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บทคัดย่อ 
บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) การรับรู้คุณค่าของลูกค้าที่ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

การจัดการข้อร้องเรียนและความภักดีในตราสินค้า (2) ความพึงพอใจของลูกค้าที่ส่งผลกระทบต่อการจัดการข้อร้องเรียน

และความภักดีในตราสินค้า (3) การจัดการข้อร้องเรียนที่ส่งผลกระทบต่อความภักดีในตราสินค้าและการสนับสนุน

ของลูกค้า และ (4) ความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลกระทบต่อการสนับสนุนของลูกค้า ระเบียบวิธีวิจัยเป็นการวิจัย

แบบผสมผสานวิธี โดยข้อมูลเชงิคุณภาพใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการธุรกิจและลูกค้าที่ซื้อสินค้าแฟชั่น

แบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร จ านวน 16 ราย ส่วนข้อมูลเชิงปริมาณท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม

กับลูกค้าที่ซือ้สินค้าแฟชั่นแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร จ านวน 500 ราย เทคนิคในการวิเคราะห์ข้อมูล วิเคราะห์

ตัวแบบจ าลองสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ผลการวิจัยพบว่า (1) การรับรู้คุณค่าของ

ลูกค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า แต่ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อการจัดการข้อร้องเรียน

และความภักดีในตราสินค้า (2) ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อการจัดการข้อร้องเรียนและ 

ความภักดีในตราสินค้า (3) การจัดการข้อร้องเรียนส่งผลกระทบทางบวกต่อการสนับสนุนของลูกค้า แต่ไม่ส่งผล

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อความภักดีในตราสินค้า และ (4) ความภักดีในตราสินค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อการ

สนับสนุนของลูกค้า  

ค าส าคัญ: การรับรู้คุณค่าของลูกค้า; ความพึงพอใจของลูกค้า; การจัดการข้อร้องเรียน; 

   ความภักดีในตราสินค้า; การสนับสนุนของลูกค้า 

Abstract 
This study aims to investigate: (1) the impact of perceived customer value toward customer 

satisfaction, complaint handling, and brand loyalty; (2) the impact of customer satisfaction on complaint 
handling and brand loyalty; (3) the impact of compliant handling on brand loyalty and customer 
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advocacy; and (4) the impact of brand loyalty on customer advocacy. This study was a mixed-method 
study. The qualitative data was collected through in-depth interviews with 16 business operators and 
customers of luxury fashion brands in Bangkok, whereas quantitative data was collected through 
questionnaires distributed to 500 customers of luxury fashion products in Bangkok. Data analysis was 
conducted by using structural equation modeling (SEM) with specialized statistical computer software. 
The findings of the study revealed that: (1) perceived customer value has a positive influence on customer 
satisfaction; however, it doesn’t have a statistically significant effect on complaint handling and brand 
loyalty. (2) Customer satisfaction positively affects complaints handling and brand loyalty. (3) Compliant 
handling positively impacts customer advocacy but does not have a statistically significant effect on brand 
loyalty. (4) Finally, brand loyalty has a positive influence on customer advocacy.  
 

Keywords: Perceived Value; Customer Satisfaction; Complaint Handing;  

Brand Loyalty; Customer Advocacy  
 

บทน า  

สินค้าแฟช่ันที่มีความหรูหราถือเป็นปรากฎการณ์ทางวัฒนธรรมระดับโลกที่มีความโดดเด่น

ในแต่ละช่วงเวลา และท าให้ลูกค้าได้รับทั้งความสุขในช่ือเสียงของสินค้านั้น ๆ ความหลากหลายของสินค้า

แฟช่ันแบรนด์หรูได้เพิ่มขึ้นอย่างมากในช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมา สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูไม่ได้เป็นเพียง

สินค้าที่ผลิตขึ้นมาเพื่อจ าหน่ายเป็นสินค้าฟุ่มเฟือยเพยีงเท่านั้น แต่เป็นสินคา้ที่มองว่า เป็นการลงทุน

และสามารถกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศได้ (Chen & Zhuang, 2024) โดยตลาดของสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู   

จะเติบโตอย่างต่อเนื่องทั้งในประเทศที่พัฒนาแล้วและประเทศที่ก าลังพัฒนา ประเทศไทยก็เป็น

ประเทศหนึ่งที่มีการเติบโตของสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูอย่างต่อเนื่อง ในปี 2561 ซ่ึงได้รับการยืนยัน

จนถึงปี 2568 ทั่วโลกมีมูลค่าเกือบ 1.2 ล้านล้านยูโร เพิ่มขึ้นร้อยละ 5 จาก 2560 (Bain & Company, 2019) 

โดยกลุ่มลูกค้าชนช้ันกลางก าลังเติบโตอย่างมาก คาดว่าจ านวนลูกค้าชาวเอเชียจะเพิ่มขึ้นจาก 2 พันล้านคน      

ในปี 2563 เป็น 3.5 พันล้านคนในปี 2573 ในขณะที่จ านวนลูกค้าชาวอเมริกันคาดวา่ จะเพิ่มขึ้นเป็น 

689 ล้านคนในปี 2573 จาก 647 ล้านคน เม่ือทศวรรษก่อน (Deloitte, 2019) โดยในประเทศไทย

สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูที่ได้รบัความนิยมในปัจจุบันจะมีความหลากหลาย อาทิ สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู

ที่เป็นเครื่องแต่งกาย เครื่องประดับ กระเป๋าถือ รองเท้า นาฬิกา และน้ าหอม เป็นต้น ซ่ึงมีลักษณะเฉพาะ        

มีความพิเศษ ราคาพรีเมียม มีภาพลักษณ์ที่ดี และมีมูลค่าเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (Chen & Zhuang, 2024) 

นอกจากนี้ทางด้าน JPMorgan Chase & Co ซ่ึงเป็นธนาคารที่ใหญ่ที่สุดในโลกคาดการณ์ว่า มูลค่าการบริโภค

