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ABSTRACT  

 

 The objective of this research was to study the image of France and the 
perception of brand image of French branded bags affecting brand loyalty among 

consumers in Bangkok. Questionnaires were used as the data collection tool. They 

were checked for content validity by experts in the field and reliability by using 

Cronbach’s alpha. The test was done with a sample group of 30 people who used 

the products or recognized the brand, selected by using the convenience sampling 

method, with a reliability level of 0.852. After that, they were distributed to 400 

consumers in Bangkok. The statistical data analysis was conducted using descriptive 

statistics including percentage, mean, standard deviation, and inferential statistics at  

a statistical significance of 0.05. Demographic data showed that there were 51 male 

respondents and 349 female respondents. Most of them were aged 20–30 years old 

(219 respondents), company workers (215 respondents), and had a bachelor’s degree 

(248 respondents) and an average monthly income of THB25,001–35,000 (135 

respondents). 

 The result from the analysis showed that the respondents’ overall opinion 
on the image of France had an effect on the brand loyalty of the French branded 

bags. When considering each aspect of the image, it was found that the image in 

terms of society, labor skills, and raw materials had an impact on the consumers’ 

loyalty to the French branded bags, with a statistical significance of 0.05.   
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

 เน่ืองด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและการสื่อสารแบบไร้สายซึ่งทําลายพรมแดน

ระหว่างบุคคล ทําใหผู้้คนใกลชิ้ดกันมากขึ้นกว่าเมื่อก่อน การสื่อสารโดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ 

เป็นช่องทางการสื่อสารที่สําคัญทีสุ่ดอย่างหน่ึงของการดําเนินชีวิตของมนุษย์ และยังส่งผลต่อหลาย

ภาคส่วนและหน่ึงในน้ัน คือ อุตสาหกรรมแฟช่ัน สื่อสังคมออนไลน์กําลังเปลี่ยนแปลงอุตสาหกรรม
แฟช่ันแบบด้ังเดิมที่เคยเป็นมา อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ต่ออุตสาหกรรมแฟช่ันน้ันส่งผลในหลาย

ด้านไม่ว่าจะเป็นด้านการตลาดแฟช่ัน การโฆษณา การสื่อสาร ยอดขายสินค้า นอกจากน้ี สื่อสังคม

ออนไลน์ยังก่อให้เกิดอาชีพใหม่ขึ้น น่ันคือ อาชีพนักเขียนบล็อกแฟช่ัน ซึ่งเป็นอาชีพที่ได้รับการนับ

หน้าถือตาอาชีพหน่ึงในสังคมแฟช่ัน และผู้เขียนได้ยกตัวอย่าง 4 แบรนด์ที่ประสบความสําเร็จจาก 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการโฆษณาสินคา้ของแบรนด์ ตลอดจนกล่าวถึงแนวโน้มในอนาคตของ 

สื่อสังคมออนไลน์ที่สง่ผลต่ออุตสาหกรรมแฟช่ัน   

 ในยุคต้น LV Trunk ได้รับความนิยมมากเพราะนอกจากคุณภาพดี ทนทาน นํ้าหนักเบา 

และดีไซน์สวย ความเป็นนวัตกรรมที่วิวัฒนาการอยู่เสมอก็เป็นอีกปัจจัยสําคัญ Louis Vuitton  

พัฒนากระเป๋าตามรูปแบบการเดินทางใหม่ ๆ ที่เข้ามามีอิทธิพลต่อไลฟ์สไตล์คนแต่ละยุคอยู่เสมอ 

จากกระเป๋าไม้ขนาดใหญ่ในยุคที่คนเดินทางด้วยรถไฟ ไปสู่กระเป๋า Canvas กันนํ้าขนาดเบาลงเมื่อ 

คนเริ่มเดินทางทางเรือจนถึงยุคเครื่องบินและรถยนต์ จาก Trunk ใบใหญก่็เล็กลงเพ่ือฟิตกับช่องเก็บ

กระเป๋าบนเคร่ืองและในรถ นอกจากน้ี นวัตกรรม อย่างเช่น Know-how หรือเทคนิคที ่Louis 

Vuitton คิดค้นนํามาปรับปรุงกระเป๋าอยู่ตลอดเวลาก็เป็นอีกสิ่งที่ทําให้สนิค้าได้รับยกย่องทางด้าน

คุณภาพ เช่น ระบบล็อกที่ทาํให้ LV ได้ช่ือว่าเป็นสุดยอด Security Bag กระเป๋าทุกใบจะมี 
Registered Key ที่ทําข้ึนมาเพ่ือใช้ได้กับกระเป๋าใบเดียว แต่ถ้าลูกค้าซื้อกระเป๋า LV เพ่ิมและต้องการ

ใช้กุญแจเดียวบริษัทก็จะ Unified รหัสให้ใช้ได้กับกระเป๋าใหม ่และทุกข้อมูลจะถูกบันทึกอย่างถาวร 

ไม่ว่าจะนานเท่าไรข้อมูลก็ยังอยู่ และอัพเดตทุกครั้งที่ลูกค้าติดต่อกับร้านหรือบริษัท หากลูกค้าทํา

กุญแจหาย ริษัทจะออกกุญแจใหม่ส่งให้ทันทีที่ตรวจสอบความเป็นเจ้าของกับฐานข้อมูลเรียบร้อยแลว้ 

 ปัจจุบันสินค้าหรู “หลุยส ์วิตตอง” ไม่ได้มีแค่กระเป๋า และ Accessories ที่เก่ียวกับกระเป๋า

เท่าน้ันแต่ยังขยายไลน์ไปทํารองเท้าหนัง เสื้อผ้าสําเร็จรูป นาฬิกา และเครื่องประดับจิวเวลรี่ ที่สําคัญ

ทุกสินค้าต้องคงความพรีเมี่ยม ไม่ใช่แค่ความประณีต สวยงาม และคุณภาพ แต่ยังรวมถึงการควบคุม 

“ภาพลักษณ์” ที่เข้มแข็ง ด้วยการควบคุมทกุรายละเอียดอย่างปราณีต การถือแบรนด์ "หลุยส ์ 

วิตตอง" จึงเป็นเสมือนการยกระดับ “รสนิยม” การจับจ่ายใช้สอยและการบ่งบอกถึงสถานภาพ 
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ทางสังคมท่ีเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มชนช้ันกลางหรือหนุ่มสาวเฟิรสต์ จ็อบเบอร์ ที่อย่างน้อย 

ต้องคว้าแบรนด์แฟช่ันหรูซึ่งไม่เพียงแค่หลุยส์ วิตตอง แต่อาจเป็นชาแนล กุชช่ี หรือปราด้า ที่ต้องมี

เอาไว้ครอบครอง จึงปฏิเสธไม่ได้ว่าการขยายตัวของกําลังซื้อ เศรษฐกิจ ชนช้ันกลาง และคนรุ่นใหม ่

ในเมืองไทยเป็นหน่ึงในตลาดที่สินค้าแฟช่ันหรูจากทั่วทุกมมุโลกต้องการเข้ามาปักธงและจับจอง 

พ้ืนที่รองรับกับกําลังซื้อที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองทั้งคนในประเทศและนักท่องเที่ยว (ประชาชาติธุรกิจ , 

2558) นอกจากความเป็นเอกลักษณ์ในการออกแบบและคุณสมบัติของแบรนด์หลุยส์วิตตองเป็นที่

รู้จักเป็นอย่างดีในกลุ่มของผูนิ้ยมแบรนด์น้ี ในขณะเดียวกันแบรนด์น้ียังต้องต่อสู้กับคู่แข่งขันแบรนด์

อ่ืนที่ต่างก็มีอัตลักษณ์ของตัวเองในการออกแบบที่สามารถชนะใจลูกค้าแบรนด์หลุยส์วิตตองอาจได้รับ
จากการเป็นสินค้าที่มีต้นกําเนิดจากประเทศฝร่ังเศส ประเทศแห่งแฟช่ันก็ได้ ซึ่งปัจจัยทั้งต้องต่างก็เป็น

ปัจจัยสําคัญในการสนับสนุนให้เกิดค่านิยมในการใช้สินค้าแบรนด์น้ี ซึ่งอาจจะส่งผลต่อความภักดีใน

ตราสินค้าแบบย่ังยืนก็ได้ 

 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการศึกษาเร่ือง ภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศส และการรบัรู้ภาพลักษณ์ 

ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมต่อความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสในเขต

กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผู้บริหารของบริษัท หลุยส์วิตตอง จํากัด ได้รับทราบถึงผลของการศึกษา 

ด้านภาพลักษณ์และนําไปใช้ในการวางแผกลยุทธ์ต่าง ๆ ในเร่ืองการพัฒนาภาพลักษณ์ตราสินค้าให้

ย่ังยืน และใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกันได้อยางเหมาะสม 

 

1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 

 การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ีคือฃ 

 1.2.1 เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มต่ีอภาพลักษณ์ 

ของประเทศผู้ผลิตต่อกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

 1.2.2 เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มต่ีอภาพลักษณ์ 
ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศส 

 1.2.3 เพ่ือความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อความภักดีของลูกค้า 

ต่อกระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศส 

 1.2.4 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ของประเทศกับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ก่อให้เกิด

ความภักดีของลูกค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

 1.2.5 เพ่ือเปรียบเทียบภาพลักษณ์ของประเทศกับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ก่อให้เกิด 

ความภักดีของลูกค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสแตกต่างกัน  
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย

แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

 ขอบเขตด้านประชากร  

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ลูกค้าหรือผู้ใช้ผลิตภัณฑ์และผู้รู้จกัแบรนด์ วิตตอง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง  

 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา เลือกจากประชากรซึ่งเป็นประชาชนหรือลูกค้า หรือผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์ 
และผู้รู้จักแบรนด์ วิตตอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก และใช้จาํนวน 400 คน ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตาราง

สําเร็จรูปของ Yamane (1967) 

 ขอบเขตด้านเนื้อหา  

 เน้ือหาที่นํามาใช้ศึกษาโครงสร้างของตัวแปรการตั้งสมมติฐาน การสร้างแบบสอบถาม     

การวิเคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผลการศึกษาได้จากการสืบค้นแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่

เก่ียวข้องในเรื่องต่อไปน้ี คือ 

 1) เน้ือหาของแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลิต  

   1.1) ความหมายของภาพลักษณ์ประเทศผูผ้ลิต 

   1.2) องค์ประกอบและตัวช้ีวัดของภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลิต 

 2) เน้ือหาของแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

   2.1) ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

   2.2) องค์ประกอบและตัวช้ีวัดของภาพลักษณ์ตราสินค้า  

 3) เน้ือหาของแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า 
   3.1) ความหมายของความภักดีในตราสินคา้ 

   3.2) องค์ประกอบและตัวช้ีวัดความภักดีในตราสินค้า 

 4) เน้ือหาของแนวคิดและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของ

ประเทศ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้า 

 ขอบเขตด้านตัวแปร  

 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 

   ตัวแปรตาม คือ ความภักดีในตราสินค้าของลูกค้า 

       ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ขององค์กรและภาพลักษณ์ตราสินค้า              
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 ขอบเขตด้านสถานที่  

 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือ บริเวณห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ ของ       

กรุงเทพมหานครในย่านสยาม ถนนสขุุมวิท 

 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา  

 เร่ิมต้ังแต่กันยายน 2558 ถึงสิงหาคม 2559 

 ขอบเขตด้านการวิเคราะหข์้อมูล  

 การดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เคร่ืองมือทางสถิติเพ่ือให้ทราบผลการศึกษาตาม

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบด้วย 
 1) สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 2) สถิติเชิงอนุมาน (อ้างอิง) ได้แก่ สถิติทดสอบความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis)   

 

1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 

 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับน้ีแบ่งเป็นเน้ือหาที่เก่ียวข้องทางวิชาการและ 

การปฏิบัติการ ดังน้ี 

 1.4.1 การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 

   1.4.1.1 ทําให้ทราบถึงความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลติแบรนด์

หลุยส์วิตตอง  

   1.4.1.2 ทําให้ทราบถึงความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของแบรนด์หลุยส์ 

วิตตอง  

   1.4.1.3 ทําให้ทราบถึงความคิดเห็นที่มีต่อความประเทศกับภาพภักดีของลูกค้า  

แบรนด์หลุยส์วิตตอง  
   1.4.1.4 ทําให้ทราบถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์ของประเทศกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ที่ก่อให้เกิดความกภักดีของลูกค้าแบรนด์หลุยส์วิตตอง 

 1.4.2 การนําผลการศึกษาที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเรื่องต่อไปนี้ 

คือ 

   1.4.2.1 นําผลไปใช้ในการนําภาพลักษณ์ของประเทศในเร่ืองต่าง ๆ มาใช้เป็น

สิ่งจูงใจให้ลูกค้ามีความเช่ือถือในคุณภาพของสิ่งค้าได้มากข้ึน  

   1.4.2.2 นําผลไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์เพ่ือให้สินค้าเป็นที่ช่ืนชอบของลูกค้าที่

คาดหวังจากภาพลักษณ์ของสินค้า  

   1.4.2.3 นําผลไปใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองลูกค้า 
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   1.4.2.4 นําผลไปใช้ในการนําภาพลักษณ์ของประเทศและส่ิงค้ามาผลิตภัณฑ์ให้

เหมาะสมกับความชอบและความคาดหวังของผู้บริโภคอันจะทําให้เกิดความภักดีในตราสินค้าในที่สุด 

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ  

 Louis Vuitton เป็นช่ือของกลุ่มสินค้า เช่น กระเป๋า มีบริษัท Louis Vuitton  

Malletier เป็นผู้ผลิตและจําหน่าย  

 ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อ

สินค้าย่ีห้อใดยีห่้อหน่ึง หรือตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมายการค้า (Trademark) ใด
เคร่ืองหมายการค้าหน่ึง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขายเพ่ือบ่งบอกถึง

บุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายย่ีห้อจะมาจาก

บริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จําเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เน่ืองจากภาพลักษณ์ของตราย่ีห้อถือว่าเป็น

สิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับการกําหนดตําแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้าย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึง  

ที่บริษัทต้องการให้มีความแตกต่าง (Differentiation) จากย่ีห้ออ่ืน ๆ 

 ความภักดีในตราสนิคา้ หมายถึง คือการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหน่ึงไม่ว่าจะ

เกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึงหรือตรงใจผู้บริโภค ทําให้ลกูค้าติดแบรนด์และเลือกซื้อของจาก 

แบรนด์น้ันซ้ําต่อเน่ืองไปเรื่อย ๆ การที่ผู้บรโิภครักและศรัทธาในสินค้าย่ีห้อหน่ึงจนยากที่จะเปลี่ยนใจ

ไปใช้สินค้าย่ีห้ออ่ืน ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตราย่ีห้อน้ันและซือ้สินค้าน้ันด้วยความเคยชิน  



 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

 บทน้ีเป็นการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษา 

ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือนํามากําหนด

สมมติฐาน โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 5 ส่วน คือ 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศส 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินคา้ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความภักดี 

 2.4 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศส 

 ความหมายแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการรับรู ้

 การรับรู้ (Perception) มีรากศัพท์มาจากภาษาลาติน (Latin) คือ “Percipere” ซึ่ง Per 

หมายถึง “ผ่าน” (Through) และ Cipere หมายถึง “การนํา” (To Take) (Chaplin, 1985) ได้ให้

ความหมายของการรับรู้ว่า คือ การแสดงออกถึงความรู้ความเข้าใจตามความรู้สึกที่เกิดขึ้นในจิตใจ 

ของตน (ทิตย์ทยา หอมทรัพย์, 2538) 

 Garrison & Magoon (1972) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่า เป็นกระบวนการซึ่งสมอง

ตีความหรือแปลความหมายของข้อมูลที่ได้จากการสัมผัสของร่างกายกับสิ่งเร้าหรือสิ่งแวดล้อม ทําให้

