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บทคดัยอ่ 
งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบ

เงียบ (Quiet Luxury) ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ใช้วิธีการส ารวจ (Survey Research)  โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจากผู้บริโภคที่ผ่านการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น ซึ่งเป็นการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้บริโภคที่รู้จักผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ (Quiet Luxury) จ านวน 400 คน เพ่ือให้ได้กลุ่ม
ตัวอย่างที่เหมาะสม ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลได้มีการใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) และวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) ใน
การทดสอบสมมติฐาน 

ผลวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 ที่มีอายุ 19-

23 ปี โดยปัจจัยการออกแบบอย่างยั่งยืน (Sustainable Design Theory) มีค่า 𝛽 เท่ากับ 0.820 มีอิทธิพลต่อ
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Perceived  Quality) ในขณะเดียวกันปัจจัยด้านการรับรู้ด้านคุณภาพ 
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(Perceived  Quality) มีค่า 𝛽 เท่ากับ 0.135 การโอ้อวดแบบถ่อมตน (Humblebrag) มีค่า 𝛽 เท่ากับ 0.463 

เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Product Identity) มีค่า 𝛽 เท่ากับ 0.192 วัฒนธรรมกระแสนิยม (Trend) มีค่า 𝛽 
เท่ากับ 0.086 มี อิทธิพลต่อการตั้ ง ใจซื้ อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ ( Quiet Luxury) ใน

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แต่ทว่าปัจจัยความหลงใหลในตนเอง (Narcissism) มีค่า 𝛽 เท่ากับ 0.074 
ไม่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ (Quiet Luxury)  

ค าส าคัญ:  ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ, การออกแบบอย่างยั่งยืน, การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ, ความ
หลงใหลในตนเอง, การโอ้อวดแบบถ่อมตน 

Abstract  

 This study endeavors to examine the impact to purchase Quiet Luxury brand products 
in Bangkok and surrounding areas using the survey method (Survey Research). The data for 
this study were collected through questionnaires, which underwent testing for reliability.  This 
is a collection of data from 400  consumers who know about Quiet Luxury brand products. 
This research employed an online survey methodology to ensure a representative sample. 
Data analysis was conducted through Multiple Regression Analysis and Pearson's Correlation 
Coefficient to evaluate the hypotheses.   

The findings reveal that the majority of participants were female (266  respondents, 
accounting for 66.5%), predominantly aged between 19 and 23 years. The Sustainable Design 

Theory emerged as a significant predictor with a regression coefficient (β) of 0 .820 , affecting 

the perceived value. Perceived Quality also demonstrated a notable influence with a β of 

0.135. Furthermore, humblebragging registered a β of 0.463 , Product Identity a β of 0.192, 

and trend boasting a β of 0 . 0 86 , all significantly impacting the intention to purchase Quiet 

Luxury brand products in Bangkok and its surrounding regions. Contrarily, narcissism, with a β 
of 0.074, did not exhibit a significant effect on purchase intention 

Keyword: Quiet Luxury, Sustainable Design, Perceived Quality, Narcissism, Humblebrag
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บทน า  
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราไม่ได้เป็นเพียงแค่

ผลิตภัณฑ์ธรรมดาที่ให้บริการหรือสิ่งที่มีอยู่เพ่ือการ
ใช้งานเท่านั้น แต่ยังเป็นสิ่งที่สร้างความรู้สึกและ
อารมณ์ของผู้บริโภค การซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์
หรูหรายังมีความส าคัญในการสร้างทัศนคติในการ
ซื้อว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถบ่งบอกสถานะทาง
สังคม อีกท้ังยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้อง
กับสถานะทางสังคม ซึ่งการสร้างผลิตภัณฑ์แบรนด์
หรูหรามักเน้นไปที่คุณภาพและการสร้างสรรค์ที่
เหนือกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไปในตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภค
เห็นความพิเศษและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้
ผู้บริโภคมีความต้องการครอบครองในตัวผลิตภัณฑ์
และความหมายของแบรนด์หรูหรา (ฐิติวรดา ด่าน
พิทักษ์กุล, 2563) 

จากเหตุการณ์การระบาดไวรัสโควิด-19 ที่
เ ป็ นหนึ่ ง ใน เหตุ ก า รณ์ ฉุ ก เ ฉิ นระดั บ โลก ใน
ประวัติศาสตร์ ท าให้เกิดความไม่แน่นอน ก่อให้เกิด
วิกฤติการณ์สภาวะเศรษฐกิจถดถอย (Baker, 
2020) แต่ทว่าอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์หรูหรากลับมี
เปอร์เซ็นต์ที่ผู้คนบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ิมมากขึ้น 
(BAIN & COMPANY, 2023) เนื่องจากการเติบโต
ของความรู้สึกของผู้บริโภคในการค้นหาคุณภาพ
และประสบการณ์ที่พิเศษ อีกทั้งมีการเพ่ิมขึ้นของ
คนชนชั้นกลางในหมู่ผู้บริโภคในตลาดระดับสูง 
ทั้งนี้ยังมีการพัฒนาในด้านการตลาดออนไลน์ที่เป็น
เชิงสร้างสรรค์และเชื่อมโยงกับผู้บริโภคโดยตรง 
(Euromonitor International, 2023) ซึ่งสวนทาง
กลับหลายอุตสาหกรรมที่ประสบปัญหายอดขาย
ลดลง (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564)  ซึ่งในปี 
2566 ผู้บริโภคหันกลับมาใช้จ่ายกับ “ความหรูหรา
ที่เหนือกว่าผลิตภัณฑ์” กล่าวคือ สิ่งที่มีคุณค่าและ

ความส าคัญมากกว่าเพียงแค่ผลิตภัณฑ์ตัวเอง เช่น 
บรรยากาศที่ดี , บริการที่ดี , ประสบการณ์ที่น่า
จดจ า, และความเข้าใจในความต้องการของลูกค้า 
เป็นต้น (EMIS, 2023)  

ในปี 2566 ตลาดผลิตภัณฑ์หรูหราไทยมี
มูลค่าตลาดประมาณ 4.64 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ
หรือราว 1.6 แสนล้านบาท (Techsauce, 2567) 
ซึ่ งกระแสผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ 
(Quiet Luxury) ก าลังเป็นที่ พูดถึงเป็นวงกว้าง 
(กฤตพล สุธีภัทรกุล, 2566) โดยปรากฎข้อมูลใน
รายงานของ The RealReal (2023) พบว่า มีการ
ค้นหาแบรนด์อย่าง Celine, Brunello Cucinelli, 
Bottega Veneta และ The Row ที่ เป็นแบรนด์
ผลิตภัณฑ์หรูหราแบบเงียบ ในอัตราเพ่ิมขึ้น 29% 
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงี ยบ (Quiet 
Luxury) มีลักษณะวัสดุในการผลิตที่คุณภาพสูง
สามารถเป็นหนึ่งในจุดเด่นของผลิตภัณฑ์แบรนด์
หรูหราแบบเงียบ (Quiet Luxury) เพ่ือสร้างคุณค่า
ให้กับผลิตภัณฑ์  อีกทั้ ง เอกลักษณ์ เฉพาะตั ว 
กล่าวคือแบรนด์ที่มีลักษณะการออกแบบที่เป็น
เอกลักษณ์ท าให้ผู้บริโภคระบุได้ว่าเป็นแบรนด์
หรูหราแบบเงียบโดยทันที การที่ท าให้ผู้คนจดจ าได้
ว่านี่คือเอกลักษณ์ของแบรนด์ จึงถือเป็นจุดขาย
ของแบรนด์ (SHOPEEBLOG, 2566) และเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ เน้นความเรียบง่ายแต่ยังคงความ
หรูหราเอาไว้  เป็นการโอ้อวดแบบไม่สุดโต่ ง 
เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคไม่กล้าที่จะแสดงความมั่ง
คั่งอย่างเปิดเผย จึงหันไปหาผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบ
เรียบง่ายแต่ยังคงมีราคาแพง (Hartmans, 2023) 
เนื่องจาก เมื่อเศรษฐกิจเข้าสู่สถานการณ์ที่ซับซ้อน
และไม่แน่นอน เช่นเดียวกับสถานการณ์ปัจจุบันที่มี
การระบาดโควิด-19 แนวโน้มการแต่งตัวและการ
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บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลง เป็นไปได้ที่ผู้คนจะ
มองหาสิ่งที่เรียบง่ายและคลาสสิกขึ้น เนื่องจาก
สภาวะทางเศรษฐกิจที่ท าให้คนต้องปรับตัวให้เข้า
กับสถานการณ์ ในบางกรณีผู้ที่มีฐานะทางสังคม
พยายามที่จะท าตัวให้กลมกลืนกับคนทั่วไปมากขึ้น 
เพ่ือหลีกเลี่ยงการแสดงความมั่งคั่งที่มองเห็นได้ ใน
ขณะเดียวกัน ผู้ที่มีฐานะปานกลางระดับบนอาจ
สนใจในการแสดงความสวยงามและความหรูหรา
ของตนอย่ า งมินิ มั ล  โดย ไม่ ต้ อ ง พูดคุ ยหรื อ
แสดงออกเกี่ยวกับความมั่งคั่งของตนเองอย่าง
เด่นชัด (Voathai, 2566) อีกทั้งทุกอุตสาหกรรม
ผลิตภัณฑ์หรูหราก าลังเปลี่ยนไปสู่ความยั่งยืน
เพ่ือให้สอดคล้องกับผู้บริโภคที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม 
(ELLE, 2566)  

