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บทคดัยอ่ 
สารนิพนธ์ฉบบัน้ีผูว้ิจยัมุ่งเน้นศึกษาปัจจยัและคุณค่าท่ีอยู่เบ้ืองหลงัการตดัสินใจซ้ือ

นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบโดยการประยุกตใ์ชท้ฤษฎีลาํดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-end 
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นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อ 1 กระบวนการดงักล่าวเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์แบบลาํดบัขั้นซ่ึงเป็น
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) แบบตวัต่อตวัโดยเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) จาํนวน 30 คน ท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 60 ปี และซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
อย่างน้อย 1 คร้ังต่อปี  จากการสัมภาษณ์พบว่า ผู ้ให้สัมภาษณ์ท่ีซ้ือนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์
ลอกเลียนแบบให้ความสําคญักบัคุณลกัษณะภายนอกหลกัๆดว้ยกนั 2 ประการไดแ้ก่ คุณลกัษณะใน
เร่ืองของความดูเสมือนจริง (Natural) และรองลงมาคือคุณลกัษณะในดา้นรูปแบบสินคา้ (Design)  ซ่ึงผู ้
ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบนั้นให้ความสําคญักบัคุณค่าในดา้นความพึงพอใจในเร่ือง
ของความดูเสมือนจริงของรูปแบบนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ  
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4.7 แสดงคาํศพัทด์า้นคุณค่า(Value) ส่วนบุคคลท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบ

รนดล์อกเลียนแบบรวมทั้งจาํนวนท่ีถูกกล่าวถึง 36 
5.1 เปรียบเทียบคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ (Consequence) และคุณค่า (Value) ระหวา่ง

สินคา้ประเภทนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อ 1 มือ 2 และของลอกเลียนแบบ ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ
จากการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดต์ามคุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคเลือก 47 

5.2 เปรียบเทียบคุณลกัษณะ (Attribute)  ผลลพัธ์ (Consequence) และคุณค่าของกลุ่มสินคา้
ลอกเลียนแบบ ประเภทกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนด ์เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนด ์และนาฬิกา
ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตามคุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภค
เลือก 48 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
 

1.1  ทีม่าและความสําคญั  
สินคา้ Luxury นั้นเป็นสินคา้ท่ีเรียกไดว้่าอยูใ่นขั้นบนสุดของการบริโภคของผูบ้ริโภค 

และเป็นการแสดงฐานตวัตนอย่างหน่ึงของผูบ้ริโภคว่ามีสไตลห์รือมีรสนิยมในการบริโภคสินคา้
อยา่งไรกบัสังคม สาํหรับกลุ่มคนท่ีใชแ้บรนดห์รูโดยเฉพาะคนไทยยงัมีความตอ้งการท่ีจะไม่เหมือน
ใคร อยากไดค้วามพิเศษ ไม่ซํ้ าใคร อาจจะไม่ไดช่ื้อดงั แต่เน้นสินคา้ดีมีคุณภาพและผลิตน้อยเป็น
สําคญั (ประชาชาติธุรกิจ, 2561) สินคา้ Luxury ในปัจจุบนัท่ีคนไทยนิยมซ้ือสูงสุดคือ “นาฬิกา” ท่ี 
21% รองลงมาคือ เส้ือผา้แบรนด์ดงั 17% และสกินแคร์ 14% โดยทศันคติของสินคา้ลกัชวัร่ีในมุม
ของคนไทยและชาวต่างชาติก็แตกต่างกนั ซ่ึงทาง Ipsos พบว่า คนไทยนิยมซ้ือสินคา้ลกัชวัร่ีเพื่อให้
รางวลัตวัเองมากท่ีสุด ขณะท่ีชาวต่างชาติซ้ือสินคา้ลกัชวัร่ีเพราะปัจจยัดา้นคุณภาพและความคงทน 
(Ipsos, 2018)  
 

ในปัจจุบนั มีผูเ้ลือกซ้ือสินคา้ลอกเลียนแบบ (Counterfeit) เป็นจาํนวนมาก จึงทาํให้
อุตสาหกรรมผลิตและขายของปลอม แพร่ขยายไปสู่สินคา้หลายชนิดและลุกลามไปทัว่โลก ไม่เวน้
ประเทศไทย ท่ีซ้ือหาไดทุ้กยี่ห้อทุกผลิตภณัฑ์ มีตั้งแต่เกรดท่ีแยท่ี่สุดท่ีสังเกตุออกว่าเป็นของปลอม 
ไปจนถึงก๊อปเกรดเอเอเอ แมสิ้นคา้ละเมิดลิขสิทธ์ิจะเป็นส่ิงท่ีผิดกฎหมาย แต่อีกแง่มุมหน่ึง สินคา้
ละเมิดลิขสิทธ์ิถือเป็นทางเลือกสาํหรับผูบ้ริโภคบางคน (มติชน, 2560) 
 

จะเห็นไดว้่า สินคา้ลอกเลียนแบบเป็นธุรกิจขนาดใหญ่ เน่ืองจากมีความตอ้งการสูงจาก
ผูบ้ริโภค สินคา้ลอกเลียนแบบมกัสามารถใชง้านไดใ้กลเ้คียงกบัสินคา้ของแท ้แต่มีราคาตํ่ากว่ามาก 
จึงทาํให้สินคา้ลอกเลียนแบบได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก (Phau & Teah, 2009) ปัจจุบนัสินคา้
ลอกเลียนแบบเป็นท่ียอมรับมากข้ึน การบริโภคจึงเพิ่มข้ึนตาม แมว้่าผูบ้ริโภคจะรับรู้และช่ืนชอบ
สินคา้ของแทม้ากกวา่สินคา้เลียนแบบ (Bian & Moutinho, 2011)  

ดงันั้นงานวิจยัฉบบัน้ีจึงมีจุดมุ่งหมายท่ีจะศึกษาเหตุผลของการซ้ือสินคา้ลอกเลียนแบบ
ของผูบ้ริโภค เพราะผูบ้ริโภคถือเป็นส่วนสาํคญัท่ีทาํให้สินคา้ลอกเลียนแบบเติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ือง
และมีมูลค่ามหาศาล โดยยอดขายสินคา้สินคา้ลอกเลียนแบบทัว่โลกเติบโตเพ่ิมข้ึน จากปี พ.ศ.2556 
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ไปยังปี  พ .ศ .2559 อยู่ ท่ี  2.5 เปอร์เซ็นต์ และจากปี  พ .ศ .2559 ไปยังปี  พ .ศ .2561 เติบโตท่ี  3.3 
เปอร์เซ็นต ์ของมูลค่าการคา้ทัว่โลก ซ่ึงประเทศไทยเป็นประเทศท่ีส่งออกสินคา้ลอกเลียนแบบมาก
เป็นอนัดบัท่ี 8 ของโลก (โพสต์ทูเดย,์ 2562) โดยการศึกษาหาขอ้มูลในคร้ังน้ี จะช่วยทาํให้เขา้ใจ
เหตุผลของการซ้ือสินคา้ลอกเลียนแบบ 
 
 

1.2  วตัถุประสงค์ของงานวจิยั 
1. เพื่อศึกษาคุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาลกัซ์

ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบของผูบ้ริโภค 
2. เพื่ อ ศึกษาปั จจัย เบ้ื องหลังของการตัด สิน ใจ ซ้ือนาฬิกาลัก ซ์ชัว ร่ีแบรนด์

ลอกเลียนแบบ ตามทฤษฎี Mean-end 
3. เพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้นการออกแบบและพฒันากลยทุธ์แผนการตลาด 

 
 

1.3  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  
1. ทาํให้รู้ถึงคุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาลกัซ์

ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบของผูบ้ริโภค 
2. ทําให้ รู้ ถึงปัจจัย ท่ีผู ้บ ริโภคใช้พิ จารณาในการซ้ือนาฬิกาลักซ์ชัว ร่ีแบรนด์

ลอกเลียนแบบ 
3. สามารถนาํผลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปใช้ในการออกแบบและพฒันากลยุทธ์แผนการ

ตลาด 
 
 

1.4  ขอบเขตงานวจิยั  
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชส้าํหรับงานวิจยัน้ี เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

และซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ ซ่ึงมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้อย่างน้อย 1 คร้ังต่อปี 
เน่ืองจากพบว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดม์กัซ้ืออยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ใน 1 ปี (Hudders et al., 
2014; Bellaiche, Mei-Pochtler & Hanisch, 2010) 

งานวิจัยคร้ังน้ีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จาํนวน 30 คน 
(Charmaz, 2006 ; Morse, 1994) ท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 60 ปี เน่ืองจากงานวิจยัของ Seo & Buchanan-
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Oliver (2019) พบว่าอายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือสินคา้ลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
และท่ีตอ้งกาํหนดเลือกกลุ่มตัวอย่างจาํนวน 30 คนนั้ น เพื่อให้การเขา้ถึงคาํตอบท่ีเก่ียวขอ้งกับ 
คุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภคหรือประโยชน์ (Consequence) และคุณค่า (Value) ท่ี
ไดรั้บจากการบริโภคสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ มีความน่าเช่ือถือ 
 
 

1.5 นิยามศัพท์ 
สินค้าลอกเลียนแบบ (Counter feit Product) หมายถึง การผลิตหรือการกระจายสินคา้

ท่ีไม่ได้รับอนุญาต หรือไม่ได้รับการคุ้มครองตามสิทธิแห่งทรัพยสิ์นทางปัญญา ไม่ว่าจะเป็น
เคร่ืองหมายการคา้ สิทธิบตัร หรือลิขสิทธ์ิ (Chaudhry & Stumpf, 2011) 
 

ตราสินค้าหรู (Luxury Brand) หมายถึง ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงและทําให้ผูใ้ช้เกิด
ความรู้สึกพิเศษหรือลักษณะพิเศษเฉพาะตัวอย่างมีเอกลักษณ์  สามารถส่ือสารความรู้สึกหรือ
ความหมายพิเศษและสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพระดบัสูงของตราสินคา้ จนสามารถรักษาความภกัดี
ของลูกคา้ได ้(Phau & Teah, 2009) 
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บทท่ี 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 

 

ผูว้ิจัยได้ศึกษาเอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบไวด้งัน้ี 
 

 

2.1 คาํนิยามสินค้า Luxury 
สินค้า Luxury เป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงและทําให้ผูใ้ช้เกิดความรู้สึกพิเศษหรือ

ลกัษณะพิเศษเฉพาะตวั อยา่งมีเอกลกัษณ์ สามารถส่ือสารความรู้สึกหรือความหมายพิเศษและสร้าง
การรับรู้ถึงคุณภาพระดบัสูงของตราสินคา้ จนสามารถรักษาความภกัดีของลูกคา้ได ้(Phau & Teah, 
2009) ในสายตาของผูบ้ริโภค ส่ิงท่ีมีความสําคญัเป็นอนัดบัแรกสําหรับการเป็นสินคา้ Luxury คือ 
แบรนด ์ (Kapferer & Bastien, 2012) 

สินคา้ Luxury เป็นสินคา้ท่ีมีมิติเชิงสัญลกัษณ์ในตวัสูง ผูบ้ริโภคสินคา้ Luxury ส่วน
ใหญ่จะให้ความสาํคญักบัความหมายท่ีสินคา้ส่ือออกมามากกว่าประโยชน์และคุณสมบติัของสินคา้ 
ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจึงพยายามทาํงานในระดับสัญลกัษณ์ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ บุคลิก และ
ความหมายเพ่ือให้แบรนด์มีเอกลักษณ์แตกต่างจากคู่แข่ง (Arvidsson, 2006) สินค้า Luxury นั้ น
ประกอบไปดว้ยความหมายต่างๆ หลายชั้นหลายระดบั (layer) และส่ิงท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ 

สินคา้ Luxury ก็คือ กลุ่มของความหมายท่ีถูกออกแบบมาอยา่งดี เพ่ือเพิ่มมิติและมูลค่า
เชิงสญัลกัษณ์ใหก้บัแบรนด ์(Jones, 1999)  
 

 

2.2 คาํนิยามสินค้า Counter feit 
สินคา้ Counterfeit เป็นสินคา้ท่ีผลิตหรือกระจายออกไปโดยไม่ไดรั้บอนุญาตหรือไม่

ไดรั้บการคุม้ครองตามสิทธิแห่งทรัพยสิ์นทางปัญญา ไม่ว่าจะเป็นเคร่ืองหมายการคา้ สิทธิบตัรหรือ
สิขสิทธ์ิ (Chaudhry & Stumpf, 2011) เป็นสินคา้ท่ีทาํสําเนาเคร่ืองหมายการคา้หรือสําเนาสินคา้ท่ีมี
ลิขสิทธ์ิของผูอ่ื้นโดยไม่ไดรั้บอนุญาต ทาํใหเ้จา้ของสินคา้ของแทมี้ยอดขายลดลง ลดอตัรากาํไร และ
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ทาํลายช่ือเสียงของเจา้ของตราสินคา้ (Bloch et al., 1993; Wee, Ta & Cheok, 1995) รวมทั้งทาํลาย
มูลค่าของเคร่ืองหมายการคา้ของสินคา้ของแท ้และในบางคร้ังผลิตภณัฑย์งัส่งผลต่อสวสัดิภาพของ
ผู ้บ ริโภค  (Stevenson & Busby, 2015) ส่วนสินค้าเลียนแบบเคร่ืองหมายการค้า (Counterfeit 
Trademark Goods) จะเป็นการนาํองคป์ระกอบทุกประเภทของเคร่ืองหมายการคา้ท่ีไดจ้ดทะเบียน
ของผูอ่ื้นมาใช ้โดยไม่มีการดดัแปลงและไม่ไดรั้บอนุญาต (Staake et al., 2009) 
 

 

2.3 แบรนด์นาฬิกาลักซ์ชัวร่ี 
รายการแบรนด์นาฬิกาตามขอ้มูลในตาราง 2.1 น้ี มีนาฬิกาแบรนด์ต่างๆมากกว่า 360 

รายการท่ีไดรั้บการจดัอนัดบัในลาํดบัการสั่งซ้ือตั้งแต่ระดบัเร่ิมตน้จนถึงอลัตร้าลกัชวัร่ีโดยพิจารณา
จากราคา คุณภาพ และความพิเศษเฉพาะตวัท่ี แยกระหว่างแบรนด์สวิสและไม่ใช่สวิส ในการวิจยั
คร้ังน้ีผูว้ิจยัจะใชเ้กณฑก์ารกาํหนดขอบเขตแบรนดน์าฬิกาลกัซ์ชวัร่ีโดยการอา้งอิงขอ้มูลจากเวบ็ไซต ์
https://www.watch-rankings.com ซ่ึงมีการอปัเดทขอ้มูลคร้ังล่าสุดเม่ือวนัท่ี 4 กรกฎาคม 2562 โดย
จาํแนกแบรนดน์าฬิกากวา่ 360 แบรนด ์ออกเป็น 6 ประเภท ดงัน้ี  

1. Ultra Luxury Watches  ราคามากกวา่ $40,000 

2. High-End Luxury Watches  ราคาตั้งแต่ $10,000 - $40,000 

3. Luxury Watches   ราคาตั้งแต่ $5,000 - $10,000 

4. Basic Luxury Watches  ราคาตั้งแต่ $1,500 - $5,000 

5. Entry Luxury Watches  ราคาตั้งแต่ $500-$1,500 

6. Watches   ราคานอ้ยกวา่ $500 

 

