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บทคดัยอ่ 

  

 กำรวิจยันีเ้ป็นกำรวิจยัเชิงปรมิำณโดยมีวตัถปุระสงคใ์นกำรศกึษำควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตทุี่สง่ผลต่อควำม
จงรกัภกัดีต่อตรำสนิคำ้เฮำสแ์บรนดใ์นกลุม่จงัหวดัสำมเหลี่ยมอนัดำมนั คือจงัหวดัภเูก็ต พงังำ และกระบี่ จำกกลุม่
ตวัอย่ำง จ ำนวน 220 คน โดยวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบชั้นภูมิ  ตำมจ ำนวนประชำกรผูบ้รโิภคในแตล่ะจงัหวดั จำกผูท้ี่
เคยใชส้ินคำ้เฮำสแ์บรนดห์ลงัจำกนัน้จะเลือกวิธีกำรสุ่มแบบอย่ำงง่ำย เครื่องมือที่ใชใ้นกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลคือ
แบบสอบถำม ที่มีค่ำควำมเที่ยงตรงของเนือ้หำเท่ำกับ 0.88 วิเครำะหข์อ้มลูโดยใชค้่ำควำมถ่ี ค่ำรอ้ยละ ค่ำเฉลี่ย 
สว่นเบี่ยงเบนมำตรฐำน กำรวิเครำะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั และกำรวิเครำะหส์มกำรเชิงโครงสรำ้ง ดว้ยโปรแกรม
ส ำเรจ็รูป 

 ผลกำรศึกษำวิจัย พบว่ำ ตัวแปรจงรกัภักดีตรำสินคำ้ พบว่ำ ไดร้บัอิท ธิพลทำงตรงเชิงบวกจำกควำม
ตระหนักตรำสินคำ้ ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้และตวัแปรควำมเช่ือถือตรำสินคำ้ และยังไดร้บัอิทธิผลทำงออ้มจำก
ควำมตระหนกัตรำสินคำ้และภำพลกัษณต์รำสินคำ้ ผ่ำนควำมเช่ือถือตรำสินคำ้ และ พบว่ำ ตวัแปรควำมเช่ือถือ
ตรำสินคำ้ ไดร้บัอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกจำกควำมตระหนักตรำสินคำ้ และภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ และยังไดร้บั
อิทธิพลทำงออ้มจำกควำมตระหนกัตรำสินคำ้ ผำ่นภำพลกัษณต์รำสนิคำ้ นอกจำกนีต้วัแปรภำพลกัษณต์รำสินคำ้
ไดร้บัอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกจำกควำมตระหนกัตรำสินคำ้ โดยที่ควำมตระหนกัตรำสนิคำ้ไม่สง่ผลตอ่ควำมเช่ือถือ
ตรำสนิคำ้ และภำพลกัษณต์รำสนิคำ้ไมส่ง่ผลตอ่ควำมจงรกัภกัดีตรำสนิคำ้ 
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Abstract 

 

 This research aimed to study study the causal relationship that results in loyalty 

to the house brand in Triangle Andaman provinces. This research is quantitative 

analysis. The sample data collected 220 people from consumers who bought the house 

brand in Andaman Triangle: Phuket, Phang Nga and Krabi province in modern-trade. 

The instrument used to collect data was a questionnaire. Data were analyzed using 

frequency, percentage, mean, standard deviation, confirmation factor analysis and a 

multivariate statistical analysis technique or structural equations modeling. 

 The research results showed that brand loyalty was found to be positive 

influenced directly from brand awareness, brand image and brand trust variables. It also 

influenced indirectly from brand awareness and brand image through brand trust. In 

terms of brand trust, was found to be positive influenced directly from brand awareness 

and brand image. It also influenced indirectly from brand awareness through brand 

image. And brand trust was found to be positive influenced directly from brand 

awareness. In addition to  brand awareness was found to be not affect to brand trust, and 

brand image also was not affect brand royalty. 

 

Keywords : Structural Equation Modeling, House brand, Brand loyalty,  

Andaman triangle provinces 

 