ทราบว่าสิ่งเร้าหรือสิ่งแวดล้อมที่สัมผัสน้ันเป็นอะไรมีความหมายอย่างไร และการที่จะรับสิ่งเร้าที่มา

สัมผสัได้น้ันจะต้องอาศัยประสบการณ์เป็นเคร่ืองช่วยในการตีความหรือแปลความ 
 Chaplin (1985) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่า เป็นกระบวนการภายในของบุคคลที่

สามารถตระหนักได้เป็นการรับความรู้สึกและให้ความหมายโดยประมวลเข้ากับเหตุการณ์ในอดีต 

ซึ่งต้องอาศัยการวินิจฉัยเป็นความสามารถของมนุษย์ในการพินิจพิเคราะห์สิ่งต่าง ๆ ทีเ่ข้ามากระทบ

และเป็นการรู้แจ้งโดยสัญชาตญาณหรือความเช่ือในสิ่งหนึ่งที่เกิดขึ้นทันทีทันใดมาประเมินร่วมกัน 

 Heskett, Sasser & Hart (1990 อ้างใน Philips & Hazlett, 1997) ได้แบ่งปัจจัย 

ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการออกเป็น 7 มิติ ได้แก่ 

 1) ความปลอดภัย (Security) คือ ความเช่ือมั่นในความปลอดภัยทางด้านกายภาพ 

 2) ความสมํ่าเสมอ (Consistency) คือ การได้รับบริการที่เหมือนเดิมทกุครั้งที่รับบริการ 

 3) ทัศนคติ (Attitude) คือ ความสุภาพและการมีมารยาททางสังคมของผู้ให้บริการ 
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 4) ความสมบูรณ์ (Completeness) คือ ส่วนประสมต่าง ๆ ของการบริการ หรือหมายถึง

บริการเสริมที่ได้รับเพ่ิมเติมมีความสมบูรณ ์

 5) บรรยากาศ (Condition) คือ การปรับบรรยากาศการใช้งานให้เหมาะสม 

 6) ความสามารถในการจัดหา (Availability) คือ สามารถเข้าถึงได้ง่ายในเร่ืองของสถานที่

และความถ่ีในการมีปฏิสัมพันธ์กับระหว่างผู้บริการและผูร้ับบริการ 

 7) การฝึกอบรม (Training) คือ การฝึกอบรมพนักงานในการให้บริการอย่างถูกต้อง

เหมาะสม 

 สุชา จันทน์เอม (2533) กล่าวว่า การรับรู้ คือ การตีความหมายของการรับสัมผสั 
(Sensation) และในแง่ของพฤติกรรมการรับรู้เป็นกระบวนการที่เกิดแทรกอยู่ระหว่าสิ่งเร้าและ 

การตอบสนองต่อสิ่งเร้า ดังภาพที่ 2.1 

 

ภาพที่ 2.1: ขบวนการรับรู้ 

 

 

สิ่งเร้า   ===>   การรับรู ้  ===>   การตอบสนอง 

     (Stimulus)       (Perception)          (Response) 

 

 

ที่มา: สุชา จันทร์เอม.  (2533).  จิตวิทยาทั่วไป (พิมพ์ครั้งที่ 6).  กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช. 

 

 ความหมายของภาพลักษณ ์

 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
 Kenneth (1975 อ้างใน คทยัวรรณ เทียมเสม, 2548) กล่าวว่า องค์ประกอบของ

ภาพลักษณ์และการเกิดภาพลักษณ์สามารถแยกได้เป็น 4 ส่วน แต่ในความเป็นจริงองค์ประกอบ 

ทั้ง 4 ส่วนน้ีมคีวามเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันอย่างไม่อาจแบ่งแยกได้ คือ 

 1) องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลได้จากการสังเกตุ

โดยตรงแล้วนําสิ่งน้ันไปสู่การรับรู้สิ่งที่ถูกรับรู้น้ีอาจจะเป็นบุคคลสถานที่เหตุการณ์ความคิดหรือสิ่งของ

ต่าง ๆ เราจะได้ภาพของสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ เหล่าน้ีโดยผ่านการรับรู้เป็นเบ้ืองแรก 

 2) องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ส่วนที่เป็นความรู้เก่ียวกับ

ลักษณะประเภทความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ ที่ได้จากการสังเกตและรบัรู้ 
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 3) องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ความรู้สกึของบุคคลทีม่ีต่อ

สิ่งต่าง ๆ อาจเป็นความรู้สึกผกูพัน ยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ 

 4) องค์ประกอบเชิงการกระทํา (Conative Component) เป็นความมุ่งหมายหรือเจตนา 

ที่เป็นแนวทางในการปฏิบัติตอบโต้สิ่งเร้าน้ัน โดยเป็นผลของปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิง 

การรับรู้เชิงความรู้และเชิงการกระทํา ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะผสมผสานกันเป็นภาพที่บุคคลได้ประสบการณ์

ในโลก ดังน้ัน ภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจจึงสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งกว่าผู้บริโภค

เป้าหมาย (Target Consumer) แต่ละรายจะเปลี่ยนฐานะมาเป็นลูกค้า (Customer) น้ันจะผ่าน 

การรับรู้ (Perception) จนเกิดความรู้ (Knowledge) และความรู้สึก (Affection) ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์
และองค์การธุรกิจจนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying) มาบริโภคในที่สุด 

 สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ส่วน ได้แก่ องค์ประกอบเชิงรับรู้

องค์ประกอบเชิงความรู้ องค์ประกอบเชิงความรู้สึก และองค์ประกอบเชิงการกระทํา ซึ่งทั้ง 4 

องค์ประกอบน้ีจะผสมผสานกันเป็นภาพที่บุคคลได้มีประสบการณ์ในโลก 

 จากการให้ความหมายข้างต้นจะพบว่าภาพลักษณ์น้ันอาจเป็นภาพที่เกิดขึ้นด้วย 

ความประทับใจหรือการรับรู้หรือภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจจากการมีความรู้ในอดีตซึ่งผันแปรตาม 

การมุมมองของนักวิชาการทั้งหลายซึ่งขอให้คํานิยามคําว่าภาพลักษณ์ของธนาคารเฉพาะกิจว่า

หมายถึง ภาพรวมของผู้ใช้บริการประมวลได้จากประสบการณ์ตรงในการได้รับบริการจากธนาคาร

เฉพาะกิจ สาขากรุงเทพมหานคร รวมท้ังประสบการณ์ทางอ้อมที่ได้จากการได้รับข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ 

เก่ียวกับธนาคารเฉพาะกิจซึ่งอาจเกิดเป็นมุมมองในด้านที่ดีหรือไม่ดีก็เป็นได้ 

 ความหมายของประเทศแหล่งกําเนิดสินคา้ 

 Samiee (1994) ให้ความหมายของประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าไว้ว่า เป็นประเทศ

แหล่งกําเนิดสินค้า (Country of Origin) เป็นประเทศบ้านเกิดของบริษัทที่เป็นเจ้าของสินค้าและ 

ตราสินค้าหรือเป็นประเทศที่ผู้บริโภคนึกถึงจากช่ือตราสินค้าโดยประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจะ
แตกต่างกับประเทศแหล่งผลติสินค้า ซึ่งประเทศแหล่งผลติสินค้าเป็นประเทศที่ทําการผลิตประกอบ

สินค้าหน่ึง ๆ ขึ้นมาและส่วนประกอบของสินค้าน้ันอาจนําเข้ามาจากประเทศอ่ืนก็ได้ 

 Baker (1991) กล่าวว่า ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าควรถูกจัดให้เป็นองค์ประกอบใน 

ส่วนประสมทางการตลาด (Merketing Mix) ซึ่งเดิมส่วนผสมทางการตลาดจะประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 

(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

โดยจะให้ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าเป็นองค์ประกอบที่ห้าของส่วนประสมทางการตลาด 

 Ozsomer & Cavusgil (1991) กล่าวว่า ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าเป็นประเทศที่

สํานักงานใหญท่ี่สินค้าหรือตราสินค้าต้ังอยู่หรือเป็นประเทศบ้านเกิดของบริษัทน้ัน 
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 Cordell (1992 อ้างใน ดลภัคว์ อ่องระเบียบ, 2545) กล่าวว่า ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า 

เป็นสิ่งที่แสดงถึงคุณภาพเป็นการลดความเสี่ยงให้แก่ตัวผูบ้ริโภคเอง ซึ่งถือว่าประเทศแหล่งกําเนิด 

สินค้าเป็นองค์ประกอบภายนอกของสินค้า (Extrinsic Cue) ดังน้ันจึงสรุปว่าประเทศแหล่งกําเนิด

สินค้าคือประเทศที่เป็นต้นกําเนิดสินค้าตราสินค้ารวมถึงผลิตสินค้าน้ัน ๆ ด้วย 

 ความหมายของภาพลักษณป์ระเทศแหล่งกําเนิดสินค้า 

 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า (Country of Origin Image) หมายถึง ภาพ 

ช่ือเสียง และฉบับทางความคิด ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าประเทศน้ัน ๆ ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิด

สินค้าน้ีถูกสร้างขึ้นมาด้วยตัวแปรหลายตัว ได้แก่ คุณสมบัติของสินค้า วัตถุดิบที่ใช้ ความรู้ 
ความชํานาญในการผลิต เทคโนโลยีที่ใช้ในการผลิต ฝมีือแรงงาน ลักษณะของประเทศ พ้ืนฐานทาง

การเมือง สังคม และวัฒนธรรม ภาพลักษณ์เหล่าน้ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมในการบริโภคใน

ตลาดระหว่างประเทศ  

 Negashima (1970 อ้างใน สมพล วันต๊ะเมล์, 2547) กล่าวถึงภาพลักษณ์ประเทศ 

แหล่งกําเนิดสินค้า (Country–of–origin) ว่าหมายถึง ภาพ (Picture) ช่ือเสียง (Reputation) และ 

ฉบับความคิด (Stereotype) ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าจากประเทศหน่ึงประเทศใดภาพลักษณ์ประเทศ 

แหล่งกําเนิดประกอบด้วยหลายตัวแปร ได้แก่ คุณสมบัติของสินค้า ลักษณะของประเทศแหล่งกําเนิด

พ้ืนฐานการเมืองและเศรษฐกิจ ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า

นับว่ามีส่วนอย่างมากต่อพฤติกรรมผู้บริโภคระหว่างประเทศ 

 Knight & Calantone (2000) กล่าวถึงภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าโดยเป็น

การกล่าวเสริมจากนิยามของ Nagashima (1970) ว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าน้ันเป็น

ผลมาจากคุณลักษณะด้านสนิค้า น่ันคือคณุภาพบรรจุภัณฑ์ของสินค้าและคุณลกัษณะด้านประเทศ

เช่น สังคม เศรษฐกิจ และภูมศิาสตร์ 

 Nenbenzahl & Jaffe (1997) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดเป็นผลกระทบ
ของการรับรู้ในประเทศน้ัน ๆ ที่มีต่อการประเมินสินค้าหรือตราสินค้าที่มาจากประเทศน้ัน และ

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดจะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสนิค้าของผู้บริโภค 

 Erickson (1992 อ้างใน ดลภัคว์ อ่องระเบียบ, 2545) กล่าวว่าคุณภาพของสินค้าที่ผลิต 

ในประเทศหน่ึงประเทศใดนั้นเป็นสิ่งที่ถูกสะท้อนมาจากภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าและ

ธรรมชาติของผู้คนจากประเทศน้ัน ๆ 

 Narayana (1981) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าเป็นภาพลักษณ์โดยรวม

ของสินค้าที่มาจากประเทศน้ัน ๆ 

 Roth & Romeo (1992) กล่าวถึงภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าว่าเป็นการรับรู้ 

โดยภาพรวมทีมีต่อสินค้าของผู้บริโภคจากประเทศหน่ึง ๆ ซึ่งอาจดูจากจุดอ่อนจุดแข็งทางการตลาด 
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และมาตรฐานด้านการผลิตของประเทศน้ัน ๆ 

 สรุปว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิด หมายถึง การที่ผูบ้ริโภครับรู้ว่าสินค้าน้ัน ๆ ผลิต 

จากประเทศใดรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของประเทศน้ัน ๆ และการรับรู้น้ีส่งผงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ของผู้บริโภค ซึ่งภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งกําเนิด หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อประเทศ 

ที่เป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าหรือประเทศที่เป็นผู้ผลิตผลิตภัณฑ์น้ัน (Nagashima, 1970 

และ Roth & Romeo, 1992) หรือหมายถงึ ความคิดเห็นของผู้ซื้อ (Buyers’ Opinions) ที่เก่ียวข้อง

กับคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ผลิตหรือมาจากประเทศน้ัน ๆ (Parameswaran & 

Pisharodi, 1994) หรืออาจหมายถึง ภาพช่ือเสียงหรือลักษณะทั่วไปที่นักธุรกิจหรือผู้บริโภคนําไป 
ผูกติดหรือยึดติดกับผลิตภัณฑ์ที่มีแหล่งกําเนิดมาจากประเทศน้ัน ๆ (Vrontis & Thrassou, 2007) 

ภาพลักษณ์ของประเทศแหลง่กําเนิดจะขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อระดับการพัฒนาทาง

เศรษฐกิจของประเทศต่าง ๆ (Hamzaoui–Essoussi, 2010) อีกทั้งยังสะท้อนการรับรู้โดยทั่วไปของ

ผู้บริโภคเก่ียวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากประเทศน้ัน ๆ รวมท้ังยังสะท้อนให้เห็นถึงลักษณะ

ธรรมชาติของผู้คนที่อาศัยอยู่ในประเทศดังกล่าวด้วย (Tigli, Pirtni & Erdem, 2010) ดังน้ัน

ภาพลักษณ์ของประเทศแหลง่กําเนิดจึงเป็นตัวแปรสําคัญทางการตลาดระหว่างประเทศที่พบว่า 

มีความสอดคลอ้งกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brandimage) และความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์

และบริการ (Paswan & Sharma, 2004) ซึง่ผลดังกล่าวนําไปสู่สมมติฐานที่ว่า 

 สมมติฐานที ่1: ภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศส ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้ากระเป๋า 

แบรนด์ฝร่ังเศส 

 ตัวแปรตาม คือ ความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

 ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศส 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
 ความหมายและแนวคิดทฤษฎีของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

 ประเภทของภาพลักษณ ์

 วิรัช ลภิรัตนกุล (2540) ได้จําแนกประเภทของภาพลักษณ์ออกเป็นประเภทสําคัญ ๆ ได้

ดังน้ี 

 1) ภาพลักษณข์องบริษัทหรือภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image and Institutional 

Image) คือ ภาพของบริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่งภาพลักษณ์ดังกล่าวน้ีจะรวมไปถึง 

ด้านการบริหารหรือการจัดการ (Management) ของบริษัทน้ัน ฉะน้ัน คําว่าภาพลักษณ์ของบริษัท  

(Corporate Image) จึงมีความหมายค่อนข้างกว้าง รวมถึงตัวหน่วยงานธุรกิจฝ่ายจัดการและสินค้า

หรือบริการของบริษัทแห่งน้ันด้วยส่วนภาพลักษณ์องค์กร (Institutional Image) ภาพที่เกิดขึ้นในใจ
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ของประชาชนที่มีต่อสถาบันหรือองค์การ ซึง่โดยมากมักจะเน้นไปที่ด้านของสถาบันหรือขององค์กร

เพียงอย่างเดียวไม่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการที่จําหน่าย ภาพลักษณ์ขององค์การหรือสถาบันจึง

แคบลงจากภาพลักษณ์ของบริษัท  

 2) ภาพลักษณข์องสินค้าหรือบริการ (Product/ Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ 

ของประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียวไม่รวมถึงองค์การหรือบริษัท 

 3) ภาพลักษณท์ี่มีต่อตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ 

ของประชาชนที่มีต่อสินค้าย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึง หรือตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมายการค้า 

