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 การศึกษาวิจยัคร้ังนี้ ผูวิจัยมุงทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจยัท่ีมีความสัมพันธกับความภักดี  ใน 
ตราสินคา  “Greyhound”  ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาลักษณะประชากรศาสตร 
ภาพลักษณ ตราสินคา การรับรูตราสินคา ความต้ังใจในการซ้ือ คุณคาตราสินคา และความภักดี  
ในตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจยัคร้ังนี้ คือ  ผูท่ีเคยซ้ือหรือเคยใชสินคา Greyhound อยางนอย            
1 ประเภทสินคา  ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตฐาน การวิเคราะห  ความ 
แตกตางใชการหาคาที การวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู ใชวิธี 
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญในระดับนอยท่ีสุด และการหาคาสัมประสิทธ์ิ  สหสัมพันธอยางงายแบบ 
เพียรสันการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
 ผลการวิจัย พบวา 
 1. ผูบริโภคสวนใหญเปน เพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ป  มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษา 
สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 
บาท 
 2. ผูบริโภคมีการรับรูตราสินคา Greyhound โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีการรับรูวา 
Greyhound  เปนสินคาแฟช่ันมากท่ีสุด 
 3. ผูบริโภคมีระดับความคิดเหน็เกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา Greyhound โดยรวม 
อยูในระดับดี 
 4. ผูบริโภคมีระดับความคิดเหน็เกี่ยวกับความต้ังใจในการซ้ือสินคา Greyhound 
คุณคาตราสินคา Greyhound และคววามภกัดีในตราสินคา Greyhound โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
 5. ผูบริโภคมีระดับความคิดเหน็เกี่ยวกับความภักดใีนตราสินคา Greyhound โดยรวม 
อยูในระดับปานกลาง 
 6. ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
ตอเดือนแตกตางกัน มีความภักดใีนตราสินคา Greyhound แตกตางกนัอยางมี นยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
 7. การรับรูตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความภักดใีนตราสินคา 
Greyhound ในทิศทางเดยีวกัน โดยมีระดบัความสัมพันธในระดับปานกลาง มีคานยัสําคัญ ทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.01 



 8. ภาพลักษณตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความภักดี ในตราสินคา 
Greyhound ในทิศทางเดยีวกัน โดยมีระดบัความสัมพันธในระดับปานกลาง มีคานยัสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.01 
 9. ความต้ังใจในการซ้ือสินคา Greyhound ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความภักดี  
ในตราสินคา Greyhound ในทิศทางเดยีวกัน โดยมีระดบัความสัมพันธในระดับสูง มีคานัยสําคัญ           
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 10.  คุณคาตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความภกัดีในตราสินคา 
Greyhound ในทิศทางเดยีวกัน โดยมีระดบัความสัมพันธในระดับสูง มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 
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 The purpose of this research is to study factors affecting “GREYHOUND” Brand Loyalty 
of Consumers in Bangkok Metropolis by examining demographic characteristics, brand perception, 
brand image, intention to buy product, brand equity and brand loyalty on “GREYHOUND”.   
 The samples in this study are 385 consumers who live in Bangkok and have consumed at 
least one product under the “GREYHOUND” brand. Questionnaire is employed as a tool to collect the 
data. The statistical analysis methods are percentage, mean, standard deviation, independent sample t-
test, one-way analysis of variance and compare pair differences by using least significant difference 
and Pearson product moment correlation coefficient. The data are analyzed by using Statistic Package 
for Social Science for Window.   
 The results of this research showed that :   
 1.  The majority of consumers are female; aged between 21 to 30 years old; being single; 
earned a bachelor’s degree; are students; earned monthly income between Baht 10,001 – 20,000   
 2.  Consumers have moderate level of brand awareness in “GREYHOUND” and found that 
consumers have highest level of brand awareness in Greyhound as a fashion product.   
 3.  Consumers have good opinions toward overall “GREYHOUND” brand image.  
 4.  Consumers have moderate level of opinion toward purchase intention under the 
“GREYHOUND” brand image products.  
 5.  Consumers have moderate level of opinion toward the value of “GREYHOUND” brand 
image.   
 6.  Consumers have moderate level of opinion toward the royalty of “GREYHOUND” 
brand image. 
 7.  Consumers with different demographical characteristics including age, gender, and 
monthly income have different “GREYHOUND” brand loyalty at statistically significant levels of 
0.05  
 8. Consumers’ brand awareness of “GREYHOUND” has positive moderate relationship 
with brand loyalty in “GREYHOUND” at statistically significant level of 0.01 level. 



 9.  Consumers’ brand image of “GREYHOUND” has positive moderate  relationship with 
brand loyalty in “GREYHOUND” at statistically significant level of 0.01 level. 
 10. Consumers’ purchase intention of “GREYHOUND” has positive moderate relationship 
with brand loyalty in “GREYHOUND” at statistically significant level of 0.01 level. 
 11. Consumers’ brand value of “GREYHOUND” has positive moderate relationship with 
brand loyalty in “GREYHOUND” at statistically significant level of 0.01 level. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประกาศคณุูปการ 
 
 ปริญญานิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงลงไดดวยดี เน่ืองจากความอนุเคราะห และความ 
ชวยเหลือ เปนอยางยิ่งจาก รศ.ดร.ณักษ กุลิสร ทานอาจารยที่ปรึกษาปริญญานิพนธ 
ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคากรุณา ใหคําแนะนํา และตรวจสอบแกไขปริญญานิพนธเปนอยางดี 
นับต ั้งแตเริ่มดําเนินการจนกระท ั่ง เสร็จเรียบรอยสมบูรณ อันเปนประโยชนในการทําปริญญานิพนธ 
 ขอกราบขอบพระคุณในความอนุเคราะหของ รศ.สุพาดา  สิริกุตตา และ อ.ดร.วริทรา  
ศิริสุทธิกุล ที่ใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจนการแกไขปรับปรุงใหปริญญานิพนธฉบับนี้มีความ 
สมบูรณยิ่งขึ้น 
 

 ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ได เลี้ยงดูดวยความรัก อบรมสั่ งสอนผูวิ จัย 
ใหเติบโตมาเปนคนดี และมอบโอกาสการศึกษาใหมีวิชาความรูติดตัวมาจนปจจุบัน นอกจากน้ัน 
ผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือนๆ MBA และหัวหนางาน ที่เปนกําลังใจ คอยหวงใยชวยเหลือ ใหคําแนะนํา 
และชวยผลักดันจนทําใหปริญญานิพนธฉบับนี้  สําเ ร็จลุลวงได เปนอยางดี  ผู วิ จัย จึงขอ 
ขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
 
 
          อัครวิชญ  เช้ืออารย.   
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ปจจัยพื้นฐานหนึ่งสําหรับการดํารงชีวิตซ่ึงถือวาเปนส่ิงท่ีมีวิวัฒนาการและมีประวัติรวมกับ
มนุษยท่ัวโลกมาทุกยุคทุกสมัยตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน คงหนีไมพนเร่ืองเส้ือผา เคร่ืองนุงหม ในอดีต
เคร่ืองแตงกายนับเปนเอกลักษณสําคัญท่ีสามารถสะทอนถึงวัฒนธรรมของแตละประเทศ ลําดับของ          
ชนช้ัน และเช้ือชาติ ศาสนา แตในปจจุบัน ความกาวหนาดานเทคโนโลยี การติดตอส่ือสาร สงผลให       
การแตงกายของผูคนมีความเปนสากลในรูปแบบท่ีกลมกลืนกันมากข้ึน เนื่องดวยเส้ือผา ถือไดวาเปน
รูปลักษณภายนอกท่ีเราสามารถมองเห็น หรืออาจกลาวไดวาเปนส่ิงแรกท่ีใชดึงดูดความสนใจจาก              
ผูท่ีพบเห็น และแนนอนวาไมมีใครสามารถปฏิเสธไดวา ปจจุบันมนุษยตกอยูภายใตสังคมของวัตถุนิยม
ท่ีตัดสินคาของคนจากเคร่ืองปรุงแตงภายนอกมากข้ึน ดังนั้น เส้ือผาจึงถูกใชเปนส่ิงเสริมสรางบุคลิกภาพ
และความมั่นใจของคนทุกเพศทุกวัย 
 ดวยเหตุผลดังกลาวขางตนสงผลใหตลาดธุรกิจเกี่ยวกับเส้ือผาเครื่องแตงกายมีการแขงขัน
สูงข้ึนอยางตอเนื่องในหลายประเทศท่ัวโลก ซ่ึงในประเทศไทยมีผูผลิตเปนจํานวนมาก จนสงผลให
เส้ือผา ออกมาเกล่ือนตลาด หากแตการผลิตสินคา "แฟช่ัน" ใหไปสู สินคา "แฟช่ันแบรนดเนม" ไดนั้น 
มักไมคอยมีผูผลิตภายในประเทศ จนเปนเหตุใหประเทศไทยตองเสียดุลการคาใหกับตราสินคาช้ันนํา 
ของโลกไมใชนอย อยางไรก็ตาม จากผลการสํารวจปจจุบันพบวา แฟช่ันเส้ือผาตราสินคาของคนไทย 
ไดกาวมามีบทบาทและสามารถสรางกระแสในเวทีโลกมากข้ึน สงผลให เส้ือผาตราสินคาไทยสามารถ 
ขยายสวนแบงทางการตลาดไดเพิ่มข้ึน โดยยังคงตองเติบโตอยูภายใตขอจํากัดในการทําตราสินคาแฟช่ัน 
ใหสูสินคาแฟช่ันแบรนดเนม คือ อายุของตราสินคาแฟช่ันของประเทศไทยส้ันกวาสินคาแฟช่ัน แบรนด
เนมชื่อดังจากตางประเทศท่ีมีอยูกอนแลว                                                                                           
 จากผลการสํารวจแฟช่ันเส้ือผาท่ีไดรับความนิยมในปจจุบัน และถูกเลือกเปนสไตล การแตง
กายของลูกคา ในหลากหลายวัย หลากหลายอาชีพในเขตกรุงเทพมหานคร เปนท่ีนาสนใจวา ตรา
สัญลักษณสินคาท่ีปรากฏเปน สวนหนึ่งของลวดลายบนเส้ือผานั้นกลับไมใชตราสินคา จากตางประเทศ
แตอยางใด หากแตเปนตราสินคาของคนไทยแท ๆ ท่ีเร่ิมเปนท่ีรูจักกันดีอยางกวางขวาง ไดแก เส้ือผา
เคร่ืองนุงหมภายใตตราสินคาท่ีมีช่ือวา “Greyhound” 25 ป แหงความสําเร็จความ เกรยฮาว ทําใหสรุป 
ไดวา เกรยฮาวไมใชเร่ืองของงานออกแบบ หรือความคิดสรางสรรค แตเปนเร่ืองราวของ “ธุรกิจแฟช่ัน” 
ท่ีตองมีเง่ือนไขทางการตลาด การสรางแบรนดเขามาเกี่ยวของ ไมใชแฟช่ัน แตเปนการสราง “สไตล” 
ส่ิงท่ีทําใหเกรยฮาวเปนท่ีรูจักอยางรวดเร็วคือการนําความแตกตาง และการหยิบเอากระแสนิยมตาง ๆ มา
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พัฒนาใหเกิดเปนรูปแบบของสินคาในชวงนั้น ๆ ผลท่ีเกิดจากสินคาท่ีมีความแตกตางยิ่งทําใหวัยรุนท่ีหวิ
โหยการแตตัวหันมาใหความสนใจ เกรยฮาวก็เลยทําใหเราประสบความสําเร็จคอนขางเร็ว และ             
เกรยฮาว กลายเปนแบรนด ข้ึนมาโดยไมทันรูตัว (http://www.positioningmag.com : สืบคนเม่ือ 
28/12/11) 
 จากเหตุผลดังกลาวขางตนทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาความภักดีตอตราสินคาเกรยฮาว                  
ของลูกคา โดยศึกษาปจจัยท่ีเกี่ยวของกับความภักดี ไดแก ภาพลักษณตราสินคา การรับรูตราสินคา 
ความต้ังใจในการซ้ือ คุณคาตราสินคา และศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น เนื่องจาก
กรุงเทพมหานครเปนเมืองใหญท่ีมีผูคนอาศัยอยู เปนจํานวนมากไมวาจะเปนคนที่อาศัยอยูใน     
กรุงเทพมหานคร หรือคนท่ีเขามาทํางานโดยไมไดอาศัยอยู โดยกรุงเทพมหานครมีความหลากหลายสูง 
จึงเปนท่ีนาสนใจในการทําการศึกษาเปนอยางยิ่ ง เพื่อใหไดทราบถึงความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการดําเนินการวิจัยในคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งจุดมุมหมายไว ดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาความภักดีในตราสินคา Greyhound จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูบริโภค 
 2. เพื่อศึกษาถึงการรับรูตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 3. เพื่อศึกษาถึงภาพลักษณตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 4. เพื่อศึกษาถึงความตั้งใจในการซื้อท่ีมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 5. เพื่อศึกษาถึงคุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพื่อเปนขอมูลใหพนักงานและ ผูบริหารท่ีมีสวนเกี่ยวของกับตราสินคา Greyhound ไดนํา
ผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุงกลยุทธผลิตภัณฑ โดยเฉพาะการสราตราสินคา เพื่อสรางความแตกตาง
ใหเหนือคูแขง รวมท้ังวิธีการจูงใจใหผูบริโภคเกิดความภักดี 
 2. เพื่อเปนขอมูลใหผูท่ีประกอบธุรกิจประเภทเดียวกับสินคา Greyhound รวมท้ังผูท่ีจะเขามา
ลงทุนในธุรกิจประเภทนี้ ไดนําผลวิจัยไปใชในการวางกลยุทธผลิตภัณฑใหเหมาะสม กับผูบริโภค 
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 3. เพื่อเปนขอมูลใหแกผูท่ีเกี่ยวของและผูท่ีสนใจจะศึกษาหาความรูในเร่ืองเส้ือผา ไดนํา  ผล
วิจัยไปใชในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลอางอิงตอไป 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยมุงทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับความภักดี           
ในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปจจัยดังนี้ ลักษณะประชากร 
ศาสตร ภาพลักษณตราสินคา การรับรูตราสินคา ความต้ังใจในการซ้ือ คุณคาตราสินคา และความภักดี
ในตราสินคา 
 
 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ผูท่ีเคยซ้ือหรือเคยใช สินคา Greyhound อยางนอย             
1 ประเภทสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ  ผูท่ีเคยซ้ือหรือเคยใช สินคา Greyhound อยางนอย               
1 ประเภทสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนท่ีแนนอน ดังนั้น ผูวิจัยจึงกําหนด ขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 26) ท่ีมีระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดตัวอยาง 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 4% เทากับ 15 คน รวมขนาด
ตัวอยางท้ังหมดเทากับ 400 ตัวอยาง 
 

การกําหนดกลุมตัวอยาง 
 การกําหนดกลุมตัวอยาง เพื่อใหไดขนาดตัวอยางอันเปนตัวแทนของประชากรท้ังหมด            
400 คน  
 ข้ันตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย 3 ข้ันตอนดังนี้  
 ขั้นตอนท่ี  1 ใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการ        
จับฉลากเพื่อคัดเลือกสาขาของ Greyhound ท้ังหมดจํานวน 4 สาขา จากสาขาทั้งหมด 8 สาขา ของ 
Greyhound ไดแก สาขาสยามพารากอน สาขาดิเอ็มโพเรียม  สาขาเซ็นทรัลพลาซาลาดพราว และสาขา
เซ็นทรัลเวิลด  
 ขั้นตอนท่ี  2 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชโควตา (Quota sampling) จากกลุมตัวอยาง จํานวน 
400 ตัวอยาง สามารถแบงสัดสวน 4 สาขา สาขาละ 100 ตัวอยาง 
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  ขั้นตอนท่ี  3 ใชวิธีการสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจก                    
แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือหรือเคยใชสินคา Greyhound ในเขตกรุงเทพมหานคร                  
กรอกแบบสอบถามดวยตนเอง 
 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภค               
ในกรุงเทพมหานคร มีตัวแปรท่ีใชในการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้คือ 
 1. ตัวแปรอิสระ  (Independent Variables) 
  1.1 ลักษณะประชากรศาสตร 
   1.1.1 เพศ 
    1.1.1.1 ชาย 
    1.1.1.2 หญิง  
   1.1.2 อายุ 
    1.1.2.1 ต่ํากวาหรือเทียบเทากับ 20 ป 
    1.1.2.2 อายุ 21 – 30 ป 
    1.1.2.3 อายุ 31 – 40 ป 
    1.1.2.4  อายุ 41 – 50 ป 
    1.1.2.5  อายุ 51 ป ข้ึนไป 
   1.1.3 สถานภาพสมรส 
    1.1.3.1 โสด 
    1.1.3.2  สมรส/อยูดวยกัน 
    1.1.3.3  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
   1.1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.1.4.2 ปริญญาตรี 
    1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.5 อาชีพ 
    1.1.5.1 นักเรียน/นักศึกษา 
    1.1.5.2  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.5.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
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    1.1.5.4 ธุรกิจสวนตัว 
    1.1.5.5 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................. 
   1.1.6 รายไดตอเดือน 
    1.1.6.1  ต่ําหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.1.6.2  10,001 – 20,000 บาท 
    1.1.6.3  20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.6.4  30,001 – 40,000 บาท 
    1.1.6.5  40,001 บาท ข้ึนไป 
  1.2 การรับรูตราสินคา 
  1.3 ภาพลักษณตราสินคา 
  1.4 ความต้ังใจในการซ้ือ 
  1.5 คุณคาตราสินคา 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent variable) 
  2.1 ความภักดีในตราสินคา  Greyhound 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง ขอมูลท่ัวไปของกลุมผูบริโภคที่ซ้ือสินคาภายใต   ตรา
สัญลักษณ Greyhound ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  
 2. สินคา Greyhound หมายถึง เส้ือผา รองเทา กางเกง กระโปรง เคร่ืองประดับ ฯลฯ ท่ีอยู
ภายใตตราสัญลักษณ Greyhound ท่ีผลิตโดย บริษัท เกรยฮาว จํากัด 
 3. ตราสินคา  หมายถึง  ทรัพยสินทางปญญาขององคกร  ช่ือ  ช่ือเสียง  คํา  สัญลักษณ 
เคร่ืองหมาย หรือรูปแบบอยางใดอยางหนึ่งรวมกันอยางเปนเอกลักษณของสินคา Greyhound  และมี
ความ แตกตางจากสินคาคูแขง 
 4. การรับรูตราสินคา  หมายถึง  การท่ีผูบริโภครับรู ถึงตราสินคา  สัญญาลักษณ  หรือ 
เคร่ืองหมายของตราสินคา Greyhound รวมท้ังการรับรูเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑท่ีมาจากส่ือ
โฆษณา 
 5. ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง การสรางตราสินคาเปนเรื่องสําคัญในกลยุทธผลิตภัณฑ 
ตราสินคาท่ีรูจักแพรหลาย โดยใหคํานิยาม ตราสินคา วาเปน ช่ือ วลี เคร่ืองหมาย สัญลักษณ หรือ               
การออกแบบ หรือส่ิงเหลานี้รวมกัน เพ่ือใชระบุวาสินคาหรือบริการเปนของผูขายหรือกลุมผูขายรายใด 
และเพื่อแสดงความแตกตางจากคูแขงขัน ดังนั้น ตราสินคาจึงบงบอกถึงตัวผูขายหรือผูผลิต สามารถส่ือ
ความหมายได 6 ดาน ดังนี้ 
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  5.1 คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะท่ีแนชัด      
ของผลิตภัณฑของ Greyhound โดยคํานึงถึงการออกแบบท่ีนําสมัย ใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ 
  5.2 คุณประโยชน (Benefits) คุณสมบัติของ Greyhound ท่ีมีคุณประโยชนตามหนาท่ี   
การใชงาน  
  5.3 คุณคา (Value) ตราสินคาบงบอกถึงคุณคาของสินคา เชน มีความคงทน และ นําสมัย
อยูเสมอ 
  5.4 วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคามีความเหมาะสมกับวัฒนธรรม  
  5.5 บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคาบงช้ีถึงบุคลิกภาพของผูใช 
  5.6 ผูใช (User) ตราสินคาทําใหผูใชเกิดความมั่นใจในการใชและลักษณะการเลือกซ้ือ 
ของผูใช  
 6. ความตั้งใจในการซ้ือ หมายถึง ความต้ังใจซ้ือเปนการแสดงถึงการเลือกใชบริการนั้น ๆ 
เปนตัวเลือกแรกและกลาวไดวาความตั้งใจซ้ือเปนมิติหนึ่งท่ีแสดงใหเห็นถึงความภักดีของลูกคา และ 
กระบวนการที่เกี่ยวของกับจิตใจท่ีบงบอกถึงแผนการของผูบริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคาตราหน่ึง ในชวง
เวลาหน่ึง ท้ังนี้ความตั้งใจซ้ือเกิดข้ึนมาจากทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาของผูบริโภคและความมั่นใจของ
ผูบริโภคในการประเมินตราสินคาท่ีผานมา 
 7. คุณคาตราสินคา หมายถึง  ความโดดเดนของช่ือ สัญลักษณ เชน โลโก เคร่ืองหมายการคา 
หรือการออกแบบผลิตภัณฑมีเอกลักษณของสินคาหรือบริการใหมีความแตกตาง จากตราสินคาคูแขง 
โดยแบงองคประกอบของ คุณคาตราสินคาเปน 3 สวน ดังนี้  
  7.1 การรับรู (perception) คุณคาตราสินคาบงบอกวาผูใชทราบถึงเอกลักษของตราสินคา 
Greyhound 
  7.2 พฤติกรรม (Behavior) คุณคาตราสินคาบงบอกถึงพฤติกรรมในการใชสินคา 
Greyhound  
  7.3 ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand awareness) คุณคาตราสินคาช้ีใหเห็นวา สามารถ 
รูจัก และจดจําตราสินคาไดเปนอยางดี 
 8. ความภักดีในตราสินคา หมายถึง ความต้ังใจท่ีจะใชผลิตภัณฑซํ้า แนะนําผลิตภัณฑ            
ใหผูอ่ืนทดลองผลิตภัณฑใหมๆ และใหการสนับสนุนตราสินคาอยางสมํ่าเสมอในอนาคต โดยแบง
ออกเปนดานพฤติกรรม และทัศนคติ 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย  
 ปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                ตัวแปรตาม  (Dependent variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน แตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา Greyhound แตกตางกัน 
 2. การรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร 
 3. ภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 4. ความต้ังใจในการซ้ือ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

 
 

 
 
 

 
ความภักดีในตราสินคา 

“Greyhound” 
   การรับรูตราสินคา 

ลักษณะประชากรศาสตร 
-  เพศ 
-  อาย-ุ  สถานภาพสมรส 
-  ระดับการศึกษา 
-  อาชีพ 
-  รายไดตอเดอืน 

ภาพลักษณตราสินคา 

ความตัง้ใจในการซ้ือ
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 5. คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การวิจยัเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยขอเสนอเอกสารและงานวิจยัท่ีเกีย่วของตามลําดับข้ันตอนดังนี ้
 1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูตราสินคา 
 3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการภาพลักษณตราสินคา 
 4. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวความตั้งใจในการซ้ือ 
 5. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
 6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีในตราสินคา  
 7. ประวัติความเปนมาของผลิตภัณฑเส้ือผายี่หอ Greyhound 
 8. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

 1. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร (Demographic)  
 ปจจัยดานประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะสวนบุคคลของผูปริโภค ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน (www.bkkonline.com สืบคนเม่ือ 15 เมษายน 
2554) 
 ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร มีผูใหความหมายของลักษณะประชากรศาสตร ดังนี้ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบ 
ดวย อายุ เพศ ขนาครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑ  ท่ีนิยมใช
ในการแบงสวนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะท่ีสําคัญและสถิติท่ีวัดไดของประชากร
ท่ีชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมท้ังงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่
สําคัญ ดังนี้  
 1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค              
ท่ีมีอายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรศาสตรท่ีแตกตาง
ของสวนตลาด นักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุง
ความสําคัญท่ีตลาดอายุสวนนั้น  
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 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดท่ีสําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษา          
ตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม                       
การบริโภค การเปล่ียนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากข้ึน  
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน เปาหมาย
ท่ีสําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งข้ึนใน สวนท่ีเกี่ยวกับ
หนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช สินคาใดสินคา
หนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานส่ือ ท่ีเกี่ยวของกับผู
ตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม  
 4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เปนตัวแปร สําคัญใน
การกําหนดสวนของตลาด โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมีความรํ่ารวย แตอยางไรก็ตาม  
ครอบครัวท่ีมีรายไดต่ําจะเปนตลาดท่ีมีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาด โดยถือเกณฑ
รายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวช้ี การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกัน
การเลือกซ้ือสินคาท่ีแทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิตรสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ 
แมวารายไดจะเปนตัวแปรท่ีใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑ รายไดรวมกับตัวแปร   
ดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพ่ือใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งข้ึน เชน กลุมรายไดอาจจะ
เกี่ยวกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน  
 พรทิพย  สัมปตตะวนิช (2529: 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะของผูรับสารโดยการวิเคราะห  
ตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะมีความแตกตางกัน โดยที่ความแตกตางนี้จะมีอิทธิพล              
ตอการส่ือสารได ซ่ึงลักษณะทางประชากรศาสตรนี้จะประกอบดวย  
 1. อายุ (Age) การจะทําใหผูท่ีมีอายุแตกตางกันเปล่ียนพฤติกรรมนั้น มีความยากงายแตกตางกัน 
ผูท่ีมีอายุมาก ก็จะเปล่ียนแปลงไดยากกวา ซ่ึงการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนนั้น จะยากข้ึน 
ตามอายุของคนท่ีเพิ่มข้ึน  
 2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกัน และพฤติกรรมเก่ียวกับการส่ือสาร                
ก็แตกตางกันดวย ดังนั้นการส่ือสารจําเปนตองทราบวาจะทําการส่ือสารกับเพศชายหรือหญิง  
 3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรท่ีสําคัญตอประสิทธิภาพของการส่ือสาร ของ
ผูรับสาร โดยเช่ือวาการศึกษาน้ันทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไป โดยผูท่ีมีการศึกษาสูงจะมี ความ
สนใจในเร่ืองท่ีมีเหตุผลสนับสนุนท้ังนี้เพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคา 
 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายความรวมถึง อาชีพ 
รายได เช้ือชาติ และ ชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว โดยเช่ือวาฐานะทางสังคมและ เศรษฐกิจ
นั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคน โดยสรุปลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมี ความแตกตางกันจะมี
อิทธิพลตอการเปล่ียนแปลง ในพฤติกรรมการซ้ือสินคาของคน  
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2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูตราสินคา 
 ความหมายของการรับรู  
 ประนอม  สโรธมาน (2520: 52) กลาววา การรับรูเปนกระบวนการของการท่ีเรารูสึกไดตอ ส่ิง
หนึ่งส่ิงใด หมายถึง การแปลหรือตีความหมายการรับรู ความรูสึกท่ีไดออกเปนส่ิงหนึ่งส่ิงใดท่ีมี 
ความหมายหรือท่ีเรารูจักท่ีเราเขาใจ 
 สมัย  จิตหมวด (2520: 100) กลาววา การรับรู คือ อาการสัมผัสท่ีมีความหมายและการรับรู 
เปนการแปลหรือตีความแหงการรับสัมผัสท่ีไดรับออกมาเปนส่ิงหนึ่งส่ิงใดท่ีมีความหมายอันเปนส่ิงท่ี 
รูจัก และเขาใจกัน ในการแปลหรือตีความหมายของการสัมผัสนั้นจําเปนท่ีอินทรียหรือส่ิงมีชีวิตจะตอง 
ใชประสบการณเดิมหรือความรูเดิมหรือความชัดเจนมาแตหนหลัง  
 วารินทร  สายโอบเอ้ือ และสุนีย   ธีรดากร (2522: 37) กลาววา การรับรูเปนกระบวนการ      
ทางสมองในการแปลความหมายของขอมูลท่ีไดรับจากการสัมผัส ทําใหทราบวาส่ิงเราท่ีเราสัมผัสนั้น
เปนอะไร มีลักษณะอยางไรและมีความหมายอยางไร โดยอาศัยประสบการณเดิมชวยในการแปล 
ความหมายออกมา  
 ไพบูลย  เทวรักษ (2523: 22) กลาววา การรับรู คือ กระบวนการตีความส่ิงเราจากการสัมผัส 
ของอวัยวะตาง ๆ ท้ังนี้ตองอาศัยประสบการณเดิมหรือการเรียนรูหรือการคิด สุรางค   จันทรเอม (2524: 
107) ไดใหความหมายของการรับรูไวเปนขอ ๆ ดังนี้  
 1) การรับรู คือ การจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผัส  
 2) การรับรู คือ กระบวนการท่ีส่ิงมีชีวิตรับเอาเร่ืองราวตาง ๆ โดยอาศัยอวัยวะรับสัมผัส           
เปนส่ือกลาง  
 3)  การรับรู  คือ  กระบวนการที่ เกิดข้ึนระหวางส่ิงเราและการตอบสนองส่ิงเรา  ดังนี้ 
ภาพประกอบ แสดงกระบวนการรับรู  
 
 
 
 

ภาพประกอบ  2  แสดงกระบวนการรับรู 
 
 ท่ีมา: สุรางค  จันทรเอม. (2524).  สุขวิทยาจิต.  หนา 107. 
 
 วัชรี  ทรัพยมี (2526: 42) กลาววา การรับรู คือ การตีความหมายของการรับสัมผัสออกเปน ส่ิง
ใดส่ิงหนึ่งท่ีมีความหมาย ซ่ึงการตีความนั้นจะตองอาศัยประสบการณหรือการเรียนรู 

สิ่งเราสิ่งเรา  การรับรูการรับรู  การตอบสนองการตอบสนอง  
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 สิทธิโชค  สรานุสันติกุล (2530: 70) กลาววา การรับรู คือ การกระบวนการท่ีอินทรียหรือ 
ส่ิงมีชีวิตพยายามทําความเขาใจส่ิงแวดลอมโดยผานทางประสาทสัมผัส เร่ิมจากใชอวัยวะสัมผัสส่ิงเรา 
และจัดระบบส่ิงเราใหมภายในระบบการคิดในสมองแลวจึงแปลความหมาย ในข้ันแปลความหมายน้ี จะ
ใชประสบการณเกาเปนพื้นฐาน 
 
 การแปลความหมาย  
 ชิพแมน และคารนุก (Schiffman; & Kanuk.  2000: 162) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปน
กระบวนการ ซ่ึงแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูล เพื่อท่ีจะสราง ภาพ
ท่ีมีความหมายเปนภาพรวมข้ึนมา  
 มอริสัน (Morison 1996: 45) ไดใหความหมายไววา ลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก 
การมองเห็น การไดยิน การชิมรส การสัมผัส และการไดกล่ินในการรับรูถึงการบริการและขอมูล 
สงเสริม การขายหรือบริการของธุรกิจ  
 ออสบอรน และคณะ (Osborn; et al. 1998: 78) ใหความหมายการรับรูวาเปน กระบวนการที่
บุคคลจัดระเบียบและตีความรูสึกประทับใจของตนเองเพื่อใหความหมายเกี่ยวกับ ส่ิงแวดลอม 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541: 139) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปนกระบวนการความเขาใจ 
(การเปดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอโลกท่ีเขาอาศัยอยู  
 เสรี  วงษมณฑา (2542: 17) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปนกระบวนการท่ีมนุษยเลือก  ท่ี
จะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมายการรับรูส่ิงหนึ่งส่ิงใดท่ีสัมผัส เพื่อท่ีจะสรางภาพในสมองใหเปน ภาพ 
ที่ มีความหมาย  และมีความกลมกลืน  โดยสรุป การรับรู  หมายถึง กระบวนการที่มนุษยไดรับ                      
ส่ิงกระตุนจากส่ิงท่ีเกิดข้ึนรอบตัว และประมวลผลออกมาโดยใชประสบการณของตนรวมดวย  
 
 กระบวนการของการรับรู  
 การรับรู (Perception) คือ กระบวนการที่อวัยวะตอบรับความรูสึกหรือตอบสนองตอ 
ส่ิงแวดลอม (Danal H. McBurner.; & Virginia B. Collings. 1984: 366)  
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ภาพประกอบ  3  แสดงแบบจําลองการรับรู 
 
 ท่ีมา: Danal H. McBurner. & Virginia B. Collings.  (1984).  Introduction to Sensation.       
P. 366.  
 
 จําเนียร  ชวงโชติ (2515: 3) ไดกลาววา กระบวนการของการรับรู ตองประกอบดวย 
 1. การสัมผัส หมายถึง อาการที่อวัยวะรับสัมผัส รับส่ิงเราหรือส่ิงเราผานเขามากระทบกับ 
อวัยวะสัมผัสตาง ๆ เพื่อใหบุคคลรับรูภาวะแวดลอมรอบตัว  
 2. การแปลความหมายจากอาการสัมผัส คือ สวนท่ีสําคัญท่ีจะชวยใหการแปลความนั้น 
ถูกตองเพียงใดซ่ึงตองอาศัยสติปญญา ความเฉลียวฉลาด การสังเกต การต้ังใจ สนใจและคุณภาพ จิตใจ
ของบุคคลในขณะน้ัน  
 3. การใชความรูเดิม หรือประสบการณท่ีผานมาเพ่ือชวยแปลความหมาย ไดแก ความคิด 
ความรูและการทําหนาท่ีไดเคยปรากฏแกผูนั้นมาแลว โดยอดีตความรูเดิมและประสบการณเดิม                    
มี ความสําคัญมากในการแปลความหมายและในการแปลความหมายไดดีตองมีคุณลักษณะดังนี้ คือ                  
เปนความรูท่ีแนนอนถูกตองชัดเจนและตองมีปริมาณมาก หมายถึงมีความรูหลาย ๆ อยางจึงจะชวยแปล 
ความหมายไดสะดวก  
 สถิติ  วงศสวรรค (2525: 77) ไดกลาวถึงลําดับข้ันตอนของการรับรูไววา การรับรู จะเกิดข้ึน
ไดตองเปนไปตามข้ันตอน ดังนี้  
 1. ส่ิงเรามากระทบสัมผัสอินทรียหรือส่ิงมีชีวิต  
 2. กระแสประสาทสัมผัสวิ่งไปยังประสาทสวนกลาง ซ่ึงอยูศูนยกลางอยูท่ีสมอง  
 3. สมองแปลความหมายออกมาเปนความรู ความเขาใจโดยอาศัยความรูเดิม ความจํา 
ประสบการณเดิม เจตคติ ความตองการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวนปญญา  
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 ข้ันตอนของการรับรู  (Perception Process)  
 เสรี  วงษมณฑา (2542: 88) สามารถแบงไดเปน 4 ข้ันตอน ดังตอไปนี้   
 1. การเปดรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Exposure) เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเปดโอกาส             
ใหขอมูลเขามาสูตัวเอง เชน การชมโฆษณาโดยไมเปล่ียนไปชมชองอ่ืน เปนตน  
 2. การตั้งใจรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Attention) เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเลือกท่ีจะ ตั้งใจ
รับส่ิงกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง  
 3. ความเขาใจในขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Comprehension) แมวาผูบริโภคจะต้ังใจ รับ
ขาวสาร แตมิหมายความวา ขาวสารน้ันถูกตีความไปในทางท่ีถูกตอง ในข้ันนี้จึงเปนการ ตีความหมาย
ขอมูลท่ีไดรับเขามาวา มีความเขาใจตามที่นักการตลาดกําหนดไวหรือไม ถาเขาใจก็จะ นําไปสูข้ันตอน
ตอไป การตีความข้ึนอยูกับทัศนคติ ความเช่ือม่ัน และประสบการณ  
 4. การเก็บรักษาขอมูลท่ีไดรับเลือกสรร (Selective Retention) หมายถึงการท่ีผูบริโภคจดจํา 
ขอมูลบางสวนท่ีไดเห็น ไดอาน ไดยิน หลังจากเกิดการเปดรับขอมูลและเกิดความเขาใจแลว ระดับของ
การรับรู (Perception Stages)  
 ครอพล เทเลอร (Kraupl Taylor.  1996: 162) ไดกําหนด ลําดับข้ันของการรับรูตาง ๆ ท่ี
ซับซอนข้ึนตามระดับของการรับรูไวดังตอไปนี้  
 1. Field of Sensations คือ ในการเกิดการรับรูข้ึนแตละคร้ัง จะมีการรับขอมูลเขามา มากกวา 
1 อยาง เชน ในขณะฟงการบรรยาย เราจะเห็นท้ังผูบรรยาย ไดยินเสียงของผูบรรยายและเห็น 
โสตทัศนูปกรณไปพรอมกันในคราวเดียว  
 2. Sensory Percept คือ ข้ันตอนท่ีมีการรับรูขอมูลเพียงรูปรางลักษณะเทานั้น โดยยัง               
ไมมีการเทียบเคียงกับส่ิงท่ีจดจําได (Recognition) เปนข้ันตอนท่ียังไมทราบความหมาย เชน เห็นวัตถุ           
ส่ิงหนึ่งแลวทราบแตเพียงวาเปนผาท่ีมีรูปรางเปนส่ีเหล่ียมผืนผา โดยท่ียังไมรูวาแทจริง เดนชัดส่ิงนั้นคือ 
ธงชาติ  
 3. Meaningful Percept คือ ข้ันตอนท่ีมีการรับรูความหมายของส่ิงเรา ซ่ึงข้ันตอนนี้ อาศัยการ
เทียบเคียงกับส่ิงที่จดจําได (Recognition) ท่ีอยูในความทรงจํา (Memory) เชน เม่ือผาท่ีเปน 
ส่ีเหล่ียมผืนผาท่ีเปนแถบสี 5 แถบ โดยมีแถบสีน้ําเงินใหญอยูตรงกลางถูกประกอบดวยแถบสีขาว และ  
สีแดงตามลําดับ ใหลักษณะท่ีเปนร้ิวแนวนอน ก็สามารถรับรูไดวาเปนธงชาติไทย  
 

 ประเภทของการรับรู  
 กมลรัตน  หลาสุวงศ (2527: 228-239) ไดกลาววา การรับรูแบงออกเปน 4 ประการ คือ  
 1. การรับรูทางอารมณ หมายถึง การรับรูความรูสึกท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจ  
 2. การรับรูลักษณะของบุคคลตองอาศัยขอมูลประกอบกัน  
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 3. การรับรูลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรม และทําบอกเลา  
 4. การรับรูภาพพจนของกลุมบุคคล หมายถึง มโนภาพหรือมโนคติของส่ิงตางๆ ตามท่ีบุคคล
รับรูเปนภาพที่อยูในความคิดหรือจินตนาการของบุคคลและบุคคลสามารถบอกลักษณะของภาพ
เหลานั้นใหผูอ่ืนทราบไดดวย  
 การรับรูปรากฏการณทางสังคม เปนการตีความหรือแปลความหมายส่ิงตาง ๆ หรือ เหตุการณ
ตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในสังคมตามความเช่ือตนเอง เพื่อใหเกิดความเขาใจและอธิบายส่ิงตาง ๆ เหลานั้นได 
การรับรูปรากฏการณทางสังคมข้ึนอยูกับสาเหตุ 2 ประการ คือ  
 1. ระดับการรับรู หมายถึง บุคคลท่ีมีความรู ความสามารถ ประสบการณ เชาวน ปญญา หรือ
ความเฉลียวฉลาดแตกตางกัน ยอมจะตีความหมายหรือแปลความหมายตอส่ิงตาง ๆ แตกตางกัน  
 2. การเปล่ียนการรับรู คือ ถาผูมีการรับรูต่ําไดมีโอกาสสนทนาหรืออภิปรายกับผูท่ีมีระดับ 
การรับรูสูงก็อาจจะถูกผูท่ีมีระดับการรับรูสูงเปล่ียนแนวคิดหรือแนวการรับรูได  
 เสาวลักษณ  ทรงสงวน (2540: 17-18) ไดกลาววา การรับรูของบุคคลน้ันมีท้ังการรับรู เกี่ยวกับ
ตนเอง การรับรูบุคคลอ่ืน การรับรูสังคมโดยสังคมเปนตัวเราในลักษณะท่ีกอใหเกิด ประสบการณ ซ่ึง
เปนผลของการทํางานของระบบประสาทสัมผัสและมีภาพการจูงใจประสบการณ มีท้ังท่ีเปนความรูสึก
ความรูสึกนี้จะบรรยายเปนทําพูดไมไดหรือประสบการณท่ีอธิบายเปนทําพูดได และสามารถถายทอด
เปนทําพูดไดและถายทอดใหผู อ่ืนฟงไดหรือในลักษณะของประสบการณท่ีเปน นามธรรม เปน
ประสบการณท่ีอธิบายเปนทําพูดไดยาก แตสามารถท่ีจะอธิบายลักษณะของพฤติกรรม  ท่ีแสดงถึง
พฤติกรรมนี้ได 
 

 การรับรูตราสินคา 
 เอกกมล  เอ่ียมศรี (2553) กลาววา การรับรูตราสินคา เปนความสามารถของผูบริโภค                   
ท่ีสามารถรับรูตราสินคาในแตละหมวดหมูดวยการระลึกได จําไดถึงตราสินคาข้ึนไดเอง การระลึก ถึง
ตราสินคาไดแบบธรรมชาติ (จากจิตใตสํานึก)  หรือท่ีเรียกวา การรับรูแบบอยูในจิตใจบนสุด ของ
ผูบริโภคเม่ือนึกถึงสินคาประเภทนี้จะนึกถึงช่ือตราสินคาท่ีอยูในใจทันที  หรือในหมวดหมูท่ีไมมี การ
ชวยเหลือจากส่ิงของหรือบรรยากาศ เชน โคก และแปปซ่ี เปนตน สวนการรับรูในจิตใจ เปน
ความสามารถของผูบริโภคท่ีจะรับรูตราสินคาและมีความชวยเหลือจากบรรยากาศโดยรอบ หรือ เห็น
หมวดของสินคาอยูตรงหนา เชน Big Cola  ซ่ึงสวนใหญแลวการท่ีผูบริโภคสามารถระลึกถึง ช่ือตรา
สินคาไดแบบอัตโนมัติเม่ือนึกถึงหมวดสินคาประเภทนั้น ๆ โดยธรรมชาติ จะเกิดข้ึนกับ สินคาท่ีมีสวน
แบงทางการตลาดขนาดใหญมากและเปนผูนําตลาดอยางยาวนาน 
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 ณัฐพงษ   เตชะรัตนเสฏฐ (2552: 51) กลาววา การรับรูตราสินคาของผูบริโภคสามารถวัด ได
จากความรูของผูบริโภคที่เกี่ยวกับตราสินคาวา ผูบริโภครับรูในส่ิงท่ีนักการตลาดส่ือสารเก่ียวกับ            
ตราสินคานั้นไดอยางไร ซ่ึงการรับรูตราสินคาแบงไดเปน 
 1. การระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผ ูบริโภค (Top of Mid Awareness)  ซ่ึงใน
เชิงการตลาดตราสินคาท่ีผ ูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้นทําใหผ ูบริโภคสามารถตัดสินใจ                 
ซ้ือสินคาไดออยางรวดเร็ว 
 2. การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided Awareness)  เปนการระลึก (Recall) ตอตราสินคาท่ี
เกิดข้ึนในใจผ ูบริโภค โดยท่ีไมมีการกระต ุนใหเกิดการระลึกไดซ่ึงในเชิงการตลาด ตราสินคาท่ีผ ูบริโภค
จําไดโดยไมมีการแนะนํานั้น แสดงใหเห็นวาตราสินคาไดรับความสนใจ จากผ ูบริโภค ซ่ึงมีแนวโนมวา
ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาไปอันดับแรกๆ 
 3. การจําไดโดยมีการแนะนํา (Recognition) เปนการระลึกไดโดยท่ีผ ูบริโภคไดรับการ
กระตุนใหเกิดการจําได เชน ถามผ ูบริโภควาร ูจักสัญลักษณ “S&P” หรือไม เปนตน การท่ีผ ูบริโภค            
ไดรับการกระตุนจึงสามารถระลึกถึงตราสินคาไดนั้น หมายความวา ผ ูบริโภค รับร ูถึงตราสินคาเพียง
บางสวนเทานั้น ในเชิงการตลาดมีแนวโนมวาตราสินคาท่ีผูบริโภคจําไดเม่ือมีการแนะนํานั้น ผ ูขาย
สามารถชักจูงใหซ้ือสินคาไดงายข้ึน 
 กลาวโดยสรุป หลังจากที่ผ ูบริโภคไดรับร ูจากส่ิงเราตางๆ แลว จึงเกิดการเรียนร ู ทําใหเกิด
ความร ูความเช่ือและประสบการณตอส่ิงนั้น ซ่ึงจะสะทอนความโนมเอียงของจิตใจ ทางบวกหรือลบนั้น 
ความคิดเห็นของผ ูบริโภคท่ีมีตอคุณคาสัญลักษณตราสินคาจะเปนเครื่องมือท่ีจะหาทําตอบของ
ความรูสึกของผูบริโภค 
 