 
บทน า 
 ธุรกิจกำรคำ้ปลกีคำ้สง่ มีควำมส ำคญัตอ่กำรขบัเคลือ่นเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ กำรปฏิวตัิกำรคำ้
ปลกีโลก เพิ่มยอดขำยและก ำไร ตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภค ควำมหลำกหลำยของสนิคำ้ ควำมสะดวกใน
กำรซือ้ และอื่นๆ  ท ำใหก้ำรซือ้ขำยขยำยวงกวำ้ง เกิดศูนยก์ำรคำ้และรำ้นสะดวกซือ้  (อนุศำสตร ์ สระทองเวียน, 
2553 : 134) ปัจจุบัน ธุรกิจกำรค้ำปลีก มีกำรแข่งขันรุนแรง และใช้กลยุทธ์กำรขำยใหม่ๆ และปัจจุบันใน
หำ้งสรรพสินคำ้ใหญ่และศูนยก์ำรคำ้ขนำดใหญ่ มีสินคำ้ยี่หอ้แปลกที่ไม่เคยเห็นโฆษณำในโทรทัศน ์แต่รูปร่ำง
หนำ้ตำ มีตรำสนิคำ้ที่มีช่ือเสยีง และรำคำก็ถกูกวำ่ เรยีกวำ่ สนิคำ้เฮำสแ์บรนต ์เป็นตรำสนิคำ้เฉพำะของรำ้นคำ้ปลกี
นัน้ๆ เช่น ตรำสินคำ้เทสโก ้ตรำสินคำ้บิกซี หรือตัง้ช่ือใหม่ ใหเ้ด่นชัดว่ำรำคำถกู เช่น ซูเปอรเ์ซฟ  เป็นตน้ เป็นตรำ
สนิคำ้มีตน้ทนุต ่ำกวำ่ ผูน้  ำตรำสนิคำ้ที่มีช่ือเสยีงที่อยูใ่นตลำด เนื่องจำกไมต่อ้งเสยีคำ่ใชจ้่ำยในกำรโฆษณำ 
 ปัจจุบัน ประเทศไทย ตรำสินค้ำ “เฮำสแ์บรนด์” สินคำ้ส่วนใหญ่เป็นสินค้ำอุปโภคบริโภค ทั้งอำหำร 
เครื่องดื่ม วตัถุดิบปรุงอำหำร ขำ้วของเครื่องใชต้่ำงๆ ภำยในบำ้น กลำยเป็นตลำดที่หอมหวำนของวงกำรคำ้ปลีก 
ตรำสินคำ้เฮำสแ์บรนดปั์จจุบัน ไม่ใช่เพื่อตอบสนองผูบ้ริโภคจ ำนวนมำกที่ช่ืนชอบ  “รำคำถูก” เท่ำนัน้ แต่ก ำลงั
ผลกัดนัขึน้ชัน้สนิคำ้ระดบั “พรเีมียม” เพื่อแขง่ขนักบั “แบรนดด์งั” (ศนูยว์ิจยักสกิรไทย, 2558) 
 ธนำคำรไทยพำณิชย ์วิเครำะห ์“ธุรกิจคำ้ปลีกไทยในบริบทใหม่” ระบวุำ่ “เฮำสแ์บรนด”์ มีแนวโนม้เติบโต
สงู และยงัมีกำรพฒันำคณุภำพและรูปแบบสินคำ้จนกลำยเป็น พรีเมียมแบรนด ์ซึ่งในต่ำงประเทศสินคำ้เฮำสแ์บ
รนดม์ีสดัสว่นค่อนขำ้งสงู จำกผลส ำรวจเมื่อไตรมำสสำมของปี พ.ศ. 2010 ของ Nielsen (Nielsen Company, 
2010) พบว่ำ ผูบ้รโิภคกวำ่รอ้ยละ 60 ใน 55 ประเทศทั่วโลกซือ้สินคำ้ “เฮำสแ์บรนด”์ เพิ่มขึน้ในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจ 
และกวำ่รอ้ยละ 90 ตัง้ใจที่จะซือ้สนิคำ้ “เฮำสแ์บรนด”์ ตอ่ไป 
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ดงันัน้ จึงมีโอกำสอีกมำกส ำหรบั “เฮำสแ์บรนด”์ ของประเทศไทย ท่ีมีสดัสว่นเพียงรอ้ยละ 2 ของยอดขำยรวม แต่มี
อตัรำเติบโตกวำ่รอ้ยละ 25 ในปี ค.ศ. 2009 ตลำดยงัมีแนวโนม้เติบโตเนื่องจำกขอ้ไดเ้ปรยีบในแง่ของรำคำ  ท ำใหม้ี
โอกำสเจำะตลำดในกลุม่รำยไดร้ะดบัปำนกลำงและลำ่งไดม้ำก ในปี ค.ศ. 2009  ประชำกรกลุม่นีม้ีสดัส่วนสงูถึง
รอ้ยละ 96 ของก ำลงัแรงงำน ทัง้นี ้แมก้ลุม่ผูม้ีรำยไดส้งูในอีก 10 ปีขำ้งหนำ้มีแนวโนม้เพิ่มขึน้จำกรอ้ยละ 4 ในปี ค.ศ. 
2009 เป็นรอ้ยละ 14 ของก ำลงัแรงงำนทัง้หมดในปี ค.ศ. 2020 (Clookclick, 2006) หำกมีกำรปรบัปรุงคณุภำพ
และพัฒนำสินคำ้ให้มีควำมแตกต่ำงและทันสมัย ส่งผลใหต้รำสินคำ้  “เฮำสแ์บรนด์” มีโอกำสเจำะกลุ่มรำยได้
ระดบับนไดม้ำกขึน้ ดงันัน้ ผูป้ระกอบกำรคำ้ปลีกจึงตอ้งใหค้วำมส ำคญักับ “เฮำสแ์บรนด”์ มำกขึน้ และอย่ำงไรก็
ตำมตรำสินคำ้ “เฮำสแ์บรนด”์ ตอ้งประสบกบัขอ้จ ำกดัที่ว่ำ ผูบ้ริโภคจ ำนวนมำกยงัมีทศันคติที่ไม่ดีต่อตรำสินคำ้
เฮำสแ์บรนด ์เพรำะยุคแรกเริ่มของกำรท ำเฮำสแ์บรนดข์องวงกำรคำ้ปลีกนัน้ ใชก้ลยุทธ์เรื่องรำคำเป็นที่หลกั บำง
คณุภำพก็เป็นไปตำมเนือ้ผำ้ ส่งผลใหก้ำรตอบรบัของผูบ้ริโภคไม่ค่อยดี  ดงันัน้จึงมี ผูบ้ริโภคมีกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำ
สนิคำ้เฮำสแ์บรนด ์ท่ีน ำไปสูค่วำมจงรกัภกัดีไดอ้ยำ่งไร? 
 
วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 เพื่อศกึษำถึงปัจจยัเชิงสำเหตขุองกำรรบัรูต้รำสนิคำ้ ภำพลกัษณต์รำสนิคำ้ และควำมเช่ือถือตรำสนิคำ้เฮำส ์
แบรนดท์ี่มีอิทธิพลตอ่ควำมเช่ือถือ ควำมไวว้ำงใจ และควำมจงรกัภกัดีตรำสนิคำ้เฮำสแ์บรนด ์

 
วิธีการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
 ประชำกร คือ ผูบ้รโิภคทั่วไปที่เคยซือ้สินคำ้เฮำสแ์บรนด ์ในรำ้นคำ้ปลีกประเภทโมเดิรน์เทรด คือ เทสโก ้
โลตสั (ซุปเปอรเ์ซ็นเตอร)์ บิก๊ซี (ซุปเปอรเ์ซนเตอร)์ ท็อปซูปเปอรม์ำรเ์ก็ต (ซุปเปอรม์ำรเ์ก็ต) วตัสนั (รำ้นคำ้เฉพำะ
อย่ำง) และ เซเว่น-อิเลฟเว่น (รำ้นสะดวกซือ้) เป็นตวัแทนของประชำกรในครัง้นี ้ผูว้ิจยัใชส้ตูร ของ Linderman, 

Merenda and Gold (1980 อำ้งถึงใน นงลกัษณ์ วิรชัชัย, 2542 : 54) ที่ระบุว่ำ โดยปกติแลว้ในกำรวิเครำะห์
สถิติประเภทพหตุวัแปรควรก ำหนดตวัอยำ่งประมำณ 20 เทำ่ของตวัแปรสงัเกตไดใ้นโมเดล สรุปไดว้ำ่ โมเดลในกำร
วิจยัครัง้นีม้ีจ  ำนวนตวัแปรสงัเกตได้ 10 ตวัแปร จึงตอ้งกำรจ ำนวนตวัอย่ำงผูบ้ริโภคที่เคยใชส้ินคำ้เฮำสแ์บรนดไ์ม่
นอ้ยกวำ่ 200 ตวัอยำ่ง จึงไดก้ ำหนดกลุม่ตวัอยำ่ง 220 คน (Pedhazur, 1997) โดยใชว้ิธีกำรเลอืกแบบเจำะจง จำก
ผูท้ี่เคยซือ้สินคำ้เฮำสแ์บรนด ์ในรำ้นคำ้ปลีกประเภทโมเดิรน์เทรด ทัง้ 3 จงัหวดั คือ จังหวดัภูเก็ต จ ำนวน 66 คน 
พงังำ จ ำนวน 56 คน และกระบี่ จ ำนวน 98 คน ดงัตำรำง 1 
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ตาราง 1 แสดงจ ำนวนกลุม่ตวัอยำ่งผูบ้รโิภคที่เคยใชส้นิคำ้เฮำสแ์บรนดจ์ ำแนกตำมระดบัจงัหวดั 
 

