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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ผลกระทบของการรับรู้คุณค่าของลูกค้าท่ีมีต่อการ
จัดการข้อร้องเรียนและความภักดีในตราสินค้า 2) ผลกระทบของการจัดการข้อร้องเรียนท่ีมีต่อความภักดีใน
ตราสินค้าและการสนับสนุนของลูกค้า และ 3) ผลกระทบของความภักดีในตราสินค้าท่ีมีต่อการสนับสนุนของ
ลูกค้าสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ลูกค้าใน
พื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู จ านวน 500 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ประกอบด้วยแบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ตัว
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) การรับรู้คุณค่าของลูกค้าส่งผลระทบทางบวกต่อการจัดการข้อร้องเรียนและ
ความภักดีในตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 2) การจัดการข้อร้องเรียนส่งผลระทบทางบวกต่อความภักดี
ในตราสินค้าและการสนับสนุนของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และ 3) ความภักดีในตราสินค้าส่งผลระทบ
ทางบวกต่อการสนับสนุนของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ค าส าคัญ (Keywords) : การรับรู้คุณค่าของลูกค้า; การจัดการข้อร้องเรียน; ความภักดีในตราสินค้า 
 
Abstract 
 This study aimed to examine; 1) the effects of perceived value on complaint handling 
and brand loyalty.  2) the effects of complaint handling on brand loyalty and customer 
advocacy; and 3) the effects of brand loyalty on customer advocacy of luxury fashion products 
in Bangkok Metropolitan.  It was a quantitative research approach. Samples in this study 
included 500 customers buying luxury fashion products in Bangkok Metropolitan. The tools used 
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for data collection included a questionnaire. Statistics used in this study were means, standard 
deviation (SD) and structural equation model. 
 Findings showed that 1) perceived value positively affected complaint handling and 
brand loyalty at a statistically significant level. 2) complaint handling positively affected brand 
loyalty and customer advocacy at a statistically significant level; and 3) brand loyalty positively 
affected customer advocacy at a statistically significant level. 
Keywords: perceived value; complaint handling; brand loyalty 
 