3.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา 

 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับภาพลักษณ  
 ภาพลักษณ หมายถึง ภาพของบุคคล องคกร สถาบัน เปนตน ท่ีเกิดข้ึนในใจของคน มักเปน
ภาพท่ีเกิดจากลักษณะการกระทํา ความประพฤติหรือพฤติกรรมของบุคคล องคกร หรือสถาบันนั้นๆ 
(กาญจนา  นาคสกุล.  2546 ) 
 ซ่ึงทําวา “ภาพลักษณ” ซ่ึงเดิมใชทําวา ภาพพจน มาจากทําภาษาอังกฤษวา Image ซ่ึงเคย มี               
ผูแปลวา จินตภาพ ซ่ึงทําวาภาพพจนนั้น พระบรมวงศเธอกรมหมื่นนราธิปพงศประพันธท่ีปรึกษา
คณะกรรมการบัญญัติศัพทภาษาไทย ไดแจงตอท่ีประชุมของคณะกรรมการวานาจะมี ความหมายตรง
กับทําวา Figure of Speech (ราชบัณฑิตยสถาน. 2538: 62) มากกวา อยางไรก็ตาม ทําวา  จินตภาพก็ไม
คอยนิยมกันอยางแพรหลาย ตอมาคณะกรรมการบัญญัติศัพท ราชบัณฑิตยสถาน ไดบัญญัติทําวา
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ภาพลักษณข้ึนมาใชแทนท่ี ดังนั้นเพื่อใหเกิดความเขาใจในเชิงของการส่ือสาร จึงจะใชทําวา ภาพลักษณ
ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ (เสริมชัย  ระกําพล; และคณะ. 2543: 11)  
 ฟลลิป คอลเลอร (ธนวรรณ  แสงสุวรรณ; และคณะ. 2548: 538; อางอิงจาก Philip Kotler. 
2003) ไดอธิบาย ความหมายของตราสินคาไววา การสรางตราสินคาเปนเรื่องสําคัญในกลยุทธ 
ผลิตภัณฑตราสินคา ท่ีรูจักแพรหลาย ทําใหกําหนดราคาสินคาไดสูง สมาคมการตลาดแหง
สหรัฐอเมริกา ใหคํานิยาม ตราสินคาวาเปน ช่ือ วลี เคร่ืองหมาย สัญลักษณ หรือการออกแบบ หรือส่ิง
เหลานี้รวมกัน เพ่ือใชระบุวาสินคาหรือบริการเปนของผูขายหรือกลุมผูขายรายใด และเพื่อแสดงความ
แตกตาง จากคูแขงขัน ดังนั้น ตราสินคาจึงบงบอกถึงตัวผูขายหรือผูผลิต ภายใตกฎหมายเคร่ืองหมาย
การคา ผูขายไดรับสิทธิผูกขาดใหเปนผูใชช่ือตราสินคาแตผูเดียวตลอดกาล ตราสินคาแตกตางจาก
สินทรัพยอ่ืน เชน สิทธิบัตร และลิขสิทธ ท่ีมีกําหนดวันหมดอายุ ตราสินคาเปนสัญลักษณท่ีมีความ
สลับซับซอน สามารถส่ือความหมายได 6 ดาน ดังนี้ 
 1. คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะ ท่ีแนชัดของ
ผลิตภัณฑ เชน Mercedes ทําใหนึกถึงรถยนตราคาแพง การผลิตยอดเยี่ยมทนทาน และเกียรติภูมิ                    
ศักดิ์ศรีสูง 
 2. คุณประโยชน (Benefits) คุณสมบัติตองแปลออกมาเปนคุณประโยชนตามหนาท่ี และ
คุณประโยชนทางอารมณ เชน ความทนทาน แสดงใหเห็นคุณประโยชนตามหนาท่ีการใชงาน หรือ
คุณสมบัติราคาแพง แสดงใหเห็นคุณประโยชนทางอารมณ 
 3. คุณคา (Value) ตราสินคาบงบอกบางส่ิงบางอยางเกี่ยวกับคุณคาของผูผลิต เชน Mercedes 
บงบอกถึงสมรรถนะการทํางาน ความปลอดภัย และเกียรติภูมิสูง 
 4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรม เชน Mercedes เปนตัวแทน
ของวัฒนธรรมเยอรมันท่ีมีระเบียบ ประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง 
 5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคาบงช้ีถึงบุคลิกภาพของสินคา 
 6. ผูใช (User) ตราสินคาช้ีใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคท่ีซ้ือหรือใชผลิตภัณฑ เราอาจคาด
ไดวาจะเปนผูบริหารระดับสูงอายุ 55 ป อยูหลังพวงมาลัยรถยนต Mercedes ไมใช เลขานุการอายุ  20 ป 
 แอนเนียน เจ. บูสติน (Daniel J. Boorstin) ไดอธิบายความหมายของภาพลักษณ (Image) ไว 6 
ประการ (สุนิสา  ประวิชัย. 2545: 103; อางอิงจาก Daniel J. Boorstin.  n.d.) 
 1. ภาพลักษณเปนส่ิงท่ีถูกสรางข้ึนมาโดยมีการวางแผนสรางสรรคเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค
และรูสึกประทับใจ  
 2. ภาพลักษณความนาเช่ือถือ ภาพลักษณเปนการสราง ภาพในใจของคนเราที่เกี่ยวกับ 
สถาบัน หรือบุคคลใหม่ันคงเปนท่ียอมรับ การสรางภาพลักษณนี้จะไมมีประโยชน ถาไมมีความเช่ือถือ
ในสถาบันหรือบุคคลนั้น  
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 3. ภาพลักษณเปนส่ิงท่ีคงอยูและถูกสมมติข้ึนมาใหมีความ เหมาะสมกับสภาพเหตุผล และ
ความเปนจริง ผูท่ีสรางภาพลักษณถูกคาดหวังวาภาพลักษณนั้น และผูรับก็คาดหวังวา ภาพลักษณนั้น           
จะเปนไปตามท่ีไดรับจริง  
 4. ภาพลักษณเปนส่ิงท่ีเห็นไดคงทน  
 5. ภาพลักษณเปนส่ิงท่ีเขาใจไดงาย  
 6. ภาพลักษณมีความคลุมเครือลองลอยอยูระหวางจินตนาการและความรูสึก และอยูระหวาง
ความคาดหวังและความเปนจริง  
 

 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
 เพลสมาคเกอร จีเนียน และเบิรก (Pelsmacker, Geuens; & Bergh.  2001: 46) ไดกลาวถึง 
ภาพลักษณตราสินคา คือ การสรางความสัมพันธเบ้ืองตนกับตราสินคา ซ่ึงผูบริโภคมีความสัมพันธกับ
ตราสินคา (Brand Association)  ท่ีอาจเกิดจากความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจก็ได 
 ตราสินคาจะกลายเปนส่ิงท่ีมีความหมายบางอยางสําหรับผูบริโภคท่ีนักวิจัยพยายาม จัดกลุม
ความสัมพันธโดยการมองไปท่ีโครงสรางหรือตนแบบการรับรูท่ีผูบริโภคคํานึงถึง ตามท่ี Peter และ           
C. Jerry ไดใหความหมายของโครงสรางวา คือ ความสัมพันธท่ีเช่ือมโยงซ่ึงกันและกัน สามารถประเมิน
ความรูความเขาใจบางอยางของผูบริโภคได ซ่ึงของเขตของความสัมพันธ ตราสินคาตองมีความแตกตาง
จากตราสินคาคูแขง ความสัมพันธของตราสินคาสามารถชวยใหเขาใจ คุณประโยชนของตราสินคา           
ในการนําเสนอใหกับลูกคา เชน สามารถจับตองไดหรือมีหนาท่ี มีความเกี่ยวพันซ่ึงอาจเปนความ
นุมนวล ความสนุกสนานหรือความนาต่ืนเตน ซ่ึงตราสินคาสามารถใหไดจากความหมายของสัญลักษณ 
หรือบุคลิกภาพ (Schultz 1999: 144) 
  

 โครงสรางตราสินคาของผูบริโภค  
 เหมือนจะมีความหมายถึงการผสมผสานระหวางตราสินคากับความหมายตราสินคาเขาไปใน
โครงสรางในใจของผูบริโภค โดยผูบริโภคมีระบบความสัมพันธหรือสายสัมพันธท่ีนอกเหนือจาก
แนวความคิด ซ่ึงความคิดและกิจกรรมจะสรางประสบการณบางอยางไดโดยความสัมพันธ แนวความคิด
นั้นจะเปดโอกาสใหผูบริโภคพัฒนาตราสินคาและใหความหมายตราสินคา และ กระบวนการสราง
ความสัมพันธในตราสินคาในกิจกรรมบางอยางกับผูบริโภคจะทําใหเกิด  ประสบการณรวม และเขาใจ
ถึงความรูสึกหรือความเช่ือ เชน โคคาโคลา มีความเกี่ยวพันกับความกระหาย ความเย็นและความสดช่ืน 
ซ่ึงตรงกับประโยชนของสินคา เพราะเม่ือไรก็ตามที่ผูบริโภคดื่มจะนึกถึง ความสัมพันธของตราสินคา
กับตัวเอง ซ่ึงผูบริโภคคํานึงถึงบุคลิกของตัวเองกับตัวสินคา (Schultz. 1999: 47) ในขณะเดียวกัน
ภาพลักษณตราสินคาจะแข็งแกรงถาหากมีการจัดการอยาง รอบคอบ ดวยเชนกัน 
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 องคประกอบของภาพลักษณ  
 บราวนดิ้ง (สุนิสา  ประวิชัย.  2545: 103-104; อางอิงจาก Boulding. 1975) นักวิชาการ       
ชาวตะวันตกไดอธิบายเกี่ยวกับภาพลักษณวา ภาพลักษณเปนความรู เปนความรูสึกของคนเราท่ีมี ตอส่ิง
ตางๆ โดยเฉพาะความรูนั้นเปนความรูท่ีเราสรางข้ึนมาเอง ซ่ึงประกอบดวย “ขอเท็จจริง” คุณคาท่ีเราเปน
ผูใหรวมกันอยู Boulding เสนอวาบุคคลแตละคนจะเก็บ สะสมความรูเชิงอัตวิสัย เปนการสะสมเก่ียวกับ
ส่ิงตางๆ ในโลกรอบๆ ตัว เราท่ีไดประสบ ความรูเชิงอัตวิสัยของบุคคลจึงเปนท่ีรวมของส่ิงตางๆ ท่ีเรา
เช่ือวาเปนจริง เนื่องจากวาเราไมสามารถรับรูและทําความเขาใจกับส่ิงตางๆ นั้นไดอยางถ่ีถวนเสมอไป 
เรามักจะไดเฉพาะ “ภาพ” บางสวนหรือลักษณะกวางๆ ของส่ิงเหลานั้น ซ่ึงมีความหมายไมแนนอน
ชัดเจนอยู เราจึงมักตองตีความหมาย (Interpret) หรือใหความหมายแก ส่ิงนั้นๆ ดวยตัวเราเอง ความรู
เชิงอัตวิสัยของบุคคลนี้จะประกอบกันเขาเปนภาพลักษณของ เราท่ีมีตอส่ิงตางๆ ในโลก และพฤติกรรม
ของเราจะข้ึนอยูกับภาพลักษณท่ีเรามีอยูในสมองดวย  
 ภาพลักษณจึงเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวกับกระบวนการของความคิดจิตใจ ในเม่ือคนเรามิได  มีเพียง
ประสบการณโดยตรงกับโลกรอบตัว ซ่ึงเราไดสัมผัส ชิมรส ดมกล่ิน และไดเห็นดวยตนเอง เทานั้น เรา
ยังมีประสบการณโดยทางออมอ่ืนๆ ดวย ซ่ึงประสบการณเหลานี้ตองอาศัยการตีความ และให
ความหมายสําหรับตนเองเสมอ ภาพลักษณจึงเปนการแทนความหมายเชิงอัตวิสัย ของส่ิงตางๆ ท่ีเรารับรู
มาเปนความรูสึกเชิงตีความหมาย หรือความประทับใจ ภาพปรากฏ  ความคลายคลึงหรือเปนการแทน
ความหมายตอส่ิงตางๆ นี้คือ กระบวนการกอเกิดจินตภาพ ซ่ึงมักจะมีความสําคัญยิ่ง ตอการรับรูในส่ิงท่ี
ไมมีความหมายแนนอนชัดเจนในตัวของมันเอง องคประกอบของภาพลักษณ อาจแยกไดเปน 4 สวน 
แตในทางเปนจริงองคประกอบท้ังส่ีสวนจะมีความเกี่ยวของเปนปฏิสัมพันธ ตอกัน ไมสามารถจะแยก
เปนสวนๆ ไดอยางเด็ดขาด  
 1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนส่ิงท่ีบุคคลจะไดจากการ สังเกต
โดยตรง ส่ิงท่ีถูกสังเกตนั้นจะเปนส่ิงท่ีนําไปสูการรับรู (Cues) หรือมีส่ิงท่ีถูกรับรูนั่นเอง ซ่ึงอาจจะเปน
บุคคล สถานท่ี เหตุการณ ความคิด หรือวัตถุส่ิงของตางๆ เราจะไดภาพของ ส่ิงแวดลอมตางๆ โดยผาน
การรับรูนี้  
 2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก ภาพลักษณท่ีเปนความรู เกี่ยวกับ
ลักษณะประเภทความแตกตางของส่ิงตางๆ ท่ีไดจากการสังเกตส่ิงท่ีถูกรับรู  
 3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ภาพลักษณท่ีเกี่ยวกับ ความรูสึก
ของบุคคลท่ีมีตอส่ิงตางๆ เปนส่ิงท่ีเกี่ยวพันกับความรูผูกพันยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ  
 4. องคประกอบเชิงการกระทํา เปนภาพลักษณท่ีเกี่ยวกับความมุงหมายหรือเจตนาท่ีจะเปน 
แนวทางปฏิบัติตอบโตตอส่ิงเรานั้น อันเปนผลของการปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิงความรู และ
เชิงความรูสึก  
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 5. องคประกอบเชิงการรับรู ความรู ความรูสึก และเชิงการกระทํานี้ จะผสมผสานกัน เปน
ภาพโลกท่ีบุคคลไดมีประสบการณมา  
 

 ความสําคัญของภาพลักษณ  
 การอยูรอดของการดําเนินกิจการของหนวยงานทุกหนวยข้ึนอยูกับภาพลักษณ หากหนวยงาน
หรือองคการสถาบันใดมีภาพลักษณท่ีดี ประชาชนก็จะเกิดความเล่ือมใสศรัทธา ใหความไววางใจและ
ความรวมมือตอหนวยงานนั้นๆ กอใหเกิดความราบร่ืนในการดําเนินงาน และความ เจริญกาวหนาของ
หนวยงานน้ันๆ ในทางตรงกันขาม ถาหากหนวยงานใดมีภาพลักษณ ในเชิงลบมีช่ือเสียงเส่ือมเสีย 
ประชาชนก็จะไมไววางใจ ไมเช่ือถือ เกิดความสงสัยระแวง หรือ เกลียดชังหนวยงานนั้นไปในท่ีสุด ซ่ึง
ผลท่ีตามมาก็คือหนวยงานหรือองคการนั้นๆ ยอมประสบ อุปสรรคนานาชนิดในการปฏิบัติงาน และถา
หากปลอยท้ิงไวไมมีการแกไข หนวยงานนั้น ก็ไมสามารถอยูรอดได ตองลมเลิกกิจการไปในท่ีสุด 
(เสริมชัย  ระกําพล; และคณะ.  2543: 13)  
 ดังนั้น หนวยงานหรือองคการสถาบันตางๆ จึงพยายามแขงขันในการสรางภาพลักษณท่ีดี ให
หนวยงานของตน เอดเวิรด แอล เบอรเนยส (Berneys. 1961: 128) กลาววาหนวยงานหรือองคการใด ก็
ตามหากมีภาพลักษณท่ีเปนไปในทางเส่ือมเสียแลว หนวยงานองคการนั้นยอมไมไดรับความเช่ือถือ 
ไววางใจจากประชาชน ประชาชนอาจมีความระแวงสงสัยหรือเกลียดชัง รวมท้ังไมใหความรวมมือ 
สนับสนุน ในทางตรงกันขามหากหนวยงานหรือองคการใดมีภาพลักษณท่ีดี ภาพท่ีเกิดข้ึน ในจิตใจของ
ประชาชนท่ีมีตอหนวยงานองคการยอมสวยสดงดงามเกิดความเช่ือถือ ศรัทธา เปนท่ีไววางใจ (เสริมชัย  
ระกําพล; และคณะ. 2543: 13) 
 

 ประเภทของภาพลักษณ  
 แฟรงค เจฟกินส นักประชาสัมพันธผูมีช่ือเสียงชาวอังกฤษ (Jefkins. 1997: 56-57) ไดจําแนก
ประเภทของภาพลักษณในเชิงการประชาสัมพันธ (เสริมชัย  ระกําพล; และคณะ. 2543:  13-14) ไวดังนี้  
 1. ภาพลักษณเชิงซอน (Multiple Image) เปนภาพลักษณของหนวยงานในสายตาของคนท่ัวๆ 
ไป ซ่ึงจะแตกตางกันออกไป หรืออาจจะเปนภาพลักษณท่ีตัวแทนขององคการหรือสถาบันทําใหเกิดข้ึน 
เชน พนักงานขายของบริษัทแตละแหงก็ทําใหภาพลักษณของบริษัทเหลานั้น แตกตางกันออกไป มีท้ัง
ภาพลักษณท่ีดีและไมดีตอหนวยงานแหงเดียวกันนั้น ซ่ึงข้ึนอยูกับการปฏิบัติงานของพนักงานขายแตละ
คน เปนตน 
 2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพลักษณตามความเปนจริงในปจจุบัน ท่ีกลุม
ชนมีตอหนวยงาน เชน ภาพลักษณไมดีของกรุงเทพมหานคร เม่ือเกิดภาวะน้ําทวมกรุงเทพฯ ภาพลักษณ
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ท่ีไมดีของตํารวจ เปนตน ภาพลักษณปจจุบันเปนภาพลักษณท่ีสําคัญมาก เพราะเปนภาพลักษณท่ี
สะทอนจุดยืนของหนวยงานในขณะนั้น   
 3. ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) เปรียบไดกับเวลาท่ีสองกระจก ก็จะเห็นภาพตนเอง
ในกระจก ในภาพนั้นเขาอาจจะมองวาสวยงาม สงา หรือตรงกับลักษณะใดก็ได ตามความนึกคิดของเขา 
เชน ภาพลักษณท่ีฝายบริหารเช่ือเอาเองวาเปนท่ียอมรับของประชาชนท่ัวไป ซ่ึงโดยแทจริงแลวอาจเปน
เพียงการปกใจเช่ือท่ีผิดก็ได หรือเปนขอผิดพลาดของฝายประชาสัมพันธ ท่ีไมรายงานสถานะของ
ภาพลักษณท่ีแทจริงใหฝายบริหารทราบ หรือเปนขอผิดพลาดของฝาย บริหารเองท่ีฝายประชาสัมพันธ
รายงานใหทราบแลว แตไมสนใจหรือไมยอมเช่ือถือ  
 4. ภาพลักษณท่ีพึงปรารถนา (Wish Image) เปนภาพลักษณท่ีฝายบริหารตองการใหเกิด
ข้ึนกับหนวยงานกับสินคาหรือบริการ และพยายามทําทุกอยางเพื่อใหเกิดภาพลักษณ ท่ีปรารถนานี้ข้ึน  
 5. ภาพลักษณสูงสุดท่ีทําได (Optimum Image) เปนภาพลักษณท่ีเกิดข้ึนโดยตระหนักใน
ความเปนจริงและการมีความเขาใจ การรับรู (Perception) ของผูรับขาวสาร อุปสรรคของการใชส่ือตางๆ 
และส่ือมวลชน รวมท้ังสภาพแวดลอมท่ียากตอการควบคุม และอ่ืนๆ ท่ีเปนอุปสรรค ตอการสรางภาพ ท่ี
พึงปรารถนาได ดังนั้นภาพลักษณชนิดนี้จึงเปนภาพลักษณท่ีผูเกี่ยวของรูจัก ประมาณตนและตัวแปร
อ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ จนไมทําใหการกําหนดภาพลักษณท่ีพึงปรารถนามีความสูงสง มากเกินความเปนจริง  
 6. ภาพลักษณท่ีถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) เปนภาพลักษณ               
อีกลักษณะหน่ึง ซ่ึงเปนภาพลักษณท่ีเกิดข้ึนไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะเหตุการณที่เกิดข้ึน
โดยธรรมชาติ (ขาวลือ อุบัติเหตุ ฯลฯ) และหรือกระบวนการส่ือสาร และหรือการรับรูของ ผูรับขาวสาร 
ซ่ึงเม่ือเกิดภาพลักษณท่ีไมถูกตองแลว จําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณใหถูกตองตอไป ภาพลักษณ             
ท่ีถูกตองนี้คลายกับภาพลักษณปจจุบัน แตจะตางกันท่ีภาพลักษณท่ีถูกตองไดมีการปรับเปล่ียนจาก
ภาพลักษณท่ีไมถูกตองมากอนระยะหนึ่งแลว  
 7. ภาพลักษณสินคา/บริการ (Product/Service Image) สินคาหรือบริการก็มีภาพลักษณ ของ
ตัวเองเชนเดียวกับองคการ สินคาหรือบริการบางอยางอาจมีภาพลักษณืท่ีไมคอยดี เชน บุหร่ี หรือสถาน
อาบอบนวด แตสินคาหรือบริการท่ีองคการมี ไมวาจะมีภาพลักษณเชิงบวกหรือลบ หรือกลางๆ ก็ยังมี
ความจําเปนท่ีจะตองปรุงแตงใหมีภาพลักษณท่ีมีเอกลักษณ เปนท่ียอมรับมากข้ึน จากสังคม นอกจากนี้
ภาพลักษณขององคการจะเปนเชนไร ภาพลักษณสินคานี้ก็จะมีความเกี่ยวพัน เปนอยางมาก  
 8. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนภาพลักษณท่ีมีลักษณะคลายกับภาพลักษณ 
สินคา เพียงแตกรณีนี้เปนตราสินคา ยี่หอสินคา หรือโลโก สัญลักษณ เชน  ตรางู, DOMON เปนตน  
 9. ภาพลักษณองคการ (Corporate Image) เปนภาพลักษณขององคการใดองคการ หนึ่ง              
โดยเนนภาพรวมท้ังหมดขององคการ โดยรวมถึงสินคา ยี่หอสินคา ระบบการบริหารบริษัท ความม่ันคง 
บุคคลากรมีคุณภาพ  ความรับผิดชอบตอสังคม ฯลฯ  
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 10.  ภาพลักษณสถาบัน (Institutional Image) ซ่ึงคลายกับภาพลักษณองคการดังกลาว ขางตน 
เพียงมุงมองเฉพาะตัวบริษัทหรือตัวสถาบัน ความรับผิดชอบของสถาบันท่ีมีตอสังคม เปน สถาบันท่ี
ม่ันคง เจริญกาวหนา แตท้ังนี้จะไมมุงมองในเชิงธุรกิจการคาหรือการตลาดหรือตราสินคา อะไรท้ังส้ิน 
นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบันอยางเดียว  
 

 การสรางภาพลักษณที่ดี  
 วิธีการที่เปนพลังรวมในการสงเสริมการตลาด จึงมีหนาท่ีในการติดตอส่ือสารจากองคการไป
สูผูบริโภคเปาหมาย (สุนิสา  ประวิชัย. 2545: 105-109) ดังนี้    
 1. การใหขาวสารขอมูล (Informing)  
 2. โนมนาวชักจูงใจ (Persuading)  
 3. เตือนความจํา (Reminding) 
 ในปจจุบันองคกรธุรกิจไดใชกิจกรรมดานการประชาสัมพันธ เขาไปรวมสรางเสริม 
(Integrated Forces) กับสวนผสมทางการตลาดมากย่ิงข้ึน จะเห็นวาในการออกผลิตภัณฑใหมสูตลาด      
มักระดมพลังรวมทางการสงเสริมทางการตลาด ส่ิงแรกท่ีตองทําคือ ในการใหขาวสารเกี่ยวกับ                     
ตัวผลิตภัณฑนั้น จึงเร่ิมรณรงคทางการโฆษณาผานส่ือตางๆ เชน เร่ิมจากการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับ 
การผลิตสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น เพื่อใหกลุมเปาหมายไดรับขาวสาร ไดรูจักเกี่ยวกับผูผลิตสินคา 
จากน้ันจึงจัดงานเปดตัวสินคา แลวจึงทําโฆษณาสินคาผานส่ือตางๆ จะเห็นวาการประชาสัมพันธ                
จะเปนกลยุทธแรกทางการตลาดเพ่ือใหพลังทางการตลาดอ่ืนๆ สามารถแทรกแซงเขาสูตลาด เปาหมาย
ไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งกวาท่ีจะใชกิจกรรมทางการโฆษณาและสงเสริมการขายเพียงอยางเดียว             
โดยการประชาสัมพันธชวยใหเกิดการยอมรับและการตอบสนองการโฆษณาและตัวสินคาไดรวดเร็วข้ึน 
เพราะทําใหประชาชนมีความรู ความเขาใจ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบริการนั้น มากอน 
 ส่ิงท่ีสอง คือ การโนมนาวชักจูงใจ แมวาองคกรธุรกิจจะมุงหวังกระตุนการบริโภค หรือการ
รับชม แตโดยเจตนาที่แทจริงแลว ในข้ันโนมนาวชักจูงใจมิไดมีความพยายามที่จะทําใหมีการ 
ตอบสนองในแงการบริโภคหรือการรับชมทันที แตจะพยายามสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับตัวผลิตภัณฑ 
และองคกรผูผลิต เพื่อใหมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมการบริโภคหรือการชมในระยะยาวของประชาชน 
ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงเขาไปมีสวนในการโนมนาวชักจูง โดยเผยแพรขาวสาร เกี่ยวกับองคกร 
นโยบาย วัตถุประสงค และกิจกรรมอันเปนประโยชนเพื่อนําไปสูช่ือเสียง ความรูหรือความเขาใจ 
กอใหเกิดความรูสึกนึกคิดท่ีดี สงผลไปถึงภาพลักษณของตราผลิตภัณฑหรือบริการท่ีองคกรผลิตข้ึน    
ซ่ึงลูกคาในปจจุบันไมไดบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการเพียงเพื่อตอบสนองความพึงพอใจสวนตนเทานั้น 
หากแตเปนไปดวยตระหนักในคุณคาวาสอดคลองกับกระแสคานิยม ของส่ิงแวดลอมและสังคม ดังนั้น
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การกระทําใหสายสัมพันธสนิทแนบแนนได จําเปนตองทําใหลูกคา มองเห็นการเช่ือมโยง และเกี่ยวพัน
ของไตรมิตร อันไดแก ลูกคาหรือประชาชนผูบริโภค องคกร และสังคม  
 ส่ิงท่ีสาม คือ การเตือนความจํา มีจุดประสงคเพื่อพยายามรักษาชื่อหรือตรา หรือภาพลักษณ 
ของผลิตภัณฑ หรือบริการใหคงอยูกับความนึกคิดของประชาชนในความทรงจําตลอดเวลา ซ่ึงนิยม ใช
ในชวงท่ีผลิตภัณฑหรือบริการนั้นเปนท่ีรูจักยอมรับของประชาชนแลว แตยังตองการใหประชาชน
บริโภคหรือใชสินคาและบริการยี่หอนั้นตลอดไป  
  

 ภาพลักษณดานการดําเนินงานองคการ  
 อํานวย  วีรวรรณ (เสริมชัย  ระกําพล; และคณะ.  2543: 18-19; อางอิงจาก อํานวย วีรวรรณ. 
2533: 104) ใหความเห็นวา เคร่ืองมือในการสรางภาพลักษณก็คือ วิธีการประชาสัมพันธ ภาพลักษณ                
ท่ีปลอยใหเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ อาจทําใหไดภาพลักษณท่ีไมครบถวนไมเปนระบบ และอาจเกิด 
เปนขอผิดพลาดได ภาพลักษณองคการจึงจําเปนตองมีการบริหาร ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีสําคัญ คือการ
ประชาสัมพันธ ซ่ึงลักษณะงานประชาสัมพันธจําเปนตองสรางความสัมพันธท่ีดีกับส่ือมวลชน  
 เรยมอน ไซมอน  (เสริมชัย  ระกําพล และคณะ. 2543: 19; อางอิงจาก Simon. 1980: 13)   
กลาววา ภาพลักษณเกิดได 2 ทาง คือ  
  1. เกิดข้ึนเองโดยธรรมชาติ  
 2. เกิดข้ึนจากการปรุงแตง  
 ภาพลักษณท่ีเกิดข้ึนเองโดยธรรมชาติ คือ การปลอยใหเปนไปตามสภาวะแวดลอมท่ีมา
กระทบ ซ่ึงภาพท่ีออกมาจะผิดเพี้ยนไปจากความจริง เพราะอิทธิพลของความคิดเห็นในแตละสังคมท่ีไม
เหมือนกัน  
 เสรี  วงษมณฑา (2540) ไดใหนิยามเกี่ยวกับความรับผิดชอบขององคการที่มีตอภาพลักษณ
หรือภาพพจนไวดังนี้  
 1. สายผลิตภัณฑขององคการ (Product Line) จะมีภาพลักษณ หรือภาพพจนดีหรือไม ข้ึนอยู
กับคุณภาพของสินคาหรือบริการท่ีองคืการผลิตหรือจัดข้ึน ความเปนผูนําทางการตลาดขององคการ การ
ไดรับความเช่ือถือจากบุคคลภายนอก ดังนั้นองคการจะตองผลิตสินคา หรือมีบริการท่ีมีคุณภาพท่ีดี 
เพราะการผลิตสินคาหรือมีบริการท่ีดอยคุณภาพคร้ังหนึ่งนั้น อาจทําให เกิดปญหาภาพพจนในระยะยาว
ได ซ่ึงแกไขภาพลักษณหรือภาพพจนท่ีเสียไปนั้น เปนส่ิงท่ีกระทําไดยากและตองใชเวลานาน   
 2. การปฏิบัติทางการตลาด (Marketing Practice) นอกจากการขายสินคาหรือจัดใหมีบริการ 
ท่ีมีคุณภาพแลว จะตองมีการโฆษณาท่ีจูงใจ การจัดแสดงสินคาท่ีดี การต้ังราคาท่ีเหมาะสมการสงเสริม 
การขายท่ีเหมาะสม การปฏิบัติตามทําสัญญาท่ีใหกับลูกคาแลวไมมีใหลูกคาจะไมเช่ือถือ ในองคการนั้น
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อีกตอไปซ่ึงจะสงผลกระทบตอภาพลักษณหรือภาพพจนขององคการอยางแนนอน ฉะนั้นการปฏิบัติงาน
ทางธุรกิจจึงควรสอดคลองกับภาพลักษณหรือภาพพจนขององคการ  
 3. บริการของพนักงาน (Employee Services) การที่องคการจะมีภาพลักษณ หรือภาพพจน ดี
หรือไมข้ึนอยูกับการบริการของพนักงาน เพราะนอกจากลูกคาจะซ้ือสินคาโดยพิจารณาจากคุณภาพของ
สินคาแลว ลูกคายังมองการใหบริการดวย ถาหากลูกคาไดรับการบริการท่ีดี ก็จะรูสึกกับองคกร              
ในแงดี แตถาลูกคาไดรับการบริการท่ีไมดี ก็จะรูสึกกับองคกรในแงลบ  
 4. เปนผูอุปถัมภขององคการ (Corporate Philanthropy) คือ การเปนผูอุปถัมภ กิจกรรม พิเศษ
ตางๆ ฯลฯ  ทําท่ีมีความหมายคลายคลึงกับ Philanthropy คือ Sponsorship ซ่ึงมีความหมาย ท่ีกวางกวา 
เพราะนอกจากจะหมายถึงผูใหการสนับสนุนเกี่ยวกับศิลปน นักเขียน ยังรวมถึงการเปน ผูสนับสนนุดาน
กีฬา แฟช่ันโชว นิทรรศการตางๆ ฯลฯ  
 5. กิจกรรมดานส่ิงแวดลอม (Environment Activities) เปนอีกดานหนึ่งท่ีสําคัญขององคการ 
ปจจุบัน ปญหาเร่ืองส่ิงแวดลอมรุนแรงมากข้ึนองคกรตางๆ จึงทําโครงการเก่ียวกับการกําจัดขยะ การ
บําบัดนาเสีย เติมลมหายใจสะอาดแกคนกรุงเทพฯ  
 6. สัมพันธภาพกับบุคคลภายนอก (External Relations) องคการควรมีความสัมพันธท่ีดี   กับ
บุคคลภายนอก เพื่อใหการดําเนินงานขององคกรเปนไปดวยความราบร่ืน  
 7. องคการควรจางงานคนกลุมนอยและผูหญิง ในประเทศสหรัฐอเมริกาจะมีปญหาเร่ืองการ
จางคนกลุมนอยเขามาทํางาน โดยจะจางคนผิวเหลืองผิวดําเขามาทํางาน โชคดีท่ีประเทศไทย ไมมี
ปญหาเร่ืองคนกลุมนอย แตมีปญหาเร่ืองการจางผูหญิงเขามาทํางาน ก็จะทําใหองคการเสีย ภาพลักษณ
หรือภาพพจน ไดเชนกัน  
 8. องคการมีหนาท่ีดูแลสุขภาพและความปลอดภัยของพนักงาน (Employee Safety and 
Health) องคการตองมีสวัสดิการท่ีดีใหกับพนักงาน โดยเฉพาะเรื่องสุขภาพ และความปลอดภัยของ
พนักงาน  
 

 ภาพลักษณดานสัญลักษณตราสินคา  
 ตราย่ีหอ หมายถึง ช่ือหรือสัญลักษณพิเศษ เชน โลโก เคร่ืองหมายการคา หรือบรรจุภัณฑ 
อธิบายถึงความเปนสินคาหรือบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือหลายราย ซ่ึงมีเอกลักษณของตน      
ท่ีไมสามารถลอกเลียนแบบได (วิทวัส  รุงเรืองผล. 2545: 23)  
 ฟลิป คอตเลอร (Kotler. 2000: 204) นักการตลาดไดใหทําจํากัดความไววา ตราสินคา/ 
ผลิตภัณฑหรือ Brand ไมใชเปนเพียงแคช่ือ แตสามารถส่ือถึงบุคลิกภาพของสินคาบริการ และมูลคา
หรือประโยชนท่ีลูกคาจะไดรับเปนมาตรฐานแหงคุณภาพขององคกร เพ่ือใหองคกรนั้นๆ  มีภาพลักษณ
ท่ีชัดเจน โดดเดน และเปนไปตามความตองการ  
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 หลักในการสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา สามารถทําไดโดยการหาจุดเดนในสวน ตางๆ ท่ี
มีอยูตั้งแตเร่ืองของผูกอต้ัง บุคลิกภาพ เปาหมายขององคกร หรือในเร่ืองอ่ืนๆ โดยวิธีการ ส่ือสารตรา
สินคาเพื่อสรางความรูจัก สามารถทําไดโดยผานช่ือ องคกร ทําขวัญ สัญลักษณ สีสัน นามบัตร ท่ีตั้ง
สํานักงาน จนกระท่ังชุดแตงกายของพนักงาน (สุนิสา ประวิชัย. 2545)   
 เดวิด เอเคอร (สุมนตทิพย  ตันอธิคม. ม.ป.ป.: 54-55; อางอิงจาก Aaker. 1996: 141) ได
กลาวถึงกลยุทธการสรางบุคลิกของตราสินคา มี 3 ข้ันตอน คือ  
 1. ทําวิจัยเพื่อเช่ือมโยงบุคลิกภาพของตราสินคา เชน การใหประชาชนจัดอันดับ ตราสินคา
และ/หรือผูใชตราสินคาดวยทําคุณภาพศัพทตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับบุคลิกภาพของสินคา แตมีขอเสียคือ
มาตรวัดท่ีใชเกี่ยวกับบุคลิกภาพอาจไมสมบูรณ และประชาชนอาจไมเต็มใจ ใหความคิดเห็นท่ีถูกตอง 
แนวทางแกไขคือ การใชประเภทของภาพ โดยประชาชนท่ีตอบจะได ภาพเฉพาะ และบอกใหเลือกภาพ
ท่ีเขาคิดวาเหมาะกับตราสินคา การใชตัวเช่ือมโยง โดยอาจใชทําหรือขอความ หรือสโลแกนให
ประชาชนท่ีตอบคิดถึงกลุมทําท่ีสามารถอธิบายถึงบุคลิก นั้นได เปนตน  
 2. การกําหนดบุคลิกของตราสินคาเช่ือมโยงบุคลิกท่ีไดจากการวิจัยขางตนเปรียบเทียบ  กับ
การท่ีประชาชนกลุมเปาหมายประเมินวาบุคลิกเปนอยางไร ท้ังดานแทจริง และอยากใหเปน ดังนั้น จึงมี
ความจําเปนท่ีตองระบุถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของประชาชนกลุมเปาหมายเปนอันดับแรก 
จากน้ันจึงพิจารณาถึงคานิยมของชีวิต และลักษณะของบุคลิกกลุมเปาหมายปรารถนา หรือตองการ             
จะเปนอีกประการคือ ตราสินคาตางไดรับบุคลิกท่ีดูเหมือนจะรวมสมัยตอคนรุนหนึ่ง แตอาจจะไม
ทันสมัยหรือไมเหมาะสมกับคนรุนตอมาก็เปนได หรืออาจจะยอนยุคกลับมาเปนท่ีนิยมได เชนกัน  
 3. เม่ือบุคลิกของตราสินคาถูกวิจัยและถูกกําหนดแลว การใชโฆษณาประชาสัมพันธก็จะถูก
พัฒนาข้ึนเพื่อสรางสรรคเสริม หรือเปล่ียนแปลงบุ คลิกท่ีถูกกําหนดข้ึน 
 

 ภาพลักษณดานคุณภาพงานบริการ  
 ปยพรรณ  กล่ันกล่ิน (2544: 58-65) ไดใหความเห็นวา ธุรกิจท่ีมีหนาท่ีหลักดานการบริการ 
อยางเชน สถานีโทรทัศนชอง 9 อ.ส.ม.ท เปนงานลักษณะบริการแกประชาชนดานขาวสาร สาระและ
ความรู ดังนั้น ภาพของธุรกิจบริการจะตองมีการจัดการภายในของตนเองที่มีประสิทธิภาพดี ในดาน
วัตถุประสงคขององคการ นโยบายในการบริหารงานชัดเจน รูปแบบบริหารองคการท่ีดี และหนวยงาน
ภายในตองมีศักยภาพเปนท่ีนาเช่ือถือ รวมถึงประสบการณขององคการนั้นในความเช่ียวชาญ เฉพาะ
ดานเพื่อใหเกิดภาพท่ีศรัทธาในสายตาประชาชนท่ีใชบริการ เพื่อสรางความสามารถในการแขงขัน 
ดังนั้นเม่ือตองการผลิตสินคาหรือใหเกิดการบริการที่ดีมีคุณภาพ ตอบสนองความ ตองการของลูกคา
ภายนอกได หรืออยางนอยในระดับท่ีเทากับความคาดหวังของลูกคา เม่ือลูกคา ไดรับสินคาหรือบริการ
ไปแลวจะเกิดความพึงพอใจ และอาจเกิดการบอกกลาวจากปากตอปากสูผูท่ีคาดวาจะเปนลูกคาใน
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อนาคตขององคการนั้นๆ เม่ือมีความพึงพอใจมากขึ้น จะเกิดการใชบริการอยางตอเนื่อง เม่ือมีการใช
อยางตอเนื่องระยะหนึ่งก็จะเกิดความจงรักภักดีตอธุรกิจนั้นๆ กอใหธุรกิจ นั้นมีลูกตามีกําไรจากการ
ประกอบการ ช่ือเสียงและภาพลักษณในการบริการที่แสดงใหผูอ่ืนเปนท่ีปรากฏได เชน กับคูแขง กับ
ลูกคาท่ีคาดวาจะเปนลูกคาในอนาคต หรือแกลูกคาปจจุบันเห็นได อันจะสงผลถึงการตัดสินใจใชบริการ
ในครั้งตอไป ดังแสดงความสัมพันธและวงจรการตัดสินใจของลูกคาไวในภาพตอไปนี้  
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ  4 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประกอบตาง ๆ เพื่อสรางภาพลักษณงานบริการท่ีมี

คุณภาพ 
 

 ท่ีมา: ปยพรรณ  กล่ันกล่ิน.  (2544).  วิทยาการจัดการ.  หนา 64. 
 
 โดยท่ีเม่ือมีการบริการสงมอบการบริการใหกับลูกคา เรียกวาเปนโครงสราง Moment of Truth 
ซ่ึงหมายถึง ชวงเวลา โอกาส หรือเหตุการณท่ีลูกคาไดมาสัมผัสกับองคประกอบสวนใดสวนหนึ่ง ของ
องคการท้ังอยางใกลชิดหรือระยะหาง แลวเกิดความคิดเห็นในความประทับใจในการบริการนั้นๆ แยก
ไดเปน 2 ประเภท คือ  
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 1. ความประทับใจในเชิงบวก (Positive Moment of Truth) เปนความประทับใจในบริการ 
และอยากกลับมาใชบริการอีก  
 2. ความประทับใจในเชิงลบ (Negative Moment of Truth) เปนความไมประทับใจ                    
ในบริการและไมอยากกลับมาใชบริการอีก  
 ภาพลักษณท่ีดีควรตั้งอยูบนพื้นฐานของความเปนจริง อยางไรก็ตาม (สุพิณ ปญญามาก, 2533: 
82) กลาววา แมจะสรางภาพลักษณใหดีข้ึนแลวก็ ตาม ส่ิงท่ีไมควรมองขามก็คือ ความรูสึกนึก คิดของ
คนเรานั้นมักจะเปล่ียนแปลงไดเสมอ ซ่ึงในสังคมท่ีมีการส่ือสารหลายรูปแบบเกิดข้ึน กิจการ ตางๆ ยอม
กระทบไปสูมวลชนมากข้ึน ทําใหเกิดการตื่นตัว ดังนั้นจึงตองไหวทันตอความรูสึกของ ประชาชนท่ีเปน
กลุมเปาหมายขององคการ และกลุมมหาชนท่ัวไป  
 

4.  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความต้ังใจในการซ้ือ (Purchase intention) 
 ความหมายของความต้ังใจซ้ือ ไซเธิล เบอรร่ี และพาราสุรามาน (Zeithaml, Berry; & 
Parasuraman. 1990) กลาววา ความต้ังใจซ้ือเปนการแสดงถึงการเลือกใชบริการนั้นๆ เปนตัวเลือกแรก 
และกลาวไดวาความต้ังใจซ้ือเปนมิติหนึ่งท่ีแสดงใหเห็นถึงความจงรักภักดีของลูกคา 
 ณัฏฐิกา  ณวรรณโณ  (2542: 9)  กลาววา ความต้ังใจซ้ือ หมายถึง ความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินคาใดๆ 
ท่ีสามารถเขาใจถึงความพึงพอใจท่ีผูบริโภคคาดหวังไว ซ่ึงจะเกิดข้ึนหลังจากผูบริโภคไดประเมิน ตรา
สินคานั้นแลว ซ่ึงอาจกอใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามมา รวมถึงพฤติกรรมการกลับมาซ้ือ ตราสินคาเดิม
ในอนาตค 
 ฮาวารด (Haward. 1994) กลาววา ความต้ังใจซ้ือเปนกระบวนการท่ีเกี่ยวของกับจิตใจทีบ่งบอก
ถึงแผนการของผูบริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคาใดตราหนึ่ง ในชวงเวลาหนึ่ง ท้ังนี้ความต้ังใจซ้ือ เกิดข้ึนมา
จากทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาของผูบริโภคและความม่ันใจของผูบริโภคในการ ประเมินตราสินคา               
ท่ีผานมา 
 แนวความคิดเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือนี้เปนสวนหน่ึงในการอธิบายถึงหลักความสัมพันธของ
ทัศนคติและพฤติกรรม ตามแบบจําลองทัศนคติท่ีเกิดจาดคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein’s 
Multiattribute Attitude Model) โดยไดอธิบายวา ทัศนคตินั้นกอตัวมาจากการประเมินความเช่ือใน
ลักษณะและคุณสมบัติของสินคา ภายในตัวผูบริโภค เม่ือเกิดทัศนคติท่ีดีตอสินคานั้น จะนําไปสูความ
ตั้งใจซ้ือสินคานั้นๆ  และเกิดพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด Fox & Goldsmith. (1994, 97) ดังภาพประกอบ 
แสดงแบบจําลองทัศนคติท่ีเกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein’s Multiattribute Attitude Model) 
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ภาพประกอบ 5  แสดงแบบจาํลองทัศนคติท่ีเกิดจากคุณสมบัติหลายประการ 
 
 ท่ีมา: Assael.  (1998).  Consumer Behavior and Marketing Action.  P. 304. 
 
 จากแผนภาพ ความต้ังใจซ้ือ (Bl) เกิดจากทัศนคติท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Ao) โดยข้ึนอยูกับ 
ความเช่ือของผูบริโภคท่ีมีพื้นฐานมาจากความเช่ือท่ีมีตอคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Bi) และการประเมิน 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑนั้นๆ (Ei) นั้นหมายถึง ความต้ังใจซ้ือจะเกิดข้ึนไดนั้นจะตองเกิดทัศนคติ                   
ท่ีผูบริโภคมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งกอน ซ่ึงทัศนคติท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งนี้มาจากผลรวมของความเช่ือของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคานั้น และการประเมินคุณสมบัตินั้น ดังภาพประกอบท่ีแสดงใหเห็นกระบวนการ
ตั้งแตข้ันแรกท่ีผูบริโภคเร่ิมประเมินคุณสมบัติของสินคา และเกิดเปนความเช่ือท่ีมีตอสินคา ข้ันตอมา
เม่ือผูบริโภคไดประเมินคุณสมบัติท้ังหมดของสินคา จะกอใหเกิดทัศนคติท่ีมีตอสินคาดังกลาว นําไปสู
ความต้ังใจซ้ือสินคา และเกิดเปนพฤติกรรมในทายสุด จากแบบจําลองทัศนคติหลายประการนี้ แสดงให
เห็นถึงความสัมพันธระหวางลําดับข้ันของผลกระทบ โดยผลรวมของคุณสมบัติท่ีปราถนา (Desired 
Attributes) และความเช่ือในตราสินคา (Brand Belief) มีอิทธิพลตอการประเมินตราสินคา (Brand 
Evaluation) นอกจากนี้ ยังช้ีใหเห็นถึงความสัมพันธ ระหวางการประเมินตราสินคา ความต้ังใจซ้ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงความต้ังใจซ้ือนี้ เปนผลมาจากทัศนคติท่ีมีตอสินคา และความต้ังใจ
ซ้ือนี้กอใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ นอกจากแบบจําลองทัศนคติท่ีเกิดจากคุณสมบัติหลายประการ 
(Fishbein’s Theory of Reasoned Action) Fishbein ยังไดพยายามอธิบายถึงความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติ ความต้ังใจซ้ือ และพฤติกรรมใหถูกตองแมนยํา มากข้ึนโดยใชทฤษฏีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล 

Behavior (B) 

Intension to Buy (Bl) 

Overall Brand Evaluations (Ao) 

Brand beliefs (Bi) 

Evaluation of product Attributes (Ei) 
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(Fishbein’s Theory of Reasoned Action) ซ่ึงไดพัฒนามาจากแบบจําลองทัศนคติท่ีเกิดจากคุณสมบัติ
หลายประการ โดย Fishbein ไดเสนอวา ตัวคาดคะเน พฤติกรรมท่ีดีท่ีสุดคือ ความตั้งใจท่ีจะแสดง
พฤติกรรมนั้นๆ โดยปจจัยท่ีมีผลตอความต้ังใจท่ีแสดงพฤติกรรม คือ ทัศนคติท่ีมีตอพฤติกรรมนั้นๆ 
และบรรทัดฐานของแตละบุคคล ทัศนคติท่ีมีตอพฤติกรรมนั้นๆ เปนผลมาจากผลท่ีเกี่ยวของของ
พฤติกรรมนั้นๆ และความเช่ือเกี่ยวกับ ผลท่ีตามมาจากพฤติกรรมนั้นๆ ซ่ึงไดรับการประเมินแลว      
สวนบรรทัดฐานของแตละบุคคลนั้น เปนผลมาจากความเช่ือเกี่ยวกับความคาดหวังของผูอ่ืนตอ
พฤติกรรมนั้น ซ่ึงผูบริโภคยึดเปนแบบอยาง และเเรงจูงใจท่ีผูบริโภคยินยอมทําตามความเช่ือท่ีเปน
แบบอยางนั้น (ณัฎฐิการ ณวรรโณ.  2542: 43; อางอิงจาก Lutz. n.d.) ดังแสดงใหเห็นในภาพประกอบ
แสดงแบบจําลองทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Fishbein’s Theory of Reasoned Action) 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  6  แสดงแบบจําลองทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล 
 
 ท่ีมา: Foxall;  & Goldsmith.  (1994).  Consumer Psychology for Marketing.  P. 100. 
 
