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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและความตั้งใจ
ซื้อสินคาเลียนแบบ: การทบทวนวรรณกรรม

Factors Influencing Attitudes and Intention 
to Purchase Counterfeit Products: Literature Review 

 สุมาลี  เล็กประยูร
Sumalee  Lekprayura

บทคัดยอ
 สนิคาเลียนแบบเปนธุรกิจขนาดใหญทีม่แีนวโนมเพ่ิมข้ึนระดับสูงท้ังการผลติ การจัดจําหนาย และการบรโิภคทําใหสนิคา
เลียนแบบเปนปญหาสําคัญที่สงผลกระทบตอระบบเศรษฐกิจทั่วโลก และแมจะมีความพยายามปกปองผลิตภัณฑและทรัพยสิน
ทางปญญาจากการปลอมแปลง รวมถึงการออกกฎหมายจากภาครฐัเพือ่ลดการละเมดิลิขสิทธ์ิ แตปญหาการบรโิภคสินคาเลยีน-
แบบของผูบริโภคกลับเพ่ิมจํานวนมากข้ึน ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบวา ปจจัยลักษณะเฉพาะบุคคลดานการตระหนักถึง
ความคุมคา การแสวงหาความแปลกใหม การยึดมั่นในความชอบธรรม ความพึงพอใจสวนบุคคล และการบริโภคเพื่อสถานภาพ 
รวมถึงปจจยัทางสงัคมคือ การคลอยตามขอมลูจากกลุมอางอิง และการซ้ือสนิคาตามบรรทดัฐานของสงัคม เปนตวัแปรทีม่อีทิธพิล
ตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินคาเลียนแบบ  ทั้งนี้งานวิจัยสวนใหญพบวา ทัศนคติเปนตัวแปรสําคัญในการทํานายความตั้งใจ
ซื้อสินคาเลียนแบบของผูบริโภค

คําสําคัญ: สินคาเลียนแบบ ทัศนคติตอสินคาเลียนแบบ ความตั้งใจซื้อ

Abstract
 At present, counterfeit products have become a big business of which its production, distribution, and 
consumption are increasing constantly. It is a global problem affecting a wide range of economic systems. 
Although there are several legal measures against the violation of copyrighted work and intellectual property 
right, counterfeit product consumption is still growing. From the review of literature, important variables 
that infl uence attitudes and intention to purchase counterfeit products are a) personality factors including 
value consciousness, novelty seeking, integrity, personal gratifi cation, and status consumption; and b) social 
factors including information susceptibility and normative susceptibility. Most of the studies also show that 
attitude is the most important variable in predicting consumers’ intention to purchase counterfeit products.
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บทนํา
 ก า รปลอมแปล งห ร ื อ ก า ร เ ล ี ย น แบบส ิ น ค  า
(Counterfeiting) และการละเมิดลขิสทิธิเ์ปนธรุกจิขนาดใหญ 
(Ang, Cheng, Lim, & Tambyah, 2001) ท่ีมีแนวโนมเพ่ิมข้ึน
ระดบัสงูทัง้การผลติ การจดัจาํหนาย และการบรโิภค (Norum 
& Cuno, 2011) ทําใหสินคาเลียนแบบเปนปญหาสําคัญ
ทั่วโลกเพราะมีการเติบโตมากขึ้นทั้งในประเทศกําลังพัฒนา
และประเทศท่ีพัฒนาแลว (de Matos, Ituassu, & Rossi, 
2007) โดยเฉพาะประเทศในภูมิภาคเอเชียถือไดวาเปน
ประเทศที่มีการเลียนแบบสินคาและละเมิดทรัพยสินทาง
ปญญามากท่ีสุด (Cheung & Prendergast, 2006)
 การละเมิดทรัพยสินทางปญญามักจะเก่ียวของกับ
สินทรัพยที ่จ ับตองไมได (Intangible Assets) แตเปน
สวนสําคัญดานคุณคา (Equity) ของบริษัทที่ไดลงทุนจํานวน
มากไปกับการวิจัยและการพัฒนา รวมถึงการบริหารจัดการ
ตราสินคาใหมีคุณภาพสูง มีความนาเช่ือถือ และมีลักษณะ
พิเศษ ซึ่งเปนเรื่องยากที่จะปองกันการเลียนแบบสินทรัพยที่
จับตองไมไดเหลานี้ (Staake, Thiesse, & Fleisch, 2009)
 การเลียนแบบและการปลอมแปลงสินคาเปนปญหาใหญ
ในหวงโซอปุทานมากขึน้อยางตอเนือ่ง และเปนปญหาสงัคมที่
ฝงรากลึกจนสงผลกระทบถึงระบบเศรษฐกิจ (Phau & Teah, 
2009) โดยเฉพาะกับผูผลิตสินคาถูกกฎหมาย เพราะสินคา
เลียนแบบจะลดอัตรากําไร และทําลายชื่อเสียงของเจาของ
ตราสินคา (Wee, Ta, & Cheok, 1995)  รวมทั้งทําลายมูลคา
ของเครือ่งหมายการคาของสนิคาของแท และในบางผลติภณัฑ
ยังสงผลตอสวัสดิภาพของผูบริโภค (Stevenson & Busby, 
2015)  สินคาเลียนแบบจึงเปนปญหารายแรงที่สงผลกระทบ
ตออุตสาหกรรมจํานวนมากทั ่วโลก (Bloch, Bush, & 
Campbell, 1993) และแมนักการตลาดจะตอสูเพื่อปกปอง
ผลิตภัณฑและทรัพยสินทางปญญาของบริษัทจากการ
เลียนแบบ รวมถึงภาครัฐพยายามออกกฎหมายเพ่ือลดการ
ละเมิดลิขสิทธ์ิและลดการสนับสนุนสินคาเลียนแบบ  (Chaudhry
& Stumpf, 2011) แตปญหาการบริโภคสินคาเลียนแบบ
กลับไมไดลดลง แตเพิ่มจํานวนมากขึ้น
 เหตุผลสําคัญที่ทําใหธุรกิจสินคาเลียนแบบเติบโตและ
แพรกระจาย  สวนหน่ึงเปนเพราะอตัรากาํไรระดับสงูและการ
เพ่ิมขึ้นจากความตองการของผูบริโภค (Ang et al., 2001; 
Bian & Moutinho, 2011)  เนื่องจากสินคาเลียนแบบมักให
ผลประโยชนและสามารถใชงานไดใกลเคียงกับสินคาของแท 
แตมรีาคาตาํกวาครึง่  จงึทาํใหไดรบัความนยิมระดบัสงู (Phau 
& Teah, 2009)  ดังนั ้น ปจจัยดานราคาจึงถือเปนความ

ไดเปรยีบอยางมากของสนิคาเลยีนแบบ (Bloch et al., 1993) 
แตขณะเดียวกันราคาก็ไมใชปจจัยเดียวท่ีมีอิทธิพลตอการ
ซื้อสินคาเลียนแบบของผูบริโภค (Teah, Phau, & Huang, 
2015)  นอกจากนี้ ยังพบวาปจจุบันสินคาเลียนแบบเปนที่
ยอมรับมากข้ึน การบริโภคจึงเพิ่มข้ึนอยางเห็นไดชัด และ
แมวาผูบริโภคจะรับรูและชื่นชอบตราสินคาของแทมากกวา
สินคาเลียนแบบหลายดาน (Bian & Moutinho, 2011) และ
สวนใหญรับรูวาสินคาเลียนแบบผิดกฎหมาย (Ang et al., 
2001) แตผูบริโภคก็ยังมีความต้ังใจซ้ือสินคาเลียนแบบ
ในระดับสูง  ดังนั ้น บทความนี้จึงมุ งนําเสนอการทบทวน
วรรณกรรมเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและความ
ตั้งใจซ้ือสินคาเลียนแบบของผูบริโภค เพราะผูบริโภคเปน
ปจจัยสําคัญที่ทําใหการผลิตและการแพรกระจายของสินคา
เลียนแบบเติบโตในระดับสูง  โดยมุงศึกษาปจจัย 2 ดาน ที่
สงผลกระทบโดยตรงตอพฤติกรรมผูบริโภค คือ อิทธิพลจาก
ลกัษณะเฉพาะบคุคล (Personality Infl uences) และอทิธิพล
จากปจจัยทางสังคม (Social Infl uences) โดยผลการศึกษา
ครั้งนี้จะชวยใหเขาใจปจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซ้ือสินคาเลียนแบบของผูบริโภค รวมทั้งสามารถ
นาํไปสูการพฒันากรอบแนวคดิ และเปนแนวทางในการศกึษา
วิจัยเพ่ือลดความตองการซ้ือหรือควบคุมการบริโภคสินคา
เลียนแบบของผูบริโภคตอไป