จากการค้นคว้างานวิจัยก่อนหน้านี้พบว่า 
งานวิจัยหลายฉบับท าการศึกษาถึงปัจจัยค่านิยม
ขอ งสั ง คม  ( Ahmad, Ashraf & Shaikh, 2014) 
ปัจจัยทัศนคติ (Burnasheva, 2019) ปัจจัยความ
ฉลาดทางอารมณ์ (Shteyneker, 2019) ปัจจัยการ
รับรู้ถึงแบรนด์ (Islam, 2020) และปัจจัยการคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง (Valentim, 2022) ซึ่ งปัจจัยที่
กล่าวมาทั้งหมดนี้ล้วนมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรูหรา ประกอบกับศึกษาเกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์หรูหราภายในประเทศไทยยั ง ไม่มี
การศึกษาในบริบทผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบ
เงียบ(Quiet Luxury) มีเพียงการศึกษาในบริบท
ด้านคุณค่าของตราผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑแ์บรนด์
หรู (รัตนา กวีธรรม , 2560)  ด้านทัศนคติและ
พฤติกรรมที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์หรูหรา  
(สุฐิตา ปฐวิน, 2566) และด้านการสร้างความหมาย
และการรับรู้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรูหรา 
(วิชชุณีย์ ภูวดลกิจ, 2564)  ดังนั้นผู้วิจัยจึงเล็งเห็น

ถึงโอกาสที่จะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ 
(Quiet Luxury) ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือนสูงที่สุดใน
ประ เทศ  โ ดย ในปี  2564 มี ร า ย ได้ เ ฉ ลี่ ย ถึ ง 
40,200.77 บาทต่อเดือนต่อครัวเรือน (ส านักงาน
สถิติแห่งชาติ, 2564) ประชากรส่วนใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จึงเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้
ปานกลางและรายได้สูงที่มีก าลังในการจับจ่ายใช้
สอยผลิตภัณฑ์สูง ผู้วิจัยหวังว่าการวิจัยในครั้งนี้จะ
เป็นประโยชน์แก่นักการตลาด ผู้ประกอบการและ
ผู้จ าหน่าย ในการน าข้อมูลจากการวิจัยไปวางแผน
การตลาดและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรง
กับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพต่อไปในอนาคต 

วตัถุประสงค ์ 

เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ (Quiet 
Luxury) ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

การวิจัยในครั้งนี้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูแบบเงียบ 
(Quiet Luxury)  ซึ่ งมีหลากหลายแนวคิดและ
ทฤษฎี งานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง ตลอดจนเอกสาร
วิชาการท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้ 

1. แนวคิดทฤษฎีผลิตภัณฑ์แบรนด์
หรูหราแบบเงียบ (Quiet Luxury) 

ผลิ ตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงี ยบ 
(Quiet Luxury) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีการมุ่งเน้น
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ไปที่การออกแบบที่ไม่ให้ความส าคัญกับโลโก้หรือ
สัญลักษณ์ของแบรนด์ เป็นหลัก แต่ เน้นไปที่
คุณภาพของผลิตภัณฑ์และความประณีตที่สะท้อน
ความหรูหราและความสง่างามอย่างลงตัว รวมไป
ถึงการออกแบบที่เน้นความเรียบง่าย ละเอียดอ่อน 
และการใช้วัสดุที่ มีคุณภาพสูง (Mohammad, 
2013) การเน้นที่ความสวยงามและคุณภาพที่สูง
ของผลิตภัณฑ์อาจเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้ผู้บริโภค
รู้สึกถึงความส าเร็จและความยอมรับทางสังคม โดย
ไม่จ าเป็นต้องแสดงออกผ่านทางการบริโภค แต่
อาจเป็นการเสนอตัวของผู้บริโภคในสังคมผ่าน
ผลิตภัณฑ์ที่เลือกใช้ (Romagnoli, 2020) 

2 . แนวคิดทฤษฎีการออกแบบอย่าง
ยั่งยืน (Sustainable Design Theory) 

การออกแบบอย่างยั่งยืน คือการออกแบบ
โ ด ย ก า ร ค า นึ ง ถึ ง ก า ร ใ ช้ ท รั พ ย า ก ร ใ ห้ ไ ด้
ประสิทธิภาพสูงสุดซึ่งไม่ได้มองแค่เพียงความ
สวยงาม แต่มองถึงประโยชน์ใช้สอยและความเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ปรีดา ศรีสุวรรณ์ , 2562) 
คล้ายคลึงกับผลิตภัณฑ์ของแบรนด์หรูหราแบบ
เงียบ (Quiet Luxury) ทีจ่ะผลิตเสื้อผ้าโดยค านึงถึง
อายุการใช้งานที่ยืนยาวด้วยวัสดุธรรมชาติที่มี
คุณภาพสูงและความประณีตในการผลิต (กฤตพล 
สุธีภัทรกุล , 2566) แสดงถึงความสอดคล้องกัน
ระหว่างความหรูหราและความยั่งยืน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งความคงทน รวมถึงการใช้ทรัพยากรอย่าง
รอบคอบ (Godart, 2014) จากการศึกษาทบทวน
วรรณกรรมและแนวคิดเหล่านี้จึงเกิดสมมติฐาน
ดังนี้ 

H1 : ก า ร อ อ ก แ บ บ อ ย่ า ง ยั่ ง ยื น 
(Sustainable Design Theory) มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Perceived  Quality) 

3. แนวคิดทฤษฎีการรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพ (Perceived  Quality) 
 Aaker (2009) นิยามการรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพ ไว้ว่าเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
คุณภาพโดยรวมหรือความเหนือกว่าของผลิตภัณฑ์
ต ามวั ต ถุ ป ร ะส งค์ ที่ ตั้ ง ใ จ ไ ว้  เ พ่ื อ แสด ง ถึ ง
ประสิทธิภาพให้ผู้บริโภคได้รับรู้ในการตอบสนอง
ต่ อ ค ว า ม ค า ด ห วั ง  ( Matsuoka, 2017)  เ มื่ อ
เปรียบเทียบแบรนด์ทั่ ว ไปกับแบรนด์หรูหรา 
ผู้บริ โภคมักจะคาดหวังการน าเสนอคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์และประสิทธิภาพของแบรนด์หรูหราที่
เหนือกว่าแบรนด์ทั่วไป เนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าแบ
รนด์หรูหรานั้นจะมีคุณภาพและมีความเชื่อมั่นแบ
รนด์ (Aaker, 1991) ซึ่ งสอดคล้องกับแนวคิด 
Romagnoli (2020) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์แบรนด์
หรูหราแบบเงียบ (Quiet Luxury) มักจะน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่ละเอียดอ่อนหรือไม่ได้เน้นที่โลโก้ของ
แบรนด์เป็นหลัก ผู้ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เหล่านี้มุ่งเน้นไป
ที่ความงาม คุณภาพ และงานฝีมือแทน  

