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ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในแบรนด ์“Greyhound” 
ของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

FACTORS AFFECTING “GREYHOUND” BRAND LOYALTY OF 
CONSUMERS IN BANGKOK METROPOLIS 

อคัรว์ชิญ ์ เชือ้อารย์1 
ณกัษ์ กุลสิร์2 

บทคดัย่อ 

การศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผู้วิจยัมุ่งท าการศกึษา ปจัจยัที่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีใน           
แบรนด์ “Greyhound” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยศกึษาคุณลกัษณะด้านปจัจยัส่วน
บุคคล ภาพลกัษณ์ ตราสนิค้า การรบัรู้ตราสนิค้า ความตัง้ใจในการซื้อ คุณค่าตราสนิค้า และ
ความภกัดใีนตราสนิค้า กลุ่มตวัอย่างผู้ที่ใช้หรอืเคยซื้อสนิค้า Greyhound จ านวน 400 คน           
ผลการทดสอบ สมมตฐิานพบว่า  

กลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 21 – 30 ปี  มสีถานภาพโสด ระดบั
การศกึษา ส่วนใหญ่ มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีนักเรยีน / นักศกึษา มรีายไดต่้อเดอืน 
10,001 – 20,000 บาท กลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคมกีารรบัรูต้ราสนิคา้ Greyhound โดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยมกีารรบัรูว้่า Greyhound เป็นสนิคา้แฟชัน่มากทีสุ่ด กลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภค          
มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า  Greyhound โดยรวม อยู่ในระดบัด ี             
กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ ความตัง้ใจในการซื้อสินค้า Greyhound 
คุณค่าตราสนิค้า Greyhound และความภักดใีนตราสนิค้า Greyhound โดยรวมอยู่ในระดบั           
ปานกลาง กลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีม่คีุณลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนัมคีวามภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound แตกต่างกนัการรบัรู้ 
ตราสนิค้า Greyhound ของผูบ้รโิภคม ี ความสมัพนัธ์กบัความภกัดใีนตราสนิค้า Greyhound          
ในทศิทางเดยีวกนัโดยมรีะดบัความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Greyhound 
ของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บั ความภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound ในทศิทางเดยีวกนั โดยมี
ระดบัความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางความตัง้ใจในการซื้อสนิค้า Greyhound ของผู้บรโิภคมี
ความสมัพันธ์กับความภักดีในตราสนิค้า  Greyhound ในทิศทางเดียวกัน โดยมีระดับ

                                                           
1 สาขาวชิาการตลาด หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2 รองศาสตราจารย ์ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  
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ความสมัพนัธ์ ในระดบัสูง คุณค่าตราสนิค้า Greyhound ของผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์ กบั           
ความภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound ในทศิทางเดยีวกนั โดยมรีะดบัความสมัพนัธใ์นระดบัสงู 

ค าส าคญั:  ความภกัดใีนตราสนิคา้ ความตัง้ใจในการซือ้สนิค้า การรบัรูต้ราสนิคา้ ภาพลกัษณ์   
คุณค่าตราสนิคา้ 

Abstract 

The purpose of this research is to study factors affecting “GREYHOUND” Brand 
Loyalty of Consumers in Bangkok Metropolis and surrey demographic characteristics, 
brand perception, brand image, intention to buy brand equity and brand loyalty on 
“GREYHOUND” The samples was used or buy   “GREYHOUND” products amount 400 
people   

The results of this research showed that. The samples of consumers are female; 
aged between 21 to 30 years old; being single; had a bachelor’s degree; earned monthly 
income between 10,001 – 20,000 Baht. The samples had moderate level of brand 
awareness in “GREYHOUND” and had highest level of brand awareness in Greyhound 
as a fashion product. The samples of consumers have good opinions toward overall 
“GREYHOUND” brand image. The samples of consumers has moderate level of opinion 
toward intention to buy brand value and brand loyalty of “GREYHOUND” The samples of 
consumers with different demographical characteristics including age, gender, and 
monthly income had different "GREYHOUND" brand loyalty. The samples of consumers’ 
brand awareness of “GREYHOUND” had positive moderate relationship with brand 
loyalty in “GREYHOUND” at statistically significant level of 0.01 levels. The samples of 
consumers’ brand image of “GREYHOUND” had positive moderate relationship with 
brand loyalty in “GREYHOUND”. The samples of consumers’ purchase intention of 
“GREYHOUND” had positive moderate relationship with brand loyalty in “GREYHOUND” 
and the samples of consumers’ brand equity of “GREYHOUND” had positive moderate 
relationship with brand loyalty in “GREYHOUND”. 

Keywords: Brand loyalty, Purchase intention, Brand awareness, Brand image,               
Brand equity 

บทน า 
ปจัจยัพืน้ฐานหน่ึงส าหรบัการด ารงชวีติซึง่ถอืว่าเป็นสิง่ทีม่วีวิฒันาการและมปีระวตัริ่วมกบั

มนุษย์ทัว่โลกมาทุกยุคทุกสมยัตัง้แต่อดีตจนถึงปจัจุบนั คงหนีไม่พ้นเรื่องเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่ม           
ในอดตีเครื่องแต่งกายนบัเป็นเอกลกัษณ์ส าคญั ทีส่ามารถสะทอ้นถงึวฒันธรรมของแต่ละประเทศ 
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ล าดับของชนชัน้  เชื้อชาติ และศาสนา แต่ในปจัจุบันความก้าวหน้าด้านเทคโนโลย ี                      
การตดิต่อสือ่สารสง่ผลใหก้ารแต่งกายของผูค้นมคีวามเป็นสากลในรูปแบบทีก่ลมกลนืกนัมากขึน้ 
เนื่องด้วยเสือ้ผ้าถือได้ว่าเป็นรูปลกัษณ์ภายนอกทีเ่ราสามารถมองเหน็ หรอือาจกล่าวได้ว่าเป็น   
สิง่แรกที่ใชด้งึดูดความสนใจจากผู้ทีพ่บเหน็ ดงันัน้ เสือ้ผา้จงึถูกใชเ้ป็นสิง่เสรมิสร้างบุคลกิภาพ 
และความมัน่ใจของคนทุกเพศทุกวยั 

