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ABSTRACT 

The purposes of this research were 1) to study the level of brand equity and the level of customer loyalty of 

Chanaphat Shop. 2) to study the brand equity affecting the customer loyalty of Chanaphat Shop. This is 

quantitative research. The sample group was 388 customers of Chanaphat Shop. The research instrument 

used for the data collection was questionnaires. In data analyzing process, this research used descriptive 

statistics for percentage, mean, standard deviation and analytical inferential statistics through multiple 

regressions. 

The findings showed that the sample group had their overall opinions on the level of brand equity and was at 

the highest level. The findings also found that the brand equity factors, including brand awareness and brand 

loyalty, were both rated at the highest level. While perceived quality was rated at a high level the study also 

found that overall brand equity, along with its dimensions of brand awareness, brand loyalty and perceived 

quality had a statistically significant effect on customer loyalty at the .05 level. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาระดบัคุณค่าตราสนิคา้ และความภกัดขีองลูกคา้รา้นชนาภชั และ 2) ศกึษาคุณค่า

ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้รา้นชนาภชั เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ลูกคา้รา้นชนาภชั 

จํานวน 388 คน เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถาม วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา

เพื่อหาค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมานวเิคราะหด์ว้ยสมการถดถอยเชงิพหุ  

ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัระดบัคุณค่าตราสนิคา้ พบว่า ในภาพภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 

เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ลําดบัแรกคอื ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นความผกูพนักบั

ตราสินค้าอยู่ในระดบัมากที่สุด และด้านการรบัรู้คุณภาพอยู่ในระดบัมาก ตามลําดบั ผลการวิจยัยงัพบว่า คุณค่า 

ตราสนิค้า ด้านการรู้จกัตราสนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ และด้านความผูกพนักบัตราสนิค้า ส่งผลต่อความภกัดขีอง

ลูกคา้รา้นชนาภชั อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

คาํสาํคญั: คุณค่าตราสนิคา้, ความภกัด,ี รา้นชนาภชั 
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บทนํา 

เสือ้ผา้หรอืเครื่องนุ่งห่มจดัเป็น 1 ในปัจจยั 4 เป็นพืน้ฐานในการดาํรงชวีติทีย่งัคงเป็นทีต่อ้งการของสงัคมอยู่เสมอ เป็น

สิง่ทีอ่ยู่คู่กบัสงัคมมาทุกยุคทุกสมยั นอกจากเป็นสิง่ทีส่วมใส่เพื่อป้องกนั ความรอ้น ความหนาวแลว้ เสือ้ผา้ยงัเป็นสิง่ที่

บ่งบอกถงึฐานะทางเศรษฐกจิอกีดว้ย ในปัจจุบนัมรีา้นเสือ้มากมาย หลากหลายช่องทางการเลอืกซื้อ ไม่ว่าจะเป็นการ

ขายเสื้อผ้าผ่านหน้าร้าน ผ่านตัวแทน ผ่านออนไลน์ หรือแม้แต่เว็บไซต์จากต่างประเภทเองก็ตาม แต่สิ่งที่สําคญั

ยิง่กว่านัน้ คอื การแข่งขนัระหว่างรา้นเสือ้ดว้ยกนัเอง เพราะมธีุรกจิจําหน่ายเสือ้ผา้มากมายใหลู้กคา้ตดัสนิใจเลอืกซื้อ 

เป็นผลมาจากธุรกิจจําหน่ายเสือ้ผ้าเป็นธุรกจิที่มผีูป้ระกอบการรายใหม่สามารถเขา้มาไดง้่าย เน่ืองจากลงทุนไม่มาก 

สามารถขายไดอ้ย่างต่อเน่ือง และหาวตัถุดบิไดง้า่ย โรงงานผลติค่อนขา้งเยอะกว่าแต่ก่อน ทีส่ําคญัเป็นของใกล้ตวั อยู่

ในชวีติประจําวนัอยู่แล้ว จงึทําใหข้ายออกไดง้า่ย (pointspot, 2565) ปัจจุบนัธุรกจิจาํหน่ายเสือ้ผา้ทัว่โลกไดส้รา้งมลูค่า

ทางเศรษฐกิจอย่างมหาศาล จากการเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยขอ้มูล Research and Markets พบว่า ในปี พ.ศ.2567 

มลูค่าตลาดดงักล่าวอยู่ที ่142.06 ลา้นดอลลารส์หรฐั ซึง่เพิม่ขึน้จากปีทีผ่่านมาถงึ 15.5% และคาดว่าในปี พ.ศ.2571 จะ

มมีลูค่าสงูถงึ 197.05 ลา้นดอลลารส์หรฐั (Thairath Money, 2567)  

การสรา้งความแตกต่างใหก้บัรา้นจําหน่ายเสือ้ผา้นับเป็นกลยุทธ์ทีส่ําคญัทีจ่ะทําใหร้า้นนัน้ๆ โดดเด่นจากรา้นประเภท

