
 
 

การประชมุวิชาการและน าเสนอผลงานวิจัยระดับชาติ ครั้งที ่6 
วันที่ 6 กันยายน 2566 

 

 

 443 

ปัจจัยของความผูกพันต่อตราสินค้ามีผลตอ่การตั้งใจซื้อสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ของผู้บริโภค 
ในประเทศไทย 

The Determinants of Brand Attachment on Consumers’ Purchase Intentions of 
Counterfeits Luxury Products in Thailand  

 
ผศ.ดร.ทรงพร หาญสันติ 

Email fbusspha@ku.ac.th 
ภาควิชาการตลาด มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

 
บทคัดย่อ 
 วัตถุประสงค์ของงานวิจัยครั้งนี้มี 2 ประการ วัตถุประสงค์แรกเพ่ือศึกษาปัจจัยการ 3 ประการ ประ
โยขน์ด้านเศรษฐกิจ ประโยชน์ด้านอารมณ์ และประโยชน์ด้านวัตถุนิยมทีมีผลกระทบต่อความผูกพันต่อตรา
หรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ขอลงผู้บริโภค ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาเท่ากับ 223 คนแบบสอบถามของ
การวิจัยเป็นการแจกแบบออนไลน์ด้วยวิธีการแจกแบบสะดวกโดยมีค าถามคัดกรอง 1 ข้อ การวิจัยได้ใช้โมเดล
สมการโครงสร้าง (SEM) ในการวิเคราะห์และแปรผลของการวิจัย ผลของวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(SEM) พบว่า  CMIN/DF = 2.214, GFI = 0.90, TLI = 0.92 , IFI = 0.93 RMR = 0.034, and CFI = 0.935 
ดังนั้นสมมติฐานของการวิจัยได้รับการยอมรับทั้งหมด อย่างมีนัยส าคัญ โดยประโยชน์ของการประหยัดของ
สินค้าละเมิดลิขสิทธิ์มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อตราสินค้ากระเป๋าหรูหราเลียนแบบในประเทศไทยอย่างมี
นัยส าคัญ ประโยชน์เชิงสุนทรียะรสของสินค้าละเมิดลิขสิทธิ์มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อตราสินค้ากระเป๋า
หรูหราเลียนแบบในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญ ประโยชน์เชิงวัตถุนิยมมีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อตราสินค้า
กระเป๋าหรูหราเลียนแบบในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญ ความผูกพันต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
กระเป๋าหรูหราเลียนแบบในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญบทคัดย่อภาษาไทย เป็นส่วนที่เสนอวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย วิธีการวิจัย และผลการวิจัย โดยสรุป เพ่ือให้เห็นภาพรวมทั้งฉบับ ประกอบด้วยข้อความที่เป็นค า
ส าคัญทั้งหมด มีความกะทัดรัด และสั้น 
 
ค าส าคัญ: ความผูกพันต่อแบรนด์, การตั้งใจซื้อ, สินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ 
 
Abstract 
 This research has two purposes. The first objective aim is to study to explore the 
impact of the three determinant affecting of the brand attachment to counterfeit luxury brand. 
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The second objective aim is to assess on the contribution of luxury brand attachment to 
purchase intensions of counterfeit luxury brand. 
 Sample size of this research were 2 23  sample which have purchased and utilized of 
counterfeits luxury products in Thailand. The questionnaire was distributed online based on 
convenience basis and have one screening question. Structural equation model (SEM) was 
developed to analyze the results of the research. 

The results from conceptual model by SEM shown that goodness-to-fit (GIF) indices in 
the structural equation model were significantly accepted with CMIN/DF = 2.214, GFI = 0.90, 
TLI = 0 . 92  , IFI = 0 . 93  RMR = 0 . 034 , and CFI = 0 . 935 .  Therefore, the four hypotheses are 
accepted. Consequently, Economic benefits have a positive effect on purchasing intention of 
counterfeit luxury. Hedonic benefits have a positive effect on purchasing intention of 
counterfeit luxury products. Materialism has a positive effect on purchasing intention of 
counterfeits luxury products. Luxury brand attachment has a positive effect on purchasing 
intention of counterfeits luxury products. 
 
