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อิทธิพลของการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อทัศนคติ

และความตั้งใจซื้อของสินค้ากุชชี่
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1. เพื่อศึกษาอิทธิพลการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อทัศนคติ

สินค้ากุชชี่ 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลทัศนคติที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ากุชชี่ 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลการรับรู้ของ 

ผู้บริโภคที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ากุชช่ี โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่าน กลุ ่มตัวอย่างคือ ผู ้ที่เคย 

ซื้อสินค้ากุชชี่ และผู้ที่มีความตั้งใจจะซ้ือสินค้ากุชชี่ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล

จากผู้เคยซื้อสินค้ากุชช่ีและผู้ท่ีมีความตั้งใจซื้อสินค้ากุชช่ี จ�ำนวน 400 คน ท�ำการวิเคราะห์ โดยใช้สถิต ิ

เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน 

ในการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย ด้วยวิธีการสร้างโมเดลสมการโครงสร้าง ค่าความสอดคล้องของโมเดล

สมการโครงสร้างตามเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (ค่า CMIN/DF เท่ากับ 1.901 GFI เท่ากับ 0.866 CFI เท่ากับ 0.917 

IFI เท่ากับ 0.918 RMR เท่ากับ 0.036 RMSEA เท่ากับ 0.048) ซึ่งสรุปผลการวิเคราะห์ดังนี้ 1. การรับรู ้

ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อทัศนคติสินค้ากุชช่ี ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.642 2. ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อ 

ความตั้งใจซื้อสินค้ากุชชี่ ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.892 3. การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ 

ความตั้งใจซื้อสินค้ากุชชี่ โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่าน ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.573 อย่างมีนัย

ส�ำคัญที่ระดับ 0.001

ค�ำส�ำคัญ : การรับรู้ของผู้บริโภค ทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ 

วันที่รับบทความ 10/03/2563

วันแก้ไขบทความ 24/03/2563

วันตอบรับบทความ 31/03/2563



วารสารมหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี
ปีที่ 14 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2563 176

1	Graduate student (Master’s Degree), Marketing Program, Kasetsart University

	 e-mail: Thitivorada.som@gmail.com
2	Assistant Professor, Marketing Program, Kasetsart University

The Influence of Consumers’ Perception toward 

Attitude and Purchase Intention of Gucci Products

Thitivorada Danpitakkul1 Songporn Hansanti2

Abstract

	 The purposes of this research were to study: 1) the influence of consumers’  

perception on attitudes toward Gucci products, 2) the influence of consumers’  

attitude on purchase intention of Gucci products, and 3) the influence of consumers’  

perceptions on purchase intention of Gucci products with attitude as the mediator  

variable. The research samples consisted of 400 customers or prospective customers of  

Gucci products. Questionnaires were used in collecting data. The data were analyzed  

by descriptive statistics for frequency, percentage, average, and standard deviation.  

Statistical analysis methods used in inferential statistic was Structural Equation modeling to  

test the hypothesis with the established acceptable criteria (CMIN/DF score = 1.901,  

GFI score = 0.866, CFI score = 0.917, IFI score = 0.918, RMR score = 0.036, and RMSEA  

score = 0.048). The results revealed that 1. consumer perceptions influenced customers’ attitude  

toward Gucci products with p < 0.001 (β = 0.642), 2. Customers’ attitudes influenced  

the purchase intention of Gucci products with p < 0.001 (β = 0.892), and 3. Consumers’ perception 

influenced the purchase intention of Gucci products through attitude, as the mediator variable,  

with p < 0.001 (β = 0.573).
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บทน�ำ

	 การสินค้าลักชัวรี่ไม่ได้เป็นเพียงแค่สินค้า แต่เกี่ยวข้องกับเหตุผลและอารมณ์ของผู้บริโภคที่ซ้ือตรา 

สินค้าหรูหราตามความใฝ่ฝัน สินค้าลักชัวรี่เป็นสินค้าที่สร้างทัศนคติในการซื้อว่าสามารถบ่งบอกสถานะ 

ทางสังคม โดยมุ่งเน้นการสื่อสารสินค้าที่มีจ�ำนวนจ�ำกัด ผู้บริโภคต้องใช้ความพยายามในการซื้อ สินค้าลักชัวรี ่

ต้องมีการผลิตและคุณภาพชิ้นงานท่ีเหนือกว่าสินค้าอื่นในตลาด ท�ำให้ผู้บริโภคมีความต้องการครอบครอง  