สินคา้แฟช่ันแบรนด์หรูจะยังเพิ่มขึ้นเป็น 8 หม่ืนล้านล้านบบาท โดยในปี 2565 จะเห็นได้ว่า แนวโน้มในการใช้

สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูมีเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ เนื่องจากไทยมีก าลังการซ้ือเพิ่มขึ้น และการขยายตัวของ
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จ านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาจากทั่วทุกมุมโลก ท าให้มีสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูระดับโลก

หลากหลายแบรนด์เข้ามาเปิดร้านจ าหน่ายสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูที่กรุงเทพมหานครมากขึ้น            

ซ่ึงกรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงหลักของไทยที่มีความเป็นสังคมเมืองสูง โดยจะเป็นแหล่งรวม

สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูที่มีช่ือ สัญลักษณ์ รูปแบบ ดีไซน์ หรือการบ่งบอกความเป็นเฉพาะตัวที่สร้าง

ขึ้น เพื่อระบุความเป็นเอกลักษณ์ ความหรูหราที่เข้าถึงได้ง่ายส าหรับคนทั่วไป (Buchholz, 2020) 

ในขณะที่ลูกคา้ชนชนกลางแสวงหาสินค้า บริการ และแบรนด์ที่หรูหรา เพื่อตอบสนองต่อกลุ่มสินค้า

แฟช่ันแบรนด์หรูใหม่ที่เป็นตลาดสินค้าเฉพาะและต้องการการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับการ

แบ่งปันขอ้มูลทางการตลาดที่แข็งแกร่ง (Shimul & Phay, 2018) 

 อย่างไรก็ตามในปัจจุบันเกิดภาวะเศรษฐกิจที่ตกต่ า ธุรกิจสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูต้องเผชิญ    

ทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่เป็นกลุ่มลูกค้าส าคัญของสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูช้ันน าได้ชะลอ

การจับจ่ายใช้สอยอยา่งเห็นได้ชัดเจน กลุ่มชนช้ันกลางในจีนเริ่มมีแนวคิดใหมท่ี่ลดการซ้ือสินค้าแฟช่ัน

แบรนด์หรูลง ลดการโชว์แกลมผ่านสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู เพราะปัญหาเศรษฐกิจที่ไม่ม่ันคงทางการเงิน       

และการหันไปใช้จ่ายเงินกับการท่องเที่ยวมากกว่าการซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู อีกทั้งหลายธุรกิจ

สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูดังในยุโรปก าลังประสบปัญหามูลคา่หุ้นของแบรนด์ที่ลดลงมาก ซ่ึงแสดงได้ถึง

ภาวะซบเซาของสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูที่วัดได้จากฝ่ายขายของหลายแบรนด์ทั้ง LVMH, Kering, 

Burberry Group หันมาส่งเสริมการขายด้วยการให้ส่วนลดเพื่อลดสินค้าคลคลังจ านวนมาก โดยหวังว่าจะ

สามารถรักษาลูกค้ากลุ่มวีไอพีให้กลับมา แม้ว่า ตลาดสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูจะหดตัวลงถึงร้อยละ 15           

ในปี 2567 ก็ตาม (ชลาธิป ธีรสุนทรกุล, 2567) การสนับสนุนของลูกคา้จึงถือได้ว่า มีบทบาทส าคัญ   

ที่ธุรกิจจ าเป็นต้องใส่ใจในระดับการสนับสนุนจากลูกค้านอกจากนี้เทคโนโลยีในปัจจุบันยังพัฒนา

อย่างรวดเร็ว จึงท าให้เกิดการแข่งขันในตลาดที่สูงยิ่งขึ้น การสนับสนุนของลูกค้าจะเกิดจากความภักดี           

ในตราสินค้าที่ลูกค้าเต็มใจที่จะสนับสนุนและแนะน าธุรกิจให้กับเพื่อนและครอบครัวของตน ซ่ึงถือได้ว่า 

เป็นกลยุทธ์ที่เร็ว ประหยัด และประสบความส าเร็จมากกว่าในแง่ของการจัดการข้อร้องเรียนที่เกิด

ปัญหาขึ้นในครั้งแรก (Hermawati, 2022) เม่ือเปรียบเทียบกับกลยุทธ์การบริการลูกค้าแบบดั้งเดิมที่

ส่งผ่านความพึงพอใจของลูกค้า (Yum & Kim, 2024) โดยลูกค้าจะรับรู้ได้จากองคก์รในการน าเสนอ

คุณค่าที่ดี เพื่อเป็นมาตรฐานในการสร้างฐานลูกค้าที่ท าให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าที่สามารถ

จัดการขอ้ร้องเรียนและน าไปสู่ความภักดีในตราสินค้าและการสนับสนุนของลูกค้าที่เป็นช่องทางการ

สื่อสารที่ดี พร้อมกับน าเสนอสินค้าให้แก่บุคคลรอบข้างได้รับรู้ถึงประสบการณ์การใช้สินค้าอย่างต่อเนื่อง 

(Brigitta et al., 2023) 

จากประเด็นการแขง่ขันในตลาดที่เพิ่มสูงขึ้น พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ที่เปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา 

ภัยคุกคามต่อสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูเกิดขึน้อยา่งต่อเนื่อง โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในช่วงที่เศรษฐกิจตกต่ า 
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ท าให้ยอดขายสินค้าแฟช่ันแบรนด์ลดลง ซ่ึงจากประเด็นที่ได้ท าการศึกษาและแนวทางการทบทวน

ดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึง “ผลกระทบของการรับรู้คุณค่าต่อการสนับสนุนของ

ลูกค้าสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร” เพื่อน าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ในการวางแผน

การตลาดและกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งสามารถตอบสนองต่อความ

