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บทคัดย่อ 
ลัคชัวรี่แบรนด์ เป็นผลิตภัณฑ์คุณภาพสูง มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่โดดเด่น และมีราคาแพง ถึงแม้ที่ผ่านมาจะมี

อุปสรรคในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 แต่ก็สามารถสร้างผลก าไร และฟ้ืนตัวได้อย่างรวดเร็วแม้แบรนด์จะมี     
การปรับราคาข้ึนก็ตาม เน่ืองจากแบรนด์ทราบกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดที่มีศักยภาพในการซื้อ และแบรนด์มี         
การปรับตัวการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้บริโภค เสริมสร้างกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการหน้าตาทางสังคม ความน่าเชื่อถือ และ
ต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี บริการเป็นเลิศตอบสนองตามความคาดหวังของผู้บริโภค 

บทความน้ีท าการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด องค์ประกอบ ประเภทของผู้บริโภค ข้ันตอนการสร้างแบรนด์ 
และกลยุทธ์ลัคชัวรี่แบรนด์ ให้ประสบความส าเร็จ ผู้ประกอบการธุรกิจอื่น ๆ สามารถน ากลยุทธ์ทางการตลาดลัคชัวรี่มา
ประยุกต์ใช้ในการพัฒนาความสามารถของแบรนด์ตนเองให้แข็งแกร่งสอดคล้องกับบริบทพฤติกรรมความต้องการของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน และอนาคตได้ 
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การตลาด แบรนด์ลัคชัวรี่ แบรนด์ ความปกติถัดไป 
 

Abstract 
The luxury brand is a high- quality product.  It is unique, outstanding, and expensive.  Even 

though there were obstacles during the covid- 19 pandemic situation, it was able to generate profits 
and recover quickly, even if the brand increased its price. Since brands know their potential marketing 
targets to buy, and the brand has adapted to create a good image for consumers.  Create a group of 
consumers who want a social appearance, credibility, and want good quality products. Great customer 
service can meet the expectations of consumers.  
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This article reviewed the literature, concepts, compositions, types of consumers, brand 
creating process, and luxury brand strategy to be successful.  Other entrepreneurs can apply luxury 
marketing strategies to develop their brand's capabilities to be strong in the context of current and 
future consumer behavior and needs. 
 
Keywords:  Strategy Marketing, Luxury Brand, Brand, Next Normal 
 
วันที่รับบทความ: 1 กันยายน 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 30 พฤศจิกายน 2565  
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 8 ธันวาคม 2565  
 

1. บทน า  
จากวิกฤติการณ์โควิด 19 ท าให้หลายธุรกิจ

ประสบปัญหา บางกิจการต้องปิดตัวลง เน่ืองจาก
ยอดขายลดลงผลก าไรตกต่ า ส่งผลท าให้ภาวะเศรษฐกิจ
ถดถอย ผู้บริโภคไร้งานท า ท าให้ขาดก าลังในการซื้อ
สินค้าอุปโภค บริโภค (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564) 
การล้มเลิกของกิจการในช่วง COVID-19 มักเป็นธุรกิจ
ขน า ด เ ล็ ก  ขณ ะ ที่ ธุ ร กิ จ ขน า ด ใ ห ญ่ ยั ง ส า ม า ร ถ
ประคับประคองไปได้จากสภาพคล่องที่มีสูงกว่า แต่ก็จะ
ก่อให้เกิดผลเสียต่อเศรษฐกิจมหภาคหลายด้าน เช่น    
การที่ ธุรกิจรายใหญ่มีอ านาจตลาดมากจนกระทบกับ
ตลาดผู้บริโภค หรือการที่บริษัทเปิดใหม่จะมีแนวโน้ม
ลดลงซึ่ งกระทบต่อระดับการลงทุนและการพัฒนา
นวัตกรรมในระบบเศรษฐกิจ เป็นต้น ยังส่งผลต่อเน่ืองไปยัง
ตลาดแรงงานที่ก าลังมีปัญหาอยู่เช่นกัน (ธนาคารไทย
พาณิชย์, 2564) 

 แต่ทว่าผลิตภัณฑ์ลัคชัวรี่กลับได้รับผลกระทบ
ค่อนข้างน้อย และกลับมาฟ้ืนตัวได้อย่างรวดเร็ว ถึงแม้ว่า
คนส่วนใหญ่อาจจะมองว่าเป็นกลุ่มสินค้าหรู หรือ Luxury 
Goods น้ันเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย มีราคาแพง เกินความ
จ าเป็นข้ันพ้ืนฐานของการใช้ชีวิต และลดการจับจ่ายใช้
สอยในกลุ่มสินค้าเหล่าน้ีลงไป แต่ในขณะเดียวกันน้ันก็จะ
มีกลุ่มคนอีกจ านวนไม่น้อยที่ชื่นชอบ และหลงใหลไปกับ

