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นพวรรณ  อรรถกรปญญา ั (2552). ตําแหน่งตราสนิคา้และการสือ่สารในตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ ์             
กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าคอนแทคเลนส์ ตรา MAXIM ของผู้บรโิภค ในเขต               
กรุงเทพมหานคร .  สารนิพนธ์ บธ .ม . (การตลาด). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย              
มหาวทิยาลยั ศรนีครนิทรวโิรฒ.  อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ:์ อาจารย ์ดร. รกัษ์พงศ ์            
วงศาโรจน์. 

 
 การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุง่หมายเพื่อศกึษาถงึตําแหน่งตราสนิคา้และการสื่อสารในตราสนิคา้
ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูท้ีใ่ชแ้ละเคยใชค้อนแทคเลนสต์รา MAXIM ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตวัอยา่ง โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืใน การเกบ็รวบรวม
ขอ้มูล และใชส้ถติใินการรวเิคราะห ์ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์วาม
แตกต่างดว้ย การทดสอบค่าท ี  การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีวและความสมัพนัธด์ว้ยค่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์

ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี มี
การศึกษาสูงสุดระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานเอกชน และมรีายได้ต่อเดอืน 10,001-
20,000 บาท และเป็นผูม้ปีญหาั สายตาสัน้ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อตําแหน่งตราสนิคา้ ดา้น
คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัได ้และดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไมไ่ด ้ในระดบัด ีและมี
ความคดิเหน็ต่อการสื่อสารตราสนิคา้ดา้นการรบัรู ้และดา้นเน้ือหา ในระดบัด ีและพบว่าผูบ้รโิภคมี
ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทรคเลนส ์MAXIM ในระดบัสงู 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นอายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และปญหาทางสายตาต่ั างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ต่างกนั ความคดิเหน็
ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัได ้และดา้นคุณสมบตัขิอง
ผลิตภณัฑ์ที่สมัผสัไม่ได้ มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัสูงกบัความจงรกัภกัดใีนตรา
สินค้า และความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการสื่อสารตราสินค้าด้านการรบัรู้ และด้านเน้ือหา มี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัสงูกบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



BRAND POSITIONING AND BRAND COMMUNICATION RELATED WITH CONSUMERS 
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Noppawan Atthakornpanya. (2009). Brand positioning and brand communication related 
 with consumers brand loyalty toward Maxim contact lenses in bangkok 
 metropolitan area. Master Project, M.B.A. (Marketing).  Bangkok: The Graduate               
 School, Srinakharinwirot University. Advisor: Dr.Rugphong Vongsaroj. 
  

The objective of this research is to study the brand positioning and brand 
communication correlated with consumers brand loyalty toward MAXIM contact lenses in 
Bangkok metropolitan area. The samples of this research are 400 consumers who have 
bought and used the Maxim contact lenses in Bangkok metropolitan area. All data analysis 
is processed by statistical techniques; including percentage, mean, standard deviation, t-
test, on-way analysis of variance and Pearson product moment correlation coefficient. 

The research results reveal that most of the consumers purchasing MAXIM 
contact lenses are female, ages less than or equal 30 years old, holding bachelor degree, 
being private company employee with monthly income between 10,001-20,000 Baht with 
nearsighted eyes problem. The consumers have opinions toward the brand positioning both 
tangibles attributes and intangibles attributes at good level and toward the brand 
communication in terms of perceptions and massage at good level. The consumers also 
express that they have brand loyalty to MAXIM at high level 
 According to hypothesis testing results, demographic factors in term of gender, 
age, education level, occupation and refractive error have significant influence on 
consumers brand loyalty. Consumers’ opinions toward the brand positioning of MAXIM both 
tangibles attributes and intangibles attributes are strongly and positively correlated with their 
brand loyalty. The consumers’ opinions on brand communication in terms of perceptions 
and massage are strongly and positively correlated with their brand loyalty. 
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อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์ประธานคณะกรรมการบรหิารหลกัสตูร และคณะกรรมการ
สอบไดพ้จิารณาสารนิพนธ์เรื่อง ตําแหน่งตราสนิคา้และการสื่อสารในตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์
กับความจงรักภักดีในตราสินค้าคอนแทคเลนส์  ตรา  MAXIM ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ของ นพวรรณ อรรถกรปญญา ั ฉบบัน้ีแล้วเหน็สมควรรบัเป็นส่วนหน่ึงของ
การศกึษาตามหลกัสตูรปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด ของมหาวทิยาลยั
ศรนีครนิทรวโิรฒได ้
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งานวจิยัน้ีไดร้บัทุนอุดหนุนการวจิยั 
จาก 

โครงการพเิศษ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ ภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
 คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ประกาศคณูุปการ 
 

สารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ลุล่วงดว้ยด ีเน่ืองจากความกรุณา และความช่วยเหลอืเป็นอยา่งยิง่
จาก อาจารย ์ดร. รกัษ์พงศ ์ วงศาโรจน์ อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์ทีท่่านไดเ้สยีสละเวลาอนัมคี่า
ยิง่ในการใหค้ําปรกึษา คําแนะนํา และขอ้เสนอแนะทีด่ ีตลอดจนไดต้รวจสอบและแกไ้ขขอ้บกพร่อง
ต่างๆ  อนัเป็นประโยชน์ในการทําสารนิพนธ์ครัง้น้ี จนดําเนินการเสรจ็สมบูรณ์ จงึขอขอบพระคุณ
เป็นอยา่งสงูมา ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา และรองศาตราจารย์ศริวิรรณ 
เสรรีตัน์  ที่ได้กรุณาเป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถามแกไ้ขเครือ่งมอืในการวจิยัครัง้น้ี
เป็นอยา่งดแีละคณะกรรมการสอบทุกทา่น  

ผูว้จิยัขอขอบคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ประสทิธิ ประสาทวชิาความรู้ ที่ทําให้สามารถนํา์
ความรูก้า้วมาเป็นประสบการณ์อกีหน่ึงกา้ว ขอขอบคุณครอบครวัทีค่อ่ยเป็นแรงผลกัดนัในทุกกา้ว ที่
กา้วเดนิตลอดไปในอนาคต 

ขอขอบคุณเพื่อนๆ XMBA 8 MK ทีอ่ยูร่ว่มหอ้งเรยีนกนัตลอดระยะเวลาช่วงหน่ึง ถงึแมจ้ะ
เป็นเวลาทีส่ ัน้ แต่เพื่อนๆ จะอยู่ในความทรงจําของเราตลอดไป ทัง้น้ีนิสติทัง้ทีเ่ป็นรุ่นพีแ่ละรุ่นน้อง 
รวมถงึเจา้หน้าทีใ่นมหาวทิยาลยัทุกท่านทีใ่หค้วามช่วยเหลอือํานวยความสะดวก สนับสนุนและให้
กาํลงัใจแก่ผูว้จิยัดว้ยดเีสมอมา จนทาํใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ลุล่วงไปดว้ยด ี 

 
 
 

          นพวรรณ  อรรถกรปัญญา 
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 1 

บทท่ี 1 
บทนํา 

 

ภมูหลงัิ  
ในปจจุบนัสภาพการแข่งขนัทางธุรกจิในดา้นต่างๆ มแีนวโน้มความรุนแรงในการแขง่ขนั ั

ที่สูงขึ้น เพื่อให้ก้าวทนัต่อสภาวะเศรษฐกิจในยุคที่เครือข่ายอินทราเน็ตและเทคโนโลยเีข้ามามี
บทบาทต่อการดาํรงชวีติของประชากรทีก่ระจายอยูท่ ัว่ทุกมุมโลก ขอ้มลูขา่วสารต่างๆจงึตอ้งมคีวาม
รวดเรว็และทนัสมยั สามารถนํามาทําการขยายฐานการตลาด บรหิารการจดัการใหม้ปีระสทิธภิาพ 
จากการนําข้อมูลมาวิเคราะห์แนวโน้มกระแสความนิยมให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคที่
ตอ้งการบรโิภคความทนัสมยัและแฟชัน่นัน้ อาจจะต้องดําเนินการควบคู่ไปพรอ้มๆกบัการเอาใจใส่
ดแูลบุคลกิภาพสขุภาพรา่งกายใหแ้ขง็แรง ซึง่เป็นอกีปจจยัหน่ึงทีส่งัคมใหค้วามสาํคญักนัมากขึน้ั  
 ผลสาํรวจของบรษิทั จอหน์สนั แอนด ์จอหน์สนั (ไทย) จาํกดั ในปี 2550 พบว่า คนไทย
กวา่ 20 ลา้นคนมปีญหาทางดา้นสายตา โดยผูบ้รโิภค ั 90%  เลอืกใชแ้ว่นตาเพื่อช่วยทางดา้นการใช้
สายตา ผูบ้รโิภคอกี 10% มแีนวคดิในการใชค้อนแทคเลนสแ์ทนการใชแ้วน่ตามากขึน้             
 ตลาดผลติภณัฑ์คอนแทคเลนส์ มอีตัราการเติบโตที่ดมีาโดยตลอด พบว่าแนวโน้มการ
เติบโตของคอนแทคเลนส์ในประเทศไทยยงัคงไปได้ด้วยดี โดยเฉพาะกลุ่มคอนแทคเลนส์แบบ
รายวนั ทัง้น้ีปจัจยัทางดา้นราคาถูกลง สามารถทดแทนการใชแ้ว่นตา เพิม่ความสะดวกและสวยงาม
ในดา้นต่างๆ และสรา้งความมัน่ใจดา้นความสะอาดใหก้บัผูบ้รโิภค ซึง่มมีูลค่าการเตบิโตกว่า 10% 
หรอืคดิเป็น 1.5 พนัลา้นบาท แบ่งเป็น คอนแทคเลนสแ์บบรายเดอืน 60% แบบรายวนั 10% แบบ
ราย 2 สปัดาหแ์ละคอนแทคเลนสส์ ี30%                                                                            
 ดงันัน้การที่ผูผ้ลติจะรกัษาและขยายส่วนแบ่งการตลาดของตวัเองไดน้ัน้ ผูป้ระกอบการ
ควรใหค้วามสําคญักบัการศกึษาพฤติกรรมความต้องการของผูบ้รโิภคเฉพาะกลุ่มใหช้ดัเจน เพื่อ
กระตุน้กําลงัซือ้ของผูบ้รโิภคใหเ้ป็นไปตามเปาหมาย เพื่อจะไดนํ้ามาพฒันาผลติภณัฑใ์หส้อดรบักบั้

ความตอ้งการทีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภคในแต่ละกลุ่ม ซึง่กจ็ะช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถเพิม่สว่น
แบ่งตลาดผลิตภณัฑ์คอนแทคเลนส์ได้เพิม่ขึ้น การวางตําแหน่งตราสินค้าที่ชดัเจน และการสื่อ
สารตราสินค้าไปยงัผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งที่ต้องให้ความสําคญัเป็นอย่างมากต่อการนํามาซึ่งเป็น
ผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอแบรนดส์งู (Brand Loyalty) อนัเป็นเอกลกัษณ์อนัโดดเด่นของ
ตราสนิค้า ทําใหคู้่แข่งไม่สามารถเขา้มาแทนที่ได้ เพราะถือเป็นสนิค้าสุขภาพที่เมื่อพบแบรนด์ที่
ถูกใจแล้ว จะยงัภกัดีต่อแบรนด์ต่อไป ส่วนแนวโน้มการใช้งานคอนแทคเลนส์ พบว่า ผู้บริโภค
ต้องการคอนแทคเลนส์ที่มีระยะเวลาการใช้สัน้ลง เน่ืองจากต้องการความมัน่ใจในด้านความ
ปลอดภยัมากยิง่ขึน้ ส่วนการใชอ้ารมณ์และความรูส้กึ (Emotioning) ในการตดัสนิใจซือ้ยงัถอืเป็น
ปจจยัการเลอืกซือ้สนิคา้ทีต่อ้งการประโยชน์ทีม่ากขึน้ อาท ิความสวยงามของดวงตาั  
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 2 

 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาในเรือ่งของตําแหน่งตราสนิคา้และการสื่อสารในตรา
สนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM เพื่อทีจ่ะใชเ้ป็น
แนวทางในการบรหิารตราสนิคา้ใหม้คีวามแขง็แกรง่สามารถรกัษาสว่นแบ่งตลาด และอยูใ่นตลาดได้
สบืไป ซึง่ประโยชน์ในทีส่ดุจะเป็นของผูบ้รโิภค ในการทีจ่ะไดส้นิคา้ทีม่คีุณภาพตรงกบัความตอ้งการ
มากทีส่ดุ 

ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
1. เพือ่ศกึษาถงึปจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุั ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน และปญหาทางสายตา  ที่มผีลต่อั ความจงรกัภกัดตีราสนิค้าคอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างตําแหน่งของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM  
ได้แก่ คุณสมบตัิของผลติภณัฑ์ที่สมัผสัได้ และคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ที่สมัผสัไม่ได้ กบั ความ
จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM 
ไดแ้ก่ การรบัรูแ้ละเน้ือหา กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
ความสาํคญัของการวจยัิ  

  ผลการศกึษาวจิยัเกีย่วกบัตําแหน่งตราสนิคา้และการสื่อสารตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บั
ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสาํคญัดงัน้ี 

1. ผูผ้ลติและผูจ้ดัจาํหน่ายสามารถนําขอ้มลูการวจิยัไปใชพ้ฒันาและปรบัปรุงผลติภณัฑ์
ผลิตภณัฑ์คอนแทคเลนส์ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและยงั
สามารถกาํหนดกลยทุธท์างการตลาดทีเ่หมาะสม 

2. ทาํใหท้ราบถงึความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครต่อผลติภณัฑค์อนแทค
เลนส ์เพื่อเป็นแนวทางนําไปใชพ้ฒันาและปรบัปรุงกลยุทธก์ารสื่อสารตราสนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัการ
รบัรูข้องผูบ้รโิภค และเกดิความน่าสนใจในการสือ่สารตราสนิคา้ 

3. เมื่อผูผ้ลตินําผลการศกึษาไปใชว้างแผนดําเนินกลยุทธ ์จะทําใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความ
พอใจสงูขึน้และมคีวามจงรกัภกัดกีบัผลติภณัฑใ์นตราสนิคา้นัน้ 
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ขอบเขตของการวจยัิ  
  การศึกษาค้นคว้าครัง้ น้ีมุ่งศึกษา ตําแหน่งตราสินค้าและการสื่อสารตราสินค้า มี

ความสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 

ประชากรและกลมุตวัอย่ ่างท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูท้ีใ่ชแ้ละเคยใชค้อนแทคเลนสต์รา MAXIM ในเขต
กรงุเทพมหานคร 
  
 กลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
 เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอน จงึมกีารคํานวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้
สตูรคาํนวณค่าจาํนวนประชากรของทาโร ่ยามาเน่ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546 : 24-27) ทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ใชข้นาดตวัอย่างจากการคํานวณ 385 ตวัอย่าง ผูว้จิยัไดม้กีารเพิม่จํานวน
ตวัอย่างเป็น 400 คน ซึง่จะใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งโดยไมค่ํานึงถงึความน่าจะเป็น (Non Probability 
Sampling)  
 ขัน้ตอนท่ี 1 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยใชว้ธิกีาร
จบัฉลากเลอืก 1 เขตของแต่ละกลุ่มการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึง่มทีัง้หมด 6 กลุ่ม และ
นํามาเป็นตวัแทนในการเกบ็ขอ้มลูดงัตารางที ่1 

   ขัน้ตอนท่ี 2 วธิกีารเลอืกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวจิยัจะทาํ
การแจกแบบสอบถามทีห่า้งสรรพสนิคา้ ในแต่ละเขตการปกครองทีไ่ดเ้ลอืกสุม่จากขัน้ตอนที ่1 เขต
ละ 1 หา้งสรรพสนิคา้ และนํามาเป็นตวัแทนในการเกบ็ขอ้มลูดงัตารางที ่1 ซึง่ไดเ้ลอืกตวัอยา่งตอบ
แบบสอบถามในศูนยก์ารคา้ชัน้นําในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่รีา้นขายคอนแทคเลนสจ์ํานวนมาก 
ซึง่เป็นทีรู่จ้กัในเขตกรงุเทพมหานคร 

   ขัน้ตอนท่ี 3  ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้  (Quota Sampling) ตามศูนยก์ารคา้ในแต่
ละเขตทีไ่ดจ้ากขัน้ที ่2 สาํหรบัการเกบ็ตวัอยา่ง โดยเกบ็ขนาดตวัอยา่งเขตละ 67 คน 

   ขัน้ตอนท่ี 4 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็รวบรวม
ขอ้มลูโดยนําแบบสอบถามทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไวเ้กบ็ขอ้มลู ณ หา้งสรรพสนิคา้ ตามในขัน้ตอนที ่2 จน
ครบ 400 ตวัอยา่ง ตามทีต่อ้งการ 

 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 4 

ตาราง 1 แสดงการเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแหล่งชุมชนและจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีท่าํการสาํรวจ 
 

กลมุการปกครอง่  รายช่ือเขตในแตละกลมุ่ ่  กลมุตวัอยาง่ ่  ห้างสรรพสนค้าิ  

รตันโกสนิทร ์
 
 
 

บรพูา 
 
 
 

ศรนีครนิทร ์
 
 
 

เจา้พระยา 
 
 
 

กรงุธนเหนือ 
 
 
 

กรงุธนใต ้

เขตบางซื่อ, เขตพญาไท, เขตราชเทว,ี 
เขตปทุมวนั, เขตพระนคร, เขตสมั
พนัธวงศ,์ เขตบางรกั, เขตดุสติ, เขต
ปอมปรา้ บศตัรพูา่ย 
เขตดอนเมอืง, เขตหลกัสี,่ เขตสายไหม
, เขตบางเขน, เขตจตุจกัร, เขต 
ลาดพรา้ว, เขตบงึกลุ่ม, เขตบางกะปิ, 
เขตวงัทองหลาง 
เขตสะพานสงู, เขตมนีบุร,ี เขตคลอง
สามวา, เขตหนองจอก, เขตลาดกระบงั
, เขตประเวศ, เขตสวนหลวง, เขตคนั
นายาว 
เขตดนิแดง, เขตหว้ยขวาง, เขตวฒันา, 
เขตคลองเตย, เขตบางนา, เขตพระ
โขนง, เขตสาทร, เขตบางคอแหลม, 
เขตยานนาวา 
เขตบางพลดั, เขตเขตตลิง่ชนั,  
เขตบางกอกน้อย, เขตบางกอกใหญ่, 
เขตเขตภาษเีจรญิ, เขตหนองแขม,  
เขตทววีฒันา 
เขตบางขนุเทยีน, เขตบางบอน, 
เขตจอมทอง, เขตราษฎรบ์รูณะ,  
เขตทุง่คร,ุ เขตธนบุร,ี เขตคลองสาน, 
เขตบางแค  

เขตปทุมวนั 
 
 
 

เขตบางกะปิ 
 
 
 

เขตประเวศ 
 
 
 

เขตดนิแดง 
 
 
 

เขตบางกอกน้อย 
 
 
 

เขตบางบอน 

สยามพารากอน 
 
 
 

หา้งเดอะมอลลบ์างกะปิ 
 
 
 

หา้งเซน็ทรลัลาดพรา้ว 
 
 
 

หา้งเซน็ทรลัพระราม3 
 
 
 

หา้งเซน็ทรลัป่ินเกลา้ 
 
 
 

หา้งเดอะมอลลบ์างแค 
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ตวัแปรท่ีศึกษา 
1. ตวัแปรอสระ ิ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

         1.1 ตวัแปรด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์
  1.1.1  เพศ  

   1.1.1.1  เพศชาย  
    1.1.1.2  เพศหญงิ  
  1.1.2  อาย ุ 
    1.1.2.1  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี 
   1.1.2.2  21 – 30 ปี 
          1.1.2.3  31 – 40 ปี 
   1.1.2.4  สงูกวา่40 ปี 
  1.1.3  ระดบัการศกึษา 
        1.1.3.1  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
         1.1.3.2  ปรญิญาตร ี
         1.1.3.3  สงูกวา่ปรญิญาตร ี
  1.1.4  อาชพี 
         1.1.4.1  นกัเรยีน / นกัศกึษา 
   1.1.4.2  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
     1.1.4.2  พนกังานบรษิทัเอกชน 
       1.1.4.3  เจา้ของกจิการ / ธุรกจิสว่นตวั 
  1.1.5  รายไดส้ว่นบุคคลเฉลีย่ต่อเดอืน 

   1.1.5.1  ตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่ 10,000 บาท 
          1.1.5.2  10,001 – 20,000 บาท 
          1.1.5.3  20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.5.4  30,001 – 40,000 บาท 
          1.1.5.5  มากกวา่40,000 บาท 
         1.1.6  ปญหาทางสายตาั  
   1.1.6.1  สายตาปกต ิ
    1.1.6.2  สายตาสัน้ 
    1.1.6.3  สายตาเอยีง 
    1.1.6.4  สายตาสัน้และเอยีง 
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 6 

 1.2  ตาํแหนงของตราสนค้าคอนแทคเลนส ์่ ิ MAXIM 
  1.2.1 คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัได ้
  1.2.2 คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไมไ่ด ้
 1.3  การส่ือสารของตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ิ MAXIM 
                1.3.1  การรบัรู ้
                     1.3.2  เน้ือหา 
 
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) แบ่งเป็นดงัน้ี 
 2.1.  ความจงรกัภกัดีในตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ิ MAXIM 

 

นยามิ ศพัทเ์ฉพาะ 
  เพื่อให้เกิดความเข้าใจความหมายของคําและข้อความเฉพาะที่ใช้ในการวิจัยครัง้น้ี  
งานวจิยัน้ีจงึไดก้าํหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะต่าง ๆ ไวด้งัน้ี 

1. คอนแทคเลนส ์หรือ เลนสส์มัผสั หมายถงึ เลนสอ์นัเลก็ๆ ทีใ่ชว้างบนกระจกตาดํา
เพือ่เปลีย่นโฟกสัของแสงใหต้กบนจอประสาทตาและทาํใหม้องเหน็ทีอ่ยูไ่กลๆไดช้ดัเจน 
 2. ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ทีเ่กีย่วกบัประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชพี 
ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ปญหาทางสายตาั  

3. ผู้บรโภคกลุมเป้าหมายิ ่  หมายถงึ ผูท้ีใ่ชแ้ละเคยใชค้อนแทคเลนส ์    ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

4. ตาํแหนงของตราสนค้า่ ิ  (Brand Positioning) หมายถงึ การวางตําแหน่งตราสนิคา้
ใหอ้ยู่ในตําแหน่งทีผู่บ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้นตวัสนิคา้ โดยการกําหนดคุณสมบตัพิเิศษของสนิคา้ว่ามี
ลกัษณะพเิศษในการแข่งขนัอย่างไร ในที่น้ีศึกษาเน้นเฉพาะคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ที่สมัผสัได ้
คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไมไ่ด ้ 

5. การส่ือสารของตราสนค้า ิ (Brand Communication) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารกบั
ผูบ้รโิภค เพื่อใหผู้บ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ และสะสมความรูด้ีๆ เกีย่วกบัตราสนิคา้ ทําให้
มองเหน็วา่ตราสนิคา้มคีวามแตกต่างจากสนิคา้อื่นใจเชงิบวกอยา่งชดัเจน จนทาํใหต้ราสนิคา้มคีวาม
เป็นเอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นอยู่ในความทรงจําของผูบ้รโิภค โดยงานวจิยัชิน้น้ีไดศ้กึษาในเรื่องของการ
รบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑค์อนแทคเลนสแ์ละดา้นเน้ือหาในผลติภณัฑค์อนแทคเลนส ์

6. ความจงรกัภกัดีในตราสนค้า ิ (Brand Loyalty) หมายถงึ การจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้
ของผูบ้รโิภค โดยเมื่อผูบ้รโิภคเกดิความคุน้เคยกบัตราสนิคา้และเกดิความแขง็แกร่งในความทรงจํา
ของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะนึกถงึทุกครัง้เมื่อตอ้งการคอนแทคเลนส ์จงึเกดิความตัง้ใจซือ้ มพีฤตกิรรม
ในการซือ้ซํ้าหรอืใชซ้ํ้า และบอกต่อไปยงับุคคลอื่น  
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 7 

กรอบแนวคดในการวจยัิ ิ  
ในการศกึษาทฤษฎแีละเอกสารทีเ่กีย่วขอ้งกบัเรือ่ง “ตําแหน่งตราสนิคา้และการสื่อสารตรา

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภค ใน
เขตกรงุเทพมหานคร” ไดร้ายละเอยีดดงัแสดงในภาพประกอบดงัน้ี             
        

ตวัแปรอสระ                                           ิ             ตวัแปรตาม 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคดิในการศกึษาวจิยัแนวความคดิในการศกึษาวจิยั 

 
 

ข้อมลูสวนบคุคล่  

• เพศ  

• อาย ุ 

• ระดบัการศกึษา 

• อาชพี   

• รายไดส้ว่นบุคคลเฉลีย่ต่อเดอืน 

• ปญหาทางสายตาั  

 
 
 
 
 
 
 
 
ความจงรกัภกัดีในตราสนค้าิ  

คอนแทคเลนส ์MAXIM 
 

 

ตาํแหนงของตราสนค้่ ิ าคอนแทคเลนส ์
MAXIM 

• คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัได ้

• คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไมไ่ด ้
  

การส่ือสารของตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ิ

MAXIM 

• การรบัรู ้

• เน้ือหา 
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 8 

สมมตฐานทางการวจยัิ ิ  
 1. ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มลูสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน และปญหาทางสายตาั  แตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าคอนแทคเลนส์ MAXIM 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 2. ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิคา้ ไดแ้ก่ คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ี่
สมัผสัได ้คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไมไ่ด ้มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอน
แทคเลนส ์MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3. ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อการสือ่สารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ดา้นการ
รบัรู ้ด้านเน้ือหามคีวามสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าคอนแทคเลนส์ MAXIM ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  

 
การวจิยัเรือ่ง ตําแหน่งตราสนิคา้และการสือ่สารตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกั 

ภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร ครัง้น้ี  ผูว้จิยั 
ไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งดงัน้ี 
 1.  แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
 2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัตราสนิคา้ 
 3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการวางตําแหน่งตราสนิคา้ (Brand Positioning) 

4.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการสื่อสารของตราสนิคา้ (Communication the brand 
message) 

5.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรู ้
  6.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความจงรกัภกัด ี
  7.  ประวตัแิละความเป็นมาของหจก.แมก็ซมิ อนิเตอรค์อนตเินนตอล 
  8.  ประวตัแิละความเป็นมาของคอนแทคเลนส ์
  9.  เอกสารความรูท้ีเ่กีย่วขอ้งกบัคอนแทคเลนส ์

           10.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

1.  แนวความคดและทฤษฏีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ิ   

ชุดาภา ปุณณะหติานนท ์(2541: 15-16) ไดก้ล่าวถงึแนวคดิทฤษฏดีา้นประชากรศาสตร์
เชื่อวา่ คนทีม่ปีจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัไป ซึง่การสื่อสารก็ั

จดัเป็นพฤตกิรรมสาํคญัอยา่งหน่ึงของมนุษย ์ดงันัน้นกัวชิาการสื่อสารบางกลุ่มเชื่อว่า บุคคลทีอ่ยูใ่น
แต่ละกลุ่มประชากรย่อมจะมีกิจกรรมและการดําเนินชีวิตตลอดจนการมีเวลาว่างต่างกัน จาก
ผลการวิจยัที่ผ่านมาพบว่าปจจยัด้านประชากรศาสตร์ต่าง ๆ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการั

เปิดรบัสารจากสือ่มวลชน ดงัน้ีคอื 
 1.  เพศ  พบว่ามคีวามแตกต่างระหว่างเพศหญงิและชาย  เช่น เพศหญงิใชเ้วลาในการดู
โทรทัศน์และฟงวิทยุมากกว่าเพศชาย โดยนิยมดูรายการละคร ในขณะที่เพศชายนิยมอ่านั

หนงัสอืพมิพม์ากกวา่ หากดโูทรทศัน์เพศชายมกันิยมดรูายการขา่วและกฬีา 
 2.  อายุ  พบว่าในวยัเดก็จะดโูทรทศัน์และฟงวทิยุมากกว่าั สื่ออื่นๆ และจะใชส้ื่อเพื่อความ
บนัเทงิ เช่น การต์ูน เพลง วยัรุ่นและวยัหนุ่มสาวจะใชส้ื่อเพื่อความบนัเทงิโดยจะฟงเพลงตามสมยัั

นิยมมากกวา่ดโูทรทศัน์มากพอ ๆ กนั และเมื่อถงึช่วงอายุ 40 ปีขึน้ไป ปรมิาณการอ่านหนงัสอืพมิพ์
จะลดลง และเมือ่ถงึวยัเกษยีณอายทุาํงาน 55-60 ปี ปรมิาณการดโูทรทศัน์จะเพิม่ขึน้ 
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 3. การศกึษา พบวา่ การศกึษามคีวามสมัพนัธค์อ่นขา้งสงูกบัตวัแปรซึง่เกีย่วกบัการรบัสาร 
ซึ่งคอนสต็อคและคณะอธบิายว่าการเลอืกเปิดรบัสื่อมวลชนและระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธ์ใน
ทางบวกกบัการเปิดรบัข่าวสารและเรื่องเกี่ยวกบัสาธารณชน และมคีวามสมัพนัธ์ในทางลบกบัการ
เปิดรบัเน้ือหาด้านบนัเทิงจากสื่อ สาซาร์เฟลด์และเคนเดิลพบว่า คนที่มีการศึกษาน้อยฟงวิทยุั

มากกว่าคนที่มกีารศึกษาสูง สงิค์และออฟ พบว่าผู้รบัสารที่มกีารศึกษาสูงใช้เวลากบัสื่อสิง่พมิพ์
มากกวา่ผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่า 
 4.  รายได ้พบว่า มคีวามสมัพนัธก์บัการเปิดรบัสื่อมวลชน โดยชแรมมแ์ละไวทพ์บว่า ผูม้ี
รายไดส้งูมกันิยมเปิดรบัสื่อสิง่พมิพแ์ละเน้ือหาทีค่่อนขา้งหนกั ไม่ค่อยสนใจเน้ือหาดา้นบนัเทงิ แมค
เนลลีแ่ละคณะพบวา่คนทีม่ฐีานะดแีลมกีารศกึษาพบว่า คนทีม่ฐีานะดแีละมกีารศกึษาสงูเป็นกลุ่มคน
ทีไ่ดร้บัเน้ือหาสาระจากสือ่มวลชนมากทีส่ดุ 
 คนมลีกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนัจะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั (ปรมะ สตะเวทนี. 
2533: 112) โดยวเิคราะหจ์ากปจจยั ดงัน้ีั  
 1.  อาย ุ เป็นปจจยัทีท่าํใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรือ่งของความคดิและพฤตกิรรม คนที่ั

อายุน้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก 
ในขณะคนอายุมากมกัจะมคีวามคดิที่อนุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงั มองโลกในแง่รา้ย
กว่าคนที่มอีายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใช้สื่อมวลชนก็
ต่างกนั คนทีม่อีายมุากมกัจะใชส้ือ่เพือ่แสวงหาขา่วสารหนกั ๆ มากกวา่ความบนัเทงิ 
 2.  เพศ  ความแตกต่างทางเพศ ทาํใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอื
เพศหญงิมแีนวโน้ม มคีวามตอ้งการทีส่่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ไดม้ี
ความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั ้น แต่มีความต้องการที่จะสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและสง่ขา่วสารนัน้ดว้ย (Will, Goldhabers; & Yates. 1980: 
P87) 
 นอกจากน้ีเพศหญงิและเพศชายมคีวามแตกต่างกนัอยา่งมากในเรือ่งความคดิ คา่นิยมและ
ทศันคตทิัง้น้ีเพราะวฒันธรรมและสงัคมกาํหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 
 3.  การศกึษา  เป็นปจจยัทีท่าํใหค้นมคีวามคดิ คา่นิยม ทศันคตพิฤตกิรรมแตกต่างกนั คนั

ที่มกีารศกึษาสูงจะได้เปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารที่ด ีเพราะเป็นผูม้คีวามกว้างขวางและ
เขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่มเ่ชื่ออะไรงา่ย ๆ ถา้ไมม่หีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะทีค่นมี
การศกึษาตํ่ามกัจะใชส้ือ่ประเภทวทิย ุโทรทศัน์และภาพยนตร ์หากผูม้กีารศกึษาสงูมเีวลาวา่งพอกจ็
ใชส้ื่อสิง่พมิพ ์วทิยุ โทรทศัน์ และ ภาพยนตร์ แต่หากมเีวลาจํากดักม็กัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อ
สิง่พมิพม์ากกวา่ประเภทอื่น 
 4.  สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได ้และสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล มีอิทธิพลอย่างสําคัญ ต่อปฏิกิริยาของผู้รบัสารที่มีผู้ส่งสารเพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ์ ทศันคต ิคา่นิยมและเปาหมายทีต่่างกนั้  
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2. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสนค้าิ ิ  
 ความหมายของตราสนค้าิ  

  เอเคอร ์(Aaker. 1996) ไดใ้หนิ้ยามของตราสนิคา้ (Brand) คอื ชื่อ สญัลกัษณ์ ซึ่ง
ประกอบดว้ยโลโกเ้ครื่องหมายการคา้ และรปูแบบของบรรจุภณัฑท์ีม่คีวามแตกต่างกนัในแต่ละตรา
สนิคา้ ตราสนิคา้ทาํขึน้มาเพือ่มุง่แสดงถงึสนิคา้และบรกิารแก่ผูบ้รโิภค อกีทัง้สรา้งความแตกต่างจาก
คูแ่ขง่ 

 คอตเลอร ์(Kotler. 1993) กล่าวว่า ตราสนิคา้เป็นชื่อ เงื่อนไข เครื่องหมาย สญัลกัษณ์ 
หรอืการรวมตวัของสิง่เหล่าน้ี เพื่อแยกแยะสนิคา้หรอืบรกิารของผูข้ายรายหน่ึงหรอืกลุ่มหน่ึง และ
เพือ่สรา้งความแตก ต่างออกจากคูแ่ขง่ขนั นอกจากน้ีตราสนิคา้ยงัเป็นคาํสญัญาของผูข้ายหรอืผูผ้ลติ
ทีจ่ะจดัส่งสนิคา้ ผลประโยชน์และบรกิารใหแ้ก่ผูซ้ื้ออย่างแน่นอน ตราสนิคา้ที่มชีื่อเสยีงจะเป็นการ
รบัประกนัคุณภาพ อกีทัง้ตราสนิคา้มรีะดบัความหมายถงึ 6 ระดบั คอื คุณลกัษณะ (Attributes) 
ประโยชน์ทีไ่ดร้บั (Benefits) คุณค่า (Values) วฒันธรรม (Culture) บุคลกิภาพ (Personality) และ
ผูใ้ช ้(Users) 

  ศรกีญัญา มงคลศริ ิ(2547) ยงัไดใ้หค้ําจํากดัความของตราสนิคา้เพิม่อกีว่าคอื องคร์วม
ของตวัแปรทุกอย่างทีป่ระกอบกนัเพื่อสรา้งความหมายแก่สนิคา้ และเป็นความหมายทีอ่ยู่ในใจและ
ความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งการสร้างความหมายให้กับสินค้าด้วยตราสินค้านัน้ผู้ผลิตต้องให้
ความสําคญักบัจุดเชื่อมต่อ (Contact Points) ระหว่างผูบ้รโิภคกบัสนิคา้และตราสนิคา้ ซึ่งจุด
เชื่อมต่อต่างๆแสดงได ้ดงัประกอบภาพ 2  

 
 

ภาพประกอบ 2 จุดเชื่อมต่อ (Contact Points) ระหวา่งผูบ้รโิภคกบัสนิคา้และตราสนิคา้ 
 

ทีม่า: ศรกีญัญา มงคลศริ ิ(2547) 
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นอกจากน้ียังได้กล่าวว่าตราสินค้ามีความหมายครอบคลุมถึงลักษณะที่จับต้องได ้
(Tangible Attributes) ของสนิคา้ นัน่คอื ลกัษณะทีส่ามารถใชป้ระสาทสมัผสัทัง้หา้ ไดแ้ก่ ตา ห ูจมกู 
ปาก และรา่งกาย ซึง่สมัผสัไดท้ัง้ในลกัษณะแยกเดีย่วและรวมกนั ครอบคลุมลกัษณะทีจ่บัตอ้งไม่ได ้
(Intangible Attributes) ของสนิคา้ทีเ่กดิขึน้จากความรูส้กึทีผู่บ้รโิภคไดเ้ขา้ไปสมัผสักบัตราสนิคา้ 
และครอบครองตราสินค้า นอกจากน้ีตราสินค้ายงัเป็นพนัธะสญัญาที่สินค้ามีต่อผู้บริโภคว่าจะ
นําเสนอคุณค่าใดแก่ผูบ้รโิภค ซึง่คุณค่าทีจ่ะมอบใหแ้ก่ผูบ้รโิภคม ี2 รปูแบบ คอื คุณค่าอนัเกดิจาก
คุณสมบตัขิองสนิคา้ (Functional Benefit) และคุณค่าทางดา้นความรูส้กึ (Emotional Benefit)
 ประดษิฐ(์2547) ไดใ้หนิ้ยามของการสรา้งตราสนิคา้ (Branding) คอืการสรา้งความสมัพนัธ์
ระหว่างตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค ตราสนิคา้จงึเป็นความสมัพนัธ์ร่วมที่ประกอบกนัในใจของผูบ้รโิภค
โดยเกดิจากองคป์ระกอบแรกคอื เจา้ของสนิคา้ ซึ่งเป็นผูผ้ลติ ออกแบบ ตัง้ชื่อ และกําหนดรูปแบบ
การจดัจําหน่าย องค์ประกอบที่สองคอื ตวัสนิค้า ประกอบด้วยคุณภาพของสนิค้า ตําแหน่งสนิค้า
ภาพและเสยีงทีส่ ื่อสารผา่นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการขาย พนกังานขาย และ
การตลาดทางตรง องค์ประกอบทีส่ามคอื ผูบ้รโิภคในการเปิดรบัสื่อ การตคีวามขอ้มูลจากสื่อ การ
รบัรู ้ทศันคต ิและประสบการณ์จากการใชส้นิคา้ 

 หวัใจสาํคญัของการสรา้งตราสนิคา้ใหอ้ยูใ่นใจผูบ้รโิภคตลอดกาลไดน้ัน้ บรษิทัจะตอ้งสรา้ง
คุณคา่ของสนิคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดก่้อน แลว้นําคุณคา่นัน้ไปเชื่อมหรอืผกูตดิ
กบัตราสนิค้าเพื่อให้ผู้บรโิภคสามารถจดจําและระลึกได้ในยามที่ผู้บรโิภคต้องการสนิค้า (Aaker. 
1996) 

 ดงันัน้จะเหน็ไดว้า่การสรา้งตราสนิคา้มคีวามสาํคญัอยูม่ากทัง้ต่อผูผ้ลติและผูบ้รโิภค โดยที่
ศรกีญัญา มงคลศริ ิ(2547) กล่าวว่าการสรา้งตราสนิคา้มคีวามสําคญัต่อผูผ้ลติหรอืผูจ้ดัจําหน่าย 
และเป็นสิง่จาํเป็นเน่ืองมาจากสาเหตุสาํคญั 5 ประการ คอื 

 1. การสรา้งตราสนิคา้ (Branding) และการขาย (Selling) เป็นสิง่ทีเ่กดิมาคู่กนั โดยทีก่าร
ขายเป็นผลพลอยไดจ้ากการสรา้งตราสนิคา้ นัน่คอื ตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงทีด่กีจ็ะหมายถงึตราสนิคา้
ทีข่ายสนิคา้คุณภาพดไีปดว้ยเชน่กนั 

 2. จากการทีก่ารสรา้งตราสนิคา้ทาํใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าสนิคา้มคีุณภาพเหนือกว่าสนิคา้ทีไ่ม่
มตีราสนิคา้ นัน่คอืโอกาสทีส่นิคา้ดงักล่าวสามารถกําหนดราคาทีเ่หนือกว่าสนิคา้ทีไ่ม่มตีราสนิคา้ได ้
ซึง่ราคาสว่นเกนิทีส่ามารถเรยีกจากผูบ้รโิภคเพิม่ไดค้อื Price Premium 

 3. การสรา้งตราสนิคา้เป็นการสรา้งความหมายใหแ้ก่สนิคา้ ความหมายทีด่คีอืความหมาย
ทีท่ําใหส้นิคา้แตกต่าง โดดเด่น และเหนือกว่าคู่แข่ง ซึ่งเป็นเหตุและผลที่ผูบ้รโิภคชีแ้จงตนเองเมื่อ
ตอ้งการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารหน่ึงๆ ซึง่เหตุและผลต่างๆ เหล่าน้ีคอืตวักาํหนดพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 4. การสรา้งตราสนิคา้คอืการทําใหส้นิคา้อยู่ในใจผูบ้รโิภค นัน่คอื ช่วยทําใหผู้บ้รโิภค
ประหยดัเวลาเมื่อต้องการเลือกซื้อสินค้าเหล่านัน้ โดยเฉพาะกบัสินค้าที่ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อบ่อย
(Infrequent Purchase) ซึง่เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัต่อการศกึษาขอ้มลูน้อย 
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 5.การสร้างตราสินค้าที่ประสบความสําเร็จสามารถเพิ่มมูลค่าทางการเงิน (Financial 
Value) โดยสามารถขายลขิสทิธเิพือ่ใหผู้ผ้ลติอื่นนําสญัลกัษณ์์ ของตราสนิคา้ไปใชไ้ด ้

 ตราสนิคา้ทีม่คีุณคา่สงูจะทาํใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั นัน่คอื ตราสนิคา้สามารถ
เป็นตวัปองกนัการแขง่ขนัตดัราคาได ้นอกจากน้ียงัทําใหบ้รษิทัสามารถลดตน้ทุนการทําการตลาด้

ไดเ้น่ืองจากลูกคา้รูจ้กัและมคีวามภกัดใีนตราสนิคา้ อกีทัง้บรษิทัยงัสามารถต่อรองทางการตลาดกบั
ผูจ้ดัจาํหน่ายและผูค้า้ปลกีไดม้ากขึน้ และสามารถออกสนิคา้ทีเ่กีย่วเน่ืองกบัตราสนิคา้น้ีไดเ้น่ืองจาก
เป็นตราสนิคา้ทีไ่ดร้บัความน่าเชื่อถอือยูแ่ลว้ (Kotler. 1997) 

 นอกจากน้ีตราสนิคา้ทีอ่ยูใ่นใจลกูคา้จะเป็นตราสนิคา้ทีลู่กคา้จะนึกถงึเป็นอนัดบัแรก ทัง้ยงั
สามารถสรา้งความน่าเชื่อถอื มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ ใหป้ระสบการณ์กบัผูบ้รโิภค ตลอดจนทาํ
ใหป้กปองสว่นแบ่งทางการตลาดของตนใหค้งอยูห่รอืเพิม่ขึน้ได ้้ (Dolak. 2003) 