ตลาดธุรกจิเกีย่วกบัเสือ้ผา้เครื่องแต่งกายในปจัจุบนัมกีารแข่งขนัสงูขึน้อย่างต่อเน่ืองใน
หลายประเทศทัว่โลก ซึ่งในประเทศไทยมผีู้ผลิตสนิค้าเสือ้ผ้าเป็นจ านวนมาก หากแต่การผลิต
สนิค้า "แฟชัน่" ให้ไปสู่สนิค้า "แฟชัน่แบรนด์เนม" ได้นัน้ มกัไม่ค่อยมผีู้ผลติภายในประเทศ 
อย่างไรกต็ามจากผลการส ารวจปจัจุบนัพบว่า แฟชัน่เสือ้ผ้าตราสนิคา้ของคนไทยได้กา้วมามี
บทบาทและสามารถสรา้งกระแสในเวทโีลกมากขึน้ สง่ผลใหเ้สือ้ผา้และตราสนิคา้ของไทยสามารถ
ขยายส่วนแบ่งทางการตลาดได้เพิม่ขึน้ โดยยงัคงเติบโตอยู่ภายใต้ขอ้จ ากดัในการท าตราสนิค้า
แฟชัน่ใหสู้่สนิค้าแฟชัน่แบรนด์เนม คอื อายุของตราสนิค้าแฟชัน่ของประเทศไทยสัน้กว่าสนิค้า
แฟชัน่แบรนดเ์นมชื่อดงัจากต่างประเทศทีม่อียู่ก่อนแลว้                                                                                             

 จากผลการส ารวจแฟชัน่เสื้อผ้าที่ได้รบัความนิยมในปจัจุบัน และถูกเลือกเป็นสไตล์              
การแต่งกายของลกูคา้ในหลากหลายวยั หลากหลายอาชพีในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นทีน่่าสนใจ
ว่าตราสญัลกัษณ์สนิคา้ทีป่รากฏเป็นสว่นหนึ่งของลวดลายบนเสือ้ผา้นัน้ กลบัไม่ใช่ตราสนิคา้จาก
ต่างประเทศแต่อย่างใด หากแต่เป็นตราสนิค้าของคนไทยที่เริม่เป็นทีรู่้จกักนัดอีย่างกว้างขวาง
ได้แก่ เสือ้ผ้าเครื่องนุ่งห่มภายใต้ตราสนิค้า ที่มีชื่อว่า “Greyhound” 25 ปี แห่งความส าเร็จ 
“Greyhound” ท าใหส้รุปไดว้่า “Greyhound” ไม่ใช่เรื่องของงานออกแบบ หรอืความคดิสรา้งสรรค ์
แต่เป็นเรื่องราวของ  “ธุรกิจแฟชัน่” ที่ต้องมีเงื่อนไขทางการตลาด การสร้างแบรนด์  เข้ามา 
เกีย่วขอ้งไม่ใช่แฟชัน่ แต่เป็นการสรา้ง “สไตล”์ สิง่ทีท่ าให้ “Greyhound” เป็นทีรู่จ้กัอย่างรวดเรว็ 
คอื การน าความแตกต่าง และการหยบิเอากระแสนิยมต่างๆ มาพฒันาให้เกดิเป็นรูปแบบของ
สนิค้าในช่วงนัน้ๆ ผลทีเ่กดิจากสนิค้าทีม่คีวามแตกต่างยิง่ท าให้กลุ่มวยัรุ่นหนัมาใหค้วามสนใจ 
แบรนด ์“Greyhound” มากยิง่ขึน้                                                                                                                              

 จากเหตุผลดงักล่าวข้างต้นท าให้ผู้วิจ ัยสนใจที่จะศึกษาความภักดีต่อตราสินค้า  
“Greyhound” ของลูกค้าโดยศกึษาปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัความภกัด ีได้แก่ ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า
กา รรับรู้ ต ร าสินค้า  คว ามตั ้ง ใ จ ในการซื้ อ  คุณค่ าตราสินค้ า  และศึกษา เฉพาะ ใน                            
เขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นเมืองใหญ่ที่มีผู้คนอาศยัอยู่เป็น
จ านวนมากไม่ว่าจะเป็นคนทีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร หรอืคนทีเ่ขา้มาท างานโดยไม่ได้อาศยั
อยู่ โดยกรุงเทพมหานครมคีวามหลากหลายสงู จงึเป็นทีน่่าสนใจในการท าการศกึษาเป็นอย่างยิง่
เพื่อใหไ้ดท้ราบถงึความภกัดใีนตราสนิคา้ “Greyhound” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
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วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 ในการด าเนินการวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้วตัถุประสงคไ์ว ้ดงันี้ 
 1. เพื่อศึกษาความภักดีในตราสินค้า Greyhound จ าแนกตามลักษณะ                    
ดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนของผูบ้รโิภค 
 2. เพื่อศึกษาถึงการรบัรู้ตราสินค้าที่มีความสมัพันธ์กบัความภักดีในตราสินค้า 
Greyhound ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  
 3. เพื่อศกึษาถึงภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดใีนตราสนิค้า 
Greyhound ของ ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  
 4. เพื่อศกึษาถึงความตัง้ใจในการซื้อที่มคีวามสมัพนัธ์กับความภกัดใีนตราสนิค้า 
Greyhound ของ ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  
 5. เพื่อศึกษาถึงคุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้า 
Greyhound ของ ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

 กรอบแนวคิดในการวิจยั ประกอบดว้ย 
 1. ตวัแปรอสิระ (Independent variables) ไดแ้ก่  

- คุณลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน  

- การรบัรูต้ราสนิคา้  
- ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้  
- ความตัง้ใจในการซือ้ 
- คุณค่าตราสนิคา้ 