สินค้าแบรนด์เนมที่จัดอยู่ในกลุ่มสินค้าลัคชัวรี่แบรนด์น้ี
ด้วยเช่นกัน และแบรนด์เนมหลายแบรนด์มีการปรับราคา
สูงข้ึน แต่ก็ยังคงขายดีสวนกระแส (ธนาคารกสิกร, 2022) 
โดยในปี 2565 บริษัทในเครือ LVMH ที่ผลิตแบรนด์เนม
ชื่อดัง เช่น Christian Dior, Celine, Bvlgari, Givenchy, 
Fendi รายงานผลประกอบการไตรมาส 2 ดีเกินคาด จาก
ยอดขายที่เติบโตอย่างแข็งแกร่งในยุโรปและสหรัฐฯ  
จนสามารถชดเชยรายได้ที่ยอดขายในไตรมาสที่ผ่านมา 
ของ LVMH เพ่ิมข้ึน 19% จากปีทีแ่ล้ว (Reuters News, 
2022)  

ภาพที ่1 จ านวนบริษัทที่ปิดกิจการปี 2018-2020 
ที่มา: (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2564) 
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ผลิตภัณฑ์ลัคชัวรี่ได้เติบโตอย่างรวดเร็วในช่วง
สองทศวรรษที่ผ่านมา ซึ่งผลิตภัณฑ์ลัคชัวรี่  หมายถึง 
ผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าที่ช่วยสร้างคุณค่าให้กับเจ้าของ 
นอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยอื่น ๆ ส าหรับสินค้าที่มี
ความหรูหราน้ี ความสวยงามการออกแบบเป็นกุญแจ
ส าคัญในการรักษาความไ ด้ เปรี ยบในการแ ข่ง ขัน 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงเมื่อแบรนด์พยายามรักษาช่องว่าง
ระหว่างตัวเองกับคู่แข่งขันทางตรง และคู่แข่งขันทางอ้อม 

(Amatulli et al., 2016) 
ลัคชัวรี่แบรนด์มักจะน าเสนอสินค้าท้ังที่มีความ 

โดดเด่น และมีความหลากหลาย เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการที่แตกต่างกันของผู้บริโภค แท้จริงแล้วลัคชัวรี ่
แบรนด์ลูกค้ามักจะซื้อและบริโภคเพ่ือจุดประสงค์ใน   
การรักษาสถานะทางสังคมให้มีความน่าเชื่อถือ มีเกียรติ
ศักด์ิศรี จึงไม่ใช่เรื่องแปลกส าหรับแบรนด์หรูที่จะน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นเอกลักษณ์สูง (Bian et al., 2015) 
ตลาดสินค้าลัคชัวรี่มีความส าคัญไม่เพียงแต่ในแง่ของ
มูลค่าทางการตลาดเท่า น้ัน แต่ยัง ในแง่ของอัตรา        
การเติบโตซึ่งในช่วงสิบปีที่ผ่านมา แซงหน้าสินค้าอุปโภค
บริโภคอื่น ๆ อัตราการเติบโตได้รับแรงหนุนจากปัจจัย
หลายประการ โดยที่ส าคัญที่สุดคือการเพ่ิมข้ึนของจ านวน
ผู้บริโภคที่มีรายได้สูง และมีความต้องการบริโภคแบรนด์
หรู เพ่ือตอบสนองต่อความสนใจและความต้องการของ
ผู้บริโภคที่มีนัยส าคัญ สินค้าลัคชัวรี่มีกลยุทธ์ทางธุรกิจ
เพ่ือการพัฒนาที่พยายามตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในการให้บริการที่ดีข้ึน โดยเพ่ิมความพร้อมใช้
งานผ่านการขยายความครอบคลุมทางด้านภูมิศาสตร์
และการเข้าถึงตลาดผ่านการเปิดช่องทางการขายให้มี
ความหลากหลายมากย่ิงข้ึน การพัฒนาตลาดลัคชัวรี ่
แบรนด์น้ีได้เพ่ิมความสนใจของนักการตลาดในแง่ของ
พฤติกรรมการบริโภคยินยอมจ่ายเงินซื้อสินค้าราคาแพง 
และถูกพูดถึงในด้านอิทธิพลทางสังคม ลัคชัวรี่แบรนด์เป็น
หน่ึงในแบรนด์สินค้าอุปโภคบริโภคที่ทั่วโลกยอมรับมาก
ที่สุด (Douglas & Moore, 2009) 

จ าก ข้ า ง ต้นผู้ เ ขี ยนบทความจึ งสน ใจ ใน
การศึกษาแนวคิด พฤติกรรมผู้บริโภค ตลอดจนกลยุทธ์
ของลัคชัวรี่แบรนด์ ผู้อ่านสามารถน าแนวคิด ความรู้มาใช้
ประโยชน์ ประยุกต์ใช้ได้กับธุรกิจในแบรนด์ทั่วไป และผู้ที่
สนใจในการสร้างลัคชัวรี่แบรนด์ 

 

