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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ความส าคัญของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผล
ต่อความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากประชากรที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 21-25 ปี เป็น
นักเรียนนักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000 – 20,000 บาท จากผลการศึกษาพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรง
ผมในระดับที่มากทั้งในด้านของการรู้จักตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า และผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์
จัดแต่งทรงผมในระดับมาก ทั้งด้านทัศนคติ และพฤติกรรม โดยผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติแตกต่างกัน โดยการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า
และด้านการรู้จักตราสินค้าตามล าดับ และการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าด้านพฤติกรรมแตกต่างกัน โดยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลมากที่สุด 
รองลงมาคือ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าและด้านการรู้จักตราสินค้าตามล าดับ 
 
ค ำส ำคัญ: คุณค่ำตรำสินค้ำ, ควำมภักดขีองผู้บริโภค 
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ABSTRACT 
 

The objective of this study was to analyses the importance of perceived 
brand equity affecting customer loyalty in hair styling products. 

The samples in this study were people who used hair styling products in 
Bangkok. A purposive sampling method was used to collect the data from 400 
samples. The statistical methods used for data analysis were descriptive statistics 
included percentage, mean and standard deviation, and multiple regression method 
in hypothesis testing at a statistical significance level of 0.05. 
The result of this study was founded that the majority of respondents were male 
and aged between 21 - 25 years old. They were students. The average monthly 
income was 10,000 - 20,000 Baht. The opinion of respondents about perceived brand 
equity included brand awareness, brand associations, and brand perceived quality 
were at high level. In addition, the opinion of respondents about customers’ loyalty 
of hairstyling product included attitude and behavior aspect were at high level. 
According to the result of hypothesis testing was found that perceived brand equity 
in each aspect affects the customers’ loyalty in attitudes and behaviors differently. 
The perceived brand equity in perceived quality aspect affected the most followed 
by brand associations, and brand awareness. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 
 ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมากข้ึน เนื่องจากเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถจัดแต่งทรงผมเองได้ง่ายและรวดเร็ว โดยมีผลิตภัณฑ์จ านวนมากจากหลากหลาย
ตราสินค้าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือ ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ในประเทศหรือผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศ ซึ่งมี
คุณสมบัติและราคาท่ีแตกต่างกันออกไป ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมในปัจจุบันมีทั้งในรูปแบบของเจล 
แว็กซ์ แป้งหรือน้ ามันใส่ผม เป็นต้น รวมไปถึงการแข่งขันที่สูงขึ้นเรื่อยๆในตลาดของอุปกรณ์จัดแต่ง
ทรงผม ส่งผลให้ผู้บริโภคนิยมซื้อผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมเพ่ือใช้ควบคู่กันไปด้วย 
 จากข้อมูลในปี พ.ศ.2556 ประเทศไทยมีมูลค่าตลาดของผลิตภัณฑ์ดูแลและจัดแต่งทรงผม
กว่า 1.6 หมื่นล้านบาท โดยแบ่งเป็นส่วนของแชมพูและครีมนวด 1.3 หมื่นล้านบาท ผลิตภัณฑ์การ
ยืด-ดัดและเปลี่ยนสี 2.5 พันล้านบาท และในส่วนของผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 700 ล้านบาท        
(อีเวนต์-แบรนด์ใหม่ ชิงเค้กเส้นผม 1.6 หมื่นล้าน, 2556) 
 ในขณะที่มีการแข่งขันกันระหว่างตราสินค้าของผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมต่างๆ ทั้งราคา 
คุณสมบัติที่ใกล้เคียงกัน และรูปแบบหลากหลายชนิดให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือเช่น ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะ
ส าหรับผมยาว ปานกลางหรือสั้น เป็นต้น มีการประชาสัมพันธ์ในเรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อ
ต่างๆ จึงท าให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมเพ่ิมข้ึน แต่ละตราสินค้าต่าง
ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้คุณค่าตราสินค้าของตนเอง สังเกตุได้จากการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มี
การออกผลิตภัณฑ์ในรูปแบบใหม่ๆอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจและนึกถึงตราสินค้านั้น
เป็นตัวเลือกอันดับแรกเสมอ ส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศคติท่ีดี เกิดความคิด
ในเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้นๆและเกิดพฤติกรรมการกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า
เดิมอีกครั้งอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงถือได้ว่าเป็นข้อได้เปรียบของการแข่งขันอย่างมากในสถานการณ์ที่
ผู้บริโภคมีตัวเลือกมากมาย จากการใช้กลยุทธ์ทางด้านการตลาดของตราสินค้าต่างๆเพ่ือดึงดูดใจ
ผู้บริโภค ความภักดีของผู้บริโภคจึงเกิดประโยชน์แก่ตราสินค้า เพราะเม่ือผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อ
ตราสินค้า ปัจจัยต่างๆก็ยากท่ีจะท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจไปเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าอ่ืน  ถึงแม้
ตราสินค้าอ่ืนจะมีผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะใกล้เคียงกันเป็นอีกตัวเลือกหนึ่งของผู้บริโภคก็ตาม  แต่ในทาง
กลับกัน หากผู้บริโภคไม่ได้รับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าที่มากพอ ไม่ส่งผลต่อทัศคติและพฤติกรรมในเชิง
บวกต่อตราสินค้านั้นๆ ผู้บริโภคกลุ่มนั้นอาจจะเปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าอ่ืนได้ 
 ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดี
ต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผู้ที่ด าเนิน
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ธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมน าผลและข้อมูลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ ไปใช้ในการปรับปรุง
แผนการด าเนินธุรกิจ ปรับกลยุทธ์ทางด้านตราสินค้าให้เหมาะสมและท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อ
ตราสินค้าในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพ่ือส ารวจการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
 1.2.2 เพ่ือส ารวจความภักดีท่ีผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
 1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์ความส าคัญของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษาครั้งนี้ โดยใช้วิธีการส ารวจด้วยแบบสอบถามที่ได้
สร้างข้ึนมา และมีการก าหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังต่อไปนี้ คือ 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงและใช้
จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษาประกอบด้วย 
  ตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อตราสินค้า 
  ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 1.3.4 สถานที่ศึกษาท่ีผู้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ เขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.5 ช่วงเวลาในการศึกษา ตั้งแต่ 20 ตุลาคม 2558 เป็นต้นไป 
 
1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 
 ผลที่ได้รับจากการศึกษาครั้งนี้มีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้อง ดังต่อไปนี้ 
 1.4.1 ผู้ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมสามารถน าผลเรื่องการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าท่ีส่งผลต่อความภักดีของตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไปใช้ในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ในด้านการตลาดของธุรกิจเพ่ือให้ผู้บริโภคมี
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ 
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 1.4.2 ผู้ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปศึกษาและ
ปรับปรุงและแก้ไขในส่วนของกลยุทธ์ทางด้านตราสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าใน
อนาคต 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.5.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้คุณค่าของตราสินค้าด้านต่างๆ
ของสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ท าให้ผู้บริโภครู้จัก คุ้นเคยกับตราสินค้า รับรู้คุณภาพของตราสินค้า ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและ ความมั่นใจของผู้บริโภคส าหรับการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้นๆ 

1.5.2 ความภักดีด้านทัศนคติ หมายถึง ความคิดของผู้บริโภคด้านบวกท่ีมีกับตราสินค้าใด
สินค้าหนึ่ง โดยยากที่จะมีปัจจัยใดๆมาเปลี่ยนความคิดและทัศนคตินั้น 

1.5.3 ความภักดีด้านพฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีรู้สึกเชื่อม่ันต่อตราสินค้า
ใดสินค้าหนึ่ง ท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในด้านบวกต่อตราสินค้านั้น เช่น การซื้อผลิตภัณฑ์ของตรา
สินค้าเดิมซ้ าๆ เนื่องจากมีความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้น และยากท่ีผู้บริโภคจะเปลี่ยนไป
ซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าอ่ืน ถึงแม้จะมีลักษณะและปัจจัยต่างๆที่ใกล้เคียงกัน 

1.5.4 ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยเปลี่ยนลักษณะของทรงผม
ในแบบที่ต้องการ อยู่ทรงนาน ขึ้นอยู่กับลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  

1.5.5 อุปกรณ์จัดแต่งทรงผม หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่เปลี่ยนลักษณะของเส้นผมให้เป็นไปตาม
แบบที่ต้องการได้ เช่น ท าผมให้ตรงหรือเป็นลอนได้ เป็นต้น ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับลักษณะและคุณสมบัติของ
แต่ละผลิตภัณฑ์ 

1.5.6 เจล (Gel) หมายถึง ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่มีส่วนผสมของน้ าเป็นหลักและมี
ส่วนผสมที่ไร้ความมัน คุณสมบัติจะท าให้ผมดูแข็งและอยู่ตัวตลอดเวลา (“ทราบหรือไม่?”, 2555) 

1.5.7 แว็กซ์ (Wax) หมายถึง ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่มีส่วนผสมของน้ ามันพืชหรือน้ ามัน
จากแร่ธรรมชาติ ช่วยให้ผมอยู่ทรงไม่แข็งจนเกินไป (“ทราบหรือไม่?”, 2555) 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

 ในบทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษา  ซ่ึง
ผู้ท าวิจัยได้ท าการสืบค้นข้อมูล จากงานเอกสารทางวิชาการรวมไปถึงงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพื่อ
น ามาก าหนดสมมติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 5 ส่วน ได้แก่ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณค่าตราสินค้า 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับตัวแปรเรื่องความภักดี 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งประกอบไปด้วยงานวิจัยที่เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าและความภักดี 
2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
ความหมายของการรับรู้ 
 Chaplin (1985) กล่าวถึงความหมายของการรับรู้ว่า เป็นกระบวนการรับความรู้สึกและ
ตีความหมาย โดยใช้ความสามารถในการคิดวิเคราะห์สิ่งต่างๆท่ีเข้ามากระทบจากประสบการณ์ที่ผ่าน
มาในอดีตของบุคคล หรือใช้ความเชื่อจากสิ่งหนึ่งสิ่งใดมาคิดวิเคราะห์ร่วมกัน 
 แกริสัน และมากูน (Garrison & Magoon, 1972, p. 607) ได้กล่าวเอาไว้ว่า การรับรู้ คือ 
ขั้นตอนที่สมองแปลความหมายที่ได้จากสิ่งเร้า โดยท าให้รู้ว่าสิ่งเร้านั้นคืออะไรผ่านประสาทสัมผัสของ
ร่างกายทั้งห้า โดยใช้ประสบการณ์ในการช่วยแปลว่ามีความหมายอย่างและมีลักษณะอย่างไร  

 Randall (1996) ได้มีการกล่าวถึงความหมายของการรับรู้เอาไว้ว่า การรับรู้คือการเกิด
ภาพรวมของตราสินค้าท่ีเกิดขึ้นจากการที่บุคคลมีการเลือกข้อมูล ข่าวสารต่างๆ บุคคลมีการเลือกโดย
อาศัยปัจจัยทางประสบการณ์ส่วนบุคคล ทัศคติ และความเชื่อเข้ามาเป็นปัจจัยในการเลือก ซึ่งจะรับรู้
ภาพรวมของตราสินค้าท่ีเกิดมาจากความเชื่อ ความรู้สึกและทัศคติที่มีต่อตราสินค้า 

Fill (2009) ให้กล่าวถึงการรับรู้ว่า คือความแตกต่างกันของแต่ละบุคคลในการมองและท า
ความเข้าใจสิ่งกับสิ่งรอบตัวต่างๆ หมายความว่าถึงแม้บุคคลจะพบกับสิ่งเร้าสิ่งเดียวกันแต่ปัจจัยด้าน
ต่างๆจะท าให้แต่ละบุคคลมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน 

