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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

ตลาดสินคาลักซชัวร่ี ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตเปนตลาดสินคาลักซชัวร่ีที่ใหญ
ที่สุด มีมูลคาประมาณ 2.5 พนัลานเหรียญสหรัฐ ซ่ึงกลุมสินคาหลักคือ กลุมสินคาสวนบุคคล (Personal 
Luxury Good ) มีสินคาลักซชัวร่ีแบรนดจากตางประเทศทยอยเขามาเปดตลาดในประเทศไทย ถึงแมวา 
ภาพรวมตลาดสินคาลักซชัวร่ีในประเทศไทยไมไดเติบโตแบบกาวกระโดดแตยังคงมีการเติบโตอยาง
สมํ่าเสมอตลอดชวง 2 ปที่ผานมา (Marketeer Online, 2562) 
 

 
ภาพท่ี 1.1 การเติบโตของกลุมสินคาลักซชัวร่ีแบรนด 2018  
ที่มา: Bain & Company ( 2018 ) 
 

เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดเปนส่ิงท่ีคนนิยมซ้ือในอันดับตนๆ สงผลใหอุตสาหกรรม
เคร่ืองประดับ  สามารถสรางมูลคาทางเศรษฐกิจใหแกประเทศไทยไดอยางมหาศาลในแตละป (ศูนย
ขอมูลอัญมณีและเคร่ืองประดับ สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเคร่ืองประดับแหงชาติ องคการ
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มหาชน , 2561)  สําหรับแนวโนมอุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับ ป 2562 มีการคาดการณวา
การผลิตและการจัดจําหนายจะมีทิศทางท่ีดีขึ้น ตลาดสามารถที่จะขยายตัวไดมากขึ้น  และในดาน
การสงออกอัญมณีและเคร่ืองประดับ (ไมรวมทองคํา) คาดวามีแนวโนมหดตัว สวนหนึ่งเกิดจากเศรษฐกิจ
โลกท่ีมีการชะลอตัวสงผลใหผูบริโภคทําการใชจายลดลง (สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม กระทรวง
อุตสาหกรรม , 2562 ) 

โดยผลการวิจัยของศูนยองคความรูดานลักซชัวร่ี ภายใตการบริหารของบริษัท ซีพี ออล 
จํากัด มหาชน (2561) พบวา ความรูสึกของตัวผูบริโภคมีผลกระทบตอภาคอุตสาหกรรมสินคาลักซชัวร่ี 
และการตัดสินใจในการบริโภค ซ่ึงผูประกอบการตองพยายามทําใหผูบริโภคมีความเขาใจในแบรนด
สินคาท่ีนําเสนอ ใหความสําคัญและความรูสึกเชิงลึกกับตัวผูบริโภค ( ศูนยองคความรูดานลักซชัวร่ี 
(Luxellence Center) คณะวิทยาการจัดการ สถาบันการจัดการปญญาภิวัฒน , 2561) ซ่ึงมีพฤติกรรม
ของผูบริโภคบางกลุมไดทําการตัดสินใจซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดเพราะมองวา ความลักซชัวร่ียังคง
เปนสัญลักษณท่ีบงบอกสถานะความม่ังค่ังและอํานาจของผูใชและเจาของ (Llamas and Thomsen, 2016)  

ดวยสาเหตุท้ังหมดดังท่ีไดกลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยตองการที่จะศึกษาเกี่ยวกับคุณคาท่ี
แฝงอยูในการตัดสินใจซื้อสินคาลักซชัวรี่แบรนด ซึ่งผูวิจัยมุงเนนเพื่อทําความเขาใจกับคุณคาที่อยู
เบ้ืองหลังในการตัดสินใจซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนด เพื่อนํามาพัฒนาตอยอดในการทําธุรกิจสามารถ
นําไปใชเพื่อเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจใหตรงตามความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด 
 
 
1.2  วัตถุประสงคของงานวิจัย 

เพื่อศึกษาหาคุณลักษณะที่นําไปสูคุณคาจากการบริโภคเครื่องประดับลักซชัวร่ีแบรนด
มือหนึ่งตามทฤษฎี Mean-End  
 
 
1.3  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  

1. ทราบถึงปจจัยท่ีทําใหตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด 
2. ผูประกอบการสามารถนําผลการวิจัยคร้ังนี้ไปประยุกตใชในการวางแผนทางดาน

การตลาด  เพื่อใหตรงกับกลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุด 
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1.4 ขอบเขตการวิจัย 
1. เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยทําการศึกษากลุมตัวอยางท่ีพักอาศัยในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร

จํานวน 30 คน โดยเลือกจากกลุมผูบริโภคท่ีทําการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง
ดวยตนเอง 

2. ระยะเวลาในการทํางานวิจัย เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลชวงระหวางเดือนสิงหาคมถึง
กันยายน พ.ศ. 2562 

3. ศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ี
แบรนดมือหนึ่ง 

4. ผูวิจัยใชเกณฑการกําหนดขอบเขตแบรนดสินคาท่ีกลุมตัวอยางซื้อตองเปนสินคา
เคร่ืองประดับแบรนดใดแบรนดหนึ่งตามท่ีกําหนด ซ่ึงมาจาก StyleCraze.com โดย StyleCraze.com 
เปนฐานขอมูลออนไลน ขนาดใหญสําหรับผูหญิง ที่นําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความสวยความงาม 
สุขภาพ ครอบครัว ตลอดจนแฟช่ัน ผานผูมีประสบการณและ ความชํานาญการณในแตละเร่ือง ปจจุบนั
มีผูเขาชมมากกวา 18 ลานคน (Microsoft Store, 2018) โดยท่ีกลุมตัวอยางตองมีประสบการณซ้ือสินคา
แบรนด ดังตอ ไปนี้ Tiffany & Co, Cartier, BvLgari, Harry Winston, Van Cleef & Arpels, Chopard, 
David Yurman, Buccellati, Boucheron, Hermes, Chanel, Dior, Mikimoto, H. Stern และ  Graff (Pratima, 
2019) 
 
ตารางท่ี 1.1 ตัวอยางแบรนดเคร่ืองประดับ 

อันดับ ชื่อแบรนดเนม ตราสินคา 
1 Tiffany & Co 

 

2 Cartier 
 

3 BvLgari 
 

4 Harry Winston 
 

5 Van Cleef & Arpels 
 

6 Chopard 
 

7 David Yurman 
 

8 Buccellati 
 

9 Boucheron 
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ตารางท่ี 1.1 ตัวอยางแบรนดเคร่ืองประดับ (ตอ) 
อันดับ ชื่อแบรนดเนม ตราสินคา 

10 Hermes 
 

11 Chanel 
 

12 Dior 
 

13 Mikimoto 
 

14 H. Stern  
 

15 Graff 
 

 
 
1.5  นิยามศัพท 

1. เคร่ืองประดับ หมายถึง (วรรณรัตน อินทรอํ่า, 2536) 
 แหวน คือเคร่ืองประดับท่ีใชตกแตงในสวนท่ีเปนนิ้วมือ สามารถใชได

ในชีวิตประจําวันอาจจะประยุกตใชกับนิ้วเทาก็ได 
 ตางหู คือเครื่องประดับที่เนนใหใบหนาดูสวยงามมากขึ้น เปนเครื่อง 

ประดับท่ีอยูใกลชิดกับใบหนามากท่ีสุด  
 สรอยคอ คือเคร่ืองประดับท่ีจะใชขอตอมารอยเรียงตอๆ กัน หรือทําใน

ลักษณะเสนยาวอาจจะมีจี้หอยแขวนลงมา ข้ึนอยูกับการนําไปใช  
 สรอยขอมือและกําไล คือใชในการตกแตงขอมือ คือสรอยจะมีความ

ออนไหวท้ังตัว สวนกําไลขอมือจะมีลักษณะแข็งไมทิ้งตัว   
2. ลักซชัวร่ีแบรนด หมายถึง ตราสินคาหรูที่มีคุณภาพสูงและราคาแพง เปนผลิตภัณฑ

และบริการที่ไมจําเปน ผูใชเกิดความรูสึกพิเศษ มีคุณคา เปนสัญลักษณของชนชนสูง (Tynan, 
Mckenchie & Chuon, 2010) 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง คุณคาท่ีอยูเบ้ืองหลังการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด 
โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี ดังตอไปนี้ 

2.1  ความหมายของสินคาลักซชัวร่ีแบรนด  
2.2  เหตุผลของการใชเคร่ืองประดับลักซชัวร่ี  
2.3  แนวคิดทฤษฎีลําดับข้ันทางจิตวิทยา  
2.4  การประยกุตใชทฤษฎี Mean-End Chain กับสินคาลักซชัวร่ีแบรนด 

 
 

2.1  ความหมายของสินคาลักซชัวรี่แบรนด  
การศึกษาเกี่ยวกับความหมายของลักซชัวร่ีแบรนด พบวา มีนักคิด นักวิชาการ ไดอธิบาย

ไวดังตอไปนี้ 
Varian (1992) กลาววา ในเชิงเศรษฐศาสตร สินคาลักซชัวร่ีเปนสินคาท่ีมีอุปสงคของ

สินคามากกวาสัดสวนของรายไดท่ีเพิ่มข้ึน ซ่ึงตรงกันขามกับสินคาท่ีมีความจําเปน ท่ีมีความตองการ
เพิ่มข้ึนในสัดสวนตํ่ากวารายไดท่ีเพิ่มข้ึน หรือเรียกไดวาสินคาลักซชัวร่ีเปนสินคาท่ีมีความยดืหยุนดาน
ราคาตออุปสงคสูง รายไดของผูบริโภคมากหรือนอยจะมีผลกระทบตอการซ้ือสินคาประเภทลักซชัวร่ี  

Hanna (2004) กลาววา สินคาลักซชัวร่ีมีอิทธิพลอยางสูงจากมุมมองของตัวบุคคล ซ่ึงการให
คํานิยามแกสินคาลักซชัวร่ีของแตละบุคคลนั้นมีความแตกตางกันข้ึนอยูกับวาตัวบุคคลนั้นใหคุณคา
กับส่ิงใด  

Design (2016) ไดอธิบายวา ความหมายของสินคาลักซชัวร่ีในเชิงธุรกิจนั้น สินคาลักซ
ชัวร่ีหมายถึง สินคาท่ีไมมีความจําเปนแตหากมีแลวจะทําใหเกิดความพึงพอใจในชีวิตแกผูใชมากข้ึน 
และสินคาลักซชัวร่ีมักมีราคาสูงจะถูกซ้ือเม่ือบุคคลมีรายไดท่ีเพิ่มสูงข้ึนหรือเมื่อมีความม่ังค่ังมากกวาเดิม  

Okonkwo (2016) ไดอธิบายวา ในศตวรรษท่ี 19 สินคาลักซชัวร่ี หมายถึง ส่ิงท่ีถูกเลือก
ซ้ือเพื่อตามใจตนเอง ราคาแพงหรือเปนส่ิงท่ีทําใหเกิดความสะดวกสบายมากกวาความจําเปนในการ
ดํารงชีวิตข้ันพื้นฐาน และ สินคาลักซชัวร่ียังเปนเหมือนเคร่ืองบอกสถานะ บอกความตองการสวนบุคคล 
หรือเปนงานอดิเรกไดอีกดวย  
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นอกจากนี้ Brun & Castelli (2013) ไดอธิบายวา ในศตวรรษท่ี 20 ภาพลักษณของแบรนด
กลายมาเปนส่ิงสําคัญท่ีสุดในการทําการตลาดของสินคาลักซชัวร่ี อีกท้ังปจจัยทางอารมณยังเปนส่ิงท่ี
ถูกใหความสําคัญมากข้ึนอีกดวย ผูใชสินคาลักซชัวร่ีตองการสินคาท่ีมีความนาเช่ือถือ มีคุณภาพดี  
มีคุณคา และมีประสบการณท่ีนาจดจํา  

จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายของลักซชัวร่ีแบรนด  สรุปไดวา สินคาลักซชัวร่ี หมายถึง 
สินคาท่ีไมมีความจําเปนและมีราคาแพง โดยสินคาลักซชัวร่ีมีหลากหลายประเภท อาทิ สินคาแฟช่ัน 
เคร่ืองประดับ รถยนต บัตรเครดิต โทรศัพทมือถือ โรงพยาบาล บาน และอพารตเมนต เปนตน โดย
สินคาลักซชัวร่ีสามารถแบงออกเปน 2 กลุม ไดแก ส่ิงท่ีแสดงถึงสัญลักษณในเชิงการใหคุณคากับผูซ้ือ 
และสินคาท่ีถูกใหความสําคัญกับหลักการทางเทคนิค โดยสวนใหญผูใชมีแนวโนมท่ีจะใชสินคาและ
บริการเพื่อบงบอกสถานะหรือเกียรติภูมิทางสังคมที่สินคาลักซชัวรี่นั้นมอบใหแกผูเปนเจาของ 
(Reddy & Terblanche, 2005) 
 
 

2.2  เหตุผลของการใชเครื่องประดับลักซชัวรี่  
การศึกษาเกี่ยวกับเหตุผลของการใชเคร่ืองประดับลักซชัวร่ี พบวา มีนักคิด นักวิชาการ 

ไดอธิบายไวดังนี้ 
Gollwitzer, Wicklund & Hilton (1982), Grossman & Shapiro (1988), Zanoli & Naspetti 

(2002) ไดอธิบายวา การใชชีวิตประจําวัน หรือการดํารงอยูในสังคมนั้น บุคคลมักมีความกังวลถึง
การแสดงออกของตนเองตอผูอ่ืน ท้ังลักษณะทางกายภาพ และแฟช่ัน โดยมีการใชวิธีการท่ีแตกตางกัน
เพื่อใหไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน วิธีหนึ่งคือการใชส่ิงของเคร่ืองใชเปนสัญลักษณในการแสดงออก
สถานะทางสังคม คนจํานวนมากใชสินคาลักซชัวร่ีเพื่อตอบสนองความตองการของตนเองและเพื่อ
การแสดงออกเชิงสัญลักษณกลาวคือ เปนการแสดงถึงสถานะทางการเงิน หรือ การมีหนามีตาทางสังคม
จากการใชสินคาลักซชัวร่ี  

อีกท้ัง Eastman, Goldsmith, & Flynn (1999) กลาววา การใชสินคาลักซชัวร่ีนั้นยังเปน
การบงบอกถึงความเปนเลิศหรือความโดดเดนไดอีกดวย หากผูใชสินคาลักซชัวรี่มีความตองการท่ี
จะแสดงออกเพื่อใหไดรับการยอมรับมากข้ึน บุคคลก็มีแนวโนมท่ีจะใชสินคาลักซชัวรี่เพื่อบงบอก
สถานะท่ีเพ่ิมสูงข้ึน โดยยิ่งไปกวานั้นยังมีการพบวาบุคคลที่มีรายไดเพิ่มสูงข้ึนมีแนวโนมท่ีจะใชสินคา
ลักซชัวร่ี เพิ่มมากข้ึนเชนกัน  

นอกจากนี้ Kapferer (2015) กลาววา สินคาลักซชัวร่ีสวนใหญแลวผูซ้ือมีเหตุผลท่ีจะบง
บอกถึงความเปนเลิศหรือความโดดเดน จากแนวโนมของผูใชสินคาลักซชัวร่ีแบรนดนั้น ซ้ือสินคาเพ่ือ
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บงบอกสถานะที่เพ่ิมสูงข้ึน อาทิ กุชช่ี (Gucci) ลักซชัวรีแฟช่ันแบรนดระดับโลก สานตอดีกรีความคิด
สรางสรรคอันไรขีดจํากัด ภายใตการนําของครีเอทีฟ  ไดเร็คเตอรช่ือดัง อเลสซานโดร มิเคเล (Alessandro 
Michele) 

ซ่ึงสอดคลองกับ Shukla, Banerjee & Singh (2016) ไดอธิบายวา สินคาลักซชัวร่ี เปนหนึง่
วิธีท่ีไดรับความนิยมในการสรางการยอมรับจากผูอ่ืน โดยสวนใหญแลวจะเปนการแสดงถึงสถานะ
ทางการเงิน หรือการมีหนามีตาทางสังคมจากการใชสินคาลักซชัวร่ี และสุดทายอาจเปนความช่ืนชอบ
หรือเรียกอีกอยางวาตอนสนองความตองการของตนเอง 
 
 

2.3  แนวคิดทฤษฎีลําดับขั้นทางจิตวิทยา (Means – End chain theory)  
การศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดทฤษฎีลําดับข้ันทางจิตวิทยา พบวา มีนักคิด นักวิชาการ ได

อธิบายไวดังนี้ 
ทฤษฎี Means-end เปนทฤษฎีท่ีศึกษาทําความเขาใจในเร่ืองของกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาอยางละเอียด ซ่ึงเปนการทําความเขาใจใหลึกลงไปวาความตองการหรือเง่ือนไขใดบางท่ีมี
สวนสําคัญกับผูซ้ือสินคา โดยกระบวนการ Means-end ยังเปรียบเสมือนกรอบแนวคิดที่อางถึงการ
ลําดับข้ันตอนการสัมภาษณผูบริโภค ซ่ึง เกี่ยวกับการตัดสินใจและอธิบายผูซื้อสินคาโดยเชื่อมโยง
ไปยังผลลัพธท่ีเกิดข้ึน Ha & Jang ( 2013), Lin & Yeh (2013), Reynolds & Olson (2001) 

Ha & Jang (2013), Lin & Yeh (2013) กลาววา Means หมายถึง กิจกรรมอยางหนึ่งท่ี
เกี่ยวของกับคน End นั้นคือ ลําดับข้ันของคุณคา เชน ความสุข ความปลอดภัย การประสบความสําเร็จ 
เปนตน สายใยความสัมพันธของ Means-end นั้นคือรูปแบบการคนหาคําอธิบายวาผลิตภัณฑหรือ
บริการนั้น ถูกลําดับในการตัดสินใจเลือกอยางไร  

Reynolds & Olson (2001) ไดอธิบายวา ผูซื้อหรือผูบริโภคนั้นจะมีกระบวนการการ
ตัดสินใจหลายอยาง ซ่ึงการตัดสินใจนั้นเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือกหรือการกระทํากับส่ิงของหรือ
ท้ัง 2 อยางข้ึนไป นั่นหมายความวา ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้นจะตองผานการประเมิน การเลือกกระทํา
หรือปฏิบัติของผูซ้ือ โดยตองมีการทําความเขาใจพฤติกรรมการซ้ือดวยกัน 2 กระบวนการ ไดแก  

1. การตลาดจะตองถูกระบุอยางชัดเจน ผูศึกษาจะตองเขาใจปจจัยพื้นฐาน 4 อยางดวยกัน 
ไดแก ผูบริโภค กระบวนการตัดสินใจ วิธีการตัดสินใจ และตัวเลือกสําหรับการตัดสินใจ  

2. ผูศึกษาตองเขาใจวาอะไรท่ีมีคุณคาตอการตัดสินใจซ้ือของผูซื้อ กลาวคือ อะไรท่ี
เปนเง่ือนไขท่ีใชในการประเมินตัวเลือกเหลานั้นและทําไมปจจัยเหลานั้นจึงมีความสําคัญตอผูซ้ือ ซ่ึง
คุณคาเหลานั้นก็คือจุดส้ินสุดท่ีเปนความตองการของผูซ้ือในการเลือกซ้ือส่ิงของหรือบริการ  
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Cesare & Gianluigi (2011), Reynolds & Olson (2001), Wansink (2003) อธิบายวา 
รูปแบบโดยท่ัวไปของ Means-end นั้น ผูบริโภคจะมีท้ังหมด 3 ระดับดวยกัน คือ คุณลักษณะโดยท่ัวไป
ของผลิตภัณฑ ผลลัพธจากการใชส่ิงของ และเปาหมายหรือคุณคาซ่ึงอาจเกิดจากความพึงพอใจท่ีผูบริโภค
ไดรับจากการใชสินคาหรือบริการ โดยแสดงเปนกรอบแนวคิดไดดังนี้ 
 

 
ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคิดความพึงพอใจที่ผูบริโภคไดรับจากการใชสินคาหรือบริการ 
 

ซ่ึงหมายถึงความเช่ือมโยงที่เรียกวา Mean-end chain จากการที่ผูบริโภคเห็นสินคา จาก
คุณลักษณะจนนําไปสูความปรารถนาใน End เกี่ยวของกับความพึงพอใจของผลลัพธและคุณคาโดย 
Chain คือความเช่ือมโยงของกลุมคุณลักษณะโดยท่ัวไปท้ังท่ีเปนรูปธรรมและนามธรรม จนนําไปสู
ผลลัพธในเชิงคุณคาท่ีเปนนามธรรม (Lee, Chang & Liu, 2010; Lin & Yeh, 2013)  

นอกจากนี้ Reynolds & Olson (2001) ไดอธิบายรูปแบบความสัมพันธไว 6 ข้ันตอน
ดวยกัน โดยสามารถเปนกรอบไดดังนี้ 
 

 
ภาพท่ี 2.2 รูปแบบความสัมพันธแบบ 6 ข้ันตอน 

คุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequences) คุณคา(Value) 

คุณลักษณะท่ีเปนรูปธรรม (Concrete attributes) 

คุณลักษณะท่ีเปนนามธรรม (Abstract attributes) 

ผลลัพธทางกายภาพ (Functional outcomes) 

ผลลัพธทางอารมณ  (Psychosocial outcomes) 

เคร่ืองมือท่ีใหคุณคา (Instrumental values) 

ปลายทางของคุณคา (Terminal values) 
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โดยการแบงรูปแบบความสัมพันธ 6 ข้ันตอนนั้นมีความซับซอนและรูปแบบดังกลาว
ยังไมจําเปนในการนํามาใชสําหรับธุรกิจ ดังนั้นจึงไดมีการปรับรูปแบบใหมีความสัมพันธเปนแบบ 
4 ข้ันตอนออกมา ซ่ึงเปนรูปแบบมาตรฐานท่ีใชสําหรับ Means-end chain (Reynolds & Olson, 2001) 
นั้นคือ 
 

 
ภาพท่ี 2.3 รูปแบบความสัมพันธแบบ 4 ข้ันตอน 
 

Ha & Jang (2013), Reynolds & Olson ( 2001), Cesare & Gianluigi (2011), Leão & Mello 
(2007) ไดอธิบายวา จากผลลัพธทางกายภาพจนนําไปสูผลลัพธในเชิงนามธรรมท่ีเกี่ยวของกับอารมณ 
ความรูสึก หรือสังคมเพื่อเปาหมาย หรือคุณคาสวนบุคคล ความสัมพันธท่ีไดแตละระดับนั้นเปนการ
แสดงถึงขอมูลความรูของผูซ้ือท่ีมีตอสินคาหรือบริการนั้น ซ่ึงการศึกษาทําความเขาใจกระบวนการ
ตัดสินใจเหลานี้สามารถศึกษาดวยใชวิธีการสัมภาษณแบบลําดับข้ัน (Laddering Interview)  
 