2. แนวคิดทฤษฎี 
2.1 ประวั ติความเป็นมาผลิตภัณฑ์ลัคชั ว รี่  

(Historically) 
ในอดีต ตลาดส าหรับสินค้าลัคชัวรีแ่บรนด์

ประกอบด้วยธุรกิจเล็ก  ๆ ที่ เป็นธุรกิจในครอบครัว 
สมาชิกในครอบครัวมีทักษะเป็นช่างฝีมือ ซึ่งมีมูลค่าสูงใน
ด้านคุณภาพและงานฝีมือของผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ตาม 
ด้วยการเกิดข้ึนของกลุ่มบริษัทข้ามชาติขนาดใหญ่ เช่น 
LVMH ในช่วงปลายทศวรรษ 1990 และ Gucci Group 
ในช่วงต้นทศวรรษ 2000 ตลาดผลิตภัณฑ์ลัคชัวรีไ่ด้รับ
การเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ โดยเฉพาะอย่างย่ิงบริษัทที่มี
ชื่อเสียงมายาวนาน และมีผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่นคุณภาพสูง 
เพ่ือเอาใจกลุ่มผู้บริโภคที่มีฐานะร่ ารวย บางแบรนด์แบ่ง
กลุ่มเป้าหมายออกเป็นหลายส่วน หลายผลิตภัณฑ์ด้วย
ราคาที่สมเหตุสมผลเพ่ือดึงดูดผู้บริโภครายได้ระดับกลาง 
นอกจากน้ันยังท าการกระจายผลิตภัณฑ์ไปสู่ตลาด
ต่างประเทศใหม่ ๆ เพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้า ส่งผลให้กลุ่มสินคา้
ลัคชัวรี่เพ่ิมข้ึนอย่างมากทั้งในด้านขนาดส่วนแบ่งทาง
การตลาด กลุ่มผลิตภัณฑ์ และที่ส าคัญที่สุดคือความ
หลากหลายของลูกค้า (Seo & Oliver, 2014) 

2.2 แนวคิดของผลิตภัณฑ์ลัคชัวรี่  (Luxury 
Brand) 

ผลิตภัณฑ์ลัคชัวรี่ หมายถึง สินค้าหรูหรา หรือ
สินค้าฟุ่มเฟือยของแบรนด์ ซึ่งนอกจากสามารถใช้งานได้
แล้ว ยังให้ความหรูหรา มีศักด์ิศรี  มี เกียรติต่อผู้ ใช้
ผลิตภัณฑ์น้ัน นอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยทั่ วไป 
แนวคิดความลัคชัวรี่น้ีมีความพิเศษอย่างแท้จริง ไม่ว่าจะ
เป็นผลิตภัณฑ์มีความหายาก คุณภาพสูง วัตถุดิบอย่างดี 
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งานฝีมือที่ประณีตละเอียด หรือด้านอื่น ๆ ซึ่งทั้งหมดน้ี
น า ไปสู่ ร าคาผลิตภัณ ฑ์ที่ สู ง ก ว่ าผลิตภัณ ฑ์อื่ น  ๆ            
(Jin et al. , 2017) อน่ึงความหรูหราของแบรนด์มัก
เกี่ยวข้องกับสถานะทางสังคมและความชื่นชมจากผู้คน 
ซึ่งเป็นหน่ึงในทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ชนชั้นทางสังคม 
และการบริโภคนิยม หัวใจของทฤษฎีน้ีคือแนวคิดที่ว่า
ปัจเจกบุคคลมีแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความ
ฟุ่มเฟือยเพ่ือเพ่ิมสถานะทางสังคม สื่อสารถึงความมั่งคั่ง 
และสถานะของตน เอาชนะความต้องการที่แท้จริงของ
ผู้บริโภค เช่น การซื้อสินค้าโอ้อวด เช่น กระเป๋าแบรนด์
เนมราคาแพงที่มีโลโก้ที่มองเห็นได้ชัดเจน Rolex, Louis 
Vuitton และ Prada มอบผลิตภัณฑ์สุดหรูและเสริม
ความดูดี บุคลิกภาพที่น่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภค ท าให้
ผู้บริโภคมีความผูกพันกับแบรนด์มากข้ึนเพียงแค่สัมผัส
สินค้าที่ประดิษฐ์ข้ึนอย่างดี เมื่อประสบการณ์น้ีถูกสร้าง
ข้ึน ผู้บริโภคจะมีส่วนร่วมกับแบรนด์มากข้ึน ส่งผลให้มี
ความเต็มใจที่จะจ่ายมากข้ึน ความรู้สึกพึงพอใจของ
ผู้บริโภคน้ีชี้ให้เห็นว่ามีความเกี่ยวข้องกับการบริโภคตาม
อารมณ์ ที่พร้อมจ่ายให้กับผลิตภัณฑ์ที่มอบประโยชน์ให้
อย่างคุ้มค่า (Aleem et al., 2022) 

นั ก สั ง ค ม วิ ท ย า แล ะ นั ก เ ศ ร ษ ฐ ศ า ส ต ร์  
Thorstein Veblen อ้างอิงใน Berger (2017) อธิบาย
ความพิเศษของลัคชัวรี่แบรนด์ทางกายภาพ ที่มีความ
แตกต่างกับผลิตภัณฑ์ประเภทอื่นอย่างเห็นได้ชัด เช่น 
สินค้าราคาแพงมักมีป้ายฉลาก (Label) ที่โดดเด่นจดจ า
ได้ง่าย ตัวอย่างเช่น รถสปอร์ต นาฬิการาคาแพง และ
เสื้อผ้าหรูหรา ผู้บริโภคจึงยินดีจ่ายส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย
น้ัน และ Tynan et al. (2010) ยังนิยามความหมายของ 
Luxury Brand หมายถึ ง  ผลิ ตภั ณฑ์ ที่ มี คุ ณภาพสู ง  
มีราคาแพง มีความพิเศษเฉพาะตัว มีเกียรติ และเป็นของแท้  

