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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
 

1.1 ทีม่าและความสําคญั 
ในปีท่ีผา่นมา ถึงแมจ้ะมีการชะลอตวัของการเติบโตทางเศรษฐกิจในตลาดหลกั ๆ เช่น

จีน ยโูรโซนและสหรัฐอเมริกา ตลาดสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีโลกยงัคงมีแนวโนม้การเจริญเติบโตเป็นไปใน
ทิศทางบวก มีมูลค่ารายได ้1.2 พนัลา้นยูโร ซ่ึงเติบโต 5% ในปี 2018 โดยสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีในกลุ่ม
สินคา้ส่วนบุคคล เป็นกลุ่มท่ีมีสัดส่วนมากถึง 260 พนัลา้นยูโร หรือ 6% และมีสัดส่วนของสินคา้
ประเภทนาฬิกาและจิวเวลร่ีสูงท่ีสุดในช่วงปีท่ีผ่านมา ซ่ึงสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนักบัตลาด
สินค้าลักซ์ชัวร่ีมือสอง ซ่ึงเติบโตข้ึนอย่างรวดเร็ว และคาดว่าจะเพิ่มข้ึน ในปีหน้า (Bain and 
Company, 2018)  

แบรนดล์กัซ์ชวัร่ีชั้นนาํต่างอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีถูกขบัเคล่ือนดว้ยโซเชียลมีเดียอยา่ง
หลีกเล่ียงไม่ได ้การแพร่กระจายของคอนเทนตใ์นส่ือออนไลน์ มีผลทาํให้แนวโนม้ของเทรนด์ใน
การบริโภคมีการเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว จากการผลกัดนัการเติบโตของตลาดของกลุ่มผูบ้ริโภค
ใหม่ท่ีมีรายไดส่้วนบุคคลเพ่ิมข้ึน ท่ีมีความตอ้งการสินคา้ในราคาท่ีเหมาะสม และกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
มองหาคุณค่าระหว่างตนเองกับแบรนด์ไปพร้อมๆกัน (Rooney, 2018) ดังนั้ นสินคา้ลักซ์ชัวร์ร่ี
หลายๆ แบรนด์จึงต่างให้ความสําคญักบัการมอบประสบการณ์ในการรับรู้คุณค่าแบรนด์ส่งผ่าน
ทางการเวลาแก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงกลุ่มสินคา้ส่วนบุคคลประเภทนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีเป็นหน่ึงในสินคา้ท่ีมอบ
ประสบการณ์ดงักล่าว ดงัจะเห็นไดจ้ากมูลค่าของ Vintage watch ท่ีสูงข้ึนเร่ือยๆ ตามกาลเวลา และ
กลายมาเป็นของสะสม (Collection’s pieces) ท่ีนาํเอางานศิลปะมารวมเขา้ไวก้บักลไกทางวิศวกรรม
อนัละเอียดอ่อนพิถีพิถนัจากรุ่นสู่รุ่น Vintage Watch ท่ีมี iconic ชดัเจน จึงเปรียบเสมือนงานศิลปะ
ราคาแพงท่ีสามารถสวมใส่เพื่อบ่งบอกสถานะและรสนิยมของผูส้วมใส่เอง (Tomorn Sookprecha, 
2017) ดว้ยเหตุน้ีตลาดนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง และ Vintage Watch จึงกลายเป็นตลาดท่ีเติบโตอยา่ง
รวดเร็ว และไดรั้บความนิยมมากข้ึนเม่ือมีการเติบโตของอีคอมเมิร์ซแพลทฟอร์ม เพื่อเป็นแหล่ง
แลกเปล่ียนซ้ือขายนาฬิกาลกัซ์ชวัร์ร่ีมือสอง และ Vintage Watch รุ่นท่ีหายาก เลิกผลิต หรือผลิตมา
ในจาํนวนจาํกดั ตลอดจนเป็นแหล่งท่ีสามารถต่อรองราคาระหวา่งผูซ้ื้อผูข้ายได ้(Kapferer, 2018) 

Foundation High Horology (2018) ประมาณการว่ายอดขายนาฬิกามือสองมีแนวโนม้
ท่ีจะมียอดขายเท่ากบัหรือแซงหนา้นาฬิกาใหม่ภายในหา้ปี การเติบโตประเภทน้ีเกิดข้ึนในระยะเวลา
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อนัสั้นไดอ้ยา่งไร นอกเหนือจากนั้น อะไรคือปัจจยัพื้นฐานในหลายๆประการท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
แรงจูงใจในการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง และ Vintage watch  ซ่ึงเป็นจุดมุ่งหมายในการศึกษาของ
การศึกษาฉบับน้ี อันจะเป็นประโยชน์ในการทาํความเขา้ใจในแรงจูงใจท่ีแท้จริง และการให้
ความหมายในเชิงคุณค่าของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง และ Vintage watch ของผูบ้ริโภค เพ่ือสามารถ
นําไปประยุกต์ใช้ในการกําหนดทิศทาง กลยุทธ์ทางการตลาด และเตรียมพร้อมรับมือการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของกลุ่มบริโภค ตลอดจนแนวโนม้การเติบโตของตลาดในยุคเปล่ียนผ่าน
ทางเทคโนโลยท่ีีมีแนวโนม้เปล่ียนแปลงแพลทฟอร์มการซ้ือขายในอนาคต (Nordqvist, 2019)   

 

 
 
ภาพท่ี 1.1 แสดงแนวโนม้การเติบโตของตลาดสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีกลุ่มสินคา้ส่วนบุคคล ระหวา่งปี 
1996-2018, ท่ีมา: Bain & Company (2018) 
 

จากภาพท่ี 1.1 แสดงถึงแนวโนม้การเติบโตของตลาดสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีในกลุ่มสินคา้ส่วน
บุคคลท่ีกลับมามีอัตราสูงข้ึน 6% ในปี 2018 หรือคิดเป็นมูลค่าตลาดสูงสุดท่ี 260 พนัล้านยูโร 
หลงัจากท่ีชะลอตวัในปี 2015-2016  



3 

 

 
 
ภาพท่ี 1.2 แสดงสดัส่วนตลาดสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีกลุ่มสินคา้ส่วนบุคคลในแต่ล่ะประเภท ระหวา่งปี 
2009-2018, ท่ีมา: Bain & Company (2018) 
 

จากกราฟท่ี 2 แสดงถึงสัดส่วนตลาดสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีในกลุ่มสินคา้ส่วนบุคคลในแต่ล่ะ
ประเภท ในภาพรวมสินคา้ตลาดสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีในกลุ่มนาฬิกาและเคร่ืองประดบั (แท่งกราฟสีแดง) 
มีแนวโน้มเติมโตสูงข้ึนในทุกปี โดยในปี 2018 มีอตัราเติบโตสูงข้ึน 4% และมีสัดส่วนตลาดอยู่ท่ี 
33%   

 

 
 
ภาพท่ี 1.3 แสดงสดัส่วนตลาดสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมือสอง กลุ่มสินคา้ส่วนบุคคล ในแต่ล่ะประเภท 
ช่องทาง และภูมิภาค ประจาํปี 2015, 2018, ท่ีมา: Bain & Company (2018) 
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จากกราฟท่ี 3 แสดงมูลค่าตลาดสินคา้ลกัซ์ชัวร่ีมือสองในกลุ่มสินคา้ส่วนบุคคลท่ี
เติบโตจากปี 2015 โดยมีมูลค่ารวม 22 พนัลา้นยโูรในปี 2018 โดยมีสัดส่วนของกลุ่มสินคา้ประเภท
แฟชัน่และเคร่ืองประดบั 20% กลุ่มนาฬิกาและจิวเวลร่ีอยู่ท่ี 80% หรือ 17.6 พนัลา้นยูโร มีช่องทาง
การจดัจาํหน่ายทาร้านคา้ปลีก 75% และตลาดยโุรปยงัมีสดัส่วนตลาดสูงสุดท่ี 55% ของตลาดโลก 

 

 
 
ภาพท่ี 1.4 แนวโนม้การเติบโตของตลาดออนไลน์ของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีกลุ่มสินคา้ส่วนบุคคล ระหวา่ง
ปี 2004 – 2018, ท่ีมา: Bain & Company (2018) 
 

จากกราฟท่ี 4 แสดงแนวโน้มการเติบโตของตลาดออนไลน์ของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีกลุ่ม
สินคา้ส่วนบุคคล ท่ีมีอัตราสูงข้ึนในทุกปี โดยเติบโตสูงสุด 10% และมีมูลค่าตลาดรวมท่ี 26.8 
พนัลา้นยโูร ในปี 2018 โดยเติบโตจากปี 2017 มากถึง 22% (YOY) 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของงานวจิยั 
เพื่อศึกษาคุณลกัษณะ และปัจจยัเบ้ืองหลงั ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือนาฬิกา

ลกัซ์ชวัร่ีมือสอง ตามทฤษฎี Mean-end chains  
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1.3 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
ทําให้เกิดความรู้ ความเข้าใจถึงเหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีมือสอง 

ตลอดจนเขา้ใจถึงทศันคติ และการรับรู้คุณค่าในนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสองของผูบ้ริโภค ตามแนวคิด
ทฤษฎี Means-End-Chain เพื่อสามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการกาํหนดทิศทางและกลยุทธ์ิทาง
การตลาดของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง เพื่อใหเ้กิดขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในธุรกิจนาฬิกาลกัซ์ชวั
ร่ีมือสอง 
 
 

1.4 ขอบเขตการวจิยั 
ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัน้ีเป็น ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสองในกรุงเทพฯ 

ซ่ึงมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้อยา่งนอ้ย 1 คร้ังต่อปี  และผูป้ระกอบธุรกิจวงการซ้ือขายนาฬิกาลกัซ์ชวั
ร่ีมือสองในกรุงเทพฯ ทั้งชาย หญิง ท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 60 ปี จาํนวน 30 คนโดยใชว้ิธีการสุ่มแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) และเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกตวัต่อตวั ในรูปแบบการสัมภาษณ์ลาํดบั
ขั้น (Laddering Interview) ตามแนวคิดทฤษฎี Means-End Chain ในช่วงเวลาทาํการศึกษาและ
ประมวลผลขอ้มูลเร่ิมตั้งแต่เดือนมิถุนายน – ตุลาคม 2562 
 
 

1.5 นิยามศัพท์ 
 

สินค้ามือสอง (Secondhand goods) คือสินคา้ท่ีใชแ้ลว้ และเคยมีเจา้ของอยูก่่อนหนา้น้ี 
(Guiot and Roux, 2010) 
 

สินค้าวินเทจ (Vintage items) คือสินคา้ท่ีไม่จาํเป็นตอ้งเคยมีเจา้ของ แต่มีรูปแบบท่ี
เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัในยคุสมยันั้นๆ (Guiot and Roux, 2010) 
 

ของสะสม (Collector ’s pieces) คือการครอบครองส่ิงของท่ีเคยมีเจา้ของมาก่อนหนา้น้ี 
และมกัไม่ไดน้าํมาใชง้าน แต่มีคุณค่าทางจิตใจต่อผูส้ะสม (Price et al, 2000) 
 

สินค้าลักซ์ชัวร่ีแบรนด์  (Luxury Brand Goods) คือตราสินค้าท่ีมีความหรูหรา มี
ช่ือเสียงระดับโลก และมีเอกลกัษณ์โดดเด่นเฉพาะตวั (Phau and Prendergast, 2001) เช่น Louis 



6 

 

Vuitton, Gucci, Burberry, Chanel, Balenciaga, Givenchy, Yves Saint Laurent, Tom Ford, John 
Galliano, Alexander McQueen และ  Marc Jacobs เ ป็นต้น  ( Bruce, Moore and Birtwistle, 2004 ) 
สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ถูกจาํแนกออกเป็นหลายกลุ่ม เช่น กลุ่มแฟชัน่และเคร่ืองหนัง กลุ่มนาฬิกา
และเคร่ืองประดับ กลุ่มนํ้ าหอมและเคร่ืองสําอาง กลุ่มไวน์และสุรา (Saviolo and Testa, 2000 ; 
Chevalier and  Mazzalovo, 2008) กลุ่มรถยนต ์กลุ่มโรงแรม กลุ่มธุรกิจทวัร์ กลุ่มธนาคารส่วนบุคคล 
กลุ่มเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้น และกลุ่มสายการบิน เป็นตน้ (Amatulli and Guido, 2011) ซ่ึงสินคา้
ลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคปรารถนาท่ีจะครอบครองนอกเหนือจากเหตุผลดา้นความ
จาํเป็นของสินคา้ (Prendergast, 2001) เน่ืองจากสินคา้ลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์จะให้ประโยชน์ทางดา้น
จิตวิทยา อารมณ์ ความรู้สึก หรือประสบการณ์มากกว่าประโยชน์ทางด้านการใช้งานจากสินคา้
โดยตรง (Vigeneron and Johnson, 2004 ; Bethon et al, 2009) เพราะสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดไ์ม่เพียง
แสดงให้เห็นถึงคุณลกัษณะของสินคา้ วตัถุดิบท่ีนาํมาผลิต (Berthon et al, 2009)  การใชง้าน และ
คุณภาพ      แต่ยงัแสดงให้เห็นถึงการสัมผสัประสบการณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัโครงสร้างไลฟ์สไตลข์อง
ผูบ้ริโภค (Atwal and Williams, 2009) ท่ีต้องการใช้ลักซ์ชัวร่ีแบรนด์เป็นตัวช้ีว ัดความร่ํารวย 
(Vigenal and Johnson, 2009) และสถานะตาํแหน่งทางสังคม (Vigenal and Johnson, 2009 ; Frost, 
2004 ; Truong et al, 2008 ; Frionda and Moore, 2001) ดงัจะเห็นไดว้่าสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์จะมี
สัญลกัษณ์ท่ีบ่งบอกถึงเอกลกัษณ์ (Wilox et al, 2009) รสนิยมเฉพาะตวับุคคล (Masson, 1993) ท่ี
สามารถสะทอ้นถึงเป้าหมายทางสงัคมได ้(Wilax et al, 2009 ; Alleres, 2000)  เช่น เกียรติยศ ช่ือเสียง 
และบารมี (Grossman and Sharpiro, 1998) เพื่อให้ตนเองถูกยอมรับและเป็นส่วนหน่ึงในสังคม 
(Alleres, 2000 ; Masson,1993) 
 

สินค้าลักซ์ชัวร่ีแบรนด์มือสอง (Second hand luxury brand goods) คือสินคา้ลกัซ์ชวั
ร่ีแบรนดมื์อสอง (Second hand Luxury brand) คือ สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ท่ีเคยผ่านการเป็นเจา้ของ
มาก่อนและเคยถูกใชง้านแลว้ (Turunen and Leskinen, 2015 ; Fernando, Sivakumaran and Suganthi, 
2017; Guiot and Roux, 2010)โดยมีมูลค่าทางการเงินลดลงเม่ือเทียบกบัสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ท่ีไม่
เคยผา่นการเป็นเจา้ของหรือใชง้านมาก่อน (Turunen and Leskinen, 2015) ลกัษณะของสินคา้คงเดิม
ไม่มีการดดัแปลงจากลกัษณะเดิม มีเพียงการซ่อมแซมเพ่ือการใชง้าน แมจ้ะเป็นสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบ
รนดมื์อสองแต่ยงัคงสภาพท่ีดี เพราะสินคา้ผลิตจากวตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ คดัสรรเป็นอยา่งดีพร้อมทั้งมี
กระบวนผลิตท่ีใส่ใจคุณภาพมากกว่าปริมาณ ทาํให้สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์มีอายุการใชง้านคงทน
กวา่สินคา้ทัว่ไปตามทอ้งตลาด (Morana, 2006) 
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บทท่ี 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
 

2.1 นาฬิกาลักซ์ชัวร่ี (Luxury Watch) 
โดยทัว่ไปแลว้ นาฬิกาถูกผลิตข้ึนโดยมีจุดประสงคท์างคุณประโยชน์คือการบอกเวลา 

นอกจากน้ีการสวมใส่นาฬิกาอาจมีคุณค่าไดม้ากกว่าแค่การบอกเวลา แต่ยงับ่งบอกสถานะ และ
ตอบสนองคุณค่าทางอารมณ์ของผูส้วมใส่ไดใ้นขณะเดียวกนั นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี จึงถูกวางบทบาทไว้
ทั้งในแง่คุณประโยชน์ และคุณค่าทางอารมณ์ โดยส่งผ่านคุณค่าทางกาลเวลา นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี มี
ความแตกต่างจากนาฬิกาธรรมดาดว้ยกรรมวิธีการผลิต ในขณะท่ีนาฬิกาธรรมดาถูกผลิตข้ึนมาใน
รูปแบบ มาตรฐานเดียวกนัเป็นจาํนวนมาก และใชเ้วลาไม่นานในการผลิต แต่นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี ซ่ึง
ส่วนใหญ่เป็นแบรนดเ์ก่าแก่ท่ีมีประวติัศาสตร์และความเป็นมาในตวัแบรนดม์ายาวนาน มีมาตรฐาน
ในการผลิตสูง ผลิตดว้ยงานฝีมือชั้นเยีย่ม มีความละเอียดประณีต (Craftsmanship)  ดีไซน์สวยงามไร้
กาลเวลา และมกัระบุช่ือรุ่น วนัเดือนปีท่ีผลิต จึงทาํใหมี้ระยะเวลาในการผลิตมากกวา่นาฬิกาธรรมดา 
ผลิตจากโลหะหายากเช่นทองคาํ ทองคาํขาว ซ่ึงมีมูลค่าในระยะยาว (Ghadimi, 2019) ดว้ยคุณภาพ
การผลิต ประกอบกบัโลหะท่ีใช้ในการผลิตมีราคาสูงตามท่ีกล่าวมา จึงทาํให้นาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี มี
คุณภาพสูง อายกุารใชง้านยาวนาน ส่งต่อไดจ้ากรุ่นสู่รุ่น อีกทั้งยงัผลิตออกมาจาํนวนจาํกดั  ยากท่ีทุก
คนจะไดค้รอบครอง ความพิเศษเหล่าน้ีทาํใหน้าฬิกาลกัซ์ชวัร่ี มีคุณค่า ราคาสูง และมีมูลค่าท่ีแทจ้ริง
ไม่ส้ินสุด นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี จึงเปรียบเสมือนการครอบครองงานศิลปะ ท่ีส่งมอบความภาคภูมิใจ
ใหก้บัผูส้วมใส่ รวมถึงบ่งบอกสถานะของผูส้วมใส่ไดอี้กดว้ย 

ขอ้มูลจาก Swiss Divers Watches ไดจ้าํแนกนาฬิกาจากลกัษณะการเคล่ือนไหวของ
กลไกออกเป็น 3 ลกัษณะ ดงัน้ี 

นาฬิการะบบควอทซ์  (Quar tz Movement) - เป็นระบบท่ีตอ้งการแบตเตอร่ีในการ
ทาํงานของกลไกเพื่อบอกเวลา โดยนาฬิการะบบควอทซ์มีความเท่ียงตรงมากท่ีสุด และไม่ตอ้งให้
การดูแลเอาใจใส่เร่ืองระบบกลไกใดๆ นาฬิการะบบควอทซ์จะทาํงานด้วยตัวเองตราบเท่าท่ี
แบตเตอร่ียงัใชง้านไดอ้ยู ่

นาฬิการะบบออโตเมติก (Automatic movement) - นาฬิกาไขลานอตัโนมติัจากการ
เคล่ือนไหวของมือและแขนของผูใ้ชง้าน ตราบใดท่ียงัมีการเคล่ือนไหว นาฬิกากจ็ะยงัเดินอยู ่แต่หาก
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ไม่มีการเคล่ือนไหวหรือไม่ไดใ้ชง้านเกิน 2-3 วนัจนนาฬิกาหยุดเดิน ผูใ้ชง้านตอ้งตั้งเวลาใหม่และ
เคล่ือนไหวนาฬิกาอีกคร้ังเพื่อใหน้าฬิกาทาํงานตามกลไกต่อไป 

นาฬิการะบบจักรกล (Mechanical movement) - นาฬิการะบบเก่าแก่ท่ีสุด จาํเป็นตอ้ง
ใหน้าฬิกาเคล่ือนไหวทุกวนั มีความแตกต่างจากนาฬิการะบบออโตเมติกตรงท่ีไม่มีตวัหมุนโลหะรูป
คร่ึงวงกลมควบคุมการทาํงานของฟันเฟือง 

ตามหลกัทัว่ไป นาฬิกาท่ีมีราคาสูงจากแบรนดท่ี์เป็นท่ีรู้จกัน่าเช่ือถือ มกัจะเป็นนาฬิกา
ท่ีเป็นระบบออโตเมติกและระบบจกัรกล และอาจกล่าวไดว้่า นาฬิกาท่ีราคามากกว่า USD 1,000 จะ
เป็นนาฬิการะบบออโตเมติกหรือระบบจกัรกล ส่วนนาฬิกาท่ีมีราคาตํ่ากว่า USD 1,000 จะเป็น
นาฬิการะบบควอทซ์ 
 
 

2.2 แบรนด์นาฬิกาลักซ์ชัวร่ี 
นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี (Timepiece) โดยมากถูกผลิตข้ึนในประเทศสวิตเซอร์แลนด ์เมืองเจนี

วา (Geneva) ซ่ึงเป็นผูผ้ลิตหลกั และเป็นผูน้าํตลาดนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี (Timepiece) ในตลาดโลก โดย
ขอ้มูลจากเว็บไซต์ https://www.watch-rankings.com ซ่ึงมีการอปัเดทขอ้มูลคร้ังล่าสุดเม่ือวนัท่ี 4 
กรกฎาคม 2562 โดยจาํแนกแบรนดน์าฬิกากวา่ 360 แบรนด ์ออกเป็น 6 ประเภท ดงัน้ี 

