
การศึกษาหาคุณลกัษณะที่ส่งเสริมคุณค่าของการบริโภคกระเป๋าลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์
ลอกเลยีนแบบ ตามทฤษฎี Means-End Chains 

 
อภิชาต ิ จีรวชัรากร 

 
สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 

ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 
วทิยาลยัการจัดการ  มหาวทิยาลยัมหิดล 

พ.ศ. 2562 
 

ลขิสิทธ์ิของมหาวทิยาลยัมหิดล



สารนิพนธ์ 
เร่ือง 

การศึกษาหาคุณลกัษณะที่ส่งเสริมคุณค่าของการบริโภคกระเป๋าลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์
ลอกเลยีนแบบ ตามทฤษฎี Means-End Chains 

 

ไดรั้บการพิจารณาใหน้บัเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต 
วนัท่ี 5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 

 
 
 
 
 
 
 
  .......................................................................  
  นายอภิชาติ  จีรวชัรากร 
  ผูว้ิจยั 
 
 
 .......................................................................   .......................................................................  
ผูช่้วยศาสตราจารยพ์ลัลภา  ปีติสันต,์  รองศาสตราจารยก์ญัญาภสัส์  ปันจยัสีห์,   
Ph.D.  Ph.D. 
อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์  ประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์ 
 
 
 .......................................................................   .......................................................................  
ดวงพร  อาภาศิลป์,  รองศาสตราจารยอ์ลิสรา  ชรินทร์สาร, 
Ph.D.  D.B.A. 
คณบดีวิทยาลยัการจดัการ  กรรมการสอบสารนิพนธ์ 
มหาวิทยาลยัมหิดล  



ข 

 

กติติกรรมประกาศ 
 
 

สารนิพนธ์เร่ือง "การศึกษาหาคุณลกัษณะท่ีส่งเสริมคุณค่าของการบริโภคกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ี
แบรนดล์อกเลียนแบบ ตามทฤษฎี Means-End Chains" ส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความอนุเคราะห์จากบุคคล
หลายท่าน กราบขอบพระคุณ ผศ.ดร.พลัลภา ปีติสันต ์อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์เป็นอยา่งสูงท่ีอาจารย์
ไดเ้สียสละเวลาให้ค าแนะน า ความช่วยเหลือ และเป็นก าลงัใจช่วยผลกัดนัให้งานวิจยัช้ินน้ีส าเร็จลุล่วง
ไดใ้นท่ีสุด 

ผูว้ิจยัตอ้งกราบขอบพระคุณมารดา และญาติพี่นอ้งทุกท่านท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัความส าเร็จ 
ขอบคุณเพื่อน ๆ พี่ ๆ นอ้ง ๆ และแฟนของผูว้ิจยัท่ีใหก้ารสนบัสนุนและขวญัก าลงัใจท่ีดีมาโดยตลอด 

สุดทา้ยน้ีผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจ
จะท าการศึกษาเพิ่มเติมในอนาคต หรือเป็นแนวทางในการน าไปประยกุตเ์พื่อปรับปรุงสินคา้หรือกลยทุธ์
ทางการตลาดในการกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดต่์อไป หากมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูว้ิจยัขอรับไว ้และ
ขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 

 
อภิชาติ  จีรวชัรากร 

 



ค 

การศึกษาหาคุณลักษณะท่ีสงเสริมคุณคาของการบริโภคกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบตาม
ทฤษฎี Means-End Chains 
STUDYING ATTRIBUTE WHICH RELATE TO VALUE OF BUYING THE COUNTERFEIT 
BAG BY THE MEANS-END CHAINS APPRAOCH 
 
อภิชาติ จีรวัชรากร   6150052 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการที่ปรึกษาสารนิพนธ: ผูชวยศาสตราจารยพัลลภา  ปติสันต, Ph.D., รองศาสตราจารย
กัญญาภัสส  ปนจัยสีห, Ph.D., รองศาสตราจารย อลิสรา  ชรินทรสาร, D.B.A. 
 

บทคัดยอ 
สารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยมุงเนนการศึกษาหาคุณลักษณะที่สงเสริมคุณคาของการบริโภคกระเปา

ลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบ ตามทฤษฎี Means-End Chains เพ่ือศึกษาหาความความสัมพันธของคุณลักษณะที่
สงเสริมคุณคาของสินคา และสามารถนําผลสรุปจากการวิจัยไปประยุกตใชในการพัฒนาผลิตภัณฑและกลยุทธการตลาด
กับสินคาลักซชัวรี่แบรนดแทได 

ผานการเลือกกลุมตัวอยางจากผูที่ซื้อกระเปาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบท่ีมีอายุต้ังแต 18 ป จนถึง
อายุ 60 ป จํานวนทั้งหมด 30 คน ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกลุมตัวอยางนั้นจะตองเปนผูซื้อ
กระเปาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบเพ่ือใชเอง มิใชซื้อเพื่อใหผูอื่น อยางนอยหนึ่งครั้งในรอบป ซึ่งผูวิจัยไดใช
วิธีการสัมภาษณแบบลําดับขั้น (Laddering Interview) สัมภาษณเชิงลึกตัวตอตัวกับกลุมตัวอยางที่สามารถเขาขอมูล
ดาน คุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคาสวนบุคคล (Value) ผานทฤษฎี Mean-End Chain 
เพ่ือเขาใจจุดปลายทางของแรงจูงใจในการเลือกซื้อสินคา 

จากผลการศึกษาพบวา ผูซื้อกระเปาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบใหความสําคัญกับคุณลักษณะดาน
ความดูเสมือนจริง (Natural) มากท่ีสุด ซึ่งผูผลิตกระเปาลักซชัวรี่แบรนดแทควรใหความสําคัญกับการผลิตและออกแบบ
ที่มีเอกลักษณเฉพาะแบรนด โดยเฉพาะดานคุณภาพสินคา เพ่ือชวยใหผูซื้อเกิดความมั่นใจในคุณภาพสินคาในที่สุด 

 
คําสําคัญ: กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ/ ทฤษฎี Means-End Chains/ สัมภาษณแบบลําดบัข้ัน 
 
51 หนา 



ง 

 
สารบัญ 

 
 

หนา 
กิตติกรรมประกาศ ข 
บทคัดยอ ค 
สารบัญตาราง ช 
สารบัญภาพ ซ 
บทท่ี 1 บทนํา 1 

1.1  ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 1 

1.2  วัตถุประสงคของงานวิจัย 2 

1.3  คําถามวิจยั 2 

1.4  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 2 

1.5  ขอบเขตการวิจัย 3 

1.6  นิยามศัพท 3 

บทท่ี 2 แนวคิดทฤษฎ ีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 4 

2.1  ความหมายของสินคาหรูหรือสินคาลักซชัวร่ีแบรนด 4 

2.2  แนวคิดแรงจูงใจการบริโภคสินคาลักซชัวร่ีแบรนด 4 

2.3  ความหมายของสินคาลอกเลียนแบบ 5 

2.4  แรงจูงใจในการบริโภคสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 6 

2.5  แนวคิดทฤษฎี Mean-End Chains 7 

2.6  แนวคิดการสัมภาษณแบบลําดับข้ัน (Laddering Interview) 8 

2.7  การประยกุตใชทฤษฎีลําดับข้ันท่ีเกีย่วกับสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนด
ลอกเลียนแบบ 8 

บทท่ี 3 วิธีดําเนินการวิจัย 13 

3.1  รูปแบบงานวิจยั 13 

3.2  กลุมตัวอยาง 13 

3.3  เทคนิคการดําเนินงานวจิัย 13 

3.4  การสัมภาษณแบบลําดับข้ัน 14 



จ 

สารบัญ (ตอ) 
 
 

หนา 
3.5  การสัมภาษณแบบลําดับข้ัน 14 

3.6  การวิเคราะหขอมูล 15 

บทท่ี 4 ผลการวิจัย 16 

4.1  ขอมูลทั่วไปดานประชากรศาสตร 16 

4.2  ขอมูลพฤติกรรมการซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 18 

4.3  รายการตราสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบท่ีเลือกซ้ือและ 
ท่ีช่ืนชอบ 18 

4.4  สรุปรายการขอมูลประชากรศาสตร ขอมูลพฤติกรรมการซ้ือ และรายการ 
ตราสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบของผูถูกสัมภาษณ 
รายบุคคล 19 

4.5  รายการขอมูลดานคุณลักษณะของสินคา (Attribute) เหตุผลการเลือกซ้ือ 
สินคา (Consequence) และคุณคา (Value) ของกระเปาลักซชัวร่ีแบรนด
ลอกเลียนแบบ 22 

