า น ท่ี ต้ อ ง  ก า ร 
exclusive มากข้ึน ถา้แต่งตวัเยอะ 
นาฬิกาก็ควรธรรมดา  

022 04 Price Distinction Self-respect ยิ่งเก่าก็จะยิ่ง Vintage มากข้ึน ก็
จะยิ่งราคาแพงมากข้ึนเพราะมนั
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หาซ้ือไม่ไดอี้กแลว้ ภูมิใจในการ
ใส่ 

022 05 History Distinction Self-respect Story  มันเป็น Decoration แต่ละ
แบรนด์จะมี  Story อย่าง  Patek 
การซ้ือ Patek หน่ึงเรือนไม่ใช่แค่
ซ้ือนาฬิกามาใส่แต่เหมือนกบัคุณ
ซ้ือมรดกไวใ้ห้ลูกหลาน ยิ่งเก่าก็
จะยิ่ ง  Vintage มากข้ึน  ก็จะยิ่ ง
ราคาแพงมากข้ึนเพราะมนัหาซ้ือ
ไม่ไดอี้กแลว้ ภูมิใจในการใส่  

022 06 Brand Impress others Respect ทุกคนรู้ว่าตน้ทุนนาฬิกาเรือนนึง
ไม่ไดแ้พงขนาดนั้นา เดินไปไหน
ใครๆก็รู้วา่เน่ีย Patek Philippe 

022 07 Brand Personal 
Identification 

Belonging Patek Philippe แตกต่างกบั Rolex 
ตรงท่ีว่าไม่ได้โชว์ใครว่า เ น่ี ย 
Patek Philippe แต่เราใส่เพ่ือแสดง
ความเป็นตัวตนของเราในกลุ่ม
คนท่ีชอบนาฬิกาเท่านั้น  

022 08 Brand Impress others Self-respect Patek Philippe หน่ึงเรือนในรุ่นท่ี
เคา้ใส่ เป็นท่ีนิยมกัน คุณจะตอ้ง
ไปต่อแถว ผมซ้ือผ่านไปคนก็ยงั
ต่ืนเต้นกับมันว่า มีนาฬิการุ่นน้ี
ดว้ยหรอของปีอะไร มนัเป็นความ
ภูมิใจ  

022 09 Brand Value- work 
product 

Pleasure อควานอต ตอนนั้นยงัไม่แพงมาก 
แต่เวลาผ่านไป 10 ปี มนัข้ึนเป็น
700,000 แลว้อะ ก็เลยรู้สึกว่าเออ
มันก็ไม่แย่ เป็นราคาท่ีคุณค่าไม่
ตก ใหค้วามรู้สึกดีท่ีใส่  

022 10 Exclusive Distinction Self-respect ความ Exclusive ไม่ เหมือนกัน 
เหมือนเราซ้ือกระเป๋าคุณมีเงิน
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มากแค่ไหนคุณก็ไม่สามารถท่ีจะ
ซ้ือ Berkin หรือ Kelly ได้เพราะ
ไม่ได้เหมาะสมท่ีจะครอบครอง 
Patek ก็ เ ช่นเดียวกันมันหายาก 
น า ฬิ ก า มั น ก็ เ ลื อ ก ค น ใ ส่
เหมือนกนั –ภูมิใจ I worth it  

022 11 Exclusive Increase self 
esteem 

Self-respect ชอบอะไรท่ี Exclusive มากกว่าท่ี
แค่มีเงินก็ซ้ือมาได ้มนัเป็นความ
ภูมิใจ  

022 12 Exclusive Increase self 
esteem 

Belonging ชอบอะไรท่ี Exclusive มากกว่าท่ี
แค่มีเงินก็ซ้ือมาได ้มนัเป็นความ
ภูมิใจ  เวลาเจอคนเหมือนกัน
แทนท่ีจะ เ ขินก็ เ ป็นแบบชอบ
เหมือนกนัเลยเนอะ  

022 13 Design Value- work 
product 

Pleasure Design เป็น Timeless ดีไซน์ ยงัดู
ทันสมัยมันร่วมสมัย ในขณะท่ี
หลายๆเ รือนอาจดูวินเทจ แต่
ใครๆใสก็ดูเขา้ไปหมด ดูร่วมสมยั 
ไม่ว่าก่ีปีคนก็นิยม คนก็อยากใส่
มนัอยู่ Pass on to next generation 
ได ้รู้สึกดีท่ีไดส้วมใส่ 

022 14 Second Hand 
Price 

Investment Pleasure ราคาไม่ตก ขายไม่ขาดทุน  เป็น
คนซ้ือเก็บแลว้ใช้ การท่ีราคาไม่
ตกเป็นความสบายใจ ก็จะดูรู้สึกดี
ทุกคร้ังท่ีหยบิมาใส่  

022 15 Second Hand 
Price 

Investment Self-respect  เป็นคนซ้ือเก็บแลว้ใช ้การท่ีราคา
ไม่ตกเป็นความภูมิใจ  

022 16 Brand Impress others Self-Image ทุกคนรู้ว่าตน้ทุนนาฬิกาเรือนนึง
ไ ม่ ไ ด้ แพ ง ขน าดนั้ น  แ ต่ มัน
สะทอ้นตวัตนของเรา  
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022 17 Trendy Investment Monetary 
Satisfaction 