กระบวนการรับรู้ 
 กันยา สุวรรณแสง (2540, หน้า 129) ได้กลา่วถึงกระบวนการรับรู้ไว้ว่า การรับรู้ประกอบไป
ด้วยกระบวนการหลัก 3 กระบวนการ ได้แก่ กระบวนการภายนอกหรือสิ่งเร้า กระบวนการภายใน
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หรือรับรู้ และ กระบวนการแสดงออกหรือปฎิกิริยาตอบสนอง โดยขั้นแรกของการรับรู้คือการสัมผัส 
และเม่ือร่างกายมีการรับรู้โดยผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ท าให้เกิดการตีความหมาย โดยใช้ความเข้าใจ 
ความจ า ความคิด มโนภาพและการเรียนรู้ ซึ่งเมื่อเกิดการตีความจะมีการตัดสินใจและมีปฏิกิริยา
ตอบสนองแสดงออกมาผ่านพฤติกรรม ปัจจัยสามประการที่มีผลต่อการรับรู้ได้แก่ ปัจจัยทางด้าน
สถานการณ์ ปัจจัยทางด้านตัวผู้รับ และกระบวนการแสดงออกหรือปฏิกิริยาตอบสนอง ซึ่งปัจจัยที่ 1. 
ปัจจัยด้านสถานการณ์ เช่น เวลา สภาพแวดล้อมทางสังคมและสภาพแวดล้อมการท างาน ปัจจัยที่ 2. 
ปัจจัยด้านตัวผู้รับ เช่น ประสบการณ ์ทัศนคติ ความสนใจ เป็นต้น และปัจจัยที่ 3. กระบวนการ
แสดงออกหรือปฏิกิริยาตอบสนอง เช่น เสียง การเคลื่อนที่ เป็นต้น ดังภาพที่ 2.1 ด้านล่าง 
 

ภาพที่ 2.1: กระบวนการรับรู้และปัจจัยต่างๆ 

 
 

ที่มา: กันยา สุวรรณแสง.  (2540).  จิตวิทยาทั่วไป (พิมพ์ครั้งที่ 3).  กรุงเทพฯ: รวมสาสน์. 
 

Solomon (1990) ได้อธิบายเกี่ยวกับการรับรู้ว่า การรับรู้จะเกิดขึ้นโดยที่มีสิ่งมากระตุ้นทาง
ความรู้สึกต่างๆ ได้แก่ ภาพ เสียง กลิ่น รส ลักษณะพ้ืนผิว โดยจัดว่าเป็นสิ่งกระตุ้นภายนอก 
(External Stimuli’s) ในกรณีที่เป็นสิ่งกระตุ้นทางด้านการตลาดจะหมายถึง ผลิตภัณฑ์ บริการ การ
สื่อสารทางการตลาดต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ระดับการรับรู้จะสูงหรือต่ านั้นขึ้นอยู่กับ
รูปแบบของสิ่งกระตุ้นและความเข้มของสิ่งกระตุ้นนั้นๆ โดยสิ่งกระตุ้นดังกล่าวจะผ่านทางตัวรับ
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ความรู้สึกต่างๆ ทางตา หู จมูก ลิ้น ผิวหนัง ซึ่งเรียกว่าประสาททางการรับรู้ (Sensory System) ซ่ึง
กระบวนการทางการรับรู้จะแบ่งออกได้เป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นที่หนึ่ง การเปิดรับสิ่งกระตุ้น 
(Exposure) ขั้นที่สอง คือการให้ความสนใจสิ่งกระตุ้นความรู้สึก และจากนั้นจะเป็นขั้นตอนสุดท้าย
ของกระบวนการรับรู้ นั่นก็คือ ขั้นตีความสิ่งกระตุ้นที่ผ่านเข้ามาทางประสาทรับรู้ ความรู้สึกนั้นๆ ดัง
รูปภาพที่ 2.2 

 

ภาพที่ 2.2: กระบวนการทางการรับรู้ภาพรวม (An Overview Of The Perceptual Process) 

 

 
ที่มา: Solomon, M. R.  (1990).  Consumer behavior : Buying having being (4th ed.).   
       Upper saddle River, NJ : Prentice Hall. 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
 Kotler and Keller (2009) คุณค่าตราสินค้า คือ คุณค่าเพ่ิมที่จับต้องไม่ได้ ซึ่งมีคุณค่าทาง
จิตใจรวมไปถึงการเงินของบริษัท สะท้อนถึงความการแสดงออกและความรู้สึกของทางผู้บริโภค 
 สมาคมการตลาดของอเมริกา (American Marketing Association) (อ้างใน ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ, 2552) ได้กล่าวเอาไว้ว่า ชื่อ (Name) ค า (Term) สัญลักษณ์ (Symbol) ออกแบบ 
(Design) คือการรวบรวมทุกอย่างเอาไว้ด้วยกัน ในการบ่งบอกถึงสินค้าหรือบริการของทางด้านคณะ
ผู้ขาย ส่งผลให้สินค้าของพวกเขานั้นมีความแตกต่างไปจากคู่แข่ง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ตราสินค้าคือค าสัญญาที่ผู้ขายมีการส่งมอบผลประโยชน์ 
และการประกันเรื่องของคุณภาพของสินค้าหรือว่าบริการ ซึ่งมีการสื่อความหมาย 6 ระดับ ได้แก่ 
คุณลักษณะของสินค้า (Attributes) ตราสินค้านั้นท าให้ผู้บริโภคนึกถึงลักษณะหรือคุณสมบัติที่เด่นชัด
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ และเชื่อมโยงต่อคุณประโยชน์ (Benefits) ตามรูปแบบลักษณหน้าที่และ
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ทางด้านอารมณ์ เช่น ความแข็งแกร่ง ทนทาน และท าให้เกิดคุณค่า (Value) วัฒนธรรม (Culture) 

ตราสินค้านั้นๆ อาจจะเป็นตัวแทนในเรื่องของการเป็นวัฒนธรรมองค์กรหรือในประเทศผู้ผลิต ซ่ึงตรา
สินค้าสามารถเป็นตัวบ่งชี้เรื่องบุคลิกภาพ (Personality) ของสินค้า และสื่อถึงคุณลักษณะผู้ใช้ (User) 

การสร้างคุณค่าตราสินค้าของ David Aaker (Aaker Model) ได้กล่าวเอาไว้ว่า การมอง
คุณค่าตราสินค้าเหมือนกับหนี้สินหรือสินทรัพย์ของที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า โดยสามารถลดหรือเพ่ิม
คุณค่าตราสินค้า หรือคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่มีต่อตราบริษัทและลูกค้า โดยรายการสินทรัพย์ของ 
Aaker ได้แก่ (Kotler & Keller, 2009, p.238-284 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 
การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) และการ
รับรู้คุณภาพ (Brand Perceived Quality) 

 

องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
ส่วนที่ 1. การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
 Aaker (1991) ได้กล่าวไว้ว่า การจดจ า การระลึกถึงตราสินค้า ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม
หรือบริการและสิ่งเชื่อมโยงของความไม่แน่ใจในตราสินค้าไปสู่ความม่ันใจในระดับของสินค้านั้นคือ
ความสามารถของทางผู้บริโภค โดยการรู้จักชื่อตราสินค้าจะแบ่งออกเป็น 4 ระดับ ได้แก่ 

 1. ไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) ในระดับนี้คือระดับท่ีผู้บริโภคนั้นเคยเห็นหรือไม่
รู้จักตราสินค้า 
 2. จดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) ในระดับนี้คือระดับท่ีผู้บริโภคนั้นนึกถึง ชื่อ
หรือบริการ ของตราสินค้าจากการให้ข้อมูลเบื้องต้น 

 3. การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) ในระดบันี้คือระดับท่ีผู้บริโภคจะสามารถนึกถึง
ชื่อหรือบริการของตราสินค้าได้เอง ซ่ึงไมจ่ าเป็นต้องมีข้อมูลใดๆมาเก่ียวข้อง 

 4. ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับนี้คือระดับท่ีผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้านั้นๆได่
ก่อนคู่แข่ง 
 

ส่วนที่ 2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
 Aaker (1991) ได้กล่าวเอาไว้ว่า การที่ผู้บริโภครับรู้คุณภาพโดยรวมของความเหนือกว่าของ
ตราสินค้าใดๆ โดยจะมีการคิดพิจารณาจากคุณสมบัติการใช้งานของผู้บริโภค ถึงแม้จะพึงพอใจใน
สินค้าก็ไม่ได้หมายความว่าสินค้าจะมีคุณภาพท่ีดีเสมอไป ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของผู้ บริโภค 

 1. เหตุผลในการเลือกซ้ือ (Reason to buy) เมื่อผู้บริโภครับรู้คุณภาพของสินค้า ท าให้เป็น
เหตุผลและปัจจัยหลักท่ีผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้า โดยการสื่อสารทางการตลาดเป็นส่วนช่วยในการ
กระตุ้นพฤติกรรมในการเลือกซื้อของผู้บริโภคและคอยให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
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 2. ความแตกต่าง/การวางต าแหน่งของตราสินค้า (Differentiate/Position) การที่
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพ ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างได้ และการวางต าแหน่งของตราสินค้าจะ
วางให้อยูในระดับที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ ระหว่างคุณภาพสินค้านั้นๆกับคู่แข่ง 

 3. ราคาสินค้าที่สูง (Price Premium) เมื่อผู้บริโภคมองเห็นความแตกต่างกันของตราสินค้า 
โดยรับรู้คุณภาพของสินค้า ท าให้สามารถตั้งราคาสินค้าสูงตามที่ต้องการในแต่ละกลุ่มเป้าหมายได้  
 4. ความสนใจของช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Member Interest) เมื่อผู้บริโภค
รับรู้คุณภาพและสนใจในสินค้า ท าให้ผู้ขายสินค้าช่องทางต่างๆอยากจะขายสินค้าที่มีคุณภาพให้กับ
ผู้บริโภค 

 5. ขยายตราสินค้า (Brand Extension) คือการที่บริษัทมีการน าชื่อตราสินค้าเดิม ไปใช้ใน
สินค้าอีกกลุ่มหนึ่งซึ่งเป็นสินค้ากลุ่มใหม่ออกสู่ตลาด ท าให้ช่วยลดต้นทุนการสื่อสารได้ 
  

 Aaker (1991) ได้กล่าวถึงปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อคุณภาพที่เกิดการรับรู้ต่อตราสินค้ามี
ความส าคัญ เหตุผลใดผู้บริโภคจึงรับรู้คุณค่าสูง ต่ า ไม่เหมือนกัน และมีวิธีการพัฒนาคุณภาพที่ถูกรับรู้
อย่างไร โดยพิจารณาจากปัจจัย 2 ด้าน ได้แก่ 

 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (The Product Context) สิ่งที่ทางผุ้บริโภคได้ให้ความเชื่อถือใน
สินค้า ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีได้รับจากสินค้า ความสอดคล้องระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคกับ
สิ่งที่จะได้รับ จากความทนทาน น่าเชื่อถือของสินค้า บริการหลังการขาย และความเหมาะสมในการ
ใช้จริง สิ่งต่างๆเหล่านี้นั้นจะท าหน้าที่ปรเมิณระดับคุณภาพของการเกิดการรับรู้ตราสินค้าได้  
 2. ปัจจัยด้านการให้บริการ (Service Quality) ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับการบริการ ที่เกิดจาก
ความรู้สึกผู้บริโภคโดยสามารถศึกษาคุณภาพที่ถูกรับรู้ในมุมมองของคุณภาพในการให้บริการโดย
ศึกษาลักษณะของคุณภาพต่างๆ เช่น ความรู้สึกท่ีได้รับจากการบริการ  

