
 83 
 

ความเท่ในตราสินค้า ความรักในตราสินค้า และความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน  
ที่มีอิทธิพลต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าในบริบทตราสินค้ากระเป๋าหรูหรา 

Brand Coolness, Brand Love, and Brand engagement in self-concept  
on Brand Equity in Luxury Bag Brands Context 

 

จารุวรรณ  นภาลัย1 และ ชลธิดา  แสวานี2*  
Jaruwan  Napalai1 and Cholthida  Saewanee2* 

 

 

 

 

บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยความเท่ในตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความรักในตราสินค้าและความผูกพัน             
ตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน และศึกษาความรักในตราสินค้าและความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน ที่มีอิทธิพล                    
ต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า ในบริบทตราสินค้าหรูหรา กลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี้คือผู้ที่เคยใช้กระเป๋าตราสินค้าหรูหรา                  
ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จำนวน 300 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย                      
สุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจงและแบบลูกโซ่ จากนั้นทำการวิเคราะห์โมเดลการวัดด้วยองค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) พบว่า                       
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ เชิงยืนยันมีความสอดคล้องดีถึงดีมาก ค่าน้ำหนักองค์ประกอบมีค่าระหว่าง 0.60 ถึง 0.91         
ค่า CR  มีค่าระหว่าง 0.69-0.93 ค่า AVE มีค่าระหว่าง 0.53-0.67 และค่าสัมประสิทธ์แอลฟาของครอนบาค มีค่าระหว่าง 
0.73-0.98 แล้วทำการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ผลการวิจัยพบว่า 1) ความเท่ในตรา
สินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความรักในตราสินค้า (β=0.80, t=5.18) และความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน (β=0.94, 
t=5.56) 2) ความรักในตราสินค้า (β=0.50, t=1.96) และความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน (β=0.88, t=4.07)             
มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า โดยโมเดลสมการโครงสร้างนี้ สามารถอธิบายคุณค่าตราสินค้า ได้ถึงร้อยละ 94.20            
ซึ่งงานวิจัยนี้จะช่วยเพิ่มพูนองค์ความรู้ และคุณค่าให้กับแวดวงการศึกษาการจัดการด้านการตลาด และองค์กรธุรกิจเอกชน
เกี่ยวกับแนวทางในการช่วยสร้างตราสินค้าและสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าในกลุ่มตราสินค้าหรูหรา 
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ABSTRACT 

This research aims to study the influence of brand coolness on brand love and brand engagement 
in self-concept and to examine how the brand love and brand engagement in self -concept influence 
brand equity in the context of luxury brands. The sample consists of 300 customers who have used luxury 
bag brands in the Bangkok Metropolitan Region over the past 12 months. The data were collected using a 
questionnaire, and the sample was selected through purposive and snowball sampling methods. 
Confirmatory factor analysis (CFA) was employed to analyze the measurement model . The result of 
confirmatory factor analysis revealed that there is good to excellent coherence in a model,  with factor 
values from 0.60 to 0.91, composite reliability (CR) values between 0.69 and 0.93, average variance 
extracted (AVE) values from 0.53 to 0.67, and Cronbach's alpha coefficients ranging from 0.73 to 0.98. 
Hypotheses were tested using structural equation modeling (SEM). The findings indicate that: 1) brand 
coolness positively influences brand love (β=0.80, t=5.18) and brand engagement in self-concept (β=0.94, 
t=5.56); and 2) brand love (β=0.50, t=1.96) and brand engagement in self-concept (β=0.88, t=4.07) directly 
influence brand equity. The structural model explains 94.20% of the variance in brand equity. This research 
contributes to the knowledge and value within the fields of marketing management and private business 
organizations, offering insights into strategies for building and strengthening luxury bag brands. 
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บทนำ 

