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บทคดัยอ 
 

 ดุษฎีนิพนธนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา  (1) แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคา
ของอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย (2) ขั้นตอนการกําหนดกลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาของ
อุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย (3) ปจจัยบงชี้ที่สงผลตอการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรม
รองเทาในประเทศไทย 

ในการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยแบบผสม โดยใชการวิจัยเชิงปริมาณดวยการวิเคราะหตัวแบบเสนทาง 
จากลูกคาท่ีเคยใชผลิตภัณฑตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย จํานวน 472 ตัวอยาง  ประกอบ
กับการสัมภาษณเจาะลึก  ผูบริหารระดับสูง จํานวน 5  ราย เครื่องมือในการวิจัย คือแบบสอบถามท่ีผานการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิ ดวยวิธีคํานวณหา IOC  และทดสอบความนาเชื่อถือดวย
การหาคาสหสัมพันธดวยวิธีของครอนบัช   

ผลการวิเคราะหพบวา กลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย 
ไดรับอิทธิพลรวมเชิงบวกจาก ความจงรักภักดีของลูกคา (  = 0.77) การบริหารความสัมพันธกับลูกคา      
(  = 0.59) การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (  = 0.35)  การจัดการสวนประสมทางการตลาด      
(  = 0.17)  และความไววางใจของลูกคา (  = 0.08) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตามลําดับ 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวา ขั้นตอนการกําหนดกลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาของ
อุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทยตองใชทุกองคประกอบรวมกัน ทั้งสินคา หีบหอ พนักงาน การส่ือสาร
ระหวางลูกคา ซึ่งเปนทิศทางท่ีตองส่ือสารออกไปในทิศทางเดียวกัน การสรางภาพลักษณตราสินคาจําเปนตอง
ใชการพัฒนาที่ตอเนื่อง 
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ABSTRACT 

 
The aim of Dissertation:  (1) To study the concept of the Strategies to build the Brand 

Image of the footwear industry in Thailand (2) To study with the process in the Strategies to 

build the Brand Image of the footwear industry in Thailand 3) To study the indication of the 
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factors that affects the Strategies to build the Brand Image of the footwear industry in 

Thailand. 

In this study the researchers had mixed method. Using Quantitative research with 

Path analysis in model from clients who have used the product brand in the footwear 

industry in Thailand of 472 samples with depth interview. The questionnaire validated the 

accuracy of a panel of 5 experts. To calculate the IOC and reliability testing with a 

correlation with the Cronbach's alpha. 

The results showed that the Strategies to build the Brand Image of the footwear 

industry in Thailand Influenced by the positive as well. Customer Loyalty (  = 0.77) 
relationship management with customers (  = 0.59) Integrated Marketing Communication  

(  = 0.35) to manage the marketing mix (  = 0.17) and the Trust of customers (.  = 0.08) 

was statistically significant, respectively. 

Results of the research showed. Step the Strategies to build the Brand Image of the 
footwear industry in Thailand must use all elements together, it sort of communication 
between customers, employees package. This is the direction that needs to be 
communicated in the same direction. Creating a brand image requires continued innovation. 
 
Keywords: Strategy ,Brand image ,The footwear industry 
 

1.บทนํา 
 

การเปดเสรีทางการคาเปนประเด็นที่สังคมใหความสําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่งดานผลกระทบตอธุรกิจ
ในประเทศ การเกิดขึ้นของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนหรือ AEC (ASEAN Economic Community) นั้นยอม
สงผลตอสถานการณการแขงขันที่รุนแรงอยางหลีกเลี่ยงไมได ธุรกิจตางๆจําเปนตองปรับตัวเพ่ือแสวงหาโอกาส
ทางธุรกิจและความอยูรอดจากการแขงขันเสรีในระบบทุนนิยม ไมใชเพ่ือการแขงขันในปจจุบันเทานั้น แตตอง
คํานึงถึงการปรับตัวตอการเปลี่ยนแปลงในอนาคตดวย สําหรับกลุมอุตสาหกรรมรองเทากับเปาหมายและ
ประโยชนที่คาดวาจะไดจากการเขารวมการเปนประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ประกอบดวยเปาหมายหลัก 3 

ดาน ไดแก การนําเขาวัตถุดิบหนังท่ีมีคุณภาพดี และราคาถูก จากประเทศเพอ่ืนบาน การสรางรายไดจากตรา
สินคา มาตรฐานผลิตภัณฑ การออกแบบและ เทคโนโลยีการผลิตที่ดีกวาประเทศเพ่ือนบาน รวมไปถึงการ
ออกไปลงทุนในอาเซียน เชน กัมพูชาและพมา เพ่ือประโยชนทางดานตลาด วัตถุดิบ ตนทุนแรงงาน และภาษี
จากอาเซียน  

การใหไดมาซึ่งเปาหมายขางตนธุรกิจจะตองมีการพัฒนา ดานวัตถุดิบใหมีคุณภาพที่ดี การพัฒนา
ดานการบริหารจัดการ ดานเทคโนโลยี และ วิจัยพัฒนา การพัฒนาทางดานการออกแบบและทักษะแรงงานใน
อุตสาหกรรม การพัฒนาดานการตลาดและการสรางภาพลักษณตราสินคาของอุตสาหกรรม หรือการสราง    
ตราสินคา ถือเปนสิ่งที่มีบทบาทและมีความสําคัญตอความอยูรอดของทุกธุรกิจในประเทศ  
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ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) แสดงถึงสินคาหรือบริการท่ีทําใหเกิดความแตกตางภายใน
จิตใจของผูบริโภค ตราสินคาเปนสัญลักษณที่ถายทอดถึงคุณลักษณะ คุณประโยชน ความเชื่อและคุณคาของ
สินคาและบริการน้ันๆ ผูบริหารยุคใหมไดนําคําวา ภาพลักษณ (Image) มาพิจารณาเปนองคประกอบประการ
หนึ่งในการบริหาร ที่ชวยเอ้ือใหธุรกิจดําเนินไปไดอยางกาวหนาและม่ันคง และย่ิงไปกวานั้นในทางการ
บริหารธุรกิจยังอาจตีคาไดวาภาพลักษณของตราสินคา เปรียบเสมือนสินทรัพย (Asset) อันมีคาซึ่งยากจะ
ประเมินออกมาเปนตัวเลขทางบัญชีได (รุงรัตน ชัยสําเร็จ 2553) ดังนั้นคําวาภาพลักษณตราสินคา จึงสื่อ
ความหมายรวมถึงภาพลักษณทุกดานท่ีประกอบข้ึนจากสวนตาง ๆ ของธุรกิจ  และสามารถสงผลตอความ
เคล่ือนไหวของภาวะทางการตลาดของธุรกิจทั้งในทางตรงและทางออม เมื่อผลิตภัณฑมีภาพลักษณที่ดีชวยให
ผูบริโภคตองการสินคานั้น สงผลใหยอดจําหนายเพ่ิมขึ้น และหากภาพลักษณของตัวองคกรดีดวยอีกสวนหนึ่ง 
ยอมกอใหเกิดความเชื่อถือไววางใจชื่นชมและศรัทธา ทําใหสินคาอยูในตลาดไดอยางยั่งยืนและมีสวนครอง
ตลาด (Market share) สูง  อุตสาหกรรมรองเทาเปนหนึ่งในอุตสาหกรรมแฟชั่นที่มีความสําคัญในระบบ
เศรษฐกิจเนื่องจากเปนอุตสาหกรรมท่ีตอยอดมาจากอุตสาหกรรมปศุสัตวและอุตสาหกรรมฟอกหนัง สามารถ
สรางมูลคาเพ่ิมใหกับหนังสัตวไดเปนอยางมาก ความสรางสรรคในออกแบบผลิตภัณฑเปนสิ่งสําคัญในการสราง
มูลคา นอกจากน้ีอุตสาหกรรมรองเทาและเครื่องหนังเปนอุตสาหกรรมใชแรงงานคนเปนหลักซึ่งมีแรงงานที่อยู
ในอุตสาหกรรมนี้คอนขางมาก จึงเปนอุตสาหกรรมที่เกิดการจางงานจํานวนไมนอย ดวยฝมือและความชํานาญ
ในการผลิต  

