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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อ
สต๊ิกเกอร์ไลน์ ได้แก่ คุณค่าตราสินค้าและเอกลักษณ์ตราสินค้า 2) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณค่าตรา
สินค้า ได้แก่ เอกลักษณ์ตราสินค้า ของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี 
คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ด้วยวิธีการเลือกแบบ
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สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายและการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุคูณ  
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 21 - 30 ปี มสีถานภาพ
โสด มีระดับการศึกษาสูงสุดคอื ปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญม่ีรายได้
เดือนละ 10,000 - 30,000 บาท และเลือกซื้อสต๊ิกเกอรไ์ลน์ ชุด Brown & Cony’s Secret Date!  
มากที่สุด โดยมีความถี่ในการเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ มากกว่า 1 เดือนใน 1 ครั้ง มีค่าใช้จ่ายในการซือ้
สต๊ิกเกอร์ไลน์ เฉลี่ยคร้ังละตํ่ากว่า 200 บาท ส่วนใหญ่จะซือ้สต๊ิกเกอร์ไลน์ ใน Sticker Shop ซึ่งปัจจยัที่
ทําให้เลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ คือ สต๊ิกเกอร์ไลน์มีความน่ารักเหมาะสมกับตนเอง และส่วนใหญ่จะเลือกซื้อ
สต๊ิกเกอร์ไลน์ด้วยตนเอง  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจในเอกลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับคุณค่า
ตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทาง
อารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) และความพึงพอใจในคุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทาง
สังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) มีความสัมพันธ์
กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  
 
คําสําคัญ: สต๊ิกเกอร์ไลน์, เอกลักษณ์ตราสนิค้า, คุณค่าตราสินค้า, ความจงรักภักดี 
 



Phoprasert, N. M.B.A., February 2015, Graduate School, Bangkok University. 
Factors Affecting Consumer’s Brand Loyalty when Purchasing Line Sticker in Bangkok 
Metropolitan: The Roles of Brand Identity and Brand Values (62 pp.) 
Advisor: Lokweetpun Suprawan, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 

 The objectives of this research are 1) to study factors (i.e., brand identity  
and brand values) affecting consumer’s brand loyalty when purchasing Line sticker;  
2) to study factors (i.e., brand identity) affecting brand value according to consumers. 
The sample size for this study is 400 customers who purchased Line sticker in Bangkok 
Metropolitan and the respondents were selected using specific method. A questionnaire 
was distributed to the customers who purchased Line sticker in Bangkok Metropolitan 
area for data collection. The statistical analysis used for this study were frequency, 
percentage, mean, standard deviation, Pearson’s Correlation Coefficient, simple and 
multiple regression analysis. 

The results showed that most of respondents were females, between ages of 21-
30 years old, single, with the highest education of Bachelor’s degree, work as private 
company employees, with a monthly income of 10,000 - 30,000 Baht. The most Line 
sticker that was purchased is a set of Brown & Cony's Secret Date!, the frequency of 
purchasing line stickers is more than 1 month at a time, the cost of purchasing line 
stickers is on an average of less than 200 baht. The respondents often make purchase of 
line sticker in the Sticker Shop. The factor that the respondents decided to buy Line 
Stickers is because they are lovely and represent respondent’s identity. Most 
respondents bought Line stickers by themselves with no influence of others. 
 The hypothesis testing results found that there is a significant effect of brand 
identity on brand value (Expressive/Social Value, Utilitarian Value, Emotional Value, 
Economic Value) and, likewise, there is a significant effect of brand value (Expressive/ 
Social Value, Utilitarian Value, Emotional Value, Economic Value) on brand loyalty. 
 
Keywords: Line Sticker, Brand Identity, Brand Value, Brand Loyalty 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

ความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีและการสื่อสารได้ทําการขับเคลื่อนสภาพสังคมและบริบท
แวดล้อมให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ขณะเดียวกันน้ันวัฒนธรรมทางสายตาก็ได้เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงใน
ชีวิตประจําวันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ การรับรู้ภาพรอบตัวผ่านระบบสัญลักษณ์ซึ่งต้องใช้ประสบการณ์ใน 
การตีความหมายและให้ความหมายน้ันจึงมคีวามสําคัญทีช่่วยผลักดันทิศทางของสิ่งที่ต้องการจะสื่อสาร 
เน่ืองจากปัจจุบันเป็นยุคที่เต็มไปด้วยภาพจํานวนมากผ่านสื่อต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรทศัน์ 
และสื่อใหม่อย่างโซเชียลเน็ตเวิร์คที่มีความกระจายตัวสามารถเข้าถึงและสื่อสารกับผู้ใช้งานได้อย่าง
รวดเร็วมีอิทธิพลต่อการรับรู้ การจดจํา ความคิด พฤติกรรมของผู้ใช้สื่อเป็นอย่างมาก (รพีพัทธ์ เขมราช, 
2557)  ทําใหแ้บรนด์ธุรกิจเล็งเห็นถึงประโยชน์ของภาพจึงได้ถูกนํามาเป็นเคร่ืองมือการสื่อสารทาง
การตลาดหน่ึงของแบรนด์ธุรกิจต่าง ๆ เช่น กลยุทธ์ออนไลน์ของ Starbuck’s เป็นหน่ึงในผู้นําด้าน
การตลาดระดับโลกที่ใช้โซเชียลมีเดียสร้างความแข็งแกร่งของอิทธิพลจากอินเทอร์เน็ต ดึงลูกค้ามาที่ร้าน
ได้ 1 ล้านคนในวันเดียว จากแคมเปญ “Free Pastry Day” เน่ืองจากพฤติกรรมของผูซ้ื้อในยุคเทคโนโลยี 
มักจะค้นหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจผ่านสื่อออนไลน์เพ่ิมขึ้นในอัตราสงู ดังน้ัน Starbuck’s จึงใช้การ
สร้างแคมเปญผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือดึงกลุ่มเป้าหมายจากโลกออนไลน์ไปยังร้านค้า เป็นต้น ซึ่งอาจจะ
นําไปสู่การออกแบบตราสินค้า ตราสัญลักษณ์ หรือทําสื่อโฆษณาการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือสร้าง
ความเข้มแข็ง สร้างความจงรักภักดีให้กับแบรนด์ธุรกิจ เพ่ือการกระตุ้นการบริโภคอ่ืน ๆ ตามมา  

จากปรากฏการณ์บนโลกโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) ของไลน์แอพพลิเคช่ันที่เกิดขึ้น
ช่วงปี พ.ศ. 2554 จนถึง พ.ศ. 2556 เห็นได้ว่าจํานวนยอดผู้ใช้งานมีมากที่สุดในภูมิภาคเอเชีย ได้แก่ 
ญี่ปุ่น, ไทย, ไต้หวัน ตามลําดับ ซึ่งยอดผู้ใช้งานไลน์แอพพลิเคช่ันในประเทศไทยน้ันติดอันดับ 2 จาก
ผู้ใช้งานทั่วโลกและเอเชีย นอกจากน้ีการสํารวจพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยประจําปี 
2556 ของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ สพธอ. พบว่าไลน์แอพพลิเคช่ันเป็นหน่ึงใน
โซเชียลมีเดีย (Social Media) ที่มีการใช้งานเป็นประจํา โดยอันดับหน่ึงคือ Facebook (ร้อยละ 92.2) 
อันดับที่สองคือ Google+ (ร้อยละ 63.7) และอันดับที่สามคือ Line (ร้อยละ 61.1) (สํานักนโยบาย 
และส่งเสริมธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์, 2556) แสดงให้เห็นได้ว่า ปัจจุบันคนไทยนิยมใช้แอพพลิเคช่ันอย่าง
แพร่หลายและเป็นช่องทางการสื่อสารใหมบ่นสมาร์ทโฟนที่เข้ามามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสื่อสาร  
การรับรู้ในชีวิตประจําวันของผู้ใช้งานเป็นอย่างมาก และสิง่สําคัญที่ช่วยให้ไลน์แอพพลิเคช่ันโด่งดังได้ใน
ประเทศไทยก็เพราะสต๊ิกเกอร์ เน่ืองจากพฤติกรรมคนไทยนั้นมักนิยมถ่ายทอดความรู้สึกหรือไลฟ์สไตล์
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ด้วยภาพอยู่แล้ว ทําให้สต๊ิกเกอร์เป็นฟังก์ช่ันที่ช่วยให้ง่ายต่อการเข้าใจในบทสนทนา อีกทั้งยังตอบสนอง
ความต้องการ สื่ออารมณ์ท่าทางได้โดนใจมากกว่าข้อความ (Media Arts and Design, 2014) 

ไลน์แอพพลิเคช่ัน (Line Application) เป็นโปรแกรมสําหรับสนทนาผา่นเครือข่ายไร้สายบน 
ทุกระบบของสมาร์ทโฟนที่ผู้ใช้งานสามารถดาวน์โหลดได้ฟรี โดยไลน์แอพพลิเคช่ันถูกสร้างและร่วม
พัฒนาขึ้นโดยบริษัท NHN Corporation ของประเทศเกาหลีกับ NHN Japan ของประเทศญี่ปุ่นผู้เป็น
เจ้าของเว็บไซต์ Search Engine และเว็บ Portal อันดับต้น ๆ ของประเทศ (flashfly, 2556) ซึ่งไลน์
แอพพลิเคช่ันกําลังเป็นช่องทางการสื่อสารใหม่ที่นิยมเป็นอย่างมากในกลุ่มผูใ้ช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 
เน่ืองจากความสามารถท่ีหลากหลายภายในแอพพลิเคช่ันเพียงแอพพลิเคช่ันเดียว เช่น การสนทนา 
ด้วยวีดีโอเสียง (Video & Voice), การใช้สต๊ิกเกอร์ (Stricker) แทนการสนทนาด้วยข้อความ, การแชร์
รูปภาพ วีดีโอ เพลงให้กับคู่สนทนา, การสร้างกลุ่มผู้สนทนา (Create a Group), การตกแต่งและอัพเดท
หน้าไทมไลน์ (Time Line) ของตัวเอง หรือจะเป็นแอพพลิเคช่ันเสริม เช่น เกมส ์โปรแกรมตกแต่งรูปใน
เครือของไลน์แอพพลิเคช่ัน ในปัจจุบันไลน์แอพพลิเคช่ันก็ได้ถูกพัฒนาจากแอพพลิเคช่ันที่ใช้บนสมาร์ท
โฟนสามารถใช้งานบนระบบคอมพิวเตอร์ได้ เพ่ือตอบรับการใช้งานให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ตลอดเวลาจึงทําให้ไลน์แอพพลิเคช่ันเข้ามามีบทบาทและเข้ามาเป็นส่วนหน่ึง 
ของช่องทางการสื่อสารในชีวิตประจําวัน 

แม้ว่าปัจจุบันองค์กรธุรกิจต่าง ๆ ในประเทศไทยได้ให้ความสนใจและเห็นถึงผลประโยชน์ของ
การสร้างช่องทางใหม่ ๆ ในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าหรือผู้ใช้งานผ่านการลงทุนบนไลน์
แอพพลิเคช่ันในรูปแบบของออฟฟิตเชียลและสต๊ิกเกอร์ โดยสต๊ิกเกอร์จะถูกออกแบบเป็นรูปการ์ตูนที่มี
คาแรคเตอร์น่าสนใจพร้อมทาํการผสมผสานกับภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจน้ันๆ เปรียบได้กับเป็นการ
แทรกตราสินคา้ผ่านสต๊ิกเกอร์บนบทสนทนาเพ่ือสร้างการจดจําตราสินค้าขององค์กรธุรกิจและแบรนด์
ให้กับผู้ใช้งานไลน์แอพพลิเคช่ัน ซึ่งปัจจุบันมบีริษัทขนาดใหญ่ของคนไทยจํานวน 34 บริษัทร่วมกันเป็น
พันธมิตรกับไลน์ และใช้เป็นเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่กําลังมาแรงในขณะนี้ และได้รับการตอบรับ
อย่างสูงจากการให้ดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ฟรี (รพีพัทธ์ เขมราช, 2557)  

จากปัญหาข้างต้น เน่ืองจากปัจจุบันองค์กรธุรกิจต่างๆได้มีการแจกสต๊ิกเกอร์ไลน์ฟรีเป็นจํานวน
มาก ทําใหผู้้ใช้ไลน์แอพพลิเคช่ันมีตัวเลือกที่หลากหลายมากข้ึน สามารถเลือกดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ไลน์
ขององค์กรได้ฟรี และสต๊ิกเกอร์ขององค์กรต่างๆยังออกแบบออกมาให้ทันสมัยและสะดวกต่อการใช้งาน 
ในปัจจุบันอีกด้วย ซึ่งในปัจจบัุนมีสต๊ิกเกอร์ไลน์ให้โหลดฟรีเป็นจํานวนมากทําให้ส่งผลกระทบกับสต๊ิกเกอร์
ไลน์ที่ต้องเสียเงินซื้อ เพราะโดยทั่วไปแล้วผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ชอบของฟรี อยากได้ของฟรี จะมีเพียงส่วน
น้อยที่จะเสียเงินซื้อ และเพ่ือเป็นการสร้างตําแหน่งที่ได้เปรียบในการแข่งขันธุรกิจไลน์แอพพลิเคช่ันด้าน
สต๊ิกเกอร์ไลน์ รวมถึงการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดให้กับสต๊ิกเกอร์ไลน์ จึงต้องศึกษาเชิงลึกเพ่ือให้ทราบ
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ถึงเอกลักษณ์ตราสินค้า คุณคา่ตราสินค้า และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของกลุ่มลูกค้าที่เลือกซื้อ
สต๊ิกเกอร์ไลน์  
 จากการค้นคว้างานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องน้ัน พบว่า ประเด็นการศึกษาเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์น้ันยังไม่มีปรากฏ จะมีเพียงการศึกษาของ รพีพัทธ์ เขมราช (2557) ได้
ศึกษาเรื่องกลยุทธ์โฆษณาแฝงเพ่ือสร้างความภักดีในแบรนด์ธุรกิจ กรณีศึกษาการออกแบบคาแรคเตอร์ 
สต๊ิกเกอร์บนไลน์แอพพลิเคช่ัน โดยได้ศึกษาสต๊ิกเกอร์แบรนด์ธุรกิจ 3 องค์กร ได้แก่ AIS, DTAC และ
TRUEMOVE ซึ่งได้มีการนําโซเชียลมีเดียมาประยุกต์ใช้กับการสื่อสารทางการตลาดในการเปิดช่องทาง
การสื่อสารรูปแบบใหมใ่ห้กับผู้ใช้งาน แบรนด์ธุรกิจได้นํามาสคอตขององค์กรมาใช้ในการทําสต๊ิกเกอร์
และทําการผสมผสานคาแรคเตอร์ให้ดูน่ารัก มีชีวิตชีวา ทําให้ผู้ใช้งานสามารถรับรู้และจดจําผ่านการ
มองเห็นได้จากภาพเป็นอย่างดี นอกจากน้ียังช่วยสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจอีกด้วย 
 ดังน้ันผู้ทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสต๊ิกเกอรไ์ลน์  
เพ่ือศึกษาเอกลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า นอกจากน้ันผลการวิจยั 
ยังจะเป็นประโยชน์สําหรับองค์กร เพ่ือส่งผลทําให้องค์กรสามารถนําไปพัฒนาปรับปรุงส่งเสริมให้มี
ประสิทธิภาพประสิทธิผลในการดําเนินธุรกิจต่อไปอย่างย่ังยืนในระยะยาว 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ี 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออกทางสังคม/ คุณค่าทางสงัคม ด้านคุณคา่
ทางด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) และเอกลักษณ์ตราสินค้า 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออกทางสังคม/ คุณค่าทาง
สังคม ด้านคุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) ได้แก่ 
เอกลักษณ์ตราสินค้า ของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ประโยชน์การวิจัย 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 

1.3.1 เพ่ือช่วยให้ผู้บริหารได้ทราบถึงความคิดเห็นต่างๆของกลุ่มลูกค้าทีม่ีต่อการเลือกซื้อ 
สต๊ิกเกอร์ไลน์ ซึ่งนําไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั และการเติบโต
ที่ย่ังยืนของธุรกิจ 

1.3.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ผู้สนใจศึกษาธุรกิจในลักษณะน้ี นําไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจของ 
ตนได้ เพ่ือเพ่ิมยอดขาย และส่วนแบ่งการตลาด 
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1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
ทั้งได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

1) ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ กลุม่ผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
2) ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเลือกจากประชากร โดยใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง ขนาดที่ใช้ใน

การวิจัยคร้ังนี้มีจํานวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967)  
3) ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 

3.1) ตัวแปรต้น คือ เอกลักษณ์ตราสินค้า ของผูบ้ริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
3.2) ตัวแปรค่ันกลาง คือ คุณค่าตราสินค้า มีรายละเอียด ดังน้ี 

3.2.1) การแสดงออก/ คุณคา่ทางสังคม ของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
3.2.2) คุณค่าที่เป็นประโยชน์ ของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
3.2.3) คุณค่าทางอารมณ์ ของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
3.2.4) มูลค่าทางเศรษฐกิจ ของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 

3.3) ตัวแปรตาม  คอื ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
4) ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ สิงหาคม 2557 ถึง มกราคม 2558 
5) สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
6) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ สถิติเชิงพรรณนา, สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่าย 

ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient), สถิติการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression) และสถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  
 
1.5 คํานิยาม 

คํานยิามปฏิบติัการ 
เอกลักษณ์ตราสนิค้า หมายถึง การต้ังช่ือตราสินค้า การกําหนดเอกลักษณ์ของตัวอักษรและ 

โลโก้ เมื่อภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสอดคล้องกับคุณคา่บทบาทและพฤติกรรมการซื้อที่เหมาะสมกับ
ตราสินค้า จะนําไปสู่การจดจําตราสินค้าในใจของผู้บริโภค เอกลักษณข์องตราสินค้าที่ดีส่งผลต่อภาพ 
ลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีเป็นระยะเวลาที่ยาวนานและต่อเน่ือง ก่อให้เกิดเป็นช่ือเสียงของตราสินค้าที่
ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค 

