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สารนิพนธ์เล่มนี.สําเร็จอย่างสมบูรณ์ไปไดด้ว้ยดี เนื>องจาก ไดรั้บความกรุณาและความ 
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ปรึกษาที>ดีและเป็นประโยชน์ต่อการคน้ควา้งานวิจยั ตลอดจนให้คาํ แนะนาํในการตรวจสอบ เพื>อ 

แกไ้ขขอ้บกพร่องของงานวจิยั ดว้ย ความละเอียดและเอาใจใส่เป็นอยา่งดี ทางผูว้จิยัมีความ ตระหนกัถึง 

ความทุ่มเทและความตั.งใจของอาจารยเ์ป็นอยา่งยิ>ง และขอกราบ ขอบพระคุณดว้ย ความเคารพอยา่งสูง 
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วดัผลคุณภาพของงานวิจยัด้วยความเที>ยงตรง   ขอขอบคุณทุกท่านที>ให้ความร่วมมือในการตอบ 

แบบสอบถามอยา่งดี จนทาํใหง้านวจิยันี.สามารถเกบ็ขอ้มูลไดค้รบถว้นตรงตามกาํหนดและสมบูรณ์ 

ขอขอบพระคุณนาย กิตติวฒัน์ คล้ายนิล ผูช่้วยเหลือและให้คาํแนะนําต่างๆที> เป็น

ประโยชน์ตลอดการทาํงานวจิยันี.  ขอบพระคุณเพื>อนและผูเ้กี>ยวขอ้งทุกคนที>เป็นกาํลงัใจสาํคญั ใหค้วาม

กรุณา และคาํแนะนาํที>ดีกบัทางผูว้ิจยัมาโดยตลอด ทาํใหส้ารนิพนธ์เล่มนี.สาํเร็จ ผูว้ิจยัหวงัเป็นอยา่งยิ>ง

วา่สารนิพนธ์เล่มนี.จะเป็นประโยชน์ทางการศึกษาและสามารถนาํไปต่อยอดงานวจิยัในอนาคตต่อไป 
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บทคดัยอ่ 

การเติบโตของธุรกิจสินคา้ลกัซ์ชวัรี'แฟชั'นแบรนด ์ที'เติบโตอยา่งกา้วกระโดดสวนทางกบั

ธุรกิจอื'น ส่งผลใหเ้กิดการแข่งขนัในตลาดที'สูงขึHนตามมา อีกทัHงผูบ้ริโภคยงัสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้าย

ขึHน จึงเป็นโอกาสทางธุรกิจ แต่ดว้ยการแข่งขนัในตลาดที'สูงมาก ทาํใหอ้งคก์รตอ้งหากลยทุธ์มาเพื'อให้

ลูกคา้อยูก่บัแบรนดใ์หไ้ดม้ากที'สุด ดว้ยเหตุนีH งานวิจยันีH จึงศึกษาเกี'ยวกบัปัจจยัที'ส่งผลต่อความภกัดีใน

ตราสินคา้ของสินคา้ลกัซ์ชวัรี'แฟชั'นแบรนด ์โดยเป็นวิจยัเชิงปริมาณโดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ 

ในระยะเวลา 1 เดือน กลุ่มตัวอย่างคือผู ้บริโภคที' เคยซืH อสินค้าลักซ์ชัวรี' แฟชั'นแบรนด์ในเขต

กรุงเทพมหานครภายในระยะเวลา 2 ปี จาํนวน 405 คน ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า เมื'อผูบ้ริโภคเกิด

ความรักในตราสินคา้แบว้จะส่งผลทาํให้เกิดความภกัดีในตราสินคา้ โดยสิ'งที'จะทาํให้เกิดความรักใน

ตราสินคา้ไดคื้อการมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที'ชดัเจน เป็นตวัของตวัเองและการหลีกเลี'ยงความคลา้ยคลึง

เพื'อสะทอ้นตวัตนของผูใ้ช ้
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บทที$ 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ที$มาและความสําคญัของปัญหา 

ตั#งแต่อดีตถึงปัจจุบนัสินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนดน์ั#นอยูคู่่กบัสงัคมของทุกประเทศทั=ว

โลกมาชา้นาน โดยเฉพาะในปัจจุบนัโลกเทคโนโลยทีี=ทาํใหอิ้นเตอร์เน็ตเขา้ถึงทุกคน ทาํใหรู้ปแบบ

การดาํเนินชีวิตและค่านิยมของสังคมนั#นเปลี=ยนไป ผูค้นสามารถศึกษาและเรียนรู้วิธีการดาํเนินชีวิต

และค่านิยมไดจ้ากการสื=อออนไลน์ต่างๆ ทาํให้สินคา้ลกัซ์ชวัรี= แฟชั=นแบรนด์เป็นเรื=องที=สามารถ

เขา้ถึงไดง่้ายขึ#นกบัคนทุกเพศทุกวยั คนบางกลุ่มยงัมองว่าสินคา้ลกัซ์ชวัรี= แฟชั=นแบรนด์สามารถ

ส่งเสริมภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ให้ดูดียิ=งขึ#นได้ในสายตาผูอื้=น เนื=องจากมีรูปแบบที=เป็นเอกลกัษณ์

เฉพาะตวัของแต่ละแบรนด์ ที=สามารถบ่งบอกความเป็นตวัตนของผูใ้ชแ้ละบ่งบอกถึงสถานะทาง

สังคมไดด้ว้ย นอกจากนี# ยงัมีความเชื=ออีกว่าสินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนด์นั#นเป็นสินคา้ที=สามารถ

แสดงฐานะทางสังคมได ้เป็นการแสดงออกเพื=อใหส้ังคมรับรู้วา่เรามีสถานะดีกวา่ผูอื้=น ( Marketeer, 

2565)  

ปัจจุบนักลุ่มผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนด์ไดง่้ายขึ#น โดยใน

อดีตจะจาํกดัอยู่แค่กลุ่มผูบ้ริโภคที=มีรายไดสู้งหรือเป็นกลุ่มคนชนชั#นสูงเท่านั#น แต่ในปัจจุบนัได้

เปลี=ยนไปแลว้โดยกลุ่มผูบ้ริโภคมีหลากหลายกลุ่มมากขึ#น กลุ่มที=มีรายไดร้ะดบักลางสามารถเขา้ถึง

สินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนดไ์ดม้ากขึ#น จนบรรดาสินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนดเ์นมต่างๆ เริ=มมองวา่

คนกลุ่มนี#  จะกลายเป็นฐานลูกคา้ที=ดีในอนาคต (ปราณ สุวรรณทศัน์, 2563) นอกจากนี#ยงัมีปัจจยัที=ทาํ

ให้ตลาดสินคา้แบรนด์เนมหรูได้รับความนิยมมากขึ#นคือ การเติบโตของเศรษฐกิจประเทศจีน 

เทคโนโลยีดิจิทลัและผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที=กาํลงัทาํให้เกิดการเปลี=ยนแปลงที=สําคญัในรุ่นต่าง ๆ 

ทรัพย์สินที=กลุ่มเบบี# บูมเมอร์ถือครองมาเป็นเวลานานกําลังถูกถ่ายโอนไปยงัคน Gen Z และ 

Millennial  ทาํใหปั้จจุบนักลุ่มผูบ้ริโภค Gen Z เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที=มีอิทธิพลมากที=สุด จากกาสาํรวจ

ในปี 2018 กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Z และ Millennial  ชาวอเมริกนั 2,000 คนพบว่า 50% ของผูบ้ริโภคมี

ความตอ้งการที=จะซื#อสินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนดที์=เป็นที=รู้จกันอ้ยกว่าเพราะมกัจะดู ‘คูล’ กว่าใน

กลุ่มสังคม (Pattarat, 2021) นอกจากนี#พบว่าพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Z นั#นตอ้งการใชแ้บ

รนดสิ์นคา้ที=แสดงถึงเอกลกัษณ์ เฉพาะตวัและความเป็นตวัตนของแต่ละบุคคล มีความตอ้งการแบ
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รนดที์=ทาํให้ตนเองแตกต่างจากคนอื=น แต่ขณะเดียวกนัก็ยงัตอ้งการแบรนดที์=เป็นที=นิยม เป็นที=รู้จกั

ของบุคคลอื=นดว้ย ทาํใหผู้บ้ริโภค Gen Z ถือเป็นอีกหนึ=งรุ่นที=ทา้ทายต่อนกัการตลาดและผูที้=เกี=ยวขอ้ง 

ธุรกิจที=จะประสบความสําเร็จกับคนรุ่นนี# ได้ จะต้องเริ= มจากความจริงใจ ตรงไปตรงมา แต่

ขณะเดียวกนักจ็ะตอ้งสร้างสรรค ์และรวดเร็วดว้ย (รศ.ดร.พสุ เดชะรินทร์, 2564)  

เมื=อการเขา้ถึงสินคา้ลกัซ์ชวัรี= แฟชั=นแบรนด์ทาํให้ง่ายขึ#นทาํให้การเติบโตของตลาด

สินคา้ลกัซ์ชัวรี= แฟชั=นแบรนด์มีการเติบโตที=เพิ=มมากขึ#นอย่างต่อเนื=อง ในปี 2019 ตลาดลกัซ์ชัวรี=

แฟชั=นแบรนด์ มีการเติบโตโดยรวมในปีที=ผ่านมาถึง 29% และเพิ=มขึ#นมากกว่า 38 พนัลา้นเหรียญ

สหรัฐ ทาํให้มูลค่าตลาดลกัซ์ชวัรี= แฟชั=นแบรนด์โดยรวม ปัจจุบนัมีมูลค่ารวมอยู่ที= 171.3 พนัลา้น

เหรียญสหรัฐเลยทีเดียว โดยแบรนดที์=ไดรั้บความนิยมไดแ้ก่ อนัดบั 1 คือ Louis Vuitton มีมูลค่าแบ

รนดม์ากที=สุดในโลกอยูที่= 47.2 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ โดย Louis Vuitton มีมูลค่าของแบรนดเ์พิ=มขึ#น

จากปีที=แลว้ 15% อนัดบั 2 ได้แก่ Chanel มีมูลค่าแบรนด์ 37 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ และ Hermès 

ตามมาเป็นอนัดบั 3 มีมูลค่าแบรนด์อยูที่= 31 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ อนัดบั4 ไดแ้ก่ Gucci มีมูลค่าแบ

รนดอ์ยูที่= 25.3 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ อนัดบั 5 ไดแ้ก่ Rolex มูลค่าแบรนดอ์ยูที่= 8.4 ลา้นเหรียญสหรัฐ 

(Yellowsmile, 2019) และมีการคาดการณ์วา่สินคา้ในตลาดลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนดนี์#จะเติบโตขึ#นอีก

กวา่ 29% จนมีมูลค่าถึง 2.9 แสนลา้นดอลลาร์ หรือประมาณ 10 ลา้นลา้นบาท 

ในช่วงสิ#นปี 2021 ที=ผา่นมาสหรัฐอเมริกามียอดซื#อ-ขายสินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนด์

เพิ=มขึ#น 50-60% ตั#งแต่ปี 2019 มียอดขายต่อปีสูงกวา่ 9.3 หมื=นลา้นดอลลาร์สหรัฐ คิดเป็น 31% ของ

ตลาดโลก เช่นเดียวกนักบัจีนที=ยอดซื#อสูงขึ#น อยู่ที= 6.3 หมื=นลา้นดอลลาร์ต่อปี คิดเป็น 21% ของ

ตลาดโลก ในขณะเดียวกนั ตลาดอยา่งญี=ปุ่นและยโุรปที=เคยเป็นแหล่งใหญ่ของโลกยงัไม่ฟื# นตวั และ

คาดการณ์วา่สองตลาดนี#จะกลบัมามีชีวิตชีวาเหมือนก่อนโควิด-19 ระบาดอีกครั# งในปี 2023 (ญี=ปุ่น) 

และ 2024 (ยโุรป) (Techsauce team, 2022) 

การเติบโตของสินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนด์ในประเทศไทย มีมูลค่าถึง 2.5 พนัลา้น

ดอลลาร์สหรัฐ ถือไดว้า่ใหญ่ที=สุดในประเทศทางตะวนัออกเฉียงใต ้โดยในช่วง 2-3 ปีที=ผา่นมามีแบ

รนดล์กัซ์ชวัรี=แฟชั=นเขา้มาทาํตลาดในประเทศไทยกว่า 100 แบรนด ์ซึ= งส่งผลมาจากคนชั#นกลางใน

