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ที่สนใจ คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับน้ี  ผูวิจัยขอมอบใหบิดามารดา
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 ในการวิจัยครั้งน้ีมุงหมายเพื่อศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีใน
ตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา  Esprit  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พรอมทั้งศึกษาคุณคา
ตราสินคา และปจจุบันดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ลักษณะ
ประชากรศาสตรที่แตกตางกัน โดยจําแนกเปน เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 
คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม  สถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูลคือ การแจกแจงความถี่ คาคงที่ คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
ในกรณีที่พบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติจะใชการทดสอบรายคู โดยใชวิธี
กําลังสองนอยที่สุด การหาความสัมพันธโดยใชการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ และ
การวิเคราะหเชิงถดถอยแบบพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภค ที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit สวน
ใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26-35 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา ซ่ึง
สวนใหญมีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท โดยมีอาชีพพนักงานเอกชนมากที่สุด 
  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา 
 ระดับการศึกษา  แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซ้ือเสื้อผา 

Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 รายได  แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 อาชีพ แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 คุณคาตราสินคา Esprit ดานคุณภาพตราสินคาเสื้อผา Esprit สามารถทาํนาย
ความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยสามารถทํานายไดรอยละ 17.3 
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 The objective of this research is to study Product Factor Affecting Customers 

Brand Loyalty when Purchasing Clothing Named “Esprit” in Bangkok Metropolitan 

Area.  Esprit Garment was classified by of age, education level, income and 

occupation of consumers in Bangkok.  Moreover, the research studied the motivation 

toward Esprit was buying Behavior of Consumer who are loyal to the Brand. 

 

 The sample in the study was 400 consumers who have consume “Esprit” of 

Bangkok. Tool for data collection is questionnaire. Statistical use for data analysis were 

percentage, mean, standard deviation, t-test Independent, one way analysis of 

variance  the pair differences analyzed by using Least Significant Difference (LSD), 

and Multiple Regression Analysis. 

 The result of this research finds that most of inquiry respondents were female 

who were 26-35 years of age,  hold bachelor degree, being employees in the private 

company, and having incomes per month between 20,001-30,000 baht. 

 

 By testing hypothesis can it be described as follows: 

 Consumers with different educational levels had affected on Consumers 

Brand Loyalty when purchasing clothing named “Esprit“ in Bangkok Metropolitan Area 

at statistical significance of level 0.01. 

 Consumers with different income levels had affected on  different Consumers 

Brand Loyalty when purchasing clothing named “Esprit“ in Bangkok Metropolitan Area 

at statistical significance of level 0.01. 

 Consumers with different occupation levels had affected on different 

Consumers Brand Loyalty when purchasing clothing named “Esprit“ in Bangkok 

Metropolitan Area at statistical significance of level 0.01 



 The Brand Value “Esprit” were able to predict Consumers Brand Loyalty when 

purchasing clothing named “Esprit“ in Bangkok Metropolitan Area, they were , concern 

quality of “Esprit” at statistical significance of level 0.01 , and  these variables can 

predict by 17.3 percent. 
 
 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 

 สภาพเศรษฐกิจและสังคมมีการเปลี่ยนแปลงและแขงขันอยูตลอดเวลาความเจริญกาวหนา
ตางๆในยุคโลกาภิวัฒนทั้งในดานเทคโนโลยี ระบบไอท ีการศึกษาหาความรู วัฒนธรรมไลฟสไตล
การดํารงชีวิต รวมไปถึงบทบาทหนาทีใ่นสังคม เริ่มมีความสําคัญมากขึ้น การทํางานและการ
พบปะสังสรรค หรือการทํากิจกรรมรวมกัน เขามาเปนสวนหนึง่ของชีวิตผูคนที่อยูในสังคม
เศรษฐกิจแบบเสรี ดังน้ัน เครื่องแตงกายที่เหมาะสมจึงเปนการบงบอกถึงภาพลกัษณของผูสวม
ใส ความเปนตัวของตัวเองความมรีสนิยมและสถานภาพทางสังคม ซ่ึงชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ
ของผูสวมใสไดเปนอยางดี 
 เน่ืองจากเสื้อผาเปนหนึ่งใน ปจจัย 4 ที่จําเปนตอการดํารงชีวิตของมนุษย เครื่องแตง
กายในสมัยน้ี มีการพัฒนารูปแบบทีท่ันสมัย มีการตัดเย็บอยางประณีตไดมาตรฐาน สวมใส
สบาย นําความมั่นใจและความเชื่อม่ันใหกับผูสวมใส โดยเฉพาะผูทีจ่ะตองมีการพบปะผูคนทั้ง
ในทางธุรกิจ การทํางาน หรือการปฏิบัติภารกิจตางๆ การเลือกซือ้สินคา Brand Name หรือ
เสื้อผาที่มียี่หอ และมีชื่อเสียงมาชานาน จะทําใหผูสวมใสเกิดความมั่นใจ และไดรับการยอมรับ
ในสังคม 
 การแขงขันของธุรกิจเสื้อผา มีผูแขงขันเขามาแขงขันกันมากพอสมควร จะเห็นไดจาก
การวางขายโดยตั้งเคานเตอรภายในหางสรรพสินคาชัน้นํา เปนชองทางการจัดจําหนายของ
ผลิตภัณฑเสือ้ผา หลากหลายยี่หอมีทั้งนําเขา และซือ้ลิขสิทธิ์  เพ่ือผลิตในประเทศไทย  สําหรับ
ในชวงเศรษฐกิจกําลังจะฟนตัวและแนวโนมธุรกิจคาปลีกมีการเตบิโตอยางตอเน่ืองสงผลให
ชองทางการจัดจําหนาย หรือการแขงขันในธุรกิจเสื้อผามีความเขมขนขึ้นและการจัดทํากลยุทธ
ตางๆของแตละ Brand ก็จะมีการนําสวนประสมทางการตลาดเขามาเปนเครื่องมือที่สําคัญ ซ่ึง
เครื่องมือทางการตลาดที่องคกรใชเพ่ือบรรลุวตัถุประสงคทางการตลาดในตลาดกลุมเปาหมาย 
จึงจําเปนที่จะตองคํานึงถึงปจจัยดานคณุสมบัติของสินคา คุณคาตราสินคา เพ่ือใหผูบริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อและเปนลกูคาประจําทีมี่ความจงรักภักดีตอผลิตภัณฑตลอดไป  
 จากสภาวะการแขงขันที่มีผูเขามาทําธุรกิจเสื้อผากันมากพอสมควรซึ่งแตละผลติภัณฑ
ไดนํากลยุทธในดานตางๆ เขามาบริหารการตลาด และมีการเติบโตอยางตอเน่ือง จึงเปนสิ่ง
สําคัญที่ทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาคนควาถึง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความ
จงรักภักดีในตราสินคาที่มีตอเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครมีใหความสําคัญในเรื่องแฟชั่นการแตงตวัและสินคา BrandName ผูวิจัย
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จึงเลือกเสื้อผา Esprit เปนกรณีศึกษา เน่ืองจากผลิตภัณฑ Esprit มีชื่อเสียงและไดรับความนยิม
เปนระยะเวลากวา 38 ปสามารถครองใจผูบริโภค จากการคิดคนและพัฒนาอยางตอเน่ืองทําให 
Esprit  มีสินคาที่มีคุณภาพและทันสมัยตลอดเวลา ดังน้ันผูวิจัยจะไดนําผลการวิจัยครั้งน้ี ไปใช
ประโยชนในการพัฒนาผลิตภัณฑ สรางโอกาสใหกับผลิตภัณฑ และวางกลยุทธทางการตลาดได
อยางถูกตองเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค ตลอดจนเพื่อเปนแนวทางสําหรับผูสนใจ 
ซ่ึงสามารถนําผลวิจัยทีไ่ดไปใชประโยชนในการศึกษาคนควาตอไป 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูศึกษาไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซ่ึงประกอบ
ไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได และอาชีพ ที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอ
การซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาคุณคาของตราสินคา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภกัดีในตราสินคาตอการซื้อ
เสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
1. เพ่ือเปนประโยชนสําหรับผูประกอบธุรกจิผลิตภัณฑเสือ้ผา Esprit ตลอดจนผูที่ทาํ

ธุรกิจเสื้อผา เพ่ือใหทราบถึงปจจัยดานผลิตภัณฑทีมี่ผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการ
ซ้ือเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือนําไปใชประโยชนในการวางแผนการตลาด ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธเพ่ือ
สรางความแตกตางที่เหนือคูแขงขันรวมทั้งปรับแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหสอดคลองกับ
ความตองการของผูบริโภค 
 

ขอบเขตของการวิจัย  
 ขอบเขตของการศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคาตอ
การซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.  การวิจัยในครั้งน้ี มุงศึกษาเฉพาะเสือ้ผา Esprit ที่จําหนายในศูนยการคาเซน็ทรัล
พลาซา 3 สาขาเนื่องจากเปนศูนยการคาชั้นนําและมผีูบริโภคที่ใหความสําคัญในเรื่องแฟชั่นการ
แตงตวัและสนิคา Brand Name โดยทําการสุม 3 สาขาจากทั้งหมด 14 สาขา ไดแก สาขา ชิด
ลม  ลาดพราว  ปนเกลา 
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2.   ศึกษาเฉพาะกลุมตวัอยางที่มีอายุตั้งแต 15 ป ขึ้นไป เน่ืองจากประชากรที่
กําหนดซึ่งมีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป เปนกลุมลูกคาเปาหมายของผลิตภัณฑ Esprit กําหนดไว 

3.  ศึกษาเฉพาะกลุมตวัอยางที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น 
 
 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อและสวมใสเสื้อผา  Esprit ซ่ึงมี
อายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากประชากรที่กําหนดซึ่งมีอายุตั้งแต 
15 ปขึ้นไป เปนกลุมลูกคาเปาหมายของผลิตภัณฑ Esprit กําหนดไว ซ่ึงไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาผูบริโภคทีเ่คยซื้อและสวมใสเสื้อผา  Esprit 
ซ่ึงมีอายุตั้งแต15 ปขึ้นไป ที่อยูในเขตกรงุเทพมหานคร การกําหนดขนาดตัวอยางแบบไมทราบ
จํานวนประชากร (บุญชม  ศรีสะอาด. 2538:185-186) เลือกกลุมตวัอยางโดยใชวธิี ดังน้ี 
 1.   ทําการสุมตัวอยางแบบอยางงาย  (Simple Random Sampling) โดยเลือก 
ศูนยการคาเซน็ทรัลพลาซา เน่ืองจากเปนศูนยการคาชั้นนําและมผีูบริโภคที่ใหความสําคัญใน
เรื่องแฟชั่นการแตงตวัและสนิคา Brand Name โดยทําการสุม 3 สาขาจากทั้งหมด 14 สาขา
ไดแก สาขา ชิดลม  ลาดพราว  ปนเกลา 
 2.   ทําการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหในแตละพ้ืนที่มี
จํานวนกลุมตวัอยางมีจํานวน เฉลี่ยที่เทากัน เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางรวมทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง 
ตามตองการซึ่งแบงตามสาขาดังน้ี 
       สาขาชิดลม       จํานวนกลุมตวัอยาง   135  
       สาขาลาดพราว  จํานวนกลุมตวัอยาง   135   
       สาขาปนเกลา    จํานวนกลุมตัวอยาง   130  
 3.  ทําการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการแจก
แบบสอบถามใหกลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่เคยซื้อและสวมใสเสื้อผา Esprit 
 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
1.  ตัวแปรอิสระ  (Independent Vaiables) 

      1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
     1.1.1  เพศ 
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     1.1.2  อายุ 
     1.1.3  ระดับการศึกษา 
     1.1.4  รายได 
     1.1.5  อาชีพ 
      1.2     คุณคาตราสินคา มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
  1.3     ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการซื้อเสื้อผา Esprit  

2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก  
       2.1 ปจจัยดานคุณคาตราสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความ
จงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถ
ทํานายความภักดีในตราสนิคา Esprit 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.     Esprit  หมายถึง  เสื้อผาสําเร็จรูป สวมใสสบาย จะเนนที่ความเท ความหรูหรามี
ระดับ มีสไตล และมีรสนิยม นําความเชื่อม่ันและเพิ่มความมั่นใจ ชวยเสริมสรางบคุลิกภาพแกผู
สวมใสไดเปนอยางดี 
 2.     ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคที่เคยซื้อและสวมใสเสื้อผา  Esprit ซ่ึงมีอายุตั้งแต15 
ปขึ้นไป ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
            3.  คุณคาตราสนิคา  Esprit  หมายถึง   องคประกอบดานการรับรูใน  ตราสินคา
สัญลักษณ เครื่องหมาย หรือรูปแบบอยางหนึ่งอยางใดหรือรวมกันที่แยกแยะสนิคาและบริการ
ของผูขายคนหนึ่ง หรือผูขายทั้งกลุมใหแตกตางจากคูแขงขัน ประกอบไปดวย คุณภาพ ของ
สนิคาตามความนึกคิดของลูกคา ความผกูพันธของตราสินคา 
 4.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  หมายถึง คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ ที่ผูบริโภคใช
ในการพิจารณาเลือกซื้อเสื้อผา Esprit  ประกอบไปดวย คุณภาพ รูปแบบความหลากหลาย การ
ออกแบบ  ราคา  บรรจุภัณฑ   
 5.   ความจงรักภักดีในตราสินคา หมายถึง  ความตองการในการซื้อเสื้อผา Esprit 
ซํ้าๆมากขึ้นหรือลดลง ตลอดจนมีการบอกตอใหบุคคลอ่ืนมาซื้อจนเกิดการติดใจ และตองการ
ซ้ือเสื้อผา Esprit ใหนานเทานานตราบเทาที่ความพอใจนั้นยังคงอยู 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย ( Conceptual Framework ) 
 
ในการวิจัยเรือ่ง “ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา 
Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” 
 

ตัวแปรอิสระ ( Independent Variable)                  ตัวแปรตาม ( Dependent Variable)
  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 
1.   ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได 
อาชีพ  แตกตางกัน มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit แตกตางกัน 
2. คุณคาตราสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีตอการซือ้เสื้อผา สามารถทํานายความจงรักภักดี
ในตราสินคา Esprit 

1. ลักษณะประชากรศาสตร  
    -  เพศ 
    -  อายุ 
    -  ระดับการศึกษา 
    -  รายได 
     -   อาชีพ 

3.  ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีตอ  
การซื้อเสื้อผา Esprit 
 -  คุณภาพของผลิตภัณฑ 
 -  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
 -  การออกแบบของผลติภัณฑ 
 -  ราคาของผลิตภัณฑ 
 -  บรรจุภัณฑ 

2. คุณคาตราสินคา Esprit 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความจงรักภักดีในตราสินคา 
Esprit 

 



  บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การวิจัยเรื่อง ”ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อ
เสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเพื่อนําขอมูล 
ทฤษฏีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษาวจัิย ดังน้ี 

1. แนวคิดดานประชากรศาสตร 
2. แนวความคิดดานตราสินคา  
3. แนวความคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
4. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคา 
5. แนวความคิดดานความภักดีตอตราสินคา 
6. แนวคิดและทฤษฎีดานผลติภัณฑ  
7. ประวตั ิEsprit 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 

1.  แนวความคิดดานลักษณะประชากรศาสตร 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย อายุ 
เพศ ขนาด ครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติทีว่ัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะทีล่ักษณะดานจิตวิทยาและสังคม วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและ
ความรูสึกของกลุมเปาหมายเทานั้น   ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธผิลตอ
การกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตวัแปรอ่ืน โดยตัวแปรดาน
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังน้ี 
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค
ที่มีอายุแตกตางกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใชประโยชนจากอายุเปนตวัแบงสวนตลาดได 
 2. เพศ (Sex) เปนตวัแปรทีส่ําคัญเชนกัน โดยสตรีจะเปนเปาหมาย และเปนผูบริโภคที่
มีอํานาจในการซื้อสูง   ไมวาจะเปนสินคาประเภทใดกต็าม   เชน สินคาสําหรับผูชาย หรือเด็ก 
ก็มักจะสังเกตไดวาผูที่ตัดสนิใจซื้อมักเปนสตรีมากกวาเพศอื่น 
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) เปนเปาหมายที่สําคัญของนกัการตลาด โดยจะ
ใหความสนใจกับจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสนิคาใดสินคาหนึ่ง เพ่ือใชใน
การพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมน้ี 
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 4.  รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซ่ึงนับเปนตัว
แปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความ
รํ่ารวย มีอํานาจซื้อสูง แตคนที่มีรายไดปานกลางถึงต่ํา จะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ซ่ึงอาจมี
ความสามารถในการซื้อก็ได อาจทําใหเกิดการสูญเสียลูกคาในกลุมน้ี ไปได และปจจัยดาน
รูปแบบการดาํรงชีวิต รสนยิม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเปนเกณฑในการตัดสินใจที่
สําคัญไดนอกเหนือจากปจจัยดานรายไดเพียงอยางเดียว และในดานของการศึกษา อาชีพ และ
รายได จะมีแนวโนมความสัมพันธกันอยางใกลชิดในเชิงเหตุและผล เชน บุคคลทีมี่การศึกษาต่าํ 
โอกาสที่จะหางานระดับสูงยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา เปนตน 
  พรทิพย สัมปตตะวนชิ (2529: 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะของผูรับสารโดยการ
วิเคราะหตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบคุคลจะมีความแตกตางกัน โดยที่ความ
แตกตางนี้จะมีอิทธิพลตอการสื่อสารได 
ซ่ึงลักษณะทางประชากรศาสตรน้ี จะประกอบดวย  
 1. อายุ (Age) การจะทําใหผูที่มีอายุแตกตางกันเปลีย่นพฤติกรรมนั้น มีความยากงาย
แตกตางกัน ผูที่มีอายุมาก ก็จะเปลี่ยนแปลงไดยากกวา ซ่ึงการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจ
ของคนนั้นจะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น 
 2. เพศ (Sex)  เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกัน และพฤติกรรมเกี่ยวกบัการ
สื่อสารก็แตกตางกันดวย ดังน้ันการสื่อสารจําเปนตองทราบวาจะทาํการสื่อสารกับเพศชายหรอื
หญิง 
 3. การศึกษา(Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคญัตอประสิทธภิาพของการสื่อสาร
ของผูรับสาร โดยเชื่อวาการศึกษานั้นทาํใหมีพฤติกรรมแตกตางกนัออกไป โดยผูที่มีการศึกษา
สูง จะมีความสนใจในเรื่องที่มีเหตุผลสนบัสนุนทั้งน้ีเพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 
 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายความรวมถึง 
อาชีพ รายได เชื้อชาติ และชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว โดยเชื่อวาฐานะทางสังคม
และเศรษฐกิจน้ันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคน 
 โดยสรุป ลักษณะทางประชากรศาสตร ที่มีความแตกตางกันจะมีอิทธิพลตอการ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมซือ้สินคาของคน 
 

2.  แนวความคิดดานตราสินคา 
 ความหมายตราสินคา 
 เสรี  วงศมณฑา (2542 : 97)  ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคา (Brand)  วา
หมายถึง ชื่อ เง่ือนไข รูปลักษณ สัญลักษณ เครื่องหมายตาง ๆ ที่รวมกันแลวสามารถทาํให
สินคาแตกตางไปจากสินคาอ่ืน ๆ หรือ หมายถึง ชื่อ คํา เครื่องหมาย สัญลักษณ การออกแบบ 
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หรือการผสมสิ่ง ดังกลาวขางตน เพ่ือชี้ใหเห็นวาสินคาและบริการของผูขายคืออะไร และมีความ
แตกตางจากสินคาของคูแขงขันอยางไร 
 
 คอทเลอร  และอารมสตรอง  (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2543 : 90; อางอิงจาก Kotler and  
Armstrong.1996. Principles of Marketing)  ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปน ชือ่ 
(Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่ง
ดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย หรือแสดงถึง
ลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน 
 
 ปราณี  จิตกรณกิจศิลป (2539 : 41) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนคํา
ขอความสั้น ๆหรือสัญลักษณที่สามารถสื่อสารใหผูบรโิภคไดทราบถึง บุคลิกภาพของผลิตภัณฑ
ตําแหนงของผลิตภัณฑ ตลอดจนประโยชน หรือ ความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑน้ัน ๆ ควรจะตองมี (1) บุคลิกที่ยั่งยืน(Durable Personality) ประกอบดวยการ
รวมกันทางดานคุณคาทางกายภาพ (Physical Value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional 
Value)  ตลอดจนคุณคาดานจิตวิทยา (Psychological Value)  (2) การตัดสินใจซื้อสินคาเกิดขึ้น
เพราะผูบริโภคมีความรูสึกที่ถูกตอง และมีความพึงพอใจตอตราสนิคา (3)ผลติภัณฑเปนสิง่ที่
สรางไดในโรงงาน แตคุณคาของตราสินคาเกิดจากการรับรูภาพลักษณ (perceptual Image) 
ของผูบริโภค และ (4) คูแขงขันสามารถเลียนแบบคณุลักษณะของสินคาได แตคุณคาของตรา
สินคาคูแขงไมสามารถเลียนแบบได  เพราะเปนเอกลกัษณที่อยูในใจผูบริโภค ซ่ึงหมายความวา
การที่ผูบริโภคซ้ือสินคาใดสินคาหนึ่งน้ันเปนเพราะตราสินคาแตกตางกัน  ดังน้ัน  ตราสินคาที่
ประสบความสําเร็จจึงเปนตราสินคาที่แตกตางในใจผูบริโภค 
  
 ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 309)  
ใหความหมายวาเปนความรูสึกนึกคิด  ดานความชอบ (พอใจ)  ความไมชอบ (ไมพอใจ) ที่มีตอ
ตราสินคา  ระดับทัศนคติของลูกคาที่มีตอตราสินคาทีมี่ระดับจากต่าํสุดถึงสูงสุด  ดังน้ี (1) ลูกคา
สามารถเปลี่ยนแปลงตราสนิคาไดโดยเฉพาะสาเหตุของการเปลี่ยนแปลงคือ  ราคา  ถาไมมี
ความภักดีตอตราสินคา (2) ถาลูกคาพอใจตราสินคา โอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงตราสินคามีนอย 
(3) ลูกคาพอใจแมวามีความใชจายในการเปลี่ยนแปลงตราสินคา (4) ถาตราสนิคามีคณุคา 
ลูกคาจะมองตราสินคาดวยความชื่นชม (5) ลูกคามีความภักดีตอตราสินคา 
 
 เครื่องหมายตราสินคา (Brand  Mark)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 309) ให
ความหมายวา สวนหนึ่งของตราสินคาที่สามารถรบัรูแตไมสามารถออกเสียงได ไดแก 
สัญลักษณ แบบ สี อักษร (ศิริวรรณ  เสรรัีตนและคณะ. 2541 : 309) 
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 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)(ศริิวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 310) ให
ความหมายวา เปนการรับรูของผูบริโภค (Consumer  perception)  ที่มีตอลักษณะของ
ผลิตภัณฑเปนเรื่องของความรูสึกนึกคิดมากกวาขอเทจ็จริง 
 
 ความสําคัญของตราสินคา 
 ความสําคัญของการสรางคุณคาใหแกตราสินคา (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 97) สิ่ง
สําคัญในการโฆษณาประการหนึ่งก็คือ  การสรางคุณคาใหแกตราสนิคาใหลูกคาเกิดการรับรูอัน
จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ 
 ตราสินคามีความสําคัญตอผูซ้ือและผูขาย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2543 : 92) ดังน้ี 

1. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูซ้ือหรือผูบริโภค  มีดังน้ี 
-   ตราสินคาทําใหผูซ้ือสามารถเรียกชื่อสินคาไดถูกตอง 

  -   ตราสินคาทําใหผูซ้ือรูจัก 
  -   ตราสินคาทําใหผูซ้ือทราบถงึผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา 
  -   ตราสินคาทําใหผูซ้ือมีอิสระตอการเลือกซือ้ตราสินคาตราใดก็ได 
 2. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาด  มีดังน้ี 
  -   ผูขายใชตราสนิคาในการโฆษณา สงเสริมการตลาดอื่น ๆ  
  -    ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 
  -    ตราสินคาชวยในการแนะนาํสินคาใหม 
  - ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
 จากคําจํากัดความของตราสินคาและความสําคัญของตราสินคา  จะเห็นไดวาตรา
สินคาไมใชเปนเพียงตราสินคาหรือบรรจุภัณฑเทานั้น  แตตราสินคา หมายถึง การรวมกันทุกสิง่
ที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกบัตวัสนิคา  สามารถอธบิายใหเห็นถึงความแตกตางระหวางตราสินคาและ
สินคา รวมทั้งสรางความเขาใจในตราสินคาใหชัดเจนขึน้ 
 
  1. สินคา (Product)  ซ่ึงถือเปนแกนกลางของความเปนสินคา  ประกอบดวย  
ขอบเขต  (Scope) คือ  การเชื่อมโยงตราสินคากับประเภทสินคา (Product  Class)  เชน 
COMPAQ  คือ คอมพิวเตอร หรือ AIAคือการประกันชีวติ  เปนตน  การเชื่อมโยงตราสินคาที่
แข็งแกรงเขากับสนิคาได   หมายความวา    เม่ือพูดถึงประเภทของสินคาผูบริโภคจะนึกถึงตรา
สินคาของเรากอนตราสินคาอ่ืน ตราสินคาที่โดดเดนจะเปนตราสินคาเดียวที่ผูบริโภคนึกถึง ตรา
สินคาที่แข็งแกรงจึงตองเปนตราสินคาทีส่ามารถเชื่อมโยงกับประเภทสินคาของตนไดอยาง
เดนชัด ในสวนของคุณลักษณะ (Attribute) ในอดีตมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและ
สรางประสบการณจากการใชสินคาของผูบริโภคและคณุลักษณะของสินคาสามารถคาดการณได
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งายกวา  นอกจากนั้นโดยทั่วไปผูบริโภคจะไมคอยคํานึงถึงกระบวนการในการหาขอมูลเกี่ยวกบั
ตราสินคา และไมคอยสนใจหนาที่ของสินคามากนักแตกลับใหความสําคัญรูปแบบและประโยชน
อ่ืน ๆ ที่ไมเกี่ยวของกับหนาที่ของสินคามากกวา 
 ดังน้ัน  การใหความสําคัญกับตราสินคาเพียงคุณลักษณะของสินคาจะทําใหกลยทุธใน
การขายตรามขีอจํากัดและทําใหสินคาขาดความยืดหยุน ถาสนิคายึดติดกบัคุณลักษณะของ
สินคาเพียงดานเดียวเม่ือตลาดมีการเปลี่ยนแปลงความสามารถในการปรับปรุง เปลีย่นคุณลักษณะ
ของสินคาก็จะทําไดยากขึ้น นอกจากนี้คุณภาพของสินคา (Quality) และคุณคา (Value) คือ 
คุณภาพของสนิคาเปนสิ่งที่สรางคุณคาใหกบัตราสนิคาและจะนาํไปสูการใช (Uses) ของผูบริโภค 
 