 

2.4  การประยุกตใชทฤษฎี Mean-End Chain กับสินคาลักซชัวรี่แบรนด 
จากการศึกษางานวิจัยดานการประยุกตใชทฤษฏีลําดับข้ันท่ีเกี่ยวกับสินคาลักซชัวร่ีหรือ

เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด ทําใหไดขอมูลดานคุณลักษณะ (Attributes) ผลลัพธ (Consequences) 
และคุณคา (Value) ของการซ้ือสินคาเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด สามารถสรุปไดดังตาราง 2.1-2.3 
  

คุณลักษณะ (Attribute) 

ผลลัพธทางกายภาพ (Functional Consequences) 

ผลลัพธทางอารมณ  (Psychosocial Consequence) 

คุณคาหรือเปาหมาย (Values or Goals) 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูคุณลักษณะ (Attributes) 
Attributes 

คําศัพท ผูทํางานวิจัย 
คําศัพทแสดงคุณลักษณะท่ีเปนนามธรรม (Abstract) 
Quality Cesare & Gianluigi, 2011; Jantrania, 2002 Li, Chang & Chang, 

2016; Lin, Jeng & Yeh, 2018 
Craftsmanship Cesare & Gianluigi, 2011;  Bolzani, 2018 
Tailored Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 
Very expensive Cesare & Gianluigi (2011) Wang & Yu ( 2016) 
Inaccessible Cesare & Gianluigi, 2011; Bolzani, 2018 
Secure Cesare & Gianluigi, 2011; Bolzani, 2018 
Design Cesare & Gianluigi, 2011; Li, Chang & Chang, 2016; Lin, Jeng & 

Yeh, 2018 
Trendy (product 
characteristics) 

Cesare & Gianluigi, 2011;  Li, Chang & Chang, 2016; Lin, Jeng & 
Yeh, 2018 

Natural Cesare & Gianluigi, 2011; Li, Chang & Chang, 2016; Lin, Jeng & 
Yeh, 2018 

Knowledgeable 
employees 

Mattila, 1999; Ha & Jang, 2013; Jantrania, 2002; Reynolds & 
Olson, 2001; Lehrer, 2017; Ha & Jang, 2013 

Comfort Wansink (2000; Colombelli, Paolucci & Ughetto, 2019) 
Image Mattila, 1999;  Amatulli & Guido, 2011; Hung, 2018 
Brand Alonso & Marchetti, 2008; Reynolds & Olson, 2001; Lehrer, 2017; 

Ha & Jang, 2013 
Reliability Jantrania, 2002; Lehrer, 2017; Hung, 2018 
คําศัพทแสดงคุณลักษณะท่ีเปนรูปธรรม (Concrete) 
Elegant Cesare & Gianluigi, 2011; Alonso & Marchetti, 2008;  Li, Chang & 

Chang, 2016; Lin, Jeng & Yeh, 2018 
Creative Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 
Refined Cesare & Gianluigi, 2011; Bolzani, 2018 
Stylish Cesare & Gianluigi, 2011; Bolzani, 2018 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูคุณลักษณะ (Attributes) (ตอ) 
คําศัพท ผูทํางานวิจัย 

คําศัพทแสดงคุณลักษณะท่ีเปนรูปธรรม (Concrete) (ตอ) 
Beautiful Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 
Exclusive Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 
Ostentatious Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 
Sophisticated Cesare & Gianluigi, 2011; Li, Chang & Chang, 2016; Lin, Jeng & 

Yeh, 2018 
Classical style Cesare & Gianluigi, 2011; Li, Chang & Chang, 2016; Lin, Jeng & 

Yeh, 2018 
Superfluous Cesare & Gianluigi, 2011; Li, Chang & Chang, 2016; Lin, Jeng & 

Yeh, 2018 
Price Mattila, 1999; Alonso & Marchetti, 2008; Ha & Jang, 2013; 

Jantrania, 2002;  Amatulli & Guido, 2011; Hung, 2018 
Service Ha & Jang, 2013; Jantrania, 2002 

 
ตารางท่ี 2.2 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูผลลัพธ (Consequence) 

Consequence 
คําศัพท ผูทํางานวิจัย 

คําศัพทแสดงผลลัพธในดานของการใชงาน (Functional) 
Duration Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 
Has high quality Alonso & Marchetti, 2008; Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott 

& Ding, 2019 
Well-treated Ha & Jang, 2013 
Saving money Ha & Jang, 2013 
คําศัพทแสดงผลลัพธท่ีเปนในเชิงจิตวิทยา (Psychological) 
คําศัพท ผูทํางานวิจยั 
Distinction Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 
At ease Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 
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ตารางท่ี 2.2 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูผลลัพธ (Consequence) (ตอ) 
คําศัพท ผูทํางานวิจัย 

คําศัพทแสดงผลลัพธท่ีเปนในเชิงจิตวิทยา (Psychological) (ตอ) 
Emotion Cesare & Gianluigi, 2011; Ha & Jang, 2013 
Certainty (Guarantee) Cesare & Gianluigi, 2011; Wang & Yu, 2016 
Certainty (no regrets) Cesare & Gianluigi, 2011; Wang & Yu, 2016 
Confidence Cesare & Gianluigi, 2011; Wang & Yu, 2016 
Discretion Cesare & Gianluigi, 2011; Bolzani, 2018 
Brand (prestige) Cesare & Gianluigi, 2011; Bolzani, 2018 
Status symbol Cesare & Gianluigi, 2011; Bolzani, 2018 
Fondness/ longing Cesare & Gianluigi, 2011; Bolzani, 2018 
Efficiency Mattila, 1999; Wansink, 2000; Colombelli, Paolucci & Ughetto, 2019 
Relaxation Mattila, 1999; Ha & Jang, 2013; Wansink, 2000; Colombelli, Paolucci 

& Ughetto, 2019 
Impress others Mattila, 1999; Bolzani, 2018 
Please others Alonso & Marchetti, 2008; Wansink, 2000; Colombelli, Paolucci & 

Ughetto, 2019 
Increase self esteem Alonso & Marchetti, 2008; Wansink 2000; Colombelli, Paolucci & 

Ughetto, 2019 
Personal 
Identification 

Alonso & Marchetti, 2008; Wansink 2000; Colombelli, Paolucci & 
Ughetto, 2019 

Enjoyable Ha & Jang, 2013 
Rewards Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 
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ตารางท่ี 2.3 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูคุณคา (Value) 
Value 

คําศัพทแสดงผลลัพธในดานของการใชงาน (Instrumental) 
คําศัพท ผูทํางานวิจัย 

Self-presentation Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 
Relationships Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019; Ha & Jang, 

2013 
Gratification/Satisfaction/ 
Pleasure 

Cesare & Gianluigi, 2011; Wansink, 2003; Collen & Hoekstra, 
2001; Jantrania, 2002; Jiang, Scott & Ding, 2019 

Well-being Cesare & Gianluigi, 2011 
Belonging Wansink, 2003; Ha & Jang, 2013 
Power Collen & Hoekstra, 2001 
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  
Freedom of choice 

Cesare & Gianluigi, 2011 
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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บทที่ 3 

วิธีดําเนินงานวิจัย 
 
 
3.1  รูปแบบงานวิจัย 

งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเนนศึกษาถึงคุณคาของ
การซื้อเครื่องประดับลักซชัวรี่แบรนดและศึกษาปจจัยดานจิตวิทยาเบื้องหลังการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด โดยใชการสัมภาษณแบบลําดับข้ัน ตามหลักทฤษฎี Mean-end chain  

 
 

3.2  กลุมตัวอยาง 
ในงานวิจัยนี้มีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุม

ท่ีมีผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีในแบรนด  Tiffany & Co, Cartier, BvLgari, Harry Winston, Van 
Cleef & Arpels, Chopard, David Yurman, Buccellati, Boucheron, Hermes, Chanel, Dior, Mikimoto, 
H. Stern และ Graff (Pratima, 2019) 

ผูวิจัยไดกําหนดประชากรที่ใชในการวิจัยในคร้ังนี้โดยเก็บกลุมตัวโดยการสุมแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) จํานวนท้ังส้ิน 30 คน ซ่ีงเปนผูที่ใช ผูซ้ือ เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดและผูขาย
หรือผูประกอบธุรกิจในวงการเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด ทั้งชายและหญิง ในพื้นที่กรุงเทพฯ 
ชวงอายุระหวาง 18-60 ป เนื่องจากการศึกษางานวิจัยพบวา อายุไมมีความสัมพันธกับการเลือกซ้ือ
เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด (Seo &Amp, Buchanan-Oliver, 2019) และมีประสบการณซ้ือสินคา
เคร่ืองประดับแบรนดเนมมือหนึ่งอยางนอย 1 คร้ัง ภายใน 1 ป เนื่องจาก  (Hudders et al., 2014) และ 
(Bellaiche, Mei-Pochtler, Amp & Hanisch, 2010) พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนผูหญิงที่ซื้อสินคา 
Luxury Goods นอกจากนั้นการศึกษาของ Liu, Burns &Amp, Hou (2013) ยังพบวา ผูบริโภคที่ซื้อ
สินคา Luxury Goods จะซ้ืออยางนอย 1 คร้ัง ใน 1 ป ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดคุณลักษณะประชากรดานอายุ
โดยสังเขป และใชกลุมตัวอยางนี้เพื่อทําการประมวลผลการวิจัยท้ังหมดนอกจากนั้น ผูถูกสัมภาษณนั้น
จะใหความสัมพันธอยางนอย 5 ความสัมพันธและแตละความสัมพันธจะมีลําดับข้ันโดยเฉล่ีย 5 ข้ัน 
เพราะฉะนั้น การใหคําตอบเกี่ยวกับคุณลักษณะทางสินคา (Attribute), ผลลัพธของการบริโภคผลิตภัณฑ 
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(Consequence) และคุณคา (Value) เพื่อใหไดมาซ่ึงคําตอบที่เพียงพอท่ีจะใชในการอธิบายเกี่ยวกับ
เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือของผูบริโภค (Reynolds, Amp, & Olson, 2001) 
 
 

3.3  เทคนิคการดําเนินงานวิจัย 
งานวิจัยนี้ ใชทฤษฎีการสัมภาษณแบบลําดับข้ัน ในการสัมภาษณเชิงลึกแบบตัวตอตัว

(Lee et al., 2010; Matttila,1999; Reynolds& Olson, 2001) เปนการสืบหาขอมูลดานคุณลักษณะ 
(Attribute), ผลลัพธของการซ้ือ (Consequence) และ คุณคาสวนบุคคล (Value) ของเครื่องประดับ
ลักซชัวร่ีแบรนด โดยการใชทฤษฎี Mean- end chain เพื่อทําความเขาใจของผูบริโภค (Ha & Jang, 2013) 
 
 

3.4  ขั้นตอนการสัมภาษณแบบลําดับขั้น แบบ Hard laddering 
Grunert & Grunert (1995), Mattila (1999), Lee et al. (2010) ไดอธิบายวา การสัมภาษณ