เป็นท่ีนิยม ราคาไม่ตก ซ้ือไวก็้ไม่
ขาดทุน 

022 18 Rare Distinction Self-respect ความ Exclusive ไม่ เหมือนกัน 
เหมือนเราซ้ือกระเป๋าคุณมีเงิน
มากแค่ไหนคุณก็ไม่สามารถท่ีจะ
ซ้ือ Berkin หรือ Kelly ได้เพราะ
ไม่ได้เหมาะสมท่ีจะครอบครอง 
Patek ก็ เ ช่นเดียวกันมันหายาก 
น า ฬิ ก า มั น ก็ เ ลื อ ก ค น ใ ส่
เหมือนกนั –ภูมิใจ I worth it  

023 01 Design Emotion Self-Image Design ชอบแบบสวยงามก็อยาก
ได้ ให้คุณค่าทางจิตใจ มนัก็ช่วย
เร่ืองบุคลิกภาพ ดูภูมิฐาน ดูดี 

023 02 Beauty Emotion Self-fulfillment สวยเหมาะ  เกิดกิเลส ชอบแบบ
สวยงามก็อยากได้ ให้คุณค่าทาง
จิตใจ ใส่แลว้สวย  

023 03 Design Personal 
Identification 

Self-Image ตวัเรือนเล็กหนา้ปัดเล็ก พี่เป็นคน
ตวัเลก็ ใส่แลว้ก็รู้สึกน่ารัก ดูดี  

023 04 Price Durability Monetary 
Satisfaction 

ราคาโอเค มนัก็โอเค ไม่แพงเกิน 
ทน ไม่เสียง่าย ไม่เสียดายเงิน  

023 05 Brand Durability Self-Image ยี่ห้อ ทนทาน ไม่เสียง่าย มันก็
เหมือนกบัวา่ เวลาเราใส่นาฬิกาท่ี
ดีๆมันก็ดูดี มันเสริมบุคลิกภาพ
เรา  

023 06 Brand Durability Monetary 
Satisfaction 

ยี่ห้อ  ทนทาน ไม่ เ สีย ง่ าย  ไ ม่
เสียดายเงิน  

023 07 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

ถ้า ซ้ือแบรนด์ ท่ี เ ป็นท่ีนิยมมัน
เหมือนเป็นการลงทุนอย่างนึง  
มนัคุม้  ไม่เสียดายเงิน  
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023 08 Brand Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

ถา้ซ้ือแบรนด์ท่ีเป็นท่ีนิยม ราคา
มนัจะไม่ตก มนัคุม้ ถึงแมเ้ราใส่
เราเบ่ือไปขาย ราคามนัไม่ตก ไม่
เสียดายเงิน  

023 09 Design Distinction Self-Image เราเห็นแบบแลว้ก็ถูกใจ ตวัเรือน
หน้าปัด Design มนัลงตวัมนัสวย
มนั Unique  มนัใส่แลว้ ก็รู้สึกดูดี  

023 10 Design Confidence Self-Image เราเห็นแบบแล้วก็ถูกใจ เราก็
มัน่ใจ รู้สึกสวยเท่ห์ เก๋  

023 11 Design Distinction Monetary 
Satisfaction 

เ ร า เ ห็นแบบแล้ว ก็ ถูกใจ  มัน 
Unique  มนัใส่แลว้ ก็รู้สึกสมราคา  
ถึงแมร้าคามนัจะเวอ่ 

023 12 Design Confidence Pleasure เราเห็นแบบแลว้ก็ถูกใจ ตวัเรือน
หน้าปัด Design มนัลงตวัมนัสวย
มนั เราก็มัน่ใจ เวลาเราอยากไดก็้
รู้สึกดี  

023 13 Design Distinction Pleasure Design มัน ล ง ตั ว มัน ส ว ย มัน 
Unique  มนัใส่แลว้ ก็รู้สึกดูดีเวลา
เราอยากไดก็้รู้สึกดี  

023 14 Beauty Distinction Pleasure Design มัน ล ง ตั ว มัน ส ว ย มัน 
Unique  มนัใส่แลว้ ก็รู้สึกดูดีเวลา
เราอยากไดก็้รู้สึกดี  

023 15 Beauty Emotion Self-Image Design ชอบแบบสวยงามก็อยาก
ได้ ให้คุณค่าทางจิตใจ มนัก็ช่วย
เร่ืองบุคลิกภาพ ดูภูมิฐาน ดูดี 

023 16 Beauty Confidence Pleasure เราเห็นแบบแลว้ก็ถูกใจ ตวัเรือน
หน้าปัด Design มนัลงตวัมนัสวย
มนั เราก็มัน่ใจ เวลาเราอยากไดก็้
รู้สึกดี  
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024 01 Design Durability Self-presentation ชอบรุ่นน้ีชอบภาพลักษณ์ มัน
เรียบมาก แต่วา่มนัใชน้าน รู้สึกวา่
มนัโก้ดี เป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีเวลา
คนมองมา  

024 02 Design At ease Self-presentation ชอบรุ่นน้ีชอบภาพลกัษณ์ ใช้ได้
ทุกสถานการณ์ รู้สึกว่ามันโก้ดี 
เป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีเวลาคนมองมา  

024 03 Classical style At ease Self-presentation ดูคลาสสิค ถึงแม้มันจะรุ่นใหม่
แล้ว  แต่ ละลักษณะมันก็จะมี
ดีไซน์ของรุ่นเค้ามันก็จะใส่ได้
เ ร่ื อยๆ   รู้ สึกว่ ามันโก้ ดี  เ ป็น
ภาพลกัษณ์ท่ีดีเวลาคนมองมา  

024 04 Brand Investment Happiness Rolex มนัก็แค่มียี่ห้อเฉยๆ ต่อให้
เป็นซ้ืออยา่งอ่ืนมูลค่ามนัก็อาจจะ
ลดลง เราไดส้ะสม มีความสุข  