4.6  ความสัมพันธจากแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM) 28 
4.6.1  คุณลักษณะดานความดูเสมือนจริง (Natural) มีความสัมพันธ 

โดยตรงกับคุณคาดานความสุข (Happiness) 28 
4.6.2  คุณลักษณะดานการไมตองใชเงินจํานวนมากเพื่อซ้ือของ 

แบรนดแท (Not willing to pay for brands) มีความสัมพันธ 
โดยตรงกับคุณคาดานอิสระในการเลือกซ้ือ (Freedom of choice) 29 

บทท่ี 5 สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 31 

5.1  สรุปผลการวิจัย 31 
5.2  ขอเสนอแนะจากคุณลักษณะท่ีสงเสริมคุณคาของผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ี 

แบรนดลอกเลียนแบบประยกุตใชในการพฒันาผลิตภัณฑและกลยุทธ 
การตลาดกับสินคาลักซชัวร่ีแบรนดแท 37 

5.3  ขอเสนอแนะในการวิจัยเพิ่มเติม 37 
 



ฉ 

สารบัญ (ตอ) 
 
 

หนา 
บรรณานุกรม 38 

ภาคผนวก  43 

ภาคผนวก ก  เอกสารอนุมัติจากคณะกรรมการจริยธรรม 44 

ภาคผนวก ข  แบบสอบถาม 47 

ประวัติผูวิจัย 51 

     



ช 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง  หนา 
2.1 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูคุณลักษณะ (Attributes) 9 
2.2 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูผลลัพธ (Consequence) 10 
2.3 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูคุณคา (Value) 11 
4.1 แสดงขอมูลดานประชากรศาสตรของผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 16 
4.2 แสดงขอมูลดานพฤติกรรมของผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 18 
4.3 แสดงตราสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบท่ีเลือกซ้ือและท่ีช่ืนชอบ 18 
4.4 แสดงขอมูลประชากรศาสตร ขอมูลพฤติกรรมการซ้ือ และรายการตราสินคา 

กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบของผูถูกสัมภาษณรายบุคคล 19 
4.5 แสดงคําศัพทดานคุณลักษณะของซ้ือสินคาจากการสัมภาษณผูซ้ือกระเปา 

ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 22 
4.6 แสดงคําศัพทดานผลลัพธของการซ้ือสินคาจากการสัมภาษณผูซ้ือกระเปา 

ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 23 
4.7 แสดงคําศัพทดานคุณคาของการซ้ือสินคาจากการสัมภาษณผูซ้ือกระเปา 

ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 25 
5.1 แสดงจาํนวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกดานคุณลักษณะ (Attribute) 32 
5.2 แสดงจาํนวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกดานผลลัพธ (Consequence) 32 
5.3 แสดงจํานวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกดานคุณคา (Value) 32 
5.4 แสดงการเปรียบเทียบของจาํนวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรก 

ระหวางคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value)  
ของการซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ กระเปาลักซชัวร่ีแบรนด 
มือ 1 และกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 2 33 

5.5 แสดงการเปรียบเทียบของจาํนวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรก 
ระหวางคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value)  
ของการซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ นาฬกิาลักซชัวร่ีแบรนด 
ลอกเลียนแบบ และเคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 35 



ซ 

 
สารบัญภาพ 

 
 

ภาพ  หนา 
2.1 Six-Level 8 
4.1 แสดงแผนภาพความสัมพันธ Hierarchical Value Map (HVM) ดานคุณลักษณะ 

ของสินคา (Attribute) ผลลัพธเลือกซ้ือสินคา (Consequence) และคุณคา (Value)  
ของแรงจูงใจในการเลือกซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 27 

4.2 แผนภาพแสดงความสัมพนัธท่ีเกีย่วของกับคุณลักษณะดานความดูเสมือนจริง (Natural)  
ท่ีมีความสัมพนัธกับคุณคาดานความสุข (Happiness) 28 

4.3 แผนภาพแสดงความสัมพันธท่ีเกี่ยวของกบัคุณลักษณะดานการไมตองใชเงิน 
จํานวนมากเพือ่ซ้ือของแบรนดแท (Not willing to pay for brands) ท่ีมี 
ความสัมพันธกับคุณคาดานอิสระในการเลือกซ้ือ (Freedom of choice) 29 

 
 



1 

 
บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

ทามกลางการบริโภคสินคาอยางไรพรมแดนในยุคโลกาภิวัตน ท่ีนับวันยิ่งขยายตัวเพิ่มข้ึน
เร่ือย ๆ สําหรับในประเทศไทย ขอมูลจากกรมศุลกากร กระทรวงการคลัง พบวา การจัดเก็บรายไดของ
กรมศุลกากรปงบประมาณ 2561 รวมท้ังส้ิน 581,328 ลานบาท โดยแยกเปนรายไดศุลกากรจากอากร
ขาเขา 106,342 ลานบาท และรายไดท่ีจัดเก็บแทนหนวยงานอื่นจากภาษีมูลคาเพิ่ม 323,026 ลานบาท 
(กรมศุลกากร, 2018) ขณะเดียวกัน กรมศุลกากรสามารถจับกุมการลักลอบนําเขาสินคาท่ีไมผานพิธี
การศุลกากร พบวากวา 605 คดี หรือรอยละ 42 คดีนั้นมาจากคดีลักลอบนําเขาสินคาลักซชัวร่ีแบรนด 
ท่ีตรวจพบ ณ ทาอากาศยานสุวรรณภูมิในรอบ 5 ปที่ผานมา นับเปนตัวเลขที่สูงสุดและมีแนวโนม
อาจเพิ่มสูงข้ึนไดในอนาคต ซ่ึงสะทอนถึงความนิยมในตลาดสินคาลักซชัวร่ีแบรนดภายในประเทศ
ท่ีเพิ่มมากข้ึน (ธนิต วัฒนธนนันท, 2561) 

สินคาลักซชัวร่ีแบรนด (Luxury Brand) ไดรับการออกแบบจากดีไซนเนอรชื่อดังใน
ตางประเทศท่ีมีแนวโนมไดรับความนิยมเพิ่มสูงข้ึนในปจจุบัน โดยเฉพาะอยางยิ่งในหมูสตรีวัยทํางาน
ผานการรับส่ือในชองทางตาง ๆ เชน จากนิตยสารแฟชันสําหรับสตรี ผานกลวิธีส่ือสารดวยรูปภาพ 
ขอความ และการบรรยายถึงตัวสินคาเพ่ือโนมนาวใจผูซ้ือใหเช่ือวาสินคาแบรนดเนมจะทําใหตนเอง
มีสถานะทางสังคมที่สูงขึ้น ดังนั้น สินคาลักซชัวรี่แบรนดจึงเสมือนเปนวัตถุที่ทําหนาที่สะทอน
การแสดงออกถึงตัวตนของบุคคลนั้นในสังคม (ภพ สวัสดี และสิริวรรณ นันทจันทูล, 2558) การตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดของผูบริโภคนั้นไมไดผูกโยงกับการนํามาเปรียบเทียบคุณภาพสินคา
และราคากับแบรนดเจาอ่ืน เพราะผูบริโภคไมไดตองการเปนเจาของแคสินคาช้ินนั้น ๆ หากแตตองการ
เปนเจาของสินคาเฉพาะตัวแบรนดนั้นอีกดวย ซ่ึงผูบริโภคจะสามารถรับรูถึงคุณคาของแบรนดในใจ
นั้นดวยตัวของผูบริโภคเอง (Voice TV, 2013) 

จากคานิยมการเลือกซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดท่ีแพรหลายนั้น ทําใหเกิดชองวางระหวาง
ความตองการสินคาลักซชัวร่ีแบรนดกับความสามารถในการซ้ือของผูบริโภค การเกิดข้ึนของสินคา
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ (Counterfeit Luxury Brand) จึงตอบโจทยแกตลาดแมส (Mass Market) 
ท่ีมีความตองการครอบครองสินคาลักซชัวร่ี แตไมมีกําลังซ้ือเพียงพอเนื่องจากสินคาลักซชัวร่ีแบรนด
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ลอกเลียนแบบสามารถทดแทนประโยชนในเชิงสัญลักษณท่ีคลายคลึงกันกับสินคาแบรนดเนมแท และ
มีราคาท่ีสามารถครอบครองได ดังจะเห็นไดจากการลักลอบขายสินคาตามแนวชายแดน หรือแมแต
บนชองทางออนไลน (Market Place) ท่ีมีการเติบโตมากข้ึนในปจจุบัน (ฐานเศรษฐกิจ, 2561) ไมเพียงแต
ปจจัยเร่ืองราคาเทานั้น ผูบริโภคบางรายยังมีรสนิยมการเลือกซ้ือสินคาลอกเลียนแบบโดยมีเหตุผลจาก
การเกิดความรูสึกใกลชิดกับสินคาลอกเลียนแบบจนมองวาเปนเร่ืองสนุก และ/หรือ เพียงตองการ
ตอตานกระแสหลักจากคานิยมการซ้ือสินคาแบรนดเนมแท (Lu, 2015) 

ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้จึงมีจุดมุงหมายท่ีจะศึกษาหาคุณลักษณะที่สงเสริมคุณคาของ
การบริโภคกระเปาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบ ตามทฤษฎี Means-End Chains ของชาว
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยสามารถตอยอดนําผลจากการศึกษาไปประยุกตใชในการพัฒนา
ผลิตภัณฑและกลยุทธการตลาดกับสินคาลักซชัวร่ีแบรนดแทได 
 
 

1.2  วัตถุประสงคของงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาหาความความสัมพันธของคุณลักษณะท่ีสงเสริมคุณคาของการบริโภค

กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ ตามทฤษฎี Means-End Chains 
2. เพื่อนําผลสรุปจากการวิจัยไปประยุกตใชในการพัฒนาผลิตภัณฑและกลยุทธ

การตลาดกับสินคาลักซชัวร่ีแบรนดแท 
 
 

1.3  คําถามวิจัย 
ทานมีแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบอยางไร 

 
 

1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
เพื่อทราบและเขาใจถึง Attribute Consequence และ Value ในการเลือกซ้ือสินคากระเปา

ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
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1.5  ขอบเขตการวิจัย 
1. ผูสัมภาษณตองเปนชาวกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีซ้ือและใชสินคากระเปา

ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบเองเทานั้น อยางนอย 1 คร้ัง ภายใน 1 ป  
2. ชวงเวลาท่ีทําการศึกษาและประมวลผลขอมูล ตั้งแต สิงหาคม 2562 ถึง มกราคม 2563 

 
 

1.6  นิยามศัพท 
สินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ หมายถึง ผลิตภัณฑที่มีเครื่องหมายทางการคา

เหมือนกัน หรือแยกแยะไมออกจากเคร่ืองหมายทางการคาของผูลงทะเบียนรายอ่ืน อันมีลักษณะเปน
การละเมิดลิขสิทธ์ิของผูถือเคร่ืองหมายทางการคา (Chaudhry and Walsh, 1996) 
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บทที่ 2 
แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 

ผูวิจัยไดศึกษาคนควา รวบรวมแนวคิดจากเอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวของกับแรงจูงใจใน
การเลือกซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบของชาวกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไวดังนี้ 
 
 

2.1  ความหมายของสินคาหรูหรือสินคาลักซชัวรี่แบรนด 
คําวาสินคาหรู “Luxury” มาจากภาษาละตินคําวา “Luxus” แปลวา บางสิ่งบางอยางท่ี

เพิ่มข้ึน จนถึงกระท่ังตอนนี้ก็ยังไมมีคํานิยามที่ชัดเจนของคําวาสินคาหรู ไมวาจะแตกตางกันในแง
ระยะเวลา หรือภูมิหลังวัฒนธรรมของการรับรูก็ตาม แตโดยท่ัวไปแลว สินคาหรูหรานั้นมีคุณสมบัติ
ในแงมูลคาท่ีสูง มีคุณภาพดี และมีผลตอคุณคาทางจิตวิทยา (Zhou and LU, 2014) 
 
 

2.2  แนวคิดแรงจูงใจการบริโภคสินคาลักซชัวรี่แบรนด 
การบริโภคสินคาลักซชัวร่ีแบรนดนั้นมีความคาดหวังวาผลิตภัณฑท่ีซ้ือนั้นจะสามารถ

แสดงถึงสถานะทางสังคมของผูซ้ือได (Veblen, 1994) โดยพบวาในภูมิภาคอเมริกาและยุโรป การบริโภค
สินคาหรูหราเกิดข้ึนจากผลกระทบดานวัฒนธรรม สามารถสะทอนถึงสถานะและบทบาททางสังคม
อันมีผลตอแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนด (Mason, 1996) ซ่ึงพฤติกรรมเหลาชนช้ันสูง
ท่ีรํ่ารวยนิยมสรางความแตกตางจากเหลาชนช้ันอ่ืน ๆ ผานการบริโภคสินคาลักซชัวร่ีแบรนดใหเปน
ท่ีนาจับตามองในสังคม (Bagwell and Bernheim, 1996) ในฝงเอเชียอยางประเทศจีน มองวาปจจัยท่ี
มีผลตอแรงจูงใจในการบริโภคสินคาลักซชัวร่ีแบรนดนั้นมาจากความตองการอยากแสดงถึงความหรูหรา
แกสังคม โดยจะสอดคลองกับสถานะทางสังคมที่ตนนั้นถืออยู (Zhu, 2006) ไมเพียงแตสินคาลักซชัวร่ี
แบรนดจะเปนผลิตภัณฑสําหรับเหลาคนรวยชนชั้นสูงเทานั้น แตในปจจุบันพบวาการเติบโตทาง
เศรษฐกิจไดกระตุนความตองการซื้อจากเหลาชนช้ันกลางและชนช้ันลางดวยเชนกัน ซ่ึงไดรับความนิยม
เพิ่มมากข้ึนจนกลายเปนกลุมเปาหมายใหมสําหรับนักการตลาด จนทําใหสินคาในหลาย ๆ แบรนด
ขยายผลิตภัณฑตนเองเพื่อดึงดูดกลุมเปาหมายทางเศรษฐกิจและสังคมใหกวางยิ่งข้ึน (Yann, 2010) 
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2.3  ความหมายของสินคาลอกเลียนแบบ 
สมาคมการคาระหวางประเทศของสหรัฐอเมริกาไดใหนิยามความหมายของสินคา

ลอกเลียนแบบวาการที่บุคคลใดบุคคลหน่ึงมีพฤติกรรมใชเคร่ืองหมายทางการคาคลายคลึงหรือซํ้าบน
ผลิตภัณฑเดียวกับผูท่ีจดทะเบียนการคาเดิมกอนหนาโดยไมไดรับอนุญาต สําหรับในประเทศไทย
กรมทรัพยสินทางปญญาไดกําหนดใหเคร่ืองหมายทางการคา (Trademark) หรือตราที่ใชกับสินคา
เปนหนึ่งในประเภททรัพยสินทางปญญา 

สําหรับคําวาสินคาลอกเลียนแบบ คือการกระทําใด ๆ ท่ีปลอมแปลงเคร่ืองหมายการคา
บนสินคา รวมถึงหอบรรจุภัณฑและ โลโก ถึงแมวาการปลอมแปลงและการละเมิดลิขสิทธ์ิจะเปนส่ิง
ท่ีผิดกฎหมาย แตการลอกเลียนแบบไมไดหมายความวาเปนการกระทําท่ีผิดกฎหมาย เวนเสียแตวาจะ
สามารถพิสูจนไดวาส่ิงท่ีลอกเลียนแบบนั้นไดสรางความสับสนในหมูบริโภค (Bamossy and Scamraon, 
1985) 

เปนท่ีรูกันดีวาผูผลิตสินคาลอกเลียนแบบไมไดเสียภาษีอยางถูกกฎหมาย ยอมทําใหตนทุน
การผลิตสินคานั้นมีราคาท่ีต่ํากวาสินคาแท (Stewart, 2005) จึงทําใหสินคาลอกเลียนแบบไดรับความนิยม
ไดมากกวา (Zaichkowsky and Simpson, 1996; Dodd and Zaichkowsky, 1999; Bush et al., 1989; 
Delener, 2000; Nill and Shultz, 1996; Lynch, 2002; Wijk, 2002) รูปแบบธุรกิจผลิตสินคาลอกเลียนแบบ
นั้น มีความเส่ียงตํ่า เนื่องจากมีตนทุนการผลิตสินคาท่ีราคาถูกกวาสินคาแท เพราะผูผลิตมักนิยมใช
วัตถุดิบคุณภาพตํ่าหรือไมผานมาตรฐานเปนธุรกิจท่ีไมตองใชเงินลงทุนสูง ซ่ึงไมจําเปนตองวิจัยหรือ
พัฒนาตัวสินคาแตอยางใด นอกจากน้ีการปลอยปละละเลยจากภาครัฐในการปราบปรามสินคาลอกเลียนแบบ 
ไดเปดโอกาสใหธุรกิจนี้เติบโตมากยิ่งข้ึน โดยกลุมผูบริโภคในตลาดสินคาลอกเลียนแบบนี้สวนใหญ
คือผูมีรายไดระดับกลางไปจนถึงผูมีรายไดนอย (Nill and Shultz II, 1996; Delener, 2000; Stewart, 
2005) 