เปลี่ยนแปลงของตลาดและพฤติกรรมของลูกคา้ได้อยา่งทันท่วงที ท าให้สามารถรักษาความได้เปรียบ

ในการแข่งขันและเติบโตในตลาดที่มีความเปลี่ยนแปลงเสมอ เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีและตอบสนอง       

ต่อความคาดหวังของลูกคา้ได้อย่างสมบูรณ์ที่ท าให้ลูกคา้กลายเป็นผู้สนับสนุนที่ส าคัญ ซ่ึงจะช่วยเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีและความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ในระยะยาว 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าของลูกค้าที่ส่งผลกระทบต่อความพงึพอใจของลูกคา้ การจัดการข้อร้องเรียน

และความภักดีในตราสินค้า 

2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่ส่งผลกระทบต่อการจัดการข้อร้องเรียนและความภักดีใน     

ตราสินค้า 

3. เพื่อศึกษาการจัดการข้อร้องเรียนที่ส่งผลกระทบต่อความภักดีในตราสินค้าและการสนับสนุน   

ของลูกคา้ 

4. เพื่อศึกษาความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลกระทบต่อการสนับสนุนของลูกคา้ 
 

สมมติฐานของการวิจัย 

 สมมติฐานที ่1 (H1) การรับรู้คุณค่าของลูกคา้มีผลกระทบทางบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ 

 สมมติฐานที ่2 (H2) การรับรู้คุณค่าของลกูคา้มีผลกระทบทางบวกต่อการจัดการขอ้ร้องเรียน 

 สมมติฐานที ่3 (H3) การรับรู้คุณค่าของลกูคา้มีผลกระทบทางบวกต่อความภักดีในตราสินค้า 

 สมมติฐานที ่4 (H4) ความพงึพอใจของลูกคา้มีผลกระทบทางบวกต่อการจัดการขอ้ร้องเรียน 

 สมมติฐานที ่5 (H5) ความพงึพอใจของลูกคา้มีผลกระทบทางบวกต่อความภักดีในตราสินค้า 

 สมมติฐานที ่6 (H6) การจดัการขอ้ร้องเรียนมีผลกระทบทางบวกต่อความภักดีในตราสนิคา้ 

 สมมติฐานที ่7 (H7) การจัดการขอ้ร้องเรียนมีผลกระทบทางบวกต่อการสนับสนุนของลกูคา้ 

 สมมติฐานที ่8 (H8) ความภักดีในตราสินค้ามีผลกระทบทางบวกต่อการสนับสนุนของลกูคา้ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการสร้างและพัฒนากรอบแนวคดิจากแนวคดิ ทฤษฎี และการวจิัยต่าง ๆ เกี่ยวกับผลกระทบ

ของการรับรู้คุณค่าต่อการสนบัสนุนของลูกคา้สินค้าแฟช่ันแบรนดห์รูในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้

ท าการสร้างและพัฒนากรอบแนวคิดและน ามาบูรณาการได้ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีด าเนินการวิจัย  

 การวจิัยเกี่ยวกับผลกระทบของการรับรูคุ้ณคา่ต่อการสนับสนุนของลกูคา้สนิคา้แฟช่ันแบรนด์

หรูในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้วิธกีารวจิัยการวจิัยเชิงคุณภาพและการวจิัยเชิงปริมาณที่มีรายละเอียดดังนี้ 

1. ประชากรที่ใช้ในการวจิัยเชิงคุณภาพได้แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ (1) ผู้ประกอบการธุรกิจ

สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร และ (2) ลูกค้าที่ซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร      

ส่วนประชากรที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ลูกค้าที่ซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงไมท่ราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ส่วนกลุ่มตัวอยา่งที่ใช้ในการวจิัยเชิงคุณภาพได้แบ่งเป็น 2 กลุ่ม 

ได้แก่ (1) ผู้ประกอบการธุรกิจสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร และ (2) ลูกค้าที่ซ้ือสินคา้

แฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร มามากกว่า 5 ปีขึ้นไป โดยมีความรู้ประสบการณ์ และความเช่ียวชาญ     

ในสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู จ านวน 16 ราย การก าหนดกลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณเป็นลูกคา้ที่ซ้ือสินค้า

แฟช่ันแบรนด์ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 500 ราย โดยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างตามแนวคิดของ 

Comrey & Lee (1992) ที่ก าหนดว่า จ านวนตัวอย่าง 500 ตัวอย่าง ถือว่า อยู่ในระดับยอดเยี่ยม 

(Excellent) และเหมาะสมกับการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (SEM) ที่มีความเช่ือม่ันและมี

จ านวนที่เพียงพอส าหรับการน ามาวิเคราะห์ข้อมูลได้ และวิธีการสุ่มตัวอย่างได้อาศัยวิธีการสุ่ม

ตัวอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากลูกคา้ที่ซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรใูนกรุงเทพมหานคร 

การสนับสนุน 

ของลูกค้า 

การจัดการ 

ข้อร้องเรียน 

ความภักดี 

ในตราสินค้า 

การรับรู้คุณค่า 

ความพึงพอใจ 

ของลูกค้า 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 
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2. เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมขอ้มูล การวจิัยเชิงคุณภาพ ประกอบด้วย 3 ส่วน คอื ส่วนที่ 1 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ ส่วนที่ 2 แบบสัมภาษณ์เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า

แฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานครวา่ มีปัจจัยใดบ้าง และส่วนที่ 3 แบบสัมภาษณ์เกี่ยวกับปัจจัยที่สนับสนุน

ความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการสนับสนุนของลูกคา้สินค้าแฟช่ันแบรนด์ในกรุงเทพมหานครวา่ 

มีปัจจัยใดบ้าง ส่วนการวจิัยเชิงปริมาณ ประกอบด้วย 6 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของลูกค้า (Perceived Value) ส่วนที่ 3 

แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ส่วนที่  4 

แบบสอบถามความคิดเห็น เกี่ยวกับการจัดการข้อร้องเรียน (Complaint Handling) ส่วนที่  5 

แบบสอบถามความคิดเห็น เกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และส่วนที่  6 

แบบสอบถามความคดิเห็นเกี่ยวกับการสนับสนุนของลูกคา้ (Customer Advocacy) ส่วนการตรวจสอบ

คุณภาพเครื่องมือวิจัย ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างและพัฒนาแบบสอบถาม โดยน าข้อค าถามที่ได้มาท า

การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ก่อนน าไปทดลองใช้ โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 

จ านวน 5 ท่าน เป็นผู้ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างประเด็นการวัดกับข้อค าถามที่สร้างขึ้น        

โดยแบบสอบถามฉบับดังกล่าวได้ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์มีค่า

ความตรงที่ 0.80-1.00 ซ่ึงมีค่าผ่านเกณฑ์ทุกประเด็น ผู้วิจัยจึงน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-Test)           

กับลูกคา้ที่ซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร จ านวน 40 คน และน าขอ้มูลที่ได้ไปวเิคราะห์

ค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค ค่าที่ได้ทั้งฉบับมีค่าเท่ากับ 0.907 และเม่ือพิจารณาแต่ละตัวแปร พบว่า      

การรับรู้คุณค่าของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้า การจัดการข้อร้องเรียน ความภักดีในตราสินค้า 

และการสนับสนุนของลูกค้ามีค่าเท่ากับ 0.930, 0.952, 0.927, 0.960 และ 0.968 ตามล าดับ ซ่ึงมีคา่สูงกว่า

เกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 

 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิจัยเชิงคุณภาพได้ใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 

ที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับผู้ให้ข้อมูลหลัก ส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 

ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Google Form) โดยก่อนด าเนินการเก็บข้อมูลได้ท า

การช้ีแจงกับผู้ตอบแบบสอบถามเพื่อช้ีแจงถึงวัตถุประสงค์ของการวิจัยและขอความยินยอมในการ

เขา้ร่วมการวจิัย โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามตั้งแต่วันที่ 1-25 ธันวาคม 2567 

 4. การวเิคราะห์ขอ้มูล ผู้วิจัยได้แบ่งการวเิคราะห์ขอ้มูลเป็น 2 ส่วน คอื (1) การวเิคราะห์ขอ้มูล

เชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ท าการลดทอนข้อมูล เพื่อหาประเด็นที่มีผู้ให้ข้อมูลซ้ า  ๆและตัดขอ้มูลที่ไม่ต้องการ และ

สร้างข้อสรุปที่ยืนยันผลสรุปด้วยการตรวจสอบยืนยันความน่าเช่ือถือด้วยวิธีการแบบสามเส้ า 

(Triangulation) ด้วยการตรวจสอบเรื่องเวลา สถานที่ และบุคคลที่ท าการสัมภาษณ์ เพื่อให้แน่ใจว่า 

ข้อมูลที่ได้นั้นถูกต้องตามประเด็น และ (2) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์
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สถิติพรรณนา เพื่อสรุปขอ้มูล ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยการหาค่าร้อยละ และได้ท าการวิเคราะห์

ระดับความคิดเห็นของตัวแปรการรับรู้คุณค่าของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้า การจัดการข้อร้องเรียน 

ความภักดีในตราสินค้า และการสนับสนุนของลูกคา้ดว้ยการหาคา่เฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

ท าการวิเคราะห์สถิติศาสตร์หลาย ตัวแปร (Multivariable Statistics) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน

ด้วยการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) 
 

ผลการวิจัย 

 การวจิัยครั้งนีเ้ป็นวธิกีารวจิัยแบบผสมทั้งในส่วนของการวจิัยเชิงคุณภาพและการวจิัยเชิง

ปริมาณ ซ่ึงสามารถแสดงผลการวเิคราะห์จากการศกึษาตามล าดับไดด้ังนี้ 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม    

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 62.40 มีอายุน้อยกว่า 30 ปี ร้อยละ 47.20 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี      

ร้อยละ 57.80 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกวา่ 30,000 บาท ร้อยละ 44.00 และมีประสบการณ์การ

ซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูอยูท่ี่ 1-5 ปี ร้อยละ 52.20 

2. ผลการวิเคราะห์ระดับของการรับรู้คุณค่าของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้า          

การจัดการขอ้ร้องเรียน ความภักดีในตราสินคา้ และการสนับสนุนของลูกคา้ สามารถแสดงได้ดังตารางที่ 1 

ตารางท่ี 1 ระดับความคดิเห็นด้วยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับ 

การรับรู้คุณค่าของลูกค้า 3.62 0.793 มาก 

ความพึงพอใจของลูกค้า 3.62 0.782 มาก 

การจัดการข้อร้องเรียน 3.64 0.787 มาก 

ความภักดีในตราสินค้า 3.44 0.920 มาก 

การสนับสนุนของลูกค้า 3.37 0.938 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 1 แสดงได้ว่า ลูกค้าที่ ซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานครมีระดับ          

ความคดิเห็นโดยรวม เม่ือพจิารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปน้อย พบวา่ การจัดการขอ้รอ้งเรียน การรับรู้คุณคา่

ของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีในตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยมีค่า

เท่ากับ 3.64, 3.62, 3.62 และ 3.44 ตามล าดับ มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.787, 0.782, 0.793 และ 

0.920 ตามล าดับ ส่วนการสนับสนุนของลูกค้ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเท่ากับ 

3.37 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.938 

3. ผลการวิเคราะห์ตัวแบบจ าลองสมการโครงสร้างเพื่อการทดสอบสมมติฐานของการวิจัยที่

ค้นหาอิทธิพลเชิงสาเหตุ (Causal Influence) ระหว่างตัวแปรที่ปรากฏในกรอบแนวคิดการวิจัยนี้           
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มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบผลการวิเคราะห์ว่าเป็นไปตามสมมติฐานหรือไม่ ซ่ึงผลการวิจัยครั้งนี้

สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Chi-square = 905.07, df = 478, Chi-square/df = 1.893, P value = 0.000,  

RMSEA = 0.042, CFI = 0.995, GFI = 0.904, AGFI = 0.880 
 

ภาพท่ี 2 ความสัมพันธ์ตัวแบบจ าลองสมการโครงสร้างเพื่อการทดสอบสมมติฐานของการวจิัย 
  

จากภาพที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ทั้งทางตรงและทางอ้อมที่ว่า (1) ความพึงพอใจของ

ลูกค้า (CS) ได้รับผลกระทบทางตรงจากการรับรู้คุณค่าของลูกค้า (PV) ในระดับที่สูง โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์เส้นทาง Gamma=0.926 และมีค่า t-statistics เท่ากับ 17.774 (2) การจัดการขอ้ร้องเรยีน 

(CH) ได้รับผลกระทบทางตรงจากการรับรู้คุณค่าของลูกค้า  (PV) อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ         

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง Gamma=-0.137 และมีค่า t-statistics เท่ากับ -1.638 แต่เม่ือพิจารณา

ปัจจัยเชิงสาเหตุทางอ้อมแล้วพบว่า อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม (Total 

Effect) เท่ากับ 0.431 (3) ความภักดีในตราสินค้า (BL) ได้รับผลกระทบทางตรงจากการรับรู้คุณค่า

ของลูกคา้ ((PV) อยา่งไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง Gamma=0.003 และมีค่า 

t-statistics เท่ากับ 0.017 แต่เม่ือพิจารณาปัจจัยเชิงสาเหตุทางอ้อมแล้วพบว่า อยูใ่นระดับปานกลาง 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม (Total Effect) เท่ากับ 0.440 (4) การจัดการข้อร้องเรียน (CH) 

ได้รับผลกระทบทางตรงจากความพึงพอใจของลูกค้า (CS) ในระดับปานกลาง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทาง Gamma=0.516 และมีค่า t-statistics เท่ากับ 11.203 (5) ความภักดีในตราสินค้า (BL) ได้รับผลกระทบ

ทางตรงจากความพึงพอใจของลูกค้า (CS) อยู่ในระดับสูง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง Gamma=0.720        
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และมีค่า t-statistics เท่ากับ 3.698 แต่เม่ือพิจารณาปัจจัยเชิงสาเหตุทางอ้อมแล้วพบว่า อยู่ในระดับต่ า      

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม (Total Effect) เท่ากับ 0.372 (6) ความภักดีในตราสินค้า (BL) 

ได้รับผลกระทบทางตรงจากการจัดการข้อร้องเรียน (CH) ในระดับปานกลาง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทาง Gamma=-0.675 และมีค่า t-statistics เท่ากับ -2.710 (7) การสนับสนุนของลูกค้า (CA) ได้รับ

ผลกระทบทางตรงจากการจัดการข้อร้องเรียน (CH) อยู่ในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง 

Gamma=0.347 และมีค่า t-statistics เท่ากับ 5.262 แต่เม่ือพิจารณาปัจจัยเชิงสาเหตุทางอ้อมแล้ว

พบวา่ อยูใ่นระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม (Total Effect) เท่ากับ -0.044 และ (8) การสนับสนนุ

ของลูกคา้ (CA) ได้รับผลกระทบทางตรงจากความภักดีในตราสินคา้ (BL) ในระดับปานกลาง โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์เส้นทาง Gamma=0.579 และมีค่า t-statistics เท่ากับ 3.846 

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ซ่ึงการวิจัยครั้งนี้ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล      

โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้ข้อมูลหลัก คอื กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจสินคา้แฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร 

และกลุ่มลูกคา้ที่ซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในกรุงเทพมหานคร ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกได้แบ่งการรวมกลุ่ม

ขององค์ประกอบหลักและองคป์ระกอบยอ่ยต่าง ๆ ได้เป็น 5 ประเด็นหลักดังนี้ 

ประเด็นที่ 1 การรับรู้คุณค่าของลูกค้า (Perceived Value) พบว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักให้

ความเห็นในทิศทางเดียวกันว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของลูกคา้ที่เกี่ยวกับการรับรู้เชิงบวกของลูกคา้      

ที่ธุรกิจแฟช่ันแบรนด์หรูได้มีการสร้างให้เกิดการรับรู้คุณค่าที่แท้จริง เม่ือลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าทางสังคม     

และเช่ือม่ันว่าสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่บุคคลที่มีช่ือเสียงซ้ือมาครอบครองและ

ได้รับการยอมรับวา่เป็นสินค้าที่มีความแปลกใหม่เสมอ ไม่เพียงเท่านั้นยังเป็นสินค้าที่มีราคาแพงและ

มีมูลคา่ทางการเงิน เม่ือเวลาผ่านไปสินคา้เหล่านีจ้ะมีมูลค่าที่เพิ่มขึ้น ถือได้ว่า เป็นการลงทุนที่คุ้มค่า

และสามารถเก็บไว้เป็นของสะสมได้ อีกทั้งยังเป็นสินค้าที่มีการออกแบบมาเพื่อตอบสนองความต้องการ    

ของลูกค้าที่จะดึงดูดความสนใจของลูกค้าและท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีในตราสินค้าที่จะส่งผลให้

ลกูคา้กลับมาซ้ือซ้ า อีกทั้งยังสามารถน าไปสู่การสร้างการสนับสนุนของลูกคา้ให้เกิดการแนะน าบอก

ต่อบุคคลอ่ืนด้วยความเต็มใจ 

ประเด็นที่ 2 ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) จากการสัมภาษณ์เชิงลึก