เอเคอร ์(Aaker. 1996) ไดก้ล่าวเพิม่เตมิว่า ตราสนิคา้มบีทบาทสาํคญัในการบ่งชีล้กัษณะ
และคุณภาพของสนิคา้ไดด้ ีนอกจากน้ียงัช่วยในการสรา้งการจดจําและระลกึถงึใหแ้ก่ผูบ้รโิภค หาก
ผูบ้รโิภคสามารถแยกความแตกต่างระหว่างสนิคา้ของบรษิทัและคู่แข่งได้ ย่อมหมายถึงผูบ้รโิภค
ไดร้บัรูถ้งึคุณคา่ตราสนิคา้ทีซ่่อนเอาไวใ้นตราสนิคา้ได ้

 
 ตราสนิค้ายงัมปีระโยชน์ต่อผูซ้ื้อหรอืผู้บรโิภคด้วย โดยประโยชน์ของตราสนิค้าต่อผูซ้ื้อ

หรอืผูบ้รโิภคมดีงัน้ี (สดุาดวง เรอืงรจุริะ. 2540) 
 1. ผูซ้ือ้สามารถจําแนกประเภทและชนิดของสนิคา้ ซึ่งชนิดของสนิคา้ในระดบัคุณภาพ

แตกต่างกนัของผู้ผลิตจากประสบการณ์ในการซื้อสนิค้าซํ้าๆ จะทําใหผู้ซ้ือ้จดจําตราสนิคา้ทีใ่ห
คุณภาพแตกต่างกนั และใช้ตราสินค้าเป็นเครื่องแสดงถึงระดบัคุณภาพเหล่านัน้ในการซื้อครัง้
ต่อๆไป ดงัจะเหน็ไดจ้ากการทีผู่บ้รโิภคจาํนวนมากเตม็ใจจะจ่ายค่าสนิคา้สงูขึน้สาํหรบัสนิคา้ทีม่ตีรา
สนิคา้เป็นทีรู่จ้กักนัดเีพือ่ประกนัคุณภาพของสนิคา้ 

 2. ทําใหผู้ซ้ื้อทราบว่าใครคอืผูผ้ลติสนิค้านัน้ๆ ซึ่งสามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการ
ตดัสนิใจว่าควรจะซือ้สนิคา้ชิน้นัน้หรอืไม่ ทาํใหเ้กดิความสะดวกในการเปรยีบเทยีบอา้งองิหรอืเรยีก
หาในการซือ้สนิคา้ได ้

 3. ในกรณทีีไ่มม่ตีราสนิคา้ปรากฏผูซ้ือ้จะตอ้งใชเ้วลามากขึน้ในการพจิารณาเพือ่แยกความ
แตกต่างในสนิคา้ต่างๆ ทีว่างจาํหน่ายในรา้นคา้ เมือ่มตีราสนิคา้ปรากฏอยู ่ผูซ้ือ้จะระบุจากตราสนิคา้
เป็นเกณฑ ์ไม่ต้องเสยีเวลาในการเปรยีบเทยีบต่างๆ มผีลใหล้ดความพยายามและลดค่าใชจ้่ายใน
การจดัซือ้ 
 คํากล่าวขา้งต้นแสดงใหเ้หน็ว่าตราสนิคา้เป็นสิง่ทีน่ักการตลาดจําเป็นตอ้งใหค้วามสําคญั
เป็นอย่างมาก เน่ืองจากสภาวะการแข่งขนัทางการตลาดมสีูงขึน้ ความแตกต่างของสนิค้ามน้ีอย 
ดงันัน้สิง่หน่ึงที่นักการตลาดจะต้องทําคอืการสรา้งตราสนิคา้อย่างจรงิจงั ซึ่งการสรา้งตราสนิคา้จะ
เป็นทุกสิง่ทุกอยา่งทีป่ระกอบกนัเพือ่สรา้งความหมายใหแ้ก่สนิคา้ และเป็นความหมายทีอ่ยูใ่นใจและ
ความรูส้กึของผูบ้รโิภค ดงันัน้ตราสนิคา้จงึเป็นขอ้ตกลงกนัระหว่างเจา้ของ และผูบ้รโิภค ตราสนิคา้
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จะทําใหผู้บ้รโิภคสามารถซื้อสนิคา้ดว้ยความมัน่ใจ และทําใหเ้จา้ของขาย สนิคา้ไดใ้นปรมิาณมาก
และมคีวามต่อเน่ือง ตราสนิคา้มคีวามสาํคญัต่อเจา้ของตราสนิคา้ในระดบัทีแ่ตกต่างกนัคอื 
 1. ตราสนิคา้ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความจงรกัภกัด ี(Consumer Loyalty) จะทาํใหเ้กดิเป็น
ทรพัยส์มบตั ิ(Asset) ซึง่จะทาํใหผู้ผ้ลติมัน่ใจไดว้่าจะมปีรมิาณความตอ้งการของผูบ้รโิภคในอนาคต 
สง่ผลใหเ้กดิการไหลเวยีนทางธุรกจิ และปองกนัไม่ใหเ้กิ้ ดการบุกรุกของคู่แขง่ขนั อนัจะเป็นผลดต่ีอ
การสง่เสรมิผลติภณัฑใ์นระยะเวลาต่อมา 
 2. ตราสนิคา้ก่อใหเ้กดิความสาํคญัเชงิกลยุทธ ์(Strategic Importance) แนวทางทีต่รา
สนิคา้สามารถทํางานใหก้บัเจา้ของผลติภณัฑ ์เป็นกระบวนการซึง่ผูผ้ลติสามารถขา้มผูค้า้ปลกีเพื่อ
ขายตรงไปยงัผู้บรโิภคได้ นอกจากน้ีตราสนิค้ายงัช่วยเพิม่คุณค่าที่แท้จรงิต่อผูบ้รโิภคนัน่คอืตรา
สนิค้าจะทําให้ผู้บรโิภคซื้อสนิค้าด้วยความมัน่ใจ เพราะตราสนิค้าทําให้เกิดการประกนัคุณภาพ 
คุณค่า และความพอใจในผลิตภณัฑ์ต่อผู้บรโิภค ตราบใดที่ตราสินค้ายงัคงสิง่ดีๆเหล่านัน้ไว้ได ้
ผูบ้รโิภคกจ็ะใหก้ารสนับสนุนต่อไป แต่ตราบใดที่ผูบ้รโิภคยงัไม่รูส้กึชอบตราสนิคา้หรอืไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคได้ จะส่งผลให้ผูบ้รโิภคไม่เกิดพฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรอื
บรกิาร และผูบ้รโิภคอาจหนัไปซือ้ตราสนิคา้อื่นแทน 
 
สวนประกอบตราสนค้า ่ ิ (Brand Elements) 
 สว่นประกอบตราสนิคา้ (Brand Elements) เป็นสิง่กําหนดตวัสนิคา้และทําใหส้นิคา้เกดิ
ความแตกต่าง ไดแ้ก่ 
 1. ชื่อตราสนิคา้ (Brand Name) หมายถงึ คาํ (Word) ตวัอกัษร (Letter) และ (หรอื) 
ตวัเลข (Number) ทีส่ามารถอ่านออกเสยีงได ้(Etzel, Walker and Stanton. 2004: 260) เช่น 
Apple, Tesco Lotus, Coke เป็นตน้ ชื่อตราสนิคา้ทีต่ ัง้กบัสนิคา้ต่างๆ ไดแ้ก่ (1) ชื่อตราสนิคา้ทีม่า
จากชื่อตวับุคคล เช่น น้ําพรกิเผาตราแมป่ระนอม (2) ชื่อตราสนิคา้ทีม่าจากชื่อสถานที ่เช่น การบนิ
ไทย (3) ชื่อตราสนิคา้ทีม่าจากสตัว ์เช่น สบู่ตรานกแกว้ (4) ชื่อตราสนิคา้ทีม่าจากสิง่ของ เช่น นม
ตราเรอืใบ และอื่นๆ ซึง่โดยสรุปแลว้ในการสรา้งตราสนิคา้นัน้ นกัการตลาดจะมทีางเลอืกหลายทาง
และมอีงคป์ระกอบตราสนิคา้หลายประการทีพ่วกเขาสามารถเลอืกเพือ่ทีจ่ะระบุถงึสนิคา้ของพวกเขา 

 2. เครื่องหมาย (Brand mark) หมายถงึ ส่วนหน่ึงของตราสนิคา้ทีป่รากฏในรูปของ
สญัลกัษณ์ แบบ ส ีหรอืตวัอกัษร ทีส่ามารถรบัรูแ้ต่ไม่สามารถออกเสยีงได ้(Etzel, Walker and 
Stanton. 2004 : 260) เช่น รปูดาวเป็นสญัลกัษณ์ของน้ํามนั Caltex รปูใบโพธเิป็นสญัลกัษณ์ของ์
ธนาคารไทยพาณชิย ์เป็นตน้ 

 3. โลโก ้(Logo) เป็นส่วนหน่ึงของชื่อตราสนิคา้หรอืเครื่องหมายตราหรอืทัง้สองอย่าง
รวมกนั เพือ่ใชใ้นการโฆษณา 

 4. เครื่องหมายการคา้ (Trademark) หมายถงึ ชื่อตราสนิคา้หรอืเครื่องหมายตราทีผู่ท้ํา
การคา้นําไปจดทะเบยีนการคา้และไดร้บัความคุม้ครองตามกฎหมาย 
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 5. คาํขวญั (Slogan) หมายถงึ ขอ้ความสัน้ๆ ทีแ่สดงถงึลกัษณะเฉพาะตวัของผลติภณัฑ์
และบรกิาร เชน่ King Power ใชส้โลแกนวา่ “King of Duty Free” ทรวูชิ ัน่ ใชส้โลแกนวา่ “เปิดชวีติ
มมุมองใหม ่ เปิดทรวูชิ ัน่ ครสิตลั ใชส้โลแกนวา่ “คดิจะดื่มน้ํา  ดื่มครสิตลั” ทรอปิคานา ทวสิเตอรใ์ช้
สโลแกนวา่ “สดชื่นแบบคนอนิเลฟิ” เป็นตน้ 
 
 ในการศกึษาเรื่อง “ตําแหน่งตราสนิคา้และการสื่อสารตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัความ
จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดนํ้า
แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัตราสนิค้าดงักล่าวมาใช้ในการวเิคราะห์ถึงการบรหิารตราผลิตภณัฑ ์
เน่ืองจากสนิคา้ประเภทน้ีมคีู่แขง่ในตลาดหลายรายและมกีารแขง่ขนัในการตลาดค่อนขา้งสงู ดงันัน้
จงึจาํเป็นอยา่งยิง่ทีห่จก.แมก็ซมิ อนิเตอรค์อนตเินนตอล จาํเป็นตอ้งปกปองตราสนิคา้และรกัษาสว่น้

แบ่งทางการตลาดทีม่อียูใ่หไ้ดร้วมถงึตอ้งพยายามเพิม่สว่นครองตลาดใหไ้ดม้ากทีส่ดุดว้ย 
 

3. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัการวางตาํแหนงตราสนค้า ิ ิ่ (Brand positioning) 
 ความหมายของตาํแหนงของตราสนค้า่ ิ  
 ความหมายของกลยุทธก์ารวางตําแหน่งตราสนิคา้ (Brand Positioning) นัน้ มนีกัวชิาการ

หลายท่านไดอ้ธบิายไวห้ลากหลายแนวคดิ ในแต่ละแนวคดินัน้กม็สี่วนทีค่ลา้ยคลงึกนัและแตกต่าง
กนัออกไป นอกจากน้ีความหมายของการวางตําแหน่งตราสินค้ายงัคงมีการเปลี่ยนแปลงตาม
ววิฒันาการและสถานการณ์ทางการตลาดอกีดว้ย 
 สาํหรบัแนวคดิแรกนัน้ รสี & เทรา้ท ์(Ries; & Trout. 1986) ซึง่เป็นผูนํ้าเสนอแนวคดิ
เกี่ยวกบัการวางตําแหน่งตราสนิค้าไว้เป็นรายแรก ไดอ้ธบิายถึงความหมายการวางตําแหน่งตรา
สนิคา้ไวว้่า คอื การวางตําแหน่งสนิคา้นัน้ๆลงในจติใจผูบ้รโิภค โดยการวางตําแหน่งตราสนิคา้ไมใ่ช่
การกระทาํหรอืการดาํเนินการทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัสนิคา้ หากแต่เป็นการดาํเนินการทีเ่กีย่วขอ้งกบัการ
รบัรูใ้นใจผูบ้รโิภค แนวคดิดงักล่าวน้ีไดร้บัการยอมรบัอย่างกวา้งขวางและเปรยีบไดว้่าเป็นพืน้ฐาน
ของแนวคดิต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวางตําแหน่งตราสนิคา้ โดยความหมายขา้งตน้ไดก้ลายมาเป็น
ส่วนหน่ึงของเกือบทุกกลยุทธ์ทางการตลาดที่เกี่ยวขอ้งกบัการวางตําแหน่งตราสนิค้า (Upshaw, 
1995) ดงันัน้จงึอาจกล่าวไดว้่า สิง่สาํคญัของการวางตําแหน่งตราสนิคา้จงึไมใ่ช่การใหค้วามสาํคญั
กบัลกัษณะทัว่ไปทางกายภาพของสนิค้า หากแต่ความสําคญัอยู่ที่ตราสนิค้าถูกรบัรูโ้ดยผูบ้รโิภค
เปาหมายอย่างไร ้ (Arnoid. 1997; Darling. 2000; Fill. 2002; Hooley; & saunders.1993; 
Instrovros,1997) 

คอตเลอร ์(Kolter. 2002) อธบิายถงึการวางตําแหน่งตราสนิคา้ไวว้่า “เป็นการกําหนด
ขอ้เสนอและการกําหนดภาพลกัษณ์ของบรษิทัเพื่อจะไดค้รอบครองตําแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณค่า
ในจติใจผูบ้รโิภคเปาหมายเพื่อสรา้งใหเ้กดิเพื่อสรา้งใหเ้กดิความคดิเกีย่วกบัสนิคา้อย่างถูกตอ้งและ้

เป็นไปในแนวทางทีน่กัการตลาดตอ้งการ” (Keller. 1998) 
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 ดงันัน้การวางตําแหน่งตราสนิคา้จงึอาจหมายถงึ “การสรา้งตราสนิคา้ใหอ้ยู่ในตําแหน่งที่
ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้นตวัสนิคา้ ไมว่่าตําแหน่งนัน้จะเป็นตําแหน่งทีผู่บ้รโิภครบัรูจ้รงิ (Actual) หรอื 
ตําแหน่งที่นักการตลาดต้องการให้เกดิ (Desired) โดยตําแหน่งดงักล่าวจะเป็นตวัสะท้อนถึง
ภาพลกัษณ์ของสนิคา้เมือ่เทยีบกบัคูแ่ขง่ (Dillon; et al. 1986) 
 นอกจากน้ี (Fill. 2002) ยงัไดเ้สนอความคดิเหน็ไวอ้ยา่งสอดคลอ้งกบั (Kotler. 2002) อกี
ว่า การวางตําแหน่งตราสนิคา้มไิดเ้กีย่วขอ้งแค่เพยีงตวัสนิคา้เท่านัน้ หากแต่มคีวามเกีย่วขอ้งกบัตวั
บรษิทัหรอืองคก์รเจา้ของสนิคา้นัน้ดว้ย เน่ืองจากความแตกต่างในตวับรษิทัหรอืองคก์รจะเป็นสิง่ที่
ชว่ยใหผู้บ้รโิภคมองเหน็ความพเิศษของตราสนิคา้ทีเ่หนือไปกว่าคู่แขง่ โดยเฉพาะในปจจุบนัทีค่วามั

เจรญิก้าวหน้าทางเทคโนโลยสีามารถทําใหล้กัษณะทางกายภาพต่างๆ ของสนิค้าในท้องตลาดมี
ความเทา่เทยีมกนัซึง่แนวคดิน้ีเป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัการวางตําแหน่งตราสนิคา้ในสายตาของ 
(Wisner. 1996) ซึง่ไดใ้หค้าํจาํกดัความของการวางตําแหน่งตราสนิคา้ว่า เป็นการสรา้งภาพลกัษณ์
ของทัง้ตวัสนิคา้และตวัองคก์รเจา้ของสนิคา้ใหเ้กดิขึน้ในใจของผูบ้รโิภคเปาหมาย้  

ในขณะเดยีวกนั แคปเฟอเรอร ์(Kapferer. 1997) ไดอ้ธบิายว่า การวางตําแหน่งตราสนิคา้
นัน้เกี่ยวขอ้งกบัคู่แข่งขนั โดยเฉพาะการสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งขนัและการเสนอขอ้เสนอที่
ไดเ้ปรยีบหรอืเหนือกว่าคู่แขง่ขนั โดยการเน้นใหเ้หน็ถงึลกัษณะพเิศษของสนิคา้ทีท่ําใหแ้ตกต่างไป
จากคูแ่ขง่ขนัและสามารถดงึดดูใจผูบ้รโิภคได ้ซึง่สอดคลอ้งกบั (Shimp. 1997) ทีก่ล่าวไวว้า่ การวาง
ตําแหน่งตราสนิค้า คอื การสื่อสารไปยงัจติใจของผูบ้รโิภคถึงความเป็นตวัของสนิค้า รวมถึงการ
เสนอขอ้ไดเ้ปรยีบของสนิคา้ทีเ่หนือกวา่คูแ่ขง่ 
 และเน่ืองจากความเชื่อทีว่่าผูบ้รโิภคไม่ไดซ้ื้อแค่เพยีงตวัสนิคา้แต่ซื้อทีผ่ลรวมของคุณค่า
ของสนิคา้ทัง้หมดทีเ่รยีกว่า ขอ้เสนอทางการตลาด (Market Offering) การวางตําแหน่งตราสนิคา้จงึ
เกี่ยวขอ้งกบัการจดัระบบขอ้เสนอทางการตลาด แต่การวางตําแหน่งตราสนิค้าไม่ใช่การที่บรษิัท
ดาํเนินการกบัขอ้เสนอทางการตลาด แต่เป็นการดาํเนินการในจติใจผูบ้รโิภคผา่นทางสว่นประกอบที่
หลากหลายของขอ้เสนอทางการตลาด สาํหรบัขอ้เสนอทางการตลาดประกอบไปดว้ยส่วนประกอบ
ต่างๆ อาทเิช่น ตวัสนิคา้ การบรกิาร บรรจุภณัฑ ์ราคา โฆษณา การลดราคา พนกังานขาย สถานที ่
เป็นตน้ (Darling. 2001) 
 สําหรบัในปจจุบนัน้ีการวางตําแหน่งตราสนิคา้ถูกจดัเป็นส่วนหน่ึงในการสรา้งเอกลกัษณ์ั

ใหก้บัตราสนิคา้ (Brand Identity) ทัง้น้ี Upshaw อธบิายว่า การวางตําแหน่งตราสนิคา้เป็นสว่นหน่ึง
ของเอกลกัษณ์ตราสนิค้า โดยมุ่งเน้นไปยงัตําแหน่งที่สามารถมีอิทธิพลหรอือํานาจต่อผู้บริโภค
เปาหมายมากทีส่ดุในสนิคา้ประเภทเดยีวกนั ้ (Upshaw. 1995) 
 เช่นเดยีวกบั (Upshaw Aaker. 1996) กไ็ดก้ล่าวถงึการวางตําแหน่งตราสนิคา้ไวว้่าเป็น
สว่นหน่ึงของเอกลกัษณ์ในตราสนิคา้และขอ้เสนอทีม่คีุณค่า (Value Proposition) ซึง่ถูกสื่อสารอยา่ง
ชดัเจนไปยงัผูร้บัสารเป้าหมาย (Actively Communicated to the Target Audience) ผา่นการ
นําเสนอขอ้ไดเ้ปรยีบทีเ่หนือกวา่คูแ่ขง่ (Demonstages Advantage) 
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 แมว้า่ แนวคดิต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวางตําแหน่งตราสนิคา้จะมคีวามแตกต่างกนัไปบา้ง
ในรายละเอยีด แต่โดยรวมแล้วแก่นหลกัของแนวคดิต่างๆเหล่าน้ียงัคงเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
(Arnott, 1992 Cited Instavros, 1997) โดยในทีน้ี่ของสรุปความหมายของการวางตําแหน่งตรา
สนิคา้จากคาํจาํกดัความของ Fill (2002) ทีไ่ดอ้ธบิายไวว้า่ เป็นกระบวนการทีส่ือ่สารขอ้มลูของทัง้ตวั
สนิคา้และตวัองคก์รเพือ่ใหผู้บ้รโิภคและผูท้ีเ่กีย่วขอ้งเกดิการรบัรูใ้นความแตกต่างของตราสนิคา้และ
ตวัองคก์รทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ รวมถงึก่อใหเ้กดิการครอบครองตําแหน่งทีแ่ตกต่างและเหนือกว่าคู่แขง่
ในทอ้งตลาด (Fill, 2002) 
 
ท่ีมาและบทบาทของกลยทุธก์ารวางตาํแหนงตราสนค้า่ ิ  
 ในราวปี 1972 รสี & เทรา้ท ์(Ries; & Trout. 1986) ไดเ้สนอแนวคดิเกีย่วกบั การกําหนด
ตราสนิคา้ขึน้ (Product positioning) เน่ืองจากในช่วงปลายทศวรรษที ่50 การมองหาจุดเด่นทีม่ี
ความสามารถพฒันาตามกนัทนั การลอกเลยีนแบบจุดเด่นของสนิคา้จงึเกดิขึน้มากมายในทอ้งตลาด
จนทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความสบัสนและมองไม่เหน็ความแตกต่างระหว่างสนิคา้หน่ึงกบัอกีสนิคา้หน่ึง 
สง่ผลใหจุ้ดเดน่ทีเ่คยนําเสนอไมส่ามารถจงูใจผูบ้รโิภคไดอ้กีต่อไป 
 (Ries; & Trout. 1986) จงึไดเ้สนอความเหน็ขึน้ว่า การคดิคน้หรอืพฒันาคุณสมบตัใิหม่ๆ
ใหก้บัสนิคา้เพยีงอย่างเดยีวอาจไม่เพยีงพอทีจ่ะทําใหส้นิคา้ประสบความสําเรจ็ในตลาดได ้นักการ
ตลาดควรหนัมาใชก้ารโฆษณากําหนดตําแหน่งของสนิคา้ (Product Positioning) เพื่อสรา้งความ
แตกต่างในตวัสนิคา้แทนการสื่อสารถงึประโยชน์และลกัษณะทัว่ไปของสนิคา้เหมอืนอย่างทีผ่่านมา 
โดยควรมุง่เน้นในการสรา้งการรบัรูเ้กีย่วกบัสนิคา้ใหเ้กดิขึน้ในใจผูบ้รโิภค ซึง่หมายถงึความพยายาม
ในการวางตําแหน่งของสนิคา้ไวใ้นใจผูบ้รโิภคนัน่เอง 
 ดงันัน้การวางตําแหน่งตราสนิคา้จงึเกดิขึน้จากการมองหาจุดขายของสนิคา้ทีแ่ตกต่าง เพื่อ
ใช้ในการดึงดูดความสนใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า โดยก้าวเข้ามามี
บทบาทสําคญัในกลยุทธ์การสรา้งสรรคง์านโฆษณา (Creative Strategy) ในฐานะเป็นหน่ึงใน
ทางเลอืกของการกําหนดจุดขาย (Selling point) (Ries; & Trout, 1996; Belch; & Belch. 1998 ; 
Shimp. 1997) 
 ต่อมาการวางตําแหน่งตราสนิคา้กเ็ริม่มบีทบาทมากขึน้ในกลยทุธท์างการตลาด โดยเขา้มา
เป็นส่วนหน่ึงในกลยุทธ์ทางการตลาดที่สําคัญกลยุทธ์หน่ึง คือ กลยุทธ์ Segment-Targeting-
Positioning หรอืทีเ่รยีกยอ่ๆ ว่า STP Marketing ซึง่ประกอบไปดว้ย การแบ่งสว่นตลาด (Market 
Segmentation) กําหนดกลุ่มเปาหมาย ้ (Targeting Segment) และการวางตําแหน่งตราสนิคา้ 
(Positioning) (Aaker; et al, 1992; Fill. 2000; Kotler. 2000; Semenik. 2001) กลยุทธ ์STP 
marketing น้ีถอืเป็นกลยุทธท์างการตลาดทีไ่ดร้บัการยอมรบัอยา่งแพรห่ลายและไดร้บัความนิยมมา
โดยตลอด แมจ้นกระทัง่ในปจจุบนัทีก่า้วเขา้สูยุ่คของการสื่อสารทางตลาดแบบผสมผสาน ั (IMC) กล
ยุทธ ์STP Marketing น้ีกย็งัคงถูกนํามาใชอ้ย่างต่อเน่ืองโดยเฉพาะการวางตําแหน่งตราสนิคา้ทีม่ี
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บทบาทและความสาํคญัมากขึน้เรื่อยๆ (Fill. 2000; Kotler. 2002; Semenik. 2001) เน่ืองจากการ
วางตําแหน่งตราสนิค้าช่วยในการร้างความแตกต่างของสนิค้าให้เกิดขึ้นในใจผู้บรโิภค (Product 
differentiation) (Semenik, 2001) ซึง่ถอืไดว้่าเป็นหลกัสาํคญัในการดาํเนินงานทางการตลาดเกอืบ
ทัง้หมด (Kotler, 2000) 
 นอกจากน้ี (Semenik. 2001) ไดก้ล่าวไวว้่า การใชก้ลยุทธ ์STP Marketing เพยีงอยา่ง
เดยีวอาจไม่เพยีงพอสําหรบัสถานการณ์ทางการตลาดในปจจุบนัที่มกีารแข่งขนัที่รุนแรงมากขึ้นั  
โดยเฉพาะการลอกเลยีนแบบสนิคา้ทีเ่ป็นไปไดง้่ายและรวดเรว็มาก (Short-lived) ซึง่ส่งผลใหก้าร
สร้างความแตกต่างในคุณสมบัติของตัวสินค้าที่เป็นไปด้วยความยากลําบาก ดังนัน้การสร้าง
เอกลกัษณ์ในตราสนิคา้ (Brand Identity) จงึเป็นสิง่จาํเป็นทีน่กัการตลาดควรนํามาใชห้ลงัจากมกีาร
วางแผนกลยุทธ ์STP Marketing) เรยีบรอ้ยแลว้ ทัง้น้ีการวางตําแหน่งตราสนิคา้เองไม่เพยีงแต่มี
บทบาทสาํคญัในกลยุทธ ์STP Marketing แต่การวางตําแหน่งตราสนิคา้กย็งัคงมบีทบาทสาํคญั
เกีย่วขอ้งกบัการสรา้งเอกลกัษณ์ในตราสนิคา้อกีดว้ยซึง่จะขอกล่าวถงึต่อไป 
 การสรา้งเอกลกัษณ์ในตราสนิคา้น้ี (Brand Identity) เป็นแนวคดิสาํคญัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการ
สรา้งความแขง็แกร่งใหก้บัตราสนิค้า โดยเอกลกัษณ์ของตราสนิค้าน้ีจะเป็นสิง่ที่แสดงถึงลกัษณะ
เฉพาะตวัของตราสนิคา้ จุดยนืของตราสนิคา้ ความเป็นตวัตนของตราสนิคา้นัน้ๆบุคลกิภาพของตรา
สนิคา้ รวมถงึแสดงถงึแก่นแทข้องตราสนิคา้ (Brand Essence) ซึง่ยากต่อการเลยีนแบบโดยคู่แขง่ 
(Aaker. 1996; Temporal. 1999; Upshaw. 1995 ) ทัง้น้ี (Upshaw. 1995) ไดอ้ธบิายถงึการสรา้ง
เอกลกัษณ์ในตราสนิคา้ไวว้่า การจะสรา้งเอกลกัษณ์ในตราสนิคา้นัน้จาํเป็นตอ้งกําหนดแก่นของตรา
สนิคา้ขึน้มาก่อน (Brand Essence) ซึง่แก่นของตราสนิคา้น้ีเป็นผลมาจากการผสมผสานระหว่าง
บุคลกิตราสนิคา้ (Personality) และการวางตําแหน่งของตราสนิคา้ (Upshaw. 1995) โดยการวาง
ตําแหน่งตราสนิค้ามหีน้าที่ในการสร้างการรบัรู้เกี่ยวกบัตราสนิค้าให้มคีวามแตกต่างและโดเด่น
ออกมาจากคูแ่ขง่ ซึง่จะสนบัสนุนใหเ้กดิเอกลกัษณ์ของตราสนิคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน (Temporal. 1999) 
 ในปจจุบันน้ีที่การสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้ามีความสําคญัอย่างยิ่งต่อการั

ดาํเนินการทางการตลาดทัง้หมด การวางตําแหน่งตราสนิคา้จงึถูกจดัเป็นปจจยัสาํคญัปจจยัหน่ึงทีม่ีั ั

อทิธพิลต่อความสําเรจ็ในการสรา้งความแขง็แกร่งใหก้บัตราสนิคา้ จนกระทัง่มนีักการตลาดหลาย
ทา่นไดก้ล่าววา่ การวางตําแหน่งตราสนิคา้เป็นศนูยก์ลางของแนวคดิทางการตลาดสมยัใหมแ่ละเป็น
หวัใจหลกัในการสรา้งความแขง็แกรง่ใหก้บัตราสนิคา้ (Arnold. 1993; Hooley; & Sauder. 1998; 
Kotler. 2000; Stravor. 1997; Temporal. 1999) 
 
องคป์ระกอบของกลยทุธก์ารวางตาํแหนงตราสนค้า่ ิ  
 องคป์ระกอบของการวางตําแหน่งตราสนิคา้มอียู่ดว้ยกนัหลายแนวคดิ โดยแต่ละแนวคดิมี
ความคล้ายคลงึและแตกต่างกนัไปบ้าง ในที่น้ีจะขอสรุปโดยรวมเกี่ยวกบัองค์ประกอบของกลยุทธ์
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การวางตําแหน่งตราสนิคา้จากแนวคดิของนกัวชิาการหลายๆ ท่าน ไดแ้ก่ (Aaker. 1996) (Brook. 
1994) และ (Keller. 1998) โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 

 1. กลุ่มเปาหมาย ้ (Customer Targets) การวางตําแหน่งตราสนิคา้ใหค้วามสาํคญักบัการ
กาํหนดกลุ่มเปาหมายอยา่งมาก เน่ืองจากการกาํหนดกลุ่มเปาหมายทีช่ ั้ ้ ดเจนจะเป็นกรอบสาํคญัทีจ่ะ
ช่วยใหก้ารวางตําแหน่งตราสนิค้าเป็นไปได้อย่างเหมาะสมยิง่ขึน้ โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคย่อมมคีวาม
แตกต่างกนัทัง้ในดา้นจติวทิยา เช่น ความจําเป็น, ความต้องการ, ความสนใจ เป็นปจจยัที่มีั

ความสําคญัอย่างมากต่อการวางตําแหน่งตราสนิค้าเพราะจะเป็นเสมอืนแนวทางใหน้ักการตลาด
สามารถเลือกตําแหน่งของตราสินค้าได้สอดคล้องกับความต้องการหรือความสนใจของ
กลุ่มเปาหมาย้  

เอเคอร ์(Aaker. 1996) ไดเ้สนอว่า การวางตําแหน่งของตราสนิคา้ควรจะมกีารกําหนด
ผูร้บัสารเปาหมาย ้ (Target Audience) อยา่งเฉพาะเจาะจงเพื่อใหม้คีวามชดัเจนยิง่ขึน้ โดยผูร้บัสาร
เปาหมายน้ีจะเป็นกลุ่มยอ่ย ้ (Subset of the Brand’s Target Segment) ในผูบ้รโิภคเปาหมายของ้

ตราสนิคา้ อาทเิชน่ บรษิทัเจา้ของรถจกัรยานภเูขา กําหนดผูร้บัสารเปาหมายเป็นผูท้ีเ่ล่นกฬีาชนิดน้ี้

อย่างจรงิจงั มคีวามชาํนาญและประสบการณ์ในการเล่น ในขณะทีผู่บ้รโิภคเปาหมายอาจจะมขีนาด้

ใหญ่กวา่เน่ืองจากครอบคลุมไปถงึผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพยีงมอืสมคัรเล่นดว้ย เป็นตน้ ต่อจากนัน้ผูร้บัสาร
เปาหมายหลกัของรถจกัรยานภูเขาอาจจะเป็นผู้ชายที่เล่นกีฬาชนิดน้ีจริงจงั ในขณะที่ผู้รบัสาร้

เปาหมายรองอาจจะเป็นผูห้ญงิทีเ่ล่นกฬีาชนิดน้ี เป็นตน้้  
2. คู่แขง่ (Competitor Targets) ความสามารถในการตอบสนองความจาํเป็นหรอืความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่หนือกว่าคู่แขง่จะนําไปสูค่วามสาํเรจ็ในการวางตําแหน่งตราสนิคา้ เน่ืองจาก
การวางตําแหน่งตราสนิคา้นัน้เป็นการดาํเนินการเพื่อสรา้งการรบัรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ใหเ้กดิขึน้ในใจ
ผูบ้รโิภคเปาหมายโดยมุ่งเน้นที่การเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่งขนั ดงันัน้การกําหนดคู่แข่งขนัจะช่วยให้้

เห็นแนวทางในการกําหนดถึงคุณสมบัติที่แตกต่างหรือเหนือกว่าคู่แข่งได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่ง
นอกเหนือไปจากวเิคราะหถ์งึขอ้ดแีละขอ้เสยีของตนเองแลว้ นักการตลาดควรจะมกีารวเิคราะหถ์งึ
จุดเด่นและจุดด้อยของคู่แข่งด้วย เพื่อให้สามารถมองเหน็แนวทางการวางตําแหน่งตราสนิค้าให้
นําเสนอถงึขอ้ดทีีม่คีวามแตกต่างและเหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 

3. ขอ้เสนอทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนั (Competitor Advantage) ตําแหน่งของตราสนิคา้ควรจะ
เป็นตวับ่งบอกถงึขอ้ดขีองตราสนิคา้ทีไ่ดเ้ปรยีบหรอืเหนือกว่าคู่แข่ง ซึง่จะช่วยใหต้ราสนิคา้มคีวาม
แตกต่างกนัไปจากคู่แข่งขนั โดยข้อดีของตราสินค้าน้ี หมายถึง คุณสมบัติของสินค้าที่มีความ
แตกต่างและเป็นเอกลกัษณ์ของสนิคา้ เป็นคุณสมบตัทิีส่ามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภค
เปาหมายได้ด้วย ซึ่งอาจจ้ ะมาจากการนําเสนอคุณประโยชน์ทางกายภาพของสนิค้า (Function 
Benefit) หรอือาจมาจากสิง่ทีน่อกเหนือไปจากคุณประโยชน์ทางกายภาพกไ็ด ้เช่น คุณประโยชน์
ทางดา้นอารมณ์ (Emotional Benefit) บุคลกิภาพของตราสนิคา้ (Brand Personality) ความสมัพนัธ์
ระหวา่งผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ (Customer Relationship) (Aaker. 1996) 
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 นอกจากน้ีข้อดีของตราสินค้าจะต้องสะท้อนมาจากความรู้สึกที่แท้จริงของผู้บริโภค
เปาหมาย เพราะหากข้อดีที่นําเสนอไม่มีความเหมาะสมกบักลุ่มเปาหมาย ไม่มีความน่าสนใจ้ ้

เพียงพอหรือไม่สามารถดึงดูดใจกลุ่มเปาหมายอาจส่งผลให้ตราสินค้าไม่้ มีความแข็งแกร่งและ
เปราะบางได ้เช่น ในบางคุณสมบตัผิูบ้รโิภคเหน็ว่าเป็นคุณสมบตัทิีจ่ําเป็นตอ้งมใีนสนิคา้ประเภทน้ี
ซึง่เป็นคุณสมบตัพิืน้ฐานทีส่นิคา้มใีนทุกตราสนิคา้จงึไมม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มากนัก เช่น ใน
เรื่องความสะอาดของรา้นอาหารจานด่วนทัง้หลาย เป็นตน้ ดงันัน้นักการตลาดควรจะศกึษาและทํา
ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของกลุ่มเปาหมายให้ดีด้วย อีกทัง้ไม่ควรวางตําแหน่งของตราสนิค้าที่้

สะท้อนมาจากความรู้สึกที่แท้จริงของผู้บริโภคได้เพียงในระยะเวลาสัน้ๆแต่ควรจะเป็นไปใน
ระยะเวลายาวและไมค่วรใชข้อ้ดทีีเ่ป็นปจจยัดา้นราคาอยา่งเั ดยีว เพราะผูบ้รโิภคอาจจะเปลีย่นไปใช้
ตราสนิคา้อื่นทีเ่สนอราคาตํ่ากวา่ไดโ้ดยงา่ย โดยเฉพาะในสนิคา้บางประเภททีร่าคาเป็นปจจยัสาํคญัใั

การตดัสนิใจซื้อ เช่น สนิคา้อุปโภคบรโิภคในครวัเรอืน (Brook. 1994) นอกจากน้ีหากการวาง
ตําแหน่งตราสนิค้าด้วยข้อดทีางด้านราคา นักการตลาดจะต้องระมดัระวงัในการเชื่อมโยงในถึง
คุณภาพของสนิคา้ เน่ืองจากโดยทัว่ไปผูบ้รโิภคมกัมคีวามรูส้กึว่า ราคาตํ่าแสดงถงึสนิคา้มคีุณภาพตํ
หรอืเป็นสนิคา้ทีไ่มม่คีุณภาพ (Temporal. 1999) 
 อยา่งไรกต็ามในบางกรณทีีคู่แ่ขง่มกีารวางตําแหน่งตราสนิคา้ไวอ้ยา่งแขง็แรงจนตราสนิคา้
อื่นๆ ไม่สามารถวางตําแหน่งตราสินค้าเหนือกว่าได้ การวางตําแหน่งให้มีความเท่าเทียมหรือ
ใกลเ้คยีงกบัคู่แขง่นัน้ๆ จะเป็นทางเลอืกทีด่กีว่า เช่น ธุรกจิบรกิารรถเช่า Avis ซึง่วางตําแหน่งตรา
สนิคา้วา่เป็นสนิคา้อนัดบั 2 แต่มคีุณภาพในบรกิารทดัเทยีมกบัธุรกจิบรกิารรถเชา่ (Aaker. 1996) 
 
การกาํหนดกลยทุธก์ารวางตาํแหนงตราสนค้า ่ ิ (Determine the Positioning Strategy) 
 ก่อนการกําหนดกลยุทธ์การวางตําแหน่งสินค้า นักการตลาดจะต้องมีการศึกษาและ
รวบรวมขอ้มลูต่างๆ เพื่อใชใ้นการกําหนดกลยุทธก์ารวางตําแหน่งสนิคา้ ทัง้น้ี Kapferer (1997) ได้
เสนอแนวคาํถามเพือ่ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูต่างๆ เบือ้งตน้ไวแ้ลว้ 4 ขอ้ 
 1. ตราสนิคา้น้ีเพื่ออะไร (A brand for what?) หมายถงึ สญัญาทีต่ราสนิคา้เสนอใหแ้ละ
อรรถประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคจะได ้
 2. ตราสนิคา้เพื่อใคร (A brand for whom?) หมายถงึ กลุ่มเปาหมายของตราสนิคา้น้ีเพื่อ้