ประเทศไทยเติบโต มีกาํลงัซื#อและชื=นชอบสินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนด์มากขึ#น เมื=อเปรียบเทียบ

ผูบ้ริโภคสินคา้ลกัซ์ชัวรี= แฟชั=นของไทยกับกลุ่มผูบ้ริโภคสินคา้ลกัซ์ชัวรี= แฟชั=นของประเทศจีน 

ฮ่องกง เกาหลีใต ้บราซิล รัสเซีย คนไทยมีความชื=นชอบสินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นเป็นอยา่งมาก โดยวดั

ไดค้ะแนน 7.4 เตม็ 10 ขณะที=กลุ่มประเทศดงักล่าววดัไดค้ะแนน 6.5 เตม็ 10 โดย 10 แบรนดล์กัซ์ชวั

รี= แฟชั=นที=ได้รับความนิยมในประเทศไทยได้แก่ อันดับ 1 คือ Louis Vuitton อยู่ที=36% อันดับ 2 
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Chanel อยูที่= 32% อนัดบั 3 ไดแ้ก่ Gucci อยูที่= 29% ขณะที=อนัดบั 9 คือ Armani อยูที่= 8% และอนัดบั

สุดทา้ยไดแ้ก่ Coach อยูที่= 6% ตามที=แสดงดงัรูปที= 1  

 

 

รูปที= 1.1  10 อนัดบัแบรนดสิ์นคา้หรูที=คนไทยชอบ  

ที=มา : Positioning, https://positioningmag.com/1133478 

 

การเติบโตของตลาดสินคา้ลกัซ์ชัวรี= แฟชั=นแบรนด์ที= เพิ=มมากขึ#นอย่างต่อเนื=อง ซึ= ง

หมายความวา่ในสงัคมจะมีผูใ้ชสิ้นคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนดเ์พิ=มขึ#นมากมายทาํใหเ้กิดการใชสิ้นคา้ที=

มีความคลา้ยคลึงกนัหรือสินคา้ที=มีการใชโ้ดยทั=วไป ไม่เกิดความเป็นเอกลกัษณ์ในตนเอง เมื=อเป็น

เช่นนั#นแบรนดอ์าจตอ้งเสียลูกคา้กลุ่ม Gen Z ที=เป็นกลุ่มลูกคา้ที=ใหญ่ที=สุดของตลาดไปได ้เพื=อเป็น

การรักษาลูกคา้กลุ่มนี# ไว ้หลายแบรนดจึ์งไดเ้ริ=มทาํสินคา้ที=ตอบโจทยแ์ละตรงตามความตอ้งการของ

กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Z นั#นคือการทาํสินคา้ Limited edition เพื=อทาํให้ตวัสินคา้มีความพิเศษเฉพาะตวั

และความมีจาํนวนจาํกดั เป็นการสร้างความรู้สึกใหผู้บ้ริโภครู้สึกพึงพอใจที=ไดค้รอบครองสินคา้รุ่น

พิเศษไม่ซํ# าใคร นอกจากนี# การทาํสินคา้ Limited edition ยงัสามารถกระตุน้ยอดขายไดเ้ป็นอย่างดี

และการสร้างแบรนดใ์ห้แขง็แรงได ้(Createx) โดยปรากฏการณ์ที=เป็นที=กล่าวถึงมากที=สุดคือ Louis 

Vuitton x Supreme Fall/Winter 2017 คอลเลกชันพิเศษที=เกิดจากการ Co-Branding ระหว่าง 2 แบ

รนดล์กัซ์ชวัรี=แฟชั=น ไดแ้ก่ Louis Vuitton ประเทศฝรั=งเศส และ Supreme ประเทศสหรัฐอเมริกา ที=
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สร้างปรากฏการณ์ต่อคิวเขา้แถวรอซื#อแบบขา้มคืน โดยมีเงื=อนไขซื#อไดเ้พียงครั# งละ 12 คน มีเวลาคน

ละ 20 นาที ซื#อสินคา้ไดไ้ม่เกิน 3 ชิ#น โดยแต่ละชิ#นห้ามซื#อซํ# าแบบกนั หรือแบรนด์ (Positioning, 

2017) หรือแบรนด ์Hermes ที=ใชห้ลกัการเนน้ความเป็นเอกลกัษณ์ความประณีตในการกระบวนการ

ผลิตตั#งแต่การเลือกวสัดุตลอดจนขั#นตอนการผลิตกระเป๋าในทุกขั#นตอนโดยช่างที=มากประสบการณ์ 

ดว้ยการผลิตที=กล่าวมาทาํให้กระเป๋า Hermes ออกสู่ตลาดจาํนวนจาํกดั ทาํให้ซื#อหาไดย้าก และมี

ความตอ้งการสูง จึงทาํใหก้ระเป๋า Hermès กลายเป็นสินคา้ที=มีมูลค่าในตวัเอง และมีแนวโนม้เพิ=มขึ#น

เรื=อยๆ เมื=อมีสินคา้อยูใ่นมือยอ่มทาํใหลู้กคา้รู้สึกวา่ตวัเองเป็นคนพิเศษ เมื=อสินคา้หาไดย้ากกท็าํใหผู้ที้=

มีสินคา้ครอบครองอยู่จะไม่รู้สึกกงัวลว่าจะมีคนอื=นใช้สินคา้เหมือนกบัตนเอง (Digimusketeers, 

2021)  

การตอบสนองกลุ่มผูบ้ริโภคที=ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ (Need of Uniqueness) 

หลีกเลี=ยงความคลา้ยคลึงหรือการหลีกเลี=ยงการใชสิ้นคา้ที=มีการใชโ้ดยทั=วไป (Similarity Avoidance) 

โดยการสร้างเอกลกัษณ์ความแตกต่างนั#นสามารถทาํให้ผูป้ระกอบการเพิ=มยอดขายและส่วนแบ่ง

ตลาดไดม้ากยิ=งขึ#น เนื=องจากผูบ้ริโภคบางกลุ่มไม่ตอ้งการที=จะใชสิ้นคา้เหมือนกบัผูอื้=น เมื=อสินคา้ที=

ตนเองใช้เริ= มเป็นที=รู้จกัและมีการใช้งานอย่างแพร่หลาย กลุ่มผูบ้ริโภคประเภทนี# จะเริ=มใช้สินคา้

เหล่านั#นน้อยลง (Shimul & Phau, 2021) นอกจากนี# ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที=ชดัเจนทาํให้แบรนด์มี

ความแตกต่างและสร้างความเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนดไ์ด ้จากการศึกษาพบกวา่ภาพลกัษณ์ของแบ

รนด ์(Brand Image) เป็นตน้กาํเนิดของความรักในตราสินคา้ (Brand love) (Islam & Rahman, 2016; 

Ismail & Spinelli, 2012) เมื=อผูบ้ริโภคมีความรักในแบรนดก์จ็ะส่งผลต่อความภกัดีต่อไป 

ทาํใหผู้ว้ิจยัจึงมีความสนใจที=จะศึกษาเกี=ยวกบัปัจจยัที=ส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ใน

กลุ่มสินคา้ลกัชวัรี=แบรนด ์ซึ= งประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) การหลีกเลี=ยงความ

คลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) ที=ส่งผลต่อความรักในแบรนด์ (Brand love) , ทศันคติที=มีต่อแบ

รนด์ (Brand Attitude) และส่งผลต่อไปยงัความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ซึ= งผลการวิจยั

สามารถนาํไปใช้ประโยชน์ในดา้นต่างๆสําหรับผูที้=สนใจหรือผูป้ระกอบการเกี=ยวกบัธุรกิจกลุ่ม

สินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนด ์ต่อไป 

 

 

1.2 วตัถุประสงค์การวจิยั 
1.2.1 เพื=อศึกษาวา่ปัจจยัใดที=ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของสินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=น

แบรนด ์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.2.2 เพื=อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการหลีกเลี=ยงความ
คลา้ยคลึงที=ส่งผลต่อความรักในตราสินคา้และทศันคติต่อตราสินคา้ 

1.2.3 เพื=อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความรักในตราสินคา้และทศันคติต่อตราสินคา้ที=
ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ 

 

 

1.3 คาํถามของการวจิยั 
การศึกษาปัจจยัส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของสินคา้ลกัชัวรี= แบรนด์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดก้าํหนดคาํถามของการวจิยั ดงันี#   

1.3.1 ปัจจยัใดบา้งที=ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของสินคา้ลกัซ์

ชวัรี=แฟชั=นแบรนด ์

1.3.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า  (Brand Image) และ  การหลีกเลี= ยงความคล้ายคลึง 

(Similarity Avoidance) ส่งผลต่อความรักในตราสินคา้ (Brand Love) และทศันคติต่อตราสินคา้ 

(Brand Attitude ) อยา่งไร 

1.3.3 ความรักในตราสินคา้ (Brand Love) และทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 

ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) อยา่งไร 

 

 

1.4 ระเบียบวธีิการศึกษา 

การศึกษาปัจจยัส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของสินคา้ลกัชัวรี= แบรนด์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดก้าํหนดขอบเขตของการศึกษาคน้ควา้และทาํวจิยัดงันี#  

 

1.4.1 ขอบเขตการศึกษาด้านเนื0อหา 

เพื=อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 

ปัจจยัดา้นการหลีกเลี=ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) ที=ส่งผลต่อปัจจยัดา้นความรักในตรา

สินคา้ (Brand Love) และปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ที=ส่งผลต่อปัจจยัความ

ภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

 

1.4.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตวัอย่างการศึกษา 
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กลุ่มผูบ้ริโภคที=เคยซื#อสินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใน 

ระยะเวลา 2 ปี จาํนวน 417  คน 

1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ระยะเวลาในการศึกษาวจิยัระหวา่งเดือนพฤษภาคม 2565 ถึงเดือนธนัวาคม 2565 

 

 

1.5 ประโยชน์ที$คาดว่าจะได้รับ   

1.5.1 เพื=อให้ผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการเกี=ยวกบัสินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนด ์ไดท้ราบ

ถึงปัจจยัที=ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เพื=อที=จะสามารถเขา้ใจและเขา้ถึงผูบ้ริโภค

มากขึ#น 

 1.5.2 เพื=อใหผู้ผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการสามารถนาํผลการวจิยัไปศึกษาและนาํไปปรับใช้

ใหเ้ป็นประโยชน์กบัธุรกิจในอนาคต 

 1.5.3 เพื=อเป็นประโยชน์ใหก้บัผูที้=สนใจเกี=ยวกบัสินคา้ลกัซ์ชวัรี=แฟชั=นแบรนด ์สามารถ

นาํผลการวิจยัที=เกี=ยวขอ้งกบัปัจจยัที=ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ลกัซ์ชวัรี= แฟชั=นแบรนด์ ใน

ประเดน็อื=นๆเพิ=มเติมต่อไปในอนาคต  

 

 

1.6 สมมุตฐิานการวจิยั 
1.6.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อความรักในตราสินคา้ 
1.6.2 การหลีกเลี=ยงความคลา้ยคลึงส่งผลต่อความรักในตราสินคา้ 
1.6.3 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 
1.6.4 การหลีกเลี=ยงความคลา้ยคลึงส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 
1.6.5 ความรักในแบรนดส่์งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ 
1.6.6 ทศันคติต่อแบรนดส่์งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ 

 

 

1.7 ตวัแปรในการวจิยั 

1.7.1 ตัวแปรต้น  

1. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 

2. การหลีกเลี=ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) 
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1.7.2 ตัวแปรตาม 

1. ความรักในตราสินคา้ (Brand Love) 

2. ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitute) 

3. ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

 

 

1.8 กรอบแนวคดิการศึกษาวจิยั 
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บทที$ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 

 

 

จากการวิจยัศึกษาเรื.อง “ปัจจยัที.ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของสินคา้ลกัซ์ชวัรี.

แฟชั.น แบรนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร” ทางผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที.

