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Building the Loyalty for HI-END Brand in the Area of Bangkok
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บทคัคย่อ

	 ปัจจุบันตลาดธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสินค้า Hi-END มีการแข่งขันกันสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องในหลายประเทศทั่วโลก 
อนัเนือ่งจากความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ Hi-END ซึง่ถอืเปน็เปา้หมายสำ�คญัทางการตลาดจงึนำ�ไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ซํา้และ
จงรกัภกัดแีบบยัง่ยนื การวจิยันีจ้งึมวีตัถปุระสงคเ์พือ่1) ศกึษาระดบัของภาพลกัษณ ์การบรูณาการเครือ่งมอืการสือ่สาร 
ปัจจัยเชิงจิตวิทยา ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์สินค้า Hi-END ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2) ศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของภาพลักษณ ์การบูรณาการเครื่องมือการสื่อสาร ปัจจัยเชิงจิตวิทยา และความพึงพอใจ
ที่มีต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในแบรนด์สินค้า Hi-END ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้ใช้วิธีผสมผสาน (Mixed 
Methods)  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือผู้บริโภคที่ใช้บริการสินค้าแบรนด์
สนิคา้ Hi-END จำ�นวน 294 คน ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน ใชแ้บบสอบถามเปน็เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวม
ขอ้มลู วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสมการโครงสรา้ง  การวจิยัเชงิคณุภาพ ใชว้ธิกีารสมัภาษณแ์บบเจาะลกึกบัผูเ้ชีย่วชาญนกัการ
ตลาด จำ�นวน 17 คน ผลการวิจัยพบว่า 1) การบูรณาการเครื่องมือสื่อสาร และปัจจัยเชิงจิตวิทยา อยู่ในระดับที่มาก 
ส่วนภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า ความพึงพอใจของลูกค้า และความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์สินค้า อยู่ใน
ระดบัปานกลาง 2) ภาพลกัษณข์องแบรนดส์นิคา้ การบรูณาการเครือ่งมอืสือ่สาร ปจัจยัเชงิจติวทิยา และความพงึพอใจ
ของลูกค้า มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์สินค้า นอกจากนี้งานวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ความเป็น
ตวัตน ความเปน็เอกลกัษณข์องตวัผลติภณัฑข์องสนิคา้เอง มสีว่นสำ�คญัในการดงึดดูใหล้กูคา้เกดิความภกัด ีการวจิยัครัง้
นี้สามารถนำ�ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน

คำ�สำ�คญั : การสรา้งความจงรกัภกัดตีอ่แบรนดส์นิคา้ HI-END, ความพงึพอใจของลกูคา้,ความไวว้างใจของลกูคา้, 
ความจงรักภักดีของลูกค้า
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Abstract 

	 At present, the businesses of HI-END products are high competition continuously 
in several countries. Because brand loyalty with HI-END products is the important target in 
marketing to lead re-purchases behavior and sustainable loyalty. The purposes of this re-
search are 1) to study the levels of integrated marketing communication, psychology factor, 
satisfaction and loyalty of customers with HI-END products in Bangkok; 2) to study of affecting 
a causal relationship of integrated marketing communication, psychology factor, satisfac-
tion and loyalty of customers with HI-END products in Bangkok. This research used mixed 
methods research for quantitative and qualitative study. The target sample consisted of the 
294 customers purchasing with HI-END products by using multi-stage sampling. This research 
used a questionnaire to collect the data and analyzed by a structural equation model. In 
the qualitative study employed in depth interviews from the17 marketing professionals. The 
results showed that 1) Integrated marketing communication and psychology factor were the 
high level.  In addition, brand image, customer satisfaction and brand loyalty of customers 
had the middle level. 2) Brand image of integrated marketing communication, psychology 
factor and customer satisfaction had effect on brand loyalty of customers. Moreover, the 
qualitative analysis found that product identity had more important to attract customer 
loyalty.   Therefore, this research can be applied to the marketing strategies for competitive 
advantage.

Keywords :  Brand loyalty , Customer Satisfaction , The trust of customers,  Create customer 
loyalty มห
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บทนำ�

