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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
คงปฏิเสธไม่ไดว้า่เม่ือเอ่ยถึงสินคา้แบรนดเ์นม ยอ่มนึกถึงสินคา้ท่ีมีมูลค่าและคงจะไม่มี

ใครไม่คุน้ช่ือ แบรนด์เนมเหล่าน้ีซ่ึงก่อตั้งและเป็นท่ีนิยมแพร่หลายมาตั้งแต่ช่วงคริสตศ์ตวรรษท่ี 19 
และ 20 ท่ีผ่านมา เช่น หลุยส์ วิตตอง (Louis Vuitton), ชาแนล (Chanel), คริสเตียน ดิออร์ (Christian 
Dior), และแอร์เมส (Hermes) เป็นตน้ ซ่ึงมีตน้ก าเนิดส่วนใหญ่มาจากประเทศฝร่ังเศส โดยแต่ละแบ
รนด์นั้นมีเอกลกัษณ์เป็นของตวัเองเพื่อบ่งบอกและสะทอ้นตวัตนของแบรนด์ท่ีไดรั้บความนิยมมา
อย่างยาวนาน จึงส่งผลให้มูลค่าของสินค้าแบรนด์เนมของแต่ละตราสินค้านั้นมีมูลค่าท่ีสูงขึ้ น
ต่อเน่ือง ดงัท่ีเราจะเห็นไดจ้ากข่าวการขึ้นราคาของสินคา้แบรนดเ์นมในหลายปีท่ีผา่นมา  

ส าหรับการขึ้นราคาของสินคา้แบรนด์เนมท่ีไดรั้บการกล่าวถึงกนัอย่างต่อเน่ืองนั้น คง
จะไม่พน้แบรนด์สินคา้ Chanel และ Hermes โดยส าหรับกระเป๋าของ Chanel และ Hermes นั้นมี
แนวโนม้การขึ้นราคาในทุกปีท่ีผา่นมา เช่น ข่าวการปรับขึ้นราคาของกระเป๋า Chanel ท่ีจะมีการปรับ
ราคาขึ้นช่วงเดือนเมษายนและพฤศจิกายนของทุกปี  

อย่างไรก็ตาม ดว้ยสถานการณ์โรคติดต่อโควิด 2019 นั้นย่อมส่งผลกระทบต่อสภาพ
เศรษฐกิจและการด าเนินธุรกิจทัว่โลก รวมไปถึงอุตสาหกรรมสินคา้แบรนด์เนม ท่ีไดรั้บผลกระทบ
ต่อยอดขายเช่นกนั แต่ถึงแมสิ้นคา้เหล่าน้ีจะไดรั้บผลกระทบจากสถานการณ์โควิด 2019 ก็ตาม เรา
ยงัคงไดย้นิข่าวการตอบรับเชิงบวกของสินคา้แบรนดเ์นมอยา่งต่อเน่ือง 

ดงัเช่น เวบ็ไซต ์Beauty Hunter ไดมี้การอา้งถึงบทความของ Women’s Wear Daily ได้
มีการเปิดเผยวา่ถึงแมจ้ะมีสถานการณ์โรคระบาดโควิด 2019 ในประเทศสหรัฐอเมริกา แต่กระเป๋ารุ่น
คลาสสิกอย่าง Medium Flap Bag ของ Chanel นั้นอยู่ท่ี 6,800 ดอลลาร์สหรัฐในช่วงต้นปี 2021 
ก่อนท่ีเดือนกรกฎาคมจะมีการปรับขึ้นอยู่ท่ี 7,800 ดอลลาร์สหรัฐ และราคายงัคงเพิ่มขึ้นมาอีกใน
เดือนกุมภาพนัธ์ปี 2022 มีการปรับราคาขึ้นมาอยูท่ี่ 8,800 ดอลลาร์สหรัฐ 

เม่ือเรากล่าวถึงสินคา้แบรนด์เนม เราจะเห็นไดถึ้งกระแสความนิยมอย่างต่อเน่ืองจาก
การปรับราคาจากผูผ้ลิตและการบอกเล่าถึงการตามหาสินคา้รุ่นต่าง ๆของแต่ละแบรนด์ตามช่องทาง
ออนไลน์ต่าง ๆ รวมไปถึงความสามารถในการใช้งานในรูปแบบท่ีแตกต่างกันไปขึ้ นกับ
วตัถุประสงคข์องผูบ้ริโภคเหล่านั้น ซ่ึงสินคา้แบรนดเ์นมท่ีไดรั้บความนิยมของชาวไทยส่วนใหญ่นั้น 
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คือ กระเป๋าแบรนด์เนมและนาฬิกาหรูแบรนด์ต่าง ๆ นอกจากสถานการณ์โควิด 2019 ท่ีส่งผลต่อค่า
ความนิยมให้สินคา้แบรนด์เนมนั้นมีมูลค่าตลาดท่ีสูงขึ้นแลว้นั้น ตวัเจา้ของแบรนด์เนมต่าง ๆ ยงัคง
ตอ้งหันมาปรับกลยุทธ์ในการเสนอขายสินคา้แบรนด์เนมของตนเองมากเพิ่มขึ้นเช่นกนั โดยใช้กล
ยุทธ์ท่ีไม่ใช่การลดราคาสินคา้ เน่ืองจากจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์สินคา้หรู แต่หันมาใชก้ลยุทธ์ในการ
ขายสินคา้ของตนเองผ่านช่องทางจ าหน่ายออนไลน์มากขึ้น เพื่อปรับตวัให้เขา้กบัยคุสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของโรคโควิด 2019 มากขึ้น เช่น Louis Vuitton Gucci หรือ Cartier เป็นตน้   
 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจยั 
1. เพื่อศึกษาถึงทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในประเทศไทยต่อ

สินคา้แบรนด์ชาแนล (Chanel) และคริสเตียน ดิออร์ (Christian Dior) จากมุมมองของผูใ้ชง้านสินคา้
แบรนด์เนมเน่ืองมาจากสินคา้ทั้ง 2 แบรนด์นั้นมีมูลค่าและทศันคติของผูใ้ช้งานสินคา้นั้นมีปัจจยั
อยา่งไรในการประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมเหล่านั้น 

2. เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดของธุรกิจสินคา้แบรนด์เนม เน่ืองมาจากสินคา้แบรนด์
เนมนั้นมีการปรับราคาขึ้นในทุกปี ซ่ึงผูว้ิจยัเล็งเห็นถึงความน่าสนใจจากการน าขอ้มูลการรีวิวของ
สินคา้ของผูใ้ชง้านสินคา้แบรนดเ์นมรุ่นต่าง ๆ นั้นมาวิเคราะห์ใหมี้ความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการ
ใชง้านของผูบ้ริโภค เพื่อศึกษาถึงความสอดคลอ้งกบักลยุทธ์การตลาดจากเจา้ของแบรนด์เนมผูผ้ลิต 
ดงันั้นผูท้  าการวิจยัจึงมีความประสงค์ท่ีจะเขา้ใจถึงพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูใ้ช้
สินคา้แบรนด์เนม เพื่อน าผลการศึกษาท่ีไดม้าใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้
สอดคลอ้งและเหมาะสมกบัพฤติกรรมและทศันคติของผูใ้ชสิ้นคา้แบรนดเ์นมในไทยมากขึ้น 

3. เพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดในปัจจุบนัท่ีมีการน าผูมี้อิทธิพลทางความคิดเขา้มา
เป็นส่วนหน่ึงของเคร่ืองมือทางการตลาดนั้นส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคต่อสินคา้แบรนดเ์นมและการเพิ่มมูลค่าใหก้บัสินคา้แบรนดเ์นมมากนอ้ยเพียงใด 
 
 

1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ผูวิ้จยัคาดหวงัวา่การศึกษาเร่ืองทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์

เนมของผูบ้ริโภคนั้นจะท าให้ผูวิ้จยัเขา้ใจถึงปัจจยัในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคแต่
ละท่านและเป็นผลประโยชน์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของผูบ้ริโภครายอ่ืนท่ีมีความ
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สนใจในสินคา้แบรนดช์าแนล (Chanel) และ คริสเตียน ดิออร์ (Christian Dior) เพือ่การประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือ 

2. เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผูพ้นักงานหรือผูข้ายสินค้าแบรนด์เนมโดยตรงจากผูผ้ลิต
สินคา้ ให้เขา้ใจถึงพฤติกรรมการตดัสินใจและการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคเพิ่มขึ้น
และน ามาซ่ึงกระบวนการการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดในการส่ือสารภาพลกัษณ์ของสินคา้ไปยงั
ผูบ้ริโภคและชูจุดเด่นของสินคา้ไดเ้พิ่มขึ้น ร่วมกบัสามารถส่ือสารไดต้รงกบักลุ่มเป้าหมายไดม้าก
ขึ้นในหลากหลายรูปแบบอยา่งแยบยลมากขึ้น 

3. เพื่อเป็นประโยชน์กบัผูจ้  าหน่ายสินคา้แบรนด์เนมมือสอง สามารถเขา้ใจถึงทศันคติ 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ความช่ืนชอบและความตอ้งการของผูใ้ช้สินคา้เหล่านั้นว่ามีความนิยม
และช่ืนชอบตราสินคา้ รุ่นสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดส่วนใหญ่ของผูบ้ริโภคนั้นเป็นตราสินคา้
และรุ่นใด เพื่อน ามาซ่ึงการสรรหาให้ตรงกลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการซ้ือสินคา้แบ
รนด์เนมมือสองและผูจ้  าหน่ายสินคา้สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มจากตราสินคา้แบรนด์เนมมือสองได้
มากยิง่ขึ้น 
 
 

1.4  ข้อจ ากดังานวิจยั 
งานวิจยัฉบบัน้ีเป็นงานวิจยัส่วนบุคคล โดยมีการเก็บและรวบรวมขอ้มูลโดยตวัผูวิ้จยั

เพียงผู ้เดียว ซ่ึงมีระยะเวลาจ ากัดในการเก็บรวบรวมข้อมูลและการศึกษาข้อมูลเชิงปริมาณ  
(Quantitative Data) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยการเก็บขอ้มูลผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก ( Facebook ) ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ( Facebook Page )  จากกลุ่มตวัอย่างของผูใ้ช้สินคา้
แบรนดช์าแนล และคริสเตียน ดิออร์ จ านวน 156 ขอ้คิดเห็น และมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลขอ้คิดเห็น
รุ่นท่ีนิยมของ 2 แบรนด์ จ านวน 200 ขอ้คิดเห็น และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จาก
ผูใ้ช้งานสินคา้แบรนด์เนมและพนักงานผูข้ายสินคา้ 2 แบรนด์ จ านวน 16 คน ซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอย่าง
เพียงจ านวนหน่ึงเท่านั้น โดยขอ้มูลท่ีได้จากการเก็บรวบรวมนั้นผ่านการคดักรอง วิเคราะห์และ
กลัน่กรองโดยตวัผูวิ้จยัเพียงผูเ้ดียว ผ่านประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากสภาพแวดลอ้มและการด ารงชีวิต 
ซ่ึงเกณฑ์การพิจารณาและขอ้สรุปนั้นอาจมีการอิงจากทศันคติส่วนตวัของผูวิ้จยัร่วมดว้ยในเกณฑ์
การพิจารณาในแง่ของค่านิยมและทศันคติของขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวม แต่อย่างไรก็ตามการเก็บขอ้มูล
นั้นยงัคงซ่ึงอยู่บนหลักฐานการเก็บข้อมูลท่ีมีการประจักษ์ผ่านช่องทางออนไลน์และมีข้อมูล
สนบัสนุนท่ีสามารถน ามาอา้งอิงและมีความเหมาะสมกบัเน้ือหาการวิจยัฉบบัน้ี  
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บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
 

งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาท่ีเก่ียวกบัทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้แบรนด์เนม Chanel และ Christian Dior ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อการศึกษาถึงทศันคติและ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคของแต่ละตราสินคา้ขา้งตน้ เพื่อน าขอ้มูล
ท่ีไดรั้บนั้นไปประกอบการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้ของแต่ละตราสินคา้ รวมไปถึงการพฒันา
กลยุทธ์การตลาดหรือสร้างกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดต่าง ๆ พร้อมทั้งสามารถน ามาซ่ึงแนวทาง
ในการพฒันากระบวนการขยายฐานกลุ่มลูกคา้ให้กวา้งขึ้นแก่บุคคลท่ีไม่รู้จกัตราสินคา้และเพิ่มการ
เป็นท่ีรู้จกัของตราสินคา้มากขึ้นไดใ้นอนาคต ซ่ึงผูวิ้จยัไดท้บทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีมี
ความเก่ียวขอ้งสอดคลอ้งกบังานวิจยัน้ีเพื่อน ามาสนบัสนุนผลการวิจยั โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

2.1 ค  านิยามศพัทเ์ฉพาะ : สินคา้แบรนดเ์นม, ค่านิยม, ทศันคติ 
2.2 ทฤษฎีและแนวคิดล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Hierarchy of Needs 

Theory)  
2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัราคาสินคา้ (Pricing Theory) 

 
 

2.1 ค ำนยิำมศัพท์เฉพำะ 
ส าหรับการวิจยัน้ี ตวัผูว้ิจยัไดมี้การก าหนดขอบเขตและความหมายของค านิยามศพัท์

เฉพาะไว ้เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจไปในทิศทางเดียวกนั ดงัน้ี  
สินคา้แบรนดเ์นม ( ทิดกรม, 2551 อา้งอิงถึง กชพร ช่ืนอุระจิตร, 2559 ) หมายถึง สินคา้

ท่ีมีคุณภาพ เป็นสินคา้ท่ีดีหรือเป็นสินคา้ท่ีหรูหราและมีระดบั ซ่ึงมีนยัยะหมายถึงสินคา้ท่ีมีราคาแพง
หรือการน าเขา้มาจากต่างประเทศ ซ่ึงเกิดจากการมีอิทธิพลและรับค่านิยมของชาวตะวนัตกเขา้มา
ภายในประเทศ โดยปัจจุบนัประชากรทั้งวยัท างานหรือวยัเรียนนั้น ไดมี้การหนัมาสนใจในสินคา้แบ
รนด์เนมกนัเป็นจ านวนมากขึ้น เรียกไดว้่าเป็นท่ียอมรับและเป็นท่ีนิยมกนัอย่างกวา้งขวางในสังคม
ประเทศไทยในปัจจุบนั ซ่ึงเหตุผลท่ีคนจ านวนมากนั้นหันมาให้ความสนใจในสินคา้แบรนด์เนม 
เน่ืองมาจากสินคา้แบรนด์เนมนั้นเป็นส่ิงหน่ึงท่ีสะทอ้นตวัตน ภาพลกัษณ์ รสนิยม ฐานะและสะทอ้น
สังคม เพราะสินคา้แบรนดเ์นมส่วนใหญ่นั้นมีราคาสูง 
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ดงันั้น สินคา้แบรนด์เนมในสารนิพนธ์เล่มน้ี หมายถึง สินคา้ท่ีมีมูลค่าสูง คุณภาพสูง
และนิยมกนัเป็นท่ีกวา้งขวาง เป็นท่ียอมรับและสามารถสะทอ้นตวัตนและภาพลกัษณ์ของผูใ้ชง้าน 
 

ประเภทของสินค้ำแบรนด์เนม (moppetbrandname, 2563) แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
1. Hi-End  
แบรนด์หรือตราสินคา้ระดบัโลก ซ่ึงเป็นแบรนด์ท่ีมีต านานและประวติัศาสตร์ของแบ

รนด์มาเป็นระยะเวลานาน และมีราคาค่อนขา้งสูง ได้รับการยอมรับและเป็นท่ีน่าเช่ือถือจากชน
ชั้นสูงในอดีต ไม่ว่าจะเป็นระดบัฐานะของชนชั้นสูงหรือราชวงศต์ามประเทศต่าง ๆ อาทิ ราชวงศ์
องักฤษ รวมไปถึงดารา คนฐานะร ่ารวย ในประเทศต่าง ๆ ใหก้ารยอมรับในแบรนดแ์ละมีการสั่งผลิด
และน ามาสวมใส่ให้เหมาะสมกบับุคลิกของบุคคลเหล่านั้น อาทิ อั้ม พชัราภา ไชยเช้ือ ดาราช่ือดงั
ของประเทศไทย ซ่ึงปัจจยัท่ีท าให้สินคา้แบรนด์เนมระดบัไฮเอนด์เหล่าน้ีไดรั้บการยอมรับอีกส่วน
หน่ึงนั้น เน่ืองมาจากคุณภาพของสินคา้นั้นมีคุณภาพระดบั “ชั้นเยี่ยม” และมีการวางจ าหน่ายไปทัว่
โลก อาทิ แบรนด ์Chanel, Christian Dior, Hermes  และ Louis Vuitton 

2. Hi-Street 
แบรนด์หรือตราสินคา้ลูก หรือ แบรนด์หรือตราสินคา้ท่ีแตกระดบัผลิตภณัฑล์งมาเพื่อ

จ าหน่ายในราคาท่ีย่อมเยาวม์าจากแบรนด์ไฮเอนด์ต่าง ๆ ซ่ึงราคาจะย่อมเยาลงมา เร่ิมตน้อยู่ท่ีหลกั
พนัถึงหลกัหม่ืน รวมไปถึงแบรนด์หรือตราสินคา้ทัว่ไป ท่ีไม่จ าเป็นตอ้งมีประวติัศาสตร์หรือต านาน
ท่ียาวนานเหมือนแบรนด์ไฮเอนด์ แต่ยงัคงมีมาตรฐานทางการผลิตท่ีมีคุณภาพ และมีการผลิตเป็น
จ านวนมาก โดยยงัคงมีหน้าร้านในการจดัวางและจ าหน่ายสินคา้หรือมีการวางจ าหน่ายสินค้าใน
ห้างสรรพสินคา้ชั้นน าของประเทศ และต่างประเทศเช่นกนั ซ่ึงเป็นท่ียอมรับและเป็นท่ีรู้จกัทัว่โลก 
อาทิ Coach, MCM หรือ Miu Miu เป็นแบรนดท่ี์แตกแขนงออกมาจาก Prada 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปขอ้แตกต่างของความเป็นแบรนด์ไฮเอนด์  (Hi End) และ แบรนด์ไฮสตรีท (Hi 
Street) ดงัต่อไปน้ี 

Hi End Hi Street 
1. เป็นแบรนดท่ี์ไดรั้บการยอมรับในระดบั

สากล ชนชั้นสูง รวมไปถึงคนดงั
ระดบัฮอลลีวูด 

2. สินค้าแบรนด์ เนมส ร้ างด้วยง าน ฝี มื อ
ระดบัชั้นเยีย่ม 

3. มีประวติัศาสตร์หรือต านานมาอยา่งยาวนาน
หลายสิบ หรือหลายร้อยปี 

1. เป็นแบรนด์ท่ีได้รับการยอมรับในระดับ
สากล 

2. สินคา้แบรนด์เนมนั้นถูกสร้างขึ้นดว้ยการใช้
งานฝีมือระดบัชั้นเยีย่ม 

3. ว า ง จ า ห น่ า ย ห รื อ มี ร้ า น จ า ห น่ า ย ท่ี
ห้างสรรพสินคา้ และศูนยก์ารคา้ชั้นน าของ
ประเทศ 

 

 
ภาพท่ี 2.1 HI-END Brandname VS HI-STREET Brandname 
ภาพอา้งอิง : https://www.moppetbrandname.com/content/13832/กระเป๋าแบรนดเ์นมไฮสตรีท-hi-
street-brandname-vs-กระเป๋าแบรนดเ์นมไฮเอนด์-hi-end-brandname-ต่างกนัยงัไง 
 