จากขอความขางตนลวนมีสวนสนับสนุนใหเกิดความตองการบริโภคสินคาลอกเลียนแบบ 
ทําใหอุตสาหกรรมสินคาลอกเลียนแบบน้ันเติบโตข้ึนอยางรวดเร็ว (Eisend and Giller, 2006; Sridhar, 
2007; Cheek and Easterling, 2008; Yoo and Hee-Lee, 2009; Gistri, Romani and Gabrielli, 2011) 
ซ่ึงสามารถมองเห็นไดจากตัวเลขความตองการสินคาลอกเลียนแบบโดยเทียบปตอปท่ีเพ่ิมมากข้ึน
อยางกาวกระโดด 
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2.4  แรงจูงใจในการบริโภคสินคาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบ 
จากงานวิจัยสวนใหญนั้นมักอางถึงเร่ืองปจจัยดานราคาเปนหลัก เพราะราคาท่ีต่ํายอมมี

โอกาสท่ีจะสามารถดึงดูดใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาลอกเลียนแบบได นอกจากเรื่องของราคาแลวยังพบวา
ปจจัยดานความตองการสินคาท่ีมีอยูอยางจํากัด และโดยเฉพาะปจจัยดานสัญลักษณ (Symbolism) ก็
มีผลตอแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคาลอกเลียนแบบได (Wee, Tan and Cheok, 1995) 

สําหรับงานวิจัยนี้ไดศึกษาถึงแรงจูงใจในการบริโภคสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
โดยพบวามีจํานวนหลายปจจัยท่ีมีผลตอแรงจูงใจในการเลือกซ้ือ โดย (Eisend and Schuchert-Guler, 
2006) ไดจําแนกปจจัยท่ีมีอิทธิพลไวท้ัง 4 ดานกวาง ๆ ดังนี้  

1 ดานบุคคล เชนประชากร หรือจิตวิทยา 
2 ดานผลิตภัณฑ เชนราคาของสินคา คุณลักษณะของสินคา  
3 ดานบริบททางสังคมและวฒันธรรม เชน บรรทัดฐานทางสังคมและวฒันธรรม  
4 ดานสถานการณ เชน วันพกัผอนท่ีบาน วนัทองเท่ียว เปนตน 
นอกจากนี้ยังพบแรงจูงใจอ่ืน ๆ จากงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับประสบการณการบริโภคสินคา

ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ แปลงเชน บุคลิกภาพและจิตสํานึกในคุณคา (Furnham and Valgeirsson, 
2007; Kim and Karpova, 2010; Phau and Teah, 2009) การรับรูพลังทางสังคม (Bian, Haque and 
Smith, 2015) อิทธิพลทางสังคม (Phau and Teah, 2009; Tang et al., 2014)  ความเช่ือเกี่ยวกับการซ้ือ
สินคาปลอมแปลง (Furnham and Valgeirsson, 2007) การรับรูความเส่ียง (Bian and Moutinho, 2009; 
Tang et al., 2014) ลักษณะของผลิตภัณฑ (Kim and Karpova, 2010) ความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 
(Bian and Moutinho, 2009) การใชประโยชนในผลิตภัณฑ (Poddar, Foreman, Banerjee and Ellen, 
2012; Tang et al., 2014) ความชัดเจนของผลิตภัณฑ (Bian et al., 2015) บุคลิกภาพของแบรนด (Bian and 
Moutinho, 2009) และการรับรูในสัญชาติกําเนิดของแบรนดบริษัท (Poddar et al., 2012) เปนตน 

งานวิจัยช้ินนี้จึงไดศึกษาแรงจูงใจกลุมผูบริโภคสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบท่ี
เพ่ิมเติมนอกเหนือจากเร่ืองปจจัยทางดานราคาหรือศักยภาพในการซ้ือ เชน อิทธิพลจากสังคมท่ีสงผล
ตอความตองการซื้อสินคา ซ่ึงผูวิจัยไดเลือกการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพเพื่อทราบถึงแรงจูงใจในเชิง
จิตวิทยา และดานอ่ืน ๆ เพิ่มเติม  
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2.5  แนวคิดทฤษฎี Mean-End Chains 
ทฤษฎี Mean-End Chains (MEC) เปนทฤษฎีท่ีนํามาใชกันอยางแพรหลายในการวิจัย

ทางการตลาดเพื่อเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค Mean หมายถึงวัตถุ (สินคา) หรือกิจกรรมที่มีผูคนได
มีสวนรวม เชน การวิ่ง การอาน End หมายถึง สถานะของคุณคาท่ีเกิดข้ึน เชน ความสุข ความปลอดภัย 
ความสําเร็จ ดังนั้น Mean-End Chain จึงเปนโมเดลท่ีใชในการอธิบายถึงตัวสินคาและบริการ วามี
สถานะปลายทางของความตองการในการเลือกซ้ือนั้นเปนอยางไร (Gutman, 1982) 

Olson and Reynolds (1983) ไดเสนอและแกไขบางอยางจากทฤษฎีของ Gutman (1982) 
โดยไดเสนอใหเพิ่มแบบจําลองหวงโซใหกวางมากข้ึนกวาเดิมคือ คุณลักษณะ Attribute ยอยออกมา
เปน รูปธรรม (Concrete) และ นามธรรม (Abstract) ผลลัพธ Consequences ยอยออกมาเปน การใชงาน 
(Functional) และ จิตวิทยา (Psychological) และ คุณคา Value แยกยอยออกมาเปน ความสมบูรณ 
(Instrumental) และ จุดปลายทาง (Terminal) (Botschen et al., 1999; Valette-Florence and Rapacchi, 1991)  

คุณลักษณะ (Attribute) ดานรูปธรรม (Concreate) และดานนามธรรม (Abstract) 
“คุณลักษณะ คือคุณสมบัติหรือลักษณะของสินคาละบริการ” (Valette-Florence and Rapacchi, 1991) 
คําวารูปธรรมนั้นมีความหมายท่ีสัมพันธกับลักษณะทางดานกายภาพ หรือเปนส่ิงท่ีสามารถสังเกตได 
(Gengler et al., 1999) ซ่ึงสามารถเขาใจไดวาเปนสินคา บริการ หรือการกระทําการใดท่ีเปนท่ีตองการ
ของผูบริโภค (Botschen et al., 1999) หรือสามารถเปนท่ีเขาใจไดอยางปกติจากตัวโดยผูบริโภคเอง 
(Woodruff & Gardial, 1996) ดังนั้นรูปธรรมจึงมีคุณสมบัติท่ีมีลักษณะทางกายภาพท่ีสามารถรับรูได
โดยตรงถึงตัวผลิตภัณฑ 

ผลลัพธ (Consequence) ดานการใชงาน (Functional) และดานจิตวิทยา (Psychological) 
ผลลัพธเปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนตามมาโดยอยูในสวนกลางของหวงโซท่ีใหความหมายเชิงนามธรรมอันสะทอน
ถึงการรับรูดานประโยชน (Benefit) หรือคาใชจาย (Cost) ท่ีมีความเกี่ยวของกับคุณลักษณะโดยเฉพาะ 
(Gengler et al., 1999) มีลักษณะของการรับรูท่ีต่ําในแงตัวผลิตภัณฑ ตราสินคาซ่ึงเปนผลมาจากการ
ผสมผสานคุณสมบัติตาง ๆ และการใชผลิตภัณฑท่ีหลากหลายของผูบริโภค (Vriens and Hofstede, 
2000) ผลลัพธ (Consequence) คือความรูสึกหลังจากท่ีผูบริโภคใชผลิตภัณฑ โดยอาจเปนความรูสึก
เชิงบวกหรือลบก็ได  (Vriens and Hofstede, 2000) 

คุณคา (Value) ดานความสมบูรณ (Instrumental) และดานจุดหมายปลางทาง (Terminal) 
คุณคาสวนบุคคลนั้นเกิดข้ึนและเปนสวนหน่ึงกับมนุษยเราทุกคน (Valette-Florence and Rapacchi, 
1991) เปนส่ิงท่ีถูกควบคุมและมีความสัมพันธท่ีแปรผันระหวางระดับตัวบุคคลและระดับองคกร (Dibley 
and Baker, 2001) คานิยมสวนบุคคลน้ันมักถูกกําหนดไวท่ัวไปวาเปนความเช่ือและ คอนขางมีความคิด
ท่ีเสถียรท่ีซ่ึงสามารถมีผลกระทบอยางแรงกลาตออารมณได 
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2.6  แนวคิดการสัมภาษณแบบลําดับขั้น (Laddering Interview) 
การสัมภาษณแบบลําดับข้ันนี้มีความเกี่ยวของกับทฤษฎี Means-End Chains โดยมีวิธีการ

