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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าในด้านความตระหนักถึงตราสินค้า 
การรับรู้คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าแบรนด์เนมแท้ อีกทั้งเพ่ือศึกษา
ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้และเพ่ือวิเคราะห์
คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
เนมแท ้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชาชนที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้และอาศัยอยู่ในเขต
จังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่
ระดับร้อยละ5 โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยทําการแจกแบบสอบถามทั้งภาคสนาม 
และแบบออนไลน์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.5  
 ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมแท ้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ของ
กลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 0.536 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อ
ความสนใจต่อสินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุม่ตัวอย่าง ร้อยละ 0.610 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุม่ตัวอย่าง ร้อย
ละ 0.555 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุม่ตัวอย่าง ร้อยละ 0.591 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณา
รายด้านพบว่าด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และ
ด้านความตระหนักถึงตราสินค้าล้วนมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ อย่าง
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 
คําสําคัญ: คุณค่าตราสินค้า, กระบวนการตัดสินใจซื้อ, สินค้าแบรนด์เนม
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were 1) to examine brand equity in terms of 
brand awareness, perceived quality, brand associations, and brand loyalty of brand 
name products, 2) to study the Attention, interest, desire, and decision to buy brand 
name products, and 3) to analyze the influence of brand equity on intention, 
interest, desire, and decision to buy brand name products. The sample group in this 
study included 400 people who resided in Bangkok and used brand name products, 
selected by using the convenience sampling method. The levels of reliability and 
error were set at 95% and 5, respectively.  Questionnaires were distributed both 
manually and online. The statistical data analysis was conducted using the 
descriptive statistics including frequency, percentage, mean, standard deviation, and 
the inferential statistics with a significant level of 0.5.  

The results from the study showed that each aspect of brand equity had an 
influence on the intention of the sample group to buy brand name products with 
the percentage of 0.536 at a significant level of 0.05. In addition, each aspect of 
brand equity had an influence on the interest in brand name products among the 
sample group with the percentage of 0.610 at a significant level of 0.05. Furthermore, 
each aspect of brand equity had an influence on the desire of the sample group to 
use brand name products with the percentage of 0.555 at a significant level of 0.05. 
Lastly, each aspect of brand equity had an influence on the decision to buy brand 
name products among the sample group with the percentage of 0.591 at a significant 
level of 0.05. When considering each aspect, it was found that brand loyalty, 
perceived quality, brand associations, and brand awareness had an influence on the 
decision to buy brand name products with a significant level of 0.05. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย  
 เมื่อกล่าวถึงสินค้าแบรนด์เนมแท ้คนโดยสว่นใหญ่อาจคิดถึงสินค้าที่ “ แบรนด์เนมแท้ ” คือ 
สินค้าที่มีช่ือ สญัลักษณ ์รูปแบบ ดีไซน์ หรอืการบ่งบอกความเป็นเฉพาะตัวที่สร้างขึ้นมาเพ่ือระบุความ
เป็นเอกลักษณ์ที่ไม่เหมือนใคร อีกทั้งยังมาพร้อมกับคุณภาพที่ดี มีความหรูหรา มีระดับ และทีส่ําคัญมี
ราคาที่ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับสินค้าชนิดเดียวกันแต่ไม่ได้ติดเป็นแบรนด์เนมแท้ ทั้งน้ี สนิค้าแบรนด์
เนมแท้ยังแบ่งเป็นสินค้าแบรนด์เนมแท้ทั้งของในประเทศและนอกประเทศไทยอีกด้วย ทัศนคติต่อ
สินค้าแบรนด์เนมแท้ทีแ่พร่หลายในสังคมไทยในอดีตคือสนิค้าแบรนด์เนมแท้เป็นสินค้าสําหรับผู้มี
รายได้สูงหรือมีฐานะทางเศรษฐกิจที่ดี เพราะกลุ่มคนเหลา่น้ีมีความสนใจ ความต้ังใจ และกําลังซื้อ แต่
ในปัจจุบันทัศนคติที่ผู้คนมีต่อสินค้าแบรนด์เนมแท้น้ันเปลีย่นแปลงไปสินค้าแบรนด์เนมแท้กลายเป็น
เคร่ืองแสดงฐานะทางเศรษฐกิจ ใช้เสรมิสรา้งบุคลิกและภาพลักษณ์ทางสังคม จึงทําใหเ้กิดกระแสนิยม
สินค้าแบรนด์เนมแทใ้นสังคมไทย โดยเฉพาะสินค้าประเภท กระเป๋า รองเท้า เข็มขัด เสื้อผ้า จัดเป็น
สินค้าแบรนด์เนมแท้ที่ได้รับความนิยมอย่างสูง  
 พฤติกรรมการใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้ในปัจจุบันจึงเปลี่ยนแปลงไปตามค่านิยมและทัศนคติที่
เปลี่ยนไป เช่น บางคนอาจหลงใหลในเสน่หข์องความเฉพาะตัวในแบรนด์สินค้าน้ันๆ บางคนอาจมอง
ว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมแทน้ั้นดูโก้เก๋ ดูมีฐานะในสายตาคนรอบข้าง บางคนอาจเป็นเพราะติดตาม
ข่าวสารอัพเดทเทรนด์แฟช่ันของดาราหรือเหล่าเซเลปคนดังอยู่เป็นประจํา ทําให้เกิดความต้องการที่
จะใช้ตามดาราท่ีช่ืนชอบ กลุ่มนักเรียนนักศึกษาที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้สว่นใหญ่เป็นเพราะอยากมี
ตามเพ่ือนเห็นเพ่ือนใช้ก็อยากมีใช้บ้าง หรือกลุ่มคนวัยทํางานที่ออมเงินจากการทํางานทั้งปีเพ่ือที่จะซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมแท้เป็นของขวัญให้กับตัวเอง เป็นต้น 
 คุณค่าของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคนในสังคมแตกต่างกันไปในหลายด้าน การอยากให้ตัวเอง
เป็นที่ยอมรับ เพ่ือมีหน้าตาทางสังคม ให้ดูดีมีฐานะในสายตาของคนอ่ืนน้ัน จึงทําให้ใครต่อใครหลาย
คนอยากที่จะมีสินค้าแบรนด์เนมแท้มาไว้ในครอบครอง อีกทั้ง สินค้าแบรนด์เนมแท้ช้ันนําของ
ต่างประเทศ และสินค้าแบรนด์เนมแท้ช้ันนําที่คนไทยเป็นเจ้าของน้ันได้รับประโยชน์จากการรับรู้ถึง
ค่านิยมของการใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้ที่เปลี่ยนไป ประโยชน์ที่เห็นชัดจากการสร้างแบรนด์ให้กับ
สินค้าน้ันคือ การสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าทําให้เป็นทีรู่้จักกับผู้ที่ได้พบเห็น อีกทั้งยังเป็นการช่วย
ทําให้บริษัทมีความยั่งยืนในการสร้างแบรนด์แบรนด์หน่ึง เมื่อแบรนด์ติดตลาดเป็นที่รู้จักของคนหมู่
มากมีความน่าเช่ือถือแล้วน้ัน จะทําให้มีการบอกต่อและมีการกลับมาใช้ซ้ําของผู้บริโภค ทําให้เจ้าของ
แบรนด์เนมแทห้ลายๆบริษัทได้ประโยชน์จากการรับรู้คุณคา่ตราสินค้า จึงมีการจัดต้ังบริษัทลูกในเครือ
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ของตัวเองที่ผลิตสินค้าในแบรนด์ใหม่ และมีราคาที่ถูกลงแต่ยังคงคุณภาพของแบรนด์น้ันๆได้อย่างดี 
การแตกแบรนด์เช่นน้ียังสามารถเพ่ิมกลุ่มลกูค้าให้มาสนใจในตัวสินค้าน้ันๆได้มากขึ้น และยังเป็นการ
ทําเพ่ิมมูลค่าให้แก่บริษัทอีกด้วย 
 ดังน้ัน ผู้ทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความต้ังใจ ความสนใจ ความ
ต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้เพ่ือให้เข้าใจถึงความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ 
ความสนใจต่อสินค้าแบรนด์เนมแท ้ความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ และการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมแท ้เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มธุรกิจสินคา้แบรนด์เนมแท้และผูท้ี่ต้องการพัฒนาแบ
รนด์ในด้านการบริหารคุณค่าตราสินค้า  
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา  
 1.2.1 เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมแทด้้านความตระหนักถึงตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
  1.2.2 เพ่ือศึกษาความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม
แท้ของผู้บริโภค  
 1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความต้ังใจ ความสนใจ 
ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตการวิจัยได้ดังน้ีคือ 
 1.3.1 ประชากรท่ีใช้ คือ ประชาชนที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้และอาศัยอยู่ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแจกแบบสอบถาม
และใช้จํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนนี้ได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินค้า      
แบรนด์เนมแท ้
  ตัวแปรต้น คือ คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ความตระหนักถึงตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ 
การเช่ือมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า 
 1.3.4 สถานทีศ่ึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ กนัยายน ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2557 
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1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 
ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 
 1.4.1 ฝ่ายที่เก่ียวข้อง (ธุรกิจ) สามารถนําผลเร่ือง คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความต้ังใจ 
ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ ไปใช้ในการศึกษาจดัทํากลยุทธ์
ทางการตลาด เพ่ือทําการกระตุ้นยอดขายให้เพ่ิมมากขึ้น 
 1.4.2 รับรู้ถึงขอ้มูลทางกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้จากผู้บริโภค ไปใช้ใน
การเพ่ิมช่องทางในการดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจทั้งตัวสินค้า และตราสินค้าเพ่ือที่จะกลับมาใช้ซ้ํา หรือ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าในอนาคตต่อไป 
 
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 คุณค่าตราสินค้า คือ ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นตราที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี
ต่อคุณสมบัติของสินค้า และช่ืนชอบตราสินค้าน้ัน   
 ความตระหนักถึงตราสินค้า คือ การจดจําหรือระลึกได้ถึงตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็น
องค์ประกอบสําคัญในการสรา้งคุณค่าตราสินค้า 
 การรับรู้คุณภาพ คือ การรับรูคุ้ณภาพโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า ซึง่การรับรู้คุณภาพ
จะทําให้เกิดความสําเร็จทางด้านการเงิน กลยุทธ์ รวมถึงด้านอ่ืนๆของตราสินค้าอีกด้วย 
 การเช่ือมโยงตราสินค้า คือ เป็นความสัมพันธ์ซึ่งเช่ือมโยงส่ิงต่างๆของตราสินค้าเข้ากับความ
ทรงจําของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับตราสินค้า และเป็น
สิ่งที่เช่ือมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้าน้ันๆ 
 ความภักดีต่อตราสินค้า คือ สิง่ที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่าตราสินค้า ความภักดีต่อ
ตราสินค้าของผู้บริโภค 
 ความต้ังใจ คือ ความมุ่งมั่นในอันที่จะกระทําการอันใดก็ทําให้จนสําเร็จตามเป้าหมาย หรอื
จุดหมายที่ตนต้ังไว้  
 ความสนใจ คอื การแสดงออกถึงความรู้สึกชอบ และพอใจในสิ่งๆนั้น เอาใจใส่อยากสกัถาม
ให้เข้าใจในสิ่งๆนั้น 

ความต้องการ คือ สิ่งที่บุคคลได้สร้างขึ้นก่อให้เกิดความอยากได้ใคร่ได้หรือประสงค์จะได้ 
บางคร้ังเกิดขึ้นเน่ืองจากแรงกระตุ้นภายในของบุคคลหรือสภาพทางสังคมก็ได้ 

การตัดสินใจซือ้ คือ ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปจะผ่าน
กระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ และทางกายภาพในช่วงระยะเวลาหน่ึง 

สินค้าแบรนด์เนมแท ้คือ สินค้าที่มีช่ือ สญัลกัษณ์ รูปแบบ ดีไซต์ หรือการบ่งบอกความเป็น
เฉพาะตัวที่สร้างขึ้นมาเพ่ือระบุความเป็นเอกลักษณ์ที่ไม่เหมือนใคร มีคณุภาพที่ดี หรูหรา มีระดับ และ
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ราคาสูง อีกทั้งต้องถูกต้องตามลิขสทิธ์ิ ไม่ว่าจะเป็นสินค้าแบรนด์เนมแท้ของต่างประเทศ หรือสินค้า     
แบรนด์เนมแทข้องประเทศไทยก็ด้วยเช่นกัน 
  
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือนํามากําหนด
สมมติฐาน โดยแบ่งเน้ือหาเป็น 4 ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องคุณค่าตราสินค้า 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการ
ตัดสินใจ ซื้อ 

2.3 งานวิจัยที่เก่ียวข้องซึ่งประกอบด้วยงานวิจัยที่เก่ียวกับเร่ืองคุณค่าตราสินค้า ความต้ังใจ 
ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ 

