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บทคัดยอ 

 

 งานวิจัยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอทิธิพลเชิงบวกของ ปจจยัภาพลักษณฉลากสนิคาของ 

บริษัท ภาพลักษณทางสงัคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความรับผิดชอบตอสงัคม ราคา 

สินคาระดับบน ความรูสกึภาคภูมิใจ การควบคุมการสือ่สาร และการสื่อสารแบบการบอกตอ ที่มผีล 

ตอความต้ังใจซือ้ ผลิตภัณฑอาหารที่มีคุณภาพสงูตราสินคา A ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

จากแบบสอบถาม จาํนวน 340 ชุด ชวงสงิหาคมถึงเดือนกันยายน 2558 และวิเคราะหขอมลูโดยความ

ถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา มเีพยีงปจจัย ราคาสินคาระดับบน (β = 0.399), การสื่อสารแบบการบอกตอ 

(β = 0.177) และการรบัรูในตราสนิคา (β = 0.161) ที่มีอทิธิพลเชิงบวก ตอความต้ังใจซื้อ ในระดับ 

รอยละ 65.9 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01  
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ABSTRACT 

 

 The researcher attempted to study the positive influence of private label  

image, social image, perceived quality, brand awareness, corporate social responsibility, 

price premium, prestige sensitivity, controlled communication, and word-of-mouth 

communication towards the purchase intention of the high quality food product brand 

A.  The data was analyzed using Multiple Regression Analysis from 340 questionnaire 

respondents in Bangkok from August to September 2015. The researchers found that 

price premium (β = 0.339), word-of-mouth communication (β = 0.177), and brand 

awareness (β = 0.161) had a positive explanatory power of 65.9% towards the purchase 

intention at a .01 level of significance. 

 

Keywords: Brand Awareness, Price Premium, Word-of-Mouth Communications, 

Purchase Intention 
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มหาบัณฑิตน้ี 

เหนือสิ่งอ่ืนใด ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม ่ผู้ทีใ่ห้โอกาสด้านการศึกษาอย่างดีย่ิง
ทั้งได้มอบความรัก และการอบรมสั่งสอนทีดี่ จนสามารถประสบความสําเร็จถึงวันน้ี ตลอดจนขอบคุณ 
พ่ีน้องทุกคนในครอบครัว สาํหรับความช่วยเหลือ และกําลังใจท่ีมใีห้เสมอ 

สุดท้ายนี้ คุณค่า และประโยชน์อันเกิดจากการค้นคว้าอิสระฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ 
ผู้เก่ียวข้องทุกท่านทั้งที่ได้กลา่วนาม และมิได้กล่าวนามไว้ ณ ที่น้ี 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

 แนวโนมการเติบโตของประชากรทั่วโลกจาก 7,000 ลานคน ในป พ.ศ. 2555 เปน 9,000 

ลานคนในป พ.ศ. 2563 สงผลตอการบริโภคเน้ือสัตว อาทิ เน้ือหมู เน้ือไก และไขไก (OECD, 2015) 

เพิ่มสูงข้ึนตามไปดวย โดยในรอบสบิปที่ผานมามีการผลิตเน้ือสัตวสูงถึงรอยละ 20 และการบริโภคคิด

เปน 35.5 กิโลกรัมตอคนตอป จากหนวยการผลิตและการบริโภคของคนทั่วโลก โดยเฉพาะประเทศ 

ที่พัฒนาแลว มีแนวโนมเพิ่มข้ึนเกือบเทาตัวเมื่อเทียบกบัประเทศกําลงัพฒันา สําหรับประเทศไทยม ี

การคาดการณวา ในป พ.ศ. 2558 การผลิตไกเน้ือจะขยายตัวเพิ่มข้ึนตามจํานวนประชากร และความ

ตองการบรโิภคทั้งตลาดภายในประเทศและตางประเทศ โดยสามารถผลิตไกเน้ือไดประมาณ 1,246.10 

ลานตัว เพิ่มข้ึนจาก 1,209.52 ลานตัว ในป พ.ศ. 2557 คิดเปนรอยละ 3.02 เน่ืองจากการจัดการฟารม

ที่ไดมาตรฐาน และมรีะบบการผลิตทีป่ลอดภัย สวนการผลติเน้ือหมู คาดการณวาป พ.ศ. 2558 จะมี

ปริมาณเพิ่มข้ึน 13.08 ลานตัว คิดเปนรอยละ 2.03 และคาดวาจะมีปริมาณการบรโิภคหมู 12.483 

ลานตัว หรือ 0.999 ลานตัน นอกจากน้ี ยังมีการคาดการณวาป พ.ศ. 2558 การผลิตไขไกจะเพิ่มสงูข้ึน 

11,962.63 ลานฟอง จาก 11,717.71 ลานฟอง ในป พ.ศ. 2557 หรือคิดเปนรอยละ 2.09 เน่ืองจาก

ราคาไขไกอยูในเกณฑคอนขางดี สงผลใหปริมาณการบริโภคไขไกเพิ่มสงูข้ึนตามไปดวย ประกอบกบัมี

การรณรงคสงเสรมิการบริโภคไขไก (สํานักวิจัยเศรษฐกิจการเกษตร, 2558) 

 สังคมเมืองมีการขยายตัวข้ึนครอบครัวมีขนาดเล็กลง สงผลใหพฤติกรรมของผูบริโภค

เปลี่ยนแปลงเมื่อมกีําลังซื้อมากข้ึนจึงตองการอาหารที่มีคุณภาพสูงและมีความปลอดภัย โดยอาหาร 

ที่มีคุณภาพสูง คือ มีเทคนิคการเลี้ยงที่จะทําใหสัตวปลอดจากโรค ควบคุมปจจัยตาง ๆ ทีจ่ะทําให 

เกิดโรคโดยไมมีการใชยาปฏิชีวนะ หรือสารเคมีในชวงของการเลี้ยงมรีะบบการเลี้ยงแบบพเิศษที่

พิถีพิถันและเขมงวดในทุกข้ันตอน ซึ่งอาหารคุณภาพสงูครอบคลุมในกลุมสินคาเน้ือหมู เน้ือไกและ 

ไขไก จากกระแสต่ืนตัวในเรื่องการดูแลรักษาสุขภาพ จนเปนไลฟสไตลที่คนไทยขาดไมได สังคมไทย

เริ่มต่ืนตัวตอการใหความสําคัญกับรูปลักษณภายนอก สงผลใหผูบริโภคตองการมรีูปลักษณที่ดีเพื่อ

การยอมรับทางสังคม ดังน้ันจึงมีความคาดหวังตอสินคาและบริการทีสู่งข้ึน ดวยเหตุน้ีธุรกิจ

อุตสาหกรรมการเกษตรและอาหาร ตองมีการปรับตัวใหทันตอการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของ

ผูบริโภค สําหรับธุรกจิอุตสาหกรรมการเกษตรและอาหารครบวงจรของประเทศไทยมีบริษัท เบทาโกร 

จํากัด ที่ดําเนินธุรกจิผลิตและจําหนายอาหารสัตวโดยบริษัทไดทุมงบประมาณกวา 50 ลานบาท

สําหรับการทําตลาดตราสินคาช่ือ S-Pure ซึ่งปจจบุันแบรนดดังกลาว จะมกีารขายสินคาผานหางคา

ปลีกขนาดใหญ 30-40% Food Service และ โรงงานอุตสาหกรรม 40-50% และสงออกประมาณ 
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10% ปจจุบันผลิตภัณฑเน้ือหมู เน้ือไก และไขไกสด แบรนด S-Pure มียอดขายที่เพิ่มข้ึนเฉลี่ยปละ 

15-20% คาดวาจะทําใหยอดขายเติบโตไมนอยกวา 10% ของตลาดระดับบนในประเทศไทย และใน

อนาคตมีแผนจะเพิ่มสวนแบงตลาดจาก 80% เปน 90% (CentralLabThai, 2558) นอกจากน้ัน 

บริษัทเจริญโภคภัณฑอาหาร จํากัด (มหาชน) หรอื CPF มีรายไดจากการขายรวม 426,039 ลานบาท

และมีกําไรสุทธิ 10,562 ลานบาท ถือวาเติบโตข้ึนจากป พ.ศ. 2556 ในอัตรารอยละ 9 โดยบริษัทมี

ธุรกิจอาหาร ไดแก การผลิตเน้ือสัตวแปรรปูกึง่ปรุงสุกและปรุงสุกภายใตตราสินคา CP เพื่อจําหนาย

ในประเทศและสงออก (CPF, 2558) สวนหางสรรพสินคาอยาง เทสโก โลตัส หรอื บิ๊กซี มสีินคาเฮาส

แบรนด (House Brand) หรือ สินคาตราหาง ที่ผลิตโดยหางเอง หรือมผีูผลิตแบบ OEM (สํานักงาน

สงเสริมการคาระหวางประเทศ, 2556) เพื่อเพิม่ทางเลอืกใหลูกคา ซึ่ง บิ๊กซีระบุวา สินคาเฮาสแบรนด 

จะมรีาคาถูกกวา 20% และตองการเพิ่มยอดขายใหเพิม่ข้ึน 10% หลังเปด AEC นอกจากน้ัน บริษัท 

เทสโก โลตัสมสีินคาหลายประเภททั้งเน้ือสัตว ผักสด ผลไม สินคาอุปโภคบริโภค อาหารปรงุสําเรจ็ 

เปนตน (“โหม “เฮาสแบรนด” รับศก.ซบ หางฯ ชู”, 2558) โดยไดทําการเลือก 3 แบรนด คือ  

S-Pure, CPF และ กลุมสินคาตราหาง ซึง่สามารถวิเคราะหจุดแข็ง จุดออนของการดําเนินธุรกจิทั้ง  

3 แบรนด ไดดังน้ี 

 

ตารางที่ 1.1: จุดแข็งและจุดออนแบรนด S-Pure  

 

จุดแข็ง จุดออน 

– ใชระบบการเลี้ยงแบบ SPF (Apecific 

Pathogen Free) เลี้ยงในระบบฟารมปด  

เพื่อปองกันเช้ือโรคจากพยาธิจากการเลี้ยงตาม

ธรรมชาติ 

– มีราคาสูงเมื่อเทียบกับคูแขง 

– เปนสินคาออรแกนิค 100 % ปราศจากยา

ปฏิชีวนะ ไมมีสารเรงการเจรญิเติบโต ไมมี

สารเคมียับย้ังการเจริญเติบโตของแบคทเีรีย

และเช้ือรา 

– ตนทุนการผลิตสงู   

– เปนพันธมิตรกับรานอาหารและโรงแรมช้ันนํา 

    

– วัตถุดิบมีจํากัด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 1.1 (ตอ): จุดแข็งและจุดออนแบรนด S-Pure  

 

จุดแข็ง จุดออน 

– มีระบบการขนสงที่ควบคุมอุณหภูมิ 0 – 4 

องศาเซลเซียส เพื่อเก็บรักษาคุณภาพเน้ือหมูให

สด สะอาดและมีความปลอดภัย 100% 

– ชองทางในการจัดจําหนายยังไมครอบคลุมทั่ว

ประเทศ 

– ไขไกมีไขแดงกลมนูน สด สะอาด ปลอดภัย 

ผานการทําความสะอาดและฆาเช้ือโรคดวยรังสี

ยูวี ดวยเครื่องจักรที่ทันสมัยและเก็บรักษาความ

สดที่อุณหภูมิ 4 – 10 องศาเซลเซียส ต้ังแตไข

ไกออกจากไกจนถึงมือผูบรโิภค 

– มีการประชาสัมพันธและโฆษณานอยเมื่อ

เทียบกับคูแขง 

 

ที่มา: ผลิตภัณฑจากเบทาโกร. (2558). สืบคนจาก http://www.betagro.com/. 

 

ตารางที่ 1.2: จุดแข็งและจุดออนแบรนด CPF 

 

จุดแข็ง จุดออน 

– แบรนดเปนทีรู่จักของผูบรโิภคในวงกวาง  – เพิ่มผลผลิตโดยวิธีการขยายพื้นที่ไมไดเนน

สรางรายไดตอหนวยพื้นที ่

– ชองทางการจัดจําหนายครอบคลุมทั่ว

ประเทศ 

– มีการผกูขาดกับตลาดทําใหโดนตอตานจาก 

Social Media 

– มีสายผลิตภัณฑจํานวนมากครอบคลุม

ผูบริโภคทุกกลุมและสินคามีคุณภาพ 

– ราคาของผลิตภัณฑมีความผันผวนข้ึนอยูกบั

อุปสงคและอปุทาน 
 

ที่มา: mbaskool.com. (2011). Charoen pokphand foods SWOT analysis, USP & 

competitors. Retrieved from http://www.mbaskool.com/brandguide/food-and-

beverages /5536-charoen-pokphand-foods.html. 
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ตารางที่ 1.3: จุดแข็งและจุดออน สินคาตราหาง (House Brand)  

 

จุดแข็ง จุดออน 

– สามารถทําผลกําไรตอหนวยไดดีเพราะไมตอง

เสียคาขนสงและแบงผลประโยชนใหรานคาอื่น ๆ  

– การทําราคาขายถูกอาจทําใหผูบริโภคบางกลุม

ไมมั่นใจในคุณภาพของสินคาหาเทียบกับ Mass 

Brand 

– สื่อสารกับกลุมลูกคาจํานวนมากในเวลาอันสั้น

ทั้งในเรื่องราคาและโปรโมช่ัน  

– การทําโปรโมช่ันแรง ๆ ทําใหผูบริโภคชะลอ

การซื้อ รอใหสินคามีการลด แลก แจก แถม 

– คิดคน Benefit ของสินคาใหถูกใจผูบรโิภคงาย

และชัดเจนเพราะมีขอมลูเชิงลึกของขอมลู

ผูบริโภค 

– ไมมีการโฆษณาเน่ืองจากเปนสินคาที่วางขาย

เฉพาะหนารานทําใหไมเปนที่รูจักของคนทั่วไป 

– สรางความแตกตางในชองทางการขายและ

ผูบริโภคสามารถหาซือ้ไดที่รานคาไดเพียงที่เดียว 

– ผูบริโภคบางกลุมยังยืดติดกบัสนิคา Mass 

Brand 
 

ที่มา: หางคาปลีกเอาจริง ปนเฮาสแบรนด สูแบรนดดัง. (2557). Positioning. สบืคนจาก 

http://www.positioningmag.com/content/. 

 

 สวนในดานโอกาสและอปุสรรคของทั้ง 3 แบรนด มลีักษณะที่ใกลเคียงกัน ดังน้ันจึงสามารถ

สรปุออกมา ดังน้ี 

 

ตารางที่ 1.4: โอกาสและอุปสรรคของทัง้ 3 แบรนด ไดแก S-Pure, CPF, สินคาตราหาง 

 

โอกาส อุปสรรค 

– คนไทยในปจจุบันมีความต่ืนตัวและหันมาใส

ใจในเรื่องการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพมากข้ึน 

ทําใหทั้งในระดับประเทศและระดับโลก 

– ผลิตภัณฑที่ใหม ๆ ของแบรนดตางประเทศเขา

มาโจมตีแบรนดของไทย โดยแขงขันทางดานการ

พัฒนาผลิตภัณฑที่เหนือช้ันกวา  

– การเปดกลุมอาเซียนเปนโอกาสที่อาหาร

ทางการเกษตรจะไดไปสูตลาดโลก ทําให

ตางชาติจะไดรูจกัสินคาของไทย 

– ประเทศเพื่อนบานในประชาคมอาเซียนมีการ

ขยายตัวเรื่องปศุสัตวเพิ่มข้ึนทําใหการไหลของ 

วัตถุดิบอาหารสัตวจากประเทศไทยไปตางประเทศ

สูงข้ึนและสงผลใหราคาวัตถุดิบอาหารมีแนวโนม

สูงข้ึน 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 1.4 (ตอ): โอกาสและอุปสรรคของทั้ง 3 แบรนด ไดแก S-Pure, CPF, สินคาตราหาง 

 

โอกาส อุปสรรค 

– มีหนวยงานที่มีศักยภาพในการสนับสนุน

งบประมาณการศึกษาวิจัยทีเ่กี่ยวกับอาหาร 

– มีเน้ือหมู และไขไก จากประเทศจีนเขามาตี

ตลาดในประเทศไทย 

– บุคลากรไทยมีนักวิชาการทีม่ีความชํานาญ – ผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงระบบเศรษฐกิจ

โลกซึง่มุงเนนระบบการคาแบบตลาดเสรี ทําให

ภาวการณแขงขันสูง 

– หนวยงานภาครัฐไดทําการสงเสริมและ

สนับสนุนใหความสําคัญกับธุรกิจอาหาร เชน

มีนโยบายเรงพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารมุงสู

การเปนครัวโลก และสงเสริมพฒันา

อุตสาหกรรมเกษตรแปรรปูใหเข็มแข็ง  

– การใชเทคโนโลยีการเกษตรและเทคโนโลยี

อาหารทีซ่ับซอนมากข้ึนโดยมุงเพื่อการเพิ่มผลผลิต

อาหารจํานวนมากทําใหความหลากหลายทาง

ธรรมชาติลดลง 

 

 จากตารางขอมูลที่ 1.1 ถึงตารางที่ 1.4 ที่กลาวมาขางตนจะพบวา แบรนดของสินคา

อุตสาหกรรมการเกษตรในประเทศไทยน้ันมีดวยกันอยูหลายแบรนด จึงทําใหมกีารแขงขันที่คอนขาง

สูง เพราะฉะน้ันการที่อุตสาหกรรมจะประสบความสําเรจ็ในธุรกิจน้ัน จําเปนทีจ่ะตอง พัฒนาและนํา 

เทคโนโลยีอันทันสมัยมาใชอยูเสมอเพือ่สรางความแตกตาง เชน การจัดสงมีการควบคุมอุณหภูมทิี่  

0 - 4 องศาเซลเซียส เพื่อเก็บรักษาคุณภาพเน้ือหมู เน้ือไก และไขไกให สด สะอาด และปลอดภัย 

100% รวมถึงตองไดรับรองมาตรฐานจากหนวยงานราชการที่เช่ือถือได Logo GMP, Q Mark, 

HACCP, ISO14000 และ Food Safety เปนตน   

 ปจจุบันผูบริโภคหันมาใสใจสุขภาพ และใหความสําคัญเรือ่งความปลอดภัยในอาหารมากข้ึน

เพื่อใหผูบริโภคไดมีโอกาสในการเลือกซือ้ และรบัประทานผลิตภัณฑอาหารไดหลากหลายมากข้ึน  

มีคุณภาพ มีคุณคาทางโภชนาการ สะอาดถูกสุขอนามัย และปลอดภัยตอการบริโภค สอดคลองกบั

ความพึงพอใจ และพฤติกรรมของผูบริโภคทีเ่ปลี่ยนแปลงตลอดเวลา รวมถึงเพื่อใหผูบริโภครบัรูและ

เช่ือมั่นในคุณภาพสินคาจนทําใหเกิดเปนอัตลักษณแบรนด ดังน้ันผูประกอบการจะตองมีความเขาใจ

ในเรื่องมาตรฐานการผลิตและการใหบริการ รวมถึงนําเทคโนโลยีมาปรบัใชใหเหมาะกบัพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่เปลี่ยนไป กจ็ะเปนทางเลือกใหผูบริโภคมาบริโภคสินคาและไดรบัความพึงพอใจจนเกิดมา

ซื้อซ้ํารวมถึงมีการบอกตอในทีสุ่ด 
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 ในสวนวรรณกรรมปรทิัศนน้ัน Aaker (1991) ไดนําเสนอทฤษฏี ภาพลักษณของตราสินคา 

(Brand Image) วาเปนสิง่ทีผู่บริโภคใชในการประเมินการเช่ือมโยงกบัตราสินคาและผลิตภัณฑ Yoo, 

Donthu และ Lee (2000) ไดกลาวไววาภาพลักษณที่ดีจะนําไปสูความภักดีและการซื้อสินคาที่มาก

ข้ึน นอกจากน้ัน Wu, Yeh และ Hsiao (2011) ไดกลาวไววา หากผูบริโภคมองภาพปายฉลากภาย 

นอกของบริษัทผูผลิตเปนเชิงบวก จะนําไปสูความต้ังใจซื้อสนิคา Zeithaml (1988) กลาววาทฤษฏี

คุณภาพของสินคา (Perceived Quality) คือ แนวความคิดของผูบริโภคทีส่ามารถตัดสินตราสินคา 

วามีความเปนเลิศและเหนือกวาผลิตภัณฑอื่น ๆ หรือไม Porral และ Lang (2015) พบวา ปจจัย

คุณภาพของสินคา (Perceived Quality) หมายถึงสินคามมีาตรฐานสูง สม่ําเสมอและมีกระบวนการ

ผลิตที่ดี และ Anselmsson, Bondesson และ Johansson (2014) กลาววาทฤษฏีการรบัรูในตรา

สินคา (Brand Awareness) มีความสําคัญตอสินคาราคาระดับบนสําหรับตราสินคาของอาหารตาง ๆ 

ซึ่งจะเกี่ยวของกับประสบการณของลูกคาในชวงข้ันตอนกอนการซื้อ แหลงขอมูลและตัวสินคาจะตอง

ตรงกบัความคาดหวังของผูบริโภค ซึ่งจะเช่ือมโยงกบัความพอใจของผูบริโภค นอกจากน้ัน B. J. 

Babin และ Babin (2001) พบวาปจจัยภาพลักษณฉลากสนิคาของบริษัท (Private Label Image)  

ถือเปนการสะทอนถึงการรับรูในเรือ่งคุณภาพและมผีลตอความต้ังใจซื้อ สวนปจจัยภาพลักษณทาง

สังคม (Social Image) จะหมายถึงภาพลักษณทางสังคมที่ผูซื้อสรางข้ึน (Anselmsson et al., 2014) 

ตลอดจน ปจจัยการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) คือการรูจัก จดจํา และมีความทรงจําที่ดี

ตอตราสินคา สวนปจจัยความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) เปนแรง

ขับเคลื่อน ทีม่ีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคา เชนสินคาเปนมิตรกบั

สิ่งแวดลอม มีการผลิตภายใตมาตรฐานการผลิตทีดี่ และมีความใสใจในเรื่องการไมใชความรุนแรงกบั

สัตว หรือไม เปนตน และปจจัยราคาสินคาระดับบน (Price Premium) หมายถึง ความเต็มใจจายคา

สินคาในราคาทีส่งูกวาสินคาที่คลายกัน (Anselmsson et al., 2014) สวนปจจัยความรูสึกภาคภูมิใจ 

(Prestige Sensitivity) หมายถึง ทัศนคติที่เปนปฏิกิรยิาเชิงบวกของปจเจกบุคคล ที่มีตอการซือ้สินคา

ที่มีราคาสงู เพราะมลูคาของสินคาทําใหมีความรูสึกภาคภูมิใจ เปนการเช่ือมโยงถึงการถูกยอมรบัใน

สังคม (Alcina & Filipe, 2015) ปจจัยการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 

หมายถึง การควบคุมการสื่อสาร ที่มผีลกระทบตอตราสินคาเชน การโฆษณา การโปรโมช่ัน เปนการ

สรางความสัมพันธทีม่ีความหมายและมีความสําคัญกบัผูบรโิภคในการประเมินตราสินคา สวนปจจัย

การสือ่สารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) เปนการสื่อสารที่ไมมีการ

ควบคุม  เปนความคิดเห็นของเพื่อน หรือครอบครัวทีม่ีผลตอการประเมินในสินคาเปนตน (Krystallis 

& Chrysochou, 2014) 
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 จากขอมลูขางตนจะพบวาเพือ่ใหทิศทางการพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารของไทยกาวทันตอ

การเปลี่ยนแปลงของโลก ดังน้ันตองมีการควบคุมมาตรฐานสินคาทั้งระดับในประเทศและสงออกเปน

มาตรฐานเดียว และเทียบเทาระดับสากล มีระบบตรวจสอบยอนกลบัแหลงทีม่าของทกุองคประกอบ 

ที่นํามาผลิตสินคาต้ังแตวัตถุดิบ บรรจุภัณฑ และทรัพยากรอืน่ ๆ มีตราสัญลักษณรบัรองอาหาร

ปลอดภัยทีเ่ปนที่ยอมรับขณะเดียวกันจะผลักดันใหผูบรโิภคเกิดคานิยมในการเลอืกซื้ออาหารที่ม ี

ตราสัญลักษณรบัรองอาหารปลอดภัยและมปีระโยชนตอสุขภาพ ทั้งน้ีเพื่อใหทิศทางการพฒันา

อุตสาหกรรมอาหารของประเทศไทยระยะยาว เปนอุตสาหกรรมอาหารที่มรีะบบการผลิตอยางย่ังยืน

ภายในป 2593 โดยเปนระบบการผลิตที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมและไมทําลายทรัพยากรธรรมชาติ  

ซึ่งจะตองมกีารควบคุมคุณภาพสรางมูลคาเพิ่มและเพิม่ชองทางการตลาด และมกีารวางแผนในหลาย

ระยะทัง้ระยะสั้น ระยะกลาง และระยะยาว (SMEThailand, 2558) 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 เพื่อศึกษาเรื่องปจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อผลติภัณฑอาหารทีม่ีคุณภาพสูง  

ตราสินคา A ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 1.3.1 ศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารทีม่ีคุณภาพสูง ตรา

สินคา A ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยอาศัยความสัมพันธของตัวแปร ไดแก 

   1.3.1.1 ดานภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท (Private Label Image) 

   1.3.1.2 ดานภาพลักษณทางสงัคม (Social Image) 

   1.3.1.3 ดานการรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) 

   1.3.1.4 ดานการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) 

   1.3.1.5 ดานความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

   1.3.1.6 ดานราคาสินคาระดับบน (Price Premium) 

   1.3.1.7 ดานความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) 

   1.3.1.8 ดานการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 

   1.3.1.9 ดานการสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) 

 1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอยางขอมลูจากกลุมผูบรโิภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเก็บ

ตัวอยางครั้งน้ีอยางนอย จํานวน 340 ตัวอยาง ระยะเวลาในการเกบ็ขอมลูต้ังแต 1 สิงหาคม 2558  

ถึง 30 กันยายน 2558 
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1.4 คําถามของงานวิจัย 

 ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตรา

สินคา ความรับผิดชอบตอสงัคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสึกภาคภูมิใจ การสื่อสารของตราสินคา 

การสือ่สารแบบการบอกตอ มผีลเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑอาหารที่มีคุณภาพสงู ตราสินคา 

A ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม อยางไร  

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

 1.5.1 ทําใหทราบถึงปจจัยที่มีผลตอความความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารทีม่ีคุณภาพสูง  

ตราสินคา A 

 1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนํามาใชประโยชนในการใชในการวางแผนการตลาด 

เพื่อพฒันากลยุทธทางการตลาดที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มผีลตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี

คุณภาพสูง ตราสินคา A 

 1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถเพิม่เติมองคความรูทางวิชาการ คือขยายองคความรูเกี่ยวกบั

ปจจัยที่กอใหเกิดมีผลเชิงบวกตอความความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีคุณภาพสูง ตราสินคา A เชน 

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท การรับรูในตราสินคา ราคาสินคาระดับบน การสื่อสารแบบการบอก

ตอ เปนตน เพื่อเปนพื้นฐานของงานวิจัยในอนาคต 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 1.6.1 ตราสินคา A หมายถึง ตราสินคาที่มีช่ือเสียงในเรื่องผูผลิตเน้ือหมู เน้ือไก และไขไก  

ที่มีคุณภาพสูง 

 1.6.2 ผลิตภัณฑเน้ือสัตว หมายถึง สวนกลามเน้ือของหมูและไก รวมถึงไขไก 

 1.6.3 ดานภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท (Private Label Image) หมายถึงตราสินคาที่

เปนสัญลักษณถายทอดถึง ลักษณะ ประโยชน ความเช่ือ และคุณคาของสินคาน้ัน ๆ  

 1.6.4 ภาพลักษณทางสงัคม (Social Image) หมายถึง ความคิด ความประทับใจ และความ

เช่ือที่บุคคลมีตอสิง่ใดสิง่หน่ึง แตกตางกันไปตามปจเจกบุคคล  

 1.6.5 การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง ระดับที่กําหนด คุณสมบัติ รปูราง

ลักษณะของผลิตภัณฑ ที่ทําใหผูบริโภคพงึพอใจ   

 1.6.6 การรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) หมายถึง ผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคา

ของสินคาและบรกิารน้ัน ๆ 

 1.6.7 ความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) หมายถึงความรับผิดชอบ

ตอสังคมและสิ่งแวดลอมขององคกร ดําเนินกจิการภายใตหลักจริยธรรมและการจัดการที่ดี 
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 1.6.8 ราคาสินคาระดับบน (Price Premium) หมายถึงราคาของสินคาและบรกิารทีสู่งกวา

สินคาชนิดเดียวกันในทองตลาด ที่ผูบริโภคเต็มใจทีจ่ะจาย เน่ืองจากราคาของสินคาเปนตัวสะทอนถึง

คุณภาพไปสูความรูสึกของผูบรโิภค  

 1.6.9 ความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) หมายถึงทัศนคติสวนบุคคลเมื่อไดรบัการ

ยอมรบัจากสังคมตรงตามที่ตนเองคาดหวังไวทั้งในดานความรูสกึ เจตคติ ความเช่ือในเอกลักษณและ

คุณคา 

 1.6.10 การควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) หมายถึงการควบคุมการ

สื่อสารทีม่ีผลกระทบตอตราสินคาเชน การโฆษณา การโปรโมช่ัน เปนตน 

 1.6.11 การสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) หมายถึงการ

สื่อสารที่ไมมีการควบคุม เปนความคิดเห็นของผูบริโภค ที่พูดถึงสินคาและบริการดวยความช่ืนชม 

สรางความเช่ือมั่นและกระตุนใหเกิดการซื้อ 

 1.6.12 ความต้ังใจซือ้ (Purchase Intension) หมายถึงการประเมินเลือกตราสินคาที่ชอบ

มากที่สุดโดยพิจารณาจาก คุณภาพสินคา ทัศนคติสวนบุคคล หรือตามสถานการณที่เกี่ยวของเปนตน  

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 ในการศึกษาเรือ่งปจจัยทีม่ีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑอาหารทีม่ีคุณภาพสูง 

ตราสินคา A ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครครั้งน้ี ผูวิจยัไดศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวของ ตามลําดับดังตอไปน้ี 

 2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท (Private Label Image) 

 2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณทางสงัคม (Social Image) 

 2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) 

 2.4 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) 

 2.5 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

 2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับราคาสินคาระดับบน (Price Premium) 

 2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) 

 2.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 

 2.9 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) 

 2.10 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจซือ้ (Purchase Intention) 

 2.11 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 2.12 สมมติฐานการวิจัย 

 2.13 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

 2.14 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณฉลากสินคาของบรษิัท (Private Label Image)  

 Aaker (1991) ไดนําเสนอทฤษฏี ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) วาเปนสิง่ที่

ผูบริโภคใชในการประเมินการเช่ือมโยงกับตราสินคาและผลติภัณฑ Yoo และคณะ (2000) ไดกลาวไว

วาภาพลักษณที่ดีจะนําไปสูความภักดีและการซื้อสินคาที่มากข้ึน นอกจากน้ัน Wu และคณะ (2011) 

ไดกลาวไววา หากผูบริโภคมองภาพปายฉลากภายนอกของบริษัทผูผลิตเปนเชิงบวก จะนําไปสูการ

พัฒนาความภักดีของผูบรโิภคและทําใหผูบริโภคมีความต้ังใจซื้อสินคาในภาพลักษณเชิงบวกจากฉลาก

