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อิทธิพลการรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหราที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโดยมี

ความภาคภูมิใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน กรณีศึกษานาฬิกาหรูหรา
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลระหว่างการรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหราท่ีส่งผลต่อ 

ความภาคภูมิใจ 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลระหว่างความภาคภูมิใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและ 3) เพื่อตรวจสอบ

อิทธิพลทางอ้อมของการรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหราท่ีส่งผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ โดยมีความภาคภูมิใจ 

เป็นตวัแปรส่งผ่าน กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคือผู้ท่ีใช้นาฬิกาในเครอืเดอะสวอท์ช กรุป๊เทรดดิง้ (ประเทศไทย) 

ประเภท Prestige and Luxury Range จ�ำนวน 208 คน วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช่ความน่าจะเป็น  

ท�ำการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

และใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย ด้วยวิธีการสร้างโมเดลสมการโครงสร้าง  

ผลการวิจัยพบว่า ความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างตามเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (ค่า CMIN/DF  

เท่ากับ 1.936 ค่า RMR เท่ากับ 0.045 ค่า GFI เท่ากับ 0.900 ค่า RMSEA เท่ากับ 0.067 ค่า IFI 

เท่ากับ 0.953 ค่า CFI เท่ากับ 0.952) ซึ่งสรุปผลการวิเคราะห์ดังนี้ 1) การรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหรา 

มีอิทธิพลต่อความภาคภูมิใจ เท่ากับ 0.869 2) ความภาคภูมิใจที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ เท่ากับ 0.452 และ  

3) การรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหราอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อเท่ากับ 0.393 โดยมีความภาคภูมิใจเป็น

ตัวแปรส่งผ่าน อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.001
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Abstract

	 The purposes of this research were 1) to study the influence of luxury brand value 

perceptions on trait of vanity, 2) to study the influence of trait of vanity on purchase intention, 

and 3) to study the influence of luxury brand value perceptions on purchase intention with 

trait of vanity as the mediator. This research collected 208 samples from those users of The 

Swatch Group Trading, who chose the watches in Prestige and luxury range, by non-probability 

sampling. The questionnaires were used to conduct the survey. The data were analyzed 

by descriptive statistics including frequencies, means, percentages and standard deviations.  

The inferential statistical technique used in hypothesis testing in this research was a structural 

equation model. The results revealed that the samples evaluated luxury brand value, 

trait of vanity and purchase intention at moderate levels. Additionally, most fit indices 

in the proposed structural equation model were at acceptable levels. (CMIN/DF = 1.936,  

RMR = 0.045, GFI = 0.900, RMSEA = 0.067, IFI = 0.953 and CFI = 0.952).  The summary of  

the analysis was as follows: 1) luxury brand value perceptions significantly influenced trait of 

vanity with p < 0.001 (β = 0.869), 2) trait of vanity significantly influenced purchase intention 

with p < 0.001 (β = 0.452), and 3) luxury brand value perceptions significantly and indirectly 

influenced purchase intention through trait of vanity with p < 0.001 (β = 0.393).
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บทน�ำ

	 ในปัจจุบันชีวิตประจ�ำวันของเราเต็มไปด้วยกิจธุระ ทั้งหมดนี้ล้วนแต่ต้องท�ำอย่างเที่ยงตรง ชีวิต 

และวันเวลาจึงต้องถูกการวางแผนก�ำหนดเวลาซึ่งจะเกิดขึ้นได้ก็ด้วยนาฬิกา ซึ่งนาฬิกาถือเป็นเครื่องประดับ 

ชนิดหนึ่งที่สามารถใช้บอกเวลาได้ นาฬิกาจึงมีความส�ำคัญต่อการด�ำเนินชีวิตในโลกธุรกิจ ปัจจุบันคนไทย

นิยมใส่นาฬิกามากกว่า 2 เรือน รวมทั้งเลือกนาฬิกาเป็นของสะสมมากขึ้นส่งผลให้ภาพรวมของตลาดนาฬิกา 

เมอืงไทยเตบิโตต่อเนือ่ง ดังนัน้การด�ำเนนิธรุกจิท่ีเน้นการปรับเทรนอยูต่ลอดเวลาเป็นการด�ำเนนิธุรกจิทีเ่สีย่งมาก 

เพราะกว่าจะมั่นใจว่าการตอบรับจากตลาดจะออกมาในทางบวกต้องใช้เวลาระยะหนึ่ง และอาศัยกลยุทธ์

