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วิธีการสัมภาษณแบบลําดับขั้น (Laddering Interview) สัมภาษณเชิงลึกตัวตอตัวกับกลุมตัวอยางที่สามารถเขาขอมูล
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ความดูเสมือนจริง (Natural) มากท่ีสุด ซึ่งผูผลิตกระเปาลักซชัวรี่แบรนดแทควรใหความสําคัญกับการผลิตและออกแบบ
ที่มีเอกลักษณเฉพาะแบรนด โดยเฉพาะดานคุณภาพสินคา เพ่ือชวยใหผูซื้อเกิดความมั่นใจในคุณภาพสินคาในที่สุด 
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5.5 แสดงการเปรียบเทียบของจาํนวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรก 
ระหวางคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value)  
ของการซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ นาฬกิาลักซชัวร่ีแบรนด 
ลอกเลียนแบบ และเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 35 



ซ 

 
สารบัญภาพ 

 
 

ภาพ  หนา 
2.1 Six-Level 8 
4.1 แสดงแผนภาพความสัมพันธ Hierarchical Value Map (HVM) ดานคุณลักษณะ 

ของสินคา (Attribute) ผลลัพธเลือกซ้ือสินคา (Consequence) และคุณคา (Value)  
ของแรงจูงใจในการเลือกซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 27 

4.2 แผนภาพแสดงความสัมพนัธท่ีเกีย่วของกับคุณลักษณะดานความดูเสมือนจริง (Natural)  
ท่ีมีความสัมพนัธกับคุณคาดานความสุข (Happiness) 28 

4.3 แผนภาพแสดงความสัมพันธท่ีเกี่ยวของกบัคุณลักษณะดานการไมตองใชเงิน 
จํานวนมากเพือ่ซ้ือของแบรนดแท (Not willing to pay for brands) ท่ีมี 
ความสัมพันธกับคุณคาดานอิสระในการเลือกซ้ือ (Freedom of choice) 29 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

ทามกลางการบริโภคสินคาอยางไรพรมแดนในยุคโลกาภิวัตน ท่ีนับวันยิ่งขยายตัวเพิ่มข้ึน
เร่ือย ๆ สําหรับในประเทศไทย ขอมูลจากกรมศุลกากร กระทรวงการคลัง พบวา การจัดเก็บรายไดของ
กรมศุลกากรปงบประมาณ 2561 รวมท้ังส้ิน 581,328 ลานบาท โดยแยกเปนรายไดศุลกากรจากอากร
ขาเขา 106,342 ลานบาท และรายไดท่ีจัดเก็บแทนหนวยงานอื่นจากภาษีมูลคาเพิ่ม 323,026 ลานบาท 
(กรมศุลกากร, 2018) ขณะเดียวกัน กรมศุลกากรสามารถจับกุมการลักลอบนําเขาสินคาท่ีไมผานพิธี
การศุลกากร พบวากวา 605 คดี หรือรอยละ 42 คดีนั้นมาจากคดีลักลอบนําเขาสินคาลักซชัวร่ีแบรนด 
ท่ีตรวจพบ ณ ทาอากาศยานสุวรรณภูมิในรอบ 5 ปที่ผานมา นับเปนตัวเลขที่สูงสุดและมีแนวโนม
อาจเพิ่มสูงข้ึนไดในอนาคต ซ่ึงสะทอนถึงความนิยมในตลาดสินคาลักซชัวร่ีแบรนดภายในประเทศ
ท่ีเพิ่มมากข้ึน (ธนิต วัฒนธนนันท, 2561) 

สินคาลักซชัวร่ีแบรนด (Luxury Brand) ไดรับการออกแบบจากดีไซนเนอรชื่อดังใน
ตางประเทศท่ีมีแนวโนมไดรับความนิยมเพิ่มสูงข้ึนในปจจุบัน โดยเฉพาะอยางยิ่งในหมูสตรีวัยทํางาน
ผานการรับส่ือในชองทางตาง ๆ เชน จากนิตยสารแฟชันสําหรับสตรี ผานกลวิธีส่ือสารดวยรูปภาพ 
ขอความ และการบรรยายถึงตัวสินคาเพ่ือโนมนาวใจผูซ้ือใหเช่ือวาสินคาแบรนดเนมจะทําใหตนเอง
มีสถานะทางสังคมที่สูงขึ้น ดังนั้น สินคาลักซชัวรี่แบรนดจึงเสมือนเปนวัตถุที่ทําหนาที่สะทอน
การแสดงออกถึงตัวตนของบุคคลนั้นในสังคม (ภพ สวัสดี และสิริวรรณ นันทจันทูล, 2558) การตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดของผูบริโภคนั้นไมไดผูกโยงกับการนํามาเปรียบเทียบคุณภาพสินคา
และราคากับแบรนดเจาอ่ืน เพราะผูบริโภคไมไดตองการเปนเจาของแคสินคาช้ินนั้น ๆ หากแตตองการ
เปนเจาของสินคาเฉพาะตัวแบรนดนั้นอีกดวย ซ่ึงผูบริโภคจะสามารถรับรูถึงคุณคาของแบรนดในใจ
นั้นดวยตัวของผูบริโภคเอง (Voice TV, 2013) 

จากคานิยมการเลือกซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดท่ีแพรหลายนั้น ทําใหเกิดชองวางระหวาง
ความตองการสินคาลักซชัวร่ีแบรนดกับความสามารถในการซ้ือของผูบริโภค การเกิดข้ึนของสินคา
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ (Counterfeit Luxury Brand) จึงตอบโจทยแกตลาดแมส (Mass Market) 
ท่ีมีความตองการครอบครองสินคาลักซชัวร่ี แตไมมีกําลังซ้ือเพียงพอเนื่องจากสินคาลักซชัวร่ีแบรนด
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ลอกเลียนแบบสามารถทดแทนประโยชนในเชิงสัญลักษณท่ีคลายคลึงกันกับสินคาแบรนดเนมแท และ
มีราคาท่ีสามารถครอบครองได ดังจะเห็นไดจากการลักลอบขายสินคาตามแนวชายแดน หรือแมแต
บนชองทางออนไลน (Market Place) ท่ีมีการเติบโตมากข้ึนในปจจุบัน (ฐานเศรษฐกิจ, 2561) ไมเพียงแต
ปจจัยเร่ืองราคาเทานั้น ผูบริโภคบางรายยังมีรสนิยมการเลือกซ้ือสินคาลอกเลียนแบบโดยมีเหตุผลจาก
การเกิดความรูสึกใกลชิดกับสินคาลอกเลียนแบบจนมองวาเปนเร่ืองสนุก และ/หรือ เพียงตองการ
ตอตานกระแสหลักจากคานิยมการซ้ือสินคาแบรนดเนมแท (Lu, 2015) 

ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้จึงมีจุดมุงหมายท่ีจะศึกษาหาคุณลักษณะที่สงเสริมคุณคาของ
การบริโภคกระเปาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบ ตามทฤษฎี Means-End Chains ของชาว
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยสามารถตอยอดนําผลจากการศึกษาไปประยุกตใชในการพัฒนา
ผลิตภัณฑและกลยุทธการตลาดกับสินคาลักซชัวร่ีแบรนดแทได 
 
 

1.2  วัตถุประสงคของงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาหาความความสัมพันธของคุณลักษณะท่ีสงเสริมคุณคาของการบริโภค

กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ ตามทฤษฎี Means-End Chains 
2. เพื่อนําผลสรุปจากการวิจัยไปประยุกตใชในการพัฒนาผลิตภัณฑและกลยุทธ

การตลาดกับสินคาลักซชัวร่ีแบรนดแท 
 
 

1.3  คําถามวิจัย 
ทานมีแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบอยางไร 

 
 

1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
เพื่อทราบและเขาใจถึง Attribute Consequence และ Value ในการเลือกซ้ือสินคากระเปา

ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
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1.5  ขอบเขตการวิจัย 
1. ผูสัมภาษณตองเปนชาวกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีซ้ือและใชสินคากระเปา

ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบเองเทานั้น อยางนอย 1 คร้ัง ภายใน 1 ป  
2. ชวงเวลาท่ีทําการศึกษาและประมวลผลขอมูล ตั้งแต สิงหาคม 2562 ถึง มกราคม 2563 

 
 

1.6  นิยามศัพท 
สินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ หมายถึง ผลิตภัณฑที่มีเครื่องหมายทางการคา

เหมือนกัน หรือแยกแยะไมออกจากเคร่ืองหมายทางการคาของผูลงทะเบียนรายอ่ืน อันมีลักษณะเปน
การละเมิดลิขสิทธ์ิของผูถือเคร่ืองหมายทางการคา (Chaudhry and Walsh, 1996) 
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บทที่ 2 
แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 

ผูวิจัยไดศึกษาคนควา รวบรวมแนวคิดจากเอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวของกับแรงจูงใจใน
การเลือกซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบของชาวกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไวดังนี้ 
 
 

2.1  ความหมายของสินคาหรูหรือสินคาลักซชัวรี่แบรนด 
คําวาสินคาหรู “Luxury” มาจากภาษาละตินคําวา “Luxus” แปลวา บางสิ่งบางอยางท่ี

เพิ่มข้ึน จนถึงกระท่ังตอนนี้ก็ยังไมมีคํานิยามที่ชัดเจนของคําวาสินคาหรู ไมวาจะแตกตางกันในแง
ระยะเวลา หรือภูมิหลังวัฒนธรรมของการรับรูก็ตาม แตโดยท่ัวไปแลว สินคาหรูหรานั้นมีคุณสมบัติ
ในแงมูลคาท่ีสูง มีคุณภาพดี และมีผลตอคุณคาทางจิตวิทยา (Zhou and LU, 2014) 
 
 

2.2  แนวคิดแรงจูงใจการบริโภคสินคาลักซชัวรี่แบรนด 
การบริโภคสินคาลักซชัวร่ีแบรนดนั้นมีความคาดหวังวาผลิตภัณฑท่ีซ้ือนั้นจะสามารถ

