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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอทิธิพลด้านคุณค่าตราสินค้า คุณภาพการบริการ 
และความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank กลุ่มตัวอย่างทีผู่้วิจัยเลือกในครั้งนี้  
คือ บุคคลทั่วไปที่ซื้อ Power Bank ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ด้วยวิธีการเลือกแบบ
เจาะจง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิตทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เพียร์สัน  
การวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงเส้นในรปูแบบอย่างง่ายและพหุคูณ การทดสอบสมมติฐานได้ก าหนด
นัยส าคัญทีร่ะดับ .05 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นผู้ชาย จ านวน 214 คน มีอายุ 16–24 
ปี ส่วนใหญ่อยูร่ะหว่างการศึกษาปรญิญาตรี เป็นนักเรียน นสิิต นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ย 5,001–
15,000 บาท โดยภาพรวมได้ระดับความส าคัญมาก จากข้อมูลข้างต้นการตัดสินใจซื้อ Power Bank 
สามารถเข้าถึงกลุม่ลกูค้าได้ง่ายและรวดเร็วยิ่งขึ้น อีกทั้งรับรูถึ้งความต้องการของลกูค้า เพื่อทีจ่ะได้
น าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อไป 
 
ค ำส ำคัญ: คุณค่ำตรำสินค้ำ, คุณภำพกำรให้บริกำร, ควำมไว้วำงใจ, Power Bank 
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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were study the brand equity, service quality 
and trust that affect the willingness to buy Power Bank. The samples group for this 
research are the peoples who purchase Power Bank in Bangkok. A sample group of 
400 respondents were selected using purposive sampling. This study was Conducted 
using quantitative method for data collection. The data was analyzed using 
descriptive analysis (frequency, percentage, mean, and standard deviation), Pearson’s 
correlation coefficient, simple and multiple regression. The hypotheses are tested at 
a significant level of .05. 
 The results shows that most consumers are male, age between 16–24 years 
old, graduated with a bachelor's degree with Student. The average monthly income 
of between 5,001 and 15,000 baht, the majority of consumers have purchased  
Power Bank. The capacity of the battery in the smartphone and tablet.  
 
 Keywords: Brand Equity, Service Quality, Trust, Power Bank 
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 รายงานการค้นคว้าอิสระฉบับนีส้ าเร็จสมบูรณ์ได้ด้วยความอนุเคราะห์ ความเมตตากรุณา
อย่างยิ่งยวดของ ดร.สุทธิภัทร อัศววิชัยโรจน์ ที่ได้สละเวลามารับเป็นอาจารยท์ี่ปรึกษา ถ่ายทอดวิชา
ความรู้และประสบการณ์ ให้ค าแนะน าและข้อคิดเห็นต่าง ๆ อย่างใกล้ชิด ตลอดจนแก้ไขปรบัปรุง
ข้อบกพรอ่งต่าง ๆ ด้วยความเอาใจใส่ผู้วิจัยด้วยดีเสมอมา เพื่อให้ผู้วิจัยเกิดความเข้าใจถึงแนวทาง 
ในการค้นคว้าในรายงานการค้นคว้าอิสระนี้ จนท าให้รายงานการค้นคว้าอิสระฉบับนีเ้สร็จสมบูรณ์ 
ตามระยะเวลาที่ก าหนด ผู้วิจัยรู้สกึซาบซึ้งในความกรุณาของท่านอาจารย์เป็นอย่างยิง่ จึงขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสงู ไว้ ณ โอกาสนี้ 
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ประสบการณ์ที่ถ่ายทอดผ่านความเมตตา ความรัก และปรารถนาดี ให้กับผู้ศึกษาและลูกศิษย์ทุกคน 
ขอบคุณรุ่นพี่และเพื่อนร่วมหอ้งทกุคนที่ร่วมแรง ร่วมใจ มุ่งมั่น และให้ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลา
การศึกษาจนส าเร็จการศึกษา 
 ท้ายที่สุดผู้วิจัยขอขอบคุณทกุท่านทีม่ีส่วนเกี่ยวข้องกับการค้นคว้าการค้นคว้าอิสระนี้ และ 
ผู้ที่จะลมืมิได้และอยู่เบือ้งหลงัแห่งความส าเร็จคือ คุณพ่อและคุณแม่ พี่ชาย และเพื่อน ๆ ที่เปน็ก าลงั 
และมสี่วนช่วยเหลือสนบัสนุนด้วยความรัก ความห่วงใย ใหผู้้วิจัยมาโดยตลอด 
 หวังเป็นอย่างยิง่ว่ารายงานการค้นคว้าแบบอสิระฉบับนีจ้ะสามารถเป็นประโยชน์แก่ผูท้ี่
สนใจค้นคว้าประกอบศึกษา เพือ่เป็นแนวทางในการท าการศึกษาอิสระครั้งต่อไป หากรายงาน 
การค้นคว้าอิสระฉบับนีม้ีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ท่ีมาและความส าคัญของเรื่องท่ีศึกษา 
 ปจัจุบันผู้บริโภคที่ใช้สมาร์ทโฟนและแทบ็แล็ตมอีัตราจ านวนเพิ่มข้ึนอย่างตอ่เนื่อง                 
ซึ่งเทคโนโลยีในการสื่อสารมกีารพฒันาเตบิโตไปอย่างรวดเรว็ ตลาดสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตน้ัน 
มีการแข่งขันค่อนข้างสูง ท าใหผู้ผ้ลิตต้องพัฒนาและผลิตสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้มากที่สุด เพือ่ให้ได้สินค้าทีม่ีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยทีี่มีความหลากหลายของสินค้าออกสู่
ตลาดอย่างสม่ าเสมอ 
 เนื่องจากสงัคมเมืองในปัจจุบันที่มีการประยุกตเ์ทคโนโลยีสารสนเทศต่าง ๆ เพือ่อ านวย
ความสะดวกต่อการท างาน ต่อชีวิตประจ าวันมากข้ึน ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้งานสมารท์โฟนและ
แท็บเล็ตท าหน้าที่หลากหลายทั้งติดต่อสื่อสารผ่านทางเสียง (Voice) หรอืทางข้อมูล (Data) ใช้งาน
ด้านความบันเทิง ท าธุรกรรมต่าง ๆ ใช้งานแอพพลิเคช่ันต่าง ๆ โดยส่วนมากนั้นจะต้องเช่ือมต่อกับ
อินเทอร์เน็ตผ่านเครือข่าย 2G (EDGE/ GPRS) หรือ 3G แทบทั้งสิ้น ซึ่งในประเทศไทยสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตเมื่อเทียบกับต่างประเทศแล้วในประเทศไทยมีความเสถียรของสญัญาณที่ค่อนข้างต่ า 
สาเหตุเหล่าน้ีส่งผลให้แบตเตอรร์ี่ของอปุกรณ์สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตเหล่าน้ีลดลงอย่างรวดเร็ว  
ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคที่มพีฤติกรรมการใช้งานนอกสถานที่และใช้งาน
ติดต่อกันเป็นระยะเวลานาน (“ควรซื้อ Power Bank”, 2557) 
 จากข้อความที่กล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า อุปกรณ์สื่อสารเป็นสิ่งทีจ่ าเป็นอย่างมากเพื่อใช้ 
ในการติดต่อสื่อสาร ประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่าง ๆ ในการสัง่ซื้อสินค้า ติดต่อลูกค้า ธุรกจิทางการเงิน 
จนกระทั่งนกัเล่นเกมส์ เป็นต้น หากเวลาหนึง่อุปกรณ์สื่อสารที่สามารถพกพาอย่าง Smartphone 
และ Tablet ไม่มีพลังงานมากพอ เครื่องจะมืดดับสนิท และไม่สามารถติดต่อสื่อสารได้ ซึ่งเหล่าน้ี 
จึงท าให้เกิดแบตเตอรี่ส ารองไฟข้ึนมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการผู้ที่ต้องการพลงังานไฟเพิ่มมากขึ้น 
สะดวกต่อการใช้งาน สามารถพกพาได้ทุกทีทุ่กเวลา กล่าวได้ว่าแบตเตอรีส่ ารองไฟนั้นกลายเป็น
อุปกรณ์ชนิดหนึง่ทีม่ีบทบาทส าคัญเป็นอย่างมาก แบตเตอรีภ่ายนอกนี้บางส่วนเรียกว่า External 
Battery แต่โดยส่วนใหญ่นิยมเรียกกันว่า Power Bank  
 จากปจัจัยดังกล่าวท าให้มผีู้คิดค้นแบตเตอร์รีส่ ารองส าหรับสมาร์ทโฟนและแทบ็เล็ต หรือ
พาวเวอร์แบงค์ เพื่อตอบสนองความต้องการการใช้งานสมาร์ทโฟนและแทบ็เล็ตใหส้ามารถใช้งานได้
ตลอดเวลา โดยในปจัจุบันมพีาวเบอร์แบงค์วางจ าหน่ายในตลาดอย่างหลากหลาย เช่น ตราสินค้า 
ความจุ ฟังก์ช่ัน คอนเน็กเตอร์ OUTPUT ของพาวเวอร์แบงค์ การรับประกัน (“Power Bank  
คืออะไร”, 2556) เป็นต้น  
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 อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคบางกลุ่มยงัมีความสบัสนกับสินค้าประเภทนี้อยู่อีกเป็นจ านวนมาก                   
ทั้งในเรื่องของปริมาณความจุ ชนิดของแบตเตอรี่ อีกทัง้ยังมคีวามคาดหวังประสิทธิภาพการใช้งาน
แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) สามารถใช้งานเทียบเทา่กับปริมาณความจเุท่าเดมิและรวดเร็ว
เหมอืนชาร์ตสายไฟต่อตรง ซึง่ในความเป็นจรงิแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) มีข้อจ ากัดอยูบ่้าง 
แต่ด้วยกระแสความนิยมจึงใหผู้้ซือ้มองข้ามข้อจ ากัดเหล่าน้ันไป หรือการสือ่สารทางการตลาดจาก 
ผู้จัดจ าหน่ายไม่ชัดเจนพอทีจ่ะบอกถึงประสทิธิภาพที่แท้จริงของแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) 
 ด้วยเหตุน้ีผู้ศึกษาจึงมีความสนใจจะท าวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้า คุณภาพการบริการ และ
ความไว้วางใจในการตัดสินใจซือ้ Power Bank ที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร 
อีกทั้งยงัมีประชากรที่ใช้งานสมารท์โฟนและแท็บเล็ตเป็นจ านวนมาก โดยผลการวิจัยที่ไดเ้ป็น
ประโยชน์และแนวทางในการพัฒนารูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจรส าหรับสินค้า
แบตเตอรีส่ ารอง (Power Bank) ต่อไป 

 
1.2 วัตถุประสงค ์
 1.2.1 เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ใช้ประกอบในการตัดสินใจซื้อ Power Bank ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพื่อศึกษาคุณภาพการบรกิารที่ใช้ประกอบในการตัดสนิใจซื้อ Power Bank ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพื่อศึกษาความไว้วางใจที่ใช้ในประกอบการตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิจัยการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภค Power Bank ที่ใช้ Smartphone และ Tablet 
ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 7,980,000 คน (วิกิพีเดีย, 2557) ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีอายุตัง้แต่ 15 ป ี
ข้ึนไป ที่ก าลังเดินถือเครือ่งแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) หลังจากการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา เลือกประชากรโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างเป็นสองข้ันตอน คือ  
ข้ันที่หนึ่ง ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เพื่อเลือกเขตพื้นที่จะแจก
แบบสอบถามจากเขตพื้นที่ทั้งหมด 50 เขต (วิกิพีเดีย, 2557) สุ่มเลือกข้ึนมา 8 เขต ข้ันที่สอง  
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบจัดสัดส่วน (Quota Sampling) โดยก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างเขตละ  
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50 คน จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนน้ีได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูป ของ Yamane (1973) ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (กลัยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 26) 
 1.3.3 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมลู คือ การสุม่ตวัอย่าง จ านวน 400 คน โดย 
ผู้ศึกษาเลอืกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Sample Random Sampling) โดยเกบ็ตัวอย่าง
จ านวน 400 ตัวอย่าง จากกลุม่ตัวอย่างตามห้างสรรพสินค้าในพื้นที่ร้านค้าอิเล็กทรอนกิสจ์ าหน่าย
อุปกรณ์เครื่องสือ่สาร เนื่องจากเป็นสิ่งสามารถวัดเช่ือมั่นไดว่้าใช้งานจริง 
 1.3.4 ขอบเขตที่ใช้ในการศึกษา ระยะเวลาส าหรบัการท าวิจยัในครั้งนี้ใช้ระยะเวลาใน 
การเกบ็ข้อมลูทัง้สิ้น 4 เดือน คือ ตั้งแต่เดือนตุลาคม พ.ศ. 2557 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2558  
 
1.4 ตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับการศึกษา  

 1.4.1 ตัวแปรต้น (Independent Variable) คือ คุณค่าตราสินค้า คุณภาพการบริการ  
และความไว้วางใจในการตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสามารถ
จ าแนกได้ดังนี ้
   1.4.1.1 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า  
   1.4.1.2 ปัจจัยด้านคุณภาพการบรกิาร 
   1.4.1.3 ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
 1.4.2 ตัวแปรอิสระ (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อ Power Bank ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
1.5 ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
 1.5.1 เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัปรุงพฒันา ผลิตภัณฑ์ ให้ตรงกบัความต้องการ 
ของผู้บริโภค เพื่อสร้างความโดดเด่นของสินค้าและสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน 
 1.5.2 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูท้ี่สนใจในการน าข้อมูลนี้ไปใช้ส าหรับเป็นแนวทางใน 
การศึกษาวิจัยต่อไป 
 
1.6 นิยามศัพท์ 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง การวัดระดบัการทีผู่้บริโภคเปิดรับและ 
ท าความเข้าใจเกี่ยวกบัตราสินค้าแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ที่เกิดจากประสารทสัมผัส 
ทั้ง 5 ก่อให้เกิดเป็นประสบการณ์ ในที่นีผู้้วิจัยใช้เป็นตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งมีองค์ประกอบ 
ของคุณค่าตราสินค้า 5 ด้าน ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า คุณภาพที่รับรู้ ความสัมพันธ์เกี่ยวกับตราสินค้า  
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ความภักดีในตราสินค้า และสินทรัพย/์ คุณสมบัติอื่นของตราสินค้า เป็นต้น โดยจัดท าแบบสอบถาม 
ที่วัดในเรื่องระดบัการรับรู้ด้านต่าง ๆ ดังทีก่ล่าวมาตามเกณฑ์การวัดจากมากทีสุ่ด มาก ปานกลาง 
น้อย และน้อยทีสุ่ด ตามล าดับ โดยให้ผูบ้ริโภคหรือลูกค้ากลุม่เป้าหมายเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว 
 การรู้จักตราสินคา้ หมายถึง การวัดระดบัคุณค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภคทีม่ีต่อตราสินค้า
แบตเตอรีส่ ารองไฟ ในด้านลักษณะ คุณสมบัติ หรอืรปูลักษณ์ของสินค้า รวมถึงการเห็นป้ายสื่อ
โฆษณา ณ จุดขาย ด้วย และระดับการรู้จกัสามารถแยกลกัษณะของแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power 
Bank) ของแบรนด์อื่นได้ ซึ่งเป็นตัวแปรหลักในการศึกษาครัง้นี้  
 คุณภาพท่ีรับรู้ หมายถึง การวัดระดับของผูบ้ริโภคทีม่ีการเปิดรับและท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับคุณภาพ คุณประโยชน์ของสินค้า การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความกะทัดรัด สวยงาม โดยมี
ฟังก์ช่ันการใช้งานหลากหลายสามารถรองรบักบัการใช้งานของผูบ้ริโภคทกุประเภท ประสิทธิภาพ 
ในการใช้งานที่ดีอย่างสม่ าเสมอ และความแข็งแรงทนทานของแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) 
และการให้บริการของพนักงานขายภายในกิจกรรมที่จัดข้ึนว่าอยู่ในเกณฑ์ใดตามล าดับ  
 ความสัมพันธเ์กี่ยวกับตราสินคา้ หมายถึง การวัดระดบัสิง่ต่าง ๆ ที่เช่ือมโยงกับ 
ความนึกคิด และความทรงจ าของผู้บริโภคหรอืลูกค้ากลุ่มเปา้หมายที่มีตอ่ตราสินค้า เช่น 
ความสัมพันธ์จากคุณสมบัติของสินค้า หรือผลประโยชน์ของลูกค้า ความสัมพันธ์ทางด้านราคา  
โดยสามารถใช้สะท้อนภาพลักษณ์ที่ภูมิฐานของผู้บริโภค การแสดงถึงรปูแบบการด าเนินชีวิตที่ทันสมัย 
สวยงาม กะทัดรัด มีความคุ้มค่า จ านวนของความจุที่ใช้ (mAh) และมรีาคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบ
กับแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) อื่นที่มีคุณสมบัติใกลเ้คียงกันของผู้ใช้เป็นต้น  
 ความภักดีตราสนิค้า หมายถึง การวัดระดับและประเมินของลูกค้าหรือผู้บริโภคว่ามี 
ความพอใจในตราสินค้า ท าใหเ้กิดการซือ้อย่างต่อเนื่อง หรือสามารถเปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าอื่น ๆ  
ที่เป็นคู่แข่ง  
 สินทรัพย/์ คุณสมบัติอ่ืนของตราสินคา้ หมายถึง การวัดระดับของผูบ้รโิภคที่เปิดรับและ
ท าความเข้าใจเกี่ยวกบัข้อได้เปรียบทางการแข่งขันต่าง ๆ เช่น สินค้าแบตเตอรีส่ ารองไฟ มีความ 
โดดเด่นในด้านคุณสมบัติอื่น ๆ อาทิ ระบบตัดไฟเมือ่ชาร์ตเตม็ปรมิาณที่เครื่องต้องการ และมีฟงัก์ช่ัน
พิเศษโดยมีไฟฉายอยู่ในตัวแบตเตอรี่ด้วย 
 คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง แนวคิดที่ถือหลกัการการด าเนินงาน
บริการทีป่ราศจากข้อบกพร่องและตอบสนองตรงตามความต้องการของผูบ้รกิาร และสามารถที่จะ
ทราบความต้องการของลกูค้าหรอืผูร้ับบรกิาร โดยมิติทีผู่ร้ับบริการใช้ประเมินคุณภาพในการบรกิาร
ประกอบไปด้วย (รัชยา กลุวานิชไชยนันท์, 2535, หน้า 14–15)  
 1) ความเช่ือถือได้ (Reliability)  หมายถึง ความสามารถในการใหบ้ริการตามทีส่ัญญาไว้
และมีความน่าเช่ือถือ 



5 

 2) สิ่งทีส่ามารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง ลกัษณะสิง่อ านวยความสะดวกทาง
กายภาพ อุปกรณ์เครื่องมือ บุคลากร และวัสดุในการติดต่อสื่อสาร 
 3) การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความยินดีที่จะช่วยเหลือผู้รบับริการ 
และพรอ้มทีจ่ะใหบ้รกิารได้ในทันท ี
 4) ความนา่เช่ือถือ (Credibility) หมายถึง ความน่าไว้วางใจและเช่ือถือได้ ซึ่งเกิดจาก 
ความซื่อสัตย์และความจรงิของผู้ใหบ้รกิาร 
 5) ความมั่นคงปลอดภัย (Security) หมายถึง ความรูส้ึกมั่นใจในความปลอดภัยในชีวิต 
ทรัพยส์ิน ช่ือเสียง โดยปราศจากความรูส้ึกเสี่ยงอันตราย และข้อสงสัยต่าง ๆ รวมทั้งการรกัษา 
ความลับของผู้รบับริการ 
 6) ความสะดวก (Access) หมายถึง การที่ผูร้ับบริการสามารถเข้ารบับริการได้ง่าย และ
ได้รับความสะดวกจากการมารบับริการ 
 7) การสื่อสาร (Communication) หมายถึง การให้ข้อมลูตา่ง ๆ แก่ผู้รบับริการ ใช้การ
สื่อสารด้วยภาษาที่ผู้รบับริการเข้าใจ และรับฟังเรื่องราวต่าง ๆ จากผู้รบับริการ 
 8) ความเข้าใจลูกค้า (Understanding the Customer) หมายถึง การท าความเข้าใจ  
และรูจ้ักผู้รบับริการ รวมทั้งความต้องการของผูร้ับบรกิารของตนเอง 
 9) ความสามารถ (Competence) หมายถึง การมีความรู้ ความสามารถ ทักษะใน 
การบริการที่ให้ และสามารถแสดงออกมาให้ผูร้ับบรกิารประจักษ์ได้ 
 10) ความสุภาพและความเป็นมิตร (Courtesy) หมายถึง ความสุภาพอ่อนโยน ให้เกียรต ิ
มีน้ าใจ และเป็นมิตรต่อผูร้ับบรกิาร 
 ชัชวาลย์ ทัตศิวัช (2554, หน้า 10–11) กล่าวเพิม่เตมิเกี่ยวกบัเรือ่งนี้ว่า เรือ่งตัวแบบและ
วิธีการประเมินคุณภาพการให้บริการ (SERVQUAL) ในระยะต่อมาน้ันมีการแบ่งแบบวัดออกเป็น  
2 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามที่ใช้วัดถึงความคาดหวังในการบริการจากองค์การหรือหน่วยงาน 
 ส่วนที่ 2 เป็นการวัดการรบัรู้ภายหลังจากได้รบับริการเป็นทีเ่รียบร้อยแล้ว โดยวิธีการ
ประเมินคุณภาพการให้บริการ (SERVQUAL) สามารถแบ่งมติิได้เป็น 5 มิติหลัก ซึง่ก็ยังคงมี
ความสัมพันธ์กับมิติของคุณภาพการให้บริการทั้ง 10 ประการเดิม โดยเป็นการยุบรวมบางมิติจากเดิม
ภายใต้ช่ือมิติใหม่ที่ปรับปรงุ ซึ่งประกอบด้วย 5 มิติหลกั ดังนี้ 
 มิติที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่
สามารถมองเห็น หรือจับต้องได้ หรือสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น สถานที่ บุคลากร อุปกรณ์  
เครื่องมือ เอกสารที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร และสัญลักษณ์ รวมทั้งสภาพแวดล้อมที่ท าให้ผูร้ับบรกิาร
รู้สึกว่าได้รบัการดูแล ห่วงใย และความตั้งใจจากผู้ใหบ้ริการ 
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 มิติที ่2 ความเช่ือถือไว้ใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการให้ตรงกับ
สัญญาที่ให้ไว้กับผู้รบับริการ โดยที่จะตอ้งมีความถูกต้อง เหมาะสม และได้ผลออกมาเช่นเดิมในทุก
ครั้งและทุกจุดของบริการ ท าใหรู้้สึกว่าบริการนั้นมีความน่าเช่ือถือ สามารถให้ความไว้วางใจได้ 
 มิติที่ 3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อม ความเต็มใจที่จะ
ให้บรกิาร โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รบับริการได้อย่างทันท่วงที สามารถเข้าถึงได้ง่าย 
และได้รับความสะดวกจากการใช้บริการ รวมทั้งมีการกระจายการใหบ้ริการไปอย่างทั่วถึงรวดเร็ว 
 มิติที่ 4 การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้าง
ความเช่ือมั่นผู้ใหบ้รกิารต้องแสดงทักษะความรู้ ความสามารถในการให้บริการ และตอบสนอง 
ความต้องการของผูร้ับบริการด้วยความสุภาพ นุ่มนวล มีกรยิามารยาทที่ดีใช้การติดต่อสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ และให้ความมั่นใจว่าผูร้ับบริการจะได้รับบรกิารที่ดีทีสุ่ด 
 มิติที่ 5 รู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่
ผู้รบับริการตามความต้องการที่แตกต่างของผูร้ับบรกิารแตล่ะคน 
 ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง สภาพความเป็นจริงเมือ่คนจ านวนหนึ่งเกิดความเช่ือมั่น
โดยเป็นผู้ที่มสี่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเช่ือถือ (Reliability) และความซือ่สัตย์จรงิใจ 
(Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรือ่ง
บุคลิกภาพและจิตวิทยา (Morgan & Hunt, 1994, pp. 20–38)  
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคเลือกใช้สินค้า และบริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก 
ซึ่งสิง่เหล่าน้ีสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภคได้ (Zeithaml, Parasuraman & 
Berry, 1990) เช่น การเลือกซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) ของผูบ้รโิภคโดยศึกษาถึงปรมิาณ
ความจุ (mAh) ของแบตเตอรี่ ตราสินค้า ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับภาพลักษณ์
ตราสินค้า ร้านค้ามสีินค้าทดลองใช้ มีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างครบถ้วน การบรกิารหลงัการขาย 
การได้รับค าแนะน าจากพนักงานขาย การได้รบัส่วนลดเงินสด และการได้รบัของแถม เป็นต้น  
 พาวเวอร์แบงค์ (Power Bank) หรือแบตเตอรี่ส ารองไฟ หมายถึง อุปกรณ์อเิล็กทรอนิกส์
ชนิดหนึ่งที่มหีน้าที่ใช้เกบ็ประจุไฟฟ้า ท าหน้าทีเ่หมือนกบัแบตเตอรี่ของโทรศัพท์หรืออเิลก็ทรอนิกส์ 
ส าหรับในการจ่ายพลังงานไฟฟ้าเพื่อเพิม่พลังไฟใหก้ับอปุกรณ์อื่น ๆ อาทิ สมาร์ทโฟน แทบเล็ต  
เป็นต้น ผ่านทางช่องพอร์ต USB โดยมีขนาดกะทัดรัด สามารถพกพาไปยงัตามสถานที่ต่าง ๆ ทุกที่ 
ทุกเวลา  
 สมาร์ทโฟน (Smartphone) หมายถึง โทรศัพท์เคลื่อนทีท่ีม่ีการพฒันาข้ึนกว่าเดิม 
นอกเหนอืจากโทรศัพท์มือถือทั่วไป ท าหน้าที่ได้หลากหลายข้ึน เปรียบเสมือนคอมพิวเตอร์ขนาด
พกพา โดยที่สามารถเช่ือมต่อความสามารถหลักของโทรศัพท์มือถือ เข้าร่วมกับแอพพลเิคช่ัน ของ
โทรศัพทเ์อง สามารถให้ผู้ใช้งานติดตั้งโปรแกรมเสรมิส าหรบัเพิ่มความสามารถของโทรศัพท์ โดย 
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รูปแบบนั้นข้ึนอยู่กบัระบบปฏิบัติการของโทรศัพท ์(ปวีณา ไชยรัตน์, 2556) 
 แท็บแล็ต (Tablet) หมายถึง คอมพิวเตอร์พกพาหรือคอมพิวเตอร์ทีส่ามารถใช้งานขณะ
เคลื่อนที่ได้ โดยมีขนาดเล็ก หน้าจอเป็นระบบป้อนค าสั่ง หรอืสั่งงานด้วยการสัมผสั ไม่มีคีย์บอร์ด 
เมาส์ ใช้ระบบปฏิการไอโอเอส วินโดว์ แอนดรอยด์ เป็นต้น มีน้ าหนักเบา พกพาง่าย ใช้งานสะดวก 
เช่น ไอแพด ซัมซุง กาแลกซี่ แท็บ ฯลฯ (ศุภกร แสงมณี และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรต,ิ 2556) 
 
ภาพที่ 1.1: Power Bank 
 

 
 
ที่มา: Lovepowerbank. (2557).  สืบค้นจาก http://www.lovepowerbank.com/. 
 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือ การรับรูเ้ชิงบวกเกีย่วกับ Power Bank หรือ
แบตเตอรีส่ ารองของผูบ้ริโภคในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
 1) ด้านการรูจ้ักตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การวิจัยครั้งนี้วัดจากการจดจ า
ตราสินค้า การระลกึตราสินค้า การพบเห็นจากโทรทัศน์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา และระดับการรูจ้ัก
สามารถแยกลักษณะของแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) ของแบรนด์อื่นได ้
 2) ด้านคุณภาพที่รับรู้ (Perceived Quality) หมายถึง การวิจัยในครั้งนี้วัดจาก
ประสบการณ์โดยตรงของผู้บริโภคที่มีต่อคุณสมบัติของแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) อาทิ  
การออกแบบผลิตภัณฑ์ทีม่ีความกะทัดรัด สวยงาม โดยมีฟังก์ช่ันการใช้งานหลากหลายสามารถ
รองรับกบัการใช้งานของผู้บริโภคทุกประเภท ประสิทธิภาพในการใช้งานที่ดีอย่างสม่ าเสมอ และ 
ความแข็งแรงทนทานของแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank)  
 3) ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) หมายถึง การวิจัยครั้งนีจ้ะวัด
จากความสัมพันธ์ของคุณสมบัติเด่นของผลิตภัณฑ์ที่เช่ือมโยงไปถึงตราสินค้า อาทิ แบตเตอรี่ส ารองไฟ  
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(Power Bank) โดยสามารถใช้สะท้อนภาพลกัษณ์ที่ภูมิฐานของผู้บริโภค การแสดงถึงรูปแบบ 
การด าเนินชีวิตที่ทันสมัย สวยงาม กะทัดรัด มีความคุ้มค่า จ านวนของความจุที่ใช้ (mAh) และมรีาคา
เหมาะสม เมื่อเปรียบเทียบกับแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) อื่นที่มีคุณสมบัติใกลเ้คียงกันของ
ผู้ใช้ 
   
1.7 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการวิจัยในครั้งนีม้ี 3 ความสัมพันธ์กับกรอบแนวคิด ได้แก่  
 1.7.1 คุณค่าตราสินค้า (นัทธมน หมทอง, 2555) ซึ่งได้ท าการศึกษาเรือ่ง คุณค่าตราสินค้า 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทม์ือถือไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ที่กล่าวว่า คุณค่า
ตราสินค้าของโทรศัพท์มือถือไอโฟนอยู่ในระดบัที่มาก และมแีนวโน้มว่ามีระดับการรบัรู้คุณค่า 
ตราสินค้ามาก โดยจะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์ไอโฟนทีม่คุีณสมบัติทีสู่งกว่า ซึ่งลักษณะข้อมูล 
ส่วนบุคคล เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ สถานะภาพการสมรส รายได้ต่อเดือน และด้าน
การรูจ้ักตราสินค้า การรับรู้ ความสัมพันธ์ เป็นสิ่งที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทม์ือถือไอโฟน 
ของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 1.7.2 คุณภาพการบริการ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2549) ซึ่งได้ท าการศึกษาเรื่อง  
คุณภาพการให้บริการหน้าเคาน์เตอร์ ของ บมจ. ธนาคารกรงุไทย สาขาบางบอน ที่กล่าวว่า คุณภาพ
บริการมีความส าคัญคือการสนองตอบลูกค้า ความเต็มใจที่จะให้บริการอย่างรวดเร็วและยินดีที่จะ
ช่วยเหลือลูกค้า และมีแนวโน้มว่าผู้ที่ให้ความส าคัญเกี่ยวกับคุณภาพการบริการนั้น 
 1.7.3 ความไว้วางใจ (กมลทิพย์ พลขันธ์, 2557) ซึ่งได้ท าการศึกษาเรือ่ง ทัศนคติ การรบัรู้
คุณค่าตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และความไว้วางใจของผู้บริโภคผ่านอัตลักษณ์ (ลักษณะเฉพาะ) ของ 
ตราสินค้าบนถุงช้อปปิง้มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ที่กล่าวว่า การรบัรูอ้ัตลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลประโยชน์ ได้แก่ คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ คุณประโยชน์
ด้านสัญลกัษณ์ คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า ทัศนคติในการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ไดแ้ก่ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้านอารมณ์ คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน กลุม่อ้างองิ 
และความไว้วางใจ ที่ท าให้ผูบ้รโิภคตัดสินซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 
 ปัจจัยที่มผีลในการตัดสินใจซือ้แบตเตอรีส่ ารองไฟหรือพาวเวอร์แบงค์ (Power Bank)  
ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร กรอบแนวคิดดังกล่าวเริ่มจาก 
การพิจารณาผ่านลักษณะปจัจัยพื้นฐานของผู้บริโภคผนวกกบัลักษณะปัจจัยทางด้านคุณค่าตราสินค้า 
คุณภาพการบริการและความไว้วางใจจนน าไปสูก่ารตัดสินใจซื้อ  
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 ในการศึกษาครั้งนีส้ามารถก าหนดกรอบแนวคิดที่จะท าการศึกษาได้ดังนี้ 
 กรอบแนวคิดผู้วิจัยได้แบ่งเป็น 5 ส่วน ในการศึกษาโดยประกอบไปด้วย ส่วนที่ 1 ศึกษา
ข้อมูลทั่วไปของผูซ้ื้อแบตเตอรีส่ ารองไฟหรือพาวเวอร์แบงค์ (Power Bank) ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ ส่วนที่ 2 ศึกษาถึงลักษณะ ดา้นคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรับรูส้ินค้า 
คุณภาพการรู้จกั ความสัมพันธ์กับสินค้า ส่วนที่ 3 ด้านคุณภาพการบริการ ส่วนที่ 4 ด้านความ
ไว้วางใจ ส่วนสุดท้าย ส่วนที่ 5 ศึกษาการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟหรอืพาวเวอร์แบงค์  
(Power Bank) ได้แก่ ตราสินค้า การบรกิารหลงัการขาย ราคา ส่วนลด ของแถม เป็นต้น 
 จากการค้นคว้างานวิจัยและเอกสารทีเ่กี่ยวข้องนั้น พบว่า ยงัไม่มีผู้วิจัยคนใดท าการศึกษา
เรื่อง Power Bank ซึ่งท าให้ผู้วิจัยได้เลง็เห็นถึงความส าคัญของ คุณค่าตราสินค้า คุณภาพการบริการ 
และความไว้วางใจ ที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคที่ใช้ Smart Phone และ 
Tablet ในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวแปรแรกคุณค่าตราสินค้า ที่ประกอบไปด้วย ด้านการรู้จัก 
ตราสินค้า ด้านคุณภาพรับรู้ และด้านความสัมพันธ์กบัตราสนิค้า  ตัวแปรที่สอง คุณภาพการบริการ               
ที่ประกอบไปด้วย ความไว้วางใจ สิ่งที่สามารถจบัต้องได้ การสื่อสาร การสนองตอบลูกค้า ความเข้าใจ
ลูกค้า ความน่าเช่ือถือ ความสามารถ ความมั่นคงปลอดภัย และความสุขภาพความเป็นมิตร และ 
ตัวแปรสุดท้าย ความไว้วางใจ เป็นต้น 3 ตัวแปรต้นที่กล่าวมาข้างต้นเป็นตัวแปรต้นที่สง่ผลท าให้เกิด
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ ส าหรบัรายละเอียดของตัวแปรตามกรอบแนวความคิดมีดังต่อไปนี้ 
 
ภาพที่ 1.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 

 
1.8 ท่ีมาของ Power Bank 
 Power Bank หรือแบตเตอรี่ส ารอง เป็นอปุกรณ์ที่จะเพิ่มพลังไฟใหก้ับเครื่องโทรศัพท์มือถือ 
Smart Phone Tablet โดยผ่านแบตเตอรีส่ ารองแบบพกพาที่มีขนาดกะทัดรัด น้ าหนักเบา แต่มี
ความจุมาก เช่น 5,000, 6,600, ไปจนถึง 30,000 mAh โดย Power Bank จะจ่ายไฟไปเข้าอุปกรณ์ 
เช่น Smart Phone เป็นการเติมไฟหรือชารจ์ไฟเข้าไป เช่น แบตเตอรี่ของ Smart Phone มีความจุ 
2,100 mAh หากไฟใกล้หมดสามารถเช่ือมต่อกับ Power Bank ใช้ต่อไปได้อีกนาน และเมื่อไฟใน  

คุณค่าตราสินค้า 

คุณภาพการบริการ 

ความไว้วางใจ 

การตัดสินใจซื้อ 
Power Bank 
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Power Bank ใกล้จะหมดสามารถน าไปชาร์จไฟบ้าน 220 โวลท์ใหม่ได้ เป็นต้น 
 
ภาพที่ 1.3: แบตเตอรี่ Lithium Polymer กับ Lithium Ion 
 

 
 
ที่มา: ELOOP Thailand Power Bank แบตเตอรี่ส ารอง แบตส ารอง E13.  (2557).  สืบค้นจาก 
       http://www.eloopthailand.com/#!–ELOOP–Lithium–Polymer–/c24rr/1. 
 