ตราสินคาที่มีภาพลักษณที่ดี  

 Philip (1984, 1991 อางใน บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ, ม.ป.ป.) กลาววา ตราสินคา (Brand) 

หมายถึง ช่ือ (Name), คํา (Term), สัญลักษณ (Symbol), การออกแบบ (Design) ที่จะบอกวาสินคา
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หรือบรกิารหน่ึง ๆ เปนของใครและมีความแตกตางจากคูแขงอยางไร วิธีงาย ๆ ที่จะบอกวาสิง่ไหน 

เปนตราสินคาหรือไมน้ัน สงัเกตไดจากตราสินคาจะประกอบไปดวยคุณลักษณะ 4 ประการ ดังน้ีคือ 

1) Attribute: รูปรางหนาตาภายนอกที่จะทําใหเกิดการจดจํา 

2) Benefit: คุณประโยชน 

3) Value: สิ่งที่ทําใหรูสึกวาใชตราสินคาน้ีแลวเกิดความภูมิใจ 

4) Personality: บุคลิกภาพของตราสินคา 

 ยุพาวดี สมบูรณกลุ (ม.ป.ป.) กลาวไววา ผูบริโภคสวนใหญพงึพอใจที่จะซื้อผลิตภัณฑที่มีตรา

ย่ีหอมากกวาผลิตภัณฑที่ไมมีตราย่ีหอ ทั้งน้ีเพราะตราย่ีหอทาํใหผูบริโภคแนใจวาไดซื้อผลิตภัณฑที่

ตองการถูกตองแลว และมั่นใจไดในคุณภาพของผลิตภัณฑทีซ่ื้อภายใตย่ีหอทีร่ะบุไวน้ัน ตราย่ีหอทําให

กระบวนการซือ้ผลิตภัณฑของผูบรโิภคเปนไปอยางมปีระสิทธิภาพ กลาวคือผูบริโภคสามารถเปรียบ 

เทียบซื้อผลิตภัณฑที่ตองการไดจากหลาย ๆ ย่ีหอและสามารถเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑในแต

ละย่ีหอไดชัดเจนย่ิงข้ึน ทําใหการตัดสินใจซือ้งายและสะดวกรวดเร็วย่ิงข้ึนกวาการเลือกซื้อผลิตภัณฑท่ี

ไมมีตราย่ีหอ ผูขายเองก็พึงพอใจที่จะขายผลิตภัณฑทีม่ีตราย่ีหอมากกวาผลิตภัณฑที่ไมมีตราย่ีหอ

เพราะขายไดงายกวา เมือ่ผูบริโภคระบุช่ือตราย่ีหอของผลิตภัณฑที่ตองการซื้อ ผูขายกส็ามารถรับคํา

สั่งซือ้ไดทันที ตราย่ีหอของผลิตภัณฑทําใหผูขายสามารถตกแตงและจัดวางผลิตภัณฑที่ขายไดสวย 

งามมากข้ึน และสามารถแยกสวนตลาดของผลิตภัณฑที่ขายออกจากกันไดชัดเจน ชนิดของตราย่ีหอ 

แบงไดเปน 3 ชนิดตามคาใชจายที่เกิดข้ึนคือ 

1) ตราย่ีหอของผูผลิต (Manufacture Brand) หมายถึง ตราย่ีหอทีผู่ผลิตกําหนดข้ึนและ

กระจายผลิตภัณฑ ออกขายในตลาดทั่วไป จึงอาจเรียกอีกช่ือหน่ึงวา National Brand 

2) ตราย่ีหอของพอคาคนกลาง (Middleman Brand) เปนตราย่ีหอทีผู่ขายหรือผูสั่งซื้อ/ 

วาจางผูผลิตให ผลิตใหแลว ผูขายจงึมากําหนดตราย่ีหอเปนของตนเองเพื่อขายเรียกอีกช่ือหน่ึงวา 

Private Brand 

3) Incomes Brand  หมายถึงตราย่ีหอที่มีช่ือเสียงติดตลาดแลว ผูขายที่ตองการย่ีหอน้ีไปใช

กับผลิตภัณฑของตนจะตองจายคาธรรมเนียมการใชช่ือตราย่ีหอเสียกอน เชน ช่ือ Sesame Street 

เปนตน 

 

2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณทางสังคม (Social Image) 

 Martin และ Brow (1990) กลาววา ในการทบทวนวรรณกรรมเรือ่งการสรางตราสินคา 

ภาพลักษณทางสังคม มบีทบาทและมีความหมายตอการสรางตรา รวมทัง้ Belk (1998) และ Ball 

และ Tasaki (1992) กลาววา ตราสินคาเปนทรพัยสินที่ใหบริการลูกคา ดวยวิธีการที่ใชแสดงความ

เปนตัวเองเปนอุดมคติเฉพาะที่สรางข้ึนเฉพาะตัวบุคคล และความคิดน้ียังไดรับการสนับสนุนช้ีใหเห็น



12 

วา ภาพลักษณทางสังคมที่แทจริงมีความเกี่ยวของและมผีลตอการตอบสนองของผูบริโภคได

หลากหลายประเภทของสินคา (Lassar, Mittal & Sharma, 1995) และภาพลักษณทางสงัคมเปนตัว

ขับเคลื่อนสําหรับสินคาระดับบนของสินคาประเภทอาหารไดดี (Anselmsson, Johansson & 

Persson, 2007) 

 Kotler (2000) กลาววา ภาพลักษณ (Image) วา เปนองครวมของความเช่ือ ความคิด และ

ความประทบัใจที่บุคคลมีตอสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่ทัศนคติและการกระทําใด ๆ ที่คนเรามีตอสิง่น้ัน จะมี

ความเกี่ยวพันอยางสูงกบัภาพลักษณของสิ่งน้ัน ๆ และภาพลักษณในปรบิทของการตลาดคือ

ภาพลักษณ (Image) เปนวิถีที่ประชาชนรับรูเกี่ยวกบับริษัทหรือผลิตภัณฑของบริษัท และภาพลกัษณ

เปนสิ่งทีเ่กิดข้ึนไดจากปจจัยหลายประการภายใตการควบคุมของธุรกจิเมื่อพจิารณาภาพลักษณทีอ่งค 

การธุรกจิ จะสามารถนํามาเปนองคประกอบทางการบรหิารจัดการไดแลว อาจจํากัดขอบเขตประเภท

ของภาพลักษณทีเ่กี่ยวของกบัการสงเสริมการตลาดใหชัดเจนโดยจําแนกเปน 3 ประเภทดวยกันคือ 

 1) ภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบรกิาร (Product or Service Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจ

ของประชาชนที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวองคการหรือตัว

ธุรกิจ ซึ่งบริษัทหน่ึง ๆ อาจมผีลิตภัณฑหลายชนิดและหลายย่ีหอจําหนายอยูในทองตลาด ดังน้ัน

ภาพลักษณประเภทน้ีจึงเปนภาพโดยรวมของผลิตภัณฑหรือบริการทุกชนิดและทุกตราย่ีหอ ทีอ่ยู

ภายใตความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหน่ึง 

2) ภาพลักษณตราย่ีหอ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีตอสินคา

ย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงหรอืตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรอืเครือ่งหมายการคา (Trademark) ใดเครื่องหมาย

การคาหน่ึง สวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพื่อบงบอกถึงบุคลิกลักษณะ

ของสินคา โดยการเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสินคาหลายย่ีหอจะมาจากบรษัิทเดียวกัน 

แตก็ไมจําเปนตองมีภาพลักษณเหมือนกัน เน่ืองจากภาพลกัษณของตราย่ีหอถือวาเปนสิง่เฉพาะตัว 

โดยข้ึนอยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคาย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง ทีบ่ริษัทตองการ

ใหมีความแตกตาง (Differentiation) จากย่ีหออื่น ๆ  

3) ภาพลักษณของสถาบันหรอืองคการ (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ

ประชาชนที่มีตอองคการหรือสถาบัน ซึ่งเนนเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองคการเพียงสวนเดียว  

ไมรวมถึงสินคาหรือบรกิารที่จําหนาย ดังน้ัน ภาพลักษณประเภทน้ีจงึเปนภาพที่สะทอนถึงการบรหิาร

และการดําเนินงานขององคการ ทั้งในแงระบบบริหารจัดการ บุคลากร (ผูบรหิารและพนักงาน) ความ

รับผิดชอบตอสังคม และการทําประโยชนแกสาธารณะ                                                                                 

Boulding (1975) ไดอธิบายวา “ภาพลักษณ” เปนความรู ความรูสึกของคนเราที่มีตอสิ่ง 

ตาง ๆ โดยเฉพาะความรูน้ันเปนความรูที่เราสรางข้ึนมาเองเฉพาะตน เปนความรูเชิงอัตวิสัย 

(Subjective Knowledge) ซึ่งประกอบดวย “ขอเท็จจรงิ คุณคาที่เราเปนผูกําหนด โดยแตละบุคคล 
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จะเกบ็สะสมความรูเชิงอัตวิสัยเกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ รอบตัวที่ไดประสบและมีความเช่ือวาจริง เน่ืองจาก

คนเราไมสามารถทีจ่ะรับรูและทําความเขาใจกบัทุกสิ่งไดครบถวนเสมอไป เรามักจะไดเฉพาะภาพ

บางสวนหรือลักษณะกวาง ๆ ของสิ่งเหลาน้ัน ซึ่งอาจไมชัดเจนแนนอนเพียงพอ แลวมักตีความหมาย 

(Interpret) หรอืใหความหมายแกสิง่น้ัน ๆ ดวยตัวเราเอง ความรูเชิงอัตวิสัยน้ีจะประกอบกันเปน

ภาพลักษณของสิง่ตาง ๆ ที่อยูในโลกตามทัศนะของเรา และพฤติกรรมที่เราแสดงออกก็จะข้ึนอยูกับ

ภาพลักษณของสิง่น้ัน ๆ ที่เรามีอยูในสมองดวย เพื่อใหงายแกการทําความเขาใจ อาจแยกองคประกอบ

ของภาพลักษณไดเปน 4 สวน แตในความเปนจริงองคประกอบทั้ง 4 สวนน้ีมีความเกี่ยวของสมัพันธกัน

อยางไมอาจแบงแยกได คือ 

1) องคประกอบเชิงการรบัรู (Perceptual Component) เปนสิ่งทีบุ่คคลไดจากการสังเกต

โดยตรง แลวนําสิง่น้ันไปสูการรับรู สิ่งที่ถูกรบัรูน้ีอาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ ความคิด หรือ

สิ่งของตาง ๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตาง ๆ เหลาน้ีโดยผานการรับรูเปนเบื้องแรก 

2) องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก สวนที่เปนความรูเกี่ยวกับ

ลักษณะ ประเภท ความแตกตางของสิ่งตาง ๆ ที่ไดจากการสังเกตและรับรู 

3) องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ความรูสึกของบุคคลทีม่ีตอ

สิ่งตาง ๆ อาจเปนความรูสกึผกูพันยอมรับหรอืไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ 

4) องคประกอบเชิงการกระทํา (Conative Component) เปนความมุงหมายหรอืเจตนาที่

เปนแนวทางในการปฏิบัติตอบโตสิ่งเราน้ัน โดยเปนผลของปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิงความรู

และเชิงความรูสึก 

  

2.3 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับรูคณุภาพ (Perceived Quality) 

 Lassar และคณะ (1995) นําเสนอทฤษฏี การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) การรับรู

เรื่องคุณภาพเปนองคประกอบหลักของตราสินคา และ Zeithaml (1998) ไดกลาววา แนวความคิด

ของผูบริโภคทีส่ามารถตัดสินตราสินคาวามีความเปนเลิศและเหนือกวาผลิตภัณฑอื่น ๆ หรือไมอยางไร 

การรบัรูดานคุณภาพจากผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกันข้ึนอยูกับนามธรรมของแตละคน 

และความภักดีของผูบรโิภคในเรื่องตราสินคาไดรับอิทธิพลจากการรบัรูในเรือ่งคุณภาพ (Richardson, 

Jain & Dick, 1996 และ Y. Bao, Bao & Sheng, 2011) 

Feigenbaum (1983 อางใน ฤดี นิยมรัตน, 2551) ไดกลาวไววา การรับรูของลูกคาหรือ 

ผูซื้อที่มีตอองคกรทําใหคุณภาพเปนปจจัยทีม่ีความสําคัญมากที่สุดขององคกรที่ตองการประสบความ 

สําเร็จและเติบโตในธุรกจิการคาระหวางประเทศ โดยใหความหมายของระบบคุณภาพทั้งองคกร 

(Total Quality System) วาเปนโครงสรางขององคกรในภาพรวมซึ่งรวมไปถึงเทคนิควิธีการในการ

บรหิาร แผนการอันกอใหเกิดความรวมมือในการทํางาน เครือ่งจักรและการสื่อสารประชาสัมพันธของ
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องคกร เพือ่เปนหนทางทีจ่ะนําไปสูคุณภาพที่ลูกคาพงึพอใจ บนคาใชจายที่เหมาะสม ซึ่งหลักการ

สําคัญทีจ่ะทําใหองคกรประสบความสําเรจ็ในการควบคุมคุณภาพทั้งองคกรไดแกการทีอ่งคกรคํานึง

หลักการใน 10 ประเด็นดังตอไปน้ี 

1) คุณภาพเปนกระบวนการดําเนินกิจกรรมของทั้งองคกร 

2) คุณภาพคือสิ่งที่ลกูคาบอก 

3) คุณภาพและคาใชจายเปนสิง่ที่ไปดวยกัน 

4) คุณภาพตองการใหปฏิบัติเปนรายบุคคลและรวมทํางานเปนกลุม 

5) คุณภาพคือวิธีการบริหารอยางหน่ึง 

6) คุณภาพควบคูไปกับการปรับปรงุ เปลี่ยนแปลง 

7) คุณภาพเปนจรรยาบรรณขององคกร 

8) คุณภาพตองมีการพฒันาอยางตอเน่ือง 

9) คุณภาพใหผลตอบแทนสงูสุดบนการลงทุนทีเ่พิ่มข้ึนแตนําไปสูการสรางผลผลิตที่ดี 

10) คุณภาพตองการความรวมมอืระหวางลกูคาและผูจําหนาย 

 

2.4 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการรับรูในตรา (Brand Awareness) 

 Anselmsson และคณะ (2014) กลาววา ทฤษฏีการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) มี

ความสําคัญตอสินคาราคาระดับบนสําหรบัตราสินคาของอาหารตาง ๆ ซึง่จะเกี่ยวของกับประสบการณ

ของลูกคาในชวงข้ันตอนกอนการซื้อ แหลงขอมูลและตัวสินคา จะตองตรงกับความคาดหวังของ

ผูบริโภค ซึ่งจะเช่ือมโยงกับความพอใจของผูบริโภค และ Keller (1993 อางใน Anselmsson et al., 

2014) ไดกลาวไววาการรับรูในตราสินคาเปนการสะทอนถึงความสามารถของผูบริโภคในการระบุตรา

สินคาภายใตสภาวะแวดลอมที่ตางกัน   

 จินตจุฑา อสิริยภัทร (2553) กลาววา ความสามารถทีผู่บริโภคคนหน่ึงจะจดจําหรือระลึกถึง

ตราสินคาใด ๆ ไดไวตราสินคาน้ัน อยูในหมวดสินคาใดสามารถเช่ือมโยงระหวางหมวดสินคา และตรา

ได ดังน้ัน การคนหาปญหาดาน “คุณคาตราสินคา” ที่อาจเกิดจากการรบัรูการรูจักตราน้ัน ตองไปดู

วิธีการโฆษณา การสื่อสารของอัตลักษณของตรา ประสบการณที่ลกูคาไดรับจากการซื้อ ใชบรกิารหรือ

พูดคุยกับพนักงานฝายเทคนิค ตองคนหาวาปญหาทีเ่กิดคืออะไร คนไมรูจกัตราย่ีหอน้ี หรอื รับรูแบบ

ผิด ๆ รับรูแตดานลบ เปนตน ไมวาจะเปนประสบการณตรง หรือไดยินมากส็ั่งสมเปน Equity ทั้งหมด 

ระดับของการรับรู รูจักตราใด ๆ น้ันแบงออกเปน 4 ระดับความลึกในแนวด่ิง คือ 

 Unaware of Brand ระดับลางสุด หรอืระดับสี่ จัดเปนระดับที่แยมาก ถาออกแบบสํารวจ

แลวผูบริโภคไมรบัรูหรือไมรูจกั ไมคุนกับตราสินคาที่ทําการสํารวจ ถือวาตราน้ัน เปนตราทีม่ีปญหา 

จําเปนตองหาปญหาวาทําไมคนถึงจําไมไดทัง้ ๆ ที่เปนลกูคาในบริการอยูตอเน่ือง ลกูคาอาจจําไมได
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แมกระทั่งช่ือ หรือโลโก ซึ่งอาจเกิดจากโลโกไมเดนเพียงพอ การสือ่สารไมมากเพียงพอ สภาพปญหาที่

พบอาจจะแตกตางกันออกไป จึงนําไปสูการแกไข ปญหาที่แตกตางกัน 

 Brand Recognition (Aided Recall) การระลกึตราไดจากการเห็นหมวด หรือ คุณลักษณะ

ภายนอกของตรา ปญหาของการระลกึได อาจเปนการจําผิดเน่ืองจากมีคูแขงทีม่ีตราคลายคลึงกัน 

รานคาไดมีการจัดเรียง วางขายสินคาคูกับคูแขงในรานคาปลีก เน่ืองจากตัวโลโก ไมมีความเดนจึงทํา

ใหจําไมได หรอืไมมีความแตกตาง ถาตราใด ๆ เกิดปญหาทีน่ี่แสดงวาตราควรตองมีการ ปรบัปรุงโลโก 

 Brand Recall (Unaided Recall) การระลกึตราได โดยไมตองเห็นหมวด หรือ คุณลักษณะ

ภายนอกของตรา นักการตลาดทกุคนตองการใหตราอยูในระดับน้ีเปนอยางนอย เพราะน่ันหมายถึงการ

เขาไปอยูในใจผูบริโภคแลว (เขาไปอยูใน Evoked Set ของกระบวนการตัดสินใจ) แตผูบริโภคจะซื้อ 

หรือไมน่ันอาจตองรอเวลาทีเ่กิด Problem Recognition (Active Problem/ Inactive Problem) 

 Top-of-Mind ตราแรกในดวงใจ คือที่ผูบริโภคจะระลึกถึงกอนเปนอันดับหน่ึงเมื่อเกิดความ

ตองการในสินคาใด ๆ 

 

 2.5 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

 Anselmsson และ Johansson (2007) กลาวไววา แตละองคกรจะนําเสนอใหผูบริโภค

ทราบถึงตราสินคาอาหารที่มีความหวงใยตอสังคม ทั้งสภาพแวดลอมรวมถึงพนักงานของบริษัทซึง่

ผูบริโภคมีความเต็มใจที่จะจายสินคาราคาระดับบน และ ซีเอสอาร เปนแรงขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้สินคาของลูกคาเชน สินคาเปนมิตรกบัสิง่แวดลอม มีการผลิตภายใต

มาตรฐานการผลิตที่ดี และมีความใสใจในเรื่องการไมใชความรุนแรงกบัสัตวเปนตน Kotler และ Lee 

(2005 อางใน Thai CSR Network, 2553) ไดจําแนกความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เปน 7 

ชนิดกิจกรรม ไดแก 

 1) การสงเสรมิการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม (Cause Promotion) เปนการจัดหาเงินทุน 

วัสดุสิ่งของ หรอืทรพัยากรอื่นขององคกร เพือ่ขยายการรับรูและความหวงใยตอประเด็นปญหาทาง

สังคมน้ัน ตลอดจนสนับสนุนการระดมทุน การมสีวนรวม หรือการเฟนหาอาสาสมัครเพื่อการดังกลาว 

องคกรธุรกิจอาจรเิริม่และบรหิารงานสงเสรมิน้ันดวยตนเอง หรือรวมมือกับองคกรหน่ึงองคกรใด หรือ

กับหลาย ๆ องคกรก็ได 

 2) การตลาดทีเ่กี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-related Marketing) เปนการอุดหนุน

หรือการบรจิาครายไดสวนหน่ึงจากการขายผลิตภัณฑเพื่อชวยเหลือหรือรวมแกไขประเด็นปญหาทาง

สังคมจําเพาะหน่ึง ๆ ซึง่มักมีชวงเวลาที่จํากัดแนนอน หรือดําเนินการแบบจําเพาะผลิตภัณฑ หรือ

ใหแกการกุศลทีร่ะบุไวเทาน้ัน กิจกรรมซเีอสอารชนิดน้ี องคกรธุรกจิมักรวมมอืกับองคกรที่ไมมี

วัตถุประสงคหากําไรเพื่อสรางสมัพันธภาพในประโยชนรวมกัน ดวยวิธีการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ 



16 

เพื่อนําเงินรายไดไปสนับสนุนกจิกรรมการกุศลน้ันๆ ในขณะเดียวกันก็เปนการเปดโอกาสใหแก

ผูบริโภคไดมีสวนรวมในการชวยเหลือการกุศลผานทางการซือ้ผลิตภัณฑโดยไมตองเสียคาใชจายอื่นใด

เพิ่มเติม 

 3) การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสงัคม (Corporate Social Marketing) เปนการสนับสนุน

การพัฒนาหรือการทําใหเกิดผลจากการรณรงคเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในดานสาธารณสุข ดาน

ความปลอดภัย ดานสิ่งแวดลอม หรอืดานสุขภาวะ ความแตกตางสําคัญระหวางการตลาดเพือ่มุงแกไข

ปญหาสังคมกับการสงเสริมการรบัรูประเด็นปญหาทางสังคม คือ การตลาดเพือ่มุงแกไขปญหาสังคม

จะเนนที่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เปนหลัก ในขณะที่การสงเสริมการรับรู

ประเด็นปญหาทางสงัคมจะเนนทีก่ารสรางความตระหนัก (Awareness) ตลอดจนการสนับสนุน

ทรัพยากรดานทุนและอาสาสมัครเพือ่ใหรับรูถึงประเด็นปญหาดังกลาว 

 4) การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate Philanthropy) เปนการชวยเหลือไปทีป่ระเด็น

ปญหาทางสังคมโดยตรง ในรปูของการบริจาคเงินหรือวัตถุสิง่ของ เปนกิจกรรมซเีอสอารที่พบเห็นใน

แทบทุกองคกรธุรกจิ และโดยมากมักจะเปนไปตามกระแสความตองการจากภายนอกหรือมีผูเสนอ 

ใหทํา มากกวาจะเกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกจิกรรมจากภายในองคกรเอง ทําใหไมเกิดการ

เช่ือมโยงเขากับเปาหมายหรือพันธกจิขององคกรเทาใดนัก 

 5) การอาสาชวยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เปนการสนับสนุนหรอืจงูใจให

พนักงาน คูคารวมสละเวลาและแรงงานในการทํางานใหแกชุมชนที่องคกรต้ังอยูและเพื่อตอบสนองตอ

ประเด็นปญหาทางสงัคมที่องคกรใหความสนใจหรือหวงใย องคกรธุรกิจอาจเปนผูดําเนินการเองโดย

ลําพัง หรือรวมมือกบัองคกรหน่ึงองคกรใด และอาจเปนผูกําหนดกิจกรรมอาสาดังกลาวน้ันเอง หรือ

ใหพนักงานเปนผูคัดเลือกกจิกรรมแลวนําเสนอตอองคกรเพือ่พิจารณาใหการสนับสนุน โดยที่พนักงาน

สามารถไดรบัการชดเชยในรูปของวันหยุดหรือวันลาเพิ่มเติม 

 6) การประกอบธุรกจิอยางรับผิดชอบตอสังคม (Socially Responsible Business Practices) 

เปนการดําเนินกจิกรรมทางธุรกิจอยางพินิจพิเคราะหทั้งในเชิงปองกันดวยการหลีกเลี่ยงการกอใหเกิด

ปญหาทางสังคม หรือในเชิงรวมกันแกไขดวยการชวยเหลอืเยียวยาปญหาทางสงัคมน้ัน ๆ ดวย

กระบวนการทางธุรกจิ เพื่อการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษสิ่งแวดลอม โดยที่องคกร

ธุรกิจสามารถที่จะดําเนินการเอง หรือเลอืกทีจ่ะรวมมือกบัพนัธมิตรภายนอกก็ได 

 7) การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการตามกําลงัซื้อของคนในระดับฐานราก 

(Developing and Delivering Affordable Products and Services) เปนการใชกระบวนการทาง

ธุรกิจในการผลิตและจําหนายสินคาและบรกิารสูตลาดที่เรียกวา The Bottom of the Pyramid 

(BoP) ในราคาที่ไมแพง เหมาะกับกําลังซื้อของผูบริโภคในระดับฐานราก ใหสามารถเขาถึงสินคาและ
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บริการเพือ่การพัฒนาคุณภาพชีวิต พรอมกันกบัเปนโอกาสสาํหรับธุรกจิในการเขาถึงตลาดปริมาณ

มหาศาล 

 

2.6 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับราคาสินคาระดับบน (Price Premium) 

 Aaker (1991) ไดกลาวไววาผูบริโภคมีความเต็มใจทีจ่ะจายสินคาในราคาที่สงูกวาสินคาที่

คลายกัน และ Blackston (n.d. อางใน Anselmsson et al., 2014) ไดกลาววาราคาสินคาระดับบน

เปนดัชนีช้ีวัดของคุณคาตราสินคา เปนตัวช้ีวัดถึงการมสีวนแบงในการตลาดและสามารถสรางมูลคาให

ผูถือหุนได Sethuraman (n.d. อางใน Anselmsson et al., 2014) ไดกลาววาราคาระดับบนคือ

ความต้ังใจที่จะจายโดยที่ไมจําเปนตองตรงกับราคาที่แทจริง ราคาระดับบนใชวัดความไดเปรยีบของ

ทุกตราสินคาและเปนสวนหน่ึงของทฤษฏีการสรางตราสินคา ตน 

 Crawford (1997) ไดกลาววา สําหรับผูบริโภค ราคาสื่อความหมายหลายอยาง ราคาเปนตัว

ช้ีคุณภาพ แมราคาตํ่าจะถูกใชเปนเครื่องมือกีดกันคูแขง แตถาสินคาน้ันดูวาถูกเกินไปผูบริโภคอาจไม

แนใจในคุณภาพ ผูบริโภคมักจะเลี่ยงที่จะซื้อสินคาที่มรีาคาตํ่าสุด เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงทีจ่ะได

สินคาไมไดมาตรฐาน ราคาสะทอนมลูคาทีห่ายากของผลิตภัณฑ ราคาแสดงสญัลกัษณ ฐานะทาง

สังคม สําหรบับางคน ราคา ก็คือ “ราคา” แสดงตําแหนงของสินคา และราคาระดับสูง คือจํานวนเงิน

เพิ่มเติม ที่ผูซื้อยินดีจายสําหรับผลิตภัณฑเพิ่ม  

 อิงคควิต้ี (2558) ไดกลาววากลยุทธ Premium Pricing หรอืการต้ังราคาสินคาแบบพรเีมี่ยม

น้ันก็คือการกําหนดราคาของสินคาและบรกิารใหสงูกวาสินคาที่มีชนิดเดียวกันทั่ว ๆ ไปตามทองตลาด 

ซึ่งกลยุทธน้ีจะชวยเพิม่กําไรใหกับสินคาตอหนวยเปนอยางมากเมื่อราคาน้ีถูกต้ังไวในจุดทีสู่งพอที่

ลูกคายังเต็มใจที่จะจายได อีกทั้งกลยุทธน้ีน้ันยังมักถูกใชกบัสถานการณทีส่ินคาของเราน้ันเปนสินคาที่

ไมมีสิงที่มาทดแทนไดหรือหาไดยากในตลาด โดยเฉพาะอยางย่ิงกบัสินคาทีม่ีอุปสรรคมากในการเขาสู

ตลาดจนมีแคนอยเจาทีจ่ะมีสินคาน้ีมาขายใหกับลูกคาได หรอืกับผูประกอบการบางรายทีเ่ลง็เห็นวาไม

สามารถลดตนทุนในการธุรกจิไดอีกตอไปแลวก็อาจใชวิธีเพิม่มูลคาเพื่อสรางสินคาแบบพรเีมี่ยมออก 

มาวางขายไดเชนกันโดยทั่วไปแลวลกูคามักมองหาสินคาในราคาที่ถูกกวาอยูเสมอ แตทวาความจริงก็

ไมเปนเชนน้ันเสมอไป เพราะการต้ังราคาที่สงูน้ีเปนอีกกลยุทธทางจิตวิทยาอยางหน่ึงที่ทําใหลกูคา

ตัดสินสินคาและบริการของเราไปอีกแบบ กลยุทธการต้ังราคาแบบพรเีมี่ยมน้ันจะนํามาใชประโยชนได 

โดยเฉพาะอยางย่ิงกบัสินคาที่ตองการสราง Brand Identity หรือตัวตนของแบรนดใหดูดีและดูเปน

สินคาที่มีคุณภาพสูงในตลาด ทั้งน้ีเกิดจากราคาของสินคาน้ันเปนตัวสงสญัญาณบงบอกคุณภาพไปถึง

การรบัรูของลกูคา (Price-quality Signaling) ทําใหผูประกอบการสวนมากมักเลือกที่จะใชกลยุทธน้ี

ในการต้ังราคากันมากกวาทีจ่ะตัดราคาใหตํ่าลง เพราะเมื่อใดที่สินคาเรามีราคาที่ถูกเกินไปแลว ราคา

สินคาก็จะเปนตัวสะทอนคุณภาพไปสูความรูสกึลกูคาวาน่ีเปนแบรนดราคาถูกจนดูไมนาเช่ือถือ การต้ัง
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ราคาสินคาใหสูงแลวประสบความสําเร็จน้ันอาจไมใชเรื่องงาย ๆ เพราะมหีลากหลายปจจัยที่เขามา

เปนตัวกําหนดการตัดสินใจซื้อของลูกคา ซึ่งแนวทางในการต้ังราคาแบบ Premium Price ก็มีดังน้ี 

 1) ลูกคาจงรักภักดีหากคาดหวังจะต้ังราคาใหสงูน้ันกต็องมีฐานลูกคาที่พรอมจงรักภักดีกบัเรา

ใหมาก ๆ เพราะลูกคาที่รกัในแบรนดเราแลวก็พรอมทีจ่ะยอมจายเงินซื้อสินคาและบรกิารในราคาที่สงู

กวาความเปนจริง ซึ่งทั้งน้ีกม็ีหลายวิธีมากในการสรางลูกคาที่จงรักภักดีใหกับแบรนดของเรา การมี

ลูกคาเฉพาะกลุมที่ถึงแมวาจะมีไมมากแตพวกเขาพรอมยอมจาย ในราคาที่สงูกวาแบรนดอื่น ๆ 

เพื่อใหสินคาจากแบรนดที่พวกเขารกัไมวาจะผานไปกีป่ก็ตาม 

 2) สรางความแตกตางและใหแบรนดเปนที่จดจําหากสินคาเราน้ันมีความคลายกบัสินคาของ

คูแขงทั้งในดานลักษณะและคุณภาพแลวน้ัน คงยากที่จะต้ังราคาใหสงูกวาของคูแขงได เพราะแนนอน

วาลูกคาก็จะตองเลือกสินคาที่ถูกกวาโดยที่คุณภาพตางกันไมมากอยูแลว ดังน้ันหากจะใชกลยุทธ 

Premium Pricing แลวก็ตองสรางความแตกตางใหแบรนดข้ึนมาใหไดกอน ซึ่งในความแตกตางน้ีก็

ตองเปนสิ่งที่ลกูคาตองการและพรอมจายเพื่อความแตกตางน้ีได 

 