2.3 แนวคิ ด ขอ ง ก า ร ตล า ด ลั ค ชั ว รี่  ( Luxury 
Marketing) 

ผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าเพ่ือการใช้งานในด้าน
ประโยชน์ใช้สอย และสื่อถึงภาพลักษณ์ที่ดีที่เก่ียวข้องกับ
แบรนด์ โดยลัคชัวรี่แบรนด์ส่วนใหญ่ผู้บริโภคนิยมซื้อ

ผลิตภัณฑ์เหล่าน้ีเพ่ือเพ่ิมคุณค่าให้กับตนเอง โดยความ
สวยงาม โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ช่วยสร้างความน่าสนใจ
ให้กับผู้คนรอบตัว และช่วยยกระดับภาพลักษณ์ให้ดีข้ึน 
(Bian et al., 2015) 

ตลาดสินค้าลัคชัวรี่แบรนด์ก าลังเปลี่ยนแปลง 
รูปแบบการบริโภคเริ่มดึงดูดผู้บริโภคใหม่ ๆ ในตลาดใหม่ 
ในทางภูมิศาสตร์ เน่ืองจากการแสวงหาความหรูหรา
ก าลังเป็นที่แพร่หลายมากข้ึนในหมู่ผู้บริโภคใหม่ ๆ และ
ในเชิ ง จิ ต วิทยา  เ น่ืองจากผู้ บริ โภคในปั จจุบัน ให้
ความส าคัญเรื่องของบุคลิกภาพ ค่านิยม ความสนใจ 
และไลฟ์สไตล์ของพวกเขามากพอๆ กับระดับรายได้ของ
พวกเขา ไม่เพียงส าหรับผู้บริโภคที่ร่ ารวยเท่าน้ัน แต่
ส าหรับผู้บริโภคที่มีรายได้ปานกลาง และแม้แต่ผู้มีรายได้
น้อยที่พยายามซื้อสินค้าลัคชัวรี่แบรนด์มาครอบครอง  
ไม่เหมือนสมัยก่อนที่ลัคชัวรี่แบรนด์ถูกจ ากัดเฉพาะผู้มี
ฐานะร่ ารวย และไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้ 
ในปัจจุบันลัคชัวรี่แบรนด์ถูกกระจายช่วงของราคา และ
ตัวผลิตภัณฑ์ ต้ังแต่ความหรูหราระดับสูง (Hi-end) ไป
จนถึงความหรูหราที่ เ ข้าถึงได้  (Hi-Street) และยังมี
ให้บริการออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน เช่น ร้านค้าออนไลน์ ซึ่งมี
สินค้าราคาไม่แพง เช่น สินค้าลดราคาช่วงปลายฤดูหรือ
นอกฤดู ดังน้ัน ตลาดสินค้าลัคชัวรี่แบรนด์ในปัจจุบนัจึงมี
ลักษณะเฉพาะโดยฐานผู้บริโภคที่กระจัดกระจาย และ
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ต้ังแต่สินค้าสั่งท าพิเศษไปจนถึงสินค้าที่
ผลิตในปริมาณมาก (Kauppinen et al., 2019) 

2.4 อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ก า ร ต ล า ดลั ค ชั ว รี่  
(Component Luxury Marketing) 

Pine & Gilmore ( 1998) ; Atwal & William 
(2017) แนะน าให้แบรนด์ค านึงถึงการสร้างประสบการณ์
ให้กับลูกค้า โดยมีองค์ประกอบ คือ ประสบการณ์ด้าน
ความบันเทิง ประสบการณ์ด้านการศึกษา ประสบการณ์
ด้านการหลบหลีก และประสบการณ์สุนทรียศาสตร์  

แกนแนวนอน คือ “การมีส่วนร่วม” หมายถึง
ระดับของการมีกิจกรรม มีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันระหว่าง
ลูกค้ากับแบรนด์  
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แกนแนวต้ังคือ “ความเข้ม” หมายถึงการรับรู้
ของลูกค้าถึงความแข็งแกร่ง หรือระดับความรู้สึกที่มีต่อ 
แบรนด์  

โดยแสดงองค์ประกอบต่าง ๆ ดังภาพที่ 2 

 

ภาพที่ 2 ประเภทของการสร้างประสบการณ ์
ที่มา: Pine & Gilmore (1998) ; Atwal & William 

(2008) 
  

จากภาพที่  2 สรุปได้ว่า องค์ประกอบของ    
การสร้างประสบการณ์ให้แบรนด์ มีดังน้ี 

1) ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ด้ า น ค ว า ม บั น เ ทิ ง
(Entertainment) ผู้บริโภคมีความเพลิดเพลิน ความสุขที่
มีต่อแบรนด์ให้กับลูกค้า 

2) ประสบการณ์ด้านการศึกษา (Educational) 
ผู้บริโภคกระตือรือร้นเข้าไปค้นคว้าหาข้อมูลเพ่ิมเติมด้วย
ตนเองเกี่ยวกับแบรนด์ 