คุณคา่ตราสนิค้า หมายถึง คุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้โดยตรง แต่ลูกค้าสมา
รถรู้สึกต่อตราสินค้าน้ันได้ เช่น ความภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของ ความมั่นใจในคณุภาพสินค้า ความรู้สึก
ปลอดภัย 
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การแสดงออกทางสงัคม/ คา่นิยมทางสังคม หมายถึง สิ่งที่สังคมยกย่องว่าเป็นสิ่งที่ดี สมควรที่
สมาชิกในสังคมจะต้องกระทํา เป็นเป้าหมายที่สังคมอยากให้มี อยากให้เป็น ค่านิยม คอื รูปแบบความคิด
ของคนสังคมทีจ่ะพิจารณาตัดสินว่าสิ่งใดมีคณุค่า มีประโยชน์ถูกต้องหรือเหมาะสม ซึ่งสมาชิกในสังคม
ควรจะยึดถือเพ่ือเป็นแนวประพฤติปฏิบัติ ค่านิยมของสังคมถือว่าเป็นส่วนหน่ึงของวัฒนธรรม เพราะมี
การเรียนรู้ ปลกูฝัง และถ่ายทอดจากคนรุ่นหน่ึงไปยังคนอีกรุ่นหน่ึง ค่านิยมเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ตาม
กาลสมัย  

คุณคา่ทางด้านประโยชนใ์ชส้อย หมายถึง คุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอยที่ได้จากการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์จะมลีักษณะทีแ่สดงออกถึงผลสําเร็จหรือความผิดหวังมากกว่าความสามารถหรือการขาด
ความสามารถในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในครั้งน้ัน ๆ 

คุณคา่ทางอารมณ์ หมายถึง ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ ความรู้สึกส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีไม่ได้
เก่ียวข้องกับเร่ืองประโยชน์พ้ืนฐาน 

มูลค่าทางเศรษฐกิจ หมายถึง มูลค่าในหน่วยของเงินตรา การวัดมูลค่าทางเศรษฐกิจถูกนํามาใช้
ประเมินผลเสยี-ผลประโยชน์ของโครงการ หรือกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่มีต่อบุคคล กลุ่มบุคคล สิ่งแวดล้อม 
(Third Party Effects) เช่น มลพิษทางเสียง อากาศ นํ้า และอื่น ๆ ผลกระทบเหล่าน้ีไม่มีหน่วยนับและไม่มี
การโอนในรูปตัวเงินระหว่างผู้ก่อมลพิษกับผู้รับมลพิษ 

ความจงรักภักดี หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทศันคติที่ดีต่อตราสินค้าหน่ึงไม่ว่าจะเกิดจากความ
เช่ือมั่น การนึกถึง หรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ําต่อเน่ืองตลอดมา 
 
 
 
 
 

 
 
 

 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือนํามากําหนดสมมติฐาน โดย
แบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 6 สว่น คือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเอกลักษณ์ตราสินค้า 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า แบ่งออกเป็น 4 ด้าน 

- ด้านการแสดงออกทางสังคม/ ค่านิยมทางสงัคม 
- ด้านคุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอย 
- ด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
- ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
2.4 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
2.5 กรอบแนวความคิด 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเอกลักษณต์ราสนิคา้ 

ความหมายของเอกลักษณต์ราสนิคา้ 
Aaker (1996) กล่าวว่า เอกลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ลกัษณะเฉพาะเจาะจงขององค์ประกอบ

หลาย ๆ อย่างที่มีความสัมพันธ์กันของตราสินค้าหน่ึงที่ถกูสร้างขึ้น ซึ่งเอกลักษณ์ของตราสินค้าน้ีจะบ่ง
บอกให้ผู้บริโภคทราบว่าสินค้าน้ีคืออะไร และสามารถตอบได้ว่า ตราสินค้าน้ีได้ให้คํามั่นสัญญาอะไรกับ
ผู้บริโภคเป้าหมายบ้าง นอกจากน้ีเอกลักษณ์ของตราสินค้ายังช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า
กับผู้บริโภคเป้าหมาย ด้วยการเสนอคุณค่าตราสินค้าแก่ผูบ้ริโภคในด้านต่าง ๆ อาทิ ประโยชน์จากการ 
ทําหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefits) ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สกึ (Emotional 
Benefits) และประโยชน์ของตราสินค้าในฐานะที่เป็นเคร่ืองบ่งบอกสถานะบางอย่างของผู้บริโภค (Self-
expressive Benefits) 
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โครงสร้างของเอกลักษณ์ตราสนิค้า 
Aaker (1996) ได้อธิบายถึง โครงสร้างของเอกลักษณ์ตราสินค้าว่าประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

Core Identity และ Extended Identity ดังภาพที่ 2.1 
 

ภาพที่ 2.1: แสดงโครงสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า 

 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: The Free Press. 
 

1) Core Identity หมายถึง แก่นสําคญัที่เป็นจุดยืนของตราสินค้าทั้งในด้านของความหมายและ
ความสําเร็จของตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบและความสัมพันธ์ต่าง ๆ ที่แสดงถึงจุดยืนของ
ตราสินค้า ซึ่งจะมีความมั่นคงและไม่เปลี่ยนแปลงไม่ว่าตราสินค้าจี้จะมีการเติบโต เช่น การขยายตลาด
หรือการขยายสายผลิตภัณฑ์ออกไป หรือเวลาจะล่วงเลยไปนานเท่าใดก็ตาม  

นอกจากน้ี Core Identity ควรจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลาย ๆ ด้านที่ทําให้ตราสินค้าน้ัน
มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและมีคุณค่า ไม่ว่าจะเป็นด้านประโยชน์จากการทําหน้าที่ของตราสินค้า (Functional 
Benefits) ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefits) และประโยชน์ ของตราสินค้า
ในฐานะที่เป็นเคร่ืองบ่งบอกสถานะเฉพาะบางอย่างของผู้บริโภค (Self-expressive Benefits) เป็นต้น  
ซึ่งบางคร้ังเราจะพบว่าบางส่วนของสโลแกนของสินค้าหรือองค์กรก็จะมี Core Identity ซึ่งจะบ่งบอก
เอกลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าน้ัน ๆ ปรากฏอยู่ อย่างไรก็ตามโดยทั่วไปแล้ว Core Identity มกัจะ
ไม่ได้แสดงรายละเอียดทั้งหมดเก่ียวกับประโยชน์ หรือหน้าที่ของตราสินค้าไว้แต่จะแสดงจุดยืนที่แตกต่าง
หรือคุณสมบัติหลักที่สําคญัเท่าน้ัน 

2) Extended Identity จะเป็นองค์ประกอบที่ช่วยเพ่ิมเติมเน้ือหา หรือรายละเอียดให้ตราสินค้า
มีความสมบูรณ์มากย่ิงขึ้น ดังน้ันการขายตราสินค้าในส่วนตลาดอ่ืน ๆ จะเปลี่ยนเฉพาะในส่วน Extended 
Identity และยังคง Core Identity ไว้ Aaker (1996) ยังได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า Brand Personality หรือ 
บุคลิกของสินค้าน้ันเป็นส่วนหน่ึงของ Extended Identity เช่นกัน เพราะบุคลิกของสินค้าจะเป็นสิ่งหนึ่งที่
ช่วยอธิบายถึงคุณลักษณะของตัวสินค้าให้มีความชัดเจนและสมบูรณม์ากย่ิงขึ้น 
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นอกจากน้ี Aaker (1996) ยังได้เสนอแนะให้พัฒนาเอกลักษณ์ตราสินคา้ และทําการสือ่สาร
เอกลักษณ์ตราสินค้าน้ันกับบุคลากรภายในองค์กรของเจ้าของตราสินค้าก่อน เพ่ือสร้างความเข้าใจและ
ความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันขององค์กรในการเสนอตราสินค้าให้กับผู้บรโิภคเป้าหมายจากน้ันจึงนําเสนอ 
เอกลักษณ์ตราสินค้าน้ันไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้ าหมายด้วยการสื่อสารการตลาดซึ่งเอกลักษณ์ตราสินคา้น้ัน
จะต้องสามารถสร้างความแตกต่าง โดยเฉพาะความแตกต่างกันในการรับรู้ (Consumer Perception) 
ระหว่างตราสินค้าของตนกับคู่แข่งขันได้ นอกจากน้ีเอกลักษณ์ตราสินคา้ ที่สร้างขึ้นน้ันจะต้องสอดคล้อง 
มีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคเป้าหมายด้วย 

แหล่งที่มาของเอกลักษณ์ตราสนิคา้ 
Kapferer (1992) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการบริหารจัดการกลยุทธ์ตราสินค้า (Strategic Brand 

Management) และได้สรุปแหล่งที่มาของเอกลักษณ์ตราสินค้าซึ่งจะสามารถนํามาพัฒนาเป็นแนวทาง 
ในการสร้างตราสินค้าให้มีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง และสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภคได้ดังน้ี 

1) สินค้า (Product) ตัวสินค้า จัดว่าเป็นแหล่งที่มาของเอกลักษณ์ตราสนิค้าแหล่งแรก เน่ืองจาก
ตราสินค้าส่วนใหญม่ักจะแสดงให้เห็นถึงจุดเด่นของตนซึ่งมาจากตัวสินค้าและบริการแทบทั้งสิ้น ไม่ว่าจะ
เป็นคุณประโยชน์ หรือคุณสมบัติภายนอกท่ีโดดเด่นก็ตาม เพราะน่ันจะเป็นหลักสําคญัในการสื่อ
ความหมายหรือเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ 

2) ช่ือตราสินคา้ (Power of the Name) ช่ือตราสินค้า นับว่ามีความสําคัญเป็นอย่างมาก 
เพราะเป็นช่ือเฉพาะที่สามารถถ่ายทอดถึงบุคลิกลักษณะของตราสินค้าได้ Kotler (2000) ได้แนะนํา
เพ่ิมเติมว่าการเลือกช่ือสินค้า จะต้องให้มีความสอดคล้องกับการวางตําแหน่งคุณค่าของตราสินค้า ซึ่งใน
การเลือกช่ือตราสินค้าน้ันอาจทําได้หลายวิธี แต่อย่างไรก็ตามช่ือตราสินค้าที่บริษัทเลือกนั้น ความ
คํานึงถึงองค์ประกอบ ดังน้ี 

2.1) ควรบอกถึงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
2.2) ควรบอกถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
2.3) ควรออกเสียงง่าย และจดจําได้ง่าย 
2.4) ต้องมีความโดดเด่น 
2.5) ต้องพึงระวังด้านความหมายของคํา ในกรณีที่คําดังกล่าวอาจมีความหมายในทาง

ไม่ดีเมือใช้ในบางประเทศหรือบางภาษา 
3) บุคลิกของตราสินค้าและสญัลักษณ ์(Brand Characters and Symbols) มีตราสินค้า

จํานวนมากที่ใช้วิธีการสร้างบุคลิกลักษณะของสินค้า เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถงึความแตกต่าง
ระหว่างสินค้าของตนกับคู่แข่งได้ โดยอาจใช้การสร้างสัญลักษณ์ขึ้นมาเพ่ือเป็นตัวแทนหรือสะท้อนให้เห็น
ถึงบุคลิกของตราสินค้า ซึ่งบุคลิกลักษณะของสัญลักษณท์ีส่ร้างขึ้นมานั้นอาจเป็นการสะท้อนถึงความโดด
เด่นของสินค้า เช่น ความ แขง็แรง ความทนทาน หรืออาจเป็นการสะท้อนถึงบุคลิกลักษณะของผู้ใช้
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สินค้าน้ันก็เป็นได้ เช่น ร่าเริง อนุรักษ์นิยม ทนัสมัย ซุกซน ฯลฯ ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีจะสามารถช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ และเมื่อบุคลิกลักษณะที่ถกูกําหนดขึ้นมีการเช่ือมโยงหรือ
มีความสัมพันธ์กับตราสินค้าเป็นเวลานาน ในที่สุดบุคลิกลกัษณะและสญัลักษณ์ที่ถกูสรา้งขึ้นก็จะมี
ความสัมพันธ์และเป็นส่วนหน่ึงของกันและกันกับตราสินค้า เช่น โรนัลด์ แมคโดนัลด์ ซึ่งเป็นสัญลักษณ์
ของแมคโดนัลด์ที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกของความร่าเริง ใจดี และรู้จักให้อภัย ทั้งน้ีการที่จะ
สะท้อนบุคลิกลักษณะของตราสินค้าให้ผู้บริโภคสามารถจดจําและสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้น้ัน
จําเป็นต้องใช้ระยะเวลา และต้องตอกยํ้าอย่างต่อเน่ือง 

4) เคร่ืองหมายการค้าและโลโก้ (Trademarks and Logos) เคร่ืองหมายการค้าและโลโก้น้ัน
เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่จะนํามาใช้เพ่ือสร้างเอกลักษณ์ตราสินคา้ได้เช่นกัน เน่ืองจากสัญลักษณ์เหล่าน้ีจะช่วย
สะท้อนบุคลิกภาพของตราสินค้าและวัฒนธรรมขององค์กรได้ อย่างไรก็ตามความสําคัญของเคร่ืองหมาย
การค้าและโลโก้น้ีแทบจะไม่มคีวามสําคัญอะไรเลย หากเคร่ืองหมายการค้าหรือโลโก้น้ันเป็นเพียงการ
ออกแบบตราสินค้าขึ้นมาให้เห็นถึงรูปลักษณ์ภายนอกเท่าน้ัน ดังน้ันเคร่ืองหมายการค้าและโลโก้ที่ดีน้ัน
ควรสะท้อนให้เห็นถึงเอกลักษณ์ภายในที่แสดงถึงตัวสินค้าหรือองค์กรด้วย เช่น โลโก้ของสินค้าที่แสดงให้
เห็นถึงความสดช่ืน ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงที่สะท้อนถึงเอกลักษณ์องค์กรหรือตราสินค้า เป็นต้น 

5) ต้นกําเนิดของตราสินค้า (Geographical and Historical Roots) ต้นกําเนิดของตราสินค้า 
หรือประเทศทีเ่ป็นต้นกําเนิดของสินค้า มักถูกนํามาใช้เช่ือมโยงเพ่ือสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าได้เช่นกัน
โดยสามารถนํามาเช่ือมโยงกับคุณภาพของสินค้าได้ เช่น นาฬิกาที่ดีต้องมาจากประเทศสวิสเซอรแ์ลนด์ 
ไวน์จากฝร่ังเศส หรืออาจเปรียบเทียบให้เห็นง่าย ๆ ก็คือของดีประจําแต่ละจังหวัดของไทยน่ันเอง 

6) เน้ือหาและรูปแบบของโฆษณา (Advertising: Content and Form) หลายคร้ังที่เน้ือหาและ
เร่ืองราวของโฆษณาน้ัน สามารถกลายมาเป็นเอกลักษณต์ราสินค้าได้ ยกตัวอย่างเช่น เร่ืองราวโฆษณาที่
สร้างเอกลักษณ์ให้ Marlboro กลายเป็นตราสินค้าที่เป็นทีรู่้จักและจดจําของผู้บริโภคได้ น่ันแสดงให้เห็น
ว่าการสร้างเอกลักษณ์ตราสนิค้าน้ันสามารถพัฒนามาจากกลยุทธ์การโฆษณาที่แข็งแกร่งซึ่งต้องมีเน้ือหา
และรูปแบบการนําเสนอที่น่าสนใจด้วย 

จากแหล่งที่มาของเอกลักษณ์ตราสินค้าที่ Kapferer (1992) ได้ระบุข้างต้นซึ่งมีความสอดคล้อง
กับแนวความคิดของ Kotler (2000) ที่ได้กล่าวถึงเคร่ืองมือสําหรับสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าไว้ ได้แก่ 
ถ้อยคําเฉพาะ เช่น เมื่อเอ่ยถึง “วอลโว่” กจ็ะต้องนึกถึง “ความปลอดภัย” (Safety) คําขวัญ สีสัน 
สัญลักษณ์และโลโก้ ตลอดจนชุดของเร่ืองราวใดเรื่องราวหน่ึงในงานโฆษณา เช่นเดียวกับแนวคิดของ 
Aaker (1996) ที่ได้อธิบายเพ่ิมเติมจากนักวิชาการท้ังสองท่านว่า การกําหนดเอกลักษณ์ตราสินค้ามา 
จากองค์ประกอบที่จับต้องได้ (Tangible Component) และองค์ประกอบของตราสินค้าที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible Component) ซึ่งสามารถแบ่งเอกลักษณ์ตราสินค้าออกเป็น 4 มุมมอง (วงหทัย ตันชีวะวงศ์, 
2544)  ได้แก่ 
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1) การมองตราสินค้าในระดับผลิตภัณฑ์ (Brand-as-Product) 
1.1) ตราสินค้าเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด ชนิดใด (Product Scope/ Product Class) 

เมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์ในประเภทน้ันแล้ว เรานึกถึงตราสินค้าใดบ้าง เช่น เมื่อนึกถึงรถยนต์ หรือร้านอาหาร 
เราจะนึกถึงตราสินค้าใด เพราะหากสร้างตราสินค้าให้มีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคมากเท่าใด โอกาสท่ี
ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าเราได้มากเท่าน้ัน 

1.2) ตราสินค้ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง (Product Attribute) คุณสมบัติของตราสินค้า
เป็นส่วนหน่ึงของคุณค่าที่ตราสินค้ามีให้กับผูบ้ริโภค ทั้งในด้านประโยชน์หน้าที่และด้านอารมณ์
นอกจากน้ีการเสนอคุณสมบัติพิเศษเพ่ิมเติม เช่น คุณสมบัติทางกายภาพ หรือคุณสมบัติใด คุณสมบัติ
หน่ึงที่เหนือกว่าให้กับผู้บริโภคก็จะทําให้ตราสินค้าน้ันมีความแตกต่างไปจากคู่แข่งขัน 

1.3) คุณภาพและราคา (Quality and Price) ตราสินค้าบางตราจะเน้นในเรื่องคุณภาพ
ของสินค้า แต่บางตราสินค้าก็นําสินค้ามาเช่ือมโยงกับราคา เช่น สินค้าคุณภาพดี ราคาคุ้มค่าคุ้มราคา 
เป็นต้น 

 1.4) โอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ (Use Occasion) วิธีการใช้ หรือ ความเฉพาะเจาะจง
ในการใช้ตราสนิค้า สามารถนํามาเป็นข้ออ้างที่ดีของการสร้างตราสินค้า สามารถนํามาเป็นข้ออ้างที่ดีของ
การสร้างตราสินค้าในการทําให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขัน เช่น ยาสระผมที่ช่วยลดปัญหาเร่ืองรังแค 
เป็นต้น 

