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The purposes of this research were to study to compare the individual factors and 
brand loyalty Naraya of consumers in Bangkok and study to the relationship between the 
marketing mix factor and brand loyalty Naraya of consumers in Bangkok. The sampling group 
used in this research was the consumers who have purchased the product Naraya in Bangkok 
about 400 people. Questionnaires were used to collect data. The data were analyzed by frequency, 
percentage, mean, standard deviation, one-way analysis of variance and correlation coefficients. 

The results of this research were as follow:  

1. The individual data of respondents mostly were female, age between 21-30 years 
old with a bachelor’s degree or equivalent. They were employees with average income per 
month between 15,000-30,000 baht   

2. The marketing mix factors of consumer who has purchased the product Naraya 
in Bangkok including product, price, place and promotion generally was the high level. The 
result in each element showed that price is extremely high. 

3. Level of brand loyalty Naraya of consumers in Bangkok including repurchasing 
behavior, word of mouth behavior, confidence, centrality and accessibility generally was medium 
level. The result in each element showed that confidence is extremely high. 

4. The different individual factors including gender, age, education, occupation and 
average income per month had different the brand loyalty Naraya of consumers in Bangkok. 

5. The marketing mix factors including product, price, place and promotion have 
related to the brand loyalty Naraya of consumers in Bangkok generally was the positive relation at 
the medium level. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ความเป็นมาและความสําคญัของปญัหา 

การเลือกใช้สินค้าของผู้บริโภคในปัจจุบันต้องยอมรับว่าให้ความสําคัญกับตราสินค้าเป็น
อย่างมาก ต้ังแต่สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีใช้ในชีวิตประจําวันที่หาซื้อได้ง่าย ทั้งจําเป็นและไมจ่ําเป็น รวม
ไปถึงสินค้าที่มีขนาดใหญ่และมีราคาสูง การตัดสินใจเลือกสินค้าใดสินค้าหน่ึง ปัจจัยในเรื่องของตราสินค้า 
ถือว่าเป็นตัวหน่ึงที่กําหนดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี การยึดติดตราสินค้ากลายเป็น
ค่านิยมที่หลีกเล่ียงไม่ได้ และนับวันการแข่งขันในเรื่องของตราสินค้าถือได้ว่ามีการแข่งขันในระดับสูง
มาก ผู้ผลิตสินค้าจําเป็นต้องสร้างตราสินค้าของตนเองให้โดดเด่น ดึงดูดใจ เพ่ือให้สินค้าสามารถครอง
ใจผู้บริโภคได้ เกิดการซื้อซ้ํา ต้องการสินค้าในปริมาณที่เพ่ิมขึ้น รวมถึงการบอกต่อไปยังผู้บริโภครายอ่ืน 
ให้หันมาใช้สินค้าเดียวกัน ซึ่งจะนําไปสู่การสร้างรายได้ให้ธุรกิจของผู้ผลิตได้ สินค้าที่มีตราสินค้าเป็น
ของไทยส่วนใหญ่จะไม่ค่อยได้รับความนิยม เน่ืองจากคนไทยจํานวนมากมีค่านิยมในการยึดติดกับตรา
สินค้า โดยเฉพาะตราสินค้าที่เป็นของต่างประเทศ เพ่ือยกระดับฐานะทางสังคมของตนเองให้ดูสูง แม้ว่า 
ฐานะความเป็นอยู่จะไม่สอดคล้องกับสินค้าที่ใช้ ค่านิยมในการใช้ของที่มีตราสินค้ากลายเป็นค่านิยม
ของไทยไปแล้วอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ คนที่ใช้สินค้าไทยกลายเป็นคนที่ถูกสังคมมองว่าเชยหรือไม่มีรสนิยม 
ผู้คนจึงหันไปหาสิ่งที่สังคมให้คุณค่ามากกว่า ด้วยการใช้สินค้าแบรนด์เนม ย่ิงราคาสูงมากเท่าไหร่ย่ิงดี 
ยิ่งทําให้ผู้ใช้รู้สึกภูมิใจ รู้สึกเป็นที่นับหน้าถือตาของคนในสังคม (กมล โสระเวช, 2557: 132-135) 

ความสําคัญของตราสินค้าไม่ได้เป็นเพียงสัญลักษณ์ที่บอกความเป็นตัวตนของสินค้า หรือ
เป็นตัวแทนของสินค้าที่จะทําให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าเท่าน้ัน ตราสินค้ามีส่วนสําคัญในการทําให้ผู้บริโภค
เกิดความพึงพอใจ รับรู้ได้ถึงการมีอยู่ของสินค้า และเมื่อผู้บริโภคยอมรับในตัวสินค้าแล้ว จะมีพฤติกรรม 
ที่ตอบสนองต่อสินค้าน้ัน เกิดความต้องการท่ีเพ่ิมขึ้น สง่ผลต่อยอดขายและกําไรของผู้ประกอบการได้
เป็นอย่างดี และถือเป็นข้อได้เปรียบในการครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดที่มีมากกว่าคู่แข่งขันแน่นอน 
การพัฒนาและปรับปรุงตราสินค้าเป็นสิ่งที่จําเป็น เน่ืองจากตราสินค้าจะเป็นสิ่งแรกที่ผู้บริโภคจับต้อง
ได้แล้ว การออกแบบตราสินค้าให้โดดเด่น เป็นสัญลักษณ์ที่ให้ความรู้สึกหรือคุณค่าทางใจได้ จะเป็น
สิ่งจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามาสู่การทดลองใช้หรือตัดสินใจเลือกสินค้าได้ทันที โดยท่ียังไม่ได้คํานึงถึงความ
ต้องการหรือคุณภาพของสินค้านั้นๆ แต่หากตราสินค้าที่เห็น ไม่สร้างความประทับใจหรือดึงดูดใจ 
อาจทําให้มองข้ามสินค้าตัวน้ันไปอย่างน่าเสียดาย แม้ว่าสินค้าตัวน้ันจะมี คุณภาพมากกว่า แต่ไม่สามารถ 
สร้างความน่าสนใจให้แก่ผู้บริโภคได้ (สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2558) 
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เมื่อผู้บริโภคยอมรับในตราสินค้าและมีการทดลองใช้ รับรู้ในตัวตนของสินค้า จนเกิด
ความพึงพอใจหรือเกิดทัศนคติที่ดีในตัวสินค้า มีพฤติกรรมการซื้อซ้ํา ๆ กันหลายคร้ัง จนกลายเป็น 
ความภักดีต่อสินค้าเกิดขึ้น ความจงรักภักดีต่อสินค้าเมื่อเกิดข้ึนแล้วจะมีส่วนช่วยให้ธุรกิจเจริญเติบโต
ได้เป็นอย่างมากทั้งทางด้านรายได้ ช่ือเสียงของสินค้า รวมถึงฐานลูกค้าที่จะยังคงอยู่กับสินค้าตลอดไป 
ปัจจุบันมีตราสินค้าใหม่ๆ เกิดขึ้นอย่างมากมาย ผู้ประกอบการต้องแข่งขันการหาลูกค้าเพ่ิม นอกจากน้ี 
ยังต้องรักษาฐานลูกค้าเดิมให้คงอยู่ ไม่เปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าของคู่แข่งขันทั้งทางตรงและทางอ้อม 
ซึ่งเป็นเรื่องยากท่ีจะรักษาฐานลูกค้าให้คงอยู่ตลอดไป ดังน้ันกลยุทธ์ในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า 
จึงเป็นกลยุทธ์ที่หลายธุรกิจกําลังแข่งขันกันอย่างสูง เพ่ือสร้างความภักดีในตราสินค้าให้เกิดข้ึน อันนํา 
มาซึ่งผลประโยชน์ของธุรกิจที่จะได้รับ (นาโนซอฟท์ แอนด์ โซลูช่ัน, 2558) 

ความภักดีต่อตราสินค้า มีอยู่หลายระดับต้ังแต่กลุ่มที่ไม่มีความสนใจในตราสินค้า กลุ่มที่
นิยมในตราสินค้ามากกว่า 1 ประเภท หรือกลุ่มที่มีความอ่อนไหวต่อตราสินค้ามาก เช่น หากมีการปรับขึ้น 
ราคา กลุ่มลูกค้าดังกล่าวก็สามารถเปลี่ยนใจในตราสินค้าไปยังตราสินค้าคู่แข่งได้ทันที ซึ่งทั้ง 3 กลุ่มน้ี
เป็นกลุ่มที่ผู้ประกอบการต้องเร่งสร้างกลยุทธ์ในการสร้างความภักดีในตราสินค้าให้เกิดข้ึนโดยเร็วและ
ย่ังยืน ส่วนกลุ่มสุดท้ายเป็นกลุ่มที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าอย่างเหนียวแน่น ไม่ว่าจะมีการปรับราคา 
หรือปรับปรุงรูปแบบต่างๆ ก็ยังคงยึดมั่นในตราสินค้าเดิมไม่มีการเปลี่ยนแปลง ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าที่
ผู้ประกอบการต้องการมากท่ีสุด อย่างไรก็ดี ความยากของการทํากลยุทธ์กลุ่มสุดท้ายน้ี คือการรักษา
กลุ่มลูกค้าน้ีไว้ให้ได้นานที่สุด การแสดงความจริงใจต่อกลุ่มลูกค้าระดับน้ี โดยการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ 
สร้างสรรค์ประโยชน์ให้แก่ลูกค้า เข้าใจความต้องการและสานสมัพันธ์กับกลุ่มลูกค้าระดับน้ีให้ยาวนาน
ที่สุด (บุริม โอทกานนท์, 2552) 

สินค้าที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันส่วนใหญ่จะมีตราสินค้าที่เป็นของต่างประเทศ โดยเฉพาะ 
กระเป๋าแฟช่ันของสุภาพสตรี ตราสินค้าที่ได้รับความนิยมมีอยู่อย่างมากมายล้วนแล้วแต่เป็นตราสินค้า
นําเข้าทั้งสิ้น แต่สําหรับสินค้าของตราสินค้านารายา ผู้ริเร่ิมผลิตและจัดจําหน่วยสินค้าประเภทกระเป๋าผ้า 
เป็นผู้ผลิตโดยคนไทยที่ได้รับความนิยมอย่างมากโดยเฉพาะชาวต่างชาติ ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าแรกๆ ที่เข้า
มามีบทบาทในการจับจ่ายซื้อของในตราสินค้านารายา จนเป็นแรงกระตุ้นให้คนไทยด้วยกันเองหันมา
สนใจสินคา้ที่เป็นของคนไทยทําเองผลิตเองมากข้ึน กลายเป็นที่นิยมในหมู่สตรีทุกเพศทุกวัย ตราสินค้า 
ที่เป็นของคนไทยสร้างช่ือไปท่ัวโลก ด้วยการผลิตที่มีคุณภาพ ดูแลเอาใจใส่ทุกข้ันตอนการผลิต วัสดุ
อุปกรณ์ที่ใช้ล้วนแล้วแต่มาจากความใส่ใจเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ผู้บริโภค เป็นเรื่องยากที่ตราสินค้าไทย 
จะอยู่ในใจผู้บริโภค แต่นารายาสามารถสร้างฐานลูกค้าได้ สามารถสร้างตราสินค้าเป็นเป็นของคนไทย 
ผลิตให้คนไทยได้ใช้ของที่มีคุณภาพ และมีความภาคภูมิใจในความเป็นของไทยได้อย่างเต็มภาคภูมิ 
(สุทธาสินี จิตรกรรมไทย, 2557) 
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นารายา ก่อต้ังขึ้นเมื่อปี 2529 เดิมใช้ช่ือว่า นารายณ์ อินเตอร์เทรด จํากัด โดย คุณวาสิลิโอส 
และภรรยา คุณวาสนา ลาทูรัส เดิมทําธุรกิจเก่ียวกับการจําหน่ายอุปกรณ์อิเล็กทรอนิคส์และช้ินส่วน
เครื่องยนต์กลไก ต่อมาภายหลังหันมาผลิตผลิตภัณฑ์สิ่งทอ และอุปกรณ์ประกอบต่างๆ จนประสบ
ความสําเร็จ และมีช่ือเสียงโด่งดัง ปัจจุบันนารายาดําเนินธุรกิจด้วยการผลิตกระเป๋าผ้าและสินค้า
ประกอบอ่ืน ๆ มีคนงานสําหรับผลิตประมาณ 4,000 คน และพนักงานบริษัทประมาณ 1,500 คน มี
ร้านค้าสําหรับจัดจําหนา่ยในประเทศไทยกว่า 20 สาขา และต่างประเทศ 6 ประเทศได้แก่ ฮ่องกง มาเก๊า 
ไต้หวัน มาเลยเซีย เวียดนาม และกัมพูชา สินค้าของนารายาเน้นในเรื่องของกระเป๋าผ้า ทําจากวัสดุที่
ได้รับการคัดสรรค์มาเป็นอย่างดี ผลิตจากผ้าฝ้าย 100% มีคุณภาพสูง โดยได้รับการเคร่งครัดและใส่ใจ
ในเร่ืองคุณภาพเป็นอย่างมาก การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ได้มาตรฐาน มีการฝึกอบรมคนงานอย่างมือ
อาชีพ ตรวจสอบทุกขั้นตอนการผลิต มีการวิจัยพัฒนาและควบคุมคุณภาพในการตัดเย็บให้ได้งานฝีมือ
ที่สวยงามและทรงคุณค่า ผลิตภัณฑ์ของนารายาได้รับการออกแบบจากการทดลองแนวคิดใหม่ๆ เพ่ือ
สร้างสรรค์ผลงานที่ดี ไม่ซ้ําซากจําเจ เข้ากับสถานการณ์หรือความนิยมในชีวิตประจําวันได้ ความเป็น
เอกลักษณ์ของนารายคือ ป้ายช่ือผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน การใช้ซิประบุช่ือนารายา ถือเป็นการให้ความสําคัญ 
กับตราสินค้าเป็นอย่างมาก ถือเป็นจุดที่จะสร้างความประทับใจ ความเช่ือมั่นในคุณภาพให้แก่ลูกค้าได้
เป็นอย่างดี เอกลักษณ์อีกอย่างที่เป็นที่รู้จักดีของสินค้าคือ โบว์และริบบ้ินบนผลิตภัณฑ์ ซึ่งเด่นชัดและ
เป็นเอกลักษณ์ที่ชัดเจนของนารายา (นารายา, 2558) 

จากกระเป๋าผ้าธรรมดาๆ นารายาสามารถสร้างตราสินค้าของตนเองให้เป็นที่ถูกใจของ
ผู้บริโภคได้ทั้งในและต่างประเทศ สร้างช่ือเสียงให้กับสินค้าและประเทศได้อย่างมหาศาล ไม่ใช่เรื่องง่าย 
ในการสร้างตราสินค้าของไทยให้เป็นที่รู้จักและยอมรับได้ นารายาสามารถทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จได้ 
มีกลุ่มฐานลูกค้าที่เหนียวแน่น สามารถแข่งกับตราสินค้าของต่างประเทศได้อย่างสวยงาม จากเดิมที่มี
การผลิตเฉพาะกระเป๋าผ้า นารายาได้ขยายผลิตภัณฑ์ของตัวเองให้มีความหลากหลายมากขึ้น สร้างฐาน 
กลุ่มลูกค้าให้เพ่ิมข้ึน แต่ยังคงไว้ซึ่งคุณภาพที่สูงเช่นเดิม แม้ว่ากระเป๋าผ้าของนารายาจะถูกลอกเลียนแบบ 
เป็นจํานวนมาก เน่ืองจากภาพลักษณ์ที่ถูกมองว่าเป็นเพียงกระเป๋าผ้า สามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย 
ทั้งวัสดุที่ดูแต่เพียงภายนอกอาจเหมือนเป็นชนิดเดียวกัน การออกแบบเอกลักษณ์ท่ีใกล้เคียงกัน (วิทวัส 
รุ่งเรืองผล และทีมงาน, 2548) เพ่ือให้ลูกค้าเปลี่ยนใจมาเลือกสินค้าคู่แข่ง โดยไม่คํานึงถึงจรรยาบรรณ 
ในการเป็นผู้ผลิต แต่อย่างไรก็ตามกลุ่มลูกค้าที่ยังคงจงรักภักดีต่อตราสินค้านารายายังคงมีอย่างต่อเน่ือง 
จนถึงปัจจุบัน  

ในเร่ืองของความจงรักภักดีได้มีผลการการวิจัยที่เกี่ยวข้องของ พัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมภู 
และกิตติพันธ์ คงสวัสด์ิเกียรติ ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า สีโจตัน ของ
ผู้บริโภคใน กลุ่มบ้าน ที่อยู่อาศัย ที่ซื้อตรงกับบริษัท ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์และด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี 
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หากนํามาใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาสินค้าจะสามารถสร้างความจงรักภักดีต่อไปได้ (พัฒน์ชญานันท์ 
วงศ์ชมภู และกิตติพันธ์ คงสวัสด์ิเกียรติ, 2556: 309-310) ส่วนระดับของความจงรักภักดีในงานวิจัยของ 
พิริยะ แก้ววิเศษ เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยในการสร้างตราสินค้าและความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ของลูกค้าธนาคารพาณชิย์แห่งหนึ่ง พบว่าลูกค้ามีระดับความจงรักภักดีในด้านความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
มากที่สุด ทําให้สามารถป้องกันตราสินค้าของคู่แข่งได้ (พิริยะ แก้ววิเศษ, 2554: 60)  

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
และความจงรักภักดีในตราสินค้านารายา ว่ามีความสัมพันธ์กันอย่างไรที่ทําให้นารายายังคงเป็นตราสินค้า 
ที่อยู่ในใจลูกค้ามาจนทุกวันน้ี เพ่ือจะได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลและความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และความ
จงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่วย 
และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านเน้ือหา ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดกับความ
จงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรมการซ้ือซ้ํา พฤติกรรม 
การบอกต่อ ความเช่ือมั่น การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค และความง่ายในการเข้าถึง  

2. ขอบเขตด้านประชากร ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งน้ีได้แก่ ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้า
นารายาในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ขอบเขตด้านตัวแปร 
 3.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ 
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 3.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 
 3.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
 3.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา พฤติกรรมการบอกต่อ ความเช่ือมั่น การเข้าไปอยู่
ใจกลางผู้บริโภค และความง่ายในการเข้าถึง 

4. ขอบเขตด้านพ้ืนที่และเวลา พ้ืนที่ที่ใช้ในการศึกษาคือ ร้านค้าตัวแทนจําหน่ายผลิตภัณฑ์ 
นารายาเฉพาะสาขาในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ระยะเวลาในการศึกษา ต้ังแต่ ธันวาคม 
2558 – กุมภาพันธ์ 2559 รวมระยะเวลา 3 เดือน 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ  
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายา
1. ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 
2. ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 
3. ด้านความเช่ือมั่น 
4. ด้านการเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค 
5. ด้านความง่ายในการเข้าถึง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจําหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
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นิยามศพัท์เฉพาะ 
1. ผลิตภัณฑ์สินค้านารายา หมายถึง สินค้าที่ผลิตภายใต้ตราสินค้านารายา ซึ่งมีหลายหลาย 

ผลิตภัณฑ์ ต้ังแต่ กระเป๋าผ้าประเภทต่างๆ อุปกรณ์อ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง 
2. ร้านค้าจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์นารายา หมายถึง ร้านค้าที่จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์นารายา 

ภายในเขตกรุงเทพมหานคร เฉพาะสาขาในห้างสรรพสินค้าได้แก่ สาขาสยามพารากอน สาขาศูนย์การค้า 
เซ็นทรัลพระราม 9 สาขาศูนย์การค้าโตคิว – มาบุญครอง สาขาศูนย์การค้าพาราไดซ์ พาร์ค สาขาเซ็นทรัล 
ลาดพร้าว สาขาเซ็นทรัลเวิร์ลพลาซ่า 

3. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หมายถึง ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้านารายา ณ ร้านจัดจําหน่าย 
สินค้านารายาเฉพาะสาขาในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง สถานภาพของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

5. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยที่ทําให้ตราสินค้านารายาประสบ
ความสําเร็จในการจัดจําหน่ายให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งแบ่งเป็น 4 ด้านได้แก่ 
 5.1 ด้านผลิตภัณฑ์ สินค้าของนารายาเป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูง ได้มาตรฐาน มีเอกลักษณ์ 
เป็นของตนเอง ใช้วัสดุที่มีคุณภาพ  
 5.2 ด้านราคา มีการต้ังราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า คุ้มค่าและเข้าถึงผู้บริโภค 
ได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับต้นทุนที่มีและสามารถสร้างรายได้ให้ธุรกิจดําเนินไปได้ 
 5.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย สถานที่การจัดหน่ายที่ได้เปรียบ อยู่ในแหล่งชุมชน 
และแหล่งท่องเที่ยวมากมาย ตอบสนองลูกค้าได้ทั้งในและต่างประเทศ  
 5.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีความต้องการในการซื้อ 
สินค้ามากขึ้น ทั้งยังเป็นการคืนกําไรให้ผู้บริโภคในโอกาสต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี 

6. ระดับความจงรักภักดี หมายถึง ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านารายา 
ทั้งในด้านพฤติกรรมและด้านจิตวิทยา ได้แก่ 
 6.1 ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา ความถี่ในการซื้อสินค้าที่เกิดจากความต้องการอย่าง
แท้จริงมีความหนักแน่นในตราสินค้านารายา 
 6.2 ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ เป็นการส่งต่อความภักดีของตนเองที่มีต่อตราสินค้า
นารายาไปยังผู้อ่ืน เพ่ือถ่ายทอดความภาคภูมิใจไปยังผู้อ่ืนให้มีความรู้สึกร่วมเช่นเดียวกับตนเอง 
 6.3 ด้านความเชื่อมั่น เมื่อผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นในตราสินค้าแล้วจะเกิดความมั่นใจ 
ในการซื้อสินค้าในครั้งต่อๆ ไป โดยไม่ต้องสืบค้นข้อมูลเพ่ือให้เกิดความม่ันใจ  
 6.4 ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค เป็นการเชื่อมโยงของตราสินค้ากับระบบ
ความเช่ือของผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจในตัวสินค้า 
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 6.5 ด้านความง่ายในการเข้าถึง คือการที่สามารถเข้าถึงตราสินค้าได้โดยง่าย นึกถึง
เรื่องกระเป๋าผ้าเมื่อใดจะต้องนึกถึงตราสินค้าของนารายาในทันที เนื่องจากเข้าถึงได้ง่าย ซื้อได้สะดวก 
มีการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างสมํ่าเสมอ 

 
ประโยชน์ที่ได้รับ 

การศึกษาคร้ังน้ีผู้วิจัยมุ่งเน้นที่จะศึกษาเพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมี
ความจงรักภักดีในตราสินค้านารายามีความแตกต่างกันรวมถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาอย่างไร เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจที่
เห็นโอกาสในการสร้างตราสินค้าของตนเองให้เป็นที่รู้จักและแพร่หลายเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค
อย่างตราสินค้านารายาที่ประสบความสําเร็จทั้งในและต่างประเทศ 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
 

การศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดี 
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย 
ที่เก่ียวข้องดังน้ี 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.  แนวคิดเรื่องตราสินค้า 
3.  แนวคิดเรื่องความจงรักภักดี 
4.  ข้อมลูตราสินค้านารายา 
5.  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ถูกสร้างขึ้นเพ่ือตอบสนองหรือสร้างความ
พึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค โดยคํานึงถึงความจําเป็นหรือความต้องการ (Need and Want) ของตลาดใน
ด้านต่างๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจ (คํานาย อภิปรัชญาสกุล, 2556: 14) 
ในยุคต้น ประกอบด้วย 4P’s ได้แก่ Product, Price, Place และ Promotion ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

ผลิตภัณฑ์ (Product)  
หมายถึง สิ่งที่เสนอขายให้แก่ตลาดเพ่ือให้เกิดความสนใจหรือสิ่งที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์นั้นอาจจะเป็นผลิตภัณฑ์ ที่มีตัวตนหรือไม่มีตัวตน 
ก็ได้  

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย  
1. ผลิตภัณฑ์หลัก หมายถึง ประโยชน์ขั้นพ้ืนฐานของผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนอง

ความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ จากซื้อสินค้าโดยตรง ซึ่งเป็นส่วนที่สําคัญที่สุด 
2. ผลิตภัณฑ์จริง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน ส่วนที่เป็นลักษณะรูปร่างของผลิตภัณฑ์

ที่ผู้บริโภคสามารถจับต้องหรือสัมผัสได้ ผลิตภัณฑ์จริงประกอบด้วยคุณลักษณะสําคัญ 5 ประการคือ 
 2.1 ระดับคุณภาพ 
 2.2 ลักษณะหรือรูปลักษณ์ 
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 2.3 การออกแบบ 
 2.4 ช่ือตราผลิตภัณฑ์ 
 2.5 การบรรจุภัณฑ์ 

3. ผลิตภัณฑ์ควบ หมายถึง บริการหรือประโยชน์ที่ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่ไปกับการซื้อสินค้า 
เช่น การติดต้ัง การขนส่ง การส่งมอบ การรับประกันสินค้า การบํารุงรักษา หรือการบริการหลังการ หรือ 
บริการอ่ืนๆ เพ่ิมเติม 

ประเภทของผลิตภัณฑ์ แบ่งออกเป็น 2 ประเภทได้แก่ 
1. ผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค (Consumer Product) ประกอบด้วย 

 1.1 สินค้าสะดวกซื้อ คือ สินค้าที่มีการซื้อเป็นจํานวนน้อย ราคาไม่สูง ซื้อได้บ่อยๆ 
ได้แก่ สินค้าซื้อประจํา คือ สินค้าที่ใช้ในชีวิตประจําวัน สินค้ากระตุ้นซื้อ คือ สินค้าที่ตัดสินใจซื้อโดย
ฉับพลัน สินค้าซื้อฉุกเฉิน คือ สินค้าที่มีความจําเป็นต้องใช้ทันที 
 1.2 สินค้าเปรียบเทียบซื้อ คือ สินค้าที่ผู้บริโภคจะมีการเลือกสรรก่อนการตัดสินใจซื้อ 
โดยการเปรียบเทียบคุณสมบัติต่างๆ ของสินค้า อาจเปรียบเทียบจากความเหมือน คือเปรียบเทียบใน
ลักษณะที่สินค้ามีลักษณะคล้ายคลึงกัน มาตรฐานเดียวกัน หากพิจารณาแล้วมีคุณสมบัติหรืออรรถประโยชน์ 
เหมือนกันจะตัดสินใจด้วยราคา ส่วนการเปรียบเทียบจากความต่าง คือ เปรียบเทียบในลักษณะที่สินค้า 
มีคุณลักษณะที่ต่างกัน ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อจากการเปรียบเทียบความต่างแล้วไม่เหมือนกับตรา
สินค้าอ่ืน  
 1.3 สินค้าเจาะจงซื้อ คือ สินค้าที่มีคุณลักษณะพิเศษ ผู้บริโภคต้องใช้การพิจารณา
ในการตัดสินใจเลือกจากองค์ประกอบหลายๆ อย่าง มีเหตุผลในการซื้อ อาจจะพิจารณาจาก อายุการ
ใช้งาน ความมีช่ือเสียงของสินค้า ใช้เวลานานในการตัดสินใจ บางครั้งอาจจะต้องมีการจองสินค้าล่วงหน้า 
หรือตัดสินใจซื้อสินค้าล่วงหน้าก่อน 
 1.4 สินค้าไม่แสวงซื้อ คือ สินค้าที่ผู้บริโภคอาจจะรู้จักแต่ไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า 
มากพอ หรือเป็นสินค้าที่ยังไม่มีความต้องการจะซื้อ หรือยังไม่เห็นประโยชน์จากตัวสินค้าน้ัน เช่น 
ประกันชีวิต หรืออาจจะเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่รู้จัก เน่ืองจากอาจจะเป็นสินค้าออกใหม่ เพ่ิงนําออก
วางตลาดกเ็ป็นได้ 

