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  การศกึษาคน้ควา้วจิยัครัง้นี้มจีุดมุ่งหมายเพื่อศกึษา คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธ์
กบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้คอื ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและสวมใส่เสื้อผ้า
ส าเรจ็รปู UNIQLO จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติทิีใ่ชใ้นการ
ทดสอบสมมติฐานได้แก่ การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหค์วามสมัพนัธโ์ดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั 

 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า 
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศ

หญงิ มอีายุระหว่าง 30-39 ปี มสีถานภาพโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ มรีะดบัการศกึษาอยู่
ในระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-
35,000 บาท 

2. ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ มรีะดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้าโดยรวมอยู่ใน
ระดับดี เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านสินทรัพย์/คุณสมบัติอื่นๆของตราสินค้า ด้าน
ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิค้า ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ ด้านการรูจ้กัต่อตราสนิคา้ อยู่ใน
ระดบัด ีและดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง ตามล าดบั 

3. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ มรีะดบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO อยู่ใน
ระดบัมาก เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ UNIQLO เมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัสิง่ที่ผูบ้รโิภคคาดหวงัเอาไว้ในด้านของการบรกิาร ความพงึพอใจโดยรวมของ
ผู้บรโิภคต่อตราสินค้า UNIQLO ความพึงพอใจของผู้บรโิภคต่อตราสินค้า UNIQLO เมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัสิง่ที่ผูบ้รโิภคคาดหวงัเอาไวใ้นดา้นความคุม้ค่าต่อราคาของสนิคา้ และความพงึ
พอใจของผู้บรโิภคต่อตราสนิคา้ UNIQLO เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสิง่ที่ผู้บรโิภคคาดหวงัเอาไว้ใน
ดา้นผลติภณัฑข์องสนิคา้ มรีะดบัความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมาก ตามล าดบั 
 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
1. ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดและอาชพี แตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวม

ต่อตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 



2. คุณค่าตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า มคีวามสมัพนัธ์กับ
ความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมี
ความ สมัพนัธ์ในระดบัสูงและไปในทศิทางเดยีวกนั ในด้านการรูจ้กัต่อตราสนิคา้ ด้านการรบัรู้
ต่อคุณภาพ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และดา้นสนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิค้า มี
ความสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง และไปในทศิทางเดยีวกนั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



BRAND EQUITY RELATING TO CONSUMERS’ OVERALL SATISFACTION TOWARDS 
BRAND UNIQLO IN BANGKOK METHOPOLIS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

TAWEESAP SAEPHONKRUNG 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented in Partial Fulfillment of the Requirements for the  
Master of Business Administration Degree in Marketing 

at Srinakharinwirot University 
July 2015 



Taweesap Saephonkrung (2015). Brand Equity Relating to consumers’ overall 
satisfaction towards brand UNIQLO in Bangkok Metropolis. Master’s Project, 
M.B.A. (Marketing). Bangkok: Graduate School, Srinakharinwirot University. 
Project Advisor: Associate Professor Nak Gulid, Ph.D. 

 

The purpose of this research is to study Brand Equity Relating to consumers’ 
overall satisfaction towards brand UNIQLO in Bangkok Metropolis. The sample in this 
research is 400 customers who have bought and used UNIQLO product. It is conducted 
by questionnaires as the tool to collect the data. The data was statistically analyzed 
using percentage, mean, standard deviation. The statistical hypotheses testing 
employed t-test, One-way analysis of variance, and Pearson product moment correlation 
coefficient analysis. 

 

The results are analyzed as follows: 

1. The majority of demographic characteristics in this sample group is female, 
aged between 30-39 years old with single / widowed / divorced / separated. The level of 
education was a bachelor's degree, they were employees in private companies with 
average monthly income of Baht 25,001-35,000.  

2. The brand equity factors, the consumers have opinion towards overall 
brand equity at good level. On the aspect of brand assets, brand association, perceived 
quality, brand awareness are at good level while brand loyalty is at moderate level 
respectively. 

3. The consumers have an overall satisfaction towards brand UNIQLO at 
much level. On the aspect of consumers’ satisfaction towards brand UNIQLO compared 
to consumer expectation in the field of services, consumers’ overall satisfaction towards 
brand UNIQLO, consumers’ satisfaction towards brand UNIQLO compared to 
expectation in the field of value of products price and consumers’ satisfaction towards 
brand UNIQLO compared to expectation in the field of products are at much level, 
respectively.       

 

 



The results of hypotheses testing are summarized as follows:  
1. The consumers with different in education level and occupation have 

difference overall satisfaction level towards brand UNIQLO at statistical significance of   
0.01 levels.  

2. Brand equity factors in the aspect of brand association have relationship 
with consumers’ overall satisfaction towards brand UNIQLO at the statistical significance 
of 0.01 level. The correlation is in the same direction in high level. In term of brand 
awareness, perceived quality, brand loyalty and brand assets have relationship with 
consumers’ overall satisfaction towards brand UNIQLO at the statistically significance 
level of 0.01. The correlation is in the same direction in moderate level. 
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ประกาศคณูุปการ 

 
สารนิพนธ์ฉบบันี้ส าเรจ็ได้ด้วยด ีโดยได้รบัความช่วยเหลอือย่างดยีิง่จาก อาจารย์ที่

ปรกึษาสารนิพนธ์  รองศาสตราจารย์ ดร. ณักษ์ กุลสิร์ ที่ได้กรุณาให้ค าแนะน าช่วยเหลอื 
ตลอดจนแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ อนัเป็นประโยชน์อย่างยิง่แก่ผูว้จิยัในการท าสารนิพนธฉ์บบันี้ 
ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสนี้ดว้ย 

ขอขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา และ ดร. อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค ์ที่
กรุณาเป็นคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของ
แบบสอบถาม และใหข้อ้เสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรงุแกไ้ขขอ้บกพรอ่ง อนัเป็นประโยชน์ต่อการ
ท างานวจิยัครัง้นี้ 

ขอขอบพระคุณคณาจารยใ์นภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวิทยาลยัศรี
นครนิทรวโิรฒทุกท่าน ที่ได้กรุณาให้วชิาความรู้ทัง้ในทางทฤษฎ ีรวมถงึการประยุกต์ใช้ในทาง
ปฏบิตั ิใหค้วามช่วยเหลอืดว้ยดเีสมอมา 

ขอขอบคุณเจา้หน้าทีภ่าควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยัทุก
ท่าน ตลอดจนผูม้สี่วนส าเรจ็ต่องานวจิยัชิน้น้ี 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถาม ทีใ่ห้ความร่วมมอืและสละเวลาตอบแบบสอบถามให้
เสรจ็ตามก าหนดเวลา เพื่อการวจิยัครัง้นี้  

ขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา ทีไ่ดเ้ลีย้งดแูละอบรมสัง่สอนผูว้จิยัใหเ้ป็นคนด ีขยนั 
อดทน ซื่อสตัย ์มคีุณธรรม และมอบโอกาสการศกึษาเป็นวชิาความรูต้ดิตวั เพื่อทดแทนคุณต่อ
สงัคมและประเทศชาต ิ

สุดท้ายนี้ คุณประโยชน์และความดอีนัพงึจากสารนิพนธ์ฉบบันี้ ผู้วจิยัขอน้อมร าลกึ
เป็นเครื่องบูชาพระคุณบดิามารดา ญาติ พี่น้อง ตลอดจนบูรพาจารยแ์ละผู้มพีระคุณทุกท่าน ที่
ไดอ้บรมสัง่สอน ชีแ้นะแนวทางทีด่แีละมคีุณค่าตลอดมาจนส าเรจ็การศกึษา หวงัเป็นอย่างยิง่ว่า 
งานวจิยัชิน้น้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท้ีส่นใจและเกีย่วขอ้ง หากมขีอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัต้อง
ขออภยัมา ณ ทีน่ี้ 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ภมิูหลงั 

จากรายงานสถานการณ์อุตสาหกรรมสิง่ทอและเครื่องนุ่งห่ม เดอืนมกราคม 2557 จะเหน็
ว่าแนวโน้มการส่งออกเครื่องนุ่งห่มคาดว่าจะยงัขยายตวัเพิม่ขึน้เลก็น้อยจากปี 2556 ประมาณรอ้ย
ละ 2จากการฟ้ืนตัวของตลาดสหภาพยุโรป และสหรฐัอเมรกิา รวมทัง้การขยายตวัเพิม่ขึ้นอย่าง
ต่อเน่ืองในตลาดญีปุ่น่  
 
ตาราง 1  การส่งออกและการน าเขา้อุตสาหกรรมสิง่ทอ (เมือ่เทยีบกบัช่วงเดยีวกนัของปี2556) 

 
การส่งออก (เมือ่เทยีบกบัช่วงเดยีวกนัของปี 2556) 

รวม ส่งออก 613.08 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ ขยายตวั ลดลง รอ้ยละ 1.19 
สิง่ทอ ส่งออก 357.89 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ ขยายตวั ลดลง รอ้ยละ 2.99 
เครือ่งนุ่งห่ม ส่งออก 255.19 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ ขยายตวั เพิม่ขึน้ รอ้ยละ 1.45 

การน าเขา้ (เมือ่เทยีบกบัช่วงเดยีวกนัของปี 2556) 
รวม น าเขา้ 453.12 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ ขยายตวั เพิม่ขึน้ รอ้ยละ 7.22 

สิง่ทอ น าเขา้ 376.27 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ ขยายตวั เพิม่ขึน้ รอ้ยละ 6.50 

เครือ่งนุ่งห่ม      น าเขา้ 76.84 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ                ขยายตวั เพิม่ขึน้ รอ้ยละ 10.93 
 

ทีม่า : www.thaitextile.org : 20 สงิหาคม 2557 
 

ธุรกจิสิง่ทอและเครือ่งนุ่งห่มจดัว่าเป็นธุรกจิทีม่คีวามส าคญักบัผูบ้รโิภคเป็นอย่างยิง่เพราะ
เป็น 1 ในปจัจยั 4 ของทุกคน ปจัจุบนัธุรกจิน้ีก็มกีารขยายตวัและมกีารแข่งขนักนัมากขึน้ทัง้กลุ่ม
ของผูผ้ลติคนไทยและผูผ้ลติจากต่างชาต ิมเีสือ้ผา้ทีเ่ป็นตราสนิค้าจากต่างประเทศเขา้มาเปิดสาขา
หรอืเปิดรา้นใหมใ่นประเทศไทยมากขึน้  UNIQLO ตราสนิคา้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปูจากประเทศญี่ปุ่นกเ็ป็น
อกีหนึ่งตราสนิคา้ทีเ่ลอืกเขา้มาลงทุนเปิดสาขาขึน้ในประเทศไทยเช่นกนั  

UNIQLO  เป็นตราสนิค้าที่มผีู้ออกแบบ ผู้ผลติ และผูค้้าปลกีเสือ้ผา้ล าลองสญัชาตญิี่ปุ่น 
ของบรษิทั Uniqlo Co., Ltd. ในเครอืของบรษิทั ฟาสต ์รเีทลลิง่ หรอื เอฟ็อาร ์(Fast Retailing Co. – 
FR) ซึง่เป็นบรษิทัคา้ปลกีชัน้น าของญี่ปุ่นทัง้ในดา้นของยอดขายและผลก าไร โดยเน้นเสือ้ผา้ล าลอง
ภายใตป้รชัญา “Made for All” มสีาขารวมทัง้สิน้กว่า 1,200 สาขาทัว่โลก 
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UNIQLO จะขายความธรรมดา เป็นเสือ้ผา้เรยีบๆ แต่เน้นทีก่ารใชง้าน ผา้ดเียีย่มใส่สบาย 
ราคาไม่แพงและเน้นชูที่ตวัคุณค่าของตราสนิคา้ ดูมคีุณภาพ ดูทนัสมยั มคีวามเป็นตวัเองและเน้น
ความสากลเพื่อขายทัว่โลก โดยเบือ้งหลงัการท างานของ UNIQLO เตม็ไปดว้ยปรชัญาการท างาน 
การพฒันาเทคโนโลยแีละการวางแผนการผลติ ไปจนถงึแนวคดิจดัวางตกแต่งหน้าร้าน มกีาร
ควบคุมคุณภาพในทุกกระบวนการดว้ยมาตรฐานญี่ปุ่น ตัง้แต่วตัถุดบิ การเน้นการพฒันาเทคโนโลยี
ของเน้ือผ้าต่างๆ การป ัน่ด้าย การตดัเยบ็ทุกขัน้ตอน จนเสรจ็สิ้นกระบวนการ เพื่อให้ได้คุณภาพ
ตามที่ UNIQLO ต้องการ  เพื่อการก้าวขึน้สู่ตราสนิค้าเสื้อผ้าระดบัโลก ซึ่งมีหุ้นส่วนมากกว่า 70 
โรงงานและมฐีานการผลติจะอยู่ทีป่ระเทศจนี เวยีดนาม บงักลาเทศ กมัพูชา ไทย หรอืกลุ่มประเทศ
ทีม่คี่าแรงทีพ่อจะแขง่ขนักบัจนีได ้

UNIQLO ไดเ้ปิดสาขาแรกขึน้ในประเทศไทยทีเ่ซน็ทรลัเวลิด ์เมื่อวนัที ่9 กนัยายน 2554 
ซึง่เป็นสาขาทีใ่หญ่ทีสุ่ดในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้  โดย UNIQLO ไดเ้ลง็เหน็ภาพรวมของเศรษฐกจิ
ไทยทีเ่ตบิโตเป็นตลาดทีม่รีะดบัค่าครองชพีสงู เป็นประเทศทีต่ลาดเสือ้ผา้ทีใ่หญ่ทีสุ่ดในกลุ่มอาเซยีน 
และตลาดในกลุ่มสนิค้าแฟชัน่ที่มคีวามคกึคกัอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากผู้บรโิภคไทยในปจัจุบนัให้
ความส าคญัต่อกลุ่มแฟชัน่และไลฟ์สไตล์มากยิง่ขึน้ ซึง่ตรงกบัคอนเซปต์ความเป็น UNIQLO ทีข่าย
เรื่องไลฟ์สไตล ์ไม่ไดเ้น้นเรื่องดไีซน์อย่างเดยีว ซึ่งปจัจุบนัในประเทศไทยมจี านวนสาขาทัง้หมดถงึ 
21 สาขา มโีครงการในอนาคตอกี 16 สาขา และมเีป้าหมายทีจ่ะขยายสาขาในเมอืงไทยใหค้รบ 100 
สาขาภายในปี 2564 โดยจะมสีดัส่วนรา้น UNIQLO ในกรุงเทพฯ 40% และต่างจงัหวดั 60% โดย
การบริหารงานโดยกลุ่มเซ็นทรัล  (ที่มา : www.positioningmag.com/content/t-shirt และ 
www.uniqlo.com/th : 20 สงิหาคม 2557 ) 

จะเหน็ว่าภายในระยะเวลาการด าเนินธุรกจิในเมอืงไทยเพยีง 3 ปี UNIQLO มจี านวน
สาขาเพิม่ขึน้เป็นจ านวนมากและมกีารสรา้งเสรมิคุณค่าตราสนิคา้ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัยิง่ขึน้ในกลุ่มผูบ้รโิภค
คนไทย โดยเน้นสื่อสารให้ผู้บรโิภครูว้่า UNIQLO เป็นตราสนิค้าเสื้อผ้าที่มเีอกลกัษณ์และสวมใส่
สบาย รวมทัง้มกีารจดักจิกรรมการตลาดมากมาย เพื่อสร้างสสีนัและความแปลกใหม่ให้กบัลูกค้า
อย่างต่อเนื่อง ตลอดจนตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคทัง้ในด้านของผลติภณัฑ ์ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด และการบรกิารต่างๆ ให้ครอบคลุมมากยิง่ขึน้ และเป็น
ตราสนิคา้ทีค่นไทยหลายคนพดูถงึและเลอืกซือ้สนิคา้ดว้ยความพงึพอใจ  

จากสิง่ทีก่ล่าวมาขา้งตน้ท าใหผู้ว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่า
ตราสนิคา้ในด้านต่างๆ ไดแ้ก่การรูจ้กัต่อตราสนิค้า การรบัรูต่้อคุณภาพ ภาพลกัษณ์ที่เชื่อมโยงกบั
ตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และสนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิค้า กบัความพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากปจัจุบัน
กรงุเทพมหานครมจี านวนสาขาและมผีูบ้รโิภคทีรู่จ้กัและเป็นลูกคา้ของ UNIQLO อยู่เป็นจ านวนมาก 
ซึง่ผลการวจิยันี้จะใช้เป็นแนวทางในการพฒันาและการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อ

http://www.positioningmag.com/content/t-shirt/%20และ
http://www.uniqlo.com/th
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ผู้ประกอบการหรอืเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาค้นคว้าส าหรบัผู้ที่สนใจทัว่ไปได้ใช้ประโยชน์ใน
การศกึษาคน้ควา้ต่อไป 
 

ความมุ่งหมายของการวิจยั        
ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
1. เพื่อศึกษาความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั
การศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

2. เพื่อศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ไดแ้ก่การรูจ้กัต่อตราสนิคา้ การรบัรู้
ต่อคุณภาพ ภาพลกัษณ์ที่เชื่อมโยงกบัตราสนิค้า ความภกัดต่ีอตราสนิค้า และสนิทรพัย์/คุณสมบตัิ
อื่นๆ ของตราสินค้า กับความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
ความส าคญัของการวิจยั 

1. เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรบัผูป้ระกอบธุรกจิเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ในการน าขอ้มลูที่
ได้จากการวิจยั ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาด เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บรโิภคและสภาพตลาดในปจัจุบันได้อย่าง
เหมาะสม และมปีระสทิธภิาพ 

2. เพื่อเป็นแนวทางในการศกึษาคน้ควา้ส าหรบัผูท้ี่สนใจทัว่ไปไดใ้ชป้ระโยชน์ในการศกึษา
คน้ควา้ต่อไป 
 

ขอบเขตของการวิจยั  
ในการศึกษาวิจยัครัง้นี้ มุ่งศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มคีวามสมัพันธ์กับความพึงพอใจ

โดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรที่ศึกษาในครัง้นี้ คือ ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อและสวมใส่

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO โดยไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งทีศ่กึษาในครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทีเ่คยซือ้และสวมใส่

เสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ผู้วจิยัจงึใช้การ
ก าหนดขนาดตวัอย่าง โดยใช้สูตรการหาขนาดตวัอย่างส าหรบักรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่
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แน่นอน (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และยอมให้มคีวาม
คลาดเคลื่อนได ้5% จากสตูรผูว้จิยัไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 385 คน เพิม่จ านวนตวัอย่างอกี 15 คน รวมกลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน โดยการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งตามล าดบัดงันี้  

 

ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืก
กลุ่มเป้าหมายตามทีก่ าหนด เพื่อท าการศกึษาและแจกแบบสอบถามใหแ้ก่ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้และสวม
ใส่เสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO โดยจะเจาะจงเลือกเก็บที่ร้านค้า UNIQLO ที่ตัง้อยู่ในเขต
กรงุเทพมหานคร จากจ านวนทัง้หมด 11 สาขา โดยเจาะจงเลอืกมาจ านวน 5 สาขา ไดแ้ก่ 

1. UNIQLO สาขาเซน็ทรลัพลาซ่า แกรนด ์พระราม 9 
2. UNIQLO สาขาเซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพรา้ว 
3. UNIQLO สาขาเซน็ทรลัเวลิด ์
4. UNIQLO สาขาสยามพารากอน 
5. UNIQLO สาขาเดอะมอล บางกะปิ 

ทัง้นี้ทางผู้วจิยัเลอืกเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างจากสาขาทัง้ 5 ขา้งต้น เนื่องจาก
สาขาดงักล่าวตัง้อยู่ภายในศูนยก์ารคา้ชัน้น าในกรุงเทพมหานคร และอยู่ในย่านธุรกจิทีผู่้บรโิภคให้
ความนิยมเป็นอยา่งมาก  

 

ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เลอืกกลุ่มตวัแทนใน
สถานทีสุ่่มแบบเจาะจง ในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวน 400 คน ด้วยการเกบ็ขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) 

1. UNIQLO สาขาเซน็ทรลัพลาซ่า แกรนด ์พระราม 9 จ านวน 80 ชุด 
2. UNIQLO สาขาเซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพรา้ว  จ านวน 80 ชุด 
3. UNIQLO สาขาเซน็ทรลัเวลิด ์   จ านวน 80 ชุด 
4. UNIQLO สาขาสยามพารากอน   จ านวน 80 ชุด 
5. UNIQLO สาขาเดอะมอล บางกะปิ   จ านวน 80 ชุด 

 

ขัน้ท่ี 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็
เฉพาะผูท้ีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณทีเ่ลอืก ใหค้รบตามจ านวน  
 

ตวัแปรท่ีศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี้ 
1.1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1  เพศชาย 
1.1.1.2  เพศหญงิ 
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1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1  อายตุ ่ากว่า 20 ปี 
1.1.2.2  อาย ุ20 – 29 ปี 
1.1.2.3  อาย ุ30 – 39 ปี 
1.1.2.4  อาย ุ40 – 49 ปี 
1.1.2.5  อาย ุ50 ปีขึน้ไป 

1.2.3 สถานภาพสมรส 
1.2.3.1  โสด 
1.2.3.2  สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
1.2.3.3  หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 

1.2.4 ระดบัการศกึษาสงูสุด 
1.2.4.1  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
1.2.4.2  ปรญิญาตร ี
1.2.4.3  สงูกว่าปรญิญาตร ี

1.2.5 อาชพี 
1.2.5.1  นกัเรยีน / นกัศกึษา / นิสติ 
1.2.5.2  พนกังานบรษิทัเอกชน 
1.2.5.3  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
1.2.5.4  ธุรกจิส่วนตวั 
1.2.5.5  พ่อบา้น / แมบ่า้น 
1.2.5.6  อาชพีอื่นๆ โปรดระบ ุ

1.2.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
1.2.6.1  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
1.2.6.2  15,001 – 25,000 บาท 
1.2.6.3  25,001 – 35,000 บาท 
1.2.6.4  35,001 – 45,000 บาท 
1.2.6.5  45,001 บาทขึน้ไป 
 

1.2 คณุค่าตราสินค้า 
1.2.1 การรูจ้กัต่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) 
1.2.2 การรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) 
1.2.3 ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Association) 
1.2.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
1.2.5 สนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ (Brand Assets) 
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2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ 
UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะทัว่ไปของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

2. ตราสินค้า “UNIQLO” หมายถงึ ตราสนิคา้ประเภทเครื่องแต่งกายของประเทศญี่ปุ่น 
ซึง่เจา้ของตราสนิค้า “UNIQLO” คอืบรษิทัยนูิโคล จ ากดั มสีาขาทัง้ในญี่ปุ่นเอง รวมถงึในประเทศ
ไทย  

3. เส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO หมายถงึ ผลติภณัฑเ์ครื่องนุ่งห่มของตราสนิคา้ UNIQLO 
ทีจ่ดัจ าหน่ายในประเทศไทย เช่น เสือ้ กางเกง กระโปรง  

4. ผู้บริโภค หมายถงึ ผูท้ี่เคยซื้อและสวมใส่เสือ้ผา้ส าเรจ็รูปตราสนิค้า UNIQLO ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

5. คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถงึ คุณค่าทีม่อียู่ในตราสนิคา้ UNIQLO ซึง่
เป็นคุณค่าที่เพิม่เติมเข้าไปในสนิค้านอกเหนือจากคุณสมบตัิที่แท้จรงิของผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร 
ประกอบดว้ย   

5.1 การรูจ้กัต่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคเกดิการจดจ า
หรอืระลกึถงึตราสนิคา้ UNIQLO เช่น สโลแกนที่ท าใหน้ึกถงึตราสนิคา้ ความแตกต่างในตราสนิค้า 
ความคุน้เคยกบัตราสนิคา้ การสรา้งความรูจ้กัตราสนิคา้โดยการส่งเสรมิการขายต่างๆ การสื่อสารถงึ
ผูบ้รโิภคใหรู้จ้กัตราสนิคา้ และการระลกึถงึตราสนิคา้ไดเ้ป็นล าดบัแรก 

5.2 การรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคเกดิการรบัรูถ้งึ
คุณภาพของตราสนิค้า UNIQLO ที่ท าให้ผู้บรโิภคเกิดความประทบัใจในสนิค้าและบรกิาร เช่น 
คุณภาพของสนิคา้ และคุณภาพของการบรกิาร 

5.3 ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Association) หมายถงึสิง่ทีเ่ชื่อมโยง
หรอืสรา้งความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ UNIQLO ที่ท าให้ผู้บรโิภคเขา้ใจในผลติภณัฑด์ยีิง่ขึน้ เช่น 
สนิคา้ทีม่าจากประเทศญีปุ่น่ คุณลกัษณะของสนิคา้ ราคาของสนิคา้เมือ่เทยีบกบัคู่แข่งขนั และบุคลกิ
ของสนิคา้  

5.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภครกัและศรทัธา
ในตราสนิค้า UNIQLO ท าใหผู้้บรโิภคเกดิความยดึมัน่ เกดิความต้องการในการซื้อสนิค้า และเป็น
ลกูคา้ประจ าของตราสนิคา้นัน้ และผูบ้รโิภคจะไม่เปลีย่นไปซือ้สนิคา้จากตราสนิคา้อื่น ตลอดจนบอก
ต่อใหบุ้คคลอื่นหนัมาซือ้สนิคา้ UNIQLO ดว้ย  
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5.5 สนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ (Brand Assets) หมายถงึปัจจยัอ่ืนๆ ท่ี
จะชว่ยสร้างคณุคา่ให้แก่ตราสินค้า UNIQLO เชน่ ความโดดเดน่ของเคร่ืองหมายการค้า 
  6. ความพึงพอใจโดยรวม หมายถึง ความรู้สึกเชิงบวก ทศันคติด้านบวก ระดับ
ความรู้สึกยินดีและเป็นสุขใจของผู้บริโภคจากประสบการณ์หลังจากการซื้อและสวมใส่เสื้อผ้า
ส าเรจ็รปู UNIQLO  
 

กรอบแนวความคิดในการวิจยั 
 ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตรา
สนิค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มกีรอบแนวความคิดในการศึกษา
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม ดงันี้ 
 

        ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                   ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคดิในงานวจิยั 

 

คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
1. การรูจ้กัต่อตราสนิคา้  

(Brand Awareness) 
2. การรบัรูต่้อคุณภาพ 

(Perceived Quality) 
3. ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 

(Brand Association) 
4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้  

(Brand Loyalty) 
5. สนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ 

(Brand Assets) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
5. อาชพี 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 
 
ความพงึพอใจโดยรวมต่อตรา
สนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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สมมติฐานของการวิจยั 
1. ผู้บรโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์  ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั

การศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO แตกต่างกนั 

2. คุณค่าตราสนิค้า ได้แก่ การรู้จกัต่อตราสนิค้า การรบัรู้ต่อคุณภาพ ภาพลกัษณ์ที่
เชื่อมโยงกบัตราสินค้า ความภกัดีต่อตราสินค้า และสินทรพัย์/คุณสมบตัิอื่นๆ ของตราสินค้า มี
ความสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
 

 
 
 

  
 



 

บทท่ี 2 
แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตรา

สนิค้า UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะใชแ้นวคดิและทฤษฎปีระกอบการศกึษา 
ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

1. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้  
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ  
4. ประวตัคิวามเป็นมาและขอ้มลูเกีย่วกบัตราสนิคา้ UNIQLO 
5. เอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
1.  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ความหมายของประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง การวิเคราะห์เชิงสถิติและการพรรณนา

ลกัษณะของกลุ่มประชากรในดา้นการแจกกระจาย สถติชิพี อายุ เพศและสถานภาพในทางพลเมอืง 
ในขณะใดขณะหน่ึงหรอืช่วงระยะเวลาหนึ่ง (ราชบณัฑติยสถาน. 2524: 109) 

Kotler; & Keller. (2009:197-200) กล่าวว่า สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic 
Circumstances) หรอืรายได้ (Income) จะมผีลกระทบต่อสนิค้าและบรกิารที่เขาตดัสินใจซื้อ
สถานภาพเหล่านี้ประกอบดว้ย รายได ้การออม อ านาจการซือ้และทศันคตเิกีย่วกบัการใชจ้า่ย 

Schiffman; & Kanuk. (2007: 48) กล่าวว่า ลกัษณะประชากร ศาสตรเ์ป็นการกล่าวถงึ
ความส าคญัและการวดัสถิติของประชากร โดยที่ลกัษณะของประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ 
สถานภาพสมรส รายได ้อาชพี และการศกึษา   

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์(Schiffman; & Kanuk. 2006: 48-53)  
1. อายุ (Age) ความต้องการและความสนใจในสนิคา้และบรกิารจะเปลีย่นแปลงไปตาม

อายขุองผูบ้รโิภคเสมอ  
2. เพศ (Sex) เพศสามารถจ าแนกผูบ้รโิภคในสนิคา้และบรกิารบางประเภทได ้สนิคา้และ

บรกิารบางประเภทมคีวามเป็นเพศชายหรอืเพศหญงิโดยธรรมชาตขิองมนั  
3. สถานภาพสมรส (Marital Status) ครอบครวัมคีวามสมัพนัธ์กบัจ านวนหน่วยในการ

บรโิภค   
4. รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income, Education, and Occupation) รายไดเ้ป็นตวั

แปรที่มคีวามส าคญัในการจ าแนกความแตกต่างระหว่างส่วนแบ่งตลาด นักการตลาดทัว่ไปจะใช้
รายไดเ้ป็นตวัแบ่งส่วนตลาดเพราะนักการตลาดรูส้กึว่ารายไดเ้ป็นตวัทีบ่่งบอกถงึความสามารถทีจ่ะ
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ซื้อสินค้า บ่อยครัง้ที่รายได้ถูกน าไปรวมกับตัวแปรประชากรศาสตร์ตัวอื่นเพื่อก าหนดตลาด
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแมน่ย า 

 

สุภาภรณ์ พลนิกร (2548: 86) ยงัไดพ้จิารณาลกัษณะส่วนบุคคลในปจัจุบนั มรีายละเอยีด
ดงันี้  

1. เพศ ปจัจุบนัความคาดหวงัในความประพฤตแิละอ านาจที่แตกต่างกนัระหว่างชายกบั
หญงิ หรอืที่เรยีกว่าบทบาทที่เหมาะสมกบัเพศ (Sex Role) นัน้ลดลงไปมาก ทัง้นี้เกดิจากหลาย
สาเหตุ เช่นการเปลีย่นจากสงัคมเกษตรกรรมมาสู่สงัคมอุตสาหกรรมและสงัคมขอ้มลูข่าวสาร ท าให้
การใช้แรงกายมคีวามส าคญัลดลงไปและมุ่งเน้นการใชส้มอง ชายและหญงิในปจัจุบนัส่วนใหญ่จงึมี
ความสามารถพึ่งพาตนเองได้ในระดบัใกล้เคยีงกนั และท าให้มกีารบรโิภคสนิค้าหรอืการบรกิารที่
คลา้ยคลงึกนัดว้ย 

2. รายได้ การศกึษา และอาชพีจะมคีวามสมัพนัธก์นัมากและแยกไม่ได้ว่าลกัษณะใดจะ
เกดิขึน้ก่อนหลงั เนื่องจากผูท้ีม่อีาชพีดเีป็นทีย่กยอ่งมกัจะมรีายไดสู้งและมกีารศกึษาสูงดว้ย หรอืผู้ที่
มกีารศกึษาสูงมกัจะมรีายได้สูงและอาชพีทีด่ดี้วยเช่นกนั อย่างไรกด็ ีรายได้จะเป็นตวัแปรที่ส าคญั
มากทีสุ่ดในตวัแปรทัง้ 3 ตวัดงักล่าว 

 

พรทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 312 –315) ประชากรศาสตรห์มายถงึ ลกัษณะของแต่ละ
บุคคลแตกต่างกนัไป โดยความแตกต่างทางประชากรศาสตร ์จะมอีิทธพิลต่อการสื่อสาร ลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์คอื  

1. เพศ (Sex) มงีานวจิยัที่พสิูจน์ว่าคุณลกัษณะบางอย่างของเพศชายและเพศหญงิที่
ต่างกนัส่งผลใหก้ารสื่อสารของชายและหญงิต่างกนั เช่น การวจิยัการชมภาพยนตรโ์ทรทศัน์ของเดก็
วยัรุน่ พบว่าเดก็วยัรุ่นชายสนใจภาพยนตรส์งครามและจารกรรมมากทีสุ่ด ส่วนเดก็วยัรุ่นหญงิสนใจ
ภาพยนตรว์ทิยาศาสตรม์ากที่สุด แต่ก็มงีานวจิยัหลายชิน้ที่แสดงว่า ชายและหญงิมกีารสื่อสารและ
รบัสื่อไมต่่างกนั  

2. อายุ (Age) การจะสอนผู้ที่อายุต่างกนัให้เชื่อฟงัหรอืเปลี่ยนทศันคติหรอืเปลี่ยน
พฤติกรรมนัน้มคีวามยากง่ายต่างกนั ยิง่มอีายุมากกว่าที่จะสอนให้เชื่อฟงั ให้เปลี่ยนทศันคติและ
เปลีย่นพฤตกิรรมกย็ิง่ยากขึน้ (อทิธพิล สูชยัยะ 2549: 8 อ้างองิจาก Maple; Janis; & Rife. 1980) 
ไดท้ าการวจิยัและใหผ้ลสรปุว่า การชกัจงูจติใจหรอืโน้มน้าวจติใจของคน  จะยากขึน้ตามอายุของคน
ที่เพิม่ขึน้  อายุยงัมคีวามสมัพนัธ์ของข่าวสาร และสื่ออกีด้วย เช่น ภาษาที่ใช้ในวยัต่างกนั  ก็ยงัมี
ความต่างกนั  โดยจะพบว่าภาษาใหม่ๆ  แปลกๆ จะพบในคนหนุ่มสาว สงูกว่าผูส้งูอาย ุเป็นตน้    

3. การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรทีส่ าคญัมากทีม่ผีลต่อประสทิธภิาพของ
การสื่อสารของผู้รบัสาร ดงังานวจิยัหลายชิ้นที่ชี้ว่า การศึกษาของผู้รบัสารนัน้ท าให้ผู้รบัสาร   มี
พฤตกิรรมการสื่อสารต่างกนัไป เช่น บุคคลทีม่กีารศกึษาสูง จะสนใจข่าวสาร ไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ายๆ 
และมกัเปิดรบัสื่อสิง่พมิพม์าก  
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4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถงึ อาชพี รายได ้
เชือ้ชาต ิตลอดจนภูมหิลงัของครอบครวั เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของบุคคล 
โดยมรีายงานหลายเรื่องที่ได้พสิูจน์แล้วว่า ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจินัน้ มอีทิธพิลต่อทศันคติ
และพฤตกิรรมของคน 

 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2546: 204-207) ปจัจยัส่วนบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม 
ผูบ้รโิภค (Personal factors influencing consumer) การตดัสนิใจของผู้ซื้อได้รบัอทิธพิลจาก
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ดงันี้ 

1. เพศ (Gender) การวจิยัทางจติวทิยาไดแ้สดงใหเ้หน็ว่า ผูห้ญงิกบัผูช้ายมคีวามแตกต่าง
กนัอยา่งมากในเรื่องความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้นี้ เพราะวฒันธรรมและสงัคมก าหนดบทบาท
ของคนสองเพศไว้ต่างกนั ผู้หญิงมกัจะเป็นคนที่มจีติใจอ่อนไหวมกัถูกชกัจูงใจได้ง่ายกว่าผู้ชาย 
ผู้ชายให้เหตุผลและจดจ าได้มากกว่าผู้หญิง ผู้ชายมคีวามสามารถในการคาดคะเน ความสมัพนัธ์
ระหว่างบุคคลได้มากกว่าผู้หญงิ และผู้หญงิมกัจะโทษตวัเองเมื่อมคีวามผดิพลาดเกดิขึ้น ในขณะที่
ผูช้ายมกัจะโทษคนอื่นหรอือุปสรรคอื่นๆ แต่ไมโ่ทษตวัเอง 

2. อายุ (Age) บุคคลทีม่อีายุแตกต่างกนัจะมคีวามต้องการในสนิคา้และบรกิารที่แตกต่าง
กนั การแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคตามอายปุระกอบดว้ย ต ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 
50-64 ปี และ 65 ปีขึน้ไป ตวัอย่างเช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองสิง่แปลกใหม่และชอบสนิค้า
ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูส้งูอายจุะสนใจสนิคา้เกี่ยวกบัสุขภาพและความปลอดภยั เป็นตน้ 

3. อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการ
สนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะซือ้ชุดท างานและสนิคา้ทีจ่ าเป็น   

4. โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) หรอื รายได ้(Income) โอกาสทาง 
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสนิค้าและบรกิารที่เขาตดัสนิใจซื้อ โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย 
รายได ้การออมทรพัย ์อ านาจการซือ้และทศันคตเิกีย่วกบัการจ่ายเงนิ   

5. การศกึษา (Education) ผูท้ีม่กีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพด ี
มากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า  

6. อายุงาน (Experience) เมื่อบุคคลประกอบอาชพีในองคก์ารหนึ่งเป็นระยะเวลานานๆ  
บุคคลนัน้จะเกดิความผูกพนักบัหน่วยงาน และยอมรบัสภาพความเป็นอยู่ กฎเกณฑร์ะเบยีบแบบ
แผนที่ใช้ปฏบิตัอิยู่ ซึ่งต่างจากบุคคลท างานเป็นระยะเวลาสัน้กว่า ที่มกัจะไม่มคีวามรูส้กึผูกพนักบั
หน่วยงาน ตลอดจนไม่ยอมรับสภาพ และกฎเกณฑ์ต่างๆ ภายในองค์การ และอายุงานหรือ
ประสบการณ์ ประสบการณ์ในอดตีเป็นบทบาทที่ส าคญัในการตดัสนิใจ ผู้บรหิารที่มปีระสบการณ์ 
โดยทัว่ไปเชื่อถือว่าสิ่งต่างๆ จะสามารถบรรลุผลส าเร็จ และข้อผิดพลาดซึ่งเกิดขึ้น ถือว่าเป็น
ขอ้แนะน าในอนาคต ทศันคตนิี้ เชื่อว่าประสบการณ์ที่มากขึน้ของผูบ้รหิารท าให้เขามคีวามสามารถ
มากขึน้  
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ปรมะ สตะเวทนิ. (2533: 112) คนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนั จะมลีกัษณะทาง
จติวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะหจ์ากปจัจยั ดงันี้  

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอื
เพศหญงิมแีนวโน้ม มคีวามต้องการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ได้
มีความต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้  แต่มีความต้องการจะสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและส่งข่าวสารนัน้ดว้ย (ปรมะ สตะเวทนิ.2533: 112 อ้างองิ
จาก Will, Goldwater; & Yates. 1980: 87) นอกจากนี้เพศหญงิและเพศชายมคีวามแตกต่างกนั
อยา่งมากในเรือ่งความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคม ก าหนดบทบาทและ
กจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 

2. อายุ เป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม คนที่
อายุน้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนีิยม ยดึถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก 
ในขณะคนทีอ่ายุมากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงั มองโลกในแง่รา้ย
กว่าคนที่มอีายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติทีแ่ตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ื่อมวลชนก็
ต่างกนั คนทีม่อีายมุากมกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนกัๆ มากกว่าความบนัเทงิ 

3. การศกึษา เป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั 
คนทีม่กีารศกึษาสูงจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ี เพราะเป็นผูม้คีวามกว้างขวางและ
เขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะทีค่นมี
การศกึษาต ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผูม้กีารศกึษาสูงมเีวลาว่างพอก็
จะใชส้ื่อสิง่พมิพ์ วทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาจ ากดักม็กัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อ
สิง่พมิพม์ากกว่าประเภทอื่น 

4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได ้และสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล มอีทิธพิล อย่างส าคญัต่อปฏกิริยิาของผูร้บัสารทีม่ต่ีอผูส้่งสาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม
ประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั 
 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า  
ตราสนิคา้ มบีทบาทในการสรา้งความส าเรจ็ใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิารอย่างมาก ความส าเรจ็

ของการสรา้งตราสนิคา้นัน้ต้องใชท้ัง้ศาสตรแ์ละศลิป์ มองในแง่หนึ่ง การสรา้งผลติภณัฑข์ึ้นมาโดยมี
การใชต้ราสนิคา้เป็นการลงทุนระยะยาวเพราะต้องเสยีค่าใชจ้่ายหลายอย่าง ดงันัน้แนวคดิเกี่ยวกบั
ตราสนิคา้จงึเป็นสิง่ส าคญัในการทีจ่ะท าความเขา้ใจ และอธบิายถงึคุณค่าของตราสนิคา้ในจติใจของ
ผูบ้รโิภค 

ความหมายตราสินค้า 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2543: 90) อ้างองิจาก Kotler and Armstrong. 1996. Principles of 

Marketing ไดใ้หค้วามหมายของตราสนิคา้ว่าเป็นชื่อ (Name) ค า (Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) การ
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ออกแบบ (Design) หรอืส่วนประสมของสิง่ดงักล่าว เพื่อระบุถงึสนิคา้และบรกิารของผูข้ายรายใด
รายหน่ึงหรอืกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคู่แขง่ขนั 

 

เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 41) ไดอ้ธบิายถงึลกัษณะของตราสนิคา้ (Brand) ว่าควรจะตอ้งม ี
1. บุคลกิทีย่ ัง่ยนื (Durable Personality) ประกอบดว้ยการรวมกนัทางดา้นคุณค่าทาง

กายภาพ (Physical Value) และคุณค่าดา้นการใชส้อย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่าดา้น
จติวทิยา (Psychological Value)  

2. การตดัสนิใจซือ้สนิคา้เกดิขึน้ เพราะผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีถู่กต้อง และมคีวามพงึพอใจ
ต่อตราสนิคา้  

3. ผลติภณัฑ์เป็นสิง่ที่สร้างได้ในโรงงาน แต่คุณค่าของตราสนิค้าเกิดจากการรบัรู้
ภาพลกัษณ์ (Perceptual Image) ของผูบ้รโิภค  

4. คู่แข่งขนัสามารถเลยีนแบบคุณลกัษณะของสนิคา้ได ้แต่คุณค่าของตราสนิคา้คู่แข่งขนั
ไม่สามารถเลยีนแบบได้ เพราะเป็นเอกลกัษณ์ที่อยู่ในใจผู้บรโิภค ซึ่งนัน้หมายความว่าการที่
ผู้บรโิภคซื้อสนิค้าใดสนิค้าหนึ่งนัน้เป็นเพราะตราสนิค้าแตกต่างกนั ดงันัน้ ตราสนิค้าที่ประสบ
ความส าเรจ็จงึเป็นตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างในใจผู้บรโิภค 

 

ความส าคญัของตราสินค้า 
ตราสนิคา้มคีวามส าคญัต่อผูซ้ือ้และผูข้าย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2543: 92) ดงันี้ 
1. ความส าคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภค มดีงันี้ 

1.1 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ือ้สามารถเรยีกชื่อสนิคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
1.2 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ือ้รูจ้กัคุณภาพสนิคา้ และเหน็ความแตกต่างระหว่างสนิคา้ 
1.3 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ือ้ทราบถงึผลติภณัฑใ์หมจ่ากตราสนิคา้ 
1.4 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ือ้มอีสิระต่อการเลอืกซือ้ตราสนิคา้ตราใดกไ็ด้ 

2. ความส าคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูข้ายหรอืนกัการตลาด มดีงันี้ 
2.1 ผูข้ายใชต้ราสนิคา้ในการโฆษณา ส่งเสรมิการตลาดอื่นๆ 
2.2 ตราสนิคา้ช่วยสรา้งยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด 
2.3 ตราสนิคา้ช่วยในการแนะน าสนิคา้ใหม่ๆ  
2.4 ตราสนิคา้ช่วยในการก าหนดต าแหน่งตราสนิคา้ 

 

องคป์ระกอบของตราสินค้า 
จากค าจ ากดัความของตราสนิค้าและความส าคญัของตราสนิค้า จะเหน็ได้ว่าตราสนิค้า

ไม่ใช่เป็นเพยีงตราสนิคา้หรอืบรรจุภณัฑเ์ท่านัน้ แต่ตราสนิคา้หมายถงึการรวมกนัทุกสิง่ทีผู่บ้รโิภค
รบัรูเ้กี่ยวกบัตวัสนิคา้ ซึง่ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจ าลององคป์ระกอบของตราสนิคา้ของ Aaker, 
D.A, (1996: 74) สามารถอธบิายใหเ้หน็ถงึความแตกต่างระหว่างตราสนิคา้และสนิคา้ รวมทัง้สรา้ง
ความเขา้ใจตราสนิคา้ใหช้ดัเจนขึน้ 
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ภาพประกอบ 2 แบบจ าลององคป์ระกอบของตราสนิคา้ 
 

ทีม่า : Aaker, D.A, (1996 : 74) 
 
จากภาพประกอบ 2 อธบิายไดว้่าตราสนิค้าประกอบดว้ย 2 ส่วน (วริยิา สาโรจน์. 

