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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญั 
ปัจจุบนัการผลิตสินคา้ลอกเลียนแบบ (Counterfeit) เป็นปัญหาท่ีส าคญัท่ีมีแนวโน้มท่ี

เพิ่มมากข้ึนทั้งส่วนของการผลิต จ าหน่ายและ บริโภคในหลายๆ ประเทศในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 
(Ting, Goh & Isa, 2016) สินคา้ลอกเลียนแบบ สามารถท่ีจะท าก าไร และในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก มี
การสูญเสียเงินนบัพนัลา้นดอลลาร์ เน่ืองจากการผลิตและจ าหน่ายสินคา้ ลอกเลียนแบบในประเทศ
จีน ฮ่องกง เกาหลีใต ้สิงคโปร์ ไตห้วนั อินโดนีเซีย ไทย และมาเลเซีย (Yeap & Ramayah, 2006)ซ่ึง
จะส่งผลกระทบโดยตรงกบัผูผ้ลิตสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ของแทเ้น่ืองจากเป็นละเมิดทรัพยสิ์นทาง
ปัญญาทางดา้นคุณค่าลกัษณะส าคญัของบริษทัท่ีไดล้งทุนเพื่อพฒันาสินคา้ข้ึนมา รวมถึงการบริหาร
จดัการแบรนด์ของสินคา้เจา้ของแบรนด์ เพื่อให้มีคุณภาพ มีความน่าเช่ือถือ มีความแตกต่างท่ีพิเศษ 
และเป็นเร่ืองท่ียากท่ีจะปกป้องการลอกเลียนแบบ (Peggy & Stephen, 2011) ขณะน้ีสภาพสังคมไทย
มีค่านิยมท่ีแฟชัน่ในการบริโภคสินคา้จากต่างประเทศอยา่งมากมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปโดยดูไดจ้ากความนิยมในการใชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ท่ีมีกนั อยา่ง
แพร่หลายเพื่อสะทอ้นถึงชนชั้น สถานะ และความมัง่คัง่ของผูใ้ชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ (ผกามาศ 
ไชยวสุิทธิกุล และ ณกัษ ์กุลิสร์, 2557) การเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบจึงมกัจะมาจาก
ความตอ้งการดา้นภาพลกัษณ์ท่ีสะทอ้น ออกมาจากการใชต้ราสินคา้ของแท ้แต่ดว้ยไม่สามารถซ้ือหา
มาไดเ้น่ืองจากสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ของแทจ้ะมีราคาสูง จึงส่งผลให ้สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบ
จึงถูกผลิตออกมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้นภาพลกัษณ์น้ี สินคา้ลกัซ์ชวัร่ี ลอกเลียนแบบจึง
ส่งผลกระทบต่อยอดขายสินคา้สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดข์องแทโ้ดยตรง รวมถึงท าลายช่ือเสียงหรือ ลด
มูลค่าของสินค้าของแท้ (Arghavan & Judith, 2000) ทั้ งน้ีก็มีมาตรการและกฎหมายควบคุมจาก
ภาครัฐแต่ปัญหา การละเมิดลิขสิทธ์ิกลบัไม่ลดลง และยงัเพิ่มมากข้ึน ในประเทศไทยก็เป็นประเทศท่ี
พบว่ามีการจ าหน่ายสินค้าเลียนแบบ ได้ทัว่ไป และมีข้อมูลการจบักุมสินค้า ละเมิดลิขสิทธ์ิได้
มากมายต่อปี (Thairathonline – May 23, 2019) 
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ตำรำงที ่1.1 สถิติกำรปรำบปรำมกำรละเมิดทรัพย์สินทำงปัญญำของส ำนักงำนต ำรวจแห่งชำติ 
กรมกำรสอบสวนคดีพเิศษและกรมศุลกำกร ปี พ.ศ.2559 - 2561 (มกรำคม - มิถุนำยน) 

 

ท่ีมา: กรมทรัพยสิ์นทางปัญญา (2562) 
จากขอ้มูลการจบักุมการละเมิดทรัพยสิ์นทางปัญญา ระหว่างปี พ.ศ. 2559 – 2561 ใน

เดือนมกราคมถึงมิถุนายน มีจ านวน คดีท่ีเพิ่มข้ึน 1% เม่ือเทียบกบัปี 2559 และ 2560 และเพิ่มข้ึน 
43% เม่ือเทียบปี 2560 และ 2561 มีของกลาง ท่ีลดลง 26% เม่ือเทียบกับปี 2559 และ 2560 และ 
เพิ่มข้ึน 175% เม่ือเทียบปี 2560 และ 2561 จากการเพิ่มข้ึนอย่างชัดเจนในส่วนของ กรมศุลกากร 
สะทอ้นถึงการจบักุมจากสินคา้ลอกเลียนแบบตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีตอ้งการและถูกน าเขา้มาจดัจ าหน่าย
เพิ่มข้ึน (กรมทรัพยสิ์นทางปัญญา, 2562) จากขอ้มูลการจบักุมของ กรมทรัพยสิ์นทางปัญญาแสดง
ให้เห็นว่าสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบในประเทศไทยได้รับความนิยมมาก จนกลายเป็นธุรกิจท่ี
เติบโตอยา่งรวดเร็ว จึงท าให้สินคา้เลียนแบบหลายๆ ชนิดไดรั้บความนิยมอยา่งมาก โดยเฉพาะเร่ือง
ราคาท่ีสินคา้เลียนแบบสามารถจ าหน่ายในราคาท่ีถูกกว่าของจริงหลายๆเท่า จึงเป็นแรงจูงใจ ให้
ผู ้บริโภคเลือกซ้ือ น่ีเป็นสถานการณ์ท่ีผู ้บริโภคตระหนักดีว่าผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นผลิตภัณฑ์
ลอกเลียนแบบในเวลาท่ีพวกเขาซ้ือ (Stipp, 1996)  ผูจ้  าหน่ายสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบเพียงแค่
ท าให้ฝันของผูบ้ริโภคท่ีไม่สามารถซ้ือสินค้าลกัซ์ชัวร่ีของแทไ้ด้ กลายเป็นจริงในราคาท่ีต ่ากว่า 
(Arghavan & Judith, 2000) เห็นได้ว่าการบริโภคเพื่อตอบสนองว่าได้ใช้สินคา้ ลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ 
เช่นเดียวกับคนอ่ืน สะท้อนถึงสถานะทางการเงิน สังคม ผ่านการใช้สินค้าลักซ์ชัวร่ี (Grotts & 
Johnson, 2013) ซ่ึงหมายความวา่ แบรนด์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งมาก แมจ้ะเป็น

คดี ของกลาง(ช้ิน) คดี ของกลาง(ช้ิน) คดี ของกลาง(ช้ิน)
1 ส านักงานต ารวจแห่งชาติ

พ.ร.บ. เคร่ืองหมายการคา้ 2,506 1,323,129 2,580 1,180,294 3,936 437,350
พ.ร.บ. ลิขสิทธ์ิ 752 65,246 779 43,863 965 42,702
พ.ร.บ. สิทธิบตัร 79 5,441 27 21,402 9 2,141

รวม 3,337 1,393,816 3,386 1,245,559 4,910 482,192
2 กรมสอบสวนคดพีิเศษ

พ.ร.บ. เคร่ืองหมายการคา้ 12 772,528 14 269,601 13 44,147
พ.ร.บ. ลิขสิทธ์ิ 0 0 0 0 0 0
พ.ร.บ. สิทธิบตัร 0 0 0 0 0 0

รวม 12 772,528 14 269,601 13 44,147
3 กรมศุลกากร 407 606,727 399 534,137 515 5,105,106

รวมทั้งส้ิน 3,756 2,773,071 3,799 2,049,297 5,437 5,631,444

สถิติการปราบปรามการละเมดิทรัพย์สินทางปัญญารายปี

ของส านกังานต ารวจแห่งชาติ กรมสอบสวนคดีพิเศษ และกรมศุลกากร
ปี พ.ศ. 2559 - 2561 (มกราคม - มิถุนายน)

ปี 2559 (ม.ค.-ม.ิย.) ปี 2560 (ม.ค.-ม.ิย.) ปี 2561 (ม.ค.-ม.ิย.)
หน่วยงานล าดบั
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ของลอกเลียนแบบแต่ถา้เป็นสินคา้ท่ีมีตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงก็สามารถท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกดีในสินคา้
ได ้ 

จากสภาพดงักล่าวพบวา่สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบเป็นท่ียอมรับมากข้ึน ทั้งกระเป๋า 
เส้ือผา้ รองเท้า เข็มขดั นาฬิกา เคร่ืองประดับ จากการบริโภคท่ีเพิ่มมากข้ึน (Sonny, Nicolas & 
Meryem, 2014) ทั้งท่ีมีกฎหมายออกมาควบคุมแต่ผูบ้ริโภค ก็ยงัเต็มใจซ้ือสินคา้ปลอมแปลง ทั้งน้ี
สินคา้เลียนแบบยงัสร้างปัญหาให้กบัสังคมโลก ประการแรกสินคา้ลอกเลียนแบบเป็นภยัคุกคาม
ร้ายแรงต่อธุรกิจท่ีถูกกฎหมาย โดยการท าลายนดา้นวตักรรมซ่ึงเป็นองคป์ระกอบส าคญัของรายได้
ของ บริษทั และการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศสหรัฐอเมริกา (Wilke & Zaichkowsky, 1999) 
อยา่งไรก็ตามการปลอมแปลงยงัคงเติบโตอยา่งต่อเน่ืองทัว่โลก เน่ืองจากความตอ้งการท่ีเพิ่มข้ึนทัว่
โลกส าหรับสินค้าลักซ์ชัว ร่ีแบรนด์ การขาดจริยธรรมของผู ้บริโภคและผู ้ปลอมแปลงท่ีมี
ความสามารถในการผลิตและการจดัจ าหน่ายในประเทศพฒันาน้อยกว่า (Chaudhry, 2006, Green 
and Smith, 2002, Lee and Yoo, 2009, Olsen and Granzin, 1993, Wee et al., 1995). ดงันั้นงานวิจยัน้ี
จึงมุ่งเนน้ท่ีจะศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งใหเ้กิดพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคา้ลอกเลียนแบบของผูบ้ริโภคใน
พื้นท่ี กรุงเทพมหานคร เพื่อให้สามารถเข้าใจถึงปัจจยัหลักท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า
ลอกเลียนแบบของผูบ้ริโภคเพื่อให้สามารถลดความต้องการท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าเลียนแบบของ
ผูบ้ริโภคในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ต่อไป  

 
 

1.2 วตัถุประสงค์ 
เพื่อศึกษาคุณลักษณะในการเลือกซ้ือสินค้าลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบของ

ผูบ้ริโภค น าไปสู่ประโยชน์ และคุณค่า ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากการตดัสินซ้ือ รวมถึงเพื่อศึกษาปัจจยั
เบ้ืองหลงัในการตดัสินใจเลือกสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ ตามทฤษฎี Means-end chains 
ซ่ึงจะสามารถน าขอ้มูลท่ีได้ไปใช้ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีจะน ามาซ่ึงความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนัในธุรกิจ 

 
 

1.3 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1.3.1 ทราบถึงคุณลกัษณะของสินคา้ ท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ลกัซ์ชัวร่ี

แบรนดล์อกเลียนแบบ รวมถึงประโยชน์ และคุณค่า ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้ลกัซ์
ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ 
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1.3.2 แนวทางส าหรับนกัการตลาดและเจา้ของตราสินคา้ท่ีสามารถน าผลจากการวิจยั
ไปใชใ้นการวางแผนบริหารจดัการสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 
 

1.4 ขอบเขตงำนวจิัย 
1.4.1 เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยเลือกจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีท าการตดัสินใจซ้ือสินคา้

เลียนแบบด้วยตนเองและศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครจ านวน 30 คน  

1.4.2 ระยะเวลาในการท างานวจิยั เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลช่วงระหวา่งเดือนสิงหาคมถึง
กนัยายน พ.ศ. 2562 

1.4.3  ผูว้จิยัใชเ้กณฑก์ารก าหนดขอบเขตแบรนดสิ์นคา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือตอ้งเป็นสินคา้
เคร่ืองประดบัแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงตามท่ีก าหนด ซ่ึงมาจาก StyleCraze.com โดย StyleCraze.com 
เป็นฐานขอ้มูลออนไลน์ ขนาดใหญ่ส าหรับผูห้ญิง ท่ีน าเสนอเร่ืองราวเก่ียวกบัความสวยความงาม 
สุขภาพ ครอบครัว ตลอดจนแฟชั่น ผ่านผูมี้ประสบการณ์และ ความช านาญการณ์ในแต่ละเร่ือง 
ปัจจุบนัมีผูเ้ขา้ชมมากกวา่ 18 ลา้นคน (Microsoft Store, 2018) โดยท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอ้งมีประสบการณ์
ซ้ือสินคา้แบรนด์ ดงัต่อ ไปน้ี Tiffany & Co, Cartier, BvLgari, Harry Winston, Van Cleef & Arpels, 
Chopard, David Yurman, Buccellati, Boucheron, Hermes, Chanel, Dior, Mikimoto, H.  Stern และ 
Graff (Pratima, 2019) 
 
 

1.5 นิยำมค ำศัพท์ 
สินค้ำลอกเลียนแบบ หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีมีเคร่ืองหมายทางการคา้เหมือนกนั หรือ

แยกแยะไม่ออกจากเคร่ืองหมายทางการคา้ของผูล้งทะเบียนรายอ่ืน อนัมีลกัษณะเป็นการละเมิด
ลิขสิทธ์ิของผู ้ถือเคร่ืองหมายทางการค้า สิทธิบัตร หรือลิขสิทธ์ิ (Chaudhry & Stumpf, 2011; 
Chaudhry & Walsh, 1996) 

เคร่ืองประดับ หมายถึง วตัถุหรือส่ิงของท่ีใชป้ระดบัตกแต่งร่างกายเพื่อความสวยงาม 
หรือเพื่อแสดงถึงสถานภาพ ทางสังคม ทั้งน้ี เคร่ืองประดบัท่ีใชใ้นแต่ละพื้นท่ียอ่มแตกต่างกนั ทั้งใน
ดา้นรูปร่างลกัษณะ และวสัดุท่ีใชผ้ลิต โดยมีปัจจยัพื้นฐานมาจากความเช่ือ  ศิลปวฒันธรรม รสนิยม 
ตลอดจนลักษณะทางภูมิศาสตร์และการเมืองการปกครอง ของประเทศหรือดินแดนนั้ นๆ 
(สารานุกรมไทยส าหรับเยาวชนฯ, 2553) 
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บทที ่2       
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ืองคุณค่าท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์
ลอกเลียนแบบโดยผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัต่อไปน้ี 

2.1 ความหมายของลกัซ์ชวัร่ีแบรนด ์ 
2.2 ความหมายของเคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี   
2.3 ความหมายของสินคา้เลียนแบบ  
2.4 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียน 
2.5 แนวคิดทฤษฎี Means end chain 
2.6 การสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น Laddering 
2.7 งานวิจัยด้านการประยุกต์ใช้ทฤษฏีล าดับขั้ น ท่ี เ ก่ี ยวกับสินค้าลัก ซ์ชัว ร่ี                     

หรือเคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี 
2.8 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 ควำมหมำยของลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์   
Varian (1992) ในเชิงเศรษฐศาสตร์ สินคา้ลกัซ์ชัวร่ีเป็นสินค้าท่ีมีอุปสงค์ของสินค้า