2. ผลิตภัณฑ์เพ่ือการอุตสาหกรรม (Industrial Product) เป็นสินค้าที่ใช้ในปัจจัยการผลิต 
ซื้อไปเพ่ือผลิต หรือจําหน่ายต่อ ผู้ใช้จะเป็นกลุ่มลูกค้าที่ใช้ในทางอุตสาหกรรมหรือพาณิชกรรม ไม่ใช่
ผู้บริโภค ในกระบวนการซื้อจะมีระบบหรือระเบียบแบบแผนในการจัดซื้อ ต้องมีการเปรียบเทียบผู้จัด
จําหน่ายมากกว่า 1 แห่ง โดยจะมีการพิจารณาเปรียบเทียบเรื่อง คุณภาพ ราคา คุณสมบัติต่างๆ 
บริการหลังการขายเป็นต้น สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่ม คือ 
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 2.1 วัตถุดิบและชิ้นส่วนประกอบ ได้แก่ วัตถุดิบผลิตภัณฑ์เกษตรกรรม วัตถุดิบ
ผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ วัสดุประกอบ และช้ินส่วนประกอบ 
 2.2 สินค้าประเภททุน ได้แก่ สิ่งที่ติดต้ัง คือ สิ่งปลูกสร้าง อาคารและอุปกรณ์ถาวร 
อุปกรณ์ประกอบที่เป็นเคร่ืองมอืที่ใช้ในโรงงานกับอุปกรณ์ที่ใช้ภายในสํานักงาน 
 2.3 วัสดุสิ้นเปลืองและบริการ ได้แก่ วัสดุบํารุงรักษาทําความสะอาด วัสดุซ่อมแซม 
วัสดุในการดําเนินงาน บริการซ่อมแซม บริการบํารุงรักษา และการให้คําแนะนําเกี่ยวกับธุรกิจ (ดํารงศักด์ิ 
โรจนะนาค, 2556) 

ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ แบ่งออกเป็น 
1. สายผลิตภัณฑ์ (Product Line) หมายถึง กลุ่มของผลิตภัณฑ์หลายชนิดที่มีความ

เก่ียวข้องกัน ใกล้ชิดหรือมีความใกล้เคียงกัน อาจะเป็นสินค้าที่ใช้ด้วยกัน หรือเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความ
พอใจในสินค้าเหมือนกัน หรือมีราคาที่ใกล้เคียงกัน 

2. หน่วยผลิตภัณฑ์หรอืรายการผลิตภัณฑ์ (Product Item) หมายถึง กลุ่มของผลิตภัณฑ์ 
ที่มีความแตกต่างกันในด้านขนาด ราคา หรือลักษณะที่สําคัญของสินค้าแต่ละตัว 

3. ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) หมายถึง กลุ่มของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดของธุรกิจ 
ที่นําเสนอหรือผลิตออกสู่ตลาดเพ่ือจําหน่าย โดยมีองค์ประกอบดังน้ี 
 3.1 ความกว้างของผลิตภัณฑ์ (Product Width) หมายถึง จํานวนสายของผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) ท้ังหมดที่ธุรกิจมีโดยแยกออกเป็นแต่ละสายการผลิต ธุรกิจส่วนใหญ่จะมีสายผลิตภัณฑ์ 
มากกว่า 1 สาย จํานวนความกว้างของผลิตภัณฑ์ก็จะเท่ากับจํานวนสายการผลิต 
 3.2 ความยาวของผลิตภัณฑ์ (Product Length) หมายถึง จํานวนผลิตภัณฑ์ในแต่ละ 
สายผลิตภัณฑ์ธุรกิจ ที่มีการเสนอขายให้ลูกค้า เกิดจากการรวมตัวกันของความลึกของแต่ละสายผลิตภัณฑ์ 
 3.3 ความลึกของผลิตภัณฑ์ (Product Depth) หมายถึง ขนาด สี รูปแบบ ความสูง 
หรือคุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ ที่มีอยู่ในแต่ละสายผลิตภัณฑ์ 
 3.4 ความสอดคล้อง (Product Consistency) หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างสาย
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ในส่วนของการผลิต ลักษณะของสินค้า การจัดจําหน่าย หรือการใช้งานขั้นสุดท้าย 
ซึ่งจะมีลักษณะที่สัมพันธ์กัน 

กลยุทธ์ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ที่จัดเตรียมไว้สําหรับนําเสนอขายให้แก่ผู้บริโภคได้มีความทันสมัยอยู่

เสมอและสามารถทํากําไรให้แก่กิจการได้ ต้องใช้กลยุทธ์ในการจัดการส่วนประสมของผลิตภัณฑ์ ดังน้ี 
1. Expansion of Product Mix คือ การขยายส่วนประสมของผลิตภัณฑ์ ด้วยการเพ่ิม

จํานวนสายผลิตภัณฑ์และเพ่ิมจํานวนผลิตภัณฑ์ในแต่ละสายผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ียังสามารถเพ่ิม
ความลึกของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้วขายได้เพ่ิมขึ้น ถือเป็นการขนาดของผลิตภัณฑ์ 
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2. Product Repositioning คือ การปรับตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ในตลาด เป็นการสร้าง 
ภาพลักษณ์ให้ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เป็นผลิตภัณฑ์ที่ดีในสายตาของผู้บริโภค การกําหนดตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ 
สามารถกําหนดได้ดังน้ี 
 2.1 ตามความคิดเห็นของผู้บริโภค 
 2.2 ตามคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
 2.3 ตามราคาและคุณภาพ 
 2.4 ตามลักษณะของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ 
 2.5 ตามคุณสมบัติและผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
 2.6 ตามการใช้และการนําไปใช้ 
 2.7 ตามระดับช้ันของผลิตภัณฑ์ 
 2.8 ตามการแข่งขัน 
 2.9 ใช้หลายวิธีร่วมกัน 

3. Trading up Trading down คือ การผสมผสานระหว่างการขยายผลิตภัณฑ์ในสาย
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้วพร้อมกับการปรับตําแหน่งผลิตภัณฑ์ไปพร้อมกัน โดยมี 2 วิธีการดําเนินการคือ 
 3.1 Trading up คือ การปรับเพ่ิมราคาของผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ้น ถือเป็นการเพ่ิมผลิตภัณฑ์ 
รวมถึงเป็นการปรับตําแหน่งผลิตภัณฑ์ไปพร้อมกัน เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ดูดีมีระดับขึ้นจากผลิตภัณฑ์เดิม 
ใช้สําหรับดึงดูดลูกค้าอีกกลุ่มที่มีกําลังซื้อมากข้ึน และมีความคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ใหม่นี้จะสามารถเพ่ิม 
ยอดขายให้แก่กิจการได้ และเมื่อถึงระยะเวลาที่เหมาะสมก็จะมีการตัดผลิตภัณฑ์เดิมที่ราคาตํ่ากว่า
ออกไปจากตลาด 
 3.2 Trading down คือ การเพ่ิมผลิตภัณฑ์ที่มีราคาตํ่ากว่าให้เข้าไปรวมอยู่กับสาย
ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับหรือมีตําแหน่งสูงกว่า เป็นการตอบสนองลูกค้ากลุ่มที่ไม่มีกําลังซื้อแต่อยากสร้าง
ภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูหรูหรือสูงข้ึน 

ข้อควรระวังสําหรับการใช้กลยุทธ์ Trading up และ Trading down น้ัน อาจสร้าง
ความสับสนให้แก่ลูกค้าได้ กล่าวคือ ลูกค้ากลุ่มเดิมเกิดความไม่แน่ใจหรือความชัดเจนในตําแหน่งใหม่
ของผลิตภัณฑ์ ส่วนกลุ่มลูกค้าใหม่ก็ไม่มีความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ใหม่เช่นกัน อาจเป็นการ
สร้างโอกาสให้ลูกค้าทั้ง 2 กลุ่มเกิดการละทิ้งผลิตภัณฑ์ และสร้างความเสียหายให้แก่กิจการได้ 

4. Alteration of Existing Product คือ การปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ที่
กิจการมีอยู่แล้วให้มีความทันสมัยอยู่เสมอในสายตาของผู้บริโภค อาจมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ปรับเปลี่ยนรูปแบบผลิตภัณฑ์หรือเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์เป็นต้น 
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5. Contraction of Producer Mix คือ การลดหรือตัดสายผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์
บางตัวในสายผลิตภัณฑ์ทิ้ง เน่ืองจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่เกิดความล้าสมัย หรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่สร้างมูลค่า 
หรือทํากําไรได้ตํ่ากว่าผลิตภัณฑ์ตัวอ่ืน หรือสุดท้ายกลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถทาํกําไรได้อีกต่อไป 

การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นการสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ในสายตาของผู้บริโภค 
ซึ่งต้องสามารถเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันได้ โดยมีวิธีกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ได้ดังน้ี 

1. อ้างอิงกับคู่แข่งขัน โดยการกําหนดตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกันข้ามกับผลติภัณฑ์ 
ของคู่แข่งขัน 

2. อ้างอิงกับกลุ่มเป้าหมาย โดยกําหนดตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ตําแหน่งเดียวกันแต่เป็น
คนละกลุ่มเป้าหมาย 

3. อ้างอิงกับช้ันของผลิตภัณฑ์ 
4. อ้างอิงกับคุณภาพและราคาของผลิตภัณฑ์ โดยใช้ราคาหรือคุณภาพเป็นตัวกําหนด

ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (ยุพาวดี สมบูรณกุล, 2558) 
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
คือการแสดงให้เห็นถึงข้ันตอนของผลิตภัณฑ์ต้ังแต่การเริ่มต้นเข้าสู่ตลาด ช่วงทํายอดขาย

ได้สูงสุดและค่อยๆ ลดลงจนกระทั่งผลิตภัณฑ์นั้นออกจากตลาดไป ในแต่ละช่วงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ 
จะมีความแตกต่างกันดังน้ันการบริหารกลยุทธ์ในแต่ละช่วงก็ย่อมแตกต่างกัน แต่หลักการที่ใช้ในการบริหาร 
จะมี 4 วัตถุประสงค์หลกั คือ ด้านคุณภาพ ต้นทุน เวลา และความยืดหยุ่น ซึ่งแต่ละช่วงวงจรชีวิตมี
รายละเอียดดังน้ี 

1. ช่วงแนะนํา (Introduction Stage) เป็นช่วงที่ผลิตภัณฑ์เพิ่งเริ่มเข้าสู่ตลาด ลูกค้า
อาจจะยังไม่รู้จักผลิตภัณฑ์มากนัก ทําให้ยอดขายของผลิตภัณฑ์จะค่อนข้างตํ่า กลยุทธ์ที่ใช้คือการสร้าง 
ผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จักโดยเร็ว เน้นผลิตภัณฑ์เป็นจุดขาย สร้างจุดเด่นให้แก่ผลิตภัณฑ์ดังต่อไปนี้ 
 1.1 ใช้เทคโนโลยีที่ก้าวหน้าและทันสมัยในการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
สามารถสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าได้ในระดับสูง 
 1.2 ปรับปรุงกระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์อย่างค่อยเป็นค่อยไป จนสามารถหา
วิธีการที่เหมาะสมท่ีสุดได้ 
 1.3 ผลิตสินค้าในช่วงสั้นๆ เพ่ือทดลองตลาด ดูความต้องการของตลาดก่อนแล้วจึง
ปรับเปลี่ยนไปตามความต้องการของตลาดเพ่ือลดต้นทุนต่อหน่วยในการผลิตและไม่ให้มีการผลิตที่เกิน
กําลังผลิตทําให้ต้องมีการปรับเปลี่ยนหรือแก้ไขผลิตภัณฑ์ 
 1.4 อบรมให้แรงงานมีความเช่ียวชาญในการผลติ เพ่ิมความสามารถในด้านเทคนิค 
 1.5 จาํกัดจํานวนรูปแบบของผลิตภัณฑ์ใหม่ ในช่วงแรกอาจจะยังไม่ต้องสร้างผลิตภัณฑ์ 
ที่หลากหลาย เพ่ือลดภาระในการผลิตหากต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ 
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 1.6 เน้นหนักในด้านคุณภาพเป็นหลักเพ่ือใช้เป็นจุดขาย 
 1.7 หากพบข้อบกพร่องของผลิตภัณฑ์ควรรีบดําเนินแก้ไขก่อนที่ลูกค้าจะกระจาย
ข่าวออกไป ซึ่งจะสร้างความเสียหายให้แก่ผลิตภัณฑ์ได้ 

2. ช่วงเจริญเติบโต (Growth Stage) เป็นช่วงที่ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักและติดตลาดแล้ว 
ยอดขายจะเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว สร้างผลกําไรได้เป็นอย่างดี เพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด แต่ก็เป็นช่วง
ที่เร่ิมมีคู่แข่งเข้ามาเพ่ิมขึ้น กลยุทธ์ที่ควรใช้คือ กลยุทธ์ด้านการตลาด เนื่องจากสินค้าเริ่มเป็นที่นิยม
จะต้องมีการเร่งการผลิตเพ่ือให้เพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภค หากผลิตภัณฑ์ไม่พียงพออาจทําให้ 
สูญเสียส่วนแบ่งทางการตลาดได้ โดยมีรายละเอียดของการบริหารการผลิตดังน้ี 
 2.1 ศึกษาแนวโน้มของผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้พยากรณก์ารผลิตได้อย่างแม่นยําและเช่ือถือได้ 
 2.2 มีกระบวนการผลิตและผลิตผลิตภัณฑ์ที่เช่ือถือได้ 
 2.3 ต้องมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย เช่น รูปแบบ ขนาด สีสันต่างๆ 
เพ่ือให้ลูกค้าได้มีทางเลือกมากขึ้น ทั้งยังช่วยให้ผลิตภัณฑ์สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้และไม่ด้อยกว่า
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง เน่ืองจากผลิตภัณฑ์เร่ิมจะมีคู่แข่งเข้ามามากข้ึน 
 2.4 เพ่ิมกําลังการผลิตให้เพียงพอกับความต้องการของลูกค้าเพื่อรักษาส่วนแบ่ง
ทางการตลาดไว้อย่างเหนียวแน่น 
 2.5 กระจายการผลิตให้ทั่วถึง เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้างขวางมากที่สุด 

3. ช่วงอ่ิมตัว (Maturity Stage) เป็นช่วงที่มียอดขายอยู่ในระดับสูงสุด แต่อัตราการเพ่ิม 
ของยอดขายจะคงที่หรือตํ่ามาก เน่ืองจากมีคู่แข่งขันจํานวนมากในตลาด กลยุทธ์ที่ควรใช้ในช่วงน้ี คือ
รักษาสภาพการลงทุน ไม่ควรลงทุนเพ่ิม รักษาระดับมาตรฐานของคุณภาพและราคา หรือถ้าสามารถ
ลดราคาได้จะเป็นผลดีต่อกิจการและได้เปรียบคู่แข่งขัน ต้องรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไว้ให้ได้นาน
ที่สุด ในด้านการบริหารผลิตภัณฑ์ควรดําเนินการดังน้ี 
 3.1 ใช้การออกแบบที่ลดต้นทุนการผลิต ผลิตใหไ้ด้ตามมาตรฐาน 
 3.2 ลดการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ให้น้อยที่สุด เพ่ือจะได้ไม่ต้องลงทุนมากนัก 
 3.3 ใช้กาํลังการผลติแบบมุ่งผลรวมที่ดีที่สุด (Optimum Capacity) 
 3.4 ควรผลิตครั้งละมากๆ และใช้เวลานานในการผลิต เพื่อจะได้ไม่ต้องเปลี่ยน
กระบวนการผลิตบ่อย 
 3.5 ใช้แรงงานเฉพาะสายผลิตภัณฑ์ ไม่จําเป็นต้องใช้แรงงานที่มีฝีมือ 
 3.6 ลดต้นทุนที่ไมจ่ําเป็นในการผลิตออก 

4. ช่วงลดลง (Decline Stage) เป็นช่วงที่ยอดขายอยู่ในระดับที่ลดลงอย่างมาก เน่ืองจาก 
มีผลิตภัณฑ์ที่ทดแทนได้เข้ามาในตลาด บางผลิตภัณฑ์อาจจะต้องออกจากตลาดไปเพราะเป็นสินค้าที่
ไม่ได้รับความนิยมและไม่สามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไว้ได้ กลยุทธ์ที่ควรใช้ในช่วงน้ี คือ เน้น
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การควบคุมต้นทุน ไม่ให้ต้นทุนเพ่ิม รักษาระดับกําไร ไม่แข่งขันด้านราคา ในส่วนการผลิตควรดําเนินการ 
ดังน้ี 
 4.1 ลดต้นทุนการผลิตให้ตํ่าที่สุด หลีกเลี่ยงการลงทุนเพ่ิม 
 4.2 ลดหรือกําจัดผลิตภัณฑ์บางตัวที่ไม่สามารถทํากําไรได้ 
 4.3 เปลี่ยนกําลังการผลิตไปใช้ผลิตผลิตภัณฑ์อ่ืนที่ยังไม่อยู่ในช่วงที่ความนิยมลดลง
หรือเปลี่ยนไปผลิตภัณฑ์แบบใหม่ (ยุพาวดี สมบูรณกุล, 2558) 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เกิดขึ้นได้จากการมีความคิดริเริ่ม เกิดจากการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง 
หรือการมีผลิตภัณฑ์การเลียนแบบเกิดข้ึน หรือต้องการพัฒนาตลาดใหม่โดยนําเสนอสินค้าเดิมแต่เป็น
แหล่งตลาดใหม่ 

ความสําคัญของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ คือ 
1. เพ่ิมยอดขายหรือสร้างกําไรให้เพ่ิมขึ้น 
2. เป็นการกระจายความเสี่ยงของธุรกิจ 
3. เกิดประสิทธิภาพด้านการจัดจําหน่าย 
4. เป็นการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ของธุรกิจให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
5. สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร 
กระบวนในการสร้างธุรกิจ มีขั้นตอนดังน้ี 
1. สร้างแนวคิด 
2. กลั่นกรอง พิจารณาและประมวลผลความคิด 
3. ทดสอบแนวความคิด 
4. ใช้การวิเคราะห์ทางธุรกิจ 
5. พัฒนาผลิตภัณฑ์ 
6. ทดสอบตลาด 
7. เร่ิมดําเนินธุรกิจ 
สรุปภาพรวมทางด้านผลิตภัณฑ์ควรพิจารณาถึงสิ่งต่างๆ ดังน้ี 
1. แนวคิดด้านผลิตภัณฑ์ ต้องรู้ถึงสิ่งที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
2. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คือ ลักษณะทางกายภาพ ชีวะ เคมี รูปร่าง ความงาม หรือ

ความทนทานของผลิตภัณฑ์ 
3. ผลประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีดีต้องสามารถสร้างผลประโยชน์ให้แก่ 

ลูกค้าได้ ทั้งโดยหน้าที่ของผลิตภัณฑ์และด้านอารมณ์ 
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4. ส่วนประสมของผลิตภัณฑ์ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย โดยปกติเราจะมี
ผลิตภัณฑ์มากกว่า 1 ชนิด ส่วนประสมของผลิตภัณฑ์จะแบ่งออกตามชนิด รุ่น ขนาด การจัดจําหน่าย
หรือตามความเกี่ยวข้องกันของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด 

5. ตราสินค้า เป็นสัญลักษณ์ที่บ่งบอกลักษณะของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าจะเป็นตัวแสดง
ให้เห็นว่าสินค้าของตนแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งอย่างไร ต้องมีลักษณะเด่น จดจําง่าย ตราสินค้า
เป็นสิ่งที่สําคัญมาก เพราะสามารถทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจกลับมาซื้อสินค้าซ้ําได้ 

6. บรรจุภัณฑ์ เป็นสิ่งที่ใช้ห่อหุ้มสินค้าหรือเป็นสื่อในการสื่อสารทางการตลาดกับผู้บริโภคได้ 
บรรจุภัณฑ์เป็นตัวช่วยอํานวยความสะดวกและสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่สินค้าได้ 

ราคา (Price)  
หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถวัดได้ในรูปของจํานวนเงิน เพ่ือเป็น

การแลกเปลี่ยนหรือโอนย้ายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งผลิตภัณฑ์หรือบริการอาจรวมถึง
อรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันเข้าไว้ด้วยแบบสําเร็จรูปหรือกึ่งสําเร็จรูปได้ 

ความสําคัญของราคา คือ 
1. ก่อให้เกิดรายได้จากการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
2. เกิดกําไร 
3. สามารถขยายกิจการได้ 
4. เพ่ิมการผลิต เพ่ิมการจ้างงาน 
5. สร้างความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น 
ราคาเป็นตัวบอกคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ราคาตํ่าสุดที่จะกําหนดได้คือ ตามต้นทุนการผลิต 

ส่วนราคาสูงสุดที่จะกําหนดได้คือ การให้คุณค่าสินค้าของผู้บริโภค ดังน้ันการกําหนดราคาจึงเป็นสิ่งที่
สําคัญ การใช้กลยุทธ์ในเรื่องของราคาจึงควรพิจารณาดังน้ี 

การกําหนดราคา เป็นสิ่งที่สําคัญมากเน่ืองจากการกําหนดราคาหรือการเปลี่ยนแปลงราคา 
จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ควรมีการกําหนดวัตถุประสงค์ในการกําหนดราคาให้ชัดเจนว่า
จะกําหนดราคาเพ่ืออะไร เช่น ลดราคาเพ่ือแข่งขันกับคู่แข่งหรือรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด การเพ่ิม
ราคาเพ่ือเพ่ิมคุณค่าให้สินค้าเป็นต้น อย่างไรก็ดีการเปลี่ยนแปลงราคาต้องให้ลูกค้ายอมรับได้ วิธีกําหนด 
ราคา มี 3 วิธี คือ พิจารณาจากต้นทุน ลูกค้าและคู่แข่งขัน 

วัตถุประสงค์ในการกําหนดราคา เพ่ือแสดงจุดหมายปลายทางท่ีต้องการ และใช้เป็นสิ่ง 
จูงใจให้แก่ผู้เกี่ยวข้องทุกระดับ เพ่ือให้การดําเนินกิจกรรมต่างๆ เป็นไปในทิศทางเดียวกันและสอดคล้องกัน 
ทั้งในด้านวัตถุประสงค์ทางการตลาดและวัตถุประสงค์ขององค์กร ช่วยสื่อสารให้คนในองค์กรรับรู้เข้าใจ 
และเห็นด้วยกับจุดมุ่งหมายดังกล่าว โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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1. วัตถุประสงค์ในด้านมุ่งผลกําไร ประกอบด้วย 
 1.1 เพ่ือให้ได้รับกําไรสูงสุด ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นวัตถุประสงค์หลักของกิจการทั่วไป 
โดยในการกําหนดราคา กิจการจะต้องคาดคะเนกําไรที่จะเกิดขึ้น โดยนําต้นทุนต่างๆ มาพิจารณาร่วมกัน 
เพ่ือให้สามารถตัดสินใจกําหนดราคาที่สามารถทําให้เกิดกําไรได้สูงสุด 
 1.2 เพ่ือให้ได้รับกําไรตามเป้าหมาย กิจการอาจไม่ได้เลือกพิจารณากําหนดราคาจาก 
ราคาที่ได้กําไรสูงสุด แต่มีการกําหนดเป้าหมายของราคาที่ต้องการในระดับที่พึงพอใจ แล้วกําหนดเพ่ือให้ 
บรรลุเป้าหมายที่กําหนดไว้ได้ 
 1.3 เพ่ือให้ได้รับผลตอบแทนจากการลงทุนตามเป้าหมาย คล้ายคลึงกับวัตถุประสงค์ 
เพ่ือให้ได้รับกําไรตามเป้าหมาย แต่ผลกําไรท่ีได้นี้มาจากการคํานวณอัตราส่วนผลตอบแทนจากการลงทุน 
(Return on Investment: ROI) และนําผลตอบแทนที่ได้ไปคํานวณรวมกับต้นทุนคงที่อ่ืนๆ เพ่ือใช้ใน
การคํานวณราคาของสินค้าต่อไป 
 1.4 เพ่ือรักษาระดับกําไร กิจการจะพิจารณาเลือกราคาเพ่ือให้สอดคล้องกับสภาวะ
ของตลาดเพ่ือให้สามารถรักษาระดับของกําไรไว้ได้ หากกิจการมีการลดต้นทุนก็อาจจะมีการปรับราคา 
ลดลงเพ่ือเพ่ิมยอดขาย หรือในสภาวะที่สินค้าอ่ิมตัวอาจจะไมส่ามารถปรับเพ่ิมราคาได้ 

2. วัตถุประสงค์ในด้านมุ่งยอดขาย ประกอบด้วย 
 2.1 เพ่ือให้ได้ยอดขายสูงสุด กิจการจะพิจารณากําหนดราคาจากการคาดคะเนปริมาณ 
ยอดขาย เพ่ือกําหนดราคาให้ได้ในระดับที่มียอดขายสูงที่สุด 
 2.2 เพ่ือสร้างส่วนแบ่งทางการตลาด อาจใช้ในกรณีที่เป็นสินค้าใหม่ เพ่ือสร้างแรงจูงใจ 
ให้แก่ผู้บริโภคหรือพ่อค้าคนกลาง กําหนดราคาที่ค่อนข้างตํ่าหรือมีส่วนลด เพ่ือกระตุ้นยอดขายให้สินค้า 
ติดตลาดและเป็นที่ยอมรับ เพ่ือแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดมาครอง 
 2.3 เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด เมื่อผ่านพ้นช่วงสินค้าแนะนําและสินค้าหรือบริการ 
เป็นที่รู้จักแล้วอาจมีการกําหนดราคาโดยปรับเปลี่ยนให้เหมาะสม เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด ทั้งน้ี 
ขึ้นอยู่กับเช่น สภาพการแข่งขัน การยอมรับของผู้ซื้อ และต้นทุนการผลิต เป็นต้น 
 2.4 เพื่อรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด สําหรับสินค้าที่เริ่มอิ่มตัวอาจจําเป็นต้องใช้
กลยุทธ์ในการกําหนดราคาเพ่ือให้คงเสถียรภาพทางราคาไว้ เพ่ือรักษาระดับของราคา เมื่อเทียบกับราคา 
ของสินค้าของคู่แข่งขันแล้วยังสามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไว้ 

3. วัตถุประสงค์ในด้านเพ่ือคลี่คลายวิกฤตการณ์ ประกอบด้วย 
 3.1 เพ่ือเพ่ิมเงินสดหมุนเวียน ในกรณีที่กิจการขาดสภาพคล่องของเงินสดหมุนเวียน 
ในมือ เพ่ือเป็นการคลี่คลายสถานการณ์ทางการเงินของกิจการ อาจพิจารณาใช้การปรับราคาเพ่ือกระตุ้น 
ให้มีการตัดสินใจในการจับจ่ายใช้สอยได้เร็วขึ้น เน้นการใช้จ่ายเงินสดให้มากข้ึน 
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 3.2 เพ่ือระบายสินค้าคงคลัง ในสถานการณ์ที่สินค้าคงเหลือมีมากเกินไปอาจส่งผล
ต่อต้นทุนในการเก็บรักษาได้ ดังน้ันเพ่ือให้มีการระบายของสินค้าคงคลังที่มีเป็นจํานวนมาก อาจใช้กล
ยุทธ์ด้านราคามาช่วยจัดการได้ โดยการปรับลดราคาให้ตํ่าลงเพื่อกระตุ้นและจูงใจให้มีการซื้อสินค้า
เพ่ิมขึ้นเพ่ือช่วยระบายสินค้าได้ในระดับที่น่าพอใจ 

4. วัตถุประสงค์มุ่งการแข่งขัน จะมีการกําหนดราคา เพื่อรักษาระดับของการแข่งขัน 
หลีกเลี่ยงการเกิดสงครามด้านราคา จะมีการกําหนดราคาหรือส่วนลดต่างๆ ให้ใกล้เคียงกับคู่แข่ง และ
เมื่อคู่แข่งมีการปรับราคาจะทําให้กิจการสามารถปรับตัวได้ทัน 

5. วัตถุประสงค์ในด้านสังคม ประกอบด้วย 
 5.1 เพ่ือปฏิบัติตามหลักจรรยาบรรณ มีการกําหนดราคาอย่างเป็นธรรมไม่เอาเปรียบ 
ผู้บริโภค หรือกําหนดราคาหรือตัดราคาเพ่ือกําจัดคู่แข่ง ไม่แสวงหากําไรที่มากเกินไป 
 5.2 เพ่ือรักษาภาวะของการจ้างงาน แม้ว่าสภาวะแวดล้อมจะส่งผลกระทบต่อการ
ผลิต อาจส่งผลต่อการจ้างงานหรือการลดอัตราการจ้างงาน การกําหนดราคาต้องให้กิจการสามารถคง
อยู่ได้แม้ว่าจะได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมต่างๆ กําหนดราคาในระดับที่สามารถรักษาระดับ
การผลิตและการจ้างงานเอาไว้ได้ (เกวลี ภูยาแพทย์, 2555) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจด้านราคา ได้แก่ 
1. ปัจจัยภายใน ประกอบไปด้วย เป้าหมายและวัตถุประสงค์ขององค์กร ต้นทุน ลักษณะ 