แบบลําดับขั้นใชในการทําวิจัยเชิงคุณภาพ เปนที่นิยมใชกับทฤษฎี Means-end ซึ่งเปนแบบกึ่ง
ทางการ และเปนการสัมภาษณแบบเชิงลึก โดยผูถูกสัมภาษณนั้นสามารถตอบไดอยางอิสระ ซ่ึงคําถาม
จะเปนลักษณะปลายเปด โดยการสัมภาษณแบบลําดับข้ันนั้นจะมีโครงสรางจากการเรียงลําดับคําถาม
และใชคําถาม เพื่อใหไดส่ิงท่ีตองการ ซ่ึงผูสัมภาษณมีกําหนดการและคําถามรูปแบบเดียวกันกับผูถูก
สัมภาษณทานอ่ืน โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบตัวตอตัว เพื่อทําความเขาใจวาคุณลักษณะของสินคานั้น
มีความสําคัญอยางไรกับพวกเขา (Wansink, 2000) อีกท้ัง Reynolds & Olson (2001) กลาววา การสัมภาษณ
แบบลําดับข้ันนั้นเปนการสัมภาษณเพื่อใหไดมาซ่ึง คุณลักษณะ ผลลัพธ และคุณคาของสินคาหรือบริการ
ท่ีอยูภายใตการตัดสินใจของผูซ้ือ 

กระบวนการสําคัญของการสัมภาษณแบบลําดับข้ันท่ีสําคัญ มี 2 กระบวนการ ไดแก  
กระบวนการที่ 1 ผูสัมภาษณจะตองระบุเกณฑ หรือ เง่ือนไขสําคัญท่ีผูซ้ือสินคานั้นใช

เปนเกณฑในการพิจารณาเลือกในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการนั้น 
กระบวนการที่ 2 ผูสัมภาษณตองรูวาเกณฑหรือเง่ือนไขท่ีกําหนดเหตุใดถึงมีความสําคัญ 

มีความโดดเดน หรือมีความสัมพันธกับผูซ้ือ ซ่ึงกระบวนการตางๆ ในกระบวนการที่ 2 นี้จะทําไดโดย
การต้ังคําถามโดยใชคําวา “ทําไม”  นอกจากนี้ Wansink (2003), Reynolds & Olson (2001) ผูสัมภาษณ
สามารถถามคําถามเพื่อใหเกิดการตอเนื่องของการสัมภาษณ ถามคําถามที่ทําใหผูตอบนั้นสามารถ
ตอบอะไรก็ไดท่ีพวกเขาอยากจะตอบ และคอยสังเกตสีหนาในการตอบคําถามรวมถึงน้ําเสียงของ
ผูถูกสัมภาษณ 
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สภาพแวดลอมของการสัมภาษณ ผูสัมภาษณนั้นจะตองไมทําใหผูถูกสัมภาษณรูสึกวา
ตนเองถูกคุกคาม ผูสัมภาษณนั้นสามารถใหคําแนะนําแกผูถูกสัมภาษณไดวาคําตอบนั้นจะไมมีผิดหรือถูก 

ส่ิงสําคัญท่ีไมควรกระทําระหวางการสัมภาษณดวยคําถามแบบลําดับข้ัน 
1. การรีบเรงในการถามคําถามเพ่ือใหไดคําตอบท่ีตองการ 
2. การถามคําถามท่ีสามารถตอบไดเปนคําศัพทหนึ่งคํา 
3. การบังคับใหผูถูกสัมภาษณตอบไปในแนวทางใดแนวทางหน่ึง 
4. ผูสัมภาษณไมควรใชการคาดเดาถึงส่ิงใดส่ิงหนึ่งนอกเหนือไปจากคําพูดของผูถูก

สัมภาษณ รวมถึงผูสัมภาษณไมมีความจําเปนท่ีจะตองบังคับใหผูถูกสัมภาษณตอบคําถามทีละประเด็น 
การสัมภาษณนั้นสามารถเปล่ียนหัวขอ หรือสัมภาษณใหมได (Wansink, 2000) 

สําหรับการวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณแบบลําดับข้ันนั้นส่ิงท่ีตองทําเปนอยาง 
แรกคือ สรุป รวมรวมปจจัยตางๆ องคประกอบจากการวิเคราะหเนื้อหา โดย Kassarjian 

(1977), Leão & Mello (2007) ไดอธิบายวา การวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณแบบลําดับขั้นนั้น 
ควรแยกกลุมคําศัพทตามประเภทของ คุณลักษณะ (Attributes) ผลลัพธ (Consequences) และคุณคา 
(Value) จากน้ันแสดงถึงจํานวนความสัมพันธระหวางปจจัย จากนั้นนําขอมูลจากตารางดังกลาวมาใสใน
โปรแกรม Ladder Map เพื่อใหไดมาซ่ึงภาพแผนภูมิแสดงความสัมพันธอยางเปนลําดับข้ันหรือท่ีเรียกวา  
Hierarchical value map (HVM) แผนภูมินั้นจะแสดงความเช่ือมโยงอยางเปนโครงสราง และความเขมขน
ของระดับความสัมพันธระหวางคุณลักษณะ (Attributes) ผลลัพธ (Consequences) และคุณคา (Value) ซ่ึง
จะทําใหไดเห็นคุณคาท่ีแฝงอยูภายใตการตัดสินใจซ้ือนั่นเอง (Cesare & Gianluigi, 2011; Leão & Mello, 
2007; Reynolds & Olson, 2001) 
 
 

3.5  การวิเคราะหขอมูล  
หลังจากการสัมภาษณนั้น ผูวิจัยจะนําขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณแบบลําดับข้ันมา

แสดงผลในรูปแบบของ Hierarchical Value Map หรือ HVM เพื่อบงบอกถึงความเชื่อมโยงระหวาง
กลุมลูกคากับลักษณะของสินคา (Attribute) ผลลัพธ และคุณคาท่ีผูบริโภคไดรับจากการใชสินคาตาม
คุณลักษณะนี้ 

ข้ันตอนท่ี 1 นําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบ Hard Laddering มาวิเคราะหและดู
ความสัมพันธที่เชื่อมโยงขามระดับกัน โดย A = คุณลักษณะของสินคา (Attribute)  C = ผลลัพธ 
(Consequence)  V = คุณคา (Value)  ซ่ึงความสัมพันธจะเริ่มจาก A-> C -> V (Leppard, Russell and 
Cox, 2003; Reynolds and Gutman, 1998) 
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ข้ันตอนท่ี 2 นําคําศัพทท่ีแบงกลุมในแตละระดับปอนลงในโปรแกรม (Leppard, Russell 
and Cox, 2003; Reynolds and Gutman, 1998) ซึงการประมวลผลของโปรแกรม LadderUX จะเปน
ตาราง Matrix และมีการกําหนดคา Cut Off Level โดยกําหนดจากคาความถ่ีของความสัมพันธระหวาง
แตละปจจัยในแตละระดับ ถาคาความถ่ีของความสัมพันธระหวางแตละปจจัยสูง จะสงผลใหคา Cut Off 
Level สูง และกราฟที่แสดงออกมาจะแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธที่ชัดเจน ดูงาย เพราะมีจํานวน
ความสัมพันธนอย แตในทางกลับกัน ถาคาความถ่ีของความสัมพันธระหวางแตละปจจัยต่ํา จะสงผล
ใหคา Cut Off Level ต่ํา และกราฟท่ีแสดงออกมาจะแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธท่ีซับซอน และตีความ
ยาก (Leppard, Russell and Cox, 2003) 

ข้ันตอนท่ี 3 การแสดงผลออกมาในรูปแบบ Hierarchical Value Map (HVM) (Leppard, 
Russell and Cox, 2003 ; Reynolds and Gutman, 1998) ท่ีมีลักษณะคลายแผนภูมิตนไม (Tree Diagram) 
ซ่ึง HVM จะแสดงใหเห็นถึงความเช่ือมโยงแบบขามระดับข้ัน ของคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ 
(Consequence) และ คุณคา (Value) โดยท่ีไมมีการระบุถึงแบรนดสินคา และผูวิจัยสามารถนําผลลัพธ
ท่ีไดมาใชในการสรางกลยุทธทางการตลาดได (Saaka, Sidon and Blake, 2004) 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

บทนี้จะเปนการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธท่ีไดจากการสัมภาษณจาก
ผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง จํานวน 30 คน ซ่ึงผูวิจัยเก็บขอมูลจากผูซ้ือโดยใชวิธีการ
สัมภาษณแบบลําดับข้ัน (Laddering Interview) จากนั้นนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหความสัมพันธของ
คุณลักษณะของเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง (Attribute) ที่นําไปสูผลลัพธการเลือกซื้อ 
(Consequence) ซ่ึงสามารถตอบสนองกับคุณคา(Value) หรือเปาหมายของแตละบุคคล และสราง
ความพึงพอใจใหกับผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชั่วร่ีแบรนดมือหนึ่ง โดยขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณ
และผลการวิเคราะหขอมูลมีดังตอไปนี้ 
 
 
4.1  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูเขารวมวิจัย 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงขอมูลดานประชากรศาสตรของผูซ้ือสินคาเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) 
เพศ  

ชาย 5 
หญิง 25 

อาย ุ  
18-25 2 
25-35 21 
36-45 5 
46-55 2 

ระดับการศึกษา  
ปวช/อนุปริญญา 0 
ปริญญาตรี 16 
ปริญญาโท 14 
ปริญญาเอก 0 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงขอมูลดานประชากรศาสตรของผูซ้ือสินคาเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง 
(ตอ) 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) 
อาชีพ  

นักเรียน นักศึกษา 2 
พนักงานบริษัทเอกชน 17 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 1 
พอบานแมบาน 0 
อาชีพอิสระ ธุรกิจสวนตัว 10 

 
 
4.2  ขอมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับลักซชัวรี่แบรนดมือหน่ึง 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงขอมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง 

ขอมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง จํานวน (คน) 
จํานวนคร้ังท่ีซ้ือตอป  

1 คร้ัง/ป 21 
2 คร้ัง/ป 7 
3 คร้ัง/ป 2 
4 คร้ัง/ป 0 
มากกวา 5 คร้ังตอป 0 

ชองทางการซ้ือ  
รานขายเคร่ืองประดับท่ีไดรับใบอนุญาต 23 
ซ้ือท่ีตางประเทศ / ฝากเพื่อนหรือคนรูจักซ้ือจากตางประเทศ 4 
ส่ังซ้ือผานออนไลน 3 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงตารางขอมูลยี่หอเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดท่ีซ้ือ 
ยี่หอสินคาเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งท่ีคนซ้ือ จํานวน (คน) 

Tiffany & Co 5 
Cartier 5 
BvLgari 0 
Harry Winston 0 
Van Cleef & Arpels 0 
Chopard 0 
David Yurman 0 
Buccellati 0 
Boucheron 0 
Hermes 5 
Chanel 16 
Dior 9 
Mikimoto 0 
H. Stern  0 
Graff 0 

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงตารางขอมูลยี่หอเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดท่ีช่ืนชอบ 

ยี่หอสินคาเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งท่ีคนชืน่ชอบ จํานวน (คน) 
Tiffany & Co 5 
Cartier 5 
BvLgari 1 
Harry Winston 1 
Van Cleef & Arpels 1 
Chopard 1 
David Yurman 0 
Buccellati 0 
Boucheron 0 
Hermes 1 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงตารางขอมูลยี่หอเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดท่ีช่ืนชอบ (ตอ) 
ยี่หอสินคาเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งท่ีคนชืน่ชอบ จํานวน (คน) 

