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บทคัดย่อภาษาไทย 

ช่ือเร่ือง อิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพงึพอใจท่ีมีตอ่ความ
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การวิจยัครัง้นีมี้จดุมุ่งหมายเพ่ือศกึษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและความพงึพอใจ

ท่ีมีต่อความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้สินค้าตรา Zara ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู และ
การตดัสินใจแบบโครงสร้างต้นไม้ผลการศึกษาวิจยั พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุตัง้แต่ 21-30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุด ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยตัง้แต่ 20,001-30,000 บาทต่อเดือนระดบัความคิเห็นต่อภาพลกัษณ์
ของตราสินค้า Zara ด้านคณุสมบตัิ ด้านอารมณ์และด้านสญัลกัษณ์อยู่ในระดบัดี ระดบัความพึงพอใจ
ต่อสินค้าและบริการของตราสินค้า Zara อยู่ในระดับมาก ระดับความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้า
และความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านอารมณ์มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่  ความพึงพอใจต่อ
สินค้าและบริการของตราสินค้า Zara และภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านคุณสมบัติ ตามล าดบั 
โดยสามารถท านายได้ร้อยละ 51.0 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความ
ภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara ไม่แตกตา่งกนั 
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The aim of this research is to study the influence of brand image and satisfaction 

with brand loyalty among Zara customers in the Bangkok metropolitan area. The samples in 
this research consisted of four hundred consumers who purchased Zara products in the 
Bangkok metropolitan area. A questionnaire was used as the tool for data collection. The 
statistics used for data analysis included percentage, mean and standard deviation. The 
hypotheses were tested by Multiple Regression Analysis and Tree Decision.The results of the 
research were as follows:Most of consumers were female, aged between twenty-one and thirty 
years old, single, held a Bachelor’s degree as a maximum education level, worked as 
employees in private companies and had an average monthly income of between twenty 
thousand and one to thirty thousand Baht.The opinions of the consumers regarding the brand 
image of Zara in the aspects of utilitarian or functional attributes, experiential or aesthetic 
attributes and value-expressive or symbolic attributes were at a good level. The satisfaction 
level of consumers regarding Zara products and services and a loyalty level of the consumers 
regarding the brand were high.The aspects of brand image and satisfaction had an influence 
on the loyalty of Zara customers in the Bangkok metropolitan area.  The brand image of Zara 
in the aspect of experiential or aesthetic attributes was the most influential variable following 
satisfaction with Zara products and services, and the brand image in the aspect of utilitarian 
or functional attributes, respectively. These variables can be explained with a percentage of 
fifty-one.Consumers in the Bangkok metropolitan area of a different gender, age, status, 
maximum education level, occupation and average monthly income had no different brand 
loyalty to Zara. 
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สารนิพนธ์ฉบับนีส้ าเร็จได้ด้วยดี ด้วยความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างยิ่งจากท่าน
อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ อาจารย์ ดร.อินทกะ พิริยะกลุ ท่ีได้สละเวลาอนัมีคา่ในการให้ค าปรึกษา 
แนะน า ตรวจทาน และแก้ไขข้อบกร่องตา่งๆ อนัเป็นประโยชน์ตอ่การท าวิจยัครัง้นี ้นบัตัง้แตเ่ร่ิมต้นจน
งานวิจยัฉบบันีเ้สร็จเรียบร้อยสมบูรณ์ และขอขอบคณุ อาจารย์ ดร.วรินร าไพ  รุ่งเรืองจิตต์ อาจารย์ 
ดร.เศรษฐวัสภุ์   พรมสิทธ์ิ และรองศาสตราจารย์  ดร.นภาพร ขันธนภา ท่ีให้ความกรุณาเป็น
ผู้ เช่ียวชาญตรวจคณุภาพของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ตลอดจนเป็นคณะกรรมการสอบปากเปล่า
สารนิพนธ์ พร้อมทัง้ให้ค าแนะน าเพื่อแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ  จนท าให้สารนิพนธ์ฉบับนีมี้ความ
สมบูรณ์และเป็นประโยชน์ต่อบุคคลอ่ืนในอนาคต  ผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณทุกท่านด้วยความ
เคารพเป็นอยา่งสงูมา ณ โอกาสนี ้

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุ คณาจารย์หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตทุกๆ ท่านท่ีได้ให้
การอบรม สัง่สอน และประสิทธ์ประสาทวิชาความรู้และถ่ายทอดประสบการณ์อนัทรงคณุค่า  และ
เป็นประโยชน์แก่ผู้วิจยั และขอขอบพระคณุเจ้าหน้าท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจตลอดจนผู้ มีสว่นส าเร็จตอ่
งานวิจยัในครัง้นี ้ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทกุท่าน ท่ีได้ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
ท าให้งานวิจยัส าเร็จลลุว่งได้ด้วยดี 

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุบิดา มารดาท่ีเคารพรัก และสมาชิกทุกคนในครอบครัวท่ีได้ให้
การเลีย้งด ูอบรมสัง่สอน คอยให้ค าแนะน าท่ีดี ให้การสนบัสนนุ ตลอดจนเป็นก าลงัใจท่ีดีให้เสมอมา 
รวมถึงขอขอบคุณรุ่นพี่ภาควิชาการบริหารธุรกิจ  สาขาวิชาการตลาดรุ่นท่ี  17 และเพื่อนๆ ภาค
วิชาการบริหารธุรกิจ สาขาวิชาการตลาดรุ่นท่ี 18 ท่ีคอยให้ความช่วยเหลือจนผู้วิจยัสามารถท าการ
วิจยัได้ส าเร็จลลุว่งด้วยดี 

สุดท้ายนี  ้ผู้ วิจัยขอให้งานวิจัยนี ไ้ด้เป็นประโยชน์ส าหรับผู้ ท่ี เก่ียวข้องและผู้ ท่ีสนใจ  
คณุประโยชน์และความดีอนัพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบบันี  ้ผู้วิจยัขอมอบให้บิดามารดา ตลอดจนครูบา
อาจารย์ทุกท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ อนัเป็นพืน้ฐานส าคญัท่ีท าให้เกิดผลส าเร็จในการท า
สารนิพนธ์ครัง้นี ้
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ภมิูหลัง 
แฟชัน่รวดเร็ว (Fast Fashion) คือ ธุรกิจเสือ้ผ้าท่ีมุ่งเน้นราคาท่ีคอ่นข้างต ่าและมีคณุภาพ  

ปานกลาง มีระบบการผลิตด้วยต้นทุนต ่า แต่เน้นความรวดเร็วของระบบห่วงโซ่อุปทาน (Supply 
Chain) มีการเปลี่ยนแปลงแบบเสือ้ผ้าท่ีรวดเร็ว เพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึง
พอใจให้แก่ผู้บริโภค ซึง่ต้องการเสือ้ผ้าแฟชัน่แบบทนัสมยั ในราคาท่ีย่อมเยาได้อย่างรวดเร็ว โดย
จะสามารถช่วยเพิ่มยอดขายและผลก าไรให้แก่ผู้ประกอบการได้มากกว่าการจ าหน่ายแบบปกติ 
โดยแฟชัน่รวดเร็ว (Fast Fashion) นีเ้ร่ิมต้นเกิดขึน้ท่ีประเทศไอร์แลนด์ โดยแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงมาก 
คือ Zara ของสญัชาตสิเปน ซึง่ถือวา่เป็นร้านขายเสือ้ผ้าใหญ่อนัดบั 1 ของโลก รองลงมา คือ H&M 
และ Uniqlo (ลงทนุแมน. 2560: ออนไลน์) 

Zara เป็นแบรนด์เสือ้ผ้าแบบแฟชัน่รวดเร็ว (Fast Fashion) ของสญัชาติสเปน ก่อตัง้ขึน้
ในปี ค.ศ. 1975 โดยอามนัซิโอ ออร์เตกา (Amancio Ortega) ซึ่งในปี 2018 เขาถูกจดัอนัดบัจาก 
Forbes ว่าเป็นมหาเศรษฐีท่ีรวยอนัดบั 6 ของโลก (Forbes Media. 2018: Online) โดย Zara เป็น
แบรนด์ในเครือของ บริษัท อินดิเท็กซ์ (Inditex Group) ซึง่นอกจาก Zara แล้ว ยงัมีแบรนด์อ่ืนๆอีก 
ไ ด้ แ ก่  Zara Kids, Zara Home, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho 
และ Uterqüe ในปัจจุบัน Zara มีจ านวนร้านค้าทัง้หมด 2,118 สาขา ใน 96 ประเทศทั่วโลก
(Intidex Group, 2018) สินค้าท่ีจ าหน่ายได้แก่ เสือ้ผ้า เคร่ืองประดับ เคร่ืองหนงั (รองเท้า กระเป๋า 
เข็มขดั) และน า้หอม ส าหรับผู้ชาย ผู้หญิง และเด็ก กลยทุธ์ท่ีส าคญัของ Zara คือ การไปศกึษาเท
รนด์แฟชัน่ต่างๆ บน Run Way และจากแบรนด์ Hi-End ระดบัโลก เพื่อน ามาออกแบบในรูปแบบ
ของตนเองในราคาท่ีเข้าถึงง่าย (เดอะ โมเมนตมั, 2559) โดยข้อได้เปรียบทางการแขง่ขนัของ Zara 
คือ การมีทีมออกแบบ มีโรงงานผลิตเป็นของตวัเอง และมีระบบห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain)  
ท่ีรวดเร็วท่ีสุดในอุตสาหกรรมเสือ้ผ้า กล่าวคือ ตัง้แต่เร่ิมต้นออกแบบ ผลิตผ้า จนกระทั่งตดัเย็บ 
รวมเวลาท่ีจัดส่งสินค้าไปยังร้านค้า ใช้เวลาสัน้ท่ีสุดเพียง 2 สปัดาห์เท่านัน้ ส่งผลให้ Zara ออก
สินค้าใหม่ทุก 2 สปัดาห์ ในขณะท่ีแบรนด์อ่ืนๆ ออกสินค้าใหม่ตามฤดูกาลหรือเพียง 4 ครัง้ต่อปี 
ประกอบกับ Zara มีระบบตรวจสอบข้อมูลการซือ้สินค้าแบบ Real Time ท าให้สามารถบริหาร
สินค้าคงคลังได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบสินค้าเพื่อตอบสนอง 
ความต้องการของลูกค้าได้ภายในเวลาอันรวดเร็ว ด้วยเหตุนี เ้อง ท าให้ Zara เป็นแบรนด์ 
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ท่ีประสบความส าเร็จระดบัโลก โดยในปี 2018 ถกูจดัอนัดบัจาก Brand Finance ให้เป็นอนัดบั 3 
จาก 50 แบรนด์เคร่ืองแตง่กายท่ีมีมลูคา่สงูสดุจากทัว่โลก (Brand Finance, 2018) มีมลูคา่แบรนด์ 
18,959 ล้านเหรียญสหรัฐ ซึง่สงูกวา่ในปี 2017 ถึง 21% (Brand finance. 2018: Online) 

ส าหรับในประเทศไทย มีการคาดการณ์วา่ในปี พ.ศ.2563 มลูคา่รวมของการซือ้เสือ้ผ้าจะ
สูงถึง 3,186 ล้านบาท นอกจากนี ้กระแสแฟชั่นรวดเร็ว (Fast Fashion) ในธุรกิจเสือ้ผ้ามีการ
เติบโตอย่างรวดเร็ว อนัเน่ืองมาจากปัจจยัหนุนด้านก าลงัซือ้ และไลฟ์สไตล์ของผู้ บริโภครุ่นใหม่ท่ี
นิยมสินค้าแฟชัน่ท่ีมีความทันสมยั และให้ความส าคญักับการแต่งกายมากขึน้ จึงเป็นโอกาสให้ 
บริษัท กากันท์ (ประเทศไทย) จ ากัด น าเข้าสินค้าตรา Zara มาจ าหน่ายตัง้แต่ปี 2006 ปัจจุบนัมี
ร้านค้าทัง้หมด 11 สาขาทัง้ในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั แบรนด์ Zara ประสบความส าเร็จ
เป็นอย่างมากและมีแนวโน้มเติบโตขึน้เร่ือยๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งท่ีสาขาสยามพารากอนเคยเป็น
ร้านท่ีมียอดขายสูงสุดในโลก (Christopher Swenson. 2016: Online) แต่อย่างไรก็ตาม เม่ือ
เปรียบเทียบรายได้ของร้านขายเสือ้ผ้า Fast Fashion ในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2560 พบว่ารายได้
ของแบรนด์ Zara อยูท่ี่ 4,771 พนัล้านบาทซึง่สงูกวา่ แบรนด์ H&M ซึง่มีรายได้ 4,225 พนัล้านบาท 
แต่ยังต ่ ากว่าแบรนด์  Uniqlo ซึ่ง มี รายได้  8,828 พัน ล้านบาท (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า  
กระทรวงพานิชย์. 2561: ออนไลน์) จึงอาจกล่าวได้ว่าในประเทศไทยนัน้ แบรนด์ Zara ไม่ใช่ผู้น า
ตลาด Fast Fashion อยา่งแท้จริง 

จะเห็นได้ว่าธุรกิจแฟชัน่รวดเร็ว (Fast Fashion) สามารถช่วยเพิ่มยอดจ าหน่ายสินค้าได้
อย่างรวดเร็ว เน่ืองจากสามารถผลิตเสือ้ผ้าแบบใหม่ออกจ าหน่ายสู่ตลาดผ่านช่องทางต่างๆได้
บ่อยครัง้ จึงดึงดูดให้ผู้บริโภคใช้จ่ายซือ้เสือ้ผ้าบ่อยครัง้ขึน้ ท าให้ผู้ประกอบการมียอดจ าหน่าย
สินค้าเพิ่มขึน้ มีผลก าไร และมีฐานะได้เปรียบคู่แข่งขนั ด้วยเหตนีุ ้ในปัจจบุนัการแข่งขนัจึงสงูขึน้ 
ส่งผลให้มีผู้ประกอบการเกิดขึน้มากมาย ทัง้ตราสินค้าจากต่างประเทศ ตลอดจนผู้ประกอบการ
หน้าใหม่ท่ีมีภาพลกัษณ์ตราสินค้าและกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัออกไปเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคสงูสดุ สง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจซึง่เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เพิ่มความถ่ีในการจบัจ่ายใช้สอยมากยิ่งขึน้ 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจยัต้องการศึกษาเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้า Zara 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีก าลงัซือ้สงู และ
ให้ความสนใจและนิยมตราสินค้าจากต่างประเทศมากกว่าผู้บริโภคในเขตต่างจงัหวดั อีกทัง้ธุรกิจ
น าเข้าเสือ้ผ้าตราสนิค้าจากตา่งประเทศมกัจะเร่ิมเปิดสาขาแรกในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเน้น
ไปท่ีการศกึษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้า และความพึงพอใจโดยรวมเป็นส าคญั เน่ืองจาก
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ปัจจยัเหลา่นีมี้ความส าคญัอย่างมากตอ่ธุรกิจแฟชัน่รวดเร็ว (Fast Fashion) เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ จัดจ าหน่ายสินค้าตรา Zara ในประเทศไทยในการน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงและพฒันาภาพลกัษณ์ตราสินค้ารวมถึงกลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความ
พึงพอใจสูงสุดอนัน ามาสู่ความภกัดีต่อตราสินค้า และกลายเป็นผู้น าตลาดแฟชั่นรวดเร็ว (Fast 
Fashion) ในประเทศไทยแทนคู่แข่งขนั นอกจากนี ้ยงัเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจแฟชัน่
รวดเร็ว (Fast Fashion) ตราสนิค้าอ่ืนๆในประเทศไทย และผู้ ท่ีสนใจในการน าผลการวิจยัไปใช้เป็น
แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาภาพลักษณ์ตราสินค้า ตลอดจนการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดบริการให้ดียิ่งขึน้ไป เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั สามารถตอบสนองความ
ต้องการผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสงูสดุ ส่งผลให้
ธุรกิจประสบความส าเร็จอนัน ามาสูผ่ลก าไรท่ียัง่ยืน และเป็นตราสนิค้าท่ีอยูใ่นใจผู้บริโภคตลอดไป 

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านคณุสมบตัิ ด้านอารมณ์ 

และด้านสญัลกัษณ์ ท่ีมีตอ่ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ ท่ีมีต่อความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศกึษาความภกัดีตอ่ตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

จ าแนกตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อเป็นแนวทางให้กบัผู้จดัจ าหน่ายสินค้าตรา Zara ในประเทศไทย ในการน าข้อมลู
จากงานวิจยัมาปรับปรุงและพฒันาภาพลกัษณ์ตราสินค้า ตลอดจนวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด
ของให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
สงูสดุ ส่งผลให้ยอดขายและผลก าไรของธุรกิจเพิ่มมากขึน้ และกลายเป็นผู้น าตลาดแฟชัน่รวดเร็ว
ในประเทศไทยในท่ีสดุ 

2. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจแฟชัน่รวดเร็ว (Fast Fashion) ตราสินค้า
อ่ืนๆในประเทศไทย ตลอดจนผู้ ท่ีสนใจในการน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางการสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขนัให้เหนือคู่แข่ง สามารถผลิตสินค้าและบริการให้สอดคล้องความต้องการ
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ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสงูสดุ ส่งผลให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ และกลายเป็น
ผู้น าตลาดธุรกิจแฟชัน่รวดเร็ว (Fast Fashion) ได้ในอนาคต  

3. เพื่อเป็นแนวทางให้กับงานวิจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง และเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา
ตอ่เน่ืองในอนาคต  

 
ขอบเขตของการวิจัย 

การศกึษาครัง้นีเ้พื่อมุ่งหวงัศกึษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพงึพอใจท่ี
มีตอ่ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ บ ริโภคท่ีเคยซือ้สินค้าตรา Zara ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคท่ีเคยซือ้สินค้าตรา Zara ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงได้ก าหนดขนาดตวัอย่าง
และใช้สตูรการค านวณขนาดของกลุม่ตวัอย่างในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดให้ค่า
เปอร์เซ็นต์ท่ีต้องการจะสุ่มตวัอย่างเป็น 50% หรือ 0.50 จากประชากรทัง้หมด และต้องการระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% หรือ 0.95 พร้อมกับยอมรับค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตวัอย่างได้ 5% 
หรือ 0.05 ซึ่งในการค านวณได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 ราย และเพิ่มขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างอีก 15 ราย เพื่อให้ข้อมูลสมบูรณ์มากขึน้ รวมเป็นขนาดของของกลุ่มตวัอย่างท่ีต้องการ
ทัง้หมด 400 ราย ซึง่เป็นตวัแทนของประชากรในการตอบแบบสอบถาม 

 
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

ขัน้ที่  1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยก าหนดสดัส่วนกลุ่ม
ตวัอยา่งจากร้านค้าตรา Zara ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มีจ านวนทัง้หมด 8 สาขา ได้แก่ 

สาขาศนูย์การค้าสยามพารากอน 
สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัลเวิลด์ 
สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัลเอ็มบาสซี 
สาขาศนูย์การค้าเอ็มควอเทียร์ 
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สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัล ป่ินเกล้า 
สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัลพลาซา ลาดพร้าว 
สาขาศนูย์การค้าเดอะมอลล์ บางกะปิ 
สาขาศนูย์การค้าเมกา บางนา 
จากขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการทัง้หมด 400 ราย จะได้จ านวนกลุ่ม

ตวัอยา่งจากแตล่ะสาขาๆ ละเท่าๆกนั คือ สาขาละ 50 ราย 
ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Accidental Sampling) เป็นการเลือก

กลุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก โดยเลือกเก็บข้อมลูจากผู้บริโภคท่ีเคยใช้สินค้าตรา Zara ท่ี
เต็มใจให้ ข้อมูล โดยให้ผู้ ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ กรอกค าตอบเอง (Self-Administered 
Questionnaires) ในบริเวณสถานท่ีท่ีได้ก าหนดไว้ในขัน้ท่ี 1 จนครบ 400 ราย 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่เป็นดงันี ้
1.1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 หญิง 
1.1.1.2 ชาย 

1.1.2 อาย ุ
 1.1.2.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  
 1.1.2.2 21– 30 ปี  
 1.1.2.3 31 – 40 ปี  
 1.1.2.4 41 – 50 ปี 
1.1.2.5 ตัง้แต ่51 ปีขึน้ไป 

1.1.3 สถานภาพ 
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรส / อยูด้่วยกนั   
1.1.3.3 หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

1.1.4 ระดบัการศกึษา 
1.1.4.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
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1.1.4.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
1.1.4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นกัเรียน / นิสติ / นกัศกึษา 
1.1.5.2 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.1.5.3 ข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.4 เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ   
1.1.5.5 แม่บ้าน / พอ่บ้าน 
1.1.5.6 อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……. 

1.1.6 รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
1.1.6.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.1.6.5 40,001 – 50,000 บาท 
1.1.6.6 ตัง้แต ่50,001 บาทขึน้ไป 

1.2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ได้แก่ 
1.2.1 ด้านคณุสมบตัิ (Utilitarian or functional attributes) 
1.2.2 ด้านอารมณ์ (Experiential or aesthetic attributes) 
1.2.3 ด้านสญัลกัษณ์ (Value-expressive or symbolic attributes)  

1.3 ความพงึพอใจตอ่สินค้าและบริการ 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. Zara หมายถึง ตราสินค้า Zara ซึ่งผู้ น าเข้าสินค้ามาจ าหน่ายในประเทศไทย คือ 

บริษัท กากันท์ (ประเทศไทย) จ ากัด โดยผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า Zara ประกอบด้วย เสือ้ผ้า 
รองเท้า กระเป๋า เคร่ืองประดบัและน า้หอม ส าหรับสตรี บรุุษและเด็ก  
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2. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ท่ีเคยซือ้สินค้าตรา Zara ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะส่วนบุคคลต่างๆ ท่ีประกอบด้วย 

เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน ของผู้บริโภคท่ีเคยซือ้สินค้า
ตรา Zara ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง มุมมองหรือต าแหน่งของตราสินค้าในใจลูกค้า 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นผลมาจากคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ (Attribute) ทีลู่กคา้สามารถรบัรู้
ได ้โดยภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ สามารถสื่อความหมายได้ 3 ด้าน ได้แก่ 

4.1 ด้านคุณสมบตัิ (Utilitarian or functional attributes) หมายถึง วตัถุดิบท่ีน ามา
ผลิตสินค้าตรา Zara มีคุณภาพดี สินค้าตรา Zara มีมาตรฐานการตดัเย็บท่ีดี มีการออกแบบให้
ง่ายตอ่การสวมใสห่รือใช้งาน และมีความทนทานตอ่การใช้งาน 

4.2 ด้านอารมณ์ (Experiential or aesthetic attributes) หมายถึง ผู้ บริโภครู้สึกมี
ความเป็นผู้น าด้านแฟชัน่ รู้สึกมัน่ใจ รู้สึกภูมิฐาน และมีความภาคภูมิใจเม่ือสวมใส่หรือใช้สินค้า
ตรา Zara  

4.3 ด้านสัญลักษณ์  (Value-expressive or symbolic attributes) หมายถึง เม่ือ
ผู้บริโภคเห็นค าว่า Zara แล้วสามารถจดจ าได้ว่าเป็นตราสินค้าเสือ้ผ้าแฟชัน่ท่ีมี Design ทนัสมยั
และมีความรวดเร็วในการออกสินค้าใหม่ เม่ือเห็น Logo ของตรา Zara แล้วสามารถจดจ าได้ว่า
เป็น Logo ของตราสนิค้า Zara และเม่ือเห็นลกัษณะการตกแตง่ร้านค้าของตรา Zara แล้วสามารถ
จดจ าได้วา่เป็นร้านค้าของตราสนิค้า Zara  

5. ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สกึของผู้บรโิภคภายหลงัจากการใช้สนิค้าหรอื
บรกิาร โดยเปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงัที่มตี่อตวัสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ หากผูบ้รโิภครู้สกึ
พอใจกจ็ะเกดิความภกัดใีนสนิคา้และบรกิาร ซึง่แสดงถงึก าไรของบรษิทัและน าไปสูผ่ลตอบแทน
ต่อธุรกจิอย่างยัง่ยนื โดยปัจจยัที่มผีลต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ Design ของสนิคา้
ตรา Zara ความรวดเรว็ในการออกสนิคา้ใหม่ของสนิคา้ตรา Zara คุณภาพของสนิคา้ตรา Zara 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายสนิคา้ของตรา Zara ทีม่หีลากหลายทัง้รา้นคา้และออนไลน์ การส่งเสรมิ
การตลาดของสนิคา้ตรา Zara เช่น การจดัลดราคาประจ าปี การตกแต่งภายในรา้นคา้ของตรา
สนิคา้ Zara การใหบ้รกิารของพนกังานในรา้นคา้ของตราสนิคา้ Zara และกระบวนการต่างๆ ใน
รา้นคา้ของตราสนิคา้ Zara เช่น การลองสนิค้า การตรวจสอบจ านวนสนิคา้คงเหลอื การช าระ
เงนิและการใหบ้รกิารหลงัการขาย         
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6. ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง สิ่งท่ีแสดงถึงความยึดมั่นท่ีผู้บริโภค มีต่อตรา
สินค้า ท าให้เกิดการจดจ าลกัษณะ และมัน่ใจในคณุภาพผลิตภณัฑ์ ท าให้เกิดการซือ้ซ า้ บอกต่อ 
และไม่อ่อนไหวตอ่ปัจจยัราคา ได้แก่ ผู้บริโภคจะบอกต่อประสบการณ์ดีๆ ท่ีได้รับจากการใช้สินค้า
ตรา Zara ให้ผู้ อ่ืนฟัง หากได้ยินบุคคลอ่ืนพูดถึงตราสินค้า Zara ในแง่ลบก็ยินดีจะช่วยแก้ต่างให้ 
ผู้บริโภคจะกลบัมาซือ้สินค้าตรา Zara ซ า้อีกอยา่งแน่นอนในอนาคต ผู้บริโภคยินยอมท่ีจะซือ้สินค้า
ตรา Zara แม้ว่าจะต้องจ่ายในราคาท่ีสงูกว่าสินค้าตราอ่ืน และผู้บริโภคจะยงัคงใช้สินค้าตรา Zara 
เหมือนเดมิ แม้จะมีบคุคลอ่ืนมาแนะน าให้ใช้สนิค้าตราอ่ืน 

 
กรอบแนวคดิในการวิจัย 

ในการศกึษาวิจยั เร่ือง อิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพงึพอใจท่ีมีตอ่ความ
ภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคิดความสมัพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ดงันี ้

 

  ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยัที ่1 

 

ความภกัดต่ีอตราสินค้า Zara  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ความพงึพอใจ 
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  ตวัแปรอิสระ                       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคดิในการวจิยัที ่2 

 
สมมุตฐิานในการวิจัย 

1. ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า Zara 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้า Zara แตกตา่งกนั 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้า Zara  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
5. อาชีพ 
6. รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

ในการวิจัยครัง้นี  ้ผู้ วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  และได้น าเสนอตาม
หวัข้อตอ่ไปนี ้

1. แนวคดิและทฤษฎีทางด้านประชากรศาสตร์ 
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบั ACSI Model และ ECSI Model 
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความพงึพอใจ  
5. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
6. ข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้า Zara 
7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
แนวคดิและทฤษฎีทางด้านประชากรศาสตร์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลักด้าน
ประชากรศาสตร์ โดยถือเกณฑ์ เช่น เพศ รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา ยคุสมยั อายุ ขัน้ตอน
ในวฏัจกัรชีวิตครอบครัว (Armstrong & Kotler. 2015: 200) หรือเป็นการแบง่สว่นตลาดตามขนาด 
โครงสร้าง และการกระจายตัวของประชากร โดยการแบ่ งส่วนตลาดตามปัจจัย ด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีใช้กันอย่างแพร่หลาย ได้แก่ เพศ อายุ ขนาดครอบครัว รายได้ การศึกษาและ
อาชีพ ซึ่งใช้ในการแยกแยะความแตกต่างระหว่างกลุ่มผู้บริโภค โดยถือเกณฑ์จากความต้องการ
ของลูกค้าและพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ซึ่งมักจะมีความสัมพันธ์กับตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร์ ดงันี ้

1. อาย ุ(Age) ความชอบและความสามารถของผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปตามอาย ุ
แต่อย่างไรก็ตาม ตวัแปรชนิดนีอ้าจเป็นตวัแปรลวงก็ได้ เช่น การขายสินค้าท่ี มีคนหนุ่มสาวเป็น
กลุม่เปา้หมายแตก่ลบัมีผู้สงูอายมุาซือ้แทน ทัง้นี ้มีสาเหตมุาจากตลาดเปา้หมายนัน้ไม่ได้เป็นกลุม่
ท่ีมีอายตุา่งกนัตามปีเกิด แตเ่กิดจากจิตวิทยาภายในของผู้บริโภคท่ีคิดวา่ตวัเองยงัเป็นวยัหนุ่มสาว
อยู ่

2. ขัน้ของวงจรชีวิต (Life Cycle Stage) บคุคลท่ีอยู่ในขัน้ของวงจรชีวิตเดียวกนัอาจ
มีพฤตกิรรมและความต้องการท่ีแตกตา่งกนั โดยขัน้ของวงจรชีวิตจะอธิบายถึงพฤติกรรมและความ
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ต้องการของบุคคลต่างๆ เช่น โสด แต่งงานใหม่ ผู้ สูงอายุ เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะเป็นการสร้าง
โอกาสให้นกัการตลาดในการเสนอผลิตภณัฑ์และการบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคเปา้หมายได้ 

3. เพศ (Gender) ผู้หญิงและผู้ชายมีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคตแิละพฤติกรรมที่แตกตา่ง
กัน โดยผู้หญิงมักจะมีความละเอียดอ่อนและต้อนการค้นหาข้อมูลต่างๆให้มากขึน้ก่อนท าการ
ตดัสินใจ ส่วนผู้ชายมกัจะมีความเช่ือมัน่ในตวัเองสงู และมกัจะมุ่งท่ีบางสิ่งบางอย่างท่ีจะช่วยให้
เขาสามารถบรรลเุป้าหมายได้ ดงันัน้ จึงเป็นโอกาสให้นกัการตลาดได้น าลกัษณะความแตกต่าง
ทางเพศมาประยกุต์ใช้กบัผลิตภณัฑ์บางประเภท เช่น การออกแบบเสือ้ผ้า ทรงผม เคร่ืองส าอางค์
และนิตยสาร ซึ่งผลิตภณัฑ์บางชนิดได้มีการวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ให้มีลกัษณะความเป็นหญิง
หรือชายอยา่งชดัเจน 

4. รายได้ (Income) เป็นเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดท่ีนิยมใช้กนัมานาน แต่อย่างไรก็
ตาม รายได้อาจไมส่ามารถบง่บอกได้วา่ใครจะเป็นลกูค้าท่ีดีท่ีสดุส าหรับผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 

5. ยุคสมัยของคน (Generation) คนแต่ละรุ่นจะได้รับอิทธิพลจากเวลาท่ีเปลี่ยนไป 
ท าให้มีความสนใจท่ีแตกต่างกัน เช่น ด้านดนตรี ด้านการเมือง หรือภาพยนตร์ ณ ช่วงเวลาใด
ช่วงเวลาหนึ่ง ซึง่นกัประชากรศาสตร์เรียกกลุ่มเหล่านีว้่า กลุ่มคนท่ีสมาชิกในกลุ่มมีประสบการณ์
ในเร่ืองตา่งๆร่วมกนั มีมมุมองและคา่นิยมเหมือนกนั นกัการตลาดจงึมกัน าสญัลกัษณ์และรูปภาพ
ท่ีเก่ียวข้องกับประสบการณ์ท่ีส าคัญของกลุ่มคนเหล่านีม้าใช้ในการโฆษณา ซึ่งจะสามารถ
แบง่กลุม่ออกได้เป็น 7 กลุม่ คือ 

1) กลุม่คนในยคุเศรษกิจถดถอย (Depression)  
2) กลุม่คนในช่วงสงครามโลกครัง้ท่ี 2 (World War II) 
3) กลุม่คนหลงัสงครามโลก (Postwar) 
4) กลุม่คนในช่วงต้นของสงครามโลกครัง้ท่ี 2 (Leading-Edge Baby Boomer) 
5) กลุม่คนในช่วงท้ายของสงครามโลกครัง้ท่ี 2 (Trailing-Edge Baby Boomer) 
6) กลุม่คน Generation X 
7) กลุม่คน Generation Y 
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แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับ ACSI Model และ ECSI Model 
นภดล ร่มโพธ์ิ (2554) ได้สรุปได้สรุปเก่ียวกบั ACSI Model ไว้ว่า ACSI หรือ American 

Customer Satisfaction Index เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้วัดความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งเป็นหนึ่งในตัว
วดัผลด้านอปุสงค์ท่ีปัจจบุนัองค์กร หรือประเทศตา่งๆ ให้ความส าคญัเป็นอยา่งยิ่ง ซึง่เป็นเคร่ืองมือ
ท่ีได้รับความนิยมว่าสามารถใช้เพื่อวดัความพึงพอใจของลกูค้าในระดบัมหภาค โดยลกัษณะเด่น
ของ ASCI คือ วดัจากประสบการณ์จริง เป็นกลาง ซึง่ครอบคลมุถึงการร้องเรียน และความภกัดีใน
สินค้าและบริการ และยืดหยุ่นในการน าไปประยกุต์ใช้ นอกจากนีผ้ลท่ีได้สามารถน ามาเทียบเคียง 
ตลอดจนใช้คาดการณ์เศรษฐกิจในระดบัมหภาคได้ แต่การน า ACSI มาประยุกต์ใช้จ าเป็นต้อง
ปรับให้เข้ากบัพฤตกิรรมผู้บริโภค และรูปแบบธุรกิจของตนด้วย 

แบบจ าลอง ACSI หรือ The American Customer Satisfaction index ถูกพัฒนาในปี 
พ .ศ. 2537 โดย Professor Claes Fornell ผู้ อ านวยการ National Quality Research Center 
มหาวิทยาลยั Michigan ประเทศสหรัฐอเมริกา โดย ACSI นีส้ร้างขึน้ภายใต้แนวคดิทางการตลาด 

ACSI มีปัจจยั 5 ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความพึงพอใจของลกูค้า (Customer Satisfaction 
ACSI) ดงัท่ีแสดงในภาพประกอบ 3 และปัจจยัทัง้ 5 จะถกูวดัโดยหลากหลายค าถามซึง่จะถกูเฉลี่ย
คะแนนในโมเดล ค าถามจะเป็นการประเมินลูกค้าในแต่ละดชันีซึ่งมีคะแนนให้ปัจจัยละ 0-100 
คะแนน และปัจจยัทัง้ 5 ยงัส่งผลต่อกนัและต่อความพึงพอใจของลกูค้า (Customer Satisfaction 
ACSI)  

3 ปัจจยัแรก เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลกูค้า คือ คณุภาพของสินค้าและ
บริการท่ีลูกค้าได้รับ (Perceive Quality) คุณค่าของสินค้าและบริการท่ีลูกค้าได้รับ  (Perceive 
Value) และ ความคาดหวงัของลูกค้า (Customer Expectation) นอกจากนัน้ยังมีอีก 2 ปัจจัยท่ี
เป็นผลจากความพึงพอใจของลกูค้า คือ การร้องเรียนลกูค้า (Customer Complaints) และความ
จงรักภกัดีในสินค้าและบริการ (Customer Loyalty) โดยทัง้ 5 ปัจจยัมีความสมัพนัธ์กัน ดงัแสดง
ในภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 ACSI Model 
 

ท่ีมา: นภดล ร่มโพธ์ิ.  (2554). หนังสือรวมบทความการวัดความพึงพอใจลูกค้าและ
ความพงึพอใจพนกังาน. หน้า 60. 