 

ส่วนที่ 3. การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) 
 Aaker (1991) ได้กล่าวถึงการเชื่อมโยงตราสินค้าไว้ว่า เป็นความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงสิ่งต่างๆ
ระหว่างตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของทางผู้บริโภค และส่งผลให้ช่วยสร้างทัศนคติในแง่บวกให้ตรา
สินค้าและเชื่อมโยงความรู้สึกผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้า โดยเมื่อมีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้บริโภค
และตราสินค้าแล้วนั้น จะสร้างคณุค่าให้ตราสินค้าได้โดยข้อมูลตราสินค้านั้นๆจะถูกดึงออกมาจาก
ความทรงจ าผู้บริโภค และยังสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าได้ ซ่ึงท าให้ผู้บริโภคนั้นมีเหตุผลใน
การเลือกซื้อ 

 ศรีกัญญา มงคลสิริ (2547) ได้กล่าวถึงตัวแปรต่างๆที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า และส่งผลให้เกิด
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.3: ตัวแปรที่อยู่ล้อมรอบตราสินค้าซึ่งท าให้เกิดการเชื่อมโยงตราสินค้า 
 

 
 

ที่มา: ศรีกัญญา มงคลศิริ.  (2547).  Brand management.  กรุงเทพฯ: เลิฟ แอนด์ ลิฟ. 
 1. ด้านคุณสมบัติของตราสินค้า (Product Attributes) คือ การน าตัวตนของผลิตภัณฑ์ของ
ตราสินค้ามาสัมพันธ์กับลักษณะโดดเด่นของสินค้า 

 2. ด้านสิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) เป็นการน าลักษณะที่ไม่สามารถจับต้องได้ อธิบายเป็น
รูปธรรมไม่ได้มาเก่ียวข้องกันกับตัวตนผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า 

 3. ด้านมีคุณค่าต่อสายผู้บริโภค (Customer Benefit) เป็นการน าสิ่งที่มีคุณค่าท่ีเป็นเหตุผล
และอารมณ์ของผู้บริโภค มาสร้างเป็นตัวตนผลิตภัณฑ์ของสินค้า 

 4. ด้านสัมพันธ์กับราคา (Relative Price) เป็นการวางต าแหน่งของสินค้า โดยก าหนดราคา
สินค้าในระดับที่สูง เป็นการประกาศว่าเป็นสินค้าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูงด้วย เป็นต้น 

 5. ด้านความเกี่ยวพันกับผู้ใช้ (User) เป็นการน าตัวตนจริงหรือสมมติของผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคล
ที่ใช้สินค้านั้นมาเก่ียวข้องกันกับตราสินค้า วิธีการเหล่านี้ เป็นวิธีที่ได้รับความนิยมในสินค้ากลุ่มผู้หญิง 
ที่ต้องการให้ผู้หญิงคนอ่ืนๆ มาช่วยเสริมความเชื่อมม่ันและเสริมความมั่นใจ 

 6. ด้านบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเก่ียวข้องกันกับ
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า ซึ่งเป็นวิธีที่มีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง แต่ประสบความส าเร็จได้รวดเร็วในการ
สร้างภาพลักษณ์ในเชิงบวกที่ดีให้กับตราสินค้า 

 7. ด้านวิถีชีวิตและบุคลิก (Lifestyle & Personality) เป็นการท าให้ตราสินค้ามีสภาพเป็น
เหมือนคนจริงๆ โดยใส่บุคลิกที่เหมาะสมและวิถีชีวิตต่างๆให้เข้ากันกับตราสินค้า 
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 8. ด้านชั้นของผลิตภัณฑ์ (Product Class) เป็นการประกาศในด้านของการมีคุณค่าต่อตรา
สินค้าวนสินค้าประเภทต่างๆ 

 9. ด้านคู่แข่ง (Competitor) เป็นการก าหนดมากจากคู่แข่ง 

 10. ด้านพื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Country Geographic Areas) เป็นการน าตัวตนของผลิตภัณฑ์
ของตราสินค้าโดยการอาศัยแหล่งก าเนิดของภูมิประเทศ 

 

 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้กล่าวถึงการเชื่อมโยงตราสินค้าส าหรับผู้ผลิตท าได้โดยการศึกษา
แนวคิดเรื่องตัวตนของตราสินค้าตามวิธีการดังต่อไปนี้ 
 1. การเชื่อมโยงอิสระ (Free Associations) เป็นการศึกษาตัวตนของตราสินค้า โดยเปิดโอกาส
ให้ผู้บริโภคนั้นได้ระบุค าๆแรกที่นึกถึง เมื่อได้พูดถึงสิ่งต่างๆซึ่งเก่ียวกับตราสินค้า โดยไม่จ าเป็นต้องให้
ผู้บริโภคอธิบายถึงความหมายว่า ท าไมถึงคิดแบบนั้น วิธีนี้จะท าให้องค์กรนั้นได้ความคิดที่เกิดมาจาก
ความรู้สึกของทางผู้บริโภค ทีเ่ขามีต่อตราสินค้าได้อย่างแท้จริง 

 2. การอธิบายภาพ (Picture Interpretation) เป็นการศึกษารูปภาพที่มีการใช้งานของสินค้า
อยู่ โดยเป็นการจ าลองสถานการณ์ได้มา ตั้งแต่การก าเนิดให้ผู้บริโภคสมมติว่าตัวเองเป็นผู้ใช้สินค้า 
การให้ผู้อื่นให้ความเห็น ความแตกต่างว่าผู้ใช้สินค้าอยู่เป็นอย่างไร มีลักษณะเชิงบวกค าที่จะใช้อธิบาย
ความหมายของตราสินค้าหรือการให้ผู้บริโภคสมมติว่าตนเองเป็นตราสินค้า โดยการอธิบายว่าตนเอง
เป็นอย่างไร 

 3. ตราสินค้าเปรียบเสมือนบุคคล (Brand as a Person) เป็นการศึกษาตราสินค้าเหมือนกับว่า
ตราสินค้านั้นคือบุคคลเหมือนกับเรา 

 4. ตราสินค้าเป็นเสมือนสัตว์ หนังสือ รถยนต์ เป็นการศึกษาตราสินค้าในฐานะที่เป็นสิ่งอื่น
นอกเหนือจากคน เช่น สัตว์ หนังสือ รถยนต์ โดยวิธีนี้มีการพัฒนามาจากการศึกษาตราสินค้าในฐานะ
ของบุคคล เพราะว่าผู้บริโภคบางรายไม่อธิบายตัวตนของตราสินค้าในฐานะเป็นคนได้สินค้า  

 5. เจาะลึกถึงประสบการณ์ของผู้ใช้ (In-Depth Look at User Experience) เป็นการศึกษา
ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ใช้ตราสินค้ามาก่อน เพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคนั้นได้เล่าถึงประสบการณ์
และความรู้สึกที่แท้จริงของเรื่องประการณ์ต่างๆ 

 6. อธิบายถึงผู้ใช้ตราสินค้า (Describing the Brand User) เป็นการศึกษาโดยให้ผู้บริโภคได้
อธิบายลักษณะของผู้ใช้ตราสินค้านั้นๆ อธิบายเรื่องของความรู้สึกของผู้บริโภค โดยวิธีการนี้สามารถ
เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคนั้นได้วิจารณ์ตราสินค้าได้อย่างตรงไปตรงมา เพราะว่าการวิจารณ์นั้นเป็นการ
สื่อสาร กล่าวถึงผู้อ่ืนที่เป็นผู้ใช้ตราสินค้า 

 โดยในการสร้างการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลให้ผู้บริโภคนั้นเข้าใจผลิตภัณฑ์ได้ดียิ่งขึ้น ท าให้
เกิดผลประโยชน์ดังต่อไปนี้ 
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1. ความโดดเด่น (Differentiation) 

2. เป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า (Reason-to-buy) 

3. ท าให้เกิดทัศนคติหรือความรู้สึกที่ดี (Positive Attitudes/Feeling) 

4. เป็นจุดเริ่มต้นของการขยายตรายี่ห้อ (Basic for Extensions 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี 
 ความภักดี หมายความว่า การกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนเองชื่นชอบ โดยกลยุทธ์
ทางการต่างๆที่น ามาใช้เพ่ือโน้มน้าวการซื้อสินค้านั้น ไม่สามารถส่งผลให้เกิดการเปลี่ ยนแปลง
พฤติกรรมได้ (ภาณุ ลิมมานนท์, 2548) 

 การวัดระดับความภักดีในแต่ละมิติ จ าเป็นต้องก าหนดขอบเขตตามระดับของทัศนคติต่อลูกค้า
ที่มีความเข้าใจต่อสินค้าและบริการนั้นๆ โดยการประเมินระดับของทัศนคติจะประกอบไปด้วย 3 
ขั้นตอน ซึ่งเชื่อมโยงไปยังการประเมินระดับความภักดีอย่างลึกซึ้งได้ด้วยปัจจัย 3 ขั้นตอน กล่าวคือ 
การซาบซึ้งพึงพอใจกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นหมายถึง ความเชื่อต่อตราสินค้า (Beliefs) ความ
พอใจกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ โดยหมายถึง ทัศนคติ (Attitude) และความตั้งใจแน่วแน่ที่จะซื้อทุก
อย่างซึ่งเก่ียวข้องกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ โดยหมายถึงพฤติกรรม (Conation) เพราะฉะนั้น จะ
สามารถพิจารณาได้จากความภักดีเชิงทัศนคติจาก 4 มิติ นั่นก็คือ 1. เข้าใจ 2. รู้สึก 3. พฤติกรรม 
และ 4. ปฏิบัติ ดังนี้ 
 1. ความเข้าใจ (Cognitive) หมายความว่า ลูกค้าเข้าใอย่างลึกซึ้งถึงข้อจ ากัดให้บริการธุรกิจใน
ระดับท่ีไม่ลึกซึ้ง โดยวิเคราะห์จากการที่ลูกค้าเข้าใจว่าธุรกิจที่ได้ใช้บริการอยู่อย่างเป็นประจ านั้น มี
บริการที่ดีกว่า มีคุณประดชน์ที่มากกว่า และมีบริการที่ครบวงจรส าหรับตอบสนองต่อลูกค้าได้
มากกว่าที่อ่ืนๆ 

 2. ความรู้สึก (Affective) หมายความว่า การรู้สึกชอบต่อธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง ซึ่งพิจารณา
จากความชอบที่เกิดขึ้น ความถูกใจเมื่อมาใช้บริการ และการบริการของธุรกิจ ที่มีความส าคัญต่อ
ลูกค้า 
 3. พฤติกรรม (Conation) หมายความว่า แรงจูงใจลึกซ้ึง ในการที่จะซื้อซ้ า โดยเป็นการปฏิบัติ
ในแง่บวก พิจารณาจากความตั้งใจในการเลือกใช้บริการธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่งต่อไป โดยลูกค้าจะร่วม
กิจกรรมที่ธุรกิจจะจัดขึ้นครั้งต่อไป และการที่ลูกค้าไม่เปลี่ยนใจไปใช้บริการที่อ่ืนๆ 