ตาราง 2.1 แสดงแบรนด์นาฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท 
 

Ultra Luxury Watches 

A. Favre & Fils AkriviA Andersen Geneve 
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนด์นาฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Ultra Luxury Watches 

Andreas Strehler Antoine Martin Antoine Preziuso 

Breva Bovet  Cabestan 

Cecil Purnell Christophe Claret Cyrus 

David Candaux De Bethune Dominique Renaud 

F.P. Journe  Greubel Forsey  H. Moser & Cie 

HD3 Hedera Jean Dunand 

Julien Coudray 1518 Kari Voutilainen Laurent Ferrier 

Louis Moinet  Ludovic Ballouard Maîtres du Temps 

Manufacture Royale MB&F (Maximilian Büsser 

and friends)  

MCT (Manufacture 

Contemporaire du Temps)  

Ollivier Savéo Pagès Philippe Dufour 

Rebellion Richard Mille  Romain Gauthier 

Rudis Sylva Sarpaneva Singer Reimagined  

Thomas Prescher Urwerk Vianney-Halter 

Voutilainen	 4N (France) Atelier de 

Chronométrie (Spain) 

Ateliers de Monaco (origins: 

Monaco) (Japan) (CITIZEN 

Group) 

Bexei (Hungary)   

 

Christiaan Van der 

Klaauw (Netherlands) 
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนด์นาฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Ultra Luxury Watches 

Emmanuel Bouchet (UK) Ferdinand Berthoud (France) George Daniels (UK) 

Graff Diamonds (UK) Grieb & 

Benzinger (Germany) 

Grönefeld (Netherlands)   

 

LEROY (Spain) Masahiro Kikuno (Japan) McGonigle (Ireland) 

Molnar Fabry (Slovakia) R.W. Smith (UK) 		 Konstantin Chaykin (Russia) 

High-End Luxury Watches 

A. Lange & Söhne  Audemars Piguet  Armin Strom 

Blancpain   Breguet  De Grisogono 

deLaCour DeLaneau Dewitt  

Fabergé Franc Vila Franck Muller  

Gerald Genta Glashütte Original  

Guy Ellia Harry Winston  Hautlence 

HYT Jaeger LeCoultre  Jaquet Droz  

Léon Hatot  Parmigiani Patek Philippe  

Paul Gerber Piaget  Pierre DeRoche 

Pierre Kunz  Ressence Roger Dubuis  

Romain Jérôme Speake-Marin Valbray 

Vacheron Constantin  Van Cleef & Arpel  Backes & Strauss  
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนด์นาฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

High-End Luxury Watches 

Benzinger (Germany) CVSTOS (Russia) Daniel Roth (France)  

DEVON (USA) Girard-Perregaux (France)  Halda (Sweden) 

Hublot (France)  Keaton Myrick (USA) 

 

Moritz 

Grossmann (Germany) 

Peter Roberts (UK) Robert Loomes (UK) Rolf Lang (Germany) 

Ulysse Nardin (France)  Urban Jürgensen (Denmark)  

Luxury Watches 

ArtyA Angelus Breitling  

Bucherer Bueche-Girod Cartier (origins:France)  

(Richemont Group) 

Chopard Chronoswiss  

(origins: Germany) 

Clerc 

Corum  Cuervo Y Sobrinos  Czapek 

DuBois et fils Franck Dubarry Fiona Krüger 

Graham  Gübelin IWC Schaffhausen  

Jaerman & Stübi Martin Braun  ochs und junior 

Montblanc  Omega  Panerai  

Quinting Revelation Rolex  
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนด์นาฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Luxury Watches 

Rodolphe  Sarcar Strom (Daniel) 

Vulcain Alf Lie (Norway) Anonimo Firenze (Italy) 

Arnold & Son  Boucheron (France)  Bremont (UK) 

Bulgari (France)  Campanola (Japan)  Chanel (France) 

Credor (Japan) David Webb (USA) Dior (France)  

Erwin Sattler (Germany) Favre-Leuba (India)  Garrick (UK)   

Grand Seiko (Japan) Gos (Gustafsson & 

Sjögren)(Sweden) 

Habring / Habring2  

(Austria) 

Jacob & Co (USA)   Jörg Schauer (Germany) Linde Werdelin (Denmark) 

Perrelet   Qeelin (France)  

 

RGM (Roland G. 

Murphy) (USA) 

Tiffany (USA) Yeslam (Saudi Arabia) Zenith (France)  

A. Manzoni & Fils Armand Nicolet Arola Alfred Rochat & Fils 

Audaceone Ball (origins: USA) Baume & 

Mercier (Richemont Group) 

Barthelay  Bedat & Co Brellum  

Carl Suchy & Söhne Charriol Claude Meylan 

d.freemont Doxa Dubey & Schaldenbrand 

Eberhard & Co. Enicar (1914 to 1987) Ernst Benz 
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนด์นาฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Luxury Watches 

European Company 

Watch (ECW)  

Fortis  Greco Genève 

 

Basic Luxury Watches 

Hysek JeanRichard Kelek Theorein 

Tag Heuer Longines  Maurice de Mauriac 

Maurice Lacroix Mauron Musy Magellan 

Milus Minerva  MIH 

Oris  Paul Picot Rado  

Revue Thommen Snyper Tudor  

Union Glashütte Vaucher Waltham  

Wyler Zeno-Watch ZRC 

Alain Silberstein (France) Alexander Shorokhoff  Alpina  (Japan) 

Auricoste (France) Azimuth (Singapore) Bell & Ross (France) 

BRM Bernard Richards 

Manufacture (France) 

C.H. Wolf (Germany) Chaumet (France)    

 

Churpfälzische 

Uhrenmanufaktur  

Concord (USA) Damasko (Germany) 

 

David Yurman (USA) Dodane (France) E. Howard & Co (USA) 
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนด์นาฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Basic Luxury Watches 

Ebel (USA) Fred (France) Frédérique Constant 

 Gallet (USA) Holthinrichs (Germany) Itay Noy (Israel) 

Hanhart (Germany) Hermès (France) Junghans (Germany) 

Juvenia  Kobold (USA) Lancashire Watch Company  

Louis Vuitton (France) MeisterSinger (Germany) Meridian (UK) 

Minase (Japan) Mühle Glashütte (Germany) NIALL (USA) 

Nienaber Bünde (Germany) Nivrel (Germany) Nomos Glashütte (Germany) 

Oak & Oscar (USA) Porsche Design (Germany) Ralph Tech (France) 

Raidillon (Belgium) Schaumburg Watch  Schofield (UK) 

Schon Horology (USA) Sinn (Germany)   Sjöö Sandström (Sweden) 

Tellus (France) Tockr (USA) U-Boat (Italy) 

Visconti (Italy)   

Entry Luxury Watches 

Atlantic Aviator  Auguste Reymond 

Buran  Certina  Christian Jacques 

Claude Bernard Clebar Coinwatch 

Cortébert  Edox Epos 

Eterna Gevril GV2 
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนด์นาฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Entry Luxury Watches 

Hamilton  Kazimon  Louis Erard 

Marvin Mathey-Tissot Mido 

Philip Zepter Raymond Weil  Roamer 

Roberto Cavalli Sevenfriday Smalto  

Squale Straton Tavannes 

Atlantic Aviator  Auguste Reymond 

Tissot  Titoni Victorinox 

Vogard Xemex Andersmann 

ARCHIMEDE (Germany) Arnold Schwarzenegger  Askania (Germany) 

Autodromo (USA) Balticus (Poland) Bastian Antoni  

(Netherlands) 

Bernhard H. Mayer Bertolucci  Bomberg (USA) 

Botta (Germany) Brera Orologi (USA) Bruno Söhnle (Germany) 

BWC-Swiss (Germany) Carlo Ferrara (Italy) Campanola (Japan) 

Christopher Ward   Chronosport, Inc (USA) Chronosport (Germany) 

CHRONOSPORT (USA Cimier (Malaysia) Crepas (Spain) 

Cyma (Hong Kong) Detroit Watch Company  Dietrich (France) 

Dreyfuss & Co (UK) Evolvens Budapest (Hungary) Eza (Germany) 



13 

 

ตาราง 2.1 แสดงแบรนด์นาฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Entry Luxury Watches 

Fromanteel  Gc (USA) Givenchy (France) 

Glycine (USA) Gruppo Gamma (Singapore) Gucci (France) 

Guinand (Germany) H20 (Germany) Halios (Canada) 

Harwood (Germany) Illinois Watch Company  J. Chevalier (Spain) 

JetPilot (Hungary) Kemmner (Germany) Locman (Italy) 

Georg Jensen (Denmark) Gio Monaco (Italy) Jardur (USA) 

Jenny (USA) Kentex (Japan) Korloff (France) 

Lebois & Co (France) Seals (USA) LIMES (Germany) 

LIV (USA) Luminox (USA) LÜM-TEC (USA) 

Magrette (New Zealand) Marathon (USA) Marcello C. (Germany) 

Martenero (USA) Méraud (Belgium) Michel Herbelin (UK) 

Mira (Hong Kong) Mk II (USA) Monta (USA) 

Montegrappa (Italy) Movado (USA)   N.O.A (Luxemburg) 

Nethuns (Hong Kong) Nite (UK) Pinion (UK) 

Poljot (Russia) Poljot-International  

(Germany) 

Ocean Crawler (USA) 

 

QLOCKTWO (Germany) Ophion (Spain) Oostwegel (Netherlands) 

OWC (Australia) Perseo (Italy) REC (Denmark) 
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนด์นาฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Entry Luxury Watches 

Renato (USA) Reverie (Singapore)  Rhyno Outfit (USA) 

SISU (USA) Shinola (USA)   Steinhart (Germany) 

Stowa (Germany) Sturmanskie (Russia) Torgoen (USA) 

Tourneau (USA) Tusenö (Sweden) Versace (Italy) 

Vollmer (Germany) Von Doren (Norway) Vostok (Russia) 

Weiss Watch 

Company (USA) 

Wempe (Germany) Yema (France) 

Zelos (Singapore) Zenton (Hong Kong) Zodiac (USA) 

Watches 

88 Rue Du Rhone Balmain Calvin Klein 

Charmex Davosa Flik Flak 

Gigandet Golana Gorilla 

Grovana Jacques Lemans Klokers 

Luch Metal.Ch Mondaine 

MWC (Military Watch 

Company) 

Swatch  Swiss Military by Chrono 

Swiss Military by Hanowa Swiss Military by R Traser (Switzerland) 

Achtung (Singapore) Alexandre Christie Android (USA) 
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนด์นาฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Watches 

Apple (USA) Aragon (USA) Armani (Italy) 

AWC (UK) Benrus (USA) Bernhardt (USA) 

Blancier (USA) Bon Echo Collective  

(Sweden) 

Bulova (Japan) 

Calypso (Spain) Candino (Spain) Casio (Japan) 

Chairos (Malaysia) Chronosport (Hong Kong) Citizen (Japan)  

Corniche (Sweden) Croton (USA) Daniel Wellington (Sweden) 

Deep Blue (USA)  Del Mar (USA) Detomaso (Germany) 

Diesel (USA) DKNY (USA) Dolce & Gabbana (Italy) 

Egard (USA) Eichmüller (Germany) Elliot Brown (UK) 

Eone (USA)   Eoniq (Hong Kong) ESQ (USA) 

Expedition (Indonesia) Fastrack (India)  Feice (China) 

Festina (Spain) Filippo Loreti  Fiori (Canada) 

Fiyta (China) Fossil (USA) Gant (Sweden) 

Gavox (Belgium) Grayton (Hong Kong) Guess (USA) 

Gul (UK) Haldor (Germany) HMT (India) 

Hugo Boss (USA) Ibarra (Philippines) Ingersoll (USA) 

Invicta (USA) Jack Mason (USA) Jacob Jensen (Denmark) 
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนด์นาฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Watches 

Jaguar (Spain) Jiusko (China) Jorg Gray (USA)  

Junkers (Germany) KHS (Germany) Kleynod (Ukraine) 

Komono (Belgium) Kronsegler (Germany) Laco (Germany) 

Lacoste (France) Lanccelot (Indonesia) Lambretta (Italy) 

Lew & Huey (USA) Lip (France) Lorenz (China) 

Lorier (USA) Lorus (Japan) Lotus (Spain)  

Melbourne (Australia) Mercer (USA) MHD (UK) 

Michael Kors (USA) Millage (USA) Mondia (Italy) 

Mulco (USA) MVMT (USA) Nam (Indonesia) 

Nezumi (Sweden) Nixon (USA) Nordgreen (Denmark) 

NTH (USA) Obaku (Denmark) Orient (Japan)  

Original Grain (USA) Pantor (Hong Kong) Parrera (Netherlands) 

Perigaum (Germany) Pobeda (Russia) Philip Watch (Italy) 

Phoibos (China) Police (Italy) Pompeak (UK) 

Pulsar (Japan) Raketa (Russia) Reef Tiger (China)  

Revello (Turkey) Richard LeGrand  

(Singapore) 

Rodania (Belgium) 
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนด์นาฬิกาท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Watches 

Romanson  

(South Korea) 

Rotary (UK) Rothenschild (Germany) 

 

Royal London (UK) S. Coifman (USA) S.T. Dupont (Hong-Kong) 

Scuderia Ferrari (Italy) Sea-Gull (China) Sector (Italy) 

Seiko (Japan)  Sekonda (UK) Skagen (USA) 

Slava (Russia) Slow (Germany) Sonata (India) 

Sottomarino (USA) Stührling (USA) Steinhausen (USA) 

Stuckx (Netherlands) Suunto (Finland) Swiss Legend (USA) 

Szanto (USA) TechnoMarine (USA) The Fifth (USA) 

Timex (USA) Titan (India)  Tommy Hilfiger (USA) 

Triwa (Sweden) TruWood (USA) Tuw Ruhla (Germany) 

TW Steel (Netherlands) Vagary (Japan) Wittnauer (USA) 

Xezo (USA) Xylys (India)  Yelang (Hong Kong) 

Zeppelin (Germany) Zim (Russia)  

 

 

2.4 แนวคดิทฤษฎ ีMean-end 
ทฤษฎี Mean-end เป็นทฤษฎีท่ีศึกษาทาํความเขา้ใจวิธีท่ีทาํให้เขา้ใจการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภคไดดี้ข้ึน โดยคุณสมบติัตอ้งเช่ือมโยงกบัผลท่ีตามมาของการบริโภคหรือผลของการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ เช่นเดียวกับค่านิยมของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นหลกัการช้ีนําทั่วไปในพฤติกรรมของผูค้น 
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(Gutman, 1982; Reynolds and Gutman, 1988) แง่มุมของ ทฤษฎี Mean-end น้ีจะทําให้สามารถ
วิเคราะห์และตีความของวิธีท่ีผูบ้ริโภครับรู้ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีตวัเองเก่ียวขอ้ง (Grunert et al., 
1995; Walker & Olson, 1991) และวิธีการเหล่าน้ีนอกเหนือไปจากคุณสมบติัของการทาํงานแลง้ยงั
จะมีความหมายในชีวิตของผูบ้ริโภค (Perkins & Reynolds, 1988) 

ในปี ค.ศ. 1991 Pieter et al ไดส้รุปแบบจาํลองแนวคิดของทฤษฎี Mean-end chain ใน
ขอ้เสนอ 4 ขอ้ต่อไปน้ี: 

1. ความรู้เชิงอัตวิสัยของสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคจัดข้ึนในกระบวนการท่ี

เช่ือมโยงกนั 

2. แนวคิดในกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค คือความรู้ด้าน

ผลิตภัณฑ์ของผูบ้ริโภคซ่ึงมีสามประเภท (คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Attributes of products) 

ผลลัพธ์ของการใช้งานผลิตภัณฑ์(Consequences of product use) และ คุณค่าสําหรับผู ้บริโภค 

(Consumers‘ values)). 