Ultra Luxury Watches      ราคามากกวา่ $40,000 
High-End Luxury Watches    ราคาตั้งแต่ $10,000 - $40,000 
Luxury Watches      ราคาตั้งแต่ $5,000 - $10,000 
Basic Luxury Watches      ราคาตั้งแต่ $1,500 - $5,000 
Entry Luxury Watches      ราคาตั้งแต่ $500-$1,500 
 

ตาราง 2.1 แสดงแบรนดน์าฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท 
 

Ultra Luxury Watches High-End Luxury Watches Luxury Watches 

A. Favre & Fils A. Lange & Söhne  ArtyA 
AkriviA Audemars Piguet  Angelus 
Andersen Geneve Armin Strom Breitling  
Andreas Strehler Blancpain  (Swatch Group) Bucherer 
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนดน์าฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Ultra Luxury Watches High-End Luxury Watches Luxury Watches 

Antoine Martin Breguet  Bueche-Girod 
Antoine Preziuso De Grisogono Cartier  
Breva deLaCour Chopard 
Bovet  DeLaneau Chronoswiss  
Cabestan Dewitt  Clerc 
Cecil Purnell Fabergé Corum  
Christophe Claret Franc Vila Cuervo Y Sobrinos  
Cyrus Franck Muller (Franck Muller Group) Czapek 
David Candaux Gerald Genta DuBois et fils 
De Bethune Glashütte Original  Franck Dubarry 
Dominique Renaud Guy Ellia Fiona Krüger 
F.P. Journe  Harry Winston (origins: USA)  Graham (origins: UK) 
Greubel Forsey  Hautlence Gübelin 
H. Moser & Cie  HYT IWC Schaffhausen  
HD3 Jaeger LeCoultre (Richemont Group) Jaerman & Stübi 
Hedera Jaquet Droz (Swatch Group) Martin Braun  
Jean Dunand Léon Hatot (Swatch Group) ochs und junior 
julien Coudray 1518 Parmigiani Montblanc  
Kari Voutilainen Patek Philippe  Omega  
Laurent Ferrier Paul Gerber Panerai  
Louis Moinet  Piaget (Richemont Group) Quinting 
Ludovic Ballouard Pierre DeRoche Revelation 
Maîtres du Temps Pierre Kunz (Franck Muller Group) Rolex  
Manufacture Royale Ressence Rodolphe  
MB&F  Roger Dubuis (Richemont Group) Sarcar 
MCT   Romain Je ́ro ̂me Strom (Daniel) 
Ollivier Savéo Speake-Marin Vulcain 

 
 



10 

ตาราง 2.1 แสดงแบรนดน์าฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Ultra Luxury Watches High-End Luxury Watches Luxury Watches 

Pagès Vacheron Constantin  Alf Lie (Norway) 
Philippe Dufour Valbray Anonimo Firenze  
Rebellion Van Cleef & Arpel  Arnold & Son  
Richard Mille  Backes & Strauss (Germany, UK) Boucheron (France)  
Romain Gauthier Benzinger (Germany) Bremont (UK) 
Rudis Sylva CVSTOS (Russia) Bulgari (France)   
Sarpaneva Daniel Roth (France)  Campanola (Japan)  
Singer Reimagined  DEVON (USA) Chanel (France) 
Thomas Prescher Girard-Perregaux (France)  Credor (Japan)   
Urwerk Halda (Sweden) David Webb (USA) 
Vianney-Halter Hublot (France)  Erwin Sattler  
Voutilainen Keaton Myrick (USA) Favre-Leuba (India)  
4N (France) Moritz Grossmann (Germany) Garrick (UK)   
Atelier de Chronométrie  Peter Roberts (UK) Grand Seiko (Japan)  
Ateliers deMonaco  Robert Loomes (UK) Gos  
Bexei (Hungary)   Rolf Lang (Germany) Habring / Habring2  
Christiaan Van der Klaauw  Ulysse Nardin (France)  Jacob & Co (USA)   
Emmanuel Bouchet (UK) Urban Jürgensen (Denmark) Jörg Schauer  
Ferdinand Berthoud (France) Linde Werdelin 
George Daniels (UK) Perrelet   
Graff Diamonds (UK) Qeelin (France)  
Grieb & Benzinger (Germany) RGM  
Grönefeld (Netherlands)   Tiffany (USA) 
Hajime Asaoka (Japan) Yeslam  
Haldimann (Germany) Zenith (France) 
Lang & Heyne (Germany)   
LEROY (Spain)    
Konstantin Chaykin (Russia)   
Masahiro Kikuno (Japan)   
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนดน์าฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Basic Luxury Watches Entry Luxury Watches 
A. Manzoni & Fils A. Manzoni & Fils 

Armand Nicolet Armand Nicolet 

Arola Alfred Rochat & Fils Arola Alfred Rochat & Fils 

Audaceone Audaceone 

Ball (origins: USA) Ball (origins: USA) 
Baume & Mercier (Richemont 
Group) 

Baume & Mercier (Richemont Group) 

Barthelay (origins: France) (Franck 
Muller Group) 

Barthelay (origins: France) (Franck Muller 
Group) 

Bedat & Co Bedat & Co 

Brellum  Brellum  

Carl Suchy & Söhne Carl Suchy & Söhne 

Charriol Charriol 

Claude Meylan Claude Meylan 

d.freemont d.freemont 

Doxa Doxa 

Dubey & Schaldenbrand Dubey & Schaldenbrand 

Eberhard & Co. Eberhard & Co. 

Enicar (1914 to 1987) Enicar (1914 to 1987) 

Ernst Benz Ernst Benz 

European Company Watch (ECW)  European Company Watch (ECW)  
Fortis  Fortis  

Greco Genève Greco Genève 

Hysek Hysek 

JeanRichard JeanRichard 

Kelek Theorein (wiki link) Kelek Theorein (wiki link) 

Leonidas (now Tag Heuer) Leonidas (now Tag Heuer) 

Longines (Swatch Group) Longines (Swatch Group) 
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนดน์าฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Basic Luxury Watches Entry Luxury Watches 
Maurice de Mauriac Maurice de Mauriac 

Maurice Lacroix Maurice Lacroix 

Mauron Musy Mauron Musy 

Magellan Magellan 

Milus Milus 

Minerva (Richemont Group) Minerva (Richemont Group) 

MIH MIH 

Nivada (pre-1985) Nivada (pre-1985) 

Oris  Oris  

Paul Picot Paul Picot 

Rado (Swatch Group) Rado (Swatch Group) 

Revue Thommen Revue Thommen 

Snyper Snyper 
Tudor (Rolex SA) Tudor (Rolex SA) 
Union Glashütte/Sa   Union Glashütte/Sa 
Vaucher Vaucher 

Waltham (origins: USA) Waltham (origins: USA) 

Wyler Wyler 

Zeno-Watch Zeno-Watch 

ZRC ZRC 

Alain Silberstein (France) Alain Silberstein (France) 

Alexander Shorokhoff (Germany) Alexander Shorokhoff (Germany) 

Auricoste (France) Auricoste (France) 

Azimuth (Singapore) Azimuth (Singapore) 

Bell & Ross (France) Bell & Ross (France) 

BRM Bernard Richards Manufacture  BRM Bernard Richards Manufacture (France) 

C.H. Wolf (Germany) C.H. Wolf (Germany) 
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนดน์าฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Basic Luxury Watches Entry Luxury Watches 
Chaumet (France)  Chaumet (France)  

Churpfälzische Uhrenmanufaktur  Churpfälzische Uhrenmanufaktur (Germany) 
Concord (USA) Concord (USA) 
Damasko (Germany) Damasko (Germany) 

David Yurman (USA) David Yurman (USA) 

Dodane (France) Dodane (France) 

E. Howard & Co (USA)(Wiki) E. Howard & Co (USA)(Wiki) 
Ebel (USA)  Ebel (USA)  
Fred (France) Fred (France)  

Frédérique Constant (origins: 
Switzerland) (Japan) CITIZEN Group) 

Frédérique Constant (origins: Switzerland) 
(Japan) CITIZEN Group) 

Gallet (USA) Gallet (USA) 

Holthinrichs (Germany) Holthinrichs (Germany) 

Itay Noy (Israel) Itay Noy (Israel) 

Hanhart (Germany) Hanhart (Germany) 

Hermès (France) Hermès (France) 
Jules Jürgensen (Denmark)  Jules Jürgensen (Denmark) 1740 to 1957 
Junghans (Germany) Junghans (Germany) 
Juvenia (origins: Switzerland)  Juvenia (origins: Switzerland)  
Kobold (USA) Kobold (USA) 

Lancashire Watch Company  Lancashire Watch Company (UK)  

Louis Vuitton (France)  Louis Vuitton (France)  

MeisterSinger (Germany) MeisterSinger (Germany) 

Meridian (UK) Meridian (UK) 

Minase (Japan) Minase (Japan) 

Mühle Glashütte (Germany) Mühle Glashütte (Germany) 
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ตาราง 2.1 แสดงแบรนดน์าฬิกาลกัซ์ชวัร่ีท่ีแบ่งออกตามแต่ละประเภท (ต่อ) 
 

Basic Luxury Watches Entry Luxury Watches 
NIALL (USA) NIALL (USA) 

Nienaber Bünde (Germany) Nienaber Bünde (Germany) 

Nivrel (Germany) Nivrel (Germany) 

Nomos Glashütte (Germany) Nomos Glashütte (Germany) 

Oak & Oscar (USA) Oak & Oscar (USA) 

Porsche Design (Germany) Porsche Design (Germany) 

Prim (Manufacture 1949)  Prim (Manufacture 1949)  

Ralph Tech (France) Ralph Tech (France) 

Raidillon (Belgium) Raidillon (Belgium) 

Schaumburg Watch (Germany) Schaumburg Watch (Germany) 

Schofield (UK) Schofield (UK) 

Schon Horology (USA) Schon Horology (USA) 

Sinn (Germany)   Sinn (Germany)   

Sjöö Sandström (Sweden) Sjöö Sandström (Sweden) 

Tag Heuer (France)  Tag Heuer (France)  

Tellus (France) Tellus (France) 

Tockr (USA) Tockr (USA) 

Tutima Glashütte/Sa (Germany) Tutima Glashütte/Sa (Germany) 

U-Boat (Italy) U-Boat (Italy) 

Universal Genève (Hong 
Kong)(origins: Switzerland) 

Universal Genève (Hong Kong)(origins: 
Switzerland) 

Visconti (Italy) Visconti (Italy) Atlantic 
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2.3 นาฬิกาลักซ์ชัวร่ีมือสอง 
ดว้ยความทรงคุณค่าทางคุณภาพ มูลค่าราคาท่ียงัคงสูง หรือสูงข้ึนตามกาลเวลา อีกทั้ง

ยงัมีการผลิตจาํนวนจาํกดั นาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี จึงเป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากการ
เติบโตของตลาดการประมูลนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี และธุรกิจการซ้ือขายแลกเปล่ียนนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือ
สอง ส่วนหน่ึงอาจมีผลมาจากการเติบโตของอีคอมเมิร์ซท่ีทาํให้เกิดการแลกเปล่ียนกนัได้อย่าง
รวดเร็ว ขยายวงกวา้งข้ึน และผูซ้ื้อกลบัพบว่าไดค้รอบครองนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสองรุ่นท่ีหายากใน
ราคาสมเหตุสมผล (Watch Target, 2019) นอกจากน้ียงัมีปัจจยัอ่ืนๆท่ีทาํใหผู้บ้ริโภค มีความนิยม ช่ืน
ชอบ ในนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีมือสอง ซ่ึงจะไดศึ้กษาแรงจูงใจในการบริโภค และ การรับรู้คุณค่าของ
ผูบ้ริโภคในอีกหลายมิติต่อไปในงานวิจยัน้ี 
 
 

2.4 แรงจูงใจในการบริโภคสินค้าลักซ์ชัวร่ีมือสอง 
จากการศึกษาถึงแรงจูงใจในการบริโภคของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมือสอง ผ่านการทบทวน

วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่ามีหลายแนวคิดท่ีมีความสอดคลอ้งไปในทางเดียวกนั งานวิจยัของ 
Steffen (2016) ไดส้นับสนุนการศึกษาแรงจูงใจในการบริโภคสินคา้มือสองของ Guiot and Roux 
(2010) ไวใ้น 3 ลกัษณะคือ;  

1. Critical Motivation (แรงจูงใจสาํคญั) 
2. Recreational Motivation  (แรงจูงใจจากประสบการณ์ทางอารมณ์และสงัคม) 
3. Economic Motivation (แรงจูงใจทางเศรษฐกิจ)  
ซ่ึงผลการวิจยัช้ีใหเ้ห็นวา่ ไลฟ์สไตล ์และทางเลือกในการดาํเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ มี

ความเฉพาะตวั และสะทอ้นถึงทศันคติในการบริโภคสินคา้มือสอง อยา่งพอเพียง เรียบง่าย เพื่อความ
ยัง่ยนืในชีวิต (Cherrier, Black and Lee, 2011) ซ่ึงมีผลต่อ Critical Motivation (แรงจูงใจสาํคญั) และ 
Recreational Motivation  (แรงจูงใจจากประสบการณ์ทางอารมณ์และสังคม) โดยผูบ้ริโภคจะมี
เหตุผลในการบริโภคสินคา้ดว้ยความคาํนึงถึงความส้ินเปลืองทรัพยากร และไม่ตอ้งการสูญเสีย
ทรัพยากรโดยไม่จาํเป็น แต่ในขณะเดียวกนักมี็บางส่วนท่ีรู้สึกช่ืนชอบประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้
มือสองท่ีใหค้วามเพลิดเพลินทางอารมณ์ ไดค้น้พบส่ิงของมีค่า และรู้สึกมีความเช่ือมโยงกบัสินคา้ท่ี
มีคุณค่ากบัความทรงจาํในอดีต ทั้งยงัไดป้ฏิสัมพนัธ์กบัผูค้นท่ีอยู่ในชุมชนดว้ยกนั โดยไม่มีเหตุผล
ทางเศรษฐกิจเขา้มาเก่ียวขอ้ง นอกจากน้ีในงานวิจยัยงัมีคาํอธิบายเพ่ิมเติมในดา้นความแตกต่างทาง
วฒันธรรม ท่ีมีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในแต่ล่ะประเทศมีแรงจูงใจในการบริโภคสินคา้มือสองท่ีแตกต่าง
กนั ผูบ้ริโภคในวฒันธรรมตะวนัตกตอ้งการมีเอกลกัษณ์เฉพาะตนมากกว่าผูบ้ริโภคในวฒันธรรม
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ตะวนัออก (Turunen and Leipämaa-Leskinen, 2015) และวฒันธรรมทอ้งถ่ินยงัคงมีอิทธิพลสําคญั
ต่อเอกลกัษณ์และพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Witkowski and Reddy, 2010) 

ก่อนหน้าน้ี Guiot and Roux (2010) ได้ศึกษาแรงจูงใจเหล่าน้ีในบริบทของตลาดคา้
ปลีกมือสอง ซ่ึงงานวิจยัไดแ้บ่งแรงจูงใจในการบริโภคสินคา้มือสองตามงานวิจยัขา้งตน้ กล่าวคือ 
แรงจูงใจสําคัญ  (Critical motivations)  แรงจูงใจจากประสบการณ์ทางอารมณ์และสังคม 
(Recreational motivations) และแรงจูงใจทางเศรษฐกิจ (Economic motivations) โดยกาํหนดทิศทาง
งานวิจยัไปยงัสินคา้มือสอง และช่องทางในการซ้ือสินคา้มือสอง จากการศึกษาพบว่า แรงจูงใจ
สาํคญั (Critical motivations) มีความหมายในการแสดงออกถึงการปฏิเสธสังคม และการหลีกเล่ียง
ช่องทางในการซ้ือสินคา้ในระบบตลาดดั้งเดิม ท่ีมีมาตรฐานเดียวกนั จนทาํใหข้าดความมีเอกลกัษณ์
เฉพาะตนไป อีกทั้งผูบ้ริโภครู้สึกถึงคุณประโยชน์ในตวัสินคา้ท่ีคนอ่ืนไม่ตอ้งการ และมกัให้คุณค่า
ในตวัสินคา้มากกว่าฟังกช์ัน่หรือคุณค่าในเชิงสัญลกัษณ์ ในส่วนของแรงจูงใจจากประสบการณ์ทาง
อารมณ์และสังคม (Recreational motivations)  ซ่ึงเป็นแรงจูงใจจากประสบการณ์ท่ีเช่ือมโยงอารมณ์
ของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อลกัษณะของช่องทางในการซ้ือสินคา้ และขณะซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจึงมกัรู้สึก
เพลิดเพลินในบรรยากาศการเลือกซ้ือสินคา้ มีความสุขกบัการไดค้น้พบส่ิงของมีค่าท่ีมาจากอดีต ซ่ึง
จากผลการศึกษาดา้นน้ีจะเห็นว่ามีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัขา้งตน้ แต่ผลการศึกษาในงานวิจยั
กลบัพบความแตกต่างออกไปในแง่แรงจูงใจทางเศรษฐกิจ (Economic motivations) หรือแรงจูงใจท่ี
เก่ียวขอ้งกบัราคา ซ่ึงมกัพบแรงจูงใจประเภทน้ีในบริบทของตลาดคา้ปลีก  และพบในผูบ้ริโภคท่ีให้
ความสําคญักบัการประเมินราคา ดว้ยความปรารถนาท่ีจะจ่ายน้อยกว่า คน้หาราคายุติธรรม และ
ตอ้งการต่อรองราคา  

สอดคลอ้งกนักบัการบริโภคสินคา้ลกัซ์ชัวร่ีมือสองในบริบทของแฟชั่น Cervellon, 
Caledonian, and Harms (2010) ไดส้าํรวจขอ้สนันิษฐานในหลายๆประการเก่ียวกบัการบริโภคเส้ือผา้
มือสอง เปรียบเทียบกบัการบริโภคเส้ือผา้วินเทจ ท่ีมกัมีความคาบเก่ียวกนัในหลายๆดา้น โดยให้
ความหมายวินเทจแฟชั่น (Vintage fashion) ดว้ยการระบุวนัเวลาท่ีผลิตสินคา้ให้อยู่ในระหว่างปี 
1920-1980  ส่วนแฟชัน่มือสอง (Second hand fashion) มกัจะไม่จาํกดัอายขุองสินคา้ แต่มกัจะถูกจดั
ให้เป็นสินคา้วินเทจ เม่ือสินคา้นั้นมีอายุระหว่างปี 1920-1980  (Cornett, 2010) ในงานวิจยัไดแ้บ่ง
โครงสร้างการบริโภคออกเป็น แรงจูงใจในการซ้ือสินคา้วินเทจ และแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้มือ
สอง ผลวิจยัช้ีให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคสินคา้วินเทจและผูบ้ริโภคสินคา้มือสองมีความแตกต่างกนัอย่าง
มากในแง่แรงจูงใจทางเศรษฐกิจ ผูบ้ริโภคสินคา้วินเทจมกัเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์และมีคุณค่า
ทางประวติัศาสตร์ มีแรงจูงใจสําคญัมาจากบทบาททางแฟชัน่ (Fashion Involvement) และการได้
หวนรําลึกถึงอดีต (Nostalgia) รวมทั้งมีความตอ้งการความเป็นเอกลกัษณ์ (Need for uniqueness) 
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แรงจูงใจเหล่าน้ีมกัก่อให้เกิดความรู้สึกต่ืนเตน้ในการได้คน้พบส่ิงของมีค่า (Treasure Hunting) 
ในทางตรงกนัขา้ม ผูบ้ริโภคสินคา้มือสอง มกัเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ในราคาท่ีเหมาะสม การ
บริโภคสินคา้มือสองจึงถูกขบัเคล่ือนดว้ยแรงจูงใจทางเศรษฐกิจ หรือความประหยดั (Frugality) โดย
ผูบ้ริโภคมักช่ืนชอบการได้รับขอ้เสนอท่ีดี และมีโอกาสในการต่อรองราคา (Bargain hunting) 
การศึกษาแรงจูงใจในการบริโภคสินคา้มือสองในบริบทของแฟชัน่ในเวลาต่อมาของ Ferraro, Sands 
n, and Govan (2016) ได้สนับสนุนการศึกษาแรงจูงใจในการบริโภคของ Guiot and Roux (2010) 
ดว้ยการแบ่งแรงจูงใจออกเป็น 4 ลกัษณะ ตามการศึกษาทั้ง 3 งานขา้งตน้กล่าวคือ แรงจูงใจสาํคญั 
(Critical motivations) แรงจูงใจจากประสบการณ์ทางอารมณ์และสังคม (Recreational motivations) 
และแรงจูงใจทางเศรษฐกิจ (Economic motivations) (Guiot and Roux, 2010) และไดเ้พิ่มแรงจูงใจ
ในแฟชัน่ (Fashion Motivation) ท่ียงัไม่ไดน้าํมาศึกษาในงานวิจยัก่อนหนา้ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัการ
บริโภคในยคุปัจจุบนั โดยผูบ้ริโภคท่ีมีแรงจูงใจทางแฟชัน่ในการซ้ือสินคา้มือสองมกัเป็นผูท่ี้ติดตาม
เทรนดแ์ฟชัน่ และมีความเช่ือว่าเส้ือผา้มือสองนั้นทนัสมยั สามารถสร้างสไตลเ์ฉพาะตวัท่ีไม่เหมือน
ใคร เพื่อเป็นการหลีกเล่ียงกระแสสงัคม (DeLong et al., 2005; Reiley and DeLong, 2011) นอกจากน้ี
ในวิธีวิจยั ยงัจดักลุ่มผูบ้ริโภค (Segmentation) ออกเป็น 4 กลุ่มเพื่อให้เขา้ใจถึงประเภทการชอ้ปป้ิง
จากแรงจูงใจในแฟชั่นท่ีชัดเจนมากข้ึน โดยกลุ่มท่ี 1 คือ Fashionable Hedonists หรือผูบ้ริโภคท่ี
มกัจะซ้ือสินคา้ตามอารมณ์ รู้สึกเพลินเพลินในการเลือกซ้ือสินคา้ และต่ืนเตน้ท่ีไดค้น้พบสินคา้ท่ีมี
ค่า กลุ่มท่ี 2  Infrequent Fashionistas หรือผูติ้ดตามเทรนด์แฟชั่น แต่มีความสนใจและความถ่ีใน
การชอ้ปป้ิงนอ้ยกว่ากลุ่มแรก กลุ่มท่ี 3 Disengaged Second-Hand Shoppers สนใจในแฟชัน่ แต่เป็น
กลุ่มท่ีไม่ค่อยใหค้วามสนใจในการชอ้ปป้ิงสินคา้มือสอง และกลุ่มท่ี 4 Treasure Hunting Influencers 
กลุ่มผูท่ี้ชอ้ปป้ิงสินคา้มือสองบ่อยคร้ังท่ีสุดใน 4 กลุ่ม และมีหลายแรงจูงใจร่วมในการชอ้ปป้ิงทั้งใน
แง่ Critical motivations, Recreational motivations, และ Economic motivations ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีช่ืน
ชอบทั้งการไดค้น้พบสินคา้มีค่า และไดต่้อรองราคา ซ่ึงเช่ือมโยงกบัแรงจูงใจทางเศรษฐกิจ ผลจาก
งานวิจยัช้ีให้เห็นเพิ่มเติมจากงานวิจยัก่อนหน้าน้ีว่า นอกจากแรงจูงใจท่ีเคยไดมี้การศึกษามานั้น 
แรงจูงใจในแฟชัน่นับเป็นแรงจูงใจใหม่ท่ีมีบทบาทสําคญัต่อการบริโภคสินคา้มือสองของคนรุ่น
ใหม่ และมีผลต่อการกาํหนดทิศทางการตลาดให้เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคในแต่ล่ะประเภทไดม้าก
ยิง่ข้ึน 
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2.5 การรับรู้คุณค่าในการครอบครองสินค้าลักซ์ชัวร่ีมือสอง 
การศึกษาของ Choo, Moon, Kim, and Yoon (2012) ไดว้างโมเดลคุณค่าของสินคา้ลกัซ์