จังหวดั จ านวนประชากรผู้บริโภค สัดส่วนกลุ่มตวัอยา่ง จ านวนตัวอยา่ง (คน) 
ภเูก็ต  
พงังำ 
กระบี ่

210,741 
177,010 
308,687 

30.26 
25.42 
44.32 

66 
56 
98 

รวม 696,438 100.00 220 
 

ที่มำ : ระบบสถิติทำงกำรทะเบียน กระทรวงมหำดไทย, 2559 
หมำยเหต ุ: ขอ้มลู ณ ตลุำคม ปี พ.ศ. 2559 
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลในกำรวิจัยครัง้นี ้เป็น แบบสอบถำมกำรส ำรวจแบบตอบเอง  
(Self-administered survey questionnaire) แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบดว้ย 1) ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบ
แบบสอบถำม ประกอบดว้ยขอ้ค ำถำมเก่ียวกบัเพศ อำยุ สถำนภำพ อำชีพ ระดบักำรศึกษำ รำยไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
ภมูิล  ำเนำ จ ำนวนสมำชิกในครอบครวั และรำยไดเ้ฉลี่ยต่อครอบครวั เป็นแบบตรวจสอบรำยกำร (Check List) 
จ ำนวน 9 ขอ้ 2) พฤติกรรมกำรซือ้สินคำ้เฮำสแ์บรนด ์ประกอบดว้ยขอ้ค ำถำม เป็นแบบตรวจสอบรำยกำร (Check 
List) จ ำนวน 11 ขอ้ และ 3) กำรรบัรูห้รอืควำมตระหนกั ภำพลกัษณ ์ควำมเช่ือถือ ควำมจงรกัภกัดีตรำสนิคำ้เฮำส์
แบรนด์ ประกอบด้วยข้อค ำถำมเก่ียวกับ กำรรับรู ้ตรำสินค้ำหรือควำมตระหนักรู ้ในตรำสินค้ำ  (Brand 

awareness) ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ (Brand image) ควำมเช่ือถือตรำสินค้ำ (Brand trust) และควำม
จงรักภักดีตรำสินค้ำ (Brand loyalty) จ ำนวน 39 ข้อ ซึ่งเป็นแบบมำตรวัดประมำณค่ำ (Rating Scale)          

5 ระดบั 
 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

1. การทดสอบความตรง (Validity) 

น ำแบบสอบถำมที่ปรบัปรุงแกไ้ขแลว้ ไปตรวจสอบควำมตรงเชิงเนือ้หำ (Content Validity) โดยให้
ผูท้รงคุณวุฒิจ ำนวน 3 ท่ำน ท ำกำรตรวจสอบคุณภำพของแบบสอบถำมดำ้นควำมตรงเชิงเนือ้หำโดยพิจำรณำ
ควำมสอดคลอ้ง ควำมครอบคลมุ รวมถึงควำมชดัเจนของขอ้ค ำถำม โดยกำรหำดชันีคำ่ควำมสอดคลอ้ง (Index 

of Item – Objective Congruence : IOC) ตำมวิธีกำรของ Rovinelli และ Hambleton (1996) ไดค้่ำ 
IOC แตล่ะขอ้อยูใ่นช่วง 0.67 - 1.00 มีคำ่ IOC รวมเทำ่กบั 0.88 

2. การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 
น ำแบบสอบถำมที่ปรบัปรุงขอ้ค ำถำมแลว้ ไปทดสอบ (Try out) จ ำนวน 30 ชุด จำกนัน้น ำมำวิเครำะห์

เพ่ือหำค่ำควำมเช่ือมั่นของแบบสอบถำมโดยใชส้ตูรสมัประสิทธ์ิแอลฟำ (Alpha Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) พบว่ำ ผ่ำนเกณฑท่ี์ก ำหนด โดยค่ำสมัประสิทธ์ิแอลฟำของทกุตวัแปรมีคำ่มำกกว่ำ 0.70 อยู่ในช่วง 
0.724 – 0.904 และคำ่ Corrected Item-Total Correclation ของแตล่ะขอ้ค ำถำมมีคำ่มำกกวำ่ 0.30 ดงันัน้
ผูว้ิจยัไมไ่ดต้ดัขอ้ค ำถำมใดๆ ออกจำกกำรวดัตวัแปรในขัน้นี ้
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3. การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
กำรวิเครำะหอ์งคป์ระกอบ (Factor analysis) เป็นกำรวิเครำะหต์รวจสอบกำรจัดกลุม่องคป์ระกอบของ

มำตรวดั วำ่สำมำรถจดัอยูใ่นกลุม่เดียวกนัไดห้รอืไม ่ซึง่ผลกำรวิเครำะหอ์งคป์ระกอบของตวับ่งชีใ้นแบบสอบถำมที่
ทดสอบจ ำนวน 30 ชุด ผูว้ิจัยไดว้ิเครำะหโ์ดยกำรก ำหนดวิธีกำรหมุนแกนมุมฉำกหรือที่เรียกว่ำ  Varimax และ
ก ำ ห น ด ค่ ำ ไอ เคิ่ น ม ำ ก ก ว่ ำ  1 .0  (Hair, Anderson, Tatham & Black, 1998; Black, Babin, 

Anderson & Tatham, 2006) ผลกำรวิเครำะหพ์บว่ำ ขอ้ค ำถำมของมำตรวดัแต่ละตวัแปรสำมำรถจัดอยู่ใน
กลุม่เดียวกนัได ้

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัใชก้ำรเก็บรวบรวมขอ้มูลจำกแบบสอบถำมโดยกำรลงพืน้ที่ ทัง้ 3 จงัหวดั ไดแ้ก่ ภูเก็ต พงังำ และ

กระบี่ โดยมีผูช้่วยนกัวิจัยลงพืน้ที่แจกแบบสอบถำมรว่มกับผูว้ิจัย หลงัจำกนัน้จึงน ำแบบสอบถำมมำตรวจสอบ   
เพื่อคดัเลอืกแบบสอบถำมที่สมบรูณแ์ละน ำมำวิเครำะหผ์ล 

การวิเคราะหข์้อมูลและสถติิที่ใช้ 
กำรวิจัยครัง้นีผู้ ้วิจัยวิเครำะห์ข้อมูลและค่ำสถิติต่ำงๆ โดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป SPSS เพื่อหำค่ำ