สองแบบคือ Hard Laddering และ Soft Laddering ซ่ึงโดยท่ัวไปแลววิธีการแบบลําดับข้ันเชิงเบาจะ
นิยมมาใชในการสัมภาษณและวิเคราะหเชิงอุปนัยมากกวา เนื่องจากตองการใหผูตอบคําถามไมรูสึก
ถูกจํากัดทางความคิด และเพื่อใหมีความเปนธรรมชาติมากท่ีสุดเทาท่ีจะเปนไปได (McDonald, Thyne, 
and McMorland, 2008)  

จากทฤษฎี MEC เดิมนั้นไดถูกพัฒนาใหเปนเทคนิคลําดับข้ัน โดยเปนงานวิจัยท่ีถูกพัฒนา
โดย Reynolds and Gutman (1984) ซ่ึงเทคนิคลําดับข้ัน (Laddering) ชวยใหการสัมภาษณเชิงลึกแบบ
ตัวตอตัว เพื่อใชพัฒนาความเขาใจในการตีความหมายจากผูถูกสัมภาษณดังภาพตอไปนี้ 
 

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

แตอยางไรก็ตาม วิธีการสัมภาษณแบบลําดับข้ันเชิงเบาจะไรประสิทธิภาพทันทีก็ตอเม่ือ
ผูตอบไมสามารถแสดง หรือเผยใหเห็นถึงคุณคา (Value) หรือเปาหมาย (Goal) ผานการวิเคราะหจาก
บทสัมภาษณ (McDonald et al., 2008) 
 
 

2.7  การประยุกตใชทฤษฎีลําดับขั้นท่ีเกี่ยวกับสินคากระเปาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบ 
จากการศึกษาการประยุกตใชทฤษฎีลําดับข้ัน ทฤษฎี Means-End Chains และงานวิจัย

ตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบนั้น ทําใหไดขอมูลคุณลักษณะ 
(Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value) โดยไดรวมรวบขอมูลสรุปตารางมาดังนี้ 
  

Concrete 
Attribute

Abstract 
Attribute

Functional 
Consequences 

Psychological 
Consequences 

Instrumental 
Value 

Terminal 
Value 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูคุณลักษณะ (Attributes)  
คําศัพท ผูทํางานวิจัย 

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 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูคุณลักษณะ (Attributes) (ตอ) 
คําศัพท ผูทํางานวิจัย 

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 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูผลลัพธ (Consequence) 

คําศัพท ผูทํางานวิจัย 
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 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูผลลัพธ (Consequence) (ตอ) 
คําศัพท ผูทํางานวิจัย 

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 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูคุณคา (Value) 

คําศัพท ผูทํางานวิจัย 
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  
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ตารางท่ี 2.3 แสดงคําศัพทตามหมวดหมูคุณคา (Value) (ตอ) 
คําศัพท ผูทํางานวิจัย 

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 

งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มุงเนนศึกษาแรงจูงใจใน
การเลือกซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ ดวยวิธีการสัมภาษณแบบลําดับข้ัน (Laddering 
Interview) ตามหลักทฤษฎี Means-End Chains โดยเลือกใชขอมูลจากแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary 
Data) ของกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษางานวิจัยช้ินนี้ 
 
 

3.2  กลุมตัวอยาง 
งานวิจัยนี้เลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จากผูท่ีซ้ือกระเปา

ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบท่ีมีอายุตั้งแต 18 ป จนถึงอายุ 60 ป เนื่องจากชวงอายุดังกลาวไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ (Seo and Buchanan-
Oliver, 2019) จํานวนท้ังหมด 30 คน ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกลุมตัวอยางนั้น
จะตองเปนผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบเพื่อใชเอง มิใชซ้ือเพื่อใหผูอ่ืน อยางนอย 1 คร้ัง 
ในระยะเวลา 1 ป (Hudders et al., 2004; Bellaiche & Mei-Pochtler & Hanisch, 2010) เพื่อใหมี
ประสบการณตอการใชงานสินคานั้น ๆ จะชวยใหการสัมภาษณมีประสิทธิภาพ (Saaka, Sidon & Blake, 
2004) และสามารถใชเปนกลุมตัวอยางในงานวิจัยได 
 
 

3.3 เทคนิคการดําเนินงานวิจัย 
ใชวิธีการสัมภาษณแบบลําดับข้ัน (Laddering Interview) สัมภาษณเชิงลึกตัวตอตัวกับ

กลุมตัวอยางท่ีสามารถเขาขอมูลดาน คุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา
สวนบุคคล (Value) ผานทฤษฎี Mean-End Chain (Gutman, 1982) การสัมภาษณเชิงลึกนั้นชวยให
สามารถเขาใจมุมมองของผูใหขอมูลที่เกี่ยวกับประสบการณหรือสถานการณตาง ๆ ท่ีพบเจอผานคําพูด
เพื่อใหทราบถึงแรงจูงใจและความตองการของผูใชสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
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3.4  การสัมภาษณแบบลําดับขั้น 
ตามที่ผูวิจัยไดเลือกวิธีสัมภาษณแบบลําดับข้ัน เนื่องจากเปนวิธีการสัมภาษณท่ีเหมาะแก

การนํามาใชในกรณีท่ีผูตอบคําถามไมสามารถใหคําตอบได หรือเปนบุคคลท่ีมีแรงจูงใจท่ีต่ํา (Jiang, 
Scott, Ding and Zou, 2012) และเพื่อใหผูสัมภาษณรูสึกสบายใจและเต็มใจท่ีจะเลาใหฟง ผูวิจัยจึงเลือก
สภาพแวดลอมท่ีผอนคลายในการสัมภาษณแบบลําดับข้ัน (Laddering Interview) โดยเร่ิมจากการแนะนํา
ตัวเองดวยประโยคทั่วไปและใชบทสนทนาที่เปนกันเอง (Warm-Up Phase) จากนั้นจึงใหผูตอบ
แบบสอบถามเขียนคําตอบในสวนคําถามท่ัวไป พรอมอธิบายการกรอกขอมูลเพ่ือเชื่อมโยงความสัมพันธ
ดานคุณลักษณะ (Attribute) ดานผลลัพธ (Consequence) และดานคุณคา (Value)  
 
 

3.5  การสัมภาษณแบบลําดับขั้น 
ผูวิจัยเลือกหากลุมตัวอยางสัมภาษณแบบเจาะจง โดยเลือกสัมภาษณเฉพาะกลุมตัวอยาง

ท่ีเคยซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบใชเอง โดยเร่ิมจากการชี้แจงวัตุประสงคของการสัมภาษณ 
และใหผูถูกสัมภาษณอานเอกสารคําช้ีแจงกอนเริ่มการสัมภาษณ โดยกระบวนการสัมภาษณจะถูกแบง
ออกเปนท้ังหมด 3 สวนดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูถูกสัมภาษณ เชน อายุ เพศ อาชีพ รายได การศึกษา เปนตน 
สวนท่ี 2 สัมภาษณดวยคําถามท่ัวไปเพ่ือตองการทราบถึงแรงจูงใจ หรือทัศนคติท่ีมีตอ

สินคาลักซชัวร่ีแบรนด ตัวอยางเชน คุณเคยซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดไหม? สินคาประเภทใดที่คุณชอบ
ซ้ือ? คุณมีแบรนดสินคาท่ีช่ืนชอบในใจหรือไม? ซ้ือบอยมากนอยแคไหน? เปนตน 

สวนท่ี 3 แบบทดสอบ Hard Laddering ใหผูถูกสัมภาษณเช่ือมโยง Attribute Consequence 
และ Value ผานตารางแสดงคําศัพทท่ีผูวิจัยไดรวบรวมคําศัพทมาจากการทบทวนวรรณกรรมในบท
ท่ี 2 โดยแยกหัวขอในแตละดานเพื่อใหผูตอบแบบสอบถามอานคําศัพทและหาความสัมพันธตั้งแต 
Attribute Consequence จนถึง Value 
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3.6  การวิเคราะหขอมูล 
ใชวิธีการแสดงผลลัพธแบบลําดับข้ัน Hierarchical Value Map หรือ HVM โดยมีข้ันตอน

ดังนี้ 
ข้ันตอนท่ี 1 รวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณโดยจัดหมวดหมูกลุมคํา นําขอมูลท่ีไดมา

วิเคราะหและแยกเปนกลุมคําเพื่อใหเขาใจงายยิ่งขึ้นตามทฤษฎี Means-End Chain คือกลุมคําดาน
คุณลักษณะ (attribute) ดานผลลัพธ (Consequence) และดานคุณคา (Value) 