สินคาเลียนแบบ (Counterfeit Products) 
 Chaudhry และ Stumpf (2011)  ใหความหมาย
สินคาเลียนแบบไววา หมายถึงการผลิตหรือกระจายสินคาที่
ไมไดรับอนุญาตหรือไมไดรับการคุมครองตามสิทธิแหง
ทรพัยสนิทางปญญา ไมวาจะเปนเคร่ืองหมายการคา สทิธบิตัร 
หรอืสขิสทิธิ ์ซึง่ใกลเคยีงกบัความหมายของ Bloch และคณะ 
(1993)  ที่อธิบายไววา สินคาเลียนแบบหมายถึง สินคาที่ทํา
สําเนาเคร่ืองหมายการคาหรือสําเนาสินคาที่มีลิขสิทธ์ิของ
ผูอืน่โดยไมไดรบัอนุญาต ทาํใหเจาของสินคาของแทมยีอดขาย
ลดลง  สวนสนิคาเลยีนแบบเคร่ืองหมายการคา (Counterfeit 
Trademark Goods) จะหมายถึงสินคาที่นําองคประกอบ
ทุกประเภทของเคร่ืองหมายการคาท่ีไดจดทะเบียนของผูอื่น
มาใช  โดยไมมกีารดัดแปลงและไมไดรบัอนญุาต ขณะทีส่นิคา
ละเมิดลิขสิทธิ์ (Pirated Copyright Goods) จะเปนสินคาที่
ละเมิดลิขสิทธิ์และเก่ียวของกับสิทธิในทรัพยสินทางปญญา 
(World Trade Organization, 1994, cited in Staake et 
al., 2009)  ซึ่งหมายถึง การทําสําเนา การผลิตซํา หรือการ
บนัทึกภาพ เสยีง หรอืเนือ้หาจากตนฉบบัโดยไมไดรบัอนญุาต
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ทางกฎหมาย  ดังนั้น สินคาละเมิดลิขสิทธิ์จึงมักใชกับการ
ปลอมแปลงสินคาประเภทซอฟตแวร วิดีโอ หรือเนื้อหาสื่อ 
เชน  การบนัทกึเพลงหรอืภาพยนตร (Cheung & Prendergast, 
2006; Phau & Teah, 2009)  สําหรับความหมายของการคา
สินคาเลียนแบบ (Counterfeit Trade)  จะหมายถึง การคาขาย
สินคาท่ีนําการออกแบบ (Design) เคร่ืองหมายการคา 
(Trademark)   โลโก (Logo)  ชื่อบริษัท (Company Name) 
ชื่อตราสินคา (Brand Names)  ลักษณะสี (Characteristic 
Colors)  รูปทรง (Shapes) และอื่นๆ ของตราสินคา  ผูผลิต 
หรอืองคกรท่ีมเีอกสารสิทธแิสดงถึงคณุภาพและมาตรฐานของ
สินคามาใช  โดยไมไดรับการอนุญาต (Staake et al., 2009)       
 จากคํานิยามขางตนแสดงใหเห็นวา สินคาเลียนแบบ
เปนสินคาผิดกฎหมายและการคาขายสินคาเลียนแบบก็เปน
การกระทําที่ผิดกฎหมาย ซึ่งผูบริโภคสวนมากก็ยอมรับวา
สินคาเลียนแบบผิดกฎหมายหรือผิดจริยธรรม แตไมเห็นวา
การซ้ือสนิคาเลยีนแบบผิดจรยิธรรม (Ang et al., 2001)  หรอื
คิดวาการซ้ือขายสินคาเลียนแบบไมใชความผิดรายแรงเม่ือ
เทียบกับการกระทําผิดกฎหมายอ่ืนๆ (Phau, Sequeira, & Dix, 
2009) ผูบริโภคจึงยังคงมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาเลียนแบบ
ในระดับสูง  ดังน้ัน การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาเลียนแบบ
จงึตองศกึษาถึงปจจยัทีม่อีทิธพิลตอความต้ังใจซ้ือของผูบรโิภค
 Blackwell, Miniard, และ Engel (2006)  กลาววา 
ปจจัยหน่ึงท่ีสําคัญที่สุดท่ีจะทํานายพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภค คือ ความต้ังใจ (Intentions)  ซ่ึงผูบริโภคมีความต้ังใจ
ทีจ่ะจายเงินจาํนวนมากหรือนอย แตกตางกันตามประเภทของ
ผลิตภัณฑ  ความตั้งใจที่จะจายเงินของผูบริโภค (Spending 
Intentions) สะทอนจํานวนเงินที่ผูบริโภคคิดที่จะจายและ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  จะแสดงถึงเหตุผลที่
ผูบริโภคคิดทีจ่ะซ้ือ  ทัง้นี ้ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคจะข้ึนอยู
กับปจจัยกําหนดสองดาน คือ  1) ทัศนคติตอพฤติกรรม
(Attitude Toward the Behavior)  และ 2) อิทธิพลจาก
กลุมอางอิงหรือบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
ขณะเดยีวกนั ลักษณะเฉพาะของบคุคลและความแตกตางของ
แตละบุคคลยังสงผลตอทัศนคติและความเชื่อตอบรรทัดฐาน
ทางสังคม (Fishbein & Ajzen, 1975)  ซึ่ง Teah และคณะ 
(2015)  กลาวไววา แมทศันคติตอการเลียนแบบตราสินคาหรู
จะไดรับอิทธิพลจากปจจัยหลายประการ แตปจจัยสําคัญ
มาจากอิทธิพลดานลักษณะเฉพาะบุคคล  ดังนั้น การศึกษา
ทัศนคติและความต้ังใจซื้อสินคาเลียนแบบคร้ังนี้จึงมุงศึกษา
อิทธิพลจากลักษณะเฉพาะบุคคล 5 ปจจัย คือ การตระหนักถึง
ความคุมคา (Value Consciousness)  การแสวงหาความ

แปลกใหม (Novelty Seeking)  การยึดม่ันในความชอบธรรม 
(Integrity)  ความพึงพอใจสวนบุคคล (Personal Gratifi cation) 
และการบริโภคเพื่อสถานภาพ (Status Consumption)
รวมถึงศึกษาอิทธิพลทางสังคม 2 ปจจัย คือ การคลอยตาม
ขอมูลจากกลุ มอางอิง (Information Susceptibility)
และการซื้อสินคาตามบรรทัดฐานของสังคม (Normative
Susceptibility) 

