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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของ การรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกับตัวสินค้า ความเส่ียงทางสังคม
เพราะใช้สินค้าปลอม ความเส่ียงเกี่ยวกับประสิทธิภาพของสินค้า การถูกฟ้องร้องเพราะใช้สินค้าปลอม จิตส านึกทาง
จริยธรรม บรรทัดฐานทางสังคม  สถานะทางสังคม ความนึกคิดเกี่ยวกับแฟช่ัน ที่มีต่อทัศนคติการซ้ือสินค้าระดับหรู
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากแบบสอบถามจ านวน 333 ชุด เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และท าการทดสอบสมมติฐาน โดยการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 25-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจ้าง/ พนักงานบริษัท รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
20,000 - 50,000 บาท และมีเพียง บรรทัดฐานทางสังคม สถานะทางสังคม ความนึกคิดเกี่ยวกับแฟช่ัน การรับรู้ความ
เสี่ยงเกี่ยวกับตัวสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติการซ้ือสินค้าระดับหรูของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย
ของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.380, 0.269, 0.179 และ 0.084 ตามล าดับ ส าหรับองค์กรที่เป็นเจ้าของตรายี่ห้อระดับหรู
สามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ไปใช้ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อรักษากลุ่มลูกค้าเก่าและ
เพิ่มกลุ่มลูกค้าใหม่ในอนาคต ตลอดจนช้ีให้ผู้บริโภคเห็นถึงผลดีของการใช้สินค้าของแท้และผลเสียของการใช้สินค้า
ปลอม  
 
ค ำส ำคัญ: ความเสี่ยง บรรทัดฐานทางสังคม ประเทศไทย 
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Abstract 
 This research aims to study consumers’ attitude towards: perceived product risk, social risk, performance 
risk, prosecution risk, ethical consciousness, social norms, social status and fashion consciousness when buying 
luxury brands in Bangkok and the metropolitan area. The data is gathered from 333 questionnaires. The descriptive 
information is analyzed using frequency, percentage, mean and standard deviation. The hypothesis testing is based 
on multiple regression analysis by specifying a significant statistical difference of .05. The results show that most of 
the respondents were females aged between 25-30 years old. They had bachelor degrees and worked as employees in 
companies. They had an average income of between 20,000-50,000 baht per month. Only social norms, social status, 
fashion consciousness and perceived product risk were significant predictors of consumers’ attitudes towards buying 
luxury brands, with beta coefficients of 0.380, 0.269, 0.179 and 0.084 respectively. Therefore, luxury brand 
companies should take into consideration the results of this research to plan and create marketing strategies, which 
will retain existing customers and attract new customers in the future. Those companies could also point out the 
advantages of buying original products (authentic products) and the disadvantages of using counterfeit products.  
 
Keywords:  risk, social norms, Thailand 
 

 
1. บทน า 

การพัฒนาด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรมใน
การผลิตวัตถุดิบทดแทนต่างๆ ส่งผลให้การผลิตสินค้า
เลียนแบบหรือสินค้าปลอมท าได้ง่ายและเหมือนของ
แท้มากขึ้นเรื่อยๆ อีกทั้งยังเป็นธุรกิจที่ลงทุนน้อยแต่
รายได้สูง ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการคิดค้น ใช้วัสดุที่
ได้มาตรฐานต่ ากว่า แต่ลวดลายและรูปลักษณ์ใกล้เคียง
กับสินค้าของแท้อย่างมาก ท าให้สามารถจ าหน่ายใน
ราคาที่ต่ ากว่าสินค้าของแท้หลายเท่าตัว (สุมาลี เล็ก
ประยูร, 2010) ท าให้คนในปัจจุบันที่เป็นกลุ่มชนช้ัน
กลางถึงชนช้ันล่างที่ ช่ืนชอบสินค้าหรูหรา นิยมซ้ือ
สินค้าปลอมมาบริโภคมากขึ้นเรื่อยๆ ตัวอย่างของตรา
ยี่ห้อระดับหรู ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ของหลุยส์วิตตอง 
(Louis Vuitton Moet Hennessy - LVMH) ซ่ึงถือเป็น
กลุ่มผลิตภัณฑ์หรูหราที่ใหญ่ที่สุดในโลกด้วยมูลค่า
ยอดขายถึ ง  2 0 , 3 2 0  ล้ านยู โ ร ในปี  ค . ศ .  2 0 1 0 