จากการทบทวนงานวิจัยของ  Xingqiu,  
(2022) ได้มีการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์
หรูหรามือสอง พบว่าการรับรู้ถึงคุณภาพที่สูงของ
ผลิตภัณฑ์ เป็นหนึ่ งแรงจู ง ใจ ในการตั้ ง ใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหรามือสอง การศึกษาแนวคิด
และงานวิจัยข้างต้นจึงเกิดสมมติฐานดังนี้ 

H2 :  ก า ร รั บ รู้ คุ ณ ค่ า ด้ า น คุ ณ ภ า พ 
(Perceived  Quality) มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหรา แบบเงี ยบ (Quiet 
Luxury)  
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4. แนวคิดทฤษฎีความหลงใหลในตนเอง 
(Narcissism) 
 การหลงตัวเอง หมายถึง แนวโน้มที่ผู้คน
จะชื่นชมตนเองมากเกินไป (Campbell, 2007) 
ถือเป็นทั้งความผิดปกติทางจิต (Freud, 1991) 
และลักษณะบุคลิกภาพ (Weiser, 2015) ลักษณะ
เด่นที่สุดของผู้หลงตัวเองคือการเอาแต่ใจตัวเอง 
(Wink, 1991)  

การหลงตัวเองเป็นตัวพยากรณ์ที่ดีถึงการ
ซื้อผลิตภัณฑ์หรูหรา (Cunningham, 2010) ผู้หลง
ตัวเองใช้การซื้อผลิตภัณฑ์หรูหรา เพ่ือปกป้อง
ตัวตนที่เปราะบางของตน รักษาและเสริมสร้าง
ทัศนคติของตนเองที่เกินจริงอย่างมาก (Rucker, 
2008) อีกทั้งมักมีแรงจูงใจหลักจากการแสดงออก
ในตนเองของผลิตภัณฑ์หรูหรา ที่ช่วยให้โดดเด่นใน
สังคมของตน ส าหรับผู้บริโภคเหล่านี้ผลิตภัณฑ์
หรูหราสะท้อนถึงเอกลักษณ์เฉพาะตัวและรสนิยม
อันประณีต พวกเขาไม่ต้องการที่จะสอดคล้องกับ
ความนิยมของความหรูหราที่ตะโกน แต่กลับรู้สึก
ภาคภูมิใจในการแสดงเอกลักษณ์ของตนเองด้วย
การซื้อผลิตภัณฑ์หรูหราที่เงียบ (Jiang, 2022) ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chanyanan, 2022) ที่
ศึกษาเกี่ยวกับความหลงใหลตนเองมีความสัมพันธ์
กับการตั้ งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราทาง
ออนไลน์ พบว่าการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์
หรูหราขึ้นอยู่กับความหลงใหลตนเอง เนื่องจากผู้
หลงใหลในตนเอง มักแสวงหาอ านาจทางสังคม
และเกียรติยศ ซึ่งเป็นสาเหตุพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหรา การศึกษาแนวคิดและ
งานวิจัยข้างต้นจึงเกิดสมมติฐานดังนี้ 

H3 :  ค ว า ม ห ล ง ใ ห ล ใ น ต น เ อ ง 
(Narcissism) มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
แบรนด์หรูหราแบบเงียบ (Quiet Luxury)  

5. แนวคิดทฤษฎีการโอ้อวดแบบถ่อมตน 
(Humblebrag) 

การถ่อมตัว หมายถึง การอวดอ้างด้วย
ความสุภาพเรียบร้อยเพ่ือให้ได้ภาพลักษณ์ บุคลิก
ในอุดมคติ  (Sayang, 2018) ที่สามารถสื่อสาร
ประสบการณ์เชิงบวก และความส าเร็จของตนให้
ผู้อ่ืนได้ (Scopelliti, 2015) ซึ่งการโอ้อวดสามารถ
แบ่งเป็น 2 รูปแบบ (Miller, 1992) ได้แก่ การโอ้
อวดแบบเปิดเผย (Bragger) และการโอ้อวดแบบ
ถ่อมตน (Humblebrag) 

โดยการโอ้อวดแบบถ่อมตน หมายถึง การ
สนทนาด้วยความอ่อนน้อมถ่อมตนที่แฝงไปด้วย
ความโอ้อวด ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของการน าเสนอ
ตนเองทั่วไป ผู้คนเลือกที่จะใช้ความอ่อนน้อมถ่อม
ตน เมื่อมีต้องการที่จะได้รับความเห็นอกเห็นใจ 
เพ่ือสร้างความประทับใจให้ผู้อ่ืน หรือเลือกที่จะใช้
ในการพยายามน าเสนอตนเองเพ่ือสร้างชื่อเสียงใน
ทางบวกในสายตาผู้อ่ืน (Sezer, 2018) สอดคล้อง
กับบริบทที่ผู้มีฐานะทางสังคมไม่กล้าที่จะแสดง
ความมั่งคั่งอย่างเปิดเผย จึงหันมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่
เป็นผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ (Quiet 
Luxury) ส ไตล์ เ รี ย บ ง่ า ย  แต่ ยั ง ค ง ร า ค า สู ง 
( Hartmans, 2023) จ า ก ก า ร ศึ ก ษ า ท บ ท ว น
วรรณกรรมและแนวคิดเหล่านี้จึงเกิดสมมติฐาน
ดังนี้ 

H4 :  ก า ร โ อ้ อ ว ด แ บ บ ถ่ อ ม ต น 
( Humblebrag)  มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ก า ร ตั้ ง ใ จ ซื้ อ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงี ยบ (Quiet 
Luxury)  
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6 .  แ น วคิ ด ทฤษฎี เ อ ก ลั กษณ์ ข อ ง
ผลิตภัณฑ์ (Product Identity)  

เ อกลั กษณ์ของผลิ ตภัณฑ์  หมายถึ ง 
ลักษณะเฉพาะเจาะจงของหลายองค์ประกอบ ที่มี
ความสัมพันธ์กับของตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งบ่งบอกว่าได้
ผลิตภัณฑ์นี้คืออะไร โดยแสดงคุณค่าตราผลิตภัณฑ์
แก่ผู้บริโภคในรูปแบบต่าง ๆ กัน (วรพจน์ ศิริรัตน์, 
2563) สอดคล้องกับ Veblen (1899) กล่าวว่า
ผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหรามักจะเต็ม
จ่ าย เงิน เ พ่ิมมากขึ้ น เ พ่ือสิ่ ง พิ เศษที่ อยู่ ในตั ว
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหรา เนื่องจากผลิตภัณฑ์แบ
รนด์หรูหราสามารถสร้างอัตลักษณ์ให้กับผู้บริโภค 
(Belk, 1988) ซึ่งคล้ายคลึงกับผลิตภัณฑ์แบรนด์
หรูหราแบบเงียบ (Quiet Luxury) ที่มีผลิตภัณฑ์
พิเศษเฉพาะมีความเป็นงานฝีมือ (Makkar, 2018) 
โดยการออกแบบที่ เป็นเอกลักษณ์ ที่ส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหรา
แบบเงียบ (Quiet Luxury) (Bagheri, 2014) จาก
การศึกษาทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดเหล่านี้จึง
เกิดสมมติฐานดังนี้ 

H5 : เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Identity) มี อิทธิพลต่อการตั้ ง ใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
แบรนด์หรูหราแบบเงียบ (Quiet Luxury)  

7. แนวคิดทฤษฎีวัฒนธรรมกระแสนิยม 
(Trend)   
 วัฒนธรรมกระแสนิยม หมายถึง ความเชื่อ
และการปฏิบัติต่าง ๆ ที่ผ่านการยอมรับและได้รับ
ความนิยมอย่างกว้างขวาง เพ่ือที่จะท าให้คน
จ านวนมากเกิดความชื่นชอบและสนใจ จนกระทั่ง
เกิดเป็นกระแสนิยมโดยอาจจะมีผลกระทบต่อคน
ทุกเพศทุกวัยทุกชนชั้น และมีการติดตามแสวงหา
ความสนุกสนานรื่นรมย์ของชีวิต (สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์, 