แนวโน้มตลำดสินค้ำแบรนด์เนม 
ในปัจจุบนันั้น เม่ือเรามองไปรอบตวัเรามกัจะเห็นผูบ้ริโภคใชก้ระเป๋าแบรนด์เนมมาก

ขึ้น ไม่วา่จะเป็นทั้งระดบัวยัท างาน รวมไปถึงระดบัวยัรุ่นหรือวยัเรียนเป็นจ านวนอยา่งกวา้งขวาง ซ่ึง
จากการศึกษา เราจะพบมูลค่าของแบรนด์เนมท่ีมีมูลค่าเพิ่มขึ้นเป็นจ านวนมากในแต่ละแบรนด์หรือ
ตราสินคา้ในช่วงตลอดระยะเวลาของช่วงการระบาดของโรคติดต่อโควิด-19 ซ่ึงมีการบริโภคสินคา้
แบรนดเ์นมในปริมาณท่ีมากขึ้น  

https://www.moppetbrandname.com/content/13832/à¸†à¸£à¸°à¹•à¸łà¹‰à¸²à¹†à¸ıà¸£à¸Žà¸ﬂà¹„à¹•à¸Žà¸¡à¹—à¸®à¸ªà¸Łà¸£à¸µà¸Š-hi-street-brandname-vs-à¸†à¸£à¸°à¹•à¸łà¹‰à¸²à¹†à¸ıà¸£à¸Žà¸ﬂà¹„à¹•à¸Žà¸¡à¹—à¸®à¹•à¸�à¸Žà¸ﬂà¹„-hi-end-brandname-à¸Łà¹‹à¸²à¸⁄à¸†à¸±à¸Žà¸¢à¸±à¸⁄à¹—à¸⁄
https://www.moppetbrandname.com/content/13832/à¸†à¸£à¸°à¹•à¸łà¹‰à¸²à¹†à¸ıà¸£à¸Žà¸ﬂà¹„à¹•à¸Žà¸¡à¹—à¸®à¸ªà¸Łà¸£à¸µà¸Š-hi-street-brandname-vs-à¸†à¸£à¸°à¹•à¸łà¹‰à¸²à¹†à¸ıà¸£à¸Žà¸ﬂà¹„à¹•à¸Žà¸¡à¹—à¸®à¹•à¸�à¸Žà¸ﬂà¹„-hi-end-brandname-à¸Łà¹‹à¸²à¸⁄à¸†à¸±à¸Žà¸¢à¸±à¸⁄à¹—à¸⁄
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ส าหรับขอ้มูลการศึกษาของ Bain & Company ไดมี้การบ่งช้ีถึงขอ้มูลการเติบโตของ
สินคา้แบรนด์เนมนั้นมียอดขายท่ีเติบโตขึ้นมาตั้งแต่ช่วงปี 2563 ท่ีผ่านมา โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินคา้
ส าหรับบุคล (Personal Luxury Goods) นั้นจะมียอดขายท่ีเพิ่มขึ้นสูงกวา่ช่วงก่อนการแพร่ระบาดของ
โควิด – 19 เสียอีก นอกจากน้ียงัมีการคาดการณ์ว่า ตลาดสินคา้แบรนด์เนมนั้น จะมีการเติบโตสูงขึ้น
อีกถึงกว่า 29% หรืออาจมีมูลค่าสูงขึ้นมากถึง 2.9 แสนลา้นดอลลาร์สหรัฐ หรือมีมูลค่าประมาณ 10 
ลา้นลา้นบาท นอกจากนั้นในปัจจุบนั ตลาดทัว่โลกตอนน้ียงักลบัมาคึกคกัอีกคร้ังในช่วงส้ินปี 2564 
ท่ีผา่นมา (ท่ีมา : TechSAuce ,2565 ) 

ทั้งยงัมีส่วนของพฤติกรรมของสาวแฟชัน่ยคุใหม่โดยเฉพาะกลุ่มมิลเลนเนียลและ Gen 
Z ท่ีนอกจากจะสนองความพึงพอใจของตวัเอง และยงัมองเป็นการลงทุนหากตอ้งขายต่ออีกดว้ย 
(ท่ีมา: thestandard.com, 2565 ) แต่อย่างไรก็ตาม ถึงแมพ้ฤติกรรมการลงทุนท่ีถือว่าเป้นโอกาสของ
ช่องทางของผูบ้ริโภคหลาย ๆ คน แต่การลงทุนนั้นยงัคงมีปัจจยัท่ีหลากหลายจากแบรนด์หรือตรา
สินคา้ท่ีสะทอ้นมาจากค่านิยมและความเช่ือท่ีมีความหลากหลายเช่นเดียวกนั  

ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อการขึ้ นราคาของสินค้าแบรนด์เนมช่วงโควิด-19 (ท่ีมา: 
kasikornbank,2565 ) 

1. อตัราเงินเฟ้อและอตัราการแลกเปล่ียนของค่าเงิน ซ่ึงมีลกัษณะผนัผวนไปตามสภาพ
เศรษฐกิจ โดยส่งผลกระทบกบัตน้ทุนทางการผลิตและการขนส่งสินคา้ซ่ึงส่งผลกระทบให้มีตน้ทุน
ท่ีสูงขึ้นและส่งผลกระทบไปยงัราคาของสินคา้แบรนดเ์นมปรับตวัสูงขึ้นตามล าดบั 

2. ปัจจัยการพักผ่อน หรือช่วงระยะเวลาการหยุดท่ียาวนาน ซ่ึงส่งผลกระทบต่อ
ระยะเวลาในการขนส่งใหมี้ระยะเวลาท่ียาวนานมากขึ้นส่งผลกระทบต่อตน้ทุนการขนส่ง 

3. การสร้าง Private Label ซ่ึงแบรนด์เนมส่วนใหญ่หันมาผลิตสินคา้โดยผูผ้ลิต OEM 
คือ ผูผ้ลิตท่ีจา้งผลิตสินคา้ตามรูปแบบท่ีลูกคา้เป็นผูก้  าหนดและน าไปจ าหน่ายให้แก่ลูกคา้ของแบ
รนดเ์อง ซ่ึงส่งผลใหร้าคาสินคา้แบรนดเ์นมของแบรนดน์ั้น ๆ มีราคาปรับตวัท่ีสูงขึ้นดว้ย 

4. ตลาดแรงงาน ซ่ึงมีการขาดแคลนในสายการผลิตดว้ยกระทบในช่วงโควิด-19 ท าให้
ไม่สามารถผลิตสินค้าได้ทันตามความต้องการ สวนทางกับความต้องการสินค้าท่ีมีมากของ
กลุ่มเป้าหมาย จึงส่งผลใหร้าคาสูงขึ้นตามหลกัของอุปสงคแ์ละอุปทาน 

ค่านิยม (อา้งอิงถึง ขวญัรัตน์ ทรัพยป์ระเสริฐ, 2560) หมายถึง ความเช่ือและความคิด
ของบุคคล ซ่ึงมีบทบาทส าคญัต่อกิจกรรมในการบริโภคของบุคคล โดยการเลือกสินคา้และบริการ
ต่าง ๆ เพื่อใหส้ามารถตอบสนองต่อเป้าหมายท่ีสอดคลอ้งกบัค่านิยมของตนเอง  

ทศันคติ (อา้งอิงถึง อารยา มาฆะสกุลเจริญ, 2559) หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อ
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยเกิดจากการเรียนรู้ประสบการณ์ในอดีต ซ่ึงเกิดจากการเช่ือมระหว่างพฤติกรรม
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และความคิดเป็นเสมือนกระบวนการจิตวิทยา โดยนกัการตลาดจะนิยมใชใ้นการท าโฆษณาเพื่อให้
เกิดผลต่อทศันคติท่ีดีกบัสินคา้ ตราสินคา้หรือการเปล่ียนแปลงทศันคติ  

ทศันคติ (อา้งอิงถึง ณัฎฐ์พชัร์ สุทธิสัณหกุล , 2561) หมายถึง ดัชนีท่ีช้ีว่าบุคคลนั้นมี
ความรู้สึกนึกคิดอย่างไรต่อบุคคลรอบขา้ง วตัถุหรือส่ิงแวดลอ้มต่าง ๆ ซ่ึงทศันคตินั้นมาจากความ
เช่ือท่ีอาจจะส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคตและเป็นการตอบสนองต่อส่ิงเร้าท่ีจะมีผลต่อพฤติกรรม
การแสดงออก  

ดังนั้ น ทัศนคติในความหมายของสารนิพนธ์เล่มน้ี คือ ความรู้สึกซ่ึงเป็นตัวช้ีว ัด
พฤติกรรมการแสดงออกของแต่ละบุคคลภายใตป้ระสบการณ์หรือรากฐานความเช่ือของแต่ละ
บุคคล ซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกในรายบุคคล  
 
 

2.2 ทฤษฎีและแนวคิดล ำดับขั้นควำมต้องกำรของมำสโลว์ (Maslow’s hierarchy of 
Needs Theory) 

การศึกษาทศันคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นมีความเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาถึงปัจจยั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงตวัผูวิ้จยัเลือกศึกษาทฤษฎีล าดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลวห์รือ 
Hierarchy of Needs Theory โดย Abraham H. Maslow เพื่อใช้เป็นแนวคิด ทฤษฎีในการศึกษา และ
เพื่อเขา้ใจพฤติกรรมความตอ้งการของการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของผูบ้ริโภค โดยทฤษฎี
นั้นเป็นการกล่าวถึงการศึกษาดา้นจิตใจของล าดบัขั้นความตอ้งการพื้นฐานต่าง ๆ ของมนุษย ์เรียง
จากความตอ้งการขั้นพื้นฐานไปยงัความตอ้งการขั้นสูงสุด ประกอบไปด้วย 5 ระดับ ดังต่อไปน้ี 
(1943, อา้งอิงถึง สิวลี มุ่งสูงเนิน, 2562)  

1. ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย ( Physiological Needs ) คือ ความตอ้งการล าดบัขั้น
พื้นฐานขั้นแรกของมนุษยใ์นการด ารงชีวิตให้มนุษยน์ั้นอยู่รอดในดา้นปัจจยั 4 อาทิ อาหาร น ้ า ยา
และ ท่ีพกัอาศยั เป็นตน้ ซ่ึงความตอ้งการล าดบัขั้นน้ีจะเก่ียวขอ้งกบัดา้นร่างกายของมนุษย ์และหาก
มนุษยไ์ม่ไดรั้บการตอบสนองทางดา้นร่างกายก็จะท าใหไ้ม่เกิดความตอ้งการในล าดบัขั้นท่ีสูงขึ้น แต่
หากไดรั้บการกระตุน้และการตอบสนองทางดา้นร่างกายแลว้ก็จะท าให้เกิดความตอ้งการของล าดบั
ท่ีสูงขึ้น  

2. ความตอ้งการทางดา้นความปลอดภยั ( SAfety Needs ) คือ ล าดบัขั้นความตอ้งการ
ถดัมาจากความตอ้งการพื้นฐานดา้นร่างกายมนุษย ์โดยเป็นล าดบัขั้นความตอ้งการท่ีเพิ่มขึ้นส าหรับ
การดูแลชีวิตของมนุษยท่ี์เก่ียวกับความรู้สึกด้านความปลอดภยัของร่างกายและจิตใจ อาทิ ความ
ปลอดภยัทางดา้นสุขภาพ ความมัน่คงในชีวิตและสถานะทางการเงิน   
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3. ความตอ้งการทางดา้นความรักและความเป็นเจา้ของ ( Love and Belonging Needs ) 
คือ ล าดับขั้นความต้องการด้านสังคมของมนุษยเ์ก่ียวกับการมีปฏิสัมพนัธ์ ซ่ึงเป็นขั้นของความ
ต้องการของมนุษย์ด้านความรัก ความผูกพัน ด้านมิตรภาพ รวมไปถึงความต้องการด้าน
ความสัมพนัธ์กบับุคคลรอบตวัและรอบขา้งเพื่อใหต้นเองนั้นเป็นส่วนหน่ึงของสังคมเหล่านั้น 

4. ความตอ้งการทางดา้นความเคารพ ( Esteem Needs ) คือ ล าดบัขั้นท่ีตอ้งการเป็นท่ี
ยอมรับ เคารพและการเห็นคุณค่าของตนเองและจากบุคคลอ่ืน ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 
คือ  

4.1 การไดรั้บความเคารพจากบุคคลอ่ืน เช่น การไดรั้บในความสามารถ 
การมีช่ือเสียง เป็นตน้ 

4.2 การเห็นคุณค่าในตนเอง โดยเป็นการเคารพตนเอง เห็นคุณค่าใน
ตนเองและความภาคภูมิใจในตนเอง  

5. ความตอ้งการทางด้านความสมบูรณ์แบบหรือความประสบความส าเร็จในชีวิต ( 
Self Actualization Needs ) คือ ล าดบัขั้นความตอ้งการสูงสุดของทฤษฎีความตอ้งการของมนุษย ์โดย
ล าดบัสูงสุดน้ีเป็นความตอ้งการจากแรงบนัดาลใจในการใชชี้วิตภายในจิตใจในการตอ้งการพฒันา
ศกัยภาพของตนเองใหส้มบูรณ์ ซ่ึงเป็นความตอ้งการท่ีจะบรรลุเป้าหมายชีวิต เช่น ความตอ้งการเป็น
ท่ีเช่ียวชาญในดา้นใดดา้นหน่ึงหรือการประสบความส าเร็จในหนา้ท่ีการงาน เป็นตน้  

จากทฤษฎีและแนวคิดล าดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์สรุปไดว้่าความตอ้งการ
ของมนุษยน์ั้นประกอบไปด้วยล าดับขั้นความต้องการ 5 ขั้น ตั้งแต่ความตอ้งการพื้นฐานในการ
ด ารงชีวิตไปจนถึงขั้นสูงสุดท่ีตอ้งการประสบความส าเร็จในชีวิต เช่น ความตอ้งการทางดา้นปัจจยั 4 
ในการด ารงชีพเพื่อตอบสนองความปลอดภยัและความสะดวกสบายในการด ารงชีวิต ความพึงพอใจ
ในตวัเอง หรือ ความประสบความส าเร็จในหนา้ท่ีการงาน เป็นตน้ อยา่งไรก็ตามความตอ้งการ 5 ขั้น
ของมนุษย ์อาจไม่จ าเป็นตอ้งเพิ่มตามล าดบัขั้นก็เป็นได ้โดยหากน าแนวคิดความตอ้งการของมนุษย์
มาประยุกต์ใช้นั้นย่อมมีผลท่ีดีต่อการประกอบธุรกิจและการวิเคราะห์ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
รวมไปถึงสินคา้แต่ละขั้นท่ีสามารถน ามาซ่ึงตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดแ้ละสามารถ
น ามาซ่ึงพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดใหแ้ก่องคก์รได ้( อา้งอิงถึง วสวตัต์ิ บรรจงธนกิจ, 2565 ) 
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ภาพท่ี 2.2 ทฤษฎีและแนวคิดล าดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์(Maslow’s hierarchy of Needs 
Theory) 
ท่ีมา : https://digital.com/wp-content/uploads/Maslows_hierarchy_of_needs.jpg 
 
 

2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัรำคำสินค้ำ (Pricing Theory) 
ปัจจัยด้านราคา ( Price ) ( Singh, 2012 อ้างอิงถึงใน อุไรวรรณ วีระประวติั, 2563 ) 

หมายถึง ปริมาณหรือจ านวนท่ีผูบ้ริโภคนั้นจะตอ้งท าการแลกเปล่ียนเพื่อรับขอ้เสนอของสินคา้หรือ
บริการโดยราคาของสินคา้หรือบริการนั้นจะมีความแตกต่างกนัไปในแต่ละบริบท โดยเปล่ียนแปลง
ตามคุณค่าของสินคา้เหล่านั้นอยู่ตลอดเวลา โดยปัจจยัดา้นราคานั้นมีความส าคญัต่อการวางกลยุทธ์
ทางการตลาด ทั้งในส่วนของตน้ทุนค่าใชจ่้าย การโฆษณาและอ่ืน ๆ อีกมากมาย 

การก าหนดราคา ( อา้งอิงถึงในบทเรียนประกอบการสอนวิชา MGMG : 508  Strategic 
Marketing Management ของผูช่้วยศาสตราจารย์บุริม โอทกานนท์, 2564 ) นั้นจะแบ่งออกเป็น 3 
ประเภท คือ  

1. Floor ช่วงราคาท่ีผูข้ายไม่สามารถท าก าไรจากการขายไดเ้พราะตน้ทุนสูงกว่าราคา
ขาย Under Pricing  

2. Status Quo ราคาท่ีสินคา้ส่วนใหญ่จะถูกเสนอ โดยแบ่งการก าหนดราคาว่าจะสูงติด
เพดาน (Premium Price) ปานกลาง (Market Price) หรือ ต ่า (Lower Price) ซ่ึงการก าหนดราคาเหล่าน้ี
เกิดจากการแข่งขนั หรือตน้ทุนของการผลิตและความตอ้งการ 

3. Ceiling ผูบ้ริโภคจะปฏิเสธการซ้ือท่ีระดับราคาน้ีเน่ืองจากคิดว่าราคาน้ีไม่คุ ้มค่า 
Over Pricing โดยส าหรับปัจจยัในการก าหนดราคาสินคา้นั้น ประกอบไปดว้ย 3 ปัจจยั คือ  

1) ตน้ทุน   
2) ลูกคา้   
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3) การแข่งขนั 
นอกจากนั้นส าหรับเทคนิคในการท าราคานั้นสามารถท่ีจะแบ่งออกเป็น 9 รูปแบบ

ดว้ยกนั คือ  
1. Premium Price  
การตั้งหรือก าหนดราคาท่ีมีมูลค่าสูงเพื่อให้เกิดความเหนือกว่าแบรนด์คู่แข่งอ่ืนๆและ

เป็นการยกระดบัสินคา้ของแบรนด ์อาทิ สินคา้แบรนดเ์นมต่าง ๆ  
2. Price Skimming 
การตั้งหรือก าหนดราคาสินคา้และบริการให้สูงในช่วงแรกของการเปิดตวัสินคา้และมี

การปรับราคาสินคา้ลงมาอยูใ่นราคาปกติ โดยกลยุทธ์น้ีจะช่วยให้บริษทัต่าง ๆ สามารถท าก าไรไดดี้
ในช่วงแรกของการเปิดตวัสินคา้และหลงัจากนั้นดึงดูดผูบ้ริโภคท่ีมีความอ่อนไหวกบัราคาสินคา้โดย
การลดราคาสินคา้  

3. Odd Prices 
การตั้งราคาสินคา้ลงทา้ยดว้ยเลข 9 ให้มีความน่าดึงดูดตามหลกัจิตวิทยา หรือการลง

ทา้ยดว้ยเลขท่ีมีความน่าดึงดูด เพื่อใหม้องวา่สินคา้นั้นมีราคาไม่สูงเกินไป แต่จะไม่เหมาะสมกบัการ
ใชก้บัสินคา้ประเภท luxury goods เช่น การตั้งราคา 99 หรือ 899 เป็นตน้ 

 
ภาพท่ี 2.3 ทฤษฎี Odd Prices 
ภาพอา้งอิง : https://medium.com/@buynomics/the-odd-price-effect-4edba3e448c7 
 

4. Product Line Price 
การตั้งราคาท่ีหลากหลายแตกต่างกนัในแต่ละสายสินคา้หรือบริการ 
5. Penetration Price 
การตั้งราคาแบบุกตลาดในช่วงแรก โดยการตั้งราคาให้ราคาของสินคา้ตนเองนั้นต ่า