แสดงถึงสถานะทางสังคมของผูซ้ือได (Veblen, 1994) โดยพบวาในภูมิภาคอเมริกาและยุโรป การบริโภค
สินคาหรูหราเกิดข้ึนจากผลกระทบดานวัฒนธรรม สามารถสะทอนถึงสถานะและบทบาททางสังคม
อันมีผลตอแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนด (Mason, 1996) ซ่ึงพฤติกรรมเหลาชนช้ันสูง
ท่ีรํ่ารวยนิยมสรางความแตกตางจากเหลาชนช้ันอ่ืน ๆ ผานการบริโภคสินคาลักซชัวร่ีแบรนดใหเปน
ท่ีนาจับตามองในสังคม (Bagwell and Bernheim, 1996) ในฝงเอเชียอยางประเทศจีน มองวาปจจัยท่ี
มีผลตอแรงจูงใจในการบริโภคสินคาลักซชัวร่ีแบรนดนั้นมาจากความตองการอยากแสดงถึงความหรูหรา
แกสังคม โดยจะสอดคลองกับสถานะทางสังคมที่ตนนั้นถืออยู (Zhu, 2006) ไมเพียงแตสินคาลักซชัวร่ี
แบรนดจะเปนผลิตภัณฑสําหรับเหลาคนรวยชนชั้นสูงเทานั้น แตในปจจุบันพบวาการเติบโตทาง
เศรษฐกิจไดกระตุนความตองการซื้อจากเหลาชนช้ันกลางและชนช้ันลางดวยเชนกัน ซ่ึงไดรับความนิยม
เพิ่มมากข้ึนจนกลายเปนกลุมเปาหมายใหมสําหรับนักการตลาด จนทําใหสินคาในหลาย ๆ แบรนด
ขยายผลิตภัณฑตนเองเพื่อดึงดูดกลุมเปาหมายทางเศรษฐกิจและสังคมใหกวางยิ่งข้ึน (Yann, 2010) 
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2.3  ความหมายของสินคาลอกเลียนแบบ 
สมาคมการคาระหวางประเทศของสหรัฐอเมริกาไดใหนิยามความหมายของสินคา

ลอกเลียนแบบวาการที่บุคคลใดบุคคลหน่ึงมีพฤติกรรมใชเคร่ืองหมายทางการคาคลายคลึงหรือซํ้าบน
ผลิตภัณฑเดียวกับผูท่ีจดทะเบียนการคาเดิมกอนหนาโดยไมไดรับอนุญาต สําหรับในประเทศไทย
กรมทรัพยสินทางปญญาไดกําหนดใหเคร่ืองหมายทางการคา (Trademark) หรือตราที่ใชกับสินคา
เปนหนึ่งในประเภททรัพยสินทางปญญา 

สําหรับคําวาสินคาลอกเลียนแบบ คือการกระทําใด ๆ ท่ีปลอมแปลงเคร่ืองหมายการคา
บนสินคา รวมถึงหอบรรจุภัณฑและ โลโก ถึงแมวาการปลอมแปลงและการละเมิดลิขสิทธ์ิจะเปนส่ิง
ท่ีผิดกฎหมาย แตการลอกเลียนแบบไมไดหมายความวาเปนการกระทําท่ีผิดกฎหมาย เวนเสียแตวาจะ
สามารถพิสูจนไดวาส่ิงท่ีลอกเลียนแบบนั้นไดสรางความสับสนในหมูบริโภค (Bamossy and Scamraon, 
1985) 

เปนท่ีรูกันดีวาผูผลิตสินคาลอกเลียนแบบไมไดเสียภาษีอยางถูกกฎหมาย ยอมทําใหตนทุน
การผลิตสินคานั้นมีราคาท่ีต่ํากวาสินคาแท (Stewart, 2005) จึงทําใหสินคาลอกเลียนแบบไดรับความนิยม
ไดมากกวา (Zaichkowsky and Simpson, 1996; Dodd and Zaichkowsky, 1999; Bush et al., 1989; 
Delener, 2000; Nill and Shultz, 1996; Lynch, 2002; Wijk, 2002) รูปแบบธุรกิจผลิตสินคาลอกเลียนแบบ
นั้น มีความเส่ียงตํ่า เนื่องจากมีตนทุนการผลิตสินคาท่ีราคาถูกกวาสินคาแท เพราะผูผลิตมักนิยมใช
วัตถุดิบคุณภาพตํ่าหรือไมผานมาตรฐานเปนธุรกิจท่ีไมตองใชเงินลงทุนสูง ซ่ึงไมจําเปนตองวิจัยหรือ
พัฒนาตัวสินคาแตอยางใด นอกจากน้ีการปลอยปละละเลยจากภาครัฐในการปราบปรามสินคาลอกเลียนแบบ 
ไดเปดโอกาสใหธุรกิจนี้เติบโตมากยิ่งข้ึน โดยกลุมผูบริโภคในตลาดสินคาลอกเลียนแบบนี้สวนใหญ
คือผูมีรายไดระดับกลางไปจนถึงผูมีรายไดนอย (Nill and Shultz II, 1996; Delener, 2000; Stewart, 
2005) 

จากขอความขางตนลวนมีสวนสนับสนุนใหเกิดความตองการบริโภคสินคาลอกเลียนแบบ 
ทําใหอุตสาหกรรมสินคาลอกเลียนแบบน้ันเติบโตข้ึนอยางรวดเร็ว (Eisend and Giller, 2006; Sridhar, 
2007; Cheek and Easterling, 2008; Yoo and Hee-Lee, 2009; Gistri, Romani and Gabrielli, 2011) 
ซ่ึงสามารถมองเห็นไดจากตัวเลขความตองการสินคาลอกเลียนแบบโดยเทียบปตอปท่ีเพ่ิมมากข้ึน
อยางกาวกระโดด 
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2.4  แรงจูงใจในการบริโภคสินคาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบ 
จากงานวิจัยสวนใหญนั้นมักอางถึงเร่ืองปจจัยดานราคาเปนหลัก เพราะราคาท่ีต่ํายอมมี

โอกาสท่ีจะสามารถดึงดูดใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาลอกเลียนแบบได นอกจากเรื่องของราคาแลวยังพบวา
ปจจัยดานความตองการสินคาท่ีมีอยูอยางจํากัด และโดยเฉพาะปจจัยดานสัญลักษณ (Symbolism) ก็
มีผลตอแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคาลอกเลียนแบบได (Wee, Tan and Cheok, 1995) 

สําหรับงานวิจัยนี้ไดศึกษาถึงแรงจูงใจในการบริโภคสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
โดยพบวามีจํานวนหลายปจจัยท่ีมีผลตอแรงจูงใจในการเลือกซ้ือ โดย (Eisend and Schuchert-Guler, 
2006) ไดจําแนกปจจัยท่ีมีอิทธิพลไวท้ัง 4 ดานกวาง ๆ ดังนี้  

1 ดานบุคคล เชนประชากร หรือจิตวิทยา 
2 ดานผลิตภัณฑ เชนราคาของสินคา คุณลักษณะของสินคา  
3 ดานบริบททางสังคมและวฒันธรรม เชน บรรทัดฐานทางสังคมและวฒันธรรม  
4 ดานสถานการณ เชน วันพกัผอนท่ีบาน วนัทองเท่ียว เปนตน 
นอกจากนี้ยังพบแรงจูงใจอ่ืน ๆ จากงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับประสบการณการบริโภคสินคา

ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ แปลงเชน บุคลิกภาพและจิตสํานึกในคุณคา (Furnham and Valgeirsson, 
2007; Kim and Karpova, 2010; Phau and Teah, 2009) การรับรูพลังทางสังคม (Bian, Haque and 
Smith, 2015) อิทธิพลทางสังคม (Phau and Teah, 2009; Tang et al., 2014)  ความเช่ือเกี่ยวกับการซ้ือ
สินคาปลอมแปลง (Furnham and Valgeirsson, 2007) การรับรูความเส่ียง (Bian and Moutinho, 2009; 
Tang et al., 2014) ลักษณะของผลิตภัณฑ (Kim and Karpova, 2010) ความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 
(Bian and Moutinho, 2009) การใชประโยชนในผลิตภัณฑ (Poddar, Foreman, Banerjee and Ellen, 
2012; Tang et al., 2014) ความชัดเจนของผลิตภัณฑ (Bian et al., 2015) บุคลิกภาพของแบรนด (Bian and 
Moutinho, 2009) และการรับรูในสัญชาติกําเนิดของแบรนดบริษัท (Poddar et al., 2012) เปนตน 

งานวิจัยช้ินนี้จึงไดศึกษาแรงจูงใจกลุมผูบริโภคสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบท่ี
เพ่ิมเติมนอกเหนือจากเร่ืองปจจัยทางดานราคาหรือศักยภาพในการซ้ือ เชน อิทธิพลจากสังคมท่ีสงผล
ตอความตองการซื้อสินคา ซ่ึงผูวิจัยไดเลือกการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพเพื่อทราบถึงแรงจูงใจในเชิง
จิตวิทยา และดานอ่ืน ๆ เพิ่มเติม  
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2.5  แนวคิดทฤษฎี Mean-End Chains 
ทฤษฎี Mean-End Chains (MEC) เปนทฤษฎีท่ีนํามาใชกันอยางแพรหลายในการวิจัย

ทางการตลาดเพื่อเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค Mean หมายถึงวัตถุ (สินคา) หรือกิจกรรมที่มีผูคนได
มีสวนรวม เชน การวิ่ง การอาน End หมายถึง สถานะของคุณคาท่ีเกิดข้ึน เชน ความสุข ความปลอดภัย 
ความสําเร็จ ดังนั้น Mean-End Chain จึงเปนโมเดลท่ีใชในการอธิบายถึงตัวสินคาและบริการ วามี
สถานะปลายทางของความตองการในการเลือกซ้ือนั้นเปนอยางไร (Gutman, 1982) 

Olson and Reynolds (1983) ไดเสนอและแกไขบางอยางจากทฤษฎีของ Gutman (1982) 
โดยไดเสนอใหเพิ่มแบบจําลองหวงโซใหกวางมากข้ึนกวาเดิมคือ คุณลักษณะ Attribute ยอยออกมา
เปน รูปธรรม (Concrete) และ นามธรรม (Abstract) ผลลัพธ Consequences ยอยออกมาเปน การใชงาน 
(Functional) และ จิตวิทยา (Psychological) และ คุณคา Value แยกยอยออกมาเปน ความสมบูรณ 
(Instrumental) และ จุดปลายทาง (Terminal) (Botschen et al., 1999; Valette-Florence and Rapacchi, 1991)  

คุณลักษณะ (Attribute) ดานรูปธรรม (Concreate) และดานนามธรรม (Abstract) 
“คุณลักษณะ คือคุณสมบัติหรือลักษณะของสินคาละบริการ” (Valette-Florence and Rapacchi, 1991) 
คําวารูปธรรมนั้นมีความหมายท่ีสัมพันธกับลักษณะทางดานกายภาพ หรือเปนส่ิงท่ีสามารถสังเกตได 
(Gengler et al., 1999) ซ่ึงสามารถเขาใจไดวาเปนสินคา บริการ หรือการกระทําการใดท่ีเปนท่ีตองการ
ของผูบริโภค (Botschen et al., 1999) หรือสามารถเปนท่ีเขาใจไดอยางปกติจากตัวโดยผูบริโภคเอง 
(Woodruff & Gardial, 1996) ดังนั้นรูปธรรมจึงมีคุณสมบัติท่ีมีลักษณะทางกายภาพท่ีสามารถรับรูได
โดยตรงถึงตัวผลิตภัณฑ 