 4. การกระท า (Action) หมายความว่า ขั้นสุดท้ายของความภักดีเชิงทัศนคติของลูกค้าต่อธุรกิจ 
โดยจะเกิดความตั้งใจซื้อร่วมกันกับการจูงใจที่สร้างข้ึน ในการเตรียมพร้อมจะแสดงออก ซึ่งความ
ปราถนาจเอาชนะอุปสรรคและความประพฤติท่ีแข็งแกร่งมาก โดยพิจารณาจากการกระท าที่ลูกค้าใช้
บริการจากธุรกิจแห่งนี้โดยไม่ใช้จากรายอ่ืน ลูกค้าจะใช้บริการอย่างสม่ าเสมอเป็นประจ าและตลอดไป
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อีกนาน (Oliver, 1999) 

 การแบ่งกลุ่มของลูกค้าตามระดับความจงรักภักดี 
 โดย Werner & Kumar (2006) ได้เสนอการแบ่งกลุ่มลูกค้า โดยใช้ระยะเวลาการเป็นลูกค้า
รวมไปถึงความสามารถของการท าก าไรเป็นเกณฑ์ไว้ดังนี้ 
 กลุ่มท่ี 1 ลูกค้าคนแปลกหน้า (Strangers) (ลูกค้าท่ีมีก าไรต่ าและซื้อบริการหรือสินค้าจากเรา
ในระยะสั้น) ซึ่งเป็นลูกค้ากลุ่มที่ไม่มีความภักดีและไม่ได้สร้างก าไรให้บริษัท สินค้าหรือบริการที่เรา
สนองตอบความต้องการได้น้อยมาก ดังนั้น จะมีโอกาสสร้างก าไรจากลูกค้ากลุ่มนี้น้อย จึงต้องระบุตัว
ลูกค้ากลุ่มนี้ให้ได้ตั้งแต่เนิ่นๆ และควรเลี่ยงการลงทุนใดๆก็ตามเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ เราควรจะ
แสวงหาก าไรในการซื้อขายแต่ละครั้งกับลูกค้ากลุ่มนี้ เพราะการซื้อในแต่ละครั้งนั้นอาจจะเป็นครั้ง
สุดท้ายก็ได้ 
 กลุ่มท่ี 2 ลูกค้าท่ีพร้อมจะเปลี่ยนไปได้ทุกเมื่อ (ลูกค้าท่ีมีก าไรสูงและซ้ือสินค้าหรือบริการจาก
เราในระยะสั้น) ลูกค้ากลุ่มนี้เอาแน่เอานอนไม่ได้ แต่สามารถสร้างก าไรให้เราได้มาก และจะไม่ค่อย
แสดงความภักดีในทางพฤติกรรม กลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้พร้อมจะเปลี่ยนไปได้ทุกเมื่อมีอยู่เป็นจ านวนมาก 
ลูกค้ากลุ่มนี้จะซื้อจ านวนมากในระยะเวลาสั้นๆ จากนั้นก็เปลี่ยนไปซื้อจากคู่แข่งรายอื่น พวกเขาจะ
เลี่ยงการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับบริษัทใดบริษัทหนึ่ง แต่พร้อมจะเปลี่ยนเมื่อไหร่ก็ตามที่ได้
ข้อเสนอที่ดีกว่า 

 ความผิดพลาดส าคัญในการบริหารคือการที่ลงทุนกับลูกค้ากลุ่มนี้ต่อไป แม้ว่าพวกเขาจะเลิก
ซื้อสินค้าจากเราเพราะหวังว่าจะกลับมาซื้อใหม่อีกครั้งในอนาคต ความพยายามในการรักษากลุ่ม
ลูกค้านี้ไว้ไม่มีประโยชน์อะไร โดยการศึกษาพบว่าการพยายามเปลี่ยนลูกค้าที่พร้อมจะซื้อสินค้าจาก
คนอ่ืนทุกเม่ือเพ่ือให้เป็นลูกค้าที่ภักดีนั้นมักจะไม่ประสบความส าเร็จ  

 เพราะฉะนั้นเราจึงควรเก็บเก่ียวผลประโยชน์ จากกลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้ทันทีท่ีพวกเขานั้น
เปลี่ยนไปซื้อสินค้าจากบริษัทอ่ืน โดยการอาศัยกลยุทธ์มุ่งเน้นการขายระยะสั้น เช่น การจัดโปรโมชั่น
ส่งเสริมการขายสินค้ารายการอ่ืนที่คาดว่าลูกค้านั้นมีความจ าเป็นต้องใช้ โดยเน้นการผลักดันให้มีการ
ซ้ือจ านวนมากๆและได้ส่วนลดพิเศษ โดยจะต้องระวังไม่ให้ส่งผลกระทบต่อลูกค้าซึ่งความจงรักภักดี
กับเรา ว่าเหมือนไม่ได้รับความเป็นธรรมด้วย 
 กลุ่มท่ี 3 เพ่ือแท้ True Friends (ลูกค้าท่ีมีก าไรสูงและซ้ือสินค้าหรือบริการเป็นระยะ
เวลานาน) ลูกค้ากลุ่มนี้มีความภักดีและสร้างก าไรให้บริษัท เรียกว่า เพ่ือนแท้ ลูกค้ากลุ่มนี้จะซ้ือสินค้า
จากเราอย่างสม่ าเสมอ (แต่ไม่ได้ซื้อในจ านวนมากเกินไปในแต่ละครั้ง) และระยะเวลานาน โดยทั่วไป
ลูกค้ากลุ่มนี้พอใจในสิ่งที่เราเสนอให้ในปัจจุบัน สามารถเห็นได้จากความภักดีของพวกเขา กลุ่มลูกค้า
กลุ่มนี้เต็มใจที่จะเข้าร่วมกับกิจกรรมต่างๆของบริษัท เราจึงควรที่จะดูแลและใส่ใจกับความสัมพันธ์
ของลูกค้ากลุ่มนี้ เพราะพวกเขามีโอกาสสร้างก าไรในระยะยาวให้เรามากท่ีสุด  
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 แต่อย่างไรก็ตาม ไม่ได้แปลว่าเราต้องติดต่อเสนอการส่งเสริมการขายให้ลูกค้ากลุ่มนี้อยู่
ตลอดเวลา แต่ว่าควรหาวิธีใหม่ๆ เพ่ือปลูกฝังและให้รางวัลในความภักดีของพวกเขาในญ่นะที่เป็น
เพ่ือนแท้ เพราะจะช่วยเพิ่มการท าก าไรจากลูกค้าเหล่านี้ เปลี่ยนให้พวกเขาเป็นลูกค้าที่ยึกมั่นในบริษัท
อย่างแท้จริง 
 กลุ่มท่ี 4 ลูกค้าท่ีเกาะติดบริษัท Barnacles (ลูกค้าท่ีมีก าไรต่ า และซื้อสินค้าจากเราเป็น
เวลานาน) ลูกค้ากลุ่มนี้เปรียบเสมือนเพรียง (Barnacles) ที่เกาะติดอยู่ใต้ท้องเรือ ซึ่งเป็นตัวถ่วง
น้ าหนักของเรือ ถ้าหากเราจัดการกลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้ได้ไม่ดีเพียงพอ อาจจะท า ให้เราต้องสูญเสีย
ทรัพยากรในปริมาณมากโดยเปล่าประโยชน์ ปริมาณและจ านวนการซื้อของกลุ่มนี้นั้นอาจจะไม่คุ้มค่า
กับการลงทุนที่เกิดจากการส่งเสริมการขายและการรักษาความสัมพันธ์กับพวกเขา แต่เราสามารถ
บริหารลูกค้ากลุ่มนี้ได้อย่างเหมาะสมและเปลี่ยนให้เป็นลูกค้าในกลุ่ม True Friends ได้ ซึ่งจะ
กลายเป็นลูกค้าที่สร้างก าไรในอนาคต 

ส่วนของพฤติกรรมและทัศนคติของความภักดีในมุมมองทางการตลาด ทางด้านความภักดี
ทางด้านอารมณ์ มีความหมายดังต่อไปนี้ 
1. ความภักดีทางด้านอารมณ์ คือ การที่ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีและมีความผูกผันกับตราสินค้าใดๆ
ในมุมมองเชิงจิตวิทยา โดยสามารถเกิดได้จากปัจจัย 3 อย่าง ดังนี้ การเข้าถึงได้ง่าย ความเชื่อม่ัน และ
การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 

2. ความภักดีด้านพฤิตกรรม สามารถเห็นและน ามาวัดได้ง่าย โดยวิเคราะห์จากพฤติกรรมการซื้อ 
การที่ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าจากตราสินค้าเดิมซ้ าหรือเป็นประจ า ท าให้เกิดความภักดีในตราสินค้า 
แต่บางครั้งผู้บริโภคอาจจะซื้อสินค้าเพราะมีตราสินค้าเดียวให้เลือก บางครั้งจึงอาจจะไม่ได้เกิดจาก
ความหมายของความภักดี (Blair, Armstrong & Murphy, 2003) 

 

2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในเรื่องของคุณค่าตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า 
นรรัตน์ สงวนวงศ์วาน (2558) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมท่ีส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์เบรนเนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อส ารวจความ
คิดเห็น ส ารวจการตัดสินใจซื้อ และวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับทางสังคมที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์เบรนเนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีการใช้ตัวอย่างจ านวน 
400 คน โดยใช้วิธีสุ่มแบบสะดวก ซึ่งจากการศึกษาพบว่า เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุ 26-30 

ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้มากกว่า 30,000 บาท 
คุณค่าตราสินค้าในเรื่อง คุณค่าที่ได้รับ ความเชื่อมโยงระหว่างผู้ใช้กับผลิตภัณฑ์ ได้ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์เบรนเนม และการยอมรับทางสังคม ในด้านของความโดดเด่น ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์เบรนเนม 
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สุดารักษ์ วงศ์เจริญ (2557) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore เพ่ือส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore และความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม Blackmore โดย
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน โดยผลการศึกษาในครั้งนี้ ส่วนใหญ่ผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามนั้นเป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยผลการศึกษาสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีระดับของความคิดเห็นมากในส่วนของ
คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพว่ามีอิทธิพล
ต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore โดยผลสมมติฐานพบว่าคุณค่าตราสินค้าใน
แต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ซึ่งคุณค่าตราสินค้าทางด้านการ
เชื่อมโยงตราสินค้าเป็นด้านที่ส่งผลมากที่สุด 

เกษกนก ศศิบวรยศ (2558) ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพการให้บริการและคุณค่าท่ีรับรู้ส่งผล
ต่อความภักดีของผู้มาใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของประชาชนในเขตจังหวัดชลบุรี  โดยใช้
กลุ่มตัวอย่าง 400 คน เป็นกลุ่มที่เป็นผู้มาใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามในเขตจังหวัดชลบุรี 
โดยสุ่มแบบสะดวก แบ่งตัวอย่างเป็น 10 กลุ่ม ผลจากลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 20-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดย
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,001-20,000 บาท โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับที่มาก
ในเรื่องการรับรู้คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้จากการเข้ารับบริการ และความภักดีต่อการใช้
บริการโดยรวม จากการวิเคราะห์พบว่าการรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้มา
ใช้บริการ 

จักรพันธ์ อุพันวัน (2557) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและความต้องการในการใช้นาฬิกาแบ
รนด์เนม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษานั้นพบว่าส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-35 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 35,000 บาท 
โดยจากผลของการศึกษานั้น คุณค่าตราสินค้าและความต้องการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-

SHOCK โดยคุณค่าตราสินค้านั้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่า 