2543:16) คอื 
1. สนิคา้ (Product) ซึ่งถอืเป็นแก่นกลางของความเป็นสนิคา้ ประกอบดว้ย ขอบเขต 

(Scope) คอืการเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัประเภทสนิค้า (Product Class) เช่น COMPAQ คอื 
คอมพวิเตอร ์หรอื AIA คอื การประกนัชวีติ เป็นต้น การเชื่อมโยงตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งเขา้กบัสนิคา้
ได ้ หมายความว่า เมื่อพูดถงึประเภทของสนิคา้ผูบ้รโิภคจะนึกตราสนิคา้ของเราก่อนตราสนิคา้อื่น 
ตราสนิค้าที่โดดเด่นจะเป็นตราสนิค้าเดยีวที่ผู้บรโิภคนึกถงึ ตราสนิค้าที่แขง็แกร่งจงึต้องเป็นตรา
สินค้าที่สามารถเชื่อมโยงกับประเภทสินค้าของตนได้อย่างเด่นชัด  ในส่วนของคุณลักษณะ 
(Attribute) ในอดตีมคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าและสรา้งประสบการณ์จากการใช้สนิค้า
ของผูบ้รโิภคและคุณลกัษณะของสนิคา้เป็นสิง่ทีม่องเหน็ไดง้่ายกว่า นอกจากนัน้โดยทัว่ไปผูบ้รโิภค
จะไม่ค่อยค านึงถงึกระบวนการในการหาขอ้มลูเกี่ยวกบัตราสนิค้า และไม่ค่อยสนใจเกี่ยวกบัหน้าที่
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ของสนิคา้มากนกัแต่กลบัใหค้วามส าคญักบัรปูแบบประโยชน์อื่นๆ ทีไ่ม่เกี่ยวขอ้งกบัหน้าทีข่องสนิคา้
มากกว่า 

ดงันัน้การให้ความส าคญักบัตราสนิคา้เพยีงคุณลกัษณะของสนิค้าจะท าใหก้ลยุทธ์ในการ
ขายตราสนิคา้มขีอ้จ ากดัและท าใหส้นิคา้ขาดความยดืหยุ่น ถ้าสนิคา้ยดึตดิกบัคุณลกัษณะของสนิคา้
เพยีงด้านเดยีวเมื่อตลาดมกีารเปลี่ยนแปลงความสามารถในการปรบัปรุงเปลี่ยนคุณลกัษณะของ
สนิคา้กจ็ะท าไดย้ากขึน้ นอกจากนี้คุณภาพของสนิคา้ (Quality) และคุณค่า (Value) คอื คุณภาพ
ของสนิคา้เป็นสิง่ทีส่รา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้และจะน าไปสู่การใช้ (Uses) ของผูบ้รโิภค 

2. องคป์ระกอบอื่นๆ ของตราสนิคา้ ประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ (User Imagery) 
กล่าวคอื สนิคา้ก าหนดต าแหน่งของตวัเองจากผูใ้ชส้นิคา้ ถิน่ก าเนิดของสนิคา้ (Country of Origin) 
เป็นสิง่ทีบ่อกความน่าเชื่อถอืและความเชีย่วชาญของสนิคา้ เนื่องจากเป็นสนิคา้ทีผ่ลติจากประเทศที่
เป็นถิน่ก าเนิด เช่น นาฬกิา Swatch เป็นนาฬกิาทีม่ชีื่อเสยีงของประเทศสวติเซอรแ์ลนด์ เป็นต้น 
การเชื่อมโยงสนิคา้กบัประเทศแหล่งก าเนิดสามารถสรา้งใหเ้หน็ถงึความมคีุณภาพดี มกีารผลติอย่าง
ประณตีพถิพีถินัซึง่จะท าใหส้นิคา้จากประเทศนัน้ ๆ เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคต้องการมากที่สุดแห่งหนึ่ง
ของโลก 

การเชื่อมโยงกบัองค์กร (Organizational Associations) เป็นการมององค์กรในแง่
คุณลกัษณะด้านความเป็นผู้น าทางเทคโนโลยี คุณภาพของสินค้า และความใส่ใจเกี่ยวกับ
สิง่แวดลอ้ม ทีไ่ดร้บัหล่อหลอมมาจากประชาชน วฒันธรรม ค่านิยม และโครงการต่างๆ ในขณะที่
บุคลกิของคน เช่น ความน่าเชื่อถอื ความเฉลยีวฉลาด ความมไีหวพรบิ เป็นต้น บุคลกิลกัษณะของ
สนิค้าก็สามารถสรา้งความแขง็แกร่งให้กบัตราสนิค้าได้ เนื่องจากบุคลกิของตราสนิค้าสะท้อนถงึ
บุคลกิลกัษณะของลูกค้าซึง่เป็นการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่รีะหว่างตราสนิคา้กบัลูกค้า นอกจากนัน้
บุคลกิลกัษณะของตราสนิคา้ยงัจะช่วยในการสื่อสารคุณลกัษณะและหน้าทีข่องสนิคา้ไปยงัผู้บรโิภค
ดว้ย 

สญัลกัษณ์ (Symbols) ที่แข็งแกร่งสามารถก่อให้เกิดการเชื่อมโยงเอกลกัษณ์และ
โครงสรา้งทีจ่ะช่วยให้ผูบ้รโิภคจดจ าตราสนิค้าและระลกึถงึตราสนิคา้ได้ง่ายขึน้ สญัลกัษณ์ของตรา
สนิคา้แบ่งได ้3 ประเภท คอื  

1. ภาพลกัษณ์ทีเ่หน็ได ้(Visual Imagery) เป็นสิง่ทีส่ามารถจ าไดแ้ละมพีลงั  
2. การเปรยีบเทยีบ (Metaphors) เช่น David Beckham นักฟุตบอลทมีชาตอิงักฤษ

โฆษณารองเท้าฟุตบอล Nike เปรยีบเทยีบกบัความเป็นหนึ่งของตราสนิค้ากบัสุดยอดของนัก
ฟุตบอล เป็นตน้  

3. มรดกของตราสนิคา้ (Brand Heritage) หมายถงึ สิง่ทีเ่ป็นตวัแทนของแก่นตราสนิคา้ 
นอกจากนัน้ความสมัพนัธร์ะหว่างตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค (Brand Customer Relationship) สามารถ
สรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัลกูคา้ได ้เนื่องจากผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึดา้นบวกต่อตราสนิคา้ ผลประโยชน์
ดา้นอารมณ์ (Emotional Benefits) คอื การทีผู่บ้รโิภคเกดิความรูส้กึดา้นอารมณ์เป็นตวัเพิม่และ
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สร้างประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของ หรอืการใช้สินค้าและท้ายที่สุดผลประโยชน์จากความ
ภาคภูมใิจในตนเอง (Self-Expressive Benefits) คอื การซือ้หรอืการใชส้นิคา้กเ็พื่อทีจ่ะบ่งบ่อถงึ
ความเป็นตวัของตวัเอง 

จากแนวคดิเรื่ององค์ประกอบของสนิค้าจะเห็นได้ว่าสนิค้า (Product) และตราสนิค้า 
(Brand) นัน้แตกต่างกนั กล่าวคอื สนิคา้ (Product) คอื ลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้ เป็นสิง่ทีจ่บั
ต้องได้และมองเหน็ได้ ในขณะที่ความเป็นตราสนิค้า (Brand) เป็นสิง่ที่นอกจากลกัษณะทาง
กายภาพของสนิค้าแล้วยงัรวมไปถงึสิง่ที่จบัต้องไม่ได้ เนื่องจากเป็นสิง่ที่ผู้บรโิภครบัรูใ้นด้านของ
บุคลกิภาพ ความน่าเชื่อถอื ความพงึพอใจ คุณค่าตราสนิคา้ ซึง่เกดิจากประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคมี
รว่มกบัสนิคา้  

 
คณุค่าตราสินค้า 
ความหมายของคณุค่าตราสินค้า 
แนวความคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) เป็นแนวคดิทีไ่ดร้บัความสนใจจาก

นกัการตลาดมาโดยตลอด นักการตลาดพยายามทีจ่ะหาวธิกีารในการวดัคุณค่าตราสนิคา้และศกึษา
วธิกีารสรา้งตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกร่ง ส าหรบัความหมายของคุณค่าตราสนิค้ามผีูใ้หค้ าจ ากดัความไว้
หลากหลาย ดงันี้ 

ฟารค์ูฮาร ์(Farquhar, 1989: 24) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า เป็นคุณค่า
เพิม่ (Value Added) ทีม่ต่ีอบรษิทั รา้นคา้ หรอืผูบ้รโิภค ซึง่ตราสนิคา้ไดท้ าใหเ้กดิขึน้กบัผลติภณัฑ ์

มารโ์คนี่ (Marconi. 1993: 33) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า คุณค่าตรา
สนิคา้คอื การรบัรูถ้งึคุณค่าในตราสนิคา้ 

 

เสร ี วงษ์มณฑา (2540:43) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 
หมายถงึ การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของลกูคา้ซึง่เป็นผูซ้ือ้ 

 

คณุค่าของตราสินค้าในสายตาของผูบ้ริโภค (Customer-based Brand Equity) 
เสร ี วงษ์มณฑา (2540: 43) การสรา้งคุณค่าใหต้ราสนิคา้เกดิในสายตาของผูบ้รโิภค มี

หลกัเกณฑด์งันี้ 
1. ตอ้งก่อใหเ้กดิความรูส้กึว่าสนิคา้นัน้แตกต่างจากสนิคา้อื่น 
2. คุณค่าในตราสนิคา้เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ หรอืเกดิความพงึ

พอใจบางประการ ซึง่เกดิจากลกัษณะตราสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ และแขง็แกร่งในความทรงจ าของ
ลกูคา้ 

คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Characteristics) มดีงันี้ 
1. ตราสนิคา้จะอยู่ในความคดิ (สมอง) ของลูกคา้ (Exist Only in the Mind of the 

Customer) ซึง่เกดิจากผูบ้รโิภคมคีวามรูใ้นตราสนิคา้ ซึง่มกีารรบัรูอ้ย่างต่อเนื่อง เรยีกว่า เกดิคุณค่า
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ในตราสนิค้า (Brand Value) ตราสนิค้าอยู่ในความคดิค านึงของผู้บรโิภค ตราสนิค้าไม่ได้อยู่
ภายนอกใหใ้ครเลยีนแบบได ้

2. ตราสนิคา้จะมคีุณค่ากต่็อเมื่อลูกคา้มคีวามรูส้กึทีด่ใีนขณะทีจ่ะซื้อสนิคา้ ดงันัน้จงึต้อง
สรา้งตราสนิคา้ใหม้ลีกัษณะทีด่เีพื่อใหอ้ยู่ในจติใจของผูบ้รโิภคเป็นอนัดบัต้นๆ (Top of mind) เหนือ
ตราสนิคา้อื่นๆ ใน ประเภทเดยีวกนั ตราสนิคา้จะมคีวามหมายต่อเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีด่แีละ
อยากมพีฤตกิรรมทีส่นับสนุนตราสนิคา้ในช่วงเวลาของการตดัสนิใจซื้อ ตราสนิค้าจะมคี่าก็ต่อเมื่อ
เกดิความคดิในดา้นด ี(Positive Thinking) ในสถานการณ์การซือ้ (Buying situation) ถ้าเกดิทศันคติ
ดา้นด ี (Positive attitude) แต่นอกเหนือจากสถานการณ์การซือ้ (Out of Buying Situation) ตรา
สนิคา้นัน้กไ็ม่มคีวามหมาย เพราะลูกคา้รูจ้กัตราสนิคา้ ชื่นชมตราสนิคา้ แต่ไม่ซือ้สนิคา้ ดงันัน้เรา
จะตอ้งพยายามสรา้งตราสนิคา้ใหลู้กคา้ระลกึถงึและคดิถงึในเวลาทีจ่ะซือ้ แลว้เกดิพฤตกิรรมการซือ้
ไมใ่ช่ใหจ้ าไดแ้ลว้ชอบอยา่งเดยีว แต่เวลาซือ้ไมน่ึกถงึ 

3. ตราสนิคา้จะอยู่ในความทรงจ าของลูกคา้ (The Brand is a Living Memory) แต่
อย่างไรกต็ามตราสนิคา้เป็นสิง่ทีไ่ม่คงที่ อาจจ าไดห้รอืจ าไม่ได้ อาจดขีึน้หรอืเลวลง ดงันัน้ นักการ
ตลาดจงึต้องกระตุ้นใหเ้หน็ตราสนิค้าบ่อยๆ เพื่อเพิม่ความถี่ของวธิกีารสื่อสารตราสนิคา้ (Brand 
Contact) 

4. คุณค่าของตราสนิคา้เป็นเหมอืนสิง่มชีีวติ (Living Thing) ดงันัน้เราจงึต้องใชเ้ครื่องมอื
การตลาดเพื่อสรา้งความทรงจ าในตราสนิคา้อย่างต่อเนื่อง (Living Memory) และเป็นลกัษณะความ
ทรงจ าทีด่ยี ิง่ขึน้เรื่อยๆ (Growth Memory) เนื่องจากตราสนิคา้เกดิได้ เฉาได ้โตได ้ตายได้ ตราใน
สมองคน ถ้าไม่หมัน่สรา้งตรานัน้กเ็ฉา ถ้าสรา้งอย่างต่อเนื่องตรานัน้กโ็ตขึน้ และถ้าเกดิลมืสรา้งตรา
สนิค้า ตรานัน้ก็มสีทิธิต์าย ดงันัน้การจดักิจกรรมการตดิต่อสื่อสารทางการตลาด (Marketing 
Communication) ในการใส่ความรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Knowledge) อย่างสม ่าเสมอ (Constantly) 
ถา้ลมืไปนานกเ็ปรยีบเสมอืนคนไม่ไดร้บัประทานขา้ว สกัระยะหนึ่งกจ็ะตายไป ดงันัน้ เมื่อตราสนิคา้
เป็นสิง่ทีม่ชีวีติ (Living thing) จงึต้องมแีผนการสนับสนุนตราสนิคา้อย่างต่อเนื่องและยาวนานจงึจะ
โตตลอดไป 

5. ตราสนิคา้จะมลีกัษณะทางพนัธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
หมายความว่า ตราสนิคา้มลีกัษณะเฉพาะและมลีกัษณะเด่น คอื ถ้าสามารถสรา้งตราสนิคา้นัน้ไว้
อยา่งไรกจ็ะมกีารรบัรูล้กัษณะนัน้ตลอดไป ดงันัน้กจิกรรมต่างๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตราสนิคา้นัน้จะต้องมี
ความสอดคลอ้งกนั เพื่อไม่ใหเ้กดิการผ่าเหล่า (Mutation) ขึน้ในพนัธุกรรมของตราสนิคา้ ทีจ่ะท าให้
การรบัรู้เกี่ยวกบัตราสนิค้าแปรเปลี่ยนไป ขาดเอกลกัษณ์ที่ชดัเจนและแน่นอนซึ่งจะน าไปสู่การ
สื่อสารทางการตลาดทีต่้องอยู่ในทศิทางเดียวกนัทีเ่ด่นชดัและคงเสน้คงวา คนเราเมื่อรูจ้กัตราสนิคา้
แลว้จะมคีวามคาดหวงั (Expectation) บางอย่างเกี่ยวกบัตราสนิคา้ (Brand) และเมื่อใดตราสนิคา้ 
(Brand) ไม่เป็นไปตามคาดหวงั เมื่อนัน้ตราสนิคา้จะเกดิการผ่าเหล่า (Mutation) ตวัอย่างตราเสร ี
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ผูฟ้งัคาดว่ามาฟงัแลว้จะไดห้วัเราะ ในวนัใดถ้าผู้ฟงัทัง้วนัแลว้ไม่ได้หวัเราะ แสดงว่าตราเสรมีกีาร
ผดิปกตไิปจากเดมิ (Mutation) ตราสนิคา้เมือ่สรา้งแลว้จะมลีกัษณะเฉพาะอยา่ง (Certain thing) 

6. ตราสนิคา้จะเป็นตวัสรา้งความหมาย และทศิทางของการส่งเสรมิการตลาดของสนิคา้ 
(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไม่ว่าจะใช้
เครื่องมอืใดจะต้องใหค้วามหมายทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตราสนิคา้นัน้ให้ชดัเจนขึน้เรื่อยๆ และท าใหส้นิคา้มี
ลกัษณะเฉพาะตวัทีไ่มส่บัสน การตลาดส าหรบัสนิคา้นัน้ เมือ่สรา้งตราสนิคา้ในสมองแลว้ต้องก าหนด
ว่าตราสนิคา้มคีุณสมบตัอิะไรบา้ง ท าอะไรไดแ้ละท าอะไรไม่ได้ เช่น ใชด้าราเป็นผูแ้สดงไดห้รอืไม่ 
หรอืจะใชน้ักวชิาการ จดัประกวดนางงามไดห้รอืไม่ หรอืควรท าอย่างอื่นมากกว่า ตราสนิคา้จะบอก
ทศิทางได ้

7. ตราสนิคา้เป็นพนัธสญัญาระหว่างผูข้ายกบัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย (A Brand is a 
Contract)คอื เป็นพนัธะสญัญาระหว่างผู้สื่อสารกบัผู้ซื้อ ผู้บรโิภคเลอืกซื้อตราสนิค้านัน้เพราะผู้
สื่อสารไดร้ะบุถงึลกัษณะทางพนัธุกรรมในตราสนิคา้นัน้ ดงันัน้ จงึเป็นสญัญาทีแ่มไ้ม่มกีารเขยีนก็
เหมอืนกบัไดเ้ขยีนไวแ้ลว้ (Invisible Contract) คุณสมบตัผิลติภณัฑจ์งึจะต้องสอดคลอ้งกบัการ
สื่อสารทางการตลาดทัง้หลาย เพื่อทีจ่ะสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัทีผู่บ้รโิภคหวงัไวจ้ากการไดร้บัรู้
เกี่ยวกบัสนิคา้จากเครื่องมอืสื่อสารการตลาดทีน่ักการตลาดใชเ้มื่อไดก้ าหนดความเป็นตราสนิคา้ไว้
แลว้ จะคาดหวงับางสิง่จากตราสนิคา้นัน้ เพราะเป็นพนัธสญัญา เมื่อใดกต็ามทีต่ราสนิคา้ไม่ไดส้่ง
มอบสิง่ทีเ่ป็นพนัธสญัญา คนจะเริม่สงสยัในตราสนิคา้ท าให้ตราสนิค้านัน้มปีญัหา และท าให้ส่วน
ครองตลาด (Market share) ลดลง เมื่อคนรบัรูต้ราสนิคา้อย่างไร กจ็ะเหมอืนเป็นพนัธสญัญาทีเ่ขยีน
เอาไว ้(Written contract) ถ้าไดใ้นสิง่ทีค่าดหวงัจากตราสนิคา้นัน้ กลุ่มเป้าหมายจะพอใจ เมื่อไม่ได้
ตามทีค่าดหวงัไว้ เขาจะเลกิสงสยัและเลกิคน้หาขอ้มลูเกี่ยวกบัตราสนิคา้ หรอืหาขอ้มลูเกี่ยวกบัตรา
สนิค้าอื่นเพิม่และส่วนครองตลาด (Market share) มสีทิธ์เปิดเผยได้ ถ้าพบในสิง่ที่ไม่พอใจ 
(Negative) เกีย่วกบัตราสนิคา้ หรอืคน้หาสิง่ทีด่ ี(Positive) เกีย่วกบัตราสนิคา้ของคู่แขง่ขนั 

8. ความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้จะไดร้บัผลกระทบจากกจิกรรมต่างๆ ทางการตลาด เช่น การ
จดัแรลลี่ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเปลี่ยนแปลงไป  การจดัแสดงสินค้า การจดันิทรรศการ 
(Exhibition) กจ็ะท าใหค้วามรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้เปลีย่นแปลงได้ การใหส้มัภาษณ์ในรายการคนของ
แผ่นดนิ ท าใหค้วามรูใ้นตราสนิคา้แปรเปลีย่นไป ดงันัน้ ใหร้ะลกึว่าทุกกจิกรรมทีธุ่รกจิท านัน้จะส่งผล
กระทบต่อความรูใ้นตราสนิคา้ (Brand knowledge) 

9. เมื่อความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้เปลีย่น พฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่มต่ีอตราสนิคา้ อาจ
เปลีย่นได ้ คุณค่าตราสนิคา้ (Brand value) เกดิจากความรูท้ีม่ขีอ้มลูเกี่ยวกบัตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภค
รบัรูอ้ย่างต่อเนื่อง Brand ไหนที่รบัรูแ้ลว้หายไปคุณค่าก็หมดไป Brand ทีไ่ม่ไดใ้ห้ความรูก้บัคน 
คุณค่ากห็ายไป คนท าการตลาดจงึมหีน้าทีต่้องเพิม่ความรูใ้นตราสนิคา้ (Brand knowledge) อย่าง
ต่อเนื่อง 
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ปจัจยัส าคญั 2 ประการเกี่ยวกบัความรูใ้นตราสนิคา้ (Two key points about brand 
knowledge) เป็นการใชห้ลกัการในการสื่อสารทางการตลาด 2 ประการ คอื 

1. ระลกึว่าทุกกจิกรรมการตลาดมผีลกระทบเกี่ยวกบั ความรูใ้นตราสนิคา้ (Recognize 
that All Types of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 

2. การเปลีย่นแปลงในความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้จะมผีลกระทบกบัยอดขาย (Change in 
Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) 
 

องคป์ระกอบของคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
David A. Aaker (1991) จากความส าคญัของคุณค่าตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภค และ

คุณสมบตัขิองตราสนิค้าท าให้การศกึษาเกี่ยวกบัตราสนิค้ามกัจะเน้นและให้ความส าคญัในสายตา
ของผู้บริโภคซึ่งแนวคิดและแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า ได้อธิบายว่าคุณค่าตราสินค้านั ้นมี
องคป์ระกอบ 5 ส่วนดว้ยกนัดงัต่อไปนี้ 

1. การรูจ้กัต่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) 
2. การรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) 
3. ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่องโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations) 
4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
5. สนิทรพัย ์/ คุณสมบตัอิื่นๆของตราสนิคา้ (Brand Assets) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3 แบบจ าลองคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity)  

 

คุณภาพทีถู่กรบัรู ้

การรูจ้กัตราสนิคา้ 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 

สนิทรพ้ยป์ระเภทอื่นๆ ของ
ตราสนิคา้ 

ตราสินค้าท่ีมีคณุค่า  
ท าให้ผูบ้ริโภค 

 มคีวามรูค้วามเขา้ใจในสนิคา้อยา่งด ี
 มัน่ใจในการซือ้สนิคา้ 
 มคีวามประทบัใจจากการใชส้นิคา้ 

บริษทัมีผลประโยชน์ 

 โปรแกรมการตลาดมปีระสทิธภิาพขึน้ 
 ตราสนิคา้มผีูจ้งรกัภกัด ี
 ไดเ้ปรยีบคู่แขง่ 
 มยีอดก าไรทีส่งูขึน้ 
 ช่องทางจดัจ าหน่ายสนบัสนุนสนิคา้ของเรา 
 สามารถขายตราสนิคา้ได ้

คุณค่าตราสนิคา้  
ชื่อ/สญัลกัษณ์ 

ทีม่า : David A. Aaker (1991) 
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ดงันัน้ในการสรา้ง “Brand Equity” จงึหมายถงึการลงทุนเพื่อสรา้งและยกระดบัความ
แขง็แกรง่ของปจัจยัดงักล่าว โดยมกีระบวนการสรา้งโดยสรปุตามแผนภาพต่อไป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แบบจ าลององคป์ระกอบของคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 
 

ทีม่า: Building Strong Brand by David A.Aaker. (1991) 

(Brand 
Loyalty) 
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จากภาพประกอบ 4 แต่ละปจัจยัมคีวามส าคญัในการน าไปสู่การสรา้งมลูค่าของตราสนิคา้ 
ดงันี้ 

1. การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) 
การรูจ้กัตราสนิคา้เป็นปจัจยัทีช่ีใ้หเ้หน็ถงึความแขง็แกร่งของตราสนิคา้ในใจของผูบ้รโิภค

อนัเป็นสญัญาณที่แสดงถงึโอกาสที่จะตดัสนิใจใช้สนิคา้ของตราสนิค้านัน้โดยตรง การรบัรูต่้อตรา
สนิคา้แบ่งเป็นหลายระดบัทีแ่ตกต่างกนั ดงันี้ 

- การรูจ้กั (Recognition) 
- การจดจ าได ้(Recall) 
- อนัดบัการครอบครองใจผูบ้รโิภค (Top of Mind) 
- การมอี านาจครอบง าใจผูบ้รโิภค (To Dominant) 

 

ลกัษณะการรบัรูต่้อตราสนิคา้แต่ละระดบัดงักล่าว มคีวามส าคญัและแตกต่างกนัดงันี้ 
(1) การรูจ้กั (Recognition) การรูจ้กัตราสนิคา้ สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความคุน้เคยทีผู่บ้รโิภคมี

ต่อตราสนิคา้ในช่วงเวลาที่ผ่านมา โดยไม่จ าเป็นต้องจดจ าไว้ว่าเคยเหน็ตราสนิคา้นัน้จากแหล่งใด
ความแตกต่างจากตราสนิคา้ ตลอดจนประเภทของสนิคา้ (Product Class) การวจิยัทางจติวทิยา
ชีใ้หเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มรูจ้กัตราสนิคา้ทีส่รา้งความรูส้กึในทางบวก ดงันัน้เมื่อไรกต็ามทีต่้อง
ตดัสนิใจซือ้ตราทีส่รา้งความรูจ้กัไดม้ากกว่ายอ่มมโีอกาสถูกเลอืกซือ้สงูกว่า 

(2) การจดจ าตราสนิคา้ (Recall) การทีผู่บ้รโิภคจะจดจ าตราสนิคา้ใดได้ ขึน้อยู่กบัว่าตรา
สนิคา้นัน้อยู่ในใจของผูบ้รโิภคหรอืไม่ การจดจ าตราสนิคา้ได้ ย่อมหมายถงึโอกาสทีต่ราสนิคา้นัน้จะ
ถูกเลอืกซือ้ 

(3) อนัดบัในใจของผู้บรโิภค (Top of mind) อนัดบัในใจของผู้บรโิภค เกดิจาก
ความสามารถในการสรา้งการรบัรู ้ (Awareness) ซึ่งท าไดย้ากขึน้ในสภาพตลาดปจัจุบนัเน่ืองจาก
จ านวนตราสนิคา้เพิม่ขึน้ ในการสรา้งการรบัรูป้ระกอบไปดว้ย 2 แนวทางทีอ่งคก์รควรพจิารณาดงันี้ 

(3.1) การสนบัสนุนการสรา้งการรบัรูท้ีด่ต่ีอตราสนิคา้ เหมาะส าหรบัองคก์รทีม่จี านวน
ตราสนิคา้น้อย เช่น ซเีมนต ์เป็นแนวทางทีด่ใีนระยะยาวท าใหต้้นทุนต ่า โดยสามารถสรา้งการรบัรูท้ี่
ดดีว้ยวธิกีารต่างๆ เช่น จากคุณภาพสนิคา้ 

(3.2) การบรหิารจดัการตราสนิค้าโดยผ่านช่องทางต่างๆไปสู่ผู้บรโิภค  เช่น การ
ส่งเสรมิการขายผ่านกจิกรรมต่างๆ (Event Promotion) 

(4) การมอี านาจครอบง าใจผูบ้รโิภค (To Dominant) การมอี านาจครอบง าใจผู้บรโิภค
ส่งผลให้ระดบัการรบัรู้ตราสินค้าสูงอย่างไม่มขีดีจ ากดั  โดยเฉพาะหากการรบัรู้ที่ตราสินค้านัน้ 
กลายเป็นชื่อสามญัของสนิคา้ประเภทเดยีวกนั (Generic Name) ซึง่ในระยะยาวเป็นผลเสยีท าให้
ตราสนิค้านัน้ขาดเอกลกัษณ์ของตน ดงันัน้หากไม่ต้องสูญเสยีตราสนิคา้ของตนเอง ควรตัง้ชื่อให้
แตกต่าง และสื่อถงึประเภทสนิคา้โดยตรง 
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วิธีท าให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกั มีวิธีดงัต่อไปน้ี 
(1) สรา้งความแตกต่างในตวัสนิคา้หรอืยีห่อ้ (Be Different) ก่อใหเ้ป็นทีส่นใจของผูบ้รโิภค 

การท าใหส้นิคา้นัน้แตกต่างจากคู่แข่งขนัจะท าใหผู้บ้รโิภครูจ้กัสนิคา้นัน้ไดม้ากขึน้ 
(2) ใชค้ าขวญั (Involve Slogan or Jingle) การสรา้งค าขวญัทีป่ระทบัใจใหผู้บ้รโิภครูจ้กั

ตราสนิคา้นัน้ไดม้ากขึน้ เช่น ลูกอมฮอลล ์โฆษณาว่า “ทฮีอลลใ์หม่ ท าใหม่ ใหญ่ขึน้” ท าใหผู้บ้รโิภค
จ าตราสนิคา้ได ้

(3) การใชส้ญัลกัษณ์ (Symbol Exposure) ผูบ้รโิภคจะเชื่อมโยงสญัลกัษณ์กบัตราสนิคา้
เช่น ภาพหอยเชลลท์ าใหผู้ข้บัรถนึกถงึน ้ามนัเชลล์ 

(4) การสื่อสารถงึผูบ้รโิภค (Communication) การสื่อสารถงึผูบ้รโิภคท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บั
ทราบรายละเอยีดของสนิคา้ ซึง่ท าใหรู้จ้กัและจดจ าตราสนิคา้ได ้ซึ่งอาจใชว้ธิโีฆษณา ประชาสมัพนัธ ์
หรอืการสื่อสารในรปูแบบต่างๆ 

(5) การเป็นสปอนเซอรใ์นกจิกรรมต่างๆ (Event Sponsorship) กจิกรรมทีจ่ดัขึน้ เช่น การ
แข่งขันเทนนิส วิ่งการกุศล เป็นต้น กิจกรรมเหล่านี้ เ ป็นกิจกรรมที่อยู่ ในความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายต่างๆ ดงันัน้ การเป็นสปอนเซอรใ์นกจิกรรมเหล่านี้จะท าใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ได้
มากขึน้ 

(6) การใชก้ลยุทธข์ยายตราสนิคา้ (Consider brand Extension) หมายถงึการใช้ตรา
สนิคา้กบัตราอื่นๆ อกี ก่อใหเ้กดิการตอกย ้าในตราสนิคา้ และผูบ้รโิภคสนิคา้แต่ละชนิดจะท าใหเ้กดิ
การระลกึถงึตราสนิค้านัน้ เช่นน ้าอดัลมเป๊ปซี่ ผลติ เสือ้ กางเกง หมวก ร่ม แก้วน ้า เป็นต้น โดยมี
ตราสญัลกัษณ์อยู่บนสนิค้าเหล่านัน้ และท าใหเ้กดิการตอกย ้าใหเ้กดิการระลกึถงึตราสนิคา้เป๊ปซีไ่ด้
เสมอ 

(7) การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) การส่งเสรมิการขายเป็นวธิหีนึ่งที่มี
ประสทิธภิาพมากในการสรา้งความรูจ้กัตราสนิคา้ และผูบ้รโิภคมกัจะให้ความส าคญัต่อการส่งเสรมิ
การขาย 

 
2.  ความเข้าใจถึงคณุภาพ (Perceived Quality) 
ความเขา้ใจถงึคุณภาพ ไมจ่ าเป็นต้องเกดิขึน้บนพืน้ฐานความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้โดยตรง 

อาจเป็นเพยีงแค่ความเขา้ใจต่อคุณสมบตัขิองสนิคา้ อนัเกดิจากการรบัรูข้อ้มลูข่าวสารหรอืความรูส้กึ
ทีม่ต่ีอตราสนิค้าซึ่งมอีทิธพิลโดยตรงต่อความภกัดต่ีอตราสนิค้า ดงันัน้ความเขา้ใจถงึคุณภาพจงึ
แตกต่างจากความพงึพอใจ 
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ภาพประกอบ 5 มลูค่าของตราสนิคา้ทีเ่กดิจากความเขา้ใจต่อคุณภาพทีด่ ี
 

ทีม่า: Building Strong Brand by David A. Aaker. (1991) 
 
การขยายตรายีห่อ้นัน้ (Brand Extensions) เป็นช่องทางในการขยาย หรอืแนะน าสนิคา้ที่

มตีรายีห่อ้นัน้ โดยมติคิวามเขา้ใจต่อคุณภาพของสนิคา้ แบ่งออกไดเ้ป็น 2 มติดิงันี้ 
(1) มติดิา้นคุณภาพสนิคา้ (Product Quality) องคป์ระกอบต่อไปนี้ 

(1.1) คุณภาพ (Performance) 
(1.2) คุณสมบตัพิเิศษ (Features) เช่นคุณสมบตัทิีเ่พิม่ขึน้เป็นพเิศษเพื่อสรา้งจุดเด่น

ใหส้นิคา้ 
(1.3) การเป็นไปตามคุณสมบตัทิีร่ะบุ (Conformance with Specifications) เป็นการ

ป้องกนัขอ้บกพรอ่งของสนิคา้ 
(1.4) ความน่าเชื่อถอื (Reliability) หมายถงึ ความสม ่าเสมอของคุณภาพสนิคา้ 
(1.5) ความทนทาน (Durability) สะทอ้นถงึความประหยดั จากการใชส้นิคา้ 
(1.6) ความสามารถในการใหบ้รกิาร (Serviceability) ช่วยสรา้งความมัน่ใจในระยะ

ยาวใหก้บัผูบ้รโิภค 
(1.7) ความเหมาะเจาะ และประณีต (Fit and Finish) ชี้ให้เหน็ถงึความรูส้กึต่อ

คุณภาพ 
(1.8) ราคา (Price) ราคาทีสู่งกว่า เป็นตวัแปรหนึ่ง ที่สามารถสรา้งความเขา้ใจ

ตลอดจนการยอมรบัต่อคุณภาพทีด่ขีองสนิคา้ 

เหตุผลทีจ่ะซือ้ (Reason-to-buy) ท าใหท้ราบถงึตรา
ยีห่อ้ทีค่ดิจะซือ้หรอืมโีอกาสถูกเลอืก 

ความแตกต่าง/ต าแหน่งทางการตลาด 
(Differentiate/Position) 

ความเป็นตรายีห่อ้ทีม่ ีPrice Premium ท าใหเ้พิม่ผล
ก าไรไดม้าก 

ความสนใจต่อตรายีห่อ้ของชอ่งทางจ าหน่าย 
(Channel Member Interest) 

ความเขา้ใจต่อคุณภาพ    
คุณภาพทีด่ ี(Perceive Quality 
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(2) มติดิา้นคุณภาพ (Service Quality) การบรกิารมอีงคป์ระกอบต่อไปนี้ 
(2.1) สิง่ทีจ่บัต้องได้ (Tangibles) หมายถงึ การปฏบิตัใินการใหบ้รกิาร ทีช่ดัเจนโดย

ผูบ้รโิภคมองเหน็ได ้
(2.2) ความน่าเชื่อถอื (Reliability) หมายถงึ ความสม ่าเสมอ ของคุณภาพการ

ใหบ้รกิาร 
(2.3) ความสามารถในการใหบ้รกิาร (Competence) 
(2.4) การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถงึ การมปีฏกิริยิาตอบกลบัไปยงั

ผูบ้รโิภค 
(2.5) ความเอาใจใส่/ความรูส้กึร่วม (Empathy) หมายถงึ ความเอาใจทีอ่งคก์รมต่ีอ

ผูบ้รโิภค 
(2.6) ราคา (Price) 

 

3. ภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations) 
Brand Equity เกดิจากภาพลกัษณ์ ทีผู่บ้รโิภคเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ในเรื่องต่างๆ เช่น

คุณสมบตัขิองสนิค้า การบรหิารภาพลกัษณ์ ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิค้าเกดิจาก Brand Identity 
โดยตรง หรอืต าแหน่งทางการตลาดของตราสนิคา้ทีอ่ยู่ในใจของผูบ้รโิภค ดงันัน้การสรา้งตราสนิคา้
ใหแ้ข่งแกร่ง จงึหมายถงึการพฒันา และสรา้ง Brand Identity การวดัภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตรา
สนิคา้ ประกอบดว้ย 2 แนวทางดงันี้ 

(1) การวดัทางตรง (Direct Approaches) จากการสอบถามใหผู้บ้รโิภคแสดงความรูส้กึ
ความคดิเหน็ตลอดจนทศันคตทิีต่นเองมต่ีอตราสนิคา้โดยตรง อยา่งไรกต็ามวธินีี้ผูบ้รโิภคไม่สามารถ
อธบิายไดถ้งึความรูส้กึของตนเองไดอ้ยา่งชดัเจน 

(2) การวดัทางอ้อม (Indirect Approaches) โดยก าหนดกลุ่มค าใหผู้บ้รโิภค เลอืกเพื่อ
บรรยายความรูส้กึ ความคดิเหน็ และทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ 

 

การสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคเข้าใจในผลิตภัณฑ์ดียิ่งขึ้น ซื่อ
ก่อใหเ้กดิประโยชน์ดงันี้ (กติต ิสริพิลัลภ และ ศุภวรรณ จริะอร. 2541) 

(1) ความโดดเด่นของสนิคา้ (Differentiation) เป็นประโยชน์เมื่อสนิคา้มคีวามโดดเด่น
ดา้นใดด้านหนึ่ง แต่ถ้าผูบ้รโิภคไม่รบัรูไ้ม่เขา้ใจ ความโดดเด่นจะไม่ก่อให้เกดิประโยชน์ ดงันัน้การ
เชื่อมโยงความโดดเด่นกบัสนิคา้ท าใหก้ลายเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบ 

(2) เป็นเหตุผลทีท่ าให้ผูบ้รโิภคซือ้ (Reason to Buy) สิง่ทีน่ักการตลาดใชเ้ชื่อมโยง
กบัผลติภณัฑส์่วนใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบตัทิีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค 

(3) ท าให้เกดิทศันคตหิรอืความรูส้กึทีด่ ี(Positive Attitude / Feeling) การระบุ
บางอย่างทีด่ขีองผลติภณัฑท์ าใหผู้บ้รโิภคทราบ จนท าใหผู้้บรโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละ
จะเป็นผลท าใหซ้ือ้สนิคา้นัน้ 
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4. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้เป็นปจัจยัหลกั ทีบ่่งบอกถงึโอกาสของตราสนิคา้ทีถู่กซือ้หรอืขาย

เพราะท าใหท้ราบถงึความคาดหวงัทีจ่ะมต่ีอยอดขายและก าไรของตราสนิคา้ในอนาคตได ้เนื่องจาก
หากผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ จะไม่เปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่น แมต้ราสนิคา้ทีภ่กัดอียู่จะขึน้
ราคา หรอืเปลีย่นแปลงคุณสมบตัขิองสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้แบ่งไดห้ลายระดบั แต่ละระดบัมี
สดัส่วนผูบ้รโิภคแตกต่างกนัเป็นรปู ปิรามดิ ดงัแผนภาพต่อไปน้ี 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 ระดบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 

ทีม่า: Building Strong Brand by David A.Aaker. (1991) 
 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามส าคญัดงันี้ 
(1) ช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) เพราะการรกัษาผูบ้รโิภคที่

มคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้อยู่แลว้ ใชต้้นทุนต ่ากว่าการสรา้งลูกคา้ใหม่ ซึง่ยงัไม่มแีรงจงูใจในการซือ้
หรอืใชต้ราสนิคา้ใหม ่แทนตราสนิคา้เก่าทีใ่ชอ้ยูแ่ลว้ในปจัจบุนั 

Committed Buyer 
 

 
Likes the Brand consider it a Friend 

 

 
Satisfied Buyer with Switching Costs 

 

 
Satisfied Habitual Buyer No Reason to Change 

 

 
Switchers / Price Sensitive Indifferent 

 

 
No Brand Loyalty 

 

กลุ่มทีม่คีวามภกัดสีงูสดุ : กลุ่มทีย่ดึมัน่ทีจ่ะ
ซือ้ตราสนิคา้ 
 

กลุ่มที่ชอบตราสินค้า รู้สึกต่อตราสินค้า
เสมอืนเป็นเพื่อน 
 

ก ลุ่มผู้ซื้ อที่พอ ใ จ ต่อตราสินค้ าแ ต่ยัง
สามารถเปลีย่นใจไดห้ากราคาเปลีย่นแปลง 
 

กลุ่มที่พอใจต่อตราสินค้า และ ไม่เปลี่ยน
ตราถา้ไม่มเีหตุผลจงูใจทีเ่พยีงพอ 
 

กลุ่มทีไ่ม่มคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ : เปลีย่น
ตราสนิคา้/ ไวต่อราคา 
 

มองไม่เหน็ความแตกต่างของสนิค้าแต่ละ
ตราสนิคา้ 
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(2) สรา้งอ านาจทางการคา้ (Trade Leverage) ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมคีวามภกัดสีามารถมี
อ านาจต่อรองกบัรา้นคา้ทัว่ไปและซุปเปอรม์าเกต็ ในการเลอืกจดุวางสนิคา้ ซึง่มคีวามส าคญัอย่างยิง่
ในกรณทีีต่ราสนิคา้นัน้ตอ้งการแนะน าสนิคา้ใหม่ๆ  ใหผู้บ้รโิภค 