จากเหตุผลดังกลาวขางตน การศึกษากลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคา  ในอุตสาหกรรมรองเทา
ถือเปนสิ่งที่จําเปนในยุคปจจุบัน ทฤษฎีการสรางตราสินคามีแนวคิดที่แตกตางไปจากเดิมโดยตองทําความรูจัก
และเขาใจความตองการของผูบริโภคใหถูกตองตามสภาวการณที่เปลี่ยนแปลงรวดเร็วไปกวาการเปล่ียนแปลง
ในศตวรรษที่ผานมา ทําใหเกิดความตองการและความคาดหวังตอสินคาและบริการท่ีเปลี่ยนไปอยางรวดเร็ว
เชนกัน ผูบริโภคมีความรูความเขาใจตอสินคาหรือบริการมากข้ึนและมีความไวตอราคา เนื่องจากมีเวลานอยลง
จึงตองการความสะดวกสบายมากข้ึน ตองการสินคาหรือบริการท่ีมีคุณภาพดีขึ้นและมีการรับประกันคุณภาพ 
ตองการสินคาหรือบริการท่ีตรงใจมากขึ้นและมีสิทธิพิเศษ รวมทั้งตองการใหสินค าและบริการมีราคาที่ถูกลง
ดวย ดังนั้นธุรกิจจําเปนตองมีการปรับตัวใหทันตอการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมของกลุมลูกคาเปาหมาย กล
ยุทธการตลาดที่เคยใชและประสบความสําเร็จในอดีตหรือปจจุบัน อาจไมสามารถใชไดผลดีอีกตอไปในอนาคต 
ผูบริหารและนักการตลาดจําเปนตองคนหากลยุทธใหมๆที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาและสราง
ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง การมีภาพลักษณของตราสินคาหรือบริการ  ที่แข็งแกรงยังคงชวยเสริมสรางให
เกิดความไดเปรียบในการแขงในปจจุบันและในอนาคตได  ถาภาพลักษณของตราสินคาที่แข็งแกรงดังกลาว
ไดรับการดูแลและบริหารอยางดี จะสามารถชวยใหตราสินคามีชวงชีวิตและชื่อเสียงที่ยาวนาน  การศึกษาเรื่อง
กลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย เกิดขึ้นเพราะผูวิจัยมีเปาประสงค
ในการคนหาปจจัยท่ีสรางความสําเร็จตอการสรางภาพลักษณอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทยในทัศนะของ
ผูบริโภค รวมกับการระดมความคิดเห็นจากผูเชี่ยวชาญที่อยูในวงการอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย โดย
มุงหวังวางานวิจัยดังกลาวจะสามารถสรางองคความรูที่เปนประโยชนตอผูที่สนใจและผูที่เกี่ยวของในการ
พัฒนาธุรกิจอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย ใหมีความสามารถในเชิงการแขงขันใหดียิ่งขึ้น ทันตอการเปด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และกอใหเกิดความย่ังยืนในการทําอุตสาหกรรมนี้ตอไป 

วตัถปุระสงคในการศึกษา 
1. เพ่ือศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาของอุตสาหกรรมรองเทา ใน

ประเทศไทย  
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2. เพ่ือศึกษาถึงขั้นตอนการกําหนดกลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาของอุตสาหกรรมรองเทาใน
ประเทศไทย  

3.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยบงชี้ที่สงผลตอการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาใน
ประเทศไทย 
 
2. กรอบแนวคดิการวจิัย 

ผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ จากแนวคิดทฤษฎี งานวิจัยที่หลากหลาย อาทิ งานของ       
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2550); Kotler (2000);  สุดาพร กุณฑลบุตร (2550); รุจาภา แพงเกษตร (2555); 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2549); วิยะกานต ตันสุวรรณรัตน (2552); Bourdeau อางถึงใน เกศนภา ไลซานดรา ยะ
เสน, 2553: 30-34; เสรี วงษมณฑา (2541)  แลวใชวิธีคัดกรองตัวแปรที่เกี่ยวของโดยอาศัยประสบการณตรง
ของผูวิจัยท่ีอยูในแวดวงธุรกิจ ผลิตและจําหนายสินคาอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย มาบูรณาการจน
สรางเปนกรอบแนวความคิดไดดังนี้ 

 

 
 

 
 

แผนภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการทําวิจัย 
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3. วิธีดําเนินงานวิจัย 
 ผูวิจัยใชเทคนิคการวิจัยเชิงผสม (Mixed Method Research) โดยอาศัยการวิจัยเชิงคุณภาพ
(Qualitative Research) จากผูบริหารระดับสูงในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย จํานวน 5 ราย รวมกับ
การทําการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จากกลุมลูกคาที่มีประสบการณในการซ้ือรองเทาตรา
สินคาไทย โดยผลที่ไดมาใชในการอภิปรายรวมกัน 
 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.1.1 กลุมตัวอยางในการทําวิจัยเชิงปริมาณ  เก็บขอมูลจากลูกคามีประสบการณในการซ้ือรองเทา
ตราสินคาไทยอาศัยการสุมแบบหลายข้ันตอน โดยจับสลากจังหวัดที่เปนตัวแทนในแตละภาค จํานวน 6 ภาค 
แบงตามสัดสวนจังหวัดในแตภาคไดดังนี้ (1) ภาคเหนือ ไดแก จังหวัดลําปาง (2) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ไดแกจังหวัดนครพนม จังหวัดอุดรธานี และ จังหวัดมหาสารคาม  (3) ภาคกลาง ไดแก จังหวัดพิจิตร จังหวัด
อุทัยธานี  และ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  (4) ภาคตะวันออก ไดแก จังหวัดปราจีนบุรี (5) ตะวันตก ไดแก
จังหวัด นครปฐม (6) ภาคใต ไดแก จังหวัดพังงา และ จังหวัดระนอง  และกรุงเทพมหานคร รวม 12 จังหวัด 
กําหนดการเก็บขอมูลจังหวัดละ 40 ราย รวม 480 ราย เก็บขอมูลไดจริงไดกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 472 ราย 