กิตติพงษ์ พุทธศรีจารุ (2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับความภักดี
ต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟนของนักศึกษามหาวิยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตกล้วยน้ า
ไท จากผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง อายุ 18-28 ปี การศึกษา
ระดับชั้นปริญญาตรี โดยรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า หรือเท่ากับ 5,000 บาท ซึ่งผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านของการส่งเสริมการตลาดในภาพรวม
ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟนของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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วิทยาเขตกล้วยน้ าไท (Sig. = 0.000*) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยทางการ
ตลาดในด้านราคาและช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่ส่งผลต่อความภักดี ต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ
ประเภทสมาร์ทโฟนของนึกศึกษามหาวิทยากรุงเทพ วิทยาเขตกล้วยน้ าไท โดยปัจจัยทางการตลาดที่
ส่งผลต่อความภักดีมากที่สุด คือ ด้านส่งเสริมการตลาด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ตามล าดับ โดยปัจจัยด้านราคาและช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพล 
 

5. สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า กับ ความภักดีต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม ได้ว่า 

 

 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้าน
ทัศนคติแตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานย่อย ดังนี้ 
  สมมติฐานย่อย 1.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ 
  สมมติฐานย่อย 1.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ 
  สมมติฐานย่อย 1.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ 
 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้าน
พฤติกรรมแตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานย่อย ดังนี้ 
  สมมติฐานย่อย 2.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม 
  สมมติฐานย่อย 2.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม 

  สมมติฐานย่อย 2.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม 
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ภาพที่ 2.4: ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระคุณค่าตราสินค้า และตัวแปรตามความภักดีต่อตรา 

              สินค้า 
 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 

 
   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
- ด้านการรู้จักตราสินค้า 

- ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 

- ด้านการรับรู้คุณภาพ 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
- ด้านทัศนคติ 
- ด้านพฤติกรรม 



บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ในบทนี้คือการอธิบายเกี่ยวกับวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาครั้งนี้ โดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิง
ปริมาณที่ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
แปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเรื่องของ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มีการก าหนดขึ้น 
  
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมในเขต
กรุงเทพมหานคร และการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องจากเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ใช้ผลิตภัณฑ์จัด
แต่งทรงผมอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งมีความตรงกันกับเรื่องที่ ได้ท าการศึกษาในครั้งนี้ 
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซ่ึงผู้วิจัยได้มีการก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตาราง
ของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 
โดยตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
 ผู้จัดท าวิจัยได้ด าเนินการในการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 

1. ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรส าหรับใช้ในการศึกษา ได้แก่ ประชากร
ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมในเขตกรุงเทพมหานครและมีจ านวนทั้งหมด 400 คน 

2. ก าหนดขนาดของตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปได้จ านวน 400 คน 
3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยซึ่งแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 
4. จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างในแต่ละกลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างที่ 1 บริเวณมหาวิทยากรุงเทพ  จ านวน 200 คน 
 กลุ่มตัวอย่างที่ 2 บริเวณสถานีรถไฟฟ้าอโศก จ านวน 100 คน 
 กลุ่มตัวอย่างที่ 3 บริเวณสถานีรถไฟฟ้าสยาม จ านวน 100 คน 

5. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง 
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3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ด้านข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
วิเคราะห์ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ซึ่งประกอบด้วย 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ คือ ข้อมูลที่ผู้วิจัยนั้นได้สร้างขึ้นเอง โดยผู้วิจัยอาศัยเครื่องมือที่มีความ
เหมาะสมส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ คือ ข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมจากแหล่งซึ่งมีความน่าเชื่อถือและสามารถ
อ้างอิงได้ ได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ (2) เอกสารที่เกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความ
เกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท่ีใช้ระบบเอกสารและ
ระบบออนไลน์ 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง คือ แบบสอบถาม โดยรายละเอียด
ส าหรับการสร้างแบบสอบถามนั้นมีข้ันตอนดังนี้ 

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามทั้งจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือสอบถามความคิดเห็นในประเด็นดังต่อไปนี้ 

(1) ข้อมูลทีเ่กี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
(2) ข้อมูลทีเ่กี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
(3) ข้อมูลทีเ่กี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม  

3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา ท าการตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อมูลปรับปรุงแก้ไข 

4. ปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้ง 
5. ปรับปรุงและแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้สมบูรณ์และถูกต้อง 
6. ท าการน าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่าง จ านวน 50 ราย เพ่ือหาค่าของความ

เชื่อมั่นและน าผลที่ได้รับนั้นเข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
7. ปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ และน าเสนอกับอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ืออนุมัติก่อนน า

แบบสอบถามไปแจกต่อไป 
8. ท าการแจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
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3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือท าการตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ี
ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 

การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยมีการพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเชื่อมั่น 
   

 
 

ส่วนของค าถาม 

 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

 
กลุ่มตัวอย่าง n = 400 

ตัวแปรอิสระ  
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า 0.712 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 0.769 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ 0.765 

รวม 0.856 
 

 
 

ส่วนของค าถาม 

 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

 
กลุ่มตัวอย่าง n = 400 

ตัวแปรตาม  
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ 0.820 
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม 0.842 

รวม 0.891 
 

รวม (ทุกตัวแปร) 0.920 
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ผลของการตรวจสอบทั้งค่าความเชื่อม่ันของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความเชื่อมั่นรวมอยู่
ระหว่าง 0.7-1.00 และแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมานั้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ
เรียบร้อยแล้ว จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูลได้ (ธานินทร์ 
ศิลป์จารุ, 2548) 

 
3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ  

ส่วนที่ 1 คือ ค าถามทีเ่กี่ยวกับข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ 
แบบสอบถาม ลักษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกค าตอบ 

ส่วนที่ 2 คือ ค าถามทีเ่กี่ยวกับข้อมูลการรับรู้คุณค่าตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ 
จัดแต่งทรงผม ลักษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบไปด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งออกเป็น 
5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับ ตั้งแต่ค่าคะแนนน้อย
ที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 

ส่วนที่ 3 คือ ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าประเภท 
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบไปด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งออกเป็น 5 
ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับ ตั้งแต่ค่าคะแนนน้อย
ที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

1. ผู้ท าวิจัยได้เตรียมแบบสอบถามเพ่ือไปแจกกลุ่มเป้าหมาย 
2. ผู้ท าวิจัยเข้าไปยังสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาท่ีได้ระบุไว้ 
3. ผู้ท าวิจัยได้แจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มเป้าหมาย จากนั้นรอจนกระทั่ง 

ตอบค าถามครบสมบูรณ์ ระหว่างนั้นหากผู้ตอบมีข้อสงสัย ผู้วิจัยจะตอบข้อสงสัยเหล่านั้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้มีการก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ในการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น เพ่ือ
ก าหนดช่วงชั้น โดยใช้สูตรการค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2548) 
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  อัตรภาคชั้น = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
          จ านวนชั้น 
    = 5-1 = 0.80 
      5  
ช่วงชั้นของค่าคะแนน     ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
1.81 – 2.61      ระดับน้อย 
2.62 – 3.42      ระดับปานกลาง 
3.43 – 4.23      ระดับมาก 
4.24 – 5.00      ระดับมากท่ีสุด 
 
3.9 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ขั้นตอนนี้จะเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทและแต่ละประเด็นที่
ครอบคลุมอยู่ในการศึกษาครั้งนี้ทั้งหมดก่อนที่จะก าหนดค่าสถิติที่เหมาะสมส าหรับการใช้ประมวลผล
และตีความข้อมูลทางสถิติเพ่ือน ามาวิเคราะห์แปลผลก่อนที่จะสรุปเป็นผลการทดสอบสมมติฐานหรือ
ผลการศึกษาในตอนท้ายของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลซึ่งเกี่ยวข้อง
กับตัวแปรแต่ละประเภทดังต่อไปนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2548) 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของตัวแปร ลักษณะของการวัด 
1. ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
1.1 คุณลักษณะส่วนบุคคล 
     เพศ 

นามบัญญัติ 1 = เพศชาย 
2 = เพศหญิง 

     อายุ นามบัญญัติ 1= ต่ ากว่า 20 ปี 
2 = 21-25 ปี 
3 = 26 – 30 ปี 
4 = 31-35 ปี 
5 = 36 ปีขึ้นไป 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของตัวแปร ลักษณะของการวัด 
อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นักเรียน/นักศึกษา 

2 = ธุรกิจส่วนตัว 
3 = รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
4 = พนักงานบริษัทเอกชน 
5 = อ่ืนๆ 

ระดับรายได้ นามบัญญัติ 1 = ต่ ากว่า 10,000 บาท 
2 = 10,001-20,000 บาท 
3 = 20,001-30,000 บาท 
4 = 30,001 บาทข้ึนไป 

ยี่ห้อของผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรง
ผมที่ใช้ 

นามบัญญัติ 1 = Gatsby 
2 = Schwarzkopf 
3 = ลอรีอัล 
4 = Caring 
5 = อ่ืนๆ 

ประเภทของผลิตภัณฑ์จัดแต่ง
ทรงผมที่ใช้ 

นามบัญญัติ 1 = Wax 
2 = Gel 
3 = Spray 
4 = Mousse 
5 = น้ ามันใส่ผม 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัด
แต่งทรงผม 
2.1 ด้านการรู้จักตราสินค้า 
2.2 ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 
2.3 ด้านการรับรู้คุณภาพ 

อันตรภาค 1 = รับรู้น้อยสุด 
2= รับรู้น้อย 
3 = รับรู้ปานกลาง 
4 = รับรู้มาก 
5 = รับรู้มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของตัวแปร ลักษณะของการวัด 
3. ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
3.1 ด้านทัศนคติ 
3.2 ด้านพฤติกรรม 

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

 
3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับใช้วิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาไว้ดังต่อไปนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยเลือกใช้สถิติเชิงพรรณาในการอธิบายผลของการศึกษาในเรื่องต่อไปนี้ 
1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้ ยี่ห้อของ
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้ และประเภทของผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้
มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยาย
เพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ 
ค่าความถ่ี (จ านวน) และค่าร้อยละ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550)  
1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าประเภท

ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม และข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่า
คะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของ
แต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้ คือ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

2. สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยเลือกใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างในเรื่อง
ต่อไปนี้ 
2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลาย

ตัว ได้แก่ การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 
และด้านการรับรู้คุณภาพ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ ความภักดี
ต่อตราสินค้า ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระ
ดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 



บทท่ี 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในบทนี้คือการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับอธิบายและทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรใน
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวนั้น ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบสมบูรณ์ 
จ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด โดยผลการวิเคราะห์
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
 ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ส่วนที่ 4.1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ในส่วนนี้เป็นการน าเสนอผลการศึกษาทีเ่กี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ยี่ห้อของผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้ และ
ประเภทของผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้ ซ่ึงสรุปได้ตามตารางและค าอธิบายดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 309 77.3 
หญิง 91 22.8 
รวม 400 100 

 
จากข้อมูลที่จ าแนกตามเพศของกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

เป็นเพศชาย มีจ านวน 309 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 77.3 รองลงมาคือเพศหญิง มีจ านวน 91 คน ซ่ึงคิด
เป็นร้อยละ 22.8 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

ช่วงอายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 36 9 

21-25 ปี 269 67.3 
26-30 ปี 68 17 
31-35 ปี 21 5.3 

36 ปี ขึ้นไป 6 1.5 
รวม 400 100 

 
จากข้อมูลที่จ าแนกตามอายุของกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี

อายุอยู่ในช่วง 21-25 ปี มีจ านวน 269 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 67.3 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 26-30 ปี มี
จ านวน 68 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 17 ช่วงอายุ ต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 36 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 9 
ช่วงอายุ 31-35 ปี มีจ านวน 21 คน ซ่ึงคิดเปน็ร้อยละ 5.3 และช่วงอายุ 36 ปีขึ้นไป มีจ านวน 6 คน 
ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 