เดยีวกนัในทอ้งตลาดได ้เรยีกว่าเป็นการสรา้งสปอรต์ไลทใ์หก้บัรา้นใหไ้ดแ้สงทีส่ว่างกว่าคนอื่น ทาํใหลู้กคา้รูส้กึว่ารา้นมี

ความโดดเด่นกว่ารา้นประเภทเดยีวกนัเจา้อื่นๆ จนสามารถเขา้ไปอยู่ในใจของพวกเขาไดท้่ามกลางตวัเลอืกทีม่ากมาย

ในตลาด ช่วยเพิม่มูลค่าใหก้บัสนิคา้และบรกิาร กระตุ้นการซื้อในสภาวะตลาดอิม่ตวั รกัษาฐานลูกคา้เก่า ควบคู่ไปกบั

ขยายฐานลูกคา้ใหม่ไดด้ว้ย ซึง่ไม่ไดเ้กดิขึน้จากคุณภาพของสนิคา้เพยีงอย่างเดยีว แต่ยงัรวมถงึวธิกีารนําเสนอและการ

ใหบ้รกิารทีต่อบโจทย์ความต้องการของลูกค้าไดอ้ย่างครบถ้วน แบรนด์หรอืตราสนิคา้จงึเขา้มาเป็นส่วนสําคญัในการ

สร้างภาพจําและความรู้สึกที่ดใีนใจของผู้บริโภค ไม่ใช่แค่การออกแบบโลโก้หรือสโลแกนเท่านัน้ แต่เป็นการสร้าง

ประสบการณ์โดยรวมทีลู่กคา้จะไดร้บัจากการมปีฏสิมัพนัธก์บัแบรนดนั์น้ๆ อกีดว้ย 

จากขอ้มูลขา้งตน้ จะเหน็ไดว้่า การทีลู่กคา้จะตดัสนิใจเลอืกซื้อเสือ้ผา้ทีร่า้นใดเป็นประจํา จําเป็นทีจ่ะตอ้งพจิารณาจาก

หลายปัจจยั ซึ่งพฤตกิรรมดงักล่าวของลูกคา้มผีลต่อการดําเนินธุรกจิรา้นจําหน่ายเสือ้ผา้ในท่ามกลางสถานการณ์การ

แขง่ขนัทีเ่ป็นไปอย่างเขม้ขน้ ผูป้ระกอบการจาํเป็นต้องมกีารทบทวนกลยุทธ์เพื่อใหส้ามารถปรบัตวัไดอ้ย่างรวดเรว็และ

ยดืหยุ่นเพื่อรบัมอืกบัความผนัผวนและความไม่แน่นอนในตลาด (THTI Insight, 2568) ผูว้จิยัในฐานะเป็นผูท้ีเ่กีย่วขอ้ง

กบัธุรกจิรา้นจาํหน่ายเสือ้ผา้โดยตรง คอื รา้นชนาภชั จงึสนใจทีจ่ะศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้

ร้านชนาภชั เพื่อนําผลการวจิยัมาใช้ในการพฒันาและปรบัปรุงการสร้างการจดจําตราสนิค้าเพื่อใหก้ารดําเนินธุรกจิ

ประสบผลสําเรจ็ตามวตัถุประสงค์และเป้าหมายทีกํ่าหนด ตลอดจนสามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบเชงิแขง่ขนัเหนือคู่แขง่ 

นอกจากน้ี ผลการวิจยัยงัจะเป็นประโยชน์สําหรบัผู้ที่สนใจจะดําเนินธุรกิจร้านจําหน่ายเสื้อผ้าในประเทศไทย โดย

สามารถนําขอ้มูลผลการวจิยัไปใชใ้นการพฒันาหรอืปรบัปรุงธุรกจิรา้นจาํหน่ายเสือ้ผา้ของตนเองใหป้ระสบผลสําเรจ็ได้

ดว้ยเช่นเดยีวกนั  

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1) เพื่อศกึษาระดบัคุณค่าตราสนิคา้ และความภกัดขีองลูกคา้รา้นชนาภชั  

2) เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้รา้นชนาภชั 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ผูว้จิยัไดท้บทวนแนวคดิ ทฤษฎ ีและวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวจิยั ดงัน้ี 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 

คุณค่าตราสนิคา้ เป็นแนวคดิสาํคญัในการสรา้งความแตกต่างของผลติภณัฑใ์นตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงู ตราสนิคา้แต่ละตรา

จะมอํีานาจและคุณค่าแตกต่างกนัไป จะเหน็ว่าตราบางตราไม่เป็นทีรู่จ้กัของผูบ้รโิภค ในขณะทีบ่างตรามกีารรบัรูข้อง
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ผูบ้รโิภคสูงมาก โดยทีก่ารรบัรูน้ี้สามารถวดัไดจ้ากการจดจาํและระลกึได ้ซึ่งระดบัของการรบัรูจ้ะเริม่ตัง้แต่ การรูจ้กัใน