เกี.ยวขอ้ง เพื.อเป็นพืSนฐานในการวจิยัดงันีS  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี.ยวกบัสินคา้ลกัซ์ชวัรี.  (Luxury Brand) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี.ยวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี.ยวกบัการหลีกเลี.ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี.ยวกบัความรักในตราสินคา้ (Brand Love) 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี.ยวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 

 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกี$ยวกบัสินค้าลกัซ์ชัวรี$ (Luxury Brand) 

แมว้่าจะมีการวิจยัเกี.ยวกบัลกัซ์ชวัรี. แบรนด์ก่อนหน้านีS เป็นจาํนวนมาก แต่ก็ไม่มีคาํ 

จาํกดัความที.เป็นที.ยอมรับในวงกวา้งของ "ลกัซ์ชวัรี. แบรนด์" โดยนักวิจยัไดพ้ยายามให้คาํจาํกดั 

ความของลกัซ์ชวัรี. แบรนด์ (Luxury Brand) ว่าคือแบรนด์ที.มีอตัราส่วนของประโยชน์ใช้สอยต่อ 

ราคาตํ.าและอตัราส่วนของอรรถประโยชน์ที.จบัตอ้งไม่ไดแ้ละตามสถานการณ์ต่อราคาสูง (Nueno  

& Quelch, 1998) เป็นนําเสนอผลิตภัณฑ์ระดับพรีเมียมและเชื.อมต่อกับผู ้บริโภคด้วยอารมณ์  

(Hagtvedt & Patrick, 2009) ความสาํคญัของแบรนด์หรู คือ ผลิตภณัฑแ์ละบริการคุณภาพสูง ราคา 

แพง และความไม่จาํเป็นของสินคา้ (Non-Essential) ซึ. งจะหายาก พิเศษเฉพาะ มีชื.อเสียงเฉพาะดา้น  

และให้คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์และอารมณ์หรือคุณค่าเชิงสุนทรียรส (Hedonic Values) (Tynan et al,  

2010) ลกัซ์ชัวรี. แบรนด์เป็นรูปแบบหนึ. งของการแสดงออกสัญลกัษณ์สถานะและการให้รางวลั 

ตวัเอง (Goutham, 2021)  
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2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกี$ยวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึง การสื.อสารทุกรูปแบบจากแบรนดส่์งออกมาสู่มุมมอง 

การ รับรู้ของผูบ้ริโภคต่อองค์ประกอบและแนวคิดต่างๆ ของตราสินค้าไม่ว่าจะเป็นด้านการ 

ออกแบบภาพหรือองคป์ระกอบการสื.อสารที.ผูบ้ริโภคมองเห็นได ้( Rehman et al, 2017)  ภาพลกัษณ์

ตราสินคา้สะทอ้นการรับรู้ของผูบ้ริโภคเกี.ยวกบัคุณลกัษณะการทาํงานของตราสินคา้ และการ

สะท้อนถึงคุณค่าทางอารมณ์ของตราสินค้า (Zhiming Liu, 2017)  หากเลือกนําเสนอภาพได้ 

เหมาะสมสามารถบ่งบอกความเป็นตวัตนของแบรนดไ์ดก้จ็ะสามารถทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํเราไดม้าก 

ขึSนส่งผลให้สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายไดต้รงและถูกตอ้ง ก็ไม่ยากที.จะรักษาลูกคา้ที.มีแนวทาง 

เดียวกนักบัแบรนด์ให้มีความรักในตราสินคา้ (Brand Love) และมีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 

Loyalty) ไดอี้กดว้ย (Kanokwan Kankate, 2020) จากการทบทวนวิจยัในอดีตพบว่า หาก ผูบ้ริโภคมี

แนวโนม้เชิงบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้มกัจะมีแนวโนม้เชิงบวกต่อความ รักในตรา สินคา้เช่นกนั 

(Dam Thi Chuong,2020) นอกจากนีS ยงัพบว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ยงั เป็นปัจจยัที.

ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) อีกดว้ย ดงันัSนการเพิ.มภาพลกัษณ์ของ ตราสินคา้จึง

ส่งผลดีต่อทศันคติต่อตราสินคา้ ความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างภาพลกัษณ์ของตรา สินคา้และ

ทศันคติของตราสินคา้มีใหเ้ห็นในการศึกษาของ Chao and Liao (2016) และ  Ranjbarian et al (2013) 

ในดา้นโซเชียลมีเดียก็พบว่าการใชแ้คมเปญโฆษณาในช่องทางโซเชียล  เพื.อเสริมสร้างภาพลกัษณ์

ของแบรนดแ์ละสร้างความมั.นใจในแง่บวกโดยคาํนึงถึงทศันคติและ ความภกัดีต่อตราสินคา้ของตน 

สามารถทาํใหเ้ขา้ถึงไดง่้ายขึSนโดยเฉพาะสาํหรับผูบ้ริโภครุ่นใหม่ ในโลกของเทคโนโลยทีี.กา้วหนา้ 

(Dulek&Saydan, 2020) ดงันัSนผูว้จิยัจึงไดมี้การศึกษาสมมุติฐาน การวจิยัดงันีS  

H1 : ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อความรักในตราสินคา้ 

H2 : ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 

 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกี$ยวกบัการหลกีเลี$ยงความคล้ายคลงึ (Similarity Avoidance)  

การหลีกเลี.ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) เป็นส่วนหนึ. งของทฤษฎีความ 

ตอ้งการเป็นเอกลกัษณ์ (Need of Uniqueness) ที.ประกอบด้วย 3 ส่วนด้วยกันคือ เอกลกัษณ์ด้าน 

ทางเลือกที.สร้างสรรค์ไม่ซํS าใคร (Creative Choice), การหลีกเลี.ยงความคล้ายคลึง (Similarity  

Avoidance) และ การเลือกที.ไม่เป็นที.นิยม (Unpopular Choice)  

การหลีกเลี.ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance)  สะทอ้นถึง "การสูญเสียความ

สนใจ หรือเลิกใชก้ารครอบครองที.กลายเป็นเรื.องธรรมดาเพื.อที.จะยา้ยออกจากบรรทดัฐานและสร้าง 
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ความแตกต่างของตวัเองขึSนใหม่" (Tian et al, 2001) ผูบ้ริโภคที.มีการหลีกเลี.ยงความคลา้ยคลึงกนั 

มกัจะซืSอผลิตภณัฑห์รือแบรนดที์.ไม่น่าจะเป็นที.นิยมมากเกินไป (Knight & Kim, 2007) นอกจากนีS   

ผูบ้ริโภคในกลุ่มนีS ถือว่าผลิตภณัฑ์เป็นวิธีแยกแยะตวัเองจากผูอื้.น ดงันัSนจึงเน้นที.คุณค่าเอกลกัษณ์ 

มากกว่ามูลค่าการใชป้ระโยชน์ในการจบัจ่ายซืSอของ (Borns & Warren, 1995) ผลการวิจยัในอดีต 

โดย Kumar และคณะ (2009) พบว่ามีความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างความตอ้งการของผูบ้ริโภคชาว 

อินเดียในดา้นเอกลกัษณ์และทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ต่างประเทศ  ความปรารถนาที.จะมีเอกลกัษณ์ 

เฉพาะตวัสูงขึSน ดึงดูดลูกคา้ให้มีทศันคติที.ดีต่อสินคา้ต่างประเทศมากขึSนอนัเป็นผลมาจากความ 

ปรารถนาของผูบ้ริโภคที.จะแตกต่าง นอกจากนีS  Hwang & Hyun, 2017 พบว่า  ผูโ้ดยสารชัSนเฟิร์ส     

คลาสมกัจะแสดงคุณลกัษณะการเลือกที.แตกต่าง เช่น ทางเลือกที.สร้างสรรค,์ทางเลือกที.ไม่เป็นที.- 

นิยม และการหลีกเลี.ยงความคลา้ยคลึงกนั เพื.อแยกแยะตวัเองออกจากผูอื้.นดว้ยเหตุนีSพวกเขาจึงเตม็- 

ใจที.จะใช้จ่ายมากกว่าผูโ้ดยสารชัSนประหยดัอย่างน้อยสี. เท่า ส่งผลให้มีทัศนคติในเชิงบวกต่อ 

เที.ยวบินชัSนหนึ.ง และยงัสามารถรับรู้ถึงความผกูพนัที.หลงใหลเกี.ยวกบัเที.ยวบินชัSนหนึ.งไดด้ว้ย สิ.ง ที.

ผูบ้ริโภคตอ้งการเมื.อซืSอสินคา้หรือบริการแบบลกัซ์ชวัรี.  คือ ผลิตภณัฑแ์ละบริการคุณภาพสูงราคา 

แพง และความไม่จาํเป็นของสินคา้ (Non-Essential) ซึ. งจะหายาก, มีชื.อเสียงเฉพาะด้าน และให้ 

คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์และอารมณ์หรือคุณค่าเชิงสุนทรียรส (Hedonic Values) (Tynan et al,  2010)  

เนื.องจากลกัซ์ชวัรี.แบรนด์เป็นรูปแบบหนึ. งของการแสดงออกเชิงสัญลกัษณ์ของสถานะ ผูบ้ริโภค

ประเภทนีS เมื.อซืSอสินคา้หรือบริการจะมองหาเอกลกัษณ์และสิ.งของหรือบริการที.ไดม้ายาก หรือมี

จาํนวนจาํกดั ดงันัSนผูว้จิยัจึงไดมี้การศึกษาสมมุติฐานการวจิยั ดงันีS  

H3 : การหลีกเลี.ยงความคลา้ยคลึงส่งผลต่อความรักในตราสินคา้ 

H4 : การหลีกเลี.ยงความคลา้ยคลึงส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 

 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกี$ยวกบัความรักในตราสินค้า (Brand Love) 

ความรักในตราสินคา้เป็นความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ที.มีความสัมพนัธ์ที. 

รุนแรงกว่าความชอบ เป็นความผกูพนัในเชิงอารมณ์ที.ผูบ้ริโภคพึงพอใจต่อตราสินคา้ โดยความรัก 

ในตราสินคา้สามารถแบ่งได ้5 ระดบั ไดแ้ก่ 1.ความลุ่มหลงที.มีต่อตราสินคา้ 2.ความผูกพนัที.มีต่อ 

ตราสินคา้ 3.การประเมินในเชิงบวกที.มีต่อตราสินคา้ 4.ความรู้สึกในเชิงบวกที.มีต่อตราสินคา้ หรือ  

5.การแสดงความรักที.มีต่อตราสินคา้ (Carroll & Ahuvia, 2006)  ความรักและความผูกพนัถูกสร้าง 

ขึSนด้วยผลิตภณัฑ์หรือบริการของแบรนด์ ความรักในตราสินคา้เป็นตวัเชื.อมที.มีประสิทธิภาพ 

ระหว่างลูกคา้และสินคา้ซึ. งเหมือนกบัความรักระหว่างบุคคลความรักในตราสินคา้เป็นเหมือน 
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ความสัมพนัธ์ระยะยาวของผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ โดยเริ.มจากการเกิดความพึงพอใจทางอารมณ์ที. 

ผูบ้ริโภคไดรั้บ และเมื.อความสุขที.ผูบ้ริโภคไดรั้บจากผลิตภณัฑ์หรือแบรนด์จะกลายเป็นความรัก  

(Unal & Aydın, 2013)  จากการศึกษาวิจยัในอดีตพบวา่ความรักในตราสินคา้เป็นปัจจยัที.มีส่วนช่วย 

ส่งผลในการพฒันาความภกัดีในตราสินคา้ ความรักและความภกัดีในตราสินคา้ส่งผลต่อทางเลือก 

ในอนาคตของผูบ้ริโภค (Cakıroglu et al, 2020) และนอกจากนีS  Sara et al (2019) มีการศึกษาพบว่า  

เมื.อผูบ้ริโภคเกิดความรักในตราสินคา้,เกิดความภกัดีในตราสินคา้,ยดึมั.นในตราสินคา้นัSนๆ และไม่ 

ว่าในกรณีใดพวกเขาจะมีความยึดมั.นในแบรนด์นัSน  ในด้านของในเรื. องของ Self-esteem และ  

Social Influences ยงัพบความสัมพนัธ์ระหว่างความรักในตราสินคา้และความภกัดีในตราสินคา้  

โดยพบวา่ Self-esteem และ Social Influences เป็นสื.อกลางในความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่ง ความ

รักในตราสินคา้และความภกัดีในตราสินคา้ (Minh T.H. Le, 2020)  ดงันัSนผูว้ิจยัจึงไดมี้ การศึกษา

สมมุติฐานการวจิยัดงันีS  

H5 : ความรักในตราสินคา้ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ 

 

 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกี$ยวกบัทศันคตต่ิอตราสินค้า (Brand Attitude)   

ทศันคติต่อตราสินคา้ คือการประเมินส่วนบุคคลที.ดีหรือไม่ดี ความรู้สึกทางอารมณ์  

แนวโน้มพฤติกรรมของแต่ละคนที.มีประสิทธิผลที.เกี.ยวขอ้งกบัแบรนด์ที.กาํหนด (Schiffman ve  

Kanuk 2007, 238) จากการศึกษาวิจยัในอดีตพบว่า ความสัมพนัธ์ที.แนบแน่นกบัผูบ้ริโภคระหว่าง 