ปจจัยดานลกัษณะเฉพาะบคุคลทีม่อีทิธพิลกบัทศันคตแิละ
ความตั้งใจซ้ือสินคาเลียนแบบ
 จากการศึกษางานวิจัยเก่ียวกับลักษณะเฉพาะบุคคล 
(Personality Factors) ตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินคา
เลียนแบบ  พบวา ผูบริโภคมีความตองการสินคาจากปจจัยดาน
แฟชั่น  และการบงบอกถึงสถานภาพของผูใชสูงข้ึน (Phau & 
Teah, 2009)  ผูบริโภคทั่วโลกจึงมีแนวโนมพึงพอใจกับการ
ครอบครองสินคาที่มีความสวยงาม  ทั้งยังตองการบริโภค
ความหรูหราและยินดีจายเงินมากขึ้นเพื่อจะไดเปนเจาของ
ตราสินคาหรู โดยผูบริโภคจํานวนมากซ้ือสินคาหรูเพ่ือเปน
สัญลักษณหรือส่ือสารความหมายเก่ียวกับตนเองตอกลุมอางอิง
หรือบุคคลอ่ืน โดยเฉพาะอยางย่ิงสินคาท่ีสามารถมองเห็นจาก
ภายนอกไดอยางชัดเจน  ท้ังน้ี แรงจูงใจในการบริโภคสินคาหรู
จงึแสดงถงึความสามารถในการจายเงนิระดบัสงู ความราํรวย 
และความแตกตางของผูใช (Husic & Cicic, 2009)  โดย
ผูบริโภคจะแสดงเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) ผาน
ตราสินคาตางประเทศท่ีมีราคาแพงและเปนเจาของไดยาก 
ขณะเดียวกันตราสินคาหรูที่มีความโดดเดนมักจะมีรูปแบบ
หรือการออกแบบเปนท่ีรูจักท่ัวโลก  ผูบริโภคท่ีตองการแสดงถึง
เอกลักษณเฉพาะตัวจึงใชวิธีซื้อหรือสวมใสตราสินคาหรู เพื่อ
ทําใหตนเองมีเอกลักษณและภาพลักษณทางสังคมที่แตกตาง
จากคนอ่ืน (Unique Social Image) (Park, Rabolt, & Jeon, 
2008)  ทัง้นี ้Bloch และคณะ (1993)  ไดอธิบายความสัมพันธ
ระหวางความตองการบริโภคตราสินคาหรูกับพฤติกรรมการ
บรโิภคสินคาเลียนแบบไววา การซ้ือสนิคาเลียนแบบสวนใหญ
มาจากความตองการคุณคาหรอืผลประโยชนดานภาพลักษณ
จากตราสินคาของแท แตผูบริโภคไมสามารถที่จะจายเงินใน
ราคาสูงหรือตองการประหยัดเงิน การซ้ือสินคาเลียนแบบจึง
เปนการบริโภคเพื่อใหคนอื่นคิดวาตนเองใชตราสินคาของแท 
ดังนั้น การเติบโตของการบริโภคตราสินคาหรูจึงมีอิทธิพลท้ัง
ทางตรงและทางออมตอการกระตุนการบริโภคสินคาเลียนแบบ 
(Bian & Moutinho, 2011; Phau et al., 2009)  สินคา
เลียนแบบจึงเปนทางเลือกท่ีทําใหซื้อสินคาไดราคาถูกกวา  
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โดยเฉพาะถาผูบริโภคไมสามารถรับรูความแตกตางดานคุณภาพ
หรือคุณสมบัติระหวางสินคาของแทและสินคาเลียนแบบ 
หรอืแมวาผูบรโิภคโดยทัว่ไปจะรบัรูความเสีย่งในการซือ้สนิคา
เลียนแบบ  แตดวยระดับราคาท่ีตาํกวาสนิคาของแทอยางมาก 
ผูบริโภคจึงคาดหวังตอคุณภาพและคุณคาของสินคาเลียนแบบ
ไมเทากับสินคาของแท (Ang et al., 2001; Bloch et al.,
1993; Phau & Teah, 2009)  การซ้ือสินคาเลียนแบบสวนใหญ
จงึสงผลมาจากความตองการจายเงนิจาํนวนนอยและไดสนิคา
คุมคากับเงินที่จายไป ปจจัยดานการตระหนักถึงความคุมคา 
จึงเปนตัวแปรหนึ่งที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อ
สินคาเลียนแบบ
 การตระหนักถึงความคุมคา (Value Consciousness) 
หมายถึง การพิจารณาเปรียบเทียบระหวางจํานวนเงินที่
จายนอยลงกับคุณภาพสินคาที่ยอมรับได การตระหนักถึง
ความคุมคาจึงสามารถทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผิดกฎหมายเมื่อผูบริโภคไดรับแรงกดดันดานราคา เพราะ
สินคาเลียนแบบซึ่งมีราคาถูกจะชวยผูบริโภคประหยัดเงิน 
ขณะเดียวกนัผูบริโภคก็จะยดืหยุนเกีย่วกบัการยอมรับคณุภาพ
ของสินคา (Ang et al., 2001; Lichtenstein, Netemeyer, 
& Burton, 1990)  ความคุมคาจึงเปนความตองการซ้ือสินคา
ท่ีมีคุณภาพดีแตจายเงินจํานวนนอย และแมผูบริโภคจะรับรูวา
สนิคาเลียนแบบมีคณุภาพตาํกวามาตรฐาน แตผูบรโิภคกอ็าจ
คิดวาสินคาเลียนแบบคุมคาเงินมากกวาสินคาของแทท่ีมีราคาสูง 
(Bloch et al., 1993)  ดังนั้น การเปรียบเทียบความแตกตาง
ดานราคากับคุณภาพของสินคาท่ีจะไดรับ  จึงนาจะเปนปจจัยหลัก
เมื่อผูบริโภคเลือกซื้อสินคาเลียนแบบแทนตราสินคาของแท
 จากการศกึษาผลการวจิยัทีผ่านมาพบวา การตระหนกั
ถึงความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอทัศนคติตอสินคาละเมิด
ลิขสิทธ์ิ (Ang et al., 2001; Wang, Zhang, Zang, & Quyang,
2005) ซ่ึงหมายความวา ผูบริโภคท่ีมีการตระหนักถึงความคุมคา
ระดบัสงูจะมทีศันคตติอสนิคาละเมดิลขิสทิธิส์งูกวาผูบรโิภคที่
มีการตระหนักถึงความคุมคาระดับตํา  ขณะที่ Phau และ
Teah (2009)  พบวา การตระหนักถึงความคุมคาไมมี
อิทธิพลตอทัศนคติในแงของการรับรูตอสินคาเลียนแบบ แต
มีอิทธิพลเชิงลบตอทัศนคติดานผลกระทบตอสังคม (Social
Consequences)  ขณะที่ Tang, Tian, และ Zaichkowshy 
(2014) ใชการสนทนากลุม (Focus Groups) ในการเก็บ
รวบรวมขอมูล  และพบวา ราคาและความสะดวกสบายในการ
หาซื้อสินคาเลียนแบบเปนเหตุผลหนึ่งที่ทําใหการซื้อสินคา
เลียนแบบเปนไปไดโดยงาย ทั้งน้ีผูบริโภคมีการรับรูและ
ชื่นชอบสินคาเลียนแบบนอยกวาตราสินคาของแทเกือบ