ชัวร่ีออกเป็น 4 ลักษณะคือ Utilitarian value (คุณค่าทางประโยชน์) Hedonic value (คุณค่าทาง
อารมณ์) Symbolic value (คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์) Economic value (คุณค่าทางเศรษฐกิจ) โดยสินคา้
ลกัซ์ชวัร่ีมกัจะมีลกัษณะท่ีส่งผ่านคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ มากกว่าคุณประโยชน์ เน่ืองจาก Symbolic 
value (คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์) มีบทบาทสําคญัในการแสดงออกถึงตวัตนทางสังคม ซ่ึงคุณค่าทาง
สังคมมกัไดรั้บอิทธิพลมากจากการรับรู้ของผูค้นในสังคมท่ีมีต่อแบรนด ์งานวิจยัของ Turunen and 
Leipämaa-Leskinen (2015) ในเวลาต่อมาได้กล่าวถึงสินคา้ลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ว่า นอกจากแง่มุมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัคุณประโยชน์ในตวัสินคา้แลว้ ประสบการณ์จากแบรนด์และสัญลกัษณ์ของแบรนด์มี
บทบาทในการบ่งบอกถึงความหรูหราของสินคา้หรือบริการนั้นๆ และการผสมผสานลกัษณะแบ
รนด์ทั้งสามดา้นน้ีเขา้ดว้ยกนั จะทาํให้สามารถแยกความแตกต่างระหว่างสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีออกจาก
สินคา้อ่ืนได ้(Vickers and Renand, 2003) ดว้ยลกัษณะของลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ตามท่ีกล่าวมาน้ี ทาํให้
เม่ือเขา้สู่สมยัพฒันาอุตสาหกรรมท่ีมีการผลิตสินคา้จาํนวนมากและมีมาตรฐานไม่แตกต่างกนันกั จึง
ทาํให้สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมีความแตกต่างมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั มีค่ามีราคา ทั้งยงัเป็นเคร่ืองพิสูจน์ฐานะ
ของผูค้รอบครองอีกดว้ย ดงันั้นการครอบครองสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีจึงมีความหมายทางคุณค่าท่ีเช่ือมโยง
ยาวนานไปถึงบริบทของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมือสอง ซ่ึงมีการให้ความหมายของการรับรู้คุณค่าในการ
ครอบครองสินคา้แตกต่างออกไปทางความรู้สึกของผูบ้ริโภค โดยการศึกษาน้ีไดก้าํหนดทิศทางการ
วิจยัไปยงัสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมือสอง ครอบคลุมไปถึงสินคา้วินเทจและของสะสม งานวิจยัไดป้ระเมิน
ความหมายในการครอบครองสินคา้ลกัซ์ชัวร่ีมือสองออกเป็น 5 ประเด็นคือ; Sustainable Choice 
(ทางเลือกท่ีย ั่งยืน), Real Deal (ข้อเสนอท่ีดี), Pre-loved  Treasure (สมบัติอันเป็นท่ีรัก), Risk 
Investment (การลงทุนในความเส่ียง) และ Unique Find (คน้หาเอกลกัษณ์) จากการคน้หาความหมาย
ของการครอบครองสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมือสองโดยการจาํลองโมเดลมิติของแรงจูงใจทางสถานะ ซ่ึงแบ่ง
ออกเป็น Self-related (แรงจูงใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัตนเอง) และ Social-related (แรงจูงใจท่ีเก่ียวขอ้งกบั
สังคม) พบว่า Sustainable Choice (ทางเลือกท่ีย ัง่ยนื) อยูใ่นตาํแหน่งค่อนไปทาง Social-related โดย
ผูบ้ริโภคมกัมีจิตสํานึกถึงผูอ่ื้นในสังคม และมีเหตุผลทางจริยธรรมเขา้มาเก่ียวขอ้งในแรงจูงใจ 
ในทางตรงกนัขา้มกบั Real Deal ซ่ึงอยูใ่นตาํแหน่ง Self-related มกัมีเหตุผลในการครอบครองสินคา้
ลกัซ์ชวัร่ีมือสองเน่ืองดว้ยเหตุผลทางราคา และดว้ยแรงจูงใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัประโยชน์ของตนเองเป็น
หลกั ในมิติของ Inauthentic (สินคา้ไม่แท)้ และ Authentic (สินคา้แท)้ นั้น Risk Investment (การ
ลงทุนในความเส่ียง) ตกอยูใ่นตาํแหน่งของ Inauthentic (สินคา้ไม่แท)้ จึงทาํใหผู้บ้ริโภคกลุ่มน้ีมกัตั้ง
คาํถามกบัความแทไ้ม่แทข้องสินคา้อยู่เสมอ อาจกล่าวไดว้่า Risk Investment (การลงทุนในความ
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เส่ียง) มกัมองการครอบครองสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมือสองไปในทางลบ  สวนทางกบั Pre-loved Treasure 
(สมบติัอนัเป็นท่ีรัก) ท่ีมกัมองการครอบครองสินคา้ลกัซ์ชัวร่ีมือสองในทางบวก และรู้สึกว่าได้
ครอบครองสินคา้แทท่ี้มีคุณค่าทางความรู้สึก  เน่ืองจากมีความเช่ือมโยงกบัประสบการณ์ทางอารมณ์
ท่ีเคยมีมาในอดีต ส่วนในตาํแหน่งตรงกลางของโมเดลหรือ Unique Find (คน้หาเอกลกัษณ์) เป็น
ตาํแหน่งท่ีมีความเช่ือมโยงคาบเก่ียวกบัประเด็นความหมายอ่ืน ๆ ทั้งหมด นัน่คือมีส่วนผสมทั้งใน
มิติของ Self-related (แรงจูงใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัตนเอง) และ Social-related (แรงจูงใจท่ีเก่ียวขอ้งกบั
สังคม) และในมิติของ Inauthentic (สินคา้ไม่แท)้ และ Authentic (สินคา้แท)้ ผลจากงานวิจยัให้
ขอ้สรุปวา่ ผูค้รอบครองสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมือสองส่วนใหญ่มกัรู้สึกถึงการไดรั้บประสบการณ์พิเศษทาง
อารมณ์ ท่ีส่งผ่านเร่ืองราวอนัมีความหมายลึกซ้ึงจากประสบการณ์ในอดีต ระหว่างเจา้ของเดิม ผู ้
ครอบครองสินคา้ และแบรนดสิ์นคา้ลกัซ์ชวัร่ี 
 
 

2.6 แนวคดิทฤษฎ ีMeans-End Chain Model  
จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัแรงจูงใจในการบริโภค และการรับรู้คุณค่าของ

สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมือสองขา้งตน้นั้น มีจุดประสงคห์ลกัของการศึกษาในการวิเคราะห์มิติของแรงจูงใจ
ในการบริโภค และความเช่ือมโยงระหว่างคุณลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ ์(Attribute) ไปยงั
จุดส้ินสุดท่ีเป็นความต้องการของผูซ้ื้อผ่านการบริโภค หรือคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคได้รับ (Value) 
(Amatulli, et al. 2011) ตามทศันคติส่วนบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ โดยการศึกษาน้ี นาํเสนอแนวคิดทฤษฎี 
Means-End Chain (MEC) มาประกอบการวิเคราะห์ ซ่ึงมีโครงสร้าง 3 ระดับคือ คุณลักษณะ 
(Attribute) ผลลพัธ์ (Consequences) คุณค่า (Value) (Gutman, 1982) และไดมี้การวิเคราะห์ยอ่ยลงไป
ในรายละเอียดทั้งในแง่รูปธรรม และนามธรรมมากข้ึนในเวลาต่อมา ตามงานวิจยัของ Olson and 
Reynolds (1983) ดงัภาพดา้นล่างน้ี  

 
ภาพ 2.6 แสดงโครงสร้างทางคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ (Consequences) คุณค่า (Value) ใน
ทฤษฎี Means-End Chain Model 
 

Attributes

Concrete Abstract

Consequences 

Functional Psychosocial

values

Instrumental Terminal
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Attr ibutes (คุณลักษณะ) เป็นโครงสร้างทางกายภาพและทางจิตวิทยา ท่ีผูบ้ริโภคจะ
สามารถให้คาํอธิบายความแตกต่างในแต่ละสินคา้หรือบริการได ้(Valette-Florence and Rapachi 
1991) โดยคุณลกัษณะของสินคา้และบริการจะทาํหนา้ท่ีเป็นตวักระตุน้หลกัท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค
เม่ือตดัสินใจวา่จะซ้ือหรือไม่ โดยประเมินจากการรับรู้คุณค่า ความเช่ือและประสบการณ์ในอดีตของ
ผูบ้ริโภค (Gutman 1982) Attributes (คุณลกัษณะ) มีสองระดับ (Olson and Reynolds, 1983)  คือ
คุณลกัษณะท่ีเป็นรูปธรรมและเป็นนามธรรม คุณลกัษณะรูปธรรมถูกกาํหนดให้เป็นลกัษณะทาง
กายภาพท่ีรับรู้ไดโ้ดยตรงของผลิตภณัฑเ์ช่นรูปร่าง สี นํ้ าหนกั (C. Lin, 2002) ในขณะท่ีคุณลกัษณะ
นามธรรมเป็นคุณลกัษณะท่ีจบัตอ้งไม่ไดเ้ช่นสไตล์ แบรนด์ หรือการรับรู้คุณค่า และความสําคญั 
(Botschen, Thelen and Pieters, 1999) 

Consequences (ผลลัพธ์) หมายถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัว่าจะไดรั้บจากสินคา้หรือ
บริการ มีสองประเภทคือ Functional Consequences (ผลลพัธ์จากการใช้งาน) หมายถึงประโยชน์
ในทางปฏิบติั และ Abstract Consequences (ผลลพัธ์นามธรรม) ประโยชน์ในรูปนามธรรม ส่งผลต่อ
จิตใจ หรือสถานะทางสงัคม (Gutman, 1982) 

Values (คุณค่า) หมายถึงการรับรู้คุณค่าในสินคา้หรือบริการ ณ จุดส้ินสุดท่ีเป็นความ
ต้องการของการบริโภค ซ่ึงอาจแตกต่างกันไปในผูบ้ริโภคแต่ล่ะคน (Vriens and Ter Hofstede, 
2000) Values (คุณค่า) เป็นประโยชน์ท่ีค่อนขา้งมีผลกระทบทางอารมณ์เช่นความปลอดภยั ความสุข 
ความสนุก และความเพลิดเพลิน (Dibley and Baker, 2001) Rokeach (1973) ไดแ้บ่ง Values (คุณค่า) 
ออกเป็น Instrumental values ซ่ึงแสดงถึงคุณค่าเชิงการใชง้าน แสดงสถานะของการดาํรงอยู่ เช่น 
ความมัน่ใจ การเป็นท่ียอมรับในสังคม เป้าหมายในชีวิต การประสบความสาํเร็จ และความสงบสุข 
และ Terminal values แสดงคุณค่าเชิงผลลพัธ์ปลายทางเช่น เป้าหมายในชีวิต การประสบความสาํเร็จ 
และความสงบสุข (Tania, Veludo-de-Oliveira and Campomar, 2006) (Jusan, 2007) 

Means-End Chain (MEC) สามารถบอกไดถึ้งคุณลกัษณะ และคุณค่าของสินคา้ลกัซ์ชวั
ร่ีท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และแรงจูงใจในการบริโภค รวมถึงให้ภาพท่ีชัดเจนของคุณค่าในการ
บริโภคสินคา้ลกัซ์ชวัร่ี ท่ีแยกออกจากสินคา้ประเภทอ่ืนๆ Values (คุณค่า) เป็นเกณฑ์ทางเลือกใน
จุดส้ินสุดของความตอ้งการ ท่ีสามารถผลกัดนัพฤติกรรมการบริโภคได ้และเพื่อให้เกิดความเขา้ใจ
ในเชิงลึกของแรงจูงใจ และการรับรู้คุณค่าของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีในแนวคิดทฤษฎี Means-End Chain 
(MEC) ใหไ้ดม้ากข้ึน เทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบลาํดบัขั้น หรือ  Laddering Interview จึงไดรั้บ
การพฒันาข้ึนมาเพื่อใชใ้นกระบวนการวิจยั (Gutman and Reynolds, 1988) ภายในทฤษฎีน้ี 
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2.7 การสัมภาษณ์แบบลําดบัขั้น (Ladder ing Interview)  
การสัมภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) ผูส้ัมภาษณ์จะตอ้งระบุเง่ือนไขท่ีผู ้

ซ้ือสินคา้ใชเ้ป็นเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น และตอ้งรู้ว่าเหตุใดเง่ือนไข
ดงักล่าวจึงมีความสาํคญั หรือมีความสัมพนัธ์กบัผูซ้ื้อ ซ่ึงทาํไดโ้ดยการตั้งคาํถามวา่ “ทาํไม” (Ha and 
Jang, 2013; Reynolds and Olson, 2001; Zanoli and Naspetti, 2002) การสมัภาษณ์แบบลาํดบัขั้น เป็น
การถามอยา่งต่อเน่ืองเป็นลาํดบั ซ่ึงช่วยใหท้ราบถึงความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกนัระหวา่ง คุณลกัษณะ
(Attributes)  ผลลัพธ์  (Consequences) คุณค่า  (Values) (Amatulli and Guido, 2011; Reynolds and 
Olson, 2001) 

การสัมภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) มีกรอบในการวิเคราะห์ 7 ขั้นตอน 
เพื่อรวบรวมข้อมูลการวิเคราะห์และการตีความ กล่าวคือ (1) แยกกลุ่มคาํศัพท์ ตามประเภท
คุณลกัษณะ; (2) แยกกลุ่มคาํศพัท ์ตามประโยชน์ท่ีไดรั้บ; (3) แยกกลุ่มคาํศพัท ์ตามคุณค่าท่ีรับรู้ (4) 
สมัภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview)  (5) กาํหนดปัจจยัท่ีสมัพนัธ์กนั และนาํขอ้มูลดงักล่าว
ลงใส่ในโปรแกรม Ladder Map (6) สร้างแผนภูมิแสดงความสัมพนัธ์ลาํดบัชั้น หรือ Hierarchical 
value map (HVM) เพื่อสร้างความเช่ือมโยงระหว่างความสัมพนัธ์ในโครงสร้าง; และ (7) วิเคราะห์
และตีความ Hierarchical value map (HVM)  ขั้นตอนเหล่าน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อการวดัและวิเคราะห์
องคป์ระกอบต่าง ๆ และการเช่ือมโยงระหวา่งความสมัพนัธ์ภายใน Means-End Chain (MEC) 

จากการศึกษาเพ่ิมเติมการประยุกต์ใช้การสัมภาษณ์แบบลําดับขั้ น  (Laddering 
Interview) ในงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีหรือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี ทาํใหไ้ดข้อ้มูลกลุ่มคาํศพัทด์า้น
คุณลกัษณะ (Attributes) ผลลพัธ์ (Consequences) และ คุณค่า (Value) ของการซ้ือสินคา้นาฬิกาลกัซ์
ชวัร่ี สามารถสรุปไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
 
ตาราง 2.2 แสดงคาํศพัทต์ามคุณลกัษณะ (Attributes) 

คาํศัพท์ ผู้วจิัย 
Quality Amatulli & Guido 2010; Jantrania, 2002; Isla 2013 
Craftsmanship Amatulli & Guido 2010 
Tailored Amatulli & Guido 2010; Isla 2013 
Expensive Amatulli & Guido 2010; Reynolds & Gutman 1988 
Inaccessible Amatulli & Guido 2010 
Innovative Amatulli & Guido 2010 
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ตาราง 2.2 แสดงคาํศพัทต์ามคุณลกัษณะ (Attributes) (ต่อ) 
คาํศัพท์ ผู้วจิัย 

Secure Amatulli & Guido 2010; Sukhdial & Chakraborty & Steger 1995 
Design Amatulli & Guido 2010 
Trendy  Amatulli & Guido 2010 
Functional Amatulli & Guido 2010 
Natural Amatulli & Guido 2010 
Elegant Amatulli & Guido 2010 
Creative Amatulli & Guido 2010 
Refined Amatulli & Guido 2010 
Stylish Amatulli & Guido 2010 
Unique style Isla 2013 
Beautiful Amatulli & Guido 2010 
Exclusive Amatulli & Guido 2010 
Ostentatious Amatulli & Guido 2010 
Sophisticated Amatulli & Guido 2010 
Classical style Amatulli & Guido 2010 
Superfluous Amatulli & Guido 2010 
Experience Fern&o & Sivakumaran & Suganthi 2017 
Texture, Scent Fern&o & Sivakumaran & Suganthi 2017 

Price  
Vriens & Hofstede, 2010; Mattila, 1999; Alonso & Marchetti, 2008; Ha 
& Jang, 2013; Jantrania, 2002 

Color Vriens & Hofstede, 2010 
Weight  Vriens & Hofstede, 2010; Vriens, Marco, Hofstede & Frenkel Ter, 2000 
Style  Lin, 2002 
Br&  Lin, 2002; Alonso & Marchetti, 2008 

Image Valette-Florence, 1998; Mattila, 1999 
Percieved Value Botschen et al., 1999 
Warranty S. Sukhdial, Chakraborty & Steger, 1995 
Knowledge Mattila, 1999; Ha & Jang, 2013; Jantrania, 2002 
Reliability Jantrania, 2002 
Saving money Ha & Jang, 2013 
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 ตาราง 2.2 แสดงคาํศพัทต์ามผลลพัธ์ (Consequences) 
คาํศัพท์ ผู้วจิัย 

Duration Amatulli & Guido 2010; Alonso & Marchetti 2008; Fern&o & 
Sivakumaran & Suganthi 2017 

Distinction Amatulli & Guido 2010 
At ease Amatulli & Guido 2010 
Value-work product Amatulli & Guido 2010 
Emotion Amatulli & Guido 2010 
Certainty (Guarantee) Amatulli & Guido 2010 
Certainty (no regrets) Amatulli & Guido 2010 
Confidence Amatulli & Guido 2010 
Discretion Amatulli & Guido 2010 
Brand (prestige) Amatulli & Guido 2010 
Status symbol Amatulli & Guido 2010 
Fondness/longing Amatulli & Guido 2010 
Safety Fern&o & Sivakumaran & Suganthi 2017 
Value of money Fern&o & Sivakumaran & Suganthi 2017; Isla 2013 
Quality Reynolds & Gutman 1988 
Filling Reynolds & Gutman 1988 
Refreshing Reynolds & Gutman 1988 
Consume less Reynolds & Gutman 1988 
Third-quenching Reynolds & Gutman 1988 
More feminine Reynolds & Gutman 1988 
Avoid negatives Reynolds & Gutman 1988 
Reward Reynolds & Gutman 1988 
Sophisticated Reynolds & Gutman 1988 
Impress others Reynolds & Gutman 1988 
Socialize Reynolds & Gutman 1988 
Comfortably Vriens, Marco, Hofstede & Frenkel Ter, 2000 
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 ตาราง 2.3 แสดงคาํศพัทต์ามคุณค่า (Values) 
คาํศัพท์ ผู้วจิัย 