Chanel 13 
Dior 4 
Mikimoto 0 
H. Stern  0 
Graff 1 
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4.3  ขอมูลดานคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธของการบริโภค (Consequence) และคุณคา 
(Value) ของเครื่องประดับลักซชัวรี่แบรนดมือหน่ึง 

จากการสัมภาษณผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งนั้น ผูวิจัยสามารถรวบรวม
คุณสมบัติ (Attribute) และเช่ือมโยงกับผลลัพธของการบริโภค (Consequence) ท่ีผูบริโภคในแตละกลุม
ไดกลาวถึงและจัดหมวดหมูของกลุมคําหรือประโยคที่ความหมายใกลเคียงกัน มากําหนดเปนคําศัพท
แทนกลุมคํา จากนั้นนําขอมูลไปประมวลผลดวยโปรแกรม Ladder map จากขอมูลพบวาคําศัพทท่ี
ไดจากการสัมภาษณท้ัง 3 กลุมนั้นมีบางคําศัพทท่ีถูกกลาวถึงซํ้าและบางคําศัพทถูกกลาวถึงแตกตางกัน 
และ ไมไดถูกกลาวถึงดังนี้  
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงคําศัพทดานคุณลักษณะ ท่ีไดจากการสัมภาษณผูซ้ือเครื่องประดับลักซชัวร่ีแบรนด

มือหนึ่งรวมท้ังจํานวนครั้งท่ีถูกกลาวถึง  
คุณลักษณะท่ีถูกกลาวถึง จํานวนคร้ังท่ีถูกกลาวถึง 

ความสวยงาม (Beautiful) 73 
รูปแบบสินคา (Design) 72 
ใชไดทุกยุคสมัย (Classic) 55 
คุณภาพ (Quality) 50 
ตราสินคา (Brand) 39 
ตอบสนองการใชงาน (Functional) 38 
สงางาม (Elegant) 35 
ความประณีต (Craftsmanship) 34 
ใชไดยาวนาน (Long-lasting) 31 
เหนือระดับ (Sophisticated) 30 
พิเศษเฉพาะตัว (Exclusive) 28 
เปนท่ีนิยม ตามสมัย (Trendy) 27 
ลักษณะเฉพาะพิเศษ (Distinctiveness) 24 
โออวดได (Ostentatious) 19 
มีกําลังหาซ้ือได (Affordability) 17 
เก นําสมัย (Stylish) 16 
คุณคาท่ีผูบริโภครับรู (Perceived Value)  13 
สรางสรรค (Creative)  12 



25 

 

ตารางท่ี 4.6 แสดงคําศัพทดานคุณลักษณะ ท่ีไดจากการสัมภาษณผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด 
มือหนึ่งรวมท้ังจํานวนครั้งท่ีถูกกลาวถึง (ตอ) 

คุณลักษณะท่ีถูกกลาวถึง จํานวนคร้ังท่ีถูกกลาวถึง 
สไตล (Style)  12 
ความนาเช่ือถือ (Reliability)  11 
ความนาเช่ือถือของแบรนด (Transparency)  10 
ทันสมัย (Modern)  8 
ช่ือเสียงของแบรนดท่ีเปนท่ีรูจัก (Sonority)  8 
ปลอดภัย (Secure)  7 
ความใส (Brightness)  7 
รูปแบบรวมสมัย (Classical Style)  6 
การบริการ (Service)  6 
การรับประกัน (Warranty)  6 

 
ตารางท่ี 4.7 แสดงคําศัพทดานผลลัพธของการบริโภคท่ีไดจากการสัมภาษณผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ี 

แบรนดมือหนึ่งรวมท้ังจํานวนครั้งท่ีถูกกลาวถึง  
ผลลัพธท่ีถูกกลาวถึง จํานวนคร้ังท่ีถูกกลาวถึง 

ความหรูหราของตราสินคา (Brand (Prestige))  71 
ความพึงพอใจสวนบุคคล (Personal Satisfaction)  58 
คุณคาของผลิตภัณฑ (Value-Work Product)  49 
ม่ันใจ (Confidence)  49 
เปนรางวัลชีวติ (Reward)  46 
บงบอกความเปนตัวตนของผูใชงาน (Personal Identification)  45 
รูสึกเพลิดเพลิน (Enjoyable)  45 
คุมคากับเงินท่ีจายไป (Worth What It Cost)  39 
เติมเต็มอารมณ (Emotion)  32 
ใชไดยาวนาน (Last a Longtime)  32 
ยกระดับสถานะทางสังคม (Well-Being)  29 
เปนสัญลักษณบงบอกสถานะ (Status Symbol)  27 
แตกตาง (Distinction)  26 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงคําศัพทดานผลลัพธของการบริโภคท่ีไดจากการสัมภาษณผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ี   
แบรนดมือหนึ่งรวมท้ังจํานวนครั้งท่ีถูกกลาวถึง (ตอ) 

ผลลัพธท่ีถูกกลาวถึง จํานวนคร้ังท่ีถูกกลาวถึง 
เปนท่ีช่ืนชอบ/เปนท่ีปารถนา (Fondness/ Longing)  26 
เพิ่มความม่ันใจในตนเองได (Increase Self Esteem)  26 
คงทน (Duration)  23 
สบายใจ (At Ease)  22 
นาดึงดูด (Feeling Attractive)  22 
ตอบสนองความตองการ (Discretion)  20 
คุณภาพสูง (Has High Quality)  16 
ไมผิดหวัง (Certainty (No Regrets))  11 
เพื่อการลงทุน (Saving Money)  11 
เปนท่ียอมรับของสังคม (Socialize)  9 
มีช่ือเสียงยาวนาน (History)  7 
แสวงหาเพื่อเปนทรัพยสมบัติ (Treasure Hunt)  7 
ใชงานงาย (Easy to use)  5 
ไดรับการปฏิบัติเปนอยางดี (Well-Treated)  4 
ความแนนอน (Certainty (Guarantee))  3 
เปนท่ีระลึกถึง (Nostalgia)  3 
ยกระดับผูใชงาน (Perceived improved self-worth)  2 
ทําใหผูอ่ืนรูสึกประทับใจ (Impressing Others)  2 
มีประสิทธิภาพ (Efficiency)  2 
รูสึกผอนคลาย (Relaxation)  1 
สรางความพึงพอใจใหคนรอบขาง (Pleases Others)  0 
ประหยดัเวลาในการตัดสินใจ (Saving Time)  0 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงคําศัพทดานคุณคาสวนบุคคลท่ีไดจากการสัมภาษณผูซ้ือเครื่องประดับลักซชัวร่ี
แบรนดมือหนึ่งรวมท้ังจํานวนครั้งท่ีถูกกลาวถึง   

คุณคาท่ีถูกกลาวถึง จํานวนคร้ังท่ีถูกกลาวถึง 
เพื่อความสุข (Happiness)  136 
สรางความเช่ือม่ันในตวัเอง (Self Confidence)  75 
เพื่อบงบอกภาพลักษณในตวัเอง (Self-Image)  57 
ความรูสึกเต็มเติม (Self-Fulfillment)  54 
ใหความสําคัญกับความสุข (Hedonism)  41 
สรางความมั่นใจในตัวเอง (Self-Esteem)  40 
สนุก และ ความเพลิดเพลิน (Fun and Enjoyment)  36 
การบรรลุเปาหมายสวนตัว (Self-Achievement)  35 
ความรูสึกนับถือตัวเอง (Self-Respect)  30 
แสดงความเปนตัวตน (Self-Identification)  30 
เพื่อความม่ันคง (Security)  26 
ไดรับการนับถือจากผูอ่ืน (Respect/Highly Consider)  22 
เพื่อยกระดับตัวเอง (Self-Presentation)  21 
เพื่อความสําเร็จ (Success)  20 
อิสระในการตดัสินใจ (Freedom of Choice)  17 
เพื่อความเปนอยูท่ีดีข้ึน (Live Better)  12 
เพื่อความต่ืนเตน (Excitement)   12 
ความรูสึกถึงวามสําเร็จ (Sense of Accomplishment)  11 
ไดรับการจดจาํจากสังคม (Social Recognition)  10 
เพื่อสรางสังคม (Share Ideas)   8 
เปนท่ีช่ืนชม (Gratification)   7 
การบรรลุเปาหมาย (Accomplishment)  5 
เปนสวนหนึ่งของสังคม (Belonging)   5 
เพื่อการยอมรับทางสังคม (Social Acceptance)   4 
มีอํานาจ (Power)  4 
เพื่อความสัมพนัธ (Relationship)   2 
เพื่อเกยีรติยศ (Prestige)  2 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงคําศัพทดานคุณคาสวนบุคคลท่ีไดจากการสัมภาษณผูซื้อเครื่องประดับลักซชัวร่ี
แบรนดมือหนึ่งรวมท้ังจํานวนครั้งท่ีถูกกลาวถึง  (ตอ) 

คุณคาท่ีถูกกลาวถึง จํานวนคร้ังท่ีถูกกลาวถึง 
สงเสริมภาพลักษณครอบครัว (Family)  1 
ยกระดับสถานะ (Well-Being)  1 

 
หลังจากนําขอมูลดานคุณลักษณะเครื่องประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง (Attribute) 

ผลลัพธของการซื้อเครื่องประดับลักซชัวรี่แบรนดมือหนึ่ง (Consequence) และคุณคาของการซ้ือ
เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง มารวบรวมและจัดกลุมคําศัพท จากนั้นผูวิจัยไดไดนําคําศัพท
มาเช่ือมโยงความสัมพันธตามทฤษฎี Mean – end chain โดยใช Ladder Map โปรแกรมในการประมวล 

ในการประมวลผลขอมูลนั้นผูวิจัยไดตั้งคา Cutoff  เพื่อเพิ่มความนาเช่ือถือในการวิเคราะห  
ระดับของการ Cutoff นั้นจะทําใหขอมูลท่ีมีความสําคัญแสดงลงบนแผนภาพ ในท่ีนี้ผูวิจัยได Cutoff 
อยูท่ี 8 และไดผลออกมาเปนแผนภาพ Hierarchical Value Map ดังภาพ 4.1   
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4.4  อธิบายความสัมพันธจากแผนผังความสัมพันธ (Hierarchical Value Map) เพ่ือศึกษา
เบื้องหลังในการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับลักซชัวรี่แบรนดมอืหนึ่ง 

จากแผนภาพ Hierarchical Value Map ขางตนไดแสดงถึงความเช่ือมโยงในความสัมพันธ 
ระหวางคุณลักษณะของเครื่องประดับลักซชัวรี่แบรนดมือหนึ่ง (Attribute) ผลลัพธของการซื้อ
เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง (Consequence) และคุณคาของการซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ี
แบรนดมือหนึ่ง ซึ่งจากแผนภาพจะเห็นความหนาของเสนที่เชื่อมโยงระหวางคําศัพทนั้น สําหรับ
เสนท่ีมีความหนามาก หมายถึง มีความสัมพันธตอกันมาก ซ่ึงจากแผนภาพมีการแสดงตัวเลข N ใน
แตละคําศัพทโดยตัวเลขดังกลาวหมายถึง จํานวนผูซ้ือท่ีใหความสําคัญกับคําศัพท คุณลักษณะ ผลลัพธ
และคุณคา และ n ในแตละคําศัพทโดยตัวเลขดังกลาวนั้นหมายถึง จํานวนครั้งท่ีคนเลือกใหความสําคัญ
กับคําศัพท คุณลักษณะ ผลลัพธและคุณคา โดยจากแผนภาพดานบน 4.1 สามารถอธิบายความสัมพันธ
ตามแนวคิดทฤษฎีลําดับข้ันทางจิตวิทยา ดังนี้ 
 