ทุกดาน  ยกเวนดานความเส่ียงทางการเงิน (Financial Risk)
เพราะเห็นวาสินคาเลียนแบบมีราคาตํา ทําใหใชแลวทิ้งงาย
กวาสินคาของแท (Bian & Moutinho, 2011)  ผลการวิจัยที่
ผานมายังพบอิทธิพลเชิงบวกระหวางการตระหนักถึงความ
คุมคากับความตั้งใจซื้อสินคาเลียนแบบ (Fernandes, 2013; 
Phau & Teah, 2009)  ซึ่งหมายความวา ถาผูบริโภคมีการ
ตระหนักถึงความคุมคาระดับสูง ก็จะมีความต้ังใจซ้ือสินคา
เลยีนแบบในระดบัสงูดวยเชนกัน  ดงันัน้การตระหนกัถงึความ
คุมคาจึงเปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและความต้ังใจซ้ือ
สินคาเลียนแบบ 
 การแสวงหาความแปลกใหม (Novelty Seeking) 
เปนการศึกษาผูบริโภคดานความตองการนวัตกรรมหรือ
ผลิตภัณฑใหม เพื่อใหไดรับความรูสึกที่แตกตางไปจากเดิม
หรือไดรับประสบการณแปลกใหม (Schiffman & Kanuk, 
2007)  การแสวงหาความแปลกใหมจงึเก่ียวของกับการคนหา
สิ่งใหมๆ ที่แปลกหรือไมรูจัก โดยเฉพาะสินคาท่ีมีความเสี่ยง
ในการซื้อตําจะเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคซื้อสินคา
เลยีนแบบ  เพราะเปนวธิกีารทีใ่ชตนทนุตาํเพือ่ตอบสนองความ
พงึพอใจตอการไดรบัประสบการณใหม (Phau & Teah, 2009; 
Wee et al., 1995)  ซึ่งผลการวิจัยที่ผานมาของ Wang และ
คณะ (2005)  พบวา การแสวงหาความแปลกใหมมีอิทธิพล
เชิงบวกกับทัศนคติตอสนิคาละเมิดลขิสทิธิ ์ขณะท่ีการวิจยัของ 
Phau และ Teah (2009)  พบอิทธิพลเชิงลบระหวางการแสวงหา
ความแปลกใหมกับทัศนคติดานการรับรูตอสินคาเลียนแบบ 
ซึง่ผลการวจิยัทีแ่ตกตางกนันีอ้าจเปนเพราะประเภทของสนิคา
ทีศ่กึษาแตกตางกัน  ซึง่ Wang และคณะ (2005)  ศกึษาสนิคา
เลยีนแบบประเภทซดีลีะเมดิลขิสทิธิ ์ ขณะที ่Phau และ Teah 
(2009)  ศกึษาสนิคาเลยีนแบบประเภทตราสนิคาหร ู(Luxury 
Brands)
 การยึดม่ันในความชอบธรรม (Integrity)  สวนใหญ
จะมกีารศกึษาเหตผุลเชิงจรยิธรรมในกรณทีีผู่บริโภคตองเผชญิ
กับภาวะลําบากใจทางจริยธรรม (Phau et al., 2009)  การ
ยดึมัน่ในความชอบธรรมจึงเปนตวัแปรท่ีมอีทิธพิลตอทศันคติ
และความต้ังใจซ้ือสินคาเลียนแบบ ตามทฤษฎีดานคุณธรรม
ของ Kohlberg (1976, cited in Teah et al., 2015) พบวา
พฤติกรรมของผูบรโิภคจะไดรบัผลกระทบจากความรูสกึหรือ
นิสัยสวนตัวดานความยุติธรรมหรือคุณธรรมประจําตัว ซึ่ง
อิทธิพลของคุณคาพ้ืนฐานดานคุณธรรมน้ีจะมีผลตอการตัดสินใจ
เก่ียวกับการกระทําท่ีผิดจริยธรรม ขณะท่ีการซ้ือสินคาเลียนแบบ
ไมไดเปนการกระทําที่ผิดกฎหมาย แตเปนการสนับสนุนหรือ
มีสวนรวมในการทําผิดกฎหมาย การตระหนักถึงการปฏิบัติ
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ตามกฎหมายของผูบรโิภคจงึอาจอธบิายถงึความตัง้ใจทีจ่ะซือ้
สินคาเลียนแบบได (de Matos et al., 2007)  ดังนั้น การ
ศึกษาการยึดมั่นในความชอบธรรมจึงเปนการพิจารณาถึง
มาตรฐานจริยธรรมสวนบุคคลและการเคารพกฎหมาย ถา
ผูบริโภคมีการยึดมั่นในความชอบธรรมระดับสูง โอกาสท่ีจะ
ตัดสินใจซ้ือสินคาเลียนแบบหรือมีทัศนคติเชิงบวกตอสินคา
เลียนแบบจะอยูในระดับตํา ขณะที่ผูบริโภคที่มีการยึดมั่น
ในความชอบธรรมระดับตําจะมีโอกาสนอยที่จะรูสึกถึงความ
รับผิดชอบตอการซ้ือสินคาเลียนแบบ เพราะผูบริโภคจะหา
เหตุผลเขาขางตัวเองและไมเห็นวาการซ้ือสนิคาเลียนแบบเปน
สิ่งที่ผิดจริยธรรม (Ang et al., 2001)
 ดังนั้น ผลการวิจัยสวนใหญที่ผานมาจึงพบวา การ
ยดึมัน่ในความชอบธรรมมอีทิธพิลทางลบตอทศันคตติอสนิคา
เลียนแบบ (Ang et al., 2001; de Matos et al., 2007; 
Phau & Teah, 2009; Phau et al., 2009; Teah et al., 
2015) ซึ่ง Ang และคณะ (2001)  อธิบายผลการวิจัยเก่ียวกับ
ความแตกตางของความคิดเห็นตอความเปนธรรม (Fair) 
และการผิดจริยธรรม (Unethical) ของผูบริโภควา ผูตอบ
แบบสอบถามคดิวาสนิคาละเมดิลขิสทิธิไ์มเปนธรรมกบัผูผลติ
และนักรองเพราะทําใหสญูเสยีรายได แตไมคดิวาการซ้ือสนิคา
ละเมิดลิขสิทธิ์ผิดจริยธรรมและไมเห็นดวยที่จะกลาววา ผูซื้อ
สินคาละเมิดลิขสิทธิ์ไมมีจริยธรรม ดังนั้นจึงไมรูสึกผิดท่ีจะซ้ือ
สินคาเลียนแบบและปฏิเสธความผิดจากการซ้ือสินคาเลียนแบบ
โดยใหเหตุผลวา ผูผลิตสินคาของแทตั้งราคาสูงเกินไปหรือ
ต้ังราคาท่ีไมเปนธรรม  ท้ังน้ี ผูซ้ือและผูท่ีไมซ้ือสินคาละเมิดลิขสิทธ์ิ
มีมุมมองตอสินคาละเมิดลิขสิทธิ์แตกตางกัน  ขณะที่ผลการ
วิจัยของ Phau และคณะ (2009)  พบวา การยึดมั่นในความ
ชอบธรรมมีอิทธิพลเชิงลบตอทัศนคติตอสินคาเลียนแบบ แต
ไมพบอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเลียนแบบ ซึ่งสอดคลอง
กับผลการวิจัยของ de Matos และคณะ (2007)  ท่ีพบวา การ
ยึดมั่นในความชอบธรรมเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลเชิงลบตอ
ทัศนคติตอสินคาเลียนแบบระดับสูง แตไมมีอิทธิพลตอความ
ต้ังใจซ้ือ  ซ่ึง Phau และคณะ (2009)  อธิบายผลการวิจัยน้ีวา 
ขณะที่ผูบริโภคยอมรับวาสินคาเลียนแบบเปนสิ่งผิดคุณธรรม 
แตกลับไมมีผลตอการซื้อสินคาเลียนแบบ  สะทอนใหเห็นวา
ถาผูบริโภคใหความสนใจในผลประโยชนของสินคามากข้ึน 
ผูบริโภคก็จะเพิกเฉยตอความรูสึกดานคุณธรรม ขณะที่ 
Chaudhry และ Stumpf (2011)  ซึง่ศึกษาตวัแปรในลกัษณะ
ดานจริยธรรมตอความตั้งใจซื้อสินคาเลียนแบบพบวา ความ
คาํนึงถงึจรยิธรรม (Ethical Concerns)  มอีทิธพิลเชงิลบระดบั
สูงตอทั้งสินคาเลียนแบบและความตั้งใจซื้อสินคาเลียนแบบ 

ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ Fernandes (2013)  ท่ีพบวา 
การตัดสินทางจริยธรรม (Ethical Judgement)  มีความ
สัมพันธทางลบตอความต้ังใจซื้อสินคาเลียนแบบทั้งในกลุม
ผูบรโิภคท่ีมโีอกาสนอยในการซ้ือสนิคาเลยีนแบบ (The Less 
Likely to Purchase Counterfeits: LLPC) และกลุมผูบรโิภค
ที่มีโอกาสสูงในการซ้ือสินคาเลียนแบบ (The More Likely 
to Purchase Counterfeit: MLPC)  ซึง่สอดคลองกบัผลวิจยั
ของ Phau และ teah (2009) ที่พบวา การยึดมั่นในความ
ชอบธรรมเปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลทางลบมากท่ีสุดตอทัศนคติ
ตอสินคาเลียนแบบในแงผลกระทบตอสังคมและมีอิทธิพล
เชิงลบตอความตั้งใจซ้ือสินคาเลียนแบบ  แสดงใหเห็นวา ถา
ผูบริโภคยึดมั่นในจริยธรรมหรือมีคุณธรรมระดับสูงขึ้นจะมี
ความตั้งใจซ้ือสินคาเลียนแบบตําลง การยึดมั่นในความ
ชอบธรรมจึงนาจะเปนตัวแปรทํานายทัศนคติและความต้ังใจ
ซื้อสินคาเลียนแบบของผูบริโภคในสังคมได
 ความพึงพอใจสวนบุคคล (Personal Gratifi cation) 
หมายถึง ความตองการของบุคคลท่ีจะรูสึกถึงความสําเร็จ
การยอมรับทางสังคม และรูสึกสนุกกับรายละเอียดปลีกยอย
ในชีวิต (Ang et al., 2001; Phau & Teah, 2009)  ในกรณี
ของการซือ้สินคาเลยีนแบบ ผูบริโภคจึงอาจไมไดใหความสนใจ
กับคุณภาพของสินคา แตยินดีและมีความสุขกับความรูสึกที่
ไดเปนเจาของสินคามากกวา การซื้อสินคาเลียนแบบจึงทําให
ผูบริโภครูสึกสนุกและคุมคาเพราะสินคาเลียนแบบเปนการ
ลงทุนที่มีความเสี่ยงตํา (Nia & Zaichkowsky, 2000)  ดังนั้น 
การซ้ือสินคาเลียนแบบจึงอาจเกิดจากความตองการตอบสนอง
ตอความพึงพอใจสวนตัว  นอกจากน้ี ผูบริโภคท่ีใหความสําคัญ
กบัความรูสกึพงึพอใจสวนบุคคลระดับสงูจะใหความสนใจกับ
รปูลกัษณภายนอก หรือสิง่ทีม่องเห็นของสินคา (Teah et al., 
2015) 
 ผลการวิจยัทีผ่านมาของ de Matos และคณะ (2007) 
พบวา ความพึงพอใจสวนบุคคลมีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติ
ตอสนิคาเลียนแบบ แตไมพบอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือ ขณะท่ี 
Phau และ Teah (2009)  ไดศึกษาทัศนคติตอสินคาเลียนแบบ 
2 มิติพบวา ความพึงพอใจสวนบุคคลไมมีอิทธิพลตอทัศนคติ
ดานการรับรูสินคาเลียนแบบ แตมีอิทธิพลเชิงลบตอทัศนคติ
ในดานผลกระทบตอสงัคม  นอกจากนี ้Teah และคณะ (2015) 
ยังพบวา ความพึงพอใจสวนบุคคลไมมีความสัมพันธกับทัศนคติ
ตอสินคาเลียนแบบในกลุมผูบริโภคจีน แตมีความสัมพันธ
เชิงลบกับทัศนคติตอสินคาเลียนแบบในกลุมผูบริโภคไตหวัน      
สะทอนใหเหน็วา ถงึแมผูบรโิภคจะมวีฒันธรรมทีค่ลายคลงึกนั 
แตอาจมีทัศนคติตอสินคาเลียนแบบท่ีแตกตางกัน
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 การบริโภคเพ่ือสถานภาพ (Status Consumption) 
Eastman, Goldsmith, และ Flynn (1999)  ใหความหมาย
ของการบรโิภคเพือ่สถานภาพไววา กระบวนการของแรงจงูใจ
ที่บุคคลพยายามแสดงถึงตําแหนงทางสังคมผานการบริโภค
สินคาใหเปนที่สนใจหรือยอมรับจากบุคคลอื่น และเพื่อแสดง
สถานะเชิงสัญลักษณท้ังตอตนเองและบุคคลรอบขาง  ซ่ึงวิธีหน่ึง
ท่ีผูบริโภคใชเพ่ือแสดงสถานะทางสังคมของตนเองใหบุคคลอ่ืน
เห็นคือ การซื้อและใชสินคาบางอยาง (Goldsmith, Flynn, 
& Clark, 2012)  การบริโภคเพื่อสถานภาพจึงเกี่ยวของกับ
การบริโภคสินคาเพื่อแสดงถึงศักดิ์ศรี สถานะทางการเงิน
และอนัดบัทางสงัคมผานสนิคาหรอืของใชสวนตวั เสือ้ผาหรอื
กระเปาหรูจึงเปนหนึ่งในหลายสินคาที่ผูบริโภคนํามาสราง
อตัลกัษณ (Identity)  และสรางการยอมรับตอตนเอง (Grotts 
& Johnson, 2013)  ซ่ึง Tai (2005)  อธิบายวา ปจจุบันผูบริโภค
มแีนวโนมจายเงินสงูขึน้เพ่ือซ้ือตราสินคาทีม่ชีือ่เสียงและสินคา
ทีส่ามารถแสดงสถานะตอผูอืน่ไดเชน กระเปา โทรศพัทมอืถอื 
รองเทา และเสื้อผาที่มีฉลาก (Labels) อยูดานนอก ขณะท่ี 
Tovikkai และ Jirawattananukool (2010) ศึกษาเก่ียวกับ
การบรโิภคตราสนิคาหรขูองผูบรโิภคเพศหญงิในประเทศไทย
พบวา สถานภาพทางสังคม (Social Status) มอีทิธิพลตอการ
ตดัสนิใจซ้ือตราสินคาหรใูนระดบัสงูและอธบิายถงึการบรโิภค
สนิคาหรวูา ในปจจบุนัการแบงแยกชนชัน้ทางสงัคมทาํไดยาก
มากขึน้ แตผูบรโิภคกย็งัมแีนวโนมทีจ่ะแยกความแตกตางทาง
ชนช้ันดวยการเปนผูนาํในสังคมและแสดงถึงราํรวยดวยการใช
ชีวิตที่ฟุมเฟอย ความหรูหราจึงเปนสัญลักษณที่แสดงถึง
รสนิยมที่ดีและฐานะทางการเงิน ซึ่งการบริโภคตราสินคา 
(Brands) ในเชิงสัญลักษณนี้ไดสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา
เลียนแบบของผูบริโภค (Phau et al., 2009)  เพราะถาตราสินคา
ท่ีแสดงถึงสถานะมีราคาสูงจนไมสามารถซ้ือหรือเปนเจาของได 
ผูบรโิภคกจ็ะหนัไปซือ้สนิคาเลยีนแบบ ซึง่มรีาคาตาํกวาสนิคา
ของแทมาใชเปนการทดแทน (Wee et al., 1995) 
 ผลการวิจัยของ Phau และ Teah (2009)  พบวา การ
บริโภคเพื่อสถานภาพเปนปจจัยสําคัญในการทํานายทัศนคติ
และความตั้งใจซื้อสินคาเลียนแบบ โดยการบริโภคเพื่อ
สถานภาพมีอิทธิพลเชิงบวกระดับสูงตอทัศนคติดานการรับรู
ตอสินคาเลียนแบบและมีอิทธิพลเชิงลบตอทัศนคติดาน
ผลกระทบตอสังคม  ขณะเดียวกัน ยังพบอิทธิพลระดับสูงตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาเลียนแบบ ซึ่งสะทอนใหเห็นวา ผูบริโภค
สวนใหญมีแนวโนมที่จะชื่นชอบและซ้ือสินคาเลียนแบบ 
ขณะที่ Phau และคณะ (2009)  พบวา การบริโภคเพื่อ
สถานภาพมีอิทธิพลตอทัศนคติดานการซ้ือสินคาเลียนแบบ