การส่งเสริมการตลาดผ่านกลุ่มอิทธิพลต่อกลุ่มลูกค้าที่เหลือที่อยู่ในแวดวงเดียวกัน และไม่มีสัญญาณใด ๆ  

ที่บอกว่าทิศทางข้างหน้าจะน�ำไปสู่ความส�ำเร็จและล้มเหลว (เอื้อมกุล สุขสุชีพ, 2561, น. 99) จากการข้อมูล

การน�ำเข้าสินค้าอุปโภคบริโภคของประเทศไทยตั้งแต่ปี 2560 ถึงไตรมาสท่ี 3 ปี 2561 พบว่านาฬิกาข้อมือ  

มีมูลค่าการน�ำเข้าในปี 2560 กว่า 3.14 พันล้านบาท (0.11% ของมูลค่าการน�ำเข้าสินค้าอุปโภคบริโภค 

ท้ังหมด) ขยายตวัเพิม่ขึน้ 19.8% อกีทัง้ยังมแีนวโน้มทีจ่ะขยายตัวอย่างต่อเนือ่งในปี 2561 และจากการวเิคราะห์ 

ข้อมูลการน�ำเข้าสินค้าอุปโภคบริโภคของประเทศไทย ตั้งแต่ปี 2560 ไตรมาสที่ 1 ถึงปี 2561 ไตรมาสท่ี 3  

ของกรมศุลกากรจะเห็นได้ว่า ปริมาณของการน�ำเข้านาฬิกาข้อมือจะมีปริมาณน้อยลง แต่มูลค่าการน�ำเข้า 

มีมากขึ้น ซึ่งน่ันก็หมายความว่า ประเทศไทยมีการน�ำเข้าสินค้านาฬิกาข้อมือท่ีมีราคาแพงข้ึนนั่นเอง  

แสดงให้เห็นถึงรสนิยมการบริโภคสินค้าท่ีมีราคาแพงขึ้น อีกท้ังตลาดยังมีการขยายตัวขึ้นอย่างต่อเนื่อง  

(กรมศุลกากร, 2562) ซึง่ในปัจจบุนัการใช้ SMARTWATCHES อาจส่งผลต่อนาฬิกา ด้วยแนวโน้มของไลฟ์สไตล์ 

แบบดิจทิลัและแอคทฟีท�ำให้สมาร์ทวอทช์มกีารคาดการณ์ว่าจะมกีารใช้สมาร์ทวอทช์มากขึน้ในช่วงระยะเวลา

ที่คาดการณ์ความต้องการคาดว่าจะเพิ่มขึ้นตามรายได้ท่ีเพ่ิมขึ้นและกลุ่มชนชั้นกลางที่เพ่ิมขึ้นของผู้บริโภคที ่

คุ้นเคยกบัการเช่ือมต่อกบัเพือ่นและครอบครวัภมูทัิศน์การแข่งขัน CASIO MARKETING (THAILAND) CO,LTD 

รักษาความเป็นผู้น�ำด้วยการมี Central Marketing Group (CMG) เป็นผู้จัดจ�ำหน่ายนาฬิกาอย่างเป็นทาง 

การกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย ได้แก่ แบรนด์ Casio, G-Shock, Baby-G, Edifice, Sheen, Oceanus 

และ Pro Trek G-Shock และ Baby G เป็นที่นิยมโดยเฉพาะในหมู่คนรุ่นใหม่และมีคู่แข่งน้อยลงในนาฬิกา

ดิจิทัลในขณะที่แข่งขันกับ Edifice กับ Seiko ในประเภทอื่น ๆ ROLEX ยังคงเป็นแบรนด์นาฬิกายอดนิยม 

ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด Rolex ยังคงเป็นแบรนด์อันดับหนึ่งที่ค�ำนึงถึงคนไทยเป็นอย่างมาก บริษัท สวอตช ์

กรุ๊ป เทรดดิ้ง (ประเทศไทย) จ�ำกัด บริหารแบรนด์ต่าง ๆ ด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยียังคงเป็นเครื่องมือ

ส�ำคัญที่มีประสิทธิภาพส�ำหรับนาฬิกา Swatch Group Trading (Thailand),Ltd ใช้ประโยชน์จากแบรนด์

จ�ำนวนมากในพอร์ตรวมถึง Swatch, Rado, Omega, Longines, Tissot และ CKSwatch ยังคงเป็นตัวเลือก 

ยอดนิยมส�ำหรับวัยรุ่นและคนรุ่นใหม่ (Euromonitor, Watch in Thailand, 2019) จากท่ีกล่าวมาข้างต้น 