024 05 Brand Value- work 
product 

Happiness Rolex มนัก็แค่มียี่ห้อเฉยๆ โอเคดู
เวลาได้ใช้ประโยชน์จริง ต่อให้
เป็นซ้ืออยา่งอ่ืนมูลค่ามนัก็อาจจะ
ลดลง แต่นาฬิกาถา้มนัลดลงพ่ีก็
รับได ้เราไดส้ะสม มีความสุข  

024 06 Brand Personal 
Identification 

Self-Image ชอบลักษณะของแบรนด์  มัน
เหมาะกบัผูห้ญิงท่ีเท่ห์ๆหน่อย ดูดี  

024 07 Brand Personal 
Identification 

Self-presentation ชอบลักษณะของแบรนด์  มัน
เหมาะกับผู ้หญิงท่ีเท่ห์ๆหน่อย 
มนัส่งเสริมภาพลกัษณ์เรา  

024 08 Brand Impress others Self-Image ชอบลักษณะของแบรนด์   มัน
เหมาะกับผู ้หญิงท่ีเท่ห์ๆหน่อย 
มนัส่งเสริมภาพลกัษณ์เรา ถา้เจอ
คนท่ีชอบนาฬิกาเหมือนกนัเคา้ก็
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จะแบบเห๊ย ใส่เหมือนกนัเลย เออ
รุ่นน้ีอยากไดเ้หมือนกนันะ  

024 09 Brand Impress others Belonging ชอบลกัษณะของแบรนด์ ถา้เจอ
คนท่ีชอบนาฬิกาเหมือนกนัเคา้ก็
จะแบบเห๊ย ใส่เหมือนกนัเลย เออ
รุ่นน้ีอยากไดเ้หมือนกนันะ  

024 10 Brand Personal 
Identification 

Belonging ชอบลักษณะของแบรนด์  มัน
เหมาะกบัผูห้ญิงท่ีเท่ห์ๆหน่อย ถา้
เจอคนท่ีชอบนาฬิกาเหมือนกัน
เคา้ก็จะแบบเห๊ย ใส่เหมือนกนัเลย 
เออรุ่นน้ีอยากไดเ้หมือนกนันะ  

024 11 History Certainty ( no 
regrets) 

Monetary 
Satisfaction 

แบบท่ีมีประวติั มีเร่ืองราว สตอร่ี 
ท่ีท ามานานอยู่แล้ว  ท าให้ เรา
เช่ือถือในแบรนด์ถา้มีมานานก็คง
จะดี  ไม่นั้นคงไม่อยูน่านขนาดน้ี 
สมกบัราคาท่ีซ้ือมา  

024 12 Reliability Certainty ( no 
regrets) 

Monetary 
Satisfaction 

เราเช่ือถือในแบรนดถ์า้มีมานานก็
คงจะดี  ไม่นั้นคงไม่อยูน่านขนาด
น้ี สมกบัราคาท่ีซ้ือมา  

024 13 Reliability Efficiency Monetary 
Satisfaction 

เราเช่ือถือในแบรนดถ์า้มีมานานก็
คงจะดี  ไม่นั้นคงไม่อยูน่านขนาด
น้ี  ท า ให้ รู้ สึ ก ว่ า มี ม าตร ฐ าน 
คุณภาพ ก็ต้องรักษามันมาเป็น 
100 ปี  สมกบัราคาท่ีซ้ือมา  

024 14 Brand Certainty ( no 
regrets) 

Monetary 
Satisfaction 

แบบท่ีมีประวติั มีเร่ืองราว สตอร่ี 
ท่ีท ามานานอยู่แล้ว  ท าให้ เรา
เช่ือถือในแบรนด์ถา้มีมานานก็คง
จะดี ก็ตอ้งรักษามนัมาเป็น 100 ปี  
สมกบัราคาท่ีซ้ือมา  
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024 15 Brand Efficiency Monetary 
Satisfaction 

แบรนด์ถา้มีมานานก็คงจะดี  ท า
ให้รู้สึกว่ามีมาตรฐาน คุณภาพ ก็
ตอ้งรักษามนัมาเป็น 100 ปี  สม
กบัราคาท่ีซ้ือมา  

024 16 Brand Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

ภาพลกัษณ์แบรนด ์ส่งเสริมผูส้วม
ใ ส่ ผู ้ ใ ช้ ใ ห้ ดู ดี  คุ ณ ภ า พ  ดู มี
มาตรฐาน ไม่เสียดายตงั  

024 17 Brand Value- work 
product 

Self-Image ภาพลกัษณ์แบรนด ์ส่งเสริมผูส้วม
ใ ส่ ผู ้ ใ ช้ ใ ห้ ดู ดี  คุ ณ ภ า พ  ดู มี
มาตรฐาน ไม่เสียดายตงั  

025 01 Brand Emotion Self-respect แบรนด์ ผมมองว่ามนัน่าจะเป็น
อารมณ์ให้คุณค่าทางจิตใจ เราก็
ภูมิใจ 

025 02 Brand Investment Pleasure แบรนด์ นาฬิกาเบ่ือขายง่าย ขาย
ไดไ้ว ผมชอบเทรดของ  

025 03 Brand Emotion Self-Image แบรนด์  ผมมองว่ามนัน่าจะเป็น
อ า ร ม ณ์ ใ ห้ คุ ณ ค่ า ท า ง จิ ต ใ จ 
ภาพลกัษณ์ 

025 04 Brand Emotion Pleasure แบรนด์  ผมมองว่ามนัน่าจะเป็น
อารมณ์ใหคุ้ณค่าทางจิตใจ  