 1.5) การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับผู้ใช้ (User) โดยโยงเข้ากับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle) หรือบุคลิกของผูใ้ช้ ซึ่งการเช่ือมโยงนี้จะสะท้อนถึงบุคลิกของตราสินค้า และเป็นประโยชน์ที่
ผู้บริโภคจะได้รับจากตราสินค้าในฐานะที่เป็นเคร่ืองบ่งบอกสถานะบางอย่างของตน 

 1.6) การเช่ือโยงตราสินค้ากับประเทศที่ผลติหรือเป็นต้นกําเนิดของสินค้า (Original) 
ได้แก่ เกียรติภูมิ ภูมิปัญญา มรดกประเพณีที่สืบทอดกันมา แต่ทั้งน้ีการเช่ือมโยงดังกล่าวยังต้องคํานึงถึง
ชนิดหรือประเภทของสินค้าด้วย จึงจะสามารถเช่ือมโยงและสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับ
ผู้บริโภคได้ เช่น คอมพิวเตอร์ หรือ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จากประเทศญี่ปุ่นก็มักจะมีคุณภาพและสร้าง
ความมั่นใจในคุณภาพให้กับผู้บริโภคได้มากกว่าประเทศอ่ืน เป็นต้น 

2) การมองตราสินค้าในฐานะที่เป็นองค์กร (Brand-as-Organization) การมองตราสินค้าใน
ฐานะองค์กร เป็นการเน้นที่คุณสมบัติสําคญัขององค์กรซึ่งเป็นเจ้าของตราสินค้า (Organization 
Attributes) มากกว่าตัวผลิตภัณฑ์ หรือ ผสานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และวัฒนธรรมขององค์กรไป
พร้อม ๆ กัน เช่น การให้ความสําคัญกับลูกค้า ความใสใ่จในสิ่งแวดล้อม มุ่งมั่นในการพัฒนาเทคโนโลยี 
นวัตกรรม หรอืธรรมาภิบาล เป็นต้น การอ้างอิงคุณสมบัติขององค์กรจะอยู่ได้นานกว่าและสามารถต้าน 
ทางการโจมตีของคู่แข่งขันได้มากกว่าการอ้างอิงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ทั้งน้ีเน่ืองจากการที่คู่แข่งขันจะ
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ลอกเลียนคุณสมบัติขององค์กรน้ันจะยากกว่าการลอกเลียนแบบคุณสมบัติของตราสินค้า เพราะ
คุณสมบัติองค์กรมักเป็นลักษณะเฉพาะ ไม่ว่าจะเป็น ด้านนโยบาย หรือวัฒนธรรมองค์กร เป็นต้น 

3) การมองตราสินค้าในฐานะที่เป็นบุคคล (Brand-as-Person) การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับ
บุคคลจะช่วยสร้างตราสินค้าให้มีความน่าสนใจและมีชีวิตชีวามากกว่าการอ้างอิงกับคุณสมบัติของตรา
สินค้าเพียงอย่างเดียว วิธีการเช่ือมโยงตราสินค้ากับบุคคล คือ การสร้างบุคลิกภาพให้กับตราสินค้า 
(Brand Personality) เช่น ร่าเริง สนุกสนาน กระตือรือร้น ชอบท่องเที่ยว มีเหตุผล เป็นต้น การนํา
แนวคิดในการสร้างบุคลิกภาพให้กับตราสินค้าน้ันจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 
เป็นการเช่ือมโยงให้ตราสินค้าน้ันแสดงออกถึงบุคลิกของ ผู้ใช้ หรือบุคลกิที่ผู้ใช้ต้องการจะเป็น อีกทั้งการ
สร้างบุคลิกภาพให้ตราสินค้าน้ันยังเป็นการช่วยสื่อสารคุณสมบัติของตราสินค้าได้ (Brand Attributes) 

4) การมองตราสินค้าในฐานะที่เป็นสัญลักษณ์ (Brand-as-Symbol) สญัลักษณจ์ะช่วยให้
ผู้บริโภคสังเกตตราสินค้า (Brand Recognition) ได้ง่ายขึ้นและสามารถระลึกถึงตราสินค้า (Brand 
Recall) น้ันได้ง่ายขึ้น สัญลักษณ์ตราสินค้าน้ันจะกําหนดขึ้นจากองค์ประกอบใดก็ได้ แต่มีหลัก 3 
ประการที่นิยมใช้สัญลักษณ์ตราสินค้า คือ ภาพจินตนาการ (Visual Imagery) การอุปมาอุปมัย 
(Metaphor) และเกียรติภูมขิองตราสินค้า (Brand Heritage)  

อย่างไรก็ตามองค์ประกอบของตราสินค้าทั้ง 4 ส่วนน้ีไม่ว่าจะเป็น ผลิตภัณฑ์ องค์กร บุคคลและ 
สัญลักษณ์ จะต้องมีความสัมพันธ์กันและให้ประโยชน์แก่ผู้บริโภคเป้าหมายในด้านใดด้านหน่ึงหรือหลาย
ด้านรวมกัน อาทิ ประโยชน์จากการทําหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefits) ประโยชน์ทางด้าน
อารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefits) และประโยชน์ของตราสินค้าในฐานะที่เป็นเคร่ืองบ่งบอก
สถานะ หรือใช้เพ่ือแสดงลักษณะเฉพาะบางอย่างของผู้บริโภคเป้าหมาย (Self Expressive Benefits) 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
  ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 

แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดที่ได้มีการคิดค้นและพัฒนามา 
ในยุคทศวรรษที่ 1980 (Keller, 1998) โดยมีแนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า (Brand) เป็นพ้ืนฐานคุณค่าตรา
สินค้าเป็นที่ ยอมรับอย่างแพร่หลายว่ามีความสําคัญทั้งทางด้านธุรกิจ และด้านวิชาการโดยแรงจูงใจใน
การศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับแนวคิดน้ีมีอยู่ด้วยกัน 2 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจงูใจทางด้านการเงิน (Financially-
based Motivation) เป็นการประเมินคุณคา่ตราสินค้าเพ่ือจุดมุ่งหมายทางด้านการเงินการบัญชี ใน
ลักษณะที่ตราสินค้าเป็นทรัพย์สินที่มีมลูค่าของบริษัท และแรงจูงใจทางด้านกลยุทธ์ (Strategy-based 
Motivation) ซึ่งเป็นการทําความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือใช้เป็นพ้ืนฐานในการตัดสินใจเลือก
กลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างถูกต้องแม่นยํา 
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นิยามคณุคา่ตราสนิคา้ 
ศรีกัญญา มงคลศิร ิ(2547, หน้า 255) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า “คุณค่าตรา

สินค้า (Brand Value) หมายถึง คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับเมื่อมีการซื้อสินค้าหรือใช้บริการของตราสินค้า 
น้ัน ๆ โดยอาจเป็นคุณค่าที่อาจจะจับต้องไม่ได้โดยตรง แต่ผู้บริโภคมีความรู้สึกกับตราสนิค้าน้ันได้ เช่น 
ความรู้สึกน่าเช่ือถือ มันใจทีจ่ะใช้ คุ้นเคยเพราะอยู่มานาน หรือความทันสมัย เป็นต้น” 

Farquhar (1989, p. 24) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า “เป็นคุณค่าเพ่ิม (Value 
Added) ที่มีต่อบริษัท ร้านค้า หรือผู้บริโภค ซึ่งตราสินค้าได้ทําให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์” 

Marconi (1993, p. 33) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า “คุณค่าตราสินค้า คือการ
รับรู้ถึงคุณค่าในตราสินค้า” 

Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller, 2003, p. 43) ได้ให้
ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า “เป็นกลุ่มของความสัมพันธ์และพฤติกรรมเก่ียวกับตราสินค้าของ
ลูกค้าช่องทางการจําหน่ายและบริษัทเจ้าของ ซึ่งทําให้ตราสินค้าน้ัน ๆ สามารถสร้างยอดขายและผล
กําไรได้ทําให้ตราสินค้าแข็งแกร่งมีความมั่นคงแตกต่างและมีความได้เปรียบคู่แข่ง” 

Auken (2002, p. 17) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “คุณค่าตราสินค้า หมายถึง คุณค่าทางธุรกิจและ
ความคาดหวังต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร สินค้า และบรกิาร รวมถึงประสบการณ์จากการส่ือสารและ
การรับรู้ที่ผ่านมาจากตราสินค้า” 

นอกจากน้ี Aaker (1996) ได้ให้คํานิยามคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นชุดของสินทรัพย์และหน้ีสิน 
(Set of Assets and Liabilities) ซึ่งเป็นคุณค่าที่เพ่ิมเติมเข้าไปในสินค้านอกเหนือจากคุณสมบัติที่
แท้จริงของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ โดยการเช่ือมโยงผ่านทางช่ือ และสัญลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งสอดคลอ้ง
กับคํานิยามของ Farquhar (1990) ที่ว่า คุณค่าตราสินค้า คือ คุณค่าเพ่ิม (Added Value) ที่ตราสินค้า
สร้างให้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งคุณค่าเพ่ิมน้ีสามารถมองได้ทั้งในมุมมองของกิจการ (Firm) ผู้ค้า (Trade) และ
ผู้บริโภค (Consumer) ดังน้ี 

1) คณุค่าตราสนิค้าในมุมมองของกิจการ (Firm’s Perspective) ในมุมมองของกิจการน้ัน คุณค่า
ตราสินค้าสามารถวัดได้จากกระแสเงินสดที่เพ่ิมขึ้น (Incremental Cash Flow) จากการท่ีสินค้าน้ันมตีรา
สินค้า ซึ่งเป็นผลมาจากการเพ่ิมขึ้นของส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) การท่ีต้ังราคาได้สูงกว่า
คู่แข่ง (Premium Pricing) และการลดค่าใช้จ่ายทางด้านการส่งเสริมการตลาด ความพยายามในการเพ่ิม
คุณค่าให้กับตราสินค้าน้ัน มีเหตุผลสําคญั 2 ข้อด้วยกัน น่ันคือ เพ่ือเป็นการต้ังราคา (Set Price) ให้กบั
ตราสินค้าสําหรับเมื่อเวลาที่เกิดการซื้อขายข้ึน และเพ่ือเป็นการเพ่ิมสินทรัพย์ซึ่งจับต้องไม่ได้ (Intangible 
Asset) น้ีเข้าไปในบัญชีแสดงการเปลี่ยนแปลงฐานะการเงิน (Balance Sheet) ย่ิงไปกว่านั้นคุณค่าตรา
สินค้ายังมีประโยชน์ต่อกิจการในการออกสนิค้าใหม่ อีกทัง้ยังช่วยในการบริหารตราสินค้าเกิดความ
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ยืดหยุ่นในขณะที่กิจการกําลงัตกอยู่ในช่วงวิกฤตรวมถึงช่วยทําหน้าที่เป็นเหมือนเครื่องป้องกันการแข่งขัน
และการเข้าสู่ตลาดของคู่แข่งขันรายใหม ่

2) คุณค่าตราสนิค้าในมุมมองของผู้ค้า (Trade’s Perspective) ในมุมมองของผู้ค้าน้ัน คุณค่า
ตราสินค้าสามารถวัดจากการมีอํานาจเหนือกว่าของตราสินค้า (Brand Leveraging) ที่มีเหนือตราสินค้า
อ่ืน ๆ ในตลาด ซึ่งหมายถึงตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งกว่าจะได้รับการยอมรับจากผู้ค้า จากช่องทาง 
การจัดจําหน่าย และการกระจายสินค้าอย่างกว้างขวาง โดยตราสินค้าที่ผูบ้ริโภครู้จักเป็นอย่างดีน้ันมักจะ
มีอํานาจต่อรองกับคนกลางมากขึ้น ทําให้เสยีค่าธรรมเนียมในการวางสินค้าในจํานวนที่ตํ่ากว่า และได้รับ
การจัดสรรพ้ืนที่ที่ดีในการวางสินค้าในร้านค้าอีกด้วย 

3) คุณค่าตราสนิค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) 
Keller (2003) ได้ให้คํานิยามของคุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคไว้ว่าเป็นผลอันเน่ืองมาจาก

ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) ของผู้บริโภคท่ีตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด 
(Marketing Response) ของแต่ละตราสินค้าซึ่งแตกต่างกันออกไป  

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคน้ันเป็นผลมาจากการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและแข็ง 
แกร่งเก่ียวกับตราสินค้า โดยที่ทัศนคติหมายถึง การเช่ือมโยงระหว่างสิ่ง ๆ ใดสิ่งหนึ่งทีเ่ก่ียวพันธ์กับตรา
สินค้า และการที่ผู้บริโภคประเมินสิ่ง ๆ น้ันแล้วเก็บไว้ในความทรงจํา ดังนั้นการวัดคุณค่าตราสินค้าจึง
ต้องการวัดถึงความแข็งแกร่งของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค  

คุณค่าเพ่ิมที่ผูบ้ริโภคท่ีได้รับจากตราสินค้าจะช่วยเพ่ิมความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะ
การซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่รู้จักจะช่วยลดความเสี่ยงในการซื้อลง นอกจากน้ันคุณค่าตราสินค้ายังช่วย
เพ่ิมระดับความพอใจในการใช้สินค้า และช่วยในการตีความ การจัดระเบียบ และการประมวลผลข้อมลู
จํานวนมากเก่ียวกับตัวสินค้าของผู้บริโภคเป็นไปได้ง่ายขึ้นด้วย 

อย่างไรก็ดี คุณค่าของตราสินค้า ในมมุมองของกิจการและมุมมองของร้านค้าที่กล่าวมาข้างต้นน้ี 
จะไม่มีความหมายหรือไม่มีความสําคัญใด ๆ เลย ถ้าหากว่าตราสินค้าน้ันไม่มีความหมายในสายตาของ
ผู้บริโภค เพราะตราสินค้าจะเพ่ิมคุณค่าใหแ้ก่กิจการ ผู้ผลติ และร้านค้าปลีกได้หรือไม่น้ันขึ้นอยู่กับว่าตรา
สินค้าน้ันได้ให้คุณค่าเพ่ิมแกผู่้บริโภคหรือไม่น่ันเอง 

หลักเกณฑ์ในการสรา้งคณุคา่ให้กับตราสนิค้า 
เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวถึง หลักเกณฑ์ในการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า มีดังน้ี  
1) ต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าสินค้าของตราสินค้าน้ันมีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ๆ  
2) คุณค่าตราสนิค้าจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภครู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้าน้ัน ๆ หรือเกิดความ

พึงพอใจในตราสินค้าทําให้ตราสินค้าน้ันอยู่ในความทรงจําของผู้บริโภค ดังน้ันจึงต้องมีการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือสร้างความทรงจําในตราสินคา้อย่างต่อเน่ือง และเป็นไปในทางที่ดีย่ิงขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งในยุค
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ของสังคมข่าวสารไม่อาจจะปฏิเสธได้ว่าความสามารถในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคคือที่มาของอํานาจ
และความสําเรจ็ น่ันคือสินค้าใดที่ผู้บริโภคได้ยินได้เห็นในปริมาณความถ่ีที่สูงย่อมเป็นความคุ้นเคยซึ่งจะ
นําไปสู่ความไว้วางใจ ความชอบ และการตัดสินใจซื้อสินคา้ในที่สุด ดังน้ันการสื่อสารการตลาดจึงเป็น
เคร่ืองมือสําคัญที่จะสร้างความรู้สึกที่ดีต่อสนิค้าให้เกิดขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการแสดงออกทางสงัคม/ คา่นิยมทางสังคม  
ค่านิยมในสังคม (Social Value) หมายถึง สิ่งที่สังคมยกย่องว่าเป็นสิ่งที่ดี สมควรทีส่มาชิกใน

สังคมจะต้องกระทํา เป็นเป้าหมายที่สังคมอยากให้มี อยากให้เป็น ค่านิยม คือ รูปแบบความคิดของคนใน
สังคมท่ีจะพิจารณาตัดสินว่าสิ่งใดมีคุณค่า มปีระโยชน์ถูกต้องหรือเหมาะสม ซึ่งสมาชิกในสังคมควรจะ
ยึดถือเพ่ือเป็นแนวประพฤติปฏิบัติ ค่านิยมของสังคมถือว่าเป็นส่วนหน่ึงของวัฒนธรรม เพราะมีการเรียนรู้ 
ปลูกฝัง และถา่ยทอดจากคนรุ่นหน่ึงไปยังคนอีกรุ่นหน่ึง ค่านิยมเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ตามกาลสมัย  

Vigneron และ Johnson (2004) กล่าวว่า การแสดงออกทางสังคมเป็นการรับรู้หรือเป็นการ
ขยายตัวเอง ซึ่งได้รับการสนับสนุนจากการซื้อแบรนด์หรูเพราะผู้บริโภคใช้แบรนด์หรูเป็นวิธีการจัด
หมวดหมู่หรือการแบ่งแยกความแตกต่างจากคนอ่ืน 
 Arghavan และ Zaichkowsky (2000) กลา่วว่า ผู้บริโภคมีสัญลักษณใ์นการแบ่งชนช้ันทางสังคม 
แบ่งโดยการใช้แบรนด์หน่ึง ๆ และผู้บริโภคจะเลือกใช้แบรนด์ที่รู้จักกันดีในสังคม ดังน้ัน การแสดงออกทาง
สังคม/ ค่านิยมทางสังคมจะสะท้อนถึงคุณค่าตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคมีการใช้สินค้าแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง
เป็นจํานวนมากก็จะแสดงให้เห็นว่าสินค้าแบรนด์น้ันเป็นแบรนด์ที่นิยมของคนในสังคมและเป็นแบรนด์ 
ที่มีคุณภาพดีเหมาะสมกับผูบ้ริโภค ซึ่งการที่จะเป็นแบรนด์ที่นิยมของผู้คนในสังคมได้น้ัน องค์กรต้องทําให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าของแบรนด์น้ัน ๆ และเกิดความพึงพอใจ นํามาซึ่งการซือ้ซ้ํา  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคา่ทางด้านประโยชนใ์ชส้อย 
Aaker (1996) กล่าวว่า คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional Values) หมายถึงคุณค่าของ