ข้ันตอนที่ 2 วิเคราะหประโยคจากกลุมคํา ACV ในข้ันตอนท่ี 1 เพื่อหาความสัมพันธของ
กลุมคําโดยประมวลผลผานเว็บไซค www.ladderux.org  เพ่ือแสดงผลลัพธแบบลําดับข้ัน Hierarchical 
Value Map  

ข้ันตอนท่ี 3 นําเสนอพรอมวิเคราะหความสัมพันธจาก Hierarchical Value Map และ
สรุปผลคําศัพทเพื่อนําไปประยุกตใชในการพัฒนาผลิตภัณฑและกลยุทธการตลาดกับผลิตภัณฑลักซชัวร่ี
แบรนดแท 
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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 
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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 
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 



21 

 

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 
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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 
สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 

 
 

จากการศึกษาขอมูลผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบผานผูใหสัมภาษณท้ังหมด 
30 คน เพื่อศึกษาหาแรงจูงใจจากคุณลักษณะตาง ๆ ท่ีสงเสริมคุณคา ผานทฤษฎี Means-End Chains 
พบวาขอมูลแตละสวนท้ังดานคุณลักษณะ (Attribute) ดานผลลัพธ (Consequence) และดานคุณคา 
(Value) มีความสัมพันธที่เกี่ยวของกันในแตละดาน จึงสามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัยเพื่อ
สามารถนําไปใชประโยชน อีกท้ังยังสามารถตอยอดในแตละดานตาง ๆ ตามวัตถุประสงคผูวิจัยได
ดังตอไปนี้  
 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
1. พฤติกรรมการซื้อกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ ผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนด

ลอกเลียนแบบสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเฉล่ียปละ 1-3 คร้ัง ซ่ึงชองทางในการซ้ือท่ีไดรับความนิยม
มากท่ีสุดคือโซเชียลมีเดียเชน Facebook และ Instagram รองลงมาคือ Market Place เชน Shopee และ 
Lazada โดยสวนมากของผูตอบแบบสอบถามนิยมซื้อกระเปาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบยี่หอ 
Louis Vuitton, Gucci, Balenciaga และ Channel  

2. ปจจัยดานคุณลักษณะ (Attribute) สงเสริมคุณคา (Value) ของการซ้ือกระเปาลักซ
ชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบผานทฤษฎี Means-End Chains จากผลการวิจัยพบวาคุณลักษณะ (Attribute) 
ดานความดูเสมือนจริง (Natural) และคุณลักษณะดานการไมตองการใชเงินจํานวนมากเพ่ือซื้อของ
แบรนดแท (Not willing to pay for brands) คือคุณลักษณะของสินคาท่ีมีความสัมพันธกับคุณคา (Value) 
ดานความสุข (Happiness) และคุณคาดานความมีอิสระในการซ้ือ (Freedom of Choice) สะทอนใหเห็นวา
ผูซ้ือใหความสําคัญกับรูปลักษณสินคาท่ีดูเสมือนจริง รวมถึงราคาท่ีผูซ้ือสามารถเอ้ือมถึง เปนสถานะ
ปลายทางความตองการที่ทําใหผูซื้อตองการครอบครองกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบมาก
ท่ีสุด นอกจากนี้ยังพบวามีคุณลักษณะในดานอ่ืน ๆ ท่ีผูซ้ือใหความสําคัญรองลงมาคือ คุณลักษณะดาน
ภาพลักษณ (Image) คุณลักษณะดานเปนท่ีนิยมตามสมัย (Trendy) คุณลักษณะดานตราสินคา (Brand) 
และคุณลักษณะดานการออกแบบ (Design) ตามลําดับ 
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เพื่อตองการทราบจํานวนการกลาวถึงคําศัพทตามวิธีการแบงประเภทจากทฤษฎี 
Means-End Chains ผูวิจัยไดนําขอมูลผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 30 คน ประมวลผลผานเว็บไซค 
www.ladderux.org  พบวามีการกลาวถึงคําศัพทท้ังหมด 1,704 คร้ัง โดยจําแนกจํานวนการกลาวถึง
คําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกในแตละดานตามดังตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 5.1 แสดงจาํนวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกดานคุณลักษณะ (Attribute) 
อันดับท่ี คําศัพทดานคณุลักษณะ (Attribute) จํานวนการกลาวถึง (คร้ัง) 

1 ดานภาพลักษณ (Image) 142 
2 ดานการรูปแบบสินคา (Design) 128 
3 ดานตราสินคา (Brand)  126 

 
ตารางท่ี 5.2 แสดงจาํนวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกดานผลลัพธ (Consequence) 
อันดับท่ี คําศัพทดานผลลัพธ (Consequence) จํานวนการกลาวถึง (คร้ัง) 

1 ดานส่ือสารภาพลักษณ (Communication) 231 
2 ดานดูดีข้ึน (Look Better) 144 
3 ดานความสบายใจ (At Ease) 125 

 
ตารางท่ี 5.3 แสดงจํานวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกดานคุณคา (Value) 
อันดับท่ี คําศัพทดานผลลัพธ (Consequence) จํานวนการกลาวถึง (คร้ัง) 

1 ดานความสุข (Happiness) 256 
2 ดานอิสระในการตัดสินใจ (Freedom of Choice) 244 
3 ดานสรางความม่ันใจในตัวเอง (Self-esteem) 153 

 
3. เปรียบเทียบความสัมพันธจากจํานวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรก

ระหวางคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value) ของการซ้ือกระเปาลักซชัวร่ี
แบรนดลอกเลียนแบบ กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 และกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 2  

ผูวิจัยไดเปรียบเทียบความสัมพันธจากจํานวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการ
แรกในแตละดานเพ่ือทราบถึงระดับการใหความสําคัญของการซื้อกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 และกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 2 พรอมวิเคราะหความสัมพันธตาม
ตารางดังนี้ 
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ตารางท่ี 5.4 แสดงการเปรียบเทียบของจํานวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกระหวาง
คุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value) ของการซ้ือกระเปา
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 และกระเปาลักซชัวร่ีแบรนด
มือ 2 

แบงประเภทตาม
ทฤษฎี Means-
End Chains 

กระเปาลักซชัวร่ี 
แบรนดลอกเลียนแบบ 

กระเปาลักซชัวร่ี 
แบรนดมือ 1 

กระเปาลักซชัวร่ี 
แบรนดมือ 2 

คุณลักษณะ 
(Attribute) 

1. ภาพลักษณ (Image) 
2. รูปแบบสินคา (Design) 
3. ตราสินคา (Brand) 

1. ตราสินคา (Brand) 
2. ความเปนที่นิยม ทันสมัย 
(Trendy) 
3. ใชงานไดยาวนาน (Long 
Lasting) 

1. คุณภาพ (Quality) 
2. ราคา (Price) 
3. ตอบสนองการใชงาน 
(Functional) 

ผลลัพธ 
(Consequence) 

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

1. ความหรูหราของตราสินคา 
(Brand Prestige) 
2. ความพึงพอใจสวนบุคคล 
(Personal Satisfaction) 
3. คุณคาของผลิตภัณฑ 
(Value Work Product) 

1. ความคงทน (Duration) 
2. ความมั่นใจ 
(Confidence) 
3. ความคุมคา (Value of 
Money) 

คุณคา (Value) 1. ความสุข (Happiness) 
2. อิสระในการตัดสินใจ 
(Freedom of Choice) 
3. สรางความม่ันใจใน
ตัวเอง (Self-esteem) 

1. ความสุข (Happiness) 
2. เอกลักษณเฉพาะตัว (Self-
Identification) 
3. ภาพลักษณ (Self-Image) 

1. ความพึงพอใจ (Pleasure) 
2. การเติมเต็มใหกับตนเอง 
(Self-Fulfillment) 
3. ความมั่นใจในตัวเอง 
(Self-Confidence) 

 
 ดานคุณลักษณะ (Attribute) จะเห็นไดวาผูซ้ือใหความสําคัญกับคุณลักษณะ 

ในละประเภทสินคาแตกตางกันโดยส้ินเชิง โดยผูซ้ือกระเปาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบจะให
ความสําคัญกับเร่ืองภาพลักษณ (Image) มากท่ีสุด ตามมาดวยรูปแบบสินคา (Design) และตราสินคา 
(Brand) ตามลําดับ แตเม่ือเปรียบเทียบกับผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 จะพบวาผูซ้ือใหความสําคัญ
กับเร่ืองตราสินคา (Brand) มากท่ีสุด ตามมาดวยความเปนท่ีนิยม ทันสมัย (Trendy) และการใชงานได
ยาวนาน (Long Lasting) ตามลําดับ (อัจฉรา วิสารทกุล, 2562) ในขณะท่ีผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 2 
กลับใหความสําคัญในดานคุณภาพ (Quality) มากท่ีสุด ตามมาดวยเร่ืองของราคา (Price) และ
การตอบสนองการใชงาน (Functional) ตามลําดับ (กัญญวีร อุนแสงจันทร, 2562) ซึ่งคุณลักษณะ
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ตราสินคา (Brand) เปนคุณลักษณะท่ีผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบและผูซื้อกระเปา
ลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 ใหความสําคัญสูงสุดใน 3 อันดับแรกเหมือนเดียวกัน 

