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 การวิจัยครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการสื่อสาร
การตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอ
เรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ซึ่งมีกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คนโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมลูสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่าง โดยใช้สถิติ
การวิเคราะห์ทดสอบค่าท่ีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว สถิติการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหคุณู และต้นไม้การ
ตดัสนิใจ (Decision Tree) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติสําหรับสงัคมศาสตร์ 
 ผลการวิจยัพบวา่ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.70 และเป็นเพศชาย จํานวน 
149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.30 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้าโดยรวมมีความคิดเห็นในระดับ
มาก เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่าด้านคณุค่าท่ีลกูค้าได้รับ มีความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก และด้านความพงึพอใจต่อ
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พิจารณารายข้อ พบวา่ด้านการโฆษณามีความคิดเหน็ในระดบัมาก การสง่เสริมการขายมีความคิดเหน็ในระดบัมาก 
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พิจารณารายข้อ พบว่าด้านภาพลกัษณ์ขององค์กรมีความคิดเห็นในระดบัมาก ด้านภาพลกัษณ์ของตวัสินค้ามีความ
คิดเหน็ในระดบัมาก และด้านภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้ามีความคิดเหน็ในระดบัมาก 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ตอ่ความจงรักภกัดี โดยรวมมีความคิดเหน็ในระดบัมาก 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
 กลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ได้แก่ เพศ แตกต่างกนัมีความจงรักภกัดี
ตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. ไมแ่ตกตา่งกนั 
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ในเขตกรุงเทพฯ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 66.4 
 การส่ือสารการตลาด มีผลต่อความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขต
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 ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการส่ือสารการตลาด และด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าแตกต่างกันมีความจงรักภักดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพฯ แตกตา่งกนั 
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 This study aims to investigate the satisfaction factors regarding product and price on marketing 
communication and brand image and affecting the brand loyalty of Osotho among magazine Generation 
Y readers in Bangkok. The four hundred samples received a questionnaire to collect the statistic of data 
employed in data analysis. The data analysis included mean, standard deviation, analysis of variance by 
employing experimental analyzed statistics with multiple regression analysis model and Decision Tree by 
the SPSS program.   
 The results revealed the following 
 Most of the participants were two hundred and fifty one females (62.70%) while the number of 
male participants were one hundred and seventy nine (37.30%).  
 Following an analysis of each item, the participants had high opinions on the satisfaction levels 
of product branding. The findings revealed that the satisfaction level of value perceived by the customers 
was high and the satisfaction level of product branding and general value of the product were also high.  
 Following an analysis of each item, the participants strongly had high opinions in terms of 
satisfaction with marketing. The findings revealed that they had high opinions about advertising, sales 
promotions, public relations, and direct marketing. 
 With the analysis of each item, the participants had high opinions on the satisfaction of product 
labels. The findings reveals that they had high opinions about the organization image, the product image, 
and the customer image.  
 The participants had high opinions regarding brand loyalty. 
 From the hypothesis testing, the conclusions suggests the following: 
 Gereration Y of Osotho magazine readers of different genders in Bangkok may have different 
levels of loyalty to the magazine.  
 The level of satisfaction with the product branding had a statistically significant effect the 
Generation Y readers of Osotho magazine in Bangkok and their loyalty at a level of .001, which can be 
explained by 66.4%. 
 The factor of marketing communication has statistically significant effect on the loyalty of 
Generation Y readers of Osotho magazine in Bangkok at 0.001%, which can explain 66.4%.  
 Product label image had statistically significant effect on the loyalty of Generation Y towards 
Osotho magazine in Bangkok at 0.001%, which can explain 66.4%. 
 Factors affecting Osotho magazine Generation Y readers’ loyalty in Bangkok on product label 
and image satisfaction are at high level with the mean of 3.666 (Node 0).  



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จลลุ่วงได้ด้วยดี อนัเน่ืองมาจากความกรุณาและความช่วยเหลือเป็น
อยา่งยิ่งจาก อ.ดร.อินทกะ พิริยกลุ อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ จนทําให้สารนิพนธ์ฉบบันีเ้สร็จสมบรูณ์
ซึง่ผู้วจิยัขอขอบพระคณุในความเมตตาของท่านเป็นอยา่งสงูไว้ ณ ท่ีนี ้
 ขอขอบพระคณุในความอนเุคราะห์ของ อ.ดร.วรินรําไพ รุ่งเรืองจิต และ อ.ดร.ธนภมูิ อติเวทิน 
ท่ีได้ให้ความอนุเคราะห์เป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์ และเป็นผู้ เช่ียวชาญในการตรวจสอบคุณภาพ
เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย รวมทัง้คณาจารย์ภาควิชาบริหารธุรกิจและอาจารย์พิเศษหลักสูตร
บริหารธุรกิจทกุท่านท่ีได้กรุณาอบรมสัง่สอนวิชาความรู้ท่ีเป็นประโยชน์อยา่งยิ่ง 
ขอขอบคณุบิดามารดา น้องสาว และคนใกล้ชิดท่ีคอยสนบัสนุนในการจดัทําวิจยัของผู้วิจยัมาโดย
ตลอด 
 ขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคนท่ีให้ความช่วยเหลือและแนะนําในการจัดทําวิจัยของผู้ วิจัยโดย
ตลอด 
 ขอขอบคณุผู้ตอบแบบสอบถามทกุท่านท่ีสละเวลาเพ่ือให้ข้อมลูท่ีเป็นประโงยชน์ตอ่งานวิจยั
ในครัง้นี ้
 

 สดุท้ายนีผู้้วิจยัขอให้งานวิจยันีไ้ด้ประโยชน์สําหรับองค์กร ผู้ ท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจและผู้ ท่ีสนใจ
คณุประโยชน์ ความดีอนัพงึมีจากสารนิพนธ์ฉบบันีผู้้วิจยัขอมอบให้บิดามารดาตลอดจนครูอาจารย์ทกุ
ท่าน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภมูิหลัง 
 นิตยสารถือเป็นส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีทําหน้าท่ีเป็นส่ือมวลชนท่ีเก่าแก่และมีวิวัฒนาการมาอย่าง
ยาวนาน โดยเป็นส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัผู้คนในสงัคมอย่างแน่นแฟ้น ด้วยเป็นกระจกสะท้อน
ภาพของสงัคมและเปรียบเสมือนคลงัความรู้ขนาดใหญ่ท่ีเก็บรวบรวมประวตัิศาสตร์ของโลก ลกัษณะ
พิเศษของนิตยสาร คือการนําเสนอเนือ้หาหลากหลาย สอดแทรกความบนัเทิงได้อย่างลงตวั สามารถ
ปรับเปล่ียนรูปแบบตามสภาพสงัคม การเมือง และเศรษฐกิจ แต่ยงัคงเนือ้หาไปตามบริบททางสงัคม
อยู่ตลอดเวลา ส่งผลให้นิตยสารมีความทันสมัย และมีอิทธิพลต่อผู้ อ่านทัง้ความรู้สึก นึกคิด และ
รูปแบบการใช้ชีวิตอยู่เสมอ สําหรับในประเทศไทยนัน้ นิตยสารได้เร่ิมจดัทําขึน้ในสมยัรัชการท่ี 3 และ
ต้นรัชการท่ี 4 โดยมีพฒันาการอยา่งรวดเร็วและตอ่เน่ืองเพราะนิตยสารถือเป็นส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีได้รับความ
สนใจจากผู้คนทกุเพศทกุวยัและทกุระดบัชนชัน้ 
 นิตยสารการท่องเท่ียวเป็นนิตยสารท่ีเน้นเร่ืองการท่องเท่ียวทัง้ภายในประเทศและนอก
ประเทศเป็นหลกั มกัจะนําเสนอเร่ืองราวท่ีเก่ียวข้องกบัการท่องเท่ียวในลกัษณะของขนบธรรมเนียม, 
ประเพณี, ศิลปวฒันธรรม, ชีวิตความเป็นอยู่ของผู้คนในแหล่งท่องเท่ียวนัน้ๆ โดยมีเนือ้หาและรูปแบบ
ในการนําเสนอท่ีหลากหลาย เช่น การท่องเท่ียวเพ่ือกีฬา, ธรรมชาต,ิ ประเพณี, วฒันธรรม, ชมุชน, การ
อนรัุกษ์, อาหาร และเชิงธุรกิจ โดยสว่นใหญ่จะนําเสนอเนือ้หาในแนวสารคดีเพ่ือความบนัเทิงเป็นหลกั 
ซึ่งมักจะมีภาพประกอบท่ีมีความสวยงามประกอบเนือ้หาเพ่ือเล่าเร่ืองของสถานท่ีนัน้ๆ ได้อย่าง
ครบถ้วนสมบูรณ์ จึงเป็นการง่ายท่ีนิตยสารท่ีมีเนือ้หาสาระเก่ียวกับการท่องเท่ียว มกัจะได้รับความ
สนใจจากคนทกุเชือ้ชาต,ิ ศาสนา และทกุเพศทกุวยั 
 นับตัง้แต่ในอดีตจนถึงปัจจุบัน หนึ่งในนิตยสารด้านการท่องเท่ียวท่ีได้รับความสนใจใน
สงัคมไทยตลอดมา คือ “ อนสุาร อ.ส.ท. ” หรือ ในปัจจบุนันิยมเรียก “ นิตยสาร อ.ส.ท. ” ออกโดย
องค์การส่งเสริมการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (อ.ส.ท.) ตีพิมพ์ฉบบัแรกในปี พ.ศ 2503 ซึ่งมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือเผยแพร่การท่องเท่ียวให้เป็นท่ีรู้จกัของชาวไทยและชาวต่างประเทศ และในปัจจุบนั
การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ท.ท.ท.) เป็นผู้จดัจําหน่าย โดยยงัคงมีการพฒันารูปแบบของเนือ้หาให้
สอดคล้องกบัสภาพสงัคมในปัจจบุนัและนําเสนอเร่ืองราวหรือเนือ้หาให้สอดคล้องและปรับปรุงให้เข้า
กบัเทคโนโลยีสารสนเทศอยา่งสม่ําเสมอ และตอ่เน่ืองเล่ือยมาจนถึงปัจจบุนั (พ.ศ. 2559) 
 สําหรับประเทศไทยในยคุปัจจบุนั ได้มีการพฒันาของเทคโนโลยีสารสนเทศอนัทนัสมยั เป็น
ผลก่อให้เกิดอปุกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ตา่งๆ จํานวนมากท่ีเอือ้ยอํานวยความสะดวกสบายแก่ผู้คนในสงัคม
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ทัง้คอมพิวเตอร์แบบพกพา, โทรศพัท์เคล่ือนท่ี, แท็บเล็ต, ไอแพด และแม้กระทัง่อปุกรณ์อ่านหนงัสือ
หรือนิตยสารในรูปแบบดิจิทลั ทัง้หมดนีไ้ด้เข้ามามีบทบาทสําคญัต่อการดํารงชีวิตของผู้คนในสงัคม
เป็นอย่างมาก เพราะด้วยคณุลกัษณะท่ีสามารถตอบสนองต่อความต้องการในการรับรู้ข้อมลูข่าวสาร
ตา่งๆได้อย่างฉบัไวเพราะไม่มีข้อจํากดัของเนือ้หา, เวลา และมีความสะดวกสบาย สง่ผลให้พฤติกรรม
การบริโภคสื่อประเภทนิตยสารของคนในสงัคมปัจจุบนัเปลี่ยนแปลงไป มีการบริโภคทางส่ือออนไลน์
เพิ่มมากขึน้ เช่น นิตยสารออนไลน์, ดิจิทลัแมกกาซีน, เครือข่ายทางสงัคมในอินเทอร์เน็ต (Social 
network) ฯลฯ ทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเสพข้อมลูท่ีมีความหลากหลาย เช่นข้อมลูท่ีเป็นสาระ 
ความรู้ และความบนัเทิง ท่ีตอบสนองตอ่การรับรู้ขา่วสารแทบจะตลอดเวลา 
 กอปรกบัผู้บริโภคยคุปัจจบุนัหรือคนรุ่นใหม่โดยเฉพาะกลุม่เจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) ท่ีมีอายุ
ระหว่าง 25 – 37 ปี กําลงัเข้ามามีบทบาทตอ่การบริโภคส่ือตา่งๆมากขึน้เร่ือยๆ มีความต้องการเสพส่ือ
อยา่งรวดเร็ว และตลอดเวลา เพราะกลุม่เจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) เป็นกลุม่คนท่ีเตบิโตมาในยคุท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้า ทําให้มีความเป็นตวัของตวัเองสงู และมีบคุคลิกลกัษณะท่ีตาม
สมยันิยม ทําให้เสพตดิเทคโนโลยี มีความอดทนต่ําจึงไม่ชอบอะไรท่ีซํา้ๆ แตช่อบสิ่งท่ีแปลกใหม่และท้า

ทาย ทําให้มีพฤติกรรมความสนใจรับรู้ข่าวสารจากสื่อหลากหลายประเภท และมีเร่ืองราวหรือ
เนือ้หาท่ีมีลกัษณะเฉพาะทางมากย่ิงขึน้ 
 และในขณะเดียวกันกลุ่มผู้บริโภคนิตยสารการท่องเท่ียวไทย อ.ส.ท. ส่วนใหญ่ในปัจจุบนั 
เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอายเุฉล่ียจดัอยู่ในกลุม่เจเนอเรชัน่ เอ็กซ์ (Gen X) ท่ีมีอายรุะหว่าง 38 – 52 ปี ถึง
กลุม่เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ท่ีมีอายรุะหวา่ง 53 – 71 ปี 
 จากเหตผุลดงักลา่วทําให้ผู้วิจยัมีความสนใจท่ีจะศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่
ตราสินค้า, ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด และปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ
จงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยนําแบบจําลอง 
ECSI (The European Customer Satisfaction Index) และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมาวิเคราะห์ ซึง่จะ
นําไปสู่การทราบถึงปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด และปัจจยั
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งผู้ วิจัยมองว่าสิ่งดังกล่าวจะส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มผู้ อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ทัง้นีเ้พ่ือต้องการให้ผู้ประกอบการท่ีเก่ียวข้องนํา
ข้อมลูไปประยกุต์ใช้เพ่ือตอ่ยอด ในการพฒันา ปรับปรุง วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด เพ่ือท่ีจะนํามา
พฒันานิตยสาร อ.ส.ท. และนิตยสารด้านการท่องเท่ียวท่ีเก่ียวข้อง ให้ตรงกบักลุม่เป้าหมายดงักลา่วท่ี
กําลงัเข้ามามีบทบาทในการเสพส่ือในยคุปัจจบุนั 
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วัตถุประสงค์การวจิัย 
 ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้วตัถปุระสงค์การวิจยัไว้ดงันี ้
 1.  เพ่ือศึกษาความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขต
กรุงเทพฯ จําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
 2.  เพ่ือศกึษาปัจจยัด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่ม
ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 3.  เพ่ือศึกษาปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 4.  เพ่ือศกึษาปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 5.  เพ่ือศึกษาความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขต
กรุงเทพฯ จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการสื่อสาร
การตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 
 
ความสาํคัญของการวจิัย 
 ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้ตัง้ความสําคญัได้ดงันี ้
 1.  ผลของการวิจยันีจ้ะเป็นข้อมลูต่อนิตยสาร อ.ส.ท. และผู้ประกอบการนิตยสารท่องเท่ียว 
รวมทัง้ผู้ประกอบการท่องเท่ียว หรือหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง ทัง้ภาครัฐและเอกชน ในการนําข้อมลูท่ีได้
จากการศกึษา ไปใช้ประโยชน์ในการประกอบการกําหนดแผนการตลาด พฒันากลยทุธ์ทางตลาด ให้
สามารถตอบสนองตอ่ความต้องการของกลุม่เป้าหมายให้ได้มากท่ีสดุ 
 2.  ผลของการวิจยันีจ้ะเป็นแนวทางสําหรับผู้ ท่ีศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคของประชากรท่ีอยู่ใน
กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในการนําผลการวิจยัไปประยกุต์ใช้ให้สอดคล้องกบักลุม่เป้าหมายดงักลา่ว 
 3.  ผลของการวิจัยนีจ้ะเป็นข้อมูลให้กับผู้ ท่ีสนใจศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับความ
จงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย เพ่ือนําข้อมลูท่ีได้ไปประยกุต์ใช้ในการศกึษา
หรือเป็นฐานข้อมลูในการประกอบการทํางานวิจยัตอ่ไป 
 
ขอบเขตของการวจิัย 
 ขอบเขตการวิจยัในครัง้นีมุ้่งศกึษาถึงปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ด้านการสื่อสาร
การตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
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 ประชากรที่ใช้วิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ กลุม่คนเจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพฯ 
  
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุม่ตวัอย่าง ท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิง ในช่วงอายเุจเนอ
เรชัน่ วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพฯ ซึง่ไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้จึงคํานวณหากลุ่ม
ประชากรตวัอย่าง โดยใช้การคํานวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากรและได้
กําหนดค่าความเช่ือมัน่ 95% ความผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกิน 5% (ศิริชยั กาญจนวาสีและ
คณะ.2537: 106) ซึง่จะได้ตวัอย่างจํานวน 385 คนและเพิ่มจํานวนตวัอย่าง 15 คนรวมขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน  
  
 การกาํหนดกลุ่มตวัอย่าง 
 การกําหนดกลุม่ตวัอยา่งเพ่ือให้ได้ขนาดตวัอยา่งท่ีเป็นตวัแทนของประชากรทัง้หมด 400 คน 
ขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่งประกอบไปด้วย 2 ขัน้ตอนดงันี ้
 ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งอยา่งงา่ย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจบั
ฉลากเพ่ือคดัเลือกเขตท่ีมีจํานวนประชากรหนาแนน่ท่ีสดุในกรุงเทพฯ ทัง้หมดจํานวน 8 เขต จากเขต
ทัง้หมด 50 เขตได้แก่ เขตสายไหม เขตบางแค เขตบางเขน เขตคลองสามวา เขตบางขนุเทียน เขต
ลาดกระบงั เขตดอนเมืองและเขตหนองจอก 
 ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใช้วิธีโควตา (Quota Sampling) จากกลุ่มตวัอย่าง
จํานวน 400 ตวัอยา่ง สามารถแบง่สดัสว่นเป็น 8 เขต 
 
ตวัแปรที่ศกึษา 
 1.  ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่ได้ดงันี ้
  1.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
   1.1.1  เพศ 
    1) ชาย 
    2) หญิง 
  1.2 ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า 
   1.2.1 คณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ 
   1.2.2 คณุคา่ผลติภณ์ัรวม 
   1.2.3 ด้านการสื่อสารการตลาด 
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    1) การโฆษณา 
    2) การสง่เสริมการขาย 
    3) การประชาสมัพนัธ์ 
    4) การตลาดทางตรง 
   1.2.4 ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 
    1) ภาพลกัษณ์ขององค์กร 
    2) ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้า 
    3) ภาพลกัษณ์ของตวัสนิค้า 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variables) แบง่ได้ดงันี ้
  2.1  ความจงรักภกัดีตอ่นิตยสารการท่องเท่ียวไทย อ.ส.ท. 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  ความพงึพอใจ หมายถึง ความรู้สกึของลกูค้าท่ียินดีหรือผิดหวงัซึง่เป็นผลมาจากการท่ีได้
เปรียบเทียบคณุสมบตัใินการใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีลกูค้ารับรู้กบัความคาดหวงัท่ีลกูค้าคาดหวงัไว้ และยงัเป็น
การสร้างพนัธะทางอารมณ์ให้เกิดขึน้กบัตราสินค้า (Brand) ท่ีนอกเหนือจากความชอบด้วยเหตผุล ซึง่
ผลของมันได้พฒันาเป็นความจงรักภัคดีของลูกค้า โดยคํานึงถึงการสร้างความพึงพอใจท่ีจะทําให้
ผู้บริโภคเกิดความคาดหวงัตอ่คณุคา่ของผลิตภณัฑ์มากขึน้ เป็นผลให้กิดการซือ้ซํา้ในอนาคต โดยมอง
ท่ีคณุค่าเพิ่มสําหรับลกูค้าท่ีได้รับและคณุค่ารวมสําหรับลกูค้า ซึง่คือการรับรู้ในรูปของตวัเงินทางด้าน
เศรษฐกิจ หน้าท่ี และผลประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาท่ีลกูค้าคาดหวงัท่ีจะได้รับจากการตลาด เป็นต้น 
 2.  การส่ือสารการตลาด หมายถึง การวางแผนการส่ือสารการตลาดท่ีตระหนกัถึงคณุค่า
สว่นเพิ่มของแผนโดยการประเมินบทบาทเชิงรุกของการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดมารวมเข้าไว้
ด้วยกนั ซึง่มีเคร่ืองมือส่ือสารหลกั 5 อยา่งคือ 

  2.1  การโฆษณา (Advertising) คือ ส่ือข้อมลูข่าวสาร เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการโดย
ผา่นส่ือมวลชนตา่งๆ ส่ือท่ีใช้ในการโฆษณา ตวัอย่างเช่น โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร ป้ายโฆษณา เว็ปไซต์
และหนงัสือพิมพ์ 

  2.2  การขายโดยใช้พนักงาย (Personal Selling) เป็นการใช้พนักงานขายติดต่อ
เผชิญหน้ากนักบัผู้ซือ้ท่ีมุ่งหวงัหนึ่งคน หรือมากกว่า โดยมีจดุมุ่งหมายเพ่ือนําเสนอขายผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ เพ่ือตอบข้อซกัถาม และเพ่ือให้ได้รับใบสัง่ซือ้ 

  2.3  การสง่เสริมการขาย (Sale Promotion) คือ กิจกรรมตา่งๆทางการตลาดท่ีท่ีจดัทําขึน้
เพ่ือเสนอคุณค่า หรือสิ่งจูงใจพิเศษสําหรับผลิตภัณฑ์ให้กับกองกําลังฝ่ายขาย ผู้ จัดจําหน่าย หรือ
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ผู้บริโภคขัน้สดุท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายสําคญั เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการขายในทนัที เช่น การแจกคปูอง
สว่นลด การลดราคา การคืนเงิน การชิงโชค การจดักิจกรรมพิเศษ ซึง่การสง่เสริมการขายนีจ้ะทําควบคู่
ไปกบัการทําโฆษณา 
  2.4  การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ การติดต่อส่ือสารและการสร้าง
ความสมัพนัธ์ของบริษัทกบักลุ่มชุมชนต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับบริษัท โดยการแจ้งข่าวประชาสมัพนัธ์ใน
กิจกรรมตา่งๆทัง้การสง่เสริมการขาย การสร้างภาพลกัษณ์ ผ่านทางช่องทางตา่งๆ เช่นส่ือออนไลน์ ส่ือ
สิง่พิมพ์ หรือการส่ือสารโดยตรงกบัลกูค้า 
  2.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการตลาดโดยใช้ส่ือโฆษณาต่างๆ กบั
กลุม่เป้าหมายโดยตรง เพ่ือให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งและสร้างให้เกิดการตอบสนองทนัที 
อาทิ การสง่ไปรษณีย์ การสง่ Email การใช้ SMS ผา่นทางมือถือ เป็นต้น 
 3.  ตราสินค้า หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างท่ีเป็นประสบการณ์โดยรวมท่ีผู้บริโภคจะได้รับ และ
ความรู้สกึโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า ซึง่ส่งผลตอ่ความรู้สกึโดยรวมของสินค้านัน้ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นสิง่ท่ีจบัต้องได้คือผลติภณัฑ์และสิง่ท่ีจบัต้องไมไ่ด้คือความรู้สกึตอ่สนิค้านัน้ๆ 
 4.  ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า หมายถึง การรับรู้เก่ียวกับตรา
สินค้าท่ีเป็นผลสะท้อนออกมาจากการเช่ือมโยงข้อมลูต่างๆ ของตราสินค้าท่ีถกูเก็บอยู่ในระบบความ
ทรงจําของผู้ บริโภค เกิดจากประสบการณ์ตรงและทางอ้อมจากองค์ประกอบทัง้จับต้องได้ และ
องค์ประกอบท่ีจบัต้องไม่ได้ ซึง่ภาพลกัษณ์เชิงบวกจะขึน้อยู่กบัการเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืน
ชอบ และลกัษณะพิเศษเฉพาะของตราสนิค้าในความทรงจําผู้บริโภค ในท่ีนีไ้ด้ศกึษาถึง 
  4.1  ภาพลกัษณ์ขององค์กร เป็นการมองไปท่ีภาพลกัษณ์ขององค์กรหรือบริษัทผู้ผลิต ซึง่
อาจแสดงผา่นทางสญัลกัษณ์บริษัท การกระทําและการแสดงออกของบริษัท เป็นต้น 
  4.2  ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า เป็นภาพลกัษณ์ท่ีผู้บริโภคพบเห็นได้จากบุคลิกลกัษณะ
ของผู้ ท่ีใช้ตราสินค้านัน้ โดยส่วนใหญ่ภาพลักษณ์ของผู้ ใช้สินค้าจะถูกอธิบายด้วยลักษณะทาง
ประชากร เช่น อาย ุระดบัชัน้ในสงัคม หรือรูปแบบการดําเนินชีวิต 
  4.3  ภาพลกัษณ์ของตวัสินค้าและบริการ เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้จากการท่ีผู้บริโภค มี
ความเช่ือเก่ียวกบัลกัษณะทางกายภาพและการใช้งานของสนิค้า 
  โดยกระบวนการเกิดภาพลกัษณ์เชิงบวกนัน้ จะถูกสร้างสรรค์โดยกิจกรรมการตลาดท่ี
เช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และลกัษณะพิเศษเฉพาะของตราสนิค้าในความทรงจําผู้บริโภค 
การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) สามารถเกิดขึน้ได้โดยประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค 
เช่น ได้รับจากการสื่อสารข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้าจากบริษัท หรือการค้าอ่ืนๆ และการบอกต่อ (Word 
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of mouth) หรือการสรุปเอาเองของผู้บริโภคจากตวัของตราสินค้า เช่น ช่ือ โลโก้ หรือจากการหา
เอกลกัษณ์ของตราสนิค้าจากบริษัท 
  การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า คือ การสร้าง, การเปล่ียนแปลง, การตรวจสอบและการ
รักษาภาพลกัษณ์ตราสินค้า รวมทัง้การวางตําแหน่งและการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า ล้วน
แล้วแตเ่ป็นกิจกรรมท่ีมีความสําคญัในการบริหารภาพลกัษณ์ตราสนิค้า โดยการโฆษณาผา่นส่ือจะเป็น
เคร่ืองมือสําคญัในการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสนิค้าแล้ว รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์, เอกลกัษณ์ของ
องค์กร, การประชาสมัพนัธ์, ลกัษณะของพนกังานบริษัท, การสง่เสริมการขาย และการเป็นผู้สนบัสนนุ
กิจกรรมก็มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้วยเช่นกนั 
  ภาพลกัษณ์ขององค์กร เป็นการมองไปท่ีภาพลกัษณ์ขององค์กรหรือบริษัทผู้ผลิต ซึง่อาจ
แสดงผา่นทางสญัลกัษณ์บริษัท การกระทําและการแสดงออกของบริษัท เป็นต้น 
 ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สินค้า เป็นภาพลกัษณ์ท่ีผู้บริโภคพบเห็นได้จากบคุลิกลกัษณะของผู้ ท่ีใช้
ตราสินค้านัน้ โดยส่วนใหญ่ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้าจะถูกอธิบายด้วยลกัษณะทางประชากร เช่น 
อาย ุระดบัชัน้ในสงัคม หรือรูปแบบการดําเนินชีวิต 
  ภาพลกัษณ์ของตวัสินค้าและบริการ เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้จากการท่ีผู้บริโภค มีความ
เช่ือเก่ียวกบัลกัษณะทางกายภาพและการใช้งานของสนิค้า 
 5.  ความจงรักภักดี หมายถึง เป็นปัจจัยหลกัท่ีบ่งบอกถึงโอกาสของตราสินค้าท่ีจะถูกซือ้
หรือขายเพราะทําให้ทราบถึงความคาดหวงัของผู้บริโภคท่ีจะมีต่อยอดขายและกําไรของตราสินค้าใน
อนาคตได้ เน่ืองจากหากผู้บริโภคมีความภกัดีท่ีมีตอ่ตราสนิค้า จะไมเ่ปล่ียนแปลงไปใช้ตราสินค้าอ่ืนแม้
ตราสนิค้าท่ีภกัดีอยูจ่ะขึน้ราคา หรือเปล่ียนแปลงคณุสมบตัขิองสนิค้า โดยสามารถทราบวา่ลกูค้าคนใด
เป็นผู้ มีความจงรักภกัดีท่ีมีตอ่ตราสินค้าและบริการของบริษัท ได้จากพฤติกรรมการซือ้ของลกูค้า และ
การตดัสนิใจเลือกใช้สนิค้าและบริการของบริษัท 
 6.  การท่องเที่ยว หมายถึง เป็นกิจกรรมหนึง่ท่ีมีการเดินทางจากสถานท่ีหนึ่งไปสูอี่กสถานท่ี
หนึ่ง ซึง่การท่องเท่ียวนัน้มีวตัถปุระสงค์เพ่ือพกัผ่อนหย่อนใจ หรือเพ่ือผ่อนคลายร่างกายและจิตใจ ใน
การท่องเท่ียวนัน้อาจจะมีการพกัแรม ณ สถานท่ีนัน้ๆก็เป็นได้ 

 7.  นิตยสาร หมายถึง สิ่งพิมพ์โดยทัว่ไปจะมีปกอ่อน ภายในจะมีเนือ้หา ภาพ และบทความ
จากหลากหลายผู้ เขียน มีการโฆษณา เพราะส่วนใหญ่แล้วจะมุ่งไปท่ีการทําการค้าและหวังกําไร 
จดัเป็นส่ือกลางท่ีมีการกําหนดระยะออกจําหน่ายท่ีแน่นอน ซึ่งมีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้ความบนัเทิงและ
ความรู้แก่ผู้อา่น 

 8.  นิตยสารการท่องเที่ยว หมายถึง นิตยสารท่ีนําเสนอเนือ้หาสาระเก่ียวกบัการท่องเท่ียว 
หรือเน้นหนกัเก่ียวกบัการท่องเท่ียว ธุรกิจท่องเท่ียว ซึง่อาจมีเนือ้หาและรูปแบบแตกตา่งกนัออกไปตาม
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ประเภทของการท่องเท่ียว เช่น การท่องเท่ียวเพ่ือการกีฬา การท่องเท่ียวเน้นธรรมชาติ ธุรกิจการ
ท่องเท่ียว เป็นต้น โดยส่วนใหญ่จะเป็นการนําเสนอเนือ้หาในแนวสารคดี รวมทัง้เสนอคอลมัน์ประจํา 
การเสนอขา่ว เป็นต้น และสิ่งสําคญัท่ีสดุของนิตยสารประเภทนีก็้คือ ภาพประกอบท่ีสวยงาม น่าสนใจ
นัน่เอง 
 9.  อนุสาร อ.ส.ท. หมายถึง “อนุสาร อ.ส.ท.” หรือ “นิตยสาร อ.ส.ท.” เป็นนิตยสารท่ี
นําเสนอเร่ืองราวและเนือ้หาท่ีเก่ียวกบัการท่องเท่ียวภายในประเทศไทยเป็นหลกั ดําเนินการพิมพ์โดย
การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) 
 10. เจเนอเรช่ัน วาย (Gen Y) หมายถึง กลุม่คนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 -2535 มีอายุ
ระหว่าง 25 – 37 ปี เป็นวยัท่ีพึง่เร่ิมเข้าสูว่ยัทํางาน มีลกัษณะนิสยัชอบแสดงออก มีความเป็นตวัของ
ตวัเองสงู ไมช่อบอยูใ่นกรอบและไมช่อบเง่ือนไข คนกลุม่นีมี้บคุลิกลกัษณะท่ีตามสมยันิยม และกล้าใน
การแสดงออกและกล้าคดิ 

 11. ECSI Model (European Customer Satisfaction Index) หมายถึง ตวัชีว้ดัความพงึ
พอใจของลกูค้าในยุโรป ซึ่งผู้ วิจยัได้นํามาประกอบงานวิจยัเพ่ือแสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระอาทิเช่น 
ปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า และปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้านัน่สง่ผลถึงตวัแปรตามคือ
ความจงรักภกัดี 

 
กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า, การส่ือสารการตลาดและ

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ 

วาย ในเขตกรุงเทพฯ” มีกรอบแนวคดิในการวิจยัดงันี ้
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ตวัแปรอสิระ (Independent Variable)  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

   
ความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า  

ความจงรักภกัดต่ีอนิตยสารการ
ท่องเที่ยว อ.ส.ท. 

  
การสื่อสารการตลาด  

  
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า  

 
ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวความคดิในการวิจยั ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple  
      Regression Analysis) 
 
ตวัแปรอสิระ (Independent Variable)  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

   
ลักษณะประชากรศาสตร์  - เพศ  

ความจงรักภกัดต่ีอนิตยสารการ
ท่องเที่ยว อ.ส.ท. 

  
ความพงึพอใจต่อตราสินค้า  

  
การส่ือสารการตลาด  

  
ภาพลักษณ์ตราสินค้า  

 
ภาพประกอบ 2 แสดงกรอบแนวความคดิในการวิจยัด้วยแบบจําลองแผนภมูิต้นไม้การตดัสนิใจ  
      (Decision Tree Model) 
 
สมมตฐิานในการวจิัย 
 1. กลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ได้แก่ เพศ แตกตา่งกนั
มีความจงรักภกัดีตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. แตกตา่งกนั 
 2. ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มผู้ อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
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 3. ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มผู้ อ่านนิตยสาร      
อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 4. ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มผู้ อ่านนิตยสาร    
อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 5. ปัจจัยด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการสื่อสาร
การตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าแตกตา่งกนัมีความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ แตกตา่งกนั 
 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 

 เน่ืองจากผู้ วิจยัมองว่าผู้บริโภคยุคปัจจุบนัหรือคนรุ่นใหม่โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y (อายุ 25 – 

37 ปี)กําลงัเข้ามามีบทบาทต่อการบริโภคส่ือต่างๆมากขึน้ มีความต้องการเสพส่ืออย่างรวดเร็ว และ

ตลอดเวลา เพราะเป็นกลุ่มคนท่ีเติบโตมาในยุคท่ีมีการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้า ทําให้มี

ความเป็นตัวของตัวเองสูง และมีบุคคลิกลกัษณะท่ีตามสมัยนิยม ทําให้เสพติดเทคโนโลยี มีความ

อดทนต่ําจึงไม่ชอบอะไรท่ีซํา้ๆ แต่ชอบสิ่งท่ีแปลกใหม่และท้าทาย ทําให้มีพฤติกรรมค 1วามสนใจรับรู้

ขา่วสารจากส่ือหลากหลายประเภท และมีเร่ืองราวหรือเนือ้หาท่ีมีลกัษณะเฉพาะทางมากย่ิงขึน้ และใน

ขณะเดียวกนักลุ่มผู้บริโภค1นิตยสาร อ.ส.ท. ส่วนใหญ่ในปัจจุบนั เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายเุฉล่ียจดัอยู่

ในกลุม่ Gen X (อาย ุ38 – 52ปี) ถึงกลุม่ Baby Boomer (อาย ุ53 – 71ปี) ดงัตาราง 1 

 

ตาราง 1 ข้อมลูด้านอายขุองตารางแสดงร้อยละของกลุม่ผู้อา่นหนงัสือด้านการทอ่งเท่ียวชาวไทย  

      จําแนกตามลกัษณะของผู้ตอบและประเภทของผู้อา่น 

 

ลกัษณะของผู้อา่น

หนงัสือด้านการ

ทอ่งเท่ียวชาวไทย 

ประเภทของผู้อา่น 

นกัทอ่งเท่ียวชาวไทย ประชาชนทัว่ไป สมาชิกอนสุาร อ.ส.ท. 

อาย ุ(ปี)  

ต่ํากวา่ 15 2.00 3.36 0.00 

15-25 25.43 18.79 1.90 

26-35 24.00 18.79 1.90 

36-45 18.57 20.13 20.00 

46-55 16.86 24.16 20.95 

56-65 11.71 16.11 20.95 

มากกวา่ 65 1.43 1.34 17.14 
 

 ท่ีมา: การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย. (2554). รายงานฉบบัสมบูรณ์โครงการวิจยัตลาดอนุ

สาร อ.ส.ท. เพ่ือกําหนดแนวทางในการพฒันาอนสุาร อ.ส.ท. โดย บริษัท ธรู เดอะไลน์ คอมมิวนิเคชัน่ส์ 

จํากดั 
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 การศึกษาครัง้นีไ้ด้ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูลทฤษฎีและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือใช้เป็น

แนวทางประกอบในการทําวิจยัโดยมีแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องดงัต่อไปนีคื้อ แนวคิด

และทฤษฎีความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Satisfaction) แนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณ์ตราสินค้า 

(Brand Image) แนวคิดทฤษฎีการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) และแนวคิดและ

ทฤษฎีความจงรักภักดี (Loyalty) โดยนําแบบจําลอง ECSI (The European Customer Satisfaction 

Index) และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมาวิเคราะห์ ซึ่งจะนําไปสู่การทราบถึงปัจจยัด้านความพึงพอใจ ปัจจยั

ด้านการส่ือสารการตลาด และปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึ่งผู้ วิจยัมองวา่สิ่งดงักล่าวจะสง่ผลตอ่

ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพฯ 

 เพ่ือให้เข้าใจไปในทิศทางเดียวกันผู้ วิจยัจึงขอให้ทราบเบือ้งต้นเก่ียวกับขอบเขตของแต่ละ

ทฤษฎีท่ีผู้ วิจยันํามาปรับใช้ในแตล่ะตวัแปรท่ีศกึษาดงันี ้

 ตวัแปรอิสระในด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Satisfaction) ผู้ วิจยัมุ่งศึกษาเป็นตวัแปร

อิสระ โดยจะศึกษาในส่วนของด้านคุณค่าท่ีลูกค้าได้รับของ Philip Kotler ซึ่งมองว่าคุณค่าท่ีลูกค้า

ได้รับเป็นผลต่างระหว่างคุณค่าทัง้หมดท่ีลูกค้าได้รับ ซึ่งมาจากผลรวมของผลประโยชน์ท่ีลูกค้า

คาดหวงัจากสินค้าหรือบริการท่ีได้รับ มาเทียบกบัต้นทนุทัง้หมดท่ีลกูค้าจา่ย จึงเป็นผลรวมของต้นทนุท่ี

ลกูค้าคาดวา่จะเกิดขึน้ทัง้ในการเลือกซือ้, การซือ้, และการใช้ ตลอดจนการเลิกใช้สินค้าหรือบริการนัน้ 

และด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์รวมของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ ซึ่งมองว่าคณุค่าผลิตภัณฑ์รวมใน

สายตาของลูกค้า ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า โดยเป็นระดบัของความรู้สึกของลกูค้าท่ีมีผล

มาจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคณุสมบตัิผลิตภัณฑ์ หรือการทํางานของผลิตภัณฑ์

กบัความคาดหวงัของลกูค้า ซึ่งงานวิจยันีจ้ะศกึษาด้านความพงึพอใจตราสินค้าของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร 

อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพฯ ท่ีสง่ผลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. 

 ตวัแปรอิสระในด้านการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) โดยงานวิจยัชิน้นี ้

ศกึษาในกรอบของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอนัได้แก่การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการ

ขาย (Sale Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และ การประชาสัมพันธ์ (Public 

Relations) ส่วนการขายโดยบุคคล (Personal Selling) ผู้ วิจยัไม่ได้กําหนดเป็นส่วนหนึ่งของเคร่ืองมือ

การส่ือสารฯ ของ นิตยสาร อ.ส .ท . เน่ืองจากเคร่ืองมือดังกล่าวไม่ได้ถูกใช้ในการส่ือสารไปสู่

กลุ่มเปา้หมาย ซึ่งงานวิจยันีจ้ะศกึษาด้านการส่ือสารการตลาดของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจ

เนอเรชัน่ วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพฯ ท่ีสง่ผลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. 