(Bloomberg, 2011 อ้างอิงใน Jin, 2012) นอกจากนั้น 
เบอเบอรรี่ (Burberry) หรือ แอปเปิ้ล (Apple) หรือ โค้ช 
(Coach) ก็ถือเป็นตัวอย่างผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อระดับหรูที่
มักจะมีการผลิตสินค้าเลียนแบบออกมาจ าหน่าย
มากมาย (Bryson, Atwal, & Hultén, 2013; Doss & 
Robinson, 2013)  ในตลาดประเทศไทยมีการระบาด
ของสินค้าปลอมเพิ่มขึ้นมากและยังหาซ้ือได้ง่าย ทั้งแผง
ข้างถนน ตลาดนัด ย่านการค้า แม้กระทั่งศูนย์การค้า
บางแห่ง  หรือการขายผ่ านอิน เทอร์ เน็ตก็ เป็นที่
แพ ร่ ห ล าย  ยิ่ ง ท า ให้ ก า ร จั บ กุ ม ย ากขึ้ น เ รื่ อ ย ๆ 
นอกจากนั้น สินค้าตรายี่ห้อระดับหรูเหล่านี้ยังใช้
ช่องทางประชาสัมพันธ์ การส่ือสารการตลาด เพื่อตอก
ย้ าให้ผู้บริโภคจดจ าและนิยมทั้งด้านดีและด้านไม่ดีใน
โลกส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบันเป็นระยะๆ 
ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการครอบครองผลิตภัณฑ์
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เหล่านี้ได้อย่างไม่ส้ินสุด (Bryson, et al., 2013; Jin, 
2012) 

ถึงแม้ว่าในปัจจุบันคนไทยส่วนใหญ่จะนิยม
บริโภคสินค้าปลอม แต่ก็มีคนไทยที่เป็นกลุ่มชนช้ัน
กลางและกลางค่อนไปทางสูงหรือผู้ที่มีรายได้ตั้งแต่ 
20,000-50,000 บาท มีอัตราการเพิ่มจ านวนขึ้นเรื่อยๆ 
ซ่ึงคนกลุ่มนี้เองที่ต้องการบริโภคสินค้าที่ดี มีคุณภาพ 
แสวงหาชีวิตและความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น โดยยินดีจ่ายเงิน 
เพื่อแลกกับสินค้าและบริการที่ดีเยี่ยม ที่สะท้อนตัวตน
ของพวกเขา (จีราวัฒน์ คงแก้ว, 2556) โดยกลุ่มคน
เหล่านี้เป็นกลุ่มที่มีสไตล์เป็นของตนเอง นิยมบริโภค
สินค้าที่มียี่ห้อที่แสดงถึงสไตล์ของพวกเขาเอง ถึงแม้
ราคาสินค้าจะสูง แต่ก็มีความพยายามที่จะซ้ือสินค้า
เหล่านี้มาบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของตน 
ซ่ึงกลุ่มผู้บริโภคที่อยู่กึ่งกลางระหว่าง ตลาด mass 
(ลูกค้าตลาดๆ ผู้บริโภคทั่วๆ ไป) และ prestige (ลูกค้า
ไฮโซ กระเป๋าหนัก ผู้ชื่นชอบความหรูหรา และสินค้าที่
มีช่ือเสียง) เหล่านี้ ถูกขนานนามว่า masstige หรือ แมส
ทีจ (ผู้ที่ต้องการบริโภคสินค้าที่ดูดี มีระดับ แต่ในราคา
จับต้องได้) โดยทาง ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ บมจ.
ธนาคารไทยพาณิชย์ ได้เสนอข้อมูลการวิเคราะห์ ที่ระบุ
ว่า ประชากรไทยซ่ึงมีรายได้ระดับกลางและสูงจะมี
จ านวนเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ โดยในปี ค.ศ. 2007 พบว่าเพิ่ม
เป็น 18% และเมื่อคาดการณ์ไปในอนาคตมองว่า ปี 
2020 จะมีกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ มากถึง 41% และจาก
การตอบแบบสอบถามพบว่าในรายได้ 100% ชาวแมส
ทีจจะใช้จ่ายถึง 70% ทั้งน าไปช าระหนี้  ใช้จ่ายเพื่อ
ตัวเองและครอบครัว ส่วน 30% คือการออมและการ
ลงทุน ซ่ึงการใช้จ่ายถึง 70% นั่นหมายถึงถ้าพวกเขามี
รายได้ 4 หมื่นบาท จะใช้จ่ายถึง 28,000 ต่อคน/เดือน 
และ ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจฯ ยังระบุอีกว่ากลุ่มผู้มี
รายได้ระดับกลางและสูงในกรุงเทพและปริมณฑลมีสูง
ถึง 2 ล้านคน ถ้า 1 ใน 4 นั้นเป็นแมสทีจ เท่ากับจะมีการ