 

ตารางที่ 1 กลุมตัวอยางจําแนกตามภาคที่ตองจัดเก็บ 

ภาค จาํนวนจังหวดัในภาค 
(จาํนวนตวัอยางทีต่อง

จดัเกบ็) 

กลุมตวัอยางทีจ่บัสลาก
ได 

รวมกลุมตวัอยาง (จังหวดั) 
(จาํนวนกลุมตวัอยางทีเ่กบ็

ไดจรงิ) 
ภาคเหนือ 9 (40) จังหวัดลําปาง 1 (38) 
ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ   

20 (40) จังหวัดนครพนม 
จังหวัดอุดรธานี และ 
จังหวัดมหาสารคาม   

3 (40) 

ภาคกลาง 21 (40) จังหวัดพิจิตร จังหวัด
อุทัยธานี  และ จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา 

3 (40) 

ภาคตะวันออก 7 (40) จังหวัดปราจีนบุรี 1 (38) 
ภาคตะวันตก 5 (40) จังหวัด นครปฐม 1 (38) 
ภาคใต 14 (40) จังหวัดพังงา และ 

จังหวัดระนอง 
2 (40) 

กรุงเทพมหานคร 1 (40)  1 (38) 
รวม 77  (480)  12 (472) 
หมายเหตุ จังหวัดที่ไดขอมูลไมสมบูรณ เกิดจากผูตอบแบบสอบถามตอบไมครบทุกขอคําถาม 

 
3.1.2 กลุมผูใหขอมูลหลัก ในการทําวิจัยเชิงคุณภาพ ไดแก ผูบริหารระดับสูงที่ประกอบธุรกิจรองเทา

ตราสินคาไทย ที่เปน ผูประกอบการขนาดใหญ มีภาพลักษณเปนที่ยอมรับจากกลุมลูกคา และยินดีใหความ
รวมมือ  สําหรับเกณฑการคัดกรองผูใหขอมูลหลักท่ีจะทําการสัมภาษณในเชิงลึกมีข้ันตอนอยูสองมิติดังนี้ 
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มิติของการเปนท่ียอมรับจากผูบริโภค  ผูวิจัยทําการสํารวจ ผูที่ใชสินคารองเทาในประเทศไทย ดวย
การถามถึง ตราสินคาที่เขารูจักเปนอันดับที่ 1 จากขอคําถาม “เมื่อนึกถึง รองเทาแบรนดไทย ทานนึกถึงยี่หอ
ใด”  จากการสํารวจลูกคา 2,500 คน นําขอมูลที่ไดมาจัดอันดับทีส่ินคาท่ีเปนที่นิยม 10 อันดับแรก 

มิติของการใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยดําเนินการติดตอผูบริหารในอุตสาหกรรมรองเทา
ในประเทศไทย ตามลําดับความนิยมจากการสํารวจ หากผูบริหารในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทยสนใจ
ใหความรวมมือในการเขาสัมภาษณจะทําการนัดหมายเพ่ือสัมภาษณเชิงลึกตอไป กําหนดจํานวนผูใหสัมภาษณ
ทั้งส้ิน 5 ราย ใชวิธีรวบรวมขอมูลโดยอาศัยการสัมภาษณในเชิงลึก (In-depth Interview) 
 

 3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3.2.1 เครื่องมือการวิจัยในเชิงปริมาณ  ไดแก แบบสอบถามท่ีผานการทบทวนวรรณกรรมและปรึกษา
อาจารยที่ปรึกษา โดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 9 ตอน ดังนี้ (1) แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะเปนคําถามปลายปดแบบเลือกตอบ จํานวน 5  ขอ สอบถามเก่ียวกับ เพศ อายุ 
สถานภาพ วุฒิการศึกษา และอาชีพ  (2) แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถาม มี
ลักษณะเปนคําถามปลายปดแบบเลือกตอบ จํานวน 3 ขอใหญ 10 ขอยอย โดยสอบถามเก่ียวกับ รูปแบบการ
ใชชีวิต  พฤติกรรมการรับรูขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาไทย และ พฤติกรรมการซ้ือตรา
สินคารองเทาไทย (3) ขอคําถามเก่ียวกับการจัดการสวนประสมทางการตลาด เปนแบบสอบถามเปนมาตรสวน
ประมาณคา (rating scale)  5 ระดับ ขอคําถามครอบคลุมประเด็นเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ  9 ขอ ดานราคา  7 

ขอ ชองทางการจัดจําหนาย  12 ขอ ดานสงเสริมการตลาด  9 ขอ รวม 37 ขอ (4) ขอคําถามเก่ียวกับการ
สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร เปนแบบสอบถามเปนมาตรสวนประมาณคา 5 ระดับ ขอคําถาม
ครอบคลุมประเด็นเก่ียวกับ การโฆษณา 6 ขอ การประชาสัมพันธ 6 ขอ การสงเสริมการขาย 5 ขอ การตลาด
เชิงกิจกรรม 5 ขอ การขายโดยพนักงานขาย 6 ขอ และ การตลาดทางตรง 6 ขอ  รวม 34 ขอ (5) ขอคําถาม
เก่ียวกับการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เปนแบบสอบถามเปนมาตรสวนประมาณคา 5 ระดับ ขอคําถาม
ครอบคลุมประเด็นเก่ียวกับ ความสามารถในการรูจักลูกคา 3 ขอ และความสามารถในการดําเนินการเพ่ือสราง
ความสัมพันธภาพที่ดี 6 ขอ รวม 9 ขอ (6) ขอคําถามเก่ียวกับความไววางใจของลูกคา เปนแบบสอบถามเปน
มาตรสวนประมาณคา 5 ระดับ ขอคําถามครอบคลุมประเด็นเกี่ยวกับความไววางใจในตัวสินคา 3 ขอ และ
ความไววางใจในการตอบสนองความตองการ 3 ขอ รวม 6 ขอ (7) ขอคําถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีของ
ลูกคาเปนแบบสอบถามเปนมาตรสวนประมาณคา 5 ระดับ ขอคําถามครอบคลุมประเด็นเกี่ยวกับ  การแสดง
ตัวเปนผูรวมคา 3 ขอ และความหนักแนนในส่ิงที่ตนชอบ 3 ขอ ดานการแสดงตัว 3 ขอ และการแสดงความ
เชื่อมั่นในตราสินคา 3 ขอ รวม 12 ขอ (8) ขอคําถามเก่ียวกับการสรางภาพลักษณธุรกิจ เปนแบบสอบถามเปน
มาตรสวนประมาณคา 5 ระดับ ขอคําถามครอบคลุมประเด็นเกี่ยวกับ ประโยชนตอสวนตัว 5 ขอ และ 
ประโยชนตอสังคมและบริบทแวดลอม 5 ขอ รวม 10 ขอ (9) ขอคําถาม ปลายเปดเกี่ยวกับ กลยุทธการสราง
ภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย เปนคําถามปลายเปด ถามใน 2 ประเด็นคือ (9.1) 