		  ปจัจบุนัการสรา้งความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ตอ่ตราสนิคา้นัน้จงึมคีวามสำ�คญัเปน็อยา่งมากซึง่เปรยีบ
เสมอืนกญุแจสำ�คญัในการดำ�เนนิธรุกจิทกุประเภท ตราสนิคา้จงึเปน็เสมอืนกบัสนิคา้ทีเ่พิม่มติติา่ง ๆ  เขา้ไปเพือ่
ใหเ้กดิความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ขนัและตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ กลา่วคอืสนิคา้จะมใิชแ่คเ่พยีงสิง่ทีจ่บั
ตอ้งไดห้รอืเปน็เหตผุลเทา่นัน้ แตย่งัรวมถงึดา้นความรูส้กึและสิง่อืน่ ๆ  ทีจ่บัตอ้งไมไ่ดอ้กีดว้ย จากการศกึษาพบ
ว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม หรือสินค้าแฟชั่นเลียนแบบ
มากขึ้น ซึ่งลักษณะของสินค้าระดับ Hi-END โดยทั่วไปเป็นผลิตภัณฑ์มีความทันสมัยนําแฟชั่นอยู่เสมอ ซึ่งได้
มาจากการศกึษาและคาดการณแ์นวโนม้หรอืเทรนดข์องแฟชัน่อยา่งตอ่เนือ่ง เปน็ผลติภณัฑท์ีมุ่ง่เนน้มาตรฐาน
การผลิตให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย มีตราสินค้าและการออกแบบเป็นเอกลักษณ์ของตัวเอง และมี
ช่องทางการจัดจําหน่ายในห้างร้านหรูเฉพาะเจาะจงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาสาเหตุและแรง
จงูใจทีก่อ่ใหเ้กดิพฤตกิรรมจงรกัภกัดตีอ่แบรนดส์นิคา้ Hi-END ในเขตกรงุเทพมหานคร จงึเหน็ไดว้า่ผูบ้รโิภคใน
ปัจจุบันมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้าเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะแบรนด์สินค้า Hi-END ซึ่งขัดกับ
ความเชือ่เดมิของนกัการตลาดทีว่า่ผูบ้รโิภคจะมคีวามจงรกัภกัดตีอ่แบรนดห์ลายแบรนด ์โดยความจงรกัภกัดตีอ่
แบรนด์หลายแบรนด์ของผูกมัดอย่างลึกซึ้ง ทำ�ให้เกิดการซื้อซํ้าในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง และจะให้การอุปถัมป์
สนิคา้จากแบรนดเ์หลา่นัน้ตอ่ไปในอนาคต ซึง่ปจัจบุนัความสำ�คญัของแนวคดิเรือ่งความจงรกัภกัดตีอ่แบรนดน์ี้
สามารถพบเห็นได้จากการแบ่งสัดส่วนการใช้จ่ายให้กับแบรนด์ต่าง ๆ (Share-of-wallet) จึงส่งผลกระทบต่อ
รายไดแ้ละความสามารถในการดำ�เนนิกจิการทีถ่ดถอยลงขององคก์ารอยา่งหลกีเลีย่งไมไ่ด ้แตก่ลบักนั สดัสว่น
ของการใช้จ่ายให้กับแบรนด์สินค้า Hi-END กลับเพิ่มมากขึ้น ผู้วิจัยจึงได้ดำ�เนินการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้อง
โดยตรงกับ ตัวแปรตาม ซึ่งคือความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้า Hi-END ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นการ
ทำ�ความเขา้ใจกบัเนือ้หาและบรบิททัว่ไปของตวัแปรทีส่ง่ผลตอ่ความจงรกัภกัดขีองแบรนดส์นิคา้ Hi-END ในเขต
กรงุเทพมหานคร  และไดด้ำ�เนนิการศกึษาคน้ควา้ถงึตวัแปรทีค่าดวา่จะมคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัด ีทัง้นี้
พบว่ามีตัวแปร ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า Hi-END  ด้านการบูรณาการเครื่องมือสื่อสาร ด้านปัจจัยเชิง
จิตวิทยาที่มีต่อแบรนด์สินค้า Hi-END ด้านความพึงพอใจที่มีต่อแบรนด์สินค้า Hi-END ซึ่งน่าจะมีความสัมพันธ์
โดยตรงกบัความจงรกัภกัดตีอ่แบรนดส์นิคา้ Hi-END ในเขตกรงุเทพมหานคร ทัง้นีเ้พือ่ใหก้ารวจิยัมคีวามลุม่ลกึ
ในเชิงเนื้อหาที่ทำ�การศึกษาและการวัดตัวแปร 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1)  ศึกษาระดับของภาพลักษณ์ การบูรณาการเครื่องมือการสื่อสาร ปัจจัยเชิงจิตวิทยา ความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์สินค้า Hi-END ในเขตกรุงเทพมหานคร 
	 2) ศกึษาอทิธพิลเชงิสาเหตขุองภาพลกัษณ ์การบรูณาการเครือ่งมอืการสือ่สาร ปจัจยัเชงิจติวทิยา และ
ความพึงพอใจที่มีต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในแบรนด์สินค้า Hi-END ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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	 ภาพที่ 1  ภาพแบบจำ�ลองการศึกษาข้อมูลธุรกิจและการบริโภคแบรนด์สินค้า Hi-END  ในกรุงเทพมหานคร

วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 การวจิยันีใ้ชว้ธิผีสมผสาน (Mixed Methods)  เปน็การวจิยัเชงิปรมิาณและเชงิคณุภาพ  กลุม่ตวัอยา่ง
ที่ใช้ในการวิจัยคือผู้บริโภคที่ใช้บริการสินค้าแบรนด์สินค้า Hi-end จำ�นวน 294 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
หลายขั้นตอน   ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมการโครงสร้าง  
การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้เชี่ยวชาญนักการตลาด จำ�นวน 17 คน รวมถึงศึกษา
ถึงความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางการสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้า Hi-END ในเขตกรุงเทพมหานคร   
ดำ�เนนิตรวจสอบความนา่เชือ่ถอืของขอ้มลูเชงิคณุภาพดว้ยเทคนคิแบบ 3 เสา้  (Triangle)  แลว้ทำ�การวเิคราะห์
ข้อมูลด้วยเทคนิคการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) ตามแนวทางของ อลันและโรเบิรท (Alan & 
Robert, 1995) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลโดยมิยอมปล่อยให้อดีตของผู้วิจัยเข้าไปเกี่ยวข้องกับข้อมูลและ

ขอบเขตการวิจัย

	 การศกึษาคน้ควา้ครัง้นีผู้ว้จิยัไดท้ำ�การศกึษาขอ้มลูธรุกจิและการบรโิภคแบรนดส์นิคา้  Hi-ENDในกรงุเทพมหานคร 
ตลอดจนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยสาเหตุที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมจงรักภักดีต่อ แบรนด์สินค้า Hi-END 
ปัจจัยทางจติวิทยา การบูรณาการเครือ่งมือการสื่อสารการตลาด ความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้
สนิคา้ Hi-END กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารสนิคา้แบรนดส์นิคา้ Hi-end จำ�นวน 294 คน 
พร้อมกับการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งสามารถสังเคราะห์ตัวแปรเพื่อกำ�หนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้
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ทำ�การมองข้อมูลที่ได้ในลักษณะของภาพรวมทั้งหมดโดยไม่แยกส่วน (Holistic) แล้วทำ�การตีความหมายที่ได้
จากถ้อยคำ�อย่างเป็นระบบ (Interpretation approaches)
	 ผูว้จิยัดำ�เนนิการเกบ็ขอ้มลูกบักลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารสนิคา้  แบรนดส์นิคา้ 
Hi-end จำ�นวน 294 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมการโครงสร้าง  

	 ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทั่วไป เป็นแบบสอบถามสถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง

	 ข้อมูลทั่วไป	 จำ�นวน (คน)	 ร้อยละ	    

เพศ	 	

	 ชาย	 	 124	 42.12

	 หญิง	 	 170	 57.88

	 	 รวม	 294	 100.00

อายุ	 	

	 20 – 30 ปี	 	 82	 27.92

	 31 – 40 ปี	 	 109	 37.12

	 41 - 50 ปี	 	 36	 12.12

	 51 – 60 ปี	 	 33	 11.38

	 มากกว่า 60 ป ีขึ้นไป	 34	 11.46

	 	 รวม	 294	 100.00

สถานภาพสมรส	 	

	 โสด	 	 94	 32.11

	 แต่งงาน	 	 124	 42.12

	 หย่าร้าง	 	 76	 25.77

	 รวม	 294	 100.00

ข้อมูลทั่วไป	 	 จำ�นวน (คน)	 ร้อยละ

ระดับการศึกษา	 	

	 ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี	 82	 27.81

	 ปริญญาตรี	 	 165	 56.12

	 สูงกว่าปริญญาตรี	 	 47	 16.07
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	 รวม	 	 294	 100.00

รายเฉลี่ยต่อปี	 	

	 น้อยกว่า 20,000 บาท	 36	 12.33

	 20,001 - 30,000 บาท	 77	 26.11

	 30,001 - 40,000 บาท	 39	 13.12

	 40,001 - 50,000 บาท	 56	 19.02

	 50,001 - 60,000 บาท	 65	 22.05

	 มากกว่า 60,000 บาท	 22	 7.37

	 	 รวม	 294	 100

สินค้า Hi-END (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)	 	

	 เสื้อผ้า	 	 121	 41.2

	 เครื่องประดับ	 	 112	 38.2

	 เครื่องสำ�อาง	 	 197	 67.12

	 เครื่องใช้ส่วนตัว                  	 109	 37.11

	 รองเท้า	 	 115	 39.02

	 สินค้าฟุ่มเฟือยอื่นๆ		 98	 33.22

วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า Hi-END

 (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)	 	