2565) ในท านองเดียวผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรูหราตามกระแสนิยมมากกว่า (Tom, 
1998) เนื่องจากความรู้สึกพิเศษเมื่อได้ครอบครอง
ผลิตภัณฑ์หรูหรา และการน ามาแสดงให้ผู้ อ่ืนได้
เห็นในสังคม (Synovate, 2010) สอดคล้องกับ 
Bagheri (2014) กล่าวว่า แรงจูงใจของการซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงี ยบ (Quiet 
Luxury) มาจากความต้องการสร้างความประทับใจ
ต่อผู้ อ่ืนโดยซื้อผลิตภัณฑ์ตามกระแสนิยม จาก
การศึกษาทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดเหล่านี้จึง
เกิดสมมติฐานดังนี้ 

H6 : วัฒนธรรมกระแสนิยม (Trend) มี
อิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหรา
แบบเงียบ (Quiet Luxury) 

8. แนวคิดทฤษฎีการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
แบรนด์หรูหราแบบเงียบ (Purchase Intention 
Quiet Luxury) 

ความตั้งใจซื้อสามารถท านายพฤติกรรม
การซื้อในอนาคตของประชาชน โดย Blackwell, 
Miniard & Engel (2001) มีการแบ่งความตั้งใจซื้อ
ออกเป็น  5 ประเภท ได้แก่ 1)  ความตั้ งใจซื้อ
(Purchase Intentions) 2)   ความตั้ ง ใ จซื้ อ ซ้ า  
(Repurchase Intentions) 3)  การวางแผนในการ
ตัดสินใจซื้อ (Shopping Intentions 4) ความตั้งใจ
ในการใช้จ่าย (Spending Intentions) เป็นการ
แสดงถึงจ านวนเงินที่ประชาชนยินดีที่จะจ่ายในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ และ  5)  ความตั้งใจในการบริโภค 
(Consumption Intentions) ในวิจัยครั้งทางผู้วิจัย
เลื อกศึกษาเกี่ ยวกับประเภทความตั้ ง ใจซื้ อ 
(Purchase Intentions) 

ความตั้งใจ เปรียบเสมือนการยึดมั่น การ
สนใจอย่างแน่วแน่ มีจุดมุ่งหมาย มีทิศทางอย่างแน่
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ชัดต่อสิ่งที่ต้องการ จากนั้นแสดงออกด้วยทัศนคติ
และความเชื่อท่ีมี (พรชัย ลิขิตธรรมโรจน์, 2545)  
เพ่ือท าให้รู้ว่าผู้คนต้องการซื้อสิ่งใด และสิ่งที่พวก
เขาวางแผนที่จะซื้อต้องมีกระบวนการคิดอะไรบ้าง 
เช่น พวกเขาหาเงินได้เท่าไหร่ในแต่ละเดือน เพ่ือให้
เพียงพอต่อความต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์
หรูหราแบบเงียบ พวกเขามีระดับฐานะทางการเงิน
ที่มั่นคงอยู่ในระดับใด ซึ่งระดับฐานะทางการเงิน

สามารถบ่งบอกได้ถึงความสามารถที่มีในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ โดยมีสไตล์
เรียบง่าย แต่ราคายังมีราคาสูง เป็นต้น และเราต้อง
คิดด้วยว่าพวกเขาเป็นเพศ ชายหรือเพศหญิง พวก
เขาท างานประเภทใด และอายุเท่าใดซึ่งอายุนั้นยัง
สามารถบอกได้มากมายเกี่ยวกับสิ่งที่พวกเขา
ต้องการและสิ่งที่พวกเขาเคยประสบมา (Hanna, 
2001)

 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดวิจัย

วิธีด าเนินการวิจัย 

 การศึกษางานวิ จั ย ในครั้ งนี้ เ ลื อก ใช้
ก ร ะบ ว น ก า ร ทั ศ น์ ป ฎิ ฐ า น นิ ย ม  ( Positivist 
Paradigm) มีแนวทางการให้เหตุผลแบบนิรนัย 
(Deductive) ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบเชิง
ปริมาณ (Quantitative Reseach Methodolgy) 

ผู้วิจัยมีวิธีการที่จะแสวงหาความรู้/ความจริง จึง
เลือกใช้วิธีการส ารวจ (Survey Reseach) เพ่ือให้
ได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะ โดยมีการรวบรวมและ
วิ เ ค ร า ะห์ ข้ อ มู ล ผ่ า นก า ร ใ ช้ แบบสอบ ถ า ม 
นอกจากนั้นผู้วิจัยมีการเลือกใช้โปรแกรมสถิติ 
SPSS ที่มีความแม่นย า เที่ยงตรงซึ่งสามารถน าค่า

การต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์
แบรนด์หรูหราแบบเงียบ 
(Purchase Intention 

Quiet Luxury) 

H2 

การออกแบบอย่างย่ังยืน 
(Sustainable Design) 

การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ 
(Perceived  Quality) 

H1 

ความหลงใหลในตนเอง 
(Narcissism) 

 

เอกลักษณข์องผลิตภัณฑ ์
(Product Identity)  

 

วัฒนธรรมกระแสนิยม 
(Trend) 

 

H5 

H6 

การโอ้อวดแบบถ่อมตน 
(Humblebrag) 

 

H4 

H3 
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 12 ฉบับที่ 1  (มกราคม – มิถุนายน 2567 ) 

ทดสอบสมมติ ฐ านหรื อแนวคิ ดทฤษฎี ได้  มี
รายละเอียดดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

         ประชากร คือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 19 ปีขึ้น
ไป ซึ่งเป็นกลุ่มวัยเริ่มต้นท างานและมีพฤติกรรมใน
การซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราค่อนข้างสูง (Line 
Thailand, 2565) โดยอาศัยในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรสัญชาติไทย 
โ ดย ใ ช้ สู ต ร  W.G. Cochran ใ นก า รห าข น า ด
ตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยจ านวน
อย่างน้อย 385 คน โดยมีความผิดพลาดไม่เกิน 
0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% (Cochran, 1963) 
เพ่ือเป็นการป้องกันการคลาดเคลื่อนของข้อมูล
และการวิเคราะห์ข้อมูลการก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างโดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างประชากรจากกลุ่ม
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผู้วิจัย
จึงได้ท าการส ารองแบบสอบถามเพ่ิมอีก 15 ชุด 
รวมแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 ชุดซึ่งผ่านเกณฑ์ขั้น
ต่ าของโคแครน (อภิรดี ธงชัย, 2565)  

ในการศึกษาครั้งนี้  ผู้ท าวิจัยได้ก าหนด
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 
โดยผู้ วิจัย เลือกวิธีการอาศัยความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) ค านึงถึงความเท่าเทียม
กันของโอกาสที่จะถูกเลือกของกลุ่มตัวอย่าง ด้วย
วิ ธี ก า ร เ ลื อ ก ตั ว อ ย่ า ง แ บบ เ ฉพ า ะ เ จ า ะจ ง 
(Purposive Sampling) เ พ่ื อท า กา รลดอคติ ที่
เ กิ ดขึ้ น ในวิ ธี สุ่ มตั วอย่ า งแบบ Convenience 
Sampling โดยแจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่รู้จัก
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบผ่านทาง
ออนไลน์ ซึ่งอาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล  
อีกทั้งชี้แจงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัยรวมถึง

หลักเกณฑ์ในการตอบแบบสอบถามเพ่ือให้เข้าใจ
ในข้อค าถาม ท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ตรงกับความ
ต้องการหรือสอดคล้องกับประเด็นการวิจัย และ
ประหยัดค่าใช้จ่ายในการใช้ทรัพยากรในการส ารวจ 
ร ว ม ถึ ง ใ ช้ ร ะ ย ะ เ ว ล า ที่ ร ว ด เ ร็ ว ก ว่ า ด้ ว ย 
(Karnjanavasri, 1992) 

2. เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม  เป็นเครื่องมือ 

ในการรวบรวมข้อมูล ในการวิจัยแบบสอบถามที่
ผู้วิจัยออกแบบเอง โดยน าแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาประยุกต์ใช้ในการออกแบบ
แบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าไปเสนอต่ออาจารย์ที่
ปรึกษางานวิจัยและน าค าแนะน ามาปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม แล้วจึงน า
แบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงแล้วไปทดลอง 
(Pilot test) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน เพ่ือ
วิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามรายตัว
แปร โดยใช้วิธีหาค่ าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบาค (Cronbach’s  Alpha Coefficient) ซ่ึง
ไ ด้ ค่ า ค ว า ม เ ชื่ อ มั่ น อ ยู่ ร ะ ห ว่ า ง  0.708 - 
0.862  พบว่าตัวแปรในแบบสอบถามทุกปัจจัย มี
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟ่า มากกว่า 0.7 และ
มีค่าเข้าใกล้  1 แสดงว่าแบบสอบถามมีความ
น่าเชื่อถือ (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2544) สามารถ
น าไปใช้งานได้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
โดยอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
และเป็นผู้ที่รู้จักผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ 
ผู้วิจัยจึงด าเนินการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ 
และได้กระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ 
ซึ่งใช้ระยะเวลาตั้งแต่ เดือน ธันวาคม 2566 - 
มกราคม 2567 ชุดค าถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้  
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 ส่วนที่  1 แบบสอบถามเกี่ ยวกับ
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการ
ออกแบบอย่างยั่งยืน (Sustainable Design) การ
รับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Perceived  Quality) 
เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Product Identity) 

 ส่วนที่  3  แบบสอบถามเกี่ยวกับ
วัฒนธรรมกระแสนิยม (Trend) ความหลงใหลใน
ตนเอง (Narcissism) การโ อ้อวดแบบถ่อมตน 
(Humblebrag) การตั้ งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์
หรูหราแบบเงียบ (Purchase Intention Quiet 
Luxury)  

 ส่วนที่  4 ข้อเสนอแนะ ข้อมูลที่
รวบรวมได้ทั้งหมดผู้วิจัยจะน าไปวิเคราะห์ตาม
ข้อมูลทางสถิติ จากโปรแกรมส า เร็ จรูปด้วย
คอมพิวเตอร์ 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล และทดสอบ
สมมติฐาน 

ผู้ศึกษาวิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากแบบสอบถามท่ีเก็บจากกลุ่มตัวอย่างมาทั้งหมด
และได้ น าข้อมูลที่ได้มาท าการวิเคราะห์ข้อมูลผ่าน
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package 
for Social Sciences for Windows) ท า ง
คอมพิวเตอร์ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ
ผู้วิจัยได้น าสถิติมาใช้ ดังนี้ 

(1) การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ 
เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติใช้สถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ 

(2 )  ค่ า เฉลี่ ยและส่ วน เบี่ ย ง เบน
มาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 
ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง ใช้แบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ แบ่งเป็น 5 
ระดับ (เห็นด้วยมากที่สุด = 5, เห็นด้วยมาก = 4, 
เห็นด้วยปานกลาง =3, เห็นด้วยน้อย = 2, เห็น
ด้วยน้อยที่สุด = 1 ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาค (Interval Scale) ตามวิธีของลิเคอร์ท  

(3) ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ข้ อ มู ล ค่ า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ศึกษา ได้แก่ 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ค่า (Pearson 
Correlation Coefficient) 

( 4 )  ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ แ ส ด ง ค่ า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยใช้วิธีน าตัวแปรเข้ า
ทั้งหมด (Enter Regression) 

ผลการศึกษา 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 266 คน (ร้อยละ 
66.5) อายุอยู่ในช่วง 19-23 ปี จ านวน 156 คน 
(ร้อยละ 39) อาชีพนิสิต/นักศึกษา จ านวน 153 คน 
(ร้อยละ 38.25) การศึกษาระดับปริญญาตรี  
จ านวน 246 คน (ร้อยละ 61.5) ระดับรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 20,000 บาท กว่า
หรือเทียบเท่าจ านวน 180 คน (ร้อยละ 45) 

2. ระดับความส าคัญการออกแบบอย่าง
ยั่งยืน การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ เอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ วัฒนธรรมกระแสนิยม ความหลงใหลใน
ตนเอง การโอ้อวดแบบถ่อมตน การตั้ งใจซื้อ
ผลิ ตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงี ยบ ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับทุกปัจจัยในระดับ
มาก โดยให้ความส าคัญกับการออกแบบอย่าง 
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ยั่งยืนอันดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34  ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.505 การรับรู้ด้านคุณภาพ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.521 วัฒนธรรมกระแสนิยม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.26 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.610 เอกลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์  มีค่ า เฉลี่ ย เท่ ากับ 4 .25  ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.604 ความหลงใหลในตนเอง 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.709   และการโอ้อวดแบบถ่อมตน มีค่าเฉลี่ยเท่า 
กับ 3.91 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.894 ตามล าดับ 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของตัวแปร การวิเคราะห์ความเป็น
อิสระของความคลาดเคลื่อนโดย จะทดสอบด้วย 
Pearson Correlation ปรากฏผลตามตารางที่ 1

ตารางท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) 
  MSD MPQ MPI MT MN MH MP VIF 

MSD Pearson Correlation 1       1.000 
MPQ Pearson Correlation .820** 1      2.887 
MPI Pearson Correlation .696** .756** 1     2.949 
MT Pearson Correlation .688** .671** .665** 1    2.120 
MN Pearson Correlation .591** .579** .550** .517** 1   2.759 
MH Pearson Correlation .509** .496** .591** .525** .763** 1  2.763 
MP Pearson Correlation .575** .610** .665** .585** .655** .745** 1  

จากตารางที่  1 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ภายในระหว่าง 2 ตัวแปร มีค่าอยู่ในช่วง
ระหว่าง .496 - .820 ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
โดยทั่วไประดับค่าที่ยอมรับได้อยู่ที่ไม่เกิน .800 
และพบว่า ค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.000 – 2.949 โดย
มีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า ความสัมพันธ์ของตัว
แปรอิสระไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity  

4. วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่าง 
การรับรู้ คุณค่าด้ านคุณภาพ เอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ วัฒนธรรมกระแสนิยม ความหลงใหลใน
ตนเอง การโอ้อวดแบบถ่อมตนที่มีผลต่อการตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบปรากฏผล
ตามตารางท่ี 2
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ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter โดยตัวแปรตาม 
คือ การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ 

Independent 
Variable 

Perceived Quality 
t p-value 

Collinearity Statistics 
B S.E β Tolerance VIF 

Constant 0.658 0.129 - 5.088 0.000 - - 
Sustainable Design 0.846 0.030 0.820 28.565*** 0.000 1.000 1.000 
F = 815.931, p-value = 0.000, R = 0.820, R2= 0.672, Adjusted R2 = 0.671 

หมายเหตุ *    p < 0.05, *** p < 0.001

จ ากตา ร า งที่  2  ผ ลกา รต ร ว จส อบ
ความสัมพันธ์ ระหว่ างตัวแปรอิสระด้านการ
ออกแบบอย่างยั่ งยืนโดยการรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพ เป็นตัวแปรตามการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ (Collinearity) โดยใช้ค่า 
Tolerance โ ด ย มี ค่ า เ ท่ า กั บ  0 . 1 0  แ ล ะค่ า 
Variance Inflation Factor (VIF) มีค่าอยู่ 1.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระแต่ละตัว
ไม่มีความสัมพันธ์กัน (Lee, 2000)  

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ด้วย
วิธี Enter พบว่าปัจจัยด้านการออกแบบอย่าง
ยั่งยืนส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพอย่างมี
นั ย ส า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ ที่ ร ะ ดั บ  0.05 โ ด ย มี ค่ า
สัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ  0.820
สามารถพยากรณ์การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ ได้
ร้อยละ 67.2 

ตารางท่ี 3 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter โดยตัวแปรตาม 
คือ การตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ

หมายเหตุ *    p < 0.05, *** p < 0.001

  Independent 
Variable 

Purchase Intention 
t 

p-
value 

Collinearity Statistics 
B S.E 𝜷 Tolerance VIF 

Constant 0.112 0.186 - 0.600 0.549 - - 
Perceived Quality 0.185 0.069 0.135 2.672* 0.008 0.346 2.887 

Narcissism 0.075 0.050 0.074 1.508 0.132 0.362 2.759 
Humblebrag 0.371 0.040 0.463 9.378*** 0.000 0.362 2.763 