ใคร 
 3. ตราสนิคา้น้ีสาํหรบัใชเ้มื่อไร (A brand for when?) หมายถงึ โอกาสหรอืช่วงเวลาที่
สนิคา้จะถูกใช ้
 4. ตราสนิคา้น้ีต่อสูก้บัใคร (A brand against whom?) หมายถงึ คู่แขง่สาํคญัของตรา
สนิคา้ 
  นอกจากน้ียงัอาจต้องวเิคราะห์ขอ้มูลเพิม่เติมเกี่ยวกบัทรพัยากรและขอ้จํากดัภายในตวั
บรษิทัเจา้ของสนิคา้ดว้ย เช่น ดา้นการเงนิ ดา้นบุคลากร ดา้นวตัถุดบิในการผลติ ดา้นช่องทางจดั
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จําหน่าย รวมถึงสภาพแวดล้อมต่างๆ ที่มอีิทธิพลต่อการวางตําแหน่งตราสนิค้า เช่น การเมอืง 
เศรษฐกจิ สงัคม และวฒันธรรม เป็นตน้ (Wee. 1996) 
 หลงัจากทีไ่ดม้กีารศกึษาและรวบรวมขอ้มลูต่างๆมาแลว้ จงึเขา้สูก่ระบวนการในการ
กาํหนดกลยทุธก์ารวางตําแหน่งสนิคา้ โดยทัง้น้ีกระบวนการในการกาํหนดกลยทุธก์ารวางตําแหน่ง
ตราสนิคา้ทีม่ผีูนํ้าเสนออยูห่ลากหลายแนวคดิ ในทีน้ี่ขอสรปุกระบวนการดาํเนินกลยทุธก์ารวาง
ตําแหน่งตราสนิคา้ตามคาํอธบิายของ (Aaker; Batra; & Myer. 1992) ซึง่มอียูด่ว้ยกนั 6 ขัน้ตอน 
ไดแ้ก่ 
 1. ระบุคูแ่ขง่ใหช้ดัเจน (Identify Competitors) โดยทัว่ไปการระบุคูแ่ขง่ขนัมกัจะแบ่ง
ออกเป็นคูแ่ขง่หลกั (Primary Competitors) และคูแ่ขง่รอง (Secondary Competitors) โดยคูแ่ขง่น้ี
อาจเป็นสนิคา้ประเภทเดยีวกนัหรอืเป็นสนิคา้ต่างประเภทกไ็ด ้ เชน่ เครือ่งดื่มอดัลมโคก้ อาจจดั
เครือ่งดื่มอดัลมน้ําดาํ (Cola) ทัง้หมดเป็นคูแ่ขง่หลกั และจดัเครือ่งดื่มอดัลมอื่นๆ ทีม่น้ํีาตาล
(Nondiet) และเครือ่งดื่มอดัลมน้ําดาํทีไ่มม่น้ํีาตาล (Diet Cola) เป็นคูแ่ขง่รอง โดย Aaker และคณะ 
(1996 ) ไดเ้สนอเกณฑท์ีใ่ชใ้นการระบุคูแ่ขง่ไว ้ 2 ลกัษณะ คอื (1) ระบุคูแ่ขง่จากการกาํหนดสนิคา้
อื่นทีส่ามารถทดแทนสนิคา้เราได ้เชน่ เครือ่งดื่มประเภทอื่นๆ ทีจ่ะถูกเลอืกแทนเครือ่งดื่มน้ําอดัลมนํ
ดาํได ้ (2) ระบุคูแ่ขง่จากสถานการณ์ในการใชส้นิคา้ เชน่ เครือ่งดื่มใดทีเ่หมาะสมกบัการดืม่กบั
อาหารวา่งในชว่งกลางวนั 
 2. ศกึษาวา่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูแ้ละมคีวามประเมนิเกีย่วกบัคู่แขง่อยา่งไร (Determine How 
the Competitors are Perceived and Evaluated) โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะใชคุ้ณสมบตัขิองสนิคา้ที่
เหน็ว่าสําคญัเป็นปจจยัสําคญัในการรบัรู้และประเมนิั  เช่น คุณสมบตัิของเครื่องดื่มอดัลมน้ําดําที
ผูบ้รโิภคเหน็ว่าสาํคญั คอื ความหวาน ดงันัน้ผูบ้รโิภคอาจจะรบัรูไ้ดว้่า เป็ปซีม่รีสชาตหิวานและอาจ
ประเมนิเป็ปซีใ่นทางบวก โดยทัง้น้ีงานวจิยัจะเป็นเครื่องมอืสาํคญัทีช่่วยใหท้ราบถงึการรบัรูแ้ละการ
ประเมนิของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคูแ่ขง่แต่ละรายไดอ้ยา่งถูกตอ้งยิง่ขึน้ 
 3. กําหนดตําแหน่งสนิคา้ของคู่แขง่ (Determine the Competitor’s Position) เป็น
การศึกษาว่า คู่แข่งมกีารวางตําแหน่งตราสนิค้าที่เกี่ยวกบัคุณสมบตัิที่ได้ประเมนิข้างต้นหรอืไม่
อย่างไร และคู่แข่งแต่ละรายถูกรบัรูว้่ามกีารวางตําแหน่งตราสนิคา้ที่คล้ายคลงึกนัหรอืแตกต่างกนั
อย่างไร ซึ่งนักการตลาดอาจนําแผนที่แสดงตําแหน่งสินค้าภายในใจผู้บริโภค (Perceptual 
Mapping) มาใชเ้พือ่การชว่ยในแสดงถงึตําแหน่งของสนิคา้คูแ่ขง่ไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ 
 4. วเิคราะหผ์ูบ้รโิภค (Analyze the customers) การศกึษาและทําความเขา้ใจเกีย่วกบั
ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะต่างๆทีแ่ตกต่างกนัยอ่มมคีวามตอ้งการและความสนใจในคุณสมบตัขิองตราสนิคา้
ที่แตกต่างกันไปด้วยเช่น คุณสมบัติบางอย่างไม่สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคบางกลุ่มได้เน่ืองจาก
คุณสมบตัดิงักล่าวอาจไม่ตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค แมว้่าคุณสมบตัดิงักล่าวจะเป็นลกัษณะ
เด่นของสนิคา้กต็าม ดงันัน้การวเิคราะหถ์งึความจําเป็น ความตอ้งการและความสนใจของผูบ้รโิภคจะ
เป็นเครือ่งมอืสาํคญัในการวางตําแหน่งตราสนิคา้ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการดงักล่าวได ้
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 5. การตดัสนิใจเลอืกตําแหน่งตราสนิคา้ (Select the Position) หลงัจากการวเิคราะหข์อ้มลู
ต่างๆ ตามขัน้ตอนทัง้ 4 ขา้งตน้ไดแ้ลว้ นกัการตลาดกจ็ะสามารถมองเหน็แนวทางในการเลอืกตาํแหน่ง
ของตราสนิคา้ทีเ่หมาะสมไดช้ดัเจนมากยิง่ขึน้ นักการตลาดอาจใชป้ระเดน็ต่างๆ ต่อไปน้ีประกอบการ
พจิารณา เชน่ ศกัยภาพของบรษิทัในการแขง่ขนั โดยบรษิทัมคีวามสามารถเพยีงพอทีจ่ะทาํตามขอ้ดทีี่
ไดเ้สนอไวห้รอืไม่ เน่ืองจากการวางตําแหน่งตราสนิคา้เปรยีบเสมอืนขอ้เสนอหรอืคําสญัญาเกี่ยวกบั
ตราสนิคา้ทีไ่ดใ้หไ้วก้บัผูบ้รโิภคซึง่หากไมส่ามารถตอบสนองไดต้ามทีไ่ดเ้สนอไวอ้าจสง่ผลเสยีรา้ยแรง
ต่อตราสินค้าได้รวมถึงควรพิจารณาถึงความเหมาะสม ในด้านงบประมาณ และที่สําคญัควรเป็น
ตําแหน่งตราสนิคา้ทีส่ามารถอยูไ่ดร้ะยะเวลานาน (Fill. 2002) 
 6. ตดิตามและดแูลการวางตําแหน่งตราสนิคา้ (Monitor position) หลงัจากมกีารวางตําแหน่ง
ตราสนิคา้แลว้ นกัการตลาดจะตอ้งตดิตามและตรวจสอบการรบัรูใ้นการตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคอยูเ่สมอ 
รวมถงึตดิตามรสนิยมและความตอ้งการพืน้ฐานของผูบ้รโิภคซึง่อาจมกีารเปลีย่นแปลงได ้เพื่อนํามาใช้
ในการปรบัปรุงและพฒันากลยุทธ์การวางตําแหน่งตราสนิคา้ใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ รวมถงึจะต้อง
ตดิตามและดูแลการดําเนินกลยุทธ์การวางตําแหน่งตราสนิคา้ต่างๆ อยู่เสมอดว้ยเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิ
การรบัรูใ้นตําแหน่งของตราสนิคา้ตามทีต่อ้งการ 
 
กลยทุธท่ี์ใช้ในการวางตาํแหนงตราสนค้าในลกัษณะตางๆ่ ่ิ  

สาํหรบัในมุมมอง (Aaker; et al. 1996) ไดเ้สนอกลยุทธก์ารวางตําแหน่งตราสนิคา้ใน
ลกัษณะต่างๆ ไว ้7 ลกัษณะ โดยมลีกัษณะของกลยุทธท์ีค่ลา้ยคลงึกบั (Temporal. 1999) ทัง้สิน้ 4 
ลกัษณะ ไดแ้ก่ การวางตําแหน่งดว้ยคุณสมบตัขิองสนิคา้และอรรถประโยชน์ของสนิคา้ (Using Product 
Characteristics or Customer Benefits), การวางตําแหน่งดว้ยคู่แขง่ขนั (Positioning by Competitor) 
การวางตําแหน่งดว้ยวธิกีารใชส้นิคา้ (Positioning by Use and Application) การวางตําแหน่งดว้ยผูใ้ช้
สนิคา้ (Position by Product User) สว่นอกี 3 กลยทุธท์ีไ่มม่ใีน (Temporal. 1999) ไดแ้ก่ 
 1. การวางตําแหน่งตราสนิคา้ดว้ยสญัลกัษณ์ทางวฒันธรรม (Cultural Symbols) เป็นการ
สรา้งสญัลกัษณ์ใดๆ ขึน้มาเพือ่ใหเ้กดิความแตกต่างไปจากคู่แขง่ สญัลกัษณ์ดงักล่าวน้ีจะมคีวามหมาย
พเิศษสําหรบัผูบ้รโิภคและไม่มคีู่แขง่ขนัรายใดเคยใชม้าก่อน เช่น บุหรีม่ารโ์บโล สรา้งสญัลกัษณ์ดว้ย
ภาพคาวบอยซึง่สื่อถงึความเป็นอเมรกิา (Aaker et al.1992) หรอือาจเป็นดา้นวฒันธรรม, ประเพณี, 
อายุของสนิคา้ (Age) หรอืปีทีก่ําเนิดสนิคา้นัน้ๆ ซึง่มกัจะถูกนําใชใ้นสื่อถงึคุณภาพ ประสบการณ์ และ
ความรูค้วามชาํนาญ (Fill. 2002) เชน่ เหลา้สเปรยร์อยลั Spray Royal ตัง้แต่ปี 1857 
 2. การวางตําแหน่งตราสนิคา้ดว้ยการจดัประเภทของสนิคา้ (Product Class ) ตราสนิคา้บาง
ประเภทอาจมคีวามจําเป็นตอ้งสรา้งความเกีย่วขอ้งกบัสนิคา้ประเภทอื่นๆ ในตลาดเพื่อการสื่อสารถงึ
ประเภทของสนิคา้ใหผู้บ้รโิภคมคีวามเขา้ใจไดง้า่ยขึน้ เช่น เนยเทยีม (Margarines) วางตําแหน่งสนิคา้
ดว้ยการสรา้งความเกีย่วขอ้งกบัสนิคา้เนย (Butter) เพื่อใหผู้บ้รโิภคมคีวามเขา้ใจในตวัสนิคา้มากยิง่ขึน้ 
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หรอืเครื่องดื่มเซเวนอพั (7 Up) วางตําแหน่งตราสนิคา้ว่า เป็นเครื่องดื่มอดัลมทีไ่ม่ใช่โคล่า (Uncola) 
เพือ่สือ่สารถงึประเภทของสนิคา้มากยิง่ขึน้ (Aaker; et al. 1992) 

3. การวางตําแหน่งของสนิคา้ดว้ยราคาและคุณภาพของสนิคา้ (Price and Quality) ราคา
ของสนิคา้สามารถสือ่สารถงึคุณภาพของสนิคา้ได ้โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคมกัมคีวามรูส้กึวา่ ราคาแพงแสดง
ถงึคุณภาพสูง ในขณะเดยีวกนัราคาตํ่ากแ็สดงถงึคุณภาพตํ่าหรอืเป็นสนิคา้ทีไ่ม่มคีุณคา่ ดงันัน้นกัก
ตลาดจงึนําความรูส้กึเหล่าน้ีมาประยุกต์การใชใ้นการวางตําแหน่งตราสนิคา้ เช่น รา้นคา้ขายปลกีแฮร ์
ร๊อด (Harrods) ใชก้ารตัง้ราคาสนิคา้สงูเพื่อสื่อถงึคุณภาพสงูและความพเิศษของสนิคา้ ในขณะทีร่า้น
ค่าดสิเคาทส์โตรอ์ยา่งลติเติล้วูด้ (Littlewood’s) ไดว้างตําแหน่งสนิคา้เพื่อดงึดดูใจผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ํ่
และตอ้งการความสะดวกในการซือ้สนิคา้เป็นสําคญั ดว้ยการตัง้ราคาสนิคา้ใหถู้กกว่าคู่แขง่และเน้นที่
ความหลากหลายของสนิคา้ (Fill. 2002) หรอืบางครัง้นกัการตลาดอาจตัง้ราคาสนิคา้ถูก แต่พยายาม
สรา้งการรบัรูว้่า มคีุณภาพเท่าเทยีมกบัสนิคา้อื่นๆ ทีร่าคาสงูกว่า (Aaker; et al. 1992) ซึง่อาจจะ
เป็นไปไดย้ากเพราะผูบ้รโิภคยงัคงตดิอยูก่บัความเชื่อบางอยา่งขา้งตน้ 
 กลยทุธก์ารวางตําแหน่งตราสนิคา้ต่างๆ ทีไ่ดนํ้าเสนอขา้งตน้มไิดจ้าํกดัอยูเ่พยีงกลยทุธใ์ดกล
ยทุธห์น่ึง นกัการตลาดสามารถผสมผสานกลยทุธล์กัษณะต่างๆ ไดห้ลากหลาย ตามความเหมาะสม ไม่
วา่นกัการตลาดจะเลอืกกลยทุธก์ารวางตําแหน่งตราสนิคา้แบบไหน หลกัสาํคญัอยูท่ีค่วามพยายามทีจ่ะ
เขา้ถงึหวัใจของผูบ้รโิภค ทัง้ในดา้นอารมณ์และเหตุผล (Temporal. 2002) 
   
แนวทางในการเลือกกลยทุธก์ารวางตาํแหนงตราสนค้า่ ิ  
 แมว้า่การใชก้ลยทุธก์ารวางตําแหน่งตราสนิคา้สามารถใชห้ลายๆ กลยทุธผ์สมผสานกนัได ้
แต่แนวทางต่อไปน้ีจะสามารถชว่ยใหน้กัการตลาดมองเหน็แนวทางในการตดัสนิใจเลอืกตําแหน่งของ
สนิคา้ทีเ่หมาะสม 
 1. ตอ้งมคีวามโดดเดน่ในสายตาของผูบ้รโิภคเปาหมาย ้ (Salient) (Arnold. 1993) หรอือาจ
กล่าวไดอ้กีนยัหน่ึง คอื จะตอ้งมคีวามสาํคญัเพยีงพอต่อผูบ้รโิภคกลุม่เปาหมาย ้ (Kotler. 2000) หาก
ตําแหน่งทีส่ ือ่สารไปยงัผูบ้รโิภค ไมม่คีวามสาํคญัหรอืน่าสนใจในสายตาผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะปฏเิสธไม่
จดจาํตําแหน่งนัน้ๆ (Trmporal. 2002) 
 2. ตอ้งมาจากจุดแขง็ของสนิคา้ทีม่อียูจ่รงิ ตําแหน่งทีส่ ือ่สารไปยงัผูบ้รโิภคนัน้เปรยีบเสมอืน
คาํสญัญาทีใ่หไ้วก้บัผูบ้รโิภค หากไมส่ามารถตอบสนองไดอ้ยา่งทีไ่ดเ้สนอ กเ็ป็นการยากทีจ่ะทาํให้
ผูบ้รโิภคเปาหมายซือ้สนิคา้นัน้อยา่งต่อเน่ือง นอกจากน้ีอาจก่อใหเ้กดิการต่อตา้นหรอืสญูเสยีความ้

น่าเชื่อถอื อนันํามาซึง่ผลเสยีอยา่งรนุแรงต่อสนิคา้ (Arnold. 1993) 
 3. ตอ้งสามารถสะทอ้นถงึคณุประโยชน์ทีส่ามารถแขง่ขนัได ้ ไมค่วรวางตําแหน่งของสนิคา้ที่
ธรรมดาหรอืเหมอืนกบัคูแ่ขง่ เพราะหากผูบ้รโิภคมองไมเ่หน็ความแตกต่างในตวัสนิคา้แนวโน้มที่
ผูบ้รโิภคจะเกดิความรูส้กึวา่ สนิคา้ทัง้หมดในทอ้งตลาดเหมอืนๆ กนั และหนัมาใชร้าคาเป็นปจจยัในั
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การตดัสนิใจซือ้แทน (Arnold. 1993) ดงันัน้นกัการตลาดจะเลอืกตําแหน่งของสนิคา้ไมเ่คยมสีนิคา้ใด
พดูถงึมาก่อนและเป็นขอ้เสนอทีม่คีุณประโยชน์เหนือกวา่คูแ่ขง่ (Kotler. 2000) 
 4. ตอ้งเป็นตําแหน่งทีส่ามารถสือ่สารไดอ้ยา่งชดัเจน เขา้ใจงา่ยและสามารถโน้มน้าวผูบ้รโิภค
เปาหมายไดเ้ป็นอยา่งด ี้ (Arnold. 1993) 
 
การวางตาํแหนงตราสนค้าจากงานว่ ิ ิจยัของ Bhimrao M. Ghodeswar 
 การวางตําแหน่งตราสนิคา้เกีย่วโยงกบัการสรา้งการรบัรู ้(Perception) ว่าตอ้งการใหลู้กคา้
รู้สกึอย่างไร และขึ้นอยู่ว่าต้องการสร้างความแตกต่างจากตราสนิค้าและการนําเสนอของคู่แข่ง
อยา่งไร จุดประสงคห์ลกัของนกัการตลาดควรจะเป็นการสรา้งการรบัรู ้(Perception) ว่าตอ้งการให้
กลุ่มเปาหมายรูส้กึต่อตราสนิคา้อยา่งไร้  
 การวางตําแหน่งตราสนิคา้เป็นสว่นหน่ึงของการสรา้งเอกลกัษณ์และคุณคา่ของตราสนิคา้ที่
ใช้ในการสื่อสารกบักลุ่มเปาหมาย และใช้นําเสนอและสร้างความได้เปรยีบเหนือคู่แข่ง ้ (Aaker. 
1996) ตราสนิคา้ทีม่กีารวางตําแหน่งทีด่จีะเป็นทีด่งึดูดและไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั โดยจะไดร้บั
การสนบัสนุนจากสมาคมใหญ่ๆ ทัง้หลาย เชน่ จะไดร้บัการจดัอนัดบัอยูใ่นอนัดบัตน้ๆ ในดา้นใดดา้น
หน่ึง เช่น การบรกิารทีเ่ป็นมติร หรอืการใหบ้รกิารจดัสง่ถงึบา้น (Aaker. 1991) ในเศรษฐกจิแบบ
เครอืขา่ยทีม่มีากขึน้ การสรา้งความเขา้ใจผลกระทบของพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการเชื่อมโยงตรา
สนิคา้กบัสิง่อื่นๆ เช่น บุคคล สถานที ่สิง่ของ หรอืตราสนิคา้อื่นเป็นสิง่สําคญัมาก (Keller. 2003) 
นักการตลาดต้องสามารถทําความเขา้ใจว่าจะรวมสิง่ต่างๆ หลากหลายสิง่เขา้ไวด้ว้ยกนัไดอ้ย่างดี
และกลมกลนืทีส่ดุไดอ้ยา่งไร โดยดจูากมมุมองของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ เพื่อสรา้งความรูส้กึของ
ลกูคา้ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ไดด้ทีีส่ดุ (ดภูาพประกอบ 3) 

 
 

ภาพประกอบ 3  แสดงองคป์ระกอบของการวางตําแหน่งตราสนิคา้ 
 

 ทีม่า: Bhimrao M. Ghodeswar. (2008). Building brand identity in competitive markets :  
a conceptual model 

Prositioning the Brand 
(ตําแหน่งตราสนิคา้) 

 - คุณลกัษณะ 
 - คุณสมบตัทิีส่มัผสัได ้
 - คุณสมบตัทิีส่มัผสัไมไ่ด ้
 - หน้าทีห่ลกัของผลติภณัฑ ์
 - ประโยชน์ทีไ่ดร้บั 
 - การใชง้าน 
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 อา้งองิจาก (Temporal. 2000) การเน้นตราสนิคา้ควรจะเน้นทีก่ารเพิม่คุณคา่ดา้นจติวทิยา
ทีม่ต่ีอสนิคา้ บรกิารและบรษิทัในรปูแบบของผลประโยชน์ทีจ่บัตอ้งไม่ได ้- การสรา้งความสมัพนัธ ์
ความเชื่อ ค่านิยม และความรูส้กึทีม่ต่ีอตราสนิคา้ ดว้ยการวางตําแหน่งตราสนิคา้ใหลู้กคา้รบัรูอ้ยา่ง
มีกลยุทธ์ บริษัทจะสามารถสร้างเอกลักษณ์หรือลักษณะเฉพาะที่โดดเด่นของตราสินค้าได ้
ความสามารถในการสรา้งความรูส้กึต่อสนิคา้, บรกิารหรอืองคก์ร ใหอ้ยู่เหนือมลูค่าเป็นทีม่าสาํคญั
ของการสรา้งคุณค่า (Sherrington. 2003) การรบัประกนัคุณค่าตอ้งเกีย่วขอ้งกบักลุ่มคนหรอืธุรกจิที่
บรษิทัตอ้งการเสมอืนเป็นลกูคา้ (Ward; et al. 1999) ตราสนิคา้ทีป่ระสบความสาํเรจ็มเีปาหมายทีจ่ะ้

สรา้งความสมัพนัธท์ีด่ ีทีจ่ะทาํใหลู้กคา้รูส้กึตอบรบัและแสดงความเป็นเจา้ของ หรอืแมแ้ต่ไปถงึจุดที่
เป็นการก่อกเิลสกว็่าได ้(Chernatony; & McDonald. 1998) ความชอบทีม่ต่ีอตราสนิคา้เป็นผลมา
จากลูกค้ามคีวามต้องการทางอารมณ์ การสร้างความสมัพนัธ์ทางด้านอารมณ์สามารถสร้างตรา
สนิคา้ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งไดใ้นความคดิของลูกค้า การสรา้งตราสนิคา้เป็นขบวนการแปรสภาพ
เรือ่งของประโยชน์ใชส้อยใหเ้ป็นเรือ่งของความสมัพนัธ ์
 สาํหรบัตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง เอกลกัษณ์ของตราสนิคา้เกดิจากคุณภาพทีแ่ทจ้รงิของสนิคา้
และบรกิารบวกกบัปจจยัอื่นๆ อกีหลายปจจยัทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้สิง่ทีจ่บัตอ้งไมไ่ดท้ัง้หลาย ไดแ้ก่ ั ั “User 
Imagery” (ประเภทของผูใ้ชต้ราสนิคา้); “Usage Imagery” (ประเภทของสถานการณ์ทีจ่ะใชต้รา
สนิคา้); ประเภทของบุคลกิภาพทีต่ราสนิคา้สรา้งภาพไว ้(จรงิใจ, น่าตื่นเตน้, มคีวามสามารถ, หา้ว
หาญ); ความรูส้กึทีต่ราสนิคา้พยายามสรา้งใหเ้กดิกบัลกูคา้ (มคีวามหมาย, อบอุน่); และประเภทของ
ความสมัพนัธท์ีต่อ้งการสรา้งใหเ้กดิกบัลูกคา้ (ตอ้งซือ้หรอืใชบ้รกิารแน่นอน, ขึน้อยูก่บัอารมณ์, ซือ้
ตามฤดูกาลเป็นครัง้คราว) ตราสนิคา้ทีโ่ดดเด่นจะอยูแ่นวหน้าของสนามแขง่ขนั และดงึเอาสิง่ทีจ่บั
ตอ้งไม่ไดท้ัง้หลายมาใชใ้หเ้หมาะกบัสถานการณ์ (Keller. 2000) (Upshaw. 1995) ไดก้ําหนด
เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวางตราสนิคา้อยู ่8 ทางเลอืกทีบ่รษิทัอาจเลอืกใชไ้ด ้ไดแ้ก่ การใชคุ้ณสมบตัเิด่น
ในการผลกัดนั, การเสนอทางออกในการแกป้ญหาั , ชีใ้หเ้หน็ประโยชน์ทีไ่ดร้บั, สรา้งความหวงัความ
ตอ้งการ, และการสรา้งค่านิยม ตราสนิคา้ทีม่กีารวางตําแหน่งตราสนิคา้ทีด่จีะสามารถครองพืน้ทีใ่น
ใจของลกูคา้ได ้
  จากแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัตําแหน่งตราสนิคา้ขา้งต้นน้ีผูว้จิยั ไดอ้า้งองิองคป์ระกอบ
ของการวางตําแหน่งตราสนิคา้จากงานวจิยัของ (Bhimrao M. Ghodeswar. 2008) ไดเ้ลอืกองคป์ระ 
กอบในดา้นลกัษณะคุณสมบตัทิีส่มัผสัได ้และคุณสมบตัทิีส่มัผสัไม่ได ้ทีไ่ดร้บัมาใชเ้ป็นแนวทางใน
การออกแบบสอบถามตอนที ่2 ตําแหน่งตราสนิคา้ผลติภณัฑค์อนแทคเลนส ์ตราMAXIM สาํหรบั
งานวจิยัชิน้น้ี เน่ืองจากเป็นองคป์ระกอบทีม่คีวามชดัเจนสาํหรบัผลติภณัฑค์อนแทคเลนส ์
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4.  แนวคดการส่ือสารของตราสนค้า ิ ิ (Communication the brand message) 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2547: 73 - 74). ไดก้ล่าวไวใ้นครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด เรื่อง
การสื่อสารตราสนิคา้ (Brand Contact) ว่าเมื่อผูบ้รโิภคไดพ้บเหน็ตราสนิคา้บ่อยๆ ผูบ้รโิภคจะเกดิ
ความคุน้เคยกบัตราสนิคา้นัน้ ซึง่ความคุน้เคยจะนําไปสู่ความชอบ ความชอบนําไปสู่ความไวว้างใจ 
และความไวว้างใจจะนําไปสู่การตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด ซึ่งผูบ้รโิภคจะพบเหน็ตราสนิคา้จากสื่อต่างๆ 
ไม่ว่าจะเป็นโทรทศัน์ วทิยุ นิตยสาร หนังสอืพมิพ ์จดหมายตรง การจดัแสดงสนิคา้ในรา้นหรอือาจ
ไดร้บัการบอกต่อจากเพื่อนหรอืคนใกลช้ดิ เมื่อมกีารสื่อสารตราสนิคา้ (Brand Contact) บ่อยๆ จะ
นําไปสูค่วามต่อเน่ืองของการสือ่สารการตลาดซึง่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ในทุกขัน้ตอน 

ดอน อ ีซูลท ์และเบสต ์อ ีเบอรเ์นต20 (Don E. Schultz and Beth E. Barners. 2000) 
กล่าวถึงเรื่องการสื่อสารตราสนิค้าว่า ผู้บรโิภคสามารถสมัผสักบัตราสนิค้าหน่ึงๆ ได้จากหลาย
วถิทีาง เช่น เหน็จากโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ รูจ้กัคุน้เคยกบัตราสนิคา้จากการบอกเล่าของเพื่อนบา้น
หรอืไปซื้อของทีร่า้นกเ็หน็การจดัแสดงสนิคา้ภายในรา้น เป็นต้น การเปิดรบัตามทีก่ล่าวมาขา้งต้น 
ดอน อ ีซูลท ์เรยีกรวมว่า “การสื่อสารตราสนิคา้ (Brand Contact) ซึง่จะเกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภค ลูกคา้
หรอืกลุ่มเปาหมายไดส้มัผสัในรปูแบบใดรปูแบบหน่ึงกบัตราสนิคา้ ซึง่จะเกดิขึน้อยา่งต่อเน่ืองตลอด้

การสือ่สารทางการตลาดครบวงจร 
 ในการทําการสื่อสารโดยปกตจิะต้องมกีารกําหนดวตัถุประสงคใ์นการสื่อสารดว้ย เพื่อทํา
ให้การสื่อสารออกมาได้อย่างมปีระสทิธิภาพและเข้าถึงกลุ่มเปาหมายได้ โดยทัว่ไปการกําหนด้

วตัถุประสงคข์องการสื่อสาร (Communication Task) จะตอ้งสอดคลอ้งกบัภารกจิหลกั (Over all 
tasks) ของบรษิทั27 อาทเิชน่ การเปิดตวัสนิคา้ใหม ่(Launching new product) การนําผลติภณัฑเ์ขา้
สูต่ลาดใหมอ่กีครัง้ (Relaunching) การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์(Repositioning) การขยายเขา้สู่
ตลาดใหม ่(Expanding to new segment) การจดัภาพลกัษณ์สนิคา้ใหม ่(Reorganization brand 
image) เป็นตน้ 

เพราะฉะนัน้วตัถุประสงคใ์นการสือ่สารโดยทัว่ไปมทีัง้หมด 5 ประการ28 โดยมลีกัษณะดงัน้ี 
 1. วตัถุประสงคเ์พือ่สรา้งความรูจ้กั (Creating Awareness) 
 2. วตัถุประสงคเ์พือ่การสรา้งความเขา้ใจทีด่ ี(Creating Understanding) 
 3. วตัถุประสงค์เพื่อการเปลี่ยนแปลงทศันคตแิละการรบัรู ้(Creating Changes in 
Attitudes and Perception) 
 4. วตัถุประสงคเ์พือ่การเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม (Creating Changes in Behavior) 

5. วตัถุประสงค์เพื่อการกระตุ้นใหเ้กดิพฤติกรรมการซื้อ (Reinforcing Previous 
Decisions and Attitudes) 
 การกําหนดวตัถุประสงค์ของการสื่อสารดงักล่าวจะสามารถนํามาเป็นแนวทางในการ
กาํหนดทศิทางของการสือ่สารไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
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 วธิคีดิแบบใหม่กําหนดไว้ว่า นักการตลาดจะต้องทุ่มเทความพยายามอย่างมากกบัการ
ออกแบบกลยทุธก์ารสือ่สารอยา่งเป็นระบบ ถา้นกัการตลาดไดจ้ดัเตรยีมกลยทุธก์ารสือ่สารเป็นอยา่ง
ดแีล้ว ข่าวสารที่นําเสนอแก่กลุ่มลูกค้าคาดหวงัที่มคีวามเป็นไปได้มากที่สุด ก็จะมลีกัษณะตรงใจ 
เชญิชวนและครบวงจรมากขึน้ สง่ผลใหน้กัการตลาดสามารถพฒันาบุคลกิภาพของสนิคา้หรอืบรกิาร
ไดอ้ยา่งเดน่ชดัและแตกต่างไปจากคูแ่ขง่ขนั ซึง่ตอ้งอาศยัระยะเวลาพอสมควร 
 
การส่ือสารของตราสนค้าจากงานวจยัของ ิ ิ Bhimrao M. Ghodeswar 
 ตราสนิคา้แต่ละตราสนิคา้จําเป็นต้องพนิิจพเิคราะห์อย่างละเอยีดว่าจะใหก้ลุ่มเปาหมาย้

มองตราสนิคา้ของตนไปในทศิทางแบบไหน การวางตําแหน่งตราสนิคา้เป็นการเริม่ตน้ทีจ่ะช่วยเน้น
เรื่องการสร้างเอกลักษณ์เฉพาะและการสื่อสารสิ่งที่ต้องการให้ได้ผล ซึ่งทําให้บริษัทสามารถ
ตัง้เปาหมายการสื่อสารได ้อย่างเช่น ชนิดของขอ้ความ้ , การสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่ง และ
รูปแบบในการนําเสนอที่ช่วยดงึดูดกลุ่มลูกคา้เปาหมาย การใชส้ื่อโฆษณาที่สรา้งสรรค์จะช่วยตรา้

สนิคา้เจาะผา่นความสบัสนยุง่เหยงิและสามารถสรา้งอทิธพิลทีแ่ขง็แกรง่กบัตลาดเปาหมาย้ ได ้
 ความทา้ทายในการสรา้งตราสนิคา้ทีบ่รษิทัตอ้งเผชญิไดแ้ก่ การทําใหเ้ป็นทีส่งัเกตเหน็ได้
งา่ย, เป็นทีจ่ดจํา, ทําใหต้ลาดเปาหมายเปลี่ยนมุมมองใหม่้ , เสรมิสรา้งทศันคต ิและการสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัลกึซึง้กบัลูกคา้ (Aaker; & Joachmsthaler. 2000) ตราสนิคา้ทีโ่ดดเด่นต่างจาก
คูแ่ขง่และมภีาพลกัษณ์เป็นของตนเองจะสามารถมอีทิธพิลทางอารมณ์และเหตุผลทาํใหเ้กดิกบัลกูคา้
ทีม่ต่ีอบรษิทั, สนิคา้, หรอืบรกิาร (Knapp. 2000) ปจจยัทีจ่บัตอ้งไมไ่ดท้ีถู่กนํามาใชใ้นการสรา้งตราั

สนิคา้ไดแ้ก่ “User Imagery” (ประเภทของผูใ้ชต้ราสนิคา้), “Usage Imagery” (ประเภทของ
สถานการณ์ทีจ่ะใชต้ราสนิคา้), ประเภทของบุคลกิภาพทีต่ราสนิคา้สรา้งภาพไว,้ ความรูส้กึทีต่รา
สนิคา้พยายามสรา้งใหเ้กดิกบัลูกคา้ และประเภทของความสมัพนัธ์ทีต่้องการสรา้งใหเ้กดิกบัลูกคา้ 
(Keller. 2000) ชอ่งทางในการสือ่สารหลกัๆ ทีใ่ชก้นัอยา่งแพรห่ลายในการวางตําแหน่งตราสนิคา้คอื 
โฆษณา, การตลาดตรง, โปรโมชัน่การขาย, สปอนเซอร,์ การลงนามร่วมมอื, ประชาสมัพนัธ,์ 
อนิเตอรเ์น็ต และการใชห้ลายชอ่งทางรวมกนัในการสือ่สารตราสนิคา้ ตราสนิคา้ทีป่ระสบความสาํเรจ็
เกดิไดจ้ากรปูแบบการนําเสนอทีส่รา้งสรรคแ์ละต่อเน่ืองโดยใชส้ื่อหลากหลายชนิด การใชอ้ารมณ์ใน
สื่อโฆษณาเพื่อดงึดูดความคดิและจติใจกลุ่มเปาหมายจะส่งผลใหเ้กดิความสมัพนัธ์ทางอารมณ์กบั้

ลกูคา้ (ดภูาพประกอบ 4) 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 28 

 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงองคป์ระกอบของการสือ่สารตราสนิคา้ 
 
 ทีม่า: Bhimrao M. Ghodeswar. (2008). Building brand identity in competitive markets : 
 a conceptual model 
 
 ตราสินค้าเป็นส่วนผสมระหว่างผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ที่ไปพร้อมกับตราสินค้า 
(Parameswaran. 2001) การทําตราสนิค้าใหเ้ป็นที่รูจ้กัคอืความสามารถในการทําใหผู้ซ้ื้อ
กลุ่มเปาหมายรูจ้กัและนึกถงึตราสนิคา้นั ้้ นๆ เมือ่พดูถงึผลติภณัฑช์นิดนัน้ๆ ผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้
เป็นสิง่ทีเ่ชื่อมโยงกนั (Aaker. 1991) ภาพลกัษณ์ คอื มุมมองความรูส้กึของลูกคา้ทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์
ซึง่กค็อืความคดิหรอืจนิตนาการต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงนัน้เอง (Temporal. 2000) ตราสนิคา้เก่าๆ จะดงึ
ลูกคา้ใหผ้กูตดิกบัอดตีและกลุ่มคนทีใ่ชต้ราสนิคา้รว่มกนั (Brown; et al. 2003) ความคุน้เคยทีเ่กดิ
จากสว่นตวัและชุมชนมคีวามสมัพนัธใ์กลเ้คยีงกนัมาก ซึง่นําไปสูย่คุสมยัและผูค้นในสงัคมยคุก่อนๆ 
 โฆษณาที่ดีเกิดมาจากความเข้าใจสิ่งที่มีอิทธิพลต่อตราสินค้าที่อาจผนัแปรได้ตลอด 
อย่างเช่น เทรนด์ใหม่ของผูบ้รโิภค, คู่แข่งขนัรายใหม่ หรอืแมก้ระทัง่เทคโนโลยใีหม่ๆ ทีเ่กดิขึน้ 
(Parameswaran. 2001) สว่น (Upshaw. 1995) กล่าวว่า หลกัการสาํคญัของการสรา้งเอกลกัษณ์
เฉพาะของตราสนิคา้ คอื ดวูา่ลกูคา้คอืใคร, สิง่แวดลอ้มทีเ่ขาอยูเ่ป็นอยา่งไร และตอ้งการสง่สญัญาณ
อะไรจากตราสนิคา้ กลุ่มลูกคา้จะไดร้บัขอ้ความจากตราสนิคา้ผ่านทางตวักรองหลายชัน้ทีเ่ป็นสิง่ที่
อยูภ่ายในวถิชีวีติของผูบ้รโิภค 
 ตราสนิคา้ทีป่ระสบความสาํเรจ็ทีส่ดุสามารถกา้วทนัคู่แขง่ขนัได ้โดยการสรา้งจุดเสมอภาค
ใหเ้ทา่กบัคูแ่ขง่ไดใ้นสว่นทีคู่แ่ขง่พยายามหาผลประโยชน์หรอืเอาชนะ ในขณะเดยีวกนักพ็ยายามหา
จุดทีจ่ะสรา้งความแตกต่างเพื่อใหเ้อาชนะเหนือคู่แขง่ไดใ้นเวลาเดยีวกนั (Keller. 2000) การวางกล
ยุทธก์ารสื่อสารหลากหลายช่องทางในระยะยาวเป็นสิง่จําเป็น ในการทําใหลู้กคา้เกดิค่านิยมในตรา
สนิคา้ ขอ้ความทีใ่ชส้ือ่สารควรจะสอดคลอ้งกบัคา่นิยมของตราสนิคา้, บุคลกิภาพของตราสนิคา้ และ

Communicating the Brand Message 
(การสือ่สารตราสนิคา้) 

 - สือ่โฆษณา ประชาสมัพนัธ ์
 - สญัญาณตราสนิคา้ 
 - การจดังานเฉลมิฉลอง 
 - การจดักจิกรรม 
 - การจดัแสดงสนิคา้ 
 - การตดิต่อกบัผูบ้รโิภค 
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ลกัษณะเฉพาะอื่นๆ ของตราสนิคา้ ตราสนิคา้ทีด่จีะช่วยบรษิทัสามารถกําหนดทศิทางและขยายตรา
สนิคา้ได ้รวมทัง้จะสง่อทิธพิลมากขึน้ต่อขบวนการสัง่ซือ้ของลกูคา้ 
 จากแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัตําแหน่งตราสนิคา้ขา้งต้นน้ีผูว้จิยั ไดอ้า้งองิองคป์ระกอบ
ของการสื่อสารของตราสนิคา้จากงานวจิยัโดย (Bhimrao M. Ghodeswar. 2008) ทีไ่ดร้บัมาใชเ้ป็น
แนวทางในการออกแบบสอบถามตอนที ่3 การสื่อสารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM 
สาํหรบังานวจิยัชิน้น้ีการศกึษาการสื่อสารทางการตลาดมปีระสทิธภิาพและเขา้ถงึผูร้บัสารไดสู้งสุด 
เน่ืองจากเป็นองคป์ระกอบทีม่คีวามชดัเจนสาํหรบัผลติภณัฑค์อนแทคเลนส ์

 
5.  แนวคดและทฤษฏีเก่ียวกบัการรบัรู้ิ  

บุคคลแต่ละคนจะมกีารรบัรูท้ีแ่ตกต่างกนั ซึง่การศกึษาใหเ้ขา้ใจถงึธรรมชาตขิองการรบัรู้
จะชว่ยใหอ้งคก์รธุรกจิสามารถนํามาใชใ้นการปรบัพฤตกิรรมในการทาํงานของแต่ละบุคคล และกลุ่ม
ใหเ้กดิความเหมาะสม และเป็นประโยชน์สงูสดุต่อเปาหมายของการทาํงานได้้  

แอนชัน่ และ แวนราช (ปารชิาต ิหตัถะแสน.  2549: 22; อา้งองิจาก Antioned; & Van 
Raaij.  1988) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณภาพเกดิจากความคาดหวงัของลูกคา้ สนิคา้หรอืบรกิารจะมี
คุณภาพสูงกต่็อเมื่อ ความต้องการของลูกคา้ตรงกบัความคาดหวงัทีต่ ัง้ไว ้การรบัรูคุ้ณภาพทีส่งูต่อ
สนิคา้หรอืบรกิารลูกคา้ จะทําการพจิารณาจากความเหมาะสมของการใชง้าน ความคงทน ความ
ปลอดภยั ความสะดวกสบาย ความไวว้างใจ ความถี่ในการเสยีตํ่าและบรกิารหรอืสนิคา้จะมคีุณภาพ
เมือ่ลกูคา้ไดท้าํการเปรยีบเทยีบการรบัรูจ้รงิกบัความคาดหวงัต่อสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ 

มอรสินั (ปารชิาต ิหตัถะแสน.  2549: 22; อา้งองิจาก Morison. 1996) ไดอ้า้งว่าลูกคา้ได้
ใชป้ระสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การมองเหน็ การไดย้นิ การชมิ การสมัผสั และการไดก้ลิน่ในการรบัรู้
ถงึการบรกิารและขอ้มูลการส่งเสรมิการขายหรอืบรกิารของธุรกจิ ซึ่งขอ้มลูดงักล่าวจะไม่เป็นเพยีง
แรงกระตุ้นต่อการซื้อหรอืใชบ้รกิารของลูกคา้เท่านัน้ แต่จะเป็นการรบัรูว้่าการบรกิารต่างๆนัน้ จะ
สรา้งความพอใจตามความปรารถนาและตามความตอ้งการของลกูคา้ดว้ย 

 การรบัรู ้ (Perceptions)  เป็นกระบวนการทีแ่ต่ละบุคคลเลอืกสรร (Selects) จดัระเบยีบ 
(Organizes) และตคีวาม (Interprets) เกีย่วกบัสิง่กระตุน้ (Stimulus) โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้หา้ 
เพือ่สรา้งภาพทีม่คีวามหมายออกมา (Kerin, Hartley; & Rudelius. 2004: 106) ซึง่ข ัน้ตอนในการ
รบัรูส้ามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ขัน้ตอน ดงัรปู โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี  
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 ภาพประกอบ 5 แบบจาํลองกระบวนการรบัรู ้
 
 ทีม่า: George E. Belch and Michale A. H.G> Belch, op. cit., footnote 36, p. 115 
 

1. การเปิดรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective exposure)  เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเปิดโอกาส
ใหข้อ้มลูเขา้มาสูต่นเอง ตวัอยา่ง ผูช้มรายการโทรทศัน์อาจจะเลอืกเปลีย่นชอ่งหรอืออกจากหอ้ง เมื่อ
ขา่วสารหรอืโฆษณานัน้ไมน่่าสนใจ หรอือาจชมโฆษณานัน้น่าสนใจ เป็นตน้ 
 2. การตัง้ใจรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective attention)  เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเลอืกทีจ่ะ
ตัง้ใจรบัสิง่กระตุ้นอย่างใดอย่างหน่ึง เพื่อให้กลุ่มเปาหมายเกิดความตัง้ใจรบัขอ้มูล นักการตลาด้

จะต้องใช้ความพยายามที่จะสรา้งงานทางด้านการตลาดใหม้ลีกัษณะเด่นและน่าสนใจ เพื่อทําให้
ผูบ้รโิภคเกดิความตัง้ใจรบัขา่วสารอยา่งต่อเน่ือง 
 3. ความเขา้ใจในขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective comprehension) หรอืการบดิเบอืน
ขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective distortion) ดงัน้ี 
 ความเขา้ใจในขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective comprehension)  แมผู้บ้รโิภคจะตัง้ใจรบั
ขา่วสารทางการตลาด แต่ไมไ่ดห้มายความวา่ขา่วสารนัน้จะถูกตคีวามไปในทางทีถู่กตอ้งเสมอไป ใน
ขัน้น้ีจงึเป็นการตีความหมายของขอ้มูลที่รบัเขา้มาว่ามคีวามเขา้ใจตามที่นักการตลาดกําหนดไว้
หรอืไม่ ถา้เขา้ใจกจ็ะนําไปสู่ข ัน้ต่อไปซึง่การตคีวามของขอ้มลูทีไ่ดร้บันัน้จะขึน้อยู่กบัทศันคต ิความ
เชื่อถอื และประสบการณ์ของผูร้บัขอ้มลูดว้ย 
 การบดิเบอืนขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective distortion)  การสง่ขอ้มลูขา่วสารอาจจะไม่
สมัฤทธิผมตามที่ผู้ส่งตัง้ใจ เน่ืองจากแต่บุคคลมีแนวโน้มที่์ จะตีความหมายของข่าวสารโดยมี
ความสมัพนัธ์กบัความเชื่อทีต่นมอียู่ ซึ่งอาจทําใหข้า่วสารบดิเบอืนไปจากความเป็นจรงิ ซึง่นักการ
ตลาดจะต้องเขา้ใจจติใจของผูบ้รโิภคเพราะมผีลกระทบต่อการแปลความหมายของขอ้มูลข่าวสาร
และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

1.  การเปิดรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective explosure)

2. การตัง้ใจรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective attention)

3. ความเข้าใจในข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective comprehension)
หรือ บิดเบือนข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective distortion)

4. การเก็บรักษาข้อมลูท่ีได้เลือกสรร  (Selective retention)

1.  การเปิดรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective explosure)

2. การตัง้ใจรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective attention)

3. ความเข้าใจในข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective comprehension)
หรือ บิดเบือนข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective distortion)

4. การเก็บรักษาข้อมลูท่ีได้เลือกสรร  (Selective retention)
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4. การเกบ็รกัษาขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective retention)  หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคจดจาํ
ขอ้มูลบางส่วนที่เขาได้เห็น ได้อ่าน หรอืได้ยนิ หลงัจากเกิดการเปิดรบัและเกิดความเข้าใจแล้ว 
นักการตลาดต้องพยายามสรา้งขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑข์องตนใหอ้ยู่ในความทรงจําของผูบ้รโิภค 
โดยการสง่ขอ้มลูซํ้าๆ ไปยงักลุ่มเปาหมาย ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความทรงจาํ และตดัสนิใจผลติภณัฑ์้  
 
 การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการตคีวามหมายจากสิง่ทีเ่ราพบเหน็ในสิง่แวดลอ้ม 
ส่วนความหมาย (meaning) คอืสิง่ทีเ่กดิจากกระบวนการตคีวามหมาย หรอืการรบัรู ้กล่าวอกีนัย
หน่ึงกค็อืเราจะมคีวามหมายต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงอย่างไร ย่อมขึน้อยู่กบัการที่เรารู ้(Perceive) หรอื
ตคีวามหมาย (Interpret) สิง่นัน้อย่างไร ในการรบัรูแ้ละตคีวามหมายสิง่ทีเ่ราไดพ้บนัน้ เรากระทํา
โดยอาศยัประสบการณ์ของเรา ประสบการณ์ของเรามอีทิธพิลต่อการรบัรูแ้ละความหมายของเราต่อ
สิง่ทีเ่ราพบ ซึง่เขยีนเป็นรปูไดล้กัษณะดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 โครงสรา้งอทิธพิลต่อการรบัรู ้
 

ทีม่า: พชันี เชยจรรยา และคณะ. 2534 : 71-73. 
 