 
จากภาพประกอบ 3 ปัจจยัตวัแรกท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลกูค้า คือ คณุภาพของ

สินค้าและบริการ (Perceive Quality) เป็นการวัดจากประสบการณ์จริงของลูกค้าในแง่ของ
คุณภาพสินค้าและบริการในภาพรวม (Overall) คุณภาพสินค้าและบริการในรูปแบบการ
ตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล (Customization) และคุณภาพของสินค้าและบริการในแง่
ความเช่ือถือ (Reliability) 

ปัจจัยล าดับถัดมา คือ คุณค่าของสินค้าและบริการ (Perceived Value) โดยการ
เปรียบเทียบระหว่างคณุภาพของสินค้าและบริการกบัราคาท่ีได้ตัง้ไว้ เป็นการน าปัจจยัด้านราคา
เข้ามาพิจารณา โดยลดผลกระทบเร่ืองข้อจ ากัดด้านงบประมาณของลกูค้า ซึ่งจะส่งผลให้ข้อมูล
สามารถเปรียบเทียบกนัได้ดีขึน้ 

ส่วนปัจจัยล าดับสุดท้าย  คือ ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation)  
ซึ่งประกอบด้วย ความคาดหวังท่ี เกิดขึ น้ก่อนซื อ้สิน ค้าและบริการ (Prior Consumption 
Experiences) โดยลกูค้ารับรู้จากการประชาสมัพนัธ์ในช่องทางต่างๆ การแนะน าจากบุคคล และ
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ความคาดหวงัตอ่การบริการ หรือการสง่มอบสินค้าท่ีมีคณุภาพของบริษัทในอนาคตในแง่ของการ
ตอบสนองความต้องการสว่นบคุคลและความน่าเช่ือถือ  

ส่วนที่เป็นผลมาจากความพึงพอใจของลูกค้าประกอบด้วย การรอ้งเรยีนของลูกค้า 
(Customer Complaints) และปัจจยัความภกัดตี่อสนิคา้และบรกิาร (Customer Loyalty) คอืเมื่อ
ลกูคา้เกดิความไมพ่อใจในสนิคา้และบรกิารนัน้จะแสดงออก 2 ทาง คอื การสง่ขอ้รอ้งเรยีนไปยงั
ผูผ้ลติหรอืผู้ใหบ้รกิาร ซึ่งลูกค้ากลุ่มน้ีก็ยงัมโีอกาสที่จะกลบัมาเป็นลูกค้าได้อกีหากสนิค้าและ
บรกิารมกีารปรบัปรุงใหม่ หรอืสอง การเปลี่ยนไปใช้สนิค้าและบรกิารของคู่แข่ง  โดยการเก็บ
ขอ้มูลเรื่องการรอ้งเรยีนของลูกคา้จะใชว้ธิกีารนับจ านวนครัง้ที่มกีารรอ้งเรยีนทัง้รูปแบบที่เป็น
ทางการและไม่เป็นทางการ แต่ในทางกลบักนั หากลูกคา้รูส้กึพอใจกบัสนิคา้บรกิารกจ็ะเกดิผล
ตรงขา้มคอืเกดิความภกัดใีนสนิคา้และบรกิาร ซึง่นัน่แสดงถงึก าไรของบรษิทันัน่เอง ซึง่การเกบ็
ข้อมูลเรื่องความจงรกัภักดีจะพิจารณาเรื่องการซื้อซ ้า (Repurchase Likelihood) และการ
ยอมรบัไดใ้นการเปลีย่นแปลงของราคา (Price Tolerance) (ทศพล ระมงิคว์งค,์ 2550) 

วัตถุประสงค์ของ ACSI 
แบบจ าลองนี ้ACSI ได้ถูกพฒันาขึน้มาเพื่อใช้เป็นแหล่งข้อมลูเพิ่มเติมประกอบตวัชีว้ดั

ทางด้านเศรษฐกิจของประเทศสหรัฐอเมริกา โดยเป็นเค ร่ืองมือในการวัดศักยภาพทัง้ในระดับ
องค์กร ระดบัอตุสาหกรรมและระดบัประเทศ หรือเรียกได้ว่า ACSI เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยเติมเต็มการ
วดัศกัยภาพขององค์กรให้สมบูรณ์แบบมากขึน้ เน่ืองจากสภาพเศรษฐกิจและความส าเร็จของ
บริษัทท่ีดจูากตวัชีว้ดัด้านการเงิน ซึง่ได้แก่ ผลประกอบการตามงบการเงินเพียงอย่างเดียวอาจไม่
เพียงพอ เน่ืองจากตัวเลขทางบัญชีซึ่งเป็นข้อมูลในอดีต ไม่สามารถยืนยันได้เลยว่าในอนาคต
เศรษฐกิจของประเทศจะเจริญเติบโตอย่างนัน้เสมอไป แต่ความพึงพอใจของลกูค้าต่างหากท่ีจะ
น าไปสู่การซือ้ซ า้หรือการบอกต่อ ซึง่จะส่งผลต่อยอดขายของกิจการในอนาคต จึงได้เร่ิมมีการหนั
มามองตวัชีว้ดัด้านคณุภาพในการเป็นดชันีชีน้ าแนวโน้มเศรษฐกิจและผลประกอบการมากขึน้ การ
พฒันาแบบจ าลอง ACSI จึงเป็นเคร่ืองมือช่วยติดตามและตรวจสอบความพงึพอใจของลกูค้า โดย
สามารถน าไปสูค่ าตอบในประเด็นตัง้แตร่ะดบัองค์กรไปจนถึงระดบัชาติได้ เช่น ความพงึพอใจของ
ลกูค้าส่งผลต่อการเพิ่มขึน้และลดลงของผลผลิตประชาชาติหรือไม่ ความพึงพอใจของลกูค้าของ
แต่ละอุตสาหกรรมแต่ละกลุ่มหรือแต่ละบริษัทมีการเพิ่มขึน้หรือลดลงเพียงใด การเปรียบเทียบ
คณุภาพของสินค้าและบริการระหว่างการผลิตในประเทศและการน าเข้า หรืออาจประยกุต์ใช้เพื่อ
สร้างผลก าไรให้องค์กรผ่านการเช่ือมโยงความพึงพอใจของลกูค้าไปสู่ความภกัดีของลกูค้า ค้นหา
สิง่ท่ีสร้างความไมพ่งึพอใจเพ่ือน ามาปรับปรุง ซึง่จะสง่ผลตอ่ก าไรขององค์กรนัน่เอง 
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ข้อดีและข้อเสียของ ACSI 
แบบจ าลอง ACSI มีข้อดีหลายประการ ได้แก่ มีความยืดหยุ่นในการน าไปประยุกต์ใช้

เพื่อสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้วดัความพึงพอใจของลูกค้า เน่ืองจาก ACSI ให้กรอบแนวคิดทางทฤษฎี 
(Conceptual Model) ส าหรับการวัดความพึงพอใจของลูกค้าในภาพรวม ท าให้สามารถน าไป
ประยกุต์ใช้ให้เหมาะสมกบักิจการท่ีแตกตา่งกนั และเน่ืองจากเป็นการวดัความพงึพอใจของลกูค้า
จากประสบการณ์จริง โดยจดุเด่นท่ีส าคญัของ ACSI คือ ความเป็นกลาง (Uniform) และสามารถ
น าผลมาเทียบเคียงกันได้ (Comparable) ดงันัน้ คะแนนท่ีได้จากการประเมิน จึงสามารถน ามา
ประมวลผลในระดับอุตสาหกรรม ระดับภาคการผลิต และบริการ และระดับประเทศได้  
ในขณะเดียวกนัก็สามารถเปรียบเทียบความสามารถในการแข่งขนัของแตล่ะองค์กรได้เป็นอย่างดี 
และแบบจ าลอง ACSI ยงัครอบคลมุไปถึงเร่ืองของการร้องเรียนและความจงรักภกัดีในสินค้าและ
บริการด้วย เพราะสิ่งท่ีเกิดขึน้ภายหลงัจากท่ีลกูค้าพึงพอใจ ไม่ว่าจะเป็น พฤติกรรมในการซือ้ซ า้
การแนะน าคนรอบข้าง การยอมรับได้ในราคาท่ีสงูขึน้ จะเป็นปัจจยัส าคญัท่ีสง่ผลตอ่ความสามารถ
ในการท าก าไรขององค์กรในท้ายท่ีสดุ นอกจากนี ้ผลท่ีได้จากแบบจ าลอง ACSI สามารถน าไปใช้
คาดการณ์สภาพเศรษฐกิจทัง้ในระดบัองค์กรจนถึงระดบัมหภาค ท่ีช่วยให้ทราบถึงคณุภาพของ
สนิค้าและบริการ สะท้อนผ่านความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าและบริการของประเทศนัน้ๆ 
ซึง่จะน าไปสูก่ารขยายก าลงัการผลิต ปัจจยัการผลติ และการลงทนุตามมา 

อย่างไรก็ตาม ข้อเสียของแบบจ าลอง ACSI คือ ยงัไม่มีหลกัฐานทัง้เชิงทฤษฎี และเชิง
ประจักษ์ท่ีเพียงพอท่ีจะสนับสนุนความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรท่ีเป็นเหตุ (antecedents) และที่
เป็นผล (consequences) ของความพงึพอใจของลูกคา้ในแบบจ าลอง ACSI สง่ผลใหไ้มส่ามารถ
น า ACSI Model ไปใชไ้ดท้นัท ีเน่ืองจากความแตกต่างของประเภทกจิการ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
ความคาดหวงั หรอืแมแ้ต่ตวักจิการเองกม็กีลยุทธ ์หรอือยู่ในสภาพแวดลอ้มทีต่่างกนั สิง่เหล่าน้ี
ลว้นสง่ผลกระทบต่อ ACSI Model และความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรใน ACSI แทบทัง้สิน้ 

แบบจ าลอง ECSI 
Eklof and Cassel (2001) ได้เล็งเห็นข้อเสียของแบบจ าลอง ACSI ดังที่ได้กล่าวมา

ขา้งต้น จงึท าการพฒันาแบบจ าลอง European Customer Satisfaction Index (ECSI) โดยการ
เพิ่มตวัแปรภาพลกัษณ์ขององค์กรหรือสินค้าและบริการขององค์กร (Image) ท่ีส่งผลกระทบต่อ 
ความคาดหวงั ความพึงพอใจ และความภกัดีของลกูค้าเข้าไปในแบบจ าลอง ACSI ด้วย เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการวดัระดบัความพงึพอใจให้ดียิ่งขึน้ ดงัแสดงตามภาพประกอบ 4 
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ภาพประกอบ 4 4 ECSI Model 
 

ท่ี ม า :  Use of PLS Path Modelling to estimate the European Consumer 
Satisfaction Index (ECSI) model. Published in Statistica Applicata Vol. 12. 2000: p. 362. 

 
แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

Aeker (1996 อ้างใน นัทธ์หทัย เถาตระกูล , 2552, หน้า 11) ได้ให้ความหมายของ 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพของตราสินค้าในใจของผู้บริโภคหรือในความรู้สกึ
นกึคดิของผู้บริโภค ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด์มีความเก่ียวข้องกบัอารมณ์และความรู้สกึของผู้บริโภค
ในขณะท่ีซือ้สินค้าหรือใช้สินค้า เช่น ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ ความรู้สึกมีความสขุ เป็นต้น  ซึ่ง
ความรู้สึกและอารมณ์จะเป็นการเพิ่มคณุค่าให้แก่ตราสินค้านอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยของ
สินค้าด้วย นอกจากนัน้ยงัเป็นการแสดงออกถึงความเป็นตัวเอง คือ การใช้สินค้าเพื่อบ่งบอกถึง
ตวัตนของผู้ใช้ไม่ว่าจะเป็นลกัษณะท่ีตนเองเป็นจริง ๆ หรือลกัษณะท่ีตนเองอยากให้คนอ่ืนมองว่า
เป็นอยา่งไร 

Keller (1998 อ้างใน ทิพย์ธิดา พงษ์สมบูรณ์, 2555) ได้ให้นิยาม ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) วา่เป็นผลจากการเช่ือมโยงกบัความรู้สกึนกึคดิของผู้บริโภค โดยหลกัการเช่ือมโยง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image Association) เกิดจากการเช่ือมโยงด้านการใช้งาน 
(Functional Association) จากการได้สัมผัสกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การเช่ือมโยงด้าน
สญัลกัษณ์ (Symbolic Association) ท่ีสามารถบ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของตนเอง รวมถึงการ
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ยอมรับทางสังคม และการเช่ือมโยงด้านประสบการณ์  (Experience Association) ท่ี เป็น
ความรู้สกึตา่งๆ ภายหลงัการใช้และทดลองสินค้าและบริการ 

การสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือการ
สร้างความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะเด่นของสินค้าและบริการ, การสร้างความเช่ือมโยงตาม
คณุประโยชน์ของสนิค้าและบริการ และการสร้างความเช่ือมโยงตามทศันคติตอ่ตราสนิค้า 

การสร้างความเชื่อมโยงตามคุณลักษณะเด่น (Attribute) ของสินค้าหรือบริการ เป็นการ
สื่อสารการตลาดที่น าคุณสมบัติพิเศษของสินค้านั้น ๆ มาเป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง
คุณสมบัติพิเศษของสินค้าที่จะน ามาใช้ สามารถแบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือคุณสมบัติที่เกี่ยวกับตัวสินค้า
(Product Related) เป็นคุณสมบัติที่อยู่ในตัวสินค้า รวมถึงมีความสัมพันธ์กับการท างานของสินค้า
หรือบริการนั้นๆ โดยไม่สามารถแยกจากกันได ้เช่น ส่วนผสมของมอยส์เจอไรเซอร์ในครีมอาบน้ า หรือ
กลิ่นต่างๆ ที่ต้องผสมลงไป และคุณสมบัติพิเศษของสินค้าประการที่สอง คือ คุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้อง
กับตัวสินค้า (Non-Product-Related) เป็นคุณสมบัติภายนอกของสินค้าซึ่งไม่มีผลโดยตรงต่อ
ลักษณะของตราสินค้า หรือมีส่วนเกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ เช่น ราคา บรรจุ
ภัณฑ ์ความรู้สึก รวมถึงบุคลิกของตราสินค้า ฯลฯ 

ความเชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคกับคุณสมบัติส่วนนี้เป็นเพียงการเชื่อมโยงกันในลักษณะที่
ปรากฏของตราสินค้า แต่ยังไม่สื่อถึงความหมายในใจของผู้บริโภค 

การสร้างความเชื่อมโยงกับตราสินค้าตามคุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit) จะสร้างคุณค่า
และความหมายเฉพาะบุคคลของผู้บริโภคที่คาดหวังจะได้รับจากคุณสมบัติต่างๆ  ของตราสินค้าหรือ
บริการนั้นๆ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยแบ่งคุณประโยชน์ตราสินค้าเป็น 
3 ประการคือ 

1) คุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี  (Functional Benefit) เป็นคุณประโยชน์ท่ีเกิดจาก
คณุสมบตัิโดยตรงของสินค้า เช่น โทรศพัท์มือถือ สามารถใช้ติดต่อพดูคยุติดต่อเร่ืองส่วนตวัธุรกิจ 
ได้สะดวกทกุท่ีท่ีมีสญัญาณ 

2) คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefit) โดยส่วนใหญ่มกัจะสอดคล้อง
กับภาพลกัษณ์ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นประโยชน์ท่ีได้รับจากส่วนท่ีไม่เก่ียวข้องกับสินค้าโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งจากคุณสมบัติด้านภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า  ในเร่ืองการยอมรับจากสงัคม ท าให้เกิด
ความรู้สึกมีหน้ามีตาทางสงัคม (Social Status) เช่น ผู้ ใช้รถ Benz, ผู้ ท่ีใช้กระเป๋า Louis Vuitton, 
ใสเ่สือ้ผ้า Armani เป็นต้น หรือเป็นการบง่บอกถึงภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคไปสูส่ายตาผู้ อ่ืน เช่น ใช้
ผู้ ท่ีใช้โทรศพัท์มือถือ Nokia แสดงถึงความเป็นตวัของตวัเอง เป็นคนทันสมัย เป็นท่ียอมรับของ
สงัคม เป็นต้น 
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3) คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า  (Experiential Benefit) เป็น 
คณุประโยชน์ท่ีผู้บริโภครู้สกึภายหลงัจากการได้ทดลองใช้สินค้า หรือบริการนัน้ๆ ซึง่เกิดขึน้ได้จาก
คณุสมบตัิท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าโดยตรงและไม่เก่ียวกบัสินค้าโดยตรง เช่น  โทรศพัท์มือถือ Nokia มี
วิธีการใช้งานไม่ซบัซ้อน การออกแบบรูปทรงขนาดพอเหมาะมือ น า้หนกัเบา เป็นต้น 

Schultz (2004, pp. 301-304) ได้ส รุปความหมายของ ตราสิน ค้า หมายถึ ง ช่ื อ
สญัลกัษณ์ เคร่ืองหมายทางการค้า และการออกแบบต่างๆ หรือการรวมกันทัง้หมด เพื่อเป็นการ
ระบตุวัสินค้าหรือการบริการนัน้ๆท่ีท าให้เกิดความแตกตา่งกบัคู่แข่ง หรืออีกนยัหนึ่งนัน้ ตราสินค้า
จะรวมถึงเคร่ืองหมายทางการค้าท่ีจะต้องมีการจัดการท่ีดี และท าด้วยความช านาญจากการ
สง่เสริมการตลาดเพื่อให้สินค้าเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจในสินค้า
นัน้ๆแม้ว่าลกูค้าจะได้สมัผสัหรือไม่ได้สมัผสักบัตวัสินค้าโดยตรงก็ตาม และนอกเหนือจากนี ้ตรา
สินค้าถือเป็นการให้ค ามัน่สจัจะของทางบริษัทท่ีมีต่อลูกค้าว่าสินค้าท่ีถูกผลิตออกไปจะต้องถูก
ถ่ายทอดและด าเนินการเพื่อให้เหมาะสมกับธุรกิจอย่างไร โดยสามารถสรุปมมุมองเก่ียวกับตรา
สนิค้าไว้ทัง้หมด 3 มมุมอง ดงันี ้

1. ตราสินค้ากับประโยชน์ในการป้องกันด้านกฎหมายตราสินค้า อาจจะเป็น ช่ือ 
ฉลากสัญลักษณ์  ห รือตราสัญลักษณ์ของบริษัท ตัวหับห่อบรรจุภัณ ฑ์  ห รือแม้แต่การ
ประชาสมัพนัธ์ท่ีมีความเก่ียวข้องกับตราสินค้า ในด้านกฎหมายสามารถป้องกันตราสินค้าของ
ผลิตภณัฑ์ได้ การจดทะเบียนยินยอมให้เป็นเจ้าของสามารถใช้เป็นข้อบงัคบัด้านกฎหมาย การจด
ทะเบียนท่ีท าให้เกิดความแตกตา่งในด้านตราสินค้าของผลิตภณัฑ์และความเป็นเจ้าของได้ และท่ี
ส าคญัของการสร้างตราสินค้ายงัเป็นการป้องกันไม่ให้คู่แข่งหรือบริษัทอ่ืนท าการลอกเลียนแบบ
เพื่อให้ลกูค้าเกิดความเข้าใจผิดในตวัสนิค้านัน้ๆได้ 

2. ตราสินค้ากับประโยชน์ในการสร้างความสัมพันธ์ โดยการท ากิจกรรมส่งเสริม
ทางการตลาดในด้านตา่งๆ จะให้บริษัทสามารถสร้างความสมัพนัธ์กบักลุม่เปา้หมายหรือลกูค้าได้
อีกทาง ทัง้นี ้มีวตัถปุระสงค์เพื่อปอ้งกนัการโจมตีจากคูแ่ข่ง แต่ทัง้หมดท่ีกลา่วไปไม่ใช่เพียงเพื่อจะ
ท าให้สินค้าหรือบริการมีลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัออกไปจากคูแ่ข่ง แต่ยงัสามารถสร้างความสมัพนัธ์
ทางด้านบทบาทหน้าท่ีและอารมณ์ได้อีกด้วย 

2.1 คณุสมบตัิด้านบทบาทหน้าท่ี เช่น 
2.1.1 การใช้รูปภาพหรือสญัลักษณ์เข้ามาช่วย เพื่อให้ลูกค้าสามารถจดจ า

ตราสินค้าของผลติภณัฑ์ได้ 
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2.1.2 การสร้างตราสินค้าให้โดนเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืนใน
ท้องตลาด เพื่อช่วยให้ลกูค้าสามารถเลือกซือ้สินค้าหรือบริการได้ง่ายยิ่งขึน้ 

2.1.3 สามารถเป็นหลกัฐานในการรับรองแหลง่ท่ีมาของสินค้าจากแหลง่ท่ีมา
ตา่งๆ 

2.1.4 เป็นสิ่งท่ีสามารถยืนยันคุณภาพบนพืน้ฐานของความจริง ความมี
ช่ือเสียง ความซื่อสตัย์และการยอมรับท่ีสร้างโดยเจ้าของตราสินค้า 

2.2 คณุสมบตัิด้านอารมณ์ เช่น 
2.2.1 ระดบัคณุภาพของสินค้าและบริการ สามารถสร้างความอุ่นใจต่อการ

เลือกใช้สนิค้าและการบริการนัน้ 
2.2.2 สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าหรือกลุ่มท่ีคาดหวัง เพื่อให้ลูกค้ามี

ความรู้สกึท่ีชอบมากกวา่คูแ่ข่งรายอ่ืน โดยท าการยกระดบัสินค้าเพื่อให้ตวัสนิค้าเข้าไปอยูใ่นใจของ
ลกูค้าและเพื่อให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจ 

2.2.3 ต้องสร้างตราสินค้าท่ีท าให้ลกูค้าเช่ือ หรือมีความคิดว่าลกูค้าได้เข้าไป
เป็นสว่นหนึง่ของผลติภณัฑ์หรือสินค้า 

2.2.4 ให้ลกูค้าสามารถแสดงความคิดเห็นส่วนบุคคลในประเด็นของการใช้
ตราสินค้าในรูปแบบท่ีทางบริษัทได้เตรียมไว้ องค์ประกอบจ าพวกนีไ้ม่ได้มีกฎหมายท่ีคอย
สนบัสนุนเฉพาะ ดงันัน้บริษัทจึงต้องมีการสร้างตราสินค้าให้เกิดความแข็งแรงในสายตากบัลกูค้า
และกลุม่ท่ีคาดหวงั ซึง่กาสร้างความสมัพนัธ์ของตราสินค้ากบัลกูค้าท่ีเกิดขึน้จะช่วยเพิ่มรายได้ของ
องค์กรให้ทวีมากขึน้ตอ่ไป 

3. ตราสินค้ากบัประโยชน์ทางด้านการเงิน การสร้างตราสินค้านัน้ ผู้สร้างตราจะต้อง
ค าถึงประโยชน์ด้านการเงินท่ีผลต่อธุรกิจขององค์การด้วย แนวทางการสร้างคุณค่าตราสินค้า
ส าหรับองค์กรมีดงันี ้

3.1 ตราสินค้าต้องมีรูปแบบท่ีแน่นอน ท่ีท าให้ตราสินค้าสามารถคงอยู่ในตลาด
ไปได้นาน และต้องแข็งแกร่งพอท่ีจะแข่งกบัองค์การอ่ืน 

3.2 ตราสนิค้าต้องมีการเพิ่มมลูคา่เข้าไปในนัน้ โดยองค์การจะเพิ่มราคาให้สงูขึน้
เพื่อเป็นการรักษาระดบัราคา แม้วา่องค์การจะประสบปัญหาถดถอย 

3.3 ถ้าตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง จะท าให้มีประโยชน์ต่อองค์การโดยตรง 
เน่ืองจากตราสนิค้าช่วยให้เพิ่มปริมาณยอดขายได้ 
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3.4 เม่ือตราสินค้าได้ออกสู่ท้องตลาดแล้ว การท่ีลูกค้าหรือผู้บริโภคจ าช่ือตรา
สนิค้าได้ จะสง่ผลมีผลก าไรขององค์การมากขึน้ 

3.5 ความแข็งแกร่งของตราสินค้าจะช่วยให้ลกูค้าสามารถจดจ าตราได้มากขึน้ 
พร้อมยงัช่วยให้ธุรกิจสามารถดนัผลติภณัฑ์ออกสูต่ลาดได้ง่าย 

3.6 ตราสินค้าช่วยให้สินค้าเข้าถึงกลุ่มลูกค้าท่ีคาดหวงัในพืน้ท่ีใหม่ได้มากกว่า
สนิค้าท่ีไม่มีตราสินค้า และตราสนิค้ายงัช่วยขจดัความไมรู้่ของลกูค้า 

3.7 นักสื่อสารการตลาดและนักการตลาดสามารถใช้ประโยชน์จากตราสินค้า 
และยงัมีสว่นรวมให้ลกูค้าลดการตอ่ต้านสนิค้าใหมไ่ด้เป็นอยา่งดี 

M. Joseph Sirgy; Don R. Rahtz; and Laura Portolese (2018) ได้สรุปความหมาย
ของภาพลกัษณ์ตราสินค้าว่า หมายถึง มมุมองหรือต าแหน่งของตราสินค้าในใจลกูค้า ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าเป็นผลมาจากคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Attribute) ท่ีลูกค้าสามารถรับรู้ได้ โดย
คุณลักษณะท่ีรับรู้นีอ้าจจับต้องได้ หรือจับต้องไม่ได้ หรือในอีกแง่มุมหนึ่ง คุณลักษณะของ
ผลิตภณัฑ์อาจหมายถึงประโยชน์ตอ่ลกูค้า ตวัอย่างเช่น การดื่มกาแฟสตาร์บคั ลกูค้าสามารถรับรู้
คณุลกัษณะท่ีจบัต้องได้ผ่านทางกาแฟท่ีมีรสชาติดีจากแหล่งวตัถดุิบท่ีมีคณุภาพ และยงัสามารถ
รับรู้คณุลกัษณะท่ีจบัต้องไมไ่ด้จากการเป็นท่ียอมรับของสงัคม เป็นต้น 

ภาพลักษณ์ ตราสิน ค้า ประกอบด้วย ด้านคุณ สมบัติ  (Utilitarian or functional 
attributes) ด้านอารมณ์ (Experiential or aesthetic attributes) และด้านสัญลักษณ์ (Value-
expressive or symbolic attributes) ดงัแสดงตามภาพประกอบ 5 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) 
 

ท่ีมา : M. Joseph Sirgy; Don R. Rahtz; and Laura Portolese.  (2018).  Consumer 
Behavior Today, v. 1.0.  (Online) 
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ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ถกูระบุโดยความต้องการทัง้ 3 ด้านท่ีสะท้อนถึงคณุลกัษณะของ
ตราสินค้า (Brand attribute) ได้แก่ ความต้องการด้านอารมณ์ ความต้องการด้านการแสดงออก
ถึงคณุคา่หรือสญัลกัษณ์ ด้งนี ้

1. ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยหรือคุณสมบัติพื น้ฐาน (Utilitarian or 
Functional Needs) โดยสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการด้านนี ้ได้แก่ สินค้าท่ีช่วยแก้ไข 
หรือป้องกันปัญหาท่ีจะเกิดกับผู้บริโภคได้ เช่น ถุงลมในรถยนต์เม่ือใช้แล้วรู้สึกปลอดภยัมากขึน้ 
เน่ืองจากสามารถช่วยแรงกระแทกลดขณะเกิดอบุตัิเหตทุางรถยนต์ 