 2.  ตวัแปรตาม (Dependent variable) ไดแ้ก่ ความภกัดใีนตราสนิคา้ “Greyhound” 
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ               

การสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความภักดีในตราสินค้า 
Greyhound แตกต่างกนั 

 2. การรบัรู้ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กับความภกัดใีนตราสนิค้า Greyhound ของ
ผูบ้รโิภคใน กรุงเทพมหานคร 

 3. ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามีความสมัพันธ์กบัความภักดีในตราสนิค้า Greyhound 
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

 4. ความตัง้ใจในการซือ้มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
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 5. คุณค่าตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดใีนตราสนิค้า Greyhound ของ
ผูบ้รโิภคใน กรุงเทพมหานคร 

ทบทวนวรรณกรรม 
   แนวคิดด้านประชากรศาสตร ์ 
 ศริิวรรณ  เสรีรตัน์ (2538, น. 41) ได้กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปร              
ด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพ
ครอบครวั รายได้ อาชพี การศกึษา ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที่ส าคญัช่วยใน         
การก าหนดตลาดเป้าหมาย ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเขา้ถงึ และมปีระสทิธผิลต่อ
การก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น  
 แนวคิดเก่ียวกบัการรบัรูต้ราสินค้า  
 สุภาภทัร ดลิกไชยชาญวุฒิ (2547, น. 34) ไดก้ล่าวว่า การรบัรูต้ราสนิคา้ของผูบ้รโิภค 
ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า เพราะเมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ใน             
ตราสนิคา้แลว้ ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความคุน้เคยในตราสนิคา้นัน้ ท าใหส้นิคา้เป็นทีน่่าไวใ้จ น่าเชื่อถอื 
และมคีุณภาพทีส่มเหตุสมผล เป็นสาเหตุหลกัในการตดัสนิใจซือ้ในทีสุ่ด ซึ่งผูบ้รโิภคจะเลอืกซื้อ
ตราสนิคา้ทีเ่ป็นทีรู่จ้กัมากกว่าตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคไม่มกีารตระหนกัถงึตราสนิคา้มาก่อน 
 แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 Kotler (2003) ไดอ้ธบิายความหมายของตราสนิคา้ไวว้่า การสร้างตราสนิคา้เป็นเรื่อง
ส าคญัในกลยุทธ์ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าที่รู้จกัแพร่หลาย ท าให้ก าหนดราคาสนิค้าได้สูง สมาคม
การตลาดแห่งสหรฐัอเมรกิา ใหค้ านิยาม “ตราสนิคา้” ว่าเป็น ชื่อ วล ีเครื่องหมาย สญัลกัษณ์ หรอื
การออกแบบ หรอืสิง่เหล่านี้รวมกนั เพื่อใชร้ะบุว่า สนิคา้หรอืบรกิารเป็นของผูข้ายหรอืกลุ่มผูข้าย
รายใด และเพื่อแสดงความแตกต่างจากคู่แข่งขนั ดงันัน้ ตราสนิค้าจึงบ่งบอกถึงตวัผู้ขายหรือ
ผู้ผลติภายใต้กฎหมายเครื่องหมายการค้า ผู้ขายได้รบัสทิธิผูกขาดให้เป็นผู้ใช้ชื่อตราสนิค้าแต่            
ผู้เดยีวตลอดกาล ตราสนิค้าแตกต่างจากสนิทรพัย์อื่น เช่น สทิธิบตัร และลขิสทิธ์ ที่มกี าหนด            
วนัหมดอายุ ตราสนิคา้เป็นสญัลกัษณ์ทีม่คีวามสลบัซบัซอ้น สามารถสื่อความหมายได้ 6 ดา้น 
ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบตั ิดา้นคุณประโยชน ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลกิภาพ ดา้นผูใ้ช ้ 
           แนวคิดเก่ียวกบัความตัง้ใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 ฮาวารด์ (Haward, 1994) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้เป็นกระบวนการทีเ่กีย่วขอ้งกบัจติใจที่
บ่งบอกถงึแผนการของผูบ้รโิภค ทีจ่ะซือ้ตราสนิคา้ใดตราหนึ่ง ในช่วงเวลาหนึ่ง ทัง้นี้ ความตัง้ใจ
ซื้อเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และความมัน่ใจของผู้บริโภคใน                 
การประเมนิตราสนิคา้ทีผ่่านมา 
 แนวคิดเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า  
 เคลเลอร์ (Keller, 2003) ได้แบ่งองค์ประกอบ ของคุณค่าตราสนิค้าในสายตาของ
ผู้บรโิภคเป็น 3 ส่วน โดยองค์ประกอบแรก คอื การตอบสนองต่อกจิกรรมทางการตลาด ซึ่ง
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สะท้อนออกมาในลักษณะของการรับรู้ (Perception) องค์ประกอบที่สอง คือ พฤติกรรม 
(Behavior) ที่มีต่อกิจกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบ ทัง้นี้คุณค่าตราสนิค้าจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ
ผูบ้รโิภคมกีารตอบสนองต่อตราสนิค้าแต่ละตราแตกต่างกนั ออกไป ซึ่งถ้าไม่มคีวามแตกต่างนี้
แล้ว ตราสนิคา้นัน้กจ็ะกลายเป็นเพยีงสนิคา้ธรรมดาทัว่ไป (Generic product) ในสายตาของ
ผูบ้รโิภค และองคป์ระกอบสดุทา้ย ความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้คอื สิง่ต่างๆ ทีแ่สดงถงึเกีย่วขอ้งกบั
ตราสนิคา้ทีป่รากฏอยู่ในใจของผูบ้รโิภค 
 แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีในตราสินค้า  
 Assael (1998) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสนิค้าเป็นสิง่ที่ลูกค้ามีทศันคติที่ดีต่อ         
ตราสนิคา้ ซึง่สง่ผลใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้นัน้อกีหลายครัง้ เนื่องจากลูกคา้ไดเ้รยีนรูว้่าสนิคา้ตราสนิคา้
นัน้สนองตามความตอ้งการ และท าใหล้กูคา้เกดิความพอใจ จากการทบทวนแนวคดิของ (Aaker, 
2002) พบว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ประกอบดว้ยปจัจยั 4 ด้าน ไดแ้ก่ ราคา ความพงึพอใจ                      
การแนะน าสนิคา้ใหก้บับุคคลอื่น และความภกัด ี