 2.  องคประกอบอ่ืน ๆ ของตราสินคา ประกอบดวย ภาพลักษณของผูใช (User 
imagery)  กลาวคือ  สินคากําหนดตําแหนงของตัวเองจากผูใชสินคา ถิ่นกําเนิดของสินคา 
(Country of origin) เปนสิ่งที่บอกความนาเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของสินคา เน่ืองจากเปน
สินคาที่ผลติจากประเทศที่เปนถิ่นกําเนิด เชน นาฬิกา Rolex เปนนาฬิกาทีมี่ชื่อเสียงของ
ประเทศสวติเซอรแลนด เปนตน การเชื่อมโยงสินคากับประเทศแหลงกําเนิดสามารถสรางแสดง
ใหเห็นถึงความมีคุณภาพดี มีการผลิตอยางประณีตและพิถีพิถันซ่ึงจะทาํให   สินคาจากประเทศ
น้ัน ๆ เปนสินคาที่ผูบริโภคตองการมากที่สุดแหงหน่ึงของโลก 
 
 การเชื่อมโยงกับองคกร (Organizational associations) เปนการมององคกรในแงของ
คุณลักษณะดานความเปนผูนําทางเทคโนโลยี คุณภาพของสินคา และความใสใจเกี่ยวกบั
สิ่งแวดลอมทีไ่ดรับหลอหลอมมาจากประชาชน วัฒนธรรม คานิยม และโครงการตาง ๆ ในขณะ
ที่บุคลิกของคน เชน ความนาเชื่อถอื ความเฉลียวฉลาด ความมีไหวพริบ เปนตน 
บุคลิกลักษณะของสินคากส็ามารถสรางความแข็งแกรงใหกับตราสนิคาได เน่ืองจากบุคลิกของ
ตราสินคาสะทอนถึงบุคลิกลักษณะของลกูคาซึ่งเปนการสรางความสมัพันธที่ดีระหวางตราสินคา
กับลูกคา นอกจากนั้น บุคลิกลักษณะของตราสินคายังจะชวยในการสื่อสารคุณลักษณะและ
หนาที่ของสินคาไปยังผูบริโภคอีกดวย 
 
 สัญลักษณ (Symbols) ที่แข็งแกรงสามารถกอใหเกิดการเชื่อมโยงเอกลักษณและ
โครงสรางที่จะชวยใหผูบริโภคจดจําตราสินคาและระลกึถึงตราสินคาไดงายขึ้น สัญลักษณของ
ตราสินคาแบงได 3 ประการคือ (1) ภาพลักษณที่เห็นได (Visual imagery) เปนสิง่ที่สามารถจํา
ไดและมีพลัง (2) การเปรียบเทียบ (Metaphors) เชน David Beckham นักฟุตบอลทีมชาติ
อังกฤษโฆษณารองเทาฟุตบอล Nike เปรียบเทียบกบัความเปนหนึ่งของตราสินคากัลปสุดยอด
ของนักฟุตบอล เปนตน และ (3) มรดกของตราสินคา(Brand heritage) หมายถึง  สิ่งที่เปน
ตัวแทนของแกนตราสินคา นอกจากนั้นความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบรโิภค (Brand-
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Customer Relationship) สามารถสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาได เน่ืองมาจากผูบริโภคเกดิ
ความรูสึกดานอารมณเปนตัวเพ่ิมและสรางประสบการณในการเปนเจาของหรือการใชสินคา 
และทายที่สุดผลประโยชนจากความภาคภูมิใจในตนเอง (Self  Expressive  Benefits) คือ การ
ซ้ือหรือการใชสินคาก็เพ่ือทีจ่ะบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 
 
 จากแนวคิดเรือ่งองคประกอบของสินคาจะเห็นไดวา สนิคา  (Product)  และตราสินคา  
(Brand)  น้ัน  แตกตางกัน  กลาวคือ  สินคา  (Product)  คือ ลักษณะทางกายภาพของสินคา 
เปนสิ่งที่จับตองได และมองเห็นได ในขณะที่ความเปนตราสินคา (Brand)  เปนสิ่งที่นอกจาก
ลักษณะทางกายภาพของสินคาแลวยังรวมไปถึงสิ่งที่จับตองไมได เน่ืองจากเปนสิ่งที่ผูบริโภค
รับรูในดานของบุคลิกภาพ ความนาเชือ่ถือ ความพึงพอใจ คุณคาตราสินคา ซ่ึงเกิดจาก
ประสบการณที่ผูบริโภคมีรวมกบัสินคา 
 

3.  แนวคิดเก่ียวกับคณุคาตราสินคา 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand equity) เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจ
อยางมากจากนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความ วธิีการ
ในการวัดคุณคาตราสินคา ตลอดจนการศึกษาและผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง 
สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไว ดังน้ี 
 
 คุณคาตราสินคา (Brand equity) (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 309) ให
ความหมายวาการที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซ้ือ คุณคา
ตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังน้ี (1) บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทาง
การตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand awereness) และมีความภักดีตอตราสินคา 
(Brand loyalty)  (2) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคา ในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคา
ปลีก เพราะลกูคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย  (3)  บริษัทจะสามารถตั้งราคา
ไดสูงกวาคูแขงขันเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สงูกวาคูแขงขัน  (4)  บริษัทสามารถ
ขยายตราสินคาไดมากขึ้น เพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความเชื่อถือไดสูง ตราสินคาจะชวย
ใหบริษทัเลี่ยงการแขงขันดานราคาได 
 
 ฟารคูฮาร (Farquher. 1989 : 24)  ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปน
คุณคาเพิ่ม(Value added) ที่มีตอบริษทั รานคา หรือผูบริโภค ซ่ึงตราสินคาไดทําใหเกิดขึ้นกับ
ผลิตภัณฑ 
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 มารโคนี่ (Marconi. 1993 : 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสนิคาไววา คุณคา
ตราสินคาคือการรับรูถึงคณุคาในตราสนิคา 
 
 Markting Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller. 1998) ไดให
ความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤตกิรรมเกี่ยวกับตรา
สินคาของลูกคา ชองทางการจําหนายและบริษทัเจาของ ซ่ึงทําใหตราสินคานั้น ๆ สามารถสราง
ยอดขายและผลกําไรได ทาํใหตราสินคาแข็งแกรงมีความมั่นคง แตกตาง และมีความไดเปรียบ
คูแขงขัน 
 
 เสรี  วงษมณฑา (2540 : 43)  ไดใหความหมายไววา คุณคาของตราสินคา (Brand 
equity) หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผู
ซ้ือ (Bovee and Others. 1995 : 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาให
มากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือการที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสนิคา มีผลในการสรางความ
แตกตางใหตราสินคาและมผีลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานัน้  คุณคาของตราสินคาจะ
เกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสนิคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคงจดจําตรา
สินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซํ้ากับตราสินคาอ่ืน 
 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2543 : 93)  ไดใหความหมาย คุณคาตราสนิคาวาเปนคณุคา
ผลิตภัณฑทีรั่บรู (Perceived value) ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบริษทัมีความหมาย
เชิงบวกในสายตาของผูซ้ือ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังน้ี (1) บริษทั
จะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand awareness) และมี
ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) (2) บริษทัจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับ
ผูจัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย (3) 
บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงขันเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูทีสู่งกวาคูแขง 
(4) บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตราสินคาสรางความเชื่อถือไดสูง ดังน้ัน
ตราสินคาจะชวยใหบรษิัทเลีย่งการแขงขันดานราคาได 
 สรุปโดยรวม  คุณคาตราสนิคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตวัของตราสินคาและเปนคุณคาเพิม่ (Value added) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซ่ึงตรา
สินคาทําใหเกดิขึ้นกับผลติภัณฑโดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทําให
การศึกษาเกี่ยวกับเรื่องคุณคาตราสินคาสวนใหญมักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 
 
 คุณคาของตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer – based brand equity) 
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 การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดในสายตาผูบริโภค (เสรี  วงษมณฑา. 2540 : 43) มี
หลักเกณฑ ดังน้ี 

1.   ตองกอใหเกิดความรูสกึวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอ่ืน 
2.  คุณคาในตราสินคาเกดิขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสนิคา   หรือเกิด

ความพึงพอใจบางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความ
ทรงจําของลูกคา 
 
 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand characteristics) (เสรี  วงษมณฑา. 2540 : 43) มี
ดังน้ี 
 1.  ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา (Exist only in the mind of the customer) 
ซ่ึงเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา ซ่ึงมีการรับรูอยางตอเน่ือง เรียกวา เกิดคุณคาในตรา
สินคา (Brand value)ตราสนิคาอยูในความคิดคํานึงของผูบริโภค ตราสินคาไมไดอยูภายนอกให
ใครเลยีนแบบได 
 2.  ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือลูกคามีความรูสึกทีดี่ในขณะที่จะซื้อสินคา ดังน้ัน จึง
ตองสรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเหนือตราสินคาอ่ืน ๆ ในประเภท
เดียวกัน ตราสินคาจะมีความหมายตอเม่ือผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีและอยากมีพฤติกรรมที่สนับสนุน
ตราสินคาในชวงการตัดสินใจซื้อ ตราสินคาจะมีคาก็ตอเม่ือเกิดความคิดดานดี(Positive 
Thinking) ในสถานการณการซื้อ (Out of buying situation) ตราสินคานั้นก็ไมมีความหมาย 
เพราะลูกคารูจักตราสินคา ชื่นชมตราสนิคา แตไมซ้ือสินคา ดังน้ันเราจะตองพยายามสรางตรา
สินคาใหลูกคาระลึกถึงและคิดถึงในเวลาที่จะซื้อ แลวเกิดพฤติกรรมการซื้อไมใหจําไดแลวชอบ
อยางเดียว 
 3.  ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The brand is a living memory) แต
อยางไรก็ตราตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที ่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีขึ้นหรอืเลวลง ดังน้ัน 
นักการตลาดจึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอย ๆ เพ่ือเพ่ิมความถีข่องวิธีการสื่อสารตามสินคา 
(Brand contact) 
 4.  คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living thing)  ดังนั้นเราจึงตองใชเครื่องมือ
การตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง (Living memory) และเปนลักษณะ
ความทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อย ๆ (Growth memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand knowledge) อยาง
สมํ่าเสมอ (Constantly) 
 5.  ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม  (The brand is a generic Program) 
หมายความวา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ สามารถสรางตราสินคานัน้
จะตองมีความสอดคลองกัน 
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 6.  ตราสินคาจะเปนตวัสรางความหมาย  และทิศทางของการสงเสริมการตลาดของ
สินคา (The brand gives products their meaning and direction)  การสื่อสารทางการตลาดไม
วาจะใชเครื่องมือใดตองใหความหมายที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนขึ้นเรือ่ย ๆ และทาํ
ใหสินคามีลักษณะเฉพาะตวัที่ไมสับสน 
 7.   ตราสินคาเปนพันธะสญัญาระหวางผูขายกับผูบรโิภคกลุมเปาหมาย (A brand is 
a contract) คือเปนพันธะสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซ้ือ ผูบริโภคเลอืกซื้อตราสินคานั้นเพราะ
ผูสื่อสารไดระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินคา ดังน้ัน จึงเปนสัญญาที่แมไมมีการเขียนก็
เหมือนกับเขยีนไวแลว (Invisisble contract)  คุณสมบัติผลติภัณฑจึงจะตองสอดคลองกับการ
สื่อสารทางการตลาดทั้งหลาย จึงจะสอดคลองกับความคาดหวังที่ผูบริโภคหวังไวจากการไดรับรู 
เกี่ยวกับสินคาจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดใช 
 8.   ความรูเกี่ยวกับตราสนิคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาด   
เชน  การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน  ก็จะทําใหความรูเกีย่วกับตราสินคา
เปลี่ยนแปลงได ดังน้ัน ใหระลึกวาทุกกิจกรรมทํานั้นจะสงผลกระทบตอตราสินคา และเม่ือ
ความรูเกี่ยวกบัตราสินคาเปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคที่ตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 
 ปจจัยสําคญัเกี่ยวกบัความรูในตราสินคาเปนการใชหลกัในการสื่อสารทางการตลาด 2 
ประการ คือ 
 1. ระลึกวาทกุกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเกี่ยวกบัความรูในตราสินคา (Recognize 
that all types of marketing activites have and effect on brand knowledge) 
 2. การเปลี่ยนแลงในความรูเกี่ยวกับตราสนิคาจะมีผลกระทบกบัยอดขาย (Change in 
brand knowledge will impact traditional measure such as sales) 

 
องคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand equity) 
จากความสําคญัของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบรโิภค และคณุสมบัติของตรา

สินคาทําใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคญัในสายตาของผูบริโภค ซ่ึง
แนวคิดคุณคาของตราสินคาของ Aaker , D.A. (1991) อธิบายวาคุณคาของตราสินคานั้น มี
องคประกอบ  5  อยางดวยกัน คือ 
 1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand name awareness) การรูจักชื่อสินคา เปน
องคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเริ่มตนที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ  
เพราะการที่ตราสินคาใด ๆ สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดในขณะที่กําลังถงึสินคาประเภท
น้ัน ๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคานัน้มีความมั่นคงอยูในใจของผูบริโภควา มีคุณภาพดแีละ
เชื่อถือได ดังน้ัน จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก ซ่ึงตราสินคาไทยจะ
ชวยลดปญหาการแขงขันทางดานราคาเพราะสัญลักษณตราสินคาไทยและตราสินคาของ
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ผูประกอบการจะสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลติภัณฑผานคุณคาตราสินคา (Brand value) 
และมูลคาของตราสินคา (Brand equity) 
 2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality)  คุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของ
ผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอื่นของตราสินคาตราใด
ตราหนึ่ง โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถปุระสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของสินคานั้น ๆ จัดวา
เปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคาเพราะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึง
ความแตกตาง และตําแหนงของสินคานั้นรวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซ้ือสินคานั้นดวย 
 3.  ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand associations) ความสัมพันธกับตราสนิคา 
หมายถึงความสัมพันธซ่ึงเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค เชน เม่ือจะซ้ือ
สินคาไทย กจ็ะนึกถึงความประณีต พิถพิีถัน เปนตน ดังน้ัน ตราสนิคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภค
สามารถดึงขาวเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตางจากคู
แขงขันรวมทัง้ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา โดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกบัตรา
สินคา 
 4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ความภกัดีตอตราสินคา เปนสิ่งที่แสดง
ถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของ
คุณคาของตราสินคา (Brand equity) ที่มีความสําคญั เพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะ
เปลี่ยนไปใชสนิคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกดิการซื้อซํ้าซื้อ 
เปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น เชน ผูบริโภคจดจําลักษณะ
และม่ันใจในคณุภาพผลิตภัณฑก็จะซื้อสินคานั้น เปนตน 
 5.  สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other proprietary brand assets) 
สินทรัพยของตราสินคา เชน สิทธบิัตร เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธชองการจัด
จําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เน่ืองจากสิ่งเหลานี้เปน
สินทรัพยที่มีคา ซ่ึงจะชวยปกปองตราสนิคาจากคูแขงได 
 สรุป  โดยรวมการสรางคณุคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในจติใจผูบริโภคนั้น จะตองทําให
ผูบริโภครูสึกวาสินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืนกอน จากนั้นเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความ
ทรงจําของผูบริโภค และเม่ือผูบริโภคไดใชสินคาและเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดีตอ
ตราสินคาได 
 การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 

 การรับรูตราสนิคาของผูบริโภคสามารถวดัไดจากความรูของผูบริโภค เกี่ยวกับตรา
สินคาวาผูบริโภครับรูในสิ่งที่นักการตลาดสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคาอยางไรซึ่งการรับรูตราสินคา
แบงออกไดเปน 
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 1.   การระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผูบริโภค (Top of mind 
awareness) ซ่ึงในเชิงการตลาด ตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้นทําใหผูบริโภค
สามารถตัดสนิใจซื้อสินคาไดอยางรวดเร็ว 
 2.   การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided awareness) เปนการระลึกถึง (Recall) 
ตอตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจผูบริโภคโดยที่ไมมีการกระตุนใหเกิดการระลึกได ซ่ึงในเชิงการตลาด 
ตราสินคาที่ผูบริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนํานั้น แสดงใหเห็นวาตราสินคาไดรับความสนใจจาก
ผูบริโภค ซ่ึงมีแนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเปนอันดับแรก ๆ  
 3.   การจําไดโดยมีการแนะนํา   (Aided awareness) เปนการระลึกไดโดยที่ผูบริโภค
ไดรับการกระตุนใหเกิดการจําได (Recognition) เชน ถามผูบริโภควารูจักสัญลักษณตรา 
”TRADA” หรือไม เปนตน การที่ผูบรโิภคไดรับการกระตุนจึงสามารถระลึกถึงตราสินคาไดน้ัน 
หมายความวา ผูบริโภครับรูถึงตราสินคาเพียงบางสวนเทานั้น ในเชิงการตลาดมีแนวโนมวาตรา
สินคาที่ผูบริโภคจําไดเม่ือมีการแนะนํานั้น ผูขายสามารถชักจูงใหซ้ือสินคาไดงายขึ้น 
 กลาวโดยสรุป  หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูจากสิ่งเราตาง ๆ แลว จึงเกิดการเรียนรู ทํา
ใหเกิดความรู ความเชื่อ และประสบการณตอสิ่งน้ัน ซ่ึงจะสะทอนความโนมเอียงของจิตใจ
ทางบวกหรือทางลบ การที่จะทราบถึงความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคาวาโนม
เอียงไปทางบวกหรือลบน้ัน ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอคุณคาของสัญลักษณตราสินคาจะ
เปนเครื่องมือที่จะหาคําตอบของความรูสึกของผูบริโภค 
 การวัดคุณคาตราสินคา (Brand equity measurement) 
 การวัดคุณคาตราสินคาทีถ่กูตองจะทําให การบริหารคุณคาตราสินคามีประสิทธภิาพ 
ดังน้ันจึงไดมีความพยายามที่จะคิดคนและพัฒนาวธิกีารในการวัดคณุคาตราสินคาขึ้นมากมาย 
ซ่ึงในที่น้ีจะกลาวถึงวิธีการวัดทางดานการตลาด หรือความสัมพันธกับผูบริโภค โดยสามารถแบง
วิธีการวัดออกเปนกลุมยอยได  2 กลุม คือ 

1. กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
2. กลุมที่วัดจากพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

 การวัดคุณคาตราสินคาจากการรับรูของผูบริโภคนั้น มีผูเสนอแนวคิดเกี่ยวกบัวธิีการ
วัดรวมไปถึงงานวจัิยตางๆมากมาย ที่ไดพัฒนาขึ้นเพ่ือหาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะสม
และถูกตอง ดังน้ี 
 
 เคลเลอร (1998) ไดเสนอวธิีในการวัดคณุคาตราสนิคาในความรูสกึของผูบริโภคไว  2 
แนวทาง คือ 
 แนวทางที่ 1 การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect measure) ซ่ึงจะเปนการวัด
จากความรูเกีย่วกับตราสินคาของผูบริโภค (Brand knowledge) ทั้งในเรื่อง (1) การรูจักตรา
สินคา (Brand awareness) ซ่ึงจะวัดการระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition) (2) 
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ภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) ซ่ึงจะวัดจากความชอบ (Favorably) ความแข็งแกรง 
(Strength) และลักษณะเฉพาะตวั (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกับตราสินคา โดยใช
วิธีการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
research) 
 แนวทางที่ 2 การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct measure) ซ่ึงจะเปนการวดัผล
ของคุณคาตราสินคาโดยวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer response) ที่มีตอกิจกรรม
การตลาดที่แตกตางกันซึ่งมักจะใชวธิีการวัดในเชิงทดลอง และเปรียบเทยีบปฏิกิริยาระหวาง
กลุมทดลอง 2 กลุม ที่มีกิจกรรมการตลาดและไมมีกิจกรรมทางการตลาด 
 
 คริมมินส (Crimmins. 1992 : 11) ไดนําเสนอวิธีการวดัคุณคาเพิ่มของตราสินคา โดย
การศึกษาจากการเลือกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer choice) โดยเปรียบเทียบอัตราสวน
ดานราคาของตราสินคา 2 ตรา ภายใตเง่ือนไขที่วาตราสินคาทั้ง 2 ตรา จะตองอยูในสภาวะและ
ราคาที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อเทากัน ซ่ึงจะทําใหสามารถเปรยีบเทยีบคุณคาเพิ่ม
ของตราสินคาที่มีเหนือคูแขงขันได 
 คอบบ วาลเกน , รูเบิล และดอนธู (Cobb-Walgen, Ruble and Donthu. 1995 : 25) 
ไดทําการศึกษาถึงผลของคุณคาตราสินคาที่มีตอความรูสึกชอบมากกวาของผูบริโภค  (Brand 
preference)  และความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase intention)  ซ่ึงจะวัดคุณคาตราสินคา 2 ตรา
จากการรับรูของผูบริโภค ซ่ึงไดแกการรูจักตราสินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงกับ
ตราสินคา (Brand preference) และคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) เปรียบเทียบ
ระหวางตราสนิคาประเภทน้ํายาทําความสะอาด และตราสินคาประเภทบริการ คือ โรงแรมที่มี
ความแตกตางกันทางดานงบประมาณโฆษณาในชวง 10 ปที่ผานมาโดยผลการศกึษาพบวาตรา
สินคาที่มีงบโฆษณาสูงกวาจะมีระดับของคุณคาตราสินคาสูงกวา และตราสินคาที่มีระดับคุณคา
ตราสินคาสูงกวาจะมีระดับความชอบมากกวา (Brand preference) และระดับความตั้งใจที่จะซื้อ 
(Purchase intention) สูงเชนกัน 
 
 ในสวนของการวัดคุณคาตราสินคาจากพฤติกรรมผูบรโิภค (Measures of consumer 
behavior) มีผูที่ทําการศึกษาและวิจัยไวนอยมากเมื่อเทียบกันการวดัในสวนของรบัรู ซ่ึงในที่น้ี
จะนําเสนองานวิจัยที่ไดพยายามนําวิธีการวัดในดานพฤติกรรมมาใชรวมกับการวดัในสวนของ
การรับรู ดังน้ี 
 ธิติ  บุตรรตัน (2541 : บทคัดยอ)  ไดพัฒนาวิธีการวดัคุณคาตราสนิคาแบบ 5 ปจจัย 
ประกอบดวยการรูจักตราสนิคา ความชอบตราสินคา ความตั้งใจที่จะซื้อตราสนิคา ความพึง
พอใจในตราสนิคา และความภักดีในตราสินคา โดยอาศัยกรอบแนวความคิดจากแบบจําลอง
คุณคาตราสินคาของ Aaker และไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทเบยีรพรอมทั้งทํา
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การทอสอบความเชื่อถือได (Test-Retest Reliability) และความเทีย่งตรง (construct validity) 
ของคาที่วัดได ซ่ึงพบวาวธิีการวัดแบบ 5 ปจจัย ดังกลาวมีความเชื่อถือไดและความเที่ยงตรง
ของคาที่วัดไดในระดับดี 
 จากแนวความคิดเกี่ยวกับตราสินคา แนวคิดการวัดคุณคาตราสินคาขางตนจะเห็นได
วาคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภคทัง้ในดานการรับรู (Perception) เชนการรูจักในตราสินคา 
(Brand awareness) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand association) และคุณคาที่ถกูรบัรู 
(Perceived quality) ตลอดจนในเรื่องของความภักดีตอตราสินคานั้นสามารถกลาวโดยสรุปได
วาเปนคุณคาเพิ่มที่เกิดขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนที่มี
ความสําคัญทีสุ่ดของแนวคดิเรื่องตราสินคา เพราะคณุคาที่แทจริงของสินคาเกิดจากความรูสึก
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
 

4.  แนวคิดเก่ียวกับการสรางตราสินคา 
 เน่ืองจากคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคนั้น เกิดจากการรับรูถึงความเปนเอกลกัษณ
ของตราสินคาอยางตอเน่ืองจนเกิดคุณคาในใจขึ้น ดังน้ัน การศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับ
การสรางตราสินคาจึงมีความสําคัญเพ่ือที่จะชวยใหเขาใจถึงปจจัยของการสรางตราสินคาที่มี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงจะชวยอธิบายถึงความสัมพันธของการรับรู และความคิดเห็นของผูบริโภคตอ
คุณคาตราสินคา 
 การสรางตราสินคา คือการสื่อสารคุณคาตาง ๆ ของสินคาที่องคการตองการสื่อสารไป
ยังผูบริโภคเพือ่ใหผูบริโภครับรูถึงคุณคานัน้ ๆ ดังน้ัน การสรางตราสินคาทีแ่ข็งแกรงจึง
จําเปนตองสรางความสัมพันธที่ตอเน่ืองระหวางตราสินคากับผูซ้ือและผูใชสินคา ความสัมพันธน้ี
อาจจะมีการเปลี่ยนแปลงได ดังน้ัน การสรางตราสินคาจึงตองมีการปรับตวัอยางตอเน่ืองใหทัน
กับความเปลีย่นแปลงภายสภาพตลาดในปจจุบนั การสรางตราสินคาที่แตกตางจําเปนตองใช
ความชํานาญและความเชี่ยวชาญในการจดัการ และการรักษาปจจัยตาง ๆ จับตองไดและจับ
ตองไมไดของตราสินคา เพ่ือกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ในใจของ
ผูบริโภค ตราสินคาจึงเปนการผสมผสานระหวางองคประกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผล
และอารมณ ดังน้ัน การสรางตราสนิคาที่แข็งแกรงจึงประกอบไปดวยการพฒันา การรักษา
คุณลักษณะของผลิตภัณฑและคุณคาทีส่มํ่าเสมอ สรางความแตกตางจนปกปองและดึงดูด
ผูบริโภคได (Randall. 1997) 
 