ตราสนิคา้ การยอมรบัในตราสนิคา้ ความชอบในตราสนิคา้ และความภกัดใีนตราสนิคา้ (สุวมิล แมน้จรงิ, 2546) 

ศรญัญา รกัษาศร ี(2564) กล่าวว่า คุณค่าตราสนิค้ามผีลกระทบในทางการตลาดที่เกิดจากความเป็นสนิค้าเฉพาะตวั

บรษิทั และคุณค่าตราสนิคา้สามารถเพิม่คุณค่าเขา้ไปในผลติภณัฑห์รอืบรกิารของตราสนิคา้นัน้ๆ คุณค่าตราเกดิขึน้จาก

การที่ผู้บรโิภคเกิดความรู้สึกที่ดกีับตราสินค้า รบัรู้เอกลกัษณ์อนัโดดเด่นที่ต่างจากคู่แข่งขนั ทําให้คู่แข่งหรอืสนิค้า

ทดแทนอื่นไม่สามารถแทนที่ตราสินค้านัน้ได้ ตราสินค้าที่มีคุณค่าจะเป็นสิ่งที่สร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขนัทาง

การตลาด และเพิม่มูลค่าใหก้บัธุรกจิ ทุกธุรกจิจงึควรทีจ่ะใหค้วามสําคญัเป็นทีห่น่ึงกบัการพฒันาและสร้างคุณค่าตรา

สนิคา้ใหอ้ยูใ่นใจของผูบ้รโิภค เพื่อใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายรูจ้กัตราสนิคา้เป็นอย่างด ีและมขีอ้มลู ความเขา้ใจทีถู่กตอ้ง

กบัผลติภณัฑข์องตราสนิคา้นัน้ ทัง้ยงัรบัรูใ้นสิง่ทีต่่างไดอ้ย่างโดดเด่น และเป็นหน่ึงในใจผูบ้รโิภคทีส่นิคา้และคู่แขง่ราย

ใดกไ็ม่สามารถทดแทนไดแ้ละสิง่ทีจ่ะทําใหธุ้รกจิหรอืบรษิทันัน้ๆ มคุีณค่า และมลีกัษณะเฉพาะ แตกต่างจากทีม่อียู่ใน

ตลาด สามารถช่วยเพิม่รายไดข้องบรษิทัใหเ้พิม่มากขึน้ได ้และในทางตรงกนัขา้มสามารถทํามลูค่าของสนิคา้ตํ่าลงอกี

ดว้ย  

Aaker (1996) กล่าวว่า คุณค่าตราสนิคา้ หมายถึง ลกัษณะหรอืเอกลกัษณ์เฉพาะของสนิค้านัน้ๆ ซึ่งประกอบไปดว้ย 

องค์ประกอบหลายๆ อย่างที่มคีวามสมัพนัธ์กนัทีถู่กสร้างขึ้นมา โดยเอกลกัษณ์ของตราสนิค้าจะบอกใหผู้บ้รโิภครูว้่า

สนิค้านัน้คอือะไร และสามารถตอบได้ว่า สนิค้านัน้ได้ใหค้ําสญัญาอะไรกบัผูบ้รโิภค นอกจากนัน้ เอกลกัษณ์ของตรา

สนิคา้ยงัช่วยสรา้งความสมัพนัธ์ระหว่างตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภคดว้ยการเสนอคุณค่าตราสนิคา้แก่ผูบ้รโิภคในดา้นต่างๆ 

แบ่งออกเป็นลกัษณะสาํคญั 3 ดา้น ดงัน้ี 1) คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional Values) หมายถงึ คุณค่าของตรา

สินค้าที่เห็นได้โดดเด่นและชัดเจนที่สุดและเป็นคุณค่าที่เกิดจากคุณลักษณะต่างๆ ของสินค้า เป็นตัวเชื่อมต่อ

ความสมัพนัธร์ะหว่างสนิคา้และผูบ้รโิภคโดยตรง หากตราสนิคา้ใดสามารถครอบครองคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยหลกั

ทีส่าํคญัของสนิคา้ประเภทหน่ึงๆ ไดแ้ลว้ สนิคา้นัน้ๆ กจ็ะเป็นผูนํ้าตลาด 2) คุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Values) 

หมายถึง ความรู้สกึในทางบวกของผู้บรโิภคที่เกิดขึ้นเมื่อได้ซื้อหรอืใช้ตราสนิค้านัน้ๆ โดยในการที่จะค้นพบคุณค่า

ทางดา้นอารมณ์ของตราสนิคา้นัน้ จาํเป็นตอ้งทาํการวจิยัทีบ่่ประเดน็ความสาํคญัไปทีค่วามรูส้กึของผูบ้รโิภคว่าผูบ้รโิภค