3. Attributes, Consequences and Values มีการเช่ือมโยงกนัและจดัลาํดบัตามลาํดบัชั้น 

4. โครงสร้างความรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้และบริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้ง 

บนพื้นฐานน้ีนักวิจยัไดส้ร้างแบบจาํลอง Mean-end chain ข้ึนมากนัหลายแบบ และ
รูปแบบท่ีง่ายท่ีสุดของ Mean-end chain ประกอบดว้ยความสมัพนัธ์สามองคป์ระกอบ คือ 

คุณลกัษณะ (Attributes)                ผลลพัธ์ (Consequences)               คุณค่า (Values) 
 

อยา่งไรก็ตาม มีนกัวิจยับางคนไดเ้สนอวิธีการท่ีซบัซอ้นมากข้ึนสาํหรับทฤษฎี Mean-
end โดยพิจารณารูปแบบความสัมพนัธ์ออกมาเป็น 6 ระดับ โดย Reynolds and Olson (1983) ได้
อธิบายไวต้ามดา้นล่าง ดงัน้ี 

คุณลกัษณะท่ีเป็นรูปธรรม (Concrete Attributes)              คุณลกัษณะท่ีเป็นนามธรรม 
(Abstract Attributes)               ผลลัพธ์ทางกายภาพ (Functional Outcomes)             ผลลัพธ์ทาง
อารมณ์  ความรู้สึก สังคม (Psychosocial Outcomes)              เคร่ืองมือท่ีให้คุณค่า (Instrumental 
Values)               ปลายทางของคุณค่า (Terminal Values) 
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ทฤษฎี Mean-end chain น้ี จึงเป็นโครงสร้างท่ีเช่ือมต่อคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการกบัผลลพัธ์ท่ีเกิดจากส่ิงเหล่าน้ี และนาํไปสู่คุณค่า (Mulvey et al., 1994; Reynolds & Gutman, 
1988) 
 

 

2.5 ตารางสรุปข้อมูลด้านคุณลักษณะ (Attr ibutes) ผลลัพธ์ (Consequences) และคุณค่า 
(Value) ของการซื้อสินค้า Counter feit 

จากการศึกษาทฤษฎี Mean-end และงานวิจัยท่ีเก่ียวกับสินคา้ Counterfeit ทาํให้ได้
ขอ้มูลคาํศพัท์ดา้นคุณลกัษณะ (Attributes) ผลลพัธ์ (Consequences) และคุณค่า (Value) ดงัตาราง 
2.2 – 2.4 
 

ตาราง 2.2 แสดงคาํศัพท์ตามหมวดหมู่คุณลักษณะ (Attr ibutes) 
 

คาํศัพท์แสดงคุณลักษณะ (Attr ibute) ของสินค้าลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
คาํศัพท์ ผู้วจิัย 

Quality Cesare & Gianluigi, 2011; Jantrania, 2002 
Very expensive 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 
Comfort Mattila, 1999 
Image Mattila, 1999 
Brand Alonso & Marchetti, 2008 
Reliability Jantrania, 2002 
Elegant Cesare & Gianluigi, 2011; Alonso & Marchetti, 2008 
Creative Cesare & Gianluigi, 2011  
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ตาราง 2.2 แสดงคาํศัพท์ตามหมวดหมู่คุณลักษณะ (Attr ibutes) (ต่อ) 
 

คาํศัพท์แสดงคุณลักษณะ (Attr ibute) ของสินค้าลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
คาํศัพท์ ผู้วจิัย 

Stylish Cesare & Gianluigi, 2011 
Beautiful Cesare & Gianluigi, 2011 
Exclusive Cesare & Gianluigi, 2011 
Ostentatious Cesare & Gianluigi, 2011 
Classical Style Cesare & Gianluigi, 2011 
Superfluous Cesare & Gianluigi, 2011 
Price Mattila, 1999; Alonso & Marchetti, 2008; Ha & Jang, 2013; 

Jantrania, 2002  
Service Ha & Jang, 2013; Jantrania, 2002  
Color Vriens, Marco, Hofstede and Frenkel Ter, 2000 
Weight Vriens, Marco, Hofstede and Frenkel Ter, 2000 
Craftsmanship Bolzani, 2018 
Tailored Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 
Inaccessible Bolzani, 2018 
Functional Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 
Natural Li, Chang & Chang, 2016; Lin, Jeng & Yeh, 2018 
Speed of service Wansink, 2000; Colombelli, Paolucci & Ughetto, 2019 
Refined Bolzani, 2018 
Beautiful Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 
Exclusive Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 
Sophisticated Li, Chang & Chang, 2016; Lin, Jeng & Yeh, 2018 
Location Amatulli & Guido, 2011 
Profitable bargain Linda & Pirjo, 2011 
Fulfill the functional task Linda & Pirjo, 2011 
Not willing to pay for brands Linda & Pirjo, 2011 
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ตาราง 2.2 แสดงคาํศัพท์ตามหมวดหมู่คุณลักษณะ (Attr ibutes) (ต่อ) 
 

คาํศัพท์แสดงคุณลักษณะ (Attr ibute) ของสินค้าลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
คาํศัพท์ ผู้วจิัย 

Cheaper Lynch, 2002 
Identical to the originals. Bloch  &  Dawson, 1989 
Below standard Nill & Shultz II, 1996; Delener, 2000 

 

ตาราง 2.3 แสดงคาํศัพท์ตามหมวดหมู่ผลลัพธ์ (Consequences) 
 

คาํศัพท์แสดงผลลัพธ์ (Consequence) ของสินค้าลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 

คาํศัพท์ ผู้ทํางานวจิัย 

Communication Mattila, 1999  

Has high quality  Alonso & Marchetti, 2008  

Well-treated  Ha & Jang, 2013  

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  
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ตาราง 2.3 แสดงคาํศัพท์ตามหมวดหมู่ผลลัพธ์ (Consequences) (ต่อ) 
 

คาํศัพท์แสดงผลลัพธ์ (Consequence) ของสินค้าลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 

คาํศัพท์ ผู้ทํางานวจิัย 

Brand (prestige)  Cesare & Gianluigi, 2011  

Status symbol  Cesare & Gianluigi, 2011  

Comfortably Vriens, Marco, Hofstede and Frenkel Ter, 2000 

Safe Vriens, Marco, Hofstede and Frenkel Ter, 2000 

Convenience Vriens, Marco, Hofstede and Frenkel Ter, 2000 

Duration Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 

Saving money Ha & Jang, 2013 

Distinction Cesare & Gianluigi, 2011; Jiang, Scott & Ding, 2019 

Fondness/ longing Bolzani, 2018 

Relaxation Wansink, 2000; Colombelli, Paolucci & Ughetto, 2019; Ha & 

Jang, 2013 

Efficiency Wansink, 2000; Colombelli, Paolucci & Ughetto, 2019 

Impress others Bolzani, 2018 

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

Personal Identification Wansink, 2000; Colombelli, Paolucci & Ughetto, 2019 

Enjoyable Ha & Jang, 2013 

Social risk Cordell et al., 1996: Bamossy & Scammon, 1985 
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ตาราง 2.3 แสดงคาํศัพท์ตามหมวดหมู่ผลลัพธ์ (Consequences) (ต่อ) 
 

คาํศัพท์แสดงผลลัพธ์ (Consequence) ของสินค้าลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 

คาํศัพท์ ผู้ทํางานวจิัย 

Financial risk Cordell et al., 1996: Bamossy & Scammon, 1985 

Look better Kotler & Keller, 2008 

Access to all levels of society Bloch  &  Dawson, 1989 

 

ตาราง 2.4 แสดงคาํศัพท์ตามหมวดหมู่คุณค่า (Value) 
 

คาํศัพท์แสดงคุณค่า (Value) ของสินค้าลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 

คาํศัพท์ ผู้ทํางานวจิัย 

Self-presentation  Cesare & Gianluigi, 2011  

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

Gratification/Satisfaction/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  

Self-Respect Vriens, Marco, Hofstede and Frenkel Ter, 2000 

Happiness Vriens, Marco, Hofstede and Frenkel Ter, 2000 

Fun Vriens, Marco, Hofstede and Frenkel Ter, 2000 
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ตาราง 2.4 แสดงคาํศัพท์ตามหมวดหมู่คุณค่า (Value) (ต่อ) 
 
คาํศัพท์แสดงคุณค่า (Value) ของสินค้าลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 

คาํศัพท์ ผู้ทํางานวจิัย 

Enjoyment Vriens, Marco, Hofstede and Frenkel Ter, 2000 

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 

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

Live better / Freedom of choice Cesare & Gianluigi, 2011 

Respect / highly Considered 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 

Novelty Seeking Phau & Teah, 2009 

Image Wee et al, 1995 
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ตาราง 2.4 แสดงคาํศัพท์ตามหมวดหมู่คุณค่า (Value) (ต่อ) 
 

คาํศัพท์แสดงคุณค่า (Value) ของสินค้าลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 

คาํศัพท์ ผู้ทํางานวจิัย 

Social group acceptance Linda & Pirjo, 2011 
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บทท่ี  3 
วธีิดาํเนินการวจิยั 

 
 

3.1  รูปแบบงานวจิยั  
งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมุง้เน้นศึกษาถึงปัจจยั

เบ้ืองหลงัการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ โดยใชก้ารสัมภาษณ์แบบลาํดบัขั้น 
(Laddering Interview) ตามหลกัฤษฎี Mean-end chain ของผูบ้ริโภค ซ่ึงขอ้มูลท่ีใช้ในงานวิจยัคือ 
แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์เชิงลึกแบบตวัต่อตวั 
 
 

3.2  กลุ่มตวัอย่าง 
งานวิจัยคร้ังน้ีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จาํนวน 30 คน 

(Charmaz, 2006 ; Morse, 1994) ท่ีมีอายรุะหว่าง 18 - 60 ปี ซ่ึงงานวิจยัของ Seo & Buchanan-Oliver 
(2019) พบว่าอายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือสินคา้ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ และเป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี ซ้ือนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ ซ่ึงมี
ประสบการณ์ซ้ือสินคา้อยา่งนอ้ย 1 คร้ังต่อปี เน่ืองจากพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดม์กั
ซ้ืออยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ใน 1 ปี (Hudders et al., 2014; Bellaiche, Mei-Pochtler & Hanisch, 2010) 
 
 

3.3  เทคนิคการดาํเนินงานวจิยั  
งานวิจยัน้ีใชท้ฤษฎีการสัมภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) (Olson, 1989; 

Reynolds & Gutman, 1988) ในการสัมภาษณ์แบบเชิงลึกแบบตวัต่อตวั เพื่อเป็นการคน้หาขอ้มูลดา้น
คุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการบริโภค (Consequence) และคุณค่าส่วนบุคคล (Value) 
ของนาฬิกา Counterfeit โดยการใช้ทฤษฎี Mean-end chain เพื่อทาํความเขา้ใจความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 
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3.4  การสัมภาษณ์แบบลําดบัขั้น  
เพื่อทาํความเขา้ใจคุณลกัษณะของผลิตภณัฑท่ี์มีต่อทศันคติ ผลลพัธ์ของผลิตภณัฑ ์และ

คุณค่าต่อผูบ้ริโภค (MacFie, 2007) โดยในระหว่างการสัมภาษณ์จะมีการจดบนัทึกและบนัทึกเสียง 
แต่จะตอ้งไม่ทาํใหผู้ถู้กสมัภาษณ์รู้สึกกดดนั โดยผูใ้หส้ัมภาษณ์จะตอ้งใหค้วามสมคัรใจ และสถานท่ี
ท่ีใชใ้นการสมัภาษณ์จะตอ้งมีความสะดวกกบัผูใ้หส้มัภาษณ์ 

การสัมภาษณ์ด้วยคาํถามแบบลาํดับขั้น (Laddering Interview) เป็นวิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพท่ีทาํให้รับรู้แนวความคิดและตรวจสอบโครงสร้างของแนวความคิดของผูท้ดสอบ ซ่ึงเป็น
วิธีท่ีสามารถทราบคุณลกัษณะท่ีสาํคญัของผลิตภณัฑซ่ึ์งจะนาํไปสู่ผลประโยชน์และคุณค่าท่ีไดจ้าก
คุณลกัษณะซ่ึงมีความสาํคญักบัผูต้อบสัมภาษณ์ ซ่ึงตั้งอยูบ่นพื้นฐานของทฤษฎี Means-end ซ่ึงเป็น
โครงสร้างรูปแบบการรับรู้ของผูบ้ริโภค (consumers’ cognitive) ท่ีมุ่งเน้นไปท่ีคุณลักษณะของ
ผลิตภณัฑ์(Attribute) ซ่ึงเช่ือมโยงกบัผลท่ีไดส้าํหรับผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากคุณลกัษณะ (Consequence) 
และคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ (Value) (Olson, 1989; Reynolds & Gutman, 1988) การ
สัมภาษณ์ด้วยคาํถามแบบลาํดับขั้นให้ความเข้าใจการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นประโยชน์และ
หลากหลายซ่ึงเป็นพื้นฐานสาํหรับการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค ประโยชน์ของเทคนิคน้ีท่ี
มีมากกว่าวิธีวิจัยเชิงคุณภาพวิธีอ่ืนๆคือ การเช่ือมโยงในความหมายของ means-end chain ซ่ึง
เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคโดยตรง ดงันั้นการสัมภาษณ์แบบลาํดบัขั้นจึงให้ผลท่ีเก่ียวขอ้งกบัความพึง
พอใจและพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่งมาก (Olson, 1989) 
 
 

3.5 ขั้นตอนการสัมภาษณ์แบบลําดบัขั้น 
การสัมภาษณ์จะเร่ิมจากการเกร่ินนาํเก่ียวกบัหัวขอ้และวตัถุประสงคข์องงานวิจยัก่อน 

และจึงเร่ิมถามคาํถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ ซ่ึงคาํถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์มีลกัษณะเป็นคาํถาม
ปลายเปิด และคาํตอบท่ีไดไ้ม่มีผิด ไม่มีถูก ขอ้มูลท่ีไดน้ั้นเป็นมุมมองของผูถู้กสัมภาษณ์ต่อนาฬิกา 
Counterfeit เท่านั้น โดยคาํถามท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์จะมีลกัษณะเป็นแบบขั้นบนัได เพ่ือใชค้น้หา
ความสาํคญัของคาํตอบท่ีไดจ้ากคาํถามท่ีจะสะทอ้นถึง “คุณลกัษณะ (Attribute)” “ผลลพัธ์ท่ีไดจ้าก
การบริโภค(Consequence)” และ “คุณค่าส่วนบุคคล (Value)” (Reynolds & Gutman, 1988) 