มากกว่าสัดส่วนของรายได้ท่ีเพิ่มข้ึน ซ่ึงตรงกนัขา้มกบัสินคา้ท่ีมีความจ าเป็น ท่ีมีความตอ้งการ
เพิ่มข้ึนในสัดส่วนต ่ากว่ารายไดท่ี้เพิ่มข้ึน หรือเรียกไดว้า่สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีเป็นสินคา้ท่ีมีความยืดหยุ่น
ดา้นราคาต่ออุปสงค์สูงกล่าวคือ รายไดข้องผูบ้ริโภคมากหรือน้อยจะมีผลกระทบต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทลกัซ์ชวัร่ี อีกทั้ง Hanna (2004) สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมีอิทธิพลอยา่งสูงจากมุมมองของตวับุคคล ซ่ึง
การใหค้  านิยามแก่สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีของแต่ละบุคคลนั้นมีความแตกต่างกนัข้ึนอยูก่บัวา่ตวับุคคลนั้นให้
คุณค่ากบัส่ิงใด ทั้งน้ี Godin (2009) สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีอาจเป็นสินคา้ท่ีไม่มีความจ าเป็นและมีราคาแพง 
และสินคา้ลกัซ์ชวัร่ียงัเป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูงส าหรับกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ในหลายประเทศ (Godey et al., 
2013) ซ่ึงเม่ือแปล ความหมายของค าวา่ Luxury ถา้แปลตรงตวั คือ ความหรูหรา ส่วนแบรนดล์กัซ์ชวั
ร่ี คือสินคา้ท่ีมีราคาแพง และใหค้วามหรูหราใหก้บัผูท่ี้ครอบครอง เพื่อเป็นการบ่งบอกถึงสถานะทาง
การเงินหรือชนชั้นทางสังคม (Kapferer, 2015) โดยสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีท่ีมีราคาแพงหรือค่อนขา้งราคาสูง 
จึงใช้ส าหรับสร้างภาพลักษณ์และน าไปสู่ เ กียรติ ภู มิของผู ้ใช้นอกเหนือจากการใช้ง าน
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อรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑ์นั้น ๆ (Shukla, Banerjee & Singh, 2016) โดยในเชิงธุรกิจนั้น สินคา้
ลกัซ์ชวัร่ีหมายถึง สินคา้ท่ีไม่มีความจ าเป็นแต่หากมีแลว้จะท าให้เกิดความพึงพอใจในชีวิตแก่ผูใ้ช้
มากข้ึน และสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมกัมีราคาสูงจะถูกซ้ือเม่ือบุคคลมีรายไดท่ี้เพิ่มสูงข้ึนหรือเม่ือมีความมัง่
คัง่มากกวา่เดิม (Design, 2016) ซ่ึงแต่ละบุคคลมีวตัถุประสงคใ์นการใชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัร่ีท่ีแตกต่างกนั 
แต่โดยส่วนใหญ่แลว้ ผูใ้ชมี้แนวโนม้ท่ีจะใชสิ้นคา้หรือบริการเพื่อบ่งบอกสถานะหรือเกียรติภูมิทาง
สังคมท่ีสินค้าลักซ์ชัวร่ีนั้นมอบให้แก่ผูเ้ป็นเจ้าของ (Atwal & Williams, 2017) ในศตวรรษท่ี 20 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์กลายมาเป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดในการท าการตลาดของสินคา้ลกัซ์ชัวร่ี อีกทั้ง
ปัจจยัทางอารมณ์ยงัเป็นส่ิงท่ีถูกให้ความส าคญัมากข้ึนอีกดว้ย ผูใ้ชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัร่ีตอ้งการสินคา้ท่ีมี
ความน่าเช่ือถือ มีคุณภาพดี มีคุณค่า และมีประสบการณ์ท่ีน่าจดจ า (Dion & Borraz, 2017) ซ่ึงได้
อธิบายไวต้ั้งแต่ศตวรรษท่ี 19 ว่าสินคา้ลกัซ์ชวัร่ี หมายถึง ส่ิงท่ีถูกเลือกซ้ือเพื่อตามใจตนเอง ราคา
แพงหรือเป็นส่ิงท่ีท าให้รู้สึกสนุกสนาน เกิดความสะดวกสบายมากกวา่ความจ าเป็นในการด ารงชีวิต
ขั้นฐาน และ สินคา้ลกัซ์ชวัร่ียงัเป็นเหมือนเคร่ืองบอกสถานะ บอกความตอ้งการส่วนบุคคล หรือเป็น
งานอดิเรกไดอี้กดว้ย (Kim, Park & Shrum, 2018) 
 
 

2.2 แบรนด์เคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ี 
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี คิอสินคา้ท่ีแสดงถึงความมัง่คัง่ของผูส้วมใส่ ตวัอย่างของแบ

รนด์ชั้นน า (Star Brand) อาทิ Cartier ซ่ึงได้รับการขนานนามว่าเป็น “ราชาแห่งอญัมณี” (King of 
Jewelry)  โดย Cartier ก่อตั้งข้ึนในปี ค.ศ. 1847 และสร้างช่ือเสียงเน่ืองมาจากการเป็นท่ีนิยมในหมู่
ราชวงค์ในยุโรป ในหมวดเคร่ืองประดับ (Reddya, Terblanche, Pitt & Parent, 2009) การศึกษา
เก่ียวกบัแบรนด์เคร่ืองประดบัลกัซ์ชัวร่ี พบว่า มีนักคิด นักวิชาการ ได้อธิบายไวด้งัน้ี Jean-Noël 
Kapferer & Valette-Florence (2016) กล่าววา่ การใชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์นั้นยงัเป็นการบ่งบอกถึง
ความเป็นเลิศหรือความโดดเด่น ได้อีกด้วย หากผูใ้ช้สินคา้ลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์มีความตอ้งการท่ีจะ
แสดงออกเพื่อให้ไดรั้บการยอมรับมากข้ึน บุคคลก็มีแนวโนม้ ท่ีจะใชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์เพื่อบ่ง
บอกสถานะท่ีเพิ่มสูงข้ึน โดยยิ่งไปกวา่นั้นยงัมีการพบวา่บุคคลท่ีมีรายไดเ้พิ่มสูงข้ึนมี แนวโนม้ท่ีจะ
ใช้สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์เพิ่มมากข้ึนเช่นกนั อาทิ กุชช่ี (Gucci) ลกัซ์ชวัรีแฟชัน่แบรนด์ระดบัโลก 
สานต่อดีกรี ความคิดสร้างสรรค์อนัไร้ขีดจ ากดั ภายใตก้ารน าของครีเอทีฟ  ไดเร็คเตอร์ช่ือดงั อเล
สซานโดร มิเคเล่ (Alessandro Michele) นอกจากน้ี Kapferer (2015; Shukla, Banerjee & Singh, 
2016) ไดอ้ธิบายว่า การใช้ชีวิตประจ าวนั หรือการด ารงอยู่ ในสังคมนั้น บุคคลมกัมีความกงัวลถึง
การแสดงออกของตนเองต่อผูอ่ื้น ทั้งลกัษณะทางกายภาพ และแฟชัน่ โดยมีการใช ้วิธีการท่ีแตกต่าง
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กันเพื่อให้ได้รับการยอมรับจากผู ้อ่ืนวิธีหน่ึงคือการใช้ส่ิงของเคร่ืองใช้เป็นสัญลักษณ์ในการ
แสดงออกสถานะ ทางสังคมคนจ านวนมากใช้สินคา้ลกัซ์ชัวร่ี เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ตนเองและเพื่อการแสดงออกเชิงสัญลกัษณ์กล่าว คือ เป็นการแสดงถึงสถานะทางการเงิน หรือ การมี
หนา้มีตาทางสังคมจากการใชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด ์ดงันั้นส่ิงท่ีผูผ้ลิตสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ควรให้
ความส าคญั คือการท าให้กลุ่มลูกคา้ท่ีใชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์เกิดความพึงพอใจ โดยการวางแผน
ด้านการตลาดของสินค้าเหล่าน้ี ผูผ้ลิตต้องถ่ายทอดภาพลักษณ์ คุณภาพของสินค้า รวมไปถึง
ประสบการณ์ท่ีกลุ่มลูกคา้ตอ้งการและเช่ือมโยงไปยงัแนวทางการด าเนินชีวิตเพื่อตอบขอ้กงัวลของผู ้
ซ้ือสินคา้ลกัซ์ชวัร์รีไดอี้กดว้ย (Dion & Borraz, 2017; Kim, Park & Shrum, 2018) 
 
 

2.3 ควำมหมำยของสินค้ำลอกเลยีนแบบ 
จากการศึกษาเก่ียวกับความหมายของสินค้าลอกเลียนแบบ สรุปได้ว่า สินค้า

ลอกเลียนแบบ คือ สินค้าท่ีผิดกฎหมาย ผิดจริยธรรม (Souiden, Ladhari & Zarrouk Amri , 2018) 
และ เป็นสินคา้ท่ีละเมิดทรัพยสิ์นทางปัญญา (สุมาลี เล็กประยูร, 2555; Bian, Haque & Smith,2015)  
โดยสินคา้ลอกเลียนแบบผลิตข้ึนเพื่อลอกเลียนแบบหรือจงใจ ปลอมแปลงใหมี้คุณลกัษณะใกลเ้คียง
หรือเหมือนกบัสินคา้ของแทท่ี้ถูกตอ้งตามกฎหมาย ((สุมาลี เล็กประยูร, 2555; Omaiye, Cordova, 
Davis & Talbot, 2017) ซ่ึงมักจะเป็นการลอกเลียนรูปแบบ ของสินค้า ลวดลาย บรรจุภัณฑ์
เคร่ืองหมายการคา้และฉลากเพื่อให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจหรือดูเหมือนสินคา้ของแท ้(สุมาลี เล็กประยูร , 
2555) รวมถึงสินคา้ท่ี ไม่ไดรั้บอนุญาตให้ผลิตและไม่ไดรั้บการคุม้ครองตามสิทธิแห่งทรัพยสิ์นทาง
ปัญญา (Bian, Haque & Smith,2015) สินคา้ลอกเลียนแบบจึงถือเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพต ่าและ
ราคาถูกและเป็นส่ิงท่ีพบเห็นไดท้ัว่ไปตามทอ้งถนน ในขณะท่ีสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีนั้นถือเป็นผลิตภณัฑ์ท่ี
ตรงขา้มกนั (Linda & Pirjo, 2011) และพบว่าสินคา้ท่ีได้รับความนิยมในการลอกเลียนแบบมกัจะ
เป็นสินคา้ประเภทกระเป๋า เส้ือผา้ รองเทา้ น ้ าหอม แวน่ตา ปากกา เคร่ืองส าอาง และเคร่ืองประดบั 
เป็นตน้ (สุมาลี เล็กประยรู, 2555) 
 
 

2.4 พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีน 
จากการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคทัว่โลกมีแนวโนม้ท่ีจะซือความหรูหราและเตม็ใจท่ีจะจ่าย

เพิ่มมากข้ึนเพื่อให้ไดค้รอบครองสินคา้ท่ีหรูหรา ท่ีบ่งบอกถึงภาพลกัษณ์ ตวัตนของตนเองกบัผูอ่ื้น
ได ้แรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ท่ีหรูหราจึงสะทอ้นถึงความสามารถในการจ่ายในระดบัสูง ความร ่ ารวย 
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และความต่างของตวัผูใ้ชสิ้นคา้ (Husic & Cicic, 2009) แต่ผูบ้ริโภคไม่เต็มใจท่ีจะจ่ายเงินในระดบัสูง 
สินคา้เลียนแบบจึงเป็นทางเลือกท่ีท าใหไ้ดใ้ชสิ้นคา้ไดใ้นราคาท่ีถูกกวา่ และดว้ยการจ่ายท่ีต ่ากวา่มาก 
ผูซ้ื้อจึงมกัคาดหวงัต่อคุณภาพและคุณค่าของสินคา้เลียนแบบไม่เท่ากบัสินคา้ของแท ้(Ang et al., 
2001; Bloch et al., 1993; Phau & Teah, 2009)  
 
 

2.5 แนวคดิทฤษฏ ีMeans end chain 
Means end chain Theory ใชเ้ป็นทฤษฎีการเช่ือมโยงคุณลกัษณะของผลิตภณัฑก์บัผลท่ี

ตามมาของผลิตภณัฑ์โดยใชคุ้ณลกัษณะ เหล่านั้น (Gutman, 1982) การศึกษาเก่ียวกบัแนวคิดทฤษฏี 
means end chain พบวา่ มีนกัคิด นกัวิชาการ ไดอ้ธิบายไวด้งัน้ี Cesare & Gianluigi (2011; Lin, Jeng 
& Yeh, 2018) กล่าวว่า Means หมายถึง วตัถุหรือกิจกรรมอย่างหน่ึง ท่ีเก่ียวขอ้งกบั คน End นั้นคือ 
ล าดับขั้นของคุณค่า เช่น ความสุข ความปลอดภยั การประสบความส าเร็จ เป็นต้น สายใความ
สัมพนัธ์ของ Means-end นั้นคือรูปแบบการคน้หาค าอธิบายวา่ผลิตภณัฑห์รือบริการนั้น ถูกล าดบัใน
การตดัสินใจเลือกอย่างไร อีกทั้ง Ha & Jang (2013; Lin & Yeh, 2013) กล่าวว่า ทฤษฎี Means-end 
เป็นทฤษฎีท่ีศึกษาท าความเขา้ใจกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ ของผูซ้ื้อสินคา้ โดยละเอียด ซ่ึงเป็น
การพยายามท าความเข้าใจลึกลงไปอีกว่าปัจจยัหรือเง่ือนไขใดมีความส าคญักับผูซ้ื้อสินคา้ นั้น
อยา่งไร โดยกระบวนการ Means-end ยงัเปรียบเสมือนกรอบแนวคิดท่ีอา้งถึงการล าดบัขั้นตอนการ
สัมภาษณ์ผูบ้ริโภค เก่ียวกบัการตดัสินใจและอธิบายผูซ้ื้อสินคา้โดยเช่ือมโยงไปยงัผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึน 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Li, Chang & Chang  (2016) ไดอ้ธิบายวา่ ผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคนั้นจะมีกระบวนการ
การตดัสินใจหลายอย่าง ซ่ึงการตดัสินใจนั้นเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการเลือกหรือการกระท ากับ
ส่ิงของหรือทั้ง 2 อย่างข้ึนไป นั่นหมายความว่าตัดสินใจ ซ้ือ ของผูบ้ริโภคนั้นจะต้องผ่านการ
ประเมิน การเลือกกระท าหรือปฏิบติัของผูซ้ื้อโดยตอ้งมีการท าความเขา้ใจพฤติกรรมการ ซ้ือดว้ยกนั 
2 กระบวนการ ไดแ้ก่  

1. การตลาดจะต้องถูกระบุอย่างชัดเจน ผูศึ้กษาจะต้องเข้าใจปัจจยัพื้นฐาน 4 อย่าง
ดว้ยกนั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภค กระบวนการตดัสินใจ บริบทการตดัสินใจ และตวัเลือกส าหรับการตดัสินใจ 
ตอ้งประเด็นดงัต่อไปน้ีใหไ้ดว้า่   

1.1 ใครคือลูกคา้ส าคญั หรือการตดัสินใจของลูกคา้คนไหนท่ีเราจะตอ้งท า
ความเขา้ใจ  

1.2 ส าหรับลูกคา้กลุ่มใด มีพฤติกรรมหรือการกระบวนการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินคา้ อยา่งไรท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งท่ีสุดกบัปัญหา การตลาด  
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1.3 ลักษณะทางสังคม หรือ บริบททางกายภาพแบบใดท่ีท าให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือ  

1.4 ตัวเลือกใดท่ีผู ้บริโภคนั้ นตระหนักถึงซ่ึงเป็นกุญแจส าคัญในการ
ตดัสินใจ  

2. ผูศึ้กษาตอ้งเขา้ใจวา่อะไรท่ีมีคุณค่าต่อการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ กล่าวคือ อะไรท่ีเป็น
เง่ือนไขท่ีใช้ในการประเมินตวัเลือกเหล่านั้นและท าไมปัจจยัเหล่านั้นจึงมีความส าคญัต่อผูซ้ื้อ ซ่ึง
คุณค่าเหล่านั้นก็คือจุดส้ินสุดท่ีเป็นความตอ้งการของผูซ้ื้อในการเลือกซ้ือส่ิงของหรือบริการเหล่านั้น
ท่ีทางแบรนดต่์าง ตอ้งหาค าตอบใหไ้ด ้ทั้งน้ี Jiang, Scott & Ding (2019) อธิบายวา่ Means-end chain 
approach เป็นกรอบแนวคิดในการท าความเขา้ใจวา่ ผูบ้ริโภคมีการก าหนดเง่ือนไข และกระบวนการ
ตดัสินใจอย่างไร รวมถึงขั้นตอนกระบวนการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) ให้
ได้มาซ่ึงในการระบุเง่ือนไขปัจจยัต่างๆ โดยเง่ือนไขของตวัเลือกนั้นได้ถูกท าให้เป็นเหมือนตวั
เช่ือมโยงผลลพัธ์ในระดบัท่ีแตกต่างกนัอย่างเป็นนามธรรม ดงันั้น Means-end approach สามารถ
ระบุไดว้า่ ปัจจยัใดท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมิน และการตดัสินใจเลือกซ้ือ และยงัอธิบายวา่ เหตุใด
เง่ือนไขดงักล่าวจึงมีความส าคญัเก่ียวโยงกบัผูบ้ริโภค Means-end approach จึงไม่เป็นเพียงแต่การ
อธิบายการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่เป็นการท าความเขา้ใจกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  

Bolzani (2018) กล่าวว่า กระบวนการการตดัสินใจของผูซ้ื้อ มีการบ่งช้ีเกณฑ์ต่างๆ 
อยา่งเป็นล าดบัจนน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ขอ้มูลจะถูกรวบรวมจากการสอบถามท่ีเป็นไปตามการ
ตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนจริงของผูซ้ื้อ ความส าคญัของกระบวนการน้ีคือ คุณสมบติัหรือคุณลกัษณะท่ีถูก
น ามาใชใ้นกระบวนการเลือกซ้ือ อีกทั้ง Cesare & Gianluigi (2011; Lin, Jeng & Yeh, 2018) อธิบาย
ว่า รูปแบบโดยทัว่ไปของ Means-end นั้น ผูบ้ริโภคจะมีทั้งหมด 3 ระดบัด้วยกนั คือ คุณลกัษณะ
โดยทัว่ไปของผลิตภณัฑ์ ผลลพัธ์จากการใชส่ิ้งของ และเป้าหมายหรือคุณค่าซ่ึงอาจเกิดจากความพึง
พอใจท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการใชสิ้นคา้หรือบริการ โดยแสดงเป็นกรอบแนวคิดไดด้งัน้ี 

 

ภาพท่ี 1 รูปแบบโดยทัว่ไปของ Means-end 
ท่ีมา : Gutman (1982)  
 