 จากการสรุปของผูวิจัย  
 จะเห็นไดวา ความต้ังใจซ้ือท่ีเกิดจากทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผลนั้นมีความใกลเคียงใน 
การคาดคะเนการเกิดพฤติกรรม มากกวาแบบจําลองของทัศนคติท่ีเกิดข้ึนจากคุณสมบัติหลายประการ   
โดยมีความเห็นวาความตั้งใจซ้ือนั้นมาจากทัศนคติท่ีมีตอพฤติกรมนั้นๆ และบรรทัดฐานของผูบริโภค 
มากกวาทัศนคติท่ีมาจากการประเมินสินคานั้นๆ โดยความสําคัญของความตั้งใจซ้ือนั้น ถือไดวาเปน  
ตัวแปรหนึ่งระหวางทัศนคติและพฤติกรรม ท่ีท้ังนักการตลาดและนักเศษฐศาสตร ตางศึกษาถึงความ
ตั้งใจซ้ือในการคาดการณถึงพฤติกรรมท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต นอกจากนี้ ยังใชในการประเมินทางเลือก
ในคุณสมบัติหรือลักษณะของสินคาในแตละชนิด ทําการประเมิน ผลงานโฆษณา และแนวโนมการขาย
ในอนาคต Asseal. (1998: 307) เม่ือทราบถึงความตั้งใจซ้ือ ท่ีมีตอสินคาหรือบริการนั้นๆ แลว ก็จะเปน
ประโยชนในการเพิ่มความแมนยําในการทํานายพฤติกรรม ในการซ้ือของบุคคลนั้นๆ 

Selective Norm 

Behavioral  
intention 

Target behavior 

Attitude toward 
target behavior 
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5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวคิดท่ีไดมีการคิดคน และพัฒนา             
มาในยุคทศวรรษท่ี 1980 (Keller.  1998) โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา ( Brand) เปนพื้นฐาน คุณคา
ตราสินคาเปนท่ียอมรับอยางแพรหลายวามีความสําคัญท้ังทางดานธุรกิจ และดานวิชาการ โดยแรงจูงใจ
ในการศึกษาคนควาเกี่ยวกับแนวคิดนี้มีอยูดวยกัน 2 แรงจูงใจ ไดแก แรงจูงใจทางดาน การเงิน 
(Financially-based Motivation)  เปนการประเมินคุณคาตราสินคา เพ่ือจุดมุงหมายทางดาน การเงิน                         
การบัญชีในลักษณะท่ีตราสินคาเปนทรัพยสินท่ีมีมูลคาของบริษัท และแรงจูงใจทางดานกลยุทธ 
(Strategy-based Motivation) ซ่ึงเปนการทําความเขาใจกับพฤติกรรม ของผูบริโภคเพื่อใชเปนพื้นฐาน 
ในการตัดสินใจเลือกกลยุทธทางการตลาดไดอยางถูกตองแมนยํา  
 
 นิยามตราสินคา (Brand)  
 ตราสินคา หมายถึง  ช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลักษณ คําขวัญหรือคําโฆษณา บรรจุภัณฑ เสียงเพลง 
(Jingle)  หรือสวนผสมของส่ิงเหลานั้น ท่ีเปนการระบุถึงสินคาหรือบริการของผูขาย หรือ กลุมผูขายเพื่อ
ทําใหสินคาของตนแตกตางจากคูแขง (Kotler.  2003: 404)  
 สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา American Marketing Association ไดใหความหมาย ของ
คําวาตราสินคาไววา ตราสินคา คือ ช่ือ (Name) ถอยคํา (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลักษณ (Symbol) 
หรือการออกแบบ (Design) หรือการผสมผสานส่ิงตาง ๆ เหลานี้โดยมีจุดมุงหมาย เพ่ือจะแสดงใหเห็น
ถึงสินคา (Goods) หรือบริการ (Service) ของผูขายหรือกลุมของผูขายวาคืออะไร และใชเพื่อสรางความ
แตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขง  ซ่ึงความหมายนี้ถูกวิพากษวิจารณวาเปนการใหคํานิยามโดยเนนไปท่ี
ตัวผลิตภัณฑ หรือคุณลักษณะตางๆ ท่ีสามารถจับตองและมองเห็นได  ในฐานะท่ีเปนเคร่ืองมือในการ
สรางความแตกตาง  
 อาเคอร (Aaker.  1991)  กลาววา ตราสินคา คือ ความโดดเดนของช่ือ สัญลักษณ เชน   โลโก
เคร่ืองหมายการคา หรือการออกแบบผลิตภัณฑมีเอกลักษณของสินคาหรือบริการ ใหมีความแตกตาง
จากตราสินคาคูแขง ทําใหผูบริโภคสามารถทราบท่ีมาของสินคา และยังชวย ปกปองกิจการจากคูแขงท่ี
พยายามเขามาแยงตลาด  
 
 นิยามคุณคาตราสินคา  
  ฟารคูฮาร (Farquhar.  1989: 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา  เปนคุณคาเพิ่ม 
(Value Added)  ท่ีมีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซ่ึงตราสินคาไดทําใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ  
 มารโคนี่ (Marconi.  1993: 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา  คุณคาตราสินคา 
คือการรับรูถึงคุณคาในตราสินคา  
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 มาเก็ตต้ิง ไซเอ็นซ อินซทิทยูท ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Marketing Science Institute)  
(Keller.  2003: 43) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และ
พฤติกรรมเก่ียวกับตราสินคาของลูกคาชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ  ซ่ึงทําใหตรา สินคานั้น ๆ 
สามารถสรางยอดขายและผลกําไรไดทําใหตราสินคาแข็งแกรงมีความม่ันคงแตกตาง และมีความ
ไดเปรียบคูแขง  
 ออเคน (Auken.  2002: 17) ไดใหความหมายไววา คุณคาตราสินคา หมายถึง คุณคาทางธุรกิจ
และความคาดหวังตางๆ ท่ีผูบริโภคมีตอองคกร สินคาและบริการ รวมถึง ประสบการณจากการส่ือสาร
และการรับรูท่ีผานมาจากตราสินคา  
 เสรี  วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายไววา คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
หมายถึง การท่ีตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซ้ือ (Bovee and 
Others.1995: 2)  
 นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะมากได กลาวคือ การ
ท่ีคนมีความรู เกี่ยวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางให ตราสินคาและมีผลกอใหเกิด 
พฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของตราสินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา                  
มีความรูสึกที่ดีตอตราอยางม่ันคงจดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะท่ีไมซํ้ากับตราสินคา  
 นอกจากนี้ อาเคอร (Aaker.  1996) ไดใหคํานิยามคุณคาตราสินคาไววา เปนชุดของ สินทรัพย
และหนี้สิน (Set of Assets and Liabilities) ซ่ึงเปนคุณคาท่ีเพ่ิมเติมเขาไปในสินคา นอกเหนือ จาก
คุณสมบัติท่ีแทจริงของผลิตภัณฑ หรือบริการ โดยการเช่ือมโยงผานทางช่ือ และสัญลักษณตราสินคา ซ่ึง
สอดคลองกับคํานิยามของ ฟารคูฮาร (Farquhar.  1990) ท่ีวา คุณคาตราสินคา คือ คุณคาเพิ่ม (Added 
Value) ท่ีตราสินคาสรางใหผลิตภัณฑ ซ่ึงคุณคา เพ่ิมนี้สามารถมองไดท้ังในมุมมองของกิจการ (Firm) 
ผูคา (Trade) และผูบริโภค (Consumer) ดังนี้  
 

 คุณคาตราสินคาในมุมมองของกิจการ (Firm’s Perspective)  
  ในมุมมองของกิจการนั้น คุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากกระแสเงินสดท่ีเพิ่มข้ึน 
(Incremental Cash Flow) จากการที่สินคานั้นมีตราสินคา ซ่ึงเปนผลมาจากการเพิ่มข้ึนของ สวนแบงทาง
การตลาด (Market Share) การท่ีตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง (Premium Pricing) และ การลดคาใชจาย
ทางดานการสงเสริมการตลาด  
 ความพยายามในการเพิ่มคุณคาใหกับตราสินคานั้น มีเหตุผลสําคัญ 2 ขอดวยกัน นั่นคือ   เพื่อ
เปนการต้ังราคา (Set Price) ใหกับตราสินคาสําหรับเม่ือเวลาที่เกิดการซ้ือขายข้ึน และเพ่ือเปนการเพิ่ม
สินทรัพยซ่ึงจับตองไมได (Intangible Asset) นี้เขาไปในบัญชีงบดุล (Balance Sheet) ยิ่งไปกวานัน้คุณคา
ตราสินคายังมีประโยชนตอกิจการในการออกสินคาใหม อีกท้ัง ยังชวยในการบริหารตราสินคาเกิดความ
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ยืดหยุนในขณะที่กิจการกําลังตกอยูในชวงวิกฤตรวมถึงชวย ทําหนาท่ีเปนเหมือนเคร่ืองปองกันการ
แขงขันและการเขาสูตลาดของคูแขงขันรายใหม  
  

 คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูคา  (Trade’s Perspective)  
  ในมุมมองของผูคานั้น คุณคาตราสินคาสามารถวัดจากการมีอํานาจเหนือกวาของตราสินคา 
(Brand Leveraging) ท่ีมีเหนือตราสินคาอ่ืนๆ ในตลาด ซ่ึงหมายถึง ตราสินคาท่ีมีความแข็งแกรง กวาจะ
ไดรับการยอมรับจากผูคา จากชองทางการจัดจําหนาย และการกระจายสินคาอยางกวางขวาง โดยตรา
สินคาท่ีผูบริโภครูจักเปนอยางดีนั้นมักจะมีอํานาจตอรองกับคนกลางมากข้ึน ทําใหเสีย คาธรรมเนียม ใน
การวางสินคาในจํานวนท่ีต่ํากวา และไดรับการจัดสรรพื้นท่ีท่ีดีในการวางสินคา ในรานคาอีกดวย   
 

 คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective)  
  เคลเลอร (Keller.  2003) ไดใหคํานิยามของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคไววา เปนผล
อันเนื่องมาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคท่ีตอบสนอง ตอกิจกรรม 
ทางการตลาด (Marketing Response) ของแตละตราสินคาซ่ึงแตกตางกันออกไป   
 คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้นเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีและ 
แข็งแกรงเกี่ยวกับตราสินคา โดยท่ีทัศนคติหมายถึง การเช่ือมโยงระหวางส่ิงๆ ใดส่ิงหนึ่งท่ีเกี่ยวพันธ กับ
ตราสินคา และการท่ีผูบริโภคประเมินส่ิงๆ นั้นแลวเก็บไวในความทรงจํา ดังนั้นการวัดคุณคา ตราสินคา
จึงตองการวัดถึงความแข็งแกรงของทัศนคติท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค    
 คุณคาเพิ่มท่ีผูบริโภคที่ไดรับจากตราสินคาจะชวยเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซ้ือสินคา  
เพราะการซ้ือสินคาจากตราสินคาท่ีรูจักจะชวยลดความเส่ียงในการซ้ือลง  นอกจากนั้น คุณคาตราสินคา 
ยังชวยเพ่ิมระดับความพอใจในการใชสินคา และชวยในการตีความ การจัดระเบียบ และการประมวลผล 
ขอมูลจํานวนมากเกี่ยวกับตัวสินคาของผูบริโภคเปนไปไดงายข้ึนดวย  
 อยางไรก็ดี คุณคาของตราสินคา ในมุมมองของกิจการและมุมมองของรานคาท่ีกลาวมา 
ขางตนนี้ จะไมมีความหมายหรือไมมีความสําคัญใดๆ เลย ถาหากวาตราสินคานั้นไมมีความหมาย                
ในสายตาของผูบริโภค  เพราะตราสินคาจะเพิ่มคุณคาใหแกกิจการ ผูผลิต และรานคาปลีกไดหรือไม นั้น
ข้ึนอยูกับวาตราสินคานั้นไดใหคุณคาเพิ่มแกผูบริโภคหรือไมนั่นเอง    
 ลักษณะของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) มีดังนี้ 
 1. การรูจักตราสินคา (Name Awareness) คือ การที่ลูกคารูจักตราสินคาและจดจําช่ือ                 
ตราสินคานั้นไดเปนอยางดี และเกิดความรูสึกวามีคุณคาในสายตาของเรา 
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 2. คุณคาท่ีเกิดจากการรับรู (Perceived Value) เปนการท่ีลูกคารับรูคุณคาในตราสินคาใด          
สินคาหนึ่งโดยพรอมท่ีจะซ้ือสินคาในราคาสูง เชน เส้ือยืดของตราสินคา Versace ซ่ึงสามารถตั้งราคา สูง
ได เพราะลูกคารับรูคุณคาในตราสินคานั้น ดังนั้น เส้ือยืดธรรมดาถาไมมีตราสินคาหรือมีตราสินคา              
ท่ีไมมีช่ือเสียง จะขายไดในราคาตํ่า แตเม่ือบริษัทพัฒนาคุณคาตราสินคาจนเปนท่ีรูจัก ก็จะสามารถขาย
ในราคาสูงๆได แมวาคุณภาพของเส้ืออาจจะเทากับคุณภาพของเส้ือยืดไมมียี่หอก็ตาม 
 3. ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาท่ีเกิดจากการรับรู (Relationship Between Perceived 
Value) เชน บานแลนดเฮาสผูบริโภคจะมองวาเปนบานท่ีมีภาพพจนและมีคุณคาสูง 
 4. เปนความภักดีตอตราสินคาในสายตาของลูกคา (Customer Brand Loyalty) เปนการท่ี ลูกค
าเห็นคุณคาในตราสินคา เกิดความภักดีในตราสินคา เกิดความพยายามในการท่ีจะซ้ือสินคานั้น ก็จะเกิด
การซ้ือซํ้า เชน กระเปายี่หอหลุยสวิตตองส เปนตน (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2546: 93) 
  

 องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
  เคลเลอร (Keller.  2003) ไดแบงองคประกอบของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค เปน 
3 สวนโดยองคประกอบแรก คือ การตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงสะทอนออกมา ในลักษณะ
ของการรับรู (Perception) ความชอบมากกวา องคประกอบท่ีสอง คือ พฤติกรรม (Behavior) ท่ีมีตอ
กิจกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบ ท้ังนี้คุณคาตราสินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือผูบริโภค มีการตอบสนองตอ
ตราสินคาแตละตราแตกตางกันออกไป ซ่ึงถาไมมีความแตกตางนี้แลว ตราสินคานั้นก็จะกลายเปนเพียง
สินคาธรรมดาท่ัวไป (Generic Product) ในสายตาของผูบริโภค และองคประกอบสุดทาย ความรู
เกี่ยวกับตราสินคาคือ ส่ิงตางๆ ท่ีแสดงถึงเกี่ยวของกับ ตราสินคาท่ีปรากฏอยูในใจของผูบริโภคนั่นเอง 
 สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากความมีลักษณะ เฉพาะตัว
ของตราสินคาและเปนคุณคาเพิ่ม (Value Added) ท่ีใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซ่ึงตราสินคา ทําใหเกิดข้ึนกับ
ผลิตภัณฑโดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
สวนใหญมักเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 
 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผ ูบริโภค และคุณสมบัติของตราสินคา 
ทําใหการศึกษาเก่ียวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผ ูบริโภค ซ่ึงแนวคิด และ
แบบจําลองคุณคาของตราสินคาของอารเคอร (Aakr, D.A.  1991) ไดอธิบายวา คุณคาของตราสินคา นั้น
มีองคประกอบ 5 อยางดวยกันคือ 
 1. การตระหนักรูช่ือตราสินคา (Brand Name Awareness)  
 2. คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality)  
 3. การเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations)   
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 4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)   
 5. สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets)  
 

 
 

ภาพประกอบ 7  องคประกอบคุณคาตราสินคา 
 
 ท่ีมา: David A. Aaker.  (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 
Brand Name.  p. 17.  
   
 องคประกอบท่ีสําคัญของคุณคาตราสินคามีอยูดวยกัน 5 องคประกอบ ซ่ึงรายละเอียด ของ
องคประกอบตาง ๆ สามารถอธิบายไดดังภาพประกอบ   
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ภาพประกอบ 8  รายละเอียดขององคประกอบของคุณคาตราสินคา 
   
  ท่ีมา: David A. Aaker.  (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 
Brand Name.  p. 17.  
 
 การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness)       
  ชีฮา และฮัชชิม (Che-Ha; & Hashim.  2007) ไดศึกษาวัดการตระหนักรูตราสินคาของธุรกิจ 
ธนาคารน้ัน สามารถรูจักตราสินคาไดจาก การโฆษณา ช่ือของธนาคาร ถ่ินกําเนิดของธนาคาร การบอก
ตอ และการประชาสัมพันธ โดยการอางอิงจากเบอรร่ี (Berry.  2000) ท่ีกลาววาการตระหนักรู ตราสินคา 
ถามองอีกแงมุมหนึ่ง คือ ส่ิงท่ีถูกบริษัทไดตั้งใจนําเสนอ โฆษณา ความสะดวกในบริการ  ส่ิงท่ีเกี่ยวของ
กับผูใหบริการ เชน ช่ือบริษัท และโลโก  และท่ีมาของการตระหนักรูตราคุณคา ตราสินคา สินคาอีกดาน
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เกิดจากการส่ือสารตราสินคาจากภายนอก  นั้นหมายถึง ขอมูลท่ีลูกคาไดรับจากบริการ  โดยการบอกตอ 
(Word of mouth) และการประชาสัมพันธ (Public Relations)  
  ศรีกัญญา  มงคลศิริ (2547: 147).  กลาววา การสรางการตระหนักรูตราสินคา (Brand awareness) 
หมายถึง การทําใหผูบริโภคท่ีไมเคยรูจักตราสินคานั้นมากอนไดรูจักกับสินคานั้น โดยการใชเคร่ืองมือ
ทางในการสรางตลาดท่ีเหมาะสม ผานการวางแผนในการสรางการตระหนักรูตราสินคา เชน การ
ประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรม ซ่ึงการจัดกิจกรรมเปนเคร่ืองมือท่ีเหมาะสมสําหรับ ตราสินคาใหม                
ท่ีเร่ิมเปดตัว  
  การตระหนักรูตราสินคาเปนองคประกอบหนึ่งของเร่ืองคุณคาตราสินคา  และจัดวาเปน 
จุดเร่ิมตนท่ีจะทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือเพราะการท่ีตราสินคาใดๆ สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภค ได
ในขณะท่ีกําลังนึกถึงสินคาประเภทนั้น ๆ อยูก็ยอมแสดงวา ตราสินคานั้นมีความม่ันคงอยูในใจของ
ผูบริโภความีคุณภาพดีและเช่ือถือได ดังนั้น จึงมักถูกเลือกซ้ือหรือใชมากกวาตราสินคาท่ี ไมเปนท่ีรูจัก  
ซ่ึงตราสินคาจะชวยลดปญหาในการแขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณตราสินคา จะสามารถสราง
มูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑผานมูลคาตราสินคา (Brand Value) และคุณคาตราสินคา (Brand Equity)  
  

 
       ภาพประกอบ 9  ปรามิดแสดงระดับการตระหนกัรู 

 
  ท่ีมา:  David A. Aaker.   (1991).   Managing Brand Equity: The Awareness Pyramid.   p. 62.  
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 การตระหนักรูตราสินคานั้นสามาระแบงไดเปน 4 ระดับดังนี้ (ภาพประกอบ 7)  
 1. ไมรูจักตราสินคา (Unaware of Brand)  เปนระดับท่ีผูบริโภคไมรูจักตราสินคาเลย  
 2. จดจําตราสินคาได (Brand Recognition) เปนระดับท่ีผูบริโภคสามารถนึกช่ือตราสินคา ได 
เม่ือมีการใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับตราสินคา  
 3. การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) เปนระดับที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึงช่ือของ 
ตราสินคาและระดับของผลิตภัณฑ (Product class) ไดโดยไมตองมีการชวยแนะนําจากผูถาม  
 4. ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับนี้ผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคานั้น ๆ ได
เปนลําดับแรก  
 การทําใหตราสินคาเปนท่ีรูจักตอผูบริโภคนั้น  ตองอาศัยกระบวนการส่ือสารเพ่ือให ความรู
ความเขาใจในตราสินคา  เพราะจะเปนกระบวนการเรียนรูผานรูปแบบของการส่ือสาร เชน การเผยแพร
ขาวสาร การจัดกิจกรรมพิเศษ  ซ่ึงจะสงผลตอคุณคาตราสินคาไดดังนี้ (Aaker.  1991)  
 1.  เม่ือผูบริโภครูจักตราสินคาจะเอ้ือประโยชนตอการส่ือสารคุณสมบัติของสินคาไปสู 
ผูบริโภค  เนื่องจากผูบริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณสมบัติของสินคาไดทันที  
 2. การตระหนักรูตราสินคาจะทําใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับตราสินคา และจะสามารถ 
พัฒนาสูการชื่นชอบ (Liking) ตอตราสินคา  
 3. การตระหนักรูตราสินคาเปนการแสดงถึงความมีตัวตน (Presence) คําม่ันสัญญา 
(Commitment) คุณลักษณะ (Attributes)  ของสินคาตอผูบริโภคผานการส่ือสารการตลาด เพื่อแสดงให 
ตราสินคามีความแตกตางหรือนาสนใจกวาสินคาคูแขง   
 ในสวนของ เคลเลอร  (Keller.  2003) การตระหนักรูตราสินคา คือ ความสามารถในการ 
แยกแยะหรือระบุถึงตราสินคาภายใตสถานการณท่ีตางกันออกไปได ซ่ึงเปนผลมาจากความแข็งแกรง 
ของปมขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Node) ในความทรงจําของผูบริโภค โดยการตระหนักรูตรา
สินคานั้นสามารถแบงออกเปน 2 ระดับ คือ ระดับการจดจําได (Recognition) และระดับ การระลึกได 
(Recall) ถึงตราสินคา  
 การจดจําตราสินคาเปนความสามารถในการยืนยันวาเคยไดพบเห็นสินคานั้นๆ แลวในชวง
เวลากอนหนานี้ ซ่ึงการรับรูในตราสินคาระดับนี้ยังไมเพียงพอตอการติดสินใจใด ๆ ของผูบริโภค เพราะ
ผูบริโภคเหลานี้ไมสามารถอธิบายถึงรายละเอียดของตราสินคานั้นได  การตระหนักรูตราสินคาจะมี
อิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไดก็ตอเม่ือสามารถระลึกไดเม่ือนึกถึงประเภทสินคาท่ี
ตองการซื้อ  ทําใหผูบริโภคนําตราสินคานั้นๆ เขามารวมอยูในกลุม ตราสินคาที่อาจไดรับการพิจารณา
คัดเลือก (Consideration set) ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  
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 คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality)    
 คุณภาพท่ีถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคท่ีรับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพ            
ท่ีเหนือกวาของสินคาหรือบริการ โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของ
สินคานั้น ๆ คุณภาพท่ีถูกรับรูจะไมเปล่ียนตามความพึงพอใจในสินคาเสมอไป กลาวคือ การที่ ผูบริโภค
พอใจในคุณภาพท่ีถูกรับรูของสินคาหรือบริการ ไมไดหมายความวาระดับคุณภาพท่ีถูกรับรูตอสินคา
หรือบริการนั้นจะสูงตามไปดวย และเปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตาง และตําแหนง
ของสินคานั้น รวมท้ังทําใหผูบริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคานั้นดวย (Aaker. 1991)  
  คุณภาพท่ีถูกรับรูยังสามารถชวยสรางความแตกตาง (Differentiation) และกําหนด ตําแหนง 
(Positioning) ใหกับตราสินคา อีกท้ังยังใหเจาของตราสินคาต้ังราคาในระดับท่ีสูง (Price premium) ซ่ึง
สามารถกอใหเกิดผลกําไรกับเจาของตราสินคาได   
   นอกจากนั้น คุณภาพท่ีถูกรับรูยังสามารถชวยดึงดูดความสนใจของกลุมชองทางการจัด
จําหนาย (Channel member interest) ได ทําใหสินคาหรือบริการนั้น ๆ สามารถกระจายไปสู ผูบริโภคได
งายและท่ัวถึงมากข้ึน รวมถึงชวยสงเสริมใหเกิดคุณคากับตราสินคาไดในฐานะท่ีทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จไดในระยะยาว ซ่ึงเม่ือผูบริโภคมองเห็นวาตราสินคามีคุณภาพดีแลว จะเกิดความช่ืนชอบ     
ในตราสินคา และซ้ือสินคาดังกลาวมาก ทําใหสินคามีสวนแบงทางการตลาดมากตาม ไปดวย  อีกท้ัง 
เม่ือผูบริโภคเกิดความช่ืนชอบในคุณภาพแลว จะเปนการลดตนทุนในการท่ีบริษัท ตองทําการกิจกรรม
ทางการตลาดเพื่อรักษาฐานลูกคาเดิม  เพราะลูกคาท่ีช่ืนชอบก็พรอมท่ีจะใหการสนับสนุนตราสินคาอยู 
และเม่ือสินคาหรือบริการไดมีการพัฒนาคุณภาพอยางตอเนื่อง ก็จะชวยสรางความไดเปรียบในการ
แขงขันสามารถใชเปนแนวทางในการขยายตราสินคา (Brand extension) โดยใชตราสินคาเดิมกับสินคา
ประเภทใหม ๆ  
  

 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณภาพที่ถูกรับรู  
   การสรางคุณคาตราสินคาท่ีเกิดจากคุณภาพท่ีถูกรับรู ตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการทํา
ใหเกิดคุณภาพท่ีถูกรับรูใหกับสินคาหรือบริการ ซ่ึงแบงเปน 2 ประเภท คือ   
 1. ปจจัยท่ีเกิดคุณภาพท่ีถูกรับรูของผลิตภัณฑ โดยมีองคประกอบของคุณภาพ ของผลิตภัณฑ 
8 ประเภท คือ  
  1.1 สมรรถภาพในการทํางาน (Performance) ของผลิตภัณฑ หรือลักษณะการทํางาน 
หลักของผลิตภัณฑนั้น (Garvin.  1987)  คุณภาพของสมรรถภาพในการทํางาน หมายถึง ระดับการ
ทํางานพื้นฐานของผลิตภัณฑ การวัดคุณภาพจะวัดจากคุณสมบัติ (Attributes) การใชประโยชนหลัก            
ในสินคาหรือบริการ 



 39 

  1.2 รูปลักษณ (Features) เปนคุณสมบัติท่ีเสริมข้ึนมาจากการทํางานโดยพื้นฐานของ
ผลิตภัณฑ ซ่ึงบางคร้ังเปนการยากที่จะแยกลักษณะการทํางานออกมาจากรูปลักษณ (Garvin. 1987) 
เจาของตราสินคาสามารถสรางขอเสนอเพ่ิมเติม โดยเพิ่มลักษณะพิเศษเขาไปในตัวสินคาหรือ บริการได 
(Kotler.  2003)  การวัดผลสามารถวัดไดจากจากวัตถุประสงคความตองการสวนบุคคล (Objective 
individual need) ผูบริโภคสวนใหญมักจะคิดวาผลิตภัณฑท่ีคุณภาพสูง คือ ผลิตภัณฑท่ีมีเสนอความ
แตกตางจากสินคาท่ัวไป ซ่ึงกลุมผูบริโภคท่ีคิดดังนี้มีมากกวาผูบริโภคที่สนใจในสวนประกอบ ท่ีเสริม
มาจากผลิตภัณฑหลัก ดังนั้นคุณภาพจึงเปนสาเหตุหลักท่ีผูบริโภคเลือก  เพราะวาผูบริโภคบางรายซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อสะทอนความเปนตัวตนของเขา หรือมีการส่ังทําเพ่ือตนเองโดยเฉพาะ (Customize) 
(Garvin.  1987)    
  1.3 ความนาเช่ือถือ (Reliability) จะสะทอนความนาจะเปนในการใชงานของ ผลิตภัณฑ 
และความลมเหลวของผลิตภัณฑ  โดยใชระยะเวลาเปนตัวกําหนด  การวัดผลสวนใหญจะให 
ความสําคัญกับความลมเหลวในคร้ังแรก (Mean time to first failures) กับระยะเวลาของความลมเหลว 
(Failure rate per unit time) เพราะเปนการวัดผลกับผลิตภัณฑท่ีใชในบางเวลา ซ่ึงจะสัมพันธกับความ
คงทนของผลิตภัณฑ เม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑของธุรกิจท่ีถูกใชบริโภค โดยตรง ความนาเช่ือถือ               
มีความสําคัญยิ่งกับผูบริโภคในการชวยประหยัดตนทุนในการดูแลรักษา (Garvin.  1987)  
  1.4 ความสอดคลองกัน (Conformance) รวมถึงการออกแบบ และคุณสมบัติท่ีเหมาะสม
กัน  ทําใหเกิดมาตราฐานของสินคาและบริการท่ีมีความเกี่ยวเนื่องกัน   
  1.5 ความทนทาน (Durability) วัดจากอายุการใชงานของผลิตภัณฑ ซ่ึงความทนทานน้ัน 
สามารถสงผลตอความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑ การรับประกันจึงถูกนําเขามาเพ่ือรองรับ การซอมแซม
และยืนยันในตัวผลิตภัณฑ ความทนทานของผลิตภัณฑตองมีการดูแล ซ่ึงหมายถึง การใหความสําคัญ
กับการเพิ่มอายุในการใชงาน ซ่ึงจะตองมีการปรับปรุงและควบคุมคุณภาพของ วัตถุดิบและส่ิงแวดลอม
ตาง ๆ ดวย (Garvin.  1987)   
  1.6 สุนทรียภาพของผลิตภัณฑ (Aesthetics) ส่ิงท่ีรูสึกไดจากดานผลิตภัณฑ ดานเสียง 
รสชาติ หรือกล่ิน ซ่ึงจะแสดงออกจากความช่ืนชอบสวนตัว  
  1.7 คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) คุณสมบัติ ภาพลักษณ ท้ังท่ีจับตองได และ         
จับตองไมได ช่ือเสียง โฆษณา  
  1.8 การบริการหลังการขาย (Service) ซ่ึงหมายถึงข้ันตอนในการดูแลเอาใจใส    
 2. ปจจัยท่ีเกิดคุณภาพท่ีถูกรับรูของการบริการ  
  ในสวนของบริการ (Service) นั้น Parasuraman, Zeithaml; & Berry.  (1990)  ผูบริโภคจะ
สามารถพิจารณาถึงคุณภาพท่ีไดจากสวนประกอบตาง ๆ ดังนี้  
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  2.1 การเขาถึงบริการ (Access) การอํานวยความสะดวก ในการสงมอบบริการ ใหแกลูกคา
ในดานเวลา สถานท่ี ใหลูกคาสามารถเขาถึงบริการไดงายท่ีสุด ไมใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ตั้งตองมี
ความเหมาะสม สะดวกสบาย  
  2.2 การติดตอส่ือสาร (Communication) ความสามารถขององคกรและพนักงาน ในการ
อธิบายใหลูกคาหรือผูใชบริการเขาใจในปญหาไดอยางถูกตอง โดยใชภาษาท่ีเขาใจงาย  
  2.3 ความสามารถของผูใหบริการ (Competence) พนักงานท่ีใหบริการตองมีความรู ความ
ชํานาญ และทักษะ ความสามารถในหนาท่ีงานท่ีใหบริการ  
  2.4 การมีอัธยาศัย (Courtesy) พนักงานผูใหบริการตองมีอัธยาศัยท่ีเปนไมตรี และมีมนุษย
สัมพันธท่ีดี มีความสุภาพออนนอม บริการดวยความเต็มใจ  
  2.5 ความนาเช่ือถือ (Credibility) ธุรกิจองคกรและพนักงาน ตองสรางความเช่ือถือ และ
ความไววางใจใหเกิดขึ้นแกบริการ ดวยความซ่ือสัตย โดยการเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดใหลูกคา  
  2.6 ความเชื่อมั่น (Reliability) ธุรกิจ องคกรและพนักงานตองสรางความเช่ือม่ันให 
เกิดข้ึน โดยการใหบริการความเหมาะสมถูกตอง อยางสมํ่าเสมอ  
  2.7 การตอบสนอง (Responsiveness) องคกรและพนักงานจะตองใหบริการ และ
แกปญหาของผูใชบริการอยางถูกตอง รวดเร็ว ตรงตามความตองการของผูใชบริการ  
  2.8 ความปลอดภัย (Security) การบริการท่ีสงมอบใหแกลูกคาไมมีปญหา ความเส่ียง และ
อันตรายเม่ือใชบริการ  
  2.9 ความเปนรูปธรรม (Tangibles) ความมีรูปลักษณขององคกร และผูใหบริการท่ี
สามารถประเมินถึงคุณภาพการบริการได อันหมายถึง เทคโนโลยี วัสดุ อุปกรณตาง ๆ และ พนักงาน  
  2.10  การเขาใจและการรูจักลูกคา (Understanding / Knowing customer) ธุรกิจองคกร และ
พนักงานผูใหบริการ ตองมีความเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจท่ีจะ ตอบสนอง
ความตองการอยางเต็มความสามารถ  
 การสรางความแตกตางใหกับธุรกิจบริการ  คุณภาพบริการเปนส่ิงสําคัญ การทําใหบริการ อยู
เหนือคูแขง และการตอบสนองตอตองการของลูกคา  ตองอาศัยการบอกตอแบบ ปากตอปาก (Word-of-
mouth communications) ความตองการสวนบุคคล (Personal needs) และประสบการณ ในอดีตท่ีผานมา
เกี่ยวของกับบริการ (Past experiences)  
 

 การวัดคุณภาพบริการ  
  การประเมินคุณภาพบริการใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ Parasuraman, Zeithaml; & Berry. ได
สรางเคร่ืองมือวัดคุณภาพการบริการจากปจจัย 5 ดาน (Parasurman; et al. 1988; Parasuraman; & 
Grewal.  2000) ดังนี้  
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 1. ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) งานบริการควรสามารถสัมผัสจับตองได               
มีลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฎใหเห็น เชน สถานท่ี เคร่ืองมือ วัสดุ อุปกรณตางๆ และบุคคลากรท่ีมี
ความรูความสามารถมีความต้ังใจใหบริการ สามารถส่ือสารชวยใหลูกคารับรูถึง คุณภาพบริการที่ได
ชัดเจน  
 2. ความเช่ือม่ัน (Reliability) การใหบริการตองตรงตามความตองการของลูกคา ดวยความ
ถูกตองเหมาะสม และมีความสม่ําเสมอ ท่ีสามารถสรางความเช่ือม่ัน และวางใจได  
 3. การตอบสนอง ( Responsiveness) ธุรกิจ องคกร พนักงานใหบริการลูกคาดวยความ            
เต็มใจและมีความพรอมท่ีจะชวยเหลือหรือใหบริการลูกคาทันทีเม่ือมีการรองขอ ลูกคาไดรับบริการ              
ท่ีสะดวกและรวดเร็ว  
 4. การใหความมั่นใจแกลูกคา ( Assurance) ธุรกิจ องคกร พนักงานมีความรู ความสามารถ 
ทักษะในการทํางานตอบสนองความตองการของลูกคา และมีมนุษยสัมพันธท่ีดี สามารถทําใหลูกคาเกิด
ความเช่ือถือและสรางความม่ันใจวาไดรับบริการท่ีดี  
  5. การเขาใจและรูจักลูกคา (Empathy) ธุรกิจ องคกร พนักงานใหบริการแกลูกคา ดวยความ
เอาใจใสศึกษาความตองการของลูกคาแตละรายวามีความเหมือนและตางกันในบางเรื่อง เพื่อใชเปน
แนวทางในการใหบริการโดยหวังใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ  
 

 การเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations)   
 การเช่ือมโยงกับตราสินคา หมายถึง ทุกส่ิงทุกอยางท่ีเช่ือมตอกับตราสินคาเขากับความ ทรงจํา
บนพื้นฐานประสบการณของผูบริโภค หรือการเปดรับการส่ือสารของผูบริโภค  การเช่ือมโยง ตราสินคา
จะแข็งแกรงข้ึนหากไดรับการสนับสนุนผานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด  ดังนั้น ตราสินคาจึงมีสวน
ชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจําทําใหสินคา มีความแตกตาง
จากคูแขงรวมท้ังทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซ้ือสินคาโดยการสรางทัศนคติเชิง บวกใหกับตราสินคา 
และสามารถเพิ่มโอกาสในการขยายตัวของสินคาผานตราสินคาเดิมไดงายข้ึน ดวยในการเชื่อมโยงกับ
ตราสินคานั้นสามารถแบงออกไดเปน 3 ลักษณะ คือ  
  การเช่ือมโยงดานคุณสมบัติของตราสินคา (Attribute)  เปนการเช่ือมโยงท่ีเกี่ยวของ คุณสมบัติ
กับสินคาโดยตรง (Product related Attribute) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพหรือหนาท่ี                         
ใชสอยของตัวสินคาหรือบริการกับตราสินคา และคุณสมบัติท่ีไมเกี่ยวกับตัวสินคา (Non-product - 
related attributes) ไดแก ขอมูลดานราคา (Price information) บรรจุภัณฑ หรือ ขอมูลดานลักษณะ 
ทาทางของตัวสินคา (Packaging or product performance information) ภาพลักษณของผูใช (User 
imagery) และภาพลักษณในการใช (Usage imagery) ของตราสินคานั้น (Keller.  1993)  
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  การเช่ือมโยงดานคุณประโยชนของตราสินคา (Benefit)  เปนการเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับ คุณคา
เฉพาะบุคคลที่ไดรับจากการใชประโยชนในสินคาหรือบริการน้ัน ๆ  อันไดแก คุณประโยชน ดานการ
ใชงาน (Function benefit) เชน การใหความเย็นของเคร่ืองปรับอากาศ  คุณประโยชนดาน ประสบการณ 
(Experiential benefit) เปนคุณสมบัติท่ีไดจากคุณสมบัติทางกายภาพของตัวสินคา ซ่ึง เกิดคุณคาจาก
ความรูสึกของผูบริโภคเม่ือไดใชสินคาหรือบริการนั้น  คุณประโยชนดานลัญลักษณ  (symbolic benefit) 
เปนคุณสมบัติท่ีไมเกี่ยวของกับตัวสินคา เปนบงบอกถึงบุคลิก และการแสดง ตัวตนของผูบริโภคท่ี
ตองการส่ือใหผูอ่ืนรับรูโดยผานการใชสินคาหรือบริการ   
  การเช่ือมโยงดานทัศนคติของตราสินคา (Attitude)  เปนการเชื่อมโยงท่ีเกี่ยวของกับการ
ประเมินตราสินคาจากความรูสึกในภาพรวมที่ไดจากการบริโภคสินคาและบริการ อันเกิดจากความเชื่อ 
และสงผลถึงพฤติกรรม สามารถแสดงออกไดท้ังทางบวกและทางลบตอตราสินคา ซ่ึง ทัศนคติตางๆ นั้น
เกิดจากการเรียนรู และสามารถปรับเปล่ียนได จุดนี้เองทําใหนักการตลาดนํา เคร่ืองมือการส่ือสารทาง
การตลาดตาง ๆ มาใชเพื่อปรับเปล่ียนทัศนคติของผูบริโภคใหมีทัศนคติท่ีดี ตอตราสินคา  
  การเช่ือมโยงตราสินคานั้น สามารถสงผลตอการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของ แต
ละตราสินคาแตกตางกัน  โดยข้ึนอยูกับความช่ืนชอบ (Favorability)  ความแข็งแกรง (Strength) และ
ความโดดเดน (Uniqueness) ของตราสินคานั้นๆ ท่ีผูบริโภคสามารถเช่ือมโยงไดมากนอย เพียงใด  
  ความช่ืนชอบ (Favorability)  เกิดข้ึนจากการที่ผูบริโภคมีความเช่ือ หรือรูสึกไดวาตรา สินคา
นั้นมีคุณสมบัติและคุณประโยชนสามารถตอบสนองตอความตองการจนไดรับความพึงพอใจ ซ่ึงจะ
กอใหเกิดทัศนคติทางบวกตอตราสินคา  
  ความแข็งแกรง (Strength)  เปนผลจากการเช่ือมโยงขอมูลจากความทรงจําเกี่ยวกับตรา สินคา
วามีคุณภาพอยางไร  สามารถรับขอมูลและรักษาขอมูลท่ีเปนสวนหนึ่งของตราสินคาไดเพียงใด ปจจัยท่ี
ชวยใหการเช่ือมโยงมีความแข็งแกรงมากข้ึน คือ ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค ท่ีมีตอขอมูล 
(Personal relevance) ปริมาณและความตอเนื่องของขอมูลท่ีนําไปเช่ือมโยงกับตราสินคานั้น ๆ   
  ความโดดเดน (Uniqueness) ความเปนเอกลักษณเฉพาะของคุณประโยชนหรือ คุณสมบัติของ
ตราสินคาท่ีแตกตางจากตราสินคาอ่ืน และเปนท่ีประจักษแกผูบริโภคในดานบวก จนเกิดทัศนคติ    ท่ีดี
และตัดสินใจซ้ือตราสินคานั้น (Keller. 1998) 
 