กว่าตลาดช่วงแรก เพื่อเป็นการดึงดูดผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้มาซ้ือสินคา้เพื่อการทดลองสินคา้
ก่อนและเกิดการติดใจในตวัสินคา้จนเกิดการซ้ือซ ้า 

6. Product Bundle Price 
การตั้งราคาแบบจบัคู่สินคา้เพื่อกระตุน้การขาย โดยคละสินคา้หลากหลายประเภทหรือ

อาจจะใชไ้ดใ้นประเภทสินคา้เดียวกนัก็ได ้

https://medium.com/@buynomics/the-odd-price-effect-4edba3e448c7
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ภาพท่ี 2.4 ทฤษฎี Product Bundle Price 
ท่ีมา : https://www.roiadvisers.com/price-bundling-strategy-case-studies/ 
 

7. Good, Better, Best Price 
การตั้งราคาแบบหลอกล่อ มีหลากหลายขนาดใหผู้บ้ริโภคเลือกสรร แต่ขนาดสินคา้นั้น

มีความใกลเ้คียงกนั แต่เพิ่มเงินมากขึ้นเพื่อซ้ือสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความประหยดัหากมีการ
เพิ่มขนาดของสินคา้ เช่น สตาร์บคั เป็นตน้ 

 
ภาพท่ี 2.5 ทฤษฎี Good, Better, Best Price 
ท่ีมา: https://www.rd.com/article/starbucks-coffee-sizes-explained/ 

 
8. Loss Leader Price 
เป็นการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันให้มีราคาขายต ่ากว่าคู่แข่งขัน เพื่อ

แสดงภาพลกัษณ์ว่าสินคา้ของตนนั้นเป็นผูน้ าในการจดัจ าหน่ายสินคา้ชนิดเดียวกนัถูกกว่าเม่ือเทียบ
กบัคู่แข่งขนั เช่น ซุปเปอร์มาเก็ต เป็นตน้ 

https://www.roiadvisers.com/price-bundling-strategy-case-studies/
https://www.rd.com/article/starbucks-coffee-sizes-explained/
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ภาพท่ี 2.6 ทฤษฎี Loss Leader Price 
ท่ีมา : https://www.swinethailand.com/16904676/loss-leader-price-“ราคาล่อใจ”-ท่ีหา้งใหญ่ใช-้
ลูกคา้ชอบ-แต่ราคาหนา้ฟาร์มจะถูกบอนไซ-เกษตรกรไทยจะกลายเป็นลูกกรอก 
 

9. Competitive Price 
กลยทุธ์การตั้งราคาแบบอิงคู่แข่ง โดยการตั้งราคาประเภทน้ีจะใชก้ารตั้งราคาของคู่แข่ง

ทางการตลาดเป็นเกณฑ ์ซ่ึงไดม้าจากกการส ารวจราคาสินคา้ประเภทเดียวกนัหรือคลา้ยคลึงกันใน
ตลาด โดยไม่ไดค้  านึงถึงปัจจยัอ่ืนอยา่งความตอ้งการของลูกคา้ เช่น Disney Plus, HBO , Netflix และ 
Prime TV เป็นตน้ 

https://www.swinethailand.com/16904676/loss-leader-price-
https://www.swinethailand.com/16904676/loss-leader-price-
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนม Chanel และ Christian Dior ” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ( Quantitative Research ) 
โดยใช้วิ ธีการศึกษาวิจัยโดยการสังเกต ( Observation Research ) และการวิจัย เชิงคุณภาพ ( 
Qualitative Research ) ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview ) โดยรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้าก
การวิเคราะห์ข้อคิดเห็นของผูใ้ช้สินค้าผ่านการโพสต์ข้อมูลภายในช่องทางออนไลน์ และการ
สัมภาษณ์ผูใ้ชง้านสินคา้และผูข้ายสินคา้แบรนด์เนม รวมถึงการศึกษาขอ้มูลจากงานวิจยั ทฤษฎีและ
เอกสารทางวิชาการท่ีเก่ียวข้องเพิ่มเติม โดยผู ้วิจัยได้แบ่งขั้นตอนและขอบเขตการวิจัยตาม
รายละเอียด ดงัน้ี 

3.1 วิธีการวิจยั 
3.2 กลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยัและวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 วิธีการวิจัย 
การวิจยัเชิงปริมาณ ( Quantitative Research ) ใชว้ิธีการวิจยัแบบสังเกตเชิงวิเคราะห์  ( 

Observation Analytic Studies ) เป็นการวิจยัท่ีวิเคราะห์ขอ้คิดเห็นของผูใ้ช้สินคา้แบรนด์เนม โดยมี
กลุ่มตั้งตน้เป็นผูบ้ริโภค ขอ้มูลการเปรียบเทียบกนัจากการใชง้านของตราสินคา้จากผูบ้ริโภค โดยท า
การเก็บข้อมูลผ่านการรวบรวมข้อมูลผ่านการโพสต์ข้อความของกลุ่มผูบ้ริโภคตราสินค้าจาก
ช่องทางออนไลน์กลุ่มเพจเฟซบุ๊ก เป็นระยะเวลายอ้นหลงั 3 ปี และการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth 
Interview )  

การวิจยัเชิงปริมาณ ( Quantitative Research ) จะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ  
1. ท าการเก็บบนัทึกขอ้มูลการโพสต์เก่ียวกบัสินคา้ประเภทเคร่ืองหนังของตราสินคา้

ชาแนล ( Chanel ) และคริสเตียน ดิออร์ ( Christian Dior ) ผ่านช่องทางส่ือออนไลน์เพจเฟซบุ๊ก“ตวั
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แม่ป้ายยาแบรนด์เนม” รุ่นตราสินคา้ท่ีมีการไดรั้บการเอ่ยถึงมากท่ีสุดของแต่ละตราสินคา้เพื่อน าไป
หาล าดบัความนิยมของรุ่นตราสินคา้ อนัดบัท่ี 1 – 4 

2. บนัทึกขอ้มูลขอ้คิดเห็นจากผูใ้ชสิ้นคา้ ในประเด็นเร่ือง ความแตกต่างระหว่างของ 2 
แบรนด์ ผ่านช่องทางส่ือออนไลน์เพจเฟซบุ๊ก “ตวัแม่ป้ายยาแบรนด์เนม” จ านวนทั้งส้ิน 156 ความ
คิดเห็น อนัเน่ืองมาจากขอ้จ ากดัของการเก็บขอ้มูลของผูแ้สดงความคิดเห็นผา่นช่องทางออนไลน์ 

การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview )  
การวิจยัการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview ) ตวัผูว้ิจยัจะมีการรวบรวมข้อมูล

ผ่านการสัมภาษณ์ดว้ยค าถามปลายเปิด (Open-ended) เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีลึกซ้ึงและสามารถให้กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใหส้ัมภาษณ์นั้นสามารถแสดงความคิดเห็นและให้ขอ้มูลท่ีมีความสอดคลอ้งกบัการใช้งาน
สินคา้และขอ้มูลท่ีมีความสอดคลอ้งกบัการวิจยัของสินคา้ในคร้ังน้ีไดอ้ย่างลุ่มลึก รวมไปถึงความ
เก่ียวขอ้งและสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยัในคร้ังน้ีมากท่ีสุด โดยจะเป็นการวิจยัจากกลุ่ม
ผูใ้ชง้านสินคา้แบรนดเ์นม และกลุ่มพนกังานผูข้ายสินคา้แบรนดเ์นม  
 
 

3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการใชสิ้นคา้แบรนด์เนมท่ีส่งผล

ต่อความนิยมของตราสินคา้ ชาแนล ( Chanel ) และคริสเตียน ดิออร์ ( Christian Dior )  จากการท า
การวิจยัในคร้ังน้ีจะเป็นการเก็บจากกลุ่มตวัอยา่งผา่นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผา่น
การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก ( In-Depth Interview ) จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 16 ราย โดยแบ่งประชากรท่ี
ใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีออกเป็น 4 กลุ่ม คือ 1.ผูใ้ชง้านสินคา้ชาแนล (Chanel) 2.ผูใ้ชง้านสินคา้คริส
เตียน ดิออร์ (Christian Dior) 3.ผูใ้ช้งานสินคา้ชาแนลและครสิเตียนดิออร์ 4.พนักงานขายสินคา้แบ
รนด์เนมชาแนลและคริสเตียน ดิออร์ และส าหรับการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative) มีการเก็บ
จากกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชง้านภายในช่องทางส่ือออนไลน์เฟซบุ๊ก“ตวัแม่ป้ายยาแบรนดเ์นม” คือ  

1. จากจ านวนขอ้มูลแสดงความคิดเห็นของความแตกต่างระหว่าง 2 ตราสินคา้ จาก
ผูใ้ช้งานตราสินคา้ชาแนล (Chanel) จ านวน 78 ขอ้คิดเห็น และผูใ้ช้งานตราสินคา้คริสเตียนดิออร์ 
(Christian Dior) จ านวน 78 ขอ้คิดเห็น รวมทั้งส้ิน 156 ขอ้คิดเห็น เป็นระยะเวลายอ้นหลงั 3 ปี เพื่อ
น าขอ้มูลไปประกอบการวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ 2 ตราสินคา้ จากผูใ้ชง้านนั้น วา่มีปัจจยั
ใดในการน ามาพิจารณาตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมดงักล่าว 

2. จากจ านวนข้อคิดเห็นรุ่นสินค้าท่ีได้รับความนิยมจาก 2 ตราสินค้า จากผูใ้ช้งาน
สินคา้แบรนด์เนมชาแนล (Chanel) และคริสเตียน ดิออร์ (Christian Dior)  จ านวนทั้งส้ิน 200 คอม
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เมนต์  เป็นระยะเวลายอ้นหลงั 3 ปี ตั้งแต่ ค.ศ 2021 - 2023 เพื่อศึกษาถึงปัจจยัของราคาสินคา้นั้น
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 
 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัยและข้อค าถามในการสัมภาษณ์ 
การศึกษาวิจยัของหัวขอ้ทศันคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบ

รนด์เนม Chanel และ Christian Dior นั้น ตวัผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์
เชิงลึก ( In-Depth Interview ) จากกลุ่มตวัอย่าง และการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยตวัผูวิ้จยัใชข้อ้มูลหลกัเหล่าน้ีน ามาวิเคราะห์ ดงัต่อไปน้ี  
 

3.3.1 การศึกษาเชิงปริมาณ ( Quantitative Research ) แบ่งการศึกษาและรวบรวม
ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน  

- ขอ้มูลปฐมภูมิ ( Primary Data ) 
ได้จากการเก็บข้อคิดเห็นภายในช่องทางส่ือออนไลน์เพจเฟซบุ๊กกลุ่ม 

“ตวัแม่ป้ายยาแบรนด์เนม” เพื่อน าขอ้คิดเห็นของผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้สินค้าเหล่านั้นมาวิเคราะห์หา
ปัจจยัท่ีใชใ้นการตดัสินใจพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้ตราสินคา้ชาแนล ( Chanel ) และคริสเตียน ดิออร์ ( 
Christian Dior )  

- ขอ้มูลทุติยภูมิ ( Secondary Data ) 
ขอ้มูลท่ีได้จากการคน้ควา้เอกสารวิชาการ งานวิจยั บทความออนไลน์ 

และทฤษฎีอ่ืน ๆท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัฉบบัน้ีจากแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ 
 

การบันทึกข้อมูลจากการสังเกตพฤติกรรม รวบรวมข้อมูลโดยจัดท าตารางจ าแนก
หมวดหมู่ ดังต่อไปนี ้ 

- ตารางการเก็บขอ้มูลเก่ียวกบัการการรีวิวรุ่นของแต่ละตราสินคา้จ านวน 4 อนัดบัท่ี
ไดรั้บความนิยมสูงสุด 

- ตารางเก็บขอ้มูลขอ้คิดเห็นจากผูใ้ชสิ้นคา้ถึงความแตกต่างระหวา่งของ 2 แบรนดผ์า่น
ช่องทางส่ือออนไลน์เฟซบุ๊ก “ตวัแม่ป้ายยาแบรนดเ์นม” 
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ตารางท่ี 3.1 การเก็บขอ้มูลเก่ียวกบัการการรีวิวรุ่นของแต่ละตราสินคา้จ านวน 4 อนัดบัท่ีไดรั้บความ
นิยมสูงสุด 

 

รายละเอียดการเก็บขอ้มูลเก่ียวกบัการการรีวิวรุ่นของแต่ละตราสินคา้จ านวน 3 อนัดบั
ท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุด อธิบายไดด้งัต่อไปน้ี  

1. รายละเอียดเก่ียวกบัตราสินคา้ชาแนลหรือคริสเตียน ดิออร์ 
2. รายละเอียดเก่ียวกบัผูใ้ชสิ้นคา้ 
3. รายละเอียดเก่ียวกบัเพศของกลุ่มตวัอยา่ง 
4. รายละเอียดเก่ียวกบัปีท่ีท าการศึกษา 

 
ตารางท่ี 3.2 การเก็บขอ้มูลขอ้คิดเห็นจากผูใ้ชสิ้นคา้ถึงความแตกต่างระหวา่งของ 2 แบรนดผ์า่น
ช่องทางส่ือออนไลน์เฟซบุ๊ก 

 

1. รายละเอียดเก่ียวกบัขอ้คิดเห็นแสดงถึงปัจจยัความนิยมของตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
2. รายละเอียดเก่ียวกบัช่ือผูรี้วิวสินคา้ 
3. รายละเอียดเก่ียวกบัเพศของกลุ่มตวัอยา่ง 
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3.3.2 การสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-Depth Interview)  
ส าหรับการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพนั้นมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลผ่านการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In – depth Interview) โดยขอ้มูลการสัมภาษณ์แยกประเด็นไปตามกลุ่มเป้าหมาย
และวตัถุประสงคก์ารศึกษาและเก่ียวขอ้งกบัหัวขอ้ท่ีตอ้งการท าการศึกษา ซ่ึงการสัมภาษณ์นั้นจะมี
ความสอดคลอ้งและยืดหยุ่นตามหัวขอ้การวิจยั โดยมีลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด  (Open-ended) 
เพื่อผูใ้ห้สัมภาษณ์นั้นสามารถแสดงความคิดเห็นและอธิบายขอ้คิดเห็นอย่างอิสระ ตามขอ้คิดเห็น
ของผูใ้หส้ัมภาษณ์เอง โดยมีส่วนประกอบดงัต่อไปน้ี 

1. ขอ้มูลของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
a. ช่ือผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
b. อาย ุ
c. อาชีพ 

2. ขอ้ค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
การสัมภาษณ์เชิงลึกนั้นตวัผูวิ้จยัได้วางประเด็นส าคญัในแต่ละหัวขอ้การสัมภาษณ์

สอดคลอ้งกบัแนวทางในการศึกษา โดยแบ่งประเด็นการสัมภาษณ์ออกเป็น 3 กลุ่ม ดงัน้ี 
กลุ่มท่ี 1 ผูใ้ชง้านสินคา้แบรนดช์าแนล (Chanel) หรือคริสเตียน ดิออร์ (Christian Dior)  
- ท าไมถึงเลือกซ้ือสินคา้แบรนดด์งักล่าว 
- มีปัจจยัอะไรในการเลือกหรือตดัสินใจซ้ือหรือไม่ 
- คิดวา่ซ้ือแลว้คุม้ค่าหรือไม่ เม่ือไดสิ้นคา้ดงักล่าวมาครอบครอง 
- คิดวา่อินฟูเอนเซอร์หรือดาราท่ีใชน้ั้นมีผลต่อการตดัสินใจของท่านหรือไม่ อยา่งไร 
- ตอนซ้ือท่านเคยคิดไหมวา่จะขาย 
- คิดวา่เม่ือใชสิ้นคา้มาจนถึงตอนน้ีรู้สึกอยา่งไรบา้ง 
- เคยคิดไหมว่าซ้ือสินคา้ช้ินน้ีมาแลว้ราคาขายต่อจะไม่ดีหรือรุ่นท่ีเราเลือกซ้ือมากลบั

ขายต่อไม่ไดร้าคา รู้สึกผิดหวงัหรือคิดผิดไหมท่ีเลือกมา 
- หากท่านซ้ือเพราะคิดว่าราคาขายต่อจะขายได ้เคยคิดไหมว่าอาจจะคิดผิดกบัสินคา้ท่ี

ท่านซ้ือมา 
กลุ่มท่ี 2 ผูใ้ชง้านสินคา้แบรนดเ์นมทั้งชาแนล (Chanel) และคริสเตียน ดิออร์ (Christian 

Dior)  
- ท าไมถึงเลือกซ้ือสินคา้ของ 2 แบรนดน้ี์ มีเหตุผลอะไรในการเลือกแบรนดม์หรือไม่ 
- มีปัจจยัอะไรในการเลือกหรือตดัสินใจซ้ือทั้ง 2 แบรนดน้ี์ เพราะอะไรบา้ง  
- คิดวา่ซ้ือ 2 แบรนดน้ี์แลว้คุม้ค่าหรือไม่ อยา่งไร 
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- คิดว่าอินฟูเอนเซอร์หรือดาราท่ีใชมี้ผลกบัการตดัสินใจของท่านในการเลือกสินคา้ 2 
แบรนดน้ี์หรือไม ่

- ตอนซ้ือ 2 แบรนดน้ี์ท่านเคยคิดหรือไม่วา่จะขายต่อ 
- คิดว่าใช้ 2 แบรนด์น้ีมาจนถึงปัจจุบนั ในฐานะผูใ้ช้งานทั้ง 2 แบรนด์เลย ตอนน้ีมี

ความรู้สึกยงัไงบา้ง  
- เคยคิดหรือไม่ว่าหากซ้ือมาเพื่อจะขายต่อแลว้ราคาขายต่อไม่ดีหรือรุ่นท่ีเราเลือกซ้ือ

มากลบัขายต่อไม่ไดร้าคาจะรู้สึกยงัไง คิดผิดไหมท่ีเลือกซ้ือแบรนดเ์หล่าน้ีมาใชง้าน 
กลุ่มท่ี 3 พนกังานขายสินคา้แบรนด์เนมแบรนด์ชาแนล (Chanel) และคริสเตียน ดิออร์ 

(Christian Dior)  
- สินค้าของชาแนล (Chanel) หรือคริสเตียน ดิออร์ (Christian Dior) นั้นส่วนใหญ่

ประเภทไหนเป็นท่ีนิยมของลูกคา้ท่ีเขา้มาซ้ือ 
- ลูกคา้ส่วนใหญ่จะนิยมเลือกกระเป๋ารุ่นไหน อนัดบั 1-3 
- ลูกคา้ส่วนใหญ่มีลกัษณะหรือปัจจยัอะไรในการตดัสินใจซ้ือบา้ง 
- ลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการรู้จกัแบรนดแ์ละสินคา้ของเราอยูแ่ลว้ไหม 
- ลูกคา้มาตามหาสินคา้ รุ่นสินคา้และ ซ้ือตามอินฟูเอนเซอร์ หรือ ดารา เยอะไหม  
- ในมุมมองของผูข้าย คิดว่าลูกคา้ส่วนใหญ่มองหาอะไรในแบรนด์หรือสินคา้ของเรา 

เช่น มองหาความสวยงามของสินคา้, ตอ้งการเป็นเหมือนผูมี้ออิทธิพลเหล่านั้น หรือ มองหาการ
บริการท่ีดีมากกวา่แบรนดอ่ื์น 

ตวัอย่างขอ้คิดเห็นภายในช่องทางส่ือออนไลน์เพจเฟซบุ๊กกลุ่ม “ตวัแม่ป้ายยาแบรนด์
เนม” 