Self-presentation Amatulli & Guido, 2010; Jiang, Scott & Ding, 2019 
Relationship Amatulli & Guido, 2010; Jiang, Scott & Ding, 2019; Ha & Jang, 2013 
Gratification Amatulli & Guido, 2010 
Well-Being Amatulli & Guido, 2010; Villani & Mattiacci, 2018 
Self Confidence Amatulli & Guido, 2010; Amatulli, Pino, Angelis & Cascio, 2018; Collen 

& Hoekstra, 2001; Oliveira, Ikeda & Campomar, 2006 
Self-Fulfillment Amatulli & Guido, 2010; Amatulli, Pino, Angelis & Cascio, 2018; 

Wansink, 2003; Alonso & Marchetti, 2008 
Self-Respect Amatulli & Guido, 2010 
Live Better Amatulli & Guido, 2010 
Freedom of Choice Amatulli & Guido, 2010 
Respect/highly consider Amatulli & Guido, 2010 
Happiness Amatulli & Guido, 2010 
Share Ideas Amatulli & Guido, 2010 
Fun & Enjoyment Alonso & Marchetti, 2008 
Sense of Accomplishment Alonso & Marchetti, 2008 
Excitement Alonso & Marchetti, 2008; Collen & Hoekstra, 2001 
Security Alonso & Marchetti, 2008 
Social Acceptance Amatulli, Pino, Angelis & Cascio, 2018 
Self-identification Amatulli, Pino, Angelis & Cascio, 2018 
Self-esteem Villani & Mattiacci, 2018; Reynolds & Gutman, 1998; Ha & Jang, 2013; 

Mattila, 1999 
Self-image Villani & Mattiacci, 2018 
Success Ha & Jang, 2013; Collen & Hoekstra, 2001 
Social recognition Villani & Mattiacci, 2018; Oliveira, Ikeda & Campomar, 2006 
Happiness Villani & Mattiacci, 2018 
Accomplishment Reynolds & Gutman, 1998; Alonso & Marchetti, 2008; Wansink, 2003; 

Jantrania, 2002 
Belonging Reynolds & Gutman, 1998; Ha & Jang, 2013; Wansink, 2003 
Power Collen & Hoekstra, 2001 
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คาํศัพท์ ผู้วจิัย 
Self Achievement Rokeach, 1973 
Hedonism Florence, 1998 
Share Idea Cesare & Gianluigi, 2011 
Family  Wansink, 2003; Ha & Jang, 2013 
Prestige Florence, 1998 

 
รูปแบบการวิเคราะห์ตามแนวคิดทฤษฎี Means-End Chain (MEC) ถือเป็นเคร่ืองมือท่ีดี

ในการประยุกต์ใช้เพื่อศึกษาแรงจูงใจในการบริโภคนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีมือสอง ท่ีสามารถให้ความ
ชดัเจนในพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และบริการท่ีซ่อนอยูภ่ายในทศันคติของผูบ้ริโภค ตลอดจน
การทบทวนวรรณกรรมวิจยัขา้งตน้ ท่ีไดอ้ธิบายถึงแนวคิดของแรงจูงใจ และการรับรู้คุณค่าของ
สินคา้ลกัซ์ชัวร่ีมือสองในหลากหลายแง่มุม ท่ีผูว้ิจยัสามารถนําไปประยุกต์ใช้ หรือเป็นพื้นฐาน
แนวคิดเพื่อนาํไปสู่การดาํเนินการวิจยั ในการสร้างองคค์วามรู้ใหม่ ตลอดจนเป็นแนวทางในการวิจยั
แรงจูงใจในการบริโภคนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง และการรับรู้คุณค่าแบรนดน์าฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง 
ในการวิจยัในอนาคต 

ตาราง 2.3 แสดงคาํศพัทต์ามคุณค่า (Values) (ต่อ) 
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บทท่ี 3 
วธีิดาํเนินการวจิยั 

 
 

ในการดาํเนินการวิจยัในคร้ังน้ี ใช้การศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
เป็นแนวทางศึกษาวิจยั โดยผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ ทบทวนวรรณกรรมจากเอกสาร และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งตรงกบัวตัถุประสงคข์องการศึกษาวิจยัในประเดน็เร่ือง “การศึกษาหาคุณลกัษณะท่ีส่งเสริม
คุณค่าจากการบริโภคนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง ภายใตแ้นวคิดทฤษฎี Means-End-Chain” ซ่ึงผูว้ิจยัได้
นาํองคค์วามรู้ดงักล่าว กาํหนดเป็นกรอบแนวคิด (Conceptual framework) ท่ีใชใ้นการวิจยั โดยมีการ
ดาํเนินการวิจยัตามขั้นตอนดงัน้ี  

3.1 การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั  
3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 การวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
โดยงานวิจยัมุ่งศึกษาวิเคราะห์ แปลความหมายเก่ียวกบัปรากฏการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบั

แรงจูงใจ พฤติกรรมของบุคคล เป็นการอธิบายภาพรวมของความรู้สึกนึกคิด ความชอบ ความเช่ือ 
และประสบการณ์ในช่วงระยะเวลาใดเวลาหน่ึง ของผูบ้ริโภคนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีมือสอง ซ่ึงการ
วิเคราะห์ขอ้มูล เป็นลกัษณะของการวิเคราะห์จากส่วนย่อย แลว้สรุปเป็นขอ้เท็จจริง ท่ีเรียกว่าการ
วิเคราะห์แบบอุปมาน (Inductive approach) (สุภางค ์จนัทวานิช 2547) ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการวิจยั โดย
ใช้วิธีการวิจยัในรูปแบบการสัมภาษณ์ (Interviews) โดยการเก็บขอ้มูลดว้ยวิธีการสัมภาษณ์แบบ
ลาํดบัขั้น (Laddering Interview) เชิงลึกตวัต่อตวั (In-Depth Interview) ตามแนวคิดทฤษฎี Mean-End 
Chain ซ่ึงข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์  จะเป็นแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ในการ
ประมวลผลวิจยัในคร้ังน้ี 
 
 
 



27 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
ผูว้ิจยัไดก้าํหนดประชากรท่ีใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ีโดยเก็บกลุ่มตวัโดยการสุ่มแบบ

เจาะจง (Purposive sampling) จาํนวนทั้งส้ิน 30 คน ซ่ีงเป็นผูท่ี้ใช ้ผูซ้ื้อ นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง และ
ผูข้ายหรือผูป้ระกอบธุรกิจในวงการนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง ทั้งชายและหญิง ในพื้นท่ีกรุงเทพฯ ช่วง
อายรุะหวา่ง 18-60 ปี เน่ืองจากการศึกษางานวิจยัพบวา่ อายไุม่มีความสมัพนัธ์กบัการเลือกซ้ือนาฬิกา
ลกัซ์ชัวร่ี (Seo and Buchanan-Oliver, 2019) ดงันั้นผูว้ิจยัจึงกาํหนดคุณลกัษณะประชากรดา้นอายุ
โดยสังเขป และใชก้ลุ่มตวัอยา่งน้ีเพื่อทาํการประมวลผลการวิจยัทั้งหมด นอกจากนั้น ผูถู้กสัมภาษณ์
นั้นจะให ้ความสัมพนัธ์อยา่งนอ้ย 5 ความสัมพนัธ์ และแต่ละความสัมพนัธ์จะมีลาํดบัขั้นโดยเฉล่ีย 5 
ขั้น เพราะฉะนั้น การให้คาํตอบเก่ียวกบัคุณลกัษณะทางสินคา้ (Attribute) , ผลลพัธ์ของการบริโภค
ผลิตภณัฑ ์(Consequence) และคุณค่า (Value) เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงคาํตอบท่ีเพียงพอท่ีจะใชใ้นการอธิบาย
เก่ียวกบัเหตุผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค (Reynolds and Olson, 2001) 
 
 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิยั 
การศึกษาน้ีใช้ทฤษฎีการสัมภาษณ์แบบลําดับขั้น (Laddering Interview) ในการ

สัมภาษณ์แบบเชิงลึกแบบตัวต่อตัว  (In-depth interview one on one process) (Lee et al. , 2010; 
Mattila, 1999; Reynolds and Olson, 2001) เพื่อสืบค้นข้อมูลและความสัมพนัธ์ ด้านคุณลักษณะ 
(Attribute), ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่าส่วนบุคคล (Value) ของนาฬิกาลกัซ์
ชวัร่ีมือสอง ตามทฤษฎี Mean-End Chain เพื่อทาํความเขา้ใจในการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค (Ha and 
Jang, 2013; Wansink, 2000) โดยใช้แบบสัมภาษณ์ท่ีมีโครงสร้าง (Structured Interview) เก่ียวกับ
ความคิดเห็นท่ีมีต่อแรงจูงใจในการบริโภค ตลอดจนการรับรู้คุณค่าของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง และ
มีลักษณะคาํถามเป็นแบบปลายเปิด (Open end questions) ทั้ งน้ีผูว้ิจัยได้กาํหนดโครงสร้างของ
คาํถามในกระบวนการสัมภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) ซ่ึงประกอบไปดว้ยขอ้คาํถาม 
3 ส่วน อนัไดแ้ก่ 

ส่วน ท่ี  1 การสอบถามข้อ มูลทั่วไปของผู ้ให้สัมภาษณ์  ท่ี เ ก่ี ยวกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ซ่ึงเก่ียวกบั เพศ อาย ุอาชีพ การศึกษา รายได ้สถานภาพสมรส 

ส่วนท่ี 2 การสมัภาษณ์ถึงขอ้มูลโดยทัว่ไปของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง 
ส่วนท่ี 3 การสัมภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) โดยสอบถามเก่ียวกบัการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคดา้นคุณลกัษณะ (Attribute), ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการ บริโภค (Consequence), 
และ คุณค่าส่วนบุคคล (Value) 
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โดยได้นําคาํศพัท์แสดงคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ (Consequence) และคุณค่า 
(Value) ของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อหน่ึง สินคา้ลกัซ์- ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง และสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบ
รนดล์อกเลียนแบบ มาระบุลงในตารางเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ (The Association Pattern Technique 
- APT) ซ่ึงเป็นการวิธีการสัมภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) แบบ Hard Laddering วิธี
หน่ึงเพื่อหาเหตุผลเบ้ืองหลงัในการบริโภคสินคา้ลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ ทั้งสามลกัษณะ โดยตาราง
เช่ือมโยงความสมัพนัธ์จะแบ่งออกเป็นการหาความสมัพนัธ์ระหวา่ง 

(a) Attribute และ Consequence (The APT attribute–consequence matrix)  
(b) Consequence) และ Value (The APT consequence–value matrix) 
The Association Pattern Technique (APT) น้ีเป็นเคร่ืองมือท่ี Hofstede et al (1998) ได้

พฒันาข้ึน มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามเพื่อให้การคน้หาเหตุผลเบ้ืองหลงัในการเลือกบริโภคสินคา้
เป็นไปโดยง่ายข้ึนกว่าการใชว้ิธี Soft Laddering ท่ีใชชุ้ดคาํถามในการสัมภาษณ์ ซ่ึงตอ้งใชเ้วลาใน
การสมัภาษณ์นาน ส่งผลใหไ้ม่สามารถสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งจาํนวนมากในระยะเวลาท่ีจาํกดัได ้

จากนั้นนําคาํศพัท์แสดงคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ (Consequence) และคุณค่า 
(Value) ของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ทั้งสามลกัษณะ มาสร้างเป็น The APT attribute–consequence 
matrix และ The APT consequence–value matrix ไดด้งัน้ี  
 

 
ภาพ 3.1 แบบสมัภาษณ์ APT Matrix – Attributes, Consequences ของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง 
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ภาพ 3.2 แบบสมัภาษณ์ APT Matrix – Consequences, Values ของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง 
 

โดยโครงร่างการวิจยั และแบบสัมภาษณ์ผา่นการรับรองจาก คณะกรรมการจริยธรรม
วิจยัในคนหมายเลข 2019/08-324  ดงัในภาคผนวก 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีนาํมาใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการ
สัมภาษณ์ โดยไดก้าํหนดแนวทางในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยการขอสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง ผูท่ี้ใช ้
ผูซ้ื้อ นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง และผูข้ายหรือผูท่ี้ประกอบธุรกิจในวงการนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง 
ผูว้ิจยัไดบ้นัทึกขอ้มูลโดยวิธีการจดบนัทึก และบนัทึกเสียงของผูมี้ส่วนร่วมในการวิจยัหรือผูใ้ห้
สมัภาษณ์ เพื่อนาํมาใชใ้นกระบวนการตรวจสอบและตรวจทานความถูกตอ้งในภายหลงัได ้
 

 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล  
การวิเคราะห์บทสัมภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) ภายในการศึกษาน้ี จะ

นาํขอ้มูลท่ีไดม้าแสดงผลในรูปแบบของ Hierarchical Value Map (HVM) โดยใชโ้ปรแกรม Ladder 
Maps ( Cesare and Gianluigi, 2011; Reynolds and Olson, 2001)  เ พื่ อห าคว าม เ ช่ื อมโย ง ใน
ความสมัพนัธ์ภายใตแ้นวคิดทฤษฎี Means-End Chain ซ่ึงมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ดงัน้ี 
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3.4.1 แยกกลุ่มคาํศพัท ์ตามประเภทคุณลกัษณะ  
3.4.2 แยกกลุ่มคาํศพัท ์ตามประโยชน์ท่ีไดรั้บ 
3.4.3 แยกกลุ่มคาํศพัท ์ตามคุณค่าท่ีรับรู้ 
3.4.4 วิเคราะห์ปัจจยัท่ีสัมพนัธ์กนั และนาํขอ้มูลดงักล่าวลงใส่ในโปรแกรม Ladder 

Map โดย A = คุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) C = ผลลพัธ์ (Consequence) V = คุณค่า (Value) 
ความสัมพันธ์จะเร่ิมจาก  A-> C -> V  (Leppard, Russell and Cox, 2003; Reynolds and Gutman, 
1998) 

3.4.5 สร้างแผนภูมิแสดงความสัมพนัธ์ลาํดบัชั้น หรือ Hierarchical value map (HVM) 
เพื่อวิเคราะห์ความเช่ือมโยงระหวา่งความสัมพนัธ์ในโครงสร้าง โดยนาํแต่ละปัจจยัท่ีแบ่งกลุ่มในแต่
ละระดบัป้อนลงในโปรแกรม Laddering UX เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง และแสดงผลออกมาใน
รูปแบบ Hierarchical Value Map  

3.4.6 วิเคราะห์และตีความ Hierarchical value map (HVM) ซ่ึงการประมวลผลของ
โปรแกรม  Laddering UX จะมีการกําหนดค่า  Cut Off Level โดยกําหนดจากค่าความถ่ีของ
ความสัมพนัธ์ระหว่างแต่ละปัจจยัในแต่ละระดบั ถา้ค่าความถ่ีของความสัมพนัธ์ระหว่างแต่ละปัจจยั
สูง จะส่งผลให้ค่า Cut Off Level สูง และกราฟท่ีแสดงออกมาจะแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ท่ี
ชดัเจน ดูง่าย เพราะมีจาํนวนความสัมพนัธ์นอ้ย แต่ในทางกลบักนั ถา้ค่าความถ่ีของความสัมพนัธ์
ระหว่างแต่ละปัจจยัตํ่า จะส่งผลใหค่้า Cut Off Level ตํ่า และกราฟท่ีแสดงออกมาจะแสดงใหเ้ห็นถึง
ความสมัพนัธ์ท่ีซบัซอ้น และตีความยาก (Leppard, Russell and Cox, 2003) 

หลงัจากวิเคราะห์ตามขั้นตอนในบทสัมภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) 
ขา้งตน้ ขอ้มูลท่ีถูกวิเคราะห์และตีความ จะนาํมาเปรียบเทียบกบัขอ้มูลทางเอกสารต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
ไม่วาจะเป็นแนวคิดทฤษฎี ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อท่ีจะทราบถึงลกัษณะ ท่ีคลา้ยคลึงกันและ
แตกต่างกนัของขอ้มูล และนาํมาวิเคราะห์ร่วมกนัอยา่งเป็นระบบ จากนั้นประมวลผลความเช่ือมโยง
ความสัมพนัธ์ในแง่ต่างๆตามขอ้เท็จจริงในเชิงเหตุและผล ให้ไดค้วามชดัเจนในขอ้มูลมากยิ่งข้ึน 
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาจะไม่ใชข้อ้มูล ตวัเลข แต่จะเป็นขอ้มูลเชิงคุณภาพท่ีไดจ้ากการตอบประเด็น
สัมภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) ท่ีสามารถสรุปประเด็นสําคญัของแรงจูงใจในการ
บริโภคนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี อนัเป็นแนวทางสําคญัท่ีสามารถนาํไปสู่การจดัทาํขอ้เสนอแนะ ในการ
กาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดใหแ้ก่สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมือสองต่อไป 
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บทท่ี 4 
ผลการวจิยั 

 
 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ของคุณลกัษณะ (Attribute)  
ซ่ึงนาํไปสู่ผลลพัธ์ในการเลือกซ้ือ (Consequence) และคุณค่าท่ีผูซ้ื้อไดรั้บ (Value) จากการบริโภค
นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง โดยประมวลผลขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ในรูปแบบลาํดบัขั้น (Laddering 
Interview) กบัผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์มือสองในพื้นท่ีกรุงเทพฯจาํนวน 30 คน ความสัมพนัธ์
ดงักล่าว สามารถสรุปเป็นประเดน็สาระสาํคญัไดด้งัน้ี 
 
 

4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้เข้าร่วมวจิยั 
 
ตาราง 4.1 แสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง 
 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จํานวน 30 (คน) 

เพศ  

ชาย 16 

หญิง 14 

อาย ุ  

29-36 14 

37-44 12 

45-53 1 

54-70 3 

สถานภาพ  

โสด 
สมรส 

23 
7 
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ระดบัการศึกษา  

ปริญญาตรี 16 

ปริญญาโท 13 

ปริญญาเอก 
 

1 

อาชีพ  

พนกังานบริษทั 21 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 6 

อาชีพอิสระ/ ธุรกิจส่วนตวั 
 

3 

รายได้ (บาท/เดือน)  

30,001-45,000 7 

45,001-60.000 3 

60,001-75000 10 

สูงกวา่ 75,000 
 

10 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ตาราง 4.1 แสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง (ต่อ) 
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ตาราง 4.2 แสดงขอ้มูลประวติัของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีชวัร่ีมือสอง 
 

ลําดบั เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้/
เดือน 

ช่องทางในการซื้อ แบรนด์ทีซื่้อ 

1 ชาย 33 โสด ปริญญาตรี ขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

สูงกวา่ 
75,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Rolex 

2 ชาย 46 สมรส ปริญญาโท ขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

สูงกวา่ 
75,000 

ซ้ือต่อจากเพ่ือน/ 
คนรู้จกั 

Patek Philippe 

3 ชาย 55 สมรส ปริญญาตรี วศิวกร สูงกวา่ 
75,000 

ซ้ือต่อจากเพ่ือน/ 
คนรู้จกั 

Rolex 

4 ชาย 40 สมรส ปริญญาตรี พนกังาน
บริษทัเอกชน 

สูงกวา่ 
75,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Rolex 

5 ชาย 36 สมรส ปริญญาโท ทนายความ 45,001-
60,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Rolex 

6 ชาย 35 โสด ปริญญาโท อาชีพอิสระ 
/ธุรกิจส่วนตวั 

30,001-
45,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Rolex 

7 ชาย 41 โสด ปริญญาโท พนกังาน
บริษทัเอกชน 

สูงกวา่ 
75,000 

ซ้ือต่อจากเพ่ือน/ 
คนรู้จกั 

Patek Philippe 

8 ชาย 36 โสด ปริญญาตรี พนกังาน
บริษทัเอกชน 

30,001-
45,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Rolex 

9 หญิง 34 โสด ปริญญาโท อาชีพอิสระ 
/ธุรกิจส่วนตวั 

60,001-
75,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Rolex 

10 หญิง 39 โสด ปริญญาตรี พนกังาน
บริษทัเอกชน 

สูงกวา่ 
75,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Audemars 
Piguet 

11 หญิง 29 โสด ปริญญาโท พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001-
75,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Cartier 

12 หญิง 43 สมรส ปริญญาเอก ขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

สูงกวา่ 
75,000 

ซ้ือต่อจากเพ่ือน/ 
คนรู้จกั 

Chanel 

13 หญิง 40 โสด ปริญญาตรี พนกังาน
บริษทัเอกชน 

45,001-
60,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Cartier 

14 หญิง 33 โสด ปริญญาตรี พนกังาน
บริษทัเอกชน 

30,001-
45,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Rolex 

15 หญิง 70 สมรส ปริญญาตรี ขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

30,001-
45,000 

ซ้ือต่อจากเพ่ือน/ 
คนรู้จกั 

Audemars 
Piguet 

16 ชาย 70 สมรส ปริญญาตรี ขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

30,001-
45,000 

ซ้ือต่อจากเพ่ือน/ 
คนรู้จกั 

Rolex 

17 ชาย 31 โสด ปริญญาโท พนกังาน
บริษทัเอกชน 

สูงกวา่ 
75,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Breitling 
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ลําดบั เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้/
เดือน 

ช่องทางในการซื้อ แบรนด์ทีซื่้อ 

18 ชาย 36 โสด ปริญญาโท เจา้ของธุรกิจ สูงกวา่ 
75,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Tudor 

19 หญิง 41 โสด ปริญญาโท พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001-
75,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Chanel 

20 หญิง 46 โสด ปริญญาโท พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001-
75,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Louis Vuiton 