(Trademark) ใดเคร่ืองหมายการค้าหน่ึง ส่วนมากมักใช้การโฆษณา (Advertising) 
 พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ (2540) ได้จําแนกประเภทของภาพลักษณ์ว่าเป็นการคํานึงถึงภาพลักษณ์

ที่ต้องรับรู้เรียนรู้การรู้สึกและการกระทําในทุกสิ่งที่ได้เข้าไปสังเกตเห็นทั้งที่เข้าไปเกี่ยวข้องทั้งโดยตรง

และโดยอ้อม เป็นทางเลือกหน่ึงที่ทําให้ภาพลักษณ์มีพลังขับเคลื่อนสิ่งที่มคีุณค่าของตนเอง/ 

องค์กรออกมาให้ประจักษ์ต่อสาธารณชนได้ นอกจากน้ีประเภทของภาพลักษณ์ยังประกอบไปด้วย 

 1) ภาพลักษณซ์้อน (Multiple Image) เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากภาพใหญ่ของสังคม

ตามสภาพแวดล้อมเศรษฐกิจความรู้ความเช่ือการศึกษาพ้ืนฐานจากที่มาทีแ่ตกต่างกัน 

เช่นเดียวกับการที่มีความแตกต่างทางด้านสังคมและมีประสบการณ์ของแต่ละบุคคลแตกต่างกันไป

ทั้งน้ีอาจมองในเรื่องเดียวแต่จะแตกต่างกันในเร่ืองของมุมมองและทัศนคติที่แตกต่างกันได้ 

 2) ภาพลักษณปั์จจุบัน (Current Image) เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจริง ณ ปัจจุบันทั้งที่

เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ โดยการปรุงแต่ง โดยการเจตนาสร้างให้เกิดขึ้น หน้าที่ที่ต้องกระทําคือ 

การรู้จักค้นหาภาพลักษณ์ในปัจจุบันเพ่ือที่จะปรับปรุงแก้ไขภาพลักษณ์ที่มีแต่เดิมหรือภาพลักษณ์ 

ที่ไม่ถูกต้องให้เหมาะสมและสาํรวจตรวจสอบทบทวนเปรียบเทียบภาพลักษณ์ที่มีอยู่เดิมกับ

ภาพลักษณ์ปัจจุบันให้สอดรับกับความเป็นจริงในปัจจุบันและคงภาพลักษณ์เดิมที่ดีอยู่แล้วให้คงอยู่

ต่อไปด้วยการสร้างภาพลักษณ์ที่ต้องการให้เกิดขึ้นมา 
 3) ภาพลักษณท์ี่ปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพลักษณ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการ 

ของบุคคลโดยนําภาพลักษณ์ที่ได้ทําการวิเคราะห์เปรียบเทียบและปรับปรุงแก้ไขให้เป็นไปตาม

แนวทางที่พึงประสงค์มีความปรารถนาที่ต้องการให้มีหลักการทํางานที่อยู่บนพ้ืนฐานคุณภาพซึ่ง

เปรียบเสมือนการกําหนดเป้าหมายให้กับตนเององค์การโดยตระหนักและคํานึงถึงข้อเท็จจริงและ

ความจริงในการสร้างความรู้ความเข้าใจของผู้อ่ืนได้ คือ การรู้จักประมาณตนและปัจจัยแวดล้อม 

ให้เหมาะสมกับการใช้ประโยชน์ได้จริงและเกิดสัมฤทธ์ิของงาน 

 4) ภาพลักษณส์ินค้า/ บริการ (Product/ Service Image) เป็นภาพลักษณ์ในตัวสินคา้และ

บริการก็ล้วนแล้วแต่มีภาพลักษณ์ในตัวเองไม่ต่างกับบุคคลหรือองค์กรเพียงแต่มีลักษณะภาพลักษณ์ 

ที่สัมผสัได้จับต้องได้และเป็นรูปธรรมมากกว่าจนเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรน้ันว่าผลิตสนิค้าบริการใด 
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ที่นําเสนอต่อสาธารณชนและสามารถเป็นสว่นหน่ึงของภาพลักษณ์องค์กรได้เช่นกัน 

 5) ภาพลักษณต์ราสินค้า (Brand Image) เป็นภาพลักษณ์ส่วนหน่ึงที่นําเสนอควบคู่ไปกับ

ภาพลักษณ์ของสินค้าบริการ โดยเฉพาะการสร้างเป็นเอกลักษณ์เฉพาะให้ได้จดจําว่าสีน้ีย่ีห้อนี้ 

การสื่อสารด้วยถ้อยคําหรือวลีแบบน้ีเป็นของสินค้าบริการประเภทใดการออกแบบสัญลักษณ์ที่

แตกต่างกันแม้ว่าจะเป็นสินค้าชนิดเดียวกันก็ตามหรือแม้กระทั่งการนําเสนอรูปแบบของตนเองออกมา

ว่ามีวิถีชีวิตการใช้ชิวิตอย่างไรมีเอกลักษณ์อย่างไรที่แสดงให้เห็นว่าเหมาะสมหรือตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 

 6) ภาพลักษณอ์งค์กร (Corporate Image) เป็นภาพลักษณ์ขององค์กรหน่ึง ๆ ที่ดูภาพรวม

หรือภาพกว้างขององค์กรและได้รวมเอาภาพลักษณ์ต่าง ๆ ข้างต้นเข้ามาไว้ในภาพลักษณ์องค์กร 
ไม่ว่าจะเป็นสินค้า บริการ ตราสินค้า ความแตกต่างหลากหลาย ที่มาของบุคลากร พนักงาน 

การบริหารจัดการเป้าหมายองค์กร มีความรับผิดชอบต่อสังคม ฯลฯ เป็นต้น เพ่ือให้เห็นถึงภาพลักษณ์

เฉพาะองค์กรหน่ึง ๆ ออกมา 

 การเกิดภาพลกัษณ์ 

 Dalton (2005 อ้างใน จรญิพร หาญพยัคฆ์, 2554) กล่าวว่า ช่ือเสียงคือมูลค่าโดยรวมและ 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมองเห็นรูปธรรมให้กับองค์กรโดยมาจากการรับรู้จากภาพลักษณ์ที่องค์กรสื่อสาร

ออกไปอย่างต่อเน่ือง 

 พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ (2540) กล่าวว่า การเกิดภาพลักษณ์ของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

หรือเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงจะมีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคลซึ่งข้ึนอยู่กับประสบการณ์หรอืสิ่งต่าง ๆ ที่

บุคคล ๆ น้ันได้ประสบมาโดยในการเกิดภาพลักษณ์ในแต่ละบุคคลน้ันจะประกอบด้วยเรื่องดังต่อไปนี้ 

 1) เหตุการณ์และสิ่งแวดล้อมในสังคมมีเหตุการณ์หรือสิ่งแวดล้อมที่หลากหลาย เช่น

การเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษา และอ่ืน ๆ อีกมากมาย ซึ่งเหตุการณ์หรือสิ่งแวดล้อม

ต่าง ๆ โดยจะมีแค่บางส่วนของเหตุการณ์หรือบางส่วนของสภาพแวดล้อมน้ันที่บุคคลรบัเข้ามาได้ โดย

ในเหตุการณ์ทีเ่กิดขึ้นน้ีจะมีคุณค่าที่เกิดขึ้นทั้งในด้านที่ดีและไม่ดี มีความสําคัญหรือไมม่มีีความสําคัญ
น้ันไม่อาจจะเกิดขึ้นกับเฉพาะด้านของบุคคลเพียงด้านเดียวแต่จะมีอิทธิพลของสภาพแวดล้อมที่อยู่กับ

เหตุการณ์และสภาพแวดล้อมรอบตัวของบุคคลจะส่งผลและมีอิทธิในเรือ่งของการกําหนดคุณค่า

เหล่าน้ันทั้งก่อนและหลังจากการรับต่าง ๆ เหล่าน้ัน 

 2) ช่องทางการสื่อสารเหตุการณ์หรือสิ่งต่าง ๆ ที่บุคคลได้ประสบมานั้นจะสามารถผ่าน 

เข้าสู่แต่ละบุคคลคนได้จะต้องผ่านช่องทางการสื่อสาร ซึ่งได้แก่ ประสาทสัมผสัของแต่ละบุคคล เช่น

การได้ยิน การเห็น การได้สัมผัส เป็นต้น โดยช่องทางต่าง ๆ เหล่าน้ีจะมปีระสิทธิภาพในการรับรู้ที่

แตกต่างกันออกไปข่าวสารต่าง ๆ ทีผู่้ส่งสารนั้นได้ส่งมาก็มีความสัมพันธ์กับช่องทางการสื่อสารด้วย

ดังน้ัน ช่องทางการสื่อสารจะเป็นประตูด่านแรกในการรับรู้เหตุการณ์ต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 
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 3) องค์ประกอบเฉพาะบุคคลจะประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ คือ ทักษะการสื่อสาร

ทัศนคติ ความรู้ ระบบสังคม และวัฒนธรรม โดยองค์ประกอบเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อการสื่อสารที่

แตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคลไม่เหมือนกันถึงแม้ข่าวสารท่ีได้รับมานั้นจะเป็นเรื่องหรือเหตุการณ์

เดียวกันแต่องค์ประกอบทั้ง 5 จะมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นในแต่ละบุคคลทําให้ความคดิเห็นใน 

แต่ละบุคคลมคีวามแตกต่างกัน 

 4) การรับรูแ้ละความประทับใจการเกิดภาพลักษณ์น้ันไมส่ามารถที่จะเกิดได้ทันทีแต่ต้อง

ผ่านช่องทางการสื่อสารและองค์ประกอบเฉพาะบุคคล 5 องค์ประกอบจะเป็นตัวกลั่นกรองข่าวสาร 

ที่ถูกส่งมาก่อนและจะมาถึงข้ันของการรับรู้ที่เป็นตัวที่ทําให้ข่าวสารที่ถูกส่งมานั้นเป็นไปตามความคิด 
ของแต่ละบุคคลส่วนความประทับใจจะเป็นการรับรู้ที่เก่ียวกับคุณภาพ ถ้ามีความประทับใจมาก 

ความทรงจําเกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ ที่ประทับใจกจ็ะมีความยาวนานกว่าสิ่งที่ไม่ประทับใจ 

 ดังน้ัน จากการเกิดภาพลักษณ์ดังกล่าว สรุปได้ว่า การเกิดภาพลักษณ์ประกอบด้วย

เหตุการณ์และสิ่งแวดล้อมในสังคม มีเหตุการณ์หรือสิ่งแวดล้อมที่หลากหลาย ช่องทางการสื่อสาร

เหตุการณ์หรือสิ่งต่าง ๆ ที่บุคคลได้ประสบมา องค์ประกอบเฉพาะบุคคล การรับรู้และความประทับใจ

(พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ , 2540) 

 ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image)  

 คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนท่ีมีต่อสินค้าย่ีห้อใดยีห่้อหน่ึง หรือตรา (Brand) ใด 

ตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมายการค้า (Trademark) ใดเครื่องหมายการค้าหน่ึง ส่วนมากมกัอาศัยวิธีการ

โฆษณาและการส่งเสริมการขายเพ่ือบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้าโดยการเน้นถึงคุณลักษณะ 

เฉพาะหรือจุดขาย แมส้ินค้าหลายย่ีห้อจะมาจากบริษัทเดียวกันแต่ก็ไม่จําเป็นต้องมีภาพลักษณ์

เหมือนกันเน่ืองจากภาพลักษณ์ของตราย่ีห้อถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัวโดยขึ้นอยู่กับการกําหนดตําแหน่ง

ครองใจ (Positioning) ของสินค้าย่ีห้อใดยีห่้อหน่ึงที่บริษัทต้องการให้มีความแตกต่าง 

(Differentiation) จากย่ีห้ออ่ืน ๆ นอกจากน้ี ตราสินค้าที่แข็งแกร่งยังเป็นสิ่งที่บอกให้ผู้บริโภค
รับทราบถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ทําให้ผู้ทีซ่ื้อสินค้าน้ันเป็นประจํามั่นใจได้ว่าเขาจะได้รับ

สินค้าที่มีรูปลกัษณ์ ผลประโยชน์ และคุณภาพที่เหมือนเดิมทุกครั้ง จนทําให้ตราสินคา้กลายเป็น

พ้ืนฐานในการสร้างเรื่องราวเก่ียวกับคุณภาพพิเศษเฉพาะของสินค้าน้ันขึ้นมา บริษัทอินเตอร์แบรนด์

ได้ทําการประมาณมูลค่าของตราสินค้าไว้ซึ่งจะมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาในแต่ละปี ดังน้ัน 

ผู้บริหารตราสินค้าต้องมีความเป็นมืออาชีพ สามารถสร้างสรรค์ รกัษา ปกป้อง และยกระดับของ 

ตราสินค้าหรือบริการที่รับผิดชอบอยู่ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองความภักดี 

 ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความภักดีหรือความผูกพันที่ผู้บริโภค 

มีต่อตราสินค้าย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึง (Lau & Lee, 1999) ร้านค้า ผู้ผลิต การบริการ หรืออ่ืน ๆ ที่อยู่บน

พ้ืนฐานของทัศนคติ ความชอบพอ หรือการตอบสนองด้วยพฤติกรรมอย่างการร่วมกิจกรรมทาง 

การตลาดกับตราสินค้าและการซื้อสินค้าซ้ํา ๆ น่ันเอง 

 ความภักดีในตราสินค้า คือ การขยายตราสินค้าและการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัย 

ที่มีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า โดยวิจัยเชิงสํารวจในกลุ่มสตรีอายุ 18–45 ปี อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร (ปิยะวรรณ พุ่มโพธ์ิ, 2542) ผลการวิจัยพบว่า ความภักดีในตราสินคา้มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้าทั้งการขยายไปสู่สินค้า

ประเภทเดียวกับสินค้าหลักและการขยายไปสู่สินค้าต่างประเภทขณะเดียวกันความภักดีใน 

ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการขยาย 

ตราสินค้าทั้งการขยายไปสู่สินค้าประเภทเดียวกันกับสินค้าหลักและการขยายไปสู่สินค้าต่างประเภท

นอกจากน้ี ปัจจัยที่สําคัญที่สดุซึ่งมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าไปสู่สินค้าประเภทเดียวกันกับ

สินค้าหลัก คือ การรับรู้ความเหมาะสมระหว่างบริษัทและสินค้าที่มีจากการขยายตราสินค้าปัจจัย 

ที่สําคัญที่สุดซึง่มีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าไปยังสินค้าต่างประเภท คือ ความสอดคล้องของ

แนวคิดตราสินค้าและการรับรู้ความเหมาะสมระหว่างบริษัทและสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้า 

 ความภักดีในตราสินค้า (Brand Royalty) สามารถให้ความหมายได้ทั้งในเชิงพฤติกรรมใน

การซื้อและในมุมมองเชิงจิตวิทยามุมมองของพฤติกรรมการซื้อจะเป็นความหมายที่ถูกนํามาใช้มาก

ที่สุดเพราะสามารถวัดได้ง่าย โดยความภักดีในตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคมีการซื้อซ้ําในตราสินค้า

เดิมและบ่อยครั้งจนเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า มุมมองเชิงจิตวิทยาความภักดีในตราสินค้า คือ  

ตราสินค้าที่ทําให้ผู้บริโภคมีทศันคติที่ดีและผูกพันด้วยเป็นอย่างมากซึ่งทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าน้ัน 

เกิดจาก 3 ส่วนที่สําคัญ คือ 
 1) ความเช่ือมัน่ (Confidence) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเมื่อเกิดความเช่ือมั่น

ในตราสินค้าน้ันในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าถ้าผู้บริโภคไม่มีความเช่ือมันตราสินค้าใด 

มาก่อนจะทําการค้นหาข้อมูลเพ่ือสร้างความเช่ือมั่นก่อนการตัดสินใจซื้อ และถ้าตราสินค้าใดที่สร้าง 