ผลลัพธ (Consequence) ดานการใชงาน (Functional) และดานจิตวิทยา (Psychological) 
ผลลัพธเปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนตามมาโดยอยูในสวนกลางของหวงโซท่ีใหความหมายเชิงนามธรรมอันสะทอน
ถึงการรับรูดานประโยชน (Benefit) หรือคาใชจาย (Cost) ท่ีมีความเกี่ยวของกับคุณลักษณะโดยเฉพาะ 
(Gengler et al., 1999) มีลักษณะของการรับรูท่ีต่ําในแงตัวผลิตภัณฑ ตราสินคาซ่ึงเปนผลมาจากการ
ผสมผสานคุณสมบัติตาง ๆ และการใชผลิตภัณฑท่ีหลากหลายของผูบริโภค (Vriens and Hofstede, 
2000) ผลลัพธ (Consequence) คือความรูสึกหลังจากท่ีผูบริโภคใชผลิตภัณฑ โดยอาจเปนความรูสึก
เชิงบวกหรือลบก็ได  (Vriens and Hofstede, 2000) 

คุณคา (Value) ดานความสมบูรณ (Instrumental) และดานจุดหมายปลางทาง (Terminal) 
คุณคาสวนบุคคลนั้นเกิดข้ึนและเปนสวนหน่ึงกับมนุษยเราทุกคน (Valette-Florence and Rapacchi, 
1991) เปนส่ิงท่ีถูกควบคุมและมีความสัมพันธท่ีแปรผันระหวางระดับตัวบุคคลและระดับองคกร (Dibley 
and Baker, 2001) คานิยมสวนบุคคลน้ันมักถูกกําหนดไวท่ัวไปวาเปนความเช่ือและ คอนขางมีความคิด
ท่ีเสถียรท่ีซ่ึงสามารถมีผลกระทบอยางแรงกลาตออารมณได 
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2.6  แนวคิดการสัมภาษณแบบลําดับขั้น (Laddering Interview) 
การสัมภาษณแบบลําดับข้ันนี้มีความเกี่ยวของกับทฤษฎี Means-End Chains โดยมีวิธีการ

สองแบบคือ Hard Laddering และ Soft Laddering ซ่ึงโดยท่ัวไปแลววิธีการแบบลําดับข้ันเชิงเบาจะ
นิยมมาใชในการสัมภาษณและวิเคราะหเชิงอุปนัยมากกวา เนื่องจากตองการใหผูตอบคําถามไมรูสึก
ถูกจํากัดทางความคิด และเพื่อใหมีความเปนธรรมชาติมากท่ีสุดเทาท่ีจะเปนไปได (McDonald, Thyne, 
and McMorland, 2008)  

จากทฤษฎี MEC เดิมนั้นไดถูกพัฒนาใหเปนเทคนิคลําดับข้ัน โดยเปนงานวิจัยท่ีถูกพัฒนา
โดย Reynolds and Gutman (1984) ซ่ึงเทคนิคลําดับข้ัน (Laddering) ชวยใหการสัมภาษณเชิงลึกแบบ
ตัวตอตัว เพื่อใชพัฒนาความเขาใจในการตีความหมายจากผูถูกสัมภาษณดังภาพตอไปนี้ 
 

 
ภาพท่ี 2.1 Six-Level 
ท่ีมา: Olson and Reynold (2001) 
 

แตอยางไรก็ตาม วิธีการสัมภาษณแบบลําดับข้ันเชิงเบาจะไรประสิทธิภาพทันทีก็ตอเม่ือ
ผูตอบไมสามารถแสดง หรือเผยใหเห็นถึงคุณคา (Value) หรือเปาหมาย (Goal) ผานการวิเคราะหจาก
บทสัมภาษณ (McDonald et al., 2008) 
 
 

2.7  การประยุกตใชทฤษฎีลําดับขั้นท่ีเกี่ยวกับสินคากระเปาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบ 
จากการศึกษาการประยุกตใชทฤษฎีลําดับข้ัน ทฤษฎี Means-End Chains และงานวิจัย

ตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบนั้น ทําใหไดขอมูลคุณลักษณะ 
(Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value) โดยไดรวมรวบขอมูลสรุปตารางมาดังนี้ 
  

Concrete 
Attribute

Abstract 
Attribute

Functional 
Consequences 

Psychological 
Consequences 

Instrumental 
Value 

Terminal 
Value 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูคุณลักษณะ (Attributes)  
คําศัพท ผูทํางานวิจัย 

Quality Cesare and Gianluigi, 2011; Jantrania, 2002 
Very expensive Cesare and Gianluigi, 2011 
Innovative Cesare and Gianluigi, 2011 
Secure Cesare and Gianluigi, 2011 
Design Cesare and Gianluigi, 2011 
Trendy (product characteristics) Cesare and Gianluigi, 2011 
Functional Cesare and Gianluigi, 2011 
Comfort Mattila, 1999 
Image Mattila, 1999 
Brand Alonso and Marchetti, 2008 
Reliability Jantrania, 2002 
Elegant Cesare and Gianluigi, 2011; Alonso and Marchetti, 2008 
Creative Cesare and Gianluigi, 2011  
Stylish Cesare and Gianluigi, 2011 
Beautiful Cesare and Gianluigi, 2011 
Exclusive Cesare and Gianluigi, 2011 
Ostentatious Cesare and Gianluigi, 2011 
Classical Style Cesare and Gianluigi, 2011 
Superfluous Cesare and Gianluigi, 2011 
Price Mattila, 1999; Alonso and Marchetti, 2008; Ha and Jang, 

2013; Jantrania, 2002  
Service Ha and 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 and Gianluigi, 2011; Jiang, Scott and Ding, 2019 
Inaccessible Bolzani, 2018 
Functional Cesare and Gianluigi, 2011; Jiang, Scott and Ding, 2019 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูคุณลักษณะ (Attributes) (ตอ) 
คําศัพท ผูทํางานวิจัย 

Natural Li, Chang and Chang, 2016; Lin, Jeng and Yeh, 2018 
Speed of service Wansink, 2000; Colombelli, Paolucci and Ughetto, 2019 
Refined Bolzani, 2018 
Beautiful Cesare and Gianluigi, 2011; Jiang, Scott and Ding, 2019 
Exclusive Cesare and Gianluigi, 2011; Jiang, Scott and Ding, 2019 
Sophisticated Li, Chang and Chang, 2016; Lin, Jeng and Yeh, 2018 
Location Amatulli and Guido, 2011; Hung, 2018 
Profitable bargain Linda and Pirjo, 2011 
Fulfill the functional task Linda and Pirjo, 2011 
Not willing to pay for brands Linda and Pirjo, 2011 
Cheaper Lynch, 2002; Wijk, 2002. 
Identical to the originals. Bloch  and Dawson, 1989 
Below standard Nill and Shultz II, 1996; Delener, 2000 

 
ตารางท่ี 2.2 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูผลลัพธ (Consequence) 

คําศัพท ผูทํางานวิจัย 
Communication Mattila, 1999  
Has high quality  Alonso and Marchetti, 2008  
Well-treated  Ha and Jang, 2013  
Distinction  Cesare and Gianluigi, 2011  
At ease  Cesare and Gianluigi, 2011  
Value-work product  Cesare and Gianluigi, 2011  
Emotion  Cesare and Gianluigi, 2011; Ha and Jang, 2013  
Certainty (Guarantee)  Cesare and Gianluigi, 2011  
Certainty (no regrets)  Cesare and Gianluigi, 2011  
Confidence  Cesare and Gianluigi, 2011  
Discretion  Cesare and Gianluigi, 2011  
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ตารางท่ี 2.2 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูผลลัพธ (Consequence) (ตอ) 
คําศัพท ผูทํางานวิจัย 

Brand (prestige)  Cesare and Gianluigi, 2011  
Status symbol  Cesare and 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 and Gianluigi, 2011; Jiang, Scott and Ding, 2019 
Saving money Ha and Jang, 2013 
Distinction Cesare and Gianluigi, 2011; Jiang, Scott and Ding, 2019 
Fondness/ longing Bolzani, 2018 
Relaxation Wansink, 2000; Colombelli, Paolucci and Ughetto, 2019; 

Ha and Jang, 2013 
Efficiency Wansink, 2000; Colombelli, Paolucci and Ughetto, 2019 
Impress others Bolzani, 2018 
Increase self esteem Wansink (2000; Colombelli, Paolucci and Ughetto, 2019) 
Personal Identification Wansink (2000; Colombelli, Paolucci and Ughetto, 2019) 
Enjoyable Ha and Jang, 2013 
Social risk Cordell et al., 1996: Bamossy and Scammon, 1985 
Financial risk Cordell et al., 1996: Bamossy and Scammon, 1985 
Look  better Kotler, 2008 
Access to all levels of society Bloch  and Dawson, 1989 

 
ตารางท่ี 2.3 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูคุณคา (Value) 

คําศัพท ผูทํางานวิจัย 
Self-presentation  Cesare and Gianluigi, 2011  
Relationships  Cesare and Gianluigi, 2011; Ha and Jang, 2013  
Gratification/Satisfaction/Pleasure  Cesare and Gianluigi, 2011; Wansink, 2003; Collen and 

Hoekstra, 2001; Jantrania, 2002  
Well-being  Cesare and Gianluigi, 2011  



12 

 

ตารางท่ี 2.3 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูคุณคา (Value) (ตอ) 
คําศัพท ผูทํางานวิจัย 

Security  Alonso and Marchetti, 2008; Wansink, 2003; Collen and 
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 and Jang, 2013 
Power Collen and Hoekstra, 2001 
Self-confidence Cesare and Gianluigi, 2011; Collen and Hoekstra, 2001 
Self-fulfillment Cesare and Gianluigi, 2011; Alonso and Marchetti, 2008;  
Self-respect Cesare and Gianluigi, 2011; Alonso and Marchetti, 2008 
Live better / Freedom of choice Cesare and Gianluigi, 2011 
Respect / highly Considered Cesare and Gianluigi, 2011 
Shared ideas Cesare and Gianluigi, 2011 
Accomplishment Mattila, 1999; Alonso and Marchetti, 2008; Wansink, 2003; 

Jantrania, 2002 
Self-esteem Mattila, 1999; Wansink, 2003; Ha and Jang, 2013 
Excitement Alonso and Marchetti, 2008; Collen and Hoekstra, 2001 
Family Wansink, 2003; Ha and Jang, 2013 
Success Ha and Jang, 2013; Collen and Hoekstra, 2001 
Novelty Seeking Phau and Teah, 2009 
Image Wee et al, 1995 
Social group acceptance Linda and Pirjo, 2011 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 
3.1  รูปแบบงานวิจัย 

งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มุงเนนศึกษาแรงจูงใจใน
การเลือกซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ ดวยวิธีการสัมภาษณแบบลําดับข้ัน (Laddering 
Interview) ตามหลักทฤษฎี Means-End Chains โดยเลือกใชขอมูลจากแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary 
Data) ของกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษางานวิจัยช้ินนี้ 
 
 

3.2  กลุมตัวอยาง 
งานวิจัยนี้เลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จากผูท่ีซ้ือกระเปา

ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบท่ีมีอายุตั้งแต 18 ป จนถึงอายุ 60 ป เนื่องจากชวงอายุดังกลาวไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ (Seo and Buchanan-
Oliver, 2019) จํานวนท้ังหมด 30 คน ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกลุมตัวอยางนั้น
จะตองเปนผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบเพื่อใชเอง มิใชซ้ือเพื่อใหผูอ่ืน อยางนอย 1 คร้ัง 
ในระยะเวลา 1 ป (Hudders et al., 2004; Bellaiche & Mei-Pochtler & Hanisch, 2010) เพื่อใหมี
ประสบการณตอการใชงานสินคานั้น ๆ จะชวยใหการสัมภาษณมีประสิทธิภาพ (Saaka, Sidon & Blake, 
2004) และสามารถใชเปนกลุมตัวอยางในงานวิจัยได 
 
 

3.3 เทคนิคการดําเนินงานวิจัย 
ใชวิธีการสัมภาษณแบบลําดับข้ัน (Laddering Interview) สัมภาษณเชิงลึกตัวตอตัวกับ

กลุมตัวอยางท่ีสามารถเขาขอมูลดาน คุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา
สวนบุคคล (Value) ผานทฤษฎี Mean-End Chain (Gutman, 1982) การสัมภาษณเชิงลึกนั้นชวยให
สามารถเขาใจมุมมองของผูใหขอมูลที่เกี่ยวกับประสบการณหรือสถานการณตาง ๆ ท่ีพบเจอผานคําพูด
เพื่อใหทราบถึงแรงจูงใจและความตองการของผูใชสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
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3.4  การสัมภาษณแบบลําดับขั้น 
ตามที่ผูวิจัยไดเลือกวิธีสัมภาษณแบบลําดับข้ัน เนื่องจากเปนวิธีการสัมภาษณท่ีเหมาะแก

การนํามาใชในกรณีท่ีผูตอบคําถามไมสามารถใหคําตอบได หรือเปนบุคคลท่ีมีแรงจูงใจท่ีต่ํา (Jiang, 
Scott, Ding and Zou, 2012) และเพื่อใหผูสัมภาษณรูสึกสบายใจและเต็มใจท่ีจะเลาใหฟง ผูวิจัยจึงเลือก
สภาพแวดลอมท่ีผอนคลายในการสัมภาษณแบบลําดับข้ัน (Laddering Interview) โดยเร่ิมจากการแนะนํา
ตัวเองดวยประโยคทั่วไปและใชบทสนทนาที่เปนกันเอง (Warm-Up Phase) จากนั้นจึงใหผูตอบ
แบบสอบถามเขียนคําตอบในสวนคําถามท่ัวไป พรอมอธิบายการกรอกขอมูลเพ่ือเชื่อมโยงความสัมพันธ
ดานคุณลักษณะ (Attribute) ดานผลลัพธ (Consequence) และดานคุณคา (Value)  
 
 

3.5  การสัมภาษณแบบลําดับขั้น 
ผูวิจัยเลือกหากลุมตัวอยางสัมภาษณแบบเจาะจง โดยเลือกสัมภาษณเฉพาะกลุมตัวอยาง

ท่ีเคยซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบใชเอง โดยเร่ิมจากการชี้แจงวัตุประสงคของการสัมภาษณ 
และใหผูถูกสัมภาษณอานเอกสารคําช้ีแจงกอนเริ่มการสัมภาษณ โดยกระบวนการสัมภาษณจะถูกแบง
ออกเปนท้ังหมด 3 สวนดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูถูกสัมภาษณ เชน อายุ เพศ อาชีพ รายได การศึกษา เปนตน 
สวนท่ี 2 สัมภาษณดวยคําถามท่ัวไปเพ่ือตองการทราบถึงแรงจูงใจ หรือทัศนคติท่ีมีตอ

สินคาลักซชัวร่ีแบรนด ตัวอยางเชน คุณเคยซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดไหม? สินคาประเภทใดที่คุณชอบ
ซ้ือ? คุณมีแบรนดสินคาท่ีช่ืนชอบในใจหรือไม? ซ้ือบอยมากนอยแคไหน? เปนตน 

สวนท่ี 3 แบบทดสอบ Hard Laddering ใหผูถูกสัมภาษณเช่ือมโยง Attribute Consequence 
และ Value ผานตารางแสดงคําศัพทท่ีผูวิจัยไดรวบรวมคําศัพทมาจากการทบทวนวรรณกรรมในบท
ท่ี 2 โดยแยกหัวขอในแตละดานเพื่อใหผูตอบแบบสอบถามอานคําศัพทและหาความสัมพันธตั้งแต 
Attribute Consequence จนถึง Value 
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3.6  การวิเคราะหขอมูล 
ใชวิธีการแสดงผลลัพธแบบลําดับข้ัน Hierarchical Value Map หรือ HVM โดยมีข้ันตอน

ดังนี้ 
ข้ันตอนท่ี 1 รวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณโดยจัดหมวดหมูกลุมคํา นําขอมูลท่ีไดมา

วิเคราะหและแยกเปนกลุมคําเพื่อใหเขาใจงายยิ่งขึ้นตามทฤษฎี Means-End Chain คือกลุมคําดาน
คุณลักษณะ (attribute) ดานผลลัพธ (Consequence) และดานคุณคา (Value) 

ข้ันตอนที่ 2 วิเคราะหประโยคจากกลุมคํา ACV ในข้ันตอนท่ี 1 เพื่อหาความสัมพันธของ
กลุมคําโดยประมวลผลผานเว็บไซค www.ladderux.org  เพ่ือแสดงผลลัพธแบบลําดับข้ัน Hierarchical 
Value Map  

ข้ันตอนท่ี 3 นําเสนอพรอมวิเคราะหความสัมพันธจาก Hierarchical Value Map และ
สรุปผลคําศัพทเพื่อนําไปประยุกตใชในการพัฒนาผลิตภัณฑและกลยุทธการตลาดกับผลิตภัณฑลักซชัวร่ี
แบรนดแท 
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บทที่ 4 

ผลการวจิัย 

 
 

จากการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ของผูท่ี้ซ้ือกระเป๋า
ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบท่ีมีอายตุั้งแต่ 18 ปี จนถึงอาย ุ60 ปี ช่วงอายน้ีุจะแสดงถึงเหตุผลทางดา้น
ทศันคติท่ีแตกต่างกนัจ านวนทั้งหมด 30 คน ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลนั้น ผูว้ิจยัได้
รวบรวมขอ้มูลทัว่ไปดา้นประกรศาสตร์ ดา้นพฤติกรรมการซ้ือ รายการตราสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ พร้อมได้
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ในดา้นคุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) เหตุผลการเลือกซ้ือสินคา้ (Consequence) 
คุณค่าสูงสุด (Value) อนัเป็นท่ีมาของแรงจูงใจในการเลือกซ้ือกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ
ดงัต่อไปน้ี 
 
 

4.1  ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) 

เพศ 
ชาย 
หญิง 

 
10 
20 

อายุ 
20-25 
26-30 
31-35 
36-40 
41-45 
46-50 
51-55 
56-60 

 
13 
11 
2 
2 
1 
0 
1 
0 
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ตารางที่ 4.1 แสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ (ต่อ) 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) 

สถานภาพ 
โสด 
สมรส 
หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอาศยั 

 
26 
4 
0 

อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พอ่บา้น/แม่บา้น 
อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั 

 
1 
27 
0 
2 
0 

การศึกษา 
มธัยมศึกษา 
ปวส. / อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

 
1 
1 
28 
0 
0 

รายได้ 
ต ่ากวา่ 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 

 
2 
20 
6 
1 
1 
0 
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4.2  ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงขอ้มูลดา้นพฤติกรรมของผูซ้ื้อกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ 

ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ จ านวน (คน) 
จ านวนคร้ังทีซ้ื่อต่อปี 

1 คร้ัง/ปี 
2-3 คร้ัง/ปี 
4-5 คร้ัง/ปี 
6 คร้ังข้ึนไป 

 
14 
12 
2 
2 

ช่องทางการเลือกซ้ือ 
ตลาด / ร้านคา้ 
Market Place (Shopee / Lazada) 
Social Media (Facebook / Instagram) 

 
4 
10 
16 

 
 

4.3  รายการตราสินค้ากระเป๋าลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบที่เลือกซ้ือและที่ช่ืนชอบ 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงตราสินคา้กระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบท่ีเลือกซ้ือและท่ีช่ืนชอบ 

รายการตราสินค้ากระเป๋าลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ จ านวน (คน) 
ตราสินค้ากระเป๋าลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบที่เลือกซ้ือ 

Louis Vuitton 
Hermes 
Gucci 
Chanel 
Balenciaga 
Fendi 
Burberry 
Longchamp 
Celine 

 
11 
2 
5 
3 
4 
1 
1 
1 
1 
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ตารางที่ 4.3 แสดงตราสินคา้กระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบท่ีเลือกซ้ือและท่ีช่ืนชอบ (ต่อ) 
รายการตราสินค้ากระเป๋าลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ จ านวน (คน) 

ตราสินค้ากระเป๋าลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบที่ช่ืนชอบ 
Louis Vuitton 
Hermes 
Gucci 
Chanel 
Balenciaga 
Longchamp 
Celine 

 
12 
1 
5 
5 
5 
1 
1 

 
 

4.4  สรุปรายการข้อมูลประชากรศาสตร์ ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือ และรายการตราสินค้า
กระเป๋าลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบของผู้ถูกสัมภาษณ์รายบุคคล 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์ ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือ และรายการตราสินคา้กระเป๋า

ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบของผูถู้กสัมภาษณ์รายบุคคล 

ผู้ซ้ือ 
อายุ 
(ปี) 

เพศ อาชีพ รายได้ (บาท) 
ความถี่
การซ้ือ 
(ต่อปี) 

ตราสินค้าที่
ซ้ือ 

ช่องทางท่ีซ้ือ 

คนท่ี 
1 

26 ชาย พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 1 Louis 
Vuitton 

ตลาด/ร้านคา้ 

คนท่ี 
2 

27 ชาย พนกังาน
บริษทัเอกชน 

30,001 - 45,000 1 Gucci, Louis 
Vuitton 

Shopee 

คนท่ี 
3 

56 หญิง แม่บา้น 15,001 - 30,000 1 Louis 
Vuitton 

Lazada 

คนท่ี 
4 

25 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 2 Gucci, Fendi, 
Balenciaga 

Shopee 

คนท่ี 
5 

23 ชาย พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 1 Balenciaga ตลาด/ร้านคา้ 

 



20 

 

ตารางที่ 4.4 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์ ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือ และรายการตราสินคา้กระเป๋า
ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบของผูถู้กสัมภาษณ์รายบุคคล (ต่อ) 

ผู้ซ้ือ 
อายุ 
(ปี) 

เพศ อาชีพ รายได้ (บาท) 
ความถี่
การซ้ือ 
(ต่อปี) 