2. ความต้องการด้านประสบการณ์หรือสุนทรียภาพ  (Experiential or Aesthetic 
Needs) โดย สนิค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านน้ี ได้แก่ สนิค้าที่ช่วยตอบสนองความพึง
พอใจของประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ รูป รส กลิน่ เสียง สมัผสั แก่ผู้บริโภคได้ ท าให้เกิดสนุทรียภาพ 
เช่น ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี สะอาด ตกแต่งสวยงาม ดึงดูดใจให้ใช้บริการ ท าให้ผู้บริโภคมี
ความสขุและมีประสบการณ์ท่ีดีตลอดระยะเวลาการรับบริการ 

3. ความต้องการด้านการแสดงออกถึงคณุค่าหรือสญัลกัษณ์ (Value-Expressive or 
Symbolic Needs) โดยสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านนี ้ได้แก่  สินค้าท่ีช่วยให้ผู้ บริโภค
แสดงออกถึงตวัตนของตนเอง เช่น รถยนต์สปอร์ต ท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้แสดงออกถึงความเป็น
ตวัตนของตนเอง และเช่ือว่าสามารถดึงดูดความสนใจจากเพศตรงข้ามได้ ในแง่ตราสินค้าอาจ
หมายถึง เคร่ืองหมายการค้า หรือ สญัลกัษณ์ตา่งๆท่ีสามารถสื่อถึงตราสินค้าก็ได้ 

การเข้าใจถึงประโยชน์ท่ีเช่ือมโยงกบัสินค้า จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถพฒันาสินค้า
และบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และสามารถพฒันาภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าให้โดดเดน่เหนือคูแ่ข่งขนัได้  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กลา่ววา่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image) เป็น
การรับรู้และความเช่ือของผู้ บริโภคท่ีมีต่อการท าหน้าท่ีและลักษณะของตราท่ีสะท้อนถึง
ความสมัพนัธ์กบัความรู้สกึนกึคดิท่ีอยูใ่นความทรงจ าของผู้บริโภค 

 
แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับความพงึพอใจ 

นภดล ร่มโพธ์ิ (2554) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลกูค้า คือ ความรู้สึกของลกูค้า ไม่ว่า
จะเป็นความประทบัใจหรือไม่ประทบัใจภายหลงัจากการใช้สินค้าและบริการ โดยเปรียบเทียบกบั
ความคาดหวงัท่ีมีต่อตวัสินค้าหรือบริการนัน้ๆ ในปัจจุบนันี ้ความพึงพอใจของลกูค้า เป็นค าท่ีแต่
ละธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ เอกชน ธุรกิจการให้บริการหรือจ าหน่ายสินค้า ต่างหันมาให้
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ความส าคญัและต้องการท่ีท าให้เกิดขึน้กับองค์กร เพราะความพึงพอใจของลกูค้านีจ้ะท าให้เกิด
ความสามารถในการแข่งขัน น าไปสู่ผลตอบแทนต่อธุรกิจอย่างยั่งยืน หลายหน่วยงาน หลาย
องค์กร รวมถึงหน่วยงานในระดบัประเทศ จึงมีพยายามท่ีจะวดัความพึงพอใจของผู้บริโภค โดย
การพฒันาเคร่ืองมือหรือแบบจ าลองต่างๆ เพื่อใช้ประโยชน์จากความพงึพอใจของผู้บริโภคในการ
สะท้อนแนวทางการด าเนินงาน รวมทัง้การก าหนดกลยทุธ์ขององค์กร ซึง่แบบจ าลอง ACSI เป็นอีก
เคร่ืองมือหนึ่งท่ีถกูพฒันาขึน้มา เพื่อใช้เป็นแหลง่ข้อมลูเพิ่มเติมประกอบตวัชีว้ดัทางด้านเศรษฐกิจ
ของประเทศสหรัฐอเมริกา โดยเป็นเคร่ืองมือในการวัดศักยภาพทัง้ในระดับองค์กร ระดับ
อตุสาหกรรมและระดบัประเทศ โดยการวดัปัจจยั 5 ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความพึงพอใจของลกูค้า 
3 ปัจจัยแรกเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า คือ คุณภาพของสินค้าและบริการท่ี
ลกูค้าได้รับ (Perceive Quality) คณุค่าของสินค้าและบริการท่ีลกูค้าได้รับ (Perceive Value) และ 
ความคาดหวงัของลกูค้า (Customer Expectation) และอีก 2 ปัจจยัท่ีเป็นผลจากความพึงพอใจ
ของลูกค้า คือ การร้องเรียนลูกค้า (Customer Complaints) และความจงรักภักดีในสินค้าและ
บริการ (Customer Loyalty) ด้วยหลักการท่ีสอดคล้องกับสภาพความเป็นจริงของธุรกิจ 
แบบจ าลองนีจ้งึเร่ิมเป็นท่ีแพร่หลายและมีการน าไปประยกุต์ใช้ในประเทศตา่งๆ ทัว่โลก 

วิธีการวัดความพงึพอใจของลูกค้า 
การวดัความพงึพอใจของลกูค้า สามารถวดัได้จากตวัวดัตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี ้

1. อตัราการรักษาลูกค้าเดิม (Retention Rate) เป็นการวดัจากอัตราการรักษา
ลกูค้าเดิม ซึง่แสดงออกมาเป็นคา่ร้อยละ (%) อตัราท่ีสงูแสดงถึงลกูค้าเก่าท่ียงัอยูก่บัองค์กร ดงันัน้
ยิ่งอตัราส่วนนีมี้ค่าท่ีสงูมากเท่าใด จะยิ่งเป็นผลดีต่อองค์กรมากเท่านัน้ เพราะ กลุ่มลกูค้าเหล่านี ้
เป็นฐานรายรับท่ีส าคญั 

2. การวิเคราะห์ลูกค้าท่ีเสียไป (Lost Customer Analysis) เป็นการตรวจสอบ
กรณีท่ีลูกค้าหยุดซือ้สินค้าและบริการขององค์กร หรืออาจมีการไปซือ้สินค้าเจ้าอ่ืนแทน เพื่อหา
สาเหตท่ีุลกูค้าไมซ่ือ้สินค้าและบริการขององค์กรอีกตอ่ไป 

3. การวิเคราะห์จากการซือ้ซ า้ สามารถวิเคราะห์ได้จากการซือ้ซ า้ในกลุ่มสินค้า
เดิม (Up Sell) และการซือ้ซ า้ในกลุ่มสินค้าใหม่ (Cross Sell) ซึ่งการกระตุ้ นให้เกิดการซือ้จาก
ลกูค้าเดิมท่ีอยู่กบัองค์กรจะเป็นการเพิ่มยอดขายให้สงูขึน้ (Growth Rate) ลกูค้ากลุม่เดิมท่ีมีความ
จงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าของงองค์กรจะตดัสินใจซือ้ง่ายและรวดเร็ว 
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4. อัตราการบอกต่อ (Refer Rate) การบอกต่อนีจ้ะเกิดขึน้จากลูกค้าเก่าท่ีมี
ความจงรักภกัดีต่อสินค้าและบริการขององค์กร โดยโน้มน้าวคนใกล้ตวั เช่นคนในครอบครัว เพื่อน
สนิท ให้ซือ้สินค้าและบริการขององค์กร 

ความพงึพอใจของลูกค้ากับผลประกอบการของบริษัท 
ความพงึพอใจของลกูค้าเกิดจากความสอดคล้องกนัระหวา่งความคาดหวงัของลกูค้า 

คณุภาพในสายตาผู้บริโภคและคณุคา่หรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค ซึง่สามารถวดัให้เป็น
รูปธรรมและประเมินได้จากดชันี 2 ด้านคือ 1) ความจงรักภกัดีในสนิค้าและการบริการ ซึง่วิเคราะห์
ได้จากอตัราการซือ้ซ า้ อตัราการรักษาลกูค้าเดิม อตัราการบอกตอ่ และ 2) การร้องเรียนของลกูค้า 
ซึง่วิเคราะห์ได้จากจ านวนข้อร้องเรียนของลกูค้า และจ านวนลกูค้าท่ีบริษัทสญูเสียไป เป็นต้น ทัง้นี ้
ในหลายๆ ประเทศได้เร่ิมมีการสร้างรูปแบบ มาตรฐานการวดัความพงึพอใจของลกูค้าเพื่อน าไปใช้
ประโยชน์ทัง้ในระดบัภาคธุรกิจ กลา่วคือ น าผลการวดัความพึงพอใจของลกูค้าไปใช้พฒันาสินค้า
และระบบการให้บริการท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากขึน้ และในระดับประเทศ 
กล่าวคือ ความพึงพอใจของลกูค้าท่ีมีต่อสินค้าในอตุสาหกรรมใดอตุสาหกรรมหนึ่งนัน้เป็นเคร่ือง
สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มการอปุโภคบริโภคของประชากร อตัราการจ้างงาน ผลประกอบการของ
ธุรกิจ และความสามารถในการแขง่ขนัของประเทศ 

ในอนาคต เป็นต้น ด้วยเหตุนีค้วามพึงพอใจของลูกค้าจึงมีความส าคัญต่อผล
ประกอบการของบริษัทเพราะจะท าให้เกิดการซือ้ซ า้ รวมถึงการบอกตอ่จนเกิดลกูค้ารายใหม่สง่ผล
ให้ส่วนแบ่งการตลาดของบริษัทเพิ่มมากขึน้ ซึง่นัน่ย่อมหมายถึงผลก าไรท่ีบริษัทสามารถสร้างขึน้
นัน่เอง 

(Philip Kotler: and Gary Armstrong) & Keller (2016: 153) กล่าวว่า  ความพึ ง
พอใจโดยรวมของลกูค้า (Total Customer Satisfaction) เป็นการรับรู้ของบคุคลตอ่การปฎิบตัิงาน
ของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีสมัพนัธ์กบัความคาดหวงัของเขา หรือเป็นความรู้สึกของบุคคลว่าพึง
พอใจหรือไม่พึงพอใจ ซึ่งเป็นผลลัพธ์จากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ในการท างานของ
ผลิตภณัฑ์กบัความคาดหวงั 

นการตดิตามและวัดความพงึพอใจของลูกค้า  
บริษัทหรือองค์กรต่างๆจะต้องมีการติดตามความพึงพอใจของลกูค้าว่าเป็นไปตาม

คาดหวังหรือไม่ ด้วยการส ารวจเป็นระยะๆ หรือในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งโดยเปรียบเทียบกันคู่
แข่งขันท่ีส าคัญ หรือท าการเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มต่างๆ เช่น ระหว่างเพศชายกับเพศหญิง 
ระหว่างกลุ่มอายุต่างๆ ระหว่างกลุ่มรายได้ต่างๆ หรือระหว่างกลุ่มการศึกษาต่างๆ เป็นต้น ซึ่งมี
วิธีการวดัความพงึพอใจของลกูค้า ดงันี ้ 
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1. การวดัความพึงพอใจท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้จริงกบัความ
คาดหวงั โดยความคาดหวงัของลกูค้า (Customer expectation) หมายถึง สิ่งท่ีลกูค้าต้องการหรือ
คาดหวงัว่าจะได้รับจากผลิตภณัฑ์ ความคาดหวงัเกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผู้
ซือ้ เช่น จากเพื่อน จากนกัการตลาด จากข้อมลูของผู้แข่งขนั เป็นต้น สมการการวดัความพึงพอใจ
ของลกูค้า ดงันี ้

ความพงึพอใจของลกูค้า = การรับรู้จริงของลกูค้า – ความคาดหวงัของลกูค้า 
1.1) หากการรับรู้จริงในคณุคา่ผลติภณัฑ์มากกวา่ความคาดหวงัของลกูค้า แสดง

วา่ลกูค้าพงึพอใจอย่างมาก (Very satisfied) หรือช่ืนชมยินดี (Delighted) 
1.2) หากการรับรู้จริงในคณุค่าผลิตภณัฑ์เท่ากบัความคาดหวงัของลกูค้า แสดง

วา่ลกูค้าพงึพอใจ (Satisfied) 
1.3) หากการรับรู้จริงในคุณค่าผลิตภัณฑ์น้อยกว่าความคาดหวังของลูกค้า 

แสดงวา่ลกูค้าไมพ่งึพอใจ (Dissatisfied) 
หากนักการตลาดเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เกินความเป็นจริง จะท าให้

ผู้บริโภคเกิดความคาดหวังในผลิตภัณฑ์นัน้สูงเกินจริง และเม่ือผู้บริโภคพบว่าการท างานของ
ผลิตภัณฑ์นัน้ต ่ากว่าท่ีคาดหวังไว้ก็จะไม่พึงพอใจ ดังนัน้ สิ่งส าคัญท่ีจะท าให้องค์กรประสบ
ความส าเร็จ คือ การน าเสนอผลิตภณัฑ์ตามผลประโยชน์จากคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ท่ีสอดคล้อง
กับความคาดหวังของผู้ ซือ้ โดยยึดหลักการสร้างความพึงพอใจโดยรวมส าหรับลูกค้า (Total 
customer satisfaction) ไม่ควรสร้างความคาดหวงัให้ลกูค้าสงูจนเกินไป แต่ควรหาวิธีการท่ีจะท า
ให้ลกูค้าประทบัใจ พงึพอใจอยา่งมาก หรืออยา่งน้อยท่ีสดุก็ควรท าให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ โดย
นักการตลาดอาจใช้วิธีการสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value added) ทัง้ท่ีเกิดจากการผลิตและการตลาด 
ตลอดจนยึดหลักการสร้างคุณภาพโดยรวม คุณค่าท่ีเกิดจากความแตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitive differentiation) ซึ่งคุณค่าท่ีส่งมอบให้กับลูกค้าจะต้องมากกว่าต้นทุนของลูกค้า 
(Cost) หรือราคาสินค้า (Price) นัน่เอง 

2. การวัดความพึงพอใจโดยถือเกณฑ์คุณค่าท่ีเกิดจากการรับรู้ของลูกค้า 
(Customer perceived value) ดงัสมการ 

คณุค่าสทุธิท่ีเกิดจากการรับรู้ของลกูค้า = ผลประโยชน์ผลิตภณัฑ์รวมในสายตา
ลกูค้า – ต้นทนุรวมของลกูค้า 

2.1) หากผลประโยชน์ผลิตภณัฑ์รวมในสายตาลกูค้ามากกว่าต้นทนุรวมของ
ลกูค้า แสดงวา่ลกูค้าพงึพอใจอย่างมาก (Very satisfied) หรือช่ืนชมยินดี (Delighted) 
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2.2) หากผลประโยชน์ผลิตภณัฑ์รวมในสายตาลกูค้าเท่ากับต้นทุนรวมของ
ลกูค้า แสดงวา่ลกูค้าพงึพอใจ (Very satisfied)  

2.2) หากผลประโยชน์ผลิตภณัฑ์รวมในสายตาลกูค้าน้อยกว่าต้นทนุรวมของ
ลกูค้า แสดงวา่ลกูค้าไมพ่งึพอใจ (Dissatisfied)  

3. การวดัความพึงพอใจโดยใช้แนวคิดจากทฤษฎีบรรทัดฐาน (Norm Theory) 
ทฤษฎีนีจ้ะใช้รูปแบบของมาตรฐานเปรียบเทียบ โดยให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่างผลิตภณัฑ์
หนึง่กบัผลิตภณัฑ์อ่ืนท่ีคล้ายกนั หากผลติภณัฑ์ A เหนือกวา่ผลติภณัฑ์อ่ืนๆก็จะเกิดความพงึพอใจ
ในผลิตภัณฑ์ A ในทางกลับกัน หากผลิตภัณฑ์ A ด้วยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนๆก็จะเกิดความไม่พึง
พอใจใจผลิตภณัฑ์ A 

4. การวัดความพึงพอใจท่ีเกิดขึน้จากการรับรู้ด้านการท างาน (Perceived 
performance) เป็นการประเมินความพงึพอใจจากประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการท างาน
ของผลิตภณัฑ์ 

 
ปัจจัยที่มีผลต่อความพงึพอใจของผู้บริโภค 

Kotler & Keller (2016: 47) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เป็น
กลุ่มของเคร่ืองมือการตลาดขององค์กร ซึ่งเคร่ืองมือทัง้หมดต้องใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสงูสดุ ซึ่งปัจจยัท่ีมีผลต่อความ
พงึพอใจของผู้บริโภค ได้แก่ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย ความหลากหลายของสินค้า คุณภาพ
สินค้า ลักษณะของสินค้า การออกแบบสินค้า ตราสินค้า การบรรจุหีบห่อ ขนาด บริการ การ
รับประกนั การรับคืน เป็นต้น 

2. ราคา (Price) ประกอบด้วย ราคาสินค้า ส่วนลด ส่วนยอมให้ ระยะเวลาการ
ช าระเงิน ระยะเวลาการให้สนิเช่ือ เป็นต้น 

3. การจัดจ าหน่าย (Place) ประกอบด้วย ช่องทางการจัดจ าหน่าย ความ
ครอบคลุม ความหลากหลายของสินค้าท่ีคนกลางจ าหน่าย ท าเลท่ีตัง้ สินค้าคงเหลือ การขนส่ง 
เป็นต้น 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบด้วย การส่งเสริมการขาย การ
โฆษณา พนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง เป็นต้น 
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ส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ประการนีเ้ป็นแนวความคิดดัง้เดิม แต่ในความเป็น
จริงของการตลาดยุคใหม่ต้องใช้หลักของวิวัฒนาการของการบริหารการตลาดเพิ่มเติม 
นอกเหนือจาก 4P ข้างต้น ดงันี ้ 

1. คน (People) ประกอบด้วย พนักงาน ลูกค้าหรือผู้ บ ริโภค พนักงานมี
ความส าคญัตอ่ความส าเร็จทางการตลาด การตลาดจะดีได้หรือไม่ขึน้อยูก่บับคุคลในองค์กรซึง่เป็น
การตลาดภายใน พนักงานในองค์กรต้องมีความสามารถท่ีจะใช้เคร่ืองมือการตลาดด้วย 
นอกจากนี ้นกัการตลาดจะต้องท าความเข้าใจกลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เปา้หมายด้วย 

2. กระบวนการ (Process) เป็นสิ่งท่ีสะท้อนถึงความคิดสร้างสรรค์ วินัย และ
โครงสร้างท่ีน ามาสู่การบริหารการตลาด นักการตลาดต้องมีการวางแผนและตัดสินใจ รวมถึง
สร้างสรรค์แนวคิดทางการตลาดให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าในระยะยาว และสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ 

3. โปรแกรม (Program) สะท้อนถึงกิจกรรมท่ีมุ่งท่ีผู้ บริโภค ประกอบด้วย การ
สื่อสารออนไลน์หรือการสื่อสารแบบอ่ืนทัง้แบบดัง้เดิมและแบบใหม่ กิจกรรมเหล่านีจ้ะต้องบรูณา
การเพื่อให้บรรลวุตัถปุระสงค์ตา่งๆของธุรกิจ 
 
แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับความภกัดต่ีอตราสินค้า 

นภดล ร่มโพธ์ิ (2554) กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) เป็นระดับ
ความสมัพนัธ์ท่ีลกูค้ามีตอ่บริษัท ซึง่ลกูค้าท่ีมีความภกัดีตอ่บริษัทจะไม่สนใจสินค้าหรือบริการจาก
คู่แข่งรายอ่ืน ไม่ว่าจะคู่แข่งจะมีสินค้าหรือบริการเป็นเช่นไร ซึ่งสามารถตรวจสอบได้จากความ
น่าจะเป็นในการกลบัมาซือ้ซ า้สินค้าหรือบริการในอนาคต โดยปัจจยัท่ีส าคญัปัจจยัหนึ่งท่ีสง่ผลตอ่
ความภกัดีของลกูค้านัน้ คือ ความพงึพอใจของลกูค้า (Customer satisfaction) หากลกูค้ามีความ
พงึพอใจในสินค้าหรือบริการของบริษัทมาก ก็จะท าให้ลกูค้าเกิดความภกัดีตอ่บริษัทมากเช่นกนั 

การวัดความภกัดขีองผู้รับบริการ 
Zeithaml V Parasuraman A & Berry L (1985) ได้ร่วมกันพฒันาการวดัความภกัดี

ของผู้ รับบริการจากมาตรวัด Behavioural Intentions Battery โดยมาตรวัดนีมี้กรอบแนวคิด
เก่ียวกบั การวดัความตัง้ใจของผู้ รับบริการ (Behavioral intention) ในบริบทของธุรกิจบริการ ซึ่ง
สามารถนาไปใช้วดัว่าลกูค้ามีความจงรักภกัดีกบัองค์กรธุรกิจท่ีใช้บริการอยู่มากน้อยเพียงใด ได้
เช่นกนั ประกอบด้วยมิต ิ4 มิติ ได้แก่ (ชาญณรงค์ โชคบ ารุงสขุ. 2552) 
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1. พฤติกรรมการบอกตอ่ (Word of mouth communications) คือการพดูถึงสิ่งท่ี
ดีเก่ียวกบัผู้ ให้บริการและการบริการ แนะน าและกระตุ้นให้คนอ่ืนสนใจและใช้การบริการนัน้ โดย
วดัจากค าถามตอ่ไปนี ้

1.1 ลกูค้าพดูในสิ่งท่ีดีเก่ียวกบัองค์กรบริการกบัผู้ อ่ืนหรือไม่ 
1.2 ลกูค้าแนะน าองค์กรให้กบัผู้ อ่ืนท่ีมาขอคาปรึกษาหรือไม่ 
1.3 ลกูค้าสนบัสนนุคนรู้จกัให้ใช้บริการขององค์กรหรือไม่ 

2. ความตัง้ใจท่ีจะซือ้ (Purchase intention) คือ การเลือกการบริการนัน้ๆ เป็น
ตวัเลือกแรก ซึ่งสิ่งนีส้ามารถสะท้อนนิสยัเก่ียวกับการเปลี่ยนการบริการได้ โดยวัดจากค าถาม
ตอ่ไปนี ้

2.1 ลกูค้าพิจารณาตราสนิค้าขององค์กรเป็นรายแรกหรือไม่ 
2.2 ลกูค้าใช้บริการตา่งๆ ขององค์กรมากขึน้ในปีตอ่มาหรือไม่ 
2.3 ลกูค้าใช้บริการตา่งๆ ขององค์กรน้อยลงในปีตอ่มาหรือไม่ 

3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา (Price sensitivity) คือ การท่ีผู้ บริโภคไม่มี
ปัญหาในการท่ีผู้ให้บริการขึน้ราคาและผู้บริโภคยอมจ่ายมากกวา่ผู้ให้บริการอ่ืน หากการบริการนัน้
สามารถตอบสนองความพงึพอใจได้ โดยวดัจากค าถามตอ่ไปนี ้

3.1 ลกูค้าจะไปใช้บริการบางส่วนจากองค์กรอ่ืนท่ีให้ราคาน่าสนใจกว่าบ้าง
หรือไม ่

3.2 ลกูค้าจะเปลี่ยนไปใช้บริการทัง้หมดจากองค์กรอื่นท่ีมีราคาน่าสนใจกว่า
หรือไม ่

3.3 ลูกค้ายินยอมท่ีจะจ่ายมากขึน้ให้กับองค์กรปัจจุบนัซึ่งใช้บริการอยู่ แม้
จะต้องจ่ายในราคาที่สงูกวา่ท่ีจะต้องจ่ายให้กบัองค์กรอ่ืนหรือไม่ 

4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining behaviour) คือ การร้องเรียนเม่ือเกิด
ปัญหา อาจจะร้องเรียนกบัผู้ ให้บริการ บอกต่อคนอ่ืน ส่งเร่ืองไปยงัหนงัสือพิมพ์ ส่วนนีเ้ป็นการวดั
ถึงการตอบสนองตอ่ปัญหาของผู้บริโภค โดยวดัจากค าถามตอ่ไปนี ้

4.1 ลกูค้าจะเปลี่ยนไปใช้บริการขององค์กรอ่ืนทันทีหากประสบปัญ หากับ
องค์กรท่ี ใช้บริการอยูห่รือไม่ 

4.2 ลูกค้าจะติกับลูกค้ารายอ่ืนเม่ือประสบปัญหากับองค์กรท่ีใช้บริการอยู่
หรือไม ่
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4.3 ลกูค้าจะติกบัหน่วยงานภายนอกต่างๆเม่ือประสบปัญหากบัองค์กรท่ีใช้
บริการอยูห่รือไม่ 

Belch & Belch (2015: 768) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 
หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม ่าเสมอ เป็นความชอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราซึ่งมีผลต่อการซือ้ตรา
นัน้ซ า้อยา่งตอ่เน่ือง หากผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าสงู เรียกวา่ มีทศันคติท่ีดีตอ่ตราสนิค้า 

การวัดความความภกัดี (Measurement of Loyalty) 
การวดัความภกัดี มี 3 วิธี ดงันี ้

1. ด้านพฤติกรรม เป็นการวดัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ซ า้ ซือ้อย่างต่อเน่ือง 
การอุปถัมถ์ หรือความน่าจะเป็นของการซือ้ ความถ่ีในการซือ้ โดยคิดเป็นสดัส่วนของส่วนครอง
ตลาด 

2. ด้านทศันคต ิเป็นการวดัความรู้สกึหรือทศันคติท่ีดีตอ่ผลิตภณัฑ์ เป็นการแสดง
ความภกัดีในรูปของความผกูพนัด้านจิตวิทยาหรือความพอใจ 

3. การใช้ประกอบกัน เน่ืองจากระดบัความภกัดีท่ีแท้จริงนัน้ ผู้บริโภคจะต้องมี
ทศันคติท่ีพอใจตอ่ตราร่วมกบัมีพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ด้วย 

ปัจจัยที่มีผลต่อความภกัดี 
1. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) โดยปกติแล้วลูกค้ามักจะ

พฒันาความเช่ือเดิมท่ีมีอยูใ่ห้กลายเป็นความคาดหวงักบัสิ่งท่ีจะเกิดขึน้หรือได้รับก่อนการตดัสินใจ
ท าอะไรลงไป ความพงึพอใจของลกูค้าเป็นสิง่ท่ีได้รับหลงัจากการซือ้สินค้าหรือเป็นการประเมินผล
จากการซือ้สินค้าไปแล้ว ดงันัน้ เปา้หมายของการวดัผลและบริการความพงึพอใจของลกูค้าในการ
สะสมประสบการณ์ของลกูค้าผ่านตราสินค้า สินค้า องค์กร หรือสถานท่ีขายสินค้า ท าให้นกัการ
ตลาดต้องพยายามท่ีจะเข้าใจในเร่ืองนีโ้ดยสร้างความแตกต่างระหว่างความคาดหวงั  และการ
กระท าของสินค้านัน้ให้มีช่องว่างน้อยท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้ โดยพยายามสร้างความพอใจผ่านสิ่งท่ี
เหนือความคาดหวงัก่อนการซือ้สินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อความภกัดีของลกูค้าท่ีมีต่อตราสินค้า ปกติ
แล้วช่องวา่งดงักลา่วของแตล่ะบคุคลนัน้ มกัจะมีความแตกตา่งกนั ซึง่นกัการตลาดหลายคนทราบ
ดีว่าลกูค้ามีความอดทนตอ่ความคาดหวงั และความพงึพอใจอย่างจ ากดั หากจะถามว่าแล้วท าไม
ผู้ภกัดีเหล่านัน้จึงต้องเปลี่ยนตราสินค้าท่ีตนเองภกัดีนัน้มีเท่าๆ  คู่แข่ง พฤตกิรรมดงักล่าว ขึน้อยู่
กบัความสมัพนัธร์ะหวา่งลกูคา้กบัองคก์รวา่มมีากน้อยแค่ไหนดว้ย ปกตแิลว้ลกูคา้มกัชอบอะไรที่
หลากหลาย และมคีล้ายคลึงกบัสิง่ที่เคยมอียู่คนทัว่ไปมกัจะแสวงหาประสบการณ์ใหม่เสมอ 
เพราะว่าเขามกัจะไดร้บัอะไรทีน้่อยและมคีวามพงึพอใจจากสนิคา้เดมิๆ ดงันัน้นกัการตลาดตอ้ง
สรา้งความแปลกใหมแ่ละสรา้งความพงึพอใจกบัลกูคา้ใหไ้ดอ้ยา่งต่อเน่ืองตลอดเวลา 
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2. ความเช่ือถือและความไว้ใจ (Trust) เป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงความสมัพนัธ์ระหว่างกนั
และกนั ความสมัพนัธ์จากอารมณ์ ความไว้วางใจจะยงัคงอยู่ก็ต่อเม่ือบุคคลมีความมัน่ใจ ความ
ไว้ใจจะช่วยลดความไม่แน่นอน ความเสี่ยงและความระมดัระวงัของกระบวนการความคิดในการ
ตอบสนองอย่างทันทีทันใดท่ีมีต่อตราสินค้า  หรืออาจหมายถึงการท่ีมีลูกค้ามีความเช่ือมั่นต่อ
นักการตลาดว่าเป็นคนท่ีน่าเช่ือถือและมีความซื่อสัตย์  ส าหรับพนักงานขายนัน้ลูกค้ามีความ
เช่ือมัน่ในความจริงใจ ตรงไปตรงมาและมีความรับผิดชอบตอ่ลกูค้า ถ้ามีการจดัสง่สินค้าก็มีความ
มัน่ใจว่าสินค้าจะถูกส่งไปถึงมือตามเวลาท่ีก าหนด  ดงันัน้นักการตลาดท่ีต้องการจะสร้างความ
ไว้วางใจกบัลกูค้าจะต้องรักษาความซื่อสตัย์ต่อค าพูดตนเองตลอดจนยึดมัน่ในค าสญัญาท่ีมีต่อ
ลกูค้าให้ได้ 

3. ความเช่ือมโยงผกูพนักบัอารมณ์ (Emotional Bonding) การท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ี
ดีต่อตราสินค้า นั่นหมายถึงความผูกพันท่ีมีต่อตราสินค้าหรือมีการติดต่อเป็นประจ ากับองค์กร  
และท าให้เขาเหล่านัน้มีความช่ืนชอบต่อองค์กรนั่นเอง  โดยสิ่งเหล่านีจ้ะสะสมเป็นคุณค่าหรือ
ท รัพ ย์สินของตราสิน ค้า  (Brand Equity) ซึ่ ง เกิดจากประโยชน์ของสิน ค้า  ห รือบ ริการท่ี
นอกเหนือจากบทบาทหน้าท่ีของตราสินค้าเพียงล าพงั ท าให้การบริหารความสมัพนัธ์ของลกูค้า
ต้องเข้ามามีบทบาท และมีอิทธิพลเหนือจากความคิดของผู้บริโภคและสร้างความรู้สึกท่ีใกล้ชิด
ผกูพนักับลกูค้า ผ่านความไว้วางใจนัน่เอง การบริหารความสมัพนัธ์กับลกูค้าต้องพยายามสร้าง
ความเช่ือมโยงทางอารมณ์ กบัระบบเทคโนโลยีให้กลมกลืนกนัเพื่อสร้างการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ 
(Customer Relationship Management: CRM) การติดต่อท่ีมีพลังอ านาจอย่างมากระหว่าง
กระบวนการสร้างความสมัพนัธ์และผลของพฤติกรรมอย่างเต็มใจที่จะซือ้สินค้าความเป็นมิตรและ
ปฏิสมัพนัธ์ของบคุคลมีผลตอ่ตราสนิค้าและองค์กร 

