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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) สํารวจความคิดเห็นของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีผลต่อคณุค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์แบรนด์เนม 2) สํารวจการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร และ 3) วิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่สวมใส่กางเกงยีนส์ จํานวน 
400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบบสะดวก จํานวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา
คือแบบสอบถามท่ีตัวอย่างได้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเองมีค่าความเช่ือถือได้เท่ากับ 0.94 และมี
การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิง
พรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression Analysis) ใช้วิธีเลือกตัวแปรด้วยวิธีการเลือกแบบคัดเลือกเข้า 
(Enter Regression)  
 ผลการศึกษาพบว่าคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ และ ความเช่ือมโยง
ระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร และการยอมรับทางสังคม ด้านความโดดเด่น ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ 
แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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     ABSTRACT 
 
 The study aims at 1) surveying public opinions of the population in Bangkok 
in relation to the consequence of brand equity and social acceptance of consumers 
who buy brand name jeans; 2) exploring the decision to buy brand name jeans of 
people in Bangkok, and 3) analyzing brand equity and social acceptance that 
influence the decision to buy brand name jeans of people in Bangkok.  
 The samples used for the research were the population in Bangkok who wore 
jeans, selected by using a Convenience Sampling method of 400 people. A 
questionnaire was used, with a reliability of 0.94 and the content accuracy was 
examined by a panel of experts. The statistics used for data analysis were Descriptive 
Statistics, which included Percentage, Mean, Standard Deviation and inferential 
statistics. The Enter Regression was used for the variables selection.  
 The result found that brand equity, referring to recognition of the value and 
connection between product users, affected the decisions to purchase brand name 
jeans of the people in Bangkok. In addition, statistically significance was social 
acceptance. In addition, statistically significance was social acceptance, in terms of 
being outstanding, and influencing the decisions to purchase brand name jeans. 
 
Keywords : Brand Equity, Social Acceptance, Decision to Purchase Brand Name 
Jeans 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

เสื้อผ้าเป็นหน่ึงปัจจัยสี่ที่เป็นความต้องการพ้ืนฐานและเป็นสิ่งจําเป็นอย่างมากในการ
ดํารงชีวิตของมนุษย์ทุกเพศทุกวัย นอกจากน้ีเสื้อผ้ายังสามารถบ่งบอกถึง วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม 
และประเพณีต่างๆ รวมไปถึงฐานะทางสังคมอีกด้วย  

กางเกงยีนส์เป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับจากสังคมมาเป็นเวลานาน ด้วยคุณสมบัติ คงทน 
สวมใสส่บาย และคล่องตัวในขณะที่สวมใส่ เหมาะสมกับผูส้วมใสทุ่กเพศทุกวัยต้ังแต่วัยเด็กถึงวัย
สูงอายุ มีให้เลอืกหลายแบบตามกระแสนิยมของสังคม ในปัจจุบันกางเกงยีนส์ถูกแบ่งออกเป็นหลาย
ประเภท (Lakshmi Unny Nair , 2008 ) แบ่งแยกตามระดับความฟิต (Fit), ทรงของขากางเกง (Cut) 
และระดับของเอว (Rise) โดยแบ่งได้ดังน้ี   

1. Bootcut Jeans คือ กางเกงยีนส์ขาม้า ที่ฮิตมากๆ ในประเทศฝั่งตะวันตก  ซึ่งจะเป็น
ทรงที่ช่วงปลายขาจะบานออกเล็กน้อย ประมาณพอที่จะคลุมรองเท้าบู้ทได้บางส่วน ซึ่งเป็นที่มาของ
ช่ือน้ี 

2. Straight Cut Jeansกางเกงยีนส์ขากระบอกหรือขาตรง  เป็นทรงตรงลงมาเป็นระนาบ
เดียวกันทั้งตัว ขาไม่บานออกและ ไมลู่่เข้า  

3. Flared Jeansกางเกงยีนส์ขาบาน เป็นทรงที่มีความบานของขามากว่าขาม้าและไม่บาน
เท่าขากระด่ิง นิยมใส่เป็นเอวตํ่า อยู่บริเวณสะโพก 

4. Bell-Bottom Jeansกางเกงยีนส์ขากระด่ิง เป็นทรงกางเกงที่มีขาบานมากที่สุด จะฟิต
ในช่วงสะโพกและค่อยๆ บานออกต้ังแต่ช่วงเหนือเข่าเล็กน้อย นิยมใส่เป็นเอวสูง 

5. Skinny Jeansกางเกงยีนส์ทรงฟิตเปรี๊ยะที่ฮอตมากในปัจจุบัน บางคนก็เรียกว่ากางเกง
ขาเดฟ เป็นทรงที่ใส่กับเสื้อผ้าได้หลากหลายมาก และหาซือ้ได้สะดวก 

กางเกงยีนส์ สามารถสวมใสใ่ห้เข้ากับเสื้อผ้าอ่ืนๆได้อีกมากมาย ไม่ว่าจะเป็น เสื้อเช้ิต เสื้อยืด 
และเครื่องประดับต่างๆ ขึ้นอยู่กับกระแสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคที่มีอย่างต่อเนื่อง จึงทํา
ให้มูลค่าตลาดของกางเกงยีนส์เติบโตอย่างมาก ภายใต้การแข่งขันอย่างรุนแรงในตลาด โดยมีการนํา
กลยุทธ์ประเภทต่างๆมาใช้ไมว่่าจะเป็น การใช้บุคคลนําเสนอ (Presenter) ที่มีช่ือเสียง, การจัด
กิจกรรมทางการตลาด, การจัดคอนเสริต์, การใช้กิจกรรมเพ่ือสังคม, การส่งเสริมการตลาด, การ
สื่อสารกับผู้บริโภคผ่านโซเชียลมีเดียและการขยายช่องทางการจัดจําหน่ายให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น 
เป็นต้น โดยปัจจุบันในตลาดของประเทศไทยพบว่า ตลาดกางเกงยีนส์มีมูลค่าตลาดถงึ 11,000 ล้าน
บาท โดยแบรนด์ที่ครองส่วนแบ่งการตลาดในตลาดน้ีมักจะเป็นแบรนด์จากต่างประเทศท่ีผู้บริโภครู้จัก 



2 

ได้แก่  แบรนด์ MC ร้อยละ 38, Levi’s ร้อยละ 28 , Wrangler ร้อยละ 12 และ Lee ร้อยละ 12 
ตามลําดับ   

การเติบโตและความนิยมอย่างต่อเน่ืองของตลาดกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ทําให้เกิดข้อสงสัย
ขึ้นว่า ในขณะที่กางเกงยีนส์แบรนด์เนมมีราคาสูงกว่าราคากางยีนส์ตามท้องตลาดอยู่มาก แต่คนก็ยัง
นิยมที่จะเลือกซื้อ หรรษา เมฆกุลวิโรจน์ (2552); ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรงศิลป์ (2547) และนาฤอนงค์   
นามบุคดี (2550) ได้มีการอธิบายถึงการตัดสินใจซื้อสินคา้และบริการของผู้ซื้อได้อย่างน่าสนใจว่า สิง่
เหล่าน้ันอาจเกิดขึ้นจากอิทธิพลของตราสินค้า เช่นคุณค่าของตราสินค้า หรือภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าที่ผูซ้ื้อได้รับรู้ถึงคุณสมบัติและประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากสินค้าภายใต้ตราสินค้าน้ัน ในขณะ
ที่ นรินทร์ชัยและกมล (2539) ได้อธิบายว่าการยอมรับในสังคมเป็นคุณค่าที่ผู้บริโภคมายาว่า เมื่อ
บุคคลอ่ืนได้พบว่าเขาได้ใช้สินค้าหรือบริการน้ันแล้วจะได้รับการยอมรับจากสังคมหรือผู้ที่พบเห็น เขา
ย่อมตัดสินใจทีจ่ะซื้อสินค้าหรอืบริการน้ัน เช่นเดียวกันกับปรากฏการณ์ที่ขึ้นกับการตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์แบรนด์เนมของผู้บริโภคไทย สามารถนํามาใช้กับคําอธิบายของนักวิชาการข้างต้นได้
หรือไม่ 

 นอกจากน้ีด้วยการคงอยู่อย่างยาวนานของกางเกงยีนส์แบรนด์เนมในตลาดของไทยและ
อัตราการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง ทําให้ผู้วิจัยสนใจศกึษาเก่ียวกับ คุณค่าตราสินค้า การยอมรับทาง
สังคม และการ ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม เพ่ือผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิต
กางเกงยีนส์แบรนด์เนม และ กางเกงยีนส์ทั่วไปในการ พัฒนาคุณค่าตราสินค้าและกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อ อันจะส่งผลต่อความเติบโตและรักษาตําแหน่งการแข่งขัน
ทางการตลาดในระยะยาวได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ีคือ 

1. เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อคณุค่าตราสินค้า
และการยอมรับทางสังคมของผู้บริโภคของกางเกงยีนส์แบรนด์เนม 

2. เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมของผู้สวม
ใส่ กางเกงยีนส์แบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ 

3. เพ่ือสํารวจการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. เพ่ือวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมท่ีสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ

กางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

1. ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่สวมใส่กางเกงยีนส์  
อายุต้ังแต่ 15 – 60 ปี 

2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวกและใช้
จํานวน 400 คนซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 

3. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรตาม  คือ  การตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขต 
                          กรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรอิสระ  คือ  คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม 

4. สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือ เขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 2 
ฝั่งคือ 

- ฝั่งธนบุรี ได้แก่ เขตธนบุรี เขตบางกอกใหญ่ เขตคลองสาน เขตตลิ่งชัน เขตบางกอก
น้อย เขตบางขุนเทียน เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตราษฎร์บูรณะ เขตบางพลัด เขตจอมทอง 
เขตบางแค  เขตทวีวัฒนา เขตทุ่งครุ เขตบางบอน 

- ฝั่งพระนคร ได้แก่ เขตคลองเตย เขตคลองสามวา เขตคันนายาว.เขตจตุจักร เขต
ดอนเมือง เขตดินแดง เขตดุสิต เขตบางกะปิ เขตบางเขน  เขตบางคอแหลม เขตบางซื่อ เขตบางนา 
เขตบางรัก เขตบึงกุ่ม เขตปทุมวัน เขตประเวศ เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตพญาไท เขตพระโขนง เขต
พระนคร เขตมีนบุรี เขตยานนาวา เขตราชเทวี เขตลาดกระบัง เขตลาดพร้าว เขตวังทองหลาง เขต
วัฒนา   เขตสวนหลวง เขตสะพานสูง เขตสัมพันธวงศ์ เขตสาทร เขตสายไหม เขตหนองจอก เขต
หลักสี่ เขตห้วยขวางระยะเวลาในการศึกษา 

5.    เร่ิมต้ังแต่เดือนตุลาคม ถึง เดือนมีนาคม 
 
1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 

ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 
1. ฝ่ายการตลาด หรือ เจ้าของกิจการ เก่ียวกับธุรกิจกางเกงยีนส์ สามารถนําผลเร่ืองคุณคา่

ตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานครไปใช้ในการสร้างความภักดีให้กับตราสินค้า, การสร้างภาพลักษณ์สินค้าเพ่ือ
ดึงดูดกลุ่มลูกค้า และการวางแผนการดําเนินธุรกิจ 
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2. ผู้สนใจทั่วไปทีก่ําลังศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจกางเกงยีนส์ สามารถนําผลที่ได้จากงานวิจัยครั้ง
น้ี ไปประยุกต์ใช้กับการวางแผนธุรกิจในระยะยาวเพ่ือให้ทราบถึงสิ่งที่ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์และนําไปเป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจต่อไป 

3. ผู้สนใจทั่วไปทีก่ําลังศึกษาเรื่องการตลาดที่เก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้าและการยอมรับ
ทางสังคม สามารถนําผลที่ได้จากงานวิจัยครั้งน้ีไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกจิได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

คุณคา่ตราสนิค้า หมายถึง คือตรา หรือย่ีห้อ ของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าหรือผู้บริโภค
มองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นตราที่ผู้บริโภคมีทศันคติ ความเช่ือที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้า มีความช่ืนชอบ
ในตราสินค้า ซึง่จะนําไปสู่ความจงรักภักดีในสินค้าและตราสินค้าน้ัน  ในที่น่ีคุณค่าตราสินค้ามี
องค์ประกอบต่างๆ คือ 1.การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า 2.การรับรู้ถึงคุณค่าทีไ่ด้รับ 3.ความเช่ือมโยง
ระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ 4.ความเช่ือมโยงกับสังคม 5.คุณสมบัติต่างๆของสินค้า 
 การยอมรับทางสังคม หมายถึง พฤติกรรมของแต่ละบุคคลในการรับเอาสิ่งใหม่มายึดถอื
ปฏิบัติด้วยความเต็มใจโดยทีพ่ฤติกรรมน้ันมีการเปลี่ยนแปลงเป็นกระบวนการและมีระยะเวลา มี
ความสําคัญต่อการที่จะเกี่ยวข้องกับสิ่งใหมท่ี่บุคคลหรือกลุ่มจะได้เผชิญกับการเปลี่ยนแปลงนี้  
 การตัดสนิใจซือ้ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก 
ต่าง ๆ ที่มีอยู่ซึง่ผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอใน
ชีวิตประจําวัน โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของ สถานการณ์ 
ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถทาํความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การกระจายสินค้าและสร้าง
ความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน การตัดสินใจซื้อในการศึกษาคร้ังนี้ มีองค์ประกอบ 
4 ด้านคือ 1.ด้านผลิตภัณฑ์ 2.ด้านระดับราคา 3.ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 กางเกงยีนส์แบรนดเ์นม หมายถึง กางเกงที่ถูกออกแบบและตัดเย็บมาจากผ้าฝ้าย มีเน้ือผ้าที่
หนา สีเข้ม มีหลากหลายรูปทรง และมีตราสนิค้าที่เป็นที่รู้จกัอย่างแพร่หลาย สร้างความโดดเด่น 
แตกต่าง มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ที่ทําให้ลูกค้าสามารถจดจําและระลึกถึงสินค้าได้ 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆเพ่ือนํามากําหนดสมมุติฐาน โดย
แบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 5 สว่นคือคุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องคุณค่าตราสินค้า 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการยอมรับทางสังคม 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้องซึ่งประกอบด้วยงานวิจัยที่เก่ียวกับเร่ืองคุณค่าตราสินค้า, การยอมรับ

ทางสังคม และ การตัดสินใจซื้อ 
2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณค่าตราสนิคา้ 
 ตราสนิคา้ (Brand) 
  การตลาดปัจจุบันได้เข้าสู่ยุคแห่งตราสินค้า ที่เรียกว่า “Brand Age” (วิทวัส ชัยปาณี, 2546,  
หน้า 4) ด้วยเหตุว่าสิ่งแวดล้อมทางการตลาดเปลี่ยนไป สินค้าหลากหลายประเภทมากข้ึน ตราสินค้าก็
เกิดขึ้นมากมาย นอกจากน้ีการใช้สื่อต่างๆเพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์น้ัน หรือเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่
เก่ียวกับสินค้าไปสู่ผู้บริโภคก็เพ่ิมขึ้นอย่างมาก ในขณะที่สินค้ามีการแบ่งประเภทแยกย่อย(Market 
Segmentation) ลงไปเรื่อยๆ พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าจํานวนมากเปลี่ยนไป ผูบ้ริโภคมี
ทางเลือกมากข้ึนในการเลือกบริโภคสินค้าแต่ละชนิด ซึ่งมีตราสินค้ามากมายให้เลือก และตราสินค้า 
(Brand) ได้กลายเป็นฐานสําคัญในการเลือกบริโภคสินค้า กล่าวกันว่าตราสินค้าเป็นจุดรวมของเหตุผล
และอารมณ์อันเป็นสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหน่ึงมากกว่าย่ีห้ออ่ืน (Schmidt & 
Ludlow, 2002, p.1) ดังน้ันการสร้างตราสินค้า (Branding) จึงมีความสําคัญมากขึ้นในวงการตลาด
ทั่วโลก เพราะตราสินค้าที่สามารถสร้างความจดจํา และครองใจผู้บริโภคได้อย่างต่อเนื่องกัน
ตลอดเวลาย่อมได้เปรียบกว่าตราสินค้าอ่ืนๆในสินค้าชนิดเดียวกัน และแน่นอนที่สุดย่อมส่งผลถึงการ
เติบโตของยอดขายสินค้าดังกล่าวด้วย 
  ฉะน้ัน ตราสินค้า (Brand) และการสร้างตราสินค้า (Branding) จึงเป็นสิ่งที่นักการตลาดใน
ทุกธุรกิจต้องให้ความสําคัญในลําดับต้นๆ ตราสินค้าที่ดีและแข็งแกร่งสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value 
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Added) ให้กับสินค้าหรือบริการ และธุรกิจน้ันๆ ได้อย่างมากมายมหาศาล ตัวอย่างเช่น กรณีของโค
คา-โคล่า มีการคํานวณมูลค่าของตราสินค้าเป็นส่วนหน่ึงของมูลค่าทุนตามราคาตลาด (Market 
Capitalization) พบว่าร้อยละ 51 ของมูลค่าบริษัท หรือคดิเป็นเงินราว 72,500 ล้านเหรียญ
สหรัฐอเมริกา เป็นมูลค่าของตราสินค้า (Brand) (D’Alessandro, 2001/2545) หรือกรณีของสุราแม่
โขง และตราย่ีห้ออ่ืนๆที่อยู่ภายใต้การผลิตของโรงงานสุราบางยี่ขันซึ่งเมื่อปี พ.ศ.2542 มีการเปิด
ประมูลโรงงานดังกล่าวปรากฏว่ามีผู้ประมูลไปในราคาสูงถึง 8,251 ล้านบาท ซึ่งผู้เช่ียวชาญวิเคราะห์
ว่า หากหักมูลค่าโรงงานและเคร่ืองจักรออกไปแล้วพบว่ามูลค่าราว 5,000 ล้านบาทเป็นมูลค่าของตรา
ย่ีห้อแม่โขง และตราสินค้าสรุาในสายการผลิตของโรงงานสุราบางยี่ขัน (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2544,  
หน้า 70) ด้วยเหตุน้ีเองตราสินค้าจึงเป็นทรัพย์สินที่เจ้าของสินค้าหรือนักการตลาดจะต้องทะนุถนอม 
และบํารุงรักษาตราสินค้า (Brand) น้ี ไว้ให้เป็นที่จดจําของลูกค้าตราบนานเท่านาน (วิทวัส ชัยปาณี, 
2546, หน้า 4) 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Market Association cited in 
Kotler, 2009, p. 276) ได้ให้คํานิยามไว้ว่า “ ตราสินค้า ” (Brand) คือช่ือเคร่ืองหมายสัญลักษณ์วลี
หรือการออกแบบที่รวมคํากันเพ่ือระบุว่าสินค้าหรือบริการเป็นของกลุ่มผู้ขายหรือผู้ขายรายใดและ
แสดงถึงความแตกต่างจากคู่แข่งทางการค้าดังน้ันตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงตัวผู้ขายหรือผู้ผลิต
ภายใต้กฎหมายซึ่งผู้ขายจะได้รับสิทธิผูกขาดให้เป็นผู้ใช้ช่ือตราสินค้าแต่ผู้เดียวตลอดกาลภายใต้
กฎหมายเคร่ืองหมายการค้าผู้ขายจึงมีสิทธิใช้ตราสินค้าของผู้ขายได้ตลอดไปซึ่งต่างจากสิทธิบัตรหรือ
ลิขสิทธ์ิทีม่ีกาหนดอายุการใช้และตราสินคา้ในอุดมคติจึงต้องมีคุณลักษณะเฉพาะตัวเลียนแบบได้ยาก
จึงจะเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ย่ังยืนให้กับสินค้าหรอืบริการน้ันๆ (Barrney, 
2003; Grant, 2002; Hall, 1992 อ้างใน อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท์ และ ลกัขณาลีละ ยุทธโยธิน, 2548, 
หน้า 57)  

ดลชัย บุณยะรัตเวช  (2546, หน้า 127-128) ให้ความหมายเก่ียวกับตราสินค้า (Brand) ว่า 
“ Brand คือ ประสบการณ์ของผู้บริโภค (Consumer Experience) จากสิ่งที่แบรนด์นําเสนอรวมไป
ถึงการสื่อสารอ่ืนๆ ทุกอย่างที่ออกจากBrand (Other Brand Communication) ดลชัยขยายความ
ต่อไปว่า “Brand คือการสะสมรวบรวมของการรับรู้ (A collection of Perceptions ) เป็นผลของ
ความเข้าใจและความรู้สึกรวมๆ เป็นสิ่งที่สะสมมาเรื่อยๆ เป็นการรับรู้ที่ยังอยู่ในหัวสมองคน”  