บทน า (Introduction) 
 ในประเทศไทยมีการเติบโตของสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู ท่ีหลากหลาย ธุรกิจท่ีเป็นตัวแทนจ าหน่าย
สินค้าแฟช่ันมีการขยายตัวมากขึ้น โดยเฉพาะในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นเมือง
หลวงของประเทศไทยและเป็นแหล่งการค้าท่ีมีช่ือเสียงท้ังสินค้าอุปโภคบริโภค สินค้าแฟช่ัน สินค้าแฟช่ันแบ
รนด์หรูเป็นจ านวนมาก มีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว และมีการจัดอันดับเมืองท่ีมีความน่าสนใจของธุรกิจสินค้า
แฟช่ันแบรนด์หรูต่างประเทศ ประกอบกับเดิมธุรกิจสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูท่ีท าเป็นธุรกิจในครอบครัว ซ่ึง
สมาชิกในครอบครัวมีทักษะเป็นช่างฝีมือท่ีท าให้สินค้ามีมูลค่าสูงในด้านคุณภาพและงานฝีมือของสินค้า ต่อมา
ได้เกิดกลุ่มบริษัทข้ามชาติขนาดใหญ่มากมาย จึงส่งผลให้ธุรกิจสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูได้รับการเปล่ียนแปลง
ครั้งใหญ่ โดยเฉพาะธุรกิจท่ีมีช่ือเสียงมายาวนานและมีสินค้าท่ีโดดเด่นคุณภาพสูง เพื่อตอบสนองกลุ่มลูกค้าท่ีมี
ฐานะร่ ารวย บางแบรนด์ได้มีการจัดกลุ่มเป้าหมายออกเป็นหลายส่วน หลายสินค้าด้วยราคาท่ีสมเหตุสมผล 
เพื่อดึงดูดลูกค้ารายได้ระดับกลาง นอกจากนี้ยังมีการกระจายสินค้าไปสู่ตลาดใหม่ในต่างประเทศมากขึ้น เพื่อ
เพิ่มฐานลูกค้าท้ังในด้านการขยายส่วนแบ่งทางการตลาด กลุ่มของสินค้า และกลุ่มของลูกค้าท่ีหลากหลายมาก
ขึ้น (นงคราญ ไชยเมือง และคณะ, 2565: 201) ซ่ึงสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูเป็นสินค้าฟุ่มเฟือยท่ีมีตราสินค้า ท่ี
สามารถใช้งานได้และมีความหรูหรา มีศักดิ์ศรี มีเกียรติต่อบุคคลท่ีได้ใช้สินค้านั้น อีกท้ังยังมีความพิเศษไม่ว่าจะ
เป็นสินค้าท่ีมีความหายาก คุณภาพสูง วัตถุดิบคุณภาพดี และงานฝีมือท่ีประณีตละเอียด โดยในปี 2564 สินค้า
แฟช่ัน  แบรนด์หรูถือเป็นวัตถุอย่างหนึ่งท่ีใช้ในการแสดงตัวตน สไตล์ และรสนิยมของบุคคล อีกท้ังสินค้าแฟช่ัน
แบรนด์หรูจะสร้างทัศนคติในการซ้ือสินค้าของบุคคลท่ีได้ครอบครองสถานะทางสังคมผ่านการแสดงความหายาก 
คุณภาพและการผลิตช้ินงานท่ีเหนือกว่าสินค้าอ่ืน ๆ ในตลาด Mass ซ่ึงท าให้ความต้องการสินค้าและราคา
เพิ่มขึ้น จากฐานข้อมูล EMIS ท่ีเป็นฐานข้อมูลออนไลน์ในเครือ ISI Market Group เป็นฐานข้อมูลท่ีรวบรวม
ข้อมูลในตลาดท่ีเกิดใหม่ (Emerging Markets) พบว่า ในปี 2564 กลุ่มสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกลุ่มสินค้าส่วน
บุคคลมีมูลค่าสูงถึง 67,428 ล้านบาท และคาดว่าจะเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ จนมีมูลค่าสูงถึง 99,183 ล้านบาท ต่อมา
ในปี 2566 ตลาดสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูของไทยมีมูลค่าตลาดประมาณ 160,000 ล้านบาท และคาดว่าจะ
ขยายตัวตามอัตราการเติบโตต่อปีอยู่ท่ีร้อยละ 5.62 จนถึงปี 2571 ซ่ึงใกล้เคียงกับสิงคโปร์ท่ีมีมูลค่า 140,000 
ล้านบาท และคาดว่าจะมีอัตราการเติบโตต่อปีอยู่ท่ีร้อยละ 3.49 โดยสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูเติบโตขึ้นในประเทศ
ไทยท่ีขับเคล่ือนจากการได้รับอิทธิพลมาจาก K-Pop และ T-Pop รวมถึงนักแสดงดังในประเทศด้วยกลุ่มแฟน
คลับท่ีมีความภักดีสูงและมีก าลังซ้ือสินค้าเพื่อสนับสนุนศิลปินท่ีช่ืนชอบส่งผลให้สินค้าแบรนด์หรูมี ยอดขาย
เพิ่มขึ้นในไทย ประกอบกับพฤติกรรมการติดตามกระแสใหม่ ๆ  คนดังทาง Instagram และ TikTok มีส่วนท าให้
สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูท่ีอยู่ในกระแสได้รับความนิยมมากขึ้น (Techsauce, 2568: 1) 
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 สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูก าลังได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นเส้ือผ้า เครื่องส าอาง กระเป๋า 
รองเท้า โดยเฉพาะในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นพื้นท่ีท่ีมีประชากรกลุ่มลูกค้าท่ีมีรายได้ปานกลางและ
รายได้สูงท่ีมีก าลังในการจับจ่ายใช้สอยสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูสูง และในปัจจุบันความนิยมของสินค้าแฟช่ันแบ
รนด์หรูไม่เพียงแต่ได้รับความนิยมในลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มผู้หญิงเท่านั้น กลุ่มลูกค้าท่ีเป็นเพศชายและเพศทางเลือกก็
นิยมใช้สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูด้วยเช่นกัน และจากพฤติกรรมกลุ่มลูกค้าท่ีได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้นส่งผลให้
สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูหลาย ๆ  แบรนด์ได้รับการสนับสนุนจากกลุ่มลูกค้ามากขึ้น (ไปรยา วิลัยรัตน์ และเอ้ือมพร 
ศิริรัตน์, 2566: 203) ซ่ึงการสนับสนุนของลูกค้ามีเป้าหมายเพื่อสร้างและรักษาความสัมพันธ์ท่ีมีความหมายโดย
ได้รับความไว้วางใจจากลูกค้าผ่านการสนทนาอย่างเปิดเผยและการมีส่วนร่วมของลูกค้าท่ีเป็นมุมมองของตลาด
ในเชิงบวก โดยเน้นการให้ข้อมูลท่ีลูกค้าให้ค าแนะน าต่อในทางท่ีดี (Sarmad & Ali, 2023: 193-194) และจาก
การศึกษาวิจัยต่าง ๆ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการสนับสนุนของลูกค้า และมีผลกระทบต่อความภักดีในตราสินค้านั้นได้
มีนักวิชาการท าการศึกษาไว้อย่างมากมาย อาทิ การศึกษาของ Kartika, Fauzi, & Lubis (2021: 246) ท่ีกล่าว
ว่า การรับรู้คุณค่าของลูกค้าจะส่งผลต่อการจัดการข้อร้องเรียน โดยการรับรู้คุณค่าของลูกค้าท่ีเป็นการประเมิน
ความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์กับต้นทุนท่ีเกิดขึ้น เมื่อท าการร้องเรียนกับ ธุรกิจ โดยความพยายามของ
ลูกค้าในการร้องเรียนจะชดเชยให้สมกับความพยายามท่ีได้ รับ หากลูกค้ารับรู้คุณค่าท่ีได้รับในเชิงบวกก็จะ
กระตุ้นให้ลูกค้าร้องเรียนถึงเจตนาท่ีดีของธุรกิจได้เช่นกัน (วีรภัทร ขวัญมงคล และธัญนันท์ บุญอยู่, 2567: 
153-154) ขณะท่ีการศึกษาของ Sheikh et al. (2020: 87) ก็ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของลูกค้าจะมีมุมมอง
ท่ีแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นในมุมมองด้านเงิน คุณภาพ และสังคมย่อมมีผลกระทบต่อความภักดีในตราสินค้า 
โดยการรับรู้ตามมุมมองด้านเงินของลูกค้าจะรับรู้เมื่อมีการจ่ายเงินน้อยลงส าหรับสินค้า ส่วนด้านคุณภาพจะ
เป็นความแตกต่างระหว่างเงินท่ีลูกค้าจ่ายส าหรับสินค้าหรือบริการ และคุณภาพท่ีรับรู้ของสินค้าหรือบริการนั้น
โดยลูกค้า และด้านสังคมจะเป็นการสร้างมูลค่าท่ีขึ้นอยู่กับความหมายของการซ้ือสินค้าหรือบริการของลูกค้าก็
จะสามารถสร้างให้ลูกค้าเกิดความภักดีในตราสินค้าระดับท่ีสูงขึ้น (Aye, 2021: 60) 
 นอกจากนี้การศึกษาของ Salim et al. (2018: 404) ก็ได้กล่าวว่า การจัดการข้อร้องเรียนท่ีรวมถึงการ
ส่ือสารด้วยลายลักษณ์อักษร วาจา หรืออิเล็กทรอนิกส์ท้ังหมดท่ีลูกค้าแสดงความไม่พอใจเก่ียวกับข้อบกพร่องหรือ
ความล้มเหลว อีกท้ังการจัดการข้อร้องเรียนท่ีเก่ียวข้องกับกลยุทธ์ท่ีธุรกิจพยายามแก้ไขข้อบกพร่องและเรียนรู้
จากข้อบกพร่องนั้น เพื่อหลีกเล่ียงความล้มเหลวในอนาคต ซ่ึงการจัดการข้อร้องเรียนนี้ย่อมน าไปสู่ความภักดีใน
ตราสินค้า (Fadilah, Listiana & Komari, 2023: 11) โดยการจัดการข้อร้องเรียนก็มีผลต่อประสิทธิภาพท่ีจะท า
ให้เกิดการสนับสนุนของลูกค้า เมื่อธุรกิจได้มีการพัฒนาแนวทางในการก าหนดขั้นตอนมาตรฐานในการวางแผน
พนักงานให้เกิดความรับผิดชอบในการจัดการข้อร้องเรียนเก่ียวกับการจัดการกับลูกค้าในสถานการณ์เฉพาะ 
พร้อมกับให้การฝึกอบรมและกระตุ้นให้พนักงานยอมรับรูปแบบค่านิยมร่วมกันท่ีน าไปสู่พฤติกรรมท่ีต้องการได้
เป็นอย่างดีได้นั้นการสนับสนุนของลูกค้าก็จะเกิดขึ้นเช่นกัน (Kamthornphiphatthanakul & Somthong, 
2017: 15) และการท่ีลูกค้าเกิดความภักดีในตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งแล้วจะส่งผลต่อความรู้สึกของตนไปยังตรา
สินค้านั้นโดยไม่รู้ตัว ซ่ึงลูกค้ามักจะบอกต่อเพื่อน ๆ เก่ียวกับประสบการณ์เชิงบวกหรือเชิงลบท่ีท าให้เกิด
ความรู้สึกพึงพอใจ โดยสถานการณ์นี้เรียกได้ว่า เป็นการบอกต่อแบบปากต่อปาก ในขณะท่ีการสนับสนุนลูกค้า
เกิดขึ้นเมื่อลูกค้ามีความเช่ือมโยงกับตราสินค้า การเช่ือมโยงนี้จะสามารถน าไปสู่การสนับสนุนของลูกค้าท่ีมีต่อตรา
สินค้าได้ โดยลูกค้าจะส่งต่อความรู้สึกเชิงบวกเก่ียวกับตราสินค้านั้นโดยสมัครใจ ซ่ึงลูกค้านี้จะเต็มใจจ่ายเงินใน
สินค้าราคาท่ีสูงกว่าและแนะน าสินค้านั้นให้กับผู้อ่ืนต่อไป (Hanifah, Hidayat & Roostika, 2020: 198) 
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 จากประเด็นท่ีได้ท าการศึกษาและแนวทางการทบทวนดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษา
ถึงผลกระทบของความภักดีในตราสินค้าและบุพปัจจัยท่ีส่งผลต่อการสนับสนุนของลูกค้าสินค้าแฟช่ันแบรนด์
หรูในกรุงเทพมหานคร ในด้านปัจจัยเก่ียวข้องท่ีท าให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาลูกค้าสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูใน
กรุงเทพมหานครมาใช้ในด้านปัจจัยเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าของลูกค้า (Perceived Value) การจัดการข้อ
ร้องเรียน (Complaint Handling) ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และการสนับสนุนของลูกค้า 
(Customer Advocacy) เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาทฤษฎีและโมเดลท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการ
สนับสนุนของลูกค้าในบริบทท่ีแตกต่างกันได้มากขึ้น ประกอบกับท าให้สามารถน าความรู้ท่ีได้รับไปปรับใช้ใน
เชิงกลยุทธ์และการวางแผนการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ พร้อมกับปรับปรุงคุณภาพของสินค้าท่ีเกิดจาก
การรับรู้คุณค่าของลูกค้าท่ีสะท้อนให้เห็นได้ถึงการจัดการร้องเรียนได้เป็นรูปธรรมตรงตามมาตรฐานท่ีก าหนดท่ี
ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและน าไปสู่ความภักดีในตราสินค้าและเกิดพฤติกรรมการสนับสนุนของลูกค้า
ต่อไปเช่นกัน 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 
 1. เพื่อศึกษาผลกระทบของการรับรู้คุณค่าของลูกค้าท่ีมีต่อการจัดการข้อร้องเรียนและความภักดีใน
ตราสินค้าของลูกค้าสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาผลกระทบของการจัดการข้อร้องเรียนท่ีมีต่อความภักดีในตราสินค้าและการสนับสนุน
ของลูกค้าสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาผลกระทบของความภักดีในตราสินค้าท่ีมีต่อการสนับสนุนของลูกค้าสินค้าแฟช่ัน  
แบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
 1. การรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีผลกระทบต่อการจัดการข้อร้องเรียน 
 2. การรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีผลกระทบต่อความภักดีในตราสินค้า 
 3. การจัดการข้อร้องเรียนมีผลกระทบต่อความภักดีในตราสินค้า 
 4. การจัดการข้อร้องเรียนมีผลกระทบต่อการสนับสนุนของลูกค้า 
 5. ความภักดีในตราสินค้ามีผลกระทบต่อการสนับสนุนของลูกค้า 
 