 
ภาพท่ี 3.1 ขอ้คิดเห็นการรีวิวสินคา้ชาแนล (Chanel) 
ภาพอา้งอิง:https://web.facebook.com/groups/520736779106384/permalink/881959026317489/ 

https://web.facebook.com/groups/520736779106384/permalink/881959026317489/
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ภาพท่ี 3.2 ขอ้คิดเห็นการรีวิวสินคา้คริสเตียน ดิออร์ (Christian Dior) 
ภาพอา้งอิง: : https://web.facebook.com/groups/520736779106384/permalink/880709313109127/ 
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ภาพท่ี 3.3 ภาพคอมเมนตใ์ตโ้พสตท่ี์มีขอ้มูลขอ้คิดเห็นจากผูใ้ชสิ้นคา้ 2 แบรนดผ์า่นช่องทางส่ือ
ออนไลน์เฟซบุ๊ก 
ภาพอา้งอิง :https://web.facebook.com/groups/520736779106384/permalink/742860953560631/ 
 

 
ภาพท่ี 3.4 การขึ้นราคาของกระเป๋าชาแนล (Chanel) 
ภาพอา้งอิง : https://web.facebook.com/groups/380999358741121/permalink/2413836222124081 

https://web.facebook.com/groups/520736779106384/permalink/742860953560631/
https://web.facebook.com/groups/380999358741121/permalink/2413836222124081
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3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.4.1 การวิ เคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) นั้ นจะใช้สถิติเชิง

พรรณนา ( Descriptive Statistics ) ในการอธิบายและสรุปขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐม
ภูมิ ( Primary Data ) ดงัต่อไปน้ี 

อตัราร้อยละ (Percentage) 
ใชอ้ธิบายขอ้มูลการเลือกซ้ือหรือเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของ 2 แบ

รนด์ นั้นมีปัจจยัใดส าหรับการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมแต่ละแบรนด์ โดยน าปัจจยัในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ชสิ้นคา้นั้นออกมาเรียงล าดบั 3 ล าดบั และ
น ามาคิดในรูปแบบของอตัราร้อยละ (Percentage) 

การวิเคราะห์เน้ือหา ( Content Analysis )  
จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลผ่านการสังเกตพฤติกรรมและวิเคราะห์เน้ือหาของผูใ้ช้งาน

สินคา้ภายในเพจเฟซบุ๊กและขอ้มูลการเปรียบเทียบสินคา้ของ 2 ตราสินคา้ รวมไปถึงการวิเคราะห์
ขอ้มูลของราคาสินคา้ท่ีมีมูลค่าท่ีเปล่ียนแปลงไปของสินคา้มือสอง โดยผูวิ้จยันั้นจะใชก้ารวิเคราะห์
ขอ้มูลแบบอุปนัย ( Analytic Inductive ) โดยการสังเกตและหาความสัมพนัธ์ของขอ้มูลเพื่อท าการ
สรุปออกมาใหค้รอบคลุมและครบถว้นทุกประเด็นเพื่อตอบค าถามของจุดประสงคง์านวิจยั 

3.4.2 การวิเคราะห์การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview ) นั้นจะเป็นการวิเคราะห์
ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ของระหว่างตวัผูว้ิจยัและผูใ้ห้สัมภาษณ์ โดยแบ่งตามกลุ่มตวัอย่างน ามา
วิเคราะห์ขอ้มูลหาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของแต่ละแบรนด์ และขอ้แตกต่าง
ของสินคา้ของแต่ละแบรนด์ เพื่อน ามาซ่ึงขอ้สรุปทางการวิจยัและสอดคลอ้งตามวตัถุประสงค์และ
เป้าหมายของงานวิจยัคร้ังน้ี 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 

4.1 กระบวนการเกบ็ข้อมูล   
จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาและวิจยัในคร้ังน้ีเร่ือง “การศึกษาทศันคติและ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนม Chanel และ Christian Dior” ทางผูว้ิจยัได้
มีการวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านวิธีการสังเกต ( Observation ) แบบไม่มีส่วนร่วม ( Non – 
Participant Observation ) ผ่านช่องทางออนไลน์ เฟซบุ๊ก ( Facebook ) ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ( Facebook 
Page ) “ตวัแม่ป้ายยาแบรนด์เนม” จากขอ้คิดเห็นของผูใ้ชสิ้นคา้แบรนด์เนม 2 แบรนด์จ านวนทั้งส้ิน 
156 ขอ้คิดเห็น แบ่งเป็นขอ้คิดเห็นของการเลือกซ้ือตราสินคา้ชาแนล ( Chanel ) 78 ขอ้คิดเห็น และ
ขอ้คิดเห็นของการเลือกซ้ือตราสินคา้สินคา้คริสเตียน ดิออร์ ( Christian Dior ) จ านวน 78 ขอ้คิดเห็น 
จากข้อคิดเห็นรุ่นสินค้าท่ีได้รับความนิยมน ามารีวิวยอ้นหลัง 3 ปี ตราสินค้าชาแนล ( Chanel ) 
จ านวน 100 ขอ้คิดเห็น และจากขอ้คิดเห็นของผูใ้ช้งานสินคา้ท่ีผูมี้อิทธิพลทางความคิดมีผลต่อการ
ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนม จ านวน 28 ขอ้คิดเห็น ประกอบกบัการใช้ขอ้มูลทุติยภูมิผ่าน
เวบ็เบราวเ์ซอร์เก่ียวกบัการขึ้นราคาของ 2 ตราสินคา้ยอ้นหลงัเป็นระยะเวลา 3 ปี ขอ้มูลข่าวมูลค่าเพิ่ม
ของส่ือจากการใช้ผูมี้อิทธิพลด้านความคิด และการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth interview ) ผ่าน
ช่องทางออนไลน์แอพพลิเคชั่น Line และ Facebook Messenger รวมไปถึงกลุ่มผูใ้ช้งานสินคา้แบ
รนดเ์นม 2 แบรนดแ์ละผูข้ายสินคา้แบรนด์เนม จ านวน 16 ท่าน แบ่งเป็น ผูใ้ชสิ้นคา้ชาแนล ( Chanel 
) จ านวน 7 ท่าน  ผูใ้ชสิ้นคา้คริสเตียน ดิออร์ ( Christian Dior ) จ านวน 5 ท่าน ผูใ้ชง้านสินคา้ทั้งสอง
แบรนด์ 2 ท่าน ผูข้ายสินคา้ชาแนล ( Chanel ) 1 ท่าน และผูข้ายสินคา้คริสเตียน ดิออร์ ( Christian 
Dior ) จ านวน 1 ท่าน ซ่ึงตวัผูว้ิจยัไดพ้บกบัอุปสรรค ความทา้ทาย ความลม้เหลว และความส าเร็จ 
จากการเก็บขอ้มูลรวบรวมขอ้มูล รวมไปถึงมีการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยแบ่งเป็นหัวขอ้และสามารถ
รวบรวมเป็นแนวคิดส าคญัได ้ดงัต่อไปน้ี 
 

4.1.1 อุปสรรคในการเกบ็ข้อมูล 
อุปสรรคท่ีตวัผูวิ้จยัพบเจอนั้น คือ เน่ืองจากการเก็บขอ้มูลนั้นเป็นการเก็บขอ้มูลเชิง

ปริมาณ ซ่ึงผ่านการเก็บขอ้มูลผ่านเฟซบุ๊กเพจ ( Facebook Page ) “ตวัแม่ป้ายยาแบรนด์เนม” ซ่ึงการ
แสดงความคิดเห็นของขอ้มูลผูใ้ชง้านนั้นอาจไม่เป็นไปตามความคิดเห็นท่ีแทจ้ริง หรือเป็นการแสดง
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ความคิดเห็นในเชิงพฤติกรรมตามกนัของผูแ้สดงความคิดเห็น ซ่ึงส่งผลให้ขอ้มูลท่ีไดรั้บนั้นอาจมี
ความหลากหลายนอ้ย รวมไปถึงความคิดจ ากดั ซ่ึงตวัผูว้ิจยัเอง จึงไดมี้การศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมผ่าน
การเก็บขอ้มูลสัมภาษณ์เชิงลึก ซ่ึงมีอุปสรรคท่ีพบเจอคือเร่ืองของการขอสัมภาษณ์ผูท่ี้ให้สัมภาษณ์ 
โดยผูส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่นั้นไม่มีการตอบรับหรือตอบสนอง อีกทั้งระยะเวลาอนัจ ากดัซ่ึงส่งผลให้
ขอ้มูลท่ีไดน้ั้นอาจไม่สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของตวัผูวิ้จยัไดค้รบถว้น 
 

4.1.2 การปรับเปลีย่นเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
เน่ืองจากงานวิจยัเล่มน้ีมีมุมมองและปัจจยัเหตุผลประกอบในการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีปริมาณและความหลากหลาย ดงันั้นตวัผูวิ้จยัจึงมีการใชก้ารเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณและ
การเก็บข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth interview ) เพิ่มขึ้นเพื่อให้การเก็บข้อมูลเป็นไปอย่าง
ราบร่ืนและมีเหตุผลสนบัสนุนแนวคิดการวิจยัใหมี้ความสอดคลอ้งเหมาะสมมากขึ้น ตวัผูวิ้จยัเองจึง
มีการเพิ่มขอ้มูลในส่วนของค าถามการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีมีความลึกซ้ึงมากยิง่ขึ้น เช่น 
การถามค าถามเชิงการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของทั้ง 2 แบรนด์จากกลุ่มผูใ้ห้
สัมภาษณ์เชิงลึกท่ีไดมี้การแบ่งกลุ่มออกมาเป็นจ านวนทั้งหมด 3 กลุ่ม เป็นตน้ ดงันั้นดว้ยเหตุผลท่ี
กล่าวมานั้น ท าใหต้วัผูว้ิจยัเลง็เห็นถึงการเขา้ถึงขอ้มูลเชิงลึกในแง่ของความรู้สึกและปัจจยัท่ีส่งผลใน
การตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของผูใ้ห้ขอ้มูลสัมภาษณ์เชิงลึกและมีการปรับเปลี่ยน
ส่วนของค าถามให้มีความเหมาะสมกบัแต่ละบุคคลมากขึ้นเพื่อให้ผลลพัธ์ท่ีได้จากการเก็บข้อมูล
สัมภาษณ์เชิงลึกนั้นมีความลึกซ้ึงและแปลกใหม่เพิ่มมากยิง่ขึ้น 
 

4.1.3 ความท้าทายในการเกบ็ข้อมูล  
ความทา้ทายในงานวิจยัฉบบัน้ี คือการเก็บขอ้มูลท่ีใชก้ารเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณและการ

สัมภาษณ์เชิงลึกเขา้มาประกอบกนัเพื่อให้เกิดการตกผลึกท่ีไดข้อ้มูลเชิงลึกและความเป็นเหตุและผล
ของขอ้มูลท่ีตวัผูวิ้จยัน ามาใช้ประกอบในการสรรหาแนวคิด โดยการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณนั้นมี
ขอ้มูลท่ีมีความหลากหลาย ซ่ึงตอ้งผ่านการคดักรองและคน้หาจากผูใ้ช้งานสินคา้ผ่านเฟซบุ๊กเพจ 
(Facebook Page) “ตวัแม่ป้ายยาแบรนด์เนม” ท่ีขอ้มูลนั้นมีจ านวนในปริมาณมากของการแสดงความ
คิดเห็นซ่ึงในบางคร้ังนั้นไม่มีความเก่ียวเน่ืองกับหัวขอ้ของการวิจยั จึงส่งผลให้ตอ้งมีการคน้หา
ขอ้มูลดว้ยการใชค้  าจ าเพาะ หรือ การใชค้  าภาษาต่างประเทศในการคน้หาท่ีเพิ่มขึ้น เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ี
แม่นจ าและมีประโยชน์อย่างสูงสุดต่อการวิจยัคร้ังน้ี นอกจากนั้นการเก็บขอ้มูลสัมภาษณ์เชิงลึก 
เน่ืองจากสินคา้นั้นเป็นสินคา้ท่ีมีมูลค่าและมีขอ้มูลลบัทางการคา้จึงส่งผลให้การสัมภาษณ์ขอ้มูลเชิง
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ลึกจากผูข้ายทางการหลายท่านของแบรนดน์ั้นเป็นไปดว้ยความทา้ทายในการขอความร่วมมือในการ
ขอขอ้มูลและเป็นไปดว้ยความยากล าบาก 
 

4.1.4 ความส าเร็จท่ีได้รับจากการเกบ็ข้อมูล 
ความส าเร็จนั้นตวัผูวิ้จยัคิดวา่มาจากปริมาณการเก็บขอ้มูลของเชิงปริมาณท่ีเป็นไปตาม

เป้าหมายท่ีมีการวางไวต้ั้งแต่ตน้ และการเก็บขอ้มูลเพิ่มเติมจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตวัอย่าง 
ซ่ึงส่งผลให้ได้ขอ้มูลท่ีเพียงพอและมีความเหมาะสมเพียงพอท่ีจะสามารถน าขอ้มูลท่ีได้รับน ามา
วิเคราะห์ได้อย่างตรงประเด็นและลึกซ้ึงมากขึ้นต่อประเด็นในเร่ืองของปัจจยัและทศันคติในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู ้บริโภคทั้ งจากปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกได้ 
นอกจากนั้นยงัไดมี้การน าขอ้มูลท่ีไดรั้บเพิ่มเติมมาจากการสัมภาษณ์เชิงลึกน ามาสนับสนุนทฤษฎี
ล าดบัขั้นของความตอ้งการท่ีสามารถน ามาใชอ้ธิบายความตอ้งการดา้นต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมท่ีแตกต่างกนัไปได ้
 

4.1.5 ความล้มเหลวของการเกบ็ข้อมูล 
จากการเก็บขอ้มูลท่ีตวัผูวิ้จยัมองว่าเป็นความลม้เหลวของการวิจยัคร้ังน้ี คือ ขอ้จ ากดั

ในการเก็บขอ้มูล เน่ืองมาจากกลุ่มขอ้มูลเชิงปริมาณส าหรับการเก็บขอ้มูลตั้งแต่ ปี ค.ศ. 2021 -2023 
นั้นเป็นการเก็บขอ้มูลแบบสุ่มจึงอาจท าให้ขอ้มูลท่ีได้รับนั้นไม่หลากหลาย และมีขอ้มูลค่อนขา้ง
ใกลเ้คียงกนัเน่ืองจากขอ้จ ากดัของช่วงระยะเวลาการเก็บขอ้มูลเป็นระยะเวลาเพียง 3 ปี ซ่ึงขอ้มูลท่ีได้
นั้นอาจไม่เหมาะสมหรือเพียงพอกบัขอ้มูลท่ีตวัผูวิ้จยัคาดหวงัไว ้จึงส่งผลให้ตวัผูวิ้จยันั้นมีการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลเชิงสัมภาษณ์เชิงลึกเพิ่มเติมเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีมีความแม่นย  ามากขึ้น เพื่อสนับสนุน
แนวคิดในการท าวิจัยในคร้ังน้ีมากขึ้น แต่อย่างไรก็ตาม ข้อมูลท่ีได้รับนั้นอาจมีข้อมูลเพิ่มขึ้นท่ี
แตกต่างเพียงเล็กน้อยจึงอาจท าให้พลาดโอกาสในการตกผลึกท่ีมีความลึกซ้ึง แยบยล รวมไปถึง
มุมมองท่ีหลากหลาย 
 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 
จากการศึกษาข้อมูลด้วยวิธีการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative) ท่ีได้มีการเก็บ

ขอ้มูลจากผูใ้ชง้านสินคา้ 2 ตราสินคา้ ผ่านเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) “ตวัแม่ป้ายยาแบรนด์เนม” 
การน าขอ้มูลเชิงทุติยภูมิจากเวบ็เบราวเ์ซอร์ เก่ียวกบัขอ้มูลราคายอ้นหลงัของสินคา้ 2 ตราสินคา้และ
มูลค่าส่ือจากผูมี้อิทธิพลทางความคิดของตราสินค้า รวมถึงวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
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interview) จาก 3 กลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ กลุ่มท่ี 1 ผูใ้ชง้านสินคา้แบรนดเ์นมชาแนล (Chanel) หรือ ผูใ้ช้
สินคา้คริสเตียน ดิออร์ (Christian Dior) กลุ่มท่ี 2 ผูใ้ชง้านสินคา้ทั้งสองแบรนด ์กลุ่มท่ี 3 ผูข้ายสินคา้
แบรนดเ์นมชาแนล (Chanel) และ คริสเตียน ดิออร์ (Christian Dior) 
 
 

4.3 แนวคดิส าคัญ 
จากการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณและจากการสัมภาษณ์เชิงลึกท่ีได้รับจากกลุ่มเป้าหมาย

ของการศึกษาวิจยั โดยการศึกษาเชิงปริมาณนั้นแบ่งการเก็บขอ้มูลในคร้ังน้ีไดแ้ก่จากขอ้คิดเห็นของ
ผูใ้ชสิ้นคา้แบรนด์เนม 2 แบรนด์ จากขอ้คิดเห็นรุ่นสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมน ามารีวิวยอ้นหลงั 3 ปี 
(ค.ศ. 2021 – 2023) ตราสินคา้ชาแนล (Chanel) จากขอ้คิดเห็นรุ่นสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมน ามารีวิว
ยอ้นหลงั 3 ปี (ค.ศ. 2021 – 2023) ตราสินคา้คริสเตียน ดิออร์ (Christian Dior) และจากขอ้คิดเห็นของ
ผูใ้ชง้านสินคา้ท่ีผูมี้อิทธิพลทางความคิดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมและ การสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth interview) ผา่นช่องทาง Line และ Facebook Messenger กลุ่มผูใ้ชง้านสินคา้แบรนด์
เนม 2 แบรนด์และผูข้ายสินค้าแบรนด์เนม จ านวนทั้ งส้ิน 16 ท่าน แบ่งเป็น ผูใ้ช้สินค้าชาแนล 
(Chanel) ผูใ้ช้สินค้าคริสเตียน ดิออร์ (Christian Dior) ผูใ้ช้งานสินค้าทั้งสองแบรนด์ ผูข้ายสินคา้
ชาแนล (Chanel) และ ผูข้ายสินคา้คริสเตียน ดิออร์ (Christian Dior) ซ่ึงท าให้ผูว้ิจยัไดพ้บกบัเหตุผล
และประเด็นท่ีน่าสนใจจึงน ามาสู่การสรุปผลการวิจยัในคร้ังน้ี โดยเป็นการศึกษาถึงทศันคติและ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 2 ตราสินค้าของผูบ้ริโภค นอกจากนั้นยงัค้นพบ
ประเด็นผลการวิจยัท่ีน่าสนใจเก่ียวกบัการมีอิทธิพลของผูมี้อิทธิพลทางความคิดหรืออินฟลูเอนเซอร์
ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของผูบ้ริโภค โดยตวัผูว้ิจยัได้ท าการสรุปแนวคิดท่ี
ส าคญัจากการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณและการสัมภาษณ์เชิงลึกของกลุ่มตวัอยา่งไดด้งัต่อไปน้ี  
 

แนวคิดท่ี 1 : สินค้ากระเป๋าชาแนล (Chanel ) ตอบสนองความต้องการในด้านการใช้
งานแก่ผู้บริโภคโดยขณะท่ีสินค้ากระเป๋าคริสเตียน ดิออร์ นั้นตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ 
ความรู้สึกของผู้บริโภค 