3) ประสบการณ์ด้านการหลบหลีก (Escapist) 
ผู้บริโภคหลบหลีกจากความเป็นจริง ผู้บริโภคต้องการจะ
เข้าไปสัมผัสกับแบรนด์น้ันด้วยตนเองแบบพิเศษกว่าคน
ทั่วไป เช่น ห้องรับรองส่วนตัว เป็นต้น 

4) ประสบการณ์สุนทรียศาสตร์ (Aesthetic) 
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ความสวยงามของผลิตภัณฑ์ได้               
การออกแบบที่สวยงาม  

นอกจากการแบ่ งองค์ประกอบทางด้าน
ประสบการณ์ของแบรนด์ลัคชัวรี่แล้ว ยังมีองค์ประกอบ

แบรนด์หรูที่ทรงคุณค่า (Luxury Value) โดย Wiedman 
et al. (2007) ก าหนดมูลค่าขององค์ประกอบ “ความ
หรูหรา” (Luxury Brand) สามารถท าการวัดมูลค่าที่
สัมพันธ์กับราคา คุณภาพ การใช้ งาน เอกลักษณ์  
เอกลักษณ์เฉพาะตัว วัตถุนิยม ความเด่นชัด และศักด์ิศรี 
องค์ประกอบเหล่าน้ีท าให้ ลัคชัวรี่กลายเป็นแบรนด์ที่
ทรงคุณค่า ดังภาพที่ 3 
 

 

ภาพที ่3 องค์ประกอบของลัคชัวรี่แบรนด์ 
ที่มา: Wiedman et al. (2007) 

  
จากภาพที่ 3 สรุปได้ว่า การท าให้ผลิตภัณฑ์

เป็นแบรนด์หรูที่ทรงคุณค่า ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 
มิติ ดังน้ี 

1) มิติด้านการเงิน (Financial) ราคาขายของ
ผลิตภัณฑ์ ส่วนลด การลงทุน มูลค่าของผลิตภัณฑ์ที่แสดง
เป็นจ านวนเงิน เช่น ดอลลาร์ เซ็นต์ บาท เป็นต้น 

2) มิติการท างานของความหรูหรา (Functional) 
หมายถึง ประโยชน์หลัก หรือหน้าที่พ้ืนฐานที่ขับเคลื่อน
คุณค่าความหรูหราตามผู้บริโภค เช่น คุณภาพ เอกลักษณ์ 
การใช้งาน ความน่าเชื่อถือ และความทนทานของ
ผลิตภัณฑ์ 

3) มิติส่วนบุคคล (Individual) มุ่งเน้นไปทีอ่ัต
ลักษณ์ในตนเองซึ่งเป็นลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้าแต่
ละคนเก่ียวกับการบริโภคสินค้าลัคชัวรี่ สุนทรียภาพในแง่
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ความสวยงามหรูหรา และการให้คุณค่าทางความคิดกับ
ผลิตภัณฑ์ลัคชัวรี่หรือมีความเป็นวัตถุนิยม  

4) มิติทางสังคม (Social) การรับรู้คุณค่าที่
หรูหรา การบริโภคสินค้าลัคชัวรี่ดูเหมือนจะมีหน้าที่ทาง
สังคมที่แข็งแกร่ง ดังน้ัน มิติทางสังคม หมายถึง การที่
บุคคลเห็นประโยชน์ใช้สอยได้มาโดยการบริ โภค
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่รับรู้ภายในกลุ่มสังคมของตนเอง 
เช่น ความเด่นชัด และคุณค่าศักด์ิศรี ความหรูหรา ซึ่ง
อาจส่งผลกระทบอย่างมากต่อการประเมินและแนวโน้มที่
จะซื้อลัคชัวรี่แบรนด์ 

2.5 ประเภทของผู้บริโภคแบรนด์ลัคชัวรี่ 
Han และคณะ ได้อธิบายประเภทของผู้บริโภค

ของลัคชัวรี่แบรนด์ออกเป็นหมวดหมู่ (Chang et al., 
2016) สรุปผู้บริโภคแบรนด์หรูแบ่งออกเป็น 4 ประเภท 
ดังน้ี  

1) Patricians ผู้บริโภคที่มีฐานะร่ ารวย แต่ไม่
กระหายสถานะทางสังคม 

2) Parvenus ผู้บริโภคที่มีฐานะร่ ารวย แต่
กระหายสถานะทางสังคม 

3) Poseurs ผู้บริโภคที่มีฐานะธรรมดา แต่
กระหายสถานะทางสังคม 

4) Proletarians ผู้บริโภคที่มีฐานะธรรมดา 
แต่ไมก่ระหายสถานะทางสังคม 
 ขยายความคือ การแบ่งประเภทน้ันข้ึนอยู่กับความ
มั่งคั่งและความต้องการสถานะทางสังคม สามารถอธิบาย
ได้ดังต่อไปน้ี 

1) Patricians ผู้บริโภคที่มีฐานะร่ ารวย มี
ความมั่นคงทางด้านการเงินมาก แต่ไม่ต้องการสถานะ
ทางสังคม อาจเพราะมีหน้าตาทางสังคมมาต้ังแต่แรก 
เป็นที่รู้จักของผู้คนในสังคม จึงไม่ขวนขวายในการสร้าง
ภาพลักษณ์ 