กระบวนการพฒันาแบรนดแ์ละในช่วงความชอบของแบรนดผ์ลิตภณัฑแ์ละบริการมีความหมายต่อ 

ผูบ้ริโภค ประสบการณ์และความพึงพอใจหลงัการใช้งาน ความเชื.อที.แข็งแกร่งต่อแบรนด์ และ 

ทศันคติเชิงบวกเป็นตวักาํหนดความภกัดีของผูบ้ริโภคที.มีต่อแบรนด ์ทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ 

มีความสําคัญต่อการเพิ.มความภักดีต่อตราสินค้า  มีการศึกษาที.คล้ายกันโดยพิจารณาจาก 

ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติของแบรนดแ์ละมิติความภกัดี (Göksu, 2010)  ความสัมพนัธ์เชิงบวก 

ระหว่าทัศนคติของแบรนด์และความภักดีต่อแบรนด์ ผลลัพธ์เหล่านีS แสดงให้เห็นว่าพลังของ 

ทศันคติที.มีต่อแบรนด์จะเพิ.มความภกัดีของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์ (Dulek&Saydan, 2020) ดังนัSน 

ผูว้จิยัจึงไดมี้การศึกษาสมมุติฐานการวจิยัดงันีS  

H6 : ทศันคติต่อตราสินคา้มีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ 
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2.6 กรอบแนวคดิการวจิยั 
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บทที$3  

วธีิดาํเนินการวจิยั 

 

 

การศึกษาวจิยัครั- งนี- เป็นการศึกษาวจิยัเรื5อง ปัจจยัที5ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของ

สินคา้ลกัซ์ชัวรี5 แฟชั5นแบรนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ5 งการศึกษาครั- งนี- ผูว้ิจยัสนใจศึกษาและ

ดาํเนินการวิจยัเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชเ้ครื5องมือในการเก็บขอ้มูล

เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ผา่นทางรูปแบบ Google Form โดยผูศึ้กษาวิจยัไดล้าํดบัระเบียบ

วธีิดาํเนินการวจิยั ดงันี-  

 3.1 การออกแบบการการศึกษาวจิยั 

 3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 3.3 การพฒันาเครื5องมือเพื5อใชส้าํหรับการวจิยั 

 3.4 กระบวนการวธีิการวจิยั 

 3.5 เครื5องมือในการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 3.6 สถิติและการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

 

3.1 การออกแบบการศึกษาวจิยั 

การศึกษาวิจยัครั- งนี-ทางผูศึ้กษาวิจยัไดก้าํหนดรูปแบบการวิจยัเป็นรูปแบบการวิจยัเชิง 

สํารวจ  (Survey research) เพื5อเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัที5ส่งผลต่อความภกัดีใน 

ตราสินคา้ของสินคา้ลกัซ์ชวัรี5แฟชั5นแบรนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการสร้าง แบบสอบถาม

ออนไลน์ผ่าน Google form โดยแบบสอบถาม(Questionnaire) ทางผูศึ้กษาวิจยัจะ ใช ้เป็นเครื5องมือ

อย่างหนึ5 งที5จะสามารถใช้ในการวดัพฤติกรรมภายในของกลุ่มตวัอย่างที5 ตอ้งการ ศึกษาเกี5ยวกบั 

ความรู้สึก ความคิดเห็น เจนคติ และความสนใจของทางกลุ่มตวัอยา่ง เมื5อเกบ็ รวบรวมขอ้มูลไดต้าม

เป้าหมายจะนาํขอ้มูลมาตรวจสอบความถูกตอ้งและคดักรองเพื5อหา ความสัมพนัธ์ตามสมมุติฐาน

ที5ตั-งไวข้องวจิยัในครั- งนี-  
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3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

จากขอ้มูลสินคา้กลุ่มลกัซ์ชวัรี5แบรนด ์(Luxury Brand) ถือวา่เติบโตขึ-นทุกๆปี โดยจาก

สถิติ นั-นแสดงใหเ้ห็น ภาพรวมของสินคา้ประเภทลกัซ์ชวัรี5แบรนด ์(Luxury Brand) ทั5วโลกที5มีมูลค่า 

ตลาดเกินกวา่ 280,000 ลา้นยโูร (หรือประมาณ 10.6 ลา้นลา้นบาท) แมว้า่ช่วงการแพร่ระบาดของโค 

วิด-19 ในปี 2020 จะมีผลทาํให้มูลค่าตลาดนั-นลดลงมาอยู่ที5ราว 217,000 ลา้นยูโร (หรือประมาณ  

8.17 ลา้นลา้นบาท) ในประเทศไทย จากผลสํารวจปี 2559 พบว่าผูบ้ริโภคชาวไทยมีความชื5นชอบ 

สินคา้ลกัซ์ชวัรี5แบรนดเ์พิ5มมากขึ-นคิดเป็นคะแนน 7.4 เตม็ 10 เพิ5มขึ-นจาก 7.3 ในปี 2558 (ปรีดี นุกุล 

สมปรารถนา, 2564) โดยในปัจจุบนักลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คือ กลุ่มคน Gen Z ซึ5 งคิดเป็นสัดส่วน 

มากกวา่ 30% ของผูบ้ริโภคทั-งหมดและที5สาํคญัผูบ้ริโภคกลุ่มนี- ยงัสร้างการเติบโตมากถึง 85% ของ 

การเติบโตของสินคา้แบรนดห์รูทั5วโลกตั-งแต่ปี 2560 เป็นตน้มา (ลงทุนเกิร์ล, 2021) โดยเฉพาะใน 

กรุงเทพมหานครฯ โดยพบว่าผลประกอบการของธุรกิจศูนยก์ารคา้ บริษทั สยามพิวรรธน์ จาํกดั   

เจา้ของและผูบ้ริหารศูนยก์ารคา้สยามพารากอน,สยามเซ็นเตอร์,สยามดิสคฟัเวอรี5  หนึ5งในพนัธมิตร 

เจา้ของศูนยก์ารคา้ไอคอนสยาม และสยาม พรีเมี5ยม เอาท์เล็ต กรุงเทพฯ เติบโตทะลุเป้ามากกว่า  

15% ในไตรมาส 4/2564 โดยพบว่าสินคา้ลกัซ์ชวัรี5แบรนด์ แบรนด์มีการเติบโตแบบกา้วกระโดด 

ตลอดระยะเวลา 2 ปี (ฐานเศรษฐกิจดิจิตลั, 2565) ดว้ยเหตุนี-ทางผูว้ิจยัจึงใชจ้าํนวนผูซื้-อสินคา้ลกัซ์ 

ชวัรี5แฟชั5นแบรนด ์ภายในระยะเวลา 2 ปี ทางผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น  

(Non-Probability Sampling) โดยการใช้วิ ธีการ สุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก  (Convenience  

Sampling) เมื5อนาํมาคิดตามหลกัการของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane,1973) เพื5อหาขนาดของกลุ่ม 

ตวัอยา่ง และกาํหนดค่า ความคลาดเคลื5อนของกลุ่มตวัอยา่งที5 0.05 หรือร้อยละ ดงัสูตรต่อไปนี-  
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3.3 การพฒันาเครื$องมือเพื$อใช้สําหรับการวจิยั 

การศึกษาวจิยัครั- งนี-  ทางผูศึ้กษาวจิยัไดท้าํการกาํหนดการศึกษาทั-งหมด 5 ตวัแปร โดยผู ้

ศึกษาวิจยัได้ใช้ระดับการวดัตามรูปแบบลกัษณะคาํถามปลายปิดแบบของ Likert Scales ซึ5 งได้ 

กาํหนดเกณฑน์ํ-าหนกัการใหค้ะแนนในการทาํแบบสอบถามทุกปัจจยั ดงันี-  

ระดบั คะแนน 5 คะแนน นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยมากที5สุด 

ระดบั คะแนน 4 คะแนน นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยมาก 

ระดบั คะแนน 3 คะแนน นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบั คะแนน 2 คะแนน นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบั คะแนน 1 คะแนน นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยนอ้ยที5สุด 

แบบสอบถามดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การปรับคาํถามจาก Liao and 

Wu  (2017) ประกอบดว้ยคาํถาม จาํนวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก  

แบบสอบถามดา้นการหลีกเลี5ยงความคลา้ยคลึง ผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การปรับคาํถามจาก  

Hwang & Hyun (2016) ประกอบดว้ยคาํถาม จาํนวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก  

แบบสอบถามดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ ผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การปรับคาํถามจาก Arghashi 

et al  (2021) ประกอบดว้ยคาํถาม จาํนวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

แบบสอบถามดา้นความรักในตราสินคา้, ความภกัดีในตราสินคา้ ผูศึ้กษาวจิยัมีการปรับ  

คาํถามจาก Carroll and Ahuvia (2006) ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 4 ขอ้ และแบบสอบถามดา้น 

ความภกัดีในตราสินคา้ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

 

 

3.4 กระบวนการวธีิการวจิยั 

ทางผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การดาํเนินการวิจยัและใช้เวลาในการเก็บขอ้มูลเป็นระยะเวลา 

ทั-งหมด  4 สปัดาห์ โดยเริ5มตั-งแต่วนัที5 1 สิงหาคม – 15 กนัยายน พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลาทั-งหมด 1 

เดือน  และทางผูศึ้กษาวจิยั ได ้ใชเ้ครื5องมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มประชากรตวัอยา่ง ผา่น

ทาง ช่องทางแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Google formโดยมีรายละเอียดขั-นตอนในการ

ดาํเนินการ เกบ็ขอ้มูลดงันี-  

1. ผูศึ้กษาวิจยัไดด้าํเนินการศึกษาขอ้มูลแนวความคิดและทฤษฎีที5เกี5ยวขอ้งในอดีตที5  

เกี5ยวกบัสินคา้ลกัซ์ชวัรี5แฟชั5นแบรนด ์ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ปัจจยัดา้นการหลีกเลี5ยงความ 

คลา้ยคลึง ปัจจยัดา้นความรักในตราสินคา้ และปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ เพื5อใชข้อ้มูลที5มี 

การศึกษาในอดีตมาใชป้ระกอบ เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
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2. ผูศึ้กษาวิจยัไดด้าํเนินการสร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิดและสมมติฐานที5

เกี5ยวขอ้ง 

3. ผูศึ้กษาวิจยัไดน้าํแบบสอบถามที5ไดร้วบรวมมาส่งต่อเพื5อสอบถามกบัอาจารยที์5

ปรึกษา เพื5อทาํการพิจารณาและตรวจสอบความถูกตอ้งเที5ยงตรงของเนื-อหาที5ทางผูศึ้กษาวิจยัไดท้าํ 

แบบสอบถามไปรวมไปถึงโครงสร้างรูปแบบของชุดคาํถามที5จะใชว้ดัตวัแปรดา้นต่างๆ 

4. ผูศึ้กษาวิจยันาํแบบสอบถามกลบัมาปรับปรุงแกไ้ขเพื5อให้แบบสอบถามมีความ

ชดัเจน  เขา้ใจง่ายและครอบคลุมองคป์ระกอบของตวัแปรที5ใชศึ้กษาให้ครบถว้นและถูกตอ้งตาม

ความ ตอ้งการของวตัถุประสงคก์ารศึกษาตามที5อาจารยที์5ปรึกษาไดใ้หค้าํแนะนาํ 

5. ผูศึ้กษาวิจยันาํแบบสอบถามทั-งหมด 10 ชุดให้กบักลุ่มประชากรที5มีความใกลเ้คียง

กบั กลุ่มตวัอยา่งที5กาํหนดไว ้เพื5อตรวจสอบความถูกตรงเที5ยงตรงและความเขา้ใจ (Pre-Test) และนาํ 

ขอ้มูลที5ไดม้าปรับแกแ้บบสอบถามอีกครั- ง 

6. ผูศึ้กษาวิจยัทาํการแจกแบบสอบถามออนไลน์ฉบบัสมบูรณ์ไปยงักลุ่มประชากร

ตวัอยา่ง ให้ไดต้ามจาํนวนที5ผูศึ้กษาวิจยักาํหนดไวคื้อ 400 คน โดยแบบสอบถามจะถูกกระจายผา่น

ช่องทาง  Social Media ต่างๆไปยงักลุ่มตวัอยา่งและช่องทางสื5อออนไลน์ เช่น Line Application อีก

ช่องทาง หนึ5ง ซึ5 งปัจจุบนัสามารถนบัไดว้า่เป็นช่องทางการสื5อสารหลกัของประชากรในสงัคมไทย  