 แบตเตอรี่ Lithium Polymer กับ Lithium Ion กล่าวคือ ชนิดของแบตเตอรีท่ี่ใช้ใน 
Power Bank มีด้วยกันหลกั ๆ 2 แบบ ระหว่าง Lithium Polymer กับ Lithium Ion และมือถือ
ปกติและสมาร์ทโฟนส่วนใหญ่ใช้แบตเตอรี่อยู่ 2 ประเภทหลกั ๆ คือ Lithium Ion และ Lithium 
Polymer ซึ่งทั้ง 2 อย่างจะใหผ้ลที่แตกต่างกันค่อนข้างชัดเจนทีเดียว 
  แบตเตอรี่แบบลิเธี่ยม ไออน (Lithium Ion) จากการที่แบตเตอรี่ที่ถกูพัฒนาข้ึนใน 
ปี 1912 ไม่ได้ถูกใช้กันอย่างแพรห่ลายนัก จนกระทั่ง Sony เลือกใช้แบตเตอรี่ชนิดนี้ในปี 1991 
แบตเตอรีป่ระเภท Lithium Ion โดยมีลักษณะเป็นแบตแบบแท่งกลมยาว คล้าย ๆ ถ่านอัลคาไลน์  
มีขนาด 18mmX65mm มีความจุประมาณ 1,200–1,800 มิลลิแอมป์ แบตเตอรี่แบบนีจ้ะเหมาะกับ
การท าเป็นความจสุูงเช่น 8,000 มิลลิแอมป์ข้ึนไป ซึ่งมีความหนาแน่นของพลังงานสูง น้ าหนกัจะ 
ค่อนข้างหนัก และที่ส าคัญราคาถูกกว่า Lithium Polymer ในการใช้ครั้งแรกไม่ต้องชารจ์ก่อนและ 
ไม่ควรใช้จนพลังงานหมดเกลี้ยงเพราะอาจจะท าให้แบตเตอรี่เสื่อมเร็ว อย่างไรก็ตาม Lithium Ion  
จะมีการเสื่อมสภาพตามวัยแม้ไม่ได้ถูกใช้ก็ตาม 
 แบบเตอรี่แบบลิเทียมโพลิเมอร ์(Lithium Polymer) 
 เมื่อปี 1970 Lithium Polymer ได้ถูกพัฒนาข้ึน การออกแบบครัง้แรกไดร้วม  
อิเลก็โทรไลท–์โพลเิมอร์ ในรูปแบบแข็งและแหง้ คล้ายกับฟลิ์มพลาสตกิ โดยมีลักษณะเป็นแบบกอ้น
แบน ๆ ภายในเป็นของเหลวสามารถท าตามรปูร่างที่ต้องการได้ ไม่ติดไฟ ใช้เซลล์ท าให้ผลออกมาคือ 
รูปร่างจะคล้าย ๆ กับบัตรเครดิต (มลีักษณะบาง) ในขณะทีย่ังคงมีความสามารถในการคงอายุการใช้

http://www.eloopthailand.com/#!-ELOOP-Lithium-Polymer-/c24rr/1
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งานที่ดี นอกจากนี้ แบตเตอรีป่ระเภทนีท้นความร้อนได้ดี มนี้ าหนักเบา พกพาสะดวก และถูก
ปรับปรงุใหม้ีความปลอดภัยสูงยิง่ข้ึน อย่างไรก็ตาม แบตเตอรี่ประเภทนีม้ีราคาทีสู่งกว่า Lithium Ion 
และมีความหนาแน่นของแบตเตอรี่น้อยกว่า Lithium Ion สามารถใช้จนพลงังานของแบตเตอรีห่มด
เกลี้ยงได้โดยไม่ต้องกงัวลเรื่องแบตเตอรีจ่ะเสื่อมเร็ว 
 
ภาพที่ 1.4: 2A, 1A Power Bank 

 

 
 
ที่มา: มารู้จักกบั POWER BANK กันดีกว่า.  (2556).  สืบค้นจาก http://www.gadgetdoor.com/  
       blog/entry/power–bank–.html. 
 
 ตัวเลขจ าพวกนีเ้ป็นตัวบง่บอกถึง Power Bank (แบตส ารอง) ที่สามารถจ่ายไฟได้เร็ว 
แค่ไหน เรียกได้ว่าถ้าตัวเลขมากยิ่งเร็ว หมายความว่า ถ้าแบตเตอรี่ทีม่ีขนาดใหญ่อาจจะต้องใช้  
Power Bank (แบตเตอรี่ส ารอง) ที่มีขนาด 2A เพื่อให้เพียงพอต่อความต้องการในการใช้ไฟ 
 1) หัว Output 1 A สามารถใช้กับโทรศัพท์ได้ทุกรุ่น ไม่ว่าจะเป็น iPhone, BB, Samsung, 
HTC, LG, Sony และอื่น ๆ เป็นต้น 
 2) หัว Output 2A สามารถใช้กับ iPad และ Tablet 
 Power Bank ที่มีอยู่ตามท้องตลาดเองซึ่งมีหลากหลายรุ่นหลายขนาดและหลากหลาย 
ความจุ โดยความจุไฟฟ้าน้ันจะนบัหน่วยเป็น mAh (อ่านว่า มิลลิแอมปอ์าวเออร)์ โดยค่าความจุนี้ 
จะถูกระบุอยู่ในสเปคของตัว Power Bank ซึ่งอาจจะเขียนไว้ในคู่มือ หรือเขียนไว้ที่ข้างตัว Power 
Bank ก็ได้ เป็นต้น  
 อัตราการรับไฟบ้านเข้าตัวแบตเตอรร์ี่ส ารอง (Power Bank) และอัตราการจ่ายไฟออกจาก
แบตเตอรีส่ ารอง (Power Bank) ให้กับ Smartphone/ Tablet เช่น 
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 1) Input: DC 5V–2.1A (max) หมายความว่า เมื่อเริ่มชารต์ความจุจากไฟบ้านเข้าที่ 
ตัวแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) กระแสไฟจะไหลเข้าไปเก็บสูงสุดต่อหน่วยเวลา คือ 2.1  
แอมแปร์ ซึง่ถือว่าเป็นปรมิาณที่เร็วมากและปลอดภัยส าหรบัแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank)   
ดังนั้นหากพมิพ์ว่า 1.0 A (max) แสดงว่า ชาร์ตไฟบ้านเข้าตัวแบตเตอรีส่ ารอง (Power Bank)  
นานมาก ถ้าย่ิงความจุ 10,000 มิลลิแอมป์ อาจนานได้ถึง 15 ช่ัวโมง เป็นต้น 
 2) Output: DC 5V–2.1 A หมายความว่า เมื่อเริ่มชาร์ตสมาร์ทโฟน และแท็บเล็ตเข้ากับ 
ตัวแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) แล้วกระแสไฟฟ้าจะไหลเข้าสูงสุดต่อหน่วยแอมป์ (ยิ่งนานมาก
ยิ่งเป็นผลดี)  
 mAh หมายถึง  mAh คือ m = มิลลิ A = แอมม์ h = hour (ช่ัวโมง) ส่วนจ านวนที่จะ 
กล่าวว่า Power Bank (แบตส ารอง เช่น 2600 mAh แปลว่า Power Bank (แบตส ารอง) มีความจุ 
2600 mAh เป็นต้น ซึ่งถ้าหากมาเทียบความสามารถในการใช้งานแล้วสามารถแสดงได้ดังนี ้
 
ภาพที่ 1.5: ความจุของ Power Bank 
 

 
 
ที่มา: ควรซื้อ Power Bank ทีความจุเท่าไหร?่.  (2557).  สืบค้นจาก  
       http://www.golfpowerbank.com/article/88-tip2. 
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 การเลือกดูความจุของ Power Bank นั้น สามารถค านวณได้ง่าย ๆ โดยดูจากแบตเตอรี ่
ของอุปกรณ์ที่ใช้งานเป็นมาตรฐาน เช่น สมารท์โฟนที่ใช้งานอาจจะมีแบตเตอรี่ขนาด 1440 mAh  
(iPhone5) โดยที่การใช้งานอาจจะใช้งานได้ประมาณ 6–7 ช่ัวโมง หากม ีPower Bank ที่มีความจ ุ
ประมาณ 2600 mAh หมายความว่า สามารถชาร์ตสมาร์ตโฟนหรือจากที่แบตเตอรีห่มดสนทิใหเ้ต็ม 
ได1้ รอบ หรือเท่ากบัว่าใช้ต่อไปได้อีก ประมาณ 6–7 ช่ัวโมงกว่า ๆ นั้นเอง หลงัจากนั้นจะต้องน า  
Power Bank ไปชาร์ตไฟใหม่ เพือ่ให้มีไฟส ารองไว้ใช้เหมือนเดิม 
 

ภาพที่ 1.6: สัญลักษณ์ RoHS, FCC และ CE ของ Power Bank 
 

 
 
ที่มา: สัญลักษณ์ RoHS, FCC และ CE ที่อยู่บนกล่อง แบตส ารอง (Power Bank) หมายถึงอะไร?.   
       (2556).  สืบค้นจาก http://www.whitemktstore.com/article/A3. 
 

 RoHS ย่อมาจาก Restriction of Hazardous Substances เป็นข้อก าหนดของสหภาพ
ยุโรป (EU) ว่าด้วยเรื่องของสารทีเ่ป็นอันตรายในอุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะต้อง
ผ่านตามข้อก าหนดดังกล่าว  
 FCC เป็นมาตรฐานที่ก าหนดโดย The Federal Communications Commission เป็น
องค์กรหนึ่งของรัฐบาลสหรัฐอเมริกา ตั้งข้ึนตาม The Communication มาตรฐานด้านวิทยุ (Radio), 
โทรทัศน์ (Television), สายไฟ (Wire), ดาวเทียม (Satellite) และสายสัญญาณ (Cable) อุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ตอ้งได้รบัการรับรองจาก FCC ก่อนจึงจะน าเข้าไปขายในสหรฐัอเมริกาได ้
 CE เครื่องหมาย CE ย่อมาจากค าในภาษาฝรัง่เศสว่า “Conformite European" เป็น
เครื่องหมายที่แสดงการรับรองจากผู้ผลิต (Manufacturer’s Declaration) ว่า สินค้าน้ันมีคุณสมบัติ
ตามข้อก าหนดด้านสุขภาพ ความปลอดภัย และการคุ้มครองสิ่งแวดลอ้ม ตามกฎหมายและ
กฎระเบียบทีเ่กี่ยวข้องของสหภาพยุโรป การมีเครือ่งหมาย CE ก ากับบนสินค้าจะท าใหส้ินค้าน้ัน
สามารถวางจ าหน่ายและสามารถเคลื่อนย้ายได้อย่างเสรีในเขตเศรษฐกิจยโุรปจะไมส่ามารถ 
ชาร์จแบตเตอรี่ 2500 mAh ได้เต็มนั้นเอง (จะได้ประมาณ 70 เปอร์เซ็นต์เท่านั้น) เป็นต้น 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยครัง้นี้เป็นการศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า คุณภาพการบรกิาร และ 
ความไว้วางใจที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผูบ้ริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet 
ในกรุงเทพมหานคร ได้ศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาใช้ในการก าหนด
สมมติฐาน ก าหนดตัวแปร กรอบแนวความคิด และแนวทางในการด าเนินการวิจัย โดยแนวคิด ทฤษฏี 
และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีดังนี ้
 2.1 แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าและคุณค่าของตราสินค้า 
 2.2 แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ  
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฏีท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินคา้และคณุคา่ของตราสินคา้ 
 ความหมายตราสินคา้ 
 Kotler และ Armstorng (1996 อ้างใน ศิริวรรณ เสรรีัตน์, สุพีร ์ลิ่มไทย, ศุภร เสรรีัตน์, 
องอาจ ปทะวานิช และปรญิ ลักษิตานนท,์ 2543, หน้า 90) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นช่ือ 
(Name) ค า (Term) สัญลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืส่วนประสมของสิ่งดงักล่าว
เพื่อระบุถึงสินค้าและบรกิารของผู้ขายรายใดรายหนึง่หรือกลุ่มของผู้ขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะที่
แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
 ปราณี จิตกรณ์กิจศิลป ์(2548, หน้า 4) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่า เป็นค าข้อความ 
สั้น ๆ หรอืสญัลักษณ์ทีส่ามารถสื่อสารให้ผูบ้รโิภคได้ทราบถงึบุคลกิภาพของผลิตภัณฑ์ต าแหน่ง 
ของผลิตภัณฑ์ ตลอดจนประโยชน์หรอืความพึงพอใจทีผู่้บริโภคจะได้รับจาการใช้ผลติภัณฑ์นั้น ๆ  
 เสรี วงศ์มณฑา (2542, หน้า 41) ได้อธิบายถึงลักษณะของตราสินค้า (Brand) ว่า 
ควรจะต้องม ี
 1) บุคลิกที่ยัง่ยืน (Durable Personality) ประกอบด้วย การรวมกันทางด้านคุณค่าทาง
กายภาพ (Physical Value) และคุณค่าด้านการใช้สอย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่าด้าน
จิตวิทยา (Psychological Value) 
 2) การตัดสินใจที่ซื้อสินค้าเกิดข้ึนเพราะผูบ้ริโภคมีความรู้สึกที่ถูกต้องและมีความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้า 



15 

 3) ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งทีส่ร้างได้ในโรงงาน แต่คุณค่าของตราสนิค้าเกิดจากการรบัรู้ 
ภาพลักษณ์ (Perceptual Image) ของผู้บริโภค 
 4) คู่แข่งขันสามารถเลียนแบบคุณลักษณะของสินค้าได้ แต่คุณค่าของตราสินค้าคู่แข่ง 
ไม่สามารถเลียนแบบได้ เพราะเป็นเอกลกัษณ์ที่อยู่ในใจผู้บรโิภค ซึ่งนั่นหมายความว่าการทีผู่้บริโภค
ซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้นเป็นเพราะตราสินค้าที่แตกต่างกัน ดังนั้นตราสินค้าทีป่ระสบความส าเรจ็ 
จึงเป็นตราสินค้าที่แตกต่างในใจผูบ้ริโภค 
 
ภาพที่ 2.1: แบบจ าลององค์ประกอบของตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Aaker, D. A.  (1996).  Building strong brand.  New York: Free. 
 
 จากภาพที่ 2.1 อธิบายได้ว่า ตราสินค้าประกอบด้วย 2 ส่วน คือ (วิริยา สาโรจน,์ 2543, 
หน้า 16)  
 1) สินค้า (Product) ซึ่งถือเป็นแก่นกลางของความเป็นสินค้าประกอบด้วยขอบเขต 
(Scope) คือ การเช่ือมโยงตราสินค้ากบัประเภทสินค้า (Product Class) เช่น COMPAQ คือ 

 

สัญลักษณ์ 

ความสัมพันธ์

ระหว่างตราสินค้า

กับผู้บริโภค 

บุคลิกลักษณะ 

ตราสินค้า การเชื่อมโยง

กับองค์กร 

ผลประโยชน์
ด้านอารมณ์ 

ความภาคภูมิ 

ในตนเอง 

ภาพลักษณ์
ของผู้ใช้ 

ถิ่นก าเนิด 

ของตราสินค้า 

สินค้า      
ขอบเขต 

คุณลักษณะ 
คุณภาพของ
สินค้าการใช้ 

ตราสินค้า 
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คอมพิวเตอร์ AIA คือ การประกันชีวิต เป็นต้น การเช่ือมโยงตราสินค้าที่แข็งแกร่งเข้ากับตราสินค้าได้
หมายความว่า เมื่อพูดถึงประเภทของสินค้าผูบ้ริโภคจะนึกถึงตราสินค้าของเราก่อนตราสินค้าอื่น  
ตราสินค้าที่โดดเด่นจะเป็นตราสินค้าเดียวที่ผูบ้ริโภคนึกถึง ตราสินค้าที่แข็งแกร่งจึงต้องเป็นตราสินค้า
ที่สามารถเช่ือมโยงกบัประเภทสินค้าของตนได้อย่างชัด ในสว่นของคุณลักษณะ (Attribute) ในอดีต 
มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และสร้างประสบการณ์จากการใช้สินค้าของผูบ้ริโภคและ
คุณลักษณะของสินค้าเป็นสิ่งทีม่องเห็นได้ง่ายกว่าสิ่งที่จบัต้องไม่ได้ ดังนั้นการตอบสนองของผู้บริโภค
ต่อคุณลักษณะของสินค้าสามารถคาดการณ์ได้ง่ายกว่า โดยทั่วไปผู้บริโภคจะไม่ค่อยค านึงถึง
กระบวนการในการหาข้อมลูเกี่ยวกับตราสินค้า และไม่ค่อยสนใจหน้าที่ของสินค้ามากนัก แต่กลับ 
ให้ความส าคัญกบัรปูแบบและประโยชน์อื่น ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้องกับหน้าที่ของสินค้า ดังนั้นการให้
ความส าคัญกับตราสินค้า แต่เพียงคุณลักษณะของสินค้าจะท าให้กลยุทธ์ในการขายตราสินค้ามี
ข้อจ ากัด และท าให้สินค้าขาดความยืดหยุ่น ถ้าสินค้ายึดติดกบัคุณลักษณะของสินค้าเพียงด้านเดียว 
เมื่อตลาดมีการเปลี่ยนแปลงความสามารถในการปรับปรงุเปลี่ยนคุณลักษณะของสินค้าก็จะท าได้ 
ยากขึน้ นอกจากนี ้คุณภาพของสินค้า (Quality) และคุณค่า (Value) คือ คุณภาพของสินค้าเป็น 
สิ่งทีส่ร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าและจะไปสูก่ารใช้ (Uses) ของผูบ้ริโภค 
 2) องค์ประกอบอื่น ๆ ของตราสินค้าประกอบด้วยภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (User Imagery)  
คือ สินค้าก าหนดต าแหน่งของตัวเองจากผู้ใช้สินค้า ถ่ินก าเนดิของสินค้า (Country of Origin)  
เป็นสิ่งทีบ่อกความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของสินค้า เนื่องจากเป็นสินค้าทีผ่ลิตจากประเทศ 
ที่เป็นถ่ินก าเนิด เช่น นาฬิกา Swatch เป็นนาฬิกาทีม่ีช่ือเสยีงของประเทศสวิตเซอร์แลนด์ เป็นต้น  
การเช่ือมโยงสินค้าประเทศแหลง่ก าเนิดสามารถสร้างแสดงให้เห็นถึงความมีคุณภาพดี มีการผลิต 
อย่างประณีตและพิถีพิถันซึ่งจะท าใหส้ินค้าจากประเทศน้ัน ๆ เป็นสินค้าที่ผูบ้ริโภคต้องการมากทีสุ่ด
แห่งหนึง่ของโลก 
 การเช่ือมโยงกบัองค์กร (Organizational Associations) เป็นการมององค์กรในแง่ของ
คุณลักษณะด้านความเป็นผู้น าทางเทคโนโลยีคุณภาพของสนิค้าและความใส่ใจเกี่ยวกับสิ่งแวดลอ้ม 
ที่ได้รับการหล่อหลอมจากประชาชน วัฒนธรรม ค่านิยม และโครงการต่าง ๆ ในขณะที่บุคลิกของ 
แต่ละบุคคล เช่น ความน่าเช่ือถือ ความมีไหวพรบิ เป็นต้น บุคลิกลักษณะของสินค้าสามารถสร้าง
ความแข็งแกร่งใหก้ับตราสินค้าได้ เนื่องจากบุคลิกของตราสนิค้าสะท้อนถึงบุคลิกลักษณะของลูกค้า 
ซึ่งเป็นการสร้างความสมัพันธ์ที่ดีระหว่างตราสินค้ากบัลกูค้า นอกจากนั้น บุคลกิลักษณะของ 
ตราสินค้ายังช่วยในการสื่อสารคุณลกัษณะและหน้าที่ของสนิค้าไปยังผู้บริโภคอีกด้วย (วิริยา สาโรจน,์ 
2543, หน้า 16) 
 สัญลักษณ์ (Symbols) ที่แข็งแกรง่สามารถก่อให้เกิดการเช่ือมโยงเอกลักษณ์และโครงสร้าง
ที่จะช่วยให้ผูบ้รโิภคจดจ าตราสินค้าและระลึกถึงตราสินค้าได้ง่ายข้ึน สัญลกัษณ์ของตราสินค้าแบ่ง 
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ออกได้ 3 ประเภท คือ (วิริยา สาโรจน,์ 2543, หน้า 16) 
 1) ภาพลักษณ์ที่เห็น (Visual Imagery) เป็นสิ่งทีส่ามารถจ าได้และมีพลัง 
 2) การเปรียบเทียบ (Metaphors) เช่น David Beckham นักฟุตบอลทีมชาติองักฤษ 
โฆษณารองเท้าฟุตบอล Nike เปรียบเทียบกับความเป็นหนึง่ของตราสินค้ากบัสุดยอดของนักฟุตบอล 
เป็นต้น 
 3) มรกดของตราสินค้า (Brand Heritage) หมายถึง สิ่งทีเ่ปน็ตัวแทนของแก่นตราสินค้า 
นอกจากนั้นความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากบัผูบ้ริโภค (Brand–Customer Relationship) สามารถ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดกีับลูกค้า เนื่องจากผู้บริโภคมีความรูส้กึด้านบวกต่อตราสินค้าผลประโยชน์  
ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) คือ การที่ผูบ้รโิภคเกิดความรู้สึกด้านอารมณ์เป็นตัวเพิ่ม และ
สร้างประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของหรอืการใช้สินค้า และท้ายที่สุดผลประโยชน์จากความภาคภูมิใจ
ในตนเอง (Self–Expressive Benefits) คือ การซื้อหรือการใช้สินค้าก็เพื่อทีจ่ะบ่งบอกถึงความเป็น 
ตัวของตัวเอง 
 ก่อนที่จะศึกษาความหมายของตราสินค้า (Brand) ควรจะท าความเข้าใจความหมายของ
สินค้าหรอืผลิตภัณฑ์ (Product) ก่อน หมายถึง กลุ่มของสิ่งที่ไม่มีตัวตนและไม่มีตัวตนทีส่ามารถ
ตอบสนองความพอใจของผูซ้ื้อ อาจรวมถึงบรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ และตราสินค้า ตลอดจน
บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. G–9 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
ศุภร เสรรีัตน์, ปณิศา มีจินดา และอรทัย เลิศวรรณวิทย,์ 2550, หน้า 394) หรือเป็นสิ่งที่น าสู่ตลาด
เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของมนุษย์ โดยแบ่งสินค้าออกเป็น (Kotler & Keller, 
2009, p. 278) 
 1) สินค้าที่มีลกัษณะทางกายภาพ (Physical Product) เช่น อาหาร โทรทัศน์ โทรศัพท ์
 2) การบริการ (Service) เช่น สายการบิน บริษัทประกันภัย ธนาคาร เป็นต้น 
 3) ร้านค้าปลีก (Retail) เช่น ซูเปอรส์โตร์ ห้างสรรพสนิค้า เป็นต้น 
 4) บุคคล (Person) เช่น นักร้อง นักแสดง นักกีฬา เป็นต้น 
 5) องค์กร (Organization) เช่น องค์กรที่ไม่แสวงหาก าไร องค์กรทางการค้า เป็นต้น 
 6) สถานที่ (Location) เช่น ประเทศ เมอืง รัฐ เป็นต้น 
 7) แนวความคิด (Idea) 
 สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ (2547, หน้า 13) จ าแนกสินค้าออกเป็น 5 ระดบั ดังนี้  
 1) คุณประโยชน์หลัก (The Core Benefit) เป็นความต้องการพื้นฐานทีผู่้บริโภคได้รับจาก
สินค้าหรอืบริการ 
 2) ระดับสินค้าทั่วไป (The Generic Product Level) เป็นสินค้าพื้นฐานทั่วไป ซึ่งอาจเป็น
คุณสมบัติทีจ่ าเป็นต่อหน้าที่ของสินค้าเท่านั้น 
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 3) ระดับสินค้าคาดหวัง (The Expected Product Level) กลุ่มของคุณสมบัติในตัวสินค้า
ที่ผู้ซือ้คาดหวังจะได้รับเมือซื้อสนิค้า 
 4) ระดับสินค้าเพิ่มเติม (The Augmented Product Level) คุณสมบัติผลประโยชน์หรือ
บริการทีเ่พิ่มเติมเข้ามาในสินค้าหรือบริการเพื่อสร้างความแตกต่างจากสินค้าคู่แข่ง 
 5) ระดับสินค้าที่มีศักยภาพ (The Potential Product Level) เป็นสิง่ที่เพิ่มเตมิหรือ 
การเปลี่ยนแปลงทีส่ินค้าจะมีในอนาคต 
 ปัจจุบันตลาดส่วนใหญ่จะใช้คุณสมบัติหรือประโยชนเ์พิ่มเตมิเข้ามาในตัวสินค้าใน 
การแข่งขันเพือ่สร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบรกิาร และสอดคล้องกับความเห็นของ Levitt  
และ Keller (1988 อ้างใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หน้า 13) ที่ว่า การแข่งขันระหว่างสิ่งที่
บริษัทได้ผลิตออกมาในโรงงาน แต่เป็นการแข่งขันระหว่างสิง่ที่บริษัทได้เพิม่เติมเข้าไปในตัวสินค้าออก
มาในรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ การให้บริการ การโฆษณา การให้ค าแนะน าลกูค้า การเงิน การจัดส่ง
สินค้า การจัดเก็บสินค้าในคงคลงั และสิ่งอื่น ๆ ทีส่ามารถสรา้งคุณค่าให้กับผูบ้รโิภคได้  
 แนวคิดการสร้างตราสินค้า 
 เนื่องจากคุณค่าตราสินค้าในใจของผูบ้ริโภคนั้นเกิดจากการรบัรู้ถึงความเป็นเอกลกัษณ์ของ
ตราสินค้าอย่างต่อเนื่องจนเกิดคุณค่าในใจข้ึน ดังนั้นการศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับการสร้าง
ตราสินค้าจงึมีความส าคัญเพื่อที่จะช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยของการสร้างตราสินค้าที่มปีระสิทธิภาพ  
ซึ่งจะช่วยอธิบายถึงความสัมพันธ์ของการรับรู้และความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้า 
(Randall, 2000) 
 Aaker (1996 อ้างใน อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548) ได้ให้ค านิยามตราสินค้าโดยเน้น 
ไปที่ความหมายในมมุองของผูบ้รโิภคว่า ตราสินค้าเปรียบเสมือนค ามั่นสญัญาทีผู่้ขายให้กบัผูบ้รโิภค
เกี่ยวกับกลุ่มก้อนของคุณสมบัติต่าง ๆ ของตัวสินค้า (Attributes) ที่ผูบ้รโิภคจะได้รับและจะเกิด 
ความพอใจเมือ่ใช้สินค้า โดยคุณสมบัติต่าง ๆ ของตราสินค้าเหล่าน้ีจะเป็นสิ่งที่มีอยูจ่รงิ จับต้องได้
เกี่ยวข้องกบัการใช้เหตุผล (Rational) หรือเป็นสิง่ที่ไมส่ามารถจับต้องและมองเห็นได้และเกี่ยวข้องกับ
การใช้อารมณ์ก็ได ้
 ตราสินค้าเป็นค าสัญญาของผู้ขายที่จะสง่มอบลกัษณะผลประโยชน์และบริการ รวมถึง 
การรบัประกันคุณภาพ โดยสามารถสื่อความหมายได้ 6 ระดับ คือคุณลักษณะของสินค้า (Attributes)  
ตราสินค้าท าให้นกึถึงคุณสมบัติหรือคุณลกัษณะที่แน่ชัดของผลิตภัณฑ์ และจะเช่ือมโยงถึง
คุณประโยชน์ (Benefits) เช่น ความทนทาน แสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์ตามหน้าที่การใช้งาน  
และก่อนให้เกิดคุณค่า (Value) วัฒนธรรม (Culture) โดยตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม 
ขององค์กรหรือของประเทศผู้ผลิตได้ และตราสินค้าจะบ่งช้ีถึงบุคลิกภาพ (Personality) ของสินค้า 
และสื่อถึงลกัษณะของผู้ใช้ (User) ด้วย (ศิริวรรณ เสรรีัตน์, ปริญ ลักษิตานนท,์ ศุภร เสรีรัตน์ และ 