วาเปนสิ่งท่ีถูกกฎหมาย ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคคิดวา
ถาไมสามารถซื้อสินคาของแทได สินคาเลียนแบบก็เปน
ทางเลือกหนึ่งที่ทําใหเปนเจาของได ขณะเดียวกันยังพบวา 
การบริโภคเพ่ือสถานภาพไมมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือ ทั้งนี้
อาจจะเปนเพราะผลประโยชนดานราคาเปนแรงจูงใจตอการ
ซื้อสินคาเลียนแบบ  ขณะท่ี Teah และคณะ (2015)  พบวา
การบริโภคเพื่อสถานภาพเปนปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลทางลบ
ระดบัสงูตอทศันคตติอสนิคาเลยีนแบบท้ังกลุมผูบรโิภคจนีและ
กลุมผูบรโิภคไตหวนั ซึง่แสดงวาผูบรโิภคทีค่าํนงึถึงการบรโิภค
เพื่อสถานภาพระดับสูงจะมีทัศนคติตอสินคาเลียนแบบตําลง

ปจจัยทางสงัคมทีม่อีทิธพิลกบัทศันคตแิละความตัง้ใจซ้ือ
สินคาเลียนแบบ
 Schiffman และ Kanuk (2007)  กลาวไววา กลุมอางอิง
เปนปจจัยทางสังคมท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
โดยกลุมอางองิท่ีแตกตางกนัจะมีอทิธพิลตอความเชือ่ ทศันคต ิ
และพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกันตามเวลา และ
สถานการณ  ซึ่งกลุมอางอิงหมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคล 
เชน เพื่อนหรือสมาชิกในครอบครัวที่ผูบริโภคใชเปนกรอบ
ในการอางอิงสําหรับตัดสินใจซ้ือหรือบริโภคสินคา  ระดับอิทธิพล
ท่ีกลุมอางอิงจะสงผลตอพฤติกรรมของบุคคลแตละคนนั้น
จะขึ้นอยูกับลักษณะของแตละบุคคล ผลิตภัณฑ และปจจัย
ทางสังคมท่ีมลีกัษณะเฉพาะเจาะจง  ซึง่ Ang และคณะ (2001)  
อธิบายวา แรงกดดันทางสังคมมีอิทธิพลตอผูบริโภคให
ปฏิบัติตามหรือไมปฏิบัติตามกฎเกณฑ  สําหรับกรณีการซื้อ
สินคาเลียนแบบพบวา เพ่ือน ญาติ หรือบุคคลแวดลอมมีบทบาท
ทั้งยับยั้งหรือสนับสนุนพฤติกรรมการบริโภคสินคาเลียนแบบ 
(de Matos et al., 2007)  ดังน้ัน เม่ือผูบริโภคจะตองตัดสินใจ
ซื้อหรือไมซื้อสินคาเลียนแบบ ผูบริโภคสวนมากจะพิจารณา
บรรทัดฐานทางสังคมและมาตรฐานที่กําหนดโดยบุคคลอื่น 
ทั้งนี้ Bearden, Netemeyer และ Teel (1989) ไดศึกษา
ปจจัยทางสังคม 2 ดานที่เก่ียวของกับทัศนคติและพฤติกรรม
ของผูบรโิภคคอื การคลอยตามขอมลูจากกลุมอางองิและการ
ซื้อสินคาตามบรรทัดฐานของสังคม
 การคลอยตามขอมูลจากกลุมอางองิ (Information
Susceptibility) หมายถึง การปรึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ
กับเพ่ือน ญาติ บุคคลอ่ืน หรือขอคําแนะนําจากผูเช่ียวชาญ
กอนตัดสินใจซ้ือ ทั้งนี้เพื่อหลีกเลี่ยงการซื้อสินคาที่บุคคลอื่น
ไมชื่นชอบ (Bearden et al., 1989)  การตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคจึงขึ้นอยูกับความเช่ือมั่นตอความความคิดเห็นจาก
บุคคลอื่นที่มีความเชี่ยวชาญมากกวา โดยเฉพาะเมื่อผูบริโภค
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ขาดขอมูลหรือมีความรูไมมากเก่ียวกับสินคาที่จะซ้ือ (Teah 
et al., 2015)  บุคคลแวดลอมจึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมของ
ผูบรโิภค  โดยเฉพาะความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนเก่ียวกับสนิคา
หรือบริการที่ผูบริโภคใช (Ang et al., 2001; Phau & Teah, 
2009)  ทั้งนี้ ความเช่ือมั่นในความคิดเห็นของบุคคลอื่นจะมี
บทบาทสําคัญตอการตัดสินใจ เมื่อผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับ
สินคาประเภทนั้นระดับตํา สําหรับการซื้อสินคาเลียนแบบ
พบวา ถากลุมอางองิทีม่คีวามเชีย่วชาญเกีย่วกบัความแตกตาง
ระหวางสินคาของแทและสินคาเลียนแบบ (เชน คุณภาพของ
สินคา) มีความเห็นเชิงลบกับสินคาเลียนแบบ จะสงผลทําให
ผูบริโภครับรูสินคาเลียนแบบในเชิงลบดวย (Teah et al.,
2015) 
 ผลการวิจัยที่ผานมาของ Ang และคณะ (2001)  และ
ผลการวิจัยของ Wang และคณะ (2005)  ไมพบอิทธิพลของ
การคลอยตามขอมูลจากกลุมอางอิงกับทัศนคติตอสินคา
เลียนแบบ  ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ Teah และคณะ 
(2015)  ที่พบวา การคลอยตามขอมูลจากกลุมอางอิงไมมี
อิทธิพลทางตรงตอทัศนคติตอสินคาเลียนแบบท้ังในกลุม
ผูบริโภคจีนและผูบริโภคไตหวัน ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูบริโภค
ไมไดใหความสําคัญกับขอมูลจากผูอ่ืนในการซ้ือสินคาเลียนแบบ
วาเปนสิง่ทีถ่กูหรือผดิ  ซึง่นาจะเปนผลมาจากสินคาเลียนแบบ
มีราคาถูกกวาสินคาของแทอยางมาก (Ang et al., 2001) 
ขณะท่ี Phau และ Teah (2009)  พบวา การคลอยตามขอมลู
จากกลุมอางอิงมีอิทธิพลเชิงลบตอทัศนคติดานการรับรู
ตอสินคาเลียนแบบและความตั้งใจซื้อสินคาเลียนแบบ ซึ่ง
หมายความวา ถาผูบริโภคคลอยตามขอมูลจากกลุมอางอิง
สงูขึน้ จะมทีศันคตแิละความตัง้ใจซือ้สนิคาเลยีนแบบในระดบั
ที่ตําลง  ดังนั้น ผลกระทบจากการรับรูขอมูลเชิงลบเก่ียวกับ
สินคาเลียนแบบจากกลุมอางอิงจะมีผลตอการรับรู ทัศนคติ 
และพฤติกรรมการซื้อสินคาเลียนแบบของผูบริโภค
 การซือ้สนิคาตามบรรทดัฐานของสงัคม (Normative 
Susceptibility) หมายถงึ การตดัสนิใจซือ้สนิคาของผูบรโิภค
จะขึ้นอยูกับความคาดหวังเพื่อใหบุคคลอื่นประทับใจ รวมถึง
ความตองการแสดงภาพลักษณใหเปนที่ยอมรับของบุคคล
แวดลอม การซื้อสินคาตามบรรทัดฐานของสังคมจึงเกิดจาก
ความกังวลเก่ียวกบัความคิดของคนอ่ืนถงึสนิคาทีต่นเองเลือก
ซื้อมา (Bearden et al., 1989) ดังนั้น ถาการตัดสินใจซื้อ
สินคาเลียนแบบไมสามารถสรางการยอมรับจากบุคคลอื่นได 
ผูบริโภคก็อาจมีทัศนคติเชิงลบตอสินคาเลียนแบบ (Phau & 
Teah, 2009)