ความหมายของสินค้าลักชัวรี่เหล่าน้ีจึงเป็นตัวท่ีสะท้อนให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างสินค้าลักชัวร่ีกับ

สินค้าทั่วไป ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าลักชัวรี่จากประสบการณ์และคุณค่าที่ตราสินค้าสื่อสาร สินค้าลักชัวรี่จึง

ต้องสื่อสารจุดเด่น และสร้างอารมณ์ในการซื้อของผู้บริโภคให้พบว่าอารมณ์ในการซ้ือสินค้าจะได้คุณค่าอะไร  

รวมถึงสินค้าลักชัวรี่นี้มีดีอย่างไรท่ีท�ำให้ผู้บริโภคสนใจยอมที่จะเสียเงินที่มากกว่าท่ีจะจ่ายให้กับสินค้าหรูหรา

เหล่านี้ ปัจจุบันตราสินค้าลักชัวรี่ที่เป็นที่รู้จัก เช่น หลุยส์ วิสตอง ชาแนล แอร์เมส จีวองชี่ กุชชี่ เป็นต้น

	 ในปี 2562 ตลาดสินค้าลักชัวรี่ทั่วโลกมีมูลค่าตลาด 402,491 ล้านเหรียญสหรัฐ มีอัตราการเจริญ

เติบโตเฉลี่ย 2.7 เปอร์เซ็นต์ ซึ่งตลาดลักชัวรี่แบ่งประเภท ได้แก่ ประเภทนาฬิกาและเครื่องประดับ ประเภท

แฟชั่น ประเภทเครื่องหนัง ประเภทเครื่องส�ำอางน�้ำหอม ประเภทแว่นตา ส่วนแบ่งตลาดลักชัวรี่ทั่วโลกนั้นมี

ผู้น�ำตลาดคือ LVMH 25 เปอร์เซ็นต์ มีตราสินค้าในเครือ เช่น หลุยส์ วิสตอง คริสเตียน ดิออร์ จีวองชี่ โลเอเบ 

รองลงมา ได้แก่ Kering 12 เปอร์เซ็นต์ มีตราสินค้าในเครือ เช่น กุชชี่ แซงต์ โลรองต์ บาเลนเซียกา (Statista, 

2017, pp. 1-92)

 	 ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้มีมูลค่าตลาดลักชัวร่ีใน 159,950 ล้านเหรียญสหรัฐฯ เป็นตลาด 

ลักชัวรี่ที่มีมูลค่าสูงสุดจากทั่วโลก ตลาดสินค้าลักชัวรี่ประเทศไทยมีมูลค่า 5,103 ล้านเหรียญสหรัฐฯ มีอัตรา 

การเจริญเติบโตเฉลี่ย 5.2 เปอร์เซ็นต์ สูงกว่าอัตราการเจริญเติบโตเฉลี่ยของตลาดสินค้าลักชัวร่ีทั่วโลก  

(Statista, 2019, pp. 1-92) เนื่องจากในปี 2561 ประเทศไทยมีสถิติการน�ำเข้าสินค้าฟุ่มเฟือยประเภทอุปโภค

บริโภคช่วง 2 เดือนแรก (ม.ค.-ก.พ.) มูลค่า 4,627 ล้านเหรียญสหรัฐฯ เพิ่มขึ้น จากปี 2560 16.02 เปอร์เซ็นต์ 

สอดคล้องกับผลวิจัยคนไทยนิยมซื้อ 3 อันดับแรก ได้แก่ นาฬิกา 21 เปอร์เซ็นต์ สินค้าแฟชั่น 17 เปอร์เซ็นต์ 

และเครื่องหนัง รองเท้า กระเป๋า 14 เปอร์เซ็นต์ (IpsosMarketing, 2017, p. 28) 

	 สินค้าลักชัวรี่ท่ีน�ำเข้าสูงท่ีสุดในประเทศไทย ได้แก่ หลุยส์วิสตอง 1,252.71 ล้านบาท ชาแนล  

1,128.63 ล้านบาท แอร์เมส 388.91 ล้านบาท ปาเต๊ะ ฟิลลิป 159.21 ล้านบาท จีวองชี่ โลเอเบ ลองฌองป์ 

โรเฌร์ วิวีเยร์ ทอรี เบิร์ช 156.81 ล้านบาท กุชชี่ 66.59 ล้านบาท (กระทรวงพาณิชย์, กรมส่งเสริมการค้า