ใช้จ่ายสูงถึง 14,000 ล้านบาทต่อเดือน (จีราวัฒน์ คง
แก้ว, 2556) ซ่ึงถือว่าเป็นตัวเลขที่สูงมากโดยแนวโน้ม
การบริโภคของคนในประเทศเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงไป
ในด้าน “รสนิยมการบริโภค” และ “การจับจ่ายใช้สอย” 
ซ่ึงสินค้าที่พวกเขาให้ความส าคัญมากที่สุด คือ สินค้า
แฟช่ัน เพราะมองว่าสามารถบ่งบอกตัวตนได้ (88%) 
แสดงออกถึงสถานะทางสังคม (80%) ส าหรับหนุ่ม
แมสทีจ ยกความส าคัญให้กับ เส้ือผ้า รองเท้า และ
นาฬิกา ส่วนหญิงสาวก็ต้อง เสื้อผ้า รองเท้า และกระเป๋า 
(จีราวัฒน์ คงแก้ว, 2556) 

ส่ิงเหล่านี้จึงเป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้วิจัยเกิดความ
สนใจและต้องการศึกษาว่า มีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลให้
ผู้บริโภคเหล่านี้มีทัศนคติการซ้ือสินค้าตรายี่ห้อระดับ
หรูของผู้บริโภคโดยไม่ค านึงถึงราคาของสินค้า (Zhang 
& Kim, 2013) ซ่ึงผลการวิจัยน่าจะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้วิจัยและนักธุรกิจอื่นๆ ที่มีตราสินค้าเป็นของตนเอง
หรือนักธุรกิจที่ก าลังสร้างตราสินค้าใหม่ๆ สามารถน า
ความรู้ เหล่ านี้ ม าประยุกต์ ใ ช้ ในการสร้ า งและ
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้
ยอดขายของบริษัทสูงขึ้นและสร้างให้ลูกค้ามีแรงจูงใจ
และทัศนคติที่ดีกับสินค้าที่มียี่ห้อระดับหรู จนลูกค้าไม่
สนใจและไม่บริโภคสินค้าปลอม 
 