 ศิริกุล เลากัย  (2545, หน้า25) กล่าวว่า แบรนด์คือช่ือเสียงจากทุกสิ่งทุกอย่างที่เป็น
ประสบการณ์รวมท่ีเกี่ยวกับสินค้า หรือบริษทั 

เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2551) ให้ความเห็นว่า “Brand คือสญัลักษณท์ี่ซับซ้อน เป็นการรวมรวม
ความรู้สึกที่มีต่อรูปร่างหน้าตาของตราสินค้า ต่อช่ือ ต่อบรรจุภัณฑ์ ต่อราคา ต่อความเป็นมา ช่ือเสียง 
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วิถีทางโฆษณา Brand เป็นสิ่งที่กําหนดด้วยความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีใช้ Brand น้ัน และมี
ประสบการณ์กับ Brand น้ัน”  

Kotler (1984) ให้ความหมายเกี่ยวกับ Brand ว่าหมายถึง ช่ือสัญลักษณ์ โลโก้ ของอะไร
อย่างหน่ึงที่จะบอกว่าสินค้าหรือบริการอย่างหนึ่งๆ เป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร ต่อมา
ในปี 1991 Kotler ได้ขยายความเพ่ิมเติมว่า ถ้าเป็น Brand ต้องสามารถจําแนกได้ 4 อย่างด้วยกัน
ได้แก่ (1) Attribute รูปร่างหน้าตาภายนอกที่จะทําให้เกิดความจดจํา (2) Benefit บอกคุณประโยชน์  
(3) Value ทําให้รู้สึกใช้แล้วภาคภูมิใจ ไว้ใจ และ (4) Personality มีบุคลิกภาพ เช่น ใช้แล้วเป็นวัยรุ่น 
ใช้แล้วเป็นคนทันสมัย เป็นต้น (วิทวัส ชัยปาณี, 2546, หน้า 6-7)  

วิทวัส ชัยปราณี (2546) ให้ความเห็นว่า  “Brand คือทกุอย่างที่สินค้ามีทั้งหมดรวมท้ัง
ความรู้สึกอะไรบางอย่างที่ผู้บริโภคมีกับสินค้า หรือตราน้ัน และเป็นเรื่องที่เก่ียวกับบุคลิกภาพ 
(Personality) ความน่าเช่ือถือ (Trust / Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) 
ของประสบการณ์ (Share Experience) และความสัมพันธ์ (Relationship)” 
 สรุปได้ว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง สญัลักษณ์ ข้อความ บรรจุภัณฑ์ ราคา ช่ือ ที่รวม
ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า เพ่ือบ่งช้ีให้เห็นว่าสามารถสร้างความจดจําและสามารถครอง
ใจผู้บริโภคมากเพียงใด ถ้าสามารถทําได้อย่างต่อเน่ือง น่ันหมายความว่าตราสินค้าน้ันๆได้เปรียบกว่า
ตราสินค้าของคู่แข่งในตลาดเดียวกัน อีกทั้ง ยังแสดงให้เห็นว่าสินค้าและบริการน้ันๆเป็นของใคร 
แตกต่างอย่างไรจากตราสินค้าอ่ืนๆ และมีความน่าเช่ือถือมากน้อยเพียงใด 

คุณคา่ตราสนิค้า ( Brand  Equity ) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543) อธิบายว่า  “คุณค่าตราสินค้า” คือ มูลค่าสินทรัพย์และคุณคา่ของ

แบรนด์ที่อยู่ในใจของลูกค้าหรือผู้บริโภค จนทําให้แบรนด์หรือตราสินค้าน้ันๆสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิม
สูงๆให้กับเจ้าของได้ หรือจะกล่าวถึงประโยชน์ก็คือ แบรนด์หรือตราสินค้า ที่ไปติดอยู่บนตัวสินค้าใด
สินค้าหน่ึง แลว้สามารถขายในราคาที่สูงมากกว่าสินค้นอ่ืนๆที่เป็นสินค้าแบบเดียวกันแต่ไม่มี คุณค่า
ตราสินค้า ได้ 

Schiffman & Kanuk (1994) ได้ให้คํานิยามคุณค่าตราสนิค้าว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) หมายถึง คุณค่าที่มีอยู่ในตราสินค้าที่มีช่ือเสียง เป็นลักษณะทีแ่สดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑ์
ใหม่ การจัดสรรพ้ืนที่ในการวางสินค้าที่ดีกว่า คุณค่าที่รับรู้ คุณภาพที่รับรู้ และในด้านของการส่งเสริม
การขายจะมีผลทําใหผู้้บริโภคเกิดความสับสน ดังน้ันนักการตลาดจะต้องสร้างความเข้มแข็งให้กับตรา
สินค้า เพ่ือเพ่ิมคุณค่า และกระตุ้นความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค รักษาผู้บริโภคไม่ให้เปลี่ยนใจ
ไปใช้ผลิตภัณฑ์ของยี่ห้ออ่ืน คุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบ 4 ประการ ดังน้ี 

1. การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) การที่ลูกค้ารูจ้ักและคุ้นเคยต่อตราสินค้าถือว่า
เป็นคุณค่าตราสินค้า 
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2. คุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรูถ้ึงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์หรือคุณภาพตราสินค้าที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน เช่น ความเช่ือถือได้ ความมั่นใจ เป็นต้น 

3. ความผูกพันกับตราสินค้า (Brand Associations) เป็นการเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับความ
ทรงจําของผู้บริโภค  

4, ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอ และ (หรือ) การซื้อ
ตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษทัหน่ึง 

Aaker (1996) ได้ให้คํานิยามคุณค่าตราสินค้าว่า กลุ่มของสินทรัพย์และหน้ีสินที่เช่ือมโยงกับ
ช่ือตราและสัญลักษณ์ โดยเป็นการเพ่ิมคุณคา่ให้แก่สินค้าและบริการนอกเหนือจากคุณสมบัติที่แท้จริง
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

Kotler & Keller (2009) กลา่วว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์และบริการ 
โดยจะสะท้อนถึงวิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดยให้ความสําคัญกับตราสินค้า
เช่นเดียวกับราคา ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถในการทากาไร คุณค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์
ที่ไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งมีคุณค่าด้านจิตใจและด้านการเงินต่อบริษัท  

Farquhar (1998) ให้คํานิยามคุณค่าตราสนิค้า คือ คุณคา่เพ่ิมที่ตราสินค้าสร้างให้กับสินค้า
หรือบริการ ซึ่งสามารถแบ่งได้ ดังน้ี  

1. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) โดยจะวัดจากกระแสเงินสด
ที่เพ่ิมขึ้น (Incremental Cash Flow) ที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับตราสินค้า และทํา
ให้ส่วนแบ่งการตลาดของสินค้าน้ันเพ่ิมขึ้น ทําให้สามารถต้ังราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง และการลดค่าใช้จ่าย
ในการส่งเสริมการตลาด 

2. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของร้านค้า (Trade ’s Perspective) จะแสดงถึงการมีอิทธิพล
ที่เหนือกว่าตราสินค้าของคู่แข่ง ซึ่งเป็นผลมาจากการยอมรับจากช่องทางการจัดจาหน่ายและการ
กระจายสินค้าในวงกว้าง 

3. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) คือ การสะท้อนให้
เห็นถึงการเพ่ิมขึ้นของความแข็งแกร่งด้านทัศนคติ (Attitude Strength) ที่มีต่อตราสินค้า 

Auken (2002) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าหมายถึงคุณค่าทางธุรกิจและความคาดหวังต่างๆท่ี
ผู้บริโภคมีต่อองค์กรสินค้าและบริการรวมถึงประสบการณ์จากการสื่อสารและการรับรูท้่านมาจากตรา
สินค้า  

Knapp (2000) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าหมายถึงการรับรู้ทุกสิ่งทุกอย่างเก่ียวกับตราสินค้า
รวมถึงความสัมพันธ์คุณภาพที่มีความสัมพันธ์กับสินค้าบริการความสามารถทางการเงินความ
จงรักภักดีของลูกค้าความพึงพอใจและความนิยมทั้งหมดที่จะส่งผลไปถงึตราสินค้า  
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เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าว่าหมายถึง การที่ตราสินค้า
ของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซื้อ (Bovee, Houston  & Thil,  1995, 
p. 2) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินคา้ให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้ กล่าวคือ การที่
คนมีความรู้เก่ียวกับตราสินค้า และมผีลก่อให้เกิดพฤติกรรมของตราสินค้าน้ัน คุณค่าของตราสินค้าจะ
เกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้า มีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าอย่างมั่นคงจดจําตราสินค้า
นั้นได้คุณลักษณะที่ไม่ซํ้ากับตราสินค้าอ่ืน   

Farquher (1989, p. 24) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่าเป็นคุณค่าเพ่ิม (Value 
Added) ที่มีต่อบริษัท ร้านคา้ หรือผู้บริโภค ซึ่งตราสินค้าได้ทําให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์  

สรุปคุณค่าตราสินค้าที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น คือสิ่งที่เพ่ิมคุณค่าให้กับสนิค้าและบริการ
นอกเหนือ จากคุณสมบัติทีแ่ท้จริง สามารถสร้างความแตกต่างของสินค้าแม้ว่าจะเป็นสินค้าชนิด
เดียวกันก็ตาม อีกทั้งยังสามารถสร้างให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการน้ันๆด้วยการสร้าง
ความพึงพอใจ ความนิยม ความรู้สึกดี ความคุ้นเคย ทีม่ีต่อตราสินค้าได้อย่างมั่งคง ลูกค้าสามารถ
จดจําคุณลักษณะของสินค้าน้ันๆได้แม้ว่าจะยังไม่เห็นว่าเป็นตราสินค้าใดก็ตาม   

องค์ประกอบคุณคา่ตราสนิค้า 
Aaker (1991) ได้อธิบายถึงคุณค่าตราสินค้าผ่านองค์ประกอบ 5 ส่วนดังนี้ 

 

ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
 

 
 
 
 
 
 

 

 

ที่มา : Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of a 
Brand  Name. New York: The Free. 
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1. การรู้จักช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) การรู้จักตราสินค้าเป็นความสามารถ
ของผู้จดจําหรือระลึกได้เก่ียวกับสินค้าในกลุม่ผลิตภัณฑ์ และเป็นจุดเช่ือมโยงจากความไม่แน่ใจในตรา
สินค้าที่รู้จักไปสู่ความมั่นใจในระดับของสินค้า (Aaker, 1991, p. 61) ซึ่งการรู้จักช่ือตราสินค้าแบ่ง
ออกเป็น 4 ระดับดังน้ี 

ระดับที่ 1 หมายถึง ไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่รู้จกัตรา 
สินค้าเลย 

ระดับที่ 2 หมายถึง  จดจําตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดับที่ผู้บริโภคสามารถ
นึกช่ือตราสินค้าได้เมื่อมีการให้ข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับตราสินค้า 

ระดับที่ 3 หมายถึง การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) ในระดับน้ีผู้บริโภคสามารถ 
 ระลึกช่ือตราสินค้าได้ และระดับของผลิตภัณฑ์ ได้โดยไม่ต้องมีการช่วยแนะนําจากผู้ถาม 

ระดับที่ 4 หมายถึง ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับน้ีผู้บริโภคสามารถระลกึถึง
ตราสินค้าน้ัน ๆ ได้เป็นลําดับแรก 

การทําให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จกัต่อผู้บริโภคน้ัน ต้องอาศัยกระบวนการสื่อสารเพ่ือให้ 
ความรู้ ความเข้าใจในตราสินค้า เพราะจะเป็นกระบวนการเรียนรู้ผ่านรูปแบบของการส่ือสาร เช่น 
การเผยแพร่ข่าวสาร การจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่งจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าได้ดังน้ี 

1. เมื่อผู้บริโภครู้จักตราสินค้าจะเอ้ือประโยชน์ต่อการสื่อสารคุณสมบัติของสินค้าไปสู่
ผู้บริโภคเน่ืองจากผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับคุณสมบัติของสินค้าได้ทันที 

2. การรู้จักตราสินค้าจะทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้า และสามารถพัฒนาสู่
การช่ืนชอบต่อตราสินค้า 

3. การรู้จักตราสินค้าเป็นการแสดงออกถึงความมีตัวตน คํามั่นสัญญา และคุณลักษณะของ
สินค้าต่อผู้บริโภคผ่านการสื่อสารการตลาดเพ่ือแสดงให้ตราสินค้ามีความแตกต่างหรือน่าสนใจกว่า
สินค้าคู่แข่ง 

การรู้จักตราสินค้าทําให้ผู้บริโภคนาตราสินค้าน้ัน ๆ เข้ามารวมอยู่ในตราสินค้าที่อาจได้รับ
การพิจารณาคัดเลือกในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Aaker, 1991, pp. 63 – 66) 

2. คุณภาพที่ถกูรับรู้ (Perceived Quality) การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณภาพโดยรวม 
ความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการโดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์ในการใช้บริการหรือคุณสมบัติของ
สินค้าน้ัน ๆ คณุภาพที่ถูกรับรู้จะไม่เปลี่ยนตามความพึงพอใจในคุณค่าเสมอไป กล่าวคือ การที่ผู้ริโภค
พอใจในคุณภาพที่ถูกรับรู้ของสินค้าหรือบริการ ไม่ได้หมายความว่าระดับของคุณภาพท่ีถูกรับรู้ต่อ
สินค้าหรือบริการน้ันจะสูงตามไปด้วย (Aaker, 1991, p. 85) 

2.1  เหตุผลในการซื้อ (Reason to Buy) เมื่อผู้บริโภครู้ถงึคุณภาพของสินค้าทําให้เกิด
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อตราสินค้าและจะส่งผลในการพิจารณาคัดเลือกหรือคัดออกของตราสินค้าอ่ืน 
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ๆ โดยข้อมูลที่เกิดจากเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด เช่น โฆษณาและการส่งเสริมการตลาด จะทํา
หน้าที่ให้ข้อมลูเก่ียวคุณภาพของสินค้า และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อที่เร็วขึ้น 

2.2  ความแตกต่างและตําแหน่งตราสินค้า (Differentiate/ Position) ทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
ความแตกต่าง และความสามารถที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคจากตราสินค้าน้ัน ๆ โดย
การวางตําแหน่งของตราสินค้าจะต้องต้ังอยู่บนพ้ืนฐานการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณภาพสินค้าน้ัน ๆ 
กับสินค้าคู่แข่ง 

2.3  ราคาที่สูงกว่า (Price Premium) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้า จะเป็นโอกาสให้ตรา
สินค้าน้ันสามารถต้ังราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง เพราะผู้บริโภคยอมรับและมองเห็นถึงความแตกต่างจากตรา
สินค้า 

2.4  เพ่ิมความสนใจให้กับช่องทางการจําหน่าย (Channel Member Interest) เมื่อ
ผู้บริโภครับรู้ต่อคุณภาพสินค้าจะส่งผลให้กบัผู้ค้าปลีกหรือตัวแทนจําหน่ายหรือช่องทางการจําหน่ายที่
เป็นสมาชิกต้องการเก็บสินค้าที่มีคุณภาพไว้จําหน่ายกับผู้บริโภค 

2.5 การขยายตราสินค้า (Brand Extension) การที่บริษทัได้ใช้ช่ือตราสินค้าเดิมที่เป็นท่ีรู้จัก
ของสินค้ากลุ่มหน่ึง ไปใช้กับสินค้าอีกกลุ่มหน่ึงที่ออกสู่ทอ้งตลาดใหม่ (Aaker, 1991, pp. 86 – 88) 

3. การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association)การเช่ือมโยงตราสินค้า คือ ทุกสิ่งทุกอย่างที่
เช่ือมต่อกับตราสินค้า โดยการเช่ือมโยงจะต้องอยู่บนพ้ืนฐานของประสบการณ์ หรือการเปิดรับการ
สื่อสารของผู้บริโภค การเช่ือมโยงตราสินค้าจะแข็งแกร่งย่ิงข้ึนหากได้รับการสนับสนุนผ่านเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาด เช่นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ เน่ืองจากจะช่วย
ให้ผู้บริโภคได้นึกถึงข้อมูลต่าง ๆเกี่ยวกับตราสินค้าที่มีอยู่เดิมให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าน้ันง่ายขึ้น 
ทราบถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่ง และสามารถเพ่ิมโอกาส
ในการขยายตัวของสินค้าผ่านตราสินค้าเดิมได้ง่ายขึ้น (Aaker, 1991, p. 109) 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นความภักดีที่ผู้บริโภคมีให้กับตราสินค้า ถือ
ได้ว่าเป็นสิ่งสําคัญทีสุ่ดของคุณค่าตราสินค้า กล่าวคือ หากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินค้า
และตราสินค้า ก็จะเป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซือ้ตราสินค้าอ่ืน แต่ถ้าผู้บริโภคมีความภักดี
ต่อตราสินค้าในระดับสูงผู้บริโภคมีการซื้อสนิค้าอย่างต่อเนื่อง มีประสบการณ์ต่อการใช้ตราสินค้าก็
สามารถลดต้นทุนทางการตลาดให้กับตราสินค้า มีอานาจในการต่อรองกับร้านค้าและยังช่วยปกป้อง
ตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แข่ง (Aaker, 1991, p. 39) นอกจากน้ีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
สามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

ระดับ 1. เป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างระหว่างตราสินค้า  
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ช่ือตราสินค้าจะมีบทบาทเพียงเล็กน้อยต่อการตัดสินใจซื้อ ในระดับน้ีผู้บริโภคอาจ
เปลี่ยนแปลงไปใช้ตราสินค้าคู่แข่งด้วยเหตุผลจากความสะดวก หรือการจัดกิจกรรมสง่เสริมการขาย
ของคู่แข่ง (Aaker, 1991, p. 40) 

ระดับ 2. เป็นระดับที่ผู้บริโภคเริ่มรู้สึกพึงพอใจในตราสินค้า  
ผู้บริโภคคิดว่าไม่มีเหตุผลที่จะเปลี่ยนแปลงไปใช้ตราสินค้าอ่ืน หรืออาจจะเรียกว่าซื้อเพราะ

ความเคยชิน (Aaker, 1991, p. 40) 
ระดับ 3. การที่ผู้บริโภครู้สึกว่าเมื่อเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนจะเกิดต้นทุน 
ต้นทุนอาจหมายถึงเวลาที่ต้องใช้ในการศึกษาสินค้าใหม่ ต้นทุนทางการเงินที่ใช้ในการเรียนรู้

หรือต้นทุนทางความเสี่ยงต่อการบริการหลังการขาย (Aaker, 1991, p. 40) 
ระดับ 4. เป็นระดับที่ผู้บริโภครู้สึกว่าตราสินค้าคือเพ่ือน 
ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้า มีความช่ืนชอบตราสินค้าอย่างแท้จริง โดย

ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญจากภาพลักษณ์ ประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า หรอื การรับรู้ต่อ
คุณภาพสินค้าในระดับสูง (Aaker, 1991, p. 40) 

ระดับ 5. เป็นระดับสูงสุดของผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า  
ผู้บริโภคกลุ่มน้ีคิดว่าตราสินค้ามีความผูกพันและและแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของ

ผู้บริโภค จนผูบ้ริโภคเกิดความภูมิใจเมื่อได้ใช้ตราสินค้าน้ัน ๆ (Aaker, 1991, p. 41) 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง การยอมรับทางสังคม 
  ทฤษฎีการยอมรับ 
  การยอมรับ เป็นพฤติกรรมของแต่ละบุคคลในการรับเอาสิ่งใหม่มายึดถือปฏิบัติด้วยความเต็ม
ใจโดยที่พฤติกรรมน้ันมีการเปลี่ยนแปลงเป็นกระบวนการและมีระยะเวลา มีความสําคัญต่อการที่จะ
เก่ียวข้องกับสิ่งใหม่ที่บุคคลหรือกลุ่มจะได้เผชิญกับการเปลี่ยนแปลงนี้ จึงจําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีการ
ปรับปรุงในตัวบุคคลในสังคมเพราะว่าการจะยอมรับในสิ่งใดที่เป็นสิ่งใหม่ในสังคมใดยอ่มต้องมีการ
ปรับทางด้าน ความรู้ ความเข้าใจ และโดยเฉพาะทัศนคติต้องมีการเปลี่ยนแปลงให้เกิดการยอมรับได้
ง่าย  (เพลินพร ผิวงาม, 2533) 
        Foster (1973) ได้กล่าวว่า การยอมรับหมายถึงการที่ประชาชนได้เรียนรู้ผ่านการศึกษาโดย
ผ่านขั้นตอนการรับรู้ การยอมรับจะเกิดขึ้นได้หากมีการเรียนรู้ด้วยตนเองและการเรียนรู้น้ันจะได้ผล
ต่อเมื่อบุคคลน้ันได้ทดลองปฏิบัติจนเข้าแน่ใจว่าสิ่งประดิษฐ์น้ันสามารถให้ประโยชน์อย่างแน่นอนเข้า
จึงกล้าลงทุนสร้างหรือซื้อสิ่งประดิษฐ์น้ัน 
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  Roger & Shoemaker (1971) ได้กล่าวว่า กระบวนการยอมรับ เป็นกระบวนการทางจิตใจ
ของแต่ละคน ที่เร่ิมต้ังแต่การรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีหน่ึงๆ ไปถึงการยอมรับ
อย่างเต็มที่โดยเปิดเผย 
  ไพบูลย์ สุทธสภุา (2525) ได้ให้ข้อมูลว่ากระบวนการตัดสินใจจะยอมรับหรือไม่ยอมรับเป็น
กระบวนการทางจิตที่เกิดขึ้นต้ังแต่บุคคลได้รู้จักนวัตกรรมน้ันเป็นคร้ังแรกจนถึงขั้นตัดสินใจ 
  บุญสม วราเอกศิริ (2529)ได้ให้ความหมายของการยอมรับว่า เป็นการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมหลังจากได้รับความรู้ แนวความคิด ความชํานาญ ประสบการณ์ใหม่ๆ  และได้ยึดถือปฏิบัติ
ตาม 
  กมล งามสมสุข และ นรินทร์ชัย พัฒน์พงศา (2539) กล่าวว่ากระบวนการยอมรับว่ามีอยู่ 5 
ขั้นตอน  

1. ขั้นรับทราบ (Awareness Stage) เป็นการเริ่มต้นที่บุคคลได้รับทราบแนวคิดใหม่ๆหรือ 
นวัตกรรมใหม่ๆ  

2. ขั้นสนใจ (Interest Stage) เป็นขั้นที่บุคคลเกิดความสนใจในนวัตกรรมน้ันจึงมีการเสาะ
แสวงหาข่าวสารและรายละเอียดเพ่ิมเติม 

3. ขั้นไตร่ตรองและขั้นประเมิน (Evaluation Stage) เป็นขั้นที่บุคคลเกิดความสนใจใน
นวัตกรรมน้ันจนถึงระดับหน่ึง มักจะไตร่ตรองหรือประเมิน โดยเทียบกับประสบการณ์หรอืความรู้ของ
ตนว่า  นวัตกรรมน้ีเมื่อนําไปปฏิบัติจะให้ประโยชน์เพียงใด ทําให้เขาได้สิ่งที่ต้องการข้ึนบ้างไหม 

4. ขั้นลองทํา (Trial Stage) โดยการลองทําตามนวัตกรรมน้ันว่าจะเกิดผลอย่างไร 
5. ขั้นยอมรับหรือนําไปใช้ (Adoption) ขั้นน้ีมักเกิดขึ้นหลังจากได้มีการลองทําและประสบ

ผลดีเป็นที่ประจักษ์แล้ว จึงนํานวัตกรรมไปใช้  
  สรุปจากที่กล่าวมาข้างต้น แนวคิดเก่ียวกับการยอมรับทางสังคมจะเกิดการยอมรับช้าหรือเร็ว
น้ันขึ้นอยู่กับประชากรในสังคม เพราะจะเป็นบุคลิกภาพและค่านิยมของกลุ่มบุคคลท่ีแตกต่างกัน ตาม 
เพศ อายุ การศึกษา รายได้ มีผลทําให้บุคคลบางกลุ่มเกิดการยอมรับได้อย่างรวดเร็ว ในขณะที่อีกกลุม่
อาจจะต้องใช้เวลานาน นอกจากน้ันแล้วยังข้ึนอยู่กับความแตกต่างของสภาพเศรษฐกิจและวัฒนธรรม
ของแต่ละบุคคล เมื่อเกิดการยอมรับแล้ว กจ็ะเกิดการทําตาม การเลียนแบบ จนเกิดเป็นกระแสความ
นิยมในสังคม เกิดการพูดกันปากต่อปาก เพ่ือเชิญชวนให้ทดลอง หรือปฏิบัติตาม 
  
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสนิใจซือ้ 

ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจ 
ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Four Views of Consumer Decision 

Making) จะพิจารณาถึงทัศนะสําคัญที่เก่ียวข้องกับสาเหตุและวิธีการซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ เราเรียกว่า 
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โมเดลของบุคคล (Model of Man) ซึ่งเป็นโมเดลที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 4 โมเดล (Kotler, 
2000) ได้แก่ 

1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจ (Economic Man Theory) ทฤษฎีน้ีสมมติ
ว่าผู้บริโภคใช้  หลักเหตุผลในการประเมิน จัดลําดับทางเลือกแต่ละผลิตภัณฑ์ และเลือกทางเลือกที่ให้
มูลค่าสูงสุด โดยพิจารณาถึงข้อดี ข้อเสีย ซึ่งตามทัศนะของนักวิทยาศาสตร์สังคมพบว่าไม่เป็นความ
จริง เน่ืองจากทฤษฎีน้ีเห็นว่า 

1.1. บุคคลมีข้อจํากัดทางด้านทักษะ อุปนิสัย และการกระทําที่สะท้อนจาก
ความรู้สึกของตนเอง 

1.2. บุคคลมีข้อจํากัดด้านมูลค่าผลติภัณฑ์และจุดมุ่งหมายที่มีอยู่ 
1.3. บุคคลมีข้อจํากัดด้านความรู้ผู้บริโภคอยู่ในตลาดที่ไม่สมบูรณ์จึงไม่สามารถ

ตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผล 
2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคล้อยตามผู้อ่ืน (Passive Man Theory) ทฤษฎีน้ีแสดงว่า

ผู้บริโภคเป็นผู้ยอมจํานนต่อการใช้ความพยายามทางการตลาดของนักการตลาด ซึ่งจะตรงกันข้ามกับ
ทฤษฎีแรก โดยมองว่าผู้บริโภคมีการรับรู้จากสิ่งกระตุ้น และเป็นผู้ซื้อทีไ่ม่มีเหตุผลพรอ้มที่จะยอมรับ
เคร่ืองมือของนักการตลาด ดังน้ันผู้บริโภคจึงยอมจํานนต่อพนักงานขายมืออาชีพซึ่งได้รับการฝึกอบรม
ทางด้านการขายตามข้ันตอนดังน้ี 

2.1. พนักงานขายต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจ (Attention) 
2.2. พัฒนาให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ (Interest) 
2.3. ความสนใจจะนําไปสู่ความต้องการ (Desire) 
2.4. การขจัดข้อขัดแย้งในจิตใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย จํานนไปสู่การตัดสินใจ

ซื้อ(Action) 
  ข้อจํากัดของโมเดลน้ีก็คือพลาดที่จะระลึกว่าผู้บริโภคมีบทบาทเท่ากัน คอื บทบาทใน
สถานการณ์ซื้อโดยการค้นหาทางเลือกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ทําให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดซึ่ง
จําเป็นต้องศึกษาถึงการจูงใจ (Motivation) การเลือกการรับรู้ (Selective Perception) การเรียนรู้ 
(Leaning) ทัศนคติ (Attitude) การติดต่อสื่อสาร (Communication) และผู้นําความคิด (Opinion 
Leader) ซึ่งทั้งหมดน้ีจะมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อด้วยความเข้าใจ (Congenitive Man Theory) ทฤษฎีน้ีระบุว่า
ผู้บริโภคเป็นผู้ค้นหาข้อมูลที่เหมาะสมซึ่งสามารถทําให้เกิดการตัดสินใจซือ้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
มองว่าผู้บริโภคเป็นผู้แก้ปัญหา ค้นหาสินคา้/บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง 
รวมถึงการค้นหาและประเมนิข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกตราสินค้าและช่องทางการซื้อสินค้าน้ัน ๆ ด้วย 
โมเดลน้ีอาจถือว่าเป็นระบบกระบวนการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค (Consumer’s Information 
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Processing System) ซึ่งหมายถึงรูปแบบการเรียนรู้ของมนุษย์จากกระบวนการซึ่งมุ่งที่วิธีการเก็บไว้
ในความทรงจําและวิธีการนํากลับมาใช้ โดยกระบวนการนี้จะนําไปสู่การกําหนดความพึงพอใจและ
การตัดสินใจซือ้ในที่สุด ผู้บริโภคอาจอาศัย บุคคลที่เก่ียวขอ้งในการสร้างความพึงพอใจ เช่น เพ่ือน 
ครอบครัว พนักงานขาย เป็นต้น 

4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์ (Emotion Man Theory) ทฤษฎีน้ีเสนอว่าผู้บริโภคทํา
การตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑ์ดุลยพินิจของผู้บริโภคหรือ ความรู้สึกส่วนตัว เช่น ความรัก ความกลัว 
ความรู้สึกยกย่อง ความสนุก ความต้องการมีเสน่ห์ทางเพศ เป็นต้น ซึ่งเป็นอารมณ์ที่มอิีทธิพลต่อ
ผู้บริโภคมากกว่าการประเมินจากข้อมูลที่ได้มาจริงผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์จะมีการค้นหา
ข้อมูลก่อนการซื้อน้อย โดยอารมณ์ดังกล่าว หมายถึง สภาพความรู้สึก หรือสภาพของจิตใจที่
ตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมอย่างใดอย่างหน่ึง จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเข้าไปเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมต่าง 
ๆ เช่น การโฆษณา สื่อ ณ จดุขาย การส่งเสริม การขายไม่ว่าผู้บริโภคจะไปซื้อสินค้าคนเดียวหรือมี
เพ่ือนไปด้วย ซึ่งอาจเป็นสิ่งจูงใจใหผู้้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์ 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  (Decision-Making Process In Buying) มี 5 
ขั้นตอน คือ 

1. การตระหนักถึงความต้องการท่ียังไม่ได้ตอบสนองกระบวนการน้ีเกิดขึ้นเมื่อความต้องการ
ที่ยังไม่ได้ตอบสนองก่อนเกิดความเครียด (Tension) ขึ้นภายใน มันอาจจะเป็นความต้องการภายใน
ของร่างกาย (เช่น ความหิว) หรือเป็นความต้องการที่ได้รับการสะสมจนกระทั่งถูกเร่งเร้า โดย
ตัวกระตุ้นจากภายนอก (เช่น การมองเห็น 
ผลิตภัณฑ์หรือโฆษณา) ในบางครั้งความไม่พอใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือย่ีห้อเดิม อาจจะสร้างความตึง
เครียดเหล่าน้ันได้ 

2. การเล็งเห็นคุณลักษณะของทางเลือกต่าง ๆ เมื่อความต้องการได้ถูกตระหนักเป็นอย่างดี
แล้ว ทั้งผลิตภัณฑ์และตราย่ีห้อที่มีให้เลือกจะต้องถูกวิเคราะห์ การค้นหาทางเลือกต่าง ๆ มักเกิดขึ้น
ภายใต้อิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ เช่น 

2.1    จํานวนเวลาที่ใช้ในการเลือกและราคาสินค้า 
2.2    จํานวนความรู้หรือข่าวสารที่ผู้บริโภคมีอยู่จากประสบการณ์และจากที่อ่ืน ๆ 
2.3    จํานวนความเสี่ยงภัยที่พึงมี ถ้าตัดสินใจผิด 

จากความรู้ที่ม ีผู้บริโภคอาจจะอาศัยความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิง นอกจากนั้นแล้วก็อาจต้ังใจ
ฟังโฆษณา หรืออาจจะเย่ียมเยียนร้านค้า หรือสินค้าต่าง ๆ หรือการชมการสาธิตจากพนักงานขาย 

3. การประเมนิผลของทางเลือกที่มีอยู่เมื่อสิ่งที่มีให้เลือกแต่ละอย่างได้ถูกพิจารณาแลว้ 
ผู้บริโภคจะต้องประเมินค่าของแต่ละทางเลือกน้ันเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ถา้มีความต้องการสูง เวลาที่ใช้
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ในแต่ละข้ันตอนก็น้อยลง ผู้ซือ้ที่มีอุปนิสัยรกัการซื้อก็มักจะใช้เวลาประเมินผลนานกว่าผู้ที่ไม่ชอบการ
ซื้อ ผู้คนที่มีรายได้และการศกึษาสูง โดยมากมักจะซื้อหาจากการประเมินผลน้ี 

4. การตัดสินใจซื้อ หลังจากที่ได้แสวงหาและประเมินค่า ผู้บริโภคถึงเวลาที่จะตัดสินใจว่า เขา
พร้อมที่จะซื้อหรือยัง สมมติว่าคําตอบคือพร้อม เขาก็ประสบปัญหาปลีกย่อย เช่น ชนิดของผลิตภัณฑ์ 
ตรายี่ห้อ ราคา ร้าน จํานวน สี ฯลฯ 
  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ พฤติกรรมและกระบวนการซื้อสิ่งต่าง ๆ ที่กล่าวมาทั้งหมดเกิดขึ้น
ก่อนหรือขณะที่การซื้อเกิดขึน้อย่างไรก็ตาม ความรู้สึก และการประเมินค่าของผู้ซื้อหลังจากการซื้อ ก็
มีความสําคัญสาํหรับนักการตลาด เพราะว่าอาจมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ําและมีอิทธิพลสําหรับที่จะบอก
ผู้อ่ืนเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือย่ีห้อน้ัน ๆ ต่อไป 
  ผู้บริโภคจะมีรปูแบบหรือข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อที่ยากง่ายแตกต่างกันไป ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับ
ชนิดของสินค้าและสภาวการณ์ในขณะตัดสนิใจซื้อ วิธีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแต่ละครั้งจะเป็น
กระบวนการซึ่งประกอบ ด้วยกิจกรรมหลายๆอย่าง แต่เมือ่พูดถึงการซื้อคนมักนึกถึงการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของการซื้อเท่าน้ัน กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ 

1. ความรู้สึกต้องการ 
2. พฤติกรรมก่อนซื้อ 
3. การตัดสินใจซือ้ 
4. พฤติกรรมการใช้ 
5. ความรู้สึกหลังการซื้อ 

 
การตอบสนองของผูบ้ริโภค (Response)   
ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการ

ตัดสินใจในประเด็นต่างๆดังน้ี 
1. การเลือกซื้อด้านผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์หมายถึง สิ่งที่จะสนองความต้องการของลูกค้า อาจมีตัวตนหรือไม่มีตัว ตนก็ได้ 
จะต้องพิจารณาสิ่งต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง ดังน้ี 

1.1   แนวความคิดด้านผลติภัณฑ์ ต้องรู้ว่าสิ่งที่ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคคืออะไร 

1.2   คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพ ทางเคม ีทางชีวะ ความ
งาม ความทนทานรูปร่างรูปแบบของผลิตภัณฑ์ 

1.3ก  จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ เป็นลักษณะเด่นเป็นพิเศษ กว่าสินค้าอ่ืน 



17 

1.4กกผลประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ เป็นผลประโยชน์ที่ผลิตภัณฑ์มีต่อลูกค้า มี 
2 ด้านคือผลประโยชน์โดยหน้าที่ของผลิตภัณฑ์ และผลประโยชน์ทางด้านอารมณ์ 

1.5กกส่วนประสมผลิตภัณฑ์ คือความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ โดยทั่วไปเรามักจะ
มีผลิตภัณฑ์มากกว่า 1 ชนิด ส่วนประสมทางผลิตภัณฑ์อาจแบ่งออกตามชนิด ตามรุ่น ตามขนาด ตาม
ลักษณะจัดจําหน่ายหรือตามความเกี่ยวข้องกันของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด 

 1.6กกตราสินค้า เป็นการบรรยายถึงลักษณะของผลิภัณฑ์ซึ่งอาจเป็นคําพูด
สัญลักษณ์ หรอืรวมกัน โดยทั่วไป เจ้าของผลิตภัณฑ์มักใช้ตราสินค้า มาจําแนกสินค้าให้เห็นว่า
แตกต่างจากสินค้าของคนอ่ืนและทําใหผู้้บรโิภคจดจําสินค้าได้ง่าย ตราสินค้ามีส่วนสําคญัมากที่ทําให้
ผู้บริโภคหัน กลับมาซื้อสินค้าของเราในโอกาสหน้าอีก 

 1.7   บรรจุภัณฑ์ เป็นสิ่งที่หุม้ห่อสินค้า อาจทําหน้าที่ในการบรรจุ หุ้มหอ่ รวมท้ัง
สื่อสารทางการตลาดโดยบรรจุภัณฑ์จะเป็นตัวที่ช่วยสนองความต้องการของลูกค้า ในบางกรณีบรรจุ
ภัณฑ์ จะช่วยอํานวยความสะดวกให้กับลูกค้า เป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมใหก้ับผลิตภัณฑ์ซึง่อาจทําให้
ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายในราคาทีสู่งขึ้นได้ 

2. การเลือกด้านระดับราคา 
2.1กกราคาเป็นส่วนประสมทางการตลาดเพียงอย่างเดียวที่ ทําให้เกิดรายได้ 
2.2กกองค์ประกอบหลักในการกํา หนดราคาตํ่าสุดคือ ต้นทุนการผลิต และ

องค์ประกอบในการกําหนดราคาสูงสุดคือ คุณค่าในสายตาของผู้บริโภค วิธีการกําหนดราคา ม ี3
ประเภท คือ 

2.2.1กกพิจารณาจากต้นทุน 
2.2.2กกพิจารณาจากลูกค้า 
2.2.3กกพิจารณาจากคู่แข่งขัน 

การกําหนดราคาเป็นกลยุทธ์ที่สําคัญมาก ในการบริหารธุรกิจ ในการกําหนดราคาจะต้องมี
ความชัดเจนในเรื่อง วัตถุประสงค์ของการกําหนดราคา เช่น ลดราคาเพ่ือสกัดคู่แข่ง ต้ังราคาตํ่าเพ่ือ
ไม่ให้เสียโอกาสในการได้ลูกค้าใหม ่ลดราคาเพ่ือไล่ตามคู่แข่ง สิ่งสําคัญอีกประการหน่ึงคือ การทําให้
ลูกค้ายอมรับในการเปลี่ยนแปลงราคาประเด็นสําคัญของราคาไม่ได้อยู่ที่ต้ัง ไว้ที่ราคาเท่าไหร่ หากแต่
ขึ้นกับการเปรียบเทียบระหว่าง ราคาของสินค้า กับคุณค่าของสินค้าที่มีต่อผู้บริโภค หากลูกค้ารู้สึกว่า
สินค้ามีคุณค่ามากกว่าราคา เขาก็จะยินดีซื้อสินค้าในราคาที่กําหนด 

3. การเลือกด้านสถานที่จัดจําหน่าย 
ช่องทางการจัดจําหน่าย มีความหมายครอบคลุมในเรื่อง การนําสินค้าจากผู้ผลิตไปถึงมือ

ผู้บริโภค การควบคุมปริมาณสินค้า การขนส่ง การติดต่อสื่อสาร จนกระทั่งเร่ืองประเภทของร้าน
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จํานวนของร้าน โกดัง การกระจายทางกายภาพ วิธีการกระจายสินค้า ช่องทางการจัดจําหน่ายต้อง
คํานึงถึง 

3.1กกการเข้าถึง เช่น การใช้สื่อ การกระจายสินค้าไปหาลูกค้าให้ตรงตามพฤติกรรม
ลักษะนิสัยความต้องการ ฯลฯ 

3.2กกขายสินค้าได้ จะเกิดหลังจากที่เราสามารถเข้าถึงลูกค้าได้แล้ว 
3.3    รักษาไว้ คือ สร้างความสัมพันธ์ให้เกิดการซื้อขายต่อเน่ือง เพ่ือ ให้ลูกค้าอยู่

กับเราตลอดไปข้อพิจารณาในการเลือกช่องทางการจัดจําหน่าย ได้แก่ 
3.3.1 พ้ืนที่ครอบคลมุ ซึ่งอาจ ครอบคลุมทุกพ้ืนทีท่ี่เป็นไปได้ ครอบคลุม

เฉพาะพ้ืนที่ที่เลือกสรร หรือครอบคลุมพ้ืนที่เพียงจุดเดียว 
3.3.2 ประเภทของร้านค้าปลีก 
3.3.3 ผลประโยชน์ที่ต้องให้กับร้านค้า 

  4.   การเลือกด้านการส่งเสริมการขาย 
การเลือกด้านการส่งเสริมการขาย หมายถึง ความพยายามทั้งสิ้นที่จะส่งเสริมให้การตลาด

บรรลุเป้าหมายได้ ทําให้ลูกค้ามาซื้อสินค้า สนใจสินค้าของเรา ลูกค้าเปลี่ยนพฤติกรรมให้สอดคล้องกบั
สินค้าและรักษาไว้ไม่ให้เปลี่ยนแปลงการส่งเสริมการตลาดประกอบไปด้วย 

