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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีที่มีต่อตราสินค้า 

ยูนิโคล่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) ตรวจสอบความสอดคล้อง

ของรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตท่ีุพฒันาข้ึนกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์เปน็การวจิยัเชงิปริมาณ ซ่ึงใชแ้บบสอบถาม

ออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 309 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ไดแ้ก ่คา่ความถี ่คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน คา่ความเบ ้คา่ความโด่ง และใชโ้มเดลสมการโครงสรา้ง

ในการวิเคราะหค์วามสมัพนัธเ์ชงิสาเหต ุเพือ่หาเสน้ทางอทิธพิลเชงิสาเหตขุองตวัแปรพบวา่ รปูแบบความสมัพนัธ์

เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.88  

ซึ่งแสดงถึงปัจจัยเชิงสาเหตุของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งด้านภาพลักษณ์ ด้าน

ประสบการณ์ ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านความภักดีมีความสัมพันธ์เชิงบวกในความภักดีที่มีต่อตราสินค้า 

ยูนิโคล่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

คำ�สำ�คัญ: ยูนิโคล่ ความภักดีที่มีต่อตราสินค้า สื่อสังคมออนไลน์

Abstract

	 The objectives of this research are 1) to build a causal relationship model of brand  

loyalty on social media of consumers in Bangkok and vicinity 2) to investigate the  

concordance between the causal relationship model of brand loyalty on social media of  

UNIQLO consumers and the empirical data. This research is a quantitative research using  

online questionnaires to collect data from a sample group of 309 consumers. The statistics used  

in data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, skewness value,  

kaleidoscope, and structural equation model was used to analyze causal relationships to find  

the path of the causal influence of the variables. Research findings showed that the  
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casual relationship model developed under empirical data. A predictive coefficiency of 0.88 

represents the casual factor of consumers in Bangkok and vicinity on brand image, brand  

experience, brand trust, and brand loyalty. They had a significantly positive relationship  

with the brand loyalty on social media of UNIQLO consumers in Bangkok and vicinity was  

statistically significant.

Keywords: Uniqlo, Brand Loyalty, Social Media

บทนำ�

	 ความภกัดทีีม่ตีอ่ตราสนิคา้หรอื Brand Loyalty 

เป็นสิ่งที่องค์กรต้องการให้เกิดขึ้นกับแบรนด์เป็น 

อย่างยิ่ง เพราะจะส่งผลดีทั้งในด้านการบริการองค์กร 

และในด้านการบริหารการตลาด การศึกษาองค์

ประกอบของแบรนด์เป็นสิ่งแรกของการสร้างคุณค่า

แบรนด์ เริ่มจากการค้นหาและสร้างเอกลักษณ์ของ

แบรนด์ ความแตกต่างของตราสินค้า รวมไปถึงการ

ตระหนักรู้ สร้างการเกิดความจดจำ�ได้และระลึกต่อ

แบรนด์ได้ง่ายต่อการบริโภคของผู้บริโภค โดยอาจ

เป็นชื่อโลโก้ สัญลักษณ์ คุณสมบัติอื่นๆ ของแบรนด์ที่ 

โดดเด่น ซึ่งคุณสมบัติเหล่าน้ีจะช่วยให้แบรนด์นั้น

สะดวกต่อการจดจำ�และเป็นคุณค่าเฉพาะ สามารถ

สร้างความเชื่อมโยงที่มีความโดดเด่นเฉพาะตัวของ

แบรนด์ (DrPhot, 2015)

	 การซื้อขายสินค้าออนไลน์ ท่ี เติบโตอย่าง

รวดเร็วในไทย ทั้งการซื้อขายผ่านหน้าเว็บไซต์ ผ่าน

แพลตฟอร์ม Social Media หรือช่องทางอื่นๆ ส่ง

ผลให้มีการเจริญเติบโตถึงร้อยละ 3.65% โดยสินค้า

เพื่อความงามและแฟชั่นเป็นกลุ่มสินค้าท่ีมีการซ้ือ

ผ่านช่องทางออนไลน์สูงสุดถึง 42.6% ด้วยเหตุผลนี้ 

ทำ�ให้แบรนด์ยูนิโคล่เป็นอีกหน่ึงแบรนด์ท่ีเล็งเห็น

โอกาสและการเติบโตของตลาด รวมถึงเทคโนโลยีที่

มีการพัฒนาอย่างรวดเร็วจนทำ�ให้ผู้บริโภคหันมาซ้ือ

สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ทำ�ให้ยูนิโคล่ตัดสินใจ 

รุกตลาดอีคอมเมิร์ซไทย ด้วยการเปิดตัว “UNIQLO 

ONLINE STORE” ขยายช่องทางการจำ�หน่ายสินค้า

ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ตอบรับไลฟ์สไตล์ผู้บริโภคที่

ชอบซื้อสินค้าออนไลน์ ตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้าทั่วประเทศ โดยเฉพาะในพื้นที่ที่ยังไม่มีร้าน 

ยูนิโคล่ นอกจากความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า

ในเว็บแล้ว แบรนด์ยังจัดมีการโปรโมชันและนำ� 

สิ นค้ าคอล เลคชั่ นพิ เ ศษมาขายผ่ านช่ อ งทาง 

ออนไลน์อีกด้วย ยูนิโคล่ได้เตรียมแผนการสื่อสาร 

การตลาดแบบครบวงจรทั้ งแบบออฟไลน์และ 

ออนไลน์ อาทิ โฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ วิทยุ ส่ือใน 