รูส้กึอย่างไรเมื่อซื้อและไดล้องใชส้นิคา้หรอืบรกิารของตราสนิคา้นัน้ๆ และ 3) คุณค่าในการแสดงออกถงึตวัตน (Self-

Expressive Values) หมายถงึ การทําใหต้ราสนิคา้และสนิคา้กลายเป็นสญัลกัษณ์สะทอ้นตวัตนของผูบ้รโิภค ทัง้ทีเ่ป็น

ตวัตนในปัจจุบนัและตวัตนทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจะเป็น 

Aaker (1996) ได้แบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสนิค้า ในมุมมองของผูบ้รโิภคออกเป็น 4 ขอ้ ดงัน้ี 1) การรู้จกัตรา

สนิคา้ (Brand Awareness) เป็นจุดเริม่ตน้ทีจ่ะก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื้อ เพราะการทีต่ราสนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงสามารถ

เขา้มาอยู่ในใจผูบ้รโิภคได ้แสดงว่าผูบ้รโิภคเหน็ว่าตราสนิคา้น้ีมคุีณภาพและเชื่อถอืได ้นัน้คอืการทีต่ราสนิคา้ยิง่เป็นที่

รูจ้กัและผูบ้รโิภคกจ็ะสามารถซื้อตราสนิคา้นัน้ๆ ไดง้า่ยขึน้ และทางดา้นผูป้ระกอบการกจ็ะสามารถใชว้ธิกีารทีผู่บ้รโิภค

รูจ้กัชื่อตราสนิคา้มาเพิม่มลูค่าใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิารได ้การทีจ่ะทําใหผู้บ้รโิภคนึกถงึตราสนิคา้ในดา้นการรูจ้กัชื่อตรา

สนิคา้สามารถวดัระดบัการจดจําได้ดงัน้ี 1.1) การจดจาํตราสนิคา้ (Brand Recognition) คอื สํานึกหรอืมโนนึกถึงตรา

สนิค้าได้ โดยการใชว้ธิใีนด้านของการวดัจากการสอบถามในเรื่องของผูซ้ื้อนัน้ได้เคยผ่านตาหรอืเหน็ในด้านของตรา

สนิคา้หรอืไม่ ซึ่งทัง้น้ีเป็นการสะทอ้นไปถงึในดา้นของความคุน้เคยของผู้ซื้อ ภกัดเีป็นอย่างมากในดา้นของตราสนิค้า

1.2) การระลกึนึกถงึตราสนิคา้ (Brand Recall) เป็นการทีนึ่กถงึสิง่ของนัน้ได ้ทัง้น้ี คอืการสอบถามว่าในการทดสอบว่า

ประเภทสนิค้านัน้ๆ ผู้บริโภคจะทําการพูดถึงในตราสินค้านัน้ออกมาได้อย่างทันทีโดยทําการระลึกถึงตราได้และ 

ออกเสยีงออกมาทนัทซีึง่จะทาํใหต้ราสนิคา้แบรนด์นัน้ๆ มคีวามความคงทน เป็นการระลกึถงึตรานัน้ไดเ้พยีงตราสนิคา้

จากตราเดียวในด้านของประเภทของตัวสินค้านัน้ 2) การรบัรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรบัรู้คุณภาพ

โดยรวมของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้และบรกิาร ซึ่งการรบัรูคุ้ณภาพจะทาํใหเ้กดิความสําเรจ็ทางดา้นการเงนิ กลยุทธข์อง

ธุรกจิ รวมถงึดา้นอืน่ๆ ของตราสนิคา้ ในการสรา้งการรบัรูถ้งึคุณภาพของผูบ้รโิภคขึน้มาจะตอ้งทาํความเขา้ใจเกี่ยวกบั 
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คาํว่า “คุณค่า” ใหถู้กต้องก่อน และควรจะทราบถงึผูบ้รโิภคในแต่ละกลุ่ม ในแต่ละวฒันธรรมว่าเป็นอย่างไร จงึจะสรา้ง

คุณภาพของสินค้าที่ดีได้และนําไปสู่ทศันคติที่ดขีองผู้บริโภคได้ 3) การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) 

หมายถงึ ความประทบัใจทีผู่บ้รโิภคสรา้งขึน้ภายในจติใจและมคีวามผูกพนัต่อสนิคา้หรอืบรกิาร หลงัจากการรูจ้กัและ

การมปีระสบการณ์ต่อสนิคา้หรอืบรกิารนัน้แล้ว ผูบ้รโิภคจะระลกึถงึภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทุกครัง้เวลาจะซื้อสนิคา้หรอื

บรกิาร ซึ่งภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ประกอบดว้ย ความประทบัใจ (Impressions) หรอืการเชื่อมโยงกบัคุณสมบตัขิอง