จะเห็นได้ว่า ถึงแม้นาฬิกาในกลุ่ม luxury market จะมีไม่มากนักในประเทศไทย แต่ก็มีมูลค่าในตลาดที่อยู่

ในระดับสูง และยังคงเติบโตมากยิ่งขึ้น ผู้ประกอบการธุรกิจจึงปรับกลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อมาช่วงชิงส่วนแบ่งทาง 
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การตลาดให้มากทีสุ่ด ด้วยเหตดุงักล่าว จงึท�ำให้ผูว้จิยัศกึษา ในการศกึษาอิทธพิลของการรบัรูค้ณุค่าทีส่่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อโดยมีความภาคภูมิใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน : กรณีศึกษาความต้ังใจซ้ือของแบรนด์นาฬิกาในเครือ 

The Swatch Group Ltd  ทั้งหมด 7 แบรนด์ ได้แก่ Breguet, Harry Winston, Blancpain, Glashütte 

Original, Jaquet Droz, Léon Hatot, Omega ซึ่งเป็นสินค้าในกลุ่ม Prestige and Luxury Range  

(SWATCH GROUP, 2018) เนื่องจากนาฬิกาในกลุ่ม Swatch Group Trading (Thailand) ยังคงเป็นตัวเลือก

ยอดนิยมส�ำหรับวัยรุ่นและคนรุ่นใหม่ในประเทศไทย (Euromonitor, Watch in Thailand, 2019) มาเป็น

ข้อมูลแนวทางในการปรับปรุง และก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดต่อไป เพ่ือพัฒนาท�ำให้การบริการและจ�ำหน่าย

สินค้ามีประสิทธิภาพของการบริการได้รับมาตรฐาน ความพึงพอใจของผู้บริโภคมากย่ิงมากขึ้น ซ่ึงยังมีผลใน

การเพิม่ยอดขายในการจ�ำหน่ายนาฬิกาของบริษทัฯ และเป็นส่วนหนึง่ในการสร้างความเจรญิรุง่เรอืงในพืน้ฐาน

ด้านเศรษฐกิจของประเทศได้เป็นอย่างดี

วัตถุประสงค์การวิจัย 

	 1.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลระหว่างการรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหราท่ีส่งผลต่อความภาคภูมิใจของลูกค้า 

นาฬิกาหรูหราในเครือเดอะสวอท์ชกรุ๊ปเทรดดิ้ง (ประเทศไทย)

	 2.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลระหว่างความภาคภูมิใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้านาฬิกาหรูหราใน 

เครือเดอะสวอท์ชกรุ๊ปเทรดดิ้ง (ประเทศไทย)

	 3.	 เพื่อตรวจสอบอิทธิพลทางอ้อมของการรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหราที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ 

โดยมีความภาคภูมิใจเป็นตวัแปรส่งผ่านของลกูค้านาฬิกาหรหูราในเครอืเดอะสวอท์ชกรุป๊เทรดดิง้ (ประเทศไทย)

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 1.	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

		  ประชากร คอื ผูใ้ช้นาฬิกาในกลุม่เดอะสวอท์ชกรุ๊ปเทรดด้ิงประเทศไทย ในสินค้าในกลุ่ม Prestige 

and Luxury Range ได้แก่แบรนด์ Breguet, Harry Winston, Blancpain, Glashütte Original, Jaquet 

Droz, Léon Hatot, Omega ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน

	 การสุ่มตัวอย่าง คือ การสุ่มตัวอย่างของการวิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช่ความน่าจะเป็น  

(Non Probability Sampling) คือ เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างให้ตรงตามหลักเกณฑ์หรือจุดมุ่งหมายของ 

ผูว้จัิยโดยวธิกีารสุม่ตามความสะดวก (Convenience  Sampling) เพือ่ให้ได้ตวัอย่างทีม่คีณุสมบตัติามท่ีผูว้จิยั 

เป็นผู้ก�ำหนดจึงท�ำการเก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์

	 กลุ่มตัวอย่าง คือ พิจารณาถึงขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

โปรแกรม  AMOS (Analysis of Moment Structure) โดยการใช้เทคนคิการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
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(Structural Equation Model: SEM) ซึ่งผู้วิจัยได้ก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แนวคิดของ แฮร์ และ 

คณะที่เสนอว่าขนาดของตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยควรมีขนาดตัวอย่าง 10-20 เท่าของจ�ำนวนตัวแปร 

ที่เราก�ำลังศึกษาในงานวิจัย (Hair et al., 2010, p.77) ซ่ึงงานวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาทั้งหมด  