Keywords: brand attachment/ purchase intention/ Counterfeits Luxury Product 
 
บทน า 

ความต้องการสินค้าหรูหราสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ระดับโลกได้มีจุดเริ่มต้นแต่ทศวรรษที่  1970 
และความต้องการมีอัตราการเพ่ิมเป็นอย่างรวดเร็ว (Phau et al, 2009). การซื้อและขายสินค้าได้บั่นทอนและ
ท าลายเศรษฐกิจที่มูลค่าถึง 1.2 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2017 และเพ่ิมเป็น 1.82 1.2 ล้านล้านดอลลาร์
สหรัฐในปี 2018  (Seufer and Ciecielag, 2020). ตลาดสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์มีการเติบโตเป็นอันมาก
โดยเฉพาะในประเทศในเอเซีย ได้แก่ ประเทศจีน ฮ่องกง และไทย (Hieke, 2010). 

Yoo and Lee (2009) และ Richins and Dawson (1992) กล่าวว่า ปัจจัยของความผูกพันต่อ     
แบรนด์มีผลโดยตรงต่อการซื้อสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ด้วยประโยชน์หลายประการ อาทิเช่น การประหยัด
ส่วนบุคคล (economic benefits) วัตถุนิยม (materialism) ด้านอารมณ์ (hedonic benefits)  

ประเทศไทยเผชิญกับปัญหาการละเมิดลิขสิทธิ์สินค้าหรูหรามานานนับปี (Chuchinprakarn, 2003) 
และได้ถูกขนานนามว่าเป็นเมืองหลวงแห่งการละเมิดลิขสิทธิ์ส าหรับสินค้าหรูหราทุกประเภทมานานกว่า 30 ปี 
รัฐบาลไทยได้พยายามแก้ปัญหาการละเมิดลิขสิทธิ์สินค้าหรูหราอันก่อให้เกิดภาพลักษณ์เชิงลบแก่ประเทศด้วย
การจับและท าลายสินค้าหรูหราที่ละเมิดลิขสิทธิ์อยู่เนืองๆ (Mokkhavesa et al., 2019) กรมสอบสวนคดี
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พิเศษ (DSI) ได้จับและท าลายหรูหราที่ละเมิดลิขสิทธิ์ที่มีมูลค่าถึง 50 ล้านบาทในเดือนมกราคม 2021 
(Laohong, 2021) ถึงแม้นรัฐบาลไทยพยายามแก้ไขปัญหาดังกล่าว การละเมิดลิขสิทธิ์สินค้าหรูหราของ
ประเทศไทยอยู่ในอันดับที่ 4 ในโลก (United Nation Office on Drug and Crime: UNODC, 2019). 
 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยของความผูกพันต่อแบรนด์มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ใน
ประเทศไทยมีวัตถุประสงค์ 2 ประการดังนี้ 

1. เพ่ือส ารวจถึงผลกระทบของปัจจัยการ 3 ประการ ประโยขน์ด้านการประหยัด ประโยชน์ด้านเชิง
สุนทรียะรส และประโยชน์ด้านวัตถุนิยมทีมีผลกระทบต่อความผูกพันต่อตราสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ 

2. เพ่ือประเมินผลกระทบของความผูกพันต่อแบรนด์ทีมีต่อการตั้งใจซื้อสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ 
 

กรอบแนวคิด 
 จากวัตถุประสงค์ 2 ประการ การวิจัยครั้งนี้ได้มีกรอบแนวคิดดังภาพที่ 1 
 
 

 
 
 
 
     
           

   
          
             

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดดัดแปลงจาก Park et al. (2010), Yoo and Lee (2010), Malär et al. (2011) 
 
ขอบเขตการวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้ เน้นการศึกษาปัจจัยของความผูกพันต่อแบรนด์มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าหรูหราละเมิด
ลิขสิทธิ์ในประเทศไทย ผู้ที่ใช้สินค้าหรูหราเลียนแบบในประเทศไทย) ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดย
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ใช้แนวคิดของ แฮร์ และคณะที่เสนอว่าขนาดของตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยควรมีขนาดตัวอย่าง 10-20 เท่าของ
จ านวนตัวแปรที่เราก าลังศึกษาในงานวิจัย (Hair et al., 2010, pp.77) ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรที่ใช่ใน
การศึกษาทั้งหมด 20 ตัวแปร ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมจึงเป็น 200 - 400 คน เท่ากับจ านวนตัวแปรที่
สังเกตได้ ด้วยเหตุนี้ประชากรที่สามารถเก็บข้อมูลจ านวน 223 ราย ระหว่างเดือนกันยายน 2564 และมกรา
คาม 2565 การศึกษาครั้งนี้ได้ผ่านการประเมินจริยธรรมในคนจากมหาวิทยาลัยพายัพ เลขที่ COE no. 64/31 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
             1.  ระเบียบวิธีวิจัย การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัย
ของความผูกพันต่อตราสินค้ามีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