4. ลดทางเลือกและนิสยั (Choice Reduction and Habit) ปกติลกูค้ามีแนวโน้มของ
ธรรมชาติท่ีจะลดทางเลือกอยู่แล้ว  ซึ่งมักไม่เกิน 3 ทางเลือก คนมักรู้สึกมีความสุขกับความ
คล้ายคลึงในเร่ืองของตราสินค้า และสถานการณ์ท่ีเป็นท่ีรู้จกักันดี ซึ่งได้รับจากในอดีต ปัจจุบนั 
และอนาคต ส่วนของความภกัดีของลกูค้า อย่างเช่นการไม่เปลี่ยนยี่ห้อ คือพืน้ฐานของการสะสม
ประสบการณ์ตลอดเวลา ด้วยการกระท าซ า้ๆกบัตราสินค้า ร้านค้า และบริษัท ในการพฒันานิสยั
ซึง่เป็นผลท่ีเกิดอย่างต่อเน่ือง เช่น การไปซูเปอร์มาร์เก็ตเดิมๆบ่อยครัง้ การท าอะไรท่ีเปลี่ยนแปลง
ใหม่นัน้ย่อมน ามาซึ่งต้นทุนและความเสี่ยงโดยเฉพาะความเสี่ยงอันเกิดจากการซือ้สินค้าท่ีไม่
คุ้นเคย ลกูค้ามกัจะคิดว่าตราสินค้าใหม่ไม่ดีเท่าตราสินค้าเดิมๆท่ีเคยใช้มาก่อน และก็เช่ือว่าเพื่อน
ของเขาก็คิดเหมือนๆกนักบัเขาในเร่ืองดงักลา่ว 
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5. ประวัติของบริษัทผู้ ผลิตสินค้า  (History of Company) การสร้างลักษณะท่ี
แตกตา่ง ประกอบกบัสิ่งอ่ืนๆซึง่เกิดระหว่างพฤตกิรรมการซือ้สินค้าและประวตัิการติดตอ่กบัองค์กร
และภาพลกัษณ์นัน้สง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้าทัง้สิน้ ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กรก็คือการรับรู้
เก่ียวกบัองค์กรในภาพรวม ซึ่งสามารถมีภาพลกัษณ์ท่ีช่ืนชอบบนความภกัดีของลกูค้า สร้างการ
ตอบสนองเป็นนิสยัต่อองค์กรและตราสินค้า การรับรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์และประวตัิขององค์กรมี
ผลต่อความตัง้ใจ ความภกัดีและการซือ้สินค้าของลกูค้า แม้ว่าผู้บริโภคจะเกิดความภกัดี (Brand 
Loyalty) ในตราสินค้าแล้วก็ตาม แต่ธุรกิจควรท าให้ตราสินค้านัน้  มีลักษณะเป็นตราสินค้าท่ีมี
คณุค่า (Brand Equity) เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจถ้าตดัสินใจซือ้ซ า้ เพราะประสบการณ์การ
ใช้สินค้าน่าพึงพอใจ ดงันัน้ การสร้างคณุค่าในตราสินค้าจึงต้องใช้เวลายาวนาน โดยให้สิ่งท่ีดีต่อ
ผู้บริโภค และถ้าสร้างได้จริงๆ ธุรกิจจะมีช่ือเสียงสามารถรักษาลูกค้าเก่าและเพิ่มลูกค้าใหม่ได้
โดยง่าย 

จากบทความรวมไปถึงงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องแสดงให้เห็นว่า ภาพลกัษณ์ของบริษัท 
และความพงึพอใจ มีผลตอ่ความภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่สินค้าหรือบริษัทนัน้ๆ ดงัตอ่ไปนี ้

จากบทความของธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า. “เคล็ดลบัการสร้างความภกัดีในตราสินค้า” 
[ออนไลน์]. เข้าถึงได้จาก http://www.nidambe11.net/ekonomiz แสดงให้เห็นว่า ภาพลกัษณ์ของ
องค์การ มีผลตอ่ความภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่สินค้าหรือบริษัทนัน้ๆ โดยภาพลกัษณ์ของบริษัทผู้ผลิต
สินค้า คือ การสร้างลกัษณะท่ีแตกต่างประกอบกบัสิ่งอ่ืนๆ ซึง่เกิดระหว่างพฤติกรรมการซือ้สินค้า  
ประวตัิการตดิตอ่กบัองค์กร และภาพลกัษณ์ขององค์กรนัน้ สง่ผลตอ่ความภกัดีในตราสินค้าทัง้สิน้ 
ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กร ก็คือ การรับรู้เก่ียวกบัองค์กรในภาพรวม ซึง่สามารถสร้างความช่ืนชอบ
บนความภักดีของลูกค้า       สร้างการตอบสนองเป็นนิสัยต่อองค์กรและตราสินค้า การรับรู้
เก่ียวกบัภาพลกัษณ์และประวตัิขององค์กร มีผลต่อความตัง้ใจ ความภกัดี และการซือ้สินค้าของ
ลกูค้า 

 
ข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า Zara 

ตราสินค้า Zara ก่อตัง้โดย อแมนซิโอ ออร์เทกา (Amancio Ortega) ชาวสเปนวยั 81 ปี 
เกิดท่ีเมืองเลออน (Léon) ทางตอนเหนือของประเทศสเปน โดยเป็นบคุรคนสดุท้องในบรรดาพี่น้อง 
4 คน ตอนอาย ุ14 อแมนซิโอและครอบครัวได้ย้ายไปอยู่เมืองอาโกรุญญา ทางภาคตะวนัตกเฉียง
เหนือของประเทศสเปน เน่ืองจากบิดาต้องไปท างานให้การรถไฟ ด้วยฐานะท่ียากจน อแมนซิโอจึง
ตดัสินใจลาออกจากโรงเรียนมธัยมในช่วงนัน้ และเร่ิมรับจ้างเป็นช่างเย็บเสือ้ผ้า ซึ่งเขาได้เร่ิมฝึก

http://www.nidambe11.net/ekonomiz
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ทกัษะต่างๆ และเรียนรู้เก่ียวกับอุตสาหกรรมเสือ้ผ้าแบบเบือ้งต้นตัง้แต่นัน้เป็นต้นมา ต่อมาในปี 
1972 อแมนซิโอก็ได้ก่อตัง้บริษัท Confecciones Goa ท่ีเขามีไอเดียในการรวมตวัผู้หญิงนับร้อย
ชีวิตในเมืองนัน้มาเป็นช่างตดัเย็บเสือ้ผ้า 

 

 
 

ภาพประกอบ 6 อแมนซโิอ ออร์เทกา (Amancio Ortega) ผู้ก่อตัง้ Zara 
 

ท่ีมา: คริสตอฟเฟอร์ สเวนซัน . (2560). ถอดรหัส Zara กับความส าเร็จบนเส้นทาง
มหาอ านาจแห่งแฟชัน่.  (ออนไลน์) 

 
อแมนซิโอเป็นคนมองการณ์ไกลและไม่อยากเป็นเพียงผู้ผลิต-ส่งออกเพียงอย่างเดียว ใน

ปี 1975 เขาจึงตดัสินใจเปิดร้านค้าเป็นของตวัเองท่ีเมืองอาโกรุญญา โดยตัง้ใจจะใช้ช่ือ ‘Zorba’ 
ตามช่ือหภาพยนตร์โปรดของเขาเร่ือง ‘Zorba the Greek’ แต่บงัเอิญมีบาร์อยู่ในละแวกเดียวกนัท่ี
ใช้ช่ือ Zorba อยู่แล้ว เขาเลยเปลี่ยนช่ือเป็น Zara เหตผุลท่ีใช้ช่ือนีแ้ทน เน่ืองจากเขาซือ้ตวัอกัษร
เตรียมมาติดหน้าร้านเป็นท่ีเรียบร้อย และเพื่อประหยดังบประมาณ เขาจึงเลือกถอดอกัษรตวั O 
และ B ออก แล้วซือ้ตวัอกัษร A เพิ่มเข้ามาแคต่วัเดียว 

Zara ถือได้ว่าประสบความส าเร็จอย่างรวดเร็ว โดยมีหลักในการผลิตเสือ้ผ้าท่ีอิงกับ
กระแส   เทรนด์โลกในราคาท่ีย่อมเยา ในปี 1983 Zara เร่ิมขยายธุรกิจและเปิดสาขาใหม่ๆ ทั่ว
ประเทศสเปน และในปี 1988 ก็มีการเปิดสาขาแรกนอกประเทศท่ีประเทศโปรตเุกส ก่อนท่ีจะข้าม
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น า้ข้ามทะเลไปเปิดท่ีมหานครนิวยอร์ก ประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีถนน Lexington Avenue ในปี 
1989 และท่ีกรุงปารีส ประเทศฝร่ังเศสในปี 1990 โดยทุกวนันี ้Zara มีร้านค้าทัว่โลก 93 ประเทศ 
กวา่ 2,232 สาขา พร้อมออนไลน์ช็อปใน 45 ประเทศ 

ส าหรับโซนเอเชีย Zara ได้เปิดร้านท่ีกรุงโตเกียวในปี 1998 และขยายตวัมาเป็น 1,627 
สาขาทัว่ทวีปเอเชีย ส่วนในประเทศไทยได้เปิดสาขาแรกท่ีกรุงเทพฯ ในปี 2006 ซึ่งปัจจุบนัมีร้าน
ทัง้หมด 11 สาขา รวมถึงร้าน Zara Home อีก 2 สาขา และเพิ่งมีการเปิดตวัออนไลน์ช็อปเม่ือช่วง
ต้นปีท่ีผา่นมา เพื่อเป็นการขยายช่องทางการซือ้สินค้า ท่ามกลางกระแสของโซเชียลมีเดียท่ีเปลี่ยน
บริบทการใช้จ่ายอย่างสิน้เชิง นอกจากนีย้งัเป็นการเปิดโอกาสให้คนในทุกจงัหวดัมีสิทธ์ิได้สัง่เสือ้
ของ Zara แบบไมต้่องรอ 

โครงสร้าง Zara และบริษัทพ่อ Inditex 
รูปแบบโครงสร้างกิจการ Zara ก็เป็นอีกหนึ่งจดุท่ีน่าศกึษา โดยทกุวนันีแ้บรนด์ Zara อยู่

ภายใต้กลุ่ม Inditex ท่ีก่อตัง้เม่ือปี 1985 ปัจจุบนัมีทัง้หมด 8 แบรนด์ อาทิ Pull&Bear, Bershka 
และ Massimo Dutti ท่ีเป็นการซือ้กิจการมาในปี 1991 

ปัจจุบนั Inditex มีทัง้หมด 7,385 ร้านค้าทั่วโลก และกลายเป็นหนึ่งในบริษัทเสือ้ผ้าค้า
ปลีกท่ีมีมลูคา่สงูท่ีสดุในโลก พร้อมพนกังานมากกวา่ 162,000 คน 

ส านกังานใหญ่ของ Inditex (รวมถึง Zara) ตัง้อยู่ในย่าน Arteixo เมืองอาโกรุญญา ซึง่มี
ขนาดเท่ากับโรงเก็บเคร่ืองบิน กว้างขวางกว่า 600,000 ตารางเมตร ภายในมีการแบ่งพืน้ท่ีเป็น
หลายภาคสว่น รวมไปถึงโรงอาหารพนกังานท่ีอแมนซโิอชอบมานัง่กินข้าวกบัพนกังานอยูบ่อ่ยครัง้    
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ภาพประกอบ 7 ส านกังานใหญ่ Inditex 
 

ท่ีมา: คริสตอฟเฟอร์ สเวนซัน .  (2560).  ถอดรหัส Zara กับความส าเร็จบนเส้นทาง
มหาอ านาจแห่งแฟชัน่.  (ออนไลน์) 

 
ส าหรับทีมงาน Zara จะท างานในโซนท่ีช่ือ ‘The Cube’ ซึง่มีโรงงานผลิตเสือ้ผ้ามากกว่า 

11 แห่ง ภายในระยะทาง 16 กิโลเมตร โดยท าการเช่ือมต่อกับจุดจดัส่งสินค้าผ่านอุโมงค์ท่ีสร้าง
ขึน้มาพิเศษ สว่นแผนกอ่ืนๆ ก็มีทัง้ทีมช่างภาพและสไตลิสต์เพื่อถ่ายภาพลคุบุ๊กและลงเว็บไซต์ทกุ
วนั โดยมีบรรดาผู้จดัการท่ีจะเป็นศนูย์กลางในการประสานงานและสื่อสารกบัตลาดท่ีตวัเองดูแล 
พวกเขาต้องดวู่าอะไรขายได้-ไม่ได้ ลกูค้าต้องการอะไร ซึง่ในห้องท างานก็จะมีข้อมลูแสดงผลบน
จอคอมพิวเตอร์รายงานตลอดเวลาแบบ Real-Time 
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ภาพประกอบ 8 Technological Center ท่ีส านกังานใหญ่ Inditex 
 

ท่ีมา: คริสตอฟเฟอร์ สเวนซัน .  (2560).  ถอดรหัส Zara กับความส าเร็จบนเส้นทาง
มหาอ านาจแห่งแฟชัน่.  (ออนไลน์) 

 
ฐานผลิตของ Zara และบริษัท Inditex ไม่ได้อยู่แค่ท่ีประเทศสเปนอย่างเดียว มีการ

กระจายการผลิตไปทั่วโลกเพื่อช่วยต้นทุนและขยายแรงงาน ซึ่งขณะนีมี้ฐานการผลิตในโรงงาน 
6,959 แห่ง อยู่ใน 53 ประเทศ และมีการผลิตเสือ้ผ้ามากกวา่ 948 ล้านชิน้ จึงไม่น่าแปลกใจเลยว่า
ป้าย Zara จะมีเขียนทัง้ Made in Spain, Made in Portugal, Made in Morocco หรือ Made in 
Vietnam ซึง่ในปัจจบุนั Zara มีโรงงานผลติมากกวา่ 134 แห่ง ในประเทศเวียดนาม  

แม้จะเพิ่งเปิด Zara สาขาแรกในเมืองโฮจิมินห์ ประเทศเวียดนามเมื่อปีท่ีแล้ว แตป่ระเทศ
ท่ีมีโรงงานผลิตของ Zara และ Inditex มากถึง 125 แห่งอย่างประเทศกมัพชูากลบัไม่มีร้านค้าของ 
Zara เลย สว่นในประเทศไทยไมมี่โรงงานผลติ แตมี่ร้านค้า 11 สาขา 

ด้านการออกแบบเสือ้ผ้าและการจัดสรรร้าน 
ในส่วนของการออกแบบ (Design) ทาง Inditex มีทีมออกแบบมากกว่า 700 คน ซึ่ง

สดัส่วนของดีไซเนอร์ Zara ถือว่าใหญ่ท่ีสดุ ดีไซเนอร์แต่ละคนจะต้องศึกษาเทรนด์ท่ีก าลงัมาแรง 
และดวูา่สินค้าไหนเหมาะกบักลุม่ตลาดใด เพราะ Zara ไม่ได้มีรายการเหมือนกนัทกุสาขา เช่น ใน
โซนเอเชียก็ไม่เหมาะท่ีจะจดัจ าหน่ายพวกโค้ตตวัหนาส าหรับฤดหูนาว แตอ่าจมีเสือ้กนัหนาวแบบ
บางมากกวา่  ความน่าทึ่งคือ รายการสินค้า 1 รายการของ Zara ใช้เวลาแค่สองอาทิตย์ในการ
ออกแบบและผลิตออกมาขายหน้าร้าน ประเด็นนีไ้ด้สร้างความหนกัใจให้แบรนด์เสือ้ผ้าหลายแบ
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รนด์ท่ีต้องปรับกลยทุธ์ในการจดัจ าหน่ายสินค้าให้ทนัความต้องการของผู้บริโภคซึง่ต้องการสินค้า
อยา่งเร่งดว่น 

 

 
 

ภาพประกอบ 9 แผนกถ่ายแบบ 
 

ท่ีมา: คริสตอฟเฟอร์ สเวนซัน .  (2560).  ถอดรหัส Zara กับความส าเร็จบนเส้นทาง
มหาอ านาจแห่งแฟชัน่.  (ออนไลน์) 

 
อย่างไรก็ตาม ยงัคงมีการวิพากษ์วิจารณ์อยู่บ่อยครัง้ เก่ียวกบัสินค้ามีความคล้ายกบัแบ

รนด์ไฮเอนด์ และเป็นเหมือนการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล รวมถึงความคิดสร้างสรรค์ ประเด็นนีก็้
กลายเป็นท่ีถกเถียงอยูบ่อ่ยครัง้ แตถ้่าเราอยากให้คนสนกุกบัแฟชัน่ หลงรักกบัแฟชัน่ และเอาสไตล์
จากรันเวย์ไปปรับใช้ในลคุชีวิตประจ าวนั การมีตวัเลือกอย่าง Zara ก็ส าคญั เพราะทุกคนไม่ได้มี
ก าลงัทรัพย์มากพอท่ีจะออกไปซือ้กระโปรงประดบัโลหะตวัละ 30,000 บาท เดรสลายพิมพ์ดอกไม้
ตวัละ 80,000 บาท หรือรองเท้าคู่ละ 50,000 บาท แถมหลายไอเท็มบนรันเวย์ ไม่ว่าจะเป็นปารีส
หรือมิลานก็มีการรังสรรค์และได้แรงบนัดาลใจจากรูปทรงหรือดีไซน์ของดีไซเนอร์ยคุก่อนๆ มาปรับ
ใช้เช่นกนั เพราะเป็นเร่ืองปกตวิ่าในหนึง่ซีซนั 15 แบรนด์ก็อาจจะผลติไอเท็มออกมาเหมือนกนั เช่น 
ชุดสทูสีน า้เงินท่ีแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งท าออกมา ซึ่งคงไม่ได้ผิดร้ายแรงถ้า Zara จะมีสทูสีน า้เงิน
เช่นกนั 
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ภาพประกอบ 10 สนิคา้ตรา Zara 
 

ท่ีมา: คริสตอฟเฟอร์ สเวนซัน . (2560). ถอดรหัส Zara กับความส าเร็จบนเส้นทาง
มหาอ านาจแห่งแฟชัน่.  (ออนไลน์) 

อีกหนึง่ปัจจยัส าคญัของ Zara ท่ีมีการโฟกสัเป็นพเิศษก็คือการจดัหน้าร้าน ซึง่ส าคญัมาก
ในยคุนีท่ี้ต้องดงึดดูผู้บริโภคให้เดินเข้าไปจบัจ่าย โดยทางส านกังานใหญ่จะมีการท า Mockup ร้าน
ขึน้มา และครีเอต Window Display ดูว่าสินค้าหมวดไหนควรอยู่ตรงไหน และลงรายละเอียด
เก่ียวกบัหุ่นโชว์สินค้าว่าควรไฮไลต์ไอเท็มไหนในแต่ละตลาด พอจดัร้านตวัอย่างเสร็จ ก็จะมีการ
ถ่ายรูปและส่งไปยงัผู้จดัการร้านในแต่ละภมูิภาคเพื่อไปท างานต่อกบัทีม Visual Merchandising 
ในการจดัร้านตามตวัอยา่ง แตก็่สามารถปรับเปลี่ยนบางสว่นท่ีคิดว่าเหมาะสมกบักลุม่ลกูค้าได้ 

อะไรคือเหตุผลที่ท าให้คนเดนิเข้า Zara อยู่ตลอดเวลา? 
Zara ฉลาดในการวางจ าหน่ายสินค้าในรูปแบบ ‘Drop’ หรือการหยอดสินค้าไปเร่ือยๆ 

โดยจะมีสินค้าใหม่เข้าร้านอาทิตย์ละสองครัง้ และแต่ละชิน้จะมีจ านวนจ ากดัเพื่อให้คนอยากซือ้
สินค้าในทนัที เพราะกลวัของหมด และไม่ต้องคิดว่า “เดี๋ยวค่อยรอเซลล์ก็ได้” ซึ่งต่างจากแบรนด์
อ่ืนๆ ท่ีวางหนึง่คอลเล็กชนัจ านวนเยอะๆ ทีเดียวไปเลย  
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กลยทุธ์ทางการตลาดของ Zara ใช้ไม่เหมือนใคร โดยทางแบรนด์แทบจะไม่มีการลงทุน
จดั    อีเวนต์ ลงโฆษณาในสื่อใดๆ หรือมีคอลเล็กชนัพิเศษท ากบัแบรนด์หรือดีไซเนอร์คนอ่ืนเพื่อให้
เกิดกระแส นัน่อาจเป็นหนึง่ในเหตผุลหลกัวา่ท าไมสื่อตา่งๆ จะไม่คอ่ยมีการลงสนิค้าของ Zara  

แต่ส่วนท่ี Zara จะมีการลงทุน กลับเป็นพวกแคมเปญและคีย์วิชวลต่างๆ ท่ีจะจ้าง
ช่างภาพระดบัต านานอย่างสตีเวน ไมเซล (Steven Meisel) หรือ จอช โอลินส์ (Josh Olins) มาท า
ให้ ซึง่ราคาท่ีช่างภาพเหลา่นี ้ค านวณส าหรับแบรนด์ระดบั Fast Fashion อย่าง Zara ก็ท าให้เขามี
รายได้มหาศาล 

 

 
 

ภาพประกอบ 11 แคมเปญทีร่ว่มกบัช่างภาพสตเีวน ไมเซล 
 
ที่มา: ครสิตอฟเฟอร ์สเวนซนั.  (2560).  ถอดรหสั Zara กบัความส าเรจ็บนเส้นทาง

มหาอ านาจแหง่แฟชัน่.  (ออนไลน์) 
 
แต่หนึ่งในปัญหาท่ีแบรนด์ระดบั Fast Fashion อย่าง Zara มกัเจอคือ เร่ืองของคณุภาพ

เสือ้ผ้า วสัดุท่ีน ามาใช้ และการจ้างแรงงานในราคาท่ีต ่ากว่ามาตรฐาน โดยเฉพาะในประเทศท่ี
ก าลังพัฒนา ซึ่งนั่นคือเหตุผลท่ีว่า ท าไม H&M ต้องผลักดันกลุ่มสินค้า Conscious Collection 
หรือ Uniqlo ท่ีมีการท าสนิค้าเดนิมท่ีเมืองลอสแอนเจลสิภายใต้ Denim Innovation Center  
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ส าหรับ Zara เองก็ได้มีการร่วมมือกบัองค์กร Fur Free Alliance ในการไม่ใช้ขนสตัว์จริง
ในสินค้าใดๆ และยงัมีการผลกัดนัความเท่าเทียมในหมู่พนักงานไม่ว่าจะเป็นเร่ืองเพศ เชือ้ชาติ 
หรือสีผิว โดยมีการท างานภายใต้กรอบ United Nations Universal Declaration of Human 
Rights และยงัเป็นพนัธมิตรกบัหลายกลุ่ม เช่น Open Business ท่ีโฟกสัแรงงานกลุ่ม LGBT เป็น
หลกั  

ส่วนอีกหนึ่งโปรเจกต์ท่ี Zara เพิ่งพฒันาคือ Shape The Invisible Project ท่ีมีการจดัส่ง
เสือ้ผ้าท่ีเหลือจากร้านหรือโรงงาน ไปให้นกัเรียนแฟชัน่ในมหาวิทยาลยั เช่น Parsons ในนิวยอร์ก 
ซึง่เป็นหนึ่งในวิธีช่วยเร่ืองรีไซเคิลและยงัช่วยเด็กนกัเรียนท่ีต้องแบกรับคา่ใช้จ่ายท่ีสงูในการต้องซือ้
ผ้าเอง 

อนาคตของ Zara จะเป็นอย่างไร? 
ผลประกอบการไตรมาสแรกของ Inditex ยอดขายของบริษัทสงูขึน้มา 14% และท าเงิน

ไป 5.6 พนัล้านยโูร เว็บไซต์ Business of Fashion ได้จดัให้ Zara เป็นหนึ่งในบริษัทแฟชัน่ท่ีดีท่ีสดุ 
ในส่วนของค่าตอบแทนและสวสัดิการส าหรับพนกังาน ทางเจ้าของแบรนด์ อแมนซิโอ ซึง่ขณะนีก็้
เป็นบคุคลท่ีรวยท่ีสดุในทวีปยโุรปด้วยมลูคา่สงูถึง 84.4 พนัล้านเหรียญสหรัฐ  

สิ่งท่ีน่าจับตามองต่อไปคือ Zara ยังจะครองต าแหน่งมหาอ านาจทางแฟชั่นได้อีกก่ีปี 
โดยเฉพาะในระดบั Fast Fashion ซึง่คูแ่ข่งหลกัของแบรนด์นีก็้ขยายตวัอย่างรวดเร็วเช่น Uniqlo ก็
ได้ประกาศว่าต้องการให้บริษัทพ่ออยา่ง Fast Retailing Co., LTD เป็นบริษัทเสือ้ผ้าค้าปลีกท่ีใหญ่
ท่ีสุดในโลกภายในปี 2020 ส่วน H&M ก็เพิ่งมีการเปิดตวัแบรนด์ใหม่ Arket ท่ีก าลังได้รับความ
นิยม และช่วยเพิ่มมลูค่าให้แบรนด์ แตเ่ราเช่ือว่า Zara ก็คงไม่ได้อยู่เฉย ทัง้ยงัสรรหากลยทุธ์ใหม่ท่ี
เหมาะสมกบัดีเอ็นเอของแบรนด์ และสานต่อสิ่งท่ีท าให้หลายคนหลงรัก Zara ตัง้แต่แรก ทัง้ยงัไม่
เคยเบื่อท่ีจะเดินออกจากร้านพร้อมถงุกระดาษน า้เงินและโลโก้สีน า้ตาล  (คริสตอฟเฟอร์ สเวนซนั.  
2560: ออนไลน์)  

โดยสรุปอาจกล่าวได้ว่า Zara คือ ตราสินค้าท่ีอยู่ภายใต้บริษัท Inditex บริษัทเสือ้ผ้าท่ี
ใหญ่ท่ีสุดในโลก กลยุทธ์การดีไซน์เสือ้ผ้าของ Zara คือการไปศึกษาเทรนด์ต่างๆ บนรันเวย์และ
จากแบรนด์ไฮเอนด์ระดบัโลก โดย Zara จะผลิตและจ าหน่ายเสือ้ผ้าอยู่แค ่4 ไลน์ ประกอบไปด้วย 
Women, Men, Kids และ TRF ซึ่งไลน์สดุท้ายท่ีอาจไม่คุ้นหูนกัคือ อีกหนึ่งไลน์ส าหรับผู้หญิง แต่
จะมีความสนกุและอ่อนวยัมากขึน้ ในสว่นของการสง่เสริมการตลาด Zara เป็นเพียงหนึง่ตราสินค้า
ในกลุ่มนีท่ี้ไม่เคยท าคอลเลกชนัพิเศษกบัตราสินค้าใดๆ หรือคนดงั และแทบจะไม่ท าการตลาดใน
เชิงลงทุนโฆษณาในทุกสื่อ อย่างเดียวท่ี Zara ดจูะทุ่มทุนคือ การรังสรรค์ท าแคมเปญของแต่ละ
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ซีซนัท่ีใช้ช่างภาพระดบัโลก และได้รับค าช่ืนชมว่าดีเทียบชัน้หลายตราสินค้าดงั ในเชิงการลดราคา 
Zara จะมีแคปี่ละ 2 ครัง้คือ ช่วงปลายเดือนมิถนุายนและธนัวาคมท่ีจะลากยาวประมาณสองเดือน 
ซึง่ในช่วงลดราคาจะเห็นได้ชดัว่าคนจะเข้าร้านอย่างมหาศาลและเดินออกมาพร้อมถงุด าของแบ
รนด์ท่ีจะตา่งจากสนิค้าราคาเตม็ท่ีจะใสใ่นถงุกระดาษสีน า้เงิน (เดอะ โมเมนตมั.  2559:  ออนไลน์) 

ในส่วนของประเทศไทย บริษัท กากนัท์ (ประเทศไทย) จ ากดั น าเข้าสินค้าตรา Zara มา
จ าหน่ายตัง้แต่ปี 2006 ปัจจุบนัมรีา้นคา้ทัง้หมด 11 สาขาทัง้ในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั 
ไดแ้ก่ 

1.สาขาศนูย์การค้าสยามพารากอน 
2.สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัลเวิลด์ 
3.สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัลเอ็มบาสซี 
4.สาขาศนูย์การค้าเอ็มควอเทียร์ 
5.สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัล ป่ินเกล้า 
6.สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัลพลาซา ลาดพร้าว 
7.สาขาศนูย์การค้าเดอะมอลล์ บางกะปิ 
8.สาขาศนูย์การค้าเมกา บางนา 
9.สาขาศนูย์การเซน็ทรัล เฟสตวิลั พทัยา 
8.สาขาศนูย์การเซน็ทรัล เฟสตวิลั เชียงใหม่ 
9.สาขาศนูย์การเซน็ทรัล เฟสตวิลั ภเูก็ต 

 
 

ภาพประกอบ 12 รา้นคา้ Zara สาขาศนูยก์ารคา้เซน็ทรลัเอม็บาสซ ี
 



  53 

ท่ีมา: คริสตอฟเฟอร์ สเวนซัน .  (2560).  ถอดรหัส Zara กับความส าเร็จบนเส้นทาง
มหาอ านาจแห่งแฟชัน่.  (ออนไลน์) 

Zara ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากจนร้านท่ีห้างสยามพารากอนได้ขยายใหญ่ขึน้
เร่ือยๆ และได้กลายเป็นหนึง่ในร้านท่ีมียอดขายสงูสดุในโลกเลยทีเดียว อีกทัง้ในพารากอนเอง ยงัมี
ร้าน Zara Home กับรายการของแต่งบ้านท่ีได้รับความนิยมพอสมควร และใช้กลยุทธ์คล้ายๆ 
กบัไลน์เสือ้ผ้า ไมว่า่ในด้านการตัง้ราคาหรือการออกแบบสนิค้า 

นอกจากน้ี เมื่อวนัที่ 28 มีนาคม 2018 ที่ผ่านมา Zara เปิดให้บรกิารซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์อย่างเป็นทางการ ผ่านทางเว็บไซต์ www.zara.com/th และ Application  
“The ZARA” ทีถู่กออกแบบมาส าหรบัซือ้สนิคา้ผา่นช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะ สามารถรองรบั
การใชง้านทุกระบบ ทัง้โทรศพัท์และแทบ็เลต็ โดยช่องทางออนไลน์น้ีมสีนิคา้ใหเ้ลอืกครบครนั 
เป็นสนิคา้แบบเดยีวกบัทีม่จี าหน่ายในรา้นคา้ ทัง้ของผูช้าย ผูห้ญงิและเดก็ และจะมสีนิคา้ออก
ใหม่ 2 ครัง้ต่อสปัดาห์ ทัง้น้ี เพื่อเป็นการขยายช่องทางการซื้อสนิค้า และเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บรโิภคในปัจจุบันที่นิยมซื้อสินค้าแฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์  (MGR Online.  
2017: Online) 