 บาลดิงเกอร  (Baldinger. 1992)  ไดอธิบายวา ในอนาคตทั้งนักการตลาดและนักวิจัย
ควรใหความสาํคัญกับ 4 กลยุทธ คือ 
 1.  การวัดคุณคาของตราสินคา (Measuring Brand Equity) 
 2.  การวัดประสิทธิภาพทางการตลาด (Measuring Marketing’s Effectiveness) 
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 3.  การใหความสําคัญกับคณุภาพของสินคา (A Better New Product Process) 
 4.  การวัดความพึงพอในของลูกคา (Measuring Customer Satisfaction) 
 ทั้งประสิทธิภาพทางการตลาด คุณภาพของสินคา และความพึงพอใจของลูกคา จะ
นํามาซึ่งคุณคาของตราสินคา (Brand equity) ดังน้ัน คุณคาของตราสินคาจึงเปนมูลคาเพิ่มอัน
นํามาซึ่งรายได กําไร และสวนแบงการตลาดที่เพ่ิมขึน้ กลาวโดยสรุป คือการสรางตราสินคาที่
แข็งแกรงควรใหความสําคญักับมูลคาของตราสินคา (Brand value) ที่เกี่ยวของกบัองคประกอบ
ทุกสวนของตราสินคา ซ่ึงมูลคาของตราสินคาเกิดจากความรูที่มีขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาที่
ผูบริโภครับรูอยางตอเน่ือง (เสรี  วงษมณฑา. 2540 : 45) จึงจะสามารถสรางตราสินคาที่ประสบ
ความสําเร็จได 
 

ประโยชนของตราสินคา 
 มีนา เชาวลิต.(2537:145) ไดกลาววา ธุรกิจตองตัดสินใจใชสื่อตราสินคาลงไปใน
ผลิตภัณฑ เพราะการใชตราสินคามีทั้งประโยชนและความเสีย่ง ถาบริษัทผลติสินคาไมได
มาตรฐานอาจทําใหเสียชื่อบริษัทแตถาจะมีตราสินคาจะใชตราสินคาของใครและตนทุนตรา
สินคาเทาใด ตราสินคามีประโยชนตอบคุคลหลายกลุม ดังน้ี 

1. ตราสินคามีประโยชนตอผูซ้ือ 
1.1 ชวยใหผูซ้ือหาซ้ือสินคาไดงายสะดวก  
1.2 ทําใหผูซ้ือรูถงึคุณภาพของสินคา 
1.3 รับทราบเมื่อสนิคาใหมเพ่ิมเขามา 
1.4 ผูซ้ือเลือกซื้อสินคาไดตามตองการ 

2. ตราสินคามีประโยชนตอผูขาย 
1.5 งายตอการรับคําสั่งซ้ือและติดตามปญหา 
1.6 ตราสินคาไดรับความคุมครองตามกฎหมาย 
1.7 ชวยสรางความจงรักภักดีใหตราสินคา 
1.8 ตราสินคาชวยในการแบงสวนตลาด 

 
3.       ตราสินคามีประโยชนตอสังคม 

1.9   ตราสินคาที่เปนผูนํา ยอมไดรับโดยทั่วไปวาสินคามีคณุภาพ 
ชวยใหผูผลติเพ่ิมนวัตกรรมใหมๆ เขาไปในสินคาเพื่อความแตกตางจากคูแขง 

1.10   ตราสินคามีหลากหลายเพื่อใหผูบริโภคไดคัดเลือก 
1.11   ชวยเพ่ิมประสิทธิภาพของการขายเกี่ยวกับขาวสารของสินคา 
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สุดาดวง เรืองรุจิระ. (2538:100) ไดกลาวถึงประโยชนของตราสินคา โดยมีรายละเอียด
ดังน้ี 

1. ประโยชนตอเจาของตราสินคา ผูผลิตหรือผูจําหนาย 
1.1   ใชแสดงความเปนเจาของผลิตภัณฑซ่ึงเปนประโยชนในดานการโฆษณา

หรือจัดแสดงสินคา สรางชือ่เสียงใหกับกจิการ เม่ือตราสินคาเปนทีย่อมรับทั่วๆไป  เปนสิ่งชวย
กระตุนความตองการของผูซ้ือโดยเฉพาะอยางยิ่งในการขายสินคาระบบชวยตัวเอง(Self-Service) ผู
ซ้ือจะตัดสินใจโดยอาศัยความเชื่อถือที่มีตอตราของสนิคาเปนเกณฑ 

1.2   แสดงถึงความสามารถในการควบคุมตลาดสินคา ตราสินคาใดที่เปนที่
รูจักมากๆ เปนที่ยอมรับโดยทั่วไป ยอมแสดงถึงการมีสวนแบงในตลาดสินคามากกวาตราสินคา
ชนิดอ่ืนๆ 

1.3   ชวยเพ่ิมยอดขาย ลูกคาซือ้สินคาโดยจําตราไดแมนยํา เม่ือมีการสงเสริม
การขายใดๆจะกระตุนหรือเรงการซื้อของลูกคาไดรวดเร็วขึ้น ลูกคาจะซื้อเฉพาะตราสินคาทีใ่ช
ประจําเปนสวนใหญ 

1.4  ชวยลดคาใชจายในการขาย  เน่ืองจากลูกคาตดัสินใจไดรวดเร็วจากตรา
สินคา จึงเปนการลดเวลาและความพยายามที่จะตองใชในการขายกบัลูกคาแตละราย มีผลใหลด
คาใชจายในการจัดจําหนายลง 

1.5 ลดการเปรียบเทยีบดานราคาสินคา ผูซ้ือจะยอมรับราคาที่สูงกวาสําหรับ
ตราสินคาทีเ่ปนที่นิยมแพรหลาย ดวยความเชื่อม่ันวามีคุณภาพแนนอนหรือดีกวาสินคาทีต่รา
สินคาไมเปนที่รูจักแพรหลาย 

1.6  ชวยใหแนะนําสินคาใหมออกสูตลาดไดงายขึ้น ผูผลิตหรือผูจําหนายที่
สรางตราใหเปนที่ยอมรับในตลาดสินคาได เม่ือมีการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดจะไดรับการ
ยอมรับ หากนําออกวางตลาดภายใตตราสินคาที่เปนทีย่อมรับน้ันๆ 
 2.    ประโยชนตอผูซ้ือ ผูบริโภค 
  2.1 ผูซ้ือสามารถจําแนกประเภท ชนิดของสินคาในระดับคุณภาพแตกตางกัน
ของผูผลิตจากประสบการณในการซื้อสินคาใชซํ้าๆ จะทําใหผูซ้ือจดจําตราสิคาที่ใหคุณภาพ
แตกตางกัน และใชตราสินคาเปนเครื่องแสดงถึงระดับคณุภาพเหลานั้นในการซื้อครั้งตอๆไป ดัง
จะเห็นไดจากที่ผูบริโภคจํานวนมากเต็มใจจะจายคาสินคาสูงขึ้นสําหรับสินคาที่มีตราเปนที่รูจัก
กันดี เพ่ือประกันคุณภาพของสินคา 
  2.2   ผูซ้ือทราบวา “ ใคร ” คือผูผลิตสินคานั้นๆ สามารถนํามาใชประโยชนใน
การตัดสินวาควรจะซื้อสินคาชิ้นน้ันๆ หรือไม ทําใหเกิดความสะดวกในการเปรียบเทียบอางอิง
หรือเรียกหาในการซื้อสินคาได 
   2.3  ชวยลดเวลาและความพยายามในการแสวงหาซื้อ สินคาที่ไมมีตราสินคา
ปรากฏ ผูซ้ือซ้ือตองใชเวลามากขึ้นในการพินิจพิจารณาเพื่อแยกความแตกตางในสินคาตางๆ ที่
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วางจําหนายในรานคา เม่ือมีตราสินคาปรากฏอยู  ผูซ้ือจะระบุจากตราสินคาเปนเกณฑ ไมตอง
เสียเวลาในการเปรียบเทียบตางๆ มีผลใหลดความพยามยามลงและลดคาใชจายในการจัดซื้อ 
 
 เสรี วงษมณฑา. (2542 : 142-146) ไดกลาวถึงตราสนิคาในดานตางๆ ดังน้ี 
 ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ เง่ือนไข รูปลักษณ เครื่องหมายตางๆ ที่รวมกันแลว
สามารถทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอ่ืนๆ หรือหมายถึง ชื่อ (Name)  คํา (Word )  
เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ (Symbol)  การออกแบบ(Design)  หรือการประสมประสานสิ่ง
ดังกลาวขางตน เพ่ือชี้ใหเห็นวาสินคาและบริการของผูขายคืออะไรและมีความแตกตางจาก
คูแขงอยางไร 
 ลักษณะของตราสินคา (Brand)  มีดังน้ี (1) มีบุคลิกที่ยั่งยืน (Durable personality) 
ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทางกายภาพ (Physical value)  (2) ผูบริโภคตัดสินใจ
ซ้ือสินคาเพราะมีความรูที่ถกูตองและเปนที่พึงพอใจเกี่ยวกับตราสินคา  (3) ตองจําไววา
ผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สรางในโรงงาน แตคุณคาตราสินคานั้นเกิดขึ้นเปนภาพลักษณในสมอง
มนุษย(Perceptual image)(4)ไมอาจเลียนแบบกันไดแตคุณคาของตราสินคาในสมองมนุษยไม
อาจเลียนแบบกันไดเพราะเปนเอกลักษณที่อยูในสมองของผูบริโภคที่ยากจะเลียนแบบได 
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) หมายถึง การรับรูของผูบริโภค (Consumer 
perception) ที่มีตอตราสินคา เปนเรื่องของความรูสึกนึกคิดมากกวาขอเท็จจริงในคุณภาพและ
ลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑในการโฆษณาจําเปนอยางยิ่งที่ตองสรางภาพลักษณในตราสินคา 
(Brand image ) โดยสรางความแตกตางดานภาพลักษณ 
 ตําแหนงของสินคา (Brand positioning) หมายถึง การกําหนดตําแหนงตราสินคาที่มี
คุณคาในจิตใจของลูกคา  
 บุคลิกตราสินคา (Brand personality) หมายถึง รูปราง ลักษณะทางกายภาพเฉพาะ
อยางของผลิตภัณฑที่กําหนดขึ้น 
 คุณคาของตราสินคา (Brand equity) หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมาย
เชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซ้ือ (Bovee and others. 1995:2) นักการตลาดจะตอง
พยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรู
เกี่ยวกับตราสนิคา จะมีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคา และมีผลกอใหเกดิพฤติกรรม
ของตราสินคานั้น คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มี
ความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคง และจดจําสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซํ้ากับตรา
สินคาอ่ืน 
 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand characteristics) มีดังน้ี 
 1.  ตราสินคาจะอยูในความคิด (สมอง) ของลูกคา ( Exist only in themind of the 
customer ) ซ่ึงเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา     
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  2.  ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือลูกคามีความรูสึกทีดี่ในขณะที่จะซื้อสินคา ดังน้ัน
จึงตองสรางตราสินคาใหมีลกัษณะที่ดีเพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเปนอันดับตน (Top of 
mind) เหนือตราสินคาอ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน  
 3.  ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The brand is a living memory ) แต
อยางไรก็ตามตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจเลวขึ้นหรือเลวลงได 
 4.  คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวติ ( Living memory ) ดังน้ันเราจึงตองใช
เครื่องมือทางการตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง และเปนลักษณะความ
ทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อยๆ ( Growth memory ) เน่ืองจากตราสินคาเกิดได ซบเซาได โตได ตายได 
ตราสินคาในสมองคน ถาไมหม่ันสรางรดน้ําพรวนดินตรานั้นก็จะเฉาหรือซบเซาและตายในที่สดุ 
 5.   ตราสินคาจะมีลักษณะเปนกิจกรรมทางพันธุกรรม ( The brand is a Generic 
program ) หมายความวาตราสินคามีลกัษณะเฉพาะ และมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสราง
ตราสินคาไดอยางไรก็จะไดรับรูลักษณะนัน้ตลอดไป  ดังน้ันกิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกับตรา
สินคานั้นจะตองมีความสอดคลองกันเพ่ือไมใหเกิดการผาเหลาของพันธุกรรมตราสินคา 
 6.  ตราสินคาจะเปนตวัสรางความหมาย  และกําหนดทิศทางของการสงเสริมการตลาด
ของสินคา ( The brand gives product their meaning and direction ) การสื่อสารทาง
การตลาดไมวาจะใชเครื่องมือใดจะตองใหความหมายทเีกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนขึ้น
เร่ือยๆและทําใหสินคามีลักษณะเฉพาะตวัที่ไมสับสน การตลาดสินคานั้น 
 7.  ตราสินคาเปนพันธสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย ( A brand is a 
contacts ) คือเปนพันธสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซ้ือ ผูบริโภคเลือกตราสนิคานั้นเพราะผู
สื่อสารไดระบลุักษณะทางพันธุกรรมของตราสินคานั้น 
 8.   ความรูเกี่ยวกับตราสนิคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆ ทางการตลาด เชน 
การจัดแรลลี่ ความรูเกี่ยวกบัตราสินคาเปลี่ยนแปลงไป การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ ( 
Exhibition ) ก็จะทําใหความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได 
 9.    เม่ือความรูตราสินคาเปลี่ยน พฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 
คุณคาของตราสินคา ( Brand value ) เกิดจากความรูที่มีขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาที่ผูบริโภค
รับรูอยางตอเน่ือง Brand ตัวใดที่รับรูแลวหายไปคุณคาก็หมดไป Brand ที่ไมไดใหความรูกับ
ผูบริโภคคุณคาก็หายไปนกัการตลาดจึงมีหนาที่ที่จะตองเพ่ิมความรูในตราสินคา  (Brandknowledge ) 
อยางตอเน่ือง 
 
 
 
 



 23 

5.  แนวความคิดดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง ความพึงพอใจที่สมํ่าเสมอ และ(หรือ) การซื้อตรา

สินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบรษิทัหนึ่ง (Schiffman and Kanuk. 1994: 658) 
จุดมุงหมายที่สําคัญของนักการตลาดจะสนใจในวิธีการที่นักการตลาดเรียนรูตอการกระตุน
ความสําคัญตอตราสินคาลกูคาที่จงรักภักดีตอตราสินคาที่ทําใหเกิดสวนครองตลาดที่คงที่และ
เพ่ิมขึ้น และอาจเปนทรัพยสินที่จับตองไมไดสะทอนถึงราคาผลิตภัณฑของบริษัท การศึกษาถึง
อุปนิสัยการซื้อของผูบริโภคพบวาตราสนิคาที่มีสวนครองตลาดมากขึ้นจะเปนสวนเดียวกับกลุม
ของผูซ้ือที่ภักดีตอตราสินคาขนาดใหญขึน้ดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน.2538: 139-140) 

การพัฒนาความภักดีตอตราสินคา (Developing Brand Loyalty) ความภักดีตอตรา
สินคาเปนผลจากการทดลองใชผลิตภัณฑในเบื้องตนซ่ึงเสริมแรงผานความพึงพอใจ และนําไปสู
การซื้อซํ้า ในทางตรงกันขามผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการเปรียบเทียบตราสินคา และนําไปสู
ความพึงพอใจในตราสินคาอยางเขมแข็ง และเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้าในที่สุด การเปดรับ
โฆษณาทางโทรทัศน และการแสดงสินคาในรานคา จะสงผลในการสรางความภักดีตอตราสินคา
สําหรับการซื้อที่มีความสลบัซับซอนต่ํา 

คุณคาในตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง คุณคาที่มีอยูในตราสินคาที่มีชื่อเสียง 
(Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) เปนลักษณะทีแ่สดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม การ
จัดสรรพื้นที่ในการวางสินคาที่ดีกวา คณุคาที่รับรู คุณภาพที่รับรู และในดานของการสงเสริม
การขายจะมีผลทําใหผูบริโภคเกิดความสับสน ดังน้ันนักการตลาดจะตองสรางความเขมแขง็
ใหกับตราสินคา เพ่ือเพ่ิมคุณคา และกระตุนความภักดตีอตราสินคาของผูบริโภค รักษาผูบริโภค 
ไมใหเปลี่ยนใจไปใชผลติภัณฑของยี่หออ่ืน 
 
ระดับความจงรักภักดีตอตราสินคา (Degree of Brand Familiarity) 

ตราสินคามีวตัถุประสงคเพ่ือใหลูกคายอมรับและจงรักภักดีในตราสนิคาบริษทัยาวนาน
ที่สุด ระดับความจงรักภักดีตอตราสินคามีขั้นตอนดังน้ี (มีนา เชาวลติ. 2537: 150)  

1. ไมเคยรับรูตราสินคา (Brand Non recognition) หมายถึง ผูซ้ือไมเคยรับรูวามี
ตราสินคานี ้ การไมรับรูทําใหไมเกิดการตอบสนองตอการขาย นักการตลาดควรใชวธิกีาร
สงเสริมการตลาดตั้งแตขั้นแนะนําสินคา เพ่ือทําใหตราสินคาเปนที่รูจัก 

2. การรับรูตราสนิคา (Brand Recognition) ผูบริโภครูจัก เคยเห็น เคยไดยินและจํา
ตราสินคาได งานของนักการตลาด คือ การสรางภาพพจนสินคาใหเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค 

3. การปฏิเสธการซื้อตราสินคา (Brand Rejection) ผูบริโภครูจักตราสินคาแตยังไม
ยอมรับจึงไมซ้ือ ธุรกิจอาจตองเปลี่ยนแปลงภาพพจนสินคาหรือเปลี่ยนแปลงตัวสินคาใหตรงกบั
ความตองการของผูบริโภคและใชการสงเสริมการตลาดชวยสนบัสนุน 



 24 

4. การยอมรับในตราสินคา (Brand Acceptance) ผูบริโภคยอมรับวาตราสินคานี้ดีมี
คุณคาและเมือ่มีโอกาสจะเลือกซื้อตรานี้ 

5. ความชอบในตราสินคา (Brand Preference) ผูบริโภคยอมรับและชอบมากกวา
ตราสินคาอ่ืนที่เปนสินคาประเภทเดียวกนั นักการตลาดควรใชการสงเสริมการตลาดใหเขาถึง
ผูบริโภคมากที่สุด 

6. การยืนยันในตราสินคา (Brand Insistence) เปนความจงรักภักดีในตราสินคาซึง่
ถือเปนความสําเร็จของการตลาดแมวาผูบริโภคจะเกดิการจงรักภักดี (Brand Loyalty) ในตรา
สินคาแลวกต็าม แตธุรกิจควรทําใหตราสินคานั้นมีลกัษณะเปนตราสินคาที่มีคุณคา (Brand 
Equity) เพ่ือใหผูบริโภคเกดิความมั่นใจ ถาจะตัดสินใจซื้อซํ้าเพราะประสบการณการใชสินคานา
พึงพอใจ ดังน้ันการสรางคุณคาในตราสนิคาจึงตองใชเวลายาวนานโดยใหสิ่งที่ดีตอผูบริโภคและ
ถาสรางไดจริงๆ ธุรกิจจะมีชื่อเสียงสามารถรักษาลูกคาเกาและเพิ่มลูกคาใหมไดโดยงาย 
  อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 31) กลาววา การซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) จะ
เกิดเม่ือการตัดสินใจครั้งแรกกระทําโดยรอบคอบโดยใชวิธี EPS เม่ือทุกฝายเกีย่วของกับการ
จําหนายสินคา เปนที่เชื่อถือไดความรูสกึกันจะเปนขาวสารสําหรับผูบริโภคจึงไมมีแรงจูงใจใดๆ
จึงไมมีแรงจูงใจใดๆ ทีจะทําใหเขาเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม ทุกครั้งที่ตระหนักถงึความตองการ
เขาจะซื้อตราสินคานี้อีก และจะซือ่สัตยตอรานคาดวย แมวาจะตองใชเวลาและคาใชจาย
มากกวาเนื่องจากที่ตั้งของรานคาไมสะดวกก็ตาม การซื่อสัตยตอตรายี่หอฝงรากลึก เพราะ
เกิดขึ้นจากการทุมเทความพยายามสูง (High involvement) 
 สภาพของพฤติกรรมการซื้อซํ้า มักเรียกพฤติกรรมการซื้อซํ้าวาเปนการซื่อสัตยตอตรา
ยี่หอ การซื่อสัตยตอตรายีห่อเปนพันธะทางจิตวิทยา (Psychological Commitment) ตอตรา
ยี่หอแตการซื้อซํ้า เปนการซื้ออีกบอยๆในตราเดิม โดยใหความหมายแกการซื่อสัตยตอตรายีห่อ
ดังตอไปน้ี   อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 128) 

1. เอนเอียงหรือเปนไปดวยอุปทาน (Biased ติดตอกัน) 
2. ปฏิกิริยาตอบทางพฤติกรรม (Behavioral Response เชน ซ้ือ) 
3. แสดงออกตลอดเวลา 
4. โดยหนวยที่มีการตัดสินใจ 
5. เกี่ยวกับตราทีเ่ปนทางเลือกหน่ึงตรา หรือมากกวาจากชุดตราจํานวนมาก 
6. เปนหนาที่ของกระบวนการทางจิตวิทยา (ตัดสินใจประเมินตรา) 
อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 361) กลาววาการเรียนรูทาํใหเกิดความซื่อสัตยตอตรายี่หอ

และนําไปสูการซื้อซํ้า ตลาดสามารถแบงออกเปนสวนๆไดโดยใชแบบแผนของความซื่อสัตย
ของผูบริโภคเพราะความซือ่สัตยตอตรายี่หอมีหลายระดับ สมมติวาในตลาดมีสนิคา 5 ตรายี่หอ 
คือ A, B, C, D และ E ผูซ้ือแบงออกเปน 4 กลุมดังน้ี 

1. Hard-core loyals ผูบริโภคซื้อตราหนึ่งทุกครั้งคือ AAAAA 
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2. Split loyals แบบแผนการซือ้คือ AA BB AB 
3. Shifting loyals แบบแผนการซื้อคือ AAABBB 
4. Switch แบบแผนการซื้อคือ ABCDEF แบงเปน 

- Deal prone คือ  ซ้ือตราที่เลหลัง 
- Variety prone คือ ตองการบางอยางที่แตกตางไปจากเดิมที่เคยซื้อ 

  เปาหมายหลักของนักการตลาดก็คือ สงเสริมใหเกิดความซื่อสัตยตอตรายี่หอ ผูบริโภค
ที่ซ่ือสัตยตอตรายี่หอน้ันนักการตลาดอาจจะใชเปนหลกัในการพัฒนาสวนครองตลาด (Market 
Share) ใหม่ันคงถาวรและเจริญเติบโต ความซื่อสัตยตอตรายี่หอไมใชแนวคดิที่งายเพราะมัน
เกี่ยวพันกับทศันคติและพฤติกรรมการอุปถัมภตรายี่หอและรานคา 

1. การสรางและรกัษาความซือ่สัตยตอตรายี่หอไว 
ทฤษฎี Instrumental conditioning เชื่อวาความซื่อสัตยตอตรายี่หอเกิดมาจากการ

ทดลองใชผลติภัณฑแลวเกดิความพอใจและไดรับการเสริมแรง ซ่ึงนําไปสูการซื้อซํ้า ตรงกันขาม
กับนักวิจัยที่นิยม Cognitive Learning ซ่ึงเนนความสําคัญทีบ่ทบาทของกระบวนการทาง
ความคิด (Mental Process) ในการสรางความซื่อสัตยตอตรายี่หอ พวกเขาเชือ่วาผูบริโภคกอ
พฤติกรรมการแกไขปญหาอยางกวางขวาง (Extensive Problem solving behavior) เกี่ยวกับ
ตรายี่หอและทาํการเปรียบเทียบลักษณะตางๆของผลติภัณฑทั้งหลายอันนําไปสูความชอบใน
ตรายี่หอ (Brand Preference) เปนอยางยิ่งและมีพฤติกรรมการซื้อซํ้าเกิดขึ้นอีกดวย นักการ
ตลาดสนใจวิธกีารพัฒนาความซื่อสัตยตอตรายี่หอ นอกจากนั้นก็สนใจวาเม่ือใดที่จะสรางขึ้นได 
การวิจัยพบวาควรสรางและใชแนวความคิดนี้ในตอนตนชีวติครอบครัวของผูบริโภค 

2. ความเสื่อมของความซื่อสัตยตอตรายี่หอ 
มีแนวโนมวาจะมีการเปลี่ยนแปลงตรายีห่อ (Brand Switching) เพ่ิมมากขึ้นทกุท ี

เหตุผลคือ ผูบริโภคเกิดความเบื่อหนายหรือไมพอใจสินคา มีสินคาใหมมากมายเขาสูตลาดเปน
ประจําตองคอยดูราคาสินคาที่พอคาวางราคาใหเกิดความซื่อสัตยตอตรายี่หอเปนตน นอกจากนัน้
การเสื่อมของความซื่อสัตยตอตรายี่หอยงัเกิดจากการเพิ่มจํานวนของโฆษณาเปรยีบเทียบ การ
เพ่ิมเปาหมายตลาดสวนยอยสําหรับตลาดสินคาเจาะจงซื้อ การเพิ่มขึ้นของนักจายของที่มีความ
แตกตางกัน และการเพิ่มขึน้ของเครื่องมือในการสงเสริมการขาย เชน ลด แลก แจก แถม เปน
ตน 
 