2. วัตถุประสงค์และวรรณกรรมปริทัศน์ 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ เพื่อศึกษาอิทธิพล
การรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกับตัวสินค้า ความเส่ียงทาง
สังคมเพราะใช้ สินค้าปลอม ความเ ส่ียง เกี่ ยวกับ
ประสิทธิภาพของสินค้า การถูกฟ้องร้องเพราะใช้สินค้า
ปลอม จิตส านึกทางจริยธรรม บรรทัดฐานทางสังคม  
สถานะทางสังคม ความนึกคิดเกี่ยวกับแฟช่ัน ที่มีต่อ
ทัศนคติการซ้ือสินค้าระดับหรูของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล “luxury brands” หรือ  
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ตรายี่ห้อระดับหรู หมายถึง ตราสินค้าที่มีราคาสูงที่
ลูกค้าซ้ือเพื่อมูลค่าทางจิตใจทั้งในเชิงสัญลักษณ์ ความ
เพลิดเพลิน ความสุขสบาย ไม่ใช่เพราะหน้าที่การใช้
งานหรือเพื่อมูลค่าทางเศรษฐศาสตร์เป็นหลัก (Doss & 
Robinson, 2013) ทั้งกระเป๋า รองเท้า เส้ือผ้า รวมทั้ง 
เครื่องประดับต่างๆ ที่เป็นแบรนด์ดัง ทั้ง ปราด้า กุชช่ี 
หลุยส์วิตตอง อามานี่ เวอร์ซาเช่ และอื่นๆ (โสภา สน
เล็ก, 2010) ในขณะที่ “counterfeit” ซ่ึงมักจะหมายถึง 
สินค้าปลอม ก็มีอยู่มาช้านานหลายพันปีแล้วตั้งแต่อารย
ธรรมโรมัน แต่ยุคศตวรรษที่ 21 มีความเฟื่องฟูมาก
ที่สุด ซ่ึงคาดการณ์กันว่าธุรกิจสินค้าเลียนแบบมีมูลค่า
โดยรวมกว่า 7% ของการค้าทั่วโลก ครอบคลุมตั้งแต่
เส้ือผ้าแบรนด์เนม กระเป๋า รองเท้า หนังสือ ตุ๊กตา ไป
จนถึงนมผงเลี้ยงทารก เพราะในปัจจุบันความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยีในด้านการพิมพ์ การสแกนภาพ และ
การสร้างภาพ สามมิติ  ท าให้การลอกแบบด้วยวิธี
วิศวกรรมย้อนรอย (reverse engineering) ง่ายและถูก
กว่าแต่ก่อนอย่างมาก ท าให้สินค้าปลอมแปลงละเมิด
ทรัพย์สินทางปัญญายิ่งแพร่หลายมากขึ้น อีกสาเหตุ
หนึ่งที่ท าให้การเกิดสินค้าปลอมได้ เนื่องจากการที่
บริษัทตะวันตกนิยมจ้างโรงงานในต่างประเทศซ่ึงเป็น
ผู้ผลิตรายย่อยทั่วโลกนับร้อยนับพันแห่งเป็นผู้ผลิต
สินค้าให้ซึ่งเท่ากับการมอบทรัพย์สินทางปัญญาอันมีค่า
ของตน ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบ รายละเอียดสินค้า 
แม่แบบของสินค้า และแม้แต่ความลับทางการค้า ท าให้
ทรัพย์สินทางปัญญาเกิดการรั่วไหล  โดยผู้บริโภคเลือก
ซ้ือกระเป๋าปลอมระดับหรูยี่ห้อหลุยส์วิตตองมากที่สุด 
ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่ ากว่า 3,000 บาท โดยซ้ือจาก
ร้านค้าทั่วไปและซ้ือเพียงครั้งละหนึ่งช้ิน นักวิจัยยัง
พบว่า การรับรู้คุณภาพ ทัศนคติ ตราสินค้า และวัตถุ
นิยม เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าปลอม
ตรายี่ห้อระดับหรูอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
(สุภัคคณิศร รุ่งเรือง, 2553) นอกจากนั้น ยังมีผู้วิจัยใน

ประเทศจีนเก็บข้อมูลในเมือง เป่ย์จิง (Beijing) เซ่ียงไฮ้ 
(Shanghai) ก ว า ง เ จ า  ( Guangzhou) พ บ ว่ า  ก า ร
เปรียบเทียบทางสังคม (social comparison) และ 
นวัตกรรมด้านแฟช่ัน (fashion innovativeness) มี
อิทธิพลต่อทัศนคติในการซ้ือสินค้าแฟช่ันระดับหรู 
และ ทัศนคติในการซ้ือ จะก่อให้เกิดการซ้ือในอนาคต
ได้ (Zhang & Kim, 2013) ส าหรับผู้บริโภคใน
สหรัฐอเมริกานั้น นักวิจัยพบว่า สินค้าแฟช่ันตรายี่ห้อ
ระดับหรูอย่าง Coach จะต้องมีการหาจุดสมดุลระหว่าง 
การพัฒนารูปลักษณ์สินค้าใหม่ๆ อยู่เสมอเพื่อแสดงว่า
ตราสินค้ายี่ห้อหรูหรานี้มีแตกต่างจากสินค้าปลอมที่มี
อยู่ในตลาด และ การให้บริการหลังการขายกับสินค้า
เดิมในช่วงเวลาที่พอเหมาะพอควร (Doss & Robinson, 
2013) นอกจากนี้ งานวิจัยในคูเวตพบว่า ปัจจัยความ
เส่ียงเกี่ยวกับประสิทธิภาพของสินค้า (performance 
risk) ปัจจัยบรรทัดฐานทางสังคม (social norms) ปัจจัย
จิตส านึกทางจริยธรรม (ethical consciousness) ส่งผล
ต่อ ทัศนคติการซ้ือสินค้าระดับหรูของผู้บริโภค 
(Riquelme, Abbas, & Rios, 2012) การขาดจิตส านึก
ด้านจริยธรรม ความคลุมเครือเกี่ยวกับตัวเอง จิตส านึก
เกี่ยวกับมูลค่า ส่งผลให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้าปลอม  
(Fernandes, 2013) และมีนักวิจัยค้นพบว่าถ้าราคาสินค้า
ปลอมและราคาสินค้าของแท้มีความแตกต่างกันอย่าง
น้อย 40% แล้วผู้บริโภคอาจจะหันกลับไปซ้ือสินค้า
ปลอมได้ (Schlegelmilch, & Stotinger, 1999)  