2) Parvenus ผู้บริโภคที่มีฐานะร่ ารวย มี
ความมั่นคงทางด้านการเงิน แต่ก็ยังคงต้องการเ พ่ิม
สถานะทางสังคมด้วยแบรนด์หรู หรือเพ่ิมความโดดเด่น
ให้กับภาพลักษณ์ บุคลิกภาพของตนเองให้มากข้ึน 

3) Poseurs ผู้บริ โภคที่มีฐานะทั่ วไปที่ ไม่
สามารถซื้อลัคชัวรี่แบรนด์ได้ทันที ต้องมีความพยายามใน
การซื้อ เช่น พนักงานออฟฟิศ ลูกจ้าง เป็นต้น ซื้อเพ่ือ
เสริมสร้างความสุข ความมั่นใจในตนเอง และสายตาคน
รอบข้างทางสังคม 

4) Proletarians ผู้บริโภคที่มีฐานะทั่วไปที่ไม่
สนใจ สร้างสถานะทางสังคม 

ดังน้ัน แบรนด์สามารถมุ่งให้ความสนใจไปที่ 
กลุ่มผู้บริโภคประเภท Parvenus ที่มีความพร้อมทางด้าน
การเงิน และสนใจในสถานะทางสังคมมากท่ีสุด รองลงมา
คือ Poseurs ที่ถึงแม้จะเป็นบุคคลธรรมดา แต่มีความ
สนใจ ในการสร้ า งสถานะทางสังคม ก็ นับ ว่า เป็น
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของแบรนด์ลัคชัวรี่ 

2.6 การพัฒนาสร้างแบรนด์ลัคชัวรี่ 
Smith 2003 อ้ า ง อิ ง ใ น  Atwal & William 

(2008) ได้เสนอกระบวนการหกข้ันตอน 
ข้ันตอนแรก  การด า เ นินการตร วจ สอบ

สถานการณ์ของแบรนด์ในปัจจุบัน เพ่ือตรวจสอบกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายของแบรนด์ 

ข้ันตอนที่สอง การสร้างแพลตฟอร์มแบรนด์ที่
เก่ียวข้องกับการก าหนดต าแหน่งแบรนด์ที่ชัดเจน 

ข้ันตอนที่สาม ออกแบบสร้างประสบการณ์ของ
แบรนด์ให้มีความเป็นเลิศ และตอบสนองทุกจุดสัมผัสของ
ลูกค้า 

ข้ันตอนที่สี่ การจัดต าแหน่งบุคลากรเจ้าหน้าท่ี 
พัฒนากระบวนการ และผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ และ
ข้อเสนอของแบรนด์ 

ข้ันตอนที่ห้า การสื่อสารแบรนด์ ท าการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ไปยังผู้บริโภค และน าเสนอความหรู ความ
โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่สนใจ 

ข้ันตอนที่หก เป็นการตรวจสอบประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้แน่ใจว่าสิ่งที่แบรนด์น าเสนอไม่ขัด
ต่อวัตถุประสงค์ของแบรนด์ที่ก าหนดไว้ เช่น ความ       
พึงพอใจของลูกค้า เป็นต้น 
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2.7 กลยุทธ์การตลาดส าหรับ Luxury Brand 
จากการทบทวนวรรณกรรมของนักวิชาการที่

ศึกษาเกี่ยวกับการตลาดลัคชัวรี่ พบว่ากลยุทธ์ส่งผลเชิง
บวกอย่างมากต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ความภักดี
ต่อแบรนด์ และช่วยป้องกันความรู้สึกของผู้บริโภคใน  
การต่อต้านราคาที่สูง (Premium Price) โดยกลยุทธ์มี
ดังน้ี  

(1) พัฒนาศักยภาพของลัคชั วรี่ แบรนด์  
(Functional utility of brand luxury) 

สิ่งที่ช่วยขับเคลื่อนการบริโภคที่หรูหราคือ 
เอกลักษณ์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การแสวงหาศักด์ิศรี 
สถานะทางสังคม ความโดดเด่นดูมีเกียรติที่ถูกกระตุ้น
ด้วยความหรูหราของลัคชัวรี่แบรนด์ ซึ่งครอบคลุมถึง
ศักยภาพทางด้านอารมณ์ของผู้ใช้ที่มีความสุข ความ
เพลิดเพลินและมีความมั่นใจ เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ลัคชัวรี่ 
(Scussel & Demo, 2018) 

แนวทางแนวคิดน้ีมีความเฉพาะเจาะจง มี
ประโยช น์ เพราะรวมเอามุมมองที่ หรูหราที่ มี อ ยู่
หลากหลาย เช่น การแสวงหาคุณภาพและนวัตกรรม   
การเพ่ิมมูลค่าทางการเงินให้สูงสุด หรือการแสวงหา
ผลประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ เช่น ความนิยม นอกจากน้ียัง
สามารถใช้การออกแบบที่สวยงามและสร้างสรรค์เพ่ือ
สร้างประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสที่ไม่เหมือนใคร 
(Chang et al., 2016)  