(3) ดงึดูดความสนใจของลูกคา้ใหม่ๆ (Attracting New Customers) จ านวนผูบ้รโิภคทีม่ ี
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ รวมทัง้การเหน็บุคคลรอบขา้งใชต้ราสินคา้นัน้ สามารถสรา้งความมัน่ใจให้
ลูกคา้ใหม่ สนใจหนัมาลองใชไ้ด้ โดยเฉพาะในสถานการณ์ทีผู่บ้รโิภคยงัไม่มตีราสนิคา้ทีต่ ัง้ใจจะซือ้
ดงันัน้จงึมโีอกาสในการขาย หรอืเพิม่การรบัรู ้(Awareness) และการจดจ าได้ (Recall) ต่อตราสนิคา้
มากขึน้ 

(4) มคีวามพรอ้มหรอืใช้เวลาสัน้ในการตอบโต้การคุกคามของคู่แข่งขนั (Time to 
Respond to Competitive Threats) เพราะความภกัดต่ีอตราสนิคา้เป็นเสมอืนก าแพงป้องกนั 
ผลกระทบจากกลยทุธท์างการตลาดของคู่แขง่ขนั ทีต่อ้งการเพิม่ส่วนแบ่งการตลาดของตนเอง 
 

5. สินทรพัยห์รือคณุสมบติัอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
นอกจากปจัจยัทัง้ 4 ประการขา้งตน้ยงัเกดิจาก 
(1) เครือ่งหมายการคา้ (Trademarks) โดยเครือ่งหมายการคา้จะช่วยรกัษา Brand Equity 

โดยการป้องกนัความสบัสน ของผูบ้รโิภคหากมคีู่แข่งทีใ่ชช้ื่อ ตราสนิคา้ สญัญาลกัษณ์ หรอืมบีรรจุ
ภณัฑ ์คลา้ยคลงึกนั 

(2) สทิธบิตัร (Patent) ช่วยป้องกนัคูแ้ขง่ทางการคา้โดยตรง 
(3) ช่องทางการจ าหน่าย (Distribution Channel) ตราสนิค้าทีม่ผีลประกอบกนัทีด่จีะมี

อ านาจในการต่อรอง หรอืควบคุมช่องทางการจ าหน่ายไดด้ ี
 

การสร้างคณุค่าให้ตราย่ีห้อ 
ตรายี่ห้อเป็นปจัจยัส าคญัอย่างยิง่ต่อความส าเร็จทางการตลาดตรายี่ห้อช่วยให้นักการ

ตลาด แยกแยะสนิคา้หรอืบรกิารของตนออกจากผูอ้ื่น ตรายีห่อ้ช่วยใหผู้บ้รโิภค ประทบัใจสนิคา้หรอื
บรกิารใด มผีลต่อการกลบัมาหาซือ้ยีห่อ้ทีถู่กใจ ศาสตราจารย ์สตเีว่น คงิ ปรมาจารยท์างการตลาด
ไดก้ล่าวว่า “สนิคา้คอืสิง่ทีผ่ลติในโรงงาน ตรายีห่อ้คอืสิง่ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้ สนิคา้คอืสิง่ทีผู่บ้รโิภค
ใช”้  (กติต ิ สริพิลัลภ: 2542. บทความเรื่องการสรา้งคุณค่าให้ตรายีห่อ้ ที่เคยตพีมิพใ์นวารสาร
บรหิารธุรกจิ. ทีม่าhttp://www.bus.tu.ac.th/usr/kitti/article.html.สบืคน้เมือ่ 20 สงิหาคม 2557)  

คุณค่าตรายีห่อ้ (Brand Equity) หมายถงึ ยีห่อ้ของสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมองเหน็ว่ามคีุณค่า 
เป็นยีห่อ้ทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอคุณสมบตัขิองสนิคา้และชื่นชอบตรายีห่อ้นัน้ การสรา้งตรายีห่้อ
ใหม้คีุณค่าท าไดด้งันี้ 

1. ท าใหต้รายีห่อ้เป็นทีรู่จ้กั (Brand Awareness) 
2. สรา้งความซาบซึง้ในคุณภาพของตรายีห่อ้ (Appreciation of Quality) 
3. การสรา้งปจัจยัเชื่อมโยงตรายีห่อ้กบัสิง่ใดสิง่หน่ึง (Brand Association) 

http://www.bus.tu.ac.th/usr/kitti/article.html.สืบค้นเมื่อ
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4. สรา้งความซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ (Brand Loyalty) 
5. สรา้งปจัจยัอื่นๆ ทีท่ าใหต้รายีห่อ้มคีุณค่า (Other Proprietary Brand Assets) 

 

1. ท าให้ตราย่ีห้อเป็นท่ีรู้จกั (Brand Awareness) 
ค าว่า “การรูจ้กั” หมายถงึ การทีผู่้บรโิภคสามารถจ าชื่อตรายีห่้อของสนิคา้และบรกิาร

ประเภทใดประเภทหนึ่งได้ ตวัอย่างเช่น เมื่อถามว่า “รูจ้กัสบู่ยีห่อ้อะไรบา้ง” ผูบ้รโิภคตอบว่า “ลกัส ์
โพรเทค จอหน์สนั นกแก้ว” สบู่ 4 ยีห่อ้ดงักล่าวเป็นสบู่ทีผู่บ้รโิภครูจ้กัโดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะเริม่ต้น
จากการไม่รูจ้กัตรายีห่อ้ จนกระทัง่ผูข้ายท าการสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจงึเริม่รูจ้กัและเมื่อได้
ยนิชื่อตรายีห่อ้บ่อยๆ เขาจะจ าได ้และจ าไดเ้ป็นชื่อแรกในทีสุ่ด ตามรปูขา้งล่างนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 การรูจ้กัตรายีห่อ้ 
 

ทีม่า: David A. Aaker. (1991: 62) Managing Brand Equity: The Awareness Pyramid  
 

ประโยชน์ของการรูจ้กัตรายีห่อ้ การรูจ้กัตรายีห่อ้ท าใหเ้กดิประโยชน์ 3 ประการดงันี้ 
(1) เป็นจุดเริม่ต้นทีท่ าใหผู้้บรโิภครบัรูถ้งึคุณลกัษณะของสนิค้า (Starting for Brand 

Knowledge) การทีผู่บ้รโิภครูจ้กัชื่อของสนิคา้เป็นบนัไดขัน้แรกทีจ่ะน าไปสู่การรบัรูเ้กี่ยวกบั ลกัษณะ
รปูร่าง คุณสมบตั ิ คุณประโยชน์ และวธิกีารใช้ของสนิคา้ ซึ่งท าให้ผูบ้รโิภคเกดิความรูใ้นสนิค้า 
(Product Knowledge) 

(2) เป็นการสรา้งความคุน้เคย (Familiarity) ระหว่างสนิคา้และผูบ้รโิภค เมื่อผูบ้รโิภคได้
ยนิชื่อยีห่อ้ใดยีห่อ้หนึ่งบ่อยๆ เขาจะเกดิความคุน้เคย และรูจ้กัสนิคา้นัน้เพิม่ขึน้เรื่อยๆ เช่นกนัการ
รูจ้กัตรายีห่อ้ของผูบ้รโิภคแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คอื 

จ าไดเ้ป็นชื่อแรก 
 

จ าได ้
 

รูจ้กั 
 

ไมรู่จ้กัตรายีห่อ้ 
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(2.1) การรูจ้กัแบบระลกึได้ (Brand Recall) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคเอ่ยชื่อยีห่อ้ของ
สนิคา้ไดเ้องโดยไมต่อ้งมสีิง่ใดสิง่หนึ่งช่วยใหเ้ขาระลกึถงึ 

(2.2) การรูจ้กัแบบมสีิง่กระตุ้น (Brand Recognition) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคเอ่ยชื่อ
ยีห่อ้สนิคา้ไมไ่ดเ้อง แต่จะตอ้งมสีิง่ใดสิง่หนึ่งช่วยเตอืนความทรงจ า เช่น เสยีงกดกริง่ประตูพรอ้มพูด
ว่า “มสิทนีมาแลว้ค่ะ” 

(3) การรูจ้กัตรายีห่อ้ท าใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ (Brand to do consider) สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซือ้
จะตอ้งเป็นสนิคา้ทีเ่ขารูจ้กัเท่านัน้ เพราะฉะนัน้การทีผู่บ้รโิภครูจ้กัยีห่อ้ใดยีห่อ้หนึ่งเป็นอย่างดี สนิคา้
ยีห่อ้นัน้จะมโีอกาสทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้ในทีสุ่ด 

 

2. สร้างความซาบซ้ึงในคณุภาพของตราย่ีห้อ (Appreciation of Quality) 
ความซาบซึง้ถงึคุณภาพของสนิคา้ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภครบัรูถ้งึคุณภาพของสนิคา้หรอื

บรกิารแลว้เกดิความประทบัใจในสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ “ความซาบซึง้ (Appreciation)” แตกต่างจาก 
“ความพอใจ (Satisfaction)” ในประเดน็ “ความคาดหวงั (Expectation)” ความพอใจของผูบ้รโิภค
เกดิขึน้จากการทีส่นิคา้หรอืบรกิารเป็นไปตามความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ส่วนความซาบซึง้เกดิจาก
การทีผู่บ้รโิภคไดร้บัสนิคา้หรอืบรกิารเหนือความคาดหวงั ดงันัน้ เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความซาบซึง้ แลว้
ผูบ้รโิภคย่อมให้ความส าคญักบัสนิค้ายีห่้อนัน้ๆ สนิคา้หรอืบรกิารที่ผูบ้รโิภคเกดิความซาบซึง้ จะ
ไดร้บัผลประโยชน์หลายประการดงันี้ 

(1) เป็นเหตุผลท าใหซ้ือ้สนิคา้ (Reason-to-Buy) เช่น คนไขท้ีเ่ขา้รบัการรกัษาพยาบาลใน
โรงพยาบาลทีพ่นกังานมคีวามกระตอืรอืรน้ทีจ่ะช่วยเหลอื แพทยแ์ละพยาบาลใหก้ารดูแลรกัษาอย่าง
ด ีโรงพยาบาลสะอาด และอุปกรณ์การแพทยท์ีท่นัสมยั มทีีจ่อดรถจ านวนมาก และตัง้อยู่ในท าเลทีด่ี
ปจัจยัต่างๆ เหล่านี้เป็นเหตุใหค้นไขร้ายนัน้เมื่อมคีวามจ าเป็นทีจ่ะต้องไปโรงพยาบาล เขาจะแน่วแน่
ทีจ่ะไปโรงพยาบาลนัน้ และเขายงัแนะน าใหญ้าตหิรอืคนรูจ้กัรบัทราบกจ็ะเป็นเหตุผลทีเ่ขานัน้เลอืก
ไปโรงพยาบาลนัน้ถา้เขาตอ้งการใชบ้รกิาร 

(2) ท าใหส้นิคา้มตี าแหน่งทีม่ ัน่คง (Strong Position) “คุณภาพ” เป็นต าแหน่งทีม่คีวาม
มัน่คงส าหรบัสินค้าหรอืบรกิาร เพราะหมายถึงความเป็นที่หนึ่งของสินค้าหรอืบรกิารนัน้เมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัสนิคา้อื่นทีอ่ยูใ่นประเภทเดยีวกนั ซึง่นบัเป็นทรพัยส์นิทีส่ าคญัของตรายีห่อ้นัน้ 

(3) ราคาสนิค้าอยู่ในระดบัสูง (A Price Premium) เมื่อผู้บรโิภคเกดิความซาบซึ้งใน
คุณภาพสนิคา้ยอ่มยนิดจีา่ยเงนิซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ในราคาสูงกว่าสนิคา้หรอืบรกิารอื่น ซึง่การที่
บรษิทัสามารถตัง้ราคาไดส้งูยอ่มท าใหไ้ดร้บัก าไรสงูเช่นกนั 

(4) ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่น่าสนใจ (Channel Member Interest) การที่สนิค้ามี
คุณภาพท าให้ผูบ้รโิภคมคีวามซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้สูง ผลทีต่ามมากค็อื สนิคา้ยีห่อ้นัน้ขายไดอ้ย่าง
สม ่าเสมอจงึเป็นทีน่่าสนใจของพ่อคา้ส่ง พ่อคา้ปลกี หรอืรา้นคา้ทีท่นัสมยั ทีข่ายสนิคา้ทีม่คีุณภาพ
นัน้ 
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(5) ท าใหส้ามารถขยายสายผลติภณัฑ์ (Brand Extension) เมื่อผูบ้รโิภคซาบซึง้ในตรา
ยีห่อ้ใดยีห่อ้หนึ่ง ตรายีห่อ้นัน้ย่อมเปรยีบเสมอืนทรพัยส์นิทีม่คี่าของบรษิทั เพราะบรษิทัสามารถน า
ตรายีห่้อนัน้ไปใชก้บัสนิคา้ใหม่ๆ ของบรษิทัทีจ่ะน าออกสู่ตลาดได้ และบรษิทัจะใช้งบประมาณใน
การโฆษณาหรอืการขายน้อยกว่าการสร้างตรายี่ห้อใหม่ปจัจยัที่เป็นข้อบ่งชี้คุณภาพของสนิค้ามี
ความแตกต่างกบัปจัจยัทีเ่ป็นขอ้บ่งชีคุ้ณภาพของบรกิารดงัน้ี 

 

คุณภาพของสนิคา้ (Product Quality) ในการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ปจัจยัเหล่าน้ีเป็นขอ้บ่งชี้
ว่าสนิคา้นัน้มคีุณภาพคอื 

(1) การท างานของสนิคา้ (Performance) หมายถงึ สนิคา้นัน้ต้องท างานไดต้ามคุณสมบตัิ
ของสนิคา้ 

(2) รปูลกัษณ์ (Feature) หมายถงึ การออกแบบรปูร่างลกัษณะของสนิคา้ใหส้ะดวกในการ
ใช ้เช่น แชมพทูีย่ากล าบากในการเปิด-ปิดฝา สิง่เหล่านี้คอื สนิคา้รปูลกัษณ์ไมด่ ี

(3) น่าเชื่อถอื (Reliability) หมายถงึ สนิคา้นัน้ใชไ้ดด้ทีุกครัง้สามารถใชไ้ดอ้ยา่งสม ่าเสมอ 
(4) ความคงทน (Durability) สนิคา้ไมแ่ตกหกัหรอืเสยีงา่ย มอีายกุารใชง้านนาน 
(5) ความสามารถของการบรกิาร (Service ability) สนิคา้ทีต่้องการบรกิารก่อนหรอืหลงั

การขายบรกิารนัน้จะมปีระสทิธภิาพ ผู้บรกิารต้องมคีวามรูค้วามสามารถในเรื่องที่ให้บรกิารและ
อ านวยความสะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารอยา่งดเียีย่ม 

(6) ภาพลกัษณ์โดยรวมดูด ี (Fit and Finish) สนิคา้ทีดู่มคีุณภาพเมื่อพจิารณาทุกปจัจยั
โดยรวมของสนิค้านัน้จะต้องดูว่าเป็นสนิค้าที่มคีุณภาพดี เช่น รูปร่าง ลกัษณะสวยงามขนาด
เหมาะสม 

 

คุณภาพของบรกิาร (Service Quality) ปจัจยัทีบ่่งชีว้่าบรกิารนัน้มคีุณภาพ มดีงัต่อไปนี้ 
(1) สามารถจบัต้องได้ (Tangibles) บรกิารทีด่คีวรสรา้งหลกัฐาน (Manage Evidence) 

เช่นความหรูหราที่ทนัสมยัของโรงแรม และเครื่องแบบที่สวยงามสะอาดของพนักงานในโรงแรม 
เหล่านี้เป็นหลกัฐานแสดงว่าโรงแรมนัน้มคีุณภาพ 

(2) น่าเชื่อถอื (Reliability) หมายถงึ ความถูกต้องในการคดิค่าบรกิาร เช่น รา้นอาหารที่
คดิเงนิเกนิความเป็นจรงิ ยอ่มท าใหผู้บ้รโิภคหมดความน่าเชื่อถอื และไมก่ลบัไปใชบ้รกิารอกี 

(3) มคีวามรู ้(Competence) ผูใ้หบ้รกิารทีม่คีุณภาพต้องเป็นผูท้ีม่คีวามรูใ้นเรื่องนัน้ๆเป็น
อยา่งด ี

(4) มคีวามรบัผดิชอบ (Responsiveness) 
(5) มจีติใจงาม (Empathy) ผูใ้หบ้รกิารทีม่คีุณภาพต้องเป็นผูท้ีม่คีวามกระตอืรอืรน้ในการ

ใหบ้รกิารผูอ้ื่น เตม็ใจช่วยเหลอืโดยไมร่งัเกยีจ 
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3. การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัตราย่ีห้อ (Brand Association)  
คอืการสรา้งสิง่เชื่อมโยงท าใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจในผลติภณัฑด์ยีิง่ขึน้ ซึง่ก่อใหเ้กดิประโยชน์

ดงันี้ 
(1) ความโดดเด่น (Differentiation) ของสนิคา้ เป็นประโยชน์เมื่อสนิคา้มคีวามโดดเด่น

ดา้นใดด้านหนึ่ง แต่ถ้าผู้บรโิภคไม่รบัรูห้รอืไม่เขา้ใจ ความโดดเด่นนัน้จะไม่ก่อให้เกดิประโยชน์ 
ดงันัน้การเชื่อมโยงความโดดเด่นกบัสนิคา้ท าใหค้วามโดดเด่นกลายเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบของคู่แขง่ขนั 

(2) เป็นเหตุผลทีท่ าใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ (Reason-to-Buy) สิง่ทีน่ักการตลาดใชเ้ชื่อมโยง
กบัผลติภณัฑส์่วนใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบตัทิีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค เช่น การทีผู่บ้รโิภคกลุ่มหนึ่ง
ไปทีห่า้งโลตสั เพราะรูว้่าโลตสัเป็นหา้งสรรพสนิคา้ทีข่ายสนิคา้ราคาถูกทุกวนั 

(3) ท าใหเ้กดิทศันคตหิรอืความรูส้กึทีด่ ี (Positive Attitudes/Feeling) การระบุบางสิง่
บางอย่างทีด่ขีองผลติภณัฑใ์หผู้บ้รโิภครบัทราบ จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละ
จะเป็นผลท าใหซ้ือ้สนิคา้นัน้ ตวัอย่างเช่น เครื่องส าอางเพีย๊ช โฆษณาใหผู้บ้รโิภคตระหนักถงึการใช้
เครื่องส าอางจากต่างประเทศ ท าใหป้ระเทศไทยต้องสูญเสยีเงนิตราต่างประเทศ ซึ่งไม่เป็นการ
สมควรอย่างยิง่ โดยเฉพาะในระยะเวลาที่ประเทศก าลงัประสบปญัหาด้านภาวะเศรษฐกจิ การ
โฆษณาเช่นนี้ ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอเพีย๊ช ซึง่เป็นเครื่องส าอางของไทย กรณีนี้ เพีย๊ช ใช้
ความเป็นไทยเชื่อมโยงกบัตวัสนิคา้ และท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึทีด่ต่ีอยีห่อ้เพีย๊ชในทีสุ่ด 

(4) เป็นจุดเริม่ต้นของการขยายตรายีห่อ้ (Basis for Extensions) ปจัจยัที่ดทีีบ่่งบอก
ความเป็นผลติภณัฑน์ัน้ เมือ่เป็นทีย่อมรบัของผูบ้รโิภคจะเป็นประโยชน์ต่อบรษิทัในการใชต้ราสนิคา้
ชนิดอื่น ๆ ของบรษิทัต่อไป 

 

ส าหรบัวธิกีารสรา้งปจัจยัเชื่อมโยงกบัผลติภณัฑ ์(Brand Association) หรอืวธิกีารก าหนด
ต าแหน่งของตรายีห่อ้ (Brand Positioning) มวีธิดีงัต่อไปนี้ 

(1) คุณลกัษณะของสนิคา้ (Product Attributes) เป็นการน าเอาคุณลกัษณะของสนิคา้มา
เป็นปจัจยัในการก าหนดต าแหน่งหรอืจุดยนืของผลติภณัฑ ์ ซึง่คุณลกัษณะเหล่านี้เป็นคุณสมบตัทิี่
พเิศษกว่าคู่แขง่ขนั เช่น นมหนองโพ เป็นนมโคแท ้100 เปอรเ์ซน็ต ์

(2) ผลประโยชน์ทีลู่กคา้ไดร้บั (Customer Benefits) เป็นการน าเอาผลจากการใชส้นิคา้
หรอืบรกิารนัน้ มาเป็นปจัจยัในการก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ ์ เช่น บรษิทั การบนิไทย จ ากดั 
(มหาชน) วางต าแหน่งเป็นสายการบนิทีผู่โ้ดยสารจะไดร้บัความสะดวกสบาย ผูโ้ดยสารสามารถนอน
หลบัไดอ้ยา่งสบายในขณะเดนิทาง 

(3) ราคาของผลติภณัฑเ์มื่อเทยีบกบัคู่แข่งขนั (Relative Price) เป็นการน าเอาราคาของ
สนิคา้หรอืบรกิารของบรษิทัทีไ่ดเ้ปรยีบกว่าคู่แข่งขนั โดยทัว่ไปคอื ราคาถูกกว่า มาเป็นปจัจยัในการ
ก าหนดต าแหน่งหรอืจุดยนืของผลติภณัฑ์ เช่น หา้งสรรพสนิคา้โลตสัเป็นหา้ง ฯ ที ่ขายสนิคา้ราคา
ถูกทุกวนั 
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(4) การใช ้(Use/Application) วธินีี้เป็นการน าไปใชง้านหรอืวธิกีารใชส้นิคา้หลงับรกิารนัน้ 
มาเป็นปจัจยัในการก าหนดจุดยนืของผลติภณัฑ ์เช่น ซุปกระป๋องแคมเบล วางต าแหน่งเป็นอาหาร
กลางวนั 

(5) ลูกคา้หรอืผูใ้ช้ (Customer/User) เป็นการเชื่อมโยงลูกคา้กบัสนิคา้หรอืบรกิาร วธินีี้
เป็นการบ่งบอกชดัเจนว่า กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร เช่น เครื่องส าอาง ทเวลฟพลสั เป็นเครื่องส าอาง
ส าหรบัวยัรุน่ทีม่อีายตุัง้แต่ 12 ปีขึน้ไป 

6) บุคลกิภาพ (Personality) เป็นการน าเอาบุคลกิภาพของลูกคา้มาก าหนดบุคลกิของ
สนิคา้แลว้น าปจัจยัน้ีมาก าหนดต าแหน่งของผลติภณัฑ ์เช่น เครือ่งดื่มเป๊ปซีส่ าหรบัคนรุน่ใหม ่

(7) คู่แข่งขนั (Competitors) วธินีี้น าเอาคุณสมบตัขิองคู่แข่งขนัมาเป็นขอ้เปรยีบเทยีบกบั
สนิคา้หรอืบรกิารของบรษิทั เช่น บรษิทั เอวสิ จ ากดั ผูใ้หบ้รกิารรถเช่า ซึง่เขา้สู่ตลาดรถเช่าชา้กว่า
บรษิทั เฮริซ์ จ ากดั ซึง่เป็นผูน้ าตลาด ดงันัน้ ต าแหน่งผลติภณัฑท์ีบ่รษิทั เอวสิ จ ากดั ใชค้อื เราเป็น
หมายเลข 2 เราจงึพยายามมากกว่า ซึง่เป็นการบ่งบอกว่าบรษิทัผูน้ าใหญ่เกนิไปทีจ่ะบรกิารไดท้ัว่ถงึ
และมคีุณภาพ 

(8) ประเทศหรอืสภาพภูมศิาสตร์ (Country or Geographic Area) เป็นการน าเอาแหล่ง
ผลติของสนิค้ามาก าหนดต าแหน่งของสนิค้า การก าหนดต าแหน่งนี้จะเหมาะกบัสนิค้าที่มาจาก
ประเทศนัน้ หรอืแหล่งผลติทีม่ชีื่อเสยีง และเป็นทีย่อมรบักนัในกลุ่มเป้าหมาย เช่น เบค็ เป็นเบยีร์
เยอรมนั 

 

4. ความซ่ือสตัยต่์อตราย่ีห้อ (Brand Loyalty) 
ความซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภครกัและศรทัธาในสนิคา้ยีห่อ้หนึ่งจนยาก

ทีจ่ะเปลีย่นใจไปใชส้นิคา้ยีห่อ้อื่น ผูบ้รโิภคจะมคีวามรูส้กึคุน้เคยกบัตรายีห่อ้นัน้ ความซื่อสตัยต่์อตรา
ยีห่อ้มหีลายระดบัดงัรปูขา้งล่างดงันี้ภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8 ความซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ 
 

ทีม่า: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Loyalty Pyramid. p. 40 

รกัและศรทัธา 
 

ชอบ 
 

พอใจมาก 
 

พอใจ 
 

ไมม่คีวามซื่อสตัย ์



 32 

จากภาพประกอบ 8 ระดบัล่างสุดเป็นระดบัทีผู่บ้รโิภคไม่มคีวามชื่นชอบสนิคา้ยีห่อ้ใดเป็น
พเิศษ ดงันัน้ ปรากฏการณ์ทีเ่กดิขึน้ คอื ในการซือ้สนิคา้ ผูบ้รโิภคจะพรอ้มที่จะเปลีย่นจากยีห่อ้หนึ่ง
ไปยงัอกีหนึ่งอย่างง่ายดาย ในระดบัทีสู่งขึน้ไปคอื ผูบ้รโิภคมคีวามพอใจต่อสนิคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หนึ่ง 
และซือ้สนิคา้นัน้ดว้ยความเคยชนิ เช่น เคยซือ้แชมพูซนัซลิ เมื่อเขา้ไปใน Supermarket ดว้ยความ
เคยชนิผูบ้รโิภคจะซือ้แชมพูซนัซลิ แต่อย่างไรก็ตามพรอ้มจะเปลีย่นไปใชแ้ชมพูยีห่อ้อื่นถ้ามเีหตุผล
เพยีงพอ เช่น ถ้ายีห่อ้อื่นมรีาคาถูกกว่าในขณะทีคุ่ณสมบตัเิท่ากนั หรอืยีห่อ้อื่นมสี่วนผสมของสาร
บ ารงุเสน้ผมทีม่ากกว่า เป็นตน้ ในระดบัทีสู่งขึน้ไปเป็นระดบัของความพอใจมาก ในระดบันี้ผูบ้รโิภค
เปลีย่นใจไปใชส้นิคา้ยีห่อ้อื่นยากกว่าระดบัทีส่องเพราะเขาคดิว่าการเปลีย่นการใชส้นิคา้ยีห่อ้หนึ่งไป
ยงัอกียีห่้อหนึ่งมคีวามเสี่ยงเกดิขึน้ เสีย่งที่จะไปพบสนิค้าที่ด้อยกว่าสนิค้าเก่า เขาคดิว่านัน่เป็น
“ต้นทุนของการเปลีย่นยีห่อ้” (Switching Cost) แต่อย่างไรกต็าม กย็งัมโีอกาสเป็นไปไดท้ี่จะเปลีย่น
ยีห่อ้ ถา้ยีห่อ้ใหมม่เีหตุผลทีด่มีากจนท าใหเ้ขาคดิว่าน่าจะลองยีห่อ้ใหม่ ในระดบัสูงขึน้ทีเ่รยีกว่าระดบั
“ชอบ” ความซื่อสตัยใ์นระดบันี้ผู้บรโิภคจะชื่นชอบสนิค้ายี่ห้อนัน้ และนับว่าเป็นเสมอืนเพื่อน
หมายความว่า มคีวามคุน้เคย รกัใคร่ชอบพอ โอกาสทีเ่ขาจะเปลี่ยนไปใชย้ีห่อ้อื่นเป็นไปไดย้าก ใน
ระดบันี้ความพอใจทีผู่บ้รโิภคมต่ีอยีห่อ้นัน้มคีวามรูส้กึและอารมณ์ (Feeling and Emotion) เขา้มา
เกีย่วขอ้ง ดงันัน้ แมย้ีห่อ้อื่นมเีหตุผลทีจ่ะชกัจงูใหเ้ปลีย่นยีห่อ้กต็าม แต่ถ้าไม่ “สบอารมณ์” ผูบ้รโิภค
กจ็ะไม่เปลีย่นยีห่อ้ นอกจากยีห่อ้อื่นจะสรา้งอารมณ์ใหสุ้นทรยีก์ว่า ส่วนในระดบับนสุดเป็นความรกั
และศรทัธาทีผู่บ้รโิภคมต่ีอสนิคา้ยีห่อ้หนึ่งอย่างมาก เป็นความซื่อสตัยท์ีแ่น่นแฟ้น เขาจะซือ้ยีห่อ้นัน้
อยา่งสม ่าเสมอ ปกป้อง ยีห่อ้นัน้ และรอคอยถา้ยีห่อ้นัน้ยงัไมผ่ลติสนิคา้ใหม่ 

 

การทีผู่บ้รโิภคมคีวามซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ใดยีห่อ้หนึ่งมปีระโยชน์ต่อตรายีห่อ้นัน้ ดงันี้ 
(1) ท าให้ลดต้นทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) ถ้าผูบ้รโิภคมคีวาม

ซื่อสตัยต่์อสนิคา้ เขาย่อมพอใจที่จะใชส้นิค้านัน้ตลอดไปโดยยากที่จะเปลี่ยนแปลงยีห่อ้  เมื่อเป็น
เช่นนัน้ผูข้ายย่อมประหยดัต้นทุนในการชกัจงูผูบ้รโิภคใหซ้ือ้สนิคา้ เพราะไม่ต้องใชค้วามพยามยาม
มากนักผู้บรโิภคเต็มใจซื้อสนิคา้อยู่แล้ว แต่ถ้าผูบ้รโิภคไม่ศรทัธาในสนิค้าเขาย่อมเปลี่ยนใจไปใช้
สนิคา้ยีห่อ้อื่นไดง้า่ย ซึง่เท่ากบัเป็นการเพิม่ตน้ทุนทางการตลาด 

(2) ท าใหค้นกลางทางการตลาดชื่นชอบ (Trade Leverage) สนิคา้ทีม่ลีูกคา้ชื่นชอบ มี
ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ คนกลางทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นพ่อคา้ส่ง พ่อคา้ปลกีในรา้นคา้แบบ
เก่าหรอื เซเว่นอเีลเว่น ทัง้นี้เพราะรา้นคา้ไมต่อ้งทุ่มเทความพยามยามในการชกัจงูลูกคา้มากนัก ซึง่
ท าใหส้นิคา้ในรา้นคา้หมนุเวยีนเรว็ และส่งผลใหร้า้นคา้มผีลก าไรจากสนิคา้เหล่านัน้ 

(3) สามารถดงึดูดลูกค้าใหม่ (Attracting New customers) การที่ไอบเีอ็มเป็น
คอมพวิเตอรท์ีล่กูคา้ไวว้างใจ เชื่อมัน่ในคุณภาพ จนกระทัง่มคีวามภกัดต่ีอไอบเีอม็ 

(4) เป็นอุปสรรคต่อคู่แข่งขนั (Competitor’s Threats) จากการทีผู่บ้รโิภคซื่อสตัยต่์อตรา
ยีห่้อไม่เพยีงไม่เปลี่ยนใจไปใช้สนิค้าคู่แข่งแล้ว หากผู้ผลติสนิค้าผลติสนิค้าใหม่ช้ากว่าคู่แข่งขนั 
ผูบ้รโิภคจะรอจนกว่าผลติสนิคา้ใหมอ่อกสู่ตลาด 
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วธิกีารสรา้งความซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ การท าใหผู้บ้รโิภคซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ ท าไดห้ลาย
วธิดีงันี้ 

(1) ปฏบิตัต่ิอลกูคา้อย่างถูกต้อง (Treat the Customer Right) ผูข้ายจะต้องผลติสนิคา้ทีม่ ี
คุณภาพไมห่ลอกลวงผูบ้รโิภค สนิคา้หรอืบรกิารทุกประเภททีผู่ข้ายเสนอขายต่อตลาดต้องมคีุณภาพ
อยา่งน้อยตอ้งอยูใ่นระดบั “มาตรฐาน” 

(2) ใกลช้ดิลูกคา้ (Stay Close to the Customers) เพราะการใกลช้ดิลูกคา้ท าใหไ้ดท้ราบ
ถงึการเปลีย่นแปลงของเขาซึง่จะส่งผลถงึการเปลีย่นแปลงความต้องการในสนิคา้และบรกิารของเขา 
ในการใกลช้ดิลูกคา้นี้ บรษิทัส่วนใหญ่มกันิยมจดัตัง้ “ฝ่ายบรกิารลูกคา้” (Customer Service) ขึน้ 
เพื่อท าหน้าทีใ่นการสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ โดยทัว่ไปหน้าทีง่านสรา้งความสมัพนัธม์ดีงันี้ 

(2.1) ตดิตามการใชง้านของสนิคา้ 
(2.2) รบัฟงัขอ้รอ้งทุกขห์รอืขอ้เสนอแนะทีล่กูคา้มต่ีอสนิคา้หรอืบรกิาร 
(2.3) ประสานงานกบัฝา่ยต่างๆ ในเรือ่งทีล่กูคา้รอ้งทุกข ์หรอืเสนอแนะโดยการแจง้ให้

ฝา่ยนัน้ๆ ทราบ 
(2.4) ตดิตามผลของการตดัสนิใจในเรื่องทีลู่กคา้รอ้งทุกขห์รอืเสนอแนะ และแจง้ให้

ลกูคา้ทราบ 
(2.5) ก าหนดกลยทุธก์ารตลาดหรอืจดักจิกรรมทางการตลาดเพื่อรกัษาสมัพนัธภาพที่

ดกีบัลกูคา้ 
(3) ตรวจสอบระดบัความพงึพอใจของลูกคา้ (Measure Customer Satisfaction) อยู่เสมอ

ผูบ้รหิารการตลาดควรท าวจิยัตลาด เพื่อใหท้ราบถงึความคดิเหน็ของลูกค้าทีใ่ช้สนิค้าหรอืบรกิาร
อยา่งต่อเนื่องเพื่อน ามาประเมนิระดบัความพงึพอใจของลกูคา้ทีม่ต่ีอสนิคา้หรอืบรกิาร 

(4) ท าใหลู้กคา้รบัรูถ้งึต้นทุนในการเปลีย่นยีห่อ้ (Create Switching Cost) โดยปกตลิูกคา้
ไม่ว่าจะเป็นระดบัพ่อคา้ปลกี หรอืระดบัผูบ้รโิภคจะไม่ตระหนักถงึ “ต้นทุน” ในการเปลีย่นแปลงการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากยีห่อ้เดมิไปยงัยีห่อ้ใหม่ ดงันัน้ ผูบ้รหิารการตลาดควรจะต้องท าใหผู้้บรโิภค
ตระหนกัถงึ “ตน้ทุน” ในการเปลีย่นยีห่อ้ เพื่อใหเ้ขามคีวามซื่อสตัยต่์อสนิคา้ของเขาตลอดไป 

(5) ใหส้ทิธพิเิศษ (Provide Extra) เพราะโดยธรรมชาตมินุษยม์กัจะพอใจถ้าตนเองไดส้ทิธิ
พเิศษเหนือผูอ้ื่น 

 

5. สร้างปัจจยัอ่ืนๆท่ีท าให้ตราย่ีห้อมีคณุค่า (Other Proprietary Brand Assets) 
นอกจากการสรา้งคุณค่าทัง้  4 วธิดีงักล่าว แลว้ยงัมปีจัจยัอื่นๆ อกี ที่จะช่วยสรา้งคุณค่า

ใหแ้ก่ตรายีห่อ้ และเป็นการสรา้งความไดเ้ปรยีบในเชงิการแขง่ขนัเมือ่เปรยีบเทยีบกบัคู่แขง่ อาทเิช่น 
(1) เครื่องหมายการคา้ (Trade Mark) เครื่องหมายการคา้จะช่วยไม่ใหผู้บ้รโิภคกับคู่แข่ง

เกดิความสบัสน อาทเิช่น การสบัสนในการระลกึถงึตรายีห่อ้ทีเ่ขาชื่นชอบ เพราะถ้าไม่มเีครื่องหมาย
การคา้ หรอืเครือ่งหมายการคา้ไมเ่ด่น อาจท าใหผู้บ้รโิภคจ าตรายีห่อ้ทีเ่ขาชื่นชอบสลบักบัสนิคา้ยีห่อ้
อื่นได ้
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(2) สทิธบิตัร (Paten) จะช่วยคุ้มครองคุณภาพหรอืความโดดเด่นของสนิค้าที่เป็น
คุณลกัษณะเฉพาะตวัของสนิคา้ สนิคา้อื่นไมส่ามารถที่จะเลยีนแบบสนิคา้ทีม่สีทิธบิตัรได ้

(3) รางวลั (Prize) จากหน่วยงานหรอืองคก์รทีม่ชีื่อเสยีงทัง้ในและต่างประเทศ นับเป็น
ทรพัยส์นิทีม่คี่าส าหรบัสนิคา้ เป็นอกีวธิหีนึ่งซึง่สามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบเหนือคู่แขง่ขนั 

(4) มาตรฐาน (Standard) ขององคก์รหรอืสถาบนัทีม่ชีื่อเสยีงเป็นทีย่อมรบักนัทัว่ไป เช่น 
ISO 9000 หรอื ISO 14000 หรอืมาตรฐาน มอก.ของไทย มาตรฐานเหล่านี้นับเป็นเสมอืนการ
รบัประกนัคุณภาพของสนิคา้ ซึง่ท าใหส้นิคา้นัน้มคีุณค่า 

 

การสรา้งคุณค่าใหต้รายีห่อ้  จะมปีระสทิธภิาพดนีัน้  บรษิทัควรสรา้งปจัจยัต่างๆ ใหค้รบ
ทุกปจัจยั ถ้าขาดปจัจยัใดปจัจยัหน่ึง ตรายี่ห้ออาจม ี “คุณค่า” ไม่อยู่ในระดบัที่ “ชนะใจ” ลูกค้า
ตลอดไป แต่ถ้าสินค้าม ี“คุณค่า” จะท าให้ผู้บรโิภคเกิดความ “ศรทัธา” และส่งผลให้บรษิัทได้รบั
ประโยชน์หลายประการ  

 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ  

Kotler (1997: 40) ไดใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจไวด้งันี้ ความพงึพอใจคอืระดบั
ความรูส้กึของบุคคล อนัเป็นผลมาจากการเปรยีบเทยีบระหว่างผลงานทีร่บัรูจ้ากสนิคา้หรอืบรกิาร
กบัความคาดหวงัของบุคคลนัน้ๆ ดงันัน้ระดบัความพอใจจะสมัพนัธก์บัความแตกต่างระหว่างผลงาน
ทีร่บัรูก้บัความคาดหวงั ซึง่ลกูคา้สามารถรูส้กึถงึระดบัความพงึพอใจใน 3 ระดบัดงันี้ 

1. ถา้ผลงานทีร่บัรูต้ ่ากว่าความคาดหวงั ลกูคา้จะเกดิความรูส้กึไมพ่อใจ 
2. ถา้ผลงานทีร่บัรูเ้ท่ากบัความคาดหวงั ลกูคา้จะเกดิความรูส้กึพอใจ 
3. ถา้ผลงานทีร่บัรูส้งูกว่าความคาดหวงั ลกูคา้จะเกดิความรูส้กึยนิดหีรอืพอใจมาก 

 

เสร ี วงษ์มณฑา (2542: 189) ได้ให้ความหมายของความพงึพอใจ หมายถงึ เป็น
ความรู้สกึนิยมชมชอบในผลติภณัฑ์ใดมากกว่าผลติภณัฑ์ตวัอื่นๆ  แล้วน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑน์ัน้ 

ชุตมิา เตชะธโนปจยั (2549: 10) ไดใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจ หมายถงึ เป็น
ความรูส้กึของบุคคลทีเ่กดิขึน้หลงัจากการเปรยีบเทยีบความรูส้กึของตนเอง ระหว่างผลประโยชน์ที่
ไดร้บัจากการใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ กบัความคาดหวงัก่อนทีจ่ะใชส้นิคา้หรอืบรกิาร 

 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ 
จติตนิันท ์เดชะคุปต์ (2539: 19-20) ไดใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจของผูบ้ริโภคไว้

ว่า ภาวะการแสดงถงึความรูส้กึในทางบวกที่เกดิจากการประเมนิเปรยีบเทยีบประสบการณ์การซื้อ 
การได้รบับรกิารที่ตรงกบัสิง่ที่ลูกค้าคาดหวงั หรอืดเีกนิกว่าคาดหวงัของลูกค้า ในทางตรงกนัขา้ม 
ความไม่พึงพอใจ หมายถึง ภาวะการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางลบที่เกิดจากการปร ะเมิน
เปรยีบเทยีบประสบการณ์การไดร้บับรกิารทีต่ ่ากว่าความคาดหวงัของลกูคา้  



 35 

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคจะแสดงออกถงึความรูส้กึในทางบวกหรอืทางลบนัน้ขึน้อยู่กบั
ปจัจยัส าคญั ดงัน้ี 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบดว้ยสนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่องคก์รหรอืบุคคล ผลติภณัฑต์้องมอีรรถประโยชน์ มี
คุณค่าในสายตาของลูกค้า จงึจะมผีลท าให้สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลติภณัฑต์้อง
พยายามค านึงถงึปจัจยัต่อไปนี้  

(1) ความแตกต่างของผลติภณัฑ์ (Product differentiation) และความแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive differentiation)  

(2) พจิารณาจากองค์ประกอบหรอืคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์เช่น ประโยชน์พื้นฐาน 
รปูรา่ง ลกัษณะ คุณภาพ การบรรจภุณัฑ ์ฯลฯ  

(3) การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ์เป็นการออกแบบของบรษิทัเพื่อแสดงต าแหน่งที่
แตกต่างและมคีุณค่าในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย 

(4) การพฒันาผลติภณัฑ ์เพื่อใหผ้ลติภณัฑม์ลีกัษณะใหมแ่ละปรบัปรงุใหด้ขีึน้ ซึง่ต้อง
ค านึงถงึความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ใหด้ยีิง่ขึน้ 

 

 2. ราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็น P ตวัทีส่องทีเ่กดิขึน้มา
ถดัจาก Product ราคาเป็นต้นทุนของลูกคา้ ผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าผลติภณัฑก์บั
ราคาผลติภณัฑน์ัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา
ตอ้งค านึงถงึ  

(1) คุณค่าทีร่บัรูไ้ดใ้นสายของลกูคา้ ซึง่ตอ้งพจิารณาว่าการยอมรบัของลกูคา้ในคุณค่า
ของผลติภณัฑว์่าสงูกว่าราคาผลติภณัฑน์ัน้ 

(2) ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง 
(3) การแขง่ขนั 
(4) ปจัจยัอื่นๆ  

3. สถานทีบ่รกิาร ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคขึน้อยู่กบัท าเลทีต่ ัง้ และการกระจายสถานที่
ใหท้ัว่ถงึเพื่ออ านวยความสะดวกแก่ลกูคา้ 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หรอืการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน 
(Integrate Marketing Communication (IMC) เป็นการใชค้วามพยายามจงูใจใหเ้กดิความชอบสนิคา้
และเกดิพฤตกิรรมอยา่งถูกตอ้ง การส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคญัประกอบดว้ย 

(1) การโฆษณา (Advertising) 
(2) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หรอืการใชห้น่วยงานขาย (Sales 

force) 
(3) การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) 
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(4) การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relations) 
(5) การตลาดทางตรง (Direct marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (Online 

marketing) 
5. ผู้ให้บรกิาร ความพงึพอใจของผู้บรโิภคจะเกิดขึน้เมื่อผู้ประกอบการ ผู้บรหิาร และ