ความเช่ือมั่นให้ผู้บริโภคได้แล้วคร้ังต่อไปเมื่อต้องการซื้อสินค้าจะไม่เสียเวลาในการค้นหาข้อมูลต่อไป 

 2) การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค (Centrality) ความภักดีในตราสินค้าเกิดจากการที่ 

ตราสินค้าสามารถเช่ือมโยงกับระบบความเช่ือของผู้บริโภคได้และทําใหผู้้บริโภคเช่ือและประทับ 

ตราสินค้าอยู่ในใจ 

 3) ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภักดีในตราสินค้าเกิดขึ้นเมื่อตราสินค้าน้ัน 

มีความง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้บริโภค 
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 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2556) สรุปว่า ความภักดีน้ันแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทหลัก ๆ ได้แก่ 

ความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรมและเชิงทัศนคติ ซึ่งความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรม คือ พฤติกรรมใน 

การกลับมาใช้สินค้าซ้ําจริง ๆ ซึ่งวัดได้เป็นจํานวนเงินบาทหรือเป็นจํานวนคร้ัง โดยถ้าเก็บข้อมูลลูกค้า

อย่างเหมาะสมก็จะสามารถเห็นและระบุตัวลูกค้าในกลุม่ทีม่ีความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรมน้ีได้ โดยใน

ระยะยาวจะสามารถบริหารความสัมพันธ์ได้ไม่ยาก และความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ คือ การคิดและ

พูดถึงสิ่งดี ๆ เก่ียวกับบริษัทและมีความคิดหรือแนวโน้มทีต้ั่งใจว่าจะซื้อสินค้าของบริษัทอีกต่อไปใน

อนาคต ซึ่งความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรมสําคัญกว่าเชิงทัศนคติหากเป็นการวัดความจงรักภักดีใน

ปัจจุบันเน่ืองจากเราสามารถตรวจสอบจํานวนคร้ังความถ่ีและช่วงเวลาที่ใช้บริการหรือซื้อสินค้าได้ 
แต่เชิงทัศนคติจะมีผลต่ออนาคตของกิจการเน่ืองจากความจงรักภักดีแบบน้ีจะนําไปสู่โอกาสท่ีลูกค้า

จะกลับมาซื้อสนิค้าอีกในอนาคตและมีผลต่อการแนะนําผู้อ่ืนให้มาซื้อหรอืใช้สินค้าของบริษัทได้ใน

อนาคต 

 วีณา โฆษิตสุรงัคกุล (2554) สรุปว่า ความภักดีคือความสัมพันธ์ที่ลูกค้ามีต่อบริษัทซึ่งถ้ามี

ความจงรักภักดีลูกค้าจะเลือกติดต่อกับบริษัทเราโดยไม่สนใจคู่แข่งรายอ่ืนไม่ว่าคู่แข่งจะมีสินค้าหรือ

บริการที่ดีกว่าเราหรือไม่ก็ตามการที่ลูกค้ายังคงมีความเกี่ยวพันที่ดีกับเราน้ันเพราะลูกค้าเช่ือมั่นว่า 

เราสามารถเสนอสิ่งต่าง ๆ ให้เขาอย่างรู้ใจและสร้างความพอใจได้อย่างสมํ่าเสมอโดยที่ไม่ต้องร้องขอ

ทําให้ลูกค้ารู้สกึว่าเรารู้จักว่าเขาคือใคร สนใจอะไร ชอบอะไร ไม่ชอบอะไร บางครั้งลูกค้าที่ดีของ

บริษัทรู้จักสินค้าดีกว่าพนักงานขายของเราเองเสียอีกแถมยังกลายเป็นผู้สนับสนุนของเราทางอ้อม 

โดยการแนะนําปากต่อปากไปยังบุคคลอ่ืน 

 Kumar, Werner & Reinartz (2006) สรปุว่า ลูกค้าที่ภักดีต่อบริการคือบุคคลที่เช่ือมัน่และ

ศรัทธาอย่างแรงกล้าว่าบริษัทจะตอบสนองความปรารถนาทั้ง Needs และ Wants ของพวกเขาได้ดี

ที่สุดทั้งปัจจุบันและอนาคตจนทําให้บริษัทคู่แข่งไม่ถูกเลือกมาพิจารณาในการซื้อเลยและลูกค้าเต็มใจ

ที่จะใช้บริการต่อไปในอนาคต รวมไปถึงพร้อมที่จะทําหน้าที่เป็นผู้แทนขององค์กรในการ 
เชิญชวนบุคคลใกล้ชิดญาติสนิทของพวกเขาเข้ามาร่วมเป็นลูกค้าของบริษัท ซึ่งเป็นความภักดีที่ 

เกิดจากทัศนคติที่ดีที่มีความรู้สึกผูกพันกับองค์กรในระดับที่ลึกซึ้งและเกิดขึ้นในระยะยาว 

 Gronroos (2000) สรุปว่า ความภักดีของลูกค้า คือ การสนับสนุนอย่างเต็มใจหรือมอบ

ผลประโยชน์ให้กับกิจการในระยะยาวของลูกค้าโดยการซื้อซ้ําหรือใช้บริการอย่างอย่าสม่ําเสมอจาก

กิจการหรือแนะนําบุคคลอ่ืนถึงข้อดีขององค์การซึ่งสิ่งเหลา่น้ีจะเกิดบนพ้ืนฐานของความรู้สึกทีลู่กค้า

ช่ืนชอบในองค์การที่เลือกมากกว่าองค์การอ่ืน ๆ ความภักดีจึงไม่เพียงหมายถึงพฤติกรรมที่ลูกค้า

แสดงออกว่าจงรักภักดีเท่าน้ันแต่ยังหมายรวมไปถึงความรู้สึกในแง่บวกต่าง ๆ ซึ่งความจงรักภักดีน้ัน

จะคงอยู่ตราบเท่าที่ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับในคุณค่าที่ดีกว่าที่ได้รับจากองค์การอ่ืน ๆ 
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 Lau & Lee (1999) สรุปว่า ความภักดีในตราสินค้าคือสิ่งที่นักการตลาดสนใจเพราะ 

เป็นสิ่งที่ใช้วัดความสนใจการมาใช้บริการของผู้ซื้อและเป็นสิ่งที่สร้างผลดีให้บริษัทดังน้ันการบริหาร 

ตราสินค้าจึงมีความสําคัญต่อความภักดีซึ่งมีคุณลักษณะในด้านต่าง ๆ ได้แก่ 

 1) บุคลิกของตราสินค้า คือ สิง่ที่เกิดขึ้นก่อนความมั่นใจในตราสินค้าซึ่งสะท้อนให้เห็นถงึ 

เหตุจําเป็นที่ทาให้ลูกค้ายอมรับคล้ายกับการคัดสรรตราสนิค้าก่อนตัดสินใจที่จะรับบริการน่ันเอง 

   1.1) Brand Reputation คือ ความคิดเห็นผู้อ่ืนซึ่งส่งผลต่อช่ือเสียงของตราสินค้า 

โดยการแสดงว่าสินค้าน้ันดีเช่ือถือได้และไม่เสียง่าย โดยนอกจากจะมีการพัฒนาของการโฆษณาแล้ว 

คุณภาพก็อาจมีอิทธิพลอีกด้วยและพบว่าตราสินค้ามีที่ช่ือเสียงน้ันอาจนําไปสู่ความคาดหมายที่เป็น 
บวกต่อตราสินค้าของลูกค้า 

   1.2) Brand Competence คือ อํานาจหรือความสามารถของตราสินค้าเป็นทักษะ 

และคุณสมบัติหน่ึงเดียวที่จะนํามาแก้ปัญหาเพ่ือให้บรรลุความต้องการ 

 2) คณุสมบัติของบริษัท คือ ความรู้เกี่ยวกับบริษัทของตราสินค้าน้ัน ๆ ที่ลูกค้ามีเหมือนกับ 

เป็นกุญแจที่เข้าสู่ตราสินค้าเพ่ือให้เกิดความเช่ือมั่นต่อบริษัทน้ันเอง 

   2.1) Trust in Company คือ ความไว้วางใจกับบริษัทถ้าหากบริษัทได้รับ 

การไว้วางใจแล้วจะทําให้ตราสินค้าของบริษัทน้ันได้รับความไว้วางใจไปด้วย 

   2.2) Company Integrity บริษัทจะต้องปฏิบัติตามข้อตกลงและกฎเกณฑ์ที่ได้ 

มีการวางไว้เพ่ือที่จะทาให้เกิดการยอมรับจากลูกค้าที่ใช้บริการ 

 3) Consumer–Brand Characteristics คือ แนวคิดของผู้บริโภคกับบุคลิกของตราสินค้า 

ความช่ืนชอบประสบการณ์และความพอใจซึ่งมีผลต่อความไว้ใจตราสินค้า 

   3.1) Brand Satisfaction คือ เมื่อผู้ซื้อได้รบัการสนองตอบและเกิดความไว้ใจ 

จะนํามาซึ่งความพึงพอใจในสินค้าแล้วน้ันเอง 

   3.2) Peer Support คือ การบอกต่อของบุคคลอ่ืนจนเกิดความไว้ใจ รวมถึงเห็น 
คุณค่าในตัวของสินค้าน้ันทําให้ตราสินค้าได้รับความเช่ือถืออย่างทันที 

 4) Trust in Brand คือ สิ่งท่ีทาให้ลูกค้าไว้ใจในตราสินค้าและยังคงใช้สนิค้าต่อไป 

 จากข้อมูลข้างต้นผู้ทําวิจัย สรุปว่าความภักดี คือ ความสัมพันธ์ที่ลูกค้ามต่ีอบริษัททั้งด้าน

ทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งด้านทัศนคติ คือ การที่ลูกค้าคิดหรือพูดแต่ในสิง่ที่ดีเก่ียวกับบริษัท รวมถึง 

พูดให้คนที่รู้จักหรือผู้อ่ืนรับรู้ถงึบริษัทในทางที่ดีอีกด้วย ในด้านพฤติกรรม คือ การทีลู่กค้าซื้อสินค้ากับ

บริษัทแบบสม่าํเสมอและไมซ่ือ้สินค้าของคู่แข่งแม้ว่าบริษัทคู่แข่งจะมีสิ่งทีดี่กว่าเพราะลูกค้าเช่ือมั่นว่า

บริษัทจะสนองตอบความปรารถนาของพวกเขาได้ดีที่สุดทั้งปัจจุบันและอนาคต ซึ่งบริษทัจะนําเสนอ

สิ่งต่าง ๆ ได้แบบรู้ใจโดยที่ไม่ต้องร้องขอและสนองตอบลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและสม่ําเสมอทําใหลู้กค้า

รู้สึกว่าเป็นเขาเป็นคนสําคัญและนํามาซึ่งความภักดีในที่สุดเป็นเป้าหมายที่สําคัญอย่างมากที่ทุกบริษทั 
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ต้องการ 

 การวัดความภักดี 

 แบ่งเป็นความภักดีด้านทัศนคติและความภักดีด้านพฤติกรรม 

 1) ความภักดีด้านทัศนคติ 

 Oliver (1980 อ้างใน Gomez, Arranz & Cillan, 2006) อธิบายว่า ทัศนคติเป็น 

ส่วนสําคัญทีจ่ะก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า โดยหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าก็จะ

นําไปสู่พฤติกรรมการซื้อหรือการใช้บริการน่ันเอง ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรู้สึกของผู้บริโภค 

ที่มีความสัมพันธ์อย่างถาวรต่อวัตถุหรือประสบการณ์จากการบริโภคสินค้าหรือรับบริการความภักดี 
ในด้านทัศนคติของผู้บริโภคเป็นสิ่งจําเป็นเพราะการที่ผู้บริโภคมีทัศคติทีดี่ต่อตราสินค้าย่อมจะนําไปสู่ 

พฤติกรรมการซื้อซ้ําหรือการกลับมาใช้บริการซ้ําซึ่งถือเป็นความภักดีต่อตราสินค้าที่แทจ้ริง 

 Breckler (1984 อ้างใน Kim, Morris & Swait, 2008) อธิบายไว้ว่า ทัศนคติเกิดจาก 

3 องค์ประกอบ คือ 1) การรับรู้ 2) ความรู้สึก และ 3) พฤติกรรม ได้กลา่วว่า ความแข็งแกร่งของ

ทัศนคติ (Attitude Strength) เกิดมาจากการรับรู้และความรู้สึกซึ่งความแข็งแกร่งของทัศนคติ

สะท้อนออกมาใน 5 ลักษณะ ได้แก่ 1) ความสุดขีด (Extremity) คือ การประเมินความชอบหรือ

ความไม่ชอบของแต่ละคนที่มต่ีอวัตถุหรือสิ่งของ 2) การเอาจริงเอาจัง (Intensity) คือ ความรู้สึก 

ที่แข็งแกร่งของแต่ละบุคคลทีม่ีต่อวัตถุหรือสิ่งของ 3) ความแน่นอน (Certainty) คือ ความถูกต้อง 

ของทัศนคติในแต่ละบุคคล 4) ความสําคัญ (Importance) คือ ทัศนคติเป็นสิ่งสําคัญสว่นบุคคล 

และ 5) การเกิดความรู้ (Knowledge) คือ ข้อมูลของวัตถุหรือสิ่งของที่ได้สะสมไว้ 

 Johnson, Herrmann & Huber (2006) ศึกษาวิวัฒนาการของความต้ังใจในความภักดี

พบว่า มีทัศนคติอยู่ 2 ประเภทที่เป็นตัวกลางทําให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าและความต้ังใจ 

คือความผูกพันทางความรู้สึก (Affective Commitment) และคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

โดยความผูกพันทางความรู้สึกเป็นปัจจัยที่สร้างความสัมพันธ์ให้มีความเหนียวแน่นสําหรับคุณค่า 
ตราสินค้าน้ันเป็นปัจจัยที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น พฤติกรรมซื้อหรือการใช้บริการซ้ํา 

ความพึงพอใจในตราสินค้า การบอกต่อ และเอกลักษณ์เฉพาะของตราสินค้า เป็นต้น 

 Gomez, Arranz & Cillan (2006) ได้กล่าวถึงมิติด้านความรู้สึก (Affective Dimension) 

ว่า เป็นความผูกพันทางอารมณ์ของบุคคลหนึ่งที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติที่มีความภักดีอาจ

พิจารณาว่าเป็นตัวกลางหรือเครื่องมือทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมที่มีความภักดีทางอารมณ์  

โดยองค์ประกอบหลักสําหรบัการพัฒนาความภักดีทางอารมณ์ คือ ทัศนคติ (Attitude) ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) ความเช่ือถือ (Trust) และความผูกพัน (Commitment) และจากผลการศึกษา

เก่ียวกับบทบาทของโปรแกรมความภักดีในด้านพฤติกรรมและความรู้สึกที่มีความภักดีของ Gomez, 

et al. (2006) พบว่า ความสัมพันธ์ของความภักดีทางอารมณ์สําหรับผูท้ีม่ีส่วนร่วมในโปรแกรม 
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ความภักดี แสดงให้เห็นว่าทัศนคติที่ดีความพอใจความน่าเช่ือถือและความผูกพันมีความสัมพันธ์ 

ในระดับสูงกว่าผู้ที่ไม่มสี่วนร่วมในโปรแกรมความภักดี และ Silva & Alwi (2006) ได้ทําการศึกษา

เก่ียวกับการรับรู้ลักษณะความรู้สึกและพฤติกรรมการตอบสนองในตราองค์กรร้านค้าปลีกพบว่า

คุณลักษณะตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของตราองค์กร (คุณค่าทางอารมณ์) ซึ่ง

ความสัมพันธ์ดังกล่าวน้ีมีผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค (ความภักดี) ผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้อง 

กับ Zajonc & Markus (1982, p. 123) ที่กล่าวว่า ปัจจัยทางความรู้สึกเป็นบทบาทสําคัญใน 