21 ชาย 35 โสด ปริญญาตรี พนกังาน
บริษทัเอกชน 

45,001-
60,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Omega 

22 หญิง 31 โสด ปริญญาตรี พนกังาน
บริษทัเอกชน 

30,001-
45,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Hermes 

23 หญิง 30 โสด ปริญญาตรี ขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

30,001-
45,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Audemars 
Piguet 

24 หญิง 36 โสด ปริญญาตรี พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001-
75,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Tag Heuer 

25 ชาย 38 โสด ปริญญาโท พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001-
75,000 

ซ้ือต่อจากเพ่ือน/ 
คนรู้จกั 

Patek Philippe 

26 หญิง 42 โสด ปริญญาตรี พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001-
75,000 

ซ้ือต่อจากเพ่ือน/ 
คนรู้จกั 

Audemars 
Piguet 

27 หญิง 39 โสด ปริญญาโท พนกังาน
บริษทัเอกชน 

สูงกวา่ 
75,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Panerai 

28 ชาย 38 โสด ปริญญาโท พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001-
75,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Patek Philippe 

29 หญิง 34 โสด ปริญญาตรี พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001-
75,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Panerai 

30 ชาย 37 โสด ปริญญาตรี พนกังาน
บริษทัเอกชน 

60,001-
75,000 

ร้านนาฬิกามือสอง
ท่ีรู้จกั/ไวใ้จ 

Patek Philippe 

 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 4.2 แสดงขอ้มูลประวติัของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีชวัร่ีมือสอง (ต่อ) 
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4.2 ข้อมูลพฤตกิรรมการซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีมือสอง 
 
ตาราง 4.3 แสดงขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี 
 

ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีมือสอง จํานวน 30 (คน) 
จํานวนคร้ังทีซ้ื่อต่อปี  

1คร้ัง/ปี 19 
2-3 คร้ัง/ปี 

 
11 

ช่องทางการซ้ือ  
ร้านในอินเตอร์เนท / สั่งซ้ือออนไลน์ 7 
ร้านคนรู้จกั ท่ีไวใ้จได/้ ร้านนาํเขา้ 

ร้านขายนาฬิกา ตวัแทนจาํหน่าย ท่ีไดรั้บใบอนุญาต 
 

20 
3 

 
ตาราง 4.4 แสดงตารางขอ้มูลแบรนดน์าฬิกาลกัซ์ชวัร่ี 
 

แบรนด์นาฬิกาลักซ์ชัวร่ีมือสอง จํานวน 30 (คน) 
แบรนด์นาฬิกาลักซ์ชัวร่ีมือสองที่ซ้ือ  

Rolex 12 
Patek Philippe 5 

Panerai 2 
Audemars Piguet 4 

TAG Heuer 1 
Omega 2 
Catier 2 
Chanel 3 
Hermes 1 

Louis Vuitton 1 
Tudor 3 

Breitling 
 

1 
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แบรนด์นาฬิกาลักซ์ชัวร่ีมือสอง จํานวน 30 (คน) 
แบรนด์นาฬิกาลักซ์ชัวร่ีมือสองที่ช่ืนชอบ  

Rolex 11 
Patek Philippe 4 

Panerai 1 
Audemars Piguet 3 

TAG Heuer 1 
Omega 2 
Catier 2 
Chanel 3 
Hermes 2 

Louis Vuitton 1 
Tudor 

 
2 

 
 

4.3 ข้อมูลด้านคุณลักษณะ (Attr ibute) ผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequence) และ
คุณค่าจากการบริโภค (Value) ของนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีมือสอง  

คุณสมบติั (Attribute) ท่ีเช่ือมโยงกบัผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า
ในการบริโภค (Value) จากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสองท่ีสามารถรวบรวมได ้ไดถู้ก
นาํมาจดัหมวดหมู่ของกลุ่มคาํ จากนั้นนาํไปประมวลผลดว้ยโปรแกรม Ladder map พบว่าคาํศพัทท่ี์
ได้จากการสัมภาษณ์ทั้ ง 3 กลุ่มมีบางคาํศพัท์ถูกกล่าวถึงเหมือนกันและบางคาํศพัท์ถูกกล่าวถึง
แตกต่างกนั ดงัน้ี 
 

 
 
 
 
 

ตาราง 4.4 แสดงตารางขอ้มูลแบรนดน์าฬิกาลกัซ์ชวัร่ี (ต่อ) 
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ตาราง 4.5 แสดงคาํศพัทด์า้นคุณลกัษณะของการบริโภคท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี
มือสอง รวมจาํนวนท่ีถูกกล่าวถึง 
 

คุณลักษณะทีถู่กกล่าวถึง จํานวนคร้ังทีถู่กกล่าวถึง 
คุณภาพสินค้า (Quality) 111 
ประณีต (Craftmanship) 34 
เฉพาะบุคคล (Tailored) 76 
ราคาแพง (Expensive) 9 
เขา้ถึงยาก (Inaccessible) 22 
นวตักรรม (Innovation) 10 
ปลอดภยั (Secure) 10 
รูปแบบสินค้า (Design) 132 
ตอบสนองการใชง้าน (Functional) 68 
ดูเสมือนจริง (Natural) 61 
สง่างาม (Elegant) 3 
สร้างสรรค ์(Creative) 27 
รูปแบบสุภาพ (Refined) 2 
เก๋ นาํสมยั (Stylish) 87 
รูปแบบแตกต่าง (Unique style) 20 
ความสวยงาม (Beautiful) 40 
พิเศษเฉพาะตวั (Exclusive) 34 
โออ้วดได ้(Ostentatious) 50 
เหนือระดบั (Sophisticated) 60 
รูปแบบร่วมสมยั (Classical style) 22 
เกินความคาดหวงั (Superfluous) 2 
ประสบการณ์การใชง้าน (Experience) 12 
ผวิสัมผสั, กล่ิน (Texture, Scent) 2 
ราคา (Price) 37 
สี (Color) 8 
นํ้าหนกั (Weight) 4 
รูปแบบ (Style) 33 
ตราสินค้า (Brand) 183 
ภาพลกัษณ์ (Image) 54 
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คุณลักษณะทีถู่กกล่าวถึง จํานวนคร้ังทีถู่กกล่าวถึง 
คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) 45 
การรับประกนั (Warranty) 26 
ความรู้เก่ียวกบัสินคา้ (Knowledge) 2 
น่าเช่ือถือ (Reliability) 4 
เพ่ือการลงทุน (Saving money) 15 

 
ตาราง 4.6 แสดงคาํศพัทด์า้นผลลพัธ์ของการบริโภคท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือ
สอง รวมจาํนวนท่ีถูกกล่าวถึง 
 

ผลลัพธ์ทีถู่กกล่าวถึง จํานวนคร้ังทีถู่กกล่าวถึง 
Duration คงทน (Duration) 29 
Distinction แตกต่าง (Distinction) 57 
At ease สบายใจ (At ease) 75 
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Value-work product) 193 
เติมเตม็ดา้นอารมณ์ (Emotion) 84 
ความแน่นอน (Certainty, Guarantee) 4 
ไม่ผดิหวงั (Certainty, No regret) 38 
มัน่ใจ (Confidence) 58 
ตอบสนองความตอ้งการ (Discretion) 89 
ตราสินค้า (ทีห่รูหรา) (Brand (prestige)) 150 
เป็นสัญลักษณ์บ่งบอกสถานะ (Status symbol) 112 
เป็นท่ีช่ืนชอบ/เป็นท่ีปรารถนา (Fondness/longing) 68 
ปลอดภยั (Safety) 5 
คุม้ค่าเงิน (Value of money) 49 
มีคุณภาพ (Quality) 55 
ไดรั้บการเติมเตม็ (Filling) 22 
มีชีวิตชีวา (Refreshing) 21 
ซ้ือเพ่ือสะสม (Consume less) 20 
เติมเตม็เม่ือไดค้รอบครอง (Thirst-quenching) 65 

ตาราง 4.5 แสดงคาํศพัทด์า้นคุณลกัษณะของการบริโภคท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือ
สอง รวมจาํนวนท่ีถูกกล่าวถึง (ต่อ) 
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ผลลัพธ์ทีถู่กกล่าวถึง จํานวนคร้ังทีถู่กกล่าวถึง 
มีความเป็นผูห้ญิงมากข้ึน (More feminine) 0 
สร้างภาพลกัษณ์ดา้นบวก (Avoid negatives) 74 
Reward เป็นรางวลัชีวติ (Reward) 30 
เหนือระดบั (Sophisticated) 36 
ทาํใหผู้อ่ื้นประทบัใจ (Impress others) 21 
เป็นท่ียอมรับของสังคม (Socialize) 39 
สร้างความมัง่คัง่ (Comfortably) 1 

 
ตาราง 4.7 แสดงคาํศพัทด์า้นคุณค่าของการบริโภคท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือ
สอง รวมจาํนวนท่ีถูกกล่าวถึง 
 

คุณค่าทีถู่กกล่าวถึง จํานวนคร้ังทีถู่กกล่าวถึง 
Self-presentation; Social Class เพ่ือยกระดบัตวัเอง 68 
Relationships เพ่ือสร้างความสัมพนัธ์ 14 
Gratification เป็นท่ีช่ืนชม 66 
Well-being ยกระดบัสถานะ 38 
Self-confidence สร้างความเช่ือมัน่ในตวัเอง 148 
Self-fulfillment ความรู้สึกเตมิเตม็ 177 
Self-respect การใหเ้กียรติตนเอง 29 
Live better เพ่ือชีวิตท่ีดีข้ึน 37 
Freedom of choice อิสระในการตดัสินใจ 18 
Respect/highly considered ไดรั้บการนบัถือจากผูอ่ื้น 54 
Happiness, Enjoyment เพ่ือความสุข ความเพลิดเพลิน 133 
Shared ideas เพ่ือสร้างสังคม 12 
Pleasure ความพึงพอใจ 166 
Accomplishment ความสาํเร็จ 42 
Family ส่งเสริมสถานะครอบครัว 4 
Belonging เป็นส่วนหน่ึงของสังคม 10 
Self-esteem สร้างความมัน่ใจในตวัเอง 106 

ตาราง 4.6 แสดงคาํศพัทด์า้นผลลพัธ์ของการบริโภคท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือ
สอง รวมจาํนวนท่ีถูกกล่าวถึง (ต่อ) 
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คุณค่าทีถู่กกล่าวถึง จํานวนคร้ังทีถู่กกล่าวถึง 
Social recognition ไดรั้บการจดจาํจากสังสม 21 
Prestige เพ่ือเกียรติยศ 8 
Self-achievement การบรรลุเป้าหมายส่วนตวั 113 
Hedonism ให้ความสําคญักับความสุข 132 

 
หลงัจากนาํขอ้มูลดา้นคุณลกัษณะ (Attribute)  ผลลพัธ์ของการซ้ือ (Consequence) และ

คุณค่าของการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง (Value) มารวบรวมและจดักลุ่มคาํศพัทแ์ลว้ จากนั้นไดน้าํ
คาํศพัท์ท่ีไดม้าเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ตามแนวทฤษฎี Means-end chain โดยใชโ้ปรแกรม Ladder 
Map ในการประมวลผล  โดยเลือกค่า Cutoff เพื่อช่วยให้ขอ้มูลท่ีมีนัยสําคญัแสดงลงบนแผนภาพ
แสดงความสัมพนัธ์ โดยในท่ีน้ี ผูว้ิจัยได้เลือกกาํหนดค่า Cutoff อยู่ท่ี 15 และได้ผลออกมาเป็น
แผนภาพ Hierarchical Value Map ดงัภาพท่ี 4.3.3 

 
 

 
 

ตาราง 4.7 แสดงคาํศพัทด์า้นคุณค่าของการบริโภคท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือ
สอง รวมจาํนวนท่ีถูกกล่าวถึง (ต่อ) 
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4.4 อธิบายความสัมพนัธ์จากแผนผงัความสัมพนัธ์ (Hierarchical Value Map) เพื่อ
ศึกษาปัจจยัเบ้ืองหลังการตดัสินใจเลือกซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีมือสอง  

จากแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM) แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ ระหว่าง
คุณคุณลกัษณะ (Attribute)  ผลลพัธ์ของการซ้ือ (Consequence) และคุณค่าของการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวั
ร่ีมือสอง (Value)  ซ่ึงจากแผนภาพ ความหนาของเสน้ท่ีเช่ือมโยงระหวา่งคาํศพัทน์ั้น ในกรณีท่ีเสน้มี
ความหนามาก หมายถึงมีความสัมพันธ์ต่อกันมาก (Leppard, Russell & Cox, 2003) โดยจาก
แผนภาพ 4.4 ท่ีแสดงขา้งตน้นั้นสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ตามแนวคิดทฤษฎีลาํดบัขั้นขั้นทาง
จิตวิทยาไดด้งัน้ี 

 
4.4.1 คุณลักษณะของแบรนด์ (Brand) 

 

 
ภาพ 4.2 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะของแบรนด ์
(Brand) 

 

ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีให้ความสําคญักบัคุณลกัษณะในเร่ืองของแบรนด์ (Brand) มาก
ท่ีสุด จาํนวน 30 คน ซ่ึงคุณลกัษณะในเร่ืองของแบรนด์ (Brand) นั้นมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ใน
หลายดา้นโดยเรียงตามลาํดบัความสมัพนัธ์ดงัน้ี  

 



43 

 

4.4.1.1 คุณลกัษณะของแบรนด ์(Brand) มีความสมัพนัธ์ต่อกนัมากกบัคุณค่าท่ี 
ผูซ้ื้อไดรั้บในการใหค้วามสาํคญักบัความสุข (Hedonism) และมีความสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์ในดา้นการ
เป็นสญัลกัษณ์บ่งบอกสถานะ (Status Symbol) 

 

 
 
ภาพท่ี 4.3 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะของแรนด ์
(Brand) ท่ีสมัพนัธ์ต่อคุณค่าในการใหค้วามสาํคญักบัความสุข (Hedonism) และสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์
ในการเป็นสญัลกัษณ์บ่งบอกสถานะ (Status Symbol) 

 

แบรนด ์(Brand) มีความสมัพนัธ์ต่อกนัมากกบัคุณค่าท่ีผูซ้ื้อไดรั้บในการใหค้วามสาํคญั
กบัความสุข โดยจากการสัมภาษณ์ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสองส่วนใหญ่พบวา่ ผูใ้หส้ัมภาษณ์รู้สึกมี
ความสุขท่ีไดซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง และแบรนด ์(Brand) ยงัมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์
ในดา้นการเป็นสัญลกัษณ์บ่งบอกสถานะ (Status Symbol) ซ่ึงส่งผลใหเ้กิดความมัน่ใจในตวัเองแก่ผู ้
สวมใส่ ดงัตวัอยา่งบทสมัภาษณ์และความเห็นของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสองดา้นล่างน้ี 

“...เวลาได้ซ้ือนาฬิกาแบรนด์แพงๆ  เหมือนได้สปอยล์ตัวเอง ได้ทาํใ ห้ตัวเองมีความสุข
แบบไม่ต้องคิดอะไรมาก ผมว่าถ้าผู้หญิงมีความสุขท่ีได้ซ้ือ ได้สะสมจิวเวลร่ี นาฬิกาแบรนด์พวกนีก้็
คงเป็นจิวเวลร่ีของผู้ชายฮะ เพราะผู้ชายมีเพียงแค่นาฬิกาน่ีหล่ะ ท่ีเป็นเคร่ืองประดับหรูๆ ท่ีดูดี ท่ี
สามารถบอกตัวตน และสามารถใส่ได้ในทุกโอกาส...” 

ผูใ้หส้มัภาษณ์คนท่ี 5  
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“...เหมือนเป็นของนอกกาย แต่เป็นรายละเอียดท่ีสาํคัญอย่างนึง เช่นเวลาพบปะผู้คน 
ติดต่อธุรกิจ คนมักจะแอบสังเกตว่าเราใ ส่นาฬิกาแบรนด์ไหน คลาสอะไร นาฬิกาแบรนด์ทาํใ ห้เราดู
มีความภูมิฐานขึน้ เป็นการบอกคลาสคนอีกทางนึง โดยไม่ต้องเอ่ยปากถาม..” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 8 
“ ...พอคุณอายุมากขึ้น และอยู่ใ นฐานะผู้บริหาร คุณจะเข้าใ จว่า บุคลิกภาพท่ีดี ดู

น่าเช่ือถือ สาํคัญมาก บางคร้ังนาฬิกาดีๆ  เหมือนเป็นอุปกรณ์เสริมบคุลิก แสดงความน่าเช่ือถือ ความ
มีพลงั บอกได้ว่าคุณประสบความสาํเร็จ ท่ีมากกว่าน้ันคือ คุณกจ็ะเจอกลุ่มบริหารท่ีใ ส่อะไรทาํนองนี้
เหมือนกัน กเ็ป็นหัวข้อในการสนทนาท่ีดีเวลาคุยกัน...” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 16 
 

4.4.1.2 คุณลกัษณะของแบรนด ์(Brand) ท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อผลลพัธ์ใน 
ดา้นการเติมเตม็เม่ือไดค้รอบครอง (Thirst-quenching) 

 

 
 
ภาพท่ี 4.4 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะของ          
แบรนด ์(Brand) ท่ีสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์ในการเติมเตม็เม่ือไดค้รอบครอง (Thirst-quenching) 
 

จากผลสมัภาษณ์ยงัพบวา่ผูซ้ื้อ มีความรู้สึกไดรั้บการเติมเตม็เม่ือไดค้รอบครอง (Thirst-
quenching) นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์มือสอง โดยผูซ้ื้อรู้สึกเป็นสุขภายในจิตใจ เม่ือไดค้รอบครอง
หรือเป็นเจา้ของผลิตภณัฑน์ั้น ดงัตวัอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือ
สองดา้นล่างน้ี 

“...มันเป็นความฝัน ความมุ่งม่ันนะ ว่าเราจะต้องไ ด้เป็นเจ้าของนาฬิการุ่นนี  ้อย่าง 
Rolex Submariner เรือนนี  ้เราทํางานหนัก เก็บเงินนานกว่าจะไ ด้มันมา พอไ ด้มาก็รู้สึกประสบ
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ความสําเร็จอีกข้ันนึงในชีวิต ท่ีซ้ือของมีค่าได้ นาฬิกาพวกนีเ้ลยเป็นของรักของหวงมาก จะดูแล
รักษาอย่างดี บางเรือนไม่ได้ใ ส่ แต่รู้สึกดีท่ีได้เกบ็ไว้...” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 4 
“...ผมสะสมด้วยนะ ช่ืนชมทักษะการทาํนาฬิกาแบบด้ังเดิม ทาํใ ห้รู้สึกย้อนกลับไป

สมัยท่ีทุกส่ิงทุกอย่างไ ม่ไ ด้พร้อมเหมือนสมาร์ทโ ฟน บางทีผมอาจไ ม่ไ ด้ต้องการฟังก์ช่ันอะไร
มากกว่าการบอกเวลา แต่นาฬิกาพวกนีมี้ค่าในความรู้สึก เราผูกพันกับเค้านะ บางเรือนกเ็หมาะท่ีจะ
ให้กับคนสาํคัญ...”  

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 3 
“...ผมได้รับนาฬิกา Audemars Piguet Royal Oak จากพ่อ เป็นนาฬิกาท่ีพ่อใ ส่ติดตัว

ตลอด ผมไม่เคยเข้าใ จในคุณค่า หรือราคาของมันมากนัก แต่วันนึงพ่อก็ใ ห้นาฬิกาเรือนนีก้ับผม 
นอกจากมูลค่าทางราคาท่ียังคงดีอยู่แล้ว ส่ิงนึงท่ีมากกว่าน้ันคือ ทุกคร้ังท่ีผมใ ส่นาฬิกาเรือนนี ้ผมจะ
คิดถึงเค้าเสมอ เหมือนเป็นตัวแทนของพ่อ ประมาณน้ัน ...”  