	 ให้ตนเอง	 	 123	 41.92

	 ให้ญาติและคนในครอบครัว           	 151	 51.24

	 ให้เพื่อน	 	 115	 39.11

	 ตารางที่ 4.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำ�นวน 170 คน  คิดเป็นร้อยละ 57.88 มีอายุ
ระหว่าง 31 – 40 ปี จำ�นวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 37.12 มีสถานภาพแต่งงาน จำ�นวน 124 คน คิดเป็นร้อย
ละ 42.12 มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจำ�นวน 165 คน คดิเปน็รอ้ยละ 56.12 มรีายไดเ้ฉลีย่ 20,001 - 30,000 
บาท  จำ�นวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 26.11 สินค้า Hi-END ที่ใช้ประจำ�เป็น เครื่องสำ�อาง จำ�นวน 197 คน คิด
เป็นร้อยละ 67.12  มีวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า Hi-END เพื่อให้ญาติและคนในครอบครัว จำ�นวน 151  คน 
คิดเป็นร้อยละ 51.24 ผลการศึกษาระดับของภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า (imabra) การบูรณาการเครื่องมือ
สือ่สาร (comint) ปจัจยัเชงิจติวทิยา (psytool) ความพงึพอใจของลกูคา้ (satis) และความจงรกัภกัดขีองลกูคา้
ที่มีต่อแบรนด์สินค้า (loyal) ผู้วิจัยได้ทำ�การศึกษาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรที่ทำ�การ
ศึกษา ในแบบจำ�ลองสมการโครงสร้างได้ทำ�การวัดด้วยแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
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(Rating Scale) ซึ่งผู้วิจัยได้ทำ�การศึกษาระดับของตัวแปรดังกล่าวด้วยสถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ การแปลความหมายของ
ช่วงคะแนนโดยกำ�หนดไว้ดังนี้ 
	 1.00 – 1.50 หมายถึง น้อยที่สุด   		 1.51 - 2.50 หมายถึง น้อย  
	 2.51 - 3.50 หมายถึง ปานกลาง 		 3.51 - 4.50 หมายถึง มาก  
	 4.51 - 5.00 หมายถึง มากที่สุด
	 ตารางที ่4.2 คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายของของตวัแปรทีท่ำ�การศกึษา
ในแบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง (n = 294)

	 ตัวแปรที่ศึกษา	

€ 

X 	 S.D.	 ความหมาย

1.ภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า  (imabra)			 

	 1.1 คุณสมบัติและคุณค่าของสินค้า (valubra)	 3.43	 .53	 ปานกลาง

	 1.2 วัฒนธรรมของแบรนด์สินค้า  (culbra)	 3.32	 .61	 ปานกลาง

	 1.3 ลักษณะของแบรนด์สินค้า  (carbra)	 3.31	 .62	 ปานกลาง

	 รวมเฉลี่ย	 3.35	 .59	 ปานกลาง

	 ตัวแปรที่ศึกษา	  

€ 

X 	 S.D.	 ความหมาย

การบูรณาการเครื่องมือสื่อสาร (comint)			 

	 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ (adver)	 3.56	 .66	 มาก  

	 การส่งเสริมการขาย (promot)	 3.67	 .55	 มาก  

	 การตลาดทางตรงและจัดเหตุการณ์พิเศษ (direct)	 3.43	 .43	 ปานกลาง

	 เครื่องมือการติดต่อสื่อสารอื่นๆ  (toolcom)	 3.63	 .41	 มาก  

	 รวมเฉลี่ย	 3.57	 .51	 มาก

ปัจจัยเชิงจิตวิทยา (psytool)			 

	 ความเชื่อมั่น (trush)	 3.94	 .60	 มาก  

	 การสนองความต้องการของผู้บริโภค  (needres)	 3.93	 .59	 มาก  

	 ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าได้ง่าย  (intopro)	 3.94	 .65	 มาก  

	 รวมเฉลี่ย	 3.94	 .61	 มาก

ความพึงพอใจของลูกค้า (satis)			 

	 ความพึงพอใจที่มีต่อแบรนด์สินค้า (brasati)	 3.17	 .59	 ปานกลาง

	 รวมเฉลี่ย	 3.17	 .59	 ปานกลาง
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ความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อ

แบรนด์สินค้า  (loyal)			 