ทานคิดวาปจจัยเพ่ือความสําเร็จของกลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศ
ไทย แสดงเหตุผลประกอบ (9.2) ภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย มีจุดแข็ง 
จุดออน โอกาส และอุปสรรคในแงใดบางตามทัศนะของทาน  
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 3.1.2 เครื่องมือการวิจัยเชิงคุณภาพ  ไดแก ขั้นตอนการกําหนดกลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคา
ของอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย โดยการสัมภาษณแบบไมมีโครงสราง นําผลท่ีไดจากการวิจัยเชิง
ปริมาณนําเสนอผูบริหารกอนที่จะขอนัดเขาสัมภาษณและหาขอสรุปรวมกัน 

 
 3.3 การสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
       ผูวิจัยเนนการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือในสวนของแบบสอบถามดังนี้ การหาความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหา (content validity) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นไปปรึกษาอาจารยที่ปรึกษา และตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยอาศัยดุลยพินิจของอาจารยที่ปรึกษารวมกับ ผูทรงคุณวุฒิรวม  3 ทาน  
ตรวจสอบความครอบคลุมตามองคประกอบท่ีกําหนด และพิจารณาประเมินความสอดคลองระหวางขอคําถาม
แตละขอกับนิยามศัพทเฉพาะ หลังจากนั้นวิเคราะหดวยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (alpha coefficient) ดวย
วิธีของครอนบัช ไดดังน้ี พบวาคาที่จากการวิเคราะหตัวแปร การจัดการสวนประสมทางการตลาด อยูในชวง 
0.83-0.92 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร อยูในชวง 0.89-0.94 การบริหารความสัมพันธกับลูกคา 
0.86-0.93 ความไววางใจ อยูในชวง 0.86-0.90  ความจงรักภักดีของลูกคา อยูในชวง 0.82-0.92 และ การ
สรางภาพลักษณธุรกิจ อยูในชวง 0.86-0.90 ดังนั้นแบบสอบถามดังกลาวจึงมีคาความเชื่อถือไดที่จะนําไปเก็บ
ขอมูลตอไป  

3.4 การวิเคราะหขอมูล 
3.4.1  สวนของการวิจัยเชิงประมาณ ใชสถิติสรุปอางอิง เพ่ือตอบสมมติฐาน ดวยการวิเคราะห

เสนทาง (Path analysis) โดยอาศัยรูปแบบความสัมพันธโครงสรางเชิงเสนหรือ  โมเดลลิสเรล (Linear 
Structural  Relationship Model or LISREL Model) โดยใชหลักการวิเคราะหสมการเชิงโครงสราง (SEM) 
ดวยโปรแกรม LISREL หาคาอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) คาอิทธิพลทางออม (Indirect Effect) และคา
อิทธิพลรวม (Total Effect) ผูศึกษาตองการศึกษา กลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรม
รองเทาในประเทศไทย  มีการคนหาองคประกอบของแตละตัวแปรดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis ) ในตัวแปรแตละตัว 
 3.4.2 สวนของการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยนําผลที่ไดจากแบบสอบถามปลายเปด ในแบบสอบถาม 
และผลท่ีไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกแบบไมมีโครงสรางจากผูบริหาร มาสรุปรวมกัน และแยกประเด็น
เพ่ือการกลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย ในลักษณะของการ
พรรณนาขอมูล โดยอาศัยการวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content analysis) 

 

4. ผลการวจิยั 
4.1 การวเิคราะหสถติิพรรณนา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 63.98) มีอายุระหวาง 21-30 ป  (รอยละ36.02) 

มีสถานภาพ โสด  (รอยละ 63.56) การศึกษาระดับต่ําวาปริญญาตรี  (รอยละ 54.66) มีอาชีพรับราชการ  
(รอยละ 49.58) 
 พฤติกรรมผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถาม พบวา  รูปแบบการใชชีวิตของผูตอบแบบสอบถามในการ
ซื้อรองเทา สวนใหญ ไมไดใหความสําคัญกับตราสินคาเปนพิเศษ แตเลือกใชตามความเหมาะสม (รอยละ 
57.63) และสวนนอยที่ ใหความสําคัญกับสินคา ที่มีตราสินคาตางประเทศเทานั้น (รอยละ 2.97) สําหรับ
กิจกรรมท่ีสนใจในยามวางอันดับมากท่ีสุดไดแก การเลนอินเตอรเน็ต (รอยละ 35.17) การรับรูขอมูลขาวสาร
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เกี่ยวกับตราสินคารองเทาไทยผานชองทางการส่ือสารการตลาด ผานทางการโฆษณา (รอยละ 63.98 )  แหลง
ขาวสารที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไทยมาก ในสามลําดับแรกไดแก อินเตอรเน็ต(รอยละ 33.47) จากคํา
บอกกลาวจากเพ่ือน/คนรูจัก  (รอยละ 25.42) โทรทัศน/วิทยุ (รอยละ 18.64)   

สาเหตุหลักที่จะทําใหผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซ้ือตราสินคารองเทาไทย ในสามลําดับแรกไดแก 
คุณภาพของสินคา (รอยละ 26.27) รูปแบบและการออกแบบ (รอยละ 18.64)  และ ความสามารถในการ
นําไปใชไดจริงในชีวิตประจําวัน (รอยละ 16.53)   

สถานท่ีเลือกซื้อสินคารองเทาไทยของผูบริโภคในสามลําดับแรกไดแก หางสรรพสินคา (รอยละ 
63.56)  รานรองเทาที่มีชื่อเสียง (รอยละ 12.29)  งานแสดงสินคา (รอยละ 11.02)  นอกจาการซ้ือสินคาเพ่ือ
ตนเองแลว ผูตอบแบบสอบถามจะซื้อสินคารองเทาไทย ใหบุคคลตอไปนี้ตามลําดับ  เพ่ือนครอบครัว/ญาติ  
(รอยละ 53.39) คูรัก/แฟน  (รอยละ 21.19) เพ่ือน/เพื่อนรวมงาน (รอยละ 18.64)  

ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ สินคารองเทาไทย ในสามลําดับแรกไดแก ตนเอง (รอยละ 62.29)  
ครอบครัว/ญาติ (รอยละ 14.41)  เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน  (รอยละ 13.56) งบประมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
สินคารองเทาไทย อยูที่ 201-300 บาท (รอยละ 35.59)   และชวงวันในสัปดาหที่ผูตอบแบบสอบถามคิดวา
เหมาะสมตอการซ้ือ สินคารองเทาไทยน้ันไมมเีวลาที่แนนอน (รอยละ 47.03) สวนลําดับรองลงมาไดแกในชวง
วันหยุด (รอยละ 40.25) 

 
 4.2 ผลการวิเคราะหสถิติสรุปอางอิง 

เพ่ือคนหากลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย  ผลการ
วิเคราะหสามารถสรุปเปนแผนภาพและตารางดังตอไปนี้ 

 

 
 
แผนภาพที่ 2  กลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย ตัวแบบหลังปรับ 
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ตารางที่ 2 การวิเคราะหคาดัชนีความกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลังจากปรับแกโมเดล 

ดชันีความกลมกลนื เกณฑ คาดชันทีีว่ัดได ผลการพจิารณา 
Chi-square/df 

CFI 
GFI 
AGFI 

RMSEA 
SRMR 

< 3.00 
≥ 0.95 
≥ 0.95 
≥ 0.90 
< 0.05 
< 0.05 

2.60 
0.99 
0.95 
0.90 
0.038 
0.036 

ผานเกณฑ 
ผานเกณฑ 
ผานเกณฑ 
ผานเกณฑ 
ผานเกณฑ 
ผานเกณฑ 

 

เม่ือพิจารณาคาดัชนีความกลมกลืนของโมเดล จากตารางที่ 4.37  พบวา โมเดลมีความสอดคลอง
กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษทั้ง 6 ดัชนีผานเกณฑ การยอมรับ คือ Chi-square  = 298.94 ,              

Chi-square/df. = 2.60 , CFI = 0.99,  GFI = 0.95, AGFI = 0.90, RMSEA = 0.038 และ SRMR = 0.036 

 
ตารางที่ 3 กลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย 

ปจจยัผล ความไววางใจของ
ลูกคา TRUST 

(R2=0.94) 

ความจงรกัภักดขีอง
ลูกคา LOY 
(R2=0.72) 

การสรางภาพลักษณธรุกิจ 
IMAGE   

(R2=0.81) 
ตัวแปรเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE 
สวนประสมทางการตลาด 0.27  0.27 0.19  0.19  0.17 0.17 

FOURP 4.23  4.23 4.29  4.29  3.98 3.98 
การตลาดแบบครบวงจร 0.16  0.16 0.44  0.44  0.35 0.35 

IMC 3.86  3.86 8.52  8.52  6.62 6.62 
ความสัมพันธกับลูกคา 0.72  0.72 0.42  0.42 0.21 0.38 0.59 

CRM 13.93  13.93 7.68  7.68 8.81 6.62 10.21 
ความไววางใจของลูกคา       0.08  0.08 

TRUST       1.98  1.98 
ความจงรักภักดีของลูกคา       0.77  0.77 

LOY       11.74  11.74 

DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, * p <0.05, ** p<0.01 

ผลการวิเคราะหพบวา กลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย 
ไดรับอิทธิพลรวมเชิงบวกจาก ความจงรักภักดีของลูกคา (  = 0.77) การบริหารความสัมพันธกับลูกคา (  = 

0.59) การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (  = 0.35)  การจัดการสวนประสมทางการตลาด (  = 0.17)  
และความไววางใจของลูกคา (  = 0.08) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่การความจงรักภักดีของลูกคา 
ไดรับอิทธิพลรวม เชิงบวกจาก การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (  =0.44)  การบริหารความสัมพันธ
กับลูกคา (  =0.42) และการจัดการสวนประสมทางการตลาด (  =0.19) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และความ
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จงรักภักดีของลูกคา ไดรับอิทธิพลรวม เชิงบวกจาก การบริหารความสัมพันธกับลูกคา (  =0.72) การจัดการ
สวนประสมทางการตลาด (  =0.27) และ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (  =0.16)   อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

4.3 ผลการวิเคราะหจุดแข็งจากภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย   
ในทัศนะของผูบริโภคพบวา จุดแข็งอยูในเรื่องราคาท่ีถูกเมื่อเทียบกับคุณภาพของรองเทา เนื่องจาก

สามารถหาวัตถุดิบในประเทศไดไมยาก และลูกคาสวนใหญมีความมั่นใจในตัวสินคาในความทนทาน  
จุดออนท่ีสําคัญตอภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย ในทัศนะของผูบริโภค

พบวา เกิดจากการออกแบบท่ีลาสมัย และการออนการประชาสัมพันธทําใหลูกคาบางสวนมีทัศนคติวาสินคา
ดังกลาวมีคุณภาพไมทัดเทียมกับคูแขงจากตางประเทศ 

ในดานโอกาสท่ีสําคัญตอภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย ในทัศนะของ
ผูบริโภคพบวา เกิดจากการเกิดตลาดใหมอยางประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ซึ่งลูกคากลุมใหมมีแนวโนมที่จะ
นิยมสินคาไทย ประกอบกับการสรางกระแสการสรางคานิยมใชของไทยของคนในชาติ   

สวนอุปสรรค ที่สําคัญตอภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย ในทัศนะของ
ผูบริโภคพบวา เกิดจากคานิยมลูกคาบางสวนที่นิยมของจากตางประเทศ การกระจายสินคาที่ยังไมทั่วถึง และ
คูแขงรายใหญที่มาจากประเทศจีน 

4.4 ผลการวิเคราะหจากการทําวิจัยเชิงคุณภาพ  ไดขอสรุปโดยสังเขปดังนี้  
4.4.1 ปจจุบันเปนยุคที่ผูบริโภคเปนใหญ การคิดแบบเดิมที่มุงเนนการผลิตไปยังตัวสินคา และทําการ

ผลิตแบบ Mass Product กําลังถูกทาทาย ของท่ีตนทุนการผลิตถูก แตไมโดนใจผูบริโภค ก็ไมอาจสรางกําไร
ใหแกกจิการ ดังนั้น การสรางความเชื่อมั่นใน อัตลักษณ และเอกลักษณในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย 
จึงมีความสําคัญ แนวท่ีทางสําคัญไดแกการปรับเปลี่ยน โลโกสินคา มีการสรางเรื่องเลาในตราสินคา เพ่ือสราง
การจดจําในตัวลูกคา กอนท่ีจะมาพัฒนาตัวสินคา 