นอกจากน้ี Means-end approach คุณลักษณะอาจจะมีความส าคัญน้อย หรือไม่มี
ความส าคญัหรือสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค ในขณะท่ีคุณลกัษณะนั้นมีความหมาย และมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภค
ในเชิงผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการบริโภคเพื่อให้บรรลุเป้าหมายดงักล่าว ผลลพัธ์สุดทา้ยของ Means-end 
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chain approach นัน่คือ เป้าหมายส่วนบุคคล หรือคุณค่าซ่ึงผูบ้ริโภคนั้นตอ้งการให้ไดม้า (Reynolds 
& Olson, 2001; Ha & Jang, 2013; Wang & Yu, 2016) 

นอกจากน้ี Reynolds & Olson (2001) ได้อธิบายรูปแบบความสัมพนัธ์ไว ้6 ขั้นตอน
ดว้ยกนั โดยสามารถเป็นกรอบไดด้งัน้ี 

 

ภาพท่ี 2 รูปแบบความสัมพนัธ์ไว ้6 ขั้นตอน Means-end approach  
ท่ีมา : Reynolds & Olson (2001) 
 

โดยอธิบายได้ว่า รูปแบบความสัมพนัธ์ 6 ขั้นตอนนั้นมีความซับซ้อนและรูปแบบ
ดงักล่าวยงัไม่จ  าเป็นในการน ามาใช้ส าหรับธุรกิจ โดย Wang & Yu, (2016)ได้น าเสนอ การปรับ
รูปแบบให้มีความสัมพนัธ์เป็นแบบ 4 ขั้นตอน ซ่ึงเป็นรูปแบบมาตรฐานท่ีใช้ส าหรับ Means-end 
chain นั้นคือ 

 

ภาพท่ี 3 Standard Means-End Chain  
ท่ีมา :  Olson & Reynolds (2001) 
 

โดยอธิบายได้ว่า Means-end approach เป็นการท าให้สามารถระบุถึงเง่ือนไข ปัจจยั
ต่างๆ ท่ีผูซ้ื้อใชใ้นการประเมินหรือพิจารณาเพื่อเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการอยา่งใดอยา่งหน่ึง อีก
ทั้ง ยงัเป็นการท าความเขา้ใจถึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภคว่าเหตุใด ปัจจยัดงักล่าวจึงมีความส าคญั
โดยระบุผลลพัธ์ของเกณฑ์การเลือกของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี Ha & Jang (2013; Wang & Yu, 2016) 
ได้อธิบายว่า จากผลลพัธ์ทางกายภาพจนน าไปสู่ผลลัพธ์ในเชิงนามธรรมท่ีเก่ียวข้องกับอารมณ์
ความรู้สึก หรือสังคมเพื่อเป้าหมาย หรือคุณค่าส่วนบุคคล ความสัมพนัธ์ท่ีไดส้ าหรับแต่ละระดบั
ความสัมพนัธ์นั้นเป็นการแสดงถึงขอ้มูลความรู้ของผูซ้ื้อท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการนั้น ซ่ึงการศึกษาท า
ความเข้าใจกระบวนการตัดสินใจเหล่าน้ีสามารถศึกษาด้วยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น 
(Laddering Interview)  
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2.6 กำรสัมภำษณ์แบบล ำดับขั้น Laddering 
การศึกษาเก่ียวกบัการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น laddering พบวา่ มีนกัคิด นกัวชิาการ ได้

อธิบายไวด้งัน้ี Reynolds & Olson (2001; Lehrer, 2017) กล่าววา่ การสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นนั้นเป็น
การสัมภาษณ์เพื่อให้ไดม้าซ่ึง คุณลกัษณะ ผลลพัธ์ และคุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีอยู่ภายใตก้าร
ตัดสินใจของผู ้ซ้ือ โดยมีกระบวนการส าคัญ ของการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้ นท่ีส าคัญ มี 2 
กระบวนการ ดงัน้ี กระบวนการท่ี 1 ผูส้ัมภาษณ์จะตอ้งระบุเกณฑ์ หรือเง่ือนไข ส าคญัท่ีผูซ้ื้อสินคา้
นั้นใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกในการเลือกซ้ือสินคา้ หรือบริการนั้น กระบวนการท่ี 2 ผู ้
สัมภาษณ์ ต้องรู้ว่าเหตุใดเกณฑ์หรือเง่ือนไขท่ีก าหนดถึงมีความส าคัญ มีความโดดเด่น หรือมี
ความสัมพนัธ์กบัผูซ้ื้อ ซ่ึงกระบวนการต่างๆ ในกระบวนการท่ี 2 น้ีจะท าไดโ้ดยการตั้งค  าถามโดยใช้
ค  าว่า “ท าไม” อีกทั้ ง Wansink (2000; Colombelli, Paolucci & Ughetto, 2019)ได้อธิบายว่า การ
สัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นใชใ้นการท าวจิยัเชิงคุณภาพเป็นท่ีนิยม ใชก้บัทฤษฎี Means-end ซ่ึงเป็นแบบ
ก่ึงทางการ และเป็นการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก โดยผูถู้กสัมภาษณ์นั้นสามารถตอบไดอ้ยา่งอิสระ ซ่ึง
ค าถามจะเป็น ลักษณะปลายเปิด โดยการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้นนั้นจะมีโครงสร้างจากการ
เรียงล าดับค าถามและใช้ค  าถาม เพื่อให้ได้ส่ิงท่ี ตอ้งการ ซ่ึงผูส้ัมภาษณ์มีก าหนดการและค าถาม
รูปแบบเดียวกนักบัผูถู้กสัมภาษณ์ท่านอ่ืน โดยใชว้ิธีการสัมภาษณ์แบบ ตวัต่อตวั เพื่อท าความเขา้ใจ
วา่คุณลกัษณะของสินคา้นั้นมีความส าคญัอยา่งไรกบัพวกเขา  ทั้งน้ี การสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น นั้น
ตอ้งเป็นไปอยา่งต่อเน่ืองเพื่อท่ีจะหาขอ้มูลวา่คุณค่าส าคญัท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัการตดัสินใจซ้ือในลกัษณะ
ท่ีเป็นนามธรรมของผูบ้ริโภคนั้นคืออะไรและมีความส าคญัอย่างไรการถามจะตอ้งมีการถามอยา่ง
ต่อเน่ืองจนกวา่คุณค่าของการซ้ือจะถูกเปิดเผยก่อนท่ีจะเร่ิมตน้ถามค าถามใหม่อีกคร้ัง โดยผูถ้ามควร
มีการทวนค าตอบซ่ึงค าถามท่ีถามข้ึนมาใหม่นั้นควรมีพื้นฐานมาจากค าตอบก่อน หนา้น้ี  

ซ่ึงสอดคล้องกับ Amatulli & Guido (2011; Hung, 2018) ได้อธิบายว่ารูปแบบการ
สัมภาษณ์เบ้ืองตน้นั้นอาจถามได ้โดยตรงเช่น “ท าไมส่ิงเหล่านั้นถึงส าคญักบัคุณ”และถามต่อเน่ือง
เป็นล าดับซ่ึงช่วยจะให้ทราบถึงความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวข้องกัน ระหว่างคุณลักษณะ (Attributes) 
ผลลพัธ์ (Consequences) และคุณค่า (Value) ซ่ึงจะช่วยให้ทราบถึงปัจจยัในลกัษณะท่ี เป็นรูปธรรม
จนน าไปสู่ส่ิงท่ีเป็นนามธรรม ซ่ึงความเช่ือมโยงเหล่านั้นจะแสดงใหท้ราบถึงการรับรู้การรวมตวักนั
ขององค์ประกอบ ท าให้เห็นความแตกต่างของแต่ละผลิตภัณฑ์ การสัมภาษณ์ผูส้ัมภาษณ์ควร
จดัล าดบัปัจจยัหลกัท่ีส าคญัในการสัมภาษณ์ การถามค าถามท่ีจะเปิดเผยความเป็นส่วนตวั การถาม
ค าถามท่ีจะน าไปสู่การแสดงความคิดเห็นมากกวา่การตอบค าถามท่ีวา่ “ใช่” หรือ “ไม่ใช่” โดยผูถ้าม
ควรถามอยา่งต่อเน่ืองโดยใชค้  าถามวา่ “ท าไม” เพื่อพยายามถามถึงเหตุผลของค าตอบเหล่านั้น  
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นอกจากน้ี Wansink (2003; Reynolds & Olson, 2001) ผูส้ัมภาษณ์สามารถถามค าถาม
เพื่อให้เกิดการต่อเน่ืองของการ สัมภาษณ์ถามค าถามท่ีท าให้ผูต้อบนั้นสามารถตอบอะไรก็ไดท่ี้พวก
เขาอยากจะตอบ และคอยสังเกตสีหน้าในการตอบ ค าถามรวมถึงน ้ าเสียงของผูถู้กสัมภาษณ์ แต่
อย่างไรก็ตาม ผูส้ัมภาษณ์ ควรเข้าใจรูปแบบทฤษฎีของ Means-end และในการสัมภาษณ์นั้นผู ้
สัมภาษณ์จะตอ้งท าความเขา้ใจไดอ้ยา่งรวดเร็ว วา่ส่ิงใดท่ีมีความส าคญัหรือไม่ส าคญัในขณะเดียวกนั 
จะต้องเข้าใจว่าส่ิงใดควรท่ีจะถามค าถามต่อหรือไม่มีความจ าเป็นต้องให้ ความสนใจโดย
สภาพแวดล้อมของการสัมภาษณ์ ผูส้ัมภาษณ์นั้นจะตอ้งไม่ท าให้ผูถู้กสัมภาษณ์รู้สึกว่าตนเองถูก
คุกคาม และท าความเขา้ใจส่ิงท่ีอยูภ่ายในใจอนัเป็นแรงจูงใจ ของผูถู้กสัมภาษณ์ในการให้คุณค่ากบั
ส่ิงของเหล่านั้น ผูส้ัมภาษณ์นั้นสามารถให้ค  าแนะน าแก่ผูถู้กสัมภาษณ์ไดว้่าค าตอบนั้น จะไม่มีผิด
หรือถูก โดย Wansink (2000; Lin & Yeh, 2013) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัสภาพแวดลอ้มของการสัมภาษณ์ 
ไวด้งัน้ี ผูส้ัมภาษณ์ควรท าให้ผูถู้กสัมภาษณ์รู้สึกผอ่นคลาย อีกทั้ง ผูส้ัมภาษณ์จะตอ้งวางตวัให้เป็นผู ้
อ  านวยความสะดวกในกระบวนการ สัมภาษณ์ ผูส้ัมภาษณ์จะตอ้งควบคุมใหก้ารสัมภาษณ์ ด าเนินไป
ได ้โดยในระหวา่งการสัมภาษณ์นั้นอาจจะเกิดปัญหาหรือ อุปสรรคระหวา่งการสัมภาษณ์ก็ตาม โด
ปัญหาหรืออุปสรรคท่ีพบบ่อยคร้ัง คือ เม่ือถามค าถามว่าท าไมส่ิงเหล่านั้นจึงส าคญั กับคุณผูถู้ก
สัมภาษณ์นั้นอาจ ไม่ทราบค าตอบ หรือไม่สามารถตอบค าถามได ้โดยผูส้ัมภาษณ์ท่ีดีนั้นจะสามารถ
จดัการกบั ปัญหา ดงักล่าวได ้โดยการเปล่ียนแปลงรูปค าถามวา่ จากใชค้  าวา่ท าไม เป็นการถามวา่จะ
เป็นอยา่งไรหากการซ้ือสินคา้ เหล่านั้นแลว้คุณไม่ได ้รับผลลพัธ์หรือคุณลกัษณะนั้น ซ่ึงเป็นการให้
มองถึงภาพในเชิงลบท่ีจะเกิดเม่ือไม่ได้รับส่ิงเหล่านั้น ซ่ึงเป็นการดีท่ีจะช่วย ไม่ให้เกิดการติดขดั
ระหว่างการสัมภาษณ์ โดยอีกปัญหาหน่ึงท่ีบ่อยก็ คือ เร่ืองราวหรือประเด็น ค าถามนั้นเป็นเร่ือง
อ่อนไหว ต่อผูถู้กสัมภาษณ์ ซ่ึงการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นนั้นจะถามสืบต่อเน่ืองไปจนถึงส่ิงท่ีเป็น 
เร่ืองส่วนบุคคลของผูถู้กสัมภาษณ์ และอาจท าให้ไม่อยากตอบค าถาม หรือผูถู้กสัมภาษณ์ตอบว่า 
“ฉนัไม่รู้” ซ่ึงทางเทคนิคในการแกปั้ญหาดงักล่าวนั้น มี 3 วธีิ Lehrer (2017; Hung, 2018) ดงัน้ี  

วิธีท่ี 1 คือ ท าให้บทสนทนานั้นเป็นไปในลกัษณะการพูดถึงบุคคลท่ีสาม หรือการนึก
ถึงบทบาทสมมติ  

วิธีท่ี 2 คือ ผูส้ัมภาษณ์นั้นเปิดเผยเร่ืองส่วนตัวของตนเองอาจเร่ืองท่ีสมมติข้ึนมา
เพื่อท่ีจะท าใหค้นท่ีถูกสัมภาษณ์ ไม่รู้สึกแตกต่างจากผูอ่ื้น  

วิธีท่ี 3 คือ การจดบนัทึกปัญหาท่ีเกิดข้ึนและกลบัมายอ้นดูประเด็นดงักล่าวเม่ือขอ้มูล
อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องนั้นได้ถูกพูดถึงข้ึนมาในการสัมภาษณ์ ส่ิงส าคญัท่ีไม่ควรกระท าระหว่างการ
สัมภาษณ์ดว้ยค าถามแบบล าดบัขั้น  

(1) การรีบเร่งในการถามค าถามเพื่อใหไ้ดค้  าตอบท่ีตอ้งการ  
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(2) การถามค าถามท่ีสามารถตอบไดเ้ป็นค าศพัทห์น่ึงค า  
(3) การบงัคบัใหผู้ถู้กสัมภาษณ์ตอบไปในแนวทางใดแนวทางหน่ึง และ  
(4) ผูส้ัมภาษณ์ไม่ควรใช้การคาดเดาถึงส่ิงใดส่ิงหน่ึงนอกเหนือไปจาก

ค าพูดของผูถู้กสัมภาษณ์ รวมถึงผูส้ัมภาษณ์ไม่มี ความจ าเป็นท่ีจะตอ้งบงัคบัให้ผูถู้กสัมภาษณ์ตอบ
ค าถามทีละประเด็น การสัมภาษณ์ นั้นสามารถเปล่ียนหัวขอ้ หรือ สัมภาษณ์ใหม่ได้ ส าหรับการ
วเิคราะห์ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ แบบล าดบัขั้นนั้นส่ิงท่ีตอ้งท าเป็นอยา่งแรกคือ สรุปรวมรวม ปัจจยั
ต่างๆ องค์ประกอบจากการวิเคราะห์เน้ือหา โดย Musselwhite & Haddad (2018) ไดอ้ธิบายว่า การ
วิเคราะห์ข้อมูลจาก การสัมภาษณ์แบบล าดับขั้นนั้ น ควรแยกกลุ่มค าศัพท์ตามประเภทของ 
คุณลักษณะ (Attributes) ผลลัพธ์ (Consequences) และคุณค่า (Value) จากนั้ นแสดงถึงจ านวน
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั จากนั้นน าข้อมูลจากตารางงกล่าวมาใส่ในโปรแกรม Ladder Map 
เพื่อให้ไดม้าซ่ึงภาพแผนภูมิแสดงความสัมพนัธ์อยา่งเป็นล าดบัขั้นหรือท่ีเรียกวา่  Hierarchical value 
map (HVM) แผนภูมินั้นจะแสดงความเช่ือมโยงอย่างเป็นโครงสร้าง และความเขม้ขน้ของระดบั
ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attributes) ผลลพัธ์ (Consequences) และคุณค่า (Value) ซ่ึงจะท า
ใหไ้ดเ้ห็นคุณค่าท่ีแฝงอยูภ่ายใตก้ารตดัสินใจซ้ือนัน่เอง  
 
 

2.7 งำนวจิยัด้ำนกำรประยุกต์ใช้ทฤษฏลี ำดับขั้นทีเ่กีย่วกบัเคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ี
ลอกเลยีนแบบ 

จากการศึกษางานวิจัยด้านการประยุกต์ใช้ทฤษฏีล าดับขั้ น ท่ี เ ก่ียวกับสินค้า
เคร่ืองประดับลักซ์ชัวร่ีลอกเลียนแบบ ท าให้ได้ข้อมูลด้านคุณลักษณะ (Attributes) ผลลัพธ์ 
(Consequences) และคุณค่า (Value) ของการซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบสามารถ
สรุปไดด้งัตาราง 2.1-2.3 
ตาราง 2.1 แสดงค าศพัทต์ามหมวดหมู่คุณลกัษณะ (Attributes) 

ค าศพัทแ์สดงคุณลกัษณะ (Attribute) ของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ 
ค าศพัท ์ ผูว้จิยั 
Quality Cesare & Gianluigi, 2011; Jantrania, 2002 
Very expensive Cesare & Gianluigi, 2011 
Innovative Cesare & Gianluigi, 2011 
Secure Cesare & Gianluigi, 2011 
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ตาราง 2.1 แสดงค าศพัทต์ามหมวดหมู่คุณลกัษณะ (Attributes) (ต่อ) 
ค ำศัพท์แสดงคุณลกัษณะ (Attribute) ของสินค้ำลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ 

ค ำศัพท์ ผู้วจัิย 
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  
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 
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ตาราง 2.1 แสดงค าศพัทต์ามหมวดหมู่คุณลกัษณะ (Attributes) (ต่อ) 
ค ำศัพท์แสดงคุณลกัษณะ (Attribute) ของสินค้ำลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ 