 
 ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 221 55.3 

ธุรกิจส่วนตัว 52 13 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 14 3.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 105 26.3 

อ่ืนๆ 8 2.0 
รวม 400 100 

 
จากข้อมูลที่จ าแนกตามอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

คือ นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 221 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 55.3 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน 
มีจ านวน 105 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 26.3 ธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 52 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 13      
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รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 14 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 3.5 อ่ืนๆ มีจ านวน 8 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อย
ละ 2.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 106 26.5 

10,001 – 20,000 บาท 162 40.5 
20,001 – 30,000 บาท 80 20 

30,001 บาทข้ึนไป 52 13 
รวม 400 100 

 
จากข้อมูลที่จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ที่ 10,001 – 20,000 บาท มีจ านวน 162 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 40.5 
รองลงมามีรายได้ ต่ ากว่า 10,000 บาท มีจ านวน 106 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 26.5 รายได้ 20,001 – 
30,000 บาท มีจ านวน 80 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 20 มีรายได้ 30,001 บาทข้ึนไป มีจ านวน 52 คน ซ่ึง
คิดเป็นร้อยละ 13 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามยี่ห้อที่ใช้ 
 

ยี่ห้อ จ านวน ร้อยละ 
Gastby 225 56.3 

Schwarzkopf 75 18.8 
ลอรีอัล 43 10.8 
Caring 19 4.8 
อ่ืนๆ 38 9.5 
รวม 400 100 

 
จากข้อมูลที่จ าแนกตามยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ของกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ Gastby มีจ านวน 225 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมาคือ 
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Schwarzkopf มีจ านวน 75 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 18.8 ลอรีอัล มีจ านวน 43 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 
10.8 อ่ืนๆ มีจ านวน 38 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 9.5 Caring มีจ านวน 19 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 4.8 
ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ 
 

ประเภท จ านวน ร้อยละ 
Wax 186 46.5 
Gel 54 13.5 

Spray 69 17.3 
Mousse 70 17.5 

น้ ามันใส่ผม 21 5.3 
รวม 400 100 

 
 จากข้อมูลที่จ าแนกตามประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ของกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางที่ 4.6 พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมประเภท Wax มีจ านวน 186 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 
46.5 รองลงมาคือ Mousse มีจ านวน 70 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 17.5 Spay มีจ านวน 69 คน ซ่ึงคิด
เป็นร้อยละ 17.3 Gel มีจ านวน 54 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 13.5 และ น้ ามันใส่ผม มีจ านวน 21 คน ซ่ึง
คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดับ 
 
 ส่วนที่ 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าใน 

      ภาพรวม 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า X S.D ระดับการรับรู้ 
1. ด้านการรู้จักตราสินค้า 3.96 0.63 มาก 
2. ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 3.84 0.60 มาก 
3. ด้านการรับรู้คุณภาพ 3.81 0.64 มาก 

รวม 3.87 0.51 มาก 
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ผลของการศึกษาดังตารางที่ 4.7 พบว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการรับรู้ใน
ภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x = 3.87) แต่เมื่อได้พิจารณาการรับรู้ของ
ผู้บริโภคแต่ละด้านในระดับมากที่สุด พบว่า ด้านการรู้จักตราสินค้า (x = 3.96) รองลงมาเรียง
ตามล าดับ ได้แก่ ด้านเชื่อมโยงตราสินค้า (x = 3.84) และน้อยที่สุดได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพ (x = 
3.81) 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการ 
                 รู้จักตราสินค้าของผู้บริโภค 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า X S.D ระดับการรับรู้ 
1. รู้จักตราสินค้าจากสื่อโฆษณาต่างๆ 3.80 1.00 มาก 
2. จดจ าตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 4.01 0.83 มาก 
3. ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ 3.96 0.81 มาก 
4. ผลิตภัณฑ์มีความน่าเชื่อถือ 4.08 0.80 มาก 

รวม 3.96 0.63 มาก 
 
 ผลของการศึกษาดังตารางที่ 4.8 พบว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าด้านการรู้จักตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x = 3.96) แต่เมื่อ
พิจารณาการรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละด้านในระดับมากที่สุด พบว่า ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตรา
สินค้าท่ีใช้อยู่มีความน่าเชื่อถือ (x = 4.08) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ จดจ าตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่ได้เป็นอย่างดี (x = 4.01) ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่มีคุณภาพ 
(x = 3.96) และน้อยที่สุดได้แก่ รู้จักตราสินค้าของผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่จากสื่อโฆษณา
ต่างๆ (x = 3.80) 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการ 
                 เชื่อมโยงตราสินค้าของผู้บริโภค 
 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า X S.D ระดับการรับรู้ 

1. ผลิตภัณฑ์บ่งบอกว่าเป็นคนดูแลบุคลิกภาพ 3.73 0.79 มาก 
2. ผลิตภัณฑ์ท าให้มีภาพลักษณ์ที่ดูดีมากข้ึน 3.83 0.74 มาก 
3. ผลิตภัณฑ์ท าให้รู้สึกม่ันใจ 3.92 0.80 มาก 
4. ผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมทั้งราคาและ

คุณภาพ 
3.90 0.77 มาก 

รวม 3.84 0.60 มาก 
 

ผลของการศึกษาดังตารางที่ 4.9 พบว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x = 3.84) แต่เมื่อ
พิจารณาการรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละด้านในระดับมากที่สุด พบว่า ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่ท า
ให้รู้สึกม่ันใจเมื่อพบปะกับผู้อ่ืน (x = 3.92) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่
ใช้อยู่มีความเหมาะสมทั้งราคาและคุณภาพ (x = 3.90) ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่ท าให้มี
ภาพลักษณ์ที่ดูดีมากข้ึน (x = 3.83) และน้อยที่สุดได้แก่ ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่บ่งบอกว่า
เป็นคนที่ดูแลเอาใจใส่บุคลิกภาพของตนเอง (x = 3.73) 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้าน  
                  การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ X S.D ระดับการรับรู้ 
1. ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมได้ตามท่ีต้องการ 3.92 0.78 มาก 
2. ผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดปัญหารังแคและผมร่วง

เสีย 
3.72 0.95 มาก 

3. ผลิตภัณฑ์ช่วยประเวลาในการจัดแต่งทรงผม 3.75 0.90 มาก 
4. ผลิตภัณฑ์ล้างออกได้ง่าย 3.69 0.97 มาก 
5. ผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัยในการใช้งาน 3.98 0.80 มาก 

รวม 3.81 0.64 มาก 
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ผลของการศึกษาดังตารางที่ 4.10 พบว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x = 3.81) แต่เมื่อ
พิจารณาการรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละด้านในระดับมากที่สุด พบว่า ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมมีความ
ปลอดภัยในการใช้งาน (x = 3.98) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่
สามารถจัดแต่งทรงผมได้ตามท่ีท่านต้องการ (x = 3.92) ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่ช่วย
ประหยัดเวลาในการจัดแต่งทรงผมได้ (x = 3.75) ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา
รังแคและผมร่วงเสีย (x = 3.72) และน้อยที่สุดได้แก่ ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่ สามารถท า
ความสะอาดและล้างออกได้ง่าย (x = 3.69) 

 
ส่วนที่ 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
 

ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคใน  
                  ภาพรวม 
 

ความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 
จัดแต่งทรงผม 

X S.D ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านทัศนคติ 3.86 0.62 มาก 
2. ด้านพฤติกรรม 3.55 0.77 มาก 

รวม 3.71 0.64 มาก 
 

ผลของการศึกษาดังตารางที่ 4.11 พบว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับความภักดีใน
ภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x = 3.71) แต่เมื่อพิจารณาความภักดีของ
ผู้บริโภคแต่ละด้านในระดับมากที่สุด พบว่า ด้านทัศนคติ (x = 3.86) รองลงมา ได้แก่ ด้านพฤติกรรม 
(x = 3.55)  
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคด้าน 
                  ทัศนคติ 
 

ความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 
จัดแต่งทรงผมด้านทัศนคติ 

X S.D ระดับความคิดเห็น 

1. มีความรู้สึกดีในการใช้งาน 3.97 0.69 มาก 
2. รู้สึกม่ันใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของตรา

สินค้านี้เป็นอันดับแรก 
3.95 0.81 มาก 

3. รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านี้แตกต่างจาก
ตราสินค้าอ่ืน 

3.82 0.87 มาก 

4. ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านี้มีคุณภาพดีท่ีสุด
ตั้งแต่เคยใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมมา 

3.70 0.90 มาก 

5. ยินดีบอกต่อคนรู้จักว่าผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า
นี้มีคุณภาพ 

3.86 0.82 มาก 

รวม 3.86 0.62 มาก 
 

ผลของการศึกษาดังตารางที่ 4.12 พบว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับความภักดีด้าน
ทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x = 3.86) แต่เมื่อพิจารณาความภักดีของ
ผู้บริโภคแต่ละด้านในระดับมากที่สุด พบว่า มีความรู้สึกดีในการใช้งานผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของ
ตราสินค้านี้ (x = 3.97) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ รู้สึกม่ันใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จัดแต่ง
ทรงผมของตราสินค้านี้เป็นอันดับแรกเสมอ (x = 3.95) ยินดีบอกต่อคนรู้จักว่าผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรง
ผมของตราสินค้านี้มีคุณภาพ (x = 3.86) รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้านี้มีคุณภาพท่ี
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน (x = 3.82) และน้อยที่สุดได้แก่ คิดว่าผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตรา
สินค้าท่ีใช้อยู่ในปัจจุบัน มีคุณภาพดีท่ีสุดตั้งแต่เคยใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมมา (x = 3.70) 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคด้าน 
                  พฤติกรรม 
 

ความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 
จัดแต่งทรงผมด้านพฤติกรรม 

X S.D ระดับความคิดเห็น 

1. ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตรา
สินค้านี้อย่าสม่ าเสมอ 

3.20 1.10 ปานกลาง 

2. มีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของ
ตราสินค้าเดิมในครั้งต่อไป 

3.85 0.86 มาก 

3. ไม่เปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าอ่ืน
ถึงแม้จะมีโปรโมชั่นที่ถูกกว่า 

3.42 0.99 ปานกลาง 

4. ยังคงซ้ือผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมจากตราสินค้า
นี้ ถึงแม้จะมีผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าอ่ืนออกสู่
ตลาดโดยมีความใกล้เคียงกันทั้ง ราคา คุณภาพ
และลักษณะการใช้งาน 

3.63 0.97 มาก 

5. แนะน าให้คนรู้จักใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่
ท่านใช้อยู่ 

3.68 0.96 มาก 

รวม 3.55 0.77 มาก 
 

ผลของการศึกษาดังตารางที่ 4.13 พบว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับความภักดีด้าน
พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x = 3.55) แต่เมื่อพิจารณาความภักดีของ
ผู้บริโภคแต่ละด้านในระดับมากที่สุด พบว่า มีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้า
เดิมในครั้งต่อไป (x = 3.85) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ แนะน าให้คนรู้จักใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรง
ผมของตราสินค้าท่ีใช้อยู่ (x = 3.68) จะยังคงซื้อผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมจากตราสินค้านี้ ถึงแม้จะมี
ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าอ่ืนออกสู่ตลาดโดยมีความใกล้เคียงกันทั้ง ราคา คุณภาพและลักษณะการใช้
งาน (x = 3.63) จะไม่เปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าอ่ืนถึงแม้จะมีโปรโมชั่นราคาพิเศษที่ถูก
กว่า (x = 3.42) และน้อยที่สุดได้แก่ ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้าท่ี
ใช้อยู่อย่างสม่ าเสมอ (x = 3.20) 
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ส่วนที่ 4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยเลือกใช้สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอดังต่อไปนี้ 
 