19 

องอาจ ปทะวานิช, 2546, หน้า 407) 
 Lynn Upshaw แห่ง Upshaw Associate ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้า พบว่า  
ตราสินค้ามิได้เกี่ยวข้องเฉพาะสินค้าและบรกิารเท่านั้น ตราสินค้ามีขอบข่ายทีก่ว้าง โดยแบ่งประเภท
ของตราสินค้าออกเป็น 6 ประเภท ดังนี้ (เสริมยศ ธรรมรกัษ์, 2549, หน้า 35–36) 
 1) ประเภทสินค้า (Product Brand) เป็นสินค้าที่จบัต้องสัมผัสได้ ซึ่งผู้คนส่วนใหญ่จะ 
นึกถึงเมื่อกล่าวประเภทของสินค้าน้ัน ๆ เช่น น้ าอัดลมตราโค้ก โทรศัพท์มอืถือตราไอโฟน บะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปตรามาม่า เป็นต้น 
 2) ประเภทบริการ (Service Brand) เป็นรูปแบบทีส่ัมผสัจบัต้องไม่ได้ บรกิารอาจประกอบ
อยู่ในตัวสินค้าก็ได้ แต่ถ้าเป็นสินค้าประเภทบริการผู้คนส่วนใหญ่จะนึกถึงการบริการมากกว่าการให้
ความส าคัญกับสินค้าเป็นวัตถุจับต้องได้ เช่น บริการสายการบิน บัตรเครดิต เป็นต้น 
 3) ประเภทบุคคล (Personal Brand) ซึ่งเป็นบุคคลแต่ละคนเปรียบเสมอืนตราสินค้า 
ลักษณะบุคคลควรมีจุดเด่นที่เป็นเอกลกัษณ์ เช่น ชาลี แชปปิน ซึ่งในปจัจบุันตราสินค้าประเภทบุคคล
มีบุคลิกที่ชัดเจนมาก ด้านกีฬา เดวิด เบ็คแฮม ด้านเพลง ธงไชย แม็คอินไตย เป็นต้น 
 4) ตราสินค้าประเภทองค์การ (Organizational Brand) หรอือาจเรียกว่า (Corporate 
Brand) เช่น พรรคการเมือง องค์กรธุรกิจ ไม่โครชอฟท์ หรอืเวอรจ์ิ้น เป็นต้น 
 5) ตราสินค้าประเภทเหตุการณ์หรือกจิกรรม (Even Brand) เช่น คอนเสิร์ตการแข่งขันกีฬา 
ซึ่งเป็นกจิกรรมจะอยู่ในรูปของกีฬา ศิลปวัฒนธรรม ความบนัเทิงต่าง ๆ ที่สามารถช่วยสนับสนุนหรือ
ส่งเสริมให้ตราสินค้าเป็นทีรู่้จกั เช่น Academy Fantasia ซึง่ท าให้ตราสินค้าของ True เป็นทีรู่้จัก 
มากยิ่งข้ึน 
 6) ตราสินค้าประเภทภูมิศาสตร์ (Geographic Brand) เช่น ประเทศ เมือง รีสอร์ท สถานที่
ท่องเที่ยว ซึ่งสิง่เหล่าน้ีหันมาสร้างจุดเด่นหรือเอกลกัษณ์ให้กบัตัวเอง หากเมอืงแฟช่ันก็จะนึกถึง
ประเทศฝรั่งเศส 
 การสร้างตราสินค้า คือ การสื่อสารคุณค่าต่าง ๆ ของสินค้าที่องค์กรต้องการสือ่สารไปยัง
ผู้บริโภคเพื่อให้ผูบ้ริโภครบัรู้ถึงคุณค่าน้ัน ๆ ดังนั้น การสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่งจึงจ าเป็นต้อง 
สร้างความสัมพันธ์ที่ตอ่เนื่องระหว่างตราสินค้ากับผู้ซือ้และผูใ้ช้สินค้า ความสัมพันธ์นี้อาจจะมี 
การเปลี่ยนแปลงได้ ดังนั้นการสร้างตราสินค้าจึงต้องมีการปรับตัวอย่างต่อเนื่องให้ทันกบั 
ความเปลี่ยนแปลงภายใต้สภาพตลาดในปจัจบุัน การสร้างตราสินค้าที่แตกต่างจ าเป็นต้องใช้ 
ความช านาญและความเช่ียวชาญในการจัดการและการรักษาปัจจัยต่าง ๆ จับตอ้งได้และจับต้องไม่ได้
ของตราสินค้า เพือ่ก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ในใจของผู้บริโภค ตราสินค้า
จึงเป็นการผสมผสานระหว่างองค์ประกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผล และอารมณ์ ดังนั้น 
การสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่งจึงประกอบไปด้วยการพฒันา การรักษาคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
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และคุณค่าที่สม่ าเสมอ สร้างความแตกต่างจนปกป้องและดึงดูดผู้บรโิภคได้ (Randall, 2000) 
 สรปุได้ว่า ตราสินค้า หมายถึง สิง่ที่สร้างขึ้นเพื่อท าให้สินค้ามีความโดดเด่น และต่างไปจาก
คู่แข่ง เป็นทุกสิ่งทกุอย่างที่ผูบ้ริโภคจะได้รับเมื่อซื้อสินค้าหรอืบริการทัง้ในด้านที่จบัต้องได้ คือ 
คุณลักษณะและคุณสมบัติของตราสินค้าต่าง ๆ ทางกายภาพของสินค้า บรรจุภัณฑ์และเครื่องหมาย
การค้า และสิง่ทีจ่ับต้องไม่ได้ ซึ่งจะเป็นการเช่ือมโยงสินค้ากบัผูบ้ริโภค เช่น การบอกถึงสถานภาพ 
และภาพลักษณ์ของผู้ใช้ รวมถึงผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของตัวสินค้าน้ัน ๆ ได้ และ
ตราสินค้าสามารถสร้างคุณค่าเพิม่ พร้อมทั้งท าการยกระดบัให้กับตัวสินค้านอกเหนือจากคุณสมบัติ
ทางกายภาพของตัวสินค้าเอง 
 Baldinger (1992) ได้อธิบายว่าในอนาคตทั้งนักการตลาดและนักวิจัยควรให้ความส าคัญกบั 
4 กลยทุธ์ คือ 
 1) การวัดคุณค่าของตราสินค้า (Measuring Brand Equity 
 2) การวัดประสิทธิภาพทางการตลาด (Measuring Marketing’s Effectiveness) 
 3) การให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้า (A Better New Product Process) 
 4) การวัดความพึงพอใจของลกูค้า (Measuring Customer Satisfaction) 
 ทั้งประสิทธิภาพทางการตลาด คุณภาพของสินค้า และความพึงพอใจของลูกค้า จะน ามาซึ่ง
คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ดังนั้นคุณค่าของตราสินค้าจึงเป็นมูลค่าเพิ่มอันน ามาซึ่งรายได้ 
ก าไรและส่วนแบ่งทางการตลาดทีเ่พิ่มข้ึน กล่าวโดยสรุป คือ การสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่งควรให้
ความส าคัญกับมูลค่าของตราสินค้า (Brand Value) ที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบทุกส่วนของตราสินค้า 
ซึ่งมลูค่าของตราสินค้าเกิดจากความรูท้ี่มีข้อมลูเกี่ยวกับตราสินค้าที่ผูบ้รโิภครับรู้อย่างต่อเนื่อง (เสรี 
วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 45) จึงจะสามารถสร้างตราสินค้าทีป่ระสบความส าเร็จได้ 
 สรปุโดยรวม แนวคิดการสร้างตราสินค้าเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ต่อเนื่องระหว่าง 
ตราสินค้ากบัผูบ้ริโภค โดยอาจจะมกีารเปลี่ยนแปลงได้ จึงจ าเป็นทีจ่ะต้องมีการปรับเปลี่ยนให้ทัน 
กับสภาพการณ์ในปจัจบุัน จากความช านาญและความเช่ียวชาญ ในการสร้างตราสินค้าน้ันควรให้
ความส าคัญกับเรื่องมลูค่าของตราสินค้าทีเ่กี่ยวข้องกบัทุกส่วนของตราสินค้า 
 นิยามคณุคา่ตราสินคา้ (Brand Equity) 
 ส าหรับความหมายของคุณค่าตราสินค้ามีผู้ให้ค าจ ากัดความไว้อย่างหลากหลาย ดังนี้ 
 แนวคิดของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดทีไ่ด้มีการคิดค้นและพฒันามา 
ในยุคทศวรรษที่ 1980 (Keller, 1998) โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) เป็นพื้นฐาน ซึ่งไดร้ับ
ความสนใจอย่างมากจากนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอด จากการศึกษาและค้นคว้าเกี่ยวกับ
แนวคิดน้ีประกอบด้วย 2 แรงจงูใจ อาทิ แรงจงูใจทางด้านการเงิน (Financially–based 
Motivation) เป็นการประเมินคุณค่าตราสินค้าเพือ่จุดมุง่หมายทางด้านการเงินการบญัชี โดยมี 
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ในลักษณะตราสินค้าเป็นทรัพยส์ินทีม่ีมลูค่าของบริษัทและแรงจงูใจทางด้านกลยุทธ์ (Strategy–
based Motivation) เป็นการศึกษาเรียนรู้และปรบัความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อใช้ 
เป็นพื้นฐานในการตัดสินใจเลือกกลยทุธ์ทางการตลาดได้อย่างถูกต้องและแม่นย า ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกบั
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวความคิดที่ได้รับความสนใจอย่างมากจากนักวิชาการ  
นักการตลาดมาตลอด โดยพยายามที่จะหาค าจ ากัดความวิธีการในการวัดคุณค่าตราสินค้า ตลอดจน
การศึกษาถึงวิธีการและผลของการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งข้ึน ส าหรับความหมายของคุณค่า 
ตราสินค้ามผีู้ให้ค าจ ากัดความไว้อย่างหลากหลาย ดังนี ้
 คุณค่าในตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าที่มีอยู่ในตราสินค้าที่มีช่ือเสียง 
(Schiffman & Kanuk, 2007, p. 658) เป็นลักษณะที่แสดงถึงการยอมรบัผลติภัณฑ์ใหม่ การจัดสรร
พื้นที่ในการวางสินค้าที่ดีกว่า คุณค่าที่รับรู้ คุณภาพที่รับรู้ และในด้านของการสง่เสรมิการขายจะมผีล
ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสับสน ดังนั้นนักการตลาดจะต้องสรา้งความเข้มแข็งให้กบัตราสินค้า เพื่อเพิ่ม
คุณค่า และกระตุน้ความภักดีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภค รักษาผู้บรโิภคไม่ให้เปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์
ของยี่ห้ออื่น  
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552, หน้า 9) คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ตราสินค้าที่เป็นที่ยอมรบัและ
เช่ือถือได้ ซึ่งเป็นทุนหรือคุณค่าเพิ่มพูนในผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการสร้างมูลค่าใหก้ับตราย่ีห้อในมมุมอง
ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลขอกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีและต่อเนื่องรวมทั้งประสบการณ์ดี ๆ 
ที่ลูกค้าขาประจ าพึงหวังจะไดจ้ากการนิยมใช้ตราสินค้าหนึ่งของ ๆ อันสืบเนื่องมาจากทัศนคติในเชิง
บวกที่มีต่อสินค้าหรือบริการขอองค์กร 
 Farquhar (1989, p. 24) ซึ่งไดใ้ห้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นคุณค่าเพิ่ม 
(Value Added) ที่มีต่อบริษัท ร้านค้า หรอืผูบ้ริโภค ซึ่งตราสินค้าได้ท าให้เกิดข้ึนกบัผลิตภัณฑ ์
 เสรี วงษ์มณฑา (2540, หน้า 43) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าของสินค้า (Brand Equity) 
หมายถึง การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลกูค้าซึ่งเป็นผู้ซื้อ (Bovee, 
Houston & Thill, 1995, p. 2) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินค้าให้มากที่สุด
เท่าทีจ่ะมากได้ กล่าวคือ การที่คนมีความรูเ้กี่ยวกับตราสินค้ามีผลในการสร้างความแตกต่างให้ 
ตราสินค้าและมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมของตราสินค้าน้ัน คุณค่าของตราสินค้าจะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อ
ผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้า มีความรูส้ึกที่ดีต่อตราสินค้าอย่างมั่นคงจดจ าตราสินค้าน้ันได้ด้วย
คุณลักษณะที่ไม่ซ้ ากบัตราสินค้าอื่น 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ และคณะ (2543, หน้า 93) ไดใ้ห้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้าเป็น
คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่มีการรบัรู้ (Perceived Value) ในสายตาลูกค้า ตราสินค้าของบริษัทมีความหมาย
เชิงบวกในสายตาของผูซ้ื้อ คุณค่าตราสินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ดังนี้ 1) บริษัท
สามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้ เพราะการรูจ้ักตราสินค้า (Brand Awareness) และม ี



22 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 2) บริษัทมสีภาพคล่องทางการค้าในการต่อรองกบั 
ผู้จัดจ าหน่ายและผู้ค้าปลีกเพราะลกูค้าคาดหวังว่าพ่อค้าคนกลางจะจัดหาตราสินค้าไว้ขาย 3) บริษัท
สามารถตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่งเพราะตราสินค้ามีคุณภาพการรบัรู้ทีสู่งกว่าคู่แข่ง และ 4) บริษัท
สามารถขยายตราสินค้าได้มากข้ึนเพราะช่ือตราสินค้าสร้างความเช่ือถือได้สูง ดังนั้นตราสินค้าจะ 
ช่วยให้บริษัทเลี่ยงการแข่งขันด้านราคาได ้
 Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller, 1998) ได้ให้นิยาม
คุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นกลุ่มของการเช่ือมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรม (Behavior) 
ที่มีต่อลกูค้า ช่องทางการจัดจ าหน่าย และบริษัทเจ้าของทีอ่ านวยประโยชน์ให้ตราสินค้าน้ัน สามารถ
สร้างรายได้ และผลก าไรเพิม่มากข้ึนได้มากกว่าไม่มีตราสินค้าท าให้ตราสินค้าแข็งแกรง่ แตกต่าง  
มีความมั่นคง และได้มีความได้เปรียบคู่แข่ง  
 สรปุโดยรวม คุณค่าตราสินค้าเป็นผลกระทบทางการตลาดทีเ่กิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินค้า และคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ที่สามารถใส่เช้าไปในผลิตภัณฑ์  
ซึ่งตราสินค้าท าใหเ้กิดข้ึนกับผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค ท าให้
การศึกษาเกี่ยวกบัเรื่องคุณค่าตราสินค้าส่วนใหญ่โดยเน้นไปในมุมมองผูบ้ริโภคเป็นหลัก 
 คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของกิจการ (Firm–based Brand Equity)  
 ในมุมมองของกจิการนั้น คุณค่าตราสินค้าสามารถวัดได้จากกระแสเงินสดทีเ่พิ่มข้ึน 
(Incremental Cash Flow) จากการทีส่ินค้าน้ันมีตราสินค้า ซึ่งเป็นผลมาจากการเพิ่มข้ึนของ 
ส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) การที่ตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง (Premium Pricing) และ 
การลดค่าใช้จ่ายทางด้านการส่งเสริมการตลาด  
 ความพยายามในการเพิม่คุณค่าให้กับตราสินค้าน้ัน มีเหตผุลส าคัญ 2 ข้อด้วยกัน นั่นคือ 
เพื่อเป็นการตั้งราคา (Set Price) ให้กับตราสินค้าสาหรับเมือ่เวลาทีเ่กิดการซื้อขายข้ึน และเพื่อเป็น
การเพิม่สินทรัพยซ์ึ่งจับต้องไม่ได้ (Intangible Asset) นี้เข้าไปในบัญชีงบดุล (Balance Sheet)  
ยิ่งไปกว่าน้ันคุณค่าตราสินค้ายังมปีระโยชน์ต่อกิจการในการออกสินค้าใหม่ อีกทัง้ยังช่วยในการบรหิาร 
ตราสินค้าเกิดความยืดหยุ่นในขณะที่กจิการก าลังตกอยู่ในช่วงวิกฤต รวมถึงช่วยท าหน้าที่เปน็เหมือน 
เครื่องป้องกันการแข่งขันและการเข้าสู่ตลาดของคู่แข่งขันรายใหม่  
 คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้คา้ (Trade–based Brand Equity)  
 ในมุมมองของผู้ค้าน้ัน คุณค่าตราสินค้าสามารถวัดจากการมอี านาจเหนือกว่าของตราสินค้า 
(Brand Leveraging) ที่มีเหนือตราสินค้าอื่น ๆ ในตลาด ซึ่งหมายถึงตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งกว่า
จะได้รับการยอมรบัจากผู้ค้าจากช่องทางการจัดจ าหน่าย และการกระจายสินค้าอย่างกว้างขวาง  
โดยตราสินค้าทีผู่้บริโภครูจ้ักเป็นอย่างดีน้ันมักจะมีอ านาจตอ่รองกับคนกลางมากขึ้น ท าให้เสีย 
ค่าธรรมเนียมในการวางสินค้าในจ านวนที่ต่ ากว่า และได้รบัการจัดสรรพื้นทีท่ี่ดีในการวางสินค้า 
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ในร้านค้าอีกด้วย  
 คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer–based Brand Equity)  
 Keller (1998) ได้ให้ค านิยามของคุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคไว้ว่า เป็นผลอัน
เนื่องมาจากความรูเ้กี่ยวกบัตราสินค้า (Brand Knowledge) ของผู้บริโภคที่ตอบสนองต่อกจิกรรม
ทางการตลาด (Marketing Response) ของแต่ละตราสินค้าซึ่งแตกต่างกันออกไป คุณค่าตราสินค้า
ในมุมมองของผู้บริโภคนั้นเป็นผลมาจากการทีผู่บ้ริโภคมีทัศนคติที่ดีและแข็งแกรง่เกี่ยวกับตราสินค้า 
โดยที่ทัศนคต ิหมายถึง การเช่ือมโยงระหว่างสิ่ง ๆ ใดสิ่งหนึง่ที่เกี่ยวพันธ์กบัตราสินค้า และการที่
ผู้บริโภคประเมินสิ่ง ๆ นั้นแล้วเก็บไว้ในความทรงจ า ดังนั้นการวัดคุณการวัดคุณค่าตราสินค้าจึง
ต้องการวัดถึงความแข็งแกร่งของทัศนคติที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นปจัจัยส าคัญทีส่่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผูบ้รโิภค คุณค่าเพิ่มที่ผู้บริโภคทีไ่ด้รับจากตราสินค้าจะช่วยเพิ่มความมั่นใจ
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะการซื้อสินค้าจากตราสินค้าทีรู่้จักจะช่วยลดความเสี่ยงในการซื้อลง 
นอกจากนั้น คุณค่าตราสินค้ายังช่วยเพิม่ระดบัความพอใจในการใช้สินค้า และช่วยในการตีความ  
การจัดระเบียบ และการประมวลผลข้อมูลจ านวนมากเกี่ยวกับตัวสินค้าของผู้บริโภคเป็นไปได้ง่ายข้ึน
ด้วย  
 องค์ประกอบของคุณคา่ตราสินคา้ (Brand Equity)  
 จากความส าคัญของคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผูบ้ริโภค และคุณสมบัติของตราสินค้า 
ท าให้การศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้าโดยมักจะเน้นและให้ความส าคัญในสายตาของผูบ้รโิภค ซึ่งแนวคิด 
และแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1996) แสดงดังภาพประกอบ โดยอธิบายไว้ว่า คุณค่า
ของตราสินค้าน้ัน มีองค์ประกอบ 5 อย่างด้วยกัน คือ 
 1) การรูจ้ักช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness)  
 2) คุณภาพที่ถูกรับรู ้(Perceived Quality)  
 3) การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations)  
 4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
 5) สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  
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ภาพที่ 2.2: แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของ Aaker 
 
 
 
  
 
  
  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A.  (1996).  Building strong brand.  New York: Free. 
 
 1) การรู้จักชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness)  
 การรูจ้ักช่ือสินค้า เป็นองค์ประกอบหนึ่งของคุณค่าตราสินค้าและจัดว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่จะ 
ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินค้าใด ๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจผู้บริโภคได้ในขณะที่
ก าลังสินค้าประเภทนั้น ๆ อยู่ ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้าน้ันมคีวามมั่นคงอยู่ในใจของผู้บริโภคว่า  
มีคุณภาพดีและเช่ือถือได้ ดังนั้นจึงมักถูกเลือกซื้อหรือใช้มากกว่าตราสินค้าที่ไมเ่ป็นทีรู่้จกั ซึ่ง 
ตราสินค้าไทยจะช่วยลดปัญหาการแข่งขันทางด้านราคา เพราะสญัลกัษณ์ตราสินค้าไทยและ 
ตราสินค้าของผู้ประกอบการจะสามารถสร้างมลูค่าเพิม่ให้กบัผลิตภัณฑ์ ผ่านคุณค่าตราสินค้า  
(Brand Value) และมลูค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
 
 

คุณค่า 
ตราสินคา้ (Other Perpriety 

Assets) 

คุณค่า 
ตราสินค้า 

คุณภาพที่รับรู้ได ้
(Perceived Quality) 

 

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
(Brand Associations) 

ความภักดี 
ต่อตราสินค้า 

 

 

การรบัรู้ช่ือตราสินค้า 
(Brand Awareness) 

 
สินทรพัย์อื่น ๆ 
ของตราสินค้า 

ตราสินคา้มีคณุคา่ท าให้ผูบ้ริโภค 

 การแปลความหมาย/ การจัดการ
ข้อมูลข่าวสาร 

 ความมั่นใจในการตัดสินใจซือ้สินค้า 

 ความประทบัใจจากการใช้สินค้า 
 

บริษัทมีผลประโยชน ์

 โปรแกรมการตลาดมีประสิทธิภาพข้ึน 

 ความจงรกัภักดีต่อตราสินค้า 

 ราคา/ ส่วนต่าง  

 การขยายตราสินค้า 

 ความได้เปรียบในการแข่งขัน 
 

(Brand Loyalty) 
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ภาพที่ 2.3: ปิรามิดแสดงระดบัการรูจ้ักตราสินค้า 

 
 
ที่มา: Aaker, D. A.  (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a  
       brand name.  New York: Free. 
 
 จากภาพที่ 2.3 การรูจ้ักตราสินค้าน้ันสามารถแบง่ได้เป็น 4 ระดับ ดังนี ้  
 1) ไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับที่ผูบ้ริโภคไม่รู้จกัตราสินค้าเลย  
 2) จดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดบัที่ผูบ้ริโภคสามารถนึกช่ือตราสินค้า
ได ้เมื่อมีการให้ข้อมลูเพิม่เติมเกี่ยวกบัตราสินค้า  
 3) การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) เป็นระดบัทีผู่บ้ริโภคสามารถระลึกถงึช่ือ 
ของตราสินค้าและระดับของผลิตภัณฑ์ (Product Class) ได้โดยไม่ต้องมีการช่วยแนะน าจากผู้ถาม  
 4) ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับนีผู้้บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค้าน้ัน ๆ  
ได้เป็นล าดับแรก 
 กล่าวได้ว่า การรับรู้ในตราสินค้าเป็นปัจจัยทีเ่ห็นถึงความแข็งแกร่งของตราย่ีห้อในใจของ
ผู้บริโภคอันเป็นสัญญาณที่แสดงถึงโอกาสที่จะตัดสินใจใช้สินค้าของตราย่ีห้อนั้นโดยตรง 
 การรบัรู้ตราสินค้าแบง่เป็นหลายระดับที่แตกต่างกัน ดังนี้ 
 1) การรูจ้ัก (Recognition) 
 2) การจดจ าตราย่ีหอ้ (Recall) 
 3) การครอบครองใจผู้บริโภค (Top of Mind) 
 4) การมีอ านาจครอบง าใจผู้บริโภค (To Dominant) 
 ลักษณะการรับรู้ต่อตราสินค้าแต่ละระดบัดังกล่าวมีความส าคัญและแตกต่างกัน ดังนี้ 
 1) การรูจ้ัก (Recognition) 
 การรูจ้ักตราย่ีห้อสะทอ้นให้เห็นถึงความคุ้นเคยทีผู่้บริโภคมีตอ่ตราย่ีห้อในช่วงเวลาทีผ่่านมา  
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โดยไม่จ าเป็นต้องจดจ าได้ว่าเคยเห็นตราย่ีห้อนั้นจากแหล่งใด ความแตกต่างจากตราย่ีหอ้อื่น ตลอดจน 
ประเภทของสินค้า (Product Class) 
 การวิจัยทางจิตวิทยาช้ีใหเ้ห็นว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มรู้จักตรายี่ห้อทีส่ร้างความรู้สกึใน
ทางบวก ดังนั้นเมื่อไรก็ตามที่ต้องตัดสินใจเลือกตราย่ีห้อที่จะซื้อตราที่สร้างความรูส้ึกได้มากกว่า 
ย่อมมีโอกาสในการถูกเลือกซื้อสูงกว่า นอกจากนี้ จากการศึกษาของนักเศรษฐศาสตร์ยงัสรุปผลได้ว่า
ผู้บริโภคมีความเช่ือว่าองค์กรจะไมม่ีคุณภาพ ดังนั้นหากองค์กรใช้จ่ายเงินจ านวนมากในการสร้าง
ความแข็งแกร่งหรือเพื่อเพิ่มปริมาณการรูจ้ักของผูบ้ริโภคต่อตราย่ีห้อใด ย่อมส่งผลโดยตรงให้ผูบ้รโิภค
เช่ือว่าเป็น “ยี่หอ้ที่ด”ี ด้วย 
 2) การจัดจ าตราย่ีหอ้ (Recall) 
 การทีผู่้บริโภคจะจดจ าตราย่ีห้อใดได้น้ันข้ึนอยู่กับว่าตราย่ีหอ้นั้นอยู่ในใจของผู้บริโภคหรอืไม่ 
การจดจ าตราย่ีห้อได้ ย่อมหมายถึง โอกาสที่ตราย่ีห้อนั้นจะถูกเลือกซื้อ ตลอดจนโอกาสในการแข่งขัน
กับคู่แข่งขันด้วย โดยการจดจ าตราย่ีหอ้นี้มีความสมัพันธ์กับการรูจ้ักตราย่ีห้อโดยตรง ดังภาพที่ 2.4 
 
ภาพที่ 2.4: ความสัมพันธ์ระหว่างการจดจ าตราย่ีห้อ (Recall) กับการรู้จักตราย่ีหอ้ (Recognition) 

 

 
 
ที่มา: วิทวัส รุ่งเรืองผล.  (2552).  ตําราหลักการตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 5).  กรุงเทพฯ: มารเ์ก็ตต้ิงมูฟ. 
 
 จากภาพที่ 2.4 แสดงใหเ้ห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการจดจ ากับการรู้จักตราย่ีห้อ ซึง่ท าให้
เกิด Graveyard Model เป็น Model ที่พัฒนาโดย Young และ Rubicam Europe อันแสดงถึง
ต าแหน่งทางการตลาดของตราย่ีห้อ ซึง่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 เส้นกราฟสะท้อนถึงตราย่ีห้อที่ได้รบัการจดจ าและการรูจ้ัก ต าแหน่งของ Niche ซึ่งอยู่ได้
เส้นกราฟ สะท้อนถึงการเป็นตราย่ีห้อทีผู่้บริโภคยังไมรู่้จกัอย่างเด่นชัด แต่ได้รับการจดจ าได้สงูจาก
กลุ่มผู้บริโภคที่มีความภักดี ดังนั้นจงึไม่ได้หมายความว่า Niche มีผลประกอบการ (Performance) 
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ต่ า Graveyard ในพื้นที่บริเวณมุมซ้ายบน เกิดจากการที่ตราย่ีห้อเป็นทีรู่้จักสูง แต่ได้รับการจดจ าต่ า 
สะท้อนให้เห็นว่า ตราย่ีห้อทีอ่ยู่ ณ ต าแหน่งนี้มีแนวโน้มสญูหายไปจากตลาด เพราะแมผู้้บริโภคจะ
รู้จักก็อาจไมซ่ื้อเพราะไม่ได้เป็นตราย่ีห้อที่อยู่ในใจต าแหนง่ Brand เนื่องจากหากเคลื่อนต าแหนง่ 
ออกนอกบรเิวณ Graveyard คาดการณ์ได้ว่ายอดขายและสว่นแบ่งทางการตลาดจะเพิ่มข้ึน 
 3) การครอบครองใจผู้บริโภค (Top of Mind) 
 การครอบครองใจผู้บริโภคเกิดจากความสามารถในการสร้างการรบัรู้ ซึง่ท าได้ยากข้ึนใน
สภาพตลาดปจัจบุัน เนื่องจากจ านวนตราย่ีหอ้เพิม่ขึ้นท าใหผู้้บริโภคถูกกระหน่ าจากข่าวสารทาง
การตลาดจ านวนมหาศาลแทบทกุวัน ในการสร้างการรบัรูจ้งึประกอบด้วย 2 แนวทางที่องค์กร 
ควรพิจารณา คือ 
   3.1) การสนบัสนุนการสร้างระดบัการรับรู้ที่ดีต่อตราย่ีหอ้ เหมาะส าหรับองค์กร 
ที่มีตราย่ีห้อน้อย เช่น ฮอนด้า ซีเมนส์ เป็นต้น เป็นแนวทางที่ได้ผลดีในระยะยาว ท าให้ต้นทุนต่ า 
โดยสามารถสร้างการรบัรู้ที่ดีด้วยวิธการต่าง ๆ เช่น จากคุณภาพสินค้า การสนบัสนุนกจิกรรมทาง
สังคม เป็นต้น 
   3.2) การบริหารจัดการตราย่ีห้อ โดยผ่านช่องทางต่าง ๆ ไปสู่ผูบ้ริโภค เช่น 
การสง่เสรมิการขายผ่านกจิกรรมต่าง ๆ (Event Promotion) การสนบัสนุน (Sponsor) กิจกรรม 
ต่าง ๆ การโฆษณา ประชาสมัพันธ์ การแจกสินค้าตัวอย่าง เป็นต้น 
 4) การมีอ านาจครอบง าใจผู้บริโภค (To Dominant) 
 การมีอ านาจครอบง าใจผูบ้ริโภคสง่ผลใหร้ะดบัการรับรู้ต่อตราย่ีห้อสูงอย่างไม่มีขีดจ ากัด 
โดยเฉพาะอย่างยิง่หากการรับรู้สงูถึงขนาดที่ตราย่ีห้อนั้นกลายเป็นช่ือสามัญของสินค้าประเภท
เดียวกัน (Generic Name) เช่น แอสไพริน แฟบ เป็นต้น ซึง่ระยะยาวเป็นผลเสียท าให้ตราย่ีห้อนั้น ๆ 
ขาดเอกลกัษณ์ของตน ดังนั้นหากไม่ต้องการสญูเสียตราย่ีหอ้ของตนเองควรตั้งช่ือให้แตกต่างและสื่อ
ถึงตัวสินค้าโดยตรง 
 2) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
 คุณภาพที่ถูกรับรู้ หมายถึง ความรูส้ึกของผู้บริโภคที่รบัรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพ 
ที่เหนอืกว่าสินค้าตราอื่นของตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการค านึงวัตถุประสงค์ในการใช้งาน 
หรือคุณสมบัติของสินค้าน้ัน ๆ จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้าเพราะเป็นสิง่ที่
ท าให้ผูบ้ริโภคได้รบัทราบถึงความแตกต่างและต าแหนง่ของสินค้าน้ัน  
 ความเข้าใจถึงคุณภาพของสินค้าไม่จ าเป็นต้องเกิดข้ึนบนพื้นฐานความรู้เกี่ยวกบัตราสินค้า
โดยตรงอาจเป็นเพียงแค่ความเข้าใจต่อคุณสมบัติอันเกิดจากการรบัรู้ข้อมลข่าวสารหรือความรูส้ึกที่มี
ต่อตราสินค้า ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้า การตัดสินใจซื้อ ตลอดจนการยอมรับ 
ต่อคุณภาพของสินค้าอื่น ๆ ภายใต้ตราย่ีห้อเดียวกันด้วย ซึ่งจะเห็นได้ชัดว่า ความเข้าใจถึงคุณภาพ 
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ของสินค้าจงึแตกต่างจากความพึงพอใจ เพราะผู้บริโภคอาจพอใจต่อคุณภาพสูงหลังจากที่ได้ลองใช้
แล้วเพราะมีความคาดหวังต่ า ขณะที่อาจมีความเข้าใจก่อนการใช้ว่ามีคุณภาพต่ ากว่าความพึงพอใจได้ 
(วิสวัส รุ่งเรอืงผล, 2552, หน้า 13–14) ความเข้าใจถึงคุณภาพ สร้างมูลค่าให้ตราย่ีห้อได้ดังนี ้
 
ภาพที่ 2.5: มูลค่าของตราสินค้าที่เกิดจากความเข้าใจตอ่คุณภาพที่ดี 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: วิทวัส รุ่งเรืองผล.  (2552).  ตําราหลักการตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 5).  กรุงเทพฯ: มารเ์ก็ตต้ิงมูฟ. 
 