ตราสินค้าที่เห็นได้โดดเด่นและชัดเจนที่สุดและเป็นคุณค่าที่เกิดจากคุณลกัษณะ (Feature) ต่าง ๆ ของ
สินค้า เช่น คณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอยของทีวีเคร่ืองหน่ึงคือระบบภาพ, ระบบเสียงและการประหยัดไฟ 
คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยของถุงช็อปป้ิงคือการปกป้องผลิตภัณฑ์และความสะดวกในการถือหรือในการ
ใช้ เป็นต้น คณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอยคือสิ่งที่เป็นตัวเช่ือมต่อความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและผู้บริโภค
โดยตรง หากตราสินค้าใดสามารถครอบครองคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยหลักที่สําคญัของสินค้าประเภท
หน่ึง ๆ ได้แล้ว ตราสินค้าน้ัน ๆ ก็จะเป็นผู้นําตลาด ข้อจํากัดของคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยก็คือโอกาสที่
คู่แข่งจะลอกเลียนแบบและมีสินค้าเหมือนกันเป็นไปได้สูงดังน้ันวิธีเดียวที่จะทําให้ตราสินค้ามีความแตก 
ต่างที่โดดเด่นเหนือคู่แข่งคือการสร้างตราสินค้าให้มีคุณคา่อ่ืน ๆ นอกเหนือจากการมีคุณค่าด้านประโยชน์
ใช้สอยเพียงอย่างเดียว ซึ่งอาจจะหมายถึงการมอบคุณคา่ทางด้านอารมณ์และคณุค่าในการแสดงออกถึง
ตัวตนให้แก่ผู้บริโภค 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคา่ทางอารมณ์ 
คุณค่าทางอารมณ์ หมายถึง ความรู้สึกในทางบวกที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าหรอืบริการ

น้ัน ๆ จึงจําเป็นต้องทําการวิจัยเก่ียวกับความรู้สึกของผู้บริโภค เมื่อผู้บรโิภคซื้อสินค้าแบรนด์น้ีมีความ 
รู้สึกอย่างไร เน่ืองจากความต้องการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ือง และ
คู่แข่งทางการค้าเพ่ิมมากขึ้นทําให้การออกแบบโดยอาศัยความคิดสร้างสรรค์เพียงอย่างเดียวคงไม่พอ  
นักออกแบบจําเป็นต้องเข้าใจแนวโน้มและความต้องการของผู้บริโภคให้ถ่องแท้เสียก่อน ในปัจจุบัน
ผู้บริโภคเลือกที่จะซื้อสินค้าที่สามารถตอบสนองคุณค่าทางอารมณ์มากกว่าแค่เพียงประโยชน์ใช้สอย 
ดังน้ันคุณค่าทางอารมณ์จึงกลายเป็นกลไกในการสร้างมูลค่าเพ่ิมที่แฝงอยู่ในตัวสินค้า ซึ่งการลงทุนคณุค่า
ทางอารมณ์น้ันไม่ต้องใช้เงินลงทุนมากมายแต่กลับทําให้เกิดความแตกต่างได้อย่างชัดเจน ท่ามกลาง
คู่แข่งมากมาย เปรียบเสมือนความประทับใจและความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ 

Aaker (1996) กล่าวว่า คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Values) หมายถึง ความรู้สึกใน
ทางบวกของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นเมื่อได้ซื้อหรือใช้ตราสินคานั้น ๆ โดยในการที่จะค้นพบคุณค่าทางด้าน
อารมณ์ของตราสินค้าน้ัน จําเป็นต้องทําการวิจัยที่มุ่งประเด็นความสําคัญไปที่ความรู้สกึ (Feeling) ของ
ผู้บริโภคว่าผู้บริโภครู้สึกอย่างไรเมื่อซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าน้ันๆ ดังที่ Aaker (2009) กล่าวว่า 
“ When I buy or use this brand, I feel ________.” เช่น ความรู้สกึว่าได้ซื้อสินคาเพ่ือการเดินทาง
ที่ปลอดภัยเมื่อเป็นเจ้าของวอลโว่, ความรู้สกึสดช่ืนมีความกระฉับกระเฉงเมื่อได้ด่ืม Coca Cola และ
ความรู้สึกว่าเป็นผู้มีรสนิยมเมือ่ด่ืมกาแฟ Starbucks เป็นต้น ซึ่งการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านอารมณ์จะ
มากหรือน้อยน้ันขึ้นอยู่กับความสามารถของตราสินค้าในการสร้างประสบการณ์ในขณะที่ผู้บริโภคเป็น
เจ้าของและใช้สินค้าให้เต็มไปด้วยอารมณ์และความรู้สึกที่ดี ๆ 

พัลลภา ปิติสันต์ (2552) กล่าวว่า คุณค่าทางด้านอารมณ์ที่ลูกค้ามีต่อตัวสินค้า (Emotional 
Value) ในปัจจุบันอารมณ์ ทศันคติ ความรัก ความลุ่มหลง และการใช้สนิค้าเพ่ือแสดงถึงตัวตน การแสดง 
ออกมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าของลูกค้ามากขึ้นทุกวัน เช่น ในกลุม่คนรักสุขภาพก็จะบริโภคสินค้าที่
สื่อถึงความเป็นธรรมชาติ บริโภคนํ้าตาลก็จะต้องเป็นนํ้าตาลที่ไม่ฟอกส ีเป็นต้น 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับมูลค่าทางเศรษฐกิจ 
ค่านิยมทางเศรษฐศาสตร ์เป็นสิ่งที่เก่ียวกับเงิน และอาจรวมถึงความเช่ือถือในการถือครอง

ทรัพย์สิน การบริจาค การรักษาสมดุลระหว่างการจ่ายและการออม เป็นต้น 
พัลลภา ปิติสันต์ (2552) คุณค่าทางเศรษฐศาสตร์ (Economic Value) เป็นเร่ืองของราคาและ

ความสะดวกเข้าถึงสินค้า เช่น นึกถึงช่ือของปรุงทิพย์ทุกครั้งที่คิดจะซื้อเกลือ เราจึงเห็นได้ว่าจะมีเกลือ
ย่ีห้อปรุงทิพย์วางขายอยู่ทุกที่ต้ังแต่โชห่วยแผงลอยในตลาดสดไปจนถึงห้างสรรพสินค้าหรูอย่างสยาม
พารากอน และจากการสํารวจถึงสาเหตุที่ผูบ้ริโภคมีความคุ้นเคยกับเกลอืปรุงทิพย์พบขอ้มูลว่าการ
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โฆษณาทางรายการโทรทัศน์ไม่ได้มีผลต่อการตัดสินใจ สิ่งที่มีผลทําใหลู้กค้าคุ้นเคยกลับเป็นช่องทางการ
จัดจําหน่ายและความสะดวกในการเข้าถึงสินค้ามากกว่า 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความจงรักภักดีต่อตราสนิค้า 

ความหมายของความจงรักภักดีต่อตราสนิค้า 
Aaker (1991) ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้า 

ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ที่สาํคัญที่สุดของ
คุณค่าตราสินค้า เพราะหากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินค้าแต่ละตรา ก็จะเป็นเหตุผลใหผู้้บริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าอ่ืน แต่ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูงผู้บริโภคมีการซื้อสินค้า
อย่างต่อเน่ือง รวมทั้งยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ทําให้ผู้บรโิภคเกิดการซื้อซ้ํา ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์การ
ต่อการใช้สินค้าก็จะสามารถลดต้นทุนทางการตลาดให้กับตราสินค้าน้ัน กิจการมีอํานาจในการต่อรองกับ
ร้านค้าและยังช่วยปกป้องตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แข่ง อันจะเป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทาง
การตลาดของตราสินค้าน้ัน  

นอกจากน้ี ความภักดีต่อตราสินค้าหรือความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) น้ันทกุวันน้ีถือเป็น
งานสําคัญที่แทบทุกบริษัทแสวงหา ย่ิงลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้ามากเท่าใด มูลค่าโดยรวมของตรา
สินค้า (Brand Value) น้ันก็จะมีค่าเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย และการทีล่กูค้ามีความภักดีสูงต่อแบรนด์ใด 
แบรนด์หน่ึงก็ยังหมายถึงโอกาสในการสร้างความมั่นคงให้กับแบรนด์ ๆ น้ัน ทั้งในแง่ยอดขาย การบริหาร 
ต้นทุนในการทาํธุรกิจที่ตํ่าลง โอกาสในการทํากําไรที่มากข้ึน รวมถึงโอกาสในการขยายตลาดของแบรนด์ให้
กว้างขวางมากข้ึน  

แต่การจะสร้างความภักดีต่อแบรนด์น้ันคงจะเหมารวมว่าลูกค้าทุกคนน้ันมคีวามภักดีเหมือน ๆ 
กันหรือมีความภักดีที่อยู่ในระดับเดียวกันน้ันก็คงจะเป็นการสรุปรวบจนเกินไป ซึ่งแทท้ีจ่ริงแล้วความภักดี
ต่อตราสินค้าของลูกค้าน้ันในสามารถแบ่งแยกออกเป็นได้หลายกลุ่ม (Loyalty Segmentation) Aaker 
(1991) ศาสตราจารย์ช่ือดังด้านการสื่อสารการตลาดได้กล่าวไว้ในเรื่องความภักดีต่อตราสินค้าว่าความ
ภักดีของลูกค้าน้ันอาจจะสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มหลัก ๆ 4 กลุ่มดังน้ี 

1) กลุ่มที่ไม่ใช้ลูกค้า (Non-Customer) กลุม่น้ีเป็นกลุ่มผูท้ี่ใช้สินค้าของแบรนด์คู่แข่ง หรือไม่ได้
ใช้สินค้าในรูปแบบ หรือชนิดที่บริษัทเสนอเข้าสู่ตลาด  

2) กลุ่มที่อ่อนไหวต่อราคา (Price-Switcher) เป็นกลุ่มที่มคีวามภักดีต่อแบรนด์สินค้าในระดับตํ่า 
ราคาเป็นเคร่ืองจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา้ และลูกค้าในกลุ่มน้ีพร้อมทีจ่ะเปลี่ยนไปใช้สินค้าแบรนด์ 
อ่ืน ๆ เมื่อเปรยีบเทียบแล้วราคาของคู่แข่งดูเหมาะสมกว่า หรือบางคร้ังอาจจะถูกกว่า หรือเกิดจากความ
เคยชินในการซื้อสินค้ามากกว่าที่จะใช้เหตุผลพิจารณาในการซื้อสินค้า ดังน้ันราคาจึงเป็นปัจจัยสําคัญที่จะ
ดึงดูดให้เกิดการซื้อซ้ํา ตัวอย่างของสินค้าที่จัดอยู่ในกลุ่มน้ีเช่นกลุ่มลูกค้าที่เติมแก๊สรถยนต์น้ันอาจจะไม่ได้
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สนใจแบรนด์ของแก๊สซักเท่าใดเพราะแบรนด์แต่ละแบรนด์น้ันไม่ได้แตกต่างอะไรกัน ซึ่งถ้าร้านไหนลูกค้า
พบว่าแก๊สมีราคาถูกก็พร้อมที่จะเปลี่ยนไปเติมแบรนด์ ๆ น้ันในทันท ี 

3) กลุ่มทีใ่ช้สองหรือสามแบรนด์ (Fence Sitter) หากสินคา้ที่บริษัทวางขายอยู่ในท้องตลาดไม่ได้
โดดเด่นหรือแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว ลูกค้าบางกลุ่มก็อาจจะมีความภักดีต่อสินค้าสองถึงสามแบรนด์ ใน
เวลาเดียวกันและพร้อมที่จะเปลี่ยนหรือใช้แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงทดแทนกันได้ โดยไม่ได้ยึดติดกับแบรนด์
ใดอย่างเฉพาะเจาะจง ตัวอย่างในกรณีที่เห็นได้ชัดคือนํ้าอัดลมโคลาที่ลูกค้าหลาย ๆ คน พร้อมที่จะเลือก
ด่ืมได้ทั้งโคคา โคลาหรือเป๊ปซี่ ขึ้นอยู่กับร้านค้าหรือสถานการณ์ที่กําลังเผชิญอยู่น้ันมีสนิค้าแบรนด์ใด
จําหน่ายอยู่ (ในกรณีน้ีอาจจะพบลูกค้าที่มคีวามภักดีต่อแบรนด์ Committed Loyalty ของโคคา-โคลา 
หรือเป๊ปซี่ ในระดับท่ีทดแทนกันไม่ได้ร่วมด้วย) 

4) กลุ่มทีห่นักแน่นมั่นคงต่อแบรนด์ (Committed Loyalty) ลูกค้ากลุ่มน้ีถือเป็นยอดปรารถนา
ของเจ้าของสินค้า เพราะลูกค้ายึดติดในแบรนด์หน่ึง ๆ โดยมีความรู้สึกว่าแบรนด์น้ัน เป็นเสมือนเพ่ือน  
คนสนิท หรือคูใ่จ (My Brand) ซึ่งในกรณีลกูค้าที่มีความหนักแน่นมั่นคงต่อแบรนด์หน่ึงน้ันมักจะซื้อสนิค้า
เพียงแบรนด์เดียว ไม่ลังเลใจที่จะซื้อแบรนด์สินค้าน้ัน ๆ และเกิดการซือ้ซ้ํา ๆ อย่างต่อเน่ือง ตัวอย่างของ
สินค้าในกลุม่น้ีเช่นในกลุ่มเครือ่งใช้ไฟฟ้า Sony ซึ่งอาจจะพบว่าลูกค้าบางรายปฏิเสธที่จะซื้อสินค้าแบรนด์
อ่ืน ๆ แต่จะจําเพาะเจาะลงไปที่ Sony เท่าน้ัน ซึ่งการที่บริษัทสามารถสร้างความภักดีต่อแบรนด์ในระดับ
น้ีได้น้ันไม่ใช่เร่ืองงานต้องอาศัยทั้งเวลา การเข้าใจลูกค้า รวมท้ังการบริหารแบรนด์ให้อยู่ในใจของลกูค้า
อย่างต่อเน่ืองไม่ให้สานสัมพันธ์น้ันขาดสะดุดหยุดลง  

ประเภทของความภักดี 
Gamble, Stone และ Woodcock (1989, p. 168) ได้แบ่งความภักดีออกเป็น 2 ประเภท ดังน้ี 
1) ความภักดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทัศนคติ ความเช่ือ 

และความปรารถนาของลูกค้าที่มีต่อองค์กร สินค้า หรือบรกิาร โดยบริษัทได้ประโยชน์จากความภักดีของ
ลูกค้า ทัศนคติ และความเช่ือของลูกค้าเอง เมื่อมองให้ลึกลงไปในผลของความภักดีน้ัน พบว่าข้ึนอยู่กับ
การธํารงไว้ซึ่งความรู้สึกพิเศษที่อยู่ในจิตใจของลูกค้า โดยบริษัทควรแสดงให้ลูกค้าเห็นว่าความภักดีของ
ลูกค้าน้ันต้องได้การตอบแทนด้วยความสัมพันธ์ที่ดีอย่างเต็มประสิทธิภาพจากการบริการ 

2) ความภักดีที่เกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระทําด้วยความชอบใจ เต็มใจ 
หรือช่ืนชอบจากการได้รับการตอบสนองจากสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะเป็นเกราะป้องกันไม่ให้ลูกค้าไปภักดี
ต่อบริษัทอ่ืน ถงึแม้ว่าลูกค้าคนหน่ึงอาจมีความภักดีได้มากกว่าหน่ึงสินค้าหรือบริการ หรือมากกว่าหน่ึง
บริษัทก็ตาม  

การวัดความภักดีต่อตราสนิค้า 
การวัดความภักดีของตราสินค้าจะแสดงให้เห็นถึงความคิดของผู้บริโภคท้ังที่เป็นเหตุผลและ

อารมณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งประกอบด้วย (Auken, 2004) 
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- Bonding คิดว่าตราสินค้าเป็นของเรา 
- Advantage คดิว่าตราสินค้าของเราดีกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ 
- Performance คิดว่าตราสินค้ามีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ 
- Relevance คิดว่าตราสินค้าน้ีสามารถตอบสนองความต้องการได้ 
- Presence เคยรู้ว่ามีตราสินค้าน้ี 
- No presence ไม่เคยรู้ว่ามีตราสินค้าน้ีในตลาด 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้เสนอว่าการพัฒนาเลื่อนระดับความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภคน้ัน ควรทําการวัดตัวแปรต่าง ๆ ทีเ่ก่ียวข้องดังน้ี 

1) ระดับช้ันแห่งความพึงพอใจ (Satisfaction Level) คือ การวัดระดับช้ันความพึงพอใจที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยทัว่ไปแล้วจะเป็นการศึกษาค้นหาปริมาณและธรรมชาติของความไม่พึงพอใจ 
(Dissatisfaction Level) ทีผู่้บริโภคมีต่อตราสินค้า การศึกษาในประเด็นน้ีอาจมุ่งค้นหาว่าผู้บริโภคไม่
พอใจตราสินค้าในประเด็นใด ความรู้สึกไมพ่อใจส่งผลต่อพฤติกรรมหรือทัศนคติต่อตราสินค้าให้
เปลี่ยนแปลงอย่างไร เป็นต้น 

2) ระดับช้ันแห่งความชอบ (Liking Level) คือ การวัดระดับช้ันความชอบที่ผู้บริโภคมีต่อตรา
สินค้า สามารถใช้มาตรวัดความชอบ (Liking Scale) มาช่วยในการศึกษา เน่ืองจากผู้บริโภคท่ัวไปจะมี
ความรู้สึกต่อตราสินค้าในลักษณะสอดคล้องกับมาตรวัด (Scale) ดังกล่าว เป็น 5 ลําดับช้ัน ลําดับช้ัน
ตํ่าสุดคือ 1 และช้ันความชอบสูงสุดอยู่ที่ลําดับ 5 คือลําดับช้ันที่ผู้บริโภคมีความไว้วางใจและเช่ือมั่น 
(Trust) ในตราสินค้าน้ัน 

3) ระดับช้ันแห่งความผูกพัน (Commitment Level) คือ การศึกษาความผูกพันในระดับลึกที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า จะแสดงออกด้วยการมีส่วนร่วมต่าง ๆ ในกิจกรรมท่ีตราสินค้าจัดขึ้นสังเกตเห็น
ความเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ของตราสินค้าอย่างชัดเจน และมีส่วนในการบอกต่อเพ่ือให้ผู้อ่ืนช่ืนชอบต่อตรา
สินค้าเช่นเดียวกันกับตน 