ค่ำควำม ถ่ี  (Frequency) ค่ ำร้อยละ (Percentage) ค่ ำเฉลี่ ย  (Mean) และส่วน เบี่ ย งเบนมำตรฐำน 
(Standard Deviation) โดยกำรอธิบำยและน ำเสนอในรูปตำรำง  และใช้โปรแกรมส ำเร็จ รูป AMOS          
เพื่อวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรท่ีสังเกตได้ทั้งหมด โดยใช้ค่ำสหสัมพันธ์ของเพียรส์ัน 
(Pearson Product Moment Correlation) และตรวจสอบควำมสอดคลอ้งของรูปแบบ (Goodness of 

Fit Measures) เพื่อศกึษำภำพรวมของตวัแบบวำ่สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์เพียงใด 
ผลการศึกษา 

1. ผลกำรวิเครำะหปั์จจยัเชิงสำเหตุที่สง่ผลต่อควำมจงรกัภกัดีต่อตรำสินคำ้เฮำสแ์บรนดใ์นกลุม่จงัหวดั
สำมเหลี่ยมอนัดำมนั พบว่ำ โมเดลควำมสมัพนัธโ์ครงสรำ้งเชิงเสน้ปัจจัยเชิงสำเหตทุี่สง่ผลต่อควำมจงรกัภกัดีต่อ
ตรำสินค้ำเฮำสแ์บรนด์ในกลุ่มจังหวัดสำมเหลี่ยมอันดำมัน มีควำมสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์        

โดยมีคำ่ 2 = 31.651 คำ่ GFI = .974 คำ่ AGFI = .950 คำ่ CFI = .998 และคำ่ RMSEA = .020 ดงัภำพ 1 
 

 
ภาพ 1 แบบจ ำลองปัจจยัเชิงสำเหตุที่ส่งผลต่อควำมจงรกัภักดีต่อตรำสินคำ้เฮำสแ์บรนดใ์นกลุ่มจงัหวดัสำมเหลี่ยมอนัดำมนั โมเดลที่         
สรำ้งตำมสมมติฐำน (hypothesized model) 
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 2. ผลกำรวิเครำะหอ์ิทธิพลเชิงสำเหตตุำมแบบจ ำลองสมกำรโครงสรำ้ง 
 2.1 เสน้ทำงอิทธิพลระหวำ่งตวัแปรสงัเกตไดภ้ำยนอกกบัตวัแปรแฝงภำยนอก 

  2.1.1 องคป์ระกอบควำมตระหนกัตรำสนิคำ้ (BA) พบวำ่ คำ่น ำ้หนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนของ
ตวัแปรสงัเกตไดภ้ำยนอก 2 ตวัแปร มีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.01 โดยตวัแปรสงัเกตไดท้ี่มีน ำ้หนกัควำมส ำคญั
มำกที่สดุคือกำรระลกึในตรำสนิคำ้ (RG) และคำ่น ำ้หนกัควำมส ำคญันอ้ยที่สดุกำรสรำ้งกำรรูจ้กัตรำสนิคำ้ (RC) 
 2.2 เสน้ทำงอิทธิพลระหวำ่งตวัแปรสงัเกตไดภ้ำยในกบัตวัแปรแฝงภำยใน 

  2.2.1 องคป์ระกอบภำพลกัษณต์รำสินคำ้ (BI) พบวำ่ ค่ำน ำ้หนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนของตวั
แปรสงัเกตไดภ้ำยใน 3 ตวัแปร มีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.01 โดยตวัแปรสงัเกตไดท้ี่มีน ำ้หนกัควำมส ำคญัมำก
ที่สุด คือ ควำมช่ืนชอบที่เก่ียวพันกับแบรนด์ (FB) มีควำมแปรผันร่วมกันกับองคป์ระกอบภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้   
และค่ำน ำ้หนักควำมส ำคญันอ้ยที่สดุ คือ ควำมแข็งแกร่งที่เก่ียวพันกับแบรนด์ (SB) มีควำมแปรผนัรว่มกนักบั
องคป์ระกอบภำพลกัษณต์รำสนิคำ้ 
  2.2.2 องคป์ระกอบควำมเช่ือถือตรำสินคำ้ (BT) พบว่ำ ค่ำน ำ้หนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนของ
ตวัแปรสงัเกตไดภ้ำยใน 3 ตวัแปร มีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.01 โดยตวัแปรสงัเกตไดท้ี่มีน ำ้หนกัควำมส ำคญัมำก
ที่สดุ คือ ควำมเมตตำกรุณำ (BV) มีควำมแปรผนัรว่มกนักบัองคป์ระกอบควำมเช่ือถือตรำสินคำ้ และค่ำน ำ้หนกั
ควำมส ำคญันอ้ยที่สดุ คือ ควำมซื่อสตัยส์จุรติ (IG) มีควำมแปรผนัรว่มกนักบัองคป์ระกอบควำมเช่ือถือตรำสนิคำ้
  2.2.3 องคป์ระกอบจงรกัภกัดีตรำสินคำ้ (BL) พบว่ำค่ำน ำ้หนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนของตวั
แปรสงัเกตไดภ้ำยนอก 2 ตวัแปร มีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.01 โดยตวัแปรสงัเกตไดท้ี่มีน ำ้หนกัควำมส ำคญั
มำกที่สุดคือเชิงพฤติกรรม (BH) มีควำมแปรผนัรว่มกนักบัองคป์ระกอบจงรกัภักดีตรำสินคำ้ และค่ำน ำ้หนัก
ควำมส ำคญันอ้ยที่สดุเชิงทศันคติ (AT) มีควำมแปรผนัรว่มกนักบัองคป์ระกอบจงรกัภกัดีตรำสนิคำ้ 
 3. ผลกำรวิเครำะหค์วำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตทุี่สง่ผลตอ่ควำมจงรกัภกัดีตอ่ตรำสนิคำ้เฮำสแ์บรนด ์

 3.1 ควำมจงรกัภกัดีตรำสินคำ้ (BL) ไดร้บัอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกจำกควำมตระหนกัตรำสินคำ้ (BA) 
และตวัแปรควำมเช่ือถือตรำสินคำ้ (BT) อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.01 และไดร้บัอิทธิพลทำงตรงเชิงบวก
จำกภำพลกัษณต์รำสินคำ้ (BI) โดยไม่มีนยัส ำคญัทำงสถิติ และยงัไดร้บัอิทธิพลทำงออ้มจำกควำมตระหนกัตรำ
สนิคำ้ (BA) และภำพลกัษณต์รำสนิคำ้ (BI) โดยผ่ำนควำมเช่ือถือตรำสนิคำ้ (BT) อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 
0.01 

 3.2 ควำมเช่ือถือตรำสินคำ้ (BT) ไดร้บัอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกจำกภำพลกัษณต์รำสินคำ้ (BI) อย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.001 และไดร้บัอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกจำกควำมตระหนกัตรำสินคำ้ (BA) โดยไม่มี
นยัส ำคญัทำงสถิติ นอกจำกนีค้วำมเช่ือถือตรำสินคำ้ (BT) ยงัไดร้บัอิทธิพลทำงออ้มจำกควำมตระหนกัตรำสินคำ้ 
(BA) โดยผำ่นภำพลกัษณต์รำสนิคำ้ (BI) อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.01 