4.1กกการแจ้งข่าวสารข้อมูล 
4.2กกการโน้มน้าวชักจูงใจ 
4.3กกการเตือนความจํา 
4.4กกการโฆษณา 
4.6กกการขายโดยใช้พนักงาน 
4.7กกการประชาสัมพันธ์ 
4.8กกการพูดแบบปากต่อปาก 

การโฆษณา เป็นการสื่อสารแบบทางเดียว ที่มีประสิทธิภาพสําหรับตลาดแบบมวลชน มี
ลักษณะเป็นการเสนอข่าวสาร ทําให้เกิดการรับรู้ สร้างสรรค์ความรู้สึกทีดี่ต่อสินค้า และทําสร้างการ 
เรียนรู้เร่งเร้าให้เกิดการซื้อ 

การส่งเสริมการขาย เป็นการสื่อสารทางเดียวเกี่ยวกับเน้ือหาที่น่าสนใจเฉพาะอย่าง ทําให้เกิด
แรงจูงใจระยะสั้น ๆ มีวัตถุประสงค์ทําให้เกิดการรับรู้ การเรียนรู้และแนะวิธี 

การใช้สินค้าการขายด้วยพนักงานขาย เป็นการสื่อสารสองทางที่มีคุณภาพสูงโดยผ่านการ
พูดคุยหรือช้ีแนะการใช้สินคา้ต่อผู้บริโภคแต่ละคนโดยตรง มีลักษณะเป็นการเสนอข่าวสารข้อมูล
พิเศษให้กับผู้ทีจ่ะเป็นลูกค้า 
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การประชาสัมพันธ์ เป็นการสื่อสารทางเดียวเกี่ยวกับข่าวสารในเชิงพาณิชย์ของสินค้าผ่านสื่อ
สาธารณะมีลักษณะเป็น การเสนอข่าวผลิตภัณฑ์ใหม ่การประเมินผลิตภัณฑ์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้
เกิดการรับรู้ การเรียนรู้ การเปลี่ยนแปลงทศันคติและ สนับสนุนการตัดสินใจ 

การพูดปากต่อปาก เป็นการสื่อสารสองทาง มีลักษณะเป็นการสนับสนุนซึ่งกันและกัน มี
วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดการรับรู้ การเรียนรู ้การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและ สนับสนุนการตัดสินใจการ
พูดแบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมาก โดยเฉพาะสินค้าที่มีราคาสูง และสินค้าที่ไม่ม ี

สรุปจากที่กล่าวมาข้างต้น การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยศึกษาหาข้อมูลจากปัจจัยต่างๆที่เก่ียวกับตัวสินค้าเพ่ือเป็นข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจ อาทิ ขอ้มูลเกี่ยวกับตัวสินค้า  สังคมและกลุ่มทางสงัคม ทัศนคติของผู้บริโภค 
เวลาและโอกาส อีกทั้งยังเป็นกระบวนการเลือกหน่ึงทางเลือก จากหลาย ๆ ทางเลือกที่ได้พิจารณา 
หรือประเมินอย่างดีแล้วว่าสิ่งๆน้ันสามารถทาํให้ผู้บริโภคบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ 

 
2.4  งานวิจัยที่เก่ียวข้องซ่ึงประกอบด้วยงานวิจัยท่ีเก่ียวกับเรื่องคุณค่าตราสนิคา้, การยอมรับทาง
สังคม และ การตัดสนิใจซื้อ 

คุณคา่ตราสนิค้า 
 หรรษา เมฆกลุวิโรจน์ (2552) ศึกษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้า “คริสตัล” ทีม่ีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุ 31-40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยเดือน 
10,001-20,000 บาท โดยผู้บริโภครู้จักตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก รับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์
กับตราสินค้าโดยรวม และภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง และผู้บริโภคส่วนใหญ่
เลือกซื้อน้ําด่ืมตราสิงห์ โดยซื้อที่ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11 แฟมิลี่มาร์ท มากท่ีสุด มีความถี่ในการซื้อ
เดือนละคร้ังมากท่ีสุด ส่วนใหญ่ซื้อจํานวน 1-2 ขวด/ครั้ง โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ ด้านขนาด
ของนํ้าด่ืมที่ซื้อมีความสัมพันธ์กับอาชีพ และคุณภาพที่รับรู้ 
 สุลธา ทองจันทร์ (2548) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับคุณค่าตราสินค้าของธนาคาร
กรุงเทพ จากัด (มหาชน) ตามทัศนะของผู้ใช้บริการ เพ่ือเปรียบเทียบคุณค่าในตราสินค้าของธนาคาร
กรุงเทพ จากัด (มหาชน) พบว่า กลุ่มตัวอย่างยอมรับตราสินค้าของธนาคารกรุงเทพฯ ในภาพรวมอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก และเมือ่พิจารณาเป็นรายด้านพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการยอมรับคุณค่าตราสินค้า
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 4 ด้าน คือ ด้านคุณสมบัติของตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้ใน
ตราสินค้า และการเช่ือมโยงตราสินค้า สาหรับการยอมรับคุณค่าตราสินค้าจะมีการยอมรับคุณค่าใน
ตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเรียงลําดับดังน้ี ด้านความเข้าใจถึงคุณภาพของตรา
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สินค้า (Brand Perceive Quality) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และคุณค่าในตรา
สินค้า (Brand Equity) 

การตัดสนิใจซือ้ 
วิลาวัลย์ นาวีวิตรผดุง (2552) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋า      

แบรนด์เนมจากต่างประเทศของนักศึกษาในเขตจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี ข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมทั้งหมดเป็นเพศหญิง สว่นใหญ่อายุ  21-30 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
8,001 บาทข้ึนไป มีการศึกษาปริญญาตรี สงักัดสถาบันการศึกษารัฐบาล และมีภูมลิําเนาอยู่ในจังหวัด
วิลาวัลย์ นาวีวิตรผดุง (2552) มากในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านวัฒนธรรม ด้านสังคม และด้านจิตวิทยา มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมของนักศึกษา พบว่า ส่วนใหญซ่ื้อ
เป็นของขวัญให้ผู้อ่ืน มีความถี่ในการซื้อปีละคร้ัง สถานทีซ่ื้อจากห้างสรรพสินค้าในราคา 5,001-
10,000 บาท ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ คือ เพ่ือนร่วมงาน สื่อที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อ ได้แก่ 
ป้ายโฆษณา เลือกซื้อกระเป๋า    แบรนด์เนมจากต่างประเทศเพราะความสวยงาม ย่ีหอ้ที่เลือกซื้อคือ 
กุชช่ี กลุ่มประเทศผู้ผลิต คือ ยุโรป สภาพเศรษฐกิจตกตํ่าจะไม่ซื้อ การรณรงค์ให้ซื้อสินค้าไทยมีผลต่อ
การเลือกซื้อสนิค้าจากต่างประเทศ ความสมัพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลกับการตัดสินใจเลือกซื้อ 
พบว่า มีความสัมพันธ์กันทุกประเด็น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 และความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
การตลาดกับการตัดสินใจเลือกซื้อ พบว่า มคีวามสัมพันธ์อยู่ในระดับตํ่า 

ณัชชา กร่ิมใจ (2547) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมจาก
ต่างประเทศ” จากการวิจัยพบว่า ประเภทสินค้าที่ผู้บริโภคท้ัง 3 กลุ่ม ตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ 
เสื้อผ้า เคร่ืองนุ่งห่มย่ีห้อ CHAP สาเหตุที่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้า คือ ซื้อเพ่ือเป็นเคร่ืองประดับ ใช้ 
หรือสวมใส่เอง ความถี่ในการซื้อสินค้า ผู้บรโิภคส่วนใหญซ่ือ้ 3 เดือน/ครัง้ แหล่งทีซ่ื้อสนิค้าของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ คือ ห้างสรรพสนิค้า จํานวนเงินในการซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคในแต่ละคร้ัง ส่วนใหญ่
ซื้อในราคา 1,000-5,000 บาท การเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภคส่วนใหญซ่ื้อเพราะสินค้ามีคุณภาพ/
ทนทาน สื่อทีม่อิีทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้ามากที่สุด คือ โทรทัศน์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ คือ เพ่ือน 

ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคด้านผลิตภัณฑ์มีผลมากที่สุด
ในระดับมาก ส่วนด้านราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านวัฒนธรรม 
ด้านสังคม ด้านส่วนบุคคล และด้านจิตวิทยา อยู่ในระดับปานกลาง 

การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างคําเฉลี่ยปัจจัยที่มผีลต่อการรับรู้และการตัดสินใจซื้อ
สินค้า แบรนด์เนมต่างประเทศของผู้บริโภค จําแนกตามอายุ สถานภาพ รายได้ต่อเดือน ระดับ
การศึกษา และอาชีพ ส่วนใหญ่มีความแตกต่างกันในด้านสังคมและด้านจิตวิทยา 
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2.5 สมมุติฐานงานวิจัยและกรอบแนวคิด 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า คุณค่า
ตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการสรุปดังกล่าวนําไปสู่สมมุติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าตรา
สินค้าและการยอมรับทางสังคม กับ การตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมได้ว่า 
 สมมติฐานที ่1 คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกง
ยีนส์    แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร   

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม 
  ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม 
 สมมติฐานที ่2 คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกง
ยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน   

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม 
  ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม 

กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.2 : ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม 
 
         ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 

 
 

 
 

 
 
กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม

กับการตัดสินใจซื้อ ภายใต้แนวความคิดเร่ือง คุณค่าตราสินค้า ของ Schiffman & Kanuk (1994); 
Aaker (1996) และ Farquhar (1998) แนวคิดเรื่องการยอมรับทางสังคม ของ กมล งามสมสุข และ 
นรินทร์ชัย พัฒน์พงศา (2539); Roge r& Shoemaker (1971); บุญสม วราเอกศิริ (2529)  และ

คุณคาตราสินคา 
การตัดสินใจซื้อ 

กางเกงยีนสแบรนดเนม 
การยอมรับทางสังคม 
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แนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อ ของ Kotler (2000) และศรีวัลภา บุรารักษ์ (2552), ศิรวิรรณ เสรีรัตน ์
และคณะ (2541)  

 
 
 
 
 

 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึง่ใช้รูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณที่ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมลู และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 กลุ่มประชากรและกลุ่มัวอย่าง 

กลุ่มประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครทีส่วมใส่
กางเกงยีนส์ อายุต้ังแต่ 15-60 ปี ซึ่งการเลอืกประชากรกลุ่มดังกล่าว เน่ืองจาก บุคคลที่มีอายุต้ังแต่ 
15-60 ปี เป็นช่วงวัยที่สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเองได้ โดยไม่ต้องพ่ึงพาให้ผู้อ่ืนเลือกซื้อหรือ
ตัดสินใจให้  อีกทั้งยังเป็นกลุ่มลูกค้าทีใ่ช้สินค้าเป็นประจําทําให้มีความรู้ความเข้าในสินค้าและการท่ี
เลือกสํารวจในเขตกรุงเทพมหานครเพราะเป็นจังหวัดใหญ่ที่เป็นแหล่งรวมของบุคคลอาชีพต่างๆ 
หลากหลายภูมภิาคของประเทศไทย ทําให้ได้ประชากรท่ีครอบคลุมจากทัว่ประเทศ 

กลุ่มตัวอย่าง 
ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครทีส่วมใส่กางเกงยีนส์ อายุต้ังแต่ 15 

– 60 ปีจํานวน 400 คน ผู้วิจยัได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane 
(1967)  ที่ระดับ ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้
น้ัน ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบบสะดวก  
 ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 

1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ ประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครที่สวมใส่กางเกงยีนส์ อายุต้ังแต่ 15-60 ปี จํานวน 3,837,161 คน  ( ระบบสถิติ
และการระเบียน, 2557 ) 

2. กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 400 คน ซึ่งมีสูตรและขั้นตอน
การสุ่มตัวอย่างดังนี้ 
                                     สูตร                            n =     N 
                                                                               (1+Ne²) 
              เมื่อ  n คือ จํานวนตัวอย่าง หรือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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                                 N คือ จํานวนหน่วยทั้งหมด/ขนาดของประชากรซึ่งเท่ากับ 3,771,217 
คน 
                                 e คือ ความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่าง (Sampling error) ในที่น้ีจะ  
                                         กําหนดเท่ากับ ±5 ภายใต้ความเช่ือมั่น 95% 
 
                                   แทนค่าสูตร n         =     3,837,161            =  399.99 
                                                            1+3,837,161 (0.05) ² 
 

ดังน้ันจึงควรใช้จํานวนตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ประมาณ 400 คน จึงจะยอมรับได้ 
 

3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์ เพศ ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม 
4. จัดสัดส่วนของจํานวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปน้ี 

       สูตร  N / D = P  
           เมื่อ    N  = กลุ่มประชากรเพศชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
                    D  = กลุ่มประชากรเพศชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครรวมกัน 
                    P  =  จํานวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
            แทนค่าสูตรเพศชาย     3,837,161 / 1,811,598    = ร้อยละ 47  
            แทนค่าสูตรเพศหญงิ    3,837,161 / 2,025,563    = ร้อยละ 53 
ดังน้ันสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างจึงเท่ากับ 
          กลุ่มเพศชาย จํานวน 190 คน 
          กลุ่มเพศหญิง จํานวน 210 คน 
5.  เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสุ่มแบบสะดวกโดยศึกษาในเขต

กรุงเทพมหานคร โดย แบ่งเป็น 2 ฝั่งคือ ฝัง่พระนครและฝั่งธนบุรี ซึ่งเป็นสถานที่ที่เป็นแหล่งที่ต้ังของ
ธุรกิจใหญ่ๆ และยังเป็นแหล่งรวมของห้างสรรพสินค้าช่ือดังมากมายและยังรวบรวมกลุ่มคนจากทั่ว
ประเทศทําให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่หลากหลายและครอบคลุม 

 
3.2 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่  การจัดทําข้อมูล   การเก็บรวบรวมข้อมูล  การ
วิเคราะห์ข้อมูล   การแปลความและการสรุปผล  ประกอบด้วย 
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1. ข้อมูลปฐมภูมิ  เป็นข้อมูลทีผู่วิ้จัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
สําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี คือ แบบสอบถาม ได้แก่ (1) ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม (2) คุณค่าตราสินค้า (3) การยอมรับทางสังคม (4) การตัดสินใจซื้อสินค้า 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมีความ
น่าเช่ือถือได้แก่ (1) ตําราหนังสือ  (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งน้ีและ(3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 

1. ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และตัวแปรที่ศึกษา 
2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 
3. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปน้ี คือ  (1)ข้อมลูทั่วไปเกี่ยวกับ

ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) คุณค่าตราสินค้า (3) การยอมรับทางสังคม (4) การตัดสินใจซือ้สินค้า 
4. นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหาและ

เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
5. ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกครั้งหน่ึง 
6. ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
7. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 30 รายเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นและนําผลท่ี

ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
8. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณแ์ละนําเสนอใหอ้าจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน

แจกแบบสอบถาม 
9. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ
เร่ืองที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิ ครอนแบ็ช อัลฟ่า
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
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ส่วนของคําถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น 
       กลุ่มทดลอง       กลุ่มตัวอย่าง 
 คุณค่าตราสินค้า        0.91       0.77 
 การยอมรับทางสังคม        0.89        0.82 
 การตัดสินใจซือ้        0.88        0.85 
  ค่ารวม        0.94              0.88  
 
 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากน้ีแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเน้ือหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแลว้ จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (กลัยา วานิชย์บัญชา, 2551)  
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ , อายุ , ระดับ
การศึกษา, อาชีพ, รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกคําตอบ 

ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับ การซื้อสินค้าแบรนด์เนมประเภทกางเกงยีนส์ ลักษณะ
คําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกคําตอบ 

ส่วนที่ 3 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์    
แบรนด์เนมลักษณะเป็นคําถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตร
วัดประมาณค่า(Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่า
คะแนนมากทีสุ่ดคือ 5 

ส่วนที่ 4 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับ การยอมรับทางสังคมที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกง
ยีนส์แบรนด์เนม ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้
มาตรวัดประมาณค่า(Rating Scale) และใหค้ะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สดุ คือ 1 ถึงค่า
คะแนนมากทีสุ่ดคือ 5 

ส่วนที่ 5 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับระดับในการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ลักษณะ
เป็นคําถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุดคือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 
5 
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3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 

1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 

2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆท่ีต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยน้ัน 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 
เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2551) 

  อันตรภาคช้ัน  = ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
              จํานวนช้ัน 
     = 5 – 1 = 0.80 
        5 
 

 ช่วงช้ันของค่าคะแนน    คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61     ระดับน้อย 
  2.62 – 3.42     ระดับปานกลาง/ระดับ 
  3.43 – 4.23     ระดับมาก 
  4.24 – 5.00     ระดับมากที่สุด 
 

3.8 การวิเคราะห์มาตรวัดขอ้มูล 
ในขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือกําหนด

ค่าสถิติที่เหมาะสมสําหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังน้ี (มารศรี ผลาชีวะ, 
2546) 
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ตารางที่ 3.1 :  การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์   
คุณลักษณะส่วนบุคคล   
       เพศ นามบัญญัติ 1  :  เพศชาย 
  2   : เพศหญิง 
       อาย ุ จัดอันดับ 1= ต่ํากว่า 21 ปี   
  2=21 - 25  ปี 
  3=26 - 30   ปี 
  4 =มากกว่า 45 ปี 
    ระดับรายได้ จัดอันดับ 1= ต่ํากว่า 7,000 บาท 
  2=7,001 -15,000 บาท 
  3=15,001 – 25,000 บาท 
  4=25,001 – 45,000 บาท 
  5=มากกว่า 45,000 บาท 
     ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1= ต่ํากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 

2= มัธยมศึกษาตอนปลาย 
3=ปริญญาตรี  
4=ปริญญาโท 
5=ปริญญาเอกหรือสูงกว่า 

      อาชีพ  นามบัญญัติ 1=นักเรียน/นักศึกษา 
2=ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว 
3=พนักงานบริษัทเอกชน  
4=รับราชการ/พนักงาน 
5=รัฐวิสาหกิจ 
6=อื่นๆโปรดระบุ ……… 

       รายได้ต่อเดือนเฉล่ีย จัดอันดับ 1=ต่ํากว่า 10,001  
2=10,001-20,000 
3=20,001-30,000 
4=มากกว่า 30,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) :  การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
2.การซื้อสินค้าแบรนด์เนม
ประเภท กางเกงยีนส์ 
       เคยซื้อกางเกงยีนส์ 
       แบรนด์เนมหรือไม ่

 
 
นามบัญญัติ 

 
 
1=เคย  
2=ไม่เคย 

       รู้จักกางเกงยีนส์แบรนด์ 
       เนมแบรนด์ใด 

นามบัญญัติ 1=Levi’s   
2=Lee 
3=Wrangler 
4=Mc 
5=Chaps  
6=Diesel 
7=Gasoline   
8=อ่ืนๆ(โปรดระบุ)…………. 

        เคยซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์ 
        เนมแบรนด์ใด 

นามบัญญัติ 1=Levi’s   
2=Lee 
3=Wrangler 
4=Mc 
5=Chaps  
6=Diesel 
7=Gasoline   
8=อ่ืนๆ(โปรดระบุ)…………. 

       ซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม 
       บ่อยแค่ไหน 

จัดอันดับ 1=1-2 ตัว / เดือน 
  
2=3-4 ตัว / เดือน 
3=5-6 ตัว / เดือน  
4=มากกว่า 6 ตัว / เดือน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) :  การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
3.คุณค่าตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์
เนม 

อันตรภาค 1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

5.ระดับในการตัดสินใจซื้อกางเกง
ยีนส์แบรนด์เนม 

อันตรภาค 1 = ตํ่าที่สุด 
 2 = ตํ่า 
 3 = ปานกลาง 
 4 = สูง 
 5 = สูงที่สุด 

 
3.9 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้ 
ดังน้ี คือ 

1.  สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ือง
ต่อไปนี้ คือ  

 1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้และระดับ
การศึกษาซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัย
ต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม 
คือ ค่าความถ่ี (จํานวน) และค่าร้อยละ ( มารศรี ผลาชีวะ, 2546) 

      1.2 ตัวแปรด้านการซื้อสินค้า ได้แก่ ประสบการณ์การซื้อ แบรนด์ทีรู่้จัก แบรนด์ทีเ่คย
ซื้อ และความถ่ีต่อเดือนที่ซื้อซึ่งเป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็น
มูลค่าได้และผูวิ้จัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามการซื้อสินค้าเท่าน้ัน 
ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จํานวน) และค่ารอ้ยละ ( มารศรี ผลาชีวะ, 2546) 

   1.3 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่  คุณค่าตราสินค้า , การยอมรับทางสังคม , 
การตัดสินใจซือ้  เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ 
และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของ
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ตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ คา่ความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ( มารศรี ผลาชีวะ, 
2546) 

2. สถิติเชิงอ้างอิง  ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง
ในเรื่องต่อไปน้ี 

  2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความแตกต่างของตัวแปร คุณค่าตราสินค้า การ
ยอมรับทางสังคม และการตัดสินใจซื้อ  ของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม จําแนกตามเพศ โดยที่ตัวแปรเรื่อง 
คุณค่าตราสินค้า  การยอมรับทางสังคม และการตัดสินใจซื้อ เป็นตัวแปรที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคช้ัน 
เน่ืองจากเป็นข้อมูลที่วัดเป็นมูลค่าได้ และตัวแปรเรื่อง ข้อมลูทางประชากรศาสตร์ เป็นตัวแปรที่ใช้
มาตรวัดนามบัญญัติเพราะเป็นข้อมูลที่ไมส่ามารถนับเป็นมูลค่าได้ ดังน้ันการวิเคราะห์ตัวแปรจึงใช้
สถิติการทดสอบตัวที (T-test) ( มารศรี ผลาชีวะ, 2546) 

  2.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่าง
ตัวแปรต้นหลายตัว ได้แก่ คณุค่าตราสินค้า , การยอมรับทางสังคม ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปร
ตามหน่ึงตัวคือ การตัดสินใจซือ้  ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปร
อิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ( มารศรี ผลาชีวะ, 2546) 

 
 



บทที่4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1  เป็นข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและประสบการณ์การ
ซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม 

ส่วนที่ 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการยอมรับทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส่วนที ่4  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อที่เก่ียวข้องกับกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 5  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและประสบการณก์ารซ้ือกางเกง
ยีนส ์
           แบรนด์เนม 

 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ และ ความคิดเห็นเบ้ืองต้นเก่ียวกับประสบการณ์การซื้อกางเกงยีนส์ 
แบรนด์เนมของผู้ตอบแบบสอบถามสรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.1 : จํานวนและร้อยละ เพศของผูต้อบแบบสอบถาม  
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
เพศชาย 190 47.5 
เพศหญิง 210 52.5 
รวม 400 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นประชากรเพศหญิงมากกว่าเพศ
ชายโดยประชากรเพศหญิงมจีํานวนเท่ากับ 210 ราย คิดเป็นร้อยละ 52.5 และประชากรเพศชาย
จํานวน 190 ราย คิดเป็นร้อยละ 47.5 ตามลําดับ 

 
 ตารางที่ 4.2 : จํานวนและรอ้ยละ อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 21 66 16.5 
21 - 25 ปี 108 27 
26 - 30 ปี 118 29 
31 - 35 ปี 63 15.8 
35 ปีขึ้นไป 45 11.3 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุระหว่าง 26-30 ปีมจีํานวน

มากที่สุดเท่ากับ 118 รายคิดเป็นร้อยละ 29 รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุระหว่าง  21 -
25 ปี มีจํานวน 108 ราย คดิเป็นร้อยละ 27 อายุตํ่ากว่า 21 ปี มีจํานวน 66 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.5 
อายุระหว่าง  31 -35 ปี มีจํานวน 63 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.8 อายุ 35 ปีขึ้นไป มีจํานวน 45 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 11.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3 : จํานวนและร้อยละ ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 2 0.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 12 3 
ปริญญาตร ี 289 72.3 
ปริญญาโท 97 24.3 
ปริญญาเอกหรอืสูงกว่า 0 0 
รวม 400 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
จํานวนมากที่สุดเท่ากับ 289 รายคิดเป็นร้อยละ 72.3 รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาโท     มีจํานวน 97 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.3 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอน
ปลาย มีจํานวน 12 ราย คิดเป็นร้อยละ 3 ระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย มีจํานวน 2 
ราย คิดเป็นร้อยละ 0.5 ระดับการศึกษาปริญญาเอกหรือสูงกว่า มีจํานวน 0 ราย คิดเป็นร้อยละ 0 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4 : จํานวนและร้อยละ อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 121 30.3 
ค้าขาย / ธุรกจิส่วนตัว 54 13.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 197 49.3 
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 21 5.3 
อ่ืนๆ 7 1.8 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี

จํานวนมากที่สุดเท่ากับ 197 รายคิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
นักเรียน / นักศึกษามีจํานวน 121 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.3 อาชีพค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว มีจํานวน 
54 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.5 อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 21 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 5.3 อาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5 : จํานวนและร้อยละ รายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

รายได้ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท 64 16 
10,001 - 20,000 บาท 113 28.3 
20,001 - 30,000 บาท  90 22.5 
มากกว่า 30,000 บาท 133 33.3 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้มากกว่า 30,000 บาท มี

จํานวนมากที่สุดเท่ากับ 133 รายคิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ 
10,001 - 20,000 บาทมีจํานวน 113 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.3 รายได้ 20,001 - 30,000 บาท มี
จํานวน 90 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.5 รายได้ตํ่ากว่า 10,000 บาท มีจํานวน 64 ราย คดิเป็นร้อยละ 
16 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6 : จํานวนและร้อยละ ที่เคยซื้อและไม่เคยซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของผู้ตอบ

แบบสอบถาม  
 

การซ้ือสนิคา้ จํานวน ร้อยละ 
เคยซื้อ 400 100 
ไม่เคยซื้อ 0 0 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเคยมีประการณ์การซื้อกางเกงยีนส์

แบรนด์เนมจํานวน 400 ราย คิดเป็นร้อยละ 100 
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ตารางที่ 4.7 : จํานวนและร้อยละ แบรนด์สนิค้าที่เป็นที่รู้จกัของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

แบรนด์สนิค้า 
จํานวน ร้อยละ 

รู้จัก ไม่รู้จัก รู้จัก ไม่รู้จัก 
Levi's 378 22 94.5 5.5 
Lee 364 36 91 9 
Wrangler 327 73 81.8 18.3 
Chaps 141 259 35.5 64.8 
MC 334 66 83.5 16.5 
Diesel 305 95 76.3 23.8 
Gasoline 182 218 45.5 54.5 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่า แบรนด์สินค้า Levi’s เป็นที่รู้จักมากที่สุด มีจํานวน
เท่ากับ 378 รายคิดเป็นร้อยละ 94.5 รองลงมาคือ แบรนด์สินค้า Lee มจีํานวนเท่ากับ 364 รายคิด
เป็นร้อยละ 91 แบรนด์สินค้า Mc มีจํานวนเท่ากับ 334 รายคิดเป็นร้อยละ 83.5 สินค้า Wrangler  มี
จํานวนเท่ากับ 327 รายคิดเป็นร้อยละ 81.8 สินค้า Diesel มีจํานวนเท่ากับ 305 รายคิดเป็นร้อยละ 
76.3 สินค้า Gasoline มีจํานวนเท่ากับ 182 รายคิดเป็นร้อยละ 45.5 สินค้า Chaps มีจํานวนเท่ากับ 
141 รายคิดเป็นร้อยละ 35.5 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.8 : จํานวนและร้อยละ แบรนด์สนิค้าที่เคยซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

แบรนด์สินค้า 
จํานวน ร้อยละ 

เคยซือ้ ไม่เคยซื้อ เคยซือ้ ไม่เคยซื้อ 

Levi's 275 125 68.8 31.3 

Lee 171 229 42.8 57.3 

Wrangler 170 230 42.5 57.5 

 Chaps 123 277 30.8 69.3 

MC 153 247 38.3 61.8 

Diesel 70 330 17.5 82.5 

Gasoline 40 360 10 90 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่า แบรนด์สินค้า Levi’s เป็นแบรนด์ที่เคยซื้อมากทีสุ่ด มี
จํานวนเท่ากับ 275 รายคิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงมาคือ แบรนด์สินค้า Lee มีจํานวนเท่ากับ 171 
รายคิดเป็นร้อยละ 42.8  แบรนด์สินค้า Wrangler มีจํานวนเท่ากับ 170 รายคิดเป็นร้อยละ 42.5 
สินค้า Mc มีจํานวนเท่ากับ 153 รายคิดเป็นร้อยละ 38.8 สินค้า Chaps มีจํานวนเท่ากับ 123 รายคิด
เป็นร้อยละ 30.8 สินค้า Diesel มีจํานวนเท่ากับ 70 รายคดิเป็นร้อยละ 17.5 สินค้า Gasoline มี
จํานวนเท่ากับ 40 รายคิดเป็นร้อยละ 10 ตามลําดับ 

 
ส่วนที่ 2  ข้อมูลเก่ียวกับคณุค่าตราสินคา้ท่ีเก่ียวข้องกับกางเกงยีนสแ์บรนด์เนมของปะฃาฃนใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ในส่วนที่ 2 แสดงผลการศึกษาความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเก่ียวกับ
คุณค่าตราสินค้าของกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ได้แก่ การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า การรับรูถ้ึงคุณค่าที่ได้รับ 
ความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ ความเช่ือมโยงกับสังคม และ คณุสมบัติต่างๆของสินค้า มีผล
การศึกษาดังน้ี  
 
ตารางที่ 4.9 : ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของคุณค่าตราสินค้าของกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ใน 

ภาพรวม  
 

(n = 400) 
คุณคา่ตราสนิค้าของ 

 กางเกงยีนส์แบรนด์เนม x  SD. แปลคา่ อันดับ

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า 4.07 0.46 มาก 2 
ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ 4.19 0.43 มาก 1 
ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ 3.39 0.81 ปานกลาง 4 
ด้านความเช่ือมโยงกับสังคม 2.86 0.89 ปานกลาง 5 
ด้านคุณสมบัติต่างๆของสินค้า 3.67 0.67 มาก 3 
ภาพรวม 3.63 0.44 มาก  

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่า ด้านความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของกางเกงยีนส์

แบรนด์เนม ในภาพรวมพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ย 3.63 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.44 ในรายด้าน ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ
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ระดับมาก จํานวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าทีไ่ด้รับ ( x = 4.19 ) รองลงมา ด้านการรับรู้
ถึงคุณภาพสินค้า ( x = 4.07 ) และ ด้านคุณสมบัติต่างๆของสินค้า ( x = 3.67 ) ตามลําดับ และมี
ผลในระดับปานกลาง จํานวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ ( x = 3.39 
) และ ด้านความเช่ือมโยงกับสังคม ( x = 2.86 ) ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.10 : ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของคุณคา่ตราสินค้าของกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้าน

การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า 
 

(n = 400) 
 

ด้านการรับรู้ถึง 
คุณภาพสนิคา้ 

ระดับความสาํคัญ 

x  SD.
แปล
ค่า น้อย

ที่สุด น้อย
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

ตราสินค้าสามารถทํา
ให้จดจําหรือระลึกถึง
สินค้า ได้ทันที 

6 7 78 150 159 400 4.12 0.89 มาก
(1.5) (1.8) (19.5) (37.5) (39.8) (100.0) 

ความคงทน 
6  70 150 174 400 4.22 0.84 มาก

(1.5)  (17.5) (37.5) (43.5) (100.0)   
ความโดดเด่นด้าน 12 34 129 164 61 400 3.57 0.95 มาก
สีสัน (3.0) (8.5) (32.3) (41.0) (15.3) (100.0) 

เน้ือผ้าสวมใสส่บาย 
4 13 59 175 149 400 4.13 0.85 มาก

(1.0) (3.3) (14.8) (43.8) (37.3) (100.0)    
ความประณีตในการ 3  36 184 177 400 4.33 0.70 มาก
ตัดเย็บ (0.8)  (9.0) (46.0) (44.3) (100.0)   ที่สุด
ภาพรวม 4.07 0.46 มาก

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่า ด้านความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้ากางเกงยีนส์แบ

รนด์เนม ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า ในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญใน
ระดับมาก มีคา่เฉลี่ย 4.07 คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน  0.46  ในรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญในระดับมากที่สุด จํานวน 1 ด้าน ได้แก่ ความประณีตในการตัดเย็บ ( x = 4.33) และมี
การรับรู้ในระดับมาก จํานวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความคงทน ( x = 4.22) ด้านเนื้อผ้าสวมใส่สบาย (
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x = 4.13) ด้านตราสินค้าสามารถทําให้จดจําหรือระลึกถึงสนิค้า ได้ทันท ี( x = 4.12) และ ด้าน
ความโดดเด่นด้านสีสัน ( x = 3.57) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.11 : ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของคุณคา่ตราสินค้าของกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้าน

การรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ 
 

                                                (n = 400) 
 

ด้านการรับรู้ถึง 
คุณคา่ท่ีได้รบั 

ระดับความสาํคัญ  
x  

 
SD. 

 
แปล
ค่า 

น้อย
ที่สุด น้อย

ปาน
กลาง

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

ราคาเหมาะสมกับการ
สวมใส ่

9 14 83 166 128 400 3.98 0.93 มาก 
(2.3) (3.5) (20.8) (41.5) (32.0) (100.0)    

ราคาเหมาะสมกับความ
ทนทาน 

5  98 161 136 400 4.06 0.83 มาก 
(1.3)  (24.5) (40.3) (34.0) (100.0)    

การออกแบบให้เหมาะ
กับความนิยมในสังคม 

1 6 65 213 115 400 4.09 0.73 มาก 
(0.3) (1.5) (16.3) (53.3) (28.8) (100.0)   

ความรู้สึกมั่นใจเมื่อสวม
ใส่ออกจากบ้าน 

 1 41 148 210 400 4.42 0.68 มาก
ที่สุด (0.3) (10.3) (37.0) (52.5) (100.0)   

ความรู้สึกภูมิใจเม่ือได้
ใส่ทุกคร้ัง 

 13 69 107 211 400 4.29 0.86 มาก
ที่สุด (3.3) (17.3) (26.8) (52.8) (100.0)   

ความพอใจกับคุณภาพ
โดยรวม 

 1 62 160 177 400 4.28 0.73 มาก
ที่สุด (0.3) (15.5) (40.0) (44.3) (100.0)   

ภาพรวม 4.19 0.43 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่า ด้านความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของกางเกงยีนส์
แบรนด์เนม ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ ในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญใน
ระดับมาก มีคา่เฉลี่ย 4.19 คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน  0.43  ในรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญ ในระดับมากท่ีสุด จํานวน 3 ด้าน ได้แก่ ความรู้สึกมั่นใจเมือ่สวมใส่ออกจากบ้าน มี
ค่าเฉลี่ย ( x = 4.42) รองลงมา ความรู้สึกภูมิใจเมื่อได้ใส่ทุกครั้ง ( x = 4.29) และความพอใจกับ
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คุณภาพโดยรวม ( x = 4.28) และมีการรับรู้ในระดับมาก จํานวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการออกแบบให้
เหมาะกับความนิยมในสังคม ( x = 4.09) ด้านราคาเหมาะสมกับความทนทาน( x = 4.06) และ 
ด้านราคาเหมาะสมกับการสวมใส ่( x = 3.98) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.12 : ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของคุณคา่ตราสินค้าของกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้าน

ความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ 
 

(n = 400) 

ด้านความเชื่อมโยง
ระหว่างผู้ใช้กับ

ผลิตภัณฑ์ 

ระดับความสาํคัญ  
x  

 
SD. 

 
แปล
ค่า 

น้อย
ที่สุด น้อย 

ปาน
กลาง

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

กางเกงยีนส์ 
แบรนด์เนมอยู่ในใจ
ตลอดเวลา 

34 38 113 145 70 400 3.45 1.14 มาก 
(8.5) (9.5) (28.3) (36.3) (17.5) (100.0)    

ความชอบที่ได้
แนะนําให้คนรู้จัก
หันมาใส่กางเกง
ยีนส์แบรนด์เนม 

46 82 124 103 45 400 3.05 1.17 ปาน 
(11.5) (20.5) (31.0) (25.8) (11.3) (100.0)   กลาง 

กางเกงยีนส์ 
แบรนด์เนมใส ่
ได้ทุกโอกาส 

17 37 54 186 106 400 3.82 1.06 มาก 
(4.3) (9.3) (13.5) (46.5) (26.5) (100.0)   

ความต้ังใจที่จะซื้อ
แต่กางเกงยีนส์แบ
รนด์เนมเท่าน้ัน 

51 50 99 149 51 400 3.25 1.21 ปาน
กลาง (12.8) (12.5) (24.8) (37.3) (12.8) (100.0)   

         

ภาพรวม 3.39 0.81 
ปาน
กลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่า ด้านความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของกางเกงยีนส์

แบรนด์เนม ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ ในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญในระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ย  3.39  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  0.81  ในรายด้าน พบว่า 
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ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมาก จํานวน 2 ด้าน ได้แก่ กางเกงยีนส์แบรนด์เนมใส่ได้
ทุกโอกาส มีคา่เฉลี่ย ( x = 3.82 ) รองลงมา กางเกงยีนส์แบรนด์เนมอยู่ในใจตลอดเวลา ( x = 
3.45) และมีผลในระดับปานกลาง จํานวน 2 ด้าน ได้แก่ มีความต้ังใจทีจ่ะซื้อแต่กางเกงยีนส์แบรนด์
เนมเท่าน้ัน ( x = 3.25) และ ชอบแนะนําให้คนรู้จักหันมาใสก่างเกงยีนส์ แบรนด์เนม ( x = 3.05) 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.13 : ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของคุณคา่ตราสินค้าของกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้า

ความเช่ือมโยงกับสังคม 
 

(n = 400) 
 

ด้านความเช่ือมโยง
กับสังคม 

ระดับความสําคัญ  
x  

 
SD. 

 
แปล
ค่า 

น้อย
ที่สุด น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

การทํากิจกรรมเพ่ือ
ช่วยเหลือสังคม 

65 141 93 85 16 400 2.62 1.11 ปาน 
(16.3) (35.3) (23.3) (21.3) (4.0) (100.0)   กลาง 

การได้เป็นตัวอย่าง
ของความประหยัดที่
ซื้อแล้วคุม้ค่า 

8 117 116 146 13 400 3.10 0.93 ปาน 
(2.0) (29.3) (29.0) (36.5) (3.3) (100.0)   กลาง 

ภาพรวม 2.86 0.89 
ปาน
กลาง

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบว่า ด้านความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของกางเกงยีนส์

แบรนด์เนม ด้านความเช่ือมโยงกับสังคม ในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญใน
ระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ย  2.86  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  0.89  ในรายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับปานกลาง ทั้ง 2 ด้าน ได้แก่  เป็นตัวอย่างของความประหยัดที่
ซื้อแล้วคุม้ค่า มีค่าเฉลี่ย      ( x = 3.10 ) มีการทํากิจกรรมเพื่อช่วยเหลือสังคม ( x = 2.62) 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14 : ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของคุณคา่ตราสินค้าของกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้าน
คุณสมบัติต่างๆของสินค้า 

 
 (n = 400) 

 
ด้านคณุสมบัติต่างๆ

ของสนิคา้ 

ระดับความสาํคัญ  
x  

 
SD. 

 
แปล
ค่า 

น้อย
ที่สุด น้อย 

ปาน
กลาง

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

สัญลักษณ์ของตรา
สินค้าที่จําง่าย 

1 6 112 227 54 400 3.82 0.68 มาก
(0.3) (1.5) (28.0) (56.8) (13.5) (100.0)    

ช่ือของตราสินค้าที่
เรียกง่าย 

4 48 81 227 40 400 3.63 0.86 มาก 
(1.0) (12.0) (20.3) (56.8) (10.0) (100.0)    

ความเหมาะสมท่ีจะ
วางขายในสถานที่
ขายสินค้าที่หรหูรา 

37 9 132 136 86 400 3.56 1.13 มาก
(9.3) (2.3) (33.0) (34.0) (21.5) (100.0)   

ภาพรวม 3.67 0.67 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบว่า ด้านความคิดเห็นที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าของ
กางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้านคุณสมบัติต่างๆของสินค้า ในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญในระดับมาก  มีคา่เฉลี่ย  3.67  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  0.67 ในรายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมากทั้ง 3 ด้าน ได้แก่  มีสญัลักษณ์ของตราสินค้าที่จําง่าย ( x = 
3.82 ) รองลงมา มีช่ือของตราสินค้าที่เรียกง่าย ( x = 3.63) และมีความเหมาะสมท่ีจะวางขายใน
สถานที่ขายสินค้าที่หรูหรา ( x = 3.56) ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 3  ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับทางสงัคมที่เก่ียวข้องกับกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประฃา
ชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในส่วนที่ 3 แสดงผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับทางสังคมของผู้บริโภคท่ีมีผล
ต่อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม มผีลการศึกษาดังน้ี  
 
ตารางที่ 4.15 : ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของการยอมรับทางสังคมของกางเกง

ยีนส์แบรนด์เนม 
 

(n = 400) 
 

การยอมรับทาง
สังคม 

ระดับความสาํคัญ  
x  

 
SD. 