Sirivan และคณะ (2006, p. 66 อ้างใน Backman, 1988) วัดระดับความจงรักภักดี โดย
ผสมผสานทั้งมติิด้านพฤติกรรมและมิติด้านทัศนคติเข้าด้วยกัน บนพ้ืนฐานของความคงท่ีในมิติด้าน
พฤติกรรม (Behavioral Consistency) และความผูกพันเชิงจิตวิทยา (Psychological Attachment) 
โดยได้มีการกําหนดองค์ประกอบของกระบวนทัศน์ด้านความจงรักภักดี (Loyalty Paradigm) ออกเป็น 
4 กลุม่ ดังน้ี 

1) ความจงรักภักดีในระดับตํ่า (Low Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมในระดับตํ่า
และมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับตํ่า 
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2) ความจงรักภักดีแฝง (Latent Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมในระดับตํ่า   
แต่ว่ามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง 

3) ความจงรักภักดีเทียม (Spurious Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมในระดับสูง 
แต่ว่ามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับตํ่า 

4) ความจงรักภักดีในระดับสูง (High Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมในระดับสูง
และมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง 

 
2.4 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 ปราณี เอ่ียมละออภักดี (2552) ได้ศึกษาบทบาทของเอกลักษณ์ตราสินคา้ในการกําหนดความ
นิยมในตราสินค้าที่มีช่ือเสียง ผลการศึกษาพบว่า การบริหารช่ือเสียงของตราสินค้าเป็นประโยชน์ต่อ
ธุรกิจในด้านการแข่งขันเชิงได้เปรียบจากการสร้างสินค้าหรือบริการใหแ้ตกต่างและการสร้างความเช่ือมั่น
ตราสินค้าในอนาคต การสร้างช่ือเสียงของตราสินค้าเริ่มต้นจากการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าของ
องค์กรให้แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ๆ ที่มอียู่ในตลาด โดยการสร้างความเข้าใจที่ตรงกันระหว่างบุคคล
ภายในองค์กรเป็นอันดับแรก ก่อนดําเนินการสื่อสารไปยังกลุ่มบุคคลต่าง ๆ ที่อยู่ภายนอกองค์กร เพ่ือให้
เกิดการรับรู้ตราสินค้าและก่อให้เกิดภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าภายในใจของบุคคล ดังน้ัน เอกลักษณ์ของ
ตราสินค้าที่ดีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีเป็นระยะเวลาที่ยาวนานและต่อเน่ือง ก่อให้เกิดเป็น
ช่ือเสียงของตราสินค้าที่ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค 

ภานุพงศ์ เหรียญกนกกุล และอริชัย อรรคอุดม (2555) ได้ศึกษาปัจจัยทีส่่งเสริมการสร้างคุณค่า
ตราสินค้าของการค้าขายผ่านเครือข่ายสังคม กรณีศึกษา เอ็นโซโก โดยวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่ใช้ในการสร้างคุณค่าตราสินค้าของการค้าขายผ่านเครือข่ายสังคม กรณีศึกษา เอ็นโซโก โดยเป็น
งานวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลจากผูใ้ห้ข้อมูลหลักจํานวน 15 คน ที่มีคณุลักษณะเป็นผู้ใช้งานเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Network) และรู้จกัหรือเคยใช้บริการ เอ็นโซโกหรือการค้าขายผ่านเครือข่าย
สังคม (Social Commerce) ทําการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกในช่วงระหว่างเดือนมกราคม 
พ.ศ. 2555 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ แบบสัมภาษณ์ซึ่งเป็นคําถามปลายเปิดโดยเปิดให้ผู้ให้
ข้อมูลหลักสามารถแสดงความคิดเห็น ทัศนคติและข้อเสนอแนะของตนเองได้ในมุมกว้าง โดยวิเคราะห์
ข้อมูลและนําเสนอข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์เชิงบรรยาย (Descriptive Analysis) โดยเน้ือหาในการ
วิเคราะห์อยู่ภายใต้ปัจจัยการสร้างคุณค่าตราสินค้า 11 ด้าน คือ ความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตรา
สินค้า การรับรูคุ้ณภาพ ภาพอ้างอิงถึงตราสินค้า ความแตกต่าง ความเกี่ยวข้องเหมาะสม ความยินดี 
ช่ืนชม ความรู้สึกคุ้นเคย การมีตัวตน ผลประโยชน์และความผูกพัน  

ผลจากการวิจยัผู้ให้ข้อมลูหลกัส่วนใหญ่กล่าวว่า รู้สึกรับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าของเอ็นโซโกเพราะ
ทําให้เกิดความม่ันใจในการซื้อข้อเสนอพิเศษเหล่าน้ัน ซึง่ในบางคร้ังแม้ข้อเสนอพิเศษของเอ็นโซโกด้อย
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กว่าคู่แข่งรายอ่ืนแต่ผู้บริโภคบางส่วนก็ยังตัดสินใจเลือกซือ้ข้อเสนอพิเศษกับทางเอ็นโซโกเน่ืองจาก
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าของเอ็นโซโก  

ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้คุณค่าแกต่ราสินค้าเอ็นโซโกมากกว่าตราสินค้าอ่ืน คอื คุณภาพของข้อเสนอ
พิเศษที่ตรงกับความต้องการ และมีปริมาณข้อเสนอพิเศษมากกว่าคู่แข่ง อีกทั้งยังมีการปรับเปลี่ยน เพ่ิม
ข้อเสนอพิเศษในแต่ละวัน ในขณะที่คู่แข่งรายอ่ืน ๆ มกีารปรับเปลี่ยนเพ่ิมข้อเสนอเพียงอาทิตย์ละ 2–3 
ครั้ง นอกจากน้ีผู้บริโภคยังรู้สึกถึงคุณภาพของเว็บไซต์ของเอ็นโซโกท่ีให้ความรู้สึกใช้งานง่ายกว่า และมี
ความปลอดภัยในการชําระเงินมากกว่าสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1991) ที่กล่าวว่า การรับรู้
คุณภาพของตราสินค้า เป็นเหตุผลที่ทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการในการซื้อสินค้าหรอืบริการ อีกทั้งยัง
ช่วยในการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น จากการท่ีเกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้าเอ็นโซโกหรือได้รับการส่งเสริม
การขายที่เอ็นโซโกมีมากกว่าคู่แข่งรายอ่ืน นอกจากน้ีปัจจัยด้านผลประโยชน์ (Advantage) ในส่วนของ
ข้อเสนอพิเศษของเอ็นโซโกที่มีความตรงกับความต้องการ มีปริมาณมากกว่าคู่แข่ง และมาจากร้านค้า 
ร้านอาหาร สถานที่บริการ และโรงแรมท่ีมช่ืีอเสียง ยังเป็นจุดเด่นที่สามารถสร้างการรับรู้คุณภาพของ
เอ็นโซโกได้อย่างดีโดย เอกลักษณ์ จรญัวาศน์ (2551) กล่าวสนับสนุนในเรื่องน้ีว่า ตราสินค้าจะประสบ
ความสําเร็จในตลาดได้จําเป็นต้องมีความแตกต่าง เพราะความแตกต่างจะทําให้ตราสนิค้าโดดเด่นกว่า
คู่แข่ง ทําให้เกิดการจดจําและเรียกร้องความสนใจจากผู้บริโภคได้ง่าย นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิด
เร่ือง Brand Dynamic Pyramid (Salinas, 2009) ทีส่นับสนุนด้วยว่า ตราสินค้าที่เสนอผลประโยชน์ที่
มากกว่าคู่แข่ง ทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงข้อแตกต่างและเหตุผลเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่งใน
ประเภทเดียวกัน 

นอกจากคุณค่าตราสินค้าจากการรับรู้คุณภาพแล้วเอ็นโซโกยังมีคุณค่าตราสินค้าจากการรับรู้
ตราสินค้าที่มากกว่าคู่แข่ง โดยจากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดระลึกถึงเอ็นโซโกเป็นตรา
สินค้าแรกเมื่อพูดถึงข้อเสนอพิเศษ ซึ่งเกิดจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอย่างต่อเน่ืองของ 
เอ็นโซโก และเป็นการตอกยํ้าถึงคุณค่าของตราสินค้าเอ็นโซโกได้เป็นอย่างดีสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Aaker (1991) ที่กล่าวว่า การรับรู้ตราสินคา้สร้างให้เกิดความคุ้นเคยและช่ืนชอบในตราสินค้าความ 
คุ้นเคยจะมีส่วนอย่างมากในการตัดสินใจซือ้ โดยการรับสารซ้ําไปมามีผลต่อการช่ืนชอบตราสินค้า อีกทั้ง
ยังช่วยในด้านการพิจารณาเลือกตราสินค้า 

เอกลักษณ์ จรญัวาศน์ (2551) กล่าวสนับสนุนแนวคิดของ Aaker (1991)  ในเรื่องน้ีว่า การที่
ผู้บริโภคช่ืนชมตราสินค้ารวมถึงการรับรู้คุณภาพ และความภักดีต่อตราสินค้าทําให้เกิดพลังที่จะดึงดูดให้
ผู้บริโภคสนใจและเกิดการทดลองใช้ซึ่งหากสินค้าหรือบรกิารดังกล่าวมีคุณภาพดีเป็นที่ประทับใจและมี
การกล่าวถึงในกลุ่มผู้บริโภคสว่นใหญ่แล้ว ความรู้สึกช่ืนชมในตราสินค้าก็จะเกิดขึ้น นอกจากน้ีการรับรู้
ตราสินค้าเป็นการยืนยันถึงการมีตัวตนของตราสินค้าเอ็นโซโกได้เป็นอย่างดีซึ่งผู้บริโภคส่วนมากเช่ือมั่นใน
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ตราสินค้าเอ็นโซโกเพราะเกิดการรับรู้ตราสินค้าตามแนวคิดของ BrandDynamic Pyramid (Salinas, 
2009) 

ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นคุณค่าขั้นสูงสุดตามแนวคิดของ Brand Dynamic Pyramid 
(Salinas, 2009) ที่กล่าวถึงการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคให้มีความแข็งแรงจะ
กลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้า จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนมากเกิดความรู้สึกจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าเอ็นโซโก เพราะเป็นผลเน่ืองมาจากการรับรู้คุณภาพของเอ็นโซโกและความแตกต่างที่นําเสนอ
ข้อเสนอพิเศษที่มีคุณภาพและปริมาณมากกว่าคู่แข่ง ทําให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการเอ็นโซโกเป็นประจํา
จนเกิดเป็นความผูกพัน เมื่อรวมกับการรับรู้ตราสินค้าที่สามารถจดจําและระลึกตราสนิค้าเอ็นโซโกได้เป็น
ตราสินค้าแรก ย่ิงสร้างความผูกพันและกลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้าเอ็นโซโกได้เป็นอย่างดีโดย 
Aaker (1991) กล่าวสนับสนุนแนวคิดความภักดีต่อตราสินค้าว่า การวัดพฤติกรรมความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภค สามารถวัดได้จากรูปแบบการซื้อสินค้าและอัตราการซื้อซ้ํา ซึ่งผู้ให้สมัภาษณ์ส่วนมาก
กล่าวว่านิยมซื้อข้อเสนอพิเศษของเอ็นโซโกซ้ํามากกว่าการเปรียบเทียบซื้อข้อเสนอพิเศษของคู่แข่ง 
นอกจากน้ีจากการวิจัยยังพบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจกับข้อเสนอพิเศษของเอ็นโซโกมากและยังช่ืน
ชอบตราสินค้าเอ็นโซโกเช่นกัน สอดคล้องกับที่ Aaker (1991) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจาก
ความพึงพอใจและความรู้สึกช่ืนชอบในตราสินค้า 

 
2.5 กรอบแนวความคิด 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฎีเอกลักษณ์ตราสินค้าของ Aaker 
(1996) ทฤษฎีคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1996) และทฤษฏีการจงรักภักดีต่อตราสินค้าของ Aaker 
(1991) ซึ่งผู้วิจัยได้นําแนวคิดและทฤษฎีที่ได้ศึกษามาใช้ในการกําหนดกรอบแนวคิด เพ่ือสร้างแบบสอบ 
ถามในการวิจยั (ดังภาพที่ 2.2) 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวความคิด  
 

 
 
 
 
 
 

 

เอกลักษณ์ตรา ความจงรักภักดีต่อ
ตราสนิคา้ 

คุณคา่ตราสนิค้า 
- ด้านการแสดงออก/

คุณค่าทางสังคม 
- ด้านคุณค่าทางด้าน

ประโยชน์ใช้สอย 
- ด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
- ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ 
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ตัวแปรต้น คือ  เอกลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
ตัวแปรค่ันกลาง คือ คุณค่าตราสินค้า (การแสดงออกทางสังคม/ คุณค่าทางสงัคม, คุณค่าทางด้าน 

ประโยชน์ใช้สอย, คุณค่าทางอารมณ์ และมลูค่าทางเศรษฐกิจของ 
ผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์)  

ตัวแปรตาม  คือ  ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน 
1) เอกลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าด้านการแสดงออกทางสังคม/ คุณค่าทาง

สังคม 
2) เอกลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอย 
3) เอกลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
4) เอกลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ 
5) คุณค่าตราสินค้าด้านการแสดงออกทางสังคม/ คุณค่าทางสังคมมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

ตราสินค้า 
6) คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอยมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีตราสินค้า 
7) คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีตราสินค้า 
8) คุณค่าตราสินค้าทางด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีตราสินค้า 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาวิจัย เร่ือง ปัจจัยทีส่่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร: บทบาทของเอกลักษณ์และคุณค่าตราสนิค้า เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Research) โดย
ศึกษาถึงเอกลักษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตราสนิค้า ความจงรักภักดีของลูกค้า โดยมีรายละเอียดข้ันตอนการ
ดําเนินการวิจัย ดังน้ี 

3.1 การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยและการสร้างเครื่องมือ 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 การกําหนดประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ กลุม่ผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ โดยจะมีการแจกแบบสอบถามตาม
สถานศึกษา สถานที่ทํางาน ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เน่ืองจากเป็นประชากรที่สามารถศึกษา
ถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ กลุม่ผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ จาํนวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้
กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น
ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ัน ผู้วิจัยเลอืกใช้วิธีการเลือก
แบบเจาะจง คือ เจาะจงเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการสร้างเครื่องมือ 

3.2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ เป็นแบบสอบถาม โดยมี

รายละเอียดดังน้ี 
แบบสอบถาม ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือใช้สอบถามพฤติกรรมผู้บรโิภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ เก่ียวกับ

ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ปัจจัยด้านความจงรักภักดีของลูกค้าที่เลือก
ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ หรือผู้กรอกแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ โดยลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด
แบบให้เลือกคาํตอบ 
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ส่วนที่ 2 ข้อคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลอืกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ของผู้บริโภค ได้แก่ (1) ปัจจุบัน
ท่านใช้สต๊ิกเกอร์ไลน์ชุดไหนบ้าง (2) ความถ่ีในการเลือกซือ้สต๊ิกเกอร์ไลน์ (3) ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง
ในการเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ (4) ท่านเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ผ่านทางช่องทางใด (5) ปัจจัยใดที่ทําให้ท่าน
เลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ (6) บุคคลที่มสี่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ โดยลักษณะคําถาม
เป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกคําตอบ 

ส่วนที่ 3 ข้อคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านเอกลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
เพ่ือให้ทราบถึงเอกลักษณ์ตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคที่ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ จํานวน 4 ข้อ 

ส่วนที่ 4 ข้อคําถามเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์เพ่ือให้ทราบถึง
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยในด้านต่าง ๆ ดังน้ี (1) ปัจจัยด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม (2) ปัจจัย
ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ (3) ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ (4) ปัจจัยด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ จํานวน 
15 ข้อ 

ส่วนที่ 5 ข้อคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์
เพ่ือให้ทราบถึงความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์จํานวน 4 ข้อ 

โดยข้อคําถามในส่วนที่ 3 ส่วนที่ 4 และส่วนที่ 5 มีลักษณะเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating 
Scale) ชนิด 5 ระดับตามแนวคิดของ Likert Scale โดย  

   5 หมายถึง  ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยอย่างย่ิง 
   4 หมายถึง  ระดับความคิดเห็น เห็นด้วย 
   3 หมายถึง  ระดับความคิดเห็น เฉย ๆ 
   2 หมายถึง  ระดับความคิดเห็น ไม่เห็นด้วย 
   1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็น ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

  โดยผู้วิจัยกําหนดการแปลความหมายของผลคะแนนปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อเอกลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าตราสินค้า และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ โดยการคํานวณโดยใช้
สูตรการคํานวณความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2537, หน้า 29) 
      ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  =     ข้อมูลทีม่ีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าตํ่าสดุ 
       จํานวนช้ัน 
     =      5 – 1 

          5 
     =      0.80 

ดังน้ันเกณฑ์เฉลี่ยระดับความคิดเห็นโดยรวมในด้านเอกลักษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตราสนิค้า และ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์สามารถกําหนดได้ดังน้ี 
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 คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความสําคัญอยู่ในระดับสูงมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความสําคัญอยู่ในระดับสูง 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความสําคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความสําคัญอยู่ในระดับตํ่า 

คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับความสําคัญอยู่ในระดับตํ่ามาก 
3.2.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนดังน้ี 
แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึน้มีขั้นตอนในการสร้างดังนี้ 
1) ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกับเร่ืองที่จะทําการศึกษา โดยศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี 

วิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการเลือกซื้อสินค้า 
2) ศึกษาวัตถุประสงค์ และกรอบแนวคิดที่เก่ียวกับการซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ของผู้บริโภค  ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
3)  สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบ

แบบสอบถาม (2) พฤติกรรมการเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ของผู้บริโภค (3) เอกลักษณ์ตราสินค้าของ
ผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ (4) คณุค่าตราสนิค้าของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ โดยแบ่งออกเป็น 4 
หัวข้อย่อยดังน้ี ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ (5) ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอรไ์ลน์ 