จากท่ีตวัผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูใ้ห้สัมภาษณ์เชิงลึกและการรวบรวมขอ้มูลท่ี
ได้มาจากศึกษาเชิงปริมาณพบว่าความสนใจของผูซ้ื้อหรือใช้สินค้าแบรนด์เนมด์นั้ นแบ่งการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ผูใ้ชง้านสินคา้แบรนด์ชาแนลนั้นจะมีการเลือกซ้ือสินคา้จาก
ความตอ้งการทางด้านการใช้งาน เช่น สินคา้มีความทนทาน คุณสมบติัของสินคา้ เป็นตน้ ส่วน
ผูใ้ช้งานสินคา้แบรนด์ดิออร์ นั้นจะเลือกสินคา้จากการตอบสนองด้านอารมณ์และความรู้สึก เช่น 
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การดีไซน์ของสินคา้ ภาพลกัษณ์จากการใชง้านสินคา้ เป็นตน้ ดงันั้นจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลและ
การตกผลึกแนวคิดท่ีส าคัญน าไปสู่กระบวนการการตัดสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจึงมองว่ามี
แนวคิดท่ีสอดคลอ้งกบัทฤษฎีล าดบัขั้นความตอ้งการพื้นฐานของมาสโลว ์หรือ Maslow’s Hierarchy 
of Needs ท่ีกล่าวถึงความตอ้งการของมนุษย ์5 ขั้น ท่ีกล่าวถึงความตอ้งการขั้นต ่าสุดไปจนถึงความ
ตอ้งการขั้นสูงสุดเม่ือไดรั้บการตอบสนองจนเป็นท่ีน่าพึงพอใจ โดยจากการวิเคราะห์ผลท่ีได้จาก
ขอ้มูลเชิงปริมาณและการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตวัอย่างพบว่าพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคนั้นเกิดจากความตอ้งการ 2 ดา้น คือ 1. ความตอ้งการตอบสนองทางดา้น
การใช้งาน ซ่ึงเป็นความสอดคลอ้งกับทฤษฎีในล าดับขั้นท่ี 1 เร่ืองของความต้องการตอบสนอง
พื้นฐานทางดา้นร่างกาย (Physiological needs) คือ ความตอ้งการขั้นน้ีเป็นความตอ้งการพื้นฐานของ
มนุษย ์ซ่ึงเป็นความตอ้งการขั้นพื้นฐาน (Basic needs) ในการตอบโจทยก์ารใชชี้วิตและค านึงถึงการ
ใชง้าน การตอบสนองความตอ้งการทางดา้นความสะดวกสบายจากความคงทนของสินคา้ 2. ความ
ตอ้งการตอบสนองดา้นอารมณ์ความรู้สึกของผูบ้ริโภคซ่ึงตรงกบัทฤษฎีล าดบัขั้นท่ี 4 ความตอ้งการ
ไดรั้บความนบัถือยกย่อง ( Self – Esteem Needs) คือการไดรั้บความยกย่องนบัถือจากความตอ้งการ
นับถือตนเอง ( Self-Respect ) จากการมีความเช่ือมั่นในตนเองของการเลือกซ้ือสินค้า ท่ี มี
ความสามารถน ามาตอบสนองความตอ้งการดา้นอารมข์องตนเอง ซ่ึงการเลือกใชสิ้นคา้นั้นเป็นสินคา้
ท่ีมีความเหมาะสมกบัตนเองและมอบความสวยงาม และส่งผลต่อภาพลกัษณ์ท่ีดีของตนเอง ทั้งน้ีตวั
ผูว้ิจยัจึงไดร้วบรวมหลกัฐานเพื่อสนบัสนุนแนวคิดท่ีไดจ้ากการรวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณและขอ้มูล
จากการการสัมภาษณ์เชิงลึกซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งกบัหวัขอ้วิจยั ดงัต่อไปน้ี 
 

1. หลกัฐานสนับสนุนแนวคิด : ข้อคิดเห็นจากผู้ใช้งานสินค้าและพนักงานขายแบรนด์
ชาแนล ( Chanel ) 

" รู้สึกวา่ชอบและสวยดี คิดวา่ราคามนัก็ดูไม่ตกดว้ย ปัจจยัท่ีท าใหต้ดัสินใจซ้ือเป็นเร่ือง
ของความสวยนะ และก็ลงทุนไดเ้พราะราคาไม่ตก คิดวา่ซ้ือแลว้คุม้มาก คิดวา่จะขายต่อมั้ย ตอนแรก
ท่ีซ้ือคิดนะ แต่ตอนน้ีไม่คิดแลว้เพราะตอนซ้ือไม่คิดว่าราคาจะขึ้นเยอะขนาดน้ี เพราะถา้ขายไป
ตอนน้ีมนัก็คงซ้ือใหม่ไม่ไดแ้ลว้และจากการใชถึ้งตอนน้ีก็คิดว่าตดัสินใจถูกท่ีซ้ือ เพราะราคาขึ้นแรง
มาก และไม่เคยผิดหวงัเลยท่ีซ้ือมาเพราะรุ่นท่ีซ้ือมาคือฮอตมาก และไดร้าคาขายต่อมาก”      

(คุณแกม้, 7 กุมภาพนัธ์ 2566)  
“ ชาแนลเป็นแบรนด์ท่ีคลาสสิคตลอดกาล Timeless ท่ีไม่ใช่ Fast Fashion ก็สามารถ

ใชไ้ดเ้ร่ือย ๆ ยงัไงก็ไม่ตกยคุ เลยตดัสินใจซ้ือ ปัจจยัในการเลือกซ้ือคือ ชอบก่อนวา่เราชอบแบรนด์น้ี 
ดูแบบโอเคและก็ดูว่าอนัไหนเหมาะสมกบัเรา เร่ืองราคาดว้ย ซ้ือมาแลว้คุม้นะ เพราะคิดว่าสามารถ
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ใชไ้ดเ้ร่ือย ๆ ใชไ้ดต้ลอด ไม่ว่าจะออกงาน ใชไ้ดทุ้กวนัหรือใช้เดินเล่นเดินห้าง ใชไ้ดต้ลอดเร่ือย  ๆ
เลย คิดวา่คุม้เพราะเอามาใชแ้ละพวกวสัดุกระเป๋าเองก็คงทนและสามารถใชไ้ด ้10 - 20 ปีไดเ้ลย มนัก็
ไม่ไดต้กยุคอะไร ตอนซ้ือมาจริงๆ ก็คือซ้ือมาใช้ ไม่ค่อยซ้ือแลว้เอามาขายเพื่อเอาก าไร ซ้ือมาเพื่อ
ตั้งใจจะใชจ้ริงๆ แต่ถา้อนาคตอาจจะเบ่ือก็อาจจะขายไดอ้ะไรแบบน้ี ใชม้าจนถึงทุกวนัน้ีก็คิดว่ารู้สึก
ดีมาก ใชแ้ลว้มนัน่ารัก เหมาะกบัเรา เราเลือกรุ่นท่ีเหมาะกบัเรามาเป็น Wallet on chain มนัก็สามารถ
ใชไ้ดเ้ร่ือย ๆเล็ก ๆ ก็ใชไ้ดต้ลอดเป็นลุคทุกวนั ใชง้่าย ถา้ส าหรับเร่ืองราคาขายต่อในรุ่นท่ีเราเลือกมา 
ส าหรับชาแนลการขายต่อมือสองเรามองว่าบางรุ่นก็อาจจะไม่ไดก้  าไรขนาดนั้นแต่ถา้เทียบการใช้
งานก็ไม่ไดข้าดทุนเท่าไหร่ ถา้เราใชเ้ร่ือย ๆ ตามสภาพอาจจะขาดทุนนิดหน่อย คือยงัไงมนัก็ขายออก
อยูแ่ลว้ ไม่ตอ้งกลวัเลยวา่จะขายต่อไม่ออก ”   

(คุณฝ้าย, 2 กุมภาพนัธ์ 2566) 
“รู้สึกประทบัใจแวบแรกท่ีได้เห็นชาแนลคลาสสิคสีด าหนังคาเวียร์ ตอนสมยัมธัยม 

ดว้ยความท่ีชอบแต่งตวัโทนด า เลยท าให้รู้สึกว่าเป็นกระเป๋าท่ีไม่หวือหวา แต่ดูดี ดูเ รียบ ๆแต่ไม่น่า
เบ่ือ แลว้ดูเป็นกระเป๋าท่ีหยิบใชไ้ดใ้นหลายๆโอกาส ใครถือก็ดูเขา้ดูเหมาะ เป็นกระเป๋าท่ีถา้มีโอกาส
ก็อยากได ้เป็นกระเป๋าท่ีเรียบ ๆไม่ตอ้งมีลาย หรือว่าสีเด่นๆอะไร ใชง้านสะดวก การเปิดปิดกระเป๋า
หยบิของเขา้ออกไม่ล าบาก ความจุ คือใหญ่พอท่ีจะใส่ของท่ีพกติดตวัเป็นประจ า”                      

(คุณมาย, 6 กุมภาพนัธ์ 2566) 
“เป็นแบรนด์ท่ีสวยคลาสลิก สวยนาน จะใชไ้ปอีก 10 ปีก็ยงัสวยอยู่ คุม้ค่า เหมือนเป็น

การลงทุน นานวนัราคาก็จะยิง่ขึ้น เหมือนใชแ้ลว้ไม่ขาดทุน มีก าไรใช ้FA ดูแลดีมากกก บริการดี ไม่
ว่างไปเอารูดบตัรปุ๊ ป มาส่งให้ใน 2 ชม. รู้สึกใชแ้ลว้คุม้ค่า ใส่กบัชุดอะไรก็สวย รู้สึกภูมิใจท่ีหารุ่นท่ี
หายาก ๆ มาได ้รู้สึกคุม้ค่าท่ีราคานบัวนัมนัก็จะแพงขึ้นเร่ือย ๆ ห้ิวแลว้หลายๆคร้ังท่ีท าให้คนเกรงใจ
เรามากขึ้น ไดรั้บการดูแลดีขึ้น 

(คุณน ้าผึ้ง, 10 กุมภาพนัธ์ 2566) 
“รู้สึกว่าของมนัตอ้งมี ชีวิตน้ีตอ้งมีสักใบ ตอ้งเก็บให้ครบทุกรุ่น ชอบดว้ยแหละ ชอบ

ดว้ยดีไซน์และมนัดูเช่นรุ่นคลาสสิครุ่นบอย มนัใชไ้ดทุ้กโอกาส มนัใชไ้ดบ้่อย ส่วนใหญ่ถา้ชอบแบบ
สีด า สีขาว สีสุภาพ สีเรียบร้อย ปัจจยัในการเลือกซ้ือ ก็ใส่แลว้สวย ฟังชัน่ส่วนใหญ่ก็ดีเท่าท่ีมีตอนน้ี 
ก็ใชดี้ใชแ้ลว้ชอบ”                   

(แพทยห์ญิงผิวหนงั ท่านท่ี 1, 7 กุมภาพนัธ์ 2566) 
“ชาแนลทนทาน แต่เหตุผลท่ีเลือกเพราะแบบ ดีไซน์มากกว่า  อย่างหนงัคาเวียร์ก็ใชไ้ด้

ยาวๆเลย” 
(คุณจุบ้จ้ิบ, 13 กุมภาพนัธ์ 2566) 
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“ใชง้านไดดี้ เหมาะสม และซ้ือเพราะตวัเองไม่ไดต้ามดาราหรือใคร ซ้ือเพราะอยากได ้
Luxury Brand 

เพราะสีมนัเป็นสีด า ไม่เคยมีกระเป๋าสีด ามาก่อนเลยในชีวิต และราคามนัโอเค เพราะ
เราไปซ้ือท่ีปารีส และไม่คิดจะขายต่อเพราะเราซ้ือมาเพื่อใช้จริงๆ ตอนซ้ือมาก็อาจจะซ้ืออีกใบ แต่
อยากไปดูก่อนวา่รุ่นท่ีเห็นมนัใส่ของไดเ้ยอะเหมือนกนัเม่ือมีเงินเหลือ ” 

(คุณป่าน, 13 กุมภาพนัธ์ 2566) 
“ชอบดีไซน์ ความสวยงามของกระเป๋าและเคร่ืองประดบัของ 2 แบรนด์น้ี ชอบดีไซน์

และฟังชัน่ก็เก่ียวนะ แบบเป็นขนาดท่ีชอบ ใช้ตามเพื่อนคงไม่ใช่เท่าไหร่ คิดว่าซ้ือแลว้บางใบก็คุม้ 
แบบเกินราคา บางใบก็ไม่ค่อยไดใ้ชน้ะ แลว้แต่ใบ” 

(คุณพอลลีน ผูใ้ชสิ้นคา้ 2 แบรนด์, 6 กุมภาพนัธ์ 2566) 
“ชาแนล ความทนทาน การใช้งานเป็นหลกัมีผลมั้ย ถา้เทียบกบัดิออร์มองว่าชาแนล

ทนทานการใช้งานกว่ารึป่าว ซ้ือชาแนลเพราะว่า ทนทานกว่าในด้านวสัดุ มีแบบท่ีชอบเยอะกว่า 
ส่วนตวัมองวา่ ชาแนลเขา้กบัการแต่งตวัมากกวา่dior diorส่วนใหญ่เป็นหนงั lamb ตอ้งการดูแลรักษา
มากกวา่ไม่เหมือนชาแนลคาร์เวีย หรือชาแนล หนงัคราฟ”  

(คุณแพร ผูใ้ชสิ้นคา้ 2 แบรนด์, 13 กุมภาพนัธ์ 2566) 
“ลูกคา้ท่ีเขา้มาซ้ือในมุมของผูข้ายก็มองว่าลูกคา้ซ้ือเพราะ ตอ้งการมองหาพื้นท่ีใน

สังคม ชอบคิดอวดโลกโซเช่ียลว่าสะพายแลว้ดูดี ซ่ึงถา้เป็นลูกคา้รอยลัต้ีจริงๆ จะซ้ือท่ีชอบ และชอบ
ในตวัแบรนด์จริงๆ ซ้ือหลากหลาย ไม่ซ้ือแต่ของฮอต ส่วนของสินคา้ท่ีลูกคา้ซ้ือเป็นแต่สินคา้รุ่นท่ีมี
การปรับราคาและฮอตมั้ย จริงๆทุกรุ่นก็ปรับราคาเท่า ๆ กนั และลูกคา้ชอบมาตามหาสินคา้ฮอต ๆ 
เช่นสีด า หนงัคาเวียร์”      

(พนกังานขายสินคา้แบรนดช์าแนล, 6 กุมภาพนัธ์ 2566 ) 
 

2. หลกัฐานสนับสนุนแนวคิด : ข้อคิดเห็นจากผู้ใช้งานสินค้าและพนักงานขายแบรนด์
คริสเตียน ดิออร์ ( Christian Dior ) 

“จริงๆแลว้ซ้ือเพราะลกัษณะของแบรนด์เป็นแบรนด์ท่ีค่อนขา้งคลาสสิคพอประมาณ
ไม่ใช่แบรนด์ท่ีเพิ่งเกิดใหม่ และฟังชนัจริงๆมนัก็ใส่อะไรไดไ้ม่เยอะนะคะ จริงๆเหมือนเป็นพรอพ
มากกว่า ส่วนตวัจริงๆแลว้ชอบดิออร์ดว้ยดีไซน์ของมนัดว้ยแต่ละคอลเลคชัน่มนัถูกจริต ตอนซ้ือก็
ไม่ไดค้ิดจะขาย เพราะท าใจว่าดิออร์ เพื่อนแซวว่าเป็นกระเป๋าคนรวย แค่ซ้ือและเดินออกจากร้าน
ราคาก็ตกเยอะแลว้ ไม่ได้คิดว่าจะเก็งก าไรอะไรจากแบรนด์น้ีเพราะรู้ว่าขายไปราคาก็ตก เก็บไว้
ดีกว่า ราคาขายต่อไม่ดีแต่ท าใจอยู่แลว้ก่อนซ้ือตอ้งคิดอยู่แลว้ว่าขายต่อไม่ได ้ก่อนซ้ือก็คิดค่อนขา้ง
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มาพอสมควรวา่ซ้ือมาแลว้คิดวา่จะไดใ้ชไ้ม่หวงัจะขายต่อ รู้อยูแ่ลว้วา่ราคามนัตกเยอะ เช่น เลด้ีดิออร์
มือหน่ึงแสนแปดแสนเกา้ ราคามือสองขายไดจ้ริงแสนห้า ซ้ือมาแลว้ก็แอบมีความบอบบางนิดนึง 
ไม่แน่ใจว่าไปเก่ียวหรือโดนแอลกอฮอลรึ์ป่าว ใชแ้ค่ 3 ที ไม่ไดส้มบุกสมบนั ใชนิ้ดเดียวก็ลอกแลว้
นิดนึง สรุปว่าซ้ือแบรนด์น้ี เพราะดีไซน์และประโยชน์ใชส้อยไม่ค่อยเท่าไหร่ นอกนั้นก็อาจจะแบบ
ความคลาสสิคเพราะแบรนดอ์ยูม่านาน หรือแบบ Iconic Lady Diana ถือ แบรนดมี์สตอร่ีนิดนึงและดิ
ออร์เป็นแบรนดท่ี์มีความมูนิดนึงเพราะคุณคริสเตียน ดิออร์ก็เป็นสายมูนิดนึง เช่นการใชต้วัเลข หรือ
สัญลกัษณ์ทั้งหมด เช่น ลายกระเป๋า Cannage ก็เป็นการมูหมือนกนัเลยรู้สึกมนัมีความหมาย มีสตอร่ี
ดี ”                  

(คุณปร้ิม , 5 กุมภาพนัธ์ 2566) 
“ปัจจยัการเลือกซ้ือคือมีเงินก็ซ้ือเลย และชอบในตวัสินคา้ คิดว่าซ้ือแลว้คุม้ คุม้ในเร่ือง

ของ Value ซ้ือมาไม่ไดค้ิดจะขายต่อเลยไม่รู้ว่าจะยงัไง ถา้มองในมุมของราคามือสองก็ไม่ไดเ้ครียด
กบัเร่ืองของราคามือสอง”          (คุณพราว , 5 กุมภาพนัธ์ 2566) 

“จริงๆเป็นแบรนด์ท่ีชอบอยู่แลว้ คาแรคเตอร์ตวัเองค่อนขา้งตรงกบัดิออร์ และเผอิญมี
โอกาสไดเ้ดินทางไปฝร่ังเศสพอมีโอกาสไดไ้ปก็เลยตดัสินใจซ้ือ ตอนซ้ือก็ไม่ไดค้ิดจะขายต่อเพราะ
ราคามนัก็ขึ้นมาจากท่ีเราซ้ือ ส าหรับเร่ืองขายต่อ เคยคิดตั้งแต่ตอนตดัสินใจซ้ือดิออร์ แต่ก็ไม่ไดค้ิด
จะขายต่อเพราะรู้อยูแ่ลว้วา่รุ่นท่ีเราเลือกซ้ือมาราคาอาจจะตก”              

(คุณกิฟ, 6 กุมภาพนัธ์ 2566) 
“เป็นหน่ึงใน Luxury Brand ท่ีน่าเช่ือถือและสวย มีปัจจยัในการเลือกซ้ือจาก ฟังชัน 

ดีไซน์ คือเห็นแลว้ชอบ ตอนซ้ือก็คิดว่าซ้ือมาแลว้อาจจะไดไ้ปขายต่อจะไดท้ าก าไร แต่สุดทา้ยมาก็
ขายไม่ลงอยูดี่ จะเก็บ ตอนน้ีใชม้าแลว้รู้สึกดี แฮปป้ีดี มีอีกไดม้ั้ย ขอลดราคาหน่อย และไม่เคยขายต่อ 
ถา้จะขายก็กลวัผิดหวงัวา่จะไม่ไดร้าคาท่ีอยากได ้แต่ยงัไงก็ยงัไม่เคยคิดจะขาย ” 