20 ตัวแปร ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมจึงเป็น 200 - 400 คน เท่ากับจ�ำนวนตัวแปรที่สังเกตได้

	 2.	เครื่องมือใช้ในการวิจัย

		  2.1	 เครื่องมือเป็นแบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 ตอน

	 ตอนที่ 1 เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีจ�ำนวน 4 ข้อ ได้แก่ 

เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

	 ตอนที่ 2 ค�ำถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหราเป็นค�ำถามที่ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้อง

เลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยสร้างค�ำถามแบบอันตรภาคชั้น (Interval scale) จ�ำนวน 9 ข้อ โดย Shukla and  

Purani (2011, pp. 1417-1424) สรปุได้ว่าการรบัรูค้ณุค่าแบรนด์หรูหรา พฤติกรรมผู้บริโภคในการก�ำหนดค่า 

การรับรู้เป็นการประเมินโดยรวมความพึงพอใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ตามการรับรู้ 

ของสิ่งท่ีได้รับ ที่มีความเด่นชัดมากข้ึนในด้านความหรูหราเนื่องจากสินค้าฟุ่มเฟือยนั้นมีราคาแพงและท�ำให ้

ผู้บริโภคสามารถตอบสนองความต้องการ ประกอบไปด้วย ด้านการใช้งาน ด้านประสบการณ์ และด้านสังคม

	 ตอนที่ 3 ค�ำถามเกี่ยวกับความภาคภูมิใจเป็นค�ำถามที่ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องเลือกตอบเพียง 

ข้อเดียวโดยสร้างค�ำถามแบบอันตรภาคชั้น (Interval scale) จ�ำนวน 6 ข้อ โดย Netemeyer,  Burton,  

and Lichtenstein (1995, pp. 612-626) แนวคิดและทฤษฎีสรุปได้ว่า ความภาคภูมิใจเป็นความต้องการ

ที่จะรู ้สึกถึงความสําคัญและคุณค่าที่มีอยู ่ในตนเอง ต้องการการยอมรับและความเชื่อถือจากบุคคลอื่น  

เพื่อให้ตนเกิดความรู้สึกภาคภูมิใจในตนเองและนับถือตนเอง ซึ่งความภาคภูมิใจแบ่งออกเป็น 2 ประเภท

ประกอบไปด้วย 1. ความภาคภูมิใจทางกายภาพ เป็นการภาคภูมิใจถึงภาพลักษณ์ หรือลักษณะภายนอก 

ของตนเองในแง่บวกและ 2. ความภาคภูมิใจในความส�ำเร็จ เมื่อวัดกับมาตรฐานการปฏิบัติงานกับบุคคล 

ที่คาดหวัง

	 ตอนที่ 4 ค�ำถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเป็นค�ำถามที่ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องเลือกตอบเพียง 

ข้อเดียวโดยสร้างค�ำถามแบบอันตรภาคชั้น (Interval scale) จ�ำนวน 5 ข้อโดย Das (2014, pp. 407-414) 

แนวคิดและทฤษฎีสรุปได้ว่าความตั้งใจซื้อ คือ กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจ เกิดขึ้นมาจากความรู้สึก

ที่มีต่อตราสินค้าในเชิงบวกและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าในการประเมินตราสินค้าท่ีผ่านมา ความพึงพอใจ  

ก็จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อหรือมีแนวโน้มในการซื้อสินค้าและบริการนั้นต่อไปเรื่อย ๆ ในอนาคต  

ซึ่งจะพิจารณาเลือกใช้สินค้าและบริการของตราสินค้าเดิมเป็นตัวเลือกแรก
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	 	 2.2	 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

				    2.2.1	 ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Index of Congruence : IOC) ความชัดเจนของ 

ภาษาพร้อมทัง้ให้ข้อเสนอแนะโดยกรรมการทีป่รกึษาในเบือ้งต้น โดยผูเ้ชีย่วชาญ จ�ำนวน 3 คน น�ำมาวเิคราะห์

ค่าดัชนีความสอดคล้องรายข้อ เพื่อพิจารณาคุณภาพของข้อค�ำถาม โดยใช้เกณฑ์ 0.5 ขึ้นไป

				    2.2.2	 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ซ่ึงผู้วิจัยเลือกใช้เป็นวิธีการวัดสัมประสิทธิ์แอลฟา 

ของครอนบาค (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เป็นค่าที่วัดความเชื่อถือได้ หรือสอดคล้องภายใน  

ค�ำถามโดยค่าสัมประสิทธ์ิที่ได้จะแสดงระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม ผู ้วิจัยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิที่มี 