 
ตารางที่ 3.1: ค่า Cronbach’s Alpha ของเคร่ืองมือที่จะใช้ในแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ค่า Cronbach’s Alpha อ้างอิง 
ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า 0.85 He, Li และ Harris (2012) 
ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม
ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ 
ด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ 

0.939 
0.805 
0.824 
0.816 

 
 

Kim, Kim & Lee (2010) 

ด้านความจงรักภักดี  0.89 He และคณะ (2012) 
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 4) นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเน้ือหาในด้านความสอดคล้องและครอบคลมุกับวัตถุประสงค์หรือเน้ือหา ตลอดจนความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช้  

5) นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 40 รายเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นและนําผลที่ได้
เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา โดยวิธีสัมประสิทธ์อัลฟ่า (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) 
โดยค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0< α <1 ค่าที่ใกล้ 
เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง ได้ค่าความเช่ือมั่นดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.2: ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 40 ชุด 
 

      ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ  แบบสอบถาม 40 ชุด              
               สต๊ิกเกอร์ไลน ์  
      ด้านเอกลกัษณ์ตราสินคา้    0.823   
      ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม   0.811   
      ด้านคุณคา่ที่เป็นประโยชน์    0.876   
      ด้านคุณคา่ทางอารมณ์    0.875   
      ด้านมลูคา่ทางเศรษฐกิจ    0.843   
      ด้านความจงรักภักดี                                 0.807  
     แนวโน้มโดยรวม                  0.932   

  
ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 40 ชุดได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็น

และค่าความเช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.807 - 0.876 โดยนําไปลงภาคสนามเพ่ือเก็บข้อมูลจริง 400 ชุด 
ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่น เป็นดังน้ี 

 
 
 
 
 
 
 



27 

ตารางที่ 3.3: ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 400 ชุด     
 

      ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ  แบบสอบถาม 400 ชุด             
               สต๊ิกเกอร์ไลน ์  
      ด้านเอกลกัษณ์ตราสินคา้    0.782   
      ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม   0.804   
      ด้านคุณคา่ที่เป็นประโยชน์    0.787   
      ด้านคุณคา่ทางอารมณ์    0.861   
      ด้านมลูคา่ทางเศรษฐกิจ    0.816  
      ด้านความจงรักภักดี                                 0.861  
     แนวโน้มโดยรวม                  0.918   

  
          ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 400 ชุดได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละ
ประเด็นและค่าความเช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.782 - 0.861 
 
 6) แจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 400 ชุด 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 

1) ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน 
2) ผู้วิจัยหรือตัวแทน เข้าไปในสถานที่ต่างๆท่ีต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
3) ผู้วิจัยหรือตัวแทน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทัง่ตอบคําถามครบถ้วน 

ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีขอ้สงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจยัหรือตัวแทนจะตอบข้อสงสัยน้ัน 
 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและวิธีการทางสถิติสําหรบัใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้ดังน้ี คือ 
1) สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ืองต่อไปนี้ คือ  

1.1) ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ ระดับรายได้ ในแบบสอบถามส่วนที่ 1 และด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อสต๊ิกเกอรไ์ลน์ของผู้บริโภค 
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ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้
และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่
เหมาะสม คือ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 

1.2) ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ความคิดเห็นเกี่ยวกับเอกลักษณ์ตราสินค้า
ผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในแบบสอบถามส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค
ที่ซื้อสต๊ิกเกอรไ์ลน์ ในแบบสอบถามส่วนที่ 4 และความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีซื้อ
สต๊ิกเกอร์ไลน์ ในแบบสอบถามส่วนที่ 5 ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่า
คะแนนใหแ้ต่ละระดับ และผูวิ้จัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับ
ความคิดเห็นของตัวอย่างสถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

2) สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างในเรื่อง
ต่อไปนี้ 

2.1) การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเอกลักษณต์ราสินค้าและ
คุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทาง
อารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีซื้อ
สต๊ิกเกอร์ไลน์ จะทําการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1-8 โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) 

2.2) การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ 
หลายตัว ได้แก่ เอกลักษณ์ตราสินค้า คุณคา่ตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่า 
ที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตาม 
หน่ึงตัวคือ ความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคและเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปร
อิสระ ดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือการวิเคราะห์การถดถอยอย่าง
ง่าย (Simple Regression) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐานข้อ 1-4 และใช้สถิติการวิเคราะห์ ถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression) ในการทดสอบสมมติฐานข้อ 5-8 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับเอกลักษณ์

ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า และความจงรกัภักดีของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้
เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวนทั้งสิน้ 400 ชุด ผลการวิเคราะห์ครั้งน้ี
ผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นลําดับดังน้ี  

4.1 ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
4.2 ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ของผู้บริโภค 
4.3 ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับเอกลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
4.4 ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
4.5 ส่วนที่ 5  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์  
4.6 ส่วนที่ 6  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย  139 34.7 
หญิง 261 65.3 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จํานวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 และเป็นเพศชาย จํานวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเทียบเท่า 20 ปี 8 2.0 
21 - 30 ปี 322 80.5 
31 - 40 ปี 57 14.2 
41 - 50 ปี 4 1.0 
51 - 60 ปี 5 1.3 
61 ปีขึ้นไป 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 21 - 30 
ปี จํานวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5 รองลงมาอายุ 31 – 4 0 ปี จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.2 ต่อมาอายุตํ่ากว่าหรือเทียบเท่า 20 ปี จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ต่อมา อายุ 51 - 60 ปี 
จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3  และน้อยที่สุดคือ อายุ 41 – 50 ปี จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.0 และอายุ 61 ปีขึ้นไป จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 365 91.2 
สมรส 31 7.8 
หม้าย/ หย่าร้าง/ แยกกันอยู่ 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพ

โสด จํานวน 365 คน คิดเป็นร้อยละ 91.2 รองลงมามีสถานภาพสมรส จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.8 และน้อยทีสุ่ดคือ มีสถานภาพหม้าย/ หย่าร้าง/ แยกกันอยู่ จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวุฒิการศึกษา 
 

วุฒิการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าอนุปริญญา/ ปวส. 2 1.0 
อนุปริญญา/ ปวส. 8 2.0 
ปริญญาตร ี 296 74.0 
ปริญญาโท 91 22.8 
ปริญญาเอก 1 0.2 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ......) 0 0.0 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวุฒิ
การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.0 รองลงมามีวุฒิการศึกษาปริญญาโท 
จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 ต่อมามีวุฒิการศึกษาอนุปริญญา/ ปวส.จํานวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.0 ต่อมามีวุฒิการศึกษาตํ่ากว่าอนุปริญญา/ ปวส.จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และน้อย
ที่สุดคือ มีวุฒกิารศึกษาปริญญาเอก จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 94 23.5 
เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 58 14.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 221 55.3 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ 20 5.0 
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 6 1.5 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ......) 1 0.2 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 94 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.5 ต่อมามีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ต่อมา
มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ จํานวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.0 ต่อมามีอาชีพแม่บ้าน/ 
พ่อบ้าน จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และน้อยที่สุดคือ มีอาชีพอ่ืน ๆ (โปรดระบุ......) จํานวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 25 6.2 
10,001 - 30,000 บาท 252 63.0 
30,001 - 50,000 บาท 75 18.8 
50.001 - 100,000 บาท 36 9.0 
100,000 บาทข้ึนไป 12 3.0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้

10,001 - 30,000 บาท จํานวน 252 คน คดิเป็นร้อยละ 63.0 รองลงมามีรายได้ 30,001 - 50,000 บาท
จํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ต่อมามีรายได้ 50.001 - 100,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.0 ต่อมามีรายได้ตํ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 และน้อย
ที่สุดคือมีรายได้ 100,000 บาทข้ึนไป จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลําดับ 

 
 

4.2 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร์ไลนข์องผู้บริโภค 
การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ของผู้บริโภค โดยสามารถสรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการเลือกใช้ชุดสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
 

ชุดสต๊ิกเกอร์ไลน์ จํานวน ร้อยละ
1. Edward: Special Edition 31 1.43
2. Leonard: Special Edition 29 1.34
3. Moon: High School Memories 57 2.63
4. Cony: Special Edition 146 6.73
5. Jessics: Special Edition 68 3.14
6. LINE Characters: Love is a Rollercoaster 70 3.23
7. James: Special Edition 102 4.70
8. A Boss’s Life 46 2.12
9. Sally & Friends 73 3.37
10. Moon’s Job Hunting Story 47 2.17
11. Moon’s Dieting Special 26 1.20
12. Brown: Special Edition 65 3.00
13. Sally: Special Edition 138 6.37
14. Moon: Special Edition 77 3.55
15. Brown & Cony’s Cozy Winter Date 116 5.35
16. LINE Characters in Love! 111 5.12
17. Cony’s Happy Work Life 86 3.97
18. LINE Characters Blow a Fuse 29 1.34
19. LINE Characters:Cuter Is Better 55 2.54
20. Brown & Cony’s Lovey Dovey Date 70 3.23
21. Moon: Salaryman Special 46 2.12
22. Hoppin’ Mad! Angry LINE Characters 47 2.17
23. Brown & Cony’s Secret Date! 163 7.52
24. Moon: Mad Angry Edition 69 3.18
25. LINE Characters: Happy Vacations 30 1.38
26. LINE Characters: All the Love LINE 121 5.58
27. LINE Characters: Pastel Cuties 47 2.17
28. LINE Characters:Special Thai Edition 95 4.38
29. Brown & Cony’s Thrilling Date 74 3.41
30. LINE Characters:Burning Emotion 34 1.56

รวม 400 100.0
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อ
สต๊ิกเกอร์ไลน์ชุด Brown & Cony’s Secret Date! จํานวน 163 คน คดิเป็นร้อยละ 7.52 และน้อย
ที่สุดคือชุด Moon’s Dieting Special จํานวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 1.20 ส่วนสต๊ิกเกอร์ไลน์ในชุด
อ่ืน ๆ จะมีค่าเฉลี่ยร้อยละต้ังแต่ 1.34 - 6.73 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการเลือกซื้อ 

       สต๊ิกเกอร์ไลน์ 
 

ความถ่ีในการเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร์ไลน ์ จํานวน ร้อยละ 
เดือนละ 5 – 6 ครั้ง 27 6.7 
เดือนละ 3 – 4 ครั้ง 24 6.0 
เดือนละ 1 – 2 ครั้ง 130 32.5 
มากกว่า 1 เดือนใน 1 ครั้ง 219 54.8 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อสต๊ิกเกอร์
ไลน์ ความถี่มากกว่า 1 เดือนใน 1 ครั้ง จํานวน 219 คน คดิเป็นร้อยละ 54.8 รองลงมาผู้ตอบแบบสอบ 
ถามซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ความถีเ่ดือนละ 1 – 2 ครั้ง จํานวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 ต่อมาผู้ตอบ
แบบสอบถามซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ความถี่เดือนละ 5 – 6 ครั้ง จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และน้อย
ที่สุดคือผู้ตอบแบบสอบถามซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ความถ่ีเดือนละ 3 – 4 ครั้ง จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครั้งใน 

       การเลือกซื้อสต๊ิกเกอรไ์ลน์ 
 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 200 บาท  346 86.5 
201 – 400 บาท 44 11.0 
401 – 600 บาท 7 1.8 
601 บาท ขึ้นไป 3 0.7 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อสต๊ิกเกอร์
ไลน์ เฉลี่ยคร้ังละตํ่ากว่า 200 บาท จํานวน 346 คน คิดเป็นร้อยละ 86.5 รองลงมาผู้ตอบแบบสอบถาม
ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ เฉลี่ยคร้ังละ 201 – 400 บาท จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 ต่อมาผู้ตอบแบบ 
สอบถามซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ เฉลี่ยคร้ังละ 401 – 600 บาทจํานวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 และน้อยทีสุ่ด
คือผู้ตอบแบบสอบถามซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ เฉลี่ยคร้ัง 601 บาท ขึ้นไปจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์  

         ผ่านทางช่องทางใด 
 

เลือกซ้ือสต๊ิกเกอร์ไลนผ์่านทางช่องทาง จํานวน ร้อยละ 
ซื้อใน Sticker Shop 369 92.3 
ซื้อผ่านร้านค้าใน Facebook 20 5.0 
ซื้อผ่านร้านค้าใน Instagram 11 2.8 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ 
สต๊ิกเกอร์ไลน์ ใน Sticker Shop จํานวน 369 คน คิดเป็นร้อยละ 92.3 รองลงมาผู้ตอบแบบสอบถาม 
ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ผ่านร้านคา้ใน Facebook จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และน้อยที่สุดคือผูต้อบ
แบบสอบถามซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ผ่านร้านคา้ใน Instagram จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปัจจัยใดที่ทําให้เลือกซื้อ  
             สต๊ิกเกอร์ไลน์ 
 
ปัจจัยใดท่ีทาํให้เลือกซ้ือสติก๊เกอร์ไลน ์ จํานวน ร้อยละ 
สต๊ิกเกอร์ไลน์ เป็นสต๊ิกเกอร์แบรนด์ที่คนใช้แอพพลิเคช่ันไลน์ต้องมี 61 15.3 
สต๊ิกเกอร์ไลน์ มีความน่ารัก เหมาะสมกับตัวเอง 268 67.0 
สต๊ิกเกอร์ไลน์ สะดวกกับการใช้งานในปัจจุบัน 71 17.8 
รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อ 
สต๊ิกเกอร์ไลน์ เพราะสต๊ิกเกอร์ไลน์มีความน่ารัก เหมาะสมกับตัวเอง จํานวน 268 คน คดิเป็นร้อยละ 
67.0 รองลงมาผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซือ้สต๊ิกเกอร์ไลน์ เพราะสต๊ิกเกอร์ไลน์สะดวกกับการใช้งานใน
ปัจจุบัน จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 และน้อยที่สดุคือผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์
ไลน์ เพราะสต๊ิกเกอร์ไลน์เป็นสต๊ิกเกอร์แบรนด์ที่คนใช้แอพพลิเคช่ันไลน์ต้องมี จํานวน 61 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบุคคลที่มสี่วนร่วมในการ 

         ตัดสินใจเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
 

บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือสต๊ิกเกอร์ไลน ์

จํานวน ร้อยละ 

เลือกซื้อด้วยตนเอง  359 89.8 
เพ่ือน/ คนใกลชิ้ด 37 9.3 
สมาชิกในครอบครัว 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจ
เลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ด้วยตนเอง จํานวน 359 คน คิดเป็นร้อยละ 89.8 รองลงมาผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ตัดสนิใจเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ โดยเพ่ือน/ คนใกล้ชิด จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และ
น้อยที่สุดคือผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซือ้สต๊ิกเกอร์ไลน์ โดยสมาชิกในครอบครัว 
จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามลําดับ 
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4.3 ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับเอกลักษณต์ราสนิคา้ของลูกค้าท่ีเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร์ไลน ์
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีซื้อ  

        สต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อเอกลักษณ์ตราสินค้า  
 

เอกลักษณ์ตราสนิค้า ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความพงึพอใจ 

สต๊ิกเกอร์ไลน์ มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น 4.25 0.676 สูงมาก 
สต๊ิกเกอร์ไลน์ มีลักษณะโดดเด่นจากคู่แข่ง 4.01 0.796 สูง 
สต๊ิกเกอร์ไลน์ เป็นแบรนด์ที่มคีุณภาพสูง 3.81 0.787 สูง 
สต๊ิกเกอร์ไลน์ มีช่ือเสียงที่โด่งดัง 4.14 0.798 สูง 

รวม 4.05 0.596 สูง 
 

จากการศึกษาความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่เลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ต่อเอกลักษณ์ตราสินค้า มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับพึงพอใจสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.05 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจสูงมากใน สต๊ิกเกอร์ไลน์มี
เอกลักษณ์ที่โดดเด่น โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.25 และผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจสูง ได้แก่ 
สต๊ิกเกอร์ไลน์มีลักษณะโดดเด่นจากคู่แข่ง สต๊ิกเกอร์ไลน์เป็นแบรนด์ที่มคีุณภาพสูง และสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
มีช่ือเสียงที่โด่งดัง โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.01, 3.81 และ 4.14 ตามลําดับ 
 
4.4 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน ์
 

 ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์
ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อคุณค่าตราสินค้าด้านการแสดงออก/ คณุค่าทางสังคม 

ด้านการแสดงออก/ คุณคา่ทางสังคม ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความ
พึงพอใจ

ผู้ที่ใช้สต๊ิกเกอร์ไลน์ ดูเป็นคนทันสมัย 3.87 0.871 สูง
ผู้ที่ใช้สต๊ิกเกอร์ไลน์ ดูเป็นคนรอบรู้
ผู้ที่ใช้สต๊ิกเกอร์ไลน์ ดูเหมือนว่าเป็นคนในสังคมช้ันสูง 
ผู้ที่ใช้สต๊ิกเกอร์ไลน์ ดูเป็นคนได้รับความเคารพผู้อ่ืน 
ผู้ที่ใช้สต๊ิกเกอร์ไลน์ ใช้เพราะเป็นแบรนด์ที่ เหมาะสมกับตนเอง

3.18
3.16 
3.10 
3.87

0.953 
1.010 
1.012 
0.863 

ปานกลาง
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง

รวม 3.44 0.707 สูง
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จากการศึกษาความความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ต่อคุณค่าตราสินค้าด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม มรีะดับความพึงพอใจอยู่ในระดับพึงพอใจสูง โดย 
มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.44 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจสูงในด้าน
ผู้ที่ใช้สต๊ิกเกอร์ไลน์ดูเป็นคนทันสมัย โดยมคี่าเฉลี่ยที่ 3.87 และผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจ
ปานกลาง ได้แก่ ผู้ทีใ่ช้สต๊ิกเกอร์ไลน์ดูเป็นคนรอบรู้ ผู้ทีใ่ช้สต๊ิกเกอร์ไลน์ดูเหมือนว่าเป็นคนในสังคมช้ันสูง  
ผู้ที่ใช้สต๊ิกเกอร์ไลน์ดูเป็นคนได้รับความเคารพผู้อ่ืน ผู้ที่ใช้สต๊ิกเกอร์ไลน์ใช้เพราะเป็นแบรนด์ที่เหมาะสม 
กับตนเอง โดยมีค่าเฉลี่ยที ่3.18, 3.16, 3.10 และ 3.87 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีซื้อ  