 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
 ในการทบทวนวรรณกรรมนี้ท่ีเก่ียวข้องกับผลกระทบของความภักดีในตราสินค้าและบุพปัจจัยท่ีส่งผล
ต่อการสนับสนุนของลูกค้าสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ด าเนินการน าเสนอในลักษณะ
ผสมผสานตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาตามท่ีสรุปและพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังภาพท่ี 1  
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ท่ีมา: ธัญพัฒน์ ศรีพันธ์ (2567: 121) 

 

วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methods) 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท่ีท าการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง
จากลูกค้าในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในรูปแบบ 
Google Form ผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ มีค าถามคัดกรองท่ีสอบถามว่า ท่านได้ซ้ือสินค้าแฟช่ันแบ
รนด์หรูหรือไม่ โดยเก็บแบบสอบถาม จ านวน 500 ชุด โดยได้มีก าหนดวิธีด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 1. ขอบเขตของการวิจัย 
  1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าแนวคิดท่ีเช่ือมโยงความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีประกอบด้วย 
1) การรับรู้คุณค่าของลูกค้า (Perceived Value-PV) 2) การจัดการข้อร้องเรียน (Complaint Handling-CH) 
3) ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty-BL) และ 4) การสนับสนุนของลูกค้า (Customer Advocacy-CA) 
ซ่ึงตัวแปรเหล่านี้จะน าไปสู่การทดสอบผลกระทบเชิงสาเหตุและผลท่ีได้มาซ่ึงข้อมูลเชิงประจักษ์ในการตอบ
ค าถามการวิจัยได้อย่างสมบูรณ์ 
  1.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณท่ีมีประชากรท่ี
ใช้ในการศึกษาเป็นลูกค้าในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน ส่วนกลุ่มตัวอย่างเป็นท่ีใช้ในการวิจัยเป็นลูกค้าในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู 
ซ่ึงมีจ านวนท้ังส้ิน 500 ตัวอย่าง โดยใช้แนวคิดของ Comrey & Lee (1992, อ้างถึงใน บรรณวัชร พลค า, 
2566: 105) มาค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีว่า การก าหนดขนาดตัวอย่าง จ านวน 100 ตัวอย่าง ใช้ไม่ได้ 
(Poor) จ านวน 200 ตัวอย่าง อยู่ในระดับพอใช้ (Fair) จ านวน 300 ตัวอย่าง จึงจะดี (Good) 500 ตัวอย่าง ถือ
ว่าดีมาก (Very Good) และ 1,000 ตัวอย่าง หรือมากกว่า ถือว่า ยอดเย่ียม (Excellent) เป็นจ านวนท่ีมาใช้ใน
การวิจัยได้ ซ่ึงผู้วิจัยได้เลือกขนาดกลุ่มตัวอย่างในระดับดีมาก จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็น
ลูกค้าในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู จ านวน 500 ตัวอย่าง 
  1.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลกับลูกค้าในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือสินค้า
แฟช่ันแบรนด์หรู 
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  1.4 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา โดยมีระยะเวลาในการศึกษาเริ่มตั้งแต่เดือนธันวาคม 
พ.ศ. 2567 ถึง เดือนมกราคม พ.ศ. 2568 
 2. เครื่องมือทีใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยต่าง ๆ ท่ี
เก่ียวข้องเพื่อสร้างเป็นกรอบแนวคิดท่ีเป็นแนวทางในการพัฒนาเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยในเชิงปริมาณ โดยมี
การก าหนดเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยแบ่งเป็นส่วนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึง
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตัวเลือก (Checklist) จ านวน 6 ข้อค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู ส่วนท่ี 2 แบบสอบถาม
ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าของลูกค้า มีจ านวน 8 ข้อ ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับการ
จัดการข้อร้องเรียน มีจ านวน 6 ข้อ ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า มี
จ านวน 8 ข้อ และส่วนท่ี 5 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับการสนับสนุนของลูกค้า มีจ านวน 6 ข้อ โดยข้อ
ค าถามเป็นแบบมาตรวัดประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการประเมินตามเกณฑ์การ
วิเคราะห์ของ Likert (1932: 52, อ้างถึงใน บรรณวัชร พลค า, 2566: 109) คือ “1 คะแนน หมายถึง เห็นด้วย
อยู่ในระดับน้อยท่ีสุด” “2 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอยู่ในระดับน้อย” “3 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอยู่ใน
ระดับปานกลาง” “4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอยู่ในระดับมาก” และ “5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด” 
 3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา เพื่อวัด
คุณภาพของเครื่องมือท่ีสามารถวัดในส่ิงท่ีต้องการวัดได้อย่างถูกต้อง และตรงตามเป้าหมายท่ีสามารถอธิบาย
ตัวแปรท่ีศึกษาได้ แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบด้านภาษาในเชิงเนื้อหาโดยมีขั้นตอน คือ 1) ผู้วิจัย
น าแบบสอบถามให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบค าถามในแบบสอบถามเพื่อความครอบคลุมของเนื้อหา การ
จัดเรียงค าถาม และความเหมาะสมของค าถาม 2) จากนั้นแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 5 ท่าน เพื่อหลีกเล่ียง
ความคิดเห็นท่ีแบ่งเป็น 2 ด้าน ประกอบด้วย นักวิชาการท่ีมีความรอบรู้และผู้เช่ียวชาญในการตรวจสอบความ
ตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre-Test) โดยพิจารณาว่า แบบสอบถามใช้ภาษา
และลักษณะของข้อความเหมาะสมกับกลุ่มประชากรตัวอย่างมีความสอดคล้องครอบคลุมเนื้อหา และ
วัตถุประสงค์การวิจัย ผู้วิจัยน าผลการตรวจสอบมารวมกันค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นท่ี
ต้องการวัดกับข้อค าถาม ( Index of Item-Objective Congruence-IOC) ท่ีสร้างขึ้น โดยมีค่า IOC ท่ีผ่าน
เกณฑ์สามารถน าไปใช้ในการทดสอบการใช้งาน (Try-Out) ได้ ซ่ึงการวิจัยครั้งนี้ได้ท าการตรวจสอบแล้วพบว่า 
ทุกตัวแปรมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.80-1.00 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ท่ีได้ก าหนดไว้ และ 3) เมื่อแบบสอบถามผ่านเกณฑ์
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาแล้ว ผู้วิจัยจึงท าการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น ( Reliability) ของ
แบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามท่ีได้มาปรับปรุงให้เหมาะสมตรงกับสมมติฐานท่ีศึกษา เพื่อตรวจสอบ
ความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) แต่ละชุดของข้อค าถามว่า ข้อค าถามแต่ละข้อนั้นมีความ
สอดคล้องในทิศทางเดียวกันหรือไม่ โดยผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงตามข้อเสนอแนะจาก
ผู้เช่ียวชาญแล้วไปทดลองใช้ (Try-Out) กับประชากรเป้าหมายท่ีมีคุณสมบัติเป็นตัวแทนของกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 40 ชุด ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach ถ้ามีค่าไม่น้อยกว่า 0.70 แสดงว่า แบบสอบถามมี
ความเช่ือมั่นสูงผ่านเกณฑ์ท่ียอมรับได้ โดยผลท่ีได้ปรากฏดังตารางท่ี 1 
 