 2.4 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด  
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณคา่ตราสนิค้า (Brand Equity) 
  การศึกษาค้นคว้าด้านข้อมูลคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สามารถอธิบายถึงเหตุผลที่
ผู้บริโภคมีความต้ังใจที่จะจ่ายราคาส่วนต่างแตกต่างกัน แม้จะเป็นสินคา้ชนิดเดียวกันก็ตาม สิ่งสําคญั
ในการวิจัยการศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าน้ันคือ ผู้บริโภคสัมผสัถึงสินค้าได้อย่างไร และสิ่งใดที่เป็น
ตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคยอมที่จะเสียเงินในราคาแพงเพราะเหตุใด โดยสิ่งที่สําคัญสองประการของเร่ืองนี้
น้ันได้แก่ ด้านการวัดมูลค่าทางบัญชีของคุณค่าตราสินค้า และด้านการวัดความต้ังใจจ่ายในราคาแพง
ของผู้บริโภค Keller (1993) Lassar et al, (1995), Chernatony & Mcdonald (2003)  
  ศาสตราจารย์ สตีเว่น คิง ได้กล่าวไว้ว่าสินค้าหรือบริการ และยี่ห้อตราสนิค้า คือ สิ่งที่
ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า คือ สิ่งที่ผู้บริโภคใช้แสดงให้เห็นว่าตราสินค้ามีความสําคัญอย่างมาก สินค้าที่
ผลิตจากโรงงานเดียวกันแต่มีตราสินค้าต่างกัน ความนิยมชมชอบของผู้บริโภคย่อมแตกต่างกัน
ด้วย เวลาที่เปลี่ยนไปปัจจัยทางการตลาดย่อมเปลี่ยนไปด้วย และส่งผลต่อการให้ความสําคัญในตรา
สินค้าของผู้บริโภค 
  คุณค่าตราสินค้าสามารถเหนือกว่าฝ่ายตรงข้ามได้ ดังน้ี 1) องค์กรสามารถลดค่าใช้จ่ายการ
โฆษณาทางการตลาดได้ เป็นเพราะผู้บริโภคมีความตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) อีก
ทั้งยังมีความจงรักษาภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 2) องค์กรจะมีสภาพทางด้านค้าขาย
คล่องตัวและต่อรองกับผู้จําหน่ายรวมไปถึงผู้ค้าปลีก เน่ืองจากผู้บริโภคจะมีความหวังว่าคนกลางจะ
จัดการตราสินค้าไว้เพ่ือการจัดจําหน่ายแล้ว 3) องค์กรยังสามารถต้ังราคาได้สูงกว่าคู่แข่งขันรายอ่ืนๆ 
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เพราะตราสินค้ามีการรับรู้คณุภาพที่ดีและสูงกว่า 4) องค์กรมีความสามารถที่จะทําการขยายตรา
สินค้าให้มีเพ่ิมมากขึ้น เพราะได้รับความนิยมและตราสินคา้เป็นที่รู้จักส่งผลต่อภาพลักษณ์ไปในทางที่
ดี โดยตราสินค้าจะสามารถช่วยให้องค์กรหลีกเลี่ยงการแข่งขันทางด้านราคาได้ และอาจทําให้มมีูลค่า
ราคาส่วนเพ่ิม (Price Premium) ได้เปรียบกว่าฝ่ายตรงข้ามอีกด้วย 
  งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับด้านคุณค่าตราสินค้าที่ผ่านมามีผูใ้ห้จํากัดความและกรอบแนวคิดไว้
แตกต่างกัน โดยแนวคิดและมมุมองที่แตกต่างกันน้ันจะทําให้มีแบบจําลองที่แตกต่างกันด้วย อย่างไรก็
ตามงานวิจัยของ Aaker (1991,1996) และ Keller (1993) ได้ทําการศึกษาและให้กรอบแนวคิดใน
ด้านคุณค่าตราสินค้าไว้อย่างใกล้เคียงกัน โดย Aaker (1991,1996) ได้แบ่งการสร้างคุณค่าตรา
สินค้าออกเป็น 4 มิติ ได้แก่ ความตระหนักถึงตราสินค้า (Awareness), การรับรู้คุณภาพ (Perceive 
Quality), การเช่ือมโยงตราสินค้า (Association) และความภักดีต่อตราสินค้า (Loyalty) ทางด้าน
ของ Keller (1993) จะมีแนวคิดที่ค่อนข้างกว้างกว่า โดยจะแบ่งการสร้างคุณค่าตราสินค้าออกแค่
เพียง 2 มิติ คือ ความตระหนักถึงตราสินค้า (Awareness) และภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Image) 
ทั้งน้ี ในงานวิจัยของทั้ง Aaker (1991,1996) และ Keller (1993) น้ันได้เน้นถึงมุมมองทีท่ําให้เกิด
ความแข็งแกร่งของตราสินค้าเช่นกัน 
  อย่างไรก็ตาม มุมมองและกรอบแนวคิดของ Aaker น้ันในด้านการสร้างคุณค่าตราสินค้า
ได้รับความนิยมมากกว่าของ Keller เพราะ Aaker สามารถทําให้เห็นภาพอย่างชัดเจนและเป็นไปได้
ในเชิงปฏิบัติมากกว่า ยังนําไปใช้ให้เป็นประโยชน์และวัดผลได้จริง โดยในงานวิจัยยุคต่อมา ได้แก่ 
งานวิจัยของ Yao and Donthu (2001), Pappu et al (2005), Washburn and Plank (2002), 
and Atilgan et al (2005) ต่างก็ได้รับอิทธิพลจากแนวคิดของ Aaker (1991,1996) ทั้งสิ้น ต่อไปจะ
เป็นการกล่าวถึงมุมมองของทั้ง 4 ด้านโดยละเอียด 
   2.1.1 ความตระหนักถึงตราสินค้า (Awareness) 
  “ ความตระหนักถึง ” หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความสามารถในการจดจาํที่เกิดจากความ
สํานึกได้โดยตนเองซึ่งสิ่งที่จดจําได้น้ันจะมีทั้งช่ือและตราสัญลักษณ์ย่ีห้อของสินค้า และการบริการ
ประเภทใดประเภทหน่ึงได้ Keller (1993) โดยทั่วไปผู้บริโภคจะเร่ิมต้นจากการท่ีไม่รู้จกัตราสินค้า
น้ันๆจนกระทั่งผู้ขายทําการสือ่สารไปสู่ผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงเร่ิมรู้จักและเมื่อได้ยินหรือพบเห็นช่ือและ
ตราสัญลักษณ์ย่ีห้อของสินค้าน้ันบ่อยๆ ผู้บรโิภคก็จะเร่ิมมีการจดจํา และจําได้เป็นช่ือลําดับแรกใน
ที่สุด โดยลําดับของการรับรู้น้ันมักเริ่มจากการที่รู้จักตราสินค้า หลังจากน้ันจึงเริ่มจําได้ และจะจําได้
เป็นช่ือแรกในที่สุด (Ritson, 2003) 
  ความตระหนักถึงตราสินค้าของผู้บริโภคสามารถแยกเป็น 2 แบบ โดย (กติิ สิริพัลลภ, 2542) 
ในหนังสือเรื่องการสร้างคุณค่าให้ตราสินค้ากล่าวไว้ คือ 1) ความตระหนักแบบรับรู้ได้ (Brand 
Recall) หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถเอ่ยช่ือตราสินค้าได้เอง โดยไม่จําเป็นต้องมีสิ่งใดมาช่วยใน
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การระลึกถึง เช่น เมื่อถามว่ารู้จักแชมพูย่ีหอ้ใดบ้าง ย่ีห้อที่ผู้บริโภคตอบเป็นย่ีห้อที่ผู้บริโภคจําได้เอง
แบบระลึกได้ทนัที ณ ขณะนัน้ และ 2) การรู้จักแบบมีสิ่งกระตุ้น (Brand Recognition) ซึ่งหมายถึง 
การที่ผู้บริโภคเอ่ยช่ือตราสินค้าไม่ได้ด้วยตนเองทันที แต่จะต้องมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่จะมาช่วยเตือนความ
ทรงจําให้นึกออกขึ้นมา เช่น เห็นโฆษณา ได้ยินบางเรื่องราวที่สอดคล้องกับย่ีห้อนั้นหรือบางอย่างมา
กระตุ้นอ่ืนๆ เพ่ือเตือนความทรงจํากลับมาให้ผู้บริโภค จะเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคระลึกและ
ตระหนักถึงยี่ห้อดังกล่าว ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับสินค้าน้ันๆจริง 
  การตระหนักถึงตราสินค้าทําให้เกิดประโยชน์และส่งผลดีต่อนักการตลาดด้วยเช่นกัน 
INCequity (2013) กล่าวคือ ความตระหนักรับรู้ถึงการมีอยู่ของแบรนด์หรือย่ีห้อที่อยู่ภายในใจของ
ผู้บริโภค การรับรู้แบรนด์เป็นแนวคิดทางการตลาดที่จะทําให้นักการตลาดหาระดับที่ลูกค้าจัดลําดับ     
แบรนด์น้ันๆไว้ในใจ(Level) และแนวโน้มของความต้องการ (trend) ในความรู้สึกของผู้บริโภคและ
ความตระหนักในการดํารงอยู่ของแบรนด์ นักการตลาดจะประเมินระดับต่างๆของแบรนด์โดยข้ึนอยู่
กับการจําจดหรือตระหนักได้ของลูกค้า เช่น เวลาออกแบบสอบถามว่า “คุณเคยได้ยินอะไรเก่ียวกับ
แบรนด์เอหรือไม่?” หรือ “ถา้คิดถึงรถหรูราคาแพงแล้วคุณจะคิดถึงรถย่ีห้อใด?” หากการวัดผล
ดังกล่าวพบว่าเปอร์เซ็นต์การจําได้หรือตระหนักได้ของลูกค้าน้ันตํ่ากว่าที่คาดไว้ จะทําให้เราสามารถ
วิจัยและพัฒนาในส่วนน้ีได้มากย่ิงขึ้น คําถามที่ต้องคิดถึงอยู่เสมอคือ “ทาํอย่างไรคนจะนึกถึงสินค้า
และบริการของเราเป็นอันดับแรกเมื่อพูดถึงสินค้าในหมวดนี้” ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความตระหนักถึงตรา
สินค้าส่งผลต่อทั้งฝั่งผู้บริโภคและฝั่งของนักการตลาด หากผู้บริโภคน้ันรู้จักตราสินค้าย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึง
เป็นอย่างดี สินค้าย่ีห้อน้ันก็จะมีโอกาสสูงมากที่ผู้บริโภคจะทําการซื้อในที่สุด และนักการตลาดจะ
ประเมินระดับต่างๆของแบรนด์โดยข้ึนอยู่กับการจําได้หรือตระหนักได้ของลูกค้า  
  2.1.2 การรับรูคุ้ณภาพ (Perceive Quality) 
  การสร้างตราสินค้าไม่เพียงแต่จะต้องมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักในทางที่ดีแล้วอีกทั้งยังต้องให้
ความสําคัญกับคุณภาพของสินค้าอีกด้วย จึงจะสามารถทําให้ลูกค้าเกดิความประทับใจและมีความ
ต้ังใจที่จะจ่ายในราคาที่สูงข้ึน โดยผู้บริโภคน้ันยังมีแนวคิดที่จะจ่ายมูลค่าราคาส่วนเพ่ิมให้กับสินค้าที่
พวกเค้าเคยมีประสบการณ์การใช้มาก่อนเพ่ิมขึ้นอีกด้วย หากใช้แล้วสินค้าน้ันมีคุณภาพที่ดีตรงกับ
ความคาดหวังที่ต้ังไว้และยังมีราคาที่คุ้มค่ากับเงินที่จะเสียไป และผูผ้ลติซึ่งเป็นผู้ขายสินค้าที่ลูกค้าคดิ
ว่ามีคุณภาพสูงน้ันมีแนวโน้มที่จะได้กําไรสูงข้ึนตามไปด้วย (Buzzell & Gale, 1987) 
   การรับรู้คุณภาพของสินค้า หมายถึง การที่ผูบ้ริโภครับรู้ได้ถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ
น้ันๆแล้วเกิดความพึงพอใจและประทับใจในสินค้าหรือบริการน้ันๆ โดยจะเกิดความรู้สึกถึง “ความ
ซาบซึ้ง (Appreciation)” แตกต่างจาก “ความพึงพอใจ (Satisfaction)” ในประเด็น “ความคาดหวัง 
(Expectation)” ความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ันจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อสินค้าหรือบริการเป็นไปตามความ
คาดหวังที่อยากจะได้รับของผู้บริโภค และส่วนความซาบซึ่งน้ันจะเกิดขึ้นจากการท่ีผู้บริโภคได้รับ
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สินค้าหรือบริการเหนือความคาดหวังที่ต้ังไว้ เมื่อเกิดความซาบซึ่งแล้วผูบ้ริโภคย่อมที่จะให้ความสําคญั
กับสินค้าหรือบริการของย่ีห้อน้ันๆอย่างแน่นอน 

  ถึงอย่างไรการรับรู้คุณภาพน้ันค่อนข้างจะเป็นในรูปนามธรรม ผู้บริโภคสว่นใหญ่จะไม่
สามารถตัดสินคุณภาพสินค้าได้เหมือนกับการตัดสินคุณภาพสินค้าจากการได้ทดลองใช้จริง ดังน้ันสิ่งที่
สําคัญทีสุ่ดต่อผู้บริโภคน้ันคือ ก่อนที่ผู้บริโภคจะทําการทดลองใช้สินค้าน้ันผู้บริโภคอาจจําเป็นต้องมี
การรับรู้คุณภาพสินค้า ซึ่งได้จากความผูกพันต่อตราสินค้า (Anselmsson, 2007) โดยมูลค่าราคาส่วน
เพ่ิมบางคร้ังถือเป็นคํารับรองจากผู้ผลิตที่ทาํให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจว่า ผู้ผลิตจะไม่ขายสินค้าที่มี
คุณภาพตํ่ากว่าระดับราคาที่ต้ังไว้มากนัก 

  การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคนับเป็นปัจจัยที่เป็นตัวบ่งช้ีว่าสินค้าน้ันมีคณุภาพ (กิติ สิรพัิลลภ, 
2542) ในหนังสื่อเรื่องการสร้างคุณค่าให้ตราสินค้า 1) การทํางานของสินค้า (Performance) 
หมายถึง สินคา้น้ันจะต้องทํางานได้ตามคุณสมบัติของสินค้าที่ต้ังไว้ เช่น เคร่ืองซักผ้าสามารถซักผ้าได้
สะอาด 2) รูปลักษณ์ดี (Feature) หมายถึง การออกแบบรูปร่างลักษณะของสินค้าให้สะดวกสบายต่อ
การใช้สอย เช่น แชมพูที่ออกแบบผลิตภัณฑ์ยากต่อการเปิด-ปิดฝา หรือเน้ือแชมพูที่ไหลออกมาจาก
ขวดไม่สะดวก หรือมากเกินไปต่อการใช้ในแต่ละครั้ง เหลา่น้ีที่กล่าวมาข้างต้นน้ันล้วนเป็น สินค้าที่มี
รูปลักษณ์ไม่ดี 3) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง สินค้าน้ันใช้งานได้ดีทุกครั้ง เช่น เคร่ืองป้ิง
ขนมปังที่มีไว้สาํหรับป้ิงขนมปังได้ดีทุกครั้ง ไม่ใช่บางครั้งป้ิงได้ บางครั้งป้ิงไม่ได้ 4) ความคงทน 
(Durability) สินค้าที่ไม่มีความเสียหายหรือแตกหัก มีอายุการใช้งานที่ยาวนาน5) ความสามารถของ
การบริการ (Service Ability) สินค้าที่ต้องการบริการก่อนหรือหลังการขาย การบริการน้ันต้องมี
ประสิทธิภาพ ผู้ให้บริการต้องมีความรู้ความสามารถในการให้การบริการและอํานวยความสะดวก
ให้กับผู้มาใช้บริการเป็นอย่างดี 6) ภาพลักษณ์โดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินค้าดูมีคุณภาพเมื่อ
พิจารณาทุกปัจจัยโดยรวมของสินค้าน้ันจะต้องดูว่าเป็นสินค้าคุณภาพดี เช่น รูปร่างลักษณะที่สวยงาม 
ขนาดที่เหมาะสม วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ประกอบดูแข็งแรงคงทน การประกอบที่มีความประณีต 