 การวัดคุณคาตราสินคา  
 การวัดคุณคาตราสินคาท่ีถูกตองแมนยํา จะทําใหการบริหารคุณคาตราสินคามี ประสิทธิภาพ 
ดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามท่ีจะคิดคนและพัฒนาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาข้ึนมากมาย
แตกตางกันไปขึ้นอยูกับมุมมองและวัตถุประสงคของการนําไปใช  ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 2 กลุม 
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ใหญ ๆ ดวยกัน กลุมแรก คือ กลุมท่ีเนนวิธีการวัดดานการเงิน (Financial measures) และกลุมท่ีสอง คือ 
กลุมท่ีเนนวิธีการวัดเกี่ยวกับผูบริโภค (Consumer-related measures)   
 อาเคอร (Aaker. 1996) ใชการวัดคุณคาของตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคท่ีแสดงออก จาก
องคประกอบ 5 ปจจัย ไดแก  
 1. ปจจัยดานความรูจักตราสินคา ทําการวัดจากลําดับของการนึกคิด ซ่ึงเปน ดานการรับรูของ
ผูบริโภคท่ีมีตอสินคา  
 2. ปจจัยดานความชอบตราสินคา  ทําการวัดจากระดับความชอบท่ีมีตอผลิตภัณฑ ระดับ
ความชอบท่ีมีตอราคา ระดับความชอบท่ีมีตอการส่ือสารการตลาด และระดับความชอบ ท่ีมีตอตรา
สินคา  
 3. ปจจัยดานความต้ังใจซ้ือตราสินคา ทําการวัดจากโอกาสหรือความเปนไปได ในการท่ี
ผูบริโภคจะซ้ือสินคาแตละตรา  
 4. ปจจัยดานความพึงพอใจในตราสินคา ซ่ึงทําการวัดจาก  
  4.1 สินคาตรานั้นๆ สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดเพียงใด การ
ตอบสนองความพึงพอใจทางกายภาพ การตอบสนองความพึงพอใจทางจิตวิทยา  
  4.2 ระดับความพึงพอใจของผูบริโภคหลังจากไดใชสินคาตรานั้นๆ แลว เม่ือเทียบกับ
ความคาดหวัง  
  4.3 โอกาสที่ผูบริโภคจะไดบริโภคสินคาตรานั้นๆ อีก  
 5. ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา พฤติกรรมการใชสินคาตราใดตราหน่ึงเปนประจํา ความ
ม่ันใจในคุณภาพของตราสินคานั้น ความภาคภูมิใจท่ีเปนผูใชสินคานั้นเปนประจํา  และมีความตองการ
เฉพาะตราสินคานั้นอีกดวย   
 เคลเลอร (Keller.  1998) สามารถแบงวิธีการวัดออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ  
 1. กลุมท่ีวัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception)  
 2. กลุมท่ีวัดจากพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  
 การวัดคุณคาตราสินคาจากการรับรูของผูบริโภคนั้น  มีผูเสนอแนวคิดเกี่ยวกับวิธีการวัด รวม
ไปถึงงานวิจัยตาง ๆ มากมาย ท่ีไดพัฒนาขึ้นเพื่อหาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาท่ีเหมาะสม     
 เคลเลอร (Keller.  1998) ไดเสนอวิธีในการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคไว 2 
แนวทาง คือ           
 แนวทางท่ี 1 การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Measure) เปนการประเมินศักยภาพ
ของแหลงท่ีมาของคุณคาตราสินคา โดยวัดจากการตระหนักรูตราสินคา และภาพลักษณ ตราสินคา      
ซ่ึงเปนโครงสรางของความรูเกี่ยวกับตราสินคา  
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 การวัดจากการตระหนักรูตราสินคา  (Brand Awareness) สามารถวัดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
ผานการทดสอบการจดจํา ท้ังแบบอาศัยตัวชวย (Aided) และไมอาศัยตัวชวย (Unaided) เพื่อบอกวา    
การตระหนักรูตราสินคาของผูบริโภคนั้นอยูในระดับระลึกได หรืออยูในระดับ การจดจําได ซ่ึงการวัด
การระลึกไดนั้น อาจจะเปนการวัดโดยการใชชุดตัวชวยตาง ๆ เชน การบอกใบ ดวยประเภทของสินคา  
แลวจึงใหผูกลุมตัวอยางเอยถึงตราสินคาท่ีนึกข้ึนได และดวยวิธีนี้จะทําให สามารถรูถึงอันดับตราสินคา
สูงสุดในใจของผูบริโภค (Top of Mind) ไดอีกดวย สวนการวัดการจดจําไดนั้นเปนการวัดความสามารถ
ในการจําแนกแยกแยะตราสินคาภายใต สภาวะแวดลอมท่ี แตกตางกันออกไปของผูบริโภค  ซ่ึงอาจใช
วิธีใหกลุมตัวอยางดูสัญลักษณ หรือถามถึงขอความท่ีมี ความเกี่ยวของกับตราสินคา วาเคยเห็นหรือได
ยินมากอนหรือไม และหมายถึงสินคาอะไร  
  การวัดภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) จะแบงออกเปน การวัดลักษณะของการ
เช่ือมโยงของตราสินคา เชน การวัดถึงความช่ืนชอบ ความแข็งแกรงและความโดดเดนของการ เช่ือมโยง
ท่ีกลุมตัวอยางมีตอตราสินคา  โดยสวนใหญจะใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพในการวัด และการวัดความสัมพันธ
การเช่ือมโยงตราสินคาซ่ึงจะวัดโดยใหกลุมตัวอยางใหเปรียบเทียบลักษณะการเชื่อมโยงดวยวิธีการ
บางอยาง  รวมถึงมีการสัมภาษณกลุมตัวอยางโดยตรงเพื่อใหอธิบายถึงส่ิงท่ีรูสึกเม่ือมีการอางอิงถึงตรา
สินคาหนึ่ง เม่ือเปรียบเทียบตราสินคานั้นกับตราสินคาอ่ืนและเมื่อกลุมตัวอยางเปรียบเทียบกับส่ิงอ่ืน ๆ 
อยางเชน การเทียบกับบุคคล สี หรือสถานท่ี เปนตน  
 แนวทางท่ี 2 การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง  (Direct Measure) ซ่ึงจะเปนการวัดการ 
ตอบสนองตอการตลาดของตราสินคาอันเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา              
ซ่ึงมีอยู 2 วิธี คือ   
 การวัดดวยวิธีการเปรียบเทียบ (Comparative Method) เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental 
Research) โดยวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer Response) ท่ีมีตอกิจกรรม การตลาดท่ีแตกตาง
กันซ่ึงมักจะใชวิธีการวัดในเชิงทดลองและเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหวางกลุมทดลอง 2 กลุม ท่ีมีกิจกรรม
การตลาดและไมมีกิจกรรมทางการตลาด  
  การวัดดวยวิธีเบ็ดเสร็จ (Holistic Method) เปนการประเมินคาโดยรวมตราสินคาท้ัง ในสวนท่ี
เปนนามธรรม โดยการวัดความชอบมากกวา  และในสวนท่ีเปนรูปธรรม เชน เปนการวัด ดวยวิธี
ทางดานการเงิน  
 เคลเลอร (Keller.  2003) ไดแสดงความเห็นวา การวัดตราสินคาทางตรงน้ัน แมวาจะไดรับ 
การยอมรับเปนอยางมาก แตการวัดคุณคาตราสินคาทางออมนั้นสามารถนํามาใชประโยชนไดจริง               
ใน เชิงบริหารไดมากกวา อยางไรก็ตาม เคลเลอร (Keller.  2003) กลาววา ในการวัดคุณคาตราสินคา       
ในสายตาผูบริโภคนั้น จําเปนท่ีจะตองใชท้ังสองแนวทางนี้รวมกัน  เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและ 
ประสิทธิผลสูงสุด   
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 นา มารแชล และเคลเลอร (Na Marshall; & Keller.  2003) ไดทําการพัฒนากรอบความคิดเดิม 
(Traditional Framework) ของเคลเลอร (Keller) ในป ค.ศ.1993  ใหเปนแบบจําลองท่ีเรียกวา Brand 
Power Model เพื่อใชอธิบายเกี่ยวกับการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดข้ึนผานทางการบริหารสวนประสม
ทางการตลาด  โดยใชวิธีการวัดทางออม ไดแก การวัดการตระหนักรูตรา สินคา และภาพลักษณตรา
สินคา และการวัดทางตรง ไดแก การวัดความพึงพอใจ ความภักดี ตอตราสินคา  และการยอมรับการ
ขยายตราสินคา  จากนั้นจึงทําการทดสอบแนวคิดดวยการวัด ในตลาดสินคา 3 ประเภท ในประเทศ
เกาหลีใต และพบวาผลของงานวิจัยนั้นเปนท่ีนาพอใจ  
 คริมมินส (Crimmins.  1992: 11) ไดนําเสนอวิธีการวัดคุณคาเพิ่มของตราสินคาโดย การศึกษา
จากการเลือกตราสินคาของผูบริโภค  (Consumer Choice) โดยเปรียบเทียบอัตราสวน ทางดานราคาของ
ตราสินคา 2 ตราภายใตเง่ือนไขท่ีวาตราสินคาท้ัง  2 ตราจะตองอยูในสภาวะและราคาท่ีผูบริโภคมีความ
พึงพอใจในการซ้ือเทากัน ซ่ึงจะทําใหสามารถเปรียบเทียบคุณคาเพิ่มของ ตราสินคาท่ีมีเหนือคูแขงได   
 คอบบ วาลเกน, รูเบิล และดอนธู (Cobb-Walgen, Ruble; & Donthu. 1995: 25) ได 
ทําการศึกษาถึงผลของคุณคาตราสินคาท่ีมีตอความรูสึกชอบมากกวาของผูบริโภค  (Brand Preference) 
และความต้ังใจท่ีจะซ้ือ (Purchase Intention) ซ่ึงจะวัดคุณคาตราสินคา 2 ตราจากการรับรูของ ผูบริโภค
ซ่ึงไดแก การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness) ความเช่ือมโยงกับตรา สินคา (Brand Preference) 
และคุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) เปรียบเทียบระหวางตรา สินคาประเภทน้ํายา ทําความสะอาด
และตราสินคาประเภทบริการ คือ โรงแรมท่ีมีความแตกตางกัน ทางดานงบประมาณ โฆษณาในชวง    
10 ปท่ีผานมาโดยผลการศึกษาพบวาตราสินคาท่ีมีงบโฆษณา สูงกวามีระดับของคุณคา ตราสินคาสูงกวา 
และตราสินคาท่ีมีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวาจะมีระดับความชอบมากกวา (Brand Preference) และ
ระดับความต้ังใจท่ีจะซ้ือ (Purchase Intention) สูงเชนกัน  
 เคลเลอร (Keller.  2003) ไดแสดงความเห็นวา การวัดตราสินคาทางตรงน้ัน  แมวาจะไดรับ
การยอมรับท้ังประสิทธิภาพทางการตลาด  คุณภาพของสินคาและความพึงพอใจของลูกคาจะ นํามาซ่ึง
คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ดังนั้น คุณคาของตราสินคาจึงเปนมูลคาเพิ่ม อันนํามาซ่ึงรายได
กําไรและสวนแบงการตลาดท่ีเพิ่มข้ึนกลาวโดยสรุป คือ การสรางตราสินคาท่ีแข็งแกรงควรให
ความสําคัญกับมูลคาของตราสินคา (Brand Value) ท่ีเกี่ยวของกับ องคประกอบทุกสวนของตรา สินคา
ซ่ึงมูลคาของตราสินคาเกิดจากความรูท่ีมีขอมูลเกี่ยวกับ ตราสินคาท่ีผูบริโภครับรูอยางตอเนื่องจึงจะ
สามารถสรางตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จได  
 โดยสรุปแลววิธีการของวัดคุณคาตราสินคานั้นมีหลากหลายวิธีแตกตางกันออกไป ซ่ึง     การ
ตัดสินใจเลือกวาจะใชวิธีใดนั้น  ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคและเปาหมายในการนําไปใช และประโยชนท่ีจะ
ไดรับจากการใชวิธีการนั้น 
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6.  แนวความคิดเกี่ยวกับความภักดีในตราสินคา  
 เชฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 658 ) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา 
หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสมํ่าเสมอ และ (หรือ) การซื้อตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัท
หนึ่ง จุดมุงหมาย    ท่ีสําคัญของนักการตลาดจะสนใจในวิธีการที่นักการตลาดเรียนรูตอการกระตุน 
ความสําคัญตอตรา สินคา ลูกคาท่ีภักดีตอตราสินคาท่ีทําใหเกิดสวนครองตลาดท่ีคงท่ีและเพิ่มข้ึน และ
อาจเปนสินทรัพย      ท่ีจับตองไมไดท่ีสะทอนถึงราคาผลิตภัณฑของบริษัท การศึกษาถึงอุปนิสัย การซ้ือ
ของผูบริโภคพบวา ตราสินคาท่ีมีสวนครองตลาดมากข้ึน จะเปนสวนเดียวกันกับกลุมของผูซ้ือ ท่ีภักดี
ตอตราสินคาขนาดใหญข้ึนดวย  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2543) กลาววา ความภักดีตอตราสินคามีผลตอสวนครองตลาด 
และสวนประสมทางการตลาดที่ดีจะตองทําให ทัศนคติและพฤติกรรมเปนไปทางดานบวก และทําให
เกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาดวย 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538. 139:140) กลาวถึงการพัฒนาความภักดีตอตราสินคา (Developing 
Brand Loyalty) วาความภักดีตอตราสินคาเปนผลจากการทดลองใชผลิตภัณฑ ในเบ้ืองตนซ่ึงเสริมแรง 
ผานความพึงพอใจ และนําไปสูการซ้ือซํ้า ในทางตรงกันขาม ผูบริโภค จะมีพฤติกรรม    การ
เปรียบเทียบ ตราสินคา และการนําไปสูความพึงพอใจในตราสินคาอยางเขมแข็ง และเกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือซํ้าในท่ีสุด การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน และการแสดงสินคาในรานคา จะสงผลในการสราง
ความจงรักภักดีตอตราสินคาสําหรับการซ้ือท่ีมีความสลับซับซอนตํ่า 
 มันซี (Muncy. 1983) พบวา ความภักดีเปนส่ิงท่ีนิยมมาเปนเวลานานท่ีบรรยายถึงการให ทํา
ม่ันสัญญาอยางหนักแนนตอประเทศ ครอบครัว หรือเพ่ือน  
 สตีเวน (Steeven.  2002)  อธิบายวา ลูกคาท่ีภักดี คือ ลูกคาท่ีมีสัดสวนของความเติบโตใน
ยอดขาย และผลการทํากําไรท่ีสูงกวาปกติ ในบางองคกร ความภักดีวัดไดจากการที่ลูกคายังคงอยูกับ
บริษัท หรือไม และยาวนาน อยางไร แตหลายบริษัทจะพบวา ลูกคาท่ีภักดี หมายถึง ลูกคาท่ีมียอดซ้ือขาย
สูงสุด 20 เปอรเซนต แรก (จากลูกคาท้ังหมด) ลูกคากลุมนี้นอกจากจะใหผลกําไรอยางดีแลว ยังจะชวย
แกไข ผลขาดทุนอัน เกิดจากการขายใหแกลูกคาท่ีไมคอยจะภักดีดวย 
 ไซเธิล เบอรร่ี และพาราสุรามาน (Zeithaml, Berry; & Parasuraman. 1990) กลาววา ความ
ภักดีประกอบดวย 4 มิติ 
 1. ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) คือ การท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการนั้นๆ เปน ตัวเลือก
แรก ซ่ึงส่ิงนี้สามารถสะทอนถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 2. พฤติกรรมการบอกตอ (Word of Mouth Communications) คือ การที่ผูบริโภค พูดถึงแต
เร่ืองท่ีดีเกี่ยวกับผูใหบริการและการบริการ รวมถึงแนะนําและกระตุนใหบุคคลอ่ืนสนใจ และมาใช
บริการนั้น ซ่ึงสามารถนํามาวิเคราะหความภักดีของผูบริโภคท่ีมีตอผูใหบริการ 
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 3. ความออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีผูบริโภคไมมีปญหาเม่ือผูให
บริการข้ึนราคา และผูบริโภคยอมจายในราคาท่ีสูงกวาท่ีอ่ืนหากการบริการนั้น สามารถตอบสนองความ
พึงพอใจได 
 4. พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining Behaviour) คือ การท่ีผูบริโภครองเรียน เม่ือเกิด
ปญหา อาจจะรองเรียนกับผูใหบริการ บอกตอคนอ่ืน หรือสงเร่ืองไปยังหนังสือพิมพ สวนนี้เปน การวัด
ถึงการตอบสนองตอปญหาของผูบริโภค 
 โดยพฤติกรรมท่ีแสดงถึงความภักดี แยกเปนกลุมไดดังนี้  
 1. พฤติกรรมซ้ือซํ้าอยางตอเนื่อง ลูกคาท่ีภักดี คือ ลูกคาท่ีมีการซื้อซํ้าจากผูใหบริการ       ราย
เดิมเม่ือมีโอกาส (Kandampully; & Suhartanto. 2002; Gremler; & Brown. 1996) เปนการซ้ือซํ้าในตรา
สินคาเดิมหลังจากลูกคามีประสบการณในการซ้ือสินคา เพิ่มโอกาสในการซ้ือสินคาอ่ืน ในตราสินคา
เดียวกัน เพ่ิมปริมาณการซ้ือจากลูกคาท่ีซ้ือซํ้าในตราสินคาเดิม รักษาระดับการซื้อซํ้า ท่ีสูงในตราสินคา 
เปอรเซนตของการซ้ือท้ังหมดในสินคาเดียว (Jacoby and Chestnut. 1978) และพิจารณา บริษัทเปน
อันดับแรกในการซ้ือสินคาหรือบริการ (Zeithaml. 1996)  
 2. การใหทําม่ันสัญญาอยางหนักแนน หรือมีความสัมพันธระยะยาวกับบริษัทลูกคาท่ีภักดีจะ
มีการยืนหยัดในตราสินคา ถาสินคาหมดและมีตราสินคาอ่ืน ลูกคาท่ีภักดีจะไมซ้ือ ตราสินคาอ่ืน (Jacoby 
and Chestnut. 1978) โดยลูกคาท่ีภักดีจะเปนลูกคาท่ีกําลังทํางานอยาง ตอเน่ืองในการสรางความสัมพันธ
โดยไมมีเหตุผล ความภักดีเปนการใหทําสัญญาในการชอบ มากกวาของลูกคาอยางมีเจตนาตอสินคา
ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง มีการใชความพยายามพิเศษในการ จะไปหาบริษัท (Price and Arnould. 1999)  
 3. ความต้ังใจในการเปล่ียนไปหาสินคาคูแขง (ความตานทานตอราคา) ลูกคาท่ีภักดีจะ บอก
ถึงตราสินคาวา เขาจะเลือกซ้ือสินคาในตราท่ีช่ืนชอบโดยไมทํานึงถึงราคาสินคา (Jacoby and Chestnut. 
1978) โดยปจจัยราคาไมใชปจจัยท่ีทําใหลูกคาท่ีจงรักภักดีเปล่ียนไปใชคูแขง จะดําเนินธุรกิจ อยาง
ตอเนื่องกับบริษัท ถาบริษัทมีการขึ้นราคา และยอมจายราคาท่ีสูงกวาคูแขงขันในประโยชน ท่ีไดรับจาก
บริษัท (Zeithaml. 1996; Price; & Arnould. 1999)  
 4.  การแนะนําตอใหลูกคาคนอ่ืน ลูกคาท่ีภักดีเปนคนท่ีมีการแนะนําบริษัทใหกับลูกคาราย
อ่ืนๆ หรือรักษาทัศนคติท่ีดีตอผูใหบริการ และสนับสนุนผูเกี่ยวของในการทําธุรกิจกับบริษัท 
(Kandampully; & Suhartanto. 2002 ; Gremler; & Brown. 1996;  Day.  2001;  Zeithaml. 1996)  
 เอเคอร (Aaker. 1991) ไดแบงระดับความภักดีตอตราสินคาออกเปน 5 ระดับคือ  
 1. กลุมผูท่ีไมมีความภักดีตอตราสินคา (Nonloyal buyer) คือ กลุมของผูบริโภคท่ีมองสินคา 
แตละตราวาไมมีความแตกตางกันอยางส้ินเชิง เปนกลุมท่ีมองวาสินคาแตละตรามีความเทาเทียมกัน 
หมด ช่ือตราสินคาจึงมีบทบาทตอการตัดสินใจซ้ือคอนขางนอย มักจะใหความสนใจกับสินคา ท่ีหาซ้ือ
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ไดงายหรือสินคาท่ีลดราคามากกวา ทําใหบางคร้ังถูกเรียกวาเปนพวกจอมเปล่ียนตรา (Switcher) หรือผูมี
ความออนไหวตอราคา (Price sensitive buyer)      
 2. กลุมผูซ้ือตามความเคยชิน (Habitual buyer) เปนกลุมผูบริโภคที่มีความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑนั้นๆ หรืออยางนอยก็ไมไดรังเกียจหรือไมพอใจอะไรในตราสินคานั้นๆ มากพอที่จะไป
กระตุนใหเขาเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน ซ่ึงนับเปนกลุมท่ีคูแขงจะเขาถึงคอนขางยาก เพราะผูบริโภค   
จะรูสึกวาไมมีเหตุผลอะไรท่ีเขาจะตองไปมองหาทางเลือกอ่ืนๆ อีก 
 3. กลุมผูภักดีท่ีคํานึงตนทุนในการเปล่ียนตราสินคา (Switching-cost loyal) เปนกลุม 
ผูบริโภคท่ีมีความพึงพอใจในสินคานั้นๆ และมักจะพิจารณาถึงตนทุนท่ีจะเกิดข้ึน หากจะเปล่ียนไปใช 
ตราสินคาอ่ืน ไมวาจะเปนตนทุนในเร่ืองเวลา เงินท่ีตองเสียไปกับการเรียนรูในตราสินคาปจจุบันหรือ 
ตนทุนเร่ืองของความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึนจากการที่เขาจะเปล่ียนไปใชสินคาตรายี่หอใหม ซ่ึงอาจไมดี 
เทากับตราสินคาเกาก็ได ดังนั้น หากตองการท่ีจะเขาถึงคนกลุมนี้ คูแขงขันก็จะตองเอาชนะ ดวยการ
เสนอส่ิงจูงใจ หรือผลตอบแทนท่ีมากพอท่ีจะดึงดูดใจใหผูบริโภคเปล่ียนใจได 
 4. กลุมเพื่อนของตราสินคา  (Friends of the brand)  เปนกลุมผูบริโภคท่ีมี ความชอบในตรา
สินคาอยางแทจริง ไมวาจะชอบในสัญลักษณของตราสินคา ความชอบท่ีเกิดจาก ประสบการณในการใช
สินคา หรือชอบในคุณภาพ หรือแมแตความชอบท่ีเกิดจากความผูกพัน กันมานานระหวางตัวผูบริโภค
กับตราสินคาเปนเร่ืองของอารมณ หรือความรูสึกผูกพันท่ีผูบริโภค มีตอตราสินคานั้นๆ 
 5. กลุมลูกคาผูมีความผูกพันตอตราสินคา (Committed customer) เปนกลุมผูท่ีมีความภักดี 
ตอตราสินคามากท่ีสุดม่ันคงท่ีสุด เปนกลุมผูบริโภคท่ีมีความภาคภูมิใจในการท่ีเขาไดคนพบ และเปน
ผูใชสินคาตราน้ันๆ อยางเปดเผย ตราสินคานั้นๆ มีความสาคัญตอเขาอยางมากท้ังในแง ของการใชงาน
และการแสดงถึงความเปนตัวตนของเขา เปนผูท่ีมีความเชื่อม่ันในตราสินคานั้นๆ และพรอมท่ีจะแนะนํา
สินคาตอไปใหกับบุคคลอ่ืนๆ ดวย 
 ชูศักดิ์  เดชเกรียงไกรกุล และคณะ (2546) พบวา ลูกคาแตละรายมีความสําคัญไมเทากัน โดย
ลูกคาประมาณ 20% จะมียอดรวมกันประมาณ 80% ของยอดขายท้ังหมด ข้ึนกับประเภทธุรกิจ 
 เมอรเทจ  (Murtagh. 2001) ไดศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความภักดีและผลการดําเนินงาน
วา การใหความสําคัญกับกลุมลูกคาท่ีภักดีจะทําใหบริษัทมีกําไรมากข้ึน การสรางความภักดี ควรทํากับ 
ลูกคาเกามากกวาจะไปจูงใจลูกคาใหม โดยคาใชจายใน การทําใหลูกคาเกาซ้ือซํ้าจะถูกกวาคาใชจาย ใน
การหาลูกคาใหม หรือทําใหลูกคาใหมซ้ือสินคาอยาง นอย 8 เทา ดังนั้นหากตองการกําไรเพิ่มข้ึน ควร
เนนรักษาลูกคาเกามากกวาหาลูกคาใหม โดยการ รักษาลูกคาไวได 5% จะทําใหกําไรของบริษัท เพิ่มข้ึน      
25–85% ข้ึนกับประเภทธุรกิจ จากการศึกษาความหมายของความภักดี สรุปไดวา ความภักดีของลูกคา 
เปนการแสดงออกทางพฤติกรรมในเร่ืองการซ้ือซํ้าจากผูใหบริการรายเดิม การมีความสัมพันธระยะยาว 
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ความตานทานตอการเปลี่ยนแปลงราคา และแสดงออกในดานทัศนคติท่ีดีตอบริษัท จะนํามาซ่ึง
ประโยชนตางๆ แกบริษัท  
 

 ระดับความภักดีตอตราสินคา (Degree of Brand Familiarity)  
 ตราสินคามีวัตถุประสงคเพื่อใหลูกคายอมรับและเกิดความภักดีในตราสินคาของบริษัท
ยาวนานท่ีสุด ระดับความภักดีตอสินคามีดังน้ี  มีนา  เชาวลิต. (2537: 150 )  
 1. ไมเคยรับรูตราสินคา (Brand Non Recognition) หมายถึง ผูซ้ือไมเคยรับรูวามีสินคา            
ตรานี้ การไมรับรูทําใหไมเกิดการตอบสนองตอการขาย นักการตลาดควรใชวิธีการสงเสริมการตลาด 
ตั้งแตข้ันแนะนําสินคาเพื่อทําใหตราสินคาเปนท่ีรูจัก  
 2. การรับรูตราสินคา (Brand Recognition) ผูบริโภครูจัก เคยเห็น เคยไดยิน และจํา                  
ตราสินคาได งานของนักการตลาด คือ การสรางภาพพจนสินคาใหเปนท่ีช่ืนชอบของผูบริโภค  
 3.  การปฏิเสธการซ้ือตราสินคา (Brand Rejection) ผูบริโภครูจักตราสินคาแตยังไมยอมรับ 
ตราสินคา จึงไมซ้ือธุรกิจอาจตองเปล่ียนแปลงภาพพจนสินคา หรือเปล่ียนแปลงตัวสินคาใหตรงกับ 
ความตองการของผูบริโภคและใชการสงเสริมการตลาดชวยสนับสนุน 
 4. การยอมรับในตราสินคา (Brand Acceptance) ผูบริโภคยอมรับวาตราสินคานี้ดีมีคุณคา 
และเม่ือมีโอกาสจะเลือกซ้ือตรานี้  
 5. ความชอบในตราสินคา (Brand Preference) ผูบริโภคยอมรับและชอบมากกวา ตราสินคา
อ่ืนท่ีเปนสินคาประเภทเดียวกัน นักการตลาดควรใชการสงเสริมการตลาดใหเขาถึงผูบริโภค มากท่ีสุด  
 6. การยืนยันในตราสินคา (Brand Insistence) เปนความภักดีตอตราสินคาซ่ึงถือวาเปน 
ความสําเร็จของตลาด 
 แมวาผูบริโภคจะเกิดความภักดี (Brand Loyalty) ในตราสินคาแลวก็ตาม แตธุรกิจ ควรทําให
ตราสินคานั้นมีลักษณะเปนตราสินคาท่ีมีคุณคา (Brand Equity) เพื่อใหผูบริโภคเกิด ความม่ันใจ ในการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้า เพราะประสบการณการใชสินคานาพึงพอใจ ดังนั้นการสรางคุณคา ในตราสินคา จึงตอง
ใชเวลายาวนาน โดยใหส่ิงท่ีดีตอผูบริโภคและถาสรางไดจริง ๆ ธุรกิจจะมีช่ือเสียง สามารถรักษา ลูกคา
เกาและเพิ่มลูกคาใหมไดโดยงาย 
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท (2537: 106– 107) กลาววา พฤติกรรมท่ีเคยปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอ                
คงเสนคงวาในการซ้ือสินคาตราใดตราหน่ึงซํ้าๆ กันอยูเปนประจํา ความภักดีในยี่หอเปนส่ิงสําคัญ และ
มีความหมายอยางยิ่ง ผูผลิตสินคาตองการสรางความจงรักภักดีใหแกตราสินคาของตนดวยกัน ท้ังส้ิน 
ซ่ึงเปนเร่ืองท่ีตองใหเงินทุนและเวลา  
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 แตถาทําไดสําเร็จแลวก็จะเปนเสมือนหลักประกันความมั่นคงในการขายสินคาในอนาคต 
ตอไป และยังทําใหเกิดการโฆษณาแบบปากตอปาก หรือผูบริโภคจะ บอกตอ ๆ กันไปอีกดวย ( Word 
of mouth advertising) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546: 406) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา ( Brand Loyalty ) 
หมายถึง ความซ่ือสัตย ความภักดีตอตราสินคา ซ่ึงจะมีผลตอการซ้ือสินคานั้นซํ้า ถาความภักดี ตอตรา
สินคาสูง เรียกวา มีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา  
 สวนคุณคาตราสินคา ( Brand Equity หรือ Brand Value ) หมายถึง การที่สินคาของบริษัทมี
ความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซ้ือ เปนคุณคาผลิตภัณฑท่ีรับรูในสายตาลูกคา  
 คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน ดังนี้  
 1. บริษัทสามารถลดคาใชจายทางการตลาดได เพราะการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) 
และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
 2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอลองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีกเพราะ ลูกคา
คาดหวังวาคนกลางจะจัดหาสินคาตรานั้นๆ ไวขาย  
 3. บริษัทจะสามารถต้ังราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูท่ีสูงกวาคู
แขงขัน  
 4. บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากข้ึนเพราะช่ือตราสินคาสามารถสรางความเช่ือถือได
สูง สินคาจะสามารถชวยใหบริษัทหลีกเล่ียงการแขงขันทางดานราคาได  
 ลอ จีออค เธง  (Lau Geok Theng. 1999) นักการตลาดมีความสนใจแนวคิดดานความภักดี 
เพราะ ความภักดีในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคาท่ีมาใชบริการ และตราสินคาเปนส่ิงท่ีสราง 
ประโยชนใหกับบริษัท การซ้ือซํ้าจะบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน การบริหารตราสินคาเปนส่ิงท่ีสําคัญตอ 
ความภักดี แตหากแนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหากับการศึกษาคนควาและการปฏิบัติงานได 
 

7.  ประวัติความเปนมาของผลิตภัณฑเส้ือผาย่ีหอ “Greyhound”  
 บริษัท เกรยฮาว จํากัด กอต้ังเม่ือป พ.ศ.2523 สถานท่ีตั้ง มีอยู 2 แหง ไดแก สํานักงานท่ี
สุขุมวิท 53 และท่ีถนนเพชรบุรี 43 บริษัทกอตั้งโดยการรวมหุนของ คุณ ชลิตา วองไววิทย และคุณภานุ 
อิงควัติ ซ่ึงเร่ิมสรางเส้ือสไตสลําลองประเภทกลุมคนทํางานสมัยใหมและคนในวงการโฆษณา และ
ศิลปะในสมัยนั้นๆ เปนอยางมาก เกรยฮาวไดจัดต้ังมาประมาณ 25 ปทางบริษัท ไดเปดแบรนด นองใหม 
คือ เพลยฮาวด โดยเนน Casual wear และไดเจาะตลาดเขาหากลุมลูกคาท่ีมีอายุระหวาง 20-25 ป ซ่ึงต้ัง
บริษัทมา 27 ป แลวเกรยฮาว สามารถสรางตราสินคาท่ีแบงออกเปน 4 ตราสินคา ในระยะเวลาตอมาใน
ไมนาน และยังคงเปดสาขาในหางสรรพสินคาช้ันนํา ไดแก เอ็มโพเรียม  สยามเซ็นเตอร เซ็นทรัลชิดลม 
เซ็นทรัลบางนา เซ็นทรัลลาดพราว  เกสรพลาซา  เซ็นทรัลเวิลด และมีการสงออกไปตางประเทศ  เชน
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ฮองกง  ญ่ีปุน  อเมริกา  เกาหลี  ใตหวัน สามารถแบงตราสินคา ไดออกเปน 4 ตราสินคา ไดแก 
Greyhound, Playhound, Grey, Greyhound Cafe Greyhound ถือกําเนิดจุดยืน ชัดเจนวาเปนเส้ือผาเรียบ
งาย มีกล่ินอายของแฟช่ันบาง เนนกลุมคนทํางาน ดานศิลปะ มีท้ังเส้ือใสทํางาน เส้ือใสในวันหยุด  
 Playhound เปนแบรนดนองใหม ท่ีแตกออกมาจาก Greyhound เนนกลุมเปาหมายท่ีเด็กลงมา
ชวยอายุ 20 - 28 ป เปนเด็กมหาวิทยาลัย หรือเร่ิมทํางานหรือเปนคนโสด หรือเปนคนหวงภาพลักษณ 
ไมไดเปนหนอนหนังสือ และรักสนุกกับการชอปปง อยูในแวดวงศิลปะ ติดตาม แทรนดใหมๆ อยูเสมอ 
ดูหนังฟงเพลง เลือกท่ีจะสนุกกับแฟช่ัน และในแบรนด ของ Playhound ยังสามารถแบงยอยไดอีกคือ 
Disney จะใชเปนในสวนท่ีเปนสไตสเด็กมากข้ึนใชสัญลักษณ Mickey Mouse เปนตน                                                        
 Grey เปนตราสินคานองใหมภายใต Geryhound สรางข้ึนในป พ.ศ.2547 เนนการตลาด 
สงออกโดยเฉพาะ ยังคงมุงไปยังลูกคาท่ีอยูในแวดวงศิลปะ และแฟช่ัน เพราะสวนใหญจะใชในลักษณะ 
งาน Hand made ราน Greyhound Cafe เปนรานกาแฟและรานอาหาร เนนการตกแตงตามสไตสยุโรป 
เรียบงาย ไมหรูหรา สาขาแรกเปดตัวข้ึนในป 2540 อยูท่ีหางสรรพสินคาเอ็มโพเรียม จากน้ันขยายสาขา 
ไปตามหางสรรพสินคาไลฟสไตสเซ็นเตอรท่ัวไป 
 ยอดขาย “Greyhound” ไมไดลดลงเลย ในทางกลับกันกลับเพิ่มมากข้ึนถึงเทาตัว                        
สืบเนื่องมาจากลูกคาเดิมของ Greyhound ท่ีเคยนิยมซ้ือแบรนด นอกไดหันมาซ้ือ Greyhound ซ่ึงเปน
สินคาไทยราคาประหยัดมากข้ึน 
 โดยปจจุบัน Greyhound  มีท้ังหมด 8 สาขาท่ัวประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร และใน
ตางประเทศอีก 13 สาขาโดยแบงออกเปนในเขตอาเซียน 7 สาขา และในเขตยุโรปอีก 6 สาขา โดยรวม
สาขาท้ังหมดของ Greyhound เปน 25 สาขา 
 25 ป แหงความสําเร็จความเกรยฮาว ทําใหสรุปไดวา เกรยฮาวไมใชเร่ืองของงานออกแบบ 
หรือความคิดสรางสรรค แตเปนเร่ืองราวของ “ธุรกิจแฟชั่น” ท่ีตองมีเง่ือนไขทางการตลาด การสราง        
แบรนดเขามาเกี่ยวของ ไมใชแฟช่ัน แตเปนการสราง “สไตล” ส่ิงท่ีทําใหเกรยฮาวเปนท่ีรูจักอยางรวดเร็ว
คือ การนําความแตกตาง และการหยิบเอากระแสนิยมตางๆ มาพัฒนาใหเกิดเปนรูปแบบของสินคา
ในชวงนั้นๆ ผลท่ีเกิดจากสินคาท่ีมีความแตกตางยิ่งทําให วัยรุนท่ีหิวโหยการแตตัวหันมาให ความสนใจ 
เกรยฮาวก็เลยทําใหเราประสบความสําเร็จคอนขางเร็ว และเกรยฮาว กลายเปนแบรนดข้ึนมา โดยไมทัน
รูตัว (http://www.positioningmag.com: สืบคนเม่ือ 28/12/11)   
 การเจริญเติบโตของ Greyhound ภายในประเทศไดมีสาขาใหมๆ เพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง ไดแก 
หางสรรพสินคาสยามเซ็นเตอร หางสรรพสินคาสยามพารากอน หางสรรพสินคาดิเอ็มโพเรียม                  
ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซาลาดพราว หางสรรพสินคาเซ็นทรัลเวิลด หางสรรพสินคาเซ็นทรัลชิดลม            
หางสรรพสินคาเซ็นดีพารทเมนทสโตร ศูนยการคาลาวิลลาอารีย 
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 การเจริญเติบโตของ Greyhound ในตางประเทศ ในทวีปเอเชีย 

Hong Konk  Singapore Kuala Lumpur, 
Malaysia 

Japan 

-LCX, Harbor City  -Tangs orchard Road  -Tangs Pavillion Center  -Round, Kanagawa 

-Seibu Pacific Place -Tang Vivo City   

-Seibu Langham Place    

 

การเจริญเติบโตของ Greyhound ในตางประเทศ ในทวีปยุโรป 

Moscow, Russia  Paris, France  Zurich, 
Switzerland  

Stockholm, 
Sweden 

Berlin, Germany 

-Traffic boutique -Traffic boutique -Opia shop -Tjallamalla -Fourstore 

 -Hotel Particulier    

  

8.  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 พิชัย  นิรมานสกุล (2539) วิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา แฟช่ัน Brand 
name ตางประเทศ กลุมตัวอยางแบงเปนเพศหญิง 206 คน และเพศชาย 200 คน โดย สวนใหญอยูในชวง 
อายุ 20 – 32 ป ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวา สินคาแฟช่ัน Brand name ตางประเทศ                
มีคุณลักษณะท่ีเดนท่ีสุด คือ การออกแบบผลิตภัณฑท่ีสวยงามนาใช รองลงมาคือ การออกแบบหีบหอ 
บรรจุท่ีสวยงามดึงดูดใจใหซ้ือสินคา มากกวาท่ีจะทํานึงถึงประโยชนใชสอยท่ี แทจริง ผลของการวิจัย 
ยังพบวา พฤติกรรมการรับขาวสารจากส่ือทุกประเภทไมวาจะเปนส่ือมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และส่ือ
ระหวางบุคคลตางก็มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟช่ัน Brand name ตางประเทศ แตส่ือ
บุคคลเปนส่ือท่ีมีความสามารถชักจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุด จากงานวิจัย ท่ีเกี่ยวของ
นี้ ผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะนํามาเปนการศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑ และดานส่ือท่ีมีผลตอ พฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผาของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
 พรเทพ  พงษชัยอัศวิน (2546:94 - 95) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือยืด 
ตราสินคาในประเทศของวัยรุนในเขตกรุเทพมหานคร พบวา ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานส่ือบุคคล คือ 
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เพื่อนมากท่ีสุด สอดคลองกับผลวิจัยของ พิชัย  นิรมานสกุล (2539) พบวา ส่ือบุคคลเปนส่ือท่ีมี 
ความสามารถชักจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุด และการตัดสินใจซ้ือเส้ือยืดท่ีเหมาะสม 
กับบุคลิกภาพของตนเองในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลองกับการวิจัยของวิริยา  สาโรจร (2543) พบวา 
ปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาสตรีคือ สินคาท่ีมีความเหมาะสมกับตนเอง มีการเปรียบเทียบ 
รูปแบบกอนการตัดสินใจซ้ือ และซ้ือเพราะรูปแบบ 
 ยุพาพร  ประจะเนย (2543: 54) งานวิจัยเร่ือง ความคิดเห็นดานปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ
เส้ือผาสําเร็จรูป เพ่ือศึกษาความคิดเห็นดานปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของสุภาพบุรุษ
และสุภาพสตรี จํานวน 400 คน ซ่ึงเปนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภค
ผลิตภัณฑประเภทเส้ือผาสําเร็จรูปสวนใหญ เปนเพศชายนอยกวาเพศหญิงตามสัดสวน เพศชาย 21.5% 
และเพศหญิง 78.5% มีอายุระหวาง 21-35 ป ระดับการศึกษาสวนใหญ อยูในระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลายหรือระดับ ปวช. โดยมีรายไดปานกลางคือ ประมาณ 5,000 - 9,000 บาท ตอเดือน สวนใหญ                 
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จะเลือกซ้ือเส้ือผา 1 - 2 ช้ิน ตอเดือน เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือ เส้ือผา
สําเร็จรูป เนื่องจากพอใจในรูปแบบมากท่ีสุด รองลงมาซ้ือเพราะความทนทานของเส้ือผา สถานท่ีในการ
ซ้ือเปนหางสรรพสินคาท่ัวไปมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลองกับ งานวิจัยของ สุรพล สมบัติหอม แรงจูงใจใน
การซ้ือคือ นางแบบท่ีถายแบบลงบนนิตยสารตาง ๆ มากท่ีสุด ราคาในการซ้ือแตละคร้ัง สวนใหญ   อยูท่ี 
1,600-2,500 บาท ตอช้ิน ประเภทเส้ือผาท่ีซ้ือเปนผายืด หลักในการพิจารณาคือ คุณภาพการตัดเย็บ 
ปจจัยหรือส่ิงจูงใจในการเลือกซ้ือ 3 ลําดับแรก คือ บรรยากาศในราน คุณภาพวัตุดิบท่ีนํามาผลิต และ
การคมนาคมท่ีสะดวก  
 สุเนตร  สุธาภุชกุล (2539) ไดทําการวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการซ้ือเส้ือผา เคร่ือง
แตงกายของวัยรุน: ศึกษากรณีนิสิตจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ปการศึกษา 2538” การศึกษาคร้ังนี้                   
มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดของวันรุน สถานภาพทางเศรษฐกิจ
และสังคมของครอบครัว และการขัดเกลาทางสังคม ซ่ึงศึกษาถึงเพื่อนสนิท ส่ือสารมวลชล และ                 
การอบรมเล้ียงดูของครอบครัววา มีผลกระทบและมีความสัมพันธอยางไร ตอการซ้ือเส้ือผาเคร่ือง              
แตงกายของวัยรุน โดยใชแบบสอบถามและการสัมภาษณแบบเจาะลึกเปนเคร่ืองมือในการศึกษา                  
ผลการศึกษาพบวา เกือบทุกปจจัยมีผลกระทบและมีความสัมพันธตอการ ซ้ือเส้ือผาเคร่ืองแตงกายของ
วัยรุน ยกเวน ระดับการศึกษาของบิดามารดา โดยเรียงลําดับ ปจจัย ท่ีมีผลกระทบจากมากไปนอยไดดังนี้  
 1. รายไดของวัยรุน ส่ือสารมวลชล และการอบรมเล้ียงดูของครอบครัว โดยส่ือสารมวลชน มี
ผลกระทบตอการซ้ือเส้ือผาเคร่ืองแตงกายมากท่ีสุด ไดแก วิทยุ โทรทัศน และนิตยสาร/วารสาร            
 2.  เพศ อาชีพ และรายไดของบิดามารดา 
 3. อายุ  ระดับการศึกษาของวัยรุน และเเพื่อนสนิท 
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 จินตนา  สีแสด (2549) ไดทําการวิจัยเร่ือง “ความจงรักภักดีตอตราสินคาเส้ือผาของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเปนหญิง อายุมากกวา 20 – 25 ป ระดับรายไดจาก
การทํางาน และ/หรือจากผูปกครองตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 4,000 บาท และจํานวนเงินท่ีซ้ือเส้ือผา 
สําเร็จรูปเฉล่ียตอเดือนอยูในชวง 501–1,000 บาท ใหความสําคัญกับ ปจจัยดานการเลือกซ้ือเส้ือผาและ 
ดานราคาในการเลือกซ้ือเส้ือผาอยูในระดับใหความสําคัญปจจัย ดานเวลาในการเลือกซ้ือเส้ือผาให 
ความสําคัญระดับปานกลาง มีความคิดเห็นเกี่ยวกับบรรทัดฐาน ในการเลือกซ้ือเส้ือผาอยูในระดับดี 
ความพึงพอใจตอตราสินคา AIIZ ระดับเฉยๆ และมีความจงรักภักดี คิดเปนรอยละ 34.3 และไมมีความ
จงรักภักดีตอตราสินคา คิดเปนรอยละ 65.8 จากการทดสอบ สมมติฐานสรุปไดวา ปจจัยดานจุดมุงเนน   
ของการตระเวนซ้ือเส้ือผาในสวนของการเลือกซ้ือเส้ือผา เพื่อใหเปนท่ียอมรับของเพื่อนฝูง ปจจัย                   
ดานบรรทัดฐานในการเลือกเส้ือผาในสวนของการเลือกซ้ือ เส้ือผายี่หอท่ีมีความนาสนใจ ปจจัย ดาน      
ความพึงพอใจของลูกคาในสวนของความพึงพอใจ เม่ือสวมใสเส้ือผายี่หอ AIIZ และความถูกตองแลว 
ในการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผายี่หอ AIIZ มีผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคาเส้ือผา อยางมีนัยสําคัญ                  
ท่ีระดับ .05 สําหรับดานอ่ืนๆ ไมมีผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคาเส้ือผา  
 จีรวรรณ  อยูสุข (2549) ไดทําการวิจัยเร่ือง  “ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอความจงรักภักดีใน
ตราสินคาตอการ ซ้ือเส้ือผา  Esprit  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา                    
ผูบริโภคท่ีมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26-35 ป 
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา ซ่ึงสวนใหญมีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท โดยมีอาชีพ
พนักงานเอกชนมากท่ีสุด พบวา ระดับการศึกษา แตกตางกันมีผลตอ ความจงรักภักดีในตราสินคา                         
ตอการซ้ือเส้ือผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ                  
ท่ีระดับ 0.01 รายได  แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดี ในตราสินคาตอการซ้ือเส้ือผา Esprit ของ                 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 อาชีพ แตกตางกันมี
ผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซ้ือเส้ือผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา
งกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  คุณคาตราสินคา Esprit ดานคุณภาพตราสินคาเส้ือผา Esprit 
สามารถทํานายความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร              ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยสามารถทํานายไดรอยละ 17.3  
 แนวคิดและทฤษฎีตางๆ ท่ีเกี่ยวของท้ังหมด ดังกลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยไดนํามาใชเปน 
แนวทางในการศึกษาวิจัย เร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในการกําหนดกรอบแนวความคิด ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม นิยามศัพท 
สมมติฐาน เพื่อชวยในการออกแบบสอบถามสําหรับการทดสอบสมมติฐาน และอภิปรายผลการวิจัย 
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 สรุปทฤษฎีที่นํามาอางอิง 
 ทฤษฎีท่ีนํามาอางอิงในเร่ืองของประชากรศาสตร ผูวิจัยใชแนวทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2538: 41) ไดกลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) 
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ลักษณะ ดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติท่ีวัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะท่ีลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดความรูสึกของ 
กลุมเปาหมายเทานั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึง และมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด 
เปาหมาย รวมท้ังงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน โดยสรุป ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ 
อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน แตกตางกันมีความภักดีในตราสินคา 
Greyhound แตกตางกัน ซ่ึงนํามาใชในการสรางแบบสอบถามสวนท่ี 1 
 ทฤษฎีท่ีนํามาอางอิงในเร่ืองการรับรูตราสินคา  ผูวิจัยใชแนวทฤษฎีของเสาวลักษณ                 
ทรงสงวน (2540: 17-18) ไดกลาววา การรับรูของบุคคลน้ันมีท้ังการรับรู เกี่ยวกับตนเอง การรับรู  บุคคล
อ่ืน การรับรูสังคม โดยสังคมเปนตัวเราในลักษณะท่ีกอใหเกิด ประสบการณซ่ึงเปนผลของการทํางาน
ของระบบประสาทสัมผัส และมีภาพการจูงใจประสบการณมีท้ังท่ีเปนความรูสึกนี้จะบรรยายเปนทําพูด
ไมไดหรือประสบการณท่ีอธิบายเปนทําพูดได และสามารถถายทอดเปนทําพูดได และถายทอดใหผูอ่ืน
ฟงไดหรือในลักษณะของประสบการณท่ีเปนนามธรรม เปนประสบการณ ท่ีอธิบายเปนทําพูดไดยากแต
สามารถท่ีจะอธิบายลักษณะของพฤติกรรมท่ีแสดงถึงพฤติกรรมนี้ได ซ่ึงนํามาใชในการสราง
แบบสอบถามสวนท่ี 2 
 ทฤษฎีท่ีนํามาอางอิงในเร่ืองเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาใชแนวคิดของ Philip Kotler (2003, 
อางใน ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคณะ, 2548: 538) ไดอธิบายความหมายของตราสินคาไววา การสราง
ตราสินคาเปนเร่ืองสําคัญในกลยุทธผลิตภัณฑตราสินคาท่ีรูจักแพรหลาย ทําใหกําหนดราคาสินคาไดสูง 
สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาใหคํานิยาม ตราสินคา วาเปนช่ือ วลี เคร่ืองหมาย สัญลักษณ หรือ
การออกแบบ หรือส่ิงเหลานี้รวมกัน เพื่อใชระบุวา สินคาหรือบริการเปนของผูขายหรือกลุมผูขายรายใด 
และเพื่อแสดงความแตกตางจากคูแขงขัน ดังนั้น ตราสินคาจึงบงบอกถึงตัวผูขายหรือผูผลิต ภายใต
กฎหมายเคร่ืองหมายการคา ผูขายไดรับสิทธิผูกขาดใหเปนผูใชช่ือตราสินคาแตผูเดียวตลอดกาล ตรา
สินคาแตกตางจากสินทรัพยอ่ืน  เชน สิทธิบัตร และลิขสิทธ ท่ีมีกําหนดวันหมดอายุ ตราสินคาเปน
สัญลักษณท่ีมีความสลับซับซอน สามารถส่ือความหมายได 6 ดาน ดังนี้ 
 1. คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะ ท่ีแนชัดของ
ผลิตภัณฑ เชน Mercedes ทําใหนึกถึงรถยนตราคาแพง การผลิตยอดเยี่ยมทนทาน และเกียรติภูมิ             
ศักดิ์ศรีสูง 



 56 

 2. คุณประโยชน (Benefits) คุณสมบัติตองแปลออกมาเปนคุณประโยชนตามหนาท่ี และ
คุณประโยชนทางอารมณ เชน ความทนทาน แสดงใหเห็นคุณประโยชนตามหนาท่ีการใชงาน หรือ
คุณสมบัติราคาแพง แสดงใหเห็นคุณประโยชนทางอารมณ 
 3. คุณคา (Value) ตราสินคาบงบอกบางส่ิงบางอยางเกี่ยวกับคุณคาของผูผลิต เชน Mercedes บง
บอกถึงสมรรถนะการทํางาน ความปลอดภัย และเกียรติภูมิสูง 
 4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรม เชน Mercedes เปนตัวแทน
ของวัฒนธรรมเยอรมันท่ีมีระเบียบ ประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง 
 5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคาบงช้ีถึงบุคลิกภาพของสินคา 
 6. ผูใช (User) ตราสินคาช้ีใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคท่ีซ้ือหรือใชผลิตภัณฑ เราอาจคาด
ไดวาจะเปนผูบริหารระดับสูงอายุ 55 ป อยูหลังพวงมาลัยรถยนต Mercedes ไมใชเลขานุการอายุ   20 ป 
ซ่ึงนํามาใชในการสราง แบบสอบถามสวนท่ี 3 
 ทฤษฎีท่ีนํามาอางอิงในเร่ืองความต้ังใจในการซ้ือของผูบริโภค ผูวิจัยยึดแนวทฤษฎีของ               
ฮาวารด (Haward. 1994) กลาววา ความต้ังใจซ้ือเปนกระบวนการท่ีเกี่ยวของกับจิตใจที่บงบอกถึง 
แผนการของผูบริโภคที่จะซ้ือตราสินคาใดตราหน่ึง ในชวงเวลาหน่ึง ท้ังนี้ความต้ังใจซ้ือเกิดข้ึนมจาก 
ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาของผูบริโภคและความมั่นใจของผูบริโภคในการประเมินตราสินคาท่ีผานมา 
ซ่ึงนํามาใชในการสราง แบบสอบถามสวนท่ี 4 
 ทฤษฎีท่ีนํามาอางอิงในเร่ืองคุณคาตราสินคา ผูวิจัยยึดแนวทฤษฎีของ เคลเลอร (Keller.  2003) 
ไดแบงองคประกอบของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคเปน 3 สวน โดยองคประกอบ แรก คือ 
การตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงสะทอนออกมาในลักษณะของการรับรู (Perception) 
องคประกอบท่ีสอง คือ พฤติกรรม (Behavior) ท่ีมีตอกิจกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบ  ท้ังนี้คุณคาตรา
สินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือผูบริโภคมีการตอบสนองตอตราสินคาแตละตราแตกตางกัน ออกไป ซ่ึงถาไมมี
ความแตกตาง นี้แลว ตราสินคานั้นก็จะกลายเปนเพียงสินคาธรรมดาท่ัวไป (Generic Product) ในสายตา
ของผูบริโภค และองคประกอบสุดทาย ความรูเกี่ยวกับตราสินคาคือ ส่ิงตางๆ ท่ีแสดงถึงเกี่ยวของกับตรา
สินคาท่ีปรากฏอยูในใจ ของผูบริโภคนั่นเองซ่ึงนํามาใชในการสราง แบบสอบถามสวนท่ี 5   
 ทฤษฎีท่ีนํามาอางอิงในเร่ืองความภักดีในตราสินคา ผูวิจัยยึดแนวทฤษฎีของ ศิริวรรณ               
เสรีรัตน และคณะ (2543) กลาววา ความภักดีในตราสินคา หมายถึง ความซ่ือสัตย ความภักดีตอตรา
สินคา ซ่ึงจะมีผลตอการซ้ือสินคานั้นซํ้า ถาความภักดีตอตราสินคาสูง เรียกวา มีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา 
ซ่ึงความภักดีตอตราสินคามีผลตอสวนครองตลาดและสวนประสมทางการตลาด ท่ีดีจะตองทําให 
ทัศนคติและพฤติกรรมเปนไปทางดานบวก และทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาดวย ซ่ึงนํามาใช                  
ในการสรางแบบสอบถามสวนท่ี 6   
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 จากงานวิจัยท่ีเกี่ยวของโดยสวนใหญ กลาวถึง ภาพลักษณตราสินคา การรับรูตราสินคา ความ
ตั้งใจซ้ือ และคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอความภักดีในตราสินคา Greyhound ซ่ึงจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวของจะ
เห็นไดวา ลักษณะทางดานประชากรศาสตรและภาพลักษณตราสินคา ท่ีสงผลตอความภักดีในตราสินคา 
Greyhound เปนอยางมาก กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางดานประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีความ
ภักดีในตราสินคา Greyhound  แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ จิตนา   สีแสด (2549) และ
จีรวรรณ  อยูสุข (2549) พบวา ปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด ในการซื้อสินคา Greyhound คือ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร และผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับการรับรูตราสินคา เปนอันดับตอมา ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัย พิชัย   นิรมานสกุล (2539) และพรเทพ  พงษชัยอัศวิน (2546) พบวา  การรับรูตรา
สินคา ผานทางส่ือมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา ซ่ึงก็ใหความสําคัญกับภาพลักษณตรา
สินคา ซ่ึงไดแก ดานคุณสมบัติ  ดานคุณประโยชน ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ ดานผูใช 
และยังใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคา และการต้ังใจในการซ้ือ  โดยปจจัยท่ีกลาวมาท้ังหมดนี้จะ
สงผลไปถึงความภักดีในตราสินคา วาจะเลือกใชผลิตภัณฑเปนประจํา แนะนําผลิตภัณฑใหกับผูอ่ืน
เสมอ ทดลองผลิตภัณฑใหมเปนคนแรกๆ ม่ันใจในการใชผลิตภัณฑ ม่ันใจในผลิตภัณฑของและจะไม
เปล่ียนไปใชผลิตภัณฑของย่ีหออ่ืน และมีความม่ันใจตอผลิตภัณฑใหมๆ เสมอ ในงานวิจัยฉบับนี้จะมุง
ศึกษาความภักดี ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร วามีปจจัยใดบางท่ีจะมีผลตอความภักดีตอตราสินคา 
Greyhound ซึ่งจากแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดังกลาวขางตน ผูวิจัยไดนํามาใชเปน
แนวทางประกอบการทําวิจัย การสรางแบบสอบถาม ขอเสนอแนะ รวมถึง                 การนําไปวิเคราะห
ขอมูลทางการวิจัยของผูวิจัย เพื่อใหทราบถึงการรับรูตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ความต้ังใจในการ
ซ้ือ คุณคา ตราสินคาท่ีสงผลตอความภักดีของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  3  
วิธีดําเนินการวิจัย  