 ตวัแปรอิสระในด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ผู้ วิจยัมุ่งศึกษาตวัแปรอิสระใน

ส่วนของภาพลกัษณ์ขององค์กร ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า และภาพลกัษณ์ของตวัสินค้าของ Biel ซึ่ง

มองว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าเป็นกลุ่มของคณุลกัษณะเพิ่มเติมท่ีผู้บริโภคใช้เพ่ือเช่ือมโยงกับตรา

http://www.van-haaften.nl/customer-satisfaction/customer-satisfaction-models/137-the-european-customer-satisfaction-index
http://www.van-haaften.nl/customer-satisfaction/customer-satisfaction-models/137-the-european-customer-satisfaction-index
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สินค้ากับช่ือของตราสินค้า ซึ่งงานวิจยันีจ้ะศึกษาด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของกลุ่มผู้ อ่านนิตยสาร   

อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพฯ ท่ีสง่ผลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. 

 ตวัแปรตามท่ีผู้ วิจยัต้องการศึกษา คือด้านความจงรักภกัดี (Loyalty) ผู้ วิจยัมุ่งศกึษาตวัแปร

ตามดงักล่าวของ Pearce ซึ่งมองว่าลูกค้าท่ีมีค่าต่อธุรกิจมากท่ีสุดคือลูกค้าท่ีมีความซ่ือสตัย์ต่อตรา

ย่ีห้ออย่างมาก และเป็นผู้ ท่ีใช้สินค้าในปริมาณท่ีมากด้วย และมองว่าความจงรักภักดีของลูกค้า 

(Loyalty) เป็นเคร่ืองมือในการเพิ่มยอดขายและปกป้องส่วนแบ่งการตลาด และทําให้ต้องใช้สิ่งจูงใจ

ต่างๆ ในการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า เป็นต้น ซึ่งงานวิจยันีจ้ะศึกษาตวัแปรอิสระได้แก่ด้าน

ความพึงพอใจ ด้านการส่ือสารการตลาดและด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่ความจงรักภกัดีของ

กลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพฯ 

 

1. แนวคิดเก่ียวกับ ECSI Model (European Customer Satisfaction Index) 

 เป็นตวัชีว้ดัความพึงพอใจของลูกค้าในยโุรป โดยประเทศแรกๆท่ีประสบความสําเร็จในการ

จัดทําดัชนี ชีว้ัดดังกล่าว ได้แก่ สหรัฐอเมริกา และสวีเดน โดยเฉพาะสวีเดน ซ่ึงได้กระตุ้ นให้

คณะกรรมาธิการยุโรป (European Commission) สนับสนุนการสร้างดัชนีชีว้ัดความพึงพอใจของ

ลกูค้าในสหภาพยโุรปขึน้ โดยคณะกรรมการทางเทคนิคในการจดัทํา ECSI ได้เร่ิมต้นทดลองจดัทําดชันี

ชี้วดัความพึงพอใจใน 10 ประเทศสหภาพยโุรป ในปี ค.ศ. 1999 โดยตวัแบบ ECSI ในตอนแรกนัน้มี

โครงสร้างสมการท่ีมี ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าจะส่งผลต่อความ

จงรักภักดีของลูกค้า ในขณะเดียวกันกบัท่ีถูกชีว้ดัด้วยการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษัท, ความคาดหวงั

ของลกูค้า, การรับรู้มลูคา่ และการรับรู้คณุภาพ โดยการรับรู้คณุภาพจะถกูแบง่ออกเป็นตวัผลิตภณัฑ์ท่ี

จบัต้องได้ (Hardware) และสิ่งท่ีจบัต้องไม่ได้ ได้แก่บริการท่ีแฝงอยูใ่นปฏิสมัพนัธ์ท่ีผู้ ซือ้ได้รับจากผู้ขาย 

หรือเป็นการแยกบริการจากผู้ ขายออกจากสินค้า ซึ่งรวมถึงพฤติกรรมส่วนบุคคลของผู้ ขาย และ

บรรยากาศในการให้บริการดงักล่าว โดยรายละเอียดภายในตวัแปรทัง้เจ็ดตวัดงักล่าว จะประกอบไป

ด้วยตวัชีว้ดัสองถึงห้าตวัแปรชีว้ดั ซึ่งจะถกูนําไปใช้สํารวจลกูค้าด้วยแบบสอบถาม และข้อมลูทัง้หมด 

จะถกูนํามาประมวลด้วยโปรแกรม PLS (Kristensen, Martensen, &Gronholdt. 1999) 
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ภาพประกอบ 3  ECSI Model (European Customer Satisfaction Index) 
 

 ท่ีมา:  Eklof.  (2000).   

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพงึพอใจ (Satisfaction) 
 2.1 ความหมายของความพงึพอใจ 

 คอทเลอร์ (Kotler. 2000) ได้กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ ความรู้สึกของ

ลูกค้าท่ียินดีหรือผิดหวงัเป็นผลมาจากการท่ีได้เปรียบเทียบคณุสมบตัิในการใช้สินค้าท่ีลูกค้ารับรู้กับ

ความคาดหวงัท่ีลกูค้าคาดหวงัไว้ ซึ่งคํานิยามของความพึงพอใจข้างต้นขึน้อยู่ระหว่างคณุสมบตัใินการ

ใช้งานของสินค้า หรือบริการ โดยลกูค้ายินดีเม่ือสินค้าหรือบริการมีคณุสมบตัิท่ีสงูกว่าหรือเทียบเทา่กบั

ท่ีคาดหวงัไว้ และผิดหวงัเม่ือสินค้าหรือบริการมีคณุสมบตัท่ีิต่ํากวา่ท่ีคาดหวงัไว้ 

 ความพึงพอใจ หมายถึง เป็นความรู้สึกนิยมชมชอบในผลิตภณัฑ์ใดมากกว่าผลิตภัณฑ์ตวั

อ่ืนๆ แล้วนําไปสู้การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ (เสรี วงษ์มณฑา. 2542) 

 ความพึงพอใจ หมายถึง เป็นความรู้สึกของบุคคลท่ีเกิดขึน้หลังจากเปรียบเทียบความรู้สึก

ของตนเอง ระหวา่งผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการนัน้ๆ กบัความคาดหวงัก่อนท่ีจะใช้

สินค้าหรือบริการ (ชตุมิา เตชะธโนปจยั. 2549) 

  

 2.2 การสร้างความพงึพอใจ คุณค่า และการรักษาลูกค้า 

ในอดีตสิ่งท่ีบริษัทใดๆ จะต้องทําเป็นสิ่งแรกก็คือการสร้างลกูค้า แตใ่นปัจจบุนัมีผลิตภณัฑ์หลากหลาย

ตราสินค้า ราคา และผู้ ขาย ซึ่งผู้ บริโภคจะประเมินว่าสิ่งท่ีจะเลือกซือ้นัน้ให้คุณค่าท่ีสูงสุดภายใต้

ขอบเขตของต้นทนุ ความรู้ รายได้ และการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ ทําให้ผู้บริโภคเกิดความคาดหวงัต่อ

คณุคา่ของผลิตภณัฑ์มากขึน้ ซึง่มีผลตอ่ความพึงพอใจจากการซือ้และการซือ้ซํา้อีกในอนาคต (Kotler. 

2000) 
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 คุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ (Customer Delivered Value) เป็นผลต่างระหว่างคุณค่าทัง้หมดท่ี

ลูกค้าได้รับ (Total Customer Value) ซึ่งมาจากผลรวมของผลประโยชน์ท่ีลูกค้าคาดหวงัจากสินค้า

หรือบริการท่ีได้รับ เทียบกับต้นทุนทัง้หมดท่ีลูกค้าจ่าย (Total Customer Cost) จึงเป็นผลรวมของ

ต้นทุนท่ีลูกค้าคาดวา่จะเกิดขึน้ทัง้ในการเลือกซือ้, การซือ้, และการใช้ ตลอดจนการเลิกใช้สินค้าหรือ

บริการนัน้ (Kotler. 2000) 

 คณุค่าท่ีลูกค้าได้รับจะแสดงอยู่ในรูปสดัส่วนระหว่างคุณค่าทัง้หมดท่ีลูกค้าได้รับต่อต้นทุน

ทัง้หมดท่ีลูกค้าจ่าย โดยอาจแสดงในรูปอตัราส่วนระหว่างคณุค่าต่อราคา (Value / Price Rations) 

ทัง้นีห้ากต้องการให้ผลิตภัณฑ์ประสบความสําเร็จในด้านยอดขายจะต้องนําเสนอคุณค่าทัง้หมดท่ี

ลูกค้าได้รับ หรือการลดต้นทุนทัง้หมดท่ีลูกค้าจ่าย ได้แก่ ด้านการเงิน หรือด้านอ่ืนๆ เช่น การกําหนด

ราคาให้ต่ําลงจะเป็นการกระตุ้นในการซือ้ของลูกค้า แต่อย่างไรก็ตามลูกค้าอาจจะไม่เลือกซือ้สินค้า

หรือบริการท่ีมีคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับสงูสดุก็ได้ อนัเน่ืองมาจาก (Kotler. 2000) 

 1. ลกูค้าอาจมีข้อจํากดัท่ีต้องซือ้ในราคาท่ีต่ําสดุ 

 2. ลกูค้าอาจพิจารณาผลประโยชน์ท่ีได้รับในระยะสัน้ 

 3. ลูกค้าอาจพิจารณาจากความพอใจในด้านอ่ืนๆ เช่น การใส่ใจและความสัมพันธ์ท่ีมีต่อ

ลกูค้า 

 
 

ภาพประกอบ 4 องค์ประกอบของคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ (Customer Delivered Value) 

 

 ท่ีมา: Kotler.  (2000).  Marketing management. 
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 อย่างไรก็ตาม ผู้ขายก็ควรจะทําการประเมินคณุคา่ทัง้หมดท่ีลกูค้าได้รับ และต้นทนุทัง้หมดท่ี

ลูกค้าต้องจ่าย นํามาเปรียบเทียบกับคู่แข่งในแต่ละราย เพ่ือให้รู้สดัส่วนระหว่างค่าทัง้สองของแตล่ะ

ตราสินค้าในใจลูกค้า และเพ่ือท่ีจะเพิ่มคณุค่าทัง้หมดท่ีลูกค้าได้รับ และลดต้นทุนทัง้หมดท่ีลกูค้าต้อง

จ่ายในการส่งเสริมหรือขยายผลิตภัณฑ์ทัง้ในด้านสินค้า, บริการ, บุคลากรและภาพพจน์ ซึ่งเป็น

ผลประโยชน์ตอ่ลกูค้าและลดต้นทนุของลกูค้า เชน่ การรับประกนัผลิตภณัฑ์ เป็นต้น (Kotler. 2000) 

 ในส่วนของเร่ืองความพึงพอใจนัน้ หลายบริษัทฯ มุ่งหมายท่ีจะสร้างความพึงพอใจสูงสุด 

เน่ืองจากลูกค้าท่ีพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ อาจจะเปล่ียนไปซือ้ผลิตภัณฑ์อ่ืนท่ีให้ความพึง

พอใจท่ีสงูกว่าได้ง่าย ดงันัน้สินค้าหรือบริการท่ีสร้างความพงึพอใจท่ีสงูจึงมีความเส่ียงท่ีลกูค้าจะหนัไป

ใช้สินค้าหรือบริการอ่ืนๆได้น้อยลง นอกจากนีค้วามพงึพอใจยงัเป็นการสร้างพนัธะทางอารมณ์ท่ีเกิดกบั

ตราสินค้า (Brand) ท่ีนอกเหนือจากความชอบด้วยเหตผุลซึ่งผลของมนัได้พฒันาเป็นความจงรักภักดี

ของลูกค้า อย่างไรก็ตามหากบริษัทฯนัน้ๆ สร้างความคาดหวงัท่ีสูงให้กับลูกค้าก็จะทําให้มีโอกาสเกิด

ความผิดหวังท่ีสูงด้วยเช่นกัน ในขณะท่ีบริษัทฯนัน้ๆท่ีสร้างความคาดหวังท่ีต่ําให้กับลูกค้าก็จะไม่

สามารถดงึดดูจํานวนลกูค้าท่ีเพียงพอกบัเปา้หมายท่ีต้องการได้ หลายบริษัทฯท่ีประสบความสําเร็จใน

ปัจจบุนัจึงเลือกเพิ่มความคาดหวงัให้กับลูกค้า ในขณะท่ีมีการปรับปรุงคณุภาพของสินค้าหรือบริการ

ให้สอดคล้องไปในเวลาเดียวกัน โดยมุ่งไปท่ีความพึงพอใจทัง้หมดของลูกค้า (Total Customer 

Satisfaction: TCS) (Kotler. 2000) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ . 2546) ได้กล่าวถึงคุณค่า

ผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของลูกค้าและความพอใจของลูกค้า ดังนี  ้ความพึงพอใจของลูกค้า 

(Customer Satisfaction) เป็นระดบัของความรู้สึกของลูกค้าท่ีมีผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่าง

ผลประโยชน์จากคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ หรือการทํางานของผลิตภณัฑ์กบัความคาดหวงัของลกูค้า 

 ความคาดหวงัของบุคคล (Expectation) เกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผู้ ซือ้

ส่วนผลประโยชน์จากคณุสมบตัิผลิตภัณฑ์ หรือการทํางานของผลิตภัณฑ์ เกิดจากนกัการตลาดและ

ฝ่ายอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องจะต้องพยายามสร้างความพึงพอใจให้กบัลกูค้า และการพยายามสร้างคณุคา่เพิ่ม 

(Value Added) ทัง้คุณค่าเพิ่มท่ีเกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) 

โดยยึดหลักการสร้างคุณภาพรวม (Total Quality) คุณค่าท่ีเกิดจากความแตกต่างทางการแข่งขัน 

(Competitive Definition) ซึ่งคุณค่าท่ีมอบให้กับลูกค้าจะต้องมากกว่าต้นทุนของลูกค้า (Cost) หรือ

ราคาสินค้า (Price) นัน่เอง (ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2546) 

 คุณค่ารวมสําหรับลูกค้า (Total Customer Value) เป็นการรับรู้ในรูปของตัวเงินทางด้าน

เศรษฐกิจ หน้าท่ี และผลประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาท่ีลกูค้าคาดหวงัท่ีจะได้รับจากการตลาด 
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ภาพประกอบ 5 ปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนดคณุคา่เพิ่มสําหรับลกูค้า (Customer Added Value) 

 

 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.  (2541).  การบริหารการตลาดยคุใหม่.  

 

 สรุปได้วา่ ความพึงพอใจ คือ ความรู้สกึของลกูค้าท่ียินดีหรือผิดหวงัซึง่เป็นผลมาจากการท่ีได้

เปรียบเทียบคณุสมบตัใินการใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีลกูค้ารับรู้กบัความคาดหวงัท่ีลกูค้าคาดหวงัไว้ และยงัเป็น

การสร้างพนัธะทางอารมณ์ให้เกิดขึน้กบัตราสินค้า (Brand) ท่ีนอกเหนือจากความชอบด้วยเหตผุล ซึ่ง

ผลของมันได้พัฒนาเป็นความจงรักภักดีของลูกค้า ดงันัน้หลายบริษัทจึงเลือกท่ีจะไม่เพียงมุ่งสร้าง

ความพึงพอใจในระดบัท่ีลกูค้าคาดหวงัไว้ แตก่ลบัเพิ่มความคาดหวงัให้กบัลกูค้า อาจโดยการปรับปรุง

คณุภาพของผลิตภณัฑ์หรือบริการให้ลกูค้าเกิดประสบการณ์ท่ีดีและคุ้มคา่ตอ่ผลิตภณัฑ์อย่างตอ่เน่ือง

ไปในเวลาเดียวกัน โดยปัจจุบนัจะต้องคํานึงถึงการสร้างความพึงพอใจท่ีจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความ

คาดหวังต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์มากขึน้ เป็นผลให้เกิดการซือ้ซํา้ในอนาคต โดยคุณค่าเพิ่มสําหรับ

ลกูค้าท่ีได้รับนัน้จะมาจากความคุ้มคา่ระหว่างราคาและผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีลกูค้า

ซือ้หรือใช้บริการซึ่งอาจจะวดักนัท่ีอตัราส่วนระหว่างคณุค่าทัง้หมดท่ีลูกค้าได้รับต่อต้นทุนท่ีลกูค้าจ่าย 

ทัง้นีจ้ึงต้องคํานึงถึงคณุค่ารวมสําหรับลกูค้า ซึ่งคือการรับรู้ในรูปของตวัเงินทางด้านเศรษฐกิจ หน้าท่ี 

และผลประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาท่ีลกูค้าคาดหวงัท่ีจะได้รับจากการตลาด เพ่ือท่ีจะสามารถรับรู้และ

สร้างความพงึพอใจให้แก่ลกูค้าได้ เป็นต้น 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาด  

    (Marketing Communications) 

 คอทเลอร์ (Kotler. 1997) กล่าวว่า การติดตอ่ส่ือสารเพ่ือให้เกิดมีประสิทธิภาพ และเพ่ือให้

บรรลวุตัปุระสงค์ตามความต้องการและความจําเป็น จะต้องใช้เคร่ืองมือส่ือสารหลายอย่างร่วมกนั ซึ่ง

เรียกว่าส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications Mix) หรือเรียกอีกอย่างหนึ่ง

วา่ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ซึ่งประกอบด้วยเคร่ืองมือส่ือสารหลกัสําคญั 5 

อยา่งคือ 

 1.  การโฆษณา (Advertising) 

 2.  การสง่เสริมการขาย (Sale Promotion) 

 3.  การประชาสมัพนัธ์และการเผยแพร่ขา่ว (Public Relations and Publicity) 

 4.  การขายโดยบคุคล (Personal Selling) 

 5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 

  การโฆษณา (Advertising) 

 ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล (ดารา ทีปะปาล; และธนวัฒน์ ทีปะปาล. 2546) 

กล่าววา่ การโฆษณา เป็นส่ือข้อมลูข่าวสาร เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการโดยผ่านส่ือมวลชนตา่งๆ ส่ือ

ท่ีใช้ในการโฆษณา ตวัอยา่งเชน่ โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร และหนงัสือพิมพ์ 

 การโฆษณาคือ การส่ือสารข้อมลูโดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือแจ้งขา่วสารจงูใจและเตือนความทรง

จําเก่ียวกับสินค้า (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas) ซึ่งสามารถระบุผู้ อุปถัมภ์

รายการ (ผู้ผลิตหรือผู้ จําหนา่ยสินค้าท่ีโฆษณา) ได้โดยผู้อปุถมัภ์รายการจะต้องเสียคา่ใช้จา่ยสําหรับส่ือ 

ซึง่ส่ือท่ีใช้ในการโฆษณาประกอบด้วย (เสรี วงษ์มณฑา. 2540) 

 1.  ส่ือสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนงัสือพมิพ์, นิตยสาร, โบว์ชวัร์, โปสเตอร์ เป็นต้น 

 2.  ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง ได้แก่ โทรทศัน์, วิทย ุ

 3.  ส่ือกลางแจ้ง ได้แก่ ปา้ยโฆษณาตา่งๆ 

 4.  ส่ือเคล่ือนท่ี ได้แก่ โฆษณาข้างรถโดยสารประจําทาง, โฆษณาหลังรถตู้ โดยสาร หรือ

โฆษณาท่ีตดิอยูบ่นหลงัคารถแท็กซ่ี เป็นต้น 

 5.  ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เว็ปไซต์ 

 6.  ส่ือท้องถ่ิน ได้แก่ รถแห ่เสียงตามสาย หอกระจายขา่ว เป็นต้น 

 7.  ส่ือบคุคล ได้แก่ พนกังานขาย เป็นต้น 
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 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 

 คอทเลอร์  (Kotler. 1997) กล่าวว่า การขายโดยบุคคล (Personal selling) หมายถึง การ

ขายท่ีผู้ขายติดต่อเผชิญหน้ากันกับผู้ ซือ้ท่ีมุ่งหวงัหนึ่งคน หรือมากกว่า โดยมีจดุมุ่งหมายเพ่ือนําเสนอ

ขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ เพ่ือตอบข้อซกัถาม และเพ่ือให้ได้รับใบสัง่ซือ้ 

 การขายโดยใช้พนกังานขาย เป็นรูปแบบการติดตอ่ส่ือสารจากผู้ส่งสารไปยงัผู้ รับสารโดยตรง 

อาจจะเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) ผู้ส่งข่าวสารจะ

สามารถรับรู้และประเมินผลจากการรับรู้ข่าวสารได้ทันที การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 

Selling) ถือเป็นส่ือท่ีสําคญัมาก ซึง่จะใช้ได้ในกรณีดงัตอ่ไปนี ้(เสรี วงษ์มณฑา. 2540) 

 1.  เม่ือสินค้านัน้เหมาะกับการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่น สินค้าประเภทท่ีขายตามบ้าน 

(Door to Door Selling) ไมว่า่จะเป็นประกนัชีวิต เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองสําอาง เป็นต้น 

 2.  เม่ือสินค้าเป็นลกัษณะท่ีต้องมีการให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Product Knowledge) 

เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสลบัซบัซ้อน ซึ่งไม่สามารถขายผ่านส่ือมวลชน (Mass Media) ได้สินค้าพวกนี ้

ได้แก่ เคร่ืองทํานํา้แข็ง เคร่ืองจักร รถยนต์ สินค้าอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ซึ่งต้องอาศยัพนักงานขายช่วย

อธิบาย เพราะไมส่ามารถใช้ส่ือโฆษณาอธิบายให้ชดัเจนได้ 

 3.  ในกรณีท่ีสินค้านัน้ต้องการบริการท่ีดี (Goods Sales Services) ซึ่งจําเป็นจะต้องใช้คน

ให้บริการประกอบการขายสินค้านัน้ด้วย โดยพนกังานขายจะเป็นผู้บริการ, แนะนํา, ติดตัง้, ซ่อมบํารุง 

ซึง่พนกังานขายมีบทบาทสําคญัมากขึน้ 

 4.  ในกรณีท่ีธุรกิจนัน้ต้องการสร้างความสมัพันธ์อันดี (Good Relationship) ระหว่างผู้ ซือ้

และผู้ ขาย ดงันัน้ธุรกิจท่ีจะต้องผ่านคนกลาง (ย่ีป๊ัวและซาป๊ัว) จึงต้องอาศยัหน่วยงานขาย ซึ่งถ้าคน

กลางไม่ให้ความร่วมมือก็จะไม่จดัวางสินค้าให้โดดเด่นหรือไม่นําสินค้าออกวางในชัน้ คนกลางถือว่า

เป็นสะพานท่ีหนึง่ สว่นผู้บริโภคถือวา่เป็นสะพานท่ีสองซึง่จะนําไปสูค่วามสําเร็จในการขาย 

 

 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

 การสง่เสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมตา่งๆ ทางการตลาดท่ีจดัทําขึน้ 

เพ่ือเสนอคุณค่า หรือสิ่งจูงใจพิเศษสําหรับผลิตภัณฑ์ให้กับกองกําลังฝ่ายขาย ผู้ จัดจําหน่าย หรือ

ผู้ บริโภคขัน้สุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายสําคัญ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการขายในทันที (Belch; & Belch. 

1993) 

 กิจกรรมการสง่เสริมการขาย สามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ดงันีคื้อ 

 1.  การส่ งเส ริมการขาย ท่ีมุ่ ง เน้น ท่ีผู้ บ ริโภ ค (Consumer-Oriented Sales Promotion)

กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีผู้บริโภคท่ีนิยมใช้กันทัว่ไป ได้แก่ การแจกคปูอง การแจกของ
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ตวัอย่าง การให้ของแถม การเพิ่มขนาดบรรจภุัณฑ์ การลดราคา การคืนเงิน การแข่งขัน การชิงโชค 

และการอปุถัมภ์กิจกรรพิเศษ กิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขายเหล่านี ้จดัทําขึน้มุ่งเน้นท่ีผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้

ซือ้สินค้าและบริการ โดยตรง โดยออกแบบเสนอให้กับผู้บริโภคเพ่ือจูงใจให้ซือ้สินค้าของบริษัท การ

ส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีผู้บริโภค เป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดท่ีเรียกว่า “กลยุทธ์

ดึง ” (Pull Strategy) ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีกระทําควบคู่กับการโฆษณา เพ่ือกระตุ้ นให้ผู้ บริโภคซือ้

ผลิตภัณฑ์ตราใดตราหนึ่งของบริษัท หรือเป็นการสร้างอปุสงค์ให้เกิดขึน้ในตวัผู้บริโภคเพ่ือผู้บริโภคจะ

ได้เรียกหาซือ้ผลิตภัณฑ์ตรานัน้จากผู้ ค้าปลีก และจะผลกัดนัให้ผู้ ค้าปลีกนําผลิตภัณฑ์นัน้จากผู้ ค้าส่ง

มาจําหน่าย และขณะเดียวกันจะเป็นตวัเร่งให้ผู้ ค่าส่ง ไปรับผลิตภัณฑ์นัน้จากผู้ ผลิต มาพร้อมท่ีจะ

จําหนา่ยได้กบัผู้ ค้าปลีกอีกตอ่หนึง่ 

 2.  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีคนกลาง (Trade-Oriented Sales Promotion) กิจกรรม

การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีคนกลาง หรือผู้ จัดจําหน่ายท่ีนิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การให้ส่วนลด

ทางการค้า การจดัแสดง ณ แหล่งซือ้ การแข่งขนัทางการขาย การจดัโปรแกรมฝึกอบรม การจดัแสดง

สินค้า และการโฆษณาร่วม กิจกรรมการส่งเสริมการขายเหล่านี ้จะออกแบบขึน้เพ่ือเป็นการกระตุ้นจูง

ใจผู้จดัจําหนา่ยหรือคนกลาง เพ่ือให้รับเอาผลิตภณัฑ์จากผู้ประกอบการไปจําหน่าย และทัง้ยงัเป็นการ

สร้างความพยายามพิเศษ ให้กบัคนกลางเพ่ือนําเป็นเคร่ืองมือ ในการส่งเสริมการขายกบัลกูค้าอีกต่อ

หนึง่ด้วย ซึง่จะกลายเป็นแรงผลกัดนัให้ลกูค้าซือ้สินค้ามากขึน้ 

 สุวิมล แม้นจริง (2545) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการส่งเสริม

การตลาดท่ีมุ่งเน้นผลประโยชน์พิ เศษให้กับผู้ บริโภค พนักงานขาย หรือพ่อค้าคนกลางโดยมี

วตัถปุระสงค์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซือ้ หรือขายสินค้าในทนัทีทนัใด หรือในระยะเวลาอนัสัน้ 
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วัตถุประสงค์หลักของการส่งเสริมการขาย โปรแกรมหรือเคร่ืองมือการส่งเสริมการขาย 

เพ่ือกระตุ้มการสอบถาม ของขวญัฟรี 

คปูองสอบถามทางไปรษณ๊ย์ 

แคต็ตาล็อก 

การจดันิทรรศการ 

การสาธิตการใช้สินค้า 

เพ่ือให้เกิดการทดลองผลิตภณัฑ์ คปูอง 

สว่นลดพิเศษ 

การแจกของตวัอย่าง 

จดัการแขง่ขนั 

การชิงโชค 

ของแถม 

เพ่ือเพิ่มการซือ้ซํา้ คปูองตดิไปกบัสินค้า 

คปูองสว่นลดทางไปรษณีย์ 

ของงแถมแบบตอ่เน่ือง 

เพ่ือเพิ่มลกูค้าเข้าร้าน การลดราคาพิเศษ 

การจดัสปัดาห์พิเศษ 

รายการบนัเทิง 

เพ่ือเพิ่มการกกัตนุ การบรรจรุวมสินค้าหลายหน่วย 

สว่นยอมให้ในรูปของสินค้า 

เพ่ือให้ได้รับการสนบัสนนุจากผู้แทนจําหน่าย การแขง่ขนัการขายสําหรับพนกังานขายของ 

 เงินชว่ยเหลือการสง่เสริมการตลาด 

การสง่เสริมการตลาดร่วมกนั 

 

ภาพประกอบ 6 แสดงวตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขายและเคร่ืองมือการสง่เสริมการขาย 

 

 ท่ีมา: สวิุมล แม้นจริง.  (2545).  การส่งเสริมการตลาด. 
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 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

  ฟิล  (Fill. 1995) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์เป็นการปฏิบตัิอย่างมีแบบแผน และเป็น

ความพยายามเพ่ือเสริมสร้าง และธํารงไว้ซึ่งค่าความนิยม และความเข้าใจท่ีดีซึ่งกันและกันระหว่าง

องค์กรกบัชมุชน 

 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) เป็นหน้าท่ีด้านการจดัการอย่างหนึ่งในการพิจารณา

ถึงทัศนคติและความคิดเห็นของกลุ่มชนต่างๆ แล้วกําหนดออกมาในรูปของแผนงาน เพ่ือก่อให้เกิด

ความเข้าใจท่ีถกูต้อง และเกิดคา่นิยมท่ีดีตอ่บคุคลกลุม่ตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง (Stanley. 1993) 

 การประชาสมัพนัธ์ หมายถึง การตดิตอ่ส่ือสารและการสร้างความสมัพนัธ์ของบริษัทกบักลุม่

ชมุชนตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบับริษัท ชมุชนเหลา่นีไ้ด้แก่ ลกูค้า ผู้ขาย ปัจจยัการผลิต ผู้ ถือหุ้นพนกังานของ

บริษัท รัฐบาล สาธารณชนทัว่ไปและสงัคมซึ่งองค์การนัน้ดําเนินงานอยู ่โปรแกรมการประชาสมัพนัธ์

อาจจะมีลักษณะเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการก็ได้ แต่วัตถุประสงค์สําคัญก็คือ เพ่ือเสริมสร้าง

สมัพนัธภาพและผลิตภณัฑ์และบริการท่ีเสนออีกด้วย (Boone; & Kurtz. 1995) 

 เคร่ืองมือการประชาสมัพนัธ์ท่ีนิยม มีดงันี ้(ดารา ทีปะปาล; และธนวฒัน์ ทีปะปาล. 2553) 

 1.  ข่าวแจก (News Release) เป็นเอกสารท่ีเป็นข่าวสัน้ๆ ซึ่งองค์กรจัดทําขึน้เพ่ือแจกจ่าย

ให้กบัส่ือมวลชนตา่งๆ เพ่ือนําไปเผยแพร่กระจายไปสู่ชมุชน จดุประสงค์เพ่ือให้ชมุชนทราบข่าวสารของ

องค์กร 

 2.  การจดัประชุมเพ่ือแถลงข่าวแก่ส่ือมวลชน (News Conference) เป็นการจัดประชุมกัน

ระหว่างผู้บริหารขององค์กร กับตวัแทนส่ือมวลชนต่างๆ เพ่ือเปิดโอกาสให้ได้แถลงข่าว หรือตอบข้อ

ซกัถามในเร่ืองราว หรือเหตกุารณ์สําคญั เพ่ือให้ส่ือมวลชนนําขา่วไปกระจาย เผยแพร่ตอ่สาธารณชน 

 3.  การให้สัมภาษณ์ (Interviews) เป็นการให้สัมภาษณ์แก่ผู้ ส่ือข่าวหนังส่ือพิมพ์ (Press 

Interview) ในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ เพ่ือให้ผู้ ส่ือขา่วนําเร่ืองราวรายละเอียดไปเสนอแก่ประชาชนทราบ 

 4. การใช้กิจกรรมหรือเหตกุารณ์พิเศษ (Special Events) คือการเป็นผู้อุปถมัภ์รายการหรือ

การให้ความช่วยเหลือในรูปของการให้เงินสนบัสนุน เพ่ือแลกกับการนําช่ือของบริษัท หรือผลิตภัณฑ์

ผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณา เพ่ือให้ปรากฏหรือเช่ือโยงกบเหตกุารณ์ตา่งๆ เช่นการแข่งขนักีฬาการช่วยเหลือผู้

ประสบอทุกภยั การจดังานแสดงคอนเสิร์ต เป็นต้น 

 

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดท่ีสามารถตอบโต้กนัได้ โดยใช้ส่ือโฆษณาอย่าง

หนึง่ หรือมากกว่า เพ่ือให้เกิดผลการตอบสนองทนัทีท่ีสามารถวดัได้ และเกิดรายการซือ้ขายกนั ณ ท่ีใด

ท่ีหนึง่ (Kotler. 1997) 
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 การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) เป็นการตลาดโดยใช้ ส่ือโฆ ษณ าต่างๆ กับ

กลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพ่ือให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยใช้วิธีการตา่งๆ ท่ีนกัการตลาด

ใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายและสร้างให้เกิดการตอบสนองทนัที (เสรี วงษ์มณฑา. 

2540) 

 

 ประเภทของการตลาดเจาะตรง 

 1.  การตลาดโดยใช้จดหมาย (Direct Mail Marketing) หมายถึง การใช้จดหมายส่งไปยัง

ลกูค้าเพ่ือให้ลกูค้ามีการตอบสนองอย่างใดอยา่งหนึง่ 

 2.  การส่ือสารทางการตลาด (Telemarketing) เป็นระบบการตดิตอ่ส่ือสารทางการตลาดโดย

อาศยั โทรศพัท์ โทรทศัน์ และคอมพิวเตอร์ เพ่ือให้ลกูค้าเกิดการซือ้ 

 3.  การตลาดท่ีทําให้เกิดการตอบสนอง โดยตรงทางส่ือสิ่งพิมพ์  (Print-Media Direct 

Response) เป็นการเสนอขายสินค้าผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เพ่ือให้มีการ

ตอบสนองจากผู้อ่านอยา่งใดอย่างหนึ่ง โดยทัว่ไปมกัจะใช้ร่วมกบักิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่น ลด 

แลก แจก แถม เป็นต้น 

 4.  การตลาดโดยใช้แคต ตาล็อก (Catalog Marketing) เป็นการส่งแคตตาล็อกสินค้าไปยัง

ลกูค้า เพ่ือให้ลกูค้าสง่ค าสัง่ซือ้มายงัผู้ขาย ภายในแคตตาล็อกจะแสดงภาพ รายละเอียด ราคาสินค้า 

 5.  การใช้ป้ายโฆษณา (Using Billboard) เป็นวิธีหนึ่งท่ีจะให้ลกูค้ามีการตอบสนองอย่างใด

อยา่งหนึง่โดยอาศยัปา้ยโฆษณา 

 6. ส่ืออ่ืนๆ (Other Media) เชน่ การท่ีลกูค้าสัง่ซือ้สินค้าผา่นคอมพิวเตอร์ เป็นต้น 

 ประเภทของการตลาดทางตรง สามารถใช้ช่องทางการขายเพ่ือเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย

หรือผู้คาดหวงัได้ ประกอบด้วย (ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2543) 

 1.  การใช้จดหมายตรง (Direct Mail Marketing) เป็นการขายท่ีไม่ มี ร้านค้าและไม่ใช้

พนกังานขาย แต่หาคําสัง่ซือ้จากการส่งจดหมายตรงไปยงัผู้ รับข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมายทางไปรษณีย์ 

เพ่ือให้ผู้ รับข่าวสารเกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง การใช้จดหมายตรงเป็นการส่ือการตลาดทาง

ตรงท่ีใช้มากท่ีสดุ เชน่ โบรชวัร์ แคตตาล็อก หรือสิ่งตีพิมพ์ตา่งๆ ทางไปรษณีย์ไปยงัผู้บริโภค 

 2.  การตลาดโดยใช้เค ร่ืองโทรสาร (Fax Mail) เป็นการใช้เคร่ืองมือการตลาดโดยใช้

เคร่ืองโทรสาร เพ่ือส่งข่าวสารทางการตลาดและการส่งเสริมการตลาดไปยังอีกฝ่ายหนึ่งผ่านทาง

โทรศพัท์การตลาดโดยใช้เคร่ืองโทรสารจะมีข้อได้เปรียบกวา่การส่งทางไปรษณีย์ทางด้านความรวดเร็ว 

นกัการตลาดจะใช้เคร่ืองโทรสารเพ่ือการเสนอขาย การส่งเสริมการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายตลอดจน

การรับคําสัง่ซือ้จากลกูค้า 
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 3.  การตลาดโดยใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–Mail หรือ Electronic Mail) เป็นการส่ง

ข่าวสารการตลาดจากคอมพิวเตอร์เคร่ืองหนึ่งไปยงัคอมพิวเตอร์ของผู้ รับข่าวสารอีกเคร่ืองหนึ่งโดย

สง่ผ่านทางระบบเครือข่าย (Networks) นกัการตลาดจึงใช้วิธีนีใ้นการส่งข่าวสารการเสนอขายและการ

สง่เสริมการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้ลกูค้าซือ้สินค้าตลอดจนให้คําแนะนําแก่ลกูค้าและรับข้อเสนอแนะจาก

ลกูค้า 

 4.  การตลาดโดยใช้เคร่ืองบนัทึกเสียง (Voice Mail) เป็นการส่ือสารการตลาดผ่านระบบการ

รับและการเก็บข่าวสารด้านคําพูดจากโทรศพัท์ บริษัทใช้เคร่ืองมือนีเ้พ่ือตอบคําถามหรือให้ข้อมูลการ

ขายแก่ลูกค้า นกัการตลาดจะกําหนดโปรแกรมเพ่ือให้ ข้อมูลกบัลกูค้า รวมทัง้การบนัทึกข้อมูลและคํา

สัง่ซือ้จากลกูค้า 

 5.  การส่ือสารทางการตลาด (Telemarketing) เป็นระบบการตดิตอ่ส่ือสารทางการตลาดโดย

อาศยัโทรทัศน์ โทรศพัท์ และคอมพิวเตอร์ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการสัง่ซือ้หรือเกิดการตอบสนองอย่างใด

อยา่งหนึง่ โดยการใช้การตดิตอ่ส่ือสารทางโทรศพัท์กบัธุรกิจหรือผู้บริโภค 

 6. การตลาดท่ีทําให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางส่ือสิ่งพิมพ์ (Print Media Direct –

Response Marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ฉบบัตา่งๆ เพ่ือให้มีการตอบสนองจาก

ผู้อ่าน โดยอาจใช้ร่วมกับกิจกรรมการส่งเสริมการขายอ่ืนๆ เช่น การลด แลก แจก แถม ชิงโชค แจก

ตวัอยา่งสินค้า เป็นต้น 

 7.  การตลาดโดยใช้แคตตาล็อก (Catalog Marketing) เป็นการส่งแคตตาล็อกสินค้าไปยัง

ลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าส่งคําสั่งซือ้กลับมายังผู้ ขาย การใช้แคตตาล็อกส่วนใหญ่อยู่ในรูปของการส่ง

ไปรษณีย์เป็นรูปเลม่ ซึง่แสดงภาพ รายละเอียด และราคาของสินค้าเพ่ือการขาย 

 8.  การเลือกซือ้ทางเคร่ืองจกัรให้ลกูค้าสัง่ซือ้ (Kiosk Shopping) เป็นการเสนอขายสินค้าโดย

ใช้การออกแบบเคร่ืองจกัรเพ่ือสัง่ซือ้สินค้าโดยเฉพา ะ โดยจดัวางเคร่ืองจกัรในห้างสรรพสินค้าหรือยา่น

ชมุชน เพ่ือรับคําสัง่ซือ้จากลกูค้า 

 9.  การตลาดโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์เช่ือมตรงและอินเตอร์เน็ต (Online Marketing and 

Internet Marketing) เป็นการส่ือสารการตลาดโดยใช้คอมพิวเตอร์เช่ือมตรงและอินเตอร์เน็ตถือว่าเป็น