  การรับรู้คุณภาพของสินค้าถือได้ว่าเป็นจุดแรกเริ่มที่ผู้บริโภคจะรับรู้ไปถึงตัวผลิตภัณฑ์ การ
รับรู้ในคุณภาพของแบรนด์อาจจะจับต้องไม่ได้ แต่วิธีการที่จะทําให้ผู้บรโิภคตระหนักถึงหรือรับรู้ถึง
คุณภาพสินค้าได้ก็คือจะต้องทําให้ผู้บริโภครับรู้ความน่าเช่ือถือและประสทิธิภาพการทํางานของสินค้า 
ซึ่งการรับรู้คุณภาพอาจไม่ใช่แค่เพียงมีบริษทัเป็นผู้กําหนดเพียงผู้เดียว แต่ผู้บริโภคยังจะต้องมีส่วนร่วม
อย่างมาก  ทั้งน้ีในความเป็นจริงแล้วการประเมินผลคุณภาพของบริษัทเองอาจไม่ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าทั้งหมด ดังน้ันเราจะหน้าที่ทําความเข้าใจลูกค้าในบุคลิกที่แตกต่าง บอกถึงการต้ัง
ค่าที่สามารถปรับเปลี่ยนได้ให้ตรงกับความต้องการของพวกเขาก็จะทําให้เกิดความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์มากยิ่งข้ึน  
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   2.1.3 ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Association) 
   การรับรู้ถึงตัวตนของตราสินค้า (Brand Identity) หรือการสร้างปัจจัยเช่ือมโยงกับตราสินค้า
คือ การที่สร้างสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผลิตภัณฑ์เช่นคุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน์แล้วเช่ือมโยง
สิ่งน้ันให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด เช่น นําเอาคุณลักษณะของสินค้ามาเป็นปัจจัยใน
การกําหนดจุดยืนของผลิตภัณฑ์ นําเอาราคาสินค้าหรือบริการของบริษัทที่ได้เปรียบกว่าคู่แข่งขัน
โดยทั่วไป นําเอาลูกค้าหรือผู้ใช้เป็นตัวต้ัง และนําเอาแหล่งผลิตของสินค้ามากําหนดตําแหน่งของ
สินค้า การกําหนดตําแหน่งน้ีจะเหมาะสมกับสินค้าที่มาจากประเทศน้ัน หรือแหล่งผลติที่มีช่ือเสียง
และเป็นที่ยอมรับกันในกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น ทั้งน้ีเมื่อมีการเช่ือมโยงแล้วน้ันจะทําใหผู้้บริโภคเกิด
ภาพลักษณ์ (Image) ของผลิตภัณฑ์ รับรู้ถึงจุดยืน (Brand Position) ของผลิตภัณฑ์น้ัน อาจกล่าวได้
ว่าการสร้างปัจจัยเช่ือมโยงกับตราสินค้าสินคอืการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์น่ันเอง ดังนั้นการทํา 
Brand Association ก่อให้เกิดประโยชน์ในหลายๆด้าน เช่น ทําใหผ้ลิตภัณฑ์รับรู้ถึงจุดยืน 
(Differentiation) เป็นเหตุผลที่ทําใหผู้้บริโภคซื้อสินค้า (Reason-to-Buy) ทําให้เกิดทัศนคติหรือ
ความรู้สึกที่ดี (Positive Attitudes/Feeling) และเป็นจุดเริ่มต้นของการขยายตราสินค้า (Basis For 
Extensions) นับเป็นขั้นตอนของการกําหนดตัวตนให้แบรนด์ของเราแตกต่างไปจากสินค้าแบรนด์
อ่ืนๆ (INCquity, 2013) 
   Aaker (1991) ให้ความหมายของความเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง 
ความสัมพันธ์ซึง่เช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจําของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นลักษณ์ของตัวสินค้า 
บุคคลในช้ินงานโฆษณาที่มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า คุณภาพสินค้า ผู้ใช้สินค้า คู่
แข่งขัน หรือสญัลักษณ์ต่างๆที่ถูกเช่ือมโยงกับตราสินค้า ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติ
ในเชิงบวกให้กับตราสินค้า และกลายเป็นสิง่ที่เช่ือมโยงตราสินค้าน้ันๆในความรู้สึกของผู้บริโภค และ
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถดึงข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าออกมาจากความทรงจํา ทําให้สินค้ามีความ
แตกต่างจากคู่แข่งขัน ทัศนคติเชิงบวกที่เช่ือมโยงกับตราสินค้าน้ันนับเป็นเหตุผลที่สามารถทําให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ 
    การสร้างสิ่งเช่ือมโยงกับตราสินค้า (กิติ สริิพัลลภ, 2542) น้ันจะทําใหผู้บ้ริโภคเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์ดีย่ิงขึ้น จะก่อให้เกดิประโยชน์หลายประการ ดังนี้ 1) ความโดดเด่น (Differentiation) ของ
สินค้า เป็นประโยชน์เมื่อสินค้ามีความโดดเด่นด้านใดด้านหน่ึง ความโดดเด่นเหล่าน้ีเมื่อเช่ือมโยงไปที่
ตัวสินค้า จะทําให้ผู้บริโภคเขา้ใจสินค้าได้ดีย่ิงขึ้น ดังน้ัน การเช่ือมโยงความโดดเด่นกับสินค้าทําให้
ความโดดเด่นกลายเป็นข้อได้เปรียบของคู่แข่งขัน 2) เป็นเหตุผลที่ทําให้ผู้บริโภคซื้อสนิค้า (Reason-
to-buy) สิ่งที่มักถูกใช้เช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่น้ันมักจะเป็นคุณสมบัติที่เป็นประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภค ดังน้ัน เมื่อผู้บริโภคได้รับทราบคุณประโยชน์เหล่าน้ันจึงจะทําการตัดสินใจซื้อสินค้าในทีสุ่ด 
3) ทําให้เกิดทศันคติหรือความรู้สึกที่ดี (Positive Attitudes/Feeling) การระบุบางสิ่งบางอย่างที่ดี
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ของผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภครับทราบ จะทําให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ และจะเป็นผลทําให้
ซื้อสินค้าน้ัน 4) เป็นจุดเริ่มต้นของการขยายตราสินค้า (Basis For Extensions) ปัจจัยที่ดีที่บ่งบอก
ความเป็นผลิตภัณฑ์น้ัน เมื่อเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคจะเป็นประโยชน์ต่อบริษัทในการใช้ตราสินค้า
กับสินค้าชนิดอ่ืนๆของบริษัทต่อไป 
   2.1.4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Loyalty)  
   Keller (1993) มองว่ามุมมองด้านความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลจากการสร้างตราสินค้า 
ในขณะที ่Aaker (1991) มองว่ามุมมองด้านความภักดีสําคัญเป็นอันดับแรกในการสร้างตราสินค้าและ 
Aaker ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ ความเหนียวแน่นของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าซึ่งมีผลต่อการซื้อสินคา้น้ันซ้ํา ถ้ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสูงจะเรียกได้ว่า
มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ทาํให้ตราสินค้าขององค์กรน้ันมีคุณค่าและมคีวามหมายเชิงบวกในสายตา
ของผู้บริโภค(ผู้ซื้อ) โดยการวัดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าน้ัน Aaker (1991) สามารถแบ่งได้เป็น 1) 
การวัดเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) โดยพิจารณาจากรูปแบบการซื้อซ้ํา วัดจํานวน
ร้อยละของการซื้อ หรือวัดจากจํานวนตราสินค้าที่ซื้อ 2) การวัดจํานวนเงินที่ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่าย
เพ่ือตราสินค้า (Price Premium) โดยการใช้จํานวนเงินในการเปรียบเทียบระหว่างแต่ละราคาสินค้า 
3) การวัดอารมณ์และความรู้สึก ประกอบด้วย 4 ระดับ ได้แก่ ต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า, ระดับ
ความพึงพอใจ, ความช่ืนชอบที่มีต่อตราสินค้า และความผกูพัน 
   ในปัจจุบันที่มคีวามหลากหลายในตราสินค้าประกอบกับการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมากมาย
เพ่ือมาดึงดูดให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจหรือหันไปใช้สินค้าตราใหม่ๆอยู่เสมอ ดังน้ันหน่ึงในกลยุทธ์ที่สําคญั
ทางการตลาดคือ การสร้างความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึ่งอาจจะสรุปว่าความภักดีใน
ตราสินค้ามีความสําคัญ 3 ประการคือ การสร้างปริมาณการขายให้สูงขึน้ (High Sale Volume) เพ่ิม
ราคาให้สินค้าสูงข้ึน (Premium Pricing Ability) และการรักษาลูกค้าให้คงอยู่ (Customer 
Retention)   
   ซึ่งกล่าวคือ ความภักดีต่อตราสินค้าน้ัน สามารถให้ความหมายได้ทั้งในเชิงพฤติกรรมในการซื้อ 
(Purchase Behavior) ซึ่งเป็นความหมายที่ถูกนํามาใช้มากท่ีสุด เน่ืองจากสามารถวัดประสิทธิภาพได้
ง่าย คือการที่ผู้บริโภคมีการซือ้ซ้ําในตราสินค้าเดิมบ่อยคร้ังจนเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า และใน
มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ทําให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและผกูพันต่อตัวสินค้า ซึ่งทัศนคติที่
ดีต่อตราสินค้าน้ันเกิดจาก 3 ส่วน ที่สําคญัคอื ความเช่ือมั่น (Confidence) การเข้าไปอยู่กลางใจ
ผู้บริโภค (Centrality) และความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ตราสนิค้าใดที่มีองค์ประกอบครบ
ทั้งสามส่วนย่อมทําให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าน้ันและเกิดเป็น Brand Loyalty ได้ไม่ยาก 
นอกจากจะกลายเป็นฐานลูกค้าที่มั่นคงแล้วแถมยังอาจจะมีการแนะนําหรือเพ่ิมลูกค้าให้ธุรกิจเรามาก
ขึ้นจากการบอกต่อไปยังเพ่ือนหรือคนใกล้ชิดอีกด้วย 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือ (AIDA) 
 ตัวแบบไอดา เป็นการแสดงลําดับข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะผ่าน
กระบวนการเป็นขั้นตอนต่างๆ 4 ขั้นตอน ดังน้ี (ดารา ทีปะปาล, 2546)  

2.2.1 ความต้ังใจ (Attention: A) หมายถึง การทําให้ลูกค้าเกิดความสนใจเกิดความพร้อมที่
จะรับฟังข่าวสาร สําหรับการขายโดยพนังงานขาย ขั้นตอนน้ีจะเป็นสิ่งที่พนังงานจะต้องกระทําให้กับ
ลูกค้าเป็นอันดับแรก และการออกแบบข่าวสารให้เกิดผลดีและมีประสทิธิภาพในขั้นตอนน้ี ข่าวสาร
ควรจะมีคุณลกัษณะที่จะต้องเรียกร้องความต้ังใจที่จะรับฟัง (Gain Attention) 

2.2.2 ความสนใจ (Interest: I) หมายถึง การเร้าใจผู้บริโภคให้เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์
หรือบริการของบริษัท ซึ่งอาจทําได้ด้วยการทําความเข้าใจที่เก่ียวข้องกับความต้องการของลูกค้า และ
แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท สามารถช่วยแก้ไขปัญหาความจําเป็นและความ
ต้องการลูกค้าได้อย่างไร การออกแบบข่าวสารที่ให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นตอนน้ีข่าวสาร
ควรจะมีคุณลกัษณะที่จูงใจให้เกิดความสนใจในข่าวสาร (Hold Interest) 

2.2.3 ความต้องการอยากได้ (Desire: D) การกระตุ้นเร่งเร้าให้เกิดความสนใจมากข้ึน จน
กลายเป็นความปรารถนา อยากได้ผลิตภัณฑ์น้ันเป็นเจ้าของ หรืออยากใช้ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย และ
การออกแบบข่าวสารที่ให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นน้ีข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะกระตุ้นให้
เกิดความปรารถนาอยากได้ (Arouse Desire)  

2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Action: A) เป็นขั้นตอนที่ทําให้ผู้บรโิภคตัดสินใจซือ้สินค้าและบรกิาร
อย่างแน่นอน และสําหรับการออกแบบข่าวสารที่ทําให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นตอนน้ี 
ข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะเร่งเร้าให้เกิดการกระทํา (Elicit Action)  

2.2.2 แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การปฏิบัติการซื้อรวมทั้งสิ่งต่างๆท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อ ณ 
ช่วงเวลาใดเวลาดังกล่าว (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543)  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบไปด้วย 
 2.2.2.1 ความตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ถึงปัญหา 
(Problem Recognition) คือการที่บุคคลได้รับรู้ถึงความต้องการภายในของตนเอง ซึ่งอาจจะเกิดขึ้น
เองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นทั้งจากภายในและภายนอกในระดับที่สูงพอที่จะกลายเป็นแรงขับ (Driver) 

2.2.2.2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมาก
พอและสิ่งที่ต้องการอยู่ใกล้ ผูถู้กกระตุ้นมักจะตัดสินใจซื้อสิง่น้ัน แต่ถ้าไม่สามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ในทันทีน้ัน ความต้องการก็จะถูกจดจําไว้เพ่ือหาทางสนองความต้องการน้ันในภายหลัง 
หรือไม่เช่นน้ันก็จะทําการแสวงหาข้อมูลที่เก่ียวข้องกับความต้องการน้ัน 
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2.2.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล
ข่าวสารมาแลว้ก็จะนํามาใช้ประกอบการประเมินทางเลือก ซึ่งการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคน้ันมี
หลายวิธี เช่น ตัวผู้ประเมิน สถานการณ์ สินค้า เป็นต้น 

2.2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกจะช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถจัดลําดับความชอบในสินค้าต่างๆ และสร้างความต้ังใจซื้อขึ้น โดยปกติแล้ว ผูบ้ริโภคมักจะ
เลือกซื้อสินค้าที่ช่ืนชอบมากที่สุด แต่ถ้าหากมีปัจจัยตัวใดตัวหน่ึงหรือทั้งสองตัวน้ี คือ ทัศนคติของ
บุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) และ/หรือปัจจัยสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง (Unanticipated 
situational factors) เกิดขึ้นก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ 

2.2.2.5 พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post-purchase Behavior) เป็นสิ่งที่นักการตลาดจะต้อง
ติดตามและคอยให้ความสนใจกับความพึงพอใจในสินค้าทีผู่้บริโภคได้ซื้อไปใช้ ถ้าหากผูบ้ริโภคเกิด
ความพึงพอใจในสินค้าทีซ่ื้อไปใช้ก็จะก่อให้เกิดความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้ามากย่ิงข้ึน แต่ถ้าหากไม่พึง
พอใจก็จะเลิกซื้อสินค้าตัวน้ันไปเลย หรือไม่ทําการบอกต่อแก่คนรู้จัก 
 