ของผลิตภัณฑ์และวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ 
2. ปัจจัยภายนอก ประกอบไปด้วย วัตถุดิบ ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ การแข่งขัน 

ความต้องการทางด้านจิตวิทยา สภาพเศรษฐกิจและบทบาทด้านกฎหมายและนโยบายของภาครัฐ 
คุณค่าของสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับราคา ควรให้มีความสอดคล้องกัน ที่สําคัญลูกค้าจะ

เป็นคนตัดสินว่า เหมาะสมหรือไม่ หากลูกค้ารับรู้ได้ว่าสินค้ามีคุณค่ามากกว่าราคาก็จะเป็นที่ยอมรับ 
แต่ถ้าลูกค้าคิดว่าราคามีมูลค่าสูงกว่าสินค้าก็จะไม่เลือกสินค้าน้ันได้ 

ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  
การจัดจําหน่าย คือการเคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค โดยทั่วไปผู้ผลิตอาจจะ

ไม่ได้จําหน่ายสินค้าให้ไปยังผู้บริโภคโดยตรง แต่จะมีกลุ่มคนที่เป็นคนกลางในการเข้ามาทําหน้าที่ใน
การเคลื่อนย้ายสินค้าไปยังผู้บริโภคเอง เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าหรือ บริการตามที่ต้องการ กลุ่มคน
กลางทางการตลาดแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 

1. พ่อค้าคนกลาง ทําหน้าที่ซื้อสินค้าจากผู้ผลิตโดยตรง แล้วขายต่อไปยังผู้บริโภค 
มีกรรมสิทธ์ิในตัวสินค้า ได้รับผลตอบแทนในรูปของกําไร ตัวอย่างเช่น พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก 

2. ตัวแทนคนกลาง ทําหน้าที่หาลูกค้าให้ผู้ผลิต มีการเจรจาต่อรองราคาแทนผู้ผลิต ไม่มี 
สินค้าหรือกรรมสิทธ์ิ ได้รับผลตอบแทนในรูปค่านายหน้า ตัวอย่างเช่น ตัวแทนการขาย นายหน้า 
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3. คนกลางทําหน้าที่อํานวยความสะดวกในการจัดจําหน่าย ทําหน้าที่บริการขนส่งสินค้า 
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายรวมถึงการดูแลเก็บรักษาสินค้า ตัวอย่างเช่น บริษัทขนส่ง คลังสินค้า 

การจัดจําหน่ายประกอบไปด้วย 2 ส่วน คือ 
1. ช่องทางการจัดจําหน่าย คือ เส้นทางการเดินทางของสินค้าจากผู้ผลิต คนกลาง ไปยัง 

ผู้บริโภค โดยต้องคํานึงถึง การเข้าถึงที่ตรงตามความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค จากน้ันจะเกิดการขาย
สินค้าเมื่อสินค้าถึงมือผู้บริโภคแล้ว ต่อไปคือการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อให้ได้เพ่ือให้เกิดการซื้อ 
อย่างต่อเน่ือง ขยายพ้ืนที่ในการขายสินค้าให้ครอบคลุมในหลายพ้ืนที่ สําหรับร้านค้าปลีกควรมีการให้ 
ผลประโยชน์ที่เหมาะสมเพ่ือคงเส้นทางการจําหน่ายได้อย่างยาวนาน 

2. การสนับสนุนการกระจายตัวของสินค้าสู่ตลาด หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ
เคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ประกอบไปด้วย การขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า การบรหิาร
สินค้าคงคลัง 

ระดับของช่องทางการจัดจําหน่าย ใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจเลือกความยาวของช่องทาง 
การจัดจําหน่ายต้ังแต่ผู้ผลิตไปจนถึงผู้บริโภคว่าจะต้องมีการผ่านคนกลางจํานวนมากน้อยเท่าไร ระดับ
ของช่องทางการจัดหน่ายแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

1. ระดับของช่องทางการจัดหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค แบ่งออกเป็น 4 ระดับ ได้แก่ 
 1.1 การจัดจําหน่ายระดับศูนย์ (Zero-level Channel) หรือเรียกว่า Direct-Marketing 
Channel คือ การจัดจําหน่ายโดยตรง จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคโดยไม่ผ่านคนกลางใดๆ อาจใช้พนักงาน 
หรือการสื่อสารต่างๆ เช่น พวกขายตรงที่มีพนักงานไปขายสินค้าถึงบ้าน จัดส่งจดหมาย ขายทาง
โทรศัพท์ ผ่านอินเตอร์เนต เป็นต้น 
 1.2 การจัดจําหน่ายระดับหน่ึง (One-Level Channel) คือ การจัดจําหน่ายโดยผ่าน 
คนกลางเพียงข้ันเดียว ได้แก่ ร้านค้าปลีก โดยผู้ผลิตจะกระจายสินค้าไปยังร้านค้าปลีก แล้วร้านค้าปลีก 
จําหน่ายไปยังผู้บริโภคต่อไป 
 1.3 การจัดจําหน่ายระดับสอง (Two-Level Channel) คือ การจัดจําหน่ายโดยผ่าน 
คนกลาง 2 ขั้น ได้แก่ ร้านค้าส่งและร้านค้าปลีก โดยผู้ผลิตกระจายสินค้าให้แก่ร้านค้าส่ง แล้วร้านค้า
ส่งจําหน่ายสินค้าไปยังร้านค้าปลีกแล้วร้านค้าปลีกจําหน่ายต่อไปยังผู้บริโภคข้ันสุดท้ายต่อไป 
 1.4 การจัดจําหน่ายระดับสาม (Three-Level Channel) คือ การจัดจําหน่ายโดย
ผ่านคนกลาง 3 ขั้น โดยคนกลางที่เพ่ิมขึ้นเรียกว่า ซาป๊ัว โดยจะเป็นผู้ที่เข้ามารับ 

สินค้าจากร้านค้าส่งก่อนกระจายสินค้าไปยังร้านค้าปลีก เพ่ือจําหน่ายให้แก่ผู้บริโภคข้ัน
สุดท้ายต่อไป การที่ต้องมีคนกลางเพ่ิมขึ้น เพ่ือเพ่ิมความเข้มแข็งในการกระจายสินค้า สู่ร้านค้าปลีกให้
ครอบคลุมพ้ืนที่มากข้ึน 



19 

2. ระดับของช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม จะมีวิธีการจัดจําหน่ายโดยตรง 
คือผ่านพนักงานขายของบริษัทไปยังผู้บริโภค หรือผ่านผู้จัดจําหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม (Industrial 
Distributors) หรือผ่านตัวแทนผู้ผลิต (Manufacturer's Representative) หรือสํานักงานสาขาของ
ผู้ผลิต (Manufacture's Sales Branch) 

ประเภทของการค้าปลีกในการเป็นตัวแทนขายสินค้าไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย แบ่งออกเป็น 
2 ประเภทใหญ่ๆ คือ  

1. การค้าปลีกที่ต้องอาศัยหน้าร้าน (Store Retailing) แบ่งได้ออกเป็น 7 ประเภท ทั้ง
แบบด้ังเดิมและแบบทันสมัย ได้แก่ 
 1.1 ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก หรือ ที่รู้จักกันว่า ร้านโชห่วย เป็นร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
มีเจ้าของคนเดียว พ้ืนที่ในการขายมีขนาดเล็ก ส่วนใหญ่ขายของที่ใช้ในชีวิตประจําวัน จัดซื้อสินค้ามา
จากร้านค้าส่งอีกที ปัจจุบันความนิยมในร้านประเภทน้ีมีจํานวนลดลงแต่ก็ยังมีร้านให้เห็นอยู่ทั่วไป 
 1.2 ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่าง เป็นร้านค้าปลีกที่เน้นขายสินค้าเฉพาะอย่าง เช่น ขาย
เครื่องเขียน ขายสังฆภัณฑ์ขายอุปกรณ์กีฬา เป็นต้น ปัจจุบันร้านดังกล่าวพยายามปรับรูปแบบให้ทัน 
สมัยเพ่ือให้สามารถรับมือกับความนิยมของผู้บริโภคท่ีหันไปนิยมเข้าห้างสรรพสินค้ามากกว่า 
 1.3 ห้างสรรพสินค้า เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่แบบทันสมัย ที่มีการขายสินค้า
หลากหลายประเภท ครอบคลุมกับความต้องการของผู้บริโภค ด้วยความได้เปรียบในเรื่องของพ้ืนที่ซึ่ง
กว้างขวางเป็นอย่างมาก ทําให้มีการเพ่ิมเติมในเรื่องของการจัดกิจกรรมต่างๆ หรือตกแต่งสถานที่ให้
สวยงาม เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภค 
 1.4 ซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นร้านค้าปลีกซึ่งเดิมอยู่ภายในห้างสรรพสินค้า ต่อมามีการ
แยกตัวออกมา เพ่ือจําหน่ายสินค้าเก่ียวกับอาหารและของใช้ในชีวิตประจําวัน ส่วนใหญ่จําหน่ายสินค้า 
ที่มีกําไรตํ่า  
 1.5 ร้านสะดวกซื้อ เป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็กที่พัฒนาให้เป็นร้านค้าปลีกแบบทันสมัย 
เน้นการขายสินค้าสะดวกซ้ือหรือตอบสนองความต้องการแบบเร่งด่วน ได้เปรียบเร่ืองจํานวนสาขาและ 
การบริการที่เปิดตลอด 24 ช่ัวโมง ซึ่งสามารถรองรับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภครุ่นใหม่
ได้เป็นอย่างดี นอกจากทําเลที่ตั้งในเขตชุมชนแล้ว ยังมีการขยายสาขาในสถานที่อื่นๆ เช่น สถานี
บริการนํ้ามันเป็นต้น เรียกได้ว่าเป็นการอํานวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
 1.6 ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ เน้นขายสินค้าอุปโภคบริโภคในราคาตํ่า ใช้นโยบายราคา 
ถูกทุกวัน (Everyday Low Price) ไม่เน้นการบริการที่หรูหรา ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ในปัจจุบันเข้ามา
มีบทบาทอย่างมากและส่งผลกระทบกับร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของไทยซึ่งค่อยๆ ลดจํานวนลง 
 1.7 ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่เน้นขายสินค้าเฉพาะกลุ่ม เช่น เฟอร์นิเจอร์ เครื่องใช้
สํานักงานเป็นต้น เน้นเจาะลูกค้าเฉพาะกลุ่มและเสนอขายราคาตํ่า พร้อมทั้งมีบริการหลังการขาย 
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2. การค้าปลีกที่ไม่ต้องอาศัยหน้าร้าน (Non-Store Retailing) เป็นการค้าปลีกรูปแบบ
ใหม่ที่ไม่ต้องลงทุนสร้างร้านค้าแต่สามารถจําหน่ายสินค้าไปยังผู้บริโภคข้ันสุดท้ายได้ เช่น การขายตรง 
(Direct Sales) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายผ่านสื่อ (Media Retailing) เคร่ืองจํา
หน่วยสินค้าอัตโนมัติ (Automatic Vending Machine), การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
แบบ BZC (Business to consumer) เป็นต้น 

ประเภทของการค้าส่ง ได้แก่ 
1. ร้านค้าส่ง คือ ธุรกิจค้าส่งที่มีกรรมสิทธ์ิในการครอบครองในสินค้า แบ่งเป็น 2 ประเภท 

คือ  
 1.1 ร้านค้าส่งแบบเต็มรูปแบบ คือให้บริการครบถ้วน ต้ังแต่ส่งสินค้า เก็บรักษาสินค้า 
ให้สินเช่ือ แบ่งได้เป็น 2 ประเภทคือ Wholesales Merchants และ Industrial Distributors 
 1.2 ร้านค้าส่งแบบจํากัดการให้บริการ ได้แก่ ร้านคา้ส่งประเภท Cash-and-Carry
คือ การขายสินค้าเป็นเงินสดให้กับร้านค้าปลีก หรือ ขายและจัดส่งสินค้าเฉพาะสายผลิตภัณฑ์ ให้แก่
ร้านค้าปลีกและผู้ประกอบการ 

2. นายหน้าและตัวแทน คือ การค้าส่งที่ไม่มีกรรมสิทธ์ิในการครอบครองสินค้า แต่ทําหน้าที่ 
เป็นคนกลางในการติดต่อซื้อขายระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค ซึ่งได้รับผลตอบแทนเป็นค่านายหน้า 

นอกจากน้ียังมีการค้าส่งในรูปแบบอ่ืนๆ ได้อีก เช่น ตัวแทนผู้ผลิต (Manufacturer's Agent) 
ตัวแทนขาย (Selling Agents) ตัวแทนซื้อ (Purchasing Agents) สหกรณ์ผู้ผลิต (Producer's 
Cooperatives)  สํานักงานจัดซื้อ (Purchasing Offices) พ่อค้านายหน้า (Commission Merchant) 
ผู้ค้าส่งสินค้าที่มิใช่อาหาร (Rack Jobbers) เป็นต้น 

การขนส่ง คือ การเคลื่อนย้ายคนหรือสิ่งของจากท่ีหน่ึงไปยังอีกที่หน่ึง การขนส่งแบ่งออก 
เป็นหมวดใหญ่ๆ คือ การขนส่งทางบก การขนส่งทางนํ้า การขนส่งทางอากาศ และ การขนส่งทางอ่ืนๆ 
การพิจารณาเร่ืองการขนส่งจะพิจารณาในสามมุมมอง ได้แก่ ด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน คือการพิจารณา
ประเภทการขนส่งที่เก่ียวข้อง เช่น ถนน ทางรถไฟ เส้นทางการบิน มหาสมุทร แม่น้ํา คลอง หรือ ท่อส่ง 
รวมไปถึงสถานีการขนส่งต่างๆ เช่น ท่ารถ สถานีรถไฟ ท่าอากาศยาน และ ท่าเรือ ด้าน ยานพาหนะ 
คือสิ่งที่เคลื่อนที่ไปบนโครงข่ายน้ัน เช่น รถยนต์ รถไฟ เคร่ืองบิน เรือ ส่วนด้านการดําเนินการ จะพิจารณา 
ถึงการควบคุมระบบ เช่น ระบบจราจร ระบบควบคุมการบิน และพิจารณาในด้านนโยบาย เช่น การจัดการ 
เงินของระบบ การเก็บค่าผ่านทาง หรือการเก็บภาษีน้ํามัน เป็นต้น (จิตติยา หลักทอง, 2558) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
การส่งเสริมการตลาด คือ การดําเนินการเพ่ือให้การตลาดเป็นไปตามเป้าหมาย ที่กําหนด 

เป็นการสร้างทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้าให้มีการปรับเปลี่ยนให้เข้ากับสินค้า ให้ลูกค้าสนใจในตัว
สินค้าจนตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและรักษาลูกค้าไว้ไม่ให้เปลี่ยนแปลง การติดต่อสื่อสารอาจจะ เลือกใช้
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พนักงาน (Personal Selling) หรือไม่ใช้พนักงาน (No Personal Selling) ก็ได้ขึ้นอยู่กับความเหมาะสม 
ของสินค้า ลูกค้าหรือคู่แข่งขัน  

การส่งเสริมการตลาดประกอบไปด้วย 4 ส่วนสําคัญดังน้ี 
1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการนําเสนอข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ

เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ สร้างความรู้สึกที่ดีให้แก่ผู้บริโภค กระตุ้นให้เกิดกิจกรรมการซื้อ เป็นการสื่อสาร
ทางเดียว จะใช้ได้ดีกับตลาดแบบมวลชน กลยุทธ์ที่ใช้ในการโฆษณาที่เกี่ยวข้องคือ กลยุทธ์การสร้างสรรค์ 
โฆษณา กลยุทธ์โฆษณา และกลยุทธ์สื่อ 

2. การประชาสัมพันธ์ (Publicly and Public Relation) เป็นการสื่อสารทางเดียวเช่นกัน 
นําเสนอข่าวสารในเชิงพาณิชย์ผ่านสื่อสาธารณะ ให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เกิด
การรับรู้ เรียนรู้ เปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมเพ่ือใช้ในการตัดสินใจ สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ 
ได้แก่ การให้สัมภาษณ์/ให้ข่าว การจัดนิทรรศการ การจัดเหตุการณ์พิเศษ การบริจาคเพ่ือการกุศล 
การเป็นสปอนเซอร์ การตีพิมพ์เอกสาร การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับชุมชน 

ข้อดีของการประชาสัมพันธ์ คือ 
1. สร้างความน่าเช่ือถือได้สูง 
2. สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร 
3. ต้นทุนตํ่ากว่าการทําโฆษณา 
4. หลีกเลี่ยงการสับสน 
5. เผยแพร่ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว 
ข้อเสียของการประชาสัมพันธ์ คือ 
1. อํานาจในการสร้างยอดขายตํ่า 
2. ผู้รับข่าวสารไม่สามารถโยงความสัมพันธ์ระหว่างการประชาสัมพันธ์ไปยังผลิตภัณฑ์

ของกิจการได้ 
3. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการนําเสนอข้อมูลข่าวสารและ 

จูงใจผู้บริโภคโดยคน กลยุทธ์ที่ใช้คือ กลยุทธ์การขายโดยพนักงานขายและการจัดการหน่วยขาย 
 กระบวนการขายแบ่งออกเป็น 7 ขั้นตอน คือ 

1. การเสาะแสวงหาผู้ที่คาดว่าจะเป็นมาเป็นลูกค้า (The Prospecting) ด้วยวิธีที่จะให้
ได้มาซึ่งบัญชีรายช่ือของบุคคลหรือสถาบันที่มีโอกาสจะเป็นผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า 

2. เตรียมการก่อนเข้าพบลูกค้า (The Pre Approach) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับ 
ลูกค้าที่ผ่านการกลั่นกรองมาแล้วและศึกษาข้อมูลอย่างละเอียด 

3. การเข้าพบลูกค้า (The Approach) เพื่อแสดงความเอาใจใส่กับลูกค้า ทําให้ลูกค้า
สนใจ นําไปสู่การเสนอขายอย่างแนบเนียน 
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4. การเสนอขายและสาธิตการขาย (The Presentation and Demonstration) คือ 
การที่พนักงานเสนอสินค้าหรือบริการให้แก่ลูกค้า เพ่ือโน้มน้าวจิตใจของลูกค้าให้มาใช้สินค้า หรือผู้ที่
ใช้สินค้าอยู่แล้วให้ใช้สินค้าต่อไปและตลอดไป โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ การเสนอ และการขาย 

5. การจัดการกับข้อโต้แย้ง (The Objection) คอื พฤติกรรมต่างๆ ที่ลูกค้าแสดงออกมา 
ในทางต่อต้านหรือไม่เห็นด้วย ในขณะที่พนักงานกําลังดําเนินการขายหรือสาธิตสินค้า 

6. การปิดการขาย (The Closing) เป็นวิธีการที่นํามาใช้เพื่อให้ได้คําสั่งซื้อจากลูกค้า 
ต้องใช้ในเวลาที่เหมาะสม คือเมื่อเห็นว่าลูกค้าพร้อมที่จะซื้อแล้ว อาจเกิดจากความสมัครใจของลูกค้า 
หรือเกิดจากการกระตุ้นของพนักงานขายเอง 

7. การติดตามผลและดูแลลูกค้า (The Follow-Up) เพ่ือเป็นการวัดความพึงพอใจของ
ลูกค้าเมื่อซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว โดยการแวะเย่ียมอย่างสมํ่าเสมอ หรือเป็นครั้งคราว ถือเป็นบริการ 
หลังการขายได้ 

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  
เป็นกิจกรรมที่ทํานอกเหนือจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์และการใช้พนักงานขาย เป็น

การดําเนินการกับสินค้าเฉพาะอย่าง ก่อให้เกิดแรงจูงใจในระยะสั้น กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ 
เกิดแรงจูงใจในการเลือกซื้อสินค้า  

ช่องทางในการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ ได้แก่  
1. การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
2. การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
3. การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงาน 
วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายมีดังน้ี 
1. ดึงลูกค้าใหม่ (Attract New Users) 
2. รักษาลูกค้าเก่าไว้ (Hold Current Customer) 
3. ส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซื้อสินค้าในปริมาณมาก (Load Present User) 
4. เพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ (Increase Product Usage) 
5. ทําให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ (Trade Up) 
6. เสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า (Reinforce Brand Advertising) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response) และการตลาด

ออนไลน์ (Online Marketing)  
เป็นการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง ประกอบด้วย การขาย

ทางโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ จดหมาย บัญชีรายช่ือสินค้า (Catalog) 
 



23 

ลักษณะของการตลาดทางตรง 
1. การกระทําร่วมกัน (Interactive System) เป็นกิจกรรมทางตรงที่ได้ผลทั้ง สองทาง 

(Two-Way Communication) ระหว่างนักการตลาดกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
2. ให้โอกาสในการตอบกลับ (Opportunity To Respond) 
3. สามารถดําเนินการที่ไหนก็ได้ (Take Place At Any Location) ลูกค้าไม่จําเป็นต้อง

ไปที่ร้านค้าเมื่อต้องการซื้อสินค้า 
4. สามารถวัดได้ (Measurable) โดยวัดจากการตอบกลับของลูกค้า 
5. เป็นการติดต่อระหว่างลูกค้ากับผู้ขายโดยตรงโดยไม่ผ่านบุคคลอ่ืน เรียกว่าการทํา

การตลาดแบบ One-To-One Marketing 
6. มีการวางกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แน่นอน (Precision Targeting) 
7. เป็นกลยุทธ์ที่ไม่สามารถมองเห็นได้ (Invisible Strategies) ทําให้คู่แข่งไม่ทราบว่า

เรากําลังทําอะไรกับใคร 
การพูดปากต่อปาก  
เป็นการสื่อสารสองทาง มีการตอบสนองระหว่างกันแบบสนับสนุนกัน เพ่ือเป็นการ

กระตุ้นให้เกิดการรับรู้ เรียนรู้ จูงใจให้เกิดการตัดสินใจ การพูดแบบปากต่อปากมีอิทธิพลกับผู้บริโภค
เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะสินค้าที่มีราคาสูงหรือสินค้าที่ไม่มีรูปร่าง 
องค์ประกอบที่จะทําให้เกิดพฤติกรรมบอกต่อแบบปากต่อปาก มีดังน้ี 

1. ต้องหมั่นสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ที่จะกลายเป็นผู้บอกต่อให้กับเรา (Cultivate 
Key Talkers) การติดต่อลูกค้าครั้งแรก จะไม่ได้มุ่งการขาย แต่จะเป็นการสร้างมิตรภาพกับลูกค้า 

2. เลือกใช้ของสมนาคุณ และงบการตลาดให้เกิดประโยชน์ (Use Samples) หากลูกค้า 
ไม่เคยรู้จักหรือใช้สินค้าของเรามาก่อน จะไม่สามารถพูดถึงสินค้าของเราอย่างแน่นอน การแจกสินค้า
ไปยังกลุ่มลูกค้าทั่วๆ ไป กับการแจกสินค้าไปยังกลุ่มที่คิดว่าเป็นเป้าหมายอย่างแน่นอน ย่อมจะได้ผล
มากกว่า ลูกค้าจะรู้สึกได้รับการเอาใจใส่และมีความเป็นพิเศษ เมื่อลูกค้าพึงพอใจในสินค้าแล้วย่อมจะ
ช่วยประชาสัมพันธ์สินค้าให้แก่คนรอบข้างหรือผู้อ่ืนอย่างแน่นอนและด้วยความเต็มใจ 

3. ปริมาณการส่งของให้ลูกค้าทดลองใช้ถือเป็นเทคนิคการกระจายขอ้มูลสินค้าแบบง่ายๆ 
เมื่อได้รับในปริมาณมากลูกค้าก็สามารถช่วยแจกจ่ายไปยังคนใกล้ชิดได้ 

4. ให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้า ที่จะทําให้ลูกค้ารู้สึกถึงความพิเศษหรือเหนือกว่า เพ่ือเป็นการ
สร้างแรงจูงใจ หรือความภาคภูมิใจในการบอกต่อ (Make Your Talkers Look Good) หรือให้ส่วนลด 
เพ่ิมหรือสิทธิพิเศษเพ่ิมเติม หากมีการแนะนําสินค้าให้แก่ผู้อ่ืน เป็นต้น 
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5. เพ่ิมความโดดเด่นให้กับข้อมูลที่จะให้เกิดการบอกต่อ (Add Remarkable Features) 
เช่น การใช้บรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่น สะดุดตา หรือ กระดาษลดโลกร้อน เพ่ือเป็นจุดในการสร้างบทสนทนา 
หรือสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่สินค้าได้ 

6. มีความมั่นใจในตัวสินค้าหรือบริการ ว่ามีคุณภาพและน่าสนใจ (Create a Fantastic 
Product) เพ่ือไม่ให้ลูกค้าพบกับความผิดหวังแล้วกลายเป็นการพูดปากต่อปากในทางไม่ดีแทน (คํานาย 
อภิปรัชญาสกุล, 2556: 12-14) 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า ประกอบด้วย 
1. Customer Value: C1 (คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ) 
2. Cost to Customer: C2 (ต้นทุน) 
3. Convenience: C3 (ความสะดวก) 
4. Communication: C4 (การติดต่อสื่อสาร) 
5. Caring: C5 (การดูแลเอาใจใส่) 
6. Completion: C6 (ความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ) 
7. Comfort: C7 (ความสบาย) 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด พบว่าเป็นเครื่องมือ

ทางการตลาดที่สําคัญในการที่จะช่วยในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือส่งเสริมให้ธุรกิจประสบ
ความสําเร็จตามเป้าหมายที่กําหนดไว้ ส่วนประสมทางการตลาดทั้งในด้านของผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาด แต่ละด้านมีความสําคัญแตกต่างกันออกไป การจะเลือกใช้ 
ด้านใดน้ันขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของธุรกิจเองและสถานการณ์การแข่งขันของ
ตลาดในแต่ละช่วง การเลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เป็นตัว 
กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อ หากผู้บริโภครับรู้และเข้าถึงสินค้าและตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เกิด
พฤติกรรมการซ้ือซ้ําซื้อบ่อยจนกลายเป็นความจงรักภักดีในที่สุด ผู้วิจัยจึงนําแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าว 
มาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และ
ความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครว่ามีความสัมพันธ์กันอย่างไร 
 
แนวคิดเรื่องตราสนิคา้ 

Kotler (1984, อ้างถึงใน บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์, 2558: 1-2) ให้ความหมายว่า ตราสินค้า 
หมายถึง ช่ือ คํา สัญลักษณ์หรือการออกแบบ ที่จะบอกว่าเป็นสินค้าและบริการของใคร และแตกต่าง
จากของผู้อ่ืนอย่างไร วิธีสังเกตว่าสินค้าและบริการแตกต่างจากของผู้อ่ืนอย่างไรน้ัน ดูได้จาก รูปลักษณ์ 
ภายนอกที่สามารถจดจําได้ คุณประโยชน์ที่มี สิ่งที่ทําให้รู้สึกเกิดความภูมิใจเมื่อใช้สินค้าหรือบริการน้ัน 
และสุดท้ายคือบุคลิกภาพของตราสินค้าน้ัน 
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องค์ประกอบของตราสินค้าประกอบไปด้วย 
1. ช่ือตรา (Brand Name) คือ ส่วนของตราที่เป็นตัวหนังสือ ตัวเลข หรือข้อความท่ีสามารถ 

อ่านออกเสียงได้ 
2. เครื่องหมายตราสินค้า (Brand Mark) คือ สัญลักษณ์หรือเคร่ืองหมายต่างๆ ที่ปรากฏ 

ให้เห็น ด้วยการออกแบบ สีสัน หรือตัวอักษร เป็นส่วนหน่ึงของตราที่สามารถจดจําได้ แต่ไม่สามารถ
อ่านออกเสียงได้ 

3. เคร่ืองหมายการค้า (Trade Mark) คือ ส่วนใดส่วนหน่ึงของตราหรือทั้งหมดที่มีการ
จดทะเบียนการค้า เพ่ือสิทธิทางกฎหมาย    

4. โลโก้ (Logo) คือ เครื่องหมายที่แสดงสัญลักษณ์ของกิจการหรือองค์กรหน่ึงๆ เป็นส่วนหน่ึง 
ของช่ือตราสินค้าหรือเคร่ืองหมายตราสินค้าหรือทั้งสองอย่างรวมกัน โลโก้เป็นเสมือนตัวแทนของสินค้า 
ซึ่งสื่อความหมายโดยนัย 