ตราสนิคา้ โดยแสดงการรบัรูท้ ัง้หมดทีม่ตี่อตราสนิคา้ทัง้ การบรรจุภณัฑ ์โลโก้ การโฆษณา การตดิต่อสื่อสารแบบปาก

ต่อปาก ประสบการณ์ในการใชผ้ลติภณัฑ ์และผูบ้รโิภคมคีวามเอนเอยีงในการประเมนิสนิคา้หรอืบรกิารทีม่กีารแขง่ขนั

กนัและการพจิารณาถงึส่วนประกอบหลายๆ อย่างในภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ และ 4) ความภกัดใีนตราสนิคา้ (Brand 

Loyalty) เป็นสิง่ที่บอกถึงความยดึมัน่ที่ผู้บรโิภคมตี่อตราสนิค้าถือเป็นส่วนหน่ึงของคุณค่าของตราสนิค้า นอกจากน้ี

ความภกัดใีนตราสนิคา้ยงัมคีวามเกีย่วขอ้งกบัการซื้อและประสบการณ์ในการซื้อสนิคา้ หรอืบรกิารต่างๆ รวมทัง้ยงัเป็น

องคป์ระกอบหลกัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคเกดิการซื้อซ้ํา และเป็นสิง่ทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพทางการตลาดของตราสนิคา้นัน้ๆ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดี 

การทีลู่กคา้กลบัมาซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของร้านซ้ําๆ นับว่าเป็นความภกัดขีองลูกคา้ต่อตราสนิคา้นัน้ๆ ถอืเป็นกุญแจ

สาํคญัของความสาํเรจ็ในการทาํธุรกจิ ซึง่อาจมคีวามจาํเป็นกว่าการมุ่งหาลูกคา้ใหม่ๆ เสยีอกี เพราะเป็นการทีลู่กคา้นัน้

ไดส้นับสนุนสนิคา้หรอืบรกิารของตราสนิคา้นัน้ๆ มาอย่างยาวนาน ไม่เพยีงแต่การซื้อสนิคา้หรอืบรกิารซ้ําเท่านัน้ แต่

เป็นการเชื่อมต่อทางอารมณ์ทีล่กึซึ้งทีลู่กคา้สรา้งขึน้กบัตราสนิคา้นัน้ๆ เน่ืองจากประสบการณ์เชงิบวกและคุณค่าทีร่บัรู ้

ความภกัดน้ีีมกันําไปสู่การทีลู่กคา้สนับสนุนตราสนิคา้อย่างต่อเน่ือง และแนะนําใหผู้อ้ื่นรูจ้กั ซึ่งจะช่วยเพิม่ชื่อเสยีงและ

ฐานลูกคา้ของธุรกจิ  

Zeithaml et al. (1996) ได้กล่าวว่า การวัดความภักดีของผู้ร ับบริการจะต้องคํานึงถึงพฤติกรรม ทัศนคติ และ

กระบวนการคดิของผูร้บับรกิาร ซึ่งสามารถวดัไดจ้ากกรอบความคดิเกีย่วกบัความตัง้ใจในธุรกจิบรกิารของผูร้บับรกิาร

ผ่านแบบจําลอง Behavioral Intention Battery ซึ่งประกอบด้วยมติิ 4 มติิ ได้แก่ 1) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of 

mouth communications) คอื การพูดถึงสิง่ที่ดเีกี่ยวกบัผู้ให้บรกิารและการบรกิาร แนะนํา และกระตุ้นให้คนอื่นสนใจ

และใช้การบริการนัน้ซึ่งสามารถนํามาวิเคราะห์ความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ให้บริการ 2) ความตัง้ใจที่จะซื้อ 

(Purchase intention) คือ เป็นการเลือกการบรกิารนัน้ๆ เป็นตัวเลือกแรก ซึ่งสิ่งน้ีสามารถสะท้อนนิสยัเกี่ยวกบัการ

เปลี่ยนการบรกิารได้ 3) ความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา (Price sensitivity) คอื การที่ผู้บรโิภคไม่มปัีญหาในการทีผู่ใ้ห้

บริการขึ้นราคาและผู้บริโภคยอมจ่ายมากกว่าที่อื่นหากการบริการนัน้สามารถตอบสนองความพึงพอใจได้ และ  

4) พฤติกรรมการร้องเรยีน (Complaining behavior) คอื การร้องเรยีนเมื่อเกิดปัญหาอาจจะร้องเรยีนกบัผู้ให้บริการ 

บอกต่อคนอื่น ส่งเรื่องไปยงัหนังสอืพมิพ ์ส่วนน้ีเป็นการวดัถงึการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้รโิภค 

ข้อมูลทัว่ไปของร้านชนาภชั 

ร้านชนาภัช เป็นร้านรับผลิตและจําหน่ายเสื้อผ้า ด้วยเทคโนโลยีสกรีนเฟล็ก (Screen Flex) มีจําหน่ายทัง้เสื้อผ้า