2.7 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) 

 Lichtenstein (1993 อางใน Alcian & Filipe, 2015) ไดกลาวไววา ความรูสึกภาคภูมิใจ

เปนทัศนคติเชิงบวกของปจเจกบุคคล ที่ใชในการแปลความหมาย การใหคุณคาตอการเลือกซื้อสินคา

ที่ตางกัน และมีผลตอการซื้อสินคาที่มรีาคาระดับสงู เพราะมูลคาของสินคาทําใหมีความรูสกึ

ภาคภูมิใจ เปนการเช่ือมโยงถึงการถูกยอมรับในสงัคม 

 Maslow (1943 อางใน วิกิพีเดีย สารานุกรมเสร,ี 2558) ไดกลาวไววาโดยธรรมชาติแลว

มนุษยเกิดมาดีและพรอมทีจ่ะทําสิ่งดี ถาความตองการของมนุษยไดรับการตอบสนองอยางเพียงพอ 

มนุษยทุกคนลวนแตมีความตองการทีจ่ะสนองความตองการใหกับตนเองทั้งสิ้น ซึ่งความตองการ

มนุษย มีมากมายหลายอยางดวยกัน จัดเรียงเปนลําดับจากข้ันตํ่าไปข้ันสูงสุดเปน 5 ข้ัน ดวยกัน 

 1) ความตองการดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการข้ันพื้นฐาน ไดแก 

ความตองการอาหาร นํ้าด่ืม อากาศ การพกัผอน ความตองการทางเพศ ความตองการความอบอุน 

ตองการขจัดความเจบ็ปวย และตองการรักษาความสมดุลของรางกาย ทุกคนตองการสิ่งเหลาน้ี

เหมอืนกัน อาจแตกตางกันเปนรายบุคคล ทั้งน้ีข้ึนอยูกบัเพศ วัย และสถานการณ ฯลฯ ความตองการ

ปจจัย 4 ดังกลาวขางตน หากเพียงพอแลว มนุษยจะพฒันาในข้ันตอไป 

 2) ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Safety Needs) เมือ่ไดรับความพึงพอใจทางดาน

รางกายแลว มนุษยจะพัฒนาไปสูข้ันทีส่องคือ ความรูสึกมั่นคงปลอดภัย สิง่ที่แสดงถึงความตองการข้ัน

น้ีคือ การที่มนุษยชอบอยูอยางสงบ มรีะเบียบวินัย ไมรุกรานผูอื่น ความตองการระดับน้ีอาจแยกยอย

ไดดังน้ี 
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  - ความมั่นคงในครอบครัว การมบีานแข็งแรงปลอดภัย มีความรักใครปรองดองกัน

ในครอบครัว 

  - ความมั่นคงปลอดภัยในอาชีพ มีรายไดยุติธรรม ไมถูกไลออก งานไมเสี่ยงอันตราย 

ผูบังคับบญัชาดีมีความยุติธรรม ฯลฯ มหีลกัประกันชีวิต เชน มีผูดูแลเอาใจใสยามชรา ยามเจ็บไข 

 3) ความตองการความรักและความเปนเจาของ (Belongingness and Love Need) 

  - ความตองการมีเพือ่น 

  - ความตองการการยอมรบัจากกลุม 

  - ตองการแสดงความคิดเห็นในกลุม 

  - ตองการรักคนอื่นและไดรบัความรักจากคนอื่น 

  - ตองการความรูสกึวาสังคมเปนของตน 

 4) ความตองการเกียรติยศช่ือเสียง และความภาคภูมิใจ (Self- esteem Need) ไดแก 

  - ตองการยอมรับความคิดเห็นหรือขอเสนอ 

  - ตองการเกียรติยศช่ือเสียงจากสงัคม 

  - ตองการนับถือตนเอง มีความมั่นใจตนเอง ไมตองพึ่งผูอื่น 

  - ตองการไดรับการยกยองนับถือจากผูอื่น 

  - ตองการความมั่นใจในตนเอง และรูสกึตนเองมีคุณคา 

 5) ความตองการตระหนักในตนเอง (Self-actualization Need) ไดแก 

  - ตองการรูจักตนเอง ยอมรับตนเอง เปดใจรบัฟงคําวิจารณโดยไมโกรธ 

  - ตองการรูจักแกไขตนเองในสวนที่ยังบกพรอง 

  - ตองการพัฒนาตนเอง พรอมทีจ่ะรับฟงความคิดเห็นของผูอื่นเกี่ยวกับตนเอง 

  - ตองการเปนตัวของตัวเอง ประสบความสําเรจ็ดวยตัวเององการคนพบความจรงิ 

พรอมที่จะเปดเผยตนเองโดยไมมีการปกปอง 

 

2.8 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 

 Grace และ O’Cass (2005) นําเสนอทฤษฏี Brand Hearsay ซึ่งหมายถึงการสือ่สารของ 

แบรนดที่มผีลกระทบตอตราสินคาเชนการโฆษณา การโปรโมช่ัน เปนการสื่อสารที่ตองมกีารควบคุม

เพราะเปนการสรางความสัมพันธทีม่ีความหมาย และมีความสําคัญในการประเมินตราสินคาของ

ผูบริโภคในข้ันตอนกอนการซื้อ 

 Foxall, Goldsmith และ Brown (1998) ยังไดกลาวเสรมิเกี่ยวกับสารทีส่งไปยังผูบรโิภควา 

ผูบริโภคมักจะใหความสําคัญและสนใจกับลักษณะของสาร 3 ประเภท ไดแก 
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1) เปนสารที่แปลกใหม แตกตางจากทีผู่บริโภคเคยไดยินหรือเห็นมา โดยอาจจะใชลักษณะ

ทางกายภาพเปนสิง่กระตนใหผูบริโภคสนใจได เชน สี รปูราง และการเคลือ่นไหว 

2) สารน้ันจะตองสามารถอธิบายถึงประโยชนที่ไดรับจากการซือ้สินคา หรือบรกิารน้ัน ๆ โดย

การโฆษณาซ้ํา ๆ จะสามารถตอกยํ้าและทําใหผูบรโิภคสามารถจดจําในธุรกิจได 

3) สารน้ันจะตองมีอิทธิพลตอความต้ังใจและการเปดรบัของผูบริโภค เชน เปนสารที่ใหขอมูล

เกี่ยวกับสิ่งที่ผูบริโภคตองการ หรือตรงกบัสถานการณปจจบุนัที่นาสนใจ 

 Mowen และ Minor (1998) ไดกลาววา หลังจากทีผู่บริโภคมีความต้ังใจรบัสิง่กระตุนหรือ

สาร และมีการรับอยางตอเน่ืองแลว ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจในสิ่งกระตุนน้ัน และรูวาควร

จะตอบสนองตอสิง่กระตุนน้ันอยางไร การตีความขอมูลอาจจะมปีญหาเกิดข้ึนได หากวาผูบริโภคแต

ละคนมีการตีความขอมูลที่แตกตางกันออกไป (พีรพฒัน ฉัตรศิริกลุชัย, 2553) 

 Duncan (2000) และ Shimp (1997) กลาวไววา ทฤษฏีของ IMC (Integrated Marketing 

Communication) หมายถึง กระบวนการดานการจัดการความสัมพันธระหวางบริษัท ลกูคา และผูมี

สวนไดสวนเสียเพื่อสรางคุณคาของตราสินคารวมถึงเปนการสื่อสารโดยใชเครือ่งมอืตาง ๆ ของการ

สื่อสารการตลาดโดยมีวัตถุประสงคเพื่อสงขอความไปยังกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางถูกตองและจะ 

ตองมีประสิทธิภาพ (วรรณพรรธน ริมผดี, 2554) 

 นักการตลาดเริม่มองวา Promotion เปนคําที่แคบไป เพราะในกระบวนการสงเสริมการขาย

น้ันการสือ่สารสําคัญที่สุด ฉะน้ัน นักการตลาดจึง Forget about Promotion แบบแยกสวน วาจะ

โฆษณาอยางไร จะลดแลกแจกแถมอยางไร แตใหมองเปนองครวม เปน Communication ที่สือ่สาร

กับผูบรโิภคในภาพรวม สามารถจําแนกการสื่อสารไดดังน้ี 

 - Personal Selling 

 - Advertising 

 - Sales Promotion 

 - Sponsorship and Event 

 - Public Relation 

 - POP (Point of Purchase) 

 วัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาด Communication Objective 

 1) ตองสรางความตองการสินคาน้ัน ๆ กอน (Build Category Wants) คือ กอนที่ผูบริโภค

จะเลือกแบรนดใดจะตองมีความตองการสินคาของกลุมน้ันกอน 

 2) การสรางความจดจําใน แบรนด (Create Brand Awareness) เปนการสรางดีมานดทีส่อง

ข้ึนมา เปนการทําใหแบรนดของเราแตกตางจากคูแขงและทาํใหผูบริโภคชอบทีจ่ะซือ้แบรนดของเรา 
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การทีผู่บริโภคจําแบรนดของเราไดมาก มันจะเขาไปอยูในสวนลึก ๆ ซึ่งเปนสวนของความจําในสมอง 

ถาเราคุนเคย เราจําได เรากจ็ะซือ้สินคาตราน้ัน 

 3) การเนนความสนใจซื้อ (Purchasing Intention) เมื่อทําใหลูกคาเกิดความคุนเคยกับ  

แบรนดแลว นักการตลาดยังตองบอกความแตกตางคุณลกัษณะพิเศษ ประโยชนทีลู่กคาจะไดรับผาน

รูปแบบ Brand Concept ของ Function Symbolic และ Experiment 

 

2.9 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) 

 Grace และ O’Cass (2005) ไดกลาววา การสื่อสารแบบการบอกตอ เปนการสื่อสารทีไ่มมี

การควบคุม เปนความคิดเห็นของเพื่อนหรือครอบครัวที่มผีลตอการประเมินในสินคา เปนการสื่อสารที่

ไมมีคาใชจาย 

 สุชิต ผลเจริญ (ม.ป.ป.) กลาววา การตลาดแบบบอกตอ (Buzz Marketing) หรือ การตลาด

แบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) หมายถึง การติดตอสือ่สารระหวางผูบริโภคดวย

กันเอง นับเปนกิจกรรมการสงเสรมิการตลาดที่อยูในรูปแบบของการสื่อสารบอกตอขาวสารจากบุคคล

หน่ึงทีม่ีอิทธิพล (Influencer) ไปยังอีกบุคคลหน่ึงการบอกตอมีความสําคัญในการทําธุรกจิในยุค

ปจจุบัน เพราะถาผูบรโิภคประทับใจก็จะกลายเปนผูบอกตอ (Talker) โดยการถายทอดประสบการณ

จากการใชสินคาหรอืบริการไปยังบุคคลใกลชิดรอบ ๆ ตัว เสมือนการสรางเครือขายสงัคมของตนเอง 

(Social Network) นอกจากน้ียังอาจผสมผสานกบัความรูสกึสวนตัว อารมณ ความประทบัใจที่อยาก

ใหคนที่เขารูจักมโีอกาสใชสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ประการตอมา ผูบอกตอยังสามารถเลอืกกลุมเปา 

หมายไดตรงกวา ไมวาจะเปนบุคคลในครอบครัว เพื่อนฝูง การบอกตอนอกจากจะเปนสื่อที่มีความ

นาเช่ือถือแลว ยังมีความสามารถในการชักจูงโนมนาวบุคคลใกลชิดใหใชสินคาและบรกิารไดดีอีกดวย

จนปจจบุันนักการตลาดยอมรบัวาการสื่อสารการตลาดรูปแบบน้ี เปนสื่อที่ผูบริโภคสรางข้ึนที่มีความ

นาเช่ือถือมากทีสุ่ด การบอกตอเปรียบเสมือนดาบสองคม ยอมมีทัง้ดีและไมดี กลาวคือ การบอกตอ 

จะใหคุณก็ตอเมื่อผูบริโภคพึงพอใจและประทบัใจในสินคาและบริการ ซึ่งผูบอกตอจะกลายเปน 

นักประชาสัมพันธที่ดีในการแพรกระจายขาวสารไปโดยปริยายที่ธุรกิจไมตองเสียงบประมาณใด ๆ 

ตัวอยางธุรกิจที่ไดรับผลดีจากการบอกตอ เชน ตลาดหลังการบินไทย (รานเจเลง) การบอกตอของ

ลูกคาจงึเปรียบเสมือนการทีลู่กคาทําการโฆษณาใหกบัสินคาหรือบรกิารและธุรกจิน่ันเอง ในทางตรง 

กันขาม “การบอกตอ” อาจสงผลรายแกธุรกจิไดเชนกันหากผูบอกตอไมพอใจในสินคาหรือบริการ 

น้ัน ๆ ซึ่งคําบอกตอในดานลบน้ีจะแพรกระจายไปเร็วกวาคําช่ืนชมเสียอีกเพราะไมมีใครควบคุม 

 Dawteay (2014) ไดกลาววากลยุทธปากตอปากน่ีเองทีม่ีประสทิธิภาพมากทีสุ่ดตอกลุมของ

ผูบริโภค ไมวาจะยุคสมัยไหนก็ตามการทําการตลาดแบบ “ปากตอปาก” (WOMM หรือ Word of 

Mouth Marketing) เปนรปูแบบในการทําการตลาดที่มีการใชงานกันมาอยางยาวนาน โดยนักการ
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ตลาดสวนใหญมักจะนํากลยุทธปากตอปากมาใชงาน เมื่อตองการสรางกระแสใหกับสินคาและการ

บริการของตัวเองเพื่อใหเปนทีรู่จักเพิม่มากข้ึน เน่ืองจากเปนรูปแบบในการทําการตลาดที่ไดผลใน 

วงกวาง แถมสามารถแพรกระจายไดอยางรวดเร็วแถมยังใชเงินลงทุนตํ่า นอกจากน้ีอิทธิพลของการ

บอกตอแบบปากตอปากในดานบวกน้ัน ยังสามารถแพรกระจายไปไดไวและรวดเร็วกวาขาวในดาน 

ลบถึง 6 เทาตัว ซึ่งอทิธิพลของการบอกปากตอปากน้ีเองพบวา เปนสวนสําคัญที่สงผลกระทบตอการ

ซื้อสินคาของผูบริโภคคิดเปนสัดสวนมากกวา 90% ของผูบรโิภคทั้งหมดเลยทีเดียว การสรางความ

นาเช่ือถือ และความไววางใจน่ีแหละ ทีเ่ปนสิ่งที่ยากและทาทายกวา ในการเจาะเขาไปในกลองดําของ

ผูบริโภค แตไมไดยากเกินกวาที่จะทําไดแนนอน สิ่งสําคัญคือการตลาดลักษณะน้ี เปนกลยุทธเริ่มตน

ของ Word of Mouth ที่จะชวยแพรกระจายขาวสาร และเรงยอดขายแบบประหยัดงบที่สุด แตก็ตอง

ครบถวนดวยองคประกอบสําคัญในการสรางสวนผสมทีจ่ะทลายกําแพงสรางความนาเช่ือถือในใจ

ผูบริโภคได ซึ่งหากเราเขาไปน่ังในใจของลูกคาได ลูกคากจ็ะกลายเปนผูบอกตอ (Talker) กระจาย

ขอมูลสินคา หรือบริการใหกับเราโดยปริยาย 

 

2.10 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention)  

 Porral และ Lang (2014) ไดกลาวไววา ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึงการ

พิจารณา คุณภาพของสินคา ผานภาพลกัษณฉลากสินคาของบริษัท ทําใหผูบรโิภครับรู สรางเปน

ความจงรกัภักดี และอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อ 

 Tariq, Nawaz และ Butt (2013 อางใน กรวร สินธนานุกูล, 2556) กลาววา ความต้ังใจ 

ซื้อเปนสญัญาโดยนัยทีลู่กคาจะซื้อสินคาอีกครั้งเมื่อใดก็ตามที่ลูกคามีความตองการสินคาน้ันความ

ต้ังใจซื้อมีความสําคัญมากเน่ืองจาก บริษัทตองการที่จะเพิม่ยอดขายของผลิตภัณฑที่เฉพาะเจาะจง 

เพื่อวัตถุประสงค หรือเพื่อเพิ่มกําไรของพวกเขาความต้ังใจซือ้ที่แสดงใหเห็นความประทบัใจของการ

เก็บขอมูลลูกคา มีฟงกช่ันบางอยางของแบรนดทีม่ีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อ 

 Kim, Galliers, Shin, Han และ Kim (2012 อางใน กรวร สินธนานุกูล, 2556) ไดอธิบาย

การต้ังซือ้ไววา เปนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑหรอืการรับบรกิารกับผูผลิตรายเดิมทีม่ผีลเกิดจากความ

พึงพอใจในตัวผลิตภัณฑและการบรกิารดังกลาวสบืเน่ืองจากการตัดสินใจในครั้งแรกที่อาจเกิดไดจาก

ปจจัยทั้งภายในและภายนอกในตัวของผูบริโภคเองเปนหลัก 

 อรชร มณีสงฆ (ม.ป.ป.) ไดกลาวไววานักการตลาดจะไดประโยชนจากการศึกษาข้ันตอนของ

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อวาจะซื้อสินคาหรือไมเพื่อทีจ่ะพิจารณาดูวาในแตละข้ันตอนของ

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคน้ันนักการตลาดจะสามารถจัดสวนประสมทางการตลาดใหเขาไปมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคไดอยางไรบาง ตามปกติผูบริโภคจะมกีระบวนการในการตัดสินใจ

ซื้อ 5 ข้ันตอน ไดแก ความตองการไดรับการกระตุนหรือการรบัรูถึงความตองการ (Need Arousal or 
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Problem Recognition) การแสวงหาขอมลู (Information Search) การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Post Purchase Behavior) ดังรายละเอียดของแตละข้ันตอนตอไปน้ี 

 1) ความตองการไดรบัการกระตุนหรอืการรับรูถึงความตองการ (Need arousal or 

Problem Recognition) จุดเริ่มตนของกระบวนการซื้อคือ การทีผู่บริโภคตระหนักถึงปญหาหรือถูก

กระตุนใหเกิดความตองการ สิง่กระตุนความตองการของผูบริโภคอาจเปนสิง่กระตุนภายในรางกาย

หรือนักการตลาดอาจสรางสิง่กระตุนทางการตลาดเพือ่กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการข้ึนได 

นักการตลาดจะตองรูถึงการใชตัวกระตุนใหเกิดความตองการ ในบางครัง้ความตองการไดรับการ

กระตุนและคงอยูเปนเวลานาน แตความตองการน้ันยังไมถึงระดับทีจ่ะทําใหเกิดการกระทํา เชน 

นักการตลาดอาจกระตุนใหผูบริโภคโดยการที่ตองมีการโฆษณาสินคาซ้ํา ๆ รวมกับการลดแลกแจก

แถมเพื่อกระตุนความตองการของผูบริโภคที่ตองการความประหยัด  

 2) การแสวงหาขอมลู (Information Search) เมื่อผูบรโิภคเกิดความตองการแลวจะมกีาร

แสวงหาขอมลูเกี่ยวกับคุณลกัษณะที่สําคัญเกี่ยวกบัประเภทสินคา ราคาสินคา สถานที่จําหนาย และ

ขอเสนอพเิศษตาง ๆ เกี่ยวกบัสินคาที่ตองการหลาย ๆ ย่ีหอ นักการตลาดควรจะสนใจถึงแหลงขอมลู

ตาง ๆ ที่ผูบริโภคจะหาขอมลูตาง ๆ และอทิธิพลของแหลงขอมูลทีจ่ะมีตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค แหลงขอมูลของผูบริโภคแบงไดเปน 4 กลุม ไดแก 

 - แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก เพื่อนสนิท ครอบครัว เพื่อนบาน และ 

ผูใกลชิด ซึ่งแหลงบุคคลน้ีจะเปนแหลงขอมลูที่มีอทิธิพลตอผูบริโภคมากที่สดุ 

 - แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก โฆษณาตาง ๆ และพนักงานของบริษัท 

 - แหลงสาธารณะ (Public Sources) ไดแก สื่อมวลชนตาง ๆ 

 - แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก ผูที่เคยทดลองใชสินคาน้ัน ๆ แลว

นักการตลาดควรจะทราบวาความสําคัญของแหลงขอมลูจะแตกตางกันไปตามชนิดของสินคาและลักษณะ

ของผูซือ้  

 3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดรบัขอมูลขาวสารก็

จะนํามาใชใหเปนประโยชนในการเลือก โดยจะมีการกําหนดความตองการของตนเองข้ึนพจิารณา

ลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑตราย่ีหอตาง ๆ ที่ไดรบัขอมลูมาทําการเปรียบเทียบขอดีขอเสียของแต

ละย่ีหอ และเปรียบเทียบกบัคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ตนต้ังไว โดยจะมีเรื่องของความเช่ือ ความเช่ือ

ตอตราย่ีหอและเรื่องของทัศนคติตาง ๆ เขามาเกี่ยวของดวยกอนที่จะตัดสินใจเลือกตราย่ีหอที่ตรงกับ

ความตองการมากทีสุ่ด 
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 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผานข้ันของการประเมินทางเลือกตาง ๆ แลว 

ผูบริโภคจะไดสินคาตราย่ีหอที่ตรงกับความตองการของตนเองมากทีสุ่ดที่ต้ังใจจะซื้อ น่ันคือผูบริโภค

จะเกิดความต้ังใจทีจ่ะซือ้ (Purchase Intention) ข้ึน แตอยางไรก็ตามเมื่อถึงเวลาทีจ่ะทําการซื้อ 

จริง ๆ อาจมปีจจัยอื่น ๆ เขามามผีลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดอีก ไดแก ปจจัย

ทางดานสงัคม (Social Factors) เชน การที่นางสาวสุดสวยชอบรถญีปุ่นรุนขนาดเล็กประหยัดนํ้ามัน

และสะดวกในการจอด แตลูกนองในที่ทํางานที่ซือ้รถใหมมีแตคนใชรถยุโรปแบบหรูหรา ราคาแพง  

อาจมผีลทําใหนางสาวสุดสวยลังเลไมกลาซื้อ หรือเปลี่ยนใจไปซื้อย่ีหออื่น เพราะเกิดความรูสึกถึง

ความเสี่ยงวาไมเปนที่ยอมรบัของคนในสงัคม และยังเกี่ยวของกับปจจัยดานสถานการณที่เกี่ยวของกบั

การซื้อ (Anticipated Situation Factors) เชนในชวงเวลาที่ตัดสินใจแลวไปจนถึงชวงเวลาทีจ่ะซื้อ

จริงอาจเกิดเหตุการณเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ข้ึนไดแกภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า ผูซือ้ตกงาน มผีูเคยใชมา

บอกวาสินคาย่ีหอน้ัน ๆ ไมดี เปนตน ซึ่งจะมผีลทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลใจในการซื้อ ทั้ง ๆ ทีม่ี

ความต้ังใจซื้อแลว ดังน้ันนักการตลาดไมอาจจะเช่ือถือไดเต็มหน่ึงรอยเปอรเซ็นตวาการทีผู่บริโภคมี

ความต้ังใจที่จะซื้อสินคาของเราแลวจะตองมีการซื้อเกิดข้ึนจริง ๆ เพราะผูบริโภคมักจะเกิดการรับรู 

ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) เกิดข้ึนซึ่งผูบริโภคมักจะทาํการลดความเสียงใหกบัตัวเองโดยการ

สอบถามจากผูทีเ่คยใชหรือเลือกซื้อย่ีหอทีม่ีการรับประกันหรือเลือกเฉพาะย่ีหอที่มีคนใชกันมาก ๆ 

ดังน้ันจะตองพยายามใหผูบริโภคไดรับทราบขอมลูตาง ๆ เกีย่วกับสินคา ใหความชวยเหลอืแนะนําใน

การซื้อ และมีการรบัประกันการซือ้ครั้งน้ัน ๆ เปนตน เพื่อชวยใหผูบริโภคคลายความรูสึกเสี่ยงลงและ

ตัดสินใจซือ้ไดงายข้ึน 

 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ในปจจบุันนักการตลาดไมไดสนใจ 

แคการซื้อของผูบริโภคยังสนใจตอไปถึงพฤติกรรมและความรูสึกหลังการซื้อของผูบรโิภคอีกดวย

เน่ืองจากหากผูบริโภคซื้อสินคาไปใชแลวเกิดความพงึพอใจในตัวสินคาก็จะมกีารซือ้ซ้ําอกีในคราว

ตอไป แตในทางตรงขาม หากใชแลวไมพอใจผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไมดีตอตัวสินคาและเลิกใชใน

ที่สุดดังน้ันนักการตลาดจะตองคอยติดตามความรูสึกของผูบริโภคที่มตีอสวนประสมทางการตลาด 

ดานตาง ๆ เพื่อจะไดนํามาปรบัปรุงแกไขใหเหมาะสมตอไป 

 

2.11 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 Porral และ Lang (2014) ไดทําการวิจัยเรื่องย่ีหอสินคามบีทบาทตอผูผลิตในการแสดง

ตัวตนซึ่งสงผลตอความจงรักภักดีตอแบรนดสินคาและภาพลกัษณในการต้ังใจซื้อ พบวาตลาดผูบริโภค

มีการแขงขันสูงเรื่องการพัฒนาและการจัดการ การทําใหฉลากผลิตภัณฑประสบความสําเร็จได

กลายเปนสิง่ที่มีความสําคัญกบับริษัท มีวัตถุประสงคในการวิจัยคือเพื่อศึกษาปจจัยของแตละบุคคล

จากฉลากสินคาของแตละบริษัททีม่ีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคและความต้ังใจในการซื้อ 
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ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา อิทธิพลของภาพฉลากสินคาของบริษัท และคุณภาพของสินคามผีลตอ 

การรบัรูเกี่ยวกับความต้ังใจซือ้ของผูบริโภค เปนการสรางความจงรักภักดีของลูกคา และการระบุ

ผูผลิต ถือเปนการกลั่นกรอง ในการตัดสินใจซือ้ และผลการวิจัยยังเผยใหเห็นวา ภาพลักษณของ

รานคา ช่ือเสียงขององคกร จะชวยเสริมสรางภาพลกัษณเรื่องคุณภาพและตราสินคาของบริษัท  

เพราะผูบริโภคใชภาพ หรือตราสินคาของบริษัทในการประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑเพื่อในเรื่อง

คุณภาพ ดังน้ันถารับรูในเรื่องคุณภาพสงู จะสงผลตอความภักดี และความต้ังใจซือ้ก็จะสงูตาม 

 Anselmsson และคณะ (2014) ไดทําการวิจัยเรือ่งภาพลักษณตราสินคาและความเต็มใจใน

การใชจายเพือ่ซื้อสินคาประเภทอาหารในราคาระดับบน โดยมีจุดประสงคคือเพื่อทําความเขาใจความ

เต็มใจหรือไมเต็มใจทีจ่ะใชจายซื้อสนิคาบริโภคราคาสงูโดยที่พิจารณาจากภาพลกัษณของตราสินคา

เพื่อใหทราบถึงราคาสินคาระดับบน ผลการวิจัยพบวาคุณภาพของสินคาเปนปจจัยที่สําคัญของราคา

สินคาระดับบนเพราะการรับรูในเรื่องคุณภาพมีความสมัพันธเชิงบวกกับราคาสินคาระดับบนทั้ง

พฤติกรรมการซื้อและความต้ังใจซื้อ สวนภาพลักษณทางสงัคม ความเปนเอกลักษณ และแหลง

ประเทศผูผลิต ก็เปนปจจัยที่แข็งแกรงของสินคาอาหารที่มรีาคาระดับบน เพราะภาพลักษณทาง 

สังคมเปนตัวขับเคลื่อนการตอบสนองของลูกคาในการซื้อสินคาระดับบนไดดี การรับรูในตราสินคามี

ความสําคัญตอความต้ังใจซือ้สินคาอาหาร ในราคาระดับบน และความรับผิดชอบทางสงัคมมีอทิธิพล

เชิงบวกตอความภักดีและความต้ังใจทีจ่ะจายสินคาในราคาระดับบนสําหรบักลุมสินคาประเภทอาหาร 

 Krystallis และ Chrysochou (2014) ไดทําการวิจัยเรื่องผลกระทบและขอบเขตของตรา

สินคาดานบรกิารบนพื้นฐานดานความจงรักภักดีตอตราสินคาเพือ่ศึกษาความจงรักภักดีตอสินคาใน

ธุรกิจบริการ โดยมีการวัดผลจากผลลัพธจํานวนการประเมินจากผูบรโิภคที่สูงสุด โดยการประเมินใน

เรื่องของ ขอบเขตดานตราสินคาและการสื่อสาร ของงานบรกิารที่แตกตางกัน 2 แบบ คือ ธุรกิจสาย

การบิน และธนาคารผลการศึกษาพบวา ดานตราสินคาผูบรโิภคมีความพึงพอใจสูง ทัศนคติ และ

พฤติกรรมความจงรักภักดีตอตราสินคา มีอิทธิพลตอตราสินคาดานบริการ สวน องคประกอบดานการ

ติดตอสื่อสาร การโฆษณาและโปรโมช่ัน ไมมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคาตอตราสินคาดาน

บริการ และการสือ่สารที่ไมมกีารควบคุมอยางการสื่อสารแบบบอกตอไมมผีลตอการสื่อสารของแบรนด 

 Alcina และ Filipe (2015) ไดทําการวิจัยเรื่อง การมสีวนรวมของสินคา การรับรูราคา และ

ความจงรกัภักดีตอแบรนด ผลการวิจัยพบวา การมสีวนรวมของสินคามีอทิธิพลตอความจงรกัภักดีตอ

แบรนดจากการรับรูเรื่องราคา คุณคาในการตระหนักรูและการขายที่ไมเปนธรรมเปนอันตรายตอความ

จงรกัภักดีตอแบรนด และการตระหนักรูในเรื่องราคาและการขายที่ไมเปนธรรมมีความสมัพันธเชิงบวก

ตอความจงรกัภักดีตอแบรนด และความรูสึกภาคภูมิใจไมมอีิทธิพลตอความจงรกัภักดีตอแบรนด 
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 กิรณา พงษญาดา และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2558) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มผีล 

ตอเชิงบวกการต้ังใจซื้อนมผงตราสินคา A ของผูบริโภค ในเขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร โดยเก็บ

รวบรวมขอมูลจํานวน 250 ชุด โดยใชแบบสอบถามทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาเฉลี่ย รอยละ  

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและหาความสัมพันธโดยการทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียร และการ

ถดถอยพหุคูณผลจากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญงิ อายุระหวาง  

31 – 40 ป สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน 20,001 - 40,000 บาท สวนใหญมีจํานวนบุตรหลานที่อยูในความดูแล 1 คน ความถ่ีใน 

การเลือกซื้อนมผง 1-2 ครั้งตอเดือน เอนฟาโกรเอพลสั เปนผลิตภัณฑทีม่ีผูบริโภคเคยซื้อมากที่สุด 

และบุคคลที่มีอทิธิพลในการเลือกซื้อนมผงคือ ตนเอง ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถาเรียงตามลําดับ

ความสําคัญแลวพบวา ปจจัยดานฉลากของผลิตภัณฑนมผง ชองทางการจัดจําหนาย และสวน 

ประกอบของสารอาหารที่มผีลตอการต้ังใจซื้อนมผงแบรนด A ของผูบริโภคกลุมดังกลาว อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 พิชญพล ศรีโพธ์ิเผือก และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2558) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มผีล

เชิงบวกตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑจากรานขายของฝากของจังหวัดเพชรบรูณงานวิจัยจัดทําข้ึนโดย 

มีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปจจัยการเคารพลูกคา ปจจัยกจิกรรมการกุศล ปจจัย