 
งานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

กิตติยา ขวญัใจ (2560) ท่ีได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ืองความพึงพอใจ ความไว้วางใจท่ีมีผล
ตอ่ความภกัดีในการจองห้องพกัโรงแรมทางออนไลน์ของลกูค้าในกรุงเทพมหานคร จากการศกึษา 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มีอายุ 20-29 ปี ระดบัการศึกษา ส่วน
ใหญ่ศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพหลกัเป็นนักเรียน/นักศึกษา รายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อเดือน มี
รายได้ 35,001-45,000 บาท ในรอบ 6 เดือนท่ีผ่านมาผู้ตอบแบบสอบถามจองห้องพกัโรงแรมทาง
ออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์/โมบายแอพ โดยสว่นใหญ่ใช้บริการจองห้องพกัผ่าน Booking รองลงมาคือ 
Agoda ในรอบ 6 เดือนท่ีผ่านมาผู้ตอบแบบสอบถามจองห้องพกัโรงแรมผ่านเว็บไซต์ Agoda มาก
ท่ีสดุ ปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความพงึพอใจ (e-Satisfaction) ในการจองห้องพกัโรงแรมทางออนไลน์ ของ
ลกูค้าในกรุงเทพมหานครในด้านความสะดวก (Convenience) ปัจจยัท่ีมีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ ด้าน
การจองทางออนไลน์ ท าให้ท่านได้รับความสะดวกสบายในการเข้าถึงข้อมลูโรงแรมและห้องพกั ซึง่
รองลงมา คือ มีกระบวนการท่ีเข้าใจได้ง่ายในด้านประโยชน์ (Benefits)ปัจจยัท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูสดุ คือ 
การจองห้องพกัโรงแรมทางออนไลน์     ท าให้ได้รับโปรโมชัน่ / มีรายการสมนาคณุพิเศษ รองลงมา 
คือ ประหยดัเวลา ในด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ปัจจยัท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูสดุ คือ ด้านกลา่วได้
ว่าการได้รับรู้ข้อมูลต่างๆ อาทิภาพห้องพัก บริการต่างๆ สถานท่ี ในการจองห้องพักโรงแรมทาง

http://www.zara.com/th%20และ
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ออนไลน์เป็นความบนัเทิง รูปแบบหนึ่งสาหรับท่าน รองลงมา คือ สร้างความเพลดิเพลิน ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อความไว้วางใจ (e-Trust) ในการจองห้องพัก โรงแรมทางออนไลน์  ของลูก ค้าใน
กรุงเทพมหานครมากท่ีสดุ คือในด้านความปลอดภยั (Security) ปัจจยัท่ีมีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ เช่ือ
ว่าการจองทางออนไลน์ มีความปลอดภยั ในภาพรวมของการท าธุรกรรม รองลงมา คือ เช่ือว่าใน
ระบบการจองห้องพกัโรงแรมทางออนไลน์ ไม่มีผู้ ใดเข้าถึงข้อมลูสว่นท่ีเป็นความลบัของท่านได้ ใน
ด้านกระบวนการท่ีชดัเจน (Clear Process) ปัจจยัท่ีมีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ การจองห้องพกัโรงแรม
ทางออนไลน์ มีระบบให้ติดต่อติดตามได้ รองลงมา คือ กระบวนการจองห้องพักโรงแรมทาง
ออนไลน์มีความชดัเจน ในด้านด้านระบบการช าระเงินท่ีเช่ือถือได้ (Reliable Payment System) 
ปัจจยัท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูสดุ คือ ด้านระบบการช าระเงินในการจองห้องพกัโรงแรมทางออนไลน์ มีความ
เช่ือถือได้ ไม่ว่าจะช าระเงินเป็นสกุลเงินใดก็ตาม รองลงมาคือ ระบบการช าระเงินในการจอง
ห้องพกัโรงแรมทางออนไลน์ไม่เคยเกิดปัญหาเลย ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดี (e-Loyalty) ในการ
จองห้องพกัโรงแรมทางออนไลน์ ของลกูค้าในกรุงเทพมหานคร ปัจจยัท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูสดุ คือ ปัจจยั
ด้านเม่ือจะจองห้องพกัโรงแรมครัง้ตอ่ไป การจองห้องพกัโรงแรมทางออนไลน์ จะเป็นทางเลือกแรก
ของท่าน รองลงมาคือ ปัจจยัเม่ือได้ยินเร่ืองทางลบเก่ียวกับการจองห้องพกัโรงแรมทางออนไลน์ 
ท่านเช่ือว่าปัญหาน่าจะมาจากตวัผู้ ใช้เองเป็นหลกั รองลงมา คือ ปัจจยัด้านท่านจะแนะนาให้คน
ใกล้ตัวจองห้องพักโรงแรมทางออนไลน์มากขึน้ รองลงมา คือ เม่ือมีโอกาส ท่านจะสื่อสาร
ประสบการณ์ทางบวกเก่ียวกบัการจองห้องพกัโรงแรมทางออนไลน์ให้คนใกล้ตวัทราบ รองลงมา 
คือ ท่านจะยังคงเลือกจองห้องพักโรงแรมทางออนไลน์แม้ว่าจะพบว่า ช่องทางการจองห้องพัก
โรงแรมทางออนไลน์อ่ืนๆ จัดกิจกรรมสมนาคุณท่ีน่าสนใจตามลาดบั ผลการวิเคราะห์ความพึง
พอใจและความไว้วางใจ มีผลต่อความภกัดีในการจองห้องพกัโรงแรมทางออนไลน์ของลกูค้าใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ได้แก่ ความพงึพอใจ ความไว้วางใจ อยา่ง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยปัจจัยทัง้หมดมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์อยู่ ท่ี  57.0%  
( R2 = 0.57) และส่วนท่ีเหลืออีก 43.0 % เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆท่ีไม่ได้น ามาศึกษา อีก
ทัง้ผลการทดสอบโมเดลสมการโครงสร้างท่ีพฒันาขึน้ เพื่อวิเคราะห์การถดถอย  ท่ีแสดงอิทธิพล
ของความพึงพอใจและความไว้วางใจ ต่อความภกัดีในการจองห้องพกัโรงแรมทางออนไลน์ของ
ลกูค้าในกรุงเทพมหานคร มีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์และสามารถสรุปสมมติฐานยอ่ย
ได้ด้วยว่า ความพึงพอใจกับความภักดีในการจองห้องพักโรงแรมทางออนไลน์ของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร มีความสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ความไว้วางใจกบัความภกัดีในการจอง
ห้องพกัโรงแรมทางออนไลน์ของลกูค้าในกรุงเทพมหานคร มีความสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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ภรณ์ทิพย์ แก้วสุจริต (2560) ท่ีได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้

ภาพลกัษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตจงัหวดันครปฐม ซึ่งผลการวิจยัพบว่า 
ลกูค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 21 – 30 ปี นบัถือศาสนาพทุธ คิดเป็นร้อยละ 94.3 มี
สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001 - 30,000 บาท ความถ่ีในการมาใช้บริการธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) สปัดาห์ละ 1 
- 2 ครัง้ มาใช้บริการธนาคารในช่วงเวลา 10.30 - 12.30 น. และใช้บริการธุรกรรมฝาก - ถอนเงิน
สด ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) ในเขตจงัหวดั
นครปฐม มีความส าคัญในระดับมาก โดยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ ด้านการด าเนินธุรกิจ ด้านผู้บริหาร และด้านพนกังาน ตามล าดบั การรับรู้ภาพลกัษณ์ของ
ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั(มหาชน) ในเขตจงัหวดันครปฐม ในภาพรวมมีการรับรู้ในระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาแต่ละด้าน พบว่า มีการรับรู้มากท่ีสดุคือ ด้านการสื่อสารการตลาด ด้านความแข็งแกร่ง
ของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ และด้านความช่ืนชอบ ตามล าดับ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ปัจจยัสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน สง่ผลต่อ
การรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตจังหวัดนครปฐม ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของ
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตจังหวดันครปฐม โดยมีสมการพยากรณ์ดงันี ้การรับรู้
ภาพลกัษณ์ = 0.95 + 0.07(ผู้บริหาร) + 0.12(พนกังาน) + 0.29(ผลิตภณัฑ์และบริการ) + 0.27(
การด าเนินธุรกิจ) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

สิริพร ตนัติวชิรฐากรู (2558) ได้ท าการศกึษาวิจยัเร่ืองอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้า
และคณุภาพการบริการตอ่ความจงรักภกัดีของลกูค้าเสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลใ่นกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ  21-30 ปี มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท คะแนน
เฉลี่ยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า และด้านคณุภาพการบริการอยู่ในระดบัมาก และความจงรักภกัดี
ของลกูค้าต่อเสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่อยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลกัษณ์
ตราสินค้า คณุภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดีของลกูค้าเสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิ
โคล ่โดยตวัแปรทัง้สองร่วมกนัอธิบายความแปรปรวนของความภกัดีได้ร้อยละ 74.7 

เสริมพร อลงกตกิตติคุณ (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของค่านิยมทางสังคม 
ความพึงพอใจ ความไว้เนือ้เช่ือใจ ท่ีมีผลต่อการกลบัมาซือ้สินค้าซ า้ท่ีร้านซาร่าของลกูค้าในเขต
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กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวนมากท่ีสุดมีอายุ
ระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศกึษาระดบัปริญญาตรี รายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-30,000 บาท มีค่านิยมทางสงัคมด้านความทนัสมยั/ตามความนิยม ในระดบัปานกลาง มี
ความพึงพอใจต่อสินค้าและภาพรวมของตราซาร่าในระดบัปานกลาง มีความไว้เนือ้เช่ือใจต่อตรา
ซาร่าในระดบัปานกลาง และจะซือ้สินค้าตราซาร่าซ า้อีกในอนาคตอยู่ในระดบัปานกลาง ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการซือ้สินค้าตราซาร่าซ้า้ โดยปัจจยัด้านความไว้เนือ้เช่ือใจมีค่าสมัประสิทธ์ิความมี
อิทธิพลสูงสุด รองลงไปคือความพึงพอใจและค่านิยมทางสงัคมตามล้าดบั และตวัแปรอิสระทัง้
สามร่วมกนัอธิบายความแปรปรวนของการซือ้สินค้าตราซาร่าซ า้ได้ (R2) ร้อยละ 38.30 

ธัชพล ใยบัวเทศ . (2558) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองความพึงพอใจในคุณภาพการ
ให้บริการท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลกูค้าบริษัทหลกัทรัพย์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมดมีจ านวน 427 คน เป็นเพศชาย 217 คน และเพศหญิง 210 คน ส่วนใหญ่มี
อาย ุ21 – 30ปี สว่นใหญ่จบการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน และมี
รายได้ตอ่เดือนมากกวา่ 50,000 บาท  

ความพงึพอใจในคณุภาพการให้บริการท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลกูค้าบริษัทหลกัทรัพย์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.1. ด้ านความเป็นความ รูปธรรมของการบ ริการ (Tangible) พบว่าผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ระดบัความพึงพอใจมากท่ีสดุในเร่ือง เคร่ืองมือและอปุกรณ์คอมพิวเตอร์ มีความ
ทนัสมยัและพร้อมให้บริการ  

1.2. ด้านความน่าเช่ือถือในการให้บริการ (Reliability) พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ระดบัความ พงึพอใจมากท่ีสดุ ในเร่ืองการมีโปรแกรมการซือ้ขายหลกัทรัพย์ท่ีเป็นไปตามมาตรฐาน 
มีความ ทนัสมยั น่าเช่ือถือและมีความปลอดภยัสงู  

1.3. ด้านการตอบสนองต่อความต้องการบริการของลูกค้า (Responsiveness) 
พบว่า ผู้ตอบ แบบสอบถามให้ระดบัความพึงพอใจมากท่ีสดุ ในเร่ืองพนกังานยินดีและเต็มใจให้
ค าแนะน า ปรึกษา เร่ืองการลงทนุ หรือแก้ไขปัญหาอื่นๆแก่ทนัได้อยา่งรวดเร็ว  

1.4. ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าผู้ ใช้บ ริการ (Assurance) พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถาม  ให้ระดบัความพงึพอใจมากท่ีสดุ ในเร่ืองพนกังานจะรับค าสัง่ซือ้ขายหลกัทรัพย์ผา่น
ช่องทางท่ีบริษัท ก าหนดไว้ เพื่อสร้างความมัน่ใจให้กับลูกค้า เช่น โทรศพัท์พืน้ฐานของบริษัทท่ี
สามารถบนัทกึค าสัง่ซือ้ ขายหลกัทรัพย์ของลกูค้าเท่านัน้ 
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1.5. ด้ านความ เข้าใจและ รู้จักลูก ค้ าผู้ ใ ช้บ ริการ (Empathy) พบว่าผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ระดบัความพึงพอใจมากท่ีสดุ ในเร่ืองพนกังานสามารถเข้าใจความต้องการของ
ท่านและให้บริการท่ีดี  ได้อยา่งถกูต้องเป็นท่ีน่าพอใจ 

ความภกัดีของลกูค้าบริษัทหลกัทรัพย์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1. ด้านทศันคติ (Attitude) พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากท่ีสดุ ใน

เร่ืองท่านมี ความเช่ือมัน่ในคุณภาพการบริการ และความปลอดภัยจากการใช้บริการกับบริษัท
หลกัทรัพย์ท่ีท่านใช้ บริการอยู่ 

2.2. ด้านการกระท า (Action) พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากท่ีสดุใน
เร่ือง ท่านจะแนะน าให้ญาติหรือเพื่อนมาใช้บริการกบับริษัทหลกัทรัพย์ท่ีท่านใช้บริการอยู่ 

มณฑิรา ศรีด้วง. (2558) ได้ศกึษาวิจยัเร่ืองความพงึพอใจและความภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่
ตราสินค้าของศนูย์บริการตอบรับทางโทรศพัท์ในอตุสาหกรรมสินเช่ือรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ความพึงพอใจท่ีมีต่อศนูย์บริการตอบรับทางโทรศพัท์ด้านภาพรวมและด้านบริการ มีความ
พงึพอใจอยู่ในระดบัปานกลาง สว่นด้านพนกังานมีความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก ด้านความภกัดี 
พบว่า ความภกัดีด้านทศันคตมีิในระดบัมาก และความภกัดีในด้านพฤตกิรรมมีในระดบัปานกลาง 
ปัจจยัด้านรายได้ท่ีแตกต่างกนัท าให้มีพฤติกรรมการสื่อสารท่ีแตกต่างกนั โดยผู้ ท่ีมีรายได้น้อย มี
การติดต่อศูนย์บริการตอบรับทางโทรศัพท์มากกว่าผู้ ท่ีมีรายได้มาก พฤติกรรมการสื่อสารมี
ความสมัพนัธ์กับความพึงพอใจในศนูย์บริการตอบรับทางโทรศพัท์ด้านภาพรวมและด้านบริการ 
และมีความสมัพันธ์กับความภักดีต่อบริษัทสินเช่ือรถยนต์ด้านพฤติกรรมและความพึงพอใจใน
ศนูย์บริการตอบรับทางโทรศพัท์ด้านภาพรวม ด้านบริการและด้านพนักงาน มีความสมัพนัธ์กับ
ความภกัดีตอ่บริษัทสนิเช่ือรถยนต์ด้านทศันคติ และด้านพฤตกิรรมท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ภัทร์จิรา ศรวิชัย (2557) ท่ีได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองการรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้า
สะดวกซือ้เซเว่น อีเลฟเว่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้เซเว่นอีเลฟเว่น ด้าน
ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์/บริการแตกต่างกนัในทกุด้าน ยกเว้นเพศท่ีมีระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ ด้าน
ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ /บริการไม่แตกต่างกัน ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้
ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้เซเว่น    อีเลฟเว่น ด้านภาพลกัษณ์ตรายี่ห้อแตกต่างกันในทุก
ด้าน ยกเว้น อาย ุท่ีมีระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ ด้านภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อไม่แตกตา่งกนั ปัจจยัสว่น
บุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้เซเว่นอีเลฟเว่น ด้าน
ภาพลกัษณ์สถาบนั/องค์กรแตกตา่งกนัในทกุด้าน 
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ศศิรินทร์ ขวญัตา (2557) ท่ีได้ท าการศกึษาวิจยัเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่
การตัดสินใจเลือกท่ีพักในกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวยุโรป  ซึ่งผลการวิจัย พบว่า 
คุณลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สญัชาติ  อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรปท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่การตดัสนิใจด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีพกั
ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเว้นความถ่ีในการใช้
บริการโรงแรมท่ีพักในกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน มีระดบัการตดัสินใจด้านภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าโรงแรมท่ีพกัในกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อัคร์วิชญ์ เชือ้อารย์และณักษ์ กุลิสร์ (2556) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อ
ความภักดีในแบรนด์ GREYHOUND ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาวิจัยครัง้นี ้
ผู้วิจยัมุ่งท าการศกึษาปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีในแบรนด์ “Greyhound” ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยศกึษาคณุลกัษณะด้านปัจจยัส่วนบุคคล ภาพลกัษณ์ ตราสินค้า การรับรู้
ตราสินค้า ความตัง้ใจในการซือ้ คณุคา่ตราสินค้า และความภกัดีในตราสินค้า กลุ่มตวัอย่างผู้ ท่ีใช้
หรือเคยซือ้สินค้า Greyhound จ านวน 400 คน ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ปี  มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษา ส่วนใหญ่ มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท กลุ่ม
ตวัอย่างผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้า Greyhound โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีการรับรู้ว่า 
Greyhound เป็นสินค้าแฟชั่นมากท่ีสุด กลุ่มตัวอย่างผู้ บริโภค มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า Greyhound โดยรวม อยู่ในระดับดี กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบั ความตัง้ใจในการซือ้สินค้า Greyhound คณุคา่ตราสินค้า Greyhound และความ
ภักดีในตราสินค้า Greyhound โดยรวมอยู่ ในระดับปานกลาง กลุ่มตัวอย่างท่ี มีลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน แตกตา่งกนัมีความภกัดีใน
ตราสินค้า Greyhound แตกต่างกนั การรับรู้ตราสินค้า Greyhound ของผู้บริโภคมี ความสมัพนัธ์
กบัความภกัดีในตราสินค้า Greyhound ในทิศทางเดียวกนั โดยมีระดบัความสมัพนัธ์       ในระดบั
ปานกลาง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Greyhound ของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับความภกัดีในตรา
สินค้า Greyhound ในทิศทางเดียวกนั โดยมีระดบัความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ความตัง้ใจใน
การซือ้สินค้า Greyhound ของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินค้า Greyhound ใน
ทิศทางเดียวกนั โดยมีระดบัความสมัพนัธ์ในระดบัสงู คณุคา่ตราสนิค้า Greyhound ของผู้บริโภคมี
ความสัมพัน ธ์ กับความภักดี ในตราสิน ค้า Greyhound ในทิศทางเดียวกัน  โดยมีระดับ
ความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 



  59 

จนิตนา สแีสด (2549)  ทีไ่ดท้ าการศกึษาวจิยัเรื่องความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้เสือ้ผา้
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวิจยั พบวา่ สว่นใหญ่เป็นหญิง อายมุากกวา่ 20 – 25 
ปี รายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 4,000 บาท และจ านวนเงินท่ีซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปเฉลี่ยตอ่เดือน
อยูใ่นช่วง 501 – 1,000 บาท ให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านการเลือกซือ้เสือ้ผ้าและด้านราคาในการ
เลือกซือ้เสือ้ผ้าอยู่ในระดบัให้ความส าคญั ปัจจยัด้านเวลาในการเลือกซือ้เสือ้ผ้าให้ความส าคญัใน
ระดบัปานกลาง ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า AIIZ อยู่ในระดบัเฉยๆ และมีความจงรักภกัดี คิดเป็น
ร้อยละ 34.3 จากการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า ปัจจยัด้านความพึงพอใจของลกูค้าในส่วนของ
ความพึงพอใจเม่ือสวมใส่เสือ้ผ้าตราสินค้า AIIZ และความถูกต้องแล้วในการตดัสินใจเลือกซือ้
เสือ้ผ้าตราสนิค้า AIIZ มีผลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าเสือ้ผ้า AIIZ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั .05 ส าหรับด้านอ่ืนๆ ไมมี่ผลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าเสือ้ผ้า AIIZ 

จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎี ตลอดจนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องดงักลา่วมาข้างต้น ผู้วิจยั
ได้น าข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดนิยามศัพท์เฉพาะ กรอบแนวคิด ตลอดจน
แบบสอบถามเพื่อการวิจยั ซึง่สรุปได้ดงันี ้  

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ใช้แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560: 212) ท่ีกล่าวว่า 
การแบ่งส่วนตลาดตามปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีใช้กนัอย่างแพร่หลาย ได้แก่ เพศ อาย ุขนาด
ครอบครัว รายได้ การศึกษาและอาชีพ ซึ่งใช้ในการแยกแยะความแตกต่างระหว่างกลุ่มผู้บริโภค 
โดยถือเกณฑ์จากความต้องการของลกูค้าและพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ของลกูค้า จะสามารถ
ช่วยในการก าหนดตลาดเปา้หมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงได้น าข้อมลูมาสร้างเป็น
กรอบแนวคิดและแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 

ECSI Model ใช้แนวคิดของ Eklof and Cassel (2001) ซึ่งพัฒนา ECSI Model เพื่อใช้
วดัระดบัความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมี 6 ปัจจัยท่ีสมัพันธ์กัน ได้แก่ 
ความคาดหวงัของลูกค้า (Customer Expectation) คุณภาพของสินค้าและบริการท่ีลูกค้าได้รับ 
(Perceive Quality) คณุค่าของสินค้าและบริการท่ีลกูค้าได้รับ (Perceive Value) และภาพลกัษณ์
องค์กรหรือสินค้าและบริการ (Image) ซึ่งส่งผลต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า  (Customer 
Satisfaction) ส่วนปัจจัยท่ีเป็นผลจากความพึงพอใจของลูกค้า ได้แก่ ความภักดีในสินค้าและ
บริการ (Customer Loyalty) การร้องเรียนจากลูกค้า (Customer Complaints) โดยในงานวิจัยนี ้
ผู้วิจยัได้ท าการศึกษาเพียงบางส่วนของ ECSI Model โดยเน้นศึกษาเก่ียวกบัความภกัดีในสินค้า
และบริการ (Customer Loyalty) เป็นหลกั ซึง่มี 3 ปัจจยัท่ีสง่ผลกระทบโดยตรง ได้แก่ ภาพลกัษณ์
องค์กรหรือสินค้าและบริการ (Image) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) และ
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การร้องเรียนจากลูกค้า (Customer Complaints) แต่อย่างไรก็ตาม ในงานวิจัยนีผู้้ วิจัยไม่ได้น า
ปัจจัยด้านการร้องเรียนจากลูกค้า (Customer Complaints) มาศึกษาเน่ืองจากข้อจ ากัดในการ
ท างาน 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ใช้แนวคิดของ M. Joseph Sirgy, Don R. Rahtz, และ Laura 
Portolese (2017) ท่ีได้สรุปไว้ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า หมายถึง มุมมองหรือต าแหน่งของตรา
สินค้าในใจลกูค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นผลมาจากคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ (Attribute) ท่ี
ลกูค้าสามารถรับรู้ได้ โดยคณุการรับรู้นีอ้าจจบัต้องได้ หรือจบัต้องไม่ได้ก็ได้ โดยภาพลกัษณ์ตรา
สิน ค้ า  ป ระกอบ ด้วย  ด้ านคุณ สมบัติ  (Utilitarian or functional attributes) ด้ านอารมณ์ 
(Experiential or aesthetic attributes) และด้านสัญลักษณ์  (Value-expressive or symbolic 
attributes) ทัง้นี ้นกัการตลาดท่ีสามารถพฒันาภาพลกัษณ์ตราสินค้าให้โดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ 
จะสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัเหนือคู่แข่งขนัได้ ดงันัน้ ผู้ วิจัยจึงได้น าข้อมูลมา
สร้างเป็นกรอบแนวคดิและแบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า Zara 

ความพงึพอใจโดยรวมของลกูค้า ใช้แนวคิดของ Kotler & Keller (2016: 153) ท่ีกลา่วว่า 
ความพงึพอใจโดยรวมเป็นการรับรู้ของบคุคลตอ่การปฎิบตัิงานของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีสมัพนัธ์
กบัความคาดหวงัของเขา หรือเป็นความรู้สกึของบคุคลว่าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ซึง่เป็นผลลพัธ์
จากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ในการท างานของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวังของลูกค้า 
ประกอบกับแนวคิดของ (Philip Kotler: and Gary Armstrong) & Keller (2016: 47) ท่ีกล่าวว่า 
สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความพงึพอใจของผู้บริโภค เน่ืองจาก
เป็นเคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดต้องใช้ร่วมกนัอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคเปา้หมาย เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจสงูสดุ ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึได้น าข้อมลูมาสร้างเป็น
กรอบแนวคิดและแบบสอบถามเก่ียวกบัความพงึพอใจตอ่สินค้าและบริการของตราสินค้า Zara 

ความภกัดีต่อตราสินค้า ใช้แนวคิดของ Zeithaml และคณะ (1999) ท่ีวดัความ ภกัดีของ
ผู้ รับบริการจากมาตรวัด Behavioral Intentions Battery ซึ่งธุรกิจบริการสามารถน าไปใช้วัดว่า
ลกูค้ามีความจงรักภกัดีกบัองค์กรธุรกิจท่ีใช้บริการอยู่มากน้อยเพียงใด ได้เช่นกนั ประกอบด้วยมิติ 
4 มิติ  ได้แก่  พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of mouth communications) ความตัง้ใจท่ีจะซือ้ 
(Purchase intention) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา (Price sensitivity) และพฤติกรรมการ
ร้องเรียน (Complaining behavior) ดังนัน้ ผู้ วิจัยจึงได้น าข้อมูลมาสร้างเป็นกรอบแนวคิดและ
แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara 
 



 

บทที่ 3  
วธีิด าเนินการวจิัย 

 

 ในการวจิยัเรื่อง “อทิธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และความพงึพอใจทีม่ตี่อความภกัดี

ต่อตราสนิคา้ Zara ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ครัง้น้ี ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอน 

ดงัน้ี  

1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ บ ริโภคท่ีเคยซือ้สินค้าตรา Zara ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อ สินค้าตรา Zara ในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนัน้ ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาด 
ตัวอย่างและใช้สูตรการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร  
(W.G. Cochran.1977: 428) 

𝑛 =  
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

 ก าหนดให ้     n = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
          p = คา่เปอร์เซน็ต์ท่ีต้องการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
          q = 1-p 
          e = ระดบัความคลาดเคลื่อนท่ียอมให้เกิดขึน้ได้  
          Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน  
                                  (Z=1.96) 
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จากสูตร ก าหนดให้ค่าเปอร์เซ็นต์ท่ีต้องการจะสุ่มตัวอย่างเป็น 50% หรือ 0.50 จาก
ประชากรทัง้หมด ต้องการระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือ 0.95 และยอมรับค่าความคลาดเคลื่อน
จากการสุม่ตวัอยา่งได้ 5% หรือ0.05  

แทนคา่ในสตูร จะได้  

            n = 
(1.96)2(0.50)(1−0.50)

(0.05)2  

    =   
(3.8416)(0.50)(0.50)

0.0025
 

   =   
0.9604

0.0025
 

    =   384.16 หรอื 385 

 ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีค านวณได้ 385 ราย และเพิ่มขนาดของกลุ่มตวัอย่างอีก 
15 รายเพื่อให้ข้อมลูสมบรูณ์มากขึน้ รวมเป็นขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที่ต้องการทัง้หมด 400 ราย 

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ขัน้ที่  1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยก าหนดสัดส่วนกลุ่ม

ตวัอยา่งจากร้านค้าตรา Zara ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มีจ านวนทัง้หมด 8 สาขา ได้แก่ 

• สาขาศนูย์การค้าสยามพารากอน 

• สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัลเวิลด์ 

• สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัลเอ็มบาสซี 

• สาขาศนูย์การค้าเอ็มควอเทียร์ 

• สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัล ป่ินเกล้า 

• สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัลพลาซา ลาดพร้าว 

• สาขาศนูย์การค้าเดอะมอลล์ บางกะปิ 

• สาขาศนูย์การค้าเมกา บางนา 

จากขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการทัง้หมด 400 รายจากร้านค้าตรา Zara ในเขต
กรุงเทพมหานครทัง้หมด 8 สาขา โดยก าหนดสดัส่วนกลุ่มตวัอย่างจากร้านค้าตรา Zara แต่ละ
สาขาๆ ละเท่าๆกนั เพื่อท าการเก็บตวัอยา่ง จะได้กลุม่ตวัอยา่งสาขาละ 50 ราย  
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ขนาดกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละสาขา     =     ขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

                  จ านวนสาขาทัง้หมด 

                  =     400 

        8 

                  =     50 ราย / สาขา 

ขัน้ที่ 2 วิธีการสุม่ตวัอย่างตามความสะดวก (Accidental Sampling) เป็นการเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างแบบตามความสะดวก โดยเลือกเก็บข้อมลูจากผู้บริโภคท่ีเคยใช้สินค้าตรา Zara ท่ีเต็มใจ
ให้ข้อมลู โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกค าตอบเอง (Self-Administered Questionnaires) 
ในบริเวณสถานท่ีท่ีได้ก าหนดไว้ในขัน้ท่ี 1 จนครบ 400 ราย 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ท าวิจยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวม
ข้อมลู ซึ่งผู้วิจยัได้ก าหนดกรอบแนวคิดจากข้อมลูท่ีได้จากการศึกษาเอกสาร แนวคิดทฤษฎี และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง น ามาประยกุต์ใช้และออกแบบแบบสอบถาม โดยแบง่เป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน โดยลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-Ended Responses Question) และมีหลายค าตอบให้เลือก 
โดยให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว (Multiple Choices Question) มีรายละเอียดดงันี ้

1. เพศ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale)  ให้เลือกค าตอบ 
ดงันี ้

1.1 หญิง 
1.2 ชาย 

 2. อาย ุเป็นการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ใช้การแบง่ช่วงห่าง
ของอายุเป็นช่วงละ 10 ปี ตามมาตรฐานการจัดกลุ่มอายุของส านักงานสถิติแห่งชาติ ซึ่งใช้ 
Standard International Age Classifications ขององค์การสหประชาชาติ เป็นหลักในการ
พิจารณาเพื่อให้เป็นมาตรฐานสากล และผู้ ใช้ข้อมลูสามารถเปรียบเทียบกนัได้ทัง้ภายในประเทศ
และระหว่างประเทศ (ส านักงานสถิติแห่ งชาติ . 2561: ออนไลน์ ) แบ่ งช่วงอายุได้  ดังนี ้ 
(ณฐัฑิณี คุ้มครอง 2558: 62) 
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  2.1 ต ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี 
  2.1 21– 30 ปี 
  2.2 31 – 40 ปี 
  2.3 41 – 50 ปี 
  2.4 ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ให้เลือกค าตอบ 
ดงันี ้
  3.1 โสด 
  3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
  3.3 หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่

4. ระดับการศึกษาสูงสุด เป็นการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ให้เลือกค าตอบ ดังนี ้

4.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
4.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 
 

5. อาชีพ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) ให้เลือกค าตอบ 
ดังนี ้

5.1 นกัเรียน / นิสติ / นกัศกึษา   
5.2 พนกังานบริษัทเอกชน 
5.3 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
5.4 เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ5.5 แม่บ้าน / พอ่บ้าน  
5.6 อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……. 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ใช้
การแบ่งช่วงห่างของรายได้เป็นช่วงละ 10,000 บาท โดยแบ่งช่วงรายได้ให้เลือกค าตอบ 
ดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2548: 149) 
 6.1 ต ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
 6.2 10,001 – 20,000 บาท 
 6.3 20,001 – 30,000 บาท 
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 6.4 30,001 – 40,000 บาท 
 6.5 40,001 – 50,000 บาท 
 6.6 ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนที่  2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Zara มีทัง้หมด 3 ด้าน ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ 
ด้านอารมณ์ และด้านสญัลกัษณ์ โดยใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ท 
(Likert’s Scale) ซึ่งเป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ หรือมาตราช่วง ( Interval Scale) 
ประกอบด้วยค าถามทัง้หมด 11 ข้อ แบ่งเป็น ด้านคุณสมบตัิ 4 ข้อ ด้านอารมณ์ 4 ข้อ และด้าน
สญัลกัษณ์ 3 ข้อ โดยให้เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว แบง่ค าตอบเป็น 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑ์
การให้คะแนนระดบัความคิดเห็น ดงันี ้
  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ เกณฑก์ารใหค้ะแนน เทา่กบั 5 