สําเรจ็รูปและเสือ้ผา้พมิพล์ายทัง้ขายปลกีและขายส่ง ไม่ว่าจะเป็นเสือ้ยดื เสือ้โปโล เสือ้ผา้แฟชัน่ หรอืเสือ้องค์กร รา้น

ชนาภชัเปิดใหบ้รกิารมาไม่ตํ่ากว่า 10 ปี ปัจจุบนัรา้นตัง้อยู่ทีถ่นนราชปรารภ ซอย1 กรุงเทพมหานคร แหล่งรวมสนิคา้

และจดัจาํหน่ายเสือ้ผา้ใกลป้ระตูน้ํา มชี่องทางการจดัจาํหน่ายทัง้หน้ารา้น และช่องทางออนไลน์ 

กรอบแนวคิดของการวิจยั 

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งประกอบกบัแบบจาํลองคุณค่าตราสนิคา้ของ Aaker 

(1996) ผูว้จิยัไดกํ้าหนดกรอบแนวคดิในการวจิยั ดงัน้ี 
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คุณค่าตราสนิคา้ 

1) ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 

2) ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 

3) ดา้นความผกูพนักบัตราสนิคา้ 

 

ความภกัดขีองลูกคา้ 

รา้นชนาภชั 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิของการวจิยั 

 

ระเบียบวิธีวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ี ไดแ้ก่ ลูกคา้รา้นชนาภชั จํานวน 12,317 คน (รา้นชนาภชั, 2567) ผูว้จิยัใชสู้ตรของ 

ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) ที่ระดบันัยสําคญั .05 ในการคํานวณขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ได้จํานวนกลุ่ม

ตวัอย่างทัง้สิน้ 388 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

ผู้วจิยัได้คดัเลอืกมาตรวดัจากงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง ซึ่งมาตรวดัดงักล่าวเป็นมาตรวดัที่ผ่านการใช้จากนักวจิยัมาแล้ว  

โดยเลือกเฉพาะมาตรวดัที่มค่ีาความน่าเชื่อถือในระดบัค่อนขา้งสูง พิจารณาจากค่าสมัประสิทธิ ์ครอนบาค อลัฟา 

(Cronbach’s Alpha) ทีม่ค่ีามากกว่า 0.6 (Hair et al., 1998) ผูว้จิยันําแบบสอบถามที ่สรา้งขึน้ไปใหผู้เ้ชีย่วชาญ จาํนวน 

3 คน เพื่อตรวจสอบความตรงเชงิเน้ือหา (Content Validity) จากนัน้นําไปทดลองใชก้บัประชากรทีม่ลีกัษณะใกล้เคยีง

กบักลุ่มตวัอย่างที่ศกึษา จํานวน 30 คน แล้วนํามาวเิคราะห์หาความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยหาสมัประสทิธิแ์อลฟ่า

ของครอนบาด (Cronbach’s alpha coefficient) ไดค่้าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัเท่ากบั .960 และรายขอ้

เท่ากบั .959-.962 ซึง่มค่ีา 0.70 ถอืว่ามากกว่าเกณฑข์องระดบัความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัได ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

การเกบ็รวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผูว้จิยัดาํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยส่งแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ใหก้บักลุ่มตวัอย่างแต่ละรายซึง่เป็นลูกคา้รา้น

ชนาภชั จํานวน 388 คน ผลปรากฏว่าสามารถเก็บขอ้มูลไดจ้นครบทุกคน การวเิคราะห์ขอ้มูลด้วยสถติเิชงิพรรณนา 

อธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ใช้สถิติค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

การวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้รา้นชนาภชั ใชค่้าเฉลีย่ (Mean) 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และการวเิคราะห์สถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) วเิคราะห์

คุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้รา้นชนาภชั ซึ่งเป็นตวัแปรเชงิปรมิาณใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ 

(Multiple Regression) 

 

ผลการวิจยั 

ผลการศกึษาความคดิเหน็เกี่ยวกบัระดบัคุณค่าตราสนิคา้ พบว่า ภาพรวมมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.23 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 

เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ลําดบัแรกคอื ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นความผูกพนั

กบัตราสนิคา้ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ อยู่ในระดบัมาก ตามลําดบั ผลการศกึษาคุณค่าตราสนิคา้

รายขอ้ของแต่ละดา้น มรีายละเอยีดดงัน้ี 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า พบว่า ภาพรวมมค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 อยู่ในระดบัมากที่สุด และเมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ  

ข้อที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากันและอยู่ในลําดับแรกคือ สามารถจดจําตราสินค้าชนาภัชได้ และรู้ว่าตราสินค้าชนาภัช คือ  