ค่ามากกว่า 0.70 (กัลยา วาณิชย์บัญชา และฐิตา วานิชย์บัญชา, 2558, น. 351) พบว่า แบบสอบถาม 

มีค่าความน่าเชื่อถือเท่ากับ 0.89 

	 3.	การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 เก็บรวบรวมแบบสอบถามจากการแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางเพจเฟซบุ ๊กกลุ่มผู ้ใช ้

นาฬิกาหรูหราและให้ผู้ตอบตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง

	 4.	การวิเคราะห์ข้อมูล

		  4.1	 วิเคราะห์ข ้อมูลเบื้องต้นและตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นสถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่าเฉล่ีย  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์การกระจาย ค่าความเบ้ ความโด่ง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์

แบบเพียร์สันด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป

		  4.2	 ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

ใช้วิธีความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood: ML) สถิตที่ใช้ค่าดัชนี Relative Chi-Square:  

CMIN/DF เกณฑ์ที่ใช้ CMIN/DF ≤ 3 ค่าดัชนี Goodness of Fit Index (GFI) เกณฑ์ที่ใช้ GFI ≥ 0.9 ค่าดัชนี 

Compare Fit Index (CFI) เกณฑ์ที่ใช้ CFI ≥ 0.9 ค่าดัชนี Incremental Fit index (IFI) เกณฑ์ที่ใช้ IFI ≥ 0.9 

ค่าดัชนี Root Mean Squares of Residual (RMR) เกณฑ์ที่ใช้ RMR ≤ 0.05 ค่าดัชนี Root Mean Square 

Error of Approximation (RMSEA) เกณฑ์ที่ใช้ RMR ≤ 0.08 (Hair et al., 2010)

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

	 สรุปผลการวิจัย

	 1.	ผลการวเิคราะห์ข้อมลูเบ้ืองต้นและตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งต้น พบว่า เมือ่พจิารณาค่าสมัประสทิธิ์

การกระจาย ค่าความเบ้ ความโด่ง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ตัวแปรสังเกตได้มีคุณสมบัติ 

ตามข้อตกลงเบื้องต้น ทั้งการแจกแจงข้อมูลเป็นโค้งปกติ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ไม่สูงเกิน

	 2.	ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลการรับรู ้ 

คุณค่าแบรนด์หรูหรามีผลต่อความภาคภูมิใจและความตั้งใจซื้อของเดอะ สวอท์ช กรุ๊ปเทรดดิ้ง โดยใช้

โมเดลสมการโครงสร้าง แสดงผลการวิเคราะห์ดัชนีความกลมกลืนโมเดล พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมี 

ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากค่าดัชนีความกลมกลืนผ่านเกณฑ์ตามท่ีก�ำหนดไว้ 
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ได้แก่ CMIN/DF เท่ากับ 1.936, GFI เท่ากับ 0.900, CFI เท่ากับ 0.952, IFI เท่ากับ 0.935 RMR เท่ากับ  

0.045 และ RMSEA เท่ากับ 0.067 ซึ่งเป็นไปตามหลักเกณฑ์

	 3.	อิทธิพลทางตรงของการรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหราที่มีต่อความภาคภูมิใจมีค่าเท่ากับ 0.869  

โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม ดังนั้นอิทธิพลรวมจึงมีค่าเท่ากับ 0.869 อิทธิพลทางอ้อมของการรับรู้คุณค่า 

แบรนด์หรูหราต่อความตั้งใจซื้อมีค่าเท่ากับ 0.393 โดยไม่มีอิทธิพลทางตรง ดังนั้นอิทธิพลรวมจึงมีค่าเท่ากับ 

0.393 อิทธิพลของความภาคภูมิใจที่มีต่อความตั้งใจซ้ือมีค่าเท่ากับ 0.452 โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม ดังนั้น 

อิทธิพลรวมจึงมีค่าเท่ากับ 0.452 ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพหุคูณของความภาคภูมิใจมีค่าเท่ากับ 0.755 

ซึ่งหมายถึง อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหราสามารถอธิบายความผันแปรของความภาคภูมิใจ 

ได้ร้อยละ 75.50 และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพหุคูณของความตั้งใจซื้อมีค่า เท่ากับ 0.204 ซึ่งหมายถึง 

อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหราสามารถอธิบายความผันแปรของความต้ังใจซ้ือได้ร้อยละ 20.40  

ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตาม

ตัวแปรผล
ตัวแปรสาเหตุ ผลกระทบ

ความภาคภูมิใจ ความตั้งใจซื้อ

การรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหรา SDE 0.869 -

SIE - 0.393

STE 0.869 0.393

ความภาคภูมิใจ SDE - 0.452

SIE - -

STE - 0.452
R² 0.755 0.204

	 4.	ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยเร่ืองน้ีมี 3 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรต้น คือ การรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหรามี  

3 ตัวแปร ได้แก่ คุณค่าประสบการณ์ คุณค่าการใช้งาน และคุณค่าทางสังคม มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 

0.69 0.63 และ 0.87 ตามล�ำดับ ตัวแปรส่งผ่าน คือความภาคภูมิใจประกอบด้วย 3 ตัวแปรแฝง ได้แก่  

ความภาคภูมิใจทางกายภาพ ความภูมิใจในความส�ำเร็จ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.95 และ0.99  

ตามล�ำดับ ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซ้ือของผู้ที่ใช้นาฬิกาในเครือเดอะสวอท์ชกรุ๊ปเทรดด้ิง รายละเอียด 

ดังภาพที่ 1
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	 ภาพที่ 1	 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลการรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหรามีผลต่อความภาคภูมิใจ

		  และความตั้งใจซื้อของผู้ที่ใช้นาฬิกาในเครือเดอะสวอท์ชกรุ๊ปเทรดดิ้ง (ประเทศไทย)

	 อภิปรายผลการวิจัย

	 ในการวิจัยเรื่องอิทธิพลการรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหราที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโดยมีความภาคภูมิใจ

เป็นตัวแปรส่งผ่าน กรณีศึกษา : เดอะสวอท์ชกรุ๊ปเทรดดิ้ง (ประเทศไทย) โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง

	 1.	สอดคล้องตามวัตถุประสงค์อิทธิพลระหว่างการรับรู ้คุณค่าแบรนด์หรูหราที่ส ่งผลต่อ 

ความภาคภูมิใจของลูกค้านาฬิกาหรูหราในเครือเดอะสวอท์ชกรุ๊ปเทรดด้ิง (ประเทศไทย) การรับรู้คุณค่า 

แบรนด์หรูหรา ได้แก่ การรับรู้คุณค่าทางประสบการณ์ การรับรู้คุณค่าการใช้งาน การรับรู้คุณค่าทางสังคม  

มีอิทธิพลต่อความภาคภูมิใจของลูกค้านาฬิกาหรูหราในเครือ The Swatch group ผลจากการทดสอบ 

พบว่า การรับรู ้คุณค่าแบรนด์หรูหรามีอิทธิพลต่อความภาคภูมิใจ สามารถอธิบายได้ว ่าการรับรู ้ 

คุณค่าแบรนด์หรูหราสามารถสร้างความภาคภูมิใจให้กับกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งสอดคล้องกับ 

งานวิจัยที่ผ่านมาของ Mohd, Norshazreena, and Norshaheeda (2016, pp. 206-215) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ 

ความตั้งใจซื้อของกระเป๋าแบรนด์หรูจากต่างประเทศในหมู่ผู้บริโภคในกรุงกัวลาลัมเปอร์ประเทศมาเลเซีย  

ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้คุณค่ามีผลต่อความภาคภูมิใจในความส�ำเร็จชาวมาเลเซียที่ต้องการซื้อสินค้า