6.  แนวคิดและทฤษฎีดานผลิตภัณฑ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541 : 109) ผลิตภัณฑ (Product) คือ องคประกอบหลายๆ อยาง
ที่รวมกันแลวสามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือ  ใหเกิดความพอใจบางประการจากการ
ใชผลติภัณฑน้ัน หรือผลตอบแทนใดๆ ที่ผูซ้ือคาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑน้ันๆ 
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 ธงชัย สันตวิงษ (2537:271) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตอง
ออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของ
ผูบริโภคมากที่สุด และไปเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 
 มีนา เชาวลิต (2542 : 121) ผลิตภัณฑ หมายถึงสิ่งใดก็ตามที่สามารถสรางความพอใจ
กับผูบริโภค ผลิตภัณฑมีลกัษณะจับตองได และจับตองไมได ผลิตภัณฑอาจเปนสินคา บริการ 
ความคิด บุคคล องคกร หรือสถานที่เพียงอยางหนึ่งอยางใด หรือหลายอยางรวมกัน 
 ศิริวรรณ เสรรัีตนและคณะ (2541 : 299) ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่นําเสนอเพื่อ
ตอบสนองความจําเปน และความตองการของตลาด ในการวางแผนสวนประสมการตลาด
เริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวาลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 

(1) รูปลักษณะ และคุณสมบตัขิองผลิตภัณฑ 
(2) สวนประสมบริการ และคุณภาพบริการ 
(3) ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน 
การที่จะพิจารณาผลิตภัณฑหรือบริการเพื่อใหตรงกับความตองการของตลาดเปาหมาย

น้ัน จะตองเลือกผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ ตลอดจนรูปราง ตรายี่หอ หีบหอ และสิ่งบรรจุให
ตรงตามความตองการของตลาดเปาหมาย ทั้งน้ีเพ่ือการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดดําเนิน
ไปไดสะดวกและงายขึ้น แมวาผลิตภัณฑจะเปนเพียงดานเดียวของสวนประสมทางการตลาดก็
ตาม  แตเปนตัวสําคัญทีนั่กการตลาดจะตองหยิบยกขึ้นมาพิจารณาเปนอันดับแรก  เพราะจะ
เปนตวัที่ลูกคาใหความสนใจมากกวาสวนผสมการตลาดตัวอ่ืนๆ 

ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ(2541 : 35) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง   สิ่งที่เสนอ
ขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมี 
ตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ สถานที่ องคกร หรือบุคคล 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utinity) มีคุณคา (VAlue)  
ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายไดการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ
ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
           (1)    ความแตกตางของผลิตภัณฑ และ ( หรือ ) ความแตกตางทางการแขงขัน 
           (2)   พิจารณาจากองคประกอบ ( คุณสมบตัิ ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คณุภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
           (3)  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ( Product Positiioning ) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
           (4)   การพัฒนาผลิตภัณฑ ( Product Development ) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม 
และปรับปรุงใหดีขึ้น ( New and Improved ) ซ่ึงจะตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
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  (5)   กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ ( Product Mix ) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line)  
 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ ( Product Component ) 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2543 : 15-25) 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลติภัณฑที่
สามารถจูงใจตลาดไดโดยถอืเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลติภัณฑน้ันเปน
แนวทางในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑซ่ึงจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ 4 กลาวคือ ความสามารถ
ของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาดลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการ และ
คุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตัง้ราคานั้นถือเกณฑคณุคาทีลู่กคารับรู ( Value – Based 
Prices ) ซ่ึงการกําหนดองคประกอบผลติภัณฑน้ันจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังน้ี 
  
 1. ความสามารถจูงใจของสิ่งของที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of The Market 
Offering) ในประเด็นน้ีผลติภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวา
คูแขงขัน 
 2.  รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) ลกัษณะ
ผลิตภัณฑจะตองตอบสนองความจําเปน และความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี  ตลอดจนมี
คุณภาพผลิตภัณฑที่สามารถตอสนองความตองการของลูกคาดีดีกวาคูแขงขัน เชน ลิปสติกที่
ผูบริโภคใชแลวสวยงาม และติดทนนาน 
 3.  สวนประสมบริการและคณุภาพบริการ (Services Mix and Quality) ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุนนอกจากคํานึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลวนักการตลาดจะตองคํานึงถึงวาจะ
จัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 
 4.  ราคาซึ่งถอืเกณฑคุณคา (Value-Base Price) ในการตั้งราคานีจ้ะตองยึดถือคุณคา
การรับรูผลติภัณฑ (Perceived Value)เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม 
(Value Added) ใหกับผลติภัณฑ 
 
 ลักษณะระดบัของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ( Product Level ) 
 ลักษณะระดบัของผลิตภัณฑ 5 ระดับ หมายถึง ลักษณะดานตางๆ 5 ประการของ
ผลิตภัณฑ ประกอบดวย  (1) ผลติภัณฑหลัก  (2) รูปลักษณของผลติภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวน
ที่มีตัวตน  (3) ผลิตภัณฑควบ  (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5)  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซ่ึง
ผลิตภัณฑทกุชนิดจะตองมีลักษณะอยางนอย 2 ประการ คือ ผลิตภัณฑหลัก  และรูปลักษณ
ของผลิตภัณฑ 
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 1.     ผลติภัณฑหลัก  (Core Product ) หมายถึง ผลประโยชนทีส่ําคัญของผลติภัณฑ
ที่ผูผลติเสนอขายใหกับผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา 
การขายความปลอดภัย 
 2.    รูปลักษณของผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or Tangible 
Product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัส หรือรับรูได เปนสวนที่ทําให
ผลติภัณฑหลกัทําหนาที่ไดสมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้นประกอบดวย  (1)  ระดับ
คุณภาพ  (2)  รูปรางลักษณะ  (3)  รูปแบบ  (4)  การบรรจุภัณฑ  (5)  ชื่อตราสินคา  (6)  
ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ เชน รูปลักษณของโรงแรม 
 3.   ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนสวนของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผู
ซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ
คํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก  (Customer’s Satisfaction) 
 4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซ้ือไดรับเพ่ิมเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลัก และผลติภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง  (2) การให
สินเชื่อ   (3) การรับประกัน  (4) การบริการหลังการขาย  (5) การติดตั้ง  (6) การใหบริการอื่นๆ 
 5.   ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหมที่มีกรเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต 
ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภคใหความสนใจในผลิตภัณฑหลัก เชน ยารักษาโรค หนังสือพิมพ 
ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภคใหความสนใจในเรื่องของรูปลักษณ เชน รถยนต เสื้อผา 
 

 คุณสมบัตทิีส่ําคัญของผลิตภัณฑ 
           คุณสมบัติทีส่าํคัญของผลิตภัณฑที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังน้ี 
 1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางาน และวัดความ
คงทนของผลติภัณฑ  เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่
เหนือกวาคูแขง  ถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของ
ผูบริโภค สินคาก็ขายไมได เชนเตาอบไมโครเวฟ ทํางานไดหลายอยาง คือ ตั้งเวลาอบ ปง ตม 
ตุน ผัด เปนตน แตราคาสงูมาก สินคาก็ขายไดนอง นักการตลาดตองพิจารณาวา สินคาควรมี
คุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่นาพอใจของผูบริโภครวมทั้งคณุภาพสินคา
ตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสรางการยอมรับ  ความเชื่อม่ันที่มีตอตัวสนิคาทุกครั้งที่
ซ้ือ ดังน้ัน ผูผลิตจึงตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา ( Quality Control ) อยูเสมอ 
 2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristics  of Goods) เปน
รูปรางลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได สามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส 
กลิ่น เสียง สมัผัส เชน รูปรางลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
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 3. ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซ้ือสินคา หรือบริการ ซ่ึงแสดง
เปนมูลคา(Value)ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกบัผลประโยชนที่ไดรับจากสินคา หรือบริการ 
ซ่ึงราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสนิใจตั้งราคานัน้
จะตองสอดคลองกับปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด  (Marketing Concept) การตัดสินใจ
ดานราคาไมจําเปนวาจะตองเปนราคาสูง หรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูใน
คุณคา (Perceived Value) คือ ถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคาเราสามารถตั้งราคาสูงได  
และการปรับขึน้ราคา หรือลดราคาจะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย 
 4. ชื่อเสียงของผูขาย หรือตราสินคา (Brand) หมายถึง (Name) คํา (Term) 
สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคา
และบรกิารของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจาก
คูแขง คอทเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน และ คณะ ,2543 : 19 ) 
 
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลติภัณฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับชือ่เสียงของผูขายหรือ
ตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ เชน กระเปาหลุยสวิกตอง เสื้อเวอรซาเช ซ่ึงเปนสินคา
ที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยหลักเหตุผลดานจิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจหรือ
ประโยชนที่ไดรับ เชน ตดัสินใจซื้อเพราะตองการเปนที่ยอมรับในสังคม  เน่ืองจากผลิตภัณฑ
เปนตวัชี้สถานภาพขอลงผูใชซ่ึงถือวาเปนความตองการดานจิตวิทยา ดวยเหตุน้ีนักการตลาดจึง
ตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือตองมีการพัฒนาการใชเครื่องมือ
การตลาดไมวาจะเปนผลติภัณฑ หรือการสื่อสารตางๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคา (Value Added) ใหกับ
ผลิตภัณฑเพ่ือใหลูกคาเกิดการรับรู (Perceive Value) คุณตาตราสนิคานั้นๆ จึงเปนสิ่งสําคัญ
อยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึงเพ่ือพัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอสินคา 
 5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และ
การผลิตสิ่งบรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ เอ็ทเซล วอคเกอร และสแตนตัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ , 2543 : 20 ; อางอิงจาก  Etzel, Walker and Stanton. 1997 , Marketing.P. G-10) 
บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรู คือ การมองเห็นสินคา เม่ือลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุ
ภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังน้ันบรรจุ
ภัณฑจึงตองโดดเดนโดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น 
 6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลกัษณะ การ
บรรจุหีบหอ ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังน้ันการ
ออกแบบจึงมีความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ เชน รถยนต เฟอรนิเจอร เสื้อผา เครื่องใชใน
ครัวเรือน ดังน้ัน ผูผลิตที่เชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค
เพ่ือออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจ  และใหเปนที่ตองการของผูบริโภค  นอกจากนี้การ
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ออกแบบยังใชเปนเกณฑทาํใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน (Product Differentiation) โดย
คํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซือ้สินคาทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ 
 7. การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายตางกันดังน้ี 
  7.1  การรับประกัน หรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่
ระบุถึงการรับประกันสินคาซึ่งผูผลิต  หรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซ้ือ  เม่ือผลิตภัณฑไมสามารถ
ทํางานภายในระยะเวลาที่กาํหนดไว  การรับประกันเปนเครือ่งมือที่สําคัญในการแขงขัน
โดยเฉพาะสินคาประเภทรถยนต  เครื่องใชในบาน  และเครื่องจักร  เพราะเปนการลดความ
เสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคารวมทั้งการสรางความเชื่อม่ันฉะน้ัน นักการตลาดจึงเสนอการ
รับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด โดยทั่วไปการรบัประกันจะระบปุระเด็นสําคญั 3 
ประเด็น คือ (1) การรับประกันจะตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซ้ือจะรองเรียนที่ไหน กับใคร 
อยางไร เม่ือสินคามีปญหา  (2)  การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ  
(3) การรับประกันจะตองระบุเง่ือนไขการรับประกันทางดานระยะเวลา ขอบเขตการรับผิดชอบ
และเง่ือนไปอ่ืนๆ 
  7.2  การรับประกันสินคา หรือบริการ (Guaratee) เปนขอความที่ยืนยันวา
ผลิตภัณฑสามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสนิคาใชไมไดยนิดีคืนเงิน 
 8. สี (Color) สขีองผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวน และจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทํา
ใหเกิดอารมณดานจิตวิทยา เครื่องมือทางการตลาดไมวาจะเปนสถานบันเทิงตางๆ ก็ใชสีเขามา
ชวยอยางมาก กรือแมกระทั่ง การโฆษณาสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยทําใหโดดเดน
เปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละชิน้จะมีการตัดสินใจ คือ สี 
 9. การใหบรกิาร (Service) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบางครั้งก็ขึน้อยูกบันโยบาย
การใหบรกิารลูกคาของผูขายหรือผูผลติ 
 10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือก
ที่จะใชวัตถุดิบ หรือวัสดุหลายอยางในการผลิต เชน ผา อาจจะใชผาฝาย ใยสังเคราะห หรือ 
เครื่องสําอางสามารถใชวตัถุดิบที่แตกตางกันได เปนตน ซ่ึงในการตัดสินใจเรื่องนี้ผูผลิตตอง
คํานึงถึงความตองการของผูบริโภควาพอใจแบบใดตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต  
และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 
 11. ความปลอดภยัของผลิตภัณฑ (Product Safety) และการกระจายผลิตภัณฑ 
(Product Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ เปนประเด็นทีส่ําคัญมากที่ธรุกิจตองเผชญิ 
และยังเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทัง้ธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําให
ผูผลิต หรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑทําใหเกิดการ
ทําลาย หรือเปนอันตรายสาํหรับผูผลิตทีต่องรับผิดชอบ ซ่ึงในประเด็นน้ีเปนสาเหตุใหธุรกิจตอง
มีการรับประกนั ( Product Warranty ) 
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 12. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้นจะตองคํานึงถึงประโยชน 
และมาตรฐานของเทคโนโลยีน้ัน ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชน เครือขายการสงขอมูล 
วิทยุ โทรทัศน คอมพิวเตอร และโทรศัพท จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน มาตรฐาน
เหลานี้มีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพและหนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและ
ระดับโลก 
 13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับ
ความคาดหวงัของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในการปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 
 14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑซ่ึงผูบริโภคตองเปรียบเทยีบระหวางคุณคาทีเ่กิดจากความพึงพอใจในการใช
ผลิตภัณฑทีส่งูกวาตนทุน (ราคาสินคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 
 15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซ้ือสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่
มีเลือกมากในรูปของ สี ขนาด รส บรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เน่ืองจากผูบริโภคมี
ความตองการที่แตกตางกัน ดังน้ัน ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อสนองความ
ตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 
 

 ประเภทผลิตภัณฑ (สินคา) บริโภค ( ศิริวรรณ  เสรรัีตน และคณะ, 2543 : 51-57 ) 
 ผลิตภัณฑบรโิภค (Consumer Product (Goods)) เปนผลิตภัณฑที่ผูซ้ือตองการซื้อไป
เพ่ือใชสอยสวนบุคคล ซ่ึงถือเปนการบรโิภคขั้นสุดทาย  การจัดประเภทผลิตภัณฑสามารถ
จําแนกไดตามอุปนิสัยการซื้อหรือ พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไดดังน้ี 
 1. ผลิตภัณฑสะดวกซื้อ (Convenience Proaduct (Goods)) เปนผลติภัณฑที่
ผูบริโภคซื้อบอย ซ้ือกะทันหันโดยใชความพยายามในการเลือกซื้อนอย เชน นํ้าปลา สบู เปน
ตน สามารถจัดไดเปน 3 ชนิด คือ  
      1.1   ผลิตภัณฑหลัก (Staple Product  (Goods)) เปนผลิตภัณฑที่ใชเปนปกติใน
ชีวติประจําวันราคาไมแพง มีการใชบอย เชน แง ยาสระผม 
      1.2   ผลิตภัณฑซ้ือฉับพลัน (Impulse Goods (Product)) เปนผลิตภัณฑสะดวกซื้อ
ไมไดวางแผนการซื้อในแตละครั้ง  แตซ้ือเพราะไดรับแรงกระตุนใหเกิดการซื้อทันทีทันใด เปน
การซื้อแบบฉบัพลันแบงออกได 4 ประเภท คือ 
      1.2.1    การซื้อโดยฉับพลันโดยไมไดตั้งใจ (Pure Impluse Buying ) เปนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยผูบริโภคไมไดมีความคิดทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑมากอนที่จะเห็นสินคาเปน
การตัดสินใจซื้อจากแรงกระตุนจริงๆ   เชนจากการสาธิต ไดแก สบูที่มีบรรจุภัณฑสวยงาม เปน
ตน 
      1.2.2  การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการระลึกได (Reminder Impules Buying) เปน
การตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคขึ้นไดในระหวางเดินซื้อของ  เม่ือเห็นผลิตภัณฑแลวระลึกไดวา
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ผลิตภัณฑทีบ่านหมดพอดี หรือเม่ือพบผลติภัณฑทาํใหระลึกถึงการโฆษณาที่พูดถึงประโยชน
ของผลิตภัณฑจึงตองการทดลองใช 
      1.2.3  การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการเสนอแนะ (Suggestion Impluse Buying) ซ่ึง
เปนการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ เพราะการเห็นผลิตภัณฑชนิดหนึ่ง แลวทําใหเกดิการตองการซื้อ
ผลิตภัณฑอีกชนิดหนึ่ง เชน เห็นแปรงสีฟนแลวนึกถึงยาสีฟน เปนตน 
      1.2.4   การซื้อฉับพลนัที่กําหนดเงื่อนไขไว (Planned Impluse Buying) เปนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีการวางแผนไวในใจ กลาวคือ จะตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑก็ตอเม่ือมี
ของแถม หรือราคาถูกเปนพิเศษ  
   1.3 ผลิตภัณฑที่ซ้ือในยามฉุกเฉนิ (Emergency Products (Goods)) เปน
ผลิตภัณฑสะดวกซื้อที่ผูซ้ือไมไดวางแผนซื้อไวกอนแตซ้ือเพราะมีความจําเปนตองใชผลติภัณฑ
อยางฉับพลัน  ดังน้ันผูซ้ือจะตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงราคาและคณุภาพของผลิตภัณฑ เพราะ
เปนการซื้อเพ่ือแกไขเหตุการณเฉพาะหนา เชน ผาอนามัย ยาแกปวดศรีษะ 
 2. ผลิตภัณฑเลอืกซื้อ (Shopping Products (Goods)) เปนผลิตภัณฑที่ผูซ้ือมักจะ
เปรียบเทียบกอนการตัดสินใจซื้อ ปจจัยที่ใชในการเปรยีบเทียบ ไดแก ความเหมาะสม คุณภาพ 
ราคา และ รูปแบบ เปนตน แบงออกเปน 2 พวกคือ 
    2.1 ผลิตภัณฑเลอืกซื้อที่เหมือนกัน(Homogeneous Shopping Products (Goods) 
หมายถึงผลิตภัณฑเลือกซื้อที่ผูบริโภคเห็นวา มีลักษณะพื้นฐานทัว่ไปเหมือนกัน การตัดสินใจ
ซ้ือขึ้นอยูกับราคาต่ําสุดของผลิตภัณฑเปนหลัก เชน ตูเย็น โทรทัศน รองเทานักเรียน เปนตน 
    2.2 ผลิตภัณฑเลอืกซื้อที่ตางกัน (Heterogeneous Shopping (Goods)) หมายถึง 
ผลิตภัณฑเลอืกซื้อที่ผูซ้ือเห็นวา มีลักษณะตางกันจึงตองเปรียบเทียบดานรูปแบบ คุณภาพ 
ความเหมาะสม ซ่ึงลักษณะดังกลาวมีความสําคัญมากกวาราคาเชน เสื้อผา กระเปา เฟอรนิเจอร 
เปนตน 
 3. ผลิตภัณฑเจาะจงซื้อ (Specialty Products (Goods)) เปนผลติภัณฑที่มี
ลักษณะเฉพาะตัวที่ลูกคาตองการ และเต็มใจทีใ่ชความพยายามในการไดมาซึ่งผลิตภัณฑน้ัน 
อีกทั้งลูกคามีความซื่อสัตยตอตราของผลิตภัณฑดังนั้นการตัดสินใจซื้อขึ้นอยูกับชื่อเสียงคุณภาพ 
และความภาคภูมใจที่จะไดรับจากการใชผลิตภัณฑน้ันมากกวาราคา  
 4. ผลิตภัณฑไมแสวงซื้อ (Unsought Products (Goods)) เปนผลิตภัณฑที่
ผูบริโภคยังไมรูจักหรือรูจักแตไมคิดจะซื้อ หรือไมมีความจําเปนตองซื้อ มักเปนผลิตภัณฑใหม 
เชน เครื่องปนอาหาร  เครื่องกรองควันบุหร่ี หรือเปนผลิตภัณฑเกาที่ผูบริโภครูจัก แตไมเห็น
ความจําเปนตองใชผลิตภัณฑใหมน้ัน เชน การประกันชีวติ 
 การนําแนวคดิและทฤษฏีเกี่ยวกับผลิตภัณฑมาใชในงานวิจัยครั้งน้ี เน่ืองมาจากผูวิจัย
เห็นวาปจจัยดานคุณสมบัติของผลติภัณฑอาจเปนปจจัยหนึ่งที่มีผลตอการซื้อเสือ้ Esprit ของ
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ผูบริโภค จึงไดนําทฤษฏีดังกลาวเขามาใชในงานวิจัย เพ่ือสรางกรอบแนวความคิด และใชใน
การออกแบบสอบถาม 
 

7.  ประวัติ Esprit  
 
 Esprit กอตั้งขึ้นในป 1968 ที่มลรฐัซานฟรานซิสโก ประเทศสหรัฐอเมริกา ปจจุบัน 
Esprit เปนไลฟสไตลแบรนด มีการจัดจําหนายมากกวา 80 ประเทศทั่วโลก และมีรานคาอิสระ 
(Free Standing Shop) มากกวา 600 จุดขาย Esprit มีสินคาครอบคลุมทุกกลุมเปาหมาย เชน 
Casual , Collection , edc by esprit , Sports , Kids , Body wear & Swimwear , 
Accessories & Shoes, Bed&Bath  , Eyewear ,Timewear , Jewelry, Fragrance  
 
 วิธีคิดของ Esprit คือ การไมแบง อายุ เวลา และสถานที่ ดังน้ันเสื้อผาของ Esprit จึง
เปน   แบรนดที่เหมาะกับคนซึ่งดําเนินชีวติอยางหนุมสาว ที่มีทั้งความสนุกสนาน และมีสไตล 
โดยการนําเสนอ ความเปนเอกลักษณของตัวเอง และความทันสมัย 

 ในป 1970 มีการจัดตั้งชื่อบริษัทภายใตชื่อ Esprit Far East และป 1978 เริ่มมีหุนสวน
ในประเทศตางๆ Esprit มีสํานักงานใหญอยูที่ประเทศเยอรมนี และฮองกง โดยมีการคิดคนโล

โก Esprit   โดยใหเปนสัญลักษณ  �  โลโก โดย John Casado เปนผูคิดคนโดยเชื่อวา โลโกน้ี
จะทําใหผูคนจดจํา Esprit ไดมากขึ้น 
 ในป 1987 ไดขยายไปยังประเทศ ไตหวัน เนเธอรแลนด เบลเยียม และเดนมารก 
จากนั้นก็เริ่มมีการปลอยสินคาไป ประเทศฝรั่งเศส นอรเวย และ อังกฤษ โดยมีสโลแกนวา       
“ What would you change the world “ เริ่มมีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก และในป 1996 
 Esprit ขยายไป 44 ประเทศทัว่โลกและปจจุบัน มีสาขากวา 100 สาขาทั่วโลก Esprit 
นําเขามาในประเทศไทยโดย บริษัท เอสมิโด แฟชั่น ในเครือ ไมเนอรกรุป มีผูแทนจําหนายโดย 
บริษัท ไมเนอร คอรปอชั่น จํากัด (มหาชน) จัดจําหนาย และเปนที่รูจักอยางกวางขวาง และได
คิดคนผลิตสินคาใหมๆออกมา เชน ชุดกีฬา , เสื้อผาเด็กแรกเกิด และของเลนตางๆ และใน
ปจจุบัน Esprit มีสินคามากกวา 20,000 สินคา ที่ถูกออกแบบขึน้สําหรับลูกคาในทุกระดับ มี 
630 รานคาอิสระ ในสวนชองทางจัดจําหนายของบริษัทเอสมิโด ที่จําหนายในประเทศไทย 
แบงเปนรานเอาทเล็ต, สแตน อโลน และนอกหางเอาทเลต็โดยหลกัๆ จะมีตามหางสรรพสินคา
เดอะมอลล เซ็นทรัล สยามเซ็นเตอร สยามพารากอน ศูนยการคามาบุญครอง เปนตน
 Esprit ไดกอตั้งมากวา 38 ปและเปนทีรู่จักของวัยรุนอยางหลายสากลทั่วโลกทั้งน้ี ซ่ึง
ทางบริษัทจะเนนถึง ความเท  ความหรูหรามีสไตล โดยมี 11 สินคาหลักๆที่รายลอมและ
จําหนายอยูในขณะนี้ เชน เครื่องแตงกายหญิง ,  เครื่องแตงกายชาย , เครื่องแตงการเด็ก , 
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รองเทา , เครื่องแตงกาย มากกวา 9,700 แหงทั่วโลก โดยมีใบรับรองตางๆ เปนเครือ่ง
รับประกันคุณภาพรวมถึงครีมบํารุงผิวพรรณตางๆอีกดวย   