ผูป้ฏบิตังิาน แสดงพฤตกิรรมบรกิาร และสนองบรกิารทีลู่กคา้ต้องการดว้ยความเอาใจใส่อย่างเตม็ที่
ดว้ยจติส านึกของการบรกิาร 

6. สภาพแวดล้อมของการบรกิาร ความพงึพอใจของผู้บรโิภคจะเกดิขึน้จากการชื่นชม
สภาพแวดลอ้มของการบรกิารทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตกแต่งสถานทีใ่หส้วยงาม การใหส้สีนัตลอดจนการ
จดัแบ่งพืน้ทีเ่ป็นสดัส่วน 

7. กระบวนการบรกิาร ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค จะเกดิขึน้จากการชื่นชมการท างานทีม่ ี
คุณภาพและถูกต้องท าให้เกิดความคล่องตัวในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
(มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช 2539: 27-28) 
  

ยุทธนา ธรรมเจรญิ (2530: 55-57) ไดก้ล่าวว่า ปจัจยัทีม่ผีลกระทบต่อการจดัล าดบัความ
พงึพอใจนอกจากจะขึ้นอยู่กบัปจัจยัภายในแล้ว ยงัมผีลกระทบจากปจัจยัภายนอกซึ่งท าให้ต้อง
เสาะหาขา่วสารเพิม่เตมิ อาจสรปุปจัจยัทีม่ผีลกระทบต่อความพงึพอใจ ไดด้งัน้ี 

1. ความต้องการส่วนบุคคล (Personal Needs) แมว้่ารายไดจ้ะเป็นปจัจยัก าหนดความ
ต้องการดา้นอาหาร เสื้อผ้า แต่พงึระลกึเสมอว่าอารมณ์ต้องการก็เป็นปจัจยัทีส่ าคญัในการก าหนด
ความพงึพอใจ 

2. ความตัง้ใจทีจ่ะใช ้(Intended Use) ความกดดนัทีไ่ดร้บัท าใหก้จิกรรมหนึ่งมากกว่าอกี
กจิกรรมหนึ่ง และความพงึพอใจในสนิคา้ (Assortments) 

3. ระดบัความจงูใจ (Degree of Motivation) แรงจงูใจ (Motives) มบีทบาทอย่างมากใน
การก าหนดล าดบัความพงึพอใจ สนิคา้ยีห่้อใดๆ จะไปอยู่ในรายการจดัล าดบัความพงึพอใจจนกว่า
จะมแีรงจูงใจที่มากพอจะกระตุ้นให้รูส้กึได้ว่าตนยงัขาดแคลนสนิค้าอยู่ ในปจัจุบนัที่มภีาวะแข่งขนั
ค่อนขา้งสงู สนิคา้แต่ละชนิดแต่ละยีห่อ้จะมผีลกระทบซึง่กนัและกนั 

4. ประสบการณ์ในสนิคา้นัน้ๆ (Experience with Product) ประสบการณ์ในอดตีเกี่ยวกบั
สนิคา้จะเป็นสิง่ส าคญัในการวดัความพงึพอใจในปจัจบุนั 

5. ราคา (Price) ราคาเป็นอกีปจัจยัหน่ึงทีก่ าหนดความพงึพอใจ เพราะราคามผีลกระทบ
โดยตรงต่อรายได ้ราคาเป็นปจัจยัส าคญัในการตดัสนิใจเลอืกยีห่อ้และขนาดบรรจุ (Package Size) 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ถา้การตดัสนิใจเป็นไปอยา่งเรง่ด่วนหรอืทนัททีีต่นเองพงึพอใจ ส าหรบัสนิคา้ยีห่อ้
ใหม่ๆ แล้ว ถ้าลกัษณะเป็นผูล้ดความเสี่ยงจะซื้อขนาดเลก็มากกว่าขนาดใหญ่ และเพื่อต้องการซื้อ
ครัง้ที ่สองกจ็ะซือ้ขนาดใหญ่ขึน้ หรอืซือ้ในปรมิาณทีม่ากขึน้กว่าเดมิ 

6. ความเป็นเหตุเป็นผลของข่าวสารจากภายนอก (Logic of External Information) การ
วเิคราะหข์่าวสารทีไ่ดร้บัแล้วว่ามเีหตุผลเหมาะสม กจ็ะมปีฏกิริยิายอมรบัข่าวสารนัน้ และข่าวสารที่
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ไดร้บัมาใหม่นัน้จะถูกน าไปใชท้บทวนประเมนิถงึความต้องการในสนิคา้นัน้อกีครัง้ และยนิดทีีจ่ะซื้อ
สนิค้านัน้ๆ ในทางกลบักนั จะทิ้งและไม่สนใจข่าวสารใดๆ ที่วเิคราะห์แล้วว่าไม่มเีหตุผลสมควรที่
เหมาะสมจะใชอ้า้งองิ 

7. การไดร้บัความสนับสนุนความคดิจากกลุ่มภายนอก (Support for External Group 
Ideas) กฏทัว่ไปขอ้หนึ่งคอื ความพงึพอใจมผีลมาจากความคดิ ทีไ่ดร้บัการพจิารณาสนับสนุนจาก
กลุ่มภายนอก 

8. อทิธพิลจากภายนอกและทางตรงทางอ้อม (Direct and Indirect External Influence) 
ปจัจยัภายนอกจะมอีทิธพิลต่อการจดัล าดบั ความพงึพอใจ ทัง้ในทางตรงและทางออ้ม ปจัจยัทางตรง 
คอื ข่าวสารจากแหล่งที่ส่งข่าวสารโดยตรงและปฏกิริยิาที่เกดิขึน้ ไม่จ าเป็นต้องเกดิขึน้เฉพาะหน้า 
เช่น การรบัข่าวสารจากการโฆษณาทางโทรทศัน์ หรอืจากการพูดคุยกบัพนักงานขายโดยตรง ส่วน
ปจัจยัทางอ้อมที่มีผลต่อการก าหนดความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อได้รบัทราบข่าวสารอื่นที่ไม่ใช่
แหล่งข่าว เช่น เพื่อนรา้นขายยาเล่าใหฟ้งั บ่อยครัง้ทเีดยีวที่ปจัจยัภายนอกทีม่ผีลทางอ้อมเกดิจาก
การบอกเล่า 

 

การสร้างความพึงพอใจ คณุค่า และการรกัษาลกูค้า 
Kotler (2000: 34) ในอดตีสิง่ทีบ่รษิทัใดๆ จะต้องท าเป็นสิง่แรกกค็อืการสรา้งลูกคา้ แต่ใน

ปจัจบุนัมผีลติภณัฑห์ลากหลายตราสนิคา้ ราคา และผูข้าย ซึง่ผูบ้รโิภคจะประเมนิว่าสิง่ทีจ่ะเลอืกซือ้
นัน้ใหคุ้ณค่าทีสู่งสุดภายใต้ขอบเขตของต้นทุน ความรู ้รายได ้และการเปลีย่นแปลงอยู่เสมอ ท าให้
ผูบ้รโิภคเกดิความคาดหวงัต่อคุณค่าของผลติภณัฑม์ากขึน้ ซึง่มผีลต่อความพงึพอใจจากการซือ้และ
การซือ้ซ ้าอกีในอนาคต 

คุณค่าทีลู่กคา้ไดร้บั (Customer Delivered Value) เป็นผลต่างระหว่างคุณค่าทัง้หมดที่
ลกูคา้ไดร้บั (Total Customer Value) ซึง่เป็นผลรวมของผลประโยชน์ทีลู่กคา้คาดหวงัจากสนิคา้หรอื
บรกิารทีไ่ดร้บั เทยีบกบัต้นทุนทัง้หมดทีลู่กค้าจ่าย (Total Customer Cost) ซึง่เป็นผลรวมของ
ต้นทุนทีลู่กคา้คาดว่าจะเกดิขึน้ทัง้ในการเลอืกซือ้ การซือ้ และการใช้ ตลอดจนการเลกิใชส้นิคา้หรอื
บรกิารนัน้ 

คุณค่าทีล่กูคา้ไดร้บัจะแสดงอยู่ในรปูสดัส่วนระหว่างคุณค่าทัง้หมดทีลู่กคา้ไดร้บัต่อต้นทุน
ทัง้หมดทีลู่กคา้จ่าย โดยอาจแสดงในรปูอตัราส่วนระหว่างคุณค่าต่อราคา (Value / Price Rations) 
ทัง้นี้หากต้องการให้ผลติภณัฑป์ระสบความส าเรจ็ในด้านยอดขายจะต้องน าเสนอคุณค่าทัง้หมดที่
ลูกคา้ไดร้บั หรอืการลดต้นทุนทัง้หมดทีลู่กค้าจ่าย ได้แก่ ด้านการเงนิ หรอืดา้นอื่นๆ เช่น การ
ก าหนดราคาใหต้ ่าลงจะเป็นการกระตุน้ในการซือ้ของลกูคา้ แต่อย่างไรกต็ามลูกคา้อาจจะไม่เลอืกซือ้
สนิคา้หรอืบรกิารทีม่คีุณค่าทีล่กูคา้ไดร้บัสงูสุดกไ็ด้ อนัเน่ืองมาจาก 

1. ลกูคา้อาจมขีอ้จ ากดัทีต่อ้งซือ้ในราคาทีต่ ่าสุด 
2. ลกูคา้อาจพจิารณาผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัในระยะสัน้ 
3. ลกูคา้อาจพจิารณาจากความพอใจในดา้นอื่นๆเช่นการใส่ใจและความสมัพนัธท์ีม่ต่ีอลกูคา้ 
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ภาพประกอบ 9 องคป์ระกอบของคุณค่าทีล่กูคา้ไดร้บั (Customer Delivered Value) 

 
ทีม่า : Kotler (2000: 35) การจดัการการตลาด  

 
อย่างไรก็ตาม ผู้ขายก็ควรจะท าการประเมนิคุณค่าทัง้หมดที่ลูกค้าได้รบั และต้นทุน

ทัง้หมดทีลู่กคา้ต้องจ่าย น ามาเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่งในแต่ละราย เพื่อใหรู้ส้ดัส่วนระหว่างค่าทัง้สอง
ของแต่ละตราสนิค้าในใจของลูกค้า และเพื่อที่จะเพิม่คุณค่าทัง้หมดที่ลูกค้าได้รบัและลดต้นทุน
ทัง้หมดทีล่กูคา้ตอ้งจา่ยในการเสรมิสรา้งหรอืขยายผลติภณัฑ์ ทัง้ในดา้นสนิคา้ บรกิาร บุคลากร และ
ภาพพจน์ ซึง่เป็นผลประโยชน์ต่อลูกคา้ และลดต้นทุนของลูกคา้ เช่น การรบัประกนัผลติภณัฑ์ เป็น
ตน้  

ในส่วนของเรื่องความพงึพอใจนัน้ Kotler ไดก้ล่าวไวว้่า ความพงึพอใจ (Satisfaction) คอื 
ความรูส้กึของลกูคา้ทีย่นิดหีรอืผดิหวงั เป็นผลมาจากการทีไ่ดเ้ปรยีบเทยีบคุณสมบตัใินการใชส้นิคา้
ทีลู่กค้ารบัรูก้บัความคาดหวงัที่ลูกค้าคาดไว้ ซึ่งค านิยามของความพงึพอใจขา้งต้นขึน้อยู่ระหว่าง
คุณสมบตัใินการใชง้านของสนิคา้ หรอืบรกิารโดยลูกคา้ยนิดเีมื่อสนิคา้หรอืบรกิารมคีุณสมบตัทิีสู่ง
กว่าหรอืเทยีบเท่ากบัทีค่าดหวงัไว้ และผดิหวงัเมื่อสนิคา้หรอืบรกิารมคีุณสมบตัทิีต่ ่ากว่าทีค่าดหวงั
ไว ้หลายบรษิทัฯ มุง่หมายทีจ่ะสรา้งความพงึพอใจสงูสุด เนื่องจากลูกคา้ทีพ่งึพอใจในผลติภณัฑข์อง
บรษิทัฯ อาจจะเปลีย่นไปเลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์ื่นทีใ่หค้วามพงึพอใจทีสู่งกว่าไดง้่าย ดงันัน้สนิคา้หรอื
บรกิารที่สรา้งความพงึพอใจที่สูงจงึมคีวามเสี่ยงที่ลูกค้าจะหนัไปใช้สนิค้าหรอืบรกิารอื่นได้น้อยลง  
นอกจากนี้ ความพึงพอใจยัง เป็นการสร้างพันธะทางอารมณ์ที่ เกิดกับตราสินค้า  (Brand) 
นอกเหนือจากความชอบดว้ยเหตุผล ซึง่ผลของมนัได้พฒันาเป็นความภกัดขีองลูกคา้ (Customer 
Service) อย่างไรกต็ามหากบรษิทัฯ สรา้งความคาดหวงัทีสู่งใหก้บัลูกคา้จะท าใหม้โีอกาสเกดิความ

คุณค่าทีล่กูคา้ไดร้บั 

คุณค่าทัง้หมดทีล่กูคา้ไดร้บั ตน้ทุนทัง้หมดทีล่กูคา้จ่าย 

คุณค่าของสนิคา้ ตน้ทุนทางดา้นการเงนิ 

ตน้ทุนดา้นเวลา คุณค่าของการบรกิาร 

คุณค่าจากบุคลากร ตน้ทุนดา้นพลงังานทีใ่ช ้

ตน้ทุนดา้นจติใจ คุณค่าของภาพพจน์ 
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ผดิหวงัที่สูงด้วยเช่นกนั ในขณะที่บรษิทัฯ ที่สรา้งความคาดหวงัที่ต ่าให้กบัลูกคา้ก็จะไม่สามารถ
ดงึดูดจ านวนลูกค้าที่เพยีงพอกบัเป้าหมายที่ต้องการได้ หลายบรษิทัฯ ที่ประสบความส าเรจ็ใน
ปจัจุบนัจงึเพิ่มความคาดหวงัของลูกค้าในขณะที่มกีารปรบัให้คุณภาพของสินค้าหรอืบรกิารให้
สอดคล้องไปในเวลาเดยีวกัน โดยมุ่งความพึงพอใจทัง้หมดของลูกค้า (Total Customer 
Satisfaction : TCS) 

 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 90) ไดก้ล่าวถงึคุณค่าผลติภณัฑร์วมในสายตาของ
ลกูคา้และความพงึพอใจของลกูคา้ ดงันี้ 

ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็นระดบัของความรูส้กึของลูกคา้ทีม่ ี
ผลมาจากการเปรยีบเทยีบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบตัิผลติภณัฑ์ หรอืการท างานของ
ผลติภณัฑก์บัความคาดหวงัของลกูคา้ 

ความคาดหวงัของบุคคล (Expectation) เกดิจากประสบการณ์และความรูใ้นอดตีของผูซ้ือ้ 
ส่วนผลประโยชน์จากคุณสมบตัผิลติภณัฑ์ หรอืการท างานของผลติภณัฑ์ เกดิจากนักการตลาดและ
ฝ่ายอื่นๆ ที่เกี่ยวขอ้งจะต้องพยายามสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ และการพยายามสรา้งคุณค่า
เพิม่ (Value Added) ทัง้คุณค่าเพิม่ที่เกดิจากการผลติ (Manufacturing) และจากการตลาด 
(Marketing) โดยยดึหลกัการสรา้ง คุณภาพรวม (Total Quality) คุณค่าทีเ่กดิจากความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive Diffentiation) ซึง่คุณค่าทีม่อบใหก้บัลูกคา้จะต้องมากกว่าต้นทุนของ
ลกูคา้ (Cost) หรอืราคาสนิคา้ (Price) นัน่เอง  

คุณค่ารวมส าหรบัลกูคา้ (Total Customer Value)  เป็นการรบัรูใ้นรปูของตวัเงนิทางดา้น
เศรษฐกจิ หน้าที ่และผลประโยชน์ทางดา้นจติวทิยาทีล่กูคา้คาดหวงัทีจ่ะไดร้บัการตลาด 

มลูค่าผลติภณัฑร์วมในสายตาของลกูคา้ (Total Customer Value) จะประกอบดว้ย 
1. มลูค่าดา้นผลติภณัฑ์ (Product Value) เกดิจากประโยชน์หลกั (Core Product) ไดแ้ก่ 

ความปลอดภยั (Safety) รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ (Tangible Product) คุณภาพสนิค้า (Quality 
Product) รปูแบบ (Style) หรหูราทนัสมยั รปูลกัษณ์ (Feature) ตราสนิคา้ (Brand) 

2. มลูค่าดา้นบรกิาร (Service Value) การบรกิารต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ในรปูแบบต่างๆ ทีส่รา้ง
ความประทบัใจ และความรูส้กึทีด่ใีหก้บัลกูคา้ 

3. มูลค่าด้านบุคลากร (Personal Value) เป็นคุณค่าที่มอบให้ลูกค้าอนัเกดิจากด้าน
คุณภาพของพนกังาน เช่น มพีนกังานผ่านการอบรมอยา่งดเียีย่ม มมีนุษยส์มัพนัธด์ ีมบีุคลกิภาพทีด่ี 
มปีระสบการณ์ในการขาย มคีวามรูเ้กีย่วกบัเรือ่งสนิคา้ การใหบ้รกิาร และมศีลิปะในการขาย 

4. มลูค่าดา้นภาพลกัษณ์ (Image Value) เป็นคุณค่าดา้นความภมูใิจจากการใชผ้ลติภณัฑ ์
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ความแตกต่างทางการแขง่ขนัของผลติภณัฑ ์
(Product Competitive Differentiaiton) 

 คุณค่าผลติภณัฑร์วมในสายตาของ
ลกูคา้ ( Total Customer Value) 

ความแตกต่างดา้นผลติภณัฑ ์
(Product Differentiation) 

คุณค่าดา้นผลติภณัฑ ์
(Product Value) 

ความแตกต่างดา้นบรกิาร 
(Service Differentiation) 

คุณค่าดา้นบรกิาร 
(Service Value) 

ความแตกต่างดา้นบุคลากร 
(Personal Differentiation) 

คุณค่าดา้นบุคลากร 
(Personal Value) 

ความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ 
(Image Differentiation) 

คุณค่าดา้นภาพลกัษณ์ 
(Image Value) 

 
ภาพประกอบ 10  ปจัจยัทีเ่ป็นตวัก าหนดคุณค่าเพิม่ส าหรบัลกูคา้ (Customer Added Value) 

 
ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2546: 9). การบรหิารการตลาดยคุใหม่ 

 
เคร่ืองมือในการติดตามและการวดัความพึงพอใจของลกูค้า 
สาวกิา อุณหนันท์ (2542: 40) กล่าวถงึการตรวจความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer 

Satisfaction Tracking) คอื ความพงึพอใจของลูกคา้เป็นสิง่ส าคญัทีสุ่ดทีน่ักการตลาดต้องค านึงถงึ
เพราะความพอใจของลูกค้าจะน ามาซึ่งการซื้อซ ้าจนเกิดความจงรกัภกัดีในที่สุด  และยงัอาจ
ก่อใหเ้กดิลกูคา้ใหมไ่ด ้หากลกูคา้ทีม่คีวามพอใจนัน้ช่วยบอกต่อถงึความรูส้กึทีด่ต่ีอสนิคา้หรอืบรกิาร
ของเราไปยงับุคคลอื่นๆ ซึง่ทัง้สองประการดงักล่าวย่อมสรา้งยอดขายและก าไรในระยะยาว อนัเป็น
เป้าหมายส าคญัใหแ้ก่ธุรกจิ ขณะเดยีวกนัหากลูกคา้เกดิความไม่พอใจในสนิคา้หรอืบรกิารแลว้ย่อม
ก่อใหเ้กดิผลกระทบในทางตรงกนัขา้ม นัน่คอืการสูญเสยีลูกค้าและเสยีชื่อเสยีงอกีดว้ยความพอใจ
หรอืไม่พอใจในความรูส้กึของลูกค้าเป็นการตอบสนองทางอารมณ์เมื่อลูกค้าได้ประเมนิสนิค้าหรอื
บรกิารโดยเปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงัในใจ 
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สถานการณ์ก่อนซือ้     สถานการณ์หลงัซือ้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 11 การเปรยีบเทยีบความคาดหวงัในใจกบัผลลพัธท์ีน่ าไปสู่ความพอใจหรอืไมพ่อใจ 
 

ทีม่า : สาวกิา อุณหนนัท.์ (2542: 40) การควบคุมทางการตลาด 
 
เครื่องมอืในการตดิตามและการวดัความพงึพอใจของลูกค้า (Tool for Tracking and 

Measuring Customer Satisfactino) เป็นวธิกีารทีจ่ะตดิตามวดัและคน้หาความต้องการของลูกคา้
โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ ซึง่วธิกีารตรวจสอบความพงึพอใจของลูกค้า
สามารถสรปุไดด้งันี้ 

1. ระบบการเปิดรบัค าตชิมและค าแนะน า (Complaint and Suggestion Systems) ไดแ้ก่ 
(1) แบบฟอรม์ให้ลูกค้าแสดงความคดิเหน็ (Customer of Member Comment 

Cards) แบบฟอรม์ควรมลีกัษณะใหลู้กคา้สามารถตอบไดโ้ดยง่าย เช่น อาจเป็นตวัเลอืกให้ ค าถาม
สัน้ มน้ีอยขอ้เพื่อให้ลูกค้าไม่เสยีเวลาในการตอบ และทีส่ าคญั คอื จะต้องเตรยีมกล่องเพื่อรบั
แบบฟอรม์ (Suggestion Box) วางไวใ้นจดุทีล่กูคา้สะดวกในการส่งแบบฟอรม์กลบั 

(2) จุดใหบ้รกิารลูกคา้ (Customer Service Counter) ซึง่พนักงานจะคอยใหบ้รกิาร
ลกูคา้ในเรื่องของการช่วยแก้ไขปญัหาและการรบัค าตชิมต่างๆ ดงันัน้ ควรมกีารฝึกอบรมพนักงาน
ในเรือ่งของการแกป้ญัหาต่างๆเป็นอยา่งด ีทัง้ยงัตอ้งมบีุคลกิด ีมอีธัยาศยัและมนุษยส์มัพนัธท์ีด่ ี

(3) โทรศพัทส์ายด่วน (Customer Hotline) ซึง่พนกังานจะคอยใหบ้รกิารลูกคา้ส าหรบั
การรอ้งทุกขข์องลูกคา้โดยเฉพาะ พนักงานผู้รบัโทรศพัท์สายด่วนต้องผ่านการอบรมแก้ไขปญัหา
ต่างๆ ดว้ย และลกูคา้สามารถโทรเขา้มาโดยไมต่อ้งเสยีค่าใชจ้า่ยจะเป็นการดอียา่งยิง่ 

 

2. การส ารวจความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction Surveys) 
(1) การวจิยัเพื่อวเิคราะห์ความพอใจของลูกค้า อาจท าได้โดยออกแบบสอบถาม

ผูบ้รโิภค โดยใหลู้กคา้ระบุถงึความพงึพอใจทีต่นมต่ีอสนิคา้หรอืบรกิารหนึ่งๆ โดยค าตอบจะอยู่ใน
ระดบัของความพอใจ ดงันี้ 

ความคาดหวงัของ
ผูร้บับรกิาร 

ลกัษณะบรกิารที่
ผูร้บับรกิารไดร้บั 

ความพงึพอใจบรกิารที่
ไดร้บัจรงิ ≤  บรกิารที่
คาดหวงั 

ความพงึพอใจบรกิารที่
ไดร้บัจรงิ < บรกิารที่
คาดหวงั 

การประเมนิ
เปรยีบเทยีบ 
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 ไมพ่อใจอยา่งยิง่ 
 ไมพ่อใจ 
 เฉยๆ 
 พอใจ 
 พอใจอยา่งยิง่ 

(2) การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างผลงานขององค์กร กบัมุมมองของลูกค้า 
(Importance and Performance Analysis) เป็นการวจิยัเพื่อหาขอ้ มลูว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
กบัผลงานด้านต่างๆขององค์กรอย่างไร และผลงานต่างๆ เหล่านี้ธุรกจิสามารถด าเนินงานได้ดี
เพยีงไรในความคดิเหน็ของลูกคา้ ซึง่จะท าใหธุ้รกจิทราบว่า ตนไดท้ าดใีนจุดทีลู่กคา้ใหค้วามส าคญั
แลว้หรอืยงั 

3. การวเิคราะหก์ารสูญเสยีลูกคา้ (Lost Customer Analysis) ความไม่พอใจของลูกคา้
ยอ่มส่งผลต่อเนื่องท าใหธุ้รกจิสูญเสยีลูกคา้บางส่วนไป ซึง่เท่ากบัเป็นการสูญเสยีรายไดแ้ละผลก าไร
ในที่สุด ธุรกิจสามารถวเิคราะห์การสูญเสยีลูกค้าได้โดยวิเคราะห์อัตราการสูญเสียของลูกค้า  
(Customer Loss Rate) 
 

อตัราสญูเสยีของลกูคา้ = จ านวนลกูคา้ทีเ่สยีไปในช่วงเวลาหนึ่ง 
จ านวนลกูคา้ทัง้หมด 
 

การส ารวจความคดิเหน็ของลูกค้าที่เสยีไป การส ารวจความคดิเหน็ของลูกค้าที่ธุรกิจ
สูญเสยีไปจะเป็นกระจกสะท้อนส าคญัที่ท าให้ธุรกิจได้เห็นความบกพร่องของตนเอง  อนัจะเป็น
แนวทางในการแก้ไขจุดบกพร่องดงักล่าว อกีทัง้ช่วยลดปญัหาและความไม่สะดวกอนัเกดิกบัลูกค้า 
ซึง่จะท าให้ธุรกจิที่แก้ไขขอ้บกพร่องนัน้แล้วสามารถรกัษาลูกค้าที่ตนมอียู่ไว้ได้ และลดอตัราการ
สูญเสยีลูกค้า การส ารวจความคดิเห็นของลูกค้าที่เสยีไปนี้อาจท าได้โดยทางไปรษณีย์หรอืทาง
โทรศพัท ์ การส ารวจทางไปรษณียต์้องมจีดหมายน าและแบบสอบถามควรเป็นค าถามสัน้ๆ เพื่อให้
ผูต้อบใช้เวลาน้อยและง่ายแก่การตอบ ส าหรบัการส ารวจทางโทรศพัท์ ค าถามทีต่ ัง้ควรมตีวัเลอืก
มากทีสุ่ด เพื่อทีผู่ต้อบสมัภาษณ์สามารถเลอืกค าตอบไดโ้ดยงา่ย 

 

ทฤษฎีแรงจงูใจของมาสโลว ์(Maslow Theory of Motivation)  
เป็นการศกึษาถงึประเภทความตอ้งการต่างๆ ของบุคคลทีเ่ป็นแรงจงูใจ ใหเ้กดิพฤตกิรรม

ต่างๆ ออกมา ล าดบัความต้องการของมาสโลว์ม ี5 ระดบัด้วยกัน โดยเริม่จากความต้องการ
ระดบัพืน้ฐานดงัต่อไปนี้ 

1. ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs) เป็นระดบัความต้องการระดบัแรก
ของมนุษยเ์ช่น ความตอ้งการอาหาร น ้า การนอนหลบั ทีอ่ยูอ่าศยั ความตอ้งการทางเพศ 
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2. ความต้องการความปลอดภยัและความมัน่คง (Safety and Security Needs) เช่น 
ความปลอดภยัจากอนัตรายต่างๆ ต้องการไดร้บัการคุม้ครอง ต้องการความมัน่คงของชวีติ สุขภาพ
แขง็แรง ตอ้งการอนามยัทีด่ ี

3. ความต้องการดา้นสงัคม (Social Needs) เป็นความต้องการทัง้ในแง่ความรกั ความ
อบอุ่น การยอมรบัในสงัคม 

4. ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต้องการความยกย่องส่วนตวั 
(Self Esteem) ความนบัถอื (Recognition) และสถานะจากสงัคม (Status) เช่น ความต้องการความ
มชีื่อเสยีง การเคารพนบัถอืจากสงัคม 

5. ความต้องการประสบความส าเรจ็ในชวีติ (Self-Actualization Needs) เช่น ความ
ตอ้งการปรารถนาความส าเรจ็ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 12 ล าดบัขัน้ความตอ้งการตามทฤษฎขีองมาสโลว์  
(Maslow Hierarchy of Human Needs) 

 
ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2543) การบรหิารการตลาด หน้า 68. (อ้างองิจาก Kotler. 2000 

p.172) 
 
การสรา้งอรรถประโยชน์เป็นการตอบสนองความต้องการของมนุษยใ์หเ้กดิความพงึพอใจ 

แสดงให้เห็นว่าการตลาดเป็นกิจกรรมสร้างอรรถประโยชน์ (Utility) ให้กับมนุษย์ได้ (Bovee; 
Houston; & Thill. 1995: 8) หรอืเป็นอ านาจทีต่อบสนอง ความต้องการของมนุษย ์(Mccarthy; & 
Thill. 1995: 526) การตลาดสรา้งอรรถประโยชน์ การตอบสนองความพงึพอใจของลกูคา้ได ้ดงันี้ 

ความตอ้งการความส าเรจ็ในชวีติ 
(Self-Actualization-Needs) 

ความตอ้งการการยกยอ่ง (Esteem Needs) 
ไดแ้ก่ ความตอ้งการมชีื่อเสยีง 

ความตอ้งการดา้นสงัคม (Social Needs) 
ไดแ้ก่ การยอมรบัในสงัคม ความตอ้งการดา้นความรกั 

ความตอ้งการความปลอดภยัและความมัน่คง  
(Safety and Security Needs) 

ความตอ้งการทางกายภาพ (Physiological Needs) 
ไดแ้ก่ น ้า ทีอ่ยูอ่าศยั ความตอ้งการทางเพศ 
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1. อรรถประโยชน์ดา้นรปูแบบ (Ferm Utility) เป็นคุณค่าทีส่รา้งโดยวตัถุดบิและปจัจยัการ
ผลติเพื่อการผลติสนิค้าซึ่งเกดิจากการผลติโดยตรง และอาศยัการตลาดเข้ามาช่วยเสรมิ (Bovee, 
Houston; & Thill. 1995: 8) 

2. อรรถประโยชน์ด้านการจดัจ าหน่าย สถานที่ (Place Utility) เป็นคุณค่าในการน า
ผลติภณัฑไ์ปยงัสถานทีท่ีล่กูคา้ตอ้งการ การตลาดช่วยอ านวยความสะดวกดา้นสถานที่ 

3. อรรถประโยชน์ดา้นเวลา (Time) เป็นคุณค่าในการน าผลติภณัฑไ์ปยงัลูกคา้เมื่อลูกคา้
ตอ้งการ (Bovee; Houston; & Thill. 1995: 8) การตลาดช่วยสรา้งอรรถประโยชน์ใหก้บัลูกคา้ โดยมี
สนิคา้ตลอดเวลา 

4. อรรถประโยชน์ด้านการเป็นเจา้ของ (Possession Utility) เป็นคุณค่าจากการเป็น
เจา้ของและการใชผ้ลติภณัฑ ์(Bovee; Houston; & Thill. 1995: 8) ผูบ้รโิภคสามารถบรโิภคสนิคา้
ไดท้นัททีีต่อ้งการ เช่น เมือ่หวิ หรอืกระหาย 

5. อรรถประโยชน์ดา้นภาพพจน์ (Image Utility) การตลาดช่วยสรา้งคุณค่าดา้นความ
ภาคภูมใิจของผู้ใช้หรอืภาพพจน์ของผลติภณัฑใ์นความรูส้กึนึกคดิของมนุษย์ โดยอาศยัการตลาด
เขา้ช่วย เช่น การโฆษณา และการประชาสมัพนัธ ์
 
4.  ประวติัความเป็นมาและข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้า UNIQLO 

ประวติัของ UNIQLO 
UNIQLO (ยนูิโคล่) เป็นตราสนิคา้ประเภทเครื่องแต่งกายของประเทศญี่ปุ่น ก่อตัง้เมื่อ ปี 

ค.ศ. 1949 ส านักงานใหญ่ตัง้อยู่ที่ เขตมนิะโตะ โตเกียว ประเทศญี่ปุ่น โดยแต่เดมินัน้บรษิัทเป็น
เพยีงแผนกใน บรษิทั ฟาสต ์รเีทลลิง่หรอืเอฟ็อาร ์จ ากดั (Fast Retailing Co.–FR) เท่านัน้ ซึง่ต่อมา
ในเดอืนพฤศจกิายน ปี ค.ศ. 2005 UNIQLO กไ็ดถู้กปรบัเปลีย่นโครงสรา้งมาเป็นบรษิทัย่อยทีถ่อื
หุ้นทัง้หมดแยกต่างหาก และถูกเรยีกว่า "Uniqlo Co., Ltd." หรอื บรษิทัยูนิโคล่ จ ากดั โดยม ี     
Mr. Tadashi Yanai ผู้เป็นประธานบรษิทั Fast Retailing เป็นผูก่้อตัง้บรษิทัยนูิโคล่ ขึน้ (ทีม่า: 
ประวตัยินูิโคล่. 20 กนัยายน 2556: ออนไลน์)  
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 13 ตราสนิคา้ของ UNIQLO 
 

ทีม่า: ยนูิโคล่ วกิพิเีดยี. แกไ้ขล่าสุดเมือ่วนัที ่13 สงิหาคม 2557: ออนไลน์ 
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รปูแบบธุรกิจและกลยุทธ์ทางธุรกิจของ UNIQLO  (ทีม่า: www.fastretailing.com : 
UNIQLO Business Model. แก้ไขล่าสุดเมื่อ 13 ก.พ. 2557 และ UNIQLO Business Strategy. 
แกไ้ขล่าสุดเมือ่ 11 ก.ค. 2557) 

UNIQLO เป็นบรษิทัญี่ปุ่นแนวใหม่ ที่มคีวามมุ่งมัน่ตัง้ใจ เพื่อให้ผู้คนได้สวมเครื่องแต่ง
กายล าลองทีม่คีุณภาพดใีนราคาทีเ่หมาะสม โดยไดน้ ากลยุทธ์ SPA (Specialty store retailer of 
Private label Apparel) มาใช้  SPAเป็นกลยุทธท์ี่ครอบคลุมในทุกขัน้ตอนของธุรกจิ โดยควบคุม
กระบวนการตัง้แต่การวางแผนการผลติ การจดัซื้อวตัถุดบิ การพฒันาผลติภณัฑ ์การผลติ การจดั
จ าหน่าย การค้าปลกี ตลอดจนการจดัการสินค้าคงคลงั เพื่อมุ่งสู่การผลติเสื้อผ้าชนิดใหม่ๆ ที่มี
ประสทิธภิาพและได้คุณภาพในมาตรฐานขัน้สูงไดด้้วยตวัเอง และจ าหน่ายในรา้นคา้ของตนเอง จงึ
ท าให ้UNIQLO ประสบความส าเรจ็แตกต่างจากบรษิทัอื่นๆ  จากการพฒันาผลติภณัฑ์ทีไ่ม่เหมอืน
ใคร และสามารถปรบัเปลีย่นการผลติไดอ้ย่างรวดเรว็เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวโน้มยอดขายและตาม
ความตอ้งการในตลาดปจัจบุนั  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 14 แผนภาพแสดงรปูแบบธุรกจิของ UNIQLO 
 

ทีม่า: www.fastretailing.com : UNIQLO Business Model. แกไ้ขล่าสุด 13 ก.พ. 2557 

http://www.fastretailing.com/
http://www.fastretailing.com/
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การวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ ์: ศูนยว์จิยัและพฒันาผลติภณัฑข์อง UNIQLO ไดท้ าการ
วจิยัอย่างต่อเน่ืองเกี่ยวกบัแฟชัน่ล่าสุดและไลฟ์สไตล์ของผู้บรโิภคจากทัว่โลก ก่อนที่เสื้อผ้าของ 
UNIQLO ซึ่งมีจุดเด่นที่ความเรียบง่ายและเนื้อผ้าที่ใส่สบาย จะออกสู่ชัน้วางขายได้นัน้ จะถูก
วางแผนล่วงหน้าอย่างน้อย 1 ปี ด้วยความร่วมมอืของทุกฝ่ายที่เกี่ยวขอ้ง เริม่ตัง้แต่การวาง      
คอนเซป็ต ์ส ีและผา้ทีจ่ะใช ้ก่อนจะสรุปเขา้สู่ข ัน้ตอนการดไีซน์ ภายใต้คอนเซป็ต์ Made for All (คอื
คอนเซ็ปต์ที่ต้องการสื่อว่าเสื้อผ้าที่ผลิตสร้างมาเพื่อทุกคน เรียบง่าย เน้นการใช้งานเป็นหลัก 
สามารถใส่แบบมกิซ์แอนด์แมตช์ในแบรนด์เดียวกันหรอืกับเสื้อผ้าแบรนด์อื่นก็ได้) เมื่อได้ดีไซน์
เบือ้งตน้แลว้กจ็ะขึน้แพตเทริน์ และการเลอืกเนื้อผา้ทีต่้องค านึงถงึความสบายในการสวมใส่เป็นหลกั 
ต่อจากนัน้ทมี Merchandise ซึง่เป็นผูดู้แลในขัน้ตอนสุดทา้ยก่อนเสือ้ผา้จะถูกขายออกไปทีห่น้ารา้น
กต็้องร่วมประชุมกบัทมีงานดไีซน์ตัง้แต่ต้น เพื่อใหร้บัรูเ้ทรนดท์ีจ่ะเปิดตวัในแต่ละคอลเลกชัน่ การ
ดไีซน์ รวมถงึตกแต่งหน้ารา้นอย่างไรใหโ้ดนใจลูกคา้และเขา้กบัคอนเซป็ต์ของดไีซน์ใหม่ทีจ่ะออกสู่
ตลาดตัง้แต่ก่อนเสือ้ผา้จะเขา้สู่กระบวนการผลติ 

การพฒันาและการจดัหาวตัถดิุบ : จากคอนเซป็ต์ Made for All อาจจะยากตอนดไีซด์
แบบ แต่เมือ่เขา้สู่กระบวนการผลติกก็ลายเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบ เพราะรปูแบบเสือ้ผา้ของ UNIQLO จะมี
น้อยแบบแต่จะมกีารผลติในปรมิาณมากถงึ 700 ลา้นชิน้ต่อปี ท าให ้UNIQLO มอี านาจในการสรา้ง 
Economic of Scale อยา่งมาก และท าให ้UNIQLO สามารถจดัซือ้วตัถุดบิทีม่คีุณภาพดไีดใ้นราคาที่
ต ่ากว่าคู่แข่งขนัรายอื่นๆ ผ่านการเจรจาโดยตรงกบัผู้ผลติวตัถุดบิทัว่โลก นอกจากนี้ UNIQLO ได้
เพิม่ความสนใจในคุณภาพของวตัถุดบิและการพยายามหานวตักรรมใหม่ๆ เพื่อเพิม่คุณภาพสนิค้า
อยู่ตลอดเวลา เช่น UNIQLO ได้ร่วมพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่กับบริษัทผู้ผลิตเส้นใย TORAY 
INDUSTRIES โดยการน านวตักรรม HEATTECH มาประยุกต์ผลติเป็นกางเกงยนีส์ที่รวมผสาน
ความตอ้งการกางเกงทีใ่หค้วามอบอุ่น และมสีไตลใ์นตวัเดยีวกนั เป็นตน้  

คณุภาพและการควบคมุการผลิต : เพื่อทีจ่ะผลติสนิคา้กว่าพนัรายการใหม้คีุณภาพสูง
ภายใต้มาตรฐานในสไตลญ์ี่ปุ่นตามทีต่้องการ จงึเป็นสิง่ส าคญัที่จะด าเนินการควบคุมคุณภาพของ
เทคโนโลยกีารผลติและการจดัการของโรงงาน  UNIQLO มทีมีงานผู้เชีย่วชาญทางด้านเทคนิคที่
เรยีกว่าทมี Takumi ทีม่ปีระสบการณ์หลายปีในอุตสาหกรรมสิง่ทอของญี่ปุ่น ผูเ้ชีย่วชาญเหล่านี้จะ
ถูกส่งให้ไปประจ าที่ส านักงานในเซีย่งไฮ้, โฮจมินิ, ดากาและจาการต์า เพื่อให้ดูแล ใหค้ าปรกึษา 
ทางดา้นเทคนิคและแบ่งปนัประสบการณ์ของพวกเขาใหก้บัโรงงานทีเ่ป็นพนัธมติรของ UNIQLO ใน
เวลาเดยีวกนั หวัหน้าจากฝ่ายผลติของ UNIQLO ที่ประจ าทีส่ านักงานเซี่ยงไฮ้ ก็จะเดนิทางไปยงั
โรงงานทีเ่ป็นพนัธมติรเพื่อตรวจสอบคุณภาพและดูความคบืหน้าของการผลติ ในทุกๆ สปัดาหเ์พื่อ
ช่วยแก้ไขปญัหาที่เกดิขึน้ รวมทัง้การแจง้ปญัหาทางด้านคุณภาพของสนิค้าที่ได้รบัค ารอ้งเรยีนมา
จากลกูคา้ไปยงัฝา่ยผลติเพื่อท าการแกไ้ขและปรบัปรงุใหด้ขี ึน้ 

การควบคมุสินค้าคงคลงั : แผนกควบคุมสนิคา้คงคลงั ไดร้กัษาระดบัการจดัเกบ็สนิคา้
คงคลงัในปรมิาณที่เหมาะสม โดยการตรวจสอบยอดขายและสนิค้าในสต็อกเป็นประจ าทุกสปัดาห์ 
และในช่วงที่ตลาดไม่ด ีฝ่ายวางแผนและฝ่ายการตลาดจะช่วยกนัประสานงานและจดัการส่งเสรมิ
การตลาดต่างๆ เพื่อใหส้นิคา้คงคลงัมกีารขายออกไป  
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การตลาด : ในแต่ละฤดูกาล UNIQLO ไดจ้ดัแคมเปญส่งเสรมิการตลาดต่างๆ มากมาย
เช่นมกีารโฆษณาถึงคุณภาพและคุณสมบตัิพเิศษต่างๆ ของสนิค้าในสื่อโทรทศัน์และในสื่ออื่นๆ 
มากมาย  

ร้านค้าออนไลน์  (Online Store) : ยอดขายของ 
UNIQLO ที่ได้จากร้านค้าออนไลน์ในประเทศญี่ปุ่นมมีูลค่ารวม
ทัง้สิน้ 24.2 พนัลา้นเยน ในปีงบประมาณ 2013 หรอื 3.5% ของ
ยอดขายรวมทัง้หมดของ UNIQLO นอกจากนี้ย ังมีร้านค้า
ออนไลน์ในประเทศจนี, ฮ่องกง, ไตห้วนัและสหรฐัอเมรกิาดว้ย  

ศนูยล์ูกค้าสมัพนัธ์ : ศูนยบ์รกิารลูกคา้สมัพนัธข์อง UNIQLO จะไดร้บัความคดิเหน็และ
ข้อร้องเรยีนจากลูกค้าประมาณ 90,000 ความคดิเห็นเป็นประจ าทุกปี ซึ่งความคดิเห็นและความ
ต้องการของลูกค้าเหล่านี้ล้วนมีบทบาทส าคัญในการปรบัปรุงแก้ไขและพัฒนาผลิตภัณฑ์ของ 
UNIQLO ให้มคีุณภาพสูง เพื่อใหลู้กค้ามคีวามพงึพอใจมากทีสุ่ด รวมทัง้การพฒันาทางดา้นรา้นค้า
และบรกิารดว้ยเช่นกนั   