2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 มีนา อ่องบางน้อย (2553) ทําการวิจัยคุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ และความพึงพอใจท่ีมี
ผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า CAT CDMA (แคท ซดีีเอ็มเอ) มีความมุ่งมั่นเพ่ือศึกษาคุณค่าตรา
สินค้า ความไว้วางใจ และความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า CAT CDMA กลุม่ตัวอย่างของ
การวิจัยในครั้งน้ี คือ  ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ CAT CDMA ทั่วประเทศ จํานวน 394 คน สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ใช้การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว สถิติสหสมัพันธ์อย่างง่ายและ
สถิติการวิเคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,000 – 
25,000 บาท และมีภูมิภาคที่พักอาศัยอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือเป็นส่วนใหญ ่
  ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า การ
วิจัยคุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ และความพึงพอใจที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า CAT 
CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ซึ่งการสรุปดังกล่าวนําไปสู่สมมติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง ความ
ภักดี กับ คุณคา่ตราสินค้า ได้ว่า  
 สมมติฐาน ความภักดีต่อตราสินค้า CAT CDMA (แคท ซดีีเอ็มเอ) ด้านความเหนือกว่าตรา
สินค้าอ่ืนมีความสัมพันธ์กับเพศ ความตระหนักรู้ตราสินคา้ ด้านการจดจําได้ คุณภาพที่ถูกรับรู้ ด้าน
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ความน่าเช่ือถือ และการตอบสนอง การเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ และความพึงพอใจ ด้าน
กระบวนการบริการ ลักษณะทางกายภาพของบริการ และพนักงานผู้ให้บริการ 
 ความภักดีต่อตราสินค้า CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ด้านการยอมรับคุณภาพของตราสินค้า
มีความสัมพันธ์กับเพศ ความตระหนักรู้ตราสินค้า ด้านการจดจําได้ คุณภาพที่ถูกรับรู้ ด้านความ
น่าเช่ือถือ และการตอบสนอง การเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ และความพึงพอใจ ด้าน
กระบวนการบริการ ลักษณะทางกายภาพของบริการ และพนักงานผู้ให้บริการ 
 ความภักดีต่อตราสินค้า CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ด้านความสามารถตอบสนองความ
ต้องการได้มีความสัมพันธ์กับเพศ ความตระหนักรู้ตราสินค้า ด้านการจดจําได้ คุณภาพที่ถูกรับรู้ ด้าน
ความน่าเช่ือถือ และการตอบสนอง การเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ และความพึงพอใจ ด้าน
กระบวนการบริการ ลักษณะทางกายภาพของบริการ และพนักงานผู้ให้บริการ 
  ตัวแปรตาม คือ เพศ ความตระหนักรู้ตราสินค้า ด้านการจดจําได้ คุณภาพที่ถูกรับรู้ 
ด้านความน่าเช่ือถือ และการตอบสนอง การเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ และความพึงพอใจ 
ด้านกระบวนการบริการ ลักษณะทางกายภาพของบริการ และพนักงานผู้ให้บริการ 
  ตัวแปรอิสระ คือ ความภักดีต่อตราสินค้า 
 ปัทมาพร จิระบุญมา และสิรภัิกตร์ ศิริโท (2556) ทําการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ “ฮอนด้า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) 
เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ 
“ฮอนด้า” 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
“ฮอนด้า” 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ “ฮอนด้า” 
กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 18 ปีขึ้นไป 
ที่มีประสบการณ์ในการใช้รถยนต์ฮอนด้า จํานวน 400 ตัวอย่าง โดยทําการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกซึ่ง
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและการวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าความถ่ี ค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานสถิติทดสอบ Test t-Test F-test (One-Way ANOVA) และการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (MRA) 
 จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 46 อายุมากกว่า 25 
– 30 ปี ร้อยละ 46 สถานภาพโสด ร้อยละ 64.5 สําเร็จการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า ร้อยละ 62.8 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 64 และมีรายได้เฉลีย่ต่อเดือน
ระดับ 10,000 – 20,000 บาท ร้อยละ 41.5 
  ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า คุณค่า
ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ “ฮอนด้า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการ
สรุปดังกล่าวนําไปสู่สมมติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง ความภักดี กับ คุณค่าตราสินค้า ได้ว่า  
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 สมมติฐาน พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพที่แตกต่างจะมีการตัดสินใจซื้อรถยนต์”ฮอนด้า”
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ส่วนปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอ่ืนๆไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์”ฮอนด้า”ปัจจัยคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์”
ฮอนด้า”ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน ได้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5  
  ตัวแปรตาม   คือ  การตัดสินใจซื้อสินค้า 
  ตัวแปรอิสระ  คือ คุณค่าตราสินค้า   
 จิรประภา สุดสวัสด์ิ (2555) ทําการศึกษางานวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่า
ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัย
กรุงเทพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ รวมท้ังเพ่ือศึกษาผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทาง การตลาดและ
ผลกระทบของคุณค่าตราสินค้าทีมีผลต่อการซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยสุ่มตัวอย่างจากประชากรเพศหญิงที่เป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรีและ
ปริญญาโทของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ จํานวน 400 คน  
 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 30 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพนิสิตนักศึกษา ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี ย่ีห้ออีทูดี (ETUDE) โดย
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เมคอัพมากที่สุด โดยผู้ตอบแบบสอบถามใช้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี
ทุกวัน และมีเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง เพราะเช่ือในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ใน
การซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก ประเทศเกาหลี 2 เดือนคร้ัง 
โดยมีงบประมาณ 500 - 1,000 บาท /ครั้ง และส่วนใหญซ่ือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี
จากร้านค้าเฉพาะมากที่สุด และตัดสินใจซือ้ด้วยตนเอง โดยมีแหล่งข้อมลูทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี นอกจากน้ียังพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะเปลี่ยน
ตราสินค้าใหม่ เมื่อมีตราสินคา้ออกใหม่ ตามคุณสมบัติที่ต้องการ 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อประเภทของผลิตภัณฑ์ ความถ่ีในการตัดสินใจซื้อ 
และผู้มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคามีผลต่อความถ่ี ในการตัดสินใจซือเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง ทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อความถ่ีในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลี ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีในแต่ละตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จัก
ตราสินค้าของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีมีผลต่อประเภทของผลิตภัณฑ์ และผู้มีอํานาจใน
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การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี คณุค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่รับรู้ของ
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีมผีลต่อความถ่ีในการใช้ ผู้มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ 
แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี และคุณค่าตราสินค้าด้านความ
ผูกพันกับตราสินค้าของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีในแต่ละตราสินค้า และมผีลต่อความถ่ีในการใช้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลี 
 สมมติฐาน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทีม่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเลอืกใช้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ส่วนปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ด้านอ่ืนๆไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี ปัจจัย
ทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้ามีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีระดับมากในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5  
  ตัวแปรตาม   คือ  การตัดสินใจซื้อสินค้า 
  ตัวแปรอิสระ  คือ ปัจจัยทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้า  
 จักรพันธ์ อุพันวัน (2557) ทําการศึกษาวิจัยคุณค่าตราสินค้าและความต้องการซื้อนาฬิกาแบ
รนด์เนมแท้ ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือ (1) สํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเคยใช้นาฬิกา G-SHOCK 
(2) สํารวจความต้องการของผู้บริโภค และ (3) วิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าและความ
ต้องการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่เคยใช้นาฬิกา 
G-SHOCK ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง จํานวน 400 คน และ 
 ผลการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง31 - 
35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว รายได้ส่วนใหญ่เฉลี่ย
ต่อเดือนมากกว่า 35,000 บาท  
 สมมติฐาน พบกว่ากลุ่มตัวอย่างมีค่าความเช่ือถือได้เท่ากับ 0.935 และมีการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลเบ้ืองต้น คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยคุณค่าตราสินค้าและความ
ต้องการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK โดยที่คุณค่าตราสนิค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
มากกว่าอย่างนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  ตัวแปรตาม   คือ  กระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้า 
  ตัวแปรอิสระ  คือ คุณค่าตราสินค้า  
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2.4 กรอบแนวคิดและสมมติฐานงานวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1 : ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ความต้ังใจ 

ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ) สินค้าแบรนด์เนมแท ้
 
 ตัวแปรอิสระ                                ตัวแปรตาม 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อภายใต้แนวความคิดเร่ืองแนวความคิดด้านคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) ของ (Aaker, 
1991,1996) และ(Kelly, 1993 Lassar et al, 1995 และ Chenatony & McDonald, 2003) 
แนวความคิดเก่ียวกับตัวแบบไอดา (AIDA Model) ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ของ (ดารา ทีปะปาล, 
2546) และงานวิจัยเรื่องงานวิจัยที่เก่ียวกับด้านมูลค่าตราสินค้าของ (Aaker, 1991,1996 and 
Keller, 1993)  
 

2.4.1 สมมติฐานงานวิจัย 
  2.4.1.1 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สินค้าแบรนด์เนม
แท ้
 ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ความตระหนักถึงตราสินค้า คุณภาพการรับรู้ การ
เช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า  
 ตัวแปรตาม   คือ ความต้ังใจในการซื้อสินคา้แบรนด์เนมแท้ 

 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 ความตระหนักถึงตราสินค้า 

(Awareness) 
 การรับรู้คุณภาพ 

(Perceive Quality) 
 การเช่ือมโยงกับตราสินค้า 

(Association) 
 ความภักดีต่อตราสินค้า 

(Loyalty) 

 

กระบวนการตัดสินใจเลือกซือ้
(AIDA) 

 ความต้ังใจซื้อสินค้าแบ
รนด์เนมแท ้

 ความสนใจต่อสินค้าแบ
รนด์เนมแท ้

 ความต้องการซ้ือสินค้า
แบรนด์เนมแท ้

 การตัดสินใจซือ้สินค้าแบ
รนด์เนมแท ้



17 

  2.4.1.2 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีผลต่อความสนใจในสนิค้าแบรนด์เนมแท ้
 ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ความตระหนักถึงตราสินค้า คุณภาพการรับรู้ การ
เช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า  
 ตัวแปรตาม   คือ ความสนใจในสินค้าแบรนด์เนมแท ้
  2.4.1.3 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านทําให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้
 ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ความตระหนักถึงตราสินค้า คุณภาพการรับรู้ การ
เช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า  
 ตัวแปรตาม   คือ ความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้
  2.4.1.4 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมแท ้
 ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ความตระหนักถึงตราสินค้า คุณภาพการรับรู้ การ
เช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า  
 ตัวแปรตาม   คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้
 
 
 
 



บทที3่ 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 เน้ือหาในบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งรูปแบบของการวิจัย
เชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเร่ืองคุณค่า
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสนิใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชาชนที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้ที่อาศัยอยู่ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เน่ืองจากประชากรที่อาศัยภายในจังหวัด
กรุงเทพมหานครเป็นกลุ่มประชากรขนาดใหญ่และมีกําลังซื้อมากพอต่อการอุปโภคบริโภคสินค้าแบ
รนด์เนมแท ้
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ เน่ืองจากไม่ทราบถึงจํานวนประชากรที่แทจ้ริงจึงทําการคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 400 คน ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane 
(1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับร้อยละ5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้
น้ัน ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก  
 ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 
 3.2.1 กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ ประชาชนท่ี
ใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้เพศชายและหญิงทีอ่าศัยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และมีจํานวนทั้งหมด 400 
คน 
 3.2.2 กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จาํนวน 400 คน  

3.2.3 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก โดยใช้แบบสอบถามกับ
ผู้บริโภคท่ีมีความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการและการตัดสินใจซื้อ/เคยมีความต้ังใจ ความสนใจ 
ความต้องการและเคยตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ การแจกแบบสอบถามมีทั้งแจกทั่วไป และแจก
ออนไลน์ โดยสถานที่ทําการแจกท่ัวไปแจกที่สยามแสควร ์เน่ืองจากเป็นแหล่งศูนย์รวมของกลุ่ม
ประชาชนที่มีกําลังทรัพย์ในการใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้ จาํนวน 202 ชุด ส่วนที่เหลือ 198 ชุด ทําการ
แจกในรูปแบบออนไลน์ 
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3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเคร่ืองมือที่มีความเหมาะสม
สําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี คือ แบบสอบถามและใช้วิธีการอ่ืน คือ การสัมภาษณ์เฉพาะกลุ่มซึง่
เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบุคคลหรือกลุม่บุคคลทีม่ีความเก่ียวข้องหรือเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ
ข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม 
 3.3.2 ข้อมูลทติุยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเช่ือถือได้แก่ (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งน้ีและ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 
 3.4.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีทีเ่ก่ียวข้อง 
 3.4.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อมูลคุณค่าตราสนิค้าของสินค้าแบรนด์เนมแท ้(3) ข้อมูลความต้ังใจ ความ
สนใจ ความต้องการและการตัดสินใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมแท ้
 3.4.3 นําแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.4 ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบสอบเน้ือหาอีกครั้งหน่ึง 
 3.3.5 ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 3.3.6 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 30 รายเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นและนําผล
ที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.3.7 ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมติั 
ก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.8 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
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3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ
เร่ืองที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิคอรบาร์ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1 :  การตรวจสอบความเช่ือมั่นจากค่าสัมประสิทธ์ิคอรบาร์ช อัลฟ่า 
 

ส่วนของคําถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น  
 
 
คุณค่าตราสินค้า 
ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ
และการตัดสินใจซื้อ 

 
n = 400 

 
n = 30 

 

0.927 
0.941 

0.877 
0.892 

 

  
 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากน้ีแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเน้ือหา
จากอาจารย์ที่ปรึกษาเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามท่ีได้สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (Cronbach, 1951) 
 
3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
คือ  
 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสดุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประเภทการชําระเงินในการซื้อสินคา้แบรนด์เนมแท้ 
 ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับข้อมูลคุณคา่ตราสินค้าในด้านความตระหนักถึงตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อสินค้าของสินค้าแบรนด์เนม
แท ้ 
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 ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับข้อมูลความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้
 ลักษณะเป็นคาํถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัด
ประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด 1 ถึงค่าคะแนน
มากที่สุด 5  
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทมีงาน 

3.6.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่างๆท่ีต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 

3.6.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุม่เป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัย 
 
3.8 การแปลผลข้อมูล 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 
เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี  (วิชิต อู่อ้น, 
2546 หน้า 126) 

   
  อันตรภาคช้ัน  =    ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
              จํานวนช้ัน 
     = 5 – 1  = 0.80 
        5 
        ช่วงช้ันของค่าคะแนน       คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61      ระดับน้อย 
  2.62 – 3.42      ระดับปานกลาง 
  3.43 – 4.23      ระดับมาก 
  4.24 – 5.00      ระดับมากที่สุด 
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3.9 การวิเคราะห์มาตรวัดขอ้มูล 
ในขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือกําหนด

ค่าสถิติที่เหมาะสมสําหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังน้ี (บุญธรรม  
กิจปรีดาบริสุทธ์ิ, 2540) 

 
ตารางที่ 3.2 : การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 

 

(ตารางมีต่อ) 
 

 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ นามบัญญัติ 1  :  เพศชาย 
1.1 คุณลักษณะส่วนบุคคล  2   : เพศหญิง 
เพศ   
อายุ นามบัญญัติ 1 = ตํ่ากว่า20 ปี 

2 = 20 – 29  ปี 
3 = 30 – 39  ปี 
4 = 40 – 49  ปี 
5 = 50 ปีขึ้นไป 

ระดับการศึกษาสูงสุด นามบัญญัติ 1 = มัธยมต้นหรือตํ่ากว่า 
2 = มัธยมตอนปลายหรือเทียบเท่า 
3 = อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
4 = ปริญญาตรี/สูงกว่าปริญญาตรี 

อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นิสิตนักศึกษา 
2 = พนักงานบริษัทเอกชน 
3 = ธุรกิจส่วนตัว/อิสระ 
4 = ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
5 = อ่ืนๆ 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 

(ตารางมีต่อ) 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน นามบัญญัติ 1  = น้อยกว่า 10,000 บาท 

2  = 10,000  – 20,000 บาท 
3  = 20,001  – 30,000 บาท 
4  = 30,001  – 40,000 บาท 
5  = 40,0001 – 50,000 บาท 
6  = 50,000 บาทข้ึนไป 

ประเภทการชําระเงินในการซื้อ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้

นามบัญญัติ 1 = เงินตัวเอง (เงินออม) 
2 = ผ่อนชําระ 
3 = ขอผู้ปกครอง 
4 = มีมอบให้(ในโอกาสวันสําคัญต่างๆ 
เช่น วันเกิด วันครบรอบ) 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตรา
สินค้า 
2.1 ด้านความตระหนักถึงตรา
สินค้า 