 
8.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 

ปยะวรรณ พุมโพธิ์ (2543: บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรือ่ง “ความภักดีตอตราสินคา การ
ขยายตราสินคาและการประเมินของผูบรโิภคตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายของตราสินคา” 
ทําการสุมกลุมตัวอยาง กลุมสตรีอายุ 18-45 ป จํานวน 428 คน ในเขตกรุงเทพมหานครทีใ่ช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียเปนผลิตภัณฑตวัอยาง ทั้งน้ีเพ่ือศึกษาถึงระดับความจงรักภกัดีตอตรา
สินคาที่นํามาศึกษา เพ่ือหาความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับความภักดีตอตรา
สินคาที่มาจากการขยายตราสินคา และเพื่อศึกษาหาความสัมพันธระหวาง ความภักดีตอตรา
สินคากับการประเมินของผูบริโภคตอปจจัยที่มีผลกะทบตอการขยายตราสินคาจากผลการศึกษา
พบวา ผูบริโภคยังคงมีความภักดีตอตราสินคาหลัก และตราสินคาที่ขยายมาจากตราสินคาเดมิ 
ปจจัยที่มีผลกระทบตอความภักดีในตราสินคาที่ขยายมาจากตราสินคาหลัก คือ ความเหมาะสม
ระหวางบริษัทและสินคาที่มาจากการขยายตราสินคาและปจจัยที่สงผลกระทบตอความจงรักภักดีใน
ตราสินคา แมวาตราสินคาเปนสินคาคนละประเภทกับตราสินคาที่ขยายออกมา คือ ความ
สอดคลองของแนวคิดตราสินคา และการรับรูความเหมาะสมระหวางบริษทัและสินคาที่มาจาก
การขยายตราสินคา 
 วันชัย เหมาะประสิทธิ ์(2539: บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเกี่ยวกบัปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ซ้ือสินคาเสื้อผาของกลุมยางเขาสูวัยรุนจากหางสรรพสินคาในจังหวดัเชียงใหม วัตถุประสงค
เพ่ือตองการทราบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมยางเขาสูวัยรุนอายรุะหวาง 9-15 
ป จากแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 ตวัอยาง พบวา ผูบริโภคกลุมยางเขาวัยรุนมีลักษณะเฉพาะของ
การแตงกายที่มีความเปนตัวของตัวเองสูง มีอํานาจการซื้อเองสวนหนึ่ง และจะพิจารณาจาก
แบบยี่หอของสินคาและการบริการเปนหลกั สื่อโฆษณาคือสิ่งที่มีอิทธพิลอยางมากในการสราง
กระแสนิยม ลักษณะเสื้อผาอยางที่ผูบริโภคกลุมน้ีตองการนั้นคือ เสื้อยืดที่มีลวดลายเพียง
เล็กนอย เปนลายการตูน ลายเสน ตัวอักษร หรือรูปสัตวที่มีสีออน ลักษณะการแตงกายที่ชอบ
ที่สุด คือ เสือ้ยืด กางเกงยีนส การพิจารณาเลือกซื้อเสื้อผาจะพิจารณาจากแบบ และตรายีห่อ
กอนสวนราคาจะมีผลในอันดับรองลงมา นอกจากนี้ยังคงคํานึงถึงการบริการ และการโฆษณา
ดวย 
 พรเทพ  พงษชัยอัศวิน (2546: 94-95) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อยืดตราสินคาในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ดานสื่อบุคคล คือ เพ่ือนมากที่สุด สอดคลองกับผลการวิจัย พบวาสื่อบุคคลเปนสื่อที่มีความสามารถ
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ชักจูงใจใหกลุมผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อมากที่สุดและการซื้อเสื้อยืดที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพ
ของตนเองในระดับมากที่สดุ   
 ณัฎฐริกา รัดทา (2548:122-123) ไดศึกษาทศันคตทิี่มีผลคอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
บุรุษ Jockey Casual ของผูบริโภคชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุของผูบริโภคชายมี
ผลตอการเลือกซื้อเสื้อผาของบุรุษมีอายุระหวาง 25-35 ป และอายุระหวาง 36-45 ป มักจะซื้อ
เนื้อผาเสื้อผาบุรุษ Jockey Casual ที่เปนผา 100 % cotton เปนอันดับหน่ึง และการศึกษาของ
ผูบริโภคชายไมมีผลตอการซื้อประเภทของเสื้อผาบุรุษ Jockey Casual เน่ืองจากประเภท
เสื้อผาบุรุษ Jockey Casual เนนเสื้อผาสวมใสสบายสไตลลําลองใชไดในทุกโอกาสและมีหลาย
ประเภทใหเลอืก รูปแบบเสือ้ผาเรียบแตดูสวยงาม 
 ทัศนาวลัย เตชะพิสิศฐ (2545 : บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง การศึกษาระดบัปริญญาตรีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนของครอบครัวอยูระหวาง 20,000 – 40,000 บาท ผลการศึกษาพบวาระดับรายไดโดย
เฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวที่ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศ
ของวัยรุนดานจํานวนชิ้นและจํานวนครั้งที่ซ้ือ ตอ2เดือนแตกตางกัน และสวนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศ 
 การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดนําทฤษฎี Instrumental conditioning (อดุลย จาตุรงคกุล) เพ่ือ
เปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถาม ซ่ึงเชื่อวาความซื่อสัตยตอตรายี่หอเกิดมาจากการ
ทดลองใชผลติภัณฑแลวเกดิความพอใจและไดรับการเสริมแรง ซ่ึงนําไปสูการซื้อซํ้า แนวคิดการ
วัดคุณคาตราสินคา(เสร ี วงษมณฑา)เพ่ือใหสรางคุณคาตราสินคาใหอยูในสายตาผูบริโภคใน
ดานการรับรู (Perception) อีกทั้งทฤษฎีดานผลิตภัณฑ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ) คือ
ลักษณะระดบัของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five Product Levels)  มาประยุกตใชในการออกแบบ
สอบถาม ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผาEspritของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

  

ผูวิจัยไดทําการศึกษาปจจัยที่มีวิธีดําเนนิการศึกษาคนควาดังน้ี     
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.  วิธีการเกบ็รวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
 ขอบเขตของเนื้อหาในการศึกษาวิจัยครัง้น้ี  ผูวิจัยมีวัตถุประสงคที่จะศึกษาปจจัยดาน
ผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร    ศึกษาในดานคุณคาตราสินคา ปจจัยดายผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบไปดวย
คุณภาพของผลิตภัณฑ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การออกแบบ ราคา บรรจุภัณฑ  
 1.1 ประชากร 

         ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อและสวมใสเสื้อผา  Esprit 
ซ่ึงมีอายุตั้งแต15 ปขึ้นไป ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากประชากรทีก่ําหนดซึ่งมีอายุ
ตั้งแต 15 ปขึ้นไป เปนกลุมลูกคาเปาหมายของผลิตภัณฑ Esprit กําหนดไว โดยไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน 
 1.2  กลุมตวัอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อและสวมใสเสื้อผา  
Esprit ซ่ึงมีอายุตั้งแต15 ปขึ้นไป ที่อยูในเขตกรงุเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน  ดังน้ันจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรของ นราศรี ไววานิชกุล และ ชู
ศักดิ์ อุดมศรี (2538 : 104)  โดยการคํานวณประชากรใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  คาความ
ผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น 0.05 คาสัดสวนประชากร 0.5 ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน  
สํารองเพิ่ม 15 คน จะไดเทากับจํานวน 400 คน  ซ่ึงทําการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุม
ตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
   
     n =   
  

Z2pq 
 

B2 
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  แทนคา  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
     B = ระดับความคลาดเคลื่อน 
     Z = Z score  ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ัน 
     p = ความนาจะเปนของประชากรที่สนใจศึกษา 
     q = 1 – p 
 ในทางปฏิบตัิเรานิยมใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน  Z = 1.96 (นราศรี ไววนิชกุล 
และ ชูศักดิ์ อุดมศรี. 2545 : 102) 
     B = ระดับความคลาดเคลื่อน กําหนดใหมีความเบี่ยงเบนได 5%  
          ดังน้ัน  B = 0.05 
     p = คาสัดสวนของประชากรที่จะสุม  กําหนดไดเปน 0.5  
       (ประมาณการ) 
เพราะฉะนั้นไดขนาดตัวอยาง 
 
     n = (1.96)2(0.5)(0.5) 
             (0.05)2 
     n = (3.8416) (0.25) 
           (0.0025) 
     n =   384.16  หรือ   
 หรือประมาณ 385 ตวัอยาง และสํารองเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถามไว 15 
ตัวอยาง ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางบวกกับสํารองเผื่อการสูญเสียสําหรับการวจัิยครั้งน้ีเทากบั 
400 คน 
 1.3 การวางแผนการเลือกตัวอยาง 
 1.   ทําการสุมตัวอยางแบบอยางงาย  (Simple Random Sampling)โดยเลือก 
ศูนยการคาเซน็ทรัลพลาซา เน่ืองจากเปนศูนยการคาชั้นนําและมผีูบริโภคที่ใหความสําคัญใน
เรื่องแฟชั่นการแตงตวัและสนิคา Brand Name โดยทําการสุม 3 สาขาจากทั้งหมด 14 สาขา
ไดแก สาขา ชิดลม  ลาดพราว  ปนเกลา  
 2.   ทําการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหในแตละพ้ืนที่มี
จํานวนกลุมตวัอยางมีจํานวน เฉลี่ยที่เทากัน เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางรวมทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง 
ตามตองการซึ่งแบงตามสาขาดังน้ี 
       สาขาชิดลม       จํานวนกลุมตวัอยาง   135  
       สาขาลาดพราว  จํานวนกลุมตวัอยาง   135   
       สาขาปนเกลา    จํานวนกลุมตัวอยาง   130  
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 3.  ทําการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการแจก
แบบสอบถามใหกลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่เคยซื้อและสวมใสเสื้อผา Esprit 
  

2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
  
 ในการศึกษาวจัิยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือหรือ
แบบสอบถาม(Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการดําเนินการสรางตามลําดับ 

ดังน้ี 
 1.     ศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ จากตาํรา  เอกสาร ตางๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

เพ่ือนําไปในการสรางแบบสอบถาม 
2.  ขอบเขตแบบสอบถามจะเกีย่วของกับ ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความ

จงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่เคยซื้อ
และสวมใสเสือ้ผา  Esprit  

3.     รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามนั้น แบง
ออกไดเปน 4 สวน ซ่ึงจะแบงไดดังตอไปน้ี 

 สวนที่ 1    คําถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2    คําถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา Esprit   
 สวนที่ 3    คําถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการซื้อเสื้อผา Esprit 
 สวนที่ 4    คําถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินคาที่มีตอ Esprit 
 
สวนที่ 1 คาํถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  มี

ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด ไดแก  
 1.   เพศ  ไดแก เพศชาย  และเพศหญิง  โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนาม
บัญญัติ ( Nominal  Scale ) 
 2.    อายุ เปนขอมูลเชิงปรมิาณ (Ordinal Scale) 
 3.  การศึกษาที่สําเร็จ ระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
โดยมี 
  -   ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

  -   อนุปริญญาตรี / ปวส. 
  -   ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 
  -   สูงกวาปริญญาตรี 
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 4.  รายได ระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีโดยการ
กําหนดชวงรายได  (วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) คํานวณดังน้ี  

     -   ต่ํากวา 10,001 บาท   
  -   10,001 – 20,000  บาท 
  -   20,001 – 30,000 บาท 

  -   30,001 บาทขึ้นไป 
5.     อาชีพ ระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) โดยมี 
  -   นักเรียน / นักศึกษา 
  -   รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
  -   พนักงานบริษัทเอกชน 
  -   ธุรกิจสวนตัว 

  -   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..................................................................... 
 สวนที่ 2 ขอคําถามเกี่ยวกับ คุณคาตราสินคา ลักษณะแบบสอบถามชนิดปลายปด
แบบมาตราสวนประมาณคา (Likert Scale) ของ (Summated Scale)  จํานวน 7 ดาน ดังน้ี 
    
การรับรูในตราสินคา Esprit 
 1.   เม่ือพูดถึงเสื้อผา ทานจะนึกถึงยี่หอ Esprit อยางไร 
 2.   ทานสามารถจดจํา ตราสินคาหรอืโลโก ของเสื้อผา Esprit ไดทุกครั้งทีนึ่กถึง
หรือไม 
 3.   ทานคิดวา ตราสินคาหรือโลโก ของเสื้อผา Esprit จดจําไดงายหรือไม 
  
คุณภาพตราสินคา Esprit       
 4.  คุณภาพ / ประสิทธิภาพของเสื้อผา Esprit เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 
 5.   ทานรูสึกภูมิใจในเสื้อผา Esprit หลังจากสวมใส 
 
ความผูกพันธของตราสินคามีตอเสื้อผา Esprit 

  6.   ความสวยงาม หรูหรา ดึงดูดความสนใจของเสื้อผา Esprit 
  7.   ตราสินคามีคุณภาพ สรางความนาเชื่อเชื่อถือหรือไม 
    ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method : 
Likert scale questions) (ศิริวรรณ เสรรัีตนและคณะ. 2541 : 166)  ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังน้ี 
  มากที่สุด  5 คะแนน 
  มาก   4 คะแนน  
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  ปานกลาง  3 คะแนน 
  นอย   2 คะแนน 
  นอยที่สุด  1 คะแนน 
  
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชัน้ใชสูตรการคาํนวณชวงกวางของอันตรภาค
ชั้นดังน้ี (วิเชยีร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) 
  
  
 ความกวางของอันตรภาคชัน้ =     ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                          จํานวนชั้น 
 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวดัขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval  Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลโดยคํานวณไดดังน้ี 
 
   อันตรภาคชั้น   =   คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ําสุด 
        จํานวนชั้น 
            =     5 – 1 
           5 
            =     0.8   

เกณฑการแปลความหมายของคะแนนขางตน 
 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถึง  การรับรูในคุณคาตราสินคา Esprit นอยที่สุด  
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถึง  การรับรูในคุณคาตราสินคา Esprit นอย 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40  หมายถึง  การรับรูในคุณคาตราสินคา Esprit ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20  หมายถึง  การรับรูในคุณคาตราสินคา Esprit มาก 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00  หมายถึง  การรับรูในคุณคาตราสินคา Esprit มากที่สุด 

 
สวนที่ 3 ขอคําถามเกี่ยวกบั ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการ
ซ้ือเสื้อผา Esprit  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ลักษณะแบบสอบถามชนิดปลายปด
แบบมาตราสวนประมาณคา ( Likert Scale) ของ (Summated Scale)  จํานวน 13 ดาน ดังน้ี  
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คุณภาพเสื้อผา Esprit 
8. ความทนทานใชงานไดนาน 
9. มาตรฐานการเย็บ 
10. ผาที่นํามาผลติเสื้อผา 
 

ความหลากหลายของเสือ้ผา Esprit 
 11.    ขนาดของเสื้อผา Esprit 
 12.   ความหลากหลายของเสื้อผา Esprit 
การออกแบบเสื้อผา Esprit 

13. ลวดลายของเสื้อผา 
14. ความมีสีสัน 

ราคาของเสื้อผา Esprit 
 15. ราคาสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ 
 16. ความคุมคาของเสื้อผา Esprit เม่ือเทียบกับราคา 
 
บรรจุภัณฑของเสื้อผา Esprit  
 17.  ความมีประโยชนของบรรจุภัณฑ Esprit เชน สามารถนํากลอง ถุงผา หรือถุงกระดาษ 
       กลับมาใชใสสิ่งของอยางอ่ืน 
 18.  ความเหมาะสมของบรรจุภัณฑ การใชวัสดุ การออกแบบ เพ่ือปกปองสินคา 
 ดานคุณสมบัติอ่ืนๆ 
 19.   การรับประกันสินคาการใชงาน 
  20.  มีการบริการที่ดีทั้งกอน และหลังการขาย 
 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval  Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลโดยคํานวณไดดังน้ี 
 
   อันตรภาคชั้น   =   คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ําสุด 
        จํานวนชั้น 
            =     5 – 1 
           5 
            =     0.8 
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 ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method : Likert 
scale questions) (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 166)  ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังน้ี 
  ที่ดีมาก     เทากับ 5 คะแนน 
  ที่ดี      เทากับ 4 คะแนน  
  ที่ปานกลาง    เทากับ 3 คะแนน 
  ที่ไมดี     เทากับ 2 คะแนน 
  ที่ไมดีอยางมาก   เทากับ 1 คะแนน 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชัน้ใชสูตรการคาํนวณชวงกวางของอันตรภาค
ชั้นดังน้ี (วิเชยีร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) 
  ความกวางของอันตรภาคชัน้ = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                          จํานวนชั้น 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนนขางตน 
 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง  1.00 – 1.80   หมายถึง  มีปจจัยผลิตภัณฑ ประกอบไปดวยคุณภาพ 
       ความหลากหลาย การออกแบบ ราคา สินคา Esprit ที่ไมดีอยางมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถึง    มีปจจัยผลิตภัณฑ ประกอบไปดวยคุณภาพ 
       ความหลากหลาย การออกแบบ ราคา สินคา Esprit ที่ไมดี 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40   หมายถึง   มีปจจัยผลิตภัณฑ ประกอบไปดวยคุณภาพ 
       ความหลากหลาย การออกแบบ ราคา สินคา Esprit ที่ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20  หมายถงึ   มีปจจัยผลิตภัณฑ ประกอบไปดวยคุณภาพ 
       ความหลากหลาย การออกแบบ ราคา สินคา Esprit ที่ดี 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีปจจัยผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย คุณภาพ 
       ความหลากหลาย การออกแบบ ราคา สินคา Esprit ที่ดีมาก 
 
สวนที่ 4 ขอคําถามเกี่ยวกับความจงรกัภักดีในตราสินคาที่มีตอ Esprit ลักษณะแบบสอบถาม
ชนิดปลายปดแบบมาตราสวนประมาณคา (Likert Scale) ของ (Summated Scale) จํานวน 3 
ดาน ดังน้ี  
  
 21.  ชื่อเสียงภาพพจน ของตราสินคาเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 
 22.  ทานจะใชเสื้อผา Esprit อยางไรเม่ือราคาจะสูงขึ้น 
 23.  ทานจะใชเสื้อผา Esprit ยี่หอเดียวตอเน่ืองหรือไม 
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 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval  Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลโดยคํานวณไดดังน้ี 
 
   อันตรภาคชั้น   =   คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ําสุด 
        จํานวนชั้น 
            =     5 – 1 
            5 
            =     0.8 
 ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method : Likert 
scale questions) (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 166)  ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังน้ี 
   

มีความจงรักภักดีอยางมาก เทากับ  5   คะเเนน 
         มีความจงรักภักดีมาก  เทากับ  4   คะเเนน 
         มีความจงรักภักดีปานกลาง เทากับ  3   คะเเนน 
        ไมมีความจงรักภักดี  เทากับ  2   คะเเนน 

         ไมมีความจงรักภักดีอยางมาก เทากับ    1   คะเเนน 
 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชัน้ใชสูตรการคาํนวณชวงกวางของอันตรภาค
ชั้นดังน้ี (วิเชยีร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) 
  ความกวางของอันตรภาคชัน้ =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                          จํานวนชั้น 
 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนนขางตน 
 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถึง ไมมีความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit อยางมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถึง  ไมมีความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit  
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40  หมายถึง  มีความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20  หมายถึง  มีความจงรักภักดีในตรา Esprit  
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00  หมายถึง  มีความจงรักภักดีในตราEsprit อยางมาก 
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  ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตําราและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
   2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถาม  ที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับ
แนวคิดทฤษฎีที่ใชในการวจัิย  โดยสรางเปนแบบสอบถามทั้งหมด 4 สวน คือ 

 สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกบัขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา  Esprit  
 สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการซื้อเสื้อผา Esprit 

 สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกบัความจงรักภักดีในตราสินคาที่มีตอ Esprit 

             3.  นําแบบสอบถามที่สรางขึน้เสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบ และ
เสนอแนะเพิ่มเติม 
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถกูตองและมีความเหมาะสมของเนื้อหา
จากนั้นนํามาปรึกษากับอาจารยคณะกรรมการควบคมุสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหชัดเจนกอน
นําไปใช 
 5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตวัอยางจํานวน 

40 ชุด  เพ่ือหาคาความเชือ่ม่ันโดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิอัลฟา (α - Coefficient)   คาอัลฟา
เทากับ0.737   โดยวิธีการคํานวณของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน. 2538 : 125-
126) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาเทากับ 0.737 
ซ่ึงมากกวา .7 แสดงวามีความเชื่อม่ันคอนขางสูง จากการทดสอบคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยในครัง้น้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดาน

ผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา  Esprit ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   โดยแบงลักษณะการเก็บรวบรวมขอมูลที่ทําการศึกษาเปน  2  ลักษณะ คือ 

1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  เปนขอมูลที่ผูศกึษาไดจากการเก็บรวบรวม
ขอมูลจากการตอบแบบสอบถาม ของผูที่เคยใชเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ซ่ึงจะเก็บขอมูลจากกลุมตวัอยางตามพื้นที่
ที่ไดกําหนดไวจนครบจํานวน 

2.   ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงเปนขอมูลเพ่ือใชในการประกอบของการ
ทําวิจัยน้ันผูวจัิยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจาก ตําราที่เกี่ยวของกับการทําวิจัย วิทยานิพนธ 
ปริญญานิพนธ สารนิพนธ ขอมูลทางอินเตอรเน็ต และเอกสารตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทางของการ
ทําการศึกษาและวิจัยในครัง้น้ี 
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4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
     4.1  การจัดการทําขอมูล 
         1.  ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทาํการออกแบบไว (Pretest)  แลวดําเนินการแกไข
ขอบกพรองของแบบสอบถาม พรอมทั้งตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Validity) ของแบบสอบถามดวย
วิธีการของ ครอนบัค (Cronbach หรือ  Crobach’s Alpha Coefficient ) α ของ Cronbach แลว
นําขอมูลจากในแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูลและเขารหัส 
(Coding) เพ่ือทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social 
Sciences) For Windows Version 11.5  และทําการวเิคราะหขอมูล 
     

    4.2  การวิเคราะหขอมูล 
      1.1  การวเิคราะหเชิงพรรณนา 
           ในการวิเคราะหเชิงพรรณนา จะเปนการใชคาเฉลี่ย (Mean) เปอรเซ็นต
(Percentage) ความถี่ (Frequency) ในการอธิบายลักษณะของประชากรศาสตร  สําหรับการวัด
ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคาตอการซื้อเสื้อผาEsprit ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
   1.2. การวิเคราะหสถิตเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) 
    ในการทดสอบสมมติฐานแตละขอโดยใชสถิติ t-test และ One way ANOVA  (f-test) 
เพ่ือทดสอบความแตกตางในการวิเคราะหความแตกตางลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก  
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน  อาชีพ  แตกตางกัน มีผลตอความจงรักภักดีใน
ตราสินคา Esprit แตกตางกัน 
    1.3 การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) และสถิติ
สหสัมพันธอยางงาย  เพ่ือใชทดสอบปจจัยดานคุณคาตราสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีตอการ
ซ้ือเสื้อผา สามารถทํานายความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
 
4.3  การทดสอบสมมติฐาน 
    สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษารายได อาชีพ  แตกตางกัน มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
แตกตางกัน 
 การวิเคราะหใชคาสถติิ t-test และการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-
way ANOVA) เพ่ืออธิบายคาความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ที่มีผลตอ
ความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
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   สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานคุณคาตราสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อ
เสื้อผา สามารถทํานายความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
 การวิเคราะหใชเทคนิคการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
ในการวิเคราะหหาความสามารถในการทาํนายความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
  

 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติพ้ืนฐาน  ประกอบดวย  
  1.1  คารอยละ(Percentage of frequency) เปนการเปรียบเทยีบสดัสวนของ  
ขอมูล  โดยใชสูตร 

  สูตร                 
   P    =   f    x   100 

                                n 
  โดยที่   P     แทน     คาคะแนนเฉลี่ย 
      f      แทน      ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      n     แทน      ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 1.2  หาคาเฉลี่ย (Arithmetic Mean)โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 36) 
 

     ⎯x  =      ΣX 
          n 
   

   เม่ือ    ⎯x    แทน คาเฉลี่ย 

     ΣX    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
          n    แทน จํานวนตวัอยาง 
 
 
 1.3  หาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 65) 
     

     S.D.  =  nΣX2 – (ΣX)2 
                   n(n-1) 
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   เม่ือ  S.D.   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     nΣX2   แทน ผลรวมของคะแนนแตละหนวยยกกําลังสอง 

     (ΣX)2   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     n    แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตวัอยาง 
 2.  สถิตทิี่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  สถิติทีใ่ชตรวจสอบแบบคณุภาพของแบบสอบถาม  การหาความเชื่อม่ันของ
เครื่องมือ (Reliability of Test) โดยใชวิธีคาครอนบคัแอลฟา (Cronbach’s alpha) โดยใชสูตร
ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. ”การใช SPSS For Windows ในการวิเคราะหขอมูล” : 2546) 
      

     α  =   
 

   เม่ือ  α    แทน    คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
     k    แทน    จํานวนคําถาม 
         แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม
      
            variance   แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  สถิตสิําหรับทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 2 กลุม โดยการ
ทดสอบคา t-test  เม่ือทดสอบความแปรปรวนของประชากรกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  ใช t-test (ชู
ศรี วงศรัตนะ. 2541 : 165) 
 
 ในกรณีความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุมไมเทากัน  )σ 1

2
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                  ในกรณีความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุมเทากัน  )σ 1
2=σ 2

2) 
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  โดยที่   df = n1 + n2 – 2 
 
   เม่ือ  t   แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
     X1   แทน   คาเฉลีย่ตัวอยางกลุมที่ 1 
     X2   แทน   คาเฉลีย่ตัวอยางกลุมที่ 2 
     S2

1   แทน   คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
     S2

2   แทน   คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
     n1   แทน   ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 
     n2   แทน   ขนาดกลุมตัวอยางที่ 2 
     df   แทน   ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 – 2) 
 
  3.2 คา F-test  ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่สองกลุมขึ้นไปโดยการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis Of Variance) เพ่ือใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 1 (อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส และถิ่นที่
อยูอาศัย) โดยใชสตูรดังน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 249) 
 