 ความเข้าใจถึงคุณภาพของตราสินค้าแบ่งออกเป็น 2 มิติ ดังนี ้
 1) มิติด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) ได้แก่ องค์ประกอบต่อไปนี ้
   1.1) คุณภาพ (Quality) 
   1.2) คุณสมบัติพเิศษ (Features) ได้แก่ คุณสมบัติที่เพิ่มข้ึนเป็นพิเศษ เพื่อสร้าง
จุดเด่นใหก้ับสินค้า 
   1.3) การเป็นไปตามคุณสมบัติทีร่ะบุไว้ (Conformance with Specifications)  
เพื่อเป็นการลดหรือป้องกันข้อบกพร่องของสินค้า 

เหตผุลทีซ่ื้อ (Reason–to Buy) ท าให้ทราบ
ถึงตราย่ีห้อที่คิดจะซื้อหรือมโีอกาสถูกเลือก 

ความแตกต่าง/ ต าแหน่งทางการตลาด 
(Differentiate/ Position) 
  

 

ความเป็นตราย่ีห้อทีม่ีท าใหเ้พิ่มผลก าไร 

ความสนใจต่อตราย่ีห้อของช่องทาง 
การจ าหน่าย (Channel Member Interest) 

การขยายตราย่ีหอ้ (Brand Extensions)  
โดยการใช้ตราย่ีหอ้นั้น ๆ เป็นช่องทางใน 
การขยายหรือแนะน าสินค้าอื่น ๆ ทีม่ีตราย่ีห้อ
เดียวกัน 

ความเขา้ใจถึงคุณภาพ 

(Perceive Quality) 
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   1.4) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสม่ าเสมอของคุณภาพสินค้า 
   1.5) ความทนทาน (Durability) สะท้อนถึงประหยัดจากการใช้สินค้า (Economic 
Life) 
   1.6) ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) ช่วยสร้างความมั่นใจในระยะ
ยาวให้กับผูบ้รโิภค 
   1.7) ความเหมาะเจาะและประณีต (Fit and Finish) ช้ีให้เหน็ถึงความรู้สึกตอ่
คุณภาพซึ่งเป็นมิติที่ผูบ้รโิภคมองเห็นและตัดสินใจ ได้จากการเห็นสินค้า อันมผีลโดยตรงต่อ 
ความน่าเช่ือถือที่มีกับคุณภาพด้านอื่น ๆ  
   1.8) ราคาที่สูงกว่าเป็นตัวแปรหนึง่ทีส่ามารถสร้างความเข้าใจ ตลอดจนการยอมรบั
ต่อคุณภาพที่ดีของสินค้าได้ด้วย 
 2) มิติด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ได้แก่ องค์ประกอบต่อไปนี ้
   2.1) สิ่งทีจ่ับต้องได้ (Tangible) หมายถึง การปฏิบัติในการให้บริการที่ชัดเจนจน
ผู้บริโภคมองเห็นได ้
   2.2) ความน่าเช่ือถือ หมายถึง ความสม่ าเสมอของคุณภาพการให้บริการ 
   2.3) ความสามารถในการให้บริการ (Competence) 
   2.4) การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง การมปีฏิกิริยาตอบกลบัไปยัง
ผู้บริโภค 
   2.5) ความเอาใจใส/่ ความรู้สึกร่วม (Empathy) หมายถึง ความเอาใจใสท่ี่องค์กร 
มีต่อผูบ้ริโภคราคา (Price) (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2552, หน้า 15)  
 3) ภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินคา้ (Brand Associations) 
 ภาพลักษณ์ มาจากค าว่า Image ซึ่งมีความหมายคือ ภาพทีเ่กิดข้ึนในใจความประทบัใจ 
สิ่งทีเ่รารู้สกึต่อสิง่ใดสิง่หนึง่ คนใดคนหนึ่ง หรือองค์กรใดองค์กรหนึง่ จะเรียกว่าช่ือเสียงก็ได้ โดยได้รบั
อิทธิพลจากการรูจ้ัก การมีประสบการณ์ ทั้งนี้ต้องมีความประทับใจเพียงพอทีจ่ะสร้างเป็นภาพ  
อย่างใดอย่างหนึง่ ซึ่งอาจเป็นภาพลกัษณ์ในทางบวกหรือทางลบก็ได้ 
 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ประกอบด้วย ความประทับใจ (Impressions) หรอืการเช่ือมโยง
สร้างความสัมพันธ์กบัตราสินค้า โดยแสดงการรบัรูท้ั้งหมดทีม่ีต่อตราสนิค้าที่ซึ่งไม่ได้พจิารณาเพียง
คุณสมบัติทางกายภาพของตราสินค้า เช่น โลโก้ หรือการบรรจหุีบห่อ แต่การเช่ือมโยงความสัมพันธ์
กับตราสินค้าเกิดมาจากสิ่งเหล่าน้ีทัง้หมด ได้แก่ การโฆษณา การติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth) การสังเกตและประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ และผูบ้ริโภคมีความโน้มเอียง 
ในการประเมินสินค้าทีม่ีการแข่งขันกันจากกาพิจารณาถึงส่วนประกอบหลาย ๆ อย่างในภาพลักษณ์
ของตราสินค้า 
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 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) เป็นภาพทีเ่กิดข้ึนในใจของผูบ้รโิภคไม่ใช่รูปภาพ
ที่เกิดจากตัวอักษรแต่เป็นความประทบัใจทีฝ่ังลึกอยู่ในใจ ซึง่เป็นผลสรุปที่ซึ่งสามารถเกิดเป็นรูปแบบ
ที่ส าคัญของการตอบสนอง หรือเป็นสิ่งทีเ่กิดข้ึนมาในจิตใจอย่างรวดเร็ว โดยสะท้อนถึงทัศนคติที่มีต่อ
ตราสินค้าหรือคุณสมบัติของตราสินค้า หรือเรียกอีกอย่าหนึง่ว่า การรับรู้ถึงผลประโยชน์ (Perceived 
Benefits) 
 การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าถือเป็นสิง่ทีส่ าคัญส่วนหนึ่งของการสร้างการรบัรู้ใน 
ตราสินค้า เรียกว่า การระลึกถึงก่อนการซื้อหรอืเป็นส่วนหนึง่ของการรบัรู้ทีเ่กิดข้ึน เมือ่ตราสินค้า 
ถูกจดจ า (Recognized) ในความทรงจ าหรือในความคิดในสภาพปัจจบุัน ความรู้ (Knowledge) 
เกี่ยวกับตราสินค้าเป็นกระบวนการทางข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัตราสินค้า และเป็นการเจาะจงและ 
การยอมรับมากกว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าบางครัง้การรบัรู้ในตราสินค้าทั้งหมด ไม่ได้ใช้เพียงแค่
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และภาพลักษณ์ของตราสินค้าเปน็พื้นฐานของการซื้อ (Buying) ถ้าการซื้อ
อยู่บนพื้นฐานของการพจิารณาภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพยีงอย่างเดียว ถือเป็นข้อได้เปรียบของ 
การเข้าถึงทางจิตใจที่ซึง่จะใช้ในการพจิารณาว่าจะยอมรบัหรือปฏิเสธตราสินค้าน้ัน ๆ 
 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะเกี่ยวข้องกบัทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า หากลกูค้ารับรู้
ภาพลักษณ์ด้านบวกก็จะซื้อสินค้าน้ัน โดยที่ภาพลักษณ์ของตราสินค้าถูกวัดหรือประเมินจาก 
ความคิดเห็นของคนส่วนใหญ่ในสงัคมเกี่ยวกับความประทบัใจที่มีต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ของ 
ตราสินค้าทีเ่กิดข้ึนในใจของผู้บริโภคนั้นจะต้องเป็นสญัลกัษณ์ในเชิงบวก ในการทีผู่้บริโภคใช้ใน 
การพิจารณาส าหรบัการซื้อสินค้า ผู้ขายต้องพยายามสร้างตราสินค้าของตนให้เป็นสญัลักษณ์ทีม่ี
ความหมายหรือมีความส าคัญ (Significant Symbol) ผู้ขายจะเน้นย้ าถึงประสบการณ์โดยการติดต่อ 
สื่อสารในรปูแบบของการจงูใจ ซึง่ภาพลักษณ์ของตราสินค้าในเชิงบวกจะเป็นสิง่ที่เช่ือมโยงไปถงึ 
การเกิด Brand Equity ในทางบวกเช่นกัน O'Shaughnessy (1987, pp. 325–326) และ Henry 
(1987, pp. 162–163) นอกจากนี้ ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าที่ดีจะช่วยเสริมสร้างความแข็งแกรง่
ให้แก่สินค้าหรือบริษัทในการครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดในระยะยาว และลูกค้าสามารถรับรู้
ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทและสินค้าผ่านทางภาพลักษณ์ของบริษัทได้ บริษัทหลายแหง่เสียเงินจ านวนมาก
ในการปรับปรงุภาพลักษณ์ของบริษัท เพราะภาพลักษณ์ทางบวกจะเสรมิการรับรู้ในทางบวกให้แก่
สินค้า อีกทั้งยงัจะส่งผลต่อความรูส้ึกของลูกค้าด้วย ถ้าภาพลักษณ์ของบริษัทอยู่ในระดับกลาง ๆ  
ก็จะไม่กระทบความรูส้ึกใด ๆ ต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า แต่ถ้าภาพลักษณ์ของบริษัทไม่ว่าจะเป็น
ด้านบวกหรอืลบ ย่อมสง่ผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Henry, 1987, pp. 166–167) 
 กล่าวได้ว่า การจะอยูร่อดของการด าเนินกิจการของบริษัททกุบริษัทนั้นจะข้ึนอยู่กบั
ภาพลักษณ์ หากบริษัทหรือองค์กรสถาบันใดมีภาพลักษณ์ทีด่ีประชาชนก็จะเกิดความเลื่อมใสศรทัธา
ให้ความไว้วางใจและให้ความร่วมมือต่อบริษัทนั้น ๆ ก่อให้เกิดความราบรื่นในการด าเนินงานและ 
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ความเจรญิก้าวหน้าของบริษัทนั้น ในทางตรงกันข้ามหากบรษัิทใดมีภาพลักษณ์เชิงลบ มีช่ือเสียง 
เสื่อมเสีย ประชาชนก็จะไม่ไว้วางใจ ไม่เช่ือถือ เกิดความระแวงสงสัยหรือเกลียดชังในที่สุด ซึ่งผลที่
ตามมาก็คือ หน่วยงานหรือบริษัทนั้น ๆ ย่อมประสบกบัอุปสรรคในการปฏิบัติงาน และถ้าหากปล่อย
ทิ้งไว้ไม่มีการแก้ไขบริษัทนั้นกจ็ะไมส่ามารถอยู่รอดได้ ต้องลม้เลกิกิจการไปในที่สุด ดังนั้นบริษัทจึง
พยายามแข่งขันกันในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่บริษัท บริษัทใด ๆ ก็ตามหากมีภาพลักษณ์ที่
เป็นไปในทางเสื่อมเสียแล้วบริษัทนั้นย่อมไม่ได้รับความเช่ือถือหรือไว้วางใจจากประชาชน และไม่ได้
รับความสนบัสนุนในทางตรงกันข้าม หากบริษัทมีภาพลกัษณ์ที่ดี ภาพที่เกิดข้ึนจิตใจของประชาชน 
ที่มีต่อบริษัทย่อมจะสวยงาม เกิดความเช่ือถือศรัทธาและไว้วางใจ 
 ภาพลักษณ์จึงมีความส าคัญเป็นอย่างมากต่อบริษัท ทางด้านช่วยเสริมสร้างความส าเรจ็ให้
เกิดข้ึนแก่กิจการต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี หรืออาจจะดกีว่าที่เปน็อยู่เดิม รวมทัง้มีความประทบัใจเกิดข้ึน
ในจิตใจของกลุ่มคนที่เกี่ยวข้อง 
 คุณค่าตราสินค้ายังสามารถเกิดจากภาพลักษณ์ที่ผูบ้รโิภคเช่ือมโยงกบัตราย่ีห้อในเรื่องต่าง ๆ 
ตัวอย่างเช่น คุณสมบัติของสินค้า การบริการ หรอืแม้กระทัง่สัญลักษณ์ต่าง ๆ ของตราย่ีห้อ 
ภาพลักษณ์ที่เช่ือมโยงกบัตราย่ีห้อจาก Brand Identity โดยตรง หรือต าแหน่งทางการตลาดของ 
ตราย่ีห้อทีอ่ยู่ในใจของผู้บริโภค ดังนั้นการสร้างตราย่ีห้อให้แข็งแกร่งจึงหมายถึง การพัฒนาและสร้าง 
Brand Identity นั่นเอง ซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการบรหิารคุณค่าในตราสินค้าในเรื่องดงัต่อไปนี้ 
 1) Help Process/ Retrieve Information คือ ช่วยในการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภค 
 2) Reason–to–buy คือ เหตผุลในการตัดสินใจซื้อ 
 3) Create Positive Attitude/ Feelings คือ การสร้างความรู้สกึและทัศนคติที่ดี 
 4) Extensions คือ ประโยชน์ต่อการขยายตราสินค้า (เลิศพล ภักดีภูมิ, 2543, หน้า 29) 
 กฎทอง 8 ประการ (Eight Golden Rules) ในการสรา้งมูลค่าตราสนิค้า 
 กฎทอง 8 ประการ (Eight Golden Rules) ใช้เป็นแนวทางในการสร้างมลูค่าตราสินค้า 
ดังนี ้(วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2552, หน้า 19–20) 
 1) ผู้ผลิตที่มีต้นทุนต่ า (Low Cost Producer) ท าให้ได้ผลก าไรที่ดี 
 2) อย่ายอมลดคุณภาพ (Uncompromising Quality Addiction) เพื่อรกัษาช่ือเสียงของ
ตราสินค้าไว้ 
 3) มีกลุ่มลูกค้าที่ชัดเจน (Clear Customer Identify Focus) ท าให้สามารถเข้าใจตลาด
และท าวิจัยเพื่อหาข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าที่แท้จริง 
 4) ระบบการจัดจ าหน่ายที่มปีระสทิธิและมีศักยภาพ (Effective, Evolving, Distribution) 
โดยการติดตามความเคลื่อนไหวของตลาดอย่างใกล้ชิด 
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 5) มีการพฒันาปรับปรุงต าแหน่งทางการตลาดอย่างละเอียดถ่ีถ้วน (Exhaustively 
Developed Brand Positioning) 
 6) ติดตามและตรวจสอบเสียงของสาธารณะอยูเ่สมอ (Consistent Public Voice)  
ตราสินค้าควรจะสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ ท าให้ทราบความรู้สกึนึกคิดของผู้บริโภคอันเป็น
ประโยชน์ต่อการปรับปรงุสินค้า 
 7) อ านาจทางการค้าต่อกลุ่มสินค้าประเภทเดียวกันหรอืต่อผู้จัดจ าหน่าย (Trade or 
Distributor Category Authority) 
 8) การลงทุนทีม่ีการผลิตที่ต่ า มีระบบการจัดจ าหน่ายที่มปีระสิทธิภาพ และมีอ านาจต่อรอง
ทางการค้า เพือ่สร้างมลูค่าและเอกลักษณ์เฉพาะตัวของตราสินค้า 
 การสรา้งคุณคา่ตราสินคา้ในทัศนะของผู้บริโภค (Consumer Base Brand Equity)  
 การสร้างคุณค่าให้ตราสินค้าเกิดในทัศนะของผู้บริโภค มีหลกัเกณฑ์ดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 
2540, หน้า 30) 
 1) ต้องก่อใหเ้กิดความรสูึกว่าสินค้าน้ันแตกต่างจากสินค้าอื่น  
 2) คุณค่าในตราสินค้าเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกบัตราสินค้าหรือเกิดความพึงพอใจ
บางประการ ซึ่งลักษณะตราสินค้าที่เป็นลักษณ์และแข็งแกรง่ในความทรงจ าของผู้บริโภคคุณสมบัติ
ของตราสินค้า (Brand Characteristics) มีดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 43–44) 
   2.1) ตราสินค้าจะอยู่ในความคิดลูกค้า (Exist only in the Mind of the 
Customer) ซึ่งเกิดจากผูบ้ริโภคมีความรู้ในตราสินค้า ซึ่งมีการรับรู้อย่างต่อเนื่อง เรียกว่า เกิดคุณค่า
ในตราสินค้า (Brand Value) ตราสินค้าอยู่ในความคิดค านึงของผู้บริโภค ตราสินค้าไม่ได้อยู่ภายนอก
ให้ใครเลียนแบบได้ 
   2.2) ตราสินค้าจะมีคุณค่าก็ต่อเมือ่ลูกค้ามีความรู้สกึที่ดีในขณะที่จะซือ้สินค้า ดังนั้น 
จึงต้องสร้างตราสินค้าให้มลีักษณะที่ดีเพื่อให้อยู่ในจิตใจของผู้บริโภคเหนอืตราสินค้าอื่น ๆ ในประเภท
เดียวกัน ตราสินค้าจะมีความหมายต่อเมือ่ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกที่ดี และอยากมีพฤติกรรมทีส่นับสนุน
ตราสินค้าในช่วงการตัดสินใจซือ้ตราสินค้าจะมีค่าก็ต่อเมือ่เกดิความคิดด้านดี (Positive Thinking)  
ในสถานการณ์การซื้อ (Out of Buying Situation) ตราสินค้าน้ันก็ไม่มีความหมาย เพราะลูกค้ารูจ้ัก
ตราสินค้า ช่ืนชมตราสินค้า แต่ไม่ซื้อสินค้า ดังนั้นเราจะต้องพยายามสร้างตราสินค้าใหลู้กค้าระลึกถงึ
และคิดถึงในเวลาที่จะซื้อแล้วเกิดพฤติกรรมการซือ้ไม่ใหจ้ าแล้วชอบอย่างเดียว 
   2.3) ตราสินค้าจะอยู่ในความทรงจ าของลูกค้า (The Brand is living Memory) 
แต่อย่างไรก็ตามตราสินค้าเป็นสิง่ที่ไม่คงที่ อาจจ าได้หรอืจ าไม่ได้ อาจดีข้ึนหรือเลวลง ดังนั้น 
นักการตลาดจึงตอ้งกระตุ้นใหเ้ห็นตราสินค้าบ่อย ๆ เพื่อเพิ่มความถ่ีของวิธีการสื่อสารตามสินค้า 
(Brand Contact)  
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   2.4) ตราสินค้าจะมีลกัษณะทางพันธุกรรม (The Brand is Generic Program) 
หมายความว่า ตราสินค้ามีลกัษณะเฉพาะและมลีักษณะเด่น คือ ถ้าสามารถสร้างตราสินค้าน้ันจะต้อง
มีความสอดคล้อง 
   2.5) คุณค่าของตราสินค้าเป็นเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living Thing) ดังนั้นเราจึงตอ้งใช้
เครื่องมือการตลาดเพื่อสร้างความทรงจ าในตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง (Living Memory) และเป็น
ลักษณะความทรงจ าที่ดียิ่งขึ้นเรื่อย ๆ (Growth Memory) โดยใช้กิจกรรมการติดต่อสื่อสารทาง
การตลาด (Marketing Communication) ในการใส่ความรูใ้นตราสินค้า (Brand Knowledge)  
อย่างสม่ าเสมอ (Constantly) 
   2.6) ตราสินค้าจะเป็นตัวสร้างความหมาย และทิศทางของการส่งเสริมการตลาด
ของสินค้า (The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทาง
การตลาดไม่ว่าจะใช้เครื่องมือใดจะต้องให้ความหมายที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าน้ันให้ชัดเจนข้ึนเรื่อย ๆ 
และท าใหส้ินค้ามลีักษณะเฉพาะตัวที่ไมส่บัสน 
   2.7) ตราสินค้าเป็นพันธะสญัญาระหว่าผู้ขายกับผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย (A Brand 
is a Contract) คือ เป็นพันธะระหว่างผู้สื่อสารกับผู้ซื้อ ผู้บรโิภคเลือกซื้อตราสินค้าน้ันเพราะผู้สื่อสาร
ได้ระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินค้าน้ัน ดังนั้นจงึเปน็สัญญาที่แม้ไม่มกีารเขียนก็เหมือนกบั
เขียนไว้แล้ว (Invisible Contract) คุณสมบัตผิลิตภัณฑจ์ึงจะสอดคลอ้งกบัการสื่อสารทางการตลาด
ทั้งหลายจงึจะสอดคล้องกับความคาดหวังทีเ่ป็นผู้บริโภคหวังไว้จากการไดร้ับรู้เกี่ยวกบัตราสินค้าจาก
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่นกัการตลาดใช้ความรู้เกี่ยวกบัตราสินค้าจะได้รับผลกระทบจากกจิกรรม
ต่าง ๆ ทางการตลาด เช่น การจัดแสดงสินค้า การจัดนิทรรศการ เป็นต้น ก็จะท าให้ความรู้เกี่ยวกบั
ตราสินค้าเปลี่ยนแปลงได้ ดังนั้นให้ระลึกว่าทกุกิจกรรมที่ธุรกิจท านั้นจะสง่ผลกระทบต่อตราสินค้า 
 และเมื่อความรู้เกี่ยวกบัตราสินค้าเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต่อตราสินค้าอาจเปลี่ยนได้ 
 การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างที่เช่ือมตอ่กับตราสินค้าเข้ากบั 
ความทรงจ าบนพื้นฐานประสบการณ์ของผูบ้ริโภคหรือการเปิดรับการสื่อสารของผูบ้ริโภค  
การเช่ือมโยงตราสินค้าจะแข็งแกรง่ข้ึนหากได้รบัการสนบัสนุนผ่านเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด 
ดังนั้น ตราสินค้าจงึมสี่วนช่วยให้ผู้บริโภคสามารถดึงข่าวเกี่ยวกับตราสินค้าออกมาจากความทรงจ า 
ทาให้สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งรวมทั้งท าใหผู้้บริโภคมเีหตผุลในการซื้อสินค้าโดยการสร้าง
ทัศนคติเชิงบวกใหก้ับตราสินค้า และสามารถเพิ่มโอกาสในการขยายตัวของสินค้าผ่านตราสินค้าเดมิ 
ได้ง่ายข้ึนด้วยในการเช่ือมโยงกับตราสินค้าน้ันสามารถแบง่ออกได้เป็น 3 ลักษณะ คือ  
 1) การเช่ือมโยงด้านคุณสมบัติของตราสินค้า (Attribute) เป็นการเช่ือมโยงที่เกี่ยวข้อง
คุณสมบัติกบัสินค้าโดยตรง (Product Related Attribute) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพ 
หรือหน้าที่ใช้สอยของตัวสินค้าหรือบริการกบัตราสินค้าและคุณสมบัติที่ไมเ่กี่ยวกบัตัวสินค้า  
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(Non–product–related Attributes) ได้แก่ ข้อมูลด้านราคา (Price information) บรรจุภัณฑ ์
หรือ ข้อมูลด้านลกัษณะท่าทางของตัวสินค้า (Packaging or Product Performance Information) 
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (User Imagery) และภาพลักษณ์ในการใช้ (Usage Imagery) ของตราสินค้าน้ัน 
(Keller, 1998)  
 2) การเช่ือมโยงด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า (Benefit) เป็นการเช่ือมโยงทีเ่กี่ยวกับ
คุณค่าเฉพาะบุคคลที่ได้รบัจากการใช้ประโยชน์ในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ อันได้แก่ คุณประโยชน ์
ด้านการใช้งาน (Function Benefit) เช่น การให้ความเย็นของเครือ่งปรบัอากาศ คุณประโยชน์ด้าน
ประสบการณ์ (Experiential Benefit) เป็นคุณสมบัตทิี่ได้จากคุณสมบัตทิางกายภาพของตัวสินค้า  
ซึ่งเกิดคุณค่าจากความรู้สกึของผู้บริโภคเมื่อได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้น คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ 
(Symbolic Benefit) เป็นคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า เป็นสิ่งที่บง่บอกถึงบุคลิกและการแสดง
ตัวตนของผู้บริโภคที่ต้องการสือ่ใหผู้้อื่นรบัรูโ้ดยผ่านการใช้สนิค้าหรือบริการ  
 3) การเช่ือมโยงด้านทัศนคติของตราสินค้า (Attitude) เป็นการเช่ือมโยงทีเ่กี่ยวข้องกบั 
การประเมินตราสินค้าจากความรู้สึกในภาพรวมที่ได้จากการบริโภคสินค้าและบรกิาร อันเกิดจาก
ความเช่ือและสง่ผลถึงพฤติกรรม สามารถแสดงออกได้ทัง้ทางบวกและทางลบต่อตราสินค้า ซึ่ง
ทัศนคติต่าง ๆ นั้นเกิดจากการเรียนรู้และสามารถปรบัเปลี่ยนได้ จุดน้ีเองท าให้นักการตลาดน า
เครื่องมือการสือ่สารทางการตลาดต่าง ๆ มาใช้เพื่อปรบัเปลีย่นทัศนคติของผู้บริโภคให้มทีัศนคติที่ดี 
ต่อตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้าน้ันสามารถส่งผลต่อการตอบสนองตอ่กิจกรรมทางการตลาดของ
แต่ละตราสินค้าแตกต่างกัน โดยข้ึนอยู่กับความช่ืนชอบ (Favorability) ความแข็งแกร่ง (Strength) 
และความโดดเด่น (Uniqueness) ของตราสินค้าน้ัน ๆ ที่ผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงได้มากนอ้ย
เพียงใด  
   3.1) ความช่ืนชอบ (Favorability) เกิดข้ึนจากการที่ผูบ้รโิภคมีความเช่ือหรอืรูส้ึก 
ได้ว่าตราสินค้าน้ันมีคุณสมบัติและคุณประโยชน์สามารถตอบสนองต่อความต้องการจนไดร้ับ 
ความพึงพอใจ ซึ่งจะก่อใหเ้กิดทัศนคติทางบวกต่อตราสินค้า 
   3.2) ความแข็งแกร่ง (Strength) เป็นผลจากการเช่ือมโยงข้อมูลจากความทรงจ า
เกี่ยวกับตราสินค้าว่ามีคุณภาพอย่างไร สามารถรบัข้อมลูและรักษาข้อมลูทีเ่ป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า
ได้เพียงใด ปัจจัยที่ช่วยให้การเช่ือมโยงมีความแข็งแกร่งมากข้ึนคือ ระดบัความเกี่ยวพันของผู้บริโภค 
ที่มีต่อข้อมลู (Personal Relevance) ปริมาณและความต่อเนื่องของข้อมูลที่นาไปเช่ือมโยงกบั 
ตราสินค้าน้ัน ๆ  
   3.3) ความโดดเด่น (Uniqueness) ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของคุณประโยชน์
หรือคุณสมบัติของตราสินค้าที่แตกต่างจากตราสินค้าอื่น และเป็นทีป่ระจกัษ์แก่ผูบ้ริโภคในด้านบวก 
จนเกิดทัศนคติที่ดีและตัดสินใจซือ้ตราสินค้าน้ัน (Keller, 1998) 
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 4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นทีผู่้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ความภักดี
ต่อตราสินค้าจัดว่าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ที่มีความส าคัญ เพราะ
จะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าอื่นหรือไม ่รวมทั้งยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ท าให้
ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า เป็นสิ่งสะทอ้นให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค้าน้ัน เช่น ผู้บรโิภค
จดจ าลักษณะ และมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์สินค้าน้ัน ๆ ของแบตเตอรีส่ ารองไฟ “Power Bank”  
ก็จะซือ้สินค้าน้ัน เป็นต้น ความภักดีต่อตราสินค้ามีความส าคัญ ดังนี้ 
 1) ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) เพราะการรักษาผู้บริโภค 
ที่มีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่แล้ว ใช้ต้นทุนต่ ากว่าการสร้างลูกค้าใหม่ ซึง่ยังไมม่ีแรงจูงใจในการจะซื้อ 
หรือใช้ตราย่ีห้อใหม่ แทนตราสินค้าเก่าที่ใช้อยู่แล้วในปัจจุบนั 
 2) สร้างอ านาจทางการค้า (Trade Leverage) ตราสินค้าทีผู่้บริโภคมีความภักดีสามารถมี
อ านาจต่อรองกบัร้านค้าทั่วไป และซุปเปอร์มาร์เก็ตในการเลือกจุดวางสินค้าได้ ซึ่งมีความส าคัญอย่าง
ยิ่งในกรณีที่ตราสินค้าน้ันต้องการแนะน าสิ่งใหม่ ๆ ใหผู้้บริโภค เช่น ความจุ ขนาดของผลิตภัณฑ์  
เป็นต้น 
 3) ดึงดูดความสนใจของลูกค้าใหม่ (Attracting New Customers) จ านวนผู้บริโภคที่มี
ความภักดีต่อตราสินค้ารวมทัง้การเห็นบุคคลรอบข้างใช้ตราสินค้าน้ันสามารถสร้างความมั่นใจให้แก่
ลูกค้าใหม่และสนใจหันมาลองใช้ได้ โดยเฉพาะสถานการณ์ที่ผู้บริโภคยังไม่มีตราย่ีหอ้ที่ตั้งใจจะซื้อ 
ดังนั้นจึงมีโอกาสในการขาย หรือเพิ่มการรบัรู้ และการจดจ าได้ (Recall) ต่อตราสินค้ามากข้ึน 
 4) มีความพร้อมหรือใช้เวลาสั้นการตอบโต้การุกคามของคู่แข่งขัน (Time to Respond  
to Competitive Threats) เพราะความภักดีต่อตราสินค้าเป็นเสมือนก าแพงป้องกันผลกระทบจาก 
กลยุทธ์ทางการตลาดของคู่แข่งที่ตอ้งการเพิม่ส่วนแบง่ทางการตลาดของตนเอง (วิสวัส รุ่งเรอืงผล, 
2552, หน้า 11) 
 5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 
 สินทรพัย์ของตราสินค้า เช่น สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า หรือความสัมพันธ์ช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย เป็นต้น จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า เนื่องจากสิ่งเหล่าน้ี
เป็นสินทรพัย์ที่มีค่าซึง่จะช่วยปกป้องตราสินค้าจากคู่แข่งได ้
 สรปุโดยรวม การสร้างคุณค่าตราสินค้า หมายถึง การลงทุนเพื่อสร้างและยกระดับ 
ความแข็งแกร่งตราสินค้า ปัจจัยดังกล่าวมีกระบวนการสร้างโดยสรปุตามภาพที่ 2.6 
 
 
 



36 

ภาพที่ 2.6: รายละเอียดขององค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 

 
 