การตลาดทางตรงท่ีมุง่สูล่กูค้าอยา่งเฉพาะเจาะจง 

 10. การโฆษณา (Using Billboard) เป็นการส่ือสารวิธีหนึ่งท่ีจะให้ลูกค้ามีการตอบสนอง

อย่างใดอย่างหนึ่ง โดยอาศยัปา้ยโฆษณา เคร่ืองมือนีจ้ะใช้ร่วมกบักิจกรรมการส่งเสริมการขาย โดยใน

ป้ายโฆษณาจะต้องบอกเบอร์โทรศพัท์ไว้ท่ีสามารถจดจําได้ง่าย เน่ืองจากลูกค้าของกลุ่มนีส้่วนใหญ่

เป็นพวกใช้โทรศพัท์ในขณะขบัรถยนต์ ซึ่งอาจจะเจอปัญหาการจราจร ติดขัดโดโทรศพัท์ติดต่อกลับ

ทนัที 
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 ในปัจจบุนัการตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะจงถือเป็นเคร่ืองมืออยา่งหนึง่ของการสง่เสริม

การขาย (Promotion) หรือเป็นการส่ือสารการตลา (Marketing Communication) เพ่ือก่อให้เกิดการ

ตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถึงการขายโดยใช้พนักงานท่ีทําการขายตรงกับลูกค้าตามแหล่งลูกค้า 

(Door-To-Door Selling) การตลาดแบบเฉพาะเจาะตรงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีกําลังได้รับความนิยม

มากขึน้ทกุขณะ เน่ืองจากเคร่ืองมือนีส้ามารถกระตุ้นความต้องการในทนัทีทนัใดทําให้เกิดการตดัสินใจ

ซือ้ได้มากกวา่เคร่ืองมือโฆษณาประเภทอ่ืน (ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2543) 

 สรุปได้วา่ การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสาร

การตลาดท่ีต้องใช้การจงูใจหลายรูปแบบกบักลุม่เปา้หมายอย่างตอ่เน่ือง เพ่ือท่ีจะสามารถสร้าง

พฤตกิรรมของกลุม่เปา้หมายให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาดและความต้องการขององค์กร

หรือผู้ประกอบการ โดยใช้เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดหลากหลายประเภทให้ผสมผสานกนั ซึง่

ประกอบด้วยเคร่ืองมือส่ือสารหลกัสําคญั 5 อยา่งคือ การโฆษณา, การตลาดทางตรง, การสง่เสริมการ

ขาย, การขายโดยบคุคล และการประชาสมัพนัธ์ 

 

4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับตราสินค้า (Brand) 
 4.1 ความหมายของตราสินค้า 
 คําจํากดัความของคําวา่ “ตราสินค้า” (Brand) มีผู้ให้นิยามหลากหลาย ดงัตอ่ไปนี ้

 ตราสินค้า หมายถึง สิ่งท่ีแยกแยะ ช่ือ สญัลกัษณ์ เคร่ืองหมาย การออกแบบ ท่ีบง่บอกความ

ไว้ใจ ความเก่ียวพัน ความโดดเด่น” ท่ีมีความสมัพนัธ์กับตวัสินค้า บริการ และองค์กร ซึ่งจะเป็นตวั

สร้างให้เกิดความแตกตา่งจากผู้แขง่” (Shimp. 2000) 

 ตราสินค้า หมายถึง ผลิตภณัฑ์ หรือบริการของผู้ผลิตรายใดรายหนึง่ซึ่งมีความแตกตา่งกนัใน

ช่ือและการนําเสนอ (Murphy. 1985) 

 ตราสินค้านัน้จะให้ความหมายได้ถึง 4 ระดบัด้วยกนั คือ รูปร่างหน้าตาภายนอก (Attributes) 

คุณ ประโยชน์  (Benefit) คุณ ค่า (Value) และบุคคลิกภาพ (Personality) หากบริษัทใดยังให้

ความสําคญัของตราสินค้าเพียงแคช่ื่อ นัน่แสดงว่าไม่เข้าใจจดุหลกัสําคญัในการสร้างตราสินค้าอย่าง

แท้จริง” (Kotler. 1991) 

 ดงันัน้จึงสรุปได้ว่า ตราสินค้า คือ ทุกสิ่งทุกอย่างท่ีเป็นประสบการณ์โดยรวมท่ีผู้บริโภคจะ

ได้รับ และความรู้สกึโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า โดยต้องคํานงึถึง 

 1. Attributes คือ รูปร่างหน้าตาภายนอกท่ีผู้บริโภคจดจําตราสินค้านัน้ได้ เช่น โลโก้ช่ือ สีสนั 

รูปร่างของบรรจภุณัฑ์ เป็นต้น 
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 2. Benefit คือ คุณประโยชน์ท่ีจับต้องได้ของผลิตภัณฑ์นัน้ ในความรู้สึกของผู้บริโภค เช่น

รสชาตอิร่อย ทาครีมและผิวนุม่ ซกัผ้าแล้วขาวสะอาด เป็นต้น 

 3. Value คือ คณุค่าท่ีอาจจบัต้องไม่ได้โดยตรง แต่ผู้บริโภคมีความรู้สึกกับตราสินค้านัน้ได้ 

เชน่ ความรู้สกึนา่เช่ือถือ มัน่ใจท่ีจะใช้ หรือความทนัสมยั เป็นต้น 

 4. Personality คือ บุคลิกภาพท่ีให้กับผู้ ใช้ตราสินค้านัน้ และคิดว่าผู้ อ่ืนจะมองตนแบบนัน้ 

เชน่ ดเูป็นวยัรุ่น เป็นคนฉลาดซือ้ เป็นแมบ้่านสมยัใหม ่เป็นต้น 

 นอกจากนี ้(Stobart. 1994) ยงักล่าวอีกว่า ตราสินค้า เป็นสญัลกัษณ์ (Sign) ท่ีแสดงผ่าน

ป้ายสินค้า (Label) และสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้ และตราสินค้ายังเป็นสิ่งท่ีทําให้

ผู้บริโภคสามารถจดจํารายละเอียดและความแตกต่าง เช่น ภาพลักษณ์ตราสินค้า, ราคาสินค้า, ซ่ือ

สินค้า, ได้ดีย่ิงขึน้ 

 ทัง้นีต้ราสินค้าท่ีแข็งแกร่งนัน้จะสามารถครองสว่นแบง่ทางการตลาดได้มาก และจะสง่ผลตอ่

กําไรท่ีเพิ่มขึน้ของตราสินค้า นอกจากนีย้งัสามารถปอ้งกนัการ เข้ามาทําการตลาดของตราสินค้าคูแ่ข่ง 

และยังเป็นการสร้างข้อได้เปรียบในการตัง้ราคาสินค้า กล่าวคือสามารถตัง้ราคาสูงขึน้ได้ (Miler; & 

Muir. 2004) 

 

 ความแตกต่างระหว่างสินค้าและตราสินค้า 

 วิทวสั ชยัปาณี (2549) ได้อธิบายถึง สินค้า (Product) และตราสินค้า (Brand) ไว้ดงันี ้

 สินค้า (Product) คือสิ่งท่ีจบัต้องได้ สมัผสัได้ เห็นได้ด้วยตาเปล่า มีรูปร่างหน้าตา มีสไตล์ มี

โมเดล มีการตัง้ราคาผลิตภณ์ัสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมายได้ในแง่ของ

ประสิทธิภาพ (Performance) และคณุคา่ (Value) 

 ตราสินค้า (Brand) คือทกุสิ่งทกุอย่างท่ีสินค้ามีทัง้หมด รวมทัง้ความรู้สึกบางอย่างท่ีผู้บริโภค

มีต่อสินค้าหรือตราสินค้านัน้ และเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกับบุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเช่ือถือ 

(Trust/Reliability) ความตัง้ใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ (Experience) และ

ความสมัพนัธ์ (Relationship) 

 หากจะอธิบายสัน้ๆ ก็คือ สินค้าท่ีจบัต้องได้ (Tangible) ในขณะท่ีตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีจบัต้อง

ได้ (Tangible) และเป็นเร่ืองของความรู้สึก (Feeling) มารวมกัน ดงันัน้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์จึงได้ให้

ความพึงพอใจด้านกายภาพ (Function Satisfaction) ในขณะท่ีตราสินค้าได้ให้ทัง้ความพึงพอใจ

ทางด้านกายภาพและทางด้านอารมณ์ (Emotional Satisfaction) 

 จากท่ีกล่าวจะเห็นได้ว่าตราสินค้าเป็นมากกว่าสินค้า เป็นแนวคิดสําหรับการทําการตลาด 

และการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดอย่างมากในยุคปัจจุบนั ย่ิงตราสินค้าครองใจผู้บริโภคได้มาก
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เท่าไร ตราสินค้านัน้ก็มีโอกาสอย่างมากท่ีจะได้รับประโยชน์ทัง้ในเร่ืองของผลกําไร และข้อได้เปรียบ

อ่ืนๆ ท่ีตา่งจากตราสินค้าคูแ่ขง่ในประเภทเดียวกนั 

 สรุปได้ว่า ตราสินค้าคือทุกสิ่งทุกอย่างท่ีเป็นประสบการณ์โดยรวมท่ีผู้บริโภคจะได้รับ และ

ความรู้สึกโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า ซึ่งส่งผลตอ่ความรู้สึกโดยรวมของสินค้านัน้ๆ ไม่ว่าจะ

เป็นสิ่งท่ีจบัต้องได้คือผลิตภณัฑ์และสิ่งท่ีจบัต้องไมไ่ด้คือความรู้สกึตอ่สินค้านัน้ๆ 

 

5. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) 

 คอทเลอร์ (Keller. 2003) ให้คํานิยามของภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ไว้ว่าเป็น

การรับรู้เก่ียวกบัตราสินค้าท่ีเป็นผลสะท้อนออกมาจากการเช่ือมโยงข้อมลูตา่งๆของตราสินค้าท่ีถกูเก็บ

อยู่ในระบบความทรงจําของผู้บริโภค อาจกล่าวได้ว่า การเช่ือมโยงตราสินค้าเป็นปุ่ มปมของข้อมลูอ่ืนๆ 

ท่ีเช่ือมโยงกับกลุ่มความรู้ เก่ียวกับตราสินค้าในระบบความทรงจําของผู้บริโภค และให้ความหมาย

เก่ียวกบัตราสินค้านัน้ 

 Biel (1992) ได้กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าคือ สิ่งท่ีคอ่นข้างจะซบัซ้อน ถ้าคณุคา่ของตรา

สินค้าเก่ียวพันกับคุณค่าเพิ่มของตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าก็เป็นกลุ่มของคุณลักษณะ

เพิ่มเตมิท่ีผู้บริโภคใช้เพ่ือเช่ือมโยงกบัตราสินค้ากบัช่ือของตราสินค้า การเช่ือมโยงเหลา่นีจ้ะเก่ียวพนักบั

การรับรู้เก่ียวกับคุณลักษณะตราสินค้าท่ีเฉพาะเจาะจง เร่ิมตัง้แต่คุณสมบัติ ท่ีจับต้องได้หรือ

คุณลักษณะเชิงหน้าท่ีไปจนถึงอารมณ์ ความรู้สึก ซึ่งการเรียงลําดับของการรับรู้นีจ้ะเก่ียวข้องกับ

คณุลกัษณะเชน่ ความเร็ว, ผู้ ท่ีใช้เป็นมิตร, ความต่ืนเต้น, ความไว้วางใจ เป็นต้น 

 D. Aaker (D. Aaker. 1991) กล่าววา่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีเกิดจากประสบการณ์ใน

อดีตของผู้บริโภคแตล่ะบคุคล ซึ่งประกอบด้วยการเช่ือมโยงและคณุลกัษณะในแบบตา่งๆ ท่ีรวมกันใน

ความทรงจําของผู้บริโภค และกลายเป็นมมุมองท่ีผู้บริโภคมองสินค้านัน้ๆ 

 ดงันัน้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คือ การรับรู้เก่ียวกบัตราสินค้าท่ีเป็นผลสะท้อนออกมาจากการ

เช่ือมโยงข้อมูลต่างๆ ของตราสินค้าท่ีถูกเก็บอยู่ในระบบความทรงจําของผู้ บ ริโภค เกิดจาก

ประสบการณ์ตรงและทางอ้อมจากองค์ประกอบทัง้จับต้องได้ และองค์ประกอบท่ีจับต้องไม่ได้ 

ภาพลกัษณ์เชิงบวกจะขึน้อยู่กบัการเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และลกัษณะพิเศษเฉพาะ

ของตราสินค้าในความทรงจําผู้บริโภค 

 

 ความสาํคัญของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 นอกจากนี ้D. Aaker (D. Aaker. 1991) ยังเสริมว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้านัน้ถือเป็นสิ่ง

สําคญัเพราะสามารถชว่ยสร้างมลูคา่ให้กบัเจ้าของตราสินค้าได้ดงันี ้
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 1.  ภาพลักษณ์ตราสินค้าสามารถช่วยให้ผู้บริโภคสามารถประมวลผลข้อมูลเก่ียวกับตรา

สินค้าและสามารถดึงข้อมูลของตราสินค้านัน้ๆกลับมาได้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าสามารถสร้างความ

แตกตา่งและสร้างตําแหนง่ให้กบัสินค้าได้ 

 2.  ภาพลกัษณ์ตราสินค้าสามารถบอกถึงเหตผุลในการซือ้หรือใช้ตราสินค้านัน้ได้ ทัง้ในเชิง

ของคณุลกัษณะของสินค้าและประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน 

 3.  ภาพลกัษณ์ตราสินค้าสามารถสร้างการเช่ือมโยงระหว่างทัศนคติและความรู้สึกท่ีดีของ

ผู้บริโภคไปสูต่ราสินค้าได้ 

 ภาพลักษณ์ตราสินค้าสามารถสร้างการประเมินค่าของสินค้าได้ โดยการสร้างการรับรู้ท่ี

เหมาะสมระหว่างตราสินค้าและผลิตภณัฑ์ใหม่หรือการให้เหตผุลกบัผู้บริโภคสําหรับการซือ้ผลิตภณัฑ์

ใหมไ่ด้ 

 

 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 Biel (1992) ได้กลา่วไว้วา่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าประกอบไปด้วย 3 สว่นดงันี ้

 1.  ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) เป็นการมองไปท่ีภาพลกัษณ์ขององค์กรหรือ

บริษัทผู้ผลิต เน่ืองจากแตล่ะบริษัทจะมีบคุลิกภาพแตกตา่งกนัไป ซึง่ภาพลกัษณ์ของบริษัทนีอ้าจแสดง

ผ่านทางสญัลกัษณ์บริษัท การกระทําและการแสดงออกของบริษัท เป็นต้น หรือกล่าวอีกนยัหนึ่งคือ 

ความรู้ (Knowledge) ความรู้สึก (Feeling) ความคิด (Idea) และความเช่ือ (Beliefs) ของผู้บริโภคท่ีมี

ตอ่บริษัท 

 2.  ภาพลักษณ์ของผู้ ใช้สินค้า (Image of user) เป็นภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคพบเห็นได้จาก

บุคลิกลักษณะของผู้ ท่ีใช้ตราสินค้านัน้ โดยส่วนใหญ่ภาพลักษณ์ของผู้ ใช้สินค้าจะถูกอธิบายด้วย

ลกัษณะทางประชากร เชน่ อาย ุระดบัชัน้ในสงัคม ภมูิลําเนา หรือรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 3.  ภาพลกัษณ์ของตวัสินค้าและบริการ (Image of product and service) เป็นภาพลกัษณ์

ท่ีเกิดขึน้จากการท่ีผู้บริโภค มีความเช่ือเก่ียวกบัลกัษณะทางกายภาพและการใช้งานของสินค้า ซึง่อาจ

สะท้อนถึงคณุสมบตัิการใช้งานท่ีแท้จริงหรือไมก็่ได้ โดยแตล่ะองค์ประกอบจะมีบทบาทตอ่ภาพลกัษณ์

ตราสินค้ามากน้อยแตกตา่งกนัไป ขึน้อยูก่บัแตล่ะประเภทตราสินค้านัน้ 

 

 กระบวนการเกิดภาพลักษณ์ 

 ภาพลักษณ์ตราสินค้าในการรับรู้ของผู้ บริโภคเกิดจากการท่ีนักการตลาดได้ทําการเลือก

สร้างสรรค์ ดําเนินการ และบริหารภาพลกัษณ์ตราสินค้าอยู่ตลอดเวลา ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเชิงบวก

ถกูสร้างสรรค์โดยกิจกรรมการตลาดท่ีเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และลกัษณะพิเศษเฉพาะ
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ของตราสินค้าในความทรงจําผู้บริโภค การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) สามารถเกิดขึน้

ได้โดยประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค เชน่ ได้รับจากการส่ือสารข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้าจากบริษัท หรือ

การค้าอ่ืนๆและการบอกต่อ (Word of mouth) หรือการสรุปเอาเองของผู้บริโภคจากตวัของตราสินค้า 

เช่น ช่ือ โลโก้ หรือจากการหาเอกลักษณ์ของตราสินค้าจากบริษัท ประเทศ ช่องทางการจดัจําหน่าย 

บคุคลผู้ เก่ียวข้อง สถานท่ี หรือเหตกุารณ์ ดงันัน้นกัการตลาดควรจะตระหนกัถึงอิทธิพลของแหลง่ข้อมลู

อ่ืนๆ เหล่านีไ้ว้ด้วย เพ่ือวางแผนการจัดการและความเหมาะสมทางด้านงบประมาณสําหรับการ

วางแผนกลยทุธ์การส่ือสารตราสินค้าด้วย (Keller. 2003) 

 เคลเลอร์ (Keller. 2003) การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) สามารถเกิดขึน้ได้

โดยประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค เช่น ได้รับการส่ือสารข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้าจากบริษัทหรือการค้า

อ่ืนๆ และการบอกตอ่ (Word of mouth) การตัง้สมมตฐิาน หรือการสรุปเอาเองของผู้บริโภคจากตวัของ

ตราสินค้า เช่น ช่ือ, โลโก้ หรือจากการหาเอกลกัษณ์ของตราสินค้าจากบริษัท, ประเทศ, ชอ่งทางการจดั

จําหนา่ย, บคุคลผู้ เก่ียวข้อง, สถานท่ี, หรือเหตกุารณ์ ดงันัน้นกัการตลาดควรจะตระหนกัถึงอิทธิพลของ

แหล่งข้อมูลอ่ืนๆ เหล่านีไ้ว้ด้วย เพ่ือวางแผนการจัดการและความเหมาะสมทางด้านงบประมาณ 

สําหรับการวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารตราสินค้าด้วย 

 การเกิดภาพลกัษณ์ของแตล่ะบคุคลนัน้มีสิ่งท่ีส่งผลตอ่การเกิดภาพลกัษณ์หลายอย่าง ไม่ว่า

จะเป็นเหตุการ์และสิ่งแวดล้อม (Event and Environment) ท่ีสามารถกําหนดมุมมอง ตลอดจนมี

อิทธิพลต่อความสมบูรณ์หรือความหดหายของความจําเป็นในเหตุการณ์ต่างๆ หรือ ช่องทางการ

ส่ือสาร ( Communication) ได้แก่ ประสาทสัมผัสทัง้ 5 ซึ่งแต่ละช่องทางเหล่านีก็้ยังมีประสิทธิภาพ

ทางด้านการรับความสมบรูณ์ ของเหตกุารณ์แตกตา่งไปจนถึงทกัษะของการส่ือสาร, ทศันคติ, ความรู้, 

ระบบสงัคม, วฒันธรรมของแตล่ะบคุคลและสิ่งท่ีส่งผลตอ่ภารเกิดภาพลกัษณ์อย่างย่ิงคือ การรับรู้และ

ความประทับใจ ( Perception and Impression) ของแต่ละบุคคล เน่ืองเพราะการรับรู้ (Perception) 

เป็นตวัแปลงเหตกุารณ์ให้เป็นไปในความหมายตามความคิดของบคุคลนัน้ หรือเรียกได้ว่าเป็นไปตาม

ความเอียงเฉพาะบคุคล ส่วนความประทบัใจ (Impression) มีความสําคญัในการรับรู้อีกลกัษณะหนึ่ง 

โดยจะเก่ียวพนักับคณุภาพและปริมาณของความทรงจํา ถ้ามีความประทบัใจมากก็จะมีความทรงจํา

จดจําได้นานและก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ขึน้ ซึ่งจะเป็นภาพลกัษณ์ท่ีชดัเจนกว่าการท่ีมีความประทบัใจ

น้อยหรือไมมี่ความประทบัใจเลย (รัตนาวดี ศริิทองถาวร. 2548) 

 สรุปได้ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า หมายถึง การรับรู้เก่ียวกบัตราสินค้าท่ีเป็นผลสะท้อนออกมา

จากการเช่ือมโยงข้อมูลต่างๆ ของตราสินค้าท่ีถูกเก็บอยู่ในระบบความทรงจําของผู้บริโภค เกิดจาก

ประสบการณ์ตรงและทางอ้อมจากองค์ประกอบทัง้จับต้องได้ และองค์ประกอบท่ีจับต้องไม่ได้ ซึ่ง
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ภาพลกัษณ์เชิงบวกจะขึน้อยู่กบัการเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และลกัษณะพิเศษเฉพาะ

ของตราสินค้าในความทรงจําผู้บริโภค 

 โดยกระบวนการเกิดภาพลักษณ์เชิงบวกนัน้ จะถูกสร้างสรรค์โดยกิจกรรมการตลาดท่ี

เช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และลกัษณะพิเศษเฉพาะของตราสินค้าในความทรงจําผู้บริโภค 

การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) สามารถเกิดขึน้ได้โดยประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค 

เช่น ได้รับจากการส่ือสารข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าจากบริษัท หรือการค้าอ่ืนๆและการบอกต่อ (Word 

of Mouth) หรือการสรุปเอาเองของผู้ บริโภคจากตัวของตราสินค้า เช่น ช่ือ โลโก้ หรือจากการหา

เอกลกัษณ์ของตราสินค้าจากบริษัท 

 การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ การสร้าง, การเปล่ียนแปลง, การตรวจสอบและการ

รักษาภาพลักษณ์ตราสินค้า รวมทัง้การวางตําแหน่งและการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า ล้วน

แล้วแตเ่ป็นกิจกรรมท่ีมีความสําคญัในการบริหารภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดยการโฆษณาผ่านส่ือจะเป็น

เคร่ืองมือสําคญัในการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินค้าแล้ว รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์, เอกลกัษณ์ของ

องค์กร, การประชาสมัพนัธ์, ลกัษณะของพนกังานบริษัท, การสง่เสริมการขาย และการเป็นผู้สนับสนนุ

กิจกรรมก็มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณืตราสินค้าด้วยเชน่กนั 

 

6. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับความจงรักภักดี (Loyalty) 

 Acker (1996) กล่าวว่า ความจงรักภักดีท่ีมีต่อตราสินค้า เป็นปัจจยัหลกัท่ีบ่งบอกถึงโอกาส

ของตราสินค้าท่ีจะถูกซือ้หรือขายเพราะทําให้ทราบถึงความคาดหวงัท่ีจะมีต่อยอดขายและกําไรของ

ตราสินค้าในอนาคตได้ เน่ืองจากหากผู้บริโภคมีความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้า จะไม่เปล่ียนแปลงไปใช้

ตราสินค้าอ่ืนแม้ตราสินค้าท่ีภกัดีอยูจ่ะขึน้ราคา หรือเปล่ียนแปลงคณุสมบตัขิองสินค้า  

 หมะหมูด หะยีหมัด และก่อพงษ์พลโยราช (หมะหมูด หะยีหมัด; และก่อพงษ์พลโยราช. 

2556) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ถือเป็นเป้าหมายสําคญัทางการตลาดอัน

นําไปสู่พฤตกิรรมการซือ้สําหรับผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีท่ีแท้จริงในตราสินค้า จะต้องประกอบด้วยความ

ภกัดีในด้านทศันคตแิละความภกัดีในด้านพฤติกรรม ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเกิดจากการท่ีผุ้บริโภครับ

รู้คณุค้าและความพึงพอใจในตราสินค้าแล้วจึงนําไปสู่พฤตกิรรมการซือ้ และความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้

ถกูแบง่ออกเป็น 2 มิติ คือ มิตเิชิงทศันคติและมิติเชิงพฤตกิรรม โดยมิติเชิงทศันคติ ประกอบด้วย ความ

ภกัดีขัน้การรับรู้และความภกัดีชัน้ความรู้สึก สําหรับเชิงพฤตกิรรมนัน้ประกอบด้วยความภกัดีชัน้ความ

ตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้า และความภกัดีชัน้ของการแสดงพฤตกิรรมซือ้ 

 วีณา โฆษิตสรัุงคกลุ (วีณา โฆษิตสรัุงคกลุ. 2554) กล่าวไว้วา่ ความจงรักภกัดีของลกูค้า เป็น

ระดบัความสมัพนัธ์ของลกูค้าท่ีมีตอ่บริษัท ลกูค้าท่ีมีความจงรักภกัดีจะติดตอ่กบับริษัทเราโดยไม่สนใจ
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คู่แข่งรายอ่ืน ไม่ว่าคู่แข่งของเราจะมีสินค้าหรือบริการท่ีดีกว่าเราหรือไม่ก็ตาม การท่ีลูกค้ายังคงมี

สมัพนัธ์ท่ีดีกบัเรานัน้เพราะลูกค้าเช่ือมัน่ว่าเราสามารถเสนอสิ่งต่างๆ ให้เขาอย่างรู้ ใจโดยไม่ต้องรอให้

เขาเอย่ปาก สามารถตอบความต้องการและสร้างความพอใจให้กบัลกูค้าได้อยา่งตอ่เน่ือง ลกูค้ารู้สึกว่า

เรารู้จักดีว่าเขาเป็นใคร สนใจอะไร ชอบอะไรไม่ชอบอะไร และสินค้าและบริการของเราสามารถ

ตอบสนองความรู้สึกและความต้องการของเขาได้ในระดบัท่ีเขาพอใจ บางครัง้ลกูค้าท่ีดีของบริษัทรู้จกั

สินค้าดีกว่าพนกังานขายของเราเองเสียอีก แถมยงักลายเป็นผู้สนบัสนุนงานของเราทางอ้อมโดยการ

แนะนําปากตอ่ปากไปยงับคุคลอ่ืน 

 Pearce (1997) กล่าวไว้ว่า ลูกค้าท่ีมีค่าต่อธุรกิจมากท่ีสุดคือลูกค้าท่ีมีความซ่ือสตัย์ต่อตรา

ย่ีห้ออย่างมาก และเป็นผู้ ท่ีใช้สินค้าในปริมาณท่ีมากด้วย ดงันัน้โปรแกรมการตลาดใดท่ีมุ่งสร้างความ

จงรักภกัดีของลกูค้า (Loyalty) จะต้องมุ่งไปท่ีลกูค้ากลุ่มท่ีมีความซ่ือสตัย์ต่อตราย่ีห้อและลกูค้ากลุ่มท่ี

ซือ้สินค้าในปริมาณมาก จึงจะทาให้ธุรกิจได้รับกาไรในระยะยาว และการท่ีนกัการตลาดต้องการส่วน

แบ่งการตลาด ทําให้หลายคนมองว่า ความจงรักภักดีของลูกค้า (Loyalty) เป็นเคร่ืองมือในการเพิ่ม

ยอดขายและปกป้องส่วนแบ่งการตลาด และทําให้ต้องใช้สิ่งจูงใจต่างๆ ในการสร้างความจงรักภักดี

ของลูกค้า อย่างไรก็ตาม ความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ยากกว่าการท่ีลูกค้าไปซือ้สินค้าท่ี

ร้านนัน้เป็นประจําหรือเกิดขึน้ยากกวา่พฤตกิรรมการซือ้ซํา้ของผู้บริโภค 

 สรุปได้ว่า ความจงรักภักดีท่ีมีตอ่ตราสินค้าและบริการ เป็นสิ่งท่ีมีคา่ตอ่ธุรกิจมาก หากธุรกิจ

นัน้ต้องการดําเนินธุรกิจให้ประสบความสําเร็จในระยะยาว โดยลูกค้ากลุ่มท่ีมีความภักดีท่ีมีต่อตรา

สินค้าและบริการของบริษัทนัน้ จะสามารถสร้างกําไรให้กบัธุรกิจได้ในระยะยาว เพราะเป็นกลุ่มลกูค้าท่ี

จะซือ้สินค้าของบริษัทนัน้เป็นประจําและซือ้ในปริมาณมาก โดยสามารถทราบว่าลูกค้าคนใดเป็นผู้ มี

ความภกัดีท่ีมีต่อตราสินค้าและบริการของบริษัท ได้จากพฤติกรรมการซือ้ของลกูค้า และการตดัสินใจ

เลือกใช้สินค้าและบริการของบริษัท เพราะถ้าเป็นลูกค้าท่ีมีความภักดีท่ีมีต่อสินค้าและบริการของ

บริษัทจะเลือกซือ้สินค้า และบริการของบริษัทไม่ว่าจะอยู่ในสถานการณ์ท่ีมีตวัเลือกอ่ืนๆ จากคู่แข่ง

หรือไม่ก็ตาม โดยลกูค้าจะนึกถึงสินค้าและบริการของบริษัทเป็นอนัดบัแรก รวมถึงลกูค้าท่ีมีความภกัดี

จะช่วยสนับสนุนบริษัทโดยการแนะนําปากต่อปากอีกด้วย แต่อย่างไรก็ตาม การสร้างให้ลูกค้าเกิด

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและบริการของบริษัทนัน้เป็นสิ่งท่ียากกว่าพฤติกรรมการซือ้ซํา้ของ

ผู้บริโภค เน่ืองจากความจงรักภักดีของลูกค้านัน้ ถือเป็นระดบัความสมัพันธ์ของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัท 

ดังนัน้  การสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าต่อสินค้าและบริการของบริษัท  ต้องเร่ิมสร้างจาก

ความสมัพนัธ์ท่ีดีท่ีลูกค้ามีต่อบริษัท เพราะลูกค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ท่ีดีต่อบริษัทจะเช่ือมั่นว่าบริษัทจะ

สามารถสนองความต้องการและสร้างความพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างสม่ําเสมอและต่อเน่ือง จึงจะ

สามารถทําให้ลกูค้าเกิดความจงรักภกัดีตอ่สินค้าและบริการของบริษัทตอ่ไปได้ 
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7. แนวคิดเร่ืองการท่องเที่ยว 

 การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ได้อธิบายความหมายของ “การท่องเท่ียว” (Tourism) ไว้

คอ่นข้างกว้าง โดยไม่ได้ให้ความหมายเฉพาะเพียง การเดินทางเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ หรือเพ่ือความ

สนกุสนาน บนัเทิง เริงรมย์ ดงัท่ีคนสว่นมากเข้าใจกนั แตก่ารเดินทางเพ่ือการประชมุสมัมนา เพ่ือศกึษา

หาความรู้ เพ่ือการกีฬา เพ่ือการติดต่อธุรกิจ หรือการเย่ียมญาติพ่ีน้อง ก็นบัว่าเป็นการท่องเท่ียวทัง้สิน้ 

(สิริกาญจน์ ปรับโตวิดโจโย. 2539) 

 การท่องเท่ียวคือ เป็นรูปแบบหนึ่งของการนนัทนาการ (Recreation) ของมนษุย์ เป็นกิจกรรม

ท่ีเกิดขึน้ในเวลาว่าง (Leisure Time) โดยผกูพนัอยู่กบัการเดนิทางจากท่ีหนึง่ไปสู่อีกท่ีหนึ่ง ซึง่ถือว่าเป็น

แหล่งท่องเท่ียว โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการผ่อนคลายร่างกายและจิตใจ จากกิจกรรมตา่งๆ ซึ่งเป็นการ

ตอบสนองความต้องการของตนเอง (โรเบร์ิต และอลาสเทียร์. 1998) 

 ทิพวรรณ พุ่มมณี (ทิพวรรณ พุ่มมณี. 2550) กล่าวว่า “การท่องเท่ียวเป็นการเดินทางจากถ่ิน

ท่ีอยู่อาศยัปกติหรือถ่ินท่ีพํานกัถาวรไปยงัท่ีอ่ืนด้วยความสมคัรใจและเป็นการเดินทางชัว่คราวโดยใช้

เวลาพํานกั ณ สถานท่ีนัน้ๆชัร่ะยะเวลาหนึง่ตามวตัถปุระสงค์ ท่ีไมใ่ชเ่พ่ือประกอบอาชีพหรือหารายได้” 

 การท่องเท่ียว ความหมายของ “การท่องเท่ียวว่าเป็นกิจกรรมการเดินทางจากจุดหนึ่งไปยงั

อีกจุดหนึ่ง ซึ่งนับตัง้แต่จุดเร่ิมต้นจนถึงจุดปลายทางจะต้องประกอบด้วยปัจจัย 3 ประการเป็นอย่าง

น้อยคือการเดนิทาง การพกัค้างแรม และการกินอาหารนอกบ้าน” (นิศา ชชักลุ. 2550) 

 จากความหมายตา่งๆ ท่ีได้กล่าวมานีส้ามารถสรุปได้วา่ “การทอ่งเท่ียว” เป็นกิจกรรมหนึง่ท่ีมี

การเดินทางจากสถานท่ีหนึ่งไปสู่อีกสถานท่ีหนึ่ง ซึ่งการท่องเท่ียวนัน้มีวตัถุประสงค์เพ่ือพกัผ่อนหย่อน

ใจ หรือเพ่ือผ่อนคลายร่างกายและจิตใจ ในการท่องเท่ียวนัน้อาจจะมีการพักแรม ณ สถานท่ีนัน้ๆก็

เป็นได้ แต่อย่างไรก็ตามการเดินทางไปอีกสถานท่ีหนึ่ง เพ่ือประกอบอาชีพหรือเพ่ือหารายได้นัน้จะไม่

ถือวา่เป็นการท่องเท่ียว โดยวตัถปุระสงค์ของการท่องเท่ียวนัน้จะแตกตา่งกนัออกไปตามความต้องการ

ของแตล่ะบคุคล 

 

 ประเภทของการท่องเท่ียว 

 ชิดจนัทร์ หงัสสตู (ชิดจนัทร์ หงัสสตู. 2532) ได้จําแนกประเภทของการท่องเท่ียวนัน้สามารถ

จําแนกออกตามประสบการณ์และสถานท่ีปลายทางของการท่องเท่ียวหรือแหล่งท่องเท่ียวได้ 7 

ประเภท 

 1.  การท่องเท่ียวเพ่ือความสนุกสนาน โดยการท่องเท่ียวนัน้จะใช้เวลาหยุดจากการทํางาน

ประจํา เพ่ือเปล่ียนบรรยากาศ เพ่ือพบเห็นสิ่งใหม่ๆ เพ่ือชมวิทิวทัศน์ เพ่ือพบเห็นขนบธรรมเนียม
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ประเพณีท้องถ่ิน เพ่ือสงบสติอารมณ์กบัความสงบของชนบท เพ่ือสนกุสนานกับความอึกทึกครึกโครม

และกิจกรรมอ่ืนๆ ท่ีท้าให้รู้สกึสนกุสนาน 

 2.  การท่องเท่ียวเพ่ือพักผ่อนจะใช้เวลาในช่วงวนัหยุดต่างๆ เพ่ือหยุดพัก บางคนอาจจะใช้

ชว่งเวลานีเ้ดินทางทอ่งเท่ียวไปพกัฟืน้จากอาการเจ็บป่วยตา่งๆ โดยการท่องเท่ียวประเภทนีจ้ะขึน้อยูก่บั

สภาวะอากาศในชว่งนัน้เป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจว่าจะไปทอ่งเท่ียวในสถานท่ีไหน 

 3.  การท่องเท่ียวเชิ งวัฒ นธรรมเป็นการท่องเท่ียวท่ีปรารถนาท่ีจะเรียน รู้เก่ียวกับ

ศลิปวฒันธรรมของชาติตา่งๆท่ีน่าสนใจ เพ่ือชมโบราณสถาน เพ่ือชมศิลปกรรม เพ่ือร่วมชมในงานการ

แสดงทางศลิปะ ฯลฯ 

 4.  การท่องเท่ียวเพ่ือการกีฬา จะแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือการท่องเท่ียวเพ่ือไปชมการ

แข่งขนักีฬาครัง้ใหญ่ๆของโลก เช่น กีฬาโอลิมปิค กีฬาเอเชียนเกมส์ และการท่องเท่ียวเพ่ือไปเล่นกีฬา

ชนิดนัน้ๆ 

 5.  การท่องเท่ียวเพ่ือธุรกิจ มีข้อเท็จจริงอยู่ว่านกัท่องเท่ียวเพ่ือธุรกิจนัน้มกัจะได้จดัเวลาว่าง

จากการทําธุรกิจไว้สําหรับท่องเท่ียวด้วย ซึ่งอาจจะเป็นเวลาท่ีว่างจากการทําธุรกิจ หรือถือโอกาสอยู่

ทอ่งเท่ียวตอ่อีก 2-3 วนั 

 6.  การท่องเท่ียวเพ่ือประชุม การท่องเท่ียวประชุมนัน้จะมีความคล้ายกันกับการท่องเท่ียว

เพ่ือธุรกิจ ท่ีผู้ เข้าร่วมประชุมจะมีเวลาว่างจากการประชุม หรือถือโอกาสอยู่ท่องเท่ียวต่อเม่ือเสร็จสิน้

การประชมุ 

 7.  การท่องเท่ียวเพ่ือการศึกษา การท่องเท่ียวประเภทนีต้้องมีการพํานักอยู่ในสถานท่ีนัน้ๆ

เป็นเวลานาน เชน่ นกัเรียนท่ีไปศกึษาตอ่ตา่งประเทศ หรือนกัเรียนแลกเปล่ียนระหวา่งประเทศ 

 

8. แนวคิดเร่ืองนิตยสาร 
 ความหมายของนิตยสาร 

 นิตยสาร หมายถึง สิ่งพิมพ์ท่ีมีกําหนดระยะเวลาออกไว้แน่นอน เช่น รายสปัดาห์ รายปักษ์ 

รายเดือน ราย 2 เดือน ราย 3 เดือน และรายปี เป็นต้น การออกจะเป็นไปอย่างสม่ําเสมอและมีช่ือท่ีใช้

เรียกแนน่อน โดยจะตีพิมพ์บทความตา่งๆท่ีทนัสมยัไว้ในเลม่เดียวกนั เขียนโดยผู้ เขียนหลายคน เนือ้หา

สาระภายในมีหลากเร่ืองหลายแบบรวมกัน จดัเป็นคอลัมน์หรือแบ่งส่วนเฉพาะ อาจมีบทความท่ีให้

ความรู้หรือแสดงความคิดเห็น มีเร่ืองสัน้ นวนิยายเป็นตอนๆ รวมไปถึงสารคดีทั่วไปและแฟชั่น มี

ประกาศโฆษณาขายสินค้าและบริการตา่งๆ (อบุลรัตน์ ศริิยวุศกัดิ.์ 2547) 
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 ด้วยเร่ืองของการจดัทําจะประกอบไปด้วยคณะผู้จดัทําหลายคน แตล่ะคนก็รับผิดชอบหน้าท่ี

กันไปคนละอย่าง ตัง้แต่เจ้าของ ผู้ อํานวยการ กองบรรณาธิการ บรรณาธิการฝ่ายศิลป์และฝ่ายขาย 

เป็นต้น 

 นิตยสาร มีความหมายตรงกับคําว่า Magazine ซึ่งมีรากศพัท์ภาษาอาราบิก หมายถึง ร้าน

คลงัสินค้า หรือ สรรพสินค้าซึ่งความหมายดงักล่าวได้ให้คําจํากดัความกบันิตยสารในด้านของการรวม

แหลง่ขา่วสารหลายๆประเภท ท่ีมีความแตกตา่งออกไป (ดรุณี หิรัญรักษ์. 2530) 