7. ผูศึ้กษาวิจยัไดน้าํขอ้มูลจากการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์มาคดักรองและ 

วเิคราะห์ขอ้มูลแปลผลขอ้มูลทางสถิติต่อไป 

 

 

3.5 เครื$องมือในการวเิคราะห์ข้อมูล 

3.5.1 การทดสอบความเที1ยงตรงของเนื8อหา (Content Validity) 

ผูศึ้กษาวิจยัไดน้าํขอ้มูลคาํถามที5เกี5ยวขอ้งกบัการศึกษาครั- งนี- จากงานวิจยัที5เกี5ยวขอ้งที5

ไดมี้  การศึกษามาก่อนหนา้ เพื5อที5เนื-อหาของงานวิจยัครั- งนี- รวมทั-งชุดคาํถามจะไดมี้ความเที5ยงตรง

ของ ขอ้มูลอีกทั- งยงัได้มีความน่าเชื5อถือของชุดขอ้มูลที5จะใช้ในงานศึกษาวิจัยครั- งนี-  และทางผู ้

ศึกษาวิจยั ได้นําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ที5จดัโครงสร้างให้สอดคลอ้งกับวตัถุประสงค์ของ

การศึกษา ปรึกษากบัอาจารยที์5ปรึกษาแลว้นั-นไปทาํการเก็บขอ้มูลเพื5อศึกษาว่าชุดคาํถามวิจยันี-

สามารถใชไ้ด ้จริง (Pre-Test) โดยทางผูศึ้กษาวิจยัไดก้าํหนดจาํนวนแบบสอบถามทั-งหมด 10 ชุด 

โดยให้กลุ่มที5มี ความใกลเ้คียงกบักลุ่มประชากรตวัอย่างที5ตอ้งการศึกษาเป็นผูต้อบแบบสอบถาม 

เพื5อที5ผูศึ้กษาวิจยั  จะใชข้อ้มูลเพื5อตรวจสอบความถูกตอ้งของคาํตอบของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม

วา่มีความใกลเ้คียง และสอดคลอ้งตามความเป็นจริง 
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3.5.2 การทดสอบความเชื1อมั1น (Reliability) 

ผูศึ้กษาวิจยัไดน้าํขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มประชากรตวัอย่างแต่ละ

ปัจจยัที5 ผา่นการวเิคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบดว้ยการหาค่าความเชื5อมั5นของแต่ละปัจจยัที5

ใช้ใน ชุดแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ซึ5 งค่า Cronbach’s 

Alpha  coefficient (α) มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 หากหาค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) มากกวา่

0.7ขึ-น ไปถือว่าค่าความเชื5อมั5นผ่านเกณฑ์และเป็นที5ยอมรับได้ (Chaudhary and Chanda, 2015)  

แสดงผลดงันี-   

 

ตารางที1 3.1 ตารางแสดงการวเิคราะห์ค่าความเชื1อมั1นในแต่ละตวัแปร 

 

 

ตัวแปร 

 

จํานวน

ตัวชี8วดั 

ค่าความเชื1อมั1นสัมประสิทธิG 

แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha 

coefficient) 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

(Brand Image) 
4 0.809 

ปัจจยัดา้นการหลีกเลี5ยงความคลา้ยคลึง 

(Similarity Avoidance) 
4 0.909 

ปัจจยัดา้นความรักในตราสินคา้ 

(Brand Love) 
4 0.825 

ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ 

(Brand Attitude) 
4 0.815 

ปัจจยัดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 

(Brand Loyalty) 
4 0.781 

 

 

3.6 สถติแิละการวเิคราะห์ข้อมูล  

3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูล 

จากที5ผูศึ้กษาวจิยัไดท้าํการแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มประชากรตวัอยา่งแลว้ จากนั-น

ทาง ผูศึ้กษาวิจยัไดท้าํการรวบรวมขอ้มูลคาํตอบของแบบสอบถามใหค้รบตามจาํนวนที5ผูศึ้กษาวิจยั

ได ้กาํหนดค่าของขนาดประชากรที5ตอ้งการศึกษาในการศึกษาวจิยันี- คือ จาํนวน 400 ตวัอยา่ง จากนั-น 
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ทางผูศึ้กษาวิจยัไดน้าํผลคาํตอบของแบบสอบถามมาวิเคราะห์เพื5อตรวจสอบความสมบูรณ์ของ 

แบบสอบถามและจะตอ้งคดัเลือกแบบสอบถามที5มีความสมบูรณ์ของขอ้มูลเท่านั-น หลงัจากที5ได ้

แบบสอบถามที5ผ่านการคัดเลือกเรียบร้อยแล้วทางผู ้ศึกษาวิจัยจะนําผลของข้อมูลที5ได้จาก  

แบบสอบถามนาํไปลงขอ้มูลรหสัโดยจาํแนกตามตวัแปรที5ใชใ้นการชี-วดัจากนั-นทาํการบนัทึก ขอ้มูล 

เพื5อนาํมาวิเคราะห์ผา่นโปรแกรมสถิติในรูปแบบสาํเร็จรูปสาํหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร์  (SPSS 

Statistical Package for the Social Sciences) เพื5อที5ทางผูศึ้กษาวิจยัจะไดท้าํการคาํนวณ  ค่าสถิติต่างๆ

ที5จะใชใ้นการวจิยัและทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลออกมาในรูปแบบของสถิติสาํหรับใชใ้นการวจิยัครั- งนี-  

 

3.6.2 สถติิในการทดสอบสมมติฐาน 

การศึกษาวิจยัครั- งนี- เป็นการวิจยั ทางสังคมศาสตร์(SPSS Statistical Package for the 

Social  Sciences) ใช้ขอ้มูลมาวิเคราะห์ในโปรแกรมสําเร็จรูปเพื5อทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลและการ

ทดสอบ สมมติฐาน โดยทางผูศึ้กษาวจิยัทาํการทดสอบ ดงัต่อไปนี-  

3.6.2.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) 

ทางผูศึ้กษาวิจยัจะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบเชิงพรรณนา เพื5อการ

วิเคราะห์ ขอ้มูล ในส่วนของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์และขอ้มูลตวัแปรที5ส่งผลต่อปัจจยัที5ส่งผล

ต่อความภกัดีใส ตราสินคา้ของสินคา้ลกัซ์ชวัรี5แฟชั5น ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะห์ขอ้มูล

ค่าสถิติของมาใน รูปแบบ ความถี5  (Frequency) ร้อยละ(Percentage) ค่าเฉลี5ย (Mean) และส่วน

เบี5ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) 

3.6.2.2 การวเิคราะห์เพื5อทดสอบสมมติฐานทางการวจิยั  

ผูศึ้กษาวิจยัใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear 

Regression) และ การถดถ้อยพหุคูณ (Multiple Regression) ทางผูศึ้กษาวิจัยจะใช้การวิเคราะห์

ถดถอยพหุคูณเพื5อ อธิบายความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรที5ใชเ้พื5อเป็นการวิเคราะห์และการคาดการณ์

ในการทาํการ ทด สอบตวัแปรชี-วดัที5ส่งผลต่อการความภกัดีในตราสินคา้ และกาํหนดการวดัระดบั

ความเชื5อมั5นที5ร้อย ละ 95 หรือกล่าวอีกนยัคือระดบันยัทางสถิติ (Significant Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที$ 4 

ผลการวจิยัและอภปิรายผล 

 

 

การวิจยัศึกษาเรื.อง ปัจจยัที.ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของสินคา้ลกัซ์ชวัรี.แฟชั.น

แบรนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทาํการกระจายขอ้มูลผ่าน Social media Platform Facebook, 

Instagram และ Application LINE ซึ. งมีผูต้อบแบบสอบถามทัOงหมด 417 ชุด และผ่าน การคดักรอง

ตามกลุ่มตวัอยา่งที.ทาํการศึกษา จาํนวน 405 ชุด ซึ. งแบบสอบถามที.ไดรั้บการตอบกลบัและ คาํตอบที.

มีความถูกตอ้งครบถว้น ผูว้ิจยัไดน้าํมาประมวลผลทัOงสิOน จาํนวน 405 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 97) ทาง 

ผูว้จิยัจึงนาํขอ้มูลมาวเิคราะห์และหาขอ้สรุปทางสถิติไดด้งันีO  

 

 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

จากสถิติพบวา่ ประชากรที.ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 56.8) อายรุะหวา่ง 

31-40 ปี (ร้อยละ 48.9) การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 57.8) มีอาชีพธุรกิจ

ส่วนตวั (ร้อยละ 36.8) และมีรายได ้60,001 บาทขึOนไป (ร้อยละ 40.5) ดงัแสดงในตารางที. 4.1 

 

ตารางที' 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

ลกัษณะ จํานวน ร้อยละ 

1.เพศ หญิง 230 56.8 

 ชาย 160 39.5 

 ไม่ตอ้งการระบุ 15 3.7 

รวม 405 100.0 

2.อายุ 20 - 30 ปี 94 23.2 

 31 - 40 ปี 198 48.9 

 41 - 50 ปี 96 23.7 

 51 – 60 ปี 17 4.2 

 61 ปีขึOนไป 0 0.0 
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ตารางที' 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง (ต่อ) 

ลกัษณะ จํานวน ร้อยละ 

รวม 405 100.0 

3.การศึกษา ตํ.ากวา่มธัยม 0 0.0 

 มธัยมปลายหรือเทียบเท่า 0 0.0 

 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 234 57.8 

 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 139 34.2 

 สูงกวา่ปริญญาโท 32 8.0 

รวม 405 100.0 

4.อาชีพ ขา้ราชการ 62 15.3 

 พนกังานบริษทัเอกชน 145 35.8 

 ธุรกิจส่วนตวั 149 36.8 

 รับจา้ง 13 3.2 

 นกัเรียน / นกัศึกษา 36 8.9 

รวม 405 100.0 

5.รายได้ ตํ.ากวา่ 20,000 บาท 38 9.5 

 20,001 - 40,000 บาท 122 30 

 40,001 - 60,000 บาท 81 20 

 60,001 ขึOนไป 164 40.5 

รวม 405 100.0 

 

 

4.2 ลกัษณะพฤตกิรรมและประสบการณ์การซืEอสินค้าลกัซ์ชัวรี$แฟชั$นแบรนด์ 

จากสถิติพบวา่ประชากรที.ตอบแบบสอบถามมีความถี.ในการซืOอสินคา้ต่อเดือน จาํนวน 

1 ครัO ง (ร้อยละ 44.2) และโดยมีจาํนวนเงินเฉลี.ยในการซืOอต่อครัO งอยูที่. 30,000 – 50,000 บาท (ร้อยละ 

35.6) ดงัแสดงในตารางที. 4.2 
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ตารางที' 4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การซืIอสินค้าลกัซ์ชัวรี'แฟชั'นแบรนด์ 

ลกัษณะ จํานวน ร้อยละ 

1.ความถี' นอ้ยกวา่ 1 ครัO งต่อเดือน 19 4.7 

1 ครัO งต่อเดือน 179 44.2 

2 - 3 ครัO งต่อเดือน 140 34.6 

มากกวา่ 4 ครัO งต่อเดือน 67 16.5 

รวม 405 100.0 

2.จํานวนเงนิเฉลี'ยในการ

ซืIอต่อครัIง 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 0 0.0 

10,001 - 30,000 บาท 126 28.8 

30,001 - 50,000 บาท 144 35.6 

50,001 - 70,000 บาท 106 26.2 

70,001 บาทขึOนไป 38 9.4 

รวม 405 100.0 

 

 

4.3 การทดสอบสมมุตฐิานทางสถติ ิ

ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตามดว้ยวิธีถดถอยแบบ

พหุคูณเพื.อ  ทดสอบสมมติฐานด้วยวิ ธีถดถอยแบบพหุคูณ  (Multiple Linear Regression) ดัง

รายละเอียดต่อไปนีO  

4.3.1 วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้ ที.ประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ (Brand Image) และปัจจยัดา้นการหลีกเลี.ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) ที.มี

อิทธิพลต่อปัจจยัดา้นความรักในตราสินคา้ (Brand Love) จากสมมุติฐานที. 1 และ 3 ( H1,H3 ) พบวา่ 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และปัจจัยด้านการหลีกเลี.ยงความคล้ายคลึง 

(Similarity Avoidance) มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อ ปัจจยัดา้นความรักในตราสินคา้ (Brand Love) 