 
แปล
ค่า 

น้อย
ที่สุด น้อย 

ปาน
กลาง

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

ความรู้สึกโดดเด่น
เมื่อสวมใส่กางเกง
ยีนส์แบรนด์เนม 

22 11 99 228 40 400 3.63 0.91 มาก 
(5.5) (2.8) (24.8) (57.0) (10.0) (100.0)   

การได้พบเจอกับ
เพ่ือนใหม่ๆและ
สังคมใหม่ๆเมือ่สวม
ใส่กางเกงยีนส์    
แบรนด์เนม 

63 83 108 135 11 400 2.87 1.13 ปาน
กลาง(15.8) (20.8) (27.0) (33.8) (2.8) (100.0)   

การได้รับการ
ยอมรับจากเพ่ือน
และบุคคลรอบข้าง
ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญ
สําหรับท่านเมือ่สวม
ใส่กางเกงยีนส์    
แบรนด์เนม 

77 58 104 150 11 400 2.90 1.18 ปาน
กลาง(19.3) (14.5) (26.0) (37.5) (2.8) (100.0)   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ) :  ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการยอมรับทางสังคมของกางเกงยีนส์  
แบรนด์เนม 
 

(n = 400) 

การยอมรับทาง
สังคม 

ระดับความสาํคัญ  
x  

 
SD. 

 
แปล
ค่า 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

ความปรารถนาที่จะ
ได้รับการยกย่อง
และนับถือจากเพ่ือน
เมื่อใส่กางเกงยีนส์
แบรนด์เนม 

127 62 105 95 11 400 2.50 1.24 น้อย 
(31.8) (15.5) (26.3) (23.8) (2.8) (100.0)   

กางเกงยีนส์แบรนด์
เนมช่วยให้เป็นจุด
สนใจมากขึ้น 

64 90 132 102 12 400 2.77 1.09 ปาน
กลาง(16.0) (22.5) (33.0) (25.5) (3.0) (100.0) 

  

ภาพรวม 2.94 0.85 
ปาน
กลาง

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบว่า ด้านความคิดเห็นของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่มผีลต่อการยอมรับทางสังคมของกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ในภาพรวม พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.94 คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน  0.85 
ในรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมาก จํานวน 1 ด้าน คือ ความรู้สึกโดด
เด่นเมื่อสวมใส่กางเกงยีนส์แบรนด์เนม  มีคา่เฉลี่ย 3.63 มผีลในระดับปานกลาง จํานวน 3 ด้าน ได้แก่  
การได้รับการยอมรับจากเพ่ือนและบุคคลรอบข้างซึ่งเป็นสิ่งสําคัญสําหรบัท่านเมื่อสวมใส่กางเกงยีนส์
แบรนด์เนม( x = 2.90) การได้พบเจอกับเพ่ือนใหม่ๆ และสังคมใหม่ๆ เมื่อสวมใส่กางเกงยีนส์แบรนด์
เนม ( x = 2.87) และกางเกงยีนส์แบรนด์เนมช่วยให้เป็นจุดสนใจมากขึ้น ( x = 2.77) ตามลําดับ
และให้ความสาํคัญในระดับน้อย 1 ด้าน คือ ความปรารถนาที่จะได้รับการยกย่องและนับถือจากเพ่ือน
เมื่อใส่กางเกงยีนส์แบรนด์เนม ( x = 2.50)  
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือที่เก่ียวข้องกับกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประฃาชนใน
เขตกรุงเทพมหาคร 

ในส่วนที่ 4 แสดงผลการศึกษาความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านระดับราคา ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 
และ ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลการศึกษาดังน้ี  
 
ตารางที่ 4.16 : ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ใน

ภาพรวม  
 

(n = 400) 
การตัดสนิใจซือ้กางเกงยีนสแ์บรนด์เนม x SD. แปลค่า อันดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.94 0.46 สูง 2 
ด้านระดับราคา 4.00 0.54 สูง 1 
ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 3.37 0.94 ปานกลาง 4 
ด้านการส่งเสริมการขาย 3.64 0.66 สูง 3 
ภาพรวม 3.74 0.49 สูง  

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 พบว่า ด้านความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ 

แบรนด์เนม ในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ปัจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อใน
ระดับสูง  มีค่าเฉลี่ย 3.74 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.49 ในรายด้าน พบว่า การใช้ในระดับสูง จํานวน 3 
ด้าน ได้แก่ ด้านระดับราคา ( x = 4.00)  รองลงมา ด้านผลติภัณฑ์ ( x = 3.94)  และ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ( x = 3.64) ตามลําดับ และการใช้ในระดับปานกลาง จํานวน 1 ด้าน คอื ด้าน
สถานที่จัดจําหน่าย ( x = 3.37)  ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.17 : ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

 
(n = 400) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ระดับการตัดสนิใจ  
 
x  

 
 

SD.

 
 

แปล
ค่า 

ตํ่าที ่
สุด 

ตํ่า 
ปาน
กลาง

สูง 
สูง
ที่สุด 

รวม 

ความสวยทันสมัย 
4 4 124 186 82 400 3.85 0.79 สูง 

(1.0) (1.0) (31.0) (46.5) (20.5) (100.0)    

การสวมใส่สบาย 
1 2 26 218 153 400 4.30 0.63 สูง 

(0.3) (0.5) (6.5) (54.5) (38.3) (100.0)   ที่สุด
การมีหลายแบบ 3 22 140 190 45 400 3.63 0.78 สูง 
หลายทรง (0.8) (5.5) (35.0) (47.5) (11.3) (100.0)   
ความเป็นแบรนด์ที่มี
ช่ือเสียงมายาวนาน 

17 2 38 267 76 400 3.96 0.83 สูง 
(4.3) (0.5) (9.5) (66.8) (19.0) (100.0)    

เน้ือผ้าคงทนมีอายุ
การใช้งานนาน 

1 3 142 174 80 400 3.82 0.76 สูง 
(0.3) (0.8) (35.5) (43.5) (20.0) (100.0)    

รูปทรงคงเดิมเมื่อใช้
เป็นเวลานาน 

1 4 47 248 100 400 4.11 0.65 สูง 
(0.3) (1.0) (11.8) (62.0) (25.0) (100.0)   

ภาพรวม 3.94 0.46 สูง 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 พบว่า ด้านความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ 
แบรนด์เนม ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ปัจจัยทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 3.94 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  0.46  ในรายด้าน พบว่า มีการใช้การ
ตัดสินใจในระดับสูงที่สุด จํานวน 1 ด้าน คอื สวมใส่สบาย มีค่าเฉลี่ย ( x = 4.30) และมกีารใช้การ
ตัดสินใจในระดับสูง จํานวน 5 ด้าน ได้แก่  มีรูปทรงคงเดิมเมื่อใช้เป็นเวลานาน ( x = 4.11) เป็นแบ
รนด์ที่มีช่ือเสียงมายาวนาน ( x = 3.96),มีความสวยทันสมัย ( x = 3.85), มีเน้ือผ้าคงทนมีอายุการ
ใช้งานนาน ( x = 3.82) และ มหีลายแบบ หลายทรง ( x = 3.63) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.18 : ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้าน
ระดับราคา 

 
(n = 400) 

ด้านระดับราคา 
ระดับการตัดสนิใจ 

x  SD. 
 

แปล
ค่า 

ตํ่าที ่
สุด 

ตํ่า 
ปาน
กลาง

สูง 
สูง
ที่สุด 

รวม 

การมีราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพสินค้า 

2 3 62 238 95 400 4.05 0.68 สูง 
(0.5) (0.8) (15.5) (59.5) (23.8) (100.0)    

การมีระดับราคาให้เลือก
ระหว่างแบบพรีเมี่ยม
และแบบธรรมดา 

 6 96 200 98 400 3.98 0.74 สูง 
 (1.5) (24.0) (50.0) (24.5) (100.0)    

การลดราคาตามเทศกาล
และโอกาสต่างๆ 

2 7 115 172 104 400 3.92 0.81 สูง 
(0.5) (1.8) (28.8) (43.0) (26.0) (100.0)   

การมีป้ายแสดงราคา
อย่างชัดเจน  ณ จุดขาย 

2 4 72 221 101 400 4.04 0.72 สูง 
(0.5) (1.0) (18.0) (55.3) (25.3) (100.0)    

ภาพรวม 4.00 0.54 สูง 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 พบว่า ด้านความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ 
แบรนด์เนม ด้านระดับราคา ในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ปัจจัยทางการตลาดในการ
ตัดสินใจในระดับสูง มีค่าเฉลีย่ 4.00 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  0.54  ในรายด้าน พบว่า การใช้การ
ตัดสินใจในระดับสูง ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า มีค่าเฉลี่ย ( x = 4.05) 
รองลงมา มีป้ายแสดงราคาอย่างชัดเจน  ณ จุดขาย ( x = 4.04) มีระดับราคาให้เลือกระหว่างแบบ 
พรีเมี่ยมและแบบธรรมดา ( x = 3.98) และ มกีารลดราคาตามเทศกาลและโอกาสต่างๆ ( x = 
3.92) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.19 : ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์         
แบรนด์เนม ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 

 
(n = 400) 

ด้านสถานที ่
จัดจําหนา่ย 

ระดับการตัดสนิใจ 

x  SD. 
 

แปล
ค่า 

ตํ่าที ่
สุด ตํ่า 

ปาน
กลาง

สูง 
สูง
ที่สุด 

รวม 

การจําหน่ายในร้านช่ือ
ดังที่เดินทางได้สะดวก 
มีที่จอดรถรองรับ 

16 70 62 230 22 400 3.43 0.97 สูง 
(4.0) (17.5) (15.5) (57.5) (5.5) (100.0)    

การออกบูธขายสินค้า
ตามงานแสดงสินค้า
ต่างๆ 

35 41 129 153 42 400 3.32 1.08 ปาน 
(8.8) (10.3) (32.3) (38.3) (10.5) (100.0)   กลาง

ภาพรวม 3.37 0.94 
ปาน
กลาง

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 พบว่า ความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบ

รนด์เนม ด้านสถานที่จัดจําหน่าย ในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ปัจจัยทางการตลาดใน
การตัดสินใจในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.37 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  0.94  ในรายด้าน พบว่า การ
ใช้การตัดสินใจในระดับสูง 1 ด้าน  คือ มีจําหน่ายในร้านช่ือดังที่เดินทางได้สะดวก มีที่จอดรถรองรับ (
x = 3.43 ) และมีการตัดสินใจในระดับปานกลาง จํานวน 1 ด้าน คือ มีการออกบูธขายสินค้าตาม
งานแสดงสินค้าต่างๆ ( x = 3.32)  
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ตารางที่ 4.20 : ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้านการ
ส่งเสริมการขาย 

 
(n = 400) 

 
ด้านการส่งเสริม 

การขาย 

ระดับการตัดสนิใจ  
x  

 
SD. 

 
แปล
ค่า

ตํ่าที ่
สุด 

ตํ่า 
ปาน
กลาง 

สูง 
สูง
ที่สุด 

รวม 

การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อต่างๆ 

13 35 133 169 50 400 3.52 0.93 สูง 
(3.3) (8.8) (33.3) (42.3) (12.5) (100.0)    

การจัดแสดง
ผลิตภัณฑ์ชัดเจน ณ 
จุดขาย 

5 35 162 158 40 400 3.48 0.84 สูง 
(1.3) (8.8) (40.5) (39.5) (10.0) (100.0)    

พนักงานขายแนะนํา
สินค้าและการ
ชักชวนให้ซื้อ 

6 73 44 192 85 400 3.69 1.05 สูง 
(1.5) (18.3) (11.0) (48.0) (21.3) (100.0)    

วิธีการชําระเงินที่
หลากหลาย เช่น 
จ่ายเงินสดหรือบัตร
เครดิต 

6 33 75 237 49 400 3.73 0.84 สูง 
(1.5) (8.3) (18.8) (59.3) (12.3) (100.0)   

การจัดโปรโมช่ันลด
ราคา ณ จุดขาย 

7 43 134 142 74 400 3.58 0.97 สูง 
(1.8) (10.8) (33.5) (35.5) (18.5) (100.0)    

การจัดกิจกรรม
ต่างๆและแจ้ง
ข่าวสารต่างๆผ่าน
โซเชียลมีเดีย 

10 17 54 256 63 400 3.86 0.82 สูง 
(2.5) (4.3) (13.5) (64.0) (15.8) (100.0)    

ภาพรวม 3.64 0.66 สูง 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 พบว่า ความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบ
รนด์เนม ด้านการส่งเสริมการขาย ในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ปัจจัยทางการตลาดใน
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การตัดสินใจในระดับสูง มีคา่เฉลี่ย 3.64 คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน  0.66 ในรายด้าน พบว่า การใช้การ
ตัดสินใจในระดับสูง ทั้ง 6 ด้าน  ได้แก่ การจัดกิจกรรมต่างๆและแจ้งข่าวสารต่างๆผ่านโซเชียลมีเดีย 
มีค่าเฉลี่ย ( x = 3.86 )รองลงมา วิธีการชําระเงินที่หลากหลาย เช่น จ่ายเงินสดหรือบัตรเครดิต ( x
= 3.73) พนักงานขายแนะนําสินค้าและการชักชวนให้ซื้อ( x = 3.69) การจัดโปรโมช่ันลดราคา ณ 
จุดขาย ( x = 3.58) การใช้การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ต่างๆ( x = 3.52) และ มีการจัด
แสดงผลิตภัณฑ์ชัดเจน ณ จุดขาย( x = 3.48) ตามลําดับ 
 
ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกง
ยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร   

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม 
  ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม 
 
ตารางที่ 4.21 : ค่าสัมประสิทธ์ิทดสอบความสัมพันธ์คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกง

ยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คุณคา่ตราสนิค้า B Beta t Sig. 
Collinearity 
Statistics 

Tolerance VIF 
ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า 0.104 0.097 1.895 0.059 0.805 1.243 
ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ 0.229 0.200 3.817 0.000* 0.771 1.297 
ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับ
ผลิตภัณฑ์ 

0.093 0.152 2.943 0.003* 0.795 1.258 

ด้านความเช่ือมโยงกับสังคม 0.032 0.057 1.125 0.261 0.826 1.210 
ด้านคุณสมบัติต่างๆของสินค้า 0.062 0.085 1.678 0.094 0.835 1.197 
* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05, Adjusted R2 = 0.153, df = 5 , F = 15.415, P* < 0.05 
 

ผลการทดสอบสภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า Tolerance ระหว่าง 
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0.771 – 0.835 ซึ่งน้อยกว่า 0.10  และ ค่า VIF (Variance Inflation Factor) ระหว่าง 1.197 – 
1.297 ซึ่งน้อยกว่า 10.0 จึงไม่เกิดปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 

สรุปผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่าคงที่ ม ี= 1.725  มีค่าความคาดเคลื่อนที่ 0.258 และผล
การทดสอบโมเดล มีค่า t- test = 6.678, sig. = 0.000  โดยผลการวิเคราะห์การวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ได้นําเสนอตัวแปรอิสระหรือคุณค่าตราสินค้ามีค่า Sig. < 
0.05  จํานวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ และ ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับ
ผลิตภัณฑ์ สรุปผลรายด้าน ได้ดังน้ี  

ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ  พบว่า ค่า t. = 3.817, Sig. = 0.000 < 0.05, Beta = 0.200 
กล่าวได้ว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ มีอิทธิพลในทศิทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์ แบรนด์เนม โดยการเปลี่ยนแปลงด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ เพ่ิมสูงขึ้น 1 หน่วย
มาตรฐาน จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 0.200 หน่วยมาตรฐาน  

ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ พบว่า ค่า t. = 2.943, Sig. = 0.003 < 0.05, 
Beta = 0.152 กล่าวได้ว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลใน
ทิศทางบวกต่อการตัดสินใจซือ้กางเกงยีนส์ แบรนด์เนม โดยการเปลี่ยนแปลง ด้านความเช่ือมโยง
ระหว่างผู้ใช้กับผลติภัณฑ์ เพ่ิมสูงขึ้น 1 หน่วยมาตรฐาน จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์
เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 0.152 หน่วยมาตรฐาน  

สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน คุณค่าตราสนิค้า ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ และ 
ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ มีผลสูงสุด รองลงมา ด้านความ
เช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.22 : ค่าสัมประสิทธ์ิทดสอบความสัมพันธ์การยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับทางสังคม B Beta t Sig. 
Collinearity 
Statistics 

Tolerance VIF 
ด้านความโดดเด่น 0.072 0.132 2.270 0.024* 0.711 1.406 
ด้านการเข้าสังคม -0.012 -0.027 -0.461 0.645 0.707 1.415 
ด้านการยอมรับ 0.029 0.070 1.046 0.296 0.534 1.874 
ด้านได้รับการยกย่องและนับถือ -0.007 -0.018 -0.232 0.816 0.410 2.437 
ด้านความเป็นจุดสนใจ 0.046 0.102 1.378 0.169 0.442 2.263 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05, Adjusted R2 = 0.037, df = 5 , F = 4.037 , P* < 0.05 
 

ผลการทดสอบสภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า Tolerance ระหว่าง 
0.410 – 0.711 ซึ่งน้อยกว่า 0.10  และ ค่า VIF (Variance Inflation Factor) ระหว่าง 1.406 – 
2.437 ซึ่งน้อยกว่า 10.0 จึงไม่เกิดปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 

สรุปผลการวิเคราะห์การยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์เนม
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่าคงที่ ม ี= 3.316  มีค่าความคาดเคลื่อนที่ 0.106และ
ผลการทดสอบโมเดล มีค่า t- test = 31.345, sig. = 0.000  โดยผลการวิเคราะห์การวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 ได้นําเสนอตัวแปรอิสระหรือการยอมรับทางสังคมมี
ค่า Sig. < 0.05  จํานวน 1 ด้าน ได้แก่ ด้านความโดดเด่น สรุปผล ได้ดังน้ี  

ด้านความโดดเด่น พบว่า ค่า t. = 2.270, Sig. = 0.024 < 0.05, Beta = 0.132 กล่าวได้ว่า 
การยอมรับทางสังคม ด้านความโดดเด่น มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบ
รนด์เนม โดยการเปลี่ยนแปลงด้านความโดดเด่นเพ่ิมสูงขึ้น 1 หน่วยมาตรฐาน จะมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เปลีย่นแปลงเพ่ิมขึน้ 0.132 หน่วย
มาตรฐาน  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน การยอมรับทางสังคม ได้แก่ ด้านความโดดเด่น ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
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สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกง

ยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน   
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม 

  ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม 
 
ตารางที่ 4.23 : ค่าสัมประสิทธ์ิทดสอบความสัมพันธ์คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้านผลิตภัณฑ์ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

 

การตัดสนิใจซือ้ B Beta t Sig. 
Collinearity 
Statistics 

Tolerance VIF 
คุณค่าตราสินค้า 0.513 0.446 9.222 0.000* 0.772 1.295 
การยอมรับทางสังคม 0.078 0.146 3.020 0.003* 0.772 1.295 
* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05, Adjusted R2 = 0.279, df = 2 , F = 78.190, P* < 0.05 
 

ผลการทดสอบสภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีค่า Tolerance ที่ 0.772 ซึ่งน้อยกว่า 0.10 และ ค่า VIF (Variance 
Inflation Factor) ที่ 1.295 ซึ่งน้อยกว่า 10.0 จึงไม่เกิดปัญหาสหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
(Multicollinearity) 

สรุปผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มี
ค่าคงที่ = 1.770  มีค่าความคาดเคลื่อนที่ 0.188 และผลการทดสอบโมเดล มีค่า t- test = 9.431, 
sig. = 0.000  โดยผลการวิเคราะห์การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ได้
นําเสนอตัวแปรอิสระหรือคณุค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีคา่ Sig. < 0.05  จํานวนทั้ง 2 ตัว สรุปผล ได้ดังน้ี  

คุณค่าตราสินค้า  พบว่า ค่า t. = 9.222, Sig. = 0.000 < 0.05, Beta = 0.446 กล่าวได้ว่า
คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้านผลิตภัณฑ์ 



54 

โดยการเปลี่ยนแปลงคุณค่าตราสินค้า เพ่ิมสูงขึ้น 1 หน่วยมาตรฐาน จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกง
ยีนส์แบรนด์เนม ด้านผลิตภัณฑ์ เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 0.446 หน่วยมาตรฐาน  