 นิตยสาร หมายถึง สิ่งพิมพ์ท่ีมีปกอ่อน มีภาพประกอบและมีเนือ้หา เร่ืองราว หรือบทความ

ต่างๆ ท่ีเขียนโดยผู้ เขียนหลายคน มักจะมีโฆษณาและมีกําหนดออกท่ีแน่นอน (เบญจวรรณ          

อรัญเรืองฤทธ์ิ. 2549) 

 จากความหมายข้างต้น อาจสรุปว่า “นิตยสาร” เป็นสิ่งพิมพ์โดยทัว่ไปจะมีปกอ่อน ภายในมี

เนือ้หา ภาพ และบทความจากหลากหลายผู้ เขียน มีการโฆษณา เพราะสว่นใหญ่แล้วจะมุง่ไปท่ีการทํา

การค้าและหวงัผลกําไร จดัเป็นส่ือกลางท่ีมีการกําหนดระยะออกจําหน่ายท่ีแน่นอน ซึ่งมีวตัถปุระสงค์

เพ่ือให้ความรู้และความบนัเทิงแก่ผู้อา่น 

 

 ประเภทของนิตยสาร 

 ดรุณี หิรัญรักษ์ (ดรุณี หิรัญรักษ์. 2530) ได้แบ่งประเภทของนิตยสารออกเป็นประเภทใหญ่

ได้ 4 ประเภท คือ 

 1.  นิตยสารทั่วไป (General or Consumer Magazine) เป็นนิตยสารท่ีคนทั่วไปให้ความ

สนใจ จึงมีนิตยสารประเภทนีเ้ป็นจํานวนมากในท้องตลาดและมียอดจําหน่ายสูง เพราะคนทั่วไปให้

ความสนใจ เน่ืองจากมีเนือ้หาท่ีให้อรรถรสอยู่ในฉบบัเดียวกัน ส่วนใหญ่จะมุ่งให้ความรู้และความ

บนัเทิงแก่ผู้อา่น 

 2.  นิตยสารวงการธุรกิจ (Business Publications) เป็นนิตยสารท่ีตีพิมพ์ขึน้มาสําหรับผู้ ท่ีอยู่

ในวงการธุรกิจอุตสาหกรรม หรือผู้ ท่ีอยู่ในอาชีพต่างๆ ได้อ่าน เพ่ือความเข้าใจถึงสภาวะและ

สถานการณ์ทางด้านวงการธุรกิจ สว่นใหญ่จะถกูตีพิมพ์เป็นภาษาองักฤษ 

 3.  นิตยสารสมาคม (Association Magazines) เป็นนิตยสารท่ีจัดทําโดยสมาคมต่างๆ มี

จดุประสงค์เพ่ือเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารระหว่างสมาชิกด้วยกนั มกัจดัทําโดยผู้ ท่ีสมคัรใจและไม่หวงัเงิน

ตอบแทน เนือ้หาภายในเล่มจะเป็นเร่ืองราวหรือบทความท่ีเก่ียวข้องกบัสมาคมด้วยกัน เพ่ือส่งเสริม

ความเข้าใจอนัดีระหว่างสมาชิกตอ่สมาชิก เงินทนุท่ีใช้ในการจดัทํามกัมาจากการระดมทนุของสมาชิก

หรือการอปุถมัภ์จากองค์กรตา่งๆ 
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 4.  นิตยสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Magazine) จัดทําโดยองค์กรต่างๆ 

เพ่ือแจกจ่ายไปยงั พนกังาน ลกูค้า ผู้แทนจําหน่าย หรือผู้ ท่ีสนใจ นิตยสารประเภทนีจ้ะแบง่ย่อยได้เป็น 

2 ประเภท คือ แบบภายใน (Internal Magazine) กบั แบบภายนอก (External Magazine) หรือเป็นทัง้

สองประเภทรวมกนั ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัวา่ผู้จดัจําหนา่ยต้องการเผยแพร่ให้กบัใคร 

 

 รูปแบบองค์ท่ัวไปของนิตยสาร 

 ได้กําหนดรูปแบบองค์ทัว่ไปของนิตยสารมีดงันี ้(ดรุณี หิรัญรักษ์. 2530) 

 1. จดุประสงค์ของการจดัทํานิตยสาร 

 2. ตลาดสําหรับนิตยสาร 

 3. มาตรฐานการครองชีพของผู้อา่น และอํานาจในการซือ้ของผู้อา่น 

 4. ระดบัการศกึษาของผู้อา่น 

 5. รูปแบบของนิตยสารคูแ่ขง่ 

 การพิจารณาและทดสอบรูปแบบของนิตยสารท่ีเป็นอยู่ โดยดูจากยอดจําหน่ายของแผง

หนงัสือทัว่ประเทศ ยอดโฆษณา และรายได้สว่นอ่ืนๆของนิตยสาร 

 1. ความต้องการและความคดิเห็นของผู้อา่น 

 2. งบประมาณการเงินของผู้พิมพ์ ผู้ ท่ีลงโฆษณา และเจ้าของนิตยสาร 

 

 บทบาทหน้าท่ีของนิตยสาร 

 ระวีวรรณ ประกอบผล (2530) ได้กล่าวถึงทฤษฎีบทบาทหน้าท่ีของนิตยสารท่ีมีต่อสงัคม ไว้

ดงันี ้

 1.  การทําหน้าท่ีในการบอกข่าวสารและรวบรวมเหตุการณ์หรือเร่ืองราวท่ีเกิดขึน้ตลอดจน

เป็นแหลง่ประมวลความคดิเห็นตา่งๆ จากหลากหลายแง่มมุให้ผู้อา่นได้ทราบ 

 2.  การทําหน้าท่ีเช่ือมโยงระหว่างสงัคมเก่ากับสงัคมใหม่ เพ่ือให้เห็นถึงความเปล่ียนแปลง

ของสงัคมในชว่งเวลาตา่งๆ 

 3.  การทําหน้าท่ีเป็นส่ือกลางในการแสดงความคิดเห็น เพราะนิตยสารเป็นส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีมี

ความได้เปรียบส่ือประเภทอ่ืนๆ เพราะนิตยสารสามารถเสนอเร่ืองราวผ่านตวัอกัษรท่ีร้อยเรียงเป็น

ข้อความ จงึมีลกัษณะท่ีละเอียดออ่น ลกึซึง้ ทําให้ง่ายตอ่การเข้าใจในเร่ืองราวนัน้ๆ ได้ดี 

 4.  การทําหน้าท่ีในการให้ความรู้ ความบันเทิง ซึ่งหน้าท่ีนีถื้อได้ว่าเป็นหน้าท่ีหลักของ

นิตยสารเลยก็ว่าได้ สามารถสร้างความสุขและผ่อนคลายความเครียดให้แก่ผู้ รับสาร แต่ทัง้นีก็้ต้อง

ขึน้อยูก่บัความมุง่หมายและแนวทางการดําเนินงานของนิตยสารแตล่ะฉบบัด้วย 
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 5.  การทําหน้าท่ีให้บริการทางด้านธุรกิจ เป็นส่ือกลางในการประกาศและโฆษณา ทัง้เร่ือง

สาธารณะประโยชน์และเร่ืองของการโฆษณาทางสินค้า เพ่ือให้ผู้อ่านได้รับทราบข้อมูลของตวัสินค้า

และบริการนัน้ๆ 

 

 แนวโน้มของนิตยสาร 

 นิตยสาร เป็นส่ือประเภทหนึ่งท่ีได้รับความสนใจจากผู้อ่านอย่างตอ่เน่ือง ซึ่งผู้อ่านทกุเพศทุก

วยัและทุกชนชัน้มีแนวโน้มเข้าถึงนิตยสารได้มากย่ิงขึน้จากปัจจยัสําคญัดงันี ้(ธรรมยุทธ์ิ จนัทร์ทิพย์ 

และดวงลาภ เป่ียมอยูส่ขุ. 2555) 

 ประการแรก คือ การพัฒนาของเทคโนโลยีสารสนเทศอันทันสมัย ก่อให้เกิดอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ท่ีอํานวยความสะดวกสบายแก่ผู้คนในสงัคมทัง้คอมพิวเตอร์โน๊ตบุค สมาร์ทโฟน 

แท็บเล็ต ไอแพด รวมทัง้อปุกรณ์อา่นหนงัสือหรือนิตยสารในรูปแบบดจิิทลั  

 ประการท่ีสอง คือ พฤติกรรมการเสพข้อมูลมีความหลากหลาย ทัง้สาระ ความรู้และความ

บนัเทิงของผู้บริโภคในสงัคม ท่ีนบัวนัมีความต้องการรับรู้ข้อมลู ขา่วสารตลอดเวลา 

 ประการสุดท้าย คือ การปรับตวัของธุรกิจนิตยสารจากรูปแบบส่ือสิ่งพิมพ์ มาเป็นนิตยสาร

ออนไลน์ หรือท่ีเรียกวา่ “อี แมกกาซีน” จนพฒันาการมาเป็นนิตยสารดิจิทลัหรือเรียกวา่ “ดิจิทลั แมกกา

ซีน” ซึ่งถกูพฒันาให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมการอา่นของผู้บริโภค โดยมีเปา้หมายเพ่ือให้ธุรกิจนิตยสาร

อยู่รอดและยงัสามารถผลกัดนัให้นิตยสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทัว่ประเทศได้มากกท่ีสุด และเหตผุล

สําคญัอีกประการหนึ่งท่ีทําให้ ผู้ประกอบการธุรกิจนิตยสารต้องปรับตวัสู่โลกดิจิทลั คือ การท่ีเจ้าของ

ธุรกิจหนัมาให้ความสนใจกบัการลงทนุด้านโฆษณาสินค้าของตนผ่านส่ือออนไลน์หรือส่ือดิจิทลัมากขึน้ 

ทัง้นี ้จากการเข้าถึงนิตยสารของกลุ่มผู้อ่านในปัจจุบนัทําให้สามารถคาดการณ์ทิศทางหรือแนวโน้ม

ของนิตยสารในประเทศไทยได้ดงันี ้

 1.  นิตยสารเฉพาะทางเพิ่มมากขึน้ นิตยสารมีแนวโน้มตอบสนองความต้องการของผู้อา่นใน 

การเสพข้อมูลท่ีมีลกัษณะเฉพาะทางมากขึน้ ด้วยคณุลกัษณะของ นิตยสารท่ีสามารถบรรจุเนือ้หาได้

มาก และพฤติกรรมของผู้อ่านท่ี มีความสนใจรับรู้ข่าวสารหลากหลายประเภทตามความช่ืนชอบของ 

ตนตวัอย่างนิตยสารเฉพาะทาง ได้แก่นิตยสารข่าว นิตยสารอาหาร การกิน นิตยสารสขุภาพ นิตยสาร

เทคโนโลยี นิตยสารท่องเท่ียว และนิตยสารแฟชัน่ โดยต่างนําเสนอเนือ้หาท่ีจําเป็นต่อการดํารง ชีวิต

ของผู้คนในสงัคมยคุปัจจบุนั และท่ีสําคญัคือ นิตยสารเหลา่นี ้สามารถเข้าถึงกลุ่มเปา้หมายเฉพาะได้

เป็นอย่างดี ทําให้ผู้ประกอบ การธุรกิจตา่งๆ ให้ความสนใจลงโฆษณาสินค้าของตนในนิตยสารเฉพาะ

ทาง 
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 2.  นิตยสารแจกฟรีได้รับความนิยมมากขึน้ เพราะความอยู่รอดของนิตยสารไม่ได้ขึน้อยู่กับ

ยอดจําหน่ายแตข่ึน้อยูก่บัเงินโฆษณาในนิตยสาร ทําให้มีผู้คนสนใจจดัทํานิตยสารแจกฟรีมากขึน้ และ

เน่ืองจากนิตยสารแจกฟรีสามารถเข้า ถึงกลุ่มเป้าหมายของสินค้าได้เป็นอย่างดีและยงัได้รับการตอบ

รับเป็นอย่างดีจากผู้คนในสงัคมปัจจบุนั ทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจตา่งๆหนัมาสนใจซือ้พืน้ท่ีโฆษณาใน

นิตยสารประเภทนีเ้ป็นอย่างมากทัง้นีนิ้ตยสารแจกฟรีในปัจจุบนันัน้มักจะจดัอยู่ในประเภทนิตยสาร

เฉพาะทาง อาทินิตยสารข่าว นิตยสารท่องเท่ียว นิตยสารแฟชัน่ นิตยสารอาหารเป็นต้นและมีแนวโน้ม

เกิดนิตยสารแจกฟรีเฉพาะทางด้านอ่ืนๆสงูขึน้ซึ่งผนัแปรตามพฤติกรรมการดํารงชีวิตของผู้คนในสงัคม

ปัจจบุนั 

 3.  นิตยสารดิจิตอล (E-Magazine) เน่ืองจากเทคโนโลยีสารสนเทศและคอมพิวเตอร์พฒันา

อย่างรวดเร็ว จึงเป็นปัจจัยสําคญัทําให้เกิดส่ือใหม่ๆ อย่างส่ือทางอินเทอร์เน็ตท่ีสามารถตอบสนอง

ความต้องการเสพข่าวสารของผู้คนในสงัคมปัจจบุนัได้รวดเร็วกว่าส่ือเก่าเพราะไม่มีข้อจํากดัของเนือ้ท่ี

และเวลา ทําให้การบริโภคส่ือออนไลน์เพิ่มสูงขึน้ อย่างไรก็ตามส่ือเก่าอย่างนิตยสารก็ยงัได้รับความ

นิยมเช่นเดิม และผู้ประกอบการธุรกิจตา่งๆ ยงัคงใช้งบประมาณโฆษณาสินค้าในส่ือสิ่งพิมพ์มากกว่า

ส่ือออนไลน์ ด้วยเหตุนีผู้้ ประกอบการธุรกิจนิตยสารจึงต้องมีเว็บไซต์ เพ่ือประชาสัมพันธ์และสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่นิตยสาร ด้วยการนําเสนอความเคล่ือนไหวต่างๆของนิตยสาร ไม่ว่าจะเป็นภาพ

เบือ้งหลังการทํางานของกองบรรณาธิการ อาทิเช่นการถ่ายภาพปกนิตยสาร การถ่ายภาพแฟชั่น 

บรรยากาศการสัมภาษณ์บุคคลสําคัญในเล่ม เป็นต้น รวมถึงกิจกรรมเช่ือมความสัมพันธ์ท่ีจัดขึน้ 

เพ่ือให้ผู้ อ่านมีส่วนร่วม และสร้างความผูกพันกับกองบรรณาธิการ หรือ จะเป็นเนือ้หาบางส่วนของ

นิตยสารเพ่ือดงึดดูให้ผู้อา่นเตรียมซือ้นิตยสารท่ีกําลงัจะวางจําหน่าย 

 นอกจากนีผู้้ ประกอบการธุรกิจนิตยสารจะต้องวางแผนและเตรียมการเข้าสู่ธุรกิจดิจิตอล 

ด้วยการจัดทํานิตยสารดิจิตอล ควบคู่กับการจัดทํานิตยสารในรูปแบบสิ่งพิมพ์ เพ่ือให้สอดคล้องกับ

พฤติกรรมการอ่านของผู้ คนในสังคมท่ี เป ล่ียนจากการอ่านบนหน้ากระดาษมาเป็นหน้าจอ

อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือท่ีจะขยายฐานกลุ่มผู้ อ่านให้เพิ่มมากขึน้ และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่นิตยสาร 

เพ่ือให้สอดคล้องกบัการพฒันาทางเทคโนโลยีท่ีนบัวนัย่ิงก้าวหน้าอยา่งรวดเร็วและไมห่ยดุนิ่ง 

 อย่างไรก็ตามจากการศกึษาและรวบรวมข้อมลูพบว่าแนวโน้มของนิตยสารในประเทศไทยจะ

มีปริมาณเพิ่มสูงขึน้ และมีคุณสมบตัิท่ีน่าสนใจมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์ของภาพ เคล่ือนไหวใน

นิตยสาร รูปแบบโฆษณาท่ีมีทัง้ภาพและเสียง และท่ีสําคัญคือพฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ีนิยมเสพ

ขา่วสารผา่นอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์มากขึน้ 

 แตท่ัง้นีผู้้อ่านนิตยสารในปัจจบุนัของประเทศไทยยงัคงให้ความสนใจและนิยมอ่านนิตยสาร

ในรูปแบบสิ่งพิมพ์มากกว่า มีเพียงส่วนน้อยท่ีให้ความสนใจอ่านนิตยสารดิจิตอล โดยมักเลือกดาวน์
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โหลดนิตยสารหายากหรือนิตยสารท่ีมีกลยทุธ์และคณุสมบตัิแปลกใหมเ่ทา่นัน้ ฉะนัน้นิตยสารดิจิทลัจึง

ไม่อาจเป็นคูแ่ขง่ของนิตยสารในรูปแบบสิ่งพิมพ์ได้ แตจ่ะเป็นการเสริมสร้างให้นิตยสารรูปแบบสิ่งพิมพ์

เป็นท่ีรู้จกัมากขึน้และชว่ยสร้างภาพลกัษณ์ทางด้านความทนัสมยัให้แก่นิตยสาร 

 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น พอจะสรุปได้ว่า นิตยสาร คือส่ือสิ่งพิมพ์ปกอ่อนท่ีมีกําหนดระยะเวลา

ออกไว้แนน่อน ภายในจะมีเนือ้หา บทความ ภาพประกอบ การโฆษณา หลากหลายจากคณะจดัทํา ซึ่ง

จะมุ่งไปท่ีการคําการค้าและหวงัผลกําไร โดยมีวตัถุประสงค์แตกต่างกันออกไป เช่น ให้ความรู้ ความ

บันเทิง รวบรวมข่าวสารและเหตุการณ์ เป็นส่ือกลางแสดงความคิดเห็น เป็นส่ือกลางทางธุรกิจ 

ประกาศ โฆษณา 

 นิตยสารได้รับความสนใจจากผู้ อ่านอย่างต่อเน่ืองตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบัน มีการพัฒนา

รูปแบบและเน่ือหาเพ่ือให้ทันต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้ อ่าน ซึ่งปัจจุบันนีนิ้ตยสารมีแนวโน้ม

เปล่ียนแปลงไปเป็นอย่างมากเน่ือมาจากการพัฒนาของเทคโนโลยรสารสนเทคก่อให้เกิดอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆท่ีอํานวยความสะดวกต่อผู้ อ่าน พฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป

เน่ืองมาจากสภาพสงัคมปัจจบุนัท่ีเป็นสงัคมเมืองมากขึน้ทําให้ผู้บริโภคมีการเสพส่ือท่ีทนัตอ่เหตกุารณ์

และสามารถท่ีจะแสดงความคิดเห็นตอ่ส่ือท่ีได้รับพร้อมกนั อีกทัง้ผู้บริโภคมีแนวโน้มตอบสนองต่อการ

เสพข้อมลูท่ีมีลกัษณะเฉพาะทางมากขึน้ และท่ีสําคญัคือการปรับตวัของธุรกิจนิตยสารจากรูปแบบส่ือ

สิ่งพิมพ์มาเป็นนิตยสารออนไลน์ หรือ ดิจิทลั แมกกาซีน ท่ีพฒันาขึน้มาให้สอดคล้องกับพฤติกรรม

ผู้บริโภค ทําให้ผู้ประกอบการต้องปรับตวัเป็นอย่างมาก เชน่ การปรับตวัมาทําธุรกิจ ดจิิทลั แมกกาซีน, 

การส่งเสริมทางด้านเว็ปไซต์หรือทาง Social Network มากขึน้, การทํานิตยสารแจกฟรีเพ่ือหากําไรจาก

การโฆษณาและเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคมากย่ิงขึน้ เป็นต้น 

 การเปล่ียนแปลงไปของผู้บริโภคในปัจจบุนัทําให้ผู้ประกอบการนิตยสารจําเป้นต้องปรับตวั

ทางด้านการตลาดให้ทันต่อพฤติกรรมผู้บริโภค อาทิเช่น มีเว็ปไซต์เพ่ือประชาสัมพันธ์และสร้างภาพ

ลักษณืให้แก่นิตยสาร อาจโดยการนําเสนอความเคล่ือนไหวของนิตยสารอย่างสม่ําเสมอ, เปิดให้

ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น หรือจดักิจกรรมเพ่ือสร้างการรับรู้, จําทํา ดิจิทลั แมกกา

ซีน เพ่ือเป็นทางเลือกท่ีอํานวยเความสะดวกในการเข้าถึงผู้บริโภคมากขึน้หรือจดัทํานิตยสารแจกฟรี 

(Free Copy) เพ่ือเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคท่ีใช้ชีวิตเร่งรีบภายใต้รูปแบบของสงัคมเมือง 

 

9. แนวคิดเร่ืองนิตยสารการท่องเที่ยว 

 นิตยสารท่องเท่ียว หมายถึง นิตยสารท่ีนําเสนอเนือ้หาสาระเก่ียวกับการท่องเท่ียว หรือ

เน้นหนักเก่ียวกับการท่องเท่ียว ธุรกิจท่องเท่ียว ซึ่งอาจมีเนือ้หาและรูปแบบแตกต่างกันออกไปตาม

ประเภทของการท่องเท่ียว เช่น การท่องเท่ียวเพ่ือการกีฬา การท่องเท่ียวเน้นธรรมชาติ ธุรกิจการ
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ท่องเท่ียว เป็นต้น โดยส่วนใหญ่จะเป็นการนําเสนอเนือ้หาในแนวสารคดี รวมทัง้เสนอคอลมัน์ประจํา 

การเสนอข่าว เป็นต้น และสิ่งสําคญัท่ีสดุของนิตยสารประเภทนีคื้อ ภาพประกอบท่ีสวยงาม น่าสนใจ

นัน่เอง ซึ่งนิตยสารทอ่งเท่ียวมกัจะมีเนือ้หาและภาพประกอบเน้นหนกัไปในเร่ืองของการท่องเท่ียวไปยงั

สถานท่ีต่างๆ ท่ีมีแนะนําในนิตยสารนัน้ๆ โดยเนือ้หาภายในนิตยสารท่องเท่ียวจะเป็นสารคดีแนะนํา

สถานท่ีท่องเท่ียว บทความเก่ียวกับการท่องเท่ียว เกร็ดความรู้หรือสาระเล็กๆ เก่ียวกบัการท่องเท่ียว 

และข้อมลูในเร่ืองทัว่ๆไป เช่น ศิลปะ วฒันธรรม บนัเทิง ทัง้นีล้กัษณะเนือ้หาภายในเล่มจะแตกตา่งกัน

ไปตามประเภทของการทอ่งเท่ียว นโยบายและกลุม่เปา้หมายของแตล่ะฉบบั (วินิจ รังผึง้. 2530) 

 แต่เดิมในอดีตนบัตัง้แต่มนุษย์มีการประดิษฐ์ตวัอกัษรใช้ การถ่ายทอดเร่ืองราวต่างๆ ได้รับ

การจดบนัทึกมากขึน้กว่าท่ีเคยเป็นการบอกเลา่ต่อๆกันมา โดยเร่ืองราวของการท่องเท่ียวมกัจะบนัทึก

ในรูปของนิราศ หรือจดหมายเหต ุซึง่นิราศจะประพนัธ์เป็นร้อยกรอง และมีการพรรณนาถึงนางอนัเป็น

ท่ีรัก ท่ีมิได้เดนิทางมาด้วย ส่วนจดหมายเหตจุะประพนัธ์เป็นร้อยแก้ว เม่ือยดุสมยัเปล่ียไปการเขียนใน

รูปของสารคดีเป็นท่ีนิยมมากขึน้ เน่ืองจากการบนัทึกเร่ืองราวต้องการความรวดเร็วมากขึน้ โดยจะเขียน

เป็นร้อยแก้ว เม่ือยุคสมยัเปล่ียนไปการเขียนในรูปของสารคดีเป็นท่ีนิยมมากขึน้ เน่ืองจากการบนัทึก

เร่ืองราวต้องการความรวดเร็วมากขึน้ โดยจะเขียนเป็นร้อยแก้ว และอาจมีร้อยกรองสอดแทรกบ้าง แต่

อย่างไรก็ตามเนือ้หาเก่ียวกับการท่องเท่ียวก็มิได้แตกต่างไปจากเดิมนกั กล่าวคือ เป็นบนัทึกเร่ืองราว

การเดินทางพรรณนาถึงความสวยงาม หรือความน่าสนใจของสถานท่ีท่ีไปถึงเป็นหลัก (นฤพนธ์       

เอือ้ธนวนัต์. 2539) 

 นิตยสารเล่มแรกท่ีมีการสอดแทรกเร่ืองราวการท่องเท่ียวลงไป คือ หนังสือวชิรญาณราย

สปัดาห์ ออกโดยหอพระสมุดวชิรญาณ เป็นนิตยสารท่ีมุ่งให้ความรู้และความบนัเทิง ได้มีการลงพิมพ์

เร่ือง “พระราชพิธีสิบสองเดือน” ทรงนิพนธ์โดยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวนับเป็น

เร่ืองราวเก่ียวกับการท่องเท่ียวในรูปของศิลปวฒันธรรม ขนบธรรมเนียมและประเพณีกระทัง่สมัยรัช

การท่ี 8 นิตยสารเพ่ือการท่องเท่ียวโดยตรงได้พิมพ์เผยแพร่ครัง้แรกวนัท่ี 1 สิงหาคม 2481 โดยใช้ช่ือว่า 

“ท่องเท่ียวสัปดาห์” ออกโดยแผนกส่งเสริมการท่องเท่ียว กรมพาณิชย์ กระทรวงเศรษฐการ โดยมี

วัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียวภายในประเทศ พิมพ์จําหน่ายในราคาเล่มละ 5 สตางค์ 

จนกระทัง่องค์การสง่เสริมการทอ่งเท่ียวแหง่ประเทศไทย (อ.ส.ท.) ได้ออกนิตยสารรายเดือน “อนสุาร อ.

ส.ท.” เป็นฉบบัแรกในเดือนสิงหาคม 2503 โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือเผยแพร่องค์การและการท่องเท่ียวให้

เป็นท่ีรู้จกัของชาวไทยและชาวตา่งประเทศ ทําให้ตอ่มาได้มีเอกชนสนใจทํานิตยสารท่องเท่ียวมากขึน้ 

จงึทําให้มีนิตยสารท่องเท่ียวเกิดขึน้มามากมายเร่ือยมาจนถึงปัจจบุนั โดยในแตล่ะฉบบัก็มีการปรับปรุง

เปล่ียนแปลงเนือ้หา รูปแบบให้สอดคล้องกบัยคุสมยัอยูเ่สมอ 
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 ลักษณะของนิตยสารท่องเท่ียว 

 1.  ให้ความรู้เก่ียวกับสถานท่ีท่องเท่ียวเป็นหลกัสอดแทรกความรู้เก่ียวกับการท่องเท่ียว เช่น 

วิธีเดนิป่า การเตรียมตวัเท่ียวหน้าฝน ฯลฯ 

 2.  ให้ความรู้และสร้างจิตสํานึกแก่ผู้ อ่านด้านประวัติศาสตร์ ศิลปะ วัฒนธรรม ประเพณี 

วรรณคดี ธรณีวิทยา โบราณคดี และการอนรัุกษ์ธรรมชาต ิ

 3.  มีรูปภาพประกอบท่ีสวยงามและมีเป็นจํานวนมาก 

 4.  ให้ความรู้เร่ืองทัว่ๆไป เชน่ เร่ืองราวในสงัคมแตล่ะยคุ 

 5. การใช้ภาษาจะเน้นความเป็นกนัเองกบัผู้อา่น 

 

 ประเภทของนิตยสารท่องเท่ียว 

 ประเภทของนิตยสารท่องเท่ียว คือ นิตยสารประเภทท่ีเน้นเร่ืองท่องเท่ียวเป็นหลกั จะมีเร่ือง

สารคดีท่องเท่ียวเป็นส่วนมาก โดยก็จะเป็นสารคดีหรือบทความประเภทอ่ืนแทรกอยู่ด้วย ซึ่งนิตยสาร

ท่องเท่ียวท่ีเน้นเร่องท่องเท่ียวเป็นหลักนี ้สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทคือ (นฤพนธ์ เอือ้ธนวันต์. 

2539) 

 1.  นิตยสารท่องเท่ียวภายในประเทศ หนงัสือพวกนีจ้ะมีเร่ืองท่องเท่ียวในประเทศส่วนใหญ่ 

ในขณะเดียวกนัก็มีเร่ืองทอ่งเท่ียวตา่งประเทศประกอบด้วย 

 2.  นิตยสารท่องเท่ียวต่างประเทศ จะตรงข้ามกับพวกแรก คือ เนือ้หาส่วนใหญ่จะเป็นเร่ือง

เก่ียวกบัตา่งประเทศ แตก็่มีเร่ืองทอ่งเท่ียวภายในประเทศประกอบอยู่ด้วย 

 สําหรับอนสุาร อ.ส.ท. เป็นนิตยสารท่องเท่ียวท่ีเน้นเร่ืองการทอ่งเท่ียวถายในประเทศเป็นหลกั 

มีการนําเสนอเร่ืองราวท่ีเก่ียวข้องกับการท่องเท่ียวในลักษณ ะของขนบธรรมเนียม ประเพณี 

ศลิปวฒันธรรม ชีวิตความเป็นอยู่ของผู้คนในแหล่งท่องเท่ียวนัน้ๆ และอาจมีท่ีเก่ียวข้องกบัตา่งประเทศ

บ้างในรูปของการนําเสนอขา่วหรือรายงานพิเศษท่ีเก่ียวข้องกบัการทอ่งเท่ียวของไทย 

 

 บทบาทและหน้าท่ีของนิตยสารท่องเท่ียว 

 นิตยสารท่องเท่ียวเป็นนิตยสารเฉพาะกลุ่มผู้อ่าน หรือเฉพาะด้าน (Specialized Magazine) 

ท่ีมีแนวโน้มในการขยายตัว และมีจํานวนผู้ อ่านเพิ่มมากขึน้ ดงันัน้ การดําเนินการนิตสารด้านการ

ทอ่งเท่ียวจงึควรเข้าใจบทบาทและหน้าท่ีท่ีนิตยสารมีตอ่สงัคมด้วย 

 ปัจจบุนันิตยสารเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวนัของมนษุย์มากขึน้เป็นลําดบั เป็นธุรกิจท่ีมี

การแข่งขันกันตลอดเวลา ทําให้นิตยสารมีบทบาทในการให้ความรู้ ข่าวสาร และการวิเคราะห์

เหตกุารณ์อนัเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มผู้อ่านตา่งๆดงันัน้ นิตยสารท่องเท่ียวจึงควรมีบทบาทหน้าท่ีในการ
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ให้ขา่วสาร ความรู้ ความบนัเทิง เก่ียวกบัการท่องเท่ียว เพ่ือให้เหมาะกบักลุ่มผู้ส่งเสริมการท่องเท่ียวให้

แพร่หลายมากขึน้ ซึ่งจะส่งผลให้มีการสร้างงาน และการกระจายรายได้ไปยังประชาชนในท้องถ่ิน 

ได้แก่ 

 1.  สง่เสริมให้มีการอนรัุกษ์ และเผยแพร่มรดกทางวฒันธรรมของธรรมชาต ิอนรัุกษ์ธรรมชาติ

และสาธารณสมบตั ิ

 2.  สง่เสริมให้รู้จกัและเห็นใจเพ่ือนมนษุย์ รักสตัว์และรักธรรมชาต ิ

 3.  ส่งเสริมให้รักความเป็นไทย ความเป็นชาติท่ีมีประวตัิศาสตร์ มีศิลปะ มีขนบธรรมเนียม

ประเพณีท่ีสะสมมานานกวา่ 2,500 ปี 

 4.  ส่งเสริมการท่องเท่ียวให้แพร่หลายขึน้ ซึ่งจะส่งผลให้มีการสร้างงาน และการกระจาย

รายได้ไปยงัประชาชนในท้องถ่ิน 

 

10. แนวคิดเร่ืองอนุสาร อ.ส.ท. 

 อนุสาร อ.ส.ท. เร่ิมก่อตัง้ครัง้แรกเม่ือเดือนสิงหาคม พ.ศ.2503 ภายหลงัจากการตัง้องค์การ

สง่เสริมการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (อ.ส.ท.) 5 เดือน (จดัตัง้ อ.ส.ท. เดือนมีนาคม พ.ศ.2503) จึงถือ

ได้ว่าอนุสาร อ.ส.ท. เป็นหนงัสือของรัฐท่ีจดัทําขึน้โดยมีวตุถุประสงค์เพ่ือเป็นหนังสือท่ีนําเสนอข้อมูล 

ขา่วสาร ทางด้านการท่องเท่ียว และเป็นส่ือกลางระหวา่งภาครัฐ เอกชนและประชาชน ในการรับข้อมลู

และข่าวสารการท่องเท่ียวร่วมกัน โดย อนุสาร อ.ส.ท. ฉบบัปฐมฤกษ์ ปีท่ี 1 ฉบบัท่ี 1 เป็นการออกใน

เดือนสิงหาคม ซึ่งเป็นวโรกาสวนัเฉลิมพระชนมพรรษา สมเดจ็พระนางเจ้าฯ พระบรมราชินีนาถ พนัเอก

เฉลิมชยั จารุวสัตร์ (ยศขณะนัน้) บรรณาธิการคนแรก (พ.ศ.2503 - 2507) จึงได้อญัเชิญพระบรมฉายา

ลกัษณ์สมเด็จพระนางเจ้าฯ พระบรมราชินีนาถ พนัเอกเฉลิมชยั จารุวสัตร์ (ยศขณะนัน้) บรรณาธิการ

ค น แ รก  (พ .ศ .2503 - 2507)  จึ ง ไ ด้ อัญ เชิ ญ พ ระ บ รม ฉ า ย า ลั ก ษ ณ์ ส ม เด็ จ พ ระ น า ง เจ้ า ฯ 

พระบรมราชินีนาถกําลงัทรงโบกพระหัตถ์ในระหว่างเสด็จเยือนสหรัฐอเมริกาและยุโรป เป็นภาพปก

ฉบบัปฐมฤกษ์ ซึ่งต่อมาได้นําภาพพระบรมฉายาลกัษณ์หรือพระบรมสาทิสลกัษณ์ของพระองค์เป็น

ภาพปกในเดือนสิงหาคมของทุกปีสือตอ่มาจนถือเป็นประเภณีจวบจนปัจจบุนั ทัง้นี ้รวมถึงภาพปกใน

เดือนธันวาคมของทกุปีด้วยเช่นกัน ท่ีจะต้องเป็นภาพพระบรมฉายาลกัษณ์หรือพระบรมสาทิสลกัษณ์

ของพระบาทสมเดจ็พระเจ้าอยูห่วั (พริมา หงษ์วิไล. 2551)  

 ลกัษณะรูปเล่มของอนุสาร อ.ส.ท. ขณะนัน้ เป็นหนงัสือรายเดือนเล่มเล็กขนาด 8 หน้ายก 

หนา 48 หน้าเย็บแบบมงุหลงัคา พิมพ์กระดาษปรู๊ฟสีเดียว ใช้ระบบเรียงพิมพ์ด้วยตวัตะกั่วและพิมพ์

ด้วยแท่นฉบบัแกระ ปกเป็นกระดาษบางพิมพ์ส่ีสี กล่าวคือมีภาพสีเฉพาะภาพปก เนือ้เร่ืองและภาพ

ภายในเลม่เป็นขาวดํา มีภาพตรงหน้ากลาง มีการแบง่คอลมัน์เป็น 2 คอลมัน์ มีโฆษณาพิมพ์ทัง้ท่ีปกใน
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ทัง้ด้านหน้าและด้านหลงั ราคาจําหน่ายเล่มละ 1.50 บาท อตัราค่าสมาชิก 12 บาทตอ่ปี จํานวนพิมพ์ 

10,000 ฉบบั และปรับเพิ่มเป็น 22,000 ฉบบั ปรับราคาเพิ่มเป็น 2 บาท เพิ่มหน้าเป็น 64 หน้าในปีถัด

มา พร้อมทัง้มีการลงโฆษณาแทรกในระหวา่งเร่ือง 

 อนุสาร อ.ส.ท. มีการปรับรูปเล่มและเนือ้หาเล่ือยมาจนกระทัง่ในช่วง 20 ปีหลงั (พ.ศ.2523 - 

2543) ได้มีการปรับรูปเล่มอย่างเห็นได้ชดั หน้าสีเพิ่มขึน้เป็น 40 หน้า ด้านในเปล่ียนจากกระดาษปรู๊ฟ

มนัเป็นกระดาษปอนด์ และเปล่ียนหน้าสีเป็นกระดาษอาร์ต นอกจากนีย้งัเปล่ียนแปลงการเย็บเล่มจาก

แบบมงุหลงัคา เป็นเข้าเล่มด้วยวิธีไสสนัทากาว จนถึงปี พ.ศ.2550 ปรับราคาเป็นเล่มละ 75 บาท ซึ่งได้

มีการปรับปรุงรูปแบบให้ทันสมัยมากขึน้ โดยมีการปรับรูปแบบหนังสือเป็นแบบพิมพ์ส่ีสีทัง้ฉบับ 

(บรรณานกุรม) 

 ในปัจจบุนันี ้พ.ศ.2559 อนุสาร อ.ส.ท. มีการเปล่ียนแปลงรูปแบบทางด้านรูปเล่มและมีการ

นําเสนอทางด้านเนือ้หา สาระ ท่ีมีความน่าสนใจเพิ่มมากขึน้ตามยคุสมยัของพฤติกรรมการท่องเท่ียว

ของผู้บริโภคและมีราคาฉบบัละ 85 บาท 

 

 โครงสร้างการทาํงานของอนุสาร อ.ส.ท. 