การพัฒนาและรักษาความรู้สึกชอบที่มากกว่า (Preference) 

 ดังน้ันสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคจะส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกชอบในตราสินค้าน้ันและนําไปสู่พฤติกรรมการซือ้หรือใช้บริการซ้ําได้ ซึ่งความสัมพันธ์

ดังกล่าวสามารถกําหนดสมมติฐานได้ว่า 

 

2.4 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

 สมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1: ภาพลักษณป์ระเทศฝร่ังเศส ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบ

รนด์ฝรั่งเศส 

 ตัวแปรตาม คือ ความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

 ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศส 

 สมมติฐานท่ี 2: การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสนิค้า ส่งผลต่อความภักดีในตราสนิค้ากระเปา๋ 

แบรนด์ฝรั่งเศส 

 ตัวแปรตาม คือ ความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

 กรอบแนวความคิด 
 กรอบแนวความคิดสามารถเขียนรูปภาพแสดงให้เห็นถึงตัวแปรที่ศึกษาทุกตัวและแสดง

ลูกศรที่ช้ีทิศทางของความสัมพันธ์ ดังภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2: ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศส ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

   กระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศส ส่งผลให้เกิดความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส  

  

 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

  

 

 

 
 

 

 

 

 

 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศสต่อการรับรู้

ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส ส่งผลให้เกิดความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์

ฝร่ังเศส ภายใต้แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า (Country–of–origin) ของ 

Negashima (1970) กล่าวถึงภาพลักษณ์ประเทศว่า หมายถึง ภาพ (Picture) ช่ือเสียง (Reputation) 

และฉบับความคิด (Stereotype) ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าจากประเทศหน่ึงประเทศใด ภาพลักษณ์

ประเทศแหล่งกําเนิดประกอบด้วยหลายตัวแปรได้แก่คุณสมบัติของสินค้าลักษณะของประเทศ

แหล่งกําเนิดพ้ืนฐานการเมืองและเศรษฐกิจ ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม ภาพลักษณ์ประเทศ

แหล่งกําเนิดสินค้านับว่ามีส่วนอย่างมากต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคระหว่างประเทศ โดยภาพลักษณ์

ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าน้ันเป็นผลมาจากคุณลักษณะด้านสินค้า น่ันคอืคุณภาพบรรจุภัณฑ์ 
ของสินค้าและคุณลักษณะด้านประเทศ เช่น สังคม เศรษฐกิจและภูมิศาสตร์ ของ Knight &  

Calantone (2000) และคณุภาพของสินค้าที่ผลิตในประเทศหน่ึงประเทศใดนั้นเป็นสิง่ที่ 

ถูกสะท้อนมาจากภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าและธรรมชาติของผู้คนจากประเทศน้ัน ๆ 

ของ Erickson, Johansson & Chao (1984) สอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้าตราใด 

ตราหน่ึง (Brand Image) คอื ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้าย่ีห้อใดยีห่้อหน่ึง หรือ 

ตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมายการค้า (Trademark) ใดเคร่ืองหมายการค้าหน่ึง ส่วนมาก
มักใช้นากรโฆษณาของ วิรัช ลภิรัตนกุล (2540) และภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็น

ภาพลักษณ์ส่วนหน่ึงที่นําเสนอควบคู่ไปกับภาพลักษณ์ของสินค้าบริการโดยเฉพาะการสร้างเป็น

เอกลักษณ์เฉพาะให้ได้จดจําว่า สีน้ี ย่ีห้อนี้ การส่ือสารด้วยถ้อยคําหรือวลีแบบน้ี เป็นของสินค้าบริการ

 

ภาพลักษณ์ประเทศ

ฝร่ังเศส 
 

ความภักดีในตราสินค้า

กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 
 

การรับรู้ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 



20 

ประเภทใดการออกแบบสัญลกัษณ์ที่แตกต่างกันแม้ว่าจะเป็นสินค้าชนิดเดียวกันก็ตามหรือแม้กระทั่ง

การนําเสนอรูปแบบของตนเองออกมาว่ามีวิถีชีวิตการใช้ชิวิตอย่างไร มีเอกลักษณ์อย่างไรที่แสดงให้

เห็นว่าเหมาะสมหรือตรงกับกลุ่มเป้าหมายของ พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ (2540) แนวคิดเรื่อง ความผูกพัน

ทางอารมณ์ของบุคคลหน่ึงที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งทัศนคติที่มีความภักดีอาจพิจารณาว่าเป็นตัวกลาง

หรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมที่มคีวามภักดีทางอารมณ์ โดยองค์ประกอบหลัก

สําหรับการพัฒนาความภักดีทางอารมณ์ คือ ทัศนคติ (Attitude) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ความเช่ือถือ (Trust) และความผูกพัน (Commitment) และจากผลการศึกษาเก่ียวกับบทบาท 

ของโปรแกรมความภักดีในด้านพฤติกรรมและความรู้สึกทีม่ีความภักดีของของ Gomez, et al.  
(2006) 

 



บทที่ 3 

ระเบยีบวิธีวิจัย 

 

 เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึง่ใช้รูปแบบ 

ของการวิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บ

รวบรวมข้อมูล การแปรผลขอ้มูล และวิธีการทางสถิติ สําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบ

สมมุติฐานเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 

 
3.1 ประชากรและตัวอย่าง 

 ประชากร 

 ประชากรท่ีใช้ศึกษา ประกอบด้วย 

 1) ประชาชนท่ีใช้สินค้าของกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2) ประชาชนท่ีรู้จักกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3) ประชาชนท่ีเคยใช้สินค้าของกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เน่ืองจากเป็นกลุ่มทีใ่ช้สนิค้าของกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส

หรือรู้จักแบรนด์กระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศสเป็นอย่างดี ซึ่งเข้าใจในภาพลักษณ์บทบาทของประเทศผู้ผลิต

และภาพลักษณ์สินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสได้เป็นอย่างดี 

 ตัวอย่าง 

 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชาชนที่รู้จักประเทศฝร่ังเศสหรือใช้สินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส

ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้

ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับ 

ร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ันผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่างดังน้ี  

 1) กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ ประชากร

กลุ่มทีใ่ช้สินค้าของกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสโดยเป็นประชากรที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง 

ไม่สามารถกําหนดจํานวนได้ 

 2) กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 400 คน 

 3) จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์พ้ืนที่ ซึ่งแบ่งได้เป็น 3 กลุม่  

 4) จัดสัดส่วนของจํานวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 

   4.1) กลุ่มตัวอย่าง ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในพ้ืนที่เขตปทุมวัน จํานวน 100 คน 

   4.2) กลุ่มประชากรท่ีอาศัยอยู่ในพ้ืนที่เขตสาทร จํานวน 100 คน 
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   4.3) กลุ่มประชากรท่ีอาศัยอยู่ในพ้ืนที่เขตราชเทวี เขตวัฒนา เขตสัมพันธ์วงศ์ และ

เขตคลองเตยรวมท้ังสิ้นจํานวน 200 คน 

 ซึ่งการเลือกกลุม่ตัวอย่างดังกล่าวผู้วิจัยมีความคิดเห็น ดังต่อไปนี้ 

   1) สาเหตุที่เลอืกเขตปทุมวันและเขตสาทร จํานวนเขตละ 100 ชุด เป็น 

กลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าเขตดังกล่าวมีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่น มีกลุม่ของ

ประชากรท่ีหลากหลาย เช่น กลุ่มเจ้าของกิจการ พนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ 

ประชาชนทั่วไป ฯลฯ และมรี้านค้าของกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสต้ังอยู่ ทั้งน้ีทําให้แบบสอบถามของ

ผู้ทําวิจัยมีความน่าเช่ือถือมากย่ิงขึ้น  
2) ในส่วนของการแบ่งจํานวนแบบสอบถามเขตพ้ืนที่ปทมุวัน จํานวน 100 ชุด และ

เขตสาทร จํานวน 100 ชุด และเขตราชเทวี เขตวัฒนา เขตสัมพันธ์วงศ์ และเขตคลองเตย ที่ผู้วิจัย

เลือกทําแบบสอบถาม จํานวน 200 ชุด เน่ืองจากต้องการทราบความคิดเห็นของผู้ใช้กระเป๋าแบรนด์

ฝร่ังเศสโดยรวมของกรุงเทพมหานคร 

 5) เลือกตัวอยา่งของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก 

 ประเภทของขอ้มูล 

 ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษา ได้แก่ การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล   

การวิเคราะห์ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย  

 1) ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเคร่ืองมือที่มีความเหมาะสม

สําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ีคือ แบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูลทั้งของผู้ตอบแบบสอบถามและ

ภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส ภาพลักษณ์กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสและความภักดีในตราสินค้า 

หลุยส์วิตตอง 

 2) ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี 

ความน่าเช่ือถือ ได้แก่ (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเก่ียวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งน้ี และ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 

 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด

เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 

 1) ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษาและตัวแปรที่ศึกษา 

 2) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

 3) สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ

ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส (3) ภาพลักษณ์ของกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส  
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(4) ความภักดีในตราสินค้าหลุยส์วิตตอง 

 4) นําแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหาและ

เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 

 5) ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกคร้ังหนึ่ง 

 6) ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 

 7) นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่าง จํานวน 30 ราย เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นและนํา 

ผลที่ได้เข้าปรกึษากับอาจารย์ที่ปรึกษา  

 8) ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และนาํเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 

 9) แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 

 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเนื้อหา  

 ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผูท้รงคุณวุฒิเพ่ือ

ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา 

 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน  

 ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient)  

ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.1: การทดสอบความเช่ือมั่นของตัวแปร 

 

 

ส่วนของคาํถาม 

ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 

กลุ่มทดลอง 

(n = 30) 

กลุ่มตัวอย่าง 

(n = 400) 

ตัวแปรอิสระ 

ภาพลักษณข์องประเทศฝรัง่เศส 

ภาพลักษณ์ด้านวัตถุดิบ 0.787 0.767 

ภาพลักษณ์ด้านความรู้และความขํานาญ 0.689 0.568 

ภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยีและการผลิต 0.798 0.681 

ภาพลักษณ์ด้านฝีมือแรงงาน 0.729 0.593 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การทดสอบความเช่ือมั่นของตัวแปร 

 

 

ส่วนของคาํถาม 

ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 

กลุ่มทดลอง 

(n = 30) 

กลุ่มตัวอย่าง 

(n = 400) 

ภาพลักษณ์ด้านสังคม 0.767 0.619 

ค่าความเช่ือมั่นรวม  0.756 0.623 

ภาพลักษณส์นิค้าของกระเป๋าแบรนด์ฝรัง่เศส 

ภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะ 0.507 0.559 

ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ 0.650 0.557 

ภาพลักษณ์ด้านราคา 0.310 0.208 

ภาพลักษณ์ด้านช่องทางการจําหน่าย 0.600 0.329 

ภาพลักษณ์ด้านการสื่อสารทางการตลาด 0.668 0.444 

ค่าความเช่ือมั่นรวม  0.579 0.423 

ตัวแปรตาม 

ความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติ 0.730 0.610 

ความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม 0.759 0.635 

ค่าความเช่ือมั่นรวม 0.826 0.701 

รวม 0.852 0.591 

 

 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและค่า 

ความเช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7–1.00 นอกจากน้ี แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบ

เน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่า แบบสอบถามท่ีได้สามารถนําไปใช้ในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลได้ (ธานินทร์ ศิลป์จาร,ุ 2551) 

 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน พรอ้มกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 

คือ 

 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

รายได้สถานภาพของผู้มารับบริการ ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกคาํตอบและ

คําถามนําที่แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักและคุ้นเคยกับแบรนด์หลุยส์วิตตองที่ผู้ทําวิจัย 
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ศึกษา ได้แก่ ทา่นเคยใช้กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสหรือไม ่  

 ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับ ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศสลักษณะเป็น

คําถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 

Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สดุ คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากทีสุ่ด คือ 5 

 ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

ลักษณะเป็นคาํถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ

ค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด

คือ 5 
 ส่วนที่ 4 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับตัวแปรด้านความภักดีในตราสินค้าหลยุส์วิตตอง ลักษณะ

เป็นคําถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า 

(Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 

5 

 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ  

 1) ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน

และทีมงาน 

 2) ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 

 3) ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานได้แจกแบบสอบถามให้กลุม่เป้าหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถามผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบ 

ข้อสงสัยน้ัน 

 
3.4 การแปลผลข้อมูล 

 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 

เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (วิชิต อู่อ้น, 2548) 

 

   อันตรภาคช้ัน =   ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 

               จํานวนช้ัน 

       =   5 – 1      

                      5 

       =    0.80 
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   ช่วงช้ันของค่าคะแนน คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

   1.00–1.80   ระดับน้อยที่สุด 

   1.81–2.61   ระดับน้อย 

   2.62–3.42   ระดับปานกลาง/ ระดับ 

   3.43–4.23   ระดับมาก 

   4.24–5.00   ระดับมากที่สุด 

 

3.5 การวิเคราะห์มาตรวัดขอ้มูล  
 ในขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือกําหนด

ค่าสถิติที่เหมาะสมสําหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน และ 

ผลการศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล ซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 

2548) 

 

ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 

 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1) ข้อมูลทางประชากรศาสตร์   

   1.1) คุณลักษณะส่วนบุคคล   
         1.1.1) เพศ นามบัญญัติ 1  :  เพศชาย 

  2  : เพศหญิง 

         1.1.2) อายุ           จัดอันดับ 1 = 15–19  ปี 

  2 = 20–30  ปี 
  3 = 31–40 ปี 

  4 = 51 ปี ขึ้นไป 

         1.1.3) ระดับการศึกษา  นามบัญญัติ 1 = ตํ่ากว่าปริญญาตร ี

2 = ปริญญาตรี 

3 = ปริญญาโทหรือสูงกว่า 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 

 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

         1.1.4) อาชีพ นามบัญญัติ 1 = ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

2 = พนักงานบริษัทเอกชน 

3 = นักเรียน/ นักศึกษา 

4 = ผู้ประกอบการ 

5 = อ่ืน ๆ 

        1.1.5) ระดับรายได้ จัดอันดับ 1 = ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000    

      บาท 

2 = 15,001–25,000 บาท 

3 = 25,001–35,000 บาท 

4 = 35,001–45,000 บาท 

5 = 45,001–50,000 บาท 

6 = มากกว่า 50,001 ขึ้นไป 

2) ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น 

   (ทัศนคติ) ภาพลักษณ์ของ 

   ประเทศฝร่ังเศส   

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

2 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 

3 = เห็นด้วยปานกลาง 

4 = ค่อนข้างเห็นด้วย 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง 

3) ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น 

   (ทัศนคติ) ภาพลักษณ์สินคา้ 

   กระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศส   

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

2 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 

3 = เห็นด้วยปานกลาง 

4 = ค่อนข้างเห็นด้วย 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง 

4) ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น 

   (ทัศนคติ) ความภักดีใน 

   ตราสินค้าหลุยส์วิตตอง   

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

2 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 

3 = เห็นด้วยปานกลาง 

4 = ค่อนข้างเห็นด้วย 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง 
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3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้

ดังน้ีคือ 

 1) สถิติเชิงพรรณา  

 ผู้วิจัยได้ใช้สถติิเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่องต่อไปน้ี คือ  

   1.1) ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ

ระดับรายได้ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติเน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัย

ต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม 
คือ ค่าความถ่ี (จํานวน) และค่าร้อยละ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

   1.2) ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส เป็น

ข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับและผู้วิจัยต้องการ

ทราบจํานวนตัวอย่างและค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ 

ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

   1.3) ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ภาพลักษณ์สินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับและผู้วิจัยต้องการ

ทราบจํานวนตัวอย่างและค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ 

ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (ยุทธพงษ์ กัยวรรณ์, 2543) 

   1.4) ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ความภักดีในตราสินค้า เป็นขอ้มูลที่ใช้

มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับและผู้วิจัยต้องการทราบจํานวน

ตัวอย่างและค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าเฉลี่ยและ

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (มลัลิกา บุนนาค, 2548) 

 2) สถิติเชิงอ้างอิง 
 ผู้วิจัยได้ใช้สถติิเชิงอ้างอิงสําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างในเรื่องต่อไปน้ี 

 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลกัษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ

หลายตัว ได้แก่ ภาพลักษณข์องประเทศผู้ผลิตและภาพลกัษณ์ของสินคา้ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับ

ตัวแปรตามหน่ึงตัว คือ ความภักดีในตราสินค้า ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความ

แตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิง

พหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550)  

 



 บทที่ 4 

การวิเคราะหข์้อมูล 

 

 บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับ 

ตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 

จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการ

วิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 

 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบ้ืองต้น 
 4.2 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ของ

ประเทศฝร่ังเศส 

 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับระดับความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์สินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส

 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้วยของความภักดีในตราสินค้า  

 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับคณุสมบัติของผูต้อบแบบสอบถามและความคิดเหน็เบื้องต้น 

 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและ 

ความคิดเห็นเบ้ืองต้น ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สถิติที่นํามาใช้ ได้แก่ สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง

และคําอธิบายต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสในเขตกรุงเทพมหานคร

  จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

หญิง 

ชาย 

349 87.4 

51 12.6 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

ซึ่งมีจํานวน 349 คน คิดเป็นร้อยละ 87.4 และเพศชาย ซึง่มีจํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.6 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสในเขตกรุงเทพมหานคร  

  จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

15-19 ปี 

20-30 ปี 

31-40 ปี 

41-50 ปี 

51 ปีขึ้นไป 

7 1.8 

219 54.7 

165 41.3 

0 0 

9 2.2 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

20-30 ปี ซึ่งมจีํานวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.7 รองลงมาคือ 31-40 ปี ซึ่งมีจํานวน 165 คน  

คิดเป็นร้อยละ 41.3 อายุระหว่าง 51 ปีขึ้นไป ซึ่งมีจํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 อายุ 15-19 ปี  

ซึ่งมีจํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และไม่มีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุระหว่าง 41-50 ปี  

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสในเขตกรุงเทพมหานคร  

  จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตร ี

ปริญญาโทหรอืสูงกว่า 

9 2.4 

248 61.9 

143 36.7 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ

การศึกษาในระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจํานวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 61.9 รองลงมา ระดับปริญญาโท

หรือสูงกว่า ซึ่งมีจํานวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 และระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี ซึ่งมีจํานวน 12 

คน คิดเป็นร้อยละ 2.4  
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสในเขตกรุงเทพมหานคร 

  จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน 

นักเรียน/ นักศึกษา 

ผู้ประกอบการ 

อ่ืน ๆ 

215 53.7 

134 33.5 

38 9.4 

13 3.4 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น

พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมจีํานวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.7 รองลงมา คือ นักเรยีน/ นักศึกษา 

ซึ่งมีจํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 ผู้ประกอบการ ซึ่งมีจํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4
อาชีพอ่ืน ๆ ซึง่มีจํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสในเขตกรุงเทพมหานคร 

  จําแนกตามรายได้ 

 

รายได้ จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท/ เดือน

15,001-25,000 บาท/ เดือน 

25,001-35,000 บาท/ เดือน 

35,001-45,000 บาท/ เดือน 

45,001-50,000 บาท/ เดือน 

มากกว่า 50,001 บาท/ เดือนข้ึนไป 

29 7.4 

11 2.8 

135 33.9 

96 24.2 

19 4.8 

110 26.9 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 

15,001-25,000 บาท/ เดือน ซึ่งมีจํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 รองลงมาคือ รายได้ 25,001-

35,000 บาท/ เดือน ซึ่งมีจํานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.9 รายได้มากกว่า 50,001 บาท/ เดือน
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ขึ้นไป ซึ่งมีจํานวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 รายได้ 35,001-45,000 บาท/ เดือน ซึ่งมีจํานวน 

96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 รายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท/ เดือน ซึ่งมีจํานวน 29 คน  

คิดเป็นร้อยละ 7.4 และรายได้ 45,001-50,000 บาท/ เดือน ซึ่งมีจํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ4.8 

 

4.2 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเหน็ด้วยต่อภาพลักษณข์องประเทศ

ฝรั่งเศส 

 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ของ

ประเทศฝร่ังเศส สถิติที่นํามาใช้ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศส 

 

ความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ 
ของประเทศฝร่ังเศส 

ค่าเฉลี่ย 

x  

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

การแปลผล
ความคิดเห็น 

ภาพลักษณ์ด้านวัตถุดิบ 2.13 .614 น้อย 

ภาพลักษณ์ด้านความรู้และความชํานาญ 1.61 .486 น้อยที่สุด 

ภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยีและการผลิต 1.82 .508 น้อย 

ภาพลักษณ์ด้านฝีมือแรงงาน 2.19 .524 น้อย 

ภาพลักษณ์ด้านสังคม 2.68 .526 ปานกลาง 

รวม 2.08 .276 น้อย 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้วย

ต่อภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศสในภาพรวม อยู่ในระดับน้อย ( x = 2.08) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในด้านภาพลักษณ์ด้านสังคมเป็นอันดับแรก ( x = 2.68) รองลงมา

ภาพลักษณ์ด้านฝีมือแรงงาน ( x = 2.19) ภาพลักษณ์ด้านวัตถุดิบ ( x = 2.13) ภาพลักษณ์ด้าน

เทคโนโลยีและการผลิต ( x = 1.82) และมีเห็นด้วยระดับน้อยที่สุดในด้านความรู้และความชํานาญ 

( x = 1.61) 
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ของประเทศฝรั่งเศส 

  ด้านวัตถุดิบ 

 

ภาพลักษณ์ของประเทศฝรั่งเศส 

ด้านวัตถุดิบ 
x  (S.D.) การแปลผล 

1) การมีวัตถุดิบที่อุดมสมบูรณ์ 2.29 .708 น้อย 

2) การวัตถุดิบมีคุณภาพ 2.05 .793 น้อย 

3) การมีการควบคุมคุณภาพด้าน 

   การจัดซื้อวัตถุดิบ 

2.04 .727 น้อย 

รวม 2.13 .614 น้อย 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้วย

ต่อภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส ด้านวัตถุดิบ อยู่ในระดับน้อย ( x = 2.13) เมื่อพิจารณารายข้อ

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้วยเรียงตามลําดับค่าเฉลี่ย ได้แก่ การมีวัตถดิุบที่อุดม

สมบูรณ์ ( x = 2.29) รองลงมาคือ การวัตถุดิบมีคุณภาพ ( x = 2.05) โดยการมีการควบคุมคุณภาพ

ด้านการจัดซื้อวัตถุดิบ เป็นอันดับสุดท้าย ( x = 2.04) 

 

ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส ด้านความรู้และ 
  ความชํานาญ 

 

ภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส 

ด้านความรู้และความชํานาญ 
x  (S.D.) การแปลผล 

1) การมีความรู้ในการออกแบบสินค้า 

   ที่ทันสมัย 

1.78 .713 น้อยที่สุด 

2) การมีความสามารถในการผลิตสินค้า 

   ที่ทั่วโลกยอมรับ 

1.43 .612 น้อยที่สุด 

3) การมีความชํานาญในการผลิตสินค้า 

   ที่เก่ียวข้องกับแฟช่ัน 

1.64 .662 น้อยที่สุด 

รวม 1.82 .508 น้อย 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้วย

ต่อภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส ด้านความรู้และความชํานาญในภาพรวม อยู่ในระดับน้อย  

( x = 1.82) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้วยเรียงตามลําดับค่าเฉลี่ย 

ได้แก่ การมีความรู้ในการออกแบบสินค้าทีท่ันสมัย ( x = 1.78) รองลงมาคือ การมีความชํานาญใน

การผลิตสินค้าที่เก่ียวข้องกับแฟช่ัน ( x = 1.64) และการมีความสามารถในการผลิตสินค้าที่ทั่วโลก

ยอมรับเป็นอันดับสุดท้าย ( x = 1.43)  

 

ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส ด้านเทคโนโลยีและ 
  การผลิต 

 

ภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส 

ด้านเทคโนโลยีและการผลิต 
x  (S.D.) การแปลผล 

1) การมีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 

   ในการผลิต 

1.62 .533 น้อยที่สุด 

2) การมีความคิดค้นคว้าทางเทคโนโลยี 

   การผลิตใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่อง 

1.95 .694 น้อย 

3) การมีการนําเทคโนโลยีมาผลิตสินค้า 

   แฟช่ัน 

1.89 .710 น้อย 

รวม 1.8216 .50833 น้อย 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้วย
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส ด้านเทคโนโลยีการผลิต อยู่ในระดับน้อย  

( x = 1.8216) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจเรียงตามลําดับค่าเฉลี่ย 

ได้แก่ การมีความคิดค้นคว้าทางเทคโนโลยีการผลิตใหม ่ๆ อย่างต่อเน่ือง ( x = 1.95) รองลงมาคือ 

การมีการนําเทคโนโลยีมาผลติสินค้าแฟช่ัน ( x = 1.89) และการมีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีใน 

การผลิตเป็นอันดับสุดท้าย ( x =1.62)  
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส ด้านฝีมือแรงงาน 

 

ภาพลักษณ์ของประเทศฝรั่งเศส 

ด้านฝีมือแรงงาน 
x  (S.D.) การแปลผล 

1) การมีแรงงานที่มีฝีมือทางการผลิต 2.12 .720 น้อย 

2) การมีแรงงานเพียงพอต่อการผลิต 2.37 .775 น้อย 

3) การมีแรงงานที่ถูกต้องความกฎหมาย 2.08 .614 น้อยที่สุด 

รวม 2.19 .524 น้อย 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

ด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส ด้านฝีมือแรงงาน อยู่ในระดับน้อย ( x = 2.19) 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจเรียงตามลําดับค่าเฉลี่ย ได้แก่ การมี

แรงงานที่มีฝีมอืทางการผลิต ( x = 2.12) รองลงมาคือ การมแีรงงานเพียงพอต่อการผลิต ( x = 2.37) 

และการมีแรงงานที่ถูกต้องความกฎหมายเป็นอันดับสุดท้าย ( x = 2.08) 

 

ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส ด้านสังคม 

 

ภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส 

ด้านสังคม 
x  (S.D.) การแปลผล 

1) การเป็นประเทศท่ีให้ความช่วยเหลือ 

   ประเทศที่ยากจน 

3.06 .736 ปานกลาง 

2) การเป็นประเทศท่ีประชาชนมีความสุข 2.56 .626 น้อย 

3) การเป็นประเทศท่ีทุกคนมีความ 

   เท่าเทียมกัน 

2.43 .728 น้อย 

รวม 2.68 .52640 ปานกลาง 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

ด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส ด้านราคา ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง  

( x = 2.6820) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจเรียงตามลําดับค่าเฉลี่ย 
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ได้แก่ การเป็นประเทศที่ให้ความช่วยเหลือประเทศที่ยากจน ( x = 3.06) รองลงมาคือ การเป็น

ประเทศที่ประชาชนมีความสุข ( x = 2.56) และการเป็นประเทศที่ทุกคนมีความเท่าเทียมกัน  

( x = 2.43) 

 

4.3 ข้อมูลเก่ียวกับระดับระดับความคิดเหน็ด้วยต่อภาพลักษณ์สนิค้ากระเปา๋แบรนด์ฝรั่งเศส  

 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์สินค้ากระเป๋า

แบรนด์ฝร่ังเศส สถิติที่นํามาใช้ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 

(Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ตราสินค้าของกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ของกระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศส 
 

ค่าเฉลี่ย 

x  

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
(S.D.) 

การแปลผล 

ภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะ 1.71 .483 น้อยที่สุด 

ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ 1.99 .481 น้อย 

ภาพลักษณ์ด้านราคา 1.50 .326 น้อยที่สุด 

ภาพลักษณ์ด้านช่องทางการจําหน่าย 1.79 .374 น้อยที่สุด 

ภาพลักษณ์ด้านการสื่อสารทางการตลาด 1.66 .541 น้อยที่สุด 

รวม 1.73 .213 น้อยที่สุด 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

ด้วยกับภาพลักษณ์ตราสินคา้กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสในภาพรวมอยู่ในระดับน้อยที่สุด ( x =1.73) 

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ภาพลักษณ์อยู่ในระดับน้อยถึงน้อยที่สุด 
ในด้านภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ ( x =1.99) รองลงมาคือ ด้านภาพลักษณ์ด้านช่องทาง 

การจําหน่าย ( x =1.79) ด้านภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะ ( x =1.71) ด้านภาพลักษณ์ด้านการสื่อสาร

ทางการตลาด ( x =1.66) และมกีารรับรู้น้อยด้านภาพลักษณ์ด้านราคา ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเป็นอันดับสุดท้าย 

( x =1.50) 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ตราสินค้าของกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

   ด้านคุณลักษณะ 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของกระเป๋า 

แบรนด์ฝร่ังเศส ด้านคุณลักษณะ 
x   (S.D.)  การแปลผล 

1) การออกแบบเป็นเอกลักษณ์ที่ดูหรูหรา 1.73 .658 น้อยที่สุด 

2) สีและลวดลายดูน่าใช้แตกต่างจาก 

   ตราสินค้าอ่ืน 

1.95 .727 น้อย 

3) การใช้งานทนทาน 1.47 .599 น้อยที่สุด 

รวม 1.71 .483 น้อยที่สุด 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

ด้วยกับภาพลักษณ์ตราสินคา้กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส ด้านคุณลักษณะ ในภาพรวมอยู่ในระดับ 

น้อยที่สุด ( x = 1.71) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ภาพลักษณ์อยู่ใน

ระดับน้อยเรียงตามลําดับค่าเฉลี่ย ได้แก่ สแีละลวดลายดูน่าใช้แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ( x = 1.95) 

รองลงมาคือ การออกแบบเป็นเอกลักษณ์ทีดู่หรูหรา ( x = 1.73) และมีการใช้งานทนทาน ซึ่งมี

ค่าเฉลี่ยเป็นอันดับสุดท้าย ( x = 1.47) 

 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

   ด้านคุณประโยชน์ 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของกระเป๋า 

แบรนด์ฝร่ังเศส ด้านคุณประโยชน์ 
x   (S.D.)  การแปลผล 

1) ความสามารถใช้งานได้หลายโอกาส 1.81 .480 น้อย 

2) การใช้บรรจุของใช้ส่วนตัวได้มากมาย 2.06 .776 น้อย 

3) การใช้คู่กับเสื้อผ้าที่สวมใสไ่ด้อย่าง 

   เหมาะสม 

2.10 .691 น้อย 

รวม 1.99 .481 น้อย 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

ด้วยกับภาพลักษณ์ตราสินคา้กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส ด้านคุณประโยชน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับน้อย 

( x = 1.99) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ภาพลักษณ์อยู่ในระดับน้อย 

เรียงตามลําดับค่าเฉลี่ย ได้แก่ ความสามารถใช้งานได้หลายโอกาส ( x = 1.81) รองลงมาคือ การใช้

บรรจุของใช้ส่วนตัวได้มากมาย ( x = 2.06) การใช้คู่กับเสื้อผ้าที่สวมใส่ได้อย่างเหมาะสม ( x = 2.10) 

 

ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

   ด้านราคา 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของกระเป๋า 

แบรนด์ฝร่ังเศส ด้านราคา 
x   (S.D.)  การแปลผล 

1) การเป็นสินค้าที่มีราคาสูง 1.08 .278 น้อยที่สุด 

2) ราคาของสนิค้าเหมาะสมกับช่ือเสียง 

   ของตราสินค้า 

1.62 .570 น้อยที่สุด 

3) ราคาของสนิค้าเหมาะกับการออกแบบ 

   ที่เป็นเอกลักษณ์ 

1.83 .652 น้อย 

รวม 1.50 .326 น้อยที่สุด 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

ด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสด้านราคา ด้านการบริการในภาพรวมอยู่ในระดับ
น้อยที่สุด ( x =1.50) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ภาพลักษณ์อยู่ในระดับ