         สต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ 
 

ด้านคณุคา่ท่ีเป็นประโยชน ์ ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับความ 
พึงพอใจ 

สต๊ิกเกอร์ไลน์ ง่ายต่อการสื่อสารกับผู้อ่ืน 4.23 0.631 สูงมาก 
สต๊ิกเกอร์ไลน์ มีคุณภาพที่เหมาะสม 3.98 0.699 สูง 
สต๊ิกเกอร์ไลน์ สะดวกต่อการใช้งาน 
สต๊ิกเกอร์ไลน์ สามารถแสดงความรู้สึกได้ดีกว่าการพิมพ์
ข้อความ 

4.28 
4.35 

0.672 
0.710 

สูงมาก 
สูงมาก 

รวม 4.21 0.530 สูงมาก 
 

จากการศึกษาความความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ต่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับพึงพอใจสูงมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมที ่4.21 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจสูงมาก 
ได้แก่ สต๊ิกเกอร์ไลน์ง่ายต่อการสื่อสารกับผู้อ่ืน สต๊ิกเกอร์ไลน์สะดวกต่อการใช้งาน และสต๊ิกเกอร์ไลน์
สามารถแสดงความรู้สึกได้ดีกว่าการพิมพ์ข้อความ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.23, 4.28 และ 4.35 และผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจสูง ได้แก่ และสต๊ิกเกอร์ไลน์มีคุณภาพที่เหมาะสม โดยมีค่าเฉลี่ยที ่ 
3.98 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีซื้อ 
         สต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
 

ด้านคณุคา่ทางอารมณ ์ ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับความ 
พึงพอใจ 

ฉันรู้สึกปลดปล่อยความเครียด เมื่อฉันได้ซือ้สต๊ิกเกอร์ไลน์ 3.46 0.941 สูง 
ฉันรู้สึกมีชีวิตชีวาเมื่อฉันได้ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 3.53 0.928 สูง 
ฉันรู้สึกมคีวามสุขทุกครั้งทีฉ่ันได้ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 3.59 0.897 สูง 
ฉันรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงกับผู้อ่ืนในสังคม เมื่อฉนัได้ซื้อ สต๊ิกเกอร์ไลน์ 3.62 0.858 สูง 

รวม 3.55 0.761 สูง 
 

จากการศึกษาความความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ต่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางอารมณ์ มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับพึงพอใจสูง โดยมีค่าเฉลีย่รวม
ที่ 3.55 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจสูงในทุกด้าน ได้แก่  
ฉันรู้สึกปลดปล่อยความเครียด เมื่อฉันได้ซือ้สต๊ิกเกอร์ไลน์ ฉันรู้สกึมีชีวิตชีวาเมื่อฉันได้ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์  
ฉันรู้สึกมคีวามสุขทุกครั้งทีฉ่ันได้ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ และฉันรูส้ึกเป็นส่วนหน่ึงกับผู้อ่ืนในสังคม เมื่อฉันได้ซือ้
สต๊ิกเกอร์ไลน์ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.46, 3.53, 3.59 และ 3.62 ตามลําดับ  

 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีซื้อ  

        สต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อคุณค่าตราสินค้าด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ 
 

ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับความ
พึงพอใจ 

สต๊ิกเกอร์ไลน์ มีราคาเทียบเท่ากับสต๊ิกเกอร์แบรนด์อ่ืน ๆ 3.59 0.754 สูง 
สต๊ิกเกอร์ไลน์ มีราคาที่เหมาะสม 3.58 0.742 สูง 

รวม 3.58 0.687 สูง 
 

จากการศึกษาความความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ต่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางอารมณ์ มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับพึงพอใจสูง โดยมีค่าเฉลีย่รวม



40 

ที่ 3.58 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจสูงในทุกด้าน ได้แก่ 
สต๊ิกเกอร์ไลน์มีราคาเทียบเท่ากับสต๊ิกเกอร์แบรนด์อ่ืน ๆ และสต๊ิกเกอร์ไลน์มีราคาที่เหมาะสม โดยมคี่า 
เฉลี่ยที่ 3.59 และ 3.58 ตามลําดับ  

 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคท่ีซื้อ  
               สต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อคุณค่าตราสินค้าโดยรวม 

 
คุณคา่ตราสนิค้าโดยรวม ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคดิเห็น 

ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม 3.44 0.707 สูง 
ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ 4.21 0.530 สูงมาก 
ด้านคุณค่าทางอารมณ์ 3.55 0.761 สูง 
ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ 3.58 0.687 สูง 

รวม 3.74 0.484 สูง 
 

จากการศึกษาความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ต่อคุณค่าตราสินค้า มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับพึงพอใจสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.74 เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจสูงมาก ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความพึงพอใจสูงมาก ได้แก่ ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.21 
และผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับความพึงพอใจสูงในด้าน ได้แก่ ด้านการแสดง 
ออก/ คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าทางอารมณ์ และด้านมลูค่าทางเศรษฐกิจ โดยมีค่าเฉลีย่ที่ 3.44, 3.55 
และ 3.58 ตามลําดับ  
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4.5 ส่วนที่ 5  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน ์
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีซื้อ  

         สต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
 

ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับความ
พึงพอใจ 

- การซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ เป็นเร่ืองที่สมเหตุสมผลกว่าการซือ้
สต๊ิกเกอร์แบรนด์อ่ืน ๆ แม้ว่าจะเป็นสต๊ิกเกอร์ที่ดูเหมือนกัน 

3.59 0.764 สูง 

- ถ้ามีสต๊ิกเกอร์แบรนด์อ่ืน ๆ ที่สามารถเทียบเท่าสต๊ิกเกอร์ไลน์  
ฉันก็อยากที่จะซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 

3.60 0.801 สูง 

- ฉันยังอยากจะซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ แม้ว่าจะมีสต๊ิกเกอร์แบรนด์อ่ืนที่
ดีพอ ๆ กัน 

3.56 0.821 สูง 

- หากฉันไม่สามารถแยกแยะสต๊ิกเกอร์แบรนด์อ่ืน ๆ กับสต๊ิกเกอร์
ไลน์ได้ ฉันจะแนะนําให้ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 

3.63 0.816 สูง 

รวม 3.59 0.672 สูง 
 

จากการศึกษาความความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ต่อคุณค่าตราสินค้า มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับพึงพอใจสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.59 เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับความพึงพอใจสูงในทุกด้าน ได้แก่ 
การซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์เป็นเร่ืองที่สมเหตุสมผลกว่าการซื้อสต๊ิกเกอร์แบรนด์อ่ืนๆ แม้ว่าจะเป็นสต๊ิกเกอร์ที่ดู
เหมือนกัน ถ้ามีสต๊ิกเกอร์แบรนด์อ่ืน ๆ ทีส่ามารถเทียบเท่า สต๊ิกเกอร์ไลน์ ฉันก็อยากทีจ่ะซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ 
ฉันยังอยากจะซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ แม้ว่าจะมีสต๊ิกเกอร์แบรนด์อ่ืนที่ดีพอ ๆ กัน และหากฉันไม่สามารถ
แยกแยะสต๊ิกเกอร์แบรนด์อ่ืน ๆ กับสต๊ิกเกอร์ไลน์ได้ ฉันจะแนะนําให้ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 
3.59, 3.60, 3.56 และ 3.63 ตามลําดับ  
 
4.6 ส่วนที่ 6  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์ผลของเอกลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า
(ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทาง
เศรษฐกิจ) และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอรไ์ลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
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มีสมมติฐานดังน้ี เอกลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า(ด้านการแสดงออก/ คณุค่าทางสังคม 
ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) และคุณค่าตราสินค้า(ด้าน
การแสดงออก/ คุณค่าทางสงัคม ด้านคุณคา่ที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทาง
เศรษฐกิจ) ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ทั้งน้ีพบว่าตัวแปรในการศึกษาคร้ังน้ีมีความสัมพันธ์ต่อกันดังแสดงผลการวิเคราะห์โดยใช้วิธี
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กัน 
และเหมาะสมที่จะนําไปสร้างสมการทํานายตัวแปรตามได้ต่อไป ซึ่งแสดงผลวิเคราะห์ได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า(ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทาง

สังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) และ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 BIDEN ESV UV EMOV ECON BLOY
BIDEN   Pearson 
Correlation 

1 .460 .428 .367 .269 .444

ESV      Pearson 
Correlation 

.460 1 .387 .564 .472 .643

UV       Pearson 
Correlation 

.428 .387 1 .340 .306 .407

EMOV   Pearson 
Correlation 

.367 .564 .340 1 .381 .565

ECON   Pearson 
Correlation 

.269 .472 .306 .381 1 .548

BLOY    Pearson 
Correlation 

.444 .643 .407 .565 .548 1

**. ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 *.   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05   
โดย  BIDEN: เอกลักษณ์ตราสินคา้  

ESV: คุณค่าตราสินค้า ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม 
UV: คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอย 

 EMOV: คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางอารมณ ์
ECON: คุณค่าตราสินค้า ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ 
BLOY: ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
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จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อคณุค่าตราสินค้า (ด้านการ
แสดงออก/ คณุค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) 
ด้วยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) พบว่า เอกลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
คุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย คือ คุณค่าตราสินค้า ด้านการแสดง 
ออก/ คุณค่าทางสังคม (r = .460) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (r = .444) คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่า
ทางด้านประโยชน์ใช้สอย (r = .428) คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (r = .367) และคุณค่าตรา
สินค้า ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ (r = .269) ตามลําดับ  

ส่วนการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า(ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม 
ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า ด้วยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) พบว่า คุณค่าตราสินค้า(ด้านการ
แสดงออก/ คณุค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) 
มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย คือ คุณค่าตราสินค้า ด้านการแสดง 
ออก/ คุณค่าทางสังคม (r = .643) คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (r = .565) คุณค่าตราสินค้า 
ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ (r = .548) เอกลักษณ์ตราสินค้า (r = .444) และคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่า
ทางด้านประโยชน์ใช้สอย (r = .407) ตามลําดับ  

จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เอกลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า(ด้านการแสดงออก/
คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าทีเ่ป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) และความ 
สัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า(ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้าน
คุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในตารางที่ 4.20  
จะเห็นได้ว่าตัวแปรมีความสมัพันธ์กัน ผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ผลด้วยวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐานขอ้ 1-4 และใช้ วิธีการวิเคราะห์ความถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression)  เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 5-8 ดังตารางที่ 4.21 ถึง ตารางที่ 4.25 
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ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย ความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์ตราสินค้ากับ 
         คุณค่าตราสินค้าด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสงัคม ของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์  
         ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 
t-test 

 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
คุณค่าตราสินค้าด้านการ
แสดงออก/ คณุค่าทางสังคม 

.546 .053 .460 10.341 .000 

หมายเหตุ : R2 = 0.212 , adjusted R2 = 0.210, F = 106.933, *p< 0.05 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 การศึกษาปัจจัยทางด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อ คุณค่า

ตราสินค้าด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสงัคม ของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
คิดเป็นร้อยละ 0.210 เมื่อพิจารณาตัวแปรพบว่า ปัจจัยทางด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า (Beta = 0.460)  
มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคมของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญ 
 
ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย ความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์ตราสินค้ากับ  

         คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขต 
         กรุงเทพมหานคร 
 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t-test 

 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
คุณค่าตราสินค้าด้านคุณ
ค่าที่เป็นประโยชน์ 

.381 .040 .428 9.461 .000 

หมายเหตุ : R2 = 0.184 , adjusted R2 = 0.182, F = 89.512, *p< 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 การศึกษาปัจจัยทางด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อ คุณค่า
ตราสินค้าด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยการ
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วิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คิดเป็น
ร้อยละ 0.182 เมื่อพิจารณาตัวแปรพบว่า ปัจจัยทางด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า (Beta = 0.428) มีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย ความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์ตราสินค้ากับ 

คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางอารมณ์ ของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 
t-test 

 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่า
ทางอารมณ์ 

.469 .060 .367 7.866 .000 

หมายเหตุ : R2 = 0.135 , adjusted R2 = 0.132, F = 61.871, *p< 0.05 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 การศึกษาปัจจัยทางด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อคุณค่าตรา

สินค้าด้านคุณค่าทางอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยการวิเคราะห์  
การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 คิดเป็นร้อยละ 0.132 
เมื่อพิจารณาตัวแปรพบว่า ปัจจัยทางด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า (Beta = 0.367) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา
สินค้าด้านคุณค่าทางอารมณ์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญ 
 
ตารางที่ 4.24: ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย ความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์ตราสินค้ากับ 

         คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ ของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขต      
                   กรุงเทพมหานคร 
 
 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 
t-test 

 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่า
ทางเศรษฐกิจ 

.310 .056 .269 5.574 0.000 

หมายเหตุ : R2 = 0.072 , adjusted R2 = 0.070, F = 31.070, *p< 0.05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24 การศึกษาปัจจัยทางด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อ คุณค่า
ตราสินค้าด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจของผู้บรโิภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยการ
วิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คิดเป็น
ร้อยละ 0.070 เมื่อพิจารณาตัวแปรพบว่า ปัจจัยทางด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า (Beta = 0.269) มีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางที่ 4.25: ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าด้านการ 

         แสดงออก/ คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ และ 
         ด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ กับความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขต  
         กรุงเทพมหานคร 

 
 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients
Standardized 
Coefficients 

 
t-test 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
- คุณค่าตราสินค้าด้านการ
แสดงออก/ คณุค่าทางสังคม 
- คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าที่เป็น
ประโยชน์ 

.327
 

.145 
 

.043
 

.048 
 

.343 
 

.115 
 

7.687
 

3.036 
 

.000
 

.003 
 

- คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทาง
อารมณ์ 
- คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทาง
เศรษฐกิจ 

.206
 

.256 

.037
 

.039 

.233 
 

.262 

5.524
 

6.648 

.000
 

.000 

หมายเหตุ : R2 = 0.542 , adjusted R2 = 0.538, F = 117.063, *p< 0.05 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.25 การศึกษาปัจจัยทางด้านคุณค่าตราสินค้าด้านการแสดงออก/

คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าทีเ่ป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ และด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คิดเป็นร้อยละ 0.538 
เมื่อพิจารณาตัวแปรแต่ละตัวพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม (Beta = 0.343) 
คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ (Beta = 0.115) คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางอารมณ์  
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(Beta = 0.233) และคุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ (Beta = 0.262) ทุกตัวแปรมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญ 
 
ตารางที่ 4.26: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
                          สมมติฐานการวิจัย                                   ผลการทดสอบสมมติฐาน                   
สมมติฐานที ่ 1   เอกลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่า  ยอมรับ  
  ตราสินค้าด้านการแสดงออกทางสังคม/ คณุค่าทาง    
  สังคม 
สมมติฐานที ่ 2   เอกลักษณต์ราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่า  ยอมรับ  
  ตราสินค้าด้านประโยชน์ใช้สอย 
สมมติฐานที ่ 3   เอกลักษณต์ราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่า  ยอมรับ  
  ตราสินค้าด้านคุณค่าทางอารมณ ์
สมมติฐานที ่ 4   เอกลักษณต์ราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่า  ยอมรับ  
  ตราสินค้าด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ 
สมมติฐานที ่ 5   คุณค่าตราสินค้าด้านการแสดงออกทางสังคม/  ยอมรับ  
  คุณค่าทางสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี 

ตราสินค้า 
สมมติฐานที ่ 6   คุณค่าตราสินค้าด้านประโยชน์ใช้สอยมีอิทธิพล  ยอมรับ  
  ทางบวกต่อความจงรักภักดีตราสินค้า 
สมมติฐานที ่ 7   คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางอารมณ์มีอิทธิพล  ยอมรับ  
  ทางบวกต่อความจงรักภักดีตราสินค้า 
สมมติฐานที ่ 8   คุณค่าตราสินค้าด้านมูลคา่ทางเศรษฐกิจมีอิทธิพล  ยอมรับ  
  ทางบวกต่อความจงรักภักดีตราสินค้า  
 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.26 สรุปได้ว่า เอกลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อคุณค่า
ตราสินค้าในด้านการแสดงออกทางสังคม/ คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอย ด้าน
คุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ และคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการแสดงออกทางสังคม/
คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ
มีผลต่อความจงรักภักดีตราสินค้า 
 



 

บทที ่5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ในบทที ่2 
การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

 
5.1 สรปุผลการศึกษาคน้คว้า 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัที่มีผลต่อการซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปได้ดังน้ี   
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีช่วงอายุ 21 - 30 ปี มีสถานภาพโสด โดยมีระดับ
การศึกษาสูงสดุคือ ปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญม่ีรายได้เดือนละ 
10,000 - 30,000 บาท ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ชุด Brown & Cony’s 
Secret Date! โดยมีความถี่ในการเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ มากกว่า 1 เดือนใน 1 ครั้ง มีค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ เฉลี่ยคร้ังละตํ่ากว่า 200 บาท ส่วนใหญจ่ะซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ใน Sticker Shop ซึ่ง
ปัจจัยที่ทําให้เลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ คือ สต๊ิกเกอร์ไลน์มีความน่ารักเหมาะสมกับตนเอง และส่วนใหญ ่
จะเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ด้วยตนเอง  
 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีซื้อ
สต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อเอกลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/
คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าทีเ่ป็นประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) และ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ทุกตัวแปรที่กล่าวมาข้างต้น มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับพึงพอใจสูง 
  