ประสบการณ์ คอืสิง่ที่เรารบัรู ้พบเหน็ มคีวามหมาย และจดจําไว้ใช้ ซึ่งได้แก่ความเชื่อ 
ค่านิยม ภาษา ความรู้ สถานะทางสังคม ทัศนคติ บุคลิกภาพลักษณะ ศาสนา วัฒนธรรม 
ขนบธรรมเนียมประเพณี อาชพี ความตอ้งการ อารมณ์ เป็นตน้ เรารบัรูแ้ละตคีวามหมายสิง่ทีเ่ราไม่
เคยมปีระสบการณ์มาก่อน เรากท็ําใหส้ิง่นัน้มคีวามหมายไดด้ว้ยการเลอืก (select) เพิม่เตมิ (add) 
บดิเบอืน (distort) หรอืเชื่อมโยง (relate) สิง่นัน้ใหเ้ขา้กบัประสบการณ์ของเรา ดงัไดก้ล่าวแลว้ว่า 
ประสบการณ์ (experience) มอีทิธพิลต่อการรบัรู ้(perception) และความหมาย (meaning) ต่อสิง่ที่
พบเหน็แตกต่างกนัไป 
 และเมื่อคนเรามกีารรบัรูต่้างกนั ความล้มเหลวของการสื่อสารจงึอาจเกดิขึน้ไดถ้้าเราไม่
ยอมรบัความแตกต่างในเรื่องการรบัรูข้องแต่ละบุคคล การรบัรูเ้ป็นตวักําหนดพฤตกิรรมการสื่อสาร 
ทศันคตแิละความคาดหวงัของผูส้ ื่อสาร การรบัรูเ้ป็นกระบวนการเลอืกรบัข่าวสาร การจดัสารเขา้

การรับรู้ ความหมายส่ิงท่ีเราพบ
ในส่ิงแวดลอ้ม

ประสบการณ์

ประสบการณ์

การรับรู้ ความหมายส่ิงท่ีเราพบ
ในส่ิงแวดลอ้ม

ประสบการณ์

ประสบการณ์

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 32 

ด้วยกนั และการตีความที่ได้รบัตามความเขา้ใจและความรู้สกึของตนเอง โดยทัว่ไปการรบัรูเ้ป็น
กระบวนการทีเ่กดิขึน้โดยไมรู่ต้วัหรอืตัง้ใจและมกัเกดิตามประสบการณ์และการสัง่สมทางสงัคม 
 คนเราไม่สามารถให้ความสนใจกบัสิ่งต่าง ๆ รอบตัวได้ทัง้หมด แต่จะเลือกรบัรู้เพียง
บางส่วนเท่านัน้เพราะแต่ละคนมคีวามสนใจและรบัรูส้ ิง่ต่าง ๆ รอบตวัต่างกนั ฉะนัน้ เมื่อไดร้บัสาร
เดยีวกนั ผูร้บัสารสองคนอาจใหค้วามสนใจและรบัรูส้ารเดยีวกนัต่างกนั โดยทัว่ไปสิง่ต่อไปน้ีมกัมี
อทิธพิลต่อการรบัรูข้องแต่ละบุคคลไดแ้ก่ (พชันี เชยจรรยา และคณะ. 2534: 71-73) 

1. แรงผลกัดนัหรอืแรงจงูใจ (Motives) เรามกัเหน็ในสิง่ทีเ่ราตอ้งการเหน็และไดย้นิในสิง่ที่
เราตอ้งการไดย้นิเพื่อสนองความตอ้งการของตนเอง ตวัอย่างเช่น ถา้เราไม่ชอบนาย ก. เรากจ็ะมี
ความตอ้งการทีจ่ะขดัแยง้กบันาย ก. เสมอในเรื่องต่าง ๆ ดงันัน้ หากเราไดร้บัขอ้มลูขา่วสารซึง่นาย 
ก. แสดงททีา่วา่เหน็ดว้ยเรากจ็ะตคีวามขอ้มลูนัน้วา่ไมใ่ชข่อ้มลูทีเ่รามคีวามเหน็คลอ้ยตามดว้ย 
 2. ประสบการณ์เดมิ (Past experience) คนเราเตบิโตขึน้ในสภาพแวดลอ้มต่างกนั เช่น 
ถา้เราพบว่าการเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารและการประชาสมัพนัธต่์าง ๆ จากสื่ออนิเทอรเ์น็ตเป็นเรื่องที่
รวดเร็ว แม่นยํา และเสียเวลาน้อยที่สุดในการติดตามข้อมูล ก็จะเกิดทศันคติที่ดีต่อการเปิดรบั
ข่าวสารผ่านสื่อประเภทน้ี มากกว่าคนที่พบกบัปญหาเสมอเมื่อเขา้ไปใช้บรกิารขอ้มูลข่าวสารบนั

ระบบอนิเทอรเ์น็ต 
 3. กรอบอา้งองิ (Frame of Reference) ซึง่เกดิจากการสัง่สมอบรมทางครอบครวัและ
สงัคมฉะนัน้คนทีม่ศีาสนาต่างกนัจงึมคีวามเชื่อและทศันคตใินเรื่องต่าง ๆ ต่างกนัได ้สภาพแวดลอ้ม 
คนทีอ่ยูใ่นสภาพแวดลอ้มต่างกนั เชน่ บรรยากาศ สถานที ่ฯลฯ จะตคีวามสารทีไ่ดร้บัต่างกนั 
 4. สภาวะจติใจและอารมณ์ ไดแ้ก่ ความโกรธ ความกลวั ฯลฯ ตวัอยา่งเช่น เรามกัจะมอง
ความผดิพลาดเลก็น้อย เป็นเรื่องใหญ่โตขณะทีเ่ราอารมณ์ไมด่หีรอืหงดุหงดิ แต่กลบัมองปญหาหรืั อ
อุปสรรคทีย่ากแก่การแกไ้ขวา่เป็นเรือ่งเลก็ขณะทีม่คีวามรกั เป็นตน้ 
 หากการรบัรูต่้างกนัมาก การตคีวามสารต่าง ๆ กจ็ะเป็นไปคนละทาง เกดิปญหาการสรา้งั

ความเขา้ใจต่อกนั เป็นผลใหก้ารสือ่สารนัน้ไมส่มัฤทธผิล 
 เบเรลสนัและสตายเนอร ์(Beralson; & Steiner. 1998) กล่าวว่า ในดา้นหน่ึงนัน้คนเรามี
แนวโน้มทีจ่ะเปิดรบัสาร โอนเอยีงไปตามความใส่ใจของคน แต่ในอกีดา้นหน่ึงกค็อืจะมคีนอกีกลุ่ม
หน่ึงที่อยู่นอกเหนือความอยากรู้อยากเห็นของตน เขาเหล่าน้ีจะอ่านหรือฟงเรื่องที่ต่อต้านหรือั

แตกต่างไปจากความใสใ่จโดยปกต ิแต่ขอ้สาํคญัเรามแีนวโน้มทีจ่ะรบัสารในระดบัทีต่นพรอ้มทีจ่ะให้
เป็นไป 
 ดังนัน้การโฆษณา และประชาสมัพันธ์ข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการให้เข้าถึง
กลุ่มเปาหมายเฉพาะกลุ่ม เชน่ กลุ่มผูใ้ชเ้ครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต อาจจาํเป็นทีจ่ะตอ้งระดมทัง้สื่อดัง้เดมิ ้

ตลอดจนสื่ออนิเทอรเ์น็ตเขา้มาเป็นเครื่องมอื เพื่อใหก้ลุ่มเปาหมายเกดิการรบัรูแ้ละเป็นแรงกระตุ้น้

ความตอ้งการซือ้สนิคา้และบรกิารตามมา 
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 จากแนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัการสื่อสารตราสนิค้า และทฤษฎีการรบัรู ้ผูว้ิจยัไดน้าํมา
ประยุกต์ใช้กบังานวจิยัน้ีโดยการออกแบบสอบถามให้สอดคล้องกบัรูปแบบที่ตราสนิค้าคอนแทค
เลนส์ไดใ้ช้สื่อสารไปยงัไปยงัผูบ้รโิภคที่พบเหน็ในปจจุบนั ในแบบสอบถามตอนที่ ั 3 โดยแบ่ง
ออกเป็นในเรือ่งของ การรบัรูข้องผูบ้รโิภค และ เน้ือหาของการสือ่สารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์
 
6. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีิ  

 ดาํรงศกัด ิชยัสนิท ์ (2537: 106-107) กล่าวว่า พฤตกิรรมทีเ่คยปฏบิตัอิยา่งสมํ่าเสมอคง
เสน้คงวาในการซื้อสนิคา้ ตรายีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงซํ้าๆกนัอยูเ่ป็นประจําความจงรกัภกัดใีนยีห่อ้เป็นสิง่
สําคญัและมีความหมายอย่างยิ่ง ผู้ผลิตสินค้าต้องการสร้างความจงรกัภกัดีให้แก่สินค้าของตน
ด้วยกันทัง้สิ้น ซึ่งเป็นเรื่องและต้องใช้เงินทุนและเวลา แต่ถ้าทําได้สําเร็จแล้วก็จะเป็นเสมือน
หลกัประกนัความมัน่คง ในการขายสนิคา้ในอนาคตต่อไป และยงัทาํใหเ้กดิการโฆษณาแบบปากต่อ
ปาก หรอืผูบ้รโิภคจะบอกต่อๆกนัไปอกีดว้ย (Word of mouth advertisement) ดาํรงศกัย ์ชยัสนิท 
(2537: 106-107) 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ(2546: 406) กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty)
หมายถึงความซื่อสตัย์ ความจงัรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า ซึ่งจะมผีล ต่อการซื้อสนิค้านัน้ซํ้า ถา้มคีวา
ภกัดต่ีอตราสนิคา้สงูเรยีกวา่ มทีศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้ 

 สว่นคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equitly หรอื Brand Value) หมายถงึ การทีต่ราสนิคา้ของ
บรษิทั มคีวามหมายเป็นเชงิบวก ในสายตาของผูซ้ือ้ เป็นคุณคา่ผลติภณัฑท์ีร่บัรู ้(Perceived Value) 
ในสายตาลกูคา้ คุณคา่ตราสนิคา้จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัดงัน้ี 

 1. บรษิัทสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้ เพราะการรู้จกัตราสนิค้า (Brand 
Awarness) และมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้(Brand Loyalty) 

 2. บรษิทัจะมสีภาพคล่องทางการคา้ในการต่อลองกบัผูจ้ดัจําหน่าย และผูค้่าปลกี เพราะ
ลกูคา้คาดหวงัวา่คนกลาง จะจดัหาตราสนิคา้ไวข้าย 
 3. บรษิทัจะสามารถตัง้ราคาไดสู้งกว่าคู่แข่งเพราะตราสนิค้ามคีุณภาพการรบัรูท้ี่สูงกว่า
คูแ่ขง่ 

4. บรษิทัสามารถ ขยายตราสนิคา้ไดม้ากขึน้เพราะชื่อตราสนิคา้สามารถสรา้งความเชื่อถอื
ไดส้งู ตราสนิคา้จะสามารถชว่ยใหบ้รหิลกีเลีย่งการแขง่ขนัทางดา้นราคาได ้

 จ ีเทก ลอ (Geok Theng Lau. 1999) นกัการตลาดมคีวามสนใจในแนวคดิ ดา้นความ
จงรกัภกัด ีเพราะความจงรกัภกัด ีในตราสนิคา้เป็นตวัวดัในการดงึดูดลูกคา้มาใช้บรกิาร และตรา
สนิคา้เป็นสิง่ทีส่รา้งประโยชน์ใหบ้รษิทัการซื้อซํ้าและบอกต่อไปยงับุคคลอื่น การบรหิารตราสนิคา้
เป็นสิง่สาํคญัต่อความจงรกัภกัด ีแต่หากแนวคดิไมช่ดัเจนจะทําใหเ้กดิปญหา การศกึษาคน้ควา้และั

การปฏบิตังิานได ้
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 นักการตลาดมคีวามสนใจในแนวคดิด้านความจงรกัภกัด ีเพราะความจงรกัภกัดใีนตรา
สนิคา้เป็นตวัวดัในการดงึดดูลกูคา้มาใชบ้รกิาร และตราสนิคา้หรอืสญัลกัษณ์เป็นสิง่ทีส่รา้งประโยชน์
ใหบ้รษิทั การซื้อหรอืใชบ้รกิารซํ้า และบอกต่อไปยงับุคคลอื่น การบรหิารตราสนิคา้เป็นสิง่ทีส่าํคญั 
ต่อความจงรักภักดีแต่หากแนวคิดไม่ชัดเจนจะทําให้เกิดปญหาการศึกษาค้นคว้าและนําไปั

ปฏบิตังิานได ้
 
 Brand Characteristics 
 Brand Reputation 
 Brand Predictability 
 Brand Competence 
 
 Company Characteristics 
 Trust in Company 
 Company Reputation       Trust in Brand              Brand  Loyalty 
 Company Perceived Motive 
 Company Integrity 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 7 โมเดลความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคและการเชื่อมโยงของความจงรกัภกัดใีนตรา    
      สนิคา้ (CONSUMERS’ TRUST A BRAND AND THE LINK TO BRAND LOYALTY) 
 

 
 

   Consumer-Brand 
   Characteristics 
   Similarity Between 
   Consumer Self-Concept and 
   Brand Personality 
   Brand Linking 
   Brand Experience 
   Brand Satisfaction 
   Peer Support 
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ความหมายของการเลอืกหวัขอ้ในกรอบ ดงัน้ี 
1. บุคลกิของตราสนิคา้ (Brand Characteristics) เกดิขึน้ก่อนความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ 

ซึง่บุคลกิของตราสนิคา้จะสะทอ้นใหเ้หน็ถงึกฎแหง่ความจาํเป็นทีสุ่ดทีท่าํใหเ้กดิความยอมรบัในใจใน
ขณะทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจทีจ่ะไวว้างใจในตราสนิคา้หรอืตรานัน้ๆ กเ็หมอืนกบัการตดัสนิใจของบุคคล
ไปยงัผูอ้ื่นก่อนการตดัสนิใจว่าไดส้ิง่ทีเ่ป็นเพื่อนได ้ผูบ้รโิภคกเ็ช่นกนั ตดัสนิตราสนิคา้ก่อนทีจ่ะซื้อ
หรอืการสรา้งความคุน้เคยกบัมนัก่อนนัน้เอง รปูแบบจากงานวจิยัเรื่องความไวว้างใจระหว่างบุคคล
นัน้มปีจจยัขึ้ั นอยูก่บัความมชีื่อเสยีง(Zucher.1986) และความสามารถของตราสนิคา้นัน้ (Andaleep; 
& Anwar. 1996) 

  1.1 Brand Reputation เป็นความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้นัน้มาจากความ
คดิเหน็ของผูอ้ื่นที่แสดงว่าสนิค้านัน้ดแีละสามารถเชื่อถอืได้ไว้ใจได้หรอืไม่เสยีง่าย ตามสนิค้าที่มี
ชื่อเสยีง นอกจากสามารถพฒันาขึน้จากการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ยงัเกดิมาจากความมอีทิธพิล
ของคุณภาพและการใชง้านหรอืใชบ้รกิาร (Creed and Miles. 1996) พบว่า ความมชีื่อเสยีงของตรา
สนิคา้จะนําไปสูค่วามคาดหวงัของลกูคา้ทีเ่ป็นบวกต่อตราสนิคา้ 

 1.2 Brand Competence คอืความสามารถหรอือาํนาจแหง่ตราสนิคา้เป็นหน่ึง
เดยีวทีส่ามารถนําไปสูก่ารแกป้ญหา เพื่อบรรลุเปาหมายแหง่ความตอ้งการของลูกคา้ ความสามารถั ้

เป็นทกัษะและคุณสมบตัทิีจ่ะนําไปสูเ่ปาหมายและมอีทิธพิลใหบ้รรลุต่อความมุง่หมายหรอืเป็นความ้

ตอ้งการ (Butter; & Cantrell. 1984; Butler. 1991) 
 2. คุณสมบตัขิองบรษิทั(Company Characteristics) สามารถหยัง่ถงึระดบัทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค

ทีไ่วว้างใจต่อตราสนิคา้ความรูข้องผูบ้รโิภค เกีย่วกบับรษิทั ภายใตต้รานัน้ๆเหมอืนว่าจะเป็นกุญแจ
เพื่อไขเข้าไปสู่ตราสินค้านัน้ๆ ฉะนัน้ คุณสมบตัิของบริษัทเป็นตวัเสนอให้เกิดผลลพัธ์ต่อความ
ไว้วางใจของผู้บรโิภคนัน้คอื ความไว้วางใจใจตวับรษิัทหรอืความมชีื่อเสยีงของบรษิทันัน้นัน่เอง
(Yamagishi; & Yamagishi.1994) เป็นแรงจงูใจทีย่อมรบับรษิทั (Scheer; & Steenkanp. 1995)และ
เป็นการยอมรบัดา้นบรูณาการของบรษิทั 

 2.1 Trust in Company เมื่อเกดิความไวว้างใจในตวัองคก์รนัน้ๆ ตราซึง่เป็น
หน่วยเลก็กว่าแต่เป็นสนิคา้ขององคก์รกจ็ะไดร้บัความไวว้างใจไปดว้ยพรอ้มกนัฉะนัน้ลูกคา้ทีไ่วใ้จ 
เชื่อใจในบรษิทักย็อ่มไวว้างใจในสนิคา้ของบรษิทันัน้ๆดว้ย 

 2.2 Company Integrity ภายใตบ้รรษทัภบิาล ทีลู่กคา้จะยอมรบัไดน้ัน้องคก์รจะ
ดอ้งปฏบิตัติามกฎระเบยีบและสญัญาทีว่างไว ้ซึง่เป็นจรรยาบรรณ (Mayer; et al. 1995 ) 

 3. บุคลกิตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Consumer-Brand Characteristics) กล่าวคอื ไม่
เพียงแต่ความคล้ายคลึงกนัระหว่างแนวความคิดของผู้บริโภคและบุคลิกของตราสินค้าเท่านัน้ 
ความชอบในตราสนิคา้ ประสบการณ์ในตราสนิคา้ ความพงึพอใจในตราสนิคา้ และการไดร้บัการ
สนบัสนุนจากตราสนิคา้ เป็นสิง่ทีส่ง่ผลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
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 3.1 Brand Satisfaction เป็นความพงึพอใจในตราสนิคา้ ซึง่ (Butler. 1991) 
กล่าวว่าเป็นการตอบสนองทีจ่ะทําใหเ้กดิความไวว้างใจในสนิคา้นัน้ๆ เมื่อลูกคา้เกดิความพงึพอใจ 
จะเป็นการตอกยํา้ ทาํใหเ้กดิการยอมรบัตราสนิคา้ ซึง่ลกูคา้จะมคีวามไวว้างใจในตราสนิคา้มากขึน้ 

 3.2 Peer Support (Doney; &  Canon. 1997) กล่าวว่าการบอกต่อเป็นทางที่
ทําใหบุ้คคลอื่น เกดิความไวว้างใจ โดยจากกลุ่มหน่ึงไปยงัอกีกลุ่มหน่ึงใหเ้หน็คุณค่าของสนิคา้นัน้ 
และการไว้วางใจจะถูกบอกกล่าวจากบุคคลไปยงับุคคลอื่น (เช่นเพื่อน บุคคลที่ติดต่อด้วย หรอื
สมาชกิ )หรอืจากกลุ่มดงักล่าวไปยงัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคกจ็ะไวว้างใจในตราสนิคา้ซึ่งเป็นสิง่ทีท่ําให้
เกดิความเชื่อถอืไดเ้รว็ 

 4. การไวว้างใจในตราสนิคา้ (Trust in Brand) จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ทาํใหลู้กคา้เกดิ
ความไวว้างใจ ในตราสนิคา้ จะทาํใหล้กูคา้ยงัคงใชบ้รกิารต่อไป 

 จากแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความจงรกัภกัด ีผูว้จิยัไดนํ้ามาประยุกตใ์ชก้บังานวจิยัน้ีคอื 
นํามาใชก้บัการออกแบบคาํถามตอนที ่4 ในการสอบถามผูบ้รโิภคในกลุ่มตวัอยา่งทีผู่ว้จิยัสนใจทีจ่ะ
ศกึษา เพือ่วดัวา่ตําแหน่งตราสนิคา้ผลติภณัฑค์อนแทคเลนส ์และ การสือ่สารในตราสนิคา้ผลติภณัฑ์
คอนแทคเลนส ์มคีวามสมัพนัธต่์อความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตราMAXIM 
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7.  ประวตัและความเป็นมาของของหจกิ .แมก็ซม อนเตอรค์อนตเนนตอลิ ิ ิ  
 

หจก แม็กซิม อินเตอร์คอนติเนนตอล ได้เริ่มจดทะเบียนเป็นนิติบุคคลเมื่อวันที่ 20 
มกราคม 2520 โดยเป็นตวัแทนจําหน่ายผลติภณัฑเ์กีย่วกบัคอนแทคเลนสช์นิดน่ิม และน้ํายาดแู
รกัษาเลนส ์โดยไดเ้ป็นผูบุ้กเบกิ และแนะนําคอนแทคเลนสช์นิดน่ิมครบวงจร รวมทัง้อุปกรณ์ต่าง ๆ 
ที่ต้องใช้คู่กับคอนแทคเลนส์ ได้มีการอบรมร้านแว่นที่สนใจประกอบคอนแทคเลนส์ โดยเชิญ
วทิยากรจากต่างประเทศมาเปิดอบรมสมัมนาเป็นประจําตลอดมา นําเทคโนโลยใีหม่ ๆ ในการ
พฒันาตวัเลนสท์ีเ่หมาะกบัคนเอเชยี ตลาดคอนแทคเลนสเ์ริม่เจรญิเตบิโตตัง้แต่นัน้มาโดยตลอด 

 

 
 

ภาพประกอบ 8 โครงสรา้งหจก.แมก็ซมิ อนิเตอรค์อนตเินนตอล 
 

   เมื่อปี 2529 ไดเ้ป็นตวัแทนจําหน่ายผลติภณัฑ ์ยารกัษาโรคตา (จกัษุเวชภณัฑ)์ จาก
บรษิทั Allergan ซึง่มผีลติภณัฑม์ากมายหลายชนิด สาํหรบัโรคตาต่าง ๆ และปี 2532 ไดนํ้าสัง่เลนส์
แก้วตาเทยีมเขา้มาแนะนําเผยแพร่ให้จกัษุแพทย์ใส่ให้กบัคนไขท้ี่เป็นโรคต้อกระจก แทนการใส่
แว่นตา และทางโรงงานกไ็ดพ้ฒันาเทคโนโลยใีหม่ ๆ ในการผลติ จนปจจุบน้ีั มเีลนสแ์ก้วตาเทยีมั

ชนิดพบัได้ โดยเป็นแผลเพยีงนิดเดียว ปลอดภยัสําหรบัคนไข ้นอกเหนือจากผลิตภณัฑ์ถนอม
สายตา ดูแลรกัษาสุขภาพตา ทางบรษิัท ฯ ยงัมผีลิตภณัฑ์เสรมิความงาม ลดการเหี่ยวย่นของ
ผวิหนงั คอื Botox ซึง่เป็นทีแ่พรห่ลายของสถานเสรมิความงาม 
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 ปจจุบนัทางบรษิัทั ฯ ก็ยงัมคีอนแทคเลนส์ส ีเปลี่ยนสตีาให้ดูสวยงาม เลนส์ชนิดใส่แล้ว
ดวงตาดโูตขึน้ และคอนแทคเลนสม์องใกล-้ไกลหลายระยะอกีดว้ย 

 
ปรชัญาของแมก็ซมิ 
 “เราจะเป็นผูจ้ดัจาํหน่ายผลติภณัฑเ์พือ่สขุภาพตาทีม่คีุณภาพ “เพือ่คุณภาพทีด่ขีองคนไทย” 
 

8. ประวตัและความเป็นมาของคอนแทคเลนส์ิ  

           คอนแทคเลนสเ์กดิขึน้เมื่อตน้ศตวรรษ 1500 ลโีอนาโด ดา วนิช ีเริม่บนัทกึแนวความคดิ
เกีย่วกบัคอนแทคเลนส ์ต่อจากนัน้ 
           ปี 1823  นกัดาราศาสตรค์น้พบวา่อาจแกป้ญหาสายตาไดโ้ดยการตดิเลนสไ์วก้บักระจกตาั  
           ปี 1939  เปิดตวัคอนแทคเลนสช์นิดแขง็ (Hard Contact Lens) เขา้สูต่ลาด 
           ปี 1971  เปิดตวัคอนแทคเลนสช์นิดน่ิม (Soft Contact Lens) เขา้สูต่ลาด 
          ปี 1987  จอหน์สนั แอนด ์จอนหน์สนั เปิดตวัคอนแทคเลนสช์นิดใสแ่ลว้ทิง้ยีห่อ้แรก 
         ปี 1994  จอหน์สนั แอนด ์จอนหน์สนั เปิดตวัคอนแทคเลนสช์นิดใส ่1 วนัแลว้ทิง้ยีห่อ้แรก 
          ปี 1997  มกีารพฒันาคอนแทคเลนสช์นิดปองกนัรงัสอีลัตรา้ไวโอเลต้  
          ปี 1998  มกีารพฒันาคอนแทคเลนสช์นิดใส ่2 สปัดาหแ์ลว้ทิง้ สาํหรบัตลาดวยัรุน่ในเอเชยี
แปซฟิิก 
          ปี 1999  ปฏวิตัวิงการดว้ยการออกแบบ Advance Contour Design ลดความหนาของ
ขอบและไมม่วีงขอบนอก 
 
สถานการณ์ปัจจบุนัของตลาดคอนแทคเลนสใ์นประเทศไทย 
 จากการสํารวจของ จอห์นสนั แอนด์ จอห์นสนั วชิัน่ แคร์ พบว่า คนไทยรูจ้กัคอนแทค
เลนสส์ ี95 % แต่มเีพยีง 5 % เท่านัน้ทีใ่ชค้อนแทคเลนสช์นิดน้ี ทีน่่าสนใจกว่านัน้กค็อื อตัราสว่น
ของผูท้ีต่อ้งการทดลองใสค่อนเแทคเลนสช์นิดสมีจีาํนวน 30 % จากผูใ้สค่อนแทคเลนสเ์ป็นประจํา 
และ 43 % ในหมูผู่ท้ ีม่สีายตาปกต ิซึง่คนกลุ่มน้ีถอืว่าเป็นกลุ่มเปาหมายทีน่่าสนใจอย่างยิง่ เพราะ้

เทา่กบัวา่ตลาดคอนแทคเลนสส์ไีมไ่ดจ้าํกดัตวัอยูเ่ฉพาะแต่ผูม้ปีญหาสายตาอกีต่อไปั   
 แม ้จอห์นสนั แอนด์ จอหน์สนั วชิัน่ แคร ์จะประมาณการณ์ว่า สดัส่วนการขายระหว่าง

คอนแทคเลนสช์นิดถาวร และชนิดใชแ้ลว้ทิง้ จะอยูท่ี ่30 : 70 แต่จากการพดูคุยกบัรา้นคา้ตวัแทน
จําหน่ายทําใหพ้บว่า ปจจุบนัตลาดคอนแทคเลนส์ชนิดใช้แล้วทิ้งกําลงัครอบครองตลาดคอนแทคั

เลนสร์วม โดยสาเหตุสาํคญัทีท่ําใหต้ลาดน้ีไดร้บัความนิยมมากขึน้กค็อื ความสะดวกในการใชข้อง
ผูบ้รโิภคและการขายของรา้นคา้ ซึ่งไม่ต้องมกีารใหบ้รกิารที่ยุ่งยากเหมอืนกนัคอนแทคเลนสช์นิด
ถาวร นอกจากน้ีการตดัราคากนัของรา้นคา้เพื่อใหไ้ดย้อดขายจํานวนมาก ๆ ทําใหร้าคาของคอน
แทคเลนสช์นิดใชแ้ลว้ทิง้มรีาคาลดตํ่าลงอยา่งมาก กเ็ป็นเหตุผลหน่ึงทีจ่งูใจใหผู้บ้รโิภคหนัมาใชส้นิค้
ชนิดน้ีมากขึน้ เพราะไม่ตอ้งคดิมากในเรื่องราคา แต่ขณะเดยีวกนัการแข่งขนักนัในเรื่องราคา กท็ํา
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ใหต้ลาดคอนแทคเลนสก์ลายเป็นสนิคา้ทีผู่ใ้ชไ้มม่ ีLoyalty การตดัสนิใจซือ้ขึน้อยูก่บัราคาเป็นสาํคญั 
     

9.  เอกสารความรูท่ี้เก่ียวกบัคอนแทคเลนส ์
            เลนสส์มัผสั Contact Lens  
  เลนสส์มัผสัหรอื Contact Lens คอือะไร เลนสส์มัผสั เป็นเลนสท์ีใ่ชแ้กไ้ขความผดิปกติ
ของสายตาลกัษณะเป็นรปูพลาสตกิทรงกลมวางอยู่บนกระจกตา สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 กลุ่มใหญ่ 
คอื 

 1. Hard Contact Lenses (เลนสส์มัผสัชนดแขง็ิ ) ทาํจากพลาสตกิกลุ่มโพลแีมดทลิแมด
ทาซเิลท (Polymethyl Methacrylate) ซึง่อ๊อกซเิจนและน้ําไมส่ามารถซมึผา่นได ้จงึไมส่ามารถใช
ติดต่อกนัได้นานๆ  ลกัษณะเลนส์พวกน้ีจะแขง็ การใส่ในระยะแรกจะเคอืงตามาก ประมาณ 1-3 
อาทติย ์แต่สามารถแกไ้ขภาวะสายตาเอยีงไดด้ ีและอายุการใชง้านทนทานไม่ค่อยมอีาการแพ ้หรอื
ตดิเชือ้ในเลนสป์ระเภทน้ีปจจุบนัไมค่อ่ยนิั ยมใชก้นัแลว้ 

  ข้อดี 
  1.1  ราคาถูกกวา่เลนสช์นิดน่ิม 
  1.2  การถอดและใสท่าํไดง้า่ยกวา่ 
  1.3  ทนทานต่อการเป็นรอยขดูขดี 
  1.4  ใหภ้าพคมชดักวา่เลนสช์นิดน่ิม เหมาะสาํหรบัสายตาเอยีง 
  1.5  ดแูลและเกบ็รกัษางา่ย 
  1.6  มอีายกุารใชง้านนานกวา่ 5 - 7 ปี 
  ข้อเสีย 
  1.1  ใชเ้วลาปรบัตวันาน 
  1.2  เลนสม์โีอกาสหลุดงา่ย อาจแตกหกัได ้
  1.3  ถา้ใสเ่ป็นเวลานานจะทาํใหก้ระจกตาเบีย้วหรอืเกดิการบวมได ้

 2. GAS Permeable Contact Lenses (เลนสก่ึ์งแขง็ก่ึงนมิ่ ) มคีุณสมบตัริะหว่างเลนส์
ชนิดแข็งและชนิดน่ิม เลนส์พวกน้ีสามารถให้อ๊อกซิเจนซึมผ่านเข้าไปเลี้ยงกระจกตาได้ ทําให้
สามารถใส่ในตาไดน้านกว่า และสามารถแกไ้ขภาวะสายตาเอยีงไดด้กีว่าซอฟทเ์ลนสอ์ย่างไรกด็ตีวั
เลนสส์ามารถมโีปรตนีมาเกาะอายกุารใชง้านคอืประมาณ 5 ปี 

 3. Soft Contact Lenses (เลนสส์มัผสัชนดนมิ ิ่ ) มสีว่นประกอบของน้ําในเน้ือเลนสด์ว้ย
ทําใหอ๊้อกซ ิเจนซมึผ่านไดด้ ีสามารถใส่ไดน้านและไม่ค่อยมอีาการเคอืงตา ขอ้เสยีคอื มอีาการตดิ
เชื้อและแพไ้ด้บ่อยกว่าอายุการใชง้านสัน้กว่า และมโีปรตนีประกอบติดได้ง่าย สามารถแก้สายตา
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เอยีงไดน้้อยเป็นทีนิ่ยมใชใ้นปจจุบนั เพราะสามารถใสไ่ดง้า่ยและไมค่่อยมอีาการระคายเคอืงั เหมอืน
เลนสส์มัผสั 2 ชนิดแรก 

  ข้อดี 
  3.1  ใสไ่ดส้บายตัง้แต่ระยะแรก ใชเ้วลาในการปรบัตาสัน้ 
  3.2  เลนสไ์มห่ลุดงา่ยใสเ่ล่นกฬีาไดด้ ี
  3.3  สามารถใสเ่ลนสไ์ดน้านหรอืใสต่ดิต่อกนัได ้2-3 วนั 
  3.4  ใสเ่พือ่เสรมิสรา้งความสวยงามได ้
  ข้อเสีย 
  3.1  ราคาแพง 
  3.2  ดแูลรกัษาความสะอาดยาก สกปรกงา่ย ตอ้งลา้งทาํความสะอาดทุกวนั 
  3.3  อายกุารใชง้านสัน้ประมาณ 1 ปี 

ขอ้มลูจาก: ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์นายแพทยว์ชิยั ประสาทฤทธา 
              ผูเ้ชีย่วชาญดา้นจอประสาทตา  
              อาจารยป์ระจาํภาควชิา จกัษุวทิยา รพ.รามาธบิด ี
 
การเลือกวา ดวงตาคใูดเหมาะกบัเลนสส์มัผสัชนดใด ่ ่ ิ  

 เป็นขอ้พจิารณาร่วมกนัของผูใ้ชแ้ละจกัษุแพทยโ์ดยแพทยจ์ะทาํการตรวจตาอย่างละเอยีด
เสยีก่อน เพื่อดสู่วนของดวงตาทีม่ผีลต่อการใส่เลนสส์มัผสั ไดแ้ก่ ความผดิปกตขิองสายตา (สายตา
สัน้ สายตายาว หรอืสายตาเอยีง) ลกัษณะของกระจกตา ปรมิาณน้ําตาและเยือ่บุตาในสว่นของผูใ้ช
ตอ้งพจิารณาถงึลกัษณะการใช ้อาชพี กจิวตัรประจาํวนั ในการเลอืกเลนสส์มัผสัน้ีมคีวามสาํคญัมาก 
เพราะแต่ละชนิดจะมขีอ้ดขีอ้เสยีแตกต่างกนัเลนสส์มัผสัชนิดน่ิมมขีอ้ดคีอื สวมใส่สบายขนาดของ
เลนส์จะใหญ่คลุมกระจกตาทําใหเ้คลื่อนที่น้อยภาพเหน็ไดด้กีว่าเมื่อกระพรบิตา ไม่ต้องกลวัเลื่อน
หรอืหลุด เหมาะกบันักกีฬาที่สําคญัคือ อ๊อกซิเจนผ่านเข้าตาได้มาก เน่ืองจากประกอบด้วยน้ํา 
ประมาณ 38-70 %  

 นอกจากน้ี สามารถพมิพส์ต่ีาง ๆ บนตวัเลนสเ์พื่อเปลี่ยนสมี่านตาใหเ้ป็นสเีขยีว เทา ฟา ้

น้ําตาล เพือ่ความสวยงามปญหาของเลนสส์มัผสัชนิดนิ่ม เป็นเรือ่งของการดแูลรกัษา เพราะตอ้งใชั

น้ํายามากกวา่มอีาการแพแ้ละทนทานน้อยกวา่ชนิดแขง็ คอื เลนสส์มัผสัชนิดกึง่เขม็กึง่นิ่ม (GPL) 
เป็นเลนสท์ีม่คีุณสมบตัริวมกนัของทัง้เลนสแ์ขง็และน่ิม คอืเน้ือเลนสจ์ะใหอ๊้อกซเิจนผ่านไปได ้และ
สามารถแกไ้ขสายตาเอยีงไดม้าก ๆแต่กม็อีาการเคอืงตาเมื่อใส่ใหม่ ๆ และโอกาสเลื่อนหรอืหลุดได้
เหมอืนเลนสช์นิดแขง็ 
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ในการตรวจดเูลนสเ์ม่ือสวมใสในตา จะมีองคป์ระกอบท่ีสาํคญั ่ 3 ข้อท่ีต้องพจารณาคือ ิ  

           1. ตําแหน่งของเลนสส์มัผสั (Centering) โดยปกตเิลนสจ์ะตอ้งวางอยูใ่นตําแหน่งตรงกลาง
ครอบคลุมกระจกตา และตาดาํพอด ี 

           2. การเคลื่อนทีข่องเลนสบ์นกระจกตา (Movement) โดยปกตจิะตอ้งเคลื่อนทีต่ามการ
กระพริบตาการเคลื่อนที่น้ีมีความสําคัญมากเน่ืองจากจะทําให้มีการแลกเปลี่ยนของน้ําตาแล
ออกซเิจน  

           3. กําลงัสายตา (Power) ทีเ่หมาะสมโดยปกตกิําลงัของเลนสส์มัผสัจะน้อยกว่า กําลงัของ
แวน่ตาทีส่วมใสป่กตอิยูแ่ลว้  

 เลนสท์ีเ่หมาะกบัตาตอ้งมคีุณสมบตัคิรบทัง้3 ขอ้ มเิชน่นัน้จะทาํใหเ้กดิภาวะแทรกซอ้นต่าง 
ๆ เช่น มอีาการเคอืงตา ตาแดง หรอืมองไม่ชดัเจนไดเ้มื่อไดเ้ลนสท์ีเ่หมาะกบัตาแลว้ การใชแ้ลการ
ดแูลกเ็ป็นเรือ่งสาํคญัตอ้งกล่าวถงึ โดยปกตจิะไมแ่นะนําใหใ้สเ่ลนสค์า้งคนืแมว้่าจะเป็นชนิดใสน่อนก็
ตามนอกจากจะทําใหอ้ายุใชง้านของเลนสส์ัน้กว่าปกตแิลว้ อาจจะทําใหเ้กดิการอกัเสบของตาหรอื
การตดิเชือ้ไดง้า่ยกวา่ปกตดิว้ย 

 
ควรใช้คอนแทคเลนสว์นัละก่ีชัว่โมง  
 จํานวนเวลาที่จะใชไ้ด ้ขึน้กบัชนิดของเลนสส์มัผสันัน้ ๆ และสภาพของตาผูใ้ส่ โดยปกติ
เลนสส์มัผสัชนิดน่ิม จะแนะนําใหใ้ชว้นัละประมาณ 8-10 ชัว่โมง ทัง้น้ีตอ้งคาํนึงถงึสภาพของตาและ
สิง่แวดล้อม เช่น คนที่ทํางานในหอ้งแอร์ ซึ่งจะมอีากาศค่อนขา้งแหง้ การใส่ไปนาน ๆ จะทําใหม้ี
อาการเคอืงตา แสบตามากกวา่ เพราะตาจะแหง้กวา่ปกต ิ
 
การใส ่ Contact Lens นอนนัน้ มีอนัตรายเพียงใด  
           เลนสส์มัผสัทีใ่สค่า้งคนืนัน้ อายุการใชง้านจะสัน้กว่าเลนสธ์รรมดา เพราะมคีราบโปรตนีใน
น้ําตาจะจบัทีเ่น้ือเลนสไ์ดง้า่ยและทําใหล้า้งออกยากมากกวา่ นอกจากน้ียงักระตุน้ใหม้อีาการตาแดง
และเคอืงตาไดง้า่ยจากการแพโ้ปรตนีนัน้ ๆ นอกจากน้ี ถา้การดแูลรกัษาไมด่พีอ ยงัก่อใหเ้กดิการตดิ
เชือ้สงูกวา่เลนสส์มัผสัปกตดิว้ย 
 
คอนแทคเลนสธ์รรมดาแตกตางจากคอนแทคเลนสสี์ดงัน้ี่  

 คอนแทคเลนสส์ ีมลีกัษณะเหมอืนกบัคอนแทคเลนสช์นิดน่ิมทุกประการ เพราะทํามาจาก
เลนสช์นิดน่ิมนัน่เองแต่ไดใ้ชส้เีฉพาะระบายเป็นมา่นตาสต่ีาง ๆ ลกัษณะการใชก้ารดแูลรกัษาเหมอืน
คอนแทคเลนสช์นิดน่ิมทุกประการนัน่เอง แต่ราคาแพงกว่า ถงึแมว้่าเลนสข์องคุณเป็นเลนสส์าํหรบั
สายตาปกต ิ(เรยีกว่า " เลนสพ์ลาโน่ ") และใชใ้สเ่พื่อความสวยงาม แต่คุณจาํเป็นตอ้งไดร้บัขอ้มลู
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จากผูเ้ชีย่วชาญ เพื่อบอกถงึความพอดขีองความโคง้ของเลนส ์และขนาดของเสน้ผ่าศูนยก์ลางของ
คอนแทคเลนสเ์พือ่ความพอดกีบัดวงตาของคุณ 