ตราสินค้าที่
ซ้ือ 

ช่องทางท่ีซ้ือ 

คนท่ี 
6 

24 ชาย พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 1 Supreme Social Media 

คนท่ี 
7 

25 ชาย พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 2 Hermes Social Media 

คนท่ี 
8 

25 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 2 Celine, 
Balenciaga 

Social Media 

คนท่ี 
9 

33 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 2 Longchamp, 
Gucci 

Social Media 

คนท่ี 
10 

37 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001 - 75,000 1 Channel Lazada 

คนท่ี 
11 

24 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 1 Louis 
Vuitton 

Social Media 

คนท่ี 
12 

25 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 1 Supreme Social Media 

คนท่ี 
13 

28 ชาย พนกังาน
บริษทัเอกชน 

30,001 - 45,000 1 Louis 
Vuitton 

Lazada 

คนท่ี 
14 

24 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ต ่ากวา่ 15,000 5 Supreme ตลาดร้านคา้ 

คนท่ี 
15 

28 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 1 Fendi ตลาด/ร้านคา้ 

คนท่ี 
16 

26 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 7 Louis 
Vuitton 

Social Media 

คนท่ี 
17 

25 ชาย พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 3 Hermes, 
Gucci 

Social Media 

คนท่ี 
18 

45 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 1 Louis 
Vuitton 

Shopee 

คนท่ี 
19 

30 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 3 Louis 
Vuitton, 
Channel 

Social Media 
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ตารางที่ 4.4 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์ ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือ และรายการตราสินคา้กระเป๋า
ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบของผูถู้กสัมภาษณ์รายบุคคล (ต่อ) 

ผู้ซ้ือ 
อายุ 
(ปี) 

เพศ อาชีพ รายได้ (บาท) 
ความถี่
การซ้ือ 
(ต่อปี) 

ตราสินค้าที่
ซ้ือ 

ช่องทางท่ีซ้ือ 

คนท่ี 
20 

27 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 3 Gucci, 
Hermes 

Social Media 

คนท่ี 
21 

25 ชาย พนกังาน
บริษทัเอกชน 

30,001 - 45,000 2 Balenciaga Lazada 

คนท่ี 
22 

29 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 3 Louis 
Vuitton 

Lazada 

คนท่ี 
23 

20 ชาย นกัเรียน / นกัศึกษา ต ่ากวา่ 15,000 1 Balenciaga Social Media 

คนท่ี 
24 

26 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 4 Louis 
Vuitton 

Social Media 

คนท่ี 
25 

32 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

30,001 - 45,000 2 Louis 
Vuitton 

Social Media 

คนท่ี 
26 

25 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 3 Channel Lazada 

คนท่ี 
27 

27 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 1 Louis 
Vuitton 

Social Media 

คนท่ี 
28 

23 ชาย พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 1 Gucci Social Media 

คนท่ี 
29 

26 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

15,001 - 30,000 3 Channel Lazada 

คนท่ี 
30 

38 หญิง พนกังาน
บริษทัเอกชน 

30,001 - 45,000 6 Louis 
Vuitton 

Social Media 
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4.5  รายการข้อมูลด้านคุณลักษณะของสินค้า (Attribute) เหตุผลการเลือกซ้ือสินค้า 
(Consequence) และคุณค่า (Value) ของกระเป๋าลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลยีนแบบ 

ผูว้ิจยัไดจ้ดัหมวดหมู่กลุ่มค าตามประเภทคุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) ผลลพัธ์ของ
การเลือกซ้ือสินคา้ (Consequence) และคุณค่า (Value) จากการเก็บขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถาม โดยพบวา่
มีจ านวนค าศพัทท่ี์ถูกกล่าวถึงซ ้าและไม่ไดก้ล่าวถึงซ ้าตามตารางดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงค าศพัทด์า้นคุณลกัษณะของซ้ือสินคา้จากการสมัภาษณ์ผูซ้ื้อกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์

ลอกเลียนแบบ 
Attribute จ านวนคร้ังการกล่าวถึง 

คุณภาพ (Quality) 
ราคาแพง (Very Expensive) 
นวตักรรม (Innovative) 
ปลอดภยั (Secure) 
รูปแบบสินคา้ (Design) 
เป็นท่ีนิยม ตามสมยั (Trendy) 
ตอบสนองการใชง้าน (Functional) 
สะดวกสบาย (Comfort) 
ภาพลกัษณ์ (Image) 
ตราสินคา้ (Brand) 
น่าเช่ือถือ (Reliability) 
สง่างาม (Elegant) 
สร้างสรรค ์(Creative) 
เก๋ น าสมยั (Stylish) 
ความสวยงาม (Beautiful) 
พิเศษเฉพาะตวั (Exclusive) 
โออ้วดได ้(Ostentatious) 
รูปแบบร่วมสมยั (Classical style) 
เกินความคาดหวงั (Superfluous) 
ราคา (Price) 
การบริการ (Service) 

37 
1 
38 
0 

128 
109 
58 
28 
142 
126 
54 
69 
41 
63 
44 
11 
27 
56 
16 
23 
22 
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ตารางที่ 4.5 แสดงค าศพัทด์า้นคุณลกัษณะของซ้ือสินคา้จากการสมัภาษณ์ผูซ้ื้อกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์
ลอกเลียนแบบ (ต่อ) 

Attribute จ านวนคร้ังการกล่าวถึง 
สี (Color) 
น ้าหนกั (Weight) 
ความประณีต (Craftmanship) 
เฉพาะบุคคล (Tailored) 
เขา้ถึงยาก (Inaccessible) 
ดูเสมือนจริง (Natural) 
ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ (Speed of service) 
รูปแบบสุภาพ (Refined) 
เหนือระดบั (Sophisticated) 
สถานท่ีใหบ้ริการ (Location) 
ประโยชน์ (Profits) 
ตอบสนองการใชง้าน (Fulfill the functional task) 
ไม่ตอ้งการใชเ้งินจ านวนมาก (Not willing to pay for brands) 
ราคาถูกกวา่ (Cheaper) 
เหมือนของแท ้(Identical to the originals) 
ดอ้ยกวา่มาตรฐาน (Below standard) 

35 
3 
14 
12 
0 

104 
35 
52 
33 
24 
41 
52 
40 
77 
78 
13 

 
ตารางที่ 4.6 แสดงค าศพัทด์า้นผลลพัธ์ของการซ้ือสินคา้จากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์

ลอกเลียนแบบ 
Consequence จ านวนคร้ังการกล่าวถึง 

ส่ือสารภาพลกัษณ์ (Communication) 231 
มีคุณภาพสูง (Has high quality) 22 
ไดรั้บการปฏิบติัเป็นอยา่งดี (Well-treated) 57 
แตกต่าง (Distinction) 78 
สบายใจ (At ease) 125 
คุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Value-work product) 41 
เติมเตม็ดา้นอารมณ์ (Emotion) 111 
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ตารางที่ 4.6 แสดงค าศพัทด์า้นผลลพัธ์ของการซ้ือสินคา้จากการสมัภาษณ์ผูซ้ื้อกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์
ลอกเลียนแบบ (ต่อ) 

Consequence จ านวนคร้ังการกล่าวถึง 
ความแน่นอน (Certainty (Guarantee)) 7 
ไม่ผดิหวงั (Certainly (No regret)) 46 
มัน่ใจ (Confidence) 86 
ตอบสนองความตอ้งการ (Discretion) 112 
ตราสินคา้ (ท่ีหรูหรา) (Brand (Prestige)) 57 
เป็นสญัลกัษณ์บ่งบอกสถานะ (Status symbol) 19 
สร้างความมัง่คัง่ (Comfortably) 17 
ปลอดภยั (Safe) 2 
ความสะดวก (Convenience) 77 
คงทน (Duration) 56 
เพื่อการลงทุน (Saving money) 11 
เป็นท่ีช่ืนชอบ / เป็นท่ีปรารถนา (Fondness / longing) 66 
รู้สึกผอ่นคลาย (Relaxation) 43 
มีประสิทธิภาพ (Efficiency) 12 
ท าใหผู้อ่ื้นประทบัใจ (Impress other) 87 
เพิ่มความมัน่ใจในตนองได ้(Increase self-esteem) 53 
บ่งบอกความเป็นตวัตน (Personal Identification) 42 
รู้สึกเพลิดเพลิน (Enjoyable) 37 
ความเส่ียงทางสังคม (Social risk) 20 
ความเส่ียงทางการเงิน (Financial risk) 23 
ดูดีข้ึน (Look better) 144 
เขา้ถึงทุกระดบัสังคม (Access to all levels of society) 22 
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ตารางที่ 4.7 แสดงค าศพัทด์า้นคุณค่าของการซ้ือสินคา้จากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์
ลอกเลียนแบบ 

Value จ านวนคร้ังการกล่าวถึง 
เพื่อยกระดบัตวัเอง (Self-presentation) 114 
เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ (Relationships) 30 
เป็นท่ีช่ืนชม (Gratification / Satisfaction / Pleasure) 81 
ยกระดบัสถานะ (Well-being) 51 
เพื่อความมัน่คง (Security) 19 
ความรู้สึกนบัถือตนเอง (Self-respect) 52 
เพื่อความสุข (Happiness) 265 
เพื่อความสนุก (Fun) 14 
เพื่อความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 33 
เป็นส่วนหน่ึงของสงัคม (Belonging) 40 
มีอ านาจ (Power) 17 
สร้างความเช่ือมัน่ในนตนเอง (Self-confidence)  88 
ความรู้สึกเติมเตม็ (Self-fulfillment) 76 
เพื่อชีวิตท่ีดีข้ึน (Live better) 26 
อิสระในการตดัสินใจ (Freedom of choice) 244 
ไดรั้บการนบัถือจากผูอ่ื้น (Respect / Highly considered) 16 
เพื่อสร้างสังคม (Shared ideas) 43 
ความส าเร็จ (Accomplishment) 7 
สร้างความมัน่ใจในตวัเอง (Self-esteem) 153 
เพื่อความต่ืนเตน้ (Excitement) 4 
ส่งเสริมภาพลกัษณ์ครอบครัว (Family) 3 
เพื่อความส าเร็จ (Success) 11 
คน้หาความแปลกใหม่ (Novelty Seeking) 135 
ภาพลกัษณ์ (Image) 121 
เพื่อการยอมรับทางสงัคม (Social group acceptance) 59 

 



26 

 