 
 
อันตรภาค 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด  
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 =เห็นด้วยมากที่สุด 

2.2 ด้านการรับรู้คุณภาพ อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด  
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 =เห็นด้วยมากที่สุด 

2.3 ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด  
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 =เห็นด้วยมากที่สุด 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

 
3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้
ดังน้ี คือ 

3.10.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ือง
ต่อไปนี้ คือ  

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
2.4 ด้านความภักดีต่อสินค้า อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด  

2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 =เห็นด้วยมากที่สุด 

3.2 ด้านความสนใจต่อสินค้า  
แบรนด์เนมแท ้

อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด  
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 =เห็นด้วยมากที่สุด 

3.3 ด้านความต้องการซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมแท ้

อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด  
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 =เห็นด้วยมากที่สุด 

3.4 ด้านการตัดสินใจซื้อสินคา้  
แบรนด์เนมแท ้

อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด  
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 =เห็นด้วยมากที่สุด 
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  3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไม่สามารถวัด
เป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน 
ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถ่ี (จํานวน) และค่ารอ้ยละ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

  3.10.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ข้อมลูคุณค่าตราสินค้า เป็นข้อมูลที่
ใช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบ
จํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ 
ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

  3.10.1.3 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ข้อมลูความต้ังใจ ความสนใจ ความ
ต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้เป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้
กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่
ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถติิเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของ
ตัวอย่างในเรื่องต่อไปนี้ 

  3.10.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกัน
ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า ได้แก่  ความตระหนักถึงตราสินค้า คุณภาพ
การรับรู้ การเช่ือมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามสี่
ตัว ได้แก่ ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินคา้แบรนด์เนมแท้ ซึ่งใช้มาตร
วัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม 
ดังน้ันสถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

   
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่ 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนที่ 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมแท ้
ส่วนที่ 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อสนิค้า        

แบรนด์เนมแท ้
ส่วนที่ 4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ส่วนที่ 4.1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเพศ  
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

130 
270 

32.5 
67.5 

รวม 400 100 

  
จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามเพศในตารางที่4.1พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง มีจํานวนทั้งสิ้น 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 130 คน คิด
เป็นร้อยละ 32.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.2 : แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอายุ  
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 20 ปี 
20 – 29 ปี 
30 – 39 ปี 
40 – 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

3 
276 
88 
21 
12 

0.8 
69.0 
22.0 
5.3 
3.0 

รวม 400 100 

  
จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามอายุในตารางที่4.2พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี

อายุอยู่ในช่วง20-29 ปี มีจํานวนทั้งสิ้น 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 30-39 ปี มี
จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22 ช่วงอายุ40-49 ปี มีจํานวนทั้งสิ้น 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ช่วง
อายุ 50 ปีขึ้นไป มีจํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 และช่วงอายุตํ่ากว่า 20 ปี มีจํานวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด  
 

  
จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดในตารางที่4.3พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่าปริญญาตรี มจีํานวนทั้งสิ้น 
360 คน คิดเป็นร้อยละ 90 รองลงมาคือ มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า มีจํานวน 23 คน คิด

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า 
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
เทียบเท่า 
อนุปริญญาหรอืเทียบเท่า 
ปริญญาตรี/สูงกว่าปริญญาตรี 

3 
23 
14 
360 

0.8 
5.8 
3.5 
90.0 

รวม 400 100 
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เป็นร้อยละ 5.8 อนุปริญญาหรือเทียบเท่า มีจํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และมธัยมศึกษา
ตอนต้นหรือตํ่ากว่ามีจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ  
 

  
จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามอาชีพในตารางที่4.4พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี

อาชีพเป็นนิสิตนักศึกษา มีจํานวนทั้งสิ้น 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 รองลงมาคือ พนักงาน
บริษัทเอกชน มีจํานวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 ธุรกิจส่วนตัวหรืออิสระ มีจํานวน 107 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.8 ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11 และอาชีพอ่ืนๆ 
(แม่บ้าน) มีจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นิสิตนักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว/อิสระ 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
อ่ืนๆ 

132 
116 
107 
44 
1 

33.0 
29.0 
26.8 
11.0 
0.3 

รวม 400 100 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,000 บาท 
10,000 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,000 บาทข้ึนไป 

51 
137 
94 
46 
25 
47 

12.8 
34.3 
23.5 
11.5 
6.3 
11.8 

รวม 400 100 
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 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในตารางที่4.5พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน10,000-20,000 บาท มีจํานวนทั้งสิ้น 137 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.3 รองลงมาคือ 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 น้อยกว่า10,000 
บาท มีจํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 50,000 บาทข้ึนไป มีจํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 
30,001-40,000 บาท มีจํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และ40,001-50,000 บาท มีจํานวน 25 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามประเภทการชําระเงินในการซื้อ

สินค้าแบรนด์เนมแท ้
 

  
จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามประเภทการชําระเงินในตารางที่4.6พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้เงินตัวเอง(เงินออม)ในการชําระเงิน มีจํานวนทั้งสิ้น 287 คน คิดเป็นร้อยละ 
71.8 รองลงมาคือ ขอผู้ปกครอง มีจํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 มีคนมอบให้(ในโอกาสวัน
สําคัญต่างๆ เช่น วันเกิด วันครบรอบ) มีจํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11 และผ่อนชําระ มีจํานวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทการชําระเงิน จํานวน ร้อยละ 

เงินตัวเอง (เงินออม) 
ผ่อนชําระ 
ขอผู้ปกครอง 
มีคนมอบให้ (ในโอกาสวันสําคัญ
ต่างๆ เช่น วันเกิด วันครบรอบ) 

287 
18 
51 
44 
 

71.8 
4.5 
12.8 
11.0 

 
รวม 400 100 
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ส่วนที่ 4.2 เปน็ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสนิค้าของสินคา้แบรนด์เนมแท้ 
 
ตารางที่ 4.7: ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเก่ียวกับคุณค่า

ตราสินค้าด้านความตระหนักถึงตราสินค้า 
 

ด้านความตระหนักถึงตรา
สินค้า   S.D ระดับความคิดเห็น 

การจดจําตราสินค้าแบรนด์เนม
แท้ทีใ่ช้อยู่ได้ดี 

4.13 
 

0.873 
 

มาก 
 

เพียงเห็นแบบ ทรง สีของสินค้า
แบรนด์เนมแทก้็ทําให้ทราบถงึ
ช่ือและรุ่นของสินค้าแบรนด์
เนมแท้น้ัน 

3.38 
 
 

1.004 
 
 

มาก 
 
 

มีความรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้า
แบรนด์เนมแทท้ี่ใช้อยู่มากกว่า
ตราสินค้าแบรนด์เนมแท้อ่ืนๆ 

3.78 
 

0.934 
 
 

มาก 
 
 

สินค้าแบรนด์เนมแท้ทีใ่ช้อยู่มี
ตราสินค้าที่เป็นที่นิยมและ
ได้รับการยอมรับ 

3.99 
 

0.920 
 
 

มาก 
 
 

คํานึงถึงสินค้าแบรนด์เนมแท้
เป็นลําดับแรกในการเลือกซื้อ  

3.56 1.135 
 

มาก 
 

รวม 3.79 0.618 มาก 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าโดยรวม
ต่อด้านความตระหนักถึงตราสินค้าในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (  = 
3.7974) แต่เมื่อพิจารณาคุณค่าตราสินค้าแต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่ามีการจดจําตราสินค้า
แบรนด์เนมแทท้ี่ใช้อยู่ได้ดีใน    (  = 4.13) รองลงมาเรียงตามลําดับ ได้แก่ สินค้าแบรนด์เนมแท้ที่
ใช้อยู่มีตราสินค้าที่เป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับ (  = 3.99) มีความรู้สกึคุ้นเคยกับตราสินค้าแบ
รนด์เนมแท้ทีใ่ช้อยู่มากกว่าตราสินค้าแบรนด์เนมแท้อ่ืนๆ (  = 3.78) คํานึงถึงสินค้าแบรนด์เนมแท้
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เป็นลําดับแรกในการเลือกซื้อ (  = 3.56) และน้อยที่สุด ได้แก่ เพียงเห็นแบบ ทรง สีของสินค้าแบ
รนด์เนมแท้ก็ทาํให้ทราบถึงช่ือและรุ่นของสนิค้าแบรนด์เนมแท้น้ัน (  = 3.38) 
 
ตารางที่ 4.8 : ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเก่ียวกับคุณค่า

ตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ 
 

ด้านการรับรู้คุณภาพ S.D ระดับความคิดเห็น 
สินค้าแบรนด์เนมแท้มกีารตัด
เย็บที่ประณีตกว่าสินค้าทั่วไป 

4.32 
 

0.711 
 

มากที่สุด 
 

สินค้าแบรนด์เนมแทผ้ลิตจาก
วัสดุที่มีคุณภาพดี ความคงทน
สูง 

4.32 
 
 

0.738 
 
 

มากที่สุด 
 
 

สินค้าแบรนด์เนมแท้เป็นสินค้า
ที่มีคุณภาพดี ทนทาน และมี
อายุการใช้งานนาน 

4.34 
 
 

0.666 
 
 

มากที่สุด 
 
 

สินค้าแบรนด์เนมแท้มกีาร
ออกแบบที่โดดเด่นเป็น
เอกลักษณ์และมีรูปแบบที่
ทันสมัย 

4.13 0.737 
 

มาก 
 
 

รวม 3.7974 0.61835 มาก 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าโดยรวม
ต่อด้านการรับรู้คุณภาพในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (  = 3.7974) แต่
เมื่อพิจารณาคุณค่าตราสินค้าแต่ละประเภทในระดับมากทีสุ่ด พบว่าสินค้าแบรนด์เนมแท้เป็นสินค้าที่
มีคุณภาพดี ทนทาน และมีอายุการใช้งานนาน (  = 4.34) รองลงมาเรียงตามลําดับ ได้แก่ สินค้า
แบรนด์เนมแทม้ีการตัดเย็บที่ประณีตกว่าสินค้าทั่วไป (  = 4.32) สินค้าแบรนด์เนมแท้ผลิตจาก
วัสดุที่มีคุณภาพดี ความคงทนสูง(  = 4.32) และน้อยที่สุด ได้แก่ สินค้าแบรนด์เนมแท้มกีาร
ออกแบบที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์และมีรูปแบบที่ทันสมัย ( = 4.13) 
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ตารางที่ 4.9 : ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเก่ียวกับคุณค่า
ตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 

 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า S.D ระดับความคิดเห็น 
สินค้าแบรนด์เนมแท้ช่วยเสรมิ
บุคคลิกให้ดูดีขึน้ 

3.91 
 

 

0.855 
 

มาก 
 

สินค้าแบรนด์เนมแท้ช่วยทําให้
มีความม่ันใจ และสร้างความ
ภาคภูมิใจมากขึ้น 

3.87 
 
 

0.916 
 
 

มาก 
 
 

สินค้าแบรนด์เนมแท้มผีลต่อ
การดํารงตําแหน่งในหนน้าที่
การงาน 

3.31 
 
 

1.123 
 
 

ปานกลาง 
 
 

สินค้าแบรนด์เนมแท้ช่วย
ยกระดับฐานะทางสังคมและทํา
ให้ออกงานสังคมได้ง่ายและ
สะดวกข้ึน 

3.53 
 

1.074 มาก 
 
 
 

รวม 3.7974 0.61835 มาก 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าโดยรวม
ต่อด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (  = 
3.7974) แต่เมื่อพิจารณาคุณค่าตราสินค้าแต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่าสินค้าแบรนด์เนมแท้
ช่วยเสริมบุคคลิกให้ดูดีขึ้น (  = 3.91) รองลงมาเรียงตามลําดับ ได้แก่ สินค้าแบรนด์เนมแท้ช่วยทํา
ให้มีความมั่นใจ และสร้างความภาคภูมิใจมากขึ้น (  = 3.87) สินค้าแบรนด์เนมแท้ช่วยยกระดับ
ฐานะทางสังคมและทําให้ออกงานสังคมได้ง่ายและสะดวกข้ึน ( = 3.53) และน้อยที่สุด ได้แก่ 
สินค้าแบรนด์เนมแท้มผีลต่อการดํารงตําแหน่งในหน้าที่การงาน ( = 3.31) 
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ตารางที่ 4.10 : ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเก่ียวกับ
คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า S.D ระดับความคิดเห็น 

แม้มสีินค้าแบรนด์ใหม่ๆเพ่ิม
มากข้ึนก็ยังคงที่จะกลับมาซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมแท้ทีใ่ช้น้ันอยู่ 

3.56 
 
 

0.894 
 
 

มาก 
 
 

หากสินค้าอ่ืนๆลดราคาก็มี
ความยินดีและยืนยันว่าจะยังคง
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ต่อไป 

3.44 
 
 

1.007 
 
 

มาก 
 
 

มีความช่ืนชอบสินค้าแบรนด์
เนมแท้มากกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ
ทั่วไป 

3.48 
 
 

1.029 
 
 

มาก 
 
 

หากมีคนที่รู้จกัจะซื้อสินค้า   
แบรนด์เนมแทก้็จะแนะนําให้
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ทีใ่ช้อยู่ 

3.55 
 
 

0.905 
 
 

มาก 
 
 

มีความรู้สึกพึงพอใจและภูมิใจ
ที่ได้ซื้อและเป็นเจ้าของสินค้า  
แบรนด์เนมแท ้

3.74 0.981 มาก 
 
 

รวม 3.7974 0.61835 มาก 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าโดยรวม
ต่อด้านความภักดีต่อตราสินค้าในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก ( = 
3.7974) แต่เมื่อพิจารณาคุณค่าตราสินค้าแต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่ามีความรู้สึกพึงพอใจ
และภูมิใจที่ได้ซื้อและเป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์เนมแท ้(  = 3.74) รองลงมาเรียงตามลําดับ ได้แก่ 
แม้มสีินค้าแบรนด์ใหม่ๆเพ่ิมมากข้ึนก็ยังคงที่จะกลับมาซื้อสนิค้าแบรนด์เนมแท้ทีใ่ช้น้ันอยู่ (  = 
3.56) หากมีคนที่รู้จักจะซื้อสนิค้าแบรนด์เนมแท้ก็จะแนะนําให้ซื้อสินค้าแบรนด์เนมแทท้ี่ใช้อยู่ (  = 
3.55) มีความช่ืนชอบสินค้าแบรนด์เนมแทม้ากกว่าตราสินค้าอ่ืนๆทั่วไป (  = 3.48) และน้อยที่สุด 
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ได้แก่ หากสินค้าอ่ืนๆลดราคาก็มีความยินดีและยืนยันว่าจะยังคงซื้อสินค้า แบรนด์เนมแท้ต่อไป (  
= 3.44) 
 
ส่วนที่ 4.3 เปน็ข้อมูลเก่ียวกับความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซ้ือสินค้า
แบรนด์เนมแท้ 
 
ตารางที่ 4.11 : ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเก่ียวกับ

ความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้
 

ความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้ S.D ระดับความคิดเห็น 
การรับรู้ข่าวสารใหม่ๆ จากสื่อ
การตลาดทําให้เร่ิมสนใจและติดตาม
ข่าวสารของสินค้าแบรนด์เนมแท ้