วิธีด าเนินการวิจยั  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้น้ี คอื ผูท้ีเ่คยซือ้หรอืเคยใช้สนิคา้ “Greyhound” อย่าง
น้อย 1 ประเภทสนิคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ประชากรทีใ่ชศ้กึษาวจิยัครัง้นี้ ไม่ทราบจ านวน
ทีแ่น่นอนของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้/ เคยซื้อสนิคา้ได ้ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สตูร 
ค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ที ่95% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2549, น. 26) จากการค านวณไดเ้ท่ากบั 385 และเพิม่จ านวนตวัอย่าง 4% เท่ากบั 15 คน เพื่อให้
พอดกีบัการสุ่มตวัอย่าง 4 สาขา โดยแบ่งเป็นสาขาละ 100 ตวัอย่าง ดงันัน้ รวมขนาดตวัอย่าง
ทัง้หมด เท่ากบั 400 ตวัอย่าง ใชว้ธิกีารสุ่    อย่างอย่างง่าย (Simple random sampling) โดยใช้
วธิกีารจบัฉลากเพื่อคดัเลอืกสาขาของ “Greyhound”        4                     8 สาขา 
    Greyhound                                                                        
ลาดพร้าว     เซน็ทรลัเวลิด์   ะ      สุ่ม   อย่าง   ใช ้ค ต้  (Quota sampling)                 
กลุ่มตวัอย่าง        400 ตวัอย่าง สามารถแบ่งสดัส่วน 4 สาขา สาขาละ 100 ตวัอย่าง โดยจะ
แจกแบบสอบถาม ใหก้ลุ่มตวัอย่าง    ค          ค ใ     ค   Greyhound ใ               ค  
     บบ  บถ  ดว้ยตนเอง จนไดจ้ านวนแบบสอบถามครบตามจ านวนทีก่ าหนดไว้ 

 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้น้ี คอื แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วน และจาก             
การทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามโดยหาค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟาของคอนบรัค 
(Cronbachs' alpha coefficient) (กลัยาวานิชยบ์ญัชา, 2546) พบว่า ในแบบสอบถามทุกตอน            
มคี่าสงูกว่า 0.8 ซึง่แบบสอบถามมรีายละเอยีดดงันี้ 
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 ส่วนท่ี 1  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน             
6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นค าถาม
แบบเลอืกตอบแบบ (Multiple choice) 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรู้ตราสนิค้า “Greyhound” เป็นการวดัระดบั         
การรบัรู้ในตราสนิค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 11 ข้อ โดยเป็นค าถามแบบ 
Rating scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) ม ี5 ระดบั การรบัรู้
ตราสนิคา้ ไดค่้าแอลฟ่าเท่ากบั 0.906 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ “Greyhound” เป็นการวดัระดบั
ความคิดเหน็ ในตราสนิค้า “Greyhound” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 16 ข้อ               
โดยเป็นค าถามแบบ Rating scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) 
ม ี5 ระดบั ภาพลกัษณ์ดา้นคุณสมบตั ิไดค่้าแอลฟ่า เท่ากบั 0.894 ภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ 
ได้ค่าแอลฟ่าเท่ากบั 0.885 ภาพลกัษณ์ด้านคุณค่า ไดค่้าแอลฟ่า เท่ากบั 0.880 ภาพลกัษณ์         
ดา้นวฒันธรรม ได้ค่าแอลฟ่าเท่ากบั 0.892 ภาพลกัษณ์ด้านบุคลกิภาพ ได้ค่าแอลฟ่า เท่ากบั 
0.885 ภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ช ้ไดค่้าแอลฟ่าเท่ากบั 0.887 
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตัง้ใจในการซื้อสินค้า “Greyhound” เป็น              
การวดัระดบัความคดิเหน็ในตราสินคา้ “Greyhound” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน         
4 ขอ้ โดยเป็นค าถามแบบ Rating scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval 
scale) ม ี5 ระดบั ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ ไดค่้าแอลฟ่าเท่ากบั 0.883 
 ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า “Greyhound” เป็นการวัดระดับ         
ความคิดเหน็ในตราสนิค้า “Greyhound” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 10 ข้อ        
โดยเป็นค าถามแบบ Rating scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale)             
ม ี 5 ระดับ คุณค่าตราสนิค้าด้านการรบัรู้ได้ค่าแอลฟ่าเท่ากบั 0.888 คุณค่าตราสนิค้า           
ด้านพฤติกรรม ได้ค่าแอลฟ่าเท่ากบั 0.895 คุณค่าตราสนิค้า ด้านความรู้เกี่ยวกบัตราสนิค้า               
ไดค่้าแอลฟ่าเท่ากบั 0.887 
 ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเกีย่วกบัความภกัดใีนตราสนิคา้ “Greyhound” ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 6 ขอ้ โดยเป็นค าถามแบบ Rating scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 
ประเภทอนัตรภาค (Interval scale) ม ี5 ระดบั ความภกัดดีา้นพฤตกิรรม ไดค่้าแอลฟ่าเท่ากบั 
0.886 ความภกัดดีา้นทศันคต ิไดค่้าแอลฟ่าเท่ากบั 0.889 

ผลการวิจยั 
1. กลุ่มผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็น เพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 56.75 มอีายุ 21 – 30 ปี            