ร้านค้า รวมถึง Social Media เพื่อให้ลูกค้าได้ทราบ

ถึงการเปิดช่องทางการจัดจำ�หน่ายสินค้าออนไลน์ 

และเข้ามาใช้บริการเพิ่มยิ่งขึ้น โดยยูนิโคล่ยังคงมุ่งมั่น 

ท่ีจะมอบประสบการณ์การซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลนใ์หเ้ปน็ทีน่า่ประทบัใจ เฉกเชน่เดยีวกบัทีล่กูคา้

ซื้อสินค้าผ่านทางหน้าร้าน (Marketingoops, 2016)

	 ดังน้ัน การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการทำ�การ

ตลาดหรือสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักต่อผู้บริโภค 

จึงมีความสำ�คัญอย่างยิ่ง หากผู้ประกอบการหรือ

นักการตลาดต้องการนำ�เสนอตราสินค้าให้เป็นที่ 

รู้จักอย่างรวดเร็วและกว้างขวาง สามารถติดตาม

พฤติกรรมของลูกค้าได้ นอกจากการประชาสัมพันธ์

ด้ วยตราสินค้ า ให้ ผู้ บริ โภคมที่ มี ความภักดี ต่อ 

ตราสินค้า ยังสามารถกระจายข่าวสารเกี่ยวกับตรา 

สินค้าผ่านการบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ ทำ�ให้

ข่าวสารนั้นกระจายไปอย่างรวดเร็ว (Deelers, 2017) 

ทั้งนี้ กลยุทธ์ด้านการสร้างความภักดีต่อลูกค้าเพื่อ 

รักษาฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มฐานลูกค้าใหม่ของธุรกิจ

จึงเป็นสิ่งสำ�คัญ ซึ่งความภักดีของลูกค้านอกจาก 

จะมีความสำ�คัญต่อการสร้างผลกำ�ไรในระยะยาวของ
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ธุรกิจแล้ว ยังช่วยป้องกันการเข้ามาของธุรกิจรายใหม่ 

และหลีกเลี่ยงการแข่งขันด้านราคาสินค้าได้ เนื่องจาก

ลูกค้าพร้อมที่จะกลับมาซื้อซ้ําอีกครั้ง รวมถึงให้อภัย

แม้ว่าเกิดความผิดพลาด (Aaker, 1996; Hawkins & 

Coney, 2001)

	 ด้วยเหตุผลดังข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจ

พฒันารปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตรุะหว่างตัวแปร

ต่างๆ ดังนี้ ด้านภาพลักษณ์ท่ีมีต่อตราสินค้า ด้าน

ประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า ด้านความพึงพอใจที่

มีต่อตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือท่ีมีต่อตราสินค้า 

ด้านความภักดีที่มีต่อตราสินค้ายูนิโคล่ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการธุรกิจ

ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าหรือผู้ที่สนใจ สามารถนำ�ไปประยุกต์

ใช้และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ ท่ีสามารถ

ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและ

ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 เพื่ อพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์ เชิ ง

สาเหตุความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้ายูนิโคล่ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล

	 2.	 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบ 

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์

ทบทวนวรรณกรรม

	 ด้านภาพลกัษณ์ทีม่ตีอ่สนิคา้ (Brand Image)

ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า หมายถึง ภาพลักษณ์ใน

เชิงบวกที่เกิดขึ้นต่อตราสินค้าโดยปรากฏข้ึนในใจของ

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่เพียงแค่ได้พบเห็นหรือรับรู้ 

ขอ้มูลตราสนิคา้จากการสือ่สารทางการตลาด จนทำ�ให ้

เกิดความรู้ สึกรับรู้ ได้ถึงข้อมูลและองค์ประกอบ 

ของตราสินค้า (Devendra, 2013) ดังนั้นอาจ

กล่าวได้ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้านั้นเป็นเคร่ืองมือ 

ทางการตลาดประเภทหน่ึงที่จะทำ�ให้ผู้บริโภคเกิด 
การรับรู้ในสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่เจ้าของตราสินค้า 
นั้นต้องการให้ออกสู่ตลาด ทั้งในด้านของการสร้าง 
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า การสร้างการจดจำ�
ให้เกิดขึ้นกับตราสินค้า และการสร้างให้เกิดการรับรู้
ว่าสินค้านั้นมีคุณสมบัติ คุณประโยชน์และหน้าที่การ
ใช้งานอย่างไร โดยปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้า ทำ�ให้ภาพลักษณ์สินค้าเป็นกลยุทธ์หนึ่ง 
ที่นักการตลาดจะใช้เพื่อให้เกิดการรับรู้ในคุณค่า
ตราสินค้า ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าสามารถเชื่อมโยง
ความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ์
ทีเ่กีย่วพนักบัตราสินคา้ใหอ้ยูค่วามทรงจำ�ของผูบ้รโิภค
ได้ (Kotler, 2009)
	 ด้านประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า (Brand 
Experience)