ผู้ให้ข้อมูลหลักให้ความเห็นในทิศทางเดียวกันวา่ ปัจจัยความพงึพอใจของลูกคา้เป็นความคาดหวังกับ

สินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูว่า เป็นสินค้าที่มีคุณภาพตรงตามความต้องการและเป็นสินค้าที่มีความ

เช่ียวชาญในการผลิต อีกทั้งมีข้อเสนอพิเศษที่สามารถตอบสนองความคาดหวังให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ

โดยรวมได้ อาทิ การเอาใจใส่ต่อลูกคา้ทุกครั้งที่ลูกค้าได้เขา้ไปใช้บริการเลือกซ้ือสินค้า ซ่ึงจะได้รับบริการที่ดี

จากพนักงานเสมอ และเป็นประสบการณ์ที่ดีที่ท าให้เกิดความพึงพอใจต่อสินค้า และเม่ือลูกค้าเกิด
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ความพึงพอใจแล้ว การจัดการข้อร้องเรียนต่าง ๆ ก็จะสามารถจัดการได้อย่างมีประสิทธิภาพจนสามารถ

สร้างความผูกพันให้ลูกคา้เกิดความภักดีในตราสินค้าและน ามาซ่ึงการสนับสนุนสินค้าอยา่งต่อเนื่อง 

ประเด็นที่ 3 การจัดการข้อร้องเรียน (Complaint Handling) พบว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักให้ความเห็น    

ในทิศทางเดียวกันวา่ ปัจจัยการจัดการขอ้ร้องเรียนของสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูถือเป็นกลยุทธห์นึ่งที่ใช้

เพื่อแก้ไขและเรียนรู้ให้เกิดกระบวนการส่งเสริมให้เกิดการรับรู้ที่เป็นธรรมด้วยการจัดการปัญหา        

ที่เกิดขึ้นด้วยความกระตือรือร้น และพนักงานได้แก้ไขปัญหาอย่างเป็นระบบด้วยความใส่ใจอย่างจริงจัง       

และเร่งด่วน อีกทั้งมีการสร้างการรับรู้ผลตอบแทนที่เป็นธรรม เม่ือลูกคา้ได้รับสินคา้ที่บกพร่องหรือมีปัญหา 

พนักงานจะน าสินค้าช้ินใหม่มาทดแทนช้ินเดิมพร้อมกับจะมีการให้บัตรก านัลเพื่อชดเชยข้อบกพร่อง

ของสินค้าได้ทันที เพื่อให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกดี ซ่ึงจะน าไปสู่ความภักดีในตราสินค้าและแสดงพฤติกรรม       

ที่เป็นความตั้งใจที่จะซ้ือสินค้าอย่างต่อเนื่อง พร้อมกับยินดีที่จะแบ่งประสบการณ์การใช้สินคา้ให้กับ

บุคคลที่มีความชอบ 

ประเด็นที่ 4 ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) พบว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักให้ความเห็น

ในทิศทางเดียวกันวา่ ปัจจัยความภักดีในตราสินค้าเป็นการสร้างการรับรู้ให้เห็นถึงคุณภาพของสินค้า

แฟช่ันแบรนด์หรูว่าดีกว่าสินคา้แบรนด์แบรนด์ทั่วไป อีกทั้งสร้างให้ลูกค้าเกิดความช่ืนชอบและพอใจ

ในสินค้าให้มากขึ้น เม่ือเทียบกับสินค้าทั่วไป เพื่อให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจและแนวโน้มที่จะซ้ือสินคา้

อยา่งต่อเนื่อง พร้อมกับตัดสินใจซ้ือสินค้ามากกวา่สินค้าทั่วไปมาใช้ในชีวิตประจ าวันหรือเป็นของฝาก

ให้กับผู้อื่น และเม่ือลูกค้าเกิดความภักดีในตราสินค้าแล้วการสนับสนุนของลูกค้าที่มีต่อสินค้าก็จะ

เกิดขึน้ได้ 

ประเด็นที่ 5 การสนับสนุนของลูกค้า (Customer Advocacy) พบว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักให้

ความเห็นในทิศทางเดียวกันว่า การจะท าให้ลูกค้าเกิดการสนับสนุนสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูได้นั้นต้องอาศัย

องค์ประกอบที่เป็นช่องทางสนับสนุนของลูกค้าที่ยินดีและเต็มใจที่จะแบ่งปันประสบการณ์เชิงบวก

เกี่ยวกับสินค้าอยา่งต่อเนื่อง โดยลูกคา้ชอบที่จะพูดคุยเกี่ยวกบัคุณคา่ของสนิคา้ให้กบัเพื่อนและบุคคล

ทั่วไปรับรู้ และสนับสนุนให้ผู้อ่ืนที่มีความสนใจเช่นกันเขา้มามีส่วนร่วมกับสินค้าด้วยความเต็มใจที่จะให้

ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ โดยไม่ได้ร้องขอ เพื่อแสดงให้เห็นถึงการสนับสนุนของลูกค้าอย่าง

แท้จริง 
 

อภปิรายผลการวิจัย  

1. การรับรู้คุณค่าของลูกค้าที่ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า การจัดการข้อร้องเรียน       

และความภักดีในตราสินค้า พบว่า การรับรู้คุณค่าของลูกค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อความพงึพอใจ

ของลูกค้า แต่ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อการจัดการข้อร้องเรียนและความภักดีในตราสินค้า      
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ทั้งนีเ้นื่องจากการรับรู้คุณค่าของลูกค้าเป็นการรับรู้ทางอารมณ์และความตั้งใจที่ลูกค้ารับรู้เกี่ยวข้อง

กับคุณค่าของสินค้าที่ก่อให้เกิดความความพอใจที่เป็นความชอบหรือแนวโน้มของลูกค้าที่มีการ

แสดงออกทางอารมณ์ เม่ือลูกค้าซ้ือสินค้าที่มีมูลค่าสูงและลูกค้ารับรู้คุณค่าของสินค้าก็จะสามารถเพิ่ม