 
ภาวะแทรกซ้อนจากการใสคอนแทคเลนส์่  

 ภาวะแทรกซ้อนที่รุนแรงที่สุดก็คอื การติดเชื้อของกระจกตามกัพบในคนที่ใส่คอนแทค
เลนสน์อน นอกจากน้ีกระจกตาถลอกกย็งัพบไดบ้่อย ๆดงันัน้ผูท้ี่ใชค้อนแทคเลนสแ์ลว้มอีาการตา
แดง ควรจะถอดเอาเลนสอ์อก และไปพบจกัษุแพทยท์นัท ีเพือ่ตรวจดวูา่ มแีผลถลอกหรอืการตดิเชือ้
หรอืไม่ ในกรณีทีม่คีวามผดิปกตเิกดิขึน้ ไม่ควรใชค้อนแทคเลนสจ์นกว่าอาการดงักล่าวจะหมดไป 
ภาวะอาการกระแทกกระทบบรเิวณลูกตา ตัง้แต่เศษผงไปจนถงึกอ้นอฐิ กอ้นหนิ สิง่ทีอ่าจจะดงึเขา้สู่
ตาได้ รกัษาความสะอาดไม่พยายามให้เกิดการติดเชื้อ ไม่เอามอืสกปรกขยี้ตา ไม่ใช้สายตามาก
เกนิไป ควรอ่านหนังสอืในทีม่แีสงสว่างเพยีงพอใหห้มัน่สงัเกตความผดิปกตขิองดวงตาและสายตา 
เมื่อมคีวามผดิปกติในการมองควรรบีปรกึษาแพทย์ทนัท ีไม่ควรจะไปซื้อยาหยอดตาเองบ่อย ๆ 
เพราะอาจจะเกดิอนัตรายต่อควงตาได ้เชน่ โรคตอ้หนิ หรอือาการแพย้าได ้

 
ขัน้ตอนการทาํงานของตาทาํให้เกดลกัษณะตางๆดงัน้ีิ ่  
 ถ้าแสงผ่านเขา้ไปในตาแล้ว รวมแสงทีจ่อรบัภาพพอดเีราเรยีกลกัษณะน้ีว่า สายตาปกต ิ
(EMMERTROPIA) 
 ถ้าแสงผ่านเขา้ไปในตาแล้วรวมแสง ก่อนหรอืหลงัจอรบัภาพพอด ีเราเรยีกลกัษณะน้ีว่า 
สายตาผดิปกต ิ(AMERTROPIA) 
 
สายตาผดปกติ ิ คอืลกัษณะทีก่ารมองเหน็มปีญหาเกดิขึน้ ั (Refractive error) ซึง่แยกไดห้ลาย
ประเภทดงัน้ี 
           1. สายตาสัน้ (Myopia) คอื ภาวะทีแ่สงสะทอ้นจากวตัถุมกีารหกัเหและโฟกสัเกดิขึน้
ก่อนทีจ่ะถงึจอประสาทตา (retina) ทาํใหก้ารมองเหน็ภาพในระยะไกลไมช่ดัเจน  
           2. สายตายาว (Hyperopiaหรือ Hypermetropia) หมายถงึ ภาวะทีแ่สงสะทอ้นจากวตัถุ
มกีารรวมตวัหรอื Focus เลยตําแหน่งของจอประสาทตาไป ทาํใหก้ารมองเหน็ไมช่ดัเจนทัง้ใกลไ้กล  
           3. สายตาเอียง (Astigmatism) หมายถงึ ภาวะทีก่ารรวมตวัของแสง (focus) ทีต่กบนจอ
ประสาทตามมีากกวา่ 1 จุด ทาํใหก้ารมองเหน็เป็นภาพซอ้น (Double vision)  
           4. สายตาคนสูงอายุ (Presbyopia) หมายถงึ สายตาประเภทน้ีถอืว่าเป็นเรื่องปกตทิี่
จะตอ้งเกดิกบัทุกคนเมือ่มอีายปุระมาณ 40 ปี ขึน้ไป  
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ภาพประกอบ 9 ลกัษณะสายตา 
 

ในปัจจบุนัคอนแทคเลนสเ์ป็นอีกทางเลือก สาํหรบัผูมี้ปัญหาสายตา มีวธีการดแูลรกัษาคอนิ

แทคเลนสอ์ยางสมํา่เสมอเป็นสงสาํคญั ดงัน้ี่ ิ่  

           1. ล้างมอืให้สะอาดทุกครัง้ก่อนใส่หรอืถอดคอนแทคเลนส์ และไม่ควรไว้เล็บยาว
โดยเฉพาะน้ิวทีใ่ชใ้นการใสแ่ละถอดเลนส ์

 2. ควรทําการลา้งและใส่คอนแทคเลนสบ์นโต๊ะทีส่ะอาดและใชเ้ฉพาะน้ํายาทาํความสะอา
คอนแทคเลนสเ์ทา่นัน้ 

 3. เมื่อเลนสต์กควรทําความสะอาด และลา้งดว้ยน้ํายาทําความสะอาดคอนแทคเลนสก์่อ
ใส ่

 4. ล้างและทําความสะอาดเลนส์ภายหลงัการใชทุ้กวนั ควรใชน้ํ้ายาทีใ่หม ่และยงัไม
หมดอาย ุและเปลีย่นน้ํายาแชทุ่กครัง้ทีท่าํความสะอาดเลนส ์

 5. ลา้งตลบัใสเ่ลนสท์ุกสปัดาห ์และไมค่วรใสเ่ลนสน์านเกนิระยะเวลาทีก่าํหนด 

 6. ไม่ควรใส่คอนแทคเลนสเ์วลานอน ถงึแมจ้ะเป็นเลนสใ์ส่นอนได ้ควรถอดลา้งทาํความ
สะอาดทุกวนัเพือ่สขุภาพตาทีด่ ี

 7. เลนสข์าดหา้มใส ่เพราะจะทาํใหก้ระจกตาเป็นแผลได ้

 8. หากมอีาการตาแดงหลงัใส่หรอืถอดเลนส ์เคอืงตามาก ตามวั เคอืงตาเมื่อดูแสงไฟ มี
น้ําตามาก หรอืมสีิง่คดัหลัง่ผดิปกตอิอกจากตา ควรปรกึษา Optometrist หรอื จกัษุแพทย ์ทนัท ี

 9. ควรตรวจสขุภาพตาเป็นประจาํทุก 6 เดอืน 
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10. งานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  
 โสภดิา เกตุนาง (2546: บทคดัย่อ) ทําการวจิยัเรื่อง ทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อการผ่าตดั

แกไ้ขสายตาดว้ยวธิ ีLasik ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชข้อ้มลูปฐมภูมจิากการแจงแบบสอบถาม
ใหก้บัผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีายตุัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสว่น
ใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 18-24 ปี การศกึษาสูงสุดปรญิญาตร ีอาชพีนักเรยีน/นักศกึษา 
สถานภาพโสด รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั10,000 บาท ผลการวจิยัสรุปว่า ดา้นทศันคติ
ของผูบ้รโิภคต่อการผ่าตดัแกไ้ขสายตาดว้ยวธิ ีLasik เหน็ดว้ยในการส่งเสรมิการตลาด แต่อยู่ใน
ระดบัไม่ค่อยแน่ใจ เมื่อพดูถงึดา้นสถานทีท่ีใ่หบ้รกิาร และราคาค่าบรกิาร ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ, อายุ, 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่างกนั จะมทีศันคตต่ิอการทาํ Lasik แตกต่างกนัในดา้นราคาค่าบรกิาร และ
ในดา้นสถานทีใ่หบ้รกิาร ทศันคตกิบัความรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบัการผา่ตดัแกไ้ขสายตาดว้ยวธิ ีLasik 
ของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์กนั ทศันคตกิบัการรบัรูข้่าวสารเกี่ยวกบั Lasik มคีวามสมัพนัธ์กนั 
ทศันคติกับรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีการทํางานอดิเรกและการออกกําลงักายหรือเล่นกีฬา มี
ความสมัพนัธก์นั และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
 

 โชตกิา ตนัตวิฒันกุลชยั (2546: บทคดัยอ่) ทาํการวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อคอนแทคเลนสข์องผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชข้อ้มูลปฐมภูมจิากการแจง
แบบสอบถามใหก้บัผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใช้คอนแทคเลนส์ ผลการวจิยัพบว่า ส่วน
ใหญ่ที่ผู้บรโิภคเลือกซื้อคอนแทคเลนส์ชนิดรายเดอืน มกีารซื้อที่ไม่แน่นอน โดยจะเลือกซื้อยี่ห้อ 
เหตุผลสว่นใหญ่ทีซ่ือ้คอื เพื่อบุคลกิภาพทีด่ ีโดยเพื่อนเป็นผูม้อีทิธพิลในการเลอืกซือ้คอนแทคเลนส์
มากทีสุ่ด ราคาทีซ่ื้อส่วนใหญ่ไม่เกนิ 500 บาทต่อคู่ โดยผูบ้รโิภคซื้อคอนแทคเลนสจ์ากรา้นขาย
แว่นตามากทีสุ่ด แหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซือ้คอนแทคเลนสม์ากทีสุ่ดคอื นิตยสาร และปจจยัั

ดา้นคุณภาพของผลติภณัฑเ์ป็นปจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อมากที่สุด ผูบ้รโิภคพจิารณาปจจยัั ั

ดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นราคามากพอๆ กนั รองลงมาพจิารณาช่องทางการจดัจําหน่ายและดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด  เพศ ระดบัการศกึษา และลกัษณะสายตาของผูบ้รโิภคไมม่คีวามสมัพนัธต่์อชนิด
ของคอนแทคเลนส ์ในขณะทีเ่พศ ระดบัการศกึษา และลกัษณะสายตา ของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธ์
ต่อปจจยัด้านที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนแทคเลนส์ อายุ และสถานภาพสมรส ของผู้บรโิภคมีั

ความสมัพนัธ์ต่อชนิดของคอนแทคเลนส์ และปจจยัด้านที่ั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนแทคเลนส ์
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และวธิดีูแลรกัษาสายตา ของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์ต่อชนิดของคอน
แทคเลนส ์ในขณะทีอ่าชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และวธิดีแูลรกัษาสายตาไมม่คีวามสมัพนัธก์บัปจจยัั

ดา้นทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้คอนแทคเลนส ์ 
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เบญจมาภรณ์ บําราพรกัษ์ (2547) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง “ปจจยัการสื่อสารทีม่อีทิธพิลต่อั

การรบัรูเ้อกลกัษณ์ตราสนิคา้ เดอะ พซิซ่า คอมปะนี” มวีตัถุประสงคเ์พื่อวดัการรบัรูเ้อกลกัษณ์ตรา
สนิคา้ “เดอะ พซิซ่า คอมปะนี” ของผูบ้รโิภค โดยพจิารณาจากขอ้ความสื่อสารหลกั ที ่“เดอะ พซิซ่า 
คอมปะนี” ใชใ้นการสื่อสารผ่านการโฆษณาไปยงัผูบ้รโิภคกลุ่มเปาหมาย โดยใชว้ธิกิารสนทนากบั้

กลุ่มผู้บริโภค เพื่อมุ่งที่จะศึกษาหาคําตอบหรือข้อมูลในเชิงลึกในด้านความคิดหรือความรู้ของ
ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอเอกลกัษณ์ “เดอะ พซิซ่า คอมปะนี” จากการศกึษาพบวา่  
 ในการระลึกถึงเอกลกัษณ์ตราสนิค้า “เดอะ พซิซ่า คอมปะนี” ผู้บรโิภคสามารระลึกถึง
เอกลกัษณ์ตราสนิคา้ “เดอะ พซิซ่า คอมปะนี” ทัง้ที่อยู่ในรูปของวจันภาษา และ อวจันภาษา โดย
ขอ้ความสื่อสารหลกัทัง้สองส่วนน้ี ผูบ้รโิภคระลกึถึงรสชาติที่ถูกปากคนไทย มากที่สุด รองมาคอื 
หมายเลขโทรศพัทเ์ดลเิวอรี ่1112 
  สําหรบัปจจยัการสื่อสารที่มอีทิธพิลต่อการรบัรูเ้อกลกัษณ์ตราสนิค้า ั “เดอะ พซิซ่า คอม
ปะนี”  ปจจยัดา้นขอ้ความสื่อสาร และปจจยัดา้นช่องทางการสื่อสารหรอืสื่อ คอื ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อั ั ั

การรบัรูเ้อกลกัษณ์ตราสนิคา้ “เดอะ พซิซ่า คอมปะนี” 
  ปจจัั ยดา้นช่องทางการสื่อสารทีท่ําใหผู้บ้รโิภคระลกึถงึมากทีสุ่ด คอื สื่อโทรทศัน์ และสื่อ
สิง่พมิพ ์
  ช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ทําใหผู้บ้รโิภคระลกึถงึหมายเลขโทรศพัท์เดลเิวอรี ่1112 
มากทีส่ดุ คอื สือ่โทรทศัน์ รองลงมาคอื นิตยสาร UBC Guide และใบปลวิ 
 
  อญัญา สุศรวีรพฤฒ ิ(2545) ไดท้ําการศกึษาเรื่อง “การรบัรูต้ําแหน่งตราสนิคา้ ทศันคติ
และความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1. กลยุทธก์ารวางตําแหน่งตราสนิคา้ 
2. ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูใ้นตําแหน่งตราสนิคา้กบัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 3. ความสมัพนัธ์
ระหว่างการรบัรูใ้นตําแหน่งตราสนิคา้กบัความตัง้ใจซือ้ 4. ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูใ้นตําแหน่ง
ตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้และความตัง้ใจซื้อ โดยงานวจิยัแบ่งเป็น 2 ส่วน คอื 1. การ
สมัภาษณ์แบบเจาะลกึจากผูท้ีเ่กีย่วขอ้งกบัการวางตําแหน่งตราสนิคา้ 2. การวจิยัเชงิสาํรวจ โดย
พบว่า สนิคา้ที่มรีะดบัความเกี่ยวพนัสูง มกีารใชก้ลยุทธ์การวางตําแหน่งตราสนิคา้ดว้ยคุณสมบตัิ
และลกัษณะของสนิคา้ สาํหรบัสนิคา้ทีม่รีะดบัความเกีย่วพนัตํ่า มกีารใชก้ลยทุธก์ารวางตําแหน่งตร
สนิคา้ดว้ย 1. คุณสมบตัแิละลกัษณะของสนิคา้ 2. การใชคุ้ณประโยชน์ของสนิคา้ 3. การจดัประเภท
ของสนิคา้ และ 4. โอกาสในการใช ้
  

(Bhimrao M. Ghodeswar. 2008) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง Building brand identity in 
competitive markets : a conceptual model โดยบทความน้ีพดูถงึ PCDL Model ทีใ่ชใ้นการสรา้ง
ตราสนิค้าอนัเกิดจากงานเขยีนวิเคราะห์และกรณีศึกษาต่างๆ การสื่อสารตราสนิค้าหลากหลาย
ช่องทางอย่างสมํ่าเสมอไปยงักลุ่มเปาหมายเป็นปจจยัไปสูค่วามสําเรจ็ในการสรา้งตราสนิคา้ โด้ ั

ก่อใหเ้กดิภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมํ่าเสมอและมพีลงัผลกัดนัตวัเองได ้บรษิทัตอ้งแน่ใจอยู
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เสมอว่า ตราสนิคา้ยงัคงความแขง็แกร่งไวไ้ด ้แมจ้ะอยู่ในช่วงเวลาอนัยากลําบาก และสามารถมอบ
คุณค่าตามทีต่ราสนิคา้ใหค้ํามัน่ไว ้ทัง้ 4 ขัน้ตอนทีแ่นะนําใน PCDL Model อนัไดแ้ก่ การวาง
ตําแหน่งตราสนิคา้ การสื่อสารตราสนิคา้ การส่งมอบผลการทํางานของตราสนิคา้ และอํานาจของ
คุณคา่ตราสนิคา้ จะชว่ยใหบ้รษิทัสรา้งตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่ได ้
 

 จากการศึกษาเอกสาร ทฤษฎี แนวความคดิ ตลอดจนงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง ผู้วจิยัได้นํา
แนวคดิดา้นประชากรศาสตรข์อง ปรมะ สตะเวทนี เพื่อทราบขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
และผูว้จิยัไดนํ้าแนวความคดิเกีย่วกบัการวางตําแหน่งของตราสนิคา้ของ (Bhimrao M. Ghodeswar.  
2008) เพือ่สามารถใชเ้ป็นแนวทางใหผู้จ้ดัการและผูบ้รหิารกําหนดการวางตําแหน่งของตราสนิคา้ใน
ตลาดเปาหมาย ซึง่ไดเ้ลอืกแนวความคดิเกีย่วกบัการวางตําแหน่งตราสนิคา้ ้ 8 ขอ้  และผูว้จิยัไดนํ้า
แนวความคดิเกี่ยวกบัการสื่อสารของตราสนิคา้ของ เสร ีวงษ์มณฑา โดยใชแ้นวคดิและทฤษฎกีาร
รบัรูม้าศกึษา 8 ขอ้ จงึออกแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบัรปูแบบทีต่ราสนิคา้คอนแทคเลนสไ์ดใ้ช้
สื่อสารไปยงัไปยงัผูบ้รโิภคทีพ่บเหน็ในปจจุบนั โดยเน้นเน้ือหาในดา้นเกี่ยวกบัการรบัรูแ้ละเน้ือหาั

ต่าง ๆทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑท์ีจ่ะมผีลต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ เน่ืองจากผูว้จิยัไดท้าํงานวจิยั
เกีย่วกบัตําแหน่งของตราสนิคา้และการสื่อสารของตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีน
ตราสนิคา้ ผูว้จิยัไดนํ้าแนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความจงรกัภกัดขีอง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ โดย
ใชแ้นวคดิและทฤษฎคีวามจงรกัภกัดมีาศกึษา 6  ขอ้ จงึออกแบบสอบถามโดยเน้นเน้ือหาในดา้น
ความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าคอนแทคเลนส์ และเน่ืองจากการแข่งขนัในตลาดที่เขม้ขน้ขึน้ ทําให้
ผูจ้ดัการทัง้หลายตอ้งเผชญิกบังานทา้ทายทีต่อ้งปรบัตราสนิคา้ตามความคาดหวงัของลูกคา้ทีม่กีาร
เปลี่ยนแปลง ท่ามกลางทางเลอืกอนัหลากหลายที่ผูบ้รหิารสามารถเลอืกใช ้การวางตําแหน่งตรา
สนิคา้โดยดตูามลูกคา้เป็นหลกันัน้สามารถช่วยสรา้งความเหนือกว่าใหเ้กดิขึน้กบัตราสนิคา้ในใจของ
ลูกค้า การจดัวางตําแหน่งตราสนิค้าตามคุณลกัษณะหรอืประโยชน์ที่ลูกค้าต้องการนัน้จะช่วยให้
บริษัทสามารถใช้ประโยชน์จากทรัพยากรที่มีอยู่ในการเพิ่มผลประโยชน์ที่เป็นไปได้ หาก
องค์ประกอบของตราสนิค้าล้าสมยัไปเสยีแล้ว ตราสนิค้านัน้จําเป็นต้องได้รบัการยกระดบัความ
คุณภาพหรอืประโยชน์ใหส้งูกว่าหรอืเป็นไปตามความคาดหวงัของลูกคา้ เพื่อทีใ่หต้วัเองดาํรงอยู่ใน
ตลาดทีเ่ปลีย่นแปลงไดต่้อไป  
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บทท่ี 3 
วธีดาํเนนการวจยัิ ิ ิ  

 
ในการศกึษาค้นคว้าเรื่อง ตราสนิค้าและการสื่อสารตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัความ

จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการ
วจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research Method) 
ดว้ยวธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูว้จิยัไดด้ําเนินการศกึษา
คน้ควา้ตามขัน้ตอนต่างๆ ดงัน้ี 

1. การกาํหนดประชากรและเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระทาํขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลมุตวัอยาง่ ่  
 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูท้ีใ่ชแ้ละเคยใชค้อนแทคเลนสต์รา MAXIM ในเขต
กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  
 กลมุตวัอยางท่ีใ่ ่ ช้ในการวจยัิ  
 กลุ่มตวัอย่างในการวจิยั คอื ประชากรที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น ผูท้ี่ใช้
และเคยใชค้อนแทคเลนสต์รา MAXIM ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน จงึกําหนดขนาด
ตวัอย่างประชากรโดยใชส้ตูรคํานวณค่าจํานวนประชากรของทาโร่ ยามาเน่ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา : 
2546 : 24-27) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
 
       n   = 
 
  n  = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
  Z1-a/2   = ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐานซึ่ง

ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ทีก่าํหนดคอื 95 % ซึง่มคีา่เทา่กบั 1.96 
  E    =   ความน่าจะเป็นของความผดิพลาดหรอืความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดท้ี5่ 

% 
  P  =   สดัสว่นกลุ่มตวัอยา่ง โดยกาํหนดใหเ้ทา่กบั 0.5 
  q  =   1-p หรอื 0.5 

Z2
1-a/2 pq 

E2 
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 แทนคา่ในสตูรไดด้งัน้ี 
 
                n =  
 
                       =      384.16 ตวัอยา่ง 
 
 จากการคํานวณไดก้ลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 384 ตวัอยา่ง แต่เน่ืองจากการเกบ็แบบสอบถาม
บางตวัอยา่งอาจเกดิความไมส่มบูรณ์จงึไดส้าํรองเผื่อไว ้16 ตวัอย่างรวมเป็นขนาดตวัอยา่งทัง้หมด
จาํนวน 400 ตวัอยา่ง โดยวธิกีารเลอืกตวัอยา่งจะใชว้ธิตีามขัน้ตอน ดงัน้ี 
การเลือกกลมุตวัอยาง่ ่  

 วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งมขี ัน้ตอนในการเลอืกดงัต่อไปน้ี 
 ขัน้ตอนท่ี 1 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยใชว้ธิกีาร

จบัฉลากเลอืก 1 เขตของแต่ละกลุ่มการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึง่มทีัง้หมด 6 กลุ่ม และ
นํามาเป็นตวัแทนในการเกบ็ขอ้มลูดงัตารางที ่2 

 ขัน้ตอนท่ี 2 วธิกีารเลอืกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวจิยัจะทํา
การแจกแบบสอบถามทีห่า้งสรรพสนิคา้ ในแต่ละเขตการปกครองทีไ่ดเ้ลอืกสุม่จากขัน้ตอนที ่1 เขต
ละ 1 หา้งสรรพสนิคา้ และนํามาเป็นตวัแทนในการเกบ็ขอ้มลูดงัตารางที ่1 ซึง่ไดเ้ลอืกตวัอยา่งตอบ
แบบสอบถามในศูนยก์ารคา้ชัน้นําในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มรีา้นขายคอนแทคเลนสจ์ํานวนมาก 
ซึง่เป็นทีรู่จ้กัในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ขัน้ตอนท่ี 3 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้  (Quota Sampling) ตามศูนยก์ารคา้ในแต่
ละเขตทีไ่ดจ้ากขัน้ที ่2 สาํหรบัการเกบ็ตวัอยา่ง โดยเกบ็ขนาดตวัอยา่งเขตละ 67 คน 

 ขัน้ตอนท่ี 4 การสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็รวบรวม
ขอ้มลูโดยนําแบบสอบถามทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไวเ้กบ็ขอ้มลู ณ หา้งสรรพสนิคา้ ตามในขัน้ตอนที ่2 จน
ครบ 400 ตวัอยา่ง ตามทีต่อ้งการ 

 
ตาราง 2 แสดงการเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแหล่งชุมชนและจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีท่าํการสาํรวจ 
 

กลมุการปกครอง่  รายช่ือเขตในแตละกลมุ่ ่  กลมุตวัอยาง่ ่  ห้างสรรพสนค้าิ  

รตันโกสนิทร ์ เขตบางซื่อ, เขตพญาไท, เขตราชเทว,ี 
เขตปทุมวนั, เขตพระนคร, เขตสมั
พนัธวงศ,์ เขตบางรกั, เขตดุสติ, เขต
ปอมปราบศตัรพูา่ย้  
 

ปทุมวนั 
 
 
 

สยามพารากอน  

(1.96)2 (0.5) (0.5) 

(0.05)2 
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ตาราง 2 (ตอ่ ) 

 

กลมุก่ ารปกครอง รายช่ือเขตในแตละกลมุ่ ่  กลมุตวัอยาง่ ่  ห้างสรรพสนค้าิ  

บรูพา 
 
 
 

ศรนีครนิทร ์
 
 
 

เจา้พระยา 
 
 
 

กรงุธนเหนือ 
 
 
 

กรงุธนใต ้

เขตดอนเมอืง, เขตหลกัสี,่ เขตสายไหม
, เขตบางเขน, เขตจตุจกัร, เขต 
ลาดพรา้ว, เขตบงึกลุ่ม, เขตบางกะปิ, 
เขตวงัทองหลาง 
เขตสะพานสงู, เขตมนีบุร,ี เขตคลอง
สามวา, เขตหนองจอก, เขตลาดกระบงั
, เขตประเวศ, เขตสวนหลวง, เขตคนั
นายาว 
เขตดนิแดง, เขตหว้ยขวาง, เขตวฒันา, 
เขตคลองเตย, เขตบางนา, เขตพระ
โขนง, เขตสาทร, เขตบางคอแหลม, 
เขตยานนาวา 
เขตบางพลดั, เขตเขตตลิง่ชนั,  
เขตบางกอกน้อย, เขตบางกอกใหญ่, 
เขตเขตภาษเีจรญิ, เขตหนองแขม, 
เขตทววีฒันา 
เขตบางขนุเทยีน, เขตบางบอน, 
เขตจอมทอง, เขตราษฎรบ์รูณะ,  
เขตทุง่คร,ุ เขตธนบุร,ี เขตคลองสาน, 
เขตบางแค  

เขตบางกะปิ 
 
 
 

เขตประเวศ 
 
 
 

เขตดนิแดง 
 
 
 

เขตบางกอกน้อย 
 
 
 

เขตบางบอน 

หา้งเดอะมอลลบ์างกะปิ 
 
 
 

หา้งเซน็ทรลัลาดพรา้ว 
 
 
 

หา้งเซน็ทรลัพระราม3 
 
 
 

หา้งเซน็ทรลัป่ินเกลา้ 
 
 
 

หา้งเดอะมอลลบ์างแค 
 

 
     

2. การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวจยัิ  
 เครื่องมือและขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใช้ในการเก็บ

รวบรวมขอ้มลู การดาํเนินการสรา้งมขี ัน้ตอนดงัน้ี 
 1. ศกึษาเอกสารขอ้มลูจากเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางใน

การสรา้งแบบสอบถาม 
 2. สรา้งแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะถามเกีย่วขอ้งกบัขอ้มลูสว่นตวัของ

ผูบ้รโิภค ความคดิเหน็เกีย่วกบัตําแหน่งของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM, การสื่อสารของตรา
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คอนแทคเลนส ์MAXIM, ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ คอนแทคเลนส ์MAXIM ของผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่น
เขตกรงุเทพมหานคร 

 3. รปูแบบของแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเป็นแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น
สว่นต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

 สวนท่ี ่ 1 แบบสอบถามขอ้มลูส่วนตวัเกีย่วกบัลกัษณะโดยทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และปญหาทางสายตา ที่ใช้อยู่ในั

ปจจุบนั ประกอบดว้ยแบบสอบถามทีม่คีําถามแบบปลายปิด มจีํานวน ั 6 ขอ้ มรีะดบัการวดัขอ้มูล 
ดงัน้ี 

 1.1  เพศ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
   1.1.1   ชาย 

 1.1.2   หญงิ 
 1.2 อายุ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) (อญัญา สุศรวี    
รพฤฒ ิ: 2545) 

  1.2.1   น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี 
  1.2.2   21 – 30 ปี 
             1.2.3   31 – 40 ปี 
             1.2.4   สงูกวา่40 ปี 
  1.3 ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
             1.3.1   ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
                              1.3.2   ปรญิญาตร ี
                               1.3.3   สงูกวา่ปรญิญาตร ี
  1.4 อาชพี ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
                         1.4.1   นกัเรยีน / นกัศกึษา 
                              1.4.2   รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
                              1.4.3   พนกังาน / ลกูจา้งบรษิทัเอกชน 
                               1.4.4   เจา้ของกจิการ / ธุรกจิสว่นตวั 
  1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  
  (อญัญา สศุรวีรพฤฒ ิ: 2545)  

1.5.1 ตํ่ากวา่ หรอื เทา่กบั10,000 บาท 
1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.5.5 มากกวา่ 40,000 บาท 
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 1.6 ปญหาทางสายตา ระั ดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 1.6.1   สายตาปกต ิ
 1.6.2   สายตาสัน้ 
 1.6.3   สายตาเอยีง 

            1.6.4   สายตาสัน้และเอยีง 
 
    สวนท่ี ่ 2 แบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัตําแหน่งของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา 
MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 8 ขอ้ ที ่ทีใ่ชแ้ละเคยใชค้อนแทคเลนสต์รา 
MAXIM  เป็นคาํถามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) โดยมกีารกาํหนดการใหค้ะแนนดงัน้ี 
  ระดบั 5  หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
  ระดบั 4  หมายถงึ เหน็ดว้ย 
  ระดบั 3  หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
  ระดบั 2  หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 
  ระดบั 1  หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 ระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลีย่ โดยทีก่ําหนดความสาํคญัของคะแนน โดยใชห้ลกัการ
แบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใชส้ตูรดงัน้ี (วเิชยีร 
เกตุสงิห.์ 2538 : 10) 
 
   ชว่งกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
 

 
                =          = 0.8 
ตาราง 3 สรปุเกณฑก์ารแปลความหมายของระดบัคะแนนความคดิเหน็เกีย่วกบัตําแหน่งของตรา 
     สนิคา้ คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIMของผูบ้รโิภค  
 

คะแนน
เฉล่ีย 

ระดบัความคดเหน็ิ  

4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัตําแหน่งของตราสนิคา้อยูใ่นระดบัดมีาก 
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัตําแหน่งของตราสนิคา้อยูใ่นระดบัด ี
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัตําแหน่งของตราสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัตําแหน่งของตราสนิคา้อยูใ่นระดบัไมด่ ี
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัตําแหน่งของตราสนิคา้อยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 

 

คา่สงูสดุ – คา่ต่ําสดุ 

จํานวนช่วงหรือระดบัท่ีต้องการแปลผล 

5-1 
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 สวนท่ี ่ 3 แบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา 
MAXIM ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครจาํนวน 8 ขอ้ ทีใ่ชแ้ละเคยใชค้อนแทคเลนสต์รา 
MAXIM เป็นคาํถามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) โดยมกีารกาํหนดการใหค้ะแนนดงัน้ี 
  ระดบั 5  หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
  ระดบั 4  หมายถงึ เหน็ดว้ย 
  ระดบั 3  หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
  ระดบั 2  หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 
  ระดบั 1  หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

ระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนคา่เฉลีย่ โดยทีก่าํหนดความสาํคญัของคะแนน โดยใช้
หลกัการแบ่งชว่งการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
(วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2538 : 10) 
 
   ชว่งกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
 

 
                =   
 
                = 0.8 
 
ตาราง 4 สรปุเกณฑก์ารแปลความหมายของระดบัคะแนนความคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารของตรา 
     สนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภค  
 

คะแนน
เฉล่ีย 

ระดบัความคดเหน็ิ  

4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารของตราสนิคา้อยูใ่นระดบัดมีาก 
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารของตราสนิคา้อยูใ่นระดบัด ี
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารของตราสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารของตราสนิคา้อยูใ่นระดบัไมด่ ี
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารของตราสนิคา้อยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 
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    ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์
ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครในเขตกรงุเทพมหานครจาํนวน 6 ขอ้ ทีใ่ชแ้ละ
เคยใชค้อนแทคเลนสต์รา MAXIM เป็นคาํถามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู ประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมกีารกาํหนดการใหค้ะแนนดงัน้ี 
  ระดบั 5  หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
  ระดบั 4  หมายถงึ เหน็ดว้ย 
  ระดบั 3  หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
  ระดบั 2  หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 
  ระดบั 1  หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 ระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนคา่เฉลีย่ โดยทีก่าํหนดความสาํคญัของคะแนน โดยใชห้ลกัการ
แบ่งชว่งการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใชส้ตูรดงัน้ี (วเิชยีร 
เกตุสงิห.์ 2538 : 10) 
 
   ชว่งกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
 

 
                =   
 
                =    0.8 
 
ตาราง 5 สรปุเกณฑก์ารแปลความหมายของระดบัคะแนนความคดิเหน็เกีย่วกบัความจงรกัภกัดใีน 
     ตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIMของผูบ้รโิภค  
 

คะแนน
เฉล่ีย 

ระดบัความภกัดี 

4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

      มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้อยูใ่นระดบัสงูมาก 
      มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้อยูใ่นระดบัสงู 
      มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
      มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้อยูใ่นระดบัไมส่งู 
      มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้อยูใ่นระดบัไมส่งูอยา่งมาก 
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ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัดงัน้ี 
 1. ศึกษาค้นคว้าขอ้มูลจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฏีหลกัการ และงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้ง เพือ่เป็นแนวทางในการกาํหนดขอบเขตของงานวจิยั 
 2. ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาของแบบ 

สอบถามจะไดม้คีวามชดัเจนตามความมุง่หมายของการวจิยัยิง่ขึน้ 
 3. นําขอ้มลูทีไ่ดม้าสรา้งเครือ่งมอืในการวจิยั คอื แบบสอบถาม ใหค้รอบคลุมตามความมุง่

หมายของการวจิยั 
 4. นําแบบสอบถามทีไ่ดเ้สนอต่อผูเ้ชีย่วชาญเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและเทีย่งตรงตาม

เน้ือหา (Content Validity) 
 5. ปรบัปรุงแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญก่อนนําไปทดลองใช ้(Try Out) 

โดยนําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์นัน้ไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 ตวัอยา่ง เพื่อทดสอบ
หาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใชส้ตูรครอนบคัแอลฟา ่ (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชย์
บญัชา, การใช ้SPSS for Window ในการวเิคราะหข์อ้มลู. 2546 : 43) มคี่าแอลฟาในแต่ละดา้น ่

ดงัน้ี 
 ตําแหน่งของตราสนิคา้    มคีา่แอลฟาเทา่กบั่   0.907  
  ดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัได ้ มคีา่แอลฟาเทา่กบั่   0.887 
  ดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไมไ่ด ้ มคีา่แอลฟาเทา่กบั่   0.889 
 การสือ่สารตราสนิคา้      มคีา่แอลฟาเทา่กบั่   0.933 
  ดา้นการรบัรู ้     มคีา่แอลฟาเทา่กบั่   0.921 
  ดา้นเน้ือหา    มคีา่แอลฟาเทา่กบั่   0.921 
 ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้        มคีา่แอลฟาเทา่กบั่   0.891  
 แสดงใหเ้หน็วา่ คา่ความเชือ่มัน่ในแต่ละดา้นมากกวา่ 0.7 จงึสรปุไดว้า่ แบบสอบถามที่

สรา้งขึน้นัน้มคีวามเชื่อถอืได ้ซึง่นําไปเกบ็ขอ้มลูจาํนวน 400 ชุด 
 6. นําแบบสอบถามทีผ่า่นการหาคา่ความเชื่อมัน่ไปเกบ็รวบรวมขอ้มลูต่อไป 

 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การวจิยัครัง้น้ีเป็นการศกึษาตราสนิคา้และการสื่อสารตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธต่์อความ

จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แหล่งใน
การรวบรวมขอ้มลูมดีว้ยกนั 2 แหล่งใหญ่ๆ ดงัน้ี 

 1. แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการใชแ้บบสอบถามเกบ็
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน โดยมขี ัน้ตอนในการดาํเนินการ ดงัน้ี 

  1.1  ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
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  1.2 นําแบบสอบถามซึง่หาคุณภาพแลว้ไปขอความรว่มมอืจากกลุ่มผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครตามเขตที่กําหนด โดยผูว้จิยัไดช้ี้แจงใหก้ลุ่มตวัอย่างเขา้ใจวตัถุประสงค์และ
อธบิายวธิกีารตอบแบบสอบถามก่อนใหผู้ต้อบแบบสอบถามเริม่ตน้ทาํ และทาํการเกบ็รวบรวมแบบ
สอบ ถามดว้ยตนเอง 

 2. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการศกึษาคน้ควา้และ
รวบรวมขอ้มลูจากทัง้หน่วยงานของภาครฐัและเอกชน ดงัน้ี 

2.1 ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
2.2 นิตยสาร / วารสารต่างๆ 
2.3 หนงัสอืทางวชิาการ วทิยานิพนธ ์และรายงานการวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
4. การจดักระทาํข้อมลูและการวเคราะหข้์อมลูิ  

 เมือ่รวบรวมแบบสอบถามแลว้ ผูว้จิยัไดจ้ดัทาํและดาํเนินการวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี 
 1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแลว้ ผูว้จิยัไดต้รวจสอบจํานวน ความ

ถูกตอ้ง และความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม 
 2. ทาํการลงรหสั (Coding) แลว้นําขอ้มลูมาบนัทกึลงในคอมพวิเตอร ์เพื่อประมวลผลดว้ย

โปรแกรมสาํเรจ็รปู SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
 3. ทดสอบสมมตฐิาน 

 3.1 การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   3.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถามใน สว่นที ่1 มาหาความถี ่และคา่รอ้ยละ 
             3.1.2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามใน
แบบ สอบถามส่วนที ่2, 3, และ 4 มาหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

 3.2 การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติอินุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการทดสอบ 
           3.2.1 ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ค่า t-test ใชท้ดสอบความแตกต่าง

ค่าเฉลีย่ 2 กลุ่ม กรณีทราบความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งทัง้สองกลุ่ม แบบกลุ่มตวัอย่างทัง้สอง
เป็นอสิระแก่กนั (Independent Sample) ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.5 (ทีม่าทางสถติ ิกลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2545 : 135) 

           3.2.2 ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 การใชท้ดสอบความแตกต่างค่าเฉลีย่ 
2 กลุ่มขึน้ไป โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.5 
(ทีม่าทางสถติ ิกลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545 : 135) 
   3.2.3 ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ทีเ่ป็นการหาความแตกต่างระหว่างตวั
แปร 2 กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระจากกนั โดยใชส้ถติแิบบ LSD (Least Significance Different) หรอื 
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Dunnett’s T3 ทดสอบตวัแปรดา้น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และ
ปญหาทางสายตาของผูบ้รโิภค ดงัน้ี ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางดา้นขอ้มูลส่วนตวัประกอบดว้ย เพศ ั

อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และปญหาทางสายตาของผูบ้รโิภค ปจจยัส่วนั ั

บุคคลของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัมผีลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั 
             3.2.4 ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 เป็นการหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปร 2 ตวั คอื ตําแหน่งของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM  มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีน
ตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธ์
อยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบตวัแปร 
  3.2.5 ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่3 เป็นการหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปร 2 ตวั คอื การสื่อสารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดี
ในตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธ์
อยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบตวัแปร 

 
5.  สถตท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ ิ ิ  

 สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัน้ีมดีงัน้ี 
 1. สถตเชงพรรณนา ิ ิ ิ (Descriptive Statistics) 

  เป็นหลกัการที่ใช้เก็บรวบรวมขอ้มูล นําเสนอขอ้มูลและหาค่าสถิติเบื้องต้น ซึ่งเป็นการ
อธบิายหรอืบรรยายลกัษณะของขอ้มลูทีเ่กบ็รวบรวม แต่จะไมส่ามารถอา้งองิถงึลกัษณะประชากรได ้
จงึเป็นการสรุปถงึลกัษณะของขอ้มูลกลุ่มทีศ่กึษา (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546 : 127) อนั
ประกอบดว้ย 
   1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูส่วนตวั
ของผูบ้รโิภคในแบบสอบถามสว่นที ่1 โดยใชส้ตูร ดงัน้ี 

 
    P =  

 
 เมือ่  P = คา่รอ้ยละ หรอื % (Percentage) 
   f = คา่ความถีท่ีต่อ้งการแปลเป็นคา่รอ้ยละ 
   n = คา่จาํนวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลของ

ผูบ้รโิภคในแบบสอบถามสว่นที ่2, 3, และ 4 โดยใชส้ตูร ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544 : 49) 
 

f (100) 

 n 
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         X = n
x∑                 

   
   เมือ่ X  = คะแนนเฉลีย่ 
         ∑ x   = ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
       n  = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 1.3 การหาคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพือ่ใชแ้ปลความหมาย

ของขอ้มลูของผูบ้รโิภคในในแบบสอบถามสว่นที ่2, 3, 4 และ 5 โดยใชส้ตูร ดงัน้ี (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2544 : 49) 

            S.D. =
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

 

 
  เมือ่  S.D. = คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 

   ∑ x
2

 = ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

     ∑ 2x)(    =  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
   n   = จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
 

 2. สถตท่ีใช้ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามิ ิ  

 การหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิแอลฟา ์ ่ (α-
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546 : 43) 
 

   Cronbach’s alpha = variance/ covariance 1)(k1
variance/ covariance k

−+  

 
  เมือ่   k   = จาํนวนคาํถาม 
        covariance  = คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถามต่างๆ 
         variance   = คา่เฉลีย่ของคา่ความแปรปรวนของคาํถาม 

 
 3. สถตอนุมาน ิ ิ (Inferential Statistics)  
 สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ 

  3.1 ค่าสถติ ิt-test เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (Independent t-test) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545 : 135) 
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ในกรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มเทา่กนั (s1
2 = s2

2) 
 

                     
nn

XX
Sp

t

21

21

11
+

−
=

 

 
   สถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ (n1 + n2 - 2) 
  เมือ่  t = คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

      X 1  = คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

        X 2  = คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

        n1  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

        n2  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
       Sp = คา่เบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 

 
ในกรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มเทา่กนั (s1

2 � s2
2) 

 

                     

n
s

n
s

XXt

2

2

2

1

2

1

21

+

−
=

 

 
  เมือ่  t = คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

       X 1  = คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

         X 2   =  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

        n1  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

        n2  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

      s2

1  = คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

      s2

2  = คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
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ในกรณทีี ่s1
2 = s2

2 โดยที ่ v คอื คา่องศาอสิระ   

         

1
2

2
2

1
1

2
1

2

2
2

1

2
1

2

2

1

2

2

−
+

−

=

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

n
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n
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S

n
S

n
S

v
 

 
 3.2 ค่าสถติ ิF-test ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis 

of Variance) ใชท้ดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545 : 135) 
 