ค ำศัพท์ ผู้วจัิย 
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; Hung, 2018 
Profitable bargain Linda & Pirjo, 2011 
Fulfill the functional task Linda & Pirjo, 2011 
Not willing to pay for brands Linda & Pirjo, 2011 
Cheaper Lynch, 2002; Wijk, 2002. 
Identical to the originals. Bloch  &  Dawson, 1989 
Below standard Nill & Shultz II, 1996; Delener, 2000 

 
 
ตาราง 2.2 แสดงค าศพัทต์ามหมวดหมู่ผลลพัธ์ (Consequence) 

ค ำศัพท์ผลลพัธ์ของกำรบริโภค (Consequence) สินค้ำลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ 
ค าศพัท ์ ผูว้จิยั 
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  
Brand (prestige)  Cesare & Gianluigi, 2011  
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ตาราง 2.2 แสดงค าศพัทต์ามหมวดหมู่ผลลพัธ์ (Consequence) (ต่อ) 
ค ำศัพท์ผลลพัธ์ของกำรบริโภค (Consequence) สินค้ำลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ 

ค ำศัพท์ ผู้วจัิย 
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 
Financial risk Cordell et al., 1996: Bamossy & Scammon, 1985 
Look  better Kotler, 2008 
Access to all levels of society Bloch  &  Dawson, 1989 

 
 
ตาราง 2.3 แสดงค าศพัทต์ามหมวดหมู่คุณค่า (Value)  

ค ำศัพท์ด้ำนคุณค่ำ (Value) เม่ือบริโภคสินค้ำลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ 

ค ำศัพท์ ผู้วจัิย 
Self-presentation  Cesare & Gianluigi, 2011  
Relationships  Cesare & Gianluigi, 2011; Ha & Jang, 2013  
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ตาราง 2.3 แสดงค าศพัทต์ามหมวดหมู่คุณค่า (Value) (ต่อ) 
ค ำศัพท์ด้ำนคุณค่ำ (Value) เม่ือบริโภคสินค้ำลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ 

ค ำศัพท์ ผู้วจัิย 
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 
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 
Social group acceptance Linda & Pirjo, 2011 
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2.8 งำนวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
ภคมณฑน์ พุฒิภิญโญ (2560) ท าการศึกษาเก่ียวกบัการศึกษาปัจจยัและคุณค่าท่ีอยู่

เบ้ืองหลงัการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี โดยการประยุกต์ใช้ทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยาโดย
มุ่งเน้นศึกษาปัจจยัและคุณค่าท่ีอยู่เบ้ืองหลงัการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีโดยการประยุกต์ใช้
ทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-end theory) เพื่อให้ไดข้อ้มูลดา้นคุณลกัษณะ ผลลพัธ์ และ คุณ
ค่าท่ีเกิดจากการซ้ือนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีรวมถึงการท าความเข้าใจว่าปัจจัยหรือเง่ือนไขเหล่านั้นมี
ความส าคญักบัผูซ้ื้อสินคา้นั้นอยา่งไร เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าใชใ้นการปรับปรุงและพฒันากลยุทธ์ใน
การท าธุรกิจให้เป็นไปตามเป้าหมาย เพิ่มยอดจ าหน่าย สินคา้รวมถึงการน าเสนอส่ิงท่ีผูซ้ื้อสินคา้
นาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีตอ้งการเพื่อให้ผูซ้ื้อได้รับคุณค่าเหล่านั้นจะท าให้ธุรกิจประสบความ ส าเร็จและ
ด าเนินไปได้ในระยะยาว กระบวนการดงักล่าวเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นซ่ึงเป็น
สัมภาษณ์เชิงลึก (InDepth Interview) แบบตวัต่อตวักบัผูท่ี้ มีการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีอยา่งนอ้ย 1 คร้ัง
ในหน่ึงปี ท่ีผา่นมา ซ่ึงมีอายตุั้งแต่ 20-50 ปี จ  านวนทั้งส้ิน 30 คน  

จากผลการศึกษาดงักล่าวพบวา่ ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี ใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะแบ
รนด์มากท่ีสุด ซ่ึงแบรนด์นั้ น มีความสัมพันธ์กับผลลัพธ์ในหลายด้านโดยเรียงตามล าดับ
ความสัมพนัธ์คือการท าให้ผูอ่ื้นประทบัใจ การแสดงอตัลกัษณ์ ส่วนบุคคล ความมัน่ใจ ผลลพัธ์ใน
เร่ืองของการลงทุน ผลลพัธ์ท่ีท าให้รู้สึกแตกต่างและดา้นการแสดงออกทางฐานะ ส าหรับคุณค่าท่ีผู ้
ซ้ือนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีให้ความส าคัญท่ีสุดนั้นคือ ความพึงพอใจในการใช้เงิน ซ่ึงเป็นผลมาจาก
คุณลกัษณะ ดา้นแบรนด ์ราคา ราคามือสอง คุณภาพ และฟังกช์นัการใชง้าน 

นวพร เพชรแกว้ (2559) ท าการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาด
ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ ซ้ือเคร่ืองประดบัเงินในประเทศไทย โดยีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1.) 
ศึกษาพฤติกรรม ทศันคติในการตดัสินใจซ้ือส่วนประสมทาง การตลาดท่ีสามารถเพิ่มมูลค่าสินคา้ให้
เคร่ืองประดบัเงิน และ 2.)การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัเงินของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยใช้
กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัเงิน จ านวน 390 ราย เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ 
แบบสอบถามสถิติ ท่ีใชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย ( ) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) 

ผลการวิจยัดา้นพฤติกรรม ทศันคติในการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ ประเภทเคร่ืองประดบัท่ี
ช่ืนชอบส่วนใหญ่เป็นเคร่ืองประดับเงิน ประเภทเคร่ืองประดับท่ีใช้เป็นต่างหู และประเภท
เคร่ืองประดบัเงินท่ีใชจ้ะเป็นต่างหูเช่นกนั นอกจากน้ีแลว้ สถานท่ีซ้ือเคร่ือง ประดบัเงิน คือ การซ้ือ
จากห้างสรรพสินคา้โดยเหตุผลท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัเงินนั้น ซ้ือเพราะคุณภาพของสินคา้เป็นหลกั อีก
ทั้ง โอกาสท่ีซ้ือเคร่ืองประดับเงินนั้น มกัจะเป็นตามความช่ืนชอบ ซ่ึงบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
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ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับเงิน จะเป็นการตัดสินใจด้วยตนเอง นอกจากน้ี สาเหตุท่ีท าให้ซ้ือ
เคร่ืองประดับเงิน เป็นเพราะความชอบส่วนบุคคล มีจ านวนช้ินท่ีซ้ือ 1 ช้ินโดยประมาณ และมี
งบประมาณ 401-600 บาท ต่อคร้ัง และซ้ือไม่บ่อยคร้ังนกั ประมาณ 3 เดือนต่อช้ิน 

นอกจากน้ีแลว้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัเงินของ
ผูบ้ริโภคดา้นผลิตภณัฑ์ภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( = 4.34, SD = 0.57) หากพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบวา่ขอ้รูปลกัษณ์/แบบของผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.47, SD = 0.59) ดา้นราคามี
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.49, SD = 0.56) หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ขอ้ราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าอยู่ในระดับมากท่ีสุด (   = 4.57, SD = 0.49) ด้านการจัดจ าหน่าย
ภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (  = 4.56, SD = 0.54) หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าความสะดวก
ในการเขา้ถึงสถานท่ีจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.60, SD = 0.49) และดา้นการส่งเสริม
การตลาดภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.56, SD = 0.49) หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้
คุณลกัษณะของพนกังานขาย เช่น มีความรู้ ความช านาญ สุภาพอ่อนน้อม และขอ้มีการรับประกนั
สินคา้ เช่น ซ่อมแซมฟรีหากช ารุดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.59, SD = 0.49 และ  = 4.58, SD 
= 0.49) ตามล าดบั 

วลัลี พุทโสม และด ารง สัตยวากยส์กุล (2558) ท าการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ทศันคติ
ค่านิยมและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ปลอมของประชาชน6 ชุมชน ในเขตเทศบาลต าบลมวกเหล็ก 
อ าเภอมวกเหล็ก จงัหวดัสระบุรี โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาพฤติกรรมซ้ือสินคา้ปลอม (2) 
ศึกษาระดบัการรับรู้ ทศันคติ ค่านิยมและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ปลอม และ (3) เปรียบเทียบระดบั
การรับรู้ ทศันคติ ค่านิยมและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าปลอมจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีศึกษา ไดแ้ก่ ประชาชน 6 ชุมชน ในเขตเทศบาล ต าบลมวกเหล็ก จงัหวดัสระบุรี จ  านวน 
368 คน ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งกลุ่มร่วมกบัแบบง่าย และเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม สถิติท่ี
ใช้ในการวิจยั คือ ค่าความถ่ี (Frequencies) ค  ่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) สถิติทดสอบที(t - test) การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) 

ผลการวจิยัพบวา่ ประชาชนส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินคา้ปลอมท่ีเป็นเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า จ านวน
เงิน ท่ีซ้ือคร้ังละ 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 1 – 3 คร้ังต่อเดือน ซ้ือจากตลาดนดั จ านวน 2 – 3 ช้ิน 
เหตุผลท่ีซ้ือ คือ ราคาถูก ระดบัการรับรู้ท่ีมีต่อสินคา้ปลอมดา้นการจดัจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียสูงสุด (3.25) 
และระดบัค่านิยมท่ีมีต่อสินคา้ปลอมมีค่าเฉล่ียต ่าสุด (2.69)  

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างพบวา่ ประชาชน 6 ชุมชนท่ีมีอายุ รายไดส่้วนบุคคล 
และชุมชนท่ีอาศยัท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ปลอมไม่แตกต่างกนั ส่วน
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ประชาชน 6 ชุมชนท่ีมีเพศ ระดบัการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกต่างกนัมีปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ปลอมดา้นทศันคติค่านิยมและความตั้งใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

อคัรินทร์ หาญสมบูรณ์เดช (2558) ท าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัเงินหรือพลอยของลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของ ประสบการณ์ต่อเคร่ืองประดับ ความรู้เก่ียวกับเคร่ืองประดับ การ
ตระหนักรู้เก่ียวกับราคา การตระหนักรู้เก่ียวกบัเน้ือหาในเว็บไซด์ของผูบ้ริโภค การตระหนักรู้
เก่ียวกบัแฟชัน่ท่ีทนัสมยัของผูบ้ริโภค การตระหนกัรู้เก่ียวกบัคุณภาพของผูบ้ริโภค คุณสมบติัของ
เคร่ืองประดับ และสินค้า ท่ีออกแบบให้พกพาได้ ท่ี มี อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองประดบัเงินหรือพลอยของลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร ช่วงเดือนพฤษภาคม ถึงเดือนสิงหาคม 
2559 จ านวน 250 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันและ
วเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  

ผลการศึกษาพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18–27 ปี  
สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และรายได้ประมาณ 20,001–
30,000 บาทต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ มีเพียงปัจจยัดา้นคุณสมบติัของเคร่ืองประดบั 
(β=0.615) การตระหนักรู้เก่ียวกบัแฟชั่นท่ีทนัสมยัของผูบ้ริโภค (β=0.180) และการตระหนักรู้
เก่ียวกบัคุณภาพ (β=0.144) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัเงินหรือพลอยของ
ลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถอธิบายอิทธิพล ได้ร้อยละ 62.2 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 

ผกามาศ ไชยวิสุทธิกุล และณักษ์ กุลิสร์ (2557) ท าการศึกษาเก่ียวกับปัจจัย ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมของวยัรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อ ศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าเลียนแบบแบ
รนด์เนมของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ประชากรท่ีอยู่ในช่วง
วยัรุ่น อายุระหวา่ง 15 - 24 ปีท่ีเคยซ้ือกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
405 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล  

ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 15-16 ปี สถานภาพ
โสด/ หยา่ร้าง การศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. อาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท โดยปัจจยัท่ีน ามาศึกษา ได้แก่ ปัจจยัด้านสังคม รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต และจริยธรรม โดยผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ในขณะท่ี
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง  
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ผูบ้ริโภควยัรุ่นท่ีมีเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมแตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากน้ีปัจจยัทางสังคม ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว 
บทบาทและสถานะ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมของวยัรุ่น ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ์หลกั และรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์ระดบัปานกลางและเป็นไปในทางทิศทาง
เดียวกัน ในขณะท่ีด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั รูปแบบการด าเนินชีวิต ไดแ้ก่ กิจกรรม 
ความสนใจ และความคิดเห็น มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั รวมถึง
จริยธรรมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมของวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานครในระดบัต ่าและเป็นไปในทางทิศทางเดียวกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

กลัยา จงัจุติกุล (2553) ท าการศึกษาเก่ียวกบัการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับแท้ส าหรับผู ้ชายของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัแทส้ าหรับผูช้าย
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้ผูป้ระกอบการสามารถ
ใช้ในการวางแผนการตลาดเพื่อพฒันาธุรกิจของตนเองได ้ในการศึกษาจะแบ่งการวิเคราะห์เป็น 4 
ส่วน คือ ลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งโดยรวมลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งโดยแบ่งตามพฤติกรรมการซ้ือ
ดา้นประเภทสินคา้และราคาสินคา้ การทดสอบสมมุติฐาน และกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับลูกคา้แต่
ละกลุ่ม 

ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยซ้ือเคร่ืองประดบัแทส้ าหรับผูช้ายแลว้ มี
แรงจูงใจในการซ้ือเพื่อเสริมบุคลิกภาพของตนเองให้ทนัสมยั ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายเุฉล่ีย 37.61
ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรีข้ึนไป ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 64,769 บาท 

เม่ือแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกตามพฤติกรรมการซ้ือดา้นประเภทสินคา้และราคาสินคา้ดา้น
ประเภทสินคา้สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 กลุ่มใหญ่ คือ กลุ่มท่ีซ้ือแหวน กลุ่มท่ีซ้ือต่างหูกลุ่มท่ีซ้ือ
สร้อยและจ้ี กลุ่มท่ีซ้ือสินคา้อ่ืนๆ ได้แก่ สร้อยขอ้มือ ก าไล เข็มกลดั เนคไท และกระดุมเส้ือเช้ิต 
พบวา่ กลุ่มท่ีซ้ือสร้อยและจ้ีเป็นกลุ่มท่ีอายุนอ้ยท่ีสุด ซ้ือสินคา้ราคาต ่าท่ีสุด แต่มีพฤติกรรมการซ้ือถ่ี
มากท่ีสุด นอกจากตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเองแล้ว ยงัไดรั้บอิทธิพลจากผูมี้ช่ือเสียงในสังคมดงัขณะท่ี
กลุ่มท่ีซ้ือสินคา้อ่ืนๆ เป็นกลุ่มท่ีอายุมากท่ีสุด และซ้ือสินคา้ราคาแพงท่ีสุด ขณะท่ีกลุ่มท่ีซ้ือแหวน มี
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บางส่วนท่ีซ้ือเพื่อใชใ้นงานแต่งงานหรืองานหมั้น ส าหรับการแบ่งกลุ่มดา้นราคาสินคา้ พบวา่ราคา
ของสินคา้ท่ีซ้ือแปรผนัตามรายได ้โดยกลุ่มท่ีซ้ือสินคา้ราคาแพงเป็นกลุ่มท่ีมีรายไดสู้ง มีแรงจูงใจใน
การซ้ือเพื่อสร้างความภูมิฐาน หรือเสริมดวงชะตาราศี ขณะท่ีกลุ่มท่ีซ้ือสินคา้ราคาต ่ากวา่มีแรงจูงใจ
ในการซ้ือเพื่อสร้างบุคลิกภาพใหท้นัสมยั 

ในการให้ความส าคญัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ในระดบัมาก ดา้นราคาในระดบั
ปานกลาง ส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมทางการตลาดให้ความส าคญัในระดบั
น้อยมาก แสดงให้ตัวสินค้าเป็นส่ิงท่ีส าคัญท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือ ผู ้ประกอบการควรให้
ความส าคญักบัการออกแบบสินคา้ให้สวยงามและหลากลายเพื่อตอบสนองความตอ้งการของการ
ของลูกคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง นอกจากน้ียงัควรให้ความส าคญักบัคุณภาพของสินคา้ เน่ืองจากคุณภาพ
ของสินคา้จะน ามาซ่ึงความภกัดีในตรายี่ห้อและการบอกต่อของลูกคา้ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัส าหรับ
ธุรกิจอญัมณีและเคร่ืองประดบั ส่วนดา้นราคากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัปานกลาง แมว้่าจะน้อย
กว่าดา้นผลิตภณัฑ์แต่ก็เป็นส่ิงท่ีส าคญั ส่ิงท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือสินคา้มีราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพ ดงันั้นการก าหนดราคาของสินคา้ควรสอดคลอ้งกบัคุณภาพของสินคา้ดว้ย 
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บทที ่3 
วธิีกำรด ำเนินงำนวจิัย 

 
 

3.1 รูปแบบงำนวจิัย  
งานวจิยัน้ี เป็นงานวจิยัเชิงคุณภาพ (Quality Research) โดยมุ่งเนน้การศึกษาการบริโภค

สินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบและศึกษาปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาทศันคติและ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบของผูบ้ริโภค โดยการสัมภาษณ์
แบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) ตามหลกัทฤษฎี Mean-end-chain ของผูบ้ริโภคขอ้มูลท่ีใช้ใน
การวิจยัคือ แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีไดม้าจากการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบ
ตวัต่อตวัของกลุ่มตวัอยา่ง  
 
 

3.2 กลุ่มตัวอย่ำง 
ในงานวจิยัน้ี มีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่ม

ท่ีมีผูท่ี้มีการซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบอยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ในหน่ึงปีท่ีผา่น
มา (Hudders et al., 2014; Bellaiche, Mei-Pochtler & Hanisch, 2010) ซ่ึงเพียงพอท่ีจะก่อให้เกิด
ประสบการณ์ท่ีสามารถเป็นกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยได้ ซ่ึงต้องเป็นผู ้ท่ีใช้สินค้าลักซ์ชัว ร่ี
เคร่ืองประดบัเลียนแบบทั้งเพศชาย และเพศหญิง ในพื้นท่ีกรุงเทพฯ  เน่ืองจากขอ้มูลทางทฤษฎีนั้นผู ้
สัมภาษณ์ตอ้งเป็นคนท่ีมีการซ้ือสินคา้นั้นดว้ยตนเอง และเป็นการซ้ือเพื่อน าไปใชเ้องจริงๆ ไม่ใชเ้พื่อ
เป็นของขวญั (Reynold & Olson, 2001) จากการศึกษาพบวา่ อายนุั้นไม่มีความสัมพนัธ์กบัการใชจ่้าย
เพื่อซ้ือสินค้าแบรนด์เนมเลียนแบบ (Counterfeiting luxury goods) ดังนั้นผูว้ิจยัจึงมีการก าหนด
คุณลักษณะประชากรด้านอายุโดยสังเขป ซ่ึงมีท่ีอายุตั้ งแต่ 20-60 ปี อย่างไรก็ตามการก าหนด
คุณสมบติัของผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีมีการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมลอกเลียนแบบอยา่งนอ้ย 1 คร้ังในหน่ึงปีท่ี
ผ่านมาเน่ืองจากสินคา้แบรนด์เนมเลียนแบบเป็นสินคา้ท่ีมีราคาสามารถเขา้ถึงไดง่้ายกว่าสินคา้แบ
รนด์เนมจริงๆ และผูซ้ื้อมีแนวโน้มท่ีจะให้ความส าคญัในปัจจยัดงักล่าว (Euromonitor, 2016) ไม่
เหมือนกบัสินคา้แบรนด์เนมจริงๆ ท่ีจะมีการซ้ือซ ้ าหรือสามารถซ้ือไดไ้ม่บ่อยคร้ังเท่า จ  านวนทั้งส้ิน 
30 คน เน่ืองจาก ผูถู้กสัมภาษณ์นั้นจะให้ความสัมพนัธ์และแต่ละความสัมพนัธ์จะมีล าดบัขั้นเฉล่ีย 5 
ขั้น เพราะฉะนั้น การให้ค  าตอบเก่ียวกบัคุณลกัษณะทางสินคา้ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค
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ผลิตภณัฑ์ (Consequence) และคุณค่า (Value) ตอ้งมีอยา่งนอ้ย 500 หน่วยค าตอบจึงจะเพียงพอท่ีจะ้
ในการอธิบายเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Reynpld & Olson, 2001)  
 
 

3.3 เทคนิคกำรด ำเนินงำนวจิัย 
งานวิจัย น้ีใช้ทฤษฎีการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้ น (Laddering Interview) ในการ

สัมภาษณ์แบบเชิงลึกตัวต่อตัว (In-depth interview one on one process) (Lee et. , 2010; Mattila, 
1999; Reynolds & Olson, 2011) เพื่อเป็นการสืบคน้ขอ้มูลดา้นคุณลกัษณะ (Attribute), ผลลพัธ์ของ
การบริโภคผลิตภณัฑ์ (Consequence), และคุณค่า (Value) ของสินคา้แบรนด์เนมเลียนแบบ โดยใช้
ทฤษฎีท่ีช่ือว่า Mean-end-chain เพื่อท าความเขา้ใจความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Ha & Jang, 2013; 
Wansink, 2000)  
 
 

3.4 กำรสัมภำษณ์แบบขั้นล ำดับ  
ส าหรับการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นนั้นสภาพแวดลอ้มของผูถู้กสัมภาษณ์จะตอ้งไม่ท า

ให้รู้สึกกดดัน ผู ้ให้สัมภาษณ์จะต้องให้ความสมัครใจ (Reynolds & Gutman, 1988) โดยผู ้ถูก
สัมภาษณ์จะเป็นผูก้  าหนดสถานท่ีในการสัมภาษณ์เอง โดยข้ึนกบัความสะดวกของผูถู้กสัมภาษณ์
เป็นหลกั โดยมีการน าเสนอใหเ้ลือกร้านกาแฟ หรือร้านอาหารท่ีสะดวกและง่ายต่อการเดินทางของผู ้
ถูกสัมภาษณ์ 
 
 

3.5 ขั้นตอนในกำรสัมภำษณ์แบบล ำดับขั้น 
ภายหลงัจากท่ีไดมี้การเลือกสถานท่ีตามความสมคัรใจของผูส้ัมภาษณ์ ผูว้ิจยัจะช้ีแจง

ขอ้มูลวตัถุประสงค์ของการสัมภาษณ์ และผูถู้กสัมภาษณ์ได้อ่านเอกสารรายละเอียดและหนงัสือ
แสดงเจตนายินยอมเขา้ร่วมการวิจยัโดยไดรั้บการช้ีแจงและเต็มใจ ทั้งน้ี ผูว้ิจยัมีการช้ีแจงขอ้มูลแก่ผู ้
ถูกสัมภาษณ์วา่ใหส้ามารถอธิบายหรือช้ีแจงค าตอบไดต้ามความตอ้งการ โดยค าตอบท่ีไดน้ั้นไม่มีถูก
หรือผิด ขอ้มูลท่ีไดน้ั้นเป็นนเพียงมุมมองของผูถู้กสัมภาษณ์ต่อสินคา้แบรนด์เนมเลียนแบบเท่านั้น 
และขออนุญาตบนัทึกเสียงเพื่อไม่ให้ค  าตอบของผูส้ัมภาษณ์ตกหล่นหรือ ถูกบินเบือน จากนั้นจึงเขา้
สู่การสัมภาษณ์ 
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ขั้นตอนการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อสินค้าแบรนด์เนมเลียนแบบจะถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วน
ดว้ยกนั 

ส่วนท่ี 1 ผูว้ิจยัสอบถามข้อมูลโดยทัว่ไปของผูถู้กสัมภาษณ์ได้แก่ ช่ือ นามสกุล อายุ 
อาชีพ รายได ้และการศึกษา  

ส่วนท่ี 2 การสัมภาษณ์ถึงขอ้มูลโดยทัว่ไปของสินคา้แบรนดเ์นมเลียนแบบ เช่นท่านซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมเลียนแบบบ่อยแค่ไหน สินคา้เลียนแบบยี่ห้อใดท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด ปกติแลว้ท่าน
เลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมเลียนแบบจากท่ีใด 

ส่วนท่ี 3 การสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) การสัมภาษณ์ในขั้นตอน
น้ีผูว้ิจยัจะถามเก่ียวกับการตัดสินใจของผูบ้ริโภคด้านคุณลักษณะ (Attribute), ผลลัพธ์ของการ
บริโภคผลิตภณัฑ ์(Consequence), และคุณค่า (Value) (Wansink, 2000) เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกดว้ย
ชุดค าถามท่ีเตรียมมา รูปแบบค าถามอยูใ่นภาคผนวก ข 
 
 

3.6 กำรวเิครำะห์ข้อมูล  
หลงัจากการสัมภาษณ์นั้น ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นมา

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

ขั้นตอนที่ 1 รวบรวมประโยคสัมภาษณ์และจดัหมวดหมู่กลุ่มค าน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการ
สัมภาษณ์นั้นมาพิจารณาประโยคและกลุ่มค า จ  าแนกว่าประโยคหรือกลุ่มค าใดท่ีเป็น คุณลกัษณะ
ของสินคา้ (Attribute) ผลลพัธ์ (Consequence) หรือ คุณค่า (Value) และใช้ค  าท่ีเขา้ใจได้ง่ายแทน
ประโยคหรือกลุ่มค าดงักล่าว รวมถึงการใชข้อ้มูลท่ีสืบคน้จากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ขั้นตอนที่ 2 หาองคป์ระกอบของสายความสัมพนัธ์ในแต่ละกลุ่มท่ีเช่ือมโยงขา้มระดบั
กนั โดยพิจารณาขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ หรือ จากประโยค กลุ่มต าท่ีวิเคราะห์ไวโ้ดยดูจากระดบั
ความสัมพนัธ์จากขอ้มูลวา่กลุ่มค าแต่ละกลุ่มนั้นมีท่ีมาอยา่งไร ประกอบจากกลุ่มค าใดบา้ง เช่นเป็น
กลุ่มค าท่ีเป็น Consequence มาจากกลุ่มค า Attribute ใด 

ขั้นตอนที ่3 วเิคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์จากการสัมภาษณ์เป็นการรวบรวมขอ้มูลจาก
การสัมภาษณ์ทั้งหมดท่ีผ่านการวิเคราะห์และจ าแนกกลุ่มค าแล้วนั้นมาดูความสัมพนัธ์ โดยไม่มี
กฎเกณฑ์ท่ีตายตวั และกลุ่มค านั้นจะตอ้งมีขอบเขตความหมายของกลุ่มค า ผูว้ิจยัตอ้งท าความเขา้ใจ
ขอ้มูลอยา่งละเอียดถ่ีถว้น 
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ขั้นตอนที่ 4 ป้อนค าศัพท์และกลุ่มค าลงไปในโปรแกรม Ladder Map ตรวจสอบ
ความถูกตอ้ง และทบทวนการแบ่งกลุ่มค า กลุ่มค าศพัท ์จะถูกน ามาเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ของขอ้มูล
ซ่ึงน ามาวิเคราะห์เป็นจ านวนปริมาณของกลุ่มค าและขอ้มูลนั้นจะถูกน ามาแสดงความสัมพนัธ์ใน
ลกัษณ์ของแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM) ซ่ึงจะประกอบดว้ยกลุ่มค า ในระดบัท่ีต่างกนั
วา่มความสัมพนัธ์อยา่งไรและมากนอ้ยเพียงใด  

ขั้นตอนที่ 5 น าเสนอรูปแบบความสัมพนัธ์แบบ  Hierarchical Value Map เป็นการ
น าเสนอความสัมพนัธ์ทั้งในส่วนของคุณลกัษณะ ผลลพัธ์และคุณค่าทางสินคา้ โดยการน าเสนอ
แผนภาพนั้นควรท าให้ดูและเขา้ใจไดง่้ายเม่ือไดแ้ผนภาพแสดงรายละเอียดความสัมพนัธ์แลว้นั้น จ  า
น ามาวเิคราะห์ แปรผลเป็นล าดบัถดัไป เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าใชเ้ป็นแนวทางส าหรับนกัการตลาดและ
เจา้ของตราสินคา้ท่ีสามารถน าผลจากการวิจยัไปใช้ในการวางแผนบริหารจดัการสินคา้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
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บทที ่4 
ผลกำรวจิัย 

 
 

ภายใตบ้ทน้ีจะน าเสนอการวเิคราะห์ขอ้มูลของความสัมพนัธ์ท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์จาก
การซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบอย่างน้อย 1 คร้ังภายในช่วงเวลา 1 ปีท่ี
ผ่านมา โดยมีผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้งหมด 30 คน ท่ีให้สัมภาษณ์ด้วยการใช้วิธีสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น 
(Laddering Interview) หลงัจากนั้นน ามาประมวลผลและวเิคราะห์ความสัมพนัธ์และคุณลกัษณะของ
สินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ (Attribute) ท่ีน าไปสู่การซ้ือ (Consequence) ซ่ึง
สามารถตอบสนองกบัคุณค่าหรือเป้าหมายส่วนบุคคลและสร้างความพึงพอใจให้กบัผูซ้ื้อสินค้า
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์และผลท่ีไดจ้ากการ
วเิคราะห์ขอ้มูลมีความสัมพนัธ์ดงัต่อไปน้ี  
 
 

4.1 ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ของผู้ให้สัมภำษณ์ในกำรท ำวจิัย 
ตาราง 4.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ 

ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ จ ำนวน (คน) 

เพศ 
ชาย 
หญิง 

 
6 

24 
อำยุ 
20 – 25 
26 – 30 
31 – 35 
36 – 40 
41 – 45 
46 – 50 
51 – 55 
56 – 60  

 
1 
3 
2 

12 
6 
3 
1 
2 
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ตาราง 4.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ (ต่อ) 
ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ จ ำนวน (คน) 

ระดับกำรศึกษำ 
มธัยมปลาย / ปวช./ ปวส.  
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

 
0 

19 
11 
0 

อำชีพ 
นกัเรียน / นกัศึกษา 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ / ขา้ราชการ 
อาชีพอิสระ / ธุรกิจส่วนตวั 

 
0 

23 
0 
7 

รำยได้ (บำท / เดือน) 
นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 
15,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 45,000 บาท 
45,001 – 60,000 บาท 
60,001 – 75,000 บาท 
มากกวา่ 75,000 บาท 

 
0 
2 
3 
2 
5 

18 
 

4.2 ข้อมูลพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำเคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีลอกเลยีนแบบ 
ตาราง 4.2.1 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ 

ข้อมูลพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำ 
เคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ 

จ ำนวน (คน) 

จ ำนวนคร้ังทีซ้ื่อต่อปี 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อปี 
1 คร้ังต่อปี 
2-3 คร้ังต่อปี 
4-5 คร้ังต่อปี 
มากกวา่ 6 คร้ังต่อปี    

 
0 

14 
11 
4 
1 
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ตาราง 4.2.1 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ (ต่อ) 
ข้อมูลพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำ 

เคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ 
จ ำนวน (คน) 

ช่องทำงกำรซ้ือ 
การสั่งซ้ือช่องทางออนไลน์ / ร้านคา้ในอินเตอร์เน็ต 
ร้านคา้  

 
16 
22 

 
ตาราง 4.2.2 แสดงตารางขอ้มูลแบรนดข์องสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบท่ีผูซ้ื้อ
เคร่ืองประดบัเคยซ้ือ 

แบรนด์ จ ำนวน (คร้ัง) 
Tiffany & Co 5 
Cartier 8 
BvLgari 4 
Harry Winston 0 
Van Cleef & Arpels 0 
Chopard 0 
David Yurman 0 
Buccellati 0 
Boucheron 0 
Hermes 9 
Chanel 18 
Dior 4 
Mikimoto 0 
H. Stern 0 
Graff 0 

 
ตาราง 4.2.3 แสดงตารางขอ้มูลแบรนดข์องสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบท่ีผูซ้ื้อ
เคร่ืองประดบัชอบมากท่ีสุด 

แบรนด์ จ ำนวน (คร้ัง) 
Tiffany & Co 0 
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ตาราง 4.2.3 แสดงตารางขอ้มูลแบรนดข์องสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบท่ีผูซ้ื้อ
เคร่ืองประดบัชอบมากท่ีสุด (ต่อ) 

แบรนด์ จ ำนวน (คร้ัง) 
Cartier 7 
BvLgari 2 
Harry Winston 0 
Van Cleef & Arpels 0 
Chopard 0 
David Yurman 0 
Buccellati 0 
Boucheron 0 
Hermes 6 
Chanel 13 
Dior 2 
Mikimoto 0 
H. Stern 0 
Graff 0 

 

4.3 ข้อมูลรำยละเอยีดผู้ให้สัมภำษณ์เกีย่วกบักำรซ้ือสินค้ำเคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ี
ลอกเลยีนแบบ 
ตาราง 4.3 แสดงตารางรายละเอียดของผูใ้หส้ัมภาษณ์  

ผู้ซ้ือสินค้ำ
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชัวร่ี
ลอกเลยีนแบบ 

อำยุ 
(ปี) 

เพศ กำรศึกษำ สถำนภำพ อำชีพ รำยได้ 
(บำท) 

แบรนด์ที่
เคยซ้ือ 

แบรนด์ที่
ชอบมำก
ทีสุ่ด 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 1 

36 หญิง ปริญญา
ตรี 

แต่งงาน พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001-
75,000 

CHANEL CHANEL 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 2 

42 หญิง ปริญญา
โท 

โสด พนกังาน
บริษทัเอกชน 

มากกวา่ 
75,001 

Cartier Hermes 
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ตาราง 4.3 แสดงตารางรายละเอียดของผูใ้หส้ัมภาษณ์ (ต่อ) 
ผู้ซ้ือสินค้ำ
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชัวร่ี
ลอกเลยีนแบบ 

อำยุ 
(ปี) 

เพศ กำรศึกษำ สถำนภำพ อำชีพ รำยได้ 
(บำท) 