	 การใช้บริการซํ้า  (repeat)	 3.53	 .63	 มาก  

	 ด้านความสัมพันธ์ระยะยาว (longrel)	 3.40	 .58	 ปานกลาง

	 รวมเฉลี่ย	 3.47	 .61	 ปานกลาง

	 ตารางที่ 4.2 พบว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า  (imabra) อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.35  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านคุณสมบัติและคุณค่าของสินค้า (valubra) ด้านวัฒนธรรมของ
แบรนด์สินค้า  (culbra) ด้านลักษณะของแบรนด์สินค้า (carbra) อยู่ในระดับปานกลางทั้งหมดมีค่าเฉลี่ยอยู่
ระหว่าง 3.31 – 3.43 
	 การบูรณาการเครื่องมือสื่อสาร (comint)  อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า  ด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (adver)  ด้านการส่งเสริมการขาย (promot) ด้านเครื่องมือ
การติดต่อสื่อสารอื่นๆ  (toolcom) อยู่ในระดับมากทั้งหมด มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.56 – 3.67 ด้านการตลาด
ทางตรงและจัดเหตุการณ์พิเศษ (direct)   อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 ปัจจัยเชิงจิตวิทยา 
(psytool) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านความเชื่อมั่น (trush) 
ด้านการสนองความต้องการของผู้บริโภค  (needres) ด้านผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าได้ง่าย  (intopro) อยู่ในระดับ
มากทั้งหมด มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.93 – 3.94  ความพึงพอใจของลูกค้า (satis) อยู่ในระดับปานกลาง  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 ความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์สินค้า  (loyal) อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.47  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  ด้านการใช้บริการซ้ํา (repeat) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.53   ด้านความสัมพันธ์ระยะยาว (longrel) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.40  ตอนที่ 2 ผลการ
ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า  (imabra) การบูรณาการเครื่องมือสื่อสาร (comint) ปัจจัย
เชิงจิตวิทยา (psytool) ความพึงพอใจของลูกค้า (satis) ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์
สินค้า (loyal) การตอบสนองต่อวัตถุประสงค์การวิจัยดังกล่าว ได้ใช้เทคนิคคการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการ
โครงสรา้ง(Structural  Equation Model, SEM) วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมสำ�เรจ็รปู LISREL Version 8.72  
การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติ (Basic Assumptions) และผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์
การวิจัย มีดังนี้ 
	 1. ค่าอำ�นาจจำ�แนกรายข้อ และค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ ของข้อคำ�ถามในตัวแปรสังเกตที่ใช้ในแบบ
จำ�ลอง  (n=294)
	 2. การแจกแจงแบบเป็นโค้งปกติ (Normal Distribution) ของตัวแปรสังเกต (n=294)
	 3. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้ในการศึกษาในแบบจำ�ลอง (Observation 
Correlation Test)  (n=294)
	 4. ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงของตัวแปรสังเกตที่ทำ�การศึกษาในแบบจำ�ลอง (n=294)
	 5. การตรวจสอบคุณภาพของแบบจำ�ลองการวัด (Measurement Model) ที่ ทำ�การศึกษาในแบบ
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	 ตัวแปร	 จำ�นวนข้อ	 ค่าอำ�นาจจำ�แนก	 ความเชื่อมั่นทั้งฉบับ

1. ภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า  (imabra)			 

	 1.1 คุณสมบัติและคุณค่าของสินค้า (valubra)	 5	 .499 - .631	 .799

	 1.2 วัฒนธรรมของแบรนด์สินค้า  (culbra)	 5	 .419 - .633	 .760

	 1.3 ลักษณะของแบรนด์สินค้า  (carbra)	 5	 .506 - .637	 .805

	 ตัวแปร 	 จำ�นวนข้อ	 ค่าอำ�นาจจำ�แนก	 ความเชื่อมั่นทั้งฉบับ

2. การบูรณาการเครื่องมือสื่อสาร (comint)			 

	 2.1 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ (adver)	 5	 .570 - .619	 .807

	 2.2 การส่งเสริมการขาย (promot)	 5	 .504 - .593	 .780

	 2.3 การตลาดทางตรงและจัดเหตุการณ์พิเศษ (direct)	 5	 .464 - .620	 .790

	 2.4 เครื่องมือการติดต่อสื่อสารอื่นๆ (toolcom)	 5	 .488 - .665	 .784

3. ปัจจัยเชิงจิตวิทย (psytool)			 

	 3.1 ความเชื่อมั่น (trush)	 5	 .382 - .612	 .724

	 3.2 การสนองความต้องการของผู้บริโภค (needres)	 5	 .565 - .656	 .821

	 3.3 ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าได้ง่าย  (intopro)	 5	 .546 - .657	 .814

4. ความพึงพอใจของลูกค้า (satis)			 