การสัมภาษณ์ด้วยคําถามแบบลําดับขั้นจะเร่ิมต้นด้วยการระบุคุณลักษณะของ
ผลิตภณัฑบ์างอยา่งโดยการถามเพื่อให้เกิดการตดัสินใจเลือกคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์(Attribute) 
หลงัจากนั้นจะเร่ิมขั้นตอนการสัมภาษณ์ดว้ยคาํถามว่า “ทาํไมคุณลกัษณะน้ีจึงสาํคญัสาํหรับคุณ” ซ่ึง
ผูส้ัมภาษณ์ตอ้งพยายามถามเพ่ือท่ีจะกระตุน้ให้ผูต้อบสัมภาษณ์อธิบายเหตุผลท่ีเลือกคุณลกัษณะ
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นั้นๆ ต่อความคาดหวงัด้านความสัมพนัธ์กบัผลท่ีไดจ้ากคุณลกัษณะ (Consequence) โดยจะถาม
ต่อไปอีกวา่ “ทาํไม” ซ่ึงจะถามต่อไปเร่ือยๆ ซํ้ าแลว้ซํ้ าอีกหลายคร้ังตามท่ีจาํเป็นท่ีผูต้อบสมัภาษณ์จะ
สามารถตอบได ้ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบของคาํถามแบบลาํดบัขั้น (Abeele & Zaman, 2010) 

ขั้นตอนการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ จะถูกแบ่งเป็น 3 
ขั้นตอน ดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ีหน่ึง ผูท้าํการวิจยัสอบถามขอ้มูลโดยทัว่ไปของผูถู้กสัมภาษณ์ ไดแ้ก่ ช่ือ-
นามสกลุ อาย ุอาชีพ รายได ้และการศึกษา 

ขั้นตอนท่ีสอง สัมภาษณ์ถึงขอ้มูลทัว่ไปของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
เช่น ท่านเคยซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบบ่อยแค่ไหน ซ้ือเป็นยีห่อ้ใด และเลือกซ้ือจาก
สถานท่ีใด 

ขั้นตอนท่ีสาม การสําภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) โดยการสัมภาษณ์
ในตอนน้ีจะถามเก่ียวกับเหตุผลของการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคด้านคุณลักษณะ (Attribute) 
ผลลพัธ์ท่ีได้จากการบริโภค (Consequence) และคุณค่าส่วนบุคคล (Value) ซ่ึงเป็นการสัมภาษณ์
แบบเชิงลึก (Wansink, 2000) รูปแบบคาํถามจะอยูใ่นภาคผนวก 
 
 

3.6 การวเิคราะห์ข้อมูล 
หลังจากการสัมภาษณ์  ผูว้ิจัยจะนําข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์แบบลาํดับขั้นมา

แสดงผล โดยขั้นตอนการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ดว้ยคาํถามแบบลาํดบัขั้น (Reynolds & 
Gutman, 1988; Reynolds & Olson, 2001) มีดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี  1 การแปลงข้อมูลดิบจากการสัมภาษณ์ให้เป็นกลุ่มของคุณลักษณะ 
(Attribute; A) ผลท่ีได้ (Consequence; C) และคุณค่า (Value; V) แบบขั้นบนัได ซ่ึงขั้นตอนน้ีตอ้ง
ตรวจสอบกลุ่มคาํอยา่งละเอียดจากการบนัทึกร่วมกบัขอ้มูลจากการบนัทึกเสียงการสมัภาษณ์ 

ขั้นตอนท่ี 2 การวิเคราะห์องคป์ระกอบจากกลุ่มคาํท่ีเลือกจากขั้นตอนท่ี 1 เพ่ือสร้างชุด 
ความสมัพนัธ์ของขอ้มูล (A-C-V) 
ขั้นตอนท่ี 3 กาํหนดรหัสของกลุ่มคาํและสรุปความสัมพนัธ์ของรหัส (content code) 

แสดงในรูปของเมทริกซ์ 
ขั้นตอนท่ี 4 สร้างแผนภาพความสัมพนัธ์ของกลุ่มคาํท่ีมีความสําคญั ด้วยแผนภาพ

ลาํดบัขั้น (Hierarchical value maps) 
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Hierarchical value map เป็นแผนภาพแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างแนวความคิดอยา่งมี
เหตุผลของแต่ละบุคคลซ่ึงจะสามารถจดักลุ่มและนาํมารวมกนัตามความสอดคลอ้งในแต่ละเหตุผล 
ซ่ึงลกัษณะของแต่ละบุคคลคือส่ิงท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจ ดงันั้นตวัผูบ้ริโภคจึงมีผลต่อความชอบ
คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ผลท่ีไดจ้ากการใชผ้ลิตภณัฑ ์และคุณค่าของผลิตภณัฑ ์ดงันั้นทศันคติจึง
เกิดจากความคิดของผูบ้ริโภคเอง แต่ขอ้มูลความคิดของแต่ละบุคคลสามารถเช่ือมโยงกนัไดจ้าก
เร่ิมตน้จนถึงจุดจบของเหตุผล (Reynolds & Gutman, 1998) 
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บทท่ี  4 
ผลการวจิยั 

 
 

บทน้ีเป็นการนาํเสนอการวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ท่ีมีการ
ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบอยา่งนอ้ย 1 คร้ังในหน่ึงปีท่ีผา่นมาจาํนวน 30 คน ซ่ึงผูว้ิจยั
เก็บขอ้มูลจากผูซ้ื้อโดยใชว้ิธีการสัมภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) และนาํขอ้มูลท่ีได้
จากการสัมภาษณ์มาประมวลผลและวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของคุณลกัษณะของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบ
รนดล์อกเลียนแบบ (Attribute) ท่ีนาํไปสู่ผลลพัธ์การเลือกซ้ือ (Consequence) ซ่ึงสามารถตอบสนอง
กับคุณค่าหรือเป้าหมายส่วนบุคคล และสร้างความพึงพอใจให้กับผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์
ลอกเลียนแบบ  โดยข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์และผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์มี
ดงัต่อไปน้ี  
 
 

4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้เข้าร่วมวจิยั 
 

ตาราง 4.1 แสดงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ซื้อสินค้านาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) 
เพศ 
 

ชาย 
หญิง 

 
 

13 
17 

อาย ุ
 

20 – 25 
26 – 30 
31 – 35 
36 – 40 
มากกวา่ 40 

 
 

1 
5 
15 
7 
2 
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ตาราง 4.1 แสดงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ซื้อสินค้านาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
(ต่อ) 
 

สถานภาพ 

 
โสด 
สมรส 
หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่

 
 

22 
8 
0 

อาชีพ 
 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานบริษทัเอกชน  
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ  
พอ่บา้น/แม่บา้น 
อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั 
อ่ืนๆโปรดระบุ  

 
 

0 
20 
5 
0 
5 
0 

ระดบัการศึกษา 
 

มธัยมศึกษา 
ปวส./อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

 
 

0 
0 
23 
6 
1 

รายได้ (บาท/เดอืน) 
 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 
15,001-30,000 บาท 
30,001-45,000 บาท 
45,001-60,000 บาท 
60,001-75,000 บาท 
สูงกวา่ 75,000 บาท 

 
 

0 
9 
11 
6 
2 
2 
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4.2 ข้อมูลพฤตกิรรมการซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
 

ตาราง 4.2 แสดงข้อมูลพฤตกิรรมการซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ี จํานวน (คน) 
จํานวนคร้ังทีซ้ื่อต่อปี 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อปี 
1คร้ัง/ปี 
2-3 คร้ัง/ปี 
4-5 คร้ัง/ปี 
มากกวา่ 5 คร้ัง/ปี 
 

 
 

25 
5 
0 
0 

ช่องทางการซ้ือ 
ร้านขายนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ 
ร้านในอินเตอร์เนต / สั่งซ้ือออนไลน์ 

 
3 
27 

 

ตาราง 4.3 แสดงตารางข้อมูลยีห้่อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบนรด์ลอกเลียนแบบท่ีผู้ซื้อรู้จัก 
 

ยีห้่อสินค้านาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบทีผู่้บริโภคซื้อ จํานวน (คน) 

Rolex  
TAG Heuer  
Omega  
Catier 
Panerai 
Tudor 
Coach  

20 
7 
3 
3 
1 
1 
1 
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ตาราง 4.4 แสดงตารางข้อมูลกลุ่มผู้ซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบนรด์ลอกเลียนแบบ 
 

ผู้บริโภค อายุ (ปี) เพศ อาชีพ รายได้ (บาท/เดือน) ยีห้่อทีซื่้อ 
รายท่ี 1 
รายท่ี 2 
รายท่ี 3 
รายท่ี 4 
รายท่ี 5 
รายท่ี 6 
รายท่ี 7 
รายท่ี 8 
รายท่ี 9 
รายท่ี 10 
รายท่ี 11 
รายท่ี 12 
รายท่ี 13 
รายท่ี 14 
รายท่ี 15 
รายท่ี 16 
รายท่ี 17 
รายท่ี 18 
รายท่ี 19 
รายท่ี 20 
รายท่ี 21 
รายท่ี 22 
รายท่ี 23 
รายท่ี 24 
รายท่ี 25 
รายท่ี 26 
รายท่ี 27 
รายท่ี 28 
รายท่ี 29 
รายท่ี 30 

43 
30 
28 
34 
35 
38 
35 
37 
31 
32 
37 
35 
32 
32 
29 
32 
24 
29 
30 
36 
32 
37 
31 
36 
33 
41 
35 
34 
32 
38 

ชาย 
หญิง 
หญิง 
ชาย 
หญิง 
ชาย 
ชาย 
ชาย 
หญิง 
ชาย 
หญิง 
หญิง 
ชาย 
หญิง 
หญิง 
ชาย 
หญิง 
หญิง 
ชาย 
หญิง 
ชาย 
ชาย 
หญิง 
หญิง 
หญิง 
หญิง 
หญิง 
หญิง 
ชาย 
ชาย 

 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 

อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั 
พนกังานบริษทัเอกชน 

อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 

อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานบริษทัเอกชน 

สูงกวา่ 75,000 
45,001-60,000 
30,001-45,000 
45,001-60,000 
45,001-60,000 
สูงกวา่ 75,000 
15,001-30,000 
15,001-30,000 
30,001-45,000 
45,001-60,000 
30,001-45,000 
30,001-45,000 
15,001-30,000 
45,001-60,000 
15,001-30,000 
45,001-60,000 
15,001-30,000 
15,001-30,000 
15,001-30,000 
60,001-75,000 
15,001-30,000 
60,001-75,000 
15,001-30,000 
30,001-45,000 
30,001-45,000 
30,001-45,000 
30,001-45,000 
30,001-45,000 
30,001-45,000 
30,001-45,000 

Rolex 
Panerai, Catier 

Omega 
TAG Heuer 

Rolex 
Rolex, TAG Heuer, Tudor 
TAG Heuer, Omega, Rolex 

TAG Heuer, Rolex 
Rolex 
Rolex 
Coach 
Rolex 
Rolex 
Rolex 
Rolex 

TAG Heuer 
Omega 
Rolex 
Rolex 
Catier  
Rolex 

Rolex, TAG Heuer 
Rolex 
Rolex 
Rolex 
Catier  
Rolex 
Rolex 

TAG Heuer 
Rolex 
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4.3 ข้อมูลด้านคุณลักษณะ (Attr ibute) ผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequence) และ
คุณค่า (Value) ของนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 

จากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ ผูว้ิจยัสามารถรวบรวม
คุณสมบติั (Attribute) และเช่ือมโยงกบัผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ท่ีผูบ้ริโภคในแต่ละ
กลุ่มได้กล่าวถึง จากนั้ นนําขอ้มูลไปประมวลผลด้วยโปรแกรม LadderUX ซ่ึงจากขอ้มูลพบว่า
คาํศพัท์ท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคนั้นมีบางคาํศพัท์ถูกกล่าวถึงเหมือนกนัและบางคาํศพัทถู์ก
กล่าวถึงแตกต่างกนั และบางคาํศพัทไ์ม่ไดถู้กกล่าวถึง ดงัน้ี 
 

ตาราง 4.5 แสดงคาํศัพท์ด้านคุณลักษณะ (Attr ibute) ท่ีได้จากการสัมภาษณ์ผู้ซื้อสินค้านาฬิกาลักซ์
ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบรวมท้ังจํานวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง 
 

คุณลักษณะ (Attr ibute) ทีถู่กกล่าวถึง จํานวนคร้ังทีถู่กกล่าวถึง 
เหมือนของแท ้(Identical to the originals) 
ดูเสมือนจริง (Natural) 
รูปแบบสินคา้ (Design) 
ภาพลกัษณ์สินคา้ (Image) 
ราคา (Price) 
ไม่ตอ้งการใชเ้งินจาํนวนมาก (Not willing to pay for brands) 
เป็นท่ีนิยม ตามสมยั (Trendy) 
ความสวยงาม (Beautiful) 
เก๋ นาํสมยั (Stylish) 
น่าเช่ือถือ (Reliability) 
คุณภาพ (Quality) 
ราคาถูกกวา่ (Cheaper) 
ตอบสนองการใชง้าน (Functional) 
ตอบสนองการใชง้าน (Fulfill the functional task) 
ตราสินคา้ (Brand) 
นวตักรรม (Innovative) 
รูปแบบร่วมสมยั (Classical Style) 
ประโยชน์ (Profits) 
พิเศษเฉพาะตวั (Exclusive) 
สี (Color) 
เฉพาะบุคคล (Tailored) 

163 
138 
107 
82 
67 
66 
61 
54 
39 
25 
19 
18 
17 
15 
14 
9 
5 
3 
1 
1 
1 
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ตาราง 4.6 แสดงคาํศัพท์ด้านผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequence) ท่ีได้จากการสัมภาษณ์ผู้ซื้อ
นาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบรวมท้ังจํานวนท่ีถูกกล่าวถึง 
 

ผลลัพธ์ (Consequence) ทีถู่กกล่าวถึง จํานวนคร้ังทีถู่กกล่าวถึง 
ตอบสนองความตอ้งการ (Discretion) 
ดูดีข้ึน (Look  better) 
ส่ือสารภาพลกัษณ์ (Communication) 
ไม่ผดิหวงั (Certainty (no regrets)) 
เติมเตม็ดา้นอารมณ์ (Emotion) 
ตราสินคา้ (ท่ีหรูหรา) (Brand (prestige)) 
เพ่ิมความมัน่ใจในตนเองได ้(Increase self esteem) 
เป็นสัญลกัษณ์บ่งบอกสถานะ (Status symbol) 
แตกต่าง (Distinction) 
สบายใจ (At ease) 
มัน่ใจ (Confidence) 
เป็นท่ีช่ืนชอบ/เป็นท่ีปรารถนา (Fondness/longing) 
เขา้ถึงทุกระดบัสังคม (Access to all levels of society) 
เพ่ือการลงทุน (Saving money) 
ทาํใหผู้อ่ื้นประทบัใจ (Impress others) 
คุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Value-work product) 
สร้างความมัง่คัง่ (Comfortably) 
ความสะดวก (Convenience) 
ไดรั้บการปฏิบติัเป็นอยา่งดี (Well-treated) 
รู้สึกผอ่นคลาย (Relaxation) 
มีคุณภาพสูง (Has high quality) 
คงทน (Duration) 
Personal Identification บ่งบอกความเป็นตวัตน 

135 
117 
103 
101 
75 
73 
59 
58 
28 
27 
27 
21 
15 
14 
13 
11 
7 
7 
6 
3 
2 
1 
1 
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ตาราง 4.7 แสดงคาํศัพท์ด้านคุณค่า(Value) ส่วนบุคคลท่ีได้จากการสัมภาษณ์ผู้ซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ี
แบรนด์ลอกเลียนแบบรวมท้ังจํานวนท่ีถูกกล่าวถึง 
 