ระหว่างประเทศ, 2561, น. 287)

	 จากข้อมูลดังกล่าวเห็นได้ว่า มูลค่าน�ำเข้าของตราสินค้ากุชชี่ในประเทศไทยมีมูลค่าน�ำเข้าต�่ำสุด 

เม่ือเทียบกับมูลค่าน�ำเข้าของตราสินค้าลักชัวร่ีอื่น แต่ในขณะที่ส่วนแบ่งตลาดลักชัวรี่ทั่วโลก กุชชี่ ซึ่งอยู่

ในเครือ Kering ที่เป็นผู้น�ำอันดับสองในตลาดลักชัวร่ี กุชชี่มีประวัติยาวนานถึง 98 ปี มีมูลค่าตราสินค้า  

12,942 ล้านเหรยีญสหรฐัฯ ล�ำดบัที ่39 ของโลกถอืเป็นตราสินค้าได้รับการยอมรับและมชีือ่เสียงในวงการตรา 

สินค้าลักชัวรี่ ความช่ืนชอบของคนไทยท่ีมีต่อตราสินค้ากุชชี่อยู่ที่อันดับที่สาม 29 เปอร์เซ็นต์ ตราสินค้า 
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ลักชัวรี่ที่คนไทยนึกถึงมากที่สุดสามอันดับแรก ได้แก่ หลุยส์วิสตอง ชาแนล กุชชี่ จากผลการส�ำรวจจึงเป็น 

ที่น่าแปลกใจว่าเพราะสาเหตุใดยอดขายกุชชี่ในประเทศไทย ไม่ประสบความส�ำเร็จเท่าตลาดลักชัวรี่ทั่วโลก 

	 ผลส�ำรวจในประเทศไทยยังพบว่า สิง่ทีค่นไทยต้องการจากตราสนิค้าลกัชวัรี ่ได้แก่ คณุภาพของบรกิาร 

73 เปอร์เซ็นต์ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพที่ดีขึ้น 72 เปอร์เซ็นต์ ผลิตภัณฑ์มีราคาจับต้องได้มากขึ้น 69 เปอร์เซ็นต์ 

ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพสุดยอดคุ้มกับราคาที่สูง แหล่งท่ีมาของสินค้าและวัตถุดิบ 68 เปอร์เซ็นต์ ซ่ึงตรงกับ  

Kumar & Venkateshwarlu (2016, pp. 26-28) ทีก่ล่าวว่า ผูบ้รโิภครบัรูภ้าพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์จากบรกิาร 

ตราสินค้า ราคา และส่วนประสมการตลาด เกิดเป็นมุมมองความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า ส่ิงเหล่านี้ถูกใช้เพ่ือ

สร้างคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Beneke & Carter, 2015, 

pp. 22-35) ตรงกับผลส�ำรวจว่าคนไทยมีความชื่นชอบความหรูหราที่ลึกซึ้ง เข้าใจการบริโภคสินค้าลักชัวรี ่ 

มีทัศนคติที่ดีกับการบริโภคสินค้าลักชัวรี่ว่าเป็นสิ่งที่จะให้ความคุ้มค่าและตัดสินใจไม่ผิดพลาดเมื่อเลือกซื้อ  

(ศูนย์องค์ความรู้ด้านลักชัวรี่, 2562) ทัศนคติจึงเป็นเร่ืองอารมณ์ของผู้บริโภคท�ำให้เกิดพฤติกรรมความต้ังใจ

ซ้ือในการตดัสนิใจส่วนตวัทีผู่บ้รโิภคเกดิหลงัจากการประเมนิผลผลิตภณัฑ์ (Blackwell, 2001, pp. 289-290)  

ความตั้งใจซื้ออาจเปลี่ยนแปลงภายใต้อิทธิพลของราคาหรือการรับรู้คุณภาพและมูลค่า (Gogoi, 2013,  

pp. 73-86) 

	 จากที่กล่าวมานั้น การรับรู้ของผู้บริโภคและทัศนคติมีผลต่อความต้ังใจซ้ือ ในการศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัย 

ต้องการทราบว่าการรับรู้ของผู้บริโภคมีผลต่อความต้ังใจซ้ือโดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่านหรือไม่ และ 

ผู้บริโภคคนไทยรับรู้และมีทัศนคติต่อสินค้ากุชชี่อย่างไร เพื่อให้ตราสินค้ากุชชี่รักษา และพัฒนากลยุทธ์ 