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภค               
ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนดังนี้  
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล  
 4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล  
 5. สถิติใชในการวิเคราะหขอมูล  
 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูท่ีเคยซ้ือหรือเคยใช สินคา “Greyhound” อยางนอย                 
1 ประเภทสินคา  ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
  
 การเลือกกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ  ผูท่ีเคยซ้ือหรือเคยใช สินคา “Greyhound” อยางนอย 1 
ประเภทสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร จาก 8 สาขา ไดแก หางสรรพสินคาสยามเซ็นเตอร
หางสรรพสินคาสยามพารากอน หางสรรพสินคาดิเอ็มโพเรียม ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซาลาดพราว 
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลเวิลด หางสรรพสินคาเซ็นทรัลชิดลม  หางสรรพสินคาเซ็น ดีพารทเมนทสโตร 
ศูนยการคา ลา วิลลา อารีย ซ่ึงประชากรท่ีใช ศึกษาวิจัยคร้ังนี้ไมทราบจํานวนท่ีแนนอนของผูบริโภค             
ท่ีซ้ือ/เคยซ้ือสินคาได ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณแบบไมทราบจํานวน 
ประชากรโดยใชระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. 2548: 193 – 194) 
 

     
2

2

Z pq
n  =  

e
 

 
 เม่ือ n แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
   Z แทน ระดับความม่ันใจท่ีผูวิจัยกําหนดไว ท่ีมีคาเทากับ 95%  
     โดยท่ี  α = .05 หรือ 1 - α/2 = .975 จะทําให Z = Z0.975 = 1.96 
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   p แทน สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากรท่ีนาสนใจศึกษา 
     เทากับ 50% 
                         q   แทน สัดสวนของประชากรท่ีไมไดสนใจศึกษา = 1 – p  
   e  แทน สัดสวนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเกิดข้ึน = 5% = 0.05  
                                       
 ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95% และยอมใหคลาดเคล่ือนได 5% ดังนั้น 
 

(1.96)2(0.5)(1-0.5)  
n  = 

(0.05)2  
= 384.16  
= 385 คน  

 
 ดังนั้น ขนาดตัวอยางจากการคํานวณไดเทากับ 385 และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 4% เทากับ                    
15 คน รวมขนาดตัวขนาดตัวอยางท้ังหมด เทากับ 400 ตัวอยาง 
 ข้ันตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย  3  ข้ันตอนดังนี้  
  ขั้นตอนท่ี  1 ใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการ     
จับฉลากเพ่ือคัดเลือกสาขาของ Greyhound ท้ังหมดจํานวน 4 สาขา จากสาขาท้ังหมด 8 สาขาของ 
Greyhound ไดแก 
 1. สาขาสยามเซ็นเตอร  
 2. สาขาสยามพารากอน  
 3. สาขาดิเอ็มโพเรียม  
 4. สาขาเซ็นทรัลพลาซาลาดพราว  
 5. สาขาเซ็นทรัลเวิลด  
 6. สาขาเซ็นทรัลชิดลม   
 7. สาขาเซ็นดีพารทเมนทสโตร  
 8. สาขาลาวิลลาอารีย (http://www.greyhound.co.th/#/store/) สืบคนเม่ือ 15 เมษายน 2554
 โดยจับฉลากได สาขาสยามพารากอน สาขาดิเอ็มโพเรียม  สาขาเซ็นทรัลพลาซาลาดพราว  
และสาขาเซ็นทรัลเวิลด  
  ขั้นตอนท่ี  2 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชโควตา (Quota sampling) จากกลุมตัวอยาง จํานวน 
400 ตัวอยาง สามารถแบงสัดสวน 4 สาขา สาขาละ 100 ตัวอยาง 
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  ขั้นตอนท่ี 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถาม
ใหกลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือหรือเคยใชสินคา Greyhound ในเขตกรุงเทพมหานคร กรอกแบบสอบถามดวย
ตนเอง 
 

2. การสรางเครื่องมือเพ่ือใชในการวิจยั  
 การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงสรางข้ึน  เพื่อ
การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี  1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนแบบสอบถามแบบ
ปลายปด (Close-end response question) ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Simple dichotomy 
Questions) จํานวน 1 ขอ (ขอ 1) และคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) 
จํานวน 4 ขอ (ขอ 2 – 6) แตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตางๆ ดังนี้  
 ขอท่ี 1 เพศ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดยมีคําตอบใหเลือก
ดังนี้ 
   1.1 เพศชาย  
   1.2 เพศหญิง  
 ขอท่ี 2 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมีคําตอบใหเลือก 
ดังนี้ (สาลิศา  วีระภาคยการุณ.   2550) โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี้ 
   2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  
   2.2 21 - 30 ป  
    2.3  31 - 40 ป 
   2.4  41 - 50 ป  
   2.5  51 ป ข้ึนไป  
 ขอท่ี 3 สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดยมี
คําตอบใหเลือกดังนี้ 
   3.1  โสด 
   3.2  สมรส/อยูดวยกัน 
   3.3  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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 ขอท่ี 4 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  โดยมี
คําตอบใหเลือกดังนี้ 
   4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี  
   4.2 ปริญญาตรี  
   4.3 สูงกวาปริญญาตรี  
 ขอท่ี 5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดยมีคําตอบ ให
เลือกดังนี้ 
   5.1 นักเรียน / นักศึกษา  
   5.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   5.3 พนักงานบริษัทเอกชน  
   5.4 ธุรกิจสวนตัว  
   5.5 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .....................  
 ขอท่ี 6 รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมี
คําตอบใหเลือกดังนี้ (สาลิศา  วีระภาคยการุณ.   2550) 
   6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
   6.2 10,001 – 20,000 บาท  
   6.3 20,001 – 30,000 บาท  
   6.4 30,001 – 40,000 บาท  
   6.5 40,001 บาท ข้ึนไป  
 
 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับ การรับรูตราสินคา “Greyhound” เปนการวัดระดับ             
การรับรูในตราสินคาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 11 ขอ โดยเปนคําถามแบบ Rating Scale 
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังนี้ 
    ระดับ 5  หมายถึง  มีการรับรูอยูในระดับมากท่ีสุด 
    ระดับ  4  หมายถึง  มีการรับรูอยูในระดับมาก 
    ระดับ  3  หมายถึง  มีการรับรูอยูในระดับปานกลาง 
    ระดับ 2 หมายถึง  มีการรับรูอยูในระดับนอย  
    ระดับ  1  หมายถึง  มีการรับรูอยูในระดับนอยมากท่ีสุด 
 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉล่ีย โดยใชหลักการแบงชวงการแปรผลตามหลักของ                 
การแบงอันตรภาคช้ัน (Class Interval) โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห.  2538: 10) 
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คะแนนสูงท่ีสุด  – คะแนนตํ่าท่ีสุด  
ชวงกวางของอันตรภาคช้ัน    = 

จํานวนช้ัน  
5 – 1 

= 
5 

=  0.80 

 
 ตารางสรุปเกณฑการแปลความหมายของการรับรูตราสินคา  “Greyhound”  เปนการวัดระดับ
การรับรูในตราสินคาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

คะแนนเฉล่ีย ระดับการรับรู 

4.21 - 5.00 ผูบริโภคมีการรับรูตราสินคา “Greyhound” อยูในระดับมากท่ีสุด 

3.41 - 4.20 ผูบริโภคมีการรับรูตราสินคา “Greyhound” อยูในระดับมาก 

2.16 - 3.40 ผูบริโภคมีการรับรูตราสินคา “Greyhound” อยูในระดับปานกลาง 

1.81 - 2.60 ผูบริโภคมีการรับรูตราสินคา “Greyhound” อยูในระดับนอย 

1.00 - 1.80 ผูบริโภคมีการรับรูตราสินคา “Greyhound” อยูในระดับนอยมาก 

 
 สวนท่ี  3  แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา “Greyhound”  
 เปนการวัดระดับความคิดเห็นในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 16 ขอ โดยเปนคําถามแบบ Rating Scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
Scale) โดยมีการกําหนดหารใหคะแนนดังนี้ 
 ระดับ 5  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับ 4  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
 ระดับ 3 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ 
 ระดับ 2  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวย 
 ระดับ 1 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉล่ีย โดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของ              
การแบงอันตรภาคช้ัน (Class Interval) โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห.  2538: 10) 
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คะแนนสูงท่ีสุด  – คะแนนตํ่าท่ีสุด  
ชวงกวางของอันตรภาคช้ัน    = 

จํานวนช้ัน  
5 – 1 

= 
5 

=  0.80 

 
 ตารางสรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตรา
สินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

คะแนนเฉล่ีย ระดับความคิดเห็น 

4.21 - 5.00 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาอยูในระดับดีมาก 

3.41 - 4.20 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาอยูในระดับด ี

2.16 - 3.40 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 

1.81 - 2.60 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาอยูในระดับไมด ี

1.00 - 1.80 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาอยูในระดับไมดีอยางมาก 

 
 สวนท่ี  4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” เปนการวัดระดับ
ความคิดเห็นในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 4 ขอ โดยเปนคําถาม
แบบ Rating Scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) โดยมีการกําหนดหาร
ใหคะแนนดังนี้ 
 ระดับ 5 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับ 4 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
 ระดับ 3 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ 
 ระดับ  2 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวย 
 ระดับ 1 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉล่ีย โดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของ              
การแบงอันตรภาคช้ัน (Class Interval) โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห.  2538: 10) 
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คะแนนสูงท่ีสุด  – คะแนนตํ่าท่ีสุด  
ชวงกวางของอันตรภาคช้ัน    = 

จํานวนช้ัน  
5 – 1 

= 
5 

=  0.80 

 

คะแนนเฉล่ีย ระดับความคิดเห็น 

4.21 - 5.00 ผูบริโภคมีความต้ังใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” อยูในระดับมากท่ีสุด 

3.41 - 4.20 ผูบริโภคมีความต้ังใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” อยูในระดับมาก 

2.16 - 3.40 ผูบริโภคมีความต้ังใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” อยูในระดับปานกลาง 

1.81 - 2.60 ผูบริโภคมีความต้ังใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” อยูในระดับนอย 

1.00 - 1.80 ผูบริโภคมีความต้ังใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” อยูในระดับนอยมาก 

 
 สวนท่ี  5 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณคาตราสินคา “Greyhound” เปนการวัดระดับความ
คิดเห็นในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 10 ขอ โดยเปนคําถาม
แบบ Rating Scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) โดยมีการกําหนด                
การใหคะแนนดังนี้ 
 ระดับ 5  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับ 4 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
 ระดับ 3  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ 
 ระดับ 2  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวย 
 ระดับ 1  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉล่ีย โดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของ              
การแบงอันตรภาคช้ัน (Class Interval) โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห.  2538: 10) 
 

คะแนนสูงท่ีสุด  – คะแนนตํ่าท่ีสุด  
ชวงกวางของอันตรภาคช้ัน    = 

จํานวนช้ัน  
5 – 1 

= 
5 

=  0.80 
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 ตารางสรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
“Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

คะแนนเฉล่ีย ระดับความคิดเห็น 

4.21 - 5.00 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาอยูในระดับดีมาก 

3.41 - 4.20 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาอยูในระดับด ี

2.16 - 3.40 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 

1.81 - 2.60 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาอยูในระดับไมด ี

1.00 - 1.80 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาอยูในระดับไมดีอยางมาก 

 
 สวนท่ี 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีในตราสินคา  “Greyhound” ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 6 ขอ โดยเปนคําถามแบบ Rating Scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาค (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังนี้ 
 ระดับ 5 หมายถึง  มีความคิดเห็นคอนขางไปทางดานซายมาก 
 ระดับ 4  หมายถึง  มีความคิดเห็นคอนขางไปทางดานซาย 
 ระดับ 3  หมายถึง  มีความคิดเห็นเปนกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  มีความคิดเห็นคอนขางไปทางดานขวา 
 ระดับ  1 หมายถึง มีความคิดเห็นคอนขางไปทางดานขวามาก 
 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉล่ีย โดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของ              
การแบงอันตรภาคช้ัน (Class Interval) โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห 2538: 10) 
 

คะแนนสูงท่ีสุด  – คะแนนตํ่าท่ีสุด  
ชวงกวางของอันตรภาคช้ัน    = 

จํานวนช้ัน  
5 – 1 

= 
5 

=  0.80 
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 ตารางสรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตรา
สินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

คะแนนเฉล่ีย ระดับความคิดเห็น 

4.21 - 5.00 ผูบริโภคมีความภักดใีนตราสินคา  “Greyhound” อยูในระดับมากท่ีสุด 

3.41 - 4.20 ผูบริโภคมีความภักดใีนตราสินคา  “Greyhound” อยูในระดับมาก 

2.16 - 3.40 ผูบริโภคมีความภักดใีนตราสินคา  “Greyhound” อยูในระดับปานกลาง 

1.81 - 2.60 ผูบริโภคมีความภักดใีนตราสินคา  “Greyhound” อยูในระดับนอย 

1.00 - 1.80 ผูบริโภคมีความภักดใีนตราสินคา  “Greyhound” อยูในระดับนอยมาก 

 
 ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจยั ดังนี ้
 1. ศึกษาคนควาขอมูลจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของงานวิจัย 
 2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบ 
สอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งข้ึน 
 3. นําขอมูลท่ีไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมความมุงหมาย 
ของการวิจัย 
 4. นําแบบสอบถามท่ีไดเสนอตอผูเช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกตองและเท่ียงตรงตาม
เนื้อหา (Content Validity) 
 5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญกอนนําไปทดลองใช (Try Out) 
โดยนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง เพ่ือทดสอบ            
หาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) คาอัลฟา ท่ีไดจะแสดง
ถึงระดับของความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 < α < 1 คาท่ีใกลเคียงกับ 1 มาก  
แสดงวา มีความเช่ือม่ันสูง ซ่ึงเปนการคํานวณหาคาความเช่ือมั่นทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
(กัลยา  วานิชยบัญชา: 2546) ซ่ึงกําหนดเกณฑคาความเช่ือม่ันของแบบทดสอบท่ียอมรับได มีคามากกวา 
0.70 จึงจะเปนแบบทดสอบท่ีมีความเช่ือม่ัน (ลวน  สายยศ; และอังคณา  สายยศ.  2539: 209) ซ่ึงคา   
แอลฟาของแตละดานมีดังตอไปนี้ 
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  5.1  การรับรูตราสินคา ไดคาแอลฟาเทากับ 0.906 
  5.2 ภาพลักษณดานคุณสมบัติ ไดคาแอลฟาเทากับ 0.894 
  5.3 ภาพลักษณดานคุณประโยชน ไดคาแอลฟาเทากับ 0.885  
  5.4 ภาพลักษณดานคุณคา ไดคาแอลฟาเทากับ 0.880 
  5.5 ภาพลักษณดานวัฒนธรรม ไดคาแอลฟาเทากับ 0.892 
  5.6 ภาพลักษณดานบุคลิกภาพ ไดคาแอลฟาเทากับ 0.885 
  5.7 ภาพลักษณดานผูใช ไดคาแอลฟาเทากับ 0.887 
  5.8 ความต้ังใจซ้ือสินคา ไดคาแอลฟาเทากับ 0.883 
  5.9 คุณคาตราสินคาดานการรับรู ไดคาแอลฟาเทากับ 0.888 
  5.10  คุณคาตราสินคาดานพฤติกรรม ไดคาแอลฟาเทากับ 0.895 
  5.11  คุณคาตราสินคาดาน ความรูเกี่ยวกับตราสินคา ไดคาแอลฟาเทากับ 0.887 
  5.12  ความภักดีดานพฤติกรรม ไดคาแอลฟาเทากับ 0.886 
  5.13  ความภักดีดานทัศนคติ ไดคาแอลฟาเทากับ 0.889 
 6. นําแบบสอบถามท่ีผานการหาคาความเช่ือม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
 

3.  การเก็บรวบรวมขอมลู 
 แหลงในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน  2  แหลงใหญๆ ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ  (Primary data) เปนขอมูลท่ีไดมาจากการใชแบบสอบถาม           เก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยมีข้ันตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 

 1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
 1.2 นําแบบสอบถามซ่ึงหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานครตามเขตที่กําหนด โดยผูวิจัยไดช้ีแจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและอธิบาย
วิธีการตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเร่ิมตนทําและทําการเก็บรวบรวม แบบสอบถาม
ดวยตนเอง 
 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีไดมาจากการศึกษาคนควาและ 
รวบรวมขอมูลจากท้ังหนวยงานของภาครัฐและเอกชนดังนี้ 

 2.1 ขอมูลจากอินเตอรเน็ตเกี่ยวกับสินคา “Greyhound”   
 2.2 นิตยสาร / วารสารตางๆ เกี่ยวกับสินคา “Greyhound” 
 2.3 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
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4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามแลว ผูวิจัยไดจดัทําและดาํเนนิการวิเคราะหขอมูลดังนี ้
 1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความถูกตอง 
และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2. ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผล    ดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
 3. ทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   3.1.1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ผูตอบแบบ 
สอบถามในสวนท่ี  1  มาหาความถ่ี และคารอยละ 
   3.1.2 การวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนท่ี 2, 3, 4, 5 
และ 6 มาหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  3.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการทดสอบ 
   3.2.1 ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 เปนการหาความแตกตางระหวางตัวแปร 2  กลุม ที่
เปนอิสระจากกัน โดยใชสถิติแบบ t-test (Independent Sample t-test) และการทดสอบความแตกตาง
ระหวาง 3 กลุมข้ึนไป โดยใชสถิตแบบ One-Way Analysis of Variance 
   3.2.2 ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ
การรับรูตราสินคา “Greyhound” มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบ 
   3.2.3 ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ
ภาพลักษณตราสินคา “Greyhound”  มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบ 
   3.2.4 ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 4 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ
ความต้ังใจในการซ้ือ สินคา “Greyhound”  มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ 
   3.2.5 ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 5 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ 
มูลคาตราสินคา “Greyhound” มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภค 
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ในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบ 
 

5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติท่ีใชในการวิจัยนี้มีดังนี้ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  เปนหลักการที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและหาคาทางสถิติเบ้ืองตน ซ่ึงเปน 
การอธิบายหรือบรรยายลักษณะของขอมูลท่ีเก็บรวบรวม แตจะไมสามารอางอิงถึงลักษณะประชากรได 
จึงเปนการสรุปถึงลักษณะของกลุมท่ีศึกษา (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546: 127) อันประกอบดวย 
  1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลลักษณะประชากร-
ศาสตรของผูบริโภคในแบบสอบถามสวนท่ี 1 โดยใชสูตรดังนี้  
 

    f(100)
p  =  

n
 

 
   เม่ือ  P = คารอยละ หรือ % (Percentage)  
    f = คาความถ่ีท่ีตองการแปลเปนคารอยละ 
    n = คาจํานวนความถ่ีท้ังหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  1.2  การหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของผูบริโภค ในแบบสอบถาม
สวนท่ี 2, 3 และ 4 โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2544: 49) 
 

    x
X  =  

n

  

 
   เม่ือ  X    = คะแนนเฉล่ีย  
       x  = ผลรวมของคะแนนท้ังหมด  
         n   =  จํานวนกลุมตัวอยาง  
  
  1.3 การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแปลความหมายของ                           
ขอมูลของผูบริโภคในในแบบสอบถามสวนท่ี 2, 3, 4 และ 5 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2544: 49)  
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2 2n x - ( x)

S.D.  =  
n (n -1)

     

 
     เม่ือ   S.D.  =  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
        x2   =  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง  
         x2 =  ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง  
       n    =  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง  
 
 2.  สถิติท่ีใชทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม  
  การหาคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α- 
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546: 43)  
 
 
 
   
  เม่ือ  k            =  จํานวนคําถาม  
         covariance   =  คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ  
        variance       =  คาเฉล่ียของคาความแปรปรวนของคําถาม  
 
 3. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics)   
  สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก  
  3.1 คาสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุมท่ีเป
นอิสระตอกัน (Independent t-test) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545: 135)  
   ในกรณีท่ีความแปรปรวนของท้ังสองกลุ มเทากัน ( 2

1S  = 2
2S )  

 
 
 
   สถิติทดสอบ  t  มีองศาอิสระ (n1 + n2 - 2)  
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   เม่ือ  t   =  คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน   t – distribution  
         X1   = คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี 1  
          X2   = คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี 2  
         n1   = ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1  

         n2   = ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2  

         Sp   = คาเบ่ียงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางท้ัง 2 กลุม  
  
   ในกรณีท่ีความแปรปรวนของท้ังสองกลุมไมเทากัน ( 2

1S  ¹ 2
2S )   

 
 
   
 
 
   เม่ือ  t   =  คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน  t - distribution  
         X1  =  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี 1  

          X2  =  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี 2  

         n1   =  ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1  

         n2   =  ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2  

    2
1S   = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 1  

    2
2S   =  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 2  

 
  3.2  คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - way Analysis of Variance)     
แบบการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางต้ังแต 2 กลุมข้ึนไป (กัลยา  วานิชยบัญชา.    
2546: 142)  
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 ตารางแสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (One-Way  
Analysis of Variance (ANOVA) 
 

แหลงของ 
การแปรปรวน 

ผลรวมกําลังสอง df 
คาประมาณของ
ความแปรปรวน 

MS 
F 

ระหวางกลุม SSb k – 1 MSb 

ภายในกลุม SSw n – k MSw 
MSb /MSw 

รวมท้ังหมด SSt n - 1   

 

    b

w

MS
F = 

MS
 

 
 โดยท่ี  k-1     แทน  Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม dfb  
     n-k      แทน   Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม dfw  
 
 เม่ือ  F         แทน  คาสถิติท่ีใชพิจารณา F- distribution  
      MSb   แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม  

     MSw  แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม  

      SSb      แทน  ผลบวกกําลังสองระหวางกลุม  

      SSw     แทน  ผลบวกกําลังสองภายในกลุม  

    K         แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง  
                          n         แทน จํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด  
    dfb       แทน   ช้ันแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม  

      dfw       แทน  ช้ันแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม  

 
 สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown – Forsythe (β) ใชในกรณีท่ีความ
แปรปรวนแตกตางกัน (Hartung.  2001: 300) มีสูตรดังนี้   
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    b

w

MS
 = 

MS
  

 

  โดยคา 2i
w i

1

n
MS  = 1-  S

N

k

i

 
 
 

  

 
  เม่ือ β แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Brown - Forsythe   
     MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
      MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับ Brown - Forsythe   
    K   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง   
     n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง   
     N  แทน ขนาดของประชากร  
     Si2   แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง  

  
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบ เปนรายคูท่ีระดับ นัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดับความเช่ือม่ัน 95% จะใชวิธี Fisher’s Least – Significant Difference (LSD) 
เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของกลุมตัวอยาง เพื่อดูวาคูใดบางท่ีแตกตางกัน โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2546: 333)  
 
 
 
  
 ในกรณีท่ี  ni  + nj  
  
 เม่ือ  LSD     แทน   คาผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับประชากรกลุมท่ี i และ j    
      MSE  แทน   คา Mean square error (MSw) จากการวิเคราะหความแปรปรวน  
      k  แทน   จํานวนกลุมตัวอยางท่ีใชทดสอบ  
      n  แทน   จํานวนขอมูลตัวอยางท้ังหมด  
      α   แทน   คาความคลาดเคล่ือน  
      ni  แทน   จํานวนขอมูลตัวอยางในกลุมท่ี i  

      nj  แทน   จํานวนขอมูลตัวอยางในกลุมท่ี j  
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 หรือ สูตรวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู Dunnett T3 (Kappel. 1982: 153–155) สามารถ เขียน
ได ดังนี้  
        
 
   
 เม่ือ dD แทน  คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน  Dunnett  test  

   qD แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test   

             MSS/A  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

     S  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 
 สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 280) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอ
กัน มีสูตรดังนี้ 
     
 
 
 
  เม่ือ r xy = สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ  
   ∑x = ผลรวมคะแนนชุด  X  
      ∑y  =  ผลรวมคะแนนชุด  Y  

    ∑x2   = ผลรวมคะแนนชุด  x  แตละตัวยกกําลังสอง  

   ∑y2  = ผลรวมคะแนนชุด  y  แตละตัวยกกําลังสอง  
   ∑xy  =  ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด  x  และชุด   y  
   n   =  ขนาดของตัวอยาง  
 

 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ จะมีคาระหวาง –1< r < 1 ความหมายของคา  r  คือ  
  1.  คา r เปน ลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  
 2.  คา r เปน บวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  
 3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความ
สัมพันธกันมาก  
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 4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน และมีความ
สัมพันธกันมาก  
  5.  ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน  
  6.  ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย  
 
 เกณฑการแปลความหมาย คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544: 316)  
 คา  r  มีคาระหวาง  0.71 - 1.00   แสดงวา  มีความสัมพันธในระดับสูง 
 คา  r  มีคาระหวาง  0.31 - 0.70  แสดงวา  มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 คา  r  มีคาระหวาง  0.01 - 0.30   แสดงวา  มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
 คา  r  มีคาระหวาง      0   แสดงวา  ไมมีความสัมพันธกันเลย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายของการวิเคราะหขอมูล เพื่อใหเกิด
ความรูความเขาใจในการส่ือความหมายตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล ดังนี้  
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
 H0  แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)  
 H1

 
 แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  

 n   แทน  จํานวนลูกคากลุมตัวอยาง  
 X    แทน  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง  
 S.D.  แทน  ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares)  
 MS  แทน  คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 df   แทน  ช้ันของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  
 r  แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 t   แทน  คาท่ีใชพิจารณา t - Distribution  
 F-Ratio  แทน  คาท่ีใชพิจารณา F – Distribution  
 Sig. (2 tailed)  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  
 LSD  แทน  Least Significant Difference  
 *   แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  .05  
  **   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวน 
ตามลําดับ ดังนี้ 
 สวนท่ี  1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี  1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
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 ตอนท่ี  2  การวิเคราะหขอมูลท่ีเกี่ยวกับการรับรูตราสินคา 
 ตอนท่ี  3  การวิเคราะหขอมูลท่ีเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา 
 ตอนท่ี  4  การวิเคราะหขอมูลท่ีเกี่ยวกับความต้ังใจในการซ้ือ 
 ตอนท่ี  5  การวิเคราะหขอมูลท่ีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
 ตอนท่ี  6  การวิเคราะหขอมูลท่ีเกี่ยวกับความภักดใีนตราสินคา Greyhound 
 สวนท่ี  2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้
 สมมติฐานท่ี  1  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีความภกัดีในตราสินคา Greyhound 
แตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี  2 การรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดใีนตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี  3  ภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดี ในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี  4 ความตั้งใจในการซ้ือ มีความสัมพันธกับความภักดี ในตราสินคา Greyhound ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี  5 คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนท่ี  1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
ตอนท่ี  1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยแสดงจํานวน 
(ความถ่ี) และคารอยละ  
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ตาราง 1 แสดงผลจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1.  เพศ    
 ชาย 173 43.25 
 หญิง 227 56.75 

รวม 400 100 
2.  อายุ    
 ต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป 32 8.00 
 อายุ 21 – 30 ป 330 82.50 
 อายุ 31 – 40 ป 38 9.50 
 รวม 400 100 
3.  สถานภาพ    
 โสด 359 89.75 
 สมรส/อยูดวยกัน 41 10.25 
 รวม 400 100 
4.  ระดับการศึกษาสูงสุด    
 ต่ํากวาปริญญาตรี 39 9.75 
 ปริญญาตรี 270 67.5 
 สูงกวาปริญญาตรี 91 22.75 

รวม 400 100 
5.  อาชีพ    
 นักเรียน/นักศกึษา 179 44.75 
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 11 2.75 
 พนักงานบริษทัเอกชน 114 28.50 
 ธุรกิจสวนตัว 88 22.00 
 อ่ืน ๆ เชน อาชีพอิสระ รับจาง  สไตลลีส 8 2.00 

รวม 400 100 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1.6  รายไดตอเดือน    
 ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 64 16.00 
 10,001 – 20,000 บาท 176 44.00 
 20,001 – 30,000 บาท 116 29.00 
 30,001 – 40,000 บาท 27 6.75 
 40,001 บาท ข้ึนไป 17 4.25 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง 1  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใช         
เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
 1. เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 
56.75 และเปนเพศชาย จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.25 ตามลําดับ 
 2. อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 21 - 30 ป จํานวน 330 คน คิดเปนรอยละ 
82.50 รองลงมาคือ ชวงอายุ 31 - 40 ป จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 และอายุต่ํากวา หรือเทากับ  20 
ป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 
 3. สถานภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 359 คน   คิดเปน
รอยละ 89.75 และสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 ตามลําดับ 
 4. ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 67.50 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 91 คน คิดเปน                
รอยละ 22.75 และระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 ตามลําดับ 
 5. อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 179 คน               
คิดเปนรอยละ 44.75 รองลงมาคือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 
อาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 
11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 และอาชีพอ่ืน ๆ  จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 
 6. รายไดตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 10,001 – 20,000 บาท 
จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00 รองลงมาคือ รายได 20,001–30,000 บาท จํานวน 116 คน คิดเปน
รอยละ 29.00 รายไดต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 รายได 
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30,001–40,000 บาท จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75 และรายได 40,001 บาท ข้ึนไป จํานวน 17 คน 
คิดเปนรอยละ 4.25 ตามลําดับ 
 เนื่องจากขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ และรายไดตอเดือน มีความถ่ี ของ
ขอมูลกระจายตัวอยางไมสมํ่าเสมอ และมีจํานวนความถ่ีนอยเกินไป ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวม กลุม
ขอมูลใหม (Regroup) เพื่อใหมีการกระจายของขอมูลมีความสมํ่าเสมอ และเพื่อทําการทดสอบ 
สมมติฐาน ซ่ึงไดกลุมใหมดังนี้ คือ 
 
ตาราง 2  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ท่ีใช

เปนกลุมตัวอยางในการจดักลุมตัวอยางใหม ดานอาชีพ และรายไดตอเดอืน 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1.  อาชีพ    
 นักเรียน/นักศกึษา 179 44.75 
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว และอ่ืน ๆ 107 26.75 
 พนักงานบริษทัเอกชน 114 28.50 

รวม 400 100 
2.  รายไดตอเดือน    
 ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 64 16.00 
 10,001 – 20,000 บาท 176 44.00 
 20,001 – 30,000 บาท 116 29.00 
 30,001 บาท ข้ึนไป 44 11.00 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลทางดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึง
ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาท่ีจัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
 1. อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 179 คน  คิดเปน
รอยละ 44.75 รองลงมาคือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 และ
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว และอ่ืน ๆ จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 
ตามลําดับ 
 2. รายไดตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 10,001 – 20,000 บาท 
จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00 รองลงมาคือรายได 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 116 คน คิดเปน
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รอยละ 29.00 รายไดต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 และรายได 
30,001 บาท ข้ึนไป จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 ตามลําดับ 

 
 ตอนท่ี  2  การวิเคราะหการรับรูตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยหาคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 
 
ตาราง 3  แสดงคาเฉล่ีย  และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรูตราสินคา “Greyhound” ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

การรับรูตราสินคา “Greyhound” X  S.D. ระดับการรับรู 
1. ทานรับรูวา “Greyhound” เปนสินคาแฟชั่น 4.14 1.143 ระดับมาก 
2. ทานรับรูวาสินคาแฟช่ัน “Greyhound” เปนผลิตภัณฑท่ี
ผลิตจากวัตถุดบิท่ีมีคุณภาพด ี

3.64 1.050 ระดับมาก 

3. ทานรับรูวา “Greyhound” มีผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย เชน 
เส้ือ กางเกง กระเปา รองเทา จากส่ือโฆษณาตางๆ เชน 
โทรทัศน วิทย ุนิตยสาร หนงัสือพิมพ 

3.35 1.239 ระดับปานกลาง 

4. ทานรับรูวา “Greyhound” มีการสนับสนุนผลงานจากดไีซ
เนอรรุนใหม จากส่ือตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นติยสาร 

3.18 1.222 ระดับปานกลาง 

5. ทานรับรูผลิตภัณฑของ “Greyhound” ผานส่ือโฆษณา
กลางแจง เชน โฆษณาตามปาย 

2.73 1.218 ระดับปานกลาง 

6. ทานรับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” จากส่ือส่ิงพิมพ เชน
นิตยสาร 

3.22 1.304 ระดับปานกลาง 

7. ทานรับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” ผานส่ืออิเล็กโทรนิกส 
เชนเว็บไซตของบริษัท 

2.66 1.238 ระดับปานกลาง 

8. ทานรับรูวาผลิตภัณฑ  “Greyhound” ผลิตโดยดีไซเนอร
คนไทย จากส่ืออิเล็กโทรนิกส 

2.97 1.316 ระดับปานกลาง 

9. ทานรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการ
สงเสริมการขายผลิตภัณฑ ณ จุดขาย เชน การลดราคา ณ 
จุดขาย 

3.41 1.310 ระดับมาก 

10. ทานรับทราบขอมูลผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการพูด
ปากตอปาก 

3.56 1.211 ระดับมาก 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

การรับรูตราสินคา “Greyhound” X  S.D. ระดับการรับรู 
11. ทานรับทราบขอมูลการออกผลิตภัณฑใหม “Greyhound” 
จากส่ืออิเล็กโทรนิกส 

2.78 1.195 ระดับปานกลาง 

รวม 3.24 0.859 ระดับปานกลาง 

 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหการรับรูตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพ มหา
นคร ในการศึกษาคร้ังนี้จํานวน 400 คน พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีการรับรู         ตราสินคา 
“Greyhound” อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.24 เม่ือพิจารณา เปนรายขอพบวา  
 ในขอทานรับรูวา “Greyhound” เปนสินคาแฟช่ัน มีการรับรูอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย เทากับ 
4.14 
 ลําดับตอมาในขอ ทานรับรูวาสินคาแฟชั่น “Greyhound” เปนผลิตภัณฑท่ีผลิตจากวัตถุดิบ      
ท่ีมีคุณภาพดี มีการรับรูอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 
 ในขอ ทานรับทราบขอมูลผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการพูดปากตอปาก มีการรับรูอยูใน 
ระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 
 ในขอ ทานรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการสงเสริมการขายผลิตภัณฑ  ณ 
จุดขาย เชน การลดราคา ณ จุดขาย มีการรับรูอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 
 ในขอ ทานรับรูวา “Greyhound” มีผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย เชน เส้ือ กางเกง กระเปา รองเทา 
จากส่ือโฆษณาตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ มีการรับรูอยูในระดับ  ปานกลาง มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.35 
 ในขอ ทานรับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” จากส่ือส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร มีการรับรูอยูใน ระดับ
ปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.22 
 ในขอ ทานรับรูวา “Greyhound” มีการสนับสนุนผลงานจากดีไซเนอรรุนใหมจากส่ือตาง ๆ 
เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร มีการรับรูอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.18 
 ในขอ ทานรับรูวาผลิตภัณฑ “Greyhound” ผลิตโดยดีไซเนอรคนไทยจากส่ืออิเล็กโทรนิกส มี
การรับรูอยูในรับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.97 
 ในขอ ทานรับทราบขอมูลการออกผลิตภัณฑใหม “Greyhound” จากส่ืออิเล็กโทรนิกส          
มีการรับรูอยูในรับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.78 
 ในขอ ทานรับรูผลิตภัณฑของ “Greyhound” ผานส่ือโฆษณากลางแจง เชน โฆษณาตามปาย มี
การรับรูอยูในรับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.73 
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 และในขอ ทานรับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” ผานส่ืออิเล็กโทรนิกส เชน เว็บไซตของบริษัท มี
การรับรูอยูในรับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.66 ตามลําดับ 

 
 ตอนท่ี  3 การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา “Greyhound” ของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยหาคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 

 
ตาราง 4  แสดงคาเฉล่ีย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพลักษณตราสินคา “Greyhound” ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ภาพลักษณตราสินคา “Greyhound” X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
ดานคุณสมบัต ิ    
1. สินคา “Greyhound”  ท่ีทานเลือกซ้ือเปนสินคาท่ีนําสมัย 3.53 1.059 ระดับด ี
2. สินคา “Greyhound”  ท่ีทานซ้ือมีการผลิตท่ีมีคุณภาพ 3.51 1.067 ระดับด ี
3. สินคา “Greyhound”  ท่ีทานซ้ือมีการใชวตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ 3.48 1.076 ระดับด ี

รวม 3.51 0.926 ระดับด ี
ดานคุณประโยชน    
4. สินคา “Greyhound” มีเนื้อผาสวมใสสบาย 3.69 0.973 ระดับด ี
5. สินคา “Greyhound” ใสไดหลายโอกาส 3.77 0.923 ระดับด ี

รวม 3.73 0.865 ระดับด ี
ดานคุณคา    
6. สินคา “Greyhound” ชวยเสริมบุคลิกภาพของทานใหดูดีข้ึน 3.77 0.988 ระดับด ี
7. สินคา “Greyhound” มีความคงทนและสามารถใชไดเปน
เวลานาน 

3.61 1.030 ระดับด ี

8. คุณลักษณะสินคา “Greyhound” มีความนําสมัยอยูเสมอ 3.75 0.975 ระดับด ี
รวม 3.71 0.848 ระดับด ี

ดานวัฒนธรรม    
9.สินคา“Greyhound”มีการออกแบบเหมาะกับไลฟสไตลของคน
ไทย 

3.36 0.932 ระดับปานกลาง 

10. สินคา “Greyhound” เหมาะสมกับวัฒนธรรมไทย 3.32 0.897 ระดับปานกลาง 
รวม 3.34 0854 ระดับปานกลาง 
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ตาราง  4  (ตอ) 
 

ภาพลักษณตราสินคา “Greyhound” X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
ดานบุคลิกภาพ    
11. สินคา “Greyhound” มีคอนเซปตสินคาบงบอกถึงความ 
หรูหรามีสไตล 

3.84 0.958 ระดับด ี

12. เมื่อทานสวมใสสินคา “Greyhound” ทําใหทานรูสึกม่ันใจ   3.77 1.085 ระดับด ี
รวม 3.80 0.958 ระดับด ี

ดานผูใช    
13. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณตราสินคาท่ีทําให 
ทาน เช่ือม่ันในการสวมใส 

3.80 1.054 ระดับด ี

14. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณของหางสรรพสินคา  3.19 1.169 ระดับปานกลาง 
15. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ัน ตามงบประมาณท่ีทานมี 4.13 0.913 ระดับด ี
16. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ัน ตามความนิยมในขณะนั้น 3.29 1.206 ระดับปานกลาง 

รวม 3.60 0.787 ระดับด ี
ภาพลักษณตราสินคา  Greyhound โดยรวม 3.61 0.758 ระดับด ี

 
 จากตาราง  4 ผลการวิเคราะหภาพลักษณตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในการศึกษาคร้ังนี้จํานวน 400 คน พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับ     
ความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคา “Greyhound” โดยรวมอยูในระดับดีโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.61   
เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานบุคลิกภาพโดยรวม ดานคุณประโยชนโดยรวม ดานคุณคา โดยรวม 
ดานผูใชโดยรวม และดานคุณสมบัติโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี และดานวัฒนธรรม
โดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80, 3.73, 3.71, 3.60, 3.51 และ 
3.34 ตามลําดับ เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  
 ดานคุณสมบัติ 
 ในขอสินคา “Greyhound” ท่ีทานเลือกซ้ือเปนสินคาท่ีนําสมัย ในขอสินคา “Greyhound”     ท่ี
ทานซ้ือมีการผลิตท่ีมีคุณภาพ และในขอสินคา “Greyhound” ท่ีทานซ้ือมีการใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพมี
ความคิดเห็นอยูในระดับดี และมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53, 3.51 และ 3.48 ตามลําดับ 
 ดานคุณประโยชน 
 ในขอสินคา “Greyhound” ใสไดหลายโอกาส และในขอสินคา “Greyhound” มีเนื้อผา สวมใส
สบาย มีความคิดเห็นอยูในระดับดี และมีคาเฉล่ียเทากับ 3.77 และ 3.69 ตามลําดับ 
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 ดานคุณคา 
 ในขอสินคา “Greyhound” ชวยเสริมบุคลิภาพของทานใหดูดีข้ึน ในขอคุณลักษณะสินคา 
“Greyhound” มีความนําสมัยอยูเสมอ และในขอสินคา “Greyhound” มีความคงทน และสามารถใชได
เปนเวลานาน มีความคิดเห็นอยูในระดับดี และมีคาเฉล่ียเทากับ 3.77, 3.75 และ 3.61 ตามลําดับ 
 ดานวัฒนธรรม 
 ในขอสินคา “Greyhound” มีการออกแบบเหมาะกับไลฟสไตลของคนไทย และในขอสินคา 
“Greyhound” เหมาะสมกับวัฒนธรรมไทย มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.36 และ 3.32 ตามลําดับ 
 ดานบุคลิกภาพ 
 ในขอสินคา “Greyhound” มีคอนเซปตสินคาบงบอกถึงความหรูหรามีสไตล และในขอ   เม่ือ
ทานสวมใสสินคา “Greyhound” ทําใหทานรูสึกม่ันใจ มีความคิดเห็นอยูในระดับดี และมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.84 และ 3.77 ตามลําดับ 
 ดานผูใช 
 ในขอทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามงบประมาณท่ีทานมี และในขอทานซ้ือสินคาแฟช่ัน ตาม
ภาพลักษณตราสินคาท่ีทานเช่ือม่ันในการสวมใส มีความคิดเห็นอยูในระดับดี สวนในขอทาน เลือกซ้ือ
สินคาแฟช่ันตามความนิยมในขณะนั้น และในขอทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณ ของ
หางสรรพสินคา มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13, 3.80, 3.29 และ 3.19 
ตามลําดับ 
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 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหความต้ังใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพ มหา
นคร โดยหาคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 

 
ตาราง 5  แสดงคาเฉล่ีย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐานของความต้ังใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ความต้ังใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” X  S.D. ระดับความต้ังใจ 
1. หากทานตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดีทานจะเลือกสินคา 
“Greyhound” เปนอันดับแรก 

2.88 1.022 ระดับปานกลาง 

2. หากทานตองการซ้ือสินคาแฟช่ันทานจะเลือกซ้ือสินคา 
“Greyhound” เปนอันดับแรก 

3.01 1.060 ระดับปานกลาง 

3. ทานยินดีจายราคาที่สูงกวาเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ “Greyhound” 
เพื่อใหไดสินคาท่ีไดมาตรฐานตามท่ีทานตองการ 

3.13 1.126 ระดับปานกลาง 

4. เม่ือทานไปหางสรรพสินคาเพื่อซ้ือเส้ือผา ทานมองหา
ผลิตภัณฑ “Greyhound” เปนอันดับแรก 

2.62 1.053 ระดับปานกลาง 

รวม 2.91 0.913 ระดับปานกลาง 

 
 จากตาราง 5  ผลการวิเคราะหความต้ังใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร ในการศึกษาคร้ังนี้จํานวน 400 คน พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจ 
ในการซ้ือสินคา “Greyhound” โดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.91 เม่ือพิจารณา 
เปนรายขอพบวา 
 ในขอทานยินดีจายราคาท่ีสูงกวาเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑ “Greyhound” เพื่อใหไดสินคาท่ีได 
มาตรฐานตามท่ีทานตองการ มีความต้ังใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.13 
 ตอมาในขอหากทานตองการซ้ือสินคาแฟช่ันทานจะเลือกซ้ือสินคา “Greyhound” เปน อันดับ
แรก มีความต้ังใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.01 
 ในขอหากทานตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดีทานจะเลือกสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรก มี
ความต้ังใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.88 
 และในขอเม่ือทานไปหางสรรพสินคาเพื่อซ้ือเส้ือผา ทานมองหาผลิตภัณฑ “Greyhound” เปน
อันดับแรก มีความต้ังใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.62 ตามลําดับ 
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 ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยหาคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 

 
ตาราง 6 แสดงคาเฉล่ีย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณคาตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 
 

คุณคาตราสินคา “Greyhound” X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
การรับรู     
1. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความนําสมัยเสมอ 3.50 0.934 ระดับด ี
2. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” ใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูง 3.43 0.986 ระดับด ี
3.ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความเปนเอกลักษณสูง 3.83 1.027 ระดับด ี
4. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีคุณภาพในการตัดเย็บสูง 3.40 1.045 ระดับปานกลาง 

รวม 3.54 0.812 ระดับด ี
พฤติกรรม    
5. ทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” อยูเสมอ 2.55 1.077 ระดับไมด ี
6. ในโอกาสสําคัญทานมักจะสวมใสผลิตภัณฑของ 
“Greyhound” เสมอ 

2.75 1.199 ระดับปานกลาง 

7. ทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” เพื่อใหไดรับ             
การยอมรับจากสังคม 