(แพทยห์ญิงผิวหนงั ท่านท่ี 2, 7 กุมภาพนัธ์ 2566 ) 
“ ดิออร์เป็นแบรนด์ท่ีใชไ้ดจ้ริง ราคาค่อนไปทางแพงแต่ไดใ้ชใ้นทุกวนั คนท่ีเลือกแบ

รนด์น้ีตอ้งชอบและใชง้านจริงๆ เพราะซ้ือมาขายต่อราคาตกไม่เหมือนชาแนลหรือแบรนด์อ่ืน แต่มี
ความ unique และ brand identity ท่ีชดัเจนกว่า Gucci และเป็นแบรนด์ท่ีผสมความหวานๆ และลุยๆ 
ซ่ึงค่อนขา้งเหมาะกบัคนสมยัน้ีท่ีไม่ค่อยมีใครหวานๆไปเลย แต่ก็ยงัมีความluxury เป็นแบรนด์ท่ีบาง
คนมองวา่เป็นขยะ เพราะราคาท่ีซ้ือสามารถซ้ือ Chanel หรือ Hermesได ้แต่ความชดัเจน รายละเอียด
ของสินคา้มนัมีมากกวา่นั้น สตอร่ีของลายแต่ละคอลเลคชัน่ เล่าเร่ืองไดดี้มากเลย ”          

(คุณหนู, 13 กุมภาพนัธ์ 2566 ) 
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“ ส่วนใหญ่ลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือจากความชอบของสินคา้เป็นอนัดบั 1 ค่ะ ลูกคา้กลุ่ม
ใหม่ๆจะมาจากการเห็นเพื่อนใช ้คนท่ีรู้จกัใช้ เดินสวนกนัตามงานแลว้มาตามหารุ่นท่ีสนใจ แต่จะ
ไม่ไดรู้้จกัแบรนดเ์ป็นการส่วนตวั แต่ถา้เป็นลูกคา้ประจ าท่ีซ้ือขายกนัเป็นประจ าจะรู้จกั ช่ืนชอบ และ
รู้จกัคุณภาพของแบรนด์เป็นในทิศทางไหน ส่วนในมุมของผูข้าย การบริการจะมาเป็นอนัดับ 1 
ความพึงพอใจของลูกคา้มาก่อน แต่ลูกคา้จะมองถึงสินคา้เป็นอนัดบั 1 การบริการเป็นอนัดบั 2 แต่ก็
เคยมีวา่ ชอบสินคา้มาตามหาสินคา้ แต่พอเจอผูใ้หบ้ริการไม่ถูกใจเลยตดัสินใจไม่ซ้ือก็มีเหมือนกนั ” 

(พนกังานขายสินคา้แบรนดค์ริสเตียน ดิออร์, 6 กุมภาพนัธ์ 2566) 
 

3. หลกัฐานสนับสนุนแนวคิด : การเกบ็ข้อมูลเชิงปริมาณจากผู้ใช้งานสินค้า 2 แบรนด์ 
ผ่านเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) “ตัวแม่ป้ายยาแบรนด์เนม” 

จากการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณจากผูใ้ชง้านสินคา้ผา่นเฟซบุ๊กเพจ ( Facebook Page ) “ตวั
แม่ป้ายยาแบรนด์เนม” เม่ือน าผลท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้คิดเห็นขอ้มูลเชิงปริมาณจากผูใ้ช้งานสินคา้ 2 
แบรนดม์าท าการวิเคราะห์นั้นจะพบ ดงัต่อไปน้ี 

ผูใ้ช้สินค้าชาแนลนั้นมีการให้ความส าคัญอันดับ 1 คิดเป็น 54% หรือ คิดเป็น 42 
ขอ้คิดเห็น จากจ านวนทั้งส้ิน 78 ขอ้คิดเห็น ในเร่ืองของความทนทานและการใชง้าน ( Useful ) ของ
สินคา้เป็นหลกัในดา้นการน าสินคา้นั้นไปใช้ในชีวิตประจ าวนั โดยท่ีสินคา้นั้นสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการในการใชง้านไดใ้นทุก ๆ โอกาส และการใชง้านท่ีมีความทนทานของสินคา้ เช่น หนงั
คาเวียร์ หรือเรียกอีกอยา่งวา่หนงัลูกววัป๊ัมลาย ( Caviar Skin ) หรือหนงัววั ( Calf Skin ) ของสินคา้มี
ความทนทานในการใช้งาน ไม่สึกหรอง่าย ทนทานต่อรอยขีดข่วนและสะดวกต่อการใช้งานใน
ชีวิตประจ าวนัทุก ๆ วนั โดยประโยคส่วนใหญ่ท่ีไดท้ าการเก็บขอ้มูลนั้นจะมีลกัษณะขอ้คิดเห็น อาทิ 

“ใชง้านง่าย เขา้กบัเส้ือผา้ง่าย นอ้ลล หนงัคาเวียร์คบั🤩 ใชไ้ดน้านใชท้นไม่ตอ้งระวงั” , “กระเป๋าท่ี 
practical ท่ีสุด ใชง้านไดจ้ริง ใชง้่าย ไม่ตอ้งถนอมเยอะ ทน ถึกสุดๆ ดว้ยความท่ีของเราเป็นหนงัแพะ 
+ ใช ้SAmorga ดนัทรงตลอด ใชม้า 1 ปีแลว้ นอ้งยงัคงเป็นทรง ไม่มีรอย ไม่ยว้ยใดๆ” , “ใชง้านได้
จริง ท่ีส าคญัทนมือมากกค่ะ” , “เละสุด พงัสุด ถลอกสุด แต่เนน้ใชง้านจริง ๆ (ไม่ส่งต่อ) ก็คือคุม้ค่ะ 
ใส่ของเยอะมากก” และ “ใชเ้หวี่ยง ๆ ไดเ้ลย หนงั calf ทนถึกสุดๆ จะหรูก็ได ้จะลุยสะพายเฉียงก็ดู
ดี” เป็นตน้  

ส าหรับเร่ืองราคาสินคา้มือสอง ( Second Hand Price ) นั้นผูใ้ช้งานสินคา้ชาแนลให้
ความส าคญัรองลงมามากถึงอนัดบั 2 คิดเป็น 32% หรือคิดเป็น 25 ขอ้คิดเห็น จาก 78 ขอ้คิดเห็น โดย
ขอ้คิดเห็นท่ีได้จากการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณจากผูใ้ช้สินค้าส่วนใหญ่นั้นจะมีลกัษณะข้อคิดเห็น 
ดังต่อไปน้ี “ชาแนลค่ะ เป็นการลงทุนระยะยาว”, “เผื่อวนัหน่ึงขายต่อและจ าเป็นในการใช้เงิน” , 
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“ขายต่อไม่เจ็บตวัมาก” , “ราคาไม่ตก” และ เน่ืองมาจากการศึกษาการขึ้นราคายอ้นหลงัของแบรนด์
ชาแนลในช่วง 3 ปีท่ีผา่นมา ปี ค.ศ. 2021 - 2023 แมจ้ะอยูใ่นช่วงของวิกฤติการระบาดของโรคติดต่อ
โควิด – 2019 สินคา้ของแบรนด์ชาแนลนั้นยงัคงมีความร้อนแรงอย่างต่อเน่ือง โดยมีการขึ้นราคา
อย่างต่อเน่ืองสวนทางกบัเศรษฐกิจและหลายๆอุตสาหกรรมทัว่โลก สังเกตไดว้่ารุ่นท่ีไดรั้บความ
นิยมสูงสุดส าหรับขอ้มูลยอ้นหลงั 3 ปี จะประกอบไปดว้ยรุ่น Chanel Classic Chanel Boy Chanel 19 
และ Chanel 22  โดยจะมีความสอดคลอ้งกบัการขึ้นราคาของสินคา้ชาแนลจากผูผ้ลิตตลอดระยะเวลา 
3 ปี ซ่ึงเป็นรุ่นท่ีไดรั้บความนิยมและมีการปรับราคาในทุกๆปี โดยเฉพาะขอ้มูลปี 2021 ราคาสินคา้
ชาแนล รุ่น Chanel Classic Medium Flap นั้นมีการปรับราคาขึ้นถึง 2 คร้ังภายในรอบปีด้วยกนั จึง
ส่งผลให้ขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือเร่ืองของราคามือสองนั้นเป็นปัจจยัหน่ึงในการตดัสินใจซ้ือ
ของผูใ้ชแ้บรนด์ชาแนล และอนัดบั 3 ตกเป็นของดีไซน์สวยงามและภาพลกัษณ์ของสินคา้ ( Design 
and Product image ) คิดเป็น 14% หรือ คิดเป็น 11 ขอ้คิดเห็นจากขอ้คิดเห็นของผูใ้ชง้านทั้งหมด 78 
ขอ้คิดเห็น โดยขอ้คิดเห็นของผูใ้ช้งานด้านน้ีส่วนใหญ่นั้นจะเป็นการสะทอ้นถึงความช่ืนชอบใน
รูปลกัษณ์ของตราสินคา้และสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีสวยงามจากการใช้งานสินคา้ของแบรนด์ออกมา
เพื่อสะทอ้นตวัตนของตนเองออกมาสู่สายตาบุคคลภายนอก อาทิ “ดูคุณนาย” , “กระเป๋าเคา้ออกมา
หลากหลาย และน าแฟชั่นตลอด” “สวย อมตะ ใช้ได้ยาวๆ” และ “สะพายแล้วดูหรูหราค่ะ ดู
คลาสสิค” เป็นตน้ 

อย่างไรก็ดี ขณะเดียวกนัส าหรับขอ้มูลเชิงปริมาณยอ้นหลงั 3 ปี ท่ีไดรั้บมาจากการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลประกอบกบัขอ้มูลการสัมภาษณ์เชิงลึกท่ีไดรั้บมาจากผูใ้ชสิ้นคา้แบรนด์คริสเตียน ดิ
ออร์ ปัจจยัในการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์คริสเตียน ดิออร์นั้นผูบ้ริโภคจะมองในเร่ืองของดีไซน์
สวยงามและภาพลกัษณ์ของสินคา้เป็นหลกั โดยเป็นการสะทอ้นถึงความช่ืนชอบในรูปลกัษณ์ของ
ตราสินคา้และตอบสนองความตอ้งการดา้นภาพลกัษณ์ รวมไปถึงส่งเสริมให้ภาพลกัษณ์ตนเองดูดี
และใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์ท่ีสะทอ้นออกไปยงัสายตาบุคคลภายนอกเป็นส าคญั อนัดบั 1 มาก
ถึง 65% หรือคิดเป็น 51 ข้อคิดเห็น โดยข้อคิดเห็นส่วนใหญ่ของผู ้ใช้สินค้านั้ นจะมีลักษณะ 
ดงัต่อไปน้ี “up look ธรรมดาใหดู้ดี” , “น่ารัก เนน้งานโชว ์คุณหนู” , “ลุคคุณหนู สายหวาน” , “Dior. 
ดูมีหลายแบบหลายทรง น่าซ้ือมากกว่าค่ะตอนน้ี” , “ดีไซน์สวย หลากหลาย ชอบมากก” และ “Dior 
ลุคคุณหนู ลูกพระเจา้ ใชแ้ลว้รู้สึกเป็นผูห้ญิงตวัเล็ก” เป็นตน้ โดยมีความสอดคลอ้งกบัการให้ขอ้มูล
สัมภาษณ์เชิงลึกของกลุ่มผูใ้ช้งานสินคา้แบรนด์คริสเตียน ดิออร์ ซ่ึงให้ความส าคญักบัดีไซน์และ
ภาพลกัษณ์ของตนเองท่ีสะทอ้นออกมาแก่สายตาบุคคลรอบขา้ง ท่ีขอ้คิดเห็นของผูใ้ชง้านสินคา้นั้นมี
ภาพลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีดูดีและดูคุณหนู และรองลงมาอนัดบั 2 เป็นเร่ืองของการบริการ ซ่ึงคิดเป็น 
21% หรือ 16 ขอ้คิดเห็น โดยขอ้มูลเร่ืองการบริการท่ีไดรั้บขอ้มูลจากพนกังานขายสินคา้แบรนด์คริส
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เตียน ดิออร์ งมีความสอดคลอ้งกบัการเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณท่ีไดรั้บออกมาเช่นเดียวกนั ซ่ึง
จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณนั้นขอ้คิดเห็นส่วนใหญ่ของผูใ้ชสิ้นคา้แบรนดค์ริสเตียน ดิออร์ 
มีการให้ขอ้คิดเห็นท่ีมีความสอดคล้องกับพนักงานขายสินค้าของแบรนด์ ดังต่อไปน้ี “ดิออร์ค่ะ 
ขนาดเขา้ไปยงัไม่ตดัสินใจวา่จะซ้ือ SA น่ารักมาก สนใจเราเหมือนเป็นนอ้งคนนึงเลยค่ะ” , “Dior ทั้ง
ใจเลยครับ ทั้งการบริการ คุณภาพของ บริการหลงัการขาย” และ “SA ไม่ค่อยงอแง” เป็นตน้ และ 
อนัดบัสุดทา้ย คือ เร่ืองของการใชง้านและความทนทานของสินคา้ ( Useful ) คิดเป็น 14% หรือ คิด
เป็น 11 ขอ้คิดเห็นจากขอ้คิดเห็นทั้งหมด 78 ขอ้คิดเห็นของผูใ้ช้งานสินคา้ ซ่ึงหากพูดถึงแบรนด์
สินคา้คริสเตียน ดิออร์นั้น รุ่นท่ีไดรั้บความนิยมมาอยา่งต่อเน่ืองนั้นคงจะหนีไม่พน้รุ่นยอดนิยมอย่าง 
Lady Dior ซ่ึงเป็นกระเป๋าท่ีถูกผลิตขึ้นเม่ือปี ค.ศ. 1995 หรือ พ.ศ. 2538 โดย Lady Dior คือกระเป๋า
ในต านานท่ีถูกท าขึ้ นเป็นพิเศษจากสุภาพสตรีหมายเลขหน่ึงของฝร่ังเศส แบร์นาแด็ต ชีรัก 
(Bernadette Chirac) เพื่อมอบแก่เจ้าหญิงไดอาน่าหรือเลด้ี ไดอาน่า ในขณะเสด็จเยือนกรุงปารีส 
ประเทศฝร่ังเศส ในปี ค.ศ. 1995 ซ่ึงกระเป๋าถูกออกแบบขึ้นดว้ยหนงัแกะคุณภาพดีสีด าจ านวน 130 
ช้ิน โดยใชช่้างฝีมือ 7 คน เยบ็ดว้ยมือ ทั้งยงัใชล้วดลาย ‘คานนาจ’ ท่ีไดแ้รงบนัดาลใจมาจากเกา้อ้ีน
โปเลียนในงานเปิดตัวคอลเล็กชันแรกของ  Christian Dior ในปี 1947 โดยกระเป๋ารุ่นคลาสสิคท่ี
ไดรั้บความนิยมน้ีส่วนใหญ่ในสายการผลิตของรุ่นนั้นจะผลิตจากหนังแกะ ( Lamb Skin ) ซ่ึงเป็น
หนงัท่ีมีความสวยงามแต่ในทางกลบักนัก็ตอ้งมีความระมดัระวงัในการใชง้านเน่ืองจากหนงัแกะนั้น
จะมีความนุ่ม ฟูของหนงัและเป็นหนงัเรียบซ่ึงตอ้งมีการระมดัระวงัต่อการดูแลมากกว่าหนงัประเภท
หนงัลูกววัหรือหนงัววั  

 

 
จ านวนขอ้คิดเห็นทั้งหมด = 78 ขอ้คิดเห็น 
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จ านวนขอ้คิดเห็นทั้งหมด = 78 ขอ้คิดเห็น 

ภาพท่ี 4.1 แสดงขอ้คิดเห็นของปัจจยัการซ้ือสินคา้ของผูใ้ชง้านสินคา้แบรนด์ชาแนล (Chanel) และ 
คริสเตียน ดิออร์ (Christian Dior) 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนขอ้คิดเห็นแสดงเปอเซ็นตรุ่์นท่ีไดรั้บความนิยมยอ้นหลงั 3 ปีของแบรนด์
ชาแนล (Chanel) ปี ค.ศ. 2021 - 2023 

ชาแนล (Chanel)  ปี 2021 - 2023 
(จ านวนข้อคิดเห็นท้ังหมด = 100 ข้อคิดเห็น) 

Chanel Classic 32% 

Chanel Boy 17% 

Chanel 19 15% 

Chanel 22 11% 

Other 25% 

TOTAL 100% 

 
จากการศึกษาและวิเคราะห์ รวมไปถึงการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีมีความสอดคล้องกับ

แนวคิดเก่ียวกบัผูใ้ช้สินคา้แบรนด์ชาแนลนั้นค านึงถึงเร่ืองราคาสินคา้มือสอง คิดเป็นอนัดบั 2 จาก
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การศึกษาแนวคิดทศันคติและพฤติกรรมท่ีน ามาประกอบในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมนั้น 
สินคา้กระเป๋าชาแนลส าหรับรุ่นท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดตลอดระยะเวลา 3 ปี ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2021 – 
2023 นั้น สามารถเรียงล าดบัไดเ้ป็น 4 รุ่น ดงัต่อไปน้ี  

อนัดบั 1 ชาแนลคลาสสิค (Chanel Classic) คิดเป็น 32% 
อนัดบั 2 ชาแนลบอย (Chanel Boy) คิด เป็น 17% 
อนัดบั 3 ชาแนล 19 (Chanel 19) คิดเป็น 15% 
อนัดบั 4 ชาแนล 22 (Chanel22) คิดเป็น 11% 
อนัดับ 5 ชาแนลรุ่นอ่ืนๆ อาทิ ชาแนล WOC (Chanel Wallet on Chain) , ชาแนล มินิ 

(Chanel Mini) เป็นตน้ คิดเป็น 25% 
โดยจากการวิเคราะห์ขอ้มูล รุ่นท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดเป็นอนัดบั 1 – 4 นั้นจะมีความ

สอดคลอ้งกบัขอ้มูลราคาสินคา้จากผูผ้ลิตและขอ้มูลการขึ้นราคาของสินคา้เหล่าน้ี ในระยะเวลาทุกๆ
ปี ท่ีไดมี้การปรับราคาสินคา้ขึ้นจากผูผ้ลิตเองโดยเฉล่ียการปรับราคาขึ้นของผูผ้ลิตนั้นอยูท่ี่ปีละ 1 – 2 
คร้ัง จึงส่งผลให้รุ่นเหล่าน้ีเป็นรุ่นท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมากส าหรับผูต้อ้งการซ้ือสินคา้แลรนด์
เนมท่ีตอ้งการให้กระเป๋านั้นยงัมีมูลค่าต่อการขายต่อส าหรับราคากระเป๋ามือสองและสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลการวิจยัท่ีตวัผูว้ิจยัคน้พบวา่ผูใ้ชสิ้นคา้แบรนด์ชาแนล (Chanel) นั้นค านึงถึงราคาสินคา้มือสอง
สูงเป็นอนัดบั 2 ถึง 32% ท่ีราคาสินคา้มือสองนั้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนม  
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ข้อมูลแสดงการขึน้ราคาของกระเป๋าแบรนด์ชาแนล ย้อนหลงั 3 ปี 
 