ส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยให้ความสนใจกับตัว
แปรต้น 8 ตัวแปร ได้แก่ (1) ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง
ทางด้านตัวสินค้า (perceived product risk) ซ่ึงหมายถึง 
การรับรู้ของผู้บริโภคในเชิงลบที่เป็นผลจากปัญหาที่
เกิดขึ้นจากตัวผลิตภัณฑ์ เ ช่น ประสิทธิภาพหรือ
คุณภาพของสินค้า ลักษณะของสินค้า ราคาของสินค้า 
เป็นต้น (Robinson, & Doss, 2011) (2) ปัจจัยความเสี่ยง
ทางด้านสังคม (social risk) ซ่ึงหมายถึง ความน่าจะเป็น
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ที่สินค้าหรือบริการมีผลต่อวิถีทางที่บุคคลอื่นๆ คิดกับ
ผู้บริโภคคนใดคนหนึ่งอย่างไร (3) ปัจจัยความเส่ียง
เกี่ยวกับประสิทธิภาพของสินค้า (performance risk) 
หมายถึง ความน่าจะเป็นที่อาจจะเกิดความผิดปกติกับ
สินค้าหรือบริการที่ไม่ท างานตามหน้าที่การใช้งานของ
ผลิตภัณฑ์ (4) ปัจจัยการถูกฟ้องร้องเพราะใช้สินค้า
ปลอม (prosecution risk) หมายถึง การถูกฟ้องร้อง
เพราะใช้สินค้าปลอม หรือ ความน่าจะเป็นที่บุคคลถูก
ท าโทษเพราะถูกจับได้ว่าซ้ือสินค้าผิดกฎหมาย (5) 
ปัจจัยจิตส านึกทางจริยธรรม (ethical consciousness) 
หมายถึง แนวความคิดที่หมายถึงคุณค่าที่บุคคลยึดถือ 
หรือ แนวคิดเกี่ยวกับทางศีลธรรมของบุคคลที่หยั่งราก
ลึกถึงการกระท า (6) ปัจจัยบรรทัดฐานทางสังคม 
(social norms) หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคได้รับอิทธิพล
ความกดดันทางสังคมที่ผลักดันให้ผู้บริโภคเปิดเผยหรอื
สร้างภาพลักษณ์ของตนเองให้ดีขึ้นโดยการใช้สินค้า
หรือบริการของตราย่ีห้อระดับหรู (7) ปัจจัยสถานะทาง
สังคม (social status) หมายถึง การใช้สินค้าหรือบริการ
ที่ท าให้ความมั่นใจของบุคคลมากขึ้นและส่งเสริมให้
เกิดสถานะใดสถานะหนึ่งในกลุ่มเพื่อน (Riquelme, 
Abbas, & Rios, 2012) และ (8) ปัจจัยความนึกคิด
เกี่ยวกับแฟช่ัน (fashion consciousness) ซ่ึงหมายถึงการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับกระแสความ
นิยมหรือแฟช่ัน โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้จะชอบแสวงหาส่ิง
ใหม่ๆ และคอยติดตามการเปลี่ยนแปลงของแฟช่ันอยู่
เสมอ เพื่อท าให้ตนเองมีความทันสมัยอยู่ตลอดเวลา 
(Fernandes, 2013) ว่าตัวแปรต้นทั้ง 8 ตัวแปรนี้มี
อิทธิพลต่อตัวแปรตามอย่างไร ซ่ึงตัวแปรตามคือ ปัจจัย
ทัศนคติ (attitude) มาจากทฤษฏีพฤติกรรมที่มีการ
วางแผนไว้ (the theory of planned behavior) ทั้งนี้ 
ทัศนคติการซ้ือสินค้าระดับหรูของผู้บริโภคหมายถึง 
ทัศนคติที่จะก่อให้เกิดอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่คาดหวัง
ไว้ในอนาคต  