Product Identity 0.228 0.060 0.192 3.787*** 0.000 0.344 2.949 
Trend 0.101 0.051 0.086 1.981* 0.048 0.472 2.120 

F = 148.263, p-value = 0.000, R = 0.808, R2= 0.653, Adjusted R2 = 0.649 
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จ ากตา ร า งที่  3  ผลกา รต ร ว จ ส อบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้าน การรับรู้
คุณค่าด้านคุณภาพ เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
วัฒนธรรมกระแสนิยม ความหลงใหลในตนเอง 
การโอ้อวดแบบถ่อมตน โดยการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
แบรนด์หรูหราแบบเงียบเป็นตัวแปรตามการ
ทดสอบความสัม พันธ์ ระหว่ างตั วแปร อิสระ 
(Collinearity) โดยใช้ค่า Tolerance พบว่า มีค่า
มากกว่า 0.10  โดยมีค่าเท่ากับ  0.25 0.34 0.44 
0.35 และ 0.36 ตามล าดับ  และค่า Variance 
Inflation Factor (VIF) มีค่าอยู่ระหว่าง  2.270 – 
3.981 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ
แต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน (Lee, 2000) 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ด้วย
วิธี Enter พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพ ความหลงใหลตนเอง การโอ้อวดแบบถ่อม
ตน เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และวัฒนธรรม
กระแสนิยมมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน
เท่ากับ 0.135, 0.074 0.463 0.192 และ 0.086 
ตามล าดับ  ตั วแปร อิสระสามารถพยากรณ์  
ประสิทธิภาพได้ร้อยละ 65.3 โดยมี 4 ตัวแปร ด้าน
การรับรู้ คุณค่าด้ านคุณภาพ เอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ วัฒนธรรมกระแสนิยม และการโอ้อวด
แบบถ่อมตน  ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบ
รนด์หรูหราแบบเงียบในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตารางที่ 4 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อน เพ่ือทดสอบการออกแบบอย่างยั่งยืนที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าด้านคุณภาพ

หมายเหตุ *    p < 0.05, *** p < 0.001 

จากตารางที่  4 เมื่อพิจารณาจากค่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) เท่ากับ 0.672  
หมายความว่า ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การออกแบบ
อย่างยั่งยืน (X1) ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่าตัว
แปรอิสระส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยสามารถเขียน
เป็นสมการได้ดังต่อไปนี้ สมการตัวแปรอิสระ 

กับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ โดยใช้คะแนนดิบ
สามารถเขียนได้ดังนี้ 
      Unstandardized Ŷ = .658 + .846X1  
สมการตัวแปรอิสระกับการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบ
รนด์หรูหราแบบเงียบ โดยใช้คะแนนมาตรฐาน
สามารถเขียนได้ดังนี้ 
          Standardized Ŷ = .820X1

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Bata 
(Constant) .658 .129  5.088 .000 
MSD (X1) .846 .030 .820 28.565 .000*** 

Durbin-Watson= 2.107, R = 0.820, R2= 0.672, F= 815.931 
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ตารางท่ี 5 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อน เพ่ือทดสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์
หรูหราแบบเงียบ 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error 𝛽 
(Constant) .112 .186  .600 .549 
MPQ (X1) .185 .069 .135 2.672 .008* 
MN (X2) .075 .050 .074 1.508 .132 
MH (X3) .371 .040 .463 9.378 .000*** 
MPI (X4) .228 .060 .192 3.787 .000*** 
MT (X5) .101 .051 .086 1.981 .048* 

Durbin-Watson= 2.082, R = 0.808, R2= 0.653, F= 148.263 
หมายเหตุ *    p < 0.05, *** p < 0.001 

จากตารางที่  5 เมื่อพิจารณาจากค่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) เท่ากับ 0.653  
หมายความว่า ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การรับรู้คุณค่า
ด้านคุณภาพ (X1)  การโอ้อวดแบบถ่อมตน (X3) 
เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (X4) วัฒนธรรมกระแส
นิยม (X5) ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่าปัจจัยทั้ง 4 
ตัวแปรส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์
หรูหราแบบเงียบ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
โดยสามารถเขียนเป็นสมการได้ดังต่อไปนี้ 

สมการตัวแปรอิสระกับการตั้ ง ใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ โดยใช้คะแนน
ดิบสามารถเขียนได้ดังนี้ 
Unstandardized Ŷ = .112 + .185X1 + .371X3 
+ .228X4   + .101X5 
 สมการตัวแปรอิสระกับการตั้ ง ใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ โดยใช้คะแนน
มาตรฐานสามารถเขียนได้ดังนี้ 
Standardized Ŷ = .069X1 + .040X3 + .060X4   

+ .051X5 

ตารางท่ี 6 แสดงค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 
ตัวแปร ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง 

การออกแบบอย่างยั่งยืน - 0.907 1.219 
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ - 0.893 0.972 
ความหลงใหลในตนเอง - 1.041 0.797 
การโอ้อวดแบบถ่อมตน - 0.860 0.158 
เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ - 0.981 0.865 
วัฒนธรรมกระแสนิยม - 1.051 1.956 
การตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ - 1.070 1.899 
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จากตารางที่ 6 เป็นการแสดงผลค่าความ
เบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ซึ่ง
ก าหนดค่าอยู่ตั้งแต่ +3 ถึง -3 หากเข้าค่าเข้าใกล้
ศูนย์ หมายความว่า ข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
(Hun Myoung Park, 2008)  โดยตัวแปรที่ เข้า

ใกล้ศูนย์มากท่ีสุด คือ การโอ้อวดแบบถ่อมตน มีค่า
ความเบ้ อยู่ที่ - 0.860 และมีค่าความโด่ง อยู่ที่ 
0.865 อีกทั้งตัวแปรทั้งหมดที่ค่าอยู่ระหว่าง -3 ถึง 
+3 ที่แสดงว่ามีการแจกแจงแบบปกติสรุปผลการ
ทดสอบสมมติฐานศึกษา ดังนี้ 

สมมติฐานการศึกษาที่ 1 การออกแบบ
อย่างยั่งยืน (Sustainable Design) มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Perceived  Quality) 
พบว่าค่า t เท่ากับ 28.565 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งสนับสนุนสมมติฐาน  

สมมติฐานการศึกษาที่ 2 การรับรู้คุณค่า
ด้านคุณภาพ (Perceived  Quality) มีอิทธิพลต่อ
การตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ 
(Quiet Luxury) พบว่าค่า t เท่ากับ 2.672 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งสนับสนุน
สมมติฐาน  
          สมมติฐานการศึกษาที่ 3 ความหลงใหล
ในตนเอง (Narcissism) มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงี ยบ (Quiet 
Luxury)   พบว่าค่า  t เท่ากับ  1.508 ซึ่ งปฏิ เสธ
สมมติฐาน  

สมมติฐานการศึกษาที่ 4 การโอ้อวดแบบ
ถ่อมตน (Humblebrag) มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงี ยบ (Quiet 
Luxury)  พบว่ า ค่ า  t เ ท่ า กั บ  9.378 อย่ า ง มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งสนับสนุน
สมมติฐาน  

สมมติฐานการศึกษาที่ 5 เอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Identity) มีอิทธิพลต่อการ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ (Quiet 
Luxury)  พบว่ า ค่ า  t เ ท่ า กั บ  3.787 อย่ า ง มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งสนับสนุน
สมมติฐาน  

สมมติฐานการศึกษาที่  6  วัฒนธรรม
กระแสนิยม (Trend) มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงี ยบ (Quiet 
Luxury)  พบว่ า ค่ า  t เ ท่ า กั บ  1.981 อย่ า ง มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งสนับสนุน
สมมติฐาน  

อภิปรายผล 

 จากผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ (Quiet 
Luxury) ในกรุ ง เทพมหานคร และปริมณฑล 
สามารถอภิปรายผลการวิจัยในประเด็น ดังต่อไปนี้ 