จากการเก็บขอ้มูลในรูปแบบ Laddering Interview ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 30 คน ผูว้ิจยั
ไดน้ าขอ้มูลประมวลผลผา่นเวบ็ไซค ์www.ladderux.org  เพื่อแสดงผลลพัธ์แบบล าดบัขั้น Hierarchical 
Value Map หรือ HVM โดยไดต้ั้งค่า Cutoff ท่ี 15 ซ่ึงในปัจจุบนัยงัไม่มีทฤษฎีใดอา้งอิงการตั้งค่า Cutoff 
เน่ืองจากการตั้งค่านั้นจะข้ึนอยูก่บัการใชข้อ้มูลท่ีมีความส าคญักบัการจดัการแผนภาพความสัมพนัธ์ 
(Grunert & Grunert, 1995) ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงสามารถเลือกตั้งค่าการ Cutoff เพื่อวิเคราะห์และแสดงผล
ขอ้มูลไดอ้ยา่งอิสระ จึงปรากฎออกมาเป็นผงัความสัมพนัธ์ของการเลือกซ้ือกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์
ลอกเลียนแบบดงัรูปภาพต่อไปน้ี 
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4.6  ความสัมพนัธ์จากแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM)  
จากแผนภาพความสัมพนัธ์ Hierarchy Value Map (HVM) จะพบว่ามีองคป์ระกอบ

ดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ดา้นผลลพัธ์ของการซ้ือ (Consequence) และดา้นคุณค่าของการซ้ือ (Value) 
ผา่นการเช่ือมโยงดว้ยการใชเ้ส้น ซ่ึงในแต่ละค าศพัท์จะปรากฏพยญัชนะ “N” หมายถึง “จ านวน” 
ของผูต้อบแบบสอบถามก ากบัไวใ้ตก้บัค าศพัท์ โดยเส้นท่ีมีความสัมพนัธ์สูง (ค าศพัท์ท่ีมีผูต้อบ
แบบสอบถามเลือกเป็นจ านวนมาก) จะมีขนาดท่ีหนากวา่เส้นอ่ืน ๆ  

ทั้งน้ี ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์และอธิบายความสัมพนัธ์จากการซ้ือกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์
ลอกเลียนแบบผา่นค าศพัทด์า้นคุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีมีความสัมพนัธ์สูงตามรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

4.6.1  คุณลกัษณะด้านความดูเสมือนจริง (Natural) มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัคุณค่า
ด้านความสุข (Happiness) 
 

 
ภาพที่ 4.2 แผนภาพแสดงความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะดา้นความดูเสมือนจริง (Natural) 

ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัคุณค่าดา้นความสุข (Happiness) 
 

จากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบนั้น พบว่าให้ความส าคญั
กบัคุณลกัษณะของสินคา้ในดา้นความเสมือนจริงจ านวน 16 คน ซ่ึงคุณลกัษณะของความเสมือนจริง
มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าดา้นความสุข (Happiness) จ านวน 23 คน จากการสัมภาษณ์เพื่อศึกษาสาเหตุ
ของการซ้ือกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบเพราะสินคา้ดูเสมือนจริงช่วยใหผู้ซ้ื้อเกิดความรู้สึก
มีความสุข ตวัอยา่งเช่น 

Natural 
N = 16 

Happiness 
N = 23 
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“…คือเราซ้ือของก๊อปเราอยากไดข้องท่ีมนัเหมือนกบัของแทน่้ะ เด๋ียวน้ีกระเป๋าก๊อปมนั
ท าออกมาเหมือนกบัของแทจ้นดูออกยากนะ ถา้คนไหนท่ีไม่เคยใชก้ระเป๋าแทจ้ริง ๆ ก็อาจจะแยกไม่
ออก แต่อยา่งว่าสังคมท่ีเราอยูม่นัไม่ไดม้าใส่ใจขนาดนั้นตอนนั้นก็เลยอยากลองซ้ือมาใชเ้อง พอได้
ใชแ้ลว้มนักไ็ม่รู้สึกวา่ดูไม่ดีนะ เพราะเรากมี็ความสุขกบัของท่ีกระเป๋าท่ีเราเลือกซ้ือมาเหมือนกบัหลุยส์
ของคนอ่ืน ๆ…” (ผูซ้ื้อกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบคนท่ี 22) 

“…เห็นขายกนัในกลุ่มเฟซบุ๊คเคา้บอกว่างานมิลเลอร์เกรดพรีเมียม ก็เลยสั่งมาส่งท่ีบา้น 
ไดใ้ชแ้ลว้ก็รู้สึกโอเค สีมนัสวย ลายมนัได ้เหมือนของแทม้าก รู้สึกฟินดีนะเวลาไดข้องที่ถูกกว่า 
ประหยดักวา่…” (ผูซ้ื้อกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบคนท่ี 23) 

“…ซ้ือมาหลายคร้ังแลว้เหมือนกนั ก็รู้แหละว่ากระเป๋าก๊อปมนัไม่มีทางเหมือน 100% 
หรอก แต่ตอนสะพายกระเป๋าไปหา้งหรือไปเท่ียวเวลาคนอ่ืนมองเผิน ๆ เคา้ก็เช่ือวา่มนัเป็นของแทก้็
แปลว่ามนัเหมือนจริงอยู่บา้ง เป็นความสุขของคนท่ีไม่มีก าลงัซ้ือของแทอ้ยา่งหน่ึงแหละ…” (ผูซ้ื้อ
กระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบคนท่ี 30) 
 

4.6.2  คุณลกัษณะด้านการไม่ต้องใช้เงินจ านวนมากเพ่ือซ้ือของแบรนด์แท้ (Not willing 
to pay for brands) มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัคุณค่าด้านอสิระในการเลือกซ้ือ (Freedom of choice) 
 

 
ภาพที่ 4.3 แผนภาพแสดงความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะดา้นการไม่ตอ้งใชเ้งินจ านวนมาก

เพื่อซ้ือของแบรนดแ์ท ้(Not willing to pay for brands) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าดา้นอิสระ
ในการเลือกซ้ือ (Freedom of choice) 

 

Not willing to pay for brands 
N = 8 

Freedom of choice 
N = 9 
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ผูส้ัมภาษณ์ 8 คนจากทั้งหมด 30 คนเลือกซ้ือกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบเพราะ
ใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะของสินคา้ในดา้นการไม่ตอ้งการใชเ้งินจ านวนมากเพื่อซ้ือของแบรนดแ์ท ้
(Not willing to pay for brands) โดยคุณลกัษณะดงักล่าวมีความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัคุณค่าดา้นอิสระ
ในการเลือกซ้ือ (Freedom of choice) จ านวน 9 คน จากการสัมภาษณ์เพื่อศึกษาสาเหตุของการซ้ือ
กระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบเพราะไม่ตอ้งใชเ้งินจ านวนมากเพื่อซ้ือของแบรนดแ์ทช่้วยให้
ผูซ้ื้อเกิดความรู้สึกอิสระในการเลือกซ้ือ ตวัอยา่งเช่น 

“…แน่นอนวา่ทุกคนท่ีใชข้องปลอมเขาไม่อยากใชเ้งินเยอะ แต่ใจกอ็ยากไดข้องปลอมเพราะ
รูปทรงมนัเหมือนกบัของจริง เราสามารถหาซ้ือไดไ้ม่อยาก ในเฟซบุ๊คมีเยอะมาก หรือแมแ้ต่ตลาดก็
เยอะ…” (ผูซ้ื้อกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบคนท่ี 25) 

“…ซ้ือของแทม้นัก็เปลืองเงิน ไม่ไหวหรอก แค่น้ีก็โอเคแลว้ซ้ือไดห้ลายยีห่อ้ดว้ย…” (ผูซ้ื้อ
กระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบคนท่ี 15) 

“…ไม่เคยใชข้องแทน้ะเพราะวา่มนัแพง เกิดมาเคยแต่ซ้ือของก๊อปแค่คร้ังเดียว ถึงแมจ้ะก๊อป
แต่ก็ราคาเยอะอยูเ่หมือนกนัส าหรับเรา แต่อนาคตก็อาจอยากซ้ือ (ของก๊อป) เพิ่มอีกช้ินนึงเหมือนกนั…” 
(ผูซ้ื้อกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบคนท่ี 11) 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 

 
 

จากการศึกษาขอมูลผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบผานผูใหสัมภาษณท้ังหมด 
30 คน เพื่อศึกษาหาแรงจูงใจจากคุณลักษณะตาง ๆ ท่ีสงเสริมคุณคา ผานทฤษฎี Means-End Chains 
พบวาขอมูลแตละสวนท้ังดานคุณลักษณะ (Attribute) ดานผลลัพธ (Consequence) และดานคุณคา 
(Value) มีความสัมพันธที่เกี่ยวของกันในแตละดาน จึงสามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัยเพื่อ
สามารถนําไปใชประโยชน อีกท้ังยังสามารถตอยอดในแตละดานตาง ๆ ตามวัตถุประสงคผูวิจัยได
ดังตอไปนี้  
 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
1. พฤติกรรมการซื้อกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ ผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนด

ลอกเลียนแบบสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเฉล่ียปละ 1-3 คร้ัง ซ่ึงชองทางในการซ้ือท่ีไดรับความนิยม
มากท่ีสุดคือโซเชียลมีเดียเชน Facebook และ Instagram รองลงมาคือ Market Place เชน Shopee และ 
Lazada โดยสวนมากของผูตอบแบบสอบถามนิยมซื้อกระเปาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบยี่หอ 
Louis Vuitton, Gucci, Balenciaga และ Channel  

2. ปจจัยดานคุณลักษณะ (Attribute) สงเสริมคุณคา (Value) ของการซ้ือกระเปาลักซ
ชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบผานทฤษฎี Means-End Chains จากผลการวิจัยพบวาคุณลักษณะ (Attribute) 
ดานความดูเสมือนจริง (Natural) และคุณลักษณะดานการไมตองการใชเงินจํานวนมากเพ่ือซื้อของ
แบรนดแท (Not willing to pay for brands) คือคุณลักษณะของสินคาท่ีมีความสัมพันธกับคุณคา (Value) 
ดานความสุข (Happiness) และคุณคาดานความมีอิสระในการซ้ือ (Freedom of Choice) สะทอนใหเห็นวา
ผูซ้ือใหความสําคัญกับรูปลักษณสินคาท่ีดูเสมือนจริง รวมถึงราคาท่ีผูซ้ือสามารถเอ้ือมถึง เปนสถานะ
ปลายทางความตองการที่ทําใหผูซื้อตองการครอบครองกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบมาก
ท่ีสุด นอกจากนี้ยังพบวามีคุณลักษณะในดานอ่ืน ๆ ท่ีผูซ้ือใหความสําคัญรองลงมาคือ คุณลักษณะดาน
ภาพลักษณ (Image) คุณลักษณะดานเปนท่ีนิยมตามสมัย (Trendy) คุณลักษณะดานตราสินคา (Brand) 
และคุณลักษณะดานการออกแบบ (Design) ตามลําดับ 
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เพื่อตองการทราบจํานวนการกลาวถึงคําศัพทตามวิธีการแบงประเภทจากทฤษฎี 
Means-End Chains ผูวิจัยไดนําขอมูลผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 30 คน ประมวลผลผานเว็บไซค 
www.ladderux.org  พบวามีการกลาวถึงคําศัพทท้ังหมด 1,704 คร้ัง โดยจําแนกจํานวนการกลาวถึง
คําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกในแตละดานตามดังตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 5.1 แสดงจาํนวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกดานคุณลักษณะ (Attribute) 
อันดับท่ี คําศัพทดานคณุลักษณะ (Attribute) จํานวนการกลาวถึง (คร้ัง) 