3.56 
 
 
 

0.958 
 
 
 

มาก 
 
 
 

รู้จักและต้ังใจที่จะติดตามโฆษณา
ข่าวสารของสินค้าแบรนด์เนมแท้
จากสื่อทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง 

3.34 
 
 

  

1.015 
 
 
 

ปานกลาง 
 
 
 

ค้นหาข้อมูลข่าวสารของสินค้า     
แบรนด์เนมแทเ้พ่ือทราบกิจกรรม
ส่งเสริมการขายและโปรโมช่ันต่างๆ
ที่สนใจ 

 3.43 
 
 
 

1.097 
 
 
 

มาก 
 
 
 

ค้นหาข้อมูลของสินค้าแบรนด์เนมแท้
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 

3.77 0.946 มาก 

รวม 3.6397 0.70831 มาก 
  



35 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อสินค้าแบ
รนด์เนมแท้ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (  = 3.6397) แต่เมื่อ
พิจารณาความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแทแ้ต่ละประเภทในระดับมากทีสุ่ด พบว่าการค้นหาข้อมูล
ของสินค้าแบรนด์เนมแท้เพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบในการตัดสินใจซื้อสินค้า ( = 3.77) รองลงมา
เรียงตามลําดับ ได้แก่ การรับรู้ข่าวสารใหม่ๆ จากสื่อการตลาดทําให้เร่ิมสนใจและติดตามข่าวสารของ
สินค้าแบรนด์เนมแท ้(  = 3.56) ค้นหาข้อมลูข่าวสารของสินค้าแบรนด์เนมแท้เพ่ือทราบกิจกรรม
ส่งเสริมการขายและโปรโมช่ันต่างๆท่ีสนใจ (  = 3.43) และน้อยที่สุด ได้แก่ รู้จักและตัง้ใจที่จะ
ติดตามโฆษณาข่าวสารของสินค้าแบรนด์เนมแท้จากสื่อทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง (  = 3.34) 
 
ตารางที่ 4.12 : ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเก่ียวกับ

ความสนใจต่อสินค้าแบรนด์เนมแท ้
 

ความสนใจต่อสินค้าแบรนด์เนม
แท ้  S.D ระดับความคิดเห็น 

เน้ือหาโฆษณาตามสื่อการตลาด
ทําให้มีความสนใจสินค้าแบรนด์
เนมแท ้

3.54 
 
 

0.930 
 
 

มาก 
 
 

ความช่ืนชอบส่วนตัวต่อสินค้า    
แบรนด์เนมแทท้ําให้มีความสนใจ
ในสินค้าแบรนด์เนมแท ้

3.86 
 
 

0.955 
 
 

มาก 
 
 

กระแสนิยมในสังคมทําใหม้ีความ
สนใจสินค้าแบรนด์เนมแท ้

3.35 
 

1.051 
 

มาก 
 

คําบอกเล่าจากบุคคลอ่ืนทําให้มี
ความสนใจในสินค้าแบรนด์เนม
แท ้

3.31 1.047 ปานกลาง 

รวม 3.6397 0.70831 มาก 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับความสนใจต่อสินค้าแบ
รนด์เนมแท้ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก ( = 3.6397) แต่เมื่อพิจารณา
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ความสนใจต่อสินค้าแบรนด์เนมแทแ้ต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่าความช่ืนชอบส่วนตัวต่อ
สินค้าแบรนด์เนมแท้ทําให้มีความสนใจในสินค้าแบรนด์เนมแท ้(  = 3.86) รองลงมาเรียง
ตามลําดับ ได้แก่ เน้ือหาโฆษณาตามส่ือการตลาดทําให้มีความสนใจสินคา้แบรนด์เนมแท้ (  = 
3.54) กระแสนิยมในสังคมทาํให้มีความสนใจสินค้าแบรนด์เนมแท ้(  = 3.35) และน้อยที่สุด ได้แก่ 
คําบอกเล่าจากบุคคลอ่ืนทําให้มีความสนใจในสินค้าแบรนด์เนมแท ้(  = 3.31) 
 
ตารางที่ 4.13 : ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเก่ียวกับ

ความต้องการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมแท้  
 
ความต้องการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมแท้ S.D ระดับความคิดเห็น 
สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ที่พบเห็นทําใหเ้กิด
ความมั่นใจและต้องการซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมแท ้

3.45 
 
 

0.845 
 
 

มาก 
 
 

ความเฉพาะตัวของสินค้า(Limited 
items)ที่ยังไม่มีใครใช้หรืออาจจะมี   
เพียงไม่กี่ช้ินบนโลกและความแปลก
ใหม่กว่าคอลเลคช่ันปกติทําให้เกิด
ความต้องการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมแท ้

 
3.63 

 
 
 

 
1.128 

 
 
 

 
มาก 

 
 
 

การออกแบบของสินค้าที่เป็น
เอกลักษณ์ทําให้มีความต้องการซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมแท ้

 
3.86 

 
0.899 

 
มาก 

รวม 3.6397 0.70831 มาก 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการซื้อสินค้า
แบรนด์เนมแทใ้นภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (  = 3.6397) แต่เมื่อ
พิจารณาความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้แต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่าความประณีตใน
การผลิตและคุณภาพของวัสดุที่ใช้ในการผลิตของสินค้าแบรนด์เนมแท้มผีลต่อความต้องการซื้อสินค้า
แบรนด์เนมแท ้( = 4.12) รองลงมาเรียงตามลําดับ ได้แก่ การออกแบบของสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์
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ทําให้มีความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ (  = 3.86) ความเฉพาะตัวของสินค้า(Limited 
items) ที่ยังไม่มีใครใช้หรืออาจจะ มีเพียงไม่กี่ช้ินบนโลกและความแปลกใหม่กว่าคอลเลคช่ันปกติทํา
ให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ (  = 3.63) และน้อยที่สุด ได้แก่ สื่อการตลาดที่ใช้ใน
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่พบเห็นทําให้เกิดความม่ันใจและต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้(  = 
3.45) 

 
ตารางที่ 4.14 : ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเก่ียวกับการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมแท ้         S.D ระดับความคิดเห็น 
ความช่ืนชอบหรือความหลงใหลใน
สินค้าแบรนด์เนมแท้ทําให้ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้น้ัน 

3.75 
 
 

0.946 
 
 

มาก 
 
 

ความคุ้มค่าของราคากับประโยนช์ใช้
สอยส่งผลให้ตัดสินใจซื้อสินคา้ 
แบรนด์เนมแท ้

4.00 
 
 

0.923 
 
 

มาก 
 
 

ค่านิยมทางสังคมและการเข้าสังคม
ในปัจจุบันทําให้ตัดสินใจซื้อสนิค้า 
แบรนด์เนมแท ้

3.42 
 
 

1.076 
 
 

ปานกลาง 
 
 

สภาพเศรษฐกิจและสภาพทางการ
เงินมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้า 
แบรนด์เนมแท ้

3.96 
 
 

0.948 
 
 

มาก 
 
 

จะตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้
ถึงแม้ว่าจะราคาสูงก็ตาม 

3.54 1.075 มาก 

รวม 3.6397 0.7831 มาก 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสนิค้าแบ
รนด์เนมแท้ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก ( = 3.6397) แต่เมื่อพิจารณา
การตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมแท้แต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่าความคุ้มค่าของราคากับ
ประโยนช์ใช้สอยส่งผลให้ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้(  = 4.00) รองลงมาเรียงตามลําดับ 



38 

ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจและสภาพทางการเงินมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้( = 
3.96) ความช่ืนชอบหรือความหลงใหลในสนิค้าแบรนด์เนมแท้ทําให้ตัดสนิใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้
น้ัน (  = 3.75) จะตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ถึงแม้ว่าจะราคาสูงก็ตาม (  = 3.54) และ
น้อยที่สุด ได้แก่ ค่านิยมทางสังคมและการเข้าสังคมในปัจจุบันทําให้ตัดสนิใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ (

 = 3.42) 
 

ส่วนที่ 4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.4.1 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งน้ี มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอ้างอิง 
(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลนําเสนอดังตารางที่ 4.15-4.19 
 สมมติฐานท่ี 1 คุณคา่ตราสนิค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมแท้ 
 
ตารางที่ 4.15 : การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณคา่ตราสินค้าแต่ละด้านกับความต้ังใจซื้อสินค้า 

แบรนด์เนมแท ้
 

คุณค่าตราสินค้า B Beta t Sig 
ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

0.197 
0.080 
0.100 
0.150 

0.305 
0.132 
0.177 
0.229 

5.332 
2.034 
2.910 
4.920 

0.000* 
0.043* 
0.004* 
0.000* 

    Adjusted R2 = 0.536, F = 116.107, *มีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้าน
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแทด้้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า คุณค่าตราสนิค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุม่ตัวอย่าง ร้อยละ 0.536 มีค่า F = 116.107 และค่าSig = 0.000 อย่าง
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมือ่พิจารณารายด้านพบว่า ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า (Beta = 
0.305) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Beta = 0.229) ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า(Beta = 0.177) 
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และด้านการรับรู้คุณภาพ(Beta = 0.132) มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้ 
อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้าแบรด์เนมแท ้
 

สมมติฐานท่ี 2 คุณคา่ตราสนิค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความสนใจต่อสนิค้าแบรนด์เนมแท้ 
 

ตารางที่ 4.16 : ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านกับความสนใจต่อสินค้าแบรนด์เนม
แท ้

 
คุณค่าตราสินค้า B Beta t Sig 

ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

0.170 
0.244 
0.119 
0.077 

0.256 
0.377 
0.202 
0.131 

6.307 
9.817 
4.406 
2.930 

0.000* 
0.000* 
0.000* 
0.004* 

Adjusted    R2 =0.610, F =155.980, *มนัียสําคัญที่ระดับ 0.05 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้าน
ส่งผลต่อความสนใจต่อสินค้าแบรนด์เนมแทด้้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า คุณค่าตราสนิค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความสนใจต่อ
สินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุม่ตัวอย่าง ร้อยละ 0.610  มีคา่ F = 155.980 และค่าSig = 0.000 อย่าง
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมือ่พิจารณารายด้านพบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพ (Beta = 0.377) ด้าน
ความตระหนักถึงตราสินค้า (Beta = 0.256) ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า(Beta = 0.202) และด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้า (Beta = 0.131) มีอิทธิพลต่อความสนใจในสินคา้แบรนด์เนมแท้ อย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อ
ความสนใจต่อสินค้าแบรนด์เนมแท ้
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สมมติฐานท่ี 3 คุณคา่ตราสนิค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความต้องการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมแท้ 
 

ตารางที่ 4.17 : ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านกับความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์
เนมแท ้

 
คุณค่าตราสินค้า B Beta t Sig 

ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

0.220 
0.116 
0.078 
0.213 

0.301 
0.211 
0.114 
0.306 

7.384 
4.956 
2.345 
6.510 

0.000* 
0.000* 
0.020* 
0.000* 

Adjusted    R2 =0.555, F =125.418, *มนัียสําคัญที่ระดับ 0.05 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้าน
ส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า คุณค่าตราสนิค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อ
ความต้องการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 0.555  มีค่า F = 125.418 และค่า
Sig = 0.000 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
(Beta = 0.306) ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า (Beta = 0.301) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Beta = 
0.211)และด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า(Beta = 0.114) มีอิทธิพลต่อความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์
เนมแท้ อย่างมนัียสําคัญที่ระดับ 0.05  
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อ
ความต้องการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมแท ้
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สมมติฐานท่ี 4 คุณคา่ตราสนิค้าแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสนิค้าแบรนด์เนมแท้ 
 

ตารางที่ 4.18 : ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านกับการตัดสินใจซื้อสินคา้แบรนด์เนม
แท ้

 
คุณค่าตราสินค้า B Beta t Sig 

ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

0.093 
0.088 
0.096 
0.129 

0.140 
0.152 
0.147 
0.224 

3.561 
3.360 
3.793 
4.773 

0.000* 
0.001* 
0.000* 
0.000* 

    Adjusted    R2 =0.591, F =116.213, *มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้าน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้แบรนด์เนมแท้ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า คุณค่าตราสนิค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุม่ตัวอย่าง ร้อยละ 0.591 มีค่า F = 116.213 และค่าSig 
= 0.000 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมือ่พิจารณารายด้านพบว่าด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
(Beta = 0.224) ด้านการรับรู้คุณภาพ(Beta = 0.152)  ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (Beta = 0.147)  
และด้านความตระหนักถึงตราสินค้า(Beta = 0.140) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้แบรนด์เนม
แท้ อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมแท ้
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4.4.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางที่ 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1: คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อสินค้าแบรด์เนมแท ้

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2: คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความ
สนใจต่อสินค้าแบรด์เนมแท ้

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่3: คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความ
ต้องการซื้อสินค้าแบรด์เนมแท้ 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่4: คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรด์เนมแท้ 

สอดคล้อง 

  
ผลการทอดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.19 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ

สมมติฐาน คือสมมติฐานที ่1: คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรด์เนมแท้ สมมติฐานท
ที่ 2: คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความสนใจต่อสินค้าแบรด์เนมแท ้สมมติฐานที่ 3: คุณค่าตราสินค้า
ส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าแบรด์เนมแท้ และสมมติฐานที่ 4: คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรด์เนมแท้ ในทางตรงกันข้ามผลการศกึษาไม่พบที่ไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่
ต้ังใจ 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษา และอภิปรายผล 