1. การออกแบบอย่างยั่งยืน (Sustainable 
Design Theory) มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพ (Perceived  Quality) จากผลการศึกษา
โดยการวิเคราะห์การถดถอยและสหสัมพันธ์ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ปัจจัยการออกแบบ
อย่างยั่งยืน ที่กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นมาก
สุด คือ ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบ
เงียบมีการตัดเย็บที่ทันสมัย เนื่องจากผลิตภัณฑ์แบ
รนด์หรูหราแบบเงียบมีการออกแบบที่สวยงาม 
ทันสมัยและการตัดเย็บที่สามารถเพ่ิมคุณค่า
ทางด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้ อีกทั้งมีการ
ผสมผสานวัสดุทางธรรมชาติในกระบวนการผลิต 
เช่น หนังเทียมที่ยั่งยืน ผ้าไหม ผ้าขนสัตว์ และผ้า
ฝ้าย แทนที่วัสดุสังเคราะห์ที่นิยมใช้ในผลิตภัณฑ์แบ
รนด์หรูหรา (กฤตพล สุธีภัทรกุล, 2566) ประกอบ
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กับผู้บริโภคก าลังเริ่มใส่ใจในเรื่องของความยั่งยืน
และสิ่งแวดล้อมมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัย 
Godart and Seong (2014) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความ
เป็นไปได้ของความยั่งยืนกับความหรูหรา พบว่า 
ความหรูหราที่มีความยั่งยืนไม่เพียงแค่เป็นลักษณะ
สวยงาม แต่เน้นการใช้ทรัพยากรคุ้มค่าและยั่งยืน 
ด้วยความสามารถในการน าเสนอคุณค่าในระยะ
ยาวและเป็นที่ยอมรับที่มีจากผู้บริโภค 

2. ก า ร รั บ รู้ คุ ณ ค่ า ด้ า น คุ ณ ภ า พ 
(Perceived  Quality) มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงี ยบ (Quiet 
Luxury) จากผลการศึกษาโดยการวิเคราะห์การ
ถดถอยและสหสัมพันธ์ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ  ที่กลุ่ม
ตัวอย่างให้ระดับความเห็นมากสุด คือ ท่านรับรู้ว่า
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบเป็นผลิตภัณฑ์ที่
สามารถใช้งานได้หลายโอกาส เนื่องจากคุณภาพที่
ผู้บริโภครับรู้เป็นการประเมินของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
ความเป็นเลิศโดยรวมของแบรนด์ โดยพิจารณา
จากปัจจัยภายใน (ประสิทธิภาพและความทนทาน) 
และปัจจัยภายนอก (ชื่ อแบรนด์ )  (Asshidin, 
Abidin & Borhan, 2016) และผู้บริโภคสามารถ
ตระหนักรู้ ได้ว่าแบรนด์หรูหรานั้นจะน าเสนอ
คุณภาพที่เหนือกว่าแบรนด์ทั่วไป (Aaker, 1991) 
โดยผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบมีการใช้วัสดุ
ที่มีคุณภาพ ค านึงถึงอายุการใช้งาน และความ
ประณีตในการตัดเย็บ (กฤตพล สุธีภัทรกุล, 2566)  
สอดคล้ อ งกั บ  Romagnoli (2020)  กล่ า ว ว่ า 
ผู้บริโภคของแบรนด์หรูหราแบบเงียบมักมุ่งเน้นไป
ที่ด้านความงาม คุณภาพ และงานฝีมือ 

3. ความหลงใหลในตนเอง (Narcissism) 
ไม่มี อิทธิพลต่อการตั้ งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์
ห รู ห ร า แ บ บ เ งี ย บ  ( Quiet Luxury)  จ า ก ผ ล

การศึกษา โดยการวิ เคราะห์การถดถอยและ
สหสัมพันธ์ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามอาจมองว่าผลิตภัณฑ์บางอย่างของ
แบรนด์หรูหราแบบเงียบมีลักษณะที่ไม่ตรงกับไลฟ์
สไตล์หรือความต้องการส่วนบุคคล หรือบางแบ
รนด์อาจไม่สามารถสื่อถึงความหรูหราแบบเงียบ
สงบอย่ างชัด เจน  ผู้ บริ โภคอาจไม่ถู กดึ งดู ด 
เนื่องจากผู้ที่มีความหลงใหลในตนเองมักมีแรงจูงใจ
หลักต่อผลิตภัณฑ์หรูหรา ที่ช่วยให้โดดเด่นในสังคม
ของตน และต้องการรู้สึกภาคภูมิใจในการแสดง
เอกลักษณ์ของตนเองด้วยการซื้อผลิตภัณฑ์หรูหรา
ที่ เ งี ย บ  ( Jiang, Peng Cui & Shan, 2022)  ไ ม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Fastoso, Bartikowski 
and Wang (2018) ที่สรุปว่า ความหลงใหลใน
ตนเองของผู้บริโภคเป็นคุณลักษณะทางจิตวิทยาที่
มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หรูหรา  

4. ก า ร โ อ้ อ ว ด แ บ บ ถ่ อ ม ต น 
( Humblebrag) มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ก า ร ตั้ ง ใ จ ซื้ อ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงี ยบ (Quiet 
Luxury) จากการศึกษาโดยการวิ เคราะห์การ
ถดถอยและสหสัมพันธ์ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
พบว่า ปัจจัยการโอ้อวดแบบถ่อมตน ที่กลุ่ ม
ตัวอย่างให้ระดับความเห็นมากสุด คือ ท่านคิดว่ามี
ความสุขเวลาใช้ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ
ที่ท่านชอบต่อหน้าผู้อ่ืน เนื่องจากผู้บริโภคต้องการ
ที่จะสร้างความประทับใจให้ผู้อื่น หรือสร้างชื่อเสียง
ทางบวกในสายตาผู้ อ่ืน (Sezer, Francesca & 
Norton, 2018) โดยไม่ต้องการที่จะท าให้ผู้อ่ืนรู้ถึง
ฐานะทางสังคมของตนเองอย่างชัดเจน ซึ่งการใช้
ผลิ ตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงี ยบ  (Quiet 
Luxury) สามารถแสดงถึงรสนิยมและความสุขของ
ผู้บริโภคโดยที่ไม่ต้องการแสดงออกมากเกินไป 
และยังสามารถสร้างความประทับใจที่ดีในสายตา
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ของผู้ อ่ืนได้ในสังคม สอดคล้องกับ  Hartmans 
(2023) ที่พบว่า ผู้มีฐานะทางสังคมบางครั้งอาจ
ละเลยการแสดงถึงความมั่งคั่งอย่างเปิดเผย จึงหัน
มาใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบ
เงียบ สไตล์เรียบง่าย แต่ยังคงราคาสูง 

5. เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Identity) มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์    แบ
รนด์ ห รู ห ร าแบบ เ งี ยบ  ( Quiet Luxury) จาก
การศึกษาโดยการวิ เคราะห์การถดถอยและ
สหสัมพันธ์ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ปัจจัย
ด้านเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ที่กลุ่มตัวอย่างให้
ระดับความเห็นมากสุด คือ  ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์
แบรนด์หรูหราแบบเงียบมีเอกลักษณ์ที่ทันสมัย 
เนื่ องจากการ เน้น เอกลั กษณ์ที่ ทั นสมั ยของ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบจะสามารถช่วย
สร้างอัตลักษณ์ในการยกระดับคุณค่าความทันสมัย
ของผู้บริโภค อีกทั้งผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบ
เงียบมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและทันสมัยสามารถท า
ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าพวกเขาได้รับสิ่งที่ไม่ซ้ าซากและ
เป็นพิเศษ  การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์
ส่ งผลให้ผู้ บริ โภครู้ สึกว่ าพวกเขาก าลั ง ได้รับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 
Bagheri (2014) ที่พบว่า การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่
มีความเป็นเอกลักษณ์สวยงาม ทันสมัย และมี
ความประณีตสามารถสร้างความประทับใจต่อ
ผู้บริโภค และส่งผลให้เกิดการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
แบรนด์หรูหราแบบเงียบ 

6. ปัจจัยวัฒนธรรมกระแสนิยม (Trend) 
มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหรา
แบบเงียบ (Quiet Luxury) จากการศึกษาโดยการ
วิ เคราะห์การถดถอยและสหสัมพันธ์ที่ ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 พบว่า ปัจจัยวัฒนธรรมกระแสนิยม
ที่กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นมากสุด คือ  ท่าน