4.4.2  กลยุทธการมุงเนนที่การขายของถูกเพียงอยางเดียวไมเพียงพอ หากจําเปนตองเปลี่ยนชื่อ
บริษัท ปรับโลโกสินคา ใหดูทันสมัย สรางเร่ืองราวของตัวสินคา ตองมีการวางแผนและใช IMC เขามาชวย
ประชาสัมพันธ ตราสินคา ใหอยูในใจผูบริโภคใหไดเสียกอน ขณะนี้ อุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย ไม
สามารถขยายตลาดออกไปไดไกล เมื่อเทียบกับตราสินคาตางประเทศ ก็เพราะ แรกเริ่มบริษัท มุงเนน รับจาง
ผลิต และเนนทําแตสินคาราคาถูก ซึ่งอาจจะเหมาะกับคนในยุคหนึ่ง แตไมสามารถผลักดันการเติบโตที่ยั่งยืน
กับบริษัทได ดังนั้น แนวคิดใหมของการภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทยจึงมี
ความสําคัญในแงของการพัฒนาตราสินคา ออกไปสูกับตราสินคาจากตางประเทศ อีกทั้งเปนการเตรียมตัวเพ่ือ
รับการแขงขันหลังการเปดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนอีกดวย 

4.4.3 การปรับวิสัยทัศนองคการใหกลืนลงไปยังตัวผลิตภัณฑมีการวางแผนเร่ืองการหาชองทางใชสื่อ 
ซึ่งมีหลากหลายมากยิ่งขึ้นการใชสื่อที่เหมาะสมมีการวางแผนลวงหนาจะทําใหบริษัทสามารถประหยัดรายไดใน
การประชาสัมพันธมากกวาการทํางานแบบไรแผน ประชาสัมพันธแบบงานประจําวัน  การใหความสําคัญกับ
หีบหอบรรจุภัณฑมีแนวโนมท่ีสําคัญมากยิ่งขึ้น หีบหอตองสามารถเลาเรื่องและสะทอนบุคลิกของลูกคา ใหเขา
พบความชัดเจนและสามารถปรับเขาหากันระหวางตัวลูกคากับตัวสินคาไดจากหีบหอบรรจุภัณฑ 

4.4.4 การจัดสรรงบวิจัยทุกป เพื่อติดตามผูบริโภค มีความสําคัญในการสรางความนิยมใหติดอันดับใน
ใจของผูบริโภค ดังนั้น บริษัทจําเปนตองรูจักลูกคา หากบริษัทรูจักลูกคา รูจักความตองการ บริษัทจะสามารถ
ผลิตสินคาท่ีไมลาสมัย ตรงความตองการ ตัดปญหาเร่ืองสินคาคงคางไปได เนื่องจากความตองการของลูกคามี
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ลักษณะเปนพลวัตร ดังนั้นการผลิตสินคาของบริษัทจึงตองมีความเปนพลวัตรไปดวย ความลาสมัยคืออุปสรรค
สําคัญ ในอุตสาหกรรมรองเทาไทย ดังนั้นการพัฒนาสินคาใหทันสมัย ตามทัศนะของลูกคา จึงเปนสิ่งสําคัญ 
การลงทุนในงบวิจัยในสวนลูกคาจึงตองเนนใหมาก  

4.4.5 การตอยอดธุรกิจ ธุรกิจชั้นนําในยุคปจจุบันเนนการการพัฒนาสินคาใหถูกทิศทางแลวใช
หลักการตอยอดตามความตองการของลูกคา  แมโครงสรางบริษัทจะเปนอนุรักษนิยมอยูบาง สืบเนื่องมาจาก
วัฒนธรรมองคการ ทีมุ่งเนนความชาแตวาม่ันคง หัวใจพ้ืนฐานของบริษัทคือตัวสินคา ตองคุณภาพดี ใสสบาย มี
ราคาคุมคา ใสจุดขายท่ีความหลากหลาย มีความเปนพลวัตร มองสินคาแลวดูมีเรื่องราว มุงเนนที่สินคาแสวง
คน ไมใชคนแสวงหาสินคา การประชาสัมพันธบริษัทเนนทั้งตัวสินคาควบคูไปกับการทํา CRM  ทางบริษัทมี
การจัดตั้งผูจัดการแผนกตราสินคา โดยเนนการทําวิจัย เปดชองทางออนไลน จัดทําประชาสัมพันธตลอดทุก
เดือนเพ่ือกระตุนการรับรู และพยายามใหตราสินคาเขาไปอยูในใจของผูบริโภค บริษัทมีวิสัยทัศนที่เนนการ
บอกตอแบบปากตอปาก ถึงคุณภาพของสินคา โดยอาศัยกลุมผูบริโภคของบริษัท 

4.4.6 บริษัทมุงเนน Brand Vision  และ Brand Communication เนนการสรางคุณคาในตราสินคา 
เนนการทําทีมในบริษัท สิ่งเหลานี้จะชวยสรางความชัดเจนของบริษัทลงไปยังตัวสินคา การทําใหสินคามีความ
ชัดเจนในสายตาของผูบริโภคก็คือการประกาศตัวตนในใจเขา สวน การใชสวนประสมทางการตลาดถือเปน
ปจจัยสนับสนุน 

4.4.7 ยุคที่การแขงขันรุนแรงนี้ การมีพันธมิตรถือเปนภารกิจที่สําคัญเชนกัน ปจจุบันกอนจะพัฒนา
สินคาบริษัทจะมองเร่ืองการวางแผน โดยมุงเนนไปยังผูขาย ควบคูไปกับ ซัพพลายเออร และผูซื้อสินคา กล
ยุทธที่บริษัทมุงเนนคือ ความพอเพียง โตชา แตมั่นคง บริษัทตองใจจะอยูอยางมีความสุขไปทุกๆ วัน อยูกับ
พนักงานอยางมีความสุข อยูกับผูขายอยางมีความสุข บริษัทจะไมยอดโตไว หากมันจะบั่นทอนความสุขในการ
ทํางาน 

4.4.8 บริษัทจะไมการทําสงครามเร่ืองราคา บริษัทตั้งราคาในแบบของบริษัท ราคาที่ไมแพงเม่ือเทียบ
กับคุณภาพของสินคา เรื่องเหลานี้ลูกคาจะเปนผูตัดสิน ราคาคือสิ่งที่ลูกคาพึงพอใจจะจาย ยังมีรองเทาที่ราคา
แพงกวาบริษัทอีกหลากหลายยี่หอ แตราคาที่เหมาะสมยอมอยูในใจของผูบริโภค บริษัทไมมีนโยบายเปนบริษัท
มหาชน เพราะบริษัทไมสามารถโตแบบสมดุลไดหากตองเอาใจท้ังลูกคาและผูถือหุน การเปนบริษัทมหาชนจะ
ทําใหบริษัทหลุดจากการเปนครอบครัว วิสัยทัศนที่บริษัทมีคือการสรางชื่อเสียงจากการทํางานมากกวากําไรท่ี
ไดจากตัวเงินหรือมูลคาหุน  