แบรนด์ที่
เคยซ้ือ 

แบรนด์ที่
ชอบมำก
ทีสุ่ด 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 3 

48 ชาย ปริญญา
โท 

แต่งงาน พนกังาน
บริษทัเอกชน 

มากกวา่ 
75,001 

Bvlgari / 
Omega 

Omega 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 4 

39 หญิง ปริญญา
ตรี 

แต่งงาน พนกังาน
บริษทัเอกชน 

45,001-
60,000 

CHANEL CHANEL 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 5 

41 หญิง ปริญญา
โท 

แต่งงาน พนกังาน
บริษทัเอกชน 

มากกวา่ 
75,001 

CHANEL CHANEL 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 6 

39 หญิง ปริญญา
ตรี 

โสด พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001-
75,000 

Dior/ 
CHANEL/
Cartier 

Dior 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 7 

37 หญิง ปริญญา
ตรี 

โสด พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001-
75,000 

CHANEL/
Gucci/Dior 

CHANEL 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 8 

41 หญิง ปริญญา
ตรี 

โสด พนกังาน
บริษทัเอกชน 

มากกวา่ 
75,001 

Cartier Cartier 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 9 

25 หญิง ปริญญา
ตรี 

โสด เจา้ของธุรกิจ 15,000-
30,000 

CHANEL/
Dior 

CHANEL 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 10 

57 หญิง ปริญญา
โท 

หยา่ร้าง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

มากกวา่ 
75,001 

Hermes Hermes 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 11 

28 หญิง ปริญญา
ตรี 

โสด เจา้ของธุรกิจ 15,000-
30,000 

Bvlgari Cartier 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 12 

54 หญิง ปริญญา
โท 

โสด เจา้ของธุรกิจ มากกวา่ 
75,001 

CHANEL CHANEL 
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       ตาราง 4.3 แสดงตารางรายละเอียดของผูใ้หส้ัมภาษณ์ (ต่อ) 
ผู้ซ้ือสินค้ำ
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชัวร่ี
ลอกเลยีนแบบ 

อำยุ 
(ปี) 

เพศ กำรศึกษำ สถำนภำพ อำชีพ รำยได้ 
(บำท) 

แบรนด์ที่
เคยซ้ือ 

แบรนด์ที่
ชอบมำก
ทีสุ่ด 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 13 

28 หญิง ปริญญา
ตรี 

โสด พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001-
75,000 

Hermes Hermes 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 14 

48 หญิง ปริญญา
ตรี 

แต่งงาน พนกังาน
บริษทัเอกชน 

30,001-
45,000 

CHANEL CHANEL 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 15 

56 หญิง ปริญญา
ตรี 

โสด พนกังาน
บริษทัเอกชน 

มากกวา่ 
75,001 

Cartier/ 
CHANEL 

Cartier 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 16 

39 หญิง ปริญญา
ตรี 

หยา่ร้าง เจา้ของธุรกิจ มากกวา่ 
75,001 

Dior/ 
CHANEL 

Dior 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 17 

45 ชาย ปริญญา
โท 

แต่งงาน พนกังาน
บริษทัเอกชน 

มากกวา่ 
75,001 

Hermes Hermes 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 18 

40 ชาย ปริญญา
ตรี 

โสด เจา้ของธุรกิจ มากกวา่ 
75,001 

CHANEL CHANEL 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 19 

40 ชาย ปริญญา
ตรี 

โสด พนกังาน
บริษทัเอกชน 

30,001-
45,000 

Cartier/ 
CHANEL/
Pandora 

Cartier 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 20 

36 ชาย ปริญญา
ตรี 

โสด เจา้ของธุรกิจ มากกวา่ 
75,001 

Bvlgari/ 
Hermes 

Bvlgari 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 21 

28 หญิง ปริญญา
ตรี 

โสด พนกังาน
บริษทัเอกชน 

45,001-
60,000 

Cartier Cartier 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 22 

38 หญิง ปริญญา
โท 

โสด พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001-
75,000 

Cartier Cartier 
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       ตาราง 4.3 แสดงตารางรายละเอียดของผูใ้หส้ัมภาษณ์ (ต่อ) 
ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 23 

33 หญิง ปริญญา
โท 

โสด พนกังาน
บริษทัเอกชน 

มากกวา่ 
75,001 

CHANEL CHANEL 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 24 

43 หญิง ปริญญา
โท 

แต่งงาน พนกังาน
บริษทัเอกชน 

มากกวา่ 
75,001 

CHANEL CHANEL 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 25 

39 หญิง ปริญญา
ตรี 

แต่งงาน พนกังาน
บริษทัเอกชน 

มากกวา่ 
75,001 

CHANEL CHANEL 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 26 

39 หญิง ปริญญา
โท 

แต่งงาน พนกังาน
บริษทัเอกชน 

มากกวา่ 
75,001 

CHANEL CHANEL 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 27 

50 หญิง ปริญญา
ตรี 

แต่งงาน พนกังาน
บริษทัเอกชน 

30,001-
45,000 

CHANEL CHANEL 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 28 

39 ชาย ปริญญา
ตรี 

โสด พนกังาน
บริษทัเอกชน 

มากกวา่ 
75,001 

Bvlgari Bvlgari 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 29 

33 หญิง ปริญญา
โท 

โสด พนกังาน
บริษทัเอกชน 

มากกวา่ 
75,001 

Cartier Hermes 

ผูซ้ื้อสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบคนท่ี 30 

41 หญิง ปริญญา
ตรี 

โสด เจา้ของธุรกิจ มากกวา่ 
75,001 

CHANEL/
Cartier/ 
Hermes 

Hermes 

 
 

4.4 ด้ำนคุณลกัษณะของสินค้ำ (Attribute) ผลลพัธ์ของกำรซ้ือสินค้ำ (Consequences) 
และคุณค่ำ (value) ของสินค้ำเคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีลอกเลยีนแบบ 

จากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อสินค้าเคร่ืองประดับลักซ์ชัวร่ีลอกเลียนแบบนั้น ผูว้ิจยัรวบ
คุณลักษณะ (Attributes) เช่ือมโยงกับผลลัพธ์ของการซ้ือสินค้า (Consequences) ท่ีผู ้ซ้ือสินค้า
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบไดก้ล่าวถึงและจดัหมวดหมู่มาก าหนดเป็นค าศพัทค์  าเดียวแทน
กลุ่มค าหรือ ประโยคเหล่านั้น จากนั้นน าขอ้มูลไปประมวลผลดว้ยโปรแกรม Laddermap ซ่ึงอาจมา
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ซ่ึงการคน้พบวา่เค าศพัท์มาจากการสัมภาษณ์ทั้ง 3 กลุ่มนั้นบางค าอาจถูกกล่าวถึงเหมือนกนัแต่บาง
ค าอาจแตกต่างกนัและบางค าอาจไม่ถูกกล่าวถึง ดงัน้ี 
 
ตาราง 4.4.1 แสดงค าศพัทต์ามหมวดหมู่คุณลกัษณะ (Attributes) ท่ีไดจ้ากจากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อ
สินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบ 

ค ำศัพท์แสดงคุณลกัษณะ (Attribute) ของสินค้ำลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ 
คุณลกัษณะทีถู่กกล่ำวถึง จ ำนวนคร้ังทีถู่กกล่ำวถึง 

คุณภาพ (Quality) 65 
ราคาแพง (Very expensive) 1 
นวตักรรม (Innovative) 15 
ปลอดภยั (Secure) 7 
ดีไซต ์(Design) 84 
เป็นท่ีนิยมตามสมยั (Trendy) 17 
ตอบสนองการใชง้าน (Functional) 58 
สะดวกสบาย (Comfort) 0 
ภาพลกัษณ์ (Image) 40 
แบรนด ์(Brand) 79 
น่าเช่ือถือ (Reliability) 6 
สง่างาม (Elegant) 19 
สร้างสรรค ์(Creative) 15 
สไตล ์(Stylish) 42 
สวยงาม (Beautiful) 17 
พิเศษเฉพาะตวั (Exclusive) 22 
โออ้วดได ้(Ostentatious) 8 
รูปแบบร่วมสมยั (Classical Style) 51 
เกินความคาดหวงั (Superfluous) 18 
ราคา (Price) 28 
การบริการ (Service) 0 
สี (Color) 10 
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ตาราง 4.4.1 แสดงค าศพัทต์ามหมวดหมู่คุณลกัษณะ (Attributes) ท่ีไดจ้ากจากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อ
สินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบ (ต่อ) 

ค ำศัพท์แสดงคุณลกัษณะ (Attribute) ของสินค้ำลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ 

คุณลกัษณะทีถู่กกล่ำวถึง จ ำนวนคร้ังทีถู่กกล่ำวถึง 
น ้าหนกั (Weight) 0 
ความประณีต (Craftsmanship) 37 
เฉพาะบุคคล (Tailored) 0 
เขา้ถึงยาก (Inaccessible) 0 
ดูเสมือนจริง (Natural) 14 
ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ (Speed of service) 0 
รูปแบบสุภาพ (Refined) 12 
เหนือระดบั (Sophisticated) 0 
สถานท่ีใหบ้ริการ (Location) 0 
ประโยชน์ (Profits) 0 
ตอบสนองการใชง้าน (Fulfill the functional task) 33 
ไม่ตอ้งการใชเ้งินจ านวนมากเพื่อซ้ือแบรนด ์(Not willing to pay 
for brands) 

2 

ราคาถูกกวา่ (Cheaper) 25 
เหมือนของแท ้(Identical to the originals) 70 
ดอ้ยกวา่มาตรฐาน (Below standard) 0 

 
ตาราง 4.4.2 แสดงค าศพัทด์า้นผลลพัธ์ของการซ้ือสินคา้ (Consequences) ท่ีไดจ้ากจากการสัมภาษณ์
ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบ 

ค ำศัพท์เช่ือมโยงผลลพัธ์ (Consequence) ของกำรซ้ือ 

ผลลพัธ์ทีถู่กกล่ำวถึง จ ำนวนคร้ังทีถู่กกล่ำวถึง 
การส่ือสาร (Communication) 49 
มีคุณภาพสูง (Has high quality)  22 
ไดรั้บการปฏิบติัเป็นอยา่งดี (Well-treated)  2 
แตกต่าง (Distinction)  43 
สบายใจ (At ease)  47 
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ตาราง 4.4.2 แสดงค าศพัทด์า้นผลลพัธ์ของการซ้ือสินคา้ (Consequences) ท่ีไดจ้ากจากการ
สัมภาษณ์ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบ (ต่อ) 

ค ำศัพท์เช่ือมโยงผลลพัธ์ (Consequence) ของกำรซ้ือ 
ผลลพัธ์ทีถู่กกล่ำวถึง จ ำนวนคร้ังทีถู่กกล่ำวถึง 

คุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Value-work product)  16 
เติมเตม็ดา้นอารมณ์ (Emotion)  165 
ความแน่นอน (Certainty; Guarantee)  0 
ไม่ผดิหวงั (Certainty; no regrets)  31 
มัน่ใจ (Confidence)  26 
ตอบสนองความตอ้งการ (Discretion)  104 
แบรนดท่ี์หรูหรา (Brand; prestige)  38 
เป็นสัญญาลกัษณ์บ่งบอกสถานะ (Status symbol)  0 
สร้างความมัง่คง (Comfortably) 3 
ปลอดภยั (Safe) 4 
ความสะดวก (Convenience) 6 
คงทน (Duration) 31 
เพื่อการลงทุน (Saving money) 3 
เป็นท่ีช่ืนชอบ/เป็นท่ีปรารถนา (Fondness/longing) 68 
รู้สุกผอ่นคลาย (Relaxation) 14 
มีประสิทธิภาพ (Efficiency) 10 
ท าใหผู้อ่ื้นประทบัใจ (Impress others) 2 
เพิ่มความมัน่ใจในตนเอง (Increase self esteem) 27 
บ่งบอกความเป็นตวัตน (Personal Identification) 15 
รู้สึกเพลิดเพลิน (Enjoyable) 23 
ความเส่ียงทางสังคม (Social risk) 0 
ความเส่ียงทางการเงิน (Financial risk) 0 
ดูดีข้ึน (Look better) 42 
เขา้ถึงทุกระดบัสังคม (Access to all levels of society) 3 
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ตาราง 4.4.3 แสดงค าศพัทด์า้นคุณค่า (Value) ท่ีไดจ้ากจากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบั
ลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบ 

ค ำศัพท์ด้ำนคุณค่ำ (Value)  

คุณค่ำทีถู่กกล่ำวถึง จ ำนวนคร้ังทีถู่กกล่ำวถึง 
เพื่อยกระดบัตวัเอง (Self-presentation)  13 
เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ (Relationships)  0 
เป็นท่ีช่ืนชม (Gratification/Satisfaction/Pleasure)  25 
ยกระดบัสถานะ (Well-being)  9 
เพื่อความมัน่คง (Security)  1 
ความรู้สึกนบัถือตนเอง (Self-Respect) 0 
เพื่อความสุข (Happiness) 188 
เพื่อความสนุก (Fun) 4 
เพื่อความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 68 
เป็นส่วนหน่ึงของสังคม (Belonging) 11 
มีอ านาจ (Power) 4 
สร้างความเช่ือมัน่ในตวัเอง (Self-confidence) 92 
ความรู้สึกเติมเตม็ (Self-fulfillment) 133 
เพื่อชีวติท่ีดีข้ึน (Live better) 7 
อิสระในการตดัสินใจ (Freedom of choice) 24 
ไดรั้บการนบัถือจากผูอ่ื้น (Respect / highly Considered) 0 
เพื่อสร้างสังคม (Shared ideas) 3 
ความส าเร็จ (Accomplishment) 0 
สร้างความมัน่ใจในตวัเอง (Self-esteem) 41 
เพื่อความต่ืนเตน้ (Excitement) 0 
ส่งเสริมภาพลกัษณ์ครอบครัว (Family) 0 
เพื่อความส าเร็จ (Success) 0 
คน้หาความแปลกใหม่ (Novelty Seeking) 2 
ภาพลกัษณ์ (Image) 133 
เพื่อการยอมรับทางสังคม (Social group acceptance) 27 
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เม่ือน าข้อมูลทางด้านคุณลักษณะของสินค้าเคร่ืองประดับลักซ์ชัวร่ีลอกเลียนแบบ 
(Attribute) ผลลัพธ์ของการซ้ือสินค้าเคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีลอกเลียนแบบ (Consequence) และ
คุณค่าของการซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชัวร่ีลอกเลียนแบบ (Value) มารวบรวมและจดักลุ่มค า
ศพัทเ์รียบร้อยแลว้ จากนั้นผูว้ิจยัไดน้ าค าศพัทท่ี์ไดเ้ช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบตาม
ทฤษฎี Mean-end chain โดยใชโ้ปรแกรม Ladder Map ในการประมวล 

การประมวลขอ้มูลนั้นผูว้ิจยัจะตอ้งเลือกค่า Cutoff เพื่อลดความซับซ้อนของแผนผงั
ความสัมพนัธ์ ระดับการ Cutoff นั้นจะช่วยให้ข้อมูลท่ีมีนัยยะส าคัญแสดงบนแผนภาพแสดง
ความสัมพนัธ์ ซ่ึงจริงๆ แลว้ไม่มีทฤษฎีหรือเกณฑ์ค่าสถิติในการเลือกระดบัการก าหนดค่า Cutoff 
โดยทัว่ไปแล้วนั้นการก าหนดค่าเหล่าน้ีข้ึนอยู่กบัการใช่ขอ้มูลทีมีความส าคญักบัการจดัการแผน
ความสัมพนัธ์ (Grunert & Grunert, 1995) ในท่ีน้ีผูว้ิจยัได้เลือกก าหนดค่า Cutoff ท่ี 15 และได้ผล
ออกมาเป็นภาพ Hierarchical Value Map ดงัภาพท่ี 4.1  

 

ภาพท่ี 4.1 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM) แสดงความสัมพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
(Attribute) ผลลพัธ์ของการซ้ือ (Consequence) และคุณค่า (Value) ในการซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบั
ลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบ 
 
 

4.4 อธิบำยควำมสัมพนัธ์จำกแผนผงัอธิบำยควำมสัมพนัธ์จำกแผนผงัควำมสัมพนัธ์ 
(Hierarchical Value Map) เพ่ือศึกษำสินค้ำเคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีลอกเลยีนแบบ 

จากแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM) ขา้งตน้แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์
ระหวา่ง คุณคุณลกัษณะของสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบ (Attribute) ผลลพัธ์ของการ
ซ้ือสินค้าเคร่ืองประดับลักซ์ชัวร่ีลอกเลียนแบบ (Consequence) และคุณค่าของการซ้ือสินค้า
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบ (Value) ซ่ึงจากแผนภาพมีการแสดงตวัเลข N ในแต่ละคาศพัท์
โดยตวัเลขดงักล่าวนั้นหมายถึง จานวนผูซ้ื้อท่ีให้ความสาคญักบัคาศพัท์คุณลกัษณะ ผลลพัธ์หรือ
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คุณค่าดงักล่าว เช่น Quality (N=65) หมายถึง จ านวนคร้ังท่ีถูกกล่วถึงจากผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบั
ลักซ์ชัวร่ีลอกเลียนแบบท่ีให้ความส าคัญกับคุณภาพ โดยถูกกล่าวถึง 65 คร้ัง เป็นต้น ส าหรับ
ความหมายของเส้นท่ีเช่ือมโยงระหว่างค าศัพท์นั้ น ส าหรับเส้นท่ีมีความหนามาก หมายถึงมี
ความสัมพนัธ์ต่อกนัมาก โดยจากแผนภาพ 4.1 ท่ีแสดงขั้นตน้นั้นสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ตาม
แนวคิดทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวทิยา ดงัน้ี 