  เหน็ดว้ย  เกณฑก์ารใหค้ะแนน เทา่กบั 4 

  ไมแ่น่ใจ  เกณฑก์ารใหค้ะแนน เทา่กบั 3 

  ไมเ่หน็ดว้ย เกณฑก์ารใหค้ะแนน เทา่กบั 2 

  ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ เกณฑก์ารใหค้ะแนน เทา่กบั 1 

ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ยโดยท่ีก าหนดความส าคญัของคะแนน ใช้หลกัการแบ่ง
ช่ ว งก า รแ ป ล ผ ล ต าม ห ลั ก ข อ งก า รแ บ่ ง อั น ต รภ าค ชั ้น  (Class Interval) ซึ่ ง ใ ช้ สู ต ร  
ดงันี ้กลัยา วาณิชย์บญัชา (2545) 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   
คะแนนสงูสดุ −คะแนนต ่าสดุ

จ านวนช่วงหรือระดบัท่ีต้องการแปลผล
 

     =   
5−1

5
  

                 =  0.80 

สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแตล่ะขัน้ ดงันี ้
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 

Zara อยูใ่นระดบั   ดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 

Zara อยูใ่นระดบั ดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 

Zara อยูใ่นระดบั ปานกลาง 
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คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 
Zara อยูใ่นระดบั ไม่ด ี

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นต่อของตราสินค้า Zara อยู่ใน
ระดบั  ไม่ดีอยา่งมาก 

ส่วนที่  3 ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของตราสินค้า Zara โดยใช้แบบสอบถาม
แบบ มาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) ซึ่งเป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค
ชัน้ หรือมาตราช่วง (Interval Scale) ประกอบด้วยค าถามทัง้หมด 8 โดยให้เลือกตอบได้เพียง
ค าตอบเดียว แบง่ค าตอบเป็น 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑ์การให้คะแนนระดบัความพงึพอใจ ดงันี ้

  มากท่ีสดุ  เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั 5 

  มาก              เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั 4 

  ปานกลาง  เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั  3 

  น้อย              เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั  2 

  น้อยท่ีสดุ  เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั  1 

 ระดับเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ยโดยท่ีก าหนดความส าคัญของคะแนน ใช้
หลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) ซึ่งใช้สตูร ดงันี ้
(กลัยา วานิชย์บญัชา 2544: 29) 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   
คะแนนสงูสุด −คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชว่งหรอืระดบัทีต่อ้งการแปลผล
 

     =   
5−1

5
 

    =  0.80 
สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแต่ละขัน้ ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของ
ตราสินค้า Zara อยูใ่นระดบั มากท่ีสดุ 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของ
ตราสินค้า Zara อยูใ่นระดบั มาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของ
ตราสินค้า Zara อยูใ่นระดบั ปานกลาง 
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คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของ
ตราสินค้า Zara อยูใ่นระดบั น้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของ
ตราสินค้า Zara อยูใ่นระดบั น้อยท่ีสดุ 

 
ส่วนที่  4 ความภักดีต่อตราสินค้า Zara ใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า

ของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) ซึ่งเป็นการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ หรือมาตราช่วง (Interval 
Scale) ประกอบด้วยค าถามทัง้หมด 5 ข้อ แบ่งค าตอบเป็น 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑ์การให้
คะแนนระดบัความคิดเห็น ดงันี ้
  เห็นด้วยอยา่งยิ่ง เกณฑ์การให้คะแนน เท่ากบั 5 

  เห็นด้วย  เกณฑ์การให้คะแนน เท่ากบั 4 

  ไม่แน่ใจ  เกณฑ์การให้คะแนน เท่ากบั 3 

  ไม่เห็นด้วย เกณฑ์การให้คะแนน เท่ากบั 2 

  ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง เกณฑ์การให้คะแนน เท่ากบั 1 

ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ยโดยท่ีก าหนดความส าคญัของคะแนน ใช้หลกัการแบ่ง
ช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอันตรภาคชัน้ (Class Interval) ซึ่งใช้สูตร ดงันี ้(กัลยา วา
นิชย์บญัชา 2544: 29) 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =   
คะแนนสงูสุด −คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชว่งหรอืระดบัทีต่อ้งการแปลผล
 

     =   
5−1

5
 

              =  0.80 

สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแตล่ะขัน้ ดงันี ้
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า Zara อยู่ในระดบั 

มากท่ีสดุ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า Zara อยู่ในระดบั 

มาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า Zara อยู่ในระดบั 

ปานกลาง 
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คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า Zara อยู่ในระดบั 
น้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า Zara อยู่ในระดบั 
น้อยท่ีสดุ 

ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. ศึกษาค้นคว้าจากต ารา เอกสาร บทความต่าง ๆ ทฤษฎี หลกัการและงานวิจยัท่ี

เก่ียวข้องกับตวัแปรท่ีต้องการศึกษา เพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจยัและสร้างเคร่ืองมือวิจยัให้
ครอบคลมุความมุง่หมายของงานวิจยั 

2. รวบรวมสาระและเนือ้หาต่าง ๆ ท่ีได้จากเอกสาร งานวิจัย แนวคิด ทฤษฎีและ
ผลงานวิจยั เพื่อใช้เป็นข้อมลูในการสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้า
และความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีต่อความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. น าข้อมลูท่ีได้มาสร้างแบบสอบถาม 
4. น าเสนอแบบสอบถามตอ่จากอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณาตรวจสอบ

และขอค าแนะน า ในการแก้ไขปรับปรุงเพื่อให้อ่านแล้วมีความเข้าใจง่าย ชัดเจนตามความมุ่ง
หมายของการวิจยั 

5. น าแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขเสนอผู้ เช่ียวชาญ เพื่อพิจารณาและตรวจสอบ
ความเท่ียงตรง (Validity) โดยให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา (Content 
Validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้  (Wording) เพื่ อน าไปปรับปรุงแก้ไขก่อนน า
แบบสอบถามไปใช้ในการเก็บข้อมลูจริง 

6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญ จากนัน้น าเสนอต่อ
อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ตรวจสอบอีกครัง้ เพื่อปรับปรุงแก้ไขครัง้สดุท้ายก่อนน าไปทดลองใช้ 
(Try Out) 

7. น าแบบสอบถามในขัน้ท่ี 6 ไปเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน เพื่อน า
ข้อมลูไปทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบคั 
(Cronbach’s Alpha-Coefficient) (กัลยา วานิชย์บญัชา 2546: 449-450) ผลลพัธ์ของค่าแอลฟ่า

ท่ีได้จะแสดงถึงระดับความคงท่ีของชุดค าถาม ซึ่งมีค่าระหว่าง 0 < α < 1 โดยค่าผลลัพธ์ท่ี

ใกล้เคียงกบั 1 มากแสดงวา่มีความเช่ือมัน่สงู ซึง่การวิจยัครัง้นีใ้ช้ α ท่ียอมรับได้ ตัง้แต ่0.70 ขึน้ไป 
จงึจะถือวา่แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่และได้คณุภาพ (ณฐัฑิณี คุ้มครอง 2558: 62)  
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ทั ง้ นี  ้ผลการหาค่ าสัมประสิท ธ์ิแอลฟ่ าของครอนบัค  (Cronbach’s Alpha-
Coefficient) จากแบบสอบถามของผู้วิจยั แสดงดงันี ้

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Zara = 0.797 
ความพงึพอใจตอ่สินค้าและบริการของตราสินค้า Zara = 0.834 
ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara = 0.723 
8. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการทดสอบแล้วมาปรับปรุงแก้ไข เพื่อความสมบูรณ์

โดยขอรับค าแนะน าจากอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์เพื่อพิจารณาตรวจสอบความถกูต้องอีกครัง้ 
จากนัน้จงึน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งตามสถานท่ีตา่งๆ ที่ก าหนดไว้แล้ว 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) เก่ียวกับอิทธิพลของ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพึงพอใจท่ีมีต่อความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้า 2 สว่น ดงันี ้ 

1. ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการท าแบบสอบถาม และน าไป
เก็บข้อมลู 

จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ในบริเวณแต่ละเขตท่ีได้ก าหนดไว้แล้วตามวิธีการ
เลือกกลุม่ตวัอยา่ง ขัน้ท่ี 1-3 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาค้นคว้าเอกสาร 
บทความ วารสารท่ีสามารถอ้างอิงได้ งานวิจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทาง
อินเตอร์เน็ต เพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม 

 
การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดท าข้อมูลหลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดท่ีได้เรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจัยได้น า
แบบสอบถามทัง้หมดมาด าเนินการ ดงันี ้

1. ตรวจสอบข้อมูล โดยผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบรูณ์ออก 

2. น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความสมบูรณ์แล้ว มาใส่รหสั (Coding) ในแบบลง
รหสั ส าหรับประมวลข้อมลูด้วยระบบคอมพิวเตอร์ 

3. บนัทกึข้อมลูท่ีได้ลงรหสัแล้วในระบบคอมพิวเตอร์ เพื่อน ามาประมวลผล 
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การวิเคราะห์ข้อมลู 
1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้ตารางแจก

แจงความถ่ี แสดงผลร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่ออธิบายถึงลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของกลุม่ตวัอยา่ง 

2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) ใช้วิเคราะห์ข้อมลู เพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

2.1 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมไปถึงวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า และวิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความพึง
พอใจ โดยวิธี Decision Tree เป็นการจ าแนกประเภท (Classification) ข้อมูลออกเป็นกลุ่ม 
(class) ตา่งๆ โดยใช้คณุลกัษณะ (attribute) ข้อมลูในการจ าแนกประเภท 

2.2 การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในรูปของสมการท านาย
ระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม ได้แก่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า Zara 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และความพึงพอใจกับความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสถิติท่ีใช้ทดสอบ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 361) 

 
สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติ 3 ประเภท ได้แก่ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) พืน้ฐานประกอบด้วย 

1.1 คา่ร้อยละ (Percentage) ใช้สตูร ดงันี ้(กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2545)  

   P = 
f×100

n
 

                             โดย P แทน คา่สถิติร้อยละ 
   f แทน ความถ่ีของข้อมลู 
   n แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
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1.2 คา่เฉลี่ย (Mean:  X̅ ) ใช้สตูร ดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544: 35) 
 

           X̅  = 
∑ 𝑥

𝑛
 

 

  เม่ือ     X̅  = คะแนนเฉลีย่ 

                              ∑ 𝑥 = ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
         n = จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 

1.3 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมลูตา่ง ๆ ใช้สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 49) 

 

    S.D. = √
n ∑ x2− (x)2

n(n−1)
  

  เม่ือ  S.D. = คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

                       ∑ 𝑥2 = ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

                     (∑ 𝑥)2 = ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

    n = จ านวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 

2. สถิติท่ีใช้ทดสอบคณุภาพหาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธี
หาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha - coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2546: 449-450) 

  Cronbach’s alpha (∝)      =      
kcovariance/variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(k−1)covariance/variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  

  เม่ือ              ∝          =      คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

       K       =     จ านวนค าถาม 
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   𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   =    คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่ง ๆ 

   variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅     =   คา่เฉลีย่ของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 

3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) ซึง่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้
3.1 ใช้การวิเคราะห์การจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree 

เป็นการจ าแนกประเภท (Classification) ข้อมลูออกเป็นกลุ่ม (class) ต่างๆ โดย
ใช้คุณลักษณะ (attribute) ข้อมูลในการจ าแนกประเภท Decision Tree ท่ีได้จะท าให้ทราบว่า 
คณุลกัษณะใดเป็นตวัก าหนดการจ าแนกประเภท และคุณลกัษณะแต่ละตวัมีความส าคญัมาก
น้อยตา่งกนัอยา่งไร 

สว่นประกอบของผลลพัธ์ของการจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree 
โนดภายใน (internal node) คือ คุณลกัษณะต่างๆ ของข้อมลู ซึ่งเม่ือข้อมูล

ใดๆ ตกลงมาท่ีโนด  จะใช้คุณลักษณะนีเ้ป็นตัวตัดสินใจว่าข้อมูลจะไปในทิศทางใด โดยโนด
ภายในท่ีเป็นจดุเร่ิมต้นของต้นไม้ เรียกวา่ โนดราก 

ก่ิง (branch, link) เป็นค่าของคุณลกัษณะในโนดภายในท่ีแตกก่ิงนีอ้อกมา 
ซึง่โนดภายในจะแตกก่ิงเป็นจ านวนเท่ากบัจ านวนคา่ของคณุลกัษณะในโนดภายในนัน้ 
โนดใบ (leaf node) คอืกลุ่มต่างๆ ซึง่เป็นผลลพัธใ์นการจ าแนกประเภทขอ้มลู 

 

ภาพประกอบ 13 สว่นประกอบของผลลพัธ์ของการจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree 
 

ท่ีมา: สาขาสารสนเทศสถิติ คณะวิทยาศาสตร์มหาวิทยาลยัขอนแก่น 
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ปัจจยัท่ีใช้ในการพิจารณา 
Attribute Type 
Nominal แบง่เป็นกลุม่ 
Ordinal แบง่เป็นกลุม่โดยมีการเรียงล าดบัของกลุม่ 
Continuous เป็นข้อมลูมีความตอ่เน่ืองกนั 

จ านวนของทางท่ีจะแยก 
2 way split (Binary split) 
Multi-way split 

 

ภาพประกอบ 14 ตวัอยา่งของประเภทการพจิารณา 
 

ท่ีมา: สาขาสารสนเทศสถิติ คณะวิทยาศาสตร์มหาวิทยาลยัขอนแก่น 
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3.2 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยมีสตูร
สมการพยากรณ์ ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546: 302)  

Ŷ = β0+ β1X1 + β2X2+... + βkXk 

เม่ือ  Y ̂  แทน  คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม  

β0              แทน  คา่คงท่ีของสมการพยากรณ์  

β1, β2... βk  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระตัวท่ี 1  
                                                     ถึงตวัท่ี k ตามล าดบั  

X1, X2,…, Xk  แทน  คะแนนของตวัแปรอิสระ ตวัท่ี1 ถึงตวัท่ี k ตามล าดบั  
               k  แทน  จ านวนตวัแปรอิสระ 

 



 

บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

ในการศกึษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและความพงึพอใจท่ีมีตอ่ความ
ภกัดี  ตอ่ตราสนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ตา่งๆ ที่
ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

  แทน  คา่คะแนนเฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 

S.D. แทน  คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

R แทน  คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู 

R2  แทน  คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู 

SEb  แทน  คา่ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 

β แทน  คา่สมัประสทิธ์ิของตวัพยากรณ์ ซึง่พยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

𝑌̂   แทน  สมการพยากรณ์ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขต  

                         กรุงเทพมหานคร  

H0 แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1 แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

Sig แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติในการทดสอบสมมตฐิาน  

* แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

**  แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจยัครัง้นี ้

ผู้วิจยั ได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบ่งการน าเสนอ
เป็น 2 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วยคา่ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยแบ่งผลการวิเคราะห์
ข้อมลูออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ แ lละรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ใน 3 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านคณุสมบตัิ (Utilitarian or functional attributes) ด้านอารมณ์ (Experiential or 
aesthetic attributes) และด้านสญัลกัษณ์ (Value-expressive or symbolic attributes) 

สว่นท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของตรา
สนิค้า Zara 

ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพ มหานคร 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้
สมมติฐานข้อท่ี 1 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติ ฐาน ข้อ ท่ี  2 ผู้ บ ริ โภคใน เขตก รุง เทพมหานครท่ี มี ลักษณ ะทาง

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara แตกตา่งกนั 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้มีจ านวนทัง้หมด 400 คน แสดงผลการวิเคราะห์จ าแนก
ตามตวัแปรตา่งๆ ดงันี ้

 
ตาราง 1 แสดงจ านวนและคา่ร้อยละของข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ย        
ตอ่เดือน 
 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   

ชาย 76 19.0 

หญิง 324 81.0 

รวม 400 100.0 

2. อายุ   

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 47 11.8 

21– 30 ปี 257 64.2 

31 – 40 ปี 56 14.0 

41 – 50 ปี 40 10.0 

รวม 400 100.00 

3. สถานภาพสมรส 
  

โสด 287 71.8 

 สมรส / อยูด้่วยกนั 113 28.2 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. ระดบัการศึกษาสูงสุด   

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 47 11.8 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 199 49.8 

สงูกวา่ปริญญาตรี 154 38.4 

รวม 400 100.00 

5. อาชีพ   

นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา 47 11.8 

พนกังานบริษัทเอกชน 252 63.0 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 61 15.2 

เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 40 10.0 

รวม 400 100.00 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 47 11.8 

10,001 – 20,000 บาท 118 29.4 

20,001 – 30,000 บาท 123 30.8 

30,001 – 40,000 บาท 112 28.0 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างใน
การศกึษาครัง้นี ้จ านวน 400 คน สามารถอธิบายผลการศกึษา จ าแนกตามตวัแปรได้ ดงันี ้

เพศ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอยูจ่ านวน 324 คน คดิเป็น
ร้อยละ 81.0 และเพศชาย จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม
ทัง้หมด 

อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายอุยู่ในช่วง 21– 30 ปี มากท่ีสดุ โดยมีอยู่
จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.2 รองลงมา ได้แก่ มีอายุอยู่ในช่วง 31 – 40 ปี จ านวน 56 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.0 มีอายตุ ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และมีอายุ
อยู่ในช่วง 41 – 50 ปี จ านวน 40 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 10.0 ของจ านวนผู้ ตอบแบบสอบถาม
ทัง้หมด  

สถานภาพสมรส พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด โดยมีอยู่
จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.8 รองลงมา ได้แก่ สถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั จ านวน 113 
คน คดิเป็นร้อยละ 28.2 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ ระดบัการศกึษาสงูสดุ คือ 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากท่ีสดุ โดยมีอยู่จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมา ได้แก่ 
ระดับการศึกษาสูงสุด คือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4 และระดับ
การศึกษาสูงสุด คือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ของจ านวนผู้ ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมาก
ท่ีสุด โดยมีอยู่จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 รองลงมา ได้แก่ เป็นข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 เป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จ านวน 47 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.8 และเป็นเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.0 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด  

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่
ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท มากท่ีสดุ โดยมีอยู่จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมา 
ได้แก่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.4 มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนอยูใ่นช่วง 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 112 คน คดิเป็นร้อยละ 28.0 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีอยู่จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.8 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด คามล าดบั 
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ส่วนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ใน 3 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านคณุสมบตัิ (Utilitarian or functional attributes) ด้านอารมณ์ (Experiential or 
aesthetic attributes) และด้านสญัลกัษณ์ (Value-expressive or symbolic attributes) โดยแจก
แจงคา่เฉลี่ย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลข้อมลู ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

 

ตาราง 2 แสดงคา่เฉลี่ย คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara จ าแนกเป็นรายด้านและภาพรวม 
 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara 
  S.D. 

ระดบัความ
คิดเห็น 

ด้านคณุสมบตัิ (Utilitarian or functional attributes) 3.99 0.589 ดี 

ด้านอารมณ์ (Experiential or aesthetic attributes) 4.16 0.523 ดี 

ด้านสญัลกัษณ์ (Value-expressive or symbolic 
attributes) 

4.16 0.572 ดี 

รวม 4.08 0.464 ดี 

 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อ
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara จ าแนกเป็นรายด้านและภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara โดยภาพรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.08 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้า Zara ด้านอารมณ์ (Experiential or aesthetic attributes) และด้านสัญลักษณ์ (Value-
expressive or symbolic attributes) และด้านคุณสมบัติ (Utilitarian or functional attributes) 
อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16, 4.16 และ 3.99 ตามล าดบั โดยเม่ือพิจารณาเป็นราย
ด้านจะสามารถวิเคราะห์ข้อมลูได้ ดงันี ้
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ตาราง 3 แสดงคา่เฉลี่ย คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านคณุสมบตัิ (Utilitarian or functional attributes) 
 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara 
  S.D. 

ระดบัความ
คิดเห็น 

ด้านคุณสมบตั ิ(Utilitarian or functional attributes)    

1. วตัถดุิบท่ีน ามาผลิตสนิค้าตรา Zara มีคณุภาพดี 4.39 0.655 ดีมาก 

2. สนิค้าตรา Zara มีมาตรฐานการตดัเยบ็ท่ีดี 3.92 0.795 ดี 

3. สนิค้าตรา Zara มีการออกแบบให้ง่ายตอ่การ                 
สวมใสห่รือใช้งาน 

3.60 0.901 ดี 

4. สนิค้าตรา Zara มีความทนทานตอ่การใช้งาน 3.95 0.777 ดี 

รวม 3.99 0.589 ดี 

 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านคุณสมบัติ (Utilitarian or functional attributes) พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.99 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก คือ วตัถุดิบท่ีน ามา
ผลิตสินค้าตรา Zara มีคณุภาพดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.39 สว่นข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับดี ได้แก่ สินค้าตรา Zara มีความทนทานต่อการใช้งาน  สินค้าตรา Zara มี
มาตรฐานการตดัเย็บท่ีดี และสินค้าตรา Zara มีการออกแบบให้ง่ายตอ่การสวมใสห่รือใช้งาน โดย
มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.95, 3.92 และ 3.60 ตามล าดบั 
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ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี่ย คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านอารมณ์ (Experiential or aesthetic attributes) 
 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara 
  S.D. 

ระดบัความ
คิดเห็น 

ด้านอารมณ์ (Experiential or aesthetic attributes)    

5. ท่านรู้สกึมีความเป็นผู้น าด้านแฟชัน่ เม่ือสวมใส ่ หรือ
ใช้สนิค้าตรา Zara 

3.93 0.714 ดี 

6. ท่านรู้สกึมัน่ใจ เมื่อสวมใสห่รือใช้สนิค้าตรา Zara 4.22 0.646 ดีมาก 

7. ท่านรู้สกึภมูิฐาน เมื่อสวมใสห่รือใช้สนิค้าตรา Zara 4.32 0.612 ดีมาก 

8. ท่านมีความภาคภมูิใจ เม่ือสวมใสห่รือใช้สนิค้า 
ตรา Zara 

4.09 0.706 ดี 

รวม 4.16 0.523 ดี 

 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านอารมณ์  (Experiential or aesthetic attributes) พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.16 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก ได้แก่ ท่านรู้สึกภูมิ
ฐาน เม่ือสวมใสห่รือใช้สินค้าตรา Zara และท่านรู้สกึมัน่ใจ เม่ือสวมใสห่รือใช้สินค้าตรา Zara โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และ 4.22 ตามล าดบั ส่วนข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี ได้แก่ ท่านมีความภาคภมูิใจ เม่ือสวมใส่หรือใช้สินค้าตรา Zara และท่านรู้สกึมีความเป็น
ผู้ น าด้านแฟชั่น เม่ือสวมใส่  หรือใช้สินค้าตรา Zara โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และ 3.93 
ตามล าดบั 
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ตาราง 5 แสดงคา่เฉลี่ย คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านสญัลกัษณ์ (Value-expressive or symbolic attributes) 
 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara 
  S.D. 

ระดบัความ
คิดเห็น 

ด้านสัญลักษณ์ (Value-expressive or symbolic 
attributes) 

   

9. เม่ือท่านเห็นค าวา่ Zara แล้ว ท่านสามารถจดจ าได้

วา่เป็นตราสนิค้าเสือ้ผ้าแฟชัน่ท่ีมีการออกแบบทนัสมยั

และมีความรวดเร็วในการออกสินค้าใหม ่

3.78 0.863 ดี 

10.  

เม่ือท่านเห็น Logo ดงัรูปนีแ้ล้ว ทา่นสามารถจดจ าได้วา่

เป็นตราสนิค้า Zara 

4.95 0.213 ดีมาก 

11.  

 

เม่ือท่านเห็นร้านค้าท่ีมีลกัษณะการตกแตง่ดงัรูปนีแ้ล้ว 

ท่านสามารถจดจ าได้วา่เป็นร้านค้าตรา Zara 

3.78 0.863 ดี 

รวม 4.16 0.572 ดี 

 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านสัญลักษณ์ (Value-expressive or symbolic attributes) 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก คือ เม่ือท่าน
เห็น Logo ดงัรูปนีแ้ล้ว ท่านสามารถจดจ าได้ว่าเป็นตราสินค้า Zara โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.95 
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สว่นข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัดี ได้แก่ เม่ือท่านเห็นค าวา่ Zara แล้ว ท่าน
สามารถจดจ าได้ว่าเป็นตราสินค้าเสือ้ผ้าแฟชัน่ท่ีมีการออกแบบทนัสมยัและมีความรวดเร็วในการ
ออกสินค้าใหม่ และเม่ือท่านเห็นร้านค้าท่ีมีลกัษณะการตกแต่งดงัรูปนีแ้ล้ว ท่านสามารถจดจ าได้
วา่เป็นร้านค้าตรา Zara โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากนั คือ 3.78 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของตราสินค้า 
Zara   โดยแจกแจงคา่เฉลี่ย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลข้อมลู ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉลี่ย คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมี
ตอ่สินค้าและบริการของตราสินค้า Zara 
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จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ระดบัความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อสินค้าและ
บริการของตราสินค้า Zara พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของ
ตราสินค้า Zaraโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ ท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของพนกังานในร้านค้าของตราสนิค้า Zara ท่านพงึพอใจตอ่กระบวนการตา่งๆ ในร้านค้า
ของตราสนิค้า Zara เช่น การลองสนิค้า การตรวจสอบจ านวนสนิค้าคงเหลือ การช าระเงินและการ
ให้บริการหลงัการขาย และท่านพึงพอใจต่อ Design ของสินค้าตรา Zara โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.48, 4.35 และ 4.26 ตามล าดบั ส่วนข้อท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก 
ได้แก่ ท่านพงึพอใจตอ่การตกแตง่ภายในร้านค้าของตราสินค้า Zara ท่านพงึพอใจตอ่คณุภาพของ
สินค้าตรา Zara ท่านพึงพอใจต่อการส่งเสริมการตลาดของสินค้าตรา Zara เช่น การจดัลดราคา
ประจ าปี ท่านพึงพอใจต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายสินค้าของตรา  Zara ท่ีมีหลากหลายทัง้ร้านค้า
และออนไลน์ และท่านพึงพอใจต่อความรวดเร็วในการออกสินค้าใหม่ของสินค้าตรา Zara โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.10, 3.91, 3.79 , 3.69 และ 3.49 ตามล าดบั   

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพ มหานคร โดยแจกแจงคา่เฉลี่ยเลขคณิต สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผลข้อมลูดงั
รายละเอียดตอ่ไปนี ้
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ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความภกัดตี่อตราสนิคา้ Zara ของผูบ้รโิภค                                   
ในเขตกรงุเทพมหานคร   S.D. 