 ในปัจจบุนัหน่วยงานท่ีมีหน้าท่ีผลิตและจําหน่ายอนสุาร อ.ส.ท. คือ กองวารสาร ฝ่ายบริการ

การตลาด ขึน้ตรงกับด้านส่ือสารการตลาด ซึ่งเป็นหน่วยงานท่ีสังกัดอยู่ภายใต้การทํางานของการ

ทอ่งเท่ียวแหง่ประเทศไทย (ททท.) รับผิดชอบการจดัทํานิตยสาร เพ่ือเป็นคูมื่อและแนวทางการเดนิทาง

ให้กับนักท่องเท่ียว รวมถึงการควบคุมมาตรฐานการพิมพ์, จํานวนพิมพ์, การวิเคราะห์ตลาด และ

ติดตามประเมินผลคณุภาพสิ่งพิมพ์ท่ีผลิต เพ่ือนํามาปรับปรุงคณุภาพให้ตรงตามความต้องการของ

ผู้อ่าน โดยงานท่ีรับผิดชอบแบ่งออกเป็น 3 งานคือ งานนิตยสาร งานหนงัสือพิเศษ และงานการตลาด

วารสาร มีหน้าท่ีรับผิดชอบดงันี ้(พริมา หงษ์วิไล. 2551) 

10.1.1 งานนิตยสาร 

 - จดัทํานิตยสารการทอ่งเท่ียวตามระยะเวลาท่ีกําหนด 

 - ออกสํารวจ บนัทกึภาพ และเขียนเร่ืองเก่ียวกบัการทอ่งเท่ียว 

 - ชีแ้จงและให้คําแนะนําเก่ียวกบัข้อมลูในนิตยสาร และแหลง่ทอ่งเท่ียว 

 - ออกแบบรูปเลม่ จดัทําอาร์ทเวิร์ค นิตยสารและส่ือสิ่งพิมพ์ 

 - ประสานงาน และควบคมุมาตรฐานการพิมพ์ 

 - ตดิตามประเมินผลและปรับปรุงการจดัทํานิตยสารให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด 

 - ปฏิบตังิานอ่ืนๆ ตามท่ีได้รับมอบหมาย 
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 งานหนงัสือพิเศษ 

 - จดัทําหนงัสือพิเศษและส่ือสิ่งพิมพ์ตามระยะเวลาท่ีกําหนด 

 - ควบคุม ดูแล และคดัเลือกเร่ือง / ภาพต่างๆ มาจัดทําหนังสือพิเศษและส่ือสิ่งพิมพ์ให้มี

ข้อมลู เนือ้หาสาระเป็นไปตามนโยบายและวตัถปุระสงค์ขององค์กร 

 - ประสานข้อมลูข่าวสาร และให้คําปรึกษาในการจดัทําหนงัสือพิเศษอ่ืนๆ กบัหนว่ยงานตา่งๆ 

และสํานกังานทัง้ในประเทศและตา่งประเทศท่ีประสงค์จะจดัพิมพ์เผยแพร่ 

 - ออกแบบรูปเลม่และจดัทําอาร์ทเวิร์คหนงัสือพิเศษและส่ือสิ่งพิมพ์ 

 - ปฏิบตังิานอ่ืนๆ ตามท่ีได้รับมอบหมาย 

  

 งานการตลาดวารสาร 

 - ดําเนินงานด้านการตลาดวารสาร หนงัสือพิเศษและส่ือสิ่งพิมพ์ของกองวารสาร และจัด

จําหนา่ยทัง้ในและตา่งประเทศ 

 - สํารวจ วิเคราะห์ และสง่เสริมการตลาดให้การจดัจําหนา่ยเป็นไปตามแผนท่ีกําหนด 

 - กําหนดจํานวนพิมพ์ของวารสารหนังสือพิเศษและส่ือสิ่งพิมพ์แต่ละรายการ ให้มีความ

เหมาะสม 

 - ควบคมุ ดแูลการเบิกจา่ยวารสาร และดําเนินการจดัเก็บเงินคา่วารสารรายย่อย (ขายปลีก) 

และนําสง่ตามระเบียบการเงิน 

 - จดัจําหนา่ยวารสารและส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีผลิตผา่นส่ือตา่งๆ 

 - ปฏิบตังิานอ่ืนๆ ตามท่ีได้รับมอบหมาย 

 โดยในส่วนของงานนิตยสารและงานหนังสือพิ เศษระรับผิดชอบอยู่ในส่วนของกอง

บรรณาธิการ มีหน้าท่ีผลิตอนุสาร อ.ส.ท. ดูแลด้านเนือ้หาทัง้หมด และงานการตลาดวารสารจะ

รับผิดชอบในด้านการจดัจําหน่าย การรับสมคัรสมาชิกและงานด้านการตลาด ซึ่งการจดัทําอนสุาร อ.

ส.ท. จะมีการวางแผนการดําเนินงานไว้ล่วงหน้าเป็นแผนประจําปี แตท่ัง้นีส้ามารถปรับเปล่ียนได้ตาม

เหตกุารณ์เฉพาะหน้าหรือเร่งดว่น ณ ขณะนัน้ สําหรับการพิมพ์หนงัสือนัน้ อนสุาร อ.ส.ท. ไม่มีโรงพิมพ์

เป็นของตนเองจึงมีการจ้างจดัพิมพ์ผ่านกระบวนการจดัซือ้จดัจ้างตามระเบียบของการท่องเท่ียวแห่ง

ประเทศไทย (ททท.) ทกุปี 

 ในส่วนของการโฆษณาท่ีลงในอนสุาร อ.ส.ท. จะอยูใ่นความรับผิดชอบของงานประสานงาน

และจัดหารายได้ กองรายได้ ฝ่ายการเงิน ด้านบริหาร การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ซึ่งมี

หน้าท่ีดงันี ้

 - จดัหาโฆษณาจดัทําหนงัสือท่ีองค์กรเป็นผู้จดัทํา 
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 - ประสานงานในการขอรับการสนบัสนนุในกิจกรรมตา่งๆ และโครงการตา่งๆขององค์กร 

 - ประสานงานในการจัดทําสัญญาการลงโฆษณาในหนังสือท่ีองค์กรเป็นผู้ จัดทํา และ

ข้อตกลงในการขอการสนบัสนนุในกิจกรรมและโครงการตา่งๆของ ททท. 

 - จัดรวบรวมแบบโฆษณา (Art Work) จากบริษัท/ธุรกิจต่างๆ และรวบรวมแบบในปรู๊ฟ

ตัวอย่างโฆษณา (Proof) จากโรงพิมพ์พร้อมทัง้ประสานงานตรวจสอบความถูกต้องและจัดส่งให้

หนว่ยงานท่ีเก่ียวข้อง 

 - จดัส่งใบแจ้งหนีพ้ร้อมหนงัสือ หรือสิ่งพิมพ์ท่ีมีแบบโฆษณาให้กบับริษัท / ธุรกิจตา่งๆ ท่ีจ้าง

ลงโฆษณาในหนงัสือหรือสิ่งพิมพ์ท่ีองค์กรเป็นผู้จดัทํา และเงินสนบัสนนุอ่ืนๆ 

 - จัดเก็บเงินค่าโฆษณาในหนังสือท่ีองค์กรเป็นผู้ จัดทํา เงินสนับสนุนอ่ืนๆและนําส่งท่ีงาน

การเงินภายใน 

 - ติดตามและทวงถามหนีค้่าโฆษณาค้างชําระอยู่จนถึงท่ีสดุ และจดัส่งให้กองกฎหมายและ

ระเบียบดําเนินการตามกฎหมาย 

 - ปฏิบตังิานอ่ืนๆตามท่ีได้รับมอบหมาย 
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 ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายผู้อ่านอนุสาร อ.ส.ท. 

 

ตาราง 2 ข้อมลูด้านอายขุองตารางแสดงร้อยของกลุม่ผู้อา่นหนงัสือด้านการทอ่งเท่ียวชาวไทย จําแนก 

     ตามลกัษณะของผู้ตอบและประเภทของผู้อา่น 

 

ลกัษณะของผู้อา่น

หนงัสือด้านการ

ทอ่งเท่ียวชาวไทย 

ประเภทของผู้อา่น 

นกัทอ่งเท่ียวชาวไทย ประชาชนทัว่ไป สมาชิกอนสุาร อ.ส.ท. 

อาย ุ(ปี)  

ต่ํากวา่ 15 2.00 3.36 0.00 

15-25 25.43 18.79 1.90 

26-35 24.00 18.79 1.90 

36-45 18.57 20.13 20.00 

46-55 16.86 24.16 20.95 

56-65 11.71 16.11 20.95 

มากกวา่ 65 1.43 1.34 17.14 

 

 ท่ีมา: การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย. (2554). รายงานฉบับสมบูรณ์โครงการวิจัยตลาด    

อนุสาร อ.ส.ท. เพื่อกําหนดแนวทางในการพฒันาอนุสาร อ.ส.ท. โดย บริษัท ธรู เดอะไลน์ คอมมิวนิ

เคชัน่ส์ จํากดั. 

 

11. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับเจเนอเรช่ัน วาย (Gen Y) 
 ความหมายและแนวความคิดเก่ียวกับเจเนอเรช่ัน วาย (Gen Y) 

 เจเนอเรชั่น วาย (Gen Y) หรือ Why Generation คือกลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-

2535 คนท่ีเกิดในช่วงเวลาท่ีบ้านเมืองสงบสุข และเติบโตมาในยุคของการเปล่ียนแปลงอย่างมากของ

สภาพแวดล้อมทางสงัคม เศรษฐกิจและการเมือง รวมทัง้เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้า เป็นวยัท่ีพึ่งเร่ิมเข้าสู่วยั

ทํางาน มีลักษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบและไม่ชอบ

เง่ือนไข คนกลุ่มนีมี้บุคลิกลักษณะท่ีตามสมัยนิยม และกล้าในการแสดงออกและกล้าคิด ระบุว่า

ผู้ บ ริโภคเจเนอเรชั่น วาย (Gen Y) มีบุคลิกภาพ  ทัศนคติค่านิยม  และแนวโน้มพฤติกรรม  ท่ี มี

ลกัษณะเฉพาะอยู ่13 ประการ ได้แก่ (เสาวคนธ์ วิทวสัโอฬาร. 2550) 
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 1.  เป็นตวัของตวัเองสูง ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) จะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตเป็น

ของตนเอง ไมค่ล้อยตามแฟชัน่ หากมีทศันคตวิ่าสิ่งใดถกูแล้วจะยืนยนัท่ีจะกระทําสิ่งนัน้ การกระทําทกุ

อย่างจะมีเหตุผลเป็นของตนเอง แต่ด้วยความยึดมั่นเกินไป ในบางครัง้ทําให้ถูกมองว่าเป็นคนไม่มี

เหตผุล 

 2.  ความอดทนต่ํา เน่ืองจากผู้บริโภคเจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) ยงัอยูใ่นช่วงเร่ิมต้นทํางาน ยงั

มีอายุและประสบการณ์น้อย จึงยังไม่สามารถควบคมุอารมณ์ได้ สิ่งใดท่ีไม่ตรงกับความคิดเห็นของ

ตนเองจะรู้สกึหงดุหงิดได้ง่าย 

 3.  อยากรู้อยากเห็น ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง ทําให้มี

พฤตกิรรมชอบตัง้คําถามว่า “ทําไม” ในทกุๆ เร่ือง เน่ืองจากต้องการหาเหตผุลเพ่ืออธิบาย และตดัสินใจ

ด้วยเหตผุลของตนเอง 

 4.  ท้าทายกฎระเบียบ จากความเป็นตวัของตวัเองสูงและความอดทนต่ํา เจเนอเรชัน่ วาย 

(Gen Y) จงึมกัทนกบักฎระเบียบตา่งๆ ไมค่อ่ยได้ จนบางครัง้ดเูหมือนวา่เป็นคนขวางโลก 

 5.  ทะเยอทะยานสูง ผู้ บริโภคเจเนอเรชั่น วาย (Gen Y) ได้เห็นแบบอย่างการประสบ

ความสําเร็จของผู้บริโภค Gen X จงึมีความทะเยอทะยานสงู เพ่ือให้ประสบความสําเร็จอยา่งรวดเร็ว 

 6.  คุ้ นเคยกับเทคโนโลยี ผู้ บริโภคเจเนอเรชั่น วาย (Gen Y) เกิดมาท่ามกลางยุคของ

เทคโนโลยี จนเทคโนโลยีเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตท่ีขาดไม่ได้ ดงันัน้จึงมีแนวโน้มท่ีชอบความทนัสมยัของ

เทคโนโลยี 

 7.  ชอบการเปล่ียนแปลง ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) มีความอดทนต่ํา จึงไม่ชอบอะไร

ท่ีซํา้ๆ แตช่อบสิ่งท่ีแปลกใหมแ่ละท้าทาย 

 8.  กระตือรือร้น ผู้ บริโภคเจเนอเรชั่น วาย (Gen Y) เป็นคนวัยหนุ่มสาวดังนัน้จึงมีบุคลิก

คลอ่งแคลว่วอ่งไวและมีความกระตือรือร้น คดิเร็ว ทําเร็ว และต้องการเห็นผลลพัธ์เร็ว 

 9.  มองโลกในแง่ดีมาก เน่ืองจากประสบการณ์ชีวิตของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) ยงั

มีไมม่าก จงึมองโลกในแง่ท่ีสวยงาม จนบางครัง้เหมือนอยูใ่นโลกของความฝันมากกวา่ความจริง 

 10. มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ การเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่ วาย 

(Gen Y) จึงมีแนวโน้มท่ีจะมีความคิดริเร่ิมและสร้างสรรค์ แต่เน่ืองจากขาดประสบการณ์  ทําให้

ความคดิสร้างสรรค์นัน้กลายเป็นความคดิเพ้อฝัน 

 11. มั่นใจในตวัเองสูง ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น วาย (Gen Y) จดัเป็นคนหนุ่มสาวยุคใหม่ จึงมี

ความมัน่ใจในตวัเองสงู จนบางครัง้กลายเป็นคนหวัดือ้ 
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 12. ไม่เคารพผู้ อาวุโสกว่า ด้วยความมั่นใจในตัวเองสูงและเช่ือในการกระทําท่ีประสบ

ความสําเร็จท่ีได้รับแนวคิดมาจากผู้บริโภคเจเนอเรชัน่ เอ็กซ์ (Gen X) ทําให้ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่ วาย 

(Gen Y) มีความเคารพในผู้อาวโุสน้อย จนบางครัง้ดเูหมือนไมมี่สมัมาคารวะ 

 13. มีความจงรักภักดีน้อยต่อตราสินค้า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) เป็นคนชอบการ

เปล่ียนแปลง และมีความมัน่ใจในตวัเองสงู ดงันัน้จึงมีแนวโน้มท่ีจะไม่มีความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า

ยกเว้นเป็นตราสินค้าท่ีตอบสนองความเป็นตวัของตนเอง 

 สรุปได้ว่า จากแนวคิดและทฤษฏีท่ีกล่าวมาข้างต้น เจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) คือกลุ่มคนท่ี

เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-2535 มีช่วงอายรุะหว่าง 23–35 ปี มีลกัษณะท่ีสําคญั คือ เป็นตวัของตวัเอง

สงู ความอดทนต่ํา อยากรู้อยากเห็น ท้าทายกฎระเบียบ ทะเยอทะยานสงู คุ้นเคยกบัเทคโนโลยี ชอบ

การเปล่ียนแปลง กระตือรือร้น มองโลกในแง่ดีมาก มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ มั่นใจในตวัเองสูง ไม่

เคารพผู้อาวโุสกวา่ มีความจงรักภกัดีน้อยตอ่ตราสินค้า 

 

12. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ศกึษาผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงัตอ่ไปนี ้

 สมฤทยั สินเรืองสขุ (2552) ได้ทําการวิจยัเร่ือง “ความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัความสําคญักับ

ระดบัความจงรักภักดีท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของลูกค้าร้านหนงัสือนายอินทร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร” 

 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มผู้บริโภคมากท่ีสุดเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 65.3 

และมีช่วงอายุ 25 – 29 ปี จํานวน 90 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 181 คน 

คดิเป็ฯร้อยละ 60.3 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ต่ํากว่า 10,000 บาท จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 26 ร้าน

หนงัสือท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นสมาชิก ได้แก่ ร้านนายอินทร์ จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อย

ละ 25.4 ระยะเวลาท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามเป็นสมาชิกร้านนายอินทร์มากท่ีสุด ได้แก่ 1 – 2 ปี จํานวน 

113 คน คิดเป็นร้อยละ 37.7 ส่วนระดับความสําคัญกับระดับความจงรักภักดีต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ของลูกค้าร้านหนังสือนายอินทร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้แก่ ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ / บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุลากร 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กันในระดบัค่อนข้างมากถึงสมัพนัธ์

กนัมาก และมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั ในทกุด้านของส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดย

ลูกค้าให้ระดับความสําคัญในเร่ืองของส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากรมากท่ีสุด 

รองลงมาคือดด้านผลิตภณัฑ์ / บริการ และจะให้ระดบัความสําคญักับด้านการส่งเสริมการตลาดน้อย

ท่ีสุด ส่วนระดับความจงรักภักดีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า ลูกค้ามีระดับความ
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จงรักภักดีต่อด้านบุคลากรมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านลักษณะทางกายภาพ และมีระดับความ

จงรักภกัดีตอ่ด้านการสง่เสริมการตลาดน้อยท่ีสดุ 

 ณสิริ โสภณณสิริ (2554) “พฤติกรรมการอ่านและความพึงพอใจท่ีมีต่อนิตยสารดิจิตอลบน 

iPad ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 ผลการวิจัย พบว่า จากกลุ่มตัวอย่างท่ีอ่านนิตยสารดิจิตอลบน iPad กลุ่มตัวอย่างใน

การศึกษาครัง้นี ้เป็นเพศหญิงมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 71.2 และเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 28.8 มี

อายรุะหว่าง 23 – 28 ปี มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 41.8 ส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี คิดเป็น

ร้อยละ 85.3 มีอาชีพพนกังานบริษัทมากท่ีสุด คิดเป็รร้อยละ 70.5 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากท่ีสุดคือ 

10,000 – 19,999 บาท คิดเป็นร้อยละ 61.3 ส่วนพฤติกรรมการอ่านนิตยสารดิจิตอลบน iPad ประเภท

นิตยสารผู้หญิง พบว่า Image มีผู้อ่านมากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 46.75 ส่วนพฤติกรรมการอ่านนิตยสาร

ดิจิตอลบน iPad ประเภทนิตยสารผู้ชาย พบว่า Mar Magazine มีผู้อ่านมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 49.5 

สว่นพฤติกรรมการอ่านนิตยสารสงัคม – บนัเทิง พบว่า ทีวีอินไซด์มีผู้อ่านมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 43.1 

ส่วนพฤติกรรมการอ่านนิตยสารแม่และเด็ก พบว่า Real Parenting Magazine Thailand มีผู้ อ่าน

ทัง้หมดคิดเป็นร้อยละ 31.6 ส่วนพฤติกรรมการอา่นนิตยสารสขุภาพ พบว่า นิตยสารชีวจิต มีผู้อา่นมาก

ท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 28.9 ส่วนพฤติกรรมการอ่านนิตยสารรถยนต์ พบว่า Top Gear มีผู้อ่านทัง้หมดคิด

เป็นร้อยละ 28.3 ส่วนพฤติกรรมการอ่านนิตยสารไอที พบว่า Digital Life มีผู้อ่านมากท่ีสุดคิดเป็นร้อย

ละ 32.1 

 NIida Khizar SaiRra Farooqi and Maryam Rehmat ( 2016)  “Effect of Integrated 

Marketing Communication Components on Brand Awareness and Customer Loyalty in 

Beverage Sector” 

 ผลการวิจยั พบวา่ การแข่งขนัท่ีรุนแรงทําให้ บริษัท ตา่งๆทํางานได้ดีขึน้โดยมีความสม่ําเสมอ 

การประยกุต์ใช้ส่วนประกอบด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรทําให้ บริษัท ประสบความสําเร็จ

เน่ืองจากสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์และสร้างความภักดีของลูกค้า งานวิจัยชิน้นี ไ้ด้ศึกษาผลของ

องค์ประกอบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต่อการรับรู้ถึงแบรนด์และความภักดีของลูกค้า 

โดยเฉพาะอย่างย่ิงวตัถุประสงค์หลักของการวิจยัคือการพิจารณาผลกระทบท่ีเป็นรูปธรรมซึ่ง IMC 

สร้างขึน้จากการสร้างลกูค้าท่ีจงรักภกัดีตอ่อตุสาหกรรมเคร่ืองด่ืมในปากีสถานโดยมุง่เปา้ไปท่ี บริษัท ท่ี

จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์ Lahore สมมติฐานทัง้สองท่ียกมาได้ผ่านการทดสอบผ่านทางมาตรา

ส่วนท่ีพฒันาขึน้โดย Duncan and Morality (1997) และ Wong and Merrilees (2008) โดยข้อมูลถูก

เก็บรวบรวมผา่นแบบสอบถามซึ่งถกูสง่ไปยงัผู้จดัการท่ีทํางานใน บริษัท เคร่ืองด่ืมท่ีจดทะเบียนใน LSE 
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ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณูได้ให้เหตผุลของสมมติฐานท่ีนําเสนอของการศกึษา นอกจากนีย้งัมี

ชอ่งทางสําหรับการวิจยัในอนาคต 

 สรุปผลการวิจัย ดงันี ้ด้วยการเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ บริษัทเคร่ืองด่ืมควร

ดําเนินแผนการทางการตลาดเชิงรุกเพ่ือรับมือกับการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้ในอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม

ก่อนคู่แข่ง เพ่ือท่ีจะประสบความสําเร็จในการสร้างลูกค้าท่ีภักดีมากขึน้และเพิ่มความตระหนักใน

ข้อเสนอของบริษัทฯ ซึ่งวตัถปุระสงค์ในการดําเนินการตามองค์ประกอบของ IMC อย่างถกูต้องคือการ

ตดัสินใจท่ีชาญฉลาดของบริษัท เพราะการผสมผสานของเคร่ืองมือ IMC ท่ีเหมาะสมจะสร้างอาวธุใน

การแขง่ขนัท่ีสําคญัให้กบับริษัท 

 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงการสนับสนุนการดําเนินการอย่างมีประสิทธิภาพของ

ส่วนประกอบของ IMC ในบริษัทเคร่ืองด่ืมท่ีมีรายช่ือใน LSE เน่ืองจากทําให้ลูกค้าของตนมีความ

จงรักภกัดีและทําให้ตวัเลขกําไรสงูขึน้ หลายบริษัทได้เพิ่มแนวทางปฏิบตัทิางธุรกิจเพ่ือใช้ IMC บริษัทท่ี

ประสบความสําเร็จเหล่านีทุ้่มเทความพยายามของพวกเขาในการส่งเสริมการขาย การส่งเสริม

ผู้บริโภค การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ IMC จึงถือเป็นเคร่ืองมือสําคญัในการทําตลาด อีกทัง้

องค์กรควรใช้ IMC เน่ืองจากสามารถทําให้เห็นภาพรวมของประสิทธิภาพการดําเนินงานภายในองค์กร

แทนท่ีจะมองภาพท่ีกระจดักระจายซึง่แสดงถึงประสิทธิภาพการทํางาน และประโยชน์ท่ีสําคญัคือ IMC 

ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการแข่งขนักับคูแ่ข่ง และยงัเป็นเคร่ืองมือสําคญัในการทําให้ลกูค้าเกิดความ

จงภกัดีและรักษาลกูค้าไว้ได้เป็นเวลานาน 

 



บทที่ 3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

 
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
 1. การกําหนดประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
 2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 4. การจดัทําข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีทําการศกึษาค้นคว้าครัง้นี ้คือกลุ่มคนทัง้เพศชายและเพศหญิงในช่วงอายเุจเนอ
เรชัน่ วาย (Gen Y) ท่ีมีอายรุะหวา่ง 25 - 37 ปี ในเขตกรุงเทพฯ ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
  
 การเลือกกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 การเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ กลุ่มคนทัง้เพศชายและเพศหญิงในช่วงอายุ
เจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) ท่ีมีอายรุะหว่าง 25 - 37 ปี ในกรุงเทพฯ โดยการเลือกจากเขตท่ีมีประชากร
หนาแน่นท่ีสดุในกรุงเทพฯ 8 เขต ได้แก่ เขตสายไหม เขตบางแค เขตบางเขน แขตคลองสามวา เขตบาง
ขุนเทียนเขตลาดกระบัง เขตดอนเมือง เขตหนองจอก ซึ่งประชากรท่ีใช้ศึกษาวิจัยครัง้นีไ้ม่ทราบ
ประชากรท่ีแน่นอน (Non probability sampling) ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงกําหนดขนาดตวัย่างโดยใช้สตูร
คํานวนแบบไม่ทราบจํานวนประชากร โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 
2548) 

2

2

e

pqZ
n   

 เม่ือ  n  แทน  ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
   Z  แทน  ระดบัความมัน่ใจท่ีผู้วิจยักําหนดไว้ ท่ีมีคา่เท่ากบั 95% =1.96 
   p  แทน  สดัสว่นของประชากรหรือความนา่จะเป็นของประชากรท่ีน่าสนใจศกึษา 
      เท่ากบั 50% 
   q  แทน  สดัสว่นของประชากรท่ีไมไ่ด้สนใจศกึษา = 1-p 
   e  แทน  สดัสว่นของความเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ = 5% = 0.05 
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 ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และยอมให้คลาดเคล่ือนได้ 5% ดงันัน้ 
 

n = 
2

2

)05.0(

)5.01)(5.0()96.1(   

= 384.16 
= 385 คน 

 
 ดงันัน้ขนาดตวัอย่างจากการคํานวณได้เท่ากบั 385 และเพิ่มจํานวนตวัย่าง 5% เท่ากบั 15 
คนรวมขนาดตวัอยา่งทัง้หมดเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่งประกอบด้วย 2 ขัน้ตอนดงันี ้
 ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจบั
ฉลากเพ่ือคดัเลือกเขตท่ีมีระดบัความหนาแน่นของประชากรมากท่ีสดุ ทัง้หมด 8 เขตจากทัง้หมด 50 
เขต ได้แก่ 
 1. เขตสายไหม 
 2. เขตบางแค 
 3. เขตบางเขน 
 4. เขตคลองสามวา 
 5. เขตบางขนุเทียน 
 6. เขตลาดกระบงั 
 7. เขตดอนเมือง 
 8. เขตหนองจอก 
 ท่ีมา (ศนูย์เทคโนโลยีสารสนเทศภมูิศาสตร์(GIS Center)). (2560).ข้อมลูสถิตจํิานวน
ประชากรและพืน้ท่ีรายเขตของกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2557. สืบค้นเม่ือ 16 เมษายน 25จ. จาก
http://www.bangkokgis.com/gis_information/population/ ) 
 
 ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใช้โควตา (Quota Sampling) จากกลุ่มตวัอย่าง
จํานวน 400 ตวัอยา่ง สามารถแบง่ออกเป็น 8 เขต เขตละ ดงันี ้
 1. เขตสายไหม   56 คน 
 2. เขตบางแค    55 คน 
 3. เขตบางเขน   53 คน 
 4. เขตคลองสามวา  50 คน 
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 5. เขตบางขนุเทียน  48 คน 
 6. เขตลาดกระบงั  47 คน 
 7. เขตดอนเมือง   46 คน 
 8. เขตหนองจอก   45 คน 
 เป็นการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) โดย
วิธีการสุม่ตวัอยา่งตามขัน้ตอนดงันี ้
 ขัน้ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูส่วนบคุคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) 
ได้แก่ เพศ ซึง่มีลกัษณะเป็น Checklist ท่ีเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-end Questions) จํานวน 
1 ข้อ ได้แก่ ข้อท่ี 1 เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวจิัย 
 การวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู ซึ่งสร้างขึน้เพ่ือ
การศกึษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า, การสื่อสารการตลาดและภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภัคดีของกลุ่มผู้ อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพฯ โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 5 สว่นดงันี ้
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 1 
ข้อ ได้แก่ เพศ เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed response question) ซึง่แตล่ะข้อคําถามมี
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทตา่งๆดงันี ้

 ข้อท่ี 1  เพศ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบให้เลือก
ดงันี ้
  1.1  เพศชาย 

  1.2  เพศหญิง 
 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้าของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ซึ่งมีลกัษณะเป็นคําถามแบบสเกลการจดั
ประเภท (Selected Category Scale) โดยให้ระดบัอิทธิพล และให้คา่คะแนนหรือ Rating Scale ซึง่
เป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมีหลกัเกณฑ์ในการให้คะแนน ดงันี ้      
(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2541) 
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 ระดบัอิทธิพล       คะแนน  
 มากท่ีสดุ    5  
 มาก      4  
 ปานกลาง     3  
 น้อย      2  
 น้อยท่ีสดุ     1 
 
 การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจยั โดยเป็นคําถามท่ีใช้ในระดบัการ
วดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating 
Scale) ของลิงเคิร์ท (Likert Scale) ในแบบสอบถาม ผู้วิจยัใช้เกณฑ์คา่เฉลี่ยในการอภิปรายผล ซึง่ผล
จากการคํานวนโดยใช้สตูรการคํานวนความกว้างของอนัตรภาคชัน้ มีดงันี ้(มลัลกิา บนุนาค. 2537) 
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

 
 เกณฑ์เฉล่ียสําหรับระดบัอิทธิพลในการเลือกใช้บริการ เป็นดงันี ้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มากท่ีสดุ  
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มาก  
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ปานกลาง  
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ น้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ น้อยท่ีสดุ 
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 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านการสื่อสารการตลาดของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร 
อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ซึ่งมีลกัษณะเป็นคําถามแบบสเกลการจดัประเภท 
(Selected Category Scale) โดยให้ระดบัอิทธิพล และให้คา่คะแนนหรือ Rating Scale ซึง่เป็นการวดั
ข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมีหลกัเกณฑ์ในการให้คะแนน ดงันี ้ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์; และคณะ. 2541) 
 ระดบัอิทธิพล       คะแนน  
 มากท่ีสดุ     5  
 มาก      4  
 ปานกลาง     3  
 น้อย      2  
 น้อยท่ีสดุ     1 
 
 การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจยั โดยเป็นคําถามท่ีใช้ในระดบัการ
วดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating 
Scale) ของลิงเคิร์ท (Likert Scale) ในแบบสอบถาม ผู้วิจยัใช้เกณฑ์คา่เฉลี่ยในการอภิปรายผล ซึง่ผล
จากการคํานวนโดยใช้สตูรการคํานวนความกว้างของอนัตรภาคชัน้ มีดงันี ้(มลัลกิา บนุนาค. 2537) 
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

 
 เกณฑ์เฉล่ียสาหรับระดบัอิทธิพลในการเลือกใช้บริการ เป็นดงันี ้ 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการส่ือสารการตลาดของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มากท่ีสดุ    
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการส่ือสารการตลาดของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มาก  
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการส่ือสารการตลาดของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ปานกลาง  
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 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการส่ือสารการตลาดของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ น้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการส่ือสารการตลาดของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ น้อยท่ีสดุ 
 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร 
อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ซึ่งมีลกัษณะเป็นคําถามแบบสเกลการจดัประเภท 
(Selected Category Scale) โดยให้ระดบัอิทธิพล และให้คา่คะแนนหรือ Rating Scale ซึง่เป็นการวดั
ข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมีหลกัเกณฑ์ในการให้คะแนน ดงันี ้ (ศิริวรรณ        
เสรีรัตน์; และคณะ. 2541) 
 ระดบัอิทธิพล       คะแนน  
 มากท่ีสดุ     5  
 มาก      4  
 ปานกลาง     3  
 น้อย      2  
 น้อยท่ีสดุ     1  
 
 การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจยั โดยเป็นคําถามท่ีใช้ในระดบัการ
วดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating 
Scale) ของลิงเคิร์ท (Likert Scale) ในแบบสอบถาม ผู้วิจยัใช้เกณฑ์คา่เฉลี่ยในการอภิปรายผล ซึง่ผล
จากการคํานวนโดยใช้สตูรการคํานวนความกว้างของอนัตรภาคชัน้ มีดงันี ้(มลัลกิา บนุนาค. 2537) 
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 
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 เกณฑ์เฉล่ียสาหรับระดบัอิทธิพลในการเลือกใช้บริการ เป็นดงันี ้ 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มากท่ีสดุ  
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มาก  
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ปานกลาง  
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ น้อย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ น้อยท่ีสดุ 
 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.
ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพฯ ซึ่งมีลกัษณะเป็นคําถามแบบสเกลการจดัประเภท 
(Selected Category Scale) โดยให้ระดบัอิทธิพล และให้คา่คะแนนหรือ Rating Scale ซึง่เป็นการวดั
ข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมีหลกัเกณฑ์ในการให้คะแนน ดงันี ้

 ระดบัอิทธิพล       คะแนน  
 มากท่ีสดุ     5  
 มาก      4  
 ปานกลาง     3  
 น้อย      2  
 น้อยท่ีสดุ     1 
 
 การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจยั โดยเป็นคําถามท่ีใช้ในระดบัการ
วดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating 
Scale) ของลิงเคิร์ท (Likert Scale) ในแบบสอบถาม ผู้วิจยัใช้เกณฑ์คา่เฉลี่ยในการอภิปรายผล ซึง่ผล
จากการคํานวนโดยใช้สตูรการคํานวนความกว้างของอนัตรภาคชัน้ มีดงันี ้(มลัลกิา บนุนาค. 2537) 
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  
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 เกณฑ์เฉล่ียสาหรับระดบัอิทธิพลในการเลือกใช้บริการ เป็นดงันี ้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มี อิท ธิพลต่อความจง รักภัก ดีของกลุ่มผู้ อ่ าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มากท่ีสดุ  
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.
ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มาก  
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.
ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ปานกลาง  
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.
ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ น้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.
ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ น้อยท่ีสดุ 
 
 ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
 1.  ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยด้านความพึงพอใจ การส่ือสาร
การตลาด ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า และความจงรักภกัดี เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2.  สร้างแบบสอบถามและนําเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบความ
ถกูต้องและเสนอแนะเพิ่มเตมิ หรือปรับปรุงแก้ไข 
 3.  นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงจากอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ไปตรวจสอบความเท่ียงตรง
ของเนือ้หา หลงัจากนัน้นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้กบักลุม่เป้าหมายจํานวน 62 ชดุ 
 4. นําผลท่ีได้ไปปรับปรุงเพ่ือให้แบบสอบถามได้มาตรฐาน หลงัจากนัน้ทําการวิเคราะห์หา
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา ( - Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ซึง่คา่ท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหวา่ง 10   
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3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 แหลง่ในการรวบรวมข้อมลูมีด้วยกนั 2 แหลง่คือ 
 1.  แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมลู
จากกลุม่ตวัอยา่งจํานวน 400 คน โดยมีขัน้ตอนในการดําเนินการดงันี ้
  1.1  ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
  1.2  นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแล้วไปขอความร่วมมือจากกุล่มผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพฯตามท่ีกําหนดไว้ โดยผู้วิจยัได้ชีแ้จงให้กลุ่มตวัอย่างเข้าใจถึงวตัถปุระสงค์และอธิบายวิธีการ
ตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเร่ิมต้นทําและทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วย
ตนเอง 
 2.  แหล่งข้อมลูทุติยภมูิ (Secondary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้มาจากการศกึษาค้นคว้าและ
รวบรวมข้อมลูจากทัง้หน่วยงานของภาครัฐและเอกชนดงันี ้
  2.1  ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ตเก่ียวกบันิตยสาร อ.ส.ท. 
  2.2  นิตยสาร/วารสารตา่งๆ เก่ียวกบันิตยสาร อ.ส.ท. 
  2.3  หนงัสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ และรายงานการวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบันิตยสาร 
 
4. การจัดทาํข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
 1.  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามได้ทัง้หมดแล้ว ผู้วิจยัทําการตรวจสอบความถกูต้องและความ
สมบรูณ์ของแบบสอบถาม 
 2.  ทําการลงรหัส แล้วนําข้อมูลในแบบสอบถามมาบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพ่ือ
ประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS (Statistic Package for Social Sciences)  
 
5. สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 แบง่ออกตามสว่นของแบบสอบถามมีดงันี ้
 1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  เป็นหลกัท่ีใช้เก็บรวบรวมข้อมลู นําเสนอข้อมลูและคํานวณค่าสถิติเบือ้งต้น ซึ่งเป็นการ
อธิบายหรือบรรยายของข้อมลูท่ีเก็บรวบรวม แต่จะไม่สามารถอ้างอิงถึงลกัษณะประชากรได้ จึงเป็น
การสรุปถึงลกัษณะของข้อมลูกลุม่ท่ีศกึษา (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 127) ประกอบไปด้วย 
  1.1 การหาร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการอธิบายลกัษณะข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 39) โดยใช้สตูรดงันี ้
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n

100f
P


  

    
   เม่ือ P  แทน คา่ร้อยละหรือเปอร์เซน็ต์ 
    f  แทน ความถ่ีท่ีสํารวจได้ 
    n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.2 คา่เฉล่ีย (Mean หรือ X) เพ่ือใช้แปลความหมายข้อมลูต่างๆ (กลัยา วานิชบญัชา. 
2545: 36) 
 

    
n

x
X


  

 
   เม่ือ  X   แทน คา่เฉลี่ยของคะแนนของข้อมลู 
     x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
     n   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.3  สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D) เพ่ือใช้แปลความหมาย
ของข้อมลูตา่งๆ (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 39) 
 

    
1)n(n

x)(xn
S.D.