	 4.1 ความพึงพอใจที่มีต่อแบรนด์สินค้า (brasati)	 5	 .514 - .575	 .775

จำ�ลอง (n=294) แล้วจึงดำ�เนินการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตรวจสอบ  
	 6. ผลการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้างตามสมมุติฐาน (Hyphothesis Model) (n=294)
	 7. ผลการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้างที่ปรับแก้แล้ว (Adjust Model) (n=294)
	 8. สมการของแบบจำ�ลองสมการโครงสร้างที่ดำ�เนินการปรับแก้และพัฒนาแล้ว (n=294)
	 ทั้งนี้รายละเอียดของการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้างอิทธิพลของภาพลักษณ์ของแบรนด์
สินค้า (imabra) การบูรณาการเครื่องมือสื่อสาร (comint) ปัจจัยเชิงจิตวิทยา (psytool) ความพึงพอใจของ
ลูกค้า (satis) ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์สินค้า  (loyal) มีรายละเอียดตามลำ�ดับดังนี้
ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการตรวจสอบจากข้อมูลจริงที่เก็บได้จากกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 294 คน เพื่อตรวจสอบว่าข้อ
คำ�ถาม (Item) ที่ใช้ในการวัดตัวแปรสังเกต (Observation Variable) จะมีค่าอำ�นาจจำ�แนกรายข้อมูล และ
ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ ที่มีคุณภาพเพียงพอหรือไม่รายละเอียดดังตารางที่ 4.3
	 ตารางที ่4.3 คา่อำ�นาจจำ�แนกรายขอ้ และคา่ความเชือ่มัน่ทัง้ฉบบัของขอ้คำ�ถามในตวัแปรสงัเกตทีใ่ช้
ในแบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง  (n=294)
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5. ความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์สินค้า  (loyal)			 

	 5.1 การใช้บริการซ้ํา  (repeat)	 5	 .432 - .563	 .742

	 5.2 ความสัมพันธ์ระยะยาว (longrel)	 5	 .511 - .668	 .784

	 ตารางที่ 4.3 พบว่าเมื่อทำ�การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริง จำ�นวน 294 คน ได้ดำ�เนินการหาค่า

อำ�นาจจำ�แนกรายขอ้ดว้ยเทคนคิการหาคา่สหสมัพนัธค์ะแนนรายขอ้กบัคะแนนรวม (Item-total correlation) 

และหาคา่ความเชือ่มัน่ทัง้ฉบบัดว้ยเทคนคิของครอนบาคแบบอลัฟา (Cronbach Alpha) ของขอ้คำ�ถามทีใ่ชว้ดั

แต่ละตัวแปรสังเกต พบว่า ข้อคำ�ถามทั้งหมดในทุกตัวแปรสังเกต มีค่าอำ�นาจจำ�แนกรายข้อ อยู่ระหว่าง  .382 

- .668  และแต่ละตัวแปรสังเกต มีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ อยู่ระหว่าง .724 -  .821 แสดงให้เห็นว่าข้อคำ�ถาม

ทุกข้อสามารถนำ�มารวมกันเพื่อหาเป็นค่าของตัวแปรสังเกต (Observation Variable) เพื่อใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูลต่อไปได้ 2. การแจกแจงแบบเป็นโค้งปกติ (Normal Distribution) ของตัวแปรสังเกต (n=294)

	 การวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model, SEM) ด้วยโปรแกรม

สำ�เร็จรูป LISREL มีข้อตกลงเบื้องต้น คือ ตัวแปรสังเกต (Observation Variable) ที่ทำ�การศึกษาในแบบ

จำ�ลองควรจะมกีารแจกแจงแบบปกต ิ (Normal Distribution) ทัง้นีผู้ว้จิยัไดท้ำ�การตรวจสอบการแจกแจงของ

ตัวแปรสังเกตด้วยสถิติทดสอบไค – สแควร์ (X2)  โดยพิจารณาจากค่านัยสำ�คัญทางสถิติ (Significant) หาก

ตวัแปรใดทีท่ำ�การทดสอบแลว้พบวา่มนียัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 แสดงวา่ตวัแปรดงักลา่วมกีารแจกแจงแบบ

ไม่ปกติ  ในทางตรงกันข้ามหากพบว่าตัวแปรใดที่ทำ�การทดสอบแล้วพบว่าไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติ (P-value > 

.50)  แสดงว่าตัวแปรดังกล่าวมีการแจกแจงเป็นแบบปกติ 

	 ผลการตรวจสอบการแจกแจงของขอ้มลูของตวัแปรสงัเกตในเบือ้งตน้ซึง่ไดน้ำ�คะแนนดบิเดมิไปทำ�การ

ทดสอบด้วยค่าสถิติ ไค – สแควร์ (X2)  พบว่าตัวแปรสังเกตหลายตัวแปรทำ�การทดสอบแล้วพบว่ามีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่ทำ�การวิเคราะห์ด้วยคะแนนดิบยังมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ   ผู้

วิจัยจึงได้ทำ�การแปลงข้อมูลดิบดังกล่าวให้อยู่ในรูปของคะแนนมาตรฐาน  (Normal Score) แล้วจึงทำ�การ

ตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูลตัวแปรสังเกตด้วยสถิติไค – สแควร์ (X2) อีกครั้งรายละเอียดดังตาราง 4.4

ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ย (M) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าร้อยละของสัมประสิทธิ์การกระจาย(%CV) ค่า

ตํ่าสุด (Min) ค่าสูงสุด (Max) ค่าความเบ้ (Sk) ค่าความโด่ง (Ku) และค่า P-value ของสถิติทดสอบไค-สแคว