025 05 Brand Impress others Self-respect แบรนด์  เอาไว้ออกงานสังคม  
ตอบโจทยต์วัเองซ้ือไดด้ว้ยตวัเรา
เอง 

025 06 Brand Impress others Respect แบรนด ์ เอาไวอ้อกงานสังคม คน
นิยมทั่วโลก ตอบโจทย์ ค่านิยม 
Swiss made คนใส่แลว้รู้  

025 07 Brand Efficiency Monetary 
Satisfaction 

แบรนด ์คุณภาพ วสัดุท่ีใช ้มนัทน  
คุม้ค่า 
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025 08 Quality Durability Monetary 
Satisfaction 

คุณภาพ วสัดุท่ีใช ้มนัทน  คุม้ค่า 

025 09 Second Hand 
Price 

Investment Monetary 
Satisfaction 

ราคา เ บ่ือขาย ราคามันไม่ล่วง 
ก าลงัเราซ้ือได ้ไม่ขาดทุน  

025 10 Trendy Impress others Self-respect เป็นแฟชัน่ ใส่ตามกระแส ตามท่ี
เราซ้ือได ้ไดใ้ส่ไดส้ัมผสั ก็ภูมิใจ 
เราซ้ือดว้ยตวัเราเอง 

025 11 Brand Investment Pleasure แบรนด์ นาฬิกาเบ่ือขายง่าย ขาย
ไดไ้ว ผมชอบเทรดของ  

025 12 Swiss made Impress others Respect แบรนด ์ เอาไวอ้อกงานสังคม คน
นิยมทั่วโลก ตอบโจทย์ ค่านิยม 
Swiss made คนใส่แลว้รู้  

025 13 Brand Impress others Belonging แบรนด ์ เอาไวอ้อกงานสังคม คน
นิยมทั่วโลก ตอบโจทย์ ค่านิยม 
Swiss made คนใส่แลว้รู้  

025 14 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

แบรนด์ นาฬิกาเบ่ือขายง่าย ขาย
ไดไ้ว ผมชอบเทรดของ  

026 01 Design Increase self 
esteem 

Self-respect นาฬิกาจับเวลา รูปแบบก็จะสวย 
ใส่แลว้ก็คิดว่าดูดี มนัสวยดีแล้ว
มนัก็เป็นเคร่ืองประดบัชนิดหน่ึง
ของเรา มนัก็มีความภาคภูมิใจ  

026 02 Design Increase self 
esteem 

Self-Image รูปแบบ ชอบรูปลักษณ์ Design  
ใ ส่ แล้ว ก็ คิ ด ว่ า ดู ดี  มัน ก็ เ ป็น
เคร่ืองประดบัชนิดนึงของเรา มนั
บ่งบอกตวัตนของเรา    

026 03 Beauty Increase self 
esteem 

Self-Image มนัส าคญัเพราะว่าบางรูปแบบก็
สวย ใส่แลว้ก็คิดว่าดูดี มนัก็เป็น
เคร่ืองประดบัชนิดนึงของเรา 
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026 04 Beauty Personal 
Identification 

Self-Image มนัส าคญัเพราะว่าบางรูปแบบก็
สวย ใส่แลว้ก็คิดว่าดูดี มนัก็เป็น
เคร่ืองประดบัชนิดนึงของเรา มนั
บ่งบอกตวัตนของเรา    

026 05 Design Personal 
Identification 

Self-Image รูปแบบ ชอบรูปลักษณ์ Design 
มนัส าคญัเพราะว่าบางรูปแบบก็
สวย ใส่แลว้ก็คิดว่าดูดี มนัก็เป็น
เคร่ืองประดบัชนิดนึงของเรา มนั
บ่งบอกตวัตนของเรา    

026 06 History Distinction Self-respect ชอบประวัติของนาฬิกา  มันก็
ภาคภูมิใจท่ีเรามีของท่ีมนัหายาก
นะ  

026 07 History Value- work 
product 

Self-respect ชอบประวัติของนาฬิกา เราก็
เหมือนเก็บของท่ีมีคุณค่าในของ
ของเรา มนัก็ภาคภูมิใจท่ีเรามีของ
ท่ีมนัหายากนะ  

026 08 Trendy Investment Monetary 
Satisfaction 

ความนิยม ถ้า เรา ซ้ือนาฬิกาท่ี
ไดรั้บความนิยม ถา้เราเบ่ือเราจะ
ขายต่อมนัก็ยงัมีราคาอยู ่ก็เหมือน
ทอง ท่ีสามารถจะเปล่ียนแปลง
เป็นเงินไดใ้นอนาคต ราคาไม่ตก  

026 09 Trendy Investment Monetary 
Satisfaction 

ความนิยม ถ้าเราซ้ือนาฬิกามัน
เป็นสินทรัพย์อย่างนึง ถ้าเราซ้ือ
นาฬิกาท่ีได้รับความนิยม  ราคา
ไม่ตก  

026 10 Function Increase self 
esteem 

Self-respect กลไกจบัเวลา มนัให้ความดูดี มนั
เ ป็นนาฬิกาท่ีมีประวัติศาสตร์
นั ก บิ น อ ว ก า ศ เ ค้ า ใ ช้  รู้ สึ ก
ภาคภูมิใจกบัมนั 
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026 11 Function Increase self 
esteem 

Pleasure กลไกจบัเวลา มนัให้ความดูดี มนั
เ ป็นนาฬิกาท่ีมีประวัติศาสตร์
นกับินอวกาศเคา้ใช ้  เราก็รู้สึกดี 