คดิเป็นรอ้ยละ 82.50  มสีถานภาพโสด คดิเป็นรอ้ยละ 89.75 ระดบัการศกึษา ส่วนใหญ่ มรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 67.90 มอีาชพีนักเรยีน/ นักศกึษา คดิเป็นร้อยละ 44.75              
มรีายไดต่้อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 44.00 
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2. กลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคมรีะดบัการรบัรู้ตราสนิค้า Greyhound โดยรวมอยู่ในระดบั  
ปานกลาง โดยมกีารรบัรูว้่า Greyhound เป็นสนิคา้แฟชัน่มากทีส่ดุ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 

3. กลุ่มตัวอย่างผู้บรโิภคมีระดบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า Greyhound โดยรวมอยู่ใน       
ระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.16 

4. กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีระดบัความตัง้ใจในการซื้อสนิค้า Greyhound มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 2.91 คุณค่าตราสนิคา้ Greyhound มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.20 และความภกัดใีนตราสนิคา้ 
Greyhound มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.80 โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 

5. กลุ่มผู้บริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มคีวามภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

6. การรบัรู้ตราสนิค้า Greyhound ของกลุ่มผู้บรโิภคมีความสมัพนัธ์กบัความภักด ี            
ในตราสินค้า Greyhound ในทิศทางเดียวกัน โดยมีระดับความสมัพันธ์ในระดบัปานกลาง         
มคี่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

7. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Greyhound ของกลุ่มผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดี
ในตราสินค้า Greyhound ในทิศทางเดียวกัน โดยมีระดับความสมัพันธ์ในระดบัปานกลาง           
มคี่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

8. ความตัง้ใจในการซื้อสินค้า Greyhound ของกลุ่มผู้บริโภคมีความสมัพันธ์กับ          
ความภกัดใีนตราสนิค้า Greyhound ในทศิทางเดยีวกนั โดยมรีะดบัความสมัพนัธ์ในระดบัสูง                
มคี่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

9. คุณค่าตราสนิค้า Greyhound ของกลุ่มผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดใีน         
ตราสนิค้า Greyhound ในทศิทางเดยีวกนั โดยมรีะดบัความสมัพนัธ์ในระดบัสูง มคี่านัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

สรปุ และอภิปรายผล  
 จากการศกึษาปจัจยัที่มีผลต่อความภกัดใีนตราสนิค้า Greyhound ของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร มปีระเดน็ทีส่ าคญัทีน่ ามาอภปิรายไดด้งันี้ 
 1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีความภักดีในตราสินค้า 
Greyhound แตกต่างกนั ผลการวจิยัพบว่า  

เพศ แตกต่างกัน มีความภักดีในตราสินค้า  Greyhound ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวิจยัของ ปิยะวรรณ พุ่ม      (2542)            
ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง “ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ การขยายตราสนิคา้และการประเมนิของผูบ้รโิภคต่อ
ปจัจยัที่มีผลกระทบต่อการขยายตราสนิค้า” พบว่า ไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือเพศหญิงมี               
ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ Esprit อย่างเท่าเทยีมกนั 
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อายุ แตกต่างกัน มีความภักดีในตราสินค้า Greyhound ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ พรเทพ พงษ์ชยัอศัวนิ (2546, 
94-95) ไดศ้กึษา “ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ยดืตราสนิค้าในประเทศของวยัรุ่น                
ในเขตกรุงเทพมหานคร”            บว่  อายุที่แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
                  สนิคา้ใ   ะ         รุ่น ม่   ต่างกนั  

สถานภาพสมรส แตกต่างกัน มีความภักดีในตราสินค้า Greyhound ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ นิภา เหลอืงสุภาพร
กุล (2552) ไดศ้กึษา “ปจัจยัทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ “SEALECT” ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า สถานภาพสมรสที่แตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตรา
สนิคา้ “SEALECT” ของผูบ้รโิภค ไม่แตกต่างกนั 

รายได้ต่อเดือน แตกต่างกนั มคีวามภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound ของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ซึ่งผู้บริโภคที่มรีายได้ต่อเดอืนน้อยกว่า หรอืเท่ากบั 10,000 
บาท มคีวามภกัดใีนตราสนิค้า Greyhound มากที่สุด อาจเป็นเพราะสนิค้า Greyhound นัน้          
มรีาคาทีส่มเหตุสมผลมากกว่า สนิค้ายีห่อ้อื่นๆ ในตลาด พรอ้มทัง้มคีวามเป็นเอกลกัษณ์สงูและ
น าสมัยอยู่ เสมอ โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่นที่มีรายได้ไม่สูงมากนัก ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวจิยัของ ยรรยงรตัน์ สงัขะเวส (2551) ไดศ้กึษา “ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
เสื้อผ้าส าเร็จรูปและความภักดีต่อตราสินค้า BROTHER HOOD ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู BROTHER HOOD แตกต่างกนั  

ระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มคีวามภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound ของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ซึง่ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมคีวามภกัดใีนตราสนิคา้ 
Greyhound มากทีสุ่ด อาจเป็นเพราะผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีนัน้ยงัคงศกึษาอยู่
และรายไดย้งัไม่สงู ซึง่เป็นกลุ่มเป้าหมายของตราสนิคา้ Greyhound ทีจ่ะไปบรโิภคสนิคา้ทีเ่ป็น
เอกลกัษณ์และน าสมยัคลา้ยสนิคา้ Greyhound ได ้จงึมคีวามภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound สงู 
ซึง่สอดคลองกบัผลการวจิยัของ พรเทพ พงษ์ชยัอศัวนิ (2546. น. 94-95) ไดศ้กึษา “ปจัจยัทีม่ี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดตราสนิค้าในประเทศของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร” 
           บว่                ต่าง            ต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดตราสนิค้าใน 
ประเทศของวยัรุ ่   ต่างกนั  