4.4.1 คุณลกัษณะในเร่ืองของคุณภาพ (Quality) ตอบสนองการใชง้าน (Functional) 
ตราสินคา้ (Brand) และ เหมือนของแท ้(Identical to the originals) 

  

ภาพท่ี 4.2 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM) อยา่งยอ่ของสายสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
คุณลกัษณะในเร่ืองของคุณภาพ (Quality) ตอบสนอการใชง้าน (Functional) ตราสินคา้ (Brand) และ 
เหมือนของแท ้(Identical to the originals) 
 

หมายเหตุ ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะ (Attributes) และผลลัพธ์  
(Consequence) ในกรณีน้ี แต่มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัคุณค่าในดา้นท่ีท าใหเ้กิดความสุข 

 
ตัวอย่ำงบทสัมภำษณ์ของผู้ซ้ือสินค้ำเคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีลอกเลยีนแบบ 
จากการใหส้ัมภาษณ์พบวา่ผูซ้ื้อแสดงความคิดเห็นเร่ืองของการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้

เคร่ืองประดับลักซ์ชัวร่ีลอกเลียนแบบจากด้านคุณลักษณะของสินค้าในเร่ืองของคุณภาพมีผล
โดยตรงกบัคุณค่าในดา้นท่ีท าใหเ้กิดความสุข ตวัอยา่งเช่น  

“...พี่ชอบใส่เคร่ืองประดบัใหเ้ขา้กบัเส้ือผา้แต่ละวนั ช่วงน้ีฮิตประมาณไหนพี่ก็จะตอ้งมี
มาบา้ง โดยเฉพาะตุม้หูน่ีชอบมาก คิดไปเองว่าใส่แลว้หน้าจะเรียว แต่ปัญหาคือไม่ไดเ้จาะหู ก็เลย
ตอ้งเอามาหกักา้นตุม้หูทิ้งแลว้ติดท่ีหนีบเขา้ไปแทน จะซ้ือของจริงมาหกัก็ใจถึงเกินไป ก็จะเลือกซ้ือ
ตุม้หูจากร้านท่ีงานเขาคุณภาพดีๆ ดูแข็งแรงหน่อยเพราะเราตอ้งซ้ือมาหกักา้นเขา แลว้ส าคญัคือยงั
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ตอ้งเหมือน ก็จะเทียบจากแบรนดเ์ดียวกนัท่ีเรามีของจริงแต่เป็นช้ินงานอ่ืนอยา่งเขม็กลดัติดเส้ือ ก็ซ้ือ
แลว้ก็มาติดท่ีหนีบ ใส่สวยๆ เก๋ๆ สบายใจกนัไป...”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 1 
 

“...เวลาท่ีจะซ้ือสินคา้เลียนแบบ ดูในเร่ืองคุณภาพของสินคา้เป็นอย่างแรก ซ่ึงปัจจุบนั
งานคุณภาพดีเขาท ามาดีมาก คล้ายของจริงมาก อยากพวกเข็มกลดั CHANEL น่ีใช้นานแล้ว ก็ยงั
สภาพดีเพชรไม่หลุดเลย ความรู้สึกคือ อนัละ 1000 กวา่บาท อาจมามองวา่ไม่ถูก แต่ส าหรับนอ้งคุม้
กบัเงินท่ีจ่าย พอใส่กบัเส้ือท่ีดูเพลนๆ ใหม้นัลุค minimal เขา้ไว ้มนัก็ดูแพงดูสวย ไปไดด้ว้ยตวัมนัเอง
....”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 6 
 

“...ชอบตรงท่ีคุณภาพงานมนัไปกนัไดก้บัราคา ก็ใส่เกือบทุกวนันะ ก็ทนทานดี ไม่ตอ้ง
กงัวลดว้ยวา่จะไปกระแทกกบัอะไรแลว้เสียหายมั้ย .....”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 8 
 

จากการใหส้ัมภาษณ์พบวา่ผูซ้ื้อแสดงความคิดเห็นเร่ืองของการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคุณลกัษณะของสินคา้ในเร่ืองฟังคช์ัน่การใชง้านท่ีตอบสนอง 
มีผลโดยตรงกบัคุณค่าในดา้นท่ีท าใหเ้กิดความสุข  ตวัอยา่งเช่น 

“...วนัน้ีซ้ือของตามฟังค์ชัน่การใช้งานเลยค่ะ แก่แลว้ไม่คิดเยอะ (ฮะ ฮะ ฮะ) ถูกใจท่ี
แบบ คิดแลว้วา่ซ้ือมาแลว้เอาไป match กบัเส้ือผา้เราท่ีมีได ้พี่ก็ซ้ือ การซ้ือของเลียนแบบพี่วา่เด่ียวน้ี
มนัเป็นเร่ืองธรรมดามาก ซ้ือเอาท่ีเราสบายใจทั้งตอนซ้ือมาและตอนใชง้านก็พอแลว้ค่ะ.....”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 10 
 

“...ชอบความ CHANEL ชอบทุกอยา่งท่ีเป็นแบรนด์น้ี รู้สึกวา่ทุกสินคา้ท่ีเขาท าออกมา
มนัตอบโจทยก์ารใชง้านของเราจริงๆ ทั้งกระเป๋าและเคร่ืองประดบั มีทั้งมือ 1 ซ้ือหนา้ร้าน ไปจนถึง
ของก็อปท่ีซ้ือใน IG .....”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 12 
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“...ดว้ยงานท่ีท า ก็ตอ้งดูดี ตอ้งสวยๆ เจอลูกคา้ทุกวนั พี่ก็จะเลือกจากฟังคช์ัน่การใชง้าน
ท่ีเหมาะกบัเราเป็นหลกั แบบไม่ตอ้งหวือหวามากใหดู้คลาสสิก วสัดุท่ีจบัแลว้รู้สึกวา่เขาจะอยูก่บัเรา
ไดน้านประมาณนึงไม่พงัไดง่้ายๆ สมราคา ก็ซ้ือมาใส่สวยๆ รับลูกคา้ทุกวนัแลว้ไดแ้ลว้ค่ะ.....”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 27 
 

จากการใหส้ัมภาษณ์พบวา่ผูซ้ื้อแสดงความคิดเห็นเร่ืองของการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคุณลกัษณะของตรำสินค้ำ มีผลโดยตรงกบัคุณค่าในดา้นท่ีท า
ใหเ้กิดความสุข ตวัอยา่งเช่น  

“...ชอบความเป็น CHANEL เพราะเป็นแบรนด์ท่ีชอบมานานแล้ว และคุณภาพของ
ของเลียนแบบก็มีความทาทานไม่ต่างกบัของแทเ้ลย”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 6 
 

“...ตอนยงัไม่มีลูกน่ีก็ซ้ือมือ 1 ตลอด สมยัก่อนของมือ 2 แบรนด์เนมไม่ค่อยมีเท่าไหร่ 
แต่พอมีลูกเท่านั้น ชีวิตเปล่ียนเลย อะไรๆ ก็อยากจะซ้ือให้ลูก เก็บเงินให้ลูก แต่เราก็ผูห้ญิงอ่ะนะ 
สามีไม่ไดว้่านะ แต่ก็จะเบาลง พวกเคร่ืองประดบัน่ีคือ ของเลียนแบบหมดเลย เราว่านะดว้ยตวัแบ
รนด์เอง เร่ืองราวของเคา้ รูปแบบท่ีหรูหราของเคา้ เราไม่เคยผิดหวงัเลยนะ ไม่วา่จะใชข้องจริง หรือ
ของเลียนแบบ มีความสุขเท่าเดิม...” 

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 25 
 

“...ซ้ือเพราะแบรนด์เลย มีหลกัๆท่ีซ้ือมือหน่ึงคือเข็มขดั ก็ผูช้ายจะใชเ้ยอะมากก็ไม่ค่อย
ใช่ อีกอยา่งท่ีจะซ้ือคือพวกแหวน หรือ ก าไลขอ้มือ เวลาเจอลูกคา้ก็รู้สึกวา่มนัท าให้เราดูดี ดูมีอะไร 
ใส่แลว้ก็มีความสุขดี ก็เลยเร่ิมซ้ือ ซ้ือทั้งนั้นแลว้แต่ช่วง บางทีเดินทางไดไ้ป Outlets ก็มือ 1 บา้ง ราคา
ดีๆ เป็นมือ 2 ก็มี แต่ท่ีเยอะสุดคือ ของเลียนแบบเพราะเปล่ียนไดเ้ร่ือยๆ ราคาไม่สูงมาก...” 

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 28 
 

จากการใหส้ัมภาษณ์พบวา่ผูซ้ื้อแสดงความคิดเห็นเร่ืองของการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคุณลกัษณะของสินคา้เลียนแบบท่ีเหมือนของแท ้มีผลโดยตรง
กบัคุณค่าในดา้นท่ีท าใหเ้กิดความสุข ตวัอยา่งเช่น 
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“...เวลาท่ีเราเจอร้านขายของเลียนแบบท่ีคุณภาพดีเลียนแบบไดเ้หมือนแกะ mold ของ
จริงมาเลย แลว้สามารถตอบโจทยก์ารใชง้านได ้มนัคือความรู้สึกปล้ืมๆอ่ะ สุดคุม้ประมาณนั้น เดิน
ยิม้.....”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 16 
 

“...ลกัษณะของช้ินงานท่ีเขาผลิตออกมาไดเ้หมือนของจริงมากๆ คือเร่ืองส าคญัอย่าง
แรกเลยท่ีเราใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือ คือซ้ือแลว้ตอ้งสบายใจ ไม่ใช่กงัวล พอเลือกท่ีคิดวา่เหมือนมาได ้ก็
สบายใจละใส่ไปไหนก็มัน่ใจ .....”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 21 
 

“...รูปแบบท่ีมีเอกลกัษเ์ฉพาะของแบรนด์ รายละเอียดต่างๆ ความท่ีเขาเอาโลโกม้าอยู่
ในช้ินงานไดแ้บบก าลงัดี เพราะเราเนน้สวยเป็นเกณฑเ์ลย ลองแลว้สวย พอใจก็ซ้ือแลว้....”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 23 
 

4.5.2 คุณลกัษณะในเร่ืองของดีไซต ์ 

 
 
ภาพท่ี 4.3 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM) อยา่งยอ่ ของสายสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
คุณลกัษณะในเร่ืองของรูปแบบสินคา้ (Design) มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ดา้นการเติมเตม็ดา้น
อารมณ์ (Emotion)  
 

ตัวอย่ำงบทสัมภำษณ์ของผู้ซ้ือสินค้ำเคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีลอกเลยีนแบบ 
จากการใหส้ัมภาษณ์พบวา่ผูซ้ื้อแสดงความคิดเห็นเร่ืองของการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้

เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบจากคุณลกัษณะในเร่ืองของดีไซน์มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ 
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ในเร่ืองการเติมเต็มด้านอารมณ์ (Emotion) ซ่ึงมีในเร่ืองการเติมเต็มด้านอารมณ์ (Emotion) ซ่ึงมี
ความสัมพันธ์กับคุณค่าในเร่ืองท่ีท าให้เกิดความสุข (Happiness) การสร้างความมั่นใจ (Self-
confidence) ความรู้สึกเติมเต็ม (Self-fulfillment) ด้านภาพลักษณ์ (Image) และน้อยท่ีสุดในด้าน
ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ตวัอยา่งเช่น 

“...สินคา้แฟชัน่ท่ีเป็นแบรนด์เนมเขาออกดีไซต์แบบใหม่ๆมาเร็วมาก จะตามทุกรุ่นก็
เกินไป เด่ียวจะหมดเน้ือหมดตวั แต่ก็ชอบหลายแบบท่ีออกมา ก็เลยซ้ือจริงมือ 1 บา้ง มือ 2 บา้ง และ
มีเยอะมากท่ีใส่ๆ ทุกวนัคือของเลียนแบบ แต่พอมีมารวมๆกนั ก็รู้สึกดี สบายใจ สบายกระเป๋า.....”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 4 
 

“... แหวนผูช้ายของ Bvlgari เคา้มีดีไซต์ท่ีค่อนขา้งเฉพาะตวัเลย แต่ในเร่ืองราคาของ
จริงคือแพงมากไปในความรู้สึกเรา พี่เลยลองซ้ือของก็อปมาใส่ก่อน ซ่ึงรู้สึกดีเลย ไดแ้บบท่ีชอบกบั
ราคาท่ีถูกใจ แลว้ก็ไม่เคยรู้สึกวา่กงัวลวา่คนอ่ืนเขาจะคิดวา่เราใชข้องจริงหรือของปลอม....”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 11 
 

“...ท่ีบา้นท่ีจนัทบุรีท าโรงงานเคร่ืองประดบัและมีหน้าร้านเอง บ่อยๆท่ี ลูกคา้ซ้ือของ
จริงมาแลว้ถูกใจมากก็เอามาใหท้  าแบบเดียวกนัดว้ยเพชรจริง บางแบบรู้สึกวา่สวยถูกใจ ดูจนรู้แลว้วา่
ของจริงจะประมาณไหน พี่ก็จะซ้ือเป็นของก็อปไวใ้ส่เก๋บา้งๆ...”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 23 
 

4.5.3 คุณลกัษณะในเร่ืองของสไตลิสต ์ 

 

ภาพท่ี 4.4 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM) อยา่งยอ่ ของสายสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
คุณลกัษณะในเร่ืองของความทนัสมยัของสินคา้ (stylish) มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ดา้นการเติมเตม็
ดา้นอารมณ์ (Emotion)  
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ตัวอย่ำงบทสัมภำษณ์ของผู้ซ้ือสินค้ำเคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีลอกเลยีนแบบ 
จากการใหส้ัมภาษณ์พบวา่ผูซ้ื้อแสดงความคิดเห็นเร่ืองของการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้

เคร่ืองประดบัลกัซ์ชัวร่ีลอกเลียนแบบจากคุณลกัษณะในเร่ืองความทนัสมยัของสินคา้  (stylish) มี
ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ดา้นการเติมเตม็ดา้นอารมณ์ (Emotion) ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าในเร่ือง
ท่ีท าให้เกิดความสุข (Happiness) การสร้างความมัน่ใจ (Self-confidence) ความรู้สึกเติมเต็ม (Self-
fulfillment) ด้านภาพลักษณ์  (Image) และน้อย ท่ี สุดในด้านความ เพลิด เพลิ น (Enjoyment) 
ตวัอยา่งเช่น 

“...เก็บสตางคซ้ื์อกระเป๋าแบรนด์มาตั้งแต่เรียนหนงัสือ คือนอ้งติดแบรนด์เลยค่ะ รู้สึก
วา่รูปลกัษณ์ท่ีออกแบบออกมาจะทนัสมยัน่าใชไ้ปหมด แต่พวกเคร่ืองประดบัคือจะมีของจริงแค่ช้ิน
เดียว เลือกท่ีรูปแบบมองให้รู้เลยว่าน่ีคือแบรนด์อะไร พอรุ่นไหนชอบมากๆ ก็จะมีบา้งท่ีจะหาซ้ือ
ร้านท่ีเขาขายของเลียนแบบท่ีคุณภาพดี มาเป็นช้ินท่ีสอง สาม เพื่อให้เราไดมี้รุ่นเดียวกนัสีอ่ืนด้วย 
สบายใจค่ะ ใส่แลว้ก็รู้สึกวา่เราดูดีค่ะ มัน่ใจ.....”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 6 
 

“...ความเก๋ของแต่ละแบรนด์เขาชัดเจนจริงๆ นะ อย่างงานของ Dior น่ีคือน่ารักมี
รายละเอียดมากในความรู้สึกเรา ทั้งตุม้หู สร้อย ก าไรขอ้มือ ออกมาเยอะมาก คือ ดี ชอบหมด ช้ิน
ไหนชอบแลว้เจอมือ 2 ก็ซ้ือเป็นมือ 2 แต่ถา้ร้านใน IG ท่ีซ้ือกนัประจ าเขามีรุ่นท่ีชอบแลว้เป็นของ
เลียนแบบ ก็ซ้ือเลยเหมือนกนันะ คือใส่แล้วก็มัน่ใจเท่าๆ กบัซ้ือแบรนด์เนมมือ 1 หรือ มือ 2 เน่ีย
แหละส าหรับเราไม่ต่าง  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 9 
 

4.5.4 ผลลพัธ์ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (Discretion) เป็นท่ีช่ืนชอบเป็นท่ี
ปรารถนา (Fondness / Logging) 

 
ภาพท่ี 4.5 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM) อยา่งยอ่ ของสายสัมพนัธ์ของผลลพัธ์ท่ี
ช่วยตอบสนองความตอ้งการ (Discretion) และดา้นการเป็นท่ีช่ืนชอบ (Fondness / Logging) มี
ความสัมพนัธ์คุณค่าในดา้นความสุข (Happiness) 
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ตัวอย่ำงบทสัมภำษณ์ของผู้ซ้ือสินค้ำเคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีลอกเลยีนแบบ 
จากการใหส้ัมภาษณ์พบวา่ผูซ้ื้อแสดงความคิดเห็นเร่ืองของการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้

เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบท่ีผลลพัธ์ดา้นท่ีช่วยตอบสนองความตอ้งการ (Discretion) และ
ด้านการเป็นท่ีช่ืนชอบ (Fondness / Logging) มีความสัมพนัธ์คุณค่าในด้านความสุข (Happiness) 
ตวัอยา่งเช่น  

“...เราชอบอะไรเรียบๆ เนน้ท่ีงานท่ีดูเรียบแต่โก่ ส่วนมากเลือกจากดีไซน์ท่ีชอบ ท่ีโล
โกไ้ม่ชดัเจนมากๆ เพราะเราวา่เขา้กบัเส้ือผา้ไดง่้าย พอใส่แลว้ก็รู้สึกดีอ่ะ .....”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 5 
 

“...เวลาจะต้องไปงานเล้ียง ใส่กับชุดเดรส ก็จะนึกถึงว่าน่าจะไปกับเข็มกลัด หรือ 
สร้อยคอท่ีเป็นแบรนด์เนมก็จะเขา้กนัไดดี้    ก็จะเลือกจากร้านท่ีซ้ือกนัประจ า เขาจะเลือกของท่ีมา
ขายค่อยขา้งเหมือน (ร้านบอกก็เช่ือเขา ฮา ฮา ฮา) แต่เราไม่ไดใ้ส่บ่อยมาก ปีนึงก็สองถึงสามคร้ังก็จะ
เลือกซ้ือใหม่ทุกคร้ังใหไ้ดแ้บบท่ีเพิ่งออกมา คือซ้ือชุดใหม่ก็คิดเลยก็ตอ้งมีอยา่งใดอยา่งหน่ึงไม่สร้อย
ก็เขม็กลดั หรือตุม้หูใหเ้ขา้กนัดว้ย เลือกท่ีเหมือน ไม่เยอะเกินไป ก็สวยไปงานไดแ้ลว้ .....”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 9 
 

“...ถา้พูดถึงการซ้ือเคร่ืองประดบั มองวา่การของมือหน่ึงนั้นแพงเกินไป คือไม่รู้สึกว่า
จ  าเป็นไม่เหมือนกระเป๋า หรือ กระเป๋าสตางค ์ท่ีความเป็นแบรนด์ เขาก็จะคิดมาไดเ้ก๋ มีรายละเอียด 
เราก็ซ้ือตามก าลงักนั ร้านคา้เด่ียวน้ีมีของเหมือนๆ เขา้มาเยอะมาก ชอบอนัไหนก็ซ้ือตามประโยชน์
การใชง้านของเราเลย เพราะโดยส่วนตวัไม่ระวงัรักษาของเท่าไหร่ เลยไม่เคยคิดจะซ้ือมือหน่ึงแลว้
ตอ้งระมดัระวงัเพื่อเก็บไวส้ าหรับการลงทุกไดต่้อ อยูแ่ลว้ ....”  

ผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบคนท่ี 11 
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บทที ่5 
สรุปผลกำรวจิัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

บทน้ีเป็นการสรุปและอภิปรายผลการวิจยั รวมถึงการเสนอแนะวิธีการนาผลการวิจยั
ไปใช้ประโยชน์ตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั จากการศึกษาขอ้มูลของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีทั้ง 30 คน 
จากการใชท้ฤษฎีลาดบัขั้นทางจิตวิทยา เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ(Attribute) ผลลพัธ์
(Consequence) และคุณค่า (Value) จึงขอสรุปผลงานวจิยัตามหวัขอ้ดงัน้ี 
 
 

5.1 สรุปข้อมูลพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำเคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีลอกเลยีนแบบ 
จากกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชัวร่ีลอกเลียนแบบเกือบคร่ึงหน่ึงซ้ือ

สินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบอย่างน้อย 1 คร้ังต่อปี ซ่ึงจะใช้สั่งซ้ือผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ผา่นร้านคา้ในอินเตอร์เน็ต โดยให้เหตุผลในเร่ืองของความสะดวก ช่วงเวลาใดก็สามารถ
ซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบได ้หรือซ้ือจากร้านคา้ช่องทางออนไลน์ท่ีติดตาม อยู่
ก่อนแลว้และเช่ือมัน่จากการรีวิวการซ้ือของผูติ้ดตามร้านคา้ออนไลน์ท่านอ่ืนๆ รวมถึง แต่ก็ยงัมีอีก
ส่วนหน่ึงท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบจากร้านคา้ ดว้ยเหตุผลวา่ สามารถ
สัมผสัตวัสินคา้ เช่นในเร่ืองของความปรานีตของงาน คุณภาพของงาน ความดูคล้ายของแทข้อง
เคร่ืองประดับนั้นๆ โดยแบรนด์เคร่ืองประดับท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์เคยซ้ือ มากกว่า 5 คนข้ึนไป คือ 
CHANEL, HERMES, Cartier และ Tiffany & Co แบรนด์เคร่ืองประดับท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ช่ืนชอบ 
มากกวา่ 5 คนข้ึนไป คือ CHANEL, HERMES และ Cartier โดยส่วนใหญ่ให้ความส าคญัในดา้นแบ
รนดท่ี์มีช่ือเสียงมายาวนาน รูปแบบดีไซน์ท่ีมีรายละเอียดท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด ์และ แบรนด์ท่ี
ก าลงัไดรั้บความนิยมในปัจจุบนั 
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ตาราง 5.1 แสดงตารางขอ้มูลแบรนดข์องสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบท่ีผูซ้ื้อกล่าวถึง 
แบรนด์ จ ำนวน (คร้ัง) 

แบรนด์ทีเ่คยซ้ือ แบรนด์ทีช่อบมำกทีสุ่ด 

Tiffany & Co 5 0 
Cartier 8 7 
BvLgari 4 2 
Hermes 9 6 

Chanel 18 13 

Dior 4 2 
 
 

5.2 ปัจจัยเบ้ืองต้นหลงักำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำเคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีลอกเลยีนแบบ ด้ำน
คุณลกัษณะ (Attributes) ผลลพัธ์ (Consequence) และด้ำนคุณค่ำ (Value) 

ผูซ้ื้อสินค้าเคร่ืองประดับลักซ์ชัวร่ีลอกเลียนแบบท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบั
คุณลกัษณะหลกัๆ ทั้งหมด 6 ประการ ไดแ้ก่ดา้นดีไซน์ (Design) มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นแบรนด์ 
(Brand) ดา้นความเหมือนของแท ้(Identical to the originals) คุณภาพ (Quality) ฟังค์ชัน่การใช้งาน 
(Functional) และ ในเร่ืองความทนัสมยัของสินคา้ (Stylish) โดยผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี
ลอกเลียนแบบให้ความส าคญักับคุณค่าในด้านความสุข (Happiness) มากท่ีสุด ไม่ว่าจะเกิดจาก
ผลลพัธ์ท่ีสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบในดา้นการเติมเต็มดา้นอารมณ์ (Emotion) ท่ี
ช่วยตอบสนองความต้องการ (Discretion) จากรูปแบบของสินค้าท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบ (Fondness / 
Logging) การเลือกซ้ือก็จะท าใหผู้ซ้ื้อรู้สึกมีความสุข รู้สึกวา่ไดรั้บการเติมเตม็ ท าใหรู้้สึกมัน่ใจ ท าให้
ผูซ้ื้อรู้สึกเพลิดเพลินจากการไดค้รอบครอบสินคา้ และการน าเสนอภาพลกัษณ์แก่บุคคลอ่ืน 
 
 

5.3 ปัจจัยเบ้ืองต้นหลงักำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำลกัซ์ชัวร่ีลอกเลยีนแบบ ด้ำนคุณลกัษณะ 
(Attributes) ผลลพัธ์ (Consequence) และด้ำนคุณค่ำ (Value) 

ผูซ้ื้อสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะด้าน
ดีไซน์ (Design) ทั้ง 3 ประเภทสินคา้ (กระเป๋า นาฬิกา และ เคร่ืองประดบั) รองลงมาคือคุณลกัษณะ
ดา้นความเหมือนของแท ้(Identical to the originals) และดา้นแบรนด์ (Brand) โดยผูซ้ื้อสินคา้ลกัซ์
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ชวัร่ีลอกเลียนแบบไดผ้ลลพัธ์ในดา้นท่ีช่วยตอบสนองความตอ้งการ (Discretion) และดา้นท่ีท าให้ดู
ดีข้ึน (Look better) การเลือกซ้ือท าให้ผูซ้ื้อรู้สึกมีความสุข (Happiness) ช่วยสร้างความเช่ือมัน่ใน
ตนเอง (self-confidence) และช่วยสร้างความเช่ือมัน่ในตวัเอง (self-confidence) ได ้
 
ตาราง 5.2 แสดงตารางขอ้มูลสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบตามประเภทสินคา้ท่ีผูซ้ื้อกล่าวถึง 

 สินค้ำลกัซ์ชัวร่ีลอกเลยีนแบบ 
 กระเป๋ำ นำฬิกำ เคร่ืองประดับ 

คุณลกัษณะ 1.ภาพลกัษณ์ (Image) 1.เหมือนของแท ้ 
(Identical to the original) 

1.รูปแบบสินคา้ (Design) 

2.รูปแบบสินคา้ 
(Design) 

2.ดูเสมือนจริง (Natural) 2.แบรนด ์(Brand) 

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

ผลลพัธ์ สร้างความมัน่ใจใน
ตวัเอง (Self-esteem) 

1.ตอบสนองความตอ้งการ 
(Discretion) 

1.เติมเตม็ดา้นอารมณ์ 
(Emotion)  

2.ดูดีข้ึน (Look better) 2.ดูดีข้ึน (Look better) 2.ตอบสนองความตอ้งการ 
(Discretion)  

3.สบายใจ (At ease) 3.การส่ือสาร
(Communication) 

3.เป็นท่ีช่ืนชอบ/เป็นท่ี
ปรารถนา 
(Fondness/longing)  

คุณค่ำ 1.เพื่อความสุข 
(Happiness) 

1.สร้างความเช่ือมัน่ใน
ตวัเอง (self-confidence) 

1.  เพื่อความสุข 
(Happiness) 

2.(Freedom of choice) 2.สร้างความมัน่ใจใน
ตวัเอง (Self-esteem) 

2.ความรู้สึกเติมเตม็  
(Self-fulfillment) 

3.สร้างความมัน่ใจใน
ตวัเอง (Self-esteem) 

3.ภาพลกัษณ์ (Image) 3.ภาพลกัษณ์ (Image) 
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5.3 ปัจจัยเบ้ืองต้นหลงักำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำเคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ด้ำน
คุณลกัษณะ (Attributes) ผลลพัธ์ (Consequence) และด้ำนคุณค่ำ (Value) 

ผูซ้ื้อสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะด้าน
ดีไซน์  (Design) ทั้ งสินค้า เคร่ืองประดับลักซ์ชัว ร่ีมือ 1 และลอกเลียนแบบ  โดยผู ้ซ้ือสินค้า
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีไดผ้ลลพัธ์ท่ีแตกต่างกนั โดยสินคา้มือ 1 ไดผ้ลลพัธ์ท่ีเช่ือมโยงถึงความหรูหรา
ของตราสินคา้ Brand (Prestige) เป็นหลกั ในส่วนสินคา้มือ 2 ได้ผลลพัธ์ท่ีเช่ือมโยงถึงตอบสนอง
ความตอ้งการ (Discretion) และในส่วนสินคา้ลอกเลียนแบบไดผ้ลลพัธ์ท่ีเช่ือมโยงถึงการเติมเตม็ดา้น
อารมณ์ (Emotion) ดงันั้นการเลือกซ้ือท าให้ผูซ้ื้อรู้สึกมีความสุข (Happiness) และช่วยสร้างความ
เช่ือมัน่ในตนเอง (self-confidence) ได ้
 
ตาราง 5.3 แสดงตารางขอ้มูลสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนดท่ี์ผูซ้ื้อกล่าวถึง 

  เคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ 

มือ 1 มือ 2 ของปลอม 
คุณลกัษณะ 1. ความสวยงาม 

(Beautiful) 
1. คุณภาพสินคา้ (Quality)  1.รูปแบบสินคา้ (Design) 

2. รูปแบบสินคา้ 
(Design) 

2. ภาพลกัษณ์ (Image)  2.แบรนด ์(Brand) 

3. ร่วมสมยั (Classic) 3. สง่างาม (Elegant)  3.เหมือนของแท ้ 
(Identical to the 
originals) 

ผลลพัธ์ 1. ความหรูหราของตรา
สินคา้Brand  
(Prestige)  

1.ตอบสนองความตอ้งการ 
(Discretion)  

1.เติมเตม็ดา้นอารมณ์ 
(Emotion)  

2.ความพึงพอใจส่วน
บุคคล (Personal 
Satisfaction) 

2.เป็นท่ีช่ืนชอบ/เป็นท่ี
ปรารถนา 
Fondness/longing  

2.ตอบสนองความ
ตอ้งการ (Discretion)  

3.คุณค่าของผลิตภณัฑ ์
Value-Work Product  

3.สร้างภาพลกัษณ์ดา้นบวก 
Avoid negatives  
 

3.เป็นท่ีช่ืนชอบ/เป็นท่ี
ปรารถนา 
(Fondness/longing)  
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ตาราง 5.3 แสดงตารางขอ้มูลสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนดท่ี์ผูซ้ื้อกล่าวถึง (ต่อ) 
  เคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ 

มือ 1 มือ 2 ของปลอม 
คุณค่า 1.  เพื่อความสุข 

Happiness  
1.  ความพึงพอใจ Pleasure  1.เพื่อความสุข 

(Happiness)  
2.สร้างความเช่ือมัน่ใน
ตวัเอง (self-
confidence) 

2.สร้างความเช่ือมัน่ใน
ตวัเอง (self-confidence) 

2.ความรู้สึกเติมเตม็  
(Self-fulfillment) 

3.เพื่อบ่งบอก
ภาพลกัษณ์ในตวัเอง 
(Self-image) 

3.เพื่อความสุข (Happiness) 3.ภาพลกัษณ์ (Image) 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในกำรพฒันำแผนกำรตลำดส ำหรับสินค้ำเคร่ืองประดับลกัซ์ชัวร่ีของแท้ 
เหตุผลส าคัญท่ีท าให้อุตหสากรรมหรือธุรกิจผูผ้ลิตสินค้าเคร่ืองประดับลักซ์ชัวร่ี

ลอกเลียนแบบเติบโตนั้น ส่วนหน่ึงเพราะยงัคงมีความตอ้งการท่ีเพิ่มมากข้ึนของตลาด ผูบ้ริโภคยงัคง
ตอ้งสินคา้สินคา้เหล่าน้ี จากความไดเ้ปรียบในเร่ืองราคาท่ีต ่ากวา่สินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีของแท้
อยา่งมาก นอกจากน้ี ผลจากการท าวจิยัยงัพบวา่ ดว้ยความสามารถในการผลิตสินคา้ลอกเลียนแบบท่ี
สามารถสะทอ้นลกัษณะหลกัของแบรนดไ์ดอ้ยา่งใกลเ้คียงเป็นตวัแปรท่ีส าคญัท่ีท าใหเ้กิดความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบของผูบ้ริโภค  

ส าหรับนกัการตลาดและเจา้ของแบรนดส์ามารถน าผลจากการวิจยัการศึกษาปัจจยัท่ีอยู่
เบ้ืองหลงัการซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชัวร่ีลอกเลียนแบบ ไปใช้ในการวางแผนบริหารจดัการ
สินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่ง ข้ึน เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู ้ซ้ือสินค้า
เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ี (ของแท)้ โดยมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี  

1 คุณภาพ: เคร่ืองประดับท่ีเป็นแบรนด์ ผู ้ประกอบการยงัต้องค านึงถึงการผลิต
เคร่ืองประดบัท่ีมีคุณภาพสูง คุณภาพของสินคา้ท าสามารถใช้งานได้ยาวนานไม่เสียหาย เปราะ
แตกหักหรือหลุดได้ง่าย รวมถึงฟังค์ชั่นการใช้งานท่ีสามารถใช้งานได้ง่าย มีความทนัสมยัและ
หลากหลายดีไซน์ น ้าหนกัเบา และสามารถสวมใส่ไดใ้นทุกโอกาส 

2 แบรนด์: ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัอยา่งยิง่กบัการสร้างแบรนด์ ซ่ึงการสร้าง
แบรนดใ์นกลุ่มสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีนั้นตอ้งสร้างเอกลกัษณ์ท่ีเป็นลกัษณ์เฉพาะตวั ซ่ึงสามารถสะทอ้น 
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ความเป็นแบรนด์ออกมาอยา่งชดัเจน ผา่นดีไซด์และสไตน์ของช้ินงานเคร่ืองประดบัท่ีโดดเด่นและ
ดึงดูดใจกลุ่มผูซ้ื้อ ซ่ึงการมีเอกลกัษณ์ของแบรนด ์หรือคุณลกัษณะท่ีพิเศษเฉพาะนั้นก็ท่ีท  าใหย้ากต่อ
การเลียนแบบ 
 
 

5.5 ข้อเสนอแนะในกำรท ำวจิัยเพิม่เติม 
1. จากการศึกษาพบว่าผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบมองว่าสินคา้

เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีของแทน้ั้นยงัไม่ตอบสนองความพึงพอใจจนถึงขั้นเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพื่อให้
ได้ครอบครองสินคา้เคร่ืองประดบัลักซ์ชัวร่ีของแท ้หรือคุม้ค่าเพื่อเป็นการลงทุน ทั้งน้ีผูว้ิจยัขอ
เสนอแนะในการศึกษาเพิ่มเติมเชิงลึกถึงลกัษณะของสินคา้สินคา้เคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีของแทท่ี้
เหมาะสมเพื่อการลงทุน 
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