026 12 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

แบรนด ์ มนัซ้ือง่ายขายคล่อง เวลา
เราเบ่ือ เราอาจจะต้องขายเรือน
เ ก่า  เวลาประกาศขายก็จะไป
ค่อนขา้งเร็ว ไม่ตอ้งรอ เราก็ไม่ได้
มีเงินสดขนาดนั้นมนัขายง่ายดี  

026 13 Design Investment Self-fulfillment ดีไซน์มนัเป็น Vintage ซ้ือง่ายขาย
คล่อง มนัก็สวยดว้ย มีไวส้ักเรือน
ก็น่าจะดี  

026 14 Beauty Personal 
Identification 

Pleasure ดีไซน์มนัก็สวยดว้ย มีไวส้ักเรือน
ก็น่าจะดี เหมาะสมกบัการแต่งตวั 
ของเราหลายๆแบบ  ก็รู้สึกดี 

026 15 Beauty Personal 
Identification 

Self-Image ดีไซน์มนัก็สวยดว้ย มีไวส้ักเรือน
ก็น่าจะดี เหมาะสมกบัการแต่งตวั 
ของเราหลายๆแบบ  ก็รู้สึกดี มนั
เขา้กนั  

026 16 Stylish Personal 
Identification 

Pleasure เหมาะสมกับการแต่งตวั ของเรา
หลายๆแบบ มนัเป็นเร่ืองแฟชัน่ ก็
รู้สึกดี  

026 17 Stylish Personal 
Identification 

Self-Image เหมาะสมกับการแต่งตวั ของเรา
หลายๆแบบ มนัเป็นเร่ืองแฟชั่น 
มนัเขา้กนั  

026 18 Price Investment Monetary 
Satisfaction 

อย่างราคามันก็ต้องเหมาะสม 
ไม่ใช่ซ้ือตอนราคาแพงหรือไม่มี
โปรโมชัน่ เราก็ตอ้งมีราคาในใจ
วา่ประมาณเท่าไหร่ ตลาดเท่าไหร่ 
เคยขายกันราคา เ ท่ าไหร่  มัน
ค านวณถึงราคาตอนขายต่อ วา่จะ
เจ็บตัวเยอะมั๊ย เรารับได้มั๊ยกับ
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ราคาท่ีเราเสียไป ถ้าเสียไปไม่
เยอะก็โอเค นะ ถ้าลด 30  – 40 
เปอร์ มันก็ท าให้ซ้ือง่ายข้ึน ได้
ของถูก ก็ตดัสินใจง่ายข้ึน    

026 19 Function At ease Monetary 
Satisfaction 

Automatic ไม่ชอบนาฬิกาใส่ถ่าน 
ไม่เหมาะกบัการเก็บรักษา คุม้ค่า
คุม้ราคามากกวา่  

026 20 Function Durability Monetary 
Satisfaction 

Automatic ไม่ชอบนาฬิกาใส่ถ่าน 
อ ยู่ ไ ด้ เ ป็ น ร้ อ ย ปี  ถ้ า เ ป็ น 
Automatic ก็จะทนทานกว่า รู้สึก
ว่ามนัก็เก็บไดน้านมีลูกให้ลูกใส่
ต่อ คุม้ค่าคุม้ราคามากกวา่  

026 21 Function Distinction Monetary 
Satisfaction 

ถา้เป็น Automatic มนัผลิตยากแต่
ละแบรนด์ไม่เหมือนกนั มีคุณค่า 
มีราคาสูงกว่า  คุ ้มค่ า คุ ้มราคา
มากกวา่  

026 22 Exclusive Distinction Monetary 
Satisfaction 

มันผลิตยากแต่ละแบรนด์ไ ม่
เหมือนกนั มีคุณค่า มีราคาสูงกวา่ 
คุม้ค่าคุม้ราคามากกวา่  

026 23 Material Durability Monetary 
Satisfaction 

กระจกของนาฬิกา มันต้องเป็น
แบบท่ีกันรอยจะได้ทนๆ ท าจาก
คริสตลัซสัไฟร์ น่าจะทนทานแลว้
ก็ใชไ้ดน้าน  ไม่เป็นรอยง่ายๆ มนั
คุม้ค่าใชไ้ดน้านไม่เป็นรอย  

026 24 Design Personal 
Identification 

Self-Image ขนาดมันก็มีหลายขนาด ก็ชอบ
เรือนใหญ่หน่อยจะไดเ้ต็มขอ้มือ 
มนัดูดี มนัก็ตอ้งเขา้กับขอ้มือเรา
ดว้ย  

026 06 Rare Increase self 
esteem 

Self-esteem มนัก็ภาคภูมิใจท่ีเรามีของท่ีมนัหา
ยากนะ  
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027 01 Trendy Investment Monetary 
Satisfaction 

เป็นท่ีนิยม มันซ้ือง่ายขายคล่อง 
ขายไดร้าคา  

027 02 Trendy Investment Self-Image เป็นท่ีนิยม มนัควรท่ีจะสามารถ
ซ้ือง่ายขายคล่อง ก็เราอินเทรนด์ 
ใส่แลว้ดูดี  

027 03 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

แบรนด์ ก็ท าให้ซ้ือง่ายขายคล่อง 
หมายความว่าเวลาซ้ือนาฬิกามนั
เ ป็น  Investment ถ้าสภาพดีได้
ก าไรด้วยซ ้ า บางทีก็ใส่ฟรี ไม่
ขาดทุนไม่ก าไร มนัก็ดูดี ทน  