1 ดานภาพลักษณ (Image) 142 
2 ดานการรูปแบบสินคา (Design) 128 
3 ดานตราสินคา (Brand)  126 

 
ตารางท่ี 5.2 แสดงจาํนวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกดานผลลัพธ (Consequence) 
อันดับท่ี คําศัพทดานผลลัพธ (Consequence) จํานวนการกลาวถึง (คร้ัง) 

1 ดานส่ือสารภาพลักษณ (Communication) 231 
2 ดานดูดีข้ึน (Look Better) 144 
3 ดานความสบายใจ (At Ease) 125 

 
ตารางท่ี 5.3 แสดงจํานวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกดานคุณคา (Value) 
อันดับท่ี คําศัพทดานผลลัพธ (Consequence) จํานวนการกลาวถึง (คร้ัง) 

1 ดานความสุข (Happiness) 256 
2 ดานอิสระในการตัดสินใจ (Freedom of Choice) 244 
3 ดานสรางความม่ันใจในตัวเอง (Self-esteem) 153 

 
3. เปรียบเทียบความสัมพันธจากจํานวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรก

ระหวางคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value) ของการซ้ือกระเปาลักซชัวร่ี
แบรนดลอกเลียนแบบ กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 และกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 2  

ผูวิจัยไดเปรียบเทียบความสัมพันธจากจํานวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการ
แรกในแตละดานเพ่ือทราบถึงระดับการใหความสําคัญของการซื้อกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 และกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 2 พรอมวิเคราะหความสัมพันธตาม
ตารางดังนี้ 
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ตารางท่ี 5.4 แสดงการเปรียบเทียบของจํานวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกระหวาง
คุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value) ของการซ้ือกระเปา
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 และกระเปาลักซชัวร่ีแบรนด
มือ 2 

แบงประเภทตาม
ทฤษฎี Means-
End Chains 

กระเปาลักซชัวร่ี 
แบรนดลอกเลียนแบบ 

กระเปาลักซชัวร่ี 
แบรนดมือ 1 

กระเปาลักซชัวร่ี 
แบรนดมือ 2 

คุณลักษณะ 
(Attribute) 

1. ภาพลักษณ (Image) 
2. รูปแบบสินคา (Design) 
3. ตราสินคา (Brand) 

1. ตราสินคา (Brand) 
2. ความเปนที่นิยม ทันสมัย 
(Trendy) 
3. ใชงานไดยาวนาน (Long 
Lasting) 

1. คุณภาพ (Quality) 
2. ราคา (Price) 
3. ตอบสนองการใชงาน 
(Functional) 

ผลลัพธ 
(Consequence) 

1. สื่อสารภาพลักษณ 
(Communication) 
2. ดูดีขึ้น (Look Better) 
3. ความสบายใจ (At Ease) 

1. ความหรูหราของตราสินคา 
(Brand Prestige) 
2. ความพึงพอใจสวนบุคคล 
(Personal Satisfaction) 
3. คุณคาของผลิตภัณฑ 
(Value Work Product) 

1. ความคงทน (Duration) 
2. ความมั่นใจ 
(Confidence) 
3. ความคุมคา (Value of 
Money) 

คุณคา (Value) 1. ความสุข (Happiness) 
2. อิสระในการตัดสินใจ 
(Freedom of Choice) 
3. สรางความม่ันใจใน
ตัวเอง (Self-esteem) 

1. ความสุข (Happiness) 
2. เอกลักษณเฉพาะตัว (Self-
Identification) 
3. ภาพลักษณ (Self-Image) 

1. ความพึงพอใจ (Pleasure) 
2. การเติมเต็มใหกับตนเอง 
(Self-Fulfillment) 
3. ความมั่นใจในตัวเอง 
(Self-Confidence) 

 
 ดานคุณลักษณะ (Attribute) จะเห็นไดวาผูซ้ือใหความสําคัญกับคุณลักษณะ 

ในละประเภทสินคาแตกตางกันโดยส้ินเชิง โดยผูซ้ือกระเปาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบจะให
ความสําคัญกับเร่ืองภาพลักษณ (Image) มากท่ีสุด ตามมาดวยรูปแบบสินคา (Design) และตราสินคา 
(Brand) ตามลําดับ แตเม่ือเปรียบเทียบกับผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 จะพบวาผูซ้ือใหความสําคัญ
กับเร่ืองตราสินคา (Brand) มากท่ีสุด ตามมาดวยความเปนท่ีนิยม ทันสมัย (Trendy) และการใชงานได
ยาวนาน (Long Lasting) ตามลําดับ (อัจฉรา วิสารทกุล, 2562) ในขณะท่ีผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 2 
กลับใหความสําคัญในดานคุณภาพ (Quality) มากท่ีสุด ตามมาดวยเร่ืองของราคา (Price) และ
การตอบสนองการใชงาน (Functional) ตามลําดับ (กัญญวีร อุนแสงจันทร, 2562) ซึ่งคุณลักษณะ
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ตราสินคา (Brand) เปนคุณลักษณะท่ีผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบและผูซื้อกระเปา
ลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 ใหความสําคัญสูงสุดใน 3 อันดับแรกเหมือนเดียวกัน 

 ดานผลลัพธ (Consequence) ผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ
จะใหความสําคัญกับผลลัพธดานการสื่อสารภาพลักษณ (Communication) มากที่สุด ตามมาดวยดูดีข้ึน 
(Look Better) และความสบายใจ (At Ease) ตามลําดับ เปรียบเทียบกับผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนด
มือ 1 จะพบวาผูซ้ือมักใหความสําคัญกับเร่ืองความหรูหราของตราสินคา (Brand Prestige) มากท่ีสุด 
ตามมาดวยความพึงพอใจสวนบุคคล (Personal Satisfaction) และคุณคาของผลิตภัณฑ (Value Work 
Product) ตามลําดับ (อัจฉรา วิสารทกุล, 2562) ในขณะท่ีผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 2 ใหความสําคัญ
ในดาน ความคงทน (Duration) มากท่ีสุด ตามมาดวยความม่ันใจ (Confidence) และความคุมคา (Value 
of Money) ตามลําดับ (กัญญวีร อุนแสงจันทร, 2019) 

 ดานคุณคา (Value) เปนท่ีนาสังเกตระหวางผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนด
ลอกเลียนแบบ กับผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 ใหความสําคัญกับคุณคาดานความสุข (Happiness) 
เหมือนกันมากท่ีสุด อยางไรก็ตามผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบใหความสําคัญกับอิสระ
ในการตัดสินใจ (Freedom of Choice) และสรางความม่ันใจในตัวเอง (Self-esteem) รองลงมาตามลําดับ 
ในขณะที่ผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 ใหความสําคัญกับเอกลักษณเฉพาะตัว (Self-Identification) 
และภาพลักษณ (Self-Image) ตามลําดับ (อัจฉรา วิสารทกุล, 2562) และเมื่อเปรียบเทียบกับผูซื้อ
กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 2 ท่ีใหความสําคัญกับความพึงพอใจ (Pleasure) มากที่สุด ตามมาดวย 
การเติมเต็มใหกับตนเอง (Self-Fulfillment) และความม่ันใจในตัวเอง (Self-Confidence) ตามลําดับ 
(กัญญวีร อุนแสงจันทร, 2562) 

4. เปรียบเทียบความสัมพันธจากจํานวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการ
แรกระหวางคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value) ของการซ้ือกระเปา
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ นาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ และเครื่องประดับลักซชัวร่ี
แบรนดลอกเลียนแบบ นอกจากนี้ผูวิจัยยังไดเปรียบเทียบความสัมพันธจากจํานวนการกลาวถึงคําศัพท
สูงสุด 3 อันดับรายการแรกในแตละชนิดสินคาท่ีแตกตางกันเพื่อทราบถึงระดับการใหความสําคัญของ
การซื้อกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ นาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ และเคร่ืองประดับ
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบพรอมวิเคราะหความสัมพันธตามตารางดังนี้ 
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ตารางท่ี 5.5 แสดงการเปรียบเทียบของจํานวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกระหวาง
คุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value) ของการซ้ือกระเปา
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ นาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ และเคร่ืองประดบั
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 

แบงประเภทตาม
ทฤษฎี Means-End 

Chains 

กระเปาลักซชัวร่ีแบรนด
ลอกเลียนแบบ 

นาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนด
ลอกเลียนแบบ 

เคร่ืองประดับลักซชัวร่ี 
แบรนดลอกเลียนแบบ 

คุณลักษณะ 
(Attribute) 

1. ภาพลักษณ (Image) 
2. รูปแบบสินคา (Design) 
3. ตราสินคา (Brand) 

1. เหมือนของแท 
(Identical to the original) 
2. ดูเสมือนจริง (Natural) 
3. รูปแบบสินคา (Design) 

1. รูปแบบสินคา (Design) 
2. ตราสินคา (Brand) 
3. เหมือนของแท (Identical 
to the original) 

ผลลัพธ 
(Consequence) 

1. สื่อสารภาพลักษณ 
(Communication) 
2. ดูดีขึ้น (Look Better) 
3. ความสบายใจ (At Ease) 

1. ตอบสนองความ
ตองการ (Discretion) 
2. ดูดีขึ้น (Look better) 
3. สื่อสารภาพลักษณ 
(Communication) 

1. อารมณ (Emotion) 
2. ตอบสนองความตองการ 
(Discretion) 
3. เปนที่ช่ืนชอบ/เปนที่
ปรารถนา (Fondness/longing) 

คุณคา (Value) 1. ความสุข (Happiness) 
2. อิสระในการตัดสินใจ 
(Freedom of Choice) 
3. สรางความมั่นใจในตัวเอง 
(Self-esteem) 

1. สรางความเช่ือมั่นใน
ตัวเอง (Self-confidence) 
2. สรางความมั่นใจในตัวเอง 
(Self-esteem) 
3. สรางภาพลักษณ (Image) 

1. ความสุข (Happiness) 
2. การเติมเต็มใหกับตนเอง 
(Self-Fulfillment) 
3. ความมั่นใจในตัวเอง (Self-
Confidence) 