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้าน
ทัศนคติแตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานย่อย ดังต่อไปนี้ 
  สมมติฐานย่อย 1.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ 
  สมมติฐานย่อย 1.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ 
  สมมติฐานย่อย 1.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ 
 
ตารางที่ 4.14: ความสัมพันธ์ (การส่งผล) ระหว่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดี (ด้าน 
                  ทัศนคติ) ต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของผู้บริโภคในเขต 
                  กรุงเทพมหานคร 
 

คุณค่าตราสินค้า B Beta T Sig. 
1. ด้านการรับรู้คุณภาพ 0.375 0.381 8.501 0.000* 
2. ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 0.253 0.242 5.291 0.000* 
3. ด้านการรู้จักตราสินค้า 0.216 0.219 5.022 0.000* 

Adjusted R2 = 0.482, F = 124.973, *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ดังตารางที่ 4.14 ในการศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้าน มีผลต่อความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยการ
หาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั้นพบว่า 
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีด้านทัศนคติต่อตราสินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 0.482 มีค่า F = 124.973 และ
ค่า Sig. = 0.000 อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพ 
(Beta = 0.381) ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า (Beta = 0.242) และด้านการรู้จักตราสินค้า (Beta = 



34 
 

0.219) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสนิค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้าน
พฤติกรรมแตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานย่อย ดังต่อไปนี้ 
  สมมติฐานย่อย 2.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ 
  สมมติฐานย่อย 2.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ 
  สมมติฐานย่อย 2.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ 
 
ตารางที่ 4.15: ความสัมพันธ์ (การส่งผล) ระหว่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดี (ด้าน 
                  พฤติกรรม) ต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของผู้บริโภคในเขต 
                  กรุงเทพมหานคร 
 

คุณค่าตราสินค้า B Beta T Sig. 
1. ด้านการรับรู้คุณภาพ 0.483 0.401 8.146 0.000* 
2. ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 0.240 0.187 3.720 0.000* 
3. ด้านการรู้จักตราสินค้า 0.176 0.146 3.048 0.002* 

Adjusted R2 = 0.377, F = 81.580, *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ดังตารางที่ 4.15 ในการศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้าน มีผลต่อความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยการ
หาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั้นพบว่า 
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีด้านพฤติกรรมต่อตราสินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 0.377 มีค่า F = 81.580 และ
ค่า Sig. = 0.000 อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพ 
(Beta = 0.401) ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า (Beta = 0.187) และ ด้านการรู้จักตราสินค้า (Beta = 
0.146) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.16: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละ
ด้านส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ
แตกต่างกัน 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อย 1.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้าน
การรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าด้านทัศนคติ 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อย 1.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้าน
การเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าด้านทัศนคติ 

 
สอดคล้อง 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ
ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ 

 
สอดคล้อง 

 
สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละ
ด้านส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้าน
พฤติกรรมแตกต่างกัน 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อย 2.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้าน
การรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าด้านพฤติกรรม 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อย 2.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้าน
การเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าด้านพฤติกรรม 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อย 2.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้าน
การรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ด้านพฤติกรรม 

 
สอดคล้อง 

 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 ในบทนี้คือการสรุปผลของการศึกษา ผลของการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของ
การศึกษาเปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและ
น าเสนอไปในบทที่ 2 และการน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฎิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้ง
ต่อไป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ในผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้  

5.1.1 สรุปข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

5.1.2 สรุปข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 

5.1.3 สรุปข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรง
ผม 

 

5.1.1 สรุปข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 จากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน โดยส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย 
มีจ านวน 309 คน คิดเป็นร้อยละ 77.3 อยู่ในช่วงอายุ 21-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 67.3 เป็นนักเรียน/

นักศึกษา จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000 – 20,000 บาท 
จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 ใช้ยี่ห้อ Gatsby จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 และ
ประเภทของผลิตภัณฑ์ Wax จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 

 

5.1.2 สรุปข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เกี่ยวกับการรับรู้ต่อปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ 
ด้านการรู้จักตราสินค้า รองลงมาได้แก่ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านการรับรู้คุณภาพ
ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
  5.1.2.1 ด้านการรู้จักตราสินค้า ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด คือ เรื่องการรู้จักตราสินค้าของผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรง
ผมของตราสินค้าท่ีใช้อยู่มีความน่าเชื่อถือ ซึ่งมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ จดจ าตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่ได้เป็นอย่างดี มีความเห็นอยู่ในระดับมาก ผลิตภัณฑ์จัดแต่ง
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ทรงผมของตราสินค้าท่ีใช้อยู่มีคุณภาพ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ รู้จัก
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่จากสื่อโฆษณาต่างๆ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  

  5.1.2.2 ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวม
อยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด คือ เรื่องผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้า
ที่ใช้อยู่ท าให้รู้สึกม่ันใจเมื่อได้พบปะกับผู้อ่ืน ซึ่งมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้าท่ีใช้อยู่มีความเหมาะสมทั้งราคาและคุณภาพ มีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ท่านใช้อยู่ท าให้ท่านมีภาพลักษณ์ที่ดูดีมากข้ึน มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ท่านใช้อยู่บ่งบอกว่าเป็นคนที่ดู แลเอาใจ
ใส่บุคลิกภาพของตนเอง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

  5.1.2.3 ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด คือ เรื่องผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่
มีความปลอดภัยในการใช้งาน ซึ่งมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์จัดแต่ง
ทรงผมที่ใช้อยู่สามารถจัดแต่งทรงผมได้ตามที่ต้องการ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ผลิตภัณฑ์
จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่ ช่วยประหยัดเวลาในการจัดแต่งทรงผมได้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่ไม่ก่อให้เกิดปัญหารังแคและผมร่วงเสีย มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก และน้อยที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ใช้อยู่ สามารถท าวามสะอาดล้างออกได้ง่าย มี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

 

5.1.3 สรุปข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่ง
ทรงผม 
 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบส่วนใหญ่เกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ ความภักดีด้าน
ทัศนคติ รองลงมาคือ ความภักดีด้านพฤติกรรม เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 

  5.1.3.1 ความภักดีด้านทัศนคติ ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด คือ เรื่องมีความรู้สึกดีในการใช้งานผลิตภัณฑ์จัดแต่ง
ทรงผมของตราสินค้านี้ ซึ่งมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ รู้สึกมั่นใจในการเลือก ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้านี้เป็นอันดับแรกเสมอ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ยินดีบอกต่อคนรู้จักว่าผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้านี้มีคุณภาพ มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้านี้มีคุณภาพท่ีแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ คิดว่าผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้าท่ีใช้อยู่ใน
ปัจจุบัน มีคุณภาพดีท่ีสุดตั้งแต่เคยใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมมา มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  



38 
 

  5.1.3.2 ความภักดีด้านพฤติกรรม ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่
ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด คือ เรื่องมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม
ของตราสินค้าเดิมในการซื้อครั้งต่อไป ซึ่งมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ แนะน าให้
คนรู้จักใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้าท่ีใช้อยู่ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก จะยังคงซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมจากตราสินค้านี้ ถึงแม้จะมีผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าอ่ืนออกสู่ตลาดโดยมีความ
ใกล้เคียงกันทั้ง ราคา คุณภาพและลักษณะการใช้งาน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก จะไม่เปลี่ยนใจ
ไปใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้าอ่ืนถึงแม้จะมีโปรโมชั่นราคาพิเศษที่ถูกกว่า มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุดได้แก่ ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตรา
สินค้าท่ีใช้อยู่อย่างสม่ าเสมอ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

 

5.2 การวิเคราะห์สมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้าน
ทัศนคติแตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานย่อย ดังนี้ 
  สมมติฐานย่อย 1.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ 
  สมมติฐานย่อย 1.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ 
  สมมติฐานย่อย 1.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านของผู้บริโภคส่งผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติแตกต่างกัน โดย การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ 
ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศคติมากท่ีสุด รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการ
เชื่อมโยงตราสินค้า และการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 
0.05 

 

 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้าน
พฤติกรรมแตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานย่อย ดังนี้ 
  สมมติฐานย่อย 2.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม 

  สมมติฐานย่อย 2.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม 
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  สมมติฐานย่อย 2.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม 

 ผลการทดสอบสมตติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านของผู้บริโภคส่งผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรมแตกต่างกัน โดย การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ
ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรมมากที่สุด รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้าน
การเชื่อมโยงตราสินค้า และการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 
0.05 

 

5.3 การอภิปรายผล 
 5.3.1 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้านการรู้จักตราสินค้าอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัย
เรื่องผลิตภัณฑ์มีความน่าเชื่อถือ จดจ าตราสินค้าได้เป็นอย่างดี ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ และรู้จักตรา
สินค้าจากสื่อโฆษณาต่างๆ มีระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมากตามล าดับ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของตราสินค้าและคุณค่าของตราสินค้าของ Aaker (1991)  ในด้านการรู้จักตรา
สินค้าว่า เป็นการจดจ า การนึกถึงตราสินค้าในผลิตภัณฑ์หรือบริการและเป็นสิ่งเชื่อมโยงระหว่างความ
ไม่แน่ใจไปสู่ความมั่นใจในระดับของสินค้าซึ่งเป็นความสามารถของผู้บริโภค แบ่งออกได้เป็น 4 ระดับ 
คือ 1. ไม่รู้จักตราสินค้า 2. จดจ าตราสินค้าได้ 3. การระลึกได้ในตราสินค้า 4. ระดับสูงสุดในใจ  

5.3.2 ความคิดเห็นของผู้ตอบบแบบสอบถามด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าในระดับมาก โดย
ปัจจัยเรื่องผลิตภัณฑ์ท าให้รู้สึกม่ันใจ มีความเหมาะสมทั้งราคาและคุณภาพ ผลิตภัณฑ์ท าให้มี
ภาพลักษณ์ที่ดูดีมากข้ึน และผลิตภัณฑ์บ่งบอกว่าท่านเป็นคนดูแลบุคลิกภาพ มีระดับความคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับที่มากตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกันกับแนวคิดของคุณค่าตราสินค้าของ 
Aaker (1991) อธิบายได้ว่า การเชื่อมโยงตราสินค้าเป็นการเชื่อมโยงสิ่งต่างๆของตราสินค้าให้เข้ากับ
ความทรงจ าของผู้บริโภค อีกท้ังยังช่วยสร้างทัศนคติที่ดีในด้านบวกให้กับตราสินค้า เชื่อมความรู้สึก
ผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้า สร้างคุณค่าตราสินค้า และสร้างความแตกต่างให้ตราสินค้าได้ 

5.3.3 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้านการรับรู้คุณภาพในระดับที่มาก โดยปัจจัยใน
เรื่องผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัยในการใช้งาน ผลิตภัณฑ์ตัดแต่งทรงผมได้ตามท่ีต้องการ ผลิตภัณฑ์
ช่วยประหยัดเวลาในการจัดแต่งทรงผม ผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดปัญหารังแคและผมร่วงเสีย และ
ผลิตภัณฑ์ล้างออกได้ง่าย โดยมีระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในระดับมากตามล าดับ ซึ่ง
สอดคล้องกันกับแนวคิดของตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) โดยได้กล่าวถึงปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ไว้ว่า เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความเชื่อถือ เป็นความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีจะได้รับจากตัว
สินค้า ความคาดหวังที่ที่ผู้บริโภคจะได้รับทั้งจาก ความน่าเชื่อถือ ความคงทน บริการหลังการขาย 
และการใช้งานจริง ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะใช้เป็นการประเมิณคุณภาพของตราสินค้าได้ 