     F          =     MSb 

                             MSw  
 

   โดยที่    df1 = p – 1 
                           df2 = n – p 
  เม่ือ  F    แทน คาแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
    MSb   แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSw   แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
    df    แทน ชั้นแหงความเปนอิสระไดแกระหวางกลุม (k- 1) 
                   ภายในกลุม (n-k) 
        n            แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
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        p            แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคู  ในระดับความสําคัญทางสถิติที่ 0.05  หรือระดับความเชื่อม่ัน 95%  โดยใช
สูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD)  เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา  
วานิชยบญัชา. 2544 : 333) 
 

   LSD    =        t   1   -α      n- k    2MSE 

                 2                    n1 

 โดยที่          n1     =     n1 

               r      =  n- k 
 เม่ือ  LSD      แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่i
      และj 
   MSE     แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความ
      แปรปรวน 
    k       แทน จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชทดสอบ 
    n        แทน จํานวนขอมูลกลุมตัวอยางทั้งหมด 
    α       แทน คาความเชื่อม่ัน 
   

  3.3  การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  ถามีตัว
แปรอิสระ k ตวั (x1, x2, x3,……….,xk)  ทีมี่ความสัมพันธกับตัวแปรตาม Y โดยมี
ความสัมพันธอยูในเชิงเสน  จะไดสมการเชิงถดถอยเชิงพหุนาม  ซ่ึงแสดงความสัมพันธ ดังน้ี 
(กัลยา วานิชยบัญชา 2546 : 360-361)  
 

  Y = β0 + β1x1 + β2x2 + …….. + βkxk + e  
   

   โดยที่  β0 = สวนตัดแกน Y เม่ือกําหนดให x1 = x2 = …… = xk = 0 

β1, β2,…….., βk  เปนสัมประสิทธิค์วามถดถอย (Regression Coefficient)  โดยที่ βI เปน
คาที่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตาม Y เม่ือตัวแปรอิสระ Xi  เปลีย่นไปหนึ่งหนวย  

โดยที่ตัวแปรอิสระ x อ่ืนๆ มีคาคงที่ เชน x1 เปลี่ยนไปหนึ่งหนวย คา Y จะเปลี่ยนไป β1 หนวย
โดยที่ x2, x3, ….., xk มีคาคงที่ 
 เง่ือนไขในการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุจะเหมือนกับเง่ือนไขการวิเคราะหความ
ถดถอยเชิงเสนอยางงาย  โดยมีเง่ือนไขดังน้ี 
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1. ความคลาดเคลื่อน e เปนตวัแปรที่มีการแจกแจงแบบปกต ิ
2. คาเฉลี่ยของความคลาดเคลือ่นเปนศูนย น่ันคือ E(e) = 0 

3. คาความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเปนคาคงทีท่ี่ไมทราบคา V(e) = β2
e 

4. ei และ ej เปนอิสระตอกัน ; i = j น่ันคือ covariance (ei และ ej) = 0 
5. ตัวแปรอิสระ xi และ xj ตองเปนอิสระตอกนั  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ี  เปนการศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีใน
ตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูล 
และการแปลผลความหมายของการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและตัวแปรตางๆ 
ที่ใชในการวเิคราะหขอมูล ดังน้ี 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน ขนาดผูบริโภค 
 X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
 S.D.     แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนกําลังสอง (Sum Square) 
 MS  แทน คาเฉลีย่ของผลรวมคะแนนเบี่ยงเบนกําลังสอง (Mean 
    Square) 
 r  แทน คาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงาย 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 Min  แทน คาที่ต่ําสุด 
 Max  แทน คาที่สูงสุด 
 H0  แทน สมมติฐานหลกั 
 H1  แทน สมมติฐานรอง 
 *  แทน นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 **   แทน นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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การวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูล แบงเปน 3 ตอน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1   การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได และอาชีพ     
 ตอนที่ 2   การนําเสนอปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา 
Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบงลักษณะปจจัยดานตางๆของผลติภัณฑ 
ดังตอไปน้ี 
 สวนที ่1  ดานคุณคาตราสนิคา Esprit  

-    การรับรูในตราสินคา Esprit 
-    คุณภาพตราสินคาเสื้อผา Esprit 
-   ความสัมพันธของตราสินคาที่มีตอเสื้อผา Esprit 

  สวนที่ 2   ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อเสื้อผา Esprit 
  -   คุณภาพของผลิตภัณฑ 
  -   ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
  -   การออกแบบของผลิตภัณฑ 
  -   ราคาของผลิตภัณฑ 
  -   บรรจุภัณฑ 
  -   ดานคุณสมบัติอ่ืนๆ 
 สวนที ่3   ความจงรักภักดี ในตราสินคาEsprit 
  -   ชื่อเสียงภาพพจนตราสนิคา เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 
  -     การตัดสินใจซื้อเมื่อราคาสูงขึ้น 
  -   การตัดสนิใจซื้อในอนาคต 
 ตอนที ่3  การเปรียบเทียบวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดี
ในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และผลการทดสอบ
สมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได และอาชีพ การวิเคราะหขอมูลน้ีน้ัน ผูวิจัยไดนําคําตอบจากแบบสอบถามมา
วิเคราะหผล และไดรับผลของการวิเคราะหปรากฏตามตารางขางลาง ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 1 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไป ในดานลักษณะประชากรศาสตร จําแนกตาม      
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได และอาชีพ 

 
       ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม        จํานวน (คน)   รอยละ 

1. เพศ       
ชาย     195    48.7 
หญิง     205    51.3 

               รวม     400   100.00 

2. อายุ 
15 – 25 ป      67   16.7 
26 – 35 ป     209   52.3 
36 ปขึ้นไป     124   31.0 

   รวม     400              100.00  

          3. ระดับการศึกษา 
 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.     8                  2.0  
 อนุปริญญาตรี / ปวส.    36     9.0 
 ปริญญาตรี หรือเทียบเทา   275                                                   68.7 
 สูงกวาปริญญาตรี      81                                           20.3 

    รวม     400                100.00    
          4.    รายได 
  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   13        3.3 
  10,001 – 20,000  บาท   161     40.3 

    20,001 – 30,000 บาท   116     29.0 

   30,001 บาทขึ้นไป    110     27.4 

             รวม     400    100.00 
        5. อาชีพ 
 นักเรียน / นักศึกษา                      7                       1.8 
  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ   158     39.4 
           พนักงานบริษัทเอกชน   172             43.0 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 
ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม        จํานวน (คน)             รอยละ 
  คาขาย / ธุรกิจสวนตัว    55           13.8 
  อ่ืนๆ เชน…ไมประกอบอาชีพ…    8     2.0 
       รวม     400                 100.00 
 

จากตาราง 1   ผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
เรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี 
จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรอิสระไดดังน้ี 

เพศ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและสวมใสเสื้อผา Esprit ที่ตอบ
แบบสอบถามเปนเพศชายจาํนวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.7 และเพศหญิง มีจํานวน 205 คน 

คิดเปนรอยละ 51.3 โดยสรุป ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มากวา  เพศ
ชาย 

อายุ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและสวมใสเสื้อผา Esprit ที่ตอบ
แบบสอบถามเปนผูที่มีอายรุะหวาง อายุ 15 – 25 ป มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.7  
ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 26 – 35 ป มีจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.3 และผูบริโภคที่มีอายุ 
36 ปขึ้นไป มีจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีอายุ
ระหวาง 26 - 35 ป รองลงมาคือ มีอายุ 36 ปขึ้นไป ตามลําดับ  

ระดับการศึกษา  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยซื้อและสวมใสเสื้อผา Esprit ที่
ตอบแบบสอบถามเปนผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  มีจํานวน 8 คน 

คิดเปนรอยละ 2.0 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาตรี / ปวส. มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอย

ละ 9.0  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี หรือเทียบเทามีจํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 

68.7  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3  โดย
ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญจะมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา รองลงมา 
คือ มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาอนุปริญญาตรี / ปวส. ตามลําดบั 

รายได ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและสวมใสเสื้อผา Esprit ที่ตอบ
แบบสอบถามเปนผูที่มีรายไดต่ํากวา 10,001 บาท มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3  

ผูบริโภคที่มีรายได 10,001 – 20,000  บาท มีจํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.3  ผูบริโภคทีมี่
รายได 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 ผูบริโภคที่มีรายได 
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30,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 110 คน คดิเปนรอยละ 27.4 โดยผูบรโิภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญจะมีรายไดอยูระหวาง 10,001 – 20,000  บาท รองลงมา คือ มีรายไดอยูระหวาง 20,001 – 
30,000 บาทและ 30,001 บาทขึ้นไป ตามลําดับ 

อาชีพ ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครที่เคยซื้อและสวมใสเสื้อผา Esprit ที่ตอบ
แบบสอบถามเปนผูที่มีเปน นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8  ผูบริโภคทีมี่
อาชีพ รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 1.58 คน คิดเปนรอยละ 39.5  ผูบรโิภคที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน  172 คน คิดเปนรอยละ 43.0  ผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย / ธุรกิจ
สวนตัว มีจํานวน 55 คน คดิเปนรอยละ 13.8 ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ คือไมไดทํางาน 8 คน คดิ
เปนรอยละ 2.0  โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนกังานบริษัทเอกชน รองลงมา
คือ รับราชการ รัฐวิสาหกิจ และ คาขาย / ธุรกิจสวนตัว ตามลําดับ 

เน่ืองจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษา รายได และอาชีพ มีความถี่ของ
ขอมูลกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ และบางกลุมจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังน้ันผูวิจัยจึงจัดกลุมใหม
เพ่ือใหเกิดการกระจายของขอมูลที่สมํ่าเสมอ เพ่ือทําการทดสอบสมมติฐานซึ่งไดกลุมใหมดังน้ี 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไป ในดานลักษณะประชากรศาสตร จําแนกตาม    

ระดับการศึกษา รายได และอาชีพ ที่จัดกลุมใหม 
 

ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม        จํานวน (คน)   รอยละ 
          1. ระดับการศึกษา 
 ต่ํากวาม.ปลาย / ปวช. – อนุปริญญาตรี/ปวส.  44                 11.0 
 ปริญญาตรี หรือเทียบเทา   275                                                    68.7 
 สูงกวาปริญญาตรี      81                                            20.3 

    รวม     400                100.00    
          2.    รายได 
  ต่ํากวา 10,000 บาท- 20,000 บาท  174       43.6 
  20,001 – 30,000 บาท   116     29.0 

   30,001 บาทขึ้นไป    110     27.4 

             รวม     400    100.00 
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ตาราง 2 (ตอ) 
       
    3.  อาชีพ 
 นักเรียน / นักศึกษา/รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  165                     41.3 
  พนักงานบริษัทเอกชน   172      43.0  
 ธุรกิจสวนตัว / อ่ืนๆ เชน ไมประกอบอาชพี  63     15.7 

       รวม     400                 100.00 

        
 จากตาราง 2   ผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
เรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระดับการศึกษา รายได และอาชีพ (จัดกลุมใหม) มีดังน้ี 
 ระดับการศึกษา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและสวมใสเสื้อผา Esprit ที่
ตอบแบบสอบถามเปนผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช / ระดับการศึกษา
อนุปริญญาตรี / ปวส. มีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
หรือเทียบเทามีจํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 68.7  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี
มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3  ตามลําดับ  
 รายได ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครที่เคยซื้อและสวมใสเสื้อผา Esprit ที่ตอบ

แบบสอบถามเปนผูที่มีรายไดต่ํากวา 10,001 – 20,000  บาท มีจํานวน 174คน คิดเปนรอยละ 
43.6  ผูบริโภคที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 ผูบรโิภค
ที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 110 คน ตามลาํดับ 

อาชีพ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและสวมใสเสื้อผา Esprit ที่ตอบ
แบบสอบถามเปนผูที่มีเปน นักเรียน / นักศึกษา / รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ มีจํานวน 165 คน คิด
เปนรอยละ 41.3  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน  172 คน คิดเปนรอยละ 43.0  
ผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย / ธุรกิจสวนตัว และผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ คือไมไดทาํงาน 63 คน คิด
เปนรอยละ 15.7  ตามลําดบั 

 
ตอนที่ 2 การนําเสนอคุณคาตราสินคา Esprit ที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคาตอ

การซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบงลักษณะปจจัยดานตางๆของ
ผลิตภัณฑ ผลการวิเคราะหปรากฏมีดังน้ี 
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ตาราง 3  แสดงคาคะแนนเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับการรับรูคณุคาตรา  
สินคา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ตอบแบบสอบถาม ทั้งหมด 7 ดาน 

  
                              ระดับการรับรู 
         คุณคาตราสินคา Esprit                                         X                     S.D.               แปลผล 
การรับรูในตราสินคา 
1.  การรับรูตราสินคา ยี่หอ Esprit              3.01    1.044           ปานกลาง          
    ไมนึกถึงเลย → เปนอันดับตนๆ 

2.  การจดจําตราสินคา Esprit             3.45                  1.039              มาก 
    จําไมไดเลย → จําไดแมนยํา 

3.  การรับรูโลโก Esprit                                                      3.58                  0.988               มาก 
    จํายากมาก  → จํางายมาก  

การรับรูในตราสินคาโดยรวม                                             3.34                  0.857              ปานกลาง 
คุณภาพตราสนิคา 
4.  คุณภาพของเสื้อผา Esprit เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน          3.44                 0.786              มาก 
      คุณภาพดอยกวา →  คุณภาพดีกวา 

5.  ความภูมิใจในเสื้อผา Esprit              3.43                 0.890              มาก 
     ไมภูมิใจ → ภูมิใจอยางมาก                         

 คุณภาพตราสินคาโดยรวม               3.43                0.761               มาก 

ความสัมพันธของตราสินคา 
6.  ความสวยงาม หรูหรา ดึงดูดความสนใจ                   3.45                0.857              มาก 
    ของเสื้อผา Esprit 
   ไมดึงดูดความสนใจ → ดึงดูดความสนใจ                         

7.  ความนาเชือ่ถือ                                                          3.57                0.840              มาก 
   ไมนาเชื่อถอื→ นาเชื่อถอือยางมาก                           

 ความสัมพันธของตราสินคาโดยรวม                          3.51                 0.765             มาก 
 คุณคาตราสนิคา Esprit โดยรวม              3.42                 0.702           มาก 
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 จากตาราง 3   แสดงระดับการรับรูเกี่ยวกบั คุณคาตราสินคาที่มีผลตอความจงรักภักดี
ในการซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลีย่เทากบั 3.42 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน มีระดับการรับรู ดังน้ี 

 
ดานการรับรูในตราสินคา 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดวยปานกลางกับดานการรับรูในตราสินคาของ

เสื้อผา Esprit โดยมีคาเฉลีย่รวมเทากบั 3.34 เม่ือวิเคราะหคุณคาตราสินคา Esprit เปนรายขอ 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคดิเห็นระดับมาก ตอการรับรูในตราสินคาหรือโลโกของ
เสื้อผา Esprit  โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.58 รองลงมาคือ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ระดับมากในการจดจําตราสินคาที่มีตอเสือ้ผา Esprit  มีคาเฉลีย่เทากับ 3.45 และผูตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางใน การรับรูในตราสินคา ยีห่อ Esprit ที่มี
คาเฉลีย่เทากบั 3.01 ตามลาํดับ 
  

ดานคุณภาพตราสินคา 
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดวยมาก ดานคุณภาพตราสินคาของเสือ้ผา 
Esprit โดยมีคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.43 เม่ือวิเคราะหคณุคาตราสินคา Esprit ที่ไดทําเปนรายขอ 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคดิเห็นระดับมาก  ดานคุณภาพของเสื้อผา Esprit เม่ือ
เทียบกบัยี่หออ่ืน    โดยมีคาเฉลีย่เทากบั 3.44 รองลงมาคือ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นระดับมาก ดานความภูมิใจในเสือ้ผา Esprit หลังจากสวมใส โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.43 
ตามลําดับ 
 

ความสัมพันธของตราสินคา 
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดวยมากดานความสัมพันธของตราสินคาของ
เสื้อผา Esprit โดยมีคาเฉลีย่รวมเทากบั 3.51 เม่ือวิเคราะหคุณคาตราสินคา Esprit ที่ไดทําเปน
รายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นระดับมากตอตราสินคามีคุณภาพสราง
ความนาเชื่อถอื โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57  รองลงมาคือ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นระดับมากตอความสวยงาม หรูหรา ดึงดูดความสนใจของเสื้อผา Esprit โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.45 ตามลําดับ 
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ตาราง 4  แสดงผลคุณคาตราสินคา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและ
รายดาน 

  
       ระดับการรับรู 
        คุณคาตราสินคา  Esprit                                            X                    S.D.            แปลผล 

การรับรูในตราสินคา Esprit 3.34 0.857 ปานกลาง 

คุณภาพตราสนิคาเสื้อผา Esprit 3.43  0.761 มาก 

ความสัมพันธของตราสินคามีตอเสื้อผา Esprit 3.51 0.765           มาก 

 การรับรูในตราสินคาโดยรวม  3.42       0.702           มาก 
   

จากตาราง 4 พบวาผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรบัรูคุณคาตราสินคา Esprit มีระดับ
การรับรูในตราสินคาโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 

เม่ือวิเคราะหตามรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา 
Esprit มีระดับการรับรูมากในดานความสัมพันธของตราสินคามีตอเสื้อผา Esprit โดยมีคาเฉลีย่
เทากับ 3.51 และมีระดับการรับรูมากในดานคุณภาพตราสินคาเสือ้ผา Esprit 3.43 ตามลําดับ
และผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นดวยปานกลางในดานการรับรูในตราสินคา โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.34  
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ตาราง  5    ตารางแสดงคาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดว
คุณภาพ  ความหลากหลาย การออกแบบ ราคา บรรจุภัณฑ และคณุสมบัติอ่ืนๆ 

 
                  ระดับทศันคติ 
    ปจจัยดานผลิตภัณฑ ของสินคา Esprit                           X              S.D.             แปลผล 

คุณภาพเสื้อผา Esprit 
1.  ความทนทานในการใชงาน      3.47             0.925  ดี         
   ไมทนทาน → ทนทานมาก 

2.  มาตรฐานการเย็บ                                                                  3.63             0.852   ดี 
    ไมประณีต → ประณีตมาก 

3.  ผาที่นํามาผลิต              3.62             0.859   ดี    
    คุณภาพไมดี → คุณภาพดี                          

คุณภาพเสื้อผา Esprit โดยรวม                                                 3.57            0.784  ดี 
ความหลากหลายของเสื้อผา Esprit 
4.  ขนาดของเสื้อผา Esprit                                                        3.45      0.911        ดี 
   ไมหลากหลาย →หลากหลาย 

5.  ความหลากหลายของเสือ้ผา Esprit                                    3.38             0.942            ปานกลาง 
   มีใหเลือกนอย → มีใหเลือกมาก 

ความหลากหลายของเสื้อผา Esprit โดยรวม   3.41             0.827        ดี 
การออกแบบเสื้อผา Esprit 
6.  ลวดลายของเสื้อผา                                               3.27             0.852             ปานกลาง 
    ไมโดดเดน → โดดเดน  

7.  ความมีสีสนัของเสื้อผา                                                         3.37             0.848            ปานกลาง 
    ไมทันสมัย → ทันสมัย 

การออกแบบเสื้อผา Esprit โดยรวม                                        3.32             0.742            ปานกลาง 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

        ระดับทศันคติ 
    ปจจัยดานผลิตภัณฑ ของสินคา Esprit                          X              S.D.             แปลผล 

ราคาของเสื้อผา Esprit 
8.  ราคาเมื่อเปรียบเทียบกบัคุณภาพ                                       3.23              0.941          ปานกลาง 
  ไมเหมาะสม→ เหมาะสมที่สุด 

9.  ความคุมคาของเสื้อผา เม่ือเทียบกับราคา                          3.26              0.861            ปานกลาง 
   ไมคุมคา → คุมคามาก 

 ราคาของเสื้อผา Esprit   โดยรวม                                         3.25              0.809            ปานกลาง 
บรรจุภัณฑของเสื้อผา Esprit 
10. ประโยชนของบรรจุภัณฑ                                                   3.36              0.964            ปานกลาง 
    ไมมีประโยชน → มีประโยชนอยางมาก  

11. ความเหมาะสม การออกแบบ ของบรรจุภัณฑ                  3.29             0.904            ปานกลาง 
   ไมเหมาะสม →  เหมาะสมมาก 

บรรจุภัณฑของเสื้อผา Esprit โดยรวม                                    3.32             0.853            ปานกลาง   
ดานคุณสมบัติอ่ืน ๆ 
12. การรับประกันสินคา     3.03             0.871            ปานกลาง 
  ไมมีการรับประกัน → มีการรับประกันดีมาก          

13. การบริการกอน – หลังการขาย                                          3.13              0.831            ปานกลาง 
   บริการไมดี → บริการดีมาก 
 ดานคุณสมบตัิอ่ืน ๆโดยรวม                3.07         0.746        ปานกลาง 

 ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม                               3.32          0.576       ปานกลาง
   
  จากตาราง 5 แสดงระดับความคิดเห็นเกีย่วกับ  ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความ
จงรักภักดีในการซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.32 
เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา  
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 ดานคุณภาพเสื้อผา Esprit  
 พบวาผูตอบแบบสอบถามทีมี่ทัศนคติที่ดีกับดานคุณภาพเสื้อผา โดยมีคาเฉลี่ยรวม
เทากับ 3.57  เม่ือวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่ไดทาํเปนรายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามมี
ทัศนคติที่ดีตอดานมาตรฐานการเย็บ มีคาเฉลีย่เทากบั  3.63  รองลงมาผูตอบแบบสอบถามมี
ทัศนคติที่ดี ดานคุณภาพผาที่นํามาผลติ มีคาเฉลีย่เทากับ 3.62  และผูตอบแบบสอบถามมี
ทัศนคติที่ดีดานคุณภาพความทนทานในการใชงาน มีคาเฉลีย่เทากบั 3.47 ตามลาํดับ  
 ดานความหลากหลายของเสื้อผา Esprit  
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีกบัดานความหลากหลายของเสื้อผา โดยมี
คาเฉลีย่รวมเทากับ 3.45 เม่ือวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่ไดทําเปนรายขอ พบวาผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีตอดานดานขนาดของเสื้อผา Esprit มีคาเฉลีย่เทากบั 3.45 และ
ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดี ดานความหลากหลายแบบของเสือ้ผา Esprit มีคาเฉลีย่เทากบั 
3.38 ตามลําดบั 
 ดานการออกแบบเสื้อผา Esprit 
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ปานกลางกับดานการออกแบบเสื้อผา  Esprit 
โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.32 เม่ือวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่ไดทําเปนรายขอ พบวา
ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดวยปานกลางดานความมีสีสันของเสื้อผามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37   
และผูตอบแบบสอบถามมีทศันคติที่ระดับปานกลาง ดานลวดลายของเสื้อผา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.27 ตามลําดบั 
 ดานราคาของเสื้อผา Esprit  
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ปานกลางกับดานราคาของเสือ้ผา Esprit โดยมี
คาเฉลีย่รวมเทากับ 3.25 เม่ือวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่ไดทําเปนรายขอ พบวาผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติที่ปานกลางดานความคุมคาของเสื้อผา Esprit เม่ือเทยีบกับราคา มี
คาเฉลีย่เทากบั 3.26 และ ผูตอบแบบสอบถามมีทศันคติที่ดีปานกลาง ดานราคาสินคาเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคุณภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23 ตามลําดับ 
 ดานบรรจุภัณฑของเสื้อผา Esprit  
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดวยปานกลางกับดานบรรจุภัณฑของเสื้อผา 
Esprit โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.32 เม่ือวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่ไดทําเปนรายขอ 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ปานกลาง ดานประโยชนของบรรจุภัณฑ Esprit มีคาเฉลีย่

เทากับ 3.36 และ ผูตอบแบบสอบถามมีทศันคติที่ระดับปานกลาง ดานความเหมาะสมของบรรจุ
ภัณฑ การใชวัสดุ การออกแบบ มีคาเฉลีย่เทากับ 3.29 ตามลําดับ 
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 ดานคุณสมบัติอ่ืนๆ 
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ปานกลางกับดานคุณสมบัติอ่ืนๆของเสื้อผา 
Esprit โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.07 เม่ือวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่ไดทําเปนรายขอ 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติทีเ่ห็นดวยปานกลาง ดานการบริการที่ดีทัง้กอน-หลังการ
ขายตอปจจัยดานผลิตภัณฑ อยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13 และ ผูตอบแบบสอบถามมี
ทัศนคติที่ระดับปานกลาง ดานการรับประกันสินคาตอปจจัยดานผลิตภัณฑ อยูในระดับปาน
กลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั  3.03 ตามลําดับ 
 
ตาราง 6  แสดงผล ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดาน 
  
                     ระดับความคิดเห็น                
ปจจัยดานผลิตภัณฑของเสื้อผา Esprit                            X                S.D.                แปลผล 

คุณภาพเสื้อผา Esprit    3.57     0.784               ดี 

ความหลากหลายของเสื้อผา Esprit   3.41             0.826                    ดี 

การออกแบบเสื้อผา Esprit                   3.32             0.741             ปานกลาง 

ราคาของเสื้อผา Esprit    3.24     0.809            ปานกลาง 

บรรจุภัณฑเสือ้ผา Esprit    3.33     0.853         ปานกลาง 

คุณสมบัติอ่ืน ๆ     3.07     0.746         ปานกลาง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑของเสือ้ผา Esprit โดยรวม                   3.33     0.570            ปานกลาง 
  

จากตาราง 6 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ปานกลางในปจจัยดานผลิตภัณฑของ
เสื้อผา Esprit โดยรวมโดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.33 เม่ือวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่ไดทําเปน
รายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีในดานคุณภาพเสื้อผา Esprit  และความ
หลากหลายของเสื้อผา Esprit โดยมีคาเฉลีย่เทากบั 3.57 และ 3.41 ตามลําดับและผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติที่ปานกลางในดานบรรจุภัณฑเสื้อผา Esprit  ดานการออกแบบเสื้อผา 
Esprit  ดานราคาของเสื้อผา Esprit  และดานคุณสมบตัิอ่ืนๆเชนการรับประกันสนิคา การบริการ
กอน-หลังการขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33  3.32  3.24  และ 3.07 ตามลําดับ  
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ตาราง 7  ตารางแสดงคาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
 