คุณค่า (Value) ทีถู่กกล่าวถึง จํานวนคร้ังทีถู่กกล่าวถึง 
สร้างความเช่ือมัน่ในตวัเอง (Self-confidence) 
สร้างความมัน่ใจในตวัเอง (Self-esteem) 
สร้างภาพลกัษณ์ (Image) 
เพ่ือความสุข (Happiness) 
เพ่ือยกระดบัตวัเอง (Self-presentation) 
เป็นท่ีช่ืนชม (Gratification/Satisfaction/Pleasure) 
ความรู้สึกเติมเตม็ (Self-fulfillment) 
ยกระดบัสถานะ (Well-being) 
ไดรั้บการนบัถือจากผูอ่ื้น (Respect/highly considered) 
เพ่ือความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 
คน้หาความแปลกใหม่ (Novelty Seeking) 
เพ่ือการยอมรับทางสังคม (Social group acceptance) 
เพ่ือสร้างความสัมพนัธ์ (Relationships) 
อิสระในการตดัสินใจ (Freedom of choice) 
เพ่ือความต่ืนเตน้ (Excitement) 
เป็นส่วนหน่ึงของสังคม (Belonging) 
เพ่ือความมัน่คง (Security) 
ความรู้สึกนบัถือตนเอง (Self-Respect) 
เพ่ือสร้างสังคม (Shared ideas) 

215 
177 
129 
104 
55 
49 
48 
27 
24 
20 
15 
12 
6 
6 
5 
4 
2 
1 
1 

 

หลังจากนําข้อมูลด้านคุณลักษณะของนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
(Attribute) ผลลพัธ์ของการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ (Consequence) และคุณค่า
ของการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ (Value) มารวมและจดักลุ่มคาํศพัทเ์รียบร้อยแลว้ 
จากนั้นผูว้ิจยัไดน้าคาํศพัทท่ี์ไดม้าเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหว่างองคป์ระกอบตามทฤษฎี Means-
end chain โดยใชโ้ปรแกรม LadderUX ในการประมวลผล 

การประมวลขอ้มูลนั้นผูว้ิจยัจะตอ้งเลือกค่า Cutoff เพื่อการลดความซับซ้อนของภาพ
แผนผงัความสัมพนัธ์ ระดบัของการ Cutoff นั้นจะช่วยให้ขอ้มูลท่ีมีนัยยะความสําคญัแสดงลงบน
แผนภาพแสดงความสัมพนัธ์ ในท่ีน้ีผูว้ิจยัไดเ้ลือกกาํหนดค่า Cutoff อยูท่ี่ 20 และไดผ้ลออกมาเป็น
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แผนภาพ Hierarchical Value Map ดงัภาพท่ี 4.1 (สามารถดูแผนภาพ Hierarchical Value Map จาก
ค่า Cutoff อ่ืนๆ ท่ีภาคผนวก ค)  

 

 
 

ภาพท่ี 4.1 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM) แสดงความสัมพนัธ์ของคุณลักษณะ 
(Attr ibute) ผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) ในการตดัสินใจซื้อนาฬิกา
ลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
 
 

4.4 อธิบายความสัมพนัธ์จากแผนผงัความสัมพนัธ์ (Hierarchical Value Map) เพื่อ
ศึกษาปัจจยัเบ้ืองหลังการตดัสินใจเลือกซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 

จากแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM) ขา้งตน้แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์
ระหว่างคุณคุณลกัษณะของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ (Attribute) ผลลพัธ์ของการซ้ือ
นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ (Consequence) และคุณค่าของการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบ
รนดล์อกเลียนแบบ (Value) 

โดยจากแผนภาพ 4.1 ท่ีแสดงขา้งตน้นั้ นสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ตามแนวคิด
ทฤษฎีลาํดบัขั้นทางจิตวิทยา ดงัน้ี 
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4.4.1 คุณลักษณะในด้านรูปแบบสินค้า (Design) 

 
ภาพท่ี 4.2 แผนภาพแสดง HVM อย่างย่อของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวข้องกับคุณลักษณะในด้าน
รูปแบบสินค้า 
 

ผู ้ซ้ือนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความสําคัญกับ
คุณลกัษณะในดา้นของรูปแบบสินคา้ โดยมีการกล่าวถึงเร่ืองของรูปแบบสินคา้ทั้งหมด 107 คร้ัง 
จากผูใ้ห้สัมภาษณ์ 30 คน ซ่ึงคุณลกัษณะในเร่ืองของรูปแบบสินคา้นั้นมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์
โดยเรียงตามลาํดบัความสมัพนัธ์ ดงัน้ี 

4.4.1.1 คุณลกัษณะในดา้นของรูปแบบสินคา้ (Design) ท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัผลลพัธ์ดา้นการส่ือสารภาพลกัษณ์ (Communication) 

 
ภาพท่ี 4.3 แผนภาพแสดง HVM อย่างย่อของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวข้องกับคุณลักษณะในด้าน
ของรูปแบบสินค้า (Design) กับผลลัพธ์ด้านการส่ือสารภาพลักษณ์ (Communication) 

รูปแบบ สินค้านั้ น มีความสัมพัน ธ์กับ  ผลลัพ ธ์ด้านการ ส่ือสารภาพลักษ ณ์ 
(Communication) ซ่ึงยงัส่งผลต่อคุณค่าในเร่ืองของความสุข (Happiness) 
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ตวัอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
“…ตวัเองเลือกนาฬิกาท่ีดีไซน์เขา้กบัไลฟ์สไตล ์อย่างตวัเราเองเป็นคนท่ีมีไลฟ์สไตล์

ลุยๆ ซ่ึงรูปแบบของ TAG Heuer  นั้นดูดี เรียบหรู และท่ีซ้ือมากย็งัเหมือนของจริง…” 
ผูบ้ริโภครายท่ี 4 

“…การท่ีเราเลือกสวมนาฬิกาจะช่วยเสริมลุคให้เราดูสมาร์ทมีความน่าเช่ือมากยิ่งข้ึน 
และนาฬิกา Rolex มีรูปแบบท่ีสวย ใส่แลว้ดูภูมิฐาน…” 

ผูบ้ริโภครายท่ี 6 
“…ส่วนตวัจะชอบสวมนาฬิกาเวลาท่ีตอ้งไปทาํงานและออกงาน เพราะเรามองว่า

นาฬิกานั้ นเป็นเคร่ืองแต่งกายท่ีจะช่วยเสริมบุคลิกของเราให้ดูดี และนาฬิกา Omega ก็มีความ
แตกต่างจากแบรนดอ่ื์นดา้นรูปแบบ, ชอบแบรนดน้ี์…” 

ผูบ้ริโภครายท่ี 7 
 

4.4.1.2 คุณลักษณะในด้านของรูปแบบสินค้า (Design) ท่ีมีความสัมพนัธ์กับผลลัพธ์
ด้านการสร้างความเช่ือมั่นในตัวเอง (Self-confidence) 

 
 

ภาพท่ี 4.4 แผนภาพแสดง HVM อย่างย่อของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวข้องกับคุณลักษณะในด้าน
ของรูปแบบสินค้า (Design) กับผลลัพธ์ด้านการสร้างความเช่ือมั่นในตวัเอง (Self-confidence) 

หมายเหตุ  ไม่พบความสัมพัน ธ์ระหว่างคุณลักษณะ  (Attributes) และผลลัพ ธ์ 
(Consequence) ในกรณีน้ี 

รูปแบบสินคา้มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัผลลพัธ์ดา้นการสร้างความเช่ือมัน่ในตวัเอง 
(Self-confidence) และมีระดบัความสมัพนัธ์ท่ีเขม้ขน้ 
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ตวัอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
“…ตวัเองเลือกนาฬิกาท่ีดีไซน์เขา้กบัไลฟ์สไตล ์อย่างตวัเราเองเป็นคนท่ีมีไลฟ์สไตล 

ลุยๆ ซ่ึงรูปแบบของ TAG Heuer  นั้นดูดี เรียบหรู และท่ีซ้ือมากย็งัเหมือนของจริง…” 
ผูบ้ริโภครายท่ี 4 

“…การท่ีเราเลือกสวมนาฬิกาจะช่วยเสริมลุคให้เราดูสมาร์ทมีความน่าเช่ือมากยิ่งข้ึน 
และนาฬิกา Rolex มีรูปแบบท่ีสวย ใส่แลว้ดูภูมิฐาน…” 

ผูบ้ริโภครายท่ี 6 
 

4.4.1.3 คุณลักษณะในด้านของรูปแบบสินค้า (Design) ท่ีมีความสัมพนัธ์กับผลลัพธ์
ด้านการสร้างความสร้างความมั่นใจในตัวเอง (Self-esteem) 

 
ภาพท่ี 4.5 แผนภาพแสดง HVM อย่างย่อของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวข้องกับคุณลักษณะในด้าน
ของรูปแบบสินค้า (Design) กับผลลัพธ์ด้านการสร้างความเช่ือมั่นในตวัเอง (Self-confidence) 
 

หมายเหตุ  ไม่พบความสัมพัน ธ์ระหว่างคุณลักษณะ  (Attributes) และผลลัพ ธ์ 
(Consequence) ในกรณีน้ี 

นอกจากน้ีรูปแบบสินคา้ยงัมีความสมัพนัธ์โดยตรงกบัผลลพัธ์ดา้นการสร้างความสร้าง
ความมัน่ใจในตวัเอง (Self-esteem) อีกดว้ย และมีระดบัความสมัพนัธ์ท่ีเขม้ขน้ 
 
 

ตวัอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
“…ชอบนาฬิกา Rolex เพราะเวลาท่ีเราใส่แลว้ทาํใหเ้รานั้นดูดี และแถมตวัเรือนท่ีซ้ือมา

เหมือนเราไดใ้ส่ของจริง ในราคาไม่แพง…” 
ผูบ้ริโภครายท่ี 1    
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“…การท่ีเราเลือกสวมนาฬิกาจะช่วยเสริมลุคให้เราดูสมาร์ทมีความน่าเช่ือมากยิ่งข้ึน 
และนาฬิกา Rolex มีรูปแบบท่ีสวย ใส่แลว้ดูภูมิฐาน…” 

ผูบ้ริโภครายท่ี 6  
“…นาฬิกา TAG Heuer แบบมีเอกลกัษณ์ นาฬิกาสวย ท่ีใส่อยู่ตอนน้ีรูปแบบถูกใจใส่

แลว้ดูดี และท่ีซ้ือมากเ็หมือนของจริง…” 
ผูบ้ริโภครายท่ี 16 

 

4.4.2 คุณลักษณะในด้านดูเสมือนจริง (Natural) 

 
 

ภาพท่ี 4.6 แผนภาพแสดง HVM อย่างย่อของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวข้องกับคุณลักษณะในด้านดู
เสมือนจริง  
 

ผู ้ซ้ือนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความสําคัญกับ
คุณลกัษณะในดา้นดูเสมือนจริง โดยมีการกล่าวถึงเร่ืองของดูเสมือนจริงทั้งหมด 138 คร้ัง จากผูใ้ห้
สัมภาษณ์ทั้งหมด 30 คน ซ่ึงคุณลกัษณะในเร่ืองของดูเสมือนจริงนั้นมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์โดย
เรียงตามลาํดบัความสมัพนัธ์ ดงัน้ี 

4.4.2.1 คุณลกัษณะในดา้นดูเสมือนจริง (Natural) ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
ผลลพัธ์ดา้นการเพิ่มความมัน่ใจในตนเองได ้(Increase self esteem) 
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ภาพท่ี 4.7 แผนภาพแสดง HVM อย่างย่อของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวข้องกับคุณลักษณะในด้านดู
เสมือนจริง (Natural) กับผลลัพธ์ด้านการเพิม่ความมั่นใจในตนเองได้ (Increase self esteem)  
 

ในดา้นของสินคา้ดูเสมือนจริงส่งผลให้ทาํเพิ่มความมัน่ใจในตนเองได ้(Increase self 
esteem) ซ่ึงสมัพนัธ์กบัคุณค่าในการสร้างความเช่ือมัน่ในตวัเอง (Self-confidence) 
 
 

ตวัอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
“…เรามกัจะเนน้เลือกสวมเส้ือผา้และเคร่ืองประดบัท่ีมีความสะดวกสบาย นาฬิกาท่ีเรา

เลือกก็ตอ้งใส่แลว้เขา้ได้กับทุกชุด ซ่ึงนาฬิกา Omega ท่ีเราซ้ือมา มีรูปแบบสวย ดูมีความคงทน 
เหมือนของจริง…” 

ผูบ้ริโภครายท่ี 3 
“…ตอนท่ีเห็นนาฬิกา TAG Heuer ท่ีขายอยู ่ดูแลว้คลา้ยของจริงมาก ก็เลยอยากซ้ือมา

ทดลองใส่… ” 
ผูบ้ริโภครายท่ี 5 

“…ผมรู้สึกวา่นาฬิกา Rolex นั้นมีความสวย ดูหรูหรา มีดีไซน์คลาสสิก และดูแพง เวลา
ใส่กดู็มีความน่าเช่ือ ตวัเรือนท่ีมีกมี็ลกัษณะเหมือนของจริง…” 

ผูบ้ริโภครายท่ี 19 
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4.4.2.2 คุณลักษณะในด้านของรูปแบบสินค้า (Design) ท่ีมีความสัมพนัธ์กับผลลัพธ์
ด้านการสร้างความเช่ือมั่นในตัวเอง (Self-confidence) 

 
 

ภาพท่ี 4.8 แผนภาพแสดง HVM อย่างย่อของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวข้องกับคุณลักษณะในด้านดู
เสมือนจริง (Natural) กับผลลัพธ์ด้านการสร้างความมัน่ใจในตัวเอง (Self-esteem) 
 

หมายเหตุ  ไม่พบความสัมพัน ธ์ระหว่างคุณลักษณะ  (Attributes) และผลลัพ ธ์ 
(Consequence) ในกรณีน้ี 

ความดูเสมือนจริงของสินคา้มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัผลลพัธ์ดา้นการสร้างความ
มัน่ใจในตวัเอง (Self-esteem) และมีระดบัความสมัพนัธ์ท่ีเขม้ขน้ท่ีสุด 
 
 

ตวัอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
“…ชอบนาฬิกา Rolex เพราะเวลาท่ีเราใส่แลว้ทาํใหเ้รานั้นดูดี และแถมตวัเรือนท่ีซ้ือมา

เหมือนเราไดใ้ส่ของจริง ในราคาไม่แพง…” 
ผูบ้ริโภครายท่ี 1    

“…การท่ีเราเลือกสวมนาฬิกาจะช่วยเสริมลุคให้เราดูสมาร์ทมีความน่าเช่ือมากยิ่งข้ึน 
และนาฬิกา Rolex มีรูปแบบท่ีสวย ใส่แลว้ดูภูมิฐาน…” 

ผูบ้ริโภครายท่ี 6  
“…นาฬิกา Rolex ใส่แลว้ทาํให้เราเกิดความมัน่ใจ ทาํให้ตวัเราเองดูดีข้ึน และนาฬิกาท่ี

ซ้ือมากมี็ความเหมือนของจริง…” 
ผูบ้ริโภครายท่ี 25 
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4.4.2.3 คุณลักษณะในด้านของรูปแบบสินค้า (Design) ท่ีมีความสัมพนัธ์กับผลลัพธ์
ด้านการสร้างภาพลักษณ์ (Image) 

 
 

ภาพท่ี 4.9 แผนภาพแสดง HVM อย่างย่อของสายความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวข้องกับคุณลักษณะในด้านดู
เสมือนจริง (Natural) กับผลลัพธ์ด้านการสร้างภาพลักษณ์ (Image) 
 