ในการสร้างการรับรู้ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงเพิ่มยอดขายให้สูงขึ้นในประเทศไทย ด้วยเหตุนี้ผู้ท�ำวิจัย 

จึงต้องการจะศึกษาเรื่องอิทธิพลการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้ากุชชี่ 

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อทัศนคติสินค้ากุชชี่ 

	 2.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลทัศนคติที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ากุชชี่

	 3.	 เพือ่ศกึษาอิทธิพลการรบัรูข้องผูบ้รโิภคท่ีมผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้ากุชชี ่โดยมทีศันคตเิป็นตวัแปร

ส่งผ่าน

สมมติฐานการวิจัย

	 1.	การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อทัศนคติสินค้ากุชชี่ 

	 2.	ทัศนคติที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ากุชชี่ 

	 3.	การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ากุชชี่โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่าน

ฐิติวรดา ด่านพิทักษ์กุล
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วิธีด�ำเนินการ

	 1.	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 	 ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ ผู้ท่ีเคยซื้อสินค้ากุชชี่และผู้ที่มีความตั้งใจจะซื้อสินค้ากุชชี่ เนื่องจาก 

ไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่างจึงค�ำนวณ 10-20 เท่าของจ�ำนวนตัวแปรสังเกตได้ ซ่ึงใน

งานวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาทั้งหมด 36 ตัวแปร ผู้วิจัยได้ก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 400 คน  

(Hair, Black, Babin & Anderson, 2010, p. 77)

	 การสุ่มตัวอย่างของการวิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช่ความน่าจะเป็น เลือกกลุ่มตัวอย่างให้ตรง

ตามหลักเกณฑ์หรือจุดมุ่งหมายของผู้วิจัยโดยวิธีการสุ่มตามความสะดวก

	 2.	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 	 2.1	 เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 

	 	 	 	 ส่วนที่ 1 ค�ำถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ 

การศึกษา อาชีพ รายรับเฉลี่ยต่อเดือน

	 	 	 	 ส่วนที่ 2 ค�ำถามเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้ากุชชี่ ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ภาพลักษณ์บรรจุภัณฑ์ ภาพลักษณ์การบริการ การรับรู้ราคา

	 	 	 	 ส่วนท่ี 3 ค�ำถามเกีย่วกับทศันคตทิีม่ต่ีอสนิค้ากชุช่ี ได้แก่ วตัถนุยิม การเปรยีบเทยีบทางสังคม 

การมีส่วนร่วมกับแฟชั่น 

	 	 	 	 ส่วนท่ี 4 ค�ำถามเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือสินค้ากุชชี่ ได้แก่ ความต้องการ ความพึงพอใจ  

ต�ำแหน่งทางการตลาด

	 	 2.2 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

	 	 	 	 2.2.1	 การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) น�ำแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาและ 

โดยผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน ท�ำการพิจารณาตรวจสอบความถูกต้องตรงตามวัตถุประสงค์ในการสอบถาม 

โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง (Item-Objective Congruence Index: IOC) ซ่ึงทุกข้อค�ำถาม 

มีค่ามากกว่า 0.5 จึงถือว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงและเชื่อถือได้

	 	 	 	 2.2.2	 การหาค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) วัดสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ที่ได้แสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม 

มีค่ามากกว่า 0.7 (กัลยา วาณิชบัญชา และฐิตา สานิชย์บัญชร, 2558, น. 351) พบว่า แบบสอบถาม 

มีค่าความน่าเชื่อถือเท่ากับ 0.923 

	 3.	การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 	 เก็บรวบรวมแบบสอบถามจากการแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางเพจเฟซบุ๊กกลุ่มผู้ใช้สินค้า

แบรนด์เนม และให้ผู้ตอบตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง

Thitivorada Danpitakkul
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	 4.	การวิเคราะห์ข้อมูล

	 	 4.1	 วิเคราะห์ข ้อมูลเบื้องต้นและตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นสถิติที่ใช ้ ได้แก่ ค่าเฉล่ีย  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์การกระจาย ค่าความเบ้ ความโด่ง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์

แบบเพียร์สันด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป

	 	 4.2	 ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับข้อมูลเชิงประจักษ ์ 

ใช้วิธีความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood: ML) สถิติที่ใช้ค่าดัชนี Relative Chi-Square: CMIN/