 3.3 ภำพลกัษณต์รำสนิคำ้ (BI) ไดร้บัอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกจำกควำมตระหนกัตรำสนิคำ้ (BA) อยำ่งมี
นยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.01 

 4. ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจยั 

 สมมติฐำนที่ 1 ควำมตระหนกัตรำสินคำ้สง่ผลทำงตรงต่อควำมเช่ือถือตรำสินคำ้พบวำ่ ควำมตระหนกั
ตรำสนิคำ้ไมส่ง่ผลตอ่ควำมเช่ือถือตรำสนิคำ้ 
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 สมมติฐำนที่ 2 ควำมตระหนกัตรำสินคำ้สง่ผลทำงตรงต่อภำพลกัษณต์รำสินคำ้ พบว่ำ ควำมตระหนกั
ตรำสินคำ้ส่งผลต่อภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ โดยมีขนำดอิทธิพลทำงตรงเท่ำกับ 0.628 อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่
ระดบั 0.01 

 สมมติฐำนที่ 3 ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ส่งผลทำงตรงต่อควำมเช่ือถือตรำสินคำ้ พบว่ำ ภำพลกัษณต์รำ
สนิคำ้สง่ผลต่อควำมเช่ือถือตรำสินคำ้โดยมีขนำดอิทธิพลทำงตรงเท่ำกบั 0.591 อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 
0.01 

 สมมติฐำนท่ี 4 ภำพลกัษณต์รำสนิคำ้สง่ผลทำงตรงตอ่ควำมจงรกัภกัดีตรำสนิคำ้ พบวำ่ ภำพลกัษณต์รำ
สนิคำ้ ไมส่ง่ผลตอ่ควำมจงรกัภกัดีตรำสนิคำ้ 
 สมมติฐำนที่ 5 ควำมเช่ือถือตรำสินคำ้สง่ผลทำงตรงต่อควำมจงรกัภกัดีตรำสินคำ้ พบว่ำ ควำมเช่ือถือ
ตรำสนิคำ้สง่ผลตอ่ควำมจงรกัภกัดีตรำสนิคำ้โดยมีขนำดอิทธิพลทำงตรงเทำ่กบั 0.557 อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่
ระดบั 0.01 

 สมมติฐำนที่ 6 ควำมตระหนักตรำสินค้ำส่งผลทำงตรงต่อควำมจงรกัภักดีตรำสินค้ำ พบว่ำ ควำม
ตระหนกัตรำสินคำ้สง่ผลต่อควำมจงรกัภกัดีตรำสินคำ้โดยมีขนำดอิทธิพลทำงตรงเท่ำกบั 0.186 อย่ำงมีนยัส ำคญั
ทำงสถิติที่ระดบั 0.05 
 