 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
ภาพท่ี 4.2 แสดงการขึ้นราคาของกระเป๋าแบรนดช์าแนลปี 2020 
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ภาพท่ี 4.3 แสดงการขึ้นราคาของกระเป๋าแบรนดช์าแนลปี 2021 
ท่ีมา : https://www.facebook.com/dBTrading/posts/3246857545365331/ , 
https://www.facebook.com/tuamaeth/photos/a.1790380521046493/3650848324999694/ 

https://www.facebook.com/dBTrading/posts/3246857545365331/
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ภาพท่ี 4.4 แสดงการขึ้นราคาของกระเป๋าแบรนดช์าแนลปี 2022 
ท่ีมา : https://SAlehere.co.th/articles/updated-chanel-bag-price , 
https://www.facebook.com/tuamaeth/photos/a.1790380521046493/4819843888100126/?type=3 

https://salehere.co.th/articles/updated-chanel-bag-price


39 

 

 
ภาพท่ี 4.5 แสดงการขึ้นราคาของกระเป๋าแบรนดช์าแนลยอ้นหลงั 3 ปี 
ท่ีมา : https://thestandard.co/chanel-bag-price-rises/ 

https://thestandard.co/chanel-bag-price-rises/
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ภาพท่ี 4.6 ภาพเจา้หญิงเลด้ี ไดอาน่า ถือกระเป๋า Lady Dior ของ คริสเตียน ดิออร์ 
ท่ีมา : https://thestandard.co/diana-princess-inspired-by-the-creation-of-lady-dior/ 

 
ดงันั้น จากการสรุปการวิเคราะห์ผลการเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณและขอ้มูลการ

สัมภาษณ์เชิงลึกจากผูใ้ชสิ้นคา้ 2 แบรนด์ และผูข้ายสินคา้แบรนด์เนม จะเห็นไดว้่า การท่ีพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้แบรนด์เนมของแต่ละแบรนด์นั้น มีการรับรู้ในแบรนด์
สินคา้ท่ีมีความแตกต่างกนั โดยจุดประสงค์ของกลุ่มผูบ้ริโภคนั้นมีความหลากหลายขึ้นกบัเหตุผล
ส่วนตวัและปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นแบรนด์ต่าง ๆ จึงตอ้งมีการศึกษาทศันคติ
และพฤติกรรมประกอบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคได ้และสามารถน าขอ้คิดเห็นอนัเป็นประโยชน์ของผูบ้ริโภคเหล่านั้น น ามาซ่ึงการพฒันา
และสามารถน าเสนอให้แก่ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรงประเด็น ดงัเช่นการเลือกใช้สินคา้ของผูบ้ริโภค 2 
แบรนดสิ์นคา้ท่ีมีปัจจยัในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั เฉกเช่นแบรนด ์ชาแนลนั้นผูบ้ริโภคยงัคง
มองหาดา้นการใชง้านของสินคา้และการตอบสนองดา้นความสะดวกสบายจากการใชง้านของสินคา้ 
ขณะท่ีผูใ้ชสิ้นคา้คริสเตียน ดิออร์นั้นยงัคงมองหาดา้นดีไซน์และการสะทอ้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชง้าน 
ซ่ึงเป็นเสมือนจุดเด่นของสินคา้และประวติัของแบรนด์ท่ีชูในเร่ืองของดีไซน์ภาพลกัษณ์ท่ีสวยงาม
และส่งผลต่อความภกัดีต่อแบรนดต์่อไปในอนาคต 

https://thestandard.co/diana-princess-inspired-by-the-creation-of-lady-dior/
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แนวคิดท่ี 2: ผู้มีอทิธิพลทางความคิดหรืออนิฟูเอ็นเซอร์น้ันมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 

1. หลกัฐานสนบัสนุนแนวคิด: ขอ้คิดเห็นจากผูใ้ชง้านสินคา้ดิออร์ (Christian Dior) 
และชาแนล (Chanel) และพนกังานขายแบรนดค์ริสเตียน ดิออร์ (Christian Dior) 

จากการเก็บขอ้มูลปฐมภูมิเก่ียวกบัการแสดงความคิดเห็นของผูมี้อิทธิพลทางความคิด
หรืออินฟูเอ็นเซอร์ท่ีไดมี้การเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณแบบไม่เจาะจงทั้งส้ิน 28 ขอ้คิดเห็นมานั้น มีการ
กล่าวถึงจีซู Blackpink มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดค์ริสเตียน ดิออร์ จ านวนทั้งส้ิน 20 
ขอ้คิดเห็น โดยผา่นการใชค้  าศพัทห์รือประโยค ดงัเช่นต่อไปน้ี สาวกจีซู รุ่นน้ีเหมือนเห็นจีซูใส่ อยาก
ไดสี้ด าอะไหล่ด าแบบจีซู อยากจะเป็นพี่ JISOO หรือ สะพายแลว้อินเนอร์คิมจีซู เป็นตน้  และ การ
กล่าวถึง เจนน่ี Black Pink มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ชาแนล จ านวนทั้งส้ิน 8 ขอ้คิดเห็น 
โดยผ่านการใช้ค  าศพัท์หรือประโยคดงัเช่นต่อไปน้ี ใครใครก็อยากเป็นเจนน่ีกันหมด แวะมาป้าย 
Chanel Belt แบบท่ีเจนน่ีใส่นะคะ หรือ หนูสนใจกระเป๋า Chanel Grabrielle Backpack แบบJennie 
Blackpink  
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ภาพท่ี 4.7 การรีวิวสินคา้แบรนดเ์นมชาแนลและคริสเตียน ดิออร์ 
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นอกจากนั้นจากการศึกษาและเก็บขอ้มูลการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview ) ท่ี
ตวัผูวิ้จยันั้นไดท้ าการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างท่ีแตกต่างกนัโดยแบ่งเป็นผูใ้ช้งานสินคา้แบรนด์เนม 
คริสเตียน ดิออร์ และผูข้ายสินคา้คริสเตียน ดิออร์ นั้นพบว่า ผูมี้อิทธิพลทางความคิดหรืออินฟูเอน
เซอร์นั้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนม คริสเตียน ดิออร์ ซ่ึงมีความเก่ียวเน่ืองกันกับ
ทฤษฎีสามเหล่ียมแห่งความรัก หรือ Triangle of Love ท่ีอธิบายถึงรูปแบบความรักในรูปแบบต่าง ๆ 
จ านวน 8 รูปแบบ โดยรูปแบบของความรักท่ีสมบูรณ์แบบท่ีสุด คือ Consummate Love ประกอบไป
ดว้ย 1. Intimacy หรือความใกลชิ้ด 2. Passion หรือความหลงใหล 3. Commitment หรือการผูกมดั 
ซ่ึงจากการเก็บขอ้มูลการสัมภาษณ์เชิงลึกจะพบว่าความนิยมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้แบรนด์คริส
เตียน ดิออร์นั้น เป็นผลมาจากความช่ืนชอบหรือหลงใหลในตัวศิลปิน จีซู Blackpink จากเหล่า
บรรดาแฟนคลบัของตวัศิลปิน โดยตวัศิลปินนั้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์คริสเตียน ดิ
ออร์ ร่วมดว้ย ดงัเช่นหลกัฐานสนบัสนุนแนวคิดจากการสัมภาษณ์เชิงลึกท่ีว่าผูมี้อิทธิพลทางความคิด
หรืออินฟูเอนเซอร์นั้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมคริสเตียน ดิออร์ ดงัต่อไปน้ี  

 
 
ภาพท่ี 4.8 ทฤษฎีสามเหล่ียมแห่งความรัก หรือ Triangle of Love 
 

2. หลกัฐานสนบัสนุนแนวคิด: ขอ้คิดเห็นจากผูใ้ชง้านสินคา้ดิออร์ ( Christian Dior ) 
และพนกังานขายแบรนดค์ริสเตียน ดิออร์ ( Christian Dior ) 

“จริงๆ ชอบดิออร์อยู่แลว้ และจีซูมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ก็ชอบก็มีผล ท าให้รู้สึกดีในการ
ซ้ือมากยิง่ขึ้นเพราะวา่ช่ืนชอบจีซูและคาแรคเตอร์ตวัเองค่อนขา้งตรงกบัดิออร์” 

(คุณกิฟ , 6 กุมภาพนัธ์ 2566) 
“ซ้ือตามจีซู Blackpink เพราะวา่ชอบจีซูมาก ๆ ก็เลยแบรนดใ์ดใดท่ีจีซูโฆษณาก็จะตาม

จีซูหมดเลย สรุปวา่ซ้ือแบรนดน้ี์เพราะดีไซน์และจีซูมีส่วนเพราะชอบจีซูมาก”               

จีซู Blackpink 
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(คุณปร้ิม, 5 กุมภาพนัธ์ 2566) 
“จีซู เองมีผลมาก ส าหรับพี่ เพราะชอบจีซูอยู่แลว้ เป็น muse ของแบรนด์ท่ีชดัเจนมาก 

ท าใหทุ้กอยา่งมนัโดดเด่นมามาก ๆ เลย เห็นจีซูใชใ้นชีวิตประจ าวนัก็อยากใชด้ว้ย”            
(คุณหนู, 13 กุมภาพนัธ์ 2566) 

“อินฟูเอนเซอร์คิดวา่มีส่วนนะ แบบดาราถา้เป็นคนท่ีเราชอบ เช่น จีซู เจนน่ี กระเป๋าใบ
ใหม่ท่ีออกมา และเคา้ใชม้นัยิง่ท าใหก้ระเป๋าเคา้ดูสวยขึ้นเลย”         

(คุณพอลลีน, 6 กุมภาพนัธ์ 2566 ) 
“อินฟูเอนเซอร์ ค่อนขา้งจ าเป็นกบัแบรนมากๆค่ะ ลูกคา้จะมาตามหาสินคา้ ตามท่ีดารา

ท่านต่าง ๆ หรือ คนดงัในวงการสังคมใช ้ท าใหบ้างช้ินขายดีภายในขา้มคืน และไม่พอกบัทอ้งตลาด”   
(พนกังานขายสินคา้แบรนดค์ริสเตียน ดิออร์, 6 กุมภาพนัธ์ 2566) 

โดยจากการศึกษาเพิ่มเติมจากขอ้มูลเชิงทุติยภูมิผ่านอินเตอร์เน็ต บราวเซอร์ ตวัผูวิ้จยั
พบว่าจีซู Blackpink นั้นเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิดหรืออินฟูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อมูลค่าส่ือของแบ
รนด์คริสเตียน ดิออร์และยงัสามารถสร้างมูลค่ามหาศาลให้แก่แบรนด์เป็นอย่างมาก ดงัขอ้มูลท่ีตวั
ผูว้ิจยัไดท้ าการรวบรวมมา ดงัต่อไปน้ี  

“มูลค่าทางส่ือ” หมายถึง มูลค่าท่ีแบรนด์นั้นๆ ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายในการลงโฆษณาใน
ส่ือต่าง ๆ ของอินฟูเอนเซอร์คนนั้น ๆ ท่ีไปปรากฏตวัในงานแฟชัน่โชวแ์ละจะถูกส่ือน าไปรายงาน 
อย่างไรก็ตามจากผลการเก็บขอ้มูลยอ้นหลงัจากตวัผูว้ิจยัพบว่า การไปปรากฏตวัของจีซูท่ี  Paris 
Fashion Week ซีซัน Fall/Winter 2022 ของคริสเตียน ดิออร์นั้น ส่งผลให้อินสตาแกรม (Instagram) 
ส่วนตวัของจีซูเองนั้นสามารถสร้างมูลค่าทางช่องทางส่ือออนไลน์ไดสู้งถึง 7.2 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ 
หรือราว 240 ลา้นบาท พร้อมกนันั้นมีโพสตท่ี์เก่ียวกบัจีซูบนช่องทางโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ อีกถึง 1,152 
คร้ัง จึงส่งผลให้คริสเตียน ดิออร์กลายเป็นแบรนด์ท่ีมีมูลค่าทางส่ือออนไลน์สูงสุดประจ าซีซัน 
Fall/Winter 2022 ( ท่ีมา: the standard , คริสตอฟเฟอร์ สเวนซัน ) นอกจากนั้นส าหรับปีเดียวกนัในปี 
2022 Paris Fashion Week ซีซัน Spring/Summer 2022 นั้นจีซูยงัสามารถสร้างมูลค่าทางส่ือได้สูง
เพิ่มขึ้นไปถึงมูลค่า 39.1 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ หรือราว 1,300 ลา้นบาท โดยภาพอนัดบัหน่ึงท่ีได้รับ
ความนิยมสูงสุดประจ าซีซันน้ี คือ อลับั้มภาพ 4 ภาพท่ีจีซูนั้นไดถ้่ายภายในโรงแรมท่ีมีการสวมชุดเด
รสสีครีมลายรูปป้ันกรีก ซ่ึงส่งผลให้ภาพดงักล่าวนั้นมีมูลค่าสูงถึง 1.84 ลา้นดอลลาร์สหรัฐหรือราว 
และมียอดจ านวนการเขา้ชมและคลิกไลคม์ากถึง 6.8 ลา้นไลคจ์ากงานท่ีผา่นมา ( ท่ีมา: the standard , 
เร่ิมตน้ เขมะเพช็ร )  

https://thestandard.co/author/kristoffer/
https://thestandard.co/author/rermton_kemapech/
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ภาพท่ี 4.9 Paris Fashion Week ซีซนั Fall/Winter 2022 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 4.10 Paris Fashion Week ซีซนั Spring/Summer 2022 
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อย่างไรก็ตาม จากขอ้มูลการร่วมงาน Paris Fashion Week ซีซัน Spring/Summer 2023 
ล่าสุดท่ีผ่านมานั้น จีซู Blackpink ยงัคงมีอิทธิพลต่อมูลค่าส่ือสูงสุดเป็นอนัดบัหน่ึงต่อเน่ือง 3 คร้ัง
ซ้อน โดยจากการเดินทางไปชมโชว ์Paris Fashion Week ของ คริสเตียน ดิออร์ท่ีปารีสในฐานะของ 
Global AmbasSAdor นั้น จีซูสามารถสร้างมูลค่าทางส่ือไดสู้งถึง 22.4 ลา้นดอลลาห์สหรัฐ หรือราว 
829.4 ลา้นบาท และยงัสามารถสร้างยอดการมีส่วนร่วมหรือยอด Engagement ทางช่องทางโซเชียล
มีเดียไดสู้งถึง 7% นอกจากนั้นยงัมีการรายงานไม่เพียงแค่ จีซู Blackpink เท่านั้นท่ีมีผลต่อมูลค่าส่ือ
ในงาน Paris Fashion Week ซีซัน Spring/Summer 2023 คร้ังน้ี แต่สมาชิกวง Blackpink คนอ่ืน อาทิ 
โรเซ่ แบรนด์ SAint Laurent และ เจนน่ี แบรนด์ Chanel ยงัตามมาเป็นอนัดับ 3 และ 4 ท่ีสามารถ
สร้างมูลค่าส่ือใน Paris Fashion Week ซีซนั Spring/Summer 2023 คร้ังน้ี 
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ภาพท่ี 4.11 อินฟลูเอนเซอร์ท่ีสร้างมูลค่าส่ือสูงสุด Paris Fashion Week ซีซนั Spring/Summer 2023 
ท่ีมา : https://brandage.com/article/33075 
 

ดงันั้น จากการเก็บขอ้มูลและการตกผลึกแนวคิดท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลเชิงปฐมภูมิ เชิง
ทุติยภูมิและการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มเป้าหมาย จึงสามารถสะทอ้นแนวคิดไดว้่าผูมี้อิทธิพลทาง

https://brandage.com/article/33075
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ความคิดหรืออินฟูเอนเซอร์นั้นย่อมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมและความสามารถใน
การสร้างมูลค่าส่ือใหแ้ก่แบรนดไ์ดเ้ช่นกนั 
 
 

4.4 ประเด็นความเห็นต่าง 
จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณและขอ้มูลการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตวัอย่าง

ผูใ้ชสิ้นคา้แบรนดเ์นม ชาแนล ( Chanel ) กบัคริสเตียน ดิออร์ ( Christian Dior ) เก่ียวกบัแนวคิดท่ีได้
ตกผลึกมานั้นไม่เพียงแต่มีผูท่ี้เห็นด้วยกับแนวคิดท่ีสอดคล้องกับทฤษฎี แต่ยงัคงมีข้อมูลการ
สัมภาษณ์เชิงลึกของผูใ้หส้ัมภาษณ์บางรายนั้นยงัมีขอ้คิดเห็นท่ีแตกต่างออกไป ในประเด็นของปัจจยั
การตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์ชาแนลนั้น ผูบ้ริโภคบางส่วนยงัคงมองว่านอกจากความคงทนของ
สินคา้ ส่วนของภาพลกัษณ์ ดีไซน์ของสินคา้นั้นยงัมีผลต่อการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ รวมไปถึง
การบริการของพนกังานภายในร้านยงัคงมีส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์ชาแนล โดย
ส่งผลให้หากไม่ไดรั้บการบริการท่ีไม่เป็นไปดงัคาดหวงันั้นย่อมส่งผลเป็นปัจจยัส่วนหน่ึงในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เช่นกนั เน่ืองมาจากแมสิ้นคา้นั้นจะมีการใช้งานท่ีคงทนหรือสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการไดม้ากแค่ไหนหรือสามารถท าราคาส าหรับสินคา้มือสองไดม้ากเพียงใด แต่การบริการ
นั้นยงัคงเป็นปัจจยัหน่ึงในการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อสินคา้แบรนดช์าแนลเช่นกนั  

นอกจากนั้นส าหรับประเด็นความเห็นต่างในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์คริสเตียน 
ดิออร์นั้น ตวัผูวิ้จยัยงัคน้พบวา่ยงัมีผูใ้หส้ัมภาษณ์บางส่วนนั้นยงัคงมองวา่อินฟูเอนเซอร์นั้นอาจจะไม่
มีผลเสมอไป เน่ืองจากต้องมีปัจจัยในเร่ืองของคุณภาพสินค้าเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือและเร่ืองของลกัษณะท่าทางของผูใ้ชสิ้นคา้เองก็มีส่วนในการน ามาซ่ึงการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบรนดค์ริสเตียน ดิออร์เช่นกนั 
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บทที่  5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนม Chanel และ Christian Dior” นั้นเป็นการวิจัยผ่านการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ( 
Quantitative Research ) จากผูใ้ชสิ้นคา้จ านวน 156 ท่านและการเก็บขอ้มูลผา่นการสัมภาษณ์เชิงลึก ( 
In-depth interview ) จากกลุ่มเป้าหมาย 3 กลุ่ม ทั้งหมด 16 ท่าน ผ่านการสัมภาษณ์แบบช้ีน า ( Guide 
Interviewed ) เพื่อใหเ้ป็นการสอดคลอ้งและเป็นไปในทิศทางเดียวกบัหวัขอ้ของการศึกษาแต่จะเป็น
ค าถามปลายเปิดเพื่อใหผู้ส้ัมภาษณ์นั้นมีอิสระในการแสดงความคิดเห็นต่อตราสินคา้จากมุมมองของ
ผูบ้ริโภคและผูใ้ห้บริการต่อตราสินค้าได้อย่างเต็มท่ีและเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีมีความแม่นย  าของ
ขอ้คิดเห็นในการน ามาสรุปผลการวิจยัไดส้อดคลอ้งกบัหัวขอ้การวิจยัมากท่ีสุด และเพื่อศึกษาถึง
ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ชาแนล ( Chanel ) และค
ริสเตียน ดิออร์ ( Christian Dior ) ซ่ึงเป็นสินคา้แบรนด์เนมท่ีมีมูลค่าสูง โดยระยะเวลาการเก็บขอ้มูล
ช่วงเดือน มกราคม พ.ศ. 2566 - กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2566 สามารถสรุปผลการวิจยัและขอ้เสนอแนะได ้
ดงัต่อไปน้ี  
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัยและแนวคิดที่ได้จากการศึกษา 
5.1.1 : สินคา้กระเป๋าชาแนล ( Chanel ) ตอบสนองความตอ้งการในดา้นการใชง้านแก่