2.62 1.290 ระดับปานกลาง 

รวม 2.64 1.078 ระดับปานกลาง 
ความรูเกี่ยวกบัตราสินคา    
8. ทานรูจักสัญลักษณตราสินคา “Greyhound” นี้เปนอยางดี 3.43 1.182 ระดับด ี
9. ทานสามารถจดจําตราสัญลักษณ “Greyhound”  ไดเปนอยางดี 3.68 1.125 ระดับด ี
10. ทานรูวาตราสินคา “Greyhound” นี้เปนท่ียอมรับจากชาว 
ตางชาติ 

3.16 1.118 ระดับปานกลาง 

รวม 3.42 0.946 ระดับด ี
คุณคาตราสินคา Greyhound โดยรวม 3.20 0.785 ระดับปานกลาง 

 
 จากตาราง 6  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร ในการศึกษาคร้ังนี้จํานวน 400 คน พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับ ความ
คิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “Greyhound” โดยรวม อยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.20 เมื่อ
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พิจารณาเปนรายดานพบวา ดานการรับรู และดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี และดานพฤติกรรม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54,  3.42 และ 
2.64 ตามลําดับ เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  
 ดานการรับรู 
 ในขอผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความเปนเอกลักษณสูง ในขอผลิตภัณฑของ 
“Greyhound” มีความนําสมัยเสมอ และในขอผลิตภัณฑของ “Greyhound” ใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูง      
มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี สวนในขอผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีคุณภาพในการตัดเย็บสูง     
มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.83, 3.50, 3.43 และ 3.40 ตามลําดับ 
 ดานพฤติกรรม 
 ในขอในโอกาสสําคัญทานมักจะสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” เสมอ และในขอ ทาน
สวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” เพื่อใหไดรับการยอมรับจากสังคม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ
ปานกลาง สวนในขอทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” อยูเสมอ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ
ไมดี มีคาเฉล่ียเทากับ 2.75, 2.62 และ 2.55 ตามลําดับ 
 ดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา 
 ในขอทานสามารถจดจําตราสัญลักษณ “Greyhound” ไดเปนอยางดี และในขอทานรูจัก 
สัญลักษณตราสินคา “Greyhound” นี้เปนอยางดี มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี สวนในขอทาน   รูวา 
ตราสินคา “Greyhound” นี้เปนท่ียอมรับจากชาวตางชาติ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ     ปานกลาง 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68, 3.43 และ 3.16 ตามลําดับ 
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 ตอนท่ี  6 การวิเคราะหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคใน กรุงเทพ    
มหานคร โดยหาคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 
 
ตาราง  7  แสดงคาเฉล่ีย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐานของความภักดใีนตราสินคา “Greyhound” ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound” X  S.D. ระดับความภักดี 
พฤติกรรม    
1. ขาพเจามักจะเลือกใชผลิตภัณฑของ “Greyhound” เปนประจํา 2.71 1.110 ระดับปานกลาง 
2. ขาพเจามักจะแนะนําผลิตภัณฑของ “Greyhound” ใหกับผูอ่ืน 
เสมอ 

2.78 2.135 ระดับปานกลาง 

3. ขาพเจามักจะทดลองผลิตภัณฑใหมๆของ “Greyhound” เปน 
คนแรก ๆ 

2.48 1.264 ระดับนอย 

รวม 2.65 1.042 ระดับปานกลาง 
ทัศนคติ    
4. ขาพเจามีความม่ันใจในการใชผลิตภัณฑของ  “Greyhound”  3.30 1.097 ระดับปานกลาง 
5. ขาพเจาม่ันใจในผลิตภณัฑของ “Greyhound” และจะไม 
เปล่ียนไปใชผลิตภัณฑของยีห่ออ่ืน 

2.54 1.199 ระดับนอย 

6. ขาพเจามีความม่ันใจตอผลิตภัณฑใหม  ๆ ของ  “Greyhound” 
เสมอ 

3.00 1.173 ระดับปานกลาง 

รวม 2.95 1.019 ระดับปานกลาง 
ความภกัดีในตราสินคา  Greyhound โดยรวม 2.80 0.980 ระดับปานกลาง 

 
 จากตาราง 7  ผลการวิเคราะหความภักดีในสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพ มหา
นคร ในการศึกษาคร้ังนี้จํานวน 400 คน พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีระดับ   ความภักดีตอ
สินคา “Greyhound” โดยรวม อยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.80 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ดานทัศนคติ และดานพฤติกรรม มีระดับความคิดเห็นอยูใน ระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 
2.95 และ 2.65 ตามลําดับ เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ดานพฤติกรรม 
 ในขอขาพเจามักจะแนะนําผลิตภัณฑของ “Greyhound” ใหกับผูอ่ืน และในขอขาพเจา       มัก
เลือกใชผลิตภัณฑของ “Greyhound” เปนประจํา มีระดับความภักดีอยูในระดับปานกลาง สวนในขอ
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ขาพเจามักจะทดลองผลิตภัณฑใหม ๆ ของ “Greyhound” เปนคนแรก ๆ มีระดับความภักดี อยูในระดับ
นอย มีคาเฉล่ียเทากับ 2.78, 2.71 และ 2.48 ตามลําดับ 
 ดานทัศนคติ 
 ในขอขาพเจามีความม่ันใจในการใชผลิตภัณฑของ “Greyhound” และในขอขาพเจา มีความ
ม่ันใจตอผลิตภัณฑใหม ๆ ของ “Greyhound” เสมอ มีระดับความภักดีอยูในระดับปานกลาง สวนในขอ
ขาพเจาม่ันใจในผลิตภัณฑของ “Greyhound” และจะไมเปล่ียนไปใชผลิตภัณฑของย่ีหออ่ืน มีระดับ
ความภักดีอยูในระดับนอย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.30, 3.00 และ 2.54 ตามลําดับ 

 
 สวนท่ี  2  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานท่ี 1  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา Greyhound 
แตกตางกัน 
 ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ประกอบดวย ดานพฤติกรรม และดานทัศนคติ สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี  1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีความภักดีในตราสินคา  “Greyhound” 
แตกตางกัน 
 Ho : ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติ Independent t-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกตาง
ระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา 0.05  
  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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ตาราง 8  แสดงการทดสอบความแปรปรวน และการทดสอบความแตกตางของความภักดใีนตราสินคา 
“Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ  t-test ทดสอบ 

 

Levene’s test for Equality of Variances 
ความภกัดีในสินคา “Greyhound” 

F Sig. 
ดานพฤติกรรม 4.328* 0.038 
ดานทัศนคติ 5.303* 0.022 

  t-test for Equal variances not assumed 
ความภกัดีในสินคา 

“Greyhound” เพศ n  S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 
ชาย 173 2.70 1.121 

ดานพฤติกรรม 
หญิง 227 2.62 0.979 

0.712 342.104 0.477 

ชาย 173 2.87 1.101 
ดานทัศนคติ 

หญิง 227 3.00 0.950 
-1.242 339.277 0.215 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 8 ผลการทดสอบความความแปรปรวนที่ตางกันของความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ จากผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา Levine’s test for Equality of Variances คา Sig. ดานพฤติกรรม และดานทัศนคติมีคา
เทากับ 0.038 และ 0.022 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา คาความแปรปรวนไมเทากัน จึงใช 
t-test กรณี Equal variances not assumed สําหรับคา t-test for Equality of Means โดยพิจารณา
เปนรายดาน ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
 ดานพฤติกรรม ผลการวิเคราะหความแตกตางของความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม จําแนกตามเพศ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.477 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีความภักดี
ในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  
 ดานทัศนคติ ผลการวิเคราะหความแตกตางของความภักดีในในตราสินคา “Greyhound” ดาน
ทัศนคติ จําแนกตามเพศ พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.215 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน                        
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มีความภักดีในในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 
 สมมติฐานท่ี 1.2  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
แตกตางกัน 

Ho : ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ใชการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ีย ของกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน ใหทดสอบความ
แตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตางดวย 
Brown-Forsythe จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา 0.05 ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอย หนึ่งคูท่ีแตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dennett’s T3 เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับ นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 
 
 
 
 



 93 

ตาราง  9  แสดงการทดสอบความแปรปรวน และการทดสอบความแตกตางของความภักด ีในตราสินคา 
“Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe และ 
F-test ทดสอบ ตามลําดับ 

 

ความภกัดีในสินคา “Greyhound” Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ดานพฤติกรรม 3.718* 2 397 0.025 
ดานทัศนคติ 1.154 2 397 0.316 

ความภกัดีในสินคา “Greyhound”  Statistica df1 df2 Sig. 
ดานพฤติกรรม Brown-Forsythe 2.549 2 69.717 0.085 

F-test 
ความภกัดีในสินคา 

“Greyhound” 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2.422 2 1.211 1.168 0.312 
ภายในกลุม 411.551 397 1.037   ดานทัศนคติ 
รวม 413.973 399    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 9 ผลการทดสอบความแปรปรวนท่ีตางกันของความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม และดานทัศนคติ จําแนกตามอายุ ผลการทดสอบ Levine’s test พบวา               
มีคา Sig. เทากับ 0.025 ในดานพฤติกรรม ซ่ึงนอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน และมีคา Sig. เทากับ 
0.316 ในดานทัศนคติ ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) แสดงวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe และ F-test 
ทดสอบ ตามลําดับ พบวา ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม และดานทัศนคติ 
จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.085 และ 0.312 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ                     
สมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีความภักดี 
ในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม และดานทัศนคติไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ            
ท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 สมมติฐานท่ี  1.3 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
แตกตางกัน 
 Ho : ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน มีความภกัดีในตราสินคา “Greyhound”                    
ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” แตกตางกัน 
 

 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติ Independent t-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกตาง
ระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา 0.05 โดยจะใชในการทดสอบความแตกตางของเพศ 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test            
ซ่ึงต้ังสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 10  แสดงการทดสอบความแปรปรวน และการทดสอบความแตกตางของความภกัด ีในตราสินคา 

“Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ t-test ทดสอบ 
 

Levine’s test for Equality of Variances 
ความภกัดีในสินคา “Greyhound” 

F Sig. 
ดานพฤติกรรม 0.501 0.479 
ดานทัศนคติ 15.160** 0.000 

  t-test for Equal variances assumed 
ความภกัดีในสินคา 

“Greyhound” สถานภาพ n X  S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 
โสด 359 2.68 1.045 

ดานพฤติกรรม 
สมรส/อยูดวยกัน 41 2.41 1.002 

1.556 398 0.121 

โสด 359 2.95 1.055 
ดานทัศนคติ 

สมรส/อยูดวยกัน 41 2.89 0.626 
0.519 69.367 0.606 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 จากตาราง 10  ผลการทดสอบความความแปรปรวนท่ีตางกันความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” โดยจําแนกตามสถานภาพ จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา Levene’s test for 
Equality of Variances คา Sig. ดานพฤติกรรม มีคาเทากับ 0.479 ซ่ึงมากกวา 0.05 แสดงวา คาความ
แปรปรวนเทากัน และดานทัศนคติ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา คาความแปรปรวน
ไมเทากัน จึงใช t-test กรณี Equal variances assumed และ Equal variances not assumed ตามลําดับ 
สําหรับคา t-test for Equality of Means โดยพิจารณาเปนรายดาน ซ่ึงผลการทดสอบ สมมติฐาน ดังนี้ 
 ดานพฤติกรรม ผลการวิเคราะหความแตกตางของความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม จําแนกตามสถานภาพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.121 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05     นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
ตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  
 ดานทัศนคติ ผลการวิเคราะหความแตกตางของความภักดีในในตราสินคา “Greyhound” ดาน
ทัศนคติ จําแนกตามสถานภาพ พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.606 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ 
ตางกัน มีความภักดีในในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  
 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” แตกตางกัน 
 Ho : ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ไม
แตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ใชการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความ
แตกตางดวย  F-test  และหากคาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตางดวย  Brown-
Forsythe จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา 0.05 ถาสมมติฐานขอใด ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูท่ีแตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง  11  แสดงการทดสอบความแปรปรวนและการทดสอบความแตกตางของความภักดใีนตราสินคา 

“Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใชสถิติ  
Brown-Forsythe ทดสอบ  

 

ความภกัดีในสินคา “Greyhound” Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ดานพฤติกรรม 24.893** 2 397 0.000 
ดานทัศนคติ 4.401* 2 397 0.013 

ความภกัดีในสินคา “Greyhound”  Statistica df1 df2 Sig. 
ดานพฤติกรรม Brown-Forsythe 4.242* 2 93.411 0.017 
ดานทัศนคติ Brown-Forsythe 10.028** 2 120.148 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวนท่ีตางกันของความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม และดานทัศนคติ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด ผลการทดสอบ 
Levene’s test พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.013 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ 
ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา คาความแปรปรวน ของ
แตละกลุมไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ พบวา ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรม และดานทัศนคติ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด มีคา Sig. เทากับ 0.017 และ 0.000 
ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีความภักดี ในตราสินคา 
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“Greyhound” ดานพฤติกรรม และดานทัศนคติแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 และ 
0.01 ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 เม่ือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะตองทําการเปรียบเทียบ 
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังตาราง  
 
ตาราง  12  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของความภักดใีนตราสินคา “Greyhound” ดาน

พฤติกรรม จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ระดับการศึกษาสูงสุด X  ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

0.631* 0.625 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.22 - 

(0.038) (0.066) 
 -0.006 

ปริญญาตรี 2.59 
 

- 
(1.000) 

  
สูงกวาปริญญาตรี 2.58 

  
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s 
T3 พบวา 
 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับตํ่ากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
สูงสุดระดับปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.038 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ 
การศึกษาสูงสุดระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรมมากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี โดยมีผลตาง คาเฉล่ียเทากับ 
0.631 

สําหรับรายคูอ่ืน ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 13  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของความภักดใีนตราสินคา “Greyhound” ดาน
ทัศนคติ  จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ระดับการศึกษาสูงสุด X  ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

0.834** 0.727** 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.68 - 

(0.000) (0.004) 
 -0.108 

ปริญญาตรี 2.84 
 

- 
(0.774) 

  
สูงกวาปริญญาตรี 2.95 

  
- 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของความภักดีในสินคา “Greyhound” 
ดานทัศนคติ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา 
 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับตํ่ากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
สูงสุดระดับปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ 
การศึกษาสูงสุดระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ แตกตาง 
เปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานทัศนคติมากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 
0.834 
 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดตํ่ากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด 
ระดับสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ 
การศึกษาสูงสุดระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีความภักดี ในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติมากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับสูงกวา ปริญญาตรี โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.727 
 สําหรับรายคูอ่ืน ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
แตกตางกัน 
 Ho : ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ใชการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ กลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความ
แตกตางดวย F-test และหากคาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-
Forsythe จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา 0.05 ถาสมมติฐานขอใด ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูท่ีแตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dennett’s T3   เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levine’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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ตาราง 14  แสดงการทดสอบความแปรปรวน และการทดสอบความแตกตางของความภกัด ีในตราสินคา 
“Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
ทดสอบ 

 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound” Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ดานพฤติกรรม 9.658** 2 397 0.000 
ดานทัศนคติ 11.869** 2 397 0.000 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound”  Statistica df1 df2 Sig.  
ดานพฤติกรรม Brown-Forsythe 3.873* 2 390.651 0.022  
ดานทัศนคติ Brown-Forsythe 6.363** 2 377.461 0.002  
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  14 ผลการทดสอบความแปรปรวนท่ีตางกันของความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” จําแนกตามอาชีพ ผลการทดสอบ Levene’s test พบวา มีคา Sig. ดานพฤติกรรม และดาน 
ทัศนคติเทากับ 0.000 ท้ังสองดาน ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown – Forsythe 
ทดสอบ พบวา 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม และ
ดานทัศนคติ จําแนกตามอาชีพ พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.022 และ 0.002 ตามลําดับ ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม และ 
ดานทัศนคติแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับ 
สมมติฐานท่ีตั้งไว  
 เม่ือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะตองทําการเปรียบเทียบ 
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ในดานพฤติกรรม และดาน
ทัศนคติ เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังตาราง 
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ตาราง 15  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของความภักดใีนตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรมจําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 

 

อาชีพ 

อาชีพ X  นักเรียน/นักศึกษา 
ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ/ธุรกิจสวนตัว 
และอ่ืน ๆ 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

0.320* 0.025 
นักเรียน/นักศึกษา 2.75 - 

(0.028) (0.996) 
 -0.295* ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/

ธุรกิจสวนตัว และอ่ืน ๆ 
2.43 

 
- 

(0.050) 
  

พนักงานบริษทัเอกชน 2.72 
  

- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 15  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของความภักดีในสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรม จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dennett’s T3 พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงาน รัฐวิสาหกิจ/
ธุรกิจสวนตัว และอื่น ๆ มีคา Sig. เทากับ 0.028 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภค ท่ีมีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมแตกตางเปนรายคู กบัผูบริโภค
ท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว และอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ    ท่ีระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม 
มากกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว และอ่ืน ๆ โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 0.320 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว และอ่ืน ๆ กับผูบริโภค              
ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 0.050 ซ่ึงเทากับ 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว และอ่ืน ๆ มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว และอ่ืน ๆ มีความภักดี
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ในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท เอกชน   โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.295 
 สําหรับรายคูอ่ืน ไมพบวา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของความภักดใีนตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ

จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

อาชีพ 

อาชีพ X  นักเรียน/นักศึกษา 
ขาราชการ/พนักงาน 

รัฐวิสาหกจิ/ธุรกิจสวนตัว 
และอ่ืน ๆ 

พนักงานบริษทั 
เอกชน 

0.392** 0.194 
นักเรียน/นักศึกษา 3.06 - 

(0.006) (0.999) 
 -0.377** ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ/ธุรกิจสวนตัว และ
อ่ืน ๆ 

2.66 
 

- 
(0.005) 

  
พนักงานบริษทัเอกชน 3.04 

  
- 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง  16  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของความภักดีในสินคา “Greyhound” 
ดานทัศนคติ จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dennett’s T3 พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 
ธุรกิจสวนตัว และอ่ืน ๆ มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ี
มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว และอื่น ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ มากกวา
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว และอ่ืนๆ โดยมีผลตาง คาเฉล่ียเทากับ 
0.392 
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว และอ่ืน ๆ กับผูบริโภค ท่ีมี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซ่ึงเทากับ 0.01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ 
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ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว และอ่ืน ๆ มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
ทัศนคติ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 โดยผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว และอ่ืน ๆ มีความภักดีในตรา
สินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนโดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 0.377 
 สําหรับรายคูอ่ืน ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานท่ี 1.6  ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีความภกัดีในตราสินคา 
“Greyhound” แตกตางกัน 
 Ho : ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound”           ไม
แตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” แตกตาง
กัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ใชการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน ใหทดสอบความ
แตกตางดวย F-test และหากคาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ ความแตกตางดวย Brown-
Forsythe จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา 0.05 ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ีย อยางนอยหนึ่งคูท่ีแตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ แบบ Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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ตาราง 17  แสดงการทดสอบความแปรปรวน และการทดสอบความแตกตางของความภกัดีในตราสินคา 
“Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได ตอเดือน    โดยใชสถิติ F-test 
และ Brown Forsythe ทดสอบ ตามลําดับ 

 

ความภกัดีในสินคา “Greyhound” Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ดานพฤติกรรม 2.526 3 396 0.057 
ดานทัศนคติ 6.247** 3 396 0.000 

F-test 
ความภกัดีในสินคา 

“Greyhound” 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 10.621 3 3.540 3.314* 0.020 
ภายในกลุม 422.983 396 10.68   ดานพฤติกรรม 
รวม 433.604 396    

ความภกัดีในสินคา “Greyhound”  Statistica df1 df2 Sig. 
ดานทัศนคติ Brown-Forsythe 1.664 3 210.470 0.176 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.01 

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนท่ีตางกันของความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม จําแนกตามรายไดตอเดือน ผลการทดสอบ Levene’s test พบวา                  
ดานพฤติกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.057 ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน จึงใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวา 
มีคา Sig. เทากับ 0.020 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  
 และผลการทดสอบ Levine’s test ดานทัศนคติ พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา คาความแปรปรวน ของ
แตละกลุมไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown Forsythe ทดสอบ พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.176 ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมี รายได
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ตอเดือนตางกัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ไมแตกตางกัน อยางมี นัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 เม่ือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะตองทําการเปรียบเทียบ 
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา 
คาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังตาราง 

 

ตาราง 18  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของความภักดใีนตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรมจําแนกตามรายไดตอเดือน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference 
(LSD) 

 

รายไดตอเดือน 

รายไดตอเดือน X  
นอยกวา หรือ
เทากับ 10,000 

บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-30,000 
บาท 

30,001 บาท 
ข้ึนไป 

0.311* 0.091 0.527* นอยกวา หรือเทากับ 
10,000 บาท 

2.88 - 
(0.040) (0.574) (0.010) 

 -0.220 0.216 
10,001-20,000 บาท 2.56 

 
- 

(0.076) (0.216) 
  0.436* 

20,001-30,000 บาท 2.78 
  

- 
(0.018) 

   
30,001 บาท ข้ึนไป 2.35 

   
- 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 18  แสดงผลการเปรียบเ ทียบความแตกตางของความภักดี ในในสินค า 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant 
Difference (LSD) พบวา 
 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.040 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนนอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม แตกตาง
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เปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา หรือเทากับ10,000 บาท มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรมมากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท โดยมีผลตาง คาเฉล่ียเทากับ 
0.311 
 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 
30,001 บาท ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 
นอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม แตกตางเปน 
รายคูกับผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001 บาท ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรม มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001 บาท ข้ึนไป โดยมีผลตาง คาเฉล่ียเทากับ 
0.527 
 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท กับผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001 บาท 
ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.018 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001 – 
30,000 บาท มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม แตกตางกันเปนรายคู กับผูบริโภค  
ท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001 บาท ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูบริโภค ท่ีมีรายไดตอ
เดือน 20,001 – 30,000 บาท มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม มากกวาผูบริโภคท่ี
มีรายไดตอเดือน 30,001 บาท ข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.436 
 สําหรับรายคูอ่ืน ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานท่ี 2  การรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ความภักดีในสินคา “Greyhound” ประกอบดวย ดานพฤติกรรม และดานทัศนคติ สามารถ 
เขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 2.1 การรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 Ho : การรับรูตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : การรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล สําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปร                    
จะทดสอบโดยใชสถิติ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
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Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 โดยผลการทดสอบ 
สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 19  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตราสินคา ท่ีมีตอความภกัดีในตราสินคา  

“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม 
การรับรูตราสินคา 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ทานรับรูวา “Greyhound” เปนสินคาแฟชั่น 0.255** 0.000 ระดับตํ่า เดียวกัน 
2. ทานรับรูวาสินคาแฟช่ัน “Greyhound” เปน
ผลิตภัณฑท่ีผลิตจากวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพด ี

0.280** 0.000 ระดับตํ่า เดียวกัน 

3. ทานรับรูวา “Greyhound”  มีผลิตภัณฑท่ี
หลากหลาย เชน เส้ือ กางเกง กระเปา รองเทา 
จากส่ือโฆษณาตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ 
นิตยสาร หนังสือพิมพ 

0.334** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

4. ทานรับรูวา “Greyhound” มีการสนับสนุน         
ผลงานจากดีไซเนอรรุนใหม จากส่ือตาง ๆ เชน 
โทรทัศน วิทย ุนิตยสาร 

0.483** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

5. ทานรับรูผลิตภัณฑของ “Greyhound” ผานส่ือ
โฆษณากลางแจง เชน โฆษณาตามปาย 

0.283** 0.000 ระดับตํ่า เดียวกัน 

6. ทานรับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” จากส่ือ           
ส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร 

0.417** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

7. ทานรับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” ผานส่ือ 
อิเล็กโทรนิกส เชนเว็บไซตของบริษัท 

0.379** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

8. ทานรับรูวาผลิตภัณฑ  “Greyhound” ผลิตโดยดี
ไซเนอรคนไทยจากส่ืออิเล็กโทรนิกส 

0.429** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

9. ทานรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ “Greyhound” 
จากการสงเสริมการขายผลิตภัณฑ ณ จดุขาย 
เชน การลดราคา ณ จุดขาย 

0.457** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง 19  (ตอ) 
 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม 
การรับรูตราสินคา 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

10. ทานรับทราบขอมูลผลิตภัณฑ “Greyhound” 
จากการพดูปากตอปาก 

0.180** 0.001 ระดับตํ่า เดียวกัน 

11. ทานรับทราบขอมูลการออกผลิตภัณฑใหม 
“Greyhound” จากส่ืออิเล็กโทรนิกส 

0.470** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.518** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 19  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง การรับรูตราสินคาโดยรวมท่ีมีตอความ
ภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.                
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ สมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การรับรูตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดี ในตราสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง โดยมีคา r = 0.518 
กลาวคือ เม่ือการรับรูตราสินคาโดยรวมมากข้ึน จะทําใหความภักดี ในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับ ปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  
 1. ทานรับรูวา “Greyhound” เปนสินคาแฟช่ัน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภครับรูวา 
“Greyhound” เปนสินคาแฟช่ัน มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า โดยมีคา r = 0.255 กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภครับรูวา “Greyhound” เปนสินคาแฟช่ันมากข้ึน จะทําใหความภักดี ในตราสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับตํ่า 
 2. ทานรับรูวาสินคาแฟช่ัน “Greyhound” เปนผลิตภัณฑท่ีผลิตจากวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพดี             
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภครับรูวาสินคาแฟช่ัน “Greyhound” เปนผลิตภัณฑท่ีผลิตจาก 
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วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพดี มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน ท่ีตั้งไว 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่าโดยมีคา r = 0.280 กลาวคือ เม่ือผูบริโภค รับรูวาสินคา
แฟช่ัน “Greyhound” เปนผลิตภัณฑท่ีผลิตจากวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพดีมากข้ึน จะทําให ความภักดีในตรา
สินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน ในระดับตํ่า 
 3. ทานรับรูวา “Greyhound”  มีผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย เชน เส้ือ กางเกง กระเปา รองเทา จาก
ส่ือโฆษณาตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
รับรูวา “Greyhound”  มีผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย เชน เส้ือ กางเกง กระเปา รองเทา จาก ส่ือโฆษณาตาง ๆ 
เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา  r = 0.334 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับรูวา “Greyhound”  มีผลิตภัณฑที่หลากหลาย เชน เส้ือ กางเกง กระเปา รองเทา 
จากส่ือโฆษณาตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพมากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 4. ทานรับรูวา “Greyhound” มีการสนับสนุนผลงานจากดีไซเนอรรุนใหม จากส่ือตาง ๆ เชน 
โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธ สมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภครับรูวา “Greyhound”                      มี
การสนับสนุนผลงานจากดีไซเนอรรุนใหม จากส่ือตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร มีความสัมพันธ 
กับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง 
เดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.483 กลาวคือ เม่ือผูบริโภค รับรูวา “Greyhound” มีการ 
สนับสนุนผลงานจากดีไซเนอรรุนใหม จากส่ือตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสารมากข้ึน จะทําให 
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมากข้ึนในระดับ
ปานกลาง 
 5. ทานรับรูผลิตภัณฑของ “Greyhound” ผานส่ือโฆษณากลางแจง เชน โฆษณาตามปาย                           
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภครับรูรับรูผลิตภัณฑของ “Greyhound” ผานส่ือโฆษณา 
กลางแจง เชน โฆษณาตามปาย มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน 
พฤติกรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ 
สมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า โดยมีคา r = 0.283 กลาวคือ เม่ือ



 110 

ผูบริโภครับรูรับรูผลิตภัณฑของ “Greyhound” ผานส่ือโฆษณากลางแจง เชน โฆษณาตามปาย มากข้ึน 
จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน
ในระดับตํ่า 
 6. ทานรับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” จากส่ือส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ผูบริโภครับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” จากส่ือส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร มีความสัมพันธกับ ความภักดีใน
ตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี นัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง เดียวกันในระดับปาน
กลาง โดยมีคา r = 0.417 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” จากส่ือส่ิงพิมพ เชน 
นิตยสารมากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 7. ทานรับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” ผานส่ืออิเล็กโทรนิกส เชน เว็บไซตของบริษัท มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภครับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” ผานส่ืออิเล็กโทรนิกส เชน เว็บไซตของ
บริษัท มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.379 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับรู 
ผลิตภัณฑ “Greyhound” ผานส่ืออิเล็กโทรนิกส เชน เว็บไซตของบริษัทมากข้ึน จะทําใหความภักดีใน
ตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 8. ทานรับรูวาผลิตภัณฑ  “Greyhound” ผลิตโดยดีไซเนอรคนไทยจากส่ืออิเล็กโทรนิกส            
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภครับรูวาผลิตภัณฑ  “Greyhound” ผลิตโดยดีไซเนอรคนไทย 
จากส่ืออิเล็กโทรนิกส มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.429 กลาวคือ เม่ือผูบริโภค รับรู
วาผลิตภัณฑ  “Greyhound” ผลิตโดยดีไซเนอรคนไทยจากส่ืออิเล็กโทรนิกสมากข้ึน จะทําให ความภักดี
ในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน ในระดับปานกลาง 
 9. ทานรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการสงเสริมการขายผลิตภัณฑ                           
ณ จุดขาย เชน การลดราคา ณ จุดขาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภครับรูขอมูลเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการสงเสริมการขายผลิตภัณฑ ณ จุดขาย เชน การลดราคา ณ จุดขายมี
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ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา  “Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภค                           
ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมี 
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.457 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับรูขอมูล 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการสงเสริมการขายผลิตภัณฑ ณ จุดขาย เชน การลดราคา  ณ จุด
ขายมากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 10. ทานรับทราบขอมูลผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการพูดปากตอปาก มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภครับทราบขอมูลผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการพูดปากตอปาก มีความสัมพันธ 
กับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับตํ่า โดยมีคา r = 0.180 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับทราบขอมูลผลิตภัณฑ “Greyhound” 
จากการพูดปากตอปากมากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับตํ่า 
 11. ทานรับทราบขอมูลการออกผลิตภัณฑใหม “Greyhound” จากส่ืออิเล็กโทรนิกส มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภครับทราบขอมูลการออกผลิตภัณฑใหม “Greyhound” จากส่ืออิเล็กโทรนิกส 
มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.470 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับทราบ
ขอมูลการออกผลิตภัณฑใหม “Greyhound” จากส่ืออิเล็กโทรนิกสมากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
  
 สมมติฐานท่ี  2.2 การรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 Ho : การรับรูตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
ทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : การรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล สําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปรจะ
ทดสอบโดยใชสถิติ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
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Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 โดยผลการทดสอบ 
สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 20  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตราสินคา ท่ีมีตอความภกัดีในตราสินคา 

“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ 
การรับรูตราสินคา 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 
1. ทานรับรูวา “Greyhound” เปนสินคาแฟชั่น 0.262** 0.000 ระดับตํ่า เดียวกัน 
2. ทานรับรูวาสินคาแฟช่ัน “Greyhound” เปน
ผลิตภัณฑท่ีผลิตจากวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพด ี

0.440** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

3. ทานรับรูวา “Greyhound”  มีผลิตภัณฑท่ี
หลากหลาย เชน เส้ือ กางเกง กระเปา รองเทา 
จากส่ือโฆษณาตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ 
นิตยสาร หนังสือพิมพ 

0.293** 0.000 ระดับตํ่า เดียวกัน 

4. ทานรับรูวา “Greyhound” มีการสนับสนุน
ผลงานจากดีไซเนอรรุนใหม จากส่ือตาง ๆ เชน 
โทรทัศน วิทย ุนิตยสาร 

0.443** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

5. ทานรับรูผลิตภัณฑของ “Greyhound” ผานส่ือ
โฆษณากลางแจง เชน โฆษณาตามปาย 

0.219** 0.000 ระดับตํ่า เดียวกัน 

6. ทานรับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” จากส่ือ
ส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร 

0.359** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

7. ทานรับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” ผานส่ือ 
อิเล็กโทรนิกส เชนเว็บไซตของบริษัท 

0.373** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

8. ทานรับรูวาผลิตภัณฑ  “Greyhound” ผลิตโดยดี
ไซเนอรคนไทยจากส่ืออิเล็กโทรนิกส 

0.382** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

9. ทานรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ “Greyhound” 
จากการสงเสริมการขายผลิตภัณฑ ณ จดุขาย 
เชน การลดราคา ณ จุดขาย 

0.331** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง 20  (ตอ) 
 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ 
การรับรูตราสินคา 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 
10. ทานรับทราบขอมูลผลิตภัณฑ “Greyhound” 

จากการพดูปากตอปาก 
0.179** 0.000 ระดับตํ่า เดียวกัน 

11. ทานรับทราบขอมูลการออกผลิตภัณฑใหม 
“Greyhound” จากส่ืออิเล็กโทรนิกส 

0.449** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.482** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 20  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง การรับรูตราสินคาโดยรวมที่มีตอ ความ
ภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรับรูตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound”       
ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ 
สมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.482 กลาวคือ 
เม่ือการรับรูตราสินคาโดยรวมมากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  
 1. ทานรับรูวา “Greyhound” เปนสินคาแฟช่ัน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภครับรูวา 
“Greyhound” เปนสินคาแฟช่ัน มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน 
ท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า โดยมีคา r = 0.262 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับรู 
วา “Greyhound” เปนสินคาแฟชั่นมากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับตํ่า 
 2. ทานรับรูวาสินคาแฟช่ัน “Greyhound” เปนผลิตภัณฑท่ีผลิตจากวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพดี              
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภครับรูวาสินคาแฟช่ัน “Greyhound” เปนผลิตภัณฑท่ีผลิตจาก 
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วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพดี มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางโดยมีคา r = 0.440 กลาวคือ เม่ือผูบริโภค รับรู
วาสินคาแฟช่ัน “Greyhound” เปนผลิตภัณฑท่ีผลิตจากวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพดีมากข้ึน จะทําให ความภักดี
ในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน ในระดับปานกลาง 
 3. ทานรับรูวา “Greyhound”  มีผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย เชน เส้ือ กางเกง กระเปา รองเทา จาก
ส่ือโฆษณาตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
รับรูวา “Greyhound”  มีผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย เชน เส้ือ กางเกง กระเปา รองเทา จาก ส่ือโฆษณาตาง ๆ 
เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
ทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01             ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า โดยมีคา r = 0.293 กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภครับรูวา “Greyhound”  มีผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย เชน เส้ือ กางเกง กระเปา รองเทา จากส่ือ
โฆษณาตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพมากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับตํ่า 
 4. ทานรับรูวา “Greyhound” มีการสนับสนุนผลงานจากดีไซเนอรรุนใหม จากส่ือตาง ๆ เชน 
โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธ สมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภครับรูวา “Greyhound”               มีการ
สนับสนุนผลงานจากดีไซเนอรรุนใหม จากส่ือตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร มีความสัมพันธ กับ
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี นัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง เดียวกันใน
ระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.443 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับรูวา “Greyhound” มีการ สนับสนุนผลงาน
จากดีไซเนอรรุนใหม จากส่ือตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสารมากข้ึน จะทําให ความภักดีในตรา
สินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน ในระดับปานกลาง 
 5. ทานรับรูผลิตภัณฑของ “Greyhound” ผานส่ือโฆษณากลางแจง เชน โฆษณาตามปาย                
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ     
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภครับรูผลิตภัณฑของ “Greyhound” ผานส่ือโฆษณากลางแจง 
เชน โฆษณาตามปาย มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน ที่ตั้งไว 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า โดยมีคา r = 0.219 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับรู 
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ผลิตภัณฑของ “Greyhound” ผานส่ือโฆษณากลางแจง เชน โฆษณาตามปายมากข้ึน จะทําใหความภักดี 
ในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับตํ่า 
 6. ทานรับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” จากส่ือส่ิงพิมพ เชน นิตยสารมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ผูบริโภครับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” จากส่ือส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร มีความสัมพันธกับ ความภักดีใน
ตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
โดยมีคา r = 0.359 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” จากส่ือส่ิงพิมพ เชน นิตยสารมาก
ข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร มาก
ข้ึนในระดับปานกลาง 
 7. ทานรับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” ผานส่ืออิเล็กโทรนิกส เชนเว็บไซตของบริษัท มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
รอง (H1) หมายความวา ผูบริโภครับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” ผานส่ืออิเล็กโทรนิกส เชน เว็บไซตของ
บริษัท มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภค                     
ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมี 
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.373 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับรู 
ผลิตภัณฑ “Greyhound” ผานส่ืออิเล็กโทรนิกส เชน เว็บไซตของบริษัทมากข้ึน จะทําใหความภักดี       
ในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน ในระดับปานกลาง 
 8. ทานรับรูวาผลิตภัณฑ  “Greyhound” ผลิตโดยดีไซเนอรคนไทยจากส่ืออิเล็กโทรนิกส             
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภครับรูวาผลิตภัณฑ  “Greyhound” ผลิตโดยดีไซเนอรคนไทย 
จากส่ืออิเล็กโทรนิกส มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.382 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับรู 
วาผลิตภัณฑ  “Greyhound” ผลิตโดยดีไซเนอรคนไทยจากส่ืออิเล็กโทรนิกสมากข้ึน จะทําใหความภักดี 
ในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 9. ทานรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการสงเสริมการขายผลิตภัณฑ        ณ 
จุดขาย เชน การลดราคา ณ จุดขาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภครับรูขอมูลเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการสงเสริมการขายผลิตภัณฑ ณ จุดขาย เชน การลดราคา ณ จุดขายมี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 



 116 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.331 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับรูขอมูลเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ 
“Greyhound” จากการสงเสริมการขายผลิตภัณฑ ณ จุดขาย เชน การลดราคา ณ จุดขายมากข้ึน จะทําให
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับ
ปานกลาง 
 10. ทานรับทราบขอมูลผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการพูดปากตอปาก มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภครับทราบขอมูลผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการพูดปากตอปาก มีความสัมพันธ 
กับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง 
เดียวกันในระดับตํ่า โดยมีคา r = 0.179 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับทราบขอมูลผลิตภัณฑ “Greyhound” 
จากการพูดปากตอปากมากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับตํ่า 
 11. ทานรับทราบขอมูลการออกผลิตภัณฑใหม “Greyhound” จากส่ืออิเล็กโทรนิกส มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
รอง (H1) หมายความวา ผูบริโภครับทราบขอมูลการออกผลิตภัณฑใหม “Greyhound” จากส่ือ อิเล็กโทรนิกส 
มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.449 กลาวคือ เม่ือผูบริโภค รับทราบขอมูลการออกผลิตภัณฑ
ใหม “Greyhound” จากส่ืออิเล็กโทรนิกสมากข้ึน จะทําใหความภักดี ในตราสินคา “Greyhound” ดาน
ทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
  
 สมมติฐานท่ี  3 ภาพลักษณตรา สินค า  มีความสัมพันธกับความภักดี ในตรา สินค า 
“Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ความภักดีในสินคา “Greyhound” ประกอบดวย ดานพฤติกรรม และดานทัศนคติ สามารถ 
เขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 3.1 ภาพลักษณตราสินคา  มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินค า 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 Ho :  ภาพลักษณตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound”      
ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 H1 :  ภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล สําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปร                
จะทดสอบโดยใชสถิติ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 โดยผลการทดสอบ 
สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 21  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาท่ีมีตอความภักด ีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound”  
ดานพฤติกรรม ภาพลักษณตราสินคา 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานคุณสมบัต ิ     
1. สินคา “Greyhound”  ท่ีทานเลือกซ้ือเปนสินคา
ท่ีนําสมัย 

0.591** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

2. สินคา “Greyhound”  ท่ีทานซ้ือมีการผลิตท่ีมี
คุณภาพ 

0.521** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

3. สินคา “Greyhound”  ท่ีทานซ้ือมีการใชวตัถุดิบ
ท่ีมีคุณภาพ 

0.482** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.612** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
ดานคุณประโยชน     
4. สินคา “Greyhound” มีเนื้อผาสวมใสสบาย 0.499** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
5. สินคา “Greyhound” ใสไดหลายโอกาส 0.457** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.525** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
ดานคุณคา     
6. สินคา “Greyhound” ชวยเสริมบุคลิกภาพของ
ทานใหดูดีข้ึน 

0.384** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

7. สินคา “Greyhound” มีความคงทน และสามารถ
ใชไดเปนเวลานาน 

0.533** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง 21  (ตอ) 
 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound”  
ดานพฤติกรรม ภาพลักษณตราสินคา 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

8. คุณลักษณะสินคา “Greyhound” มีความนําสมัย
อยูเสมอ 

0.454** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.539** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
ดานวัฒนธรรม     
9.สินคา“Greyhound” มีการออกแบบเหมาะ

กับไลฟสไตลของคนไทย 
0.588** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

10. สินคา “Greyhound” เหมาะสมกับวัฒนธรรม
ไทย 

0.665** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.671** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
ดานบุคลิกภาพ     
11. สินคา “Greyhound” มีคอนเซปตสินคาบง

บอกถึงความหรูหรามีสไตล 
0.415** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

12. เมื่อทานสวมใสสินคา “Greyhound” ทําให
ทานรูสึกมั่นใจ   

0.534** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.510** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
ดานผูใช     
13. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณตรา

สินคาท่ีทําใหทาน เช่ือม่ันในการสวมใส 
0.496** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

14.ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณของ
หางสรรพสินคา  

0.527** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

15. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ัน ตามงบประมาณท่ี
ทานมี 

0.220** 0.000 ระดับตํ่า เดียวกัน 

16. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ัน ตามความนิยมใน
ขณะนัน้ 

0.460** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.602** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
ภาพลักษณตราสินคา  Greyhound โดยรวม 0.662** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ภาพลักษณตราสินคาโดยรวม และราย
ดาน ไดแก ดานวัฒนธรรม ดานคุณสมบัติ ดานผูใช ดานคุณคา ดานคุณประโยชน และดานบุคลิกภาพท่ี
มีตอความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภคในกรุงเทพ   มหานคร มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณตราสินคาโดยรวม และรายดาน ไดแก ดานวัฒนธรรม ดาน
คุณสมบัติ ดานผูใช ดานคุณคา ดานคุณประโยชน และดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับความภักดีใน
ตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
โดยมีคา r = 0.662, 0.671, 0.612, 0.602, 0.539, 0.525, และ 0.510 ตามลําดับ กลาวคือ เม่ือ การรับรูตรา
สินคาโดยรวม และรายดาน ไดแก ดานวัฒนธรรม ดานคุณสมบัติ ดานผูใช ดานคุณคา   ดาน
คุณประโยชน และดานบุคลิกภาพดีข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  
 ดานคุณสมบัติ  
 1. สินคา “Greyhound” ท่ีทานเลือกซ้ือเปนสินคาท่ีนําสมัย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สินคา “Greyhound” ท่ีทานเลือกซ้ือเปนสินคาท่ีนําสมัย มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา     
r = 0.591 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” ท่ีเลือกซ้ือเปนสินคาท่ีนําสมัยดีข้ึน จะทําให
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนใน
ระดับปานกลาง 
 2. สินคา “Greyhound” ท่ีทานซ้ือมีการผลิตท่ีมีคุณภาพ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สินคา 
“Greyhound” ท่ีทานซ้ือมีการผลิตท่ีมีคุณภาพ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา  r = 0.521 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” ท่ีซ้ือมีการผลิตท่ีมีคุณภาพดีข้ึน จะทําให ความภักดีใน
ตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมากข้ึน ในระดับ ปานกลาง 
 3. สินคา “Greyhound” ท่ีทานซ้ือมีการใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สินคา “Greyhound” ท่ีทานซ้ือมีการใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ มีความสัมพันธกับ ความภักดี ในตราสินคา 
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“Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง เดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r 
= 0.482 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” ท่ีซ้ือมีการใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพดีข้ึน จะทําให
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนใน
ระดับปานกลาง 
 ดานคุณประโยชน 
 4. สินคา “Greyhound” มีเนื้อผาสวมใสสบาย มีคามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง         
นอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สินคา 
“Greyhound” มีเนื้อผาสวมใสสบาย มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลอง กับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.499 กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” มีเนื้อผาสวมใสสบายดีข้ึน จะทําใหความภักดี ในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับ ปานกลาง 
 5. สินคา “Greyhound” ใสไดหลายโอกาส มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สินคา “Greyhound” 
ใสไดหลายโอกาส มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา  r = 0.457 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิด
วาสินคา “Greyhound” ใสไดหลายโอกาสดีข้ึน จะทําใหความภักดี ในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมากข้ึน ในระดับ ปานกลาง 
 ดานคุณคา 
 6. สินคา “Greyhound” ชวงเสริมบุคลิกภาพของทานใหดูดีข้ึน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สินคา “Greyhound” ชวงเสริมบุคลิกภาพของทานใหดูดีข้ึน มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตรา
สินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง เดียวกันในระดับปานกลาง โดย
มีคา r = 0.384 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” ชวงเสริมบุคลิกภาพใหดูดีข้ึน ดีข้ึน จะ
ทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน
ในระดับปานกลาง 
 7. สินคา “Greyhound” มีความคงทน และสามารถใชไดเปนเวลานาน มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา สินคา “Greyhound” มีความคงทน และสามารถใชไดเปนเวลานาน มีความสัมพันธกับ 
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธ ในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.533 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” มีความ
คงทน และสามารถใชไดเปนเวลานานดีข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 8. คุณลักษณะสินคา “Greyhound” มีความนําสมัยอยูเสมอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คุณลักษณะสินคา “Greyhound” มีความนําสมัยอยูเสมอ มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา     
r = 0.454 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาคุณลักษณะสินคา “Greyhound” มีความนําสมัยอยูเสมอดีข้ึน จะทํา
ใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนใน
ระดับปานกลาง 
 ดานวัฒนธรรม 
 9.  สินคา “Greyhound” มีการออกแบบเหมาะกับไลฟสไตลของคนไทย มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สินคา “Greyhound” มีการออกแบบเหมาะกับไลฟสไตลของคนไทย มีความสัมพันธกับ 
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี นัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธ ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.588 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” มีการออกแบบ
เหมาะกับไลฟสไตลของคนไทยดีข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 10. สินคา “Greyhound” เหมาะสมกับวัฒนธรรมไทย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สินคา 
“Greyhound” เหมาะสมกับวัฒนธรรมไทย มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา     r = 0.665 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” เหมาะสมกับวัฒนธรรมไทยดีข้ึน จะทําใหความภักดีใน
ตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
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 ดานบุคลิกภาพ 
 11. สินคา “Greyhound” มีคอนเซปตสินคาบงบอกถึงความหรูหรามีสไตล มีคา Sig.  (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สินคา “Greyhound” มีคอนเซปตสินคาบงบอกถึงความหรูหรามีสไตล มีความสัมพันธกับ
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.415 กลาวคือ เม่ือผูบริโภค คิดวาสินคา “Greyhound” มีคอนเซปตสินคา
บงบอกถึงความหรูหรามีสไตลดีข้ึน จะทําใหความภักดี ในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับ ปานกลาง 