4.4.9 ขณะนี้บริษัททํางานเชิงรุกไปยังการคัดพนักงานโดยเขาไปรวมทํา MOU กับมหาวิทยาลัยใหเขา
ไดมีโอกาสฝกงานกับทางบริษัท บริษัทจะถายทอดองคความรูให และคอยสังเกต ดาวเดนในการทํางานเพ่ือให
เขาไดมีโอกาสมาเปนพนักงานของบริษัทในอนาคต บริษัทเนนการมีพนักงานไมมาก แตเนนการตั้งเงินเดือนให
สูง เหมาะสมกับตําแหนง เนนการทํางานท่ีอบอุนสอดคลองกับวิสัยทัศนและพันธกิจของบริษัท 

4.4.10 ภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทยเนนการสรางภาพลักษณ ในทุก
องคประกอบรวมกัน ทั้งสินคา หีบหอ พนักงาน การส่ือสารระหวางบริษัทและลูกคารมกันจึงเปนภาพลักษณ 
ไมใชแคเนนที่ตราสินคา ซึ่งเปนแคองคประกอบหนึ่ง แตภาพลักษณจะเกี่ยวพันถึงผูบริโภค และการสื่อสารที่
บูรณาการเขาเปนเนื้อเดียวกัน  การทําธุรกิจตองมองไปยังใจของลูกคา เมื่อบริษัทจะซื้อรองเทาสักคูหนึ่งกับ
เงินท่ีเสียไป ทําอยางไรใหเกิดความรูสึกวาคุมคา และคงทน สถานท่ีจําหนายก็มีความสําคัญ เหมาะกับสินคา
หรือไม การตกแตงรานยอมไมเกิดคุณประโยชนหากลูกคาไมเขา ในยุคโลกาภิวัตน บริษัทกําลังเผชิญกับคูแขง
จากตางประเทศมากย่ิงขึ้น สวนแบงการตลาดของบริษัทถูกทาทาย การรักษากลุมลูกคา จําแนกระดับความ
ไววางใจ และความจงรักภักดีถือเปนสิ่งที่สําคัญและจะเปนทิศทางในการวางกลยุทธทางการตลาด 
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5. สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
วัตถุประสงคที่ 1 เพ่ือศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาของอุตสาหกรรม

รองเทาในประเทศไทย   การสรางภาพลักษณ ตราสินคาของอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทยขึ้นอยูกับการ
ใหความสําคัญในตัวลูกคา โดยเนนความรวดเร็วและถูกตองในการตอบสนองการใหบริการแบบทันทีทันใด 
สอดคลองกับแนวคิดของ (Sjoberg, 2002) ที่เสนอวา ความตองการของลูกคาจะตองรวดเร็วและถูกตอง 
โดยเฉพาะการตอบสนองแบบใหบริการหรือตอบสนองกับลูกคาทันที มีการเชื่อมโยงระบบตางๆ ที่เกี่ยวของกับ
ลูกคา   ภาพลักษณตราสินคาของอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย อาศัยทุกองคประกอบรวมกัน ทั้งสินคา 
หีบหอ พนักงาน การสื่อสารระหวางบริษัทและลูกคารมกันจึงเปนภาพลักษณ ไมใชแคเนนที่ตราสินคา ซึ่งเปน
แคองคประกอบหนึ่ง แตภาพลักษณจะเก่ียวพันถึงผูบริโภค และการสื่อสารที่บูรณาการเขาเปนเนื้อเดียวกัน 
สอดคลองกับแนวคิดของ Pokorski (1995) ที่เสนอวา ภาพลักษณเกิดจากความชอบและพฤติกรรมของลูกคา 
การสรางและพัฒนาสัมพันธภาพกับลูกคา การยกระดับการบริการลูกคาที่ดีกวา สรางความภักดีของลูกคา 
สรางผลประโยชนที่แนนอน ดึงดูดลูกคาท้ังเกาและใหมโดยการติดตอสื่อสารโดยตรง เพ่ิมโอกาสในการสราง
ยอดขายตอลูกคาแตละราย ลดตนทุนในการหาลูกคาใหม ชวยใหองคการเตรียมพรอมกับสถานการณที่ไม
คาดคิด การแบงขอมูลทั่วท้ังองคการทําใหเกิดภาพรวมที่สมบูรณของลูกคา เลือกกลุมเปาหมายไดถูกตอง การ
ใหบริการมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น บูรณาการสัมพันธภาพกับลูกคา เขาดวยกัน ไดในส่ิงที่ตรงกับความตองการของ
พวกเขามากยิ่งขึ้น สะดวกประหยัดเวลาและคาใชจาย ไดรับขอมูลที่ดี ลูกคาไดรับความพึงพอใจจากการ
บริการที่ดีในระยะยาว 

วัตถุประสงคที่ 2 เพ่ือศึกษาถึงขั้นตอนการกําหนดกลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาของ
อุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย ขั้นตอนการการกําหนดกลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาของ
อุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทยตองเร่ิมตนที่การทําวิจัยเพ่ือใหรูจักความตองการของลูกคา สอดคลองกับ
แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2550); สุดาพร กุณฑลบุตร (2550); รุจาภา แพงเกษร (2555) ที่
เสนอวา ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และการสรางภาพลักษณจําเปนตองเนนไปท่ีคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม
ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพ่ือสนองความตองการของลูกคาในอนาคต โดยอาศัยการใช IMC ในการให
ขอมูลลูกคาดังท่ี ธีรพันธ โลหทองคํา (2552) เสนอวา ขอมูลขาวสาร (information) โฆษณามีหนาที่ทําให
ลูกคากลุมเปาหมายไดรับรูถึงสินคาที่เขามาในตลาด ทําใหทราบถึงคุณลักษณะและคุณประโยชนของสินคา 
รวมทั้งชวยใหเกิดความคิดเชิงบวกตอภาพลักษณของตราสินคาโฆษณา คือรูปแบบการสื่อสารที่มีศักยภาพใน
การขาถึงมวลชนไดมากในคราวเดียวและหากเทียบกับจนทุนคาใชจายตอหัวนั้นถือสาเปนคาใชจายที่ต่ํามาก 
โฆษณาเปดทางใหการแนะนําสินคาใหมในตลาดทําไดงายขึ้น และชวยเพ่ิมความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมายสําหรับสินคาท่ีมีขายอยูในทองตลาดอีกดวย รวมทั้งยังชวยใหขอมูลทั้งหมดเพ่ือโฆษณาสินคา
และเพ่ือลูกคากลุมเปาหมาย นอกจากนี้ยังตองมุงเนนไปท่ีการทํา การจัดการลูกคาสัมพันธ ดังที่ Macer 
(2000) เสนอวาการจัดการลูกคาสัมพันธหรือ CRM (Customer Relationship Management)จะเก่ียวของ
กับการสรางความสัมพันธกับลูกคาและผูที่มีโอกาสจะมาเปนลูกคาดวยการสรางความเขาใจในความตองการ
ของลูกคา และการตอบสนองดานผลิตภัณฑและการบริการผานชองทางตางๆที่เปนประโยชนตอธุรกิจใน
ปจจุบันโดย CRM คือวิธีการใดๆก็ตามท่ีพยายามจะดึงเอา Customer Value ออกมาเร่ืองของ Life Time 
Customer Value หรือคุณคาแหงลูกคาในระยะยาว โดยการสรางพัฒนาเพ่ิมพูนความสัมพันธเฉพาะตัว
เฉพาะคนหรือเฉพาะกลุมกับลูกคา เพ่ือสรางมูลคาลูกคาระยะยาว Customer Life Time Value สูงสุด 
สอดคลองกับ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547) ที่เนนวา CRM มีความสําคัญตอการสรางและรักษา
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ความสัมพันธอยางตอเนื่องในระยะยาวนานกับกลุมลูกคาเปาหมายเพ่ือที่จะทําใหลูกคาเกิดความพอใจและ
จงรักภักดีอยูกับธุรกิจใหนานท่ีสุดจนกวาธุรกิจหรือลูกคาจะสูญไป 