 ในตลาดแฟช่ันตราสินค้าหรูหรามีส่วนแบ่งทางการตลาดในตลาดโลกท่ีสูงและมีแนวโน้มที่จะมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น
ถึงร้อยละ 3-5 ต่อปี จนถึงปี 2568 แนวโน้มที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องนั้น นำไปสู่รูปแบบการบริโภคในตราสินค้าหรูหรา                
ที่เปลี่ยนแปลงไปทุกฤดูกาล (Septianto, et al., 2022) ดังท่ีปรากฎข้อมูลบ่อยครั้งว่า ถึงแม้จะเกิดปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ
ที่เข้าข่ายภาวะฝืดเคือง ตกต่ำ หรือวิกฤตเศรษฐกิจ แต่กลุ ่มสินค้าหรูหราหรือ Luxury Brand ยังคงสามารถครองผล
ประกอบการได้เป็นอย่างดี หรือบางครั้งในทางกลับกันนั้น ผลประกอบการกลับมีการเติบโตที่สวนกระแสภาวะเศรษฐกิจ 
ดังเช่นในปี 2019-2020 ที่ผ่านมา กลุ่มตราสินค้าหรูหราก็ได้พิสูจน์ตัวเองอีกครั้งถึงความเติบโต แม้ทั่วโลกจะประสบเหตุการณ์
ที่กระทบต่อสภาวะเศรษฐกิจก็ตาม เช่น Chanel, Gucci, Louis Vuitton และ Hermès มีผลประกอบการเติบโตขึ้นร้อยละ 
42, 22, 20 และ 19 ตามลำดับ (Forbes, 2020) และในปี 2023 ผลประกอบการในตลาดแฟชั่นก็ยังคงเติบโตขึ้น การค้นพบ
ใหม่ได้เผยให้เห็นข้อมูลที่สำคัญว่า ผู้ค้าปลีกแฟชั่นสุดหรูอย่าง Prada และ Louis Vuitton เป็นตราสินค้าแฟชั่นหรูหราที่มี
มูลค่ามากที่สุด โดยมีส่วนแบ่งในตลาดโลกมากถึง 26.7 พันล้านปอนด์ (Forbes, 2023) แม้กระทั่งในประเทศไทยเองก็ตาม    
ซึ่งในปี 2023 ที่ผ่านมา มูลค่าตลาดตราสินค้าหรูหราก็มีมากถึง 4.06 พันล้านดอลลาร์ ทั้งนี ้ประเทศไทยมีความมุ่งมั่นที่จะเป็น
จุดหมายปลายทางแห่งตลาดสินค้าหรูหราของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้อีกด้วย (Thairath, 2024) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า
ตลาดสินค้าหรูหรามีความสามารถในการฟื้นตัวและเจริญเติบโตอย่างมั่นคง แม้จะอยู่ท่ามกลางสภาวะเศรษฐกิจที่ผันผวน และ
ยังมีบทบาทสำคัญในการส่งเสริมภาพลักษณ์และเศรษฐกิจของประเทศท่ีมีการพัฒนาและสนับสนุนตลาดนี้อย่างจริงจัง 
 ความหรูหรานั้นไม่จำเป็นตอ้งมองเห็นด้วยตา แต่เป็นสิ่งท่ีรับรู้สัมผัสไดด้้วยใจ สินค้าหรูหราเป็นสินค้าท่ีนำเสนอคุณคา่
ทางอารมณ์ ความพิเศษ และความพึงพอใจที่สูงกว่า ซึ ่งมักจะเกี ่ยวข้องกับความหายาก คุณภาพสูง และประวัติศาสตร์            
ที่ยาวนาน นอกจากนี้ตราสินค้าหรูหรายังเน้นไปที่การสร้างภาพลักษณ์ที่เหนือกว่าทางสังคมและวัฒนธรรม โดยมีการใช้
องค์ประกอบเชิงสัญลักษณ์เพื่อสื่อถึงสถานะทางสังคมและอัตลักษณ์ของผู้บริโภค (Ko, et al., 2019) การสร้างตราสินค้า
หรูหราใหแ้ข็งแกร่งอาจไม่ใช่เพียงแค่การสร้างสิ่งที่ทำให้ผู้บริโภคตีความการรับรู้ความหรูหราเพียงจากมูลค่าหรือคุณภาพการใช้
งานเท่านั้น หากแต่พึงระลึกถึงปัจจัยที่ตีความสื่อที่ลึกลงถึงระดับทัศนคติ ความรู้สึก อย่างวลีของ Chanel ซึ่งกล่าวไว้ว่า      
“เมื่อความจำเป็นสิ้นสุดลง ความหรูหราจะเริ่มขึ้น” เป็นอีกวลีที่ตีแผ่ความหรูหราในแง่ปัจจัยที่ก้าวข้ามผ่านคำว่าความจำเปน็ได้ 
ปัจจัยแห่งความสำเร็จของตลาดสนิค้าหรหูรานั้น ได้ถูกกล่าวถึงอย่างยิ่งว่าเกี่ยวข้องกับการจัดการตราสนิค้า เนื่องจากตราสินค้า
หรูหราที่เป็นผู้นำในตลาดโลกและประสบความสำเร็จอย่างยิ่งยวดนั้น มักจะมาจากการสร้างคุณค่าให้เกิดกับตราสินค้า โดยจะ
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เห็นได้ว่าตราสินค้าหรูหราแต่ละตราสนิค้ามีมูลค่าตราสินค้าสูงมาก เช่น ผลสำรวจมูลค่าตราสินค้าประจำปี 2023 พบว่า Louis 
Vuitton มีมูลค่าตราสินค้าสูงถึง 26.3 พันล้านดอลลาร์ เป็นต้น (Visual Capitalist, 2023) หากพิจารณาถึงแนวโน้มพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงนั้น ผู้บริโภคมักมีการเชื่อมโยงนำแนวคิดความที่มีชื่อเสียง และความโดดเด่นของตราสินค้า        
มาเป็นส่วนหนึ่งทีใ่ช้ในการสื่อสารความเป็นตัวเอง รวมถึงการสร้างภาพลักษณ์ของตนเองสู่สังคมภายนอก ผู้คนมีความต้องการ
ตำนาน เรื่องราวท่ีน่าสนใจ และสิ่งที่สะท้อนช่วยให้เกิดความเข้าใจในรูปแบบที่จับต้องได้อย่างเป็นไอคอน ทั้งนี้ หนึ่งในปัจจัยที่
ได้ร ับความสนใจจากนักวิชาการ ผู ้เชี ่ยวชาญทางการตลาดและได้ถูกพัฒนาสร้างองค์ประกอบการวัด เมื ่อไม่นานมานี้            
โดย Warren, Batra, Loureiro & Bagozzi (2019) คือความเท่ในตราสินค้า ซึ่งเป็นหัวข้อใหม่ในวรรณกรรมของตราสินค้า         
ที ่เริ ่มได้รับความสนใจในขณะนี้ (Akyüz & Pınarbaşı, 2020) แต่ยังคงมีจำกัดในพื้นที่ตราสินค้าหรูหราและโดยเฉพาะ
การศึกษาในประเทศไทย หลายตราสินค้าที่มีความเท่ มักได้รับการยอมรับจากมวลชนมากขึ้น ซึ่งการรับรู้ถึงความเท่สามารถ
สร้างอิทธิพลที่กว้างขวางให้กับตราสินค้า และแสดงให้เห็นว่าความเท่ในตราสินค้านั้น เป็นปัจจัยในการสร้างความแตกต่างที่
สำคัญซึ่งมีความสำคัญอย่างยิ่งในตลาดที่มีการแข่งขันสูง และด้วยความเปล่งประกายจากความสำเร็จของตราสินค้ากลุ่มต่างๆ        
ซึ่งแสดงให้เห็นอย่างลึกซึ้งว่าความเท่ หรือความเจ๋งนั้น เป็นมากกว่าแค่คำคุณศัพท์ที่ถูกใช้เป็นคำแสลงเท่านั้น แต่เป็นหนึ่งใน
หลักฐานสำคัญที่เกี่ยวข้องกับมูลค่าทางเศรษฐกิจ เป็นหัวข้อที่ถูกพูดถึงในวาระการดำเนินงานของภาคธุรกิจ (Warren et al., 
2019) คณะผู้เขียนจึงเล็งเห็นว่า จะเป็นประโยชน์ไม่น้อย หากได้ขยายผล ตีแผ่พลังของแนวโน้มทิศทางใหม่ๆ ในการสร้างความ
แข็งแกร่งของตราสินค้าด้วยมิติของ Brand Coolness ด้วยรูปแบบภาษาไทย เพื่อให้อ่านและทำความเข้าใจได้ง่ายขึ้น รวมถึง
การเป็นปัจจัยท่ีขับเคลื่อนให้เกิดคุณค่าตราสินค้าอันเป็นประโยชน์ทั้งด้านวิชาการและด้านธุรกิจในลำดับต่อไป 
 นอกจากนี้ กลยุทธ์ที่จะช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันอีกปัจจัยคือ ความรักในตราสินค้า (Bairrada, et al.,  
2019) เป็นหัวข้อที่น่าสนใจอย่างยิ่งสำหรับการศึกษามากมายก่อนหน้านี้ โดยเฉพาะการศึกษาในตลาดตราสินค้าหรูหรา         
ที่มีการนำเสนอตราสินค้าแบบไอคอนิกเพื่อกระตุ้นความรักในตราสินค้าอย่างแข็งแกร่ง อย่างไรก็ตามงานวิจัยก่อนหน้านี้มีไม่
มากนักที่มุ่งเน้นไปที่ อารมณ์และความรู้สึกที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคตราสินค้าหรูหรา โดยการศึกษาส่วนใหญ่ในแวดวงความ
รักในตราสินค้า มักศึกษาในบริบทของร้านค้าปลีก (Leite, et al., 2024) ตราสินค้าแฟชั่นทั่วไป (Han & Choi, 2019 ; 
Ferreira, Rodrigues & Rodrigues, 2019) เป็นต้น  
 มากไปกว่านั้น ผลการศึกษาก่อนหน้าแสดงให้เห็นว่าการจัดการตราสินค้าหรูหรานั้น  มีความซับซ้อนมากกว่า       
ในกลุ่มภาคอุตสาหกรรมอื่น เนื่องจากความเร็วในการเปลี่ยนแปลงภายในกลุ่มภาคอุตสาหกรรม (Godey, et al., 2020)     
โดยหนึ่งในหัวข้อที่น่าสนใจของวรรณกรรมทางการตลาดที่ผ่านมา ได้มุ่งเน้นและเชื่อมโยงแนวคิดความผูกพันต่อตราสินค้า  
แนวคิดความผูกพันต่อตราสินค้า ได้อธิบายว่าทำไมผู้บริโภคต้องมีปฏิสมัพันธ์และเลือกใช้ตราสนิค้า  โดยพบว่าความผูกพันมีผล
ต่อการเพิ่มพลังและความพยายามของลูกค้าในกระบวนการสร้างคุณค่าร่วม (Hollebeek, et al., 2019) แนวคิดความผูกพัน 
มีหลากหลายมุมมอง ที่ได้รับความสนใจจากนักวิชาการในการศึกษา เช่น ความผูกพันของผู้บริโภค ความผูกพันของลูกค้า 
พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้า แต่มุมมองที่ยังมีการศึกษาที่จำกัดในบริบทของตราสินค้าหรูหราคือ ความผูกพันตราสินค้า
ตามมโนภาพแห่งตน ซึ่งเป็นการอธิบายความแตกต่างของแต่ละบุคคลในการมองตราสินค้าในแบบที่พวกเขามองตนเอง หรือ
การใช้ตราสินค้าเพื่อแสดงออกถึงแนวคิดของตนเองมากกว่าคนอื่นๆ (Ismail, et al., 2021) โดยการศึกษานี้ได้ศึกษาบทบาท
ของคุณสมบัติปัจจัยความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน ในตลาดผู้บริโภคสำหรับตราสินค้าหรูหรา แทนการใช้ความ
ผูกพันต่อตราสินค้าในมุมมองหรือจุดมุ่งหมายอื่นๆ  
 ดังนั้น จุดมุ่งหมายของการศึกษานี้คือการตอบคำถามการวิจัยที่ว่า "ความเท่ในตราสินค้า ความรักในตราสินค้า และ
ความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน มีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยผลลัพธ์คือคุณค่าตราสินค้าอย่างไร สำหรับผู้บริโภค          
ในตลาดตราสินค้าหรูหรา” ทั้งนี้การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 3 ปัจจัยนั้น ได้รับความสนใจอย่างมากในแวดวงการตลาด       
แต่ยังคงเป็นหัวข้อใหม่สำหรับตลาดตราสินค้าหรูหราและในประเทศไทย โดยเฉพาะปัจจัยความเท่ในตราสินค้า ซึ่งถูกจัดเป็น
ปัจจัยน้องใหม่ที่สุดใน 3 ปัจจัยที่นำมาศึกษา และเพิ่งถูกนำเสนอในแวดวงการตลาดเมื่อไม่นานมานี้ (Akyüz & Pınarbaşı, 
2020) ดังนั้น การศึกษานี้ใช้ข้อมูลจากการสำรวจเพื่อศึกษาองค์ประกอบหรือปัจจัยที่อาจเป็นตัวเร่งให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณค่า
ตราสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยผลลัพธ์ที่แข็งแกร่งในมุมมองตราสินค้า มีส่วนสำคัญนำไปสู่ประโยชน์เชิงทฤษฎีการจัดการตราสินค้าต่อ
นักวิชาการในแวดวงตราสินค้า และประโยชน์เชิงกลยุทธ์การบริหารจัดการต่อผู้ปฏิบัติงานทางการตลาดได้ในท่ีสุด 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาความเท่ในตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความรักในตราสินค้าและความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน  
 2. เพื่อศึกษาความรักในตราสินค้าและความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน ที่มีอิทธิพลต่อการสร้างคุณค่า        
ตราสินค้า  
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เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ความเท่ในตราสินค้า (Brand Coolness) 
  คำว่า “เท่ (Cool)” มีรากฐานมากจากวัฒนธรรมคนผิวดำ มีความหมายดั้งเดิมที่เน้นไปในมุมเพิกเฉยไม่สนใจ        
จะสังเกตเรื ่องราวความเท่ได้จากดนตรีแนวแจ๊ส หรือฮิปฮอป ความหมายของความเท่ถูกใช้ทั ้งในเชิงบวกและเชิงลบ 
(Thompson, 1983)  โดยสำหรับความเท่ในตราสินค้านั้น จะเห็นได้ว่าข้อเสนอคำนิยามของ Warren et al (2019) ซึ่งเป็นที่
กล่าวถึงอย่างมาก ได้กล่าวว่า ความเท่เป็นลักษณะเฉพาะตัวที่แนบอยู่กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตราสินค้าจะถูกมองว่าเท่ได้     
ก็ต่อเมื่อมีความแตกต่างไม่ธรรมดาหรือสามารถแยกตัวเองออกจากสิ่งธรรมดาทั่วไปได้ กล่าวคืออาจอยู่เหนือบรรทัดฐานและ
แบบแผนท่ัวไป ตราสินค้าท่ีเท่จะต้องปรับตัวให้ทันยุคทันสมัยต่อแนวโน้มและการเปลี่ยนแปลงต่างๆ งานวิจัยนี้ได้พัฒนามาตร
วัดเพื่อประเมินความความเท่ใน ตราสินค้า โดยเน้น 10 คุณลักษณะหลัก ได้แก่ ความพิเศษ ความงดงาม ความกระตือรือร้น 
ความสูง ส่งการต่อต้าน ความเป็นต้นฉบับ ความแท้จริง ความเป็นวัฒนธรรมย่อย ความเป็นไอคอน และความนิยม   
  นอกจากน้ีมีรายงานกล่าวว่า ความเท่ในตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความรักในตราสินค้า (Warren et al., 2019)  
เชื่อมโยงกับผลการศึกษาเชิงประจักษ์ของ Attiq, et al. (2022) ในความสัมพันธ์ระหว่างความเท่ในตราสินค้า ความรักในตรา
สินค้าและความผูกพันต่อตราสินค้า ที่พบว่า ความเท่ในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกอย่างแข็งแกร่งต่อความรักและความผูกพัน
ในตราสินค้า สำหรับตลาดสินค้าแกดเจ็ตในปากีสถาน เช่นเดียวกับ Khan & Kashif (2023) ที่พบว่าการรับรู้ความเท่มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความรักในตราสินค้า สำหรับตลาดสมาร์ทวอชในอิสรามาบัดและราวาลปินดี จึงเป็นไปได้ว่าหากตราสินค้ามีความ
โดดเด่น ความเป็นเอกลักษณ์ตามแนวคิดของความเท่  จะช่วยเพิ่มความรักที่มีต่อตราสินค้าได้ นอกจากนี้ ในการอภิปราย
เกี ่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างความเท่ในตราสินค้ากับความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตนนั้น มีข้อมูลหลักฐาน          
เชิงประจักษ์เป็นจำนวนน้อย จึงถือเป็นช่องว่างของงานวิจัยนี้  ที่ยืนยันและมุ่งมั ่นจะตรวจสอบในความสัมพันธ์ดังกล่าว          
แต่อย่างไรก็ตามยังมีรายงานถึงความสัมพันธ์ของความเท่ในตราสินค้ากับความผูกพันว่า ความเท่ในตราสินค้าช่วยให้มีความ
ได้เปรียบในการดำเนินกลยุทธ์ของธุรกิจโรงแรม (Khoi, et al., 2022) เมื่อลูกค้ามีการรับรู้เชิงบวกถึงความเท่ในตราสินค้า             
จะช่วยสร้างความพึงพอใจและสนันสนุนการใกล้ชิดกันมากขึ้นระหว่างผูบริโภคและตราสนิค้า ก่อให้เกิดเป็นความผูกพันในท่ีสุด 
(Chen & Girish, 2023) เชื่อมโยงหลักฐานของ Liu & Mattila (2019) ที่พบว่าเมื่อสินค้าที่มีความเท่ จะสื่อสารความเท่ไปยัง
ลูกค้า ซึ่งช่วยให้ลูกค้ารับรู้ประโยชน์ทางจิตใจของสินค้าและบริการนั้น และด้วยเหตุนี้จึงเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้ามีการประเมิน
ที่เป็นบวก กล่าวคือความเท่ในตราสินค้า สามารถเสริมสร้างความผูกพันในตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการทำให้
ผู ้บริโภครู้สึกว่าตนเองมีความเชื่อมโยงและได้รับการยอมรับจากสังคมเมื่อใช้ ตราสินค้านั ้นๆ จึงเป็นที่มาของการพัฒนา
สมมติฐานต่อไปนี้ 
  H1 ความเท่ในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความรักในตราสินค้า 
  H2 ความเท่ในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน 