ผู้บริโภคจะไม่ค านึงถึงราคา ส่วนใหญ่ผู้บริโภค
จะเน้นที่ผลิตภัณฑ์มากกว่าด้านราคา โดยจะต้องเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่หายาก สินค้าคุณภาพเย่ียม และฝีมือ       
การผลิต ให้ประสิทธิภาพการท างานที่ยืนยาว และเป็น
เลิศ โดยมีราคาสูง ความสวยงาม และมีประวัติศาสตร์
ความเป็นมาของแบรนด์ที่ยาวนาน หรืออาจเป็นสินค้า
จ านวนจ ากัด (Limited Edition) ที่ให้ความรู้สึกเหนือกว่า 
และโดดเด่นกว่าแบรนด์อื่น ๆ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความ
เต็มใจในการจ่ายแม้จะราคาสูงก็ตาม (Miller & Mills, 
2012) 
 

(2) การให้บริการที่เหนือระดับ (Service) 
การให้บริการในบริบทของลัคชัวรี่แบรนด์ที่เป็น

กิจกรรมพิเศษ บริการสุดพิเศษ เป็นกระบวนการส าคัญ
ในการสร้างมูลค่าของแบรนด์ที่ส่งผลต่อการรับรู้ของ
ลูกค้า ไม่เพียงแต่การบริการระหว่างซื้อสินค้า ยังรวมไป
ถึงการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าหลังการซื้อ ให้ความ
ช่วยเหลือ แนะน า จะช่วยเพ่ิมความภักดีของลูกค้า เป็น
ความพยายามของลัคชัวรี่แบรนด์ที่จะรักษาและปรับปรุง
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและแบรนด์ (Scussel & 
Demo, 2018) 

การบริการที่พิเศษต่อลูกค้าลัคชัวรี่แบรนด์ เป็น
หน่ึงในเหตุผลที่ผลิตภัณฑ์และบริการลัคชัวรี่กลายเป็นตัว
ผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าต้องการ เน่ืองจากลูกค้าให้ความส าคัญ
กับการช็ อปปิ้ งที่ ง่ าย  สะดวก โดยพิจารณาจาก
ประสบการณ์การซื้อและความพึงพอใจ ในการได้รับ
บริการปัจจัยส าคัญประการหน่ึงอาจเป็นเพราะลูกค้า
เลือกที่จะเลือกแบรนด์ที่ น่าเชื่อถือเพ่ือใช้ เวลา การ
ตัดสินใจซื้อน้อยลง (Jin et al., 2015) 

(3) สร้างประสบการณ์ที่หลากหลาย (Luxury 
Customer Experience) 

แบ ร น ด์ห รู ต้ อ ง ส ร้ า ง แบรน ด์ ท า ใ ห้ เ กิ ด
ปร ะสบการณ์ แบรน ด์ที่ ห ล ากหลาย  ซึ่ ง ช่ ว ย ให้          
นักการตลาดสามารถควบคุมสิ่งเร้าท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์ 
กระตุ้นการตอบสนองทางอารมณ์ ทางประสาทสัมผัส 
ความเข้าใจและฐานะทางสังคม (Jin et al. , 2015)      
กลยุทธ์ทางการตลาดควรเน้นที่การให้ลูกค้ามีโอกาสได้รับ
ทักษะและความรู้ใหม่ ๆ ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมคุณสมบัติ   
เชิ งบวกให้กับความรู้ สึกของตนเอง โดยน า เสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่ยอดเ ย่ียมที่กระ ตุ้นความรู้สึก สื่ อสาร
ความรู้สึกพิเศษและไม่เหมือนใครในร้านค้า และย้ าถึง
ความพิเศษเฉพาะของสินค้าราคาแพง นักการตลาด
สามารถใช้ประโยชน์จากชื่อเสียงอันยาวนานของแบรนด์ 
และผู้ก่อต้ังในต านานเพ่ือสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ที่
ลูกค้าจะได้รับความรู้และเข้าใจความหมายของแบรนด์
อย่างลึกซึ้ ง ย่ิงข้ึน สิ่ง น้ีจะท าให้ ข้อเสนอของแบรนด์
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น่าสนใจย่ิงข้ึนส าหรับผู้ใช้ โดยท าให้ลูกค้าได้รับความรู้สึก
ถึงความสมบูรณ์และอัตลักษณ์ในตนเอง ผู้ใช้ลัคชัวรี่     
แบรนด์มักได้รับการยอมรับ ซึ่งนักการตลาดมีบทบาทใน
การช่วยให้ลูกค้าเปิดโลกทัศน์และรับมุมมองใหม่ ๆ ด้วย
ความมุ่งมั่นที่จะสร้างประสบการณ์ แบรนด์ที่หลากหลาย
ที่กระตุ้นอารมณ์ นอกจากน้ันสินค้าลัคชัวรี่แบรนด์ส่งผล
ต่อความเป็นอยู่และความสุขของผู้บริโภค (De Kerviler 
& Rodriguez, 2019) 

(4) การตลาดลัคชัวรี่กับสื่อสังคมทางออนไลน์ 
(Luxury Marketing and Social Media) 