ที่มา: Aaker, D. A.  (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a  
       brand name.  New York: Free. 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการ 
 ความหมาย  
 คุณภาพของการบริการ (Service Quality) หมายถึง การบริการที่ดีเลิศ (Excellent 
Service) ตรงกับความต้องการหรือเกินความต้องการของลกูค้าจนท าใหลู้กค้าเกิดความพอใจ 
(Customer Satisfaction) และเกิดความจงรักภักดี (Customer Loyalty) (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 
2549, หน้า 106) 
 วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน ์(2549, หน้า 271–273) กล่าวว่า “เมื่อคุณภาพ คือ การให้บริการ 
ได้ตรงตามทีลู่กค้าคาดหวัง ดังนั้นสิ่งที่นกัการตลาดบริการต้องหาค าตอบ คือ “ลูกค้าคาดหวังอะไร
จากการบริการ?” และจากการที่ธุรกจิบริการโดยเนื้อแท้แลว้ลูกค้ามิอาจจับต้องสมัผสัได้ท าใหลู้กค้า 
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มีความยากล าบากในการประเมินคุณภาพของบริการก่อนการซื้อ ซึ่งคุณภาพการบริการจะเกิดข้ึนจาก 
กระบวนการเปรียบเทียบในจิตใจของผู้บริโภคระหว่างกระบวนการให้บริการ ผลผลิตที่ลกูค้าคาดหวัง
จากกระบวนการใหบ้ริการ และผลผลิตที่ลกูค้าได้รับจรงิจากการใช้บริการ” 
 วีระพงษ์ เฉลมิจริะรัตน์ (2542, หน้า 38) กล่าวไว้ว่า “คุณภาพบริการ คือ ความสอดคล้อง
กับความต้องการของผู้รบับริการ ระดับความสามารถของบริการในการบ าบัดความต้องการของผู้รบั 
บริการระดบัความพึงพอใจของผูร้ับบริการหลังจากได้รบับรกิารไปแล้ว” 
 จิรุตม์ ศรรีัตนบลัล์ (2537, หน้า 46) กล่าวไว้ว่า “คุณภาพบริการ คือ บริการที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้มารับบริการ และเนื่องจากคุณสมบัติของบริการ 4 ประการ คือ ไม่มี
ตัวตน มีความหลากหลายในตัวเอง ไมส่ามารถแบง่แยกได้ และเก็บรักษาไว้ไม่ได้ ดังนั้นคุณภาพของ
บริการจงึประเมินจากทั้งกระบวนการให้บริการ (Process) และผลลพัธ์ที่เกิดข้ึนจากบริการนั้น 
(Outcome) โดยเฉพาะการมปีฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างผู้ให้และผู้รบับริการ ซึ่งบางครัง้ 
มีความส าคัญมากกว่าผลลัพธ์จากการบรกิาร” 
 เพ็ญจันทร์ แสนประสาน (2542, หน้า 40) กล่าวไว้ว่า “คุณภาพบริการ คือ การที่ท าให้
ลูกค้าได้รับความพงึพอใจเป็นบรกิารที่สอดคล้องกับความตอ้งการของลกูค้าตลอดข้ันตอนของบรกิาร
นั้น ๆ จนถึงภายหลงัจากบรกิารด้วย ทั้งนี้ต้องตอบสนองความต้องการเบื้องต้น ตลอดจน ครอบคลุม
ไปถึงความคาดหวัง (Expectation) ของผู้ใช้บริการท าใหผู้้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ” 
 สรปุได้ว่า คุณภาพบริการ หมายถึง การบริการที่เป็นเลิศได้มาตรฐานเป็นกระบวนการที่ไม่มี
สิ้นสุด ข้ึนอยู่กบัความต้องการของผู้ใช้บริการหรือลูกค้า เปน็สิ่งทีส่ามารถตอบสนองความต้องและ
ความคาดหวังของผู้ใช้บริการได้ท าให้ผูร้ับบรกิารเกิดความพงึพอใจต่อบรกิารที่ได้รับ 
 ปัจจัยท่ีลูกคา้ใช้ประเมินคณุภาพการบริการ ประกอบด้วย 
 1) Reliability (ความไว้วางใจ) ความสามารถทีจ่ะใหบ้รกิารตามที่ได้สัญญากับลูกค้าไว้ได้
อย่างถูกต้องโดยที่มิต้องมีผู้ช่วยเหลอื  
 2) Tangibles (สิ่งที่สามารถจับต้องได้) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ สิ่งอานวย 
ความสะดวก พนักงาน และวัสดทุี่ใช้ในการสือ่สารต่าง ๆ  
 3) Responsiveness (การสนองตอบลูกค้า) ความเต็มใจทีจ่ะให้บริการอย่างรวดเร็วและ
ยินดีที่จะช่วยเหลือลูกค้า  
 4) Credibility (ความน่าเช่ือถือ) ความซื่อสัตย์เช่ือถือได้ของผู้ให้บริการ  
 5) Security (ความมั่นคงปลอดภัย) ปราศจากอันตรายความเสี่ยงและความลังเลสงสัย  
 6) Access (ความสะดวก) สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก และสามารถติดต่อสื่อสารได้ง่าย  
 7) Communication (การสื่อสาร) การรบัฟงัลูกค้าและให้ข้อมูลทีจ่ าเป็นแกลู่กค้า โดยใช้
ภาษาที่ลูกค้าสามารถเข้าใจได ้ 
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 8) Understanding the Customer (ความเข้าใจลูกค้า) พยายามที่จะทาความรู้จกัและ
เรียนรู้ความต้องการของลูกค้า  
 9) Competence (ความสามารถ) ความรู้และทักษะทีจ่ าเปน็ของพนักงานในการใหบ้รกิาร
ลูกค้า  
 10) Courtesy (ความสุภาพและความเป็นมิตร) คุณลักษณะของพนักงานที่ติดต่อกบัลูกค้า
ในการแสดงออกถึงความสุภาพ เป็นมิตร เกรงใจ และใหเ้กียรติลูกค้า 
 ต่อมาจากที่กล่าวข้างต้นพบว่า การพัฒนามิติการวัดคุณภาพการบริการจาก 10 ประการ 
มีระดับของความสมัพันธ์ (Degree of Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรดังกล่าวค่อนข้างสงูจงึ
ปรับเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพของบริการใหม่ให้เหลอืเกณฑ์อย่างกว้างทัง้หมดรวม 5 ประการ 
ดังต่อไปนี ้(ประภาวดี สืบสนธ์ิ, 2546, หน้า 32)  
 1) Reliability (ความน่าเช่ือถือ) ความสามารถในการใหบ้รกิารอย่างถูกตอ้งแม่นย า 
(Accurate Performance) การให้บริการตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับลกูค้าและบริการที่ใหทุ้กครัง้  
มีความสม่ าเสมอ ท าให้ลกูค้ารูส้ึกว่าน่าเช่ือถือในมาตรฐานการให้บริการ สามารถให้ความไว้วางใจได้ 
(Dependable)  
 2) Assurance (ความมั่นใจ) ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะที่จาเป็นในการบรกิาร 
(Competence) มีสุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้า (Courtesy) มีความช่ือสัตย์ และสามารถสร้าง 
ความมั่นใจให้แกลู่กค้าได้ (Credibility) และความมั่นคงปลอดภัย (Security)  
 3) Tangibles (สิ่งที่สามารถจับต้องได้) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ เครื่องมือ  
สิ่งอ านวยความสะดวก พนักงาน และวัสดทุี่ใช้ในการสือ่สารต่าง ๆ  
 4) Empathy (ความใส่ใจ) สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกและสามารถติดต่อได้ง่าย (Easy 
Access) ความสามารถในการติดต่อสื่อสารใหลู้กค้าเข้าใจได้ (Good Communication)  
ความเห็นอกเห็นใจและเข้าใจลูกค้า (Customer Understanding)  
 5) Responsiveness (การสนองตอบลูกค้า) ความเต็มใจทีจ่ะให้บริการทันท ี
(Promptness) และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างด ี(Helpfulness)  
 ลักษณะเครื่องมอื SERVQUAL ที่ใช้วัดคุณภาพการบริการจะแบ่งเป็น 2 บริบท บรบิทแรก
จะใช้วัดความคาดหวังของผู้ใช้บริการ บริบททีส่อง วัดการรบัรู้ถึงบริการทีผู่้ใช้ได้รับ โดยมีข้อค าถาม 
22 เรื่อง ครอบคลุมมิติการวัดคุณภาพการบริการ 5 ด้าน ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ การตอบสนอง  
ความมั่นใจ ความเข้าอกเข้าใจ และลักษณะทีจ่ับตอ้งได้ ต่อมาได้เพิ่มบริบทความคาดหวังข้ันต่ า 
เข้ามาอีก 1 บรบิท โดยใหผู้้ใช้ประเมินบรบิท 3 ส่วน คือ ความคาดหวังข้ันต่ า ความคาดหวังที่
ต้องการ และการรับรู้ผลงานบรกิาร โดยใช้สเกลวัดค่า 7 ระดับ คือ ระดับ 1 (ต่ าสุด) ถึงระดบั 9 
(สูงสุด) 
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 จากการศึกษาคุณภาพการบรกิาร สามารถสรปุได้ว่า คุณภาพการบริการเป็นการที่ท าให้
ลูกค้าได้รับความพงึพอใจ เป็นใหบ้รกิารที่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ตลอดจนข้ันตอน 
ของการบริการนั้น ๆ ต้องตอบสนองต่อความต้องการเบื้องตน้ และครอบคลุมไปถึงความคาดหวัง 
ของผูร้ับบริการ 
 Spechler (1988) คุณภาพการใหบ้ริการเป็นที่ทราบกันดีว่า การที่จะท าให้คุณภาพ 
การบริการประสบผลส าเร็จ เป็นที่พอใจของลูกค้านั้นไม่จ าเป็นต้องใช้วิธีการที่คิดว่าดีที่สุดเพียงวิธี
เดียวเท่านั้น และวิธีการที่ประสบความส าเรจ็อย่างสูง ในที่แห่งหนึง่ก็ไมส่ามารถรับประกันว่าจะไดผ้ล
กับที่อื่นด้วยเสมอไปทั้ง ๆ ที่เป็นสินค้าหรือบริการอย่างเดียวกัน สิ่งส าคัญทีจ่ะเสนอในที่นี้คือรูปแบบ 
ที่มีประสทิธิผลของคุณภาพการบรกิาร ซึ่งเป็นหลักการทั่วไป ที่ได้รับการยอมรับว่าได้ผลด ีถึงแม้ว่า
เป็นหลักการเดียวกันก็ตาม แต่การนาไปประยกุต์ใช้ก็อาจมคีวามแตกต่างกันได้ ในการผลิตก็
เช่นเดียวกัน คือ ไม่มีกระบวนการสองกระบวนการทีเ่หมือนกันเลย ในแต่ละบริษัทก็จะมีกระบวนการ
หรือระบบงานที่แตกต่างกัน โดยทั่วไปแล้วแต่ละกระบวนการ จะมลีักษณะเฉพาะตัวที่จะเป็นกุญแจ
ไปสู่ความส าเรจ็ ผู้บริหารจะต้องค้นหาปัจจัยส าคัญให้พบ และท าการปรับปรงุระบบงานหรือ
กระบวนการทีเ่กี่ยวข้อง และสร้างใหเ้ป็นวัฒนธรรมขององค์กร ให้สอดคล้องกับความต้องการ 
ของลูกค้าภายในและภายนอก โดยมีปัจจัยส าคัญสองประการที่จะต้องตระหนกั อยู่เสมอ นั่นคือ  
การเพิม่ผลผลิต (Productivity) และคุณภาพ (Quality) จาก Service Quality Effectiveness 
Model จะพบว่าเน้นถึงความส าเร็จของกระบวนการไปสู่ความเป็นเลิศของคุณภาพการบริการโดย
รูปแบบจะก าหนดแนวทางและทิศทางของความส าเร็จของงานบริการ ซึ่งมปีัจจัยส าคัญ 7 ประการ 
คือ  
 1) การท าใหลู้กค้าพอใจและประทับใจ (Customer Satisfaction and Beyond)  
 2) การประกันคุณภาพ (Quality Assurance)  
 3) วิธีการ ระบบ และเทคโนโลย ี(Methods, System and Technology)  
 4) การตระหนักถึงคุณภาพ (Quality Awareness)  
 5) การฝึกอบรม (Training)  
 6) การมีส่วนร่วม (Involvement)  
 7) การเปน็ที่รูจ้ัก การยอมรับนบัถือ (Recognition) 
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ภาพที่ 2.7: Service Quality Effectiveness Model 
 

 
 
ที่มา: Gronroos, C.  (1990).  Relationship approach to marketing in service contexts:  
       The marketing and organizational behavior interface.  Journal of Business  
       Research, 20(1), 3–17. 
 
 จากภาพที ่2.7 Service Quality Effectiveness Model จะพบว่าที่จุดศูนย์กลาง หมายถึง 
ลูกค้าในองค์กรทั้งหมดซึ่งประกอบไปด้วยลูกค้าภายในและภายนอก สิ่งส าคัญที่สุดในการท างาน
เพื่อให้ได้ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดน้ันจะต้องเกิดจากลูกค้าภายในหรอืพนักงานทุกคน 
ในองค์กรนั้นทีจ่ะตระหนกัในเรื่องของคุณภาพการบริการและหน้าที่ที่แตล่ะคนรบัผิดชอบ และ
ความส าคัญของกระบวนการนั้น วัตถุประสงค์ของกระบวนการนั้นโดยตรงเพื่อใหบ้รรลุตาม
วัตถุประสงค์ของการปรับปรุง คือ ลูกค้าพอใจสูงสุดน่ันเอง คุณภาพ คือ สิ่งที่เกิดจากการทีลู่กค้า 
รับรู ้(Gronroos, 1990 และ Buzzell & Gale, 1987 อ้างใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2549)  
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาทั้งหมด สรุปได้ว่า คุณภาพการใหบ้ริการเกิดจากการรับรู้
คุณภาพการให้บริการของลกูค้าที่มาใช้บริการ ภายหลังจากที่ลูกค้าได้รบับริการนั้น ๆ แล้ว ซึ่งแบ่ง 
เป็น 5 ด้านที่ส าคัญ ดังนี ้ด้านความเช่ือถือไว้วางใจ ด้านความเช่ือมั่น ด้านสิ่งที่สามารถ จับต้องได้ 
ด้านความเอาใจใส่ต่อลูกค้า และด้านการตอบสนองต่อความต้องการของลกูค้า ซึ่งมสี่วนส าคัญใน 
การท างานของพนักงานเป็นอย่างมาก เนื่องจากงานด้านการให้บริการ ซึ่งในปจัจุบันมกีารแข่งขัน 
ที่รุนแรง จะเห็นได้ว่าการบริการทุกแห่งให้ความส าคัญกบัคุณภาพการให้บริการลูกค้ามากเป็นอันดับ
หนึ่ง ดังนั้นพนักงานจะตอ้งพฒันาปรับปรงุระบบการใหบ้รกิารให้ทันสมัยอยูเ่สมอ ไม่ว่าจะเป็น 
ด้านระบบงาน เทคโนโลย ีสถานที่ เครื่องมือ อุปกรณ์ สิง่อ านวยความสะดวกต่าง ๆ ตลอดจน 
การปฏิบัตงิานของพนกังานทีป่ฏิบัติต่อลูกค้าอย่างมปีระสทิธิภาพและประสิทธิผล สร้างความเช่ือถือ  
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และความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า สามารถเข้าถึงลูกค้า ตอบสนองความต้องการ และสร้างความประทับใจ
ให้กับลูกค้าได้มากทีสุ่ดลกูค้าก็จะกลบัมาใช้บริการและไมเ่ปลี่ยนใจไปใช้บริการกับบริษัทแบรนด์อื่น 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจ  
 ความหมาย 
 มีผู้นิยามของความไว้วางใจแตกต่างกันไปตามสาขาวิชาต่าง ๆ ทั้งในด้านสงัคมวิทยา 
รัฐศาสตร์ การตลาด และทางด้านการแพทย์ เป็นต้น 

Baier (1986) ให้ค าจ ากัดความว่า ความเช่ือมั่นในผู้อื่นว่าเขาจะกระท าทกุวิถีทางใน 
การปกป้องผลประโยชน์ของเราและจะไม่ท าร้ายหรือเอารัดเอาเปรียบ ดังนั้นความเช่ือถือไว้วางใจ 
จึงสัมพันธ์กบัจุดอื่นที่เกิดจากความไม่แน่นอนในพฤติกรรมของผู้อื่นในอนาคต 

Crotts และ Turner (1999) ให้นิยามถึงความไว้วางใจส่วนใหญ่มักเกี่ยวข้องกับ 
ความไว้วางใจที่มีต่อกันว่าแต่ละฝ่ายกระท าการหรือแสดงพฤติกรรมในลักษณะทีส่่งผลประโยชน์สงูสุด
แก่อีกฝ่ายหนึ่ง ซึง่รปูแบบหรอืระดบัความไว้วางใจนี้สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับ ดังนี ้
 ระดับที่ 1 ความไว้วางใจแบบไรเ้หตผุล (Blind Trust) คือ ความไว้วางใจที่เกิดข้ึนจาก 
การมีข้อมลูความรู้ไมเ่พียงพอ จึงใช้หลักการที่ไร้เหตุผลมาก าหนดความไว้วางใจที่มีต่ออีกฝ่ายหนึง่  
 ระดับที่ 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ความไว้วางใจที่ใช้หลักการ
ด้านค่าใช้จ่ายหรือผลประโยชน์ในทางฉ้อฉลหรอืในทางมิชอบมาตัดสินใจเพือ่ดาเนินความสัมพันธ์
ต่อไป  
 ระดับที่ 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสจูน์ได้ (Verifiable Trust) คือ ความไว้วางใจที่ 
ฝ่ายหนึ่งสามารถจะท าการตรวจสอบการกระทาอีกฝ่ายหนึ่งได้ตามความสามารถ ว่ามีความเหมาะสม
และสมควรแก่การให้ความไว้วางใจหรือไม่  
 ระดับที่ 4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหนึง่ (Earned Trust) คือ ความไว้วางใจ 
ที่เกิดข้ึนจากประสบการณ์ที่ฝ่ายหนึ่งได้รบัมาจากการกระท าของอีกฝ่ายหนึ่ง  
 ระดับที่ 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ ความไว้วางใจที่ทั้งสองฝ่าย
มีให้ต่อกัน (Mutual Trust) นั้นหมายถึง ฝ่ายหนึง่ให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหนึ่ง เพราะฝ่ายนั้นให ้
ความไว้วางในตัวเขาน่ันเอง 
 Stern (1997 อ้างใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549, หน้า 18) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ 
พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสือ่สารในการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้
ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิดความคุ้นเคยเพื่อครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5C ได้แก่ การสื่อสาร 
(Communication) ความดูแลและการให ้(Caring and Giving) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) 
ที่เกี่ยวพันกบัลกูค้า การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility)  
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การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ (Trust)  
 1) การสื่อสาร (Communication): Self–disclosure and Sympathetic Listening 
พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกค้าในลกัษณะที่ท าใหลู้กค้าอบอุ่นใจได้ พนักงานควรแสดงความเปิดเผย  
จริงใจ และพร้อมให้ความช่วยเหลือลกูค้าเพื่อให้ทั้งสองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สกึและความคิดร่วมกัน 
หรืออกีนัยหนึง่คือ สร้างความรูส้ึกใหลู้กค้าอยากใช้บริการดว้ยการแสดงความเตม็ใจในการใหบ้ริการ 
  2) ความใส่ใจและการให ้(Caring and Giving) ความเอาใจใส่และความพร้อมที่จะให้นั้น 
กลายเป็นคุณสมบัติของความสมัพันธ์ใกล้ชิดทีป่ระกอบด้วยความเอื้ออาทร ความอบอุ่น และ
ความรู้สึกปกปอ้ง ซึ่งมีผลใหลู้กค้ารู้สึกด ีกล่าวคือองค์กรอาจแสดงความรู้สกึเหล่าน้ีจากสิง่เล็ก ๆ  
น้อย ๆ 
  3) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกบัลกูค้าองค์กรควรจะยอมเสีย
ผลประโยชน์เพื่อคงไว้ซึง่ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
  4) การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอ้ง (Compatibility)  
ความเอาใจใสลู่กค้าจะท าใหลู้กค้ารูส้ึกถงึความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรู้สึกยินดีอบอุ่นมั่นใจ 
มั่นคงที่ได้รบับริการ ลูกค้าส่วนใหญ่ประเมินความสะดวกสบายจากการบรกิารที่ดีขององค์กร เช่น  
ถ้าค าขวัญขององค์กร คือ “ใกล้...ไกลแค่ไหนเราอยู่ใกลร้ับใช้คุณ” องค์กรที่สามารถท าให้ลกูค้าได้รับ
ความรู้สึกนี้ได้จริงจะพบกับความส าเร็จตามข้อนี ้
  5) การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust)  
ถ้าองค์กรสามารถท าให้ลกูค้ารูส้ึกว่าท าตัวตามสบายเสมือนอยู่บ้าน ได ้คงดีกว่าการที่องค์กรต้องแก้ไข
สถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า นั่นคือ องค์กรควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อน
ว่า ถ้าลูกค้าพบสิ่งใดทีส่งสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าและบริการที่ลกูค้าคิดว่าตอนจะเสียเปรียบ ขอให้
ลูกค้ารบีถามเพือ่ให้พนักงานได้รบีช้ีแจงโดยเร็ว ก่อนทีลู่กค้าจะรูส้ึกโกรธหรือไม่พงึพอใจในสินค้าและ
บริการ 
 กล่าวโดยสรุป การวัดองค์ประกอบของความไว้วางใจ เกิดจากการใหลู้กค้าประเมิน 
ผู้ให้บริการทัง้ต่อองค์กรและพนักงาน เกี่ยวกับสมรรถนะในการใหบ้ริการ ความสามารถในการสร้าง
ความมั่นใจ การเป็นที่พึง่พาอาศัยได้ มีความซื่อสัตย์ รวมทั้งสามารถปรบัเปลี่ยนรูปแบบการใหบ้ริการ
ให้ทันต่อความต้องการของลูกค้าต่อไปในอนาคตได้อย่างต่อเนื่อง 
 ทฤษฎีพ้ืนฐานการสร้างความไว้วางใจ 
 พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสือ่สารระหว่างองค์กรกับลูกค้าจะก่อให้เกิดวงจร
การพัฒนาความสัมพันธ์ ซึ่งมีแบบจ าลองของ Levinger และ Snoek (1972, p. 155) เรียกว่า  
แบบจ าลองข้ันตอน ABCDE คือ  
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 1) ข้ันความรู้สึก/ คุ้นเคย (Acquaintance) ลูกค้าจะรู้สึกพึงพอใจองค์กรหรือบรกิารหรือไม่ 
ข้ึนอยู่กับความประทบัใจครัง้แรกที่ลกูค้าได้รับ  
 2) ข้ันการสร้างความสมัพันธ์ (Buildup) ถ้าลูกค้าทดลองใช้สินค้าหรอืบริการแล้วจะเกิด 
ความพึงพอใจหรือไม่ขึ้นอยู่กับวิธีการสร้างความประทบัใจขององค์กร เช่น การโฆษณาหรือ 
การประชาสมัพันธ์ หรือสินค้าทดลองใช้ (Sample) เป็นต้น  
 3) ข้ันการเรียนรู้ความคุ้นเคย เป็นการท าความรู้จักให้มากขึน้อย่างต่อเนื่อง ถ้าลูกค้ารูส้ึก 
พึงพอใจจะใช้สินค้าหรือบรกิารต่อไป  
 4) ข้ันเลิกใช้บริการ (Dissolution Deterioration and Endings) ถ้าลูกค้ารูส้ึกไม่พงึพอใจ 
ในสินค้าหรอืบริการ หรือการโฆษณาที่ทาใหลู้กค้าไม่ชอบพอเสมือนเป็นการดูถูกผู้ใช้สินค้า ลกูค้าอาจ
เลิกใช้บริการทันที  
 Stern (1997 อ้างใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549, หน้า 18) กล่าวว่า การสร้างความไว้วางใจ 
คือ พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการใหบ้ริการแกลู่กค้า องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้
ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพื่อครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5C ได้แก่ การสื่อสาร 
(Communication) ความดูแลและการให้ (Caring and Giving) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) 
ที่เกี่ยวพันกบัลกูค้า การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility)  
การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ (Trust) 
 1) การสื่อสาร (Communication): Self–disclosure and Sympathetic Listening
พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกค้าในลกัษณะที่ทาใหลู้กค้าอบอุ่นใจได้ พนักงานควรแสดงความเปิดเผย 
จริงใจ และพร้อมให้ความช่วยเหลือลกูค้าเพื่อให้ทั้งสองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สกึและความคิดร่วมกัน 
หรือสร้างความรูส้ึกใหลู้กค้าอยากใช้บริการด้วยความแสดงความเต็มใจในการให้บริการ 
 2) ความใส่ใจและการให้ (Caring and Giving) เป็นคุณสมบัติของความสมัพันธ์ใกล้ชิดที่
ประกอบด้วยความเอื้ออาทร ความอบอุ่น และความรูส้ึกปกป้อง ซึ่งมีผลใหลู้กค้ารู้สึกดี กล่าวคือ
องค์กรอาจแสดงความรูส้ึกเหล่าน้ีจากสิ่งเลก็ ๆ น้อย ๆ ที่เปน็ที่สังเกต เช่น พนักงาน 
 3) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกบัลกูค้า องค์กรควรจะยอมเสีย
ผลประโยชน์เพื่อคงไว้ซึง่ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เช่น บริษัทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
ให้บรกิารดาวน์โหลดเพลงพ่อหลวงของแผ่นดินเป็นรอสายโดยไม่คิดค่าบริการ เพื่อร่วมมือกบัรัฐบาล
ในการเฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเดจ็พระเจ้าอยู่หัวในวันเฉลิมพระชนม์พรรษา ในการนี้ช้ีใหเ้ห็นว่า 
เป็นการเสียประโยชน์เพียงบางส่วน เพือ่ให้ได้รบัความไว้วางใจที่เนิ่นนาน 
 4) การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอ้ง (Compatibility)  
ความเอาใจใสลู่กค้าจะท าใหลู้กค้ารูส้ึกถงึความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรู้สึกยินดีอบอุ่น มั่นใจ 
มั่นคงที่ได้รบับริการ ลูกค้าส่วนใหญ่ประเมินความสะดวกสบายจากการบรกิารที่ดีขององค์กร 
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 5) การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust)  
ถ้าองค์กรสามารถท าให้ลกูค้ารูส้ึกว่า “ท าตัวตามสบายเสมือนอยู่บ้าน” ได้ คงดีกว่าการที่องค์กรต้อง
แก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า นั่นคือ องค์กรควรจะแสดงความรบัผิดชอบด้วยการออกตัว 
ไว้ก่อนว่า ถ้าลูกค้าพบสิ่งใดทีส่งสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าและบริการทีลู่กค้าคิดว่าตอนจะเสียเปรียบ 
ขอให้ลูกค้ารีบถามเพื่อใหพ้นักงานได้รบีช้ีแจงโดยเร็ว ก่อนทีลู่กค้าจะรูส้ึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินค้า
และบริการ 
 การวัดองค์ประกอบของความไว้วางใจ 
 Morgan และ Hunt (1994) กล่าวว่า ความไว้วางใจของผูบ้ริโภคสามารถประเมินไดจ้าก
ความเช่ือมั่นของลกูค้า ซึ่งผู้ให้บริการแต่ละรายจะไดร้ับความเช่ือมั่นจากลกูค้าแตกต่างกัน และจะเกิด
การประเมินได้เมื่อลูกค้าได้รบัการบริการแล้วจะมกีารเปรียบเทียบกับสญัญาทีผู่้ใหบ้ริการก าหนดไว้ 
 Sirdeshmukh, Singh และ Sabol (2002) กล่าวว่า การวัดการรบัรู้ของผูบ้ริโภคเกี่ยวกับ
ความไว้วางใจจะมุ่งที่ความไว้วางใจทีเ่กี่ยวข้องกบัตัวองค์กรและพนักงานของผู้ให้บริการ ซึ่งผู้บริโภค
จะประเมินระดับการรบัรูเ้กี่ยวกับความซื่อสัตย์จรงิใจและสมรรถนะขององค์กรกบัพนักงานของ 
ผู้ให้บริการ 
 Bourdeau (2005, p. 125) ศึกษาพบว่า “องค์ประกอบของความไว้วางใจจะเกี่ยวข้องกับ
ความสามารถของผู้ใหบ้รกิารทีจ่ะสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า การเป็นทีพ่ึ่งพาอาศัยได้ความซื่อสัตย์
จริงใจ ความมีสมรรถนะในการให้บริการ การใหบ้ริการอย่างตรงไปตรงมาและเป็นประโยชน์ รวมทั้ง
ความสามารถปรับเปลี่ยนรปูแบบการบริการให้ทันต่อความต้องการของลกูค้าที่จะเกิดข้ึนต่อไปใน
อนาคตได”้ 
 บทสรุป ความไว้วางใจเป็นเครือ่งช้ีวัดความสัมพันธ์ ซึ่งเกิดจากการติดต่อสื่อสารระหว่าง
ลูกค้ากับผู้ใหบ้รกิาร ซึง่ลูกค้ามีความไว้วางใจจะเกิดความรู้สกึเช่ือมั่นต่อองค์ประกอบของสินค้าหรือ
บริการ และผู้ใหบ้ริการ ความไว้วางใจได้กลายเป็นตัววัดสมัพันธภาพซึ่งจบัต้องได้ระหว่างองค์กรกับ
ลูกค้า 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฏีท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสนิใจซื้อ  
 ความหมาย 
 “การตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการในการเลอืกทีจ่ะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก
ต่าง ๆ ที่มีอยู่ซึง่ผูบ้ริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบรกิารอยูเ่สมอใน
ชีวิตประจ าวัน โดยที่ผูบ้รโิภคจะเลือกซื้อสินค้าหรอืบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของ สถานการณ์ 
ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถท าความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การกระจายสินค้า และสร้าง
ความยอมรับของผูบ้รโิภคก็จะมปีระสทิธิภาพยิ่งขึ้น” (ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมม,ิ 2545,  
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หน้า 23) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นการน าหลักเกณฑห์รอืเครือ่งมอืต่าง ๆ เข้ามาช่วยใน 
การตัดสินใจเพือ่ท าใหผู้้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรอืการตัดสินใจได้ถูกต้องมากขึ้น  
การตัดสินใจทีจ่ะมีข้ึนภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ ทีส่ามารถท าการประเมินได้ และใช้กฎเกณฑห์รือ
เครื่องมือดังกล่าวพจิารณาทางเลือกที่ดทีี่สุดในการตัดสินใจอย่างไรก็ตาม การท าการตัดสินใจได้
น าเอาความน่าจะเป็นเชิงจิตและแบบเงือ่นไขเข้ามาเกี่ยวข้องเสมอ ทั้งนีเ้พราะบุคคลต่างมีเหตผุลใน
การด าเนินธุรกิจของตนย่อมต้องการเลอืกผลหรือผลตอบแทนที่ดีที่สุด แต่ถ้ามีทางเลอืกเพียงทางเดียว 
ปัญหาการตัดสินใจก็ไมเ่กิดข้ึน เพราถึงอย่างไรก็ต้องเลือกตามวิถีทางเดียวที่มีอยู่นั้น ซึง่จะไม่มีการ
เปรียบเทียบว่าผลลัพธ์หรือผลตอบแทนทีดีทีสุ่ดหรือไม่ แต่ถ้ามีวิธีให้ผลตอบแทนมากกว่าหนึ่งทางแล้ว 
ก็จะต้องมีการตัดสินใจเลือกทางหรือวิธีที่จะท าใหผ้ลตอบแทนมากที่สุด ซึง่การตัดสินใจเลือกดังกล่าว
นี้เป็นเรื่องที่ยุ่งยากและซับซอ้นยิ่งข้ึน ดังนั้นจงึได้พยายามหาสิ่งทีจ่ะช่วยในการตัดสินใจเพื่อให้ได้รบั
ผลตอบแทนสูงสุด  
 Schiffman และ Kanuk (1994, p. 659) ได้ให้ความหมายของ “กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค หมายถึง ข้ันตอนในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไปพฤติกรรมผู้บริโภคจะ 
พิจารณาในส่วนทีเ่กี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทัง้ด้านจิตใจ (ความรูส้ึกนึกคิด) และพฤติกรรม
ทางกายภาพ การซือ้เป็นกิจกรรมด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กจิกรรม
เหล่าน้ีท าใหเ้กิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น” 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ และคณะ (2546, หน้า 18) ได้กล่าวถึง “กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Decision Process) หมายถึง ข้ันตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลอืกข้ึนไป พฤติกรรม
ผู้บริโภคจะพจิารณาในส่วนทีเ่กี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสนิใจทั้ง ด้านจิตใจ (ความรู้สกึนึกคิด) และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและทางกายภาพ ซึ่งเกิดข้ึนช่วงระยะเวลา
หนึ่ง กิจกรรมเหล่าน้ีท าใหเ้กิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อประกอบด้วยข้ันตอนที่ส าคัญ คือ การรับรู้การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อพฤติกรรมภายหลังการซื้อ” 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์, สมชาย หริัญกิตติ, สุดา สุวรรณาภิรมย,์ ชวลิต ประภวานนท์ และ 
สมศักดิ ์วานิชยาภรณ์ (2543, หน้า 470) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจของผูบ้ริโภคทีจ่ะซือ้ 
หรือปฏิเสธผลิตภัณฑ์ เป็นช่วงข้อเทจ็จริงข้อสุดท้ายส าหรับนักการตลาดซึ่งช้ีความส าคัญว่า “กลยุทธ์
การตลาดฉลาด มองการณ์ไกล และมีประสิทธิผล หรือช้ีว่ามีการวางแผนที่เลวและผิดพลาด ดังนั้น 
นักการตลาดจะสนใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคเมื่อผูบ้รโิภคตัดสิน ใจมากกว่าหนึ่ง
ทางเลือกข้ึนไป การตัดสินใจว่าจะไม่ซือ้ก็เป็นทางเลอืกเช่นเดียวกัน” 
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 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 192) ได้กล่าวถึง “กระบวนการตัดสินใจของผูบ้รโิภคว่า 
ในการทีผู่้บริโภคจะซือ้สินค้าใดสินค้า หนึง่นั้นจะตอ้งมกีระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติ
หลงัจากที่ได้ ใช้สินค้าแล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นข้ันตอนได้ ดังนี้ การมองเห็นปัญหาการแสวงหา
ภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซือ้ ทัศนคติหลงัการซื้อ” 
 Walters (1978, p. 115) ได้อธิบายความหมายค าว่า “การตัดสินใจ (Decision) ไว้ว่า 
หมายถึง การเลอืกทีจ่ะกระท าการสิ่งใดสิง่หนึง่โดยเฉพาะจากบรรดาทางเลอืกต่าง ๆ ที่มอียู่” 
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2553, หน้า 44–48) ได้กล่าวว่า การตัดสนิใจซื้อของผูบ้ริโภคนั้นยากต่อ
ความเข้าใจ เพราะในบางครัง้ผูบ้รโิภคเองก็ไมส่ามารถให้ค าตอบได้ในการท าความเข้าใจกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้นักการตลาดพบว่า ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน ดังนี้ 
 1) ยอมรับความต้องการ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะเกิดข้ึนต่อเมือ่เกิด
ความต้องการ ซึ่งอาจเป็นความต้องการพื้นฐานหรอืเรียกว่าความจ าเป็น เช่น เมือ่หิวก็ต้องกินอาหาร
เพื่อตอบสนองความหิว เป็นต้น นอกจากนั้นมนุษย์ยังมีความต้องการระดบัสงูข้ึนไปอีก หรือเรียกว่า 
ความต้องการหรือความอยาก ทีเ่กิดจากสิง่กระตุ้นจากภายนอกมาปลุกเร้า เช่น ต้องการ
รับประทานเคเอฟซี เพราะได้ชมโฆษณาหรอืได้พบเห็นผลิตภัณฑ์นั้น โดยไม่ได้เกิดจากความหิวที่
เกิดข้ึนโดยธรรมชาติ 
 2) แสวงหาทางเลือก เป็นข้ึนตอนที่เกิดข้ึนหลังจากได้ยอมรบัความต้องการแล้ว โดย
ผู้บริโภคจะแสวงหาทางเลือกหรอืข้อมลูที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้นก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ เช่น
คุณลักษณะ สถานที่ซื้อ ตราสินค้า เป็นต้น 
 3) ประเมินทางเลือก หลังจากได้แสวงหาทางเลอืกหรือข้อมลูแล้วผูบ้รโิภคจะทากรประเมิน
ทางเลือกจากข้อมลูเหล่าน้ัน โดยการเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสยี และความเหมาะสมอื่น ๆ ประกอบกัน 
ทั้งความจ าเป็น ราคา คุณสมบัติ ทัศนะคตสิ่วนตัวต่อตราย่ีหอ้ของสินค้า 
 4) การตัดสินใจซื้อ เมือ่ท าการประเมินทางเลอืกแล้ว และสรุปรูปแบบและยี่ห้อตัวสินค้า 
ผลติภัณฑ์ได้แล้วจะเข้าสู่ข้ึนตอนการตัดสินใจซื้อและระบุความต้องการหรือคุณลักษณะเพิ่มเติมจาก
ผลติภัณฑ์ เช่น สถานที่จ าหน่าย เงือ่นไขการช าระเงิน การบริการหลงัการขายจากผู้ขาย เป็นต้น 
 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ เป็นการประเมินประโยชน์หรือคุณค่าของผู้บริโภคหลังจากได้
ตัดสินใจซือ้แล้วซึ่งจะมีผลต่อการซื้อในครัง้ต่อไปหรือการซื้อซ้ า รวมถึงการแนะน าไปยังผู้ใกล้ชิดให้ 
ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539, หน้า 48–49) แสดงกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค
สามารถพจิารณาเป็น 5 ข้ันตอน ดังภาพที่ 2.8 
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ภาพที่ 2.8: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