027 04 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

แบรนด์  ถา้สภาพดีได้ก าไรด้วย
ซ ้ า บางทีก็ใส่ฟรี ไม่ขาดทุนไม่
ก าไร  

027 05 Brand Durability Monetary 
Satisfaction 

แบรนด์ ทน ถ้าสภาพดีได้ก าไร
ด้วยซ ้ า บางทีก็ใส่ฟรี ไม่ขาดทุน
ไม่ก าไร  

027 06 Brand Investment Self-Image แบรนด์ ก็ท าให้ซ้ือง่ายขายคล่อง 
หมายความว่าเวลาซ้ือนาฬิกามนั
เป็น Investment มนัก็ดูดี  

027 07 Design Personal 
Identification 

Pleasure หนา้ตา ดีไซน์ ดูดี มนัสปอร์ต มนั
ก็ใส่แลว้สวยดี  

027 08 Design Status symbol Self-Image หนา้ตา ดีไซน์ ดูดี มนัสปอร์ต มนั
ก็ใส่แลว้สวยดี มนัเป็นเคร่ืองบ่ง
บอกฐานะ ใส่แลว้สวยดูดี  

027 09 Design Emotion Self-Image หนา้ตา ดีไซน์ ดูดี มนัสปอร์ต มนั
ก็ใส่แลว้สวยดี  ใส่สวยงาม บางที
มันเติมเต็ม มือจะได้ไม่ดูโล่งๆ 
มนัเป็น Accessory ใส่แลว้สวยดูดี  

027 10 Design At ease Self-Image Design สวย มนัเรียบดี ใส่ได้ทุก
วนั เบ่ือยาก แลว้ก็ไม่ได ้Show off 
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มาก ใส่ Rolex แล้วมันเหมือน 
Show off  

027 11 Brand Distinction Self-Image Alange&Sohne ก็จะไม่มีคนรู้จัก 
คนท่ีเล่นจริงๆถึงจะรู้ ใส่แลว้ไม่
เกร่อ ก็ใส่แลว้ดูดี บ่งบอกวา่เรามี
รสนิยม ไม่ไดต้ามเทรนด ์ 

027 12 Brand Status symbol Self-Image Alange&Sohne ก็จะไม่มีคนรู้จัก 
มันก็บ่งบอกฐานะ ก็ใส่แล้วดูดี 
บ่งบอกวา่เรามีรสนิยม ไม่ไดต้าม
เทรนด ์  

027 13 Quality Durability Monetary 
Satisfaction 

ไม่เปราะบาง ไม่พงัง่าย มันทน 
ไม่เสีย ไม่เพ่ิม additional cost คุม้
ท่ีจะซ้ือ 

027 14 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

Timeless ซ้ื อไป  Investment ใ ส่
ไ ป  1 0  ปี แ ล้ ว ย ัง ข า ย ไ ด้ มัน 
Timeless  แต่ถ้า 2-3 ปี แล้ว Bad 
investment มัน ก็ไ ม่ คุ ้มมัน  Out 
เร็ว ขายต่อไม่ไดด้ว้ยประการทั้ ง
ปวง  

027 15 Design Personal 
Identification 

Self-Image Design สวย มนัเรียบดี ใส่ได้ทุก
วนั เบ่ือยาก แลว้ก็ไม่ได ้Show off 
มาก ใส่ Rolex แล้วมันเหมือน 
Show off  

028 01 Classical style Personal 
Identification 

Self-Image Classic มนัไม่อูฟู้่  อนัใหญ่ดู Show 
off 

028 02 Price Emotion Pleasure ราคา มันต้อง Afford ได้  คือเรา
คงไม่ผ่อน ไม่เกิน 1 วนัมนัก็หาย 
มนัตอ้งสามารถจ่ายได ้ณ เวลานั้น 
มนัก็รู้สึกดี  
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028 03 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

แบรนด์ Turn ง่าย ปล่อยง่าย พอมี 
Value ทุกคนก็ Appreciate ทุกคน
ก็ยอมท่ีจะจ่ายเพ่ือแลกเปล่ียนกบั
เงิน มันกลางๆ Value ในการไป 
Trade ไ ด้   มั น เ ป็ น เ ห มื อ น 
Investment Assets ท่ี มั น ใ ส่ ไ ด้
แลว้ราคามนัก็เพ่ิม 

028 04 Colour Distinction Self-Image ชอบ สี เป็นด าทอง โทนสีด าแลว้
ของทอง มนัแปลกดี แลว้ก็แบบ
สะดุดตานิดนึง ก็คิดว่าตอนใส่
แลว้รู้สึกเท่ห์  

028 05 Brand Emotion Belonging เป็นท่ีนิยม ทุกคนมี ก็เลยอยากได ้
มีคนใส่เยอะ  

028 06 Brand Personal 
Identification 

Self-Image แบรนด์กลางๆ ไม่ luxury มากก็
ไ ม่ ต้ อ ง  Top มั น มี ค ว า ม 
Consistant มนั มี Model ท่ี 30 ปีท่ี
แลว้เป็นยงัไงก็ไม่เปล่ียนไปมาก 
เ ป็น  Timeless  เ ห็นตัว เองเ ป็น
เหมือนอาแป๊ะ รู้สึกว่าเราเป็นคน 
Vintage  

028 07 Function Enjoyable Pleasure ชอบไขลาน ให้เวลากับตัวเอง 
หมุนไปคิดอะไรไปเป็น Routine  
ไขไปคิดไป Mindful Calm  

028 08 Function Emotion Pleasure ชอบไขลาน ไม่ชอบอะไรท่ีง่าย
เกินไป ชอบให้มีรูทีน มนัจะต่อ
จากเดิมได้ ไขไปคิดไป Mindful 
Clam  คน50ปี ท่ีแลว้เคา้ก็ท าแบบ
น้ีอะไรท่ีมนั Simply ผมก็ไม่ชอบ 