22




  

 
   เม่ือ S.D.   แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 
    2x  แทน ผลรวมของกําลงัสองของคะแนนแตล่ะจํานวน 
    2x)(  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 
    n   แทน จํานวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.4 สถิตท่ีิใช้หาคา่ความเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม การทดสอบความเช่ือมัน่
ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) 
(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546) 
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
 

 
   เม่ือ k    แทน  จํานวนคําถาม0 
   ariancecov   แทน  คา่เฉลี่ยของความแปรปรวนร่วมระหวา่งคําถามตา่งๆ 
    iancevar   แทน  คา่เฉลี่ยของความแปรปรวนร่วมของคําถาม 
        แทน  คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
 
 ตวัแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์สถติเิชิงพรรณนา 
 เพศ ระดบัการวดัข้อมลูเป็นแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
 1.  เพศชาย 
 2.  เพศหญิง 
 
 สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
 เป็นสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์สมมตฐิานการวิจยัเพ่ือแสดงความสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระและ
ตวัแปรตามเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้

 สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Gen Y) ได้แก่ เพศ 
แตกตา่งกนัมีความจงรักภกัดีตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. ในกรุงเทพฯท่ีแตกตา่งกนั จะทดสอบสมมติฐานโดย
ใช้สถิติ Independent t-test เพ่ือทราบคา่ความแตกตา่งของคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ สําหรับ
ตวัแปรด้านเพศ 

 สมมตฐิานข้อที่ 2 ปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้ามีผลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุ่ม
ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพฯ จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิต ิ
Regression Analysis วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดมีผลต่อความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression 
Analysis วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
 สมมตฐิานข้อที่ 4 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression 
Analysis วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
ด้านการส่ือสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าแตกต่างกนัมีความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่าน
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นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ แตกต่างกนั จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิต ิ
ต้นไม้การตดัสนิใจ (Decision tree) 
 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ใช้ค่าสถิติเปรียบเทียบความ
แตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (Independent sample) ณ ระดบั
ความน่าเช่ือมัน่ร้อยละ 95 (ชศูรี วงศ์รัตนะ 2541: 165) 
 ในการทดสอบสมมติฐานโดยใช้คา่ t-test เพ่ือทดสอบสมมติฐานกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ได้แก่ เพศ แตกตา่งกนัมีความจงรักภกัดีตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. ท่ี
แตกตา่งกนั โดยใช้สตูร t-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันี ้
 1.  กรณีท่ีความแปรปรวนทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั )S(S 2
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1   
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   เม่ือ t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 
    2X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2 
    2

1S  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2

2S  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    1n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
     2n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ  
 
 2. กรณีท่ีความแปรปรวนทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ท่ากนั )S(S 2
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   เม่ือ t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 
    2X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2 
    2

1S  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2

2S  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    1n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
     2n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ n1 + n2 – 2 
 
 สถิติการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหคุณูหรือเชิงซ้อน (Multiple Regression Analysis) เป็น
การศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพล หรือ ผลต่อตวัแปรตามหลายๆ ปัจจัย (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2545: 
292–298) 
 จากสมการความถดถอยเชิงซ้อน ซึ่งมีพารามิเตอร์ k+1 คือ k ....,,,, 3210  การ
ประมาณคา่ k ....,,,, 3210  จะต้องใช้ข้อมลูตวัอย่างของตวัแปร kXXXY ,.....,,, 21  โดยใช้
ตวัอยา่งขนาด n  จากสมการถดถ้อยเชิงซ้อน   
    

    Yi  = ikikii exxx   ....22110  
 
   จะประมาณการคา่ Y  ได้ด้วยสมการ 
 

    iY


 = kikii xxx


  .....22110  

   หรือ iY


 = kikii xbxbxba  ....2211  
   และหาคา่ a ได้จากสมการ 
 
    a  = 2211 xbxbY   
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   เม่ือ  Y   = ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
    X  = ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 
    0  = สว่นตดัแกน Y หรือคือ คา่ของ Y เม่ือ X มีคา่เป็นศนูย์ 
    e   = ความคลาดเคล่ือนอยา่งสุม่ (Random error) 
    1  = ความชนั (slope) ของเส้นตรงและจะเรียกวา่สมัประสทิธ์ิ 
       ความถดถ้อย (Regression Coefficient) 
 
 การหาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า, การสื่อสารการตลาด
และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอ
เรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 
โดยศกึษาในตวัแปรดงัตอ่ไปนี ้
 ตวัแปรอิสระท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 1. ปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้าวดัระดบัโดยเชิงปริมาณ (Interval) 
 2. ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด วดัระดบัโดยเชิงปริมาณ (Interval) 
 3. ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าวดัระดบัโดยเชิงปริมาณ (Interval) ตวัแปรตามท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ 
 4. ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 
 แบบจําลองแผนภมูิต้นไม้การตดัสินใจ (Decision tree model) เพ่ือวิเคราะห์ ด้านลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า, การสื่อสารการตลาดและภาพลกัษณ์
ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขต
กรุงเทพฯ ซึ่งเป็นวิธีหนึ่งท่ีสําคญัในการจําแนกกฎ โดยจะมีลกัษณะเป็นการทํางานเหมือนโครงสร้าง
ต้นไม้ ท่ีแตล่ะโหนด (Node) แสดงคณุลกัษณะ (Attribute) ท่ีใช้ทดสอบข้อมลูแตล่ะก่ิงแสดงผลในการ
ทดสอบและลีฟโหนด (Leaf Node) แสดงกลุม่หรือคลาส (Class) ท่ีกําหนดไว้ ซึง่ต้นไม้ตดัสินใจนีง้่าย
ตอ่การเข้าใจและการปรับเปล่ียนเป็นกฎการจํา แนก (Classification Rules) โดยอลักอริทึมพืน้ฐาน
ของการสร้างต้นไม้ตดัสินใจ คือ อลักอริทึมละโมบ (Greedy Algorithm) โดยจะสร้างต้นไม้จากบนลง
ลา่งแบบวนซํา้ (Recursive) ด้วยวิธีการแบง่ปัญหาใหญ่เป็นปัญหาย่อย (Divide-and-Conquer) ซึง่
รูปแบบของต้นไม้จะประกอบด้วยโหนดแรกสดุท่ีเรียกว่า Root Node จาก Root Node ก็จะแตก
ออกเป็นโหนดลกู และท่ีโหนดลกูก็จะมีลกูของตวัเองซึง่โหนดในระดบัสดุท้ายจะเรียกวา่ Leaf Node 
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 ต้นไม้การตดัสินใจ (Decision Tree) เป็นเทคนิคท่ีคอ่นข้างแพร่หลาย เน่ืองจากผู้ ใช้สามารถ
ทําความเข้าใจผลลพัธ์ได้ง่าย เทคนิคต้นไม้ตดัสินใจจะจํากัดข้อมูลท่ีเป็นตวัแปรตาม (Dependent 
Variable) 1 ตวัต่อ 1 แบบจําลอง ถ้าต้องการทํานายตวัแปรตามหลายๆ ตวั จะต้องสร้างแบบจําลอง 
สําหรับตวัแปรตามแตล่ะตวัอลักอริทึมของเทคนิคแบบต้นไม้ตดัสินใจ ส่วนใหญ่ไม่รองรับแบบตอ่เน่ือง 
(Continuous Data) จะต้องมีการแบง่ให้เป็นข้อมลูแบบไม่ตอ่เน่ือง (Discrete Data) เสียก่อน ตวัอย่าง
อลักอริทมึเช่น Classification and Regression Trees (CART), ID3, C4.5 และ C 5.0 เป็นต้น 
 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูงานวิจยัเร่ือง ปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า, การ
ส่ือสารการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มผู้ อ่านนิตยสาร      
อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ผู้วิจยัได้กําหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมลู ดงันี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 (X1)  แทน ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า 
 (X11) แทน ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ 
 (X12) แทน ด้านคณุคา่ผลติภณ์ัรวม 
 (X2) แทน ด้านการส่ือสารการตลาด 
 (X21) แทน ด้านการโฆษณา 
 (X22) แทน ด้านการสง่เสริมการขาย 
 (X23) แทน ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
 (X24) แทน ด้านการตลาดทางตรง 
 (X3) แทน ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 
 (X31) แทน ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร 
 (X32) แทน ด้านภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้า 
 (X33) แทน ด้านภาพลกัษณ์ของตวัสนิค้า 
 X   แทน คา่คะแนนเฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 
 S.D. แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 t  แทน คา่ท่ีใช้พจิารณาใน t-distribution 
 df  แทน ระดบัชัน้แห่งความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
 SS  แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS แทน คา่คะแนนเฉล่ียของผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 F-Ratio   แทน คา่ท่ีใช้พจิารณาใน F-distribution 
 Sig.2 tailed  แทน ความนา่จะเป็นสําหรับบอกนยัสําคญัทางสถิต 
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 H0   แทน สมมตฐิานหลกั 
 H1   แทน สมมตฐิานรอง 
 *    แทน ความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 **   แทน ความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 ***   แทน ความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 
 P-Value แทน ความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
  
การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ ผู้วิจยัได้แบง่การนําเสนอตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบง่การนําเสนอ
ออกเป็น 2 สว่นตามลําดบั ดงัตอ่ไปนี ้
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics Analysis) ประกอบด้วยคา่ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ตามลําดบั
ของแบบสอบถามดงันี ้
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคล 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความจงรักภกัดี 
 ตอนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิานการวิจยั โดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน ดงันี ้
 สมมติฐานท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบักลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย 

ในเขตกรุงเทพฯ ได้แก่ เพศ แตกตา่งกนัมีความจงรักภกัดีตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. แตกตา่งกนั 
 สมมติฐานท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับความพึงพอใจต่อตราสินค้า มีผลต่อความ
จงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 สมมตฐิานท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด มีผลตอ่ความจงรักภกัดีของ
กลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 สมมติฐานท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีผลตอ่ความจงรักภกัดี
ของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
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 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยวิธีต้นไม้การตดัสินใจ (Decision Tree) เพ่ือดกูารแบง่กลุม่
ของตวัแปรทกุตวัพร้อมกนั ได้แก่ ด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า 
การสื่อสารการตลาด ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า โดยมีด้านความจงรักภกัดีเป็น Target Node 
 สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้าน
การสื่อสารการตลาด และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มผู้ อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 การวิเคาระห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 การวิเคาระห์ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 ชดุ 
จําแนกตาม เพศ โดยนําเสนอในรูปของจํานวนและร้อยละ ดงันี ้

 
ตาราง 3 จํานวนและร้อยละของข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จาํนวน  
(คน) 

ร้อยละ 

1. เพศ   

 ชาย 149 37.3 
 หญิง 251 62.7 

รวม 400 100 

  
 จากตาราง 3 แสดงข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีรายละเอียด
ดงันี ้
 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 251 คน คดิเป็นร้อยละ 62.70 และเป็น
เพศชาย จํานวน 149 คน คดิเป็นร้อยละ 37.30 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจต่อตราสินค้าของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร 
อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรช่ัน วาย ในเขตกรุงเทพฯ  
 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ประกอบไปด้วย ด้านคณุค่าท่ีลกูค้า
ได้รับและด้านคณุค่าผลิตภณัฑ์รวมของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขต

กรุงเทพฯ โดยนําเสนอในรูปของคา่คะแนนเฉล่ีย () และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้
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ตาราง 4 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้าของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร  
     อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 

ความพงึพอใจ  S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ 3.85 .73 มาก 
2. ด้านคณุคา่ผลติภณัฑ์รวม 3.90 .66 มาก 

ความพงึพอใจต่อตราสินค้าโดยรวม 3.88 .65 มาก 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อตราสินค้าของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมมีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.88 ซึง่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่ความพงึพอใจตอ่ตรา
สินค้าด้านคณุคา่ผลิตภณัฑ์รวม มีความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.90 และด้าน
คณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ มีความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.85 ตามลําดบั 
 
ตาราง 5 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้าด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ 
 

ความพงึพอใจต่อตราสินค้าด้านคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ   S.D. 
ระดบั 

ความคดิเหน็ 

1. นิตยสาร อ.ส.ท. เป็นนิตยสารด้านการทอ่งเท่ียวท่ีให้
ข้อมลูความรู้ด้านการท่องเท่ียวอยา่งครบถ้วน 

4.11 0.7 มาก 

2. นิตยสาร อ.ส.ท. มีสว่นช่วยตดัสนิใจในการเลือกสถานท่ี
ท่องเท่ียวตา่งๆแก่ท่าน 

3.93 0.94 มาก 

3. นิตยสาร อ.ส.ท. มีสว่นช่วยในการตดัสนิใจเลือก
ร้านอาหารตามแหลง่ท่องเท่ียวตา่งๆแก่ทา่น 

3.68 0.92 มาก 

4. นิตยสาร อ.ส.ท. มีสว่นช่วยในการตดัสนิใจเลือกท่ีพกั
ตามแหลง่ท่องเท่ียวตา่งๆแก่ท่าน 

3.76 0.92 มาก 

5. นิตยสาร อ.ส.ท. มีสว่นช่วยในการตดัสนิใจเลือก
สถานท่ีช็อปปิง้ตามแหลง่ทอ่งเท่ียวตา่งๆแก่ท่าน 

3.52 0.97 มาก 
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ตาราง 5  (ตอ่) 
 

ความพงึพอใจต่อตราสินค้าด้านคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ   S.D. 
ระดบั 

ความคดิเหน็ 

6. นิตยสาร อ.ส.ท. ให้ข้อมลูขา่วสารด้านการท่องเท่ียว
ใหม่ๆ  เชน่ กิจกรรมด้านการท่องเท่ียวหรือ สถานท่ี
ท่องเท่ียวใหม่ๆ  แก่ท่าน 

4.06 0.92 มาก 

7. ราคาของนิตยสาร อ.ส.ท. คุ้มคา่ 3.93 0.83 มาก 
ความพงึพอใจต่อตราสินค้าด้านคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ

รวมโดยรวม 
3.85 0.73 มาก 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับของกลุม่
ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมมีความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้าด้าน
คณุค่าท่ีลกูค้าได้รับอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า นิตยสาร    
อ.ส.ท. เป็นนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นนิตยสารด้านการท่องเท่ียวท่ีให้ข้อมลูความรู้ด้านการท่องเท่ียวอย่าง
ครบถ้วน มีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.11 รองลงมานิตยสาร อ.ส.ท. ให้ข้อมลู
ขา่วสารด้านการท่องเท่ียวใหม่ๆ  เช่น กิจกรรมด้านการท่องเท่ียวหรือ สถานท่ีท่องเท่ียวใหม่ๆ แก่ท่าน มี
ความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 4.06 นิตยสาร อ.ส.ท. มีส่วนช่วยตดัสินใจในการเลือก
สถานท่ีท่องเท่ียวตา่งๆแก่ท่าน มีความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.93 ราคาของนิตยสาร 
อ.ส.ท. คุ้มคา่ มีความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.93 นิตยสาร อ.ส.ท. มีสว่นช่วยในการ
ตดัสินใจเลือกท่ีพกัตามแหล่งท่องเท่ียวต่างๆแก่ท่าน มีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 
3.76 นิตยสาร อ.ส.ท. มีส่วนช่วยในการตดัสินใจเลือกร้านอาหารตามแหล่งท่องเท่ียวต่างๆแก่ท่าน      
มีความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.68 และนิตยสาร อ.ส.ท. มีสว่นช่วยในการตดัสินใจ
เลือกสถานท่ีช็อปปิง้ตามแหลง่ท่องเท่ียวตา่งๆแก่ท่าน มีความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 
3.52 ตามลําดบั 
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ตาราง 6 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า ด้านคณุคา่ผลติภณัฑ์รวม 
 

ความพงึพอใจต่อตราสินค้าด้านคุณค่าผลิตภณัฑ์รวม   S.D. 
ระดบั 

ความคดิเหน็ 

1. ท่านพอใจในภาพปกของนิตยสาร อ.ส.ท. 4.10 0.84 มาก 
2. ท่านพอใจในการจดัหน้าของนิตยสาร อ.ส.ท. 3.86 0.86 มาก 
3. ท่านพอใจในเนือ้หาของนิตยสาร อ.ส.ท. 3.96 0.74 มาก 
4. การพอใจในภาพประกอบเนือ้หาของนิตยสาร อ.ส.ท. 4.20 0.77 มาก 
5. ท่านคดิวา่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนท่ีรสนิยมดี 3.80 0.82 มาก 
6. ท่านคดิวา่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนทนัสมยั 3.54 0.97 มาก 
7. ท่านพอใจตอ่การบริการของนิตยสาร อ.ส.ท. 3.80 0.81 มาก 
8. นิตยสาร อ.ส.ท. มีประโยชน์ตอ่ทา่น 4.00 0.80 มาก 
ความพงึพอใจต่อตราสินค้าด้านคุณค่าผลิตภณัฑ์รวม

โดยรวม 
3.90 0.66 มาก 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ด้านคณุคา่ผลิตภณ์ัรวมของกลุม่
ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมมีความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้าด้าน
คณุคา่ผลติภณ์ัรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.90 เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า การพอใจใน
ภาพประกอบเนือ้หาของนิตยสาร อ.ส.ท. มีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 4.20 
รองลงมาท่านพอใจในภาพปกของนิตยสาร อ.ส.ท. มีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 
4.10 ท่านพอใจในเนือ้หาของนิตยสาร อ.ส.ท. มีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 4.10 
นิตยสาร อ.ส.ท. มีประโยชน์ตอ่ท่าน มีความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 4.00 ท่านพอใจใน
เนือ้หาของนิตยสาร อ.ส.ท. มีความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.96 ท่านพอใจในการจดั
หน้าของนิตยสาร อ.ส.ท. มีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.86 ท่านคิดว่าผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนท่ีรสนิยมดี มีความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.80 ท่านพอใจตอ่
การบริการของนิตยสาร อ.ส.ท. มีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย 3.80 และท่านคิดว่า
ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนทนัสมยั มีความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.54 ตามลําดบั 
 
 



 

 

71 

 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุ่มเจเนอเรช่ัน วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
  การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด ประกอบไปด้วย ด้านการโฆษณา ด้าน
การส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง ของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร 

อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยนําเสนอในรูปของค่าคะแนนเฉล่ีย () และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้
 
ตาราง 7 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท.  
     กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 

การส่ือสารการตลาด   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. ด้านการโฆษณา  3.25 0.96 มาก 
2. ด้านการสง่เสริมการขาย 4.02 0.75 มาก 
3. ด้านการประชาสมัพนัธ์ 3.92 0.84 มาก 
4. ด้านการตลาดทางตรง 3.74 0.67 มาก 

การส่ือสารการตลาดโดยรวม 3.73 0.65 มาก 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจ
เนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมมีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย 3.73 เม่ือพิจารณา
รายข้อ พบว่าด้านการส่งเสริมการขายมีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.02 รองลงมาด้าน
การประชาสมัพนัธ์มีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.92 ด้านการตลาดทางตรงมีความ
คิดเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.74 และด้านการโฆษณามีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง โดยมี
คา่เฉลี่ย 3.25 ตามลําดบั 
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ตาราง 8 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาด ด้านการโฆษณา 
 

การส่ือสารการตลาด ด้านการโฆษณา   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. รู้จกันิตยสาร อ.ส.ท. ผา่นการโฆษณาใน Facebook 3.40 1.04 มาก 
2. รู้จกันิตยสาร อ.ส.ท. ผา่นการโฆษณาใน Ookbee 

(แอปพลเิคชัน่ขายหนงัสือออนไลน์) 
3.10 1.04 ปานกลาง 

การส่ือสารการตลาด ด้านการโฆษณาโดยรวม 3.25 0.96 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาด ด้านการโฆษณาของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร 
อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมมีความคดิเห็นในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ย 
3.25 เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่รู้จกันิตยสาร อ.ส.ท. ผา่นการโฆษณาใน Facebook มีความคดิเห็นใน
ระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ย 3.40 และรองลงมารู้จกันิตยสาร อ.ส.ท. ผา่นการโฆษณาใน Ookbee 
(แอปพลเิคชัน่ขายหนงัสือออนไลน์) มีความคดิเห็นในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลีย่ 3.10 ตามลําดบั 
 
ตาราง 9 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาด ด้านการสง่เสริมการขาย 
 

การส่ือสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. ท่านจะได้สทิธิพเิศษและสว่นลดเม่ือสมคัรเป็นสมาชิก 
นิตยสาร อ.ส.ท. 

4.03 0.80 มาก 

2. ท่านจะได้สทิธิพเิศษและสว่นลดจากการเข้าร่วม
กิจกรรมตา่งๆ นิตยสาร อ.ส.ท. 

4.01 0.80 มาก 

การส่ือสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย
โดยรวม 

4.02 0.75 มาก 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์การส่ือสารการตลาด ด้านการสง่เสริมการขายของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมมีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย4.02 เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าท่านจะได้สิทธิพิเศษและส่วนลดเม่ือสมัครเป็นสมาชิก 
นิตยสาร อ.ส.ท. มีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 4.03 และรองลงมาท่านจะได้สิทธิพิเศษ
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และสว่นลดจากการเข้าร่วมกิจกรรมตา่งๆ นิตยสาร อ.ส.ท. มีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 
4.01 ตามลําดบั 
 
ตาราง 10 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดด้านการประชาสมัพนัธ์ 
 

การส่ือสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. การแจ้งขา่วสารผา่น Facebook 4.03 0.87 มาก 
2. บทสมัภาษณ์ผู้บริหารในนิตยสารทัง้สิง่พิมพ์ และ
ออนไลน์ 

3.81 1.00 มาก 

การส่ือสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์
โดยรวม 

3.92 0.84 มาก 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสมัพนัธ์ของกลุม่ผู้อา่น
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมมีความคดิเห็นในระดบัมาก โดยมี
คา่เฉลี่ย 3.92 เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่การแจ้งขา่วสารผา่น Facebook มีความคดิเห็นในระดบัมาก 
โดยมีคา่เฉลี่ย 4.03 และรองลงมาบทสมัภาษณ์ผู้บริหารในนิตยสารทัง้สิง่พิมพ์ และออนไลน์ มีความ
คดิเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.81 ตามลําดบั 
 
ตาราง 11 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรง 
 

การส่ือสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรง    S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. แจ้งขา่วสารและสทิธิพิเศษผา่น E-mail 3.76 0.88 มาก 
2. แจ้งขา่วสารและสทิธิพิเศษผา่นไปรษณีย์ 3.40 0.96 ปานกลาง 
3. แจ้งขา่วสารและกิจกรรมตา่งๆผา่น Facebook 4.20 0.76 มาก 
4. แจ้งขา่วสารและสทิธิพิเศษผา่น Ookbee 

(แอปพลเิคชัน่ขายหนงัสือออนไลน์) 
3.64 0.95 มาก 

การส่ือสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรง โดยรวม 3.74 0.67 มาก 
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 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรงของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมมีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมี
คา่เฉลี่ย 3.74 เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่แจ้งขา่วสารและกิจกรรมตา่งๆผา่น Facebook มีความคดิเห็น
ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 4.20 รองลงมาแจ้งข่าวสารและสิทธิพิเศษผ่าน E-mail มีความคิดเห็นใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.76 แจ้งข่าวสารและสิทธิพิเศษผ่าน Ookbee (แอปพลิเคชัน่ขายหนงัสือ
ออนไลน์) มีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.64 และแจ้งข่าวสารและสิทธิพิเศษผ่าน
ไปรษณีย์ มีความคดิเห็นในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ย 3.40 ตามลําดบั 
  
 ตอนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุ่มเจเนอเรช่ัน วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประกอบไปด้วย ด้านภาพลกัษณ์ของ
องค์กร ด้านภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า และด้านภาพลกัษณ์ของตวัสินค้าของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.

ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยนําเสนอในรูปของค่าคะแนนเฉลี่ย ( ) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้

 
ตาราง 12 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท.  
      กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า    S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร 4.20 0.58 มาก 
2. ด้านภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้า 3.62 0.84 มาก 
3. ด้านภาพลกัษณ์ของตวัสนิค้า 3.81 0.74 มาก 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวม 3.94 0.62 มาก 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจ
เนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมมีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย 3.94 เม่ือพิจารณา
รายข้อ พบว่าด้านภาพลักษณ์ขององค์กรมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.20 
รองลงมาด้านภาพลกัษณ์ของตวัสินค้ามีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.81 และด้าน
ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้ามีความคดิเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.62 ตามลําดบั 
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ตาราง 13 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ขององค์กร   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. ท่านทราบวา่นิตยสาร อ.ส.ท. เป็นนิตยสารท่ีจดัพมิพ์โดยการ
ท่องเท่ียวแหง่ประเทศซไทย (ททท.) 

4.50 0.65 มากท่ีสดุ 

2. ภาพลกัษณ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ดทูนัสมยั 4.01 0.86 มาก 

3. ภาพลกัษณ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) เช่ือถือได้ 4.34 0.63 มากท่ีสดุ 
4. การเช่ือวา่การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) เป็นผู้รอบรู้เร่ือง

การท่องเท่ียวภายในประเทศ 
4.30 0.74 มากท่ีสดุ 

5. การท่องเท่ียวแหง่ประเทศไทย (ททท.) ทําให้ทา่นอา่นนิตยสาร    
อ.ส.ท. 

3.92 1.00 มาก 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ขององค์กรโดยรวม 4.20 0.58 มาก 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กรของกลุ่ม
ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมมีความคิดเห็นในระดบัมาก โดย
มีค่าเฉล่ีย 4.20 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่าท่านทราบว่านิตยสาร อ.ส.ท. เป็นนิตยสารท่ีจดัพิมพ์โดย
การท่องเท่ียวแห่งประเทศซไทย (ททท.) มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.50 
รองลงมาภาพลกัษณ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) เช่ือถือได้ มีความคิดเห็นในระดบัมาก
ท่ีสดุ โดยมีค่าเฉล่ีย 4.34 การเช่ือว่าการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) เป็นผู้ รอบรู้เร่ืองการ
ท่องเท่ียวภายในประเทศ มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย 4.30 ภาพลกัษณ์ของการ
ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ดทูนัสมยั มีความคดิเห็นในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉลี่ย 4.01 และ
การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ทําให้ท่านอา่นนิตยสาร อ.ส.ท. มีความคดิเห็นในระดบัมาก โดย
มีคา่เฉลี่ย 3.92 ตามลําดบั 
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ตาราง 14 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ 
     สนิค้า 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. คนอา่นนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนทนัสมยั 3.60 0.90 มาก 
2. คนอา่นนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนรสนิยมดี 3.67 0.90 มาก 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าโดยรวม 3.62 0.84 มาก 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้าของ
กลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมมีความคิดเห็นในระดบัมาก  
โดยมีค่าเฉล่ีย 3.62 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่าคนอ่านนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนรสนิยมดี มีความ
คิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.67 รองลงมาคนอ่านนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนทันสมัย โดยมี
คา่เฉลี่ย 3.60 ตามลําดบั 
 
ตาราง 15 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านภาพลกัษณ์ของตวัสนิค้า 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ของตวัสินค้า   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. นิตยสาร อ.ส.ท. ดทูนัสมยั 3.70 0.92 มาก 
2. นิตยสาร อ.ส.ท. ดรูสนิยมดี 3.80 0.90 มาก 
3. โลโก้นิตยสาร อ.ส.ท. ดทูนัสมยั 3.60 0.95 มาก 
4. ท่านชอบภาพประกอบของนิตยสาร อ.ส.ท. 4.23 0.71 มากท่ีสดุ 
5. รูปแบบโดยรวมของนิตยสาร อ.ส.ท. ดโูดดเดน่ 3.84 0.87 มาก 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ของตวัสินค้าโดยรวม 3.81 0.74 มาก 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ตราสินค้าภาพลกัษณ์ของตวัสินค้าของกลุ่ม
ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมมีความคิดเห็นในระดบัมาก โดย
มีคา่เฉล่ีย 3.81 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่าท่านชอบภาพประกอบของนิตยสาร อ.ส.ท. มีความคิดเห็น
ในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉลี่ย 4.23 รองลงมารูปแบบโดยรวมของนิตยสาร อ.ส.ท. ดโูดดเดน่ มีความ
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คิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.84 นิตยสาร อ.ส.ท. ดรูสนิยมดี และโลโก้นิตยสาร อ.ส.ท. ดู
ทนัสมยั มีความคดิเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.60 ตามลําดบั 
 
 ตอนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภักดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่ม
เจเนอเรช่ัน วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ 

วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยนําเสนอในรูปของค่าคะแนนเฉล่ีย ( ) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ดงันี ้
 
ตาราง 16 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของความจงรักภกัดี 
 

ความจงรักภกัด ี   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. ท่านจะซือ้นิตยสาร อ.ส.ท. 3.62 0.90 มาก 
2. ท่านจะซือ้นิตยสาร อ.ส.ท. ในรูปแบบ e-magazine 3.60 0.91 มาก 
3. ท่านจะแนะนํานิตยสาร อ.ส.ท. ให้คนท่ีทา่นรู้จกั 3.90 0.80 มาก 
4. ท่านจะตดิตามนิตยสาร อ.ส.ท. ทกุๆเดือน 3.60 0.90 มาก 

ความจงรักภกัดโีดยรวม 3.67 0.74 มาก 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอ
เรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมมีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.67 เม่ือพิจารณาราย
ข้อ พบว่าท่านจะแนะนํานิตยสาร อ.ส.ท. ให้คนท่ีท่านรู้จกั มีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย 
3.90 รองลงมาท่านจะซือ้นิตยสาร อ.ส.ท. มีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.62 ท่านจะซือ้
นิตยสาร อ.ส.ท. ในรูปแบบ e-magazine มีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย 3.60 ท่านจะ
ตดิตามนิตยสาร อ.ส.ท. ทกุๆเดือน มีความคดิเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.60 ตามลําดบั 
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 ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ 
วาย ในเขตกรุงเทพฯ ประกอบด้วย เพศ ท่ีแตกตา่งกนั มีความจงรักภกัดีตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. แตกตา่ง
กนั  
 H0: กลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมี
ความจงรักภกัดีตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. ไมแ่ตกตา่งกนั  
 H1: กลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมี
ความจงรักภกัดีตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. แตกตา่งกนั 
 สถิติ ท่ีใช้ในการวิ เคราะห์  ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง
ประชากรศาสตร์ 2 กลุม่ โดยกลุม่ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent t-test) ใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า .05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 17 การทดสอบคา่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขต 
     กรุงเทพฯ จําแนกตามเพศ 
 
 

ความจงรักภกัดขีองกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. 
Levene’s Test for Equality of 

Variances 
กลุ่มเจเนอเรช่ัน วาย ในเขตกรุงเทพฯ F Sig. 

1. ด้านความจงรักภกัดี 0.889 0.447 
 

 
 จากตาราง 17 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.
ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จําแนกตามเพศพบว่า ด้านความจงรักภกัดี มีค่า Sig. 
เท่ากบั .447ซึง่มีคา่มากกว่า .05 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของเพศทัง้สองกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
จงึใช้ t-test กรณี Equal variances Assumed 
 ดังนัน้ ผู้วิจัยจึงทดสอบความจงรักภักดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอ
เรช่ัน วาย ในเขตกรุงเทพฯ จําแนกตามเพศทัง้ 2 กลุม่ โดยใช้สถิติ t-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มากกว่า .05 และจะยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่า .05 ซึง่ผลการทดสอบความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร 
อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จําแนกตามเพศ โดยใช้สถิต ิt-test แสดงดงัตาราง 18 
 
ตาราง 18 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่  
      วาย ในเขตกรุงเทพฯ จําแนกตามเพศ 
 

ความจงรักภกัดขีองกลุ่มผู้อ่าน 
นิตยสาร อ.ส.ท. 

กลุ่มเจเนอเรช่ัน วาย ในเขตกรุงเทพฯ 

  t-test for Equality of Means 

เพศ   S.D. t df Sig. 

1. ด้านความจงรักภกัดี  ชาย 3.63 0.76 .76 398 0.477 

หญิง 3.69 0.72      

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเพศกบัความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร 
อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จําแนกตามเพศ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ค่าที 
(Independent t-test) พบว่าความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ใน
เขตกรุงเทพฯ ผลการวิเคราะห์พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั .477 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 และปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความว่ากลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ 
วาย ในเขตกรุงเทพฯ ท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีความจงรักภกัดีตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. ด้านความจงรักภกัดีไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์เชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิานดงันี ้
 ผู้ วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ตวัแปรโดยรวม ได้แก่ ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการ
ส่ือสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร 
อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ เพ่ือวิเคราห์ผลรวมของด้านตา่งๆดงักลา่วท่ีมีอิทธิพลตอ่
ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยการวิเคราะห์
ตัวแปร ได้แก่ ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า (X1) ด้านการส่ือสารการตลาด (X2) และด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (X3) ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมตฐิาน ได้ดงันี ้
 H0: ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการสื่อสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขต
กรุงเทพฯ  
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 H1: ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการสื่อสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพฯ 
 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95 % ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า .05 ซึง่ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตาราง 19 
 
ตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า ด้านการสื่อสารการตลาด  
     และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่ 
      เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยการวิเคราะห์ตวัแปร ได้แก่ ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า  
      (X1) ด้านการสื่อสารการตลาด (X2) และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (X3) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 144.68 3.00 48.23 263.72*** 0.000 
Residual 72.41 396.00 0.18   

Total 217.09 399.00       

 
*** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการสื่อสาร
การตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ซึง่สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ จึงทําการคํานวณค่า
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เชิงพหคุณูได้ดงัตาราง 20 
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ตาราง 20 แสดงผลคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์และนยัสําคญัของคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวั 
      แปรท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขต 
      กรุงเทพฯจําแนกตวัแปร ได้แก่ ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า (X1) ด้านการสื่อสารการตลาด  
      (X2) และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (X3) 
 

Model 1.1 B SE(b) Beta t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) -0.33 0.15  -2.30 0.02 
1. ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า (X1) 0.45 0.06 0.39 7.28*** 0.000 
2. ด้านการสื่อสารการตลาด (X2) 
3. ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (X3) 

0.21 
0.37 

0.05 
0.06 

0.19 
0.31 

4.63*** 
5.74*** 

0.000 
0.000 

r = .816  Adjusted R2 = .664 
    

R2 = .666  SE = .428 
 

*** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 
 

 ตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู ด้านความพงึพอใจต่อตราสินค้า ด้านการ
ส่ือสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร 
อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้การวิเคราะห์ ความถดถอยพหุคณู (Multiple 
Regression) ด้วยวิธี Enter พบว่าตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร 
อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ (Y1) คือตวัแปรด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า (X1) 
ด้านการสื่อสารการตลาด (X2) และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (X3) ซึ่งสามารถอธิบายการ
เปล่ียนแปลง ได้ร้อยละ 66.40 (Adjusted R2 = 0.664) แสดงว่ายงัมีปัจจยัด้านอ่ืนๆ อีกร้อยละ 33.60 
ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
และมีคา่ความคาดเคลื่อนในการประมาณความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอ
เรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ เท่ากบั 0.428 มีค่าสมัประสิทธ์ิ ท่ีสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงความ
จงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ได้ร้อยละ 66.40 และมี
คา่ Sig. เท่ากบั 0.000 
 ผลทดสอบท่ีได้มีความสอดคล้องกบัสมมตฐิาน และสามารถเขียนสมการได้ดงันี ้โดยกําหนด 
ให้ Y1 แทน ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ดงันี ้
 

Y = -0.33 + 0.45 (X1) + 0.21 (X2) + 0.37 (X3) 
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 ผลการศึกษา สรุปได้ดงันี ้
 ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ทางบวกกับด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการสื่อสาร
การตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ได้แก่ ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า (X1) ด้านการสื่อสาร
การตลาด (X2) และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (X3) มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มผู้ อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 โดยมีคา่
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั 66.4  
 ซึง่หมายความว่าด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า (X1) ด้านการสื่อสารการตลาด (X2) และ
ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (X3) มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจ
เนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนดด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการ
ส่ือสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร 
อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักล่าวสามารถ
อภิปรายผลได้ดงันี ้
 หากไม่พิจารณาด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า (X1) ด้านการส่ือสารการตลาด (X2) และ
ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (X3) มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจ
เนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จะพบว่าด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการสื่อสารการตลาด 
และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอ
เรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีคา่อยูท่ี่ระดบั -0.33 หน่วย 
 หากผู้ตอบแบบสอบถามกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มี
ความคดิเห็นตอ่ระดบั ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า (X1) ด้านการส่ือสารการตลาด (X2) และด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (X3) เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย จะมีผลทําให้ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.
ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ เพิ่มขึน้ 0.45, 0.21 และ 0.37 หน่วยตามลําดบั 
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 สมมตฐิานที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่
ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยการวิเคราะห์
ตวัแปรได้แก่ ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ (X11) ด้านคณุคา่ผลิตภณ์ัรวม (X12) ด้านการสื่อสารการตลาด 
(X2) และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (X3) ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมตฐิาน ได้ดงันี ้
 H0: ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร 
อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ  
 H1: ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.
ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95 % ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า .05 ซึง่ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตาราง 21 
 
ตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ความถดถอย ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ 
      จงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยวิเคราะห์ตวั 
      แปร ได้แก่ ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ (X11) ด้านคณุคา่ผลติภณ์ัรวม (X12) ด้านการสื่อสารการตลาด  
      (X2) และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (X3) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 146.465 4.00 368.616 204.80*** 0.000 
Residual 70.625 395.00 0.179   

Total 217.09 399.00       

 
*** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์พบว่าด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ
จงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีความสมัพนัธ์เชิง
เส้นตรงกบักลุม่ตวัแปรอิสระ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ซึง่สามารถสร้างสมการพยากรณ์
เชิงเส้นตรงได้ จงึทําการคํานวณคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เชิงพหคุณูได้ ดงัตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงผลคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์และนยัสําคญัของคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวั 
      แปรท่ีมีอิทธิพลตอ่ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่น 
      นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จําแนกตวัแปรได้แก่ ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้า 
      ได้รับ (X11) ด้านคณุคา่ผลติภณ์ัรวม (X12) ด้านการสื่อสารการตลาด (X2) และด้านภาพลกัษณ์ 
     ตราสนิค้า (X3) 
 

Model B SE(b) Beta t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) -.30 0.14  -2.09 0.04 
1. ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ (X11) 0.33 0.05 0.33 6.89*** 0.000 
2. ด้านคณุคา่ผลติภณ์ัรวม (X12) 
3. ด้านการสื่อสารการตลาด (X3) 
4. ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (X4) 

0.06 
0.19 
0.44 

0.06 
0.05 
0.07 

0.06 
0.16 
0.37 

0.99 
4.02*** 
6.53*** 

0.32 
0.000 
0.000 

r = .821  Adjusted R2 = .671 
    

R2 = .675  SE = .423 

 
*** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 

 

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ท่ีมี
อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้
การวิเคราะห์ ความถดถอยพหคุณู (Multiple Regression) ด้วยวิธี Enter พบว่าตวัแปรท่ีสามารถ
พยากรณ์ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ (Y1) คือ
ตวัแปรด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ (X11) ซึง่สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลง ได้ร้อยละ 67.10 (Adjusted 
R2 = 0.671) แสดงว่ายงัมีปัจจยัด้านอ่ืนๆ อีกร้อยละ 32.90 ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุ่ม
ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพฯ และมีค่าความคาดเคล่ือนในการ
ประมาณความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ เท่ากบั 
0.423 มีคา่สมัประสิทธ์ิ ท่ีสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.
ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ได้ร้อยละ 67.10 และมีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 
 ผลทดสอบท่ีได้มีความสอดคล้องกับสมมติฐาน และสามารถเขียนสมการได้ดังนี  ้โดย
กําหนดให้ Y1 แทน ความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพฯ ดงันี ้

Y = -0.30 + 0.33 (X11) + 0.19 (X2) + 0.44 (X3) 
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 ผลการศึกษาสรุปได้ดงันี ้
 ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจต่อตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ได้แก่ ด้านคณุค่าท่ี
ลกูค้าได้รับ (X11) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั 
67.1  
 ซึง่หมายความวา่ ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ (X11) เป็นปัจจยั
ท่ีเป็นตวักําหนด ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร 
อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ สว่นด้านคณุคา่ผลิตภณ์ัรวม (X12) เป็นปัจจยัท่ีไม่เป็น
ตวักําหนด ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.
ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ซึง่จากคา่สมัประสทิธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้
 หากไม่พิจารณาด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านคุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ (X11) ด้านการ
ส่ือสารการตลาด (X2) และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (X3) มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของกลุ่ม
ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จะพบว่าด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า
มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีคา่
อยูท่ี่ระดบั -0.30 หน่วย 
 หากผู้ตอบแบบสอบถามกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มี
ความคิดเห็นต่อระดับความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านคุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ (X11) ด้านการสื่อสาร
การตลาด (X2) และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ความจงรักภกัดีของ
กลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ เพิ่มขึน้ 0.33 หน่วย 
 สมมติฐานที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัด้านการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ
จงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยการวิเคราะห์ตวั
แปร ได้แก่ ด้านการโฆษณา (X21) ด้านการส่งเสริมการขาย (X22) ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X23) ด้าน
การตลาดทางตรง (X24) ด้านความพึงพอใจ (X1) และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (X3) ซึง่สามารถ
เขียนเป็นสมมตฐิาน ดงันี ้
 H0: ด้านการสื่อสารการตลาด ไมมี่อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 H1: ด้านการสื่อสารการตลาด มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
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เช่ือมัน่ 95 % ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า .05 ซึง่ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตาราง 23 
 
ตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยด้านการสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี 
      ของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 145.33 6.00 24.22 132.66*** 0.000 
Residual 71.76 396.00 0.18   

Total 217.09 399.00       

 
*** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์พบว่าด้านการสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีความสมัพนัธ์เชิง
เส้นตรงกบักลุม่ตวัแปรอิสระ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 ซึง่สามารถสร้างสมการเส้นตรงได้ 
จงึทําการคํานวณคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เชิงพหไุด้ดงัตาราง 24 
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ตาราง 24 แสดงผลคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์และนยัสําคญัของคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวั 
     แปรท่ีมีอิทธิพลตอ่ด้านการสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร  
     อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จําแนกตวัแปร ได้แก่ ด้านการโฆษณา (X21) ด้านการ 
     สง่เสริมการขาย (X22) ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X23) ด้านการตลาดทางตรง (X24) ด้านความ 
     พงึพอใจ (X1) และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (X3) 
 

Model B SE(b) Beta t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) -0.23 0.16  -1.50 0.13 
1. การโฆษณา (X21) 0.08 0.03 0.10 2.43* 0.02 
2. การสง่เสริมการขาย (X22) 0.00 0.04 0.00 -0.13 0.90 
3. การประชาสมัพนัธ์ (X23) 0.07 0.04 0.08 1.88 0.06 
4. การตลาดทางตรง (X24) 
5. ด้านความพงึพอใจ (X1) 
6. ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (X3) 

0.05 
0.46 
0.36 

0.05 
0.06 
0.06 

0.05 
0.40 
0.30 

1.05 
7.37*** 
5.61*** 

0.30 
0.000 
0.000 

r = .818  Adjusted R2 = .664 
    

R2 = .669  SE = .427 

 
* มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05,  

*** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 
 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูด้านการสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่
ความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้การ
วิเคราะห์ ความถดถอยพหคุณู (Multiple Regression) ด้วยวิธี Enter พบวา่ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์
ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ (Y1) คือตวัแปร
ด้านการโฆษณา (X21) ซึง่สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลง ได้ร้อยละ 66.40 (Adjusted R2 = 0.664) 
แสดงวา่ยงัมีปัจจยัด้านอ่ืนๆ อีกร้อยละ 33.60 ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.
ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ และมีคา่ความคาดเคลื่อนในการประมาณความจงรักภกัดี
ของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ เท่ากบั 0.427 มีคา่สมัประสทิธ์ิ ท่ี
สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย 
ในเขตกรุงเทพฯ ได้ร้อยละ 66.40 และมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 
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 ผลทดสอบท่ีได้มีความสอดคล้องกับสมมติฐาน และสามารถเขียนสมการได้ดังนีโ้ดย
กําหนดให้ Y1 แทนความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้ อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพฯดงันี ้
 