น้อยที่สุดอันดับแรก ได้แก่ ราคาของสินค้าเหมาะกับการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ ( x =1.83)

รองลงมาคือ ราคาของสินค้าเหมาะสมกับช่ือเสียงของตราสินค้า ( x =1.62) และการเป็นสนิค้าที่มี

ราคาสูงซึ่งมีค่าเฉลี่ยเป็นอันดับสุดท้าย ( x =1.08) 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

   ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของกระเป๋า 

แบรนด์ฝร่ังเศส ด้านช่องทางการจําหน่าย 
x   (S.D.)  การแปลผล 

1) การหาซื้อได้จากห้างสรรพสินค้า 

   ระดับพรีเมีย่ม 

1.48 .500 น้อยที่สุด 

2) สถานที่วางจําหน่ายเหมาะสมกับ 
   ช่ือเสียงของตราสินค้า 

1.49 .500 น้อยที่สุด 

3) ความสามารถหาซื้อได้ไมย่าก 2.41 .695 น้อย 

รวม 1.79 .374 น้อยที่สุด 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

ด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายในภาพรวม อยู่ใน

ระดับน้อยที่สุด ( x = 1.79) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ภาพลักษณ ์

อยู่ในระดับน้อยถึงน้อยที่สุด ได้แก่ สามารถหาซื้อได้ไม่ยาก ( x = 2.41) รองลงมาคือ สถานที่วาง

จําหน่ายเหมาะสมกับช่ือเสียงของตราสินค้า ( x =1.49) โดยหาซื้อได้จากห้างสรรพสินค้าระดับ 

พรีเมี่ยมมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเป็นอันดับสุดท้าย ( x = 1.48) 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

   ด้านการสื่อสารทางการตลาด 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของกระเป๋า 

แบรนด์ฝร่ังเศส ด้านการสื่อสาร 

ทางการตลาด 

x   (S.D.)  การแปลผล 

1) การโฆษณามักจะมุ่งกับการใช้สื่อที ่

   เข้าถึงผูม้ีรายได้สูง 

1.54 .649 น้อยที่สุด 

2) การไม่เคยได้รับทราบช่าวสารเก่ียวกับ 

   การลดราคาหรือมอบของชําร่วยพิเศษ 

1.79 .700 น้อยที่สุด 

รวม 1.66 .541 น้อยที่สุด 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

ด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส ด้านการสื่อสารการตลาดในภาพรวม อยู่ใน

ระดับน้อยที่สุด เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ภาพลักษณ์อยู่ในระดับ 

น้อยที่สุดอันดับแรก ได้แก่ การไม่เคยได้รับทราบช่าวสารเก่ียวกับการลดราคาหรือมอบของชําร่วย
พิเศษ ( x =1.79) รองลงมาคือ การโฆษณามักจะมุ่งกับการใช้สื่อที่เข้าถึงผู้มีรายได้สูง ( x =1.54) 

 

4.4 ข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเหน็ด้วยของความภักดีในตราสนิคา้  

 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้วยของความภักดีใน 

ตราสินค้า สถติิที่นํามาใช้ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ คา่ร้อยละ

(Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้วยของความภักดีในตราสินค้า 

 

ความภักดีในตราสินค้า x  (S.D.)  การแปลผล 

1) ความนึกถึงผลิตภัณฑ์กระเป๋าจะนึกถึง 

   ตราสินค้าหลุยส์วิตตองเป็นอันดับแรก 

2.49 .858 น้อย 

2) ความภูมใิจเมื่อได้ใช้กระเป๋าแบรนด์ 

   หลุยส์วิตตอง 

2.16 .731 น้อย 

3) ความมั่นคงต่อการใช้กระเป๋าแบรนด์ 

   หลุยส์วิตตองต่อไป ถึงแม้ว่าจะมีข่าว 

   ในแง่ร้าย 

2.53 .706 น้อย 

4) ความยินดีทีจ่ะแนะนําให้ผูอ่ื้นเลือกซื้อ 

   กระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศส 

2.46 .584 น้อย 

5) การยืนยันทีจ่ะซื้อกระเป๋าแบรนด์ 

   ฝรั่งเศสต่อไปถึงแม้ว่าจะมีกระเป๋า 

   ย่ีห้ออ่ืนทีม่คีุณภาพใกล้เคียงกัน 

2.45 .757 น้อย 

6) ความยินดีทีจ่ะเข้าร่วมกิจกรรมนั้น 

   เมื่อบริษทัหลุยส์วิตตองจัดกิจกรรมใด ๆ 

2.75 .797 ปานกลาง 

7) การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ของหลุยส์วิตตอง 
   เมื่อมีผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ออกสู่ตลาด 

2.76 .690 ปานกลาง 

8) ความมั่นคงที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

   หลุยส์วิตตองถึงแม้ว่าย่ีห้ออ่ืนลดราคา 

2.99 .790 ปานกลาง 

9) การเลือกซือ้กระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศส 

   ให้เป็นของฝากแก่คนที่ท่านรัก 

2.68 1.087 ปานกลาง 

รวม 2.60 .435 น้อย 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความภักดีใน

ตราสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับน้อย ( x = 2.60) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 

มีความภักดีในตราสินค้ามากที่สุดอันดับแรก ได้แก่ ความมั่นคงที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หลุยส์วิตตอง

ถึงแม้ว่าย่ีห้ออ่ืนลดราคา ( x = 2.99) การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของหลุยส์วิตตองเมื่อมีผลิตภัณฑ์ใหม ่ๆ

ออกสู่ตลาด ( x = 2.76) รองลงมาคือ ความยินดีที่จะเข้าร่วมกิจกรรมน้ันเมื่อบริษัทหลุยส์วิตตอง 
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จัดกิจกรรมใด ๆ ยินดีที่จะเขา้ร่วมกิจกรรมน้ัน ( x = 2.75) การเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสให้เป็น

ของฝากแก่คนที่ท่านรัก ( x = 2.68) ความมั่นคงต่อการใช้กระเป๋าแบรนด์หลุยส์วิตตองต่อไปถึงแม้ว่า

จะมีข่าวในแง่รา้ย ( x = 2.53) ความนึกถึงผลิตภัณฑ์กระเป๋าจะนึกตราสินค้าหลุยส์วิตตองเป็นอันดับ

แรก ( x = 2.49) ความยินดีที่จะแนะนําให้ผู้อ่ืนเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส ( x = 2.46)  

การยืนยันที่จะซื้อกระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศสต่อไปถึงแม้ว่าจะมีกระเป๋าย่ีห้ออ่ืนที่มีคุณภาพใกล้เคียงกัน  

( x = 2.45) โดยความภูมิใจเมือ่ได้ใช้กระเป๋าแบรนด์หลุยส์วิตตอง ( x = 2.16) 

 

4.5 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศสแต่ละด้านกับความภักดีใน 

   ตราสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส 

ภาพลักษณ์ด้านวัตถุดิบ .044 .062 1.397 0.163 

ภาพลักษณ์ด้านความรู้และความชํานาญ -.065 -.073 -1.542 0.124 

ภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยีและการผลิต -.039 -.046 -.971 0.332 

ภาพลักษณ์ด้านฝีมือแรงงาน -.033 -.040 -.847 0.397 

ภาพลักษณ์ด้านสังคม .088 .106 2.229 0.026* 

Adjusted R2 = 0.013, F = 2.262, *p < 0.05 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 การศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศสส่งผลต่อ

ความภักดีในตราสินค้าหลุยสวิ์ตตองของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยการวิเคราะห์ถดถอย

เชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ภาพลักษณ์ของ

ประเทศฝร่ังเศสด้านภาพลักษณ์ทางสังคม ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 13 มีค่า F = 2.262 อย่างมีนัยสาํคัญที่ระดับ 

0.05 เมื่อพิจารณาเป็นในแต่ละด้านพบว่า ปัจจัยด้านวัตถุดิบ (P = 0.163) ด้านความรู้และ 
ความชํานาญ (P = 0.124) ภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยีและการผลิต (P = 0.332) ด้านฝีมือแรงงาน  

(P = 0.397) ด้านสังคม (P = 0.026) มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05  

ดังน้ันจึงไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส เพราะฉะน้ันภาพลักษณ์ของ 

ประเทศฝร่ังเศสจึงไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 
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ตารางที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินคา้กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสแต่ละด้านกับ 

   ความภักดีในตราสินค้า 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

ภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะ -.038 -.042 -.885 0.377 

ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ .010 .011 .223 0.824 

ภาพลักษณ์ด้านราคา .053 .040 .887 0.375 

ภาพลักษณ์ด้านช่องทางการจําหน่าย -.037 -.032 -.708 0.479 

ภาพลักษณ์ด้านการสื่อสารทางการตลาด .041 .051 1.125 0.261 

Adjusted R2 = -0.004, F = 0.607,* p < 0.05 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 การศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์

ฝร่ังเศสไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าหลุยส์วิตตองของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วย

การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า

ปัจจัยความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ของประเทศฝรั่งเศสของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

คิดเป็นร้อยละ 13 มีค่า F = 2.262 อย่างมนัียสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นในแต่ละด้าน

พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะ (P = 0.377) ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ (P = 0.824) 
ภาพลักษณ์ด้านราคา (P = 0.375) ภาพลักษณ์ด้านช่องทางการจําหน่าย (P = 0.479) ภาพลักษณ์

ด้านการสื่อสารทางการตลาด (P = 0.261) มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 

0.05 ดังน้ันจึงไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส เพราะฉะน้ันภาพลักษณ์ 

ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศสจึงไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์

ฝร่ังเศส 
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 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.21: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1: ภาพลักษณ์ของประเทศฝรั่งเศสมีอิทธิพล 

                   ในทางบวกต่อความภักดีในตราสินค้ากระเป๋า

                   แบรนด์ฝรั่งเศส 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2: ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

                   มีอิทธิพลในทางบวกต่อความภักดีใน 

                   ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

ปฏิเสธ 

  

 ผลการทอดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.19 และตารางที่ 4.20 สรุปได้ว่า ผลการศึกษา 
ที่ไม่สอดคล้องกับสมมุติฐาน คือ ภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศสไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า

กระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศส โดยพิจารณาจากค่า Significance (p) = ด้านวัตถุดิบ (P = 0.163)  

ด้านความรู้และความชํานาญ (P = 0.124) ด้านเทคโนโลยีและการผลิต (P = 0.332) ด้านฝีมือ

แรงงาน (P = 0.397) ด้านสังคม (P = 0.026) และภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

พิจารณาจากค่า Significance ภาพลักษณด้์านคุณลักษณะ (P = 0.377) ภาพลักษณ์ด้าน

คุณประโยชน์ (P = 0.824) ภาพลักษณ์ด้านราคา (P = 0.375) ภาพลักษณ์ด้านช่องทางการจําหน่าย 

(P = 0.479) ภาพลักษณ์ด้านการสื่อสารทางการตลาด (P = 0.261) ยกเว้นภาพลักษณ์ด้านสังคมที่

ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าหลุยส์วิตตอง (P = 0.026) 

  

 



บทที่ 5 

สรุปและอภิปรายผล  

 

 บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ใน 

บทที่ 2 การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

 

5.1 สรปุผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 

 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลสรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามท้ังหมดมีจาํนวน 400 คน เป็นเพศชาย 51 คน และเป็น

เพศหญิง 349 คน ส่วนใหญ่มอีายุ 20-30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 248 คน มีอาชีพเป็น

พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 215 คน มรีายได้ 25,001-35,000 บาท/ เดือน จํานวน 135 คน 

 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ได้ผลสรุปดังน้ี 

   5.1.2.1 ความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุดในด้านภาพลักษณ์ด้านสงัคม 

   5.1.2.2 ความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ตามสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นด้วยมากที่สุดในด้านคณุประโยชน์ 

   5.1.2.3 ความคิดเห็นด้วยต่อความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุดด้านทัศนคติในเรื่องของความม่ันคงที่จะเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์กระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศสถึงแม้ว่าย่ีห้ออ่ืนลดราคา 

   5.1.2.4 ความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส ในด้านภาพลักษณ์
ด้านสังคมส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสมากทีสุ่ด 

   5.1.2.5 ความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสพบว่า ไม่มีอิทธิพล

ก่อให้เกิดความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส    

   5.1.2.6 ความคิดเห็นด้วยในภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศส ภาพลักษณ์กระเป๋า 

แบรนด์ฝร่ังเศส ทีส่่งผลให้เกิดความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องของภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศสด้านสังคม 
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5.2 การอภิปรายผล  

 การอภิปรายผลจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ข้อมูลกับเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง

โดยจะอธิบายตามสมมติฐานดังน้ี 

 สมมติฐานข้อที่ 1 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศส มีอิทธิพลในทางบวก

ต่อความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสของลูกค้าผู้ใช้กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสทั้ง 5 ด้าน 

ได้แก่ ด้านวัตถุดิบ ด้านความรู้และความชํานาญ ด้านเทคโนโลยีและการผลิต ด้านฝมีือแรงงาน และ

ด้านสังคม เป็นผลใหลู้กค้าผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสยังคงใช้สินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส 

และมีความภักดีในตราสินค้ามากขึ้น ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความเช่ือมั่นใน 
ตราสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ กระเป๋าแบรนด์เนม

ตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK ของ อนัญญา อุทัยปรีดา (2556) ภายใต้กรอบแนวคิด 

ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อสินค้า โดยความเช่ือมั่นในตราสินค้าถอืเป็นเหตุผลด้านจิตวิทยา 

ที่เป็นเหตุจูงใจที่มีนํ้าหนักนําไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งเกิดมาจากการสร้างความเช่ือมั่นใน 

ตราสินค้าทั้ง 3 ด้าน ประกอบกัน ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ (Creditability) ความเมตตากรุณา 

(Benevolence) และความซือ่สัตย์ (Integrity) ตามท่ีกล่าวไว้ในทฤษฎีความเช่ือมั่นในตราสินค้า 

(Theory of Brand Trust) สอดคล้องกับแนวคิดของ Lampert & Jaffe (1998 อ้างใน ดลภัคว์ 

อ่องระเบียบ, 2545) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะใช้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) และ

ภาพลักษณ์ของประเทศ (CountryImage) มารวมอยู่คุณลักษณะของสนิค้าที่ผู้บริโภครับรู้ด้วย

ยกตัวอย่างเช่น ในช่วงทศวรรษ 1950 ผู้บริโภคจะมองภาพลักษณ์ของสนิค้าที่ผลิตในประเทศญี่ปุ่น

เป็นสินค้าเลียนแบบราคาถูกต่อมาภายหลังผู้ผลิตในประเทศญี่ปุ่นได้พัฒนาคุณภาพมาตรฐานและ

ภาพลักษณ์การผลิตเสียใหม่ ซึ่งในปัจจุบันน้ีผู้บริโภคก็ปรับเปลี่ยนทัศนคติโดยมองว่าสินค้าที่ผลิตใน

ประเทศญี่ปุ่นเป็นสินค้าที่มีคณุภาพสูงผลิตด้วยความชํานาญก่อให้เกิดความเช่ือมั่นซึ่งผลการวิจัย

สอดคล้องกับในงานวิจัยของ ธัญธิดา โครุบล (2554) ศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยทีม่ีต่อ
ทัศนคติของผูบ้ริโภคสิงคโปร์ต่อสินค้าไทยพบว่า ภาพลักษณ์ประเทศมอิีทธิพลกับทัศนคติของผู้บริโภค