028 09 Brand Emotion Self-fulfillment เป็นท่ีนิยม ทุกคนมี ก็เลยอยากได ้
มีคนใส่เยอะ  
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028 10 Trendy Emotion Monetary 
Satisfaction 

เป็นท่ีนิยม  ก็รู้สึกว่าอยากไดบ้า้ง
กระแสมนัมาดูแลว้เหมือนกบัวา่ดู
แลว้ยงัไงก็คุม้ ราคาจะข้ึนตวัน้ีมา
แรง 

028 11 Sophisticated Enjoyable Pleasure เวบ็ มีคนมารีวิว อยากได ้อยากรู้ 
อยากคน้หา รู้สึกดี 

028 12 Price Hassle-free Self-respect ราคาท่ีมัน Afford ได้มากกว่า มี
ก าลัง ซ้ือ พอซ้ือได้แล้วก็โอเค 
ETA เหมือน Swatch ถูกๆ เป็น
เรือนท่ีซ้ือแรกๆ ก็ภูมิใจ 

028 13 Craftsmanship Enjoyable Pleasure การเดิน มนัก็เป็น Art เป็นวิศวะ 
เสียงแต่ละอนัมนัก็ไม่เหมือนกนั 
มานั่งฟังเร่ือยๆ เสียงแต่ละอนัไม่
เหมือนกนัก่อนนอนก็มานัง่ มนัก็
รู้สึกดี  

028 14 Influencer Discretion Pleasure Influencer – เวบ็ มีคนมารีววิ ดีไม่
ดี เป็นคนกลาง มาพูด ถา้เราเอง
เราศึกษาก็คงใชเ้วลานานมาก กวา่
จ ะ ใช้ เ ว ล าทั้ ง หมด  แต่ เ ค้ า ก็
พยายามเสนอจุดขาย มนัก็ช่วยใน
การตัดสินใจ ถ้าซ้ือไหว ก็โอเค 
กิเลส อยากได ้อยากรู้ อยากคน้หา 
รู้สึกดี  

029 01 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

นาฬิกาเหมือนซ้ือหุน้ถา้เราซ้ือหุ้น
ถูกเราได้ก าไร ซ่ึงก็อยู่ท่ีประวติั 
เคร่ืองจกัร แบรนดP์erception  

029 02 Brand Status symbol Self-Image คนใส่ Rolex บ่งบอกความมัง่คัง่
หรือสถานะของคน คนใส่ Rolex 
เป็นคนท่ีภูมิฐาน มีสไตล ์ 
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029 03 Brand Status symbol Self-presentation แบรนด์ เหมือนรถเบนซ์ประสบ
ความส าเร็จ ดูภูมิฐานมีฐานะ  

029 04 Brand Personal 
Identification 

Self-Image ค น ใ ส่  Rolex ซ้ื อ เ พ ร า ะ มั น
สามารถบ่งบอกตัวตนได้ มีภูมิ
ฐาน ดูมีเครดิต  

029 05 Brand Personal 
Identification 

Self-presentation ค น ใ ส่  Rolex ซ้ื อ เ พ ร า ะ มั น
สามารถบ่งบอกตัวตนได้ ถ้า
ติดต่องานธุรกิจ คนอ่ืนเคา้ก็มอง
ต่างกัน ถ้าใส่ได้ก็มีภูมิฐาน ดูมี
เครดิต  

029 06 Brand Durability Monetary 
Satisfaction 

Rolex ถึกทน ไม่ตอ้งเสียค่าซ่อม
แพงๆ  

029 07 History Certainty 
(Guarantee) 

Happiness ประวติัของแบรนด์ ถา้เกิดมาเม่ือ 
180 ปี มนัผา่น Crisis หลายๆอยา่ง
มา ถ้าผ่านมาได้คือเค้าเจ๋งจริงๆ 
รู้สึกมีความสุข  

029 08 History Certainty 
(Guarantee) 

Self-esteem ประวติัของแบรนด์ ถา้เกิดมาเม่ือ 
180 ปี มนัผา่น Crisis หลายๆอยา่ง
มา ถ้าผ่านมาได้คือเค้าเจ๋งจริงๆ 
ภูมิใจ 

029 09 Brand Enjoyable Self-esteem เหมือนนั่งมองนาฬิกาพวกน้ีแลว้
มีความสุข เวลาดูแลว้ก็วนัน้ีจะใส่
ตวัไหนดี ภูมิใจ 

029 10 Brand Distinction Pleasure แบรนด ์หายาก ก็ชอบ  

029 11 Brand Distinction Self-esteem แบรนด์ หายาก เวลามีของท่ีคน
อ่ืนอยากได ้แต่ซ้ือไม่ได ้ภูมิใจ  

029 12 Craftsmanship Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

Movement ETA คือถ้าเป็น ETA 
มันจะสู้  In house ไม่ได้ มันจะ
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ส่งผลต่อราคาขาย คุณค่าการเก็บ
มนัจะลดลง  

029 13 Craftsmanship Efficiency Monetary 
Satisfaction 

เคร่ืองจกัร มนัไม่มีแหล่งพลงังาน
มนัเป็นออโต ้ยิ่งซับซ้อนยิ่งแพง 
ยิง่ Simply ยิง่ถูก Patek มี 4 รุ่น ใช ้
Man work  เยอะมาก ท าให้ราคา
ต่ออนัมนัราคาสูง 