 
 การศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ความต้ังใจ ความสนใจ ความ
ต้องการ และการตัดสินใจซื้อ) สินค้าแบรนด์เนมแท้ในคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาคุณค่าตรา
สินค้าของสินคา้แบรนด์เนมแท้ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า อีกทัง้เพ่ือศึกษาความต้ังใจ ความสนใจ ความ
ต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ของผู้บรโิภค และเพ่ือศึกษาการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า     แบรนด์เนมแท้ ซึ่งงานวิจัยในครั้งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
มีวิธีการศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมแีบบสอบถาม 
(Questionnaire) ทีม่ีค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของคอรบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้า เท่ากับ 0.927 และค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของคอรบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของ
ปัจจัยด้านความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ เท่ากับ 0.941 เป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลในกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน และได้รับแบบสอบถาม กลับคืนมาทั้งสิ้นร้อย
ละ 100.00 ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (X )  ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) และสถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) คือ การ
วิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัย
เสนอสรุป ผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะตามลําดับ ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา    
 5.1.1 ปัจจัยสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
     ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 67.50 มีอายุระหว่าง 20-29 ปี ร้อย
ละ 69.00 มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 90.00 มีอาชีพนิสิต
นักศึกษา ร้อยละ 33.00 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท รอ้ยละ 34.30 และมีประเภท
การชําระเงินในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแทโ้ดยใช้เงินตัวเอง (เงินออม) ร้อยละ 71.80 
 5.1.2ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า 
    ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ความคิดเห็นมากที่สุดคือ ด้านการรับรู้คุณภาพ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ด้าน
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ความตระหนักถึงตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และน้อยที่สุดคอื ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า  
     5.1.2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อด้านความตระหนัก
ถึงตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นเรื่อง การจดจําตราสินค้า
แบรนด์เนมแทท้ี่ใช้อยู่ได้ดี โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ สินค้าแบรนด์เนมแท้ทีใ่ช้
อยู่มีตราสินค้าที่เป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีความรู้สึกคุ้นเคยกับ
ตราสินค้าแบรนด์เนมแท้ทีใ่ช้อยู่มากกว่าตราสินค้า  แบรนด์เนมแท้อ่ืนๆ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก มีการคํานึงถึงสินค้าแบรนด์เนมแท้เป็นลําดับแรกในการเลือกซื้อ มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
และน้อยที่สุดคือ เพียงเห็นแบบ ทรง สีของสินค้าแบรนด์เนมแท้กท็ําใหท้ราบถึงช่ือและรุ่นของสินค้า
แบรนด์เนมแทน้ั้น มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
     5.1.2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อด้านการรับรู้
คุณภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากทีสุ่ดในประเด็นเรื่อง สินค้าแบรนด์เนมแท้
เป็นสินค้าที่มีคณุภาพดี ทนทาน และมีอายุการใช้งานนาน โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมาคือ สินค้าแบรนด์เนมแท้มกีารตัดเย็บที่ประณีตกว่าสินค้าทั่วไป มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มากที่สุด สินคา้แบรนด์เนมแท้ผลิตจากวัสดุที่มีคุณภาพดี ความคงทนสูง มีความคิดเหน็อยู่ในระดับ
มากที่สุด และน้อยที่สุดคือ สนิค้าแบรนด์เนมแท้มกีารออกแบบที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์และมีรูปแบบ
ที่ทันสมัย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
      5.1.2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อด้านการเช่ือมโยง
ตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นเรื่อง สินค้าแบรนด์เนมแท้
ช่วยเสริมบุคคลิกให้ดูดีขึ้น โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ สินค้าแบรนด์เนมแท้ช่วย
ทําให้มีความม่ันใจ และสร้างความภาคภูมิใจมากขึ้น มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก สนิค้าแบรนด์เนม
แท้ช่วยยกระดับทางสังคมและทําให้การออกงานสังคมได้ง่ายและสะดวกข้ึน มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก และน้อยที่สุดคือ สินค้าแบรนด์เนมแท้มผีลต่อการดํารงตําแหน่งในหน้าที่การงาน มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
      5.1.2.4 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อด้านความภักดีต่อ
สินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สดุในประเด็นเรื่อง มีความรู้สึกพึงพอใจและ
ภูมิใจที่ได้ซื้อและเป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์เนมแท ้โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ 
แม้สินค้าแบรนด์เนมแท้ใหม่ๆเพ่ิมมากขึ้นก็ยังคงที่จะกลับมาซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ทีใ่ช้อยู่ มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก หากมีคนที่รู้จักจะซือ้สินค้าแบรนด์เนมแท้ก็จะมีการแนะนําให้ซือ้สินค้าแบ
รนด์เนมแท้ทีใ่ช้อยู่ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีความช่ืนชอบสินค้าแบรนด์เนมแท้มากกว่าตรา
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สินค้าอ่ืนๆทั่วไป มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  และน้อยที่สุดคือ หากสนิค้าอ่ืนๆลดราคาก็ยังมีความ
ยินดีและยืนยันว่าจะยังคงซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ต่อไป มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 
5.2 ความคิดเห็นต่อความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซ้ือสนิค้าแบรนด์เนม
แท้ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากทีสุ่ดคือ ด้านความต้องการ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านความต้ังใจซือ้สินค้าแบรนด์
เนแท้ ด้านความสนใจต่อสินคา้แบรนด์เนมแท้ และน้อยที่สดุคือ ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
เนมแท้ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
      5.2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความต้องการซื้อสินค้าแบรด์เนมแท ้
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นเรื่อง ความประณีตในการผลิตและ
คุณภาพของวัสดุที่ใช้ในการผลิตของสินค้าแบรนด์เนมแทม้ีผลต่อความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนม
แท้ โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ การออกแบบของสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ทําให้เกิด
ความต้องการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมแท้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ความเฉพาะตัวของสินค้า
(Limited Items) ที่ยังไม่มีใครใช้หรืออาจจะมีเพียงไม่กี่ช้ินบนโลกและความแปลกใหม่กว่าคอลเลคชั่น
ปกติทําให้เกิดความต้องการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมแท้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคอื 
สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่คุณพบเห็นทําให้เกิดความม่ันใจและต้องการซื้อสินค้า
แบรนด์เนมแท ้มีความคิดเหน็อยู่ในระดับมาก 
 5.2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรด์เนมแท ้โดยรวม
อยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สดุในประเด็นเรื่อง การค้นหาข้อมูลของสินคา้แบรนด์เนมแท้
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสนิค้า โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ การ
รับรู้ข่าวสารใหม่ๆจากสื่อการตลาดทําให้เริ่มมีความสนใจและติดตามข่าวสารของสินค้าแบรนด์เนมแท ้
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก การค้นหาขอ้มูลข่าวสารของสินค้าแบรนด์เนมแท้เพ่ือทราบกิจกรรม
ส่งเสริมการขายและโปรโมช่ันต่างๆท่ีน่าสนใจ มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ การ
รู้จักและต้ังใจที่จะติดตามข่าวสารของสินค้าแบรนด์เนมแท้จากสื่อทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
       5.2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความสนใจซื้อสินค้าแบรด์เนมแท้ โดยรวม
อยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สดุในประเด็นเรื่อง ความช่ืนชอบส่วนตัวต่อสินค้าแบรนด์
เนมแท้ทีท่ําใหส้นใจในสินค้า   แบรนด์เนมแท้ โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ เน้ือหา
โฆษณาตามสื่อการตลาดทําให้มีความสนใจสินค้าแบรนด์เนมแท ้มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
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กระแสนิยมในสังคมทําใหม้ีความสนใจในสินค้าแบรนด์เนมแท ้มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และ
น้อยที่สุดคือ คาํบอกเล่าจากบุคคลอ่ืนทําใหม้ีความสนใจในสินค้าแบรนด์เนมแท้ มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง 
         5.2.4 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรด์เนมแท ้
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นเรื่อง ความคุ้มค่าของราคากับ
ประโยชน์ใช้สอยส่งผลให้ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือ สภาพเศรษฐกิจและสภาพทางการเงินมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ความช่ืนชอบหรือความหลงใหลในสินค้าแบรนด์เนมแท้ทาํให้ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก จะตัดสินใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมแท้ถึงแม้ว่า
จะมีราคาสูงก็ตาม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และนอ้ยที่สุดคือ ค่านิยมทางสังคมและการเข้า
สังคมในปัจจุบันทําให้ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
 
5.3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
    สมมติฐานท่ี 1 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้
    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุม่ตัวอย่าง ร้อยละ 0.536 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาราย
ด้านพบว่า ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
และด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05    
    สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความสนใจต่อสินค้าแบรนด์เนมแท ้
    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความสนใจต่อ
สินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุม่ตัวอย่าง ร้อยละ 0.610 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาราย
ด้านพบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และ
ด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความสนใจในสินคา้แบรนด์เนมแท้ อย่างมีนัยสาํคัญที่ระดับ 
0.05 
     สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้
     ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณคา่ตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความต้องการ
ซื้อสินค้า    แบรนด์เนมแท้ของกลุ่มตัวอย่าง อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้าน
การเช่ือมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความสนใจในสนิค้าแบรนด์เนมแท้ อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 4 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุม่ตัวอย่าง ร้อยละ 0.591 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณา
รายด้านพบว่าด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และ
ด้านความตระหนักถึงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความสนใจในสินค้าแบรนด์เนมแท้ อย่างมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05  
 
5.4 การอภิปรายผล 
 5.4.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้ามากที่สุด คือ ด้านการรับรู้
คุณภาพ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นเรื่อง สินค้าแบรนด์เนม
แท้เป็นสินค้าทีม่ีคุณภาพดี ทนทาน และมีอายุการใช้งานนาน ทั้งน้ี ผู้ตอบแบบสอบถามจะเห็นคุณค่า
ตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมแท้จากการรับรู้คุณภาพมากที่สุด เมื่อกล่าวถึงสินค้าแบรนด์เนมแท้จะ
แสดงให้เห็นได้ว่า สินค้าแบรนด์เนมแท้จะมคีุณภาพดี ทนทาน และมีอายุการใช้งานนานมากกว่า
สินค้าทั่วๆไป ทําให้เป็นปัจจยัในการตัดสินใจในการซื้อสนิค้าแบรนด์เนมแท้น้ันๆภายหลัง ซึ่งจะ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1991,1996) และ Keller (1993) ซึ่งได้กล่าวถึง การรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าในด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceive Quality) ไว้ว่า การรับรู้คุณภาพของสินค้า หมายถึง การที่
ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการน้ันๆแล้วเกิดความพึงพอใจและประทบัใจในสินค้า
หรือบริการน้ันๆ โดยจะเกิดความรู้สึกถึง “ความซาบซึ้ง (Appreciation)” แตกต่างจาก “ความพึง
พอใจ(Satisfaction)” ในประเด็น “ความคาดหวัง (Expectation)” ความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ันจะ
เกิดขึ้นก็ต่อเมื่อสินค้าหรือบริการเป็นไปตามความคาดหวังที่อยากจะได้รับของผู้บริโภค และส่วนความ
ซาบซึ่งน้ันจะเกิดขึ้นจากการท่ีผู้บริโภคได้รับสินค้าหรือบริการเหนือความคาดหวังที่ต้ังไว้ เมื่อเกิด
ความซาบซึ่งแล้วผู้บริโภคย่อมที่จะให้ความสําคัญกับสินคา้หรือบริการของย่ีห้อน้ันๆอย่างแน่นอน 

5.4.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นต่อความต้องการซื้อสินค้า
แบรนด์เนมแทม้ากที่สุด โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีระดับความคิดเห็นากที่สุดใน
ประเด็นเรื่อง ความประณีตในการผลิตและคุณภาพของวัสดุที่ใช้ในการผลิตของสินค้าแบรนด์เนมแทม้ี
ผลต่อความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ (ดารา ทีปะปาล, 
2546) ซึ่งได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ (AIDA) ซึ่งเป็นการแสดงลําดับข้ันตอนใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะต้องการกระบวนการเป็นขั้นตอนต่างๆ 4 ขั้นตอน ซึ่งจะ
อยู่ในด้านความต้องการอยากได้ ไว้ว่า การกระตุ้นเร่งเร้าให้เกิดความสนใจมากข้ึน จนกลายเป็นความ
ปรารถนา อยากได้ผลิตภัณฑ์น้ันเป็นเจ้าของ หรืออยากใช้ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย และการออกแบบ
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ข่าวสารที่ให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นน้ีข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะกระตุ้นให้เกิดความ
ปรารถนาอยากได้ (Arouse Desire)  
 5.4.3 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ (AIDA) มีอิทธิพลต่อความ
ต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ี เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า ด้านความภักดีต่อสินค้า ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า  ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 เน่ืองจากความประณีตในการผลิตและคุณภาพของวัสดุที่ใช้ในการผลิตของสินค้าแบรนด์เนมแท ้
รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อสินคา้แบรนด์เนมแท้ ดังน้ัน ทั้งสองปัจจัยเป็นตัวกําหนดกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคต่อสินค้าแบรนด์เนมแท้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรประภา 
สุดสวัสด์ิ (2555) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลการวิจัย
พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านความตระหนักถึงตราสินค้ามีผลต่อความต้องการในการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ มี
นา อ่องบางน้อย (2553) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ และความพึงพอใจที่มีผลต่อ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ความภักดี กับ คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปัทมาพร จิระบุญมา และดร.สริิภักตร์ ศิริโท (2556) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ “ฮอนด้า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบกว่า 
คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ “ฮอนด้า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จักรพันธ์ อุพันวัน (2557) ศึกษาวิจัย
เร่ืองคุณค่าตราสินค้าและความต้องการซื้อนาฬิกาแบรนด์เนมแท้ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา 
G-SHOCK ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้าและความ
ต้องการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาG-SHOCK โดยที่คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
มากกว่า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
5.5 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้  
 5.5.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าด้านความตระหนักถึงตราสินค้า 
น้อยที่สุดคือ การเห็นแบบ ทรง สีของสินค้าแบรนด์เนมแทท้ําให้ทราบถึงช่ือและรุ่นของสินค้าแบรนด์
เนมแท้น้ัน ดังน้ัน ผู้ประกอบที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้าแบรนด์เนมแท้ควรเพ่ิมให้สินคา้แบรนด์เนม
แท้เป็นที่รู้จักในกลุ่มคนกว้างมากย่ิงขึ้น เพ่ือทําให้ประชาชนท่ัวไปรู้จักในตัวสินค้าแบรนด์เนมแท้เพ่ิม
มากย่ิงขึ้น แม้ไม่เห็นป้ายหรือสัญลักษณ์ของตราสินค้าแบรนด์เนมแท ้
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 5.5.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ น้อยที่สุด
คือ สินค้าแบรนด์เนมแท้มีการออกแบบที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์และมีรูปแบบที่ทันสมัย ดังน้ัน นัก
ออกแบบของผู้ประกอบการแต่ละบริษัทควรมีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ทีท่ันสมัย มีการอัพเดรทเท
รนด์แฟช่ันอยู่เสมอๆ เพ่ือการออกแบบรูปลักษณ์ของสินค้าแบรนด์เนมแท้น้ันจะได้เป็นที่ดึงดูดและ
น่าสนใจต่อผู้บริโภคเมื่อพบเห็น 
 5.5.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
น้อยที่สุดคือ สนิค้าแบรนด์เนมแท้มผีลต่อการดํารงตําแหน่งในหน้าท่ีการงาน ดังน้ัน อาจเป็นไปได้ว่า
ผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมแท้ต้องสร้างภาพลักษณ์ หรือบทบาทของสินค้าแบรนด์เนมแท้น้ันว่า 
การใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้น้ันส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตัวบุคคลในการทาํหน้าที่การงาน หรือดํารง
ตําแหน่งในหน้าที่การงาน ซึ่งจะทําให้ผู้บริโภคเห็นถึงความสําคัญต่อการใช้สินค้าแบรนด์เนมแท ้
 5.5.4 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
น้อยที่สุดคือ หากสินค้าอ่ืนๆลดราคาก็ยังคงยินดีและยืนยันว่ายันคงซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ต่อไป 
ดังน้ัน การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายหรือการจัดลดราคาให้กับสินค้าแบรนด์เนมแท้ หากมีการทํา
ในช่วงหลังจากหมดฤดูต่างๆของคอลเลทช่ันอาจทําให้เป็นการกระตุ้นยอดขาย และทาํให้ผู้บริโภคท่ีใช้
สินค้าแบรนด์เนมแท้น้ันยินดี และยืนยันว่ายังคงกลับมาซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้น้ันอีกต่อไป เพ่ือเป็น
การรักษาลูกค้าไว้ไม่ให้ไปซื้อสินค้าอ่ืนๆที่มกีารลดราคา หรือาจมีการท้ําบัตรสมาชิก (VIP 
Card/Member Card) ให้กับลูกค้าก็ได้เช่นกัน 
 5.5.5 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านความต้ังใจซือ้สินค้า
แบรนด์เนมแท ้น้อยที่สุดคือ การรู้จัก และมคีวามต้ังใจที่จะติดตามโฆษณาข่าวสารของสินค้าแบรนด์
เนมแท้จากสื่อทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง ดังน้ัน การเพ่ิมช่องทางการประชาสัมพันธ์ของสินค้าแบ
รนด์เนมแท้ และภาษาที่ใช้ในการโฆษณาตามสื่อทางการตลาดควรเป็นภาษาไทย เน่ืองจากคนไทย
ส่วนใหญ่ยังไมชํ่านาญในการอ่านหรือใช้ภาษาอังกฤษ หากมีการเปลี่ยนแปลงมาใช้ภาษาไทยกลุ่ม
ผู้บริโภคน่าจะมีการติดตามโฆษณาข่าวสารของสินค้าแบรนด์เนมแท้เพ่ิมมากยิ่งข้ึน  
 5.5.6 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านความสนใจต่อสินค้า
แบรนด์เนมแท ้น้อยที่สุดคือ คําบอกเล่าจากบุคคลอ่ืนทําให้มีความสนใจในสินค้าแบรนด์เนมแท้ 
ดังน้ัน ต้องเพ่ิมความม่ันใจของสินค้าแบรนด์เนมแท้แกผู่้บริโภค อาจมีการที่เปิดโอกาสให้กลุ่มผู้บริโภค
มีโอกาสเข้าถึงตัวสินค้าได้ใกล้ชิดมากย่ิงขึ้น เพ่ือทราบถึงข้อดีหรือประโยชน์ที่พวกเค้าจะได้รับจากการ
ใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้ เพราะหากเพียงการรับฟังแค่คําบอกเล่าจากคนรู้จักอาจไม่เพียงพอต่อการ
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคเพ่ือหันมาสนใจในสินค้าแบรนด์เนมแท ้
 5.5.7 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านความต้องการซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมแท ้น้อยที่สดุคือ สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่พบเห็นทําให้เกิด
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ความมั่นใจ และความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ ดังน้ัน การเพ่ิมการสัมภาษณ์สอบถามความ
คิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์และข้อดีของสินค้ากับลูกค้าเดิมที่มีการใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้ลงเพ่ิมในการ
ประชาสัมพันธ์หรือในการโฆษณาตัวสินค้า เพ่ือเป็นการเพ่ิมความม่ันใจ และความต้องการให้กับลูกค้า
ใหม่เพ่ือเกิดความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้ 
 5.5.8 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมแท ้น้อยที่สดุคือ ค่านิยมทางสังคม และการเข้าสังคมในปัจจุบันทําให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ ดังน้ัน หากต้องการให้กลุ่มผู้บริโภคสนใจในสินค้าแบรนด์เนมแท้เพ่ิม
มากย่ิงขึ้น ควรมีการสร้างกระแสนิยมผ่านกลุม่บุคคล เช่น ดารา หรือเหล่าเซเลปให้มีการใช้สินค้าแบ
รนด์เนมแท้ผ่านการออกสื่อทางการตลาด เพ่ือเป็นการเพ่ิมค่านิยมทางสงัคม และการเข้างานสังคม
ต่างๆ ทําให้ขยายฐานลูกค้าเพ่ือเพ่ิมการใช้สินค้าแบรนด์เนมแทใ้ห้มีมากยิ่งข้ึน 
 