สรุปและอภปิรายผล 
 จำกผลกำรวิจยั กำรวิจัยเรือ่ง ปัจจยัเชิงสำเหตทุี่สง่ผลต่อควำมจงรกัภกัดีต่อตรำสินคำ้เฮำสแ์บรนดใ์น
กลุม่จงัหวดัสำมเหลีย่มอนัดำมนั มีขอ้คน้พบ และน ำไปสูก่ำรอภิปรำยผล ดงันี ้
 1. จำกผลกำรวิจยัที่พบวำ่ ควำมตระหนกัตรำสนิคำ้ไมส่ง่ผลตอ่ควำมเช่ือถือตรำสนิคำ้ อยำ่งมีนยัส ำคญั
ทำงสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีอ้ำจเนื่องมำจำกกำรรบัรูเ้รื่องรำคำสมัพนัธ์กบัคุณภำพสินค้ำ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค
สว่นใหญ่เช่ือวำ่สนิคำ้ที่มรีำคำแพง มีคณุภำพดี เพรำะวำ่สนิคำ้คณุภำพดีจะใชว้ตัถดุิบที่ดีรำคำแพง ท ำใหต้น้ทนุสงู 
ดงันัน้ สินคำ้เฮำสแ์บรนดท์ี่มีรำคำถกูก็จะมีคณุภำพไม่ดีตำมไปดว้ย ผูบ้ริโภคกลุม่นีจ้ึงไม่นิยมสินคำ้เฮำสแ์บรนด ์
สอดคลอ้งกับแนวคิดทฤษฎีกำรรบัรูต้รำสินคำ้หรือควำมตระหนักรูใ้นตรำสินค้ำของ Aaker (1991) ที่กล่ำวว่ำ 
ควำมรูต้รำสนิคำ้อีกสว่นหนึง่ คือกำรรบัรูต้รำสนิคำ้หรอืควำมตระหนกัรูใ้นตรำสนิคำ้ คือควำมสำมำรถของลกูคำ้ทีม่ี
ศกัยภำพในกำรจ ำไดก้บัตรำสนิคำ้เมื่อกำรตดัสินใจในประเภทสินคำ้เฉพำะเจำะจง ว่ำจะซือ้ผลิตภณัฑห์รือบรกิำร
หรือไม่ และสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Keller (1993) ที่กล่ำวว่ำ ควำมตระหนักหรือกำรรบัรูต้รำสินคำ้ หมำยถึง 
ควำมสำมำรถของลกูคำ้กบักำรจ ำได/้ระลกึไดแ้ละกำรรูจ้  ำตรำสนิคำ้ ในฐำนะท่ีสะทอ้นโดยควำมสำมำรถตรำสนิคำ้
กับกำรระบุตรำสินค้ำภำยใต้เง่ือนไขที่แตกต่ำงกัน และกับกำรเช่ือมโยงช่ือตรำสินค้ ำ (Brand name)                 
ตรำสญัลกัษณ์ (logo) สญัลกัษณ์ (Symbol) และไปขำ้งหนำ้เช่ือมโยงบำงอย่ำงในควำมทรงจ ำ กำรรบัรูห้รือ
ควำมตระหนกัรู ้มีผลตอ่กำรรบัรูแ้ละทศันคติ (Perceptions and attitudes) กำรรบัรูแ้ละทศันคติสำมำรถท ำให้
ตรำสินคำ้มีคุณภำพที่ดีขึน้และท ำใหป้ระทบัมีควำมเช่ือมั่นในรำ้นคำ้ปลีก ในบำงบริบทก็สำมำรถเป็นตวัขบัของ
ทำงเลือกตรำสินคำ้ และแมก้ระทั่งควำมจงรกัภกัดี  ควำมตระหนกัตรำสินคำ้สะทอ้นใหเ้ห็นถึงกำรรบัรูค้วำมเด่น
ของตรำสนิคำ้ในใจของลกูคำ้ 
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 2. จำกผลกำรวิจัยที่พบว่ำ ควำมตระหนกัตรำสินคำ้สง่ผลต่อภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ อย่ำงมีนยัส ำคญั
ทำงสถิติที่ระดบั 0.01 สอดคลอ้งกับแนวคิดทฤษฎีกำรรบัรูต้รำสินคำ้หรือควำมตระหนกัรูใ้นตรำสินคำ้ของ Aaker 
(1996) และ Davis, et al. (2007) ที่กล่ำวว่ำ กำรรับรู ้ตรำสินค้ำหรือควำมตระหนักรูใ้นตรำสินค้ำขององค์กร 
ประกอบด้วยควำมสำมำรถของลูกค้ำกับกำรรูจ้  ำและระลึกได้ตรำสินค้ำ (Recognize and recall) ภำยใตค้วำม
แตกตำ่งของเง่ือนไข และสอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีกำรรบัรูต้รำสนิคำ้หรอืควำมตระหนกัรูใ้นตรำสนิคำ้ของ Webster 
& Keller (2004) ที่กล่ำวว่ำ ควำมตระหนกัตรำสินคำ้ขององคก์ร วดัดว้ยค ำถำมเก่ียวกับภำพลกัษณ์ขององคก์ร 
ประกอบดว้ยลกัษณะเฉพำะ (Attributes) และควำมเช่ือมโยงผลประโยชน ์(Benefits associated) กบัตรำสนิคำ้ที่
ท  ำใหต้รำสนิคำ้เดน่และแตกตำ่งจำกที่บรษัิทเสนอจำกกำรแขง่ขนั ในหนทำงที่อำจใหค้วำมไดเ้ปรยีบแตกตำ่งกนั 
 3. จำกผลกำรวิจยัที่พบวำ่ ภำพลกัษณต์รำสินคำ้สง่ผลตอ่ควำมเช่ือถือตรำสินคำ้ อยำ่งมีนยัส ำคญัทำง
สถิติที่ระดบั 0.01 สอดคลอ้งกับงำนวิจยัของเซปิง ไชยสำสน ์(2559) ศึกษำกลยทุธท์ำงกำรสื่อสำรกำรตลำดและ
กำรบริหำรจดักำรเพื่อสรำ้งภำพลกัษณ ์ตรำสินคำ้ไทย : กรณีศึกษำผลิตภณัฑ ์Hermes Marketing Communication 
Strategies to Influence Brand Image Product Hermes มีวัตถุประสงค์เพื่ อ  (1) ศึกษำกลยุทธ์กำรสื่อสำร
กำรตลำดและกำรบริหำรจดักำรของผลิตภณัฑ ์Hermes และ (2) น ำแนวคิดเก่ียวกบักลยทุธก์ำรสื่อสำรกำรตลำด
ของผลิตภณัฑ ์Hermes เป็นตวัแบบมำประยกุตใ์ชเ้พื่อสรำ้งภำพลกัษณต์รำสินคำ้ เครื่องหนงัไทยในตลำด พบว่ำ
ภำพลกัษณต์รำสินคำ้ผลิตภณัฑ ์Hermes จำกอิทธิพลรวม เกิดจำกกำรบรหิำรจดักำร คณุค่ำ และอตัลกัษณจ์ำก
ตรำสินคำ้ ควำมไวว้ำงใจ ของลกูคำ้ และกลยทุธก์ำรสื่อสำร อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติ ซึ่ง ผลกำรวิเครำะหพ์บว่ำ 
ภำพลกัษณต์รำสินคำ้ผลิตภณัฑ ์Hermes ไดร้บัอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกจำกควำมไวว้ำงใจของลกูคำ้ (β = 0.79) 
กำรบรหิำรจดักำร (γ = 0.60) คณุคำ่และอตัลกัษณจ์ำกตรำสนิคำ้ (γ = 0.52) และกลยทุธก์ำรสื่อสำร (γ = 0.41) 
อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติ ในขณะที่กำรสรำ้งควำมไวว้ำงใจของลกูคำ้ที่มีต่อ ตรำสินคำ้ผลิตภณัฑ ์Hermes ไดร้บั
อิทธิพลทำงตรงจำกกลยทุธก์ำรสือ่สำร (γ = 0.67) กำรบริหำรจดักำร (γ = 0.56) และ ) คณุคำ่และอตัลกัษณจ์ำก