ตาราง 6 แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) 
 

 
 

         ),1(, knkdfF
MS
MS

w

b −−==  

 
  เมือ่  F  = คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
    df  = ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหวา่งกลุ่ม (k-1) และภายในกลุ่ม (n-k) 
    k  = จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่งทีนํ่ามาทดสอบสมมตฐิาน 
    n  = จาํนวนสมาชกิในกลุ่มตวัอยา่ง 
   k – 1 = Degree of freedom สาํหรบัความแปรผนัระหวา่งกลุ่ม 
   n – k = Degree of freedom สาํหรบัความแปรผนัภายในกลุ่ม    

   )(BSS  = ผลรวมกาํลงัสองระหวา่งกลุ่ม (Between Sum of Squares) 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวา่งกลุม่(B) 

 

k-1 
 

)(BSS  
1
)(

)( −
=

k
SS

MS B
B  

ภายในกลุม่(W) 

 

n-k 
 

)(WSS  
 kn

SS
MS W

W −
= )(

)(  

 

)(

)(

W

B

MS
MS

 

 

รวม (T) n-1 )(TSS    สำ
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   )(WSS   = ผลรวมกาํลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 

   MSb  = ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square between 
groups) 

   MSw  = ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within 
groups 

 
 กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิจะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู ่ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูร LSD หรอื Fisher’s 
Least Significant Difference เพือ่ดวูา่มคีูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545 : 333) 
 

         LSD = ( )nnt jikn MSE /1/1;2/1 +
−−α  

 
  เมือ่ (ni ≠ nj) 

 kn/2;1
t

−−α  = ค่าที่ใชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% 

และชัน้แหง่ความเป็นอสิระภายในกลุ่ม = n – k 

   MSE  = คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม ( )(WMS ) 

     ni  = จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 

     nj  = จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j  

α   = คา่ความคลาดเคลื่อน 
 
การวเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว ิ Brown-Forsythe (β) กรณคีา่ความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มไมเ่ทา่กนั (Hartung. 2001 : 300) ใชส้ตูร ดงัน้ี 
 

        MS
MS

W

B=β  

 

  โดย     SnMS i
i

k

iW N
2

1
1 ⎟⎟

⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
−∑=

=
 

  
  เมือ่  β = คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-forsythe 

   MSB  = คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
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       MSW  = คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
    k  = จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
    n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    N  = ขนาดประชากร 

        Si

2
 = คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 Dunnett T3 กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิจะทําการ
ทดสอบเป็นรายคูเ่พือ่ดวูา่คูใ่ดทีแ่ตกต่างกนั (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2543 : 116) ใชส้ตูร ดงัน้ี 
 

          
⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
+

−
=

nnMS
XX

ji
W

jit
11  

    
  เมือ่  t = คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

       MSW  = คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
    k  = จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่ง 

     X i  = คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

     X j  = คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 

    ni  = จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 

      nj  = จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
 

  3.3 สถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรสนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เป็นค่าสมัประ
สทิธ์สหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองตวัที่แต่ละตวัต่างมรีะดบัการวดัของขอ้มูลแตกต่างกนั (วเิชยีร 
เกตุสงิห.์ 2541 : 72) 
              

  rxy = ( ) ( ) ⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−

yynxxn

y)x)((xyn
222  

 
  เมือ่  rxy = สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  
      ∑ x = ผลรวมคะแนนชุด X 
      ∑ y  = ผลรวมคะแนนชุด Y  
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      2x∑ = ผลรวมคะแนนชุด x แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

     2y∑  = ผลรวมคะแนนชุด y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
     ∑ xy  = ผลรวมของผลคณูระหวา่งคะแนนชุด x และชุด y 
    n  = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 โดยทีค่า่สมัประสทิธสิหสมัพนัธจ์ะมคีา่ระหวา่ง ์ -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของ คา่ r 

1. คา่ r เป็น ลบ แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
2. คา่ r เป็น บวก แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
3. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 

และมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 
4. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้–1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง ตรงขา้ม

กนั และมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 
5. ถา้ r = 0 แสดงวา่ x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6. ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 

   
 เกณฑก์ารแปลความหมาย คา่สมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544 : 316) 
  คา่ r มคีา่ระหวา่ง 0.71 - 1.00   แสดงวา่มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
  คา่ r มคีา่ระหวา่ง 0.31 - 0.70   แสดงวา่มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
  คา่ r มคีา่ระหวา่ง 0.01 - 0.30   แสดงวา่มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 
  คา่ r มคีา่ระหวา่ง  0              แสดงวา่ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 
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บทท่ี 4 
ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  

 
การนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มูลของงานวจิยัน้ี ประกอบดว้ยผลการวเิคราะหข์อ้มูล 5

สว่นดงัน้ี  
 4.1 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค จําแนกตามเพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และปญหาทางสายตาั  
 4.2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูความคดิเหน็ต่อตําแหน่งตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM
 4.3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความคดิเหน็ต่อการสื่อสารตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา 
MAXIM  
 4.4 ผลการวเิคราะหค์วามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตราMAXIM ของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
     4.5 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจยัตามหวัข้อข้างต้นได้มีการกําหนด 
สญัลกัษณ์ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู โดยมคีวามหมายดงัต่อไปน้ี  
 
 n   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
          Χ   แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
          S.D.  แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-Distribution 
 F-Ratio  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-Distribution 
 F-Prob.,p           แทน ความน่าจะเป็นสาํหรบัการบอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ 

    (Probability) 
 SS  แทน  ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกาํลงัสอง  
    (Sum of Squares) 

 MS  แทน  คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนนเฉลีย่  
    (Mean of Squares) 

 df  แทน ระดบัความเป็นอสิระ (Degree of Freedom)  
 LSD        แทน      Least  Significant  Difference 
 r  แทน คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  
 *  แทน ความมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 **  แทน ความมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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4.1 ผลการวเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสติ รข์องผูบ้รโภค จาํแนกตามเพศ อายุิ  ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอเดือน และปัญหาทางสายตา่  

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค จําแนกตามเพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และปญหาทางสายตา โดยแจกแจงความถี่ ค่ารอ้ยละ ไดด้งัั

ตาราง 7 
 

ตาราง 7 แสดงความถีแ่ละคา่รอ้ยละเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค 
 

ข้อมลูด้านประชากรศาสตรข์องผูบ้รโภคิ  จาํนวนคน ร้อยละ 

1. เพศ   
          ชาย 103  25.8 
          หญงิ 297  74.2 

รวม 400 100.0 
2. อาย ุ   
          น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี  16   4.0 
          21 – 30 ปี 240  60.0 
          31 – 40 ปี      103  25.8 
         สงูกวา่40 ปี   41  10.2 

รวม 400 100.0 
3. ระดบัการศึกษา   
          ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี  63  15.8 
          ปรญิญาตร ี 267  66.8 
          สงูกวา่ปรญิญาตร ี      70  17.4 

รวม 400 100.0 
4. อาชีพ   
          นกัเรยีน / นกัศกึษา   69  17.2 
          รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ   15   3.8 
          พนกังาน / ลกูจา้งบรษิทัเอกชน 294  73.5 
          เจา้ของกจิการ / ธุรกจิสว่นตวั   22   5.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 7 (ตอ่ ) 
 

ข้อมลูด้านประชากรศาสตรข์องผูบ้รโภคิ  จาํนวนคน ร้อยละ 

5. รายได้เฉล่ียตอเดือน่    
          ตํ่ากวา่ หรอื เทา่กบั10,000 บาท   56  14.0 
          10,001 – 20,000 บาท  163  40.8 
          20,001 – 30,000 บาท   81  20.2 
          30,001 – 40,000 บาท   38   9.5 
          มากกวา่ 40,000 บาท   62  15.5 

รวม 400 100.0 
6. ปัญหาทางสายตา   
          สายตาปกต ิ   87  21.8 
          สายตาสัน้  199  49.8 
          สายตาเอยีง   28   7.0 
          สายตาสัน้และเอยีง   86  21.4 

รวม 400 100.0 
 

 จากตาราง 7 จะเหน็ไดว้า่จากจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภค 400 ราย ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่
เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 74.20) มอีายอุยูใ่นชว่งระหวา่ง 21 – 30 ปี (รอ้ยละ 60.00) มกีารศกึษาสงูสดุ
ระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 66.80) ประกอบอาชพีพนกังาน / ลกูจา้งบรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 73.50) มี
รายไดต่้อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท (รอ้ยละ 40.80) และมปีญหาทางสั ายตาสัน้ (รอ้ยละ 49.80)  
เมือ่พจิารณาเป็นรายปจจยัสามารถอธบิายไดด้งัน้ีั  

ปัจจยัด้านเพศ  ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิโดยคดิเป็นรอ้ยละ 74.20 รองลงมาเป็น
เพศชายโดยคดิเป็นรอ้ยละ 25.80  

 ปัจจยัด้านอาย ุ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มอีายใุนชว่งระหวา่ง 21 – 30 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 60 
รองลงมาไดแ้ก่ชว่งอายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี สงูกวา่40 ปี และน้อยกวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี โดยคดิเป็น
รอ้ยละ 25.80 10.20 และ 4.00 ตามลาํดบั  

ปัจจยัด้านระดบัการศึกษา  ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมจีาํนวน คดิ
เป็นรอ้ยละ 66.80 รองลงมามกีารศกึษาระดบัสงูกวา่ปรญิญาตร ีและระดบัตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีคดิเป็น
รอ้ยละ 17.40 15.80 ตามลาํดบั 
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ปัจจยัด้านอาชีพ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ประกอบอาชพีพนกังาน / ลกูจา้งบรษิทัเอกชน คดิ
เป็นรอ้ยละ 73.50 รองลงมาผูท้ีม่อีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา เจา้ของกจิการ/ธุรกจิสว่นตวั และรบั
ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ โดยคดิเป็นรอ้ยละ 17.20 5.50 และ 3.80 ตามลาํดบั 

ปัจจยัด้านรายได้ตอเดือน ่ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท 
คดิเป็นรอ้ยละ 40.80 รองลงมาไดแ้ก่กลุ่มทีม่รีายไดต่้อเดอืนในชว่ง 20,001 – 30,000 บาท มากกวา่ 
40,000 บาท ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั10,000 บาท และ30,001 – 40,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 20.20 
15.50 14.0 และ 9.50 ตามลาํดบั 

ปัจจยัด้านปัญหาทางสายตา ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มปีญหาทางสายตาสัน้ั  คดิเป็นรอ้ยละ 
49.80 รองลงมาสายตาปกต ิสายตาสัน้และเอยีง และสายตาเอยีง โดยคดิเป็นรอ้ยละ 21.80 21.40 
และ 7.0 ตามลาํดบั 

 
ตาราง 8 แสดงความถีแ่ละคา่รอ้ยละเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปทีม่กีารปรบัปรงุใหมข่องผูบ้รโิภค จาํแนก 
      ตามอาย ุอาชพี และปญหาทางสายตาั  
 

ข้อมลูด้านประชากรศาสตรข์องผูบ้รโภคิ  จาํนวนคน ร้อยละ 

1. อาย ุ   
          น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 30 ปี 256  64.0 
          31 – 40 ปี      103  25.8 
          สงูกวา่ 40 ปี   41  10.2 

รวม 400 100.0 
2. อาชีพ   
          นกัเรยีน / นกัศกึษา    69  17.9 
          พนกังาน / ลกูจา้งบรษิทัเอกชน            316  82.1 

รวม 385 100.0 
3. ปัญหาทางสายตา   
          สายตาปกต ิ   87  21.8 
          สายตาสัน้  199  49.8 
          สายตาสัน้และเอยีง  114  28.4 

รวม 400 100.0 

  
จากตาราง 8 จะเหน็ไดว้า่จากจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภค 400 ราย ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ มี

อายนุ้อยกวา่หรอืเทา่กบั 30 ปี (รอ้ยละ 64.00) ประกอบอาชพีพนกังาน / ลูกจา้งบรษิทัเอกชน (รอ้ย
ละ 82.10) และมปีญหาทางสายตาสัน้ ั (รอ้ยละ 49.80) และขอ้มลูทัว่ไปทีม่กีารปรบัปรุงใหม่ของ
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ผูบ้รโิภค จําแนกตามอาชพี เน่ืองจากกลุ่มอาชพีรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจมกีลุ่มผู้บรโิภค
จาํนวนน้อยกวา่ 25 จงึไมส่ามารถนํามาทาํการทดสอบได ้
 
4.2 ผลการวเคราะหข้์อมลูความคิ ิดเหน็ตอ่ ตาํแหนงตราสนค้า่ ิ คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM  

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูความคดิเหน็ต่อตาํแหน่งตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ ตรา MAXIM
ประกอบดว้ยผลการวเิคราะหค์า่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดบัความคดิเหน็ 
ของผูบ้รโิภคต่อคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัได ้และคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไมไ่ดซ้ึง่ผล
การวเิคราะหเ์ป็นดงัตาราง 9 
 
ตาราง 9 ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อตาํแหน่งตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตราMAXIM  
 

ความคดเหน็ิ ตอ่ ตาํแหนงตราสนค้า่ ิ  
คอนแทคเลนส ์ตราMAXIM X  S.D. 

ระดบัความ 
คดเหน็ิ  

ด้านคณุสมบตัของผลตภณัฑท่ี์สมัผสัได้ิ ิ     
          - มแีบบใหเ้ลอืกหลากหลาย 3.96 0.806 ด ี
          - มบีรรจุภณัฑท์ีส่ะอาด 3.90 0.686 ด ี
          - ชว่ยเสรมิบุคลกิใหก้บัทา่น 3.99 0.806 ด ี
          - มอีายกุารใชง้านนานกวา่ยีห่อ้อื่นทัว่ไป 3.78 0.830 ด ี
          - ใชแ้ลว้ไมร่ะคายตา 3.92 0.836 ด ี
ด้านคณุสมบตัของผลตภณัฑท่ี์สมัผสัได้โดยรวมิ ิ  3.90 0.649 ด ี

ด้านคณุสมบตัของผลตภณัฑท่ี์สมัผสัไมได้ิ ิ ่     

          - ผลติภณัฑม์ชีื่อเสยีง 3.75 0.822 ด ี

         - มคีุณภาพทีว่างใจได ้ 3.85 0.759 ด ี
         - เป็นผูนํ้าตลาดสนิคา้คอนแทคเลนส ์ 3.71 0.823 ด ี
ด้านคณุสมบตัของผลตภณัฑท่ี์สมัผสัไมได้โดยรวมิ ิ ่  3.76 0.699 ด ี

ความคดเหน็ิ ตอ่ ตาํแหนงตราสนค้าโดยรวม่ ิ  3.85 0.637 ด ี

 
ผลจากตาราง 9 ผลการวเิคราะหพ์บวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อตําแหน่งตราสนิคา้คอน

แทคเลนส ์ ตรา MAXIM โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.85 และมคีา่เบีย่งเบน
มาตรฐานเทา่กบั 0.637 และเมือ่พจิารณาความคดิเหน็ต่อตําแหน่งตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ ตรา 
MAXIMเป็นรายดา้น จะเหน็ไดว้า่ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อตําแหน่งตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ดา้น
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คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัได ้ และคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไมไ่ด ้ อยูใ่นระดบัด ี โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.90 และ 3.76 ตามลาํดบั 

 
4.3 ผลการวเคราะห์ข้อมูลความคดเหน็ิ ิ ตอ่ การส่ือสารตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ิ

ตรา MAXIM   
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูความคดิเหน็ต่อการสือ่สารในตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM

ประกอบดว้ยผลการวเิคราะหค์่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดบัความคดิเหน็ 
ของผูบ้รโิภคต่อการรบัรู ้และเน้ือหาซึง่ผลการวเิคราะหเ์ป็นดงัตาราง 10 

 
ตาราง 10 ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อการสือ่สารในตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM 
 

ความคดเหน็ิ ตอ่ การส่ือสารตราสนค้าิ  
คอนแทคเลนส ์ตราMAXIM X  S.D. 

ระดบัความ 
คดเหน็ิ  

ด้านการรบัรู้    
          - เหน็โฆษณาผา่นสือ่สิง่พมิพ ์ 3.63 1.007 ด ี
          - เหน็โฆษณาผา่นสือ่อนิเตอรเ์นต 3.47 0.980 ด ี
          - เหน็ปายโฆษณาผา่น้  ณ รา้นจาํหน่าย 
            คอนแทคเลนส ์

3.76 0.957 ด ี

          - ไดร้บัขอ้มลูผา่นบุคคลทีท่า่นรูจ้กั  3.66 1.047 ด ี

ด้านการรบัรู้โดยรวม 3.62 0.882 ด ี

ด้านเน้ือหา    

          - โฆษณาต่างๆมคีวามน่าสนใจ 3.94 2.910 ด ี

          - โฆษณาทาํใหเ้กดิความน่าสนใจในตวัผลติภณัฑ ์ 3.69 0.890 ด ี

          - สโลแกนทาํใหท้า่นมัน่ใจในตวัผลติภณัฑ ์ 3.79 0.819 ด ี

          - โฆษณาตามสือ่ต่างๆทาํใหจ้ดจาํตราสนิคา้ได ้ 3.67 0.844 ด ี

ด้านเน้ือหาโดยรวม 3.77 0.999 ด ี

ความคดเหน็ิ ตอ่ การส่ือสารตราสนค้าโดยรวมิ  3.70 0.854 ด ี

 
ผลจากตาราง 10 ผลการวเิคราะหพ์บว่าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อการสื่อสารตราสนิคา้

คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 และมคี่าเบีย่งเบน
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มาตรฐานเท่ากบั 0.854 และเมื่อพจิารณาความคดิเหน็ต่อการสื่อสารตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา 
MAXIM เป็นรายดา้น จะเหน็ไดว้่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อการสื่อสารตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์
ดา้นการรบัรู ้และดา้นเน้ือหา อยูใ่นระดบัด ีโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.62 และ 3.70 ตามลาํดบั  
 
4.4 ผลการวเคราะหค์วามจงรกัภกัดีในตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ตราิ ิ MAXIM ของผูบ้รโภค ิ

ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ผลการวเิคราะหค์วามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ประกอบดว้ยผล

การวเิคราะหค์่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดบัความคดิเหน็ ของผูบ้รโิภคซึง่
ผลการวเิคราะหเ์ป็นดงัตาราง 11 
 

ตาราง 11 ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตราMAXIM 
 

ความจงรกัภกัดีในตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ิ  
ตราMAXIM X  S.D. 

ระดบัความ
จงรกัภกัดี 

-  นึกถงึคอนแทคเลนสต์รา MAXIM ทุกครัง้เมือ่ตอ้งการ 
   ซือ้คอนแทคเลนส ์

3.66 0.973 สงู 

-   หากยีห่อ้อื่นเขา้สูต่ลาด ทา่นจะยงัเจาะจงซือ้ 
    คอนแทคเลนสต์รา MAXIM 

3.51 0.832 สงู 

-   หากยีห่อ้อื่นลดราคาหรอืแถมสนิคา้ ทา่นจะยงัเจาะจงซือ้  
    คอนแทคเลนสต์รา MAXIM 

3.75 1.666 สงู 

-   หลงัจากทีใ่ชค้อนแทคเลนสต์รา MAXIM แลว้ ไมเ่คยซือ้ 
    ยีห่อ้อืน่เลย 

3.45 1.082 สงู 

-   มคีวามตัง้ใจซือ้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM ถงึแมร้าคา  
    สงูขึน้เลก็น้อย 

3.50 0.958 สงู 

-   จะบอกต่อบุคคลทีรู่จ้กัใหม้าซือ้ผลติภณัฑค์อนแทคเลนส ์
    ตรา MAXIM  

3.66 0.875 สงู 

ความจงรกัภกัดีในตราสนค้าโดยรวมิ  3.58 0.820 สงู 
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 ผลจากตาราง 11 ผลการวเิคราะหพ์บว่า ผูบ้รโิภคมคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทค
เลนส ์ตรา MAXIM โดยรวมอยูใ่นระดบัสงู โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐาน
เทา่กบั 0.820  

เมื่อพจิารณาความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM เป็นรายขอ้ จะเหน็
ได้ว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความจงรกัภกัดสีูงสุดในขอ้หากยี่ห้ออื่นลดราคาหรอืแถมสนิค้าท่านจะยงั
เจาะจงซือ้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM รองลงมาในขอ้นึกถงึคอนแทคเลนสต์รา MAXIM ทุกครัง้เมื่อ
ตอ้งการซื้อคอนแทคเลนส ์รองลงมาในขอ้จะบอกต่อบุคคลทีรู่จ้กัใหม้าซือ้ผลติภณัฑค์อนแทคเลนส์
ตรา MAXIM รองลงมาในขอ้หากยีห่อ้อื่นเขา้สูต่ลาดท่านจะยงัเจาะจงซือ้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM 
รองลงมาในขอ้มคีวามตัง้ใจซือ้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM ถงึแมร้าคาสงูขึน้เลก็น้อยและรองลงมาใน
ขอ้หลงัจากทีใ่ชค้อนแทคเลนสต์รา MAXIM แลว้ไม่เคยซือ้ยีห่อ้อื่นเลย โดยมรีะดบัความจงรกัภกัดี
ในระดบัสงู โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.75, 3.66, 3.66, 3.51, 3.50 และ3.45 ตามลาํดบั 

 
4.5 ผลการวเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐานิ ิ  

ในหวัขอ้ 4.5 น้ีเป็นการนําเสนอผลการทดสอบสมมตฐิานซึง่ประกอบดว้ยผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 3 ขอ้ โดยแบ่งการนําเสนอผลการวเิคราะหต์ามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

4.5.1 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน และปญหาทางสายตาั  แตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดี
ในตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM แตกต่างกนั 

4.5.2 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิคา้ 
ไดแ้ก่ คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัได ้คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไมไ่ด ้มคีวามสมัพนัธก์บั
ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM 

4.5.3 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่3 ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อการสื่อสารของตรา
สนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ดา้นการรบัรู ้ดา้นเน้ือหามคีวามสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดใีนตรา
สนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM 

 
4.5.1 ผลการทดสอบสมมตฐานข้อท่ี ิ 1 ผู้บรโภคท่ีมีข้อมูลสวนบุคคล ได้แก เพศ ิ ่ ่

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอเดือน และปัญหาทางสายตา่  แตกตางกนั มี่
ความจงรกัภกัดีในตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ิ MAXIM แตกตางกนั่  
 

ในส่วนน้ีประกอบดว้ยผลการทดสอบสมมตฐิานย่อยตามปจจยัทางประชากรศาสตรท์ี่ใช้ั

จาํแนกกลุ่มผูบ้รโิภค ไดด้งัน้ี 
สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.1  ผูบ้รโภคิ เพศต่างกนั มีความจงรกัภกัดีในตราสินค้า 

                                   คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM แตกตางกนั่  
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สมมตฐิานการวจิยัขา้งตน้สามารถนํามาเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิดงัน้ี 
  Ho : ผูบ้รโิภคเพศต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM         
        ไมแ่ตกต่างกนั 
  H1 : ผูบ้รโิภคเพศต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM    
        แตกต่างกนั 

 
การวเิคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตฐิานในขอ้ 1.1 น้ี กระทาํโดยใชก้ารวเิคราะหท์างสถติคิ่า t 

กรณีกลุ่มประชากรเป็นอสิระต่อกนั (Independent t-test) ทีร่ะดบัความเชื่อมนั 95% โดยจะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  กต่็อเมื่อค่า 2-tailed Sig มคี่าตํ่ากวา่ 0.05 
อยา่งไรกต็ามเน่ืองจากสตูรการคาํนวณค่า t มคีวามแตกต่างกนัระหว่างกรณีทีค่วามแปรปรวนของ
กลุ่มประชากรทัง้สองเท่ากนั และกรณีทีค่วามแปรปรวนของกลุ่มประชากรทัง้สองไม่เท่ากนั ดงันัน้
ในขัน้แรกจงึต้องทําการทดสอบสมมตฐิานถงึความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนระหว่างสองกลุ่ม
ประชากรโดยใชค้า่สถติ ิLevene’s Test โดยมสีมมตฐิานดงัน้ี 

Ho: คา่ความแปรปรวนของเพศชายและหญงิไมแ่ตกต่างกนั 
  H1: คา่ความแปรปรวนของเพศชายและหญงิแตกต่างกนั 

 หากผลการทดสอบสมมตฐิานความเทา่กนัของคา่ความแปรปรวนมคีา่ Sig จากการทดสอบ
น้อยกวา่ 0.05 กจ็ะยอมรบั H1 และปฏเิสธ H0 และใชค้า่ t กรณคีา่ความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากร
ไมเ่ทา่กนั แต่หากพบวา่คา่ sig จากการทดสอบมากกวา่หรอืเทา่กบั 0.05 กจ็ะยอมรบั H0 และปฏเิสธ H1 
และใชค้า่ t กรณคีา่ความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากรเทา่กนั  ซึง่ผลการทดสอบความเทา่กนัของ
ความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเทา่กนัของคา่เฉลีย่(Independent t-test) เป็น
ดงัตาราง 12 
ตาราง 12 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา 
      MAXIM กบัเพศ และแสดงการวเิคราะหค์วามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา 
      MAXIM โดยจาํแนก ตาม เพศ 
 

t-test for Equality of Means Levene'sTest 
 for Equality of 

Variances 

ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 
คอนแทคเลนสต์รา MAXIM 

F Sig. 

 
เพศ 

X  S.D. t df Sig. 

Equal variances 
assumed 

7.838** 0.005 ชาย 3.53 0.731    ดา้นความ 
จงรกัภกัด ี
ในตราสนิคา้ Equal variances 

not assumed 
  หญงิ 3.60 0.849 -0.820 204.

302 
0.413 
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จากตาราง 12  ดา้นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ ผลการทดสอบความเทา่กนัของคา่ความ
แปรปรวนพบวา่มคีา่ Sig.เทา่กบั 0.005 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ผูบ้รโิภคกลุ่มเพศชายและ
กลุ่มเพศหญงิมคีา่ความแปรปรวนของความจงรกัภกัดดีา้นดงักล่าวแตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทาง 
สถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึพจิารณาผลการทดสอบความเทา่กนัของคา่ความถีเ่ฉลีย่ระหวา่งผูบ้รโิภคกลุ่ม
เพศชายและกลุ่มเพศหญงิ โดยใช ้คา่ t กรณคีวามแปรปรวนไมเ่ทา่กนั ซึง่ผลการทดสอบพบวา่มคีา่ 
t เทา่กบั 0.820 และมคีา่ sig เทา่กบั 0.413 ซึง่มากกวา่ 0.05 จงึสรปุไดว้า่ผูบ้รโิภคกลุ่มเพศต่างกนั
มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูบ้รโิภคทีม่ี
เพศชาย มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM ไมต่่างจากผูบ้รโิภคผูห้ญงิ ซึง่
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยั 

 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.2  ผูบ้รโภคิ กลมุ่ อายตุางกนั มีความจงรกัภกัดีในตราสนค้า่ ิ  
                                               คอนแทคเลนสต์รา MAXIM แตกตางกนั่  
 สมมตฐิานการวจิยัขา้งตน้สามารถนํามาเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิดงัน้ี 

  Ho : ผูบ้รโิภคกลุ่มอายตุ่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา  MAXIM   
        ไมแ่ตกต่างกนั 
  H1 : ผูบ้รโิภคกลุ่มอายตุ่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM    
        แตกต่างกนั 

 
การวเิคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ 1.2 น้ี กระทาํโดยใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวน

ทางเดยีวซึง่ประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน ในขัน้ตอนแรกเป็นการทดสอบความเท่ากนัของค่าความความ
แปรปรวนดา้นความจงรกัภกัด ี(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชร้ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ระหว่างผูบ้รโิภคกลุ่มช่วงอายุต่างๆ ดว้ยค่าสถติ ิLevene’s test ขัน้ตอนทีส่อง
เป็นการทดสอบความเท่ากนัของค่าเฉลี่ยดา้นความจงรกัภกัดรีะหว่างผูบ้รโิภคกลุ่มช่วงอายุต่างๆ 
โดยหากผลการทดสอบในขัน้ที่หน่ึงพบว่าผู้บรโิภคทุกกลุ่มช่วงอายุมคี่าความแปรปรวนดงักล่าว
เทา่กนั กจ็ะทาํการทดสอบในขัน้ทีส่องน้ีดว้ยคา่สถติ ิF-test แต่หากผลการทดสอบในขัน้ทีห่น่ึงพบวา่
ผูบ้รโิภคทุกกลุ่มช่วงอายุมคี่าความแปรปรวนดงักล่าวไม่เท่ากนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิกจ็ะทํา
การทดสอบในขัน้ทีส่องดว้ยดว้ยคา่สถติ ิBrown–Forsythe test และหากผลการวเิคราะหใ์นขัน้ทีส่อง
น้ีพบว่ามผีูบ้รโิภคอย่างน้อยหน่ึงกลุ่มช่วงอายุมคี่าเฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัดแีตกต่างจากกลุ่มอื่นๆ
อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่เพื่อวเิคราะห์ว่ากลุ่มช่วงอายุคู่
ใดบ้างที่มีค่าเฉลี่ยดังกล่าวแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขัน้ที่สามน้ีจะทําการ
วเิคราะหโ์ดยใชค้่าสถติ ิFisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีทีค่่าความแปรปรวน
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ดา้นความจงรกัภกัดขีองทุกกลุ่มช่วงอายุมคี่าเท่ากนั หรอืค่าสถติ ิDunnett’s T3 ในกรณีทีค่่าความ
แปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดขีองทุกกลุ่มชว่งอายมุคีา่ไมเ่ทา่กนั 

ในขัน้แรกเป็นการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดรีะหว่าง
ผูบ้รโิภคกลุ่มชว่งอายตุ่างๆ โดยใชค้า่สถติ ิLevene’s Test ซึง่มสีมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

Ho: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
  H1: คา่ความแปรปรวนของละกลุ่มแตกต่างกนั 
หากผลการทดสอบสมมตฐิานความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนมคี่า sig จากการทดสอบ

น้อยกวา่ 0.05 กจ็ะยอมรบั H1 และปฏเิสธ H0 ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 13 
  
ตาราง 13 ผลการทดสอบความเทา่กนัของคา่ความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดรีะหวา่งผูบ้รโิภค 
      กลุ่มชว่งอายตุ่างๆ 
 

ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 
คอนแทคเลนสต์รา MAXIM 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ดา้นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 6.863** 2 396 .001 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 13 จะเหน็ไดว้า่คา่ Sig จากการทดสอบความเทา่กนัของความแปรปรวนดา้น

ความจงรกัภกัดมีคีา่เทา่กบั 0.001 ซึง่ตํ่ากวา่ 0.01 จงึสรปุไดว้า่ ผูบ้รโิภคทุกกลุ่มชว่งอายมุคีวาม
แปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดแีตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  ดงันัน้จงึตอ้งใช้
คา่สถติ ิ Brown Forsythe เพือ่ทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัดรีะหวา่ง
ผูบ้รโิภคกลุ่มอายตุ่างๆ โดยหากผลการทดสอบมคีา่ Sig น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ยอมรบั
สมมตฐิานรองทีว่า่ผูบ้รโิภคกลุ่มชว่งอายตุ่างกนัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ ตรา 
MAXIM แตกต่างกนั และตอ้งทาํการทดสอบการทาํสอบความแตกต่างรายคูต่่อดว้ยคา่สถติ ิ
Dunnett’s T3 ต่อไป ซึง่ผลการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัดรีะหวา่ง
ผูบ้รโิภคกลุ่มชว่งอายตุ่างๆ ดว้ยคา่สถติ ิBrown Forsythe เป็นดงัตาราง 14 
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ตาราง 14 ผลการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัด ีของผูบ้รโิภคกลุ่มชว่งอาย ุ
      ต่างๆ 
  

ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 
คอนแทคเลนสต์รา MAXIM 

Brown – 
Forsythe 

Statistic   df1     df2 Sig 

ดา้นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ ระหวา่งกลุ่ม 13.298** 2 219.71 .000 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

  
จากตาราง 14 จะเหน็ไดว้่าค่า Sig จากการทดสอบความเท่ากนัของค่าเฉลีย่ดา้นความ

จงรกัภกัดรีะหว่างผูบ้รโิภคกลุ่มช่วงอายุต่างๆ มคี่าเท่ากบั 0.00 ซึ่งตํ่ากวา่ 0.01 จงึสรุปไดว้่า 
ผู้บรโิภคกลุ่มช่วงอายุต่างๆมคีวามจงรกัภกัดแีตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
ดงันัน้จงึทําการทดสอบต่อดว้ยค่าสถติ ิDunnett’s T3 เพื่อวเิคราะหค์วามแตกต่างรายคู่ระหว่าง
ผูบ้รโิภคชว่งอายตุ่างๆ โดยผลการทดสอบเป็นดงัตาราง 15 
 
ตาราง 15 ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัดรีะหวา่งผูบ้รโิภคกลุ่มชว่งอายตุ่างๆเป็น 
      รายคู ่
 

 
กลุ่มชว่งอาย ุ Χ  

ตํ่ากวา่หรอื 
เทา่กบั 30 ปี 

31 – 40 ปี 41 ปี ขึน้ไป 

3.71 - 0.23* 0.60** ตํ่ากวา่หรอื
เทา่กบั 30 ปี   (.045) (.000) 
31 - 40 ปี 3.47  - 0.37* 
    (.014) 
41 ปีขึน้ไป 3.10   - 

ดา้นความจงรกัภกัดี
ในตราสนิคา้ 
 
ทดสอบดว้ยคา่สถติ ิ
Dunnett’s T3 

     

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 15 ในส่วนของผลการเปรยีบเทยีบดา้นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ระหว่าง

ผูบ้รโิภคกลุ่มช่วงอายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 30 ปีกบัผูบ้รโิภคกลุ่มช่วงอายุ 31 – 40 ปี และ 41 ปีขึน้ไป
มคี่า sig จากการทดสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ยสถติ ิDunnett’s T3 เท่ากบั 0.045 และ 0.000 ซึง่
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น้อยกว่า 0.05 และ 0.01 ตามลําดบั จงึสรุปไดว้่าผูบ้รโิภคกลุ่มช่วงอายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 30 ปี มี
ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้แตกต่างจากผูบ้รโิภคกลุ่มช่วงอายุ 31 – 40 ปี และ 41 ปีขึน้ไป อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ตามลําดบั โดยผูบ้รโิภคกลุ่มช่วงอายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั
30 ปี มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ตํ่ากวา่ผูบ้รโิภคกลุ่มชว่งอาย ุ31 – 40 ปี และ 41 ปีขึน้ไป
เทา่กบั 0.23 และ 0.60 ตามลาํดบั 

ในสว่นของผลการเปรยีบเทยีบดา้นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ระหว่างผูบ้รโิภคกลุ่มช่วง
อายุ 31 – 40 ปี กบัผูบ้รโิภคกลุ่มช่วงอายุ 41 ปีขึน้ไป มคี่า sig จากการทดสอบความแตกต่างรายคู่
ดว้ยสถติ ิDunnett’s T3 เท่ากบั 0.014 ซึง่น้อยกว่า 0.05 จงึสรุปไดว้่าผูบ้รโิภคกลุ่มช่วงอายุ 31 – 
40 ปี มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้แตกต่างจากผูบ้รโิภคกลุ่มช่วงอายุ 41 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคกลุ่มช่วงอายุ 31 – 40 ปี มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ตํ่ากวา่
ผูบ้รโิภคกลุ่มช่วงอายุ 41 ปีขึน้ไป เท่ากบั 0.37 สว่นคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างทีร่ะดบันัยสาํคญั
ทางสถติ ิ0.05 

 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.3  ผูบ้รโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกตางกนั มีความจงรกัภกัดีในิ ่  
                                    ตราสนค้าคอนแทคเลนสต์รา ิ MAXIM แตกตางกนั่  
 สมมตฐิานการวจิยัขา้งตน้สามารถนํามาเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิดงัน้ี 

Ho : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์  
      ตรา  MAXIM ไมแ่ตกต่างกนั 

  H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์     
        ตรา MAXIM แตกต่างกนั 

 
การวเิคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ 1.3 น้ี กระทาํโดยใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวน

ทางเดยีวซึง่ประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน ในขัน้ตอนแรกเป็นการทดสอบความเท่ากนัของค่าความความ
แปรปรวนดา้นความจงรกัภกัด ี(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชร้ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ระหว่างผูบ้รโิภคจาํแนกตามระดบัการศกึษาต่างๆ ดว้ยค่าสถติ ิLevene’s test 
ขัน้ตอนที่สองเป็นการทดสอบความเท่ากนัของค่าเฉลี่ยดา้นความจงรกัภกัดรีะหว่างผูบ้รโิภคกลุ่ม
ระดบัการศกึษาต่างๆ โดยหากผลการทดสอบในขัน้ทีห่น่ึงพบว่าผูบ้รโิภคทุกกลุ่มระดบัการศกึษา มี
ค่าความแปรปรวนดงักล่าวเท่ากนั กจ็ะทําการทดสอบในขัน้ทีส่องน้ีดว้ยค่าสถติ ิF-test แต่หากผล
การทดสอบในขัน้ที่หน่ึงพบว่าผู้บรโิภคทุกกลุ่มระดบัการศึกษา มคี่าความแปรปรวนดงักล่าวไม่
เท่ากนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิกจ็ะทําการทดสอบในขัน้ทีส่องดว้ยดว้ยค่าสถติ ิBrown–Forsythe 
test และหากผลการวเิคราะหใ์นขัน้ทีส่องน้ีพบว่ามผีูบ้รโิภคอย่างน้อยหน่ึงกลุ่มระดบัการศกึษามี
ค่าเฉลี่ยด้านความจงรกัภกัดแีตกต่างจากกลุ่มอื่นๆอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบ
ความแตกต่างรายคู่เพื่อวเิคราะห์ว่ากลุ่มระดบัการศกึษาคู่ใดบ้างที่มคี่าเฉลี่ยดงักล่าวแตกต่างกนั
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อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติ โดยในขัน้ที่สามน้ีจะทําการวเิคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) ในกรณีทีค่่าความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดขีองทุกกลุ่มระดบั
การศกึษามคี่าเท่ากนั หรอืค่าสถติ ิDunnett’s T3 ในกรณีทีค่่าความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดี
ของทุกกลุ่มระดบัการศกึษามคีา่ไมเ่ทา่กนั 
 ในขัน้แรกเป็นการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดรีะหว่าง
ผูบ้รโิภคกลุ่มระดบัการศกึษาต่างๆ โดยใชค้า่สถติ ิLevene’s Test ซึง่มสีมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

Ho: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
  H1: คา่ความแปรปรวนของละกลุ่มแตกต่างกนั 

 หากผลการทดสอบสมมตฐิานความเทา่กนัของคา่ความแปรปรวนมคีา่ sig จากการทดสอบ
น้อยกวา่ 0.05 กจ็ะยอมรบั H1 และปฏเิสธ H0 ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 16 
 
ตาราง 16 ผลการทดสอบความเทา่กนัของคา่ความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดรีะหวา่งผูบ้รโิภค 
      กลุ่มระดบัการศกึษาต่างๆ 
 

ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 
คอนแทคเลนสต์รา MAXIM 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ดา้นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 23.750** 2 397 .000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 16 จะเหน็ไดว้า่คา่ Sig จากการทดสอบความเทา่กนัของความแปรปรวนดา้น

ความจงรกัภกัดมีคีา่เทา่กบั 0.00 ซึง่ตํ่ากวา่ 0.01 จงึสรปุไดว้า่ ผูบ้รโิภคทุกกลุม่ระดบัการศกึษามี
ความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดแีตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  ดงันัน้จงึ
ตอ้งใชค้า่สถติ ิBrown Forsythe เพือ่ทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัดรีะหวา่ง
ผูบ้รโิภคทุกกลุ่มระดบัการศกึษาต่างๆ โดยหากผลการทดสอบมคีา่ Sig น้อยกวา่ 0.05 หมายความ
วา่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีว่า่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้
คอนแทคเลนส ์ ตรา MAXIM แตกต่างกนัและตอ้งทาํการทดสอบการทาํสอบความแตกต่างรายคูต่่อ
ดว้ยคา่สถติ ิ Dunnett’s T3 ต่อไป ซึง่ผลการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัดี
ระหวา่งผูบ้รโิภคกลุ่มระดบัการศกึษาต่างๆ ดว้ยคา่สถติ ิBrown Forsythe เป็นดงัตาราง 17 
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ตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัด ีของผูบ้รโิภคกลุ่มระดบั  
      การศกึษาต่างๆ 

 

ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 
คอนแทคเลนสต์รา MAXIM 

Brown – 
Forsythe 

Statistic   df1     df2 Sig 

ดา้นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ ระหวา่งกลุ่ม 21.841** 2 182.419 .000 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 17 จะเหน็ไดว้่าค่า Sig จากการทดสอบความเท่ากนัของค่าเฉลีย่ดา้นความ

จงรกัภกัดรีะหวา่งผูบ้รโิภคกลุ่มระดบัการศกึษาต่างๆ มคีา่เทา่กบั 0.00 ซึง่ตํ่ากวา่ 0.01 จงึสรปุไดว้า่ 
ผูบ้รโิภคกลุ่มระดบัการศกึษาต่างๆมคีวามจงรกัภกัดแีตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01  ดงันัน้จงึทาํการทดสอบต่อดว้ยค่าสถติ ิDunnett’s T3 เพื่อวเิคราะหค์วามแตกต่างรายคู่
ระหวา่งผูบ้รโิภคระดบัการศกึษาต่างๆ โดยผลการทดสอบเป็นดงัตาราง 18 

 
ตาราง 18 ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัดรีะหวา่งผูบ้รโิภคกลุ่มระดบัการศกึษา 
     ต่างๆเป็นรายคู ่

 

 กลุ่มระดบั
การศกึษา Χ  

ตํ่ากวา่ 
ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
 

สงูกวา่ 
ปรญิญาตร ี

3.08 - -0.64** -0.39** ตํ่ากวา่ 
ปรญิญาตร ี   (.000) (.003) 
ปรญิญาตร ี 3.73  - - 

     

ดา้นความจงรกัภกัดี
ในตราสนิคา้ 
 
ทดสอบดว้ยคา่สถติ ิ
Dunnett’s T3 สงูกวา่ 

ปรญิญาตร ี
3.48   - 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 18 ในสว่นของผลการเปรยีบเทยีบดา้นความจงรกัภกัดรีะหว่างผูบ้รโิภคกลุ่มที ่

สาํเรจ็การศกึษาระดบัตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคกลุ่มทีส่าํเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี  และ 
กลุ่มทีส่าํเรจ็การศกึษาสงูกว่าระดบัปรญิญาตร ีมคี่า sig จากการทดสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ย
สถติ ิDunnett’s T3 เท่ากบั 0.000 และ 0.003 ตามลําดบั ซึง่น้อยกว่า 0.01 จงึสรุปไดว้่าผูบ้รโิภค
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กลุ่มทีส่าํเรจ็การศกึษาระดบัตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมคีวามจงรกัภกัดแีตกต่างจากผูบ้รโิภคกลุ่มที ่สาํเรจ็ 
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและกลุ่มทีส่าํเรจ็การศกึษาสงูกว่าระดบัปรญิญาตร ีอยา่งมนียัสาํคญัทาง 
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคกลุ่มทีส่าํเรจ็การศกึษาระดบัตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี     มคีวามจงรกัภกัด ี
ตํ่ากวา่ผูบ้รโิภคกลุ่มทีส่ําเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและกลุ่มทีส่ําเรจ็การศกึษาสงูกวา่ ระดบั
ปรญิญาตร ีเท่ากบั 0.64 และ 0.39 ตามลําดบั สว่นคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง
สถติ ิ0.05 

 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.4  ผูบ้รโภคิ กลมุ่ อาชีพตางกนั มีความจงรกัภกัดีในตราสนค้า  ่ ิ  
                                            คอนแทคเลนสต์รา MAXIM แตกตางกนั่  
 สมมตฐิานการวจิยัขา้งตน้สามารถนํามาเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิดงัน้ี 
    Ho : ผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพีต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา            
                  MAXIM ไมแ่ตกต่างกนั 
  H1: ผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพีต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM  
      แตกต่างกนั 

 
การวเิคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตฐิานในขอ้ 1.4 น้ี กระทาํโดยใชก้ารวเิคราะหท์างสถติคิ่า t 

กรณีกลุ่มประชากรเป็นอสิระต่อกนั (Independent t-test) ทีร่ะดบัความเชื่อมนั 95% โดยจะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  กต่็อเมื่อค่า 2-tailed Sig มคี่าตํ่ากวา่ 0.05 
อยา่งไรกต็ามเน่ืองจากสตูรการคาํนวณค่า t มคีวามแตกต่างกนัระหว่างกรณีทีค่วามแปรปรวนของ
กลุ่มประชากรทัง้สองเท่ากนั และกรณีทีค่วามแปรปรวนของกลุ่มประชากรทัง้สองไม่เท่ากนั ดงันัน้
ในขัน้แรกจงึต้องทําการทดสอบสมมตฐิานถงึความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนระหว่างสองกลุ่ม
ประชากรโดยใชค้า่สถติ ิLevene’s Test โดยมสีมมตฐิานดงัน้ี 

ในขัน้แรกเป็นการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดรีะหว่าง
ผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพีต่างๆ โดยใชค้า่สถติ ิLevene’s Test ซึง่มสีมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

Ho: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของละกลุ่มแตกต่างกนั 

 หากผลการทดสอบสมมตฐิานความเทา่กนัของคา่ความแปรปรวนมคีา่ Sig จากการทดสอบ
น้อยกวา่ 0.05 กจ็ะยอมรบั H1 และปฏเิสธ H0 และใชค้า่ t กรณคีา่ความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากร
ไมเ่ทา่กนั แต่หากพบวา่คา่ sig จากการทดสอบมากกวา่หรอืเทา่กบั 0.05 กจ็ะยอมรบั H0 และปฏเิสธ H1 
และใชค้า่ t กรณคีา่ความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากรเทา่กนั  ซึง่ผลการทดสอบความเทา่กนัของ
ความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเทา่กนัของคา่เฉลีย่(Independent t-test) เป็น
ดงัตาราง 19   
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ตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา 
      MAXIM กบักลุ่มอาชพีต่างๆ และแสดงการวเิคราะหค์วามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทค  
      เลนส ์ตราMAXIM โดยจาํแนก ตาม กลุ่มอาชพีต่างๆ 
 

t-test for Equality of Means Levene'sTest 
 for Equality of 

Variances 

ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 
คอนแทคเลนสต์รา MAXIM 

F Sig. 