029 14 Craftsmanship Investment Monetary 
Satisfaction 

Movement ETA คือถ้าเป็น ETA 
มันจะสู้  In house ไม่ได้ มันจะ
ส่งผลต่อราคาขาย คุณค่าการเก็บ
มนัจะลดลง  

029 15 Second Hand 
Price 

Saving money Monetary 
Satisfaction 

ราคามือสอง ไม่ตก ก็รู้ว่าเงินใน
กระเป๋าไม่ไปไหน ไดเ้งินเพ่ิมดว้ย  

029 16 Brand Enjoyable Happiness เหมือนนั่งมองนาฬิกาพวกน้ีแลว้
มีความสุข เวลาดูแลว้ก็วนัน้ีจะใส่
ตวัไหนดี ภูมิใจ 

029 17 Rare Distinction Pleasure หายาก  เวลามีของท่ีคนอ่ืนอยาก
ได ้แต่ซ้ือไม่ไดก็้ชอบ  

030 01 Brand Investment Monetary 
Satisfaction 

Rolex ไม่ว่าอดีตหรือจนปัจจุบนั
มนัก็เหมือนเดิม  แลว้ราคามันก็
ข้ึน  รู้สึกดีเหมือนเก็บทองเป็น
การลงทุนอยา่งนึง  

030 02 Brand Saving money Monetary 
Satisfaction 

Rolex ไม่ว่าอดีตหรือจนปัจจุบนั
มันก็เหมือนเดิม มีเงินก็ซ้ือเก็บ
สะสม มนัก็เป็นการออมอีกอยา่ง
หน่ึง 

030 03 Brand Impress others Monetary 
Satisfaction 

Rolex ไม่ว่าอดีตหรือจนปัจจุบนั
มนัก็เหมือนเดิมเป็นแบรนด์ท่ีทุก
คนรู้จกั มีเงินก็ซ้ือเก็บสะสม  
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030 04 Brand Personal 
Identification 

Self-Image Rolex  ถ้าไปการงานก็จะ ใ ส่  
Rolex เราโอเค ดูดี มีบุคลิกภาพดี 
สายเหลก็ก็รู้สึกเขา้ไดก้บัทุกชุด  

030 05 Brand Impress others Respect แบรนด์ เป็นแบรนด์ท่ีทุกคนรู้จกั 
เวลาใส่แลว้ก็รู้สึกเป็นท่ียอมรับ  

030 06 Brand Status symbol Respect แบรนด์  คนใส่ตอ้งมีฐานะถึงซ้ือ
ได้ คนเห็นเราใส่ เค้าก็จะเราใส่ 
Rolex นะ 

030 07 Design At ease Self-Image สายเหลก็ก็รู้สึกเขา้ไดก้บัทุกชุด  

030 08 Design Personal 
Identification 

Self-Image ดีไซน์ ก็ต้องให้เข้ากับเรา เป็น
สไตล์เรา หวานๆก็ไม่เขา้ ก็รู้สึก
วา่เหมาะกบัเรา มนัเกิดมาคู่กบัชั้น  

030 09 Function Enjoyable Self-Image เปล่ียนสายได ้รู้สึกสนุกไปกบัมนั 
7 วนั- 7 สี  ซ้ือแบบ Manual มัน
ตอ้งตั้งเวลาเราหมุนเราก็รู้สึกเป็น
ส่วนห น่ึงกับมัน   มันจะ เ ท่ ห์  
กางเกงยนีส์ 

030 10 Design Distinction Monetary 
Satisfaction 

มนัเป็นรุ่นท่ีมี 2 พนัเรือนในโลก 
เราก็คิดว่า อนาคตต่อไปไม่ผลิต 
อีกหลายปีขา้งหน้าเป็นลิมิเต็ด ก็
จะรู้สึกวา่มีมูลค่าไม่ท าแลว้ท าแค่
น้ี คุม้ค่า  

030 11 Price Value- work 
product 

Monetary 
Satisfaction 

ราคาก็ต้องเหมาะสม เหมาะสม
กับแบรนด์ ถ้ายี่ห้ออะไรก็ไม่รู้
ราคาแพงก็ไม่ซ้ือ  คุม้นะ จ่ายตงัค์
ไป 10 ปีขา้งหนา้แลว้ราคามนัข้ึน  

030 12 Classical style Impress others Monetary 
Satisfaction 

ไม่ว่าอดีตหรือจนปัจจุบันมันก็
เหมือนเดิม แค่ เปล่ียนซีรีย์นิด
หน่อย แต่คนภายนอกก็จะมอง
เหมือนเดิม แลว้ราคามนัก็ข้ึน เป็น
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แบรนด์ ท่ี ทุ กคน รู้ จัก  รู้ สึ ก ดี
เหมือนเก็บทองเป็นการลงทุน
อยา่งนึง  

030 13 Trendy Impress others Monetary 
Satisfaction 

เหมือนเราก็จะเลือกรุ่นด้วย เท
รนดด์ว้ย เธอมีชั้นก็มีนะ ตดัสินใจ
ง่าย คุม้ค่ากบัเงินท่ีเสียไป 

030 14 Design Impress others Monetary 
Satisfaction 

เหมือนเราก็จะเลือกรุ่นด้วย เท
รนดด์ว้ย เธอมีชั้นก็มีนะ ตดัสินใจ
ง่าย คุม้ค่ากบัเงินท่ีเสียไป 

030 15 Material At ease Self-Image Rolex  ถ้าไปการงานก็จะ ใ ส่  
Rolex เราโอเค ดูดี มีบุคลิกภาพดี 
สายเหลก็ก็รู้สึกเขา้ไดก้บัทุกชุด  
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