ตรำสินค้ำ (γ = 0.39) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิต  เมื่อสรุปผล ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์ Hermes            
จำกอิทธิพลรวม (Total Effect) จะพบวำ่เกิดจำกกำรบรหิำรจดักำร (γ = 0.97) คณุคำ่และอตัลกัษณจ์ำกตรำสนิคำ้ 
(γ = 0.93) ควำมไวว้ำงใจของลกูคำ้ (β = 0.79) และกลยทุธก์ำรสือ่สำร (γ =0.73) อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติ 
 4. จำกผลกำรวิจยัที่พบว่ำ ภำพลกัษณต์รำสินคำ้ ไม่ส่งผลต่อควำมจงรกัภกัดีตรำสินคำ้ นั่นหมำยถึง
หำกปัจจัยภำพลักษณ์ตรำสินค้ำเพิ่มขึน้จะไม่ส่งผลให้ควำมจงรักภักดีตรำสินค้ำเพิ่มขึน้ตำมไป ทั้งนีอ้ำจ
เนื่องมำจำกพฤติกรรมกำรซือ้สินคำ้แบบไม่ไดต้ัง้ใจ ผูบ้ริโภคกลุม่นีจ้ึงมีพฤติกรรมกำรเดินซือ้แบบเรื่อยๆ ไม่รีบเรง่ 
จะค่อยๆ พิจำรณำสินคำ้ไดเ้ต็มที่ และเมื่อเลือกพิจำรณำสินคำอะไรก็จะใชแ้บบเดิม ไม่ลองของใหม่ โดยเฉพำะ
สินค้ำเฮำสแ์บรนด์ ซึ่งภำพลักษณ์ยังเทียบไม่ได้กับสินค้ำแบรนด์ ท ำให้ไม่แน่ใจและไม่กลำ้ที่จะเลือกซือ้ ซึ่ง
ผลกำรวิจัยครัง้นีไ้ม่สอดคลอ้งกับแนวคิดทฤษฎีภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของ Hsieh, Pan and Setiono (2004)         
ที่กลำ่วว่ำ ภำพลกัษณต์รำสนิคำ้ที่ประสบควำมส ำเรจ็ท ำใหภ้ำพลกัษณต์รำสนิคำ้เป็นไปไดส้  ำหรบัผูบ้รโิภค กบักำร
ก ำหนดตอ้งกำรที่ตรำสินคำ้กระท ำกำรเช่นเดียวกบัควำมแตกตำ่งของตรำสินคำ้จำกคู่แขง่  ยิ่งกว่ำนัน้ ภำพลกัษณ์
ตรำสินค้ำที่ประสบควำมส ำเร็จช่วยควรจะเป็นที่ผู้บริโภคจะซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรของบริษัท ถ้ำบริษัท 
ผลิตภณัฑห์รือบริกำรของบริษัท จัดเตรียมอย่ำงต่อเนื่อง และไม่สอดคลอ้งกับแนวคิดภำพลกัษณต์รำสินคำ้ของ 
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Stephen L. Sondoh Jr. (2007) ที่กล่ำวว่ำ ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำซึ่งเป็นที่ ช่ืนชอบระหว่ำงสำธำรณะ ภำค
สำธำรณะที่แน่นอนจะได้รับต ำแหน่งที่ดี ในตลำด กำรได้เปรียบในกำรแข่งขันอย่ำงยั่งยืน และเพิ่มส่วนแบ่ง
กำรตลำดและกำรปฏิบตัิงำน สดุทำ้ย กำรศกึษำเชิงประจกัษ์จ ำนวนมำกไดร้บักำรยืนยนัวำ่ ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้เชิง
บวกที่ในที่สดุน ำไปสูค่วำมจงรกัภกัดี พฤติกรรมกำรซือ้ และกำรปฏิบตัิกำรตรำสนิคำ้ กบัคณุคำ่ตรำสนิค้ำ 
 5. จำกผลกำรวิจยัที่พบว่ำ ควำมเช่ือถือตรำสินคำ้สง่ผลต่อควำมจงรกัภกัดีตรำสินคำ้ อยำ่งมีนยัส ำคญั
ทำงสถิติที่ระดบั 0.01 สอดคลอ้งกบังำนแนวคิดทฤษฎีควำมเช่ือถือตรำสนิคำ้ของ Bitner’s (1995) ที่กลำ่ววำ่ ควำม
จงรกัภกัดีกบับรษัิทเพิ่มขึน้ เมื่อผูบ้รโิภคมีกำรรบัรูข้องควำมเช่ือถือ/ควำมไวว้ำงใจในผูใ้หบ้รกิำร และสอดคลอ้งกบั 
Bowen and Shoemaker (2003) ที่ เน้นว่ำผลประโยชน์อำจจะเป็นส่วนประกอบแรกของควำมจงรักภักดี 
สว่นประกอบส ำคญัที่สองของควำมจงรกัภกัดีคือควำมเช่ือถือ/ควำมไวว้ำงใจ เพรำะควำมเช่ือถือ/ควำมไวว้ำงใจไม่
สำมำรถคดัลอกไดอ้ยำ่งง่ำยดำยโดยคูแ่ขง่ 
 6. จำกผลกำรวิจัยที่พบว่ำ ควำมตระหนักตรำสินค้ำส่งผลต่อควำมจงรักภักดีตรำสินค้ำ อย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ ภทัรญำณ ์บญุนำค (2558) ศึกษำรูปแบบสว่นประสม
ทำงกำรตลำดและคณุคำ่ตรำสนิคำ้ที่มีตอ่ควำมภกัดีตอ่ตรำสนิคำ้ของผูซ้ือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอำหำรประเภทเครือ่งดื่มเพื่อ
สขุภำพในประเทศไทย มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษำสว่นประสมทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลตอ่ควำมภกัดีตอ่ตรำสนิคำ้ของ
ผูซ้ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอำหำรประเภทเครือ่งดื่มเพื่อสขุภำพในประเทศไทย เพื่อศกึษำปัจจยัที่มีควำม สมัพันธร์ะหวำ่ง
สว่นประสมทำง กำรตลำดและคุณค่ำตรำสินคำ้ที่มีอิทธิพลต่อควำมภกัดีของผูซ้ือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอำหำรประเภท
เครือ่งดื่มเพื่อสขุภำพในประเทศไทย พบวำ่ สว่นประสมทำงกำรตลำด กำรรูจ้กัตรำสนิคำ้ ควำมคุน้เคยตอ่ตรำสนิคำ้ 
สง่ผลทำงตรงและทำงออ้มควำมภกัดีตอ่ตรำสนิคำ้ของผูซ้ือ้ ผลติภณัฑเ์สรมิอำหำรประเภทเครือ่งดื่มเพื่อสขุภำพใน
ประเทศไทย ซึ่งโมเดลควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตทุี่พฒันำขึน้มีควำม เหมำะสมและมีควำม สำมำรถในกำรพยำกรณ์
ได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรบัได้เนื่องจำกมีค่ำสหสัมพันธ์พหุคูณก ำลังสอง  (R 2) เท่ำกับ 0.856 หรือคิดเป็น         
รอ้ยละ 85.6 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ขอ้เสนอแนะเชิงนโยบำย 
 1.1 ภำครฐัควรมีนโยบำยสนบัสนนุกำรผลิตสนิคำ้เฮำสแ์บรนดใ์หม้ำกขึน้เพื่อกระตุน้เศรษฐกิจโดยรวม
ของประเทศ โดยธุรกิจกบัภำครฐัควรมีกำรรว่มมือกนัเพื่อสรำ้งแบรนดใ์หม้ีคณุภำพ 