 



259 
วารสารการบริหารและสังคมศาสตร์ปริทรรศน์ 
ปีที่ 8 ฉบับที่ 2 เดอืนมีนาคม-เมษายน 2568 

 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α) 
การรับรู้คุณค่าของลูกค้า (PV) 0.930 
การจัดการข้อร้องเรียน (CH) 0.927 
ความภักดีในตราสินค้า (BL) 0.968 
การสนับสนุนของลูกค้า (CA) 0.960 

 

 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ วิจัยได้ขอหนัง สือจากทางโครงการบริหาร ธุรกิจดุษฎีบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยรามค าแหง เพื่อท่ีจะขอความอนุเคราะห์ด้านข้อมูล และการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ได้เริ่ม
ด าเนินการเก็บตั้งแต่เดือนธันวาคม พ.ศ. 2567 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2568 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ขั้นตอน คือ ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลด้วยการแจกแจง
ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อศึกษาระดับของการรับรู้คุณค่าของลูกค้า การจัดการข้อ
ร้องเรียน ความภักดีในตราสินค้า และการสนับสนุนของลูกค้า ด้วยการหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ขัน้ท่ี 2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์เพื่อตอบวัตถุประสงค์ในการวิจัย
และท าการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ีได้ก าหนดไว้ และเพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและหาระดับ
ความส าคัญของปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อตัวแปรท้ังทางตรงและทางอ้อม โดยตัวแบบสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling--SEM) 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 การวิจัยเรื่องผลกระทบของความภักดีในตราสินค้าและบุพปัจจัยท่ีส่งผลต่อการสนับสนุนของลูกค้า
สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยรูปแบบเชิงส ารวจ (Exploratory Sequential 
Design) ท่ีเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยได้ท าการแสดงผลการวิเคราะห์จากการศึกษาวิจั ยตามล าดับ
ขั้นตอน ดังนี้ 
 1. สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลท่ีได้จากการเก็บรวบรวม
จากแบบสอบถามกับลูกค้าในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู จ านวน 500 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 62.40 มีอายุน้อยกว่า 29 ปี จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.20 มรีะดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 57.80 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 
30,000 บาท จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 และมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู 1-5 
ปี จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 52.20 
 2. สรุปผลการวิเคราะห์สถิติพรรณนาของตัวแปรการรับรู้คุณค่าของลูกค้า การจัดการข้อร้องเรียน 
ความภักดีในตราสินค้า และการสนับสนุนของลูกค้า สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานครตามกรอบ
แนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าเสนอระดับค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมาตรฐานดังตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 ระดับของค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปร 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็น 

การรับรู้ คุณค่าของ ลูกค้า 
(PV) 

3.62 0.793 มาก 

การจัดการข้อร้องเรียน (CH) 3.64 0.787 มาก 
ความภักดีในตราสินค้า (BL) 3.44 0.920 มาก 
การสนับสนุนของลูกค้า (CA) 3.41 0.938 มาก 

 

 จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดับของตัวแปรท่ีประกอบด้วย การรับรู้คุณค่าของลูกค้า (PV) การ
จัดการข้อร้องเรียน (CH) ความภักดีในตราสินค้า (BL) และการสนับสนุนของลูกค้า (CA) โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่
ในระดับมากทุกประเด็น โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62, 3.64, 3.44 และ 3.41 ตามล าดับ มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.793, 0.787, 0.920 และ 0.938 ตามล าดับ 
 3. ผลการวิเคราะห์ตัวแบบจ าลองสมการโครงสร้างเพื่อทดสอบสมมติฐานของการวิจัย โดยการ
วิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ (Causal Influence) ระหว่างตัวแปรท่ีปรากฏในกรอบแนวคิดการวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบผลการวิเคราะห์ท่ีได้ว่า สนับสนุนหรือไม่สนับสนุนสมมติฐานของการวิจัย ซ่ึงการ
วิจัยครั้งนี้สามารถแสดงได้ดังกรอบแนวคิดการวิจัยท่ีได้ในภาพท่ี 2 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 2 สัมประสิทธ์ิเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุ 