หมายเหตุ  ไม่พบความสัมพัน ธ์ระหว่างคุณลักษณะ  (Attributes) และผลลัพ ธ์ 
(Consequence) ในกรณีน้ี 

นอกจากน้ีความดูเสมือนจริงของสินคา้มียงัความสัมพนัธ์โดยตรงกบัผลลพัธ์ดา้นการ
สร้างภาพลกัษณ์ (Image) อีกดว้ย และมีระดบัความสมัพนัธ์ท่ีเขม้ขน้ 
 
 

ตวัอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผู้ซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
“…นาฬิกา Coach มีความสวยงาม เวลาท่ีใส่แล้วมีความมั่นใจ รู้สึกดูดีข้ึน แถมยงั

ตอบสนองความตอ้งการ และยงัราคาถูกอีกดว้ย เพราะไม่ใช่ของจริง…” 
ผูบ้ริโภครายท่ี 11    

“…ผมรู้สึกวา่นาฬิกา Rolex นั้นมีความสวย ดูหรูหรา มีดีไซน์คลาสสิก และดูแพง เวลา
ใส่กดู็มีความน่าเช่ือ ตวัเรือนท่ีมีกมี็ลกัษณะเหมือนของจริง…” 

ผูบ้ริโภครายท่ี 19  
“…นาฬิกา Rolex ใส่แลว้ทาํให้เราเกิดความมัน่ใจ ทาํให้ตวัเราเองดูดีข้ึน และนาฬิกาท่ี

ซ้ือมากมี็ความเหมือนของจริง…” 
ผูบ้ริโภครายท่ี 25 
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บทท่ี  5 
สรุปผลการวจิยัและข้อเสนอแนะ 

 
 

บทน้ีเป็นการสรุปและอภิปรายผลการวิจยั รวมถึงการเสนอแนะวิธีการนาํผลการวิจยั
ไปใชป้ระโยชน์ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั จากการศึกษาขอ้มูลของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์
ลอกเลียนแบบทั้ ง 30 คน จากการใช้ทฤษฎีลาํดับขั้นทางจิตวิทยา เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่าง
คุณลกัษณะ(Attribute) ผลลพัธ์(Consequence) และคุณค่า (Value) จึงขอสรุปผลงานวิจยัตามหัวขอ้
ดงัน้ี 
 
 

5.1 สรุปข้อมูลพฤตกิรรมการซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
กลุ่มผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบท่ีให้สัมภาษณ์โดยส่วนใหญ่นั้นซ้ือ

นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ 1 คร้ังต่อปี โดยมีการซ้ือนาฬิกาจากแหล่งจาํหน่ายท่ีจาํหน่าย 
นาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ และสั่งซ้ือผ่านทางช่องทางออนไลน์เป็นส่วนมาก ผูซ้ื้อ
นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบท่ีให้สัมภาษณ์ซ้ือนาฬิกาเม่ือตนเองนั้นมีความตอ้งการ และ
ยงัพบว่า ผูท่ี้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบท่ีให้สัมภาษณ์นั้นมีการตดัสินใจดว้ยตนเอง
เป็นหลกั โดยแบรนดน์าฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบท่ีกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์รู้จกัมากกว่า 5 คน
ข้ึนไปนั้นคือ Rolex และ TAG Heuer เรียงตามลาดบัแบรนดท่ี์เป็นท่ีรู้จกัจากมากไปนอ้ย 
 
 

5.2 ปัจจยัเบ้ืองหลังการตดัสินใจซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ ด้าน
คุณสมบัตขิองผลิตภณัฑ์ (Attr ibute) ด้านผลลัพธ์ (Consequence) และด้านคุณค่าส่วน
บุคคล (Value) 

จากการสัมภาษณ์พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบให้
ความสาํคญักบัคุณลกัษณะภายนอกหลกัๆดว้ยกนั 2 ประการไดแ้ก่ คุณลกัษณะในเร่ืองของความดู
เสมือนจริง (Natural) โดยมีการกล่าวถึงทั้งหมด 138 คร้ัง จากผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ งหมด 30 คน และ
รองลงมาคือคุณลกัษณะในดา้นรูปแบบสินคา้ (Design) โดยมีการกล่าวถึงทั้งหมด 107 คร้ัง  ซ่ึงผูซ้ื้อ
นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบนั้นใหค้วามสาํคญักบัคุณค่าในดา้นความพึงพอใจในเร่ืองของ
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ความดูเสมือนจริงของรูปแบบนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ โดยไม่ตอ้งใชเ้งินจาํนวนมาก
ไม่ว่าจะเกิดจากผลลพัธ์ท่ีนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบนั้นช่วยเพิ่มความมัน่ใจในตนเอง
และตอ้งการท่ีจะส่ือสารภาพลกัษณ์ท่ีทาํใหต้นเองดูดีข้ึน 

ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบยงัให้ความสําคญักบัการมีภาพลกัษณ์ท่ีดี
จากการซ้ือและใชน้าฬิกา โดยท่ีภาพลกัษณ์ท่ีดีน้ีเกิดจากสวมใส่นาฬิกาแบรนด์ท่ีทาํให้เพิ่มความ
มั่นใจและมีความมั่นใจในตัวเอง อีกทั้ งยงัส่งผลทําให้มีความสุขในการนําไปสู่การนําเสนอ
ภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่บุคคลอ่ืน 

แต่อยา่งไรก็ตามเม่ือเปรียบเทียบผูท่ี้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อ 1 กบัผูท่ี้ซ้ือนาฬิกา
ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดแ์บรนดมื์อ 2 และผูท่ี้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบนั้น พบว่าผูบ้ริโภค
นาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์มือ 1 มือ 2  และลอกเลียนแบบ มีการเลือกนาฬิกาจากคุณลักษณะท่ี
เหมือนกนัในดา้นของรูปแบบสินคา้  และผูบ้ริโภคนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อ 1 และมือ 2 ยงัมีการ
เลือกนาฬิกาจากคุณลกัษณะท่ีเหมือนกนัในดา้นของคุณภาพอีกดว้ย โดยผูท่ี้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบ
รนดมื์อ 1 จะเลือกจากคุณลกัษณะทางดา้นรูปแบบสินคา้ คุณภาพ และความสวยงามเป็นหลกั (พิมพ์
ลดา ธารินทร์ภิรมย,์ 2562) ส่วนของผูท่ี้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์มือ 2 จะเลือกจากคุณลกัษณะ
ทางดา้นแบรนด์ รูปแบบสินคา้ และ คุณภาพ (ปิยนุช พระสาทพร, 2562) และส่วนผูท่ี้ซ้ือนาฬิกา
ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบจะเลือกจากคุณลกัษณะทางดา้นเหมือนของแท ้ดูเสมือนจริง และ
รูปแบบสินคา้  ในทางดา้นผลลพัธ์ท่ีผูบ้ริโภคนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อ 1 มือ 2 และลอกเลียนแบบ
นั้นมีทั้งส่วนท่ีเหมือนกนัและแตกต่างกนั โดยผลลพัธ์ท่ีผูท่ี้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์มือ 1 เลือก 
คือ ตอ้งการแสดงถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ ์ตอบสนองความตอ้งการ และตราสินคา้ (ท่ีหรูหรา) (พิมพ์
ลดา ธารินทร์ภิรมย,์ 2562) ส่วนของผูท่ี้ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อ 2 ตอ้งการผลลพัธ์ดา้นคุณค่า
ของผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ (ท่ีหรูหรา) และสัญลกัษณ์ทางสถานะ (ปิยนุช พระสาทพร, 2562)  และ
ส่วนท่ีซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบตอ้งการผลลพัธ์ดา้นท่ีตอบสนองความตอ้งการ 
ภาพลกัษณท่ีดูดีข้ึน และส่ือสารภาพลกัษณ์ นอกจากนั้นความตอ้งการทางดา้นคุณค่าจากการใช้
นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์มือ 1  คือ เพ่ือความสุข (พิมพล์ดา ธารินทร์ภิรมย,์ 2562) ส่วนผูใ้ชน้าฬิกา
ลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์มือ 2 คือ เพื่อให้ความสําคญักับความสุข (ปิยนุช พระสาทพร, 2562)  และผูใ้ช้
นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบตอ้งการคุณค่าดา้นสร้างความเช่ือมัน่ในตวัเองเป็นหลกั ดงั
ตารางท่ี 5.1 
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ตารางท่ี 5.1 เปรียบเทียบคุณลักษณะ (Attr ibute) ผลลัพธ์ (Consequence) และคุณค่า (Value) 
ระหว่างสินค้าประเภทนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์มือ 1 มือ 2 และของลอกเลียนแบบ ท่ีผู้บริโภคได้รับ
จากการตัดสินใจซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ตามคุณลักษณะท่ีผู้บริโภคเลือก 
 

 นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อ 1 นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อ 2 
นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์

ลอกเลียนแบบ 
คุณลกัษณะ 
(Attribute) 

1. รูปแบบสินคา้ (Design) 
2. คุณภาพ (Quality) 
3. ความสวยงาม (Beautiful) 

1. แบรนด ์(Brand) 
2. รูปแบบสินคา้ (Design) 
3. คุณภาพ (Quality) 

1. เหมือนของแท ้(Identical to 
the originals) 
2. ดูเสมือนจริง (Natural) 
3. รูปแบบสินคา้ (Design) 

ผลลพัธ์ 
(Consequence) 

1. คุณค่าของผลิตภณัฑ ์
(Value-Work Product) 
2. ตอบสนองความตอ้งการ 
(Discretion) 
3. ตราสินคา้ (ท่ีหรูหรา) 
(Brand (Prestige)) 

1. คุณค่าของผลิตภณัฑ ์
(Value-Work Product) 
2. ตราสินคา้ (ท่ีหรูหรา) 
(Brand (Prestige)) 
3. สัญลกัษณ์ทางสถานะ 
(Status symbol) 

1. ตอบสนองความตอ้งการ 
(Discretion) 
2. ดูดีข้ึน (Look  better) 
3.  ส่ือสารภาพลกัษณ์ 
(Communication)  
 

คุณค่า 
(Value) 

1. เพ่ือความสุข (Happiness) 
 

1. ใหค้วามสาํคญักบัความสุข 
(Hedonism) 

1. สร้างความเช่ือมัน่ในตวัเอง 
(Self-confidence) 

 

นอกจากนั้ นเม่ือนําผลลัพธ์จากการวิจัยการบริโภคสินคา้นาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์
ลอกเลียนแบบ มาเปรียบเทียบกบักลุ่มสินคา้ประเภทกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ และ
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเลือกกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบ
รนดล์อกเลียนแบบจากคุณลกัษณะทางดา้นภาพลกัษณ์ รูปแบบสินคา้ และแบรนด ์(อภิชาต จีรวชัรา
กร, 2562) ส่วนผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดับลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบจะเลือกสินคา้จาก
คุณลกัษณะทางดา้นรูปแบบสินคา้ แบรนด์ และเหมือนของแทเ้ป็นหลกั (สุปรียา แกว้ใจ, 2562) จะ
เห็นไดว้่าสินคา้ประเภทกระเป๋า และเคร่ืองประดบัจะมีคุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ลือกเหมือนกนัคือ
รูปแบบสินคา้ และแบรนด์ ส่วนคุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ลือกสินคา้ทั้ง 2 ประเภทน้ีจะเหมือนกบั
ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือนาฬิกาในดา้นรูปแบบสินคา้ และเม่ือศึกษาถึงผลลพัธ์ ผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋า
ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ และนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี
แบรนด์ลอกเลียนแบบมีความตอ้งการทางด้านผลลพัธ์ท่ีตรงกัน คือ ตอ้งการส่ือสารภาพลกัษณ์ 
ตอบสนองความตอ้งการ และดูดีข้ึน (อภิชาต จีรวชัรากร, 2562 ; สุปรียา แกว้ใจ, 2562) แต่อยา่งไรก็
ตามในดา้นของคุณค่าท่ีสําคญัท่ีสุดของผูบ้ริโภคสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบนั้น
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แตกต่างไปจากผูบ้ริโภคสินคา้กระเป๋า และเคร่ืองประดบั โดยผูบ้ริโภคสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบ
รนดล์อกเลียนแบบตอ้งการคุณค่าทางดา้นสร้างความเช่ือมัน่ในตวัเอง ส่วนผูบ้ริโภคกระเป๋าลกัซ์ชวั
ร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ และเคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบตอ้งการคุณค่าทางดา้น
ความสุขเหมือนกนั (อภิชาต จีรวชัรากร, 2562 ; สุปรียา แกว้ใจ, 2562) ดงัตารางท่ี 5.2 
 

ตารางท่ี 5.2 เปรียบเทียบคุณลักษณะ (Attr ibute)  ผลลัพธ์ (Consequence) และคุณค่าของกลุ่ม
สินค้าลอกเลียนแบบ ประเภทกระเป๋าลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ เคร่ืองประดับลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ และนาฬิกา
ลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ ท่ีผู้บริโภคได้รับจากการตัดสินใจซื้อสินค้าตามคุณลักษณะท่ีผู้บริโภคเลือก 
 

 กระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์
ลอกเลียนแบบ 

เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี 
แบรนดล์อกเลียนแบบ 

นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์
ลอกเลียนแบบ 

คุณลกัษณะ 
(Attribute) 

1. ภาพลกัษณ์ (Image) 
2. รูปแบบสินคา้ (Design) 
3. แบรนด ์(Brand) 

1. รูปแบบสินคา้ (Design) 
2. แบรนด ์(Brand) 
3. เหมือนของแท ้(Identical to 
the originals) 

1. เหมือนของแท ้(Identical to 
the originals) 
2. ดูเสมือนจริง (Natural) 
3. รูปแบบสินคา้ (Design) 

ผลลพัธ์ 
(Consequence) 

1. ส่ือสารภาพลกัษณ์ 
(Communication) 
2. ดูดีข้ึน (Look  better) 
3. สบายใจ (At ease) 

1. เติมเตม็ดา้นอารมณ์ 
(Emotion) 
2. ตอบสนองความตอ้งการ 
(Discretion) 
3. เป็นท่ีช่ืนชอบ/เป็นท่ี
ปรารถนา (Fondness/longing) 

1. ตอบสนองความตอ้งการ 
(Discretion) 
2. ดูดีข้ึน (Look  better) 
3.  ส่ือสารภาพลกัษณ์ 
(Communication)  
 

คุณค่า 
(Value) 

1. เพ่ือความสุข (Happiness) 
2. อิสระในการตดัสินใจ
(Freedom of choice) 
3. สร้างความมัน่ใจในตวัเอง 
(Self-esteem) 

1. พ่ือความสุข (Happiness) 
2. สร้างความรู้สึกเติมเตม็ 
(Self-fulfillment) 
3. สร้างความมัน่ใจในตวัเอง 
(Self-confidence) 

1. สร้างความเช่ือมัน่ในตวัเอง 
(Self-confidence) 
2. สร้างความมัน่ใจในตวัเอง 
(Self-esteem) 
3. สร้างภาพลกัษณ์ (Image) 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการพฒันาแผนการตลาดสําหรับสินค้านาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์มือ 1 
เจา้ของธุรกิจหรือผูน้าํเขา้สินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อ1 สามารถนาํขอ้มูลท่ีไดจ้าก