จากผลวิเคราะห์ความถดถอ้ย (Regression) ANOVA Test แสดงให้เห็นระดบันัยสําคญั p = 0.050 

(F2,402 = 35.483) ดงัแสดงในตารางที. 4.3 โดยตวัแปรอิสระทัOง 2 ตวัแปรไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์

ตราสินค้า (Brand Image) และปัจจัยด้านการหลีกเลี.ยงความคล้ายคลึง (Similarity Avoidance) 

สามารถอธิบายความผนัแปรของความรักในตราสินคา้ (Brand Love) เท่ากบัร้อยละ 38.7 (R Square 

= 0.387) ดงัแสดงในตารางที. 4.4 
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ตารางที' 4.3 ค่าสถติวิเิคราะห์ความถดถอย ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และ

ปัจจัยด้านการหลกีเลี'ยงความคล้ายคลงึ (Similarity Avoidance) ที'มอีทิธิพลต่อ ปัจจัยด้านความรัก

ในตราสินค้า (Brand Love)  

 
                        a. Dependent Variable: Mean of Brand Love 

                        b. Predictors: (Constant), Mean of Similarity Avoidance, Mean of Brand Image 

 

ตารางที' 4.4 ค่าสถติวิเิคราะห์ความผนัแปร ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และ

ปัจจัยด้านการหลกีเลี'ยงความคล้ายคลงึ (Similarity Avoidance) ที'มอีทิธิพลต่อ ปัจจัยด้านทศันคติ

ต่อตราสินค้า (Brand Attitude)  

 
       a. Predictors: (Constant), Mean of Similarity Avoidance, Mean of Brand Image 

 

เมื.อวิเคราะห์ค่าสถิติความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

(Brand Image) และ การหลีกเลี.ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) มีความสัมพนัธ์กบั ความ

รักในตราสินคา้ (Brand Love)  ที.มีระดบันัยสําคญั p = 0.050 ซึ. งสนับสนุนสมมติฐานที. 1 และ 3 

(H1,H3) โดยมีค่าสมัประสิทธ̀ิการถดถอย (β) เท่ากบั 0.329 และ 0.194 ตามลาํดบั ดงัแสดงในตาราง

ที. 4.5 
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ตารางที' 4.5 ค่าสถติกิารวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกต ิ(Coefficients) ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตรา

สินค้า (Brand Image) และปัจจัยด้านการหลกีเลี'ยงความคล้ายคลงึ (Similarity Avoidance) ที'มี

อทิธิพลต่อ ปัจจัยด้านความรักในตราสินค้า (Brand Love)  

 

4.3.2 วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้ ที.ประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ (Brand Image) และปัจจยัดา้นการหลีกเลี.ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) ที.มี

อิทธิพลต่อปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) จากสมมุติฐานที. 2 และ 4 ( H2,H4 ) 

พบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) และปัจจยัดา้นการหลีกเลี.ยงความคลา้ยคลึง 

(Similarity Avoidance) มีความสมัพนัธ์โดยตรงต่อ ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 

จากผลวิเคราะห์ความถดถอ้ย (Regression) ANOVA Test แสดงให้เห็นระดบันัยสําคญั p = 0.050 

(F2,402 = 105.612) ดงัแสดงในตารางที. 4.6 โดยตวัแปรอิสระทัOง 2 ตวัแปรไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์

ตราสินค้า (Brand Image) และปัจจัยด้านการหลีกเลี.ยงความคล้ายคลึง (Similarity Avoidance) 

สามารถอธิบายความผนัแปรของทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) เท่ากับร้อยละ 34.4 (R 

Square = 0.344) ดงัแสดงในตารางที. 4.7 

 

ตารางที' 4.6 ค่าสถติวิเิคราะห์ความถดถอย ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และ

ปัจจัยด้านการหลกีเลี'ยงความคล้ายคลงึ (Similarity Avoidance) ที'มอีทิธิพลต่อ ปัจจัยด้านทศันคติ

ต่อตราสินค้า (Brand Attitude)  

 
                       a. Dependent Variable: Mean of Brand Attitude 

                       b. Predictors: (Constant), Mean of Similarity Avoidance, Mean of Brand Image 
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ตารางที' 4.7 ค่าสถติวิเิคราะห์ความผนัแปร ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และ

ปัจจัยด้านการหลกีเลี'ยงความคล้ายคลงึ (Similarity Avoidance) ที'มอีทิธิพลต่อ ปัจจัยด้านทศันคติ

ต่อตราสินค้า(Brand Attitude)  

 
      a. Predictors: (Constant), Mean of Similarity Avoidance, Mean of Brand Image 

 

เมื.อวิเคราะห์ค่าสถิติความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

(Brand Image) มีความสัมพนัธ์กบั ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude)  ที.มีระดบันัยสําคญั p = 

0.050  โดยมีค่าสมัประสิทธ̀ิการถดถอย (β) เท่ากบั 0.585 ซึ. งสนบัสนุนสมมติฐานที. 2 (H2) ดา้นการ

หลีกเลี.ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) ไม่มีความสมัพนัธ์กบั ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand 

Attitude) ที.ระดบันยัสาํคญั p = 0.050 โดยมีค่าสัมประสิทธ̀ิการถดถอย (β) เท่ากบั 0.034 ซึ. งปฏิเสธ

สมมุติฐานที. 4 (H4) ดงัแสดงในตารางที. 4.8 

 

ตารางที' 4.8 ค่าสถติกิารวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกต ิ(Coefficients) ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตรา

สินค้า (Brand Image) และปัจจัยด้านการหลกีเลี'ยงความคล้ายคลงึ (Similarity Avoidance) ที'มี

อทิธิพลต่อ ปัจจัยด้านทศันคตต่ิอตราสินค้า (Brand Attitude)  

      a. Dependent Variable: Mean of Brand Attitude 

 

4.3.3 ทดสอบสมมุติฐานด้าน ปัจจยัความรักในตราสินคา้ (Brand Love) และปัจจยั

ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ที.มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) จาก

สมมุติฐานที. 5 และ 6 (H5,H6) พบว่า ดา้น ความรักในตราสินคา้ (Brand Love) และทศันคติต่อตรา
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สินคา้ (Brand Attitude) มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) จากผล

วิเคราะห์ความถดถอ้ย (Regression) ANOVA Test แสดงให้เห็นระดบันยัสาํคญั p = 0.050 (F2,402  = 

41.884) ดงัแสดงในตารางที. 4.9 โดยตวัแปรอิสระทัOง 2 ตวัแปรไดแ้ก่ ความรักในตราสินคา้ (Brand 

Love) และ ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) สามารถอธิบายความผนัแปรของความภกัดีใน

ตราสินคา้ (Brand Loyalty) เท่ากบัร้อยละ 17.2 (R Square = 0.172) ดงัแสดงในตารางที. 4.10 

 

ตารางที' 4.9 ค่าสถติวิเิคราะห์ความถดถอย ปัจจัยความรักในตราสินค้า (Brand Love) และปัจจัย

ทศันคตต่ิอตราสินค้า (Brand Attitude) ที'มอีทิธิพลต่อความภักดใีนตราสินค้า (Brand Loyalty) 

 
                         a. Dependent Variable: Mean of Brand Loyalty 

                         b. Predictors: (Constant), Mean of Brand Love, Mean of Brand Attitude 

 

 

ตารางที' 4.10 ค่าสถติวิเิคราะห์ความผนัแปร ปัจจัยความรักในตราสินค้า (Brand Love) และปัจจัย

ทศันคตต่ิอตราสินค้า (Brand Attitude) ที'มอีทิธิพลต่อความภักดใีนตราสินค้า (Brand Loyalty) 

 
a. Predictors: (Constant), Mean of Brand Love, Mean of Brand Attitude 

 

เมื.อวิเคราะห์ค่าสถิติความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) พบวา่ ความรักในตราสินคา้ 

(Brand Love) ไม่มีความสมัพนัธ์กบั ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ที.มีระดบันยัสาํคญั p = 

0.050  โดยมีค่าสัมประสิทธ̀ิการถดถอย (β) เท่ากับ 0.398 ซึ. งปฏิเสธสมมติฐานที.  5 (H5) ด้าน

ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) มีความสัมพนัธ์กบั ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

ที.ระดับนัยสําคัญ p = 0.050 โดยมีค่าสัมประสิทธ̀ิการถดถอย (β) เท่ากับ 0.045 ซึ. งสนับสนุน

สมมุติฐานที. 6 (H6) ดงัแสดงในตารางที. 4.11 
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ตารางที' 4.11 ค่าสถติกิารวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกต ิ(Coefficients) ปัจจัยความรักในตราสินค้า 

(Brand Love) และปัจจัยทศันคตต่ิอตราสินค้า (Brand Attitude) ที'มอีทิธิพลต่อความภักดใีนตรา

สินค้า (Brand Loyalty) 

       a. Dependent Variable: Mean of Brand Loyalty 

 

 

4.4 สรุปสมมุตฐิานการวจิยั 

จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression ) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผูว้จิยัสามารถสรุปสมมุติฐานงานวจิยัไดด้งันีO  

 

ตารางที' 4.12 สรุปผลวเิคราะห์ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และการหลกีเลี'ยง

ความคล้ายคลงึ (Similarity Avoidance) ที'มอีทิธิพลต่อปัจจัยด้านความรักในตราสินค้า (Brand 

Love) และทศันคตต่ิอตราสินค้า (Brand Attitude) ต่อความภักดใีนตราสินค้า (Brand Loyalty) 

สินค้าลกัชัวรี'แฟชั'นแบรนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมุตฐิานการวจัิย 
ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สมมุติฐานที. 1 (H1) 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มีอิทธิพล

ต่อความรักในตราสินคา้ (Brand Love) 
สนบัสนุน 

สมมุติฐานที. 2 (H2) 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มีอิทธิพล

ต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
สนบัสนุน 

สมมุติฐานที. 3 (H3) 

การหลีกเลี.ยงความคลา้ยคลึง (Similarity 

Avoidance) ที.มีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นความรักใน

ตราสินคา้ (Brand Love) 

สนบัสนุน 
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ตารางที' 4.12 สรุปผลวเิคราะห์ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และการหลกีเลี'ยง

ความคล้ายคลงึ (Similarity Avoidance) ที'มอีทิธิพลต่อปัจจัยด้านความรักในตราสินค้า (Brand 

Love) และทศันคตต่ิอตราสินค้า (Brand Attitude) ต่อความภักดใีนตราสินค้า (Brand Loyalty) 

สินค้าลกัชัวรี'แฟชั'นแบรนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

 

สมมุตฐิานการวจัิย 
ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สมมุติฐานที. 4 (H4) 

การหลีกเลี.ยงความคลา้ยคลึง (Similarity 

Avoidance) ที.มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 

(Brand Attitude) 

ปฏิเสธ 

สมมุติฐานที. 5 (H5) 
ความรักในตราสินคา้ (Brand Love) ที.มีอิทธิพล

ต่อความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
สนบัสนุน 

สมมุติฐานที. 6 (H6) 

ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) มี

อิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินคา้ (Brand 

Loyalty) 

ปฏิเสธ 
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บทที$ 5  

สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 

 

5.1 อภปิรายผลการวจิยั 

งานวิจยันี*ทาํการศึกษาเกี3ยวกบัปัจจยัที3ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของสินคา้ลกัซ์

ชวัรี3แฟชั3นแบรนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความรักในตราสินคา้ (Brand Love) ซึ3 งสอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหน้านี* ของ Dam Tri 

Cuong (2020) ที3ชี* ให้เห็นว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นจุดเริ3มตน้ที3ทาํให้เกิดความรัก

ในตราสินคา้ (Brand Love) ส่งผลสืบเนื3องถึงความภกัดีต่อตราสินคา้ หากลูกคา้มีความคิดเชิงบวก

กบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ กจ็ะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกเชิงบวกดา้นความรักในตราสินคา้และส่งผลต่อ

ใหเ้กิดความภกัดีในตราสินคา้ นอกจากนี*ผลการวิจยัยงัพบวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินค้าอีกด้วย ซึ3 งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Dulek&Saydan, (2020) & Ranjbarian et al., (2013)  ที3พบว่า เมื3อผูบ้ริโภครับรู้ถึงภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้เชิงบวกเพิ3มขึ*นจะส่งผลใหท้ศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคเพิ3มมากขึ*นตาม   

ในส่วนของการหลีกเลี3ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) ผลการวิจยัพบว่า 

การหลีกเลี3ยงความคลา้ยคลึงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความรักในตราสินคา้ (Brand Love) ซึ3 งแสดงให้