ดังนั้น สมมุติฐานของงานวิจัยคือ การรับรู้
ความเสี่ยงเกี่ยวกับตัวสินค้า ความเส่ียงทางสังคมเพราะ
ใช้สินค้าปลอม ความเส่ียงเกี่ยวกับประสิทธิภาพของ
สินค้า การถูกฟ้องร้องเพราะใช้สินค้าปลอม จิตส านึก
ทางจริยธรรม บรรทัดฐานทางสังคม สถานะทางสังคม 
และความนึกคิดเกี่ยวกับแฟช่ัน มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
การซ้ือสินค้าระดับหรู (attitude of buying luxury 
brands) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 
3. อุปกรณ์และวิธีการ 

ในการศึกษาวิจัยครั้ งนี้ เป็นการวิจั ย เ ชิง
ปริมาณ (quantitative) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ (survey 
method) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
(questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ประชากร คือ บุคคลที่ใช้สินค้าที่มีตรายี่ห้อระดับหรู 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นโดยใช้
วิธีการเลือกแบบสะดวกซ่ึงกลุ่มตัวอย่างที่ ใ ช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มคนที่เป็นวัยรุ่นและวัยท างานที่
น่าจะมีความคิดใช้สินค้าที่มีตรายี่ห้อระดับหรู ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทางผู้วิจัยได้ท าการ
เก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 29 ตุลาคม 2556 ถึง วันที่ 
27 พฤศจิกายน 2556 ซ่ึงผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ โดยใช้หลักการค านวณของ 
Cohen จากแบบสอบถาม Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดย
ใช้โปรแกรม G* Power เวอร์ช่ัน 3.1.2 เพราะเป็น
โปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1962, 1977) 
และผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพโดยนักวิจัย
หลายท่าน (Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 1996; 
2009; Buchner, 2010, นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการ
ค านวณก าหนดค่าเพาเวอร์เท่ากับ 0.8 ค่าอัลฟาเท่ากับ 
0.05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 8 ค่าขนาดของ
อิทธิพล (effect size) เท่ากับ 0.0477568 (ซ่ึงค านวณได้
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จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.04558) ผลที่ได้คือขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดส าหรับงานวิจัยนี้เท่ากับ 323 
ชุด โดยผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามทั้งหมด 340 ชุด 
ได้รับกลับมาทั้งหมด 333 ชุด มีส่วนที่ใช้ไม่ได้ทั้งหมด 
7 ชุด ผู้วิจัยได้น าผลลัพธ์การตอบแบบสอบถามมา
วิเคราะห์หาความเช่ือมั่นและความสอดคล้องกันในแต่
ละตั วแปรด้ วย วิ ธีการหาค่ า สัมประ สิท ธ์ิอั ลฟ่ า
ของครอนบัคได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.828 - 0.942  ซ่ึงถือว่ามี
ความเช่ือมั่นสูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ าว่า 
0.65 (Nunnally, 1978) และวิเคราะห์การหาความ
เที่ยงตรงเชิงโครงสร้างที่แท้จริงด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อเป็นการแยกว่าข้อ
ค าถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบใด จากนั้นน า
ข้อมูลมาวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงประกอบด้วย 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และท าการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์
อิทธิพลของตัวแปรต้นต่อตัวแปรตามด้วยการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ 
 
4. ผลการวิจัยและข้อวิจารณ์ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
จ านวน 110 คน (67%) มีอายุระหว่าง 25-30 ปี จ านวน 
139 คน (41.7% )การศึกษาระดับปริญญาตรีจ านวน 
214 คน (64.3%) อาชีพลูกจ้าง หรือ พนักงานบริษัท 
จ านวน 145 คน (43.5%) รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน

ประมาณ 20,000 - 50,000 บาท จ านวน 153 คน 
(45.9%) ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐาน 
พบว่ายอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียง บรรทัดฐานทาง
สังคม สถานะทางสังคม ความนึกคิดเกี่ยวกับแฟช่ัน 
และการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับตัวสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติการซ้ือสินค้าระดับหรูของผู้บริโภคกลุ่ม
ดังกล่าว มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์
เท่ากับ 0.380, 0.269, 0.179 และ 0.084 ตามล าดับ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติการซ้ือสินค้าระดับหรูหราของ
ผู้บริโภคได้ 58.70 % และอีก 41.30% เกิดจากอิทธิพล
ตั ว แปรอื่ นๆ  ที่ ไม่ ไ ด้ น า ม าศึ กษ า  และมี คว าม
คลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ± 0.217 ส่วนความ
เสี่ยงทางสังคม ความเสี่ยงจากประสิทธิภาพ ความเส่ียง
ต่อการถูกฟ้องร้อง จิตส านกึทางจริยธรรม ไม่มีอิทธิพล
ต่อทัศนคติต่อการซ้ือสินค้าที่มียี่ห้อหรูหรา อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ในกรอบแนวคิดการวิจัยนี้ โดยผู้วิจัย
สามารถสร้างสมการถดถอยได้ดังนี้ 
 Y (ทัศนคติการซ้ือสินค้าระดับหรู) = 0.449 + 
0.380 (บรรทัดฐานทางสังคม) + 0.269 (สถานะทาง
สังคม) + 0.179 (ความนึกคิดเกี่ยวกับแฟช่ัน) + 0.084 
(การรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกับตัวสินค้า) (ข้อมูลตาม
ตารางที่ 1) 
 

 
 ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อทัศนคติการซื้อสินค้าระดับหรู 
Dependent Variable : Attitude of buying luxury brands, r = 0.766, R2 = 0.587, Constant(a) = 0.449 

Independent 
 variables 

r β Std. 
error 

t Sig. Tolerance VIF 

(Constant)   0.217 2.066 0.04   

Perceived Product risk 0.373 0.084* 0.058 2.154 0.032 0.829 1.207 
Social risk 0.470 -0.017 0.039 -0.318 0.751 0.468 2.137 
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Performance risk 0.240 -0.003 0.031 -0.068 0.956 0.820 1.220 
Prosecution risk 0.208 -0.19 0.026 -0.489 0.625 0.848 1.179 
Social norms 0.679 0.380* 0.057 6.752 0.000 0.403 2.481 
Ethical consciousness 0.445 0.056 0.034 1.189 0.235 0.566 1.768 
Social status 0.655 0.269* 0.048 4.944 0.000 0.431 2.321 
Fashion consciousness 0.613 0.179* 0.043 3.426 0.001 0.467 2.139 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
5. การอภิปรายผล 

จากสมมุติฐานของงานวิจัย คือ การรับรู้ความ
เส่ียงเกี่ยวกับตัวสินค้า ความเส่ียงทางสังคมเพราะใช้
สินค้าปลอม ความเส่ียงเกี่ยวกับประสิทธิภาพของ
สินค้า การถูกฟ้องร้องเพราะใช้สินค้าปลอม จิตส านึก
ทางจริยธรรม บรรทัดฐานทางสังคม สถานะทางสังคม 
และความนึกคิดเกี่ยวกับแฟช่ัน มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ก า ร ซ้ื อ สิ น ค้ า ร ะ ดั บ ห รู ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลนั้น เมื่อท าการศึกษา
แล้วพบว่ามี เพียงบรรทัดฐานทางสังคมซ่ึงมี ค่ า
สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.380 
สถานะทางสังคมซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัว
พยากรณ์เท่ากับ 0.269 ความนึกคิดเกี่ยวกับแฟช่ัน ซ่ึงค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.179 และ
การรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับตัวสินค้าซ่ึงมีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.084 ที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติการซ้ือสินค้าระดับหรูของผู้บริโภคกลุ่ม
ดังกล่าว ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Doss & 
Robinson (2013) ที่ว่า ตราสินค้าระดับหรูนั้นลูกค้ามัก
ซ้ือเพื่อมูลค่าทางจิตใจทั้งในเชิงสัญลักษณ์ ความ
เพลิดเพลิน และความสุขสบาย ไม่ใช่เพราะหน้าที่การ
ใช้งานหรือเพื่อมูลค่าทางเศรษฐศาสตร์เป็นหลัก และยัง
ตรงกับผู้บริโภคในประเทศจีนที่ให้ความส าคัญกับการ
เปรียบเทียบทางสังคม และ นวัตกรรมด้านแฟช่ัน ที่มี
ต่อเจตคติในการซ้ือสินค้าหรูหรา (Zhang & Kim, 

2013) แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภัคคณิศร 
รุ่งเรือง ที่ให้ความส าคัญกับปัจจัยต้นคือ การรับรู้
คุณภาพ เป็นล าดับแรก ต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าปลอม
ตรายี่ห้อระดับหรู (สุภัคคณิศร รุ่งเรือง, 2553)  และไม่
ตรงกับงานวิจัยในคูเวต ที่พบว่า ปัจจัยความเส่ียง
เกี่ยวกับประสิทธิภาพของสินค้า และ ปัจจัยจิตส านึก
ทางจริยธรรม ส่งผลต่อทัศนคติการซ้ือสินค้าระดับหรู
ของผู้บริโภค (Riquelme, Abbas, & Rios, 2012)  
 