DF ค่าดัชนี Goodness of Fit Index (GFI) ค่าดัชนี Compare Fit Index (CFI) ค่าดัชนี Incremental  

Fit index (IFI) ค่าดัชนี Root Mean Squares of Residual (RMR) ค่าดัชนี Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

	 สรุปผลการวิจัย

	 1.	ผลการวเิคราะห์ข้อมลูเบ้ืองต้นและตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งต้น พบว่า เมือ่พจิารณาค่าสมัประสทิธิ์

การกระจาย ค่าความเบ้หรือความไม่สมมาตรของการแจกแจงในภาพรวมพบว่า ตัวแปรสังเกตได้มีค่าดัชนี

ความเบ้อยู่ระหว่าง -0.914 ถึง -0.258 ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง -3 ถึง 3 เมื่อพิจารณาค่าความโด่งหรือความสูง

ของการแจกแจง พบว่า ตัวแปรสังเกตได้มีค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.210 ถึง 2.2124 มีค่าอยู่ระหว่าง -10 

ถึง 10 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายแบบปกติ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันของตัวแปรสังเกตได้มี

คณุสมบติัตามข้อตกลงเบ้ืองต้น ท้ังการแจกแจงข้อมลูเป็นโค้งปกต ิความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรไม่สงูเกนิ แสดง 

ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1	 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันวิธีครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha  

	 Coefficient)

ฐิติวรดา ด่านพิทักษ์กุล

ตัวแปร Cronbach

การรับรู้ของผู้บริโภค 0.865

        ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.801

        ภาพลักษณ์บรรจุภัณฑ์ 0.805

        ภาพลักษณ์การบริการ 0.833

        การรับรู้ราคา 0.723
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ตัวแปร Cronbach

ทัศนคติตราสินค้า 0.800

        วัตถุนิยม 0.712

        การเปรียบเทียบทางสังคม 0.706

        การมีส่วนร่วมกับแฟชั่น 0.757

ความตั้งใจซื้อสินค้า 0.864

        ความต้องการ 0.724

        ความพึงพอใจ 0.709

        ต�ำแหน่งทางการตลาด 0.765

ตารางที่ 1	 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันวิธีครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha  

	 Coefficient) (ต่อ)

	 จากตารางที่ 1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค มีค่าระหว่าง 0.706 ถึง 0.865  
มีค่ามากกว่า 0.70 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่น�ำมาวิเคราะห์มีความน่าเชื่อถือ
	 2.	ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลการรับรู้ของ 
ผู้บริโภคมีผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้ากุชชี่ โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง แสดงผลการวิเคราะห ์
ดัชนีความกลมกลืนโมเดล พบว่าโมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
เนื่องจากค่าดัชนีความกลมกลืนผ่านเกณฑ์ตามที่ก�ำหนดไว้ ได้แก่ CMIN/DF = 1.901, GFI = 0.866, CFI = 
0.917, IFI = 0.918, RMR = 0.036 และ RMSEA = 0.048 แสดงดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2	 แสดงค่าดัชนีความกลมกลืน CMIN/DF GFI CFI IFI RMR RMSEA

ดัชนีความ

กลมกลืน

เกณฑ์พิจารณา ค่าดัชนีของโมเดล ผลการพิจารณาหลังปรับ

โมเดลก่อนปรับ หลังปรับ

CMIN/DF ≤ 5.00 2.336 1.901 ผ่านเกณฑ์

GFI ≥ 0.80 0.835 0.866 ผ่านเกณฑ์

CFI ≥ 0.90 0.876 0.917 ผ่านเกณฑ์

IFI ≥ 090 0.877 0.918 ผ่านเกณฑ์

RMR ≤ 0.05 0.038 0.036 ผ่านเกณฑ์

RMSEA ≤ 0.08 0.058 0.048 ผ่านเกณฑ์
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	 3.	การรับรู ้ของผู ้บริโภคสามารถท�ำนายทัศนคติสินค้ากุชชี่ได ้ร ้อยละ 43.30 (R2=0.433)  

ส่วนการรับรู้ของผู้บริโภคและทัศนคติสินค้ากุชช่ี สามารถร่วมกันท�ำนายความตั้งใจซ้ือสินค้ากุชชี่ได้ร้อยละ 

72.40 (R2=0.724) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ การรับรู้ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อทัศนคติสินค้ากุชชี่  

ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.642 2. ทศันคตทิีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซ้ือสินค้ากชุชี ่ค่าสัมประสิทธิอ์ทิธพิล

เท่ากบั 0.892 3. การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อความต้ังใจซือ้สินค้ากชุชี ่โดยมทีศันคติเป็นตวัแปรส่งผ่าน 

ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.573 แสดงดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3	 แสดงค่าอิทธิพลโมเดลโครงสร้างอิทธิพลการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อทัศนคติและความต้ังใจ 
	 	 ซื้อสินค้ากุชชี่

ตัวแปรเหตุ อิทธิพล
ตัวแปรผล

ทัศนคติสินค้ากุชชี่ ความตั้งใจซื้อสินค้ากุชชี่

การรับรู้ของผู้บริโภค SDE 0.642** 0.000

SIE 0.000**    0.573**

STE 0.642**    0.573**

ทัศนคติสินค้ากุชชี่ SDE -    0.892**

SIE - 0.000

STE -    0.892**

R2 0.433 0.724

	 4.	ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยเรื่องนี้มี 3 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรต้นคือ การรับรู้ของผู้บริโภคมี 4 ตัวแปร 

ได้แก่ ภาพลกัษณ์การบรกิาร ภาพลกัษณ์บรรจภุณัฑ์ ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า และการรบัรูร้าคา มค่ีาสมัประสทิธิ์

เส้นทางเท่ากับ 0.94 0.94 0.77 และ 0.57 ตามล�ำดับ ตัวแปรส่งผ่านคือ ทัศนคติ ประกอบด้วย 3 ตัวแปร

แฝง ได้แก่ การมีส่วนร่วมกับแฟช่ัน วัตถุนิยม การเปรียบเทียบทางสังคม มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ  

0.97 0.89 และ 0.85 ตามล�ำดับ ตัวแปรตามคือ ความตั้งใจซื้อ ได้แก่ ความต้องการ ต�ำแหน่งทางการตลาด 

และความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.91 0.82 และ 0.78 ตามล�ำดับ รายละเอียดดังภาพที่ 1
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			   ภาพที่ 1	 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลการรับรู้ของผู้บริโภคมีผลต่อทัศนคติ

	 	 	 	 	 และความตั้งใจซื้อสินค้ากุชชี่

	 อภิปรายผลการวิจัย 

	 ในการศึกษาวิจัยเร่ืองอิทธิพลการรับรู้ของผู้บริโภคมีผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซ้ือสินค้ากุชชี่  

โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง สามารถอภิปรายได้ดังนี้

	 1.	การรับรู้ของผู้บริโภค ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ภาพลักษณ์บรรจุภัณฑ์ ภาพลักษณ์การบริการ

และการรับรู้ราคา มีผลต่อทัศนคติสินค้ากุชช่ี สามารถอธิบายได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี มีเอกลักษณ ์

หรูหรา บรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย การบริการของพนักงานในสาขา ราคาที่เหมาะสม คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

สามารถสร้างทัศนคติให้กับกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได้ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยท่ีผ่านมาของ Lukman  

and Setiawan (2014, pp. 1-6) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัย  

Shin, Kim, Lim and Kim (2014, pp. 1-7) ผลจากการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลมีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติของตราสินค้าในเชิงบวก สอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาของ Arifani and Haryanto (2018, p. 7)  

ผลจากการศึกษาพบว่า การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลต่อทัศนคติ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาของ Lin 

and Chung (2018, pp. 91-104) ผลจากการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์มี

อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
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	 2.	ทัศนคติ ได้แก่ วัตถุนิยม การเปรียบเทียบทางสังคม การมีส่วนร่วมกับแฟชั่น มีผลต่อความตั้งใจ

ซื้อกุชชี่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือกุชชี่สามารถอธิบายได้ว่า ทัศนคติช่วยกระตุ้นให้มีความต้องการท่ีจะซื้อสินค้า 

กชุช่ี เช่น ความสขุ ความรูส้กึส�ำเรจ็จากการครอบครองสินค้ากชุชี ่ใช้ตามบคุคลทีม่ชีือ่เสียง ชืน่ชอบสินค้าหรูหรา 

สอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาของ Jaafar (2012, pp. 73-90) ผลจากการศึกษาพบว่า ทัศนคติมีอิทธิพล 

ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาของ Gunawan (2015, pp. 154-163)  