เห็นว่าถา้ผูบ้ริโภคเป็นคนที3ชอบความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ไม่ชอบเหมือนคนอื3น จะทาํให้มีผล

เป็นบวกกบัความรักในตราสินคา้ (Brand Love) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Phau Ian (2021) ที3พบวา่ 

โดยปกติแลว้สินคา้กลุ่มลกัซ์ชวัรี3แบรนดจ์ะมีความพิเศษเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัและมีสินคา้จาํนวน

จาํกดั และหามาครอบครองยาก ผูบ้ริโภคที3มีความรักความผกูพนักบัแบรนดที์3สูงจะมีความคาดหวงั

วา่แบรนดจ์ะคงไวซึ้3งความหายากและเป็นเอกลกัษณ์  

อย่างไรก็ตามผลการวิจยัพบว่าการหลีกเลี3ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) 

ไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ซึ3 งไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัที3ผ่านมา อาทิ 

งานวิจัยของ  Kumar et al (2009), Borhan et al.(2015), Hwang and Hyun (2016) อาจเป็นเพราะ

งานวิจยัก่อนหนา้ไม่ไดเ้ป็นงานวิจยัที3เกี3ยวขอ้งกบัสินคา้ลกัซ์ชวัรี3แฟชั3นแบรนด ์และงานวิจยัในครั* ง

นี* เป็นการวดัทศันคติโดยรวม อาทิ ในดา้นคุณภาพสินคา้ ซึ3 งภาพรวมในส่วนนี*ของแบรนดล์กัซ์ชวัรี3

แฟชั3นทุกแบรนดมี์คุณภาพสินคา้ที3ดี ไม่แตกต่างกนั และไม่ไดส่้งผลทาํใหผู้ใ้ชโ้ดดเด่นหรือแตกต่าง 
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แต่ถา้หากตอ้งการหลีกเลี3ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) จึงไม่ไดเ้กี3ยวขอ้งกบัการทศันคติ

ต่อตราสินคา้ จึงทาํใหส้องตวัแปรนี*ไม่มีอิทธิพลต่อกนั  

และงานวิจยันี* ยงัไดพ้บอีกว่าทศันคติต่อตราสินคา้(Brand Attitude) ไม่มีอิทธิพลต่อ

ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ซึ3 งไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัที3ผ่านมา อาทิ งานวิจยัของ 

Dulek&Saydan (2020), Kruger et al., (2013), Park Jong-Oh (2013), เหตุผลอาจเป็นเช่นเดียวกบัการ

หลีกเลี3ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) ที3ไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand 

Attitude) ซึ3 งเป็นที3ทราบกนัอยูแ่ลว้วา่สินคา้ลกัซ์ชวัรี3แฟชั3นแบรนดทุ์กแบรนดน์ั*นมีคุณภาพสินคา้ที3ดี

ไม่แตกต่างกนั ไม่วา่ผูบ้ริโภคจะชอบหรือไม่ชอบแบรนดน์ั*นกส็ามารถรับรู้ไดว้า่แบรนดน์ั*นดี จึงอาจ

ทาํให้ไม่ได้เกิดความภกัดีในตราสินคา้นั*นเกิดขึ*น แต่จะเป็นความรักในตราสินคา้มากกว่าที3มี

อิทธิพลกบัความภกัดีในตราสินคา้ 

ความรักในตราสินค้า (Brand Love) มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า (Brand 

Loyalty) ซึ3 งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Eren et al.,(2020) ที3พบว่า เมื3อระดบัความรักในตราสินคา้

ของผูบ้ริโภคที3มีต่อบริษทัสายการบินจะเพิ3มขึ*น ระดบัความภกัดีในตราสินคา้จะเพิ3มขึ*นตาม และยงั

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Minh T.H. Le (2020) ที3พบวา่ความภกัดีจะเกิดขึ*นเมื3อผูบ้ริโภคมีความรัก

ในตราสินคา้นั*น และความรักในตราสินคา้นั*นจะส่งผลเชิงบวกใหก้บัการแนะนาํเชิงบวกต่อผูอื้3นอีก

ดว้ย 

 

 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิยัทางทฤษฎ ี

งานวิจยันี*ทาํการศึกษาเกี3ยวกบัปัจจยัที3ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของสินคา้ลกัซ์

ชวัรี3 แฟชั3นแบรนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทาํการศึกษาถึงปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

(Brand Image) และปัจจยัดา้นการหลีกเลี3ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) ที3ส่งผลต่อปัจจยั

ดา้ยความรักในตราสินคา้ (Brand Love) และทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ต่อความภกัดีใน

ตราสินคา้ (Brand Loyalty) ผูว้ิจยัทาํการศึกษาบริบทความสัมพนัธ์ครั* งนี*  เนื3องจากธุรกิจสินคา้กลุ่ม

ลกัซ์ชวัรี3แฟชั3นมีการเติบโตเพิ3มสูงขึ*นอยา่งมากในช่วงโควิด-19 ที3ผา่นมา และยงัมีแนวโนม้เติบโต

ขึ*นอยา่งต่อเนื3อง ยนืยนัไดจ้าก อตัราการเติบโตของยอดขายที3เติบโตเพิ3มขึ*น 50-60% ตั*งแต่ปี 2019 มี

ยอดขายต่อปีสูงกวา่ 9.3 หมื3นลา้นดอลลาร์สหรัฐ คิดเป็น 31% ของตลาดโลก และมีการคาดการณ์วา่

สินคา้ในตลาดแบรนด์เนมนี* จะเติบโตขึ*นอีกกว่า 29% จนมีมูลค่าถึง 2.9 แสนลา้นดอลลาร์ หรือ

ประมาณ 10 ลา้นลา้นบาท (Techsauce team, 2022)  
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งานวิจยัครั* งนี* ผูว้ิจยัไดน้าํกรอบแนวคิดของงานวิจยัก่อนหนา้ ซึ3 งกล่าวว่าภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ (Brand Image) มีอิทธิพลต่อความรักในตราสินคา้ (Brand Love) และทศันคติต่อตราสินคา้ 

(Brand Attitude) อย่างมีนัยสําคัญ (Tri Cuong DAM, 2020; Dulek&Saydan, 2020;) การหลีกเลี3ยง

ความคล้ายคลึง (Similarity Avoidance) ที3มีอิทธิพลต่อความรักในตราสินค้า (Brand Love) และ

ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) อย่างมีนยัสําคญั (Phau Ian, 2021; Hwang and Hyun, 2016) 

และความรักในตราสินคา้ (Brand Love) และทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) มีอิทธิพลต่อ

ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) (Eren et al., 2020; Dulek&Saydan, 2020;) โดยวิจยัในอดีต

ที3ผ่านมาในประเทศไทย ผูว้ิจยัไม่พบว่ามีการทาํวิจยัในเรื3 องของความภกัดีในตราสินคา้ (Brand 

Loyalty) ในกลุ่มสินคา้ลกัซ์ชวัรี3แฟชั3นแบรนด ์โดยใชก้รอบแนวคิดที3ผูว้ิจยัไดน้าํมาประยกุต ์ผูว้ิจยั

คาดหวงัวา่วิจยันี* จะเป็นประโยชน์กบัผูที้3ทาํธุรกิจในกลุ่มสินคา้นี*  โดยสามารถทาํผลการวิจยัไปสร้าง

กลยทุธ์และปรับใชใ้หเ้หมาะสมกบัผูบ้ริโภคของตนเอง  

 

 

5.3 สรุปผลการวจิยั 

งานวิจยันี* เป็นการศึกษาถึงปัจจยัที3ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของสินคา้ลกัซ์ชวัรี3

แฟชั3นแบรนด ์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทาํการศึกษาถึงปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 

Image) และปัจจยัดา้นการหลีกเลี3ยงความคลา้ยคลึง (Similarity Avoidance) ที3ส่งผลต่อปัจจยัดา้ย

ความรักในตราสินคา้ (Brand Love) และทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ต่อความภกัดีในตรา

สินคา้ (Brand Loyalty) ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ ความรักในตราสินคา้ (Brand Love) จะเกิดขึ*นได้

เมื3อแบรนดมี์ภาพลกัษณ์ที3ดี มีความเป็นตวัตนที3ชดัเจน และการที3แบรนดผ์ลิตสินคา้ออกมาจาํนวน

จาํกดั สินคา้ไม่สามารถหาไดโ้ดยทั3วไป ทาํใหผู้บ้ริโภคที3ไดค้รอบครองสินคา้ไม่รู้สึกวา่สินคา้นั*นคน

ในสังคมสามารถซื*อไดโ้ดยทั3วไป เมื3อตนเองไดใ้ชสิ้นคา้จะไม่เหมือนคนทั3วไปในสังคม ก็จะทาํให้

เกิดความรักในตราสินคา้ (Brand Love) ไดเ้ช่นกนั ส่วนทศันคติต่อตราสินคา้นั*น (Brand Attitude) มี

เพียงปัจจยัเดียวที3ส่งผล คือดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้แต่เป็นปัจจยัที3ส่งผลมากที3สุด ในดา้นปัจจยัของ

การหลีกเลี3ยงความคล้ายคลึง (Similarity Avoidance) ไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ นั*น

หมายถึงว่าหากผูบ้ริโภคซื*อสินคา้นั*นไปแลว้ สินคา้นั*นเป็นที3นิยม หรือมีคนในสังคมใชม้าก ก็ไม่

ส่งผลให้เกิดทศันคติเชิงลบกบัแบรนด์ได ้นั*นอาจเพราะผูบ้ริโภคทราบถึงภาพลกัษณ์ของแบรนด์

นั*นๆอยู่แลว้ว่าแบรนด์นั*นมีความเป็นเอกลกัษณ์หรือไม่ แบรนด์นั*นผูค้นสามารถหาซื*อสินคา้ได้

ทั3วไปหรือไม่ จึงไม่ส่งผลให้เกิดทศันคติเชิงลบต่อแบรนด์ เมื3อผูบ้ริโภคเกิดความรักในตราสินคา้ 

(Brand Love) กจ็ะส่งผลใหเ้กิดความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 



31 

 

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 

ปัจจุบันตลาดลกัซ์ชัวรี3 แฟชั3นมีการเติบโตขึ*นมากอย่างรวดเร็ว นั*นหมายความว่า

ผูบ้ริโภคหนัมาสนใจในเรื3องแฟชั3นมากขึ*น รวมถึงแต่ละแบรนดมี์การแข่งขนัสูงและมีผูเ้ล่นรายใหม่

เพิ3มในตลาดมากขึ*นเรื3อยๆ และดว้ยเทรนดโ์ลกที3ส่งผลให้แฟชั3นมีการเปลี3ยนแปลงตลอดเวลาไม่มี

คาํวา่หยดุนิ3ง แบรนดจึ์งตอ้งหากลยทุธ์มาเพื3อรักษาใหลู้กคา้อยูก่บัแบรนดใ์หไ้ดม้ากที3สุด การใชก้ล

ยทุธ์ที3หาลูกคา้ใหม่อยูต่ลอดนั*นอาจจะไม่เป็นกลยทุธ์ที3ดีและเหมาะสม การสร้างใหลู้กคา้เกิดความ

ภกัดีในตราสินคา้จึงเป็นกลยทุธ์ที3เหมาะสมในการรักษาใหลู้กคา้อยูก่บัแบรนดใ์หไ้ดม้ากที3สุด ดงันั*น

เป้าหมายของแบรนด์คือการสร้างความภกัดีในตราสินคา้ จากผลการวิจยัพบว่าการที3จะเกิดความ

ภกัดีในตราสินคา้ขึ*นนั*นจะเกิดจากความรักในตราสินคา้ขึ*นมาก่อนจึงจะส่งผลให้เกิดความภกัดีใน

ตราสินคา้ขึ*น และภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการหลีกเลี3ยงความคลา้ยคลึงเป็นปัจจยัเริ3มตน้ที3ส่งผลที3

ให้เกิดความรักในตราสินคา้ ดงันั*นแบรนด์จึงตอ้งเริ3มตน้โดยการความสําคญักบัภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ คือการมีภาพลกัษณ์ที3ชดัเจน คงความแตกต่างของความเป็นแบรนดใ์หช้ดัเจน แสดงความเป็น

ตวัตน และสื3อสารออกไปให้กับผูบ้ริโภคเพื3อให้ผูบ้ริโภครับรู้และจดจาํแบรนด์ได้ และการมี

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที3ชดัเจนจะเป็นตวัสร้างให้แบรนดเ์กิดความแตกต่างและโดดเด่นกว่าแบรนด์