5. ลิขสิทธ์ิ (Copyright) คือ สิทธิได้รับความคุ้มครองตามกฎหมายที่รัฐมอบให้แก่ผู้สร้าง 
วรรณกรรมหรือศิลปกรรม รวมทั้งสิทธิในการเผยแพร่ต่อสาธารณชน   

6. สิทธิบัตร (Patent) หมายถึง สิทธิได้รับความคุ้มครองตามกฎหมายที่รัฐมอบให้แก่ผู้ที่ 
ประดิษฐ์หรือคิดค้นสิ่งใหม่ให้เกิดขึ้น โดยสิทธิดังกล่าวมีมูลค่าที่สามารถจําหน่ายโอนได้ 

7. คําขวัญ (Slogan) หมายถึง ข้อความส้ันๆ ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวของผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจดจําได้ง่ายขึ้น 

นอกจากองค์ประกอบต่างๆ ของตราสินค้าแล้วน้ัน ตราสินค้ายังมีส่วนช่วยในกระบวนการ 
ซื้อได้เป็นอย่างดี โดยตราสินค้ามีความสําคัญดังน้ี 

1. เพ่ือให้ลูกค้าเรียกช่ือได้อย่างถูกต้อง สร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า 
2. เกิดความสะดวกในการซื้อซ้ํา ทําให้ลูกค้าตัดสินใจได้เร็ว 
3. สร้างหรือเพ่ิมความเช่ือถือความเช่ือมั่นในมาตรฐานของสินค้าได้ 
4. แสดงคุณลักษณะที่แตกต่างของสินค้าแต่ละประเภท 
5. ผู้ขายเกิดความสะดวก 
6. ลดการแข่งขันด้านราคาระหว่างผู้ผลิตและผู้จําหน่าย 
7. สามารถใช้กําหนดตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ได้ 
8. ผู้ผลิตเกิดความรับผิดชอบในผลิตภัณฑ์ 
9. สร้างยอดขายให้เพ่ิมขึ้นได้ 
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity หรือ Brand Value) เป็นความคิดหรือความรู้สึกในเชิง

บวกที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าน้ันๆ หรือเป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของ
ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าตราสินค้าน้ันแตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆ ในเชิงบวก มีความคุ้นชินและ
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เกิดความพึงพอใจในสินค้าจากการที่สินค้ามีความโดดเด่นและมีเอกลักษณ์ในใจผู้บริโภค เมื่อน้ันตราสินค้า 
จะกลายเป็นสิ่งมีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค ดังน้ันการสร้างคุณค่าให้ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งสําคัญมาก 
ผู้ประกอบการต้องพยายามเพิ่มความรู้ในตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภคอย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความรับรู้ในตราสินค้า หากตราสินค้าใดไม่สามารถสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคได้หรือกระทําไม่อย่าง
ต่อเน่ืองทําให้การรับรู้หายไป ก็จะทําให้คุณค่าของตราสินค้าน้ันหายไปด้วยเช่นกัน คุณค่าของตราสินค้า 
สามารถสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันได้ดังน้ี 

1. ช่วยลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดลงได้ จากการที่ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) และมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

2. เกิดสภาพคล่องในการเจรจาต่อรองกับผู้จัดจําหน่ายหรือผู้ค้าปลีก เพราะลูกค้าคาดหวัง 
ว่าคนกลางจะจัดหาตราสินค้าไว้ขาย  

3. หลีกเลี่ยงการแข่งขันด้านราคาได้ กิจการสามารถกําหนดราคาที่สูงกว่าคู่แข่งขันได้ 
เพราะตราสินค้ามีคุณภาพการรับรู้ที่สูงกว่าคู่แข่งขัน  

4. ขยายตราสินค้าได้มากขึ้น เพราะช่ือตราสินค้าสามารถสร้างความเช่ือมั่น ความน่าเช่ือถือ 
ได้สูง  

ประเภทของตราสินค้าประกอบไปด้วย 2 ประเภทใหญ่ๆ  คือ 
1. ตราสินค้าของผู้ผลิต (Manufacturer Brands ) 

 1.1 Individual Brand คือ การต้ังช่ือตราสินค้าที่แตกต่างกัน สําหรับผลิตภัณฑ์แต่ละ 
ชนิดของกิจการ 
 1.2 Family Brand คือ การใช้ช่ือตราสินค้าเดียวกัน สําหรับทุกผลิตภัณฑ์ที่กิจการ
ผลิตขึ้น ซึ่งผลิตภัณฑ์อาจมีความแตกต่างกันออกไป 
 1.3 Separate Family Names for Product คือ การใช้ตราสินค้าเดียวกัน แต่อาจ 
แยกกันสําหรับผลิตภัณฑ์ในแต่ละกลุ่ม 
 1.4 Company Trade Name Combined with Individual Product Name คือ 
การใช้ช่ือกิจการร่วมกับช่ือเฉพาะของผลิตภัณฑ์ 

2. ตราสินค้าของคนกลาง (Middleman’s Brands or Private Brand) คือ การต้ังช่ือ
ตราสินค้าตามช่ือของคนกลางที่รับสินค้าจากผู้ผลิตไปขายต่อ โดยใช้ช่ือตราของตนเอง หรืออาจจ้าง
โรงงานอ่ืนๆ ในการผลิตสินค้าให้ แล้วใช้ตราสินค้าของผู้ขาย เป็นต้น 

ตราสินค้าเป็นสิ่งที่จะบ่งบอกว่าสินค้าใดเป็นของใครแตกต่างจากสินค้าของผู้อ่ืนอย่างไร 
ตราสินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคจดจําสินค้าได้ นําไปสู่ความต้องการสินค้า และการยอมรับในที่สุด สาระสําคัญ 
ของตราสินค้ามี 6 ประการ ดังน้ี 
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1. คุณสมบัติหลักของสินค้า 
2. คุณประโยชน์ของสินค้า 
3. คุณค่าของสินค้า 
4. วัฒนธรรม ค่านิยม และความเช่ือของสินค้า 
5. บุคลิกภาพของสินค้า 
6. กลุ่มผู้ใช้สินค้า  
ผู้ประกอบการต้องสามารถสื่อสารสิ่งต่างๆ ทั้ง 6 ประการนี้ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ ให้ผู้บริโภค 

ได้ทราบถึงภาพลักษณ์ที่แตกต่างของสินค้าของตนเองและคู่แข่ง เมื่อผู้บริโภคยอมรับและเข้าไปอยู่ใน
ใจผู้บริโภคแล้วก็พร้อมที่จะตอบสนองในความต้องการสินค้าโดยการซื้อซ้ําหรือซื้ออย่างต่อเน่ือง เป็น
การสร้างฐานลูกค้า สร้างส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้น หากลูกค้ามีความต้องการมาก การที่คู่แขง่
จะมาแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดจะเป็นไปได้ยาก เป็นการขยายตลาด สร้างความย่ังยืนให้กิจการและ
สร้างรายได้ที่เพ่ิมขึ้นอย่างสมํ่าเสมอให้ผู้ประกอบการได้ การพัฒนาตราสินค้าต้องมีอยู่อย่างต่อเน่ือง
เพ่ือรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไว้ ผู้ประกอบการที่มีตราสินค้าอยู่แล้วควรให้ความสําคัญในเรื่องของ
คุณภาพการผลิตให้ได้ตามมาตรฐาน การบรรจุสินค้าในบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม ทันสมัย ส่วนผู้ที่เป็น
เพียงผู้รับจ้างการผลิต ควรหันมาสร้างตราสินค้าของตัวเอง นําความสามารถในทุกด้านของตนเองที่มี
อยู่มาพัฒนาตราสินค้าเพ่ือให้สามารถแข่งขันกับผู้อ่ืนได้และเป็นการสร้างความย่ังยืนให้ธุรกิจต่อไป 
คุณสมบัติของตราสนิค้าที่ดีเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาตราสินค้าได้แก่ 

1. ต้องมีความแตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆ ที่มีลักษณะเดียวกัน ทั้งรูปลักษณ์ รูปทรง 
สีสันที่ทันสมัย คุณประโยชน์ที่จับต้องได้ 

2. มีการสร้างกิจกรรมทางการตลาดอย่างสมํ่าเสมอ มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองเพ่ือเป็น
การตอกยํ้าและสร้างความจดจําให้แก่ผู้บริโภคได้ 

3. มีการใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาสร้างสรรค์ให้เกิดนวัตกรรมกับตราสินค้า เพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

ประโยชน์ของตราสินค้า แบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 
1. ประโยชน์ต่อผู้บริโภค ได้แก่ 

 1.1 ให้ผู้บริโภคจดจําตราสินค้าที่เป็นที่พึงพอใจได้ 
 1.2 ลดความเสี่ยงในการเลือกซื้อสินค้า ทําให้ได้สินค้าที่มีคุณภาพดี 
 1.3 ผู้บริโภคสามารถประเมินคุณภาพของสินค้าได้ง่ายขึ้น 
 1.4 ลดเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 1.5 เกิดความสบายใจเมื่อซื้อสินค้าที่มีตราสินคา้ที่คุ้ยเคย 
 1.6 สะท้อนคุณค่าของสินค้า 
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 1.7 เกิดความภาคภูมิใจเมื่อได้ใช้ตราสินค้าน้ัน 
 1.8 สามารถเลือกหาสินค้าที่เหมาะสมกับบุคลกิของตนเองได้ 

2. ประโยชน์ต่อผู้ขาย ได้แก่ 
 2.1 ขายสินค้าได้ในราคาที่สูงข้ึนได้ เน่ืองจากตราสินค้าสามารถสร้างมูลค่าได้ 
 2.2 ทําให้เกิดความแตกต่างของสินค้ากับสินค้าของคู่แข่งได้ 
 2.3 ใช้ตราสินค้าในการขยายการเจริญเติบโตกับสินค้าประเภทอ่ืนได้ 
 2.4 ลูกค้าเกิดความภักดีต่อสินค้าและรักษาฐานลูกค้าไว้ได้ ลกูค้ามีการซื้อสนิค้าซ้ํา 
 2.5 การสื่อสารการตลาดสัมฤทธ์ิผลได้ หากตราสินค้าเป็นที่พึงพอใจของลูกค้า 
 2.6 สร้างช่ือเสียงให้แก่กิจการ 
 2.7 ปกป้องและรักษาภาพลักษณ์ของกิจการได้ 
 2.8 เกิดการสื่อสารที่ชัดเจนและเหมาะสม (วีไซยแลบ, 2558) 

การสร้างคุณค่าให้ตราสินค้าเป็นสิ่งจําเป็นสําหรับการแข่งขันทางธุรกิจ ธุรกิจที่ประสบ
ความสําเร็จส่วนหน่ึงมาจากการเป็นที่ยอมรับในตราสินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงคุณค่าของ
สินค้าผ่านตราสินค้า มีความประทับใจจากตราสินค้าก่อนแล้วจึงมองเห็นคุณค่าของสินค้าหรือบริการ
ที่สามารถจับต้องได้เป็นประโยชน์กับทั้ง 2 ฝ่าย คือ ลูกค้ามทีัศนคติความเช่ือที่ดีในตราสินค้า มีความ
ช่ืนชอบและประทับใจ ง่ายต่อการตัดสินใจกลับมาซื้อซ้ําหรือบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน อันจะนําไปสู่ความ 
จงรักภักดีในตราสินค้าน้ัน ส่วนธุรกิจมีตําแหน่งของสินค้าที่มั่นคงและย่ังยืน ยกระดับสินค้าของตนเอง
ได้สูงขึ้น สามารถปรับราคาเพ่ือให้เหมาะสมกับคุณค่าของตราสินค้า โดยผู้บริโภคเต็มใจที่จะจ่ายเพ่ือ
ซื้อสินค้า เกิดช่องทางการจัดจําหน่ายที่หลากหลาย ขยายช่องทางการตลาดได้ง่าย ปัจจัยที่จะช่วยเพ่ิม
คุณค่าให้ตราสินค้า ได้แก่ 

1. สินค้าต้องสามารถใช้งานได้ตามคุณสมบัติที่ระบุไว้ 
2. ออกแบบสินค้าที่ง่ายต่อการใช้งาน สะดวก สามารถสร้างความภูมิใจให้แก่ผู้บริโภค 
3. สินค้ามีคุณภาพสมํ่าเสมอ สามารถใช้งานได้เหมือนกันในทุกคร้ัง 
4. สินค้ามีอายุการใช้งานที่ยาวนาน คงทน คุ้มค่ากับเงินที่ผู้บริโภคเสียให้ 
5. ประสิทธิภาพก่อนและหลังการขาย เป็นสิ่งที่ธุรกิจต้องให้ความสําคัญอย่างมากเพราะ 

จะเป็นสิ่งที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ําหรือบอกต่อได้ 
6. ภาพลักษณ์โดยรวมต้องดูดี ผู้บริโภคสามารถตัดสินได้จากภายนอกว่าสินค้ามีคุณภาพดี 

เช่ือถือได้ 
7. มีความรับผิดชอบต่อสินค้าและผู้บริโภคเมื่อสินค้ามีปัญหาต้องดูแลใส่ใจแก้ปัญหาให้

ลูกค้าได้ด้วยความรวดเร็วเพ่ือสร้างความประทับใจ 
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หลักพ้ืนฐานของการสร้างตราสินค้าให้มีบทบาทในการส่งเสริมการตลาดน้ัน มีหลักพ้ืนฐาน 
ที่สําคัญ 3 ประการ ที่จะทําให้ตราสินค้ามีความมั่นคง ดังน้ี  

1. ความสะดวก (Availability) เป็นการอํานวยความสะดวกในการซื้อให้แก่ผู้บริโภค 
โดยการกระจายสินค้าออกไปให้ทั่วถึง ให้ผู้บริโภคสามารถหาซื้อสินค้าได้อย่างสะดวก   

2. การรับรู้ (Awareness) ให้ผู้บริโภคสามารถจดจาํตราสินค้าได้เป็นอันดับแรกเมื่อ
มีความต้องการซ้ือหรือตัดสินใจซื้อ โดยการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงจุดเด่น คุณลักษณะและภาพลักษณ์ที่ดี
ของตราสินค้า  

3. การปกป้อง (Protection) เป็นการป้องกันไม่ให้มีการกล่าวถึงสินค้าในแง่ลบ หรือให้
ผู้บริโภคไม่สนใจหรือไม่เช่ือในคํากลา่วหาน้ัน โดยการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ หรือจัดกิจกรรมเพ่ือ
สร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภค และยังเป็นการช่วยสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งขึ้น สร้างความแตกต่าง
และความเหนือกว่าคู่แข่งขันได้เป็นอย่างดี รวมถึงต้องการมีปรับปรุงสินค้า บริการ และสร้างภาพลักษณ์ 
ที่ดีอย่าง 

เราสามารถแบ่งกลุ่มตราสินคา้ที่มีอยู่ในตลาดได้ดังน้ี 
1. ตราสินค้าที่สามารถเอาชนะคู่แข่งขันได้ง่าย (Killer Brand) เป็นตราสินค้าที่มีลักษณะเด่น 

และมีความแตกต่างจากคู่แข่งขันอย่างมาก มีโอกาสที่จะสื่อสารให้ผู้บริโภคเห็นความแตกต่างหรือ
ความโดดเด่นของสินค้าน้ันได้ง่าย ซึ่งต้องใช้งบประมาณในการสื่อสารการตลาดสูงเช่นกัน  

2. ตราสินคา้ที่มีความแตกต่าง (Invention Brand) เป็นตราสินค้าที่มีลักษณะเด่น และ
มีความแตกต่างจากคู่แข่งขันอย่างมาก แต่มีโอกาสท่ีจะสื่อสารให้ผู้บริโภคเห็นความแตกต่างหรือความ
โดดเด่นของสินค้าน้ันได้ยาก ต้องกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสูง โดยใช้การจูงใจทางด้าน
อารมณ์มากกว่าเหตุผล 

3. สินค้าที่ไม่มีตราสินค้า (No Brand) เป็นตราสินคา้ที่ไม่มีความโดดเด่น หรือไม่มีความ 
แตกต่างจากคู่แข่งขัน หรือเป็นตราสินค้าที่ไม่มีช่ือเสียง ดังน้ัน ควรใช้การแข่งขันด้านราคาและเพ่ิมเรื่อง 
การส่งเสริมการขายและการอํานวยความสะดวกในการซื้อแทน  

4. ตราสินค้าที่ต้องใช้การรณรงค์อย่างมาก (Campaign Brand) เป็นตราสินค้าที่มคีวาม 
แตกต่างน้อยแต่ใช้งบประมาณในการสื่อสารการตลาดสูง โดยการสร้างสรรค์การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
ให้โดดเด่นและน่าสนใจ 

การตลาดในการสร้างตราสินค้า (Brand Marketing) เป็นการสร้างตราสินค้าให้มีคุณลักษณะ 
ที่โดดเด่น (Brand Equity Building) แตกต่างจากสินค้าอ่ืนๆ ในเชิงบวกอย่างเข้มแข็ง และมีเอกลักษณ์ 
เฉพาะตัวที่เหนือกว่าซึ่งตราสินค้าอ่ืนไม่สามารถทดแทนได้ 
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ปัญหาการตลาดของตราสินค้าในปัจจุบัน แบ่งออกเป็นหลายด้าน ดังน้ี 
1. ผู้บริโภคคํานึงถึงความสัมพันธ์ระหว่างราคากับความคุ้มค่ามากข้ึน (Price Value 

Relationship) ในอดีตผู้บริโภคจะมีความยึดมั่นในตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงอย่างมาก แต่ในปัจจุบัน
เน่ืองจากความแตกต่างในตราสินค้าแต่ละชนิดมีความลดลง ความหลากหลายมีมากขึ้น ประกอบกับ
ผู้บริโภคต้องเผชิญหน้ากับสงครามราคากับการส่งเสริมการขายอย่างสูง ทําให้ความจงรักภักดีในตรา
สินค้าลดน้อยลงและช่วยลดความแข็งแกร่งของตราสินค้าลงไปได้มาก ผู้ประกอบการต้องพยายามแก้ไข 
ปัญหาเพื่อรักษาความแตกต่างของตราสินค้าไว้ให้ได้และต้องเร่งสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product differentiation)  

2. งบประมาณที่ใช้ทางการตลาดสูงขึ้นเร่ือยๆ ส่งผลให้การส่งเสริมตราสินค้า (Brand) 
อย่างต่อเน่ืองในปัจจุบันเป็นสิ่งที่ทําได้ลําบากข้ึน เพราะค่าใช้จ่ายในการโฆษณาสูงข้ึน ในอดีตงบประมาณ 
ก้อนหน่ึงสามารถใช้การโฆษณาได้ตลอดทั้งปี แต่ปัจจุบันสามารถใช้ได้ไม่ถึง 2 เดือน เพราะค่าใช้จ่ายที่
เก่ียวข้องสูงข้ึน ผู้ประกอบการควรหาวิธีการโฆษณาแบบทําให้เกิดผลกระทบอย่างต่อเนื่อง (Snow 
ball effect) จากการโฆษณาเพียงช่ัวระยะเวลาหน่ึง (impact campaign) เช่น การที่ผู้บริโภคซื้อสินค้า 
ไปแล้วบอกต่อให้ผู้อ่ืนมาซื้อ หรือรอให้ผู้บริโภคคนเดิมมาซื้อซ้ํา เป็นต้น  

3. การมีคู่แข่งใหม่เพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ จากการเปิดเสรีทางการค้าทั้งคู่แข่งในและต่างประเทศ 
มีธุรกิจหรือสินค้าใหม่ๆ เกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง ผู้ประกอบการต้องพยายามแสวงหาลูกค้าใหม่ๆ และ
ต้องรักษาฐานลูกค้าเดิมเอาไว้อย่างเหนียวแน่นเพ่ือป้องกันมิให้คู่แข่งขันมาแย่งลูกค้าไปและรักษาส่วน
ครอง ตลาดที่มีอยู่เอาไว้  

4. สินค้าแต่ละย่ีห้อมีความแตกต่างกันน้อยลงในสายตาของผู้บริโภค ขึ้นอยู่กับการรับรู้ 
(Perceptually) ของผู้บริโภค  แม้ว่าสินค้าจะมีความแตกต่างกันทางด้านกายภาพ (Physical) ด้าน
ชีววิทยา (Biological) หรือด้านเทคโนโลยี (Technology) แต่ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ที่ไม่แตกต่างกัน 
สินค้าก็จะไม่มีความแตกต่างเช่นกัน ในทางกลับกัน หากสินค้าน้ันไม่มีความแตกต่างทางด้านกายภาพ 
ด้านชีวภาพ และด้านเทคโนโลยี แต่ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน สินค้าน้ันก็แตกต่างกันในสายตา 
ของผู้บริโภคได้ ผู้ประกอบการต้องพยายามสร้างการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคให้มากข้ึน 

5. มีช่องทางการจัดจําหน่ายใหม่  ๆเกิดข้ึนมากมาย ไม่ว่าจะเป็นร้านสะดวกซื้อ (Convenience 
Store) ร้านขายสินค้าแบบลดราคา (Discount Store) เครื่องจักรขายอัตโนมัติ  (Automatic Vending 
Machine) รวมถึงการขายสินค้าออนไลน์ผ่านอินเตอร์เน็ต (Internet) จากในอดีตทีมีเพียงช่องทาง
การค้าส่ง ค้าปลีก เช่น ยี่ป๊ัว ซาป๊ัว และร้านขายของชําเท่าน้ัน ทําให้ผู้บริโภคมีทางเลือกเพ่ิมมากขึ้น 
แล้วแต่ช่องทางใดตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด ถ้าเราไม่มีช่องทางในการจัดจําหน่ายที่มี
โอกาสจะเป็นทางเลือกของผู้บริโภคได้แล้ว เราก็จะเสียเปรียบคู่แข่งได้ ผู้ประกอบการจะต้องพิจารณา
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ถึงความครอบคลุมของช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าของตนเองเพื่อสามารถตอบสนองผู้บริโภคให้ได้ 
มากที่สุด (มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี, 2558)   

จากการศึกษาดังกล่าว เห็นได้ว่าตราสินค้า มีความสําคัญต่อการประกอบธุรกิจอย่างมาก 
หากตราสินค้าเป็นที่ยอมรับและเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างแท้จริงจะนํามาซึ่งความจงรักภักดีในตราสินค้า 
สร้างความไว้เนื้อเช่ือใจ ความภูมิใจของผู้บริโภคที่ได้ใช้สินค้า สามารถสร้างฐานของลูกค้าได้อย่าง
มากมาย สร้างธุรกิจให้เจริญเติบโตได้ เพราะตราสินค้าไม่ได้เป็นเพียงสัญลักษณ์เท่าน้ัน แต่ยังสามารถ
สื่อได้ถึงอารมณ์ความรู้สึก ความพึงพอใจของผู้บริโภค การยอมรับการรับรู้และเข้าถึงสินค้าได้อย่าง
แท้จริง ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับตราสินค้าและพัฒนาตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองเพ่ือความเจริญ 
เติบโตที่ย่ังยืนได้ตลอดไป ผู้วิจัยจึงให้ความสนใจในตราสินค้าของนารายา ที่สามารถสร้างช่ือเสียงและ
มูลค่าให้แก่กิจการได้อย่างต่อเนื่องและยาวนาน 
 
แนวคิดเรื่องความจงรักภักดี 

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 
ทั้งที่มาจากความภูมิใจที่ได้ใช้ การรับรู้ การนึกถึง ความเช่ือใจ ความมั่นใจ และไว้ใจในตราสินค้าน้ันๆ 
และเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําอย่างต่อเน่ือง พฤติกรรมการบอกต่อหรือถ่ายทอดความผูกพันต่อตราสินค้า 
ไปยังบุคคลอ่ืน 

ความภักดีในตราสินค้า ตามแนวคิดของ Oliver (1999, อ้างถึงใน หมะหมูด หะยีหมัด
และก่อพงษ์ พลโยราช, 2555: 3) แบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน ได้แก่ 

1. ขั้นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
ตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์น้ัน มีข้อมูล มีความรู้ความเข้าใจในคุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือประโยชน์ของ 
ตราสินค้าน้ัน 

2. ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคแสดงความรู้สึกต่อตราสินค้าน้ัน 
ว่ารู้สึกชอบหรือไม่ชอบในตราสินค้า 

3. ขั้นความต้ังใจที่จะซื้อสินค้า (Conative Loyalty) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคแสดงออก
ถึงการกระทําต่อตราสนิค้าน้ัน โดยการต้ังใจจะซื้อสินค้า หรือ ทดลองซื้อสินค้า 

4. ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของผู้บริโภคในการ
แสดงออกซ้ําๆ จนกลายเป็นพฤติกรรม โดยมีความต้ังใจในการกลับไปซื้อสินค้าน้ันซ้ํา คือ พฤติกรรม
การซื้อซ้ํา 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า มีดังน้ี 
1. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เกดิขึ้นเมื่อมีการซื้อหรือใช้บริการ 

สินค้าน้ันไปแล้ว มีการประเมินผลตามความคาดหวังที่ตนมี ความคาดหวังจะเกิดขึ้นจากการพัฒนา
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ความเช่ือเดิมที่มีอยู่ให้กลายเป็นความคาดหวังกับสิ่งที่จะได้รับหรือเกิดข้ึนหลังจากได้ดําเนินการหรือ
ตัดสินใจทําอะไรไปแล้ว ดังนั้นเป้าหมายของการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าคือการลดช่องว่างของ
ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้ากับสิ่งที่ได้ลูกค้าได้รับจากสินค้าหรือบริการให้ไม่เกิดขึ้น
เลยหรือให้เกิดข้ึนได้น้อยที่สุด และต้องเพ่ิมความพึงพอใจให้ได้นอกเหนือจากสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้า อันจะนํามาซึ่งความภักดีในการใช้สินค้า โดยความพึงพอใจของลูกค้าแต่ละรายไม่
เหมือนกันและไม่เท่ากัน ลูกค้ามีความอดทนต่อความคาดหวังและความพึงพอใจอย่างจํากัด การท่ี
ลูกค้าเกิดความภักดีในสินค้าแล้วก็อาจมีการเปลี่ยนแปลงหรือไม่ก็ได้ ลูกค้าบางรายอาจจะคํานึงถึงต้น
ทุกในการเปลี่ยนใจทําให้โอกาสท่ีจะเปลี่ยนใจยาก หากยังได้รับบริการที่ดีหรือยังมีความพึงพอใจในตัว
สินค้าอยู่ แต่บางรายอาจจะอ่อนไหวต่อการเปลี่ยนแปลงหรือต้องการหาสิ่งใหม่ๆ ให้ตนเองอยู่เสมอ 
การสร้างและการรักษาความจงรักภักดีเป็นสิ่งที่ต้องกระทําอย่างต่อเนื่อง 

2. ความเช่ือถือและความไว้วางใจ (Trust) เกิดขึ้นเมื่อลูกค้ามีความเช่ือมั่น มีความมั่นใจ 
ต่อสินค้าและบริการที่ได้รับ ความเช่ือถือเป็นการแสดงถึงปัจจัยความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายผู้ให้บริการ
กับลูกค้า ช่วยลดความเสี่ยงของความไม่แน่นอนต่อการเปลี่ยนแปลงท่ีจะเกิดข้ึน ความเช่ือถือสร้างได้
จากความซื่อสัตย์ การตรงต่อเวลา การรักษาคํามั่นสัญญาโดยเฉพาะที่ได้แจ้งให้ลูกค้าทราบไปแล้ว ถือ
เป็นสิ่งสําคัญมาก ทั้งคําพูดและการกระทําต้องสอดคล้องกัน ต้องสร้างให้เกิดขึ้นและดํารงรักษาไว้ให้ได้ 

3. ความเช่ือมโยงความผูกพันกับอารมณ์ (Emotional Bonding) การท่ีทําให้ลูกค้าช่ืน
ชอบในตราสินค้า มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า เป็นการสร้างความผูกพันให้เกิดข้ึน เมื่อลูกค้ารับรู้ได้ถึงความสัมพันธ์ 
จะเกิดการสะสมจนสามารถสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ที่เกิดจากประโยชน์ของสินค้าเอง
หรือคุณค่าที่นอกเหนือจากบทบาทหน้าที่ของตราสินค้าเพียงลําพัง การสร้างการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
การบริหารความสัมพันธ์สามารถสร้างความเช่ือมโยงทางอารมณ์ได้ เราสามารถใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่
เข้ามาเป็นเคร่ืองมือในการช่วยบริหารความสัมพันธ์ สร้างความใกล้ชิดคุ้นเคย สนิทสนมอย่างสมํ่าเสมอ 