ตราสนิคา้ทีป่ระกอบกจิการรา้นเสือ้ผา้สําเรจ็รปู มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.35 รองลงมาคอื เมื่อพดูถงึเสือ้ผา้สาํเรจ็รปูจะนึกถงึ

ตราสินค้าชนาภัช มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และในกลุ่มเสื้อผ้าสําเร็จรูปจะรู้ว่าสินค้าชนาภชัมลีกัษณะเป็นอย่างไร มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26 ซึง่ทุกขอ้อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ตามลําดบั 

ด้านความผกูพนักบัตราสินค้า พบว่า ภาพรวมมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.22 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 

ขอ้ที่มค่ีาเฉลี่ยอยู่ในลําดบัแรกคอื ชนาภชั สามารถสะทอ้นรสนิยมทีเ่หมาะกบัเอกลกัษณ์เฉพาะตวั มค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 
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4.28 รองลงมาคอื สามารถนึกถงึสญัลกัษณ์หรอืตราสนิคา้ชนาภชั ไดอ้ย่างรวดเรว็ มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.24 ชนาภชั เป็น

ตราสนิคา้ทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะตวั มค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 ซึ่งทุกขอ้อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และรูส้กึภูมใิจในการซื้อสนิคา้

ชนาภชั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 อยู่ในระดบัมาก ตามลําดบั 

ด้านการรบัรู้คุณภาพ พบว่า ภาพรวมมค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 อยู่ในระดบัมาก และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ ขอ้ที่มี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในลําดบัแรกคอื สนิคา้ชนาภชัทีท่่านซื้อมภีาพลกัษณ์ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์เมื่อเทยีบกบัตราสนิคา้อื่น มค่ีาเฉลีย่

เท่ากบั 4.48 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด รองลงมาคอื สนิคา้ชนาภชัมลีกัษณะโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์บ่งบอกตวัตน มค่ีาเฉลีย่

เท่ากบั 4.17 สนิคา้ชนาภชัมคุีณภาพดกีว่าตราสนิคา้อื่นๆ เช่น เน้ือผา้ การตดัเยบ็ มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.14 สนิคา้ชนาภชั 

มกีารออกแบบทีส่วยงาม และทนัสมยัมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.00 และเชื่อมัน่ในคุณภาพของสนิคา้ชนาภชั มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 

3.97 ตามลําดบั ซึง่ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก 

ผลการศึกษาระดบัความภกัดีของลูกค้าร้านชนาภชั ในภาพรวมมค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อ

พจิารณารายขอ้ พบว่า ลําดบัแรกคอื พร้อมจะใหข้อ้เสนอแนะทีเ่ป็นประโยชน์ใหร้้านชนาภชั นําไปปรบัปรุงเพื่อการ

บรกิารทีด่ยีิง่ขึน้ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด รองลงมากคอื จะเป็นลูกคา้ของรา้นชนาภชัต่อไป อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคีวาม

เชื่อมัน่ในสนิคา้ของรา้นชนาภชั อยู่ในระดบัมาก และยนิดจีะแนะนําใหผู้อ้ื่นมาซื้อสนิคา้กบัรา้นชนาภชั มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 

4.06 อยู่ในระดบัมากตามลําดบั 

ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกค้าร้านชนาภชั ด้วยการวิเคราะห์การถดถอย 

เชงิพหุ ปรากฏผลดงัแสดงในตารางที ่1 

 

ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยของคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้รา้นชนาภชั 

คณุค่าตราสินค้า B Std.Error β  t Sig 

ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ .250 .049 .228 5.100 .000** 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ .303 .056 .276 5.435 .000** 

ดา้นความผกูพนักบัตราสนิคา้ .311 .049 .318 6.296 .000** 

ค่าคงที ่0.000 ; SEest = .405 ; R = .698 ; R-Sq (adj) = .484 ; F = 121.868 ; p-value = .000 

 

จากตารางที ่1 ผลการวเิคราะห์การถดถอยของคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้รา้นชนาภชัแต่ละดา้น 

พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้นความผูกพนักบัตราสนิคา้ มค่ีาน้อยกว่า 

.05 จงึถอืว่าคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้นความผกูพนักบัตราสนิคา้ ส่งผลต่อ

ความภกัดขีองลูกค้าร้านชนาภชั อย่างมนัียสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ด้วยค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยเท่ากบั .000, 

.000 และ .000 ตามลําดบั 

 

อภิปรายผล 

วตัถปุระสงค์ท่ี 1 ผลการศกึษาความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเหน็เกี่ยวกบั

คุณค่าตราสนิคา้ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ลําดบัแรกคอื ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ด้านความผูกพนักบัตราสนิค้า มค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 อยู่ใน

ระดบัมากทีสุ่ด และดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 อยู่ในระดบัมาก ตามลําดบั สอดคล้องกบัแนวคดิของ 