ภาพลักษณดานราคา ปจจัยความเปนที่พอใจ ปจจัยความไวใจ ปจจัยการรับรูคุณภาพของรานคา 

ปลีก ปจจยัความเขาใจคุณภาพของผลิตภัณฑ ที่มีผลตอความต้ังใจซือ้ของลูกคา จากแบบสอบถาม 

จํานวน 300 ชุด จากรานขายของฝากหลายรานของจังหวัดเพชรบูรณ และวิเคราะหขอมลูโดยใช 

การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ พบวา มีเพียง ปจจยัความเขาใจคุณภาพของผลิตภัณฑ ปจจัย

ภาพลักษณดานราคา ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อของลูกคาจากรานขายของฝาก จังหวัด

เพชรบรูณซึง่สามารถอธิบายอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของลกูคารานขายของฝาก จังหวัดเพชรบูรณ 

ไดรอยละ 67.80 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 วรรณชา กาญจนมสุิก (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การทํากิจกรรมความรบัผิดชอบตอ

สังคม ที่มผีลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้สินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครการวิจัย

ครั้งน้ีมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาเรื่องการทํากิจกรรมความรบัผิดชอบตอสังคม ที่มผีลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามแบบปลายปดเปน

เครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลูจากผูบรโิภคที่ซื้อสินคาและบริการที่ทํากจิกรรมความรับผิดชอบตอ

สังคม จํานวน 400 ตัวอยาง และวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสนแบบพหุ 

ผลการวิจัยในครัง้น้ี พบวา ผูบริโภคเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย ที่มีอายุระหวาง 18–25 ปโดยสวน

ใหญ มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบรษัิท และสวนมากคิดวา ผลิตภัณฑที่ควร 

ใหความสนใจในการทํากจิกรรมความรับผิดชอบตอสังคม คือ ผลิตภัณฑดานสินคาอปุโภคบริโภค  
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สวนการทํากิจกรรมความรบัผิดชอบตอสงัคมทีส่งผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก การทํากจิกรรมความรบัผิดชอบ 

ตอสังคม ดานการกํากับดูแลกจิการที่ดีขององคกร ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมของ

องคกร ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร ดานการรวมพฒันาชุมชนและสังคมขององคกร 

และดานการดูแลรกัษาสิ่งแวดลอมขององคกร โดยที่การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม  

ดานการรวมพฒันาชุมชนและสังคมขององคกร สงผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้สินคาและบริการของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ไดแก ดานการดูแลรักษาสิง่แวดลอมขององคกร 

ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร และดานการกํากับดูแลกจิการที่ดีขององคกร ตามลําดับ 

สวนการทํากิจกรรมความรบัผิดชอบตอสงัคมดานการประกอบธุรกจิดวยความเปนธรรมขององคกร 

ไมสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบรกิารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ปยมาภรณ คุมทรพัย (2555) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจยัสื่อสารทางการตลาดที่มผีล 

ตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสกินฟูด ของประเทศเกาหลีโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาขอมูลสวน

บุคคล และปจจัยการสื่อสารทางการตลาดทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง สกินฟูด กลุมตัวอยาง

ที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือเพศหญิงที่ซื้อและใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง สกินฟูด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวาปจจัยการสือ่สารทางการตลาดผูบริโภคใหความสําคัญในระดับ 

มากที่สุดคือการโฆษณา การประสัมพันธ การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงานขาย การจัดกิจกรรม 

และการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุ สถานภาพ อาชีพระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอาง สกินฟูด ที่แตกตางกัน ปจจัยการสือ่สารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา กาประชาสมัพันธ 

การตลาดทางตรงการสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การตลาดโดยการบอกตอ การจดั

กิจกรรม มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง สกินฟูด 

 รัตพล มนตเสรีวงศ (2558) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยการสรางคุณคาของตราสินคา คุณภาพ

ในการบริการ และเครอืขายสังคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ: กรณี 

ศึกษารานกาแฟแบรนดไทยแหงหน่ึงในเขตกรงุเทพมหานครมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาปจจัยการสราง

คุณคาของตราสินคา คุณภาพในการบริการ และเครือขายสงัคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานกาแฟ กรณีศึกษารานกาแฟแบรนดไทยแหงหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช

แบบสอบถามปลายปดในการเก็บรวมรวมขอมูลจากผูใชบรกิารรานกาแฟแบรนดไทยแหงหน่ึงในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 320 ราย และสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแก 

คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก  

การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  

อายุระหวาง 30-39 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มรีายไดสวนบุคคลโดยเฉลีย่ 10,001–20,000 

บาท มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟแบรนดไทยแหงหน่ึง สวนใหญ
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ใชบริการรานกาแฟในปมนํ้ามัน โดยใชบรกิารซือ้เครือ่งด่ืม ใชบริการรานกาแฟโดยเฉลี่ย 2 ครั้งตอ

สัปดาห และตนเองมีอทิธิพลในการเลือกเขาใชบริการรานกาแฟ สวนใหญใชบรกิารรานกาแฟใน 

วันจันทร ชวงระยะเวลา 07.01–10.00 น. และมีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครัง้ในการใชบริการนอยกวา  

101 บาท นอกจากน้ี ผลการศึกษา พบวา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ 

กรณีศึกษารานกาแฟแบรนดไทยแหงหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ไดแก คุณภาพในการบริการดานการใสใจลูกคา และการสรางคุณคาของตราสินคาดานการรับรู

ตราสินคาและดานการรับรูถึงคุณภาพ 

 ภัทรญาณ บุญนาค (2558) กลยุทธสวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาที่มีตอ

ความภักดีตอตราสินคาของผูซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพในประเทศไทย นักศึกษาระดับปริญญาเอก 

ดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม วัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธสวนประสมทาง

การตลาดที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคาของผูซื้อเครือ่งด่ืมเพื่อสุขภาพในประเทศไทย เพื่อ

ศึกษาปจจัยที่มีความสมัพันธระหวางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาทีม่ีอิทธิพล

ตอความภักดีของผูซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพในประเทศไทย การศึกษาวิจัยครัง้น้ี ใชระเบียบวิธี

การศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมลูจากผูบรโิภค

เครื่องด่ืมเพือ่สุขภาพ จํานวนทั้งสิ้น 1,260 ราย ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวม

ขอมูลวิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอนุมาน และการวิเคราะหโมเดลสมการ

โครงสรางโดยใชโปรแกรม SPSS และโปรแกรม AMOS ผลการศึกษา พบวา กลยุทธสวนประสมทาง

การตลาดการรูจักตราสินคา ความคุนเคยตอตราสินคา สงผลทางตรงและทางออมตอความภักดีตอ

ตราสินคาของผูซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพในประเทศไทย ซึ่งโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุที่พฒันาข้ึน 

มีความเหมาะสมและมีความสามารถในการพยากรณไดระดับดีและเปนที่ยอมรบัได เน่ืองจากมีคา

สหสัมพันธพหุคูณกําลงัสองเทากับ 0.921 หรือคิดเปนรอยละ 92.10 

 กมลทิพย เหมือนสุวรรณ (2558) ไดทําการวิจัยเรือ่ง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มผีลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑกระยาสารท จังหวัดกําแพงเพชรการวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค เพือ่ศึกษาถึง

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑกระยาสารท ซึง่เปนผลิตภัณฑ OTOP ของ

จังหวัดกําแพงเพชร สําหรับใชเปนแนวทางในการพัฒนาผลติภัณฑงานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

สํารวจขอมูลจากกลุมตัวอยางประชาชนในพื้นที่จังหวัดกําแพงเพชร โดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 

ชุด วิเคราะหหาคาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมเีหตุผลในการซื้อกระยาสารทเพือ่เปนของฝาก  

มีความถ่ีในการซื้อ จํานวน 1-2 ครั้งตอป โดยตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ซื้อในปริมาณ 3 ถุงตอครัง้ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อสูงสุด 10 อันดับแรกคือ มรีสชาติกลมกลอม (หวาน มัน) 

สะอาดปลอดภัย มีปริมาณทีเ่หมาะสมกับราคา บรรจุภัณฑมีขนาดใหเลือกตามความเหมาะสม เปน
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ตราย่ีหอทีม่ีช่ือเสียงเปนทีรู่จักทั่วไป บรรจุภัณฑแสดงรายละเอียดวันที่ผลิต และวันหมดอายุ บรรจุ

ภัณฑแสดงราคาอยางชัดเจน บรรจุภัณฑมีการออกแบบทําใหมองเห็นผลิตภัณฑที่อยูภายใน ขนม

สามารถเก็บไวไดนานหลังจากที่เปดบรรจุภัณฑแลว และบรรจุภัณฑสะดวกตอการบรโิภคตามลําดับ 

 

2.12 สมมติฐานการวิจัย 

  จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของสามารถต้ังสมมติฐานไดดังน้ี 

  2.12.1 ปจจัยดานภาพลกัษณฉลากสินคาของบริษัทมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอ 

ความต้ังใจซื้อ 

 2.12.2 ปจจัยดานภาพลกัษณทางสังคม มีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ  

 2.12.3 ปจจัยดานการรบัรูคุณภาพมีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ 

 2.12.4 ปจจัยดานการรบัรูในตราสินคามีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ 

 2.12.5 ปจจัยดานความรบัผิดชอบตอสงัคมมีความสัมพันธกนัในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ 

 2.12.6 ปจจัยดานราคาสินคาระดับบนมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ 

 2.12.7 ปจจัยดานความรูสึกภาคภูมิใจมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ 

 2.12.8 ปจจัยดานการควบคุมการสื่อสารมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ 

 2.12.9 ปจจัยดานการสื่อสารแบบการบอกตอมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ 

 2.12.10 ปจจัยดานภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ดานภาพลักษณทางสังคม ดานการ

รับรูคุณภาพ ดานการรับรูในตราสินคา ดานความรับผิดชอบตอสังคม ดานราคาสินคาระดับบน ดาน

ความรูสึกภาคภูมิใจ ดานการควบคุมการสื่อสาร ดานการสือ่สารแบบการบอกตอมีอทิธิพลเชิงบวกตอ

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารทีม่ีคุณภาพสูง ตราสินคา A ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

2.13 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 

 2.13.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงออกเปน 

   2.13.1.1 ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท (Private Label Image) 

   2.13.1.2 ภาพลักษณทางสงัคม (Social Image) 

   2.13.1.3 การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) 

   2.13.1.4 การรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) 

   2.13.1.5 ความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

   2.13.1.6 ราคาสินคาระดับบน (Price Premium) 

   2.13.1.7 ความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) 

   2.13.1.8 การควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 
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   2.13.1.9 การสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) 

 2.13.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 

 

2.14 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของในบทที่ 2 เพื่อนําไปใชในการพิสจูนสมมติฐาน 

การศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑอาหารที่มีคุณภาพสงูตราสินคา A ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดังภาพที่ 2.1 ดังน้ี  

 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

    ตัวแปรอสิระ             ตัวแปรตาม 

            (Independent Variables)   (Dependent Variable) 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท 

(Private Label Image) 

ภาพลักษณทางสังคม 

 (Social Image) 

การรบัรูคุณภาพ 

(Perceived Quality) 

การรบัรูในตราสินคา  

(Brand Awareness) 

ความรับผิดชอบตอสงัคม (Corporate 

Social Responsibility) 

ราคาสินคาระดับบน           

 (Price Premium) 

ความต้ังใจซื้อ 

 (Purchase Intention) 

ความรูสึกภาคภูมิใจ 

 (Prestige Sensitivity) 

การควบคุมการสื่อสาร           

 (Controlled-communication) 

การสือ่สารแบบการบอกตอ       

(Word-of-Mouth Communications) 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยที่มอีิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีคุณภาพ 

สูงตราสินคา A ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยขอนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับ

ดังน้ี 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บขอมลู 

 3.6 การจัดทําและการวิเคราะหขอมลู 

 3.7 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้น้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจยัเชิงสํารวจ 

(Survey Method) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมขอมลู 

 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมผูบริโภค ในเขตพระโขนง เขตบางรัก เขตคลองเตย 

และเขตวัฒนา 

 3.2.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมผูบริโภคทีม่ีความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี

คุณภาพสูงตราสินคา A ในเขตพระโขนง เขตบางรกั เขตคลองเตย และเขตวัฒนา ซึ่งผูวิจัยใชวิธีการ

กําหนดขนาดกลุมตัวอยางและวิธีการเลือกตัวอยางดังน้ี  

 การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครัง้น้ีโดยอางอิงจากสูตรการกําหนดขนาด

ของตัวอยางจากกลุมประชากรทีบ่ริโภคผลิตภัณฑกลุมเน้ือสตัว มีการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ

เก็บรวบรวมขอมูล โดยใชหลักการคํานวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามที่เปน Pilot Test 

จํานวน 40 ชุด โดยใชโปรแกรม G*Power เวอรช่ัน 3.1.7 เพราะเปนโปรแกรมทีส่รางจากสูตรของ 

Cohen (1977) และผานการรบัรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทาน (Erdfelder, Faul  
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& Buchner, 1996 และนงลกัษณ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดคาเพาเวอร (1– β) เทากบั 

0.80 คาอัลฟา (α) เทากบั 0.20 จํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 9 คาขนาดของอิทธิพล (Effect Size) 

เทากับ 0.02958 (ซึ่งคํานวณไดจากคา Partial R2 เทากบั 0.02873) ผลที่ได คือ ขนาดของกลุม

ตัวอยางทั้งหมดที่ตองเกบ็สําหรบังานวิจัยครั้งน้ีอยางนอยคือ จํานวน 336 ดังน้ันกลุมตัวอยางสําหรับ

งานวิจัยน้ีเกบ็เปนจํานวน 340 ตัวอยาง (Cohen, 1977)  

 3.2.3 การเลอืกกลุมตัวอยาง 

 การเลือกกลุมตัวอยางสําหรบังานวิจัยน้ีผูวิจัยไดกําหนดการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัย

ความนาจะเปน (Non–probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) ผูทําวิจัยไดดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอยาง ดังน้ี 

 3.2.3.1 ใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยนํา

รายช่ือทั้ง 50 เขตใสกลองและจบัฉลากเลือก 4 เขตจากจํานวนทั้งหมด 50 เขต ผลการจบัสลากได

เขตพระโขนง เขตบางรัก เขตคลองเขต และเขตวัตนา 

 3.2.3.2 จัดแบงตัวอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑที่ไมอาศัยหลักความนาจะเปน 

(Non-probability Sampling) จํานวน 4 เขต เพื่อใหสอดคลองกบัสถานที่วางจัดจําหนายผลิตภัณฑ

คุณภาพสูงตราสินคา A และเปนการเก็บขอมูลใหตรงกับกลุมผูบริโภคมากที่สุด โดยจัดสัดสวนของ

จํานวนตัวอยางในแตละเขตตามตารางดังตอไปน้ี  

 

ตารางที่ 3.1: แสดงสัดสวนขอมลูของจํานวนตัวอยางในแตละเขต 

 

ลําดับ เขต จํานวนประชากร 

(2557) 

สัดสวน (%) จํานวนตัวอยาง 

1 พระโขนง 92,448 28 95 

2 คลองเตย 46,472 14 48 

3 บางรกั 107,221 33 111 

4 วัฒนา 83,520 25 86 

รวม 100 340 
 

ที่มา: กรมการปกครอง. (2557). รายช่ือเขตในกรุงเทพมหานครเรียงตามจํานวนประชากร.  

สืบคนจาก http://www.dopa.go.th/. 
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3.2.3.3 เลือกตัวอยางของแตละกลุมโดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) หมายถึง กลุมเปาหมายที่ยินดีใหความรวมมือกบัผูวิจัยในการใหขอมูลตอบแบบสอบถาม

ของผูวิจัย (ฉัตรศิริ ปยะพมิลสิทธ์ิ, 2557) โดยเลอืกผูบรโิภคที่มีความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑคุณภาพสูง

ตราสินคา A 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย  

 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย  

 3.3.1 ศึกษาจาก เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกบัภาพลกัษณฉลากสินคาของบริษัท 

ภาพลักษณทางสังคม การรับรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความรับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคา

ระดับบน ความรูสึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร การสือ่สารแบบการบอกตอ และความต้ังใจซื้อ 

เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม และขอคําปรกึษาจากอาจารยทีป่รกึษาการคนควาอิสระ 

 3.3.2 การสรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใชในการวิจัยทีเ่กี่ยวของ ไดแก

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความ

รับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสกึภาคภูมิใจ การควบคุมการสือ่สาร การสื่อสารแบบ

การบอกตอ และความต้ังใจซื้อ 

 3.3.3 หาคาความเที่ยงตรง (Validity) ดานเน้ือหาของคําถามหลงัจากสรางเครื่องมือ 

ในการวิจัยจากน้ันจงึนําแบบสอบถามใหอาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระ 1 ทาน ไดแก 

ดร.เพญ็จริา คันธวงศ และใหผูเช่ียวชาญทีม่ีประสบการณเกีย่วกับธุรกิจอุตสาหกรรมการเกษตร 

และอาหาร ไดแก คุณวิศักด์ิ คุณาสกุลเลิศ ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญการตลาด และคุณเสถียร  

กาญจนอภิรักษ รองกรรมการผูจัดการใหญ บรหิารโรงงาน (จดหมายตอบรบัการเปนผูเช่ียวชาญและ

แบบฟอรมใหผูเช่ียวชาญพิจารณาอางอิงในภาคผนวก) เพื่อทําการตรวจสอบความถูกตอง และใหการ

เสนอแนะในการทําวิจัยซึ่งถือเปนการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และใหได

ขอคําถามที่มีขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

 3.3.4 นําแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบจากอาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระ และ

ผูเช่ียวชาญทั้ง 2 ทาน มาทําการแกไขใหถูกตอง กอนนําไปทดลองใชเก็บกับกลุมตัวอยาง 40 ชุด  

และนําผลมาวิเคราะหหาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในแตละตัวแปรดวยวิธีการหา 

คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Intraserver, 2555) เพื่อทดสอบ 

คาความเช่ือมั่นและความสอดคลองของแบบสอบถาม คาอัลฟาที่ไดจะแสดงคาความคงที่ของ 

แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0≤α≤ 1 คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเช่ือมั่นสงู  
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 3.3.5 การวิเคราะหหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ดวย Factor 

Analysis ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด เพื่อทําการวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัย 

ตาง ๆ ตามทฤษฎีที่ไดศึกษาของงานวิจัยน้ี ไดแก ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลกัษณทาง

สังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความรับผิดชอบตอสงัคม ราคาสินคาระดับบนความ 

รูสึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร การสื่อสารแบบการบอกตอ และความต้ังใจซื้อ เพื่อใหแนใจวา

การจัดกลุมคําถามของแตละปจจยัยังสอดคลองกบัทฤษฎีทีศึ่กษา (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสทิธ์ิ, 2548 และ 

ฉัตรศิริ ปยะพมิลสิทธ์ิ และอทุัยวรรณ สายพฒันะ, 2555)  

 การวิจัยในครัง้น้ีใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ซึ่งแบบสอบถามเหลาน้ีถูกสรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ โดยแบง

ออกเปน 3 สวน คือ 

 สวนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูดานประชากรศาสตร และขอมลูทั่วไปของผูบริโภค

จํานวน 6 ขอไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ โดยเปนคําถามแบบ

ลักษณะปลายปด (Close–ended Response Question) 

 สวนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูดานพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑจากเน้ือสัตว 

จํานวน 6 ขอไดแก ย่ีหอผลิตภัณฑจากเน้ือสัตว ความถ่ีในการซื้อ คาใชจายตอครั้งในการซือ้ เหตุผล

ในการเลือกซื้อ ชนิดผลิตภัณฑเน้ือสัตว และสถานที่ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเน้ือสัตว โดยเปนคําถาม

แบบลกัษณะปลายปด (Close–ended Response Question) 

 สวนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลกัษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสงัคม  

การรบัรูคุณภาพ การรับรูในตราสินคา ความรับผิดชอบตอสงัคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสึก

ภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร การสื่อสารแบบการบอกตอ และความต้ังใจซือ้ แบบสอบถามมี

ลักษณะเปนปลายปด (Close–ended Response Question) มีจํานวนทัง้สิ้น 49 ขอ ประกอบไปดวย 

   ดานภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท  จํานวน   5 ขอ 

   ดานภาพลักษณทางสงัคม    จํานวน   5 ขอ 

   ดานการรบัรูคุณภาพ        จํานวน   6 ขอ 

   ดานการรบัรูในตราสินคา    จํานวน   5 ขอ 

   ดานความรับผิดชอบตอสงัคม   จํานวน   4 ขอ 

   ดานราคาสินคาระดับบน    จํานวน   4 ขอ 

   ดานความรูสึกภาคภูมิใจ     จํานวน   5 ขอ 

   ดานการควบคุมการสื่อสาร   จํานวน   6 ขอ 

   ดานการสื่อสารแบบการบอกตอ   จํานวน   4 ขอ 

   ดานความต้ังใจซื้อ    จํานวน   5 ขอ 
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 โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale 

มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

   ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง  มากที่สุด 

   ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง  มาก 

   ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง  ปานกลาง 

   ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง  นอย 

   ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง  นอยที่สุด 

 การอภิปรายผลการวิจัย ผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผล ซึ่งผลคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ

ความกวางของอันตรภาคช้ัน มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 

 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคช้ัน =       ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลทีม่ีคาตํ่าสุด  

      จํานวนช้ัน  

=  5 – 1  

   5  

 =  0.8  

 ดังน้ันเกณฑในการประเมินผล การอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลของการวิจัย

ลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวิจัยใช 

เกณฑเฉลี่ยดังน้ี  

   คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความ

รับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสกึภาคภูมิใจ การควบคุมการสือ่สาร การสื่อสารแบบ

การบอกตอ และความต้ังใจซื้อ อยูในระดับมากทีสุ่ด  

   คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความ

รับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสกึภาคภูมิใจ การควบคุมการสือ่สาร การสื่อสารแบบ

การบอกตอ และความต้ังใจซื้อ อยูในระดับมาก  

   คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความ

รับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสกึภาคภูมิใจ การควบคุมการสือ่สาร การสื่อสารแบบ

การบอกตอ และความต้ังใจซื้อ อยูในระดับปานกลาง  
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   คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความ

รับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสกึภาคภูมิใจ การควบคุมการสือ่สาร การสื่อสารแบบ

การบอกตอ และความต้ังใจซื้อ อยูในระดับนอย  

   คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความ

รับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสกึภาคภูมิใจ การควบคุมการสือ่สาร การสื่อสารแบบ

การบอกตอ และความต้ังใจซื้อ อยูในระดับนอยที่สุด 

 สวนที ่4 เปนสวนทีเ่กี่ยวกับคําแนะนําเพิ่มเติมสําหรับปจจัยอื่น ๆ ที่มีผลเชิงบวกตอความ

ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีคุณภาพสงูตราสินคา A โดยเปนคําถามปลายเปด (Open–ended 

Response Question) ใหมีการแสดงความคิดเห็น จํานวน 1 ขอ 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 จากการเกบ็แบบสอบถามโดยนําทดสอบใชกับกลุมตัวอยาง จํานวน 40 ชุด พบวา 

คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดผลดังน้ี คําถามดานภาพลักษณ

ฉลากสินคาของบริษัท เทากบั 0.822 คําถามดานภาพลักษณทางสังคม เทากบั 0.848 คําถาม 

ดานการรบัรูคุณภาพ เทากบั 0.938 คําถามดานการรับรูในตราสินคา เทากบั 0.874 คําถามดาน

ความรับผิดชอบตอสงัคม เทากับ 0.857 คําถามดานราคาสินคาระดับบน เทากับ 0.919 คําถามดาน

ความรูสึกภาคภูมิใจ เทากับ 0.883 คําถามดานการควบคุมการสือ่สารเทากับ 0.952 คําถามดานการ

สื่อสารแบบการบอกตอ เทากบั 0.853 คําถามดานความต้ังใจซื้อ เทากับ 0.942 จากคาสมัประสทิธ์ิที่

ออกมาแสดงวาแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เน่ืองจากมีคาใกลเคียง 1 และไมตํ่ากวา 

0.65 (Craig & Moores, 2006) 

 นอกจากน้ัน ผูวิจัยมีการวิเคราะหการหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) 

ดวย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมด ดังน้ี  

 1) ดานภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท (Private Label Image) 

 2) ดานภาพลักษณทางสงัคม (Social Image) 

 3) ดานการรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) 

 4) ดานการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) 

 5) ดานความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

 6) ดานราคาสินคาระดับบน (Price Premium) 

 7) ดานความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) 
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 8) ดานการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 

 9) ดานการสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) 

 10) ดานความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 

 ซึ่งผูวิจัยไดออกแบบสอบถามจากโครงสรางขางตนไดจํานวน 49 ขอ ดังน้ี ดานภาพลักษณ

ฉลากสินคาของบริษัท จํานวน 5 ขอ ดานภาพลักษณทางสังคม จํานวน 5 ขอ ดานการรับรูคุณภาพ 

จํานวน 6 ขอ ดานการรับรูในตราสินคา จํานวน 5 ขอ ดานความรับผิดชอบตอสงัคม จํานวน 4 ขอ 

ดานราคาสินคาระดับบน จํานวน 4 ขอดานความรูสึกภาคภูมิใจ จํานวน 5 ขอ ดานการควบคุมการ

สื่อสาร จํานวน 6 ขอ ดานการสื่อสารแบบการบอกตอ จํานวน 4 ขอ ดานความต้ังใจซื้อ จํานวน 5 ขอ 

ผูวิจัยทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงโครงสรางดวยวิธี Principal Component Analysis ในการ

หาจํานวนขององคประกอบ (Factor) ที่เกิดจากขอคําถามตาง ๆ และกําหนดคาในโปรแกรมสําเร็จรูป

เพื่อคํานวณหาคานํ้าหนักของขอคําถามแตละองคประกอบ โดยให Eigenvalue มีคาเทากบั 1 เปนคา

ตํ่าที่สุดในการควบคุมจํานวนองคประกอบ แลวกําหนดคาหมุนแกน Orthogonal แบบ Varimax 

เพื่อทําใหขอคําถามบางตัวทีเ่ดิมเปนสมาชิกหลายองคประกอบกลายเปนสมาชิกขององคประกอบใด

องคประกอบหน่ึงอยางเดนชัด เปนการแยกวาขอคําถามใดควรจะอยูในองคประกอบใด ผลลัพธ คือ 

หลงัจากการหมุนแกน 5 ครั้ง ผูวิจัยไดพจิารณาคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) ของขอ

คําถามตาง ๆ วามีคามากที่สุดอยูทีอ่งคประกอบใดกจ็ะจัดใหอยูในองคประกอบน้ัน แตมีขอแมวาคา 

Factor Loading ของแตละขอคําถามควรจะมีคาต้ังแต 0.3 ข้ึนไป เพื่อแสดงวาตัวแปรน้ันมีความ

เที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Field, 2005) ผลลัพธของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรตาง ๆ มีดังน้ี
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ตารางที ่3.2: การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจริงของปจจัยดานภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท 

(Private Label Image: PL) ดานภาพลักษณทางสงัคม (Social Image: SI) ดานการรับรู

คุณภาพ (Perceived Quality: QL) ดานการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness: AW) 

ดานความรับผิดชอบตอสงัคม (Corporate Social Responsibility: CSR) ดานราคา

สินคาระดับบน (Price Premium: PP) ดานความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity: 

PS) ดานการควบคุมการสือ่สาร (Controlled-communication: CC) ดานการสื่อสาร

แบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications: WOM) ความต้ังใจซื้อ 

(purchase intention: PI) ที่ n = 340 

 

 PL SI QL AW CSR PP PS CC WOM PI 

PL1 .430          

PL2 .653          

PL3 .426          

PL4 .361          

PL5 .673          

SI1  .695         

SI2  .739         

SI3  .732         

SI4  .727         

SI5  .695         

QL1   .367        

QL2   .701        

QL3   .806        

QL4   .801        

QL5   .859        

QL6   .821        

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่3.2 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัยดานภาพลกัษณฉลากสินคาของบริษัท 

(Private Label Image: PL) ดานภาพลักษณทางสงัคม (Social Image: SI)  

   ดานการรบัรูคุณภาพ (Perceived Quality: QL) ดานการรบัรูในตราสินคา  

   (Brand Awareness: AW) ดานความรับผิดชอบตอสงัคม (Corporate Social 

Responsibility: CSR) ดานราคาสินคาระดับบน (Price Premium: PP)  

   ดานความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity: PS) ดานการควบคุมการสื่อสาร 

(Controlled-communication: CC) ดานการสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-

Mouth Communications: WOM) ความต้ังใจซื้อ (purchase intention: PI)  

   ที่ n = 340 

 

 PL SI QL AW CSR PP PS CC WOM PI 

AW1    .650       

AW2    .624       

AW3    .656       

AW4    .690       

AW5    .604       

CSR1     .571      

CSR2     .729      

CSR3     .746      

CSR4     .651      

PP1      .501     

PP2      .486     

PP3      .504     

PP4      .320     

PS1       . 610    

PS2       .756    

PS3       .803    

                    (ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่3.2 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัยดานภาพลกัษณฉลากสินคาของบริษัท 

(Private Label Image: PL) ดานภาพลักษณทางสงัคม (Social Image: SI)  

   ดานการรบัรูคุณภาพ (Perceived Quality: QL) ดานการรบัรูในตราสินคา  

   (Brand Awareness: AW) ดานความรับผิดชอบตอสงัคม (Corporate Social 

Responsibility: CSR) ดานราคาสินคาระดับบน (Price Premium: PP)  

   ดานความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity: PS) ดานการควบคุมการสื่อสาร 

(Controlled-communication: CC) ดานการสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-

Mouth Communications: WOM) ความต้ังใจซื้อ (purchase intention: PI)  

   ที่ n = 340 

                    

 PL SI QL AW CSR PP PS CC WOM PI 

WOM4         .741  

PI1          .653 

PI2          .753 

PI3          .770 

PI4          .720 

PI5          .677 

               

 จากตารางที ่3.2 สามารถอธิบายปจจัยดานตาง ๆ ไดดังน้ี 

 ดานภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท (Private Label Image)   

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานภาพลกัษณฉลากสินคาของบริษัท (Private Label 

Image) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระ และใชเทคนิค Factor Analysis ได  

1 องคประกอบ ดังน้ี ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอคําถาม ไดแก ฉันรูวาตราสินคา A มีลักษณะที่ดี 

เชนมีราคาทีเ่หมาะสม (PL1) ตราสินคา A ทําใหฉันมีความมั่นใจในการซื้อ (PL2) ราคาของผลิตภัณฑ A 

มีความเหมาะสม (PL3) ราคาของผลิตภัณฑ A ไมแพงฉันสามารถซื้อได (PL4) ตราสินคาของผลิตภัณฑ 

A บงบอกถึงสินคามีคุณภาพไดมาตรฐาน (PL5) 

 ดานภาพลักษณทางสงัคม (Social Image)  

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานภาพลกัษณทางสังคม (Social Image) สามารถจัด

โครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอคําถาม ไดแก การซื้อหรือจะซื้อสินคา A ทําใหฉันรูสึกไดรบัการ
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ยอมรบัจากสังคม (SI1) การซื้อหรอืจะซื้อสินคา A จะเพิม่หนทางที่ทําใหฉันไดรับการยอมรบั (SI2) 