ฟุ่มเฟือย 
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	 2.	สอดคล้องตามวัตถุประสงค์อิทธิพลระหว่างความภาคภูมิใจท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า 
นาฬิกาหรูหราในเครือเดอะสวอท์ชกรุ๊ปเทรดดิ้ง (ประเทศไทย) ความภาคภูมิใจได้แก่ ความภาคภูมิใจทาง 
กายภาพ ความภาคภูมิใจในตัวเองมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของลูกค้านาฬิกาหรูหราในเครือ The Swatch  
group พบว่า ความภาคภูมิใจมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือ สามารถอธิบายได้ว่าความภาคภูมิใจสามารถ
สร้างความตั้งใจซื้อได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาของ Wiedmann, Hennings and Siebels 
(2007) กล่าวว่า ความภาคภูมิใจมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค โดยเฉพาะสินค้าหรูหราท่ี 
มีราคาแพงเพื่อเป็นการอธิบายถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการตั้งใจซื้อ ความภาคภูมิใจในตนเอง 
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้พบเห็นและการปฏิบัติและ 
มีความสัมพันธ์กับความเก่ียวข้องกับความส�ำเร็จของบุคคลหรือของผู้บริโภค ซึ่งหากมีการศึกษาถึงสินค้า 
หรูหราหรือสินค้าแฟชั่นก็ควรมีการศึกษาถึงความภูมิใจในตนเองซ่ึงมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือหรือ 
ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภค และสอดคล้องกบังานวจิยัของ Sun (2015, pp. 91-111) ได้ศกึษาการเปรยีบเทยีบ 
ทัศนคติการรับรู้ค่านิยมระหว่างผู้บริโภคชาวไทยและผู้บริโภคชาวจีนที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อสินค้า 
แบรนด์เนม ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคชาวไทยและชาวจีนมีความแตกต่างและมีความสัมพันธ์กับสินค้า 
ฟุ่มเฟือย ความแตกต่างของปัจจัยต่าง ๆ เช่น ค่าที่เห็นได้ชัดเจน ค่าความภาคภูมิใจทางกาย และส่วนรวม
ในปัจจัยต่าง ๆ เช่น ค่าสถานะ ค่านิยม วัตถุนิยม คุณค่าที่เป็นเอกลักษณ์และการรับรู้คุณภาพราคา ส�ำหรับ 
ผู้บริโภคชาวไทยพบว่ามีตัวแปรอิสระ 5 ตัวที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าหรูหรา ค่าสถานะ 
ได้รับการพิสูจน์แล้วว่าเป็นปัจจัยที่ดีสุดในการก�ำหนดความต้ังใจซ้ือตามด้วยวัตถุนิยมผลสัมฤทธิ์ของ 
ความภาคภูมิใจในความส�ำเร็จ และความภาคภูมิใจทางกายภาพ
	 3.	สอดคล้องตามวัตถุประสงค์อิทธิพลทางอ้อมของการรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหราที่ส่งผลกระทบ 
ต่อความตั้งใจซ้ือ โดยมีความภาคภูมิใจเป็นตัวแปรส่งผ่านของลูกค้านาฬิกาหรูหราในเครือเดอะสวอท์ช 
กรุ๊ปเทรดดิ้ง (ประเทศไทย) การรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหรามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้านาฬิกาหรูหรา
ในเครือ The Swatch group โดยมีความภาคภูมิใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน ผลจากการศึกษาพบว่า การรับรู้ 
คุณค่าแบรนด์หรูหราสามารถอธิบายได้ว่าความตั้งใจซื้อโดยมีความภาคภูมิใจเป็นตัวส่งผ่าน โดยเชื่อว่า 
การที่ลูกค้าจะมีการรับรู้คุณค่าในแบรนด์หรูหราได้ดีนั้นจะขึ้นอยู่กับลูกค้าเองว่ามีความภาคภูมิใจในตัวเอง  
หรือเพื่อแสดงความเป็นตัวตนของตัวเอง ทั้งในด้านความส�ำเร็จ เพื่อให้สะท้อนความเป็นตัวเอง ความต้องการ 
ที่จะรู ้สึกถึงความสําคัญและคุณค่าที่มีอยู ่ในตนเอง ต้องการการยอมรับและความเชื่อถือจากบุคคลอื่น  
เพื่อให้ความตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่เหมาะสมกับลูกค้าเอง หรือเกิดความตั้งใจซื้อในตัวสินค้าแบรนด์หรูหรา 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mohd, Norshazreena, and Norshaheeda (2016, pp. 206-215) ได้
ศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของกระเป๋าแบรนด์หรูจากใช้แบบสอบถามที่จัดการด้วยตนเองกับผู้ซื้อ 382 คน 
ทีเ่ลอืกโดยการสุม่ตวัอย่างความสะดวกสบายในห้างสรรพสนิค้าระดบัสงูรายใหญ่ในกรุงกวัลาลมัเปอร์ประเทศ
มาเลเซีย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยความถ่ีง่ายการวิเคราะห์ปัจจัยความสัมพันธ์และการถดถอยเชิงล�ำดับชั้น  
ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าการใช้งาน คุณค่าประสบการณ์ คุณค่าทางสังคม ความภาคภูมิใจในความส�ำเร็จ 
และรายได้ครัวเรือนมีอิทธิพลโดยตรงต่อผู้บริโภคชาวมาเลเซียท่ีต้ังใจซ้ือสินค้าฟุ่มเฟือย มีตัวแปรข้ันกลางคือ
ความภาคภูมิใจเป็นตัวส่งผ่าน 
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ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1.	ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์

	 ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า อิทธิพลการรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหราต่อความต้ังใจซ้ือ โดยมีตัวภาคภูมิใจ

เป็นตัวส่งผ่าน ซึ่งผลจากวิเคราะห์พบว่าการรับรู้คุณค่าทางด้านสังคมมีความส�ำคัญมากที่สุด โดยทางบริษัท