ความรักในตราสินค้า (Brand Love) 
  ความรักในตราสินค้า เป็นหนึ่งในพื้นฐานความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า เป็นหัวข้อที่สนใจของผู้ที่อยู่
แวดวงการวิจัยการตลาด (Gómez-Suárez, 2019) ซึ่งหมายถึงความรู้สึกเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งรวมถึงความ
ผูกพันและความชื่นชอบอย่างมาก เป็นความสัมพันธ์ทางอารมณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าคล้ายกับความรักในระดับที่บุคคล     
มีต่อกัน (Bae & Kim, 2023) การวิจัยก่อนหน้านี้ช้ีให้เห็นว่าการที่ลูกค้าพึงพอใจเพียงอย่างเดียว อาจไม่เพียงพอท่ีจะรับประกัน
ได้ถึงความสำเร็จในระยะยาว ในตลาดที่เติบโตเต็มที่และมีการแข่งขันสูงในปัจจุบัน (Ferreira, et al., 2022) หากแต่ความรัก
ในตราสินค้าต่างหากที่จะช่วยพัฒนาความสัมพันธ์ทางอารมณ์ที่หลงใหล นำไปสู่ความรักอันโรแมนติก ที่มีต่อตราสินค้า และ
ส่งเสริมให้เกิดความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้น (Junaid, et al., 2019) เช่นเดียวกับ Liu, et al. (2020) ทีก่ล่าวว่า
สิ ่งสำคัญประการหนึ่งของผลกระทบเชิงบวกของความรักในตราสินค้า คือแนวโน้มที่ความรักในตราสินค้าจะมีอิทธิพล              
ให้ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินในราคาพรีเมียม  
  นอกจากนี้ การศึกษาเชิงประจักษ์ของ Verma (2021) ได้ระบุว่าความรักในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่า
ตราสินค้าอย่างแข็งแกร่ง กล่าวคือหากธุรกิจมีกลยุทธ์ที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความรักในตราสินค้าแล้วนั้น จะมีแนวโน้มช่วยเพิ่ม
คุณค่าต่อตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคมากข้ึน สอดคล้องกับการศึกษาของ Ferreira et al. (2022) ซึ่งศึกษาประสบการณ์ตรา
สินค้าที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า โดยมีความรักในตราสินค้าเป็นตัวแปรกลางในบริบทตราสินค้าแฟชั่นค้าปลีก โดยพบว่า
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ความรักในตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าและมีบทบาทเป็นตัวแปรกลางที ่ดีในการส่งผ่านอิทธิพล              
จากประสบการณ์ตราสินค้าไปยังคุณค่าตราสินค้า จึงเป็นท่ีมาของการพัฒนาสมมติฐานต่อไปนี้ 
  H3 ความรักในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า 

ความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน (Brand Engagement in Self-Concept) 
  แนวคิดความผูกพันในตราสินค้าได้รับความสนใจอย่างมาก จากทั้งนักวิชาการและผู้ปฏิบัติงานด้านการตลาด           
เป็นความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า โดยตราสินค้าจะมีความแข็งแกร่งขึ้นเมื่อเวลาผ่านไปและผู้บริโภคกับตรา
สินค้ามีการสร้างคุณค่าร่วมกัน Ismail et al., (2021) ความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภค
ผูกพันและรวมตัวตนของตนเข้ากับตราสินค้า ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์เชิงบวกที่ลึกซึ้งระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า โดยมุ่งเน้น
ที่ความรู้สึก การรับรู้ และพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าเหล่านั้นในฐานะส่ วนหนึ่งของตัวตนของผู้บริโภค (Acharya, 
2020) ความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ผู้บริโภค           
ที่มีความผูกพันตามมโนภาพแห่งตนสูง ย่อมจะมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและมีแนวโน้มที่จะเป็นผู้สนับสนุนที่แข็งแกร่ง
สำหรับตราสินค้านั้นๆ นอกจากน้ี Acharya (2020) และ Fernandes and Moreira (2019) ได้กล่าวว่า การเข้าใจความผูกพัน
ตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน ยังช่วยให้นักการตลาดสามารถพัฒนากลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพในการสร้างความภักดีและการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคได้ดียิ่งข้ึน   
  นอกจากน้ี มีการศึกษาก่อนหน้าหลายงานที่ได้ตรวจสอบถึงอิทธิพลของความผูกพันตราสินค้าที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า 
(เช่น Verma, 2021 ; Algharabat, et al., 2020) หรือความผูกพันของลูกค้าท่ีมีต่อคุณค่าตราสินค้า (เช่น Ou, et al., 2020 ; 
Lee & Park, 2022) โดยเสนอผลลัพธ์เชิงประจักษ์ว่าหากธุรกิจมีการสร้างความผูกพันให้เกิด  แก่ลูกค้า หรือนำเสนอกลยุทธ์
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความผูกพันต่อตราสินค้าแล้วนั้น จะส่งเสริมให้ลูกค้าเห็นคุณค่าในตราสินค้านั้นมากยิ่งขึ้น มากไปกว่านั้นใน
มุมมองของความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน ก็พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Nyadzayo, 
Johnson & Rossi, 2020) ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้านับเป็นหนึ่งในมิติของคุณค่าตราสินค้า  ดังนั้นการศึกษานี้จึงสามารถ
พัฒนาสมมติฐานงานวิจัยได้ดังนี้ 
  H4 ความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
  ตราสินค้ามีบทบาทสำคัญเป็นตัวแทนของทรัพย์สินทางกฎหมายที่มีมูลค่าอย่างสูง ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ        
ของผู้บริโภค รวมถึงการมอบความปลอดภัยให้กับรายได้ในอนาคตที่ยั่งยืนให้กับเจ้าของตราสินค้านั้น ซึ่งมูลค่าที่เกิดขึ้นโดยตรง
หรือโดยอ้อมจากผลประโยชน์ต่างๆ เหล่านี้มักถูกอ้างอิงว่าเป็น "คุณค่าตราสินค้า" (Kapferer, 2012) ซึ่งความเช่ือมโยงระหว่าง
คุณค่าตราสินค้าและการวางแผนกลยุทธ์ในการบริหารจัดการตราสินค้ามีความสำคัญอย่างมากในการพัฒนาแผนกลยุทธ์
สำหรับองค์กรที่มุ่งเน้นที่การเพิ่มผลิตภาพทางการตลาดและประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจ ดังนั้น จึงมีนักวิชาการด้านการตลาด  
ที่ให้ความสำคัญต่อแนวคิดนี้ และได้นิยามคุณค่าตราสินค้าไว้มากมาย เช่น คุณค่าตราสินค้าคือทรัพย์สินและหนี้สินที่เชื่อมโยง
กับตราสินค้า ทั้งช่ือ สัญลักษณ์ที่เพ่ิมหรือลบออกจากมูลค่าที่ระบุโดยผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทและหรือลูกค้าของบริษัท 
(Aaker, 1991) นอกจากนี ้ ในยุคปัจจุบันการศึกษาคุณค่าตราสินค้าก็ย ังคงได้รับความสนใจไม่น้อย เช่น Aaker & 
Joachimsthaler (2021) ได้ศึกษาการประเมินและการจัดการคุณค่าตราสินค้าในยุคดิจิทัล โดยเน้นท่ีความท้าทายและโอกาส
ที่เกิดขึ้นจากการใช้สื่อดิจิทัล การวิจัยพบว่าการใช้สื่อดิจิทัลอย่างเหมาะสมสามารถช่วยเพิ่มการรับรู้และความผูกพันของลูกค้า
กับตราสินค้า ซึ ่งส่งผลให้คุณค่าตราสินค้าเพิ่มขึ ้นอย่างมีนัยสำคัญ และตราสินค้าที่มีคุณค่าแข็งแกร่งยังสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าและสร้างมูลค่าทางธุรกิจที่ยั่งยืนได้ (Keller, 2020) การทำความเข้าใจในแหล่งที่มาหรือปัจจัย
ในการขับเคลื่อนคุณค่าตราสินค้าอย่างถ่องแท้นั้น เป็นสิ่งสำคัญอย่างยิ่งสำหรับนักการตลาด เนื่องจากเมื่อเข้าใจถึงปัจจัยสำคัญ 
ที่ก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้าได้นั ้น จะช่วยให้ผู ้จัดการการตลาดเข้าใจและให้ความสำคัญกับสิ่งที ่ผลักดันความมีคุณค่า            
ในตราสินค้าของตน และสามารถตีความกลยุทธ์ทางการตลาดได้เป็นอย่างดี (Keller & Brexendorf, 2019) ดังนั้น               
ในการศึกษานี้จึงมุ่งตรวจสอบปัจจัยสำคัญที่ก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้าในบริบทของตลาดตราสินค้าหรูหรา  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การวิจัยนี้ได้ศึกษาและทบทวนวรรณกรรมเพื่อให้ได้มาซึ่งการพัฒนากรอบแนวคิด โดยความเท่ในตราสินค้า 
ประกอบด้วย 10 มิติ ได้พัฒนามาจาก Warren et al (2019) ความรักในตราสินค้า พัฒนามาจาก Gómez-Suárez (2019) 
ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน พัฒนามาจาก Ismail et al., (2021); Giakoumaki & Krepapa (2020) และคุณค่า
ตราสินค้า ประกอบด้วย 3 มิติ พัฒนามาจาก Bapat & Hollebeek (2023) ; Chavadi, et al., (2023) จะได้กรอบแนวคิด  
การวิจัย ดังภาพที่ 1  