12. เม่ือทานสวมใสสินคา “ Greyhound” ทําใหทานรูสึกม่ันใจ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา เม่ือทานสวมใสสินคา “Greyhound” ทําใหทานรูสึกมั่นใจ มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง เดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r 
= 0.534 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาเม่ือสวมใสสินคา “Greyhound” ทําใหรูสึกมั่นใจดีข้ึน จะทําใหความ
ภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปาน
กลาง 
 ดานผูใช 
 13. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณตราสินคาท่ีทําใหทานเช่ือม่ันในการสวมใส มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ สมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณตราสินคา ท่ีทําใหทานเช่ือม่ันใน
การสวมใส มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลอง กับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.496 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวา การ
เลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณตราสินคาท่ีทําให เช่ือม่ันในการสวมใสดีข้ึน จะทําใหความภักดีใน
ตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 14. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณของหางสรรพสินคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทานเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นตามภาพลักษณของหางสรรพสินคา มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตรา
สินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง เดียวกันในระดับปานกลาง โดย
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มีคา r = 0.527 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวา การเลือกซ้ือสินคาแฟช่ัน ตามภาพลักษณของ
หางสรรพสินคาดีข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 15. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นตามงบประมาณท่ีทานมี  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทาน
เลือกซ้ือสินคาแฟชั่นตามงบประมาณท่ีทานมี มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยมีคา r = 0.220 กลาวคือ  
เม่ือผูบริโภคคิดวา การเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามงบประมาณท่ีมี ดีข้ึน จะทําใหความภักดี ในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับตํ่า 
 16. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นตามความนิยมในขณะน้ัน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทาน
เลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามความนิยมในขณะน้ัน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา     r = 0.460 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวา การเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามความนิยมในขณะน้ันดีข้ึน จะทําใหความภักดี
ในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 
 สมมติฐานที่ 3.2 ภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 Ho : ภาพลักษณตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
ทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
ทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล สําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปร                  
จะทดสอบโดยใชสถิติ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 โดยผลการทดสอบ 
สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 22  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ท่ีมีตอความภักด ีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound”  
ดานทัศนคติ 

ภาพลักษณตราสินคา 
r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานคุณสมบัต ิ     
1. สินคา “Greyhound”  ท่ีทานเลือกซ้ือเปนสินคา
ท่ีนําสมัย 

0.539** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

2. สินคา “Greyhound”  ท่ีทานซ้ือมีการผลิตท่ีมี
คุณภาพ 

0.633** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

3. สินคา “Greyhound”  ท่ีทานซ้ือมีการใชวตัถุดิบ
ท่ีมีคุณภาพ 

0.521** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.651** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
ดานคุณประโยชน     
4. สินคา “Greyhound” มีเนื้อผาสวมใสสบาย 0.536** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
5. สินคา “Greyhound” ใสไดหลายโอกาส 0.436** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.534** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
ดานคุณคา     
6. สินคา “Greyhound” ชวยเสริมบุคลิกภาพของ
ทานใหดูดีข้ึน 

0.370** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

7. สินคา “Greyhound” มีความคงทน และสามารถ
ใชไดเปนเวลานาน 

0.568** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

8. คุณลักษณะสินคา “Greyhound” มีความนําสมัย
อยูเสมอ 

0.438** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.541** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
ดานวัฒนธรรม     
9.  สินคา“Greyhound” มีการออกแบบเหมาะ

กับไลฟสไตลของคนไทย 
0.508** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

10. สินคา “Greyhound” เหมาะสมกับวัฒนธรรม
ไทย 

0.612** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.599** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง 22  (ตอ) 
 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound”  
ดานทัศนคติ 

ภาพลักษณตราสินคา 
r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานบุคลิกภาพ     
11. สินคา “Greyhound” มีคอนเซปตสินคาบง

บอกถึงความหรูหรามีสไตล 
0.453** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

12. เมื่อทานสวมใสสินคา “Greyhound” ทําให
ทานรูสึกมั่นใจ   

0.488** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.503** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
ดานผูใช     
13. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณ ตรา

สินคาท่ีทําใหทาน เช่ือม่ันในการสวมใส 
0.454** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

14.ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณ  ของ
หางสรรพสินคา  

0.499** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

15. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ัน ตามงบประมาณท่ี
ทานมี 

0.258** 0.000 ระดับตํ่า เดียวกัน 

16. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ัน ตามความนิยมใน
ขณะนัน้ 

0.438** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.580** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
ภาพลักษณตราสินคา  Greyhound โดยรวม 0.658** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ภาพลักษณตราสินคาโดยรวม และ           
รายดาน ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานวัฒนธรรม ดานผูใช ดานคุณคา ดานคุณประโยชน และดาน 
บุคลิกภาพ ท่ีมีตอความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
มีคามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณตราสินคาโดยรวม และรายดาน ไดแก ดานคุณสมบัติ 
ดานวัฒนธรรม ดานผูใช ดานคุณคา ดานคุณประโยชน และดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับความ



 126 

ภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธ ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง โดยมีคา r = 0.658, 0.651, 0.599, 0.580, 0.541, 0.534, และ 0.503 ตามลําดับ กลาวคือ เม่ือ 
การรับรูตราสินคาโดยรวม และรายดาน ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานวัฒนธรรม ดานผูใช ดานคุณคา ดาน
คุณประโยชน และดานบุคลิกภาพ  ดีข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณา เปนรายขอพบวา  
 ดานคุณสมบัติ  
 1. สินคา “Greyhound” ท่ีทานเลือกซ้ือเปนสินคาท่ีนําสมัย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สินคา “Greyhound” ท่ีทานเลือกซ้ือเปนสินคาท่ีนําสมัย มีความสัมพันธกับ ความภักดี ในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ีระดับ 0.01   
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง โดยมีคา    
r = 0.539 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” ท่ีเลือกซ้ือ เปนสินคาท่ีนําสมัยดีข้ึน จะทําให
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับ
ปานกลาง 
 2. สินคา “Greyhound” ท่ีทานซ้ือมีการผลิตท่ีมีคุณภาพ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000       
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สินคา “Greyhound” ท่ีทานซ้ือมีการผลิตท่ีมีคุณภาพ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01          
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา           
r = 0.633 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” ท่ีซ้ือมีการผลิตท่ีมีคุณภาพดีข้ึน จะทําให
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับ
ปานกลาง 
 3. สินคา “Greyhound” ท่ีทานซ้ือมีการใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ มีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สินคา “Greyhound” ท่ีทานซ้ือมีการใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ มีความสัมพันธกับ ความภักดี ในตรา
สินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง โดย
มีคา r = 0.521 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” ท่ีซ้ือมีการใช วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพดีข้ึน 
จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน
ในระดับปานกลาง 
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 ดานคุณประโยชน 
 4. สินคา “Greyhound” มีเนื้อผาสวมใสสบาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สินคา 
“Greyhound” มีเนื้อผาสวมใสสบาย มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
ทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ 
สมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.536 กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” มีเนื้อผาสวมใสสบายดีข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 5. สินคา “Greyhound” ใสไดหลายโอกาส มีคามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สินคา 
“Greyhound” ใสไดหลายโอกาส มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.436 กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” ใสไดหลายโอกาสดีข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานคุณคา 
 6. สินคา “Greyhound” ชวงเสริมบุคลิกภาพของทานใหดูดีข้ึน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สินคา “Greyhound” ชวงเสริมบุคลิกภาพของทานใหดูดีข้ึน มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตรา
สินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง             
โดยมีคา r = 0.370 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” ชวงเสริม บุคลิกภาพใหดูดีข้ึน              
จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานครมากข้ึน
ในระดับปานกลาง 
 7. สินคา “Greyhound” มีความคงทน และสามารถใชไดเปนเวลานาน มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สินคา “Greyhound” มีความคงทน และสามารถใชไดเปนเวลานาน มีความสัมพันธกับ 
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน                
ในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.568 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” มีความคงทน 
และสามารถใชไดเปนเวลานานดีข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
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 8. คุณลักษณะสินคา “Greyhound” มีความนําสมัยอยูเสมอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คุณลักษณะสินคา “Greyhound” มีความนําสมัยอยูเสมอ มีความสัมพันธกับความภักดี ในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01          
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง โดยมีคา   
r = 0.438 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาคุณลักษณะสินคา “Greyhound” มีความนําสมัยอยูเสมอดีข้ึน                
จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติของ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน
ในระดับปานกลาง 
 ดานวัฒนธรรม 
 9. สินคา “Greyhound” มีการออกแบบเหมาะกับไลฟสไตลของคนไทย มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สินคา “Greyhound” มีการออกแบบเหมาะกับไลฟสไตลของคนไทย มีความสัมพันธกับ 
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.508 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” มีการออกแบบ 
เหมาะกับไลฟสไตลของคนไทยดีข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 10. สินคา “Greyhound” เหมาะสมกับวัฒนธรรมไทย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สินคา 
“Greyhound” เหมาะสมกับวัฒนธรรมไทย มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.612 กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” เหมาะสมกับวัฒนธรรมไทยดีข้ึน จะทําใหความภักดีในตรา
สินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน ในระดับปานกลาง 
 ดานบุคลิกภาพ 
 11. สินคา “Greyhound” มีคอนเซปตสินคาบงบอกถึงความหรูหรามีสไตล มีคา Sig.              
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สินคา “Greyhound” มีคอนเซปตสินคาบงบอกถึงความหรูหรามีสไตล มี
ความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.453 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาสินคา “Greyhound” มี             
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คอนเซปตสินคาบงบอกถึงความหรูหรามีสไตลดีข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
ทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 12. เม่ือทานสวมใสสินคา “ Greyhound” ทําใหทานรูสึกม่ันใจ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา เม่ือทานสวมใสสินคา “Greyhound” ทําใหทานรูสึกมั่นใจ มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ีระดับ 0.01   
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง โดยมีคา r 
= 0.488 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาเม่ือสวมใสสินคา “Greyhound” ทําให รูสึกม่ันใจดีข้ึน จะทําให
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมากข้ึนในระดับ
ปานกลาง 
 ดานผูใช 
 13. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณตราสินคาท่ีทําใหทานเช่ือม่ันในการสวมใส มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณตราสินคา ท่ีทําใหทานเช่ือม่ัน           
ในการสวมใส มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา  r = 0.454 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวา          
การเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณตราสินคา ท่ีทําใหเช่ือม่ันในการสวมใสดีข้ึน จะทําใหความ
ภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับ                
ปานกลาง 
 14. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณของหางสรรพสินคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณของหางสรรพสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตรา
สินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง โดย
มีคา r = 0.499 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวา การเลือกซ้ือสินคาแฟช่ัน ตามภาพลักษณของ
หางสรรพสินคาดีข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 15. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามงบประมาณท่ีทานมี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000           
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา      
ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามงบประมาณท่ีทานมี มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
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“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยมีคา r = 0.258 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวา การเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นตามงบประมาณท่ีมี ดีข้ึน จะทําใหความภักดี                 
ในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับตํ่า 
 16. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามความนิยมในขณะน้ัน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทาน
เลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามความนิยมในขณะน้ัน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา     r = 0.438 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวา การเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามความนิยมในขณะน้ันดีข้ึน จะทําใหความภักดี
ในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน ในระดับปานกลาง 
 สมมติฐานท่ี  4  ความตั้ ง ใจในการ ซ้ือมีความสัมพันธกับความภักดี ในตราสินค า 
“Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ความภักดีในสินคา “Greyhound” ประกอบดวย ดานพฤติกรรม และดานทัศนคติ สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 4.1 ความต้ังใจในการซ้ือ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 Ho :  ความต้ังใจในการซ้ือ ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1 :  ความต้ังใจในการซ้ือ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล สําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปร จะ
ทดสอบโดยใชสถิติ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 โดยผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 23 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความตั้งใจในการซื้อที่มีตอความภักดีในตรา
สินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound”  
ดานพฤติกรรม 

ความต้ังใจในการซ้ือ 
r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. หากทานตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดีทานจะ 
เลือกสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรก 

0.667** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

2. หากทานตองการซ้ือสินคาแฟช่ันทานจะ เลือก
ซ้ือสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรก 

0.709** 0.000 ระดับสูง เดียวกัน 

3. ทานยินดีจายราคาที่สูงกวาเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ 
“Greyhound” เพื่อใหไดสินคาท่ีไดมาตรฐาน 
ตามท่ีทานตองการ 

0.668** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

4. เม่ือทานไปหางสรรพสินคาเพื่อซ้ือเส้ือผา ทาน
มองหาผลิตภณัฑ “Greyhound” เปนอันดบัแรก 

0.781** 0.000 ระดับสูง เดียวกัน 

รวม 0.823** 0.000 ระดับสูง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความต้ังใจในการซ้ือโดยรวม ท่ีมีตอ
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ สมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความต้ังใจในการซ้ือโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดี ในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง โดยมีคา r = 0.823 
กลาวคือ เม่ือความตั้งใจในการซ้ือโดยรวม มากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound”            
ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับสูง เม่ือพิจารณา เปนรายขอพบวา  
 1.  หากทานตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดีทาจะเลือกสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรก มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา หากทานตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดีทาจะเลือกสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรก 
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มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.667 กลาวคือ หากผูบริโภค ตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดี
ผูบริโภคจะเลือกสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรกมากข้ึน จะทําให ความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน ในระดับปานกลาง 
 2. หากทานตองการซ้ือสินคาแฟช่ันทานจะเลือกซ้ือสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรก          
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หากทานตองการซ้ือสินคาแฟช่ันทานจะเลือกซ้ือสินคา “Greyhound” 
เปนอันดับแรก มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง โดยมีคา r = 0.709 กลาวคือ หากผูบริโภคตองการ                
ซ้ือสินคาแฟช่ัน ผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรกมากข้ึน จะทําใหความภักดี    
ในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน ในระดับสูง 
 3. ทานยินดีจายราคาท่ีสูงกวา เพื่อซ้ือผลิตภัณฑ “Greyhound” เพื่อใหไดสินคาท่ีได มาตรฐาน
ตามท่ีทานตองการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานยินดีจายราคาท่ีสูงกวา เพื่อซ้ือ ผลิตภัณฑ 
“Greyhound” เพื่อใหไดสินคาท่ีไดมาตรฐานตามท่ีทานตองการ มีความสัมพันธกับความภักดี ในตรา
สินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง โดย
มีคา r = 0.668 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคยินดีจายราคาท่ีสูงกวา เพื่อซ้ือผลิตภัณฑ “Greyhound” เพื่อใหได
สินคาท่ีไดมาตรฐานตามท่ีตองการมากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 4. เม่ือทานไปหางสรรพสินคาเพื่อซ้ือเส้ือผา ทานมองหาผลิตภัณฑ “Greyhound” เปนอันดับ
แรก มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือทานไปหางสรรพสินคาเพื่อซ้ือเส้ือผา ทานมองหา ผลิตภัณฑ 
“Greyhound” เปนอันดับแรก มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลอง กับสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง โดยมีคา r = 0.781 กลาวคือ หากผูบริโภคไป
หางสรรพสินคาเพื่อซ้ือเส้ือผา ผูบริโภคมองหาผลิตภัณฑ “Greyhound” เปนอันดับแรก มากข้ึน จะทํา
ใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนใน
ระดับสูง 



 133 

 สมมติฐานท่ี 4.2 ความต้ังใจในการซ้ือ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 Ho : ความตั้งใจในการซ้ือ ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
ทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ความต้ังใจในการซ้ือ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
ทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล สําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปร จะ
ทดสอบโดยใชสถิติ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 โดยผลการทดสอบ 
สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 24  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความตั้งใจในการซ้ือท่ีมีตอความภักดใีนตราสินคา 

“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound”  
ดานทัศนคติ 

ความต้ังใจในการซ้ือ 
r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. หากทานตองการสินคาท่ีมีคุณภาพด ีทานจะ
เลือกสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรก 

0.673** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

2. หากทานตองการซ้ือสินคาแฟช่ันทาน จะเลือก
ซ้ือสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรก 

0.630** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

3. ทานยินดีจายราคาที่สูงกวาเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ 
“Greyhound” เพื่อใหไดสินคาท่ีไดมาตรฐาน
ตาม ท่ีทานตองการ 

0.637** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

4. เม่ือทานไปหางสรรพสินคาเพื่อซ้ือเส้ือผา ทาน
มองหาผลิตภณัฑ “Greyhound” เปนอันดบัแรก 

0.723** 0.000 ระดับสูง เดียวกัน 

รวม 0.776** 0.000 ระดับสูง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความต้ังใจในการซ้ือโดยรวม ท่ีมีตอ 
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความตั้งใจในการซ้ือโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง โดยมีคา r = 0.776 กลาวคือ เม่ือ
ความต้ังใจในการซ้ือโดยรวม มากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับสูง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  
 1. หากทานตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดีทาจะเลือกสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรก               
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หากทานตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดีทาจะเลือกสินคา “Greyhound” 
เปนอันดับแรก มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภค                   
ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.673 กลาวคือ หากผูบริโภค ตองการ
สินคาท่ีมีคุณภาพดีผูบริโภคจะเลือกสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรกมากข้ึน จะทําใหความภักดี          
ในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน ในระดับปานกลาง 
 2. หากทานตองการซ้ือสินคาแฟช่ันทานจะเลือกซ้ือสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรก มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ สมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา หากทานตองการซ้ือสินคาแฟช่ันทานจะเลือกซ้ือสินคา “Greyhound” เปน
อันดับแรก มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.630 กลาวคือ หากผูบริโภค ตองการ
ซ้ือสินคาแฟช่ัน ผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรกมากข้ึน จะทําให ความภักดีใน
ตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมากข้ึน ในระดับปานกลาง 
 3. ทานยินดีจายราคาท่ีสูงกวา เพื่อซ้ือผลิตภัณฑ “Greyhound” เพื่อใหไดสินคา ท่ีไดมาตรฐาน
ตามท่ีทานตองการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานยินดีจายราคาท่ีสูงกวา เพื่อซ้ือ ผลิตภัณฑ 
“Greyhound” เพื่อใหไดสินคาท่ีไดมาตรฐานตามท่ีทานตองการ มีความสัมพันธกับความภักดี ในตรา
สินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง โดยมี
คา r = 0.637 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคยินดีจายราคาท่ีสูงกวา เพ่ือซ้ือผลิตภัณฑ “Greyhound” เพื่อใหได
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สินคาท่ีไดมาตรฐานตามท่ีตองการมากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 4. เม่ือทานไปหางสรรพสินคาเพื่อซ้ือเส้ือผา ทานมองหาผลิตภัณฑ “Greyhound” เปนอันดับ
แรก มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือทานไปหางสรรพสินคาเพื่อซ้ือเส้ือผา ทานมองหา ผลิตภัณฑ 
“Greyhound” เปนอันดับแรก มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ สมมติฐาน
ท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง โดยมีคา r = 0.723 กลาวคือ หากผูบริโภคไป
หางสรรพสินคาเพื่อซ้ือเส้ือผา ผูบริโภคมองหาผลิตภัณฑ “Greyhound” เปนอันดับแรก มากข้ึน จะทํา
ใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนใน
ระดับสูง 
 สมมติฐานท่ี 5 คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ความภักดีในสินคา “Greyhound” ประกอบดวย ดานพฤติกรรม และดานทัศนคติ สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 5.1 คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 Ho : คุณคาตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล สําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปร จะ
ทดสอบโดยใชสถิติ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 โดยผลการทดสอบ 
สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง  25  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาท่ีมีตอความภกัดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound”  
ดานพฤติกรรม 

คุณคาตราสินคา 
r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

การรับรู      
1. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความนําสมัย

เสมอ 
0.540** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

2. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” ใชวัตถุดิบท่ีมี
คุณภาพสูง 

0.454** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

3. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความเปน
เอกลักษณสูง 

0.399** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

4. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีคุณภาพในการ
ตัดเย็บสูง 

0.413** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.552** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
พฤติกรรม     
5. ทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” อยู

เสมอ 
0.737** 0.000 ระดับสูง เดียวกัน 

6. ในโอกาสสําคัญทานมักจะสวมใส ผลิตภัณฑ
ของ“Greyhound” เสมอ 

0.802** 0.000 ระดับสูง เดียวกัน 

7. ทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” 
เพื่อใหไดรับการยอมรับจากสังคม 

0.681** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.815** 0.000 ระดับสูง เดียวกัน 
ความรูเกี่ยวกบัตราสินคา     
8. ทานรูจักสัญลักษณตราสินคา “Greyhound” นี้ 

เปนอยางด ี
0.452** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

9. ทานสามารถจดจําตราสัญลักษณ “Greyhound”  
ไดเปนอยางดี    

0.391** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง  30   (ตอ) 
 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound”  
ดานพฤติกรรม 

คุณคาตราสินคา 
r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

10. ทานรูวาตราสินคา “Greyhound” นี้ เปนท่ี
ยอมรับจากชาวตางชาติ 

0.422** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.510 ** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
คุณคาตราสินคา Greyhound โดยรวม 0.767** 0.000 ระดับสูง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง คุณคาตราสินคาโดยรวม และรายดาน 
ไดแก ดานพฤติกรรม ดานการรับรู และดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา ท่ีมีตอความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคา
ตราสินคาโดยรวม และรายดาน ไดแก ดานพฤติกรรม ดานการรับรู และดานความรูเกี่ยวกับ ตราสินคา 
มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับสูง และปานกลาง ตามลําดับ โดยมีคา r = 0.767, 0.815, 0.552 และ 0.510 ตามลําดับ 
กลาวคือ เม่ือคุณคาตราสินคาโดยรวม และรายดาน ไดแก ดานพฤติกรรม ดานการรับรู และดานความรู
เกี่ยวกับตราสินคา ดีข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภค           
ในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับดี และปานกลาง ตามลําดับ เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  
 ดานการรับรู 
 1. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความนําสมัยเสมอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑ
ของ “Greyhound” มีความนําสมัยเสมอ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
พฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา  r = 0.540 
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กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความนําสมัยเสมอมากขึ้น จะทําใหความภักดี
ในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 2. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” ใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000           
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑของ “Greyhound” ใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูง มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา          
r = 0.454 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาผลิตภัณฑของ “Greyhound” ใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูง มากข้ึน              
จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน
ในระดับปานกลาง 
 3. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความเปนเอกลักษณสูง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความเปนเอกลักษณสูง มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา           
r = 0.399 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความเปนเอกลักษณสูง มากข้ึน             
จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน
ในระดับปานกลาง 
 4. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีคุณภาพในการตัดเย็บสูง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีคุณภาพในการตัดเย็บสูง มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา     
r = 0.413 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีคุณภาพในการตัดเย็บสูงมากข้ึน  
จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน
ในระดับปานกลาง 
 ดานพฤติกรรม 
 5. ทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” อยูเสมอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทาน
สวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” อยูเสมอ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลอง
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กับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง โดยมีคา r = 0.737 กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” อยูเสมอ มากข้ึน จะทําใหความภักดี ในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับสูง 
 6. ในโอกาสสําคัญทานมักจะสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” เสมอ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ในโอกาสสําคัญทานมักจะสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” เสมอ มีความสัมพันธ           
กับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับสูง โดยมีคา r = 0.802 กลาวคือ ในโอกาสสําคัญผูบริโภคมักจะสวมใส ผลิตภัณฑของ 
“Greyhound” เสมอ มากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรมของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับสูง 
 7. ทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” เพื่อใหไดรับการยอมรับจากสังคม มีคา          
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
รอง (H1) หมายความวา ทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” เพ่ือใหไดรับการยอมรับจากสังคม           
มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.681 กลาวคือ เม่ือผูบริโภค สวมใส
ผลิตภัณฑของ “Greyhound” เพื่อใหไดรับการยอมรับจากสังคม มากข้ึน จะทําใหความภักดี ใน               
ตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน ในระดับปานกลาง 
 ดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา 
 8. ทานรูจักสัญลักษณตราสินคา “Greyhound” นี้เปนอยางดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทาน
รูจักสัญลักษณตราสินคา “Greyhound” นี้เปนอยางดี มีความสัมพันธกับความภักดี ในตราสินคา 
“Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง โดยมีคา           
r = 0.452 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครูจักสัญลักษณตราสินคา “Greyhound” นี้ เปนอยางดี มากข้ึน จะทําให
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนใน
ระดับปานกลาง 
 9. ทานสามารถจดจําตราสัญลักษณ “Greyhound” ไดเปนอยางดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทานสามารถจดจําตราสัญลักษณ “Greyhound” ไดเปนอยางดี มีความสัมพันธ กับความภักดีในตรา
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สินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธ ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง              
โดยมีคา r = 0.391 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคสามารถจดจํา ตราสัญลักษณ “Greyhound” ไดเปนอยางดี        
มากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 10. ทานรูวาตราสินคา “Greyhound” นี้เปนท่ียอมรับจากชาวตางชาติ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานรูวาตราสินคา “Greyhound” นี้เปนท่ียอมรับจากชาวตางชาติ มีความสัมพันธ กับ
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธ ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.422 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครูวาตราสินคา “Greyhound” นี้ เปนท่ียอมรับ
จากชาวตางชาติ มากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 
 สมมติฐานท่ี 5.2 คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 Ho : คุณคาตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล สําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปร จะ
ทดสอบโดยใชสถิติ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 โดยผลการทดสอบ 
สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 26  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ท่ีมีตอความภกัดีในตราสินคา  
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound”  
ดานทัศนคติ 

คุณคาตราสินคา 
r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

การรับรู      
1. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความนําสมัย
เสมอ 

0.533** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

2. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” ใชวัตถุดิบท่ีมี
คุณภาพสูง 

0.535** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

3. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความเปน
เอกลักษณสูง 

0.336** 0.000 ระดับตํ่า เดียวกัน 

4. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีคุณภาพในการ
ตัดเย็บสูง 

0.593** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.613** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
พฤติกรรม     
5. ทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” อยู
เสมอ 

0.630** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

6. ในโอกาสสําคัญทานมักจะสวมใสผลิตภัณฑ 
ของ“Greyhound” เสมอ 

0.751** 0.000 ระดับสูง เดียวกัน 

7. ทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” 
เพื่อใหไดรับการยอมรับจากสังคม 

0.677** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.759** 0.000 ระดับสูง เดียวกัน 
ความรูเกี่ยวกบัตราสินคา     
8. ทานรูจักสัญลักษณตราสินคา “Greyhound” นี้

เปนอยางด ี
0.381** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

9. ทานสามารถจดจําตราสัญลักษณ “Greyhound”  
ไดเปนอยางดี    

0.325** 0.000 ระดับตํ่า เดียวกัน 
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ตาราง  26  (ตอ) 
 

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound”  
ดานทัศนคติ 

คุณคาตราสินคา 
r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

10. ทานรูวาตราสินคา “Greyhound” นี้เปนท่ี
ยอมรับจากชาวตางชาติ 

0.420** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.453** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
คุณคาตราสินคา Greyhound โดยรวม 0.740** 0.000 ระดับสูง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง คุณคาตราสินคาโดยรวม และรายดาน 
ไดแก ดานพฤติกรรม ดานการรับรู และดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา ท่ีมีตอความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีคามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคา
ตราสินคาโดยรวม และรายดาน ไดแก ดานพฤติกรรม ดานการรับรู และดานความรูเกี่ยวกับ ตราสินคา 
มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับสูง และปานกลาง ตามลําดับ โดยมีคา r = 0.740, 0.759, 0.613 และ 0.453 ตามลําดับ 
กลาวคือ เม่ือคุณคาตราสินคาโดยรวม และรายดาน ไดแก ดานพฤติกรรม ดานการรับรู และดานความรู
เกี่ยวกับตราสินคา ดีข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับสูง และปานกลาง ตามลําดับ เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  
 ดานการรับรู 
 1.  ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความนําสมัยเสมอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑ
ของ “Greyhound” มีความนําสมัยเสมอ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดาน
ทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา  r = 0.533 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความนําสมัยเสมอ มากข้ึน จะทําใหความ
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ภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปาน
กลาง 
 2. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” ใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑของ “Greyhound” ใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูง มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา         
r = 0.535 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาผลิตภัณฑของ “Greyhound” ใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูง มากข้ึน จะ
ทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนใน
ระดับปานกลาง 
 3. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความเปนเอกลักษณสูง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความเปนเอกลักษณสูง มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยมีคา r = 0.336 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความเปนเอกลักษณสูง มากข้ึน จะทําให
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับ
ต่ํา 
 4. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีคุณภาพในการตัดเย็บสูง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีคุณภาพในการตัดเย็บสูง มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา          
r = 0.593 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคิดวาผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีคุณภาพในการตัดเย็บสูง มากข้ึน 
จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน
ในระดับปานกลาง 
 ดานพฤติกรรม 
 5. ทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” อยูเสมอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทาน
สวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” อยูเสมอ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
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สมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.630 กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” อยูเสมอ มากข้ึน จะทําให ความภักดีในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน ในระดับปานกลาง 
 6. ในโอกาสสําคัญทานมักจะสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” เสมอ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ในโอกาสสําคัญทานมักจะสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” เสมอ มีความสัมพันธ กับ
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี นัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทาง เดียวกันใน
ระดับสูง โดยมีคา r = 0.751 กลาวคือ ในโอกาสสําคัญผูบริโภคมักจะสวมใสผลิตภัณฑของ 
“Greyhound” เสมอ มากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของ           
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับสูง 
 7. ทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” เพื่อใหไดรับการยอมรับจากสังคม มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” เพื่อใหไดรับการยอมรับจากสังคม             
มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธ                        
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.677 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคสวมใสผลิตภัณฑของ 
“Greyhound” เพื่อใหไดรับการยอมรับจากสังคม มากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา 
 8. ทานรูจักสัญลักษณตราสินคา “Greyhound” นี้เปนอยางดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทาน
รูจักสัญลักษณตราสินคา “Greyhound” นี้เปนอยางดี มีความสัมพันธกับความภักดี ในตราสินคา 
“Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01       
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง โดยมีคา       
r = 0.381 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครูจักสัญลักษณตราสินคา “Greyhound” นี้เปนอยางดี มากข้ึน จะทําให
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับ
ปานกลาง 
 9. ทานสามารถจดจําตราสัญลักษณ “Greyhound” ไดเปนอยางดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทานสามารถจดจําตราสัญลักษณ “Greyhound” ไดเปนอยางดี มีความสัมพันธกับ ความภักดีในตรา
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สินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา โดยมีคา             
r = 0.325 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคสามารถจดจําตราสัญลักษณ “Greyhound” ไดเปนอยางดีมากข้ึน            
จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานทัศนคติ ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร มากข้ึน
ในระดับตํ่า 
 10. ทานรูวาตราสินคา “Greyhound” นี้เปนท่ียอมรับจากชาวตางชาติ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานรูวาตราสินคา “Greyhound” นี้เปนท่ียอมรับจากชาวตางชาติ มีความสัมพันธ กับ
ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธ ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง โดยมีคา r = 0.420 กลาวคือ เม่ือผูบริโภครูวาตราสินคา “Greyhound” นี้เปนท่ียอมรับ
จากชาวตางชาติ มากข้ึน จะทําใหความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ดานพฤติกรรม ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 27   แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานท่ี 1   
ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ
รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีความภักดี ในตราสินคา 
“Greyhound” แตกตางกัน 

  

1.1 ผูบริโภคท่ีมี เพศ แตกตางกนั มีความภกัดใีน
ตราสินคา “Greyhound” แตกตางกัน 

  

 - พฤติกรรม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน t-test 
 - ทัศนคติ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน t-test 
1.2 ผูบริโภคท่ีมี อายุ แตกตางกัน มีความภกัดีใน

ตราสินคา “Greyhound” แตกตางกัน 
  

 - พฤติกรรม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Brown – Forsythe 
 - ทัศนคติ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 27   (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
1.3 ผูบริโภคท่ีมี สถานภาพ แตกตางกัน มีความ

ภักดใีนตราสินคา “Greyhound” แตกตางกัน 
  

 - พฤติกรรม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน t-test 
 - ทัศนคติ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน t-test 
1.4 ผูบริโภคท่ีมี ระดับการศึกษาสูงสุด แตกตาง

กัน มีความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
แตกตางกัน 

  

 - พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน Brown – Forsythe 
 - ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน Brown – Forsythe 
1.5 ผูบริโภคท่ีมี อาชีพ แตกตางกัน มีความภักดีใน

ตราสินคา “Greyhound” แตกตางกัน 
  

 - พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน Brown – Forsythe 
 - ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน Brown – Forsythe 
1.6 ผูบริโภคท่ีมี รายไดตอเดือน แตกตางกัน มี

ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound” แตกตาง
กัน 

  

 - พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
 - ทัศนคติ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Brown – Forsythe 
สมมติฐานท่ี 2   
การรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดใีน
ตราสินคา “ Greyhound” ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  

 
- พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
- ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 27   (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานท่ี 3   
ภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธกับความภกัดี
ในตราสินคา “ Greyhound” ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  

3.1 ภาพลักษณตราสินคาโดยรวม มีความสัมพนัธ
กับความภักดใีนตราสินคา “ Greyhound” ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

 
- พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
- ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

3.2 ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณสมบัติ มี
ความสัมพันธกับความภักดใีนตราสินคา “ 
Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

 
- พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
- ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

3.3 ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณประโยชน มี
ความสัมพันธกับความภักดใีนตราสินคา “ 
Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

 
- พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
- ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 27   (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
3.4 ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคา มี

ความสัมพันธกับความภักดใีนตราสินคา “ 
Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

 
- พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
- ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

3.5 ภาพลักษณตราสินคา ดานวฒันธรรม มี
ความสัมพันธกับความภักดใีนตราสินคา “ 
Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

 
- พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
- ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

3.6 ภาพลักษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพ มี
ความสัมพันธกับความภักดใีนตราสินคา “ 
Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

 
- พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
- ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

3.7 ภาพลักษณตราสินคา ดานผูใช มีความสัมพันธ
กับความภักดใีนตราสินคา “ Greyhound” ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

 
- พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
- ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 27   (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานท่ี 4    
ความต้ังใจในการซ้ือ มีความสัมพันธกับความภกัดีใน
ตราสินคา “ Greyhound” ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  

 
- พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
- ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

สมมติฐานท่ี 5    
คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดใีนตรา
สินคา “ Greyhound” ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  

5.1 คุณคาตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับ
ความภกัดีในตราสินคา “ Greyhound” ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

 
- พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
- ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

5.2 คุณคาตราสินคา ดานการรับรู มีความสัมพันธ
กับความภักดใีนตราสินคา “ Greyhound” ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

 
- พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
- ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 27   (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
5.3 คุณคาตราสินคา ดานพฤติกรรม มี

ความสัมพันธกับความภักดใีนตราสินคา “ 
Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

 
- พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
- ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

5.4 คุณคาตราสินคา ดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา 
มีความสัมพันธกับความภกัดีในตราสินคา “ 
Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

 
- พฤติกรรม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
- ทัศนคติ สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาถึง ปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ขอมูลที่ไดจากการวิจัยในคร้ังนี้สามารถนําไปใชเปนขอมูลในการ สนบัสนนุ
การสรางตราสินคาใหแข็งแกรง ใหกลุมผูบริโภคเกิดความภักดีในตราสินคามากยิ่งข้ึน และเปนขอมูล
ในการวางแผนกลยุทธผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพยิ่ง ๆ ข้ึนไป 
 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการวิจัย  
 ความมุงหมายของวิจัย 
 ในการดําเนินการวิจัยในคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งจุดมุมหมายไว ดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาความภักดีในตราสินคา Greyhound จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูบริโภค 
 2. เพื่อศึกษาถึงการรับรูตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร  
 3. เพื่อศึกษาถึงภาพลักษณตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 4. เพื่อศึกษาถึงความตั้งใจในการซื้อท่ีมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 5. เพื่อศึกษาถึงคุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของ
ผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน แตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา Greyhound แตกตางกัน 
 2. การรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภค                           
ในกรุงเทพมหานคร 
 3. ภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของ ผูบริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร 
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 4. ความต้ังใจในการซ้ือ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของ ผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 5. คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภค  ใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพื่อเปนขอมูลใหพนักงานและ ผูบริหารท่ีมีสวนเกี่ยวของกับตราสินคา Greyhound ไดนํา
ผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุงกลยุทธผลิตภัณฑ โดยเฉพาะการสราตราสินคา เพื่อสรางความแตกตาง
ใหเหนือคูแขง รวมท้ังวิธีการจูงใจใหผูบริโภคเกิดความภักดี 
 2. เพื่อเปนขอมูลใหผูท่ีประกอบธุรกิจประเภทเดียวกับสินคา Greyhound รวมท้ังผูท่ีจะเขามา
ลงทุนในธุรกิจประเภทนี้ ไดนําผลวิจัยไปใชในการวางกลยุทธผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับผูบริโภค 
 3. เพื่อเปนขอมูลใหแกผูท่ีเกี่ยวของและผูท่ีสนใจจะศึกษาหาความรูในเร่ืองเส้ือผา ไดนํา           
ผลวิจัยไปใชในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลอางอิงตอไป 
 
 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ผูท่ีเคยซ้ือหรือเคยใช สินคา Greyhound อยางนอย              
1 ประเภทสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ  ผูท่ีเคยซ้ือหรือเคยใช สินคา Greyhound อยางนอย              
1 ประเภทสินคา  ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนท่ีแนนอน ดังนั้น ผูวิจัยจึงกําหนดขนาด 
ตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2549 : 26) ท่ีมีระดับ 
ความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดตัวอยาง 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 4% เทากับ 15 คน รวมขนาด 
ตัวอยางท้ังหมดเทากับ 400 ตัวอยาง 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูล โดย
จัดลําดับเนื้อหาแบบสอบถามใหครอบคลุมขอมูลท่ีตองการ ซ่ึงแบงออกเปน 6 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนแบบสอบถามแบบ 
ปลายปด (Close-end response question) ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Simple dichotomy 
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Questions) จํานวน 1 ขอ (ขอ 1) และคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) 
จํานวน 4 ขอ (ขอ 2 – 6) 
 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ การรับรูตราสินคา “Greyhound” เปนการวัดระดับการรับรู 
ในตราสินคาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 11 ขอ โดยเปนคําถามแบบ Rating Scale 
 สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา “Greyhound” เปนการวัดระดับ  ความ
คิดเห็นในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 16 ขอ โดยเปน คําถาม
แบบ Rating Scale 
 สวนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” เปนการวัดระดับ 
ความคิดเห็นในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 4 ขอ โดยเปน 
คําถามแบบ Rating Scale 
 สวนท่ี 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา “Greyhound” เปนการวัดระดับความคิดเห็น
ในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 10 ขอ โดยเปนคําถามแบบ 
Rating Scale 
 สวนท่ี 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีในตราสินคา  “Greyhound” ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 6 ขอ โดยเปนคําถามแบบ Rating Scale 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญ ๆ ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลท่ีไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน โดยมีข้ันตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 
  1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
  1.2 นําแบบสอบถามซ่ึงหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครตามเขตท่ีกําหนด โดยผูวิจัยไดช้ีแจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงค และอธิบาย
วิธีการตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเร่ิมตนทําและทําการเก็บรวบรวม แบบสอบถาม
ดวยตนเอง 
 2. แหลงขอมูลทุติยภูม (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีไดมาจากการศึกษาคนควาและ 
รวบรวมขอมูลจากท้ังหนวยงานของภาครัฐและเอกชนดังนี้ 
  1.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ตเกี่ยวกับสินคา “Greyhound”   
  1.4 นิตยสาร/วารสารตางๆ เกี่ยวกับสินคา “Greyhound” 
  1.5 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
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 การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวนความถูกตอง 
และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2. ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผล           
ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
 3. ทดสอบสมมติฐาน 
  1.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   1.1.1 การวิ เคราะหขอ มูล เกี่ ยวกับขอ มูลลักษณะประชากรศาสตร  ผู ตอบ
แบบสอบถามในสวนท่ี 1 มาหาความถ่ี และคารอยละ 
   1.1.2 การวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนท่ี 2, 3, 4, 5 
และ 6  มาหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  1.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการทดสอบ 
   1.2.1 ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 เปนการหาความแตกตางระหวางตัวแปร 2 กลุม               
ท่ีเปนอิสระจากกัน โดยใชสถิติแบบ t-test (Independent Sample t-test) และการทดสอบความแตกตาง 
ระหวาง 3 กลุมข้ึนไป โดยใชสถิตแบบ One-Way Analysis of Variance 
   1.2.2 ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ
การรับรูตราสินคา “Greyhound” มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบ 
   1.2.3 ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3 เปนการหาความสัมพนัธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ
ภาพลักษณตราสินคา “Greyhound” มีความสัมพันธกบัความภกัดีในตราสินคา “Greyhound” ของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิตสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบ 
   1.2.4 ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 4 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ
ความต้ังใจในการซ้ือ สินคา “Greyhound”  มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ 
   1.2.5 ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 5 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวคือ 
มูลคาตราสินคา “Greyhound”  มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของ ผูบริโภค
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ในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบ 
 
 การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 นําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงมาแกไขและไปทดลองกับกลุมตัวอยาง 30 ตัวอยาง เพื่อ
ทดสอบหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) การหาคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (α- Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดคาแอลฟาเทากับ 0.868 
 

สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพ    
มหานคร ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 56.75 
และเปนเพศชาย จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.25 ตามลําดับ 
 อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 21 - 30 ป จํานวน 330 คน คิดเปนรอยละ 82.50 
รองลงมาคือ ชวงอายุ 31 - 40 ป จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 และอายุต่ํากวา หรือเทากับ  20 ป 
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 
 สถานภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 359 คน คิดเปนรอย
ละ 89.75 และสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 67.50 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 91 คน คิดเปน           
รอยละ 22.75 และระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 179 คน คิดเปน
รอยละ 44.75 รองลงมาคือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 และ
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว และอ่ืน ๆ จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 
ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 
176 คน คิดเปนรอยละ 44.00 รองลงมาคือรายได 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 
29.00 รายไดต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 และรายได 30,001 
บาท ข้ึนไป จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 ตามลําดับ   
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 สวนท่ี  2  การวิเคราะหขอมูลท่ีเก่ียวกับการรับรูตราสินคาของผูตอบแบบสอบถาม  
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีการรับรูตราสินคา “Greyhound” อยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.23 และพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูตราสินคามาก ในขอ ทานรับรูวา 
“Greyhound” เปนสินคาแฟช่ัน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.12 ลําดับตอมาในขอ ทานรับรูวา สินคาแฟช่ัน 
“Greyhound” เปนผลิตภัณฑท่ีผลิตจากวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพดี มีการรับรูอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.61 และในขอ ทานรับทราบขอมูลผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการพูดปากตอปาก มีการรับรูอยูใน
ระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 
 สวนท่ี  3  การวิเคราะหขอมูลท่ีเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคาของผูตอบแบบสอบถาม  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคา “Greyhound” 
โดยรวม อยูในระดับดีโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 และเม่ือพิจารณารายดานพบวา 
 ดานคุณสมบัติ 
 ดานคุณสมบัติ โดยรวมผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี     
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอท่ีผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีคือ 
ในขอสินคา “Greyhound” ท่ีทานเลือกซ้ือเปนสินคาท่ีนําสมัย ในขอสินคา “Greyhound” ท่ีทานซ้ือ                
มีการผลิตท่ีมีคุณภาพ และในขอสินคา “Greyhound” ท่ีทานซ้ือมีการใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ มีคาเฉล่ีย 
เทากับ 3.53, 3.51 และ 3.48 ตามลําดับ 
 ดานคุณประโยชน 
 ดานคุณประโยชน โดยรวมผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.73 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอท่ีผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีคือ 
ในขอสินคา “Greyhound” ใสไดหลายโอกาส และในขอสินคา “Greyhound” มีเนื้อผาสวมใสสบาย                
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 และ 3.77 ตามลําดับ 
 ดานคุณคา 
 ดานคุณคา โดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.71 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอท่ีผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีคือ ในขอ
สินคา “Greyhound” ชวยเสริมบุคลิภาพของทานใหดูดีข้ึน ในขอคุณลักษณะสินคา “Greyhound”                     
มีความนําสมัยอยูเสมอ และในขอสินคา “Greyhound” มีความคงทน และสามารถใชไดเปนเวลานาน           
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.77, 3.75 และ 3.61 ตามลําดับ 
 ดานวัฒนธรรม 
 ดานวัฒนธรรม โดยรวมผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูใน ระดับ           
ปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.34 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูใน
ปานกลางคือ ในขอสินคา“Greyhound” มีการออกแบบเหมาะกับไลฟสไตลของคนไทย และในขอ
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สินคา “Greyhound” เหมาะสมกับวัฒนธรรมไทย มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.36 และ 3.32 ตามลําดับ 
 ดานบุคลิกภาพ 
 ดานบุคลิกภาพ โดยรวมผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับด ีโดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.80 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีคือ ในขอ
สินคา “Greyhound” มีคอนเซปตสินคาบงบอกถึงความหรูหรามีสไตล และในขอเม่ือทาน สวมใสสินคา 
“Greyhound” ทําใหทานรูสึกมั่นใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 และ 3.77 ตามลําดับ 
 ดานผูใช 
 ดานผูใช โดยรวมผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.60 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอท่ีผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีคือ ในขอ
ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามงบประมาณท่ีทานมี และในขอทานซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณ              
ตราสินคาท่ีทานเช่ือม่ันในการสวมใส มีคาเฉล่ียเทากับ 4.13, 3.80  ตามลําดับ 
 สวนท่ี  4  การวิเคราะหขอมูลท่ีเก่ียวกับความตั้งใจในการซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” โดยรวมอยูใน 
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.91 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ในขอทานยินดีจายราคา ท่ีสูง
กวาเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ “Greyhound” เพื่อใหไดสินคาท่ีไดมาตรฐานตามท่ีทานตองการ มีความต้ังใจซ้ือ
อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.10 ตอมาในขอหากทานตองการซ้ือสินคา แฟช่ันทานจะเลือก
ซ้ือสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรก มีความต้ังใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.00            
ในขอหากทานตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดีทานจะเลือกสินคา “Greyhound” เปนอันดับแรก มีความต้ังใจ
ซ้ืออยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.89 และในขอเม่ือทานไป หางสรรพสินคาเพื่อซ้ือเส้ือผา 
ทานมองหาผลิตภัณฑ “Greyhound” เปนอันดับแรก มีความต้ังใจซ้ือ อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.59 ตามลําดับ 
 สวนท่ี  5  การวิเคราะหขอมูลท่ีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา ของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “Greyhound” โดยรวม 
อยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.20 และเม่ือพิจารณารายดานพบวา 
 ดานการรับรู 
 ดานการรับรู โดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.54 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอท่ีผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีคือ ในขอ
ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความเปนเอกลักษณสูง ในขอผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความนํา
สมัยเสมอ และในขอผลิตภัณฑของ “Greyhound” ใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.83, 3.50, 
3.43 ตามลําดับ 
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 ดานพฤติกรรม 
 ดานพฤติกรรม โดยรวมผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ         
ปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.64 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูใน 
ระดับปานกลางคือ ในขอในโอกาสสําคัญทานมักจะสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” เสมอ และ        
ในขอทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” เพื่อใหไดรับการยอมรับจากสังคม มีคาเฉล่ียเทากับ 
2.75, 2.62 ตามลําดับ 
 ดานความรูเก่ียวกับตราสินคา 
 ดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา โดยรวมผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น อยู
ในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.42 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีผูบริโภคมีความคิดเห็น อยูใน
ระดับดีคือ ในขอทานสามารถจดจําตราสัญลักษณ “Greyhound” ไดเปนอยางดี และในขอทานรูจัก 
สัญลักษณตราสินคา “Greyhound” นี้เปนอยางดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68, 3.43 ตามลําดับ 
 สวนท่ี  6 การวิเคราะหขอมูลท่ีเก่ียวกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความภักดีตอสินคา “Greyhound” โดยรวมอยูในระดับ
ปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.80 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ดานพฤติกรรม 
 ดานพฤติกรรม โดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความภักดีอยูใน ระดับ                 
ปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.65 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีผูบริโภคมีระดับ ความภักดีอยู
ในระดับปานกลางคือ ในขอขาพเจามักจะแนะนําผลิตภัณฑของ “Greyhound” ใหกับผูอ่ืน และในขอ
ขาพเจามักเลือกใชผลิตภัณฑของ “Greyhound” เปนประจํา มีคาเฉล่ียเทากับ 2.78, 2.71 ตามลําดับ 
 ดานทัศนคติ 
 ดานทัศนคติ โดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความภักดีอยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.95 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีผูบริโภคมีระดับความภักดีอยูในระดับปาน
กลางคือ ในขอขาพเจามีความม่ันใจในการใชผลิตภัณฑของ “Greyhound” และในขอขาพเจามีความ
ม่ันใจตอผลิตภัณฑใหม ๆ ของ “Greyhound” เสมอ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.30, 3.00 ตามลําดับ 
 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี  1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน จากการศึกษาพบวา 
  1.1 เพศ ท่ีแตกตางกันมีความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน จากการทดสอบพบวา เพศ ท่ีแตกตางกันมีความภักดีในตราสินคา 
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Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05    
ในดานพฤติกรรม และในดานทัศนคติ 
  1.2 อายุ ท่ีแตกตางกันมีความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน จากการทดสอบพบวา อายุ ท่ีแตกตางกันมีความภักดีในตราสินคา 
Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05     
ในดานพฤติกรรม และในดานทัศนคติ 
  1.3 สถานภาพสมรส ท่ีแตกตางกันมีความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภค      
ในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน จากการทดสอบพบวา สถานภาพสมรส ท่ีแตกตางกันมีความภักดี         
ในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ           
ท่ีระดับ 0.05 ในดานพฤติกรรม และในดานทัศนคติ 
  1.4 ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกันมีความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภค          
ในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน จากการทดสอบพบวา ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกันมีความภักดี            
ในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ                 
ท่ีระดับ 0.05 ในดานพฤติกรรม และในดานทัศนคติ 
  1.5 อาชีพ ท่ีแตกตางกันมีความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน จากการทดสอบพบวา อาชีพ ท่ีแตกตางกันมีความภักดีในตราสินคา 
Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05                  
ในดานพฤติกรรม และในดานทัศนคติ 
  1.6 รายไดตอเดือน ท่ีแตกตางกันมีความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภค               
ในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน จากการทดสอบพบวา รายไดตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีความภักดี                
ในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ท่ีแตกตางกันมีความภักดีในตราสินคา Greyhound แตกตางกัน ในดานพฤติกรรม และ              
ไมแตกตางกันในดานทัศนคติ 
 สมมติฐานท่ี 2  การรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 
 การรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภค             
ในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 3  ภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ ภาพลักษณตราสินคา 
มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound  ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานท่ี 4  ความต้ังใจในการซ้ือ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ ความตั้งใจในการซ้ือ 
มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 5  คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound    
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ คุณคาตราสินคา มี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