4. ลดทางเลือกและนิสัย (Choice Reduction and Habit) พยายามลดทางเลือกของ
ลูกค้าให้น้อยที่สุด ไม่ให้เกิดการเปรียบเทียบหรือให้เราเป็นทางเลือกในทุกๆ การตัดสินใจของลูกค้า 
ปกติคนเราจะมีทางเลือกประมาณ 2-3 ทาง ไม่มากนัก ลูกค้าบางกลุ่มที่มีความจงรักภักดีอย่างเหนียว
แน่นจะค่อนข้างเปลี่ยนพฤติกรรมยาก มักจะนิยมใช้ตราสินค้าเดิมที่มีความคุ้นเคยมีความผูกพันกันอยู่แล้ว 
มีทัศนคติที่ว่าสินค้าเดิมดีอยู่แล้ว สินค้าใหม่สู้สินค้าเดิมไม่ได้ จะคํานึงถึงต้นทุกในการเปลี่ยนแปลงอย่าง
มาก คิดว่าการเปลี่ยนแปลงคือความเสี่ยง การไม่เปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ตราสินค้า ถือเป็นพ้ืนฐานใน
การสะสมประสบการณ์ตลอดเวลา การกระทําซ้ําๆ กับตราสินค้าหรือร้านค้าช่วยให้เกิดการพัฒนานิสัย 
ที่เป็นผลอย่างต่อเนื่องได้ สร้างประโยชน์ให้แก่กิจการเป็นอย่างดี 

5. ประวัติของบริษัทผู้ผลิตสินค้า (History with the Company) ภาพลักษณ์ขององค์กรที่ดี 
สามารถสร้างความภักดีให้แก่ลูกค้า การแสดงให้ลูกค้ารับรู้ รู้จักองค์กรในแง่มุมต่างๆ ภาพลักษณ์และ
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ประวัติขององค์กรมีผลต่อความต้ังใจ ความภักดี และการซื้อสินค้าของลูกค้า การสร้างความประทับใจ
แรกให้แก่ลูกค้าเป็นสิ่งสําคัญ สามารถส่งต่อความประทับใจในสินค้าหรือบริการไปยังคนในครอบครัว
หรือใกล้ชิดได้ ประวัติความสัมพันธ์ของลูกค้ากับสินค้าเป็นสิ่งจําเป็น สามารถแสดงความต้องการอย่าง 
แท้จริงของลูกค้าได้ พฤติกรรมการซื้อสินค้าและประวัติการติดต่อกับองค์กรส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าทั้งสิ้น การรับฟังปัญหาลูกค้าของพนักงานทําให้เกิดความพึงพอใจได้ และสามารถนําไปสู่
ความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคตได้เป็นอย่างดี  

ในมุมมองของความภักดีในตราสินค้า สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 มมุมองคือ 
1. มุมมองในด้านเชิงพฤติกรรม ดูจากพฤติกรรมในการซื้อซ้ําของผู้บริโภค ซื้อบ่อยคร้ัง

จนกลายเป็นความภักดีในตราสินค้า เป็นพฤติกรรมทีสังเกตได้ง่ายและเป็นที่นิยมในการนํามาใช้พิจารณา 
พฤติกรรมความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

2. มุมมองในด้านจิตวิทยา เป็นเร่ืองของทัศนคติของผู้บริโภค การแสดงออกถึงการรับรู้ 
ความรู้สึก ความผูกพันในตราสินค้าน้ัน มาจากองค์ประกอบ 3 ส่วนได้แก่ 
 2.1 ความเช่ือมั่น (Confidence) การที่ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าใด
สินค้าหน่ึงน้ันต้องมาจากความเช่ือมั่นในตราสินค้าน้ัน การตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภคหากไม่มีความเช่ือมั่น 
ในตราสินค้าจะเกิดความลังเล ไม่แน่ใจ ต้องมีการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าน้ันๆ เพ่ือให้เกิดความเช่ือมั่น 
ความมั่นใจก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าน้ัน แต่หากผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นและมั่นใจในตราสินค้าน้ันแล้วจะ
สามารถซื้อสินค้าน้ันได้อย่างไม่ลังเลและไม่ต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมในการประกอบการตัดสินใจและซื้อ
สินค้าน้ันเลย 
 2.2 การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค (Centrality) เป็นการเชื่อมโยงตราสินค้ากับ
ความเช่ือของผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจในตราสินค้า ติดอยู่ในใจผู้บริโภค สามารถ
ผลิตสินค้าที่ตรงกับระบบความเช่ือของผู้บริโภคได้ ทําให้เกิดความภักดีในตราสินค้า 
 2.3 ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) เมื่อผู้บริโภคต้องการสินค้าใดแล้วสามารถ 
นึกถึงตราสินค้าได้ทันทีน่ันคือ ตราสินค้าน้ันมีความง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้บริโภค เน่ืองจาก หา
ซื้อได้ง่าย สะดวกหรือหาได้ทุกเวลาที่ผู้บริโภคต้องการ นอกจากน้ีตราสินค้ายังต้องมีการสื่อสารกับผู้บริโภค 
อย่างสมํ่าเสมอเพ่ือให้เกิดความเคยชินและสร้างความภักดีในตราสินค้าให้เกิดขึ้น 

ตราสินค้าใดที่สามารถสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภคได้ เป็นตราสินคา้ที่ง่ายต่อการเข้าถึง 
และสามารถเข้าไปอยู่ในกลางใจผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคไม่จําเป็นต้องเสียเวลาในการค้นหาหรือลงทุนมากมาย 
ที่จะได้สินค้าน้ัน การสร้างทัศนคติที่ดีเหล่าน้ีจะทําให้ผู้บริโภคเลือกตราสินค้าน้ันและกลายมาเป็นความภักดี 
ในตราสินค้า เกิดเป็นฐานลูกค้าที่เพ่ิมข้ึนและมั่นคงจากพฤติกรรมการซื้อซ้ํารวมถึงการบอกต่อหรือแนะนํา 
ตราสินค้าน้ันให้แก่ผู้บริโภครายอ่ืนๆ ด้วย 
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ระดับความภักดีต่อตราสินค้าสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่มคือ 
1. กลุ่มที่ไม่มีความสนใจในตราสินค้า (Non-Customer) คือ กลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้าหรือ 

กลุ่มที่ใช้สินค้าของตราสินค้าคู่แข่ง 
2. กลุ่มที่นิยมในตราสินค้ามากกว่า 1 ประเภท (Fence Sitter) คือ มีการใช้สินค้าหลาย 

ตราสินค้าในเวลาเดียวกัน สามารถเปลี่ยนแปลงความชอบในตราสินค้าได้ ไม่ยึดติดกับตราสินค้าใด
สินค้าหน่ึง ขึ้นอยู่กับความโดดเด่นของตราสินค้าในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 

3. กลุ่มที่มีความอ่อนไหวต่อตราสินค้ามาก เป็นกลุ่มที่มีความภักดีในระดับตํ่า มีราคาเป็น 
แรงจูงใจในการเปลี่ยนแปลง พร้อมที่จะเปลี่ยนใจได้ตลอดเวลาเม่ือมีการเปลี่ยนแปลงราคา ตัดสินใจ
จากการเปรียบเทยีบราคาของตราสินค้าคู่แข่ง ใครให้ราคาดีกว่าก็เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าน้ัน 

4. กลุ่มที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าอย่างเหนียวแน่น เป็นกลุ่มที่ผู้ประกอบการต้องการ 
มากท่ีสุด เพราะไม่ว่าตราสินค้าจะมีการเปลี่ยนแปลงใดๆ ทั้งในเรื่องของราคาหรือรูปแบบสินค้า ลูกค้า 
กลุ่มน้ีก็จะยังคงยึดมั่นในตราสินค้าเดิมไม่มีการเปลี่ยนแปลง (บุริม โอทกานนท์, 2552) 

การรักษาฐานลูกค้าในแต่ละระดับกลุ่มลูกค้าย่อมมีวิธีที่แตกต่างกันไป โดยเฉพาะกลุ่มสุดท้าย 
เป็นกลุ่มที่ต้องรักษาฐานลูกค้าไว้ให้ได้มากที่สุดและยาวนานท่ีสุด การแสดงความจริงใจต่อกลุ่มลูกค้า
ระดับน้ี ต้องอาศัยการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ เข้าใจความต้องการของลูกค้า สร้างสรรค์สิ่งที่เป็นประโยชน์ 
ให้แก่ลูกค้า และสานสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มลูกค้าระดับน้ีอย่างสมํ่าเสมอ  

การสร้างความภักดีในตราสินค้าเป็นกลยุทธ์การตลาดที่สําคัญเน่ืองจากความภักดีต่อตรา
สินค้ามีความสําคัญดังน้ี 

1. เพ่ิมยอดขายให้สูงข้ึน (High Sale Volume) 
2. สามารถสร้างมูลค่าสินค้าใหสู้งข้ึนได้ (Premium Pricing Ability) 
3. รักษาฐานลูกค้าให้คงอยู่ได้ (Customer Retention) 
ปัจจุบันความหลากหลายในตราสินค้ามีมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง การท่ีจะรักษาฐานลูกค้าไว้

ให้ได้นานเป็นเร่ืองที่ผู้ประกอบการจะต้องให้ความเอาใจใส่เป็นอย่างมาก การสร้างฐานลูกค้าใหม่เป็น
เรื่องที่ใช้ต้นทุนสูงกว่าการรักษาฐานลูกค้าเดิม การจะรักษาฐานลูกค้าเดิมได้นั้น ความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าน้ันเป็นสิ่งจําเป็นอย่างมาก กลยุทธ์ต่างๆ ถูกนํามาใช้ในการวางแผนการตลาด
อย่างมากมายเพ่ือรักษาความจงรักภักดีของลูกค้าเดิมไว้ให้ได้และดึงดูดให้ผู้บริโภคที่เป็นฐานลูกคา้ใหม่ 
หันมาสนใจหรือเปลี่ยนมาใช้ตราสินค้าของตนเองกันเป็นจํานวนมาก ด้วยความที่ตราสินค้ามีมากมาก
หลายอย่าง การแข่งขันหรือกลยุทธ์ทางการตลาดของตราสินค้าคู่แข่งเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ความสนใจ
หรือทางเลือกของผู้บริโภคก็มีเป็นจํานวนมากเช่นกัน โอกาสท่ีจะเปลี่ยนใจจากตราสินค้าเดิมเป็นไปได้สูง 
แต่หากตราสินค้าน้ันสามารถสร้างความจงรักภักดีให้แก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ก็จะมีฐานลูกค้าที่เหนียวแน่น 
เช่นกัน 
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วิธีสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้า มีหลายวิธีดังน้ี 
1. ปฏิบัติกับลูกค้าด้วยความถูกต้อง (Treat The Customer Right) 
2. สร้างความใกล้ชิดกับลูกค้า (Stay Close to The Customers) โดยการจัดต้ังฝ่าย

บริการลูกค้าขึ้น เพ่ือสานสัมพันธ์ที่ดี ดูแลลูกค้าอย่างใกล้ชิด ติดตามเอาใจใส่ความต้องการหรือความทุกข์ 
ของลูกค้า ขจัดปัญหาที่ลูกค้าต้องเผชิญ 

3. หมั่นตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกค้า (Measure Customer Satisfaction) 
ของลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ 

4. ทําให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงต้นทุนที่เพ่ิมขึ้น (Create Switching Cost) หากมีการเปลี่ยนแปลง 
ตราสินค้า เพ่ือให้ลูกค้าได้ตระหนักถึงจุดที่จะตัดสินใจ 

5. สร้างสรรค์ปัจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องที่จะทําให้ตราสินค้ามีคุณค่ามากย่ิงขึ้น (Other 
Propriety Brand Assets) 

ยุทธวิธีในการสร้างความจงรักภักดีด้วยกิจกรรมทางการตลาด มีดังน้ี 
1. สร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้มีมูลค่าเพ่ิม เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เลือกใช้สินค้าด้วย

ความภาคภูมิใจ 
2. สร้างระบบสมาชิก (Membership) เพ่ือให้สิทธิพิเศษสําหรับผู้บริโภคที่เป็นสมาชิก

ในการซื้อสินค้า ทําให้ไม่ต้องการไปซื้อสินค้าอ่ืน 
3. จัดระดับช้ันของลูกค้า ให้แบ่งออกเป็นหลายระดับตามความสําคัญ ปริมาณการซื้อ 

ความสมํ่าเสมอในการซื้อ และมีการเพ่ิมอภิสิทธ์ิตามลําดับช้ัน เพ่ือเป็นแรงจูงใจให้ลูกค้าหันมาสนใจ
สินค้ามากขึ้น 

4. ให้มีการสะสมแต้มเพ่ือรับสิทธิพิเศษ จูงใจให้ผู้บริโภคใช้สินค้าภายใต้ตราสินค้าเดิม
อย่างต่อเนื่อง 

5. มีรางวัลพิเศษ (Bonus) สําหรับลูกค้าที่มียอดซื้อในระดับสูงตามที่กําหนดไว้ หรือรางวัล 
พิเศษสําหรับลูกค้าที่ซื้อบ่อยและต่อเน่ือง (ผู้จัดการออนไลน์, 2549) 

การวัดความสําเร็จของความจงรักภักดีที่มีต่อตราสินค้า แบ่งออกเป็น 2 ประการ คือ 
1. ความพึงพอใจของลูกค้า เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจในสินค้า เกิดความต้องการใช้ซ้ํา 

และสร้างพฤติกรรมการบอกต่อ สร้างความจงรักภักดีได้อย่างย่ังยืน 
2. ทัศนคติด้านบวกที่มีต่อตราสินค้า เป็นสิ่งที่เกิดหลังจากมีความพึงพอใจ เกิดทัศนคติ 

(Attitude) ด้านดีภายในจิตใจของลูกค้า ทศันคติที่ดีจะคงอยู่กับลูกค้ายาวนานมากกว่าความพึงพอใจ 
(ธวัชชัย สุวรรณสาร, 2555) 
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ประโยชน์ของการที่ลูกค้ามีความจงรักภักดีในตราสินค้า ได้แก่ 
1. ลูกค้ามีการซื้ออย่างต่อเนื่อง 
2. สามารถจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าใหม่ได้ง่ายขึ้น เมื่อมีการออกสินค้าใหม่ภายใต้ตรา

สินค้าเดิม 
3. ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีราคาสูงข้ึนได้ (Up Sell) ภายใต้ตราสินค้าเดิม 
4. จูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าอ่ืนๆ ภายใต้ตราสินค้าเดียวกันได้ง่ายขึ้น (Cross-sell) 
5. ช่วยลดงบประมาณในการทําการตลาดได้เป็นอย่างดี เน่ืองจากการสื่อสารกับลูกค้าที่

มีความภักดีอยู่แล้วงบประมาณจะไม่สูงเท่ากับการหาลูกค้าใหม่ 
6. มีผู้ช่วยในการขายสินค้าโดยที่ไม่ต้องจ่ายเงินเดือน เพราะลูกค้าที่มีความจงรักภักดี

แล้วจะแนะนําคนใกล้ชิด คนรู้จัก ให้มาเป็นลูกค้าของตราสินค้าที่เขามีความภักดีให้ 
7. เวลาเกิดปัญหา ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะไม่แสดงอารมณ์รุนแรง แต่จะให้คําแนะนํา 

ในการแก้ไขปัญหาด้วยความจริงใจ ทําให้การแก้ปัญหาต่างๆ เป็นไปด้วยความง่ายดาย 
ปัญหาความจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่ลดลงเกิดจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่มีความ 

ก้าวหน้าทันสมัย สร้างความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภค จากเดิมการซื้อสินค้าน้ันลูกค้า ต้องไปที่ร้านค้า 
เพ่ือเลือกซื้อสินค้าที่ต้องการ แต่ปัจจุบันความก้าวหน้าของเทคโนโลยีทําให้ลูกค้าไม่ต้องเดินทางก็สามารถ 
เลือกซื้อสินค้าตามความต้องการได้ สามารถเลือกสินค้าได้หลากหลายประเภท หลากหลายย่ีห้อ 
เปรียบเทียบราคาได้อย่างรวดเร็ว ส่งผลกระทบกับความภักดีของลูกค้าได้เป็นอย่างดี ลูกค้ามีโอกาสท่ี
จะละทิ้งความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเดิมไปได้อย่างแน่นอน กิจการจะต้องมีการปรับตัวเพ่ือให้รับมือ
กับการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวได้อย่างทันท่วงที ต้องให้ความสําคัญกับการพัฒนาคุณภาพสินค้าและวิเคราะห์ 
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้องแม่นยํา ผลิตสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง 
การดูแลเอาใจใส่และให้ความสําคัญกับลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ 

จากการศึกษาแนวคิดในเรื่องความจงรักภักดีในตราสินค้า พบว่าการสร้างความจงรักภักดี 
ในตราสินค้าเป็นสิ่งที่จําเป็นสําหรับผู้ประกอบการ เน่ืองจากสามารถสร้างความยั่งยืนให้แก่ธุรกิจได้
อย่างมั่นคงและยาวนาน การแสดงออกถึงความจงรักภักดีของผู้บริโภคสามารถแสดงออกได้ทั้งในด้าน
พฤติกรรม โดยการซื้อซ้ําหรือการบอกต่อ ด้านจิตวิทยา โดยการสร้างความเชื่อมั่น การเข้าไปอยู่ใจ
กลางผู้บริโภค หรือความง่ายต่อการเข้าถึง ผู้วิจัยจึงนําแนวคิดดังกล่าวมาเป็นกรอบความคิดในการศึกษา 
ระดับของความจงรักภักดีที่มีต่อตราสินค้านารายาว่ามีระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามากน้อยเพียงใด 
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ข้อมูลตราสนิค้านารายา 
นารายา เดิมใช้ช่ือว่า นารายณ์ อินเตอร์เทรด จํากัด ก่อต้ังขึ้นเมื่อปี 2529 โดย คุณวาสิลิโอส 

และภรรยา คุณวาสนา ลาทูรัส ช่ือ “นารายา” มาจาภาษาฮินดู แปลว่า “พระนารายณ์” หรือ “พระวิษณุ” 
เทพเจ้าผู้ยิ่งใหญ่ของชาวฮินดู ด้วยความหมายที่เป็นมงคลช่ือ นารายา จึงได้ถูกเลือกมาเป็นตราสินค้า
จนทุกวันน้ี เริ่มต้นบริษัทดําเนินธุรกิจเก่ียวกับจําหน่ายอุปกรณ์อิเล็กทรอนิคส์และช้ินส่วนเคร่ืองยนต์
กลไก ภายหลังหันมาผลิตผลิตภัณฑ์สิ่งทอ และอุปกรณ์ประกอบต่างๆ จนประสบความสําเร็จมาถึงทุก
วันน้ี 

วิสัยทัศน์ของนารายา คือ มุ่งหน้าสร้างสรรค์และพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพ่ือตอบสนองต่อ 
ทั้งลูกค้าทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ โดยเน้นที่คุณภาพ ประโยชน์ใช้สอย และความสวยงามท่ีเกินกว่า
ความคาดหมาย ส่วนพันธกิจ คือ ผลิตสินค้าหลากหลายจากวัสดุประเภทต่างๆ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและการใช้งานของกลุ่มลูกค้าในทุกวัยในทุกโอกาส ด้วยกระบวนการผลิตที่ได้คุณภาพ เพ่ือนําเสนอ 
แต่สิ่งที่ดีที่สุดเท่าน้ันให้กับลูกค้า  

ความเจริญเติบโตและความสําเร็จของนารายา เริ่มจากการมีเครื่องจักรเย็บผ้าไม่ถึง 20 
เคร่ือง และจําหน่ายสินค้าในห้างสรรพสินค้านารายณ์ภัณฑ์ที่มีพ้ืนที่เพียง 2 ตารางเมตร ปัจจุบันนารายา 
มีคนงานสําหรับผลิตประมาณ 4,000 คน และพนักงานบริษัทประมาณ 1,500 คน มีร้านค้าสําหรับ
จัดจําหน่ายในประเทศไทยกว่า 20 สาขา และต่างประเทศ 6 ประเทศได้แก่ ฮ่องกง มาเก๊า ไต้หวัน 
มาเลยเซีย เวียดนาม และกัมพูชา กลยุทธ์ในการเลือกทําเลที่ต้ังเป็นสิ่งสําคัญของนารายา เลือกเฉพาะ
ทําเลท่ีอยู่ใจกลางแหล่งเลือกซื้อสินค้าของลูกค้า เน้นรูปแบบการตกแต่งร้านให้ดูสดใส และสีสันสวยงาม 
เพ่ือดึงดูดใจลูกค้า การเติบโตอย่างรวดเร็วและประสบความสําเร็จของนารายามาจากการคัดสรรวัสดุ
ที่มีคุณภาพของนารายา มีกระบวนการตรวจสอบคุณภาพอย่างเข้มข้น ตรวจสอบทุกขั้นตอนในการผลิต 
และสร้างความหลากหลายในตัวสินค้า มีการวิจัยพัฒนาและควบคุมคุณภาพในการตัดเย็บให้ได้งานฝีมือ 
ที่สวยงามและทรงคุณค่า มีการฝึกอบรมคนงานอย่างมืออาชีพ เพ่ือให้ได้สินค้าที่มีคุณภาพสูง  

ปรัชญาในการดําเนินงานของนารายาประกอบด้วย 4 หลักสําคัญดังน้ี 
1. ความหลากหลาย นารายามีการสร้างสรรค์การออกแบบอย่างมีศิลปะ มีการเปลี่ยน

รูปแบบสินค้าอย่างต่อเนื่อง นําเสนอให้แก่ลูกค้าได้ไม่ซ้ําแบบ มีทีมงานที่เช่ียวชาญและสร้างสรรค์
นวัตกรรมใหม่ๆ อยู่ตลอดเวลา จนออกมาเป็นสินค้าที่มีความสดใส สีสันสะดุดตา และวัสดุที่ทันสมัย 

2. คุณภาพ ด้วยความใส่ใจและควบคุมคุณภาพทุกขั้นตอนการผลิต โดยเฉพาะการตัดเย็บ 
ด้วยช่างที่มีฝีมือประณีต ใส่ใจทุกการตัดเย็บจนกลายมาเป็นสินค้าที่มีความโดดเด่น 

3. ราคายุติธรรม ผลิตภัณฑ์ทุกช้ินของนารายาถูกออกแบบมาให้ผู้บริโภคได้รับความคุ้มค่า 
มากที่สุด สินค้ามีความทันสมัยมีรูปลักษณ์ที่สวยงามแต่ขายในราคาสุดประหยัด 
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4. ความเอนกประสงค์ ผลิตภัณฑ์ของนารายาสามารถใช้งานได้หลายหลาย เหมาะสม
กับทุกเพศทุกวัย สามารถนํามาใช้งานได้ในชีวิตประจําวันและทุกโอกาส 

วัตถุดิบที่สําคัญของนารายาคือผ้า โดยใช้คอตตอน 100% ของแฟบริค เวิลด์ ซึ่งเป็นที่
ยอมรับกันว่าเป็นผ้าที่มี สีสันสดสวย และ ที่สําคัญสีไม่ตก แฟบริค เวิลด์เป็นบริษัทพันธมิตรกับนารายา 
มานานทําให้ได้เง่ือนไขที่ดีมากจากผู้ผลิตผ้า หรือแม้แต่จากโรงทอผ้าอ่ืนๆ ด้วยสาเหตุน้ีทําให้นารายามี
ต้นทุนที่ตํ่า สามารถกําหนดราคาของสินค้าได้ตํ่ากว่าคู่แข่ง ซึ่งเป็นจุดที่นารายาได้เปรียบคู่แข่งรายเล็กๆ 
ได้เป็นอย่างดี เอกลักษณ์ของนารายาคือ มาตรฐานที่เคร่งครัด ป้ายช่ือผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน วัสดุซับในที่
เหนือกว่าด้วยฝีมือการตัดเย็บที่ยอดเย่ียม ที่สําคัญคือการใช้ซิบสีทองระบุช่ือนารายา ถือเป็นเอกลักษณ์ 
เฉพาะตัว เพ่ือให้ผู้บริโภคมั่นใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ของนารายาอย่างแท้จริง อีกสิ่งหน่ึงที่เป็นเอกลักษณ์
ที่เป็นที่รู้จักดีของคนทั่วไปคือ โบว์และริบบ้ินบนผลิตภัณฑ์ ซึ่งเด่นชัดและเป็นเอกลักษณ์ที่ชัดเจนของ
นารายา (นารายา, 2558) 

นารายาได้รับความนิยมอย่างมากจากกระเป๋าผ้าคอตตอน เริ่มจากกลุ่มผู้หญิงแม่บ้าน
ที่ใช้กันอย่างแพร่หลาย จนขยายไปยังกลุ่มผู้หญิงทุกวัยต้ังแต่เด็ก วัยรุ่น วัยทํางาน จนถึงชาวต่างชาติ
ที่เป็นที่นิยมในการเลือกซื้อสินค้าจากเมืองไทยเป็นอันดับต้นๆ นอกจากราคาสินค้าที่ไม่แพงแล้วความ 
หลากหลายของสินค้าเป็นสิ่งที่สร้างความนิยมได้เป็นอย่างมาก แต่ที่สําคัญคือคุณภาพของสินค้า กลยุทธ์ 
หลักที่นารายาใช้เป็นแนวทางในการดําเนินธุรกิจคือ คุณภาพของสินค้า สินค้าดีใครๆ ก็อยากได้ เมื่อได้ใช้ 
และมีการบอกต่อๆ กันไปถึงคุณภาพของสินค้า ทําให้สินค้าเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย มีหลายรางวัล
การันตีคุณภาพคือ รางวัลสินค้าส่งออกยอดเย่ียมจาก ฯพณฯ นายกรัฐมนตรีในปี 2543 และปี 2545 
รางวัลยอดเยี่ยมด้านการจัดการอุตสาหกรรมขนาดกลางและย่อมในปี 2546 รางวัลเคร่ืองหมายการค้า 
ยอดเย่ียม ประจําปี 2546 และปี 2547 รางวัลเครื่องหมายการค้ายอดเยี่ยม ประจําปี 2549 และปี 2550 

แนวทางการสร้างตราสินค้าของนารายา จะแตกต่างจากผู้ผลิตรายอ่ืนๆ ที่จะรับจ้างผลิต
แล้วติดตราสินค้าของผู้อ่ืนหรือรับจ้างผลิตตามแบบที่ผู้ซื้อเป็นคนออกแบบ แต่นารายาจะเป็นผู้ออกแบบ 
และพัฒนาสินค้าของตนเอง มีการควบคุมคุณภาพและมาตรฐานการผลิตอย่างเข้มงวด และเน้นเป็น
ผู้ผลิตสินค้าเองโดยว่าจ้างให้กลุ่มแม่บ้านคนในท้องถิ่นของแต่ละแห่งเป็นผู้ผลิต โดยเฉพาะหมู่บ้านทาง
ภาคเหนือและติดตราสินค้าของนารายาเอง แม้ว่าในระยะแรกตราสินค้าอาจจะยังไม่มีช่ือเสียงและไม่
เป็นที่ยอมรับมากนัก ทําให้เกิดการเสียโอกาสที่จะสร้างรายได้ขึ้นมา แต่ก็เป็นเพียงระยะเวลาสั้นๆ เมื่อ 
เวลาผ่านไปนารายาก็ได้พิสูจน์ให้เห็นแล้วตราสินค้าของตนเป็นที่ยอมรับมากเพียงใด เมื่อปริมาณ
ความต้องการท่ีเพ่ิมมากขึ้น นารายาได้มีการขยายสาขาร้านจัดจําหน่ายออกไปเป็นจํานวนมาก ไม่เพียง 
แต่ตลาดในประเทศเท่าน้ัน นารายายังได้เจริญเติบโตก้าวหน้าด้วยการขยายสาขาไปยังตลาดต่างประเทศ 
ด้วยเช่นกัน นารายาได้เลือกใช้วิธีขายแฟรนไชส์ให้กับผู้ประกอบการในต่างประเทศ โดยต้ังตัวแทนที่
จะทําการตลาดเพียง 1 ราย ในแต่ละประเทศ โดยให้สิทธิผู้ประกอบการขยายสาขาภายใต้ช่ือนารายา 
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ให้มีตัวแทนทําการศึกษาและจัดทําแผนธุรกิจล่วงหน้าเสนอเข้ามาสําหรับรอบระยะเวลา 2 ปี พร้อม
ทั้งได้มีการกําหนดมาตรฐานต่างๆ เช่น ขนาดของร้านเท่ากับ 100 ตารางเมตร ตกแต่งร้านให้มีเอกลักษณ์ 
ของนารายา โดยผู้ประกอบการไม่ต้องเสียค่าแฟรนไชส์แต่ต้องสั่งซื้อสินค้าจากนารายาเพียงผู้เดียว 
ส่วนการกําหนดราคาสาขาต่างประเทศในแต่ละประเทศสามารถกําหนาราคาได้เอง  