 
กลุ่ม
อาชพี 

X  S.D. t df Sig. 

Equal variances 
Assumed 

33.461** 0.000 นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

3.31 0.589 -3.277** 383 0.001 ดา้นความ 
จงรกัภกัด ี
ในตราสนิคา้ Equal variances 

not assumed 
  พนกังาน / 

ลกูจา้ง
บรษิทัเอกชน 

3.66 0.856    

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 19  ดา้นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ ผลการทดสอบความเท่ากนัของค่าความ

แปรปรวนพบว่ามคี่า Sig.เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพีต่างๆ 
มคี่าความแปรปรวนของความจงรกัภกัดดีา้นดงักล่าวแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 จงึพจิารณาผลการทดสอบความเท่ากนัของค่าความถี่เฉลี่ยระหว่างผูบ้รโิภคกลุ่มนักเรยีน/
นกัศกึษาและกลุ่มพนกังาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน โดยใช ้ค่า t กรณีความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั ซึง่ผล
การทดสอบพบว่ามคี่า t เท่ากบั 3.277 และมคี่า sig เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 จงึสรุปไดว้่า
ผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพีต่างกนัมคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM แตกต่างกนั ที่
ระดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) 
หมายความว่าผู้บริโภคกลุ่มอาชีพต่างๆ กนั มีความจงรกัภกัดีในตราสินค้าคอนแทคเลนส์ตรา 
MAXIM ต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยั โดยผูบ้รโิภคกลุ่มพนกังาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน
มรีะดบัความจงรกัภกัดสีงูกวา่ผูบ้รโิภคกลุ่มนกัเรยีน/นกัศกึษา เทา่กบั 0.35 
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.5 ผูบ้รโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียแตกตางกนั มีความจงรกัภกัดีใน ิ ่  
                                            ตราสนค้าคอนแทคเลนสต์รา ิ MAXIM แตกตางกนั่  
 สมมตฐิานการวจิยัขา้งตน้สามารถนํามาเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิดงัน้ี 
 Ho : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่แตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์          
           ตรา  MAXIM ไมแ่ตกต่างกนั 
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 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่แตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์       
      ตรา MAXIM แตกต่างกนั 

 
การวเิคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ 1.5 น้ี กระทาํโดยใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวน

ทางเดยีวซึง่ประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน ในขัน้ตอนแรกเป็นการทดสอบความเท่ากนัของค่าความความ
แปรปรวนดา้นความจงรกัภกัด ี(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชร้ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ระหว่างผูบ้รโิภคจาํแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่างๆ ดว้ยค่าสถติ ิLevene’s test 
ขัน้ตอนที่สองเป็นการทดสอบความเท่ากนัของค่าเฉลี่ยดา้นความจงรกัภกัดรีะหว่างผูบ้รโิภคกลุ่ม
รายไดเ้ฉลีย่ต่างๆ โดยหากผลการทดสอบในขัน้ทีห่น่ึงพบวา่ผูบ้รโิภคทุกกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ มคี่าความ
แปรปรวนดงักล่าวเท่ากนั กจ็ะทําการทดสอบในขัน้ที่สองน้ีดว้ยค่าสถิต ิF-test แต่หากผลการ
ทดสอบในขัน้ทีห่น่ึงพบว่าผูบ้รโิภคทุกกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ มคี่าความแปรปรวนดงักล่าวไมเ่ท่ากนัอยา่ง
มนียัสาํคญัทางสถติ ิกจ็ะทาํการทดสอบในขัน้ทีส่องดว้ยดว้ยคา่สถติ ิBrown–Forsythe test และหาก
ผลการวเิคราะหใ์นขัน้ที่สองน้ีพบว่ามผีูบ้รโิภคอย่างน้อยหน่ึงกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยมคี่าเฉลี่ยดา้นความ
จงรกัภกัดแีตกต่างจากกลุ่มอื่นๆอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิกจ็ะทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่
เพื่อวเิคราะหว์่ากลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยคู่ใดบา้งทีม่คี่าเฉลี่ยดงักล่าวแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิ
โดยในขัน้ทีส่ามน้ีจะทาํการวเิคราะหโ์ดยใชค้่าสถติ ิFisher’s Least Significant Difference (LSD) 
ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดขีองทุกกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยมคี่าเท่ากนั หรอืค่าสถิต ิ
Dunnett’s T3 ในกรณีทีค่่าความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดขีองทุกกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่มคี่าไม่
เทา่กนั 

ในขัน้แรกเป็นการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดรีะหว่าง
ผูบ้รโิภคกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่างๆ โดยใชค้า่สถติ ิLevene’s Test ซึง่มสีมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

Ho: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของละกลุ่มแตกต่างกนั 
หากผลการทดสอบสมมตฐิานความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนมคี่า sig จากการทดสอบ

น้อยกวา่ 0.05 กจ็ะยอมรบั H1 และปฏเิสธ H0 ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 20 
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ตาราง 20 ผลการทดสอบความเทา่กนัของคา่ความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัด ีระหวา่งผูบ้รโิภค 
      กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่างๆ 

 

ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 
คอนแทคเลนสต์รา MAXIM 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ดา้นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 13.815** 4 395 .000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 20 จะเหน็ไดว้า่คา่ Sig จากการทดสอบความเทา่กนัของความแปรปรวนดา้น

ความจงรกัภกัดมีคีา่เทา่กบั 0.00 ซึง่ตํ่ากวา่ 0.01 จงึสรปุไดว้า่ ผูบ้รโิภคทุกกลุม่รายไดเ้ฉลีย่มคีวาม
แปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดแีตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  ดงันัน้จงึตอ้งใช้
คา่สถติ ิ Brown Forsythe เพือ่ทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัดรีะหวา่ง
ผูบ้รโิภคทุกกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่างๆ โดยหากผลการทดสอบมคีา่ Sig น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่
ยอมรบัสมมตฐิานรองทีว่า่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่แตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอน
แทคเลนส ์ ตรา MAXIM แตกต่างกนัและตอ้งทาํการทดสอบการทาํสอบความแตกต่างรายคูต่่อดว้ย
คา่สถติ ิ Dunnett’s T3 ต่อไป ซึง่ผลการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัดี
ระหวา่งผูบ้รโิภคกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่างๆ ดว้ยคา่สถติ ิBrown Forsythe เป็นดงัตาราง 21 

 
ตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัด ีของผูบ้รโิภคกลุ่มรายได ้ 
      เฉลีย่ต่างๆ 
 

ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 
คอนแทคเลนสต์รา MAXIM 

Brown – 
Forsythe 

Statistic   df1     df2 Sig 

ดา้นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ ระหวา่งกลุ่ม 0.760 4 304.579 .552 

  
จากตาราง 21 จะเหน็ไดว้่าค่า Sig จากการทดสอบความเท่ากนัของค่าเฉลีย่ดา้นความ

จงรกัภกัดรีะหว่างผูบ้รโิภคกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่างๆ มคี่าเท่ากบั 0.552 ซึง่มากกว่า 0.05 จงึสรุปไดว้่า 
ผูบ้รโิภคกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่างๆมคีวามจงรกัภกัดไีมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05   
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.6 ผูบ้รโภคท่ีมีปัญหาทางสายตาแตกตางกนั มีความจงรกัภกัดีิ ่  
                                              ในตราสนค้าคอนแทคเลนสต์รา ิ MAXIM แตกตางกนั่  
 สมมตฐิานการวจิยัขา้งตน้สามารถนํามาเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิดงัน้ี 
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Ho : ผูบ้รโิภคทีม่ปีญัหาทางสายตาแตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทค   
       เลนส ์ตรา  MAXIM ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่ปีญหาทางสายตาแตกต่างกนัั  มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทค     
       เลนส ์ตรา MAXIM แตกต่างกนั 

 
การวเิคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ 1.6 น้ี กระทาํโดยใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวน

ทางเดยีวซึง่ประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน ในขัน้ตอนแรกเป็นการทดสอบความเท่ากนัของค่าความความ
แปรปรวนดา้นความจงรกัภกัด ี(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชร้ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ระหว่างผูบ้รโิภคจําแนกตามกลุ่มที่มปีญหาทาั งสายตาต่างๆ ด้วยค่าสถิต ิ
Levene’s test ขัน้ตอนทีส่องเป็นการทดสอบความเท่ากนัของค่าเฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัดรีะหว่าง
ผูบ้รโิภคกลุ่มทีม่ปีญหาทางสายตาั ต่างๆ โดยหากผลการทดสอบในขัน้ทีห่น่ึงพบว่าผูบ้รโิภคทุกกลุ่ม
ที่มปีญหาทางสายตาั  มคี่าความแปรปรวนดงักล่าวเท่ากนั ก็จะทําการทดสอบในขัน้ที่สองน้ีด้วย
ค่าสถติ ิF-test แต่หากผลการทดสอบในขัน้ทีห่น่ึงพบว่าผูบ้รโิภคทุกกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ย มคี่าความ
แปรปรวนดงักล่าวไม่เท่ากนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขัน้ที่สองด้วยด้วย
ค่าสถติ ิBrown–Forsythe test และหากผลการวเิคราะหใ์นขัน้ทีส่องน้ีพบว่ามผีูบ้รโิภคอย่างน้อย
หน่ึงกลุ่มทีม่ปีญหาทางสายตาั มคี่าเฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัดแีตกต่างจากกลุ่มอื่นๆอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่เพื่อวิเคราะห์ว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยคู่ใดบ้างที่มี
ค่าเฉลี่ยดงักล่าวแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิโดยในขัน้ที่สามน้ีจะทําการวเิคราะหโ์ดยใช้
ค่าสถติ ิFisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีทีค่่าความแปรปรวนดา้นความ
จงรกัภกัดขีองทุกกลุ่มทีม่ปีญหาทางสายตามคี่าเท่ากนั หรอืค่าสถติ ิั Dunnett’s T3 ในกรณีทีค่่า
ความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดขีองทุกกลุ่มทีม่ปีญหาทางสายตาั ยมคีา่ไมเ่ทา่กนั  

ในขัน้แรกเป็นการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัดรีะหว่าง
ผูบ้รโิภคกลุ่มทีม่ปีญหาทางสายตาั ต่างๆ โดยใชค้า่สถติ ิLevene’s Test ซึง่มสีมมตฐิานทางสถติดิงันี 

Ho: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของละกลุ่มแตกต่างกนั 
หากผลการทดสอบสมมตฐิานความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนมคี่า sig จากการทดสอบ

น้อยกวา่ 0.05 กจ็ะยอมรบั H1 และปฏเิสธ H0 ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 22 
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ตาราง 22 ผลการทดสอบความเทา่กนัของคา่ความแปรปรวนดา้นความจงรกัภกัด ีระหวา่งผูบ้รโิภค 
      กลุ่มทีม่ปีญหาทางสายตาั ต่างๆ 
 

ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 
คอนแทคเลนสต์รา MAXIM 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ดา้นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 25.376** 2 397 .000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 22 จะเหน็ไดว้่าค่า Sig จากการทดสอบความเท่ากนัของความแปรปรวนดา้น

ความจงรกัภกัดมีคี่าเท่ากบั 0.00 ซึ่งตํ่ากวา่ 0.01 จงึสรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคทุกกลุ่มทีม่ปีญหาทางั

สายตาต่างๆมคีวามแปรปรวนด้านความจงรกัภกัดแีตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01  ดงันัน้จงึตอ้งใชค้่าสถติ ิBrown Forsythe เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ดา้นความ
จงรกัภกัดรีะหวา่งผูบ้รโิภคทุกกลุ่มทีม่ปีญหาทางสายตาั ต่างๆ โดยหากผลการทดสอบมคี่า Sig น้อย
กว่า 0.05 หมายความว่ายอมรบัสมมตฐิานรองทีว่่าผูบ้รโิภคทีม่ปีญหาทางสายตาแตกต่างกนั มีั

ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM แตกต่างกนัและตอ้งทาํการทดสอบการทาํ
สอบความแตกต่างรายคู่ต่อดว้ยค่าสถติ ิDunnett’s T3 ต่อไป ซึง่ผลการทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยดา้นความจงรกัภกัดรีะหว่างผูบ้รโิภคกลุ่มทีม่ปีญหาทางสายตาั ต่างๆ ดว้ยค่าสถติ ิBrown 
Forsythe เป็นดงัตาราง 23 
 
ตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัด ีของผูบ้รโิภคกลุ่มทีม่ ี
      ปญหาทางสายตาั ต่างๆ 

 

ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 
คอนแทคเลนสต์รา MAXIM 

Brown – 
Forsythe 

Statistic   df1     df2 Sig 

ดา้นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ ระหวา่งกลุ่ม 20.020** 2 315.144 .000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 23 จะเหน็ไดว้า่คา่ Sig จากการทดสอบความเทา่กนัของคา่เฉลีย่ดา้นความ

จงรกัภกัดรีะหวา่งผูบ้รโิภคกลุ่มทีม่ปีญหาทางสายตาั ต่างๆ มคีา่เทา่กบั 0.00 ซึง่ตํ่ากวา่ 0.01 จงึ
สรปุไดว้า่ ผูบ้รโิภคกลุ่มทีม่ปีญหาทางสายตาั ต่างๆมคีวามจงรกัภกัดแีตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญั
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ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  ดงันัน้จงึทาํการทดสอบต่อดว้ยคา่สถติ ิ Dunnett’s T3 เพือ่วเิคราะหค์วาม
แตกต่างรายคูร่ะหวา่งผูบ้รโิภคทีม่ปีญหาทางสายตาั ต่างๆ โดยผลการทดสอบเป็นดงัตาราง 24 
ตาราง 24 ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัดรีะหวา่งผูบ้รโิภคกลุ่มทีม่ปีญหาทางั  
      สายตาต่างๆเป็นรายคู ่

 

 ปญหาทางั

สายตา Χ  สายตาปกต ิ สายตาสัน้ สายตาสัน้และเอยีง 

3.19 - -0.60** -0.32** สายตาปกต ิ
  (.000) (.005) 

3.79  - -0.27* สายตาสัน้ 
   (.021) 
3.52   - 

ดา้นความจงรกัภกัดี
ในตราสนิคา้ 

 
ทดสอบดว้ยคา่สถติ ิ

Dunnett’s T3 
 

สายตาสัน้ 
และเอยีง     

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 24 ในส่วนของผลการเปรยีบเทยีบดา้นความจงรกัภกัดรีะหว่างผูบ้รโิภคกลุ่ม

สายตาปกต ิกบัผูบ้รโิภคกลุ่มสายตาสัน้ สายตาสัน้และเอยีง มคี่า sig จากการทดสอบความแตกต่าง
รายคู่ดว้ยสถติ ิDunnett’s T3 เท่ากบั 0.000 และ 0.005 ตามลําดบั ซึง่น้อยกว่า 0.01 จงึสรุปไดว้่า
ผูบ้รโิภคกลุ่มสายตาปกต ิมคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้แตกต่างจากผูบ้รโิภคกลุ่มสายตาสัน้ สายตา
สัน้และเอยีง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคกลุ่มสายตาปกต ิมคีวามจงรกัภกัดี
ในตราสนิคา้ตํ่ากวา่ ผูบ้รโิภคกลุ่มสายตาสัน้ สายตาสัน้และเอยีง เทา่กบั 0.60 และ 0.32 ตามลาํดบั 
  ในส่วนของผลการเปรยีบเทยีบด้านความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าระหว่างผู้บรโิภคกลุ่ม
สายตาสัน้ กบัผูบ้รโิภคกลุ่มสายตาสัน้และเอยีง มคี่า sig จากการทดสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ย
สถติ ิDunnett’s T3 เท่ากบั 0.021 ซึง่น้อยกว่า 0.05 จงึสรุปไดว้่าผูบ้รโิภคกลุ่มสายตาสัน้ มคีวาม
จงรกัภกัดใีนตราสนิค้าแตกต่างจากผูบ้รโิภคกลุ่มสายตาสัน้และเอยีง อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคกลุ่มสายตาสัน้ มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ตํ่ากวา่ผูบ้รโิภคกลุ่มกลุ่
สายตาสัน้และเอยีง เทา่กบั 0.27 สว่นคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกต่างทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
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4.5.2 ผลการทดสอบสมมตฐานข้อท่ี ิ 2 ความคดเหน็ของิ ผูบ้รโภคตอตาํแหนงตราิ ่ ่
สนค้า ิ ได้แก คุณสมบตัของผลตภณัฑ์ท่ีสมัผสัได้ คุณสมบตัของผลตภณัฑ์ท่ีสมัผสัไมได้ มี่ ่ิ ิ ิ ิ

ความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดีในตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ิ MAXIM 
 สมมตฐิานการวจิยัขา้งตน้สามารถนํามาเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิดงัน้ี 

H0: ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ไมม่ ี                
                ความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM 

H1: ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ม ี
                 ความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM 
 

การวเิคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตฐิานในขอ้น้ี กระทาํโดยใชก้ารวเิคราะหท์างสถติคิ่าสถติคิ่า
สมัประสทิธสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั ์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ทีร่ะดบัความเชื่อมนั 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  ก็
ต่อเมื่อค่า 2-tailed Sig มคี่าตํ่ากวา่ 0.05  โดยผลการทดสอบสมมตฐิานดว้ยค่าสถติดิงักล่าวเป็นดงั
ตาราง 25 
 
ตาราง 25 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิคา้  
      คอนแทคเลนส ์MAXIM มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM 
  

ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์
ความคดิเหน็ต่อตําแหน่งตราสนิคา้ 

คอนแทคเลนส ์MAXIM 
r 

Sig 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ด้านคณุสมบตัของผลตภณัฑท่ี์สมัผสัได้ิ ิ      

          - มแีบบใหเ้ลอืกหลากหลาย 0.665** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

          - มบีรรจุภณัฑท์ีส่ะอาด 0.514** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

          - ชว่ยเสรมิบุคลกิใหก้บัทา่น 0.607** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

          - มอีายกุารใชง้านนานกวา่ยีห่อ้อื่นทัว่ไป 0.715** 0.000 สงู เดยีวกนั 

          - ใชแ้ลว้ไมร่ะคายตา 0.689** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

ด้านคณุสมบตัของผลตภณัฑท่ี์สมัผสัได้โดยรวมิ ิ  0.785** 0.000 สงู เดยีวกนั 
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ตาราง 25 (ตอ่ ) 
 

ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์
ความคดิเหน็ต่อตําแหน่งตราสนิคา้ 

คอนแทคเลนส ์MAXIM r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดบัความ 
สมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ด้านคณุสมบตัของผลตภณัฑท่ี์สมัผสัไมได้ิ ิ ่      

          - ผลติภณัฑม์ชีื่อเสยีง 0.634** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

         -  มคีุณภาพทีว่างใจได ้ 0.658** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

         - เป็นผูนํ้าตลาดสนิคา้คอนแทคเลนส ์ 0.701** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

ด้านคณุสมบตัของผลตภณัฑท่ี์สมัผสัไมได้โดยรวมิ ิ ่  0.761** 0.000 สงู เดยีวกนั 

ความคดเหน็ิ ตอ่ ตาํแหนงตราสนค้าโดยรวม่ ิ  0.813** 0.000 สงู เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 25 เมื่อพจิารณาผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความคดิเหน็ของ

ผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตรา
สนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM โดยรวม  จะเหน็ไดว้่าค่า Sig มคี่าเท่ากบั 0.000 ซึง่ตํ่ากวา่ 0.01 จงึ
สรุปไดว้่า ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ MAXIM มคีวามสมัพนัธ์
กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM โดยรวม อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.813 หมายความว่า ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อ
ตําแหน่งตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทค
เลนส ์MAXIM โดยรวม ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสงู กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ของ
ผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM โดยรวมสงูขึน้กจ็ะมคีวามจงรกัภกัดใีนตรา
สนิคา้คอนแทคเลนสส์งูขึน้ดว้ย 

นอกจากน้ีจากตาราง 25 เมื่อพจิารณาผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็
ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทค
เลนส ์MAXIM จะเหน็ไดว้่าค่า Sig จากการทดสอบของปจจยัดา้นั คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสั
ไดโ้ดยรวม  และดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไม่ไดโ้ดยรวม มคี่าเท่ากบั 0.000 และ 0.000 
ตามลําดบั ซึง่ตํ่ากวา่ 0.01 จงึสรุปไดว้่าความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิคา้ คอนแทค
เลนส ์MAXIM ดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไดโ้ดยรวม  และดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ี่
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สมัผสัไมไ่ดโ้ดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM อยา่งมี
นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.785 0.781 ตามลําดบั 
หมายความว่า ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิค้าคอนแทคเลนส์ MAXIM ด้าน
คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไดโ้ดยรวม  และดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไมไ่ดโ้ดยรวม 
มีความสมัพนัธ์กบัความจงรกัภักดีในตราสินค้าคอนแทคเลนส์ MAXIM ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดบัสูง กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิค้าคอนแทคเลนส ์
MAXIM ดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไดโ้ดยรวม  และดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสั
ไมไ่ดโ้ดยรวมสงูขึน้กจ็ะมคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนสส์งูขึน้ดว้ย 

 
4.5.3 ผลการทดสอบสมมตฐานข้อท่ี ิ 3 ความคดเหน็ของผู้บรโภคตอิ ิ ่ การส่ือสาร

ของตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ิ MAXIM ด้านการรบัรู้ ด้านเน้ือหามีความสมัพนัธ์กบัความ
จงรกัภกัดีในตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ิ MAXIM 

สมมตฐิานการวจิยัขา้งตน้สามารถนํามาเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิดงัน้ี 
H0: ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคดา้นการสือ่สารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ไมม่ ี 

                ความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM 
 H1: ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคดา้นการสือ่สารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ม ี
                ความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM 
 การวเิคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตฐิานในขอ้น้ี กระทาํโดยใชก้ารวเิคราะหท์างสถติคิ่าสถติคิ่า
สมัประสทิธสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่์ ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ทีร่ะดบัความเชื่อมนั 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่า 2-tailed Sig มคี่าตํ่ากวา่ 0.05 โดยผลการทดสอบสมมตฐิานดว้ยค่าสถติดิงักล่าวเป็นดงั
ตาราง 26 
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ตาราง 26 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อการสือ่สารของตรา 
      สนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์  
      MAXIM 
 

ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์
ความคดิเหน็ต่อการสือ่สารของตราสนิคา้ 

คอนแทคเลนส ์MAXIM 
r 

Sig 
(2-tailed) 

ระดบัความ 
สมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ด้านการรบัรู้     

          - เหน็โฆษณาผา่นสือ่สิง่พมิพ ์ 0.748** 0.000 สงู เดยีวกนั 

          - เหน็โฆษณาผา่นสือ่อนิเตอรเ์นต 0.769** 0.000 สงู เดยีวกนั 

          - เหน็ปายโฆษณาผา่น้  ณ รา้นจาํหน่าย 
            คอนแทคเลนส ์

0.718** 0.000 สงู เดยีวกนั 

          - ไดร้บัขอ้มลูผา่นบุคคลทีท่า่นรูจ้กั  0.679** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

ด้านการรบัรู้โดยรวม 0.823** 0.000 สงู เดยีวกนั 

ด้านเน้ือหา     

          - โฆษณาต่างๆมคีวามน่าสนใจ 0.199** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

          - โฆษณาทาํใหเ้กดิความน่าสนใจในตวั   
             ผลติภณัฑ ์

0.663** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

          - สโลแกนทาํใหท้า่นมัน่ใจในตวัผลติภณัฑ ์ 0.639** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

          - โฆษณาตามสือ่ต่างๆทาํใหจ้ดจาํตราสนิคา้ได ้ 0.666** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

ด้านเน้ือหาโดยรวม 0.564** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

ความคดเหน็ิ ตอ่ การส่ือสารตราสนค้าโดยรวมิ  0.755** 0.000 สงู เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 26 เมื่อพจิารณาผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความคดิเหน็ของ
ผูบ้รโิภคต่อการสื่อสารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีน
ตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM โดยรวม  จะเหน็ไดว้่าค่า Sig มคี่าเท่ากบั 0.000 ซึง่ตํ่ากวา่ 0.01 
จงึสรุปไดว้่า ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อการสื่อสารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ MAXIM มี
ความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM โดยรวม อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.755 หมายความว่า ความคดิเหน็ของ
ผูบ้รโิภคต่อการสื่อสารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีน
ตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM โดยรวม ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสูง กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมี
ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อการสื่อสารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM โดยรวมสงูขึน้กจ็ะมี
ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนสส์งูขึน้ดว้ย 

นอกจากน้ีจากตาราง 26 เมื่อพจิารณาผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็
ของผูบ้รโิภคต่อการสื่อสารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM จะเหน็ไดว้่าค่า Sig จากการ
ทดสอบของปจจยัดา้นั การรบัรูโ้ดยรวม  และดา้นเน้ือหาโดยรวม มคี่าเท่ากบั 0.000 และ 0.000 
ตามลําดบั ซึง่ตํ่ากวา่ 0.01 จงึสรุปไดว้่าความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อการสื่อสารของตราสนิคา้คอน
แทคเลนส์ MAXIM ด้านการรบัรู้โดยรวม  และด้านเน้ือหาโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัความ
จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมั
ประสทิธส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.823 0.564 ตามลําดบั หมายความว่า ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อ
การสื่อสารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ดา้นการรบัรูโ้ดยรวม  และดา้นเน้ือหาโดยรวม มี
ความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสงู 
ระดบัปานกลาง ตามลําดบั กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อการสื่อสารของตราสนิคา้คอน
แทคเลนส ์MAXIM ดา้นการรบัรูโ้ดยรวม  และดา้นเน้ือหาโดยรวมสงูขึน้กจ็ะมคีวามจงรกัภกัดใีนตรา
สนิคา้คอนแทคเลนสส์งูขึน้ดว้ย 
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ตาราง 27  สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐานิ  ผลการทดสอบ
สมมตฐานิ  

สถติ ิ 

สมมตฐานข้อท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มลูสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และปญหาั

ทางสายตา แตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอน
แทคเลนส ์ MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

  

สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.1  ผูบ้รโิภคเพศต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดี
ในตราสนิคา้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั 
สมมตฐิาน 

t-test 

   สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.2  ผูบ้รโิภคกลุ่มอายตุ่างกนั มคีวามจงรกั 
ภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั 
สมมตฐิาน 

One Way 
ANOVA 

สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.3  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั  
มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM 
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

One Way 
ANOVA 

สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.4  ผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพีต่างกนั มคีวามจง 
รกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

t-test 

สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่แตกต่างกนั มี
ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM  
แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

One Way 
ANOVA 

 

สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่ปีญหาทางสายตาแตกต่างั  
กนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM  
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

One Way 
ANOVA 

 

สมมตฐานข้อท่ี ิ 2 ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตรา
สนิค้า ได้แก่ คุณสมบตัิของผลติภณัฑ์ที่สมัผสัได้ คุณสมบตัิ
ของผลิตภัณฑ์ที่สมัผสัไม่ได้มีความสมัพนัธ์กับความจงรกั 
ภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั 
สมมตฐิาน 

 
 

ทศิทางเดยีวกนั 

Pearson 
Correlation 

สมมตฐานข้อท่ี ิ 3 ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อการสือ่สาร
ของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ MAXIM ดา้นการรบัรู ้ ดา้น
เน้ือหา มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอน
แทคเลนส ์MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั 
สมมตฐิาน 

 
ทศิทางเดยีวกนั 

Pearson 
Correlation 
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บทท่ี 5 
สรปุผล อภปรายและข้อเสนอแนะิ  

 
 งานวจิยัในครัง้น้ีมุ่งศกึษาถงึ ในเรื่องของตําแหน่งตราสนิคา้และการสื่อสารในตราสนิคา้มี

ความสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อทีจ่ะใชเ้ป็นแนวทางในการบรหิารตราสนิคา้ใหม้คีวามแขง็แกรง่สามารถรกัษา
ส่วนแบ่งตลาด และอยู่ในตลาดได้สบืไป ซึ่งประโยชน์ในที่สุดจะเป็นของผู้บรโิภค ในการที่จะได้
สนิคา้ทีม่คีุณภาพตรงกบัความตอ้งการมากทีส่ดุ 

 

5.1 ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 1. เพือ่ศกึษาถงึปจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อั าชพี และรายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน และปญหาทางสายตา  ที่มผีลต่อั ความจงรกัภกัดตีราสนิค้าคอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างตําแหน่งของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM  
ได้แก่ คุณสมบตัิของผลติภณัฑ์ที่สมัผสัได้ และคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ที่สมัผสัไม่ได้ กบั ความ
จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM 
ไดแ้ก่ การรบัรูแ้ละเน้ือหา กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

5.2 สมมตฐานของการวจยัิ ิ  
 1. ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มลูสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน และปญหาทางสายตาั  แตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าคอนแทคเลนส์ MAXIM 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 2. ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิคา้ ไดแ้ก่ คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ี่
สมัผสัได ้คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไมไ่ด ้มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอน
แทคเลนส ์MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อการสือ่สารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ดา้นการ
รบัรู ้ด้านเน้ือหามคีวามสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าคอนแทคเลนส์ MAXIM ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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5.3 วธีการดาํเนนการศึกษาิ ิ  
 5.3.1 แหลงข้อมลู่  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูท้ีใ่ชแ้ละเคยใชค้อนแทคเลนสต์รา MAXIM ในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยั คอื ผูท้ี่ใชแ้ละเคยใชค้อนแทคเลนสต์รา MAXIM ในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอน จงึมกีารคํานวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
โดยใชส้ตูรคาํนวณค่าจาํนวนประชากรของทาโร ่ยามาเน่ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546 : 24-27) ที่
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ใชข้นาดตวัอยา่งจากการคาํนวณ 385 ตวัอยา่ง ผูว้จิยัไดม้กีารเพิม่จาํนวน
ตวัอย่างเป็น 400 คน ซึง่จะใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งโดยไมค่ํานึงถงึความน่าจะเป็น (Non Probability 
Sampling) ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย ตวัแทนเขตในการเกบ็ขอ้มูล ไดแ้ก่ ปทุมวนั บางกะปิ 
ประเวศ ดนิแดง บางกอกน้อย และบางบอน ขัน้ต่อมาใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง  โดยทาํการ
แจกแบบสอบถามไปยงัหา้งสรรพสนิคา้ ในขัน้ตอนที ่1 ไดแ้ก่ สยามพารากอน เดอะมอลลบ์างกะปิ 
เซน็ทรลัลาดพรา้ว เซน็ทรลัพระราม3 เซน็ทรลัป่ินเกลา้ และเดอะมอลลบ์างแค ขัน้ต่อมาใชว้ธิกีารสุม่
ตวัอยา่งแบบโควตา โดยกาํหนดแจกแบบสอบถามแหง่ละเทา่ ๆ กนั และขัน้สดุทา้ยใชว้ธิสีุม่ตวัอยา่ง
ตามความสะดวก โดยแจกแบบสอบถามใหแ้ก่ผูเ้ขา้ไปใชบ้รกิารทีส่ะดวกและยนิดใีหข้อ้มลู 

 
 5.3.2 วธีการเกบ็รวบรวมิ ข้อมลู 
  ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดใ้ชเ้ครื่องมอืเป็นแบบสอบถาม เพื่อใชเ้กบ็ขอ้มูล โดย
สามารถแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี  

 ตอนท่ี 1   แบบสอบถามขอ้มลูสว่นตวัเกีย่วกบัลกัษณะโดยทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
จํานวน 6 ขอ้ มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response question) 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และปญหาทางสายตาั  
 ตอนท่ี 2  แบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัตําแหน่งของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา 
MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 8 ขอ้ มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Close-ended response question) เป็นคําถามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั มทีัง้หมด 2 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบตัิ
ของผลติภณัฑท์ีส่มัผสัได ้และดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไมไ่ด ้
 ตอนท่ี 3  เป็นแบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์
ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 8 ขอ้ มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลาย
ปิด (Close-ended response question) เป็นคาํถามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั มทีัง้หมด 2 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรู ้และ
ดา้นเน้ือหา 
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 ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทค
เลนส ์ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 6 ขอ้ มี
ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response question) เป็นคําถามแบบ Likert 
Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั 
 
 5.3.3 การจดัการทาํข้อมลู 
  ทดสอบแบบสอบถามทีไ่ดท้ําการออกแบบไว ้(Pretest) แลว้ดําเนินการแกไ้ข
ขอ้บกพรอ่งของแบบสอบถาม พรอ้มทัง้ทาํการตรวจสอบคา่ความเชื่อมัน่(Reliability) โดยใชว้ธิหีาคา่
สมัประสทิธแิอลฟา ์ ่ (Alpha Cronbach Coefficient) จาํนวน 30 ชุด ปรากฏว่าค่าความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถามโดยรวม เท่ากบั 0.932 แล้วนําขอ้มูลจากในแบบสอบถามที่ไดม้าตรวจสอบความ
สมบูรณ์ก่อนทีจ่ะแปลงขอ้มลูและเขา้รหสั (Coding) เพื่อทาํการประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรม SPSS 
(Statistical Package of Social Science) For Windows Version 15 และทาํการวเิคราะหข์อ้มลู  
 
 5.3.4 วธีการวเคราะหข้์อมลูิ ิ  
  การวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา
จะเป็นการใชค้่าเฉลีย่ (Mean) เปอรเ์ซน็ต ์(Percentage) ความถี ่(Frequency) ในการอธบิายและ
วเิคราะหข์อ้มลูปจจยัทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์สาํหรบัั ตําแหน่งตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์และ
การสื่อสารตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์และความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM 
ใชค้า่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน  
  การวเิคราะหเ์ชงิอนุมาน (Inferential Statistic)  
  ในการทดสอบสมมตฐิานขอ้ 1  ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มลูสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน และปญหาทางสายตาั  แตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดี
ในตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ใชก้าร
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใชส้ตูร t-test สาํหรบัทดสอบ
สมมตฐิานดา้นเพศ และใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่ากกว่า 2 
กลุ่มใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว หากพบว่าความแปรปรวนเท่ากนัจะใชส้ถติวิเิคราะหจ์าก
คา่สถติ ิANOVA 
  ในการทดสอบสมมตฐิานขอ้ 2 ตําแหน่งของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM  
มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ของผูบ้รโิภค และขอ้ 3 การ
สื่อสารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอน
แทคเลนส ์MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชก้ารวเิคราะหค์่าสหสมัพนัธอ์ย่างงา่ย
ของเพยีร์สนั เพื่อหาค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่เป็นอิสระต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธ์
ระหวา่งขอ้มลู 2 ชุด 
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5.4 สรปุผลการวเคราะหข้์อมลูิ  
 5.4.1  สรปุผลการวเคราะหเ์ชงพรรณนาิ ิ  
  การวเคราะห์ิ ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโภคิ  

  จากการวเิคราะห์ขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 297 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.20 มอีายุน้อยกว่าหรอื
เท่ากบั 30 ปี จาํนวน 256 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64  มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจาํนวน 267 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.80 มอีาชพีเป็นพนกังาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน จาํนวน 316 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
82.10 มรีะดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระหว่าง 10,001-20,000 บาท จาํนวน 163 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 
40.80 มปีญหาทางสายตาสัน้ จาํนั วน 199 คน คดิเป็นรอ้ยละ49.80 
  การวเคราะหข้์อมูลความคดเหน็ตอตาํแหนงตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ตราิ ิ ิ่ ่
MAXIM ของผูบ้รโภคิ  
  ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อตําแหน่งตราสนิค้าคอนแทคเลนส์ ตรา 
MAXIM โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 เมื่อวเิคราะหเ์ป็นรายดา้นพบว่า ดา้น
คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ที่สมัผสัได ้และคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ที่สมัผสัไม่ได ้ ในระดบัด ีโดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.90 และ 3.76 ตามลาํดบั 
  การวเคราะห์ข้อมูลความคดเหน็ตอการส่ือสารตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ิ ิ ิ่
ตราMAXIM ของผูบ้รโภคิ  
  ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อการสื่อสารตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา 
MAXIM โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 เมื่อวเิคราะหเ์ป็นรายดา้นพบว่า ดา้นการ
รบัรู ้และดา้นเน้ือหา อยูใ่นระดบัด ีโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.62 และ 3.70 ตามลาํดบั 
  การวเคราะห์ข้อมูลความคดเห็นด้านความจงรกัภัิ ิ กดีในตราสนค้าคอนิ

แทคเลนส ์ตราMAXIM ของผูบ้รโภคิ  
  ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทค
เลนส ์ตรา MAXIM โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ จะ
เหน็ไดว้่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์รองลงมาในขอ้
หากยีห่อ้อื่นลดราคาหรอืแถมสนิคา้ท่านจะยงัเจาะจงซือ้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM รองลงมาในขอ้
นึกถงึคอนแทคเลนสต์รา MAXIM ทุกครัง้เมื่อตอ้งการซือ้คอนแทคเลนส ์รองลงมาในขอ้จะบอกต่อ
บุคคลทีรู่จ้กัใหม้าซือ้ผลติภณัฑค์อนแทคเลนสต์รา MAXIM รองลงมาในขอ้หากยีห่อ้อื่นเขา้สู่ตลาด
ท่านจะยงัเจาะจงซือ้คอนแทคเลนสต์รา MAXIM รองลงมาในขอ้มคีวามตัง้ใจซือ้คอนแทคเลนสต์รา 
MAXIM ถงึแมร้าคาสงูขึน้เลก็น้อยและรองลงมาในขอ้หลงัจากทีใ่ชค้อนแทคเลนสต์รา MAXIM แลว้
ไมเ่คยซือ้ยีห่อ้อื่นเลย มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่ 3.75, 3.66, 3.66, 3.51, 3.50 และ
3.45 ตามลาํดบั 
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 5.4.2   สรปุผลการทดสอบเชงอนุมานิ  
 ผลการทดสอบสมมตฐานข้อท่ี ิ 1  
 พบว่าผูบ้รโิภคที่มขีอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มี
ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยั เน่ืองจาก
คอนแทคเลนสเ์ป็นสนิคา้ทีจ่ําเป็นตอ้งใชไ้มว่่าจะมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนเท่าไหร่กต็าม ทัง้น้ีรวมถงึจะ
เป็นเพศชายและเพศหญงิกม็คีวามต้องการใช ้เพราะว่ามปีระโยชน์เพื่อการมองเหน็และเสรมิสรา้ง
บุคลกิภาพ เพิม่ความมัน่ใจใหก้บัผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอยา่งด ี
 พบว่าผูบ้รโิภคที่มขีอ้มูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี และปญหาทางั

สายตา แตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานการวจิยั เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุอยูใ่นช่วงการศกึษาทีต่่างกนั และมอีาชพีทีต่อ้งใชค้อน
แทคเลนสเ์พื่อแกไ้ขปญหาสายตาในการดําเนินชวีติประจําวนัไม่เหมอืนกนั จงึมคีวามั ภกัดต่ีอตรา
สนิคา้และความตอ้งการใชส้นิคา้ตามโอกาส ใหเ้กดิประสทิธภิาพสงูสดุต่างกนั 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐานข้อท่ี ิ 2 พบว่าความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิคา้
คอนแทคเลนส ์MAXIM ไดแ้ก่ คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัได ้คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสั
ไม่ได ้มคีวามสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM โดยรวม อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสงู ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยั 
 