การซื้อผลิตภัณฑ A สรางความประทับใจที่ดีใหกบัคนอื่น ๆ ได (SI3) การซือ้ผลิตภัณฑ A ทําใหฉันมี

ภาพลักษณทางสังคมที่ดี (SI4) การซื้อผลิตภัณฑ A ทําใหฉันเปนสวนหน่ึงของกลุมเพือ่นที่ฉันคบอยู 

(SI5) 

 ดานการรบัรูคุณภาพ (Perceived Quality)  

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการรบัรูคุณภาพ (Perceived Quality) สามารถจัด

โครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 6 ขอคําถาม ไดแก ผลิตภัณฑ A มีมาตรฐานสูง (QL1) ผลิตภัณฑ A มี

คุณภาพสูงกวาผลิตภัณฑตราสินคาอื่น ๆ (QL2) ผลิตภัณฑ A มีคุณภาพดีสม่ําเสมอ เชน ไดรับการ

รับรองคุณภาพจากองคกรอาหารและยา (อย.)/ และกรมปศุสัตว (QL3) ผลิตภัณฑ A มีกระบวนการ

ผลิตที่ดี (QL4) สินคาของผลิตภัณฑ A นาเช่ือถือ (QL5) สินคาของผลิตภัณฑ A ไวใจได (QL6) 

 ดานการรบัรูในตราสินคา (Brand Awareness)  

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการรบัรูในตรา (Awareness) สามารถจัดโครงสรางใน

กลุมของตัวแปรอสิระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี ประกอบดวยคําถาม

จํานวน 5 ขอคําถาม ไดแก ฉันรูจักตราสินคา A (AW1) ฉันรูวาตราสินคา A มีลกัษณะภายนอก

อยางไร (AW2) ฉันรูวาตราสินคา A น้ีมีช่ือเต็มวาอยางไร (AW3) ฉันสามารถจดจําในตราสินคา A 

ทามกลางตราสินคาอื่น ๆ ได (AW4) ฉันมีความทรงจําที่ดีเกีย่วกับตราสินคา A (AW5) 

 ดานความรับผิดชอบตอสงัคม (Corporate Social Responsibility) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานความรบัผิดชอบตอสงัคม (Corporate Social 

Responsibility) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอสิระ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 

1 องคประกอบ ดังน้ี ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก ผลิตภัณฑ A เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม (CSR1) ผลิตภัณฑ A เนนเรื่อง ดีตอสุขภาพ (CSR2) ผลิตภัณฑ A มีการผลิตภายใต

มาตรฐานการผลิตที่ดี (CSR3) ผลิตภัณฑ A มีความใสใจในเรื่อง การไมใชความรุนแรงกบัสัตว (CSR4) 

 ดานราคาสินคาระดับบน (Price Premium) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานราคาสินคาระดับบน (Price Premium) สามารถจัด

โครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก ฉันยอมจายเงินซื้อผลิตภัณฑ A ในราคาที่สูงกวา

ผลิตภัณฑย่ีหออื่น ๆ (PP1) ฉันยอมจายเงินซือ้ผลิตภัณฑ A มากกวาผลิตภัณฑประเภทอื่น (PP2)  

ฉันยินดีจายราคาที่สงูกวาเพือ่จะซื้อผลิตภัณฑ A (PP3) ผลิตภัณฑ A มีคุณภาพคุมคากับราคา (PP4) 
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 ดานความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) สามารถ

จัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอสิระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอคําถาม ไดแก ฉันรูสึกภาคภูมิใจเมื่อไดซื้อผลิตภัณฑที่มรีาคาสงูอยาง 

A (PS1) คนทั่วไปจะสังเกตฉันเมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑทีม่ีราคาสูงทีส่ดุ ของ A (PS2) เพื่อน ๆ ของฉันจะ

พิจารณาฉันมากข้ึนถาฉันซื้อผลิตภัณฑราคาสงูของ A (PS3) ฉันเคยซื้อและจะซื้อผลิตภัณฑราคาสงู

ของ A เพราะใหผูอื่นสงัเกตเห็น (PS4) การที่ฉันซื้อสินคาราคาสูงอยาง A จะทําใหผูอื่นประทับใจฉัน 

(PS5) 

 ดานการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 

สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอสิระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 6 ขอคําถาม ไดแกฉันชอบโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ A (CC1) ฉัน

มีปฏิกิริยาเชิงบวกตอโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ A (CC2) ฉันรูสึกดีเกี่ยวกับโฆษณาและ

โปรโมช่ันของผลิตภัณฑ A (CC3) โฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ A น้ีดี (CC4) ผลิตภัณฑ A มีการ

ทําโฆษณาและโปรโมช่ันไดดี (CC5) ฉันมีความสุขเมือ่ไดดูโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ A (CC6) 

  ดานการสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการสือ่สารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth 

Communications) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis 

ได 1 องคประกอบ ดังน้ี ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแกความคิดเห็นของเพื่อนและ

ครอบครัวของฉัน มีความสําคัญตอความคิดเห็นของฉัน (WOM1) เพื่อนและครอบครัวชวยทําใหฉันมี

มุมมองที่ดีตอสินคา A (WOM2) เพื่อนและครอบครัวมีอิทธิพลตอการประเมินของฉันตอสินคา A 

(WOM3) เพื่อนและครอบครัว ชวยทําใหฉันมีความคิดเห็นหลากหลายเกี่ยวกับสินคา A (WOM4)  

 ดานความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) สามารถจัด

โครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอคําถาม ไดแกฉันจะซื้อผลติภัณฑ A (PI1) ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ A 

อยูเสมอ (PI2) ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ A มากกวาย่ีหออื่น ๆ (PI3) ฉันยอมจายเงินอยางเต็มใจเพือ่ซื้อ

ผลิตภัณฑ A (PI4) มันเปนเรื่องที่มเีหตุมผีลทีจ่ะซื้อสินคา A มากกวาสินคาอื่น ๆ (PI5)  
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3.5 วิธีการเก็บขอมลู  

 ผูวิจัยไดทําการเกบ็ขอมลูจากแหลงขอมลู 2 ประเภท ดังตอไปน้ี  

 ขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เปนขอมลูทีร่วบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนในการเกบ็

รวบรวมขอมูล ดังน้ี  

 3.5.1 ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของเพื่อเปนกรอบใน

การศึกษาและนํามาสรางเปนแบบสอบถามเพื่อใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมของตัวอยางที ่

ไดคัดเลือกอยางนอย จํานวน 340 ชุด โดยเก็บรวบรวมขอมลูต้ังแต 1 สิงหาคม 2558 ถึง 30 กันยายน 

2558  

 3.5.2 ตรวจสอบขอมลูความถูกตองและครบถวนสมบรูณของแบบสอบถามที่ไดรบัจากผูตอบ

แบบสอบถามกอนจะนํามาประมวลผลในระบบ โดยไดรับคําปรึกษาจากอาจารยทีป่รึกษาการศึกษา

เฉพาะบุคคลและผูเช่ียวชาญขางตนดังกลาว  

 3.5.3 นําแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบความถูกตอง ครบถวนสมบรูณ และทําการเลือก

เฉพาะฉบบัที่สมบรูณมาลงรหสัตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรบัการประมวลผลดวยคอมพิวเตอรตาม

เกณฑของเครื่องมือแตละสวน แลวจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ันตอไป  

 ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เปนขอมลูที่เก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ ตาราง และ

บทความ ผลงานวิจัยทีท่ํามาการศึกษามากอน และรวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ตที่สามารถหาได 

โดยเกี่ยวของกบัภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรับรูใน

ตราสินคา ความรับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร 

การสือ่สารแบบการบอกตอ และความต้ังใจซือ้ เพื่อใชในการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย

และสามารถใชอางองิในการเขียนรายงานผลการวิจัยได  

 

3.6 การจัดทําและการวิเคราะหขอมลู  

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดจากลุมตัวอยางมาทําการรวบรวมและทําการประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS ทําวิเคราะหขอมลูตามลําดับข้ันตอน ดังน้ี  

 3.6.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตองตรวจสอบความถูกตองและความสมบรูณของ

ขอมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป  

 3.6.2 การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ มาลงรหสัตามทีไ่ดกําหนดไว  

 3.6.3 นําแบบสอบถามทีล่งรหสัแลวไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติประมวลผลขอมูล โดยในการวิจัยครั้งน้ีใชระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

(Level of Significance) 
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 3.6.4 การวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะหหาคาสถิติตาง ๆ ดังน้ี  

  3.6.4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

     1) ขอมูลสวนที ่1 เปนคําถามที่เกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคล วิเคราะหโดย 

การแจกแจงความถ่ีและรอยละ  

     2) ขอมูลสวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลดานการบริโภคผลิตภัณฑจาก

เน้ือสัตวของลูกคา วิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ีและรอยละ 

     3) ขอมูลสวนที ่3 เปนคําถามเกี่ยวกับระดับความเห็นในดานภาพลักษณ

ฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความรับผิดชอบ

ตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร การสื่อสารแบบการบอก

ตอ และความต้ังใจซือ้ ทําการวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย ( ) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  

     4) ขอมูลสวนที ่4 เปนคําถามสําหรับการใหคําแนะนําเพิ่มเติมสําหรับปจจัย

อื่น ๆ ที่มีผลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารทีม่ีคุณภาพสูงตราสินคา A 

   3.6.4.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เปนสถิติที่

ใชสําหรบัการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี  

     1) ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัทมีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความ

ต้ังใจซื้อ โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation 

Coefficient)  

     2) ภาพลักษณทางสงัคมมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ โดยใช

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient)  

     3) การรบัรูคุณภาพมีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ โดยใชคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient)  

     4) การรบัรูในตราสินคามีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ โดยใช

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient)  

     5) ความรับผิดชอบตอสงัคมมีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ โดย

ใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient)  

     6) ราคาสินคาระดับบน มีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ โดยใช

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 

     7) ความรูสึกภาคภูมิใจ มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ โดยใช

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
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     8) การควบคุมการสื่อสารมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ 

โดยใชคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation 

Coefficient) 

     9) การสื่อสารแบบการบอกตอ มีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจ

ซื้อ โดยใชคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation 

Coefficient) 

     10) ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรู

คุณภาพ การรับรูในตราสินคา ความรับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสึกภาคภูมิใจ  

การควบคุมการสื่อสาร การสือ่สารแบบการบอกตอมีอิทธิพลในการพยากรณความต้ังใจซื้อ โดยใชสถิติ

การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

3.7 วิธีการทางสถิติ  

 สถิติที่ใชในกํารวิเคราะหขอมลู ประกอบดวย  

 3.7.1 คาความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยการใชสูตร 

คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Intraserve, 2555)     

                                        
  

   เมื่อ 

 

 

 

 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

   3.7.2.1 รอยละ (Percentage) เปนสถิติที่ใชในการเปรียบเทียบความถ่ีหรอืจํานวน

ที่ตองการกับความถ่ีหรือจํานวนทั้งหมด โดยเทียบเปน 100 ทําการหาคารอยละจากสูตร ดังตอไปน้ี 

(อภินันท จันตะเสนี, 2549 อางใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หนา 34) 

 

                                                                 
   

แทน คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ  

แทน จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม  

แทน ผลรวมคาคะแนนความแปรปรวนเปนรายขอ  

แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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   เมื่อ   P      แทน คารอยละ  

        f    แทน ความถ่ีที่ตองการแปลงใหเปนคารอยละ  

       N   แทน จํานวนความถ่ีทั้งหมด 

   คารอยละจะแสดงความหมายของคาและสามารถนําคาที่ไดไปเปรียบเทียบกันได  

   3.7.2.2 คาเฉลี่ย (Mean) หรือคาเฉลี่ย  

   

                                                             
      

   เมื่อ      

                              

 

   3.7.2.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนการวัดการกระจาย 

เขียนแทนดวย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 อางใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หนา 35) 

 

                                                     
 

หรือ 

                                                     
 

    เมื่อ     S.D.  

               X 

                   n 

           ∑ 

 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

   3.7.3.1 วิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เปน 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable) หน่ึงตัวแปร 

แทน คาเฉลี่ย  

แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม  

แทน จํานวนของคะแนนในกลุม 

แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

แทน คาคะแนน  

แทน จํานวนคะแนนแตละกลุม  

แทน ผลรวม 
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กับตัวแปรอสิระ (Independent Variable) ต้ังแต 2 ตัวแปรข้ึนไป ซึ่งเปนสถิติที่ใช ในการทดสอบ

สมมติฐานหากทราบคาตัวแปรหน่ึงก็จะทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได สามารถเขียนใหอยูในสมการเชิง

เสนตรงรปูแบบคะแนนดิบไดดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551 ก) 

 

     Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk  

 

   เมื่อ  Ý      คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม  

b0      คือ คาคงที่ของสมการพยากรณในรปูแบบคะแนนดิบ  

b1 ,..., bk    คือ นํ้าหนักคะแนนหรอืสัมประสทิธ์ิการถดถอยของ 

ตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึงตัวที ่k ตํามลําดับ  

     X0 ,…, Xk    คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที ่1 ถึงตัวที ่k  

     k       คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  

   3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพรอม

กัน โดยทําการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0: β1 = β2 =…= 

βk = 0 เทียบกบั H1: มี βi อยางนอย 1 ตัว ที่ ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551 ก) 

 

ตารางที ่3.3: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ

 

แหลงความแปรปรวน 

(Source of Variance) 

องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square: SS) 

ผลบวกกําลังสองเฉล่ีย 

(Mean Square: MS) 

F–

Statistics 

การถดถอย 

(Regression) 

 

k SSR MSR = SSR 

         K 

 

F =  MSR 

       MSE 

ความคลาดเคลือ่น 

(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE =  SSE 

            n–k–1 

ผลรวม (Total) 

 

n–1 SST   

 

ที่มา: กัลยา วานิชยบัญชา. (2551 ข). การวิเคราะหขอมลูหลายตัวแปร (พมิพครั้งที่ 3). กรงุเทพฯ: 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
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   เมื่อ    k  คือ  จํานวนตัวแปรอิสระ  

     n  คือ  จํานวนตัวอยาง  

     SST (Sum Square of Total) คือ คาความแปรปรวนทัง้หมดของ 

 

     SSR (Sum Square of Regression) คือ คาความแปรปรวนของ Y

เน่ืองจาก อิทธิพลของ X0,…, Xk  

     SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) คือ  

คาความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอทิธิพลอื่น ๆ ∑ = 1(–) 

     MSR (Mean Square of Regression) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  

เน่ืองจากอิทธิพลของ X0,…, Xk  

     MSE (Mean Square of Error) คือ คํ่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เน่ืองจากอิทธิพลอื่น  

     F คือ คาสถิติทดสอบที่พจิารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) 

จากการปฏิเสธ H0 เมื่อคา F ที่คํานวณได มีคามากกวา F1–, k, n–k–1  

 3.7.3.3 คาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment 

Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อางใน 

ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หนา 38) 

 

                                            
 

    เมื่อ  R xy คือ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน 

 ∑ คือ ผลรวมของขอมลูที่วัดไดจากตัวแปรตัวที ่1 (X) 

 ∑ คือ ผลรวมของขอมลูที่วัดไดจากตัวแปรตัวที ่2 (Y) 

 ∑ คือ  ผลรวมของผลคูณระหวางขอมูลตัวแปรที ่1 และ 2 

 ∑X2 คือ  ผลรวมกําลังสองของขอมลูที่วัดไดจกตัวแปรตัวที ่1 

 ∑Y คือ ผลรวมกําลงัสองของขอมูลที่วัดไดจกตัวแปรตัวที ่2 

 N คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 โดยที่คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมีคาอยูระหวาง –1≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r คือ 

เครื่องหมายบวกและลบจะเปนตัวบงบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ 
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   คา r ที่มีคาเปนบวก หมายถึง ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

   คา r ที่มีคาเปนลบ หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทางตรงกันขาม  

สําหรับขนาดของความสัมพันธสามารถดูไดจากคา r ที่เปนตัวเลข  

   คา r ที่มีคาสูง (คาเขาใกล 1) หมายถึง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ  

มีสัมพันธกันมาก  

   คา r ที่มีคาตํ่า (คาเขาใกล –1) หมายถึง มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขามและ 

มีสัมพันธกันนอย  

   คา r ที่มีคาเปนศูนย หมายถึง ไมมีความสัมพันธกันเลย  

   คา r ที่มีคาเขาใกลศูนย หมายถึง มีความสัมพันธกันนอย 

 



 
 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสงูตรา
สินค้า A ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการรวบรวมข้อมูลต้ังแต่ 1 สิงหาคม 2558 ถึง 30
กันยายน 2558 โดยใช้แบบสอบถามส่งผ่านกลุ่มผู้บริโภค ในเขตพระโขนง เขตบางรัก เขตคลองเตย 
และเขตวัฒนาอย่างน้อย จํานวน 340 ชุด และดําเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป
ทางสถิติ คือ SPSS  
 ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ี คําถามด้าน
ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท เท่ากับ 0.892 คําถามด้านภาพลักษณ์ทางสังคม เท่ากับ 0.929 
คําถามด้านการรับรู้คุณภาพ เท่ากับ 0.842 คําถามด้านการรับรู้ในตราสนิค้า เท่ากับ 0.898 คําถาม
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เท่ากับ 0.917 คําถามด้านราคาสินค้าระดับบน เท่ากับ 0.936 คําถาม
ด้านความรู้สึกภาคภูมิใจ เท่ากับ 0.933 คําถามด้านการควบคุมการสื่อสาร เท่ากับ 0.941 คําถาม 
ด้านการสื่อสารแบบการบอกต่อ เท่ากับ 0.912 คาํถามด้านความต้ังใจซือ้ เท่ากับ 0.949 จากค่า
สัมประสิทธ์ิทีอ่อกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 
และไม่ตํ่ากว่า 0.65 (Craig & Moores, 2006) จึงสามารถนําผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดย
ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังน้ี   
 
4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร ์
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1–4.6 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านเพศ  
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 94 27.6 
หญิง 246 72.4 
รวม 340 100.0 

  
 จากตารางที ่4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจํานวน 246 คน 
คิดเป็นร้อยละ 72.4 มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 

 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
20–25 ปี 101 29.7 
26–30 ปี 94 27.6 
31–35 ปี 72 21.2 
36–40 ปี 48 14.1 
41 ปีขึ้นไป 25 7.4 

รวม 340 100.0 
 

 จากตารางที ่4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 20–25 ปี  
มีจํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 รองมาคือ อายุ 26–30 ปี มีจํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6  
ต่อมาคือ 31–35 ปี มีจํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 อายุระหว่าง 36–40 ปี มีจํานวน 48 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.1  ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 41 ปีขึ้นไป มีจํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4       
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ตารางที่ 4.3: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 230 67.6 
สมรส 98 28.8 

หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 12 3.5 
รวม 340 100.0 

  
 จากตารางที ่4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจํานวน 230 คน 
คิดเป็นร้อยละ 67.6 รองมาคอื สมรส มีจํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด
คือ หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกนัอยู่ มีจํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
 
ตารางที่ 4.4: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าอนุปริญญา 38 11.2 
อนุปริญญา/ ปวส. 23 6.8 

ปริญญาตร ี 211 62.1 
ปริญญาโท 68 20.0 

รวม 340 100.0 
  
 จากตารางที ่4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
มีจํานวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 62.1 รองมาคือ ปริญญาโท มีจํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 20 
ต่อมาคือ ตํ่ากว่าอนุปริญญา มีจํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 
อนุปริญญา/ ปวส. มีจํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 
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ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท 158 46.5 

25,001–35,000 บาท 85 25.0 
35,001–45,000 บาท 38 11.2 
45,001–55,000 บาท 24 7.1 

55,001 บาทข้ึนไป 35 10.3 
รวม 340 100.0 

         
 จากตารางที ่4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่มีรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 
25,000 บาท มีจํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองมาคือ 25,001–35,000 บาทข้ึนไป มี
จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 ต่อมาคือ 35,001–45,000 บาท มีจํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.2 ต่อมาคือ 55,000 มีจํานวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 10.3  ส่วนกลุม่ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 45,001 
–55,000 บาท มีจํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1 
 
ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ 27 7.9 
พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 231 67.9 

ธุรกิจส่วน/ ตัวค้าขาย 32 9.4 
นิสิต/ นักศึกษา 40 11.8 

อิสระ 7 2.1 
รวม 340 100.0 

  
 จากตารางที ่4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาบริษัทเอกชน/ 
รับจ้าง มีจํานวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 67.9 รองมาคือ นิสิต/ นักศึกษา  มีจํานวน 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.8 ต่อมาคือ ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย มีจํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 ต่อมาคือพนักงาน
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รัฐวิสาหกิจ/ รบัราชการ มีจํานวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 7.9 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ อาชีพ
อิสระ มีจํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 

 
4.2 การสรุปขอ้มูลด้านพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์จากเนื้อสัตว์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึงข้อมูล
เก่ียวกับธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย ได้แก่ ย่ีห้อผลิตภัณฑ์จากเน้ือสัตว์ ความถ่ี
ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซื้อ เหตุผลในการเลือกซือ้ ชนิดผลิตภัณฑ์เน้ือสัตว์ และสถานที่ใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เน้ือสัตว์ นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.7–4.12 ดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านย่ีห้อผลิตภัณฑ์จากเน้ือสัตว์ 
 

ย่ีห้อผลิตภัณฑ์ จํานวน ร้อยละ 
S-Pure 91 26.8 

CP 238 70.0 
Natural 5 1.5 
Betagro 5 1.5 
Tops 1 3.0 
รวม 340 100.0 

  
 จากตารางที ่4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นึกถึงผลิตภัณฑ์จากเน้ือสัตว์
ย่ีห้อ CP  มีจํานวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 รองมา S-Pure มีจํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.8 รองลงมา Natural และ Betagro มีจํานวนอย่างละ 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุด Tops มีจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
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ตารางที่ 4.8: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์จากเน้ือสัตว์ 
 

ความถ่ี จํานวน ร้อยละ 
ทุกวัน 60 17.6 

2 วันต่อคร้ัง 57 16.8 
4 วันต่อคร้ัง 44 12.9 

สัปดาห์ต่อครั้ง 121 35.6 
1 เดือนต่อคร้ัง 53 15.6 
3 เดือนต่อคร้ัง 5 1.5 

รวม 340 100.0 
  
 จากตารางที ่4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถีใ่นการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
จากเน้ือสัตว์  คือ สัปดาห์ต่อครั้งมีจํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 35.6 รองมา คือ ทกุวันมีจํานวน 60 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.6  2 วันต่อคร้ัง  มีจํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และ 1 เดือนต่อคร้ัง มี
จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6  4 วันต่อคร้ัง มีจํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9  ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 3 เดือนต่อคร้ัง มีจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

 
ตารางที่ 4.9: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมในด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซื้อ 
 

ค่าใช้จ่าย จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 100 บาท 59 17.4 
100 – 300 บาท 161 47.4 
301 – 500 บาท 63 18.5 
501 – 700 บาท 33 9.7 
701 – 900 บาท 11 3.2 
มากกว่า 901 บาท 13 3.8 

รวม 340 100.0 
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 จากตารางที ่4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซื้อ 
101- 300 บาท มีจํานวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 47.4 รองมาคือ 301 – 500 บาท มจีํานวน 63 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.5 ตํ่ากว่า 100 บาท มีจํานวน 59 คน คดิเป็นร้อยละ 17.4   501 – 700 บาท มี
จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 มากกว่า 901 บาท มีจาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 701 – 900 บาท มีจํานวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 3.2 
 
ตารางที่ 4.10: ผลการวิจัยขอ้มูลพฤติกรรมในด้านเหตุผลในการเลือกซื้อ 
 

วัน จํานวน ร้อยละ 
รับประทานเอง 316 92.9 

ซื้อเป็นของขวัญในช่วงเทศกาล 9 2.6 
ซื้อเพราะเพ่ือนแนะนํา 8 2.4 
คนรอบข้างฝากซื้อ 7 2.1 

รวม 340 100.0 
 
 จากตารางที ่4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีเหตุผลในการเลือกซื้อ
รับประทานเอง มีจํานวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 92.9 รองมาคือ ซื้อเป็นของขวัญในช่วงเทศกาล มี
จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 รองลงมาคือ ซื้อเพราะเพ่ือนแนะนํา มีจํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.4 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ คนรอบข้างฝากซื้อ มีจํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 
 
ตารางที่ 4.11: ผลการวิจัยขอ้มูลพฤติกรรมในด้านชนิดผลิตภัณฑ์เน้ือสัตว์ 
 

ผลิตภัณฑ์ จํานวน ร้อยละ 
เน้ือหมู 214 62.9 
เน้ือไก่ 62 18.2 
ไข่ไก่ 64 18.8 
รวม 340 100.0 

  
จากตารางที ่4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อเน้ือหมู มีจํานวน 214 คน 

คิดเป็นร้อยละ 62.9 รองมาคอื ไข่ไก่ มีจํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อย
ที่สุดคือ เน้ือไก ่มีจํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 
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ตารางที่ 4.12: ผลการวิจัยขอ้มูลพฤติกรรมในด้านสถานทีใ่นการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เน้ือสัตว์ 
 

ค่าใช้จ่าย จํานวน ร้อยละ 
Tops Supermarket 160 47.1 

Villa Market 29 8.5 
The Mall 23 6.8 
โลตัส/ บ๊ิกซ ี 38 11.2 
Foodland 2 .6 

Betagro Shop 5 1.5 
ตลาดสด 61 17.9 

7-11 13 3.8 
Max Value 6 1.8 

CP Fresh Mart 3 .9 
รวม 340 100.0 

 
 จากตารางที ่4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เน้ือสัตว์ ที่
Tops Supermarket มากทีสุ่ด มีจํานวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1 รองมาคือ ตลาดสด มีจํานวน 
61 คน  คิดเป็นร้อยละ 17.9 โลตัส/ บ๊ิกซี มีจํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 Villa Market มี
จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5  The Mall มีจํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 7-11 มีจํานวน 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 Max Value มีจํานวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 Betagro Shop มีจํานวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 CP Fresh Mart มจีํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อย
ที่สุดคือ Foodland มีจํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 
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4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท (Private Label Image) 
 

ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท 
(Private Label Image) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น

ฉันรู้ว่าตราสินค้า A มีลักษณะที่ดี เช่นมีราคาที่
เหมาะสม 

3.28 0.91 ปานกลาง 

ตราสินค้า A ทําให้ฉันมีความมั่นใจในการซือ้ 3.51 0.88 มาก 
ราคาของผลิตภัณฑ์ A มีความเหมาะสม 3.35 0.80 ปานกลาง 
ราคาของผลิตภัณฑ์ A ไม่แพงฉันสามารถซือ้ได้ 3.33 0.83 ปานกลาง 
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ A บ่งบอกถึงสินค้ามี
คุณภาพได้มาตรฐาน 

3.62 0.90 มาก 

รวม 3.42 0.72 มาก 
  
 จากตารางที ่4.13 พบว่า ด้านภาพลักษณฉ์ลากสินค้าของบริษัท (Private Label Image) 
โดยรวมมคีะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.42) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.72) 
ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ A บ่งบอกถึงสนิค้ามีคณุภาพได้มาตรฐานมาก
ที่สุดโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงทีส่ดุ (Mean = 3.62)  รองลงมาคือ ตราสินค้า A ทําให้ฉนัมีความมั่นใจในการ
ซื้อ (Mean = 3.51) และต่อมาคือ ราคาของผลิตภัณฑ์ A มีความเหมาะสม (Mean = 3.35) ราคาของ
ผลติภัณฑ์ A ไม่แพงฉันสามารถซื้อได้ (Mean = 3.33) รองมาตามลําดับ สว่นข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สดุ
คือฉันรู้ว่าตราสินค้า A มีลักษณะที่ดี เช่นมรีาคาทีเ่หมาะสม (Mean = 3.28) 
 จากตารางน้ีพบว่า ด้านภาพลักษณ์ฉลากสนิค้าของบริษัท (Private Label Image) ฉันรู้ว่าตรา
สินค้า A มีลักษณะที่ดี เช่นมรีาคาทีเ่หมาะสม มีการกระจายตัวของข้อมลูมากทีสุ่ดจากองค์ประกอบทั้ง 
5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.91) และข้อที่มกีารกระจายตัวของขอ้มูลน้อยที่สดุ
คือ ราคาของผลิตภัณฑ์ A มีความเหมาะสม (S.D. = 0.80)  
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านภาพลักษณ์ทางสังคม (Social Image) 
 

ภาพลักษณ์ทางสังคม 
 (Social Image) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การซื้อหรือจะซื้อสินค้า A ทําให้ฉันรู้สึกได้รบัการ
ยอมรับจากสังคม 

3.00 0.92 ปานกลาง 

การซื้อหรือจะซื้อสินค้า A จะเพ่ิมหนทางที่ทาํให้ฉัน
ได้รับการยอมรับ 

2.89 0.92 ปานกลาง 

การซื้อผลิตภัณฑ์ A สร้างความประทับใจที่ดีให้กับ
คนอ่ืน ๆ ได้ 

3.00 0.92 ปานกลาง 

การซื้อผลิตภัณฑ์ A ทําใหฉ้นัมีภาพลักษณ์ทาง
สังคมท่ีดี 

2.91 0.93 ปานกลาง 

การซื้อผลิตภัณฑ์ A ทําใหฉ้นัเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม
เพ่ือนที่ฉันคบอยู่ 

2.66 0.98 ปานกลาง 

รวม 2.89 0.83 ปานกลาง 
 
 จากตารางที ่4.14 พบว่า ด้านภาพลักษณ์ทางสังคม (Social Image) โดยรวมมีคะแนนเฉล่ีย 
อยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 2.89) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.83) ซึ่งเมื่อ 
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การซื้อหรือจะซือ้สินค้า A ทําให้ ฉันรูส้ึกได้รับการยอมรับจากสังคมและ 
การซื้อผลิตภัณฑ์ A สร้างความประทับใจที่ดีให้กับคนอ่ืน ๆ ได้ มีคะแนนเฉล่ียมากทีสุ่ดโดยมีคะแนน 
เฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean = 3.00) รองลงมาคือ การซื้อผลิตภัณฑ์ A ทําใหฉ้นัมีภาพลักษณ์ทางสังคมท่ีดี  
(Mean = 2.91) และต่อมาคอื การซื้อหรือจะซื้อสินค้า A จะเพ่ิมหนทางที่ทําใหฉ้ันได้รับการยอมรับ  
(Mean = 2.89) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ การซื้อผลิตภัณฑ์ A ทําใหฉ้นั 
เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเพ่ือนที่ฉันคบอยู่ (Mean = 2.66) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านภาพลักษณ์ทางสังคม (Social Image) การซื้อผลิตภัณฑ์ A ทําให้ฉันเป็น
ส่วนหน่ึงของกลุ่มเพ่ือนที่ฉันคบอยู่มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดย
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.98) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ การซื้อ
หรือจะซื้อสินคา้ A ทําให้ฉันรูส้ึกได้รับการยอมรับจากสังคมการซื้อหรือจะซื้อสินค้า A จะเพ่ิมหนทางที่ทํา
ให้ฉันได้รับการยอมรับและการซื้อผลิตภัณฑ์ A สร้างความประทับใจที่ดีให้กับคนอ่ืน ๆ ได้ (S.D. = 0.92)  
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)  
 

ด้านการรับรู้คุณภาพ  
(Perceived Quality) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ผลิตภัณฑ์ A มีมาตรฐานสูง 3.74 1.81 มาก 
ผลิตภัณฑ์ A มีคุณภาพสูงกว่าผลิตภัณฑ์ตราสินค้า
อ่ืน ๆ 