ผลการวิจยัการศึกษาปัจจยัท่ีซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ เพ่ือนาํไปพฒันาแผนการ
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ตลาดในการกระตุน้ยอดขาย และตอบสนองความตอ้งการกลุ่มผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์มือ1  
เพื่อใหลู้กคา้ไดรั้บคุณค่าตรงกบัความตอ้งการได ้ดงัน้ี 
 

5.3.1 ด้านดไีซน์ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะ (Uniqueness) 
ผูป้ระกอบการควรดีไซน์นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ให้มีดีไซน์โดดเด่น มีความแตกต่าง

และมีเอกลกัษณ์ ซ่ึงจะสามารถตอบโจทยทุ์กไลฟ์สไตล์และสร้างความแตกต่างให้กับผูส้วมใส่
นาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ได้ เพราะเอกลกัษณ์ของแบรนด์เนมเป็นส่ิงสําคญัอย่างยิ่งต่อการสร้าง
ภาพลกัษณ์ให้ตรงกบัเป้าหมายท่ีผูป้ระกอบการไดต้ั้งไว ้และเพื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายท่ีมีพื้นฐานของความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงความแตกต่างนั้นจะทาํให้ผูท่ี้ส่วมใส่
นาฬิกามีอตัลกัษณ์ส่วนบุคคลและเกิดความมัน่ใจในตวัเอง เช่น การออกแบบท่ีไม่เหมือนใคร มี
ดีไซน์ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 
 

5.3.2 ด้านดไีซน์ท่ีเป็นท่ีนิยมตามสมัย (Trendy) 
ผูป้ระกอบการควรดีไซน์นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ให้มีความทนัสมยั ตอบสนองความ

ตอ้งการของทุกไลฟ์สไตล ์เพ่ือบ่งบอกสไตล์ในตวัผูส้วมใส่นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ดูดีมีรสนิยม 
และนาฬิกายงัถือเป็นแฟชัน่และเคร่ืองประดบัท่ีเพิ่มความหรูหราให้กบัตวัผูส้วมใส่นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี
แบรนด ์เช่น การออกแบบใหดี้ไซน์มีความแฟชัน่ มีลูกเล่น ไม่ตกยคุตกสมยั เพ่ือท่ีจะทาํใหผู้ส้วมใส่
นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดไ์ม่รู้สึกเบ่ือท่ีจะหยบิมาส่วมใส่ และใส่ไดต้ลอดกาลเวลา ใส่แลว้ดูดี มีคลาส 
เกิดความมัน่ใจในตวัเอง 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการทาํวจิยัเพิม่เติม 
1. จากการศึกษาพบว่าผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบให้ความสําคญัใน

เร่ืองของการดีไซน์ ทั้งน้ีผูว้ิจยัขอเสนอแนะในการศึกษาเพ่ิมเติมเร่ืองการดีไซน์นาฬิกาในรูปแบบ
ต่างๆท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อหาดีไซน์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการในเชิงลึกต่อไป 



50 
 

 
บรรณานุกรม 

 
 

ประชาชาติธุรกิจ. (2561). ทิศทาง Luxury Brand 2018. เข้าถึงจาก https://www.prachachat.net/d-
life/news-94841 

มติชน. (2560). สังคมไทยกบัค่านิยมบริโภค “ของปลอม” จาก “สินคา้แฟชัน่” ถึงดีวีดี “โนส้ อุดม”. 
เขา้ถึงจากhttps://www.matichonweekly.com/column/article_24390 

Abeele, V. V., & Zaman, B. (2010). User eXperience Laddering with preschoolers: Unveiling 
attributes and benefits of cuddly toy interfaces.  

Amatulli, C., & Guido, G. (2011). Determinants of purchasing intention for fashion luxury goods in 
the Italian market: A laddering approach. Journal of Fashion Marketing and 
Management 15(1):123-136. Personal and Ubiquitous Computing 16(4):451-465. 

Arvidsson, A. (2006). Brands: Meaning and Value in Media Culture. 
Alonso, L. S. & Marchetti, R. Z. (2008). Segmentation and Consumption of Luxury Fragrances: a 

Means-End Chain Analysis in LA - Latin American Advances in Consumer Research 
Volume 2, eds. Claudia R. Acevedo, Jose Mauro C. Hernandez, and Tina M. Lowrey, 
Duluth, MN : Association for Consumer Research, Pages: 40-46. 

Bamossy, G. & Scammon, D., (1985). Product counterfeiting: consumers and manufacturers 
beware., 12(1), 334-339. 

Bellaiche, J.-M., Mei-Pochtler, A. & Hanisch, D. (2010). The New World of Luxury - Caught 
Between Growing Momentum and Lasting Change. p. 1. 

Bian, X. & Moutinho, L. (2011). The Role of Brand Image, Product Involvement, and Knowledge 
in Explaining Consumer Purchase Behaviour of Counterfeit: Direct and Indirect 
Effects. European Journal of Marketing 45(1/2):191-216. 

Bloch, P. & Bush, R. F. (1993). Consumer “accomplices” in product counterfeiting: a demand side 
investigation. Journal of Consumer Marketing 10(4):27-36. 

Bloch, P. H. & Dawson, S. (1989). "Remedies for product counterfeiting," Business Horizons, 
Elsevier, vol. 32(1), pages 59-65. 



51 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
Bolzani, D. (2018). Personal values and characteristics of remittance channels: Insights from a 

means�end�chain study. Journal of Consumer Behaviour 17(1). 
Cesare, A. & Gianluigi, G. (2011). Determinants of purchasing intention for fashion luxury goods 

in the Italian market : a laddering approach. Journal of fashion marketing and 
management. - Bingley : Emerald Group Publishing Limited, ISSN 1361-2026, ZDB-
ID 2144075-X. - Vol. 15.2011, 1, p. 123-136. 

Charmaz, K. (2006). Constructing grounded theory: A practical guide through qualitative analysis. 
London: Sage. 

Chaudhry, Peggy E. & Stumpf, Stephen A. (2011). Consumer complicity with counterfeit products. 
Journal of Consumer Marketing 28(2):139-151. 

Colombelli, A., Paolucci, E. & Ughetto, E. (2019). Hierarchical and relational governance and the 
life cycle of entrepreneurial ecosystems. Small Business Economics, Springer, vol. 
52(2), pages 505-521, February. 

Cordell, V.V., Wongtada, N. & Kieschnick Jr., R. L. (1996). “Counterfeit purchase intentions: Role 
of lawfulness attitudes and product traits as determinants”, Journal of Business 
Research, Vol. 35No. 1, pp. 41–53. 

Collen, H., & Hoekstra, J. (2001). Values as determinants of preferences for housing attributes. 
Journal of Housing and the Built Environment. Volume 16, Issue 3–4, pp 285–306. 

Grunert, K. G., Beckmann, S. C. & Sørensen, E. B. (1995). Means-end chains and laddering: An 
inventory of problems and an agenda for research. 

Gutman, J. (1982). A means–end chain model based on consumer categorization processes. Journal 
of Marketing, 46(2), 60-72. 

Ha, J. and Jang, S. (2013), "Attributes, consequences, and consumer values", International Journal 
of Contemporary Hospitality Management, Vol. 25 No. 3, pp. 383-409. 

Hauck, W. E. & Stanforth, N. (2007). Cohort perception of luxury goods and services. Journal of 
Fashion Marketing and Management 11(2):175-188. 



52 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
Hudders, L., Charlotte, D. B., Fisher, M., & Vyncke, P. (2014). The Rival Wears Prada: Luxury 

Consumption as a Female Competition Strategy. Evolutionary Psychology in press(3). 
Ipsos. (2018). ทิศทาง สินค้าแบรนด์ห รู  2018 VS ความท้าทายในยุค ดิ จิทัล .  เ ข้า ถึ งจาก 

https://techfeedthai.com/tag/ipsos/ 
Jantrania, S. (2002). Customer Value In Organizational Buying: A Means-End Approach. 
Jiang, S., Scott, N. & Ding, P. (2019). Chinese tourists’ motivation and their relationship to cultural 

values. 
Jones, J. (1999). How to use advertising to build strong brands. Thousand Oaks, Calif.: Sage. 
Kapferer, J. & Bastien, V. (2012). The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to Build 

Luxury Brands. Journal of Brand Management 16(5):311-322. 
Kotler, P., & Keller, K. L. (2008). Marketing management (13th ed.). New Jersey: Pearson Prentice 

Hall. 
Lin, C. S., Jeng, M. Y., & Yeh, T. M. (2018). The elderly perceived meanings and values of virtual 

reality leisure activities: A means-end chain approach. International journal of 
environmental research and public health, 15(4), 663. 

Linda, L. M. T., & Pirjo, L. (2011). Diffusing the boundaries between luxury and counterfeits. 
Journal of Product & Brand Management 20(6):468-474. 

Lynch, O. H. (2002). Humorous Communication: Finding a Place for Humor in Communication 
Research. Communication Theory 12(4):423 – 445. 

MacFie, H. (2007). Consumer-Led Food Product Development. 
Mattila, A. (1999), "The role of culture and purchase motivation in service encounter evaluations", 

Journal of Services Marketing, Vol. 13 No. 4/5, pp. 376-389. 
Morse, J.M. (1994). Canadian university students’ perceptions of future personal infertility. Journal 

of Obstetrics and Gynecology, Vol.3 No.7. 
Mulvey, M. S., Olson, J., Celsi, R. L., & Walker, B. A. (1994). Exploring the Relationships between 

Means End Knowledge and Involvement, Advances in consumer research. 
Association for Consumer Research (U.S.) 21(1):51-57. 



53 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
Olson, J. C., & Reynolds, T. J. (1983). Understanding consumers’ cognitive structures: implications 

for marketing strategy. In L. Percy, & A. G. Woodside (Eds.), Advertising and 
consumer psychology (pp. 77–90). Lexington, MA: Lexington Books. 

Perkins, W. S. & Reynolds, T. J. (1988). Interpreting Multidimensional Data with Cognitive 
Differentiation Analysis. 

Phau, I., & Teah, M. ( 2009). Devil wears (counterfeit) Prada: A study of antecedents and outcomes 
of attitudes towards counterfeits of luxury brands. Journal of Consumer 
Marketing 26(1). 

Reynolds, T. J., & Gutman, J. (1988). Laddering theory, method, analysis, and interpretation. 
Journal of Advertising Research, 28(1), 11-31. 

Seo, Y., & Buchanan, O. (2019). Constructing a typology of luxury brand consumption practices. 
Journal of Business Research, 2019, vol. 99, issue C, 414-421. 

Staake, T., Thiesse, F. & Fleisch, E. (2009). The Emergence of Counterfeit Trade: A Literature 
Review. European Journal of Marketing 43(3/4). 

Stevenson, M. & Busby, J. (2015). An exploratory analysis of counterfeiting strategies Towards 
counterfeit-resilient supply chains. International Journal of Operations & Production 
Management 35(1):110-144. 

Truong, Y., Mccoll, R. & Kitchen, P. J. (2009). New luxury brand positioning and the emergence 
of Masstige brands. Journal of Brand Management 16(5-6):375-382. 

Vriens, M. & Hofstede, F. T. (2000). Linking Attributes, Benefits, and Consumer Values: A 
Powerful Approach to Market Segmentation, Brand Positioning, and Advertising 
Strategy. Marketing Research, 12 (Fall), 5-10. 

Walker, B. A., & Olson, J. C. (1991). Means-end chains: Connecting products with self. Journal of 
Business Research, 22(2), 111-118. 

Wansink, B. (2000). A Benefit Congruency Framework of Sales Promotion Effectiveness. Journal 
of Marketing 64(4):65-81. 



54 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
Wee, C., Ta, S. & Cheok, K. (1995), "Non�price determinants of intention to purchase counterfeit 

goods ", International Marketing Review, Vol. 12 No. 6, 19-46. 



55 

 
ภาคผนวก ก 

 
 

เอกสารช้ีแจงผู้เข้าร่วมการวจิัย 
(Par ticipant Information Sheet) 

 
ในเอกสารน้ีอาจมีข้อความที่ท่านอ่านแล้วยังไม่เข้าใจ โปรดสอบถามหัวหน้าโครงการวิจัย หรือ

ผู้แทนให้ช่วยอธิบายจนกว่าจะเข้าใจดี ท่านจะได้รับเอกสารน้ี 1 ฉบับ นํากลับไปอ่านที่บ้านเพื่อปรึกษาหารือกับ

ญาติพี่น้อง เพื่อนสนิท แพทย์ประจําตัวของท่าน หรือผู้ อ่ืนที่ท่านต้องการปรึกษา เพื่อช่วยในการตัดสินใจเข้าร่วม

การวิจัย 

 
โครงการเร่ือง:  การศึกษาหาคุณลกัษณะท่ีนาํไปสู่คุณค่าจากการบริโภคสินคา้ลกัซ์ชวัร่ี ตามทฤษฎี Means-end 
ผู้วจิัยหลัก:   ผศ.ดร.พลัลภา ปีติสันต ์
สถานทีท่า งาน และทีอ่ยู่ :  วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

69 ถนน วิภาวดีรังสิต เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400 
เบอร์โทรศัพท์   02-206-2000 
Email:   phallapa.pet@mahidol.ac.th  
ผู้ให้ทุน:   ไม่มี 
 
ผู้วจิัยร่วม:   นางสาว พฒัน์นรี ทศัมาลยั 
สถานศึกษา :   วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

69 ถนน วิภาวดีรังสิต เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400 
เบอร์โทรศัพท์ :  062-4453965 
Email:   tory.toey@hotmail.com  
 
ผู้วจิัยร่วม:   นางสาว ปิยนุช พระสารทพร 
สถานศึกษา :   วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

69 ถนน วิภาวดีรังสิต เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400 
เบอร์โทรศัพท์ :  089-9805567 
Email:   mpompam@gmail.com 
 
 



56 

ผู้วจิัยร่วม:   นางสาว สุปรียา แกว้ใจ 
สถานศึกษา :   วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

69 ถนน วิภาวดีรังสิต เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400 
เบอร์โทรศัพท์ :  089-2001220 
Email:   supriyakae@gmail.com 
 
ผู้วจิัยร่วม:   นาย อภิชาติ จีรวชัรากร 
สถานศึกษา :   วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

69 ถนน วิภาวดีรังสิต เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400 
เบอร์โทรศัพท์ :  086-9171980 
Email:   apichart_hong@hotmail.com  
 

ผู้วจิัยร่วม:   นางสาว อจัฉรา วสิารทกลุ 
สถานศึกษา :   วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

69 ถนน วิภาวดีรังสิต เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400 
เบอร์โทรศัพท์ :  084-5169654 
Email:   atcharaw12@gmail.com 
 
ผู้วจิัยร่วม:   นาย อรรถพล ฆอ้งทอง 
สถานศึกษา :   วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

69 ถนน วิภาวดีรังสิต เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400 
เบอร์โทรศัพท์ :  095-5452916 
Email:   toam.adtapon@gmail.com  
 
ผู้วจิัยร่วม:   นางสาว กญัญวีร์ อุ่นแสงจนัทร์ 
สถานศึกษา :   วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

69 ถนน วิภาวดีรังสิต เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400 
เบอร์โทรศัพท์ :  089-1233044 
Email:   j_kunyawee@hotmail.com  
 
ผู้วจิัยร่วม:   นางสาว พิมพล์ดา ธารินทร์ภิรมย ์
สถานศึกษา :   วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

69 ถนน วิภาวดีรังสิต เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400 
เบอร์โทรศัพท์ :  089-7088844 
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Email:   tpimlada@gmail.com  
 