อาชีพ แตกต่างกนั มีความภักดีในตราสนิค้า  Greyhound ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ซึง่ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน/ นกัศกึษา มคีวามภกัด ีในตราสนิคา้ 
Greyhound มากทีสุ่ด อาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/ นักศกึษานัน้ เป็นผูท้ีต่ดิตาม
แฟชัน่อยู่เสมอและตอ้งการความเป็นเอกลกัษณ์ ซึง่สอดคลองกบัผลการวจิยัของ ณัฎฐรกิา รตัทา 
(2548, น. 122-123) ไดศ้กึษาทศันคตทิีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้บ     Jockey Casual 
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   ผู้บริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบว่า อาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้บุรุษ Jockey Casual ของผูบ้รโิภคชาย แตกต่างกนั 

2. การรบัรู้ตราสนิค้ามีความสมัพนัธ์กบัความภักดีในตราสนิค้า Greyhound ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั พบว่า  
           การรบัรู้ตราสินค้า มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound ของ         
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ทัง้นี้ อาจเป็นเพราะในตลาดสนิคา้แฟชัน่มมีากมายหลายตราสนิคา้ 
แต่ตราสนิค้า Greyhound มคีวามแตกต่างจากตราสนิค้าอื่นอย่างชดัเจนในด้านคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งผู้ผลิตสินค้า Greyhound มีการส่งเสริมทาง              
ดา้นคุณภาพสนิคา้ และดา้นการมกีารสง่เสรมิทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อใหเ้กดิการจดจ าใน
ตราสินค้า ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ             
คอตเลอร ์(Kotler, 1991, pp. 433) ไดก้ล่าวถงึ ความส าคญัของตราสนิคา้ทีเ่กดิขึน้ กบัธุรกจิไวว้่า
ตราสนิคา้จะช่วยใหก้ระบวนการสัง่ซือ้สนิคา้ง่ายขึน้ และธุรกจิสามารถติดตามปญัหาทีเ่กดิขึน้ได ้
อย่างรวดเรว็ ตราสนิคา้จะสรา้งโอกาสในการท าก าไรใหก้บัธุรกจิ เมื่อตราสนิคา้ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิ
ความภกัดขีึน้ และเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั ตราสนิคา้มสี่วนช่วยใหธุ้รกจิแบ่งส่วนตลาด
ไดง้่ายและชดัเจนขึน้ และตราสนิค้าทีด่มีสี่วนช่วยในการสรา้งภาพลกัษณ์ของธุรกจิ และง่ายต่อ
การส่งเสรมิการตลาด และเอทเซท (Etzel, 1997, pp. 243) ได้กล่าวถึง ความส าคญัของ           
ตราสนิคา้ไวว้่า ตราสนิคา้ช่วยในการจ าแนกสนิคา้หรอืบรกิารใหง้่ายขึน้ ตราสนิคา้เป็นเครื่องมอื
ในการเลือกซื้อสนิค้าได้ง่ายและรวดเรว็ขึน้ และตราสนิค้าเป็นเครื่องรบัประกนัคุณภาพให้กบั
ผูบ้รโิภคเมื่อเกดิการซือ้ซ ้า จะเหน็ได้ว่าตราสนิค้าเป็นสิง่ที่ช่วยให้ผู้บรโิภคสามารถตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าง่าย และสะดวกขึน้ การได้รบัรู้ถึงคุณภาพของสนิค้า ช่วยในการจ าแนกสนิค้าได้ง่ายขึ้น 
และการที่ผู้บรโิภคไดร้บัขอ้มูลใหม่ๆ เกี่ยวกบัสนิค้าอยู่เสมอ ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสรมิการตลาด 
การจดักจิกรรมต่างๆ จะท าใหผู้บ้รโิภคไม่เปลีย่นใจไปซือ้ยีห่อ้อื่น ผูบ้รโิภคจะเกดิความผกูพนัและ
มคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในทีส่ดุ 

3. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 
      ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ตราสนิค้าที่มีภาพลกัษณ์ที่ดีและมีการสร้าง
ภาพลกัษณ์อย่างต่อเนื่อง และเป็นผลติภณัฑท์ี่น าสมยั จะท าให้ผูบ้รโิภคเกดิความภาคภูมใิจใน
ตราสินค้าที่เลือกรู้สึกมัน่ใจในคุณภาพของตราสนิค้าที่เลือก ซึ่งสอดคล้องกบั เสรี วงมณฑา 
(2542, น. 106) กล่าวว่า ทศันคตเิป็นความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีส่ิง่ของ หรอืความคดิ ทศันคติ
จะชกัน าบุคคลใหเ้ปลีย่นแปลงพฤตกิรรมได ้ดงันัน้ ถ้าผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑ์ หรอืมี
ทศันคติในทางบวกต่อผลิตภัณฑ์จะมีผลให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งการที่ผู้บริโภคมี            
ความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ Greyhound ว่า เป็นสนิค้าที่น าสมยั เป็นสนิค้าที่ม ี
คุณภาพเหมาะกบัวฒันธรรมไทย มีความคงคน ใช้ได้เป็นเวลานาน มีชื่อเสยีงเป็นที่ยอมรับ         
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มคีุณภาพทีน่่าเชื่อถอื ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามมัน่ใจ มคีวามภูมใิจทีไ่ดเ้ลอืกซือ้สนิคา้ Greyhound 
เกดิความผกูพนัและความภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound ในทีส่ดุ 
             4. ความตัง้ใจในการซือ้มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดใีนตราสนิค้า Greyhound ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั พบว่า  
      ความตัง้ใจในการซ้ือ มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่า ความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ Greyhound อาจเป็น
เพราะในตลาดสนิค้าแฟชัน่สนิค้า Greyhound มคีวามแตกต่างจากตราสนิค้าอื่นอย่างชดัเจน           
จนท าให้เมื่อผู้บริโภคไปซื้อเสือ้ผ้าผู้บรโิภคจะมองหาผลติภณัฑ์ Greyhound เป็นอนัดบัแรก               
และเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามตัง้ใจในการซือ้มากขึน้ ความภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound ของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานครกม็ากขึน้ตามไปดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกบั ฮาวารด์ (Haward, 1994) กล่าวว่า 
ความตัง้ใจซื้อเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกบัจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อ        
ตราสนิคา้ใดตราหนึ่ง ในช่วงเวลาหนึ่ง ทัง้นี้ ความตัง้ใจซือ้เกดิขึน้มาจากทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ 
ของผูบ้รโิภค และความมัน่ใจของผูบ้รโิภคในการประเมนิตราสนิคา้ทีผ่่านมา และยงัสอดคลอ้งกบั 
เสร ีวงษ์มณฑา (2540. น. 41) ไดอ้ธบิายถงึ ลกัษณะของตราสนิคา้ว่า การทีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้ใด
สนิค้าหนึ่งนัน้ เป็นเพราะตราสนิค้าแตกต่างกนั ดงันัน้ ตราสนิค้าที่ประสบความส าเร็จจึงเป็น            
ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างในใจผูบ้รโิภค 
 5. คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดใีนตราสนิคา้ Greyhound ของผูบ้รโิภค
ใน กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั พบว่า  
       คณุค่าตราสินค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดใีนตราสนิค้า Greyhound ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัสูง มทีศิทางเดยีวกัน และ
ด้านทศันคติมีความสมัพนัธ์ในระดับปานกลาง มีทิศทางเดียวกนั ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  คุณค่า             
ตราสนิคา้ โดยสว่นใหญ่มาจากพฤตกิรรม เช่น การสวมใส่ผลติภณัฑข์อง Greyhound เพื่อใหไ้ด้
การยอมรบัจากสงัคม ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สพุรรณี  จนัทรร์สัม ี(2550)  ซึง่พบว่า ปจัจยั
ดา้นคุณค่าในตราสนิคา้ ซึง่หมายความว่า ถ้าผูบ้รโิภคมีความผูกพนักบัตราสนิคา้มากขึน้ กจ็ะมี
ความภักดีต่อตราสินค้ามากขึ้นด้วย นอกจากน้ีปจัจัยด้านคุณค่าในตราสินค้า ด้านของ         
ความผูกพนักบัตราสนิค้า ในส่วนของความภาคภูมใิจในตราสนิค้านัน้  ส่งผลต่อความภักดีใน    
ตราสนิคา้ Greyhound ซึง่สอดคลอ้งกบัค ากล่าวของ Murray, & O’ Driscoll (1996) ทีบ่่งบอกถงึ 
ลกัษณะส่วนบุคคล การเลอืกตราสามารถบอกถงึรสนิยมและบุคลกิภาพส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค
ไดโ้ดยเฉพาะอย่างยิง่ตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง และยงัสอดคลอ้งกบัค ากล่าวของ Aaker (2002) ทีไ่ด้
ใหค้วามหมายของความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) คอื การวดัความผูกพนัของผู้บรโิภค 
(Brand commitment) ที่มีต่อตราสนิค้านัน้ โดยกลุ่มผู้บรโิภคที่มีความผูกพนัต่อตราสนิค้า 
(Committed customer) คอื เป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ีความภกัดกีบัตราสนิคา้สงู มคีวามพงึพอใจ 
และภาคภูมใิจในการทีไ่ดเ้ลอืกตราสนิคา้นัน้ๆ ตราสนิคา้มคีวามส าคญัมาก ทัง้ในเรื่องของการใช้
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งานและเป็นสิง่ที่แสดงออกถึงความเป็นตัวตนของเขา จนเกิดเป็นความผูกพนัและเชื่อมัน่ใน          
ตราสนิคา้นัน้ ๆ  

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 ความภกัดใีนตราสนิค้า Greyhound ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ใน 
ระดบัปานกลาง แสดงใหเ้หน็ว่าตราสนิคา้ Greyhound เป็นทีรู่จ้กัและผูบ้รโิภคใหก้ารยอมรบัใน
มาตรฐานของตราสนิค้าพอสมควร แต่ผู้ผลิตกค็วรจะน าข้อมูลต่างๆ จากผลวิจยัมาพิจารณา
ปรบัปรุง เพื่อกระตุ้นให้ผู้บรโิภคมีการตดัสนิใจซื้อตราสนิค้า Greyhound มากขึน้ ซึ่งผู้วจิยัมี
ขอ้คดิเหน็ และขอ้เสนอแนะดงันี้ 

1. ผูผ้ลติสนิคา้ Greyhound ควรมกีารพฒันากลยุทธก์ารตลาดทีค่รองใจผูบ้รโิภคใหไ้ด ้
โดยควรเจาะกลุ่มเป้าหมาย คอื นิสติ/ นักศกึษา ที่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีและรายได ้          
ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท ซึ่งถือได้ว่าเป็นผู้บรโิภคหลกัที่ซื้อสนิค้าแฟชัน่ใน         
ตราสนิค้า Greyhound มากที่สุด โดยการจดัการ การสื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อเป็น 
การตอกย ้าในตราสนิคา้และองคก์ร และเพื่อเพิม่ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ Greyhound หรอืเลอืก
รูปแบบการส่งเสริมการขายที่ผู้บรโิภคให้ความส าคญั เพื่อสร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้บรโิภค 
ไดแ้ก่ การโฆษณาทางโทรทศัน์ การสง่เสรมิการขาย เช่น การมอบของแถม/ ของทีร่ะลกึ/ หบีห่อ
สนิค้า ป้ายสนิค้าบอกรายละเอยีดตราสนิค้า/ โลโก้ของสนิค้า และการจดัสนิค้าเพื่อจ าหน่าย            
โดยควรจดักจิกรรมอย่างต่อเนื่องเพื่อกระตุ้นให้เกดิความต้องการซือ้สนิค้ามากขึน้ จนส่งผลให้
เกดิความภกัดใีนตราสนิคา้ 