ผูบ้ริโภคโดยขณะท่ีสินค้ากระเป๋าคริสเตียน ดิออร์ นั้ นตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ 
ความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

จากการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู ้บริโภคสินค้าแบรนด์เนมพบว่าการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นมีปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยสามารถ
แบ่งประเภทผูใ้ช้งานสินคา้แบรนด์เนมออกได้เป็น 2 แบรนด์ คือ ผูใ้ช้งานสินคา้แบรนด์ชาแนล ( 
Chanel ) และ ผูใ้ช้งานสินคา้แบรนด์คริสเตียน ดิออร์ ( Christian Dior ) ซ่ึงจากการวิเคราะห์ขอ้มูล
ของทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นจะพบได้ว่า แบรนด์ชาแนล ( 
Chanel ) นั้นผูบ้ริโภคจะมีความช่ืนชอบแบรนด์ อนัเน่ืองมาจากความสอดคลอ้งของพฤติกรรมการ
ใชง้านของผูบ้ริโภคและความทนทานของสินคา้ ซ่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการในดา้นการใช้
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ชีวิตประจ าวนัไดอ้ย่างเหมาะสมและสะดวกสบาย พร้อมกบัความทนทานของสินคา้ เช่น รูปทรง
ของสินคา้ท่ีสามารถใชง้านไดห้ลากหลาย สะดวกต่อการใชง้านในชีวิตประจ าวนั ประเภทของหนงั
ท่ีน ามาผลิตสินคา้ อาทิ หนงัลูกววัป๊ัมลายซ่ึงมีความคงทน และยากท่ีจะเป็นรอยขีดข่วน รวมไปมือ
ถึงปัจจยัในเร่ืองของราคาสินคา้มือสองดว้ยเช่นกนั ซ่ึงถือเป็นปัจจยัรองลงมาในการประกอบการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์ชาแนล และในขณะเดียวกันส าหรับแบรนด์คริสเตียน ดิออร์ ( 
Christian Dior ) นั้นจะเน้นการตอบสนองทางด้านอารมณ์ความรู้สึกของผูใ้ช้งานสินคา้เป็นหลัก 
โดยเป็นการสะท้อนภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีต้องการจะส่ือสารให้ผู ้บริโภครับรู้เช่นกันถึง
ภาพลกัษณ์ท่ีแสดงออกของแบรนด์และความรู้สึกท่ีไดรั้บจากการใช้งานของสินคา้ท่ีแสดงออกสู่
สายตาบุคคลรอบขา้งถึงความงดงามของสินคา้ เช่น การแสดงภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้สินคา้ ความมี
เอกลกัษณ์ของแบรนด์ และสินคา้มีความสวยงาม  การออกแบบของสินคา้ท่ีมีความโดดเด่นท่ีตดัเยบ็
ดว้ยมืออยา่งประณีต และประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการใชบ้ริการของแบรนด ์เป็นตน้ อยา่งไรก็ดีจาก
ผลการวิเคราะห์ทศันคติและพฤติกรรมของผูใ้ชสิ้นคา้แบรนด์เนมถึงปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แบรนด์เนมนั้นมีความสอดคล้องกับทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาส์โลว์ หรือ Maslow's 
hierarchy of needs ซ่ึงเป็นการกล่าวถึงล าดบัขั้นความตอ้งการของมนุษย ์โดยจากการวิเคราะห์ขอ้มูล
จะพบว่าการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของชาแนลนั้นจะเป็นการเลือกซ้ือเพื่อตอบสนอง
ด้านการใช้งานท่ีมีความสอดคลอ้งกับความตอ้งการขั้นพื้นฐานขั้นท่ี 1 ท่ีตอ้งการมองหาสินคา้ท่ี
ตอบสนองและตอบโจทยค์วามตอ้งการในส่วนของชีวิตประจ าวนัและความสะดวกสบายในการ
ด ารงชีวิต รวมไปถึงเร่ืองของราคาของสินคา้มือสองซ่ึงเป็นปัจจยัอีกหน่ึงในปัจจยัในการเลือกซ้ือแบ
รนด์ชาแนล ท่ีสามารถน ามาขายต่อเพื่อน ามาซ่ึงมูลค่าของสินคา้และไดม้าซ่ึงทรัพยสิ์นท่ีสามารถ
น ามาใช้กับปัจจยัการด ารงชีวิตพื้นฐานของมนุษยไ์ด้อีกเช่นกัน ในทางกลบักัน การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมคริสเตียน ดิออร์นั้น เป็นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีความสอดคลอ้งกบัดา้นอารม์
และความรู้สึกของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะมีความสอดคลอ้งกบัทฤษฎีล าดบัขั้นท่ี 4 ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการเคารพ
ในตนเอง ท่ีผูใ้ช้งานสินคา้นั้นจะเคารพตนเองจากการใช้งานท่ีสินคา้นั้นมีความสวยงามสามารถ
ตอบสนองรูปลกัษณ์ ภาพลกัษณ์และส่งเสริมให้ตนเองเป็นท่ีเคารพจากบุคคลรอบข้างและจาก
ตนเองไดจ้ากการเลือกใชสิ้นคา้แบรนดน้ี์  

ดงันั้น ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมของแต่ละ
บุคคลนั้นย่อมมีความหลากหลายทั้งเร่ืองของการใช้งานและการตอบสนองทางด้านอารมณ์ ซ่ึง
นกัการตลาดนั้นสามารถน าขอ้มูลทางดา้นทศันคติและพฤติกรรมของปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคแต่ละแบรนด์และสามารถน าไปพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดได้
เพิ่มขึ้นไม่วา่จะแบรนดช์าแนล ซ่ึงถึงแมผู้ใ้ชง้านสินคา้ส่วนใหญ่นั้นจะเนน้มองไปถึงเร่ืองของการใช้
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งาน ความเหมาะสมและความทนทาน และราคาขายต่อมือสองก็ตาม แต่นกัการตลาดยงัคงสามารถ
หาช่องวา่งจากการศึกษาในคร้ังน้ีไดเ้พื่อน าไปซ่ึงการพฒันาในเร่ืองของการบริการของพนกังานขาย
หรือ Sales Associate ประจ าสาขาต่าง ๆ ให้มีความแข็งแกร่งเพิ่มขึ้น เพื่อให้สินคา้และบริการนั้นมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีขึ้นและสามารถน าเสนอไดต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีความคาดหวงัใน
แบรนด์ชาแนลไดเ้ช่นกนั และส าหรับสินคา้แบรนด์คริสเตียน ดิออร์ ท่ีผูบ้ริโภคนั้นมีความช่ืนชอบ
ในเร่ืองของการดีไซน์ ออกแบบและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และสินคา้ จึงยงัควรท่ีจะเนน้ชูโรงใน
เร่ืองของการออกแบบและภาพลกัษณ์ต่อไปซ่ึงถือว่าเป็นจุดแข็งหรือจุดเด่นของแบรนด์เลยก็ว่าได ้
เพราะเม่ือผูใ้ช้สินคา้ส่วนใหญ่ของแบรนด์นั้นนึกถึงสินคา้ของคริสเตียน ดิออร์ จะยงัคงนึกถึงใน
เร่ืองของดีไซน์ การออกแบบและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และสินคา้ท่ีมีความสวยงาม ประณีต รวม
ไปถึงการบริการของพนกังานขาย เพื่อเป็นการตอกย  ้าถึงภาพลกัษณ์ท่ีถือว่าเป็นจุดแข็งของแบรนด์
ให้ยงัสามารถดึงดูดผูบ้ริโภคหน้าใหม่และสามารถแข่งขนัไดใ้นตลาดสินคา้แบรนด์เนมต่อไปใน
อนาคต 
 

5.1.2 ผู้มีอทิธิพลทางความคิดหรืออนิฟูเอน็เซอร์น้ันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนม 

จากการศึกษาถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้แบรนด์เนมนั้นพบวา่ผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดหรืออินฟูเอ็นเซอร์นั้นย่อมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของผูบ้ริโภค โดยจาก
การเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณและการสัมภาษณ์เชิงลึกประกอบกบัขอ้มูลเชิงทุตติยภูมิ พบวา่จีซู 
หรือ Jisoo วง Blackpink นั้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคเป็นอย่าง
มาก เน่ืองมาจากความสอดคลอ้งจากการเก็บขอ้มูลจากทั้งผูใ้ชง้านสินคา้แบรนด์เนม ผูข้ายสินคา้แบ
รนด์เนมและยอดมูลค่าส่ือท่ีเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง 3 ปีซ้อนของแบรนด์ท่ีมีการเลือกใชจี้ซู เขา้มาเป็น 
Dior Global Brand AmbasSAdor ก็ได้ส่งผลให้มูลค่าส่ือของการปรากฏตัวของจีซู ท่ีงาน Paris 
Fashion Week 3 คร้ัง ท่ีผ่านมานั้นมียอดมูลค่าส่ือท่ีเพิ่มสูงขึ้น จนท าให้แบรนด์นั้นติดเป็นอนัดบั 1 
ของการค้นหา ซ่ึงจากข้อมูลท่ีกล่าวมานั้นมีความสอดคล้องกับทฤษฎี Triangle of Love ซ่ึงจีซู 
Blackpink นั้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์คริสเตียน ดิออร์ค่อนขา้งมากและส่งผลให้แบ
รนดน์ั้นมีมูลค่าท่ีสูงขึ้น โดยองคป์ระกอบของทฤษฎีนั้นประกอบไปดว้ย 3 องคป์ระกอบ คือ  

1. ความใกลชิ้ด (Intimacy) 
ความช่ืนชอบของจีซู Blackpink ของแฟนคลับหรือผู ้ท่ี ช่ืนชอบนั้นย่อมส่งผลให้

น าไปสู่พฤติกรรมการเลียนแบบ ซ่ึงการซึมซบัถึงภาพลกัษณ์ของจีซูท่ีมีความสง่างามและผูท่ี้ช่ืนชอบ
นั้นย่อมตอ้งการใช้สินคา้ตามอนัเน่ืองมาจากเห็นความสวยงามของสินคา้ท่ีจีซูได้น าสินคา้ต่าง ๆ
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ของคริสเตียน ดิออร์มาใชง้าน ดงัเช่นผลการสัมภาษณ์ท่ีส่วนใหญ่เห็นจีซูใช ้ก็ย่อมอยากท่ีจะมีการ
หารุ่นต่าง ๆเหล่านั้นมาใชง้าน เป็นตน้ 

2. ความหลงใหล (Passion) 
เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของจีซู Blackpink นั้นมีความสง่างามและสวยงามตามแบบฉบบั

ของคริสเตียน ดิออร์ ท่ีมีภาพลกัษณ์ของการเป็น Contemporary Femininity หรือเป็นผูห้ญิงร่วมสมยั 
ซ่ึงส่งผลให้ผูใ้ช้งานสินคา้แบรนด์เนมท่ีมีบุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ท่ีมีความสอดคลอ้งกบัจีซูนั้น
หนัมาใหค้วามสนใจซ้ือสินคา้ของแบรนดเ์พิ่มมากขึ้น  

3. การผกูมดั (Commitment) 
เป้าหมายร่วมของศิลปินและผูใ้ชง้านสินคา้แบรนด์เนมท่ีจีซูนั้นมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภคเหล่านั้น ส าหรับตวัศิลปินหรือจีซูเองนั้นย่อมมีเป้าหมายคือการสร้างยอดขายและ
การมีช่ือเสียง และส าหรับผูใ้ชง้านสินคา้แบรนด์เนมท่ีจีซูนั้นมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น
ย่อมมีความช่ืนชอบในตวัของศิลปินจึงท าให้มีการสนับสนุนสินคา้และเกิดการคลอ้ยตามในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์คริสเตียน ดิออร์ท่ีจีซูนั้นเขา้มาเป็น Global Presenter ดว้ยเช่นกนั โดยถือ
วา่เป็นความสัมพนัธ์ท่ีมีการผกูมดัในเร่ืองของการตกลงร่วมกนัท่ีศิลปินไดป้ระโยชน์และผูซ้ื้อสินคา้
เองก็ไดป้ระโยชน์และเป็นความสัมพนัธ์ท่ีมีการสนบัสนุนซ่ึงกนัและกนั 
 
 

5.2 จุดอ่อนและข้อควรปรับปรุงในการศึกษา 
จากการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ตวัผูวิ้จยัเล็งเห็นถึงจุดอ่อนอนัเน่ืองมาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก

ซ่ึงมีระยะเวลาค่อนขา้งจ ากดัในการหากลุ่มเป้าหมายจึงส่งผลให้ขอ้มูลท่ีไดน้ั้นอาจมีปริมาณขอ้มูล
จ ากดัประกอบกบัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด – 2019 ซ่ึงส่งผลให้การเก็บขอ้มูลการ
สัมภาษณ์บางส่วนของกลุ่มเป้าหมายนั้นตอ้งมีการสัมภาษณ์ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงอาจมีเสียง
แทรกท่ีรบกวนเป็นบางช่วงเวลาของการสัมภาษณ์และยากต่อการถอดเทป นอกจากนั้นส าหรับการ
เก็บขอ้มูลเชิงปริมาณนั้นเป็นการเก็บขอ้มูลแบบสุ่มผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เพจ ซ่ึงท าให้ขอ้มูลท่ีไดรั้บ
ส่วนใหญ่ของผูใ้ชง้านนั้นเป็นกลุ่มผเพศหญิงท่ีแสดงความคิดเห็นเป็นหลกั ซ่ึงตามหลกัความจริงใน
ปัจจุบันนั้นสินค้าแบรนด์เนม 2 แบรนด์นั้นไม่ได้มีขอ้จ ากัดเพียงแค่เพศหญิงเป็นหลักเพศเดียว
เท่านั้น แต่ยงัคงมีการใชง้านของทุกเพศทั้งเพศชายและเพศทางเลือก จึงส่งผลให้ขอ้มูลท่ีได้รับนั้น
อาจเป็นมุมมองของเพศหญิงเป็นหลกัจึงอาจเป็นขอ้จ ากดัในดา้นของมุมมองการใช้งานของสินคา้ 
แต่อย่างไรก็ตามหากมีการเก็บข้อมูลท่ีเพิ่มขึ้นของเพศท่ีหลากหลายก็อาจส่งผลให้ได้มุมมองท่ี
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แตกต่างหลากหลายและความน่าสนใจของงานวิจยัในดา้นของทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมไดช้ดัเจนมากขึ้น  
 
 

5.3 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษาคร้ังนี้ 
จากการศึกษาวิจยัเร่ือง “การศึกษาทศันคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินค้าแบรนด์เนม Chanel และ Christian Dior” ในคร้ังน้ี ตัวผูวิ้จัยค้นพบประโยชน์ท่ีได้รับจาก
การศึกษาทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมนั้นย่อมมีความ
ตอ้งการและความคาดหวงัจากการใชง้านของสินคา้ท่ีมีความหลากหลายแตกต่างกนัไปขึ้นอยูก่บัแต่
ละแบรนด์ท่ีผูบ้ริโภคนั้นช่ืนชอบ โดยค าตอบท่ีได้รับจากการวิจยัของแบรนด์ชาแนลนั้นตวัผูวิ้จยั
ไดรั้บค าตอบท่ีต่างจากการคาดเดาจากการคิดการวิจยัในเร่ืองของปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคนั้น ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลนั้นเร่ืองของราคามือสองนั้นไม่ใช่ปัจจยัอนัดบั 1 ของ
การเลือกซ้ือสินคา้ชาแนลของผูบ้ริโภคแต่กลบัเป็นเร่ืองของการใช้งาน ความเหมาะสม และความ
ทนทาน ซ่ึงเป็นผลลพัธ์ท่ีไม่ไดมี้การคาดคิดมาก่อนส าหรับการริเร่ิมท าการวิจยัฉบบัน้ี นอกจากนั้น
ส าหรับแบรนดค์ริสเตียน ดิออร์นั้นปัจจยัในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีค านึงถึงดีไซน์และการ
ออกแบบของสินคา้นั้นถือว่าเป็นความส าคญัอนัดบั 1 ในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ แต่อย่างไรก็
ตามผลลพัธ์ท่ีจีซู Blackpink นั้นถือเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิดในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์คริส
เตียน ดิออร์นั้นก็ถือวา่เป็นผลลพัธ์ท่ีนอกเหนือจากความคาดหมายของตวัผูวิ้จยั ดงันั้นจากการท าวิจยั
ฉบบัน้ีจึงท าให้ตวัผูวิ้จยันั้นได้รับมุมมองท่ีหลากหลายและเป็นประโยชน์ต่อมุมมองทศันคติและ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมของเหล่าผูใ้ช้งานสินคา้เพิ่มขึ้น นอกจากนั้นยงัช่วย
เพิ่มพูนทกัษะการคิด วิเคราะห์ การเก็บรวบรวมขอ้มูล การเตรียมขอ้มูลเน้ือหาในการน าเสนอ รวม
ไปถึงการวางแผนในการเก็บขอ้มูลแต่ละขั้นตอนใหแ้ก่ตวัผูวิ้จยัดว้ยเช่นกนั  
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะ 
จากการศึกษวิจยัเร่ือง “การศึกษาทศันคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้แบรนดเ์นม Chanel และ Christian Dior” นั้นผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะซ่ึงอาจเป็นประโยชน์ต่อการ
ด าเนินธุรกิจสินค้าแบรนด์เนม โดยจากการวิจัยท่ีมีการค้นพบว่าสินค้าชาแนลนั้น ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นตดัสินใจจากเร่ืองของความทนทานของสินคา้ ความเหมาะสมในการใช่
งานและทนทาน ซ่ึงจากการศึกษานั้นจะพบว่าแมผู้บ้ริโภคของแบรนด์ชาแนลนั้นจะมีการค านึงถึง
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จุดเหล่าน้ี แต่ยงัคงมีการเสนอขอ้คิดเห็นเชิงลบในเร่ืองของการบริการท่ีอาจส่งผลกระทบต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจากจุดน้ีนั้นตวัผูวิ้จยัมองว่าทางผูผ้ลิตสินคา้นั้นสามารถท่ีจะน า
จุดอ่อนในเร่ืองของการบริการท่ีไม่ได้ติดอนัดับ 1 – 3 ท่ีเป็นปัจจยัในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์
ชาแนล ซ่ึงตรงขา้มกบัแบรนด์คริสเตียน ดิออร์ท่ีการบริการนั้นเป็นปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แบรนด์เนมติดอยู่ในอันดับ 1-3 ซ่ึงจากผลการวิจัยน้ี ตัวผูด้  าเนินธุรกิจสินค้าแบรนด์ชาแนลนั้น
สามารถน าไปเป็นประโยชน์ในการส่งเสริมภาพลกัษณ์การบริการเพื่อให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผูบ้ริโภคได้เพิ่มขึ้ น นอกจากนั้นส าหรับผลการวิจัยถึงทัศนคติและพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมนั้นย่อมเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มผูด้  าเนินธุรกิจในการท าความเขา้ใจถึง
ปัจจัยในการเลือกซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคเพิ่มขึ้น และสามารถท่ีจะน าไปส่ือสารเพื่อให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อเพิ่มยอดขายใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายและภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ดเ้พิ่มมากขึ้นใน
อนาคต 
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