5.2 การอภิปรายผล  

ผลการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์ตราสินค้า กับคุณค่าตราสินค้า พบว่า ผลดังกล่าวมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง การสร้างตราสินค้าน้ันเป็นสิ่งที่ยากแต่ก็สามารถทําได้และจําเป็นต้อง 
ทําด้วยและหัวใจสําคญัของการสร้างตราสินค้าให้ประสบความสําเร็จน้ันจึงจําเป็นที่จะต้องเข้าใจวิธีการ
สร้างหรือพัฒนาเอกลักษณ์ตราสินค้าให้เกิด ของ Aaker (1996) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า“เอกลักษณ์ตรา
สินค้า” หมายถึง ลักษณะเฉพาะเจาะจงขององค์ประกอบหลาย ๆ อย่างที่มีความสัมพันธ์กันของตรา
สินค้าหน่ึงที่ถกูสร้างขึ้น ซึ่งเอกลักษณ์ของตราสินค้าน้ีจะบ่งบอกให้ผู้บริโภคทราบว่าสินค้าน้ีคืออะไร และ
สามารถตอบได้ว่า ตราสินค้าน้ีได้ให้คํามั่นสญัญาอะไรกับผู้บริโภคเป้าหมายบ้าง นอกจากน้ีเอกลักษณ์
ของตราสินค้ายังช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคเป้าหมาย ด้วยการเสนอคุณค่าตรา
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สินค้าแก่ผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ อาทิ ประโยชน์จากการทําหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefits) 
ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefits) และประโยชน์ของตราสินค้าในฐานะ 
ที่เป็นเคร่ืองบ่งบอกสถานะบางอย่างของผู้บริโภค (Self-expressive Benefits) จากการวิจัยพบว่า
เอกลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลทําให้เกิดคุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออกทางสังคม/ คุณค่าทางสังคม 
ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ และด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ) ของสต๊ิกเกอร์แบรนด์
ไลน์เป็นผลเน่ืองมาจากสต๊ิกเกอร์แบรนด์ไลน์มีเอกลักษณท์ี่โดดเด่นจากคู่แข่ง มีช่ือเสียงที่โด่งดัง และเป็น
แบรนด์ที่มีคุณภาพสูง ทําให้ก่อเกิดคุณค่าตราสินค้าในด้านต่าง ๆ 

ผลการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีตราสินค้า พบว่า ผลดังกล่าว
มีความสอดคลอ้งกับแนวคิดเรื่อง ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นคุณค่าขั้นสูงสุดตามแนวคิดของ Brand 
Dynamic Pyramid (Salinas, 2009) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า
และผู้บริโภคให้มีความแข็งแรงจะกลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้า จากการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสนิค้า
(ด้านการแสดงออกทางสังคม/ คุณค่าทางสงัคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ และ
ด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ) ส่งผลทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกจงรักภักดีต่อตราสินค้าสต๊ิกเกอร์แบรนด์ไลน์ 
เป็นผลเน่ืองมาจากการรับรู้คุณภาพและความความแตกต่างของสต๊ิกเกอร์แบรนด์ไลน์ ทําให้ผู้บริโภค
เลือกใช้สต๊ิกเกอร์แบรนด์ไลน์เป็นประจําจนทําให้เกิดเป็นความผูกพัน สามารถจดจําและระลึกถึง
สต๊ิกเกอร์แบรนด์ไลน์ได้เป็นตราสินค้าแรก จึงสร้างความผูกพันและกลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้า
สต๊ิกเกอร์แบรนด์ไลน์ได้เป็นอย่างดี  

 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช้  

ผลจากการศึกษาค้นคว้าวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีซื้อสต๊ิกเกอร์
ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร: บทบาทของเอกลักษณ์และคุณค่าตราสินค้า ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 

1) ในด้านตัวแปรเอกลักษณต์ราสินค้าส่งผลไปยังตัวแปรคุณค่าตราสินค้า ถ้าองค์กรสามารถ
สร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าใหก้ับตราสินค้าได้ โดยเน้นให้เอกลักษณ์มีความโดดเด่นทั้งในสายตาผู้บริโภค
และคู่แข่งสร้างแบรนด์ให้มีคณุภาพสูง ก็จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือความรู้สึกช่ืนชอบในตรา
สินค้าต้ังแต่แรกเห็น ซึ่งนําไปสู่การรับรู้และจดจําแบรนด์เพ่ือเป็นอันดับหน่ึงในใจของผู้บริโภค สิ่งเหล่าน้ี
จะทําให้ตราสนิค้ามีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค 

2) ในด้านตัวแปรคุณค่าตราสินค้าส่งผลไปยังตัวแปรความจงรักภักดี ถ้าองค์กรสร้างให้ตราสินค้า
มีคุณค่าตราสนิค้า (ด้านการแสดงออกทางสังคม/ คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่า
ทางอารมณ์ และด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ) อย่างน้อยด้านใดด้านหน่ึง ก็จะสามารถทาํให้ผู้บริโภคเกิด
ความจงรักภักดีและกลับมาซือ้ซ้ํา ทั้งหมดน้ี จะสร้างประโยชน์ให้องค์กรในการวางแผนการตลาดด้านตรา
สินค้าเป็นสําคัญ ผูข้ายสินค้าออนไลน์ควรนําโมเดลน้ีไปใช้ในการทําธุรกิจเพ่ือให้เกิดความจงรักภักดีต่อ
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ตราสินค้า เน่ืองจากในปัจจุบันการขายสินคา้ออนไลน์มีการแข่งขันกันสูงมาก มีร้านค้าออนไลน์เปิดใหม่
ทุกวัน และมีการออกผลิตภัณฑ์ใหม ่ๆ เสมอ ซึ่งนอกจากร้านค้าขายสินค้าออนไลน์จะต้องแข่งขันกันเอง
แล้วยังต้องแข่งขันกับร้านค้าที่ขายอยู่ตามห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ ด้วย ดังน้ันสิ่งที่สําคัญสําหรับการขาย
สินค้าออนไลน์ คือจะต้องทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในสินค้าสูงสุดก่อนเป็นอันดับแรก และจะนํามาซึ่ง
ความจงรักภักดีต่อร้านค้าในภายหลัง ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นสิ่งสําคัญทีทุ่ก ๆ ธุรกิจต้องการ เพ่ือให้ลูกค้าเขา้มา
ซื้อสินค้าที่ร้านเป็นประจํา โดยการสร้างเอกลักษณ์ให้กับสนิค้า เพ่ือให้สนิค้าโดดเด่น และให้ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้ในตราสินค้าน้ัน ๆ โดยทั้งหมดน้ีจะทําให้การขายสินค้าออนไลน์ได้ย่ังยืนและเติบโต  

 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการทําวิจัยครัง้ต่อไป 

1) ในการวิจัยคร้ังต่อไปหากต้องการให้ละเอียดชัดเจนมากขึ้น ควรศึกษากับรูปแบบสื่อออนไลน์
อ่ืนๆโดยนําโมเดลน้ีไปใช้ เพ่ือที่จะทําให้ได้ขอ้มูลงานวิจัยที่มีความหลากหลายเพ่ิมมากขึน้ ซึ่งจะทําให้
บริษัทหรือธุรกจิที่เก่ียวข้องสามารถที่จะนําข้อมูลงานวิจัยที่ได้น้ันไปปรับใช้กับธุรกิจของตน เพ่ือที่จะทํา
ให้บริษัทสามารถดําเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพในการขายกับลูกค้าต่อไปในอนาคต โดยทําการศึกษา
ธุรกิจที่ทําการขายใน Social Networking เช่น ร้านค้าใน Facebook เพ่ือตรวจสอบว่าผลการวิจัยใน
รูปแบบสื่อออนไลน์ที่ต่างกัน จะมีผลที่แตกต่างกันหรือไม่ 

2) ในการวิจัยคร้ังต่อไป แนะนําให้ศึกษาตัวแปรอ่ืนเพ่ิมเติมที่อาจมีการเกี่ยวข้องจากตัวแปรที่
ทําการศึกษาอยู่น้ี เช่น ตัวแปรเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า เช่น ตัวแปรคุณคา่ที่รับรู้ เพ่ือดูว่าคุณค่าที่
ผู้บริโภครับรู้น้ันมีอิทธิพลกับผู้บริโภคในการเลือกซื้อ Sticker Brand Line หรือไม่ 

3) ในการวิจัยคร้ังต่อไป แนะนําให้ใช้สถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะห์ในแง่มุมอ่ืน ๆ เช่น การวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง SEM (Structural Equation Modeling) หรือ โปรแกรม LISREL เป็นสถิติ
เทคนิคหน่ึงที่ใช้ในการทดสอบ (Testing) และประมาณค่า (Estimate) ความสัมพันธ์เชิงเหตุผล โมเดลน้ี
จะต้องคํานึงถึงตัวแปร 2 ตัวแปร คือตัวแปรภายนอกและภายใน ซึ่งทุกตัวแปรจะต้องอยู่ภายใต้ทฤษฎี
การเช่ือมโยงกัน เป็นต้น  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ Sticker Brand Line: บทบาทของคุณค่าตราสินค้า 
 แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาคเสาร์-อาทิตย์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยน้ีจะ
นําไปใช้ประโยชน์ต่อการพัฒนา Sticker Brand Line ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งน้ีเพ่ือให้การศึกษาวิจัยคร้ังนี้เกิดประสิทธิผลสามารถ
นําไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 5 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ Sticker Brand Line  
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับเอกลักษณ์ตราสินค้าของลูกค้าที่เลือกซื้อ Sticker Brand 
Line 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของลูกค้าที่เลือกซื้อ Sticker Brand Line 
โดยจะแบ่งออกเป็น 4 หัวข้อย่อย ดังน้ี  

4.1 ด้านการแสดงออก/คุณค่าทางสังคม 
4.2 ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ 
4.3 ด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
4.4 ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ 

 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้าที่เลือกซื้อ Sticker Brand Line 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์
สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 
 

 
 

นางสาวณัฐธิดา โพธ์ิประเสริฐ 
นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  หน้าข้อความท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงคําตอบเดียว 

1. เพศ 
 1) ชาย     2) หญิง 

2. อายุ  
 1) ตํ่ากว่าหรือเทียบเท่า 20 ปี   2) 21-30 ปี 

  3) 31-40 ปี     4) 41-50 ปี 
  5) 51-60 ปี     6) 61 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ 
 1) โสด     2) สมรส 
 3) หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่  

4. ระดับการศึกษา 
 1) ตํ่ากว่าอนุปริญญา/ปวส.   2) อนุปรญิญา/ปวส. 
 3) ปริญญาตรี    4) ปรญิญาโท 
 5) ปริญญาเอก    6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
................................... 

5. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา    2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
 3) พนักงานบริษัทเอกชน    4) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 
 5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน    6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
.................................... 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  2) 10,001 – 30,000 บาท 
 3) 30,001 – 50,000 บาท    4) 50,001 – 100,000 บาท 
 5) 100,000 บาทข้ึนไป  
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลอืกซ้ือ Sticker Brand Line 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  หน้าข้อความ (ตอบได้มากกว่า 1 คําตอบ)  
1. ปัจจุบันท่านใช้ Sticker Brand Line ชุดไหนบ้าง 
 1.Edward: Special 

Edition 
 2.Leonard: Special 

Edition 
 3.Moon: High School 

Memories 
 4.Cony: Special Edition  

 5.Jessics: Special Edition  6.LINE Characters: 
Love is a Rollercoaster 

 7.James: Special Edition  8.A Boss’s Life 
 

 9.Sally & Friends   10.Moon’s Job Hunting 
Story 

 11.Moon’s Dieting 
Special 

 12.Brown: Special 
Edition 

 13.Sally: Special Edition  14.Moon: Special 
Edition  

 15.Brown & Cony’s 
Cozy Winter Date 

 16.LINE Characters in 
Love! 

 17.Cony’s Happy Work 
Life 

 18.LINE Characters Blow 
a Fuse 

 19.LINE Characters: 
Cuter Is Better 

 20.Brown & Cony’s 
Lovey Dovey Date  

 21.Moon: Salaryman 
Special 

 22.Hoppin’ Mad! Angry 
LINE Characters 

 23.Brown & Cony’s 
Secret Date! 

 24.Moon: Mad Angry 
Edition 

 25.LINE Characters: 
Happy Vacations 

 26.LINE Characters: 
All the Love LINE  
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 27.LINE Characters: 
Pastel Cuties  

 28.LINE Characters: 
Special Thai Edition 

 29.Brown & Cony’s 
Thrilling Date 

 30.LINE Characters: 
Burning Emotion 

 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  หน้าข้อความท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
  2. ความถี่ในการเลือกซื้อ Sticker Brand Line 
   1. เดือนละ 5 - 6 ครั้ง    

 2. เดือนละ 3 - 4 ครั้ง 
   3. เดือนละ 1 - 2 ครั้ง    

 4. มากกว่า 1 เดือน ใน 1 ครั้ง 
3. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคร้ังในการเลือกซื้อ Sticker Brand Line  

 1. ตํ่ากว่า 200 บาท    
 2. 201 – 400 บาท 

   3. 401 – 600 บาท    
 4. 601 บาท ขึ้นไป 

4. ท่านเลือกซือ้ Sticker Brand Line ผ่านทางช่องทางใด 
   1. ซื้อใน Sticker Shop   

 2. ซื้อผ่านร้านค้าใน Facebook 
   3. ซื้อผ่านร้านค้าใน Instagram 

5. ปัจจัยใดที่ทาํให้ท่านเลือกซื้อ Sticker Brand Line 
 1. Sticker Brand Line เป็นสต๊ิกเกอร์แบรนด์ที่คนใช้แอพพลิเคช่ันไลน์ต้องมี 

   2. Sticker Brand Line มีความน่ารัก เหมาะสมกับตัวเอง 
   3. Sticker Brand Line สะดวกกับการใช้งานในปัจจุบัน 

6. บุคคลที่มีสว่นร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อ Sticker Brand Line  
 1. เลือกซือ้ด้วยตนเอง    
 2. เพ่ือน/คนใกล้ชิด 

   3. สมาชิกในครอบครัว 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับเอกลักษณต์ราสินค้า (Brand Identity) ของลูกค้าที่เลอืกซื้อ Sticker Brand Line  
คําชี้แจง : ท่านรับรู้ต่อเอกลักษณ์ตราสินคา้ของ Sticker Brand Line มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทํา
เคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
ระดับความคิดเห็น 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Identity) 
 

ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า  
“Sticker Brand Line”  

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.Sticker Brand Line มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น      
2.Sticker Brand Line มีลักษณะโดดเด่นจากคู่แข่ง      
3.Sticker Brand Line เป็นแบรนด์ที่มีคุณภาพสูง      
4.Sticker Brand Line มีช่ือเสียงที่โด่งดัง      

 

ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Value) ของลูกค้าที่เลือกซื้อ Sticker Brand 
Line โดยจะแบ่งออกเป็น 4 หัวข้อย่อย ดังนี้ (1) ปัจจัยด้านการแสดงออก/คุณค่าทางสงัคม (2) ปัจจัย
ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ (3) ปัจจัยด้านคณุค่าทางอารมณ์ และ (4) ปัจจัยด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ 
คําชี้แจง : ท่านรับรู้ต่อเอกลักษณ์ตราสินคา้ของ Sticker Brand Line มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทํา
เคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
ระดับความคิดเห็น 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 
 

4.1 ปัจจัยด้านการแสดงออก/คุณค่าทางสังคม (Expressive/Social Value) 
 

ด้านการแสดงออก/คุณค่าทางสังคม 
“Sticker Brand Line” 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.ผู้ที่ใช้ Sticker Brand Line ดูเป็นคนทันสมัย      
2.ผู้ที่ใช้ Sticker Brand Line ดูเป็นคนรอบรู้      
3.ผู้ที่ใช้ Sticker Brand Line ดูเหมือนว่าเป็นคนในสังคม
ช้ันสูง  

     

4.ผู้ที่ใช้ Sticker Brand Line ดูเป็นคนได้รับความเคารพผู้อ่ืน      
5.ผู้ที่ใช้ Sticker Brand Line ใช้เพราะเป็นแบรนด์ที่ 
เหมาะสมกับตนเอง 
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4.2 ปัจจัยด้านคุณค่าท่ีเป็นประโยชน ์(Utilitarian Value) 
 

ด้านคณุคา่ท่ีเป็นประโยชน ์
“Sticker Brand Line” 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.Sticker Brand Line ง่ายต่อการสื่อสารกับผู้อ่ืน      
2.Sticker Brand Line มีคุณภาพที่เหมาะสม      
3.Sticker Brand Line สะดวกต่อการใช้งาน      
4.Sticker Brand Line สามารถแสดงความรู้สึกได้ดีกว่าการ
พิมพ์ข้อความ 

     

 
4.3 ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) 
 

ด้านคณุคา่ทางอารมณ ์
“Sticker Brand Line” 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.ฉันรู้สึกปลดปล่อยความเครียด เมื่อฉันได้ซื้อ Sticker 
Brand Line 

     

2.ฉันรู้สึกมีชีวิตชีวาเมื่อฉันได้ซื้อ Sticker Brand Line      
3.ฉันรู้สึกมีความสุขทุกครั้งทีฉ่ันได้ซื้อ Sticker Brand Line      
4.ฉันรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงกับผู้อ่ืนในสังคม เมือ่ฉันได้ซื้อ Sticker 
Brand Line 

     

 
4.4 ปัจจัยด้านมูลคา่ทางเศรษฐกิจ (Economic Value) 
 

ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ 
“Sticker Brand Line” 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.สต๊ิกเกอร์แบรนด์ Line มีราคาเทียบเท่ากับสต๊ิกเกอร์แบ
รนด์อ่ืนๆ 

     

2.สต๊ิกเกอร์แบรนด์ Line มีราคาที่เหมาะสม      
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ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้า (Brand Loyalty) ที่เลือกซื้อ Sticker Brand Line 
คําชี้แจง : ท่านรับรู้ต่อเอกลักษณ์ตราสินคา้ของ Sticker Brand Line มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทํา
เคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
ระดับความคิดเห็น 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

ปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
 

ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
“Sticker Brand Line” 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.การซื้อ Sticker Brand Line เป็นเร่ืองที่สมเหตุสมผลกว่า
การซื้อสต๊ิกเกอร์แบรนด์อ่ืนๆ แม้ว่าจะเป็นสต๊ิกเกอร์ที่ดู
เหมือนกัน 

     

2.ถ้ามีสต๊ิกเกอร์แบรนด์อ่ืนๆที่สามารถเทียบเท่า Sticker 
Brand Line ฉันก็อยากที่จะซือ้ Sticker Brand Line 

     

3.ฉันยังอยากจะซื้อ Sticker Brand Line แม้ว่าจะมีสต๊ิกเกอร์
แบรนด์อ่ืนที่ดีพอๆ กัน 

     

4.หากฉันไม่สามารถแยกแยะสต๊ิกเกอร์แบรนด์อ่ืนๆ กับ 
Brand Line ได้ ฉันจะแนะนําให้ซื้อ Sticker Brand Line 

     

 
ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
 
 
 
 
 
 

**ขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม** 
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