จากการดําเนินการดังกล่าวที่ค่อนข้างมีความยืดหยุ่นทําให้นารายาสามารถขยายสาขาใน
ต่างประเทศได้รวดเร็วมาก โดยไม่ต้องลงทุนในการสร้างร้านของตนเองในต่างประเทศ ช่วยลดความเสี่ยง 
ในการทําธุรกิจในต่างประเทศ เพราะให้นักธุรกิจในท้องถิ่นเป็นผู้บริหารงานเองซึ่งจะสามารถทําความ
เข้าใจและทราบความต้องการของลูกค้าในท้องถิ่นได้ดีกว่า ตัวแทนในแต่ละประเทศสามารถแจ้งความ
ต้องการสินค้ามายังประเทศไทยได้ บอกได้ว่าสินค้าแบบใด สีใด ลักษณะใด ที่ได้รับความนิยม นอกจากน้ี 
ข้อมูลความต้องการของลูกค้าส่วนหน่ึงก็มาจากลูกค้าต่างชาติที่เข้ามาซื้อสินค้าในประเทศไทยเช่นเดียวกัน 
เช่น นักท่องเที่ยวต่างๆ ที่เข้ามาซื้อสินค้าในประเทศไทยเป็นประจํา จากการได้มีโอกาสพบปะพูดคุย
กับลูกคา้ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาติต่างๆ ทําให้เข้าใจความต้องการท่ีแตกต่างกันของลูกค้าแต่ละชาติมาก
ขึ้น ตลาดต่างประเทศอีกรูปแบบหน่ึงที่กําลังมีบทบาทมากข้ึนคือการสั่งทําสินค้าเพ่ือสําหรับแจกลูกค้า 
บางรายอาจมีการกําหนดแบบมาให้นารายาผลิตแล้วใส่ตราสินค้าของนารายาลงไป ซึ่งยังคงไว้ด้วยเร่ือง 
คุณภาพและมาตรฐานของนารายาได้เป็นอย่างดี 

ปัญหาการลอกเลียนแบบสินค้าของนารายาเป็นเร่ืองปกติที่สินค้าที่ได้รับความนิยมอย่าง
มากจะมีสินค้าที่ผลิตเลียนแบบออกมา ตลาดในประเทศนารายาถูกสินค้าลอกเลียนแบบเป็นจํานวนมาก 
แต่ด้วยความได้เปรียบในเรื่องของต้นทุนการผลิตจากราคาผ้าที่ได้ราคาตํ่า ทําให้สินค้าของนารายา
สามารถต้ังราคาไม่สูงมากได้ ซึ่งสินค้าเลียนแบบราคาไม่ต่างกับสินค้าของนารายามากนัก ทําให้คน
ส่วนใหญ่ไม่นิยมสินค้าเลียนแบบเพราะสามารถซื้อสินค้าได้ในราคาไม่สูงทั้งยังได้สินค้าที่เป็นของแท้ 
ทําให้นารายาไม่ประสบปัญหาเรื่องสินค้าเลียนแบบมากนัก สําหรับตลาดต่างประเทศอย่างเกาหลีหรือ
จีน มีการผลิตสินค้าที่เป็นสินค้าลอกเลียนแบบ โดยใช้ยี่ห้อคล้ายกับนารายา เช่น "นาคายา" หรือ "นายานา" 
เป็นต้น หรือตัวแทนในต่างประเทศบางรายนําตราสินค้านารายาไปจดทะเบียนในกลุ่มสินค้าอ่ืนที่นารายา 
ไม่ได้เป็นผู้ผลิต เช่น ชุดกาแฟ ถ้วยชามเซรามิค แล้วนําออกมาวางขาย โดยนารายาก็ได้มีการดําเนินการ 
ทางกฎหมายเร่ืองการละเมิดลิขสิทธ์ิและการจดทะเบียนตราสินค้าในต่างประเทศเพ่ือไม่ให้เกดิปัญหา
ที่เพ่ิมขึ้น (วิทวัส รุ่งเรืองผล และทีมงาน, 2548)   

แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมของนารายา เริ่มมาจากการให้คนในท้องถ่ินมีงานทํา 
ผู้คนในหมู่บ้านชนบทต่างๆ เป็นผู้มีฝีมือและสามารถเข้าใจความรู้สึกความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
แท้จริง มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยใช้พรสวรรค์ของคนในท้องถิ่น สร้างมาตรฐานในหลายๆ ด้าน คือ 
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1. มาตรฐานคุณภาพ สร้างสรรค์และพัฒนาฝีมือแรงงานจากคนในสังคม ร่วมมือกับคน
ในชุมชน เพ่ือสร้างระบบการควบคุมที่มีมาตรฐานคุณภาพ ถือเป็นการสร้างอาชีพและสร้างรายได้ให้คน 
ในชุมชน 

2. มาตรฐานการครองชีพ จากโครงการ ส่งเสริมผู้ประกอบการท้องถิ่น ที่ได้รับการสนับสนุน 
จากภาครัฐ เป็นการส่งเสริมให้ชาวบ้านรู้จักสร้างงานในท้องถ่ินของตนเอง มีระบบเศรษฐกิจที่แข็งแรง 
มีเป้าหมายในการทํางาน รู้จักการทํางานเป็นทีม สร้างความแข็งแกร่งให้ชุมชน ลดความต้องการใน
การส่งลูกหลานเข้ามาทํางานในเมืองกรุงที่แสนแออัด สามารถเติบโตได้ในชุมชนของตัวเอง มีชาวบ้าน
จํานวนมากท่ีเข้าร่วมการทํางานกับนารายา โดยทางนารายาเองได้มีการจัดการฝึกอบรมเพ่ือพัฒนาฝีมือ 
ของคนในชุมชน ผลิตผลงานที่มีคุณภาพจนเป็นที่รู้จักของคนท่ัวไป 

3. มาตรฐานในอนาคต นารายาพยายามที่จะสร้างและพัฒนาเครือข่ายของครัวเรือนที่
เป็นหุ้นส่วนในการทํางานร่วมกันให้ขยายวงออกไป เพ่ือพัฒนาความเป็นอยู่ของคนในชุมชนและสร้าง
ความเข้มแข็งให้แก่เศรษฐกิจของประเทศต่อไป 

นอกจากตราสินค้าของนารายาแล้ว ปัจจุบันนารายายังมีการสร้างตราสินค้าใหม่ภายใต้ช่ือ 
นารา บาย นารายา (NARA By NaRaYa) ลาลามะ บาย นารายา (LaLaMa By NaRaYa) เป็นตราสินค้า 
สําหรับกลุ่มลูกค้าอีกระดับที่มีกําลังซื้อมากกว่ากลุ่มเดิม เน่ืองจากเป็นตราสินค้าที่มีราคาสูงกว่าตราสินค้า 
นารายา และเป็นครั้งแรกที่ขยายไลน์สินค้าสําหรับผู้ชายออกมาทําตลาด เพ่ือให้มีความหลากหลายของ 
สินค้าและครอบคลุม โดยแบ่งเป็นกลุ่มสินค้า "นารา เมน" และ "นารา เลด้ี" รวมถึงสินค้าของเด็กและ
สร้างตลาดใหม่โดยการนําผ้าไทย เช่น ผ้าไหมอีสาน ผ้าไหมมัดหมี่ มาพัฒนาเป็นกระเป๋าและเสื้อผ้า 
เพ่ือสร้างความแตกต่างและสร้างกลุ่มลูกค้าต้ังแต่วัยรุ่น วัยทํางาน รวมถึงนักท่องเที่ยว สําหรับตลาด
ต่างประเทศ ได้มีแผนการลงทุนที่จะขยายสาขาในรูปแบบใหม่ โดยการนําร่องเปิดแฟลกชิปสโตร์ใน
ญี่ปุ่นด้วยการรวมตราสินค้าทั้งสามมาอยู่ภายในร้านเดียวกัน นอกจากน้ีนารายาเองมีความสนใจท่ีจะ
นําบริษัทเข้าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ฯ เพ่ือช่วยให้ ธุรกิจขยายตัวได้เร็วข้ึน รวมถึงมีแผนการขยาย 
โรงงานเพ่ือเพ่ิมกําลังการผลิตให้สอดคล้องกับปริมาณความต้องการของลูกค้าต่อไป (ประชาชาติธุรกิจ
ออนไลน์, 2557) 
 
 
 
 
 
 
 



41 

งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
กมล โสระเวช (2557: 131) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยค่านิยมและส่วนประสมทางการตลาดท่ี

ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมของผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาในเรื่องค่านิยม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมในการเลือกซื้อ 
กระเป๋าแบรนด์เนมของผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า คา่นิยมในการซื้อ
กระเป๋าแบรนด์เนมมาจากการทําตามค่านิยมของสังคมช้ันสูง เพ่ือยกระดับฐานะทางสังคม เกิดความ
มั่นใจในการเข้าร่วมสังคมช้ันสูงได้ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมากที่สุด ส่วนพฤติกรรมในการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมน้ัน ส่วนใหญ่จะ
บินไปซื้อที่ต่างประเทศเองหรือไม่ก็ซื้อตามห้างสรรพสินค้าช้ันนํา ปีละ 1-2 ครั้ง ในช่วงต้นปีหลังจาก
ได้รับโบนัสประจําปีแล้วเพ่ือเป็นการให้รางวัลแก่ตนเอง 

ธัชพล ใยบัวเทศ (2556: 41) ได้ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการที่ส่งผล 
ต่อความภักดีของลูกค้าบริษัทหลักทรัพย์ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือสํารวจความพึงพอใจ 
ที่ลูกค้ามีต่อคุณภาพการให้บริการ ความภักดีที่ลูกค้ามีต่อบริษัทหลักทรัพย์ และวิเคราะห์ถึงผลของ
ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความภักดีของลูกค้ากับบริษัทหลักทรัพย์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการแต่ละด้าน ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
บริษัทหลักทรัพย์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบไปด้วยด้านความเป็นความรูปธรรมของการบริการ 
ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าผู้ใช้บริการ และด้านความเข้าใจและรู้จักลูกค้าผู้ใช้บริการ โดยปัจจัย
ด้านความเข้าใจและรู้จักลูกค้าผู้ใช้บริการส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าบริษัทหลักทรัพย์มากท่ีสุด 
ส่วนความภักดีที่ลูกค้ามีต่อบริษัทหลักทรัพย์แบ่งออกเป็น 2 ด้าน คือ ด้านทัศนคติซึ่งส่งผลมากที่สุดใน
เร่ืองความเช่ือมั่นในคุณภาพการบริการและความปลอดภัยจากการใช้บริการ รองลงมาคือด้านการกระทํา 
ในเรื่องจะแนะนําให้ญาติ หรือเพ่ือนมาใช้บริการกับบริษัทหลักทรัพย์ที่ใช้บริการอยู่ สุดท้ายความพึงพอใจ 
ในคุณภาพการให้บริการในแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีของลูกค้ากับบริษัทหลักทรัพย์ คือ ด้านความ
เป็นความรูปธรรมของการบริการ ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าผู้ใช้บริการ ด้านความเข้าใจและรู้จัก
ลูกค้าผู้ใช้บริการ 

พัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมภู และกิตติพันธ์ คงสวัสด์ิเกียรติ (2556: 307) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า สีโจตัน ของผู้บริโภคใน กลุ่มบ้าน ที่อยู่อาศัย ที่ซื้อตรงกับบริษัท 
ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความแตกต่างกันของปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผล 
ต่อความภักดีต่อตราสินค้า ความสัมพันธ์ด้านภาพลักษณ์ของสินค้า นวัตกรรมและคุณภาพของสินค้า
ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
และความภักดีต่อตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ,อายุ,การศึกษา,
อาชีพ,รายได้,สถานภาพ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าสีโจตันแตกต่างกัน ส่วนข้อมูล
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ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้า ผู้ใช้สีโจตันมีความคิดเห็นด้านการมีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพมาก
ที่สุด รองลงมาคือด้านความมีช่ือเสียงและด้านความมีรสนิยม ส่วนปัจจัยด้านนวัตกรรมและคุณภาพ
ของสินค้า โดยผู้ใช้สีโจตันมีความคิดเห็นด้านการมีอายุการใช้งานยาวนานทนต่อแสงแดด รองลงมาคือ 
การพัฒนาสินค้าตลอดเวลาและสุดท้ายคือการมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย ในด้านความสัมพันธ์พบว่า
ด้านนวัตกรรมและคุณภาพของสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าสีโจตัน ส่วนด้านภาพลักษณ์ 
ของสินค้าพบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าสีโจตัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าสีโจตัน
ในทิศทางเดียวกัน ส่วนปัจจัยด้านราคาและช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดี 
ในตราสินค้าสีโจตัน 

สนธิยา เถื่อนวิถี (2555: 165) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ และความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดี 
ในการใช้บัตรสมาชิก M Generation ของผู้บริโภค โรงภาพยนตร์ เครือ เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะส่วนบุคคลที่มีผลต่อความภักดีในการใช้บัตรสมาชิก 
M Generation ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่าน
การใช้บัตรสมาชิก M Generation และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดของบัตรสมาชิก M Generation ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ 
ประเภทการเป็นสมาชิกและระยะเวลาในการถือบัตรสมาชิก M Generation แตกต่างกัน มคีวามภักดี 
ในด้านทัศนคติไม่แตกต่างกัน แต่มีความภักดีด้านพฤติกรรมแตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ ระดับ
การศึกษา และประเภทของโรงภาพยนตร์ที่นิยมใช้บริการคู่กับบัตรสมาชิก M Generation แตกต่างกัน 
มีความภักดีในด้านทัศนคติและพฤติกรรมไม่แตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพและรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน 
มีความภักดีในด้านทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ผ่านการใช้บัตรสมาชิก M Generation ด้านการสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัลมีความสัมพันธ์กับความภักดี
ในการใช้บัตรสมาชิก M Generation ด้านทัศนคติและด้านพฤติกรรมในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของบัตรสมาชิก M Generation ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคลและ
ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับความภักดีในการใช้บัตรสมาชิก M Generation ในด้าน
ทัศนคติและด้านพฤติกรรมในทิศทางเดียวกัน 

พิริยะ แก้ววิเศษ (2554: 58) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยในการสร้างตรา
สินค้าและความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้าธนาคารพาณิชย์แห่งหน่ึง มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับ 
ความจงรักภักดีในตราสินค้า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยในการสร้างตราสินค้าและความจงรักภักดีใน
ตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่า ในด้านความจงรักภักดีลูกค้ามีระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งความจงรักภักดีประกอบไปด้วย 3 ส่วนคือ ความเช่ือมั่น การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค 
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และความง่ายในการเข้าถึง ซึ่งลูกค้ามีระดับความจงรักภักดีในด้านความเช่ือมั่นมากที่สุด ส่วนความสัมพันธ์ 
ระหว่างปัจจัยในการสร้างตราสินค้าและความจงรักภักดีในตราสินค้า พบว่าปัจจัยในการสร้างตราสินค้า 
มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันทางบวกกับความจงรักภักดีในตราสินค้า ได้แก่ปัจจัยด้านความ
แตกต่างและความต่อเนื่องสมํ่าเสมอ ส่วนปัจจัยที่ไม่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ได้แก่ปัจจัยด้านคุณภาพ วิวัฒนาการ และสิ่งสนับสนุน 

อังคณา แจ้งกระจ่าง (2553: 101) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
ในร้านขายยาแบบผู้ประกอบการรายเดียว ในจังหวัดนครสวรรค์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ทําให้ 
เกิดความจงรักภักดีของลูกค้า ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์กับความจงรักภักดี 
ของลูกค้า ศึกษาผลกระทบของความพึงพอใจในส่วนประสมการตลาดบริการของลูกค้า การบริหารลูกค้า 
สัมพันธ์และตราสินค้าต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านขายยาในจังหวัดนครสวรรค์ ผลการศึกษา 
พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
ความจงรักภักดีไม่แตกต่างกัน ยกเว้นอาชีพที่แตกต่างกันจึงจะมีความจงรักภักดีที่แตกต่างกัน 
ความพึงพอใจในส่วนประสมการตลาดบริการของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
เมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบริการแล้วจะมีความจงรักภักดีเพ่ิมข้ึนด้วย ส่วนเรื่อง 
ของตราสินค้าก็มีผลกระทบเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า เมื่อลูกค้ามีการรับรู้ในคุณค่าของ
ตราสินค้าเพ่ิมขึ้นก็จะมีความจงรักภักดีเพ่ิมขึ้น และสุดท้ายในเรื่องของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีผลกระทบ 
เชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า เมื่อร้านขายยามีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มากขึ้นลูกค้าก็จะมี
ความจงรักภักดีเพ่ิมขึ้นด้วย  

จากการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้องแล้วพบว่า ตราสินค้าเป็นสิ่งที่สําคัญและมีปัจจัยหลายๆ 
อย่างที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค ทั้งปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันย่อมมีผลต่อความจงรักภักดี 
ที่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่สําคัญเช่นกันในการสร้างสัมพันธ์
ระหว่างระดับความจงรักภักดีในตราสินค้า ผู้วิจัยจึงได้นําเอาแนวคิดดังกล่าวมาเป็นกรอบแนวคิด
ในงานวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงการสร้างสมมติฐานและใช้เป็นแนวทางการสร้าง
แบบสอบถามเพ่ือให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์และเน้ือหาของงานวิจัยได้อย่างครบถ้วน 
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บทที่ 3 
 

วิธีดําเนนิการวิจัย 
 

ในการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดี 
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีวิธีการดําเนินการวิจัยดังน้ี 

1.  ระเบียบวิธีวิจัย 
2.  ประชากร 
3.  ขนาดตัวอย่าง 
4.  การสุม่ตัวอย่าง 
5.  เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
7.  การสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
8.  วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล 
9.  การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

การวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดี
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยได้มีการศึกษา
จากข้อมูลทุติยภูมิ คือ จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง และใช้ข้อมูลปฐมภูมิจากการ
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย 
 
ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี หมายถึง ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจากเป็นกลุ่มลูกค้าโดยตรง โดยผู้วิจัยไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีศึกษาในครั้งน้ี 
 
กลุ่มตัวอย่าง 

เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรในคร้ังน้ี ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามตาราง 
การคํานวณของ Yamane (1973, อ้างถึงใน ประสพชัย พสุนนท์, 2555: 395) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
400 คน ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 
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การสุ่มตัวอย่าง 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง คือ เจาะจงเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่

ซื้อสินค้าจากร้านตัวแทนจําหน่ายของนารายาเฉพาะในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
สาขาสยามพารากอน สาขาศูนย์การค้าเซ็นทรัลพระราม 9 สาขาศูนย์การค้าโตคิว – มาบุญครอง 
สาขาศูนย์การค้าพาราไดซ ์พาร์ค สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว สาขาเซ็นทรัลเวิร์ลพลาซ่า 
 
เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือในการวิจัยเป็น แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
มาจากการทบทวนวรรณกรรมและการค้นคว้าจากงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยแบ่งออกข้อมูลออกเป็น 3 
ส่วนดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล เป็นข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก ่เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลีย่ต่อเดือน โดยลักษณะคําถามเป็นแบบให้เลือกตอบ จํานวน 5 คําถาม 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของตราสินค้านารายา ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ลักษณะคําถามเป็นแบบ Rating Scale ตาม
แบบของ LikertScale จํานวน 20 ข้อ แบ่งเป็น 5 ลําดับช้ันดังน้ี 

5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
การกําหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการประเมินผล 

 

อันตรภาคช้ัน (Interval) = พิสัย (Range)
จํานวนช้ัน (Class)

 

 = 
5 - 1

5  

 = 0.80 
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คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง  เห็นด้วยในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง  เห็นด้วยในระดับมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง  เห็นด้วยในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง  เห็นด้วยในระดับน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง  เห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อซ้ํา พฤติกรรมการบอกต่อ ความเช่ือมั่น การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค และ
ความง่ายในการเข้าถึง ลักษณะคําถามเป็นแบบ Rating Scale ตามแบบของ LikertScale จํานวน 
25 ข้อ แบ่งเป็น 5 ลําดับช้ันดังน้ี 

5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
การกําหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการประเมินผล 

 

อันตรภาคช้ัน (Interval) = พิสัย (Range)
จํานวนช้ัน (Class)

 

 = 
5 - 1

5  

 = 0.80 
 

คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00  หมายถึง  มีความจงรักภักดีในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20  หมายถึง  มีความจงรักภักดีในระดับมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40  หมายถึง  มีความจงรักภักดีในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง  มีความจงรักภักดีในระดับน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ความจงรักภักดีในระดับน้อยที่สุด 
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การสรา้งและพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
การสร้างเคร่ืองมือในการวิจัยมีขั้นตอนดังน้ี 
1. ทบทวนวรรณกรรม จากเอกสาร วารสาร ฐานข้อมูลต่างๆ ในด้านแนวคิดและทฤษฎี

เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ตราสินค้า ความจงรักภักดี ข้อมูลตราสินค้านารายา รวมถึงงานวิจัย 
ต่างๆ ที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามากําหนดเป็นกรอบแนวความคิดและกําหนดขอบเขตของการวิจัย 

2. นําข้อมูลที่ได้มาสร้างเป็นแบบสอบถาม ที่ครอบคลุมถึงจุดมุ่งหมายในการวิจัย โดย
พิจารณาความถูกต้องของถ้อยคําต่างๆ  

3. นําแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 คน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง โดย
ประเมินจากค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหากับจุดประสงค์การเรียนรู้ (IOC) และคัดเลือกเฉพาะ 
คําถามที่มีค่า IOC มากกว่า 0.50 มาใช้ 

4. นําแบบสอบถามไปทดสอบความเช่ือมั่น โดยทดลองใช้กับผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้ากระเป๋าผ้า 
ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 30 คน แล้วนําผลที่ได้มาหาค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมั่นด้วยวิธีการ 
ของคอร์นบาค ได้ค่าความเช่ือมั่นอยู่ที่ 0.97 ถือได้ว่าเป็นแบบสอบถามที่มีความเที่ยงตรงทางด้านเน้ือหา 
และมีความเช่ือมั่นในระดับตามเกณฑ์ 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งเป็น 2 แหล่งคือ 
1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ นําแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ไปสอบถามผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าที่ร้านค้า 

นารายาเฉพาะสาขาในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ต้ังแต่ธันวาคม 2558 – 
กุมภาพันธ์ 2559 โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบเสร็จเรียบร้อยแล้วรับเอกสารกลับคืน  

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ 
ที่เก่ียวข้องจาก ตํารา เอกสาร วารสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
การวิเคราะหข์้อมูล 

ผู้วิจัยได้นําข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล และนํามา
ลงรหัสข้อมูล จากน้ันนําข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์
ดังน้ี 

1. ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) คือ 
การแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 

วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) คือ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็น 
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2. วิเคราะห์ข้อมูลระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายา โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) คือ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความจงรักภักดี 

3. เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนและความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการวิเคราะห์ 
t-test และวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way Anova กําหนดค่าระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 ในกรณีที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทําการทดสอบความแตกต่างเป็น 
รายคู่ด้วยวิธีการเปรียบเทียบพหุคูณแบบ  LSD หรือ Fisher’s  Least – Significant  Different   

4. วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและระดับความจงรักภักดี 
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติวิเคราะห์ (Analytical Statistic) คือ
การวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation) ในการวิเคราะห์ตัวแปรต้น
และตัวแปรตาม โดยกําหนดเกณฑ์ ดังน้ี (ประสพชัย พสุนนท์, 2555: 343) 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ เท่ากับ 1 คือ มีความสัมพันธ์ในระดับสูงที่สดุ  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ มากกว่าหรือเท่ากับ 0.8 หรอืมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ -0.8

คือ มีความสัมพันธ์ในระดับสูง  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ มีค่าระหว่าง 0.5 และ 0.8 หรือระหว่าง -0.8 และ -0.5 คือ 

มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ มีค่าต้ังแต่ -0.5 ถึง 0.5 คือ มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่า 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามจํานวน 400 ชุดเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้
สรุปผลและนําเสนอผลการวิเคราะห์ในรูปแบบตารางพร้อมคําอธิบายประกอบ โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ดังน้ี  

ส่วนที่ 1 ข้อมลูด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีซื้อสินคา้นารายาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้านารายา

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 3 วิเคราะห์ข้อมูลระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน  

สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่วย 
และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านปัจจัยสว่นบุคคลของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน ประกอบด้วยข้อมูลทั่วไปได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) คือ การแจกแจงความถี่และร้อยละ ของผู้ตอบ 
แบบสอบถามท้ังหมด แสดงผลในตารางที่ 1 ดังน้ี 
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ตารางที่ 1จํานวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร 
(n = 400 คน) 

ข้อมูลส่วนบคุคล จํานวน ร้อยละ
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
58 

342 
14.50 
85.50

รวม 400 100.00
อายุ 

น้อยกว่า 21 ปี 
21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
40 ปีขึ้นไป 

 
45 

159 
121 
75 

11.30 
39.80 
30.30 
18.80

รวม 400 100.00
ระดับการศึกษา

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
สูงกว่าปริญญาตรี  

 
64 

278 
58 

16.00 
69.50 
14.50

รวม 400 100.00
อาชีพ 

พนักงานบริษัท  
รับราชการ 
ธุรกิจส่วนตัว 
นักเรียน-นักศึกษา 
ผู้บริหาร  
อ่ืน ๆ  

 
223 
64 
25 
53 
21 
14 

55.80 
16.00 
6.30 

13.30 
5.30 
3.50

รวม 400 100.00
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

น้อยกว่า 15,000 บาท  
15,000 – 30,000 บาท  
30,001 – 45,000 บาท  
มากกว่า 45,000 บาท  

 
76 

213 
64 
47 

19.00 
53.30 
16.00 
11.80

รวม 400 100.00
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จากตารางที่ 1 สามารถสรุปข้อมูลได้ดังน้ี 
เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจํานวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 

85.50 รองลงมาคือ เพศชาย 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50  
อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี มีจํานวน 159 คน 

คิดเป็นร้อยละ 39.80 รองลงมาคือ มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี มีจํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.30 
อายุ 41 ปีขึ้นไป มีจํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.80 และอายุน้อยกว่า 21 ปีขึ้นไป มีจํานวน 45 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.30 

ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า มีจํานวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 รองลงมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 64 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.00 และสูงกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท มจีํานวน 223 คน 
คิดเป็นร้อยละ 55.80 รองลงมาคือ อาชีพรับราชการ มีจํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 อาชีพ
นักเรียน-นักศึกษา มีจํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.30 อาชีพธุรกิจส่วนตัว มีจํานวน 25 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 6.30 อาชีพผู้บริหาร มีจํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.30 และอาชีพอ่ืน ๆ มีจํานวน 14 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.50 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 
15,000 – 30,000 บาท มีจํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.30 รองลงมาคือ น้อยกว่า 15,000 บาท 
จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 ระหว่าง 30,001 – 45,000 บาท จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.00 และ มากกว่า 45,000 บาท จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.80  
 
ส่วนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้านารายาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้านารายา
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) คือ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐานและระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด แสดงผลในตารางที่ 2 ดังน้ี 
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ตารางที่ 2 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

(n = 400 คน) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.87 0.60 มาก 
2. ด้านราคา 4.04 0.61 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.76 0.61 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 2.70 0.92 ปานกลาง 

รวม 3.59 0.45 มาก 
 

จากตารางที่ 2 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีซื้อ
สินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก (̅3.59 = ݔ) เมื่อพิจารณารายด้านแล้ว
พบว่า มีความเห็นด้วยในด้านราคามากที่สุด (̅4.04 = ݔ) รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (̅3.87 = ݔ) 
และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าน้อยที่สุด (̅2.70 = ݔ)  

 
ตารางที่ 3 จํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

 (n = 400 คน) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ)

Mean S.D. ระดับ 
5 4 3 2 1

1. มีสินค้าให้เลือกหลาย
ประเภท 

108 219 62 11 0 4.06 0.73 มาก
(27.00) (54.75) (15.50) (2.75) (0.00)     