	 ประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินค้า คือ การพูดถึง
ประสบการณ์ที่เกิดข้ึนระหว่างลูกค้าหรือผู้บริโภคที่มี
ปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าหรือแบรนด์ เช่น การเลือก
ซ้ือสินค้าหรือบริการ การเห็นส่ือโฆษณาต่างๆ หรือ 
การเห็นคอนเทนต์ในสื่อสังคมออนไลน์ (Social  
Media) ซ่ึงลูกค้าหรือผู้บริโภคอาจไม่ได้เลือกซื้อ 
สินค้าหรือบริการเสมอไป แต่สิ่งที่ลูกค้าหรือผู้บริโภค
จะได้รับคือ ประสบการณ์ที่ทำ�ให้เกิดภาพจำ�หรือ
ความทรงจำ�ของตราสินค้าหรือแบรนด์ (Brand) ใน
แบบต่างๆ ซึ่งผู้สร้างแบรนด์จะต้องตีโจทย์ให้ได้ว่า
แบรนด์ของเราเป็นเช่นไร และต้องการส่ือสารอะไร
กบัลูกคา้หรือผู้บริโภคใหเ้ข้าใจและจดจำ� ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับแนวคิดการเชื่อมโยงตราสินค้ารวมถึงความชอบ
ทั้งหมดหรือทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ไม่ว่า
จะเป็นลักษณะของตราสินค้าหรือประโยชน์ที่ได้รับ 
Keller, (2008) และ Guo & Meng (2008) พบวา่ ความรู ้
และประสบการณ์ของผู้บริโภคเกี่ยวกับแบรนด์ช่วย
เพิ่มความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์หรือ 
แบรนด์ดังกล่าว ในทำ�นองเดียวกันความมั่นใจของ 
ผู้บริโภคว่าแบรนด์มีความน่าเช่ือถือ ความคงเส้น
คงวา และความสามารถที่ทำ�ให้เกิดความมั่นใจใน 
แบรนด์มากขึ้น
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	 ด้านความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้า (Brand 

Satisfaction)

 	 ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง ระดับความ

รู้สึกของบุคคลหรือผู้บริโภคท่ีรู้สึกพึงพอใจหรือรู้สึก

ผิดหวังซึ่งผู้บริโภคจะทำ�การเปรียบเทียบการรับรู้ผล

จากประสิทธิภาพของสินค้ากับความคาดหวังของ 

ผู้บริโภคก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการต่างๆ  

ที่ได้รับและคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับหลังจากการซื้อ

สนิคา้และบริการตา่งๆ (Kotler, 2009) ความพงึพอใจ 

จากผู้บริโภคเป็นการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีต่อ

การนำ�เสนอคุณค่าทางการตลาดและทำ�ให้เกิดการ

ตัดสินใจซื้อที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบของการนำ�เสนอ

สินค้าและเชื่อมโยงไปสู่ความคาดหวังของผู้บริโภค 

ในผู้บริโภคแต่ละรายอาจจะมีระดับความพึงพอใจที่ 

แตกต่างกันไป หากรูปแบบของการนำ�เสนอสินค้า

มีความคาดหวังต่ํา ผู้บริโภคจะเกิดความไม่พึงพอใจ 

แต่หากเพิ่มความคาดหวังผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจ

มากขึ้น Bianchi (2015) กล่าวว่า ความพึงพอใจ

ต่อแบรนด์มีความสัมพันธ์ที่ดีที่สุดกับความภักดีต่อ

แบรนด์นอกจากนี้ประสบการณ์ต่อแบรนด์ยังมีความ

สัมพันธ์เชิงบวกกับความน่าเชื่อถือ ความพึงพอใจของ 

ผู้บริโภคจะเกิดขึ้นจากวิธีการประเมินค่าท่ีเกิดขึ้นใน

ใจและเทียบกับความคาดหวังก่อนเกิดพฤติกรรมซื้อ

สินค้า ซึ่งเป็นความรู้สึกอ่อนไหวที่เกิดขึ้นระหว่างการ

ซือ้สนิคา้ออนไลนซ์ึง่ไมเ่พยีงแตเ่ปน็การรบัรูเ้ทา่นัน้ แต่

ยังเกี่ยวพันไปกับประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์

ด้วย (Satmetrix, 2001)

	 ด้านความนา่เชือ่ถอืทีม่ตีอ่ตราสนิคา้ (Brand 

Trust)

	 Doney & Cannon (1997) เสนอว่า 

ความน่าเชื่อถือที่มีต่อตราสินค้าจะเกิดขึ้นหลังจาก

การประเมินของผู้บริโภคต่อสิ่งที่องค์กรนำ�เสนอ หาก

องคก์รทำ�ใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชือ่ว่าปลอดภยั ซ่ือสัตย ์

และไว้วางใจ เกี่ยวกับตราสินค้าได้ ความน่าเชื่อถือ 

จึงจะเกิดขึ้น ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ได้รับการ

ยกย่องว่าเป็นความตั้งใจของผู้บริโภคโดยเฉล่ียท่ีต้อง

พึ่งพาความสามารถของแบรนด์ในการทำ�หน้าที่ตาม

ที่ระบุไว้ (Chaudhuri & Holbrook, 2001) องค์กร

ที่มีชื่อเสียง สามารถสร้างความเชื่อม่ันให้กับลูกค้าใน

แบรนด์และลดความเสี่ยงที่จะรับรู้ได้ (Keh & Xie, 

2009) ด้วยเหตุนี้ ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อ

ความเชื่อถือและความซ่ือสัตย์ของแบรนด์ช่วยเพิ่ม

ความนา่เช่ือถอืของแบรนด์ได้ ความเชือ่เหล่าน้ีอาจเกิด

จากความรูส้กึคุน้เคยกบัแบรนดจ์ากประสบการณก์อ่น

หน้านี้ (Gefen, Karahanna & Straub, 2003)

	 ด้านความภักดีที่มีต่อตราสินค้า (Brand  

Loyalty)