 ผลการวิจัยที่ผานมาของ Ang และคณะ (2001) และ 
Wang และคณะ (2005) ซึ่งศึกษาเก่ียวกับทัศนคติตอสินคา
ละเมิดลิขสิทธิ์ประเภทซีดีละเมิดลิขสิทธิ์พบวา การซ้ือสินคา
ตามบรรทัดฐานของสังคมมีอิทธิพลทางลบตอทัศนคติตอ
สินคาละเมิดลิขสิทธิ์ ซึ่งหมายความวา ถาผูบริโภคซ้ือสินคา
ตามบรรทัดฐานของสังคมในระดับสงูข้ึนจะมีทศันคติตอสินคา
ละเมิดลิขสิทธิ์ตําลง ซึ่งแตกตางจากผลการวิจัยของ de 
Matos และคณะ (2007) ที่ศึกษาเกี่ยวกับสินคาเลียนแบบ
พบวา การคลอยตามกลุมอางอิง (Subjective Norm)  และ
ประสบการณการซ้ือสินคาเลียนแบบ (เคยซ้ือหรือไมเคยซ้ือ
สินคาเลียนแบบ) มีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติตอสินคา
เลยีนแบบ  ซึง่สอดคลองกบัผลการวจิยัของ Phau และ Teah 
(2009)  ที่พบวา การซื้อสินคาตามบรรทัดฐานของสังคมมี
อิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติดานการรับรูสินคาเลียนแบบและ
ความต้ังใจซ้ือ  ดังนั้น ถาผูบริโภคซ้ือสินคาตามบรรทัดฐาน
ของสงัคมสูงข้ึน จะมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคาเลยีนแบบเพิม่ขึน้ดวย 
ขณะเดียวกัน Fernandes (2013)  พบวา การคลอยตาม
กลุมอางอิงไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือในกลุมผูบริโภคที่มี
โอกาสนอยในการซ้ือสินคาเลียนแบบ แตมีอิทธิพลตอความ
ตัง้ใจซ้ือในกลุมผูบรโิภคทีม่โีอกาสสูงในการซือ้สนิคาเลยีนแบบ 
ขณะท่ี Tang และคณะ (2014)  พบวาการรับรูความเส่ียง 
(Perceived Risk) มีความสัมพันธเชิงลบตอการซ้ือสินคา
เลียนแบบ ซึ่งการรับรูความเส่ียงจะหมายถึง การรับรูความ
เสี่ยงทางกายภาพของสินคา (Physical Risk)  และการรับรู
ความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk)  ทั้งนี้ การรับรูความเสี่ยง
ทางสังคมจะเปนการเช่ือมโยงความเส่ียงกับการยอมรับของ
กลุมอางอิง  ถากลุมอางอิงไมเห็นดวยการบริโภคสินคาเลียนแบบ  
ผูบริโภคจะหลีกเล่ียงการซื้อสินคาเลียนแบบ  ซึ่งผลการวิจัย
เกีย่วกับตวัแปรการซือ้สนิคาตามบรรทดัฐานของสงัคม จะพบ
อิทธิพลท้ังทางบวกและทางลบตอทัศนคติและความต้ังใจซ้ือ
สินคาเลียนแบบ แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของกลุมอางอิงตอ
พฤติกรรมผูบริโภค เพราะถากลุมอางอิงหรือบุคคลในสังคม
ใหการยอมรับหรือสนับสนุน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการ
บริโภคสินคาเลียนแบบสูงข้ึน ขณะท่ีถากลุมอางอิงไมยอมรับ  
ผูบริโภคก็จะหลีกเล่ียงการซ้ือสินคาเลียนแบบ

อิทธิพลของทัศนคติตอความต้ังใจซ้ือสินคาเลียนแบบ
 Schiffman และ Kanuk (2007) ใหความหมายทศันคติ
วา หมายถึงความโนมเอยีงหรือความรูสกึนกึคดิทีเ่กิดจากการ
เรียนรูของบุคคลและสงผลถึงความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ
ตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยางตอเนื่อง ทัศนคติจึงมีความเกี่ยวของกับ
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พฤติกรรมการซ้ือทีเ่ปนผลจากประสบการณตรงกับผลิตภณัฑ
และขอมูลจากบุคคลอื่น ขณะเดียวกันทัศนคติก็ยังเปนปจจัย
ที่สงผลตอการเกิดพฤติกรรมดวย ทั้งนี้ Fishbein และ Ajzen 
(1975)  อธิบายวา ความตั้งใจ เปนแนวโนมของพฤติกรรม 
ซึง่เปนองคประกอบหนึง่ของทศันคต ิ(Conative Component 
of Attitude) และมีความสัมพันธหรือไดรับผลมาจาก
องคประกอบดานความเขาใจของทัศนคติ (Affective 
Component) ทัศนคติและความต้ังใจซ้ือจึงมีความสัมพันธกัน
อยางมาก  ดังนั้น ทัศนคติตอพฤติกรรมจึงเปนปจจัยหลักที่
สามารถทํานายความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคได 
 การศึกษางานวิจัยที่ผานมาสวนใหญพบวา ทัศนคติ
เปนตวัแปรท่ีมอีทิธพิลตอความต้ังใจซ้ือสนิคาเลยีนแบบ (Ang 
et al., 2001; de Matos et al., 2007; Phau & Teah, 2009; 
Teah et al., 2015; Wang et al., 2005; Wee et al., 1995) 
นอกจากนี้ Wang และคณะ (2005) ยังไดศึกษาทัศนคติตอ
สินคาละเมิดลิขสิทธิ์ 5 ดานคือ 1) ความนาเชื่อถือของสินคา