การขยายเครือข่ายการผลิต : UNIQLO ไดข้ยาย
เครือข่ายการผลิตไปทัว่โลก โดยการสร้างความสมัพนัธ์ทาง
ธุรกิจกบัโรงงานพนัธมติรกว่า 70 โรงงาน คอืในประเทศจนี 
เวียดนาม บังคลาเทศ อินโดนีเซีย กัมพูชา ไทย และกลุ่ม
ประเทศที่มีค่าแรงที่พอจะแข่งขันได้ ซึ่งปจัจุบันการตัดเย็บ 
เกอืบ 80% ผลติในประเทศจนี  

ร้าน UNIQLO : UNIQLO กลายเป็นตราสนิคา้ยอดนิยมในประเทศญี่ปุ่น จากขอ้มลูของ
กระทรวงเศรษฐกจิการค้าและอุตสาหกรรม (METI) ในปี 2013 UNIQLO มสี่วนแบ่งการตลาดใน
ญีปุ่น่ถงึ 6.2%           
 ในปี 2013 UNIQLO ม ี853 สาขาทัว่ประเทศญี่ปุ่น และมสีาขาทีข่ยายไปยงัต่างประเทศถงึ 
446 สาขา ในทวปีเอเชยี ยุโรป และอเมรกิา โดยสาขาในเอเชยีก าลงัไดร้บัการพฒันาและเตบิโตขึน้
อย่างรวดเรว็ และ UNIQLO คาดว่า ในปี 2014 จ านวนสาขาในต่างประเทศจะเพิม่ขึน้เป็น 632 
สาขา โดยยอดขายจากสาขาในต่างประเทศกจ็ะเพิม่ขึน้เป็น 400 พนัล้านเยน คดิเป็น 30% ของ
ยอดขายรวมทัง้หมด และมรีายไดจ้ากการด าเนินงานเพิม่ไปถงึ 35 พนัลา้นเยน  
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ภาพประกอบ 15 รายไดจ้ากการด าเนินงานของ UNIQLO 
 

ทีม่า: www.fastretailing.com : UNIQLO Business Strategy. แกไ้ขล่าสุด 11 ก.ค. 2557 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 16 จ านวนรา้น UNIQLO ในประเทศญีปุ่่นและในต่างประเทศ  
 
ทีม่า: www.fastretailing.com : UNIQLO Business Strategy. แกไ้ขล่าสุด 11 ก.ค. 2557 

http://www.fastretailing.com/
http://www.fastretailing.com/
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UNIQLO น าวธิกีารต้อนรบัแบบญี่ปุ่นไปสู่หน้ารา้นของทุกประเทศ หลายสาขาเหน็ผล
ตอบรบัว่าวธินีี้ช่วยสรา้งความนิยมของรา้นไดด้ ีส่วนการจดัหน้ารา้นกจ็ะมเีกณฑว์ดัระดบัความเป็น
ระเบยีบเรยีบรอ้ยของรา้น เพราะ UNIQLO เชื่อว่าการใหบ้รกิารหน้ารา้นเป็น Contact Point ส าคญั 
ที่ให้ประสบการณ์ตรงกบัลูกค้า และการจดัดสิเพลยห์น้าร้านก็เป็นอีกปจัจยัที่ช่วยกระตุ้นการซื้อที่
ส าคญัของธุรกจิเสือ้ผา้ UNIQLO ต้องการให้ลูกคา้สามารถมองหาสนิคา้ไดด้ว้ยตวัเอง จงึใชร้า้นทีม่ ี
เนื้อทีก่ว้าง เพื่อแสดงสนิคา้ไดทุ้กขนาดทุกแบบ ชัน้วางมแีทก็สนิค้าอธบิายจุดเด่นและคุณสมบตัิ
ชดัเจน หน้ารา้นเน้นรกัษาคอนเซป็ต์แบรนดเ์ป็นส าคญั และสรา้งความแตกต่างส าหรบัสาขาขนาด
เล็กตามสถานีรถไฟใต้ดนิให้มคีอนเซ็ปต์ต่างออกไปด้วยป้ายหน้าร้านสดี า วางจ าหน่ายสนิค้า
เฉพาะทีไ่มต่อ้งใชห้อ้งลอง เน้นสนิคา้ทีเ่หมาะกบันักเดนิทางตามท าเลทีต่ ัง้รา้น ซึง่ใหค้วามหมายไป
ในตวัด้วยว่า ในญี่ปุ่น UNIQLO คอืคอนวเีนียนสโตร์ของร้านเสื้อผ้า ที่อยู่คู่กบัการด าเนิน
ชวีติประจ าวนั อยากซือ้เมือ่ไรกห็ารา้นน้ีไดท้ัว่ไป 

การสร้างตราสินค้าผ่าน Flagships : Global flagship stores ในเมอืงใหญ่ๆ ทัว่โลก
จะกลายเป็นส่วนส าคญัมากของกลยุทธ์ของ UNIQLO รา้นเหล่านี้จะช่วยส่งเสรมิภาพลกัษณ์ และ   
คอนเซป็ท ์ของตราสนิคา้ UNIQLO ไปทัว่โลก คอืเสือ้ผา้ธรรมดาทีม่คีุณภาพสงู  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 17 รา้น UNIQLO (Flagship Store) ในประเทศญีปุ่่นและในต่างประเทศ  
 

ทีม่า: www.fastretailing.com : UNIQLO Business Strategy. แกไ้ขล่าสุด 11 ก.ค. 2557 

http://www.fastretailing.com/
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UNIQLO ในประเทศไทย  (ทีม่า: ยนูิโคล่ วกิพิเีดยี. แก้ไขล่าสุดเมื่อวนัที ่13 สงิหาคม 
2557 และ www.uniqlo.com/th : 15 กนัยายน 2557 และ www.positioningmag.com : 15 
กนัยายน 2557) 

UNIQLO ไดเ้ปิดสาขาแรกในประเทศไทยในวนัที่ 9 กนัยายน พ.ศ. 2554 โดยตัง้อยู่ใน
ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัเวลิด ์UNIQLO ไดเ้ลง็เหน็ภาพรวมของเศรษฐกจิไทยทีเ่ตบิโต และตลาดในกลุ่ม
สนิค้าแฟชัน่ทีม่คีวามคกึคกัอย่างต่อเนื่อง โดยผูบ้รโิภคไทยในปจัจุบนัใหค้วามส าคญัต่อสนิคา้กลุ่ม
แฟชัน่และไลฟ์สไตลม์ากยิง่ขึน้ ตลอดจนอตัรานักท่องเที่ยวทีเ่ตบิโตอย่างรวดเรว็ UNIQLO จงึได้
ลงทุนเปิดสาขาแรกทีม่ขีนาดใหญ่ขึน้ในประเทศไทย  

สาขาแรกทีเ่ซน็ทรลัเวลิด ์มขีนาดพื้นทีร่า้นทีใ่หญ่ถงึ 2,750 ตารางเมตร เพื่อใหส้ามารถ
จดัวางดสิเพลยส์นิคา้คุณภาพทีม่คีวามหลากหลายกว่า 500 แบบ คลา้ยคลงึกบัทีญ่ี่ปุ่น ใหลู้กคา้ได้
เลอืกอย่างเตม็ที ่ทัง้ลูกคา้ชาย หญงิ และเดก็ นอกจากนี้ยงัไดอ้อกแบบรา้นอย่างพถิพีถินัเพื่อสรา้ง
บรรยากาศที่แวดล้อมไปด้วยความคดิสร้างสรรค์ เพื่อให้ลูกค้าได้เพลดิเพลนิระหว่างการเลอืกซื้อ
สนิคา้ 

ในการเปิดตวั Flagship Store ในประเทศไทย UNIQLO ไดเ้ปิดตวัแบรนดแ์อมบาสเดอร์
ทัง้ 6 คนคอื ปกรณ์ ลมั (โดม), อุรสัยา สเปอบนัด ์(ญาญ่า), สมพล รุ่งพาณิชย ์(แหลม วง 25 
Hours), หทยัรตัน์ เจรญิชยัชนะ (โอ๋ วงฟูตอง), วงศท์นง ชยัณรงคส์งิห ์(โหน่ง อะเดย)์ และ พอลลนี 
เตง็ ล ่าซ า (คุณหมอพ)ี ภายใต้แคมเปญ “Voices of Bangkok” เพราะ UNIQLO เชื่อว่าแมพ้วกเขา
จะม ี ไลฟ์สไตลท์ีแ่ตกต่าง แต่พวกเขา “ดูด”ี ไดด้ว้ยการสวมใส่เสือ้ผา้ทีด่ ี“เสือ้ผา้ทีด่ ี ไม่ควรปิดบงั
ความเป็นตวัตนของใคร” หากแต่ต้องท าหน้าที่ “ช่วยส่งเสรมิให้ดูดใีนแบบที่พวกเขาเป็น” 
เพราะฉะนัน้ไมว่่าคุณจะเป็นใครกส็ามารถเป็นลูกคา้ของ UNIQLO ไดท้ัง้นัน้ และนัน่คอืคยีเ์วริด์ของ
แคมเปญทีต่อ้งการสื่อกบัลกูคา้ไทยว่า UNIQLO “Made for All” ซึง่มาพรอ้มกบัรปูแบบรา้น และการ
ก าหนดราคาเฉพาะส าหรบัตลาดไทย  

UNIQLO มกีารรวบรวมเอาเทคนิคการประชาสมัพนัธ์ การจดัหน้ารา้น และการเลอืก
บุคคลขึน้มาเป็นไอดอลของคนใส่เสือ้ผา้อยา่งใส่ใจทุกขัน้ตอน เริม่ดว้ยการเปิดตวัเวบ็ไซต์พรอ้มแฟน
เพจในเฟซบุ๊ก ก่อนจะส่งแคมเปญการตลาดตามมาอกีมากมาย   

นายทาคาฮโิระ นิชมิรูะ ประธานเจา้หน้าที่บรหิาร ฝ่ายปฏบิตักิาร บรษิทัยนิูโคล่ (ประเทศ
ไทย) ผูบ้รหิารรา้นเสือ้ผา้แฟชัน่ “UNIQLO” จากญี่ปุ่น เปิดเผยว่า UNIQLO เตรยีมงบลงทุนจ านวน
หนึ่งเพื่อขยายสาขารา้น UNIQLO ในประเทศไทยอย่างต่อเนื่องทัง้ในพืน้ที่กรุงเทพฯ และตามหวั
เมอืงในต่างจงัหวดั ส าหรบัแผนการขยายสาขาในไทยเพื่อต้องการให้ลูกคา้คนไทยรูจ้กัตราสนิค้า 
UNIQLO มากขึน้ โดยเน้นสื่อสารใหผู้บ้รโิภครูว้่ายนูิโคล่เป็นตราสนิคา้เสือ้ผา้ทีม่เีอกลกัษณ์และสวม
ใส่สบาย เพื่อใหบ้รรลุกบัแผนธุรกจิในไทยทีจ่ะขยายสาขาใหค้รบ 100 สาขาตามเป้าทีต่ ัง้ไวภ้ายในปี 
2564 โดยจะมสีดัส่วนรา้น UNIQLO ในกรงุเทพฯ 40% และต่างจงัหวดั 60% 

http://www.uniqlo.com/
http://www.positioningmag.com/
http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=ยูนิโคล่
http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=ยูนิโคล่
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ปจัจบุนั UNIQLO มสีาขาในประเทศไทยทัง้หมด 21 สาขา ดงัต่อไปนี้ 
1. เซน็ทรลัเวลิด ์(สาขาแรก และมพีืน้ทีใ่หญ่ทีสุ่ดในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต)้ 
2. เซน็ทรลัพลาซา ลาดพรา้ว 
3. เซน็ทรลัพลาซา แกรนด ์พระราม 9 
4. เมกาบางนา (สาขาแรกนอกเขตกรงุเทพมหานคร) 
5. สยามพารากอน 
6. เดอะมอลล ์บางกะปิ 
7. เซน็ทรลัพลาซา แจง้วฒันะ 
8. เซน็ทรลัเฟสตวิลั พทัยา บชี (สาขาแรกนอกเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล) 
9. แฟชัน่ ไอสแ์ลนด ์รามอนิทรา 
10. พรอมเมนาดา รสีอรท์ มอลล ์เชยีงใหม่ 
11. เซน็ทรลัพลาซา เชยีงใหม ่แอรพ์อรต์ 
12. เซน็ทรลัเฟสตวิลั เชยีงใหม่ 
13. เซน็ทรลัพลาซา พระราม 2 
14. เทสโกโ้ลตสั ภเูกต็ 
15. เซน็ทรลัพลาซา บางนา 
16. เซน็ทรลัเฟสตวิลั หาดใหญ่ 
17. เดอะมอลล ์บางแค 
18. เซน็ทรลัเฟสตวิลั สมยุ 
19. ซคีอนสแควร ์ศรนีครนิทร ์
20. เซน็ทรลัพลาซา ศาลายา 
21. เซน็ทรลัพลาซา สุราษฎรธ์านี  

โครงการในอนาคตอกี 16 สาขา 
1. เซน็ทรลัพลาซา ระยอง 
2. เซน็ทรลัเวสตเ์กต 
3. เซน็ทรลัเฟสตวิลั ภเูกต็ 
4. เดอะมอลล ์นครราชสมีา 
5. เซน็ทรลัพลาซา นครราชสมีา 
6. เซน็ทรลัพลาซา ขอนแก่น 
7. เซน็ทรลัพลาซา อุดรธานี 
8. เดอะมอลล ์งามวงศว์าน 
9. เทอรม์นิลั 21 
10. เมญ่า เชยีงใหม ่ไลฟ์สไตลช์อ็ปป้ิงเซน็เตอร ์

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%8C_%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1_9
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%99%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B9%81%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%87%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B0
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%A5_%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2_%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B8%8A
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%B2_%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%97_%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B9%88_%E0%B9%81%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%9E%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%95
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%A5_%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1_2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%99%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%A5_%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%A5_%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%A5_%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B9%87%E0%B8%95
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B9%88%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%94%E0%B8%A3%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%A5_21
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%8D%E0%B9%88%E0%B8%B2_%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B9%88_%E0%B9%84%E0%B8%A5%E0%B8%9F%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B9%84%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B9%8C%E0%B8%8A%E0%B9%87%E0%B8%AD%E0%B8%9B%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B9%89%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
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11. ฟิวเจอรพ์ารค์ รงัสติ 
12. เซน็ทรลั เอม็ รงัสติ 
13. เซน็ทรลัพลาซา ป่ินเกลา้ 
14. ซคีอนบางแค 
15. เดอะมอลล ์ท่าพระ 
16. ดเิอม็ควอเทยีร ์
UNIQLO ในประเทศไทยมผีลติภณัฑ์อยู่หลากหลายรูปแบบตามลกัษณะการใช้งาน

ส าหรบัผูช้าย ผูห้ญงิ และเดก็ เช่น เสือ้ยดื เสือ้เชิต้ เสือ้กนัหนาว กางเกงขายาว/สัน้ กางเกงยนีส ์
กระโปรง ชุดเดรส ชุดชัน้ใน เครือ่งแต่งกาย และเสือ้ผา้ส าหรบัเดก็อ่อน เป็นตน้ 

ในปี 2014 UNIQLO รุกตลาดอย่างต่อเนื่องและเป็นการเฉลมิฉลองการด าเนินธุรกจิใน
ประเทศไทยเป็นปีทีส่าม โดยการเปิดตวัแบรนด์แอมบาสเดอรค์ู่ใหม่ “เจมส์-จริายุ ตัง้ศรสีุข” และ 
“เบลล่า-ราณ ีแคมเปน” เพื่อสรา้งการรบัรูข้องตราสนิคา้ UNIQLO ใหแ้ขง็แกรง่มากยิง่ขึน้ พรอ้มช่วย
สร้างการรบัรู้ของตราสินค้าให้แก่กลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ โดยเฉพาะในต่างจงัหวดั รวมทัง้ได้จดั
กิจกรรมทางการตลาดมากมายร่วมกบัแบรนด์แอมบาสเดอร์ เพื่อสร้างสสีนัและความแปลกใหม่
ใหก้บัลกูคา้อยา่งต่อเนื่อง  
 
5.  เอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

วศนิ เจรญิสุข. (2556) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง “ผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ที่มีอ่ทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าสาเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25 ปี ระดบัการศกึษาอยู่ใน
ระดบัปรญิญาตร ี อาชพีเป็นนักเรยีน/นักศกึษา มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 
บาท ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อผลติภณัฑเ์สือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ในดา้นคุณภาพสนิคา้ ดา้นการ
ออกแบบ ดา้นบรรจุภณัฑ ์ และดา้นการบรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อ
คุณค่าตราสนิคา้ UNIQLO ในดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ คุณภาพทีถู่กรบัรู ้การเชื่อมโยงกบัตรา
สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ผลการทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ.05 พบว่า  

1.  พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บั
อาชพี และบรรจภุณัฑ ์

2.  พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้ามี
ความสมัพนัธก์บั อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

3.  พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสนิคา้ต่อครัง้มี
ความสมัพนัธก์บั การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9F%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%84_%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%95
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%84
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%A1%E0%B9%82%E0%B8%9E%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A1
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4.  พฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ที่ซือ้สนิค้าภายในสาม
เดอืนมคีวามสมัพนัธก์บั เพศ อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน คุณภาพสนิคา้ การบรกิาร การตระหนักรู้
ตราสนิคา้ คุณภาพทีถู่กรบัรู ้การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 

จนิตนา สแีสด. (2549) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง “ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้เสือ้ผ้า ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นหญงิ อายุมากกว่า 20-25 
ปี ระดบัรายไดท้ีไ่ดจ้ากการท างานและ/หรอืจากผูป้กครองต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 4,000 บาท 
และจ านวนเงนิทีซ่ือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รูปเฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ในช่วง 501-1,000 บาท ใหค้วามส าคญักบั
ปจัจยัดา้นการเลอืกซือ้เสือ้ผ้าและดา้นราคาในการเลอืกซือ้เสือ้ผ้าอยู่ในระดบัใหค้วามส าคญั ปจัจยั
ดา้นเวลาในการเลอืกซือ้เสือ้ผา้ใหค้วามส าคญัระดบัปานกลาง มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบับรรทดัฐานใน
การเลอืกซือ้เสือ้ผา้อยูใ่นระดบัด ีความพงึพอใจต่อตราสนิคา้ AIIZ ระดบัเฉยๆ และมคีวามจงรกัภกัด ี
คดิเป็นรอ้ยละ 34.3 และไม่มคีวามจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ คดิเป็นรอ้ยละ 65.8 จากการทดสอบ
สมมตฐิานสรุปไดว้่า ปจัจยัด้านจุดมุ่งเน้นการตระเวนซือ้เสื้อผา้ในส่วนการของการเลอืกซื้อเสื้อผ้า
ยีห่้อที่มคีวามน่าสนใจ ปจัจยัด้านความพงึพอใจของลูกค้าในส่วนของความพงึพอใจเมื่อสวมใส่
เสือ้ผา้ยีห่้อ AIIZ และความถูกต้องแลว้ในการตดัสนิใจเลอืกซือ้เสื้อผ้ายีห่อ้ AIIZ มผีลต่อความ
จงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้าเสื้อผ้า อย่างมนีัยสาคญัที่ระดบั .05 ส าหรบัด้านอื่นๆ ไม่มผีลต่อความ
จงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้เสือ้ผา้ 
 

จรีพา วงศ์ธดิา. (2551) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง “บทบาทของคุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัดา้น
ผลติภณัฑท์ีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้หตัถกรรมยีห่อ้ “Doi Tung by Mae Fah 
Luang” ในกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มลูกคา้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น   เพศ
หญงิ โดยส่วนใหญ่จะมอีายุ 31-40 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี มสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั 
อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน ต าแหน่งเจา้หน้าที่/พนักงานประจ าส านักงาน มรีายได้ประจ าส่วน
บุคคลต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 20,000 บาท กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ระดบัดถีงึคุณค่า
ตราสนิคา้โดยรวม มลีกัษณะค่านิยมโดยรวมค่อนไปทางซา้ย มคีวามคดิเหน็ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์
โดยรวมระดบัด ีมคี่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ 10,045.71 บาทต่อครัง้ และมรีะยะเวลาการเป็นลูกคา้เฉลีย่ 
2.34 ปี ปจัจยัสาคญัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ คอื การบรกิารทีด่ ีลวดลายสนิคา้ และ
ความหลากหลายของสนิค้า ลูกคา้ที่มอีายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด สถานภาพการสมรส อาชพี 
ต าแหน่งงาน และรายได้ต่อเดอืนต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าหตัถกรรมยีห่้อ  “Doi 
Tung by Mae Fah Luang” ดา้นค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อการซือ้แต่ละครัง้แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ปจัจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้และพฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อการซือ้แต่ละครัง้ 
มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัค่อนขา้งต ่าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ
ปจัจยัดา้นค่านิยมกบัพฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อการซือ้แต่ละครัง้ มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัค่อนขา้งต ่า อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ปจัจยัทางการตลาดด้าน
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ผลติภณัฑ์กับพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อการซื้อแต่ละครัง้ มคีวามสมัพนัธ์ไปในทิศทาง
เดยีวกนัในระดบัค่อนขา้งต ่าอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

โชคชยั รุ่งววิฒัศลิป์. (2551) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง “การเปรยีบเทยีบคุณค่าตราสนิคา้ที่มี
อทิธพิลต่อความพงึพอใจของลูกค้าที่ใช้บรกิารของธนาคารไทยพาณิชยแ์ละธนาคารกสกิรไทยใน
เขตกรงุเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า  

1. ผู้บรโิภคที่ใช้บรกิารของธนาคารไทยพาณิชย์และธนาคารกสกิรไทยทัง้สองแห่งใน
ปจัจุบนั ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 26-35 ปี การศกึษาอยู่ในระดบัชัน้ปรญิญาตร ีอาชพีส่วนใหญ่
เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดต่้อเดอืนน้อยกว่า 20,000 บาท สภานภาพโสด มรีะยะเวลาใน
การใชบ้รกิารธนาคาร 1-3 ปีและความถีใ่นการใชบ้รกิารเฉลีย่ต่อเดอืน 1-3 ครัง้ 

2. ผูบ้รโิภคที่ใชบ้รกิารของธนาคาร มคีวามพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาดของ
ธนาคารไทยพาณชิย ์ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ประกอบดว้ย บรกิารทางการเงนิ และความรวดเรว็
ในการใหบ้รกิาร ดา้นอตัราดอกเบีย้และค่าธรรมเนียม ประกอบดว้ย อตัราดอกเบีย้เงนิกู้/เงนิฝาก
และค่าธรรมเนียมการใชบ้รกิารต่างๆ ดา้นสาขาทีใ่ชบ้รกิาร ประกอบดว้ย มสีาขาใหบ้รกิารมาก/คล
อบคลุม มรีะบบตู้บรกิารอตัโนมตัหิลายบรกิาร พนักงานบรกิารสุภาพ/คอยใหค้ าแนะน า และเปิด
บรกิารนอกเวลาท าการ/เปิดบรกิารเสาร์-อาทติย ์ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ประกอบด้วย การ
โฆษณา/ประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย อยูใ่นระดบัพอใจ 

3. ผูบ้รโิภคที่ใชบ้รกิารของธนาคาร มคีวามพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาดของ
ธนาคารกสกิรไทย ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ประกอบดว้ย บรกิารทางการเงนิ และความรวดเรว็ใน
การใหบ้รกิาร ดา้นอตัราดอกเบีย้และค่าธรรมเนียม ประกอบดว้ย อตัราดอกเบีย้เงนิกู้/เงนิฝาก และ
ค่าธรรมเนียมการใชบ้รกิารต่างๆ ดา้นสาขาทีใ่ชบ้รกิาร ประกอบดว้ย มสีาขาใหบ้รกิารมาก/คลอบ
คลุม มรีะบบตูบ้รกิารอตัโนมตัหิลายบรกิาร พนักงานบรกิารสุภาพ/คอยใหค้ าแนะน า และเปิดบรกิาร
นอกเวลาท าการ/เปิดบรกิารเสาร์-อาทติย ์ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ประกอบดว้ย การโฆษณา/
ประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย อยูใ่นระดบัพอใจ 

4. ผู้บรโิภคที่ใชบ้รกิารของธนาคาร มรีะดบัคุณค่าตราสนิคา้ของธนาคารไทยพาณิชย ์
ดา้นรูจ้กัตราสนิคา้ของธนาคาร ดา้นคุณภาพทีร่บัรูข้องธนาคาร ดา้นความผูกพนักบัตราสนิคา้ของ
ธนาคาร ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของธนาคาร อยูใ่นระดบัมาก 

5. ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารของธนาคาร มรีะดบัคุณค่าตราสนิคา้ของธนาคารกสกิรไทย ดา้น
รูจ้กัตราสนิค้าของธนาคาร ด้านคุณภาพที่รบัรู้ของธนาคาร ด้านความผูกพนักบัตราสนิค้าของ
ธนาคาร ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของธนาคาร อยูใ่นระดบัมาก 

6. ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ อาชพี รายได ้ระดบัการศกึษา สถานภาพและความถี่ทีใ่ชบ้รกิารต่อ
เดอืน ต่างกนั มคีวามพงึพอใจดา้นส่วนประสมการตลาดของธนาคารไทยพาณิชยต่์างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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7. ผู้บรโิภคที่มอีายุ ระดบัการศกึษา ระยะเวลาการใชบ้รกิารและความถี่ทีใ่ช้บรกิารต่อ
เดอืน ต่างกนั มคีวามพงึพอใจดา้นส่วนประสมการตลาดของของธนาคารกสกิรไทยต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

8. คุณค่าตราสนิคา้ของธนาคารโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจของลูกคา้ใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มต่ีอธนาคารไทยพาณิชย์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง 

9. คุณค่าตราสนิคา้ของธนาคารโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจของลูกคา้ใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มต่ีอธนาคารกสกิรไทย อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง 

10. ความพงึพอใจดา้นส่วนประสมการตลาดโดยรวม ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครที่
ใช้บรกิารธนาคารไทยพาณิชยแ์ตกต่างจากธนาคารกสกิรไทย  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 
0.01 โดยผู้ใชบ้รกิารมคีวามพงึพอใจด้านส่วนประสมการตลาดโดยรวมของธนาคารไทยพาณิชยส์ูง
กว่าธนาคารกสกิรไทย 

11. คุณค่าตราสนิค้าโดยรวมของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้บรกิารธนาคารไทย
พาณิชยแ์ตกต่างจากธนาคารกสกิรไทย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูใ้ชบ้รกิารเหน็
ว่า คุณค่าตราสนิคา้โดยรวมของธนาคารไทยพาณิชยด์กีว่าธนาคารกสกิรไทย 

 

ไกรศร ี อุปถมัชาต.ิ (2557) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง “คุณค่าตราสนิค้า ทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิารเครอืขา่ย เอไอเอส ในเขตกรงุเทพมหานคร” ผลการวจิยั
พบว่า  

1. ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารเครอืขา่ย เอไอเอส ในเขตกรงุเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ
สถานภาพโสด มอีายุระหว่าง 30 - 37 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี อาชพี พนักงาน/ลูกจา้ง
บรษิทัเอกชน ระดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 50,000 บาท 

2. ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารเครอืข่าย เอไอเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร มรีะดบัคุณค่าตรา
สนิคา้โดยรวมในระดบัปานกลาง เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพ
การรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก และ ดา้นความผกูพนั ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

3. ผู้บริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมในการใช้บริการเครือข่ายเอไอเอส  ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารมรีะดบัความพงึพอใจ อยู่ในระดบัพอใจ เมื่อพจิารณารายดา้น
พบว่ามคีวามพงึพอใจดา้นลกัษณะทางกายภาพของบรกิารมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นพนักงานผู้
ใหบ้รกิาร และมคีวามพงึพอใจดา้นกระบวนการตามล าดบั 

4. ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมในการใชบ้รกิารเครอืข่าย เอไอ
เอส แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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5. คุณค่าตราสนิค้าของเครอืข่ายเอไอเอสโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจของ
ลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ต่ีอเครอืขา่ย เอไอเอส อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง 

 

ชลธชิา วศิวสมภพ. (2555). ไดท้ าการวจิยัเรื่อง “ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้
สตรผี่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ต” ผลการวจิยัพบว่า 

1. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุอยู่ในช่วงอายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี สถานภาพ
โสดมรีะดบัการศกึษาสูงสุดปรญิญาตรี หรอืสูงกว่า เป็นผู้มรีายได้ประจ า ได้แก่ ขา้ราชการ / 
รฐัวสิาหกจิ / พนักงานบรษิทัเอกชน ระดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 - 35,000 บาท ส่วนใหญ่มี
ความถีใ่นการซือ้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 5 ครัง้ต่อปี มคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อครัง้ 501 - 1,500 บาท โดยช าระ
ค่าสนิคา้ผ่านบญัชธีนาคารมากทีสุ่ด รองลงมา คอื ช าระผ่านบตัรเครดติ และช าระทางไปรษณีย ์
ตามล าดบั 

2. ทศันคตทิีม่ต่ีอปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
เสือ้ผา้สตรผี่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ต โดยประเดน็ทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ดของ
แต่ละดา้น ประกอบไปดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ ไดแ้ก่ รปูแบบของเสือ้ผา้มกีารออกแบบตามสมยันิยม 
ดา้นบรกิาร ไดแ้ก่ การใหข้อ้มลูรายละเอยีดของสนิคา้ ดา้นราคา ไดแ้ก่ ราคาสนิคา้สมเหตุสมผล 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ได้แก่ รูปแบบเวบ็ไซต์น่าสนใจ สวยงาม ใช้ง่าย หาขอ้มูลง่าย 
น่าเชื่อถอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไดแ้ก่ การแนะน าสนิคา้ทีน่่าสนใจใหท้ราบล่วงหน้า และดา้น
กระบวนการ ไดแ้ก่ความสะดวก ความหลากหลาย และความปลอดภยัในการช าระค่าสนิคา้ และ
พบว่าส่วนใหญ่มแีนวโน้มการซือ้เสือ้ผา้สตรผี่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ตในอนาคต คดิเป็นรอ้ยละ 88.8 

ผลทดสอบสมมตฐิานดว้ยวธิกีารทางสถติทิีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า 
1. ปจัจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย อายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน การศกึษาขัน้สูงสุด และ

อาชพีมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้สตรผี่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ตในทุกพฤตกิรรมและในดา้น
สถานภาพมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้สตรผี่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ตในเกอืบทุกพฤตกิรรม 

2. ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้เสือ้ผา้สตรผี่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ตในเกอืบทุก 

พฤตกิรรม โดยเฉพาะอย่างยิง่ปจัจยัดา้นบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และด้าน
กระบวนการมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้สตรผี่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ตในทุกพฤตกิรรม 
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สรปุแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องท่ีน ามาใช้ในการวิจยั 
จากแนวคดิและทฤษฎทีีก่ล่าวมา ผูว้จิยัไดน้ าแนวความคดิ ทฤษฎ ีทีเ่กี่ยวขอ้งทัง้หมดมา

ประยุกต์ใช้ในงานวิจัย ในการก าหนดกรอบแนวคิด การก าหนดขอบเขตการวิจัย การสร้าง
แบบสอบถาม และใชเ้ป็นเหตุผลสนบัสนุนการพสิจูน์สมมตฐิานในการวจิยัครัง้นี้ ดงันี้ 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ผูว้จิยัไดใ้ชท้ฤษฏขีอง ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2546: 204-
207) ทีก่ล่าวว่าลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย เพศ อายุ อาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิหรอื
รายได้ การศึกษา และอายุงาน เหล่าน้ีเป็นปจัจยัส่วนบุคคลที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภค ซึ่ง
ผูว้จิยัไดน้ าแนวความคดินี้มาเป็นแนวทางในการคน้หาค าตอบเกี่ยวกบัผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นทาง
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน ที่แตกต่างกันนัน้ มผีลต่อความพงึพอใจโดยรวมของผู้บรโิภคต่อตราสนิค้า UNIQLO ที่
เหมอืนกนัหรอืแตกต่างกนั 
 

คุณค่าตราสนิค้า ผู้วจิยัได้ใช้ทฤษฏขีอง อาเคอร ์(David A.Aaker: 1991) ทีก่ล่าวว่า
คุณค่าตราสนิคา้นัน้มอีงคป์ระกอบ 5 ส่วนดว้ยกนัคอื 1.การรูจ้กัต่อตราสนิคา้ (Brand Awareness), 
2.การรบัรู้ต่อคุณภาพ (Perceived Quality), 3.ภาพลกัษณ์ที่เชื่องโยงกบัตราสนิค้า(Brand 
Associations), 4.ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty), 5.สนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆของตรา
สนิคา้ (Brand Assets) ซึง่องคป์ระกอบทัง้ 5 ส่วนลว้นมคีวามส าคญัในการน าไปสู่การสรา้งมลูค่า
หรอืคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ ท าใหผู้บ้รโิภคมองเหน็คุณค่า และมคีวามรูค้วามเขา้ใจในสนิคา้อย่างด ีมี
ความมัน่ใจในการซือ้สนิค้า และมคีวามประทบัใจจากการใชส้นิค้า ซึง่ผูว้จิยัไดน้ าแนวความคดินี้มา
เป็นแนวทางในการศึกษาถงึความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิค้าทัง้ 5 ส่วนกบัความพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO 

 

ความพงึพอใจ ผูว้จิยัได้ใชท้ฤษฏขีอง Kotler (2000: 34) ทีก่ล่าวว่าความพงึพอใจของ
ผู้บรโิภคหมายถึงความรู้สกึของลูกค้าที่ยนิดหีรอืผดิหวงั เป็นผลมาจากการที่ได้เปรยีบเทยีบ
คุณสมบตัใินการใชส้นิคา้หรอืบรกิารทีลู่กคา้รบัรูก้บัความคาดหวงัทีลู่กคา้คาดไว้ โดยลูกคา้ยนิดเีมื่อ
สนิค้าหรอืบรกิารมคีุณสมบตัิที่สูงกว่าหรอืเทยีบเท่ากบัที่คาดหวงัไว้ และผดิหวงัเมื่อสนิค้าหรอื
บรกิารมคีุณสมบตัทิีต่ ่ากว่าทีค่าดหวงัไว้ ซึง่ผูว้จิยัไดน้ าแนวความคดินี้มาเป็นแนวทางในการศกึษา
ถงึความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO 

 

จติตนิันท์ เดชะคุปต์ (2539: 19-20) ที่กล่าวว่าความพงึพอใจของผู้บรโิภคหมายถึง
ภาวะการแสดงถงึความรูส้กึในทางบวกทีเ่กดิจากการประเมนิเปรยีบเทยีบประสบการณ์การซือ้ การ
ไดร้บับรกิารทีต่รงกบัสิง่ทีล่กูคา้คาดหวงั หรอืดเีกนิกว่าคาดหวังของลูกคา้ ในทางตรงกนัขา้ม ความ
ไม่พงึพอใจ หมายถงึภาวะการแสดงออกถงึความรูส้กึในทางลบที่เกดิจากการประเมนิเปรยีบเทยีบ
ประสบการณ์การไดร้บับรกิารทีต่ ่ากว่าความคาดหวงัของลูกคา้ ซึง่ผูว้จิยัไดน้ าแนวความคดินี้มาเป็น
แนวทางในการศกึษาถงึความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO 
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จากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งขา้งตน้ ผูว้จิยัไดน้ ามาเป็นแนวทางในการท าวจิยั ดงันี้  
วศนิ เจรญิสุข. (2556) จากงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งนี้ ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิทางดา้นคุณค่าตรา

สินค้า มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยงานวิจยัที่เกี่ยวข้องมคีวามคล้ายคลึงกับ
งานวจิยัน้ีคอื ท าการศกึษาสนิคา้ UNIQLO ซึง่เป็นสนิคา้ชนิดเดยีวกนั 

 

จนิตนา สแีสด. (2549) จากงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งนี้ ผู้วจิยัไดน้ าแนวคดิทางดา้นความพงึ
พอใจของลูกค้า และความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้า (Brand Loyalty) มาเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม โดยงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมคีวามคลา้ยคลงึกบังานวจิยันี้คอื ท าการศกึษาสนิคา้ประเภท
เสือ้ผา้ส าเรจ็รปูเช่นเดยีวกนั แต่แตกต่างกนัทีต่ราสนิคา้คอื AIIZ  

  
จรีพา วงศ์ธดิา. (2551) จากงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งนี้ ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิทางดา้นคุณค่าตรา

สนิคา้ และดา้นประชากรศาสตร ์มาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม โดยงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งมี
ความแตกต่างกบังานวจิยัน้ีคอื ท าการศกึษาสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั คอืสนิคา้หตัถกรรมยีห่อ้ Doi Tung 
by Mae Fah Luang 
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ไกรศร ี อุปถมัชาต.ิ (2557) จากงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งนี้ ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิทางดา้นคุณค่า
ตราสนิค้า และความพงึพอใจของลูกค้า มาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม  โดยงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้งมคีวามแตกต่างกบังานวจิยัน้ีคอื ท าการศกึษาดา้นการบรกิารของเครอืข่ายเอไอเอส 

 

ชลธิชา วิศวสมภพ. (2555) จากงานวิจยัที่เกี่ยวข้องนี้ ผู้วิจยัได้น าแนวคิดทางด้าน
ประชากรศาสตร ์มาเป็นแนวทางในการตัง้แบบสอบถาม โดยงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งมคีวามแตกต่างกบั
งานวจิยัน้ีคอื ท าการศกึษาดา้นพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้สตรผี่านช่องทางอนิเตอรเ์น็ต 
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บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตรา

สนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ทางผูว้จิยัไดด้ าเนินการวธิวีจิยันี้เป็นการวจิยั
แบบส ารวจ (Survey research) โดยการออกแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมขีัน้ตอนดงันี้  

1. การก าหนดประชากรและการสุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1. ประชากร กลุ่มตวัอย่าง และการสุ่มตวัอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

กลุ่มประชากรเป้าหมายทีใ่ชศ้กึษาในครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีเ่คยซือ้

และสวมใส่เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO โดยไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีเ่คยซือ้

และสวมใส่เสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรการหา
จ านวนที่ต้องการส ารวจ  (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) โดยที่ไม่ทราบขนาดประชากร   
ค านวณไดค้่า 

 
 
 

 โดยที ่  
 n =  ขนาดตวัอย่าง 

Z =  ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z score)  
   ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ ทีผู่ว้จิยัก าหนดไวค้อื 95% เปิดตาราง Z ได ้1.96 

p =  สดัส่วนของประชากรหรอืความน่าจะเป็นของประชากรทีส่นใจศกึษา 
q  =  สดัส่วนของประชากรทีไ่มไ่ดส้นใจศกึษา = 1-p 
e  =  ระดบัของความคลาดเคลื่อนของตวัอยา่งทีย่อมใหเ้กดิขึน้ = 5% = 0.05  

 แทนค่าในสตูร 

2

2

( )Z pq
n

e
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 n = 0.5(1-0.5)(1.96)2  
        (0.05)2 
 n = 384.16 ตวัอยา่ง 

 

ดงันัน้ขนาดตวัอย่างทีค่ านวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง และไดท้ าการเกบ็ตวัอย่างเพิม่ขึน้
อกี 15 ตวัอย่าง ดงันัน้จงึไดก้ลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 ตวัอย่าง เพื่อป้องกนั
ความคลาดเคลื่อนในการเกบ็ขอ้มลู 
 
 ขัน้ตอนการสุ่มตวัอย่าง  

ผูศ้กึษาจะสุ่มตวัอย่างโดยใชว้ธิกีารสุ่มเพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งโดยมขีัน้ตอนดงันี้ 
ขัน้ท่ี 1 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่มเป้าหมาย

ตามที่ก าหนด เพื่อท าการศึกษาและแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บรโิภคที่เคยซื้อและสวมใส่เสื้อผ้า
ส าเรจ็รูป UNIQLO โดยจะเจาะจงเลอืกเก็บที่รา้นค้า UNIQLO ที่ตัง้อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ UNIQLO สาขาเซ็นทรลัพลาซ่า แกรนด์ พระราม 9 UNIQLO สาขาเซ็นทรลัพลาซ่า 
ลาดพรา้ว UNIQLO สาขาเซน็ทรลัเวลิด์ UNIQLO สาขาสยามพารากอน และ UNIQLO สาขาเดอะ
มอล บางกะปิ ซึ่งผู้วจิยัเลอืกเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างจากทัง้ 5 สาขา เนื่องจากสาขาดงักล่าว
ตัง้อยูภ่ายในศูนยก์ารคา้ชัน้น าในกรงุเทพมหานคร และอยูใ่นยา่นธุรกจิทีม่ผีูบ้รโิภคใหค้วามนิยมเป็น
อยา่งมาก  

ขัน้ท่ี 2 วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบโควต้า (Quota Sampling) เลอืกกลุ่มตวัแทนในสถานทีสุ่่ม
แบบเจาะจง ในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวน 400 คน ด้วยการเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) 

1. UNIQLO สาขาเซน็ทรลัพลาซ่า แกรนด ์พระราม 9 จ านวน 80 ชุด 
2. UNIQLO สาขาเซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพรา้ว  จ านวน 80 ชุด 
3. UNIQLO สาขาเซน็ทรลัเวลิด ์   จ านวน 80 ชุด 
4. UNIQLO สาขาสยามพารากอน   จ านวน 80 ชุด 
5. UNIQLO สาขาเดอะมอล บางกะปิ   จ านวน 80 ชุด 

 

ขัน้ท่ี 3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็เฉพาะผูท้ี่
ใหค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณทีเ่ลอืก ใหค้รบตามจ านวน  
 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ในการศึกษาวิจยัครัง้นี้  ผู้วิจยัได้สร้างเครื่องมือและขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ หรือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มคีวามสมัพนัธ์กับความพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ได้มาจากการศกึษาจาก
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เอกสารต่างๆ ทฤษฎ ีแนวความคดิ งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม
ใหค้รอบคลุมกบัสิง่ทีต่อ้งการศกึษาวจิยัโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 

 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามดา้นลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็น
แบบสอบถามทีม่คี าถามใหเ้ลอืกตอบหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) จ านวน 6 ขอ้ 
ดงันี้ 

1. เพศ แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice 
Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

1.1 เพศชาย 
1.2 เพศหญงิ 

 

2.  อายุ แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice 
Questions) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยการก าหนดช่วงอายุนัน้ 
ไดอ้า้งองิจากงานวจิยัของจรีพา วงศธ์ดิา (2551) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

2.1 อายตุ ่ากว่า 20 ปี 
2.2 อาย ุ20 – 29 ปี 
2.3 อาย ุ30 – 39 ปี 
2.4 อาย ุ40 – 49 ปี 
2.5 อาย ุ50 ปีขึน้ไป 

 

3. สถานภาพสมรส  แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple 
Choice Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มคี าตอบใหเ้ลอืก
ดงันี้ 

3.1 โสด 
3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
3.3 หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 

 

4.  ระดับการศึกษาสูงสุด แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple Choice Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) มคี าตอบให้
เลอืกดงันี้ 

4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
4.2 ปรญิญาตร ี
4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

 

5.  อาชพี แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice 
Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 
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5.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา / นิสติ 
5.2 พนกังานบรษิทัเอกชน 
5.3 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
5.4 ธุรกจิส่วนตวั 
5.5 พ่อบา้น / แมบ่า้น 
5.6 อาชพีอื่นๆ โปรดระบุ 