Aaker (1996) ไดแ้บ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสนิคา้ ในมุมมองของผูบ้รโิภคออกเป็น 4 ดา้น คอื ดา้นการรูจ้กัตรา

สนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ และดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้ และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของ อนุสรา กอฟัก (2562) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ และการตัง้ใจซื้อซ้ําผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้า (Facial Skincare) 

ของผู้บรโิภคในกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย พบว่า ระดบัความคดิเห็นคุณค่าตราสนิค้า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มี
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ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 เมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ระดบัความคดิเหน็ของคุณค่าตราสนิค้า ด้านคุณภาพที่รบัรู้ อยู่ใน

ระดบัมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ และดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 

วตัถปุระสงคท่ี์ 2 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และ

ดา้นความผกูพนักบัตราสนิคา้ ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้รา้นชนาภชั อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ผูว้จิยั

จะอภิปรายผลโดยมรีายละเอียด ดงัน้ี คุณค่าตราสนิคา้ ด้านการรู้จกัตราสนิค้า ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ และด้านความ

ผูกพนักบัตราสนิค้า ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกค้าร้านชนาภชั แสดงว่า ลูกค้ารู้ว่าตราสนิคา้ชนาภชั คอื ตราสนิคา้ที่

ประกอบกจิการรา้นเสือ้ผา้สําเรจ็รูป ลูกคา้สามารถจดจําตราสนิคา้ชนาภชัได ้ในกลุ่มเสือ้ผา้สําเรจ็รูป ลูกคา้รูว้่าสนิค้า

ชนาภชัมลีกัษณะเป็นอย่างไร เมือ่พดูถงึเสือ้ผา้สาํเรจ็รูปลูกคา้จะนึกถงึตราสนิคา้ชนาภชั ลูกคา้รูว้่าสนิคา้ชนาภชัทีซ่ื้อมี

ภาพลกัษณ์ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์เมื่อเทยีบกบัตราสนิคา้อื่น มคุีณภาพดกีว่าตราสนิคา้อื่นๆ เช่น เน้ือผา้ การตดัเยบ็ มกีาร

ออกแบบทีส่วยงาม และทนัสมยั เชื่อมัน่ในคุณภาพของสนิคา้ชนาภชั มลีกัษณะโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์บ่งบอกตวัตน 

เป็นตราสนิคา้ทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะตวั สามารถสะทอ้นรสนิยมทีเ่หมาะกบัเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของลูกคา้ ลูกคา้สามารถ

นึกถงึสญัลกัษณ์หรอืตราสนิคา้ชนาภชั ไดอ้ย่างรวดเรว็ และรูส้กึภูมใิจในการซื้อสนิคา้ชนาภชั ส่งผลต่อความภกัดขีอง

ลูกค้าร้านชนาภชั สอดคล้องกบัแนวคดิของ Aaker (1996) ได้แบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสนิค้า ในมุมมองของ

ผูบ้รโิภคออกเป็น 4 ดา้น คอื ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ และดา้นความ

ภกัดใีนตราสนิค้า และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ ปรศันีย์ ไชยชนะ (2565) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้และ

อทิธพิลทางสงัคมทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ําผลติภณัฑแ์บรนดย์เูซอรนิของผูบ้รโิภค พบว่า ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้น

การรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ และปัจจยัอทิธพิลทางสงัคม มผีลต่อความ

ตัง้ใจซื้อซ้ําผลติภณัฑแ์บรนดย์เูซอรนิของผูบ้รโิภค อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ข้อเสนอแนะ 

1) คุณค่าตราสนิคา้ ด้านการรู้จกัตราสนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ และด้านความผูกพนักบัตราสนิค้า ส่งผลต่อความ

ภกัดขีองลูกคา้รา้นชนาภชั เป็นขอ้ดทีีผู่ป้ระกอบการธุรกจิรา้นจาํหน่ายเสือ้ผา้สามารถนําไปใชป้ระโยชน์เพื่อสรา้งความ

แตกต่างได้ ดังนัน้ ผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเสื้อผ้า ควรหาแนวทางในการปรับปรุงภาพลักษณ์ให้มีความเป็น

เอกลกัษณ์ ปรบัปรุงคุณภาพของเน้ือผา้ การตดัเยบ็ หรอืการออกแบบ ใหม้คีวามสวยงามและ เพื่อดงึดดูใหลู้กคา้อยาก

มาใชบ้รกิารทีร่า้นมากยิง่ขึน้ 

2) ควรมกีารคน้หาตวัแปรดา้นคุณค่าตราสนิคา้ที่ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้รา้นชนาภชัใหม้ากขึน้ เพื่อการทํานาย

หรอืพยากรณ์ทีม่คีวามชดัเจนมากยิง่ขึน้ 

3) ควรนําผลการ วิจยัครัง้น้ีไปศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่สามารถนํามาพฒันาได้อย่างตรง

ประเดน็มากยิง่ขึน้ 
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