 
 

ที่มา: อดุลย ์จาตุรงคกลุ.  (2539).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรงุเทพฯ: มหาวิทยาลยธรรมศาสตร.์ 
 
 1) การรบัรู้ถึงความต้องการหรอืปญัหา (Problem/ Need Recognition) คือ เมื่อผูบ้ริโภค
ตระหนักถึงความต้องการของตนเอง ซึง่เกิดจากการทีผู่้บริโภคเล็งเห็นถึงความแตกต่างของสภาวะที่
เขาปรารถนาจะให้เป็น เลง็เห็นปญัหา มักจะเกิดจากความตอ้งการหรอือาจเป็นแรงจูงใจของผูบ้รโิภค
ในการแสวงหาสินค้าหรือบรกิารทีม่ีคุณภาพ เช่น ผู้บริโภคมคีวามต้องการจะบ ารุงร่างกายอัน
เนื่องมาจากความต้องการของตนเองที่อยากจะใหร้่างกายได้รับสารอาหารครบถ้วน เพื่อเป็นการ
ป้องกันโรคภัยไข้เจบ็ที่อาจจะเกิดข้ึนกบัตนได้ เป็นต้น ความต้องการซื้อสินค้าน้ันอาจเกิดจากสิ่งจูงใจ
ที่สร้างข้ึนโดย 
   1.1) ตัวของผู้บริโภคเอง เกิดจากสิ่งจูงใจภาพในตัวของผู้บรโิภคเอง 
   1.2) คนในสังคมทีเ่ขาอยู่ เช่น ครอบครัว ญาติพี่น้อง ผู้ร่วมงาน เพื่อนฝูง 
   1.3) สถานการณ์บางอย่างทีเ่ปลี่ยนไป เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
   ในข้ันตอนแรกผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้า หรือ 
การบริการ ซึ่งความต้องการหรือปัญหาน้ันเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 
   สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน้ า เป็นต้น 
   สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’s) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สกึหิว, เหน็โฆษณาสินค้าในโทรทัศน์–กิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรูส้ึกอยากซื้อ อยากได,้ เห็นเพือ่นมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น 
 2) การแสวงหาข้อมลู (Information Search) ความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ตัวผูบ้ริโภคจะด าเนนิการตอบสนองความต้องการของเขา
ทันที แต่การตอบสนองภายหลงัเมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากจะท าให้เกิดภาวะ 
อย่างหนึ่ง คือ ความตั้งใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการ โดยผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมลู
เพื่อสนองความต้องการทีส่ะสมไว้ ปรมิาณของข้อมลูทีผู่้บริโภคค้นหาข้ึนอยู่กับความต้องการที่บุคคล
เผชิญอยู่ในระดับมากหรือน้อย จ านวนเวลาที่ใช้ในการเลอืกราคาสินค้าและระดับความเสี่ยงภัยที่พึงมี 
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เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบรกิารแล้ว ล าดับข้ันต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการ
แสวงหาข้อมลูเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค แบ่งเป็น 
   2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว  
คนรู้จักทีม่ีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบรกิารนั้น ๆ แหลง่ทางการค้า (Commercial 
Sources) เช่น การหาข้อมลูจากโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ 
   2.2) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินค้าหรอืบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผูบ้ริโภคแหล่งประสบการณ์ (Experiential 
Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภคที่เคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาก่อน 
   2.3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลต่าง ๆ 
มาแล้ว ผู้บริโภคจะน าทางเลือกแตล่ะทางมาเปรียบเทียบว่ามีด้านบวกและด้านลบอย่างไร ในการ
พิจารณาทางเลือกนี้ ซึง่ผู้โภคนั่นจะดึงเอาเกณฑก์ารประเมนิผลความเช่ือ ทัศนคติ และความสนใจ 
ที่จะซือ้ ซึ่งเป็นสิ่งที่ถูกปลูกฝงัอยู่ในจิตใจของคน ๆ นั้นอยู่กอ่นแล้วมาใช้ในการตัดสินใจ  
   เมื่อได้ข้อมลูจากข้ันตอนที่ 2 แล้ว ในข้ันต่อไปผู้บริโภคกจ็ะท าการประเมินทางเลือก 
โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภคต้องก าหนดเกณฑห์รือคุณสมบัตทิี่จะใช้ในการประเมิน เช่น 
ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลงัการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น 
   2.4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อท าการประเมินแล้วจะช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถก าหนดความพอใจระหว่างสินค้าต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกและในที่สุดกระบวนการ
ตัดสินใจกจ็ะมาสิ้นสุดที่การซื้อสินค้า หลงัจากที่ได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ใน
ข้ันของการตัดสินใจซื้อ ซึง่ต้องมีการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
     2.4.1) ตราย่ีห้อทีซ่ื้อ (Brand Decision) 
     2.4.2) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 

  2.4.3) ปริมาณทีซ่ื้อ (Quantity Decision) 
  2.4.4) เวลาที่ซือ้ (Timing Decision) 
  2.4.5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment–method Decision) 

   จากแนวคิดการตัดสินใจ สรปุได้ว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการทีผู่้บริโภค
ตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปจัจัย คือ ข้อมลูเกีย่วกบัตัวสนิค้า สงัคม และกลุ่ม 
ทางสงัคม ทัศนคติของผูบ้รโิภค เวลา และโอกาส 
   2.5) พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังการซื้อหรอื
ทดลองใช้สินค้า ผู้บริโภคจะมปีระสบการณ์เกี่ยวกับความพงึพอใจหรือไม่พอใจในตัวสินค้า 
(Satisfaction/ Dissatisfaction) ซึ่งความพึงพอใจหรือไมพ่อใจ จะมผีลต่อความเช่ือทัศนคติและ
ความตั้งใจในการซื้อครั้งตอ่ไป กล่าวคือ ถ้าซื้อใช้แล้วดีความรู้สึกพอใจนีก้็จะถูกเหบ็เป็นความเช่ือ 
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ต่อตัวสินค้าและท าใหเ้กิดทัศนคติที่ดี ผลที่ตามมาก็คือความสนใจซือ้ซ้ าและอาจบอกต่อผู้อื่นได้ แต่ถ้า
เกิดความไม่พอใจก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงในระบบความเช่ือ ทัศนคติ และท าให้ไม่สนใจซื้อสินค้า
ประเภทนี้หรือยีห่้อนี้อีก การตัดสินใจซื้อกจ็ะเริ่มต้นกลบัไปที่การเริ่มหาข้อมลูใหม่เกี่ยวกบัสินค้าอื่น
หรือยีห่้ออื่น ๆ ใหม่อีกครัง้ ความไม่พอใจหลงัการซื้อหรือใช้สินค้ามีสาเหตทุั่วไป 4 ประการ คือ 
     2.5.1) ความรู้สึกไม่แน่ใจ เพราะในข้ันการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคพบว่าสินค้า
มีทั้งข้อดีและข้อเสีย เมื่อซื้อมาใช้แล้วผู้บริโภคก็ยังมีความรู้สกึไม่แน่ใจติดอยู่ตลอดเวลา 

  2.5.2) ความรู้สึกไม่ดหีลงัการซื้อและได้ยินฟังเรื่องบกพร่องของสินค้าที ่
ซื้อมา 

  2.5.3) ทราบภายหลังว่าสินค้าอย่างเดียวกันสามารถซื้อได้ถูกกว่าถ้าซื้อจาก
ที่อื่น 

  2.5.4) พบว่าสินค้าน้ันท างานได้ไม่เป็นที่พอใจเกิดความไม่พอใจ ผู้บริโภค 
มีวิธีที่จะผอ่นคลายได้โดยการขายสินค้าน้ันให้กบัคนอื่นต่อไป หรือคืนสินค้าไปหรือพยายามหา
ข่าวสารอื่นมาเสริมความเช่ือมั่นว่าสินค้าน้ันยังมีคุณสมบัตเิด่นด้านอื่น ๆ สนับสนุนอยู่ และในทีสุ่ด 
ก็จะไม่ซือ้และใช้สินค้าน้ันอีกต่อไป (กาญจนา แก้วเทพ, 2543, หน้า 306–312)  
 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มผู้บริโภค มีตัวแปรทีเ่ป็นบรรทัดฐานต่อกระบวนการ
ตัดสินใจอยู ่3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 
 1) ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น ลักษณะทางประชากรศาสตร ์รูปแบบการด ารงชีวิต 
 2) ปัจจัยทางจิตวิทยา เช่น การรบัรู ้แรงจูงใจ การเรียนรู ้ทศันคต ิบุคลิกภาพ และแนวคิด
เกี่ยวกับตนเอง 
 3) ปัจจัยทางสังคม เช่น บทบาทและครอบครัว กลุม่อ้างองิและผู้น าความคิด ช้ันทางสงัคม 
วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 
 จากข้างต้นในการศึกษาครั้งนีผู้้วิจัยจะขอกล่าวถึงเฉพาะความตั้งใจซือ้เท่านั้น โดย ศุภร 
เสรีรัตน์ (2540) ได้ให้ความหมายของค าว่า ความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคพร้อมจะเลอืกทางเลือกใดก็ตามที่ดีทีสุ่ดที่จะสอดคล้องกบัการแก้ไขปัญหาของเขา  
ความตั้งใจซื้อเป็นสิ่งส าคัญทีจ่ะน าไปสู่การซื้อจริงโดยจะมีการพิจารณาข้อดี คุณภาพ และ
ผลประโยชน์ทั้งหมดของสินค้าเพือ่ท าการเปรียบเทียบกันและสรปุเป็นทางเลือกทีส่อดคลอ้งกบั 
ความต้องการทีเ่กิดข้ึน  
 Gardner (1985) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการทีเ่กี่ยวข้องกบัจิตใจที่บง่บอก 
ถึงแผนการของผูบ้รโิภคที่จะซื้อตราสินค้าตราใดตราหนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึง่ ทั้งนี้ความตั้งใจซื้อ 
เกิดข้ึนมาจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และความมั่นใจของผูบ้ริโภคในการประเมิน 
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ตราสินค้าทีผ่่านมา 
 บทสรุป ความตั้งใจซื้อ คือ การทีผู่บ้ริโภคพรอ้มและมีความต้องการจับจ่ายเพือ่ซื้อสินค้า
อย่างใดอย่างหนึง่ทีส่อดคลอ้งกบัความต้องการ ซึ่งความตั้งใจซื้อเกิดจากทัศนคติและความมั่นใจ 
ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 สิทธิศักดิ์ สุวรรณี (2556) ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลกบั
พฤติกรรมการเลอืกซือ้โทรศัพทส์มารท์โฟนของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลอืกซือ้โทรศัพทส์มารท์โฟน 
ของนักศึกษาในเขตกรงุเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ นักศึกษาที่เลอืกซือ้หรือก าลัง
ตัดสินใจซือ้โทรศัพทส์มารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Correlation) 
 ผลการศึกษาพบว่า ผลการวิเคราะห์ปจัจัยส่วนบุคคล ด้าน เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน 
มหาวิทยาลัยที่ศึกษาอยู่ ช้ันปีที่ศึกษา กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อโทรศัพทส์มาร์ทโฟนของนักศึกษา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โดยรวมไม่มีความสันพันธ์กัน อาจเป็นเพราะสภาวะแวดล้อมปัจจัย
ด้านอื่น เช่น สภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน ลักษณะบุคลกิภาพของแต่ละบุคคล คณะสาขาที่ศึกษาอยู่ 
ความสัมพันธ์ระหว่างปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การสง่เสรมิการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟนของนักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพรวมส่วนมากมีความสัมพันธ์ไปในทางบวก ด้านที่ให้ให้ค่าความสัมพันธ์
สูงทีสุ่ดคือด้านผลิตภัณฑ์เนื่องจากในปัจจุบัน โทรศัพทส์มารท์โฟนมีการพฒันาผลิตภัณฑ์ เพื่อแข่งขัน
กับคู่แข่งซึ่งในปัจจุบันมีการเจริญเติบโตและแข่งขันกันสูงมาก ดังนั้นผู้ผลิตจึงเน้นรูปแบบผลิตภัณฑ์ 
ให้ทันกับยุคสมัย ครอบคลมุทุกการใช้งาน ใช้งานง่ายสะดวกสบาย เพื่อตอบสนองผูบ้ริโภคที่ใน
ปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงในทางเทคโนโลยทีี่รวดเร็ว 
 สุชาฐิณี พยุงภร (2554) ได้ศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการรบัรู้ของผู้ใหบ้รกิารถึงคุณภาพ 
การใหบ้ริการด้านศูนย์บริการตอบรับข้อมลูทางโทรศัพท์ (Call Center) ของระบบโทรศัพทเ์คลื่อนที่ 
จากการศึกษาพบว่า พนักงานมีความรู้ถึงคุณภาพการใหบ้รกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ผลการ
ประเมินการปฏิบัตงิานด้านคุณภาพ และผลสัมฤทธ์ิของการทดสอบภาคทฤษฎีไม่ส่งผลต่อการรบัรู้
ของผู้ใหบ้รกิารถึงคุณภาพการให้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนีเ้ป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรบัการศึกษาในครั้งนี้เรือ่ง คุณค่า 
ตราสินค้า คุณภาพการบริการ และความไว้ความใจที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อ Power Bank ของ
ผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาวิจัยด าเนินการโดยเสนอ
เป็นข้ันตอนตามล าดับ ดังนี้  
 3.1 กลุ่มประชากรและการสุม่กลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 ประเภทของงานวิจัย 
 3.3 เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 3.6 วิธีการทางสถิติในการที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
3.1 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุม่ตัวอย่าง 
 3.1.1 กลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุม่ของบุคคลที่อาศัยอยู่ในบริเวณเดียวกันในช่วงเวลา
หนึ่ง ซึ่งในแตล่ะบริเวณจะมีจ านวนประชากรที่แตกต่างกัน โดยประชากรทีเ่ราสนใจทีจ่ะศึกษา คือ
ผู้บริโภค Power Bank ที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 7,980,000 
คน (มหาวิทยาลัยมหิดล สถาบันวิจัยประชากรและสังคม, 2557) 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
   3.1.2.1 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผู้บรโิภค Power Bank ที่ใช้ 
Smartphone และ Tablet ในเขตกรงุเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง   
 3.1.2.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยครัง้นี้ ได้จากตารางส าเรจ็รปูของ 
Yamane (1973) ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% และค่าความคลาดเคลือ่น ±5% ค่าที่ได้จากการค านวณ
มีค่าเท่ากบั 372 ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมลูกลุ่มตัวอย่างเปน็จ านวน 400 ตัวอย่าง ในการวิจัยครั้งนี้  
   3.1.2.3 การสุ่มตัวอย่างและแผนการสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย 
(Simple Random Sampling) และสุม่ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการแจก
แบบสอบถาม โดยแจกตามร้านค้าสะดวกซื้อและห้างสรรพสินค้าช้ันน าในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ดมีีความน่าเช่ือถือและสถานทีเ่หล่าน้ีผู้บริโภคนั้นนิยมมาใช้บริการ  
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2548, หน้า 34) โดยใช้สูตรดังนี ้
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 สมการ Yamane 
n   =     Z2 pq       

                                     e2 
 ก าหนดให ้  n  =   ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ตอ้งการ 

   e   =   ความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอย่างที่ยอมรบัได้ 0.05       
     Z   =   Z score ข้ึนอยู่กับระดับความเช่ือมั่น ซึง่ผู้วิจัยก าหนดไว้ 95% นั้น
คือ α = 0.05 หรือ 1 – α / 2 = 0.975 
 ท าให้    Z  = Z 0.975 เปิดตารางค่า Z ได้ 1.96 

   p   = สัดส่วนของประชากรทีส่นใจศึกษา 
   q   = 1 – p 

 ส าหรับการวิจัยครัง้นี้ผู้วิจัยก าหนดสัดส่วนของประชากรเท่ากับ 50% หรือ 0.5 และ
ต้องการระดับความเช่ือมั่น 95% นั่นคือ ยอมให้คลาดเคลื่อนได้ 5% ดังนั้นจึงแทนค่าได้ขนาด 
กลุ่มตัวอย่างดงันี ้

n   =     (1.96) 2 (0.5) (1–0.5)  
                                      (0.05)2                        
          = 385 
 จากการค านวณได้กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเท่ากบั 385 คน และเพื่อปอ้งกัน 
ความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณ์ ผู้วิจยัจึงส ารองกลุ่มตัวอย่างเพิ่มอีก 15 คน 
ดังนั้น รวมขนาดของกลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนีเ้ท่ากบั 400 คน 
 เลือกตัวอย่างของแตล่ะกลุ่มโดยใช้วิธีการสุม่แบบเจาะจง ซึ่งเก็บตัวอย่างจากผู้บริโภคที่ใช้
แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ที่ตั้งอยู่ในร้านค้าสะดวกซื้อและห้างสรรพสินค้าช้ันน าในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเช่ือว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ดีของประชากรที่ใช้ในการศึกษา  
 การเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 
 การเลือกกลุม่ตัวอย่างส าหรบังานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุม่ตัวอย่าง อาศัย 
ความน่าจะเป็น โดยใช้วิธีการเลือกกลุม่ตัวอย่างแบบแบบหลายข้ันตอน (Multi–Stage Sampling) 
โดยมีรายละเอียดดงันี ้
 ขั้นตอนท่ี 1 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยท าการเลือกสุ่มตัวอย่าง
เป้าหมายโดยใช้วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะกลุม่ผูบ้รโิภคที่มี
อายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไปที่ก าลังเดินหรือนั่ง โดยทีเ่สียบสายเพือ่ชาร์ต Smartphone และ Tablet จาก 
แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) หลังจากการตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 เนื่องด้วยเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร มีทัง้สิ้น 50 เขต ดังนี้ (วิกิพีเดีย, 2557)  
 1) เขตพระนคร    2) เขตดุสิต     3) เขตหนองจอก       
 4) เขตบางรกั    5) เขตบางเขน  6) เขตบางกะป ิ     
 7) เขตปทุมวัน        8) เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย 9) เขตพระโขนง   
 10) เขตมีนบุร ี       11) เขตลาดกระบัง     12) เขตยานนาวา 
 13) เขตสัมพันธวงศ์   14) เขตพญาไท     15) เขตธนบุร ี           
 16) เขตบางกอกใหญ ่  17) เขตห้วยขวาง 18) เขตคลองสาน    
 19) เขตตลิ่งช่ัน          20) เขตบางกอกนอ้ย 21) เขตบางขุนเทียน  
 22) เขตภาษีเจริญ     23) เขตหนองแขม     24) เขตราษฎร์บูรณะ 
 25) เขตบางพลัด   26) เขตดินแดง      27) เขตบึงกุ่ม           
 28) เขตสาธร    29) เขตบางซื่อ  30) เขตจตุจักร      
 31) เขตบางคอแหลม   32) เขตประเวศ  33) เขตคลองเตย  
 34) เขตคลองหลวง    35) เขตจอมทอง      36) เขตดอนเมือง 
 37) เขตราชเทวี    38) เขตลาดพร้าว     39) เขตวัฒนา         
 40) เขตบางแค    41) เขตหลักสี ่ 42) เขตสายไหม       
 43) เขตคันนายาว     44) เขตสะพานสงู 45) เขตวังทองหลาง  
 46) เขตคลองสามวา    47) เขตบางนา       48) เขตทวีวัฒนา 
 49) เขตทุ่งคร ุ   50) เขตบางบอน 
 ขั้นตอนท่ี 2 เลือกใช้วิธีแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) เป็นการจบัฉลาก (Simple 
Random Sampling) ตัวแทนของกลุม่ตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยเลือกเขตใดเขตหนึ่ง 
จ านวน 8 เขต จาก 50 เขต โดยแบ่งจ านวนกลุม่ตัวอย่างเทา่ ๆ กัน ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: จ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขตพื้นที่ของเขตที่สุ่มจับสลากได้ 
 

เขต จ านวนกลุ่มตัวอยา่ง (คน) 
1) เขตจตุจักร 50 
2) เขตห้วยขวาง 50 
3) เขตพญาไท 50 
4) เขตบางรกั 50 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): จ านวนกลุ่มตัวอย่างในแตล่ะเขตพื้นที่ของเขตทีสุ่่มจบัสลากได้ 
 

เขต จ านวนกลุ่มตัวอยา่ง (คน) 
5) เขตบางกะป ิ 50 
6) เขตบางบอน 50 
7) เขตมีนบุร ี 50 
8) เขตบางนา 50 

รวมท้ังสิ้น 400 
 
 จากตารางที่ 3.1 ผลการจบัฉลากเลือกเขตในแต่ละเขตโควตา้ (Quota Sampling)  
การเกบ็รวบรวมข้อมูล โดยก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 8 เขตพื้นที่ ได้แก่ เขตจตุจักร เขตห้วยขวาง  
เขตพญาไท เขตบางรัก เขตบางกะปิ เขตบางบอน เขตมีนบรุี เขตบางนา โดยแบง่จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
เท่า ๆ กัน 50 ตัวอย่าง รวมจ านวน 400 ตัวอย่าง 
 ขั้นตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นหลักการ
เบื้องต้นใช้การซักถามเพื่อเลอืกเฉพาะแต่ผู้ที่ใช้แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) จากนั้นเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้ที่ให้ความร่วมมือ และความเต็มใจในบรเิวณสถานที่ต่าง ๆ เช่น ตามร้านขาย
อุปกรณ์แบตเตอรี่ส ารองไฟ Power Bank หรือผู้ทีเ่ดินไปมาที่ใช้อยู่ ณ ขณะนั้น โดยเสียบใช้แบตเตอรี่
ส ารองไฟ (Power Bank)  
 

3.2 ประเภทของงานวิจัย 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษา ได้แก่ การจัดท าข้อมลู การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การวิเคราะห์ข้อมลู การแปลความ และการสรปุผล ประกอบด้วยการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้า 
คุณภาพการบริการ และความไว้ความใจที่สง่ผลต่อการตัดสนิใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคที่ใช้ 
Smartphone และ Tablet ในกรงุเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) 
และระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล เพื่อน าไปการวิเคราะห์ข้อมลู การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.2.1 ข้อมูลปฐมภูม ิเป็นข้อมลูทีผู่้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี ้คือ แบบสอบถามและใช้วิธีการ คือ การสัมภาษณ์เฉพาะกลุ่มซึ่งเป็น
การสมัภาษณ์เชิงลึกกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลทีม่ีความเกี่ยวข้องหรอืเป็นผูท้ี่มสี่วนได้ส่วนเสียกับข้อมลู 
 3.2.2 ข้อมูลทุติยภูม ิเน้นข้อมลูทีผู่้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหลง่ที่สามารถอ้างอิงได้และ 
มีความน่าเช่ือถือ ได้แก่ 1) ต ารา หนังสือ 2) เอกสารเกี่ยวกบังานวิจัยทีผ่่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกบั 
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งานวิจัยในครั้งนี้ และ 3) วารสารและสิง่พิมพ์ทางวิชาการทัง้ที่ใช้ระบบเอกสาร และระบบออนไลน์ 
 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู คือ แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด โดยเก็บรวมรวม
ข้อมูลจากผูบ้รโิภคที่ใช้แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งภายใน
แบบสอบถามหนึ่งชุดจะประกอบด้วยส่วนส าคัญ 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมลูส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยคุณภาพการบริการทีส่่งผลตอ่
การตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยความไว้วางใจที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจัจัยด้านการตัดสินใจซื้อทีส่่งผลต่อการซื้อ Power Bank 
ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพื่อรวบรวมข้อมลู ผู้วิจัยมวิีธีการสร้างดังนี ้ 
 1) ศึกษาค้นคว้ารายละเอียดต่าง ๆ จากหนังสือ เอกสาร และงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
 2) สร้างข้อความของแบบสอบถามให้ครอบคลมุขอบข่ายนิยามที่ก าหนดไว้ 
 3) น าแบบสอบถามที่ไดส้ร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ทีป่รกึษา เพื่อปรบัปรุงแก้ไข 
 4) น าแบบสอบถามฉบบัแก้ไขปรบัปรุงไปทดลองใช้ (Try–out) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน  
40 ชุด 
 5) ท าการปรับปรงุแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ทีป่รึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง 
เพื่อให้อาจารยท์ี่ปรึกษาอนุมัตกิ่อนแจกแบบสอบถาม 
 6) แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity)  
 ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามต่าง ๆ โดยได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ 
เพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคลอ้งของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกบัเรื่องทีจ่ะ 
ท าการศึกษาในครั้งนี ้
 3.4.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
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 ผู้วิจัยพจิารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ชอัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
จากจ านวนแบบสอบถาม 40 ชุด โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
ตารางที่ 3.2: ข้อมูลอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น 
 

ส่วนของค าถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น 

(n = 40) 
ตัวแปรอิสระ 
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 0.850 
คุณภาพการบริการ (Quality) 0.797 
ความไว้วางใจ (Trust) 0.821 
ตัวแปรตาม 
การตัดสินใจซื้อ (Decision) 0.850 

 
 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่า 
ความเช่ือมั่นรวมอยูร่ะหว่างค่า 0.7–1.00 ข้ึนไป สรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ได้มีความเช่ือมั่นในระดับ 
ที่ยอมรบัได้ สามารถน าไปใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู (ธานินทร์ ศิลปจ์าร,ุ 2548) 
 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดงัต่อไปนี้
คือ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ เป็นต้น โดยส่วนใหญ่มลีักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed 
–ended Question) ซึ่งลักษณะค าถาม โดยจะเป็นแบบใหเ้ลือกเฉพาะค าตอบทีผู่้วิจัยก าหนดระบุไว้ 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปจัจัยด้านคุณค่าตราสินค้าที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ “Power 
Bank” ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรบัรู้ ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า  
ซึ่งลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดแบบ Likert Scale แบบให้เลือกค าตอบและเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) จากผู้ตอบแบบสอบถามจะเปน็ผู้ท าการประเมินให้คะแนน โดยมรีะดับ
ตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปจัจัยด้านคุณภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ                  
“Power Bank” ได้แก่ ความไว้วางใจ ส่งที่สามารถจบัต้องได้ การสนองตอบลูกค้า ความน่าเช่ือถือ 
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ความมั่นคงปลอดภัย ความสะดวก การสื่อสาร ความเข้าใจลูกค้า ความสามารถ ความสุภาพและ
ความเป็นมิตร ซึ่งมลีักษณะเป็นค าถามปลายปิดแบบ Likert Scale) ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดบัตั้งแต่ 
ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับปจัจัยด้านความไว้วางใจ ได้แก่ ความมั่นใจในคุณภาพ  
ความเช่ือมั่นในการใช้งาน ความปลอดภัย ความมีช่ือเสียง ซึง่มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดแบบ 
Likert Scale) ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบง่เป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแตล่ะระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยทีสุ่ด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 
 ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับปจัจัยด้านการตัดสินใจซื้อที่สง่ผลตอ่การตัดสินใจซื้อ “Power 
Bank” ได้แก่ ปริมาณความจุ (mAh) ตราสินค้า ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า สินค้าทดลองใช้ ข้อมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ ค าแนะน าพนักงานขาย ส่วนลด 
เงินสด โปรโมช่ัน เป็นต้น ซึ่งมีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดแบบ Likert Scale) ประกอบด้วยค าตอบ
ย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดบัตั้งแต่ 
ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามกบักลุ่มตัวอย่างตามประชากรที่
ก าหนดไว้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะน าแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่างตอบพร้อมทัง้อธิบายและ 
ให้ค าแนะน าในการตอบ ซึง่การศึกษาครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) โดย
มุ่งศึกษาปจัจัยทางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อPower Bank  
ในเขตกรุงเทพมหานคร แหล่งในการรวบรวมข้อมูลมีด้วยกนั 2 แหล่งใหญ่ ๆ ดังนี ้
 3.5.1 แหล่งข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมลูที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเกบ็
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยข้ันตอนการด าเนินงานดังนี ้

3.5.1.1 ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
   3.5.1.2 แจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตัวอย่างที่ยินดีและเต็มใจในการตอบ
แบบสอบถามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานครตามเขตที่ก าหนดไว้ รวมทั้งหมดเป็นจ านวน 400 ชุด  
โดยผู้ศึกษาได้ช้ีแจงให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจวัตถุประสงค์และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอ่นใหผู้้ตอบ
แบบสอบถามเริม่ต้นท า และท าการเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเอง ได้แบบสอบถามที่มี 
ความสมบรูณ์กลบัคืนมา 394 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลบัร้อยละ 98.50   
 3.5.2 แหล่งข้อมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมลูทีไ่ด้มากจากการศึกษาค้นคว้า
และรวบรวมข้อมลูจาก 
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3.5.2.1 ข้อมูลทางอินเทอรเ์น็ต 
   3.5.2.2 หนังสือพิมพ์ธุรกิจ วารสารด้าน IT ต่าง ๆ 
   3.5.2.3 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 การจัดการท าข้อมูล 
 1) ทดสอบแบบสอบถามที่ปรับปรงุแก้ไขแล้วเพื่อตรวจสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) 
โดยใช้สูตรค่าสัมประสทิธ์ิอัลฟ่า (Coefficient of Alpha) ของครอนบัค (Cronbach)  
 2) น าแบบสอบถามทีเ่ก็บข้อมูลแล้วมาตรวจสอบความสมบรูณ์ แยกแบบสอบถามที่ 
ไม่สมบรูณ์ออก 
 3) น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบรูณ์แล้วมาลงรหสั (Coding) ตามที่ได้ก าหนดรหสั
ไว้ล่วงหน้าเพื่อใช้ประมวลผลข้อมลู 
 4) น าข้อมูลทีล่งรหสัแล้วไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร์ เพือ่ประมวลผลด้วยโปรแกรมสถิติ
ส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสงัคมศาสตร์ ในการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมลูตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมลู 
 ในข้ันตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพือ่ก าหนด
ค่าสถิติที่เหมาะสมส าหรบัการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน และ 
ผลการศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะหม์าตรวัดของข้อมลูซึง่แบ่งเป็นข้อมลูมีดงันี้ (ธานินทร์ ศิลป์จาร,ุ 
2548) 
 การแปลผลข้อมลู 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคช้ัน สาหรบัการแปลผลข้อมลูโดยค านวณค่าอันตรภาคช้ัน
เพื่อก าหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรค านวณและคาอธิบายสาหรบัแต่ละช่วงช้ันดังนี ้(ธานินทร์  
ศิลป์จาร,ุ 2548) 
 ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
          จ านวนช้ัน 
        = (5 – 1)      
               5 
        =   0.80 
 
 เมื่อหาค่าเฉลี่ยออกมาแล้วมีจุดทศนิยม (วิชิต อู่อ้น, 2553, หน้า 285) ให้ท าการแปล
ความหมายของคะแนน ดังนี ้
 ค่าเฉลี่ย  4.21–5.00  คือ เห็นด้วยในระดับมากทีสุ่ด 
 ค่าเฉลี่ย  3.41–4.20  คือ เห็นด้วยในระดับมาก 
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 ค่าเฉลี่ย  2.61–3.40  คือ เห็นด้วยในระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย  1.81–2.60  คือ เห็นด้วยในระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย  1.00–1.80  คือ เห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 
 
ตารางที ่3.3: ข้อมูลของแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
เพศ นามบัญญัต ิ

 
1 = ชาย 
2 = หญิง 

อายุ นามบัญญัต ิ 1 = 15–24 ปี 
2 = 25–34 ปี 
3 = 35–44 ปี 
4 = ตั้งแต่ 55 ปีข้ึนไป 

ระดับการศึกษา นามบัญญัต ิ 1 = ต่ ากว่าปริญญาตร ี
2 = ปริญญาตร ี
3 = ปริญญาโท 
4 = ปริญญาเอก 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน นามบัญญัต ิ 1 = ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 
2 = 5,001–15,000 บาท 
3 = 15,001–25,000 บาท 
4 = 25,001–35,000 บาท 
5 = 35,001–45,000 บาท 
6 = ตั้งแต่ 45,001 บาทข้ึนไป 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที ่3.3 (ต่อ): ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
อาชีพ นามบัญญัต ิ 1 = นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 

2 = พนักงานบริษัทเอกชน 
3 = ประกอบธุรกจิส่วนตัว/ เจ้าของ    
      กิจการ 
4 = ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
5 = ว่างงาน/ ยังไม่ได้ท างาน 
6 = อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ ……………………. 