อื3นอีกดว้ย ภาพลกัษณ์ที3ชดัเจนนี*จะส่งผลต่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความรักในตราสินคา้ เมื3อกล่าวถึงสินคา้

ลกัซ์ชวัรี3แฟชั3นแบรนดผ์ูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะนึกถึงความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ผลิตออกมาจาํนวน

จาํกดั และความยากที3จะไดม้าครอบครอง ตรงขา้มกบัความตอ้งการในตลาดของผูบ้ริโภคที3มีความ

ตอ้งการมากกว่าจาํนวนสินคา้ที3ผลิตมา เมื3อผูบ้ริโภคไดสิ้นคา้มาครอบครองจะทาํให้รู้สึกว่าสินคา้

นั*นมีคุณค่า และทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ตนเองนั*นแตกต่างจากคนอื3นในสังคม มีความเป็นเอกลกัษณ์

ไม่เหมือนใคร สะทอ้นความเป็นตวัตนของตนเอง แต่เมื3อสินคา้นั*นเริ3มเป็นที3นิยมหรือหาซื*อไดง่้าย

จะทาํให้ผูบ้ริโภคเริ3 มใช้น้อยลงและให้คุณค่าสินค้านั* นน้อยลงด้วยเช่นกัน แบรนด์จึงต้องให้

ความสําคญักับการหลีกเลี3ยงความคล้ายคลึงด้วย เพราะการหลีกเลี3ยงความคล้ายคลึงจะทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความรักในตราสินคา้ขึ*นเช่นกนั อีกทั*งแบรนด์ควรให้ความสําคญักบัการสร้างให้

ผูบ้ริโภคเกิดความรักในตราสินคา้ เพราะเมื3อเกิดความรักในตราสินคา้แลว้จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิด

ความภกัดีในตราสินคา้ การสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดความรักในตราสินคา้ อาทิ การให้ประสบการณ์ที3

แตกต่างจากแบรนดอื์3น, การใหลู้กคา้มีส่วนร่วมกบัแบรนด ์เพื3อใหลู้กคา้เกิดความรักความผกูพนักบั

แบรนด ์รู้สึกวา่แบรนดพิ์เศษกวา่แบรนดอื์3น และอยากสนบัสนุนเสมอ ทศันคติที3ดีต่อตราสินคา้นั*น

ไม่ได้ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ เพราะทุกแบรนด์ในธุรกิจลกัซ์ชัวรี3 แฟชั3นแบรนด์นั*นมี
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คุณภาพสินคา้ที3ดี, มีภาพลกัษณ์ที3ดีไม่แตกต่างกนัมากอยูแ่ลว้ สิ3งสาํคญัไม่ใช่ทศันคติต่อตราสินคา้แต่

ความรักในตราสินคา้ แบรนด์จึงควรให้ความสําคญักบัการสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดความรักในตรา

สินคา้ใหไ้ดม้ากที3สุด 

 

 

5.5 ข้อจาํกดัของงานวจิยั 

จะเห็นไดว้า่การหลีกเลี3ยงความคลา้ยคลึงนั*นมีความจาํเป็นสาํหรับผูบ้ริโภคที3ซื*อสินคา้

ลกัซ์ชวัรี3แฟชั3นแบรนดแ์ละยงัคงรักในแบรนดป์ระเภทนี*  เพราะผูบ้ริโภคตอ้งการที3จะแตกต่างจาก

คนอื3นในสังคม แบรนด์จึงจาํเป็นต้องทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจตรงนี*  ในการสร้างให้

ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในตราสินคา้สามารถจาํแนกออกมาเป็นเรื3อง การสร้างตวัตนโดยผ่าน

สินคา้ (Product) แต่ในขณะเดียวกนัก็อาจจะเป็นเรื3องของสถานที3 (Place) , ช่องทางในการสื3อสาร 

(Communication Channel) หรือกลยทุธ์การตั*งราคา (Pricing Strategy)ดว้ย ทั*งหมดนี*จะเป็นการตอก

ย ํ*าผูบ้ริโภครู้สึกถึงความแตกต่างของแบรนด ์เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ที3ชดัเจนมากขึ*นเกี3ยวกบัแบ

รนด ์จะทาํผูบ้ริโภครู้สึกเห็นภาพชดัเจนมากขึ*นและรักแบรนดม์ากขึ*น แต่ในขณะเดียวกนัสิ3งเหล่านี*

มนัมีการเปลี3ยนแปลงตลอดเวลา เพราะวา่เทรนดท์างแฟชั3นถึงจะเป็นลกัซ์ชวัรี3แฟชั3นแบรนดก์ไ็ม่ได้

อยูนิ่3งตลอดเวลา งานวิจยัในครั* งนี* เป็นเรื3องของผูบ้ริโภคที3มีความนิยม,สนใจ,ชื3นชอบ และซื*อสินคา้

ลกัซ์ชวัรี3แฟชั3นแบรนดภ์ายใน 2 ปี ซึ3 งความนิยม,ความสนใจและความชื3นชอบนี*อาจเปลี3ยนแปลงได้

เมื3อมีเทรนดใหม่เขา้มา การนาํไปใช้จึงตอ้งตระหนักว่าแบรนด์อาจสามารถทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึก

แตกต่างไดใ้นช่วงระยะเวลาหนึ3 ง ในอนาคตการที3จะทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความแตกต่างของแบ

รนด ์จึงไม่เหมือนเดิม ตอ้งปรับเปลี3ยนตามเทรน ณ ช่วงเวลานั*น จึงเป็นเรื3องของอนาคตขา้งหนา้ที3

แบรนดจ์ะตอ้งมาทาํการสาํรวจใหม่อีกครั* ง และแบรนดต์อ้งไม่ลืมที3จะติดตามกระแสการตอบรับ,

กระแสของแฟชั3น หรือเทรนดต่์างๆในสงัคมต่อไปดว้ย 
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ภาคผนวก ข 

ตวัอย่างแบบสอบถามที=ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 

 

แบบสอบถาม เรื2อง ปัจจยัที2ส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ในกลุ่มสินคา้ลกัชวัรี2แฟชั2น

แบ รนด ์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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จดัการมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื2อศึกษา ปัจจยัที2ส่งผล 

ต่อความภกัดีในตราสินคา้ของสินคา้ลกัซ์ชวัรี2แฟชั2นแบรนด ์ในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถาม 

นี.แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบดว้ย 

ส่วนที2 1 คาํถามคดักรอง 

ส่วนที2 2 คาํถามเกี2ยวกบัความคิดเห็นของท่านต่อแบรนดแ์ฟชั2นหรูที2ท่านชื2นชอบที2สุด  

ส่วนที2 3 ขอ้มูลทั2วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี. ใชร้ะยะเวลาในการทาํไม่เกิน 10 นาที ผูท้าํวิจยัขอความกรุณาจากท่าน

ใน การตอบแบบสอบถามครบทุกขอ้ตามความเป็นจริง ทั.งนี.ขอ้มูลที2ท่านแสดงความคิดเห็นจะไดรั้บ 

การเก็บขอ้มูลเป็นความลบัและสรุปผลในภาพรวมตามความเหมาะสม โดยไม่มีการอา้งอิงคาํตอบ 

รายบุคคลแต่อยา่งใด ขอขอบพระคุณทุกท่านที2เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี.  

 

ส่วนที' 1 คาํถามคดักรอง 

กรุณาเลือกคาํตอบที2ตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากที2สุด 

1.ท่านยนิยอมเขา้ร่วมตอบแบบสอบถามหรือไม่ 

 ยนิยอม 

 ไม่ยนิยอม 

2.ท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

 ใช่ 

 ไม่ใช่ 

3. ท่านเคยซื.อสินคา้สินคา้ลกัชวัรี2แฟชั2นแบรนดเ์พื2อตนเอง 

 เคย 

 ไม่เคย 
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4. แบรนด์ลักชัวรี2 แฟชั2นที2 ท่านชื2นชอบที2สุด คือ…………… (ตอบแค่ 1 แบรนด์

เท่านั.น) 

 

ส่วนที' 2 คาํถามเกี'ยวกบัความคดิเห็นของท่านต่อแบรนด์แฟชั'นหรูที'ท่านชื'นชอบที'สุด 

โปรดนึกถึงแบรนดแ์ฟชั2นหรูที2ท่านชื2นชอบที2สุด ในการตอบคาํถามดงัต่อไปนี.  

หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความสําคญั 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิ<ง 

(1) 

ไม่เห็น

ด้วย (2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

เห็นด้วย 

(4) 

เห็นด้วย

อย่างยิ<ง

(5) 

ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

ท่านคิดวา่แบรนดนี์. น่าเชื2อถือ      

ท่านคิดวา่แบรนดนี์. น่าสนใจ      

ท่านคิดวา่แบรนดนี์.ทาํใหท่้านพอใจ      

ท่านคิดวา่แบรนดนี์. มีชื2อเสียงที2ดี      

ด้านการหลกีเลี<ยงความคล้ายคลงึ (Similarity Avoidance) 

เมื2อแบรนดที์2ท่านชอบกลายเป็นที2นิยมอยา่งมาก ท่านจะหมด

ความสนใจในสินคา้หรือแบรนดน์ั.น 

     

เมื2อสินคา้ที2ท่านเป็นเจา้ของเป็นที2นิยมในหมู่คนทั2วไป ท่าน

เริ2มใชม้นันอ้ยลง 

     

ท่านไม่ชอบสินคา้หรือแบรนดที์2ทุกคนซื.อเป็นปกติ      

สินคา้ดูเหมือนจะไม่ค่อยมีคุณค่าสาํหรับท่าน เมื2อทุกคนซื.อ

เป็นประจาํ 

     

ด้านความรักในตราสินค้า (Brand Love) 

ท่านรักแบรนดนี์.       

ท่านรู้สึกพิเศษเกี2ยวกบัแบรนดนี์.       

ท่านหลงใหลเกี2ยวกบัแบรนดนี์.       

ท่านผกูพนักบัแบรนดนี์.มาก      

ด้านทศันคตต่ิอตราสินค้า (Brand Attitude) 

ท่านคิดวา่แบรนดนี์. ดี      

ท่านคิดวา่แบรนดนี์. คุณภาพดี      

ท่านคิดวา่แบรนดนี์.ภาพลกัษณ์ที2ดี      

ท่านคิดวา่แบรนดนี์. เป็นที2ชื2นชอบ      
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หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความสําคญั 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิ<ง 

(1) 

ไม่เห็น

ด้วย (2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

เห็นด้วย 

(4) 

เห็นด้วย

อย่างยิ<ง

(5) 

ด้านความภกัดใีนตราสินค้า (Brand Loyalty) 

แบรนดนี์. เป็นแบรนดเ์ดียวท่านจะซื.อ      

ท่านจะ ‘เลือกไม่ใชเ้ลย’ แทนที2จะซื.อแบรนดอื์2น      

ท่านจะแนะนาํแบรนดนี์. ใหก้บัคนรู้จกั      

ท่านจะซื.อสินคา้จากแบรนดนี์. อีกครั. ง      

 

ส่วนที' 3 ข้อมูลทั'วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

 หญิง 

 ชาย 

 ไม่ตอ้งการระบุ 

2. อาย ุ

 20 - 30 ปี 

 31 - 40 ปี 

 41 - 50 ปี 

 61 ปีขึ.นไป 

3. ระดบัการศึกษา 

 ตํ2ากวา่มธัยม 

 มธัยมปลายหรือเทียบเท่า 

 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 

 สูงกวา่ปริญญาโท 

4. อาชีพ 

 ขา้ราชการ 

 พนกังานบริษทัเอกชน 

 ธุรกิจส่วนตวั 
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 รับจา้ง 

 นกัเรียน / นกัศึกษา 

5. รายไดเ้ฉลี2ยต่อเดือน 

 ตํ2ากวา่ 20,000 บาท 

 20,001 - 40,000 บาท 

 40,001 - 60,000 บาท 

 60,001 ขึ.นไป 

6. ความถี2ในการซื.อ (ต่อเดือน) 

 นอ้ยกวา่ 1 ครั. งต่อเดือน 

 1 ครั. ง ต่อเดือน 

 2-3 ครั. ง ต่อเดือน 

 มากกวา่ 4 ครั. ง ต่อเดือน 

7. จาํนวนเงินเฉลี2ยในการซื.อสินคา้ต่อครั. ง 

 นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 

 10,001 - 30,000 บาท 

 30,001 - 50,000 บาท 

 50,001 - 70,000 บาท 

 70,001 บาทขึ.นไป 

 