ผู้วจิัยร่วม:   นางสาว ภาวิดา รัตคาม 
สถานศึกษา :   วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

69 ถนน วิภาวดีรังสิต เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400 
เบอร์โทรศัพท์ :  083-2982846 
Email:   pavida21@hotmail.com  
 
วตัถุประสงค์โครงการวจิัย 

เพ่ือศึกษาเหตุผลในการซ้ือสินคา้ลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์มือหน่ึง สินคา้ลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์มือสอง และ
สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ ของผูบ้ริโภค รวมถึงปัจจยัท่ีเป็นเหตุผลเบ้ืองหลงัในตดัสินใจสินคา้ลกัซ์ชวัร่ี
แบรนดท์ั้งสามลกัษณะดงักล่าวตามทฤษฎี Means-end 

 
ประโยชน์ที่ท่าน/ชุมชนจะได้รับ: 

1. มีความเขา้ใจถึง คุณลกัษณะ ผลลพัธ์ของสินคา้ และ คุณค่า ท่ีผูบ้ริโภคคาํนึงถึงในการซ้ือสินคา้
ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อหน่ึง สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง และสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ
ของผูบ้ริโภคตามทฤษฎี Mean-end 
2. สามารถนาํผลการวิจยัมาใชเ้ป็นแนวทางการสร้างกลยทุธ์ สนบัสนุนการทาํการตลาด และพฒันา
ปรับปรุงคุณภาพรวมถึงการใหบ้ริการใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

ท่านได้รับเชิญให้เข้าร่วมการวจิัยนีเ้พราะ: 
ท่านเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-60 ปี ซ่ึงมีประสบการณ์

ในการซ้ือสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อหน่ึง สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง หรือสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ 
อยา่งนอ้ย 1 คร้ังต่อปี และเป็นผูใ้ชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัร่ีดงักล่าวดว้ยตนเอง 
หากท่านตัดสินใจเข้าร่วมการวิจัยแล้ว ท่านจะถูกสัมภาษณ์ด้วยวิธี: การสัมภาษณ์แบบ Hard Laddering โดยมีขอ้
คาถามจาํนวน 13 ขอ้ ใชเ้วลาในการสัมภาษณ์ 30-45 นาที 
ความเส่ียงทีอ่าจจะเกิดขึน้เมื่อเข้าร่วมการวจิัยคือ:  ไม่มี 
 

หากท่านไม่เขา้ร่วมในการวจิยัน้ีกจ็ะไม่มีผลต่อหนา้ท่ีการงาน การเรียน หรือการเขา้ถึงบริการใดๆ 
ท่านมีอิสระเตม็ท่ีในการตดัสินใจวา่จะใหค้วามร่วมมือหรือไม่ 

หากเกิดผลขา้งเคียงท่ีไม่พึงประสงคจ์ากการวจิยั เรายนิดีตอบคาํถามหรือขอ้สงสัยของท่านทุกขอ้ 
หากท่านมีขอ้คิดเห็น ขอ้ขอ้งใจ หรือคาํถามเก่ียวกบัการวจิยัน้ี ท่านสามารถติดต่อนกัวจิยั ตามท่ีอยู่

ท่ีใหไ้วด้า้นบน 
ค่าตอบแทนท่ีจะไดรั้บ:  ไม่มี 
ค่าใชจ่้ายท่ีผูเ้ขา้ร่วมการวจิยัจะตอ้งรับผดิชอบเอง:  ไม่มี 
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หากมีขอ้มูลเพ่ิมเติมทั้งดา้นประโยชน์และโทษท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวจิยัน้ี ผูว้จิยัจะแจง้ใหท้ราบโดยรวดเร็วไม่ปิดบงั 
 

ข้อมูลส่วนตัวของผู้เข้าร่วมการวิจัยจะถูกเกบ็รักษาไว้ ไม่เปิดเผยต่อสาธารณะเป็นรายบุคคล แต่จะ
รายงานผลการวิจัยเป็นข้อมูลส่วนรวม ข้อมูลของผู้เข้าร่วมการวิจัยเป็นรายบุคคลอาจมีคณะบุคคลบางกลุ่มเข้ามา
ตรวจสอบได้ เช่น ผู้ใ ห้ทุนวิจัย สถาบัน องค์กรของรัฐท่ีมีหน้าท่ีตรวจสอบ หรือคณะกรรมการจริยธรรมฯ เป็นต้น 
 

ผู้เข้าร่วมการวิจัยมีสิทธ์ิถอนตัวออกจากโครงการวิจัยเม่ือใดกไ็ด้ โ ดยไม่ต้องแจ้งใ ห้ทราบล่วงหน้า 
และการไม่เข้าร่วมการวิจัยหรือถอนตัวออกจากโครงการวิจัยนี ้จะไม่มีผลกระทบต่อหน้าท่ีการงาน การเรียน หรือ
การเข้าถึงบริการท่ีสมควรจะได้รับแต่ประการใด 
 

โครงการวิจยัน้ีไดรั้บการพิจารณารับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมการวจิยัสถาบนัวิจยัประชากร
และสังคมมหาวิทยาลยัมหิดล ซ่ึงมีสาํนกังานอยูท่ี่ สถาบนัวิจยัประชากรและสังคม มหาวิทยาลยัมหิดล ถนนพุทธ
มณฑลสาย 4 ตาํบลศาลายา อาํเภอพุทธมณฑล จงัหวดันครปฐม 73170 โทรศพัท ์02-441-0201-4 โทรสาร 02-441-
9333 หากท่านไดรั้บการปฏิบติัไม่ตรงตามท่ีระบุไว ้ท่านสามารถติดต่อกบัประธานคณะกรรมการฯ หรือผูแ้ทนได้
ตามสถานท่ีและหมายเลขโทรศพัทข์า้งตน้ 
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ภาคผนวก ก (ต่อ) 

 
 
 

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

      ขา้พเจา้.....………………………...….............……… อาย…ุ...……ปี อาศยัอยูบ่า้นเลขท่ี……........................... 
ถนน……………..........………… ตา บล……………….....……………อาํเภอ……………………...………….… 
จงัหวดั............................................. รหสัไปรษณีย…์…………….......... โทรศพัท.์.................................................. 
      ขอแสดงเจตนายินยอมเขา้ร่วมโครงการวิจยั เร่ือง “การศึกษาหาคุณลกัษณะท่ีนาไปสู่คุณค่าจากการบริโภค
สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีตามทฤษฎี Means-end” 
      โดยข้าพเจ้าได้รับทราบรายละเอียดเก่ียวกับท่ีมาและจุดมุ่งหมายในการทาวิจัย รายละเอียดต่างๆ  ใน
แบบสอบถามประโยชน์ท่ีคาดว่าจะไดรั้บของการวิจัย และความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากการเขา้ร่วมการวิจัย 
รวมทั้งแนวทางป้องกนัและแกไ้ข และของตอบแทนท่ีจะไดรั้บ โดยไดอ้่านขอ้ความท่ีมีรายละเอียดอยูใ่นเอกสาร
ช้ีแจงผูเ้ขา้ร่วมการวิจัยโดยตลอด อีกทั้ งยงัไดรั้บคา อธิบายและตอบขอ้สงสัยจากหัวหน้าโครงการวิจัยเป็นท่ี
เรียบร้อยแลว้ 
      ขา้พเจา้ไดท้ราบถึงสิทธิ์ท่ีขา้พเจา้ และไดรั้บขอ้มูลเพ่ิมเติมทั้งทางดา้นประโยชน์และโทษจากการเขา้ร่วมการ
วจิยัและสามารถถอนตวัหรืองดเขา้ร่วมการวจิยัไดทุ้กเม่ือ โดยจะไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อขา้พเจา้ในอนาคต 
      ขา้พเจา้ยินยอมให้ผูว้ิจยัใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ขา้พเจา้ แต่จะไม่เผยแพร่ต่อสาธารณะเป็นรายบุคคล 
โดยจะนา เสนอเป็นขอ้มูลโดยรวมจากการวจิยัเท่านั้น 
      ขา้พเจา้เขา้ใจขอ้ความในเอกสารช้ีแจงผูเ้ขา้ร่วมการวจิยั และหนงัสือแสดงเจตนายนิยอมน้ีโดยตลอดแลว้ จึงลง 
ลายมือช่ือไว ้

ลงช่ือ……………………………ผูเ้ขา้ร่วมการวจิยั/ผูใ้หข้อ้มูล/ผูแ้ทนโดยชอบธรรม 
     (…………………………………) 
วนัท่ี......เดือน........................พ.ศ.............. 
 
 
 
 
 
 
 
 

หนังสือแสดงเจตนายนิยอมเข้าร่วมการวจิัยโดยได้รับการบอกกล่าว 
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ภาคผนวก ข 
 
 

แบบสอบถาม 

เร่ือง การศึกษาหาคุณลักษณะท่ีนําไปสู่คุณค่าจากการบริโภคสินค้านาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
ตามทฤษฎ  ีMeans-end  

 
 แบบสมัภาษณ์น้ีเป็นแนวทางสาํหรับใชใ้นการสมัภาษณ์ท่าน เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มูลสาํหรับ
งานวิจยัเร่ือง “ การศึกษาหาคุณลกัษณะท่ีนาํไปสู่คุณค่าจากการบริโภคสินคา้ นาฬิกา ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์
ลอกเลียนแบบตามทฤษฎี Means-end” โดยมีวตัถุประสงค์ เพ่ือศึกษาเหตุผลในการซ้ือสินคา้  รวมถึงปัจจยัท่ีเป็น
เหตุผลเบ้ืองหลงัในตดัสินใจนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบของผูบ้ริโภค 

 
แบบสัมภาษณ์จะแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1  แบบสมัภาษณ์เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสมัภาษณ์ 
ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ  
ส่วนท่ี 3  คาํถามการสัมภาษณ์เชิงลึกเแบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) ในรูปแบบ Hard Laddering 

 
 ความคิดเห็นและขอ้มูลทั้งหมดท่ีท่านตอบแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจะเกบ็ขอ้มูลเป็นความลบั และ

นาํไปวิเคราะห์ นาํเสนอขอ้มูลเพื่อใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี โดยไม่เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล ขอขอบคุณท่ีท่านสละ

เวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี 
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ส่วนท่ี 1  ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ในช่องว่าง หรือกรอกขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 

1.1 ช่ือ-นามสกุล           

1.2 เพศ    ชาย    หญิง 

1.3 อาย ุ    ปี 

1.4 สถานภาพ  โสด   สมรส   หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่

1.5 อาชีพ 

              นกัเรียน/นกัศึกษา          พนกังานบริษทัเอกชน          ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

              พ่อบา้น/แม่บา้น             อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั     อ่ืนๆโปรดระบุ   

1.6 การศึกษา 

         มธัยมศึกษา           ปวส./อนุปริญญา           ปริญญาตรี            ปริญญาโท   

         ปริญญาเอก           อ่ืนๆโปรดระบุ         

1.7 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

   ตํ่ากวา่ 15,000 บาท         15,001 – 30,000 บาท           30,001 – 45,000 บาท 

   45,001 – 60,000 บาท         60,001 – 75,000 บาท            สูงกวา่ 75,000 บาท 

 
ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี  
คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ในช่องวา่ง หรือกรอกขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 

2.1 ท่านซ้ือสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ บ่อยเพียงใด ภายใน 1 ปี    

             

2.2 ท่านซ้ือสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ ยีห่อ้ใดบา้ง     
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2.3 สินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ แบรนดใ์ดท่ีท่านช่ืนชอบมากท่ีสุด เพราะเหตุใด  
             
2.4 ท่านเลือกซ้ือสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ ผา่นช่องทางหรือสถานท่ีใดบา้ง เพราะเหตุใด  
             
             
 

ส่วนท่ี 3  คาํถามการสัมภาษณ์เชิงลึกเแบบลําดับขั้น (Ladder ing Interview) ในรูปแบบ Hard Ladder ing 
คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในตารางความสัมพนัธ์ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด  ประกอบดว้ย
 2 ขั้นตอน คือ  

1) ตารางความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) กบัผลลพัธ์ (Consequence)
โดยเลือกคุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) และผลลพัธ์ (Consequence) ท่ีเกิดจากการใช้
สินคา้นั้น  

2) ตารางความสมัพนัธ์ระหวา่งผลลพัธ์ (Consequence) กบัคุณค่า (Value) โดยเลือกคุณค่า 
(Value) ท่ีเกิดข้ึนจากผลลพัธ์ (Consequence) ท่ีเลือกไวก่้อนหนา้ 
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At
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ut
es

Quality คณุภาพ
Very expensive ราคาผดิ
Innovative นวตักรรม
Secure ปลอดภยั
Design รปูแบบสนิคา้
Trendy เป็นที น่ยิม ตามสมยั
Functional ตอบสนองการใชง้าน
Comfort สะดวกสบาย
Image ภาพลกัษณ์
Brand ตราสนิคา้
Reliability นา่เชื อ่ถอื
Elegant สงา่งาม
Creative สรา้งสรรค์
Stylish เก ๋นาํสมยั
Beautiful ความสวยงาม
Exclusive พเิศษเฉพาะตวั
Ostentatious โออ้วดได้
Classical Style รปูแบบรว่มสมยั
Superfluous เกนิความคาดหวงั
Price ราคา
Service การบรกิาร
Color สี
Weight นํา้หนกั
Craftsmanship ความปราณตี
Tailored เฉพาะบคุคล
Inaccessible เขา้ถงึยาก
Natura ดเูสมอืนจรงิ
Speed of service ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร

Refined รปูแบบสภุาพ
Sophisticated เหนอืระดบั
Location สถานที ใ่หบ้รกิาร
Profits ประโยชน์
Fulfill the functional task ตอบสนองการใชง้าน
Not willing to pay for brands ไมต่อ้งการใชเ้งนิจํานวนมาก

Cheaper ราคาถกูกวา่
Identical to the originals เหมอืนของ
Below standard ดอ้ยกวา่มาตรฐาน
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Co
ns
eq
ue
nc
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Communication สือ่สารภาพลักษ์ณ์

Has high quality มคีณุภาพสงู
Well-treated ไดร้ับการปฏบิัตเิป็นอย่างดี
Distinction แตกตา่ง
At ease สบายใจ
Value-work product คุณค่าของผลติภัณฑ์

Emotion เตมิเต็มดา้นอารมณ์
Certainty (Guarantee) ความแน่นอน
Certainty (no regrets) ไมผ่ดิหวัง
Confidence มั่นใจ
Discretion ตอบสนองความตอ้งการ
Brand (prestige) ตราสนิคา้ (ทีห่รูหรา)
Status symbol เป็นสัญลักษณบ์่งบอกสถานะ

Comfortably สรา้งความมั่งคั่ง
Safe ปลอดภัย
Convenience ความสะดวก
Duration คงทน
Saving money เพือ่การลงทนุ
Fondness/longing เป็นที่ชืน่ชอบ/เป็นที่ปรารถนา

Relaxation รูส้กึผอ่นคลาย
Efficiency มปีระสทิธภิาพ
Impress others ทําใหผู้อ้ืน่ประทับใจ
Increase self esteem เพิม่ความมั่นใจในตนเองได้

Personal Identification บง่บอกความเป็นตัวตน

Enjoyable รูส้กึเพลดิเพลนิ
Social risk ความเสีย่งทางสงัคม
Financial risk ความเสีย่งทางการเงนิ
Look  better ดดูขีึ น้
Access to all levels of society เขา้ถงึทุกระดับสังคม
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