 
 ดานคุณลักษณะ (Attribute) เม่ือนํามาเปรียบเทียบกับสินคาชนิดอ่ืน ๆ 

จะพบวาผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบใหความสําคัญกับภาพลักษณ (Image) มากท่ีสุด 
ตามมาดวยรูปแบบสินคา (Design) และตราสินคา (Brand) ตามลําดับ ขณะท่ีนาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนด
ลอกเลียนแบบพบวาใหความสําคัญกับคุณลักษณะดานเหมือนของแท (Identical to the original) มากท่ีสุด 
รองลงมาคือดานดูเสมือนจริง (Natural) และรูปแบบสินคา (Design) (อรรถพล ฆองทอง, 2562) 
สวนสินคาประเภทเครื่องประดับลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ ผูซ้ือใหความสําคัญกับคุณลักษณะ
ดานรูปแบบสินคา (Design) มากที่สุด ตามมาดวยเร่ืองของตราสินคา (Brand) และดานเหมือนของ
แท (Identical to the original) (สุปยา แกวใจ, 2562) ตามลําดับ จะเห็นไดวาคุณลักษณะดานรูปแบบ
สินคา (Design) เปนคุณลักษณะท่ีผูซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบใหความสําคัญเปนอันดับ
ตน ๆ เหมือนกัน 
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 ดานผลลัพธ (Consequence) ผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ
ใหความสําคัญกับผลลัพธดานการส่ือสารภาพลักษณ (Communication) สูงสุด รองลงมาคือดานดูดีข้ึน 
(Look Better) ความสบายใจ (At Ease) สวนนาฬิกาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบ ผลลัพธที่ให
ความสําคัญมากท่ีสุดคือดานตอบสนองความตองการ (Discretion) ดูดีข้ึน (Look better) และการส่ือสาร
ภาพลักษณ (Communication) ตามลําดับ (อรรถพล ฆองทอง, 2019) สําหรับสินคาประเภทเคร่ืองประดับ
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ มากท่ีสุดคือดานอารมณ (Emotion) ตามมาดวยดานตอบสนอง
ความตองการ (Discretion) และดานเปนท่ีช่ืนชอบ/เปนท่ีปรารถนา (Fondness/longing) ตามลําดับ 
(สุปยา แกวใจ, 2562) ท้ังนี้ ผูวิจัยพบวาผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ กับผูท่ีซ้ือนาฬิกา
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบใหความสําคัญกับผลลัพธดานการส่ือสารภาพลักษณ (Communication) 
และดานดูดีข้ึน (Look Better) เหมือนกัน และผูท่ีซ้ือนาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ กับผูท่ีซ้ือ
เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบใหความสําคัญกับผลลัพธดานการตอบสนองความตองการ 
(Discretion) สูงสุดใน 3 อันดับแรกเชนกัน 

 ดานคุณคา (Value) ดานความสุข (Happiness) คือคุณคาท่ีผูซ้ือกระเปา
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบใหความสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาคืออิสระในการตัดสินใจ (Freedom 
of Choice) และความสบายใจ (At Ease) ตามลําดับ ในฝงนาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
คุณคาสูงสุดคือการสรางความเช่ือม่ันในตัวเอง (Self-confidence) ตามมาดวยการสรางความม่ันใจใน
ตัวเอง (Self-esteem) และสรางภาพลักษณ (Image) (อรรถพล ฆองทอง, 2562) และสินคาผูที่ซื้อ
เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบมีคุณคาท่ีใหความสําคัญสูงสุดคือดานความสุข (Happiness) 
รวมถึงการเติมเต็มใหกับตนเอง (Self-Fulfillment) และความม่ันใจในตัวเอง (Self-Confidence) ตามลําดับ 
(สุปยา แกวใจ, 2562) เม่ือสังเกตจากตารางจัดอันดับ 3 คําศัพทแรกจะพบวา คุณคา (Value) ปลายทาง
ของความตองการซ้ือสินคาของผูบริโภคไมแตกตางกันมากนัก เชน ดานสรางความม่ันใจในตัวเอง 
(Self-esteem) ปรากฏคําศัพทอยูในผลวิจัยจากผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ และนาฬิกา
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบเหมือนกัน ดานสรางความเช่ือม่ันในตัวเอง (Self-confidence) สามารถ
พบไดในผูที่ซื้อนาฬิกาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบ กับผูที่ซื้อเครื่องประดับลักซชัวรี่แบรนด
ลอกเลียนแบบท่ีเหมือนกัน แตส่ิงที่ผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบและผูท่ีซ้ือเคร่ืองประดับ
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบมองเห็นวามีความสําคัญอันดับ 1 เชนเดียวกันเลยคือดานความสุข 
(Happiness) อันเปนปลายทางสูงสุดท่ีผูบริโภคตองการจากการซื้อสินคาประเภทลักซชัวรี่แบรนด
ลอกเลียนแบบ 
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5.2  ขอเสนอแนะจากคุณลักษณะที่สงเสริมคุณคาของผูซื้อกระเปาลักซชัวรี่แบรนด
ลอกเลียนแบบประยุกตใชในการพัฒนาผลิตภัณฑและกลยุทธการตลาดกับสินคาลักซชัวรี่
แบรนดแท 

ผูผลิตกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดแทสามารถนําผลการวิจัยไปใชในการพัฒนาออกแบบ
ผลิตภัณฑและกลยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการของผูซ้ือไดดังนี้ 

ดานความดูเสมือนจริง (Natural) เปนท่ีแนนอนวาผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีลอกเลียนแบบ
มักตองการสินคาท่ีมีความใกลเคียงกับสินคาแบรนดแทมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยช้ินนี้ท่ี
พบวา คุณลักษณะดานความดูเสมือนจริง (Natural) คือคุณลักษณะที่ผูซื้อมองวามีความสัมพันธตอ
การสงเสริมคุณคาในดานความสุข (Happiness) ไดมากท่ีสุด ดังนั้น ผูผลิตกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดแท
ควรใหความสําคัญกับการผลิตและออกแบบท่ีมีเอกลักษณเฉพาะแบรนด โดยเฉพาะดานคุณภาพสินคา 
เพื่อชวยใหผูซ้ือเกิดความมั่นใจในคุณภาพสินคาในท่ีสุด 
 
 

5.3  ขอเสนอแนะในการวิจัยเพ่ิมเติม 
1. จากผลการศึกษาพบวาคุณลักษณะดานความดูเสมือนจริง (Natural) มีความสัมพันธ

กับคุณคาดานความสุข (Happiness) ผูวิจัยจึงขอเสนอการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธระหวาง
กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบที่ซ้ือใชเองกับซ้ือใหผูอ่ืนวามีความแตกตางกันอยางไร 

2. การศึกษาเชิงลึกหาปจจัยท่ีมีผลตอการเปล่ียนแปลงในการพิจารณาดานคุณลักษณะ
ของสินคาลักซชัวรร่ีแบรนดลอกเลียนแบบในแตละแบรนดยี่หอ เพื่อเปรียบเทียบกับปจจัยท่ีมีผลตอ
การเปล่ียนแปลงในการพิจารณาดานคุณลักษณะของสินคาลักซชัวรร่ีแบรนดแทในแตละแบรนดยี่หอ 
วามีปจจัยในการพิจารณาการเลือกซ้ือแตกตางกันหรือไม อยางไร  

3. การนําผลการวิจัยดานคุณลักษณะของสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ อันเปน
สาเหตุของแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคาไปใชประกอบการศึกษา เพื่อหาวิธีระงับและปองกัน
การแพรกระจายของสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
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ภาคผนวก ข 

 
แบบสอบถาม 

 
 

เร่ือง การศึกษาหาคุณลักษณะท่ีสงเสริมคุณคาของการบริโภคสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนด
ลอกเลียนแบบ ตามทฤษฎี Means-end chains 

 
แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําข้ึนเพื่อเก็บขอมูลสําหรับใชประโยชนประกอบการศึกษาและ

เปนสวนหนึ่งของการคนควาอิสระของนักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล โดยตองการคนควา รวบรวมขอมูล วิเคราะหผล เพื่อเปนประโยชนตอการศึกษา
เทานั้น 

แบบสอบถามจะแบงออกเปน 3 สวนดังนี ้
สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
สวนท่ี 3 คําถามการสัมภาษณเชิงลึกเแบบลําดับข้ัน (Laddering Interview) ในรูปแบบ Hard 

Laddering 
ความคิดเห็นและขอมูลท้ังหมดท่ีทานตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยจะเก็บขอมูลเปนความลับ 

และนําไปวิเคราะห นําเสนอขอมูลเพื่อใชในการวิจัยคร้ังนี้ โดยไมเปดเผยขอมูลสวนบุคคล ขอขอบคุณ
ท่ีทานสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ 
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สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสัมภาษณ 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย � ในชองวาง หรือกรอกขอความท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 
1.1 ช่ือ-นามสกุล .................................................................................  
1.2 เพศ � ชาย � หญิง 
1.3 อายุ ................ ป 
1.4 สถานภาพ � โสด � สมรส � หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 
1.5 อาชีพ 
 � นักเรียน/นกัศึกษา   � พนักงานบริษัทเอกชน � ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
 � พอบาน/แมบาน  � อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว  � อ่ืนๆโปรดระบุ 
1.6 การศึกษา 
 � มัธยมศึกษา � ปวส./อนุปริญญา � ปริญญาตรี 
 � ปริญญาโท � ปริญญาเอก � อ่ืนๆโปรดระบุ 
1.7 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 � ต่ํากวา 15,000 บาท � 15,001 – 30,000 บาท     � 30,001 – 45,000 บาท 
 � 45,001 – 60,000 บาท � 60,001 – 75,000 บาท  � สูงกวา 75,000 บาท 
 
สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย � ในชองวาง หรือกรอกขอความท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 
2.1 ทานซ้ือสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ บอยเพียงใด ภายใน 1 ป 
 � 1 คร้ัง � 2-3 คร้ัง � 4-5 คร้ัง 
 � 5-6 คร้ัง � มากกวา 6 คร้ัง 
2.2 ทานซ้ือสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ ยีห่อใดบาง 
 ............................................................................................................................................................  
 ............................................................................................................................................................  
2.3 สินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบแบรนดใดท่ีทานช่ืนชอบมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
 ............................................................................................................................................................  
 ............................................................................................................................................................  
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2.4 ทานเลือกซ้ือสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบผานชองทางหรือสถานท่ีใดบาง 
เพราะเหตุใด 

 ............................................................................................................................................................  
 ............................................................................................................................................................  
 
สวนท่ี 3 คําถามการสัมภาษณเชิงลึกเแบบลําดับขั้น (Laddering Interview) ในรูปแบบ Hard Laddering 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย � ลงในตารางความสัมพันธที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 
ประกอบดวย 2 ข้ันตอน คือ  

1) ตารางความสัมพันธระหวางคุณลักษณะของสินคา (Attribute) กับผลลัพธที่ไดหรือ
ประโยชนที่ไดรับในการบริโภค (Consequence) โดยเลือกคุณลักษณะของสินคา (Attribute) และผลลัพธ
ที่ไดหรือประโยชนที่ไดรับในการบริโภค (Consequence) ที่เกิดจากการใชสินคานั้น  

2) ตารางความสัมพันธระหวางผลลัพธที่ไดหรือประโยชนที่ไดรับในการบริโภค 
(Consequence) กับคุณคา (Value) โดยเลือกคุณคา (Value) ที่เกิดข้ึนจากผลลัพธที่ไดหรือประโยชน
ที่ไดรับในการบริโภค (Consequence) ที่เลือกไวกอนหนา 
 
The APT matrix ของสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
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