    ความจงรกัภักดีในตราสินคา Esprit            ระดับความจงรักภักดี 

                  X            S.D.             แปลผล 

1.  ชื่อเสียงภาพพจนตราสนิคา เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน   3.38     0.760          ปานกลาง 

    มีชื่อเสียงนอยมากกวา → มีชื่อเสียงมากกวา 
2.  การตัดสนิใจซื้อเม่ือราคาสูงขึ้น     3.56    0.730    มีความจงรักภักดี 
     เลิกใชอยางแนนอน → ใชตอไปอยางแนนอน 
3.  การตัดสนิใจซื้อในอนาคต       3.80       0.735     มีความจงรักภักดี     
    เปลีย่นยี่หออยางแนนอน → ยี่หอเดิมอยางแนนอน     
  ความจงรักภักดีในตราสนิคา Esprit                           3.58    0.602    มีความจงรักภักดี       
  

จากตาราง 7  แสดงระดับความจงรักภักดีในการซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นในระดับมากกับความจงรักภักดีโดยรวม
ในตราสินคา Esprit โดยมีคาเฉลีย่เทากบั 3.58  เม่ือวิเคราะหความจงรักภักดีในตราสินคาทีไ่ดทํา
เปนรายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความจงรักภักดีในตราสินคา ในเรื่องการตัดสินใจซื้อใน
อนาคต  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.80 รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อเม่ือราคาสูงขึ้น มีคาเฉลีย่เทากบั 3.56 
และชื่อเสยีงภาพพจนตราสนิคา เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 ตามลําดับ 
 
ตอนที ่3  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 การทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
 สมมติฐานขอที่  1  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได อาชีพ  แตกตางกัน มีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคา Esprit แตกตาง
กัน 
 สมมติฐานขอที่ 2  คณุคาตราสินคา  ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการซื้อเสื้อผา 
สามารถทํานายความจงรักภักดีในตราสนิคา Esprit 
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          1.  เพศ 
โดยมีสมมติฐานในการวิจัย และสมมติฐานทางสถิตไิดดังน้ี 
สมมติฐานที ่ 1.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit แตกตาง

กัน 
     H0 :  เพศที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ที่ไมแตกตางกัน 
      H1 :  เพศที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ที่แตกตางกัน 
  
 
ตาราง 8 แสดงผลการเปรียบเทยีบของความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามเพศ 
           
         t-test  for  Equality  of  Means 

           ตัวแปร   เพศ      Mean        S.D.         t              df              p 

ความจงรักภักดีใน     ชาย      3.55          0.582       -0.985            398            0.323 
ตราสินคา Esprit      หญิง          3.61       0.620   
  

จากตาราง 8  ศึกษาความแตกตางระหวางเพศกับความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
โดยใชสถติิทดสอบคาเฉลีย่ Independent – Sample t – Test  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 จากการทดสอบ พบวา คา t- test เทากับ – และมีคา Probability (p) เทากับ 
0.323 ซ่ึงมากกวาคานัยสาํคัญทางสถติ ิ 0.05 ดังน้ัน จึงตองยอมรับ H0 และปฎิเสธ H1 
หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคา Esprit ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิานการวิจัยทีต่ั้งไว 
  

2.อายุ 
โดยมีสมมติฐานในการวิจัย และสมมติฐานทางสถิตไิดดังน้ี 
สมมติฐานที ่1.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคา Esprit แตกตาง

กัน 
     H0   :  อายุที่แตกตางกนัมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ทีไ่มแตกตาง
กัน 
      H1  :  อายุที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 9  แสดงผลการเปรียบเทียบของความจงรักภักดีในตราสนิคาตอการซือ้เสื้อผา Esprit 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอายุ 

          
                   n = 400 
       ตัวแปร                 แหลงของความ          df          SS          MS         F          p 
                         แปรปรวน 
ความจงรักภักดีใน            ระหวางกลุม          2 1.551       0.776   2.150    0.118 
ตราสินคา Esprit             ภายในกลุม      397    143.169       0.361 
                รวม            399      144.720 
   
 จากตาราง 9 ผลการเปรียบเทียบคาความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา 
Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยใชสถติิทดสอบความ
แปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of Variance) พบวามีคา Probability (p) เทากบั 
0.118 ซ่ึงมากกวาคานัยสําคัญ ทางสถติทิี่ 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับ H0  ปฏเิสธ H1 หมายความวา  
อายุที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ที่ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิานการวิจัยทีต่ั้งไว 

 
3. ระดับการศึกษา 
โดยมีสมมติฐานในการวิจัย และสมมติฐานทางสถิตไิดดังน้ี 
สมมติฐานที่ 1.3   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 

แตกตางกัน 
      H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาEsprit ที่
ไมแตกตางกนั 
      H1 :  ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ที่
แตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 



 67

ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทยีบของความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามระดบัการศึกษา 

          
          n = 400 
       ตัวแปร                 แหลงของความ         df        SS           MS            F           p 
                       แปรปรวน 
ความจงรักภักดีใน           ระหวางกลุม          2         4.962          2.481         7.048**     0.07 
ตราสินคา Esprit             ภายในกลุม        397      139.758         0.352 
                 รวม          399     144.720     
 
*  มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 10  ผลการเปรียบเทยีบคาความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา 

Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถติิทดสอบ
ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of Variance) พบวามีคา Probability (p) 
เทากับ 0.07 ซ่ึงต่ํากวาคานัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ดังน้ันจึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 
หมายความวา  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  
        เม่ือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) จะตองทําการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 
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ตาราง  11    แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถาม  
     ที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit แตกตางกัน 

ระดับการศึกษา  
ระดับการศึกษา 

 

X  ตํ่ากวาม. 
ปลาย/ปวช.

อนุปริญญาตรี/ปวส. 

ปริญญาตรี 
หรือเทียบเทา 

สูงกวาปริญญาตรี 
               

ต่ํากวาม.ปลาย/ปวช. 
อนุปริญญาตรี/ปวส. 

3.92  0.2242*  
(0.010) 

0.4108** 
(0.000) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

3.59   0.1865 
(0.079) 

สูงกวาปริญญาตร ี
 

3.40    

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
   
  จากตาราง 11   ผลการวเิคราะห ผูบรโิภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา ม.ปลาย/ปวช.
อนุปริญญาตรี/ปวส. กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา พบวามีคา Sig.
เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวามีความแตกตางเปนรายคู โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศกึษาต่ํากวา ม.ปลาย/ปวช.อนุปริญญาตรี/ปวส.มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรีหรือเทยีบเทา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.2242 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา ม.ปลาย/ปวช.อนุปริญญาตรี/ปวส. กับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปรญิญาตรี พบวามีคาSig.เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความ
วามีความแตกตางเปนรายคู โดยผูบรโิภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาม.ปลาย/ปวช./อนุปริญญา
ตรี/ปวส. มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง
ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.4108 
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 4. รายได 
โดยมีสมมติฐานในการวิจัย และสมมติฐานทางสถิตไิดดังน้ี 
สมมติฐานที ่ 1.4    รายไดทีแ่ตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 

แตกตางกัน 
     H0 :  รายไดแตกตางกนัมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ที่ไมแตกตาง
กัน 
      H1  :  รายไดแตกตางกนัมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ที่แตกตางกัน 

 
ตาราง 12  แสดงผลการเปรียบเทียบของความจงรักภักดีในตราสนิคาตอการซือ้เสื้อผา Esprit 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามรายได 
          
                      n = 400 
       ตัวแปร                 แหลงของความ          df        SS         MS         F              p 
                       แปรปรวน 
ความจงรักภักดีใน          ระหวางกลุม            2        3.966         1.983         5.593**    0.004 
ตราสินคา Esprit            ภายในกลุม          397     140.754       0.355 
                 รวม          399      144.720 
 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบคาความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา 

Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได โดยใชสถิติทดสอบความ
แปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of Variance) พบวามีคา Probability (p) เทากบั 
0.004 ซ่ึงต่ํากวาคานัยสําคัญ ทางสถติิที่ระดับ 0.01 ดังน้ันจึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 
หมายความวา  รายไดทีแ่ตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01  
          เม่ือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) จะตองทําการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 
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ตาราง 13  แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางของคาเฉลีย่รายคูของผูตอบแบบสอบถาม  
   ที่มีระดับรายไดตางกัน มีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคา Esprit แตกตางกัน 

รายได  
รายได 

 

      X  ต่ํากวา10,000 - 
20,000 บาท 

20,001 – 30,000 
บาท 

30,000 บาทขึ้นไป 

ต่ํากวา10,000 -
20,000 บาท 

3.63  -0.1734* 
(0.016) 

0.0839 
(0.248) 

20,001 – 30,000 
บาท 

3.72   0.2573* 
(0.001) 

30,000 บาทขึ้นไป 3.47    

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  ** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 จากตาราง 13  ผลการวิเคราะห ผูบริโภคที่มีรายได ต่ํากวา 10,000 – 20,000 บาท 
กับผูบริโภคทีมี่รายได 20,001 – 30,000 บาท พบวามีคา Sig.เทากับ 0.016  ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวามีความแตกตางเปนรายคู โดยผูบริโภคที่มีรายได ต่ํากวา10,000 – 20,000 บาท 
มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได  20,001 – 30,000 
บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.1734 

  ผูบริโภคที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 30,000 บาทขึ้นไป 
พบวามีคา Sig.เทากับ 0.001  ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวามีความแตกตางเปนรายคู โดย
ผูบริโภคที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit มากกวา
ผูบริโภคที่มีรายได 30,000 บาทขึ้นไปอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉลีย่เทากบั 0.2573 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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5.  อาชีพ 
โดยมีสมมติฐานในการวิจัย และสมมติฐานทางสถิตไิดดังน้ี 
สมมติฐานที่ 1.5  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit แตกตาง

กัน 
     H0 :   อาชีพแตกตางกนัมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ที่ไมแตกตาง
กัน 
      H1  :   อาชีพแตกตางกนัมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทยีบของความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอาชีพ 
          
                 n = 400 
       ตัวแปร                 แหลงของความ          df         SS           MS        F            p 
                       แปรปรวน 
ความจงรักภักดีใน          ระหวางกลุม             2  3.732         1.866   5254**    0.006 
ตราสินคา Esprit           ภายในกลุม       397     140.988    0.355 
                 รวม             399     144.720 
 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

จากตาราง 14  ผลการเปรยีบเทียบคาความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิตทิดสอบความแปรปรวนทาง
เดียว (One – Way Analysis of Variance) พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.006 ซ่ึงต่ํากวา
คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดังน้ันจึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 หมายความวา  อาชพีทีแ่ตกตาง
กันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 เม่ือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(Ho) จะตองทําการเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ดังตาราง 
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ตาราง  15   แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลีย่รายคูของผูตอบแบบสอบถาม  
       ที่มีอาชพีตางกัน มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit แตกตางกัน 

อาชีพ  
อาชีพ 

 

X  นักเรียน/
นักศึกษา/รับ
ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

คาขาย / ธุรกจิ
สวนตัว/อ่ืน ๆ 
เชนไมประกอบ

อาชีพ 
นักเรียน นักศกึษา

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.73  0.0779 
(0.537) 

-0.2065* 
(0.020) 

พนง.บริษัทเอกชน 3.56   -0.2845** 
(0.007) 

 
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 

อ่ืนๆ เชนไม
ประกอบอาชพี 

3.91    

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  ** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
   จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห ผูบริโภคที่เปนนักเรียน นักศึกษาอาชีพ อาชีพรับ
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ กบัผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตวั และอาชีพอ่ืนๆ คือ ไมได
ประกอบอาชพี พบวามีคา Sig.เทากับ 0.020  ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวามีความแตกตาง
เปนรายคู โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  มีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคา 
Esprit นอยกวาผูบริโภคที่มี อาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว และอาชีพอ่ืนๆ คือ ไมไดประกอบ
อาชีพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.2065 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว
และอาชีพอ่ืนๆ คือ ไมไดประกอบอาชพี พบวามีคา Sig.เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวามีความแตกตางเปนรายคู โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   มีผลตอ
ความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกจิสวนตวั  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ  0.2845   
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สมมติฐานขอที่ 2  คุณคาตราสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อเสื้อผา สามารถทํานาย
ความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 

สมมติฐานทางสถิต ิ
      

H0   : คุณคาตราสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อเสื้อผา สามารถทํานายความ
จงรักภักดีในตราสินคา Esprit 

H1 :  คุณคาตราสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อเสื้อผา ไมสามารถทํานาย
ความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
 
ตาราง 16  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา Esprit และ ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อเสื้อผา Esprit กับความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit โดยใช วิธ ี
Multiple Regression 

 
 ตวัแปรความถดถอยเชิงพหุ                  Beta        คาสัมประสทิธิ ์     คาสถิต ิ       p 

                              ความถดถอย ( β) t 

คาคงที ่(Constant) (β0)         2.201          12.737**    0.000 
การรับรูในตราสินคา Esprit (β1) 0.088   0.061 1.406        0.160 
คุณภาพตราสนิคา Esprit (β2)             0.254        0.200         3.627**     0.000 
ความสัมพันธตราสินคาตอเสื้อผาEsprit (β3) 0.115           0.091         1.578         0.115 
คุณภาพเสื้อผา Esprit (β4)    - 0.005 -0.004  -0.800        0.936 
ความหลากหลายของเสื้อผา Esprit  (β5)    0.014           0.010     0.232        0.817 
การออกแบบเสื้อผา Esprit (β6) 0.032           0.026 0.542        0.588 
ราคาของเสื้อผา Esprit (β7) 0.076           0.057 1.318        0.188 
บรรจุภัณฑของเสื้อผา Esprit (β8) -0.074          -0.052          -1.215 0.225 
ดานคุณสมบัติอ่ืนๆของ Esprit (β9)   0.379           0.016    0.379 0.705 

  R Square  0.192 
          Adjust R Square                  0.173 
      F              10. 283 
                     r                                   0.438      
                    Sig.                                0.00 
 

  **มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากการวิเคราะหดวย Multiple Regression ดังแสดงในตาราง ซ่ึงเขียนเปนสมการไดดังน้ี 
   Ŷ =       0.254 คุณภาพตราสินคา 
 เม่ือ        Ŷ    แทน      ความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit โดยรวม 
   β2    แทน      คุณภาพตราสินคา Esprit 
    
 ผลการวเิคราะหพบวา ตวัแปรที่สามารถทํานายความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
โดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ไดแก คุณภาพตราสินคา Esprit โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.254 แสดงวามีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
 จากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวขางตนสามารถอธิบายไดวาเม่ือคุณภาพตราสินคา Esprit 

(β2) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย ความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit  โดยรวมจะเพิ่มขึ้น 0.200 หนวย  
 คา Adjust R Square เทากับ 0.173 หมายความวาตวัแปรดังกลาวขางตนสามารถ
ทํานายความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit เทากับ 17.3% อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี ่0.01 
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ตาราง 17  สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
       สมมติฐาน      ความจงรักภักดีในตราสนิคา Esprit 
              (ขอมูลทัว่ไป) 

1.  เพศ       r 
2.  อายุ       r 
3.  การศึกษา       

4.  รายได        
5.  อาชีพ          
        สมมติฐาน      ความจงรักภักดีในตราสนิคา Esprit 

         ( คุณคาตราสินคา Esprit ) 
 1.  การรับรูในตราสินคา Esprit    r 
 2.  คุณภาพตราสินคา เสือ้ผา Esprit     
 3.  ความสัมพันธของตราสินคา Esprit    r 
          สมมติฐาน               ความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
(ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อเสื้อผา Esprit) 
 1.  คุณภาพเสื้อผา Esprit     r 
 2.  ความหลากหลายของเสื้อผา Esprit    r  
 3.  การออกแบบเสื้อผา Esprit    r 
 4.  ราคาของเสื้อผา Esprit     r 
 5.  บรรจุภัณฑของเสื้อผา Esprit    r 
 6.  ดานคุณสมบัติอ่ืนๆ     r 
 
หมายเหตุ       เครื่องหมาย    หมายความวา  สอดคลองกับสมมติฐาน 
       เครื่องหมาย    หมายความวา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาครั้งน้ี เปนการศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีใน
ตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือเปนฐานขอมูลใหกับ
ผูประกอบการสามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยเปนเครื่องมือประกอบการตัดสินใจในการปรับปรงุ 
และพัฒนากลยุทธเพ่ือสรางความแตกตางที่เหนือคูแขงขนั และวางกลยุทธทางการตลาดไดอยาง
ถูกตองเหมาะสมสามารถตอบสนองกับความตองการของผูบริโภค 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาวิจัย 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
 1.  เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบ
ไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได และอาชีพ ที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการ
ซ้ือเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.     เพ่ือศึกษาคุณคาของตราสินคา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.     เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อ
เสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานการวิจัย 
1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศกึษา 

รายได อาชีพ  แตกตางกัน มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit แตกตางกัน 
2.   คุณคาตราสินคา  ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อเสื้อผา สามารถทํานายความ

จงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
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วิธีดําเนินการศึกษาวิจัย 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรทีใ่ชในการวิจัยในครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยซือ้และสวมใสเสื้อผา  Esprit ซ่ึงมี
อายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากประชากรที่กําหนดซึ่งมีอายุตั้งแต 
15 ปขึ้นไป เปนกลุมลูกคาเปาหมายของผลิตภัณฑ Esprit กําหนดไว ซ่ึงไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาผูบริโภคทีเ่คยซื้อและสวมใสเสื้อผา  Esprit 

ซ่ึงมีอายุตั้งแต15 ปขึ้นไป ที่อยูในเขตกรงุเทพมหานคร การกําหนดขนาดตวัอยางแบบไมทราบ
จํานวนประชากร (บุญชม  ศรีสะอาด. 2538:185-186) เลือกกลุมตัวอยางโดยใชวธิี ดังน้ี 
 1. ทําการสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยเลือก 
ศูนยการคาเซน็ทรัลพลาซา เน่ืองจากเปนศูนยการคาชั้นนําและมผีูบริโภคทีใ่หความสําคัญใน
เรื่องแฟชั่นการแตงตวัและสนิคา Brand Name โดยทาํการสุม 3 สาขาจากทั้งหมด 14 สาขา
ไดแก สาขา ชิดลม  ลาดพราว  ปนเกลา 
 2.  ทําการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหในแตละพ้ืนที่มี
จํานวนกลุมตวัอยางมีจํานวน เฉลีย่ที่เทากัน เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางรวมทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง 
ตามตองการซึ่งแบงตามสาขาดังน้ี 
       สาขาชิดลม       จํานวนกลุมตัวอยาง    135  
       สาขาลาดพราว  จํานวนกลุมตัวอยาง    135   
       สาขาปนเกลา    จํานวนกลุมตวัอยาง    130  
 3. ทําการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการแจก
แบบสอบถามใหกลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่เคยซื้อและสวมใสเสื้อผา Esprit 

 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
  

 ประกอบดวย  2 สวนคือ  
     1.  ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสารที่สามารถอางอิงได ผลงานวิจัย
ตางๆ ที่เกีย่วของเพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 
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      2. ขอมูลปฐมภูมิ  เปนการนําขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่เคยใชและสวมใสเสื้อผา Esprit 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการตอบแบบสอบถามดวยตนเอง (Self-Respond 
Questionnaire) โดยนํา  ขอมูลจากแบบสอบถามเพื่อศกึษาคุณคาตราสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ความจงรักภักดีในตราสินคาที่มีตอการซื้อเสื้อผา Esprit ที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมูลเปน
แบบสอบถามนั้น แบงออกไดเปน 4 สวน ซ่ึงจะแบงไดดังตอไปน้ี 

สวนที่ 1   คําถามเกี่ยวกบัขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน5 
ขอ 

สวนที ่2   คําถามเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา Esprit   จํานวน 7 ขอ 
สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการซื้อเสื้อผา Esprit  จํานวน

13 ขอ 
สวนที่ 4   คําถามเกี่ยวกบัความจงรักภักดีในตราสินคาที่มีตอ Esprit  จํานวน 3 ขอ 
 

ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือวิจัย 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตําราและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
   2. ปรับปรงุและดัดแปลงเปนแบบสอบถาม  ที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับ
แนวคิดทฤษฎีที่ใชในการวจัิย  โดยสรางเปนแบบสอบถามทั้งหมด 4 สวน คือ 

 สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกบัขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา  Esprit  
  สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการซื้อเสื้อผา Esprit 

 สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกบัความจงรักภักดีในตราสินคาที่มีตอ Esprit 

 3.  นําแบบสอบถามที่สรางขึน้เสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบ  และ
เสนอแนะเพิ่มเติม 
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถกูตองและมีความเหมาะสมของเนื้อหา
จากนั้นนํามาปรึกษากับอาจารยคณะกรรมการควบคมุสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหชัดเจนกอน
นําไปใช 
 5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตวัอยางจํานวน 

40 ชุด  เพ่ือหาคาความเชือ่ม่ันโดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิอัลฟา (α - Coefficient) โดยวิธีการ
คํานวณของครอนบัค(Cronbach)คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม 
โดยจะมีคาเทากับ 0.737 ซ่ึงมากกวา .7 แสดงวามีความเชื่อม่ันคอนขางสูง จากการทดสอบคาความ
เชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครัง้น้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดาน

ผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา  Esprit ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   โดยแบงลักษณะการเก็บรวบรวมขอมูลที่ทําการศึกษาเปน  2  ลักษณะ คือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บรวบรวมขอมูล
จากการตอบแบบสอบถามของผูที่เคยใชเสื้อผาEspritของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เปน
กลุมตวัอยาง จํานวน 400 ชุด ซ่ึงจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามพื้นที่ที่ไดกําหนดไวจนครบ
จํานวน 

2. ขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงเปนขอมูลเพ่ือใชในการประกอบของการ
ทําวิจัยน้ันผูวจัิยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจาก ตําราที่เกี่ยวของกับการทําวิจัย วิทยานิพนธ 
ปริญญานิพนธ สารนิพนธ ขอมูลทางอินเตอรเน็ต และเอกสารตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทางของการ
ทําการศึกษาและวิจัยในครัง้น้ี 

 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดการทาํขอมูล และการวิเคราะหขอมูลไดดําเนินการดังน้ี  
         1.  ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Pretest) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรอง
ของแบบสอบถาม พรอมทั้งตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Validity) ของแบบสอบถามดวยวธิีการของ 
ครอนบัค (Cronbach หรือ Crobach’s Alpha Coefficient )  α ของ Cronbach แลวนําขอมูล
จากในแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูลและเขารหัส (Coding) 
เพ่ือทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For 
Windows Version 11.5  และทําการวิเคราะหขอมูล 
 4.2  การวิเคราะหขอมูล 
      1.1  การวิเคราะหเชิงพรรณนา 
     ในการวิเคราะหเชิงพรรณนา จะเปนการใชคาเฉลี่ย (Mean) เปอรเซ็นต
(Percentage) ความถี่ (Frequency) ในการอธิบายลักษณะของประชากรศาสตร  สําหรับการวดั
ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคาตอการซือ้เสื้อผาEsprit ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
   1.2.  การวิเคราะหสถติิเชงิอนุมาน (Inferential Statistic) 
  ในการทดสอบสมมตฐิานแตละขอโดยใชสถิติ t-test และ One way ANOVA   
(f-test) เพ่ือทดสอบความแตกตางในการวิเคราะหความแตกตางลักษณะดานประชากรศาสตร 
ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน  อาชีพ  แตกตางกัน มีผลตอความ
จงรักภักดีในตราสินคา Esprit แตกตางกัน 
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    1.3 การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) และสถิติ
สหสัมพันธอยางงาย  เพ่ือใชทดสอบปจจัยดานคุณคาตราสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีตอการ
ซ้ือเสื้อผา สามารถทํานายความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 จากการวิเคราะหขอมูล ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคา
ตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังน้ี 
  
 สวนที่ 1   ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปในดานลักษณะทางประชากรศาสตรของ
ผูที่เคยสวมใสเสื้อผา Esprit  ของผูบริโภคในเขกกรุงเทพมหานคร โดยจาํแนกตาม เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา   รายได อาชีพ  พบวา 
 จากการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 มีอายุ 26 – 35 ป จํานวน 209 คน 
คิดเปนรอยละ 52.3 สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทยีบเทา จํานวน 275 คน คิด
เปนรอยละ 68.7 มีรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 40.3 สวนใหญมีอาชพี
พนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0  
  
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหคุณคาตราสินคา Esprit ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 
 จากการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามมี
ระดับการรับรูในตราสินคาที่มีผลตอความจงรักภักดีในการซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีระดับการรับรู ดังน้ี 
 
 ดานการรับรูในตราสินคา 
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูในตราสินคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 โดยพิจารณาเปนรายดานพบวา กลุมตวัอยางมีระดับการรับรูโลโก  ตรา
สินคาอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 เปนอันดับหน่ึง รองลงมาคือ มีระดับการรับรูระดับ
มากในการจดจําตราสินคาที่มีตอเสื้อผา Esprit  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 และระดับการรับรูระดับ
ปานกลางใน การรับรูในตราสินคา ยี่หอ Esprit  ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.01 ตามลําดับ  
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 ดานคุณภาพตราสินคา 
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูมากดานคุณภาพตราสินคาของเสื้อผา 
Esprit โดยมีคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.43 เม่ือวิเคราะหคณุคาตราสินคา Esprit ที่ไดทําเปนรายขอ 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู ระดับมาก ดานคุณภาพของเสื้อผา Esprit เม่ือ
เทียบกบัยี่หออ่ืน    โดยมีคาเฉลีย่เทากบั 3.44 รองลงมาคือ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู
ระดับมาก ดานความภูมิใจในเสื้อผา Esprit หลังจากสวมใส โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 ตามลําดับ 
 