3.48 0.84 มาก 

ผลิตภัณฑ์ A มีคุณภาพดีสม่ําเสมอ เช่น ได้รับการ
รับรองคุณภาพจากองค์กรอาหารและยา (อย.)/ 
และกรมปศสุัตว์ 

3.62 0.86 มาก 

ผลิตภัณฑ์ A มีกระบวนการผลิตที่ดี 3.61 0.85 มาก 
สินค้าของผลิตภัณฑ์ A น่าเช่ือถือ 3.67 0.85 มาก 
สินค้าของผลิตภัณฑ์ A ไว้ใจได้ 3.69 0.85 มาก 

รวม 3.63 0.80 มาก 
 
 จากตารางที ่4.15 พบว่า ด้านรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ใน
ระดับมาก (Mean = 3.63) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.80) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ผลิตภัณฑ์ A มีมาตรฐานสูง มีคะแนนเฉล่ียมากทีสุ่ด โดยมีคะแนนเฉล่ียสูงทีส่ดุ (Mean = 
3.74) รองลงมาคือ สินค้าของผลิตภัณฑ์ A ไว้ใจได้ (Mean = 3.69) และต่อมาคือ สินค้าของผลิตภัณฑ์ 
A น่าเช่ือถือ (Mean = 3.67) ผลิตภัณฑ์ A มีคุณภาพดีสม่ําเสมอ เช่น ได้รับการรับรองคุณภาพจาก
องค์กรอาหารและยา (อย.)/ และกรมปศสุัตว์ (Mean = 3.62) ผลิตภัณฑ์ A มีกระบวนการผลิตที่ดี 
(Mean = 3.61) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือผลิตภัณฑ์ A มีคุณภาพสูงกว่า
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืน ๆ (Mean = 3.48) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ขอ้ผลิตภัณฑ์ A มีมาตรฐานสูง  
มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 6 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 1.81) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ ผลิตภัณฑ์ A มีคุณภาพสูงกว่า
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืน ๆ (S.D. = 0.84)  
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
 

การรับรู้ในตราสินค้า  
(Brand Awareness) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันรู้จักตราสินค้า A 3.39 1.10 ปานกลาง 
ฉันรู้ว่าตราสินค้า A มีลักษณะภายนอกอย่างไร 3.33 1.04 ปานกลาง 
 ฉันรู้ว่าตราสินค้า A น้ีมีช่ือเต็มว่าอย่างไร 2.57 1.15 น้อย 
ฉันสามารถจดจําในตราสินคา้ A ท่ามกลางตรา
สินค้าอ่ืน ๆ ได้ 

3.12 1.06 ปานกลาง 

ฉันมีความทรงจําที่ดีเก่ียวกับตราสินค้า A 3.12 1.04 ปานกลาง 
รวม 3.11 0.91 ปานกลาง 

 
 จากตารางที ่4.16 พบว่า ด้านการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) โดยรวมมีคะแนน 
เฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 3.11) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.91) ซึ่งเมือ่
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันรู้จักตราสินคา้ A มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสุดมคีะแนนเฉล่ียมากที่สุด โดยมี
คะแนนเฉล่ียสงูที่สุด (Mean = 3.39) รองลงมาคือ ฉันรู้ว่าตราสินค้า A มีลักษณะภายนอกอย่างไร 
(Mean = 3.33) และต่อมาคอื ฉันสามารถจดจําในตราสินค้า A ท่ามกลางตราสินค้าอ่ืน ๆ ได้และฉนัมี
ความทรงจําที่ดีเก่ียวกับตราสินค้า A (Mean = 3.12) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อย
ที่สุดคือ ฉันรู้ว่าตราสินค้า A น้ีมีช่ือเต็มว่าอย่างไร (Mean = 2.57) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านการรับรู้ในตราสินคา้ (brand awareness)  ข้อ ฉันรู้ว่าตราสินค้า A  
น้ีมีช่ือเต็มว่าอย่างไร มีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีส่ดุจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.15) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ฉันรู้ว่าตราสินค้า A มี
ลักษณะภายนอกอย่างไร และฉันมีความทรงจําที่ดีเก่ียวกับตราสินค้า A (S.D. = 1.04)  
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) 
 

ความรับผิดชอบต่อสังคม  
(Corporate Social Responsibility) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ผลิตภัณฑ์ A เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 3.27 0.83 ปานกลาง 
ผลิตภัณฑ์ A  เน้นเร่ือง ดีต่อสุขภาพ 3.51 0.90 มาก 
ผลิตภัณฑ์ A  มีการผลิตภายใต้มาตรฐานการผลิต 
ที่ดี 

3.59 0.92 มาก 

ผลิตภัณฑ์ A มีความใส่ใจในเร่ือง การไม่ใช้ความ
รุนแรงกับสัตว์ 

3.35 0.93 ปานกลาง 

รวม 3.43 0.80 มาก 
 
 จากตารางที ่4.17 พบว่า ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม โดยรวม มีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ
มาก (Mean = 3.43) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.80) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผลิตภัณฑ์ A  มีการผลิตภายใต้มาตรฐานการผลิตที่ดีมีคะแนนเฉล่ียมากทีสุ่ดโดยมีคะแนนเฉลี่ย
สูงที่สุด (Mean = 3.59) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ A เน้นเร่ือง ดีต่อสุขภาพ (Mean = 3.51) และ
ต่อมาคือ ผลิตภัณฑ์ A มีความใสใ่จในเรื่อง การไม่ใช้ความรุนแรงกับสัตว์ (Mean = 3.35) รองมา
ตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สดุคือท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ A เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
(Mean = 3.27) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ข้อผลติภัณฑ์ A มีความใส่ใจในเรื่อง การไม่
ใช้ความรุนแรงกับสัตว์มีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีส่ดุจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.93) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ ผลิตภัณฑ์ 
A เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (S.D. = 0.83)  
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านราคาสินค้าระดับบน (Price Premium) 
 

ราคาสินค้าระดับบน  
(Price Premium) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ A ในราคาที่สงูกว่า
ผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืน ๆ 

3.14 0.97 ปานกลาง 

ฉันยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ A มากกว่า
ผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน 

3.06 0.93 ปานกลาง 

ฉันยินดีจ่ายราคาที่สูงกว่าเพ่ือจะซื้อผลิตภัณฑ์ A 3.07 1.00 ปานกลาง 
ผลิตภัณฑ์ A มคีุณภาพคุ้มค่ากับราคา 3.28 0.93 ปานกลาง 

รวม 3.14 0.88 ปานกลาง 
  
 จากตารางที ่4.18 พบว่า ด้านราคาสินค้าระดับบน (Price Premium) โดยรวมมีคะแนน 
เฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 3.14) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.88) ซึ่ง 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผลิตภัณฑ์ A มีคุณภาพคุ้มค่ากับราคามีคะแนนเฉล่ียมากที่สุด โดยมี
คะแนนเฉล่ียสงูที่สุด (Mean = 3.28) รองลงมาคือ ฉันยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ A ในราคาที่สูงกว่า
ผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืน ๆ (Mean = 3.14) และต่อมาคือ ฉันยินดีจ่ายราคาที่สูงกว่าเพ่ือจะซื้อผลิตภัณฑ์ A 
(Mean = 3.07) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดฉันยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ A 
มากกว่าผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน (Mean = 3.06) 
 จากตารางนี้พบว่า  ด้านราคาสินค้าระดับบน (Price Premium) ข้อฉันยินดีจ่ายราคาที่สูง
กว่าเพ่ือจะซื้อผลิตภัณฑ์ A  มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.00) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ ฉันยอม
จ่ายเงินซื้อผลติภัณฑ์ A มากกว่าผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืนและผลิตภัณฑ์ A มีคุณภาพคุ้มคา่กับราคา 
(S.D. = 0.93)  
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านความรู้สึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) 
 

ความรู้สึกภาคภูมิใจ 
(Prestige Sensitivity) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันรู้สึกภาคภูมิใจเมื่อได้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง
อย่าง A 

2.95 0.99 ปานกลาง 

คนท่ัวไปจะสังเกตฉันเมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์ทีม่ีราคา
สูงที่สุด ของ A 

2.74 0.99 ปานกลาง 

เพ่ือน ๆ ของฉันจะพิจารณาฉันมากขึ้นถ้าฉันซื้อ
ผลิตภัณฑ์ราคาสูงของ A 

2.66 1.02 ปานกลาง 

ฉันเคยซื้อและจะซื้อผลิตภัณฑ์ราคาสูงของ A 
เพราะให้ผู้อ่ืนสังเกตเห็น 

2.53 1.04 น้อย 

การที่ฉันซื้อสินค้าราคาสูงอย่าง A จะทําให้ผูอ่ื้น
ประทับใจฉัน 

2.50 1.04 น้อย 

รวม 2.68 0.90 ปานกลาง 
  
 จากตารางที ่4.19 พบว่า ด้านความรู้สึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) โดยรวมมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 2.68) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.90) ซึ่งเมือ่
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันรู้สึกภาคภูมิใจเมื่อได้ซื้อผลติภัณฑ์ที่มีราคาสูงอย่าง A มีคะแนนเฉลี่ยมาก
ที่สุดโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงทีส่ดุ (Mean = 2.95) รองลงมาคือ คนท่ัวไปจะสังเกตฉันเมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์
ที่มีราคาสูงที่สดุ ของ A (Mean = 2.74) และต่อมาคือ เพ่ือน ๆ ของฉนัจะพิจารณาฉันมากขึ้นถ้าฉันซื้อ
ผลิตภัณฑ์ราคาสูงของ A (Mean = 2.66) ฉันเคยซื้อและจะซื้อผลิตภัณฑ์ราคาสูงของ A เพราะให้ผู้อ่ืน
สังเกตเห็น (Mean = 2.53) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ การท่ีฉันซื้อสินค้า
ราคาสูงอย่าง A จะทําให้ผู้อ่ืนประทับใจฉัน (Mean = 2.50) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านความรู้สึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) ข้อฉันเคยซื้อและจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ราคาสูงของ A เพราะให้ผู้อ่ืนสังเกตเห็นและการที่ฉันซื้อสินค้าราคาสูงอย่าง A จะทําให้ผู้อ่ืน
ประทับใจฉัน  มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.04) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ฉันรู้สึกภาคภูมิใจ



65 

เมื่อได้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงอย่าง A และคนทั่วไปจะสังเกตฉันเมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงที่สดุ 
ของ A (S.D. = 0.99)  
 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 
 

การควบคุมการสื่อสาร 
 (Controlled-communication) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันชอบโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A 2.99 0.91 ปานกลาง 
ฉันมีปฏิกิริยาเชิงบวกต่อโฆษณาและโปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ A 

3.08 0.88 ปานกลาง 

ฉันรู้สึกดีเก่ียวกับโฆษณาและโปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ A 

3.08 0.84 ปานกลาง 

โฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A น้ีดี 3.06 0.85 ปานกลาง 
ผลิตภัณฑ์ A มีการทําโฆษณาและโปรโมช่ันได้ดี 3.00 0.86 ปานกลาง 
ฉันมีความสุขเมื่อได้ดูโฆษณาและโปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ A 

2.94 0.88 ปานกลาง 

รวม 3.03 0.76 ปานกลาง 
  
 จากตารางที ่4.20 พบว่า ด้านการการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 
โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 3.03)  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 0.76) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อ  ฉันมปีฏิกิริยาเชิงบวกต่อโฆษณาและโปรโมช่ัน
ของผลิตภัณฑ์ A และฉันรูส้ึกดีเก่ียวกับโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A มีคะแนนเฉล่ียมากทีส่ดุ
โดยมีคะแนนเฉล่ียสูงทีสุ่ด (Mean = 3.08)  รองลงมาคือ โฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A น้ีดี
(Mean = 3.06)  และต่อมาคือ ผลิตภัณฑ์ A มีการทําโฆษณาและโปรโมช่ันได้ดี (Mean = 3.00)   
ฉันชอบโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A (Mean = 2.99) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนน
เฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ฉันมีความสุขเมื่อได้ดูโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A (Mean = 2.94) 

จากตารางนี้พบว่า ด้านการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) ข้อฉันชอบ
โฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A มีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีสุ่ดจากองค์ประกอบทั้ง 6 
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ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.91) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุ
คือ ฉันรู้สกึดีเก่ียวกับโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A (S.D. = 0.84)  
 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านการสื่อสารแบบการบอกต่อ (Word-of-Mouth Communications) 
 

การสื่อสารแบบการบอกต่อ  
(Word-of-Mouth Communications) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ความคิดเห็นของเพ่ือนและครอบครัวของฉัน มี
ความสําคัญต่อความคิดเห็นของฉัน 

3.15 0.92 ปานกลาง 

เพ่ือนและครอบครัวช่วยทําให้ฉันมีมมุมองที่ดีต่อ
สินค้า A 

3.00 0.92 
ปานกลาง 

เพ่ือนและครอบครัวมีอิทธิพลต่อการประเมินของ
ฉันต่อสินค้า A 

2.92 0.96 ปานกลาง 

เพ่ือนและครอบครัว ช่วยทําให้ฉันมีความคิดเห็น
หลากหลายเกีย่วกับสินค้า A 

2.96 0.98 ปานกลาง 

รวม 3.01 0.84 ปานกลาง 
 
 จากตารางที ่4.21 พบว่า ด้านการส่ือสารแบบการบอกต่อ (Word-of-Mouth 
Communications)  โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 3.01)  และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.84) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความคิดเห็นของเพ่ือนและ
ครอบครัวของฉัน  มีความสําคัญต่อความคิดเห็นของฉัน มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมคีะแนนเฉล่ียสงู
ที่สุด (Mean = 3.15) รองลงมาเพ่ือนและครอบครัวช่วยทําให้ฉันมีมุมมองที่ดีต่อสินค้า A  (Mean = 
3.00) และต่อมาคือ เพ่ือนและครอบครัว ช่วยทําให้ฉันมคีวามคิดเห็นหลากหลายเก่ียวกับสินค้า A 
(Mean = 2.98) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ  เพ่ือนและครอบครัวมีอิทธิพล
ต่อการประเมินของฉันต่อสินค้า A (Mean = 2.92) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านการสื่อสารแบบการบอกต่อ (Word-of-Mouth Communications) 
ข้อเพ่ือนและครอบครัว ช่วยทําให้ฉันมีความคิดเห็นหลากหลายเกี่ยวกับสินค้า A มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลมากทีส่ดุจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.98) และข้อ
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ที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ความคิดเห็นของเพ่ือนและครอบครัวของฉัน มีความสําคญั
ต่อความคิดเห็นของฉันและเพื่อนและครอบครัวช่วยทําให้ฉันมีมมุมองที่ดีต่อ (S.D. = 0.92)  
 
ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 
 

ความต้ังใจซื้อ 
 (Purchase Intention) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ A 3.16 0.89 ปานกลาง 
ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ A อยู่เสมอ 2.90 1.01 ปานกลาง 
ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ A มากกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ 2.86 1.05 ปานกลาง 
ฉันยอมจ่ายเงินอย่างเต็มใจเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์ A 3.03 0.95 ปานกลาง 
มันเป็นเร่ืองที่มีเหตุมีผลที่จะซื้อสินค้า A มากกว่า
สินค้าอ่ืน ๆ 

2.99 0.93 ปานกลาง 

รวม 2.99 0.88 ปานกลาง 
 
 จากตารางที ่4.22 พบว่า ด้านความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) โดยรวมมีคะแนนเฉล่ีย
อยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 2.99) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.88) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ A  มีคะแนนเฉล่ียมากทีสุ่ดโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงทีสุ่ด 
(Mean = 3.16)  รองลงมาคือ ฉันยอมจ่ายเงินอย่างเต็มใจเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์ A (Mean = 3.03) และ
ต่อมาคือ  มันเป็นเรื่องที่มีเหตุมีผลที่จะซื้อสินค้า A มากกว่าสินค้าอ่ืน ๆ (Mean = 2.99) ฉันมักจะซือ้
ผลิตภัณฑ์ A อยู่เสมอ (Mean = 2.90) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ ฉันมัก 
จะซื้อผลิตภัณฑ์ A มากกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ (Mean = 2.86) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) ข้อฉันมกัจะซื้อผลิตภัณฑ์ A 
มากกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีสุ่ดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.05) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ 
A (S.D. = 0.89)   
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4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐาน 
 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลของด้านภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท  
ด้านภาพลักษณ์ทางสังคม ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการรับรู้ในตราสินค้า ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม ด้านราคาสินค้าระดับบน ด้านความรู้สึกภาคภูมิใจ ด้านการควบคุมการสื่อสาร ด้านการสื่อสาร
แบบการบอกต่อที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสงูตราสินค้า A ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.23: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
    ของข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท ภาพลักษณ์ทางสงัคม การรับรู้คณุภาพ การรับรู้ในตราสินค้า ความ 
                  รับผิดชอบต่อสังคม ราคาสินค้าระดับบน ความรู้สึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร การสื่อสารแบบการบอกต่อ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
                   อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A 
 

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 
PL SI QL AW CSR PP PS CC WOM PI 

ภาพลักษณ์
ฉลากสินค้า
ของบริษัท 
(PL) 

3.42 0.722 0.892 1      

    
ภาพลักษณ์
ทางสังคม 
(SI) 

2.89 0.825 0.929 0.547** 1     
    

การรับรู้
คุณภาพ 
(QL) 

3.63 0.801 0.842 0.720** 0.461** 1    
    

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01                       (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
ของข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท ภาพลักษณ์ทางสงัคม การรับรู้คณุภาพ การรับรู้ในตราสินค้า 
ความรับผิดชอบต่อสังคม ราคาสินค้าระดับบน ความรู้สึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร การสื่อสารแบบการบอกต่อ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A 

 

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 
PL SI QL AW CSR PP PS CC WOM PI 

การรับรู้ใน
ตราสินค้า 
(AW) 

3.11 0.909 0.898 0.676** 0.443** 0.613** 1   
    

ความ
รับผิดชอบ
ต่อสังคม 
(CSR) 

3.43 0.802 0.917 0.671** 0.412** 0.731** 0.680** 1  

    
ราคาสินค้า
ระดับบน 
(PP) 

3.14 0.876 0.936 0.630** 0.507** 0.623** 0.667** 0.703** 1 
    

 **มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01                                                                                                                                        (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
ของข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท ภาพลักษณ์ทางสงัคม การรับรู้คณุภาพ การรับรู้ในตราสินค้า 
ความรับผิดชอบต่อสังคม ราคาสินค้าระดับบน ความรู้สึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร การสื่อสารแบบการบอกต่อ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A 

 

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 
PL SI QL AW CSR PP PS CC WOM PI 

ความรู้สึก
ภูมิใจ (PS) 

2.68 0.903 0.933 0.406** 0.688** 0.323** 0.459** 0.418** 0.621** 1   
 

การสื่อสาร
ของตรา
สินค้า (CC) 

3.03 0.765 0.941 0.577** 0.561** 0.540** 0.622** 0.670** 0.648** 0.612** 1  
 

การสื่อสาร
แบบการ
บอกต่อ 
(WOM) 

3.01 0.842 0.912 0.503** 0.508** 0.454** 0.488** 0.561** 0.558** 0.569** 0.646** 1 

 
ความตั้งใจ
ซื้อ (PI) 

2.99 0.883 0.942 0.616** 0.529** 0.563** 0.653** 0.620** 0.740** 0.596** 0.658** 0.621** 1 

 **มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01         
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 จากตารางที่ 4.23 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ ได้ดังน้ี  
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท มคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารท่ีมี
คุณภาพสูงตราสินค้า A (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.616) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ทางสังคม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ภาพลักษณ์ทาง
สังคม มคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคณุภาพสูงตราสินค้า A 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.529) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้
คุณภาพ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมคีุณภาพสูงตราสินค้า A 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.563) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการรับรู้ในตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ใน
ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.653) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคม มคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ความรับผิดชอบต่อ
สังคมมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคณุภาพสูง ตราสินค้า A 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.620) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านราคาสินค้าระดับบนมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านราคาสินค้า
ระดับบนมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมคีุณภาพสูงตราสินค้า A 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.740) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01   
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความรู้สึกภูมใิจ มคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความรู้สึก
ภูมิใจมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคณุภาพสูงตราสินค้า A 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.596) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01    
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านการควบคุมการสื่อสาร มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการ
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ควบคุมการสื่อสารมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตรา
สินค้า A (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.658) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01    
 สมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบการบอกต่อ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้าน
การสื่อสารแบบการบอกต่อมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูง 
ตราสินค้า A (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.621) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01    
 
ตารางที่ 4.24: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านอิทธิพลของภาพลักษณ์ 
                  ฉลากสนิค้าของบริษัท ภาพลักษณ์ทางสังคม การรับรู้คณุภาพ การรับรู้ในตราสินค้า   
                  ความรับผิดชอบต่อสังคม ราคาสินค้าระดับบน ความรู้สกึภาคภูมิใจ การควบคุมการ 
                  สื่อสาร การสือ่สารแบบการบอกต่อ ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มี 
              คุณภาพสูงตราสินค้า A 
 

model 
sum of 
squares 

df 
mean 
square 

F Sig. 

1 การถดถอย
regression 

174.191 9 19.355 70.829 .000a

ความคลาดเคลื่อน 
residual 

90.175 330 .273   

total 264.366 339    
 
 จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านอิทธิพลของภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท 
ภาพลักษณ์ทางสังคม การรับรู้คุณภาพ การรับรู้ในตราสินค้า ความรับผดิชอบต่อสังคม ราคาสินค้า
ระดับบน ความรู้สึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร การส่ือสารแบบการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อตัว
แปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อ เน่ืองจากพบว่าค่า Sig. ของสมการมีค่าเทา่กับ 0.000 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01
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การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.25: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านอิทธิพลของภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท ภาพลักษณ์ทางสังคม การรับรู้คุณภาพ  
                  การรับรู้ในตราสินค้า ความรับผิดชอบต่อสังคม ราคาสินค้าระดับบน ความรู้สึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร การสื่อสารแบบการบอกต่อ       
                  ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A 

 
dependent variable: purchase intention, r = 0.659, R2 = 0.434, constant(a) = -0.206 

independent variables R R2 β Std Error T Sig tolerance VIF 
(constant)    0.152 -1.354 0.177   
ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท (PL) .616 0.380 .093 .067 1.704 .089 .345 2.898 
ภาพลักษณ์ทางสังคม (SI) .658 0.433 .014 .053 .283 .777 .414 2.415 
การรับรู้คุณภาพ (QL) .674 0.454 .033 .060 .612 .541 .347 2.882 
การรับรู้ในตราสินค้า (AW) .725 0.526   .161** .049 3.163 .002 .400 2.499 
ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) .738 0.544 -.031 .065 -.527 .598 .294 3.401 
ราคาสินค้าระดับบน (PP) .788 0.621    .339** .057 6.042 .000 .329 3.043 
ความรู้สึกภูมิใจ (PS) .796 0.634 .103 .053 1.886 .060 .349 2.862 
การควบคุมการสื่อสาร (CC) .802 0.643 .103 .062 1.927 .055 .363 2.759 
การสื่อสารแบบการบอกต่อ(WOM) .812 0.659   .177** .048 3.887 .000 .499 2.006 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.25 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ได้ ดังน้ี 
 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 
พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคณุภาพสูงตราสินค้า A ได้ และ
ช้ีให้เห็นว่าปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้า(Sig = 0.002) ราคาสินค้าระดับบน (Sig = 0.000) และการ
สื่อสารแบบการบอกต่อ (Sig = 0.000) โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่าปัจจัย
ดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์ A ได้อย่างมีนัยสําคัญ ในขณะทีปั่จจัย
ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท (Sig = 0.089) ภาพลักษณ์ทางสังคม (Sig = 0.777) การรับรู้
คุณภาพ (Sig = 0.541) ความรับผิดชอบต่อสังคม (Sig = 0.598) ความรู้สึกภูมิใจ (Sig = 0.060) และ
การควบคุมการสื่อสาร (Sig = 0.055) ทั้งหกตัวแปรน้ีไม่มรีะดับนัยสําคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่
สามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A ได้อย่างมีนัยสําคัญ โดย
ตัวแปรต้นที่มีอํานาจพยากรณ์ดีที่สุด คือ ราคาสินค้าระดับบน โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการ
พยากรณ์เท่ากับ 0.339 รองลงมา คือ การสื่อสารแบบการบอกต่อมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการ
พยากรณ์เท่ากับ 0.177 และการรับรู้ในตราสินค้ามีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 
0.161 ตามลําดับ ทําให้ตัวแปรทั้ง 3 ตัวน้ี สามารถอธิบายอิทธิพลความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมี
คุณภาพสูงตราสินค้า A ได้ร้อยละ 65.9 และอีกร้อยละ 34.1 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้
นํามาศึกษา และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ± 0.152 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย 
ได้ดังน้ี 
 Y (ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A) = -0.206 + 0.339 (ปัจจัย
ราคาสินค้าระดับบน) + 0.177 (ปัจจัยการสื่อสารแบบการบอกต่อ) + 0.161 (ปัจจัยการรับรู้ในตรา
สินค้า) 
 จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
 หากเพ่ิมปัจจัยด้านราคาสินค้าระดับบน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ ความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.339 หน่วย 
 หากเพ่ิมปัจจัยการสื่อสารแบบการบอกต่อ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที ่ความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมคีุณภาพสูงตราสินค้า A จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.177 หน่วย 
 หากเพ่ิมปัจจัยการรับรู้ตราสินค้า 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจยัด้านอ่ืน ๆ คงท่ี ความต้ังใจซือ้
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.161 หน่วย 
 จากตารางที่ 4.24: สามารถนําไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังน้ี  
 สมมติฐานข้อ 10 จากการท่ีผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านสินค้าระดับบน การสื่อสารแบบ
การบอกต่อ และการรับรู้ตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูง 
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ตราสินค้า A อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ ภาพลักษณ์ฉลากสนิค้าของ
บริษัท ภาพลักษณ์ทางสังคม การรับรู้คุณภาพ ความรับผิดชอบต่อสังคม ความรู้สึกภูมิใจ และการ
ควบคุมการสื่อสาร ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคณุภาพสูงตราสินค้า A อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 
 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปร 
อิสระในระดับที่ค่อนข้างสูง เมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions สว่น 
Multicollinearity คือ การมีสหสมัพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป 
(Nitiphong, 2012) หรือการที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน  
 ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะทําให้ตัวคํานวณที่ได้มี
ค่าความเบ่ียงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเร่ือง Multicollinearity น้ันมีสาเหตุมาจากขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อยก็จะถือว่าตัวคํานวณจะไม่เบ่ียงเบนไป
จากค่าแท้จริงมากนัก ดังน้ัน ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (“ความหมายขอบเขตและขั้นตอน 
การวิจัย”, 2554) 
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ  
ค่า Tolerance หรือค่า Eigen value ตัวใดตัวหน่ึงก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังน้ี  
 Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไมค่วรเกิน 4 หากเกินกว่าน้ีแสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (Intraserver, 2555 และ Miles & Shevlin, 2001) 
 Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 (ntraserver, 2555) หรือ Tolerance < 0 
(Pedhazur, 1997) แสดงว่า เกิด Multicollinearity  
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ตารางที่ 4.26: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
Private Label Image .345 2.898 
Social Image .414 2.415 
Perceived Quality .347 2.882 
Brand Awareness .400 2.499 
Corporate Social Responsibility .294 3.401 
Price Premium .329 3.043 
Prestige Sensitivity .349 2.862 
Controlled-communication .363 2.759 
Word-of-Mouth Communications .499 2.006 

** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
  
 จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.26 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สดุ คือ 0.249  
ซึ่งไม่ตํ่ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากทีส่ดุ คือ 3.401 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังน้ันแสดงว่า ตัวแปรอิสระ 
ไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity น่ันเอง    
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก 
  กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

   **มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01     หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01         
                               หมายถึง ไม่มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .01 

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์   
(Purchase Intention) 

ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท 
(Private Label Image) 

การรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) 

ภาพลักษณ์ทางสังคม 
(Social Image) 

ความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Corporate Social Responsibility) 

การรับรู้ในตราสินค้า 
 (Brand Awareness) 

H1 : β = 0.093, r = 0.380 H2 : β = 0.014, r = 0.433 

H3 : β = 0.033, r = 0.454 

H4 : β = 0.161**, r = 0.526 

H5 : β = -0.031, r = 0.544 

ราคาสินค้าระดับบน              
(Price Premium) 

H6 : β = 0.339**, r = 0.621 

ความรู้สึกภาคภูมิใจ             
(Prestige Sensitivity) 

H7 : β = 0.103, r = 0.634 

การควบคุมการสื่อสาร           
(Controlled-communication) 

H8 : β = 0.103, r = 0.643 

การสื่อสารแบบการบอกต่อ    
(Word-of-Mouth Communications) 

H9 : β = 0.177**, r = 0.659 
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จากภาพที่ 4.1 จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านการรับรู้ในตราสินคา้ ปัจจัยราคาสนิค้าระดับบน และ
ปัจจัยการสื่อสารแบบการบอกต่อ มีความสมัพันธ์ในเชิงบวก หรือมีอิทธิพลต่อความความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์คุณภาพสูงตราสินค้า A และปัจจยัด้านภาพลักษณ์ฉลากสินคา้ของบริษัท คาํถามด้าน
ภาพลักษณ์ทางสังคม ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านความรู้สึกภาคภูมิใจ 
และด้านการควบคุมการสื่อสาร ไม่มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกหรือไม่มีอิทธิพลความความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยทีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูง
ตราสินค้า A ในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพลักษณ์ฉลากสนิค้าของบริษัท ภาพลักษณ์ทางสังคม การ
รับรู้คุณภาพ การรับรู้ตราสินค้า ความรับผดิชอบต่อสังคม ราคาสินค้าระดับบน ความรู้สึกภาคภูมิใจ 
การควบคุมการสื่อสาร การสือ่สารแบบการบอกต่อ ที่มีผลต่อ ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มี
คุณภาพสูงตราสินค้า A ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล
ประชากรท่ีใช้ในการคร้ังน้ี ได้แก่ ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี เป็นกลุม่ผู้บริโภคในเขตพระโขนง 
เขตบางรัก เขตคลองเตย และเขตวัฒนา โดยใช้กลุ่มตัวอย่างคร้ังน้ีอย่างน้อยจํานวน 340 ตัวอย่าง 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการวิจัย
สรุปได้ดังน้ี 

 
5.1 สรปุผลการศึกษาสมมติฐาน 
 การวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่สําคัญ ได้แก่ ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท ภาพลักษณ์ทาง
สังคม การรับรูคุ้ณภาพ การรับรู้ในตราสินคา้ ความรับผิดชอบต่อสังคม ราคาสินค้าระดับบน ความรู้สึก
ภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร การสื่อสารแบบการบอกต่อที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
ที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A พบว่าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 20–25 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาปรญิญาตร ีอาชีพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท 
โดยนึกถึงผลิตภัณฑ์จากเน้ือสัตว์ย่ีห้อซีพี เป็นอันดับแรก ซื้อ 1 สัปดาห์ต่อครั้ง มีค่าใช้จ่าย 101-300 
บาท มักซื้อเน้ือหมูเพ่ือไว้รับประทานเองโดยเลือกซื้อที ่Tops Supermarkets โดยผลการวิจัยตาม
สมมติฐานสามารถสรุปได้ ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัทมีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อ  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ฉลาก
สินค้าของบริษัทมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 สมมติฐานข้อ 2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ทางสังคมมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ทางสังคม
มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 3 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 4 ปัจจัยด้านการรับรู้ในตราสนิค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านการรับรู้ในตราสินค้า
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ.01 
 สมมติฐานข้อ 5 ปัจจัยด้านการความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้อ  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 6 ปัจจัยด้านราคาสินค้าระดับบนมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านราคาสินค้าระดับบนมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 7 ปัจจัยด้านความรู้สึกภาคภูมิใจมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านความรู้สึกภาคภูมิใจมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 8 ปัจจัยด้านการควบคุมการสื่อสารมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านการควบคุมการ
สื่อสารมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 9 ปัจจัยการสื่อสารแบบการบอกต่อมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยการสื่อสารแบบการบอก
ต่อมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 