   2.  ขั้นตอนการวิจัย การสุ่มตัวอย่างของการวิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช่ความน่าจะเป็น 
(Non Probability Sampling) คือ  เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างให้ตรงตามหลักเกณฑ์หรือจุดมุ่งหมายของ
ผู้วิจัยโดยวิธีการสุ่มตามความสะดวก (Convenience  Sampling) เพ่ือให้ได้ตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามที่ผู้วิจัย
เป็นผู้ก าหนดอันได้แก่ ผู้ที่เคยรู้จักและเคยพบเห็นสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ และท าการเก็บข้อมูลโดยการ
แจกแบบสอบถามออนไลน์ 
             3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามวิธีการด าเนินการ
ดังนี้ 

3.1 ผู้วิจัยขอความร่วมมือกรอกแบบสอบถาม  
3.2 รวบรวมแบบสอบถาม ตรวจสอบความเรียบร้อยของแบบสอบถาม น าไปวิเคราะห์เพ่ือหาค่าสถิติ

ส าหรับการใช้ เพ่ือด าเนินการในขั้นตอนต่อไป 
             4.  การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม  AMOS (Analysis of Moment Structure) โดยการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM)   
 
ผลการวิจัย  

ผลการวิเคราะห์โมเดลปัจจัยความผูกพันต่อตราสินค้ามีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์
ของผู้บริโภคในประเทศไทย จากกรอบแนวความคิดในการวิจัย ได้ดังภาพที่ 2 
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2= 422.569, df = 163, GFI = 0.9, RMR= 0.04, IFI=0.93 TLI=0.92 CFI = 0.935 
 ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความผูกพันต่อตราสินค้ามีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าหรูหราละเมิด
ลิขสิทธิ์ของผู้บริโภคในประเทศไทยที่ได้จากกรอบการวิจัย  

 
ตารางที่ 1 : ความน่าเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability) และค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่ถูก

สกัดได้ (Average Variance Extracted) 
 

Construct 
(Latent Variables) 

items CR AVE 
 

Economic Benefits Counterfeits 4 0.887 0.662  
Hedonic Benefits Counterfeits 4 0.870 0.628 
Materialism 4 0.895 0.682 
Luxury Brand Attachment 4 0.835 0.559 
Purchase Intention 4 0.890 0.669 

 
          ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (CR) ทั้งหมดถูกต้องและเชื่อถือได้ ค่าแนวทแยงคือ
รากที่สองของค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (average variances extracted) แสดงให้เห็นว่าตัว
แปรแฝงมีองค์ประกอบความเที่ยงตรง (Validity) สามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์ได้ อธิบายได้ตามตาราง 
ความน่าเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability) ควรมีค่ามากกว่า 0.60 และค่าเฉลี่ยของการผัน
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แปรที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted) ควรมีค่ามากกว่า 0.50 (Fornell & Larcker, 1994) จาก
ข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูลทุกตัวล้วนผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด 

ประโยชน์ของการประหยัดของสินค้าละเมิดลิขสิทธิ์  (Economic Benefits Counterfeits ) 
ประกอบด้วย คุณจะซื้อสินค้าเลียนแบบเมื่อสินค้าหรูหรของแท้มี ราคาแพงเกินไป (eb1) คุณซื้อสินค้า
เลียนแบบเพราะคุณไม่สามารถซื้อสินค้าหรูหราของแท้ได้ (eb2) คุณซื้อสินค้าเลียนแบบเพราะเหมือนจริงจน
แยกไม่ออก (eb3) คุณคุณซื้อสินค้าเลียนแบบเฉพาะแบรนด์ยังดีกว่าซื้อสินค้าหรูหราของแท้ที่ราคาแพง (eb4) 
มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loding) เท่ากับ 0.760, 0.857, 
0.822, 0.812 ตามล าดับ ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายประโยชน์ของการประหยัดของสินค้าละเมิด
ลิขสิทธิ์ได้ร้อยละ 57, 73, 67, 65 ตามล าดับ 