2. ผูผ้ลติสนิคา้ Greyhound ควรเลอืกท าการตลาดผ่านเวบ็ไซต์ของบรษิทั เพื่อดงึดูด          
ให้ผู้บริโภคเข้ามาเยี่ยมชมเพื่อรบัข่าวสารข้อมูลการประชาสมัพันธ์ในกิจกรรม และการออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่ของบริษัท เพื่อสร้างการรับรู้และการจดจ าของผู้บริโภคให้ผู้บริโภครู้สึกว่ามี         
ความผูกพนักับตราสนิค้า สร้างตราสนิค้า  ให้มีคุณค่า เนื่องจากผลการวิจยัในเรื่อง การรบัรู้           
ตราสนิคา้ Greyhound พบว่า ผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้อยู่ในระดบัปานกลาง ในเรื่องรบัรูผ้ลติภณัฑ ์
Greyhound ผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ เช่น เวบ็ไซต์ของบรษิัท และ Social media ต่างๆ เช่น 
Facebook เป็นตน้ 

3. ผู้ผลติตราสนิค้า Greyhound รวมทัง้พนักงานในองค์กรต้องสร้างภาพลกัษณ์ให้           
ดูดียิ่งขึ้นไป เพื่อสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นมากกว่าที่เป็นอยู่ในปจัจุบนั โดยอาจจะปรบัปรุง           
ดา้นการออกแบบเสือ้ผา้ใหดู้เหมาะกบัวฒันธรรมไทยมากขึน้ แต่ยงัคงความเป็น Greyhound อยู่
เนื่องจากผลการวิจัยในเรื่อง ภาพลักษณ์ และตราสินค้า Greyhound พบว่า ผู้บริโภค              
มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าอยู่ในระดับดี และมีความสัมพัน ธ์กับความภักด ี             
ในตราสนิคา้ Greyhound ในระดบัปานกลาง 

4. ผู้ผลิตตราสนิค้า Greyhound รวมทัง้พนักงานในองค์กรต้องให้ความส าคญัใน            
ส่วนของหน้าร้าน หรอืในส่วนของห้องแสดงสนิค้ามาก เพราะเมื่อผู้บรโิภคไปห้างสรรพสนิค้า            
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เพื่อซื้อเสื้อผ้าหรือสินค้าแฟชัน่ ผู้บริโภคมักจะมองหา Greyhound เป็นอันดับแรก ดงันัน้               
เพื่อดึงดูดผู้บริโภค Greyhound จึงควรท าหน้าร้านหรือในส่วนของห้องแสดงสินค้า ให้มี                   
ความโดดเด่น สะดุดตา และสามารถทราบถงึสนิคา้ใหม่ๆ ไดโ้ดยง่าย และเมื่อผู้บรโิภคพบเหน็
หน้ารา้น หรอืในสว่นของหอ้งแสดงสนิคา้ Greyhound แลว้ ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความตัง้ใจในการซือ้
มากยิง่ขึน้ และความภกัดใีนตราสนิค้า Greyhound กจ็ะเพิม่มากขึน้ตามมาในที่สุด เนื่องจาก
ผลการวจิยัในเรื่อง ความตัง้ใจในการซือ้ตราสนิคา้ Greyhound พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อ
ความตัง้ใจในการซื้อ อยู่ในระดับปานกลาง และมีความสมัพันธ์กับความภักดีในตราสินค้า 
Greyhound ในระดบัสงู 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. การวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาเฉพาะผูบ้รโิภคทีอ่าศยัในกรุงเทพมหานคร โดยไม่ได้

แบ่งเขต ดงันัน้ การศกึษาครัง้ต่อไปควรมกีารศกึษาผู้บรโิภคที่อยู่ในแต่ละเขตว่า มคีวามภกัด ี           
ในตราสนิค้า Greyhound มากน้อยเท่าใด เพื่อจะได้น าผลการศึกษาที่ได้มาเปรียบเทียบ                
ความแตกต่างกนัในแต่ละเขต 

2. การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัโดยใชแ้บบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างซึง่เคยบรโิภคสินคา้ 
ตราสนิคา้ Greyhound เท่านัน้ ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรมกีารศกึษาโดยใชว้ธิวีจิยัเชงิคุณภาพ 
เก็บข้อมูลการวิจัยด้วยการสัมภาษณ์ผู้บริโภค ถึงเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อ           
ตราสนิคา้ Greyhound เพื่อประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธต่์างๆ ใหต้รงกบัความต้องการของ
ผูบ้รโิภคใหม้ากทีส่ดุ 

3. ควรท าการวิจัยอย่างต่อเนื่ อง  เนื่องจากความภักดีในตราสินค้าเป็นเรื่องของ
ความรูส้กึและความคดิเหน็ส่วนบุคคลทีม่ต่ีอตราสนิค้า ซึ่งอาจเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ทัง้นี้
เพื่อจะไดเ้ป็นขอ้มูลส าหรบัผู้ทีอ่ยู่ในธุรกจินี้จะไดน้ าไปปรบักลยุทธต่์างๆ ในการสรา้งตราสนิค้า
และการสื่อสารภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ เพื่อดงึดูดผูบ้รโิภคสนิค้าตรา Greyhound และรกัษา
กลุ่มลกูคา้ทีส่รา้งผลก าไรใหภ้กัดใีนตราสนิคา้ต่อไป 

4. ควรท าการศึกษาวิจัยปจัจัยด้านอื่นที่อาจจะมีผลต่อความภักดีในตราสินค้า 
Greyhound เช่น ด้านการส่งเสรมิการตลาด การส่งเสรมิการขาย ฯลฯ เพื่อจะได้น าขอ้มูลมา
วางแผนกลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีส่ดุ 
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