 
ท่ีมา: ธัญพัฒน์ ศรีพันธ์ (2567: 220) 
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 จากภาพท่ี 2 แสดงผลกระทบท้ังทางตรงและทางอ้อม (Direct Effect-DE and Indirect Effect-IE) 
ของตัวแปรการรับรู้คุณค่าของลูกค้า (PV) การจัดการข้อร้องเรียน (CH) ความภักดีในตราสินค้า (BL) และการ
สนับสนุนของลูกค้า (CA) พบว่า 1) ผลกระทบของการรับรู้คุณค่าของลูกค้า (PV) ส่งผลระทบทางบวกต่อการ
จัดการข้อร้องเรียน (CH) และความภักดีในตราสินค้าของลูกค้า (BL) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางมีอิทธิพลเชิง
สาเหตุทางตรงเส้นเท่ากับ 0.839, 0.596 และมีค่า t Statistics=44.027 และ 9.028 ตามล าดับ แต่เมื่อ
พิจารณาผลกระทบอิทธิพลเชิงสาเหตุทางอ้อมต่อความภักดีในตราสินค้า (BL) และการสนับสนุนของลูกค้า 
(CA) พบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง คือ Total Effect-TE=0.197, 0.750 และมีค่า t Statistics=3.499 และ 
33.089 ตามล าดับ 2) ผลกระทบของการจัดการข้อร้องเรียน (CH) ส่งผลระทบทางบวกต่อความภักดีในตรา
สินค้า (BL) และการสนับสนุนของลูกค้าสินค้า (CA) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางมีอิทธิพลเชิงสาเหตุทางตรง
เส้นเท่ากับ 0.235, 0.206 และมีค่า t Statistics=3.468 และ 3.598 ตามล าดับ แต่เมื่อพิจารณาผลกระทบ
อิทธิพลเชิงสาเหตุทางอ้อมต่อการสนับสนุนของลูกค้า (CA) พบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง คือ Total Effect-
TE=0.171 และมีค่า t Statistics=3.220 และ 3) ผลกระทบของความภักดีในตราสินค้า (BL) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการสนับสนุนของลูกค้า (CA) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางมีอิทธิพลเชิงสาเหตุทางตรงเส้นเท่ากับ 
0.729 และมีค่า t Statistics=14.563 ซ่ึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากการวิเคราะห์ตัว
แบบ จ าลองสมการโครงสร้างเพื่อทดสอบสมมติฐานของการวิจัย โดยการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ (Causal 
Influence) ระหว่างตัวแปรท่ีปรากฏในกรอบแนวคิดการวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบผลการวิเคราะห์ท่ี
ได้ดังตารางท่ี 3 
ตารางท่ี 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากการวิเคราะห์ตัวแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

ตัวแปร 
(LV) 

ค่าความ
ผันแปร 
(R2) 

อิทธิพล 
(effect) 

การรับรู้คุณค่าของ
ลูกค้า (PV) 

การจัดการข้อ
ร้องเรียน (CH) 

ความภักดี 
ในตราสินค้า (BL) 

การสนับสนุนของ 
ลูกค้า (CA) 

0.794 DE  0.000  0.206***  0.729*** 
 IE  0.750  0.171  0.000 
 TE  0.750  0.377  0.729*** 

ความภักดีในตรา 
สินค้า (BL) 

0.645 DE  0.596***  0.235***   N/A 
 IE  0.197  0.000   N/A 
 TE  0.793  0.235   N/A 

การจัดการข้อ
ร้องเรียน (CH) 

0.704 DE  0.839***   N/A   N/A 
 IE  0.000   N/A   N/A 
 TE  0.839   N/A   N/A 

หมายเหตุ: - De=Direct Effect, IE=Indirect Effect, TE=Total Effect, N/A=Not Applicable 
- (*** หมายถึง p-value ≤ .01 หรือ ค่า t ≥ 2.58) 

 

อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ท่ี 1 ว่า ผลกระทบของการรับรู้คุณค่าของลูกค้าท่ีมีต่อการจัดการ
ข้อร้องเรียนและความภักดีในตราสินค้าของลูกค้าสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการวิจัย
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พบว่า การรับรู้คุณค่าของลูกค้าส่งผลระทบทางบวกต่อการจัดการข้อร้องเรียนและความภักดีในตราสินค้าของ
ลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผลการวิจัยท่ีได้สนับสนุนสมมติฐานท่ี 1 และสมมติฐานท่ี 2 
แสดงให้เห็นว่า การท่ีลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าทางสังคมจะสามารถสะท้อนให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจในการใช้สินค้า
แฟช่ันแบรนด์หรูมากขึ้น อีกท้ังเมื่อลูกค้ารับรู้ได้ถึงสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูเป็นสินค้าท่ีบุคคลมีช่ือเสียงได้ซ้ือมา
ใช้งานย่อมสามารถสร้างให้เกิดการรับรู้ได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นการแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึ้นอย่างเร่งด่วนและ
เป็นระบบ ซ่ึงจะสามารถน าไปสู่การสร้างความภักดีในตราสินค้าของลูกค้าแฟช่ันแบรนด์หรูอย่างต่อเนื่อง เมื่อ
เทียบกับตราสินค้าท่ัวไป โดยสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ Wang et al. (2023: 256) พบว่า การรับรู้คุณค่า
ของลูกค้ามีผลอิทธิพลต่อการจัดการข้อร้องเรียนของธุรกิจ ซ่ึงการรับรู้คุณค่าจะขึ้นอยู่กับผลประโยชน์ท่ีได้รับ
เมื่อเทียบกับต้นทุนท่ีลูกค้ารับรู้จากสินค้า อีกท้ังประสบการณ์เชิงบวกท่ีลูกค้ารับรู้ได้จะก่อให้เกิดคุณค่าท่ีส่งผล
กระทบสะท้อนต่อการจัดการข้อร้องเรียนของธุรกิจได้อย่างเหมาะสม (Kartika, Fauzi, & Lubis, 2021: 246) 
นอกจากนี้การศึกษาของ Sheikh et al. (2020: 87) พบว่า การรับรู้คุณค่าของลูกค้าท่ีครอบคลุมท้ังด้าน
การเงิน คุณภาพ และสังคมส่งผลกระทบต่อความภักดีในตราสินค้าท่ีท าให้ลูกค้าเกิดความปรารถนาท่ีจะ
จ่ายเงินให้แก่สินค้า เมื่อได้รับรู้คุณค่าของสินค้าท่ีมีความคุ้มค่ากับเงินท่ีเสียไป จึงน าไปสู่ความภักดีในตราสินค้า
ท่ีเกิดขึ้นแก่ลูกค้า (Muntasin, Utami & Chan, 2021: 654) 
 จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ท่ี 2 ว่า ผลกระทบของการจัดการข้อร้องเรียนท่ีมีต่อความภักดีใน
ตราสินค้าและการสนับสนุนของลูกค้าสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า การ
จัดการข้อร้องเรียนส่งผลระทบทางบวกต่อความภักดีในตราสินค้าและการสนับสนุนของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผลการวิจัยท่ีได้สนับสนุนสมมติฐานท่ี 3 และสมมติฐานท่ี 4 แสดงให้เห็นว่า สินค้า
แฟช่ันแบรนด์หรูได้มีระบบการจัดการข้อร้องเรียนท่ีดีเสมอ โดยเฉพาะการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นอย่าง
ยุติธรรม เมื่อสินค้าแฟช่ัน แบรนด์หรูมีต าหนิในส่วนของกระบวนการขนส่งท่ีท าให้เกิดความล่าช้าทางสินค้าจะ
ให้ความส าคัญกับลูกค้าท่ีเท่าเทียมกัน โดยยินดีท่ีจะเปล่ียนสินค้าให้เพื่อเป็นการตอบแทนในส่ิงท่ีเกิดขึ้นอย่าง
คุ้มค่าเสมอ ซ่ึงท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีในตราสินค้าและพร้อมท่ีจะมาซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูนั้น ๆ ซ้ าอีก
อย่างต่อเนื่อง และสามารถสนับสนุนให้เกิดความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มในระดับท่ีสูงขึ้น โดยสอดคล้อง
กับการศึกษาวิจัยของ Hermawati (2022: 286) พบว่า การจัดการข้อร้องเรียนถือเป็นปัจจัยส าคัญต่อ
ความส าเร็จของธุรกิจและส่งผลโดยตรงต่อความสัมพันธ์ท่ีก่อให้เกิดความภักดีในตราสินค้า โดยธุรกิจท่ีสามารถ
จัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าท่ีมีประสิทธิภาพจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าและส่งเสริมความภักดีในตรา
สินค้า โดยกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนก็ถือเป็นกลยุทธ์ท่ีธุรกิจน ามาใช้เพื่อแก้ปัญหาท่ีเกิดขึ้น ซ่ึงจะ
สามารถสร้างความภักดีในตราสินค้าท่ีท าให้ลูกค้าเกิดการซ้ือซ้ า (Fadilah, Listiana & Komari, 2023: 11) 
นอกจากนี้ Wibisono & Halik (2022: 16) พบว่า การจัดการข้อร้องเรียนส่งผลต่อประสิทธิภาพของการ
สนับสนุนลูกค้า หากธุรกิจมีการพัฒนาระบบการจัดการข้อร้องเรียนท่ีมีขั้นตอน ได้มาตรฐานในการเตรียม
พนักงานให้มีการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าในสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น เมื่อพนักงานสามารถจัดการข้อร้องเรียน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพจะส่งเสริมให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมท่ีต้องการและสามารถเกิดการสนับสนุนของลูกค้าได้ 
(Sari et al., 2023: 17) 
 จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ท่ี 3 ว่า ผลกระทบของความภักดีในตราสินค้าท่ีมีต่อการสนับสนุน
ของลูกค้าสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า ความภักดีในตราสินค้าส่งผลระทบ
ทางบวกต่อการสนับสนุนของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผลการวิจัยท่ีได้สนับสนุน
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สมมติฐานท่ี 5 แสดงให้เห็นว่า เมื่อลูกค้าเกิดความภักดีในตราสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติท่ี
เป็นความเข้าใจว่า สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูมีความคงทนและได้มาตรฐาน มีความคุ้มค่าต่อการซ้ือ อีกท้ังมีเจต
คติท่ีดีต่อสินค้าท่ีท าให้เกิดแรงกระตุ้นในการซ้ือในระดับท่ีสูงขึ้น และเต็มใจท่ีจะซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูมาไว้
ครอบครอง บางครั้งอาจด้วยเหตุผลต่าง ๆ ของแต่ละบุคคลก็จะสามารถสร้างการสนับสนุนในเชิงบวกให้เกิด
การสร้างสัมพันธ์ท่ีสนับสนุนให้ลูกค้าแบ่งปันประสบการณ์การใช้สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูและเต็มใจท่ีจะบอกให้
บุคคลท่ัวไปทราบได้เช่นกัน โดยสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ Tarigan & Hatane (2019: 270) พบว่า 
ความภักดีในตราสินค้าเป็นความรู้สึกท่ีลูกค้ามีต่อตราสินค้านั้น ๆ เมื่อลูกค้าเกิดความประทับใจหรือความรู้สึก
ในเชิงบวกต่อตราสินค้านั้น ๆ ก็จะเกิดการกระท าท่ีเป็นการบอกปากต่อปากให้บุคคลรอบข้าง เพื่อน หรือ
ครอบครัว ซ่ึงพฤติกรรมดังกล่าวจะสะท้อนให้เกิดการสนับสนุนของลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง เมื่อลูกค้ายังคงเกิด
ความภักดีในตราสินค้านั้น ๆ ด้วยความเต็มใจ (Brigitta et al., 2023: 135) 
 
องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัย (Research Knowledge) 
 จากการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องนั้นสามารถสร้างองค์ความรู้ท่ีได้จาก
การศึกษาท่ีสอดคล้องกันแล้ว พบว่า การรับรู้คุณค่าของลูกค้าท้ังต่อคุณค่าทางสังคม อารมณ์ การเงิน และ
หน้าท่ี ซ่ึงจะช่วยเพิ่มความเช่ือมั่นในสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูอย่างมีนัยส าคัญ โดยการรับรู้คุณค่าของลูกค้าจะ
สามารถสร้างให้เกิดการจัดการข้อร้องเรียนท่ีสามารถแก้ไขและเรียนรู้ถึงปัญหา เพื่อสร้างความไว้วางใจอย่าง
เป็นธรรมและรวดเร็วอย่างเป็นระบบ ซ่ึงจะก่อให้เกิดความภักดีในตราสินค้าตามมา โดยการสร้างความสัมพันธ์
ท่ีเป็นธรรมให้แก่ลูกค้ารับรู้ถึงสินค้าแฟช่ันแบรด์หรูท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใช้อย่างต่อเนื่อง พร้อมกับสามารถ
จัดการข้อร้องเรียนท่ีมีประสิทธิภาพและการแก้ไขปัญหาอย่างเป็นธรรม เช่น การเปล่ียนสินค้าท่ีมีต าหนิ จะ
กระตุ้นให้เกิดความภักดีในตราสินค้าท่ีซ้ือซ้ าอย่างต่อเนื่อง ตลอดจนน าไปสู่กระบวนการสร้าความสัมพันธ์ท่ี
ลึกซ้ึงจูงใจให้ลูกค้าแบ่งปันประสบการณ์เชิงบวกของตน ซ่ึงถือได้ว่า สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูเป็นสินค้าท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีได้รับการสนับสนุนจากลูกค้าอย่างต่อเนื่องเช่นกัน 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 1. ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1 จากผลการศึกษาการรับรู้คุณค่าของลูกค้า พบว่า ผู้ประกอบการสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูควร
สร้างให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ทางสังคมในระดับท่ีสูงขึ้น โดยสร้างความมั่นใจให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงสินค้าแฟช่ันแบรนด์
หรูท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใช้กันอย่างแพร่หลาย ประกอบกับสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูควรมีการสร้างความแปลก
ใหม่อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้เกิดความคุ้มค่าด้านคุณภาพท่ีเหมาะสมกับราคา และเมื่อได้มีการเก็บสะสมสินค้า
แฟช่ันแบรนด์หรูไว้จะสามารถเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูได้ 
  1.2 จากผลการศึกษาการจัดการข้อร้องเรียน พบว่า ผู้ประกอบการสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูควรมี
การสร้างการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าด้วยความกระตือรือร้น เมื่อสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูเกิดปัญหาก็ควรมี
การแก้ไขปัญหาอย่างทันท่วงทีและเป็นระบบ โดยผู้ประกอบการควรน าสินค้าช้ินใหม่มาทดแทนช้ินเดิมทันที
และควรมีบัตรก านัลเป็นการชดเชยข้อบกพร่องของสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูโดยไม่มีเงื่อนไข 
  1.3 จากผลการศึกษาความภักดีในตราสินค้า พบว่า ผู้ประกอบการสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูควรมี
การมุ่งเน้นการพัฒนาคุณภาพของสินค้าอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูดีกว่าสินค้าแบรนด์ท่ัวไป 
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และเมื่อเทียบกับสินค้าท่ัวไปจะท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกช่ืนชอบในการซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูเสมอ อีกท้ัง
ผู้ประกอบการสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูควรออกแบบสินค้าให้สามารถน ามาใช้ในชีวิตประจ าวันได้อย่างเหมาะสม
เช่นกัน 
 2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 ในการวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมเก่ียวกับตัวแปรท่ีเป็นปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีเป็นไป
ตามบริบทของสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูและสามารถน าไปสู่การสนับสนุนของลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง อาทิ ความ
พึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจ ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นต้น เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง และสามารถน าไปสู่การสนับสนุนของลูกค้าในระดับท่ีสูงขึ้น 
  2.2 ในการวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษาวิจัยเพิ่มเติม เก่ียวกับการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีท าการ
สัมภาษณ์เชิงลึกถึงพฤติกรรมทางอารมณ์ของลูกค้าท่ีจะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อให้ผู้ประกอบธุรกิจจ าหน่ายสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูสามารถผลิตสินค้าออกมาจ า หน่ายได้ และ
ก่อให้เกิดความภักดีในตราสินค้าและการสนับสนุนของลูกค้าอย่างต่อเนื่องเช่นกัน 
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