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร คือ ผู้ที่มีประสบการณ์เคยใช้กระเป๋าตราสินค้าหรูหรา ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เนื่องจากพ้ืนท่ีดังกล่าวเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจและธุรกิจ ซึ่งส่งผลให้มีประชากรที่มีกำลังซื้อสูงและสามารถ
ซื้อสินค้าหรูหราได้มากกว่าพื้นที่อื่นๆ ของประเทศ (Kasikorn Research Center, 2021) ประชากรมีความหลากหลาย            
ทั้งในแง่ของอายุ อาชีพ และวิถีชีวิต การเลือกกลุ่มตัวอย่างจากพื้นที่นี้จึงช่วยให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและสามารถสะท้อน
พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มผู้บริโภคสินค้าหรูหราได้อย่างแม่นยำ นอกจากน้ีพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลมีห้างสรรพสินค้า
ที่นำเข้าสินค้าตราสินค้าหรูหราจากต่างประเทศมากมาย ซึ่งทำให้ผู้บริโภคในพื้นที่นี้สามารถเข้าถึงและซื้อสินค้าหรูหราได้ง่าย
กว่าภูมิภาคอื่นๆ (Euromonitor International, 2020) ทั้งนี้การศึกษาจากผู้ที่มีประสบการณ์เคยใช้กระเป๋า Luxury Brand 
นั้นไม่สามารถทราบจำนวนประชากรที่แน่ชัดได้  
  กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่มีประสบการณ์เคยใช้กระเป๋า Luxury Brand  ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา ในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง พิจารณาจากปัจจัยแฝง จากคำแนะนำของ Hair, Hult, et al., (2017) กรณีโมเดลมี
ปัจจัยแฝงไม่เกิน 7 ปัจจัย และมีค่า Communalities ต่ำกว่า 0.45 ควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 300 ตัวอย่าง            
โดยกลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมการสำรวจครั้งนี้ต้องผ่านเกณฑ์การคัดกรองเบื้องต้น คือ เป็นผู้ที่เคยใช้กระเป๋า Luxury Brand 
ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา และอาศัยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  
  การสุ่มตัวอย่าง การวิจัยนี้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นใน 2 วิธีคือ ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) คือผู้ที่มีประสบการณ์เคยใช้กระเป๋า Luxury Brand ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมาในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล วิธ ีน ี ้ช ่วยให้มั ่นใจได้ว ่าได้กลุ ่มตัวอย่างที ่ตรงตามเป้าหมายการวิจ ัย โดยเลือกกลุ ่มตัวอย่างจากสถานที่                      
ที่มีกลุ่มเป้าหมายใช้ชีวิต เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือหน้าร้านค้าที่ขายกระเป๋าตราสินค้าหรูหรา และอีกหนึ่งวิธีสำหรับการเก็บ
แบบสอบถามออนไลน์คือ การสุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) วิธีนี้เริ่มจากการเลือกกลุ่มตัวอย่างเริ ่มต้น           
ที่ตรงตามเกณฑ์ที่กำหนด แล้วให้กลุ่มตัวอย่างเหล่านั้นแนะนำหรือชักชวนคนอื่นๆ ที่มีลักษณะตามเกณฑ์เดียวกันมาร่วม               
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ตอบแบบสอบถามต่อไป ซึ ่งเป็นวิธีที ่เหมาะสำหรับการศึกษากลุ ่มคนที่ยากต่อการเข้าถึงหรือกลุ ่มเฉพาะและการเก็บ
แบบสอบถามออนไลน์ท่ีจำเป็นต้องให้คนที่รู้จักส่งลิงค์ให้  
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่นำมาใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method Research) โดยผู้วิจัยใช้เครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ รายการการวัดต่างๆ ได้รับพัฒนามาจากการศึกษาก่อนหน้า และได้รับการแก้ไขเพื่อให้แน่ใจ
ว่าเหมาะสมในบริบทธุรกิจตราสินค้าหรูหรา มีทั้งหมด 6 ส่วน โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale 7 ระดับ (ระดับท่ี 1 = ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง ระดับที่ 2 = ไม่เห็นด้วย ระดับที่ 3 = ไม่เห็นด้วยเล็กน้อย ระดับที่ 4 = ปานกลาง ระดับที่ 5 = เห็นด้วยเล็กน้อย 
ระดับที่ 6 = เห็นด้วย และระดับที่ 7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) ดังตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1 องค์ประกอบและการวัด 
 

ตัวแปร องค์ประกอบและการวดั ปรับปรุงจาก 
1. ความเท่ในตราสินค้า 

(Brand Coolness) 
1.1 ประโยชน์และความโดดเด่น (Useful/Extraordinary) ประกอบด้วย 4 ข้อ

คำถาม 
1.2 ความมีพลัง (Energetic) ประกอบด้วย 4 ข้อคำถาม 
1.3 ความสวยงาม (Aesthetically Appealing) ประกอบด้วย 4 ข้อคำถาม 
1.4 ความเป็นออริจินอลที่เป็นตัวของตัวเอง (Original) ประกอบด้วย 3 ขอ้คำถาม 
1.5 ความเป็นของแท้ต้นตำรับ (Authentic) ประกอบดว้ย 4 ข้อคำถาม 
1.6 ความกล้าที่จะแตกตา่ง (Rebellious) ประกอบดว้ย 4 ข้อคำถาม 
1.7 ความหรูหรา (High Status) ประกอบด้วย 4 ข้อคำถาม 
1.8 ความมีชื่อเสียง (Popular) ประกอบด้วย 4 ข้อคำถาม 
1.9 ความโดดเด่นของผู้ใช้ (Subcultural) ประกอบดว้ย 4 ข้อคำถาม 
1.10 สัญลักษณ์ทางแฟชั่น (Iconic) ประกอบดว้ย 2 ข้อคำถาม 

Warren et al., (2019) 

2. ความรักในตราสินค้า   
(Brand Love) 

ความรักในตราสินค้า ประกอบดว้ย 7 ขอคำถาม Gómez-Suárez (2019) 

3. ความผูกพันตราสินคา
ตามมโนภาพแหงตน 
(Brand Engage Self 
Concept)   

ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ประกอบดว้ย 8 ขอ คำถาม Ismail et al., (2021) 
Giakoumaki, & Krepapa 
(2020) 

4. คุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) 

4.1 การรับรูคุณภาพ ประกอบดว้ย 4 ขอ้คำถาม 
4.2 การเชื่อมโยงกับตราสินคา ประกอบด้วย 4 ข้อคำถาม 
4.3 ความภักดีต่อตราสินคา ประกอบดว้ย 3 ข้อคำถาม 

Bapat & Hollebeek 
(2023) ; Chavadi et al. 
(2023) 

   

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ คำนวณค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม          
จากผู้เช่ียวชาญด้านตราสินค้าหรหูรา ด้านการตลาด และด้านแฟช่ัน รวมจำนวน 3 ท่าน เพื่อหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index 
of Item Objective Congruence: IOC) จากผลการทดสอบ พบว่า ข้อคำถามมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.50 แสดงว่าข้อคำถามมีความสอดคล้องเหมาะสมหรือมีความตรงเชิงเนื ้อหา จากนั้นจึงนำแบบสอบถามไปทดสอบกับ
ประชากรที่มีคุณสมบัติเหมือนกลุ่มตัวอย่างแตไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่างของการวิจัยนี้ (Pilot Test) จำนวน 30 ตัวอย่าง เพื่อตรวจสอบ
ถึงความเข้าใจของผู้ตอบแบบสอบถามต่อข้อคำถามในแบบสอบถาม พร้อมทั้งทำการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น (Reliability)             
ของแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟาด้วยวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)                          
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาด้วยวิธีครอนบาค พบว่ามีค่าต่ำสุดเท่ากับ 0.71 และค่าสูงสุดเท่ากับ 0.95 ซึ่งมากกว่า 
0.70 (Zikmund, et al., 2010) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่นำมาวิเคราะห์มีความน่าเช่ือถือสูง   
  หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว จึงได้ทำการตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ทางสถิติ พบว่า ค่าความเบ้ 
มีค่าระหว่าง -1.98 ถึง -0.08 ส่วนค่าความโด่งมีค่าระหว่าง 0.04 ถึง 1.93 จะเห็นได้ว่า ความเบ้และความโด่งของข้อมลูมีค่า         
อยู่ระหว่าง -2 ถึง 2 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายแบบปกติ (Normality) (Tabachnick & Fidell, 2007) อีกทั้งยังมี            
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การวิเคราะห์ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 15 ตัวแปร พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ทั้งหมดมีค่าเป็น
บวก แสดงถึงความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.31 ถึง 0.76 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 รวมถึงมี
การวิเคราะห์ค่าของความแปรปรวนของค่าประมาณของสัมประสิทธ์ิของพารามิเตอร์ที่เพิ่มขึ้นเมื่อตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์
กัน (Variance Inflation Factor: VIF) และค่าสัมประสิทธ์ิของแอลฟาในแต่ละองค์ประกอบ (Tolerance) ซึ่งเป็นค่าที่บ่งบอก
ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระตัวหนึ่งกับตัวแปรอิสระอื่นๆ ทั้งหมด ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 1.44 ถึง 
2.79 ซึ่งค่า VIF ที่ได้ไม่เกิน 10 และค่าสัมประสิทธิ์ของแอลฟาในแต่ละองค์ประกอบ (Tolerance) อยู่ระหว่าง 0.36 ถึง 0.69 
ซึ่งไม่เกนิ 5 แสดงว่าข้อมูลไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ (Multicollinearity) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไซต์และออนไลน์ จากผู้ที่มีประสบการณ์เคยใช้กระเป๋า Luxury Brand  

ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ดำเนินการเก็บข้อมูลประมาณระยะเวลา 30 วัน ตั ้งแต่วันที่           
3 เมษายน–3 พฤษภาคม 2567 โดยให้ผ ู ้ตอบแบบสอบถาม ทำการกรอกข้อมูลด้วยตนเอง (Self–Administered 
Questionnaire) และผู้วิจัยได้เขียนอธิบายส่วนต่างๆ ของแบบสอบถามเพื่อให้ผู้ตอบมีความเข้าใจก่อนตอบแบบสอบถาม  
ผู้วิจัยดําเนินการเก็บแบบสอบถามทั้งในรูปแบบออนไซต์และออนไลน์  
  1. รูปแบบออนไซต์  จะดำเนินการเก็บข้อมูล ณ ห้างสรรพสินค้าช้ันนำในกรุงเทพมหานคร จำนวน 5 แห่ง 
  2. รูปแบบออนไลน์ ดำเนินการโพสในกลุ่มซื้อขายกระเป๋าแบรนด์เนมรายใหญ่ที่มีสมาชิกไม่น้อยกว่า 5 หมื่นคน 
จำนวน 3 กลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมการสำรวจครั้งนี้ต้องผ่านเกณฑ์การคัดกรองเบื้องต้น คือ เป็นผู้ที่เคยใช้กระเป๋า 
Luxury Brand ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา และอาศัยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  

การวิเคราะห์ข้อมูล  
  การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิตเชิงพรรณา เช่น ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ            
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้วย SPSS จากนั้นวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอ้างอิง เพื่อทดสอบความน่าเชื่อถือและความถูกต้อง        
ของข้อมูลด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) และทำการทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใช้การวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (SEM) 

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 

  การวิเคราะห์เชิงพรรณา แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 52.80) มีอายุระหว่าง 
23-30 ปี (ร้อยละ 32.30) ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 28) การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 70) มีรายได้มากกว่า 
50,000 บาทขึ้นไป (ร้อยละ 36.3) ผู้ตอบแบบสอบถามทุกคนมีประสบการณ์เคยใช้กระเป่า Luxury Brand ในช่วง 12 เดือน   
ที่ผ่านมา โดยเคยใช้ Louis Vuitton มากที่สุด (ร้อยละ 11.84) 
  การตรวจสอบโมเดลการวดั  
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดด้วยการวิเคราะห์เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ด้วยการพิจารณา         
ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ เพื่อตรวจสอบความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ โดยเมื่อพิจารณาค่าดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน         
ไคสแควร์ (χ2/df) มีค่า 1.94 (<5) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) มีค่า 0.90 (>0.90) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง
เปรียบเทียบ (CFI) มีค่า 0.96 (>0.90) ค่าความคลาดเคลื่อนในการประเมนิค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่า 0.025 (<0.08) และ
ค่ารากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SRMR) มีค่า 0.05 (<0.08) แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันมีความสอดคล้องดีถึงดีมาก ดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือและความถูกต้องข้อมูล 
 
 

Construct Items Loading α CR AVE 
1. ประโยชน์และความโดดเด่น (Useful) BCOL2 

BCOL3 
BCOL4 

0.75 
0.76 
0.81 

0.77 0.81 0.59 

2. ความมีพลัง (Energetic) BCOL6 
BCOL5 
BCOL7 

0.77 
0.78 
0.73 

0.90 0.80 0.58 

3. ความสวยงามสนุทรียภาพ  
(Aesthetically Appealing) 

BCOL11 
BCOL12 

0.83 
0.64 

0.86 0.70 0.55 

4. ความเป็นออริจินอล (Original) BCOL13 
BCOL15 

0.79 
0.72 

0.74 0.73 0.58 

5. ความเป็นของแท้ต้นตำรับ (Authentic) BCOL18 
BCOL19 

0.78 
0.76 

0.84 0.74 0.59 

6. ความกล้าที่จะแตกต่าง (Rebellious) BCOL20 
BCOL21 
BCOL22 
BCOL23 

0.78 
0.74 
0.82 
0.75 

0.96 0.85 0.59 

7. ความหรูหรา (High Status) BCOL24 
BCOL26 

0.66 
0.79 

0.73 0.69 0.53 

8. ความมีชื่อเสียง (Popular) 
 

BCOL28 
BCOL29 

0.69 
0.81 

0.83 0.72 0.56 

9. ความโดดเด่นของผู้ใช้ (Subcultural) BCOL33 
BCOL34 

0.81 
0.80 

0.93 0.82 0.61 

10. สัญลักษณ์ทางแฟชั่น (Iconic) BCOL36 
BCOL37 

0.60 
0.91 

0.79 0.74 0.59 

11. ความรักในตราสินค้า (Brand Love) BLOV4 
BLOV5 
BLOV6 

0.80 
0.75 
0.67 

0.85 0.79 0.55 

12. ความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน 
(Brand Engagement in Self-concept) 

BESC2 
BESC3 
BESC4 
BESC5 
BESC6 
BESC7 
BESC8 

0.79 
0.78 
0.81 
0.87 
0.79 
0.78 
0.79 

0.98 0.93 0.64 

13. การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) BEQ1 
BEQ2 
BEQ4 

0.81 
0.71 
0.81 

0.84 0.82 0.61 

14. การเชื่อมโยงตราสินคา  
(Brand Association) 

BEQ6 
BEQ7 
BEQ8 

0.74 
0.78 
0.73 

0.87 0.79 0.56 

15. ความภักดีต่อตราสินคา (Brand Loyalty) BEQ9 
BEQ10 
BEQ11 

0.85 
0.75 
0.85 

0.96 0.86 0.67 

 

จากตารางที่ 2 พบว่าการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) เพื ่อตรวจสอบว่าข้อคำถาม         
แต่ละข้อมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ที่มีค่ามากกว่า 0.50 ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ            
มีค่าระหว่าง 0.60 ถึง 0.91 แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามมีความตรงเชิงโครงสร้าง (Hair et al., 2017) นอกจากน้ี ได้ตรวจสอบ
ความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance 
Extracted: AVE)  ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยรายความแปรปรวนของตัวแปรแฝงที่อธิบายได้ด้วยตัวแปรสังเกตได้ โดยค่าความเช่ือมั่นรวม
ของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) มีค่าสูง โดยมีค่าต่ำสุดเท่ากับ 0.69 และค่าสูงสุดเท่ากับ 0.93 ซึ่งค่าที่ได้             
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มีค่ามากกว่า 0.60 และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนสกัดได้ (AVE) ค่าต่ำสุดเท่ากับ 0.53 และค่าสูงสุดเท่ากับ 0.67 ซึ่งค่าที่ได้              
มีค่ามากกว่า 0.50 แสดงว่าให้เห็นว่าตัวแปรแฝงแต่ละตัวสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรสังเกตได้อย่างเป็นเอกภาพ
ดี การประเมินโมเดลการวัดได้หลักฐานที่ชัดเจนว่า การนิยามปฏิบัติการตัวแปรแฝงทั้งหมดถูกต้องและเชื ่อถือได้ และ              
การวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยการหาค่าสัมประสิทธ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบว่า             
ทุกค่าที่ได้มีค่าตั้งแต่ 0.73 ถึง 0.98 โดยทุกค่ามีค่ามากกว่า 0.70 (Zikmund, et al., 2010) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่นำมา
วิเคราะห์มีความน่าเช่ือถือสูง ดังตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 การตรวจสอบความตรงเชิงจำแนก (Discriminant Validity Result) 
 