ผลจากการศึกษาพบว่า ทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ 

งานวิจัยที่ผ่านมาของ Zhang and Kim (2013, pp. 68-79) ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยของทัศนคติที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นหรูในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีน ได้แก่ วัตถุนิยม การเปรียบเทียบทางสังคม  

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยท่ีผ่านมาของ Gayem (2016, pp. 2173-2176)  

ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีทัศนคติ วัตถุนิยม การเปรียบเทียบทางสังคม การมีส่วนร่วมด้านแฟชั่น  

มีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจสินค้าแฟชั่น อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับงานวิจัย 

ที่ผ่านมาของ ปริรัตน์ มีเที่ยง และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2560, น. 1130-1139) ผลจากการศึกษาพบว่า วัตถุนิยม  

และการเปรียบเทียบทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจท่ีจะซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาของ Arifani & 

Haryanto (2018, p. 7) ผลจากการศึกษาพบว่า ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อในระดับมากท่ีสุด  

และยังสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาของ Lin and Chuang (2018, pp. 91-104) ผลจากการศึกษาพบว่า 

ทัศนคติการซื้อของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 3.	การรับรู้ของผู้บริโภคมีผลต่อความตั้งใจซ้ือกุชชี่โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่าน พบว่า การรับรู้ 

ของผู้บริโภคมีผลทางอ้อมต่อความต้ังใจซ้ือ โดยทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่าน สามารถอธิบายได้ว่า การรับรู้ 

ของผู้บริโภคในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ภาพลักษณ์บรรจุภัณฑ์ ภาพลักษณ์การบริการ การรับรู้ราคา 

ท่ีเหมาะสม สมเหตสุมผล คุม้ค่า ท�ำให้ลกูค้าเกดิทศันคติต่อตราสินค้าในเชงิบวก จนกระทัง่ส่งผลต่อความต้ังใจ

ซื้อสินค้ากุชชี่ สอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาของ Jaafar (2012, pp. 73-90) ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัย

ภายนอกด้านการรับรู้ราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ในขณะที่ไม่สอดคล้องกันบรรจุภัณฑ์ไม่ได้ 

ส่งผลอทิธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค เช่นเดยีวกับ Cheng (2017, pp. 99-107) ผลจากการศกึษาพบว่า  

ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ การรับรู ้ราคามีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ  

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาของ Laura (2016, pp. 696-708)  

ผลจากการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า การรับรู้ราคามีอิทธิพลต่อ 

ความตั้งใจซ้ือของลูกค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และยังสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาของ 

Chao (2016, pp. 119-128) ผลจากการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือของ 

ผู้บริโภคโดยทัศนคติของผู้บริโภคเป็นตัวแปรส่งผ่าน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1.	ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์

		  อทิธพิลการรบัรูข้องผูบ้ริโภคมีผลต่อทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้สนิค้ากชุช่ี ซึง่จากผลการวเิคราะห์

พบว่าด้านภาพลักษณ์บรรจุภัณฑ์ มีความส�ำคัญมากที่สุด โดยองค์ประกอบที่ส�ำคัญที่บริษัทควรรักษาไว้คือ  

การผลิตบรรจุภัณฑ์กุชชี่สื่อถึงความทันสมัย ความหรูหรา เช่น ถุงกระดาษ กล่อง สี โลโก้ของตราสินค้า 

เพื่อให้ลูกค้าช่ืนชอบในตัวบรรจุภัณฑ์เพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าในบรรจุภัณฑ์ ซ่ึงด้านภาพลักษณ์การบริการ 

ความส�ำคัญเท่ากับด้านภาพลักษณ์บรรจุภัณฑ์ โดยองค์ประกอบที่ส�ำคัญที่บริษัทควรรักษาไว้คือ การแต่งกาย

ของพนักงาน พนักงานเอาใจใส่และเต็มใจให้บริการ สถานที่ตั้งสาขาของกุชชี่มีความสวยงาม ทันสมัย หรูหรา 

และบริเวณพ้ืนที่กว้างขวาง พนักงานมีความเชี่ยวชาญสามารถตอบค�ำถามข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจน เพื่อให้

ลกูค้าเข้าไปในสาขาของกชุชีแ่ล้วรบัรูถ้งึความหรหูรา เชีย่วชาญในตัวผลิตภณัฑ์ ส่วนองค์ประกอบทีบ่ริษทัควร