 ดานผลลัพธ (Consequence) ผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ
จะใหความสําคัญกับผลลัพธดานการสื่อสารภาพลักษณ (Communication) มากที่สุด ตามมาดวยดูดีข้ึน 
(Look Better) และความสบายใจ (At Ease) ตามลําดับ เปรียบเทียบกับผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนด
มือ 1 จะพบวาผูซ้ือมักใหความสําคัญกับเร่ืองความหรูหราของตราสินคา (Brand Prestige) มากท่ีสุด 
ตามมาดวยความพึงพอใจสวนบุคคล (Personal Satisfaction) และคุณคาของผลิตภัณฑ (Value Work 
Product) ตามลําดับ (อัจฉรา วิสารทกุล, 2562) ในขณะท่ีผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 2 ใหความสําคัญ
ในดาน ความคงทน (Duration) มากท่ีสุด ตามมาดวยความม่ันใจ (Confidence) และความคุมคา (Value 
of Money) ตามลําดับ (กัญญวีร อุนแสงจันทร, 2019) 

 ดานคุณคา (Value) เปนท่ีนาสังเกตระหวางผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนด
ลอกเลียนแบบ กับผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 ใหความสําคัญกับคุณคาดานความสุข (Happiness) 
เหมือนกันมากท่ีสุด อยางไรก็ตามผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบใหความสําคัญกับอิสระ
ในการตัดสินใจ (Freedom of Choice) และสรางความม่ันใจในตัวเอง (Self-esteem) รองลงมาตามลําดับ 
ในขณะที่ผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 1 ใหความสําคัญกับเอกลักษณเฉพาะตัว (Self-Identification) 
และภาพลักษณ (Self-Image) ตามลําดับ (อัจฉรา วิสารทกุล, 2562) และเมื่อเปรียบเทียบกับผูซื้อ
กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดมือ 2 ท่ีใหความสําคัญกับความพึงพอใจ (Pleasure) มากที่สุด ตามมาดวย 
การเติมเต็มใหกับตนเอง (Self-Fulfillment) และความม่ันใจในตัวเอง (Self-Confidence) ตามลําดับ 
(กัญญวีร อุนแสงจันทร, 2562) 

4. เปรียบเทียบความสัมพันธจากจํานวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการ
แรกระหวางคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value) ของการซ้ือกระเปา
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ นาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ และเครื่องประดับลักซชัวร่ี
แบรนดลอกเลียนแบบ นอกจากนี้ผูวิจัยยังไดเปรียบเทียบความสัมพันธจากจํานวนการกลาวถึงคําศัพท
สูงสุด 3 อันดับรายการแรกในแตละชนิดสินคาท่ีแตกตางกันเพื่อทราบถึงระดับการใหความสําคัญของ
การซื้อกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ นาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ และเคร่ืองประดับ
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบพรอมวิเคราะหความสัมพันธตามตารางดังนี้ 
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ตารางท่ี 5.5 แสดงการเปรียบเทียบของจํานวนการกลาวถึงคําศัพทสูงสุด 3 อันดับรายการแรกระหวาง
คุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ (Consequence) และคุณคา (Value) ของการซ้ือกระเปา
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ นาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ และเคร่ืองประดบั
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 

แบงประเภทตาม
ทฤษฎี Means-End 

Chains 

กระเปาลักซชัวร่ีแบรนด
ลอกเลียนแบบ 

นาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนด
ลอกเลียนแบบ 

เคร่ืองประดับลักซชัวร่ี 
แบรนดลอกเลียนแบบ 

คุณลักษณะ 
(Attribute) 

1. ภาพลักษณ (Image) 
2. รูปแบบสินคา (Design) 
3. ตราสินคา (Brand) 

1. เหมือนของแท 
(Identical to the original) 
2. ดูเสมือนจริง (Natural) 
3. รูปแบบสินคา (Design) 

1. รูปแบบสินคา (Design) 
2. ตราสินคา (Brand) 
3. เหมือนของแท (Identical 
to the original) 

ผลลัพธ 
(Consequence) 

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

1. ตอบสนองความ
ตองการ (Discretion) 
2. ดูดีขึ้น (Look better) 
3. สื่อสารภาพลักษณ 
(Communication) 

1. อารมณ (Emotion) 
2. ตอบสนองความตองการ 
(Discretion) 
3. เปนที่ช่ืนชอบ/เปนที่
ปรารถนา (Fondness/longing) 

คุณคา (Value) 1. ความสุข (Happiness) 
2. อิสระในการตัดสินใจ 
(Freedom of Choice) 
3. สรางความมั่นใจในตัวเอง 
(Self-esteem) 

1. สรางความเช่ือมั่นใน
ตัวเอง (Self-confidence) 
2. สรางความมั่นใจในตัวเอง 
(Self-esteem) 
3. สรางภาพลักษณ (Image) 

1. ความสุข (Happiness) 
2. การเติมเต็มใหกับตนเอง 
(Self-Fulfillment) 
3. ความมั่นใจในตัวเอง (Self-
Confidence) 

 
 ดานคุณลักษณะ (Attribute) เม่ือนํามาเปรียบเทียบกับสินคาชนิดอ่ืน ๆ 

จะพบวาผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบใหความสําคัญกับภาพลักษณ (Image) มากท่ีสุด 
ตามมาดวยรูปแบบสินคา (Design) และตราสินคา (Brand) ตามลําดับ ขณะท่ีนาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนด
ลอกเลียนแบบพบวาใหความสําคัญกับคุณลักษณะดานเหมือนของแท (Identical to the original) มากท่ีสุด 
รองลงมาคือดานดูเสมือนจริง (Natural) และรูปแบบสินคา (Design) (อรรถพล ฆองทอง, 2562) 
สวนสินคาประเภทเครื่องประดับลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ ผูซ้ือใหความสําคัญกับคุณลักษณะ
ดานรูปแบบสินคา (Design) มากที่สุด ตามมาดวยเร่ืองของตราสินคา (Brand) และดานเหมือนของ
แท (Identical to the original) (สุปยา แกวใจ, 2562) ตามลําดับ จะเห็นไดวาคุณลักษณะดานรูปแบบ
สินคา (Design) เปนคุณลักษณะท่ีผูซ้ือสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบใหความสําคัญเปนอันดับ
ตน ๆ เหมือนกัน 
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 ดานผลลัพธ (Consequence) ผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ
ใหความสําคัญกับผลลัพธดานการส่ือสารภาพลักษณ (Communication) สูงสุด รองลงมาคือดานดูดีข้ึน 
(Look Better) ความสบายใจ (At Ease) สวนนาฬิกาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบ ผลลัพธที่ให
ความสําคัญมากท่ีสุดคือดานตอบสนองความตองการ (Discretion) ดูดีข้ึน (Look better) และการส่ือสาร
ภาพลักษณ (Communication) ตามลําดับ (อรรถพล ฆองทอง, 2019) สําหรับสินคาประเภทเคร่ืองประดับ
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ มากท่ีสุดคือดานอารมณ (Emotion) ตามมาดวยดานตอบสนอง
ความตองการ (Discretion) และดานเปนท่ีช่ืนชอบ/เปนท่ีปรารถนา (Fondness/longing) ตามลําดับ 
(สุปยา แกวใจ, 2562) ท้ังนี้ ผูวิจัยพบวาผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ กับผูท่ีซ้ือนาฬิกา
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบใหความสําคัญกับผลลัพธดานการส่ือสารภาพลักษณ (Communication) 
และดานดูดีข้ึน (Look Better) เหมือนกัน และผูท่ีซ้ือนาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ กับผูท่ีซ้ือ
เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบใหความสําคัญกับผลลัพธดานการตอบสนองความตองการ 
(Discretion) สูงสุดใน 3 อันดับแรกเชนกัน 