อภิปรายผลการศึกษาคนควา 
 จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  มีประเด็นที่สําคัญท่ีนํามาอภิปรายไดดังนี้ 
 1. ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  ผลการวิจัย เกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญเปน เพศหญิง มีอายุ 21–30 ป มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษามีรายไดตอเดือน 10,001–20,000 บาท สอดคลองกับงานวิจัยของ ยรรยงรัตน  
สังขะเวส (2551) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป และความภักดี ตอตรา
สินคา  BROTHER HOOD ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภค สวนใหญ
เปนเพศหญิง มีอายุ 24 – 29 ป มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 
มีรายไดตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท 
 2. ปจจัยดานการรับรูตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  ผลการวิจัย ปจจัยดานการรับรูตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคมีการรับรู  ตราสินคา Greyhound โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีการรับรูวา Greyhound 
เปนสินคาแฟช่ันมากท่ีสุด และมีการรับรูวาสินคาแฟช่ัน Greyhound เปนผลิตภัณฑท่ีผลิตจากวัตถุดิบ   
ท่ีมีคุณภาพดี และรับทราบขอมูลผลิตภัณฑ Greyhound จากการพูดปากตอปาก ซ่ึงการรับรูตางๆ                  
ท่ีผูบริโภคไดรับ สามารถวัดไดจากความรูของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา Greyhound ซ่ึงสอดคลองกับ 
แนวคิดของ อารเคอร (Aaker, D.A. 1991) วา การรับรูตราสินคาของผูบริโภคสามารถวัดไดจากความรู
ของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาวาผูบริโภค รับรูในส่ิงท่ีนักการตลาดส่ือสารเกี่ยวกับ ตราสินคา              
อยางไร 
 3. ปจจัยดานภาพลักษณตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิจัย ปจจัยดานภาพลักษณตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา Greyhound โดยรวมอยูในระดับดี 
และเม่ือพิจรณารายดาน พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในดานบุคลิกภาพ โดยรวม มีระดับความ
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คิดเห็นอยูในระดับดี เนื่องจาก สินคา Greyhound มีคอนเซปตสินคาบงบอกถึงความหรูหรามีสไตล และ
เม่ือสวมใสทําใหทานรูสึกม่ันใจ และดานคุณประโยชนโดยรวม มีระดับ ความคิดเห็นอยูในระดับดี 
เนื่องจากสินคา Greyhound ใสไดหลายโอกาส และมีเนื้อผาสวมใสสบาย ดานคุณคาโดยรวม มีระดับ
ความคิดเห็นอยูในระดับดี เนื่องจาก สินคา Greyhound ชวยเสริมบุคลิภาพใหดูดีข้ึน มีความนําสมัย              
อยูเสมอ และมีความคงทนสามารถใชไดเปนเวลานาน ดานผูใชโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี เนื่องจากซ้ือสินคาแฟช่ันตามงบประมาณท่ีมี ซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณตราสินคาท่ีเช่ือม่ัน
ในการสวมใสและดานคุณสมบัติโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี เนื่องจากสินคา Greyhound 
ท่ีซ้ือเปนสินคาท่ีนําสมัย มีการผลิตท่ีมีคุณภาพ และมีการใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ ซ่ึงสอดคลองกับ              
คอตเลอร (Kotler. 2000: 53) วา ภาพลักษณ เปนองครวมของความเชื่อ ความคิดและความประทับใจ                 
ท่ีบุคคลมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงทัศนคติ และการกระทําใด ๆ ท่ีคนเรามีตอส่ิงนั้น จะมีความเกี่ยวพัน                       
อยางสูงกับภาพลักษณของส่ิงนั้น ๆ 
 4. ปจจัยดานความต้ังใจในการซ้ือสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิจัย ปจจัยดานความต้ังใจในการซ้ือสินคา Greyhound ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่วกับ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา Greyhound 
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เนื่องจากผูบริโภคยินดีจายราคาท่ีสูงกวาเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ Greyhound 
เพ่ือใหไดสินคาท่ีไดมาตรฐานตามท่ีตองการ เม่ือตองการซ้ือสินคาแฟช่ันจะเลือกซ้ือสินคา Greyhound 
เปนอันดับแรก เม่ือตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดีจะเลือกสินคา Greyhound เปนอันดับแรก และเม่ือไป 
หางสรรพสินคาเพื่อซ้ือเส้ือผา จะมองหาผลิตภัณฑ Greyhound เปนอันดับแรก ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิด 
ของ ฮาวารด (Haward. 1994) กลาววาความตั้งใจซ้ือเปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับจิตใจท่ีบงบอกถึง 
แผนการของผูบริโภค ท่ีจะซ้ือตราสินคาใดตราหน่ึง ในชวงเวลาหนึ่ง ท้ังนี้ความตั้งใจซ้ือเกิดข้ึนมาจาก 
ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาของผูบริโภค และความมั่นใจของผูบริโภคในการประเมินตราสินคาท่ีผานมา 
 5. ปจจัยดานคุณคาตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  ผลการวิจัย ปจจัยดานคุณคาตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ คุณคาตราสินคา Greyhound โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
และเม่ือพิจรณารายดาน พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในดานการรับรู มีระดับความคิดเห็น อยูใน
ระดับดี เนื่องจาก ผลิตภัณฑของ Greyhound มีความเปนเอกลักษณสูง มีความนําสมัยเสมอ และใช
วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูง ดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี เนื่องจาก 
สามารถจดจําตราสัญลักษณ “Greyhound” ไดเปนอยางดี และรูจักสัญลักษณตราสินคา “Greyhound” 
เปนอยางดี ซ่ึงสอดคลองกับ เคลเลอร (Keller. 2003) ไดแบงองคประกอบของคุณคาตราสินคา ใน
สายตาของผูบริโภคเปน 3 สวน โดยองคประกอบแรก คือ การตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด                 
ซ่ึงสะทอนออกมาในลักษณะของการรับรู (Perception) องคประกอบท่ีสอง คือ พฤติกรรม (Behavior) ท่ี
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มีตอกิจกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบ  ท้ังนี้คุณคาตราสินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือผูบริโภค มีการ
ตอบสนองตอตราสินคาแตละตราแตกตางกันออกไป ซ่ึงถาไมมีความแตกตางนี้แลว ตราสินคานั้น ก็จะ
กลายเปนเพียงสินคาธรรมดาท่ัวไป (Generic Product) ในสายตาของผูบริโภค และองคประกอบ สุดทาย 
ความรูเกี่ยวกับตราสินคาคือ ส่ิงตางๆ ท่ีแสดงถึงเกี่ยวของกับตราสินคาท่ีปรากฏอยูในใจ ของผูบริโภค
นั่นเอง 
 6. ปจจัยดานความภักดใีนตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  ผลการวิจัย ปจจัยดานความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความภักดีโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และเม่ือพิจรณารายดาน 
พบวา ผูบริโภคมีความภักดีในดานทัศนคติโดยรวม มีระดับความภักดีอยูในระดับปานกลาง เนื่องจาก                   
มีความม่ันใจในการใชผลิตภัณฑของ Greyhound และมีความม่ันใจตอผลิตภัณฑใหม ๆ ของ 
Greyhound เสมอ และในดานพฤติกรรม พบวา ผูบริโภคมีความภักดีในดานพฤติกรรมโดยรวม มีระดับ
ความภักดีอยูในระดับปานกลาง เนื่องจาก มักจะแนะนําผลิตภัณฑของ Greyhound ใหกับผูอ่ืน และ                         
มักเลือกใชผลิตภัณฑของ Greyhound เปนประจํา เนื่องจากผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ผลิตภัณฑ
ท่ีมีคุณภาพดี ผลิตภัณฑท่ีมีความเปนเอกลักษณสูง และภาพลักษณตราสินคาท่ีดี ดังนั้นผูบริโภคจึงเกิด
ความเช่ือม่ันในตราสินคา Greyhound ยอมรับถึงคุณคาตราสินคา และมีความผูกพันตอตราสินคาวา
สินคาตรา Greyhound สามารถตอบสนองความพึงพอใจแกผูบริโภค ท่ีตองการสินคาท่ีนําสมัย และมี
คุณภาพ และตอบสนองความตองการแกผูบริโภคที่ตองการความมั่นใจ ในการสวมใสได ทําให
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคาตรา Greyhound และพัฒนา จนถึงข้ันภักดีในตราสินคา 
ซ่ึงสอดคลองกับ แนวคิดของ เอเคอร (Aaker. 1990: 10) วา ความภักดีตอตราสินคา คือ ความผูกพันของ
ผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาและเปนส่ิงท่ีบงช้ีถึงความเปนไป ในผูบริโภคท่ีจะเปล่ียนไปใชใหม 
 สมมติฐานท่ี  1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน มีความภักดี ในตรา
สินคา Greyhound แตกตางกัน  
 ผลการวิจัย พบวา เพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีความภักดี ใน
ตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ              
ท่ีระดับ 0.05 แตระดับการศึกษา อาชีพ แตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถอภิปรายผลไดดังนี้    
 เพศ แตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร           
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ ปยะวรรณ              
พุมโพธ์ิ (2543) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ความภักดีตอตราสินคา การขยายตราสินคา และการประเมินของ               
ผูบริโภคตอปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการขยายของตราสินคา” ไมวาจะเปนเพศชายหรือเพศหญิง มีความ
จงรักภักดีในตราสินคา Esprit อยางเทาเทียมกัน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิด  แม็ก เวบเบอร (1996: 340)   ท่ี
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กลาววา การใหบริการท่ี มีประสิทธิภาพและเปนประโยชนตอประชาชนมากที่สุด คือ การใหบริการ            
ท่ีไมคํานึง ถึงตัวบุคคล เปนการใหบริการท่ีปราศจากอารมณ ความชอบพอ สนใจพิเศษ ทุกคนตองได
รับการปฏิบัติท่ี เทาเทียมกันตามเกณฑเม่ืออยูในสภาพท่ี เหมือนกัน และสอดคลองกับ ผลการวิจัยของ 
ปยะวรรณ  พุมโพธ์ิ (2543) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ความภักดีตอตราสินคา การขยาย ตราสินคา และการ
ประเมินของผูบริโภคตอ ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการขยายของตราสินคา”  ผลการวิจัย พบวา เพศ                   
ท่ีแตกตางกันมีผลตอตอปจจัยท่ีมีผล กระทบตอการขยายของตราสินคา ไมแตกตางกัน 
 อายุ แตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร                   
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ พรเทพ  พงษชัย
อัศวิน (2546: 94-95) ไดศึกษา “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือยืดตราสินคา ในประเทศของ
วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา อายุ ท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซ้ือเส้ือ
ยืดตราสินคาในประเทศ ของวัยรุนไมแตกตางกัน  
 สถานภาพสมรส แตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัย ของ 
นิภา เหลืองสุภาพรกุล (2552) ไดศึกษา “ปจจัยท่ีมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา “SEALECT” ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา สถานภาพสมรส ท่ีแตกตางกัน มีความจงรักภักดี ใน
ตราสินคา “SEALECT” ของผูบริโภค ไมแตกตางกัน 
 รายไดตอเดือน แตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน นอย
กวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความภักดีในตราสินคา Greyhound มากที่สุด อาจเปนเพราะสินคา 
Greyhound นั้นมีราคาท่ีสมเหตุสมผลมากกวาสินคายี่หออ่ืน ๆ ในตลาด พรอมท้ังมีความเปน เอกลักษณ
สูง และนําสมัยอยูเสมอ โดยมีกลุมเปาหมายเปนวัยรุนท่ีมีรายไดไมสูงมากนัก ซ่ึงสอดคลอง กับ
ผลการวิจัยของ ยรรยงรัตน  สังขะเวส (2551) ไดศึกษา “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือ ผา
สําเร็จรูปและความภักดีตอตราสินคา BROTHER HOOD ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป 
BROTHER HOOD แตกตางกัน  
 ระดับการศึกษา แตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 หรือ 0.01 ซ่ึงระดับการศึกษา 
สูงสุด ต่ํากวาปริญญาตรี มีความภักดีในตราสินคา Greyhound มากท่ีสุด อาจเปนเพราะผูท่ีมีระดับ 
การศึกษาสูงสุด ต่ํากวาปริญญาตรี นั้นยังคงศึกษาอยู และรายไดยังไมสูง ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายของ ตรา
สินคา Greyhound ท่ีจะไปบริโภคสินคาท่ีเปนเอกลักษณและนําสมัยคลายสินคา Greyhound ไดจึงมี
ความภักดีในตราสินคา Greyhound สูง ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ พรเทพ  พงษชัยอัศวิน (2546: 
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94-95) ไดศึกษา “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือยืดตราสินคาในประเทศ ของวัยรุนในเขต
กรุงเทพมหานคร ” ผลการวิจัยพบวา การศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรม การซ้ือเส้ือยืด       
ตราสินคาในประเทศของวัยรุน แตกตางกัน  
 อาชีพ แตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผูบริโภคท่ีมีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีความภักดี
ในตราสินคา Greyhound มากท่ีสุด อาจเปนเพราะผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษานั้น เปนคน
ติดตามแฟช่ันอยูเสมอและตองการความเปนเอกลักษณ ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ ณัฎฐริกา  รัดทา 
(2548: 122-123) ไดศึกษาทัศนคติท่ีมีผลตอ พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาบุรุษ Jockey Casual ของผูบริโภค
ชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  จากการวิจัยพบวา อาชีพท่ีแตกตางกัน มีผลตอ พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา 
บุรุษ Jockey Casual ของ ผูบริโภคชาย แตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 2 การรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัย พบวา การรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมมีความสัมพันธในระดับปานกลาง มีทิศทางเดียวกัน 
คานัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.01 และ ดานทัศนคตมีความสัมพันธ ในระดับปานกลาง มีทิศทาง
เดียวกัน นัยสําคัญทางสถิติทท่ี ระดับ 0.01 ท้ังนี้อาจเปนเพราะในตลาดสินคาแฟชั่น มีมากมายหลาย            
ตราสินคา แตตราสินคา Greyhound มีความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนอยางชัดเจน ในดานคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมทางการตลาด ซ่ึงผูผลิตสินคา Greyhound มีการสงเสริม ทางดานคุณภาพ
สินคา และดานการมีการสงเสริมทางการตลาดอยางตอเนื่องเพ่ือใหเกิดการจดจํา ในตราสินคา ซ่ึงสงผล
ใหผูบริโภคเกิดความภักดีในตราสินคา ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ คอตเลอร (Kotler. 1991:433) ได
กลาวถึงความสําคัญของตราสินคาท่ีเกิดข้ึนกับธุระกิจไววา ตราสินคา จะชวยใหกระบวนการส่ังซ้ือ
สินคางายข้ึนและธุรกิจสามารถติตตามปญหาท่ีเกิดข้ึนไดอยางรวดเร็ว ตราสินคาจะสรางโอกาสในการ
ทํากําไรใหกับธุรกิจ เม่ือตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีข้ึน และเปนขอไดเปรียบทางการแขงขัน 
ตราสินคามีสวนชวยใหธุระกิจแบงสวนตลาดไดงายและชัดเจนข้ึน และตราสินคาท่ีดีมีสวนชวยในการ
สรางภาพลักษณของธุรกิจและงายตอการสงเสริมการตลาด และ เอทเซท (Etzel. 1997: 243) ไดกลาวถึง
ความสําคัญของตราสินคาไววาตราสินคาชวยในการ จําแนกสินคาหรือ บริการใหงายข้ึน ตราสินคาเปน
เคร่ืองมือในการเลือกซ้ือสินคาไดงายและรวดเร็วข้ึน และตราสินคาเปนเคร่ืองรับประกันคุณภาพใหกับ
ผูบริโภคเม่ือเกิดการซ้ือซํ้า สวนศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 9-1) ไดกลาวถึงสาเหตุสําคัญท่ีตองสรางตรา
สินคาเพราะ ตราสินคามีความสําคัญตอองคกร เพราะตราสินคาคือ ตัวแปร ท่ีทําใหสินคามีความหมาย
ตอผูบริโภค เพราะตราสินคาคือตัวกลางเชื่อมตอ ทําหนาท่ี ส่ือสารคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคาใหกับ
ผูบริโภค การสรางตราสินคาเปนส่ิงจําเปนเพราะ สาเหตุสําคัญ 5 ประการ ตอไปน้ีคือ สาเหตุท่ี 1. 
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Branding & Selling การสรางตราสินคา (Branding) และการขาย (Selling) เปนส่ิงท่ีเกิดมาคูกัน โดยท่ี
การขานเปนผลพลอยไดจาก การสรางตราสินคา สําหรับผูบริโภค โดยทั่วไปแลวถือวา สินคาท่ีมีตรา
สินคานาซ้ือและควรซ้ือมากกวาสินคา ท่ีไมมีตราสินคา สาเหตุท่ี 2. Branding & Price Driving การสราง
ตราสินคา (Branding) คือ การทําให   ผูบริโภครูสึกวาสินคานั้น ๆ มีคุณภาพเหนือกวาสินคาท่ีไมมีตรา
สินคา นั้นคือโอกาศท่ีสินคาดังกลาว สามารถกําหนดราคาท่ี เหนือกวาสินคาท่ีไมมีตราสินคาได ราคา
สวนเกิดท่ีนักการตลาดสามารถ เรียกจากผูบริโภคเพิ่มไดนี้ เรียกวา  Price Premium สาเหตุท่ี 3. 
Branding & Meaning การสราง ตราสินคา (Branding) คือการสรางความหมาย (Meaning) ใหแกสินคา
และความหมายท่ีดีก็คือ ความหมายท่ีทําใหสินคาแตกตาง โดดเดน เหนือกวาคูแขง สาเหตุท่ี 4. 
Branding & Time - Saving การสรางตราสินคา (Branding) คือ การทําใหสินคาหนึ่ง ๆ อยูในใจผูบริโภค
นั้นคือ ชวยทําใหผูบริโภค ประหยัดเวลา (Time - Saving) เม่ือตองการเลือกซ้ือสินคาตาง ๆ เหลานั้น 
สาเหตุท่ี 5. Branding & Financial Value Adding การสรางตราสินคา (Branding) นอกจากจะสงผลให
เกิดความหมายแกสินคา และความรูสึกตาง ๆ ในใจ ผูบริโภคแลว การสรางตราสินคาท่ีประสบ
ความสําเร็จยังจะชวยเพิ่มมูลคา ทางตัวเงิน (Financial Value) ใหแกตราสินคานั้น ๆ ดวย จะเห็นไดวา
ตราสินคาเปนส่ิงท่ีชวยใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซ้ือสินคางายและสะดวกข้ึน ไดรับรูถึงคุณภาพของ
สินคา ชวยในการจําแนก สินคาไดงายข้ึน และการท่ีผูบริโภคไดรับขอมูลใหม ๆ เกี่ยวกับสินคาอยูเสมอ 
ไมวาจะเปนการสงเสริม การตลาด การจัดกิจกรรมตาง ๆ จะทําใหผูบริโภคไมเปล่ียนใจไปซ้ือยี่หออ่ืน 
ผูบริโภคจะเกิด ความผูกพันและมีความภักดีตอตราสินคาในท่ีสุด 
 สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิจัย  พบวา  ภาพลักษณตราสินคา  มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมมีความสัมพันธในระดับสูง มีทิศทาง 
เดียวกัน คานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และดานทัศนคติมีความสัมพันธ ในระดับปานกลาง มี
ทิศทางเดียวกัน นัยสําคัญทางสถิตท่ี ระดับ 0.01 ซ่ึงแสดงใหเห็นวาตราสินคาท่ีมีภาพลักษณท่ีดี               
มีการสรางภาพลักษณอยางตอเนื่อง และเปนผลิตภัณฑท่ีนําสมัย จะทําให ผูบริโภคเกิดความ ภาคภูมิใจ
ในตราสินคาท่ีเลือก รูสึกม่ันใจในคุณภาพของตราสินคาท่ีเลือก ซ่ึงสอดคลองกับ เสรี วงมณฑา (2542: 
106) กลาววา ทัศนคติเปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีส่ิงของ หรือความคิด ทัศนคติจะชักนําบุคคลให
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมได ดังนั้นถาผูบริโภคมีทัศนคติ ท่ีดีตอผลิตภัณฑ หรือมีทัศนคติ ในทางบวกตอ 
ผลิตภัณฑจะมี ผลใหเกิดความภักดีตอตราสินคา ซ่ึงการท่ีผูบริโภค มีความคิดเห็นตอภาพลักษณของตรา
สินคา Greyhound วาเปนสินคาท่ีนําสมัย เปนสินคาท่ีมีคุณภาพ เหมาะกับวัฒนธรรมไทย มีความ              
คงทน ใชไดเปนเวลานาน มีช่ือเสียงเปนท่ียอมรับ มีคุณภาพ ท่ีนาเช่ือถือทําใหผูบริโภคมีความม่ันใจ              
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มีความภูมิใจท่ีไดเลือกซ้ือสินคา Greyhound เกิดความผูกพัน และความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ในท่ีสุด 
 สมมติฐานท่ี 4 ความต้ังใจในการซ้ือ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิจัย พบวา ความต้ังใจในการซ้ือ มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมมีความสัมพันธในระดับสูง มีทิศทางเดียวกัน คา
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และดานทัศนคติมีความสัมพันธในระดับปานกลาง มีทิศทางเดียวกัน 
นัยสําคัญทางสถิติทท่ี ระดับ 0.01 ซ่ึงแสดงใหเห็นวาความต้ังใจในการซ้ือสินคา Greyhound อาจเปน
เพราะในตลาดสินคาแฟชั่นสินคา Greyhound มีความแตกตางจากตราสินคา อ่ืนอยางชัดเจนจนทําให 
เม่ือผูบริโภคไปซ้ือเส้ือผาผูบริโภคจะมองหาผลิตภัณฑ Greyhound เปนอันดับแรก และเม่ือผูบริโภค มี
ความตั้งใจในการซ้ือมากข้ึน ความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ก็
มากข้ึนตาม  ซ่ึงสอดคลองกับ ฮาวารด (Haward. 1994) กลาววาความตั้งใจซ้ือเปนกระบวนการท่ี
เกี่ยวของกับจิตใจท่ีบงบอกถึงแผนการของผูบริโภค ท่ีจะซ้ือตราสินคาใดตราหน่ึง ในชวงเวลาหน่ึง ท้ังนี้
ความต้ังใจซ้ือเกิดข้ึนมจาก ทัศนคติท่ีมีตอ ตราสินคาของผูบริโภคและความม่ันใจของผูบริโภคในการ
ประเมินตราสินคาท่ีผานมา และยัง สอดคลองกับ เสรี วงศมณฑา (2540: 41) ไดอธิบายถึงลักษณะของ
ตราสินคา วา การท่ีผูบริโภค ซ้ือสินคาใดสินคาหนึ่งนั้น เปนเพราะตราสินคาแตกตางกัน ดังนั้น ตรา
สินคาท่ีประสบความสําเร็จ จึงเปนตราสินคาท่ีแตกตางในใจผูบริโภค 
 จากความหมายขางตนสามารถสรุปความหมายไดวา ตราสินคา หมายถึง ช่ือ คําสัญลักษณ 
หรือเปนขอความส้ันๆ ท่ีสามารถระบุถึงสินคาสและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย 
เพื่อแสดงถึงลักษณะท่ีแตกตางจากคูแขงขัน โดยควรจะมีลักษณะท่ียั่งยืน และตองมีคุณคาในตราสินคา 
มีความเปนเอกลักษณในตราสินคา เพื่อท่ีจะสามารถส่ือสารใหผูบริโภคไดทราบถึงบุคลิกภาพของ 
ผลิตภัณฑ ตําแหนงของผลิตภัณฑ ตลอดจนประโยชน หรือความพึงพอใจท่ีผูบริโภคจะไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑนั้นๆ 
 สมมติฐานท่ี 5 คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัย พบวา คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมมีความสัมพันธในระดับสูง มีทิศทางเดียวกัน คา
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และดานทัศนคตมีความสัมพันธ ในระดับปานกลาง มีทิศทางเดียวกัน 
นัยสําคัญทางสถิติทท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงแสดงใหเห็นวาคุณคาตราสินคา โดยสวนใหญมาจากพฤติกรรม 
เชนการสวมใสผลิตภัณฑของ Greyhound เพื่อใหไดการยอมรับจากสังคม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย ของ 
สุพรรณี  จันทรรัสมี (2550)  ซ่ึงพบวา ปจจัยดาน คุณคาในตราสินคา ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภค มี
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ความผูกพันกับตราสินคามากข้ึน ก็จะมีความภักดีตอตราสินคามากข้ึนดวย นอกจากนี้ปจจัยดานคุณคา 
ในตราสินคาดานของความผูกพันกับตราสินคา ในสวนของความภาคภูมิใจในตราสินคานั้น สงผลตอ
ความภักดีในตราสินคา Greyhound ซ่ึงสอดคลองกับคํากลาวของ (Murray and O’driscoll, 1996)                
ท่ีบงบอกถึงลักษณะสวนบุคคล การเลือกตราสามารถบอกถึง รสนิยมและบุคลิกภาพสวนบุคคล ของ 
ผูบริโภคไดโดยเฉพาะอยางยิ่งตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง และยังสอดคลองกับคํากลาวของ Aaker (2002)              
ท่ีไดใหความหมายของความภักดีตอตราสินคา Brand Royalty คือการวักความผูพันของผูบริโภค (Brand 
Commitment) ท่ีมีตอตราสินคานั้น โดยกลุมผูบริโภคท่ีมีความผูกพันตอตราสินคา (Committed 
Customer) คือ เปนกลุมผูบริโภคท่ีมีความภักดีกับตราสินคาสูง มีความพึงพอใจ และภาคภูมิใจ ในการที่
ไดเลือกตราสินคานั้น ๆ ตราสินคามีความสําคัญมากท้ังในเร่ืองของการใชงานและเปนส่ิงท่ีแสดงออกถึง
ความเปนตัวตนของเขาจนเกิดเปนความผูกพัน และเช่ือม่ันในตราสินคานั้น ๆ  
 

ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
 ความภักดีในตราสินคา Greyhound  ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใน ระดับ 
ปานกลาง แสดงใหเห็นวา ตราสินคา Greyhound เปนท่ีรูจักและผูบริโภคใหการยอมรับในมาตรฐาน 
ของตราสินคาพอสมควร แตผูผลิตก็ควรจะนําขอมูลตาง ๆ จากผลวิจัยมาพิจารณาปรับปรุงเพ่ือกระตุน 
ใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซ้ือตราสินคา Greyhound มากข้ึน ซ่ึงผูวิจัยมีขอคิดเห็น และขอเสนอแนะดังนี้ 
 1. ผูผลิตสินคา Greyhound ควรมีการพัฒนากลยุทธการตลาดท่ีครองใจผูบริโภคใหได          
โดยควรการเจาะกลุมเปาหมาย นักเรียน/นักศึกษา ท่ีมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และรายไดตอเดือน 
นอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท ซ่ึงถือไดวา เปนผูบริโภคหลักท่ีซ้ือสินคาแฟช่ันในตราสินคา 
Greyhound มากท่ีสุด โดยการจัดการประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง เพื่อเปนการตอกย้ําในตราสินคา และ
องคกรเพื่อเพิ่มความเช่ือม่ันในตราสินคา Greyhound หรือเลือกรูปแบบ การสงเสริมการขาย ท่ีผูบริโภค
ใหความสําคัญ เพื่อสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค ไดแก การโฆษณาทางโทรทัศน การสงเสริมการ
ขายอาทิ เชน การลดราคา การมอบของแถม/ของท่ีระลึก/หีบหอสินคา ปายสินคา บอกรายละเอียด ตรา
สินคา/โลโกของสินคา และการจัดสินคาเพื่อจําหนาย โดยควรจัดกิจกรรม อยางตอเนื่องเพื่อกระตุนให
เกิดความตองการซื้อสินคามากข้ึนจนถึงเกิดความภักดีในตราสินคา เนื่องจากผลการวิจัยในเร่ือง 
ลักษณะประชากรศาสตร พบวา ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน มีผลตอความภักดี ใน             
ตราสินคา Greyhound  ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. ผูผลิตสินคา Greyhound ควรเพิ่มการโฆษณาประชาสัมพันธใหมากข้ึนกวาปจจุบัน และ
ปรับปรุง เวปไซดของบริษัท เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคเขามาเยี่ยมชมเพื่อรับขาวสารขอมูล การประชา
สัมพัธในกิจกรรมและการออกผลิตภัณฑใหมของบริษัท เพื่อใหสรางการรับรูและการจดจําของ
ผูบริโภค ใหผูบริโภครูสึกวามีความผูกพันกับตราสินคา สราตราสินคาใหมีคุณคา เนื่องจากผลการวิจัย
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ในเร่ือง การรับรูตราสินคา Greyhound พบวา  ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง ในเร่ืองรับรู
ผลิตภัณฑ Greyhound ผานส่ืออิเล็กโทรนิกส เชน เวปไซดของบริษัท และ เร่ืองรับรูผลิตภัณฑ 
Greyhound ผานส่ือโฆษณากลางแจง เชน โฆษณาตามปาย ซ่ึงอาจเปนเพราะผูบริโภคไมได ให
ความสําคัญท่ีจะสังเกตุและจดจํา เพียงแครับรูวาเปนสินคาแฟช่ันเทานั้น 
 3. ผูผลิตตราสินคา Greyhound รวมท้ังพนักงานในองคกรตองสรางภาพลักษณใหดูดี 
ยิ่งข้ึนไป เพื่อสรางความภักดีใหเกิดข้ึนมากกวาท่ีเปนอยูในปจจุบัน โดยอาจจะปรับปรุง ดานการ
ออกแบบใหดูเหมาะกับวัฒนธรรมไทยมากข้ึน แตยังคงความเปน Greyhound อยู และมี การจัดกิจกรรม
ตาง ๆ เพ่ือประชาสัมพันธ ตราสินคา Greyhound ใหเปนท่ีรูจักมากข้ึน เนื่องจาก ผลการวิจัยในเร่ือง 
ภาพลักษณตราสินคา Greyhound พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณ ตราสินคาอยูในระดับดี 
และมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ในระดับปานกลาง 
 4. ผูผลิตตราสินคา Greyhound รวมท้ังพนักงานในองคกรตองใหความสําคัญในสวน ของ
หนาราน หรือในสวนของหองแสดงสินคามาก เพราะเม่ือผูบริโภคไปหางสรรพสินคาเพ่ือซ้ือเส้ือผา 
หรือสินคาแฟช่ัน ผูบริโภคมักจะมองหา Greyhound เปนอันดับแรก ดังนั้นเพื่อดึงดูดผูบริโภค 
Greyhound จึงควรทําหนารานหรือในสวนของหองแสดงสินคา ใหมีความโดดเดนสะดุดตา และ 
สามารถทราบถึงสินคาใหม ๆ ไดโดยงาย และเม่ือผูบริโภคพบเห็น หนาราน หรือในสวนของ หอง
แสดงสินคา Greyhound แลว ผูบริโภคก็จะเกิดความต้ังใจในการซ้ือมากยิ่งข้ึน และความภักดี ในตรา
สินคา Greyhound ก็จะเพิ่มมากข้ึนตามในท่ีสุด เนื่องจากผลการวิจัยในเร่ือง ความต้ังใจในการซ้ือ ตรา
สินคา Greyhound พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็น ตอ ความต้ังใจในการซ้ือ อยูในระดับปานกลาง และมี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ในระดับสูง 
 5. ผูผลิตตราสินคา Greyhound รวมท้ังพนักงานในองคกรตองใหความสําคัญ กับผลิตภัณฑ 
Greyhound ใหออกแบบมาใน ลักษณะท่ีสวยงามและนําสมัย รวมทั้งเปนท่ีตองการ หรือยอมรับจาก
สังคม เพราะผูบริโภคนั้นมักจะสวมใสผลิตภัณฑ Greyhound ในโอกาสสําคัญเสมอ และผูบริโภคสวม
ใสผลิตภัณฑ Greyhound เพื่อใหไดรับการยอมรับจากสังคม และเม่ือคุณคาตราสินคา เพิ่มมากข้ึน ความ
ภักดีในตราสินคา Greyhound ก็จะเพิ่มมากข้ึนตามในท่ีสุด เนื่องจากผลการวิจัยในเร่ือง คุณคาตราสินคา 
ตราสินคา Greyhound พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา อยูในระดับปานกลาง และมี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ในระดับสูง 
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 1. การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีในตราสินคา “Greyhound” เฉพาะ
ผูบริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร โดยไมไดแบงเขต ดังนั้นการศึกษาคร้ังตอไป ควรมีการศึกษา
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ผูบริโภคท่ีอยูในแตละเขตวามีความภักดีในตราสินคา Greyhound มากนอยเทาใด เพื่อจะไดนํา                   
ผลการศึกษาท่ีไดมาเปรียบเทียบความแตกตางกันในแตละเขต 
 2. การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยโดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางซ่ึงเคยบริโภคสินคา               
ตราสินคา Greyhound เทานั้น ในการวิจัยคร้ังตอไปควนมีการศึกษาโดยใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บขอมูล
การวิจัยดวยการสัมภาษณผูบริโภคถึงเหตุผลท่ีทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา Greyhound    
เพื่อประโยชนในการวางแผนกลยุทธตาง ๆ ใหตรงกับความตองการของผูบริโภค ใหมากท่ีสุด 
 3. ควรทําการวิจัยอยางตอเนื่อง เนื่องจากความภักดีในตราสินคาเปนเร่ืองของความรูสึก และ
ความคิดเห็นสวนบุคคลท่ีมีตอตราสินคา ซ่ึงอาจเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา ท้ังนี้เพื่อจะไดเปนขอมูล 
สําหรับผูท่ีอยูในธุรกิจนี้จะไดนําไปปรับกลยุทธตางๆ ในการสรางตราสินคาและการส่ือสาร ภาพลักษณ
ของตราสินคาเพื่อดึงดูดผูบริโภคสินคาตรา Greyhound และรักษากลุมลูกคาท่ีสรางผลกําไร ใหภักดี             
ในตราสินคาตอไป 
 4. ควรทําการศึกษาวิจัยปจจัยดานอ่ืนท่ีอาจจะมีผลตอความภักดีในตราสินคา Greyhound เชน 
ดานการสงเสริมการตลาด การสงเสริมการขาย ฯลฯ เพื่อจะไดนําขอมูลมาวางแผนกลยุทธการตลาด ให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด 
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           เลขท่ีแบบสอบถาม  
 
     
          
                                                             

 
แบบสอบถาม 

ปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  
 
 แบบสอบถามชุดนี้จัดทําเพ่ือรวบรวมขอมูลในการจัดทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท  
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค 
เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีในตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สวนท่ี 1 : แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 2 : การรับรูตราสินคา “Greyhound” 
 สวนท่ี 3 : ภาพลักษณตราสินคา “Greyhound” 
 สวนท่ี 4 : ความต้ังใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” 
 สวนท่ี 5 : คุณคาตราสินคา “Greyhound” 
 สวนท่ี 6 : ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 

 
 

ขอขอบคุณทุกทานท่ีใหความอนุเคราะหในการกรอกแบบสอบถามฉบับนี้ 
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สวนท่ี 1 : แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองหนาขอความท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุด 
 
 1.   เพศ 
   ชาย     หญิง 
 
 2.   อายุ 
    ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  อายุ 21 - 30 ป 
   อายุ 31 - 40 ป  อายุ 41 - 50 ป 
   อายุ 51 ปข้ึนไป 
 
 3.  สถานภาพสมรส 
   โสด    สมรส / อยูดวยกัน 
   หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 
 4.  ระดับการศึกษา 
    ต่ํากวาปริญญาตรี  ปริญญาตรี 
   สูงกวาปริญญาตรี 
 
 5. อาชีพ 
   นักเรียน / นักศึกษา   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   พนักงานบริษทัเอกชน  ธุรกิจสวนตัว 
   อ่ืนๆโปรดระบุ.................................... 
 
 6.  รายไดเฉล่ียตอเดือน 
    ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  10,001 - 20,000 บาท 
   20,001 - 30,000 บาท  30,001 - 40,000 บาท 
     40,001 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 : การรับรูตราสินคา “Greyhound”  
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองขอความท่ีตรงกับระดับการรับรูของทานมากท่ีสุด 
 

ระดับการรับรู 

มา
กที่

สุด
  

มา
ก  

ปา
นก

ลา
ง  

นอ
ย  

นอ
ยที่

สุด
  

การรับรูตราสินคา  “Greyhound” 

5 4 3 2 1 

1. ทานรับรูวา “Greyhound” เปนสินคา แฟช่ัน      

2. ทานรับรูวาสินคาแฟช่ัน “Greyhound” เปนผลิตภัณฑท่ีผลิต
จากวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพด ี

     

3. ทานรับรูวา “Greyhound” มีผลิตภัณฑ ท่ีหลากหลาย เชน เส้ือ 
กางเกง กระเปา รองเทา จากส่ือโฆษณาตางๆ เชน โทรทัศน 
วิทยุ นติยสาร หนังสือพิมพ 

     

4. ทานรับรูวา “Greyhound” มีการสนับสนุน ผลงานจากดีไซ
เนอรรุนใหม จากส่ือตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นติยสาร 

     

5. ทานรับรูผลิตภัณฑของ “Greyhound” ผานส่ือโฆษณากลางแจง 
เชน โฆษณา ตามปาย 

     

6. ทานรับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” จากส่ือ ส่ิงพิมพ เชนนิตยสาร      

7. ทานรับรูผลิตภัณฑ “Greyhound” ผานส่ืออิเล็กโทรนิกส เชน 
เว็บไซตของบริษัท 

     

8. ทานรับรูวาผลิตภัณฑ  “Greyhound” ผลิตโดยดีไซเนอรคนไทย 
จากส่ือ อิเล็กโทรนิกส 
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ระดับการรับรู 

มา
กที่

สุด
  

มา
ก  

ปา
นก

ลา
ง  

นอ
ย  

นอ
ยที่

สุด
  

การรับรูตราสินคา  “Greyhound” 

5 4 3 2 1 

9. ทานรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการ
สงเสริม การขายผลิตภัณฑ ณ จุดขาย เชน การลด ราคา ณ จุด
ขาย 

     

10. ทานรับทราบขอมูลผลิตภัณฑ “Greyhound” จากการพูดปาก
ตอปาก 

     

11. ทานรับทราบขอมูลการออกผลิตภัณฑ ใหม “Greyhound” จาก
ส่ืออิเล็กโทรนิกส 
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สวนท่ี 3 ภาพลักษณตราสินคา “Greyhound” 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในชองขอความท่ีตรงกับระดับความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุด 
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ภาพลักษณตราสินคา  “Greyhound” 

5 4 3 2 1 

ดานคุณสมบัต ิ

1. สินคา “Greyhound” ท่ีทานเลือกซ้ือ เปนสินคาท่ีนําสมัย      

2. สินคา “Greyhound” ท่ีทานซ้ือมีการผลิตท่ีมีคุณภาพ      

3. สินคา “Greyhound” ท่ีทานซ้ือมีการใช วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ      

ดานคุณประโยชน 

4. สินคา “Greyhound” มีเนื้อผาสวมใสสบาย      

5. สินคา “Greyhound” ใสไดหลายโอกาส      

ดานคุณคา 

6. สินคา “Greyhound” ชวยเสริมบุคลิภาพ ของทานใหดดูีข้ึน      

7. สินคา “Greyhound” มีความคงทนและ สามารถใชไดเปนเวลานาน      

8. คุณลักษณะสินคา “Greyhound” มีความ นําสมัยอยูเสมอ      
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ระดับความคดิเห็น 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 
เห็
นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห็
นด

วย
 

ไม
เห็
นด

วย
อย

าง
ยิง่

 

ภาพลักษณตราสินคา  “Greyhound” 

5 4 3 2 1 

ดานวัฒนธรรม 

9. สินคา “Greyhound” มีการออกแบบ เหมาะกับ ไลฟสไตล ของคนไทย      

10. สินคา “Greyhound” เหมาะสมกับ วัฒนธรรมไทย      

ดานบุคลิกภาพ 

11. สินคา “Greyhound” มีคอนเซปตสินคาบงบอกถึงความหรูหรามีสไตล      

12. เมื่อทานสวมใสสินคา “Greyhound” ทําใหทานรูสึกม่ันใจ        

ดานผูใช 

13. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันตามภาพลักษณ ตราสินคาท่ีทําใหทาน 
เช่ือม่ันในการสวมใส 

     

14. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ัน ตามภาพลักษณของหางสรรพสินคา       

15. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟช่ัน ตามงบประมาณ ท่ีทานมี      

16. ทานเลือกซ้ือสินคาแฟชั่น ตามความนิยม ในขณะนั้น      
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สวนท่ี 4 ความต้ังใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในชองขอความท่ีตรงกับระดับความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุด 
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ความตัง้ใจในการซ้ือสินคา “Greyhound” 

5 4 3 2 1 

1. หากทานตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดีทานจะเลือกสินคา “Greyhound” 
เปนอันดับ แรก 

     

2. หากทานตองการซ้ือสินคาแฟช่ันทานจะเลือกซ้ือสินคา “Greyhound” 
เปนอันดับ แรก 

     

3. ทานยินดีจายราคาที่สูงกวาเพื่อซ้ือ ผลิตภัณฑ “Greyhound” เพื่อใหได
สินคา ท่ีไดมาตรฐาน ตามท่ีทานตองการ 

     

4. เม่ือทานไปหางสรรพสินคาเพื่อซ้ือ เส้ือผาทานมองหาผลิตภัณฑ 
“Greyhound” เปนอันดับแรก 
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สวนท่ี 5 คุณคาตราสินคา “Greyhound” 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองขอความท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 
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คุณคาตราสินคา “Greyhound” 

5 4 3 2 1 

การรับรู  

1. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความ นําสมัยเสมอ      

2. ผลิตภัณฑของ “Greyhound”  ใชวตัถดิุบ ที่มีคุณภาพสูง      

3. ผลิตภัณฑของ “Greyhound” มีความเปน เอกลักษณสูง      

4. ผลิตภัณฑของ “Greyhound”  มีคุณภาพ ในการตัดเย็บสูง      

พฤติกรรม 

5. ทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” อยูเสมอ      

6. ในโอกาศสําคัญทานมักจะสวมใส ผลิตภัณฑของ “Greyhound” 
เสมอ 

     

7. ทานสวมใสผลิตภัณฑของ “Greyhound” เพ่ือใหไดรับการยอมรับ
จากสังคม 
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ระดับความคดิเห็น 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 
เห็
นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห็
นด

วย
 

ไม
เห็
นด

วย
อย

าง
ยิง่

 

คุณคาตราสินคา “Greyhound” 

5 4 3 2 1 

ความรูเกี่ยวกบัตราสินคา 

8. ทานรูจักสัญลักษณตราสินคา “Greyhound” นี้เปนอยางดี      

9. ทานสามารถจดจําตราสัญลักษณ “Greyhound”  ไดเปนอยางดี         

10. ทานรูวาตราสินคา “Greyhound” นี้เปนที่ยอมรับจากชาวตางชาต ิ      
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สวนท่ี 6  ความภกัดีในตราสินคา “Greyhound” 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองขอความท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 
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ความภักดีในตราสินคา “Greyhound” 

5 4 3 2 1 

พฤติกรรม 

1. ขาพเจามักจะเลือกใชผลติภัณฑของ “Greyhound” เปนประจํา      

2. ขาพเจามักจะแนะนําผลติภัณฑของ “Greyhound” ใหกับผูอ่ืนเสมอ      

3. ขาพเจามักจะทดลองผลติภัณฑใหมๆของ “Greyhound” เปนคน
แรกๆ 

     

ทัศนคติ 

4. ขาพเจามีความม่ันใจในการใชผลติภัณฑของ  “Greyhound”       

5. ขาพเจาม่ันใจในผลติภัณฑของ“Greyhound” และจะไมเปลี่ยนไปใช
ผลิตภัณฑของยี่หออ่ืน 

     

6. ขาพเจามีความม่ันใจตอผลิตภัณฑใหมๆของ  “Greyhound” เสมอ      
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