 	 ความภกัดีทีม่ตีอ่ตราสนิคา้ หมายถงึ ความรูสึ้ก

ในเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นผลมา

จากการเรียนรู้ว่าตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองต่อ

ความพงึพอใจ และทำ�ใหเ้กดิความผกูพนัต่อตราสนิคา้ 

รวมถงึเกดิพฤตกิรรมการซือ้ซ้ําอยา่งสม่ําเสมอเปน็เวลา

ยาวนานและต่อเนื่อง (Assael, 1998)

	 Kaewvises (2011) ได้ทำ�การศึกษาความ

สมัพนัธร์ะหวา่งปจัจัยในการสรา้งตราสนิคา้และความ

ภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าธนาคารแห่งหนึ่ง ผลการ

วิจัยพบว่า ลูกค้ามีระดับความจงรักภักดีอยู่ในระดับ

มาก โดยจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ทีม่ต่ีอตราสินคา้ธนาคาร

ระดับสูงที่สุดคือ ลูกค้ามีความเชื่อมั่นต่อธนาคาร 

รองลงมาคือ ตราสินค้าสามารถเข้าไปอยู่กลางใจของ

ลูกคา้ระดับสูงท่ีสุด ขณะท่ีความสัมพันธร์ะหวา่งปจัจยั

ในการสรา้งตราสนิคา้และความภกัดใีนตราสนิคา้อยูใ่น

ระดับปานกลาง

	 การซ้ือผลิตภัณฑ์แบรนด์เดียวกันซํ้าๆ แม้จะมี

สถานการณ์ในตลาดและความพยายามทางการตลาด

ที่มีศักยภาพในการเปล่ียนพฤติกรรม ความภักดีต่อ 

แบรนด์ยังได้รับการยกย่องว่าเป็นความผูกพันที่ลูกค้า

มีต่อแบรนด์ (Aaker, 1991) ความภักดีต่อแบรนด์

หมายถงึ ความถีใ่นการซือ้ซ้ําและความภกัดตีอ่แบรนด ์

ทัศนคติ หมายถึง ความมุ่งมั่นหรือทัศนคติที่ผู้บริโภค

มีต่อผลิตภัณฑ์ท่ีวัดโดยเจตนาที่จะเยี่ยมชมและ 
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คำ�แนะนำ�แบบปากต่อปากที่เป็นบวก (Chaudhuri & 

Holbrook, 2001)

	 จากการวิจัยก่อนหน้าได้ทดสอบว่า ความ 

พึงพอใจมีความสัมพันธ์ต่อความภักดี นอกจากนั้น 

Moorman, Zaltman & Deshpande (1992) 

กล่าวว่า ความภักดีเป็นผลมาจากความน่าเชื่อถือซึ่ง

เป็นปัจจัยสำ�คัญของความภักดี (Alhaddad, 2015; 

Flavián, Guinalíu & Torres, 2005; Upamannyu,  

Gulati & Mathur, 2014) Hakjun, Junhui &  

Heesup (2018) กล่าวว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อ 

ความน่าเชื่อถือและความภักดี ความน่าเชื่อถือส่ง 

ผลบวกต่อความภักดีเช่นกัน

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ที่มา: Bianchi (2015)

วิธีการวิจัย

	 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quan-

titative Research) และใช้แบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการวิจัย 

กลุม่ตวัอยา่งในการวจิยัคอื 1) ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้ 

ยูนิโคล่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 2) ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำ�นวน 309 คน 

ในการกำ�หนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์รูปแบบ

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal 

Modeling with Latent Variables) Wiratchai 

(1999) ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ 

ในอัตราส่วน 10-20 ต่อ 1 ตัวแปร และตัวอย่าง

น้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ท่ีต้อง

มีค่ามากกว่า 200 จึงจะถือว่ารูปแบบความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ ในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรท่ีสังเกตได้ 

จำ�นวน 25 ตัวแปร ซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 

250 คน เป็นอย่างน้อย และเพื่อป้องกันความคลาด

เคล่ือนของข้อมูล ผู้วิจัยจึงเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างเป็น

จำ�นวน 309 คน ไดม้าโดยการสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก  

(Convenience Sampling) ผูวิ้จยัจงึพฒันาขอ้คำ�ถาม

จากแนวคิดและทฤษฎีตามที่ได้ทบทวนวรรณกรรม 

รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากนักวิชาการต่างๆ 

	 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นีค้อืแบบสอบถาม

ออนไลน ์ผูว้จิยัสรา้งเครือ่งมอืวจิยัโดยเสนอผูเ้ชีย่วชาญ 

จำ�นวน 5 คน ตรวจสอบความตรงดา้นเนือ้หา (Content  

Validity) ของแบบสอบถามรวมทั้งตรวจสอบความ 

ถกูตอ้งเหมาะสมของเนือ้หา ภาษาทีใ่ช ้แลว้นำ�คะแนน

ที่ได้มาหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคำ�ถามกับ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index Of Congruence 

หรือ IOC) โดยได้ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อ

คำ�ถามทุกข้ออยู่ระหว่าง 0.80-1.00 จากนั้นนำ�มาหา

คา่ความเชือ่ม่ัน (Reliability) โดยทดลองใช ้(Try Out) 

กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าตราสินค้ายูนิโคล่ผ่าน 
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สื่อสังคมออนไลน์ จำ�นวน 30 คน ได้ค่าความเชื่อมั่น 

จากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาโดยวิธีการคำ�นวณของ 

ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบว่า ข้อคำ�ถาม 

ทั้งฉบับเท่ากับ 0.90 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความ

เชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป แสดงให้เห็นว่าข้อคำ�ถามใน 