  BLOV BESC PER ASS BLY SUB POP HIG REB AUT AES ENE USE ORI ICO 
BLOV 0.74               
BESC 0.73 0.80              
PER 0.57 0.64 0.78             
ASS 0.64 0.72 0.58 0.75            
BLY 0.73 0.72 0.66 0.74 0.82           
SUB 0.56 0.532 0.38 0.42 0.48 0.79          
POP 0.60 0.57 0.41 0.46 0.52 0.44 0.75         
HIG 0.64 0.64 0.53 0.59 0.67 0.56 0.61 0.73        
REB 0.67 0.74 0.52 0.58 0.67 0.56 0.60 0.68 0.77       
AUT 0.69 0.76 0.54 0.60 0.69 0.58 0.62 0.70 0.70 0.77      
AES 0.45 0.43 0.31 0.34 0.39 0.33 0.35 0.46 0.45 0.47 0.74     
ENE 0.69 0.76 0.54 0.60 0.69 0.58 0.62 0.70 0.69 0.72 0.47 0.76    
USE 0.65 0.71 0.51 0.57 0.65 0.54 0.58 0.66 0.75 0.70 0.44 0.67 0.77   
ORI 0.69 0.76 0.54 0.60 0.69 0.58 0.62 0.70 0.69 0.68 0.47 0.72 0.70 0.76  
ICO 0.64 0.61 0.44 0.49 0.56 0.47 0.50 0.65 0.64 0.66 0.38 0.67 0.63 0.66 0.77 

 

จากตารางที่ 3  แสดงผลการตรวจสอบเพื่อให้แน่ใจว่าโครงสร้างของตัวแปรแต่ละตัว มีความเป็นเอกลักษณ์           
เชิงประจักษ์ และแสดงให้เห็นถึงความเที่ยงตรงเชิงจำแนก จึงทำการตรวจสอบโดยการเปรียบเทียบค่ารากที่ 2 ของ AVE            
กับความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ ซึ่งพบว่า ค่ารากที่ 2 ของ AVE ในแต่ละแถวทแยงมีค่าสูงกว่าค่าความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบทุกค่า ทั้งในแนวตั้งและแนวนอน ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า โมเดลมีความเที่ยงตรงเชิงจำแนก ซึ่งหมายความว่าโมเดล
การวัดความสัมพันธ์ของตัวแปรความเท่ในตราสินค้า ความรักในตราสินค้า ความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน                
และคุณค่าตราสินค้า ได้รับการยอมรับอย่างมีนัยสำคัญว่ามีความถูกต้องและน่าเช่ือถือ (Fornell & Larcker, 1981)                 

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้งเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ความเท่ในตราสินค้า ความรักในตราสินค้า 

ความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน และคุณค่าตราสินค้า พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกลมกลืน          
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืนทั้ง 5 ดัชนีที่ผ่านเกณฑ์การยอมรับคือ χ2/df = 1.97, GFI = 0.90, CFI = 
0.96, RMSEA = 0.05, และ SRMR = 0.05 (Byrne, 2016) ดังภาพท่ี 2   
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ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงการแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ความเท่ในตราสินค้า ความรักในตราสินค้า  

ความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน และคณุค่าตราสินค้า 
 

 1. ผลการศึกษาความเท่ในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความรักในตราสินค้าและความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพ            
แห่งตน  

ผลการวิจัยพบว่า ความเท่ในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความรักในตราสินค้า (β=0.80, t=5.18) และ              
ความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน (β=0.94, t=5.56) ดังตารางที่ 4 โดยองค์ประกอบของความเท่ในตราสินค้าที่แสดง
ค่าน้ำหนักขององค์ประกอบสูงสุดคือ ความหรูหรา (High Status) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Warren et al (2019) ที่พบว่า
ความเท่ในตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความรักในตราสินค้า สอดคล้องกับการศึกษาของ Attiq et al (2022) ซึ่งได้
ศึกษาความเท่ในตราสินค้า ในบริบทของสินค้าแกดเจ็ตในปากีสถาน พบว่า ความเท่ในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวก               
อย่างแข็งแกร่งต่อทั้งความรักและความผูกพันในตราสินค้า ตลอดจนเมื่อลูกค้ามีการรับรู้เชิงบวกถึงความเท่ในตราสินค้า จะช่วย
สร้างความพึงพอใจและสนันสนุนการใกล้ชิดกันมากขึ้นระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า ก่อให้เกิดเป็นความผูกพันในที่สุด 
(Chen & Girish, 2023) มากไปกว่านั้น ในอุตสาหกรรมบริการต่างๆ ที่ได้นำหุ่นยนต์บริการมาใช้เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ธุรกิจ      
ซึ่งลูกค้ามักมองว่าเท่ และได้สร้างความรู้สึกท่ีดีเชิงบวกต่อพวกเขาทั้งหลาย จึงเป็นการกระตุ้นให้เกิดความผูกพันระหว่างลูกค้า
และธุรกิจในที่สุด (Hyun et al., 2022)  
 

ตารางที่ 4  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1-2 

Hypothesis Relationships β t Sig Test Results 
H1: BCOL        BLOV 0.80 5.18 *** สนับสนุน 
H2: BCOL        BESC 0.94 5.56 *** สนับสนุน 

หมายเหตุ: R2
BLOV = 0.97 , R2

BESC = 0.90, R2
BEQ = 0.94 

 p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001 

2. ผลการศึกษาความรักในตราสินค้าและความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน มีอิทธิพลต่อการสร้าง       
คุณค่าตราสินค้า  

ผลการศึกษาพบว่าความรักในตราสินค้า (β= 0.50, t=1.96) และความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน 
(β= 0.88, t=4.07) มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า ดังตารางที่ 5 โดยตัวแปรสังเกตได้ของความรักในตราสินค้าที่แสดง
ค่าน้ำหนักสูงสุดคือ ผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกชอบและรักตราสินค้านี้ ส่วนตัวแปรสังเกตได้ของความผูกพันตราสินค้าตาม         
มโนภาพแห่งตนที่แสดงค่าน้ำหนักสูงสุดคือ ผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกว่าเขามีความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกับตราสินค้านี้ ซึ่งสอดคล้อง
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กับงานวิจัยของ Verma (2021) ที่พบว่าความรักในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าอย่างแข็งแกร่ง หากธุรกิจ
สามารถสร้างให้ลูกค้ามีความรักต่อตราสินค้าได้แล้ว จะเป็นกลไกสำคัญที่ทำให้ลูกค้ามองเห็นถึงคุณค่าของตราสินค้านั้น 
เช่นเดียวกับการศึกษาของ Ferreira et al. (2022) ที่พบว่าความรักในตราสินค้าของผู้บริโภคนั้น มีบทบาทเป็นตัวแปรกลางที่ดี
ที่ส่งผ่านอิทธิพลจากประสบการณ์ตราสินค้าไปยังคุณค่าตราสินค้าได้ นอกจากน้ียังมีนักวิชาการหลายท่านที่ได้ค้นพบหลักฐาน
เชิงประจักษ์ว่า ความผูกพันตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า เช่น Verma (2021) และ Algharabat et al 
(2020) และมากไปกว่านั้น ยังพบผลลัพธ์ที่สำคัญในการศึกษาของ Dwivedi & McDonald  (2020) ซึ่งได้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน และคุณค่าตราสินค้า จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในตลาดยุโรป พบว่าความ
ผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตนมีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อการเพิ่มคุณค่าตราสินค้า ผ่านการสร้างความภักดีและ       
การรับรู้คุณภาพที่สูงข้ึน ดังตารางที่ 5 

 

ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3-4  

Hypothesis Relationships β t Sig Test Results 
H3: BLOV        BEQ 0.50 1.96 * สนับสนุน 
H4: BESC         BEQ 0.88 4.07 *** สนับสนุน 