ละเมิดลิขสิทธิ์ 2) การยอมรับประโยชนทางสังคมของสินคา
ละเมิดลิขสิทธิ์ 3) การใชงานของสินคาละเมิดลิขสิทธิ์ 4) การ
รับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาละเมิดลิขสิทธิ์ และ 5) การ
รับรูความผิดทางกฎหมายตอการซ้ือสินคาละเมิดลิขสิทธิ์ 
และพบวา ทศันคตทิัง้ 5 ดาน มอีทิธพิลตอความต้ังใจซือ้สินคา
เลียนแบบ  ขณะที่ de Matos และคณะ (2007)  พบวา
ประสบการณการซ้ือสินคาเลียนแบบ (เคยซ้ือหรือไมเคยซื้อ) 
ไมมอีทิธพิลทางตรงตอความตัง้ใจซ้ือ แตประสบการณการซือ้
สนิคาเลยีนแบบมอีทิธพิลตอทศันคตแิละทศันคตมิอีทิธิพลตอ
ความต้ังใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญ ซึ่งแสดงใหเห็นวา ทัศนคติมี
อิทธิพลสงผาน (Mediating Effect) ระหวางประสบการณ
การซ้ือสินคาเลียนแบบกับความต้ังใจซ้ือ  ดังน้ัน การวิจัยคร้ังน้ี
จึงพบวา ทัศนคติเปนตัวแปรสงผาน (Mediator)  ระหวาง
ตัวแปรลักษณะของบุคคลที่มีอยูเดิม (Antecedents) กับ
ความตั้งใจซื้อสินคาเลียนแบบของผูบริโภค

ตารางที่ 1  ผลสรุปจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ชื่อผูแตง ป ชื่อเร่ือง ประเภท
งานวิจัย 

ผลการวิจัย 

Ang, Cheng,  

Lim, & Tambyah  

2001 Spot the difference: 

Consumer responses 

towards counterfeits 

ปริมาณ ตัวแปรท่ีสงผลตอทัศนคติ  

การตระหนักถึงความคุมคา การยึดมั่นใน 

ความชอบธรรม การซ้ือสินคาตามบรรทัดฐาน 

ของสังคม รายได และเพศ 

ตัวแปรท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือ 

ทัศนคติตอสินคาเลียนแบบ 

Wang, Zhang, 

Zang, & Ouyang  

2005 Purchasing pirated 

software: An initial 

examination of Chinese 

consumers 

ปริมาณ ตัวแปรท่ีสงผลตอทัศนคติ  

การตระหนักถึงความคุมคา การแสวงหา 

ความแปลกใหม การซ้ือสินคาตามบรรทัดฐาน 

ของสังคม และการเปนสวนรวมของกลุม 

(Collectivism)  

ตัวแปรท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือ 

ทัศนคติตอสินคาเลียนแบบ 
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ตารางที่ 1  ผลสรุปจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ  (ตอ)

 
ชื่อผูแตง ป ชื่อเร่ือง 

ประเภท
งานวิจัย ผลการวิจัย 

de  Matos, 

Ituassu, & Rossi 

2007 Consumer attitudes 

toward counterfeits:  

A review and extension 

ปริมาณ ตัวแปรท่ีสงผลตอทัศนคติ  

การยึดมั่นในความชอบธรรม ความพึงพอใจ 

สวนบุคคล การคลอยตามกลุมอางอิง  

การรับรูความเสี่ยง ประสบการณการซ้ือสินคา 

เลียนแบบ (เคยซื้อหรือไมเคยซื้อ) และการ 

อางอิงราคากับคุณภาพ 

ตัวแปรท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือ 

ทัศนคติตอสินคาเลียนแบบ  

ทัศนคติเปนตัวแปรสงผาน (Mediator) 

Phau & Teah  

 

2009 Devil wears (Counterfeit) 

Prada: A study of 

antecedents and 

outcomes of attitudes 

towards counterfeits of 

luxury brands  

ปริมาณ ตัวแปรท่ีสงผลตอทัศนคติดานการรับรูตอสินคา 

เลียนแบบ 

การแสวงหาความแปลกใหม การบริโภคเพ่ือ 

สถานภาพ การคลอยตามขอมูลจากกลุมอางอิง 

การซ้ือสินคาตามบรรทัดฐานของสังคม 

ตัวแปรท่ีสงผลตอทัศนคติดานผลกระทบตอสังคม 

การตระหนักถึงความคุมคา  การยึดมั่นใน 

ความชอบธรรม ความพึงพอใจสวนบุคคล  

และการบริโภคเพ่ือสถานภาพ  

ตัวแปรท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือ 

การตระหนักถึงความคุมคา การยึดมั่นใน 

ความชอบธรรม การบริโภคเพ่ือสถานภาพ  

การคลอยตามขอมูลจากกลุมอางอิง  

การซ้ือสินคาตามบรรทัดฐานของสังคม   

และทัศนคติตอสินคาเลียนแบบ 

Phau, Sequeira, 

& Dix  

2009 Consumers' willingness to 

knowingly purchase 

counterfeit products 

ปริมาณ ตัวแปรท่ีสงผลตอทัศนคติ  

การยึดมั่นในความชอบธรรม 

ตัวแปรท่ีสงผลกับความตั้งใจซ้ือ 

อายุการใชงาน (Useful Life) ของสินคา 

เลียนแบบ 

Teah, Phau,   

& Huang 

2015 Devil continues to wear 

“counterfeit” Prada:  

A tale of two cities 

ปริมาณ ตัวแปรท่ีสงผลตอทัศนคติ  

การยึดมั่นในความชอบธรรม  ความพึงพอใจ 

สวนบุคคล การบริโภคเพ่ือสถานภาพ 

และการเปนสวนรวมของกลุม 

ตัวแปรท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือ 

ทัศนคติตอสินคาเลียนแบบ  
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บทสรุปและขอเสนอแนะ
 เหตุผลสาํคญัทีท่าํใหธรุกจิสนิคาเลยีนแบบเติบโตและ
แพรกระจายระดับสูง สวนหนึ่งเปนเพราะความตองการที่
เพ่ิมขึ้นของผูบริโภคและความไดเปรียบดานราคาท่ีตํากวา
ตราสินคาของแทอยางมาก แตราคาไมใชปจจัยเดียวที่สงผล
ตอการซ้ือสินคาเลียนแบบ ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรม
พบวา ตัวแปรดานลักษณะเฉพาะบุคคลและปจจัยทางสังคม
มีอิทธิพลตอทัศนคติและความต้ังใจซื้อสินคาเลียนแบบ โดย
ผลการวิจัยท่ีผานมาสวนใหญพบวา  การยึดม่ันในความชอบธรรม
เปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลทางลบ ท้ังตอทัศนคติตอสินคาเลียนแบบ 
(Ang et al., 2001; de Matos et al., 2007; Phau & Teah, 
2009; Phau et al., 2009; Teah et al., 2015)  และความ
ตัง้ใจซือ้สนิคาเลยีนแบบ (Phau et al., 2009) ซึง่แสดงใหเหน็
วา ถามีการใหขอมูลและสงเสริมใหผูบริโภคตระหนักถึง
จริยธรรม ยึดถือในกฎหมาย และมีความรับผิดชอบตอสังคม
ในระดับที่สูงขึ้น อาจทําใหผูบริโภคมีทัศนคติและความตั้งใจ
ซื้อสินคาเลียนแบบลดลง  นอกจากน้ียังพบวา การซื้อสินคา
ตามบรรทัดฐานของสังคมเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลทั้งทางบวก
และทางลบตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือสินคาเลียนแบบ ซึ่ง
หมายความวา ถากลุมอางอิงหรอืบุคคลในสังคมใหการยอมรับ
หรือสนับสนุน ผูบริโภคก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคสินคา
เลียนแบบสูงข้ึน  ขณะท่ีถากลุมอางอิงไมยอมรับหรือไมเห็นดวย
กบัการบรโิภคสนิคาเลยีนแบบ ผูบรโิภคกจ็ะหลกีเลีย่งการซือ้
สินคาเลียนแบบ  ดังน้ัน การลงโทษทางสังคมจะเปนปจจัยหน่ึง
ที่ชวยลดพฤติกรรมการซื้อสินคาเลียนแบบได นอกจากนี้ยัง
พบวา การตระหนักถึงความคุมคา การแสวงหาความแปลกใหม 
ความพึงพอใจสวนบุคคล และการบริโภคเพ่ือสถานภาพมี
อิทธิพลทั้งทางบวกและทางลบตอทัศนคติและความต้ังใจซ้ือ
สินคาเลียนแบบแตกตางกัน  ท้ังน้ีอาจเปนเพราะความแตกตาง
ดานคานิยมและวัฒนธรรมของผูบริโภค รวมถึงประเภทของ
สินคาที่ศึกษา เชน งานวิจัยของ Ang และคณะ (2001) และ
งานวิจัยของ Wang และคณะ (2005) ศึกษาเกี่ยวกับสินคา
ละเมดิลขิสทิธิป์ระเภทซดีเีพลงหรือซอฟตแวร  และพบวา การ
ตระหนักถึงความคุมคามอีทิธพิลทางบวกตอทศันคติตอสนิคา
ละเมิดลิขสิทธ์ิ  ขณะท่ี Phau และ Teah (2009) ศึกษาเก่ียวกับ
สินคาเลียนแบบตราสินคาหรูพบวา การตระหนักถึงความ
คุมคามีอิทธิพลทางลบตอทัศนคติดานการรับรูสินคาเลียนแบบ 
ทั้งนี้อาจเปนเพราะวา สินคาละเมิดลิขสิทธิ์ประเภทซีดีเพลง
เปนสินคาท่ีราคาไมแพง  แตสามารถใหผลประโยชนไดใกลเคียง
กับซีดีเพลงของแท รวมท้ังไมไดเปนสินคาท่ีมีผลโดยตรง
ตอภาพลักษณหรือการแสดงสถานะของผูใชเหมือนกับสินคา