ความรู้สึกที่เป็นความพึงพอใจ แต่เม่ือเป็นการรับรู้คุณค่าของลูกค้าเชิงลบจะไม่มีผลทางตรงต่อการจัดการ

ข้อร้องเรียนและความภักดีในตราสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับ Yin & Lertbuasin (2022) พบว่า การรับรู้คุณค่า          

ของลูกค้าจะเป็นหนึ่งในแรงผลักดันทางการตลาดที่เน้นคุณค่าและภาพลักษณ์ของคุณค่าที่ยอมรับ        

อย่างกวา้งขวางในการท าการตลาดที่ก าหนดขึ้นตามประสิทธิภาพ ซ่ึงจะก่อให้เกิดความรู้สึกพงึพอใจ

โดยรวมในสินคา้นั้น ๆ  (Kusumawati & Rahayu, 2019) นอกจากการศึกษาของ Kartika, Fauzi & Lubis (2021) พบว่า 

การรับรู้คุณค่าทางอารณ์เชิงลบของลูกค้าที่เป็นประสบการณ์ร่วมกันกับสินค้าและปรากฏขึ้นในใจเชิงลบ    

จะได้รับแรงกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกแตกต่างกันตามแต่ละบุคคล จึงส่งผลให้การรับรู้คุณค่าของลูกค้า      

ทางอารมณ์เชิงลบที่เกิดขึ้นไม่มีผลต่อพฤติกรรมการจัดการข้อร้องเรียน (Aldiera & Yusran, 2022) 

และท านองเดียวกันการศึกษาของ Kusumawati & Rahayu (2019) พบว่า ลูกค้าได้รับรู้ถึงคุณค่าของสินค้า     

ที่เป็นประสบการณ์ไม่ดีจะส่งผลให้ลูกค้าไม่เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและไม่น าไปสู่ความภักดี     

ในตราสินค้าของธุรกิจนั้น ๆ 

2. ความพึงพอใจของลูกค้าที่ส่งผลกระทบต่อการจัดการข้อร้องเรียนและความภักดีในตราสินค้า 

พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อการจัดการข้อร้องเรียนและความภักดีในตราสินคา้     

ทั้งนี้เนื่องจากความพึงพอใจเป็นอารมณ์และความรู้สึกที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการจัดการข้อร้องเรียน              

และความภักดีในตราสินค้า เม่ือลูกค้าได้รับการตอบสนองตามความคาดหวัง การจัดการข้อร้องเรียน             

ก็จะไม่เกิดขึ้นและก็จะเกิดความภักดีในตราสินค้าในระดับที่สูงขึ้นเช่นกัน ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษา          

ของ Fadilah, Listiana & Komari (2023) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าที่เป็นสิ่งที่ลูกค้าได้รับความคาดหวัง    

อย่างแท้จริง จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในระดับที่แตกต่างกัน จึงท าให้เกิดการจัดการ             

ข้อร้องเรียนขึ้นที่ท าให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการและความคาดหวังโดยรวมของแต่ละบุคคล 

(Adzhigalieva, Hurriyati & Hendrayati, 2021) นอกจากนี้การศึกษาของ Kalista, Amelia & Ronald (2022) พบว่า 

ความพึงพอใจของลูกค้าที่เป็นความรู้สึกที่ดีและสามารถสนองความคาดหวังของลูกค้าได้จะมี

ความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้า เม่ือลูกคา้พงึพอใจจะท าให้เกิดความภักดีในตราสินค้าที่เป็น

การซ้ือซ้ าอยา่งต่อเนื่องเช่นกัน (Ambate et al, 2021) 

3. การจัดการข้อร้องเรียนที่ส่งผลกระทบต่อความภักดีในตราสินค้าและการสนับสนุนของลูกค้า 

พบวา่ การจัดการขอ้ร้องเรียนส่งผลกระทบทางบวกต่อการสนับสนุนของลูกค้า แต่ไม่ส่งผลอยา่งมีนัยส าคัญ

ทางสถิติต่อความภักดีในตราสินค้า ทั้งนี้เนื่องจากการจัดการข้อร้องเรียนเป็นความต้องการที่ได้รับ

การตอบสนองทันที และธุรกิจสามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว เม่ือเกิดปัญหาขึ้น จึงท าให้การ
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จัดการขอ้ร้องเรียนที่สามารถจัดการกับปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพจะส่งผลให้เกิดการสนับสนุน

ของลูกค้าตามมา แต่ในทางกลับกันจะไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า เนื่องจากลูกค้าไม่ได้ให้

ความส าคัญกับการจัดการขอ้ร้องเรียน แต่ได้ค านึงถึงปัจจัยอื่น ๆ จึงท าให้การจัดการขอ้ร้องเรียนไม่

ส่งผลต่อความภักดีในตราสินคา้ได้ ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Wibisono, Halik & Sumiati (2022) 

พบว่า การจัดการขอ้ร้องเรียนจะเป็นการแสดงออกทางอารมณ์ของลูกคา้ที่เกิดขึ้นจากความไม่พอใจที่มีต่อสินคา้ 

เม่ือการจัดการขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ต้องด าเนินการด้วยขัน้ตอนที่เป็นระบบและมีประสิทธภิาพก็ท าให้ลูกค้า

ไม่ได้ค านึงถึงปัญหาต่าง ๆ  ที่เกิดขึ้น จึงท าให้การจัดการข้อร้องเรียนดังกล่าวไม่มีผลต่อความภักดีในตราสินคา้ 

(Fakilah, Listiana & Komari, 2023) นอกจากนีก้ารศึกษาของ Kamthornphiphatthanakul & Somthong (2017) พบว่า 

กระบวนการจัดการข้อร้องเรียนที่ดีมีความโปร่งและมีการวางแผนการจัดการข้อร้องเรียนที่ดี จะสามารถ