4.4.1  คุณลักษณะในเรื่องของ ความสวยงาม (Beautiful) 
 

 
ภาพท่ี 4.2 คุณลักษณะในเร่ืองของ ความสวยงาม (Beautiful) 
 
 
 

Personal 
Identification 
N= 11 n=45 

Enjoyable N= 
7 n=45 

Beautiful 
N=13 n=73 

Fun and Enjoyment 
N=4 n=36 

Hedonism 
N= 10 n=41 

Self Confidence 
N= 17 n=75 

Freedom of 
Choice          

N=5 n=17
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คุณลักษณะในเร่ืองของความสวยงามน้ันมีความสัมพันธกับ ผลลัพธในหลายดานดังนี ้
 คุณลักษณะในเร่ืองของความสวยงาม (Beautiful) ท่ีมีความสัมพันธกับ

ผลลัพธในเร่ืองของการบงบอกความเปนตัวตนของผูใชงาน (Personal Identification) และมีความสัมพันธ
กับคุณคาในเร่ืองของ อิสระในการตัดสินใจ (Freedom of Choice) 

ตัวอยางบทสัมภาษณและความเห็นของผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด 
มือหนึ่ง 

จากการสัมภาษณพบวาผูซ้ือแสดงความคิดเห็น เร่ืองของความสวยงามมี
ผลตอการตัดสินใจเลือกใชเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง โดยมองวาความสวยงามจะสามารถ
สะทอนความเปนตัวตนของผูใชงานได ตัวอยางเชน 

“… อยางแรกเลยนะเวลาท่ีพี่เลือกเคร่ืองประดับพี่จะดูวาช้ินนี้สวยเหมาะ
กับพี่รึเปลาบางช้ินเรามองวาสวยมาก แตพอลองใสแลวมันไมเหมาะกับบุคลิกเรา ถาช้ินไหนท่ีพี่ชอบ
และพ่ีลองใสแลวพี่วามันเขากับพี่ พี่ก็จะคอยตัดสินใจวาจะซ้ือดีไหม…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 15) 

“… เปนคนท่ีพอเจอของสวยถูกใจ ก็จะรูสึกเหมือนโดนสะกดจิต ซ่ึงแบบ
ท่ีเราชอบก็จะเปนแบบเดิมๆ ท่ีเปนสไตลของเรา…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 8) 

“…เปนคนชอบไวผมสั้นก็จะพยายามเลือกตางหูที่ดูเดน ชิ้นใหญ ที่เรา
ลองแลวคิดวามันดูสวยเขากับแนวเราท่ีชอบแตงตัวแบบเทๆ…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 28) 

 คุณลักษณะในเร่ืองของความสวยงาม (Beautiful) ซ่ึงมีความสัมพันธ
กับผลลัพธในเร่ืองของความเพลิดเพลิน (Enjoyable) และมีความสัมพันธกับคุณคามากในเร่ืองของ 
ความสนุกและความเพลิดเพลิน (Fun and Enjoyment) และ รองลงมาคือใหความสําคัญกับความสุข 
(Hedonism) 

ตัวอยางบทสัมภาษณและความเห็นของผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด
มือหนึ่ง 

จากการสัมภาษณพบวาผูซ้ือแสดงความคิดเห็น เร่ืองของความสวยงามมี
ผลตอการตัดสินใจเลือกใชเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง โดยมองวาความสวยงามสามารถ
ทําใหเกิดความเพลิดเพลินและใหความสําคัญกับความสุข ตัวอยางเชน 

“…เวลาท่ีไดดูเคร่ืองประดับสวยๆแบบท่ีเราชอบมีเพชรระยิบระยับ ไดเลือก
ไปเลือกมาก็ทําใหเพลิน ลืมเร่ืองเครียดๆไดเหมือนกันนะ…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 9) 

“…ตอนท่ีผมไดไปเลือกซ้ือเคร่ืองประดับกับแฟน ซ่ึงผมก็จะเลือกจากอะไร
ท่ีผมคิดวามันสวยใหแฟนและแฟนก็จะเลือกใหผมเหมือนกัน ชวงเวลานั้นก็เหมือนกิจกรรมท่ีทําให
ผมกับแฟนรูสึกมีความสุขไดเลือกไดลองใหกันและกัน…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 22) 
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“…ปกติเวลาจะไปซ้ือของพวกนี้จะชอบชวนเพ่ือนท่ีสนิทไปชวยตัดสินใจ 
ใหเพื่อนชวยกันโหวตวาส่ิงท่ีเราเลือกมาสวยซ้ือไปแลวสบายใจวาสวยแนๆ…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 29) 

 คุณลักษณะในเร่ืองของความสวยงาม (Beautiful) ซ่ึงมีความสัมพันธกับ
คุณคามากในเร่ืองของ สรางความเช่ือม่ันใหตัวเอง (Self Confidence) ซ่ึงไมพบความสัมพันธระหวาง
คุณลักษณะ (Attribute) และผลลัพธ (Consequence) ในกรณีนี้ 

ตัวอยางบทสัมภาษณและความเห็นของผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด
มือหนึ่ง 

จากการสัมภาษณพบวาผูซ้ือแสดงความคิดเห็น เร่ืองของความสวยงามมี
ผลตอการตัดสินใจเลือกใชเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง โดยมองวาความสวยงามจะชวย
ทําเกิดความเช่ือม่ันในตัวเองเพิ่มข้ึนได ตัวอยางเชน 

“…เวลาท่ีพี่ซ้ือตางหูคูท่ีพี่คิดวามันสวยมาก แลวพอกลับไปมีคนมาชมวา
ตางหูสวยจังเลยม่ันทําใหพี่ตัวลอยอยางบอกไมถูก วันนั้นท้ังวันพี่จะมีความรูสึกม่ันใจในตัวเองมาก
ข้ึนวาฉันก็เลือกของเกงเหมือนกันนะ…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 14) 

“…เลือกสรอยคอนานมากเพราะจะเลือกเสนท่ีคิดวาสวยท่ีสุด แลวพอใส
ไปท่ีออฟฟศ เพื่อนชมวาสรอยคอสวยอินเทรนดตลอดเลยก็จะรูสึกม่ันใจในตัวเองมากวาตัวเองเปน
คนมีรสนิยมใครๆ ก็ชอบส่ิงท่ีเราเลือก…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 1) 

“…เวลาจะออกงานทีไร คิดวาส่ิงท่ีจะทําใหเราดูเดนดูดีนอกจากเส้ือผาแลว 
ก็พวกเครื่องประดับนี่แหละท่ีขาดไมได ถาเราไดส่ิงท่ีสวยท่ีเหมาะกับเรามาก็จะทําใหเราม่ันใจมากข้ึน…” 
(ผูสัมภาษณลําดับท่ี 26) 
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4.4.2  คุณลักษณะในเรื่องของ แบรนด (Brand) และ ตอบสนองการใชงาน (Functional) 
 

 
ภาพท่ี 4.3 คุณลักษณะในเร่ืองของ แบรนด (Brand) และ ตอบสนองการใชงาน (Functional) 

 
คุณลักษณะในเรื่องของแบรนด (Brand) และตอบสนองการใชงาน (Functional) ที่มี

ความสัมพันธกับคุณคาในเร่ืองของ ความสุข (Happiness)  และไมพบความสัมพันธระหวางคุณลักษณะ 
(Attribute) และผลลัพธ (Consequence) ในกรณีนี้ 

ตัวอยางบทสัมภาษณและความเห็นของผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง 
จากการสัมภาษณพบวาผูซ้ือแสดงความคิดเห็น เร่ืองของแบรนดและการตอบสนอง

การใชงานมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชเคร่ืองประดับลักซชัวรี่แบรนดมือหนึ่ง โดยมองวาแบรนด
และการตอบสนองการใชงานจะสามารถสงผลในเร่ืองของความสุข ตัวอยางเชน 

“…ที่เลือกแบรนด Channel เพราะเปนแบรนดที่มีชื่อเสียง ใครเห็นตราของแบรนดก็รู
เลยวาคือแบรนดอะไร และชอบใสตางหูของ Channel เพราะสามารถใสไดกับเส้ือผาหลากหลายแบบ
ใสไดทั้งงานกลางวันกลางคืน…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 18) 

“…ดวยความที่ตัวแบรนดของ Chopard มีการออกแบบที่เปนเอกลักษณ เวลาใสสรอยคอ
ของ Chopard คนก็จะรู ใสแลวคนดูวาแพงตามแบรนด ก็ทําใหรูสึกดี…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 5) 

“…เวลาจะซ้ือพวกแหวน ตางหูก็จะเร่ิมเลือกจากแบรนดที่เราชอบกอน ถาเจออันท่ีชอบ
ก็ดูวาเราจะใชไดบอยไหม ใสไปงานไหนไดบาง…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 8) 

“…ใสแบรนดดี ที่คนรูจักก็มีชัยไปกวาคร่ึงเชน Channel ตางหูรูปตัว C ใสไปไหนมาไหน
ก็มั่นใจ เวลาคนมองเราเขาถาม ก็จะแอบรูสึกดีใจ…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 25) 

Brand    
N =11 n = 

Happiness 
N= 24 n=136 

Functional 
N = 9 n = 34 
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4.4.3  คุณลักษณะในเรื่องของ การใชไดยาวนาน (Long-Lasting) 
 

 
ภาพท่ี 4.4 คุณลักษณะในเร่ืองของ การใชไดยาวนาน (Long-Lasting) 
          

 คุณลักษณะในเร่ืองของการใชไดยาวนาน (Long-Lasting) ซ่ึงมีความ 
สัมพันธกับผลลัพธในเร่ืองของความคงทน (Duration) และมีความสัมพันธกับคุณคาในเร่ืองของเพื่อ
ความม่ันคง (Security) 

ตัวอยางบทสัมภาษณและความเห็นของผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด
มือหนึ่ง 

จากการสัมภาษณพบวาผูซ้ือแสดงความคิดเห็น เร่ืองของการใชไดยาวนาน
มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง โดยมองวาการใชไดยาวนานสินคา
ตองมีความคงทน ตัวอยางเชน 

“…พอเจอของที่ชอบแลวก็อยากจะไดใชไปนานๆ ฉะนั้นของท่ีเราจะซ้ือ
ก็ตองใชไดนานเหมือนกัน…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 18) 

“…ที่เลือกซ้ือแบรนด Tiffany & Co เพราะมีคนบอกวาดีใชไดนาน เลย
มั่นใจในแบรนดนี้…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 8) 

“…ของท่ีซ้ือราคาไมใชถูกๆ โดยฉพาะเครื่องประดับเนี่ย เราก็ตองการได
ของท่ีคุณภาพดี มั่นใจได ใชไดนาน สมกับราคาท่ีซ้ือ …” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 14) 

Long-Lasting  
N=13 n=39 

Security 
N=10 n=26 

Well Being 
N=5 n=1 

Duration 
N=11 n=23 

Value Work 
Product 

N=12 n=49 
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“…เปนคนชอบใสแหวนมากจะใสติดตัวตลอด บางครั้งลืมก็มีเผลอใส
อาบน้ําดวย บางยี่หอ สีท่ีเคลือบหลุดออกมาไมสวย ก็จะเสียดายมากเพราะเปนแบบท่ีชอบ…” (ผูสัมภาษณ
ลําดับท่ี 13) 