วัตถุประสงคที่ 3 เพ่ือศึกษาถึงปจจัยบงชี้ที่สงผลตอการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรม
รองเทาในประเทศไทย  ผลการวิจัยเชิงปริมาณพบวา กลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรม
รองเทาในประเทศไทย ในทัศนะของผูบริโภค  ไดรับอิทธิพลรวมเชิงบวกจาก ความจงรักภักดีของลูกคา มาก
ที่สุด สอดคลองกับ แนวคิดของ สมวงศ พงศสถาพร และสุนทร เลาหพัฒนวงศ (2550) ที่เสนอวา ความ
จงรักภักดีของลูกคาที่มีความสําคัญอยางยิ่ง และผูสรางกําไรระยะยาวอยางย่ังยืน  และแนวคิดของ สุภาวดี ล้ํา
สกุลวงศ (2552) ที่เสนอวาความภักดีของลูกคา เปน ความเก่ียวของหรือความผูกพันที่มีตอตราสินคา รานคา 
ผูผลิต การบริการหรืออ่ืนๆ ที่อยูบนพ้ืนฐานของทัศนคติที่ชอบพอ หรือการสนองตอบ ดวยพฤติกรรมการรวม
กิจกรรมทางการตลาด 

ขอเสนอแนะในเชิงนโยบาย 
1. เพ่ือสรางการเติบโตอยางย่ังยืนในธุรกิจอุตสาหกรรมรองเทา การวางกลยุทธการสรางภาพลักษณ

ตราสินคา ถือวามีความสําคัญ ทั้งในอนาคต ธุรกิจอุตสาหกรรมรองเทาไทย จะถูกทาทายอยางมากใน
สภาวการณแขงขัน กิจการท่ีเอาใจใสที่จะเติบโตอยางยั่งยืนตองสนใจไปที่ความเปนพลวัตรของลูกคา ศึกษาถึง
ความตองการท่ีแทจริงของลูกคา ใหตัวสินคาเขาไปอยูในใจของลูกคา ทําธุรกิจเชิงรุก ไมใชตั้งรับ 

2. ความจงรักภักดีของลูกคา ถือเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดตออนาคตอุตสาหกรรมรองเทาไทยผลจาก
การวิจัยพบวาความจงรักภักดีของลูกคา ไดรับอิทธิพลรวม เชิงบวกจาก การบริหารความสัมพันธกับลูกคา  
การจัดการสวนประสมทางการตลาด และ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ดังนั้นจึงเปนหนาที่ของผูบริหารท่ีจะตองบูรณาการความสัมพันธของลูกคา การจัดการสวนประทางการตลาด 
และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรใหเปนเนื้อเดียวกัน สิ่งที่สําคัญที่สุดคือการสรางเอกลักษณ และอัต
ลักษณในตัวสินคาใหปรากฏ 

3. ปจจัยที่มีผลตออนาคตอุตสาหกรรมรองเทาไทยอีกประการหน่ึงก็คือ การบริหารความสัมพันธกับ
ลูกคา ในการทําการตลาดเพ่ือสรางภาพลักษณสินคายุคใหม การบริหารความสัมพันธกับลูกคา จะชวยใหเกิด
การรูจัก รัก และยอมรับในตัวสินคา คุณภาพตัวสินคาจะถูกเลาเรื่องผานแบบปากตอปาก และตัวลูกคาที่ไดรับ
การบริหารความสัมพันธกับลูกคา จะมีความจงรักภักดีตอสินคาสูง ก็จะพรอมเปนคูคา ไปพรอมกับการเปน
ลูกคา 

ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 
 1. การเก็บขอมูล  การวิจัยครั้งน้ีขอมูลที่ไดจากการสุมตัวอยางประชาชนบางจังหวัดของแตละภาค
เทานั้น หากมีผูสนใจตอยอดจะทําการศึกษาในเชิงปริมาณที่มากขึ้น โดยเก็บขอมูลจากลูกคาทั่วประเทศก็
อาจจะไดขอสรุปที่มีความชัดเจนมากย่ิงขึ้น 

2. ในสวนการทําวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยมุงเนน สัมภาษณเจาะลึกกับผูบริหารระดับสูงในบริษัทที่มีสวน
แบงการตลาดสูง เพราะเปนแบรนด ที่อยูในความนิยมของลูกคา ความจริงแลว กลยุทธของผูประกอบการ
รองเทาขนาดเล็กอาจจะมีแนวคิด และวิธีการที่แตกตางกันออกไป ผูที่สนใจอาจจะลงไปเก็บขอมูลในสวนนี้ได 

3. งานวิจัยครั้งนี้เนนกลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย 
ไมไดศึกษากลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทาจากตางประเทศที่เขามาจําหนายใน
ประเทศไทย ดังน้ันมิติในเชิงเปรียบเทียบจึงยังไมปรากฏ ผูที่สนใจจะศึกษาวิจัยเชิงเปรียบเทียบก็สามารถนํา
แนวคิดดังกลาวไปตอยอดไดเชนกัน 
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4. การวิจัยครั้งนี้มีลักษณะเปนแบบภาคตัดขวาง หากผูสนใจตอยอดจะศึกษาแบบชวงเวลาเพ่ือศึกษา
ความคงเสนคงวาของผลที่ไดก็จะทําใหเกิดองคความรูที่ชัดเจนยิ่งขึ้น 
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