ควรสร้างความมั่นใจให้กับแบรนด์สินค้าให้เป็นที่ยอมรับของสังคม ควรคัดผู้มีชื่อเสียงที่เป็นที่ยอมรับมาเป็น 

Brand Ambassador สะท้อนถึงสถานะและรสนิยมของผูส้วมใส่ รองลงมาคอื การรบัรูค้ณุค่าทางประสบการณ์ 

บริษัทควรให้ความส�ำคัญกับการสร้างความน่าเชื่อถือต่อแบรนด์ ประสบการณ์ที่ดีในการใช้ มีการรับประกัน 

ที่ดี มีบริการก่อนและหลังการขายที่ดี และสร้างประสบการณ์ความเป็นเอกลักษณ์ไม่ซ�้ำใคร ตามล�ำดับ ถัดมา

เป็นคุณค่าการใช้งาน บริษัทควรให้ความส�ำคัญกับราคาที่คุ้มค่าต่อคุณภาพที่ดีของนาฬิกาและสามารถเพิ่ม

คุณค่าในตัวสินค้าเม่ือเวลาผ่านไปได้ เพราะตลาดนาฬิกาหรูหราถือเป็นสินทรัพย์ที่สามารถเพิ่มมูลค่าได้ตาม 

กาลเวลาเมื่ออุปสงค์ที่เพิ่มขึ้นแต่อุปทานที่มีอย่างจ�ำกัด บริษัทควรสร้างความทนทานมีอายุการใช้งาน 

ทีย่าวนาน เพ่ือสามารถเกบ็รกัษาคงไว้ได้อย่างยาวนานและสร้างแบรนด์ให้เป็นทีรั่บรูค้งอยูต่่อไปอย่างยาวนาน

	 ระดับความภาคภูมิใจจากผลการวิจัยบริษัทควรให้ความส�ำคัญกับความภาคภูมิใจในความส�ำเร็จ 

ของลูกค้า โดยสร้างประสบการณ์และความรู้สึกว่าเมื่อลูกค้าสวมใส่จะรู้สึกถึงความเป็นผู้น�ำทางด้านวัตถุนิยม 

รู ้สึกถึงความส�ำเร็จทางด้านอาชีพ หรือสายตาผู้อื่นให้เป็นท่ียอมรับ รองลงมาเป็นเร่ืองความภาคภูมิใจ 

ทางกายภาพ บริษัทควรใส่ใจกับการออกแบบนาฬิกาที่สร้างความเป็นเอกลักษณ์และรสนิยมที่มีความชัดเจน

ของแบรนด์ในเครือ เพื่อสร้างรูปลักษณ์ให้มีความน่าสนใจ 

	 การรับรู้คุณค่าแบรนด์หรูหรา The Swatch Group Trading (Thailand) จะมีผลต่อความตั้งใจซื้อ  

โดยมีความภูมิใจเป็นตัวแปรคั่นกลาง ดังนั้นจึงควรสร้างและให้ความส�ำคัญกับการรับรู ้คุณค่าที่ตรงจุด 

กับลูกค้า เช่น โดยอาจจะเน้นการรับรู้คุณค่าทางสังคมเป็นท่ีนับหน้าถือตา เป็นที่ยอมรับในสังคม ตรงตาม 

ความภูมิใจความส�ำเร็จที่ผู้บริโภคต้องการ ท้ายที่สุดก็จะท�ำให้เกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่สูงที่สุด

	 2.	ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 งานวิจัยนี้มุ่งเน้นบริษัทในเครือ The Swatch Group Trading เท่านั้น ซ่ึงในบริษัทอื่น ๆ ที่อาจ 

เกี่ยวข้องกับนาฬิกาหรูหรา ธุรกิจซึ่งสามารถท�ำการศึกษาแยกย่อยลงไปในแต่ละรายละเอียดของธุรกิจนั้นได้

อีกมีจ�ำนวนมาก

	 สามารถน�ำงานวิจัยนี้ไปต่อยอดปรับโมเดลและศึกษาเพิ่มเติมโดยการเพิ่มตัวแปรที่เกี่ยวข้อง เช่น 

Attitude, Customer Loyalty เป็นต้น

	 ศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องประเภทของความตั้งใจซ้ือ เนื่องจากการตลาดสมัยใหม่ในปัจจุบันมีเครื่องมือ

ในการสร้างความตั้งใจซื้ออีกมากมาย เพื่อท�ำให้การสร้างความผูกพันระหว่างตราสินค้าหรือองค์กรธุรกิจม ี

ความลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น
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