 คุณลักษณะในเร่ืองของการใชไดยาวนาน (Long-Lasting) ซ่ึงมีความ 
สัมพันธกับผลลัพธในเรื่องของคุณคาของผลิตภัณฑ (Value work Product) และมีความสัมพันธกับ
คุณคาในเร่ืองของการยกระดับสถานะ (Well Being) 

ตัวอยางบทสัมภาษณและความเห็นของผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด
มือหนึ่ง 

จากการสัมภาษณพบวาผูซ้ือแสดงความคิดเห็น เร่ืองของการใชไดยาวนาน
มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง โดยมองวาคุณคาของผลิตภัณฑ
ท่ีดีจะชวยทําใหยกระดับสถานะได ตัวอยางเชน 

“…เหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือแบรนด Cartier เพราะเราใหคุณคากับตัวสินคา
และมองเห็นวาสินคาจะสามารถอยูกับเราไดนาน เวลาใสแลวก็รูสึกวาเราไดอยูในกลุมคนสังคมเดียวกัน
ไดพูดคุยในเร่ืองเดียวกัน…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 10) 

“…เวลาซ้ือก็จะคํานึงวาสามารถใชไดนานรึปาว จะสามารถใสไดตลอดไหม 
ใสแลวจะดูดีข้ึนไหม…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 16) 

“…เปนคนชอบใสเครื่องประดับ เวลาแตงตัวก็จะใสตลอด เพราะเราให
ความสําคัญและรูสึกวาเคร่ืองประดับจะทําใหเราแตงตัวไดดูดีข้ึน…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 21) 

“…โดยสวนตัวติดวาเคร่ืองประดับมันใหคุณคาทางจิตใจ คอนขางเช่ือใน
เร่ืองสี วาใสสีนี้จะทําใหเฮงข้ึน ฉะนั้นเวลาที่เลือกซ้ือก็เลยคอนขางเลือกท่ีวัสดุดีสามารถใชไดนาน…” 
(ผูสัมภาษณลําดับท่ี 17) 
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4.4.4  คุณลักษณะในเรื่องของรูปแบบสินคา (Design) 
 

 
ภาพท่ี 4.5 คุณลักษณะในเร่ืองของรูปแบบสินคา (Design) 
 

คุณลักษณะในเร่ืองของรูปแบบสินคา (Design) ซ่ึงมีความสัมพันธกับผลลัพธในเร่ืองของ
ความหรูหราของตราสินคา (Brand Prestige) และมีความสัมพันธกับคุณคาในเร่ืองของสรางความเช่ือม่ัน
ในตัวเอง 

ตัวอยางบทสัมภาษณและความเห็นของผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง 
จากการสัมภาษณพบวาผูซ้ือแสดงความคิดเห็น เร่ืองของรูปแบบสินคามีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง โดยมองวาคาวมหรูหราของตราสินคามีสวน
ทําชวยสรางความเช่ือม่ันในตัวเอง ตัวอยางเชน 

“…ชอบสรอยท่ีมีดีไซนที่ดูหรูหรา ใสแลวดูดี ดูเดน ชวยเพิ่มความม่ันใจเวลาตองไป
ออกงานสังคม…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 15) 

“…เวลาที่ตองออกงานกับลูกคา ก็จะเลือกใสเคร่ืองประดับแบรนดที่ดูแพง คนรูจักเชน 
Chanel ก็จะชวยทําใหเรารูสึกม่ันใจมากข้ึนเวลาท่ีตองพูดคุยกับคนอ่ืนๆ ในงาน…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 
30) 

“…เปนคนชอบแตงตัว ก็จะดูtrend ตลอดวามีแบบอะไรใหมๆมาบาง และจะมีกลุม
เพื่อนท่ีเราคอยคุยอัพเดตเร่ืองแฟช่ันใหม ๆ ดาราเขาใสอะไรกันอยูแลวเราก็ใสตามเทรนก็ทําใหเรา
มั่นใจไดมากข้ึน…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 6) 

“…อยูในบริษัทท่ีคอนขางแฟช่ัน เพื่อนรวมงานก็แตงตัวกันเกงใสตางหู ใสสรอยแบรนด 
ตางๆ อยางแบรนดยอดฮิต Channel นี่มีกันเกือบทุกคน…” (ผูสัมภาษณลําดับท่ี 8) 

Brand 
(Prestige) 

N=13 n=71 

Design 
N=15 n=72 

Self Confidence   
  N=17 n=75  
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 
 

บทนี้เปนการสรุปผลการวิจัย และการเสนอแนะวิธีการท่ีจะนําผลวิจัยไปประยุกตใชตาม
วัตถุประสงคเปาหมายของการวิจัย จากการศึกษาขอมูลของผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง 
ท้ัง 30 คน จากกการใชทฤษฎีลําดับข้ันทางจิตวิทยาเพื่อหาความสัมพันธเชื่อมโยงระหวางคุณลักษณะ
(Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value) จึงขอสรุปผลวิจัยดังนี้ 

 
 

5.1  สรุปขอมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับลักซชัวรี่แบรนดมือหน่ึง 
กลุมผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดท่ีใหสัมภาษณโดยสวนใหญนั้นซ้ือเคร่ืองประดับ

ลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง 1 คร้ังตอป ซ่ึงโดยสวนใหญเลือกซ้ือจากรานท่ีถูกตองตามกฎหมายในประเทศ 
โดยใหเหตุผลวา มีความนาเช่ือถือ ไวใจได และไดรับการบริการโดยตรงจากพนักงาน และมีบางสวน
ที่ฝากเพื่อนหรือคนรูจักซื้อในรานตางประเทศและซื้อในรานคาออนไลนเพราะไดราคาที่ถูกกวา 
โดยแบรนดเคร่ืองประดับลักซชัวร่ี ท่ีผูใหสัมภาษณเลือกซ้ือมากกวา 5 คนข้ึนไปนั้นคือ Chanel, Dior, 
Tiffany & Co, Cartier และ Hermes และแบรนดเคร่ืองประดับท่ีผูใหสัมภาษณชื่นชอบ มากกวา 5 
คนข้ึนไป คือ Tiffany & Co ,Cartier ,Chanel โดยคนสวนใหญใหเหตุผลวา เปนเพราะช่ือเสียงของแบรนด 
และดีไซนท่ีคลาสสิค 
 
ตารางท่ี 5.1 แสดงตารางขอมูลยี่หอสินคาเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งท่ีคนซ้ือ 

ยี่หอสินคาเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งท่ีคนซ้ือ จํานวน (คน) 
Chanel 16 
Dior 9 
Tiffany & Co 5 
Cartier 5 
Hermes 5 
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ตารางท่ี 5.2 แสดงตารางขอมูลยี่หอเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดท่ีช่ืนชอบ 
ยี่หอเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดท่ีชืน่ชอบ จํานวน (คน) 

Chanel 14 
Tiffany & Co 5 
Cartier 5 
Dior 5 

 
 
5.2  ปจจัยเบือ้งหลังการตัดสินใจซ้ือเครื่องประดับลกัซชัวรีแ่บรนดมือหนึ่ง ดานคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ (Attribute) ดานผลลัพธ (Consequence) และดานคุณคา (Value) 

จากการสัมภาษณพบวาผูใหสัมภาษณท่ีซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง ให
ความสําคัญกับ คุณลักษณะหลักๆ 5 คุณลักษณะดวยกัน ไดแก คุณลักษณะในเร่ืองของ ความสวยงาม 
(Beautiful), คุณลักษณะดานดีไซน (Design) คุณลักษณะดานความคลาสสิค (Classic) คุณลักษณะ
ดานคุณภาพ (Quality) คุณลักษณะดานแบรนด (Brand) และคุณลักษณะดานการตอบสนองการใชงาน 
(Functional) ซ่ึงผูซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งใหความสําคัญกับคุณคาในเร่ืองเพื่อความสุข
มากท่ีสุด ไมวาจะเกิดจากผลลัพธท่ีเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งมีในเร่ืองของความหรูหรา
ของตราสินคาท่ีสามารถเต็มเติมเร่ืองของความพึงพอใจสวนบุคคล รวมถึงคุณคาของผลิตภัณฑท่ีสามารถ
ชวยในเรื่องของความม่ันใจใหกับผูสวมใสและผูท่ีซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งยังรูสึกวา
เปนการซื้อเพื่อใหรางวัลชีวิตกับตัวเองและยังสามารถบงบอกแสดงความเปนตัวตนของผูใชงานผาน
เคร่ืองประดับไดอีกดวย 

เม่ือเปรียบเทียบผูท่ีใชเครื่องประดับลักซชัวรี่แบรนดมือหนึ่งกับผูที่ใชเคร่ืองประดับ
ลักซชัวร่ีแบรนดมือสองและของปลอมนั้น พบวาผูบริโภคเครื่องประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือสอง 
มีการเลือกเคร่ืองประดับจากคุณลักษณะจากคุณภาพสินคา ภาพลักษณและความสงางาม (พัฒนนรี 
ทัศมาลัย, 2562) ผูใชเครื่องประดับลักซชัวรี่แบรนดของปลอมเลือกจากคุณลักษณะรูปแบบสินคา 
แบรนด และเหมือนของแท (สุปรียา แกวใจ, 2562) ซ่ึงคุณลักษณะทางดานรูปแบบสินคาเปนคุณลักษณะ
ท่ีผูบริโภคเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งและของปลอมใชสําหรับตัดสินใจซื้อเหมือนกัน 
จากการศึกษาผลลัพธ ผูบริโภคเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือสองและของปลอม ตองการผลลัพธ
ทางดานตอบสนองความตองการและเปนท่ีช่ืนชอบ/เปนท่ีปรารถนาเหมือนกัน นอกจากนั้นความ
ตองการทางดานคุณคาเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งและของปลอมตองการคุณคาทางดาน
ความสุขเปนหลัก ดังตารางท่ี 5.3 
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ตารางท่ี 5.3 เปรียบเทียบคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value) 
ระหวางสินคา ประเภทเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง มือสอง และของปลอม 

 
เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด 

มือหนึ่ง 
เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด 

มือสอง 
เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด 

ของปลอม 

คุณลักษณะ 

1. ความสวยงาม (Beautiful) 1. คุณภาพสินคา (Quality)  1. รูปแบบสินคา (Design) 
2. รูปแบบสินคา (Design) 2. ภาพลกัษณ (Image)  2. แบรนด (Brand) 
3. รวมสมัย (Classic) 3. สงางาม (Elegant)  3. เหมือนของแท (Identical to 

the originals) 

ผลลพัธ 

1. ความหรูหราของตราสินคา
Brand (Prestige)  

1. ตอบสนองความตองการ 
(Discretion)  

1. เติมเต็มดานอารมณ (Emotion)  

2. ความพึงพอใจสวนบุคคล 
(Personal Satisfaction) 

2. เปนที่ชื่นชอบ/เปนที่ปรารถนา 
(Fondness/longing)  

2. ตอบสนองความตองการ 
(Discretion)  

3. คุณคาของผลิตภัณฑ (Value-
Work Product)  

3. สรางภาพลักษณดานบวก 
(Avoid negatives)  

3. เปนที่ชืน่ชอบ/เปนทีป่รารถนา 
(Fondness/longing)  