 1.2 ผลักดันและขับเคลื่อนกำรยกระดับคุณภำพของสินค้ำเฮำสแ์บรนด์ ซึ่งจ ำเป็นตอ้งอำศัยควำม
ร่วมมือและกำรบูรณำกำรจำกหน่วยงำนหรือองคก์รที่มำท ำหนำ้ที่รบัผิดชอบในกำรด ำเนินกำรดำ้นต่ำงๆ เพื่อ
พฒันำคณุภำพสนิคำ้เฮำสแ์บรนดใ์หเ้ป็นท่ียอมรบัมำกขึน้ 

 2. ขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบตัิ 
 2.1 จำกผลกำรวิจยัที่พบว่ำ กลุม่ตวัอย่ำงมีควำมคิดเห็นเก่ียวกบักำรรบัรูห้รือควำมตระหนกัตรำสินคำ้
เฮำสแ์บรนด ์ในภำพรวม อยู่ในระดบัมำก ดงันัน้จึงควรมีกำรพฒันำและขยำยกลุ่มสินคำ้เฮำสแ์บรนดใ์หม้ีควำม
หลำกหลำยครอบคลมุทกุประเภท เนื่องจำกสินคำ้เฮำสแ์บรนด์ในปัจจุบนัยงัมีเพียงไม่ก่ีกลุม่เท่ำนัน้ โดยมุ่งเนน้ให้
ผูบ้รโิภคจดจ ำตรำสนิคำ้เฮำสแ์บรนดท์ี่ซือ้ประจ ำได ้แมว้ำ่จะวำงอยูท่ำ่มกลำงตรำสนิคำ้ยี่หอ้อื่น และมีกำรสรำ้งกำร
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รบัรูข้องตรำสินคำ้เฮำสแ์บรนดใ์นแนวทำงต่ำงๆ ท่ีสำมำรถสื่อสำรกบัผูบ้ริโภคใหรู้จ้กัและเขำ้ใจตรำสินคำ้ ทัง้นีเ้พื่อ
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคปรบัเปลี่ยนทัศนคติยอมรบัในสินคำ้เฮำสแ์บรนด์ รวมถึงควรใส่ใจคุณภำพของสินคำ้เพื่อให้
ผูบ้รโิภครูส้กึมั่นใจและรบัรูไ้ดถ้ึงคณุภำพของตรำสนิคำ้ 
 2.2 จำกผลกำรวิจัยที่พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมคิดเห็นเก่ียวกับภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้เฮำสแ์บรนด ์   
ในภำพรวม อยู่ในระดบัมำก ดงันัน้จึงควรมุ่งเนน้กำรผลิตสินคำ้ที่ไดม้ำตรฐำน ปรำศจำกควำมผิดพลำด เปิดเผย
แหล่งผลิต และก ำหนดวนัหมดอำยุของผลิตภณัฑไ์วช้ัดเจน จะท ำใหผู้บ้ริโภคมีควำมพึงพอใจในกำรใชส้ินคำ้ที่มำ
จำกตรำสินคำ้เฮำสแ์บรนดส์งูสดุ กำรพฒันำภำพลกัษณต์รำสินคำ้เฮำสแ์บรนดใ์หม้ีควำมหลำกหลำยของประเภท
สินคำ้ที่ครบครนัและทันสมัย เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีทำงเลือกในกำรตัดสินใจเลือกซือ้และใชส้ินคำ้เพิ่มมำกขึน้ หรือ
ผูบ้ริโภคที่เคยมีประสบกำรณจ์ำกกำรทดลองใชแ้ลว้หนักลบัมำซือ้ซ  ำ้อีก จนน ำไปสูค่วำมจงรกัภกัดีต่อตรำสินคำ้
เฮำสแ์บรนดม์ำกขึน้ หรอือำจกลำ่วไดว้ำ่เป็นกำรสรำ้งภำพลกัษณ์ใหเ้ป็นเอกลกัษณข์องตรำสนิคำ้เฮำสแ์บรนด ์
 2.3 จำกผลกำรวิจยัที่พบวำ่ กลุม่ตวัอย่ำงมีควำมคิดเห็นเก่ียวกบัควำมเช่ือถือตรำสินคำ้เฮำสแ์บรนด ์ใน
ภำพรวม อยู่ในระดบัมำก  ดงันัน้จึงควรมุง่เนน้ใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่ำตรำสนิคำ้เฮำสแ์บรนดเ์ป็นตรำสินคำ้ที่ไวว้ำงใจได ้ 
มีควำมน่ำเช่ือถือ และสำมำรถไวว้ำงใจในกำรเลือกซือ้หรือใชส้ินคำ้เฮำสแ์บรนด ์ซึ่งหำกผูบ้รโิภครูส้กึมีควำมมั่นใจ
และเช่ือถือตรำสนิคำ้เฮำสแ์บรนดแ์ลว้ ก็จะมีทศันคติที่ดีต่อตรำสนิคำ้เฮำสแ์บรนด ์และมั่นใจในกำรเลอืกซือ้สนิคำ้
เฮำสแ์บรนดใ์นครัง้ตอ่ไปได ้

 2.4 จำกผลกำรวิจัยที่พบว่ำ กลุ่มตวัอย่ำงมีควำมคิดเห็นเก่ียวกับควำมจงรกัภกัดีตรำสินคำ้เฮำสแ์บรนด์
ภำพรวม อยูใ่นระดบัมำก ดงันัน้จึงควรมุง่เนน้ใหผู้บ้รโิภคมีทศันคติที่ดีตอ่สนิคำ้เฮำ้สแบรนด ์เพื่อใหล้กูคำ้เกิดควำม
เช่ือมั่น นึกถึง และซือ้สินคำ้ซ ำ้ต่อเนื่อง นอกจำกนีค้วรมุ่งเนน้กลยุทธ ์CRM จำกกำรท ำบตัรสมำชิก ซึ่งสำมำรถ
ทรำบพฤติกรรมกำรซือ้สินคำ้เฮำสแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคได ้สำมำรถก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดเพื่อเพิ่มปริมำณ
ยอดขำยสนิคำ้เฮำสแ์บรนดใ์หส้งูขึน้ และรกัษำลกูคำ้ใหค้งอยู่ 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ในกำรศึกษำครัง้ตอ่ไปควรท ำกำรศึกษำเรื่องกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้เฮำสแ์บรนด ์ผ่ำนกิจกรรมทำง
กำรตลำดในรูปแบบตำ่งๆ เพื่อสรำ้งควำมจงรกัภดัดีตอ่ตรำสนิคำ้เฮำสแ์บรนดใ์หย้ำวนำน 

 2. ในกำรศึกษำครัง้ต่อไปควรมีกำรศึกษำวิจัยเชิงคณุภำพโดยกำรสมัภำษณผ์ูบ้ริโภคเพิ่มเติม เพื่อให้
กำรศึกษำมีควำมครอบคลมุและสมบรูณม์ำกยิ่งขึน้ รวมทัง้ เพื่อใหเ้กิดขอ้คน้พบของปัจจยัเชิงสำเหตใุหม่ๆ  ที่สง่ผล
ตอ่ควำมจงรกัภกัดีตอ่ตรำสนิคำ้เฮำสแ์บรนดต์อ่ไป 
 3. ควรท ำกำรศึกษำวิจยัเรื่องปัจจยัเชิงสำเหตุที่สง่ผลต่อควำมจงรกัภกัดีต่อตรำสินคำ้เฮำสแ์บรนดอ์ย่ำง
ตอ่เนื่อง เนื่องจำกในปัจจบุนัควำมจงรกัภกัดีของลกูคำ้ที่มีตอ่ตรำสนิคำ้อำจมีกำรเปลีย่นแปลงไดต้ำมกำลเวลำ 
 4. กำรวิจัยในครัง้ต่อไปควรขยำยกลุ่มของกำรศึกษำในพืน้ที่จังหวัดอื่นๆ เพื่อใหท้รำบถึงปัจจัยเชิง
สำเหตทุี่สง่ผลต่อควำมจงรกัภกัดีตอ่ตรำสนิคำ้เฮำสแ์บรนดใ์นกลุม่พืน้ท่ีที่แตกตำ่งกนั ซึง่จะสำมำรถน ำไปปรบัใชใ้น
กำรวำงแผนกลยทุธ ์ดำ้นควำมภกัดีตอ่ตรำสนิคำ้เฮำสแ์บรนดไ์ดอ้ยำ่งกวำ้งขวำงมำกขึน้ 
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