ระดบัความ
ภกัด ี

1. ทา่นจะบอกต่อประสบการณ์ดีๆ  ทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้           
ตรา Zara ใหผู้อ้ื่นฟัง 

4.31 0.636 มากทีส่ดุ 

2. หากทา่นไดย้นิบุคคลอื่นพดูถงึตราสนิคา้ Zara ในแงล่บ             
ทา่นยนิดจีะชว่ยแกต้่างให ้

4.22 0.649 มากทีส่ดุ 

3. ทา่นจะกลบัมาซือ้สนิคา้ตรา Zara ซ ้าอกี อยา่งแน่นอน                  
ในอนาคต 

4.30 0.589 มากทีส่ดุ 

4. ทา่นยนิยอมทีจ่ะซือ้สนิคา้ตรา Zara แมจ้ะตอ้งจา่ยในราคา              
ทีส่งูกวา่สนิคา้ตราอื่น 

4.23 0.579 มากทีส่ดุ 

5. ทา่นจะยงัคงใชส้นิคา้ตรา Zara เหมอืนเดมิแมจ้ะมบีุคคลอื่น            
มาแนะน าใหใ้ชส้นิคา้ตราอื่น 

3.84 0.796 มาก 

รวม 4.18 0.497 มาก 

  

จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ระดบัความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพ มหานคร เม่ือพิจารณาในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความภกัดีอยู่ในระดบั
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
ภักดีอยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ท่านจะบอกต่อประสบการณ์ดีๆ ท่ีได้รับจากการใช้สินค้าตรา 
Zara ให้ผู้ อ่ืนฟัง ท่านจะกลบัมาซือ้สินค้าตรา Zara ซ า้อีก อย่างแน่นอนในอนาคต ท่านยินยอมท่ี
จะซือ้สินค้าตรา Zara แม้จะต้องจ่ายในราคาท่ีสงูกว่าสินค้าตราอ่ืน และหากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน
พดูถึงตราสินค้า Zara ในแง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่างให้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31, 4.30, 4.23 
และ 4.22 ตามล าดบั ส่วนข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความภักดีอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ท่านจะ
ยงัคงใช้สินค้าตรา Zara เหมือนเดิมแม้จะมีบุคคลอ่ืนมาแนะน าให้ใช้สินค้าตราอ่ืน โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.84 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  
เป็นการน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐาน ซึง่ประกอบไปด้วย สมมติฐาน จ านวน 2  ข้อ 

คือ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ

ตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี ้

H0: ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพงึพอใจ ไมมี่อิทธิพลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า 
Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติท่ีน ามาใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในรูปแบบของความถดถอยเชิงเส้นตรง โดยใช้วิธีการ
เลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยวิธี Enter ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้

 
ตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณูในรูปแบบเส้นตรงของความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งของความ

แปรปรวน 

Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 50.811 4 12.703 104.912** 0.000 

Within Groups 47.827 395 0.121   

Total 98.637 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

(นยัส าคญัทางสถิติมาตรฐานของงานวิจยันีอ้ยูท่ี่ระดบั 0.05) 
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จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ พบว่า กลุม่ของตวัแปรอิสระ ได้แก่ ภาพลกัษณ์และความ
พึงพอใจ มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าให้สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณูในรูปแบบเส้นตรง ค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู 
ได้ดงันี ้

 

ตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะห์ความภกัดตีอ่ตราสนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในรูปแบบของ
ความถดถอยเชิงเส้นตรง โดยใช้วิธีการเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยวิธี Enter 
 

 
 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.1 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

(นยัส าคญัทางสถติมิาตรฐานของงานวจิยัน้ีอยูท่ีร่ะดบั 0.05) 
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จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตวัแปรท่ีสามารถท านายความภกัดีต่อตราสินค้า 
Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า Zara ด้านคณุสมบตัิ (X1) 
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านอารมณ์ (X2) และความพงึพอใจตอ่สินค้าและบริการของตรา
สินค้า Zara (X4) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.1, 0.01 และ 0.01 ตามล าดับ ซึ่งตัวแปรทัง้ 3 
สามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 51.0 
(Adjusted R2  = 0.510) และสามารถเขียนเป็นสมการท านายความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร  ได้ดงันี ้ 

 
Y   =  1.189  +  0.067 X1*   +  0.382 X2**  -  0.028 X3   + 0.314 X4** 

    (0.079)           (0.000)        (0.000) 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.1 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

(นยัส าคญัทางสถติมิาตรฐานของงานวจิยัน้ีอยูท่ีร่ะดบั 0.05) 

จากสมการสามารถอธิบายผลได้ ดงันี ้ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านคุณสมบัติ (X1) มีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.067 

หมายความว่า หากความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ของตรา
สนิค้า Zara ด้านคณุสมบตัิ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะสง่ผลท าให้ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.067 หน่วย เม่ือก าหนดให้ปัจจยัอ่ืนๆ มีคา่คงท่ี 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านอารมณ์ (X2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.382 
หมายความว่า หากความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้า Zara ด้านอารมณ์ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลท าให้ความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.382 หน่วย เม่ือก าหนดให้ปัจจยัอ่ืนๆ มีคา่คงท่ี 

ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของตราสินค้า Zara (X4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 
0.314 หมายความว่า หากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ
ของตราสินค้า Zara (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลท าให้ความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.314 หน่วย เม่ือก าหนดให้ปัจจยัอ่ืนๆ มีคา่คงท่ี 
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สมมติฐานข้อที่  2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
ความภกัดีตอ่     ตราสินค้า Zara แตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้า Zara ไม่แตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้า Zara แตกตา่งกนั  

ส าหรับสถิติท่ีน ามาใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การจ าแนกประเภท
ด้วยวิธี Decision Tree ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้

 
ภาพประกอบ 15 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของระดบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara                                 

จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้วยวิธี Decision Tree 
 

จากภาพประกอบ 15 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของระดบัความภกัดีต่อตราสินค้า 
Zara จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้วยวิธี Decision Tree พบว่า ผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา
สงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara ไม่แตกตา่งกนั 

จากผลการวิเคราะห์ดงักลา่ว ผู้วิจยัมีความเห็นวา่อาจไมส่ามารถท าประโยชน์เพิ่มเติมได้ 
ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงได้ท าการวิเคราะห์เพิ่มเติมจากข้อมลูส่วนอ่ืนๆท่ีมีอยู่เพื่อให้ได้ประโยชน์เพิ่มเติม
จากงานวิจัยนี ้โดยการวิเคราะห์ความแตกต่างของภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ทัง้ 3 ด้าน 
ได้แก่ ด้านคณุสมบตัิ ด้านอารมณ์ ด้านสญัลกัษณ์ ตลอดจนความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ
ของตราสินค้า Zara จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้วยวิธี Decision Tree ผลการ
วิเคราะห์เป็นดงันี ้
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ภาพประกอบ 16 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara 
ด้านคณุสมบตัิ จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้วยวธีิ Decision Tree 

 
จากภาพประกอบ 16 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara 

ด้านคุณสมบตัิ จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้วยวิธี Decision Tree พบว่า ความ
คิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านคุณสมบัติ จะแตกต่างกันตามเพศของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภคท่ีเป็นเพศชาย จะมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์
ของตราสนิค้า Zara ด้านคณุสมบตัิสงูกวา่ผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิง  
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ภาพประกอบ 17 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara 
ด้านอารมณ์ จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้วยวิธี Decision Tree 

 

จากภาพประกอบ 17 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara 
ด้านอารมณ์ จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้วยวิธี Decision Tree พบว่า ความ
คิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านอารมณ์ จะแตกตา่งกนัตามเพศของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภคเพศชายจะมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินค้า  
Zara ด้านอารมณ์ สงูกวา่ผู้บริโภคเพศหญิง 
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ภาพประกอบ 18 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara 
ด้านสญัลกัษณ์ จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้วยวิธี Decision Tree 

 
จากภาพประกอบ 18 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara 

ด้านสญัลกัษณ์ จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้วยวิธี Decision Tree พบว่า ความ
คิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านสัญลักษณ์ จะแตกต่างกันตามระดับ
การศึกษาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภคท่ีระดบัการศึกษาสูงสุด คือ ระดับ
ปริญญาตรี จะมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านสญัลกัษณ์ สูงกว่า
ผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษาสงูสดุ คือระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี 

 

ภาพประกอบ 19 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจตอ่สินค้าและ
บริการ    ของตราสินค้า Zara จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้วยวธีิ Decision Tree 
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จากภาพประกอบ 19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของระดบัความพึงพอใจต่อสินค้า
และบริการของตราสินค้า Zara จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้วยวิธี Decision Tree 
พบว่า ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนแตกต่างกนั มีความพงึพอใจต่อ
สนิค้าและบริการของตราสินค้า Zara ไม่แตกตา่งกนั 

 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพึงพอใจท่ีมีต่อความ
ภักดี ต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้ท าการสรุปผล 
อภิปรายผลการวิจยั และข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยัดงันี ้
 
สังเขปการวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ ด้าน
อารมณ์  และด้านสัญลักษณ์  ท่ี มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศกึษาอิทธิพลของความพงึพอใจ ท่ีมีตอ่ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยจ าแนกตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ จัดจ าหน่ายสินค้าตรา Zara ในประเทศไทย ในการน า

ข้อมูลจากงานวิจัยมาปรับปรุงและพัฒนาภาพลกัษณ์ตราสินค้า ตลอดจนวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดของให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
พงึพอใจสงูสดุ สง่ผลให้ยอดขายและผลก าไรของธุรกิจเพิ่มมากขึน้ และกลายเป็นผู้น าตลาดแฟชัน่
รวดเร็วในประเทศไทยในท่ีสดุ 

2. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ ประกอบการธุรกิจแฟชั่นรวดเร็ว  (Fast Fashion) ตรา
สนิค้าอ่ืนๆในประเทศไทย ตลอดจนผู้ ท่ีสนใจในการน าผลการวิจยัไปใช้เป็นแนวทางการสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขนัให้เหนือคู่แข่ง สามารถผลิตสินค้าและบริการให้สอดคล้องความต้องการ
ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสงูสดุ ส่งผลให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ และกลายเป็น
ผู้น าตลาดธุรกิจแฟชัน่รวดเร็ว (Fast Fashion) ได้ในอนาคต  
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3. เพื่อเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง และเพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
การศกึษาตอ่เน่ืองในอนาคต  

สมมุตฐิานการวิจัย 
1. ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้า Zara แตกตา่งกนั 

\ 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ บ ริโภคท่ีเคยซือ้สินค้าตรา Zara ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อ สินค้าตรา Zara ในเขต

กรงุเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดก้ าหนดขนาดตวัอยา่ง
และใช้สูตรการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร (W.G. 
Cochran.1977: 428) ก าหนดให้ ค่าเปอร์เซ็นต์ท่ีต้องการจะสุ่มตวัอย่างเป็น 50% หรือ 0.50 จาก
ประชากรทัง้หมด ต้องการระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือ 0.95 และยอมรับค่าความคลาดเคลื่อน
จากการสุ่มตวัอย่างได้ 5% หรือ 0.05 ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีค านวณได้เท่ากบั 385 ราย 
และเพิ่มขนาดของกลุ่มตวัอย่างอีก 15 รายเพื่อให้ข้อมลูสมบูรณ์มากขึน้ รวมเป็นขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งที่ต้องการทัง้หมด 400 ราย 

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ขัน้ที่  1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยก าหนดสดัส่วนกลุ่ม

ตวัอยา่งจากร้านค้าตรา Zara ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มีจ านวนทัง้หมด 8 สาขา ได้แก่ 
สาขาศนูย์การค้าสยามพารากอน 
สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัลเวิลด์ 
สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัลเอ็มบาสซี 
สาขาศนูย์การค้าเอ็มควอเทียร์ 
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สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัล ป่ินเกล้า 
สาขาศนูย์การค้าเซน็ทรัลพลาซา ลาดพร้าว 
สาขาศนูย์การค้าเดอะมอลล์ บางกะปิ 
สาขาศนูย์การค้าเมกา บางนา 

จากขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีต้องการทัง้หมด 400 ราย จะได้จ านวนกลุ่มตวัอย่าง
จากแตล่ะสาขาๆ ละเท่าๆกนั คือ สาขาละ 50 ราย 

ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Accidental Sampling) เป็นการเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก โดยเลือกเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยใช้สินค้าตรา Zara  
ท่ี เต็มใจให้ข้อมูล โดยให้ผู้ ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ กรอกค าตอบเอง (Self-Administered 
Questionnaires) ในบริเวณสถานท่ีท่ีได้ก าหนดไว้ในขัน้ท่ี 1 จนครบ 400 ราย 
 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ท าวิจยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวม

ข้อมลู  ซึง่ผู้ วิจยัได้ก าหนดกรอบแนวคิดจากข้อมลูท่ีได้จากการศึกษาเอกสาร แนวคิดทฤษฎี และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง น ามาประยกุต์ใช้และออกแบบแบบสอบถาม โดยแบง่เป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน โดยลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-Ended Responses Question) และมีหลายค าตอบให้เลือก 
โดยให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว (Multiple Choices Question) 

ส่วนที่ 2 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า Zara มีทัง้หมด 3 ด้าน ประกอบด้วย ด้านคณุสมบตัิ 
ด้านอารมณ์ และด้านสญัลกัษณ์ โดยใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ท 
(Likert’s Scale) ซึ่งเป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ หรือมาตราช่วง ( Interval Scale) 
ประกอบด้วยค าถามทัง้หมด 11 ข้อ แบ่งเป็น ด้านคุณสมบตัิ 4 ข้อ ด้านอารมณ์ 4 ข้อ และด้าน
สญัลกัษณ์ 3 ข้อ โดยให้เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว แบง่ค าตอบเป็น 5 ระดบั 

ส่ วนที่  3 ความพึ งพอใจต่อสิน ค้าและบ ริการของตราสิน ค้า Zara โดยใช้
แบบสอบถามแบบ มาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) ซึ่งเป็นการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาคชัน้ หรือมาตราช่วง (Interval Scale) ประกอบด้วยค าถามทัง้หมด 8 โดยให้
เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว แบง่ค าตอบเป็น 5 ระดบั 
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ส่วนที่ 4 ความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่าของลิเคิ ร์ท  (Likert’s Scale) ซึ่งเป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ หรือมาตราช่วง 
(Interval Scale) ประกอบด้วยค าถามทัง้หมด 5 ข้อ แบง่ค าตอบเป็น 5 ระดบั 

 
ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

1. ศึกษาค้นคว้าจากต ารา เอกสาร บทความต่าง ๆ ทฤษฎี หลกัการและงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้องกับตวัแปรท่ีต้องการศึกษา เพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจยัและสร้างเคร่ืองมือวิจยัให้
ครอบคลมุความมุง่หมายของงานวิจยั 

2. รวบรวมสาระและเนือ้หาต่าง ๆ ท่ีได้จากเอกสาร งานวิจัย แนวคิด ทฤษฎีและ
ผลงานวิจยั เพื่อใช้เป็นข้อมลูในการสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้า
และความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีต่อความภกัดีต่อตราสินค้า  Zara ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. น าข้อมลูท่ีได้มาสร้างแบบสอบถาม 
4. น าเสนอแบบสอบถามตอ่จากอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณาตรวจสอบ

และขอค าแนะน า ในการแก้ไขปรับปรุงเพื่อให้อ่านแล้วมีความเข้าใจง่าย ชัดเจนตามความมุ่ง
หมายของการวิจยั 

5. น าแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขเสนอผู้ เช่ียวชาญ เพื่อพิจารณาและตรวจสอบ
ความเท่ียงตรง (Validity) โดยให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา (Content 
Validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้  (Wording) เพื่ อน าไปปรับปรุงแก้ไขก่อนน า
แบบสอบถามไปใช้ในการเก็บข้อมลูจริง 

6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญ จากนัน้น าเสนอต่อ
อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ตรวจสอบอีกครัง้ เพื่อปรับปรุงแก้ไขครัง้สดุท้ายก่อนน าไปทดลองใช้ 
(Try Out) 

7. น าแบบสอบถามในขัน้ท่ี 6 ไปเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน เพื่อน า
ข้อมลูไปทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบคั 
(Cronbach’s Alpha-Coefficient) (กัลยา วานิชย์บญัชา 2546: 449-450) ผลลพัธ์ของค่าแอลฟ่า

ท่ีได้จะแสดงถึงระดับความคงท่ีของชุดค าถาม ซึ่งมีค่าระหว่าง 0 < α < 1 โดยค่าผลลัพธ์ท่ี

ใกล้เคียงกบั 1 มากแสดงวา่มีความเช่ือมัน่สงู ซึง่การวิจยัครัง้นีใ้ช้ α ท่ียอมรับได้ ตัง้แต ่0.70 ขึน้ไป 
จงึจะถือวา่แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่และได้คณุภาพ (ณฐัฑิณี คุ้มครอง, 2558: 62)  
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ทัง้นี ้ผลการหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha-Coefficient) 
จากแบบสอบถามของผู้วิจยั แสดงดงันี ้

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Zara = 0.797 
ความพงึพอใจตอ่สินค้าและบริการของตราสินค้า Zara = 0.834 
ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara = 0.723 
8. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการทดสอบแล้วมาปรับปรุงแก้ไข เพื่อความสมบรูณ์โดยขอรับ

ค าแนะน าจากอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์เพื่อพิจารณาตรวจสอบความถกูต้องอีกครัง้ จากนัน้จึง
น าแบบสอบถามไปเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งตามสถานท่ีตา่งๆ ที่ก าหนดไว้แล้ว 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) เก่ียวกับอิทธิพล
ของภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพึงพอใจท่ีมีต่อความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้า 2 สว่น ดงันี ้ 

1. ข้อมลูปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการท าแบบสอบถาม และ
น าไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ในบริเวณแต่ละเขตท่ีได้ก าหนดไว้แล้วตาม
วิธีการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง ขัน้ท่ี 1-3 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาค้นคว้า
เอกสาร บทความ วารสารท่ีสามารถอ้างอิงได้ งานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมลูทาง
อินเตอร์เน็ต เพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
  
การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดท าข้อมูลหลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดท่ีได้เรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจัยได้น า
แบบสอบถามทัง้หมดมาด าเนินการ ดงันี ้

1. ตรวจสอบข้อมูล โดยผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบรูณ์ออก 

2. น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความสมบูรณ์แล้ว มาใส่รหสั (Coding) ในแบบลง
รหสั ส าหรับประมวลข้อมลูด้วยระบบคอมพิวเตอร์ 

3. บันทึกข้อมูลท่ีได้ลงรหัสแล้วในระบบคอมพิวเตอร์ เพื่อน ามาประมวลผลด้วย
โปรแกรมการวิเคราะห์สถิติส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)  
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้ตารางแจก

แจงความถ่ี แสดงผลร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่ออธิบายถึงลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของกลุม่ตวัอยา่ง 

2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) ใช้วิเคราะห์ข้อมลู เพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

2.1 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมไปถึงวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า และวิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความพึง
พอใจ โดยวิธี Decision Tree เป็นการจ าแนกประเภท (Classification) ข้อมูลออกเป็นกลุ่ม 
(class) ตา่งๆ โดยใช้คณุลกัษณะ (attribute) ข้อมลูในการจ าแนกประเภท 

2.2 การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในรูปของสมการท านาย
ระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม ได้แก่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า Zara 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และความพึงพอใจกับความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสถิติท่ีใช้ทดสอบ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546: 361) 
 

สรุปผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
โดยแจกแจงเป็นคา่ร้อยละ 

เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอยูจ่ านวน 324 คน 
คิดเป็นร้อยละ 81.0 และเพศชาย จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ของจ านวนผู้ ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด 
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อายุ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 21– 30 ปี มากท่ีสุด 
โดยมีอยู่จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.2 รองลงมา ได้แก่ มีอายอุยู่ในช่วง 31 – 40 ปี จ านวน 
56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 
และมีอายุอยู่ในช่วง 41 – 50 ปี  จ านวน  40 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 10.0 ของจ านวนผู้ ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด  

สถานภาพสมรส พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด โดยมี
อยู่จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.8 รองลงมา ได้แก่ สถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน จ านวน 
113 คน คดิเป็นร้อยละ 28.2 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ระดบัการศึกษา
สูงสุด คือ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากท่ีสุด โดยมีอยู่จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 
รองลงมา ได้แก่ ระดบัการศกึษาสงูสดุ คือ สงูกวา่ปริญญาตรี จ านวน 154 คน คดิเป็นร้อยละ 38.4 
และระดบัการศกึษาสงูสดุ คือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ของจ านวน
ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 

อาชีพ  พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนมากท่ีสุด โดยมีอยู่จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 รองลงมา ได้แก่ เป็น
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 
จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และเป็นเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 40 
คน คดิเป็นร้อยละ 10.0 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด  

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท มากท่ีสุด โดยมีอยู่จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 
รองลงมา ได้แก่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 118 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.4 มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนอยู่ในช่วง 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อย
ละ 28.0 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีอยู่จ านวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.8 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด คามล าดบั 

ส่วนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ใน 3 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านคณุสมบตัิ (Utilitarian or functional attributes) ด้านอารมณ์ (Experiential or 
aesthetic attributes) และด้านสญัลกัษณ์ (Value-expressive or symbolic attributes) โดยแจก
แจงคา่เฉลี่ย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านอารมณ์ (Experiential or 
aesthetic attributes) และด้านสญัลกัษณ์ (Value-expressive or symbolic attributes) และด้าน
คุณสมบตัิ (Utilitarian or functional attributes) อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16, 4.16 
และ 3.99 ตามล าดบั โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านจะสามารถวิเคราะห์ข้อมลูได้ ดงันี ้

ด้ า น คุ ณ ส ม บั ติ  (Utilitarian or functional attributes) พ บ ว่ า  ผู้ ต อ บ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก คือ วตัถดุิบท่ีน ามาผลิต
สินค้าตรา Zara มีคุณภาพดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 ส่วนข้อท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับดี ได้แก่ สินค้าตรา Zara มีความทนทานต่อการใช้งาน  สินค้าตรา Zara มี
มาตรฐานการตดัเย็บท่ีดี และสินค้าตรา Zara มีการออกแบบให้ง่ายตอ่การสวมใสห่รือใช้งาน โดย
มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.95, 3.92 และ 3.60 ตามล าดบั 

ด้ า น อ า ร ม ณ์  (Experiential or aesthetic attributes) พ บ ว่ า  ผู้ ต อ บ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก ได้แก่ ท่านรู้สึกภูมิฐาน 
เม่ือสวมใส่หรือใช้สินค้าตรา Zara และท่านรู้สึกมั่นใจ เม่ือสวมใส่หรือใช้สินค้าตรา Zara โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และ 4.22 ตามล าดับ ส่วนข้อท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี ได้แก่ ท่านมีความภาคภมูิใจ เม่ือสวมใส่หรือใช้สินค้าตรา Zara และท่านรู้สกึมีความเป็น
ผู้ น าด้านแฟชั่น เม่ือสวมใส่ หรือใช้สินค้าตรา Zara โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และ 3.93 
ตามล าดบั 

ด้านสัญลักษณ์ (Value-expressive or symbolic attributes) พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบวา่ ข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัดีมาก คือ เม่ือท่านเห็น Logo ดงั
รูปนีแ้ล้ว ท่านสามารถจดจ าได้ว่าเป็นตราสินค้า Zara โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.95 ส่วนข้อท่ีผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ได้แก่ เม่ือท่านเห็นค าว่า Zara แล้ว ท่านสามารถจดจ า
ได้ว่าเป็นตราสินค้าเสือ้ผ้าแฟชัน่ท่ีมีการออกแบบทนัสมยัและมีความรวดเร็วในการออกสินค้าใหม่  
และเม่ือท่านเห็นร้านค้าท่ีมีลกัษณะการตกแตง่ดงัรูปนีแ้ล้ว ท่านสามารถจดจ าได้วา่เป็นร้านค้าตรา 
Zara โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากนั คือ 3.78 
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ส่วนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของตรา
สนิค้า Zara โดยแจกแจงคา่เฉลี่ย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของตราสินค้า Zara
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่  ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
พนกังานในร้านค้าของตราสินค้า Zara ท่านพงึพอใจตอ่กระบวนการตา่งๆ ในร้านค้าของตราสินค้า 
Zara เช่น การลองสินค้า การตรวจสอบจ านวนสินค้าคงเหลือ การช าระเงินและการให้บริการหลงั
การขาย และท่านพึงพอใจตอ่ Design ของสินค้าตรา Zara โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.48, 4.35 และ 
4.26 ตามล าดบั ส่วนข้อท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ท่านพึง
พอใจต่อการตกแต่งภายในร้านค้าของตราสินค้า Zara ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าตรา 
Zara ท่านพึงพอใจต่อการส่งเสริมการตลาดของสินค้าตรา Zara เช่น การจัดลดราคาประจ าปี 
ท่านพึงพอใจต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าของตรา  Zara ท่ีมีหลากหลายทัง้ร้านค้าและ
ออนไลน์ และท่านพึงพอใจต่อความรวดเร็วในการออกสินค้าใหม่ของสินค้าตรา Zara โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.10, 3.91, 3.79 , 3.69 และ 3.49 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพ มหานคร โดยแจกแจงคา่เฉลี่ย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความภกัดีอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.18 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความภกัดีอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ ท่าน
จะบอกตอ่ประสบการณ์ดีๆ ท่ีได้รับจากการใช้สินค้าตรา Zara ให้ผู้ อ่ืนฟัง ท่านจะกลบัมาซือ้สินค้า
ตรา Zara ซ า้อีก อย่างแน่นอนในอนาคต ท่านยินยอมท่ีจะซือ้สินค้าตรา Zara แม้จะต้องจ่ายใน
ราคาท่ีสงูกว่าสินค้าตราอ่ืน และหากท่านได้ยินบคุคลอ่ืนพดูถึงตราสินค้า Zara ในแง่ลบ ท่านยินดี
จะช่วยแก้ต่างให้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31, 4.30, 4.23 และ 4.22 ตามล าดับ ส่วนข้อท่ีผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความภกัดีอยูใ่นระดบัมาก ได้แก่ ท่านจะยงัคงใช้สินค้าตรา Zara เหมือนเดิมแม้จะ
มีบคุคลอ่ืนมาแนะน าให้ใช้สนิค้าตราอ่ืน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.84 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานข้อที่ 1 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและความพงึพอใจ มีอิทธิพลตอ่ความภกัดี

ตอ่ตราสนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของ

ผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้วยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) พบว่า ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านอารมณ์ (X2) และความพึงพอใจ
ตอ่สินค้าและบริการของตราสินค้า Zara (X4) ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านคณุสมบตัิ (X1) 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01, 0.01 และ 0.1 ตามล าดับ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 
0.404, 0.345 และ 0.080 ตามล าดบั ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ซึ่งตวัแปรทัง้ 3 สามารถ
ท านายความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 51.0 
(Adjusted R2  = 0.510) 

สมมตฐิานข้อที่ 2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
ความภกัดีตอ่ ตราสินค้า Zara แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision 
Tree พบว่าผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้า Zara ไม่แตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ทัง้นี ้เพื่อให้ได้ประโยชน์เพิ่มเติมจากงานวิจัยนี ้ผู้ วิจัยจึงได้ท าการวิเคราะห์
เพิ่มเติมจากข้อมลูส่วนอ่ืนๆท่ีมีอยู่ โดยการวิเคราะห์ความแตกต่างของภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 
Zara ทัง้ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านคณุสมบตัิ ด้านอารมณ์ ด้านสญัลกัษณ์ ตลอดจนความพึงพอใจต่อ
สินค้าและบริการของตราสินค้า Zara จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้วยวิธี Decision 
Tree ผลการวิเคราะห์เป็นดงันี ้

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
เก่ียวกับภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านคณุสมบตัิแตกต่างกันตามเพศของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภคเพศชาย มีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลกัษณ์ของตราสินค้า  Zara 
ด้านคณุสมบตัิ สงูกวา่ผู้บริโภคเพศหญิง   
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
เก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านอารมณ์แตกต่างกันตามเพศของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภคเพศชาย มีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลกัษณ์ของตราสินค้า  Zara 
ด้านอารมณ์ สงูกวา่ผู้บริโภคเพศหญิง 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
เก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านสัญลักษณ์แตกต่างกันตามระดับการศึกษาของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภคท่ีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดบัปริญญาตรี มี
ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า  Zara ด้านสัญลกัษณ์ สูงกว่าผู้บริโภคท่ีระดับ
การศกึษาสงูสดุ คือ ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีความพึงพอใจต่อ
สนิค้าและบริการของตราสินค้า Zara ไม่แตกตา่งกนั 

 
อภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการศกึษาวิจยัเก่ียวกบั “อิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพงึพอใจท่ีมี
ตอ่ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีประเด็นส าคญัท่ีสามารถ
น ามาอภิปราย ผลได้ ดงันี ้

สมมตฐิานที่ 1 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และความพงึพอใจท่ีมีตอ่สินค้าและบริการ มี
อิทธิพลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และความพึงพอใจท่ีมีต่อสินค้า
และบริการ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยเพื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ (Utilitarian or functional attributes) มี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.1 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากับ 0.080 เน่ืองจาก ธุรกิจเสือ้ผ้ากลุ่มแฟชัน่รวดเร็ว (Fast 
Fashion) นัน้ วตัถดุิบท่ีน ามาผลิตสนิค้า มาตรฐานการตดัเย็บท่ีดี ตลอดจนความความทนทานตอ่
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การใช้งานล้วนเป็นส่วนส าคญัท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจในคุณภาพของสินค้าและบริการ 
สามารถใส่ได้บ่อยไม่ช ารุดง่าย คุ้มราคาท่ีจ่าย ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซ า้ บอกต่อ ยอมจ่ายแพง
กว่าตราสินค้าอ่ืนเพื่อให้ได้สินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพ และส่งผลให้ระดับความภักดีต่อตรา
สนิค้าของผู้บริโภคเพิ่มสงูขึน้  

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านอารมณ์  (Experiential or aesthetic attributes)  
มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิเท่ากบั 0.404 เน่ืองจากในปัจจบุนัผู้บริโภคโดยสว่นใหญ่ ไม่ได้
ตดัสินใจเลือกซือ้เสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กายโดยค านงึถึงปัจจยัทางด้านคณุสมบตัิของตวัผลิตภณัฑ์ เช่น 
วตัถดุิบท่ีน ามาใช้ มาตรฐานการตดัเย็บรวมไปถึงความทนทานแตเ่พียงอย่างเดียว ปัจจยัทางด้าน
อารมณ์และความรู้สึกถือได้ว่าเป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญเช่นเดียวกัน เสือ้ผ้าท่ีตนเองเลือกใส ่
จะต้องสามารถสะท้อนภาพลกัษณ์ ฐานะทางสงัคมและรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของ
ตนเองด้วย 

ซึ่งผลการศึกษาท่ีได้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ (สิริพร ตันติวชิรฐากูร, 2558)  
ท่ีได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้าและคุณภาพการบริการต่อความ
จงรักภักดี    ของลูกค้าเสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ใน เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าเสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล ่
สอดคล้องกบัผลการวิจยัของ   (อคัร์วิชญ์ เชือ้อารย์ 2556) ได้ท าการศกึษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผล
ตอ่ความภกัดีในแบรนด์ GREYHOUND ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผลการวิจยั พบวา่ 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า GREYHOUND ของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กับ ความภกัดีในตราสินค้า 
GREYHOUND ในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง สอดคล้องกับตวัแบบ 
ECSI (European Consumer Satisfaction Index) (Chitty & et al., 2007) ท่ี ไ ด้ อ ธิ บ า ย ว่ า 
ภาพลกัษณ์และความพงึพอใจของลกูค้าท่ีมีตอ่คณุภาพการให้บริการ มีผลตอ่ความภกัดีของลกูค้า
ท่ีมีตอ่สินค้าหรือบริษัทนัน้ๆ และนอกจากนีผ้ลการทดสอบสมมติฐานท่ีได้ ยงัสอดคล้องกบัแนวคิด
เก่ียวกับปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดี ของลกูค้าของ (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า,2547) ท่ีได้
อธิบายว่า “ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของลกูค้านัน้ ประกอบไปด้วย ความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Customer Satisfaction) ภาพลักษณ์ของบริษัทผู้ ผลิตสินค้า (History with the 
company) ความเช่ือถือและความไว้วางใจ (Trust) และความเช่ือมโยงผูกพันกับอารมณ์ 
(Emotional bonding)” 
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ภาพ ลักษ ณ์ ตราสิ น ค้ า ด้ าน สัญ ลักษ ณ์  (Value-expressive or symbolic 
attributes) ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจาก Zara เป็นบริษัทแรกท่ีเป็นผู้ บุกเบิกธุรกิจเสือ้ผ้ากลุ่มแฟชั่นรวดเร็ว  (Fast Fashion)  
ในประเทศไทย โดยเปิดให้บริการสาขาแรกท่ีห้างสรรพสินค้าพารากอนมาตัง้แต่ปี พ.ศ. 2549 
ประกอบกบัการท่ีมีสาขาเป็นจ านวนมากถึง 11 แห่งในกรุงเทพมหานครและตา่งจงัหวดั นอกจากนี ้
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ยงัเป็นช่ือตราสินค้า ZARA ของตนเองโดยตรง ไม่ได้เป็นสญัลกัษณ์ท่ีผู้บริโภคต้อง
ตีความต่อว่าเป็นตราสินค้าของบริษัทใด จึงท าให้ตราสินค้า Zara เป็นท่ีรู้จักเป็นอย่างดีของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสามารถจดจ าได้ว่าเป็นตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกบัเสือ้ผ้าแฟชัน่ 
ท่ีมีการออกแบบทนัสมยัและมีความรวดเร็วในการออกสินค้า ดงันัน้การเพิ่มปัจจยัในสว่นนีเ้ข้าไป 
จึงไม่ได้ส่งผลท าให้ระดบัความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่ม
สงูขึน้แตอ่ยา่งใด  

ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของตราสินค้า Zara มีอิทธิพลตอ่ความภกัดี
ตอ่ตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.345 เน่ืองจากความพึงพอใจท่ีผู้ บริโภคมีต่อสินค้าและบริการ เป็น
ประสบการณ์ตรงท่ีผู้ บริโภคได้รับจากการใช้สินค้าและบริการของตราสินค้า ZARA โดยตรง ถ้า
ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ท่ีดี เป็นไปตามท่ีตนเองได้คาดหวงัเอาไว้ก็จะส่งผลให้เกิดความภกัดี
ตอ่ตราสินค้า Zara ด้านพฤติกรรม น าไปสู่การซือ้ซ า้อย่างตอ่เน่ืองและสม ่าเสมอ โดยไม่เปลี่ยนไป
ใช้บริการกบัตราสนิค้าอ่ืนแม้จะมีบคุคลอ่ืนมาแนะน าให้ใช้สนิค้าตราอ่ืน และเม่ือผู้บริโภคเร่ิมมัน่ใจ
ในคณุภาพของผลิตภณัฑ์และการบริการของตราสินค้า ZARA ก็จะสง่ผลให้เกิดความภกัดีตอ่ตรา
สินค้า Zara ด้านทศันคติ น าไปสู่การแนะน าหรือบอกตอ่กบับคุคลอ่ืนๆ ตอ่ไปในอนาคต ตลอดจน
ช่วยแก้ตา่งให้ หากมีผู้ อ่ืนมาพดูถึงตราสินค้า Zara ในแง่ลบ 