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 1 
 

4.4.1.3 คุณลกัษณะของแบรนด ์(Brand) ท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อผลลพัธ์ใน 
ดา้นความหรูหราของตราสินคา้ (Brand Prestige) 

 

 

 
ภาพท่ี 4.5 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะของ        
แบรนด ์(Brand) ท่ีสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์ในความหรูหราของตราสินคา้ (Brand Prestige) 
 

ความหรูหราของตราสินคา้ (Brand Prestige) เป็นผลลพัธ์ท่ีสมัพนัธ์กบัแบรนด ์(Brand) 
เพราะนอกจากจะทาํให้ผูซ้ื้อไดรั้บการเติมเตม็ (Self-fulfillment) ความสุข (Happiness/ Enjoyment) 
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แลว้นั้น การสวมใส่นาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์มือสองท่ีมีความหรูหรา ยงัทาํให้ผูส้วมใส่รู้สึกถึง
ความสามารถในการยกระดับสถานะของตนเองได้ (Self-presentation/ Social class) รวมถึงเกิด
ความรู้สึกมั่นใจในตนเอง (Self-confidence, Self-esteem) มากข้ึน ดังจะเห็นได้จากตัวอย่างบท
สมัภาษณ์และความเห็นของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสองดา้นล่างน้ี 

 “.....เราเช่ือม่ันในแบรนด์ อย่าง Cartier Tank Solo เวลาใ ส่รู้สึกม่ันใจมาก บางรุ่น ใ ส่
ได้เหมาะกับทุกโอกาส สถานการณ์ นาฬิกาแบรนด์แสดง สถานะ รสนิยม สไตล์ของเราได้ ถึงจะมี
สมาร์ทวอช แต่ก็ยังชอบ มันเป็นอะไรท่ีมากกว่านาฬิกาธรรมดา เป็นงานศิลปะท่ีมีความพิเศษ 
น่าเช่ือถือ แม่นยาํท่ีสุด ด้วยเพราะแบรนด์และความเก่าแก่ของ Rolex กเ็ลยสนใจสะสม มันมีค่าข้าม
วันเวลา” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 13 
“Patek Philippe Grand Complication เป็นนาฬิกาท่ีรู้สึกมีสง่าราศีทุกคร้ังท่ีหยิบมาใ ส่ 

ด้วยความเป็นแบรนด์ลกัซ์ชัวร่ี กจ็ะพรีเซ้นท์สไตล์ออกมาชัดเจน มันเป็นเหมือนงานวิศวกรรม บาง
รุ่นโชว์ความล ํา้ของกลไกฟันเฟือง แต่ดูไม่แขง็เกินไป กลบัดูเหมือนงานศิลปะ ดูเป็นงานฝีมือช้ันสูง 
มีแค่แบรนด์ลกัซ์ชัวร่ีเท่าน้ันท่ีทาํได้...” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 28 
“.....บางทีแบรนด์นาฬิกาก็หยุดผลิตนาฬิการุ่นท่ีเราชอบ หรืออาจถูกแทนท่ีด้วยรุ่น

ใหม่ๆ  สงสัยมาตลอดว่าทาํไมนาฬิกาแบรนด์หรูมักไม่ re-produced รุ่นเก่าๆ  ออกมา ท้ังท่ีน่าจะขายดี 
ชอบบางแบรนด์ถึงขนาดตามสะสมมือสองแทน การตามล่านาฬิกาแบรนด์มีค่าหายาก แล้วได้มา
ครอง กเ็ป็นอีกความสุขนะคะ...” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 20 
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4.4.1.4 คุณลกัษณะของแบรนด ์(Brand) ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์ใน 
ดา้นการเติมเตม็ทางอารมณ์ (Emotion) 

 

 

 
ภาพท่ี 4.6 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะของ        
แบรนด ์(Brand) ท่ีสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์ในการเติมเตม็ทางอารมณ์ (Emotion) 

 

จากความหรูหราของตราสินคา้ท่ีทาํให้ผูซ้ื้อเกิดความรู้สึกเติมเต็มทางความรู้สึกแลว้
นั้น พบว่าจากผลการศึกษา คุณลกัษณะของแบรนด์ (Brand) ทาํให้เกิดผลลพัธ์ในการเติมเต็มทาง
อารมณ์ ขณะซ้ือหรือขณะใชผ้ลิตภณัฑ ์นอกจากน้ียงัส่งผ่านความรู้สึกท่ีเป็นสุขต่อไปยงัครอบครัว 
คนใกลชิ้ดอีกดว้ย ดงัจะเห็นไดจ้ากตวัอยา่งบทสัมภาษณ์และความเห็นของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือ
สองดา้นล่างน้ี 

“...ตอนซ้ือ Catier Drive คร้ังแรก รู้สึกเหมือนเติมเต็มความฝัน เหมือนว่ากาํลังใ ส่
ชิ้นงานศิลปะท่ีข้อมือทุกวัน การใ ส่นาฬิกาแบรนด์หรู ไม่ได้หมายถึงการโชว์รวย แต่มันเกี่ยวกับการ
เติมเตม็ภายในใจ และอารมณ์ล้วนๆ ... ” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 22 
“...นาฬิกาแบรนด์มือสองมีคาแรคเตอร์ท่ีมีเสน่ห์ ผมชอบคราบรอยขีดข่วนบนตัวเรือน 

ความซีดจางของสีหน้าปัด เหมือนบอกเล่าเร่ืองราวอะไรกับเรา ผมรู้สึกเท่ห์ เวลาใ ส่นาฬิกาคลาสสิค
พวกนี.้.. ” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 17 
“...จะซ้ือนาฬิกาดีๆ เป็นของขวัญให้ตัวเอง ครอบครัว ในโอกาสพิเศษ เพราะง้ันนาฬิกา

จะเป็นเหมือนการ remark เหตุการณ์ว่า เราซ้ืออันนีต้อนแต่งงานนะ ตอนเรียนจบนะ แล้วเวลาเรา
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หยิบมาใ ส่ กจ็ะทาํใ ห้เราย้อนกลบัไปนึกถึงวันท่ีเราได้นาฬิกามา ทาํใ ห้เรารู้สึกผูกพัน และอยากจะส่ง
ต่อไปให้ลกูหลาน เหมือนเป็นมรดกตกทอดจากปู่ย่าตายาย... ” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 23 
 

4.4.1.5 คุณลกัษณะของแบรนด ์(Brand) ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์ใน 
คุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Value-work product) 

 

 
 
ภาพท่ี 4.7 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะท่ีของ     
แบรนดท่ี์สมัพนัธ์กบัผลลพัธ์ในคุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Value-work product) 
 

คุณค่าของผลิตภณัฑ์ (Value-work product) เป็นหน่ึงในผลลพัธ์ ท่ีทาํผูใ้ห้สัมภาษณ์
เลือกซ้ือแบรนด ์(Brand) เพราะผูซ้ื้อมีความเช่ือวา่ นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสองมีคุณค่าในตวัของ
สินคา้เอง และคุณค่าในผลิตภณัฑ์นั้น ก่อให้เกิดความเช่ือมัน่ (Self-confidence) เม่ือสวมใส่ ทั้งยงั
นาํมาซ่ึงความพึงพอใจ (Pleasure) และเติมเต็มความรู้สึก (Self-fulfillment) ความสุข (Happiness/ 
Enjoyment) ของผูซ้ื้อได ้ดงัตวัอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง
ดา้นล่างน้ี 

“...ถ้าจะต้องซ้ือนาฬิกาชิ้นแพงๆ สักเรือน ต้องม่ันใ จแล้วว่า นาฬิการุ่นน้ัน ต้องมี
ประโ ยชน์  มีคุณค่ากับการใ ช้ชีวิตของเรา ผมชอบกลไกของนาฬิกาแบรนด์ มันบ่งบอกถึง
ประสิทธิภาพของนาฬิกา ความคงทน อายุการใ ช้งาน คนส่วนใหญ่ใ ส่นาฬิกาแบรนด์ ออกงาน หรือ
ตามโอกาสพิเศษต่างๆ  แต่ผมจะวัดใจนาฬิกาแบรนด์ด้วยการทาํกิจกรรมทางนํา้ ผมไม่เคยผิดหวังกับ
คุณภาพของมัน ถึงจะแพงมาก กยั็งมองว่าสมราคา น่าซ้ือใ ส่...” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 17 
“...นาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์ถูกสร้างขึน้มาใ ห้คงทน เลยเป็นเหตุผลท่ีดีท่ีซ้ือมือสอง ถ้า

นาฬิกาได้รับการดูแลบาํรุงรักษาอย่างดี ชิน้ส่วนกจ็ะยังคงอยู่ในสภาพท่ีดีนานหลาย 10 ปี ถึงแม้ว่าจะ
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เป็นของคนอ่ืนมาก่อน ก็ยังดูใ หม่ แต่เราแค่ซ้ือใ นราคาท่ีถูกกว่ามาก อย่างเช่น Patek Philippe 
Chronograph ท่ียังคงสไตล์คลาสสิก ทันสมัย สวมใส่ได้นาน...” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 26 
“...Rolex กับ Patek Philippe เป็นแบรนด์ท่ีดีและคุ้มค่าท่ีจะซ้ือ เพราะมันมีคุณค่าท้ัง

ทางความรู้สึก และราคา ซ้ือ Rolex เม่ือ 10 ปีท่ีแล้ว มาวันนี ้ราคากยั็งดีอยู่ ความท่ีมันผลิตมาจาํกัด หา
ยาก ย่ิงทาํใ ห้มันทรงคุณค่า ...” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 1 
 
 
4.4.2 คุณลักษณะของรูปแบบสินค้า (Design) 

 

 
ภาพ 4.8 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะของรูปแบบ
สินคา้ (Design) 

 

ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีใหค้วามสาํคญักบัคุณลกัษณะในเร่ืองของรูปแบบสินคา้ (Design) 
จาํนวน 22 คน ซ่ึงคุณลกัษณะในเร่ืองของรูปแบบสินคา้ (Design) นั้นมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ใน
หลายดา้นโดยเรียงตามลาํดบัความสมัพนัธ์ดงัน้ี 
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4.4.2.1 คุณลกัษณะของรูปแบบสินคา้ (Design) ท่ีมีความสมัพนัธ์โดยตรง 
ต่อคุณค่าในการให้ความสาํคญักบัความสุข (Hedonism) และมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ในดา้นการ
ตอบสนองความตอ้งการ (Discretion) 

 

 
 

 
ภาพท่ี 4.9 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะของ
รูปแบบสินคา้ (Design) ท่ีมีความสมัพนัธ์งต่อคุณค่าในการใหค้วามสาํคญักบัความสุข (Hedonism) 
และมีความสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์ในดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (Discretion) 
 

รูปแบบสินคา้ (Design) มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อคุณค่าในการบริโภคในแง่การให้
ความสาํคญักบัความสุข (Hedonism) แก่ผูซ้ื้อ จากการสัมภาษณ์พบว่า ผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์
มือสองส่วนใหญ่ช่ืนชอบในรูปแบบสินคา้ (Design) และรู้สึกเพลิดเพลินท่ีไดเ้ลือกซ้ือนาฬิกาลกัซ์
ชวัร่ีมือสอง ท่ีมีคุณสมบติัท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อ (Discretion) ไดไ้ปพร้อมกนั
ดว้ย ผลลพัธ์เหล่าน้ีเช่ือมโยงไปสู่คุณค่าในดา้นการเติมเต็มทางอารมณ์ (Self-fulfillment) ความพึง
พอใจ (Pleasure) และความรู้สึกเป็นสุข (Happiness) ท่ีเกิดข้ึน ขณะเม่ือไดซ้ื้อ หรือครองครองนาฬิกา
ลกัซ์ชวัร่ีมือสอง 

ตวัอยา่งบทสมัภาษณ์และความเห็นของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสอง  
“...ผมรู้สึกว่า นาฬิกาหรูมือสอง Patek Philippe Aquanaut Time มีดีไซน์สวยแปลก 

โดดเด่น ย่ิงเลิกผลิตแล้ว ถ้าดีไซน์สวยถกูใจ ผมกช็อบซ้ือสะสม รู้สึกว่านาฬิกาแบรนด์พวกนีคื้องาน
ศิลปะ นาฬิกาพวกนีเ้ป็นงานละเอียดประณีตจนน่าท่ึงมาก...” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 21 
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“...ซ้ือนาฬิกาแบรนด์เพราะคุณภาพดีกว่านาฬิกาท่ัวไป ถึงจะดูเวลาได้ด้วยนาฬิกาท่ีถกู
กว่านี ้หรือดูเวลาจากมือถือได้ แต่กยั็งคงซ้ือ เพราะรูปแบบนาฬิกาท่ีคลาสสิค ท่ีสาํคัญมันอยู่กับเรา
ได้นานยันลกูหลาน มันสมค่าสมราคาของแบรนด์ท่ีเราลงทุนซ้ือ...” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 12 
 

“...ชอบ Panerai PAM422 เพราะคุณภาพและฝีมือดี นาฬิกาท่ีแพงท่ีสุดคือนาฬิกาท่ีใ ส่
มากท่ีสุด ชอบความซับซ้อนของรายละเอียด ดีไซน์ทันสมัย วัสดุนาฬิกาแบรนด์ให้ความรู้สึกมีเกรด
มากกว่านาฬิกาอ่ืน ๆ  แบบว่า แค่มองกรู้็ บางเรือนมีดีไซน์เคล่ือนไหวในตัวนาฬิกาท่ีออกแบบมาดู
สนุกมากจนน่ังมองได้เพลินๆ  บางทีดูเกินการใ ช้ ดีไซน์เลก็ๆ น้อยๆพวกนีอ้าจไม่จาํเป็นสําหรับ
นาฬิกา แต่มันทาํใ ห้นาฬิกาน่าสนใจย่ิงขึน้...” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 11 
 

4.4.2.2 คุณลกัษณะของรูปแบบสินคา้ (Design) ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั 
ผลลพัธ์ในดา้นการเป็นท่ีช่ืนชอบ/ เป็นท่ีปรารถนา (Fondness/longing) 

 

 
ภาพ 4.10 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะของ
รูปแบบสินคา้ (Design) ท่ีสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์ในดา้นการเป็นท่ีช่ืนชอบ/ เป็นท่ีปรารถนา 
(Fondness/longing) 
 

ผูใ้ห้สัมภาษณ์บางท่านให้ความเห็นเพิ่มเติมว่า รูปแบบสินคา้ (Design) ท่ีโดดเด่น 
สวยงาม สามารถดึงดูดความสนใจจากผูค้นรอบข้างได้ ดังนั้ น รูปแบบสินค้า (Design) จึงมี
ความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ในดา้นการเป็นท่ีช่ืนชอบ/ เป็นท่ีปรารถนา (Fondness/longing) ต่อผูค้น
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รอบขา้ง ซ่ึงมีผลทาํใหผู้ส้วมใส่รู้สึกพึงพอใจ เสมือนไดรั้บการเติมเตม็จากความช่ืนชอบเหล่านั้น ดงั
จะเห็นจากตวัอยา่งบทสมัภาษณ์และความเห็นของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสองดา้นล่างน้ี 

“...นาฬิกาบ่งบอกบางอย่างเกี่ยวกับตัวเรา เราใ ส่อะไร มันก  ็represent style เราด้วย มี
เรือนโปรดเรือนหน่ึง ใ ส่ทีไรจะถกูชมตลอดว่าเหมาะกับบคุลิกเรา แล้วกไ็ปหาซ้ือใ ส่ตามกัน กรู้็สึกดี 
ใ ส่แล้วมีคนชอบ ม่ันใจเลก็ๆ ...”     

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 5      
“...ท่ีสังเกตคือ คนใส่นาฬิกาแบรนด์หรูจะดึงดูดสายตาคน คนเราชอบมองอะไรแบบนี ้

น่ีก็ชอบมอง เวลาเราใ ส่เองกมี็คนมอง บางทีก็นึกนะ เราไม่ไ ด้ใ ส่นาฬิกาไว้ดูเวลา แต่ออกจะเป็น
เคร่ืองประดับให้คนมาทักมากกว่า พอจะดูเวลาจริงๆ  กลบัดูมือถือแทน...” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 14 
“...นาฬิกาท่ีเราใ ส่จะส่ือถึงส่ิงท่ีเราเป็น ชอบมองหานาฬิกาท่ีมีความยูนีคเฉพาะตัว ไม่

เหมือนใคร แต่เหมาะกับเองด้วยนะ ไม่ไ ด้ต้องการใ ส่ใ ห้ใ ครสนใจ แต่มีหลายคนบอก คนเราถูก
สนใ จเพราะความ Unique ไ ด้เหมือนกัน น่ีเป็นเสน่ห์อย่างหน่ึงของนาฬิกาลักซ์ชัวร่ี ท่ีนาฬิกา
ธรรมดายังทาํไม่ได้... ” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 7 
 

4.4.2.3 คุณลกัษณะของรูปแบบสินคา้ (Design) ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั 
ผลลพัธ์ในดา้นความหรูหราของตราสินคา้ (Brand Prestige) 

 

 
ภาพ 4.11 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะของ
รูปแบบสินคา้ (Design) ท่ีสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์ในดา้นความหรูหราของตราสินคา้ (Brand Prestige) 
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ผลลทัธ์ท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ท่ีคลา้ยคลึงกนัทั้งจากคุณลกัษณะแบรนด์ (Brand) และ
รูปแบบสินคา้ (Design) คือผลลพัธ์ในดา้นความหรูหราของตราสินคา้ (Brand Prestige) จากการ
ประมวลผลของ Ladder map ทําให้เห็นว่า ผูซ้ื้อได้รับการเติมเต็ม (Self-fulfillment) ความสุข 
(Happiness/ Enjoyment) รวมถึงเกิดความรู้สึกมัน่ใจในตนเอง (Self-confidence, Self-esteem) มาก
ข้ึน เม่ือไดส้วมใส่นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ ดงัตวัอย่างบทสัมภาษณ์และความเห็นของผูซ้ื้อนาฬิกา
ลกัซ์ชวัร่ีมือสองดา้นล่างน้ี 

“...มันเป็นเร่ืองของการก้าวข้ามวันเวลาของแฟช่ัน นาฬิกาคลาสสิคไม่เคยล้าสมัย 
ยังคงดูสง่าทุกคร้ังท่ีใ ส่ Rolex 1960 ยังดูดีมีสไตล์ยังไง ทุกวันนีก้ยั็งคงเป็นอย่างน้ัน ขนาดเป็นมือสอง 
ใ ส่แล้วกยั็งรู้สึกProud ทุกคร้ัง อีกอย่าง แบรนด์หรูพวกนีมี้การพัฒนารูปแบบ ฟังก์ช่ันอยู่ตลอดเวลา 
แต่ท่ีดีกว่าคือ จิตวิญญาณของแบรนด์ยังเหมือนเดิม...” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 1 
“...นาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์มักจะผลิตมาเป็น Limited Edition เวลาอยากได้รุ่นไหน ก็

มักจะตามซ้ือไม่ทัน หาซ้ือยาก เลยต้องมาตามเกบ็ด้วยการซ้ือมือสอง บางรุ่นไม่มีขายในไทย บางแบ
รนด์ เราถึงขนาดรอคอยรุ่นใหม่ๆ  เป็น waiting list ตลอดเวลา มันไม่ได้จะได้มาง่ายๆ เลยนะ...” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 6 
“...เราไม่ใ ช่คนอินเทรนด์ แต่เราชอบความคลาสสิค และความอมตะของสไตล์ท่ีมีใน

แบรนด์นาฬิกาลักซ์ชัวร่ี สังเกตว่า Rolex เค้ากไ็ม่ได้เปลี่ยนแปลงดีไซน์ไปต่างจากเดิมมากนัก อย่าง 
Cartier ท่ีใ ส่อยู่กเ็กือบจะเหมือนรุ่นแรกๆ ท่ีเปิดตัวในยุค 60’s มันเป็นความชอบในแบรนด์จริงๆนะ 
ท่ีเราจะซ้ืออะไรท่ีต้องเป็นรุ่นนี ้แบรนด์นี ้เก่าๆแบบนี ้คือใ ส่แล้วดูดีน่ะ...” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 29 
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4.4.2.4 คุณลกัษณะของรูปแบบสินคา้ (Design) ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั 
ผลลพัธ์ในดา้นคุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Value-work product) 

 

 
 

ภาพ 4.12 แผนภาพแสดง HVM อยา่งยอ่ของสายความสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะของ
รูปแบบสินคา้ (Design) ท่ีสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์ในดา้นคุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Value-work product) 
 

คุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Value-work product) เป็นอีกหน่ึงผลลทัธ์ท่ีคลา้ยคลึงกนัทั้งจาก
คุณลกัษณะแบรนด ์(Brand) และรูปแบบสินคา้ (Design) ผูซ้ื้อมีความเช่ือวา่ นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์
มือสองมีคุณค่าในตัวของสินค้า เอง  และคุณค่าในผลิตภัณฑ์นั้ น  ก่อให้ เ กิดความเ ช่ือมั่น                   
(Self-confidence) เม่ือสวมใส่ ทั้ งยงันํามาซ่ึงความพึงพอใจ (Pleasure) และเติมเต็มความรู้สึก       
(Self-fulfillment) เป็นสุข (Happiness/ Enjoyment) ของผูซ้ื้อได้ นอกจากน้ี คุณค่าของผลิตภณัฑ์ 
(Value-work product) ยงัทาํให้ผูซ้ื้อรู้สึกถึงการให้เกียรติตนเอง เม่ือไดซ้ื้อหรือสวมใส่นาฬิกาลกัซ์
ชวัร่ีแบรนดอี์กดว้ย ดงัตวัอยา่งบทสมัภาษณ์และความเห็นของผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือสองต่อไปน้ี 

“...ถ้านาฬิกา 'แพง' เพราะเป็นนาฬิกา 'handmade' แล้ว เหตุผลนึงท่ีซ้ือนาฬิกาก็คง
เพราะอยากให้การทาํนาฬิกาทาํมือท่ีมีคุณค่าในรายละเอียดแบบนีอ้ยู่กับเราไปนานๆ  ย่ิงถ้าเรือนไหน
ท่ีมี story มีประวัติมายาวนานด้วยแล้ว มันไม่ใ ช่แค่นาฬิกานะ มันเป็น timepiece เลยล่ะ... ” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 10 
“...เวลาซ้ือนาฬิกาดีๆ ใ ส่ ไม่ใ ช่เพราะพยายามจะสร้างความประทับใจกับใคร หรือ

อยากจะดูไฮโซ แต่ซ้ือเพราะช่ืนชมในฝีมือและคุณค่าทางศิลปะ นาฬิกาแบรนด์บางชิ้นมีคุณค่า มี
ความหมายสาํหรับเรา น่ีเพ่ิงซ้ือ Rolex ใ ห้สามีเป็นของขวัญเรือนหน่ึง อะไรท่ีมีคุณค่า มีความหมาย
ในความรู้สึกเรา เรากอ็ยากให้ส่ิงน้ันกับคนท่ีเรารัก ... ” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 15 
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“...สําหรับเรานาฬิกาเป็นส่วนนึงของแฟช่ันนะ นาฬิกาท่ีคุณเลือกใ ส่ จะแสดงภาพท่ี
คุณเป็นจากวัสดุ สีสัน สไตล์ ดีไซน์ มันเลยมีคุณค่า ไม่ใ ช่แค่การบอกเวลา แต่มันบอกถึงบุคลิก 
ตัวตน ของคุณได้ มากไปกว่าน้ันคือ มันบอกเราได้ว่าเรามองตัวเองยังไงในสังคม... ” 