 ความสัมพันธของตราสินคา 
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูมาก ดานความสัมพันธของตราสินคาของ
เสื้อผา Esprit โดยมีคาเฉลีย่รวมเทากบั 3.51 เม่ือวิเคราะหคุณคาตราสินคา Esprit ที่ไดทําเปน

รายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูระดับมากตอตราสินคามีคุณภาพ สรางความ
นาเชื่อถือโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57  รองลงมาคือ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูระดับมาก

ตอความสวยงาม หรูหรา ดึงดูดความสนใจของเสื้อผา Esprit โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.45 

ตามลําดับ 
 
 สวนที ่ 3 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑทีม่ีผลตอการซื้อเสื้อผา Esprit 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 จากการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามมี
ทัศนะคตติอปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในการซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีระดับทัศนคต ิดังน้ี 
  

ดานคุณภาพเสื้อผา Esprit  
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทศันคตทิี่ดีกับดานคณุภาพเสื้อผา โดยมีคาเฉลี่ย
รวมเทากับ 3.57  เม่ือวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่ไดทําเปนรายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามมี
ระดับทศันคตทิี่ดีตอดานมาตรฐานการเยบ็ มีคาเฉลีย่เทากับ 3.63 รองลงมาผูตอบแบบสอบถาม
มีระดับทัศนคติที่ดี ดานคุณภาพผาที่นํามาผลิต มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.62  และผูตอบแบบสอบถาม
มีระดับทัศนคติที่ดีดานคุณภาพความทนทานในการใชงาน มีคาเฉลีย่เทากับ 3.47 ตามลําดับ  
 
 ดานความหลากหลายของเสื้อผา Esprit  
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทศันคตทิี่ดี ดานความหลากหลายของเสื้อผา โดยมี
คาเฉลีย่รวมเทากับ 3.45  เม่ือวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่ไดทําเปนรายขอ พบวาผูตอบ
แบบสอบถามมีระดับทัศนคติที่ดี ดานขนาดของเสื้อผา Esprit มีคาเฉลีย่เทากบั 3.45 และ
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ผูตอบแบบสอบถามมีระดับระดับทศันคตทิี่ดี ดานความหลากหลายแบบของเสื้อผา Esprit มี
คาเฉลีย่เทากบั 3.38 ตามลาํดับ 
 
 ดานการออกแบบเสื้อผา Esprit 
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทศันคตทิี่ดี ดานการออกแบบเสื้อผา โดยมีคาเฉลี่ย
รวมเทากบั 3.32เม่ือวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่ไดทําเปนรายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถาม
มีระดับทัศนคติที่ดีตอดานความมีสีสันของเสื้อผามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 และผูตอบแบบสอบถาม
มีระดับทัศนคติที่ปานกลาง ดานลวดลายของเสื้อผา มีคาเฉลีย่เทากบั 3.27 ตามลาํดับ 
  
 ดานราคาของเสื้อผา Esprit  
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทศันคตทิี่ปานกลางกบัดานราคาของเสื้อผา Esprit 
โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.25  เม่ือวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่ไดทําเปนรายขอ พบวา
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับที่ปานกลางดานความคุมคาของเสื้อผา Esprit เม่ือเทียบกับราคา มี
คาเฉลีย่เทากบั 3.26 และ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคตทิี่ปานกลาง ดานราคาสินคาเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคุณภาพ มีคาเฉลีย่เทากบั 3.23 ตามลาํดับ 
 
 ดานบรรจุภัณฑของเสื้อผา Esprit  
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทศันคตทิี่ปานกลางกบัดานบรรจุภัณภัณฑของเสื้อผา 
Esprit โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.32 เม่ือวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่ไดทําเปนรายขอ 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทศันคตทิี่ปานกลาง ดานประโยชนของบรรจุภัณฑ Esprit มี
คาเฉลีย่เทากบั 3.36 และ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคตทิี่ปานกลาง ดานความเหมาะสม
ของบรรจุภัณฑ การใชวัสด ุการออกแบบ มีคาเฉลีย่เทากับ 3.29 ตามลําดับ 
 
 ดานคุณสมบัติอ่ืนๆ 
 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทศันคตทิี่ปานกลางกบัดานคุณสมบตัิอ่ืนๆของเสื้อผา 
Esprit โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.07 เม่ือวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่ไดทําเปนรายขอ 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทศันคตทิี่ปานกลาง ดานการบริการที่ดีทั้งกอน-หลังการขาย 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13 และ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติทีป่านกลาง ดานการรับประกนั
สินคา มีคาเฉลี่ยเทากบั  3.03 ตามลําดับ 
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สวนที่ 4  การวิเคราะหความจงรักภักดีในตราสินคาที่มีผลตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  

จากผลการวิเคราะหความจงรักภักดีในการซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความจงรักภักดีมากกับความจงรักภักดีใน
ตราสินคา Esprit โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.58  เม่ือวิเคราะหความจงรักภักดีในตราสินคาที่
ไดทําเปนรายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความจงรักภักดีมาก โดยมีความจงรักภักดี
ในเรื่องการตดัสินใจซื้อในอนาคต  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.80 รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อเม่ือ
ราคาสูงขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และชื่อเสยีงภาพพจนตราสินคา เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน มี
คาเฉลีย่เทากบั 3.38 ตามลาํดับ 
 

สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน  โดยสมมติฐานมีจํานวน
ทั้งหมด 2 ขอ ดังน้ี  
 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได อาชีพ  แตกตางกัน มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 

แตกตางกัน  
   สมมติฐานที่  1.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit แตกตาง

กัน 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา   เพศที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา 
Esprit ไมแตกตางกัน      
 สมมติฐานที ่1.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit แตกตาง
กัน 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคา 
Esprit ที่ไมแตกตางกัน 

   สมมติฐานที ่ 1.3   การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีใน
ตราสินคา Esprit ที่แตกตางกัน 
 สมมติฐานที ่1.4   รายไดทีแ่ตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 

แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา รายไดแตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคา 
Esprit ที่แตกตางกัน 
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 สมมติฐานที ่ 1.5  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 

แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา อาชีพแตกตางกันมีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคา 
Esprit ที่แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2  คุณคาตราสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑทีมี่ตอการซื้อเสื้อผา 
สามารถทํานายความจงรักภักดีในตราสนิคา Esprit 
 จากการวิเคราะหขอมูลสามารถสรุปไดวา 
 คุณคาตราสินคา ดานคุณภาพตราสินคา Esprit สามารถทํานายความจงรักภักดีใน
ตราสินคา Esprit โดยรวมอยางมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.254 
 

อภิปรายผล 
 
 จากการวิจัย ปจจัยดานผลิตภัณฑทีมี่ผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อ
เสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นที่สาํคัญมาอภิปราย
ผลไดดังน้ี 
 
 ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปในดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม 

  จากขอมูลพบวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอความ
จงรักภักดีในตราสินคา Esprit ไมแตกตางกัน  สามารถอภิปรายผลได  ดังน้ี 
 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ทีไ่มแตกตางกนั ซ่ึง
อาจเนื่องมาจากปยะวรรณ พุมโพธิ์ (2543: บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “ความภักดีตอตรา
สินคา การขยายตราสินคา และการประเมินของผูบริโภคตอปจจัยทีมี่ผลกระทบตอการขยายของ
ตราสินคา”  ไมวาจะเปนเพศชายหรือเพศหญิงมีความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit อยางเทา
เทียมกัน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิด  แม็ก เวบเบอร (1996: 340)  ที่กลาววา การใหบริการทีมี่
ประสิทธิภาพและเปนประโยชนตอประชาชนมากที่สุด คือ การใหบริการที่ไมคํานึงถึงตวับุคคล 
เปนการใหบรกิารที่ปราศจากอารมณ ความชอบพอ สนใจพิเศษ ทกุคนตองไดรับการปฏิบตัิที่
เทาเทยีมกันตามเกณฑเม่ืออยูในสภาพทีเ่หมือนกัน และสอดคลองกับผลการวิจัยของ ปยะวรรณ 
พุมโพธิ์ (2543: บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “ความภักดีตอตราสินคา การขยายตราสินคา และ
การประเมินของผูบรโิภคตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายของตราสินคา”  ผลการวิจัยพบวา 
เพศ ที่แตกตางกันมีผลตอตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายของตราสินคา ไมแตกตางกัน 
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 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ทีไ่มแตกตางกนั ซ่ึง
สอดคลองกับผลการวิจัยของ พรเทพ  พงษชัยอัศวนิ (2546: 94-95) ไดศึกษา “ปจจัยทีมี่
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดตราสินคาในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 
” ผลการวิจัยพบวา อายุ ทีแ่ตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดตราสินคาในประเทศ
ของวัยรุนไมแตกตางกัน 
 การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit ที่แตกตางกัน 
ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ พรเทพ  พงษชยัอัศวิน (2546: 94-95) ไดศึกษา “ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดตราสินคาในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ” 
ผลการวิจัยพบวา การศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดตราสินคาใน
ประเทศของวยัรุน แตกตางกัน 
 รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคา Esprit ที่แตกตางกัน ซ่ึงใน
ปจจุบันรายไดของแตละบคุคลสามารถกําหนดวิถีชวีติของแตละคนได โดยที่อัตรารายไดตอ
เดือนที่ผูบริโภคไดรับก็จะสงผลกระทบไปถึงความจงรกัภักดีในตราสินคานั้นๆดวย ซ่ึงสอดคลอง
กับงานวิจัยของ ทัศนาวลยั เตชะพิสิศฐ (2545 : บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผล
การศึกษาพบวาระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวทีต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แฟชั่นนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนดานจํานวนชิน้และจํานวนครั้งที่ซ้ือ ตอ2เดือนแตกตาง
กัน  
 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความจงรักภักดีในตราสนิคา Esprit ที่แตกตางกัน จาก
การวิจัยพบวา การทํางานตามอาชีพยอมเปนสิ่งที่ตองแสดงถึงรูปแบบทีท่ันสมัย และสรางความ
เชื่อม่ันใหกับผูสวมใสโดยเฉพาะการพบปะผูคนทั้งในทางธุรกิจ  หรือปฏิบัติภารกิจตางๆ การ
เลือกเสื้อผาทีมี่ยี่หอ จะทําใหผูสวมใสเกิดความมั่นใจ และไดรับการยอมรับในสังคม ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฎฐริกา รัดทา (2548:122-123) ไดศึกษาทัศนคติที่มีผลตอ
พฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาบุรุษ Jockey Casual ของผูบริโภคชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  จา
การวิจัยพบวา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาบุรุษ Jockey Casual ของ
ผูบริโภคชาย แตกตางกัน 
 
 ผลการศึกษา คุณคาตราสินคา ปจจัยดานผลติภัณฑของสนิคา และความ
จงรักภักดีในตราสินคา  Esprit ผลการวิจัยพบวา  

  คุณคาตราสนิคา ดานคุณภาพตราสินคา Esprit สามารถทํานายความจงรักภักดีใน
ตราสินคา Esprit กลาวคือ คุณคาตราสนิคาเปนคุณคาผลิตภัณฑทีรั่บรู (Perceived value) ใน
สายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบรษิัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผูซ้ือ คุณคาตรา
สินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขนั บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะ
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การรูจักตราสนิคา (Brand awareness) และมีความภักดีตอตราสนิคา (Brand loyalty) ซ่ึง
สอดคลองกับแนวคิด Schiffman; & Kanuk. (1994: 658 )  คุณคาในตราสินคา (Brand loyalty) 
หมายถึง ลักษณะที่แสดงถงึการยอมรับผลิตภัณฑใหม การจัดสรรพื้นที่ในการวางสินคาที่ดีกวา 
คุณคาที่รับรู คุณภาพที่รับรู และในดานของการสงเสริมการขายจะมีผลทําใหผูบริโภคเกิดความ
สับสน ดังน้ันนักการตลาดจะตองสรางความเขมแข็งใหกับตราสินคา เพ่ือเพ่ิมคุณคา และกระตุน
ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค รักษาผูบริโภค ไมใหเปลีย่นใจไปใชผลิตภัณฑของยี่หออ่ืน  
 

ขอเสนอแนะ 
จากการศึกษาพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 

ตอการซื้อเสื้อผา โดยผูบริโภคไดใหความสําคัญในดานคุณภาพตราสินคาซึ่งชี้ใหเห็นวา หาก
สินคาที่มีภาพพจนตราสินคาที่ดีผูบริโภคจะมีความจงรักภักดีในตราสินคา และมีผลตอการซือ้
เสื้อผา Esprit สูงขึ้น ดังน้ันผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะดังน้ี 

1.  จากการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26-35 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
ซ่ึงสวนใหญมีรายได 20,001-30,000 บาท โดยมีอาชีพพนักงานเอกชนมากที่สุด 

 เน่ืองจากกลุมเปาหมายพวกนี้มีทัศนคตทิี่ดีตอสินคาโดยอาจจะมีการใหความสําคญักับ 
7Ps มากขึ้น ตลอดจนปจจัยดานระดับการรับรูคุณคาตราสินคา Esprit มีคาการรับรูปานกลาง 
จึงควรมีการมุงเนนในการสรางแบรนดใหมากขึ้น โดยอาจมีการเนนความแตกตางที่เปนเอกลักษณ
มากกวานี้ เพ่ือเปนการเขาสูสายตาผูบริโภค และสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน 

2. จากการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑโดยภาพรวม ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับ
ปานกลาง หากพิจารณาเปนรายดานพบวาทัศนคติเกี่ยวกับการออกแบบเสื้อผา ลวดลายของเสื้อผา 
ความมีสีสันของเสื้อผา ความหลากหลาย มีใหเลือกตามความตองการนั้นอยูในระดับปานกลาง 
ดังนั้นผลิตภัณฑ Esprit จึงควรทําการปรับปรุงประเภทของเสื้อผาใหมีความหลากหลาย มีสสีัน
สดใสและมลีวดลายทันสมัยรวมทั้งผลติขนาดของเสื้อผาใหเหมาะสมและเพียงพอแกความ
ตองการของผูบริโภค 

3. จากการวิเคราะหขอมูลดานราคาโดยภาพรวมแลว ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลาง 
เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาราคาเสื้อผาเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ ความคุมคาของเสื้อผาเมื่อ
เทียบกบัราคามีทัศนคติในระดับปานกลาง ดังนั้นผลิตภัณฑ Esprit ควรที่จะพิจารณาถึงตนทนุ
ของสินคาแลวทําการปรบัปรุงราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑเสื้อผา เพ่ือทําใหคุณคาของเสือ้ผา
สูงกวาราคา บริษทัควรสรางการรับรูและยอมรับใหกบัผูบริโภคถึงความคุมคาของผลิตภัณฑกับ
เงินที่จาย 
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4.  จากผลการวิจัยดานคุณสมบัติอ่ืนๆโดยภาพรวมแลวผูบริโภคมีทศันคติในระดบัปาน
กลาง เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา การรับประกันสนิคา การใหบริการกอน-หลังการขาย มี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ดังน้ันทางบริษัทควรใหความสําคัญของการใหบรกิารทั้งกอนและ
หลังการขายมากขึ้น เชน การรับประกันซอมแซมสินคาตลอดจนอายุการใชงาน รวมถึงการ
ฝกอบรมพนักงานขายใหมีความรูความเขาใจในสินคา และมีความสภุาพในการใหบรกิาร 
          5.  จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือใช
ทดสอบปจจัยดานคุณคาตราสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อเสื้อผา สามารถทํานาย
ความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit  พบวามีปจจัยเดียวที่สงผลตอความจงรักภักดี ซึงจะเห็นวา
ผูบริโภคใหความสําคัญในเรือ่งของชื่อเสียง ของเสื้อผา Esprit ดังนั้นนักการตลาดตองมีการพัฒนา
ดานผลิตภัณฑในเรื่องดังกลาวขางตนรวมทั้งตองคงคณุภาพของสินคาไวอยูเสมอและควรมีการ
ปรับปรุงดานผลิตภัณฑ ซ่ึงไดแก ประโยชน ดานบรรจุภัณฑ ดานคุณภาพสินคา และดานคุณคา
ตราสินคาอยางตอเน่ืองเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันควรสงเสริมดานความเปน
เอกลักษณเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความรูสกึภาคภูมิใจเม่ือสวมใสเสื้อผา Esprit   
 

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 ในการวิจัยครัง้ตอไป ผูวิจัยขอเสนอแนะดังน้ี 

1.   ควรจะมีการศึกษาสินคาที่เปน Accessorries ของ Esprit เชน เข็มขัด กระเปา ถุง
เทา เพราะสินคาเหลานี้ เปนสินคาที่มีโอกาสในการขายทั้งนี้จะทําใหไดทราบถึง ปจจัยตางๆที่มีผล
ตอกลุมเปาหมายหลัก ในความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. ควรจะมกีารศึกษากลุมตัวอยางที่นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เชน เขต
ปริมณฑลหรอืตางจังหวัด เพ่ือเปรียบเทียบใหทราบถึงขอมูลที่หลากหลายของประชากรในแต
ละพ้ืนที่ เพ่ือนํามากําหนดกลยุทธทางการตลาด และเปนประโยชนในการวางแผนในดานตางๆ 
ของผูประกอบธุรกิจมากยิง่ขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 
โครงการวิจยัเรื่อง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มผีลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



แบบสอบถาม 
โครงการวิจยัเรื่อง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มผีลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเสื้อผา Esprit ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามชุดนี้ จัดทําขึ้นเพ่ือการรวบรวมขอมูลในการทําสารนิพนธของนักศึกษาปริญญาโท 
สาขาการจัดการ  ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิ
โรฒ โดยมีความประสงคจะศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อ
เสื้อผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สวนที่ 1   ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
            สวนที่ 2   คุณคาตราสนิคา Esprit 
            สวนที่ 3   ปจจัยดานผลิตภัณฑของสินคา Esprit 
    สวนที่ 4  ความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่ทานไดกรุณาใหความรวมมือสําหรับการตอบ
แบบสอบถามการวิจัยในครัง้น้ี 

 
สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงบนชอง   หนาขอความที่ตรงกับสถานภาพของทาน 
1. เพศ  
       ชาย                                                                  หญิง 
 
2. อายุ 
      15 - 25 ป      26 - 35 ป       36  ปขึ้นไป 
 
3.  ระดับการศึกษา 

    ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.       อนุปริญญาตรี / ปวส. 
   ปริญญาตรี หรือเทียบเทา        สูงกวาปริญญาตรี 

 
4.  รายได 

    ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000  บาท 
   10,001 – 20,000  บาท 
   20,001 – 30,000  บาท 
     30,001  บาทขึ้นไป 



 
5.  อาชีพ 
        นักเรียน / นักศึกษา 

        รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
      พนักงานบริษัทเอกชน 
      คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 
      อ่ืนๆ ( โปรดระบุ )................................................................... 

 
สวนที่ 2  คุณคาตราสินคา Esprit 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงบนชองวาง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
การรับรูในตราสินคา Esprit 
6.  เม่ือพูดถึงเสื้อผา ทานจะนึกถึงยี่หอ Esprit อยางไร 
 ไมนึกถึงเลย            ..........  : .......... : .......... : ………. : ………. เปนอันดับตนๆ 
        1      2       3         4           5  
7.  ทานสามารถจดจํา ตราสินคาหรือโลโก ของเสื้อผา Esprit ไดทุกครั้งที่นึกถึงหรือไม 
 จําไมไดเลย          .......... : .......... : .......... : ………. : ……….. จําไดแมนยํา 
      1    2     3       4         5  
8.  ทานคิดวา ตราสินคาหรอืโลโก ของเสื้อผา Esprit จดจําไดงายหรือไม 
 จํายากมาก          .......... : .......... : .......... : ………. : ………. จํางายมาก 
       1     2     3       4         5  
คุณภาพตราสนิคาเสื้อผา Esprit 

9. คุณภาพ ของเสื้อผา Esprit เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 
คุณภาพดอยกวา          .......... : .......... : .......... : ……….  : ………. คุณภาพดีกวา 
       1    2     3      4         5  

10.  ทานรูสึกภูมิใจในเสื้อผา Esprit หลังจากสวมใส 
      ไมภูมิใจ           .......... : .......... : .......... : ………. : ………. ภูมิใจอยางมาก 

      1     2     3       4         5  
  ความสัมพันธของตราสินคามีตอเสื้อผา Esprit  
11. ความสวยงาม หรูหรา ดึงดูดความสนใจของเสื้อผา Esprit 

ไมดึงดูดความสนใจ          ........... : .......... : .......... : ………. : ………. ดึงดูดความสนใจ 
        1     2      3        4          5  

 12.  ตราสินคามีคุณภาพ สรางความนาเชื่อเชื่อถือหรือไม 
     ไมนาเชื่อถือ                   ........... : .......... : .......... : ………. : ……….   นาเชื่อถืออยางมาก 
       1     2      3        4           5  



สวนที่ 3  ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มตีอการซื้อเสื้อผา Esprit 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงบนชองวาง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
คุณภาพเสื้อผา Esprit 
13. ความทนทานใชงานไดนาน 
 ไมทนทาน         ........... : ............ : .......... : ………. : ………. ทนทานมาก  
      1     2       3        4          5   
14. มาตรฐานการเย็บ 
 ไมประณีต         ........... : ............ :  .......... : ………. :.…….. ประณีตมาก 
      1     2        3         4          5  
15. ผาที่นํามาผลิตเสื้อผา 
 คุณภาพไมดี          ........... : .......... : .......... : ………. : ………. คุณภาพดี 
       1      2      3       4          5  
ความหลากหลายของเสื้อผา Esprit 
16. ขนาดของเสื้อผา Esprit 
 ไมหลากหลาย           ........... : .......... : .......... : ………. : ………. หลากหลาย 
       1      2      3        4          5  
17. ความหลากหลายของเสื้อผา Esprit  
 มีใหเลือกนอย         ........... : .......... : .......... : ………. :  ……….   มีใหเลือกมาก  
       1     2     3      4          5  
การออกแบบเสื้อผา Esprit 
18. ลวดลายของเสื้อผา 
 ไมโดดเดน         ............. : .......... : .......... : ………. : ………. โดดเดน  
      1    2     3      4        5  
19. ความมีสีสัน 
          ไมทันสมัย                ........... : .......... : .......... : ………. : ………. ทันสมัย 
       1      2      3       4        5   
ราคาของเสื้อผา Esprit 
20. ราคาสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ 
 ไมเหมาะสม          ............ : .......... : .......... : ………. : ……….  เหมาะสมที่สดุ   
        1       2        3          4 5  
21. ความคุมคาของเสื้อผา Esprit เม่ือเทียบกับราคา 
 ไมคุมคา          ...........  :  .......... : ..........:  ………. : ……….  คุมคามาก   
       1       2        3          4 5   



บรรจุภัณฑของเสื้อผา Esprit  
22.  ความมีประโยชนของบรรจุภัณฑ Esprit เชน สามารถนํากลอง ถุงผา หรือถุงกระดาษ กลับมาใชใส
สิ่งของอยางอ่ืน 
   ไมมีประโยชน                     ...........  : .......... : .......... :………. :……….      มีประโยชนอยางมาก 
    1     2      3      4        5  
23.  ความเหมาะสมของบรรจุภัณฑ การใชวัสดุ การออกแบบ เพ่ือปกปองสินคา 
 ไมเหมาะสม          ........... : .......... : .......... :………. : ………. เหมาะสมมาก 
     1     2          3       4        5  
ดานคุณสมบตัิอ่ืนๆ 
24.  การรับประกันสินคาการใชงาน 
 ไมมีการรับประกัน        ........... : .......... : .......... : ………. : ……….  มีการรับประกันดีมาก 
       1     2      3        4          5  
25.  มีการบริการที่ดีทั้งกอน และหลังการขาย 
 บริการไมดี            ........... : .......... : .......... : ………. : ………. บริการดีมาก 
        1      2       3         4          5  
 
สวนที่ 4  ความจงรักภักดีในตราสินคาที่มีตอ Esprit 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงบนชองวาง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
ความจงรักภักดีในตราสินคา Esprit 
26.  ชื่อเสียงภาพพจน ของตราสินคาเมือ่เทียบกับยี่หออ่ืน 
     มีชื่อเสียงนอยกวา          ........... : .......... : .......... : ………. : ……….  มีชื่อเสียงมากกวา 
       1     2      3        4          5  

  27.  ทานจะตัดสินใจเกี่ยวกับเสื้อผา Esprit อยางไรถาราคาสูงขึ้น 
     เลิกใชอยางแนนอน          ........... : .......... : .......... : ………. :……….  ใชตอไปอยางแนนอน 
        1     2      3       4          5  
28. ทานจะรูสึกอยางไรเกี่ยวกับเสื้อผา Esprit ในอนาคต 
    เปลี่ยนยี่หออยางแนนอน      .......... : .......... : .......... : ………. : ……….   ยี่หอเดิมอยางแนนอน 

      1    2     3      4         5  

 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ 
 

1.   รศ.ศิริวรรณ  เสรีรัตน  อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 
     มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดสุิต 
  
2.   รศ.สุพาดา  สิริกุตตา  ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจ  
    ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

 ชื่อ – ชื่อสกุล   นางสาวจีรวรรณ  อยูสุข  
 วันเดือนปเกิด   24 มีนาคม 2522  
 สถานที่เกิด   สุพรรณบุรี 
 สถานที่อยูปจจุบัน  196/6  หมู 5 ซอย เพชรเกษม 46  แขวงบางหวา   
     เขตภาษีเจริญ  กรุงเทพมหานคร  10160 
 ประวตัิการศึกษา  
     พ.ศ. 2545           คณะวิทยาการจัดการ นิเทศศาสตร  
     สถาบันราชภฎัสวนดุสิต 
      พ.ศ. 2550           บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการจัดการ 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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