คุณค่าตราสินค้า อันตรภาค 
 

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

คุณภาพการบริการ อันตรภาค 
 

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

ความไว้วางใจ อันตรภาค 
 

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

การตัดสินใจซื้อ อันตรภาค 
 

1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 
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3.6 สถิติในการท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมลู 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรบัการวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้ คือ 
 3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
 ในการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนาใช้สถิติความถ่ี (Frequency) การหาค่าร้อยละ 
(Percentage) ในการน าเสนอข้อมลูพื้นฐาน ซึง่มรีายละเอียดดังนี้ 
   3.6.1.1 ตัวแปรด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม น าแบบสอบถามมา 
แจกแจงความถ่ี (Frequency) และน าเสนอเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา ระดับรายได้ต่อเดือน อาชีพ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนือ่งจาก 
ไม่สามารถวัดเป็นมลูค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อใหท้ราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตาม
คุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้นสถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าจ านวน (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
(ธานินทร์ ศิลปจ์าร,ุ 2548) 
   3.6.1.2 ตัวแปรด้านระดับความเห็น ได้แก่ ด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพ 
การบริการ ด้านความไว้วางใจ และด้านการตัดสินใจซื้อ เปน็ข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจาก
ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แตล่ะระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ย
คะแนนของแต่ละระดับคะแนนความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้ ได้แก่ สถิตค่าเฉลี่ย (Mean)  
และความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) (ธานินทร์ ศิลป์จาร,ุ 2548) 
   3.6.1.3 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพบริการ และด้านความไว้วางใจ  
ใช้สถิตค่าเฉลี่ย (Mean) และความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
     1) ค่าเฉลี่ยร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตร ดังนี ้
 

       P  = 
      

 
 

    
       P  = ร้อยละ หรือ % (Percentage) 
       f  = ความถ่ีที่ต้องการเปลี่ยนแปลงใหเ้ป็นร้อยละ 
       n  = จ านวนความถ่ีทั้งหมดหรอืจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
     2) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลด้านต่าง ๆ 
โดยใช้สูตรดังนี้ (กลัยา วานิชย์บัญชา, 2546, หน้า 39) 
 

       x     =     
n

X
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          แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
       ∑x   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

     n     แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
     3) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตรดังนี้ (กลัยา  
วานิชย์บัญชา, 2547, หน้า 48) 

       S.D.      =    


 1

22



 
nn

Xxn
 

 
       S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของ 
กลุ่มตัวอย่าง 
       (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลังสอง 
       ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลงัสอง 
       N แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 3.6.2 สถิติที่ใช้ทดสอบหาคุณภาพของแบบสอบถามเพื่อหาความเช่ือมั่น (Reliability)  
ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการค านวณจากค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s  
Alpha Coeffient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 449) โดยใช้สูตรดังนี ้
 

     α   =     
1K

K







 
2

21

i

i

S

sumS
 

 
   เมื่อ  α      = ค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
     K     = จ านวนค าถาม 

    Sum 2

iS   =     ผลรวมของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามแตล่ะข้อ 
    

2

iS          = ค่าแปรปรวนของแบบสอบถามทัง้ฉบับ 
 

 3.6.3 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิตที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานเพื่อสรปุผลอ้างไปยังประชากรของการศึกษาครัง้นี้จะตั้งระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใช้
สถิติทดสอบสมมติฐาน มีดังนี ้ 
   3.6.3.1 สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้ในการหาความสัมพันธ์ของตวัแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกันที่แต่ละตัว  
มีระดับการวัดของข้อมูลในระดับอันตรภาค (Interval Scale) ข้ึนไป ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห ์

x
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เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณค่าตราสินค้า คุณภาพการบรกิาร และด้านความไว้วางใจ  
มีความสัมพันธ์กบัการตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet  
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อ 2 ถึงข้อ 4 โดยใช้สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2544, หน้า 280)   
 

                                 
             

                      
 

    

     เมื่อ  r  แทน  สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
       ∑x แทน ผลรวมของคะแนน X 
       ∑y แทน ผลรวมของคะแนน Y 
       ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แต่ละตัวยกก าลงัสอง 
       ∑y2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แต่ละตัวยกก าลังสอง 
       ∑xy แทน ผลรวมของผลคูณระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 
       n   แทน จ านวนคนหรือกลุ่มตัวอย่าง 
 

   โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง –1.00 ถึง +1.00 โดยมีรายละเอียด 
ดังนี ้
   1) ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม คือ ถ้า X 
เพิ่ม Y จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพิม่ 
   2) ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้า X 
เพิ่ม Y จะเพิม่ แต่ถ้า X ลด Y จะลดด้วย 
   3) ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและ 
มีความสัมพันธ์กันมาก 
   4) ค่า r เข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามและ 
มีความสัมพันธ์กันมาก 
   5) ถ้า r เท่ากบั 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
   6) ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กนัน้อย 
เกณฑ์การแปลความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541, หน้า 316) 
   ค่าความสัมพันธ์   ระดับความสัมพันธ์ 
   0.00     ไม่มีความสัมพันธ์เลย 
   0.01–0.30     มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 
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   0.31–0.70    มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
   0.71–0.90     มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
   0.91–1.00    มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก  
   3.6.3.2 สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียรส์ัน (Pearson Correlation)  
และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) สมการถดถอยเชิงซอ้นในรูปแบบ 
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เพือ่ทดสอบความสมัพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว 
ได้แก่ ด้านคุณภาพตราสินค้าในการรู้จัก คุณค่าตราสินค้าในการรบัรู้ ความสมัพันธ์ตราสินค้า  
ด้านคุณภาพการบริการและด้านความไว้วางใจ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ  
การตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกต่างทีต่ัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีตอ่ 
ตัวแปรตาม โดยใช้สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 302) 
 

   Yi   =  β0 + β1X1 +…………..+ e ; I = 1, 2, …………..N 
 
   เมื่อ   Y  แทน ตัวแปรตาม 
     X  แทน ตัวแปรอิสระ 
     β0  แทน ค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย 
     e     แทน ความคลาดเคลื่อนทีเ่กิดข้ึนจากตัวอย่างระหว่างค่าจริง Y 
และค่าที่ได้จากสมการ y (hat) 
     β1  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression Coefficient) 
ของตัวแปรอสิระตัวที่ i (X) 
 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 ผู้ท าการวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรม SPSS ไว้ดังนี้ คือ 
 1) น าข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์
หาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ แล้วน าเสนอในรปูแบบตารางและความเรียง 
 2) น าข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 2 แบบสอบถามด้านคุณค่าตราสินค้า เช่น การรู้จกั
ตราสินค้า คุณภาพการรบัรู้ ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนที่ 3 คุณภาพ 
การบริการ ส่วนที่ 4 ความไว้วางใจ ในการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารอง Power Bank ในเขต
กรุงเทพมหานคร มาท าการวิเคราะหห์าค่าเฉลี่ย ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน แล้วน าเสนอใน 
รูปแบบตารางและความเรียง และส่วนที่ 5 การตัดสินใจซือ้แบตเตอรีส่ ารอง Power Bank ในเขต
กรุงเทพมหานคร มาท าการวิเคราะหห์าค่าเฉลี่ย ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน แล้วน าเสนอในรูปแบบ 
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ตารางและความเรียง 
 3) ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยทางด้านคุณค่าตราสินค้า เช่น การรู้จักตราสินค้า 
คุณภาพการรับรู้ ความสัมพันธ์กบัตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ 
Power Bank ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ของเพียรส์ัน  
(Pearson Correlation) 
 4) ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยทางด้านคุณภาพการบรกิาร มีความสัมพันธ์ต่อ 
การตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ Power Bank ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใช้สถิติทดสอบ 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ของเพียรส์ัน (Pearson Correlation) 
 5) ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยทางด้านความไว้วางใจ มคีวามสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ซื้อแบตเตอรีส่ ารองไฟ Power Bank ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใช้สถิติทดสอบค่าสัมประสทิธ์ิ
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) 



บทท่ี 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

  
 ในการศึกษาเรือ่งคุณค่าตราสินค้า คุณภาพบริการ และความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ Power Bank ของผูบ้รโิภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์
การวิจัยเพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ เพื่อศึกษาคุณภาพบริการทีส่่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ และเพื่อศึกษาความไว้วางใจทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซือ้ โดยผู้ศึกษาได้ท าการสุ่ม
ตัวอย่างและเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยเครื่องมือแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด แล้วน ามาวิเคราะห ์
และประมวลผลข้อมลูเพือ่ค านวณหาค่าสถิติต่าง ๆ ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ประกอบด้วย 
 4.1 สรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านลักษณะข้อมลูทั่วไปของกลุม่ตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถาม 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า โดยมี 3 ส่วน ประกอบด้วย 
การรูจ้ัก การรับรู้ ความสัมพันธ์กบัตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank ที่ใช้ 
Smartphone และ Tablet ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่ออทิธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อ Power Bank ที่ใช้ 
Smartphone และ Tablet ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู  
 เพื่อความเข้าใจที่ตรงกันในการแปลความหมายข้อมลู จึงก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอ
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูดังนี ้

 X        แทน ค่าเฉลี่ย  
 S.D   แทน   ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 n        แทน   จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 df       แทน   ช้ันแห่งความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 
 SS       แทน    ผลโดยรวมก าลังสอง (Sum of Square) 

 r        แทน    ค่าระดับความสมัพันธ์ 
 Sig      แทน    ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significances) 

 *       แทน  นัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 



67 

4.1 สรุปข้อมลูทางประชากรศาสตร์ด้านลักษณะข้อมลูท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม
  
 การวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่ออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมลูของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ น าเสนอในรูปแบบตารางที ่4.1–4.6 ดังนี ้
  
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

214 
186 

53.5 
46.5 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
ซึ่งมจี านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 มากกว่าเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.5  

 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

15–24 ป ี
25–34 ป ี
35–44 ป ี
45–54 ป ี
55 ปีข้ึนไป 

317 
55 
18 
6 
4 

79.3 
13.8 
4.5 
1.5 
1.0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที ่4.2 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 15–24 ปี 
ซึ่งมจี านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 79.3 รองลงมา ได้แก ่อายุ 25–34 ป ีจ านวน 55 คน คิดเป็น 
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ร้อยละ 13.8 อายุ 35–44 ป ีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 อายุ 45–54 ปี จ านวน 6 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.5 ส่วนที่มอีายุที่น้อยทีสุ่ด ได้แก่ 55 ปีข้ึนไป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

57 
320 
23 
0 

14.2 
80.0 
5.8 
0 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที ่4.3 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดับ
การศึกษาปริญญาตร ีซึ่งมีจ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 80 รองลงมา ได้แก่ ระดับต่ ากว่า 
ปริญญาตรจี านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 ระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 23 คน  
คิดเป็นร้อยละ 5.8  
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท 
5,001–15,000 บาท 
15,001–25,000 บาท 
25,001–35,000 บาท 
35,001–45,000 บาท 
45,001 บาทข้ึนไป 

106 
174 
76 
24 
8 
12 

26.5 
43.5 
19.0 
6.0 
2.0 
3.0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที ่4.4 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดือน               
5,001–15,000 บาท ซึ่งมจี านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมา ได้แก่ รายได้ต่อเดือน 
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ต่ ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท  จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รายได้ 15,001–25,000 บาท 
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 รายได ้25,001–35,000 บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 
รายได ้35,001–45,000 บาท จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 และรายได้มากกว่า 45,001 บาท
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
รับราชการ 
พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
ว่างงาน/ ยังไม่ได้ท างาน 
อื่น ๆ ...................................... 

318 
49 
27 
3 
1 
0 
2 

79.5 
12.3 
6.8 
0.8 
0.3 
0 

0.5 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที ่4.5 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ 
นักเรียน/ นักศึกษา ซึ่งมีจ านวน 318 คน คิดเป็นรอ้ยละ 79.5 รองลงมา ได้แก่ อาชีพพนักงานบริษัท
จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 อาชีพประกอบธุรกจิส่วนตัว จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 
อาชีพรับราชการ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 อาชีพอืน่ ๆ เช่น ผู้สื่อข่าวและมัคคุเทศก์ จ านวน  
2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 และพนักงานรัฐวิสาหกจิจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3  
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่อดา้นคุณค่าตราสินค้า โดยมี 3 ส่วน ประกอบด้วย การรู้จัก 
การรับรู้ ความสัมพันธ์กบัตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank ท่ีใช้ 
Smartphone และ Tablet ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การน าเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นในการติดสินใจของ 
กลุ่มตัวอย่างในปัจจัยทีเ่กี่ยวข้องกบัการตัดสินใจซื้อ Power Bank ได้แก่ คุณค่าตราสินค้าในการรู้จกั 
(BA) คุณค่าตราสินค้าในการรับรู้ (PQ) ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (ASS) คุณภาพการบริการ (SQ) 
ความไว้วางใจ (TU) การตัดสินใจซื้อ (PD) โดยมีผลวิเคราะห์ดังนี ้
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ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อ Power Bank  
     โดยรวม 
 

ระดับความคิดเห็นในการติดสินใจ
ซื้อ Power Bank 

ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย ล าดับท่ี 

1. คุณค่าตราสินค้าในการรู้จกั (BA) 
2. คุณค่าตราสินค้าในการรับรู ้(PQ) 
3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (ASS) 
4. คุณภาพการบริการ (SQ) 
5. ความไว้วางใจ (TU) 
6. การตัดสินใจซื้อ (PD) 

3.30 
3.66 
3.66 
3.65 
3.69 
3.70 

1.10 
0.97 
0.91 
0.86 
0.87 
0.94 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

5 
3 
3 
4 
2 
1 

รวม 3.61 0.94 มาก  
  
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank มีค่าเฉลี่ยโดยรวม
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.61 โดยความไว้วางใจในตราสินค้า (BT) และการตัดสินใจซื้อ (PD)             
มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดเท่ากัน คือ 3.70 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 2 คุณค่าตราสินค้าในการรับรู ้(PQ) 
และความสัมพันธ์กับตราสินค้า (ASS) มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.66 อยู่ในระดับมาก  
อันดับที่ 3 คุณภาพการบริการ (SQ) มีค่าเฉลี่ย 3.65 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 4 ซึ่งน้อยทีสุ่ด คือ 
คุณค่าตราสินค้าในการรูจ้ัก (BA) มีค่าเฉลี่ย 3.31 อยู่ในระดบัมาก  
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัการตดัสินใจซือ้ Power Bank ในด้านการรู้จัก 
     ตราสินค้า (BA) 
 

ความคิดเห็นดา้นการรู้จักตราสินค้า (BA) ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคิดเห็น 

การจดจ าตราสินค้าของ Power Bank ได ้(BA1) 3.53 1.207 มาก 

การพบเห็น Power Bank จากโทรทัศน์ นิตยสาร  
ป้ายโฆษณา เป็นประจ า (BA2) 

3.31 1.123 มาก 

การระลึกตราสินค้าของ Power Bank ได ้
โดยไม่ต้องมผีู้แนะน า (BA3) 

3.27 1.071 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการตัดสินใจซื้อ Power Bank ในด้าน 
    การรู้จกัตราสินค้า (BA) 
 

ความคิดเห็นดา้นการรู้จักตราสินค้า (BA) ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคิดเห็น 

สามารถแยกลักษณะของ Power Bank ของ 
แบรนด์อื่นได้ (BA4) 

3.12 1.037 ปานกลาง 

รวม 3.30 1.109 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank 
ของผู้บริโภคที่ใช้ Smart Phone และ Tablet ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการรูจ้ักคุณค่า 
ตราสินค้า โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับที่มาก (Mean = 3.31) เมื่อพิจารณาความคิดเห็นแตล่ะ
ประเภทพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นมากที่สุด ได้แก่ การจดจ าตราสินค้าของ 
Power Bank ได้ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.53 รองลงมาคือการพบเห็น Power Bank จากโทรทัศน์ นิตยสาร 
ป้ายโฆษณา เป็นประจ า และการระลึกตราสินค้าของ Power Bank ได้โดยไม่ต้องมีผู้แนะน า โดยมี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.31 และ 2.27 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัการตดัสินใจซือ้ Power Bank ในด้านการรับรู้  
  (PQ) 
   

ความคิดเห็นดา้นการรบัรู้ตราสินคา้ (PQ) ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคิดเห็น 

Power Bank มีการออกแบบผลิตภัณฑ์กะทัดรัด
สวยงาม (PQ1) 

3.89 0.928 มาก 

Power Bank มีฟังก์ช่ันการใช้งานทีห่ลากหลาย 
(PQ2) 

3.39 1.080 ปานกลาง 

Power Bank มีประสทิธิภาพในการใช้งานที่ด ี
อย่างสม่ าเสมอ (PQ3) 

3.66 0.928 มาก 

Power Bank มีความแข็งแรงทนทาน ไม่แตกหัก
เสียหายได้ง่าย (PQ4) 

3.70 0.953 มาก 

รวม 3.66 0.972 มาก 
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 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank 
ที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการรบัรู้ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่
ในระดับทีม่าก (Mean = 3.66) เมื่อพจิารณาความคิดเห็นแต่ละประเภทพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ได้แก่ Power Bank มีการออกแบบผลิตภัณฑ์กะทัดรัดสวยงาม โดยมี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.89 รองลงมาคือ Power Bank มีความแข็งแรงทนทาน ไม่แตกหักเสียหายได้ง่าย และ 
Power Bank มีประสทิธิภาพในการใช้งานที่ดีอย่างสม่ าเสมอ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.70 และ 2.66 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัการตดัสินใจซือ้ Power Bank ในด้าน 
  ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (ASS) 
 

ความคิดเห็นดา้นความสัมพันธ์กับตราสนิค้า 
(ASS) 

ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคิดเห็น 

Power Bank สะท้อนภาพลักษณ์ที่ภูมิฐานของ
ผู้บริโภคได้ (ASS1) 

3.53 0.993 มาก 

Power Bank แสดงถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ที่ทันสมัย สวยงาม กะทัดรัด (ASS2) 

3.75 0.944 มาก 

ราคาเหมาะสมเมือ่เปรียบเทียบกบั Power Bank 
อื่นที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกัน (ASS3) 

3.65 0.818 มาก 

Power Bank ความคุ้มค่า จ านวนของความจุที่ใช้ 
(ASS4) 

3.72 0.919 มาก 

รวม 3.66 0.918 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank  
ที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยรวม 
มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับที่มาก (Mean = 3.66) เมื่อพิจารณาความคิดเห็นแต่ละประเภทพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมากทีสุ่ด ได้แก่ Power Bank แสดงถึงรปูแบบการด าเนิน
ชีวิตที่ทันสมัย สวยงาม กะทัดรัด โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.75 รองลงมาคือ Power Bank ความคุ้มค่า 
จ านวนของความจุที่ใช้ และราคาเหมาะสมเมือ่เปรียบเทียบกับ Power Bank อื่นที่มีคุณสมบัติ
ใกล้เคียงกัน โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.72 และ 3.65 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความตัดสินใจซื้อ Power Bank ในด้าน 
   คุณภาพการบริการ (SQ)  
 

ด้านคุณภาพการบริการ (SQ) ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคิดเห็น 

พนักงานสามารถไว้วางใจและบรกิารตาที่ได้สัญญา
กับลกูค้าไว้ตั้งแต่ต้น (SQ1) 

3.70 0.882 มาก 

วัสดุ สิ่งพิมพ์ที่เกี่ยวกับการใหบ้รกิาร เช่น แผ่นพับ 
หรือโปรชัวร์ มรีูปลักษณ์สสีัน สวยงาม น่าสนใจ 
(SQ2) 

3.49 0.884 มาก 

พนักงานเตม็ใจช่วยเหลือคุณตลอดเวลา เมื่อลกูค้า
มาใช้บริการ (SQ3) 

3.55 0.869 มาก 

พนักงานมีการพูด การแสดงออกของพนักงาน 
สร้างความมั่นใจใหเ้กิดข้ึนกบัคุณ (SQ4) 

3.62 0.853 มาก 

พนักงานสามารถอธิบายให้คุณรู้สกึปลอดภัยใน
เรื่องของการใช้งานต่าง ๆ ตามรายการทีป่รากฏ 
(SQ5) 

3.58 0.883 มาก 

พนักงานมีการต้อนรับลูกค้าเพือ่ใหส้ามารถติดต่อ
และเข้าถึงได้โดยสะดวกในการมาใช้บริการ (SQ6) 

3.65 0.863 มาก 

พนักงานรบัฟัง และให้ข้อมลูทีจ่ าเป็นแกลู่กค้า 
โดยใช้ภาษาที่ลูกค้าเข้าใจได้ (SQ7) 

3.84 0.871 มาก 

พนักงานเข้าใจถึงความต้องการที่แตกต่างกัน 
ของลูกค้าแต่ละรายทีม่าใช้บรกิาร (SQ8) 

3.71 0.827 มาก 

พนักงานมีความรู้ความสามารถทักษะใน 
การใหบ้ริการทีจ่ะตอบปัญหาหรือข้อสงสัยต่าง ๆ 
ของลูกค้า (SQ9) 

3.67 0.857 มาก 

พนักงานใหก้ารเอาใจใสอ่ย่างเป็นกันเองกับลูกค้า
ทุกคน (SQ10) 

3.66 0.852 มาก 

รวม 3.65 0.864 มาก 
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 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ 
Power Bank ที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคุณภาพการบรกิาร 
โดยรวม มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดบัที่มาก (Mean = 3.65)  เมื่อพจิารณาความคิดเห็นแตล่ะประเภท
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมากทีสุ่ด ได้แก่ พนักงานรบัฟัง และให้ข้อมลูทีจ่ าเป็น
แก่ลูกค้าโดยใช้ภาษาที่ลูกค้าเข้าใจได้ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.84 รองลงมาคือ พนักงานมีความรู้
ความสามารถทกัษะในการให้บริการที่จะตอบปญัหา หรือข้อสงสัยต่าง ๆ ของลูกค้า และพนกังาน
สามารถไว้วางใจและบริการตามที่ได้สญัญากบัลกูค้าไว้ตั้งแต่ต้น โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.71และ 3.70 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความตั้งใจซือ้ Power Bank ในด้าน 
   ความไว้วางใจ (TU) 
 

ด้านความไว้วางใจ (TU) ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคิดเห็น 

ความมั่นใจในคุณภาพ และคุณสมบัติของ 
การใช้งาน Power Bank (TU1) 

3.84 0.836 มาก 

ความเช่ือมั่นว่าสามารถใช้งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (TU2) 

3.79 0.837 มาก 

ความเช่ือมั่นว่ามีความปลอดภัยด้านการใช้งาน 
(TU3) 

3.62 0.844 มาก 

ความมีช่ือเสียงของบริษัท ฯ ผู้ผลิต (TU4) 3.61 0.894 มาก 

การให้ค าแนะน า การรับประกัน บรกิารหลงั 
การขาย (TU5) 

3.62 0.951 มาก 

รวม 3.69 0.872 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ 
Power Bank ของผู้บริโภคที่ใช้ Smart Phone และ Tablet ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน 
ความไว้วางใจ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับที่มาก (Mean = 70) เมื่อพิจารณาความคิดเห็น 
แต่ละประเภทพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเหน็มากที่สุด ได้แก่ ความมั่นใจในคุณภาพ 
และคุณสมบัติของการใช้งาน Power Bank โดยมีค่าเฉลี่ยที ่3.84 รองลงมาคือ ความเช่ือมั่นว่า
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สามารถใช้งานได้อย่างมีประสทิธิภาพ และความเช่ือมั่นว่ามคีวามปลอดภัยด้านการใช้งานกบัการให้
ค าแนะน า การรับประกัน บริการหลงัการขาย โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.79 และ 2.62 ตามล าดับ 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่ออิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank ท่ีใช้ 
Smartphone และ Tablet ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความตั้งใจซือ้ Power Bank ในด้าน 
   การตัดสินใจซื้อ (PD) 
 

ด้านการตัดสินใจซื้อ (PD) ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคิดเห็น 

ตัดสินใจซือ้ Power Bank เนื่องจากความจุ (mAh) 
ของแบตเตอร์รี่ใน Smartphone และ Tablet  
ไม่เพียงพอต่อความต้องการใช้งาน (PD1) 

4.16 0.898 มาก 

ตัดสินใจซือ้ Power Bank จากตราสินค้า (PD2) 3.65 0.924 มาก 

ตัดสินใจซือ้ Power Bank จากราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ (PD3) 

4.01 0.839 มาก 

ตัดสินใจซือ้ Power Bank จากราคาเหมาะสมกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (PD4) 

3.76 0.837 มาก 

ตัดสินใจซือ้ Power Bank จากร้านค้าที่มีสินค้า 
ให้ทดลองใช้ (PD5) 

3.53 0.960 มาก 

ตัดสินใจซือ้ Power Bank เมื่อได้รบัข้อมลูเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ครบถ้วน (PD6) 

3.69 0.928 มาก 

ตัดสินใจซือ้ Power Bank จากบริการหลังการขาย 
(PD7) 

3.47 0.952 มาก 

ตัดสินใจซือ้Power Bankเมื่อได้รบัค าแนะน าจาก
พนักงานขาย (PD8) 

3.52 0.976 มาก 

ตัดสินใจซือ้ Power Bank เมื่อได้รบัส่วนลดเงินสด 
(PD9) 

3.64 1.036 มาก 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความตั้งใจซือ้ Power Bank ในด้าน 
       การตัดสินใจซื้อ (PD) 
 

ด้านการตัดสินใจซื้อ (PD) ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคิดเห็น 

ตัดสินใจซือ้ Power Bank เมื่อได้รบัของแถม 
(PD10) 

3.57 1.104 มาก 

รวม 3.70 0.945 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ 
Power Bank ของผู้บริโภคที่ใช้ Smart Phone และ Tablet ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน 
การตัดสินใจซื้อ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับทีม่าก (Mean = 3.70) เมื่อพจิารณาความคิดเห็น
แต่ละประเภทพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเหน็มากที่สุด ได้แก่ ตัดสินใจซื้อ Power 
Bank เนื่องจากความจุ (mAh) ของแบตเตอร์รี่ใน Smartphone และ Tablet ไม่เพียงพอต่อ 
ความต้องการใช้งาน โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.16  รองลงมาคือ ตัดสินใจซือ้ Power Bank จากราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ และตัดสินใจซื้อ Power Bank จากราคาเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.01และ 3.76 ตามล าดับ 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ 
การถดถอยเชิงพหุคูณเพื่อหาอิทธิพลของปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank โดยมี 
ผลวิเคราะห์ดงันี ้
 สมมติฐานการวิจัย 
 1) คุณค่าตราสินค้ามีผลตอ่การตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2) คุณภาพการบริการมผีลต่อการตัดสินใจซือ้ Power Bank ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 3) ความไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง –1 < r < 1 ความหมายของค่า r คือ  
   3.1)  ค่า r เป็นลบ  แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกัน 
   3.2)  ค่า r เป็นบวก  แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
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 โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายระดับความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ดังนี้ 
     ค่าระดับความสมัพันธ์    ระดับความสัมพันธ์  
   –0.50 ≤ r ≤ 0.50         มีความสัมพันธ์ในระดบัต่ า 
   –0.80 < r < –0.50 หรือ 0.50 < r < 0.80       มีความสัมพันธ์ในระดบัปานกลาง 
   r ≤ –0.80 หรือ r ≥ 0.80         มีความสัมพันธ์ในระดบัสงู 

 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าในด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ 
ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าโดยมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power 
Bank) ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 4.13: ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ในด้านการรู้จกั 
   ตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านความสัมพันธ์กับตราสนิค้าโดยมีความสัมพันธ์ 
   ต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ  

(Power Bank) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คุณค่าตราสินค้า .408** (.000) 

*p < 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้
แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ของผู้บรโิภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปจัจัยด้านการรูจ้ัก
ตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านความสัมพันธ์กบัตราสนิค้ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  
โดยอยู่ในระดับต่ า จงึยอมรับสมมติฐานที่ 1 

 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ Power 
Bank แบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.14: ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ต่อ 
   การตัดสินใจซื้อแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power 

Bank)ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คุณภาพการบริการ .601** (.000) 

*p < 0.05 
  

 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบรกิาร มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ของผู้บรโิภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปจัจัยด้านคุณภาพ
การบริการมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกัน โดยอยู่ในระดบัต่ า จึงยอมรับสมมติฐาน 2 

 
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank 
แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ของผู้บรโิภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์ต่อ 
   การตัดสินใจซื้อแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ  