 ผลการทดสอบสมมตฐานข้อท่ี ิ 3 พบวา่ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อการสื่อสารของตรา
สนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM ดา้นการรบัรู ้ดา้นเน้ือหามคีวามสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดใีนตรา
สนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM โดยรวม อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ในทศิทางเดยีวกนั ใน
ระดบัสงู ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยั 
 

5.5 อภปรายผลการศึกษาวจยัิ ิ  
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง ตําแหน่งตราสนิคา้และการสื่อสารในตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์

กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM มปีระเดน็ทีนํ่ามาอภปิรายผลตามความ
จงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภค ดงัน้ี 

 1. ลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ เพราะปจจยัทีเ่ลอืกใช้ั

สนิคา้ทีต่อ้งการประโยชน์ทีม่ากขึน้ อาท ิความสวยงามของดวงตา แต่เพศชายตอ้งการการสวมใสท่ี่
คล่องตวั สะดวกต่อกจิกรรมกลางแจง้ ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีอยู่ในช่วงวยัรุ่นตอนต้นถงึวยัรุ่นตอนปลาย มี
อายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี ซึ่งใชอ้ารมณ์และความรูส้กึในการตดัสนิใจเลอืกใชส้นิคา้มากกว่า

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 
 

 

96 

ผูบ้รโิภคกลุ่มอายอุื่นๆ สะทอ้นถงึวยัของผูบ้รโิภคทีม่คีวามคดิ ประสบการณ์ การรบัรูท้ีไ่มเ่หมอืนกนั
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาสงูสุดอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีมกีารหาขอ้มลูอยูใ่นระดบัทีด่แีต่ไม่
สงูมากเหมอืนผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าระดบัปรญิญาตร ีผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังาน/
ลกูจา้งบรษิทัเอกชน เน่ืองจากตอ้งการการยอมรบัทางสงัคมและมรีายไดม้ากกว่ากลุ่มอาชพีอื่นๆ จงึ
เป็นเหตุใหม้คีวามตอ้งการความมัน่ใจในบุคลกิภาพและความปลอดภยัจากการใชค้อนแทคเลนส ์ซึง่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ โชตกิา ตนัตวิฒันกุลชยั (2546) ทีท่าํการศกึษาวจิยัเรื่อง “ปจจยัทีม่ผีลต่อั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อคอนแทคเลนสข์องผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศกึษาวจิยั 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุอยู่ระหว่าง 21 - 30 ปี การศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีโดยมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหวา่ง 10,001 - 20,000 บาท ซึง่ผูใ้ชม้ปีญหาสายตาสัน้ั  
 2. ผลการศกึษาตําแหน่งของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM พบว่าผูบ้รโิภคแสดง
ความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ีในดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัได ้ซึ่งสามารถมองเหน็
และจบัต้องได้ดว้ยตวัเองนัน้ ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัเป็นอย่างมาก จากการที่ผลติภณัฑ์สามารถ
รองรบักบัความต้องการ ซึ่งมแีบบใหเ้ลอืกหลากหลายที่ช่วยเสรมิสรา้งและพฒันาบุคลกิภาพ โดย
เมือ่ใชค้อนแทคเลนสแ์ลว้รูส้กึสบายตา แสดงใหเ้หน็วา่ผลติภณัฑม์คีุณภาพทีป่ลอดภยักบัดวงตาและ
มัน่ใจไดก้บัความสะอาดของผลติภณัฑ ์และในดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไมไ่ด ้จากการที่
ผลติภณัฑม์คีุณภาพทีไ่วว้างใจไดน้ัน้ ทําใหผ้ลติภณัฑเ์ป็นทีรู่จ้กัและยอมรบักนัอย่างแพร่หลาย จงึ
ทําใหผ้ลติภณัฑม์ชีื่อเสยีง และกา้วเขา้มาสู่การเป็นผูนํ้าธุรกจิอุตสาหกรรมในตลาดสนิคา้คอนแทค
เลนสอ์ยูใ่นปจจุบนัั  
 3. ผลการศกึษาการสื่อสารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM พบว่าผูบ้รโิภค
แสดงความคดิเหน็โดยรวม อยูใ่นระดบัด ีพบว่าในดา้นเน้ือหามคีวามคดิเหน็ของผูบ้รโิภคดกีว่าดา้น
การรบัรู ้อาจเป็นผลมาจากบรษิทัผูผ้ลติใชก้ลยุทธ์การประชาสมัพนัธ์ข่าวสารของผลติภณัฑค์อน
แทคเลนส์อย่างต่อเน่ือง เมื่อด้านการรบัรู้และเน้ือหาในข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆนัน้เป็นสิ่งที่
เกิดขึ้นพร้อมๆกัน  หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคชมสื่อก็รู้ถึงเน้ือหาของผลิตภัณฑ์นัน้ หรือถ้า
ผลติภณัฑม์เีน้ือหาตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคกจ็ะกระตุน้ใหร้บัรูข้อ้มูลขา่วสารทีต่อ้งการสื่อ
ตามมา  
 4. ดา้นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM พบว่าผูบ้รโิภคแสดง
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัสูง สามารถระลกึถึงได้มากที่สุด และมกัถูกนึกถึงเป็นอนัดบัแรก ซึ่งเป็น
ผลดอีย่างยิง่กบัผูผ้ลติผลติภณัฑค์อนแทคเลนส ์จากการทีป่จจุบนัผูบ้รโิภคใหก้ารตระหนกัและใสใ่จั

ในเรื่องประโยชน์ที่ได้ร ับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งราคาก็มีส่วนสําคัญยิ่งที่ผู้บริโภคจะนึกถึง
ผลติภณัฑท์ุกครัง้เมื่อต้องการซื้อคอนแทคเลนส์ซํ้าในครัง้ต่อไป ความมัน่ใจในตราสนิคา้จงึแนะนํ
บุคคลอื่นให้มา ซื้อคอนแทคเลนส์ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ
(2546: 406 ) กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) เป็นความซื่อสตัย ์ความจงรกัภกัดี
ต่อตราสนิคา้ ซึง่จะมผีลต่อการซือ้สนิคา้นัน้ซํ้า 
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 5. ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มลูสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน และปญหาทางสายตาั  แตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าคอนแทคเลนส์ MAXIM 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 เพศ พบว่า ผูบ้รโิภคเพศชายและเพศหญงิมคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ไม่แตกต่างกนั 
อาจเป็นเพราะปจจุบนักระแสการรกัษาสุขภาพกําลงัเป็นทีนิ่ยม จงึทําใหผู้บ้รโิภคไมว่่าอยู่ในสถานั ะ
ใด ก็ให้ความสําคญักบัความภกัดีในตราสินค้าไม่ต่างกนั แต่มีพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง
ประโยชน์กนั อาท ิความสวยงามของดวงตา สาํหรบัลูกคา้ผูห้ญงิ และการสวมใส่ทีค่ล่องตวั สะดวก
ต่อกจิกรรมกลางแจง้ สาํหรบัผูช้าย ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ ในเรื่องของแบรนด ์จงึมี
เรื่องของความรูส้กึมาเกี่ยวขอ้งดว้ย ทัง้น้ี แบรนด์เดยีวกนั แต่ผูบ้รโิภคอาจมคีวามรูส้กึต่อแบรนด์
นัน้ๆ ไมต่่างกนัได ้เน่ืองจากเป็นเรื่องของความรูส้กึซึง่เป็นเรื่องเฉพาะตวั แต่สาํหรบัผลติภณัฑแ์ลว้
จะสะทอ้น ออกมาในเรื่องของประสทิธภิาพ และคุณค่าทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑน์ัน้ๆ ซึง่สามารถรบัรู้
หรอืวดัได ้อยา่งชดัเจน ผูบ้รโิภคแต่ละคนจงึมคีวามรูส้กึต่อผลติภณัฑเ์ดยีวกนัไมต่่างกนัมากนกั 
 
 อายุ พบว่า ผูบ้รโิภคกลุ่มช่วงอายุต่างกนัมคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้แตกต่างกนั โดย
กลุ่มทีม่อีายตุํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 30 ปี มคีวามจงรกัภกัดสีงูกว่ากลุ่มทีม่อีายุระหว่าง 31-40 ปี และ 41 
ปีขึน้ไป เท่ากบั 0.24 และ 0.61 ตามลําดบั อาจเน่ืองมาจากกลุ่มทีม่อีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 30 ปี มี
ความจาํเป็นเลอืกใสค่อนแทคเลนส ์กเ็พราะตอ้งการเสรมิบุคลกิภาพ พฒันามาเป็นสขุภาพและความ
งาม ผสมเอาแฟชัน่เขา้มาเป็นทางเลอืกใหม่ๆ ส่วนใหญ่ใชส้ายตาเพื่อการทํางานและการเรยีน สว่น
กลุ่มทีม่อีายุระหว่าง 31-40 ปี มคีวามจงรกัภกัดสีงูกว่ากลุ่มอายุ 41 ปีขึน้ไป เท่ากบั 0.37 จากผล
ดงักล่าวความปลอดภยัจากเลนสท์ีใ่ชจ้ะตอ้งสมัผสักบัผวิของดวงตาทีบ่อบบาง ซึง่ปจจยัดา้นสุขภาพั

ของกลุ่มอายุทีส่งูขึน้อาจมผีลกระทบต่อการใชค้อนแทคเลนส ์ซึง่อาจเกดิการตดิเชือ้หรอืฉีกขาดได้
ง่ายเมื่อสวมใส่คอนแทคเลนส ์จงึต้องใชค้วามระมดัระวงัเป็นพเิศษ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคดิ
และทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตรข์อง ปรมะ สตะเวทนิ. (2533 : 112) กล่าวว่า อายุ เป็นปจจยัที่ั

ทําใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม  คนทีอ่ายุน้อยมกัจะมคีวามคดิเสรี
นิยม ยดึถอือุดมการณ์มากกวา่คนทีอ่ายมุาก และจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑต่์างกนั  
 
 ระดบัการศึกษา พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนัมคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้
แตกต่างกัน โดยกลุ่มที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความจงรักภักดีสูงกว่ากลุ่มที่มีระดับ
การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรแีละตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีเทา่กบั 0.25 และ 0.65 ตามลําดบั อาจเน่ืองจาก
ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมคี่านิยมและการรบัรูใ้นกลุ่ม ว่าคอนแทคเลนสเ์ป็นสนิคา้ทีเ่จาะจง
ซือ้ทีต่วัผลติภณัฑท์ีม่ลีกัษณะเฉพาะตวัทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ และเตม็ใจทีจ่ะใชค้วามพยายามในการให้
ไดม้าซึง่สนิคา้นัน้ๆ ดงันัน้ความจงรกัภกัดจีงึขึน้อยูก่บัคุณภาพ ชื่อเสยีง และความภาคภูมใิจทีจ่ะได้
ใช ้ส่วนกลุ่มทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรแีละตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีตอ้งทําการแสวงหาขอ้มลู 
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เพื่อนํามาเปรยีบเทยีบคุณสมบตัิ และราคาเพื่อประกอบการตดัสนิใจซื้อ ทัง้น้ีก็เพื่อให้เหมาะกบั
ตนเองและสภาพสายตาของตนให้มากที่สุด ซึ่งมีโอกาสในการเปิดรบัข้อมูลข่าวสารต่างกัน ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัแนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตรข์อง ปรมะ สตะเวทนิ. (2533 : 112) 
(2533) กล่าววา่ การศกึษาเป็นปจจยัทีท่าํใหค้นมคีวามคดิ คา่นิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างั  
 
 อาชีพ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มกีลุ่มอาชพีต่างกนัมคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าแตกต่างกนั 
โดยกลุ่มอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีความจงรกัภกัดีสูงกว่ากลุ่มนักเรียน/นักศึกษา 
เท่ากบั 0.37 อาจเน่ืองมาจากราคา  ส ีแบบ อายุการใชง้านทีห่ลากหลาย เมื่อมเีรื่องแฟชัน่เขา้มา
เกี่ยวข้อง ความงามจึงเป็นเหตุผลสําคญัที่คอนแทคเลนส์นัน้ได้รบัความนิยม จากแต่ละอาชีพ
ผูบ้รโิภคมสีถานภาพทางสงัคมเกีย่วเน่ืองกนัอยา่งยิง่ต่อการดาํเนินชวีติประจาํวนั ซึง่การทาํกจิกรรม
ต่างๆ ในแต่ละวนักม็สีภาพแวดลอ้มไมเ่หมอืนกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบั
ประชากรศาสตรข์อง ปรมะ สตะเวทนิ. (2533 : 112) กล่าวว่า สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ 
หมายถึง อาชีพ มีอิทธิพลอย่างสําคัญต่อปฏิกิริยาของผู้ร ับสารที่มีผู้ส่งสารเพราะแต่ละคนมี
วฒันธรรม ประสบการณ์ ทศันคต ิคา่นิยมและเปาหมายทีต่่างกนั้  
 
 รายได้เฉล่ียตอเดือน ่ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต่างกนัมคีวามจงรกัภกัดี
ในตราสนิค้าไม่แตกต่างกนั อาจเป็นเพราะสนิค้ามคีวามจําเป็นและสําคญัอย่างยิง่ที่ช่วยในการ
มองเหน็และเสรมิสรา้งบุคลกิภาพใหดู้ดยีิง่ขึน้ และคอนแทคเลนสต์รา MAXIM มผีลติภณัฑห์ลาย
แบบ ซึ่งตรงตามลกัษณะความต้องการ รองรบักบัการใช้งานของแต่ละกลุ่มลูกค้าในแต่ละระดบั
รายได ้ไดเ้ป็นอยา่งด ี
   

 ปัญหาทางสายตา พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ปีญหาทางสายตาต่างกนัมีั ความจงรกัภกัดใีนตรา
สนิคา้แตกต่างกนั โดยกลุ่มที่มปีญหาสายตาสัน้ มคีวามจงรกัภกัดสีูงกว่าสายตาสัน้และเอยีง และั

สายตาปกต ิเทา่กบั 0.27 และ 0.60 ตามลาํดบั อาจเน่ืองมาจากเหตุผลในการเลอืกใชค้อนแทคเลนส์
ของผูบ้รโิภคเพื่อแกไ้ขปญหาสายตาสัน้ ั ทําใหเ้กดิความคล่องตวัในการทํากจิกรรมต่างๆเพราะไม่
อยากใหก้รอบแว่นมาบดบงัแววตา ทีส่าํคญัการเลอืกซือ้คอนแทคเลนสโ์ดยพจิารณาความเหมาะสม
ทางด้านราคาและอายุการใช้งานที่สอดคล้องกนั ทางเลือกที่ดคีวรเลือกร้านค้าที่มมีาตรฐานและ
เชื่อถอืได ้สว่นกลุ่มทีม่ปีญหาสายตาสัน้และเอยีง มคีวามจงรกัภกัดสีงูกว่าสายตั าปกต ิเท่ากบั 0.33 
หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่ปีญหาสายตาสัน้และเอยีงคู่กนั กม็คีวามตอ้งการแกไ้ขปญหาทางสายตาั ั

ใหด้ขีึน้เชน่กนั ซึง่ลกัษณะสายตาเอยีงอาจจะไมไ่ดร้บัการแกไ้ขปญหาไดด้เีทา่ทีค่วร เพราะคอนแทคั

เลนส์ส่วนใหญ่ออกแบบมาเพื่อแก้ไขปญหาคนที่มสีายตาสัน้มากกว่าั  แต่คนสายตาปกติใส่เพื่อ
ตอ้งการพฒันาบุคลกิภาพของตน หรอืบางคนเลอืกใส่เพราะเหน็เป็นแฟชัน่ ตามเพื่อน ตามกระแส
ความนิยม  ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ โชตกิา ตนัตวิฒันกุลชยั (2546) ทีท่ําการศกึษาวจิยัเรื่อง 
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“ปจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้คอนแทคเลนสข์องผูบ้ริั โภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผล
การศกึษาวจิยั พบวา่ ผูท้ีป่ญหาสายตาสัน้จะใชค้อนแทคเลนสเ์พือ่แกไ้ขลกัษณะทางสายตาั  

 
 6. ผลการศกึษาเกีย่วกบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อตําแหน่งตราสนิคา้ ไดแ้ก่ คุณสมบตัิ
ของผลติภณัฑท์ีส่มัผสัได ้คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่มัผสัไมไ่ด ้มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูกบัความ
จงรกัภกัดใีนตราสนิค้าคอนแทคเลนส์ MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ในทศิทางเดียวกนั อาจ
เน่ืองมาจากการทีผ่ลติภณัฑส์ามารถมองเหน็และจบัต้องไดน้ัน้ เป็นผลมาจากการทีผู่ผ้ลติไดม้กีาร
วางตําแหน่งตราสนิคา้ในดา้นต่างๆของผลติภณัฑค์อนแทคเลนส ์MAXIM โดยใหผ้ลติภณัฑม์คีวาม
แตกต่างจากตราสนิคา้อื่น เช่น รปูแบบหลากหลาย ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช ้เพิม่ประโยชน์
การใชส้อยมากกว่าการใส่เพื่อการมองเหน็ แต่เพื่อการปรบัเปลีย่นบุคลกิภาพในการใหเ้ขา้กบังานที่
ทาํอยู ่สรา้งความเชื่อมัน่กบัผูใ้ชแ้ละบุคคลอื่นทีพ่บเจอ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัโดย (Bhimrao M. 
Ghodeswar 2008). ซึง่กล่าวไวว้่า การรวมสิง่ต่างๆ หลากหลายสิง่เขา้ไวด้ว้ยกนัไดอ้ย่างดแีละ
กลมกลนืทีสุ่ด โดยดูจากมุมมองของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ สรา้งความรูส้กึของลูกคา้ทีม่ต่ีอตรา
สนิคา้ในเชงิบวก และการสรา้งความสมัพนัธท์างดา้นอารมณ์สามารถสรา้งตราสนิคา้ใหแ้ตกต่างจาก
คู่แขง่ไดใ้นความคดิของลูกคา้ ซึง่การสรา้งตราสนิคา้เป็นขบวนการแปรสภาพเรื่องของประโยชน์ใช้
สอยให้เป็นเรื่องของความสมัพนัธ์ ซึ่งมีผลต่อความจงรกัภักดีในตราสินค้าคอนแทคเลนส์ตรา 
MAXIM  
 
 7. ผลการศกึษาเกีย่วกบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อการสื่อสารของตราสนิคา้คอนแทค
เลนส ์MAXIM ดา้นการรบัรู ้ดา้นเน้ือหามคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูกบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้
คอนแทคเลนส ์MAXIM ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ในทศิทางเดยีวกนั อาจเน่ืองมาจากทางผูป้ระกอบการไดม้ี
การสื่อสารโดยการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆบ่อยครัง้ เช่น ทางสื่อหน้ารา้น ทําใหผู้บ้รโิภคเกดิคุน้เคย
และเรยีนรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ ส่งผลใหม้องเหน็ความแตกต่างดา้นขอ้ดจีากสนิคา้อื่นไดอ้ย่างชดัเจน 
จนทําใหต้ราสนิคา้มคีวามเป็นเอกลกัษณ์เด่นชดัอยู่ และเกดิการตระหนักในผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค 
และการรบัรู้ข้อมูลผ่านบุคคลที่รู้จกั ทําให้สามารถกระจายความน่าสนใจในตัวผลิตภณัฑ์ให้กบั
ผูบ้รโิภคไดเ้กดิความมัน่ใจ ในซึง่สอดคลอ้งกบัแนวความคดิและทฤษฎขีอง เสร ีวงษ์มณฑา (2547: 
73 - 74). ว่าเมื่อผูบ้รโิภคไดพ้บเหน็ตราสนิคา้บ่อยๆ ผูบ้รโิภคจะเกดิความคุน้เคยกบัตราสนิคา้นัน้ 
ซึง่ความคุน้เคยจะนําไปสู่ความชอบ ความชอบนําไปสู่ความไวว้างใจ และความไวว้างใจจะนําไปสู่
ความตัง้ใจเกดิความต้องการผลติภณัฑ ์มัน่ใจทีจ่ะใช ้จากแนวคดิน้ีจะทําใหเ้กดิความจงรกัภกัดใีน
ตราสนิคา้ มกีารใชค้อนแทคเลนสต์รา MAXIM ในปรมิาณทีเ่พิม่มากขึน้  
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวจยัิ  
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง เรื่อง ตําแหน่งตราสนิค้าและการสื่อสารในตราสนิค้ามคีวาม 
สมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดีในตราสนิค้าคอนแทคเลนส์ ตรา MAXIM ของผู้บรโิภค ในเขต
กรงุเทพมหานคร พบวา่ 
 1. บรษิทัผูผ้ลติสามารถนําขอ้มลูจากงานวจิยัไปเป็นแนวทางในการกําหนดนโยบายและ
กลยทุธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มลูกคา้กลุ่มเปาหมาย้ หลกั โดยผลวจิยัพบว่าดา้นประชากร 
ศาสตร ์ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 30 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
มอีาชพีเป็นพนักงาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน/เจา้ของกจิการ/ธุรกจิส่วนตวั มรีายไดร้ะหว่าง 10,000 – 
20,000 บาท และตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีม่ปีญหาในเรื่องสายตาสัน้ใหม้ากทีสุ่ด ั เพื่อ
เพิม่สว่นแบ่งทางการตลาดของการเป็นผูนํ้าสนิคา้คอนแทคเลนส ์

2. บรษิทัผูผ้ลติควรทําการพฒันาผลติภณัฑใ์นดา้นรูปแบบ ความปลอดภยัของบรรจุ
ภณัฑแ์ละความหลากหลายของผลติภณัฑ ์ทัง้ในดา้นสสีนั และความทนัสมยั เพือ่ประโยชน์ในการใช้
ที่เพิม่มากยิง่ขึน้ของตวัผลติภณัฑ ์เพื่อช่วยในการเสรมิสรา้งบุคลกิภาพใหก้บัลูกคา้อย่างต่อเน่ือง 
ทัง้น้ีเน่ืองจากผลการวจิยัพบว่าความคดิเหน็ของลูกคา้ต่อตําแหน่งตราสนิคา้ดา้นปจจยัทีส่มัผสัไดม้ีั

ความสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ในระดบัสูง ในส่วนของปจจยัั ดา้นคุณสมบตัทิี่สมัผสั
ไม่ไดค้วรใชจุ้ดเด่นเน้นการวางตําแหน่งทางดา้นอารมณ์ใหม้คีวามแตกต่างและเหนือกว่าคู่แขง่ราย
อื่นๆ และความรูส้กึซึง่ไดแ้ก่การทีต่ราสนิคา้สามารถสะทอ้นไดถ้งึคุณภาพไดส้งู คุณภาพผลติภณัฑ์
ต้องได้มาตรฐานจากกระทรวงสาธารณสุข สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เพื่อประโยชน์ที่
ผูบ้รโิภคจะไดร้บัควรเน้นการโฆษณาทีช่ีใ้หเ้หน็ถงึประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑซ์ึง่ไดแ้ก่ 
การทําใหด้วงตาสดใสเมื่อใช้ผลติภณัฑ ์ทัง้น้ีเน่ืองจากผลการวจิยัพบว่าความคดิเหน็ของลูกค้าต่อ
ตําแหน่งตราสนิคา้ดา้นปจจยัทีส่มัผสัไมไ่ดม้คีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ในระดบัั สงู 
 3. ตวัแทนจําหน่ายสนิค้าควรมกีารประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ เพื่อให้
ผูบ้รโิภครูจ้กัผลติภณัฑ ์รบัรูแ้ละเขา้ใจถงึขอ้มูลผลติภณัฑ ์ควรทําการเผยแพร่ข่าวสารใหผู้บ้รโิภค
รบัรูถ้งึสถานทีก่ารจดัจําหน่ายใหม้ากยิง่ขึน้ เน่ืองจากผลการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อ
การสื่อสารตราสนิค้าผลิตภณัฑ์ ด้านการรบัรู้ และเข้าใจด้านเน้ือหา ในระดบัดี เพื่อให้ผู้บรโิภค
สามารถเขา้ถงึรา้นคา้ไดง้่าย และควรทําการส่งเสรมิการตลาดใหม้ากขึน้ เพิม่การลงโฆษณาในสื่อ
ต่างๆ เพื่อวางแผนนโยบายและกลยุทธท์างการตลาดเพื่อสนองความตอ้งการของกลุ่มเปาหมายได้้

อย่างถูกตอ้ง และเมื่อผูผ้ลติทราบถงึระดบัของความตอ้งการของผูบ้รโิภค ในแต่ละดา้นว่ามากน้อย
เพยีงใด กจ็ะสามารถทําการวจิยัและพฒันาผลติภณัฑใ์หเ้หมาะสมสอดคลอ้งกบัความต้องการของ
ผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้  

 4. ผูผ้ลติจงึควรเน้นการวางกลยุทธท์างการตลาด ทัง้น้ีเน่ืองจากกลุ่มเปาหมาย้ หลกัส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 30 ปี มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็น
พนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน/เจา้ของกจิการ/ธุรกจิสว่นตวั มรีายไดร้ะหว่าง 10,000 – 20,000 บาท
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โดยการเน้นไปใหต้รงกบักลุ่มเปาหมายดงักล่าวเพื่อเป็นการ้ สนองตอบความตอ้งการผูบ้รโิภคกลุ่มน้ี
โดยตรง และจะทําให้กลุ่มเปาหมายเกิดความจงรกัภกัดีในตราสนิค้าได้มากยิง่ขึ้น ้ แต่เน่ืองจาก
ปจจุบนัเพศชายกใ็หค้วามนิยมการใส่คอนแทคเลนสใ์นปรมิาณที่สูงขึน้ ดงันัน้กลุ่มเปาหมายรองก็ั ้

เป็นทีส่นใจในการทาํตลาดเชน่กนั และนอกจากน้ีทางผูผ้ลติสามารถเพิม่ยอดขายจากกลุ่มเปาหมาย้

หลกัและรอง โดยใชก้ลยุทธ์การเจาะตลาดสนิคา้เดมิ ในเรื่องของศกัยภาพของตวัผลติภณัฑ ์เพื่อ
เตือนความความทรงจําให้กลุ่มเปาหมาย้ จดจําและเกิดความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าอยู่เสมอ ไม่
เปลีย่นไปใชผ้ลติภณัฑต์ราสนิคา้อื่น 

 5. ผูผ้ลติควรเน้นศกึษาไปในดา้นตําแหน่งตราสนิคา้ใหด้ยีิง่ขึน้ ไดแ้ก่ ความหลากหลาย
ของผลิตภณัฑ์ ความสะอาดและความมัน่ใจในการใช้คอนแทคเลนส์ เพื่อเป็นการตอบสนองให้
ผูบ้รโิภคเกดิความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ ทัง้น้ีเน่ืองจากคุณสมบตัทิีจ่บัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไมไ่ดน้ัน้ มี
ความสําคัญยิ่งต่ออุตสาหกรรมคอนแทคเลนส์เป็นอย่างมาก ชื่อเสียงและความเชื่อถือได้ของ
ผลติภณัฑ ์จะสามารถรกัษากลุ่มลูกคา้เปาหมายไวไ้ด ้ซึง่จะทําใหเ้กดิความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้้

ยาวนานและตลอดไป 
 6. ผูผ้ลติควรประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลดา้นผลติภณัฑใ์หผู้บ้รโิภคไดเ้ขา้ใจและตระหนักถงึ
ความ สาํคญัของตวัผลติภณัฑเ์พิม่มากขึน้ เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่าความคดิเหน็ต่อตําแหน่งตรา
สินค้า มีความสมัพนัธ์กบัความจงรกัภักดีในตราสินค้า ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัสูง เพื่อให้
ผูบ้รโิภครูถ้งึประโยชน์ของตวัผลติภณัฑว์่าสามารถนําไปใชง้านไดม้ากน้อยเพยีงใด เพื่อเน้นใหผู้ท้ี่
ไม่ทราบถงึคุณสมบตักิารใชง้านไดรู้ถ้งึประโยชน์ของผลติภณัฑ ์และเป็นการเพิม่โอกาสในการขาย
ให้กับตัวแทนจําหน่าย เน่ืองจากเมื่อผู้บริโภครู้ถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์จะส่งผลให้มีความ
จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้  

 7. ผูผ้ลติควรใหค้วามสําคญักบัการสื่อสารตราสนิคา้เป็นอย่างยิง่เน่ืองจากผลการวจิยั
พบวา่ปจจยัดา้นดงักล่าวมคีวามสมัพนัธส์งูกบัระดบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ของลกูคา้ั  เน่ืองจาก
ผลการวจิยัพบว่าความคดิเหน็ต่อการสื่อสารตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดใีนตรา
สนิคา้ ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสงู เพื่อใหผ้ลติภณัฑเ์กดิมาตรฐาน ผูบ้รโิภคเกดิความมัน่ใจในตวั
ผลติภณัฑส์ามารถจดจําตราสนิคา้ไดเ้มื่อนึกถงึคอนแทคเลนส ์และการไดร้บัข่าวสารผ่านบุคคลที่
รู้จกัเป็นการสื่อสารที่สามารถครอบคลุมกับผู้บริโภคได้มาก โดยไม่เสียต้นทุนเพิ่มขึ้น ซึ่งอาจ
กลายเป็นลูกคา้ทีม่คีวามจงรกัภกัดกีบัคอนแทคเลนสใ์นอนาคตและมแีนวโน้มทีจ่ะบอกต่อบุคคลที่
รูจ้กัใหม้าใชค้อนแทคเลนสต์รา MAXIM ไดใ้นอนาคตต่อไป  
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ข้อเสนอแนะสาํหรบัการทาํวจยัครัง้ตอไปิ ่  

 1. ควรศกึษา จุดแขง็ จุดออ่น ของ ผลติภณัฑค์อนแทคเลนส ์เพื่อคาดการณ์ว่าผูบ้รโิภคจะ
มกีารเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมไปในทศิทางใด เพื่อสามารถปรบักลยุทธใ์นการบรหิารใหส้อดกบัความ
ภกัดขีองผูบ้รโิภค เพื่อสามารถปรบักลยุทธ์ในการบรหิารใหส้อดคล้องกบัความภกัดขีองผูบ้รโิภค 
เน่ืองจากผลการวจิยัมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู ดา้นคุณสมบตัทิีส่มัผสัได ้และดา้นคุณสมบตัทิีส่มัผสั
ไม่ได ้ต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ ซึ่งเมื่อมกีารศกึษาถงึจุดแขง็ จุดอ่อน ของผลติภณัฑจ์ะทําใหร้บัรู้
ถงึขอ้ด ีขอ้เสยีของผลติภณัฑท์ัง้ของผูผ้ลติและของคูแ่ขง่ขนั เพือ่นํามาพฒันาผลติภณัฑใ์นอนาคต 
 2. ควรศกึษาความคาดหวงัของผูบ้รโิภคต่อการใชค้อนแทคเลนสใ์หม้คีวามละเอยีดลกึซึง้ 
ซึ่งจะสามารถช่วยใหท้ราบถึงความต้องการของผูบ้รโิภคกลุ่มเปาหมายและการพฒันาผลติภณัฑ์้

เพื่อให้ตรงกบัความต้องการของผู้บรโิภคกลุ่มเปาหมายของผลิตภณัฑ์คอนแทคเลนส์ที่มีความ้

จงรกัภกัด ีเพื่อเป็นประโยชน์ในการเสาะหาผูบ้รโิภคกลุ่มเปาหมายใหม่ เพื่อหาช่องทางและเพิม่้

โอกาสในการดาํเนินธุรกจิใหส้ามารถขยายฐานผูบ้รโิภคไดม้ากยิง่ขึน้ 
 3. ควรศกึษาดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ของคอนแทคเลนสต์รา MAXIM เน่ืองจาก
ปจจุบนัมวีวิฒันาการและความกา้วหน้าทางดา้นเทคโนโลยเีพิม่สูงขึน้อย่างกวา้งขวาง มกีารคดิคน้ั

ผลิตภณัฑ์คอนแทคเลนส์หลากหลายแบบ ที่มคีวามทนัสมยั ซึ่งจะส่งผลให้ผู้ผลิตเป็นที่รู้จกัมาก
ยิง่ขึน้ เน่ืองจากเป็นผูนํ้าในการคดิคน้ผลติภณัฑใ์หมท่ีม่คีวามลํ้าหน้าทางดา้นเทคโนโลย ีและเป็นกา
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคอยา่งไมส่ิน้สดุ  

 4. ควรศกึษาทาํการวจิยัอยา่งต่อเน่ือง เพือ่ศกึษาและพฒันากลยทุธท์างการตลาดของคอน
แทคเลนสใ์หม้คีวามเขม้แขง็มากยิง่ขึน้ และสามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ในอุตสาหกรรมเดยีวกนัไดอ้ยา่ง
มปีระสทิธภิาพ และเกดิประสทิธผิลมากทีส่ดุ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพ่ือการวจยัิ  
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    เลขทีแ่บบสอบถาม   
 

แบบสอบถาม 
 

ตาํแหนงตราสนค้าและการส่ือสารตราสนค้า มีความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดี่ ิ ิ  
ในตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ตรา ิ MAXIM ของผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ  

 
 แบบสอบถามชุดน้ีจดัทาํขึน้เพือ่การรวบรวมขอ้มลูในการจดัทาํสารนิพนธข์องนิสติปรญิญา
โทหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ วชิาเอกการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ โดยมี
วตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาตําแหน่งตราสนิคา้และการสือ่สารตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความ
จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์ ตรา MAXIM ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  โดย
แบบสอบถามน้ี ประกอบดว้ยคาํถาม 4 ตอน  คอื 

 
ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที ่2 ตําแหน่งของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM 
ตอนที ่3 การสือ่สารของตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM 
ตอนที ่4 ความภกัดใีนตราสนิคา้คอนแทคเลนส ์MAXIM 
         
 

 
ขอขอบคุณทกุทา่นทีใ่หค้วามอนุเคราะหใ์นการกรอกแบบสอบถามฉบบัน้ี 
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ตอนท่ี 1 : แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเครื่องหมาย √ ลงในชอง ่ �  หน้าข้อความท่ีตรงกบัตวัทานมากท่ีสดุ่  

  
1. เพศ 

□  ชาย    □  หญงิ 

2. อาย ุ

□ ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี  □  21 – 30 ปี 

□ 31 – 40 ปี                   □  สงูกวา่ 40 ปี 

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

□ ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี    □ ปรญิญาตร ี

□ สงูกวา่ปรญิญาตร ี

4. อาชพี 

□ นกัเรยีน/นกัศกึษา  □ รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

□ พนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน □ เจา้ของกจิการ/ธุรกจิสว่นตวั   
5. รายไดต่้อเดอืน 

□ ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท □  10,001 – 20,000 บาท 

□ 20,001 – 30,000 บาท  □  30,001 – 40,000 บาท 

□ มากกวา่ 40,000 บาท 

6. ปญหาทางสายตาั  

□ สายตาปกต ิ   □  สายตาสัน้ 

□ สายตาเอยีง    □  สายตาสัน้และเอยีง 
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ตอนท่ี 2 :  แบบสอบถามเก่ียวกบัตาํแหนงของตราสนค้า่ ิ คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเครื่องหมาย√ลงในชองข้อความท่ีตรงกบัความคดเหน็ของทานมากท่ีสดุ่ ่ิ  
 

ระดบัความคดเหน็ิ  

ตาํแหนงของตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ตรา ่ ิ MAXIM 
เหน็
ด้วย

อยางยง่ ิ่  
5 

เหน็
ด้วย 

 
4 

ไม่
แนใจ่  

 
3 

ไม่
เหน็
ด้วย 

2 

ไมเหน็่
ด้วย

อยางยง่ ิ่  
1 

คณุสมบตัของผลตภณัฑท่ี์สมัผสัได้ิ ิ       

1.คอนแทคเลนสต์รา “MAXIM” มแีบบใหเ้ลอืกหลากหลาย      

2.คอนแทคเลนสต์รา “MAXIM” มบีรรจุภณัฑท์ีส่ะอาด      

3. คอนแทคเลนสต์รา “MAXIM” ชว่ยเสรมิบุคลกิใหก้บัทา่น      

4. คอนแทคเลนสต์รา “MAXIM” มอีายุการใชง้านนานกว่า
ยีห่อ้ทัว่ไป      

5. คอนแทคเลนสต์รา “MAXIM” ใชแ้ลว้ไมร่ะคายตา      

คณุสมบตัของผลตภณัฑท่ี์สมัผสัไมได้ิ ิ ่       

6. คอนแทคเลนสต์รา “MAXIM” เป็นผลติมชีื่อเสยีง      

7. คอนแทคเลนสต์รา “MAXIM” มคีุณภาพทีว่างใจได ้      

8. ตรา “MAXIM” เป็นผูนํ้าตลาดสนิคา้คอนแทคเลนส ์      
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ตอนท่ี 3 :  แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารของตราสนค้าิ คอนแทคเลนส ์ตรา  MAXIM 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเครื่องหมาย√ลงในชองข้อความท่ีตรงกบัความคดเหน็ของทานมากท่ีสดุ่ ่ิ  
 

ระดบัความคดเหน็ิ  

การส่ือสารของตราสนค้าคอนแทคเลนส ์ตรา ิ MAXIM 
เหน็
ด้วย

อยางยง่ ิ่  
5 

เหน็
ด้วย 

 
4 

ไม่
แนใจ่  

 
3 

ไม่
เหน็
ด้วย 

2 

ไมเหน็่
ด้วย

อยางยง่ ิ่  
1 

การรบัรู้      
1. ทา่นเคยเหน็โฆษณาคอนแทคเลนสต์รา MAXIM ผา่น
สือ่สิง่พมิพ ์เชน่ นิตยสาร บอ่ยครัง้      
2. ทา่นเคยเหน็โฆษณาคอนแทคเลนสต์รา MAXIM ผา่น
สือ่อนิเตอรเ์นต บ่อยครัง้      
3. ทา่นเคยปายโฆษณาคอนแทคเลนสต์รา ้ MAXIM ผา่น 
ณ รา้นจาํหน่ายคอนแทคเลนส ์บ่อยครัง้      
4. ทา่นไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัคอนแทคเลนสต์รา MAXIM 
ผา่นบุคคลทีท่า่นรูจ้กั เชน่ เพือ่น ครอบครวั และญาต ิ
บ่อยครัง้       

เน้ือหา      
5. โมษณาของคอนแทคเลนสต์รา MAXIM ตามสือ่ต่างๆมี
ความน่าสนใจ      
6. โฆษณาของคอนแทคเลนสต์รา MAXIM ทาํใหท้า่นเกดิ
ความสนใจในตวัผลติภณัฑ ์      
7. สโลแกน “Your Eyes We Care” ของคอนแทคเลนส์
ตรา MAXIM ทาํใหท้า่นมัน่ใจในตวัผลติภณัฑ ์      
8. โมษณาของคอนแทคเลนสต์รา MAXIM ตามสือ่ต่างๆทาํ
ใหท้า่นจดจาํตราสนิคา้ MAXIM ได ้      
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ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดีในตราสนค้าิ คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเครื่องหมาย√ลงในชองข้อความท่ีตรงกบัความคดเหน็ของทานมากท่ีสดุ่ ่ิ  
 

ระดบัความภกัดี 

ความภกัดีในตราสินค้าคอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM 
เหน็
ด้วย

อยางยง่ ิ่  
5 

เหน็
ด้วย 

 
4 

ไมแน่ ่  
ใจ 
 

3 

ไม่
เหน็
ด้วย 

2 

ไมเหน็่
ด้วย

อยางยง่ ิ่  
1 

1. ทา่นนึกถงึคอนแทคเลนสต์รา “MAXIM” ทุกครัง้เมือ่ตอ้ง
ซือ้คอนแทคเลนส ์      
2. หากมคีอนเทคเลนสย์ีห่อ้อื่นเขา้สูต่ลาด ทา่นจะยงัเจาะจง
ซือ้คอนแทคเลนสต์รา “MAXIM”      
3. หากคอนเทคเลนสย์ีห่อ้อื่นลดราคาหรอืแถมสนิคา้ ทา่น
จะยงัเจาะจงซือ้คอนแทคเลสต์รา “MAXIM”      
4. หลงัจากทีใ่ชค้อนแทคสเ์ลนสต์รา “MAXIM” แลว้ทา่นไม่
เคยซือ้คอนแทคเลนสย์ีห่อ้อื่นใชเ้ลย       
5. ทา่นมคีวามตัง้ใจซือ้คอนแทคเลนสต์รา “MAXIM” ถงึแม ้
ราคาสงูขึน้เลก็น้อย      
6.ทา่นจะบอกต่อบุคคลทีรู่จ้กัใหม้าซือ้ผลติภณัฑค์อนแทค
เลนสต์รา “MAXIM”      
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ภาคผนวก ข 

หนังสือเรียนเชญผูเ้ช่ียวชาญจากบณัฑตวทยาลยัิ ิ ิ  
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม  
 

รองศาสตราจารยส์พุาดา สริกุิตตา ประธานคณะกรรมการบรหิารหลกัสตูร  
 ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
 มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
รองศาสตราจารยศ์ริวิรรณ เสรรีตัน์ อาจารยป์ระจาํบณัฑติวทิยาลยั 
 มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนดุสติ 
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ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่  
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ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่  
 
ช่ือ - ช่ือสกลุ     นางสาวนพวรรณ  อรรถกรปญญาั  
วนัเดือนปีเกดิ     6  ตุลาคม  2523 
สถานท่ีเกดิ      กรงุเทพมหานคร 
สถานท่ีอยปัูจจบุนั่    233 ถนนทา่ดนิแดง ซอยทา่ดนิแดง 16  แขวงคลองสาน   
      เขตคลองสาน  จงัหวดักรงุเทพมหานคร 10600 
ตาํแหนงหน้าท่ีการงานปัจจบุนั่  ประสานงานฝายขาย่  
สถานท่ีทาํงานปัจจบุนั   บรษิทั เดก็ซต์รา้ อนิดสัทร ีแอนด ์ทรานสปอรต์ จาํกดั 
ประวตัการศึกษาิ      
 พ.ศ. 2535   มธัยมศกึษาตอนตน้  
      จาก  โรงเรยีนสตรมีหาพฤฒาราม 
 พ.ศ. 2537   มธัยมศกึษาตอนปลาย 
      จาก  โรงเรยีนสตรมีหาพฤฒาราม 
 พ.ศ. 2540   ศลิปศาสตรบณัฑติ 
      จาก  สถาบนัราชภฏัธนบุร ี
 พ.ศ. 2552   บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (บธ.ม.) สาขาวชิาการตลาด 
      จาก  มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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