Y = -0.23 + 0.08 (X21) + 0.46 (X1) + 0.36 (X3) 
 
 ผลการศึกษาสรุปได้ดงันี ้
 ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัด้านการสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี
ของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ได้แก่ ด้านการโฆษณา (X21) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เท่ากับ 66.4 และด้านการ
สง่เสริมการขาย (X22) ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X23) ด้านการตลาดทางตรง (X24) มีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.09, 0.06, 0.30 ตามลําดบั โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั 66.4 
 ซึ่งหมายความว่าด้านการส่ือสารการตลาด ด้านการโฆษณา (X21) เป็นปัจจัยท่ีเป็น
ตวักําหนดด้านการสื่อสารการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ส่วนด้านการส่งเสริมการขาย (X22) ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
(X23) และด้านการตลาดทางตรง (X24) เป็นปัจจัยท่ีไม่เป็นตวักําหนดด้านการสื่อสารการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ซึ่ง
จากคา่สมัประสทิธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้
 หากไมพ่ิจารณาด้านการสื่อสารการตลาด ด้านการโฆษณา (X21) ด้านความพงึพอใจตอ่ตรา
สินค้า (X1) และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (X3) มีผลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.
ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จะพบว่าด้านการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีคา่อยู่ท่ีระดบั -0.23 
หน่วย 
 หากผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด ด้านการโฆษณา (X21) ด้านความพึงพอใจต่อตรา
สนิค้า (X1) และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลทําให้ความจงรักภกัดีของกลุม่
ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ เพิ่มขึน้ 0.08 หน่วย 
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 สมมตฐิานที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ
จงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยการวิเคราะห์ตวั
แปร ได้แก่ ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) ด้านภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า (X32) ด้านภาพลกัษณ์
ของตวัสินค้า (X33) ด้านการสื่อสารการตลาด (X2) และด้านความพึงพอใจ (X1) ซึ่งสามารถขียน
สมมตฐิาน ได้ดงันี ้

 H0: ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.
ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 H1: ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95 % ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า .05 ซึง่ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตาราง 25 
 
ตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี 
     ของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยการวิเคราะห์ตวัแปร  
     ได้แก่ ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) ด้านภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้า (X32) ด้านภาพลกัษณ์ของ 
     ตวัสนิค้า (X33) ด้านการสื่อสารการตลาด (X2) และด้านความพงึพอใจ (X1) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 145.69 5.00 29.14 160.79*** 0.000 
Residual 71.40 396.00 0.18   

Total 217.09 399.00       

 
*** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์พบว่าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีความสมัพนัธ์เชิง
เส้นตรงกบักลุม่ตวัแปรอิสระ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 ซึง่สามารถสร้างสมการเส้นตรงได้ 
จงึทําการคํานวณคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เชิงพหไุด้ดงัตาราง 26 
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ตาราง 26 แสดงผลคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์และนยัสําคญัของคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวั 
     แปรท่ีมีผลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท.  
     กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จําแนกตวัแปร ได้แก่ ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) ด้าน 
     ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้า (X32) ด้านภาพลกัษณ์ของตวัสนิค้า (X33) ด้านการสื่อสารการตลาด  
     (X2) และด้านความพงึพอใจ (X1) 
 

Model B SE(b) Beta t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) -0.25 0.17  -1.48 0.14 
1. ภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) 0.12 0.05 0.10 2.42* 0.02 

2. ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้า (X32) 0.17 0.05 0.19 3.64*** 0.000 

3. ภาพลกัษณ์ของตวัสนิค้า (X33) 
4. ด้านการสื่อสารการตลาด (X2) 
5. ด้านความพงึพอใจ (X1) 

0.06 
0.22 
0.44 

0.06 
0.05 
0.06 

0.07 
0.19 
0.39 

1.12 
4.81*** 
7.11*** 

0.26 
0.000 
0.000 

r = .819  Adjusted R2 = .667 
    

R2 = .671  SE = .426 

 
* มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05, *** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพล
ตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้การ
วิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู (Multiple Regression) ด้วยวิธี Enter พบว่ามีตวัแปร 2 ตวัท่ีสามารถ
พยากรณ์ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ (Y1) คือ
ภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า (X32) ซึง่สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลง ได้
ร้อยละ 66.70 (Adjusted R2 = 0.667) แสดงว่ายงัมีปัจจยัด้านอ่ืนๆ อีกร้อยละ 33.30 ท่ีมีอิทธิพลตอ่
ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ และมีค่าความ
คาดเคลื่อนในการประมาณความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ใน
เขตกรุงเทพฯ เท่ากบั 0.426 มีค่าสมัประสิทธ์ิ ท่ีสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงความจงรักภกัดีของ
กลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ได้ร้อยละ 66.70 และมีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 
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 ผลทดสอบท่ีได้มีความสอดคล้องกับสมมติฐาน และสามารถเขียนสมการได้ดังนี  ้โดย
กําหนดให้ Y1 แทน ความจงรักภกัดีความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ 
วาย ในเขตกรุงเทพฯ ดงันี ้
 

Y = -0.25 + 0.12 (X31) + 0.17 (X32) + 0.22 (X2) + 0.44 (X1) 
 

 ผลการศึกษาสรุปได้ดงันี ้
 ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี
ของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีด้วยกนั 2 ตวัแปร ได้แก่ ด้าน
ภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) ด้านภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้า (X32) และภาพลกัษณ์ของตวัสินค้า (X33) 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, 0.000 และ0.26 ตามลําดบั โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
เท่ากบั 66.7 
 ซึง่หมายความว่าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) และด้าน
ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า (X32) เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนด ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ส่วนด้าน
ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้า (X33) เป็นปัจจยัท่ีไมเ่ป็นตวักําหนดด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่
ความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ซึ่งจากค่า
สมัประสทิธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้
 หากไม่พิจารณาด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) ด้าน
ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า (X32) ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า (X1) และด้านการสื่อสารการตลาด 
(X2) มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
จะพบวา่ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจ
เนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีคา่อยูท่ี่ระดบั -0.25 หน่วย 
 หากผู้ตอบแบบสอบถามกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มี
ความคดิเห็นตอ่ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) ด้านภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้
สินค้า (X32) ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า (X1) และด้านการสื่อสารการตลาด (X2) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลทําให้ความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพฯ เพิ่มขึน้ 0.12 และ0.17 หน่วย ตามลําดบั 
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 วเิคราะห์ข้อมูลของ แบบที่ 1-4  
 จากผลลพัธ์ท่ีเกิดจากการวิเคราะห์ข้อมลูของ แบบท่ี 1-4 ทําให้ผู้วิจยัรู้ว่ามีตวัแปรด้านตา่งๆ
ท่ีมีผลและไม่มีผลต่อ ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการส่ือสารการตลาด และด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ 
วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 ผู้วิจยัจึงทําการทําการตดัตวัแปรท่ีไม่มีผลต่อ ปัจจยัด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้าน
การส่ือสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้ อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ออกแล้วจึงเลือกเฉพาะตวัแปรท่ีมีผลตอ่ปัจจยั
ดงักลา่ว เพ่ือวิเคราะห์วา่สามารถอธิบายตวัแปรท่ีมีผลตอ่ปัจจยัดงักลา่วได้ดีแคไ่หน โดยตวัแปรท่ีผู้วิจยั
เลือกมา ได้แก่ ด้านคณุค่าท่ีลกูค้าได้รับ (X11) ด้านการโฆษณา (X21) ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร 
(X31) ด้านภาพลักษณ์ของผู้ ใช้สินค้า (X32) ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า (X1) ด้านการสื่อสาร
การตลาด (X2) และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (X3) ซึง่สามารถขียนสมมตฐิาน ได้ดงันี ้
 H0: ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ (X11) ด้านการโฆษณา (X21) ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) 
และด้านภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า (X32) ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.
ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 H1: ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ (X11) ด้านการโฆษณา (X21) ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) 
และด้านภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า (X32) มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95 % ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า .05 ซึง่ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตาราง 27 
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ตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ความถดถอย ปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า ด้านการสื่อสาร 
     การตลาดและด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร  
     อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยการวิเคราะห์ตวัแปร ได้แก่ ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้า 
     ได้รับ (X11) ด้านการโฆษณา (X21) ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) และด้านภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ 
     สนิค้า (X32) ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิาน 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 145.69 5.00 29.14 160.79*** 0.000 
Residual 71.40 396.00 0.18   

Total 217.09 399.00       

 
*** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 

 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า ด้านการสื่อสาร
การตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ซึง่สามารถสร้างสมการเส้นตรงได้ จึงทําการคํานวณค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์เชิงพหไุด้ดงัตาราง 28 
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ตาราง 28 แสดงผลคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์และนยัสําคญัของคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวั 
     แปรท่ีมีผลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท.  
     กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จําแนกตวัแปร ได้แก่ ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ (X11) ด้านการ 
     โฆษณา (X21) ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) และด้านภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้า (X32) 

 

Model B SE(b) Beta t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 0.08 0.16  0.49 0.624 
1. ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ (X11) 0.41 0.04 0.40 9.46*** 0.000 
2. ด้านการโฆษณา (X21) 0.10 0.03 0.13 3.44*** 0.001 
3. ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) 
4.ด้านภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้า (X32) 

0.20 
0.23 

0.05 
0.04 

0.16 
 0.27 

4.07*** 
5.98*** 

0.000 
0.000 

r = .812  Adjusted R2 = .657 
    

R2 = .660  SE = .432 

 
*** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู ปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า 
ด้านการสื่อสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู 
(Multiple Regression) ด้วยวิธี Enter พบว่ามีตวัแปร 4 ตวัท่ีสามารถพยากรณ์ความจงรักภกัดีของ
กลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ (Y1) คือ ด้านคณุค่าท่ีลกูค้าได้รับ 
(X11) ด้านการโฆษณา (X21) ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) และด้านภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า 
(X32) ซึง่สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลง ได้ร้อยละ 65.70 (Adjusted R2 = 0.657) แสดงวา่ยงัมีปัจจยั
ด้านอ่ืนๆ อีกร้อยละ 34.30 ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอ
เรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ และมีค่าความคาดเคล่ือนในการประมาณความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ เท่ากบั 0.432 มีค่าสมัประสิทธ์ิ ท่ีสามารถ
อธิบายการเปล่ียนแปลงความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขต
กรุงเทพฯ ได้ร้อยละ 65.70 และมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 
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 ผลทดสอบท่ีได้มีความสอดคล้องกับสมมติฐาน และสามารถเขียนสมการได้ดังนี  ้โดย
กําหนดให้ Y1 แทน ความจงรักภกัดีความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ 
วาย ในเขตกรุงเทพฯ ดงันี ้
 

Y = 0.08 + 0.41 (X11) + 0.10 (X21) + 0.20 (X31) + 0.23 (X32) 
 
 ผลการศึกษาสรุปได้ดงันี ้
 ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบั พหคุณู ปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ด้านการ
ส่ือสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร 
อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีด้วยกนั 4 ตวัแปร ได้แก่ ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ (X11) 
ด้านการโฆษณา (X21) ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร (X31) และด้านภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า (X32) 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000, 0.001, 0.000 และ0.000 ตามลําดบั โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์เท่ากบั 65.7 
 ซึง่หมายความวา่ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ (X11) ด้านการโฆษณา (X21) ด้านภาพลกัษณ์ของ
องค์กร (X31) และด้านภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า (X32) เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนด ปัจจยัด้านความพงึ
พอใจต่อตราสินค้า ด้านการส่ือสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ซึง่จากคา่สมัประสิทธ์ิ
ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้
 หากไม่พิจารณาด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ (X11) ด้านการโฆษณา (X21) ด้านภาพลกัษณ์ของ
องค์กร (X31) และด้านภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า (X32) มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จะพบวา่ ปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า 
ด้านการสื่อสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีคา่อยูท่ี่ระดบั 0.08 หน่วย 
 หากผู้ตอบแบบสอบถามกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มี
ความคิดเห็นต่อด้านคณุค่าท่ีลกูค้าได้รับ (X11) ด้านการโฆษณา (X21) ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร 
(X31) และด้านภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้า (X32) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ความจงรักภกัดีของกลุม่
ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ เพิ่มขึน้ 0.41, 0.10, 0.20 และ0.23 หน่วย 
ตามลําดบั 
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 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยวิธีต้นไม้การตดัสินใจ (Decision Tree) เก่ียวกบัปัจจยัด้าน
ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการส่ือสารการตลาด และด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย 

ในเขตกรุงเทพฯ 
 การวิเคราะห์ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านความพงึพอใจต่อตราสินค้า ด้านการ
ส่ือสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร 
อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยต้นไม้การตดัสินใจ (Decision Tree) ด้วยวิธี CHAID 
(Chi-Square Automatic Interactive Detection) ประกอบด้วยตวัแปรต้น ได้แก่ ลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการส่ือสารการตลาด และด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า สว่นตวัแปรตาม ได้แก่ ด้านความจงรักภกัดี โดยการวิเคราะห์ในระดบันยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิ 0.05 ผลการ 
 วิเคราะห์แสดงดงัภาพประกอบ 7 
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ภาพประกอบ 7 ผลการวิเคราะห์ต้นไม้การตดัสนิใจ (Decision Tree) เก่ียวกบั ปัจจยัด้านลกัษณะ 
      ประชากรศาสตร์ ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า ด้านการสื่อสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ 
      ตราสนิค้ามีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขต 
      กรุงเทพฯ 
 
 จากภาพประกอบ 7 พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ได้แก่ ด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านความพงึพอใจตอ่ตรา
สนิค้า ด้านการสื่อสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า โดยรวมอยูใ่นระดบัมากโดยมีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 3.666 (Node 0) โดยด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า มีคา่ P-Value เท่ากบั 0.000 แสดงว่ามี
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นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่หมายความว่า ด้านความพงึพอใจต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ และด้านภาพลกัษณ์
ตราสินค้า มีค่า P-Value เท่ากบั 0.000 แสดงว่ามีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่หมายความว่า 
ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ 
วาย ในเขตกรุงเทพฯ ส่วนด้านการส่ือสารการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยแบ่งกลุ่มระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ทัง้หมด 6 กลุม่ดงัตาราง 29 
 
ตาราง 29 จํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ และคา่เฉลี่ยของกลุม่ผู้ตอบแบบสอบถาม (Node) ของ 
     การวิเคราะห์ด้วยต้นไม้การตดัสนิใจ (Decision Tree) ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้าน 
     ความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า ด้านการสื่อสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพล 
     ตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 

ความจงรักภกัดี 
Node N Percent Mean 

6 56 14.0% 4.68 
5 65 16.3% 3.93 
4 121 30.2% 4.28 
3 83 20.8% 3.80 
2 81 20.3% 3.60 
1 115 28.8% 2.98 
0 400 100.0% 3.67 

 
 ผลการศึกษาสรุปได้ดงันี ้
 พบว่าด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า สามารถแบ่งกลุ่มระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ 6 กลุม่ ดงันี ้Node 4 มีจํานวน 121 คน รวมเป็นเป็นร้อยละ 30.2 อยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุโดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.277, Node 3 มีจํานวน 83 คน รวมเป็นเป็นร้อยละ 20.8 อยู่ในระดบัมาก
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.795, Node 2 มีจํานวน 81 คน รวมเป็นเป็นร้อยละ 20.3 อยู่ในระดบัมากโดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.599 และNode 1 มีจํานวน 115 คน รวมเป็นเป็นร้อยละ 28.8 อยู่ในระดบัปานกลาง
โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.976 และจาก Node 4 สามารถแบง่กลุม่ด้วยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าได้ 2 
กลุม่ ดงันี ้Node 6 มีจํานวน 56 คน รวมเป็นเป็นร้อยละ 14 อยู่ในระดบัมากท่ีสดุโดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 



 

 

99 

4.683 และ Node 5 มีจํานวน 65 คน รวมเป็นเป็นร้อยละ 16.3 อยู่ในระดบัมากท่ีสดุโดยมีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 3.927 ตามลําดบั 
 จะเห็นว่า Node 6 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสดุเท่ากบั 4.683 โดยมีจํานวนประชากร
เท่ากบั 56 คน (กลุ่มท่ีมีประชากรน้อยท่ีสดุ) และNode 1 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลางเท่ากบั 
2.976 โดยมีจํานวนประชากรเท่ากบั 115 คน (กลุม่ท่ีถือวา่มีประชากรมากท่ีสดุ) 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุปอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการสื่อสารการตลาดและด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ 
วาย ในเขตกรุงเทพฯ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมุ่งศกึษาถึงปัจจยัท่ีก่อให้เกิดความจงรักภกัดีของ
กลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ เพ่ือนําไปวิเคราะห์ถึงการสร้างกล
ยทุธ์เพ่ือปรับปรุงความพึงพอใจต่อตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และการส่ือสารการตลาด ให้ตรง
ตอ่กลุม่เป้าหมาย 
 วิธีการดําเนินงานวิจยั ในด้านประชากรท่ีใช้ในการศกึษาคือกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่
เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ท่ีเคยซือ้หรือซือ้นิตยสาร อ.ส.ท. จํานวน 400 คน 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวม
ข้อมลู โดยสร้างขึน้จากทฤษฎี แนวคดิ และเอกสารผลงานวิจยั โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 
 สว่นท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลู ด้านข้อมลูสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอย่างคือ กลุ่ม
ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ท่ีเคยซือ้, ซือ้และอ่านนิตยสาร อ.ส.ท. โดยมีข้อคําถาม
จํานวน 1 ข้อ ได้แก่ เพศ 
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ซึง่เป็นการวดัระดบั
ความคิดเห็นของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จํานวน 15 ข้อ 
แบง่เป็นคําถามด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ และด้านคณุคา่ผลติภณัฑ์รวม 
 สว่นท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด ซึง่เป็นการวดัระดบัความคิดเห็น
ของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้เคร่ืองมือได้แก่การ
โฆษณา การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง จํานวน 10 ข้อ 
 ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึ่งเป็นการวดัระดบัความ
คิดเห็นของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จํานวน 12 ข้อ แบง่เป็น
คําถามด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร ด้านภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้า และด้านภาพลกัษณ์ของตวัสนิค้า 
 สว่นท่ี 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความจงรักภกัดี ซึง่เป็นการวดัระดบัความคิดเห็นของ
กลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ จํานวน 4 ข้อ 
 ผู้ วิจัยดําเนินการหาคุณภาพและทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หาของแบบสอบถามจาก
อาจารย์ท่ีปรึกษา และผู้ทรงคณุวฒุิแล้วนําไปทดสอบกบักลุม่เป้าหมายจํานวน 400 คน เพ่ือหาความ
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เช่ือมัน่ของแบบทดสอบตอนท่ี 2 ตอนท่ี 3 ตอนท่ี 4 ตอนท่ี 5 และตอนท่ี 6 ซึง่ได้คา่ความเช่ือมัน่ของ
แบบสอบถามท่ี .97 
 การวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปคือลกัษณะประชากรศาสตร์ วิเคราะห์โดย การแจกแจงความถ่ี และ
คํานวณคา่ร้อยละ สว่นการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ืออธิบายด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ด้านการสื่อสาร

การตลาด ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า และความจงรักภกัดี วิเคราะห์โดยการหาคา่เฉลี่ย  และสว่น
เบ่ียงเบนมาตรฐาน SD สว่นการวิเคราะห์ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ด้านการส่ือสารการตลาด 
และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี วิเคราะห์ด้วยความถดถอยแบบพหคุณู 
(Multiple Regression) 
 
สรุปผลการวจิัย 
 การศกึษาเร่ืองปัจจยัด้านความพงึพอใจต่อตราสินค้า ด้านการส่ือสารการตลาด และด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ 
วาย ในเขตกรุงเทพฯ แบง่เป็น 2 สว่นคือ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) โดยวิธีหาค่า
สมัประสทิธ์ิแอลฟ่า (Coefficient Alpha) พบวา่ได้เท่ากบั .97 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย เพศ จํานวนทัง้สิน้ 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชายคดิเป็นร้อยละ 62.7 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ได้แก่ ด้านคุณค่าที่ลูกค้า
ได้รับ และด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์รวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัความพึงพอต่อ
ตราสนิค้าโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยอยูท่ี่ 3.88 เม่ือพิจารณารูปแบบรายยอ่ยของความพงึ
พอใจตอ่ตราสนิค้า พบวา่ 
 ด้านคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบักบัความพึงพอใจต่อตรา
สินค้า ด้านคุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.85 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ นิตยสาร อ.ส.ท. เป็นนิตยสารด้าน
การท่องเท่ียวท่ีให้ข้อมลูความรู้ด้านการท่องเท่ียวอย่างครบถ้วน, นิตยสาร อ.ส.ท. ให้ข้อมลูข่าวสาร
ด้านการท่องเท่ียวใหม่ๆ เช่น กิจกรรมด้านการท่องเท่ียวหรือ สถานท่ีท่องเท่ียวใหม่ๆ แก่ท่าน, นิตยสาร 
อ.ส.ท. มีสว่นช่วยตดัสนิใจในการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวตา่งๆแก่ท่าน, ราคาของนิตยสาร อ.ส.ท. คุ้มคา่
, นิตยสาร อ.ส.ท. มีสว่นช่วยในการตดัสินใจเลือกท่ีพกัตามแหลง่ท่องเท่ียวตา่งๆแก่ท่าน, นิตยสาร อ.



 

 

102

ส.ท. มีส่วนช่วยในการตดัสินใจเลือกร้านอาหารตามแหล่งท่องเท่ียวต่างๆแก่ท่าน, นิตยสาร อ.ส.ท. มี
ส่วนช่วยในการตดัสินใจเลือกสถานท่ีช็อปปิ้งตามแหล่งท่องเท่ียวต่างๆแก่ท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 
4.11, 4.06, 4.00, 3.93, 3.93, 3.76, 3.68, 3.52 ตามลําดบั 
 ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์รวม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับความพึงพอใจต่อตรา
สินค้า ด้านคณุค่าผลิตภณัฑ์รวม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.90 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่าข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ การพอใจในภาพประกอบเนือ้หา
ของนิตยสาร อ.ส.ท., ท่านพอใจในภาพปกของนิตยสาร อ.ส.ท., นิตยสาร อ.ส.ท. มีประโยชน์ตอ่ท่าน, 
ท่านพอใจในเนือ้หาของนิตยสาร อ.ส.ท., ท่านพอใจในการจดัหน้าของนิตยสาร อ.ส.ท., ท่านคิดว่า
ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนท่ีรสนิยมดี, ท่านพอใจตอ่การบริการของนิตยสาร อ.ส.ท., ท่านคิดว่า
ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนทนัสมยั โดยมีคา่เฉลี่ยอยู่ท่ี 4.20, 4.10, 4.00, 3.96, 3.86, 3.80, 3.80, 
3.54 ตามลําดบั 
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ด้านการส่ือสารการตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญกับด้านการสื่อสารการตลาดโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.73 เม่ือ
พิจารณารูปแบบรายยอ่ยของด้านการสื่อสารการตลาด พบวา่ 
 ด้านการโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาด ด้านการ
โฆษณา อยู่ในระดับปานกลางโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.25 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ รู้จกันิตยสาร อ.ส.ท. ผ่านการโฆษณาใน Facebook 
โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.40 และข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัปานกลาง ได้แก่ รู้จกั
นิตยสาร อ.ส.ท. ผ่านการโฆษณาใน Ookbee (แอปพลิเคชัน่ขายหนงัสือออนไลน์) โดยมีคา่เฉลี่ยอยู่ท่ี 
3.10 
 ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.02 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ ท่านจะได้สิทธิพิเศษและส่วนลดเม่ือสมคัรเป็น
สมาชิก นิตยสาร อ.ส.ท. และท่านจะได้สิทธิพิเศษและสว่นลดจากการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ นิตยสาร 
อ.ส.ท. โดยมีคา่เฉลี่ยอยูท่ี่ 4.03, 4.01 ตามลําดบั 
 ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาด ด้าน
การประชาสมัพนัธ์อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ การแจ้งข่าวสารผ่าน Facebook และบทสมัภาษณ์
ผู้บริหารในนิตยสารทัง้สิง่พิมพ์ และออนไลน์ โดยมีคา่เฉลี่ยอยูท่ี่ 4.03, 3.81 ตามลําดบั 
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 ด้านการตลาดทางตรง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาด ด้าน
การตลาดทางตรงอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.74 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อท่ีผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ แจ้งข่าวสารและกิจกรรมตา่งๆผ่าน Facebook, แจ้ง
ข่าวสารและสิทธิพิเศษผ่าน E-mail, แจ้งข่าวสารและสิทธิพิเศษผ่าน Ookbee (แอปพลิเคชั่นขาย
หนงัสือออนไลน์) โดยมีคา่เฉลี่ยอยู่ท่ี 4.20, 3.76, 3.64 ตามลําดบั และข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคญัในระดบัปานกลาง ได้แก่ แจ้งข่าวสารและสิทธิพิเศษผ่านไปรษณีย์ การขายนิตยสารผ่าน 
Ookbee (แอปพลเิคชัน่ขายหนงัสือออนไลน์) โดยมีคา่เฉลี่ยอยูท่ี่ 3.64 
 ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร 
ด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า และด้านภาพลักษณ์ของตัวสินค้า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคญักบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.94 เม่ือพิจารณา
รูปแบบรายยอ่ยของภาพลกัษณ์ตราสนิค้า พบวา่ 
 ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กรอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยอยู่ท่ี 4.20 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อ
ท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ท่านทราบว่านิตยสาร อ.ส.ท. เป็น
นิตยสารท่ีจัดพิมพ์โดยการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.), ภาพลกัษณ์ของการท่องเท่ียวแห่ง
ประเทศไทย (ททท.) เช่ือถือได้, การเช่ือว่าการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) เป็นผู้รอบรู้เร่ืองการ
ท่องเท่ียวภายในประเทศ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.50, 4.34, 4.30 ตามลําดบั และข้อท่ีผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ ภาพลักษณ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 
(ททท.) ดทูนัสมยั และการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ทําให้ท่านอ่านนิตยสาร อ.ส.ท. โดยมี
คา่เฉลี่ยอยูท่ี่ 4.01, 3.92 ตามลําดบั 
 ด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า ด้านภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้าอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.62 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่าข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ คนอ่านนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคน
รสนิยมดี และคนอา่นนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนทนัสมยั โดยมีคา่เฉลี่ยอยูท่ี่ 3.67, 3.60 ตามลําดบั 

 ด้านภาพลักษณ์ของตัวสินค้า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ตรา
สนิค้า ด้านภาพลกัษณ์ของตวัสินค้าอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยอยู่ท่ี 3.81 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่าข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัมากท่ีสุด ได้แก่ ท่านชอบภาพประกอบของ
นิตยสาร อ.ส.ท. โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.23 และข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัมาก 
ได้แก่ รูปแบบโดยรวมของนิตยสาร อ.ส.ท. ดโูดดเดน่, นิตยสาร อ.ส.ท. ดรูสนิยมดี, นิตยสาร อ.ส.ท. ดู
ทนัสมยั และโลโก้นิตยสาร อ.ส.ท. ดทูนัสมยั โดยมีคา่เฉลี่ยอยูท่ี่ 3.84, 3.80, 3.70, 3.60 ตามลําดบั 
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 ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ความจงรักภักดี พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบั
ความจงรักภักดีโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.67 เม่ือพิจารณารูปแบบรายข้อของ
ความจงรักภกัดีโดยรวม พบว่าข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ ท่านจะ
แนะนํานิตยสาร อ.ส.ท. ให้คนท่ีท่านรู้จกั, ท่านจะซือ้นิตยสาร อ.ส.ท., ท่านจะซือ้นิตยสาร อ.ส.ท. ใน
รูปแบบ e-magazine และท่านจะติดตามนิตยสาร อ.ส.ท. ทกุๆเดือน โดยมีคา่เฉลี่ยอยู่ท่ี 3.90, 3.62, 
3.60, 3.60 ตามลําดบั 
 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานที่ 1 กลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ได้แก่ เพศ 
แตกตา่งกนัมีความจงรักภกัดีตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. แตกตา่งกนั สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ได้ดงันีคื้อ 

 เพศ แตกต่างกันมีความจงรักภกัดีต่อนิตยสาร อ.ส.ท. ด้านความจงรักภกัดีไม่แตกต่างกัน
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมตฐิานที่ 2 ปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้ามีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่
ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ได้ดงันีคื้อ 
 1.  ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านคณุค่าท่ีลูกค้าได้รับ มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้านคณุค่าท่ีลกูค้า
ได้รับ อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั .001 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 2.  ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านคุณค่าผลิตภณ์ัรวมมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้านคณุคา่ผลิตภณัฑ์
รวม อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั .32 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมตฐิานที่ 3 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ได้ดงันีคื้อ 

 1.  ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด ด้านการโฆษณา มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่ม
ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้านการโฆษณา อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 
.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 2.  ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี
ของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้านการสง่เสริมการขาย อย่างมี
นยัสําคญัท่ีระดบั .90 ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 3.  ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดด้านการประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของ
กลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้านการประชาสมัพนัธ์ อย่างมี
นยัสําคญัท่ีระดบั .06 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 4.  ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของ
กลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้านการตลาดทางตรง อย่างมี
นยัสําคญัท่ีระดบั .30 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 สมมตฐิานที่ 4 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ได้ดงันีคื้อ 

 1.  ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กรมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี
ของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร 
อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั .05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 2.  ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของผู้ ใช้สินค้ามีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้านภาพลกัษณ์ของ
ผู้ใช้สนิค้า อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั .001 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 3.  ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตัวสินค้ามีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้านภาพลกัษณ์ของ
ตวัสนิค้า อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั .26 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมตฐิานที่ 5 ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ด้าน
การส่ือสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าแตกต่างกันมี ความจงรักภักดีของกลุ่มผู้ อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯแตกต่างกนั สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ได้
ดงันีคื้อ 
 1.  ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า มีคา่ P-Value เท่ากบั 0.000 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั .05 เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 2.  ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีค่า P-Value เท่ากบั 0.000 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 โดยแบง่กลุม่ระดบัความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามได้ทัง้หมด 6 กลุม่ ดงันี ้
 1.  Node 1 มีจํานวน 115 คน มีความคดิเห็นในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ย 2.976 
 2.  Node 2 มีจํานวน 81 คน มีความคดิเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.795 
 3.  Node 3 มีจํานวน 83 คน มีความคดิเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.599 
 4.  Node 4 มีจํานวน 121 คน มีความคดิเห็นในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉลี่ย 4.227 
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 5.  Node 5 มีจํานวน 65 คน มีความคดิเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.927 
 6.  Node 6 มีจํานวน 56 คน มีความคดิเห็นในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉลี่ย 4.683 
 