(Power Bank) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความไว้วางใจ .591** (.000) 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้
แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ของผู้บรโิภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปจัจัยด้าน 
ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน โดยอยู่ในระดับต่ า จึงยอมรบัสมมติฐานที่ 3 
 ใช้การวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แสดงผล 
ดังตารางต่อไปนี ้
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 ในตารางแสดงผลได้ก าหนดสัญลักษณ์ทางสถิติไว้ดังนี้ 
 Sig.   หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
 S.E.   หมายถึง  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 B    หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ทีเ่ขียนในรูปคะแนนดิบ 
 Beta (ß) หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t    หมายถึง  ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลีย่ของสมการแตล่ะ
ค่าที่อยู่ในสมการ 
 Tolerance หมายถึง  ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอสิระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 VIF   หมายถึง  ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอสิระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 

R  R2           หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิซึง่แสดงถึงประสทิธิภาพในการพยากรณ์ 
 Adj R2  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการท านายที่มกีารปรบัให้มีความถูกต้องมากยิง่ข้ึน 

ส าหรับข้อมลูทีม่ีน้อย 
 Y^   หมายถึง  ค่าสมการที่แทนค่าในรปูสมการคะแนนดิบ 
 Z   หมายถึง  ค่าสมการที่แทนค่าในรปูสมการมาตรฐาน 
 Y      หมายถึง  การตัดสินใจซื้อแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) 

X1  X1   หมายถึง  ด้านคุณค่าตราสินค้า 
X2  X2   หมายถึง  ด้านคุณภาพการบรกิาร 
X3  X3   หมายถึง  ด้านความไว้วางใจ  

 โดยในการศึกษาครั้งนี้ได้ตรวจสอบความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอสิระดงันี้ 
 
ตารางที ่4.16: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคุณของปัจจัยที่สง่ผลการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ 
   ส ารองไฟ (Power Bank) 
 

ปัจจัย 
การตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) 

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ 0.154 1.289  8.346 0.000   
    คุณค่าตราสินค้า  0.047 0.025 0.026 0.531 0.596 0.630 1.587 
    คุณภาพการบริการ 0.054 0.338 0.355 6.216 0.000 0.450 2.224 
    ความไว้วางใจ 0.049 0.295 0.329 5.966 0.000 0.484 2.066 

R2 = 0.418; Adjust R2 = 0.414; F = 94.910; Sig < 0.05 
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 จากตารางที่ 4.16 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุคูณ พบว่า ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) ที่มผีลตอ่คุณค่า
ตราสินค้า คุณภาพการบริการ และความไว้วางใจของผูท้ี่ใช้แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank)               
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ได้แก่ ด้านคุณค่าตราสินค้า (Sig. = 0.596) ด้านคุณภาพ 
การบริการ (Sig. = 0.000) และด้านความไว้วางใจ (Sig. = 0.000)  
 เมื่อพจิารณาน้ าหนกัของผลกระทบของตัวแปรอสิระทีส่่งผลกับการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่
ส ารองไฟ (Power Bank) พบว่า ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) 
ด้านคุณภาพการบริการ ß = 0.355 ส่งผลต่อ ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ 
(Power Bank) มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ ß = 0.329 และด้านคุณค่าตราสินค้า  
ß = 0.026  
 นอกจากนี้ สมัประสิทธ์ิการก าหนด R2 = .418 แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปจัจัยที่สง่ผลต่อ
การตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) ด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพการบริการ 
ด้านความไว้วางใจ และส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) คิดเป็น
ร้อยละ 41.8 ที่เหลืออีกร้อยละ 58.2 เป็นผลเนือ่งมาจากตัวแปรอื่น 
 จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่ง 
ค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึง่ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF 
ของตัวแปรอสิระมีค่าตั้งแต่ 1.355–2.244 ซึ่งมีค่าไมเ่กิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธ์กัน
แต่ไม่มีนัยส าคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
 
ตารางที่ 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางด้านคุณค่าตราสินค้า โดยมีความสมัพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซือ้แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านคุณภาพการบรกิารมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ซื้อแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที ่4.17 สรุปได้ว่า  
 สมมติฐานที ่1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ปัจจัยทางด้านคุณค่าตราสินค้า 
ได้แก่ การรู้จกัสินค้า คุณภาพการรบัรู้ และความสัมพันธ์สินค้า โดยไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ซื้อแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที ่2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที ่3 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า คุณภาพการบริการ ความไว้วางใจในการตัดสินใจซือ้  

Power Bank ของผูบ้ริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วัตถุประสงค์คือ เพื่อศึกษาอิทธิพลด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพการบริการ และความไว้วางใจที่มี
ผลต่อความตัดสินใจซือ้ Power Bank ในเขตกรงุเทพมหานคร ได้รวบรวมจากผู้ตอบ จ านวน 400 คน 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS ผลการวิจัย
สรปุได้ดังนี ้
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอ่ไป 
 สังเขปความมุ่งหมาย สมมตฐิาน และวิธีการด าเนินการศกึษาค้นคว้า 
 สังเขปความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผู้วิจัยได้ต้ังมุ่งหมายไว้ดังนี ้
 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้า เช่น ด้านที่รูจ้ักสินค้า ด้านคุณภาพสินค้า 
ที่รับรู้ และด้านความสมัพันธ์ตราสินค้า กับการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) 
 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของคุณภาพการบริการกับการตดัสินใจซือ้แบตเตอรีส่ ารองไฟ 
(Power Bank) 
 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของความไว้วางใจ กับการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ 
(Power Bank) 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1) คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กบัการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) 
 2) คุณภาพการบริการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power 
Bank) 
 3) ความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจัยสร้างขึ้นซึ่งแบง่ 
ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
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 ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
เป็นค าถามปลายปิด (Close–ended Response Question) มี 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ลักษณะค าถามมคี าตอบให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous 
Question) จ านวน 1 ข้อ (ข้อ 1) และแบบสอบถามที่ค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple 
Choices Question) จ านวน 4 ข้อ (ข้อ 2–5) 
 ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเกี่ยวกบัคุณค่าสินค้า มีจ านวน 12 ข้อ  
 คุณค่าตราสินค้าการรูจ้ัก 
 ข้อ 1–4 เป็นการวัดระดับการรู้จกัตราสินค้า ซึ่งเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close–end 
Questions) เป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) แบบวิธีมาตราส่วนประมาณค่า 
ของลิเคิร์ท (Summary Rating Method: the Likert Scale) มี 5 ระดับ 
 คุณภาพของตราสินค้าที่รบัรู ้
 ข้อ 1–4 เป็นการวัดระดับคุณภาพตราสินค้าที่รบัรู้ ซึง่เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close– 
end Questions) เป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) แบบวิธีมาตราส่วน
ประมาณค่าของลเิคิร์ท (Summary Rating Method: the Likert Scale) มี 5 ระดับ 
 ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
 ข้อ 1–4 เป็นการวัดระดับความสัมพันธ์กบัตราสินค้า ซึ่งเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close– 
end Questions) เป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) แบบวิธีมาตราส่วน
ประมาณค่าของลเิคิร์ท (Summary Rating Method: the Likert Scale) มี 5 ระดับ 
 ส่วนท่ี 3  เป็นค าถามเกี่ยวกับคุณภาพการบรกิาร ซึง่เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close– 
end Questions) เป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) แบบวิธีมาตราส่วน
ประมาณค่าของลเิคิร์ท (Summary Rating Method: the Likert Scale) มี 5 ระดับจ านวน 10 ข้อ 
 ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเกี่ยวกบัความไว้วางใจ ซึ่งเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close–end 
Questions) เป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) แบบวิธีมาตราส่วนประมาณค่า 
ของลิเคิร์ท (Summary Rating Method: the Likert Scale) มี 5 ระดับ มีจ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนท่ี 5 เป็นค าถามเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ที่เป็น
ค าถามแบบปลายปิด (Close–end Questions) เป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
Scale) แบบวิธีมาตราส่วนประมาณค่าของลเิคิรท์ (Summary Rating Method: the Likert Scale) 
มี 5 ระดับ จ านวน 10 ข้อ 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย โดยมีจ านวน 
214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 มากกว่าเพศหญิง ซึง่มีจ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 จ าแนก
ตามอายุ ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 15–24 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 79.3 อายุระหว่าง 25–34 ปี คิดเป็น 
ร้อยละ 13.8 อายุ 35–44 ป ีคิดเป็นร้อยละ 4.5 อายุ 45–54 ป ีคิดเป็นร้อยละ 1.5 ส่วนที่มีอายุ 
ที่น้อยที่สุด ได้แก่ 55 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 1.0 จ าแนกตามระดับการศึกษา ส่วนใหญ่มรีะดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีจ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 80 รองลงมา ไดแ้ก่ ระดบัต่ ากว่าปรญิญาตร ี
คิดเป็นร้อยละ 14.2 ระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 จ าแนกรายได้ 
ต่อเดือน ส่วนใหญม่ีรายได้ต่อเดือน 5,000–15,000 บาท มจี านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 
รองลงมา ได้แก่ รายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.5 รายได้ 15,001–
25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.0 รายได ้25,001–35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 6 รายได ้35,001–
45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2 และรายได้มากกว่า 45,001 บาท คิดเป็นร้อยละ 3 จ าแนก 
การประกอบอาชีพ ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน นักศึกษา มีจ านวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 79.5 รองลงมา 
ได้แก่ อาชีพพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 12.3 อาชีพประกอบธุรกจิส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 6.8 
อาชีพรับราชการ คิดเป็นร้อยละ 0.8 อาชีพอื่น ๆ เช่น ผู้สื่อข่าวและมัคคุเทศก์ คิดเป็นร้อยละ 0.5 
และพนักงานรัฐวิสาหกจิ คิดเป็นร้อยละ 0.3  
 5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัคุณค่าตราสินค้าของการตดัสินใจซือ้ Power Bank   
พบว่า โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพจิารณารายด้านพบว่าด้านความสัมพันธ์ตราสินค้า 
และด้านคุณค่าตราสินค้าในการรับรู้ มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด (Mean = 3.66) และมีค่าเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด 
(Mean = 3.31) 
 5.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการของในการตัดสินใจซื้อ Power Bank 
พบว่า โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (Mean = 3.65)  
 5.1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัความไว้วางใจของในการตัดสินใจซือ้ Power Bank 
พบว่า โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (Mean = 3.69)  
 5.1.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อสินค้าแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) 
พบว่า โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (Mean = 3.70)  
 5.1.6 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
   สมมติฐานที่ 1 คุณค่าตราสินค้าของแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) ไม่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณค่าตราสินค้าไม่ยอมรับสมมติฐาน ผู้บริโภคม ี
ความเห็นว่า คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดย 
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มีคา่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.596 แต่ด้วยทั้งหมดทั้งมวลนี้ท าให้ความสัมพันธ์กับตราสินค้าของ
คุณค่าตราสินค้าเกิดการยอมรับและท าใหส้่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้วยเช่นกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ทั้งนีเ้นื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศคติแสดงถึงรปูแบบการด าเนินชีวิตที่ทันสมัย 
สวยงาม กะทัดรัด ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความรูส้ึกถึงความเป็นสากล (Global Appeal) 
รู้สึกมีความมั่นใจ (Individualistic) รู้สึกทันสมัย มีรสนิยม เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า 
นอกจากนีท้ าใหผู้้บริโภครู้สกึภูมิใจเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า 
   สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการของแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน ระดบัคุณภาพการบรกิาร  
มีความสัมพันธ์กบัการตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ใน
กรุงเทพมหานครอย่างโดยมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ 
เนื่องจากพนักงานรบัฟังและให้ข้อมูลที่จ าเป็นแกลู่กค้า โดยใช้ภาษาที่ลูกค้าเข้าใจได้ โดยภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก ท าใหผู้้บริโภคกลบัมาอีกครั้งในการซื้อครั้งต่อไป 
   สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจของแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมตฐิาน ผู้บริโภคเห็นว่า ความไว้วางใจ 
มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) โดยมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนีเ้นื่องจากความเช่ือมัน่ว่าสามารถใช้งานได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 
นั้นเป็นเรื่องทีส่ าคัญในด้านความไว้วางใจตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
   การตัดสินใจซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับมากทีส่่งผลการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ 
Power Bank เนื่องจากความจุของแบตเตอรี่นั้นส าคัญเป็นอย่างมากและมีความต้องการสูงในการใช้
งาน ซึ่งเป็นปจัจัยส าคัญในการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย  
 ผลการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างอทิธิพลด้านคุณค่าตราสินค้า คุณภาพการให้บริการ  
ความไว้วางใจ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาทีส่รปุว่า การจดจ า พบเห็น และประสิทธิภาพในการใช้งาน
ดีกว่าย่ีห้ออื่นจงึท าใหผู้้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้า ซึ่งสอดคล้องกบั นัทธมน หมทอง (2555)  
ที่กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟน ในด้านการรูจ้ักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพจากการรบัรู้ตราสินค้า ด้านความความสัมพันธ์ของตราสินค้า มีความสมัพันธ์กับ 
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การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟน และสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้าและคุณค่าของ 
ตราสินค้าของ เสรี วงษ์มณฑา (2540, หน้า 41) ที่กล่าวว่า “การมีคุณค่าของตราสินค้าที่คู่แข่ง 
ไม่สามารถเลียนแบบได้ และมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่อยู่ในใจผูบ้ริโภค ซึ่งหมายความว่า 
การทีผู่้บริโภคซื้อสินค้าหนึ่งนั้นเป็นเพราะตราสินค้าแตกต่างกัน” 
 จากผลการศึกษาปจัจัยทางคุณภาพการบริการที่มผีลต่อการต่อการตัดสินใจซื้อ Power 
Bank ซึ่งสอดคลอ้งกบั Ziethaml และคณะ (1990) ที่เสนอว่า “คุณภาพ คือ ผลิตภัณฑ์บรกิาร 
ที่ดีที่สุด โดยมีคุณค่าและมีความเหมาะสมตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการ ซึง่เกิดจาก 
การเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังและการรบัรูก้ารใหบ้ริการผลิตภัณฑ์” นอกจากนี ้
ยังสอดคล้องกบั ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2549) ที่กล่าวว่า “คุณภาพบริการมีความส าคัญ คือ  
การสนองตอบลูกค้า ความเต็มใจทีจ่ะใหบ้ริการอย่างรวดเร็วและยินดีทีจ่ะช่วยเหลือลกูค้า และมี
แนวโน้มว่าผู้ที่ให้ความส าคัญเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการนั้น” 
 จากผลการศึกษาความที่มผีลต่อการต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank ซึ่งได้สอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ กมลทิพย์ พลขันธ์ (2557) ซึ่งได้ท าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
กลุ่มอ้างอิง และความไว้วางใจของผูบ้ริโภคผ่านอัตลักษณ์ (ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินค้าบน 
ถุงช้อปปิ้งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่กล่าวว่า  
การรบัรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลประโยชน์ ได้แก่ คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ คุณประโยชน์ด้าน
สัญลักษณ์ คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า ทัศนคติในการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ 
คุณค่าด้านประโยชน์ใช้ส้อย คุณค่าด้านอารมณ์ คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน กลุม่อ้างองิ และ
ความไว้วางใจ ที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินซือ้สินค้าได้อย่างรวดเรว็ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ซือ้แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ส่วนใหญ่มรีะดบัการรู้จกั
คุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับมาก และมีแนวโน้มว่าผู้ที่มรีะดบัการรู้จกัคุณค่าตราสินค้ามากจะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) ที่มีคุณสมบัติที่สงูกว่าทั้งในด้าน 
การจดจ าตราสินค้า การพบเห็นตราสินค้า และยังมรีะดับการรบัรู้ตราสินค้าจนถึงระดบัทีเ่ห็นว่า 
แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) นั้นแสดงถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ทันสมัย เช่น การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ทีก่ะทัดรัด สวยงาม ประสทิธิภาพในการใช้งาน ความแข็งแรงทนทาน หรือต้องอยู่ใน 
ระดับข้ันของความสัมพันธ์ของตราสินค้าน้ัน ดังนั้นการทีจ่ะน ากลยุทธ์ตราสินค้าใช้กับผูบ้รโิภค
กลุ่มเป้าหมายให้ไดผ้ลส าเร็จสูงสุด ควรมีการก าหนดกลยุทธ์ตราสินค้าใหม้ีคุณค่า และแสดงออก 
จนถึงระดบัทีผู่้บริโภคเห็นว่าเป็นสิ่งจ าเป็นในการด าเนนิชีวิต 
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 จากผลการศึกษาพบว่า ท าใหผู้้ซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) สามารถทราบถงึ
พฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคได้ โดยบริษัทต่าง ๆ ควรค านึงถึงคุณค่าตราสินค้าใน 
การรบัรู้ การรูจ้ัก ด้านคุณภาพการใหบ้ริการ ความไว้วางใจ ว่าอะไรที่น่าจะเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เพื่อสามารถน าไปใช้ในองค์กรได้ โดยมกีารก าหนดแบบแผนในการพัฒนาว่า 
จะพัฒนาบริษัทในทิศทางด้านไหนเพื่อให้ลกูค้าเกิดความไว้ใจและมีความตั้งใจซือ้แบตเตอรีส่ ารองไฟ 
(Power Bank) 
 จากผลการศึกษาพบว่า ท าใหผู้้ที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกบัการขายทุกช่องทาง อาทิ ธุรกิจ
อุปโภคบรโิภค และธุรกิจอุตสาหกรรม ได้น าคุณภาพการใหบ้ริการและคุณค่าตราสินค้าไปประยุกต์ใช้
ให้เหมาะกบัธุรกจิของตน เพื่อใหส้อดคล้องกับความตัง้ใจซือ้ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  
บริษัทสามารถน าไปก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดทีเ่หมาะสม เช่น การสร้างกจิกรรมที่แสดงถึง 
ความรับผิดชอบต่อสงัคมมากข้ึน รวมถงึการพัฒนาบุคคลากรเพื่อคุณภาพการให้บริการทีเ่หนือกว่า
คู่แข่งได ้
 ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และผูบ้ริโภคให้ความส าคัญ
ผลิตภัณฑ์ทีส่ามารถตอบสนองในสิ่งทีลู่กค้าต้องการ มีความน่าเช่ือถือ ดังนั้นผู้ทีเ่กี่ยวข้องกบัตราสินค้า
แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) เมื่อจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ควรมีสติกเกอร์หรือป้ายก ากับมาตรฐาน
การผลิตแสดงถึงความปลอดภัยในการใช้งานให้แก่ผู้พบเห็นอย่างชัดเจน  

 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ซือ้แบตเตอรีส่ ารองไฟ (Power Bank) สามารถทราบถงึ
พฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคได้ โดยบริษัทต่าง ๆ ควรค านึงถึงคุณค่าตราสินค้าใน 
การรบัรู้ การรูจ้ัก ด้านคุณภาพการใหบ้ริการ ความไว้วางใจ ซึ่งเป็นปจัจัยส าคัญทีท่ าใหผู้้บริโภค
ตัดสินใจซือ้ เพื่อสามารถน าไปใช้ในองค์กรได้ โดยมีการก าหนดแบบแผนในการพฒันาว่าจะพฒันา 
ในทิศทางด้านไหน เพื่อให้ลกูค้าเกิดความไว้ใจและมีความตั้งใจซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) 
 จากผลการศึกษาพบว่า ท าใหผู้้ที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกบัการขายทุกช่องทาง อาทิ ธุรกิจ
อุปโภคบรโิภค และธุรกิจอุตสาหกรรม ได้น าคุณภาพการใหบ้ริการไปประยุกต์ใช้ใหเ้หมาะกบัธุรกจิ
ของตน เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตั้งใจซื้อของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร บริษัทสามารถน าไป
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม เช่น การสร้างกจิกรรมที่แสดงถึงความรบัผิดชอบตอ่สงัคม 
มากขึ้น รวมถึงการพัฒนาบุคคลากรเพื่อคุณภาพการใหบ้ริการที่เหนือกว่าคู่แข่งได้ 
 ผลการศึกษา พบว่าความไว้วางใจ เป็นปจัจัยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญผลิตภัณฑ์ทีส่ามารถ
ตอบสนองในสิง่ทีลู่กค้าต้องการ มีความน่าเช่ือถือ ดังนั้นผู้ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าแบตเตอรีส่ ารองไฟ 
(Power Bank) เมื่อจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ควรมสีติกเกอรห์รอืป้ายก ากับมาตรฐานการผลิตแสดงถึง 
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ความปลอดภัยในการใช้งานให้แก่ผูพ้บเห็นอย่างชัดเจน  
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป อาจจะศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์
ผู้บริโภคในเชิงลกึ (In–depth Interview) เพื่อให้ได้ข้อมลูทีม่ีความชัดเจน และสามารถอธิบายถึง
เหตผุลของผูบ้ริโภคทีม่ีต่อการตัดสินใจซื้อในเชิงมิติเชิงลึก และได้ข้อมูลเพื่อน าไปปรบัใช้ในการพฒันา
เครื่องมือในการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

คุณค่าตราสินค้าและความไว้วางใจในการตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภค 
ท่ีใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร 

 

 
 แบบสอบถามนีจ้ัดท าข้ึนเพือ่เป็นเครือ่งมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมวิจัยข้อมูล เพือ่ใช้
ประกอบการศึกษาหลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต (ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการสือ่สาร) 
มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ดังนั้นจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง  
และขอขอบคุณในความร่วมมือตอบแบบสอบถาม 
 
ค าชี้แจง: แบบสอบถามมีท้ังหมด 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมลูส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยคุณภาพการบริการทีส่่งผลตอ่ 
การตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยความไว้วางใจที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจัจัยด้านการตัดสินใจซื้อทีส่่งผลต่อการซื้อ Power Bank  
ของผู้บริโภคที่ใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกีย่วกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย     ลงในช่องว่าง  หน้าค าตอบที่ท่านเห็นว่าถูกต้องตรงตาม
เป็นจริงมากทีสุ่ด 
1) เพศ                  
       1. ชาย             2. หญิง 
2) อายุ                  
       1. 15–24 ปี                        2. 25–34 ปี 
       3. 35–44 ป ี      4. 45–54 ปี                                          
       5. 55 ปีข้ึนไป 
3) ระดับการศึกษา 
       1. ต่ ากว่าปริญญาตรี                         2. ปริญญาตร ี
       3. ปริญญาโท       4. ปริญญาเอก 
4) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท   2. 5,001–15,000 บาท 
 3. 15,001–25,000 บาท     4. 25,001–35,000 บาท 
 5. 35,001–45,000 บาท      6. 45,001 บาทข้ึนไป 

5) อาชีพ 
 1. นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา     2. พนักงานบริษัทเอกชน 
 3. ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกจิการ  4. ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 5. ว่างงาน/ ยังไม่ได้ท างาน            6. อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ .................................... 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



97 

 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกับระดับความส าคญัของปัจจัยคุณคา่ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคท่ีใช้ Smartphone และ Tablet ใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง: กรุณาตอบค าถามต่อไปนี้ โดยท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงตามความคิดเห็น 
ของท่านมากที่สุดเพียง 1 ค าตอบ ดังต่อไปนี ้
 5 หมายถึง เห็นว่ามีความส าคัญมากทีสุ่ด 
 4  หมายถึง เห็นว่ามีความส าคัญมาก 
 3  หมายถึง  เห็นว่ามีความส าคัญปานกลาง 
 2  หมายถึง  เห็นว่ามีความส าคัญนอ้ย 
 1  หมายถึง  เห็นว่ามีความส าคัญนอ้ยทีสุ่ด 
 

ท่านให้ความส าคญัในระดบัใดต่อคุณคา่ตราสินคา้ 
ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank 

ระดับการรู้จัก 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
การรู้จักตราสินค้า  
ท่านรู้จัก Power Bank มากน้อยเพียงใด 
1. ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าของ Power Bank ได ้ 5 4 3 2 1 
2. ท่านพบเห็น Power Bank จากโทรทัศน์ นิตยสาร  
   ป้ายโฆษณา เป็นประจ า 

5 4 3 2 1 

3. ท่านสามารถระลกึตราสินค้าของ Power Bank  
   ได้โดยไม่ต้องมีผู้แนะน า 

5 4 3 2 1 

4. ท่านสามารถแยกลักษณะของ Power Bank  
   ของแบรนด์อื่นได ้

5 4 3 2 1 
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ท่านให้ความส าคญัในระดบัใดต่อคุณคา่ตราสินคา้
ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank 

ระดับการรบัรู ้
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
ด้านคุณภาพของตราสินค้าท่ีรับรู้ Power Bank มีลักษณะดังต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 
1. Power Bank มีการออกแบบผลิตภัณฑ์กะทัดรัด  
   สวยงาม 

5 4 3 2 1 

2. Power Bank มีฟังก์ช่ันการใช้งานที่นอกเหนือ 
   จากเดิม เช่น ไฟฉาย 

5 4 3 2 1 

3. Power Bank มีประสิทธิภาพในการใช้งานที่ด ี
   อย่างสม่ าเสมอ 

5 4 3 2 1 

4. Power Bank มีความแข็งแรงทนทาน ไม่แตกหัก 
   เสียหายได้ง่าย 

5 4 3 2 1 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า Power Bank แสดงออกถึงลักษณะดังต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 
1. Power Bank สะท้อนภาพลักษณ์ที่ภูมิฐานของ 
   ผู้บริโภคได้ 

5 4 3 2 1 

2. Power Bank แสดงถึงรปูแบบการด าเนินชีวิตที่
ทันสมัย สวยงาม กะทัดรัด 

5 4 3 2 1 

3. ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ Power Bank 
อื่นที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกัน 

5 4 3 2 1 

4. Power Bank ความคุ้มค่า จ านวนของความจุที่ใช้  
   (mAh) 

5 4 3 2 1 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคท่ีใช้ Smartphone และ Tablet ใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง: กรุณาตอบค าถามต่อไปนี้ โดยท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงตามความคิดเห็น 
ของท่านมากที่สุดเพียง 1 ค าตอบ ดังต่อไปนี ้
 5 หมายถึง เห็นว่ามีความส าคัญมากทีสุ่ด 
 4  หมายถึง เห็นว่ามีความส าคัญมาก 
 3  หมายถึง  เห็นว่ามีความส าคัญปานกลาง 
 2  หมายถึง  เห็นว่ามีความส าคัญนอ้ย 
 1  หมายถึง  เห็นว่ามีความส าคัญนอ้ยทีสุ่ด 
 

ท่านให้ความส าคญัในระดบัใดต่อปัจจัยคณุภาพ
การบริการ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

Power Bank 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
ด้านคุณภาพการบริการ 
1. พนักงานสามารถไว้วางใจและบริการตามที่ได ้
   สัญญากบัลูกค้าไว้ตั้งแต่ต้น 

5 4 3 2 1 

2. วัสดุ สิ่งพิมพท์ี่เกี่ยวกบัการให้บริการ เช่น  
   แผ่นพับหรือโปรชัวรม์ีรปูลกัษณ์สีสัน สวยงาม 

น่าสนใจ 
5 4 3 2 1 

3. พนักงานเต็มใจช่วยเหลือคุณตลอดเวลา  
   เมื่อลกูค้ามาใช้บรกิาร 

5 4 3 2 1 

4. พนักงานมีการพูด การแสดงออกของพนักงาน
สร้างความมั่นใจใหเ้กิดข้ึนกบัคุณ 

5 4 3 2 1 

5. พนักงานสามารถอธิบายให้คุณรู้สึกปลอดภัยใน
เรื่องของการใช้งานต่าง ๆ ตามรายการทีป่รากฏ 

5 4 3 2 1 

6. พนักงานมีการต้อนรบัลกูค้าเพื่อให้สามารถติดต่อ
และเข้าถึงได้โดยสะดวกในการมาใช้บริการ 

5 4 3 2 1 
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ท่านให้ความส าคญัในระดบัใดต่อปัจจัยคณุภาพ
การบริการ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

Power Bank 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

7. พนักงานรบัฟังและให้ข้อมูลทีจ่ าเป็นแกลู่กค้า 
โดยใช้ภาษาที่ลูกค้าเข้าใจได้ 

5 4 3 2 1 

8. พนักงานเข้าใจถึงความต้องการที่แตกต่างกันของ
ลูกค้าแต่ละรายที่มาใช้บริการ 

5 4 3 2 1 

9. พนักงานมีความรู้ความสามารถทกัษะใน 
   การให้บริการทีจ่ะตอบปัญหาหรือข้อสงสัยต่าง ๆ 

ของลูกค้า 
5 4 3 2 1 

10. พนักงานให้การเอาใจใส่อย่างเป็นกันเองกบั
ลูกค้าทุกคน 

5 4 3 2 1 
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ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกีย่วกับระดับความส าคญัของปัจจัยความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ Power Bank ของผู้บริโภคท่ีใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง: กรุณาตอบค าถามต่อไปนี้ โดยท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงตามความคิดเห็น 
ของท่านมากที่สุดเพียง 1 ค าตอบ ดังต่อไปนี ้
 5 หมายถึง เห็นว่ามีความส าคัญมากทีสุ่ด 
 4  หมายถึง เห็นว่ามีความส าคัญมาก 
 3  หมายถึง  เห็นว่ามีความส าคัญปานกลาง 
 2  หมายถึง  เห็นว่ามีความส าคัญนอ้ย 
 1  หมายถึง  เห็นว่ามีความส าคัญนอ้ยทีสุ่ด 
 

ท่านให้ความส าคญัในระดบัใดต่อปัจจัย 
ความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อ  

Power Bank 

ระดับความไว้วางใจ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
ด้านความไว้วางใจ 
1. ท่านมีความมั่นใจในคุณภาพและคุณสมบัติของ

การใช้งาน Power Bank 
5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความเช่ือมั่นว่าสามารถใช้งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เช่น ระบบตัดไฟเมือ่ชาร์ตเสรจ็ 

5 4 3 2 1 

3. ท่านมีความเช่ือมั่นว่ามีความปลอดภัยด้าน 
   การใช้งาน 

5 4 3 2 1 

4. ความมีช่ือเสียงของบริษัทฯ ผู้ผลิต 5 4 3 2 1 
5. การให้ค าแนะน า การรบัประกัน บริการหลัง 
   การขาย 

5 4 3 2 1 
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ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเกีย่วกับปัจจัยดา้นการตัดสินใจซื้อท่ีส่งผลต่อการซื้อ Power Bank ของ
ผู้บริโภคท่ีใช้ Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง: กรุณาตอบค าถามต่อไปนี้ โดยท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงตามความคิดเห็น 
ของท่านมากที่สุดเพียง 1 ค าตอบ ดังต่อไปนี ้
 5 หมายถึง เห็นว่ามีความส าคัญมากทีสุ่ด 
 4  หมายถึง เห็นว่ามีความส าคัญมาก 
 3  หมายถึง  เห็นว่ามีความส าคัญปานกลาง 
 2  หมายถึง  เห็นว่ามีความส าคัญนอ้ย 
 1  หมายถึง  เห็นว่ามีความส าคัญนอ้ยทีสุ่ด 
 

ปัจจัยด้านการตัดสนิใจซื้อท่ีส่งผลต่อการซื้อ   
Power Bank 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
1.  ท่านตัดสินใจซื้อ Power Bank เนื่องจากปริมาณ

ความจุ (mAh) ของแบตเตอรี่ใน Smartphone และ 
Tablet ไม่เพียงพอต่อความต้องการใช้งาน 

5 4 3 2 1 

2.  ท่านตัดสินใจซื้อ Power Bank จากตราสินค้า 5 4 3 2 1 
3.  ท่านตัดสินใจซื้อ Power Bank เนื่องจากราคา 
     เหมาะสมกับคุณภาพ 

5 4 3 2 1 

4.  ท่านตัดสินใจซื้อ Power Bank เนื่องจากราคา 
     เหมาะสมกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

5 4 3 2 1 

5.  ท่านตัดสินใจซื้อ Power Bank เนื่องจากร้านค้า 
     มีสินค้าให้ทดลองใช้ 

5 4 3 2 1 

6.  ท่านตัดสินใจซื้อ Power Bank เมื่อได้รับข้อมูล 
     เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างครบถ้วน 

5 4 3 2 1 

7.  ท่านตัดสินใจซื้อ Power Bank จากบริการหลงั 
     การขาย 

5 4 3 2 1 

8.  ท่านตัดสินใจซื้อ Power Bank เมื่อได้รับค าแนะน า 
     จากพนักงานขาย 

5 4 3 2 1 
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ปัจจัยด้านการตัดสนิใจซื้อท่ีส่งผลต่อการซื้อ   
Power Bank 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
9.  ท่านตัดสินใจซื้อ Power Bank เมื่อได้รับส่วนลด 
     เงินสด 

5 4 3 2 1 

10. ท่านตัดสินใจซื้อ Power Bank เมื่อได้รบัของแถม 5 4 3 2 1 
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