 



82 

 สมมติฐานข้อ 10 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท ด้านภาพลักษณ์ทางสังคม  
ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการรับรู้ในตราสนิค้า ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านราคาสินค้าระดับบน 
ด้านความรู้สึกภาคภูมิใจ ด้านการสื่อสารของตราสินค้า ด้านการสื่อสารแบบการบอกต่อมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคณุภาพสูง ตราสินค้า A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยด้านการรับรู้ในตรา
สินค้า ปัจจัยราคาสินค้าระดับบน และปัจจยัการสื่อสารแบบการบอกต่อ มีอํานาจการพยากรณ์ต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01  
และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท ด้านภาพลักษณ์ทางสังคม ด้านการรับรู้คุณภาพ 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านความรู้สึกภาคภูมิใจ และด้านการควบคุมการสื่อสาร ไม่มีอํานาจ
พยากรณ์ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสงูตราสินค้า A อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 จากสมมติฐานที่ 10 ปัจจัยทีส่ามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูง 
ตราสินค้า A (Y) ได้แก่ ปัจจยัด้านปัจจัยราคาสินค้าระดับบน ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ และปัจจยั
การรับรู้ในตราสินค้าสามารถอธิบายอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า 
A ได้ ร้อยละ 65.9 ซึ่งถือว่าสูงเพราะเกินร้อยละ 50 และอีกร้อยละ 34.1 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปร
อ่ืน ๆ ที่ไม่ได้นํามาศึกษาและความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ± 0.152 เขียนออกมาในรูป
สมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังน้ี 
 Y (ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูง ตราสินค้า A) = -0.206 + 0.339 (ปัจจัย
ราคาสินค้าระดับบน) + 0.177 (ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ) + 0.161 (ปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้า) 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูง 
ตราสินค้า A ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท ภาพลักษณ์ทางสังคม คณุภาพของสินค้า การรับรู้ใน
ตราสินค้า ความรับผิดชอบต่อสังคม ราคาสนิค้าระดับบน ความรู้สึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร 
การสื่อสารแบบการบอกต่อที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมคีุณภาพสูงตราสินค้า A ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้าวต้นพบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ 
ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัทมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมคีุณภาพสูงตราสินค้า A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ฉลากสินคา้ของบริษัทกับความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ A บ่งบอกถึงสินค้ามีคุณภาพได้
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มาตรฐาน มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A อยู่ในระดับมาก โดย
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Porral และ Lang (2015) ที่พบว่าอิทธิพลของภาพฉลากสินค้าของบริษัท
มีผลต่อการรับรู้เก่ียวกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค เป็นการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า และ Yoo 
และคณะ (2000) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ทีดี่จะนําไปสู่ความภักดีและการซื้อสินค้าทีม่ากข้ึน และ Wu 
และคณะ (2011) ได้กล่าวว่า หากผู้บริโภคมองภาพป้ายฉลากภายนอกของบริษัทผู้ผลิตเป็นเชิงบวก 
จะนําไปสู่การพัฒนาความภักดีของผู้บริโภคและทําให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจซื้อสินค้าในภาพลักษณ์เชิง
บวกจากฉลากตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดี  
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ทางสังคมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์คา่สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ทางสังคมกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมี
คุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า การซื้อผลิตภัณฑ์ A สร้างความประทับใจที่ดีให้กบัคนอ่ืน ๆ ได้ มีผลต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมคีุณภาพสูงตราสินค้า A อยู่ในระดับปานกลาง โดยสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Anselmsson และคณะ (2014) ที่พบว่าภาพลักษณ์ทางสังคมเป็นปัจจัยที่แข็งแกร่งของสินค้า
อาหารท่ีมีราคาระดับบน  เพราะภาพลักษณ์ทางสังคมเป็นตัวขับเคลื่อนการตอบสนองของลูกค้าใน
การซื้อสินค้าระดับบนได้ดี นอกจากนี้ Belk (1998) รวมถึง Ball และ Tasaki (1992) กล่าวว่า ตรา
สินค้าเป็นทรัพย์สินที่ให้บริการลูกค้า ด้วยวิธีการท่ีใช้แสดงความเป็นตัวเองเป็นอุดมคติเฉพาะที่สร้าง
ขึ้นเฉพาะตัวบุคคล และความคิดน้ียังได้รับการสนับสนุนจาก Lassar และคณะ (1995) ช้ีให้เห็นว่า 
ภาพลักษณ์ทางสังคมท่ีแท้จริงมีความเกี่ยวข้องและมีผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคได้หลากหลาย
ประเภทของสินค้า  
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์คา่สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มี
คุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า ผลิตภัณฑ์ A มีมาตรฐานสูง มผีลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มี
คุณภาพสูงตราสินค้า A อยู่ในระดับมาก โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Porral และ Lang (2015)  
ที่พบว่าคุณภาพของสินค้ามีผลต่อการรับรู้เก่ียวกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคและถ้าผูบ้ริโภครับรู้ใน
เร่ืองคุณภาพสูงจะส่งผลต่อความภักดีและความต้ังใจซื้อก็จะสูงตาม นอกจากน้ี Lassar และคณะ 
(1995) กล่าวไว้ว่าการรับรู้เร่ืองคุณภาพเป็นองค์ประกอบหลักของตราสินค้า และ Zeithaml (1998) 
ได้กล่าวว่า แนวความคิดของผู้บริโภคท่ีสามารถตัดสินตราสินค้าว่ามีความเป็นเลิศและเหนือกว่า
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ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ หรือไม่อย่างไร การรับรู้ด้านคุณภาพจากผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกัน
ขึ้นอยู่กับนามธรรมของแต่ละคน  
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ในตราสินค้ากับ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า การรู้จกัตราสินค้า A มีผลต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมคีุณภาพสูงตราสินค้า A อยู่ในระดับปานกลาง โดยสอดคล้องกับ  
Anselmsson และคณะ (2014) กล่าวว่าการรับรู้ในตราสนิค้า (Brand Awareness) มีความสําคัญ
ต่อสินค้าราคาระดับบนสําหรับตราสินค้าของอาหารต่าง ๆ ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของลูกค้า
ในช่วงขั้นตอนก่อนการซื้อ แหล่งข้อมูลและตัวสินค้า จะต้องตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งจะ
เช่ือมโยงกับความพอใจของผู้บริโภค และ Keller (1993 อ้างใน Anselmsson et al., 2014) ได้
กล่าวไว้ว่าการรับรู้ในตราสินค้าเป็นการสะท้อนถึงความสามารถของผู้บริโภคในการระบุตราสินค้า
ภายใต้สภาวะแวดล้อมที่ต่างกัน   
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมคีุณภาพสูงตราสินค้า A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมกับความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า ผลิตภัณฑ์ A มีการผลิตภายใต้มาตรฐานการผลิตที่ดี มผีล
ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A อยู่ในระดับมาก โดยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Anselmsson และคณะ (2014) พบว่า ความรับผิดชอบทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีและความต้ังใจที่จะจ่ายสินค้าในราคาระดับบนสําหรับกลุ่มสนิค้าประเภทอาหาร นอกว่าน้ี 
Anselmsson และ Johansson (2007) ได้กล่าวไว้ว่า แต่ละองค์กรจะนําเสนอให้ผู้บริโภคทราบถึง
ตราสินค้าอาหารที่มีความห่วงใยต่อสังคม ทัง้สภาพแวดล้อมรวมถึงพนักงานของบริษัทซึง่ผู้บริโภคมี
ความเต็มใจทีจ่ะจ่ายสินค้าราคาระดับบน และ ซีเอสอาร์ เป็นแรงขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้า  
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยราคาสินค้าระดับบน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านราคาสินค้าระดับบนกับ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า ผลิตภัณฑ์ A มีคุณภาพคุ้มค่ากับ
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ราคามีผลต่อการความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A อยู่ในระดับปานกลาง โดย
สอดคล้องกับ Aaker (1991) ได้กล่าวไว้ว่าผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะจา่ยสินค้าในราคาที่สูงกว่าสินค้า
ที่คล้ายกัน และ Blackston (n.d. อ้างใน Anselmsson et al., 2014) ได้กล่าวว่าราคาสินค้า
ระดับบนเป็นดัชนีช้ีวัดของคุณค่าตราสินค้า เป็นตัวช้ีวัดถึงการมีส่วนแบ่งในการตลาดและสามารถ
สร้างมูลค่าใหผู้้ถือหุ้นได้ Sethuraman (n.d. อ้างใน Anselmsson et al., 2014) ได้กล่าวว่าราคา
ระดับบนคือความต้ังใจท่ีจะจ่ายโดยที่ไม่จําเป็นต้องตรงกับราคาที่แท้จรงิ ราคาระดับบนใช้วัดความ
ได้เปรียบของทุกตราสินค้าและเป็นส่วนหน่ึงของทฤษฏีการสร้างตราสินค้าเป็นต้น และ Crawford 
(1997) ได้กล่าวว่า สําหรับผู้บริโภค ราคาสื่อความหมายหลายอย่าง ราคาเป็นตัวช้ีคุณภาพ แม้ราคา
ตํ่าจะถูกใช้เป็นเคร่ืองมือกีดกันคู่แข่ง แต่ถา้สินค้าน้ันดูว่าถูกเกินไปผู้บริโภคอาจไม่แน่ใจในคุณภาพ 
ผู้บริโภคมักจะเลี่ยงที่จะซื้อสนิค้าที่มีราคาตํ่าสุด เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่จะได้สินค้าไม่ได้มาตรฐาน 
ราคาสะท้อนมลูค่าที่หายากของผลิตภัณฑ์ ราคาแสดงสัญลกัษณ์ ฐานะทางสังคม สําหรบับางคน 
ราคา ก็คือ “ราคา” แสดงตําแหน่งของสินค้า และ ราคาระดับสูง คือจํานวนเงินเพ่ิมเติม ที่ผูซ้ื้อยินดี
จ่ายสําหรับผลติภัณฑ์ 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความรู้สึกภาคภูมิใจมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านความรู้สึกภาคภูมิใจกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมี
คุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า ฉันรู้สึกภาคภูมิใจเมือ่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสงูอย่าง A มีผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A อยู่ในระดับปานกลาง โดยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Alcina และ Filipe (2015) ที่พบว่าความรู้สึกภาคภูมิใจไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านการควบคุมการสื่อสารมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านการควบคุมการสื่อสารกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมี
คุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า ฉันมีปฏิกิริยาเชิงบวกต่อโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A และฉันรู้สกึดี
เก่ียวกับโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสงู
ตราสินค้า A อยู่ในระดับปานกลาง โดยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Krystallis และ Chrysochou 
(2014) ที่พบว่าองค์ประกอบด้านการติดต่อสื่อสาร การโฆษณาและโปรโมช่ัน ไม่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าต่อตราสินค้าด้านบริการ  
 



86 

 สมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยการสื่อสารแบบการบอกต่อ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยการสื่อสารแบบการบอกต่อกับ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่าความคิดเห็นของเพ่ือนและครอบครัวของฉัน มี
ความสําคัญต่อความคิดเห็นของฉันผลต่อการความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A 
อยู่ในระดับปานกลาง โดยสอดคล้องกับ Grace และ O’Cass (2005) ได้กล่าวว่า การสื่อสารแบบการ
บอกต่อ เป็นการสื่อสารที่ไมม่ีการควบคุม เป็นความคิดเห็นของเพ่ือนหรือครอบครัวที่มผีลต่อการ
ประเมินในสินค้า เป็นการสื่อสารที่ไม่มีค่าใช้จ่าย 
 สมมติฐานข้อที่ 10 จากการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า
ปัจจัยที่มีอํานาจพยากรณ์เชิงบวกความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A พบว่า 
ปัจจัยด้านการรับรู้ในตราสินค้า ราคาสินค้าระดับบน และปัจจัยการสื่อสารแบบการบอกต่อที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Anselmsson และคณะ (2014) ที่พบว่าความ
เต็มใจหรือไม่เต็มใจที่จะใช้จา่ยซื้อสินค้าบรโิภคราคาสูง การรับรู้ในตราสนิค้ามีความสําคัญต่อความ
ต้ังใจซื้อสินค้าอาหารในราคาสินค้าระดับบน และนําไปสูท่ฤษฎีการสื่อสารแบบการบอกต่อ และ
สอดคล้องกับ ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555) ที่พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การตลาดโดย
การบอกต่อ การจัดกิจกรรม มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางสกินฟู้ด  
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของ ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท  ภาพลักษณท์างสังคม 
การรับรู้คุณภาพ การรับรู้ตราสินค้า ความรับผิดชอบต่อสังคม ราคาสินค้าระดับบน ความรู้สึกภาคภูมิใจ 
การควบคุมการสื่อสาร การสือ่สารแบบการบอกต่อ ที่มีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารท่ีมี
คุณภาพสูงตราสินค้า A ในเขตกรุงเทพมหานคร นักการตลาดและหรือผูป้ระกอบการควรพิจารณา
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ดังน้ี 
 5.3.1 ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้น ราคาสินคา้ระดับบน เป็นลําดับแรก เพราะราคาสามารถสื่อ
ความหมายได้หลายอย่าง เป็นตัวช้ีวัดคุณภาพ หรือเป็นการแสดงฐานะทางสังคม โดยทั่วไปผู้บริโภค
มักจะเลี่ยงที่จะซื้อสินค้าที่มีราคาตํ่า เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่จะได้สินค้าที่ไม่ได้มาตรฐาน ราคายัง
แสดงถึงตําแหน่งของสินค้าที่จะช่วยเพ่ิมกําไรให้กับสินค้าต่อหน่วยได้ เมื่อต้ังไว้ในจุดที่ผู้บริโภคเต็มใจ
ที่จะจ่าย ดังน้ันกลยุทธ์ทางด้านราคาจะสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้ 



87 

 5.3.2 ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการสื่อสารแบบการบอกต่อ เพราะการบอกต่อเป็นการสร้าง
เครือข่ายทางสังคมไปยังบุคคลใกล้ชิดรอบ ๆ ตัว สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ เป็นการกระจายข่าวสาร 
สร้างกระแสให้กับสินค้าและบริการได้อย่างรวดเร็ว โดยใช้เงินลงทุนตํ่า เป็นการสร้างยอดขายได้อย่าง
ประหยัด เพราะลูกค้าจะเป็นผู้บอกต่อ และกระจายข้อมูลของสินค้าและบริการให้กับผูป้ระกอบการ 
โดยปริยายและเมื่อเกิดความพึงพอใจก็จะกลับมาซื้อซ้ํา 
 5.3.3 ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการรับรู้ในตราสินค้า เพราะผู้บริโภคมีความสามารถในการ
จดจําหรือระลึกถึงตราสินค้าได้แตกต่างกัน ดังน้ันการทําให้ผู้บริโภคระลกึถึงตราแรกในดวงใจ เมื่อมี
ความต้องการในสินค้าและบรกิารน้ัน ๆ ก่อนขั้นตอนการซื้อของผู้บริโภค จะเป็นการช่วยส่งเสริมให้
เกิดความต้ังใจซื้อ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาครั้งต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังน้ี  
 5.4.1 ควรมีการศึกษาภาพลักษณ์ฉลากสินคา้ของบริษัท ภาพลักษณ์ทางสังคม การรับรู้
คุณภาพ การรับรู้ตราสินค้า ความรับผิดชอบต่อสังคม ราคาสินค้าระดับบน ความรู้สึกภาคภูมิใจ การ
ควบคุมการสื่อสาร การสื่อสารแบบการบอกต่อ ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสงู
ตราสินค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดอ่ืน ๆ เช่นตามหัวเมืองใหญ่ ๆ เน่ืองจากการบริโภคเน้ือหมู เน้ือไก่ 
และไข่ไก่ในประเทศไทยเป็นตลาดที่มีมูลค่าเพ่ิมขึ้นและเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้มีความครอบคลุม
ถึงมิติความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันในแต่ละภูมิภาค 
 5.4.2 ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรทําการศึกษาเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อสินค้าคุณภาพสูง
ระหว่างแบรนด์ A และแบรนด์ B ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ 
 5.4.3 ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาถึงกลุ่มลูกค้านักท่องเที่ยวที่เป็นชาวต่างชาติด้วย
เน่ืองจากประเทศไทยกําลังเขา้สู่ประชาคมอาเซียน เพ่ือท่ีจะนําผลการวิจัยมาทําการศึกษาเปรียบเทียบ
ถึงปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้าทีเ่ป็นกลุ่มชาวต่างชาติให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ทุกกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากทีสุ่ด 
 5.4.4 ปัจจุบันความรับผิดชอบต่อสังคมเข้ามามีบทบาทในการดําเนินเรื่องธุรกิจ ดังน้ันเพ่ือให้
ธุรกิจประสบความสําเร็จอย่างยั่งยืน ควรมีตัวช้ีวัดหรือปรับปรุงข้อคําถามในงานวิจัยคร้ังต่อไปเพ่ือให้
เป็นประโยชน์ต่อการดําเนินธุรกิจต่อ ๆ ไป 
 5.4.5 ในการศึกษาคร้ังนี้เน้นเร่ืองทัศนคติและความต้ังใจซื้อ สําหรับการศึกษาในครั้งต่อไปควร
ศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลที่มผีลต่อราคาสินค้าระดับบน กําไร และพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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NO.......... 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคณุภาพสูงตราสินคา้ A ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําช้ีแจง: แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือนําไปประกอบการศึกษาระดับปริญญาโท 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถนําผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้อย่าง
ประสิทธิภาพต่อธุรกิจอุตสาหกรรมการเกษตรและอาหาร ดังน้ันจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากที่สุด โอกาสน้ีผู้ศึกษาวิจัย ชุมพร โนทา นักศึกษา
ปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในความร่วมมือ
ของท่านเป็นอย่างสูง  
 
คําชี้แจง : ให้ท่านตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง   ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
             มากที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
1. เพศ  
  1.  ชาย    2.  หญิง  
2. อายุ  

 1. 20 – 25 ปี                                2. 26-30 ปี  
 3. 31-35 ปี      4. 36-40 ปี   
 5. 41 ปี ขึ้นไป 

3.  สถานภาพ  
   1. โสด            2. สมรส        

 3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
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4.  ระดับการศึกษา 
 1. ตํ่ากว่าอนุปริญญา     2. อนุปริญญา/ปวส.   
 3. ปริญญาตรี      4. ปริญญาโท   
 5. ปริญญาเอก     6. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................  

5.  รายได้ต่อเดือน 
 1. ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท   2. 25,001 – 35,000 บาท   
 3. 35,001 – 45,000 บาท    4. 45,001 – 55,000 บาท  
 5. 55,000 บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ 
 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ   2. พนักงานบริษัทเอกชน  
 3. ธุรกิจสว่นตัว / ค้าขาย    4. นิสิต / นักศึกษา  
 5. แม่บ้าน                       .                      6. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

 
คําชี้แจง : ให้ท่านตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง   ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
             มากที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 

 
1. เม่ือนึกถึงผลิตภัณฑ์จากเนื้อสัตว์ทา่นนกึถึงย่ีห้อใดเปน็อันดับแรก 

 1. เอส-เพียว (S-Pure)            2. ซีพี (CP)  
 3. เนเชอรัล (Natural)    4. อ่ืนๆ โปรดระบุ.................... 

2. ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากเนื้อสัตว์ 
 1. ทุกวัน      2. 2 วัน / ครั้ง  
 3. 4 วัน / ครั้ง     4. สัปดาห์ / ครั้ง  
 5. 1 เดือน / ครั้ง                       .              6. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

3. ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากเนื้อสัตว์ 
 1. ตํ่ากว่า 100 บาท     2. 101 – 300 บาท  
 3. 301 – 500 บาท     4. 501 – 700 บาท  
 5. 701 – 900 บาท            .                      6. มากกว่า 901 บาท 

4. เหตุผลในการเลือกซ้ือผลติภัณฑ์จากเนือ้สัตว์ 
 1. รับประทานเอง            2. ซื้อเป็นของขวัญในช่วงเทศกาล 
 3. ซื้อ เพราะ เพ่ือนแนะนํา    4. คนรอบข้างฝากซื้อ 
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5. ผลิตภัณฑ์จากเนื้อสัตว์ ที่ท่านเลือกซ้ือเป็นอันดับแรก 
 1. เน้ือหม ู            2. เน้ือไก่   
 3. ไข่ไก่ 

6. ท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เนือ้สัตว์อย่างสถานที่ใด 
 1. ท็อปส์ (tops supermarket)           2. วิลล่า มาร์เก็ต (villa market)  
 3. เดอะมอลล์ (the mall)    4. อ่ืนๆ โปรดระบุ.................... 

 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 

เพียงข้อละหน่ึงคําตอบ และโปรดทําให้ครบทุกข้อ 

 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท (private label image) 
1 ฉันรู้ว่าตราสินค้า A มีลักษณะที่ดี เช่นมีราคาที่

เหมาะสม 
     

2 ตราสินค้า A ทําให้ฉันมีความมั่นใจในการซือ้      
3 ราคาของผลิตภัณฑ์ A มีความเหมาะสม      
4 ราคาของผลิตภัณฑ์ A ไม่แพงฉันสามารถซือ้ได้      
5 ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ A บ่งบอกถึงสินค้ามีคุณภาพได้

มาตรฐาน 
     

ภาพลักษณ์ทางสังคม (social image) 
1 การซื้อหรือจะซื้อสินค้า A ทําให้ฉันรู้สึกได้รบัการ

ยอมรับจากสังคม 
     

2 การซื้อหรือจะซื้อสินค้า A จะเพ่ิมหนทางที่ทาํให้ฉัน
ได้รับการยอมรับ 

     

3 การซื้อผลิตภัณฑ์ A สร้างความประทับใจที่ดีให้กับคน
อ่ืนๆ ได้ 

     

4 การซื้อผลิตภัณฑ์ A ทําใหฉ้นัมีภาพลักษณ์ทางสังคมท่ีดี      
5 การซื้อผลิตภัณฑ์ A ทําใหฉ้นัเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม      
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ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

เพ่ือนที่ฉันคบอยู่ 
การรับรู้คุณภาพ (perceived quality) 
1 ผลิตภัณฑ์ A มีมาตรฐานสูง      
2 ผลิตภัณฑ์ A มีคุณภาพสูงกว่าผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนๆ      
3 ผลิตภัณฑ์ A มีคุณภาพดีสม่ําเสมอ เช่น ได้รับการ

รับรองคุณภาพจากองค์กรอาหารและยา (อย.) / และ
กรมปศุสัตว์ 

     

4 ผลิตภัณฑ์ A มีกระบวนการผลิตที่ดี      
5 สินค้าของผลิตภัณฑ์ A น่าเช่ือถือ      
6 สินค้าของผลิตภัณฑ์ A ไว้ใจได้      
การรับรู้ในตราสินค้า (brand awareness) 
1 ฉันรู้จักตราสินค้า A      
2 ฉันรู้ว่าตราสินค้า A มีลักษณะภายนอกอย่างไร      
3  ฉันรู้ว่าตราสินค้า A น้ีมีช่ือเต็มว่าอย่างไร      
4 ฉันสามารถจดจําในตราสินคา้ A ท่ามกลางตราสินค้า

อ่ืนๆ ได้ 
     

5 ฉันมีความทรงจําที่ดีเก่ียวกับตราสินค้า A      

ความรับผิดชอบต่อสังคม (corporate social responsibility) 
1 ผลิตภัณฑ์ A เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม      
2 ผลิตภัณฑ์ A เน้นเรื่อง ดีต่อสุขภาพ      
3 ผลิตภัณฑ์ A  มีการผลิตภายใต้มาตรฐานการผลิตที่ดี      
4 ผลิตภัณฑ์ A มีความใส่ใจในเร่ือง การไม่ใช้ความรุนแรง

กับสัตว์ 
     

ราคาสินค้าระดับบน (price premium) 
1 ฉันยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ A ในราคาที่สงูกว่า

ผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 
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ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

2 ฉันยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ A มากกว่าผลติภัณฑ์
ประเภทอ่ืน 

     

3 ฉันยินดีจ่ายราคาที่สูงกว่าเพ่ือจะซื้อผลิตภัณฑ์ A      
4 ผลิตภัณฑ์ A มคีุณภาพคุ้มค่ากับราคา      
ความรู้สึกภาคภูมิใจ (prestige sensitivity) 
1 ฉันรู้สึกภาคภูมิใจเมื่อได้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงอย่าง A      
2 คนท่ัวไปจะสังเกตฉันเมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์ทีม่ีราคาสูง

ที่สุดของ A 
     

3 เพ่ือนๆ ของฉันจะพิจารณาฉันมากข้ึนถ้าฉันซื้อ
ผลิตภัณฑ์ราคาสูงของ A 

     

4 ฉันเคยซื้อและจะซื้อผลิตภัณฑ์ราคาสูงของ A เพราะให้
ผู้อ่ืนสังเกตเห็น 

     

5 การที่ฉันซื้อสินค้าราคาสูงอย่าง A จะทําให้ผูอ่ื้น
ประทับใจฉัน 

     

การควบคุมการสื่อสาร (controlled-communication) 
1 ฉันชอบโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A      
2 ฉันมีปฏิกิริยาเชิงบวกต่อโฆษณาและโปรโมช่ันของ

ผลิตภัณฑ์ A 
     

3 ฉันรู้สึกดีเก่ียวกับโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A      
4 โฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A น้ีดี      
5 ผลิตภัณฑ์ A มีการทําโฆษณาและโปรโมช่ันได้ดี      
6 ฉันมีความสุขเมื่อได้ดูโฆษณาและโปรโมช่ันของ

ผลิตภัณฑ์ A 
     

การสื่อสารแบบการบอกต่อ (word-of-mouth communications ) 
1 ความคิดเห็นของเพ่ือนและครอบครัวของฉัน มี

ความสําคัญต่อความคิดเห็นของฉัน 
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ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

2 เพ่ือนและครอบครัวช่วยทําให้ฉันมีมมุมองที่ดีต่อสินค้า 
A 

     

3 เพ่ือนและครอบครัวมีอิทธิพลต่อการประเมินของฉันต่อ
สินค้า A 

     

4 เพ่ือนและครอบครัว ช่วยทําให้ฉันมีความคิดเห็น
หลากหลายเกีย่วกับสินค้า A 

     

ความต้ังใจซื้อ (purchase intention) 
1 ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ A      
2 ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ A อยู่เสมอ      
3 ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ A มากกว่าย่ีห้ออ่ืนๆ      
4 ฉันยอมจ่ายเงินอย่างเต็มใจเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์ A      
5 มันเป็นเร่ืองที่มีเหตุมีผลที่จะซื้อสินค้า A มากกว่าสินค้า

อ่ืนๆ 
     

 
       คําชี้แจง : ขอให้ท่านคําแนะนําเพิ่มเติมสําหรับปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ  

            ผลิตภัณฑ์  A     
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 

โอกาสน้ี ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
นางสาว ชุมพร  โนทา 

E-Mail: Snowymybear@gmail.com 
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ภาคผนวก ข 

จดหมายตอบรับจากผูท้รงคณุวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา

จาก
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

private label image ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท  
private label 
image (PI) (Porral 
& Lang, 2015) 
 

I associate 
products of private 
label x to positive 
characteristics (e.g. 
good prices). 

PI1: ฉันรู้ว่าตรา
สินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 
มีลักษณะที่ดี 
เช่นมีความ
ปลอดภัย 

+1 ฉันรู้ว่าตรา
สินค้า เอส-
เพียว (S-
Pure) มี
ลักษณะที่ดี 
เช่นมีราคาที่
เหมาะสม 

 

 It gives me 
confidence buying 
a private label x. 

PI2: ตราสินค้า 
เอส-เพียว (S-
Pure) ทําใหฉ้นั
มีความมั่นใจใน
การซื้อ 

+1   

 The prices of 
private label x 
products are 
adequate and 
affordable. 

PI3: ราคาของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
มีความ
เหมาะสม 

+1   

 Buyer of products 
of private label X 
know how to buy 
(buy with common 
sense). 

PI4: ราคาของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ไม่แพงฉัน
สามารถซื้อได้ 

+1   

 
 
 

 
 

PI5: ตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-

+1   
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

 Pure) บ่งบอก
ถึงสินค้ามี
คุณภาพได้
มาตรฐาน 

social image  ภาพลักษณ์ทางสังคม   
social image (SI) 
(Anselmsson, 
Bondesson, & 
Johansson, 
2014) 

Buying products of 
this brand would 
help me to feel 
accepted. 

SI1: การซื้อหรอื
จะซื้อสินค้า 
เอส-เพียว (S-
Pure) ทําใหฉ้นั
รู้สึกได้รับการ
ยอมรับจาก
สังคม 

+1   

 Buying products of 
this brand would 
improve the way I 
am perceived. 

SI2: การซื้อหรือ
จะซื้อสินค้า 
เอส-เพียว ( S-
Pure) จะเพ่ิม
หนทางที่ทําให้
ฉันได้รับการ
ยอมรับ 

+1   

 Buying products of 
this brand would 
make a good 
impression on 
other people. 

SI3: การซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
สร้างความ
ประทับใจที่ดี
ให้กับคนอ่ืนๆ 
ได้ 

+1   

  SI4: การซื้อ +1   
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ทําให้ฉันมี
ภาพลักษณ์ทาง
สังคมท่ีดี 

  SI5: การซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ทําให้ฉันเป็น
ส่วนหน่ึงของ
กลุ่มเพ่ือนที่ฉัน
คบอยู่ 

+1   

perceived 
quality 

 คุณภาพของผลิตภัณฑ์   

quality  (QL) 
(Anselmsson et 
al., 2014) 
 

Products of this 
brand have a high 
standard of quality. 

QL1: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) มี
มาตรฐานสูง 

+1   

  QL2: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) มี
คุณภาพสูงกว่า
ผลิตภัณฑ์ตรา
สินค้าอ่ืนๆ 

+1   

 Products of this 
brand have a 
consistent quality.  

QL3: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) re มี
คุณภาพดี

+1   
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

สม่ําเสมอ เช่น 
ได้รับการรับรอง
คุณภาพจาก
องค์กรอาหาร
และยา(อย.) / 
และกรมปศสุัตว์

 Products of this 
brand are well 
made. 

QL4: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) มี
กระบวนการ
ผลิตที่ดี 

+1   

perceived 
quality(Porral & 
Lang, 2015) 
   

The products of 
private label x give 
me the result i am 
looking for. 

QL5: สินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
น่าเช่ือถือ 

+1   

 
 

The products of 
private label x are 
reliable/trustworth
y. 

QL6: สินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ไว้ใจได้ 

+1   

 brand 
awareness 

 การรับรู้ในตราสินค้า   

brand awareness 
(AW) 
(Anselmsson et 
al., 2014) 

I am aware of this 
brand. 

AW1: ฉันรู้จัก
ตราสินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

 I know what this 
brand looks like. 