อภปิรายผลการวจิัย 
 จากการศกึษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านการสื่อสารการตลาด 
และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจ
เนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ โดยศกึษาแนวคิดและทฤษฎี ท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ ด้านความพึงพอใจต่อ
ตราสนิค้า ด้านการสื่อสารการตลาด ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า และความจงรักภกัดี จากกลุม่ตวัอย่าง 
จํานวน 400 คน โดยทําการวิจยัถึงระดบัการรับรู้และระดบัความคดิเห็นของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. 
กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีประเดน็สําคญัท่ีนํามาอภิปรายผลได้ดงันี ้
 สมมตฐิานที่ 1 กลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ได้แก่ เพศ
แตกตา่งกนัมีความจงรักภกัดีตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. แตกตา่งกนั 
 1.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่ากลุ่มผู้ อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
ประกอบด้วยเพศ ท่ีแตกตา่งกนัมีความจงรักภกัดีตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ .05 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีเ้น่ืองจากความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของกลุ่ม
ผู้อ่าน มกัเกิดจากพฤติกรรมและทศันคติของแตล่ะบคุคล ซึง่สามารถเกิดกบับคุคลได้ทัง้เพศชาย และ
เพศหญิงซึ่งนําไปสู่การรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจต่อตราสินค้าแล้วนําไปสู่พฤติกรรมการซือ้ ซึ่ง
สอดคล้องกบับางสว่นกบังานวิจยั หมะหมดู หะยีหมดั และ ก่อพงษ์ พลโยราช (2556) กลา่วว่า ความ
ภกัดีตอ่ตราสนิค้า ซึง่ถือเป็นเป้าหมายสําคญัทางการตลาดท่ีนําไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้สําหรับผู้บริโภคท่ี
มีความภกัดีท่ีแท้จริงในตราสนิค้า จะต้องประกอบด้วยความภกัดีในด้านทศันคตแิละความภกัดีในด้าน
พฤติกรรม ความภกัดีต่อตราสินค้าเกิดจากการท่ีผู้บริโภครับรู้คณุค่าและความพึงพอใจในตราสินค้า
แล้วจงึนําไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ 
 สมมตฐิานที่ 2 ปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้ามีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่
ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ได้แก่ ด้านคณุค่าท่ีลกูค้าได้รับ ด้าน
คณุคา่ผลติภณัพ์รวม  
 1.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า
มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้าน
คณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจเป็น
เพราะนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นนิตยสารท่ีเสนอเนือ้หาด้านการท่องเท่ียวเพียงอย่างเดียว มีการจดัทําโดย
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การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) มาเป็นเวลายาวนานและสม่ําเสมอ และถือว่ามีข้อมลู เนือ้หา 
ด้านการท่องเท่ียวท่ีทนัสมยั มีราคาสมเหตสุมผล สอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler (2000) กลา่วไว้ว่า 
คณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับเป็นผลตา่งระหวา่งคณุคา่ทัง้หมดท่ีลกูค้าได้รับ ซึง่มาจากผลรวมของผลประโยชน์ท่ี
ลูกค้าคาดหวังจากสินค้าหรือบริการท่ีได้รับ เทียบกับต้นทุนทัง้หมดท่ีลูกค้าจ่าย จึงเป็นผลรวมของ
ต้นทุนท่ีลกูค้าคาดว่าจะเกิดขึน้ทัง้ในการเลือกซือ้, การซือ้, และการใช้ ตลอดจนการเลิกใช้สินค้าหรือ
บริการนัน้ และยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของ ชตุมิา เตชะธโนปจยั (2549) กลา่วไว้ว่า ความพงึพอใจ คือ 
ความรู้สึกของบุคคลท่ีเกิดขึน้หลงัจากเปรียบเทียบความรู้สึกของตนเอง ระหว่างผลประโยชน์ท่ีได้รับ
จากการใช้สนิค้าหรือบริการนัน้ๆ กบัความคาดหวงัก่อนท่ีจะใช้สนิค้าหรือบริการ 
 2.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า
มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้าน
คณุคา่ผลิตภณัพ์รวม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .32 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจ
เป็นเพราะนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นนิตยสาร ท่ีนําเสนอข้อมลู และเน่ือหาท่ีเก่ียวข้องกบัการท่องเท่ียวเพียง
อย่างเดียว อีกทัง้มีการออกแบบภาพรวมของนิตยสารท่ีไม่ทนัสมยัเม่ือเทียบกบันิตยสารท่องเท่ียวอ่ืนๆ 
ในท้องตลาด จึงอาจเป็นสาเหตท่ีุทําให้ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่ วาย หนัไปเลือกนิตยสารท่องเท่ียว หรือ
ช่องทางหาข้อมูลด้านการท่องเท่ียวอ่ืนๆ เพราะกลุ่มเจเนอเรชั่น วาย มีลักษณะนิสัยท่ี ชอบความ
ทนัสมยั มีความคดิสร้างสรรค์ ชอบการเปล่ียนแปลง และมีความอดทนต่ํา สอดคล้องกบัแนวคิดของ ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวไว้ว่า คณุค่าผลิตภณัฑ์รวมในสายตาของลกูค้าและความ
พอใจของลกูค้า ดงันี ้ความพึงพอใจของลกูค้า เป็นระดบัของความรู้สึกของลกูค้าท่ีมีผลมาจากการ
เปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบตัิผลิตภณัฑ์ หรือการทํางานของผลิตภณัฑ์กับความ
คาดหวงัของลกูค้า โดยท่ีความคาดหวงัของบคุคลหรือลกูค้า เกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีต
ของผู้ซือ้ ส่วนผลประโยชน์จากคุณสมบตัิผลิตภณัฑ์ หรือการทํางานของผลิตภณัฑ์ เกิดจากนักการ
ตลาดและฝ่ายอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องจะต้องพยายามสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้า และการพยายามสร้าง
คณุคา่เพิ่ม ทัง้คณุคา่เพิ่มท่ีเกิดจากการผลติ และจากการตลาด โดยยดึหลกัการสร้างคณุภาพรวม คณุ
ค่าท่ีเกิดจากความแตกต่างทางการแข่งขัน ซึ่งคุณค่าท่ีมอบให้กับลูกค้าจะต้องมากกว่าต้นทุนของ
ลกูค้าหรือราคาสนิค้า 
 สมมตฐิานที่ 3 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ได้แก่ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการ
ขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง 
 1.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดมี
อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้าน
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การโฆษณา อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะ
นิตยสาร อ.ส.ท. ได้ทําการโฆษณาข้อมลูข่าวสาร และกิจกรรมตา่งๆ ของนิตยสารผ่านทาง Facebook 
ซึ่งถือว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ให้แก่กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย เพราะมีความ
สะดวก รวดเร็ว และง่ายต่อการเข้าถึงแหล่งข้อมลูทางการท่องเท่ียว อีกทัง้นิตยสาร อ.ส.ท. ได้มีการ
ขาย E-Magazine ผ่าน Ookbee ซึง่สอดคล้องกบัเทคโนโลยีสารสนเทศในปัจจุบนัท่ีกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
วาย นิยมใช้สมาร์ทโฟนในการค้นหาข้อมลู และอ่านหนงัสือเป็นอย่างมาก สอดคล้องกบัแนวคิดของ 
ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล (2546) กล่าวไว้ว่า การโฆษณา เป็นส่ือข้อมลูข่าวสาร เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์และบริการโดยผ่านส่ือมวลชนต่างๆ และยงัสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา 
(2540) กลา่วไว้วา่ การโฆษณาคือ การสื่อสารข้อมลูโดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารจงูใจและเตือน
ความทรงจําเก่ียวกบัสินค้า และบริการหรือความคิด ซึง่ส่ือท่ีใช้ในการโฆษณาของนิตยสาร อ.ส.ท. ส่ือ
อิเลก็ทรอนิกส์ ได้แก่ โซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 2.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดมี
อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้าน
การส่งเสริมการขาย อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .90 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจ
เป็นเพราะนิตยสาร อ.ส.ท. มีการให้นํา้หนกัต่อกิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่น การจดัแสดงสินค้า 
การจดัโปรแกรมฝึกอบรม เป็นสว่นใหญ่ ซึง่กิจกรรมเหลา่นีเ้ป็นการสง่เสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีคนกลาง
เป็นหลกั สอดคล้องกบัแนวคิดของ สวุิมล แม้นจริง (2545) กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ี
คนกลาง คือ กิจกรรมการสง่เสริมการขายท่ีมุง่เน้นท่ีคนกลาง หรือผู้จดัจําหน่ายท่ีนิยมใช้กนัทัว่ไป ได้แก่ 
การให้สว่นลดทางการค้า การจดัแสดง ณ แหลง่ซือ้ การแข่งขนัทางการขาย การจดัโปรแกรมฝึกอบรม 
การจดัแสดงสินค้า และการโฆษณาร่วม กิจกรรมการส่งเสริมการขายเหล่านี ้จะออกแบบขึน้เพ่ือเป็น
การกระตุ้นจงูใจผู้จดัจําหน่ายหรือคนกลาง เพ่ือให้รับเอาผลติภณัฑ์จากผู้ประกอบการไปจําหน่าย และ
ทัง้ยงัเป็นการสร้างความพยายามพิเศษ ให้กบัคนกลางเพ่ือนําเป็นเคร่ืองมือ ในการสง่เสริมการขายกบั
ลกูค้าอีกตอ่หนึง่ด้วย ซึง่จะกลายเป็นแรงผลกัดนัให้ลกูค้าซือ้สนิค้ามากขึน้ 
 3.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดมี
อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้าน
การประชาสัมพันธ์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .06 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจ
เป็นเพราะนิตยสาร อ.ส.ท. มีการประชาสมัพนัธ์ผ่านทางการจดักิจกรรมการส่งเสริมการขายเป็นส่วน
ใหญ่ เช่น การจดัแสดงสนิค้า การจดัโปรแกรมฝึกอบรม ซึง่เกิดการรับรู้ตอ่สมาชิกนิตยสาร อ.ส.ท. และ
กลุ่มผู้อ่านเก่า เป็นส่วนมาก อีกทัง้แผนดําเนินงานในการประชาสมัพนัธ์ของนิตยสาร อ.ส.ท. ยงัไม่
เพียงพอต่อการรับรู้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย สอดคล้องกบัแนวคิดของ Fill (1995) กล่าวไว้ว่า การ
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ประชาสมัพนัธ์เป็นการปฏิบตัอิยา่งมีแบบแผน และเป็นความพยายามเพ่ือเสริมสร้าง และธํารงไว้ซึง่คา่
ความนิยม และความเข้าใจท่ีดีซึ่งกันและกันระหว่างองค์กรกับชุมชน และสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Stanley (1993) กลา่วไว้ว่า การประชาสมัพนัธ์เป็นหน้าท่ีด้านการจดัการอย่างหนึ่งในการพิจารณาถึง
ทศันคติและความคิดเห็นของกลุม่ชนตา่งๆ แล้วกําหนดออกมาในรูปของแผนงาน เพ่ือก่อให้เกิดความ
เข้าใจท่ีถกูต้อง และเกิดคา่นิยมท่ีดีตอ่บคุคลกลุม่ตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง 
 4.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดมี
อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้าน
การตลาดทางตรง อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .30 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจ
เป็นเพราะนิตยสาร อ.ส.ท. มีการส่งเสริมการตลาดทางตรง เช่น การตลาดโดยใช้จดหมาย การสื่อสาร
ทางการตลาด โดยผ่านช่องทาง E-Mail Facebook และOokbee และมีการตอบสนองตอ่กลุม่ผู้อ่าน
ผ่านทางนิตยสาร อ.ส.ท. ซึง่อาจยงัสร้างการรับรู้ตอ่เจเนอเรชัน่ วาย ไม่เพียงพอหรือข้อมลูเน่ือหายงัไม่
สอดคล้องต่อกลุ่มเจเนอเรชั่น วาย สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (1997) กล่าวไว้ว่า การตลาด
ทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดท่ีสามารถตอบโต้กันได้ โดยใช้ส่ือโฆษณาอย่างหนึ่ง หรือมากกว่า 
เพ่ือให้เกิดผลการตอบสนองทันทีท่ีสามารถวดัได้ และเกิดรายการซือ้ขายกัน ณ ท่ีใดท่ีหนึ่ง และ
สอดคล้องกบัแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2540) กลา่วไว้ว่า การตลาดเจาะตรง เป็นการตลาดโดยใช้
ส่ือโฆษณาตา่งๆ กบักลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพ่ือให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยใช้วิธีการ
ต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายและสร้างให้เกิดการตอบสนอง
ทนัที 
 สมมตฐิานที่ 4 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
 1.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามี
อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้าน
ภาพลกัษณ์ขององค์กร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจ
เป็นเพราะนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นนิตยสาร ท่ีผลิตโดยการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ซึ่งเป็นองค์กรท่ี
ผลกัดนัด้านการท่องเท่ียวในประเทศไทย ทําให้นิตยสารมีความน่าเช่ือ มีการยอมรับด้านเนือ้หา และ
ข้อมลูมาตัง้แตอ่ดีตจนถึงปัจจบุนั สง่ผลให้นิตยสาร อ.ส.ท. มีภาพลกัษณ์ท่ีดี เป็นท่ียอมรับจากคนหมู่
มาก จึงอาจส่งผลให้เกิดการรับรู้ทางบวกโดยทางตรงหรือทางอ้อมตอ่กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย สอดคล้อง
กบัแนวคดิของ Biel (1992) กลา่วไว้วา่ ภาพลกัษณ์ขององค์กร เป็นการมองไปท่ีภาพลกัษณ์ขององค์กร
หรือบริษัทผู้ผลิต เน่ืองจากแต่ละบริษัทจะมีบุคลิกภาพแตกต่างกนัไป ซึ่งภาพลกัษณ์ของบริษัทนีอ้าจ
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แสดงผ่านทางสญัลกัษณ์บริษัท การกระทําและการแสดงออกของบริษัท เป็นต้น หรือกลา่วอีกนยัหนึ่ง
คือ ความรู้ ความรู้สกึ ความคดิ และความเช่ือ ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่บริษัท 
 2.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามี
อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้าน
ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นี ้
อาจเป็นเพราะนิตยสาร อ.ส.ท. ทําหน้าท่ีนําเสนอข้อมลูเนือ้หาทางด้านการท่องเท่ียวในประเทศไทย ท่ี
อิงต่อแหล่งท่องเท่ียวใหม่ๆในปัจจุบนัอย่างสม่ําเสมอ และมีข้อมลูเนือ้หาท่ีละเอียดครบถ้วน ทําให้มี
เนือ้หาสาระท่ีผู้บริโภคทกุระดบัชัน้สามารถรับรู้ และเข้าถึงได้ง่าย อีกทัง้ในปัจจบุนักระแสการเดินทาง
ท่องเท่ียวกําลงัเป็นท่ีนิยมเป็นอยา่งมาก สง่ผลให้ผู้บริโภคสว่นใหญ่ รวมทัง้กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย มองว่า 
นิตยสาร อ.ส.ท. เป็นหนึ่งในนิตยสารด้านการท่องเท่ียวในประเทศไทย ท่ีตอบโจทย์ตอ่การตดัสินใจใน
การหาข้อมลูในการท่องเท่ียวใหม่ๆ สอดคล้องกบัแนวคิดของ Biel (1992) กลา่วไว้ว่า ภาพลกัษณ์ของ
ผู้ ใช้สินค้า เป็นภาพลกัษณ์ท่ีผู้บริโภคพบเห็นได้จากบุคลิกลกัษณะของผู้ ท่ีใช้ตราสินค้านัน้ โดยส่วน
ใหญ่ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้าจะถูกอธิบายด้วยลกัษณะทางประชากร หรือรูปแบบการดําเนินชีวิต 
และสอดคล้องกบัแนวคิดของ D. Aaker (1991) กล่าวไว้ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีเกิดจาก
ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคแต่ละบุคคล ซึ่งประกอบด้วยการเช่ือมโยงและคณุลกัษณะในแบบ
ต่างๆ ท่ีรวมกันในความทรงจําของผู้บริโภค และกลายเป็นมุมมองท่ีผู้บริโภคมองสินค้านัน้ๆ ดงันัน้
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คือ การรับรู้เก่ียวกบัตราสินค้าท่ีเป็นผลสะท้อนออกมาจากการเช่ือมโยงข้อมลู
ต่างๆ ของตราสินค้าท่ีถูกเก็บอยู่ในระบบความทรงจําของผู้บริโภค เกิดจากประสบการณ์ตรงและ
ทางอ้อมจากองค์ประกอบทัง้จบัต้องได้ และองค์ประกอบท่ีจบัต้องไม่ได้ ภาพลกัษณ์เชิงบวกจะขึน้อยู่
กบัการเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และลกัษณะพิเศษเฉพาะของตราสินค้าในความทรงจํา
ผู้บริโภค 
 3.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามี
อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ด้าน
ภาพลกัษณ์ของตวัสินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .26 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นี ้
อาจเป็นเพราะนิตยสาร อ.ส.ท. มีการปรับลกัษณะทางกายภาพเพียงเล็กน้อยเม่ือเทียบกับนิตยสาร
อ่ืนๆในท้องตลาด เช่น โลโก้ การออกแบบรูปเลม่ท่ีทนัสมยั เนือ้หาและภาพประกอบท่ีตอบโจทย์คนรุ่น
ใหม่ หรือแม้กระทัง่กระดาษท่ีใช้ในการพิมพ์ จึงไม่ทําให้เกิดความประทบัใจต่อกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย 
หรือกลุม่ผู้อา่นรุ่นใหม ่สอดคล้องกบัแนวคดิของ Biel (1992) กลา่วไว้วา่ ภาพลกัษณ์ของตวัสินค้า เป็น
ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้จากการท่ีผู้บริโภค มีความเช่ือเก่ียวกบัลกัษณะทางกายภาพและการใช้งานของ
สินค้า ซึง่อาจสะท้อนถึงคณุสมบตัิการใช้งานท่ีแท้จริงหรือไม่ก็ได้ โดยแต่ละองค์ประกอบจะมีบทบาท
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ตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามากน้อยแตกตา่งกนัไป ขึน้อยู่กบัแตล่ะประเภทตราสินค้านัน้ และสอดคล้อง
กบัแนวคดิของ รัตนาวดี ศริิทองถาวร (2548) กลา่วไว้วา่ การเกิดภาพลกัษณ์ของแตล่ะบคุคลนัน้มีสิ่งท่ี
ส่งผลต่อการเกิดภาพลกัษณ์หลายอย่าง ไม่ว่าจะเป็นเหตุการ์และสิ่งแวดล้อม ท่ีสามารถกําหนด
มมุมอง ตลอดจนมีอิทธิพลตอ่ความสมบรูณ์หรือความหดหายของความจําเป็นในเหตกุารณ์ตา่งๆ หรือ 
ช่องทางการส่ือสาร ได้แก่ ประสาทสมัผสัทัง้ 5 ซึง่แตล่ะช่องทางเหลา่นีก็้ยงัมีประสิทธิภาพทางด้านการ
รับความสมบรูณ์ ของเหตกุารณ์แตกตา่งไปจนถึงทกัษะของการส่ือสาร, ทศันคติ, ความรู้, ระบบสงัคม, 
วัฒนธรรมของแต่ละบุคคลและสิ่งท่ีส่งผลต่อการเกิดภาพลักษณ์อย่างยิ่งคือ การรับรู้และความ
ประทบัใจ ของแต่ละบุคคล เน่ืองเพราะการรับรู้ (Perception) เป็นตวัแปลงเหตกุารณ์ให้เป็นไปใน
ความหมายตามความคิดของบคุคลนัน้ หรือเรียกได้ว่าเป็นไปตามความเอียงเฉพาะบคุคล ส่วนความ
ประทบัใจ มีความสําคญัในการรับรู้อีกลกัษณะหนึ่ง โดยจะเก่ียวพนักบัคณุภาพและปริมาณของความ
ทรงจํา ถ้ามีความประทบัใจมากก็จะมีความทรงจําจดจําได้นานและก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ขึน้ ซึง่จะเป็น
ภาพลกัษณ์ท่ีชดัเจนกวา่การท่ีมีความประทบัใจน้อยหรือไมมี่ความประทบัใจเลย 
 สมมตฐิานที่ 5 ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ด้าน
การสื่อสารการตลาด และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าแตกต่างกันมีความจงรักภักดีของกลุ่มผู้ อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ แตกตา่งกนั 
 1.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้าของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่ากลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีคา่ P-
Value เท่ากบั 0.000 หมายถึงมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบัระดบั 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ทัง้นี อ้าจเป็นเพราะนิตยสาร  อ .ส .ท . เป็นนิตยสารท่ีมีเนือ้หาท่ีครอบคลุมด้านการท่องเ ท่ียว
ภายในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นข้อมลูแหล่งท่องเท่ียวทัง้เก่าและใหม่ การเดินทาง ร้านอาหาร ท่ีพกั 
กิจกรรมและประเพณีต่างๆ รวมทัง้ข่าวสารใหม่ๆในวงการท่องเท่ียวไทย ซึ่งมีการจัดทํามาเป็น
ระยะเวลายาวนาน อีกทัง้จดัทําโดยการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ทําให้นิตยสารมีความ
น่าเช่ือถือในสายตาผู้อ่านหรือผู้บริโภคหลายระดบั จึงทําให้กลุม่ผู้อ่านเจเนอเรชัน่ วาย สามารถรับรู้ถึง
คุณภาพ และคุณค่าของนิตยสารดงักล่าว มีความเช่ือมั่นว่านิตยสาร อ.ส.ท. มีเนือ้หาท่ีจะเป็น
ประโยชน์ตอ่การตดัสินใจในการท่องเท่ียว สามารถตอบสนองตอ่ความต้องการหรือความคาดหวงัของ
ผู้อ่านกลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ได้ สอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler (2000) กลา่วไว้ว่า ความพงึพอใจ คือ 
ความรู้สึกของลกูค้าท่ียินดีหรือผิดหวงัเป็นผลมาจากการท่ีได้เปรียบเทียบคณุสมบตัิในการใช้สินค้าท่ี
ลกูค้ารับรู้กับความคาดหวงัท่ีลูกค้าคาดหวงัไว้ ซึ่งคํานิยามของความพึงพอใจข้างต้นขึน้อยู่ระหว่าง
คณุสมบตัใินการใช้งานของสนิค้า หรือบริการ โดยลกูค้ายินดีเม่ือสนิค้าหรือบริการมีคณุสมบตัิท่ีสงูกว่า
หรือเทียบเท่ากบัท่ีคาดหวงัไว้ และผิดหวงัเม่ือสินค้าหรือบริการมีคณุสมบตัิท่ีต่ํากว่าท่ีคาดหวงัไว้ และ
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สอดคล้องกบัแนวคดิของ ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กลา่วไว้วา่ ความคาดหวงัของบคุคล เกิด
จากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผู้ ซือ้ส่วนผลประโยชน์จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ หรือการ
ทํางานของผลิตภณัฑ์ เกิดจากนักการตลาดและฝ่ายอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องจะต้องพยายามสร้างความพึง
พอใจให้กับลูกค้า และการพยายามสร้างคุณค่าเพิ่ม ทัง้คุณค่าเพิ่มท่ีเกิดจากการผลิต และจาก
การตลาด โดยยดึหลกัการสร้างคณุภาพรวม คณุคา่ท่ีเกิดจากความแตกตา่งทางการแข่งขนั ซึง่คณุค่า
ท่ีมอบให้กบัลกูค้าจะต้องมากกวา่ต้นทนุของลกูค้าหรือราคาสนิค้า นัน่เอง 
 2.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ด้านการสื่อสารการตลาดของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่ากลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ พบว่าด้านการ
ส่ือสารการตลาดไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองมาจากด้านการส่ือสารการตลาดอาจมีผลต่อ
ความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ ในทางอ้อม 
เน่ืองจากความจงรักภคัดีจะเกิดขึน้ได้นัน้เกิดขึน้มาจาก การรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษัท ความคาดหวงั
ของลกูค้า การรับรู้มลูคา่ และการรับรู้คณุภาพ สอดคล้องกบัแนวคิด ECSI Model ของ Kristensen 
Martensen &Gronholdt (1999) ได้กลา่วว่า ECSI Model เป็นความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ซึง่ความ
พึงพอใจของลูกค้าจะส่งผลต่อความจงรักภกัดีของลูกค้า ในขณะเดียวกันกับท่ีถูกชีว้ัดด้วยการรับรู้
ภาพลกัษณ์ของบริษัท, ความคาดหวงัของลกูค้า, การรับรู้มลูค่า และการรับรู้คณุภาพ โดยการรับรู้
คณุภาพจะถกูแบ่งออกเป็นตวัผลิตภณัฑ์ท่ีจบัต้องได้ และสิ่งท่ีจบัต้องไม่ได้ ได้แก่บริการท่ีแฝงอยู่ใน
ปฏิสมัพนัธ์ท่ีผู้ซือ้ได้รับจากผู้ขาย หรือเป็นการแยกบริการจากผู้ขายออกจากสนิค้า ซึง่รวมถึงพฤติกรรม
ส่วนบคุคลของผู้ขาย และบรรยากาศในการให้บริการดงักล่าว อีกทัง้การส่ือสารการตลาดเป็นการส่ือ
ความหมายของกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้างการยอมรับ
ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้เกิดผลสําคญัคือ ช่วยกระตุ้นการขาย และสร้างความ
จงรักภกัดีของลูกค้า กิจกรรมการสื่อสารการตลาดจึงประกอบด้วยส่วนสําคญัคือ การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง สอดคล้องกบังานวิจยัของ NIida Khizar 
SaiRra Farooqi and Maryam Rehmat (2016) กลา่วไว้ว่า การสื่อสารการตลาดหรือIMC ถือเป็น
เคร่ืองมือสําคญัในการทําตลาด อีกทัง้องค์กรควรใช้ IMC เน่ืองจากสามารถทําให้เห็นภาพรวมของ
ประสทิธิภาพการดําเนินงานภายในองค์กรแทนท่ีจะมองภาพท่ีกระจดักระจายซึง่แสดงถึงประสิทธิภาพ
การทํางาน และประโยชน์ท่ีสําคญัคือ IMC มีสว่นช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการแข่งขนักบัคูแ่ข่ง และยงั
เป็นเคร่ืองมือสําคญัในการทําให้ลกูค้าเกิดความจงภกัดีและรักษาลกูค้าไว้ได้เป็นเวลานาน 
 3.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่ากลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ มีคา่ P-Value 
เท่ากบั 0.000 หมายถึงมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจเป็น
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เพราะนิตยสาร อ.ส.ท. ถกูจดัทําโดยการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ซึง่เป็นองกรค์ท่ีส่งเสริม
การตลาดทางการท่องเท่ียวภายในประเทศมาเป็นระยะเวลายาวนาน และการท่องเท่ียวเป็นกิจกรรมท่ี
ประเทศไทยให้ความสําคัญเพราะมีแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีคุณภาพ มีความพร้อมสูง จึงเป็นท่ีนิยมต่อ
นกัท่องเท่ียวชาวไทย ทําให้ประชาชนทกุระดบัเกิดการรับรู้ถึงช่ือเสียงของการท่องเท่ียวแหง่ประเทศไทย 
(ททท.) สง่ผลให้ประชาชนดงักลา่ว รวมทัง้กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย เกิดความรู้สกึ ความคิด และความเช่ือ
ต่อนิตยสาร อ.ส.ท. ในเชิงบวก เกิดการจดจําไม่ว่าจะจดจําจากประสบการณ์ตรงหรือทางอ้อม ทําให้
กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย มีความมัน่ใจในข้อมลูและข่าวสารของแหลง่ท่องเท่ียวท่ีมาจากการท่องเท่ียวแห่ง
ประเทศไทย (ททท.) สง่ผลให้กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย เกิดการรับรู้ตอ่ภาพลกัษณ์ของนิตยสาร อ.ส.ท. ใน
เชิงบวก สอดคล้องกบัแนวคิดของ Keller (2003) กล่าวไว้ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นการรับรู้
เก่ียวกบัตราสินค้าท่ีเป็นผลสะท้อนออกมาจากการเช่ือมโยงข้อมลูต่างๆของตราสินค้าท่ีถกูเก็บอยู่ใน
ระบบความทรงจําของผู้บริโภค อาจกล่าวได้ว่า การเช่ือมโยงตราสินค้าเป็นปุ่ มปมของข้อมลูอ่ืนๆ ท่ี
เช่ือมโยงกบักลุ่มความรู้ เก่ียวกับตราสินค้าในระบบความทรงจําของผู้บริโภค และให้ความหมาย
เก่ียวกบัตราสินค้านัน้ และสอดคล้องกบัแนวคิดของ D. Aaker (1991) กล่าวไว้ว่า ภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าเป็นสิง่ท่ีเกิดจากประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคแตล่ะบคุคล ซึง่ประกอบด้วยการเช่ือมโยงและ
คณุลกัษณะในแบบต่างๆ ท่ีรวมกนัในความทรงจําของผู้บริโภค และกลายเป็นมมุมองท่ีผู้บริโภคมอง
สนิค้านัน้ๆ ดงันัน้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า คือ การรับรู้เก่ียวกบัตราสนิค้าท่ีเป็นผลสะท้อนออกมาจากการ
เช่ือมโยงข้อมูลต่างๆ ของตราสินค้าท่ีถูกเก็บอยู่ในระบบความทรงจําของผู้ บริโภค เกิดจาก
ประสบการณ์ตรงและทางอ้อมจากองค์ประกอบทัง้จับต้องได้ และองค์ประกอบท่ีจับต้องไม่ได้ 
ภาพลกัษณ์เชิงบวกจะขึน้อยู่กบัการเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และลกัษณะพิเศษเฉพาะ
ของตราสนิค้าในความทรงจําผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวจิัย 
 จากผลการวิจัยเร่ือง ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้า การสื่อสารการตลาดและ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ 
วาย ในเขตกรุงเทพฯ ผู้วิจยัมีข้อคดิเห็นและข้อเสนอแนะดงันี ้
 จากผลการวิจยัด้านลกัษณะประชากร ผู้วิจยัมีความคิดเห็นว่าความจงรักภกัดีในตราสินค้า
ของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ สามารถเกิดขึน้ได้ทัง้เพศชาย
และเพศหญิง ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ดงันัน้การท่ีจะสร้างความจงรักภกัดีให้แก่กลุ่มเป้าหมาย
ดงักล่าวนัน้ ผู้บริหารหรือนกัการตลาดควรวางแผนพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดท่ีให้ความสําคญักับ
การสร้างระดับความพึงพอใจให้แก่ผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ให้ความสําคัญต่อความต้องการของ
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ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะเป็นการพฒันาคณุภาพของตวัสินค้าให้ดีขึน้เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง 
สินค้าต้องมีความทนัสมยัอยู่เสมอ และมีราคาท่ีเหมาะสม เพ่ือให้สอดคล้องต่อบุคลิกของกลุ่มเจเนอ
เรชัน่ วาย ท่ีมีนิสยั อยากรู้อยากเห็น  ชอบการเปลี่ยนแปลง  มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ และมองโลกใน
แง่ดีมาก เพราะกลุ่มเจเนอเรชัน่วายเติบโตมากับเทคโนโลยี เป็นกลุ่มคนท่ีมีความทนัสมยัจึงมกัจะมี
ความอดทนต่ํา มีความเป็นตวัของตวัเองสงู และมนัจะตดัสินใจเช่ือสิ่งหนึ่งสิ่งใดจากการบอกต่อหรือ
จากประสบการณ์ตรง จึงต้องผลกัดนัให้ผู้อ่านหรือผู้บริโภคกลุ่มดงักล่าวเกิดความพอใจในตวัสินค้า 
เพ่ือให้เกิดความภกัดีตอ่สนิค้า เพิ่มลกูค้าหน้าใหมแ่ละยงัคงรักษาลกูค้าเดมิ เป็นต้น 
 จากผลการวิจยัด้านความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ผู้วิจยัได้ทําการเปรียบเทียบผลการวิจยัของ
ตารางท่ี 20 กบัตารางท่ี 28 เห็นได้วา่คา่ R2 มีความใกล้เคียงกนัมาก ทําให้รู้ได้วา่ด้านความพงึพอใจตอ่
ตราสินค้า ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับมีผลตอ่ความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอ
เรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพฯ เป็นอย่างยิ่ง ผู้ วิจัยจึงมีความคิดเห็นว่าผู้บริหารหรือนักการตลาดควร
ส่งเสริมการสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้า ด้านคุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ รวมทัง้จากผลการวิจัย 
Decision Tree ท่ี Node 1 ซึง่ถือว่ามีจํานวนประชากรมากท่ีสดุ และมีระดบัความคิดเห็นน้อยท่ีสดุ จะ
เห็นวา่ยงัมีกลุม่ประชากรนี ้สามารถผลกัดนัให้เกิดความจงรักภกัดี ด้วยการสง่เสริมด้านความพงึพอใจ
ต่อตราสินค้า ด้านคณุค่าท่ีลกูค้าได้รับ ขึน้ได้อีก โดยการพฒันาสินค้าให้มีรูปเล่มท่ีน่าสนใจ เนือ้หาท่ี
เข้ากับกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ภาพประกอบท่ีสวยงามทนัสมยัและมีความน่าสนใจมีราคาท่ีเหมาะสม 
เพ่ือสร้างคณุคา่ให้เกิดขึน้ในใจผู้บริโภค รวมทัง้สร้างคณุคา่ของสนิค้าให้สงูกวา่คูแ่ขง่ 
 จากผลการวิจยัด้านการสื่อสารการตลาด ผู้วิจยัได้ทําการเปรียบเทียบผลการวิจยัของตาราง
ท่ี 20 กบัตารางท่ี 28 เห็นได้ว่าค่า R2 มีความใกล้เคียงกนัมาก ทําให้รู้ได้ว่าด้านการสื่อสารการตลาด 
ด้านการโฆษณา มีผลต่อความจงรักภกัดีของกลุม่ผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขต
กรุงเทพฯ เป็นอยา่งยิ่ง ผู้วิจยัจงึมีความคดิเห็นวา่ผู้บริหารหรือนกัการตลาดควรสง่เสริมด้านการสื่อสาร
การตลาด ด้านการโฆษณา ควรโฆษณาผา่นช่องทางท่ีมีประสทิธิภาพท่ีสดุ และตรงกบักลุม่เจเนอเรชัน่ 
วาย มากท่ีสดุ เช่น การทําเว็ปไซต์ของนิตยสาร อ.ส.ท. เฟสบุ๊คหรือแอปพลิเคชัน่ต่างๆ เพราะกลุ่มเจ
เนอเรชั่น วาย มีบุคลิกท่ีต้องการความรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร อีกทัง้มักค้นหาสิ่งใหม่ๆ
ตลอดเวลา จึงจําเป็นท่ีจะต้องโฆษณา โดยใช้ช่องทางดงักล่าวอย่างจริงจงั และสม่ําเสมอ เพ่ือให้เกิด
ความสอดคล้อง ชดัเจน เป็นประโยชน์ เป็นมาตรฐานเดียวกนัทุกช่องทาง ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการรับรู้
ด้านบวกตอ่นิตยสาร อ.ส.ท. ทําให้เกิดการจดจําและบอกตอ่ สง่ผลให้เกิดความภกัดีตอ่กลุม่เป้าหมาย 
และช่วยเพิ่มกลุม่ลกูค้าใหม ่ 
 จากผลการวิจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ผู้วิจยัได้ทําการเปรียบเทียบผลการวิจยัของตาราง
ท่ี 20 กบัตารางท่ี 28 เห็นได้ว่าคา่ R2 มีความใกล้เคียงกนัมาก ทําให้รู้ได้ว่าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
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ด้านภาพลกัษณ์องค์กร และด้านภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า มีผลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่มผู้อ่าน
นิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ เป็นอย่างยิ่ง อีกทัง้จากผลการวิจยั Decision 
Tree ท่ี Node 4 ทําให้ทราบว่าประชากรกลุม่เจอเนอเรชัน่ วาย กลุม่ดงักลา่ว มีความพงึพอใจตอ่ตรา
สินค้าระดบัมากท่ีสดุ เกิดจากด้านดงักล่าว สืบเน่ืองมากจากบุคลิกของเจเนอเรชัน่ วาย นัน้ชอบสิ่ง
ใหม่ๆ ตลอดเวลา เบ่ือง่าย ผู้วิจยัจงึมีความคดิเห็นวา่ผู้บริหารหรือนกัการตลาดควรเน้นการรักษากลุม่เจ
เนอเรชั่น วาย กลุ่มนีใ้ห้คงความภักดีอย่างสม่ําเสมอ โดยการโฆษณาข้อมูลข่าวสารต่างๆ อย่าง
ตอ่เน่ือง สร้างการรับรู้ถึงคณุคา่ของสินค้า จดุเดน่ของสินค้า และความแตกตา่งของสินค้าเม่ือเทียบกบั
คู่แข่ง พร้อมทัง้ส่งเสริมด้าน CSR อย่างจริงจงั และชดัเจนเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่ลกูค่า และ
นิตยสาร อ.ส.ท. อยา่งสงูสดุ  
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิัยครัง้ต่อไป 
 1.  การศกึษาวิจยัครัง้นีไ้ด้ศกึษาเฉพาะกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ใน
เขตกรุงเทพฯเท่านัน้ ดงันัน้การศึกษาครัง้ต่อไป ควรมีการศึกษากลุ่มผู้อ่านท่ีหลากหลายมากขึน้ เช่น 
กลุ่มผู้ อ่านในช่วงอายุอ่ืนๆ กลุ่มผู้ อ่านในต่างจังหวัด เพ่ือได้ทราบว่ามีความภักดีมากน้อยแค่ไหน 
เพ่ือท่ีจะนําผลการศกึษาท่ีได้มาใช้พฒันาแผนการตลาดให้สอดคล้องตอ่ผู้บริโภคและเกิดประโยชน์ต่อ
องค์กรตอ่ไป  
 2.  ควรทําการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลเชิงลึกของผู้ อ่านหรือผู้บริโภค 
เพ่ือท่ีจะนําข้อมลูมาวางแผนกลยทุธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้อ่านหรือผู้บริโภคให้
มากท่ีสดุ 
 3.  ควรทําการศึกษาวิจยัปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีอาจส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อนิตยสาร อ.ส.ท. เช่น 
ความคาดหวงัของผู้บริโภค พฤติกรรมผู้บริโภค คณุค่าตราสินค้า และควรทําการศกึษาวิจยัลกูค้ากลุ่ม
อ่ืนๆ เพ่ือท่ีจะนําข้อมูลมาวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ อ่านหรือ
ผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  

ปัจจัยด้านความพงึพอใจต่อตราสินค้า, การส่ือสารการตลาดและภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าที่มีอทิธิพลต่อความจงรักภคัดขีองกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท.  

กลุ่มเจเนอเรช่ัน วาย ในเขตกรุงเทพฯ 

 
คาํชีแ้จงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามชดุนีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือประกอบการศกึษาของนิสติปริญญาโท หลกัสตูร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วชิาเอกการตลาด มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ โดยจะศกึษาปัจจยัด้าน
ความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้า, การสื่อสารการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรัก
ภคัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ การตอบแบบสอบถามนีใ้ช้
เพ่ือกรณีศกึษา ผู้ตอบแบบสอบถามจะไมไ่ด้รับผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตป่ระการใด 
ผู้วิจยัจงึขอความร่วมมือจากท่านช่วยกรุณากรอกแบบสอบถาม และขอขอบคณุ ทกุท่านท่ีให้ความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงันี ้
 1. ข้อมลูด้านลกัษณะสว่นบคุคล 
 2, ด้านความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้าของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ใน
เขตกรุงเทพฯ 
 3. การสื่อสารการตลาดของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขต
กรุงเทพฯ 
 4. ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขต
กรุงเทพฯ 
 5. ความจงรักภคัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 
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ส่วนที่ 1 
ข้อมูลด้านลักษณะส่วนบุคคล 

 
คําชีแ้จง: ให้ระบเุคร่ืองหมาย  ลงในช่อง � ท่ีตรงกบัสถานภาพของท่าน 
 เพศ 
  � 1.ชาย    
  � 2.หญิง 
 

ส่วนที่ 2 
ความพงึพอใจของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรช่ัน วาย 

ในเขตกรุงเทพฯ 
 
คาํชีแ้จง: ให้ระบุเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับระดบัความคดิเหน็ของท่านมากที่สุด 
 

ความพงึพอใจของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย 
ในเขตกรุงเทพฯ 

ระดบัความพงึพอใจ 
มา
กที่
สดุ

 

มา
ก 

ปา
กล
าง

 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่
สดุ

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ      
1 นิตยสาร อ.ส.ท. เป็นนิตยสารด้านการทอ่งเท่ียวท่ีให้ข้อมลูความรู้
ด้านการท่องเท่ียวอยา่งครบถ้วน 

     

2 นิตยสาร อ.ส.ท. มีสว่นช่วยตดัสนิใจในการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียว
ตา่งๆแก่ทา่น 

     

3 นิตยสาร อ.ส.ท. มีสว่นช่วยในการตดัสนิใจเลือกร้านอาหารตาม
แหลง่ท่องเท่ียวตา่งๆแก่ท่าน 

     

4 นิตยสาร อ.ส.ท. มีสว่นช่วยในการตดัสนิใจเลือกท่ีพกัตามแหลง่
ท่องเท่ียวตา่งๆแก่ท่าน 

     

5 นิตยสาร อ.ส.ท. มีสว่นช่วยในการตดัสนิใจเลือกสถานท่ีช็อปปิง้
ตามแหลง่ท่องเท่ียวตา่งๆแก่ท่าน 
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ความพงึพอใจของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย 
ในเขตกรุงเทพฯ 

ระดบัความพงึพอใจ 

มา
กที่
สดุ

 

มา
ก 

ปา
กล
าง

 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่
สดุ

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
6 นิตยสาร อ.ส.ท. ให้ข้อมลูขา่วสารด้านการท่องเท่ียวใหม่ๆ  เชน่ 
กิจกรรมด้านการท่องเท่ียวหรือ สถานท่ีท่องเท่ียวใหม่ๆ  แก่ท่าน 

     

7 ราคาของนิตยสาร อ.ส.ท. คุ้มคา่      
คุณค่าผลิตภณัฑ์รวม       
8 ท่านพอใจในภาพปกของนิตยสาร อ.ส.ท.       
9 ท่านพอใจในการจดัหน้าของนิตยสาร อ.ส.ท.      
10 ท่านพอใจในเนือ้หาของนิตยสาร อ.ส.ท.      
11 ท่านพอใจในภาพประกอบเนือ้หาของนิตยสาร อ.ส.ท.      
คุณค่ารวมสาํหรับลูกค้า      
12 ท่านคดิวา่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนท่ีรสนิยมดี      
13 ท่านคดิวา่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนทนัสมยั      
14 ท่านพอใจตอ่การบริการของนิตยสาร อ.ส.ท.       
15 นิตยสาร อ.ส.ท. มีประโยชน์ตอ่ทา่น      
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ส่วนที่ 3 
การส่ือสารการตลาดของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรช่ัน วาย 

ในเขตกรุงเทพฯ 
 

คาํชีแ้จง: ให้ระบุเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับระดบัความคดิเหน็ของท่านมากที่สุด 
 

การสื่อสารการตลาดของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท.  
กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 

ระดบัการรับรู้ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การโฆษณา      
16  รู้จกันิตยสาร อ.ส.ท. ผา่นการโฆษณาใน Facebook      
17 รู้จกันิตยสาร อ.ส.ท. ผา่นการโฆษณาในOokbee (แอปพลเิคชัน่

ขายหนงัสือออนไลน์) 
     

การส่งเสริมการขาย      
18  ทา่นจะได้สทิธิพเิศษและสว่นลดเม่ือสมคัรเป็นสมาชิก นิตยสาร 

อ.ส.ท. 
     

19 ท่านจะได้สทิธิพเิศษและสว่นลดจากการเข้าร่วมกิจกรรมตา่งๆ 
นิตยสาร อ.ส.ท. 

     

การประชาสัมพันธ์      
20 การแจ้งขา่วสารผา่น Facebook      
21 บทสมัภาษณ์ผู้บริหารในนิตยสารทัง้สิง่พิมพ์ และออนไลน์      
การตลาดทางตรง      
22 แจ้งขา่วสารและสทิธิพิเศษผา่น E-mail      
23 แจ้งขา่วสารและสทิธิพิเศษผา่นไปรษณีย์      
24 แจ้งขา่วสารและกิจกรรมตา่งๆผา่น Facebook      
25 แจ้งขา่วสารและสทิธิพิเศษผา่น Ookbee (แอปพลเิคชัน่ขาย

หนงัสือออนไลน์) 
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ส่วนที่ 4 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรช่ัน วาย 

ในเขตกรุงเทพฯ 
 

คาํชีแ้จง: ให้ระบุเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับระดบัความคดิเหน็ของท่านมากที่สุด 
 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอ
เรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพฯ 

ระดบัการรับรู้ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร      
26 ท่านทราบวา่นิตยสาร อ.ส.ท. เป็นนิตยสารท่ีจดัพมิพ์โดยการ
ท่องเท่ียวแหง่ประเทศซไทย (ททท.) 

     

27 ภาพลกัษณ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ดทูนัสมยั      
28 ภาพลกัษณ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) เช่ือถือได้       
29 ท่านเช่ือวา่การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) เป็นผู้รอบรู้เร่ือง
การท่องเท่ียวภายในประเทศ 

     

30 การท่องเท่ียวแหง่ประเทศไทย (ททท.) ทําให้ทา่นอา่นนิตยสาร 
อ.ส.ท. 

     

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า      
31 คนอา่นนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนทนัสมยั      
32 คนอา่นนิตยสาร อ.ส.ท. เป็นคนรสนิยมดี      
ภาพลักษณ์ของตวัสินค้า      
33 นิตยสาร อ.ส.ท. ดทูนัสมยั      
34 นิตยสาร อ.ส.ท. ดรูสนิยมดี      
35 โลโก้นิตยสาร อ.ส.ท. ดทูนัสมยั      
36 ท่านชอบภาพประกอบของนิตยสาร อ.ส.ท.      
37 รูปแบบโดยรวมของนิตยสาร อ.ส.ท. ดโูดดเดน่       
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ส่วนที่ 5 
ด้านความจงรักภคัดขีองกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร อ.ส.ท. กลุ่มเจเนอเรช่ัน วาย 

ในเขตกรุงเทพฯ 
 
คาํชีแ้จง: ให้ระบุเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับระดบัความคดิเหน็ของท่านมากที่สุด 
 

ความจงรักภคัดีของกลุม่ผู้อา่นนิตยสาร อ.ส.ท. กลุม่เจเนอเรชัน่ วาย 
ในเขตกรุงเทพฯ 

ระดบัการรับรู้ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านความจงรักภคัด ี      
38 ท่านจะซือ้นิตยสาร อ.ส.ท.      
39 ท่านจะซือ้นิตยสาร อ.ส.ท. ในรูปแบบ e-magazine      
40 ท่านจะแนะนํานิตยสาร อ.ส.ท. ให้คนท่ีทา่นรู้จกั      
41 ท่านจะตดิตามนิตยสาร อ.ส.ท. ทกุๆเดือน      
 
ข้อเสนอแนะ 
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมือคุณภาพงานวจิัย 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมือคุณภาพงานวจิัย 
 
  รายช่ือ       ตาํแหน่งและสถานท่ีทาํงาน 

 
 
 

1. อ.ดร.วรินรําไพ รุ่งเรืองจิต อาจารยป์ระจาํภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
คณะสงัคมศาสตร ์ 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 
2. อ.ดร.ธนภมูิ อตเิวทิน 

 
อาจารยป์ระจาํภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
คณะสงัคมศาสตร ์ 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
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ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
 

ช่ือ ช่ือสกลุ     นายพทัธ์รวนิทร์ วานิชย์สถาพร 
วนัเดือนปีเกิด    17 พฤษภาคม 2530 
สถานท่ีเกิด     กรุงเทพมหานคร 
สถานท่ีอยูปั่จจบุนั   167 ซอย บางแค 4 เขตบางแค แขวง บางแค  
      กรุงเทพมหานคร 10160 
สถานท่ีทํางานปัจจบุนั   การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) 
 
ประวตักิารศกึษา 
 พ.ศ. 2548   มธัยมศกึษาตอนปลาย 
      จาก  โรงเรียนกรุงเทพคริสเตียนวทิยาลยั 
 พ.ศ.2552   ศลิปกรรมศาสตรบณัฑิต สาขาการถ่ายภาพ 
      จาก  เทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคณุทหารลาดกระบงั 
 พ.ศ.2560   บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 
      จาก  มหาวิทยาลยัศรีนคริทรวิโรฒ 
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