แบบสอบถามนั้นมีความน่า เชื่อ ถือในระดับสูง  

(Kanchanakijsakul, 2012)

	 ผู้วิจัยไดน้ำ�แบบสอบถามออนไลนม์าใชก้บักลุม่

ตัวอย่างจริง โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลกัษณะของขอ้คำ�ถามเป็นการสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลู

ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก ่ท่านเคยซือ้สนิคา้

ตราสนิคา้ยนูโิคลผ่า่นสือ่สงัคมออนไลนห์รือไม่ สถานท่ี 

พักอาศัย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

ต่อเดือน และประเภทของสังคมออนไลน์ จำ�นวน 

ทั้งสิ้น 8 ข้อ ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพล

ความภักดีที่ มีต่อตราสินค้ายูนิโคล่ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ โดยข้อคำ�ถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า  

7 ระดับ แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านภาพลักษณ์ที่

มีต่อตราสินค้า 2) ด้านประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า 

3) ด้านความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้า 4) ด้านความ

น่าเชื่อถือที่มีต่อตราสินค้า และ 5) ด้านความภักดีที่

มีต่อตราสินค้า จำ�นวน 25 ข้อ โดยคำ�ตอบเป็นมาตร

ประมาณคา่ (Rating Scale) 7 ระดบั (Finstad, 2010) 

ซึ่งกำ�หนดความหมายไว้ดังนี้

	 ระดบั 7 หมายถึง มคีวามเหน็ในระดบัมากทีส่ดุ

	 ระดับ 6 หมายถึง มีความเห็นในระดับมาก

	 ระดับ 5 หมายถึง มีความเห็นในระดับค่อนข้างมาก

	 ระดบั 4 หมายถึง มีความเหน็ในระดบัปานกลาง

	 ระดับ 3 หมายถึง มีความเห็นในระดับค่อนข้างน้อย

	 ระดับ 2 หมายถึง มีความเห็นในระดับน้อย

	 ระดบั 1 หมายถงึ มคีวามเหน็ในระดบันอ้ยทีส่ดุ

	 ผู้วิจัยทำ�การเก็บข้อมูลในช่วงเดือนธันวาคม 

พ.ศ. 2562 โดยการส่งต่อ (Share) แบบสอบถาม

ออนไลน์ในเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ จากการเก็บข้อมูล

พบว่า มีผู้ตอบแบบสอบถาม 337 คน ผู้วิจัยจึงได้

ทำ�การคัดกรองข้อมูลให้คงเหลือข้อมูลท่ีมีความ

สมบูรณ์ สามารถนำ�ไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป

ได้ จำ�นวน 309 คน จึงทำ�การวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

	 1.	 วเิคราะหค์า่สถิตเิชงิพรรณนา (Description  

Statistics) ได้แก่ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 

(Percentage) วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้  

(Skewness) และความโด่ง (Kurtosis) 

	 2.	 วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential  

Statistics) ใช้การวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุเพ่ือหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร 

หาขนาดอิทธิพลและทิศทางว่าเป็นอย่างไร จาก

แนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้อ้างอิงมีการทดสอบ

ความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างรูปแบบสมมติฐาน 

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 

3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า 

RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 ซึ่งสอดคล้องกับสถิติ

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Rangsungnoen, 

2011)

ผลการวิจัย

	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจำ�นวน 

309 คน พบวา่ ส่วนใหญเ่ปน็เพศหญงิ จำ�นวน 232 คน  

คิดเป็นร้อยละ 72.3 มีอายุระหว่าง 23-27 ปี จำ�นวน 

181 คน คิดเป็นร้อยละ 56.4 สถานภาพโสด จำ�นวน 

270 คิดเป็นร้อยละ 84.1 การศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรี จำ�นวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 83.5  

รายไดต้อ่เดอืน 20,001 – 30,000 บาท จำ�นวน 215 คน  

คิดเป็นร้อยละ 67 ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้ายูนิโคล่ผ่าน

เว็บไซต์ จำ�นวน 213 คิดเป็นร้อยละ 66.4 และผู้ตอบ

แบบสอบถามท้ังหมดเคยซ้ือเส้ือผ้ายูนิโคล่ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์
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	 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีที่มีต่อตราสินค้ายูนิโคล่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่งของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีที่มีต่อ

ตราสินค้ายูนิโคล่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

รายด้าน
ค่าเฉลี่ย 

(M)

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.)

ความ
หมาย

ความเบ้ 
(Sk)

ความโด่ง 
(Ku)

ความหมาย

ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า 6.01 0.67 มาก -0.95 2.00 แจกแจงแบบปกติ

ประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า 5.54 0.89 มาก -0.62 0.63 แจกแจงแบบปกติ

ความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้า 5.51 0.96 มาก -0.84 1.26 แจกแจงแบบปกติ

ความเชื่อถือที่มีต่อตราสินค้า 5.61 0.84 มาก -0.67  1.35 แจกแจงแบบปกติ

ความภักดีที่มีต่อตราสินค้า 5.68 0.98 มาก -0.78 1.04 แจกแจงแบบปกติ

รวม 5.67 0.87 มาก -0.77 1.26 แจกแจงแบบปกติ

	 จากตารางที ่1 พบวา่ ปจัจยัท่ีมอีทิธพิลตอ่ความ

ภักดีที่มีต่อตราสินค้ายูนิโคล่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ

โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 

5.67 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน เรียงลำ�ดับค่าเฉล่ีย

จากมากไปน้อยดังนี้ ด้านภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า  

(M = 6.01, S.D. = 0.67) มคีา่เฉลีย่มากทีส่ดุ รองลงมา  

ได้แก่ ด้านความภักดีที่มีต่อตราสินค้า (M = 5.68, 

S.D. = 0.98) และน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ

ที่มีต่อตราสินค้า (M = 5.51, S.D. = 0.96) ค่าความ

เบ้ (Sk) อยู่ระหว่าง -0.95 ถึง -0.62 และค่าความโด่ง 

(Ku) อยู่ระหว่าง 0.63 ถึง 2.00 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 

± 3.00 แสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ เป็นไป

ตามข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง

	 ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้อง

ระหวา่งรูปแบบความสัมพันธเ์ชิงสาเหตุความภกัดทีี่

มีต่อตราสินค้ายูนิโคล่ฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องรูปแบบความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้เทคนิคสมการโครงสร้างเชิงเส้น  

เพ่ือหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรโดยการทดสอบ 

ความสอดคลอ้งกลมกลนืระหว่างรปูแบบสมมติฐานกับ 

ข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ดังตารางที่ 2

ตารางท่ี 2 ค่าดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้องและกลมกลืนของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีที่มีต่อ 

ตราสินค้ายูนิโคล่ฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์

ดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้อง 
และกลมกลืน

เกณฑ์
การ

พิจารณา

รูปแบบฯ  
ก่อนปรับโมเดล

รูปแบบฯ  
หลังปรับโมเดล 

(ซึ่งสอดคล้องและกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์)

ค่าที่ได้ ความหมาย ค่าที่ได้ ความหมาย
1. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) ≤3.00 1.75 ผ่านเกณฑ์ 1.29 ผ่านเกณฑ์

2. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี (GFI) ≥ 0.90 0.89 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.93 ผ่านเกณฑ์

3. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีที่ปรับ 
แก้ไขแล้ว (AGFI)

≥0.90 0.87 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.90 ผ่านเกณฑ์
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ดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้อง 
และกลมกลืน

เกณฑ์
การ

พิจารณา

รูปแบบฯ  
ก่อนปรับโมเดล

รูปแบบฯ  
หลังปรับโมเดล 

(ซึ่งสอดคล้องและกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์)

ค่าที่ได้ ความหมาย ค่าที่ได้ ความหมาย
4. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี 

เชิงเปรียบเทียบ (CFI)
≥ 0.90 0.93 ผ่านเกณฑ์ 0.97 ผ่านเกณฑ์

5. ค่าดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อน 
ในการประมาณ (RMSEA)

< 0.08 0.05 ผ่านเกณฑ์ 0.03 ผ่านเกณฑ์

6. ค่าดัชนีรากของกาลังสองเฉลี่ยของเศษ 
ในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR)

< 0.08 0.06 ผ่านเกณฑ์ 0.06 ผ่านเกณฑ์

7. ดัชนีแสดงค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Hoelter)  
ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05

> 200 203 ผ่านเกณฑ์ 275 ผ่านเกณฑ์

ตารางท่ี 2 ค่าดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้องและกลมกลืนของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีที่มีต่อตรา 

สินค้ายูนิโคล่ฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ต่อ)

	 จากตารางที่ 2 พบว่า ผลการตรวจสอบความ

สอดคล้องระหว่างรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ความภักดีที่ มีต่อตราสินค้ายูนิโคล่ผ่านสื่อสังคม 

ออนไลน์ฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีความสอดคล้อง

และกลมกลืนดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  

โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df)  

มีค่าเท่ากับ 1.29 ค่าดัชนีรากของกำ�ลังสองเฉลี่ย

ของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) มีค่าเท่ากับ  

0.06 ดัชนีรากท่ีสองของความคลาดเคลื่อนในการ

ประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.03 ซึ่งเป็นไปตาม

เกณฑ์ โดยค่า SRMR และ ค่า RMSEA ต้องมีค่า 

นอ้ยกวา่ 0.08 และในสว่นของคา่ดชัน ีGFI, AGFI, CFI 

และ Hoelter ท่ีระดับนัยสำ�คญั .05 มคีา่เทา่กบั 0.93, 

0.90, 0.97 และ 275 ตามลำ�ดับ ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์

โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.90-1.00  

จึงเป็นรูปแบบท่ีเหมาะสมและกลมกลืนดี และค่า 

Hoelter ที่ระดับนัยสำ�คัญ .05 ต้องมีค่าที่สูงกว่า 

หรือเท่ากับ 200 ซ่ึงบ่งชี้ได้ว่ารูปแบบความสัมพันธ์ 

เชิงสาเหตุความภักดีที่มีต่อตราสินค้ายูนิโคล่ผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์ฯ มีความสอดคล้องกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ สามารถแสดงค่าสถิติจากรูปแบบที่

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 3
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	 จากภาพที่ 3 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

ความภักดีที่ มีต่อตราสินค้ายูนิโคล่ผ่านสื่อสังคม 

ออนไลน์ฯ พบว่า ความภักดีที่มีต่อตราสินค้ายูนิโคล่ 

ผา่นสือ่สงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร

และปริมณฑลได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัย 

ด้านความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้า และด้านความ

น่าเชื่อถือที่มีต่อตราสินค้า ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.07 

และ 0.88 ตามลำ�ดับ 

ภาพที่ 3 ค่าสถิติจากรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีที่มีต่อตราสินค้ายูนิโคล่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ

(รูปแบบที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์)

ตารางท่ี 3 แสดงคา่อทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออ้มและอทิธพิลรวมทีม่ผีลตอ่ความภกัดทีีม่ตีอ่ตราสนิคา้ยนูโิคล่

ผ่านสื่อสังออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ตัวแปรแฝง
ภายนอก

ตัวแปรแฝงภายใน

BE BS BT BL

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

BI 0.82*** - 0.82*** -0.05 - -0.05 0.33** - 0.33** - 0.78*** 0.78***

BE - - - 0.22 0.43 0.65 0.61*** - 0.61*** - 0.58*** 0.58***

BS - - - - - - - - - 0.07 - 0.07

BT - - - 0.71*** - 0.71*** - - - 0.88*** 0.05 0.93***

R2 0.67 0.77 0.81 0.88

หมายเหตุ *p≤0.05 **p≤0.01 ***p≤0.001 BI = ด้านภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า, BE = ด้านประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า, 

BS = ด้านความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้า, BT = ด้านความน่าเช่ือถือที่มีต่อตราสินค้า, BL = ด้านความภักดีที่มีต่อตราสินค้า,  

DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม
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		  จากตารางที่ 3 พบว่า ความภักดีที่มีต่อตรา 

สินค้ายูนิโคล่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ ได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากด้านความน่าเชื่อถือที่มีต่อตรา 

สนิค้า เทา่กับ 0.88 ขนาดอทิธพิลทางตรงและทางออ้ม 

เทา่กับ 0.93 สว่นดา้นความนา่เชือ่ถือทีม่ตีอ่ตราสนิคา้

ได้รับอิทธพิลทางตรงมากที่สุด จากด้านประสบการณ์

ที่มีต่อตราสินค้ามีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.61 

อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 สว่นดา้นความ

พงึพอใจทีม่ตีอ่ตราสนิคา้ไดร้บัอทิธผิลทางตรงมากทีส่ดุ

จากด้านความน่าเช่ือถือท่ีมีต่อตราสินค้าเท่ากับ 0.71 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ส่วนด้าน

ประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินค้าได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากด้านภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า เท่ากับ 

0.82 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

อภิปรายผล

	 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีที่มี

ต่อตราสินค้ายูนิโคล่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ มีความ

สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งมีปัจจัย 

ที่ส่งผลต่อความภักดีที่มีต่อแบรนด์จำ�นวน 5 ปัจจัย 

โดยปัจจัยแต่ละตัวส่งผลต่อความภักดีที่มีต่อตรา 

สินค้ายูนิโคล่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ ดังรายละเอียด

ต่อไปนี้

	 1. 	ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือที่มีต่อตราสินค้า  

ซึ่ งปัจจัยนี้ เป็นปัจจัยท่ีส่งผลทางตรงและส่งผล 

ทางอ้อมต่อความภักดีที่มีต่อตราสินค้ายูนิโคล่ผ่าน 

สื่อสังคมออนไลน์ฯ เน่ืองมาจากสอดคล้องกับผลวิจัย

ของ Hur, Kim & Kim (2014) ไดศ้กึษาวา่ ความเชือ่ถอื 

ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความภักดี

ตอ่ตราสนิค้า ซึง่ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามเชือ่ถอืตอ่ตราสนิคา้ 

เพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้เกิดความภักดีเพิ่มมากขึ้น

ตามไปด้วย และยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 

Delgado-Ballester & Munuera-Alemán (2003)  

กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีมีความเช่ือถือจะมีทัศนคติที่ดีต่อ

ตราสนิค้า และมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร

ซํ้าจนนำ�ไปสู่การเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า

	 2. 	ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า ซึ่ง

ปัจจัยนี้เป็นปัจจัยที่ส่งผลทางอ้อมต่อความภักดีที่มี

ต่อตราสินค้ายูนิโคล่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ เนื่องมา

จากหากภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ิมขึ้นจะทำ�ให้ความ

ภักดีของผู้บริโภคเสื้อผ้ายูนิโคล่เพิ่มขึ้นด้วย ซึ่งเป็นไป

ตามสมมติฐาน และสอดคล้องกับผลวิจัยของ Šerić, 

Gil-Saura & Ruiz-Molina (2014) ซ่ึงมีผลการวิจัย

ที่พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรมห้าดาวใน

กรุงโรม ประเทศอิตาลีส่งผลต่อความจงรักภักดีของ

ลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรม Greve (2014) ทำ�การศึกษา  

เรื่องผลกระทบของการมีส่วนร่วมของลูกค้าใน 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความสัมพันธ์ของความ

จงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการเฟซบุ๊ก ผลการวิจัย

พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความจงรักภักดี

ของลูกค้าที่ใช้บริการเฟซบุ๊ก และ Calisir, Basak &  

Calisir (2016) ได้ศึกษาวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตรา 

สินค้าของสายการบินต้นทุนตํ่าเที่ยวบินแฟรงค์เฟิร์ต 

อิสตันบูล ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้

บริการสายการบิน

	 3. 	ปจัจยัดา้นประสบการณท์ีม่ตีอ่ตราสนิคา้ ซึง่

ปจัจยันีเ้ปน็ปจัจยัทีส่ง่ผลทางออ้มตอ่ความภกัดทีีม่ตีอ่

ตราสนิคา้ยนูโิคลผ่า่นสือ่สงัคมออนไลน์ฯ สอดคลอ้งกับ

ผลวิจัยของ Khamwon (2019) ซ่ึงมีผลวิจัยท่ีพบว่า  

การจะสร้างความภักดีต่อตราสินค้าในกรณีศึกษา 

นักธุรกิจแอมเวย์ อาจจะต้องสร้างร่วมกับการสร้าง 

เผ่าพันธุ์ตราสินค้าด้วย ซึ่งสามารถอภิปรายได้ว่า หาก

นกัธรุกจิไดเ้คยเขา้รว่มกจิกรรม หรอืมปีระสบการณกั์บ

แอมเวย ์แต่หากไมไ่ด้รบัการหลอ่หลอมความเชือ่ ปรบั

ทศันคติ และไมมี่การต้ังเปา้หมายในการทำ�งานร่วมกัน 

ซึง่กค็อื ลกัษณะของการสรา้งเผา่พนัธุ ์หรอืในบางกรณี

ที่บางคนไม่ได้เต็มใจในการเข้าร่วมประสบการณ์ ก็จะ

ไมส่ามารถทำ�ใหเ้กดิความภกัดใีนตราสนิคา้ของบคุคล

นัน้ๆ ไดม้ากไปกวา่นัน้ ในสว่นของการวเิคราะหข์อ้มลู

จะเหน็วา่องคป์ระกอบของประสบการณ์ตราสนิค้าบาง

องค์ประกอบมีค่าความน่าเชื่อถือต่ํา นอกจากนี้ผล

การศึกษายังสอดคล้องกับที่ Schmitt (1999) เสนอ
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วา่ ประสบการณท์ีไ่ดร้บัระหวา่งการบรโิภค หรือขณะ

ใช้บริการถือเป็นกุญแจสำ�คัญท่ีจะเป็นตัวตัดสินความ 

พึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า

	 4. 	ปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้า 

เป็นปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้า 

ยูนิโคล่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ จากผลการวิจัยพบว่า  

ผู้บริโภคเกิดความประทับใจน้อยในการซื้อสินค้าซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Charoenpanit (2017)  

ซึ่งมีผลวิจัยที่พบว่า คุณภาพการบริการของสถาบัน 

การศึกษาและความพึงพอใจของนักศึกษา ไม่ส่งผล

ต่อความภักดีในแบรนด์สถานบันการศึกษา นอกจาก

นี้ยังสอดคล้องกับ Pervaiz & Sudha (2010)  

กล่าวว่า ผู้บริโภคพอใจที่จะซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์แต่น้อยกว่าครึ่งท่ีจะภักดีต่อแบรนด์ อย่างไร

ก็ตามในระยะยาวผู้บริโภคเหล่านี้จะเกิดความภักดี

ต่อแบรนด์ เมื่อแบรนด์สามารถให้ข้อมูลการบริการ 

ผู้บริโภคที่เหนือกว่าและการส่งมอบสินค้าทันเวลา

สรุปผล

	 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์เกิดจาก  

ผู้บริโภคเชื่อถือและไว้วางใจในแบรนด์ทั้งในด้าน

คุณภาพ ราคา และมาตรฐานการผลิต ส่งผลให้ 

ความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้านั้นดีตามไปด้วย 

เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคเชื่อถือทั้งการนำ�เสนอข้อมูล 

เนื้อหาที่น่าสนใจ และการบริการผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์แล้ว รวมถึงแบรนด์สามารถให้บริการได้ตาม

มาตรฐาน จึงทำ�ให้ความพึงพอใจที่มีต่อผู้บริโภคย่ิง 

สูงข้ึนตามกลไกของการบริการ เพ่ือใหผู้้บริโภคสามารถ

จดจำ�ภาพลักษณ์ตราสินค้า ควรมุ่งเน้นคุณภาพของ

สินค้าและบริการในมิติความเชื่อถือและไว้วางใจ เพื่อ

ใหผู้บ้รโิภคเกิดภาพลกัษณท์ีดี่มากขึน้ นอกจากนีย้งัสง่

ผลใหป้ระสบการณแ์ละความพงึพอใจทีผู่บ้รโิภคไดรั้บ

เป็นไปแนวทางท่ีดี ท้ังหมดนี้หากแบรนด์ปฏิบัติอย่าง

สมํ่าเสมอจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและมี

การใช้บริการซํ้าในครั้งต่อไป

 

ข้อเสนอแนะ

	 1. 	มุ่งสร้างประสบการณ์ที่ดีให้ผู้บริโภคเกิด

ความพึงพอใจและสร้างความผูกพันระยะยาวกับ 

ผู้บริโภค การสร้างความพึงพอใจที่ดีจากแบรนด์ 

และทำ�ให้ความทรงจำ�ที่เกิดขึ้นเป็นไปในทิศทางบวก 

ทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถระลึกได้ถึงประสบการณ์ที่ดี 

และความทรงจำ�ที่ประทับใจที่ได้รับจากแบรนด์

	 2. 	ศึกษาการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในแง่มุม 

ต่างๆ เช่น พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

อื่นๆ พฤติกรรมการจับจ่ายสินค้า ความสนใจ เป็นต้น 

เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น และมีประโยชน์ต่อ

การวางแผนการตลาดในอนาคตต่อไป

	 3. 	ในการวิจัยครั้งต่อไปสามารถนำ�ตัวแปร 

อื่นๆ เข้ามาศึกษาความสัมพันธ์กับภักดีต่อตราสินค้า 

เช่น การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 

คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) เพื่อเป็น

ประโยชน์ในการต่อยอดองค์ความรู้มากขึ้น
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