5.6 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป    

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความต้ังใจ ความสนใจ  
ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ หรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ทําวิจัย
จึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 5.6.1 แนะนําให้ทําการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอ่ืน ๆ ในสถานทีท่ี่
แตกต่างกัน เพ่ือเป็นศึกษาในเชิงลึกข้ึน ทําให้เห็นภาพที่ชัดเจนย่ิงขึ้นว่ากลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง
แบบไหนที่ส่งผลต่อความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้
มากที่สุด อีกทัง้เพ่ิมความละเอียดให้กับงานวิจัยที่จะมีขึ้นในการทําครั้งต่อไป 
 5.6.2 แนะนําให้ศึกษากับตัวแปรอ่ืนที่อาจมคีวามเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ทาํการศึกษาอยู่น้ี 
เพ่ือเป็นการเพ่ิมการวิเคราะห์ตัวแปรที่สนใจจะศึกษา หรือมีการระบุประเภทของตัวสินค้าแบรนด์เนม
แท้ให้ชัดเจนมากย่ิงขึ้น เพ่ือดูว่าประเภทของสินค้าแบรนด์เนมแท้ในประเภทสินค้าใดที่เป็นที่นิยมของ
ผู้บริโภคมากทีสุ่ด เช่น กระเป๋า/รองเท้า เคร่ืองสําอาง นาฬิกา/เคร่ืองประดับ เป็นต้น ทั้งน้ี การศึกษา
ตัวแปรน้ันๆจะทําให้มีความชัดเจน และเป็นการย่อยความถ่ีของการใช้ หรือการซื้อสินคา้แบรนด์เนม
แท้มากย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถามเพื่องานวิจัย 

เรื่อง คณุคา่ตราสนิคา้ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้ (ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ 
และการตัดสินใจซ้ือ) สินค้าแบรนด์เนมแท้ 

แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์ที่จะค้นคว้ารวบรวมข้อมูล เพ่ือวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าต่อ
ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้ดังน้ันผู้วิจัยจึง
ขอขอบพระคุณทุกท่าน ทีก่รุณาสละเวลาเพ่ือตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง โดยผู้วิจัยจะเก็บ
ข้อมูลของท่านไว้เป็นความลับ 

โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังน้ี 
ตอนท่ี 1 ข้อมลูเบ้ืองต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 ข้อมลูคุณค่าตราสนิค้าของสินค้าแบรนด์เนมแท ้
ตอนท่ี 3 ข้อมลูความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนม

แท ้
หมายเหตุ สินค้าแบรนด์เนมแท้ หมายถึง สนิค้าที่มีช่ือเสียง สัญลกัษณ์ รปูแบบ ดีไซต์ หรือ

การบ่งบอกความเป็นเฉพาะตัวที่สร้างขึ้นมา เพ่ือระบุความเป็นเอกลักษณ์ที่ไม่เหมือนใคร มีคณุภาพที่
ดี หรูหรา มีระดับ และราคาสูง อีกทั้งรวมไปถึง สินค้าแบรนด์เนมแท้ต่างประเทศ และสินค้าแบรนด์
เนมแท้ของประเทศไทยซึ่งถูกต้องตามลิขสิทธ์ิ 
 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําแนะนํา กรณุาทําเครื่องหมาย  ตอบแบบสอบถาม โดยเลือกตัวเลอืก ที่ตรงกับความคิดเหน็
ของท่านมากที่สุด 

1. เพศ 
   ชาย     หญิง  

2. อายุ 
 ตํ่ากว่า 20 ปี                    20-29 ปี          30-39 ปี      40-49 ปี    
 50 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด  
      มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า  มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 

 อนุปริญญาหรือเทียบเท่า        ปริญญาตรี/สูงกว่าปริญญาตร ี
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4. อาชีพ 
 นิสิตนักศึกษา    พนักงานบริษัทเอกชน 
 ธุรกิจส่วนตัว/อิสระ    ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................. 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 น้อยกว่า10,000 บาท    10,000-20,000 บาท   20,001-30,000 

บาท 
 30,001-40,000 บาท    40,001-50,000 บาท   50,000 บาท ขึ้น

ไป  
6. ประเภทการชําระเงินในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้

 เงินตัวเอง (เงินออม)   ผ่อนชําระ  ขอผู้ปกครอง   มีคนมอบให้(ในโอกาสวันสําคัญ
ต่างๆ เช่น วันเกิด วันครบรอบ) 

 
ตอนท่ี 2 ข้อมูลคณุค่าตราสนิค้า 

 
 

คุณคา่ตราสนิค้า 
ระดับความคดิเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
น้อย

1 
น้อยที่สุด 

ด้านความตระหนักถึงตราสนิค้า  
7. คุณจดจําตราสินค้าแบรนด์เนมแท้ทีคุ่ณใช้อยู่ได้ดี      
8. เพียงคุณเห็นแบบ ทรง สขีองสินค้าแบรนด์เนมแท้ก็
ทําให้ทราบถึงช่ือและรุ่นของสินค้าแบรนด์เนมแท้น้ัน 

     

9. คุณรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้าแบรนด์เนมแท้ที่คุณใช้
อยู่มากกว่าตราสินค้าแบรนด์เนมแท้อ่ืนๆ 

     

10. สินค้าแบรนด์เนมแท้ที่คณุใช้อยู่มีตราสนิค้าที่เป็น
ที่นิยมและได้รับการยอมรับ 

     

11. คุณคํานึงถึงสินค้าแบรนด์เนมแท้เป็นลาํดับแรกใน
การเลือกซื้อ 
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คุณคา่ตราสนิค้า 

ระดับความคดิเห็น 
5 

มากที่สุด
4 

มาก 
3 

ปานกลาง 
2 

น้อย 
1 

น้อยที่สุด
ด้านการรับรูค้ณุภาพ  
12. สินค้าแบรนด์เนมแท้มีการตัดเย็บที่ประณีตกว่า
สินค้าทั่วไป 

     

ด้านการรับรูค้ณุภาพ  
13. สินค้าแบรนด์เนมแท้ผลิตจากวัสดุที่มีคณุภาพดี 
ความคงทนสูง 

     

14. สินค้าแบรนด์เนมแท้เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี 
ทนทาน และมอีายุการใช้งานนาน  

     

15. สินค้าแบรนด์เนมแท้มีการออกแบบที่โดดเด่นเป็น
เอกลักษณ์ และมีรูปแบบที่ทนัสมัย 

     

ด้านการเชื่อมโยงตราสนิคา้  
16. สินค้าแบรนด์เนมแท้ช่วยเสริมบุคคลกิให้คุณดูดี
ขึ้น 

     

17. สินค้าแบรนด์เนมแท้ช่วยทําให้คุณมคีวามมั่นใจ 
และสร้างความภาคภูมิใจมากขึ้น 

     

18. สินค้าแบรนด์เนมแท้มผีลต่อการดํารงตําแหน่งใน
หน้าที่การงาน 

     

19. สินค้าแบรนด์เนมแท้ช่วยยกระดับฐานะทางสังคม
และทําใหคุ้ณออกงานสังคมได้ง่ายและสะดวกข้ึน 

     

ด้านความภักดีต่อตราสนิคา้  
20. แม้มสีินค้าแบรนด์ใหม่ๆ เพ่ิมมากขึ้นคุณยังคงที่จะ
กลับมาซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ที่คณุใช้น้ันอยู่ 

     

21. หากสินค้าอ่ืนๆลดราคาคุณยินดีและยืนยันว่าจะ
ยังคงซื้อสินค้าแบรนด์เนมแทต่้อไป 

     

ด้านความภักดีต่อตราสนิคา้  
22.คุณช่ืนชอบสินค้าแบรนด์เนมแท้มากกว่าตราสินค้า
อ่ืนๆทั่วไป 
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คุณคา่ตราสนิค้า 

ระดับความคดิเห็น 
5 

มาก
ที่สุด

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อยที่สุด 

23.หากมีคนทีคุ่ณรู้จักจะซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้คณุ
จะแนะนําให้ซือ้สินค้าแบรนด์เนมแท้ทีคุ่ณใช้อยู่ 

     

24. คุณรู้สึกพึงพอใจและภูมใิจที่ได้ซื้อและเป็นเจ้าของ
สินค้า     แบรนด์เนมแท ้

     

 
ตอนท่ี 3 ข้อมูลความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมแท ้
 

 
คําถาม 

  ระดับความคดิเห็น 
5 

มากที่สุด 
4 

มาก 
3 

ปานกลาง 
2 

น้อย 
 1 
น้อยที่สุด 

ด้านความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมแท้  
25. การรับรู้ข่าวสารใหม่ๆจากสื่อการตลาดทํา
ให้คุณเริ่มสนใจและติดตามข่าวสารของซื้อสินค้า
แบรนด์เนมแท ้

     

26. คุณรู้จักและต้ังใจที่จะติดตามโฆษณา
ข่าวสารของสินค้าแบรนด์เนมแท้จากสื่อทาง
การตลาดอย่างต่อเน่ือง 

     

27. คุณค้นหาข้อมูลข่าวสารของสินค้าแบรนด์
เนมแท้เพ่ือทราบกิจกรรมส่งเสริมการขายและ
โปรโมช่ันต่างๆที่น่าสนใจ 

     

28. คุณค้นหาข้อมูลของสินคา้แบรนด์เนมแท้
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบในการตัดสินใจซือ้
สินค้า 
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คําถาม 

  ระดับความคดิเห็น 
5 

มากที่สุด 
4 

มาก 
3 

ปานกลาง 
2 

น้อย 
 1 
น้อยที่สุด 

ด้านความสนใจต่อสินค้าแบรนด์เนมแท้  
29. เน้ือหาโฆษณาตามสื่อการตลาดทําให้คุณ
สนใจสินค้าแบรนด์เนมแท ้

     

30. ความช่ืนชอบส่วนตัวต่อสินค้าแบรนด์เนม
แท้ทําให้คุณสนใจในสนิค้าแบรนด์เนมแท ้

     

31. กระแสนิยมในสังคมทําให้คุณสนใจสินค้าแบ
รนด์เนมแท ้

     

32. คําบอกเล่าจากบุคคลอ่ืนทําให้คุณสนใจใน
สินค้าแบรนด์เนมแท ้

     

ด้านความต้องการซ้ือสนิคา้แบรนด์เนมแท้  
33. สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ที่คุณพบเห็นทาํให้คุณเกิดความ
มั่นใจและต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้

     

34. ความเฉพาะตัวของสินค้า(Limited items)
ที่ยังไม่มีใครใช้หรืออาจจะมีเพียงไม่กี่ช้ินบนโลก
และความแปลกใหม่กว่าคอลเลคช่ันปกติทําให้
คุณเกิดความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ 

     

35. การออกแบบของสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ทํา
ให้คุณต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้

     

36. ความประณีตในการผลิตและคุณภาพของ
วัสดุที่ใช้ในการผลิตของสินคา้แบรนด์เนมแท้มี
ผลต่อความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแทข้อง
คุณ  

     

ด้านการตัดสนิใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมแท้  
37. ความช่ืนชอบหรือความหลงใหลในสินคา้แบ
รนด์เนมแท้ทําให้คุณตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
เนมแท้น้ัน 
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38. ความคุ้มคา่ของราคากับประโยชน์ใช้สอย
ส่งผลใหคุ้ณตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท ้

     

39. ค่านิยมทางสังคมและการเข้าสังคมใน
ปัจจุบันทําให้คณุตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม
แท ้

     

40. สภาพเศรษฐกิจและสภาพทางการเงินของ
คุณมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมแท ้

     

41. คุณจะตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้
ถึงแม้ว่าจะมีราคาสูงก็ตาม 

     

 
ข้อเสนอแนะ  
 ……………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………….......................................................................
....................... 
 

ขอบพระคณุเป็นอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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