 

6.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple Choice Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยการ
ก าหนดช่วงรายไดน้ัน้ ไดอ้า้งองิจากงานวจิยัของชลธชิา วศิวสมภพ (2555) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

6.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
6.2 15,001 – 25,000 บาท 
6.3 25,001 – 35,000 บาท 
6.4 35,001 – 45,000 บาท 
6.5 45,001 บาทขึน้ไป 

 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ UNIQLO ไดแ้ก่ การรูจ้กัต่อตราสนิค้า 
(Brand Awareness) ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตรา
สนิค้า (Brand Association) ความภกัดต่ีอตราสนิค้า (Brand Loyalty) และ สนิทรพัย/์คุณสมบตัิ
อื่นๆ ของตราสนิคา้ (Brand Assets) ซึง่เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด เป็นแบบสอบถามแบบซแีมน
ตกิดฟิเฟอเรนเชยีล (Semantic Differential) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืก 5 ตวัเลอืก 5 4 3 2 และ 1 
ตามล าดบัจากดา้นซา้ยมอืไปสู่ดา้นขวามอื จ านวน 27 ขอ้ โดยก าหนดใหห้มายเลข 1 ถงึ 5 แทน
ระดบัความคดิเหน็ดงันี้ 

5  หมายถงึ  เหน็ดว้ยกบัขอ้ความดา้นซา้ยมากทีสุ่ด 
4  หมายถงึ  เหน็ดว้ยกบัขอ้ความดา้นซา้ยมาก   
3  หมายถงึ  เหน็ดว้ยกบัขอ้ความดา้นซา้ยปานกลาง   
2  หมายถงึ  เหน็ดว้ยกบัขอ้ความดา้นซา้ยน้อย   
1  หมายถงึ  เหน็ดว้ยกบัขอ้ความดา้นซา้ยน้อยทีสุ่ด   

โดยมเีกณฑ์การอภปิรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยการค านวณตามหลกัการหาค่าเฉลีย่ จะไดช้่วงกว้าง
ระดบัละ 0.8 ตามล าดบัคะแนน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2538:27) ดงันี้ 
 อนัตรภาคชัน้    =   ขอ้มลูทีม่คี่าสงูทีสุ่ด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าทีสุ่ด 
               จ านวนชัน้ 
      =   5 – 1 
         5 
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      =   0.8 
 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของค่าเฉลีย่ไดด้งันี้ 
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 4.21 – 5.00   หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตรา

สนิคา้อยูใ่นระดบั ดมีาก 
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 3.41 – 4.20   หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตรา

สนิคา้อยูใ่นระดบั ด ี  
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 2.61 – 3.40   หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตรา

สนิคา้อยูใ่นระดบั ปานกลาง  
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 1.81 – 2.60   หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตรา

สนิคา้อยูใ่นระดบั ไมด่ ี
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 1.00 – 1.80   หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตรา

สนิคา้อยูใ่นระดบั ไมด่อียา่งมาก 
 

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด เป็นแบบสอบถามแบบซแีมนตกิดฟิ
เฟอเรนเชยีล (Semantic Differential) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืก 5 ตวัเลอืก 5 4 3 2 และ 1 ตามล าดบั
จากดา้นซา้ยมอืไปสู่ดา้นขวามอื จ านวน 4 ขอ้ โดยก าหนดใหห้มายเลข 1 ถงึ 5 แทนระดบัความพงึ
พอใจ ดงันี้ 

5  หมายถงึ  พอใจอยา่งยิง่ 
4  หมายถงึ  พอใจ 
3  หมายถงึ  เฉยๆ   
2  หมายถงึ  ไมพ่อใจ    
1  หมายถงึ  ไมพ่อใจอยา่งยิง่ 

 

โดยมเีกณฑ์การอภปิรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยการค านวณตามหลกัการหาค่าเฉลีย่ จะไดช้่วงกว้าง
ระดบัละ 0.8 ตามล าดบัคะแนน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2538:27) ดงันี้ 
 
 อนัตรภาคชัน้    =   ขอ้มลูทีม่คี่าสงูทีสุ่ด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าทีสุ่ด 
              จ านวนชัน้ 
      =   5 – 1 
         5 
      =   0.8 
 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของค่าเฉลีย่ไดด้งันี้ 



 64 

 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 4.21 – 5.00   หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในระดบัมากทีสุ่ด 
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 3.41 – 4.20   หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในระดบัมาก 
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 2.61 – 3.40   หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในระดบัปานกลาง 
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 1.81 – 2.60   หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในระดบัน้อย 
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 1.00 – 1.80   หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามล าดบัดงันี้ 

 1. ศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบังานวจิยัชิน้นี้ รวมทัง้แนวคดิ ทฤษฎ ี
และผลงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรทีจ่ะศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

 2. ศกึษาขอ้มูลจากเอกสาร ต ารา และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถามดงันี้  

2.1 แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้  
2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ  

3. สรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 3 ส่วนใหค้รอบคลุมตามความมุ่งหมายของการวจิยั ดงัทีไ่ด้
กล่าวมาแลว้ขา้งตน้ 
  ตอนที ่1 แบบสอบถามดา้นลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ตอนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ UNIQLO 
  ตอนที ่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

4. น าแบบสอบถามที่ผู้วจิยัสรา้งขึ้นให้อาจารยท์ี่ปรกึษาและผู้เชื่ยวชาญตรวจสอบความ
ถูกตอ้งของเนื้อหาไดร้บั และใหข้อ้แนะน าเพิม่เตมิ เพื่อน ามาแกไ้ขใหส้มบรูณ์ก่อนน าไปทดลองใช ้ 

5. น าแบบสอบถาม ที่ได้ปรบัปรุงแก้ไขเรยีบรอ้ยแลว้ ไปหาคุณภาพของแบบสอบถาม
โดยการน าไปทดลองใช ้(Pre-test) กบักลุ่มผูบ้รโิภค จ านวน 40 คน เพื่อน าผลไปวเิคราะหห์าความ
เชื่อถอืของแบบสอบถาม โดยวธิหีาค่าสมัประสทิธอิลัฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) 
ซึง่ค่าอลัฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงระดบัของความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่า ระหว่าง    0 < α < 1 
ค่าทีใ่กลเ้คยีง 1 มากแสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง โดยทัง้นี้ค่าความเชื่อมัน่ต้องเกนิ 0.7 ขึน้ไป (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา: 2546) จากการน าแบบสอบถามไปค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ จ านวน 40 ชุด ของ
แบบสอบถามตอนที ่2 และแบบสอบถามตอนที ่3 โดยไดค้่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดงันี้ 



 65 

แบบสอบถามตอนที ่2 
ดา้นการรูจ้กัต่อตราสนิคา้     เท่ากบั  0.850 
ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ     เท่ากบั  0.851 
ดา้นภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้   เท่ากบั  0.841 
ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้    เท่ากบั  0.864 
ดา้นสนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้  เท่ากบั  0.751 

 แบบสอบถามตอนที ่3 
ความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO   เท่ากบั  0.927 

 

 6. น าแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแลว้ไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
 
3.  การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive Research) และการวจิยัเชงิส ารวจ 
(Exploratory Research) โดยมุ่งเน้นศกึษาคุณค่าตราสนิค้าที่มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวบรวมข้อมูลจาก
แหล่งขอ้มลูดงันี้  
 1. แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) ไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภคจ านวน 
400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื ซึง่ผูว้จิยัไดท้ าการเกบ็รวมรวมขอ้มลูจากผูท้ีเ่คยซือ้และ
สวมใส่เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO โดยท าการสุ่มจากประชาชนทีม่าซือ้สนิคา้ทีร่า้น UNIQLO ในเขต
กรุงเทพมหานครทัง้ 5 สาขา ไดแ้ก่ UNIQLO สาขาเซน็ทรลัพลาซ่า แกรนด ์พระราม 9 UNIQLO 
สาขาเซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพรา้ว UNIQLO สาขาเซน็ทรลัเวลิด์ UNIQLO สาขาสยามพารากอน และ 
UNIQLO สาขาเดอะมอล บางกะปิ  
 

 2. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้ จากหนังสอื วารสาร 
เอกสาร งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูทางอนิเตอรเ์นต 
 
4. การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 การจดัท าข้อมลู 
 เมือ่เกบ็รวบรวมขอ้มลูแบบสอบถามไดค้รบ 400 ชุด ตามจ านวนทีไ่ดก้ าหนดไวแ้ลว้  ทาง
ผูว้จิยัจะน าแบบสอบถามที่รวบรวมไดม้าด าเนินการตรวจสอบขอ้มลู  ความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม  คดัแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบูรณ์ออก  จากนัน้น าแบบสอบถามมาลงรหสั (Coding) 
ตามทีไ่ดก้ าหนดไวล้่วงหน้า แลว้จงึน าขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS 
(Statistical Package or Social Sciences) ในการวเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 การวิเคราะหข้์อมลู 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถติสิามารถจ าแนกออกได้ 2 ลกัษณะคอื การวเิคราะห์ด้วย
สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) และการวเิคราะห์ด้วยสถติเิชงิอนุมาน ( Inferential 
Analysis) 
 

 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อเป็นการอธบิายให้
ทราบถงึลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยสามารถแยกการวเิคราะหต์ามแบบสอบถามได้
ดงันี้ 
 แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เกี่ยวกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามในด้าน เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน ใชส้ถติกิารวเิคราะห์เชงิ
พรรณนาคอื การแสดงผลเป็นการแจกแจงความถี ่(Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) 

 

 แบบสอบถามส่วนท่ี 2 เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้า UNIQLO ใช้สถติกิารวเิคราะห์เชงิ
พรรณนา คอืการหาค่าเฉลีย่ (Mean) และ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 

แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เกี่ยวกบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชส้ถติกิารวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาคอื การหาค่าเฉลีย่ (Mean) และ 
ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใช้ทดสอบสมมตฐิาน 
เพื่อแสดงถงึความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์   ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั ใชส้ถติ ิt-test และ One-Way ANOVA  

 สมมติฐานข้อท่ี 2 คุณค่าตราสนิค้า ได้แก่ การรูจ้กัต่อตราสนิค้า การรบัรูต่้อคุณภาพ 
ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และสนิทรพัย์/คุณสมบตัอิื่นๆ ของตรา
สนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กับความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ใช้สถติวิเิคราะห์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  
 
5.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

จากขอ้มูลที่ได้จากแบบสอบถาม ทางผู้วจิยัได้ใช้สถติิในการวเิคราะห์เพื่อให้ได้ขอ้มูลที่
ตอบสนองตามความมุง่หมายของการวจิยั ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) พื้นฐาน ประกอบดว้ย 
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1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36) 
    

      P   =  
 

เมือ่      P  แทน  ค่าสถติริอ้ยละ 
      แทน  ความถีข่องขอ้มลู 
      แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
 

1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean X)     ใชส้ตูรดงันี้ (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 65) 

 

 

                      
   เมือ่           แทน    ค่าคะแนนเฉลีย่ 
                    ∑X    แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
                              แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

  1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ ใชส้ตูร ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 49) 

 
   
 
   เมือ่ S.D.  แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
       X      แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
               แทน  จ านวนสมาชกิในกลุ่มตวัอยา่ง 
             – 1   แทน จ านวนตวัแปรอสิระ 
           (∑x)2   แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
    ∑x2    แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    n        แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

2. สถิติท่ีใช้หาคุณภาพแบบสอบถาม การหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยใช้วธิี

หาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (-coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยใชสู้ตรดงันี้ (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2550: 34) 

 

  x 100 
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 เมือ่   Cronbach’s Alpha   แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามในส่วนทีก่ าหนด 

      k      แทน  จ านวนค าถามของแบบสอบถาม 
    ianceCon var      แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่าง ๆ 
    Variance      แทน  ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 
   ผลลพัธค์่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่า

ระหว่าง 0 <  < 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู 
 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบดว้ย 
 3.1 สถติ ิt-test เป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่างหาค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 

กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 135) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 คอื เพศ 
  ในการทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของขอ้มูลโดยการทดสอบ Levene’ 

test ถ้าความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแนว Equal variances assumed และถ้าค่า
ความแปรปรวนของขอ้มลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแถว Equal variances not assumed 
โดยใชส้ตูรดงันี้ 

3.1.1 กรณมีคีวามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั (S2
1 = S

2
2) 

 

 
 
 
 
 

เมือ่   t   แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

   1x   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

   2x   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
  S1

2   แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
  S2

2   แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
   n1    แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
   n2    แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

 
 

VarianceianceConk

VarianceianceConk

/var)1(1

/var
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3.1.2 กรณคีวามแปรปรวนทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั (S2
1 # S

2
2) 

 
 

 
 
 

โดยที ่
 
     
   
 
 
 
 
 
 

 เมือ่  t    แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

    1   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

    2   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

    
2

1S   แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

     
2

2S  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
      n1  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
      n2  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
      df   แทน  องศาอสิระ (degree of freedom) 

 
 3.2 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance: One 

Way ANOVA) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา. 2544: 135) เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 คอื อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา
สงูสุด อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดงันี้ 

 
        แหล่งความแปรปรวน  df  ss  ms                         F 

ระหว่างกลุ่ม (B)   K-1  SS(B)  MS(B)= SS(B)  MS(B) 

            k-1  MS(W) 
ภายในกลุ่ม (W)   n-k  SS(W)  MS(W)=SS(W)  

            n-k 
           รวม (T)     n-1           SS(T) 
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ใชค้่า F-test กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั มสีตูรดงันี้ 
       
      F =   
    
 

 เมือ่   F  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา F- distribution 
    MSb แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    MSw แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     SSb  แทน  ผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุ่ม 
    SSw แทน  ผลบวกก าลงัสองภายในกลุ่ม 
    k  แทน  จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่ง 
    n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
    dfb  แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    dfw  แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 

 3.2.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม 
เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
ใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One-way Analysis of Variance  
 

 3.2.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว One-way Analysis of 
Variance ใชใ้นกรณีทีต่วัแปรตามมคีวามแปรปรวนไม่ต่างกนัโดยดูจากสถติ ิLevene’s test ซึง่ใช้
ทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปรเมื่อพบว่าค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอื
เท่ากบั .05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมคีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั  
 

   3.2.2.1 กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติแิลว้ ต้องท า
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่าง โดยใช้วธิ ีFisher’s Least 
Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545:333) 
 

 

เมือ่ ni     nj  LSD  =  
 
 
  ถา้ ni  =  nj  LSD  =  
   
  โดยที ่  dfw    =  n-k 
 

w
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    LSD  แทน คา่ผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอย่างกลุ่มที ่
i และj   

   MSE แทน  ค่า Mean square error (MSw) 
   k  แทน จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
   n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
        แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 
   ni  แทน  จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่i 
    nj  แทน  จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่j 
 

  3.2.2.2 สถติทิดสอบ Brown-Forsythe ใชใ้นกรณีทีต่วัแปรตามมคีวามแปรปรวน
ต่างกนั โดยดูจากสถติ ิLevene’s test ซึง่ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่ม
ตวัแปร เมือ่พบว่าค่า ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมคีวามแปรปรวนแตกต่าง
กนั 

   Brown-Forsythe (Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงันี้ 
 

        β   = 
)(

)(

W

B

MS

MS
  

 
      โดยที ่            
 

  เมือ่     แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
MSB แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
MSW’ แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบั Brown-Forsythe 
K  แทน  จ านวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
ni  แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
N  แทน  ขนาดของประชากร 

2

tS    แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่ i 
 

  3.2.2.3  กรณีที่พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ด าเนินการทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิตเิป็นรายคู่ต่อไปโดยสถติิ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 Dunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห.์  
2543: 116) มสีตูรดงันี้  
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เมือ่   


Dd  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dunnett test   
  q D     แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test   
  MSS/A  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม              
  S        แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

โดยก าหนดค่าความอสิระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่ม คอื K-1 ภายในกลุ่ม 
คอื  n - k และรวมทัง้กลุ่ม คอื n - 1 

 

4. สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่เป็นอิสระต่อกัน หรอืหาความสมัพนัธ์

ระหว่างขอ้มูล 2 ชุด ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ .05 เพื่อใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน ปจัจยัด้าน

ผลติภณัฑ ์ได้แก่ การออกแบบผลติภณัฑ ์ชื่อเสยีงของตราสนิค้า คุณภาพ ลกัษณะเฉพาะ ความ

หลากหลาย ราคา การใหบ้รกิาร และการรบัประกนัสนิคา้ โดยใช้สูตรการค านวณ (ชูศร ีวงศ์รตันะ . 

2541: 314) ดงันี้ 

 
    
   เมือ่  rxy  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
    Σx  แทน ผลรวมของคะแนน X 
    Σy  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
    Σx2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    Σy2  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    Σxy แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 
     n  แทน จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 

โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่าระหว่าง -1 < r < 1 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 
280) ซึง่ความหมายของค่า r มดีงันี้ 

1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 

  

    ]][[
2222  
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3. ถ้า r มคี่าเขา้ใกล้ 1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัและมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 

4. ถ้า r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 

5. ถา้ r เท่ากบั 0 แสดงว่า x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6. ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 

 
การแปลความหมายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 316) 
1. ถา้ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้1 (ประมาณ 0.71 ถงึ 0.90) ถอืว่ามคีวามสมัพนัธ์

กนัอยูใ่นระดบัสงู (ถา้สงูกว่า 0.90 ถอืว่าอยูใ่นระดบัสงูมาก) 
2. ถ้าค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เขา้ใกล้ 0.5 (ประมาณ 0.30 ถงึ 0.70) ถอืว่ามี

ความสมัพนัธก์นัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
3. ถ้าค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้0.00 (ประมาณ 0.01 - 0.29 และต ่ากว่า) ถอืว่ามี

ความสมัพนัธก์นัอยูใ่นระดบัต ่า 
4. ถา้ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ป็น 0.00 แสดงว่าไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเชงิเสน้ตรง 
 



 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาการวจิยัเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจ

โดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วจิยัได้ท าการรวบรวม
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลความหมายของการ
วเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรยอ่ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 

 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

Ho   แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

         แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
Min  แทน จ านวนน้อยทีสุ่ด (Minimize) 
Max  แทน จ านวนมากทีสุ่ด (Maximum) 
S.D   แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t-Distribution 
df   แทน   ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom)  
SS   แทน   ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
M.S.   แทน   ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
LSD  แทน Least Significant Difference 
F   แทน   ค่าทีใ่ชพ้จิารณา F – Distribution 
Prob. (p)  แทน  ค่าความน่าจะเป็น (Probability) 
r   แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
Sig.2 tailed แทน   ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติิ 
*   แทน  ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
**   แทน  ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู  

ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้นี้
ผูว้จิยัได้วเิคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธบิาย  โดยการแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 ส่วน ตามล าดบั ดงันี้ 
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ส่วนท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และ
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี้ 

ตอนท่ี 1  การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ตอนท่ี 2  การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัต่อตราสนิค้า 
การรบัรู้ต่อคุณภาพ ภาพลกัษณ์ที่เชื่อมโยงกบัตราสนิค้า ความภกัดีต่อตราสนิค้าและสนิทรพัย์/
คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ 

ตอนท่ี 3  การวเิคราะห์ขอ้มลูเกี่ยวกบัความพงึพอใจโดยรวมของผู้บรโิภคต่อตรา
สนิคา้ UNIQLO  

 

ส่วนท่ี 2  การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ขอ้ ดงันี้ 
1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์   ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตรา
สนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั 

2. คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัต่อตราสนิคา้ การรบัรูต่้อคุณภาพ ภาพลกัษณ์ที่
เชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภกัดต่ีอตราสินค้า และสนิทรพัย์ /คุณสมบตัิอื่นๆ ของตราสินค้า มี
ความสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ส่วนท่ี 1  การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณา ประกอบดว้ย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี้ 

ตอนท่ี 1  การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยน าเสนอใน
รปูแบบการแจกแจงความถีแ่ละค่ารอ้ยละปรากฎผลดงัตาราง 2 
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ตาราง 2 แสดงจ านวนความถี่ และค่าร้อยละ ของข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 
ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 118 29.50 
หญงิ 282 70.50 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   

อายตุ ่ากว่า 20 ปี 12 3.00 
อาย ุ20-29 ปี 131 32.75 
อาย ุ30-39 ปี 184 46.00 
อาย ุ40-49 ปี 58 14.50 
อาย ุ50 ปีขึน้ไป 15 3.75 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพสมรส   

โสด 272 68.00 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 117 29.25 
หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 11 2.75 

รวม 400 100.00 
4. ระดบัการศึกษาสงูสดุ   
 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 31 7.75 
 ปรญิญาตร ี 251 62.75 
       สงูกว่าปรญิญาตร ี 118 29.50 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   
 นกัเรยีน / นกัศกึษา / นิสติ    26 6.50 

พนกังานบรษิทัเอกชน   234 58.50 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ      44 11.00 
ธุรกจิส่วนตวั 79 19.75 
พ่อบา้น / แมบ่า้น 10 2.50 
อาชพีอื่นๆ ไดแ้ก่ รบัจา้ง ว่างงาน 7 1.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 37 9.25 
15,001 – 25,000 บาท 92 23.00 
25,001 – 35,000 บาท 133 33.25 
35,001 – 45,000 บาท 60 15.00 
45,001 บาทขึน้ไป 78 19.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ซึง่ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน โดยสามารถจ าแนกตาม
ตวัแปรไดด้งันี้ 

เพศ พบว่า ผู้ทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญงิ มจี านวน 282 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
70.50 เป็นผูช้ายมจี านวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.50  

อายุ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 30-39 ปี จ านวน 184 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 46.00  รองลงมา คอื อายุ 20 - 29 ปี จ านวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.75 อายุ 40-49 ปี 
จ านวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.50  อายุ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 และอายุ
ต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 272 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 68.00 รองลงมาคอืสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
29.25 และสถานภาพหมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.75 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญา
ตรจี านวน 251 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.75 รองลงมาคอืมรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 
118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.50 และมรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 7.75 ตามล าดบั 

อาชีพ  พบว่า ผู้ทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มี
จ านวน 234 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.50  รองลงมาคอื ธุรกจิส่วนตวั มจี านวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
19.75  ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจี านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 นักเรยีน/นักศกึษา/
นิสติ มจี านวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.50 พ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 
และอาชพีอื่นๆ ไดแ้ก่ รบัจา้ง ว่างงาน จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
25,001-35,000 บาท มจี านวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.25 รองลงมาคอื 15,001-25,000 บาท มี
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จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00  45,001 บาทขึน้ไป มจี านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 
35,001-45,000 มจี านวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.00 และต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาทมี
จ านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 ตามล าดบั 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 2 พบว่า ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ดา้นอาย ุสถานภาพสมรส และอาชพี มคีวามถี่ค่อนขา้งต ่า ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้ าการรวม
ชัน้ใหมเ่พื่อเป็นการใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ปรากฎผลดงัตาราง 3  
 
ตาราง 3 แสดงจ านวนความถี่ และค่าร้อยละ ของข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอาย ุ

สถานภาพสมรส และอาชพี ตามการจดักลุ่มใหม ่
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
1. อาย ุ   

ต ่ากว่าและเท่ากบั 29 ปี 143 35.75 
30 – 39 ปี 184 46.00 
อาย ุ40 ปีขึน้ไป 73 18.25 

รวม 400 100.00 
2. สถานภาพสมรส   

โสด / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 283 70.75 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 117 29.25 

รวม 400 100.00 
3. อาชีพ   

พนกังานบรษิทัเอกชน   234 58.50 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ      44 11.00 
ธุรกจิส่วนตวั 79 19.75 
นกัเรยีน/นกัศกึษา/นิสติ/พ่อบา้น/แมบ่า้น/อื่นๆ เช่น

รบัจา้ง ว่างงาน 
43 10.75 

รวม 400 100.00 
 
จากตาราง 3 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอายุ สถานภาพ

สมรส และอาชพี เมือ่ท าการรวมกลุ่มใหมม่รีายละเอยีดดงันี้ 
อายุ พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 30-39 ปี จ านวน 184 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 46.00  รองลงมา คอือายุต ่ากว่าและเท่ากบั 29 ปี จ านวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.75 และ
อาย ุ40 ปีขึน้ไป จ านวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.25 ตามล าดบั 
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สถานภาพสมรส พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด /หมา้ย/หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู่ จ านวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.75 และมสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 117 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.25 ตามล าดบั 

อาชีพ  พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มจี านวน 
234 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.50  รองลงมาคอืธุรกจิส่วนตวั มจี านวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.75  
ถดัมาคอืขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจี านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 และนักเรยีน/
นักศกึษา/นิสติ/พ่อบา้น/แม่บา้น/อื่นๆ เช่น รบัจา้ง ว่างงาน มจี านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.75 
ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี  2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัต่อตราสนิคา้ การ

รบัรู้ต่อคุณภาพ ภาพลักษณ์ที่เชื่ อมโยงกับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และสินทรพัย์ /
คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิค้า โดยการน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบของ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
ตาราง 4 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้  
 

คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity)  S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ดา้นการรูจ้กัต่อตราสนิคา้  3.41 0.649 ด ี
2. ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ  3.57 0.529 ด ี
3. ดา้นภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  3.59 0.648 ด ี
4. ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้  2.97 0.558 ปานกลาง 
5. สนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้  3.61 0.716 ด ี

รวม 3.43 0.479 ดี 
 
จากตาราง 4 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลู ความคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ต่ีอ

ตราสนิคา้ UNIQLO พบว่าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็โดยรวมเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 
อยูใ่นระดบั ด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43  

เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า คุณค่าตราสนิค้าที่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัด ี
คอืดา้นสนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้    ดา้นภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นการ
รบัรูต่้อคุณภาพ และดา้นการรูจ้กัต่อตราสนิคา้ โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.61  3.59  3.57  และ 
3.41 ตามล าดบั 

คุณค่าตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง คอื ดา้นความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 2.97 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กั
ต่อตราสนิคา้ 

 

ด้านการรู้จกัต่อตราสินค้า (Brand Awareness)  S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. เมือ่พดูถงึเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู ท่านจะนึกถงึเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู 
UNIQLO  

3.27 0.903 ปานกลาง 

2. ท่านมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ UNIQLO  3.48 0.870 ด ี
3. ท่านสามารถจดจ า โลโกต้ราสนิคา้ของ UNIQLO ได ้ 3.71 1.049 ด ี
4. ท่านคดิว่า เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO มสีนิคา้ทีแ่ตกต่างจาก

ยีห่อ้อื่นๆ  
3.07 0.804 ปานกลาง 

5. ท่านคดิว่า UNIQLO มรีปูแบบการจดัตกแต่งรา้นทีแ่ตกต่าง
จากยีห่อ้อื่นๆ  

3.40 0.926 ปานกลาง 

6. ท่านเคยเหน็โฆษณาประชาสมัพนัธ ์ใบปลวิโฆษณา  
เว๊ปไซต ์หรอืการสื่อสารในรปูแบบต่างๆ ของตราสนิคา้ 
UNIQLO  

3.55 0.982 ด ี

รวม 3.41 0.649 ดี 
 
 จากตาราง 5 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็โดยรวม เกี่ยวกบั
คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัต่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.41  

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า คุณค่าตราสนิค้าด้านการรูจ้กัต่อตราสนิค้า ที่ผู้บรโิภคมี
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีคอืท่านสามารถจดจ าโลโก้ตราสนิค้าของ UNIQLO ได้  ท่านเคยเห็น
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ ใบปลวิโฆษณา เว๊ปไซต์หรอืการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ ของตราสินค้า 
UNIQLO และท่านมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ UNIQLO มคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.71  3.55 และ 
3.48 ตามล าดบั 

คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัต่อตราสนิคา้ ทีผู่้บรโิภคมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
คอืท่านคดิว่า UNIQLO มรีูปแบบการจดัตกแต่งร้านที่แตกต่างจากยี่ห้ออื่นๆ เมื่อพูดถึงเสื้อผ้า
ส าเรจ็รปูท่านจะนึกถงึเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO และ ท่านคดิว่าเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO มสีนิคา้ที่
แตกต่างจากยีห่อ้อื่นๆ โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.40   3.27 และ 3.07 ตามล าดบั 

สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ใบปลวิโฆษณา เว๊ปไซต์ หรอืการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ ของ
ตราสนิคา้ UNIQLO ทีผู่บ้รโิภคเคยเหน็มากทีสุ่ด ปรากฎตามตาราง 6  
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ตาราง 6  แสดงจ านวนความถี่ และค่ารอ้ยละ เกี่ยวกบัสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธข์องตราสนิค้า 
UNIQLO ทีผู่บ้รโิภคเคยเหน็มากทีสุ่ด  

 
ส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ท่ีผูบ้ริโภคเคยเหน็มากท่ีสุด จ านวน ร้อยละ 
1. ใบปลวิโฆษณา 124 37.46 
2. เว๊ปไซต ์ 56 16.92 
3. นิตยสาร 23 6.95 
4. สื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น LINE, FACEBOOK 67 20.24 
5. หนงัสอืพมิพ์ 25 7.55 
6. ป้ายโฆษณาตามสถานทีต่่างๆ 28 8.46 
7. อื่นๆ เช่นโทรทศัน์ วทิยุ 8 2.42 

รวม 331 100.00 
  
 จากตาราง 6 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธข์องตราสนิคา้ 
UNIQLO ทีผู่บ้รโิภคเคยเหน็มากทีสุ่ด ซึง่กลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน พบว่ามี
ผูต้อบแบบสอบถามใหข้อ้มลูจ านวน 331 คน โดยสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธข์องตราสนิคา้ UNIQLO 
ทีผู่บ้รโิภคเคยเหน็มากทีสุ่ดคอื ใบปลวิโฆษณา มจี านวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.46 รองลงมา
คอื สื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น LINE, FACEBOOK มจี านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.24 เว๊ปไซต ์
จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.92  ป้ายโฆษณาตามสถานทีต่่างๆ มจี านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 8.46  หนงัสอืพมิพ ์มจี านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.55  นิตยสาร มจี านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 6.95 และอื่นๆ เช่นโทรทศัน์ วทิย ุมจี านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.42 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรู้
ต่อคุณภาพ 

 

ด้านการรบัรู้ต่อคณุภาพ (Perceived Quality)  S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. รปูแบบดไีซด ์ของเสือ้ผา้ UNIQLO มคีวามทนัสมยั  2.85 0.854 ปานกลาง 
2. ความประณตีในการตดัเยบ็ของเสือ้ผา้ UNIQLO  3.58 0.828 ด ี
3. ความคงทนในการใชง้านของเสือ้ผา้ UNIQLO  3.57 0.825 ด ี
4. ตราสนิคา้ UNIQLO มกีารคดิคน้นวตักรรมใหม่ๆ  หรอืเพิม่

คุณสมบตัพิเิศษๆ ใหก้บัเสือ้ผา้ UNIQLO  
3.47 0.867 ด ี

5. ระดบัความชอบในบรกิารรบัคนืหรอืเปลีย่นสนิคา้ใหก้บั
ลกูคา้ทีไ่มพ่อใจในสนิคา้ของ UNIQLO  

4.25 0.748 ดมีาก 

6. พนกังานขายของ UNIQLO มคีวามรู ้ความสามารถในการ
ใหค้ าแนะน ากบัท่านได้ 

3.51 0.792 ด ี
 

7. พนกังานของ UNIQLO มอีธัยาศยั ความสุภาพ ความ
กระตอืรอืรน้ในการใหบ้รกิาร  

3.73 0.880 ด ี

รวม 3.57 0.529 ดี 
 

จากตาราง 7 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็โดยรวม เกี่ยวกบั
คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.57  

เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า คุณค่าตราสนิค้าด้านการรบัรู้ต่อคุณภาพ ที่ผู้บรโิภคมี
ความคดิเหน็อยูใ่นระดบั ดมีาก คอืระดบัความชอบในบรกิารรบัคนืหรอืเปลีย่นสนิคา้ใหก้บัลูกคา้ทีไ่ม่
พอใจในสนิคา้ของ UNIQLO มคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.25  

คุณค่าตราสินค้าด้านการรบัรู้ต่อคุณภาพ ที่ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบั ดี คือ
พนกังานของ UNIQLO มอีธัยาศยั ความสุภาพ ความกระตอืรอืรน้ในการใหบ้รกิาร ความประณีตใน
การตดัเยบ็ของเสื้อผ้า UNIQLO ความคงทนในการใช้งานของเสื้อผ้า UNIQLO พนักงานขายของ 
UNIQLO มคีวามรู ้ความสามารถในการให้ค าแนะน ากบัท่านได้ และตราสนิค้า UNIQLO มกีาร
คดิคน้นวตักรรมใหม่ๆ  หรอืเพิม่คุณสมบตัพิเิศษๆ ใหก้บัเสือ้ผา้ UNIQLO โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 
3.73  3.58  3.57  3.51 และ 3.47 ตามล าดบั  

คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ ทีผู่บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบั ปานกลาง 
คอืรปูแบบดไีซด ์ของเสือ้ผา้ UNIQLO มคีวามทนัสมยั มคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 2.85 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้า ด้าน 
ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 

 
ด้านภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand 
Association)  S.D. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. เมือ่ท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ท่านจะนึกถงึแบรนด์
เสือ้ผา้ทีม่าจากประเทศญีปุ่่น 

3.54 1.085 ด ี

2. เมือ่ท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ท่านจะนึกถงึเสือ้ผา้ทีม่ ี
คุณภาพดเียีย่ม 

3.53 0.765 ด ี

3. เมือ่ท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ท่านจะนึกถงึเสือ้ผา้ทีม่ ี
ความเรยีบงา่ย ไมเ่น้นแฟชัน่ แต่เน้นการใชง้านเป็นหลกั 
และสรา้งสรรคข์ึน้เพื่อทุกคน 

3.68 0.793 ด ี

4. เมือ่ท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ท่านจะนึกถงึเสือ้ผา้ทีม่ ี
ความสบายในการสวมใส่ 

3.72 0.887 ด ี

5. เมือ่ท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ท่านจะนึกถงึเสือ้ผา้ทีม่ ี
ราคาคุม้ค่ากบัสนิคา้ 

3.46 0.791 ด ี

รวม 3.59 0.648 ดี 
 
จากตาราง 8 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็โดยรวม เกี่ยวกบั

คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Association) อยู่ในระดบัด ีโดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59  

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า คุณค่าตราสนิค้าด้านภาพลกัษณ์ที่เชื่อมโยงกบัตราสนิค้า 
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีทุกขอ้ คอืเมื่อท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ท่านจะนึกถงึ
เสือ้ผา้ทีม่คีวามสบายในการสวมใส่ เมือ่ท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ท่านจะนึกถงึเสือ้ผา้ทีม่คีวาม
เรยีบง่ายไม่เน้นแฟชัน่แต่เน้นการใช้งานเป็นหลกัและสรา้งสรรค์ขึน้เพื่อทุกคน เมื่อท่านนึกถงึตรา
สนิค้า UNIQLO ท่านจะนึกถงึแบรนด์เสื้อผ้าที่มาจากประเทศญี่ปุ่น เมื่อท่านนึกถึงตราสนิค้า 
UNIQLO ท่านจะนึกถงึเสือ้ผา้ทีม่คีุณภาพดเียีย่ม และเมื่อท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ท่านจะนึก
ถงึเสือ้ผา้ทีม่รีาคาคุม้ค่ากบัสนิคา้ โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั  3.72   3.68  3.54  3.53  3.46 
ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้า ด้านความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ทุกครัง้ทีจ่ะซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู ท่านตัง้ใจเลอืกซือ้เสือ้ผา้ 
UNIQLO เมือ่เทยีบกบัยีห่อ้อื่นๆ 

3.13 0.789 ปานกลาง 

2. ท่านมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO เมือ่เทยีบ
กบัยีห่อ้อื่นๆ 

2.89 0.802 ปานกลาง 

3. ท่านมแีนวโน้มการซือ้ซ ้าอย่างไร ถา้หากว่าเสื้อผา้ UNIQLO 
จะมกีารเพิม่ราคาสงูขึน้ 

2.66 0.806 ปานกลาง 

4. ท่านบอกต่อสิง่ทีด่ ีๆ  เกีย่วกบัตราสนิคา้ UNIQLO ใหก้บั
บุคคลอื่นทราบเพื่อชกัชวนใหม้าซือ้เสือ้ผา้ UNIQLO  

3.24 0.757 ปานกลาง 

5. ท่านมคีวามรูส้กึภมูใิจทีไ่ดส้วมใส่เสือ้ผา้ UNIQLO  3.20 0.781 ปานกลาง 
6. หากมคีนอื่นแนะน าใหท้่านไปซือ้เสือ้ผา้จากยีห่อ้อื่น ท่านจะ

เปลีย่นใจไปซือ้ยีห่อ้ดงักล่าว 
2.97 0.767 ปานกลาง 

7. หากเสือ้ผา้ยีห่อ้อื่น มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการตลาดที่
น่าสนใจเช่นมกีารลดราคา ท่านจะเปลีย่นใจไปซือ้เสือ้ผา้
ยีห่อ้ดงักล่าว 

2.69 0.927 ปานกลาง 

รวม 2.97 0.558 ปานกลาง 
 
จากตาราง 9 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็โดยรวม เกี่ยวกบั

คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 2.97  

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า คุณค่าตราสนิค้าดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ผูบ้รโิภคมี

ความคดิเหน็อยู่ในระดบั ปานกลาง ทุกขอ้ คอื ท่านบอกต่อสิง่ที่ดีๆ  เกี่ยวกบัตราสนิค้า UNIQLO 

ใหก้บับุคคลอื่นทราบเพื่อชกัชวนใหม้าซือ้เสือ้ผา้ UNIQLO ท่านมคีวามรูส้กึภูมใิจทีไ่ดส้วมใส่เสือ้ผ้า 

UNIQLO ทุกครัง้ทีจ่ะซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รูปท่านตัง้ใจเลอืกซือ้เสื้อผา้ UNIQLO เมื่อเทยีบกบัยีห่อ้อื่นๆ 

หากมคีนอื่นแนะน าให้ท่านไปซื้อเสื้อผ้าจากยี่ห้ออื่นท่านจะเปลี่ยนใจไปซื้อยี่ห้อดงักล่าว  ท่านมี

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO เมื่อเทยีบกบัยี่ห้ออื่นๆ หากเสื้อผ้ายีห่้ออื่นมกีารจดั

กจิกรรมส่งเสรมิการตลาดที่น่าสนใจเช่นมกีารลดราคาท่านจะเปลี่ยนใจไปซื้อเสื้อผ้ายี่ห้อดงักล่าว 
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และท่านมแีนวโน้มการซื้อซ ้าอย่างไรถ้าหากว่าเสื้อผ้า UNIQLO จะมกีารเพิม่ราคาสูงขึ้น โดยมี

คะแนนเฉลีย่เท่ากบั  3.24  3.20  3.13  2.97  2.89  2.69  2.66  ตามล าดบั 

 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้า ด้าน

สนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ 
 

สินทรพัย/์คณุสมบติัอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Brand 
Assets)  S.D. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ท่านคดิว่า เครือ่งหมายการคา้หรอืโลโกต้ราสนิคา้ ของ 
UNIQLO มคีวามโดดเด่น จงึชว่ยท าใหท้่านไมส่บัสนกบั
ยีห่อ้อื่นๆ 

3.36 0.984 ปานกลาง 

2. ท่านคดิว่าเสือ้ผา้ UNIQLO ซึง่ไดร้บัมาตรฐานตามแบบ
ญีปุ่น่จะช่วยเพิม่คุณค่าใหต้ราสนิคา้ได ้

3.86 0.775 ด ี

รวม 3.61 0.716 ดี 
 
จากตาราง 10 แสดงผลการวเิคราะห์ข้อมูล พบว่าผู้บรโิภคมคีวามคิดเห็นโดยรวม 

เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นสนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ (Brand Assets) อยู่ในระดบั
ด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43 

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า คุณค่าตราสนิค้าดา้นสนิทรพัย์/คุณสมบตัอิื่นๆ ของตรา
สนิคา้ ทีผู่บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบั ด ีคอืท่านคดิว่าเสื้อผา้ UNIQLO ซึง่ไดร้บัมาตรฐานตาม
แบบญี่ปุ่นจะช่วยเพิม่คุณค่าใหต้ราสนิคา้ได ้ มคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.86 และคุณค่าตราสนิคา้ดา้น
สนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ ทีผู่บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบั ปานกลางคอื ท่านคดิ
ว่าเครื่องหมายการคา้หรอืโลโก้ตราสนิคา้ของ UNIQLO มคีวามโดดเด่นจงึช่วยท าใหท้่านไม่สบัสน
กบัยีห่อ้อื่นๆ โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.36  
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ตอนท่ี  3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัความพงึพอใจโดยรวมของผูบ้รโิภคต่อตราสนิค้า 
UNIQLO โดยการน าเสนอขอ้มลูในรปูแบบของ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 
ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบัความพงึพอใจโดยรวมของ

ผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ UNIQLO 
 

ความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภค  S.D. 
ระดบัความ

พึงพอใจ 
1. ความพงึพอใจของท่านต่อตราสนิคา้ UNIQLO เมือ่

เปรยีบเทยีบกบัสิง่ทีท่่านคาดหวงัเอาไว ้ในดา้นผลติภณัฑ์
ของสนิคา้ 

3.43 0.742 มาก 

2. ความพงึพอใจของท่านต่อตราสนิคา้ UNIQLO เมือ่
เปรยีบเทยีบกบัสิง่ทีท่่านคาดหวงัเอาไว ้ในดา้นของการ
บรกิาร 

3.56 0.737 มาก 

3. ความพงึพอใจของท่านต่อตราสนิคา้ UNIQLO เมือ่
เปรยีบเทยีบกบัสิง่ทีท่่านคาดหวงัเอาไว ้ในดา้นความ
คุม้ค่าต่อราคาของสนิคา้ 

3.44 0.753 มาก 

4. ความพงึพอใจโดยรวม ของท่านต่อตราสนิคา้ UNIQLO 3.46 0.714 มาก 

รวมความพึงพอใจ 3.47 0.639 มาก 

 
จากตาราง 11 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูระดบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ 

UNIQLO พบว่าผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.47 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ UNIQLO มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก 
ทุกข้อ คอืความพงึพอใจของท่านต่อตราสนิค้า UNIQLO เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสิง่ที่ท่านคาดหวงั
เอาไวใ้นดา้นของการบรกิาร ความพงึพอใจโดยรวมของท่านต่อตราสนิคา้ UNIQLO ความพงึพอใจ
ของท่านต่อตราสนิคา้ UNIQLO เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสิง่ทีท่่านคาดหวงัเอาไวใ้นดา้นความคุม้ค่าต่อ
ราคาของสนิค้า และความพงึพอใจของท่านต่อตราสนิค้า UNIQLO เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสิง่ที่ท่าน
คาดหวงัเอาไว้ในด้านผลิตภัณฑ์ของสินค้า โดยมคีะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.56  3.46  3.44  3.43  
ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน  
การทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถติ ิIndependent Samples t-test การวเิคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวเิคราะหค์่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

โดยใชว้ธิกีารทดสอบ ดงันี้  

 สมมตฐิานขอ้ 1 การทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิIndependent Samples t-test ผูว้จิยัใช้
การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ระหว่างประชากร 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มนี้เป็น
อสิระจากกนั การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) 
กต่็อเมื่อระดบันัยส าคญัทางสถติ ิมคี่าน้อยกว่า 0.05  ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหน์ัน้ในขัน้แรก
จะท าการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการ
ทดสอบ พบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Prob. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั 
0.05) จะอ่านค่า t-test ที ่Equal variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม
แตกต่างกนั (ค่า Prob. มคี่าน้อยกว่า 0.05) จะอ่านค่า t-test ที ่Equal variance not assumed 

การทดสอบสมมตฐิานโดยใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis 
of Variance: One Way ANOVA)  ผู้วจิยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่ม
ประชากรทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม  การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้น
การวเิคราะหน์ัน้ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อน โดยใชส้ถติ ิ
Levene’s test ซึง่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Prob.) 
มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) ให้ทดสอบความแตกต่างจากตาราง F-test และถ้าค่าความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั (ค่า Prob. มคี่าน้อยกว่า 0.05) ใหท้ดสอบความแตกต่างจากตาราง 
Brown-Forsythe test ถ้าสมมตฐิานขอ้ใด ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ที่มีค่ า เฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่ งคู่ที่แตกต่ างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

การทดสอบ Levene’s test ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
Ho  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 
สมมตฐิานขอ้ 2  การทดสอบสมมตฐิานโดยใชก้ารวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อมรีะดบันัยส าคญัทาง
สถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยการวเิคราะหส์มัประสทิธิ ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
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สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์  ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั  

แบ่งเป็นสมมตฐิานยอ่ย 5 ขอ้ ไดด้งันี้ 
 
สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 

UNIQLO แตกต่างกนั 
Ho : ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ไม่

แตกต่างกนั 
H1 : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่าง

กนั 
 
ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO 

จ าแนกตามเพศ  
 

ความพงึพอใจต่อตรา
สนิคา้ UNIQLO 

Levene's test for 
Equality of 
Variances 

 
เพศ 

 

 

 t-test for Equality of Means 

F Prob.   n S.D. t df Prob 
ความพงึ
พอใจ

โดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ 
UNIQLO 

Equal 
variances 
assumed 

0.089 0.766 ชาย 3.48 118 0.665 0.221 398 0.825 

  หญงิ 3.47 282 0.629    

 
จากตาราง 12 แสดงผลการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจ าแนกตามเพศ 

โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.766 ซึง่มากกว่า 0.05 

นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความแปรปรวน

ของเพศชายและเพศหญงิไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 จงึทดสอบความ

แตกต่างแบบ t-test กรณ ีEqual variance assumed  

ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO จ าแนก

ตามเพศ พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.825 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมคีวามพงึ
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พอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 

UNIQLO แตกต่างกนั 
Ho : ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ไม่

แตกต่างกนั 
H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่าง

กนั 
 

ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO 
จ าแนกตามช่วงอาย ุโดยใชส้ถติ ิLevene’s test 

 

ตวัแปรท่ีศึกษา Levene Statistic df1 df2 Prob. 

ความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO 1.546 2 397 0.214 

 

จากตาราง 13 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนของแต่ละช่วงอายุ พบว่าความพงึ
พอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO  มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.214 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
ของแต่ละช่วงอายุไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะห์
ดงัตารางที ่14 

 
ตาราง 14 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO 

จ าแนกตามช่วงอาย ุโดยวธิทีดสอบแบบ F-test 
 
ความพงึพอใจต่อตรา
สนิคา้ UNIQLO 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ความพงึพอใจโดยรวม
ต่อตราสนิคา้ UNIQLO 

ระหว่างกลุ่ม 2 1.422 0.711 1.749 0.175 

ภายในกลุ่ม 397 161.468 0.407   

รวม 399 162.890    
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จากตาราง 14 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 

UNIQLO จ าแนกตามช่วงอายุ โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.175 ซึง่

มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บรโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อ

ตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั 
Ho : ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 

UNIQLO ไมแ่ตกต่างกนั 
H1 : ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 

UNIQLO แตกต่างกนั 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO 

จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

ความพงึพอใจต่อตรา
สนิคา้ UNIQLO 

Levene's test 
for 

Equality of 
Variances 

 
สถาน 
ภาพ 

 

 

 t-test for Equality of Means 

F Prob.   n S.D. t df Prob 
ความพงึ
พอใจ

โดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ 
UNIQLO 

Equal 
variances 
assumed 

0.011 0.917 
โสด/หมา้ย/
หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู ่

3.47 283 0.633 -.174 398 0.862 

  
สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 3.48 117 0.656    

 
จากตาราง 15 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจ าแนกตามสถานภาพ

สมรส โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.917 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าความ
แปรปรวนของกลุ่มนี้ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่าง
แบบ t-test กรณ ีEqual variance assumed  

ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO จ าแนก
ตามสถานภาพสมรส พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.862 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
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ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ
สมรสแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวม
ต่อตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั 

Ho : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ 
UNIQLO ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ 
UNIQLO แตกต่างกนั 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO 

จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

ตวัแปรท่ีศึกษา Levene Statistic df1 df2 Prob. 

ความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO 4.753** 2 397 0.009 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 16 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนของแต่ละระดบัการศกึษาสูงสุด 

พบว่าความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO  มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.009 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ระดบัการศึกษาสูงสุดมีความแปรปรวนแตกต่างกัน ดงันัน้จงึใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตาราง 17 

 
ตาราง 17 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO จ าแนก

ตามระดบัการศกึษาสงูสุด โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
 

ความพึงพอใจต่อตราสินค้า UNIQLO Statistic df1 df2 Prob. 

ความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO 9.914** 2 190.298 0.000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 17 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO จ าแนกตามระดบัการศกึษาสูงสุด โดยใช้สถติ ิBrown-Forsythe พบว่ามคี่า Probability 
(Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ 

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 18 
 
ตาราง 18 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนักบั

ความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

ระดบัการศกึษา
สงูสุด        ต ่ากว่าปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกว่าปรญิญาตร ี

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 3.46 
 0.075 -0.195 
 (0.804) (0.145) 

ปรญิญาตร ี 3.38 
  -0.270** 

  (0.000) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 3.65 
   

   

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์การเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคมรีะดบั
การศกึษาสงูสุดแตกต่างกนักบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO พบว่า 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดระดบัปรญิญาตรกีบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดสูง
กว่าปรญิญาตร ีจากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
สูงสุดระดบัปรญิญาตรมีคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาสงูสุดสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.270 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บรโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO แตกต่างกนั 

Ho : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO 
แตกต่างกนั 
 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO 

จ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

ตวัแปรท่ีศึกษา Levene Statistic df1 df2 Prob. 

ความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO 0.691 3 396 0.558 

 
จากตาราง 19 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนของแต่ละอาชพี พบว่าความพงึ

พอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO  มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.558 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
ของแต่ละอาชพีไมแ่ตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งั
ตารางที ่20 

 
ตาราง 20 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO 

จ าแนกตามอาชพี โดยวธิทีดสอบแบบ F-test 
 
ความพงึพอใจต่อตรา
สนิคา้ UNIQLO 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ความพงึพอใจโดยรวม
ต่อตราสนิคา้ UNIQLO 

ระหว่างกลุ่ม 3 5.135 1.712 4.296** 0.005 

ภายในกลุ่ม 396 157.755 0.398   

รวม 399 162.890    

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 20 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 

UNIQLO จ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.005 ซึง่



94 

น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ LSD เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบ้างแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 21 

 
ตาราง 21 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนักบัความพงึพอใจ

โดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ LSD 
 

อาชพี  
พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

ธุรกจิ
สว่นตวั 

นกัเรยีน/นกัศกึษา/
นิสติ/พอ่บา้น/
แมบ่า้น/อืน่ๆ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 3.56 

 0.256* 0.183* 0.267* 
 (0.014) (0.026) (0.011) 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

3.31   -0.073 0.010 
  0.539 0.939 

ธุรกจิสว่นตวั 3.38    0.083 
   (0.487) 

นกัเรยีน/นกัศกึษา/
นิสติ/พอ่บา้น/

แมบ่า้น/อืน่ๆเชน่
รบัจา้ง ว่างงาน 

3.30 

    

  
 

 

 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคมอีาชีพ
แตกต่างกนักบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO พบว่า 
 ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกิจ จากการวเิคราะห์ พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน มคีวามพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า 
UNIQLO แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตรา
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สนิค้า UNIQLO มากกว่าผู้บรโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.256 
 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน กบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั จากการ
วเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.026 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี
อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างจากผูบ้รโิภค
ทีม่อีาชพีอาชพีธุรกจิส่วนตวั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มอีาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
ธุรกจิส่วนตวั โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.183 
 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน กบัผูบ้รโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา/นิสติ/
พ่อบา้น/แม่บา้น/อื่นๆ จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.011 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มคีวามพึงพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ 
UNIQLO แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา/นิสติ/พ่อบ้าน/แม่บ้าน/อื่นๆ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มคีวามพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา/นิสติ/พ่อบา้น/แม่บา้น/
อื่นๆ เช่นรบัจา้ง ว่างงาน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.267 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวม

ต่อตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั 
Ho : ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 

UNIQLO ไมแ่ตกต่างกนั 
H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 

UNIQLO แตกต่างกนั 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO 

จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

ตวัแปรท่ีศึกษา Levene Statistic df1 df2 Prob. 

ความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO 2.763* 4 395 0.027 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 22 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ 
UNIQLO ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.027 ซึง่น้อยกว่า 0.05 
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นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ารายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผล
การวเิคราะหด์งัตารางที ่23 

 
ตาราง 23 แสดงผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO 

จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
 

ความพึงพอใจต่อตราสินค้า UNIQLO Statistic df1 df2 Prob. 

ความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO 1.323 4 281.673 0.261 

 
จากตาราง 23 แสดงผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของความพงึพอใจโดยรวมต่อตรา

สนิค้า UNIQLO จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามคี่า 
Probability (Prob.) เท่ากบั 0.261 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ไม่แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสนิค้า ได้แก่ การรู้จกัต่อตราสนิค้า การรบัรู้ต่อคุณภาพ 
ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และสนิทรพัย์/คุณสมบตัอิื่นๆ ของตรา
สนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กับความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

ซึง่สามารถแบ่งเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้5 ขอ้ดงันี้ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 การรูจ้กัต่อตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

Ho  : การรูจ้กัต่อตราสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

H1  : การรูจ้กัต่อตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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สมมติฐานข้อท่ี 2.2 การรบัรูต่้อคุณภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

Ho : การรบัรู้ต่อคุณภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

H1 : การรบัรูต่้อคุณภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจ

โดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
Ho : ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อ

ตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
H1 : ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตรา

สนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ความภกัดต่ีอตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจโดยรวม

ต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
Ho : ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 

UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
H1 : ความภกัดต่ีอตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 

UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
สมมติฐานข้อท่ี 2.5 สนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึ

พอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
Ho : สนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวม

ต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
H1 : สนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อ

ตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ไดแ้ก่ การรูจ้กัต่อตรา
สินค้า การรบัรู้ต่อคุณภาพ ภาพลักษณ์ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภกัดีต่อตราสินค้า และ
สนิทรพัย์/คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิค้า กบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

คณุค่าตราสินค้า 
ความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

 

การรูจ้กัต่อตราสนิคา้ 
 

0.561** 
 

0.000 
 

ปานกลาง 
 

ทางเดยีวกนั 

การรบัรูต่้อคุณภาพ 0.666** 0.000 ปานกลาง ทางเดยีวกนั 

ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 0.726** 0.000 สงู ทางเดยีวกนั 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 0.545** 0.000 ปานกลาง ทางเดยีวกนั 

สนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตรา
สนิคา้ 

0.463** 0.000 ปานกลาง ทางเดยีวกนั 

คณุค่าตราสินค้าโดยรวม 0.761** 0.000 สงู ทางเดยีวกนั 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 
จากตาราง 24 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง คุณค่า
ตราสนิค้าได้แก่ การรู้จกัต่อตราสนิค้า การรบัรู้ต่อคุณภาพ ภาพลกัษณ์ที่เชื่อมโยงกบัตราสนิค้า 
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และสนิทรพัย์/คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ กบัความพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

 

ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้โดยรวมกบักบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าคุณค่าตราสนิค้า
โดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์( r ) เท่ากบั 0.761 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง
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เดยีวกนัในระดบัสูง กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่าตราสนิคา้โดยรวมมากขึน้จะท าใหม้คีวามพงึ
พอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ ในระดบัสงู 

ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้กบัความพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า
คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จกัตราสินค้า มคีวามสมัพนัธ์กับความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า 
UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์( r ) เท่ากบั 0.561 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภครบัรู้ถงึคุณค่าตรา
สนิคา้ด้านการรูจ้กัตราสนิค้ามากขึน้จะท าให้มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 

 

ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิค้าดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพกบัความพงึพอใจโดยรวม
ต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า
คุณค่าตราสนิค้าด้านการรบัรู้ต่อคุณภาพ มคีวามสมัพนัธ์กับความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์( r ) เท่ากบั 0.666 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภครบัรู้ถงึคุณค่าตรา
สนิคา้ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพมากขึน้จะท าใหม้คีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 

 

ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ดา้นภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ กบัความ
พงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่าคุณค่าตราสนิคา้ดา้นภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึ
พอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์( r ) เท่ากบั 
0.726 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดียวกันในระดบัสูง กล่าวคอื ถ้า
ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่าตราสนิค้าดา้นภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้มากขึน้จะท าใหม้คีวามพงึ
พอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ ในระดบัสงู 

 

ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า กบัความพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่าคุณค่าตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
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โดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์( r ) เท่ากบั 0.545 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้า
ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้มากขึน้จะท าใหม้คีวามพงึพอใจโดยรวม
ต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 

 

ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ดา้นสนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิค้า กบั
ความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าคุณค่าตราสนิค้าด้านสินทรพัย์/คุณสมบตัิอื่นๆ ของตราสินค้า มี
ความสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์( r ) เท่ากบั 0.463 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ใน
ระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่าตราสนิคา้ดา้นสนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตรา
สนิค้า มากขึ้นจะท าให้มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 25 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์  ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตรา
สนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั  สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 
 

1.1 เพศ t-test X 
1.2 อาย ุ F-test X 
1.3 สถานภาพสมรส 
1.4 ระดบัการศกึษาสงูสุด 

t-test 
Brown-Forsythe 

X 
√ 

1.5 อาชพี F-test √ 
1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน Brown-Forsythe X 
สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัต่อตราสนิคา้ การรบัรูต่้อคุณภาพ ภาพลกัษณ์ที่
เชื่อมโยงกบัตราสนิค้า ความภกัดต่ีอตราสนิค้า และสนิทรพัย์/คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิค้า มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 

- การรูจ้กัต่อตราสนิคา้ Pearson Correlation √ 
- การรบัรูต่้อคุณภาพ Pearson Correlation √ 
- ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ Pearson Correlation √ 
- ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ Pearson Correlation √ 
- สนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ Pearson Correlation √ 

 
หมายเหตุ   
เครือ่งหมาย √ หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1   
เครือ่งหมาย X หมายถงึ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 

 



บทท่ี  5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีด าเนินการศึกษาวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษา “คุณค่าตราสนิค้าที่มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลของการวิจยัครัง้นี้เพื่อเป็น
แนวทางในการพฒันาและการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ ซึง่เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการหรอืเพื่อเป็น
แนวทางในการศกึษาคน้ควา้ส าหรบัผูท้ีส่นใจทัว่ไปไดใ้ชป้ระโยชน์ในการศกึษาคน้ควา้ต่อไป  

 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้  
 1. เพื่อศึกษาความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั
การศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
 2. เพื่อศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ไดแ้ก่การรูจ้กัต่อตราสนิคา้ การรบัรู้
ต่อคุณภาพ ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิค้า และสนิทรพัย์/คุณสมบตัิ
อื่นๆ ของตราสินค้า กับความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

 
 ความส าคญัของการวิจยั 
 1. เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรบัผู้ประกอบธุรกจิเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ในการน าขอ้มลูที่
ได้จากการวิจยั ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด ปรบัปรุงและพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาด เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคและสภาพตลาดในปจัจุบนัได้อย่าง
เหมาะสม และมปีระสทิธภิาพ 
 2. เพื่อเป็นแนวทางในการศกึษาคน้ควา้ส าหรบัผูท้ีส่นใจทัว่ไปไดใ้ชป้ระโยชน์ในการศกึษา
คน้ควา้ต่อไป 
 
 สมมติฐานของการวิจยั 
 1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั
การศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO แตกต่างกนั 
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 2. คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัต่อตราสนิค้า การรบัรู้ต่อคุณภาพ ภาพลกัษณ์ที่
เชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภกัดต่ีอตราสินค้า และสนิทรพัย์ /คุณสมบตัิอื่นๆ ของตราสินค้า มี
ความสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 วิธีด าเนินการศึกษาวิจยั 
 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
  ประชากรที่ใช้ในการวจิยัคอื ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซือ้และสวมใส่
เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO โดยไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
  

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่

เคยซื้อและสวมใส่เสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึใชก้ารก าหนดขนาดตวัอยา่ง โดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่างส าหรบักรณีทีไ่ม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และยอมให้มี
ความคลาดเคลื่อนได ้5% จากสูตรผูว้จิยัไดก้ลุ่มตวัอย่าง 385 คน เพิม่จ านวนตวัอย่างอกี 15 คน 
ดงันัน้จงึไดก้ลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 คน  

 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก
กลุ่มเป้าหมายตามทีก่ าหนด เพื่อท าการศกึษาและแจกแบบสอบถามใหแ้ก่ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้และสวม
ใส่เสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO โดยจะเจาะจงเลือกเก็บที่ร้านค้า UNIQLO ที่ตัง้อยู่ในเขต
กรงุเทพมหานคร จากจ านวนทัง้หมด 11 สาขา โดยเจาะจงเลอืกมาจ านวน 5 สาขา ไดแ้ก่  

1. UNIQLO สาขาเซน็ทรลัพลาซ่า แกรนด ์พระราม 9  
2. UNIQLO สาขาเซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพรา้ว  
3. UNIQLO สาขาเซน็ทรลัเวลิด ์ 
4. UNIQLO สาขาสยามพารากอน  
5. UNIQLO สาขาเดอะมอล บางกะปิ  

 

ขัน้ท่ี 2 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เลอืกกลุ่มตวัแทนใน
สถานทีสุ่่มแบบเจาะจง ในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวน 400 คน ดว้ยการเก็บขอ้มลูโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยก าหนดจ านวนตวัอย่างในแต่ละสาขาทัง้ 5 สาขาทีสุ่่มได ้สาขา
ละเท่าๆ กนัคอื 80 ตวัอยา่ง  
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ขัน้ท่ี 3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเก็บ
เฉพาะผูท้ีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณทีเ่ลอืก ใหค้รบตามจ านวน  

 
เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมลู 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาเป็นแบบสอบถามจ านวน 1 ชุด โดยแบ่งเนื้อหาค าถาม
ออกเป็น 3 ส่วน คอืขอ้มลูดา้นลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นคุณค่าตรา
สนิค้า UNIQLO และด้านความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ 
ผู้วจิยัได้สร้างเครื่องมอืและขัน้ตอนการสร้างเครื่องมอืหรอืแบบสอบถาม (Questionnaires) ซึ่ง
ประกอบดว้ยค าถาม 3 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามดา้นลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ซึ่งเป็น
แบบสอบถามทีม่คี าถามใหเ้ลอืกตอบหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) มจี านวน 6 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ UNIQLO ไดแ้ก่ การรูจ้กัต่อตรา
สนิคา้ (Brand Awareness) ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยง
กบัตราสนิค้า (Brand Association) ความภกัดต่ีอตราสนิค้า (Brand Loyalty) และ สนิทรพัย์/
คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ (Brand Assets) ซึง่เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด เป็นแบบสอบถาม
แบบซแีมนตกิดฟิเฟอเรนเชยีล (Semantic Differential)  มจี านวน 27 ขอ้  

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด เป็นแบบสอบถามแบบซแีมนตกิดฟิ
เฟอเรนเชยีล (Semantic Differential) มจี านวน 4 ขอ้ 

 
สรปุผลการวิเคราะหข์้อมลู 
 ผลการศึกษา “คุณค่าตราสนิค้าที่มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร”  สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 
 
ส่วนท่ี 1   ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

ตอนท่ี 1  การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญงิ มจี านวน 282 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.50 
เป็นผูช้ายมจี านวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.50  

อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 30-39 ปี จ านวน 184 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.00  
รองลงมา คอือายุต ่ากว่าและเท่ากบั 29 ปี จ านวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.75 และอายุ 40 ปีขึน้
ไป จ านวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.25 ตามล าดบั 
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สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด /หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนั
อยู่ จ านวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.75 และมสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 117 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 29.25 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรจี านวน 
251 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.75 รองลงมาคอืมรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 118 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 29.50 และมรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร  ี จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.75 
ตามล าดบั 

อาชีพ  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มจี านวน 234 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.50  รองลงมาคอืธุรกจิส่วนตวั มจี านวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.75  ถดัมา
คอืขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจี านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 และนักเรยีน/นักศกึษา/
นิสติ/พ่อบา้น/แมบ่า้น/อื่นๆ เช่น รบัจา้ง ว่างงาน มจี านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.75 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
25,001-35,000 บาท มจี านวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.25 รองลงมาคอื 15,001-25,000 บาท มี
จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00  45,001 บาทขึน้ไป มจี านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 
35,001-45,000 มจี านวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.00 และต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาทมี
จ านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี  2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้า พบว่าผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็น

โดยรวมเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) อยู่ในระดบั ด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43  เมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 
 การรู้จกัต่อตราสินค้า (Brand Awareness) มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ี
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.41 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  
 คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จกัต่อตราสินค้า ที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับ ดี คือ
ผูบ้รโิภคสามารถจดจ าโลโก้ตราสนิค้าของ UNIQLO ได ้ ผู้บรโิภคเคยเหน็โฆษณาประชาสมัพนัธ ์
ใบปลวิโฆษณา เว๊ปไซต์หรอืการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ ของตราสนิค้า UNIQLO และ ผูบ้รโิภคมี
ความคุน้เคยกบัตราสนิคา้ UNIQLO มคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.71  3.55 และ 3.48 ตามล าดบั ส าหรบั
ขอ้ที่ผู้บรโิภคมคีวามคิดเหน็อยู่ในระดบั ปานกลาง คอืผู้บรโิภคคดิว่า UNIQLO มรีูปแบบการจดั
ตกแต่งร้านที่แตกต่างจากยี่ห้ออื่นๆ  เมื่อพูดถงึเสื้อผ้าส าเรจ็รูปผู้บรโิภคจะนึกถงึเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 
UNIQLO และ ผู้บรโิภคคดิว่าเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO มสีนิค้าที่แตกต่างจากยีห่้ออื่นๆ โดยมี
คะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.40   3.27 และ 3.07 ตามล าดบั 
 สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ใบปลวิโฆษณา เว๊ปไซต์ หรอืการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ ของ
ตราสนิคา้ UNIQLO ทีผู่บ้รโิภคเคยเหน็มากทีสุ่ดคอื ใบปลวิโฆษณา มจี านวน 124 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 37.46 รองลงมาคอื สื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น LINE, FACEBOOK มจี านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
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20.24 เว๊ปไซต์ จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.92  ป้ายโฆษณาตามสถานทีต่่างๆ มจี านวน 28 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.46  หนังสอืพมิพ์ มจี านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.55  นิตยสาร มจี านวน 23 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.95 และอื่นๆ เช่นโทรทศัน์ วทิย ุมจี านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.42 ตามล าดบั 

 

การรบัรู้ต่อคุณภาพ (Perceived Quality) มรีะดบัความคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัด ี
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  

คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ ทีผู่้บรโิภคมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบั ดมีาก คอื
ระดบัความชอบในบรกิารรบัคนืหรอืเปลี่ยนสนิค้าให้กบัลูกค้าที่ไม่พอใจในสนิค้าของ UNIQLO มี
คะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 ส าหรบัข้อที่ผู้บรโิภคมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบั ด ีคอืพนักงานของ 
UNIQLO มอีธัยาศยั ความสุภาพ ความกระตือรอืร้นในการให้บรกิาร ความประณีตในการตดัเยบ็
ของเสือ้ผา้ UNIQLO ความคงทนในการใชง้านของเสือ้ผา้ UNIQLO พนักงานขายของ UNIQLO มี
ความรู้ ความสามารถในการให้ค าแนะน ากบัผู้บรโิภคได้ และตราสนิค้า UNIQLO มกีารคดิค้น
นวตักรรมใหม่ๆ หรอืเพิม่คุณสมบตัพิเิศษๆ ใหก้บัเสือ้ผา้ UNIQLO โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.73  
3.58  3.57  3.51 และ 3.47 ตามล าดบั และส าหรบัขอ้ทีผู่้บรโิภคมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบั ปาน
กลาง คอืรปูแบบดไีซด ์ของเสือ้ผา้ UNIQLO มคีวามทนัสมยั มคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 2.85 
 

ภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Association) มรีะดบัความคดิเห็น
โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  

คุณค่าตราสนิค้าด้านภาพลกัษณ์ที่เชื่อมโยงกบัตราสนิค้า ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นอยู่ใน
ระดบัด ีทุกขอ้ คอืเมื่อผูบ้รโิภคนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ผูบ้รโิภคจะนึกถงึเสือ้ผา้ทีม่คีวามสบายใน
การสวมใส่  ผูบ้รโิภคจะนึกถงึเสือ้ผา้ทีม่คีวามเรยีบง่ายไม่เน้นแฟชัน่แต่เน้นการใชง้านเป็นหลกัและ
สรา้งสรรคข์ึน้เพื่อทุกคน  ผูบ้รโิภคจะนึกถงึแบรนดเ์สือ้ผา้ทีม่าจากประเทศญี่ปุ่น  ผูบ้รโิภคจะนึกถงึ
เสื้อผ้าที่มคีุณภาพดเียีย่ม และผู้บรโิภคจะนึกถงึเสื้อผ้าที่มรีาคาคุม้ค่ากบัสนิค้า โดยมคีะแนนเฉลี่ย
เท่ากบั  3.72  3.68  3.54  3.53  3.46 ตามล าดบั 
 

ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัปาน
กลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.97 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  

คุณค่าตราสนิค้าด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบั ปาน
กลาง ทุกขอ้ คอื ผู้บรโิภคบอกต่อสิง่ทีด่ ีๆ  เกี่ยวกบัตราสนิคา้ UNIQLO ใหก้บับุคคลอื่นทราบเพื่อ
ชกัชวนใหม้าซือ้เสือ้ผา้ UNIQLO   ผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึภูมใิจทีไ่ดส้วมใส่เสือ้ผา้ UNIQLO   ทุกครัง้
ทีจ่ะซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปูผูบ้รโิภคตัง้ใจเลอืกซือ้เสือ้ผา้ UNIQLO เมือ่เทยีบกบัยีห่อ้อื่นๆ   หากมคีนอื่น
แนะน าให้ผู้บรโิภคไปซื้อเสื้อผ้าจากยี่ห้ออื่นผู้บรโิภคจะเปลี่ยนใจไปซื้อยี่ห้อดงักล่าว  ผู้บรโิภคมี
ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO เมื่อเทยีบกบัยีห่้ออื่นๆ  หากเสื้อผ้ายี่ห้ออื่นมกีารจดั
กิจกรรมส่งเสรมิการตลาดที่น่าสนใจเช่นมีการลดราคาผู้บริโภคจะเปลี่ยนใจไปซื้อเสื้อผ้ายี่ห้อ
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ดงักล่าว และผู้บรโิภคมแีนวโน้มการซื้อซ ้าอย่างไรถ้าหากว่าเสื้อผ้า UNIQLO จะมกีารเพิม่ราคา
สงูขึน้ โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั  3.24  3.20  3.13  2.97  2.89  2.69  2.66  ตามล าดบั 
 

ด้านสินทรพัย/์คุณสมบติัอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Brand Assets) มรีะดบัความคดิเหน็
โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  

คุณค่าตราสนิคา้ดา้นสนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ ทีผู่บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยู่
ในระดบั ด ีคอืผูบ้รโิภคคดิว่าเสือ้ผา้ UNIQLO ซึง่ไดร้บัมาตรฐานตามแบบญี่ปุ่นจะช่วยเพิม่คุณค่าให้
ตราสนิคา้ได ้มคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.86 และขอ้ทีผู่บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบั ปานกลางคอื 
ผูบ้รโิภคคดิว่าเครื่องหมายการค้าหรอืโลโก้ตราสนิค้าของ UNIQLO มคีวามโดดเด่นจงึช่วยท าให้
ผูบ้รโิภคไมส่บัสนกบัยีห่อ้อื่นๆ โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.36  

 
ตอนท่ี  3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัความพงึพอใจโดยรวมของผูบ้รโิภคต่อตราสนิค้า 

UNIQLO พบว่าผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.47 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

ความพงึพอใจของผู้บรโิภคต่อตราสนิค้า UNIQLO เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสิง่ที่ผู้บรโิภค
คาดหวงัเอาไว้ในด้านของการบรกิารมรีะดบัความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมคีะแนนเฉลี่ย
เท่ากบั 3.56 รองลงมาคอืความพงึพอใจโดยรวมของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ UNIQLO มรีะดบัความ
พงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมคีะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 3.46  ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อตราสนิค้า 
UNIQLO เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสิง่ที่ผู้บรโิภคคาดหวงัเอาไวใ้นดา้นความคุม้ค่าต่อราคาของสนิค้ามี
ระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.44  และความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ UNIQLO เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสิง่ที่ผูบ้รโิภคคาดหวงัเอาไว้ในดา้นผลติภณัฑ์
ของสนิคา้มรีะดบัความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมาก โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.43  ตามล าดบั 

 
ส่วนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน  
 การทดสอบสมมตฐิานผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์  ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั  โดยมสีมมตฐิานยอ่ยดงันี้ 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิค้า UNIQLO ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายแุตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวม
ต่อตราสนิคา้ UNIQLO ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บรโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ไม่แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวม
ต่อตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดระดบัปรญิญา
ตรกีบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดสูงกว่าปรญิญาตร ีมคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 
ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดระดบัปรญิญาตร ีมคีวามพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุดระดบัปรญิญาตรมีคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO 
น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.270 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บรโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวม
ต่อตราสินค้า UNIQLO แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ผลการเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน กับ
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.014 ซึง่น้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตรา
สนิคา้ UNIQLO แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มอีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มคีวามพงึพอใจโดยรวม
ต่อตราสนิค้า UNIQLO มากกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.256 
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 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน กบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั จากการ
วเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.026 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี
อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างจากผูบ้รโิภค
ทีม่อีาชพีอาชพีธุรกจิส่วนตวั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มอีาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
ธุรกจิส่วนตวั โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.183 
 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน กบัผูบ้รโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา/นิสติ/
พ่อบา้น/แม่บา้น/อื่นๆ จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.011 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ 
UNIQLO แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา/นิสติ/พ่อบ้าน/แม่บ้าน/อื่นๆ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มคีวามพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา/นิสติ/พ่อบา้น/แม่บา้น/
อื่นๆ เช่นรบัจา้ง ว่างงาน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.267 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวม
ต่อตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามพงึ
พอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 
 สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสนิค้า ได้แก่ การรู้จกัต่อตราสนิค้า การรบัรู้ต่อคุณภาพ 
ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และสนิทรพัย์/คุณสมบตัอิื่นๆ ของตรา
สนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กับความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ซึง่แบ่งเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้5 ขอ้ดงันี้ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 การรูจ้กัต่อตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการวจิยัพบว่า คุณค่าตราสนิค้าด้านการรู้จกัตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัความพึง
พอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.561 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคือ 
ถ้าผู้บรโิภครบัรูถ้งึคุณค่าตราสนิค้าด้านการรูจ้กัตราสนิค้ามากขึน้จะท าใหม้คีวามพงึพอใจโดยรวม
ต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 
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สมมติฐานข้อท่ี 2.2 การรบัรูต่้อคุณภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการวจิยัพบว่า คุณค่าตราสนิค้าด้านการรบัรูต่้อคุณภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึ
พอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.666 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื 
ถา้ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพมากขึน้จะท าใหม้คีวามพงึพอใจโดยรวม
ต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึ
พอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า  มี
ความสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.726 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัสูง กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่าตราสนิคา้ด้านภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิค้ามาก
ขึน้จะท าใหม้คีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เพิม่ขึน้ ในระดบัสงู 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ความภกัดต่ีอตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจโดยรวม
ต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการวจิยัพบว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความ
พงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.545 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื 
ถ้าผู้บรโิภครบัรู้ถึงคุณค่าตราสนิค้าด้านความภกัดีต่อตราสนิค้ามากขึ้นจะท าให้มคีวามพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.5 สนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึ
พอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านสินทรพัย์/คุณสมบตัิอื่นๆ ของตราสินค้า มี
ความสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.463 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ใน
ระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่าตราสนิคา้ดา้นสนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตรา
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สนิค้า มากขึ้นจะท าให้มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการศกึษาวจิยัเรือ่ง คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเดน็ทีส่ าคญัมาอภปิราย
ผลไดด้งันี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์  ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ UNIQLO แตกต่างกนั พบว่า 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ แตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 เนื่องจากปจัจุบนัผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทัง้เพศชายและเพศ
หญงิต่างก็ให้ความส าคญักบัการแต่งกาย และเมื่อ UNIQLO มสีนิคา้ที่หลากหลายทัง้ส าหรบัเพศ
ชายและเพศหญงิ ท าให้ผูบ้รโิภคทัง้เพศชายและเพศหญงิสามารถเลอืกซื้อสนิคา้ได้ตรงตามความ
ต้องการ จงึส่งผลท าใหผู้้บรโิภคทัง้เพศชายและเพศหญงิ มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎขีองสุภาภรณ์ พลนิกร (2548: 86) ที่ว่าชายและ
หญงิในปจัจบุนัส่วนใหญ่มคีวามสามารถพึง่พาตนเองไดใ้นระดบัใกลเ้คยีงกนั และท าใหม้กีารบรโิภค
สนิค้าหรอืการบรกิารที่คล้ายคลงึกนัด้วย และสอดคล้องกบังานวจิยัของ วฒันะ อ่องล ายอง (2548) 
ศกึษาเรือ่ง คุณค่าตราสนิคา้ “ชารป์” เครื่องมอืทางการตลาด ความพงึพอใจโดยรวม และพฤตกิรรม
การซื้อเตาไมโครเวฟชาร์ปของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า  เพศหญิงและเพศ
ชายมคีวามพงึพอใจโดยรวมในการซือ้เตาไมโครเวปชารป์ของผูซ้ือ้ไม่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ อมัพกิา กระสนิธุ์ (2552) ศกึษาเรื่องการเปรยีบเทยีบทศันคตขิองผู้บรโิภคที่มต่ีอ
ส่วนผสมทางการตลาดและความพงึพอใจโดยรวมระหว่างกาแฟกึ่งส าเรจ็รปูกบักาแฟคัว่บด ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า เพศที่แตกต่างกนัมผีลต่อความพงึพอใจโดยรวมของผู้บรโิภค
กาแฟคัว่บดไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายุ แตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เนื่องจากผูบ้รโิภคทุกช่วงอายุต่างกต็้องการสิง่ที่
ดทีีสุ่ดใหก้บัตวัเอง และเมื่อ UNIQLO มสีนิคา้ทีห่ลากหลาย ทัง้ส าหรบัเดก็ วยัรุ่น  ผูใ้หญ่ และเป็น
สนิคา้ทีเ่น้นคุณภาพสูงไดม้าตรฐานในสไตน์ญี่ปุ่น เนื้อผ้าดเียีย่ม ใส่สบาย ภายใต้คอนเซป็ต์ Made 
for All คอืต้องการสื่อว่าเสือ้ผา้ทีผ่ลติสรา้งมาเพื่อทุกคน ใครๆ ก็สามารถเป็นลูกค้า UNIQLO ได้
ทัง้นัน้ จงึส่งผลท าให้ผู้บรโิภคทุกช่วงอายุมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ที่ไม่
แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ชนัญญา หริญัยบตัร (2556) ศกึษาเรื่องรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตและความพึงพอใจโดยรวมที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการแชทผ่าน
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โทรศพัท์เคลื่อนทีข่องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคทีม่อีายุแตกต่าง
กันมพีฤติกรรมการใช้บรกิารแชทผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านความถี่ในการใช้บรกิารแชทผ่าน
โทรศพัทเ์คลื่อนที ่(ครัง้ต่อวนั) ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ ไกรศร ีอุปถมัชาต ิ(2557) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความ
พงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิารเครอืขา่ย เอไอเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า
ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจในการใชบ้รกิาร เครอืข่ายเอไอเอส ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส แตกต่างกัน มีความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า 
UNIQLO ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก UNIQLO มสีนิค้าที่
หลากหลาย เช่นเสือ้ผา้ส าหรบัเดก็ วยัรุ่น ผูใ้หญ่ และมใีหเ้ลอืกทัง้ส าหรบัเพศหญงิและเพศชาย จงึ
เหมาะส าหรบัการที่ผูบ้รโิภคมาเลอืกซือ้คนเดยีว ซือ้เป็นกลุ่ม หรอืแมก้ระทัง่การเลอืกซือ้ส าหรบัทัง้
ครอบครวั ท าใหถ้งึแมว้่าผูบ้รโิภคจะมสีถานภาพสมรสทีแ่ตกต่างกนัไป เช่น โสด หรอืมคีรอบครวั ก็
สามารถมาเลอืกซือ้สนิคา้ที ่UNIQLO ได ้และประกอบกบั UNIQLO ผลติสนิคา้ทีด่มีคีุณภาพและมี
การบรกิารทีด่ ีจงึส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคทุกๆ สถานภาพสมรสทีเ่คยใชแ้ละสวมใส่เสือ้ผา้ UNIQLO มี
ความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ทีไ่มแ่ตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ไกรศร ี
อุปถมัชาต ิ(2557) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อ
การใช้บรกิารเครอืข่าย เอไอเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ใช้บรกิารที่มี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจในการใชบ้รกิาร เครอืข่ายเอไอเอสไม่แตกต่างกนั อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวจิยัของ นภสันันท์ ศรธีนวบิุญชยั (2555) 
ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อความพึงพอใจโดยรวมของผู้บรโิภคที่มต่ีอเครี่องพิมพ์คอมพิวเตอร์
แบบมลัตฟิงักช์ัน่ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั
มีความพึงพอใจโดยรวมที่มีต่อเครี่องพิมพ์คอมพิวเตอร์มัลติฟงัก์ชัน่ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เนื่องจาก UNIQLO ผลติสนิคา้ที่
เน้นเรื่องคุณภาพและการใช้งานเป็นหลกั จงึท าให้ผู้บรโิภครบัรู้ได้ถึงความคุ้มค่าของสนิค้าเมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัราคา และ UNIQLO ยงัมกีารจดั “SPECIAL OFFER” สนิค้าราคาพเิศษประจ า
สปัดาหใ์นทุกๆ สปัดาหเ์พื่อเป็นการส่งเสรมิการตลาดและช่วยตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค
เพิม่มากขึน้ ท าให้ผู้บรโิภคถงึแมว้่าจะมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั ก็สามารถเป็นลูกค้าของ 
UNIQLO ได ้จงึส่งผลท าใหผู้้บรโิภคมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ไม่แตกต่างกนั 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ไกรศรี อุปถัมชาติ (2557) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ที่มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการใช้บริการเครือข่าย  เอไอเอส ในเขต
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กรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจ
ในการใชบ้รกิารเครอืข่าย เอไอเอส ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชนญัญา หริญัยบตัร (2556) ศกึษาเรื่องรปูแบบการด าเนินชวีติและความ
พึงพอใจโดยรวมที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการแชทผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการใช้บริการแชทผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านความถี่ในการใช้บริการแชทผ่าน
โทรศพัทเ์คลื่อนที ่(ครัง้ต่อวนั) ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุด แตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า 
UNIQLO แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 จากผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มี
ระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรมีคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO มากที่สุด เมื่อ
เทยีบกบัผู้บรโิภคที่จบการศึกษาในระดบัอื่นๆ เนื่องจากการเลอืกซื้อเสื้อผ้าของผู้บรโิภคกลุ่มที่มี
ระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมกัจะเน้นเลอืกซื้อโดยเน้นที่คุณภาพและความคุ้มค่าเป็นหลกั
ส าคญั ซึง่สอดคลอ้งกบักลยทุธท์างธุรกจิของ UNIQLO ทีม่คีวามมุ่งมัน่ตัง้ใจ เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดส้วม
เครื่องแต่งกายล าลองที่มคีุณภาพดีในราคาที่เหมาะสม โดยควบคุมกระบวนการตัง้แต่การวาง
แผนการผลติ การจดัซือ้วตัถุดบิทีด่ ีการวจิยัและพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่ๆ และการควบคุมการผลติใน
ทุกๆ ขัน้ตอน เพื่อการผลติเสือ้ผา้ทีม่ปีระสทิธภิาพไดคุ้ณภาพและสวมใส่สบายเพื่อใหส้นิคา้เป็นทีพ่งึ
พอใจส าหรบัผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด ดว้ยสาเหตุนี้ช่วยส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคกลุ่มนี้มคีวามพงึพอใจโดยรวม
ต่อตราสนิคา้ UNIQLO มากกว่ากลุ่มอื่นๆ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ 
(2546: 204-207) ทีว่่า การศกึษา (Education) ผูท้ีม่กีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่ ี
คุณภาพดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อมัพกิา กระสนิธุ ์(2552) ศกึษา
เรื่องการเปรยีบเทยีบทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอส่วนผสมทางการตลาดและความพงึพอใจโดยรวม
ระหว่างกาแฟกึ่งส าเร็จรูปกับกาแฟคัว่บด ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ระดับ
การศกึษาสูงสุดทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อความพงึพอใจโดยรวมของผูบ้รโิภคกาแฟคัว่บดแตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ปรยีานุช วรีะรกัษ์เดชา 
(2556) ศกึษาเรื่องคุณค่าตราสนิค้าที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อและความพงึพอใจใน
ผลติภณัฑข์อง H&M ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ ์H&M แตกต่างกนัในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลติภณัฑ ์H&M โดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต่างกนัมีความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO 
แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 จากผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคที่มอีาชีพ
พนกังานบรษิทัเอกชน มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO มากทีสุ่ด เนื่องจากผูบ้รโิภค
ทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มกัจะใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตนเอง ชอบการแต่งกายให้
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ดูดเีพื่อเสรมิสรา้งบุคลคิภาพให้กบัตนเอง เป็นกลุ่มทีม่กีารตดัสนิใจในการซือ้เสือ้ผ้าไดง้่ายและบ่อย
มากกว่าผู้บรโิภคอาชีพอื่นๆ และสินค้า UNIQLO มีราคาสมเหตุสมผล เหมาะกับพนักงาน
บรษิทัเอกชนทีม่รีายไดไ้มส่งูนกั จงึอาจส่งผลท าใหล้กูคา้ส่วนใหญ่ของ UNIQLO เป็นผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ 
และเมื่อประกอบกบัความตัง้ใจผลติสนิค้าที่มคีุณภาพดทีี่มรีาคาเหมาะสมและการบรกิารที่ดขีอง 
UNIQLO จงึส่งผลท าใหผู้้บรโิภคกลุ่มนี้มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีอื่นๆ ซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎีของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 204-207) 
ทีว่่า อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสนิคา้และ
บรกิารที่แตกต่างกนั เช่นขา้ราชการจะซื้อชุดท างานและสนิค้าที่จ าเป็น และสอดคล้องกบังานวจิยั
ของ ณัฐธภรณ์ พัฒนธิติกานต์ (2557) ศึกษาเรื่องปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ยี่ห้อหนึ่งของประเทศสเปนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่
ยีห่อ้หนึ่งของประเทศสเปน ดา้นจ านวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้แต่ละครัง้แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทาง
สถติทิี ่0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศริลิกัษณ์ ปรยีวงศ์ (2555) ศกึษาเรื่องคุณค่าตราสนิคา้
และส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าสตรยีีห่้อ EP 
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้สตรยีีห่อ้ “EP” ในดา้นมลูค่าในการซือ้เสือ้ผา้ยีห่อ้ “EP” แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสนิค้า ได้แก่ การรู้จกัต่อตราสนิค้า การรบัรู้ต่อคุณภาพ 
ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และสนิทรพัย์/คุณสมบตัอิื่นๆ ของตรา
สนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กับความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร พบว่า 