6. บทสรุป 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของปัจจัยต่างๆที่มีต่อทัศนคติการซ้ือสินค้าระดับหรู
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยศึกษาทั้งหมด 8 ปัจจัย ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
สถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุคูณ  ผลการวิจัยพบว่า มีเพียงบรรทัดฐานทางสังคม 
สถานะทางสังคม ความนึกคิดเกี่ยวกับแฟช่ัน และการ
รับรู้ความเ ส่ียงเกี่ยวกับตัวสินค้า  ที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติการซ้ือสินค้าระดับหรูของผู้บริโภคกลุ่ม
ดังกล่าว ผลการวิจัยนี้แนะน าเจ้าของตราสินค้าระดับหรู
ว่าควรสร้างกลยุทธ์การตลาดโดยมุ่งเน้นไปที่ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องตามล าดับ โดยเริ่มจากปัจจัยด้านบรรทัดฐาน
ทางสังคม เจ้าของตราสินค้าควรศึกษาบรรทัดฐานทาง
สังคมและรณรงค์ให้สังคมไทยเห็นความส าคัญในการ
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ใช้สินค้าที่เป็นของแท้ มองพฤติกรรมการใช้สินค้าของ
ปลอมในเชิงลบและน่าละอายใจ มีการเคารพใน
ทรัพย์สินทางปัญญาของดีไซเนอร์ เป็นต้น ปัจจัยด้าน
สถานะทางสังคม เจ้ าของตราสินค้ าควรใช้ ส่ือ
ประชาสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับการวางต าแหน่งตรา
สินค้าระดับหรูของตนเอง เพื่อตอกย้ าให้ผู้บริโภคเห็น
ว่าการใช้ตราสินค้าระดับหรูแสดงถึงสถานะทางสังคม
ที่ดีของผู้ใช้อย่างชัดเจน (Riquelme, Abbas, & Rios, 
2012) โดยใช้ส่ือต่างๆ เช่น การโฆษณาลงนิตยสาร การ
เปิดตัวสินค้าอย่างหรูหรา และการสร้างบุคลิกภาพ
เฉพาะให้กับตัวสินค้า ในด้านการตัดสินใจซ้ือตาม
ความนึกคิดเกี่ยวกับแฟช่ัน เจ้าของตราสินค้าควรสร้าง
กลยุทธ์โดยเน้นการออกแบบสินค้าให้มีความทันสมัย
อยู่ตลอดเวลาและมีการเติมเสน่ห์ให้สินค้าโดยการเสรมิ
อารมณ์ความรู้สึกลงไปบนช้ินงาน การสร้างความ
แตกต่างจากบุคคลอื่น และเพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกที่ดีในขณะที่บริโภคสินค้า ในส่วนของความ
เส่ียงของตัวสินค้า เจ้าของตราสินค้าควรมุ่งเน้นไปที่
คุณภาพของสินค้าเป็นส าคัญและรักษาความเป็น
ต้นฉบับหรือความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า มี
สไตล์และมีความปราณีตที่ผลิตจากวัสดุและคนงานที่มี
คุณภาพสูง (Doss & Robinson, 2013) ซ่ึงกลยุทธ์เหล่านี้ 
จะเปลี่ยนเจตคติให้เป็นพฤติกรรมในการซ้ือสินค้า และ
ก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคตามมา
ในภายหลังได้ ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
เช่น การวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบอื่นๆ ของตัวแปร
ต้น หรือเพื่อค้นพบตัวแปรแทรกซ้อน (intervening 
variable) ของปัจจัยต่างๆ หรือ การกระจาย
กลุ่มเป้าหมายในการเก็บข้อมูลตามหัวเมืองใหญ่ๆ ใน
ต่างจังหวัดมากขึ้น หรือ พิจารณาปัจจัยแปรต้นอื่นๆ ที่
น่าจะส่งผลกระทบกับทัศนคติและความตั้งใจซ้ือสินค้า
ที่มีตรายี่ห้อระดับหรูหรา เช่น การรับสารจากส่ือสังคม
ออนไลน์ต่างๆ เป็นต้น 
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