ร์ (X2) ของตัวแปรสังเกตที่ศึกษา  (n=294)
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หมายเหต ุ: คา่สถติ ิไค – สแควร ์(X2)   ทีม่นียัสำ�คญัทางสถติ ิ(P-value <.05) แสดงวา่มกีารแจกแจงแบบไมป่กติ

	 ตารางที ่4.4 ผูว้จิยัไดท้ำ�การแปลงคา่ตวัแปรสงัเกตใหก้ลายเปน็คา่คะแนนแบบปกต ิ(Normal Score) 
แล้วจึงนำ�ไปทดสอบว่าตัวแปรเหล่านั้นมีการแจกแจงเป็นแบบโค้งปกติหรือไม่ โดยการศึกษาจากค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าร้อยละของสัมประสิทธิ์การกระจาย ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง และพิจารณาจากผลการ
ทดสอบนัยสำ�คัญทางสถิติของทั้งค่าความเบ้และความโด่ง หากไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงว่า
ตัวแปรสังเกตมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ ผลการทดสอบปรากฏว่า ตัวแปรสังเกตส่วนใหญ่ (10 ตัวแปรสังเกต) 
ทีท่ำ�การศกึษา ไมม่นียัสำ�คญัทางสถติ ิ(p>.05) ซึง่แสดงวา่ ตวัแปรสงัเกตทีท่ำ�การศกึษาสว่นใหญ ่มกีารแจกแจง
เป็นโค้งปกติ   พบว่ามีเพียง 3 ตัวแปรสังเกต ได้แก่  ความเชื่อมั่น (trush) การสนองความต้องการของผู้บริโภค  
(needres)ผูบ้รโิภคเขา้ถงึสนิคา้ไดง้า่ย (intopro) ทีม่กีารแจกแจงแบบไมเ่ปน็โคง้ปกต ิ(p < .05) แสดงใหเ้หน็วา่ 
ข้อมูลเหมาะสมที่จะนำ�ไปใช้ในการวิเคราะห์ด้วยเทคนิคแบบจำ�ลองสมการโครงสร้างได้ (Hair, et al., 2006)

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

จากการศกึษาการสรา้งความจงรกัภกัดตีอ่แบรนดส์นิคา้ Hi-END ในเขตกรงุเทพมหานครสามารถอภปิรายไดด้งันี้
	 1. อิทธิพลของตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของสินค้า ในการสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้า Hi-
END ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ข้อค้นพบว่า ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของสินค้า ที่ประกอบด้วย คุณสมบัติและ
คณุคา่ของแบรนดส์นิคา้ Hi-END วฒันธรรมของแบรนดส์นิคา้ Hi-END และลกัษณะของแบรนดส์นิคา้ Hi-END 
สามารถทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกภาคภูมิใจ มีเกียรติ และเป็นคนมีระดับหรือมีรสนิยมในการใช้สินค้า มีผลต่อการสร้าง
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้า Hi-END ในเขตกรุงเทพมหานคร