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า 
UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัสูง กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภครบัรู้ถึงคุณค่าตราสนิค้า
โดยรวมมากขึ้นจะท าให้มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น ในระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าคุณค่าตราสินค้าด้าน
ภาพลกัษณ์ที่เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธม์ากทีสุ่ด รองลงมาไดแ้ก่ คุณค่าตราสนิค้าด้าน
การรบัรูต่้อคุณภาพ คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัต่อตราสนิค้า คุณค่าตราสนิค้าด้านความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ และสนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ ตามล าดบั  เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

 

คณุค่าตราสินค้าด้านการรู้จกัตราสินค้า มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่า
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ตราสนิค้าด้านการรู้จกัตราสนิค้ามากขึ้นจะท าให้มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง เนื่องจากการทีผู่บ้รโิภครูจ้กัตราของ
สินค้า นับว่าเป็นบนัไดขัน้แรกที่จะน าไปสู่การรบัรู้เกี่ยวกับ ลกัษณะรูปแบบ ดีไซด์ คุณสมบัติ
คุณประโยชน์ ซึ่งท าใหผู้้บรโิภคเกดิความรูใ้นสนิคา้และจะสะท้อนใหเ้หน็ถงึความคุ้นเคยที่มต่ีอตรา
สนิคา้ ส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคนึกถงึและจดจ าได ้ซึง่หากผูบ้รโิภคมแีนวโน้มรูจ้กัตราสนิคา้มากขึน้ และ
มคีวามรูส้กึในทางบวก กจ็ะส่งผลท าให้ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจต่อตราสนิคา้นัน้เพิม่ขึน้ดว้ย ซึ่ง 
UNIQLO กม็วีธิกีารทีท่ าให้ตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กั เช่นการใชโ้ลโก้ตราสนิคา้เป็นสแีดงสดท าใหดู้โดด
เด่นสะดุดตาแก่ผู้พบเห็น และ UNIQLO ยงัมีการใช้สื่อโฆษณาที่หลากหลายเช่นการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านทางใบปลิวโฆษณา เว๊ปไซต์ นิตยสาร สื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น LINE, 
FACEBOOK หนงัสอืพมิพ ์ป้ายโฆษณาตามสถานทีต่่างๆ และ UNIQLO ยงัมรีปูแบบการจดัตกแต่ง
รา้นให้มจีุดเด่นโดยมขีนาดพื้นที่ของรา้นที่กว้างขวาง ให้สามารถแสดงสนิค้าได้ทุกขนาดทุกแบบ 
เพื่อใหลู้กคา้สามารถมองหาสนิคา้ไดด้ว้ยตวัเอง รวมทัง้การใชพ้รเีซน็เตอรค์ู่ใหม่อย่าง “เจมส-์จริาย ุ
ตัง้ศรสีุข และ เบลล่า-ราณี แคมเปน” ซึง่เป็นนักแสดงทีม่ชีื่อเสยีงอยู่ในขณะนี้ เพื่อเป็นการสรา้งการ
รูจ้กัและการรบัรู้ตราสนิค้าให้แขง็แกร่งมากยิง่ขึน้ และเมื่อผู้บรโิภคเกดิการรบัรูต้ราสนิค้าด้านการ
รูจ้กัตราสนิค้ามากขึ้นก็จะส่งผลท าให้มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO เพิม่ขึ้น ซึ่ง
สอดคล้องกบัทฤษฎีของ Aaker (1991) กล่าวว่าการรู้จกัตราสนิค้าเป็นปจัจยัที่ชี้ให้เห็นถงึความ
แขง็แกร่งของตราสนิค้าในใจของผู้บรโิภคอนัเป็นสญัญาณที่แสดงถงึโอกาสที่จะตดัสนิใจใช้สนิค้า
ของตราสนิคา้นัน้โดยตรง การรบัรูต่้อตราสนิคา้แบ่งเป็นหลายระดบัไดแ้ก่ 1.การรูจ้กั (Recognition) 
สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความคุน้เคยทีม่ต่ีอตราสนิคา้ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มรูจ้กัตราสนิคา้ทีส่รา้งความรูส้กึใน
ทางบวก ดงันัน้เมือ่ไรกต็ามทีต่อ้งตดัสนิใจซือ้ ตราทีส่รา้งความรูจ้กัไดม้ากกว่าย่อมมโีอกาสถูกเลอืก
ซือ้สูงกว่า 2.การจดจ าตราสนิค้า (Recall)  3.อนัดบัในใจของผูบ้รโิภค (Top of Mind) เกดิจาก
ความสามารถในการสรา้งการรบัรู ้เช่นการสรา้งการรบัรูจ้ากคุณภาพของสนิค้า หรอืการส่งเสรมิ
การตลาดผ่านกจิกรรมต่างๆ 4.การมอี านาจครอบง าใจผูบ้รโิภค (To Dominant) ส่งผลใหร้ะดบัการ
รบัรูต้ราสนิคา้สงูอยา่งไมม่ขีดีจ ากดั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ไกรศร ีอุปถมัชาต ิ(2557) ศกึษา
เรือ่ง คุณค่าตราสนิคา้ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิารเครอืข่าย เอ
ไอเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า การรู้จกัตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึ
พอใจของผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิารเครอืขา่ย เอไอเอสอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01   

 

 คณุค่าตราสินค้าด้านการรบัรู้ต่อคณุภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อ
ตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่า
ตราสนิค้าด้านการรบัรู้ต่อคุณภาพมากขึน้จะท าให้มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO 
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง เนื่องจากหากผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึ
ทางบวก จากการรบัรู้ถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ ที่ตรงหรอืเหนือกว่าความคาดหวงัของ
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ผู้บรโิภค ก็จะส่งผลท าให้ผู้บรโิภคเกิดความพงึพอใจต่อตราสนิค้าเพิม่ขึ้นด้วย ซึ่ง UNIQLO ก็
พยายามท าให้ผู้บรโิภครบัรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้าโดยการมุ่งเน้นผลิตสินค้าที่มีคุณภาพได้
มาตรฐานในสไตลญ์ีปุ่น่ สวมใส่สบาย สนิคา้มคีวามประณตีในการตดัเยบ็ และมคีวามคงทนในการใช้
งาน รวมทัง้มกีารคดิคน้นวตักรรมและเทคโนโลยใีหม่ๆ เพื่อเพิม่คุณลกัษณะพเิศษใหก้บัเสือ้ผา้ และ 
UNIQLO ยงัพยายามสรา้งการบรกิารทีด่เีพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจมากทีสุ่ด เช่นมบีรกิารรบั
คนืหรอืเปลีย่นสนิคา้ใหก้บัลกูคา้ทีไ่มพ่อใจในสนิคา้ของ UNIQLO  มกีารปลูกฝงัใหพ้นักงานทุกคนมี
อธัยาศยัที่ด ีมคีวามสุภาพ ความกระตือรอืร้นในการให้บรกิาร มกีารกล่าวทกัทายลูกค้าอยู่เสมอ 
และพนักงานขายของ UNIQLO จะต้องมคีวามรู้และสามารถให้ค าแนะน ากบัลูกค้าได้  เพราะ 
UNIQLO เชื่อว่าการใหบ้รกิารหน้าร้านเป็น Contact Point ส าคญัทีใ่หป้ระสบการณ์ตรงแก่ลูกค้า 
และเมื่อผู้บรโิภคสามารถรบัรูถ้ึงคุณค่าตราสนิค้าด้านการรบัรูต่้อคุณภาพของตราสนิค้า UNIQLO 
มากขึน้ กจ็ะส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO เพิม่ขึน้ดว้ย ซึง่
สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง Aaker (1991) กล่าวว่าคุณภาพทีถู่กรบัรู ้หรอืความซาบซึง้ถงึคุณภาพของ
สนิคา้ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภครบัรูถ้งึคุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิารแลว้เกดิความประทบัใจในสนิคา้
หรอืบรกิารนัน้ เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความซาบซึง้ แลว้ผูบ้รโิภคย่อมใหค้วามส าคญักบัสนิคา้ยีห่อ้นัน้ๆ 
สนิคา้หรอืบรกิารทีผู่บ้รโิภคเกดิความซาบซึง้ จะไดร้บัผลประโยชน์หลายประการคอื 1.เป็นเหตุผล
ท าใหซ้ือ้สนิคา้ (Reason-to-Buy) 2.ท าใหส้นิคา้มตี าแหน่งทีม่ ัน่คง (Strong Position) 3.ราคาสนิคา้
อยู่ในระดบัสูง (A Price Premium) 4.ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่น่าสนใจ (Channel Member 
Interest)  5.ท าใหส้ามารถขยายสายผลติภณัฑ์ (Brand Extension) และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
ไกรศร ีอุปถมัชาต ิ(2557) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิค้า ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิารเครอืขา่ย เอไอเอส ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า คุณภาพการ
รบัรู้มีความสมัพนัธ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการใช้บริการเครอืข่าย เอไอเอสอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
 

คณุค่าตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัความ
พงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัสูง กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภครบัรู้
ถึงคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้ามากขึ้น จะท าให้มีความพึงพอใจ
โดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัสูง เนื่องจาก
หากผูบ้รโิภคสามารถเชื่อมโยงภาพลกัษณ์กบัตราสนิคา้ในเรือ่งต่างๆ ได้ กจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจใน
สนิค้าดยีิง่ขึน้ และหากมกีารระบุบางสิง่บางอย่างที่ดขีองสนิค้าให้ผู้บรโิภครบัรู ้ก็จะท าให้ผู้บรโิภค
เกดิทศันคตหิรอืความรูส้กึทีด่ต่ีอสนิคา้นัน้ๆ ซึง่จะช่วยส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจต่อตรา
สนิค้าเพิม่ขึ้นด้วย โดย UNIQLO ก็มลีกัษณะเด่นที่ดใีนหลายๆ ด้าน ที่สามารถน ามาเชื่อมโยงกบั
ตราสนิคา้และท าใหผู้บ้รโิภคนึกถงึ เช่นนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO เมือ่นึกถงึเสือ้ผา้ทีม่คีวามสบายใน
การสวมใส่ เมื่อนึกถึงเสื้อผ้าที่มีความเรียบง่ายไม่เน้นแฟชัน่แต่เน้นการใช้งานเป็นหลักและ



117 

 

สร้างสรรค์ขึ้นเพื่อทุกคน เมื่อนึกถึงแบรนด์เสื้อผ้าที่มาจากประเทศญี่ปุ่น เมื่อนึกถึงเสื้อผ้าที่มี
คุณภาพดเียี่ยมและมรีาคาคุ้มค่ากบัสินค้า และเมื่อผู้บรโิภคเกิดการรบัรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าด้าน
ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้มากขึน้ จะท าใหม้คีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO 
เพิม่มากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง Aaker (1991) กล่าวว่าการสรา้งปจัจยัเชื่อมโยงกบัตรา
สนิคา้ (Brand Association) คอืการสรา้งสิง่เชื่อมโยงท าใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจในผลติภณัฑ์ดยีิง่ขึน้ ซึ่ง
ก่อให้เกิดประโยชน์คอื สรา้งความโดดเด่นของสนิค้า เป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้บรโิภคซื้อสนิค้า ท าให้
ผูบ้รโิภคเกดิทศันคตหิรอืความรูส้กึทีด่ ีและเป็นจุดเริม่ต้นของการขยายตราสนิค้า โดยวธิกีารสรา้ง
ปจัจยัเชื่อมโยงกบัผลติภณัฑป์ระกอบด้วย การน าเอาคุณลกัษณะเด่นของสนิค้า ผลประโยชน์จาก
การใช้สนิค้า ราคาของสนิค้า วธิกีารใช้สนิค้า การเชื่อมโยงลูกค้ากบัสนิค้า บุคลกิภาพของลูกค้า 
คุณสมบตัขิองคู่แข่งขนั และแหล่งผลติของสนิค้า เพื่อน ามาเป็นปจัจยัในการก าหนดต าแหน่งหรอื
จุดยนืของผลติภณัฑ ์และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ไกรศร ีอุปถมัชาต ิ(2557) ศกึษาเรื่อง คุณค่า
ตราสนิคา้ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิารเครอืข่าย  เอไอเอส ใน
เขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ความผูกพนักบัตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิารเครอืขา่ย เอไอเอสอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 

คุณค่าตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
โดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภค
รบัรูถ้งึคุณค่าตราสนิค้าดา้นความภกัดต่ีอตราสนิค้ามากขึน้จะท าใหม้คีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตรา
สนิค้า UNIQLO ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเพิม่ขึ้นในระดบัปานกลาง เนื่องจากเมื่อ
ผู้บรโิภคเกิดความพงึพอใจในตราสนิค้า UNIQLO อนัเน่ืองจากปจัจยัทางด้านต่างๆ ที่ UNIQLO 
ตัง้ใจท ามาเพื่อตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทัง้ดา้นคุณภาพของสนิคา้และการบรกิาร กจ็ะ
ส่งผลท าให้ผู้บรโิภคเกิดความรกัและศรทัธาในตราสินค้า ท าให้ผู้บรโิภคมคีวามรู้สึกคุ้นเคยและ
ผูกพนัจนเกดิเป็นความซื่อสตัยท์ีม่ต่ีอตราสนิค้า UNIQLO และเมื่อผูบ้รโิภคเกดิความซื่อสตัยแ์ละ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ กอ็าจมกีารแสดงออกมาในหลากหลายรปูแบบเช่น การบอกต่อสิง่ทีด่ ีๆ  เกี่ยวกบั
ตราสนิคา้ UNIQLO ใหก้บับุคคลอื่นทราบเพื่อชกัชวนใหม้าซือ้เสือ้ผา้UNIQLO ผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึ
ภูมใิจที่ไดส้วมใส่เสือ้ผา้UNIQLO  ทุกครัง้ที่จะซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูปก็จะตัง้ใจเลอืกซือ้เสือ้ผา้UNIQLO 
และมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าแม้ว่าราคาจะสูงขึ้น เป็นต้น และเมื่อผู้บรโิภคเกิดการรบัรู้ถึงคุณค่าตรา
สนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้มากขึน้ กจ็ะท าใหม้คีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO 
เพิม่มากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง Aaker (1991) กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้เป็นปจัจยั
หลกั ทีบ่่งบอกถงึโอกาสของตราสนิคา้ทีถู่กซือ้หรอืขายเพราะท าใหท้ราบถงึความคาดหวงัทีจ่ะมต่ีอ
ยอดขายและก าไรของตราสนิคา้ในอนาคตได ้เนื่องจากหากผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ กจ็ะ
ไมเ่ปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่น แมต้ราสนิคา้ทีภ่กัดอียูจ่ะขึน้ราคาหรอืเปลีย่นแปลงคุณสมบตัขิองสนิคา้ 
โดยมวีธิีการสร้างความซื่อสตัย์ต่อตราสินค้าดงันี้คอื ปฏิบตัิต่อลูกค้าอย่างถูกต้อง ใกล้ชดิลูกค้า 
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ตรวจสอบระดบัความพงึพอใจของลูกคา้อยู่เสมอ ท าให้ลูกคา้รบัรูถ้งึต้นทุนในการเปลี่ยนตราสนิค้า 
และใหส้ทิธพิเิศษเพราะธรรมชาตมินุษยม์กัจะพอใจถา้ตนเองไดส้ทิธพิเิศษเหนือผูอ้ื่น และสอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ ไกรศร ีอุปถมัชาต ิ(2557) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความ
พงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิารเครอืขา่ย เอไอเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิารเครอืข่าย เอ
ไอเอสอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 

 คณุค่าตราสินค้าด้านสินทรพัย/์คณุสมบติัอ่ืนๆ ของตราสินค้า มคีวามสมัพนัธ์กบั
ความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 
กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่าตราสนิคา้ดา้นสนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้มากขึน้จะ
ท าใหม้คีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเพิม่ขึน้ 
ในระดบัปานกลาง  เนื่องจาก UNIQLO ไดใ้หค้วามส าคญักบัปจัจยัอื่นๆ เพื่อช่วยเพิม่คุณค่าใหแ้ก่
ตราสนิคา้ได ้เช่น UNIQLO ใหค้วามส าคญักบั มาตรฐาน (Standard) ทีใ่ชใ้นการก าหนดคุณภาพ
ของสนิคา้ เพราะเชื่อว่าการผลติสนิคา้ตามมาตรฐานแบบญี่ปุ่นซึง่เป็นมาตรฐานทีม่ชีื่อเสยีงและเป็น
ที่ยอมรบักันทัว่ไป จะช่วยเพิ่มคุณค่าให้ตราสินค้าได้ และ UNIQLO ได้ให้ความส าคัญกับ
เครื่องหมายการค้าหรอืโลโก้ตราสนิค้าที่มคีวามโดดเด่น เพื่อช่วยท าให้ผู้บรโิภคไม่สบัสนกบัยีห่้อ
อื่นๆ และเมือ่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูถ้งึคุณค่าตราสนิคา้ดา้นเหล่านี้ของตราสนิคา้มากขึน้ กจ็ะช่วยส่งผล
ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO เพิม่มากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎี
ของ Aaker (1991) กล่าวว่า มปีจัจยัอื่นๆ อกีทีจ่ะช่วยสรา้งคุณค่าใหแ้ก่ตราสนิคา้ และเป็นการสรา้ง
ความไดเ้ปรยีบในเชงิการแข่งขนัเมื่อเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่ง เช่น 1.เครื่องหมายการคา้ จะช่วยไม่ให้
ผูบ้รโิภคกบัคู่แข่งเกดิความสบัสน 2.สทิธบิตัร 3.รางวลั จากหน่วยงานหรอืองค์กรที่มชีื่อเสยีง 4.
มาตรฐาน ขององคก์รหรอืสถาบนัทีม่ชีื่อเสยีงทีเ่ป็นทีย่อมรบักนัทัว่ไป  
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

จากผลการวจิยัเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ที่มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมต่อตรา
สนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัมขีอ้คดิเหน็และเสนอแนะดงันี้ 

1. ด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์
ผลจากการวิจยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงกว่าปรญิญาตรแีละผู้บรโิภคที่มี

อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO มากทีสุ่ด ดงันัน้จงึ
เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัผู้บรโิภคกลุ่มนี้ ให้เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั 
เพื่อให้ผู้บรโิภคกลุ่มนี้มคีวามมัน่ใจในตราสนิค้า เกิดความประทบัใจ รกั ซื่อสตัย์ ซื้อสนิค้าอย่าง
สม ่าเสมอและไมเ่ปลีย่นใจไปซือ้สนิคา้จากตราสนิคา้อื่น 



119 

 

ดงันัน้ผู้ประกอบการจงึควรรกัษาคุณภาพของสนิคา้และการบรกิารให้ด ีควรเพิม่รูปแบบ
ของผลิตภัณฑ์ ควรใกล้ชิดกับลูกค้า ควรจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดและควรมีการโฆษณา
ประชาสมัพนัธอ์ยา่งต่อเนื่อง เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคกลุ่มนี้ รวมถงึผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพีและสถานภาพ
สมรสอื่นๆ เกดิการซือ้สนิคา้เพิม่ขึน้ และเมื่อผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้นตวัสนิคา้มากขึน้กจ็ะช่วยส่งผล
ใหเ้กดิความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้มากยิง่ขึน้  

 

2. ด้านคณุค่าตราสินค้า  
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัคุณค่าตราสนิค้าทัง้ 5 ด้าน และจากผลการวจิยั

ผูป้ระกอบการควรเรยีงล าดบัตามความส าคญัที่ส่งผลต่อความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้าแต่ละ
ดา้นดงันี้ 

คณุค่าตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ผูป้ระกอบการควรเน้นการ
สื่อสารถงึต าแหน่งของตราสนิคา้ UNIQLO ไปยงัผูบ้รโิภค เช่น UNIQLO เป็นเสือ้ผา้ทีม่คีวามสบาย
ในการสวมใส่ เน้นคุณภาพ และสรา้งสรรคข์ึน้เพื่อทุกคน เพื่อใหภ้าพลกัษณ์ของตราสนิคา้ UNIQLO 
ยงัคงอยู่ในใจของผู้บรโิภคและเพื่อเป็นการเชื่อมโยงให้ตราสินค้ามคีวามโดดเด่น กลายเป็นข้อ
ไดเ้ปรยีบกว่าคู่แขง่ เป็นเอกลกัษณ์ของสนิคา้ทีเ่กี่ยวพนักบัตราสนิคา้ ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ ี
ต่อตราสนิคา้และเกดิความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO มากทีสุ่ด ซึง่จากการศกึษาครัง้นี้
พบว่าผูบ้รโิภคมรีะดบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ดา้นภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบั
ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัสงู 

 

คุณค่าตราสินค้าด้านการรบัรู้ต่อคุณภาพ ผู้ประกอบการควรรกัษามาตรฐานของ
คุณภาพสนิคา้ใหด้อียา่งสม ่าเสมอ เพื่อเป็นการรกัษาความเชื่อมัน่และความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ ี
ต่อคุณภาพสนิคา้ของ UNIQLO และผูป้ระกอบการควรหมัน่มกีารคดิคน้หานวตักรรมและเทคโนโลยี
ใหม่ๆ เพื่อผลติสนิค้าที่มลีกัษณะหรอืคุณสมบตัิพเิศษ ให้มคีวามโดดเด่น แตกต่างจากตราสนิค้า
อื่นๆ และควรมกีารประชาสมัพนัธใ์หข้อ้มลูกบัผูบ้รโิภคได้รบัรูถ้งึคุณสมบตัพิเิศษของสนิคา้ เพื่อให้
ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึความแตกต่างท าใหเ้กดิความสนใจและเกดิการซือ้สนิค้าเพิม่ขึน้ และผูป้ระกอบการ
ควรรกัษามาตรฐานของการบรกิารให้ดอีย่างสม ่าเสมอเช่นกนั ควรมกีารฝึกอบรมพนักงานอย่าง
สม ่าเสมอเพื่อเพิม่คุณภาพในการให้บรกิาร และให้พนักงานมคีวามรู้ในสนิค้าทุกๆ ประเภทของ 
UNIQLO เพื่อใหส้ามารถให้ค าแนะน า/ให้ขอ้มลูของสนิค้าแก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถูกต้องและเหมาะสม 
รวมทัง้การเตรยีมความพร้อมของสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ภายในร้านเช่น จ านวนตะกร้า
ส าหรบัใส่สนิคา้ ระบบการบรกิารหอ้งลองชุด บรกิารรบัตดัขากางเกง ใหอ้ยูใ่นระดบัทีส่ามารถรองรบั
การใชบ้รกิารของผู้บรโิภคได้อย่างมปีระสทิธภิาพ เพื่อใหผู้้บรโิภคเกดิความประทบัใจและพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO มากทีสุ่ด โดยจากการศกึษาครัง้นี้พบว่าผูบ้รโิภคมรีะดบัความพงึ
พอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพอยูใ่นระดบัปานกลาง  
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คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จ ักตราสินค้า ผู้ประกอบการควรจัดให้มีการโฆษณา
ประชาสมัพนัธอ์ยา่งต่อเนื่องและใหแ้พรห่ลายมากขึน้ โดยทีย่งัคงใชช้่องทางเดมิเช่น ใบปลวิโฆษณา 
สื่อออนไลน์ต่างๆ เว๊ปไซต์ การตดิป้ายโฆษณาตามสถานที่ต่างๆ แต่ควรเน้นการใชส้ื่อเหล่าน้ีให้มี
ประสิทธิภาพและความน่าสนใจมากยิง่ขึ้น เพื่อให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จกั น่าจดจ าและเข้าถึงกลุ่ม
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างทัว่ถงึมากยิง่ขึน้ และอาจเพิม่ช่องทางอื่นๆ เพื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์เช่นการใช้
สื่อโฆษณาในรถไฟฟ้า (BTS, MRT, Airport-Link) เพื่อเป็นการสร้างการรบัรู้ตราสนิค้าให้กบั
ผู้บรโิภค และเป็นการกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกดิการซื้อสนิค้า และเพื่อให้ผู้บรโิภคเกดิความพงึพอใจ
โดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO มากทีสุ่ด โดยจากการศกึษาครัง้นี้พบว่าผูบ้รโิภคมรีะดบัความพงึ
พอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

คณุค่าตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ผูป้ระกอบการควรสรา้งประสบการณ์ที่
ดจีากตราสนิคา้ UNIQLO ใหก้บัผูบ้รโิภค ควรรกัษาคุณภาพของสนิค้าและบรกิารใหต่้อเนื่อง และ
ควรมกีารสื่อสารกบัผูบ้รโิภคอยู่เสมอ เพื่อสรา้งความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภค เพื่อใหต้รา
สนิค้าเขา้มาอยู่ในใจและง่ายต่อการเขา้ถงึส าหรบัผู้บรโิภค และผู้ประกอบการควรปฏบิตัต่ิอลูกค้า
อย่างถูกต้องและใกล้ชดิกบัลูกค้า โดยการพฒันาฝ่ายบรกิารลูกค้า (Customer Service) ให้มี
ประสทิธภิาพมากขึน้ เพื่อท าหน้าทีใ่นการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกค้า มกีารรบัฟงัขอ้รอ้งเรยีนหรอื
ข้อเสนอแนะที่ลูกค้ามีต่อสินค้าหรือบริการและควรมีการแจ้งผลให้ลูกค้าทราบ เพื่อรักษา
สมัพนัธภาพที่ดกีบัลูกค้าและรกัษาฐานลูกค้าเดมิให้ซื่อสตัย์ต่อตราสนิค้าต่อไป เมื่อผู้บรโิภคเกิด
ทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้ กจ็ะเกดิเป็นความภกัดแีละท าใหผู้บ้รโิภคกลุ่มนี้กลายเป็นลูกคา้ประจ า และ
อาจมีการแนะน าหรือเพิ่มลูกค้าให้มากขึ้นโดยไปบอกต่อเพื่อนหรือญาติสนิทอีกด้วย และ
ผู้ประกอบการควรท าการส ารวจข้อมูลลูกค้าเพื่อแบ่งกลุ่มว่าลูกค้ากลุ่มไหนคือลูกค้าประจ าที่มี
แนวโน้มจะใช้จ่ายกบัตราสนิคา้เราอยู่เรื่อยๆ และสรา้งรายไดใ้หก้บับรษิทัมากทีสุ่ด หรอืลูกค้ากลุ่ม
ไหนทีเ่ป็นลกูคา้ขาจร ซือ้สนิคา้น้อย เพื่อทีเ่ราจะไดส้ามารถบรหิารความสมัพนัธก์บัลูกคา้แต่ละกลุ่ม
ไดอ้ยา่งเหมาะสม เช่นการให้ส่วนลดจงูใจลูกคา้ใหใ้ชจ้่ายกบัเราเพิม่ หรอืรกัษาใจลูกคา้ใหอ้ยู่กบัเรา
นานๆ โดยการจดัโปรโมชัน่ให้รางวลักับลูกค้าประจ า เป็นต้น เพื่อเป็นการรกัษาไม่ให้ผู้บรโิภค
เปลี่ยนใจไปตราสนิค้าอื่น และเพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิค้า UNIQLO 
มากที่สุด โดยจากการศึกษาครัง้นี้พบว่าผู้บริโภคมีระดับความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า 
UNIQLO ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

คุณค่าตราสินค้าด้านสินทรพัย์/คุณสมบติัอ่ืนๆ ของตราสินค้า ผู้ประกอบการควร
เน้นให้ผู้บรโิภครบัรู้ถึงความแตกต่างของตราสนิค้า UNIQLO กบัตราสนิค้าอื่นๆ มากขึ้น เช่น 
UNIQLO เป็นตราสนิคา้จากญีปุ่น่ และไดร้บัมาตรฐานตามแบบญี่ปุ่นและมสีนิคา้ทีม่คีุณสมบตัพิเิศษ
ทีเ่หมาะสมกบัสภาพอากาศและการใชง้าน เป็นต้น เพื่อใหส้นิคา้มคีวามโดดเด่นและเป็นเอกลกัษณ์
มากขึน้ ท าใหเ้กดิคุณค่าในใจของผูบ้รโิภค และท าใหผู้้บรโิภคไม่เกดิความสบัสน และเกดิความพงึ
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พอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO มากทีสุ่ด โดยจากการศกึษาครัง้นี้พบว่าผูบ้รโิภคมรีะดบัความ
พงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ด้านสนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิค้า อยู่ในระดบั
ปานกลาง 

 

ข้อเสนอแนะในการท าการวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ควรมีการขยายขอบเขตการท าวิจ ัย  นอกเหนือจากกลุ่ มผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เช่นปรมิณฑล และต่างจงัหวดัทีม่สีาขา UNIQLO เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูครอบคลุมมาก
ขึน้ และท าใหท้ราบขอ้มูลทีห่ลากหลายของประชากรในแต่ละพืน้ที ่เพื่อน ามาปรบัใชใ้นการก าหนด
กลยทุธท์างการตลาดต่อไป  

2. ควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิ ปจัจยัดา้นอื่นทีอ่าจมคีวามสมัพนัธต่์อความพงึพอใจโดยรวม
ของผู้บรโิภค เช่นทศันคต ิแรงจูงใจ ความคาดหวงั อทิธพิลทางสงัคมเป็นต้น เพื่อเป็นแนวทางใน
การปรบัปรงุและพฒันากลยุทธใ์หเ้หมาะสม เพื่อใหผู้บ้รโิภคมคีวามพงึพอใจมากขึน้ 

3. ควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิดา้นส่วนประสมทางการตลาดเพื่อเป็นประโยชน์ในการพฒันา
และปรบัปรุงผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม และตรงตามความต้องการของ
ผูบ้รโิภค 
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แบบสอบถาม 
 
การวิจยัเร่ือง : คุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า 
UNIQLO ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามนี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อการศกึษาวจิยัเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
ความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นส่วน
หนึ่งของการท าสารนิพนธป์ระกอบการศกึษาในระดบัปรญิญาโท หลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สาขาการตลาด คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  
 

ผู้วิจ ัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับความกรุณาของท่านในการสละเวลาตอบ
แบบสอบถามในครัง้นี้ แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงันี้ 
ตอนท่ี 1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 ความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ UNIQLO 
ตอนท่ี 3 ความคดิเหน็เกีย่วกบัความพงึพอใจโดยรวมต่อตราสนิคา้ UNIQLO ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
ตอนท่ี 1 : ลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
(     ) ชาย     (     ) หญงิ  

 

2. อาย ุ
(     ) อายตุ ่ากว่า 20 ปี    (     ) อาย ุ20-29 ปี 
(     ) อาย ุ30-39 ปี    (     ) อาย ุ40-49 ปี 
(     ) อาย ุ50 ปีขึน้ไป   

 

3. สถานภาพสมรส 
(     ) โสด                 (     ) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
(     ) หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่

 

4. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
(     ) ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
(     ) ปรญิญาตร ี
(     ) สงูกว่าปรญิญาตร ี
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5. อาชพี 
(     ) นกัเรยีน / นกัศกึษา / นิสติ 
(     ) พนกังานบรษิทัเอกชน   
(     ) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ      
(     ) ธุรกจิส่วนตวั  
(     ) พ่อบา้น / แมบ่า้น 
(     ) อาชพีอื่นๆ โปรดระบุ ……………………………………………………. 

 

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
(     ) ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
(     ) 15,001 – 25,000 บาท 
(     ) 25,001 – 35,000 บาท 
(     ) 35,001 – 45,000 บาท 
(     ) 45,001 บาทขึน้ไป 
 

ตอนท่ี 2 ความคิดเหน็เก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า UNIQLO 
ค าชี้แจง : ท่านมคีวามคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าในด้านต่างๆนี้อย่างไร โดยวงกลม     ⃝         
รอบตวัเลขทีใ่กลเ้คยีงกบัความคดิของท่าน 

 

1.  การรู้จกัต่อตราสินค้า (Brand Awareness)  
 

1.1.   เมือ่พดูถงึเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู ท่านจะนึกถงึเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO อยา่งไร 
   นึกถงึเป็นอนัดบัตน้ๆ ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…      ไมน่ึกถงึเลย 
 

1.2. ท่านมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ UNIQLO ในระดบัใด 
   มากทีสุ่ด  ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…   น้อยทีสุ่ด 
 

1.3  ท่านสามารถจดจ า โลโกต้ราสนิคา้ของ UNIQLO ไดใ้นระดบัใด 
มากทีสุ่ด  ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…  น้อยทีสุ่ด 

 

1.4  ท่านคดิว่า เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO มสีนิคา้ทีแ่ตกต่างจากยีห่อ้อื่นๆ ในระดบัใด  
  แตกต่างจากยีห่อ้อื่นมาก      ...5…:…4…:…3…:…2…:…1… ไมแ่ตกต่างเลย 
 

1.5 ท่านคดิว่า UNIQLO มรีปูแบบการจดัตกแต่งรา้นทีแ่ตกต่างจากยีห่อ้อื่นๆ ในระดบัใด 
  แตกต่างจากยีห่อ้อื่นมาก      ...5…:…4…:…3…:…2…:…1… ไมแ่ตกต่างเลย 
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1.6 ท่านเคยเหน็โฆษณาประชาสมัพนัธ์ ใบปลวิโฆษณา เว๊ปไซต์ หรอืการสื่อสารในรูปแบบ
ต่างๆ ของตราสนิคา้ UNIQLO มากน้อยเพยีงใด 

   มากทีสุ่ด   ...5…:…4…:…3…:…2…:…1… น้อยทีสุ่ด 
 

  สื่อทีท่่านเคยเหน็มากทีสุ่ดคอื ………………………………………………………… 
 
2.  การรบัรู้ต่อคณุภาพ (Perceived Quality) 
 

2.1 ท่านคดิว่า รปูแบบดไีซด ์ของเสือ้ผา้ UNIQLO เป็นอยา่งไร 
ทนัสมยัมาก         ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…  เรยีบงา่ยมาก 

 

2.2 ท่านคดิว่า ความประณตีในการตดัเยบ็ของเสือ้ผา้ UNIQLO อยูใ่นระดบัใด 
มากทีสุ่ด         ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…      น้อยทีสุ่ด 
 

2.3 ท่านคดิว่า ความคงทนในการใชง้านของเสือ้ผา้ UNIQLO อยูใ่นระดบัใด 
มากทีสุ่ด         ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…      น้อยทีสุ่ด 

 

2.4 ท่านคดิว่าตราสนิค้า UNIQLO มกีารคดิค้นนวตักรรมใหม่ๆ หรอืเพิม่คุณสมบตัพิเิศษๆ 
ใหก้บัเสือ้ผา้ UNIQLO ในระดบัใด  
(นวตักรรมใหม่หรอืคุณสมบตัิพเิศษที่เพิม่เขา้ไปเพื่อช่วยสร้างจุดเด่นให้ตราสนิค้า เช่น
การใชเ้ทคโนโลย ีHeattech, การผลติเสือ้ผา้จากเสน้ใยพรมีารค์อตตอน เป็นตน้)  

 

มากทีสุ่ด ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…      น้อยทีสุ่ด 
 

2.5 ท่านคิดอย่างไรกับ บรกิารรบัคนืหรอืเปลี่ยนสนิค้าให้กับลูกค้าที่ไม่พอใจในสนิค้าของ 
UNIQLO  

ชอบมากทีสุ่ด ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…  ไมช่อบเลย  
 

2.6 ท่านคดิว่า พนักงานขายของ UNIQLO มคีวามรู้ ความสามารถในการให้ค าแนะน ากบั
ท่านไดใ้นระดบัใด  

ดมีาก ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…  ไมด่เีลย 
 

2.7 ท่านคิดว่า พนักงานของ UNIQLO มอีัธยาศัย ความสุภาพ ความกระตือรอืร้นในการ
ใหบ้รกิาร อยู่ในระดบัใด  

ดมีาก ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…  ไมด่เีลย 
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3. ภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Association) 
 

3.1 เมือ่ท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ท่านจะนึกถงึแบรนดเ์สือ้ผา้ทีม่าจากประเทศญีปุ่น่ 
  มากทีสุ่ด ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…  น้อยทีสุ่ด 

 

3.2  เมือ่ท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ท่านจะนึกถงึเสือ้ผา้ทีม่คีุณภาพดเียีย่ม  
มากทีสุ่ด ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…  น้อยทีสุ่ด 

 

3.3  เมื่อท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ท่านจะนึกถงึเสือ้ผา้ทีม่คีวามเรยีบง่าย ไม่เน้นแฟชัน่ 
แต่เน้นการใชง้านเป็นหลกั และสรา้งสรรคข์ึน้เพื่อทุกคน 

มากทีสุ่ด ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…  น้อยทีสุ่ด 
 

3.4  เมือ่ท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ท่านจะนึกถงึเสือ้ผา้ทีม่คีวามสบายในการสวมใส่  
มากทีสุ่ด ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…  น้อยทีสุ่ด 

 

3.5  เมือ่ท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ท่านจะนึกถงึเสือ้ผา้ทีม่รีาคาคุม้ค่ากบัสนิคา้ 
มากทีสุ่ด ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…  น้อยทีสุ่ด 

 
4. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
  

4.1  ทุกครัง้ทีจ่ะซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู ท่านตัง้ใจเลอืกซือ้เสือ้ผา้ UNIQLO เมือ่เทยีบกบัยีห่อ้อื่นๆ 
ตัง้ใจมากทีสุ่ด  ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…      ตัง้ใจน้อยทีสุ่ด 
 

4.2  ท่านมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO เมือ่เทยีบกบัยีห่อ้อื่นๆ 
เป็นประจ า  ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…      น้อยมาก 

 

4.3  ท่านมแีนวโน้มการซือ้ซ ้าอยา่งไร ถา้หากว่าเสือ้ผา้ UNIQLO จะมกีารเพิม่ราคาสงูขึน้ 
ซือ้ต่อไปอยา่งแน่นอน ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…      เลกิซือ้อยา่งแน่นอน 

 

4.4 ท่านบอกต่อสิง่ทีด่ ีๆ  เกี่ยวกบัตราสนิคา้ UNIQLO ใหก้บับุคคลอื่นทราบเพื่อชกัชวนใหม้า
ซือ้เสือ้ผา้ UNIQLO ดว้ย 

บอกต่อเป็นประจ า ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…     ไมเ่คยบอกต่อเลย 
 

4.5 ท่านมคีวามรูส้กึภมูใิจทีไ่ดส้วมใส่เสือ้ผา้ UNIQLO  
มากทีสุ่ด          ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…     น้อยทีสุ่ด  
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4.6 หากมคีนอื่นแนะน าให้ท่านไปซื้อเสือ้ผา้จากยีห่้ออื่น ท่านจะเปลี่ยนใจไปซือ้ยีห่้อดงักล่าว
หรอืไม ่

ไมเ่ปลีย่นใจแน่นอน ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…     เปลีย่นใจแน่นอน 
 

4.7 หากเสือ้ผา้ยีห่้ออื่น มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการตลาดที่น่าสนใจเช่นมกีารลดราคา ท่าน
จะเปลีย่นใจไปซือ้เสือ้ผา้ยีห่อ้ดงักล่าวหรอืไม่ 

ไมเ่ปลีย่นใจแน่นอน ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…     เปลีย่นใจแน่นอน 
 
5. สินทรพัย/์คณุสมบติัอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Brand Assets) 
 

5.1  ท่านคดิว่า เครือ่งหมายการคา้หรอืโลโก้ตราสนิคา้ ของ UNIQLO มคีวามโดดเด่น จงึช่วย
ท าใหท้่านไมส่บัสนกบัยีห่อ้อื่นๆ  

เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…     เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
 

5.2  ท่านคดิว่าเสื้อผ้า UNIQLO ซึ่งได้รบัมาตรฐานตามแบบญี่ปุ่นจะช่วยเพิม่คุณค่าให้ตรา
สนิคา้ได ้

เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…     เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
 
ตอนท่ี 3 ความคิดเหน็เก่ียวกบัความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ค าชี้แจง : กรุณาให้คะแนน ระดับความพึงพอใจโดยรวม ที่ท่านมีต่อตราสินค้า UNIQLO โดย
วงกลม      ⃝   รอบตวัเลขทีใ่กลเ้คยีงกบัความคดิของท่าน 
 
1. โปรดประเมนิความพงึพอใจของท่านต่อตราสนิค้า UNIQLO เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสิง่ที่ท่าน
คาดหวงัเอาไว ้ในดา้นผลติภณัฑข์องสนิคา้ 

พอใจอยา่งยิง่ ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…  ไมพ่อใจอยา่งยิง่ 
 

2. โปรดประเมนิความพงึพอใจของท่านต่อตราสนิค้า UNIQLO เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสิง่ที่ท่าน
คาดหวงัเอาไว ้ในดา้นของการบรกิาร 

พอใจอยา่งยิง่ ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…  ไมพ่อใจอยา่งยิง่ 
 
3. โปรดประเมนิความพงึพอใจของท่านต่อตราสนิค้า UNIQLO เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสิง่ที่ท่าน
คาดหวงัเอาไว ้ในดา้นความคุม้ค่าต่อราคาของสนิคา้ 

พอใจอยา่งยิง่ ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…  ไมพ่อใจอยา่งยิง่ 
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4. โปรดประเมนิความพงึพอใจโดยรวม ของท่านต่อตราสนิคา้ UNIQLO  
พอใจอยา่งยิง่ ...5…:…4…:…3…:…2…:…1…  ไมพ่อใจอยา่งยิง่ 

 
 
…………………………………………………………………………………………………………. 

ขอขอบคุณทีท่่านใหค้วามร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเป็นผูเ้ช่ียวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

1. รองศาตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา รองประธานกรรมการบรหิารหลกัสตูรบรหิารธุรกจิ 
     อาจารยป์ระจ า 
     ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
     มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2. อาจารย ์ดร. อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค ์ ภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
     อาจารยป์ระจ า 
     ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
     มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ ์  
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