ลัคชัวรี่แบรนด์มีจุดอ่อนที่ให้ความรู้สึกว่าเข้าถึง
ได้ยาก  เพราะความเฉพาะตัวในการจ าหน่าย และมี
ระยะห่างระหว่างแบรนด์กับลูกค้า แบรนด์จึงควรลด
ช่องว่างระหว่างผู้บริโภค โดยการสร้างการรับรู้แบรนด์
ลัคชัวรี่ด้วยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เพ่ือเติม
เต็มความต้องการด้านข้อมูล ความรู้สึกที่เกี่ยวข้องกับ
ความสุขและความต่ืนเต้น ผลิตภัณฑ์หรูหราจะกระตุ้น
อารมณ์และความเพ้อฝัน ลักษณะเฉพาะของอารมณ์และ
จินตนาการดังกล่าวท าให้ลัคชัวรี่แบรนด์ท าการตลาด
ออนไลน์ได้ (Athwal et al, 2018)  

สื่อสั งคมออนไลน์โดยเฉพาะวิดีโอบล็อก 
(Video Blog/Vlog) และ YouTube มีอิทธิพลต่อ      การ
รับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับลัคชัวรี่แบรนด์ โซเชียลมีเดีย
เป็นช่องทางการสื่อสารที่มีความเกี่ยวข้องมากข้ึนส าหรับ
แบรนด์ แบรนด์หรูต่างจากแบรนด์ทั่วไปตรงที่เป็นที่รู้จัก
ในการสร้างความสัมพันธ์ที่พิเศษและยาวนานกับผู้บริโภค 
โซเชียลมีเดียสามารถช่วยในการสื่อสารตอบสนองของ
ผู้บริโภค เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการเพ่ิมการ
รับรู้แบรนด์ นอกจากน้ันยังมีอิทธิพลต่อ    การสร้าง
มูลค่าแบรนด์ การสร้างแบรนด์บนโซเชียลมีเดียต่อการ
รับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์หรู ที่โดดเด่นด้วยการใช้
เครื่องมือการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (Ko et al., 2016) 

ผนวกกับเหตุการณ์ในปัจจุบัน การระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 ผู้คนไม่ค่อยสะดวกในการไปพบปะกัน 
ดังน้ันพวกเขาจึงเปลี่ยนมาใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการทางสังคมของพวกเขา บริษัทที่จ าหน่าย
ลัคชัวรี่แบรนด์แต่ละแบรนด์จ าเป็นต้องตอบสนองอย่าง
รวดเร็วและต้องปรับตัวให้ทันเวลา บริษัทต้องจัดสรร
ทรัพยากรเพ่ิมเติมส าหรับการช็อปปิ้งออนไลน์ เช่น แบรนด์ 
Gucci และ Louis Vuitton ได้ใช้เครื่องมือโซเชียลมีเดียใน
การสื่อสาร โฆษณาประชาสัมพันธ์ รวมถึง TikTok ส่วน
ใหญ่โพสต์วิดีโอสั้นและมีการอัพเดทให้ผู้บริโภคเห็นผ่าน
โซเชียลมีเดียบ่อย ๆ (Shang, 2022) 
 

3. บทสรุป 
เมื่อสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 เริ่มคลี่คลาย

จากยุค New Normal เข้าสู่ยุค Next Normal ผลิตภัณฑ์
ลัคชัวรี่ นับ ว่า เป็นประเภทผลิตภัณฑ์ที่ มี โอกาสใน        
การเติบโตอย่างมาก เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคที่มี
ศักยภาพทางด้านการเงิน และมีความพยายามในการซื้อ
แบรนด์เพ่ือมาครอบครอง โดยผู้บริโภคที่แบรนด์ควร
มุ่งเน้นในการท าการตลาด คือ ผู้บริโภคกลุ่ม Parvenus 
รองลงมาคือ Poseurs  

โดยลัคชัวรี่แบรนด์มีความเด่นชัดในเรื่องของ
องค์ประกอบในการสร้างประสบการณ์ และองค์ประกอบ
ในการสร้างแบรนด์หรูให้มีคุณค่า การพัฒนาสร้างแบรนด์
ลัคชัวรี่  ข้ันพ้ืนฐานมี 6 ข้ันตอน ซึ่ ง เริ่ม ต้ังแต่ศึกษา
สถานการณ์ของแบรนด์ในปัจจุบัน จนกระทั่งประเมินผล
ชี้วัดความส าเร็จของแบรนด์ 

กลยุทธ์ของลัคชัวรี่แบรนด์ที่เป็นที่ นิยม หน่ึง
การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ิมศักยภาพให้กับแบรนด์ สอง   
การให้บริการก่อน ระหว่าง และหลังการซื้อ เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ สามเน้นสร้างประสบการณ์
ที่หลากหลาย และกลยุทธ์สุดท้ายที่หลายแบรนด์ก าลังท า
เป็นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ช่วยในการลดระยะช่องว่าง
ของแบรนด์กับลูกค้าให้มีความใกล้ชิด และคุ้นเคย 

ธุรกิจอื่น ๆ สามารถน าบทความน้ีไปประยุกต์
ให้สอดคล้องกับธุรกิจของตนเอง และสามารถน าไปสร้าง
กลยุทธ์ต่อยอดเพ่ือสร้างการเติบโตในยุค Next Normal ได้ 
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