ซึ่งผลการศึกษาท่ีได้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ  (จินตนา สีแสด ,2549) ท่ีได้
ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง “ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าเสือ้ผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ซึ่ งผลการวิจัยพบว่า  “ปั จจัย ด้านความพึ งพอใจของลูก ค้า มีผลต่อความจงรักภักดี 
ต่อตราสินค้าเสื อ้ ผ้า AIIZ อย่างมีนัยส าคัญ  ท่ีระดับ .05” สอดคล้องกับผลการวิจัยของ  
(เสริมพร อลงกตกิตติคุณ , 2558) ท่ีได้ท าการศึกษาเร่ือง   ”อิทธิพลของค่านิยมทางสังคม  
ความพึงพอใจ ความไว้เนือ้เช่ือใจ ท่ีมีผลต่อการกลบัมาซือ้สินค้าซ า้ท่ีร้านซาร่าของลกูค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร” ซึง่ผลการวิจยัพบว่าค่านิยมทางสงัคม ความพึงพอใจ และความไว้เนือ้เช่ือใจมี
อิทธิพลทางบวกตอ่การซือ้สินค้าตราซาร่าซ้า้ สอดคล้องกบัผลการวิจยัของกิตตยิา ขวญัใจ (2560) 
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ท่ีได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง “ความพึงพอใจ ความไว้วางใจท่ีมีผลต่อความภกัดีในการจองห้องพกั
โรงแรมทางออนไลน์ของลูกค้าในกรุงเทพ มหานคร” ซึ่งผลการวิจัยพบว่า “ความพึงพอใจ และ
ความไว้วางใจมีผลต่อผลต่อความภักดีในการจองห้องพักโรงแรมทางออนไลน์ของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   โดยปัจจัยทัง้หมดมีอิทธิพลต่อการ
พยากรณ์อยู่ท่ี 57.0%” สอดคล้องกับผลการวิจัยของ (มณฑิรา ศรีด้วง,2552) ท่ีได้ท าการศึกษา
วิจยัเร่ือง “ความพึงพอใจและความภกัดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าของศูนย์ บริการตอบรับทาง
โทรศพัท์ในอตุสาหกรรมสินเช่ือรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร” ซึง่ผลการวิจยัพบว่า “ความพึงพอใจ
ในการให้บริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลกูค้าธนาคารออมสิน” สอดคล้องกับ
ผลการวิจยัขอ (ธชัพล ใยบวัเทศ,2556) ท่ีได้ท าการศกึษาวิจยัเร่ือง “ความพงึพอใจในคณุภาพการ
ให้บริการท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลกูค้าบริษัทหลกัทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึง่ผลการวิจยั
พบว่า “ความพึงพอใจในคณุภาพการให้บริการ ส่งผลตอ่ความภกัดีของลกูค้าบริษัทหลกัทรัพย์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร” สอดคล้องกับตวัแบบ ECSI (European Consumer Satisfaction Index) 
(Chitty & et al., 2007) ท่ีได้อธิบายว่า ภาพลกัษณ์ และความพึงพอใจของลกูค้าท่ีมีต่อคณุภาพ
การให้บริการ มีผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าหรือบริษัทนัน้ๆ และนอกจากนีผ้ลการ
ทดสอบสมมติฐานท่ีได้ ยงัสอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดี
ของลูกค้าของ   (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า,2547 : ออนไลน์) ท่ีได้อธิบายว่า “ปัจจัยส าคญัท่ีส่งผลต่อ
ความจงรักภกัดีของลกูค้านัน้ ประกอบไปด้วย ความพงึพอใจของลกูค้า (Customer Satisfaction) 
ภาพลกัษณ์ของบริษัทผู้ผลิตสินค้า (History with the company) ความเช่ือถือและความไว้วางใจ 
(Trust) และความเช่ือมโยงผกูพนักบัอารมณ์ (Emotional bonding)” 

นอกจากนี ้จากผลการทดสอบสมมติฐานยงัพบว่า ตวัแปรท่ีสามารถท านายความ
ภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้าน
อารมณ์ ความพงึพอใจตอ่สนิค้าและบริการ และ ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านคณุสมบตัิ ซึง่สามารถ
ท านายความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 51.0 
(Adjusted R2 = 0.510) อีกร้อยละ 49.0 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ได้น ามาพิจารณา 

สมมติฐานที่  2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
ความภกัดีตอ่     ตราสินค้า Zara แตกตา่งกนั 
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จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 โดยการวิเคราะห์การจ าแนกประเภทด้วยวิธี 
Decision Tree  พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้า Zara ไม่แตกตา่งกนั ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ อาจกลา่วได้ว่าระดบั
ความภกัดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีการกระจุกตวัในลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์แตล่ะด้าน เน่ืองจากกลุม่เปา้หมายของสินค้าและบริการของ Zara เป็นตลาด
เน้นจ านวน (Mass Market) ซึง่ไมไ่ด้เจาะจงกลุม่ลกูค้าเพียงกลุม่ใดกลุม่หนึง่ กลา่วคือ เป็นสนิค้าท่ี
สามารถใช้ได้ทกุเพศ ทกุวยั ทกุสถานะ ทกุอาชีพ ทกุระดบัการศกึษาและระดบัรายได้ ประกอบกบั
เป็นสินค้ากลุม่ Fashion ท่ีกระแสความนิยมเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วตามกระแสนิยมในแตล่ะ
ช่วงเวลา ดงันัน้ เพื่อให้ได้ประโยขน์เพิ่มเติมจากงานวิจัยนี ้ผู้ วิจัยจึงได้ท าการวิเคราะห์เพิ่มเติม
เก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์จากข้อมูลส่วนอ่ืนๆ ซึ่งพบว่าผลการวิเคราะห์ค่อนข้าง
น่าสนใจ ดงันี ้

ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มี ความคิดเห็นเก่ียวกับ
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านคณุสมบตัิแตกต่างกนั โดยผู้บริโภคเพศชายมีความคิดเห็น
เก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านคุณสมบัติสูงกว่าผู้บริโภคเพศหญิง เน่ืองจากใน
ปัจจุบันตราสินค้าเก่ียวกับเสือ้ผ้าของเพศชายท่ีเป็นเสือ้ผ้าแฟชั่นท่ีมีการออกแบบทันสมัย มี
มาตรฐานการตดัเย็บท่ีดี และการเลือกใช้วตัถดุิบท่ีมีคณุภาพ มีตราสินค้าให้เลือกไม่มากนกั ต่าง
จากเสือ้ผ้าแฟชัน่ของเพศหญิงท่ีมีตราสินค้าท่ีมีมาตรฐานการตดัเย็บ คณุภาพและราคาใกล้เคียง
กนัให้เลือกเป็นจ านวนมาก  

ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มี ความคิดเห็นเก่ียวกับ
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านอารมณ์แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคเพศชายมีความคิดเห็น
เก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านอารมณ์สูงกว่าผู้ บริโภคเพศหญิง เน่ืองจากใน
ปัจจบุนัตราสินค้าเก่ียวกบัเสือ้ผ้าของเพศชายท่ีเป็นเสือ้ผ้าแฟชัน่ ท่ีเน้นปัจจยัทางด้านอารมณ์และ
ความรู้สึก เม่ือสวมใส่แล้วจะต้องสามารถสะท้อนภาพลกัษณ์ ฐานะทางสงัคมและรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู้ ท่ีสวมใส่ ยงัมีตราสินค้าให้เลือกไม่มากนกั ตา่งจากเสือ้ผ้าแฟชัน่ของ
เพศหญิงท่ีมีตราสินค้าประเภทนีใ้ห้เลือกเป็นจ านวนมาก 
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ซึ่งผลการศึกษาท่ีได้สอดคล้องกับผลการวิจัยของศศิรินทร์ ขวัญตา (2557) ท่ีได้
ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง  “ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกท่ีพักใน
กรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวยุโรป” ซึ่งผลการวิจัย พบว่า “ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าของโรงแรม จะแตกตา่งกนัตามเพศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05” 

นอกจากนี ้ผลการวิเคราะห์เพิ่มเติมยังพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ด้าน
สญัลกัษณ์แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคท่ีระดบัการศึกษาสงูสดุ คือ ระดบัปริญญาตรี จะมีความคิด
เห็นเก่ียวกับภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านสญัลกัษณ์ สูงกว่าผู้บริโภคท่ีระดบัการศึกษา
สงูสดุ คือระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีจบการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี สามารถ
แยกประเภทหรือกลุม่เปา้หมาย (Target) รวมไปถึงต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ของตรา
สินค้าเก่ียวกบัเสือ้ผ้าแฟชัน่แต่ละตราได้ดีกว่า เน่ืองจากมีการน าปัจจยัทางด้านภาพลกัษณ์ของ
ตราสิ น ค้ า  (Brand Image) และคุณ ค่ าของตราสิน ค้ า  (Brand Value) เข้ ามาพิ จารณ า
ประกอบด้วย 

ซึ่งผลการศึกษาท่ีได้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ (ภัทร์จิรา ศรวิชัย,2559) ท่ีได้
ท าการศกึษาวิจยัเร่ือง “การรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้เซเว่น อีเลฟเว่น ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ซึง่ผลการวิจยั พบวา่ “การรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้เซเวน่ อีเลฟ
เว่น ด้านตรายี่ห้อ / โลโก้ /สญัลกัษณ์ตา่งๆ จะแตกตา่งกนัตามระดบัการศกึษาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ  (ภรณ์ทิพย์ แก้วสุจริต ,2560) ท่ี ได้
ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) ในเขตจงัหวดันครปฐม” ซึ่งผลการวิจยัพบว่า “ปัจจยัส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของธนาคารกสิกรไทย 
จ ากดั (มหาชน) ในเขตจงัหวดันครปฐมท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05” 

 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

จากการศึกษาวิจัยเร่ือง “อิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพึงพอใจท่ีมีต่อ
ความภกัดี  ตอ่ตราสนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้

1. จากผลการวิจยัเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านคณุสมบตัิ ผู้ วิจยัมี
ข้อเสนอแนะให้ผู้จดัจ าหน่ายสินค้าตรา Zara ในประเทศไทย ควรปรับปรุงการออกแบบเสือ้ผ้าใน
คอลเลคชั่นถัดไป ให้มีความง่ายต่อการสวมใส่ห รือการใช้งานเพิ่มมากขึน้ เน่ืองจากผลการ
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ศกึษาวิจยัครัง้นี ้พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์
ของตราสินค้า Zara ด้านคณุสมบตัิ ในประเด็นดงักลา่วอยู่ในระดบัท่ีต ่าท่ีสดุ เม่ือเทียบกบัประเด็น
อ่ืนๆ 

2. จากผลการวิจัยเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านอารมณ์ ผู้ วิจัยมี
ข้อเสนอแนะให้ผู้จดัจ าหน่ายสินค้าตรา Zara ในประเทศไทยควรท าการ แก้ไขและปรับปรุงวิธีใน
การสื่อสารทางการตลาด เพื่อท่ีจะท าให้ผู้บริโภคกลุม่เปา้หมายรู้สกึได้วา่ตนเองเป็นผู้น าด้านแฟชัน่
ทุกครัง้ท่ีได้สวมใส่เสือ้ผ้าเคร่ืองแต่งกายตรา Zara โดยอาจมีการว่าจ้างศิลปิน ดารา หรือผู้ มี
ช่ือเสียงท่ีกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า Zara ให้ความสนใจ มาช่วยในการโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธ์ ด้วยการสวมใส่หรือเป็นผู้ ใช้ผลิตภณัฑ์ของทาง ZARA เพื่อเป็นการตอกย า้ความ
เป็นผู้น าทางด้านแฟชั่นของเสือ้ผ้าตรา Zara เน่ืองจากผลการศึกษาวิจัย พบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านอารมณ์ใน
ประเด็นดงักล่าวอยู่ในระดบัท่ีต ่าท่ีสดุ เม่ือเทียบกับประเด็นอ่ืนๆ นอกจากนี ้ผู้จดัจ าหน่ายสินค้า
ตรา Zara ในประเทศไทย สามารถสร้างภาพลกัษณ์ด้านอารมณ์ในเชิงบวก ให้เกิดขึน้กบัผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครกลุม่เปา้หมาย ได้โดยการให้ความส าคญักบัวิธีการสื่อสารทางการตลาด ท่ี
ต้องสามารถท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรู้สกึได้ว่า มีความรู้สึกภมูิฐานทุกครัง้ท่ีได้สวมใส่เสือ้ผ้า
เคร่ืองแตง่กายตรา Zara เน่ืองจากผลการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้พบว่า ผู้บริโภคมีความความคิดเห็น
เก่ียวกับภาพลกัษณ์ด้านอารมณ์ ในประเด็นดงักล่าวอยู่ในระดบัท่ีสูงท่ีสุดเม่ือเทียบกับประเด็น
อ่ืนๆ ซึง่การให้ความส าคญั รวมไปถึงการแก้ไขและปรับปรุงในประเด็นตา่งๆ เหลา่นี ้จะช่วยในการ
เพิ่มระดบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ตอ่ไปในอนาคต 

3. จากผลการวิจยัเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara ด้านสญัลกัษณ์ ผู้วิจยัมี
ข้อเสนอแนะให้ผู้จดัจ าหน่ายสินค้าตรา Zara ในประเทศไทย ควรปรับปรุงการออกแบบสาขาแต่
ละแห่ง ให้มีเอกลกัษณ์เฉพาะท่ีเหมือนกนัในทุกสาขา ทัง้การตกแต่ง การจดัวางสินค้า รวมไปถึง
บรรยากาศภายในร้าน เพื่อท่ีจะท าให้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถจดจ าได้ในทนัทีว่า
เป็นร้านค้าท่ีจ าหน่ายสินค้าตรา Zara ถึงแม้ว่ายงัไม่ได้เห็นตราสญัลกัษณ์ของทาง Zara ก็ตาม 
เน่ืองจากผลการศึกษาวิจยั พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความความคิดเห็นเก่ียวกบั
ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า Zaraด้านสญัลกัษณ์ ในประเด็นดงักลา่วอยูใ่นระดบัท่ีต ่าท่ีสดุ เมื่อเทียบ
กบัประเด็นอ่ืนๆ 
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4. จากผลการวิจยัเก่ียวกับความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของตราสินค้า Zara 
ผู้ วิจัยมีข้อเสนอแนะว่า ถึงแม้ว่า Zara จะเป็นบริษัทแรกท่ีเป็นผู้บุกเบิกธุรกิจเสือ้ผ้ากลุ่มแฟชั่น
รวดเร็ว (Fast Fashion) ในประเทศไทย และใหญ่อนัดบั 1 ของโลก โดยมีกลยทุธ์ท่ีส าคญัคือ การ
ไปศึกษาเทรนด์แฟชั่นต่างๆ บน Run Way ระดบัโลก เพื่อน ามาออกแบบในรูปแบบของตนเอง 
และใช้เวลาสัน้ ท่ีสุดเพียง 2 สัปดาห์เท่านัน้ในการออกสินค้าใหม่ อย่างไรก็ตาม ผู้ วิจัยมี
ข้อเสนอแนะให้ผู้จดัจ าหน่ายสินค้าตรา Zara ในประเทศไทยควรมีการปรับปรุงระยะเวลาในการ
ออกสินค้าคอลเลคชั่นใหม่ ให้มีความรวดเร็วมากกว่าท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบัน และนอกจากนีท้าง
บริษัทยังควรให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยการขยายสาขา
เพิ่มเติมในรูปแบบใหม่ๆ เช่น การขยายสาขาขนาดใหญ่ท่ีมีสินค้าให้เลือกเป็นจ านวนมาก 
(Flagship Store) ในรูปแบบท่ีไม่ได้อยู๋ในห้างสรรพสินค้าหรือโครงการต่างๆ (Stand Alone) และ
การประชาสมัพันธ์เวปไซต์ของทางตราสินค้า ZARA ท่ีมีทัง้ข้อมูลสินค้าทัง้หมดท่ีทางบริษัทจัด
จ าหน่าย นอกจากนีย้งัสามารถสัง่ซือ้สินค้าได้ในทนัที ให้เป็นท่ีรู้จกัของผู้บริโภคกลุม่เปา้หมาย รวม
ไปถึงการพฒันาแอพพลเิคชัน่ส าหรับการใช้งานบนโทรศพัท์มือถือเพิ่มเตมิตอ่ไปในอนาคต 

นอกจากนี ้ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะให้ผู้จดัจ าหน่ายสินค้าตรา Zara ในประเทศไทย เพิ่ม
ระดับความพึงพอใจของผู้ บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการของตราสินค้า Zara โดยการให้
ความส าคญักับปัจจยัในเร่ืองการให้บริการของพนักงาน ควรจดัให้มีการฝึกอบรมพนักงาน เพื่อ
พัฒนาทักษะและปรับปรุงการให้บริการในด้านต่างๆ อย่างต่อเน่ือง พนักงานจะต้องมีเข้าใจ
เก่ียวกบัตวัสนิค้าตรา Zara ท่ีจ าหน่าย สามารถให้ค าแนะน า ตอบค าถาม และแก้ไขปัญหาตา่งๆ ท่ี
เกิดขึน้กบัผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการได้เป็นอยา่งดี เพื่อท่ีจะสามารถสร้างความประทบัใจและความพงึ
พอใจสูงสุดให้แก่ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ เน่ืองจากผลการศึกษาวิจัยในครัง้นี ้พบว่า ผู้บริโภคมี
ความพึงพอใจในประเด็นดังกล่าวอยู่ในระดับท่ีสูงท่ีสุด เม่ือเทียบกับประ เด็นอ่ืนๆ ซึ่งการให้
ความส าคญั รวมไปถึงการแก้ไขและปรับปรุงในประเด็นต่างๆ เหล่านี ้จะช่วยในการเพิ่มระดับ
ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ตอ่ไปในอนาคต 

5. จากผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สนิค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะให้ผู้บริหารองค์กรตราสินค้า 
Zara ตลอดจนผู้ ประกอบการธุกิจเสือ้ผ้าแฟชั่นรวดเร็ว (Fast Fashion) ควรลงทุนเพิ่มหรือให้
ความส าคญัเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านอารมณ์ ความพงึพอใจตอ่สินค้าและบริการ รวมถึง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติตามล าดับ เพื่อเพิ่มระดับความภักดีต่อตราสินค้า  ท าให้
ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซ า้ บอกต่อ สามารถเพิ่มรายได้และผลก าไรให้กับกิจการได้อย่างยัง่ยืน และ
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กลายเป็นผู้น าตลาดธุรกิจเสือ้ผ้าแฟชัน่รวดเร็ว (Fast Fashion) ในท่ีสดุ เน่ืองจากผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า Zara ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านอารมณ์ ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ 
และ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ คือ 0.404, 0.345 และ 0.080 
ตามล าดับ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01, 0.01 และ 0.1 ตามล าดับ ดังนัน้  หากมี
งบประมาณจ ากดัอาจไม่คุ้มท่ีจะลงทนุเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านคณุสมบตัิเน่ืองจากมีผล
ต่อการเพิ่มระดบัความภกัดีต่อตราสินค้าค่อนข้างน้อย ส่วนปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
ตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านสญัลกัษณ์ 
ดงันัน้ จงึไมค่วรลงทนุเพื่อเพิ่มระดบัความระดบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าในด้านนี ้

6. จากผลการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Zara จ าแนกตาม
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะให้ผู้จดัจ าหน่ายสนิค้าตรา Zara ในประเทศไทย 
ควรให้ความส าคญัในการท าตลาดกับกลุ่มลกูค้าผู้ชายเพิ่มมากขึน้ โดยเน้นไปท่ีการสื่อสารทาง
การตลาด ทัง้การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ และจดักิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด  ด้วยสื่อประเภท
ตา่งๆ ท่ีกลุม่ลกูค้าท่ีเป็นเพศชายให้ความสนใจ อาทิเช่น นิตยสาร เว็บไซต์ตา่งๆ รวมไปถึงสื่อสงัคม
ออนไลน์ท่ีมีเนือ้หาเก่ียวข้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของเพศชาย และควรมีการออก
ผลิตภณัฑ์เสือ้ผ้า เคร่ืองแตง่กาย และอปุกรณ์เสริมคอลเลคชัน่ใหม่ๆ ของผู้ชายเข้ามาเพิ่มเติมเพิ่ม
มากขึน้ โดยเน้นการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) ไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีจบการศึกษา
ระดบัปริญญาตรีขึน้ไป เน่ืองจากตราสินค้า Zara มีภาพลกัษณ์ท่ีดีในมมุมองของผู้บริโภคท่ีเป็น
เพศชาย ท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุตัง้แตร่ะดบัปริญญาตรีขึน้ไป  

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิัยครัง้ต่อไป 
1. จากผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานจากการศึกษาวิจัยในครัง้นี  ้พบว่า 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตรา
สินค้า Zara ไม่แตกต่างกนั อาจกล่าวได้ว่าการศึกษาความภกัดีต่อตราสินค้า Zara โดยการแบ่ง
ส่วนตลาดตามหลักประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) อาจไม่มีประสิทธิภาพ
เท่าท่ีควร ในการศกึษาวิจยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาโดยการแบ่งส่วนตลาดโดยวิ ธีการอ่ืนๆ ได้แก่ การ
แบ่งส่วนตลาดตามหลกัจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) เช่น การแบ่งตาม Lifestyle 
หรือ ชนชัน้ทางสังคม หรือ การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรม (Behavioral Segmentation)  
เป็นต้น 



  114 

2. จากการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคท่ีเคยซือ้สินค้าตรา Zara ใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นเพศชาย มีอยู่เพียง 76 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 19.0 ของจ านวนผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมดเท่านัน้ ดังนัน้ เพื่อเป็นการยืนยันผลการทดสอบสมมติฐานท่ีได้จากการ
ศึกษาวิจัยท่ีว่าผู้ บริโภคเพศชาย มีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า  Zara ด้าน
คุณสมบัติ และด้านอารมณ์สูงกว่าผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิง ในการศึกษาวิจัยครัง้ต่อไป ควรใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา โดยก าหนดสัดส่วนของผู้บริโภคเพศชายและหญิงในสัดส่วนท่ี
ใกล้เคียงกนั 

3. ในการศกึษาวิจยัครัง้ต่อไป อาจมีการจ าแนกระดบัความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สินค้าและบริการของตราสินค้า Zara ออกเป็นประเด็นต่างๆ เช่น จ าแนกความพึงพอใจท่ีมีต่อ
สนิค้าและบริการออกมาโดยใช้แนวคดิเก่ียวกบัคณุภาพการให้บริการ เป็นต้น 

4. จากการศึกษาวิจัยในครัง้นี  ้ใช้วิ ธีการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจาก
แบบสอบถามเพียงอย่างเดียว ดงันัน้ เพื่อให้ผลการวิจยัในครัง้ต่อไปมีความครบถ้วนสมบรูณ์มาก
ยิ่งขึน้ ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) หรือ การ
สนทนากลุ่ม  (Focus-Group Discussion) เพื่ อให้ ได้ผลการวิจัย ท่ีแม่นย าและสามารถน า
ผลการวิจยัไปใช้ประโยชน์ได้มากยิ่งขึน้ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 

เรื่อง อิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความพึงพอใจท่ีมีต่อความภกัดีต่อตราสินค้า 

Zara ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

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

ค าช้ีแจง 

 แบบสอบถามเพื่อการวิจยัฉบบัน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลกัสูตรบรหิารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรนีครนิทรวิโรฒ โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และความพงึพอใจทีม่ตี่อความภกัดตี่อ

ตราสินค้า Zara ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามมีทัง้หมด 5 หน้า 

ประกอบดว้ยค าถาม 4 สว่น ดงัน้ี 

 สว่นที ่1   ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

 สว่นที ่2   ขอ้มลูเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Zara 

 สว่นที ่3   ขอ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจต่อสนิคา้และบรกิารของตราสนิคา้ Zara 

 สว่นที ่4   ความภกัดตี่อตราสนิคา้ Zara 

ผูว้จิยัขอความกรณุาในการตอบแบบสอบถามใหต้รงตามความเป็นจรงิมากทีส่ดุ เพื่อให้

ผลการวจิยัครัง้น้ีมคีวามสมบูรณ์ตามความมุง่หมาย โดยขอ้มลูทัง้หมดทีไ่ดร้บัจากท่านจะถูกเกบ็

เป็นความลบัและใชเ้พือ่การศกึษาวจิยัเทา่นัน้ 

 ขอขอบพระคุณทุกทา่น ทีก่รณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ ทีน้ี่ 

นิสติหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง: กรุณาท าเครือ่งหมาย ✓ลงในชอ่ง  ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของทา่นมากทีสุ่ดเพยีงขอ้
เดยีว 

1. เพศ 
    หญงิ    ชาย 

2. อาย ุ
 ต ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี  
 21– 30 ปี 
 31 – 40 ปี  
 41 – 50 ปี 
 ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพ 
 โสด   สมรส / อยูด่ว้ยกนั    หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 

4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี  
 ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่  
 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

5.   อาชพี 
 นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา   
 พนกังานบรษิทัเอกชน 
 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
 เจา้ของกจิการ / ธุรกจิสว่นตวั / อาชพีอสิระ 
 แมบ่า้น / พอ่บา้น    

   อื่นๆ โปรดระบุ………. 

6.   รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 ต ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
 10,001 – 20,000 บาท 
 20,001 – 30,000 บาท 
 30,001 – 40,000 บาท 
 40,001 – 50,000 บาท 
 ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 ขอ้มลูเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Zara 

ค าชีแ้จง: กรุณาท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในชอ่ง  ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีสุ่ดเพยีงขอ้
เดยีว 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Zara 

ระดบัความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย 
อย่างย่ิง 

 
(5) 

เหน็ด้วย 
 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 

(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย 

อย่างย่ิง 
(1) 

ด้านคณุสมบติั (Utilitarian or functional attributes) 
1. วตัถุดบิทีน่ ามาผลติสนิคา้ตรา Zara มคีุณภาพด ี      
2. สนิคา้ตรา Zara มมีาตรฐานการตดัเยบ็ทีด่ ี      
3. สนิคา้ตรา Zara มกีารออกแบบใหง้า่ยต่อ 
การสวมใสห่รอืใชง้าน 

     

4. สนิคา้ตรา Zara มคีวามทนทานต่อการใชง้าน      
ด้านอารมณ์ (Experiential or aesthetic attributes) 
5. ทา่นรูส้กึมคีวามเป็นผูน้ าดา้นแฟชัน่ เมือ่สวมใสห่รอื
ใชส้นิคา้ตรา Zara 

     

6. ทา่นรูส้กึมัน่ใจ เมือ่สวมใสห่รอืใชส้นิคา้ตรา Zara      
7. ท่านรู้สึกภูมิฐาน เมื่อสวมใส่หรือใช้สินค้าตรา Zara      
8. ท่านมีความภาคภูมิใจ เมื่อสวมใส่หรือใช้สินค้า 
ตรา Zara 

     

ด้านสญัลกัษณ์ (Value-expressive or symbolic attributes) 
9. เมือ่ทา่นเหน็ค าวา่ Zara แลว้ ทา่นสามารถ 
จดจ าไดว้า่เป็นตราสนิคา้เสือ้ผา้แฟชัน่ทีม่ ี
การออกแบบทนัสมยัและมคีวามรวดเรว็ในการ   
ออกสนิคา้ใหม ่

     

10.  
 
เมื่อท่านเห็น Logo ดังรูปนี้แล้ว ท่านสามารถจดจ าได้ว่า
เป็นตราสินค้า Zara 

     



  71 

11.  
 
 
 
เมื่อท่านเห็นร้านค้าที่มีลักษณะการตกแต่งดังรูป 
นี้แล้ว ท่านสามารถจดจ าได้ว่าเป็นร้านค้าตรา Zara 

     

 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจต่อสนิคา้และบรกิารของตราสนิคา้ Zara 

ค าชีแ้จง: กรุณาท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในชอ่ง  ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีสุ่ดเพยีงขอ้
เดยีว 

ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ 
ของตราสินค้า Zara 

ระดบัความพึงพอใจ 
มาก
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 
(1) 

1. ทา่นพงึพอใจต่อ Design ของสนิคา้ตรา Zara      
2. ทา่นพงึพอใจต่อความรวดเรว็ในการออกสนิคา้ใหม่
ของสนิคา้ตรา Zara 

     

3. ทา่นพงึพอใจต่อคุณภาพของสนิคา้ตรา Zara      
4. ทา่นพงึพอใจต่อชอ่งทางการจดัจ าหน่ายสนิคา้ของ
ตรา Zara ทีม่หีลากหลายทัง้รา้นคา้และออนไลน์ 

     

5. ทา่นพงึพอใจต่อการสง่เสรมิการตลาดของสนิคา้ตรา 
Zara เชน่ การจดัลดราคาประจ าปี 

     

6. ทา่นพงึพอใจต่อการตกแต่งภายในรา้นคา้ของ     
ตราสนิคา้ Zara  

     

7. ทา่นพงึพอใจต่อการใหบ้รกิารของพนกังานในรา้นคา้
ของตราสนิคา้ Zara 

     

8. ทา่นพงึพอใจต่อกระบวนการต่างๆ ในรา้นคา้ของตรา
สนิคา้ Zara เชน่ การลองสนิคา้ การตรวจสอบจ านวน
สนิคา้คงเหลอื การช าระเงนิและการใหบ้รกิารหลงัการ
ขาย         
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ส่วนท่ี 4 ความภกัดตี่อตราสนิคา้ Zara 

ค าชีแ้จง: กรุณาท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในชอ่ง  ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีสุ่ดเพยีงขอ้
เดยีว 

ความภกัดีต่อตราสินค้า Zara 

ระดบัความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย 
อย่างย่ิง 

 
(5) 

เหน็ด้วย 
 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 

(3) 

ไม่เหน็ 
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย 

อย่างย่ิง 
(1) 

1. ทา่นจะบอกต่อประสบการณ์ดีๆ  ทีไ่ดร้บัจากการ    
ใชส้นิคา้ตรา Zara ใหผู้อ้ื่นฟัง 

     

2. หากทา่นไดย้นิบุคคลอื่นพดูถงึตราสนิคา้ Zara       
ในแงล่บ ทา่นยนิดจีะชว่ยแกต้่างให ้

     

3. ทา่นจะกลบัมาซือ้สนิคา้ตรา Zara ซ ้าอกี 
อยา่งแน่นอนในอนาคต 

     

4. ทา่นยนิยอมทีจ่ะซือ้สนิคา้ตรา Zara  
แมจ้ะตอ้งจา่ยในราคาทีส่งูกวา่สนิคา้ตราอื่น 

     

5. ทา่นจะยงัคงใชส้นิคา้ตรา Zara เหมอืนเดมิ          
แมจ้ะมบีุคคลอื่นมาแนะน าใหใ้ชส้นิคา้ตราอื่น 

     

 

 

ขอขอบพระคุณทุกทา่นทีก่รณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

นิสติหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพเครือ่งมือวิจยั 

รายช่ือ   ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 

1. อาจารย ์ดร.วรนิร าไพ รุง่เรอืงจติต ์ อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 

คณะบรหิารธุรกจิเพือ่สงัคม 

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

2. อาจารย ์ดร.เศรษฐวสัภุ ์ พรมสทิธิ ์ อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 

คณะบรหิารธุรกจิเพือ่สงัคม 

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ประวัติผู้ เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล ชมภนูชุ 
วัน เดอืน ปี เกิด สมบรูณ์พร 
สถานที่เกิด 11 กนัยายน 2530 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2553 วิศวกรรมศาสตรบณัฑิต สาขาวิชาวิศวกรรมเคมี   

(หลกัสตูรสองภาษา  
จาก มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบรีุ  
พ.ศ. 2561 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด  
จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ที่อยู่ปัจจุบัน 95/1167 Elio Del Ray Condominium ซอยสขุมุวิท 64   
แขวงบางจาก เขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร 10260   
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