AW2: ฉันรู้ว่า
ตราสินค้า เอส-

+1   
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

เพียว (S-Pure) 
มีลักษณะ
ภายนอก
อย่างไร 

 I know what this 
brand stands for. 

AW3: ฉันรู้ว่า
ตราสินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 
น้ีมีช่ือเต็มว่า
อย่างไร 

+1   

 I can recognise x 
among other 
competing brands. 

AW4: ฉัน
สามารถจดจํา
ในตราสินค้า S-
Pure ท่ามกลาง
ตราสินค้าอ่ืนๆ 
ได้ 

+1   

 I have an opinion 
about this brand. 

AW5: ฉันมี
ความทรงจําที่ดี
เก่ียวกับตรา
สินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

corporate social responsibility ความรับผิดชอบต่อ
สังคม 

  

corporate social 
responsibility 
(CSR) 
(Anselmsson et 
al., 2014) 

Products of this 
brand are 
environmentally 
friendly. 

CSR1: 
ผลิตภัณฑ์เอส-
เพียว (S-Pure) 
เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 

+1   
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

 Products of this 
brand are healthy. 

CSR2: 
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
เน้นเร่ืองการมี
สุขภาพที่ดี 

+1 ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว 
(S-Pure) 
เน้นเร่ือง ดี
ต่อสุขภาพ 

 

 Products of this 
brand are 
produced under 
good working 
conditions. 

CSR3: 
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure)  
มีการผลิต
ภายใต้เง่ือนไข
การทํางานที่ดี 

+1 ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว 
(S-Pure)  มี
การผลิต
ภายใต้
มาตรฐาน
การผลิตที่ดี 

 

 Products of this 
brand comes from 
suppliers who care 
about animal 
welfare. 

CSR4: 
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
มีความใสใ่จใน
เร่ือง การไม่ใช้
ความรุนแรงกับ
สัตว์ 

+1   

price premium  ราคาสินค้าระดับบน   
price 
premium(PP) 
(Anselmsson et 
al., 2014) 
 

I am willing to pay 
a higher price for 
products of this 
brand than for 
other brands. 

PP1: ฉันยอม
จ่ายเงินซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ในราคาที่สูงกว่า
ผลิตภัณฑ์ย่ีห้อ
อ่ืนๆ 

+1   
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

 I am willing to pay 
a lot more for this 
brand than other 
brands in this 
category. 

PP2: ฉันยอม
จ่ายเงินซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ในราคาที่สูงกว่า
ผลิตภัณฑ์ย่ีห้อ
อ่ืนๆ 

+1 ฉันยอม
จ่ายเงินซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว 
(S-Pure) 
มากกว่า
ผลิตภัณฑ์
ประเภทอ่ืน 

 

 I am willing to 
pay___% less or 
____% more for 
(brand name) 
brand over other 
brands of (product 
category). 

PP3: ฉันยินดี
จ่ายราคาที่สูง
กว่าเพ่ือจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

  PP4: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) มี
คุณภาพคุ้มค่า
กับราคา 

+1   

prestige 
sensitivity 

 ความรู้สึกมีเกียรติ   

prestige 
sensitivity (PS) 
(Alcina & Filipe, 
2015) 

I enjoy the prestige 
of buying a high 
priced brand of 
(category). 

PS1: ฉันรู้สึกมี
เกียรติเมื่อได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มี
ราคาสูงอย่าง 
เอส-เพียว (S-

+1   
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

Pure) 
 People notice 

when you buy the 
most expensive 
brand of (category).

PS2: คนท่ัวไป
จะสังเกตฉันเมื่อ
ฉันซื้อผลิตภัณฑ์
ที่แพงที่สุดของ 
เอส-เพียว (S-
Pure) 

+1   

 My friends will give 
me more 
consideration if I 
buy the highest 
priced version of 
(category). 

PS3: เพ่ือนๆ 
ของฉันจะ
พิจารณาฉัน
มากข้ึนถ้าฉันซือ้
ผลิตภัณฑ์ราคา
แพงของ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

 I have purchased 
the most expensive 
brand of (category) 
just because I knew 
other people 
would notice. 

PS4: ฉันเคยซือ้
และจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ราคา
แพงของ เอส-
เพียว (S-Pure) 
เพราะให้ผู้อ่ืน
สังเกตเห็น 

+1   

 Buying the most 
expensive brand of 
(category) 
impresses other 
people. 

PS5: การที่ฉัน
ซื้อสินค้าราคา
แพงอย่าง เอส-
เพียว (S-Pure) 
จะทําให้ผู้อ่ืน
ประทับใจฉัน 

+1   
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

controlled-communication การควบคุมการสื่อสาร   
controlled-
communication 
(CC) (Krystallis & 
Chrysochou, 
2014) 

I like the 
advertising and 
promotions of this 
airline. 

CC1: ฉันชอบ
โฆษณาและ
โปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

 I react favourably 
to the advertising 
and promotions of 
this airline. 

CC2: ฉันมี
ปฏิกิริยาเชิง
บวกต่อโฆษณา
และโปรโมช่ัน
ของผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) 

+1   

 I feel positive 
toward the 
advertising and 
promotions of this 
airline. 

CC3: ฉันรู้สึกดี
เก่ียวกับโฆษณา
และโปรโมช่ัน
ของผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) 

+1   

 The advertising and 
promotions of this 
airline are good. 

CC4: โฆษณา
และโปรโมช่ัน
ของผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) น้ีดี 

+1   

 The advertising and 
promotions of this 
airline do a good 

CC5: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) มีการทาํ

+1   
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

job. โฆษณาและ
โปรโมช่ันได้ดี 

 I am happy with 
the advertising and 
promotions of this 
airline. 

CC6: ฉันมี
ความสุขเมื่อได้
ดูโฆษณาและ
โปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

word- of- mouth 
communications 

 การสื่อสารแบบการ
บอกต่อ 

  

Word- of –
mouth 
communications 
(WOM) (Krystallis 
& Chrysochou, 
2014) 

The opinion of my 
friends/family has 
been significant in 
affecting my views 
of this airline. 

WOM1: ความ
คิดเห็นของ
เพ่ือนและ
ครอบครัวของ
ฉัน มี
ความสําคัญต่อ
ความคิดเห็น
ของฉัน 

+1   

 My friends/family 
really helped me 
for emulate my 
ideas about this 
airline. 

WOM2: เพ่ือน
และครอบครัว
ช่วยทําให้ฉันมี
มุมมองที่ดีต่อ
สินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

 My friends/family 
influenced my 
evaluation of this 

WOM3: เพ่ือน
และครอบครัวมี
อิทธิพลต่อการ

+1   
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

airline. ประเมินของฉัน
ต่อสินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 

 My friends/family 
provided some 
different ideas 
regarding this 
airline. 

WOM4: เพ่ือน
และครอบครัว 
ช่วยทําให้ฉันมี
ความคิดเห็น
หลากหลาย
เก่ียวกับสินค้า 
เอส-เพียว (S-
Pure) 

+1   

purchase 
intention 

 ความต้ังใจซื้อ    

purchase 
intention (PI) 
(Porral & Lang, 
2015) 
 

I would buy private 
label x. 
 
 

PI1: ฉันจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

 I am likely to buy 
private label x. 

PI2: ฉันมักจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) อยู่เสมอ 

+1   

 It makes sense to 
purchase private 
label x instead of 
other competing 
brands. 

PI3: ฉันมักจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) มากกว่า
ย่ีห้ออ่ืนๆ 

+1   
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

  PI4: ฉันยอม
จ่ายเงินอย่าง
เต็มใจเพ่ือซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

  PI5: มันเป็น
เร่ืองที่มีเหตุมี
ผลที่จะซื้อสินค้า 
เอส-เพียว (S-
Pure) มากกว่า
สินค้าอ่ืนๆ 

+1   

บรรณานุกรม 
 Alcina, G.F. & Filipe, J.C. (2015). Product involvement, price perceptions, and brand 

loyaltynull. Journal of Product & Brand Management, 24(4), 349-364. 
Anselmsson, Johan, Bondesson, Niklas Vestman, & Johansson, Ulf. (2014). Brand 

image and customers' willingness to pay a price premium for food brands. 
Journal of Product & Brand Management, 23(2), 90-102.  

Krystallis, A. & Chrysochou, P. (2014). The effects of service brand dimensions on 
brand loyalty. Journal of Retailing and Consumer Services, 21(2), 139-147.  

Porral, C.C. & Lang, M.F. (2015). Private labels. British Food Journal, 117(2), 506-522. 
 
 



115 
 

 
 
 



116 
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

private label image ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท  
private label 
image (PI) (Porral 
& Lang, 2015) 
 

I associate 
products of 
private label x to 
positive 
characteristics 
(e.g. good prices). 

PI1: ฉันรู้ว่าตรา
สินค้า เอส-เพียว 
(S-Pure) มี
ลักษณะที่ดี เช่นมี
ราคาที่เหมาะสม 

+1   

 It gives me 
confidence buying 
a private label x. 

PI2: ตราสินค้า 
เอส-เพียว (S-
Pure) ทําใหฉ้นัมี
ความมั่นใจในการ
ซื้อ 

+1   

 The prices of 
private label x 
products are 
adequate and 
affordable. 

PI3: ราคาของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) มี
ความเหมาะสม 

+1   

 Buyer of products 
of private label X 
know how to buy 
(buy with 
common sense). 

PI4: ราคาของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ไม่แพงฉัน
สามารถซื้อได้ 

+1   

 
 
 
 

 
 

PI5: ตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) บ่งบอกถึง
สินค้ามีคุณภาพ

+1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

ได้มาตรฐาน 
social image  ภาพลักษณ์ทางสังคม   
social image (SI) 
(Anselmsson, 
Bondesson, & 
Johansson, 
2014) 

Buying products 
of this brand 
would help me to 
feel accepted. 

SI1: การซื้อหรอื
จะซื้อสินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 
ทําให้ฉันรูส้ึก
ได้รับการยอมรับ
จากสังคม 

+1   

 Buying products 
of this brand 
would improve 
the way I am 
perceived. 

SI2: การซื้อหรือ
จะซื้อสินค้า เอส-
เพียว ( S-Pure) 
จะเพ่ิมหนทางที่
ทําให้ฉันได้รับการ
ยอมรับ 

+1   

 Buying products 
of this brand 
would make a 
good impression 
on other people. 

SI3: การซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
สร้างความ
ประทับใจที่ดี
ให้กับคนอ่ืนๆ ได้ 

+1   

  SI4: การซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ทําให้ฉันมี
ภาพลักษณ์ทาง
สังคมท่ีดี 

+1   

  SI5: การซื้อ +1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ทําให้ฉันเป็นส่วน
หน่ึงของกลุ่ม
เพ่ือนที่ฉันคบอยู่ 

perceived 
quality 

 คุณภาพของผลิตภัณฑ์    

quality  (QL) 
(Anselmsson et 
al., 2014) 
 

Products of this 
brand have a high 
standard of 
quality. 

QL1: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) มี
มาตรฐานสูง 

+1   

  QL2: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) มี
คุณภาพสูงกว่า
ผลิตภัณฑ์ตรา
สินค้าอ่ืนๆ 

+1   

 Products of this 
brand have a 
consistent quality. 

QL3: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure)  มีคุณภาพ
ดีสม่ําเสมอ เช่น 
ได้รับการรับรอง
คุณภาพจาก
องค์กรอาหาร
และยา(อย.) / 
และกรมปศสุัตว์ 

+1   

 Products of this 
brand are well 

QL4: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-

+1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

made. Pure) มี
กระบวนการผลิต
ที่ดี 

perceived 
quality(Porral & 
Lang, 2015) 
   

The products of 
private label x 
give me the result 
i am looking for. 

QL5: สินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
น่าเช่ือถือ 

+1   

 
 

The products of 
private label x are 
reliable/trustwort
hy. 

QL6: สินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ไว้ใจได้ 

+1   

brand awareness  การรับรู้ในตราสินค้า   
brand awareness 
(AW) 
(Anselmsson et 
al., 2014) 

I am aware of this 
brand. 

AW1: ฉันรู้จักตรา
สินค้า เอส-เพียว 
(S-Pure) 

+1   

 I know what this 
brand looks like. 

AW2: ฉันรู้ว่าตรา
สินค้า เอส-เพียว 
(S-Pure) มี
ลักษณะภายนอก
อย่างไร 

+1   

 I know what this 
brand stands for. 

AW3: ฉันรู้ว่าตรา
สินค้า เอส-เพียว 
(S-Pure) น้ีมีช่ือ
เต็มว่าอย่างไร 

+1   

 I can recognise x 
among other 

AW4: ฉันสามารถ
จดจําในตรา

+1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

competing 
brands. 

สินค้า S-Pure 
ท่ามกลางตรา
สินค้าอ่ืนๆ ได้ 

 I have an opinion 
about this brand. 

AW5: ฉันมีความ
ทรงจําที่ดี
เก่ียวกับตรา
สินค้า เอส-เพียว 
(S-Pure) 

+1   

corporate social responsibility ความรับผิดชอบต่อสังคม   
corporate social 
responsibility 
(CSR) 
(Anselmsson et 
al., 2014) 

Products of this 
brand are 
environmentally 
friendly. 

CSR1: ผลิตภัณฑ์
เอส-เพียว (S-
Pure) เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม 

+1   

 Products of this 
brand are 
healthy. 

CSR2: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) เน้นเร่ือง ดี
ต่อสุขภาพ 

+1   

 Products of this 
brand are 
produced under 
good working 
conditions. 

CSR3: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure)  มีการผลิต
ภายใต้มาตรฐาน
การผลิตที่ดี 

+1   

 Products of this 
brand comes 
from suppliers 
who care about 

CSR4: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) มีความใส่
ใจในเรื่อง การไม่

+1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

animal welfare. ใช้ความรุนแรงกับ
สัตว์ 

price premium  ราคาสินค้าระดับบน   
price 
premium(PP) 
(Anselmsson et 
al., 2014) 
 

I am willing to 
pay a higher price 
for products of 
this brand than 
for other brands. 

PP1: ฉันยอม
จ่ายเงินซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ในราคาที่สูงกว่า
ผลิตภัณฑ์ย่ีห้อ
อ่ืนๆ 

+1   

 I am willing to 
pay a lot more 
for this brand 
than other brands 
in this category. 

PP2: ฉันยอม
จ่ายเงินซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
มากกว่า
ผลิตภัณฑ์
ประเภทอ่ืน 

+1   

 I am willing to 
pay___% less or 
____% more for 
(brand name) 
brand over other 
brands of 
(product 
category). 

PP3: ฉันยินดีจ่าย
ราคาที่แพงกว่า
เพ่ือจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1 ฉันยินดีจ่าย
ราคาที่สูง
กว่าเพ่ือจะ
ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว 
(S-Pure) 

 

  PP4: แม้ว่า
ผลิตภัณฑ์ เอส-

+1 ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว 
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

เพียว (S-Pure) 
จะแพงกว่าตรา
สินค้าอ่ืนแต่ฉนั
คิดว่าคุณภาพคุ้ม
กับราคา 

(S-Pure) มี
คุณภาพ
คุ้มค่ากับ
ราคา 

prestige sensitivity ความรู้สึกมีเกียรติ  ความรู้สึก
ภาคภูมิใจ 

 

prestige 
sensitivity (PS) 
(Alcina & Filipe, 
2015) 

I enjoy the 
prestige of buying 
a high priced 
brand of 
(category). 

PS1: ฉันรู้สึกมี
เกียรติเมื่อได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มี
ราคาสูงอย่าง 
เอส-เพียว (S-
Pure) 

+1 ฉันรู้สึก
ภาคภูมิใจ
เมื่อได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่
มีราคาสูง
อย่าง เอส-
เพียว (S-
Pure) 

 

 People notice 
when you buy 
the most 
expensive brand 
of (category). 

PS2: คนท่ัวไปจะ
สังเกตฉันเมื่อฉนั
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่
แพงที่สุดของ 
เอส-เพียว (S-
Pure) 

+1 คนท่ัวไปจะ
สังเกตฉัน
เมื่อฉันซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่
มีราคาสูง
ที่สุด ของ 
เอส-เพียว 
(S-Pure) 

 

 My friends will 
give me more 
consideration if I 
buy the highest 

PS3: เพ่ือนๆ ของ
ฉันจะพิจารณาฉัน
มากข้ึนถ้าฉันซือ้
ผลิตภัณฑ์ราคา

+1 เพ่ือนๆ ของ
ฉันจะ
พิจารณาฉัน
มากข้ึนถ้า
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

priced version of 
(category). 

แพงของ เอส-
เพียว (S-Pure) 

ฉันซื้อ
ผลิตภัณฑ์
ราคาสูงของ 
เอส-เพียว 
(S-Pure) 

 I have purchased 
the most 
expensive brand 
of (category) just 
because I knew 
other people 
would notice. 

PS4: ฉันเคยซือ้
และจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ราคา
แพงของ เอส-
เพียว (S-Pure) 
เพราะให้ผู้อ่ืน
สังเกตเห็น 

+1 ฉันเคยซื้อ
และจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์
ราคาสูงของ 
เอส-เพียว 
(S-Pure) 
เพราะให้
ผู้อ่ืน
สังเกตเห็น 

 

 Buying the most 
expensive brand 
of (category) 
impresses other 
people. 

PS5: การที่ฉันซื้อ
สินค้าราคาแพง
อย่าง เอส-เพียว 
(S-Pure) จะทาํ
ให้ผู้อ่ืนประทับใจ
ฉัน 

+1 การที่ฉันซื้อ
สินค้าราคา
สูงอย่าง 
เอส-เพียว 
(S-Pure) จะ
ทําให้ผู้อ่ืน
ประทับใจ
ฉัน 

 

controlled-communication การควบคุมการสื่อสาร   
controlled-
communication 
(CC) (Krystallis & 
Chrysochou, 

I like the 
advertising and 
promotions of 
this airline. 

CC1: ฉันชอบ
โฆษณาและ
โปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

2014) 
 I react favourably 

to the advertising 
and promotions 
of this airline. 

CC2: ฉันมี
ปฏิกิริยาเชิงบวก
ต่อโฆษณาและ
โปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

 I feel positive 
toward the 
advertising and 
promotions of 
this airline. 

CC3: ฉันรู้สึกดี
เก่ียวกับโฆษณา
และโปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

 The advertising 
and promotions 
of this airline are 
good. 

CC4: โฆษณาและ
โปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) น้ี
ดี 

+1   

 The advertising 
and promotions 
of this airline do a 
good job. 

CC5: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) มีการทาํ
โฆษณาและ
โปรโมช่ันได้ดี 

+1   

 I am happy with 
the advertising 
and promotions 
of this airline. 

CC6: ฉันมี
ความสุขเมื่อได้ดู
โฆษณาและ
โปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-

+1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

เพียว (S-Pure) 
word- of- mouth communications การสื่อสารแบบบอกต่อ   
Word- of –
mouth  
communications 
(WOM) (Krystallis 
& Chrysochou, 
2014) 

The opinion of 
my friends/family 
has been 
significant in 
affecting my 
views of this 
airline. 

WOM1: ความ
คิดเห็นของเพ่ือน
และครอบครัว
ของฉัน มี
ความสําคัญต่อ
ความคิดเห็นของ
ฉัน 

+1    

 My friends/family 
really helped me 
for emulate my 
ideas about this 
airline. 

WOM2: เพ่ือน
และครอบครัว
ช่วยทําให้ฉันมี
มุมมองที่ดีต่อ
สินค้า เอส-เพียว 
(S-Pure) 

+1   

 My friends/family 
influenced my 
evaluation of this 
airline. 

WOM3: เพ่ือน
และครอบครัวมี
อิทธิพลต่อการ
ประเมินของฉัน
ต่อสินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

 My friends/family 
provided some 
different ideas 
regarding this 
airline. 

WOM4: เพ่ือน
และครอบครัว 
ช่วยทําให้ฉันมี
ความคิดเห็น
หลากหลาย
เก่ียวกับสินค้า 

+1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

เอส-เพียว (S-
Pure) 

purchase intention ความต้ังใจซื้อ    
purchase 
intention (PI) 
(Porral & Lang, 
2015) 

I would buy 
private label x. 
 
 

PI1: ฉันจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

 I am likely to buy 
private label x. 

PI2: ฉันมักจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
อยู่เสมอ 

+1   

 It makes sense to 
purchase private 
label x instead of 
other competing 
brands. 

PI3: ฉันมักจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
มากกว่าย่ีห้ออ่ืนๆ 

+1   

  PI4: ฉันยอม
จ่ายเงินอย่างเต็ม
ใจเพ่ือซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

  PI5: มันเป็นเร่ือง
ที่มีเหตุมีผลที่จะ
ซื้อสินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 
มากกว่าสินค้า
อ่ืนๆ 

+1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

private label image ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท  
private label 
image (PI) (Porral 
& Lang, 2015) 
 

I associate products 
of private label x to 
positive 
characteristics (e.g. 
good prices). 

PI1: ฉันรู้ว่า
ตราสินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 
มีลักษณะที่ดี 
เช่นมีราคาที่
เหมาะสม 

+1   

 It gives me 
confidence buying a 
private label x. 

PI2: ตราสินค้า 
เอส-เพียว (S-
Pure) ทําใหฉ้นั
มีความมั่นใจใน
การซื้อ 

+1   

 The prices of 
private label x 
products are 
adequate and 
affordable. 

PI3: ราคาของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
มีความ
เหมาะสม 

+1   

 Buyer of products 
of private label X 
know how to buy 
(buy with common 
sense). 

PI4: ราคาของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ไม่แพงฉัน
สามารถซื้อได้ 

+1   

 
 
 
 

 
 

PI5: ตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) บ่งบอก
ถึงสินค้ามี

+1   
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รวม
คะแนน

คุณภาพได้
มาตรฐาน 

social image  ภาพลักษณ์ทางสังคม   
social image (SI) 
(Anselmsson, 
Bondesson, & 
Johansson, 
2014) 

Buying products of 
this brand would 
help me to feel 
accepted. 

SI1: การซื้อ
หรือจะซื้อ
สินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 
ทําให้ฉันรูส้ึก
ได้รับการ
ยอมรับจาก
สังคม 

+1   

 Buying products of 
this brand would 
improve the way I 
am perceived. 

SI2: การซื้อ
หรือจะซื้อ
สินค้า เอส-
เพียว ( S-
Pure) จะเพ่ิม
หนทางที่ทําให้
ฉันได้รับการ
ยอมรับ 

+1   

 Buying products of 
this brand would 
make a good 
impression on other 
people. 

SI3: การซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
สร้างความ
ประทับใจที่ดี
ให้กับคนอ่ืนๆ 
ได้ 

+1   

  SI4: การซื้อ +1   
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ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ทําให้ฉันมี
ภาพลักษณ์ทาง
สังคมท่ีดี 

  SI5: การซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ทําให้ฉันเป็น
ส่วนหน่ึงของ
กลุ่มเพ่ือนที่ฉัน
คบอยู่ 

+1   

perceived quality คุณภาพของผลิตภัณฑ์   
quality  (QL) 
(Anselmsson et 
al., 2014) 
 

Products of this 
brand have a high 
standard of quality. 

QL1: 
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
มีมาตรฐานสูง 

+1   

  QL2: 
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
มีคุณภาพสูง
กว่าผลิตภัณฑ์
ตราสินค้าอ่ืนๆ 

+1   

 Products of this 
brand have a 
consistent quality.  

QL3: 
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure)  
มีคุณภาพดี
สม่ําเสมอ เช่น 

+1   
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ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

ได้รับการ
รับรองคุณภาพ
จากองค์กร
อาหารและยา
(อย.) / และ
กรมปศุสัตว์ 

 Products of this 
brand are well 
made. 

QL4: 
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
มีกระบวนการ
ผลิตที่ดี 

+1   

perceived 
quality(Porral & 
Lang, 2015) 
   

The products of 
private label x give 
me the result i am 
looking for. 

QL5: สินค้า
ของผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) 
น่าเช่ือถือ 

+1   

 
 

The products of 
private label x are 
reliable/trustworthy.

QL6: สินค้า
ของผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) ไว้ใจได้ 

+1   

brand awareness  การรับรู้ในตราสินค้า   
brand awareness 
(AW) 
(Anselmsson et 
al., 2014) 

I am aware of this 
brand. 

AW1: ฉันรู้จัก
ตราสินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

 I know what this 
brand looks like. 

AW2: ฉันรู้ว่า
ตราสินค้า เอส-

+1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

เพียว (S-Pure) 
มีลักษณะ
ภายนอก
อย่างไร 

 I know what this 
brand stands for. 

AW3: ฉันรู้ว่า
ตราสินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 
น้ีมีช่ือเต็มว่า
อย่างไร 

+1   

 I can recognise x 
among other 
competing brands. 

AW4: ฉัน
สามารถจดจํา
ในตราสินค้า S-
Pure 
ท่ามกลางตรา
สินค้าอ่ืนๆ ได้ 

+1   

 I have an opinion 
about this brand. 

AW5: ฉันมี
ความทรงจําที่ดี
เก่ียวกับตรา
สินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

corporate social responsibility ความรับผิดชอบต่อสังคม  
corporate social 
responsibility 
(CSR) 
(Anselmsson et 
al., 2014) 

Products of this 
brand are 
environmentally 
friendly. 

CSR1: 
ผลิตภัณฑ์เอส-
เพียว (S-Pure) 
เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 

+1   

 Products of this CSR2: +1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

brand are healthy. ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
เน้นเร่ือง ดีต่อ
สุขภาพ 

 Products of this 
brand are produced 
under good working 
conditions. 

CSR3: 
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure)  
มีการผลิต
ภายใต้
มาตรฐานการ
ผลิตที่ดี 

+1   

 Products of this 
brand comes from 
suppliers who care 
about animal 
welfare. 

CSR4: 
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
มีความใสใ่จใน
เร่ือง การไม่ใช้
ความรุนแรงกับ
สัตว์ 

+1   

price premium  ราคาสินค้าระดับบน   
price 
premium(PP) 
(Anselmsson et 
al., 2014) 
 

I am willing to pay a 
higher price for 
products of this 
brand than for 
other brands. 

PP1: ฉันยอม
จ่ายเงินซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
ในราคาที่สูง
กว่าผลิตภัณฑ์
ย่ีห้ออ่ืนๆ 

+1   

 I am willing to pay a PP2: ฉันยอม +1   
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ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

lot more for this 
brand than other 
brands in this 
category. 

จ่ายเงินซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
มากกว่า
ผลิตภัณฑ์
ประเภทอ่ืน 

 I am willing to 
pay___% less or 
____% more for 
(brand name) brand 
over other brands 
of (product 
category). 

PP3: ฉันยินดี
จ่ายราคาที่แพง
กว่าเพ่ือจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

  PP4: แม้ว่า
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 
จะแพงกว่าตรา
สินค้าอ่ืนแต่ฉนั
คิดว่าคุณภาพ
คุ้มกับราคา 

+1   

prestige sensitivity ความรู้สึกมีเกียรติ   
prestige 
sensitivity (PS) 
(Alcina & Filipe, 
2015) 

I enjoy the prestige 
of buying a high 
priced brand of 
(category). 

PS1: ฉันรู้สึกมี
เกียรติเมื่อได้
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่
มีราคาสูงอย่าง 
เอส-เพียว (S-
Pure) 

+1   
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ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

 People notice when 
you buy the most 
expensive brand of 
(category). 

PS2: คนท่ัวไป
จะสังเกตฉัน
เมื่อฉันซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่
แพงที่สุดของ 
เอส-เพียว (S-
Pure) 

+1   

 My friends will give 
me more 
consideration if I 
buy the highest 
priced version of 
(category). 

PS3: เพ่ือนๆ 
ของฉันจะ
พิจารณาฉัน
มากข้ึนถ้าฉัน
ซื้อผลิตภัณฑ์
ราคาแพงของ 
เอส-เพียว (S-
Pure) 

+1   

 I have purchased 
the most expensive 
brand of (category) 
just because I knew 
other people would 
notice. 

PS4: ฉันเคยซือ้
และจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ราคา
แพงของ เอส-
เพียว (S-Pure) 
เพราะให้ผู้อ่ืน
สังเกตเห็น 

+1   

 Buying the most 
expensive brand of 
(category) impresses 
other people. 

PS5: การที่ฉัน
ซื้อสินค้าราคา
แพงอย่าง เอส-
เพียว (S-Pure) 
จะทําให้ผู้อ่ืน

+1   
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ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

ประทับใจฉัน 
controlled-communication การควบคุมการสื่อสาร   
controlled-
communication 
(CC) (Krystallis & 
Chrysochou, 
2014) 

I like the advertising 
and promotions of 
this airline. 

CC1: ฉันชอบ
โฆษณาและ
โปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

 I react favourably to 
the advertising and 
promotions of this 
airline. 

CC2: ฉันมี
ปฏิกิริยาเชิง
บวกต่อโฆษณา
และโปรโมช่ัน
ของผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) 

+1   

 I feel positive 
toward the 
advertising and 
promotions of this 
airline. 

CC3: ฉันรู้สึกดี
เก่ียวกับ
โฆษณาและ
โปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

 The advertising and 
promotions of this 
airline are good. 

CC4: โฆษณา
และโปรโมช่ัน
ของผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) น้ีดี 

+1   

 The advertising and 
promotions of this 

CC5: 
ผลิตภัณฑ์ เอส-

+1   
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ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

airline do a good 
job. 

เพียว (S-Pure) 
มีการทํา
โฆษณาและ
โปรโมช่ันได้ดี 

 I am happy with the 
advertising and 
promotions of this 
airline. 

CC6: ฉันมี
ความสุขเมื่อได้
ดูโฆษณาและ
โปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

word- of- mouth communications การสื่อสารแบบบอกต่อ  
word- of –
mouth  
communications 
(WOM) (Krystallis 
& Chrysochou, 
2014) 

The opinion of my 
friends/family has 
been significant in 
affecting my views 
of this airline. 

WOM1: ความ
คิดเห็นของ
เพ่ือนและ
ครอบครัวของ
ฉัน มี
ความสําคัญต่อ
ความคิดเห็น
ของฉัน 

+1    

 My friends/family 
really helped me 
for emulate my 
ideas about this 
airline. 

WOM2: เพ่ือน
และครอบครัว
ช่วยทําให้ฉันมี
มุมมองที่ดีต่อ
สินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

 My friends/family 
influenced my 

WOM3: เพ่ือน
และครอบครัว

+1   
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ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

evaluation of this 
airline. 

มีอิทธิพลต่อ
การประเมิน
ของฉันต่อ
สินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 

 My friends/family 
provided some 
different ideas 
regarding this 
airline. 

WOM4: เพ่ือน
และครอบครัว 
ช่วยทําให้ฉันมี
ความคิดเห็น
หลากหลาย
เก่ียวกับสินค้า 
เอส-เพียว (S-
Pure) 

+1   

purchase intention ความต้ังใจซื้อ    
purchase 
intention (PI) 
(Porral & Lang, 
2015) 
 

I would buy private 
label x. 
 
 

PI1: ฉันจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

 I am likely to buy 
private label x. 

PI2: ฉันมักจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) อยู่เสมอ 

+1   

 It makes sense to 
purchase private 
label x instead of 
other competing 

PI3: ฉันมักจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-
Pure) มากกว่า

+1   
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รวม
คะแนน

brands. ย่ีห้ออ่ืนๆ 
  PI4: ฉันยอม

จ่ายเงินอย่าง
เต็มใจเพ่ือซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

  PI5: มันเป็น
เร่ืองที่มีเหตุมี
ผลที่จะซื้อ
สินค้า เอส-
เพียว (S-Pure) 
มากกว่าสินค้า
อ่ืนๆ 

+1   
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