คุณคา 1. เพือ่ความสุข (Happiness)  1. ความพึงพอใจ (Pleasure)  1. เพือ่ความสุข (Happiness)  

 
จากนั้นเมื่อนําผลลัพธจากไดจากการวิจัยเครื่องประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง มา

เปรียบเทียบกับกลุมสินคาประเภทกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง และนาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนด มือ
หนึ่ง พบวา ผูบริโภคสวนใหญจะเลือกกระเปาจากคุณลักษณะจากตราสินคา ความเปนที่นิยม และ
การใชไดยาวนานของสินคา (อัจฉรา วิสารทกุล, 2562) ผูบริโภคที่ซื้อนาฬิกาจะเลือกสินคาจาก
คุณลักษณะทางดานรูปแบบสินคา คุณภาพ และความสวยงาม เปนหลัก (พิมพลดา ธารินทรภิรมย, 
2562) ซ่ึงเห็นไดวาสินคาเคร่ืองประดับ และนาฬิกาจะมีคุณลักษณะท่ีผูบริโภคใชเลือกเหมือนกันคือ
รูปแบบสินคา และความสวยงาม แตคุณลักษณะที่ผูบริโภคใชเลือกสินคาท้ัง 2 ประเภทนี้จะแตกตาง
กับผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือกระเปา สําหรับการศึกษาทางดานผลลัพธสินคาลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งท้ัง 3 
ประเภทนี้มีเหมือนกันคือ ความหรูหราของตราสินคา และคุณคาของผลิตภัณฑ และผูบริโภคท่ีซ้ือสินคา
ลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง ท้ัง 3 ประเภทนี้มีความตองการคุณคาทางดานความสุขเหมือนกัน โดยเม่ือ
เปรียบเทียบผลการวิจัยเร่ืองกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งโดย (อัจฉรา วิสารทกุล, 2562) และเร่ือง
นาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งโดย (พิมพลดา ธารินทรภิรมย, 2562)  พบวาคุณลักษณะ ผลลัพธและ
คุณคาระหวาง เคร่ืองประดับ กระเปาและนาฬิกา ลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง แตกตางกันดังแสดงใน
ตารางท่ี 5.4 
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ตารางท่ี 5.4 เปรียบเทียบคุณลักษณะ (Attribute)  ผลลัพธ (Consequence) และคุณคาของกลุมสินคา 
มือหนึ่ง ประเภทเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนด กระเปาลักซชัวรี่แบรนด และนาฬิกา
ลักซชัวร่ีแบรนด  

 

เครื่องประดับลักซชัวรี่แบ
รนด 

มือหน่ึง 

กระเปาลักซชัวรี่แบรนด 
มือหน่ึง 

นาฬิกาลักซชัวรี่แบรนด
มือหน่ึง 

คุณลักษณะ  

1. ความสวยงาม (Beautiful) 1. ตราสินคา (Brand) 1. รูปแบบสินคา (Design) 
2. รูปแบบสินคา (Design) 2. ความเปนที่นิยม ทันสมัย 

(Trendy) 
2. คุณภาพ (Quality) 

3. รวมสมัย (Classic) 3. ใชงานไดยาวนาน (Long Lasting) 3. ความสวยงาม (Beautiful) 

ผลลัพธ  

1.ความหรูหราของตราสินคา 
(Brand Prestige) 

1. ความหรูหราของตราสินคา 
(Brand Prestige) 

1. คุณคาของผลิตภัณฑ 
(Value Work Product) 

2. ความพึงพอใจสวนบุคคล 
(Personal Satisfaction) 

2. ความพึงพอใจสวนบุคคล 
(Personal Satisfaction) 

2. ตอบสนองความตองการ 
(Discretion) 

3. คุณคาของผลิตภัณฑ (Value 
Work Product) 

3. คุณคาของผลิตภัณฑ (Value 
Work Product) 

3. ความหรูหราของตรา
สินคา (Brand Prestige) 

คุณคา ความสุข (Happiness) ความสุข (Happiness) ความสุข (Happiness) 
 
 
5.3  ขอเสนอแนะในการพัฒนาแผนการตลาดสําหรับสินคาเครื่องประดับลักซชัวรี่แบรนด
มือหน่ึง 

ผูประกอบการ เจาของธุรกิจ และผูจัดการฝายการตลาด สินคาเคร่ืองประดับลักซชัวร่ี
แบรนดมือหนึ่งสามารถนําขอมูลท่ีไดมาจากผลการวิจัยการศึกษาเหตุผลในการซื้อเครื่องประดับ
ลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง รวมถึงปจจัยท่ีเปนเหตุผลเบ้ืองหลังในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ี
แบรนดมือหนึ่ง เพื่อนําไปพัฒนาตอยอดแผนการตลาดโดยสามารถใชขอมูลท่ีไดมาชวยในการตัดสินใจ
วางกลยุทธ เพ่ิมยอดขาย และตอบสนองความตองการของลูกคากลุมผูท่ีช่ืนชอบในการซ้ือเคร่ืองประดับ
ลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งเพื่อทําใหลูกคาไดรับคุณคาตรงกับความตองการมากท่ีสุด ดังนี้ 

1. ดานแบรนด 
ผูประกอบการที่ทําเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีควรใหความสําคัญในเรื่องของแบรนด ซึ่ง

แบรนดนั้นมีความสัมพันธกันอยางมากน้ันในการตัดสินใจซ้ือสินคา ซ่ึงภาพลักษณของแบรนดได
กลายมาเปนส่ิงสําคัญในการทําการตลาดของสินคาลักซชัวร่ี จากงานวิจัยพบวาสามารถสรางภาพลักษณ
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ของแบรนดผานการดีไซนโดยดีไซนควรจะเปนดีไซนท่ีดูหรูหรา กอใหเกิดการมีภาพลักษณท่ีดีของ
ผูใชงาน  

2. ดานการออกแบบ 
จากงานวิจัยพบวาควรจะใหสําคัญในเร่ืองการออกแบบโดยใหความสําคัญแบงเปน 2 

สวนดวยกัน อยางแรกคือในเร่ืองของ Emotional ทางดานของอารมณ ในเรื่องของความสวยงาม และ
ความสวยท่ีเปนคลาสสิคสามารถใสไดตลอด ซ่ึงผูถูกสัมภาษณหลายทานบอกวาความสวยงามเปน
การสะทอน บงบอกการมีตัวตนของลูกคา อยางที่สองก็คือในเรื่องของ ฟงกชัน โดยมุงเนนทําให
เคร่ืองประดับสามารถใชงานไดหลากหลาย ไมวาจะใสในชีวิตประจําวันหรือใสออกงานสังคม ตอง
ใชงานไดงาย ใชไดบอย เบา สบายตอการสวมใส โดยตัวเรือนอาจจะตองดีไซนโดยใชวัสดุท่ีมีความ
คงทนสามารถใชไดเปนระยะเวลานาน 
 
 
5.4 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยเพ่ิม 

จากงานวิจัยพบวา ความสวยงามและการออกแบบท่ีสามารถใชไดเปนระยะเวลานาน 
เปนสิ่งที่ลูกคาใหความสําคัญเปนอับดับตนๆจึงเสนอแนะใหศึกษาเพิ่มเติมถึงวัสดุที่ใชในการทํา
เคร่ืองประดับท่ีสามารถนํามาออกแบบใหมีความสวยงามและสามารถสวมใสไดสบายมีความคงทน
สวมใสไดนาน และตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสอบถาม 

 
 
เร่ือง การศึกษาคุณลักษณะและคุณคาในการตัดสินใจซ้ือเครื่องประดับลักซชัวร่ีแบรนด โดยประยุกตใช

ทฤษฎีลําดับข้ันทางจิตวิทยา 
 
สวนท่ี 1 คําถามคัดกรองกลุมตัวอยาง 
1.1 ทานเคยซ้ือเครื่องประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่ง ภายในหนึ่ง ปที่ผานมา 

�  ใช �  ไมใช 
1.2 ทานซ้ือเคร่ืองประดับลักซชวัร่ีแบรนดมือหนึ่งเพื่อนํามาใชเอง 

�  ใช �  ไมใช 
1.3 เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งที่ทานเลือกซ้ือลาสุดภายใน 1 ปที่ผานมาเปนแบรนดใด 
 
อันดับ ชื่อแบรนดเนม ตราสินคา 

1 Tiffany & Co 
 

2 Cartier 
 

3 BvLgari 
 

4 Harry Winston 
 

5 Van Cleef & Arpels 
 

6 Chopard 
 

7 David Yurman 
 

8 Buccellati 
 

9 Boucheron 
 

10 Hermes 
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อันดับ ชื่อแบรนดเนม ตราสินคา 
11 Chanel 

 

12 Dior 
 

13 Mikimoto 
 

14 H. Stern  
 

15 Graff 
 

 
สวนท่ี 2: ขอมลูท่ัวไปของผูตอบแบบสัมภาษณ 
2.1 ชื่อ-นามสกุล: ………………………………………………………………………………… 
2.2 เบอรโทรศัพท: ………………………………………………………………..……………… 
2.3 อายุ: ……………………………………………………………………………………...…… 
2.4  เพศ 
 �  ชาย � หญิง 
2.5 อาชีพ   
 �  นักเรียน / นักศึกษา �  พนักงานบริษัทเอกชน  
 �  ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ �  อาชีพอิสระ / ธุรกิจสวนตัว 
 � พอบาน / แมบาน �  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………………. 
2.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน  
 �  ตํ่ากวา 15,000 บาท �  15,001 – 30,000 บาท 
 �  30,001 – 45,000 บาท �  45,001 – 60,000บาท 
 �  60,001 – 75,000 บาท �  สูงกวา 75,001 บาท 
2.7  สถานภาพ 
 �  โสด �  สมรส �  หยาราง / หมาย / แยกกนัอยู 
2.8 ระดับการศึกษา  
 �  มัธยมศึกษา �  ปวส. / อนุปริญญา 
 �  ปริญญาตรี �  ปริญญาโท 
 �  ปริญญาเอก �  อ่ืน ๆ โปรดระบุ …………………………… 
  



50 

สวนท่ี 3: คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 
3.1 ทานซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งบอยแคไหนภายใน 1 ป  
……………………………………………………………………………………………………… 
3.2 ทานซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งยีห่อใดบาง 
……………………………………………………………………………………………………… 
3.4 เคร่ืองประดับแบรนดมือหนึง่แบรนดใดท่ีทานชื่นชอบมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
……………………………………………………………………………………………………… 
3.3 ทานเลือกซ้ือเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดมือหนึ่งผานชองหรือสถานท่ีใดบาง เพราะเหตุใด    
……………………………………………………………………………………………………… 
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สวนท่ี 4: การสัมภาษณเชงิลึกแบบลําดับขั้นในรูปแบบ Hard Laddering เพื่อศึกษาการตัดสินใจซ้ือ
กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 ของผูบริโภคจากคุณลักษณะของสินคา (Attribute) ความตองการ
ทางดานผลลัพธ (Consequence) และคุณคาท่ีผูบริโภคไดรับ (Value) 
 
4.1 ผูถูกสัมภาษณตอบแบบสอบถามจากตารางความสัมพันธระหวางคุณลักษณะของสินคา (Attribute) 

กับผลลัพธ (Consequence) 
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4.2. ผูถูกสัมภาษณตอบแบบสอบถามจากตารางความสัมพันธระหวางผลลัพธ (Consequence) กับ
คุณคา (Value) 
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