40 
 

5.3.4 ผลของการศึกษาพบว่าคุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของผู้บริโภคท้ังในด้านทัศนคติ ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
สุดารักษ์ วงศ์เจริญ (2557) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร Blackmore โดยผลการศึกษา สามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีระดับของความคิดเห็นมากใน
ส่วนของคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพว่ามี
อิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore โดยผลสมมติฐานพบว่าคุณค่าตรา
สินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน และมีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ จักรพันธ์ อุพันวัน (2557) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและความต้องการในการใช้
นาฬิกาแบรนด์เนม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจากผลการศึกษานั้น คุณค่าตราสินค้าและความต้องการส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อนาฬิกา G-SHOCK โดยคุณค่าตราสินค้านั้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่า 

 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 5.4.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการรับรู้คุณภาพโดยรวมในระดับที่มาก ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมควรมีการผลิตผลิตภัณฑ์ที่มีความปลอดภัยในตัวผลิตภัณฑ์จากการใช้งานให้
มากยิ่งขึ้น จัดท าผลิตภัณฑ์ให้ได้คุณภาพตามท่ีผู้บริโภคต้องการ เช่น หากผลิตภัณฑ์ชิ้นนั้นเป็น
ผลิตภัณฑ์เหมาะสมในการจัดทรงผมแบบใด เมื่อผู้บริโภคใช้ก็จะสามารถได้รับผลประโยชน์จาก
คุณภาพของสินค้าแบบนั้น เป็นต้น อีกท้ังควรใส่ใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่จะไม่ท าให้เกิดปัญหาจาก
การใช้งานจริง เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ รู้สึกดีต่อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้านี้ 
และพร้อมที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่พวกเขารู้สึกดีต่อไปในอนาคต  

 5.4.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าภาพรวมในระดับที่มาก 
ซึ่งผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมควรมีการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีในเรื่องของบุคลิกภาพระหว่างตราสินค้าและ
ผู้บริโภค คุณภาพ และราคาที่เหมาะสม เพ่ือท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าพวกเขาอยากใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่ง
ทรงผม หรือต้องการซื้อผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมมาเพ่ือให้ตนเองมีภาพลักษณ์ บุคลิก ที่ดูดีมากยิ่งขึ้น
ก่อนที่จะออกจากบ้านในแต่ละวัน และท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกม่ันใจที่จะนึกถึงผลิตภัณฑ์นี้เป็น
อันดับต้นๆในการซื้อเสมอ 

 5.4.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการรู้จักตราสินค้าโดยรวมในระดับที่มาก ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมควรมีการสร้างกการรับรู้ของตราสินค้าในแนวทางต่างๆ เช่น สื่อโฆษณาที่จะ
สามารถสื่อสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคให้รู้จักและเข้าใจตราสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักและ
เข้าใจตราสินค้า จดจ าตราสินค้าได้ดี และท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงคุณภาพของตราสินค้า รู้สึกว่าตรา
สินค้านี้เป็นตราสินค้าที่เชื่อใจได้ มีความน่าเชื่อถือในการน าไปใช้งานจริง และสามารถไว้วางใจในการ
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เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านี้ได้ ซึ่งเมื่อผู้บริโภคมีความรู้สึกม่ันใจในตราสินค้าจากการรับรู้จากแห
ลงข่าวสารต่างๆแล้ว ผู้บริโภคก็จะมีทัศนคติ ความคิดในเชิงบวกท่ีดีต่อตราสินค้า และมั่นใจในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้านั้นๆต่อไป 
 

5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งผู้ท าวิจัยได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ท าวิจัย
อยากจะเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในครั้งต่อไป ดังนี้ 
 5.5.1 การศึกษาในครั้งนี้ไม่ได้มีการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ หรือการนั่งพูดคุยกันแต่เป็น
เพียงการเก็บแบบสอบถามจากผู้บริโภคเท่านั้น ท าให้ถ้าหากมีการเก็บข้อมูลที่นอกเหนือจาก
แบบสอบถามก็อาจจะได้ข้อมูลที่ลึกกว่าเดิมได้ 
 5.5.2 การศึกษาในครั้งนี้ผู้ท าวิจัยได้มุ่งเน้นในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ถ้าหากมีการศึกษา
ในจังหวัดอ่ืนๆ ซึ่งอาจจะเป็นผลดีต่อการได้รับข้อมูลความคิดเห็นของผู้บริโภคในการศึกษาว่า
เหมือนกันหรือมีความแตกต่างออกไปได้ 
 5.5.3 รายละเอียดของแบบสอบถามในแต่ละด้านยังสามารถเพ่ิมข้อมูลได้มากข้ึน เช่น การ
เพ่ิมจ านวนข้อค าถามในแบบสอบถามในด้านการรู้จักตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า ที่ต้องการ
ศึกษา เป็นต้น เพ่ือน าข้อมูลต่างๆเหล่านั้นมาวิเคราะห์ได้ละเอียดและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น  

5.5.4 การศึกษาข้อมูลโดยการใช้ตัวแปรอื่นๆท่ีมีความเกี่ยวข้อง เช่น ปัจจัยต่างๆทาง
การตลาด รวมทั้งตัวแปรเรื่อง การสร้างความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ และปัจจัยเรื่องการสร้าง
ภาพลักษณ์สินค้าท่ีจะสร้างความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง “การรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะน าข้อมูลที่ได้
ไปวิเคราะห์เพ่ือใช้ประโยชน์ในการศึกษาต่อไป ทั้งนี้ทางผู้จัดท าจึงใคร่ขอความร่วมมือของท่านในการ
ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง และตรงกับความคิดเห็นของท่าน ผู้จัดท าขอขอบพระคุณเป็น
อย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังต่อไปนี้ 

ตอนที่ 1  ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
ตอนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
 

ตอนที ่1. ข้อมูลที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย 3 ลงใน � หน้าข้อความที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
� 1. ชาย   � 2. หญิง 
2. อายุ 
� 1. ต่ ากว่า 20 ปี  � 2. 21-25 ปี 
� 3. 26-30 ปี   � 4. 31-35 ปี   � 5. 36 ปีขึ้นไป 
3. อาชีพ 
� 1. นักเรียน/นักศึกษา  � 2. ธุรกิจส่วนตัว  � 3. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
� 4. พนักงานบริษัทเอกชน � อ่ืนๆ 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
� 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท � 2. 10,001-20,000 บาท � 3. 20,001- 30,000 บาท 
� 4. 30,001 บาทข้ึนไป 
5. ยี่ห้อของผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ท่านใช้/เคยใช้เป็นประจ า (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
� 1. Gatsby � 2. Schwarzkopf � 3. ลอรีอัล � 4. Caring � 5. อ่ืนๆ 
6. ประเภทของผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ท่านใช้/เคยใช้เป็นประจ า (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
� 1. Wax � 2. Gel � 3. Spray � 4. Mousse � 5. น้ ามันใส่ผม 
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ตอนที ่2. ข้อมูลที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย 3 ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

5 หมายถึง  รับรู้มากที่สุด 
4 หมายถึง  รับรู้มาก 
3 หมายถึง  รับรู้ปานกลาง 
2 หมายถึง  รับรู้น้อย 
1 หมายถึง  รับรู้น้อยที่สุด 
 

 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

 
ระดับการรับรู้ 

5 4 3 2 1 
ด้านการรู้จักตราสินค้า      
1. ท่านรู้จักตราสินค้าของผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรง
ผมทีท่่านใช้อยู่จากสื่อโฆษณาต่างๆ 

     

2. ท่านจดจ าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรง
ผมทีท่่านใช้อยู่ได้เป็นอย่างดี 

     

3. ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้าท่ีท่าน
ใช้อยูม่ีคุณภาพ 

     

4. ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้าท่ีท่าน
ใช้อยูม่ีความน่าเชื่อถือ 

     

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า      
1. ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ท่านใช้อยู่บ่งบอก
ว่าท่านเป็นคนที่ดูแลเอาใจใส่บุคลิกภาพของ
ตนเอง 

     

2. ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ท่านใช้อยู่ท าให้
ท่านมีภาพลักษณ์ท่ีดูดีมากขึ้น 

     

3. ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้าท่ีท่าน
ใช้อยู่ท าให้ท่านรู้สึกม่ันใจเมื่อได้พบปะกับผู้อ่ืน 
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การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 

 
ระดับการรับรู้ 

 
5 4 3 2 1 

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า      
4. ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตราสินค้าทีท่่าน
ใช้อยู่มีความเหมาะสมทั้งราคาและคุณภาพ 

     

ด้านการรับรู้คุณภาพ      
1. ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ท่านใช้อยู่สามารถ 
จัดแต่งทรงผมของท่านได้ตามที่ท่านต้องการ 

     

2. ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ท่านใช้อยู่ไม่
ก่อให้เกิดปัญหารังแคและผมร่วงเสีย 

     

3. ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ท่านใช้อยู ่ช่วย
ประหยัดเวลาในการจัดแต่งทรงผมของท่านได้ 

     

4. ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ท่านใช้อยู่ สามารถ
ท าความสะอาดล้างออกได้ง่าย 

     

5. ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมที่ท่านใช้อยู่มีความ
ปลอดภัยในการใช้งาน 
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ตอนที ่3. ส่วนที่เกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย 3 ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

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

 
ความภักดีของผู้บริโภค 

ที่มีต่อผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 

 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ความภักดีด้านทัศนคติ      
1. ท่านมีความรู้สึกดีในการใช้งานผลิตภัณฑ์จัด
แต่งทรงผมของตราสินค้านี้ 

     

2. ท่านรู้สึกม่ันใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จัด
แตง่ทรงผมของตราสินค้านี้เป็นอันดับแรกเสมอ 

     

3. ท่านรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตรา
สินค้านีม้ีคุณภาพท่ีแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 

     

4. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของตรา
สินค้าที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน มีคุณภาพดีท่ีสุด
ตั้งแต่เคยใช้ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมมา 

     

5. ท่านยินดีบอกต่อคนรู้จักของท่านว่าผลิตภัณฑ์
จัดแต่งทรงผมของตราสินค้านี้มีคุณภาพ 

     

ความภักดีด้านพฤติกรรม      
1. ท่านติดตามข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จัดแต่ง
ทรงผมของตราสินค้าท่ีท่านใช้อยู่อย่างสม่ าเสมอ 

     

2. ท่านมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม
ของตราสินค้าเดิมในการซื้อครั้งต่อไป 
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ความภักดีของผู้บริโภค 

ที่มีต่อผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 

 
ระดับความคิดเห็น 

 
5 4 3 2 1 

ความภักดีด้านพฤติกรรม      
3. ท่านจะไม่เปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์จากตรา 
สินค้าอ่ืนถึงแม้จะมีโปรโมชั่นราคาพิเศษที่ถูกกว่า 

     

4. ท่านจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมจาก
ตราสินค้านี้ ถึงแม้จะมีผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า
อ่ืนออกสู่ตลาดโดยมีความใกล้เคียงกันทั้ง ราคา
คุณภาพและลักษณะการใช้งาน 

     

5. ท่านแนะน าให้คนรู้จักของท่านใช้ผลิตภัณฑ์
จัดแต่งทรงผมของตราสินค้าท่ีท่านใช้อยู่ 
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