ตัวแปร	

€ 

X 	 S.D.	 %CV	 Sk	 Ku	 X2	 P-value

1.valubra  	 3.43	 .53	 15.452	 .113	 -.165	 .040	 .980
2. culbra  	 3.32	 .61	 18.373	 .051	 -.484	 .237	 .888
3. carbra  	 3.31	 .62	 18.731	 -.087	 .080	 .014	 .993
4. adver  	 3.56	 .66	 18.539	 .163	 -.484	 .261	 .878
5. promot  	 3.67	 .55	 14.986	 -.411	 -.837	 .869	 .648
6. direct  	 3.43	 .43	 12.536	 -.471	 -.681	 .686	 .710
7. toolcom  	 3.63	 .41	 11.295	 .039	 -.904	 .819	 .664
8. trush  	 3.94	 .60	 15.228	 .765	 -2.871	 8.826	 .012
9. needres   	 3.93	 .59	 15.013	 1.007	 -2.559	 7.563	 .023
10. intopro   	 3.94	 .65	 16.497	 .901	 -6.245	 39.811	 .000
11. brasati   	 3.17	 .59	 18.612	 .494	 -.501	 .496	 .780
12. repeat   	 3.53	 .63	 17.847	 -.027	 -.501	 .252	 .882
13. longrel   	 3.40	 .58	 17.059	 .013	 -.921	 .848	 .654
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	 2. อิทธิพลของตัวแปรด้านการบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารในการสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์
สินค้า Hi-END ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ข้อค้นพบว่า ตัวแปรด้านการบูรณาการเครื่องมือการสื่อสาร 
ที่ประกอบด้วย การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรงและจัดเหตุการณ์พิเศษ 
เครือ่งมอืการตดิตอ่สือ่สารอืน่ สามารถทำ�ใหล้กูคา้สามารถเขา้ถงึสนิคา้ไดง้า่ย ในทกุที ่ทกุเวลา ลกูคา้เกดิความ
พึงพอใจและสามารถดึงดูดใจลูกค้าได้ในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป
	 3. อิทธิพลของตัวแปรด้านปัจจัยเชิงจิตวิทยา ในการสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้า Hi-end 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ข้อค้นพบว่า ตัวแปรด้านปัจจัยเชิงจิตวิทยา ที่ประกอบด้วยความเชื่อมั่น  การสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคเขา้ถงึสนิคา้ไดง้า่ยสามารถทำ�ใหล้กูคา้มคีวามพงึพอใจ สะดวกตอ่การเลอืก
ซื้อสินค้า มีผลต่อการสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้า
	 4. อทิธพิลของตวัแปรดา้นความพงึพอใจ ในการสรา้งความจงรกัภกัดตีอ่แบรนดส์นิคา้  Hi-end ในเขต
กรงุเทพมหานคร ไดข้อ้คน้พบวา่ ตวัแปรดา้นความพงึพอใจ ทีส่ามารถทำ�ใหผู้บ้รโิภคหรอืลกูคา้ไดร้บัสนิคา้ตาม
ต้องการ
	 5. อทิธพิลของตวัแปรดา้นความจงรกัภกัดตีอ่แบรนดส์นิคา้ Hi-END คน้พบวา่ ตวัแปรดา้นความจงรกั
ภักดีต่อแบรนด์สินค้า Hi-END ที่ประกอบด้วย การใช้บริการซํ้า ความสัมพันธ์ระยะยาว  สามารถทำ�ให้ลูกค้ามี
ความประทับใจ มีความคุ้นเคยกับแบรนด์สินค้าและใช้แบรนด์สินค้าอย่างต่อเนื่อง

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ จากงานวิจัยทำ�ให้พบว่า การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้า Hi-END 
ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของสินค้า ด้านการบูรณาการเครื่องมือการ
สือ่สาร   ดา้นปจัจยัเชงิจติวทิยา ดา้นความพงึพอใจ และดา้นความจงรกัภกัดตีอ่แบรนดส์นิคา้ Hi-END นอกจาก
นัน้ ผูว้จิยัขอเสนอแนะเชงิวชิาการ คอื รฐับาลโดยกระทรวงพาณชิย ์รวมถงึเอกชนและองคก์รทีด่ำ�เนนิการเกีย่ว
กับธุรกิจแบรนด์สินค้า Hi-END ควรสนับสนุนด้านความรู้ ทักษะและกลยุทธ์ทางการตลาดให้กับผู้ประกอบ
ธุรกิจแบรนด์สินค้า Hi-END ในประเทศไทย รวมถึงการสนับสนุนสินเชื่อที่มีความเป็นไปได้อย่างเพียงพอต่อ
การดำ�เนินการ โดยมีเงื่อนไขที่ไม่ยุ่งยากจนเกินไป เพื่อการพัฒนามาตรฐานการให้บริการแก่ลูกค้าทั้งชาวไทย
และชาวต่างชาติที่เข้ามาซื้อสินค้าหรือนักท่องเที่ยวอื่น ๆ ให้ธุรกิจแบรนด์สินค้า Hi-END มีความสามารถใน
การแข่งขันทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อความสำ�เร็จในการประกอบธุรกิจแบรนด์สินค้า Hi-END 
ในประเทศไทยได้อย่างยั่งยืน
	 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย เป็นสิ่งที่สืบเนื่องจากด้านวิชาการ ซึ่งมีความสำ�คัญต่อการสร้างความจงรัก
ภักดีต่อแบรนด์สินค้า Hi-END ในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะปัจจุบันการแข่งขันกันที่สูงเพิ่มขึ้น การแย่งส่วน
แบ่งทางการตลาดของสินค้า Hi-END มีปริมาณเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้า Hi-END แสดงให้
เห็นถึงการ สนุบสนุนผลิตสินค้า Hi-END และการยอมรับคุณภาพของตราสินค้านั้นๆ แบรนด์สินค้า Hi-END 
จงึเปน็ปจัจยัสำ�คญัทีส่ดุทีจ่ะทำ�ใหล้กูคา้เกดิความเชือ่ถอืและจงรกัภกัดตีอ่ตราสนิคา้ โดยรฐับาลและเอกชนควร
กำ�หนดนโยบายความร่วมมือกับองค์กรที่เกี่ยวข้องทุกภาคส่วน ในการสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้า   
Hi-END ในเขตกรงุเทพมหานคร ใหก้บัผูป้ระกอบธรุกจิแบรนดส์นิคา้ Hi-END เพือ่พฒันาเศรษฐกจิของประเทศ
ให้มั่นคงตลอดไป
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