2. สินค้ามีคุณภาพและได้
มาตรฐาน 

90 235 65 10 0 4.01 0.70 มาก
(22.50) (58.75) (16.25) (2.50) (0.00)     

3. ใช้งานได้นานไม่
ล้าสมัย 

62 205 116 16 1 3.78 0.76 มาก
(15.50) (51.25) (29.00) (4.00) (0.25)     

4. มีสินค้าใหม่อย่าง
สมํ่าเสมอ 

61 205 125 8 1 3.79 0.73 มาก
(15.25) (51.25) (31.25) (2.00) (0.25)     

5. รูปทรงสินค้าเป็นท่ี
นิยม 

52 192 140 14 2 3.70 0.76 มาก
(13.00) (48.00) (35.00) (3.50) (0.50)     

รวม 3.87 0.60 มาก
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จากตารางที่ 3 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีซื้อ
สินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (̅3.87 = ݔ) เมื่อพิจารณา 
รายข้อแล้วพบว่า มีความเห็นด้วยในเร่ืองการมีสินค้าให้เลือกหลากหลายประเภทมากท่ีสุด (̅4.06 = ݔ) 
รองลงมาคือ สินค้ามีคุณภาพและได้มาตรฐาน (̅4.01 = ݔ) และรูปทรงสนิค้าเป็นที่นิยม มีค่าน้อยที่สุด 
 (3.70 = ݔ̅)
 
ตารางที่ 4 จํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
(n = 400 คน) 

ด้านราคา 
ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ)

Mean S.D. ระดับ
5 4 3 2 1

1. ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของสินค้า 

99 205 90 6 0 3.99 0.73 มาก
(24.75) (51.25) (22.50) (1.50) (0.00)     

2. ราคาเหมาะสมเม่ือ
เทียบกับตราสินค้าอ่ืน 

104 205 84 7 0 4.02 0.74 มาก
(26.00) (51.25) (21.00) (1.75) (0.00)     

3. มีป้ายแสดงราคา
ชัดเจน 

125 207 63 4 1 4.13 0.72 มาก
(31.25) (51.75) (15.75) (1.00) (0.25)     

4. มีการแบ่งราคาตาม
ขนาดของสินค้า 

111 207 78 4 0 4.06 0.71 มาก
(27.75) (51.75) (19.50) (1.00) (0.00)     

5. กําหนดราคาเท่ากัน
ในทุกร้านค้าทีจ่ัด
จําหน่าย 

105 205 86 3 1 4.03 0.73 มาก

(26.25) (51.25) (21.50) (0.75) (0.25)       

รวม 4.04 0.61 มาก
 

จากตารางที่ 4 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีซื้อ
สินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก (̅4.04 = ݔ) เมื่อพิจารณา
รายข้อแล้วพบว่า มีความเห็นด้วยในเรื่องมีป้ายราคาชัดเจนมากท่ีสุด (̅4.13 = ݔ) รองลงมาคือ มีการ
แบ่งราคาตามขนาดของสินค้า (̅4.06 = ݔ) และราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า มีค่าน้อยที่สุด 
 (3.99 = ݔ̅)
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ตารางที่ 5 จํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย 

(n = 400 คน) 
ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย 
ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ)

Mean S.D. ระดับ 
5 4 3 2 1

1. จํานวนร้านค้ามี
เพียงพอกับความ
ต้องการ 

33 126 206 32 3 3.39 0.78 ปาน
กลาง (8.25) (31.50) (51.50) (8.00) (0.75)   

2. ที่ต้ังร้านค้าสะดวก
ในการเดินทาง 

50 144 178 25 3 3.53 0.82 มาก
(12.50) (36.00) (44.50) (6.25) (0.75)     

3. บรรยากาศภายใน
ร้านตกแต่งสวยงาม 

109 177 106 8 0 3.97 0.79 มาก
(27.25) (44.25) (26.50) (2.00) (0.00)     

4. มีการจัดเรียงสินค้า
เป็นระเบียบ 

109 172 113 6 0 3.96 0.78 มาก
(27.25) (43.00) (28.25) (1.50) (0.00)     

5. บริเวณร้านค้า
กว้างขวางไม่อึดอัด 

97 184 113 6 0 3.93 0.76 มาก
(24.25) (46.00) (28.25) (1.50) (0.00)     

รวม 3.76 0.61 มาก
 

จากตารางที่ 5 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีซื้อ
สินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (̅3.76 = ݔ) 
เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่า มีความเห็นด้วยในเรื่องบรรยากาศในร้านตกแต่งสวยงามมากที่สุด 
และจํานวนร้านค้ามีเพียงพอ (3.96 = ݔ̅) รองลงมาคือ มีการจัดเรียงสินค้าเป็นระเบียบ (3.97 = ݔ̅)
กับความต้องการ มีค่าน้อยที่สุด (̅3.39 = ݔ) 
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ตารางที่ 6 จํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
การส่งเสริมการตลาด 

 (n = 400 คน) 
ด้านการส่งเสริม

การตลาด 
ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) 

Mean S.D. ระดับ 
5 4 3 2 1 

1. มีการจัดช่วงเวลา
ลดราคาสินค้าตาม
เทศกาล 

23 110 169 61 37 3.05 1.01 ปาน
กลาง (5.75) (27.50) (42.25) (15.25) (9.25)

    

2. มีโปรโมช่ันอย่าง
สม่ําเสมอ 

11 83 184 76 46 2.84 0.97 ปาน
กลาง (2.75) (20.75) (46.00) (19.00) (11.50)     

3. มีการโฆษณาผ่าน
สื่อต่าง ๆ 

16 57 146 131 50 2.65 1.00 ปาน
กลาง (4.00) (14.25) (36.50) (32.75) (12.50)     

4. มีส่วนลดหากซื้อ
เป็นจํานวนมาก 

14 66 139 92 89 2.56 1.11 น้อย 
(3.50) (16.50) (34.75) (23.00) (22.25)       

5. มีการสะสมแต้ม
เพ่ือเป็นส่วนลด 

12 58 127 92 111 2.42 1.13 น้อย 
(3.00) (14.50) (31.75) (23.00) (27.75)     

รวม 
2.70 0.92 

ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 6 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีซื้อ

สินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (̅ݔ = 
2.70) เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่า มีความเห็นด้วยในเรื่องมีการจัดช่วงเวลาลดราคาสินค้าตาม
เทศกาลมากที่สุด (̅3.05 = ݔ) รองลงมาคือ มีโปรโมช่ันอย่างสมํ่าเสมอ (̅2.84 = ݔ) และมีการสะสมแต้ม 
เพ่ือเป็นส่วนลด มีค่าน้อยที่สุด (̅2.42 = ݔ) 
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ส่วนท่ี 3 วิเคราะห์ข้อมูลระดับความจงรักภักดีในตราสนิคา้นารายาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้านระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ประกอบไปด้วย ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา พฤติกรรมการบอกต่อ 
ความเช่ือมั่น การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค และความง่ายในการเข้าถึง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) คือ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความจงรักภักดีในตราสินค้า
ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด แสดงผลในตารางที่ 7 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
 (n = 400 คน) 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า Mean S.D. ระดับ 
1. ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 3.19 0.88 ปานกลาง 
2. ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 3.22 0.95 ปานกลาง 
3. ด้านความเช่ือมั่น 3.58 0.72 มาก 
4. ด้านเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค 3.56 0.76 มาก 
5. ด้านความง่ายในการเข้าถึง 3.38 0.77 ปานกลาง 

รวม 3.38 0.71 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 7 พบว่า ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (̅3.38 = ݔ) เมื่อพิจารณารายด้านแล้วพบว่า มีระดับ
ความจงรักภักดีในด้านความเช่ือมั่นมากที่สุด (̅3.58 = ݔ) รองลงมาคือ ด้านเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค 
  (3.19 = ݔ̅) และด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา มีค่าน้อยที่สุด (3.56 = ݔ̅)
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ตารางที่ 8 แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 

(n = 400 คน) 
ด้านพฤติกรรมการ

ซื้อซ้ํา 
ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) 

Mean S.D. ระดับ 
5 4 3 2 1 

1. จะกลับมาซือ้
สินค้าซ้ํา 

51 151 162 34 2 3.54 0.84 มาก
(12.75) (37.75) (40.50) (8.50) (0.50)     

2. ซื้อสินค้าอย่าง
สม่ําเสมอ 

35 76 161 90 38 2.95 1.07 ปาน
กลาง (8.75) (19.00) (40.25) (22.50) (9.50)     

3. มาซื้อสินค้าออก
ใหม่เสมอ 

30 84 165 77 44 2.95 1.07 ปาน
กลาง (7.50) (21.00) (41.25) (19.25) (11.00)     

4. สินค้าอ่ืนลดราคา
แต่ยังซื้อนารายา 

32 107 162 70 29 3.11 1.02 ปาน
กลาง (8.00) (26.75) (40.50) (17.50) (7.25)     

5. รู้สึกดีทุกคร้ัง
เมื่อได้ซื้อสินคา้ 

45 143 151 49 12 3.40 0.94 ปาน
กลาง (11.25) (35.75) (37.75) (12.25) (3.00)     

รวม 3.19 0.88 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 8 พบว่า ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (̅3.19 = ݔ) เมื่อพิจารณา
รายข้อแล้วพบว่า มีระดับความจงรักภักดีในด้านพฤติกรรมการกลับมาซื้อสินค้าซ้ํามากที่สุด (̅3.54 = ݔ) 
รองลงมาคือ รู้สึกดีทกุครั้งเมื่อได้ซื้อสินค้า (̅3.40 = ݔ) และพฤติกรรมการซื้อสินค้าอย่างสมํ่าเสมอและ 
มาซื้อสินค้าออกใหม่เสมอ มีค่าน้อยที่สุดเท่ากัน (̅2.95 = ݔ)  
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ตารางที่ 9 จํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความจงรักภักดีในตราสินค้า 
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 

(n = 400 คน) 
ด้านพฤติกรรมการ

บอกต่อ 
ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ)

Mean S.D. ระดับ 
5 4 3 2 1

1. ได้รับคําแนะนําจาก 
ผู้อ่ืนในการมาซ้ือสินค้า 

34 105 161 59 41 3.08 1.08 ปาน
กลาง (8.50) (26.25) (40.25) (14.75) (10.25)    

2. แนะนําผู้อ่ืนทราบถึง
คุณภาพของสินคา้ 

39 126 137 62 36 3.18 1.09 ปาน
กลาง (9.75) (31.50) (34.25) (15.50) (9.00)    

3. ชักชวนให้คนรู้จัก
หรือญาติมาซ้ือสินค้า 

44 136 134 60 26 3.28 1.06 ปาน
กลาง (11.00) (34.00) (33.50) (15.00) (6.50)    

4. สนับสนุนให้คนมา
ซ้ือสินค้า 

44 126 149 53 28 3.26 1.05 ปาน
กลาง (11.00) (31.50) (37.25) (13.25) (7.00)    

5. ไม่ลังเลในการตอบ
คําถามเกี่ยวกับสินค้า 

44 117 169 54 16 3.30 0.97 ปาน
กลาง (11.00) (29.25) (42.25) (13.50) (4.00)    

รวม 3.22 0.95 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 9 พบว่า ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการการบอกต่อ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (̅3.22 = ݔ) เมื่อพิจารณา 
รายข้อแล้วพบว่า มีระดับความจงรักภักดีในด้านพฤติกรรมที่ไม่ลังเลในการตอบคําถามเกี่ยวกับสินค้า
มากที่สุด (̅3.30 = ݔ) รองลงมาคือ ชักชวนให้คนรู้จักหรือญาติมาซื้อสินค้า (̅3.28 = ݔ) และได้รับ
คําแนะนําจากผู้อ่ืนในการมาซื้อสินค้า มีค่าน้อยที่สุด (̅3.08 = ݔ)  
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ตารางที่ 10 จํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความจงรักภักดีในตราสินค้า 
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเช่ือมั่น 

 (n = 400 คน) 

ด้านความเช่ือมั่น 
ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ)

Mean S.D. ระดับ 
5 4 3 2 1

1. ได้เสนอสินค้าที่ดี
ที่สุด 

54 173 154 18 1 3.65 0.78 มาก
(13.50) (43.25) (38.50) (4.50) (0.25)     

2. ไม่ผิดหวังกับ
สินค้าที่ได้ซื้อไป 

61 158 164 15 2 3.65 0.80 มาก
(15.25) (39.50) (41.00) (3.75) (0.50)     

3. ใช้เวลาไม่มากใน
การตัดสินใจซือ้ 

62 156 152 26 4 3.62 0.86 มาก
(15.50) (39.00) (38.00) (6.50) (1.00)     

4. สินค้ามีความ
คุ้มค่า 

70 173 145 10 2 3.75 0.79 มาก 
 (17.50) (43.25) (36.25) (2.50) (0.50)     

5. มีความผูกพันกับ
สินค้า 

47 105 156 71 21 3.22 1.04 ปาน
กลาง (11.75) (26.25) (39.00) (17.75) (5.25)     

รวม 3.58 0.72 มาก
 

จากตารางที่ 10 พบว่า ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความเช่ือมั่น โดยรวมอยู่ในระดับมาก (̅3.58 = ݔ) เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่า 
มีระดับความจงรักภักดีในด้านสินค้ามีคุณภาพมากท่ีสุด (̅3.75 = ݔ) รองลงมาคือ ได้มีการเสนอสินค้า
ที่ดีที่สุดและไม่ผิดหวังกับสินค้าที่ได้ซื้อไป มีค่าเท่ากัน (̅3.65 = ݔ) และมีความผูกพันกับสินค้า มีค่า
น้อยที่สุด (̅3.22 = ݔ)  
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ตารางที่ 11 จํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความจงรักภักดีในตราสินค้า 
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค 

 (n = 400 คน) 
ด้านการเข้าไปอยู่ใจ

กลางผู้บริโภค 
ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) 

Mean S.D. ระดับ 
5 4 3 2 1 

1. คิดถึงสินค้านารา
ยาเป็นอันดับแรก 

42 116 161 59 22 3.24 1.01 ปาน
กลาง (10.50) (29.00) (40.25) (14.75) (5.50)     

2. ถูกใจในการ
ออกแบบสินคา้ต่าง ๆ 

61 141 162 33 3 3.56 0.87 มาก
(15.25) (35.25) (40.50) (8.25) (0.75)     

3. สินค้ามีเอกลักษณ์
โดดเด่นเฉพาะตัว 

124 168 91 12 5 3.99 0.88 มาก 
(31.00) (42.00) (22.75) (3.00) (1.25)     

4. ประทับใจในสินค้า 
70 151 139 36 4 3.62 0.91 มาก 

(17.50) (37.75) (34.75) (9.00) (1.00)     

5. ภูมิใจที่ได้ใช้สินค้า 
55 121 156 58 10 3.38 0.98 ปาน

กลาง (13.75) (30.25) (39.00) (14.50) (2.50)     
รวม 3.56 0.76 มาก

 
จากตารางที่ 11 พบว่า ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดับมาก (̅3.56 = ݔ) เมื่อพิจารณา 
รายข้อแล้วพบว่า มีระดับความจงรักภักดีในด้านสินค้ามีเอกลักษณ์โดดเด่นเฉพาะตัวมากที่สุด (̅3.99 = ݔ) 
รองลงมาคือ มีความประทับใจในสินค้า (̅3.62 = ݔ) และคิดถึงสินคา้นารายาเป็นอันดับแรก มีค่าน้อย
ที่สุด (̅3.24 = ݔ)  
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ตารางที่ 12 จํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความจงรักภักดีในตราสินค้า 
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความง่ายในการเข้าถึง 

 (n = 400 คน) 
ด้านความง่ายในการ

เข้าถึง 
ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ)

Mean S.D. ระดับ 
5 4 3 2 1

1. สามารถซ้ือสินค้า
ได้ท่ีห้างสรรพสินค้า
ท่ัวไป 

61 117 155 55 12 3.40 1.00 
ปาน
กลาง (15.25) (29.25) (38.75) (13.75) (3.00) 

  
2. ตราสินค้ามีความ
ชัดเจนมองเห็นง่าย 

81 152 146 17 4 3.72 0.87 มาก
(20.25) (38.00) (36.50) (4.25) (1.00)

3. ได้รับการสื่อสาร
ข้อมูลอย่างสมํ่าเสมอ 

19 58 153 108 62 2.66 1.05 ปาน
กลาง (4.75) (14.50) (38.25) (27.00) (15.50)

4. สินค้าเหมาะสมกับ
คนทุกวัย 

77 147 140 28 8 3.64 0.94 มาก
(19.25) (36.75) (35.00) (7.00) (2.00)

5. ได้รับความสะดวก
ในการซ้ือสินค้า 

55 134 174 24 13 3.49 0.92 มาก
(13.75) (33.50) (43.50) (6.00) (3.25)

รวม 3.38 0.77 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 12 พบว่า ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านความง่ายในการเข้าถึง โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (̅3.38 = ݔ) เมื่อพิจารณา
รายข้อแล้วพบว่า มีระดับความจงรักภักดีในด้านตราสินค้ามีความชัดเจนมองเห็นง่ายมากที่สุด (̅3.72 = ݔ) 
รองลงมาคือ สินค้าเหมาะสมกับคนทุกวัย (̅3.64 = ݔ) และได้รับการสื่อสารข้อมูลอย่างสมํ่าเสมอ มี
ค่าน้อยที่สุด (̅2.66 = ݔ)  
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ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานหลัก H0: เพศที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานรอง H1: เพศที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ใช้สถิติ Independent Samples t-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ในการทดสอบ 
ตรวจสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยมีสมมติฐานดังน้ี 

สมมติฐานหลกั H0: ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกัน 
สมมติฐานรอง H1: ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 13 การวิเคราะห์เพศและความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยด้านความจงรักภักดี F Sig. เพศ n Mean S.D. t P
ความจงรักภักดีโดยรวม 0.017 0.895 ชาย 58 3.06 0.70 -3.807 0.000

หญิง 342 3.44 0.70 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 13 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มพบว่าค่า P = 0.895 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 น่ันคือยอมรับ สมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 สรุปว่าความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ผลการวิเคราะห์ค่าพบว่าค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก 
H0 ยอมรับ สมมติฐานรอง H1 สรุปว่า เพศที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานหลัก H0: อายุที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานรอง H1: อายุที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way Anova ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
ในกรณีที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีการ 
เปรียบเทียบพหุคูณแบบ  LSD หรือ Fisher’s  Least – Significant  Different Independent Samples 
t-test  
 
ตารางที่ 14 การวิเคราะห์อายุและความจงรกัภักดีในตราสนิค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านความจงรักภักดี 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ความจงรักภักดีโดยรวม ระหว่างกลุ่ม 9.862 3 3.287 6.751 0.000
  ภายในกลุ่ม 192.824 396 0.487     
  รวม 202.686 399       

 
จากตารางที่ 14 ผลการทดสอบพบว่าค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือปฏิเสธ 

สมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 สรุปว่า อายุที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เมื่อผลการทดสอบพบว่า อายุที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน จึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ เพ่ือให้ทราบ
ว่ามีคู่ใดแตกต่างกันบ้าง แสดงผลในตารางที่ 15 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 15 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 

ช่วงอายุ Mean 
ช่วงอายุ 

น้อยกว่า 21 ปี 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 ปีขึ้นไป 
1. น้อยกว่า 21 ปี 3.65   0.427* 0.276* 0.082 

    (0.000) (0.024) (0.536) 
2. 21 - 30 ปี 3.23     -0.150 -0.345* 

      (0.075) (0.000) 
3. 31 - 40 ปี 3.38       -0.195 

        (0.058) 
4. 41 ปีขึ้นไป 3.57         

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 15 พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 3 คู่ คือ คู่ที่ 1 กลุ่มอายุน้อยกว่า 21 ปี มีระดับความจงรักภักดี 
แตกต่างกับกลุ่มอายุ 21 - 30 ปี โดยกลุ่มอายุน้อยกว่า 21 ปี มรีะดับความจงรักภักดีมากกว่า คู่ที่ 2 กลุ่ม 
อายุน้อยกว่า 21 ปี มีระดับความจงรักภักดีแตกต่างกับกลุ่มอายุ 31 - 40 ปี โดยกลุ่มอายุน้อยกว่า 21 
ปี มีระดับความจงรักภักดีมากกว่า และคู่ที่ 3 กลุ่มอายุ 21 - 30 ปี มีระดับความจงรักภักดีแตกต่างกับ
กลุ่มอายุ 41 ปีขึ้นไป โดยกลุ่มอายุ 21 - 30 ปี มีระดับความจงรักภักดีน้อยกว่า อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายา
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานหลัก H0: ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายา
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานรอง H1: ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายา
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 16 การวิเคราะห์ระดับการศึกษาและความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านความจงรักภักดี 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ความจงรักภักดีโดยรวม ระหว่างกลุ่ม 3.424 2 1.712 3.410 0.034
  ภายในกลุ่ม 199.262 397 0.502     
  รวม 202.686 399       

 
จากตารางที่ 16 ผลการทดสอบพบว่าค่า P = 0.034 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือปฏิเสธ 

สมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 สรุปว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดี
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

เมื่อผลการทดสอบพบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน จึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ 
เพ่ือให้ทราบว่ามีคู่ใดแตกต่างกันบ้าง แสดงผลในตารางที่ 17 ดังน้ี 
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ตารางที่ 17 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา Mean 
ระดับการศึกษา 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรอื

เทียบเท่า 
สูงกว่าปริญญาตรี 

1. ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.53 
  

  
  

0.207* 
(0.036) 

0.012 
(0.925) 

2. ปริญญาตรหีรือ
เทียบเท่า 

3.32 
  

  
  

  
  

-0.194 
(0.058) 

3. สูงกว่าปริญญาตรี 3.52 
  

  
  

  
  

  
  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 17 พบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารา

ยาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน คือ ระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีมีระดับ
ความจงรักภักดีแตกต่างกับระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า โดยระดับการศกึษาตํ่ากว่า
ปริญญาตรีมีระดับความจงรักภักดีมากกว่า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานหลัก H0: อาชีพที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานรอง H1: อาชีพที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 18 การวิเคราะห์อาชีพและความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านความจงรักภักดี 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ความจงรักภักดีโดยรวม ระหว่างกลุ่ม 19.075 5 3.815 8.186 0.000
  ภายในกลุ่ม 183.611 394 0.466     
  รวม 202.686 399     

 
จากตารางที่ 18 ผลการทดสอบพบว่าค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือปฏิเสธ 

สมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 สรุปว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้า 
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เมื่อผลการทดสอบพบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน จึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ เพ่ือให้ทราบ
ว่ามีคู่ใดแตกต่างกันบ้าง แสดงผลในตารางที่ 19 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 19 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ Mean 
อาชีพ

พนักงาน
บริษัท 

รับ
ราชการ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

นักเรียน-
นักศึกษา 

ผู้บริหาร อ่ืน ๆ 

1. พนักงานบริษัท 3.22  -0.459* -0.148 -0.404* -0.604* 0.003
   (0.000) (0.305) (0.000) (0.000) (0.989)

2. รับราชการ 3.68  0.311 0.054 -0.145 0.461*
    (0.054) (0.668) (0.398) (0.023)
3. ธุรกิจส่วนตัว 3.36  -0.256 -0.456* 0.151
    (0.123) (0.025) (0.509)
4. นักเรียน-
นักศึกษา 

3.62  -0.200 .0407*
   (0.257) (0.048)

5. ผู้บริหาร 3.82    .0607*
     (0.010)

6. อ่ืน ๆ 3.21    
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 19 พบว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 7 คู่ คือ คู่ที่ 1 อาชีพพนักงานบริษัท มีระดับความจงรักภักดีแตกต่าง 
กับอาชีพรับราชการ โดยอาชีพพนักงานบริษัท มีระดับความจงรักภักดีน้อยกว่า คู่ที่ 2 อาชีพพนักงาน
บริษัท มีระดับความจงรักภักดีแตกต่างกับอาชีพนักเรียน-นักศึกษา โดยอาชีพพนักงานบริษัท มีระดับ
ความจงรักภักดีน้อยกว่า คู่ที่ 3 อาชีพพนักงานบริษัท มีระดับความจงรักภักดีแตกต่างกับอาชีพผู้บรหิาร 
โดยอาชีพพนักงานบริษัท มีระดับความจงรักภักดีน้อยกว่า คู่ที่ 4 อาชีพรับราชการ มีระดับความจงรักภักดี 
แตกต่างกับอาชีพอ่ืนๆ โดยอาชีพรับราชการ มีระดับความจงรักภักดีมากกว่า คู่ที่ 5 อาชีพธุรกิจส่วนตัว 
มีระดับความจงรักภักดีแตกต่างกับอาชีพผู้บริหาร โดยอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีระดับความจงรักภักดีน้อยกว่า 
คู่ที่ 6 อาชีพนักเรียน-นักศึกษา มีระดับความจงรักภักดีแตกต่างกับอาชีพอ่ืนๆ โดยอาชีพนักเรียน-นักศึกษา 
มีระดับความจงรักภักดีมากกว่า และคู่ที่ 7 อาชีพผู้บริหาร มีระดับความจงรักภักดีแตกต่างกับอาชีพอ่ืนๆ 
โดยอาชีพผู้บริหาร มีระดับความจงรักภักดีมากกว่า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายา 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานหลัก H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานรอง H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 20 การวิเคราะห์รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านความจงรักภักดี 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ความจงรักภักดีโดยรวม ระหว่างกลุ่ม 4.014 3 1.338 2.667 0.047
  ภายในกลุ่ม 198.672 396 0.502     
  รวม 202.686 399     

 
จากตารางที่ 20 ผลการทดสอบพบว่าค่า P = 0.047 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือปฏิเสธ 

สมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 สรุปว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดี 
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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เมื่อผลการทดสอบพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้า 
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน จึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ 
เพ่ือให้ทราบว่ามีคู่ใดแตกต่างกันบ้าง แสดงผลในตารางที่ 21 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 21 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Mean 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
น้อยกว่า 
15,000 
บาท 

15,000 -
30,000 
บาท 

30,001 - 
45,000 
บาท 

มากกว่า 
45,000 
บาท 

1. น้อยกว่า 15,000 บาท 3.38   0.055 0.013 -0.267* 
  (0.560) (0.915) (0.043)
2. 15,000 - 30,000 บาท 3.33     -0.042 -0.322* 
  (0.675) (0.005)
3. 30,001 - 45,000 บาท 3.37       -0.280* 
    (0.040)
4. มากกว่า 45,000 บาท 3.65         
    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 21 พบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 3 คู่ คือ คู่ที่ 1 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 
15,000 บาท มีระดับความจงรักภักดีแตกต่างกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาท โดยรายได้ 
เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท มีระดับความจงรักภักดีน้อยกว่า คู่ที่ 2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
15,000 – 30,000 บาท มีระดับความจงรักภักดีแตกต่างกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาท 
โดยรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,000 – 30,000 บาท มีระดับความจงรักภักดีน้อยกว่าและคู่ที่ 3 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001 – 45,000 บาท มีระดับความจงรักภักดีแตกต่างกับรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาท โดยรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,000 – 30,000 บาท มีระดับ
ความจงรักภักดีน้อยกว่า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

สมมติฐานหลัก H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี 
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

สมมติฐานรอง H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

ใช้สถิติวิเคราะห์ (Analytical Statistic) คือการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation) 

 
ตารางที่ 22 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีในตราสินค้า

นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) P ความสัมพันธ์
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 0.481** 0.000 ตํ่า 
2. ด้านราคา 0.353** 0.000 ตํ่า 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 0.564** 0.000 ปานกลาง
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.431** 0.000 ตํ่า 

รวม 0.684** 0.000 ปานกลาง
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 22 ผลการทดสอบพบว่าค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 สรุปว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์
กับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มีความสัมพันธ์
เชิงบวก ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.684) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านการส่งเสรมิการตลาด 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับตํ่า (r = 0.481, r = 0.353 และ r = 0.431 ตามลําดับ) ส่วนด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 
0.564) 
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สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 

สมมติฐานหลัก H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 

สมมติฐานรอง H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 
 
ตารางที่ 23 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีในตราสินค้า

นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) P ความสัมพันธ์

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 0.381** 0.000 ตํ่า 
2. ด้านราคา 0.217** 0.000 ตํ่า 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 0.417** 0.000 ตํ่า 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.433** 0.000 ตํ่า 

รวม 0.557** 0.000 ปานกลาง
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 23 ผลการทดสอบพบว่าค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 สรุปว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์
กับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 
โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.557) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับตํ่า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 (r = 0.381, r = 0.217, r = 0.417 และ r = 0.433 ตามลําดับ) 

สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 

สมมติฐานหลัก H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 

สมมติฐานรอง H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 
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ตารางที่ 24 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) P ความสัมพันธ์
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 0.301** 0.000 ตํ่า
2. ด้านราคา 0.222** 0.000 ตํ่า
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 0.528** 0.000 ปานกลาง
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.482** 0.000 ตํ่า

รวม 0.595** 0.000 ปานกลาง
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 24 ผลการทดสอบพบว่า ค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 สรุปว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์
กับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 
โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.595) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับตํ่า (r = 0.301, r = 0.222 และ r = 0.482 ตามลําดับ) ส่วนด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 
0.528) 

สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเช่ือมั่น 

สมมติฐานหลัก H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี 
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเช่ือมั่น 

สมมติฐานรอง H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเช่ือมั่น 
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ตารางที่ 25 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเช่ือมั่น 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) P ความสัมพันธ์
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 0.523** 0.000 ปานกลาง
2. ด้านราคา 0.487** 0.000 ตํ่า
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 0.461** 0.000 ตํ่า
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.216** 0.000 ตํ่า

รวม 0.600** 0.000 ปานกลาง
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 25 ผลการทดสอบพบว่าค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 สรุปว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์
กับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเช่ือมั่น โดยมี
ความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.600) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับ
ปานกลาง (r = 0.523) ส่วนด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับตํ่า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.487, r = 0.461 และ 
r = 0.216 ตามลําดับ)  

สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค 

สมมติฐานหลัก H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค 

สมมติฐานรอง H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค 
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ตารางที่ 26 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเข้าไปอยู่ใจกลางผูบ้ริโภค 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) P ความสัมพันธ์
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 0.532** 0.000 ปานกลาง
2. ด้านราคา 0.391** 0.000 ตํ่า
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 0.507** 0.000 ปานกลาง
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.266** 0.000 ตํ่า

รวม 0.611** 0.000 ปานกลาง
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 26 ผลการทดสอบพบว่าค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 สรุปว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์
กับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเข้าไปอยู่ใจกลาง 
ผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 
0.611) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มี
ความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับปานกลาง (r = 0.532 และ r = 0.507 ตามลําดับ) ส่วนด้านราคา และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับตํ่า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
(r = 0.391 และ r = 0.266 ตามลําดับ)  

สมมติฐานที่ 2.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความง่ายในการเข้าถึง 

สมมติฐานหลัก H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความง่ายในการเข้าถึง 

สมมติฐานรอง H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความง่ายในการเข้าถึง 
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ตารางที่ 27 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความง่ายในการเข้าถึง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) P ความสัมพันธ์
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 0.401** 0.000 ตํ่า
2. ด้านราคา 0.269** 0.000 ตํ่า
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 0.547** 0.000 ปานกลาง
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.439** 0.000 ตํ่า

รวม 0.628** 0.000 ปานกลาง
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 27 ผลการทดสอบพบว่าค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 สรุปว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์
กับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความง่ายในการเข้าถึง 
โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.628) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านการส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับตํ่า (r = 0.401, r = 0.269 และ r = 0.439 ตามลําดับ) 
ส่วนด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 (r = 0.547)  
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บทที่ 5 
 

สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลและความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) และความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 สว่น ประกอบด้วย 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และส่วนที่ 3 ข้อมูล
ด้านระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายา เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแล้ว นํามาวิเคราะห์ 
ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) คือ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ 
t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way Anova และการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation)  สรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 
 
สรุปผลการวิจัย 

1. ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร
จากการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 85.50 มีอายุในช่วง 21 – 30 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 39.80 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 69.50 ประกอบอาชีพพนักงาน 
บริษัท คิดเป็นร้อยละ 55.80 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.30 

2. ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้านารายาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก (̅3.59 = ݔ) เมื่อพิจารณารายด้านแล้วพบว่า มีความเห็น
ด้วยในด้านราคามากที่สุด (̅4.04 = ݔ) รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (̅3.87 = ݔ) และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีค่าน้อยที่สุด (̅2.70 = ݔ) โดยมีรายละเอียดแต่ละด้านดังน้ี 
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 2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (̅3.87 = ݔ) เมื่อพิจารณารายข้อแล้ว
พบว่า มีความเห็นด้วยในเรื่องการมีสินค้าให้เลือกหลากหลายประเภทมากที่สุด (̅4.06 = ݔ) รองลงมา
คือ สินค้ามีคุณภาพและได้มาตรฐาน (̅4.01 = ݔ) และรูปทรงสินค้าเป็นที่นิยม มีค่าน้อยที่สุด (̅3.70 = ݔ) 

 2.2  ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก (̅4.04 = ݔ) เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่า มี
ความเห็นด้วยในเรื่องมีป้ายราคาชัดเจนมากที่สุด (̅4.13 = ݔ) รองลงมาคือ มีการแบ่งราคาตามขนาดของ
สินค้า (̅4.06 = ݔ) และราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า มีค่าน้อยที่สุด (̅3.99 = ݔ) 
 2.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (̅3.76 = ݔ) เมื่อพิจารณา 
รายข้อแล้วพบว่า มีความเห็นด้วยในเรื่องบรรยากาศในร้านตกแต่งสวยงามมากที่สุด (̅3.97 = ݔ) รองลงมา 
คือ มีการจัดเรียงสินค้าเป็นระเบียบ (̅3.96 = ݔ) และจํานวนร้านค้ามีเพียงพอกับความต้องการ มีค่า
น้อยที่สุด (̅3.39 = ݔ) 
 2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (̅2.70 = ݔ) เมื่อพิจารณา 
รายข้อแล้วพบว่า มีความเห็นด้วยในเรื่องมีการจัดช่วงเวลาลดราคาสินค้าตามเทศกาลมากที่สุด (̅ݔ = 
3.05) รองลงมาคือ มีโปรโมช่ันอย่างสมํ่าเสมอ (̅2.84 = ݔ) และมีการสะสมแต้มเพ่ือเป็นส่วนลด มีค่า
น้อยที่สุด (̅2.42 = ݔ) 

3. ข้อมูลด้านระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (̅3.38 = ݔ) เมื่อพิจารณารายด้านแล้วพบว่า มีระดับความจงรักภักดีใน
ด้านความเช่ือมั่นมากที่สุด (̅3.58 = ݔ) รองลงมาคือ ด้านเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค (̅3.56 = ݔ) และ
ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา มีค่าน้อยที่สุด (̅3.19 = ݔ) โดยมีรายละเอียดแต่ละด้านดังน้ี 
 3.1 ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (̅3.19 = ݔ) เมื่อพิจารณา 
รายข้อแล้วพบว่า มีระดับความจงรักภักดีในด้านพฤติกรรมการกลับมาซื้อสินค้าซ้ํามากที่สุด (̅3.54 = ݔ) 
รองลงมาคือ รู้สึกดีทุกครั้งเมื่อได้ซื้อสินค้า (̅3.40 = ݔ) และพฤติกรรมการซื้อสินค้าอย่างสมํ่าเสมอและ 
มาซื้อสินค้าออกใหม่เสมอ มีค่าน้อยที่สุดเท่ากัน (̅2.95 = ݔ)  
 3.2 ด้านพฤติกรรมการการบอกต่อ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (̅3.22 = ݔ) เมื่อ
พิจารณารายข้อแล้วพบว่า มีระดับความจงรักภักดีในด้านพฤติกรรมที่ไม่ลังเลในการตอบคําถามเก่ียวกับ 
สินค้ามากที่สุด (̅3.30 = ݔ) รองลงมาคือ ชักชวนให้คนรู้จักหรือญาติมาซ้ือสินค้า (̅3.28 = ݔ) และได้รับ 
คําแนะนําจากผู้อ่ืนในการมาซื้อสินค้า มีค่าน้อยที่สุด (̅3.08 = ݔ)  
 3.3 ด้านความเช่ือมั่น โดยรวมอยู่ในระดับมาก (̅3.58 = ݔ) เมื่อพิจารณารายข้อแล้ว
พบว่า มีระดับความจงรักภักดีในด้านสินค้ามีคุณภาพมากที่สุด (̅3.75 = ݔ) รองลงมาคือ ได้มีการเสนอ 
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สินค้าที่ดีที่สุดและไม่ผิดหวังกับสินค้าที่ได้ซื้อไป มีค่าเท่ากัน (̅3.65 = ݔ) และมีความผูกพันกับสินค้า 
มีค่าน้อยที่สุด (̅3.22 = ݔ) 
 3.4 ด้านการเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดับมาก (̅3.56 = ݔ) เมื่อ
พิจารณารายขอ้แล้วพบว่า มีระดับความจงรักภักดีในด้านสินค้ามีเอกลักษณ์โดดเด่นเฉพาะตัวมากที่สุด 
และคิดถึงสินค้านารายาเป็นอันดับ (3.62 = ݔ̅) รองลงมาคือ มีความประทับใจในสินค้า (3.99 = ݔ̅)
แรก มีค่าน้อยที่สุด (̅3.24 = ݔ)  
 3.5 ด้านความง่ายในการเข้าถึง โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (̅3.38 = ݔ) เมื่อ
พิจารณารายข้อแล้วพบว่า มีระดับความจงรักภักดีในด้านตราสินค้ามีความชัดเจนมองเห็นง่ายมากที่สุด 
และได้รับการสื่อสารข้อมูลอย่าง (3.64 = ݔ̅) รองลงมาคือ สินค้าเหมาะสมกับคนทุกวัย (3.72 = ݔ̅)
สม่ําเสมอ มีค่าน้อยที่สุด (̅2.66 = ݔ) 

4. สรุปผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและความจงรักภักดีใน
ตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 4.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4.2 อายุที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. สรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความ
จงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่วย และด้านการส่งเสริมการตลาด มคีวาม 
สัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม โดยมี
ความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.684) โดยมี
รายละเอียดแต่ละด้านดังน้ี 
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 5.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกใน
ระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.557) 
 5.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก 
ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.595) 
 5.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเช่ือมั่น โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับ
ปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.600) 
 5.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์
เชิงบวก ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.611) 
 5.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้า
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความง่ายในการเข้าถึง โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก 
ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.628) 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดี
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บรโิภคที่ซื้อสินค้านารายาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแล้วผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านราคามากที่สุด 
รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าน้อยที่สุด ซึ่งขัดแย้งกับผลการวิจัยของ 
กมล โสระเวช (2557) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยค่านิยมและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม 
ในการตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมของผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม
มากที่สุด 

2. ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบไปด้วย ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ด้านความเช่ือมั่น ด้านการเข้าไป 
อยู่ใจกลางผู้บริโภค และด้านความง่ายในการเข้าถึง โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาราย
ด้านแล้วพบว่า มีระดับความจงรักภักดีในด้านความเชื่อมั่นมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านเข้าไปอยู่ใจ
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กลางผู้บริโภค และด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา มีค่าน้อยที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ พิริยะ 
แก้ววิเศษ (2554) ได้ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยในการสร้างตราสินค้าและความจงรักภักดีใน
ตราสินค้าของลูกค้าธนาคารพาณิชย์แห่งหน่ึง ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้ามีระดับความจงรักภักดีในด้าน
ความเช่ือมั่นมากที่สุด และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ธัชพล ใยบัวเทศ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ความ
พึงพอใจในคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าบริษัทหลักทรัพย์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้ามีความภักดีต่อบริษัทหลักทรัพย์ด้านทัศนคติมากที่สุดในเรื่องความเช่ือมั่นใน
คุณภาพการบริการและความปลอดภัยจากการใช้บริการ 

3. การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลและความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ พัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมภู และกิตติพันธ์ คงสวัสด์ิเกียรติ 
(2556) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า สีโจตัน ของผู้บริโภคใน กลุ่มบ้าน ที่อยู่อาศัย 
ที่ซื้อตรงกับบริษัท ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าสีโจตัน
แตกต่างกัน และขัดแย้งกับผลการวิจัยของ อังคณา แจ้งกระจ่าง (2553) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ 
ความจงรักภักดีของลูกค้าในร้านขายยาแบบผู้ประกอบการรายเดียว ในจังหวัดนครสวรรค์ ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
ความจงรักภักดีไม่แตกต่างกัน ยกเว้นอาชีพที่แตกต่างกันจึงจะมีความจงรักภักดีที่แตกต่างกัน 

4. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีในตราสินค้า 
นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่วย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี 
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับ
ปานกลาง เมื่อพิจารณารายด้านของความจงรักภักดีแล้ว พบว่าทุกด้าน ได้แก่ ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 
พฤติกรรมการบอกต่อ ความเช่ือมั่น การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค และความง่ายในการเข้าถึง มีความ 
สัมพันธ์เชิงบวก ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ สนธิยา เถื่อนวิถี (2555) ได้ศึกษา 
เรื่อง ทัศนคติ และความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีในการใช้บัตรสมาชิก M Generation ของผู้บริโภค 
โรงภาพยนตร์ เครือ เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของบัตรสมาชิก M Generation ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคลและด้านลักษณะ 
ทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับความภักดีในการใช้บัตรสมาชิก M Generation ในด้านทัศนคติและ
ด้านพฤติกรรมในทิศทางเดียวกัน และขัดแย้งกับผลการวิจัยของ พัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมภู และกิตติพันธ์ 
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คงสวัสด์ิเกียรติ (2556) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า สีโจตัน ของผู้บริโภค 
ในกลุ่มบ้าน ที่อยู่อาศัย ที่ซื้อตรงกับบริษัท ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าสีโจตันในทิศทางเดียวกัน 
ส่วนปัจจัยด้านราคาและช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าสีโจตัน 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

จากผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดี 
ในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางการใน
การปรับปรุง พัฒนาและเพ่ิมระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าต่อไป 

1. จากผลการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อ
ความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง ดังน้ันควรเน้นในเรื่องการส่งเสริมการตลาดให้มากขึ้น โดยเฉพาะการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ที่จะเข้าถึงลูกค้าได้อย่างทั่วถึง ให้ลูกค้าทราบถึงโปรโมช่ันหรือกิจกรรม 
ต่างๆ ที่ร้านค้าจัดขึ้น ด้านการส่งเสริมการขาย ควรเพ่ิมกิจกรรมจูงใจให้ลูกค้ามากขึ้น เช่น จัดให้มีส่วนลด 
หากลูกค้ามีการซื้อเป็นจํานวนมาก หรือให้มีการสะสมแต้มในการซื้อเพ่ือใช้เป็นส่วนลดได้ เป็นต้น 

2. จากผลการศึกษาพบว่า ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา พฤติกรรมการบอกต่อ และความง่ายในการเข้าถึง อยู่
ในระดับปานกลาง ดังน้ันควรจัดให้มีกิจกรรมร่วมกับลูกค้าให้มากขึ้น เพ่ือเป็นการจูงใจให้ลูกค้าผกูพัน
กับตราสินค้ามากขึ้น อันจะเป็นประโยชน์ในเรื่องของการประทับใจในสินค้าและชักจูงให้ผู้อ่ืนเข้ามา
ซื้อสินค้ามากขึ้น เพ่ิมช่องทางการติดต่อกับลูกค้า และนําเสนอข่าวสารเก่ียวกับสินค้าหรือโปรโมช่ันหรือ 
กิจกรรมต่างๆ ให้ลูกค้าทราบอย่างสมํ่าเสมอ ขยายสาขาของร้านจัดจําหน่ายให้ครอบคลุมพ้ืนท่ีที่ลูกค้า 
สามารถเข้าซื้อสินค้าได้อย่างทั่วถึง เพ่ือความง่ายและความสะดวกในการเข้าถึงของลูกค้า 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและ

ความจงรักภักดีในตราสินคา้ ควรมีการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดเป็นรายด้าน 
เพ่ือให้ทราบข้อมูลที่ลึกลงไปว่าไปปัจจัยในด้านใดที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้า
มากที่สุด ในการนําไปปรับใช้เพ่ือเพ่ิมความจงรักภักดีในตราสินค้าให้มากข้ึน 

2. ควรศึกษาปัจจัยด้านอ่ืนเพ่ิมเติมนอกจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้วิจัยได้
ศึกษาไปแล้ว ว่ามีปัจจัยใดอีกบ้างที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายา เพ่ือเป็น
แนวทางในการปรับปรุง พัฒนาและเพ่ิมความจงรักภักดีในตราสินค้าให้มากข้ึน 
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แบบสอบถามสําหรบังานวิจยั 

 
เรื่อง : ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีในตราสินค้า

นารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

................................................................................................... 
 
คําชี้แจง 

แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลที่ได้ 
เพ่ือนําไปศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือประโยชน์ทางงานวิจัยเท่านั้น ไม่มีผลกระทบใดๆ กับผู้ตอบแบบ 
สอบถาม จงึขอความกรุณาผู้ตอบแบบสอบถามให้ข้อมูลตามความจริงมากที่สุด 

แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายา 
ผู้วิจัยขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
 

นางสาวปิยมาศ ฤทธิเดช 
นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการประกอบการ 

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลยัศิลปากร 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
คําช้ีแจง:  โปรดอ่านข้อความต่อไปนี้แล้วใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างหน้าข้อความที่ตรงกับ
ความเป็นจริงของท่าน 
 
1. เพศ 
 (  )  ชาย (  )  หญิง  
 
2. อายุ 
 (  )  น้อยกว่า 21 ปี (  )  21-30 ปี  
 (  )  31-40 ปี (  )  41 ปีขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษา 
 (  )  ตํ่ากว่าปริญญาตรี (  )  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
 (  )  สูงกว่าปริญญาตรี 
 
4. อาชีพ 
 (  )  พนักงานบริษัท (  )  รับราชการ 
  (  )  ธุรกิจส่วนตัว (  )  นักเรียน-นักศึกษา 
 (  )  ผู้บริหาร (  )  อ่ืน ๆ ระบุ............................................ 
 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 (  )  น้อยกว่า 15,000 บาท (  )  15,000 – 30,000 บาท 
  (  )  30,001 – 45,000 บาท (  )  มากกว่า 45,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด 
คําช้ีแจง โปรดอ่านข้อความต่อไปน้ีแล้วใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน

มากที่สุด เลือกได้เพียงข้อละ 1 ช่องเท่าน้ัน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5)

มาก
 

(4)

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)

ผลิตภัณฑ์ของนารายา 
1. มีสินค้าให้เลือกหลากหลายประเภท   
2. สินค้ามคีุณภาพและได้มาตรฐาน   
3. ใช้งานได้นานไม่ล้าสมัย    
4. มีสินค้าใหมอ่ย่างสมํ่าเสมอ   
5. รูปทรงสินคา้เป็นที่นิยม   
ราคาของนารายา 
1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า   
2. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน   
3. มีป้ายแสดงราคาชัดเจน   
4. มีการแบ่งราคาตามขนาดของสินค้า   
5. กําหนดราคาเท่ากันในทุกร้านค้าที่จัดจําหน่าย   
ช่องทางการจัดจําหน่ายของนารายา
1. จํานวนร้านค้ามีเพียงพอกับความต้องการ   
2. ที่ต้ังร้านค้าสะดวกในการเดินทาง   
3. บรรยากาศภายในร้านตกแต่งสวยงาม   
4. มีการจัดเรียงสินค้าเป็นระเบียบ ง่ายต่อการเลือกซื้อ   
5. บริเวณร้านค้ากว้างขวางไม่อึดอัด   
การส่งเสริมการตลาดของนารายา
1. มีการจัดช่วงเวลาลดราคาสินค้าตามเทศกาล   
2. มีโปรโมช่ันอย่างสมํ่าเสมอ   
3. มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ    
4. มีส่วนลดหากซื้อเป็นจํานวนมาก   
5. มีการสะสมแต้มเพ่ือเป็นส่วนลด   
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านระดับความจงรักภักดีในตราสินค้านารายา 
คําช้ีแจง โปรดอ่านข้อความต่อไปน้ีแล้วใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน

มากที่สุด เลือกได้เพียงข้อละ 1 ช่องเท่าน้ัน 

ความจงรักภักดีในตราสนิคา้นารายา 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านพฤติกรรมการซ้ือซํ้า 
1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าของนารายาอีกแน่นอน   
2. ท่านซื้อสินค้าของนารายาอย่างสมํ่าเสมอ   
3. เมื่อนารายามีสินค้าออกใหม่ ท่านจะมาซือ้เสมอ   
4. แม้ว่าสินค้าอ่ืนจะมีการลดราคา แต่ท่านยังคงเลือกซื้อ
สินค้าของนารายา 

  

5. ท่านรู้สึกดีทุกคร้ังเมื่อได้ซื้อสินค้าของนารายา   
ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 
1. ท่านได้รับคําแนะนําจากผู้อ่ืนในการมาซื้อสินค้าของนารายา   
2. ท่านแนะนําให้ผู้อ่ืนทราบถงึคุณภาพของนารายาอย่าง
สม่ําเสมอ 

  

3. ท่านชักชวนให้คนรู้จักหรือญาติ ซื้อสินค้าของนารายา   
4. ท่านสนับสนุนให้คนมาซื้อสินค้าของนารายา   
5. ท่านไม่ลังเลใจที่จะตอบคําถามเมื่อคนอ่ืนสอบถามถึง
สินค้าของนารายา 

  

ด้านความเชื่อม่ัน 
1. ท่านเช่ือว่านารายาได้เสนอสินค้าที่ดีที่สดุให้ท่านแล้ว   
2. ท่านไม่เคยผิดหวังกับสินค้าของนารายาที่ได้ซื้อไปทุกคร้ัง   
3. ท่านใช้เวลาไม่มากในการตัดสินใจซื้อสินคา้ของนารายา   
4. ท่านคิดว่าสินค้าของนารายามีความคุ้มคา่   
5. ท่านมีความผูกพันกับสินคา้ของนารายา   
ด้านการเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค
1. ท่านคิดถึงสนิค้าของนารายาเป็นอันดับแรก เมื่อท่าน
ต้องการซื้อกระเป๋า 
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ความจงรักภักดีในตราสนิคา้นารายา 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

2. ท่านถูกใจในการออกแบบสินค้าต่าง ๆ ของนารายา   
3. สินค้าของนารายามีเอกลักษณ์โดดเด่นเฉพาะตัว   
4. ท่านประทับใจในสินค้าของนารายา   
5. ท่านภูมิใจทีไ่ด้ใช้สินค้าของนารายา   
ด้านความง่ายในการเข้าถึง 
1. สามารถซื้อสินค้าได้ตามห้างสรรพสินค้าทั่วไป   
2. ตราสินค้ามคีวามชัดเจนมองเห็นง่าย   
3. ท่านได้รับการสื่อสารข้อมลูจากนารายาอย่างสมํ่าเสมอ   
4. สินค้าของนารายาเหมาะสมกับคนทุกวัย   
5. ท่านได้รับความสะดวกในการซื้อสินค้าของนารายา   

 
ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 

 



ภาคผนวก ข 
ค่าทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม
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  N % 
Cases Valid 30 100.0

Excludeda 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

 

 
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items 
.968 45 

 

 
Item-Total Statistics

 Scale Mean if Item 
Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

มีสินค้าให้เลือกหลายประเภท 161.57 675.495 .477 .968 
สินค้ามีคุณภาพและได้มาตรฐาน 161.43 682.254 .515 .968 
ใช้งานได้นานไม่ล้าสมัย 161.60 675.490 .491 .968 
มีสินค้าใหม่อย่างสมํ่าเสมอ 161.77 663.013 .642 .968 
รูปทรงสินค้าเป็นทีน่ิยม 161.93 664.478 .594 .968 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 161.43 669.220 .660 .968 
ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับตรา
สินค้าอ่ืน 

161.40 671.421 .594 .968 

มีป้ายแสดงราคาชัดเจน 161.37 669.620 .660 .968 
มีการแบ่งราคาตามขนาดของสินค้า 161.33 667.747 .736 .967 
กําหนดราคาเท่ากันในทุกร้านค้าที่จัด
จําหน่าย 

161.47 669.844 .594 .968 

จํานวนร้านค้ามีเพียงพอกับความ
ต้องการ 

161.73 673.030 .600 .968 

ที่ต้ังร้านค้าสะดวกในการเดินทาง 161.57 671.564 .567 .968 
บรรยากาศภายในร้านตกแต่ง
สวยงาม 

161.23 680.944 .514 .968 

มีการจัดเรียงสินค้าเป็นระเบียบ 161.43 674.875 .522 .968 
บริเวณร้านค้ากว้างขวางไม่อึดอัด 161.47 683.775 .296 .969 
มีการจัดช่วงเวลาลดราคาสินค้าตาม
เทศกาล 

162.07 669.168 .540 .968 

มีโปรโมชั่นอย่างสม่ําเสมอ 162.13 666.326 .578 .968 
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Item-Total Statistics
 Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

มีการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ 162.67 652.230 .650 .968 
มีส่วนลดหากซื้อเป็นจํานวนมาก 162.40 658.524 .682 .967 
มีการสะสมแต้มเพ่ือเป็นส่วนลด 162.37 658.240 .680 .968 
กลับมาซื้อสินค้าซ้ํา 161.87 668.533 .642 .968 
ซื้อสินค้าอย่างสม่ําเสมอ 162.40 663.352 .685 .967 
มาซื้อสินค้าออกใหม่เสมอ 162.47 663.568 .551 .968 
สินค้าอ่ืนลดราคาแต่ยังซื้อนารายา 162.27 659.789 .726 .967 
รู้สึกดีทุกคร้ังเมื่อได้ซื้อสินค้า 161.83 672.213 .631 .968 
ได้รับคําแนะนําจากผู้อ่ืน 162.03 659.964 .655 .968 
แนะนําผู้อ่ืนให้ซื้อสินค้า 162.20 655.200 .808 .967 
ชักชวนผู้อ่ืนให้ซื้อสินค้า 162.30 654.355 .787 .967 
สนับสนุนให้คนมาซื้อสินค้า 162.10 654.645 .809 .967 
ตอบคําถามเก่ียวกับสินค้าได้ 161.97 662.240 .777 .967 
เสนอสินค้าที่ดีที่สุด 161.77 674.185 .699 .968 
ไม่ผิดหวังกับสินค้าที่ซื้อไป 161.53 674.326 .581 .968 
ใช้เวลาตัดสินใจซื้อไม่มาก 161.60 668.662 .690 .968 
สินค้ามีความคุ้มค่า 161.50 677.017 .622 .968 
มีความผูกพันกับสินค้า 162.07 660.754 .773 .967 
คิดถึงนารายาเป็นอันดับแรก 162.33 655.471 .831 .967 
ถูกใจในการออกแบบ 162.10 661.955 .716 .967 
สินค้ามีเอกลักษณ์โดดเด่น 161.67 672.368 .495 .968 
ประทับใจในสินค้า 161.67 666.644 .709 .967 
ภูมิใจที่ได้ใช้สินค้า 161.83 661.868 .704 .967 
ซื้อสินค้าได้ที่ห้างสรรพสินค้าทั่วไป 161.80 672.028 .544 .968 
ตราสินค้าชัดเจนมองเห็นง่าย 161.80 667.476 .549 .968 
ได้รับการส่ือสารข้อมูลอย่างสม่ําเสมอ 162.53 670.120 .464 .968 
สินค้าเหมาะสมกับคนทุกวัย 161.67 662.713 .729 .967 
ได้รับความสะดวกในการซื้อสินค้า 161.80 663.890 .697 .967 

 
 



94 

ประวัติผู้วิจัย 
 
ช่ือ-สกุล นางสาวปิยมาศ  ฤทธิเดช 
ที่อยู่ 276 ถ.มาลัยแมน ต.หนองปากโลง อ.เมือง จ.นครปฐม  73000 
  
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2540  สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี สาขาสังคมศาสตร์และการพัฒนา 
  คณะอักษรศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 พ.ศ. 2557 ศึกษาต่อระดับปริญญา บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต 
  คณะวิทยาการจัดการ สาขาวิชาประกอบการ 
 มหาวิทยาลัยศลิปากร 
 
ประวัติการทํางาน 
 พ.ศ. 2540 – 2544  เจ้าหน้าที่งานทะเบียนจ่าย กองทุนบําเหน็จบํานาญข้าราชการ 
 พ.ศ. 2544 – ปัจจุบัน   ผู้จัดการฝ่ายปฏิบัติการงานกองทุนบําเหน็จบํานาญข้าราชการ 
  รักษาการแทนผู้อํานวยการใหญ่  
  บริษัท ไทย แอดมินิสเทรช่ัน เซอร์วิสเซส จาํกัด 
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