การยอมรับทางสังคม  พบว่า ค่า t. = 3.020, Sig. = 0.003 < 0.05, Beta = 0.146 กลา่ว
ได้ว่าการยอมรับทางสังคม มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยการเปลี่ยนแปลงการยอมรับทางสังคม เพ่ิมสูงขึ้น 1 หน่วยมาตรฐาน จะมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้านผลิตภัณฑ์ เปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 0.146 หน่วยมาตรฐาน  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คุณค่าตราสนิค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ 
โดย คุณค่าตราสินค้ามึผลสูงสุด รองลงมาคือ การยอมรับทางสังคม ตามลําดับ อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.24 : ค่าสัมประสิทธ์ิทดสอบความสัมพันธ์คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้านระดับราคา ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

 

การตัดสนิใจซือ้ B Beta t Sig. 
Collinearity 
Statistics 

Tolerance VIF 
คุณค่าตราสินค้า 0.356 0.261 4.708 0.000* 0.772 1.295 
การยอมรับทางสังคม -0.021 -0.033 -0.593 0.553 0.772 1.295 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05, Adjusted R2 = 0.061, df = 2 , F = 12.853, P* < 0.05 
 

ผลการทดสอบสภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
ด้านระดับราคา พบว่า มีค่า Tolerance ที่ 0.772 ซึ่งน้อยกว่า 0.10 และ ค่า VIF (Variance 
Inflation Factor) ที่ 1.295 ซึ่งน้อยกว่า 10.0 จึงไม่เกิดปัญหาสหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ
(Multicollinearity) 

สรุปผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้านระดับราคา พบว่า มี
ค่าคงที่ = 2.710  มีค่าความคาดเคลื่อนที่ 0.255 และผลการทดสอบโมเดล มีค่า t- test = 10.619, 
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sig. = 0.000  โดยผลการวิเคราะห์การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ได้
นําเสนอตัวแปรอิสระหรือคณุค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้าน
ระดับราคา มีค่า Sig. < 0.05  จํานวน 1 ตัว คือ คุณค่าตราสินค้า สรุปผล ได้ดังน้ี  

คุณค่าตราสินค้า  พบว่า ค่า t. = 4.708, Sig. = 0.000 < 0.05, Beta = 0.261 กล่าวได้ว่า
คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้านระดับราคา 
โดยการเปลี่ยนแปลงคุณค่าตราสินค้า เพ่ิมสูงขึ้น 1 หน่วยมาตรฐาน จะมีผลต่อส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้านระดับราคา เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 0.261 หน่วยมาตรฐาน  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คุณค่าตราสนิค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้านราคา โดย 
คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านระดับราคา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
 
ตารางที่ 4.25 : ค่าสัมประสิทธ์ิทดสอบความสัมพันธ์คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้านสถานที่จัดจําหน่าย ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

 

การตัดสนิใจซือ้ B Beta t Sig. 
Collinearity 
Statistics 

Tolerance VIF 
คุณค่าตราสินค้า 0.550 0.233 4.201 0.000* 0.772 1.295 
การยอมรับทางสังคม 0.000 0.000 -0.008 0.994 0.772 1.295 
* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05, Adjusted R2 = 0.052, df = 2 , F = 11.409, P* < 0.05 
 

ผลการทดสอบสภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
ด้านด้านสถานที่จัดจําหน่าย พบว่า มีค่า Tolerance ที่ 0.772 ซึ่งน้อยกว่า 0.10 และ ค่า VIF 
(Variance Inflation Factor) ที่ 1.295 ซึ่งน้อยกว่า 10.0 จึงไม่เกิดปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระ (Multicollinearity) 

สรุปผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 
พบว่า มีค่าคงที่ = 1.290  มีค่าความคาดเคลื่อนที่ 0.442 และผลการทดสอบโมเดล มคี่า t- test = 
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2.918, sig. = 0.004  โดยผลการวิเคราะห์การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 ได้นําเสนอตัวแปรอิสระหรือคุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ด้านสถานที่จัดจําหน่าย มีค่า Sig. < 0.05  จํานวน 1 ตัว คือ คุณค่าตราสินค้า สรปุผล ได้ดังน้ี  

คุณค่าตราสินค้า  พบว่า ค่า t. = 4.201, Sig. = 0.000 < 0.05, Beta = 0.233 กล่าวได้ว่า
คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้านสถานที่จัด
จําหน่าย โดยการเปลี่ยนแปลงคุณค่าตราสินค้า เพ่ิมสูงขึ้น 1 หน่วยมาตรฐาน จะมีผลต่อส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้านสถานที่จัดจําหน่าย เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 0.233 หน่วย
มาตรฐาน  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คุณค่าตราสนิค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้านสถานที่จดั
จําหน่าย โดย คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านสถานที่จัดจําหน่าย อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.26 : ค่าสัมประสิทธ์ิทดสอบความสัมพันธ์คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้านการส่งเสริมการขาย ของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

 

การตัดสนิใจซือ้ B Beta t Sig. 
Collinearity 
Statistics 

Tolerance VIF 
คุณค่าตราสินค้า 0.555 0.336 6.194 0.000* 0.772 1.295 
การยอมรับทางสังคม -0.049 -0.063 -1.169 0.243 0.772 1.295 
* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05, Adjusted R2 = 0.092, df = 2 , F = 21.249, P* < 0.05 
 

ผลการทดสอบสภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า มีค่า Tolerance ที่ 0.772 ซึ่งน้อยกว่า 0.10 และ ค่า VIF (Variance 
Inflation Factor) ที่ 1.295 ซึ่งน้อยกว่า 10.0 จึงไม่เกิดปัญหาสหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
(Multicollinearity) 
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สรุปผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้านการส่งเสริมการขาย 
พบว่า มีค่าคงที่ = 1.685  มีค่าความคาดเคลื่อนที่ 0.303 และผลการทดสอบโมเดล มคี่า t- test = 
5.568, sig. = 0.000  โดยผลการวิเคราะห์การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 ได้นําเสนอตัวแปรอิสระหรือคุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. < 0.05  จํานวน 1 ตัว คือ คุณค่าตราสินค้า สรปุผล ได้ดังน้ี  

คุณค่าตราสินค้า  พบว่า ค่า t. = 6.194, Sig. = 0.000 < 0.05, Beta = 0.336 กล่าวได้ว่า
คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้านการส่งเสริม
การขาย โดยการเปลี่ยนแปลงคุณค่าตราสินค้า เพ่ิมสูงขึ้น 1 หน่วยมาตรฐาน จะมีผลต่อส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้านการส่งเสริมการขาย เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 0.336 หน่วย
มาตรฐาน  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คุณค่าตราสนิค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้านการส่งเสริม
การขาย โดย คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านการส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.27 : สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐาน  ตัวแปร ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 1.1 : คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า   ปฏิเสธ 

การรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ   สอดคล้อง 

ความเช่ือมโยงระหว่าง 
ผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ 

สอดคล้อง 

ความเช่ืองโยงกับสังคม ปฏิเสธ 

คุณสมบัติต่างๆของสินค้า ปฏิเสธ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน  
 

สมมุติฐาน  ตัวแปร ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 1.2 : การยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์   แบรนด์เนมของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความโดดเด่น          สอดคล้อง 

การเข้าสังคม ปฏิเสธ 

การยอมรับ ปฏิเสธ 

ได้รับการยกย่อง 
และนับถือ 

ปฏิเสธ 

ความเป็นจุดสนใจ ปฏิเสธ 

สมมุติฐานที ่2.1 : คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับ
ทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์   
แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ 

คุณค่าตราสินค้า        สอดคล้อง 

การยอมรับทางสังคม สอดคล้อง 

สมมุติฐานที ่2.2 : คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับ
ทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์   
แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน ด้านระดับราคา 

คุณค่าตราสินค้า        สอดคล้อง 

การยอมรับทางสังคม ปฏิเสธ 

สมมุติฐานที ่2.3 : คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับ
ทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์   
แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 

คุณค่าตราสินค้า        สอดคล้อง 

การยอมรับทางสังคม ปฏิเสธ 

สมมุติฐานที ่2.4 : คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับ
ทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์   
แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน ด้านรายการส่งเสริมการขาย 

คุณค่าตราสินค้า        สอดคล้อง 

การยอมรับทางสังคม ปฏิเสธ 
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 ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4-27 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมุติฐานที ่1 คือ คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบ
รนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษา พบว่า คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้าน
การรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ และ ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ มีผล
สูงสุด รองลงมา ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ การยอมรับทางสังคม ได้แก่ 
ด้านความโดดเด่น ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  

สมมุติฐานที ่2 คือ คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกง
ยีนส์   แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยผลการศึกษา ด้านผลิตภัณฑ์ 
พบว่า คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเข
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  ด้านราคา พบว่า คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์
แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้านสถานที่จัดจําหน่าย พบว่า คุณค่า
ตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบ
รนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 

 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกง

ยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อคณุค่าตราสินค้า

และการยอมรับทางสังคมของผู้บริโภคของกางเกงยีนส์แบรนด์เนม 
2. เพ่ือสํารวจการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมท่ีสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ

กางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การศึกษานี้เป็นการศึกษาเชิงสํารวจ  (Survey Research) ทําการรวบรวมข้อมูลที่ได้รับจาก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่สวมใส่
กางเกงยีนส์ จํานวน 400 ตัวอย่าง  จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) ทดสอบความ
น่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ ตามแนวคิดของครอนบัค (Cronbach Alpha Formula) จํานวน 30 
ตัวอย่าง  ทดสอบความน่าเช่ือถือเคร่ืองมือว่ามีความเช่ือถือในระดับสูงมีค่าการทดสอบที่ 0.94 

รวบรวม ข้อมลูทุติยภูมิ ได้แก่ข้อมูลจากการค้นคว้าและรวบรวมจากเอกสารหนังสือต่างๆ 
รายงานต่างๆ  ตลอดจนจากการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและวิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้องหรือใกล้เคียงกับ
คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคม ข้อมูลพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ ข้อมูลปฐมภูมทิํา
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามโดยให้กลุม่ตัวอย่างทําการตอบแบบสอบถามด้วยการกรอกด้วย
ตนเองและรวบรวมแบบสอบถามและนํามาลงรหัส หลังจากน้ันจึงนําข้อมูลเข้าเคร่ืองคอมพิวเตอร์เพ่ือ
ประมวลผล โดยใช้โปรแกรมทางสถิติสําหรับงานวิจัย  

วิเคราะห์ผลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายผลการศึกษา ได้แก่ 
การแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Analysis) ทาํการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression Analysis) ใช้
วิธีการเลือกตัวแปรโดยวิธีการเลือกแบบคัดเลือกเข้า (Enter Regression) ทดสอบค่าความ
คลาดเคลื่อนวิธี Durbin-Watson ทดสอบสภาพที่เกิดสหสัมพันธ์วิธี Tolerance และ VIF (Variance 
Inflation Factor)   ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ สรุปผลงานวิจัยดังน้ี 
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5.1 สรปุผลงานวิจัย 
1. ข้อมูลลักษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการศึกษาลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศ

ชาย  มีอายุระหว่าง 26-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายได้มากกว่า 30,000 บาท ทั้งหมดมีประการณ์การซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม โดย แบรนด์สินค้า 
Levi’s เป็นที่รูจ้ักมากสุด  
 2.คุณค่าตราสนิค้าของกางเกงยีนส์แบรนด์เนม 

ผลการศึกษา พบว่า ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคของกางเกงยีนส์แบรนด์
เนม ในภาพรวม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่
ได้รับ ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า และ ด้านคุณสมบัติต่างๆของสินค้า และระดับปานกลาง ได้แก่ 
ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ และ ด้านความเช่ือมโยงกับสังคม ตามลําดับ สรุปผลราย
ด้านดังน้ี 

2.1 ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า ในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญในระดับมาก ในรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมากที่สุด 
ได้แก่ ความประณีตในการตัดเย็บ ความคงทน ให้ความสําคัญระดับมาก ได้แก่ เน้ือผ้าสวมใส่สบาย 
ตราสินค้าสามารถทําให้จดจาํหรือระลึกถึงสินค้าได้ทันท ีและ ความโดดเด่นด้านสีสัน ตามลําดับ 

2.2 ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคัญในระดับ
มากในรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในระดับมากที่สุด ได้แก่ ทําให้รู้สึกมั่นใจเมือ่
สวมใส่ออกจากบ้าน ทําให้รูส้ึกภูมิใจเมื่อได้ใส่ทุกครั้ง และทําให้พอใจกับคุณภาพโดยรวม ให้
ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ การออกแบบให้เหมาะกับความนิยมในสงัคม ราคาเหมาะสมกับความ
ทนทานและราคาเหมาะสมกับการสวมใส ่ตามลําดับ 

2.3 ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญในระดับปานกลาง ในรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสําคัญในระดับมาก  
ได้แก่ กางเกงยีนส์แบรนด์เนมใส่ได้ทุกโอกาสและกางเกงยีนส์แบรนด์เนมอยู่ในใจตลอดเวลา ให้
ความสําคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ ความต้ังใจที่จะซื้อแต่กางเกงยีนส์แบรนด์เนมเท่าน้ันและชอบ
แนะนําให้คนรู้จักหันมาใส่กางเกงยีนส์แบรนด์เนม ตามลําดับ 

2.4 ด้านความเช่ือมโยงกับสังคม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับปาน
กลาง ในรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ เป็นตัวอย่างของ
ความประหยัดท่ีซื้อแล้วคุ้มค่าและมีการทํากิจกรรมเพ่ือช่วยเหลือสังคม ตามลําดับ 

2.5 ด้านคุณสมบัติต่างๆของสินค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญใน
ระดับมาก ในรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ สัญลักษณ์ของ
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ตราสินค้าที่จําง่าย ช่ือของตราสินค้าที่เรียกง่าย และความเหมาะสมที่จะวางขายในสถานที่ขายสินค้าที่
หรูหรา ตามลําดับ 
 3. การยอมรับทางสงัคมทีเ่ก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือกางเกงยนีส์แบรนด์เนม 

จากการศึกษา ความคิดเห็นที่มีต่อการยอมรับทางสังคมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกง
ยีนส์แบรนด์เนม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในระดับปานกลาง ในรายด้าน ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ ความรู้สกึโดดเด่นเมื่อสวมใส่กางเกงยีนส์แบรนด์เนม  
ให้ความสําคญัในระดับปานกลาง ได้แก่  การได้รับการยอมรับจากเพ่ือนและบุคคลรอบข้างซึ่งเป็นสิ่ง
สําคัญสําหรับเมื่อสวมใส่กางเกงยีนส์แบรนด์เนม การได้พบเจอกับเพ่ือนใหม่ๆและสังคมใหม่ๆ เมื่อสวม
ใส่กางเกงยีนส์แบรนด์เนม  และกางเกงยีนส์แบรนด์เนมช่วยให้เป็นจุดสนใจมากขึ้น และให้
ความสําคัญในระดับน้อย ได้แก่ ความปรารถนาที่จะได้รับการยกย่องและนับถือจากเพ่ือนเมื่อใส่
กางเกงยีนส์ แบรนด์เนม ตามลําดับ 
 4. การตัดสนิใจซ้ือกางเกงยนีส์แบรนด์เนม 

จากการศึกษา ความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้ปัจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อในระดับสูง ในรายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้ปัจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อในระดับสูง ได้แก่ ด้านระดับราคา ด้าน
ผลิตภัณฑ์ และ ด้านการส่งเสริมการขาย และระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 
ตามลําดับ สรุปผลรายด้านดังน้ี 

4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ปัจจัยทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อในระดับสูง ในรายด้าน พบว่า มีการใช้ในระดับสูงที่สุด ได้แก่ การสวมใส่สบาย มีการใช้ใน
ระดับสูง ได้แก่  รูปทรงคงเดิมเมื่อใช้เป็นเวลานาน ความเป็นแบรนด์ที่มช่ืีอเสียงมายาวนาน ความสวย
ทันสมัย เน้ือผา้คงทนมีอายุการใช้งานนาน และ การมหีลายแบบ หลายทรง ตามลําดับ 

4.2 ด้านระดับราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ปัจจัยทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อในระดับสูง ในรายด้าน พบว่า มีการใช้ในระดับสูง ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
การมีป้ายแสดงราคาอย่างชัดเจน ณ จุดขาย การมีระดับราคาให้เลือกระหว่างแบบพรีเมี่ยมและแบบ
ธรรมดา และ การลดราคาตามเทศกาลและโอกาสต่างๆ ตามลําดับ 

4.3 ด้านสถานที่จัดจําหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ปัจจัยทางการตลาดใน
การตัดสินใจซือ้ในระดับปานกลาง ในรายด้าน พบว่า มีการใช้ในระดับสูง คือ การจําหน่ายในร้านช่ือ
ดังที่เดินทางได้สะดวก มีที่จอดรถรองรับ และมีการใช้ในระดับปานกลาง คือ การออกบูธขายสินค้า
ตามงานแสดงสินค้าต่างๆ ตามลําดับ 

4.4 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ปัจจัยทางการตลาดใน
การตัดสินใจซือ้ในระดับสูง ในรายด้าน พบว่า มีการใช้ในระดับสูง ได้แก่ การจัดกิจกรรมต่างๆและ
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แจ้งข่าวสารต่างๆผ่านโซเชียลมีเดีย วิธีการชําระเงินที่หลากหลาย เช่น จ่ายเงินสดหรือบัตรเครดิต 
พนักงานขายแนะนําสินค้าและการชักชวนให้ซื้อ การจัดโปรโมช่ันลดราคา ณ จุดขาย การใช้การ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ต่างๆ และการจัดแสดงผลิตภัณฑ์ชัดเจน ณ จุดขาย ตามลําดับ 

5.สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกง

ยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ และ ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับ

ผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ มีผลสูงสดุ รองลงมา ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ 
ตามลําดับ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิผลต่อการเปลี่ยนแปลงตัวแปร
ตามหรือการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 
15.30  

การยอมรับทางสังคม ได้แก่ ด้านความโดดเด่น ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์
เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยการยอมรับทางสังคม
มีอิทธิผลต่อการเปลี่ยนแปลงตัวแปรตามหรือการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 3.70 

สมมติฐานที ่2 คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกง
ยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านระดับราคา ด้านสถานที่จัดจําหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการขาย โดยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลสูงสุด รองลงมา ด้านการส่งเสริมการขาย ตามลําดับ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิผลต่อการเปลี่ยนแปลงตัวแปรตามหรือ
การตัดสินใจซือ้กางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันด้าน
ผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 44.6 

การยอมรับทางสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยการยอมรับ
ทางสังคมมีอิทธิผลต่อการเปลี่ยนแปลงตัวแปรตามหรือการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันด้านผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 14.6 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
1. จากการศึกษาลักษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า เป็นเพศหญิงมากกว่า

เพศชาย มีอายุระหว่าง 26-30 ปีมีจํานวนมากสุด รองลงมา อายุระหว่าง  21 -25 ปี สว่นใหญ่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากสุด รองลงมา นักเรียน/ นักศึกษามีรายได้
มากกว่า 30,000 บาท มากสดุ รองลงมารายได้ 10,001 - 20,000 บาท ทั้งหมดมีประการณ์การซื้อ
กางเกงยีนส์แบรนด์เนม โดย แบรนด์สินค้า Levi’s เป็นที่รู้จักมากสุด รองลงมาคือ แบรนด์สินค้า Lee 
แบรนด์สินค้าที่เคยซื้อ มากสุด แบรนด์สินค้า Levi’s รองลงมาคือ แบรนด์สินค้า Lee ตามลําดับ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ หรรษา เมฆกุลวิโรจน์ (2552); ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรงศิลป์ (2547) และ 
นาฤอนงค์  นามบุคดี (2550) ได้มีการอธิบายถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้ซื้อได้อย่าง
น่าสนใจว่า สิ่งเหล่าน้ันอาจเกิดขึ้นจากอิทธิพลของตราสินค้า เช่นคุณค่าของตราสินค้า หรือ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ผู้ซื้อได้รับรู้ถึงคุณสมบัติและประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากสินค้าภายใต้
ตราสินค้าน้ัน ในขณะที่ นรินทร์ชัยและกมล (2539) ได้อธิบายว่าการยอมรับในสังคมเป็นคุณค่าที่
ผู้บริโภคมายาว่า เมื่อบุคคลอ่ืนได้พบว่าเขาได้ใช้สินค้าหรือบริการน้ันแลว้จะได้รับการยอมรับจาก
สังคมหรือผู้ทีพ่บเห็น เขาย่อมตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน เช่นเดียวกันกับปรากฏการณ์ที่
ขึ้นกับการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของผู้บริโภคไทย 

2. จากสํารวจความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มผีลต่อคุณค่าตราสินค้า
และการยอมรับทางสังคมของผู้บริโภคของกางเกงยีนส์แบรนด์เนม พบว่า คุณค่าตราสินค้าของ
ผู้บริโภคต่อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมในระดับมาก โดยสูงสุด ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ รองลงมา 
ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า และ ด้านคณุสมบัติต่างๆของสินค้า และมีผลในระดับปานกลาง ด้าน
ความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ และ ด้านความเช่ือมโยงกับสังคม ตามลําดับ ผลการศึกษา
สอดคล้องกับแนวคิดของ Schmidt & Ludlow (2002) ที่กล่าวว่า ตราสินค้าเป็นจุดรวมของเหตุผล
และอารมณ์อันเป็นสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหน่ึงมากกว่าย่ีห้ออ่ืน โดยผล
การศึกษา พบว่า ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า มีผลสูงสดุ  มีความประณีตในการตัดเย็บ ด้านการ
รับรู้ถึงคุณค่าทีไ่ด้รับ มีผลสูงสดุ ทําให้รู้สึกมัน่ใจเมื่อสวมใส่ออกจากบ้าน ด้านความเช่ือมโยงระหว่าง
ผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์มีผลสูงสุด  กางเกงยีนส์แบรนด์เนมใส่ได้ทุกโอกาส ด้านความเช่ือมโยงกับสังคม มี
ผลสูงสุด เป็นตัวอย่างของความประหยัดที่ซื้อแล้วคุม้ค่า และด้านคุณสมบัติต่างๆของสินค้า มผีล
สูงสุดมีสญัลักษณ์ของตราสินค้าที่จําง่าย สอดคล้องกับแนวคิดของ Knapp (2000) ที่กล่าวว่า คุณค่า
ตราสินค้าหมายถึงการรับรู้ทุกสิ่งทุกอย่างเก่ียวกับตราสินค้ารวมถึงความสัมพันธ์คุณภาพที่มี
ความสัมพันธ์กับสินค้าบริการความสามารถทางการเงินความจงรักภักดีของลูกค้าความพึงพอใจและ
ความนิยมทั้งหมดที่จะส่งผลไปถึงตราสินค้า และมคีวามคิดเห็นที่มีต่อการยอมรับทางสังคมท่ีส่งผลต่อ
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การตัดสินใจซือ้กางเกงยีนส์แบรนด์เนม ระดับปานกลาง  มีผลสูงสุด ด้านรู้สึกโดดเด่นเมื่อสวมใส่
กางเกงยีนส์แบรนด์เนม   

3. จากการสํารวจการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม
ในระดับมาก  โดยสูงสุด ด้านระดับราคา รองลงมา ด้านผลิตภัณฑ์ และ ด้านการส่งเสริมการขาย 
และมีผลในระดับปานกลาง ด้านสถานที่จัดจําหน่าย ตามลําดับ โดยผลการศึกษา พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีการตัดสินใจสูงสุด ด้านความใส่สบาย ด้านระดับราคา สูงสุด มีราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพสินค้า ด้านสถานที่จดัจําหน่าย สูงสุด มีจําหน่ายในร้านช่ือดังที่เดินทางได้สะดวก มีที่จอดรถ
รองรับ และด้านการส่งเสริมการขาย สูงสุด มีการจัดกิจกรรมต่างๆและแจ้งข่าวสารต่างๆผ่านโซเชียล
มีเดีย ผู้บริโภคจะมีรูปแบบหรือขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อที่ยากง่ายแตกต่างกันไป ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับชนิด
ของสินค้าและสภาวการณ์ในขณะตัดสินใจซื้อ วิธีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแต่ละครั้งจะเป็น
กระบวนการซึ่งประกอบ ด้วยกิจกรรมหลายๆอย่าง แต่เมือ่พูดถึงการซื้อคนมักนึกถึงการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของการซื้อเท่าน้ัน กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค จะประกอบด้วย ความรู้สึก
ต้องการ พฤติกรรมก่อนซื้อ การตัดสินใจซือ้ พฤติกรรมการใช้ และ ความรู้สึกหลังการซื้อ และแนวคิด
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆคือ การ
เลือกซื้อด้านผลิตภัณฑ์ การเลือกด้านระดับราคา การเลือกด้านสถานที่จัดจําหน่าย และการเลือกด้าน
การส่งเสริมการขาย 

4.จากการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
กางเกงยีนส์แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการ
รับรู้ถึงคุณค่าทีไ่ด้รับ และ ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสอดคลอ้งกับแนวคิดของ 
Schiffman & Kanuk (1994) ที่กล่าวว่า คุณค่าที่มีอยู่ในตราสินค้าที่มีช่ือเสียง เป็นลักษณะที่แสดงถงึ
การยอมรับผลติภัณฑ์ใหม่ การจัดสรรพ้ืนที่ในการวางสินค้าที่ดีกว่า คุณค่าที่รับรู้ คุณภาพที่รับรู้ การ
สร้างความเข้มแข็งให้กับตราสินค้า เพ่ือเพ่ิมคุณค่า และกระตุ้นความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
รักษาผู้บริโภคไม่ให้เปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์ของยี่ห้ออ่ืนโดยผลการศึกษา พบว่า ด้านการรับรู้ถึงคุณ
ค่าที่ได้รับ มีผลสูงสุด รองลงมา ด้านความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ และการ
ยอมรับทางสังคม ด้านความโดดเด่น ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์เนมของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลการศึกษาสอดคลอ้งกับแนวคิดของ 
Roger&Shoemaker (1971) ที่กล่าวว่า กระบวนการยอมรับ เป็นกระบวนการทางจิตใจของแต่ละคน 
ที่เร่ิมต้ังแต่การรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีหน่ึงไปถึงการยอมรับอย่างเต็มที่โดย
เปิดเผยอันจะนําไปสูงพฤติกรรมการตัดสินใจต่อไป 
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5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้  
 ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรที่ดําเนินการเกี่ยวกับธุรกิจกางเกงยีนส์สามารถนําผลการศึกษาไป
ใช้ได้ดังน้ี  
 1. จากการศึกษา พบว่า คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมใน
ระดับมาก ในรายด้านพบว่า การรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ เป็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญป็น
อันดับแรก ดังน้ันผู้ผลิตและผู้จําหน่ายควรให้ความสําคญักับการเลือกใช้วัสดุที่ดี มีคุณภาพสูง และ
ได้รับมาตรฐานในการผลิตทีดี่ มีการตัดเย็บที่ประณีต เน้ือผ้ากางเกงยีนส์ควรคงทนสวมใส่สบาย 
พร้อมการออกแบบที่โดดเด่นมีเอกลักษณ ์เพ่ือให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่า คุณภาพ และคุณสมบัติต่างๆ
ของสินค้า จนสามารถจดจําช่ือตราสินค้าได้ 
 2. จากการศึกษา พบว่า การยอมรับทางสังคม ด้านความโดดเด่นเมื่อสวมใส่กางเกงยีนส์แบ
รนด์เนม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ แบรนด์เนม ของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นอันดับแรก 
ดังน้ัน ผู้ผลิตและผู้จัดจําหน่าย ควรท่ีจะสื่อสารและประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลเพ่ือให้เกิดการรับรู้ในตัว
สินค้ากางเกงยีนส์แบรนด์เนมโดยการแสดงให้เห็นจุดเด่นของตราสินค้าที่เป็นที่รู้จัก ตัวสินค้าที่ได้
มาตรฐาน และความนิยมที่มใีนกลุ่มผู้บริโภค 
 3. จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ด้าน
ระดับราคาสูงสุด ดังน้ันผู้ผลติและผู้จําหน่ายกางเกงยีนส์แบรนด์เนม ควรให้ความสําคญักับ คุณภาพ
ของกางเกงยีนส์แบรนด์เนมให้มีความสอดคล้องกับราคาที่จัดจําหน่าย ไม่แพงหรือถูกเกินไปจนเสียช่ือ
ตราสินค้า ควรมีการแสดงราคาจําหน่ายที่ชัดเจน ณ.จุดขายสินค้า 
 4.  จากการศึกษาน้ีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมว่าควรเพ่ิมความเป็นเอกลักษณ์ให้กับสินค้าหรอืการ
ทําให้บุคลิกภาพของตัวสินค้า มีลักษณะเฉพาะเป็นตัวของตัวเอง ให้ผู้บริโภคสามารถจดจําและระลึก
ถึงตราสินค้าได้เพ่ือกระตุ้นความจําให้นึกถึงคุณภาพ คุณสมบัติที่ดี คุ้มคา่ คุ้มราคา ของสินค้า ของตรา
สินค้าเมื่อมีการจําหน่ายสินคา้ใหม่ออกสู่ตลาด ควรทําให้การจ่ายเงินของลูกค้าในแต่ละครั้งเพ่ือซื้อ
ความพิเศษเฉพาะที่มีในสินค้ากางเกงยีนส์แบรนด์เนมและควรให้ความสาํคัญกับการส่งเสริมกิจกรรม
การขาย เช่น การจัดกิจกรรมต่างๆและแจ้งข่าวสารต่างๆผ่านโซเชียลมีเดีย พนักงานขายที่สามารถ
แนะนําสินค้าได้อย่างถูกต้อง สามารถตอบข้อสงสัยของลูกค้าเกี่ยวกับสินค้าได้ และการจัดแสดง
ผลิตภัณฑ์ชัดเจน ณ จุดขาย เป็นต้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 

1. การศึกษาในครั้งต่อไปควรศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบ
รนด์เนม ของผูบ้ริโภค จําแนกตามย่ีห้อหรือตราสินค้ากางเกงยีนส์แบรนด์เนม เพ่ือรับทราบถึง
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พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ากางเกงยีนส์แบรนด์เนมของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อแต่ละย่ีห้อสินค้า
ว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร 

2. การศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาแรงจูงใจ และ ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กางเกงยีนส์แบรนด์เนม ของผู้บริโภค เพ่ือผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ในการวางแผนพัฒนากยุทธ์
และวางแผนกจิกรรมการตลาดธุรกิจการจําหน่ายกางเกงยีนส์แบรนด์เนมให้เกิดประโยชน์สูงสุด ใน
เร่ืองการจดจําตราสินค้าของผู้บริโภคและเรือ่งยอดขายที่จะเกิดในอนาคต 
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     แบบสอบถาม 
เรื่อง คณุคา่ตราสนิคา้และการยอมรับทางสังคมทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือกางเกงยนีส์แบรนด์เนม

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
_____________________________________________________________________ 
 แบบสอบถามฉบับน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการทําสารนิพนธ์ของนักศึกษาปริญญาโท 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  หลักสตูรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  ซึ่งจัดทําขึ้นเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลมาใช้ใน
การศึกษา  ผู้วิจัยจึงขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงหรือความเห็นของท่าน
ให้มากทีสุ่ด  เพ่ือความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม  ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามจะเก็บ
เป็นความลับ  และจะใช้เฉพาะในการวิจัยคร้ังนี้เท่าน้ัน 
 ขอขอบพระคุณที่ช่วยตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

นักศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
             
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : กรุณาตอบแบบสอบถามโดยผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านให้ระบุเคร่ืองหมาย  ลงใน
ช่อง  ให้ตรงตามความจริงมากที่สุดเพียง 1 คําตอบ 

1. เพศ 
  ชาย      หญิง   
 

2. อายุ 
  ตํ่ากว่า 21 ปี     21-25 ปี 
  26-30 ปี      31-35 ปี 
  35 ปีขึ้นไป                                           
 

3. ระดับการศึกษา 
  ตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย    มัธยมศึกษาตอนปลาย 
  ปริญญาตรี      ปริญญาโท 
  ปริญญาเอกหรือสูงกว่า 
 

4. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา    ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
 พนักงานบริษัทเอกชน   รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 อ่ืนๆโปรดระบุ ……………… 



73 

5. รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 
  ตํ่ากว่า 10,001     10,001-20,000 
  20,001-30,000     มากกว่า 30,000 
 

ส่วนที่ 2  การซ้ือสินค้าแบรนด์เนมประเภท กางเกงยีนส ์
คําชี้แจง : กรุณาตอบแบบสอบถามโดยให้ท่านระบุเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง    

1. ท่านเคยซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมหรือไม่  
   เคย                     ไม่เคย 
 

2. ท่านรู้จักกางเกงยีนส์แบรนด์เนมแบรนด์ใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   Levi’s                   Lee 
   Wrangler          Chaps 
   Mc          Diesel 
   Gasoline          อ่ืนๆ(โปรดระบุ)…………………. 
 

3. ท่านเคยซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมแบรนด์ใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 
   Levi’s                  Lee 
   Wrangler         Mc 
   Chaps         Diesel 
   Gasoline         อ่ืนๆ(โปรดระบุ)…………………. 
 

4. ท่านซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนมบ่อยแค่ไหน 
  1-2 ตัว / เดือน      3-4 ตัว / เดือน 
  5-6 ตัว / เดือน      มากกว่า 6 ตัว / เดือน 
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ส่วนที่ 3  คุณค่าตราสนิคา้กางเกงยีนส์แบรนด์เนม  
คําชี้แจง : ท่านให้ความสาํคญัในระดับใดต่อคุณคา่ตราสินค้า 

ท่านให้ความสําคัญในระดับใดต่อคณุค่าตราสนิคา้ท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

1.คุณค่าตราสนิค้า      
   1.1 การรบัรู้ถึงคุณภาพสนิค้า      
- ตราสินค้าสามารถทําให้จดจาํหรือระลึกถึงสินค้า 

ได้ทันที 
     

- มีความคงทน      
- มีความโดดเด่นด้านสีสัน      
- มีเน้ือผ้าสวมใส่สบาย      
- มีความประณีตในการตัดเย็บ      
    1.2 การรบัรู้ถึงคณุค่าท่ีได้รับ      
- มีราคาเหมาะสมกับการสวมใส่      
- มีราคาเหมาะสมกับความทนทาน      
- มีการออกแบบให้เหมาะกับความนิยมในสังคม      
- ทําให้รู้สึกมั่นใจเมื่อสวมใส่ออกจากบ้าน      
- ทําให้รู้สึกภูมใิจเมื่อได้ใส่ทุกคร้ัง      
- ทําให้พอใจกับคุณภาพโดยรวม      

1.3 ความเช่ือมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์      
- กางเกงยีนส์แบรนด์เนมอยู่ในใจตลอดเวลา      
- ชอบแนะนําให้คนรู้จักหันมาใส่กางเกงยีนส์ 

 แบรนด์เนม 
     

- กางเกงยีนส์แบรนด์เนมใส่ได้ทุกโอกาส      
- มีความต้ังใจทีจ่ะซื้อแต่กางเกงยีนส์แบรนด์เนม

เท่าน้ัน 
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ท่านให้ความสําคัญในระดับใดต่อคณุค่าตราสนิคา้ท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

1.4 ความเช่ือมโยงกับสังคม      
- มีการทํากิจกรรมเพ่ือช่วยเหลือสังคม      
- เป็นตัวอย่างของความประหยัดที่ซื้อแล้วคุม้ค่า      
1.5 คุณสมบัติต่างๆของสนิค้า      
- มีสัญลักษณ์ของตราสินค้าที่จําง่าย      
- มีช่ือของตราสินค้าที่เรียกง่าย      
- มีความเหมาะสมท่ีจะวางขายในสถานที่ขายสินค้า

ที่หรูหรา 
     

 
ส่วนที่ 4  การยอมรับทางสังคมที่มีผลต่อกางเกงยนีส์แบรนด์เนม  
คําชี้แจง : ท่านให้ความสาํคญัในระดับใดต่อการยอมรับทางสงัคม 

ท่านให้ความสําคัญในระดับใดต่อการยอมรับทางสังคม
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือกางเกงยนีส์แบรนด์เนม 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

2. การยอมรับทางสงัคม      
- ท่านรู้สึกโดดเด่นเมื่อสวมใส่กางเกงยีนส์แบรนด์เนม       
- ท่านได้พบเจอกับเพ่ือนใหม่ๆและสังคมใหม่ๆ เมื่อ

สวมใส่กางเกงยีนส์แบรนด์เนม 
     

- ท่านได้รับการยอมรับจากเพ่ือนและบุคคลรอบข้าง
ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญสําหรับท่านเมื่อสวมใส่กางเกงยีนส์
แบรนด์เนม 

     

- ท่านปรารถนาที่จะได้รับการยกย่องและนับถือจาก
เพ่ือนเมื่อท่านใส่กางเกงยีนส์แบรนด์เนม 

     

- กางเกงยีนส์แบรนด์เนมช่วยให้ท่านเป็นจุดสนใจ 
มากข้ึน 
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ส่วนที่ 5  ระดับในการตัดสนิใจซื้อกางเกงยีนส์แบรนด์เนม 
คําชี้แจง : ท่านให้ระดับการตัดสินใจซ้ือกางเกงยนีส์แบรนด์เนมของท่านเพียงใด ภายใต้เหตุผล
ต่อไปนี ้

 ระดับการตัดสนิใจ 

ท่านให้ความสําคัญกับสถานการณท์ี่ทําให้ตัดสินใจซ้ือ 
กางเกงยีนส์แบรนดเ์นมในระดับใด 

5 
สูง
ที่สุด 

4 
สูง 

3 
ปาน
กลาง 

2 
ตํ่า 

1 
ตํ่า
ที่สุด 

1. ด้านผลิตภัณฑ์      
- มีความสวยทันสมัย       
- สวมใสส่บาย      
- มีหลายแบบ หลายทรง      
- เป็นแบรนด์ที่มช่ืีอเสียงมายาวนาน      
- มีเน้ือผ้าคงทนมีอายุการใช้งานนาน      
- มีรูปทรงคงเดิมเมื่อใช้เป็นเวลานาน      
2. ด้านระดับราคา      
- มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า      
- มีระดับราคาให้เลือกระหว่างแบบพรีเมี่ยมและแบบ

ธรรมดา 
     

- มีการลดราคาตามเทศกาลและโอกาสต่างๆ      
- มีป้ายแสดงราคาอย่างชัดเจน  ณ จุดขาย      
3. ด้านสถานที่จัดจําหนา่ย      

- มีจําหน่ายในรา้นช่ือดังที่เดินทางได้สะดวก มีที่จอด
รถรองรับ 

     

- มีการออกบูธขายสินค้าตามงานแสดงสินค้าต่างๆ      
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 ระดับการตัดสนิใจ 

ท่านให้ความสําคัญกับสถานการณท์ี่ทําให้ตัดสินใจซ้ือ 
กางเกงยีนส์แบรนดเ์นมในระดับใด 

5 
สูง
ที่สุด 

4 
สูง 

3 
ปาน
กลาง 

2 
ตํ่า 

1 
ตํ่า
ที่สุด 

4. ด้านการส่งเสริมการขาย      
- ใช้การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ      
- มีการจัดแสดงผลิตภัณฑ์ชัดเจน ณ จุดขาย      
- มีพนักงานขายแนะนําสินค้าและการชักชวนให้ซื้อ      
- มีวิธีการชําระเงินที่หลากหลาย เช่น จ่ายเงินสด หรือ

บัตรเครดิต 
     

- มีจัดโปรโมช่ันลดราคา ณ จดุขาย      
- มีการจัดกิจกรรมต่างๆและแจ้งข่าวสารต่างๆผ่าน

โซเชียลมีเดีย 
     

 
----------  จบคําถาม ---------- 

ขอบคุณในความอนุเคราะห์ 
        ผู้วิจัย        
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

 ชื่อ – นามสกุล  นางสาวนรรัตน์  สงวนวงศ์วาน 
 อีเมล ์   Sanorrarat@gmail.com 

ประวัติการศึกษา  
ระดับปริญญาโท   ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 ระดับปริญญาตรี  คณะบริหารธุรกิจ (เอกคอมพิวเตอร์ธุรกิจ)     
       มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จเจ้าพระยา 
 ระดับมัธยมศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย          
    โรงเรียนมัธยมวัดสิงห์ 
 ประสบการณ์ทํางาน Senior Trade Marketing 
    บริษัท เอฌ็องค์ จํากัด 
    พ.ศ.2558 – ปัจจุบัน 
    Product Supervisor 
    บริษัท ดีเคเอชเอส (ประเทศไทย) จํากัด 
    พ.ศ. 2557 
    Marketing Officer 
    บริษัท เบอร์ลียุ่คเกอร์ จํากัด (มหาชน) 
    พ.ศ.2554 – 2557 
    Admin ( Business Development ) 
    บริษัท เซ็นทรลัรีเทล คอร์ปอเรช่ัน จํากัด  
    พ.ศ.2551 - 2554 
                      
 






	1 - หน้าปก
	หน้า
	บทคัดย่อ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน
	ข้อตกลง