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์คนท่ี 9 
 
 

4.5 เปรียบเทยีบคุณลักษณะ (Attr ibutes) ผลลัพธ์ (Consequence) และคุณค่า (Value) 
ระหว่างผลการศึกษา 

จากผลการศึกษา เม่ือเปรียบเทียบผูท่ี้ใชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสองประเภทอ่ืนๆ ซ่ึง
ในท่ีน้ีผูว้ิจยัไดน้าํผลวิจยัของเคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง (พฒัน์นรี ทศัมาลยั, 2562) และ
กระเป๋า  ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์มือสอง (กญัญาวีร์ แสงจนัทร์, 2562)  มาเปรียบเทียบกนั พบว่าผูบ้ริโภค
สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์มือสองทั้งสามประเภท มีผลการเลือกของผูบ้ริโภคท่ีตรงกนัในคุณลกัษณะ 
(Attributes) ดา้นคุณภาพ (Quality) โดยผลวิจยัของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์มือสองให้ความสําคญั
กบัคุณลกัษณะทางดา้นแบรนด ์(Brand) และรูปแบบ (Design) มาเป็นลาํดบัตน้ ในขณะท่ีคุณลกัษณะ
ดา้นภาพลกัษณ์ (Image) และความสง่างาม (Elegant)  มีความสาํคญัต่อผูบ้ริโภคเคร่ืองประดบัลกัซ์
ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง  ส่วนคุณลกัษณะของกระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง มีความแตกต่างออกไปใน
คุณลกัษณะทางดา้นราคา (Price) และการตอบสนองการใชง้าน (Functional) เม่ือศึกษาความสมัพนัธ์
ในลาํดบัต่อมาพบว่า         สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสองทั้งสามประเภทมีความแตกต่างกนัในดา้น
ผลลัพธ์ในการบริโภค (Consequences) โดยผูบ้ริโภคนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์มือสองจะได้รับ
ผลลพัธ์ดา้นคุณค่าผลิตภณัฑ์ (Value-work product) ความหรูหราของตราสินคา้ (Brand prestige) 
และสัญลกัษณ์ทางสถานะ (Status symbol) จากการบริโภค ซ่ึงต่างจากผูบ้ริโภคเคร่ืองประดบัลกัซ์
ชวัร่ีแบรนดมื์อสองท่ีไดรั้บผลลพัธ์ในการตอบสนองความตอ้งการ (Discretion) เป็นท่ีช่ืนชอบ/เป็น
ท่ีปรารถนา (Fondness/longing) และสร้างภาพลกัษณ์ดา้นบวก (Avoid negatives) ขณะท่ีผูบ้ริโภค
กระเป๋าลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์มือสองเลือกผลลพัธ์ด้านความคงทน (Duration) การสร้างความมัน่ใจ 
(Confidence) และความคุ้มค่าเงิน (Value of money) ซ่ึงนําไปสู่คุณค่าในการบริโภค (Values) 
ทางดา้นความพึงพอใจ (Pleasure) ตรงกนักบัคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคเคร่ืองประดบัลกัซ์ชวัร่ีแบนรดมื์อสอง
ไดรั้บ ต่างจากคุณค่าท่ีไดรั้บจากการบริโภคนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี        แบรนด์มือสอง ซ่ึงเป็นคุณค่าใน
การให้ความสาํคญักบัความสุข (Hedonism) การสร้างความมัน่ใจ (Self-confidence) การไดรั้บการ
เติมเตม็ (Self-fulfillment)  
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ตารางท่ี 4.8 เปรียบเทียบคุณลกัษณะ (Attributes) ผลลพัธ์ (Consequence) และคุณค่า (Value)  
ระหวา่งสินคา้ประเภท นาฬิกา เคร่ืองประดบั กระเป๋าลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง 
 
 นาฬิกาลักซ์ชัวร่ี 

แบรนด์ มือสอง 
เคร่ืองประดบัลักซ์ชัวร่ี 

แบรนด์ มือสอง 
กระเป๋าลักซ์ชัวร่ี 
แบรนด์ มือสอง 

คุณลักษณะ 
 (Attr ibutes) 

แบรนด ์(Brand) 
รูปแบบ (Design) 
คุณภาพ (Quality) 

คุณภาพ (Quality) 
ภาพลกัษณ์ (Image) 
ความสง่างาม (Elegant) 

คุณภาพ (Quality) 
ราคา (Price) 
ตอบสนองการใชง้าน 
(Functional) 

ผลลัพธ์  
(Consequences) 

คุณค่าผลิตภณัฑ ์
(Value-work product) 
ความหรูหราของ 
ตราสินคา้  
(Brand prestige) 
สัญลกัษณ์ทางสถานะ 

ตอบสนองความตอ้งการ 
(Discretion) 
เป็นท่ีช่ืนชอบ/เป็นท่ีปรารถนา 
(Fondness/longing) 
ภาพลกัษณ์ดา้นบวก 
(Avoid negatives 

ความคงทน 
(Duration) 
ความมัน่ใจ 
(Confidence) 
คุม้ค่าเงิน 
(Value of money) 

คุณค่า  
(Values) 

ใหค้วามสาํคญักบัความสุข 
(Hedonism) 
การไดรั้บการเติมเตม็ 
(Self-fulfillment) 
ความมัน่ใจ 
(Self-confidence) 
 

ความพึงพอใจ 
(Pleasure) 
 

ความพึงพอใจ 
(Pleasure) 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวจิยัและข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาหาคุณลกัษณะท่ีนาํไปสู่คุณค่าจากการบริโภคสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชัวร่ี จาก
ขอ้มูลผูซ้ื้อสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์มือสองจาํนวน 30 คน ในจงัหวดักรุงเทพฯ โดยการศึกษา
คร้ัง น้ี มีว ัต ถุประสงค์ เพื่ อ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะ  (Attributes)  ผลลัพธ์  
(Consequences) และคุณค่า (Values) จากการซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์มือสอง ภายใตท้ฤษฎี 
Mean-ends โดยสามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 
 
 

5.1 สรุปข้อมูลพฤตกิรรมการซื้อนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์มือสอง 
กลุ่มผูใ้หส้มัภาษณ์ส่วนใหญ่ซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง 1 คร้ังต่อปี โดยซ้ือจาก

ร้านคนรู้จกั จากร้านนาํเขา้สินคา้ท่ีไวใ้จได ้ ในขณะท่ีผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อหน่ึงมกัจะซ้ือ
จากตวัแทนจาํหน่ายท่ีไดรั้บการรับรองจากแบรนด ์(พิมพล์ดา ธารินทร์ภิรมย,์ 2562) ซ่ึงแตกต่างจาก
การซ้ือนาฬิกาลักซ์ชัว ร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบท่ีผู ้ซ้ือมักจะซ้ือจากแหล่งจําหน่ายสินค้า
ลอกเลียนแบบ หรือสั่งซ้ือผ่านทางช่องทางออนไลน์ (อรรถพล คงทอง, 2562) แบรนด์นาฬิกาลกัซ์
ชัวร่ีท่ีกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์เลือกซ้ือมากกว่า 5 คนข้ึนไป และเป็นท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุดในกลุ่มผูใ้ห้
สัมภาษณ์ทั้งมือหน่ึง มือสอง และลอกเลียนแบบคือแบรนด์ Rolex โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดใ้ห้เหตุผล
ในการเลือกคลา้ยคลึงกนัในเร่ืองของคุณภาพ และฟังกช์ัน่การใชง้าน    แบรนดน์าฬิกาลกัซ์ชวัร่ีมือ
สองท่ีถูกกล่าวถึงในลาํดบัต่อมาทั้งในกลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์มือหน่ึง และมือสอง ตลอดจนนกัสะสมคือ 
Patek Philippe ท่ีคงความคลาสสิค ทรงคุณค่าทางกาลเวลาทั้งดา้นคุณภาพและดีไซน์ คุณภาพการ
ผลิตท่ียากต่อการลอกเลียนแบบ อย่างไรก็ตาม Patek Philippe ไม่ไดรั้บการถูกกล่าวถึงในงานวิจยั
ของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบมากเท่า TAG Heuer ซ่ึงเป็นแบรนดย์อดนิยมของคนรุ่น
ต่อมาภายในงานวิจยั 
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5.2 การศึกษาหาความสัมพนัธ์ของคุณลักษณะ (Attr ibute) ผลลัพธ์ (Consequence) ที่
นําไปสู่คุณค่าจากการบริโภค (Value) 

กลุ่มผูซ้ื้อนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง ใหค้วามสาํคญักบัคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
(Attributes) ใน 2 ด้านคือ คุณลกัษณะของแบรนด์ (Brand) และ คุณลกัษณะของรูปแบบสินคา้ 
(Design) จากการศึกษาพบว่า ทั้ งสองคุณลักษณะ (Attributes) มีผลลัพธ์ท่ีได้จากการบริโภค 
(Consequences) เหมือนกันในด้านความหรูหราของตราสินคา้ (Brand Prestige) และคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ์ (Value-work product) การสวมใส่ผลิตภณัฑ์แบรนด์หรูหรา ดีไซน์สวยงาม ท่ีมีความ
ทรงคุณค่าในตวัผลิตภณัฑ ์และตอบสนองความตอ้งการ (Discretion) ได ้ทาํให้ผูซ้ื้อรู้สึกมีความสุข 
(Hedonism) ความพึงพอใจ (Pleasure) และได้รับการเติมเต็ม (Self-fulfillment) จากการซ้ือหรือ
บริโภคผลิตภณัฑน์ั้น อีกทั้งยงัก่อให้เกิดความเช่ือมัน่ให้แก่ผูส้วมใส่ได ้(Self-confident) นอกจากน้ี
ผลลพัธ์จากการบริโภคดา้นอ่ืนท่ีถูกเลือกเพิ่มเติมข้ึนมาจากกลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์ในคุณลกัษณะของแบ
รนด ์(Brand) คือความรู้สึกเติมเตม็เม่ือไดค้รอบครอง (Thirst-quenching) โดยผูใ้หส้มัภาษณ์ส่วนมาก
จะรู้สึกเป็นสุขเม่ือไดซ้ื้อ ทั้งยงัรู้สึกภูมิใจท่ีไดค้รอบครอง และไดเ้ป็นเจา้ของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์
ท่ีมีราคาสูง ซ่ึงเช่ือมโยงไปถึงคุณค่าท่ีเป็นสัญลกัษณ์ในการบ่งบอกสถานะ (Status symbol) ทาง
สงัคมแก่ผูส้วมใส่ไดอี้กดว้ย 

ผู ้วิจัยได้เปรียบเทียบผลวิจัยของนาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์มือหน่ึง มือสอง และ
ลอกเลียนแบบ พบวา่ คุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อหน่ึง (พิมลดา ธารินทร์ภิรมย์
, 2562) มือสอง และลอกเลียนแบบ (อรรถพล คงทอง, 2562) ให้ความสาํคญัตรงกนัคือคุณลกัษณะ
ดา้นรูปแบบ (Design)  นอกจากน้ี คุณลกัษณะสาํคญัท่ีแตกต่างออกไปของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์
ลอกเลียนแบบ ท่ีไม่ไดถู้กนาํมาเป็นคาํศพัทใ์นคุณลกัษณะของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อหน่ึงและ
มือสอง และถูกเลือกจากผูบ้ริโภคในลาํดบัตน้คือคุณลกัษณะดา้นความเสมือนจริงของผลิตภณัฑ์ 
(Natural) ซ่ึงมีความสาํคญัในการพิจารณาตดัสินใจซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ เม่ือ
ศึกษาผลลพัธ์ในการบริโภคของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อหน่ึง มือสอง พบว่ามีผลตรงกนัทางดา้น
คุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Value-work product) และความหรูหราของตราสินคา้ (Brand prestige) รวมถึง
มีความใกลเ้คียงกนัในคุณค่าของการบริโภค โดยผูบ้ริโภคนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์มือหน่ึงรู้สึกว่า
คุณค่าในการบริโภคคือความสุข (Happiness) และคุณค่าในการบริโภคของผูบ้ริโภคนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี
แบรนดมื์อสองคือการใหค้วามสาํคญักบัความสุข (Hedonism) รวมถึงการสร้างความมัน่ใจในตนเอง 
(Self-confidence) ซ่ึงตรงกนักบัคุณค่าในการบริโภคของนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ลอกเลียนแบบ 
นอกจากน้ีคุณค่าทางดา้นภาพลกัษณ์ (Image)  ยงัเป็นอีกหน่ึงคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการบริโภค
นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีลอกเลียนแบบอีกดว้ย 
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ตารางท่ี 5.1 เปรียบเทียบคุณลกัษณะ (Attributes) ผลลพัธ์ (Consequence) และคุณค่า (Value)  
ระหวา่ง นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อหน่ึง มือสอง และลอกเลียนแบบ 
 

 นาฬิกาลักซ์ชัวร่ี 
แบรนด์ มือหน่ึง 

นาฬิกาลักซ์ชัวร่ี 
แบรนด์ มือสอง 

นาฬิกาลักซ์ชัวร่ี 
แบรนด์ ลอกเลียนแบบ 

คุณลักษณะ  
(Attr ibutes) 

รูปแบบ (Design) 
คุณภาพ (Quality) 
ความสวยงาม 
(Beautiful) 

แบรนด ์(Brand) 
รูปแบบ (Design) 
คุณภาพ (Quality) 
 

ความเสมือนจริง 
(Natural) 
รูปแบบ (Design) 
 

ผลลัพธ์  
(Consequences) 

คุณค่าผลิตภณัฑ ์ 
(Value-work product) 
ตอบสนองความ
ตอ้งการ 
(Discretion) 
ความหรูหราของ 
ตราสินคา้  
(Brand prestige) 

คุณค่าผลิตภณัฑ ์ 
(Value-work product) 
ความหรูหราของ 
ตราสินคา้  
(Brand prestige) 
สญัลกัษณ์ทางสถานะ 
(Status symbol) 
 

การส่ือสาร 
(Communication) 
สร้างความมัน่ใจ 
(Increase self-esteem) 
 

คุณค่า  
(Values) 

ความสุข 
(Happiness) 
 

ใหค้วามสาํคญักบั
ความสุข 
(Hedonism) 
ความมัน่ใจ 
(Self-confidence) 
การไดรั้บการเติมเตม็ 
(Self-fulfillment) 
 

ภาพลกัษณ์ (Image) 
ความมัน่ใจ 
(Self-confidence) 

 
เ ม่ือได้นําผลการศึกษาหาความสัมพันธ์ของคุณลักษณะ  (Attribute)  ผลลัพธ์  

(Consequence) ท่ีนาํไปสู่คุณค่าจากการบริโภค (Value) จากการบริโภคนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อ
สอง มาทบทวนวรรณกรรมท่ีไดก้ล่าวถึงก่อนหนา้น้ี พบว่ามีความสอดคลอ้งกบัการศึกษาแรงจูงใจ
ในการบริโภคของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมือสองภายใตง้านวิจยัของ Guiot and Roux (2010) ในลกัษณะ
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แรงจูงใจจากประสบการณ์ทางอารมณ์และสังคม (Recreational Motivation) ซ่ึงเป็นแรงจูงใจจาก
ประสบการณ์ท่ีเช่ือมโยงอารมณ์ของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคมกัรู้สึกเพลิดเพลิน มีความสุขในการซ้ือ 
หรือการใช้สินคา้ ทั้งยงัสอดคลอ้งกนักบัการบริโภคสินคา้ลกัซ์ชัวร่ีมือสองในบริบทของแฟชั่น 
Cervellon, Caledonian, and Harms (2010) โดยมีแรงจูงใจสาํคญัมาจากบทบาททางแฟชัน่ (Fashion 
Involvement) ซ่ึงเห็นไดจ้ากผลการเลือกและให้ความสําคญักบัคุณลกัษณะทางดา้นรูปแบบสินคา้ 
(Design) และจากการสัมภาษณ์  ผู ้บริโภคมักเลือกซ้ือสินค้าท่ีมีเอกลักษณ์และมีคุณค่าทาง
ประวติัศาสตร์ โดยแรงจูงใจเหล่าน้ี ก่อให้เกิดความรู้สึกต่ืนเต้นในการได้ค้นพบส่ิงของมีค่า 
(Treasure Hunting) ท่ีเ ช่ือมโยงไปสู่ผลลัพธ์ทางความรู้สึกเติมเต็มเม่ือได้ครอบครอง (Thirst-
quenching) สินคา้นั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Turunen and Leipämaa-Leskinen (2015) ในการ
ครอบครองสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีมือสองในดา้นการเป็นสมบติัอนัเป็นท่ีรัก (Pre-loved Treasure) ทั้งน้ี การ
ครอบครองยงัมอบผลลพัธ์ในดา้นความรู้สึกท่ีมีเอกลกัษณ์ (Unique find) ตลอดจนมอบคุณค่าเชิง
สัญลักษณ์ (Symbolic value) ซ่ึงเช่ือมโยงไปสู่คุณค่าในด้านความมั่นใจ (Self-confidence) และ
คุณค่าทางอารมณ์ (Hedonic value) ท่ีตรงกนักบัโมเดลคุณค่าของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีจาก การศึกษาของ 
Choo, Moon, Kim, and Yoon (2012) 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการพฒันาแผนการตลาดสําหรับตวัแทนจาํหน่าย และผู้ประกอบการ
ร้านค้านาฬิกาลักซ์ชัวร่ีแบรนด์มือสอง 
 

5.3.1 ด้านแบรนด์ 
การส่ือสารแบรนด์ของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์มืองสอง ถือเป็นการต่อยอดจากการ

สร้างมูลค่าแบรนด์ของนาฬิกาลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์ โดยใช้ประโยชน์จากองค์ประกอบท่ีไม่มีตวัตน
ทั้งหมดของมรดกทางกาลเวลา ความมีเอกลกัษณ์ และความหรูหรา โดยผูว้ิจยัขอยกตวัอยา่งแบรนด ์
Rolex ท่ีถูกกล่าวถึงมากท่ีสุดภายในงานวิจยัในแง่ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในขอ้เสนอแนะน้ี Rolex 
เป็นผูน้ํานาฬิกาคลาสสิคลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์เก่าแก่ระดับโลกท่ีได้รับความนิยมในระดับสากล มี
ประวติัศาสตร์และไดรั้บความเช่ือถือมายาวนาน มีความร่วมสมยัทางนวตักรรม ฟังก์ชัน่ ดีไซน์ไร้
กาลเวลา คงทน และมีคุณภาพการผลิตจากงานฝีมือท่ีมีความละเอียดในทุกขั้นตอน Rolex ไดรั้บการ
สวมใส่โดยผูมี้ช่ือเสียงในหลากหลายวงการ ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงรู้สึกว่าการไดเ้ป็นเจา้ของนาฬิกา
คลาสสิคระดบัโลก และเป็นท่ีนิยม จึงเป็นส่ิงท่ีสามารถบ่งบอกถึงความสาํเร็จ และสถานะสูงสุดทาง
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สังคม ตลอดจนนาํมาซ่ึงความหรูหรา และความภาคภูมิใจ ความรู้สึกท่ีตอบสนองทางอารมณ์เหล่าน้ี
เป็นส่ิงท่ี Rolex นาํเสนอมาตลอดอายขุองแบรนด ์และเป็นคุณค่าของแบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคกล่าวถึง  

Patek Phillipe เป็นอีกหน่ึงนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดส์วิสฯ ท่ีถูกกล่าวถึงในงานวิจยั ดว้ย
เพราะนาฬิกามีรายละเอียดกลไกท่ีซับซ้อนและมีสไตล์แบบดั้งเดิม รวมถึงไดรั้บการสวมใส่โดย
ราชวงศ์ บุคคลชั้นสูง มาตลอดประวติัศาสตร์ท่ีผ่านมา ความคลาสสิกและความมีเอกลกัษณ์ เป็น
คุณค่าของแบรนด ์และเป็นส่ิงท่ีทาํใหผู้ค้นจดจาํ การผลิตนาฬิกาแบรนด ์Patek Phillipe มีรายละเอียด
มากจนใชเ้วลานานกว่าสองปีในการผลิตท่ีมีกลไกซบัซอ้น และมกัผลิตในแต่ล่ะรูปแบบ แต่ล่ะรุ่น 
ออกมาจาํนวนจาํกดั (Limited Edition) สวนทางกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิด
การรอคอย นาฬิกา Patek Philippe บางรุ่นเป็นท่ีตอ้งการอยา่งมาก และตอ้งทาํการลงทะเบียนสมคัร
ซ้ือ เพื่อคดักรองคุณสมบติัผูซ้ื้อ หรือนกัสะสมท่ีเหมาะสมในการครอบครองนาฬิการุ่นนั้น ส่ิงเหล่าน้ี
คือภาพลกัษณ์เฉพาะบุคคลท่ีแบรนด์นาํเสนอมายาวนาน Patek Phillipe ในความเห็นของผูบ้ริโภค 
จึงเป็นจุดสูงสุดของความหรูหรา ความคิดสร้างสรรคใ์นระดบัไฮเอนด ์