เลียนแบบตราสินคาหรู ผูบริโภคท่ีใหความสําคัญกับความคุมคา
จงึรูสกึช่ืนชอบซดีเีพลงละเมดิลขิสทิธิ ์เพราะคุมคาเงนิมากกวา
และสามารถตอบสนองความบันเทิงไดเหมือนกับซีดีเพลง
ของแทที่มีราคาสูง นอกจากนี้ยังพบวาการศึกษาตัวแปร
ทศันคติในมติทิีต่างกันทําใหไดผลการวจิยัทีแ่ตกตางกัน ซึง่พบ
การศึกษาทัศนคติในหลายมิต ิเชน ทศันคติตอสนิคาเลยีนแบบ 
ทัศนคติดานผลกระทบตอสังคมของสินคาเลียนแบบ และ
ทัศนคติตอสินคาเลียนแบบในแงความถูกตองทางกฎหมาย 
ขณะเดียวกันผลการวิจัยสวนมากพบวา ทัศนคติเปนตัวแปร
สําคัญที่สามารถทํานายความตั้งใจซื้อสินคาเลียนแบบของ
ผูบริโภค (Ang et al., 2001; de Matos et al., 2007; Phau 
& Teah, 2009; Teah et al., 2015; Wang et al., 2005) 
การเปลีย่นแปลงทศันคติของผูบรโิภคจงึสงผลตอการลดความ
ตองการหรือเพิ่มปริมาณการบริโภคสินคาเลียนแบบได
 สาํหรับขอเสนอแนะเก่ียวกับสนิคาเลียนแบบ สามารถ
จําแนกเปน 3 ประเด็น ดังนี้
 ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการวิจัยเพื่อศึกษาการบริโภค
สินคาเลียนแบบ นอกเหนือจากปจจัยลักษณะเฉพาะบุคคล
และปจจัยทางสังคมที่กลาวมาขางตน ควรขยายขอบเขตการ
ศึกษาถึงตัวแปรอ่ืนมากข้ึนหรือศึกษาการตัดสินใจซ้ือสินคา
เลียนแบบประเภทอ่ืน รวมถึงศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหวาง
ประเภทของสินคาเลียนแบบที่แตกตางกัน เนื่องจากสินคา
เลียนแบบที่ตางประเภทกันมักจะมีระดับราคา คุณสมบัติ 
การใชงาน ความเสีย่ง ภาพลกัษณหรอืการแสดงถงึสถานภาพ
ของผูใช และปจจัยท่ีสงผลตอการซ้ือแตกตางกนั ขณะเดยีวกนั
จากการทบทวนวรรณพบวา การศึกษาเก่ียวกับสินคาเลียนแบบ
สวนใหญใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ  ดังน้ันจึงควรขยายการศึกษา
ดวยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติมเพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกถึง
แรงจงูใจในการซือ้สนิคาเลยีนแบบของผูบริโภค และเนือ่งจาก
ทัศนคติเปนตัวแปรสําคัญที่สงผลตอความตั้งใจซ้ือ จึงควร
ศกึษาทศันคติตอสนิคาเลียนแบบใหครอบคลมุหลากหลายมติ ิ
เชน ทัศนคติตอสินคาเลียนแบบ (ผลิตภัณฑ) ทัศนคติตอการ
ซือ้สนิคาเลยีนแบบ (การกระทาํหรอืการซือ้) ทศันคตติอผูผลติ
และผูจาํหนายสนิคาเลียนแบบ และทัศนคติดานผลกระทบตอ
สังคม ซึ่งจะทําใหไดผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติและความ
ตั้งใจซ้ือสินคาเลียนแบบชัดเจนยิ่งข้ึน 
 ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย เนื่องจากราคาและความ
สะดวกสบายในการหาซื้อสินคาเลียนแบบเปนเหตุผลหนึ่งที่
ทาํใหการซ้ือสนิคาเลยีนแบบเปนไปไดโดยงาย หนวยงานของ
รัฐจึงควรปราบปรามอยางจริงจังและตอเนื่อง เพื่อทําให
การซื้อสินคาเลียนแบบเปนไปไดยากขึ้น รวมทั้งอาจกําหนด
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มาตรการจับกุมหรือเอาผิดกับผูซื้อหรือผูบริโภคสินคา
เลียนแบบ เพ่ือลดความตองการของผูบริโภคตอสินคาท่ี
ผิดกฎหมาย  และเน่ืองจากผลการวิจัยสวนใหญพบวา ผูบริโภค
ที่มีการยึดมั่นในความชอบธรรมระดับสูง จะมีทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อสินคาเลียนแบบระดับตํา ดังนั้นภาครัฐจึงอาจ
จัดตั้งหนวยงานเพื่อเผยแพรความรูและสงเสริมใหผูบริโภค
ตระหนกัถงึจรยิธรรมหรอืยดึถอืกฎหมายมากขึน้ ตลอดจนให
ขอมลูถงึผลกระทบเชิงลบของสินคาเลยีนแบบ เชน ปญหาดาน
คุณภาพ ความปลอดภัย ความเส่ียงจากการใชงาน ความ
ไมคุมคาในระยะยาว รวมถึงผลกระทบในแงของการสราง
ความเสียหายตอรายไดและมูลคาของตราสินคาของแท 
ตลอดจนทําลายช่ือเสียงและเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่ง
มาตรการดังกลาวอาจจะทําใหปญหาความตองการบริโภค
สินคาเลียนแบบลดลงได 
 ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติสําหรับนักการตลาดหรือ
ผูประกอบการตราสินคาของแท เน่ืองจากการซื้อสินคา
เลยีนแบบสวนใหญมกัเกดิจากความตองการตราสนิคาของแท 
แตผูบริโภคไมตองการหรือไมเห็นความคุมคาที่จะจายเงิน
ราคาสูง รวมท้ังอาจจะไมเหน็ความแตกตางระหวางตราสินคา
ของแทกับสินคาเลียนแบบ  ดังนั้น ตราสินคาของแทจึงตอง

สรางคุณคาอยางมีเอกลักษณเพื่อสรางความแตกตางทั้งดาน
จิตใจและดานกายภาพของสินคา หรือสรางคุณสมบัติของ
สินคาใหมีลักษณะพิเศษเฉพาะจนยากตอการเลียนแบบหรือ
ทําใหผูบริโภคสามารถมองเห็นความแตกตางอยางชัดเจน
ระหวางตราสินคาของแทกับสินคาเลียนแบบ รวมท้ังตอง
แสดงใหเห็นถึงความคุมคากับการตั้งราคาระดับสูง ไมวาจะ
เปนการสรางความเช่ือมั่นดานคุณภาพ การใชงาน ความ
ทนทาน การบริการ การรับประกัน และเนื่องจากสินคา
เลียนแบบบางประเภท เชน สินคาเลียนแบบตราสินคาหรู
มักจะเกี่ยวของกับการบริโภคเชิงสัญลักษณเพื่อแสดงสถานะ
ทางการเงินหรืออันดับทางสังคมของผูใชใหเปนที่สนใจและ
สรางการยอมรับจากบุคคลอื่นในสังคม  ดังนั้น นักการตลาด
จึงควรเนนการสื่อสารถึงความมีศักดิ์ศรี สถานภาพทางสังคม 
ความภาคภูมิใจ รวมถึงคุณคาที่ไดเปนเจาของสินคาของแท 
ตลอดจนรณรงคใหผูบริโภคเห็นวา การใชสินคาเลียนแบบ
เปนการสูญเสียสถานภาพทางสังคม  ทั้งนี้ ถาการใชสินคา
เลียนแบบไมสามารถสรางการยอมรับจากบุคคลอื่นในสังคม
ได  ผู บริโภคก็อาจมีทัศนคติเชิงลบและลดพฤติกรรมการ
บริโภคสินคาเลียนแบบ
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