สร้างมูลคา่ให้กับผู้มีส่วนได้เสีย ดังนั้นจึงท าให้การจัดการถือไดว้า่เป็นกลยุทธท์างการตลาดที่จะท าให้

ลูกคา้สนับสนุนและพร้อมที่จะแบ่งปันประสบการณ์และให้ค าแนะน าที่สามารถท าให้ธุรกิจเกิดความได้เปรียบ

ทางการแขง่ขันในระยะยาวได้  

4. ความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลกระทบต่อการสนับสนุนของลูกค้า พบวา่ ความภักดีในตราสินค้า

ส่งผลกระทบทางบวกต่อการสนับสนุนของลูกคา้ ทั้งนีเ้นื่องจากความภักดีในตราสินค้าเป็นการสร้าง

คุณค่าการสนับสนุนของลูกค้าได้เป็นอย่างดี เม่ือมีการเปลี่ยนแปลงตามแนวโน้มของตลาดการรักษาลูกค้า         

ให้กลายเป็นลูกค้าที่ภักดีถือเป็นข้อได้เปรียบในแง่ของต้นทุน และเม่ือลูกค้าเกิดความภักดีในตราสินค้าแล้ว       

การสนับสนุนของลูกค้าก็จะเกิดขึ้นได้เช่นกัน ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Sami, Manzoor & Irfan (2022) 

ที่พบว่า ความภักดีในตราสินค้าเป็นความชอบของลูกค้าที่ซ้ือสินค้าจากประเภทตราสินค้าหนึ่ง          

ซ่ึงเป็นผลมาจากการรับรู้คุณภาพและความพงึพอใจของลูกคา้ เม่ือลูกคา้ได้รับประสบการณ์ที่ดีการ

ตอบสนองทางพฤติกรรมในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งที่ก่อให้เกิดความภักดีในตราสินค้าและน าไปสู่        

การสนับสนุนของลูกคา้อยา่งต่อเนื่อง (Brigitta et al., 2023) 
 

ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

1) ธุรกิจสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูควรมีการสร้างและการออกแบบสินค้าให้สามารถใช้        

ในชีวิตประจ าวันได้เป็นอยา่งดี ทั้งคุณภาพ รูปแบบ ขนาด และน้ าหนักให้มีความเหมาะสมให้สามารถ

น ามาใช้ในชีวิตประจ าวันได้ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้ได้ และควรสร้างความ

พงึพอใจของลูกคา้ให้เกิดขึน้ ซ่ึงจะสามารถน าไปสู่ความภักดีในตราสินค้าและการสนับสนุนของลูกคา้ 

2) ธุรกิจสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูควรสร้างกลยุทธ์ในรูปแบบต่าง ๆ ที่มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น

การบริการของสินค้าที่ได้มีการให้บริการดูแลลูกค้าเป็นอย่างดี และให้ความส าคัญกับการบริการ    
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หลังการขาย เม่ือมีปัญหาต่าง  ๆเกิดขึ้น ตลอดจนมีการจัดการข้อร้องเรียนที่รวดเร็ว เพื่อให้ลูกค้าเกิดความ

พงึพอใจโดยรวมในสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูในระดับที่สูงขึ้น 

3) ธุรกิจสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูควรมุ่งเน้นสร้างกลยุทธ์ด้วยการสร้างระบบการจัดการ

ข้อร้องเรียนที่เป็นธรรมที่ธุรกิจสามารถสร้างกระบวนการจัดการข้อร้องเรียนที่ได้มาตรฐานด้วยการ

มุ่งเน้นให้พนักงานมีการอบรมและเรียนรู้ให้แก่พนักงาน เม่ือเกิดปัญหาหรือการร้องเรียนของลูกค้าขึ้น 

พนักงานควรที่จะสามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่างเป็นระบบตามมาตรฐานที่ธุรกิจก าหนดไว้ 

เพื่อที่จะให้ลูกคา้เกิดความประทับใจในสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูและน าไปสู่ความภักดีในตราสินค้าและ

การสนับสนุนของลูกคา้ 

4) ธุรกิจสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูควรมุ่งเน้นสร้างสินค้าให้มีคุณภาพที่ได้มาตรฐาน และ

สร้างความน่าเช่ือถือให้กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดการซ้ือสินค้านั้นและก่อให้เกิดความรู้สึกที่ดี         

เม่ือเทียบกับสินค้าทั่วไป เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจที่จะซ้ือสินค้าอย่างต่อเนื่องและเกิดการ

สนับสนุนของลูกคา้ที่มีต่อสินค้าแฟช่ันเบรนด์หรูในระดับที่สูงขึ้น 

2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1) ควรท าการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับการให้บริการในบริบทของสินค้าแฟช่ันแบรนด์

หรูที่เป็นกิจกรรมหรือบริการพิเศษ เพื่อสร้างกระบวนการส าคัญในการสร้างมูลค่าของแบรนด์          

ที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้า ไม่เพียงแต่การบริการระหว่างซ้ือสินคา้ แต่ยังรวมไปถึงการรักษา

ความสัมพันธ์กับลูกค้าหลังการซ้ือที่เป็นการให้ความช่วยเหลือแนะน า เพื่อเพิ่มความภักดีในตราสินค้า 

พร้อมกับรักษาและปรับปรุงความสัมพันธ์ระหว่างลูกคา้และแบรนด์ของธุรกิจสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรู 

2) การวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับคุณลักษณะของลูกค้าในแต่

ละระดับ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรงตามความคาดหวัง     

ของลูกคา้แต่ละกลุ่ม อีกทั้งควรมีการศึกษาถึงประสบการณ์และความพึงพอใจของลูกคา้ที่มีต่อตราสินค้า 

เพื่อที่จะท าให้ลูกคา้เกิดความภักดีในตราสินค้าและน าไปสู่การสนับสนุนของลูกคา้ในระดับที่สูงขึ้น 
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