พฒันาคอื ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ภาพลกัษณ์ทีด่ ีความเป็นเอกลักษณ์ ความมชีือ่เสียง ความหรูหราร่วมสมยั และ 

การรับรู้ราคา ความเหมาะสม สมเหตุสมผล คุ้มค่า ที่ลูกค้ารู้สึกเมื่อเสียเงินไป

	 รองลงมา ด้านความต้องการ โดยองค์ประกอบที่ส�ำคัญที่บริษัทควรรักษาไว้คือ การท�ำให้สินค้า

มีเอกลักษณ์ ตรงกับบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมายผู้ซ้ือสินค้ากุชชี่เพ่ือกระตุ้นความต้องการซ้ือสินค้ากุชชี ่ 

ส่วนองค์ประกอบที่บริษัทควรพัฒนาคือ ความพึงพอใจ การให้ประสบการณ์การใช้ท่ีดีต่อลูกค้า โดยการ

เพิ่มบริการหลังการขาย เช่น การดูแลคุณภาพของสินค้าตลอดอายุการใช้งาน การมีพนักงานให้บริการใน 

ส่วนปัญหาที่เกิดขึ้นกับสินค้าระหว่างใช้งาน และต�ำแหน่งทางการตลาด บริษัทควรสื่อถึงเอกลักษณ์ที่ชัดเจน

ของตราสินค้าให้มีความแตกต่างโดดเด่นจากตราสินค้าอื่น เน้นไปที่การสื่อสารว่าเป็นบริษัทที่มีต้นก�ำเนิด 

จากอิตาลี

	 ถัดมาด้านการมีส่วนร่วมกับแฟชั่น โดยองค์ประกอบที่ส�ำคัญที่บริษัทควรรักษาไว้ คือ ให้ความส�ำคัญ

กบัลูกค้าทีซ้ื่อสนิค้ากุชชีอ่ย่างสม�ำ่เสมอ ให้ข้อมลูความรู้ ตอบค�ำถาม เกีย่วกบัตัวผลิตภณัฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ 

เช่น IG Facebook ส่วนองค์ประกอบที่บริษัทควรพัฒนาคือ วัตถุนิยม สื่อสารทางการตลาดโดยให้สินค้ากุชชี่

สื่อถึง ความสุข ความส�ำเร็จ เมื่อได้ครอบครอง และการเปรียบเทียบทางสังคม มีการใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์

ที่ตรงผลิตภัณฑ์กุชชี่ในแต่ละสายผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นการสื่อถึงตัวผลิตภัณฑ์กุชชี่

	 2.	ข้อเสนอแนะการน�ำผลการวิจัยไปใช้

	 	 2.1	 ผูท้ีต้่องการจะท�ำการศกึษาต่อสามารถท�ำการขยายขอบเขตของการศกึษาไปกลุม่นกัท่องเทีย่ว 

ที่นิยมซื้อสินค้าลักชัวรี่ในประเทศไทย

	 	 2.2	 งานวจิยันีส้ามารถน�ำไปต่อยอด ปรบัโมเดลและศกึษาเพิม่เตมิโดยการเพิม่ตวัแปรทีเ่กีย่วข้อง 

เช่น Perceived Quality Perceived Risk Customer Loyalty เป็นต้น เพื่อที่จะได้มีข้อมูลหลากหลาย 

แง่มุมเพิ่มเติมมากยิ่งข้ึนสาหรับบริษัทหรือองค์กรซึ่งจะสามารถน�ำข้อมูลที่ได้ไปวางแผนหรือสร้างกลยุทธ์ 

ต่าง ๆ ในการด�ำเนินกิจการ
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	 	 2.3	 ในการวิจัยครั้งถัดไปผู้วิจัยอาจท�ำการศึกษาตัวแปรในลักษณะเดิมคือ อิทธิพลการรับรู้ของ 

ผู้บริโภคมีผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้ากุชชี่กับตราสินค้าลักชัวรี่อื่น ๆ เช่น หลุยส์วิสตอง คริสเตียน  

ดิออร์ จีวองช่ี โลเอเบ แซงต์ โลรองต์ บาเลนเซียกา เป็นต้น เพ่ือท่ีจะได้น�ำข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์จุดแข็ง 

จุดอ่อน และน�ำไปใช้ในการพัฒนาในสินค้าชัวรี่ของตนเอง

ฐิติวรดา ด่านพิทักษ์กุล
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