คิดว่าผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการยอมรับในสังคม เนื่องจาก
การใช้  ผลิตภัณฑ์หรูหรามักถูก เชื่ อมโยงกับ
ความรู้สึกของความส าเร็จ คนบางคนอาจเห็น
ผลิตภัณฑ์หรูหราเป็นสัญลักษณ์ของความทันสมัย
แ ล ะ ค ว า ม ส า เ ร็ จ ท า ง สั ง ค ม  ( Mission To 
TheMoon, 2022) โดยผู้บริโภคมักมีความสนใจสูง
ต่อผลิตภัณฑ์หรูหราที่ได้รับการยอมรับในสังคม 
ดังนั้นการใช้ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ 
(Quiet Luxury) ที่สามารถสร้างความชื่นชอบและ
ความสนใจมากขึ้นจากกลุ่มผู้บริโภค สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Williams (2001) กล่าวว่า สิ่งที่คน
ส่วนมากนิยมชมชอบ จนเกิดเป็นคุณค่าและได้รับ
การยอมรับจากสังคม จึงอนุมานได้ว่า กระแสนิยม
ของผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบนั้นส่วน
หนึ่งเป็นผลมาจากคนรอบข้าง หรือสิ่งแวดล้อมท า
ให้ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

ผ ล ก า ร วิ จั ย แ ส ด ง ใ ห้ เ ห็ น ถึ ง สิ่ ง ที่
ผู้ ป ระกอบการหรื อผู้ ที่ มี ส่ วน ได้ส่ วน เสี ย ใน
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ 
(Quiet Luxury) ควรค านึงถึงการรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพ (Perceived  Quality) มากที่สุด และการ
โอ้อวดแบบถ่อมตน (Humblebrag) เอกลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์ (Product Identity) วัฒนธรรม
กระแสนิยม (Trend) เพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์
ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันในตลาด 
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ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
ผู้ประกอบการสามารถน าวิจัยปรับตาม

แผนงานหรือเป้าหมายการด าเนิน โดยเน้นไปที่
ปัจจัยการออกแบบอย่างยั่งยืน ที่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ และ การรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพ การโอ้อวดแบบถ่อมตน เอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ วัฒนธรรมกระแสนิยม ที่มีอิทธิพลต่อ
การตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ 
โดยสามารถน าผลวิจัยไปใช้ส าหรับการพัฒนาแผน
กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน อีกทั้งเพ่ิมศักยภาพมากยิ่งขึ้น จาก
การน าไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจได้ดังนี้ 

 (1) จากผลวิจัยพบว่า ปัจจัยการ
ออกแบบอย่างยั่ งยืน (Sustainable Design) มี
อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ก า ร รั บ รู้ คุ ณ ค่ า ด้ า น คุ ณ ภ า พ 
(Perceived  Quality)  ซึ่ ง เป็นสิ่ งที่ผู้บริ โภคให้
ค ว ามส า คัญมากสุ ด เป็ น อันดั บแรก  ดั งนั้ น
ผู้ ป ร ะกอบการควรออกแบบผลิ ตภัณฑ์ที่ มี
คุณภาพสูงและตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง โดยพึ่งพาการใช้เทคโนโลยี
ที่ทันสมัยและวัสดุคุณภาพสูง เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มี
การทนทานและคงทนในการใช้งาน และสร้าง
ประสบการณ์การใช้งานที่ดีให้กับลูกค้า   

 (2) จากผลวิจัยพบว่า ปัจจัยการรับรู้
คุ ณค่ า ด้ า นคุ ณภ า พ  ( Perceived Quality) มี
อิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหรา
แบบเงียบ (Quiet Luxury) ดังนั้นผู้ประกอบการ
ควรมีการเสนอคุณสมบัติพิเศษ เพ่ือเน้นคุณสมบัติ
และคุณค่าที่เฉพาะเจาะจงของผลิตภัณฑ์ โดยการ
เน้นคุณภาพของวัสดุและกระบวนการผลิต เพ่ือท า
ให้ผู้บริโภครับรู้และค านึงถึงคุณค่าด้านคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจน หรือการใช้โฆษณาท า
การตลาดออนไลน์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและ
สร้างความประทับใจในใจของผู้บริโภค 

 (3) จากผลวิจัยพบว่า การโอ้อวด
แบบถ่อมตน (Humblebrag) มีอิทธิพลต่อการ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ (Quiet 
Luxury) จึงแสดงให้เห็นว่าการโอ้อวดแบบถ่อมตน
เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ส าคัญในการตลาดผลิตภัณฑ์
แบรนด์หรูหราแบบเงียบ ผู้ประกอบการอาจใช้
วิธีการกล่าวถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่ไม่โดด
เด่นอย่างสะท้อนให้เห็นชัดเจนในการโฆษณา เช่น 
การกล่าวถึงคุณภาพของวัสดุหรือกระบวนการผลิต
ที่ท าให้ผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณค่าสูง เป็นต้น ซึ่งการเล่า
เรื่องราวเกี่ยวกับการใช้งานหรือประสบการณ์ที่มี
ผลิตภัณฑ์มีส่วนร่วมอย่างบ่อยครั้ง โดยไม่ต้องโอ้
อวดอย่างตรงไปตรงมา นี่เป็นวิธีที่ดีในการสร้าง
ความคุ้นเคยและความเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ 

 (4) จากผลวิจัยพบว่า เอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Identity) มีอิทธิพลต่อการ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ (Quiet 
Luxury) ดังนั้นผู้ประกอบควรที่จะสร้างเอกลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ และยากที่แบรนด์อ่ืนจะเลียนแบบได้ 
โดยเป็นการออกแบบดีไซน์ที่เกิดความดึงดูดต่อ
ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคสามารถระบุและแยกแบรนด์
ของผู้ ประกอบการได้  ซึ่ ง ใช้ เอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์เป็นตัวก าหนด 

 (5) จากผลวิจัยพบว่า วัฒนธรรม
กระแสนิยม (Trend) มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงี ยบ (Quiet 
Luxury) ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีความยืดหยุ่น
เพ่ือการปรับตัวตามแนวโน้มวัฒนธรรมกระแสนิยม 
เช่น ศึกษาความเคลื่อนไหวของรูปแบบการใช้ชีวิต 
ซึ่ งช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าถึ งกลุ่ ม



125 
 

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 12 ฉบับที่ 1  (มกราคม – มิถุนายน 2567 ) 

ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการสร้าง
ผลิตภัณฑ์และบริการที่ตอบโจทย์ความต้องการ
และความพึงพอใจของผู้บริโภคให้เหมาะสมที่สุด 

2. ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 (1) ควรมีการศึกษาปัจจัย อ่ืน ๆ 

เพ่ิมเติมที่มีอิทธิต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์
หรูหราแบบเงียบ (Quiet Luxury) เช่น แรงจูงใจ 
ค่านิยมส่วนบุคคล การรับรู้ด้านการใช้งาน เ พ่ือ
เข้าใจพฤติกรรมและความต้องการที่หลากหลาย
ของผู้บริ โภค และช่วยให้มีความเข้าใจลึกซึ้ ง
เกี่ยวกับความต้องการและความพึงพอใจของการ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์หรูหราแบบเงียบ 

 (2) การศึกษาวิจัยในครั้ง คือ การ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพียง
อย่างเดียว จึงควรใช้การผสมผสานการวิจัยเชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพ เช่น การสนทนาแบบกลุ่ม 
(Focus group) หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือเป็น
แนวทางที่มีประสิทธิภาพในการท าความเข้าใจ
หลายมิติของปัญหาและให้ความรู้ที่ลึกซึ้ง อีกทั้ง
ช่ วย ให้การวิ จั ยมีความสมบู รณ์ และมีความ
น่าเชื่อถือสูงสุด 

 (3) ควรมีการศึกษาประชากรในกลุ่ม 
Generation อ่ืน ๆ ที่ไม่ได้ถูกน าเสนอในข้อวิจัยนี้  
ซึ่งอาจช่วยให้เข้าใจลักษณะพฤติกรรมและความ
ต้องการที่ มี ความแตกกันแต่ละ  Generation 
เพ่ือให้ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่อ่ืน ๆ และ
เพ่ิมความน่าเชื่อถือในการวิจัยครั้งต่อไป 
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