หมายเหต ุ: R2
BLOV = 0.97 , R2

BESC = 0.90, R2
BEQ = 0.94 

  p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001 

สรุปผลการวิจัย 

 1. ความเท่ในตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความรักในตราสินค้าและความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน 
กล่าวคือ หากธุรกิจหรือตราสินค้านั้น สร้างให้เกิดความเท่ในตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคได้ ย่อมจะเป็นแรงผลักดันให้เกิด
ความรักที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า และก่อให้เกิดความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตน หรือการที่ผู้บริโภคมีการใช้        
ตราสินค้าเพื่อแสดงออกถึงแนวคิดของตนเองมากกว่าคนอื่นๆ  
 2. ความรักในตราสินค้าและความผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตนมีอิทธิพลต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า  
กล่าวคือ หากธุรกิจหรือตราสินค้านั้น สามารถสร้างให้ผู้บริโภคมีความรักในตราสินค้า และสร้างความผูกพันต่อตราสินค้า       
ตามมโนภาพแห่งตนได้ จะเป็นพลังสำคัญที่จะช่วยขับเคลื่อนให้ผู้บริโภคเห็นคุณค่าในตราสินค้านั้น 
 สรุปองค์ความรู้ที่ได้จากงานวิจัยนี้คือ การสร้างความเท่ในตราสินค้าสามารถเพิ่มความรักที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า
และทำให้เกิดการผูกพันตราสินค้าตามมโนภาพแห่งตนได้ รวมถึงความรักในตราสินค้าและการผูกพันดังกล่าวยังสามารถส่งผล
ต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าอย่างมีนัยสำคัญ 
 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
 1. งานวิจัยนี้จะช่วยเพิ่มพูนองค์ความรู้ และคุณค่าให้กับทฤษฎีการบริหารจัดการตราสินค้า และองค์กรธุรกิจเอกชน
เกี่ยวกับแนวทางในการช่วยสร้างตราสินค้า และสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้ากลุ่มตราสินค้าหรูหรา  หรือ Luxury 
Brand  
 2. งานวิจัยนี้ถือเป็นหนึ่งในงานวิจัยกลุ่มบุกเบิก ที่ได้ทำการศึกษาเชื ่อมโยงความสัมพันธ์ความเท่ในตราสินค้า           
ในการเป็นส่วนหนึ่งของการขับเคลื่อนให้เกิดคุณค่าในตราสินค้า ผ่านความรักในตราสินค้า และความผูกพันตราสินคาตามมโน
ภาพ แหงตน บ่งบอกบทบาทสำคัญที่น่าสนใจของความเท่ในตราสินค้าในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ส่งเสริมให้เกิด
ความปรารถนาอย่างแรงกล้าของผู้บริโภค  
 3. งานวิจัยนี้ช่วยผลักดันให้เกิดการสร้างตราสินค้าในรูปแบบใหม่ๆ เป็นปัจจัยให้เกิดคุณค่าตราสินค้าซึ่งเป็นปัจจัย
สำคัญของการบริหารจัดการตราสินค้า 

ข้อเสนอแนะเพ่ือนำผลการวิจัยไปใช้ 
 1. องค์กรธุรกิจควรพิจารณาเสริมความแข็งแกร่งในการสร้างตราสินค้ากระเป๋าหรูหรา โดยทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึง  
ความเป็นตราสินค้าที่เท่ ความเจ๋ง ยอดเยี่ยม อาจใช้กลยุทธ์การสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเป็นตราสินค้าที่ เก๋ไก๋มีสไตล์             
มีเสน่แสนพิเศษ บ่งบอกถึงความมีรสนิยม เป็นของแท้ที่เป็นต้นตำหรับในความหรูหรา กล้าที่จะแตกต่างเด็ดเดี่ยว หรือกล้าที่จะ
ฉีกกฎเกณฑ์ต่างๆ และแสดงออกถึงการเป็นผู้นำกระแสแฟชั่นอย่างโดดเด่น จะเป็นการส่งเสริมให้ผู ้บริโภคตกหลุมรัก             
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มีความสุขไปกับการใช้สินค้าในตราสินค้านั้นมากขึ้น รู้สึกถึงความสัมพันธ์อันใกล้ชิด รู้สึกถึงความสำคัญของตราสินค้านั้น              
มีผลต่อรูปแบบการใช้ชีวิต ใช้สินค้าและตราสินค้าเพื่อบ่งบอกความเป็นตัวตนในการสื่อสารกับทั้งภายในตัวเอง และสังคม
ภายนอก ซึ่งหากการตลาดนำประโยชน์จากจุดนี้ไปใช้ขับเคลื่อนสินค้า และตราสินค้าได้มากเท่าไร ยิ ่งเป็นการส่งเสริม            
ให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงถึงตราสินค้า รับรู้ถึงคุณภาพ และมีความภักดีต่อตราสินค้านั้นๆ กล่าวคือก่อเกิดคุณค่าตราสินค้า
ในสายตาผู้บริโภคมากนั่นเอง  
 2. องค์กรธุรกิจตราสินค้าหรูหราไม่ควรมองข้ามแก่นแท้ของความหรูหรา ซึ่งมีคุณค่าในเชิงสัญลักษณ์ที่มีความ
แข็งแกร่ง และลึกซึ้งมากกว่าเพียงมุมมองของมูลค่าของการใช้งาน หรือมุมมองของมูลค่าที่เป็นตัวเงินเท่านั้น ดังนั้นธุรกิจตรา
สินค้าหรูหราควรสร้างเรื ่องราวและภาพลักษณ์ของแบรนด์ที ่สามารถเชื ่อมโยงกับความรู้สึกและอัตลักษณ์ของผู้บริโภค            
ได้ตัวอย่างเช่น การใช้ภาพลักษณ์ที่เน้นความสำเร็จ ความหรูหรา และความเป็นตัวของตัวเอง จะทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการใช้
ผลิตภัณฑ์นี้ทำให้เขาเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มคนพิเศษ 
 3. จัดกิจกรรมหรือแคมเปญที่ส่งเสรมิการมสี่วนรว่มหรือสร้างความผกูพันของลูกค้าให้มีต่อตราสนิค้า เช่น การจัดงาน
เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่โดยมีบัตรเชิญลูกค้ากลุ่ม VIP หรือลูกค้าที่ภักดีต่อตราสินค้ามายาวนานเข้าร่วม การจัดกิจกรรมการกุศล 
หรือการเปิดโอกาสให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการออกแบบผลิตภัณฑ์ รวมถึงแคมเปญการสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์กับลูกค้า 
ซึ่งจะทำใหลู้กค้ารู้สึกว่าพวกเขาเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าท่ีแสนวิเศษ 
 4. การสื่อสารผ่านเรื่องราวที่เชื่อมโยงกับอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภค เช่น การใช้โฆษณาที่เล่าเรื ่องราว
ความสำเร็จหรือความทรงจำท่ีดี การสร้างเรื่องราวท่ีมีความหมายจะทำให้ผู้บริโภครู้สึกผูกพันและหลงรักในตราสินค้ามากขึ้น 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุอื่นที่น่าสนใจสำหรับบริบทตราสินค้าหรูหรา เช่น คุณภาพประสบการณ์ของลูกค้า 
(Customer Experience Quality) คุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอร์ (Influencer characteristics) หรือปัจจัยเชิงผลลัพธ์         
ที่น่าสนใจนอกเหนือจากคุณค่าตราสินค้า เช่น  ความเป็นสาวกตราสินค้า (Brand Evangelism) เป็นต้น 
 2. การวิจัยครั้งต่อไปอาจนำโมเดลของการศึกษานี้ไปใช้ศึกษากับบริบทอื่นที่น่าสนใจ เช่น ธุรกิจตราสินค้าเสื้อผ้า
แฟช่ัน ธุรกิจตราสินค้าของสะสมจากศิลปิน เป็นต้น 

ข้อจำกัดการวิจัย 
 การวิจัยนี้เป็นการสำรวจกลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคในประเทศไทย โมเดลการศึกษานี้อาจจะสามารถอ้างอิง
ผู้บริโภคชาติอื่นได้ เนื่องจากมีพฤติกรรม ทัศนคติหรือปัจจัยอื่นๆ ที่แตกต่างกัน  นอกจากนี้การวิจัยนี้เป็นการศึกษาเฉพาะ      
ในบริบทตราสินค้ากระเป๋าหรูหรา อาจไม่สามารถอ้างอิงไปยังตราสินค้าหรูหราในกลุ่มสินค้าอ่ืน หรือในบริบทอ่ืนท่ีเลยขอบเขต
กลุ่มสินค้านี ้
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