 ดานคุณคา (Value) ดานความสุข (Happiness) คือคุณคาท่ีผูซ้ือกระเปา
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบใหความสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาคืออิสระในการตัดสินใจ (Freedom 
of Choice) และความสบายใจ (At Ease) ตามลําดับ ในฝงนาฬิกาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
คุณคาสูงสุดคือการสรางความเช่ือม่ันในตัวเอง (Self-confidence) ตามมาดวยการสรางความม่ันใจใน
ตัวเอง (Self-esteem) และสรางภาพลักษณ (Image) (อรรถพล ฆองทอง, 2562) และสินคาผูที่ซื้อ
เคร่ืองประดับลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบมีคุณคาท่ีใหความสําคัญสูงสุดคือดานความสุข (Happiness) 
รวมถึงการเติมเต็มใหกับตนเอง (Self-Fulfillment) และความม่ันใจในตัวเอง (Self-Confidence) ตามลําดับ 
(สุปยา แกวใจ, 2562) เม่ือสังเกตจากตารางจัดอันดับ 3 คําศัพทแรกจะพบวา คุณคา (Value) ปลายทาง
ของความตองการซ้ือสินคาของผูบริโภคไมแตกตางกันมากนัก เชน ดานสรางความม่ันใจในตัวเอง 
(Self-esteem) ปรากฏคําศัพทอยูในผลวิจัยจากผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ และนาฬิกา
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบเหมือนกัน ดานสรางความเช่ือม่ันในตัวเอง (Self-confidence) สามารถ
พบไดในผูที่ซื้อนาฬิกาลักซชัวรี่แบรนดลอกเลียนแบบ กับผูที่ซื้อเครื่องประดับลักซชัวรี่แบรนด
ลอกเลียนแบบท่ีเหมือนกัน แตส่ิงที่ผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบและผูท่ีซ้ือเคร่ืองประดับ
ลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบมองเห็นวามีความสําคัญอันดับ 1 เชนเดียวกันเลยคือดานความสุข 
(Happiness) อันเปนปลายทางสูงสุดท่ีผูบริโภคตองการจากการซื้อสินคาประเภทลักซชัวรี่แบรนด
ลอกเลียนแบบ 
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5.2  ขอเสนอแนะจากคุณลักษณะที่สงเสริมคุณคาของผูซื้อกระเปาลักซชัวรี่แบรนด
ลอกเลียนแบบประยุกตใชในการพัฒนาผลิตภัณฑและกลยุทธการตลาดกับสินคาลักซชัวรี่
แบรนดแท 

ผูผลิตกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดแทสามารถนําผลการวิจัยไปใชในการพัฒนาออกแบบ
ผลิตภัณฑและกลยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการของผูซ้ือไดดังนี้ 

ดานความดูเสมือนจริง (Natural) เปนท่ีแนนอนวาผูซ้ือกระเปาลักซชัวร่ีลอกเลียนแบบ
มักตองการสินคาท่ีมีความใกลเคียงกับสินคาแบรนดแทมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยช้ินนี้ท่ี
พบวา คุณลักษณะดานความดูเสมือนจริง (Natural) คือคุณลักษณะที่ผูซื้อมองวามีความสัมพันธตอ
การสงเสริมคุณคาในดานความสุข (Happiness) ไดมากท่ีสุด ดังนั้น ผูผลิตกระเปาลักซชัวร่ีแบรนดแท
ควรใหความสําคัญกับการผลิตและออกแบบท่ีมีเอกลักษณเฉพาะแบรนด โดยเฉพาะดานคุณภาพสินคา 
เพื่อชวยใหผูซ้ือเกิดความมั่นใจในคุณภาพสินคาในท่ีสุด 
 
 

5.3  ขอเสนอแนะในการวิจัยเพ่ิมเติม 
1. จากผลการศึกษาพบวาคุณลักษณะดานความดูเสมือนจริง (Natural) มีความสัมพันธ

กับคุณคาดานความสุข (Happiness) ผูวิจัยจึงขอเสนอการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธระหวาง
กระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบที่ซ้ือใชเองกับซ้ือใหผูอ่ืนวามีความแตกตางกันอยางไร 

2. การศึกษาเชิงลึกหาปจจัยท่ีมีผลตอการเปล่ียนแปลงในการพิจารณาดานคุณลักษณะ
ของสินคาลักซชัวรร่ีแบรนดลอกเลียนแบบในแตละแบรนดยี่หอ เพื่อเปรียบเทียบกับปจจัยท่ีมีผลตอ
การเปล่ียนแปลงในการพิจารณาดานคุณลักษณะของสินคาลักซชัวรร่ีแบรนดแทในแตละแบรนดยี่หอ 
วามีปจจัยในการพิจารณาการเลือกซ้ือแตกตางกันหรือไม อยางไร  

3. การนําผลการวิจัยดานคุณลักษณะของสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ อันเปน
สาเหตุของแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคาไปใชประกอบการศึกษา เพื่อหาวิธีระงับและปองกัน
การแพรกระจายของสินคาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
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ภาคผนวก ข 

 
แบบสอบถาม 

 
 

เร่ือง การศึกษาหาคุณลักษณะท่ีสงเสริมคุณคาของการบริโภคสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนด
ลอกเลียนแบบ ตามทฤษฎี Means-end chains 

 
แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําข้ึนเพื่อเก็บขอมูลสําหรับใชประโยชนประกอบการศึกษาและ

เปนสวนหนึ่งของการคนควาอิสระของนักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล โดยตองการคนควา รวบรวมขอมูล วิเคราะหผล เพื่อเปนประโยชนตอการศึกษา
เทานั้น 

แบบสอบถามจะแบงออกเปน 3 สวนดังนี ้
สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
สวนท่ี 3 คําถามการสัมภาษณเชิงลึกเแบบลําดับข้ัน (Laddering Interview) ในรูปแบบ Hard 

Laddering 
ความคิดเห็นและขอมูลท้ังหมดท่ีทานตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยจะเก็บขอมูลเปนความลับ 

และนําไปวิเคราะห นําเสนอขอมูลเพื่อใชในการวิจัยคร้ังนี้ โดยไมเปดเผยขอมูลสวนบุคคล ขอขอบคุณ
ท่ีทานสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ 
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สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสัมภาษณ 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย � ในชองวาง หรือกรอกขอความท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 
1.1 ช่ือ-นามสกุล .................................................................................  
1.2 เพศ � ชาย � หญิง 
1.3 อายุ ................ ป 
1.4 สถานภาพ � โสด � สมรส � หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 
1.5 อาชีพ 
 � นักเรียน/นกัศึกษา   � พนักงานบริษัทเอกชน � ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
 � พอบาน/แมบาน  � อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว  � อ่ืนๆโปรดระบุ 
1.6 การศึกษา 
 � มัธยมศึกษา � ปวส./อนุปริญญา � ปริญญาตรี 
 � ปริญญาโท � ปริญญาเอก � อ่ืนๆโปรดระบุ 
1.7 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 � ต่ํากวา 15,000 บาท � 15,001 – 30,000 บาท     � 30,001 – 45,000 บาท 
 � 45,001 – 60,000 บาท � 60,001 – 75,000 บาท  � สูงกวา 75,000 บาท 
 
สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย � ในชองวาง หรือกรอกขอความท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 
2.1 ทานซ้ือสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ บอยเพียงใด ภายใน 1 ป 
 � 1 คร้ัง � 2-3 คร้ัง � 4-5 คร้ัง 
 � 5-6 คร้ัง � มากกวา 6 คร้ัง 
2.2 ทานซ้ือสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ ยีห่อใดบาง 
 ............................................................................................................................................................  
 ............................................................................................................................................................  
2.3 สินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบแบรนดใดท่ีทานช่ืนชอบมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
 ............................................................................................................................................................  
 ............................................................................................................................................................  
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2.4 ทานเลือกซ้ือสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบผานชองทางหรือสถานท่ีใดบาง 
เพราะเหตุใด 

 ............................................................................................................................................................  
 ............................................................................................................................................................  
 
สวนท่ี 3 คําถามการสัมภาษณเชิงลึกเแบบลําดับขั้น (Laddering Interview) ในรูปแบบ Hard Laddering 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย � ลงในตารางความสัมพันธที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 
ประกอบดวย 2 ข้ันตอน คือ  

1) ตารางความสัมพันธระหวางคุณลักษณะของสินคา (Attribute) กับผลลัพธที่ไดหรือ
ประโยชนที่ไดรับในการบริโภค (Consequence) โดยเลือกคุณลักษณะของสินคา (Attribute) และผลลัพธ
ที่ไดหรือประโยชนที่ไดรับในการบริโภค (Consequence) ที่เกิดจากการใชสินคานั้น  

2) ตารางความสัมพันธระหวางผลลัพธที่ไดหรือประโยชนที่ไดรับในการบริโภค 
(Consequence) กับคุณคา (Value) โดยเลือกคุณคา (Value) ที่เกิดข้ึนจากผลลัพธที่ไดหรือประโยชน
ที่ไดรับในการบริโภค (Consequence) ที่เลือกไวกอนหนา 
 
The APT matrix ของสินคากระเปาลักซชัวร่ีแบรนดลอกเลียนแบบ 
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