ดงันั้นการทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงอารมณ์ของแบรนด์ ซ่ึงเป็นคุณค่าท่ีตอบสนองทาง
อารมณ์ ไปพร้อมกนักบัการไดรั้บคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์รวมถึงการไดรั้บการบริการท่ีดีเยีย่ม 
เกินความคาดหวงั เกินกว่าจาํนวนเงินท่ีจ่ายไป ดว้ยการนาํเสนอภาพลกัษณ์ คาแรคเตอร์ ท่ีชดัเจน
ของร้านคา้ ตลอดจนการนาํเสนอ ส่ิงแวดลอ้มโดยรวมของร้านคา้ทางสุนทรียศาสตร์ ตลอดจน
นาํเสนอเน้ือหาในการส่ือสารหรือส่ือโฆษณา จึงควรแสดงออกถึงความหรูหรามีระดบั มีรสนิยม มี
เอกลกัษณ์ โดยทาํใหผู้บ้ริโภคไดรั้บคุณค่าทางอารมณ์ รู้สึกถึงความแตกต่าง ความพิเศษเฉพาะบุคคล 
จากการบริโภคและการไดรั้บบริการในระดบัพรีเม่ียม ควบคู่ไปกบัคุณค่าทางคุณประโยชน์ของสาย
ผลิตภณัฑ์ท่ีทรงคุณค่าของแบรนด์  ท่ีมีคุณสมบติัตอบสนองความตอ้งการ และเทรนด์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย ณ ขณะนั้น ส่ิงเหล่าน้ีถือเป็นสาระสําคญัในการส่ือสารแบรนด์ท่ี
แตกต่างออกไปของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี นอกจากน้ี ภาพลกัษณ์ดา้นความเช่ือมัน่ในตวัแทนจาํหน่าย 
และผูป้ระกอบการร้านคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ี แบรนดมื์อสอง ถือเป็นส่วนสาํคญัหลกัอีกประการในการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นการส่ือสารให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ หรือไดรั้บการรับรองจาก
สถาบนัฯท่ีเก่ียวขอ้ง จะสามารถทาํใหผู้บ้ริโภคนึกถึง และพิจารณาซ้ือในลาํดบัตน้ๆได ้ 
 

5.3.2 ด้านคุณภาพ 
ผูว้ิจยัขอให้ตวัอย่างนาฬิกาตวัอย่างนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ท่ีไดรั้บการกล่าวถึงมาก

ท่ีสุดในด้านคุณภาพ คุณสมบติัท่ีโดดเด่น และเป็นท่ีช่ืนชอบของผูบ้ริโภคไวใ้นส่วนน้ี เพื่อเป็น
แนวทางในการจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ตรงตามความตอ้งการของกลุ่มบริโภค แบรนด์ท่ีนาํมา
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กล่าวถึงคือ Rolex ซ่ึงมีคุณสมบติัหลกัท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจในฟังก์ชั่นการทาํงานอตัโนมติั 
(Automatic movement) สามารถกนันํ้ าไดท่ี้ระดบัความลึก 100 เมตร (Waterproof) ปรับวนัเวลาได้
อตัโนมติัในหลายไทมโ์ซน (GMT Master) อยา่งไรกดี็ Rolex ไม่ไดใ้หค้วามสาํคญักบัการผลิตกลไก
การเคล่ือนไหวของนาฬิกาท่ีมีความซับซ้อนสูง แต่จุดสนใจหลกัของ Rolex คือการสร้างความ
แม่นยาํ (Certified Chronometer) ความแข็งแกร่ง (Robust) (Montredo, 2019) และการบาํรุงรักษา
ช้ินส่วนไดง่้าย เหมาะกบัการสวมใส่ในทุกวนั หรือแมแ้ต่ในกิจกรรมกีฬา ซ่ึงทาํให้ Rolex คงความ
น่าเช่ือถือดา้นคุณภาพท่ียาวนานในระดบัแนวหน้า และยงัไม่มีใครเทียบได ้เหตุผลเหล่าน้ีทาํให้ 
Rolex สร้างมูลค่าสูงในการประมูล หรือมูลค่าในการซ้ือขายมากกว่านาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์อ่ืนๆ 
และเป็นท่ีนิยมในกลุ่มผูบ้ริโภคไม่วา่เวลาจะผา่นไปนานเท่าใด  

คุณภาพและอายุการใช้งานท่ียาวนาน รวมถึงความแตกต่างทางนวตักรรม อนัเป็น
คุณสมบติัโดดเด่นของผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค รวมถึงการบริการใน
ระดบัพรีเม่ียม เป็นคุณลกัษณะสาํคญัท่ีสร้างประโยชน์หลกั และเป็นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคนาฬิกา         ลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์มือสอง นอกจากน้ี การเปรียบเทียบคุณภาพ คุณสมบติัและ
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ มกัใช้เป็นเหตุผลทางความเช่ือถึงแหล่งท่ีมาของผลิตภัณฑ์ว่ามีความ
สอดคลอ้งกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ และเป็นตวัวดัคุณค่าทั้งมูลค่าทางราคา และทางอารมณ์ต่อ
ผลิตภณัฑแ์บรนดน์ั้น ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในคุณภาพการผลิตจากนาฬิกาท่ีผลิตจาก
ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ เมืองเจนีวา มากกว่าแหล่งอ่ืน แมจ้ะเป็นนาฬิกาแบรนด์เดียวกัน หรือ
รูปแบบเดียวกนั แต่ต่างแหล่งผลิต ทั้งยงัเช่ือว่านาฬิกาจากแหล่งผลิตคุณภาพ มกัมีคุณภาพยาวนาน 
และสามารถนาํมาซ้ือขายแลกเปล่ียนไดใ้นราคาท่ีดี นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดท่ี์ถูกกล่าวถึงในแง่มุมน้ี
บ่อยคร้ังในการสัมภาษณ์คือ Rolex (Geneva) และ Patek Philippe  (Geneva) โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้
ให้เหตุผลในแง่ความเช่ือมั่นในนวตักรรม และคุณภาพการผลิต  ดังนั้ นตัวแทนจาํหน่าย และ
ผูป้ระกอบการร้านคา้จึงควรให้ความสาํคญัต่อความรู้ความชาํนาญพิเศษในรายละเอียดฟังกช์ัน่การ
ทาํงาน และรูปแบบของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด์ เพื่อสามารถคดักรองคุณภาพ และแหล่งท่ีมาของ
สินคา้ไดโ้ดยละเอียด ตลอดจนสามารถให้ขอ้มูลผลิตภณัฑแ์ก่ผูบ้ริโภคได ้รวมถึงสามารถปรับสาย
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณสมบัติโดดเด่น จัดจําหน่ายภายในร้านให้ตรงตามความต้องการ และความ
เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายได ้นอกจากน้ี การใหบ้ริการคาํปรึกษาแนะนาํ ซ่อมแซม และการประกนั
หลงัการขายแก่ลูกคา้เป็นส่ิงท่ีควรพิจารณาทาํใหค้รบวงจร เพราะนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง มกั
มีขอ้จาํกดัในการบริการหลงัการขาย เน่ืองจากเป็นผลิตภณัฑน์าํเขา้ท่ีมีราคา และผลิตมาจาํนวนจาํกดั 
จึงมกัขาดแคลนอะไหล่และใชร้ะยะเวลาในการส่งซ่อมยาวนาน ดงันั้นการให้บริการหลงัการขาย 
การดูแลการซ่อมบาํรุง และการรับประกนัสินคา้ท่ีให้ประโยชน์แก่ลูกคา้ จึงเป็นส่วนสาํคญัในการ
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รักษาคุณภาพสินคา้ และฐานลูกคา้ ให้เกิดความผูกพนั ความเช่ือมั่นในตัวแทนจาํหน่าย และ
ผูป้ระกอบการร้านคา้ ใหก้ลบัมาซ้ือซํ้า และใชบ้ริการในคร้ังต่อไป 

 
5.3.3 ด้านดไีซน์ 
Patek Phillipe แบรนดน์าฬิกาลกัซ์ชวัร่ีไฮเอนด ์เป็นตวัอยา่งท่ีดีในดา้นการดีไซน์ กลุ่ม

บริโภคส่วนใหญ่ของ Patek Phillipe เป็นนกัสะสม บุคคลมีช่ือเสียง ราชวงศห์รือบุคคคลในระดบัสูง 
ซ่ึงบุคลิกลกัษณะของผูส้วมใส่นาฬิกา สามารถสะทอ้นบุคลิกของ Patek Phillipe ท่ีมีความคลาสสิค 
สง่างาม แสดงออกบนขอ้มือของผูส้วมใส่ ความงามท่ีแทจ้ริงในการออกแบบนาฬิกา Patek Phillipe 
นั้น เป็นการผสมผสานกนัระหวา่งงานศิลปะและงานฝีมือ แต่ส่ิงท่ีพิเศษของ Patek Phillipe อยูท่ี่การ
ออกแบบความเคล่ือนไหวของกลไกภายในนาฬิกา ซ่ึงทุกช้ินส่วนถูกทาํข้ึนและเจียระไนดว้ยมือ มี
รายละเอียดมากจนสังเกตเห็นไดย้าก รวมไปถึงปลอมแปลงไดย้ากมากดว้ยเช่นกนั ทั้งยงัมีความ
ประณีตไปจนถึงบรรจุภณัฑ์ของนาฬิกาท่ีทาํจากทองหรือแพลททินั่ม โดยใชฝี้มือคนในการผลิต 
และมีเทคนิคในการผลิตบรรจุภณัฑแ์บบดั้งเดิม ซ่ึงเป็นความรู้ท่ีถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น ส่ิงเหล่าน้ีเป็น
ความละเอียด ความงดงามท่ีแทจ้ริงของ Patek Philippe เอกลกัษณ์หน่ึงเดียวท่ีไม่มีแบรนด์ไหน
สามารถทาํได ้ซ่ึงทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกภูมิใจท่ีไดส้วมใส่นาฬิกาคลาสสสิคแบรนดน้ี์ ประหน่ึงไดส้วม
ใส่งานศิลปะขั้นสูง 

คุณลกัษณะดา้นดีไซน์ท่ีกล่าวถึงขา้งตน้ ถือเป็นส่ิงสาํคญัในการพิจารณาซ้ือ ซ่ึงตวัเลข
ทางราคาไม่ใช่ส่ิงท่ีถูกพูดถึง คุณค่าทางดีไซน์เป็นส่ิงท่ีต่อรองไม่ได ้รายละเอียดของความประณีต
เหล่าน้ีจึงเป็นส่ิงท่ีตวัแทนจาํหน่าย และผูป้ระกอบการจดัจาํหน่าย ควรทาํความเขา้ใจในความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค เขา้ใจใน DNA ของแบรนด์ รวมถึงติดตามเทรนด์บริโภค และมีความรู้ใน
รายละเอียดการดีไซน์ผลิตภณัฑ ์และให้ความสนใจนาฬิกาคลาสสิควินเทจท่ีนกัสะสมช่ืนชอบ เพ่ือ
สามารถถ่ายทอด ส่ือสารคุณค่าดา้นดีไซน์สู่ผูบ้ริโภคได ้ดว้ยความเขา้ใจอยา่งลึกซ้ึงว่า นาฬิกาลกัซ์
ชวัร่ีไม่ใช่แค่เพียงผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บความนิยม แต่ความทรงคุณค่าทางดีไซน์ ยงับ่งบอกถึงรสนิยม 
คุณค่าทางศิลปะ และตวัตนของผูส้วมใส่ ซ่ึงเป็นคุณค่าในการบริโภคนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนด ์
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 
ผูว้ิจยัพบประเด็นท่ีน่าสนใจจากการศึกษาคร้ังน้ี เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพฒันา

งานวิจยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
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 การศึกษาแรงจูงใจ และพฤติกรรมการบริโภค ท่ีนาํไปสู่คุณค่าในการบริโภคนาฬิกา
ลกัซ์ชวัร่ี  แบรนด์มือสองของผูบ้ริโภคแถบภูมิภาคอาเซียน ว่ามีขอ้แตกต่าง หรือความเหมือนกนั
อย่างไรในปัจจยัเบ้ืองหลงัการบริโภค ท่ีอาจเกิดจากสภาพเศรษฐกิจ บรรทดัฐานทางสังคม หรือ
แมแ้ต่วฒันธรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนั เพื่อศึกษาหากลยุทธ์ท่ีความเหมาะสมต่อความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสองในภูมิภาคอาเซียน ท่ีมีแนวโนม้การบริโภคนาฬิกาลกัซ์
ชวัร่ีแบรนดมื์อสองท่ีสูงข้ึน 

 จากการศึกษาพบวา่ นอกจากท่ีผูบ้ริโภคซ้ือนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง เพื่อสวม
ใส่เองแลว้นั้น ยงัมีการแลกเปล่ียนซ้ือขายกนัในกลุ่มนกัสะสม ท่ีมกัแลกเปล่ียนนาฬิการุ่นท่ีหายาก
ภายในกลุ่ม ซ่ึงเช่ือมโยงกบักลุ่มการบริโภคเพื่อการลงทุน เพราะเม่ือเกิดความตอ้งการนาฬิกาลกัซ์
ชวัร่ีในบางรุ่นท่ีมีมูลค่าสูงกว่ามูลค่าเดิม การซ้ือขายเก็งกาํไรจึงมกัเกิดข้ึน ดงันั้นนอกจากประเด็น
ด้านราคาแลว้ ยงัมีประเด็นทางคุณลกัษณะ หรือการให้คุณค่าของนาฬิกาลกัษณ์ชัวร่ี หรือควร
พิจารณาในประเดน็ใด ในการใชป้ระเมินคุณค่าของนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดน์ั้น หรือรุ่นนั้น   
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เอกสารช้ีแจงผู้เข้าร่วมการวจิัย 
(Par ticipant Information Sheet) 

 
ในเอกสารน้ีอาจมีข้อความที่ท่านอ่านแล้วยังไม่เข้าใจ โปรดสอบถามหัวหน้าโครงการวิจัย หรือ

ผู้แทนให้ช่วยอธิบายจนกว่าจะเข้าใจดี ท่านจะได้รับเอกสารน้ี 1 ฉบับ นํากลับไปอ่านที่บ้านเพื่อปรึกษาหารือกับ

ญาติพี่น้อง เพื่อนสนิท แพทย์ประจําตัวของท่าน หรือผู้ อ่ืนที่ท่านต้องการปรึกษา เพื่อช่วยในการตัดสินใจเข้าร่วม

การวิจัย 

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

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

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

69 ถนน วิภาวดีรังสิต เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400 
เบอร์โทรศัพท์ :  089-9805567 
Email:   mpompam@gmail.com 
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ผู้วจิัยร่วม:   นางสาว สุปรียา แกว้ใจ 
สถานศึกษา :   วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

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

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

ผู้วจิัยร่วม:   นางสาว อจัฉรา วสิารทกลุ 
สถานศึกษา :   วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

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

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

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

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

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

เพ่ือศึกษาเหตุผลในการซ้ือสินคา้ลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์มือหน่ึง สินคา้ลกัซ์ชัวร่ีแบรนด์มือสอง และ
สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ ของผูบ้ริโภค รวมถึงปัจจยัท่ีเป็นเหตุผลเบ้ืองหลงัในตดัสินใจสินคา้ลกัซ์ชวัร่ี
แบรนดท์ั้งสามลกัษณะดงักล่าวตามทฤษฎี Means-end 

 
ประโยชน์ที่ท่าน/ชุมชนจะได้รับ: 

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

 
ท่านได้รับเชิญให้เข้าร่วมการวจิัยนีเ้พราะ: 

ท่านเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-60 ปี ซ่ึงมีประสบการณ์
ในการซ้ือสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อหน่ึง สินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง หรือสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดล์อกเลียนแบบ 
อยา่งนอ้ย 1 คร้ังต่อปี และเป็นผูใ้ชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัร่ีดงักล่าวดว้ยตนเอง 
หากท่านตัดสินใจเข้าร่วมการวิจัยแล้ว ท่านจะถูกสัมภาษณ์ด้วยวิธี: การสัมภาษณ์แบบ Hard Laddering โดยมีขอ้
คาถามจาํนวน 13 ขอ้ ใชเ้วลาในการสัมภาษณ์ 30-45 นาที 
 
ความเส่ียงทีอ่าจจะเกิดขึน้เมื่อเข้าร่วมการวจิัยคือ: ไม่มี 
 

หากท่านไม่เขา้ร่วมในการวจิยัน้ีกจ็ะไม่มีผลต่อหนา้ท่ีการงาน การเรียน หรือการเขา้ถึงบริการใดๆ 
ท่านมีอิสระเตม็ท่ีในการตดัสินใจวา่จะใหค้วามร่วมมือหรือไม่ 

หากเกิดผลขา้งเคียงท่ีไม่พึงประสงคจ์ากการวจิยั เรายนิดีตอบคาํถามหรือขอ้สงสัยของท่านทุกขอ้ 
หากท่านมีขอ้คิดเห็น ขอ้ขอ้งใจ หรือคาํถามเก่ียวกบัการวจิยัน้ี ท่านสามารถติดต่อนกัวจิยั ตามท่ีอยู่

ท่ีใหไ้วด้า้นบน 
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ค่าตอบแทนท่ีจะไดรั้บ: ไม่มี 
ค่าใชจ่้ายท่ีผูเ้ขา้ร่วมการวจิยัจะตอ้งรับผดิชอบเอง:  ไม่มี 

หากมีขอ้มูลเพ่ิมเติมทั้งดา้นประโยชน์และโทษท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวจิยัน้ี ผูว้จิยัจะแจง้ใหท้ราบโดยรวดเร็วไม่ปิดบงั 
 

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

ผู้เข้าร่วมการวิจัยมีสิทธ์ิถอนตัวออกจากโครงการวิจัยเม่ือใดกไ็ด้ โดยไม่ต้องแจ้งใ ห้ทราบล่วงหน้า 
และการไม่เข้าร่วมการวิจัยหรือถอนตัวออกจากโครงการวิจัยนี ้จะไม่มีผลกระทบต่อหน้าท่ีการงาน การเรียน หรือ
การเข้าถึงบริการท่ีสมควรจะได้รับแต่ประการใด 
 

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

 
 
 

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

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

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

หนังสือแสดงเจตนายนิยอมเข้าร่วมการวจิัยโดยได้รับการบอกกล่าว 
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ภาคผนวก ข 
 
 

แบบสอบถาม 
 

เร่ือง การศึกษาหาคุณลกัษณะท่ีนาํไปสู่คุณค่าจากการบริโภคสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง 
ตามทฤษฎี Means-end 

 

 แบบสัมภาษณ์น้ีเป็นแนวทางสาํหรับใชใ้นการสัมภาษณ์ท่าน เพ่ือเกบ็รวบรวมขอ้มูลสาํหรับ
งานวจิยัเร่ือง “การศึกษาหาคุณลกัษณะท่ีนาํไปสู่คุณค่าจากการบริโภคสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง   ตาม
ทฤษฎี Means-end” โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาเหตุผลในการซ้ือสินคา้ รวมถึงปัจจยัท่ีเป็นเหตุผลเบ้ืองหลงัใน
ตดัสินใจนาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสองของผูบ้ริโภค 
 

แบบสัมภาษณ์จะแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1  แบบสัมภาษณ์เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสัมภาษณ์ 

ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง  
ส่วนท่ี 3  คาํถามการสัมภาษณ์เชิงลึกเแบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) ในรูปแบบ Hard Laddering 
 
 ความคิดเห็นและขอ้มูลทั้งหมดท่ีท่านตอบแบบสอบถาม ผูว้จิยัจะเกบ็ขอ้มูลเป็นความลบั และ
นาํไปวเิคราะห์ นาํเสนอขอ้มูลเพ่ือใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี โดยไม่เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล ขอขอบคุณท่ีท่านสละเวลา
ในการตอบแบบสอบถามน้ี 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่ง หรือกรอกขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
 
1.1 ช่ือ-นามสกุล       

1.2 เพศ  �� ชาย �� หญิง 
1.3 อาย ุ  ………. ปี 

1.4 สถานภาพ  � โสด �� สมรส �� หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
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1.5 อาชีพ 
   นกัเรียน/นกัศึกษา    พนกังานบริษทัเอกชน  ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  พอ่บา้น/แม่บา้น 
   อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั    อ่ืนๆโปรดระบุ  
   
1.6 การศึกษา 
   มธัยมศึกษา  ปวส./อนุปริญญา  ปริญญาตรี   ปริญญาโท 
   ปริญญาเอก              อ่ืนๆโปรดระบุ     
     

1.7 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
   ตํ่ากวา่ 15,000 บาท �� 15,001 – 30,000 บาท �� 30,001 – 45,000 บาท 

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

ส่วนที ่2 คาํถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการบริโภคสินค้านาฬิกาลักซ์ชัวร่ี  

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่ง หรือกรอกขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
 

2.1 ท่านซ้ือสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง บ่อยเพียงใด ภายใน 1 ปี 
………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………........
2.2 ท่านซ้ือสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง ยีห่อ้ใดบา้ง 
………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………..... 
2.3 สินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง แบรนดใ์ดท่ีท่านช่ืนชอบมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………....... 
2.4 ท่านเลือกซ้ือสินคา้นาฬิกาลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง ผา่นช่องทางหรือสถานท่ีใดบา้ง เพราะเหตุใด 
………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………........ 
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ส่วนที ่3  คาํถามการสัมภาษณ์เชิงลึกเแบบลําดบัขั้น (Laddering Interview) ในรูปแบบ Hard Laddering 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย ✔ ลงในตารางความสัมพนัธ์ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด ประกอบดว้ย 
 2 ขั้นตอน คือ  
 

ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) กบัผลลพัธ์ (Consequence) โดย
เลือกคุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) และผลลพัธ์ (Consequence) ท่ีเกิดจากการใชสิ้นคา้นั้น  

ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งผลลพัธ์ (Consequence) กบัคุณค่า (Value) โดยเลือกคุณค่า (Value) 

ท่ีเกิดข้ึนจากผลลพัธ์ (Consequence) ท่ีเลือกไวก่้อนหนา้ 
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แบบสมัภาษณ์ APT Matrix ของสินคา้ลกัซ์ชวัร่ีแบรนดมื์อสอง 
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แผนภาพ Hierarchical Value Map 

 

 

 
 

 

 
 
 

 