 ประโยชน์เชิงสุนทรียะรสของสินค้าละเมิดลิขสิทธิ์ (Hedonic Benefits Counterfeits) ประกอบด้วย 
คุณมีความสุขมากที่ได้ซื้อสินค้าเลียนแทนที่จะซื้อสินค้าหรูหราของแท้ (hb1) คุณรู้สึกสนุกในการซื้อสินค้า
เลียนแบบกว่าการซื้อสินค้าหรูหราของแท้ (hb2) คุณซื้อสินค้าเลียนแบบมีความสวยงามเหมือนสินค้าหรูหรา
ของแท้ (hb3) คุณซื้อสินค้าเลียนแบบเพ่ือให้ดูสถานะทางสังคมดีโดยไม่ต้องจ่ายเงินซื้อสินค้าหรูหราของแท้ 
(hb4) มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loding) เท่ากับ 0.825, 
0.838, 0.725, 0.776 ตามล าดับ ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายประโยชน์เชิงสุนทรียรสของสินค้า
ละเมิดลิขสิทธิ์ได้ร้อยละ 68, 70, 52, 60 ตามล าดับ 

ประโยชน์เชิงวัตถุนิยม (Materialism) ประกอบด้วย คุณซื้อสินค้าหรูหราเลียนแบบเป็นประจ า(mb1) 
คุณซื้อสินค้าเลียนแบบทุกประเภทเพราะท าให้คุณรู้สึกว่าดูดี (mb2) คุณชื่นชมผู้ได้ครอบครองสินค้าหรูหรา
ของแท้(mb3) คุณซื้อสินค้าเลียนแบบที่มีดีคุณภาพนั้นท าให้คุณรู้สึกประทับใจที่ซื้อสิ้นค้าราคาถูกกว่า (hb4) มี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loding) เท่ากับ 0.844, 0.845, 
0.772, 0.840 ตามล าดับ ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายประโยชน์วัตถุนิยมได้ร้อยละ 71, 71, 59, 70 
ตามล าดับ 

ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Attachment) ประกอบด้วย คุณมีความรู้สึกส่วนตัวว่าชอบแบรนด์
หรูหรา(ba1) คุณมีความรู้สึกว่าแบรนด์หรูหราเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต (ba2) คุณสามารถจดจ ารายละเอียดของ
แบรนด์หรูหราได้ดี(ba3) คุณซื้อสินค้าหรูหราเฉพาะบางแบรนด์เท่านั้น (ba4) มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(P<0.05) โดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loding) เท่ากับ 0.741, 0.749, 0.770, 0.731 ตามล าดับ 
ซ่ึงแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผกูพันต่อตราสนิค้าได้ร้อยละ 54, 56, 59, 53 ตามล าดับ 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intensions) ประกอบด้วย คุณก าลังจะซื้อสินค้าหรูหราเลียนแบบใน
อนาคตอันใกล้ (pi1) คุณจะเลือกที่จะซื้อสินค้าหรูหราเลียนแบบ (pi2) คุณคิดว่าก าลังจะซื้อสินค้าหรูหรา
เลียนแบบ (pi3) คุณจะตั้งใจซื้อสินค้าหรูหราเลียนแบบแป็นอันดับแรก  (pi4) มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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(P<0.05) โดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loding) เท่ากับ 0.819, 0.791, 0.839, 0.823 ตามล าดับ 
ซ่ึงแต่ละองค์ประกอบสามารถอธบิายความต้ังใจซื้อได้ร้อยละ 67, 62, 70, 67 ตามล าดับ 

นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยความผูกพันต่อตราสินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรูหรา
เลียนแบบของผู้บริโภคในประเทศไทย สามารถเขียนในรูปแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ได้ดังนี้ 

Luxury Brand Attachment = 0.443(Economic Benefits Counterfeits) + 0.314 (Hedonic            
                                                    Benefits Counterfeits) + 0.364 (Materialism) ; R² = 0.861 

Purchase Intention             = 0.292 (Economic Benefits Counterfeits) + 0.207(Hedonic            
                                          Benefits Counterfeits) + 0.240 (Materialism)+0.65 +6.58 

(Luxury Brand Attachment), R² = 0.434 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 ในการวิจัยปัจจัยความผูกพันต่อตราสินค้ามีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ของผู้บริโภค
ในประเทศไทย จากการวิเคราะห์สามารถสรุปสมมติฐานได้ดังนี้ 

ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 1 ประโยชน์ของการประหยัดของสินค้ามีผลต่อความผูกพันต่อตราสินค้า
หรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ในประเทศไทยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางหรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากับ 0.443 ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าประโยชน์ของการประหยัดของสินค้าละเมิดลิขสิทธิ์มีอิทธิพลต่อความผูกพัน
ต่อตราสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ในประเทศไทยซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 2 ประโยชน์เชิงสุนทรียะรสมีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อตราสินค้าหรูหรา
ละเมิดลิขสิทธิ์ในประเทศไทยในประเทศไทยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางหรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากับ 0.314ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าประโยชน์เชิงสุนทรียะรสของสินค้าละเมิดลิขสิทธิ์มีอิทธิพลต่อความ
ผูกพันต่อตราสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ในประเทศไทยซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 3 ประโยชน์เชิงวัตถุนิยมมีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อตราสินค้าหรูหรา
ละเมิดลิขสิทธิ์ในประเทศไทยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางหรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากับ 0.364 ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าประโยชน์เชิงวัตถุนิยมมีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อตราสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์
ในประเทศไทยซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 4 ความผูกพันต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อตราสินค้าหรูหรา
ละเมิดลิขสิทธิ์ในประเทศไทยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางหรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากับ 0.658 ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าประโยชน์เชิงวัตถุนิยมมีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อตราสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์
ในประเทศไทยซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน  
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ข้อเสนอแนะ  
1. ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าผลการวิจัยไปใช้งาน 
ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่างานวิจัยปัจจัยความผูกพันต่อตราสินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรูหรา

สินค้าละเมิดลิขสิทธิ์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งผลการวิจัยพบว่าประโยชน์ของการประหยัดของสินค้า
ละเมิดลิขสิทธิ์เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่มีผลต่อความผูกผันในการซื้อสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธิ์ในประเทศไทย 
โดยผู้ศึกษาควร สร้างสินค้าหรูหราให้มีความคุ้มค่า หรือให้มองสินค้าหรูหราเป็นการลงทุน ไม่ว่าจะละเมิด
ลิขสิทธิ์หรือไม่ก็ตาม การสร้างความหายากหรือการมีจ านวนจ ากัดก็ช่วยผลักดันให้สินค้าหรูหราที่ซื้อมามี
มูลค่าเพ่ิมขึ้นหลายเท่าตัว จึงเป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่ท าให้ผู้ซื้อรู้สึกว่าราคาคุ้มค่าที่จะลงทุน เพ่ือการเก็งก าไร 
รองลงมาปัจจัยประโยชน์เชิงวัตถุนิยมโดยผู้ศึกษาควรจะ  เลือกวัสดุที่มีคุณภาพสูงและการเชื่อมโยงระหว่าง
รายละเอียดออกแบบให้มีความสวยงาม ต่อมาอิทธิพลระหว่างประโยชน์เชิงสุนทรียะรสโดยผู้ศึกษาควรจะ ให้
ความส าคัญกับความสวยงามในการออกแบบสินค้า ติดตามและปรับใช้แนวโน้มและเทรนด์ใหม่ๆ ในวงการ
สินค้าหรูหรา เพ่ือให้สินค้าของคุณเป็นที่ต้องการและได้รับการยอมรับในตลาดใช้สไตล์ที่ทันสมัยและสร้าง
ความโดดเด่น เปรียบเสมือนให้หรูหรา ท าให้คนดูแล้วมีความประทับใจ จะส่งผลต่อความผูกผันในการซื้อสินค้า
หรูหราเลียนแบบ และจากการศึกษาพบว่าปัจจัยทุกตัวส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรูหราเลียน แบบ 
 
           2.  ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยต่อไป 

งานวิจัยมุ่งเน้นศึกษาสินค้าหรูหราละเมิดลิขสิทธ์ในประเทศไทยเท่านั้น ซึ่งในประเทศอ่ืน หรือ
ผลิตภัณฑ์หรูหรา ที่อาจเกี่ยวข้องกับธุรกิจซึ่งสามารถท าการศึกษาแยกย่อยลงไปในแต่ละรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์หรูหรานั้นได้อีกมีจ านวนมาก โดยสามารถน างานวิจัยไปต่อยอด ปรับโมเดลและศึกษาเพ่ิมเติมตัว
แปรที่ เกี่ยวข้อง เช่น Attitude, Customer Loyalty เป็นต้น 
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