ต่อสินค้าไทยในเชิงบวก 

 สมมติฐานข้อที่ 2 ผลการศึกษาที่สรุปว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์

ฝร่ังเศส มีอิทธิพลในทางบวกต่อความภักดีในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสของลูกค้าผู้ใช้กระเป๋า

แบรนด์ฝร่ังเศสทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณลกัษณะ ด้านคุณประโยชน์ ด้านราคา ด้านช่องทาง 

การจําหน่าย และด้านการสื่อสารทางการตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของ เสกสรร โอสถิตย์พร 

(2551) การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าระหว่างรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าและฮอนด้าของผู้บริโภคในจังหวัด

เชียงใหม่ พบว่า ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของทั้ง 2 ย่ีห้อ อยู่ในระดับมากท้ัง 6 ด้าน ได้แก่

คุณสมบัติ คณุประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ โดยผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณค่า 
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และยอมรับตราสินค้าเกิดความต้ังใจจะซื้อสินค้าน้ัน จะเห็นว่าคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ 

ค่าความภักดีเมื่อมีการยอมรับมากขึ้น จะเกิดคุณค่าและเกิดค่าความภักดีต่อตราสินค้าน้ันสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อความภักดีในด้านพฤติกรรม

ในตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพลักษณ์ทั้ง 6 ด้าน คือ  

1) คุณสมบัติ (Attributes) 2) คุณประโยชน์ (Benefits) 3) คุณค่า (Values) 4) วัฒนธรรม (Culture) 

5) บุคลิกภาพ (Personality) 6) ผู้ใช้ (User) เป็นผลให้การเติบโตของสตาร์บัคส์ (Starbucks) มีการ

ขยายตัวอย่างต่อเน่ือง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ มาโนช เตชะเจริญวิกุล (2552) ได้ศึกษาเรื่อง

ภาพลักษณ์ตราสินค้าโครงการหลวงในพ้ืนทอํีาเภอเมืองเชียงใหม่ ซึ่งจะสอดคล้องกับภาพลักษณ ์
ตราสินค้าด้านบุคลิกภาพของโครงการหลวงมีผลต่อความภักดีของผู้ตอบแบบสอบถามและ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าโครงการหลวงสามารถสะท้อนตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามและเกิด 

ความผูกพันคุ้นเคยนําไปสู่การเกิดความภักดีและกลับมาซื้อซ้ําในที่สุด  

 

5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้  

 ธุรกิจ/ หน่วยงาน/ องค์กรที่ดําเนินการเกี่ยวกับสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมหรือธุรกิจที่

เก่ียวข้องกับการสร้างภาพลักษณ์ให้ตราสนิค้าสามารถนําผลการศึกษาไปใช้เพ่ือพัฒนาภาพลักษณ์ 

ของประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า เพ่ือนําไปสู่การซื้อสินค้าและเกิดความภักดีในตราสินคา้ได้ดังน้ี 

 5.3.1 ในการพัฒนาภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าพบว่า ลูกค้าหรือผู้บริโภค 

ให้ความสําคญัในด้านภาพลักษณ์ทางสังคม ด้านวัตถุดิบที่ใช้ ด้านเทคโนโยลีการผลิต และด้านฝีมือ

แรงงาน กล่าวคือ ผู้ผลิตควรให้ความสําคัญกับความเป็นเอกลักษณ์ของประเทศ สื่อถึงความเป็นมา

ตัวตนของประเทศน้ัน ๆ ใส่ลงในสินค้า เช่น ประเทศญี่ปุ่นมีการใส่อัตลักษณ์หรือคุณลักษณะ

เฉพาะตัวลงในแพคเกจสินค้าต่าง ๆ ซึ่งเมื่อพบเห็นจะสามารถรับรู้ได้ทันทีว่าสินค้าน้ีมาจากประเทศ

ญี่ปุ่น และการให้ความสําคญักับการผลิตต้ังแต่วัตถุดิบที่ใช้กระทั่งเทคโนโลยีการผลิตหรอืเมื่อใช้ฝีมือ
แรงงานของพนักงานก็ควรมีความประณีตใส่รายละเอียดในทุกข้ันตอน ซึง่ทั้งหมดน้ีจะนําไปสู่ 

ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคและเกิดความภักดีในที่สุด 

 5.3.2 ในการพัฒนาภาพลักษณ์ตราสินค้าของกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส พบว่า ผู้บริโภคให้

ความสําคัญในด้านคุณประโยชน์มากที่สุด กล่าวคือ ธุรกิจหรือหน่วยงานควรให้ความสาํคัญในเร่ือง

ของการออกแบบสินค้าที่ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด สามารถใช้งานได้หลากหลายมีความคงทน แต่ทั้งน้ี

ต้องคํานึงถึงคุณค่าตราสินค้าด้วยเช่นกันเน่ืองจากสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมผู้บริโภคผู้ใช้งานต้องการ

สื่อให้รู้ถึงฐานะ รสนิยม อันเป็นหน่ึงในคุณประโยชน์ของกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสหรือจากแบรนด์

ประเทศอ่ืน ๆ ก็ตาม 
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5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป  

 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์

ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศสมีอิทธิพลต่อการรับรู้

ภาพลักษณ์กระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศส ที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศส

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครหรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะ

ประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 

 5.4.1 แนะนําให้ทําการศึกษากับกลุ่มประชากร/ กลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน ๆ ในสถานทีท่ี่

แตกต่างกันเพราะจะทําให้ได้งานวิจัยที่มีความหลากหลายเพ่ิมมากขึ้น เช่น ได้กลุ่มตัวอย่างที่แตกต่าง
ออกไป กลุ่มสถานภาพ รายได้ อายุ ซึ่งจะทาํให้บริษัทหรือธุรกิจที่เก่ียวข้องสามารถที่จะนําข้อมูลของ

งานวิจัยที่ได้น้ันไปปรับใช้กับตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสหรือแบรนด์ของประเทศอ่ืน ๆ เพ่ือ 

ทําให้องค์กรหรือบริษัทมีประสิทธิภาพในการเพ่ิมยอดขายกับลูกค้าต่อไปในอนาคต  

 5.4.2 แนะนําให้ศึกษากับตัวแปรอ่ืนที่อาจมคีวามเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ทาํการศึกษาอยู่น้ี

เช่น ตัวแปรด้านคุณค่าตราสินค้า หรือตัวแปรความพึงพอใจ และตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจใน 

ตราสินค้า เพ่ือดูว่าความพึงพอใจในตราสินค้าและสิ่งที่ลูกค้าผู้บริโภคน้ันไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลกับ

ลูกค้าในการเลอืกใช้ผลิตภัณฑ์หรือสินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสหรือแบรนด์ประเทศอ่ืน ๆ หรือไม ่

 5.4.3 แนะนําให้ใช้สถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะห์ในแง่มุมอ่ืน ๆ เช่น Factor Analysis ที่เป็น

เคร่ืองมือที่ใช้ศึกษาองค์ประกอบของตัวแปรว่าตัวแปรที่ศึกษานั้นสามารถจัดกลุ่มได้เป็นก่ี

องค์ประกอบ โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบมีอยู่ 2 แบบด้วยกัน คือ 1) การวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) เป็นการค้นหาหรือสํารวจว่าตัวแปรที่ศึกษาประกอบด้วย

กี่องค์ประกอบ และ 2)การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) เป็น

การตรวจสอบหรือยืนยันทฤษฎีที่มีผู้ค้นพบไว้แล้วเพ่ือที่จะทาให้งานวิจัยมีความถูกต้องและแม่นยํา

มากข้ึนและควรใช้สถิติ Pearson Correlation ที่เป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่ 
อยู่ในมาตรวัดระดับ Interval หรือ Ratio Scale ค่าที่ได้เรียกว่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์โดยปกติจะ 

มีค่าอยู่ระหว่าง –1.00 ถึง 1.00 ถ้าค่าติดลบหมายความว่าตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธ์ในทิศทาง

ตรงกันข้ามถ้าค่าเป็นบวกหมายความว่าตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกันถ้ามีค่าเป็น  

0 หมายความว่า ตัวแปร 2 ตัวไม่มีความสัมพันธ์กันหรือ LISREL (Linear Structure Relationship 

Model) โมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น คือ การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเมตริกซ์ 

ความแปรปรวนความแปรปรวนร่วมที่ได้จากข้อมูลเชิงประจักษ์กับเมตริกซ์ที่ได้จากการประมาณค่า 

ตามโมเดลสมมติฐานการวิจัย 
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ตอนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง (   ) ทีต่รงกับสภาพเป็นจริงของท่าน 

1) เพศ   

 (   ) หญิง       (   ) ชาย 

 

2) อายุ   

 (    ) 15–19 ปี         (    ) 20–30 ปี  

 (    ) 31–40 ปี      (    ) 41–50 ปี  
 (    ) 51 ปีขึ้นไป 

 

3) ระดับการศึกษา  

 (    ) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี      (    ) ปริญญาตรี 

 (    ) ปริญญาโทหรือสูงกว่า 

 

4) อาชีพ 

 (    ) ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ   (    ) พนักงานบริษัทเอกชน 

 (    )นักเรียน/ นักศึกษา    (    ) ผู้ประกอบการ  

 (    ) อ่ืนๆ  โปรดระบุ ……………………………………… 

 

5) รายได้ 

 (    ) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท/ เดือน      (    ) 15,001–25,000 บาท/ เดือน

 (    ) 25,001–35,000 บาท/ เดือน                (    ) 35,001–45,000 บาท/ เดือน 
 (    ) 45,001–50,000บาท/ เดือน           (    ) มากกว่า 50,001บาท/ เดือน 

                 ขึ้นไป 

 

 

 

 

 

 

 



56 

ตอนท่ี 2  แบบสอบถามด้านความคิดเห็นภาพลักษณ์ของประเทศฝรัง่เศสของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องเพ่ือแสดงถึงระดับความคิดเห็นด้วยของภาพลักษณ์

ประเทศฝร่ังเศสตามความคิดเห็นของท่าน โดยตัวเลขแต่ละตัวมีความหมายดังน้ี 

 5   หมายถึง  เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 4   หมายถึง  ค่อนข้างเห็นด้วย 

 3   หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 

 2   หมายถึง  ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 

 1   หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

คําถาม ท่านมคีวามคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของประเทศฝร่ังเศส ผูผ้ลิตกระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสอย่างไร 

 

ภาพลักษณข์องประเทศฝรัง่เศส 

ระดับความคดิเห็นด้วย 

เห็นด้วย

อย่างย่ิง 

 

 (5) 

ค่อนขา้ง

เห็นด้วย 

 

(4) 

เห็นด้วย

ปาน

กลาง 

(3) 

ค่อนขา้ง

ไม่เห็น

ด้วย 

(2) 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิ่ง 

(1) 

ภาพลักษณ์ด้านวัตถุดิบ 

1) มีวัตถุดิบที่อุดมสมบูรณ ์      

2) วัตถุดิบมีคณุภาพ      

3) มีการควบคุมคุณภาพด้าน 

   การจัดซื้อวัตถุดิบ 
     

ภาพลักษณ์ด้านความรู้และความขํานาญ 

4) มีความรู้ในการออกแบบสินค้า 
   ที่ทันสมัย 

     

5) มีความสามารถในการผลติสินค้า 

   ที่ทั่วโลกยอมรับ 
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ภาพลักษณข์องประเทศฝรัง่เศส 

ระดับความคดิเห็นด้วย 

เห็นด้วย

อย่างย่ิง 

 

 (5) 

ค่อนขา้ง

เห็นด้วย 

 

(4) 

เห็นด้วย

ปาน

กลาง 

(3) 

ค่อนขา้ง

ไม่เห็น

ด้วย 

(2) 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิ่ง 

(1) 

6) มีความชํานาญในการผลิตสินค้า 

   ที่เก่ียวข้องกับแฟช่ัน 
     

ภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยีและการผลิต 

7) มีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 

   ในการผลิต 
     

8) มีความคิดคน้คว้าทางเทคโนโลยี 

   การผลิตใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่อง 
     

9) มีการนําเทคโนโลยีมาผลติสินค้า 

   แฟช่ัน 
     

ภาพลักษณ์ด้านฝีมือแรงงาน 

10) มีแรงงานที่มีฝีมือทางการผลิต      

11) มีแรงงานเพียงพอต่อการผลิต      

12) มีแรงงานที่ถูกต้องตามกฎหมาย      

ภาพลักษณ์ด้านสังคม 

13) เป็นประเทศที่ให้ความช่วยเหลือ 

   ประเทศที่ยากจน 
     

14) เป็นประเทศที่ประชาชน 

   มีความสุข 
     

15) เป็นประเทศที่ทุกคนมี 

   ความเท่าเทยีมกัน 
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ตอนท่ี 3 ภาพลักษณ์ตราสนิค้ากระเปา๋แบรนด์ฝรั่งเศส 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องเพ่ือแสดงถึงระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้ากระเป๋า

แบรนด์ฝร่ังเศสตามความคิดเห็นของท่าน โดยตัวเลขแต่ละตัวมีความหมายดังน้ี 

 5   หมายถึง  เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 4   หมายถึง  ค่อนข้างเห็นด้วย 

 3   หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 

 2   หมายถึง  ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 

 1   หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

คําถาม ท่านมคีวามคิดเห็นต่อภาพลักษณ์สินค้ากระเป๋าแบรนด์ฝรั่งเศสอย่างไร 

 

ภาพลักษณส์นิค้าของกระเป๋า 

แบรนด์ฝรั่งเศส 

 

ระดับความคดิเห็นด้วย 

เห็นด้วย

อย่างย่ิง 

 

 (5) 

ค่อนขา้ง

เห็นด้วย 

 

(4) 

เห็นด้วย

ปาน

กลาง 

(3) 

ค่อนขา้ง

ไม่เห็น

ด้วย 

(2) 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิ่ง 

(1) 

ภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะ 

1) การออกแบบเป็นเอกลักษณ์ 

   ที่ดูหรูหรา 
     

2) สีและลวดลายดูน่าใช้แตกต่าง 

   จากตราสินค้าอ่ืน 
     

3) การใช้งานทนทาน      

ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน ์

4) สามารถใช้งานได้หลายโอกาส      

5) ใช้บรรจุของใช้ส่วนตัวได้มากมาย      
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ภาพลักษณส์นิค้าของกระเป๋า 

แบรนด์ฝรั่งเศส 
 

ระดับความคดิเห็นด้วย 

เห็นด้วย

อย่างย่ิง 

 

 (5) 

ค่อนขา้ง

เห็นด้วย 

 

(4) 

เห็นด้วย

ปาน

กลาง 

(3) 

ค่อนขา้ง

ไม่เห็น

ด้วย 

(2) 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิ่ง 

(1) 

6) ใช้คู่กับเสื้อผ้าที่สวมใส่ได้อย่าง 

   เหมาะสม 
     

ภาพลักษณ์ด้านราคา 

7) เป็นสินค้าทีม่ีราคาสูง      

8) ราคาของสนิค้าเหมาะสมกับ 

   ช่ือเสียงของตราสินค้า 
     

9) ราคาของสนิค้าเหมาะกับ 

   การออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ 
     

ภาพลักษณ์ด้านช่องทางการจําหนา่ย 

10) หาซื้อได้จากห้างสรรพสินค้า 

     ระดับพรีเมี่ยม 
     

11) สถานที่วางจําหน่ายเหมาะสมกับ 

     ช่ือเสียงของตราสินค้า 
     

12) สามารถหาซื้อได้ไม่ยาก      

ภาพลักษณ์ด้านการสื่อสารทางการตลาด 

13) การโฆษณาไม่แพร่หลายตามส่ือ 
     ทั่ว ๆ ไป 

     

14) การโฆษณามักจะมุ่งกับการใช้สื่อ

     ที่เข้าถึงผูม้ีรายได้สูง 
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ภาพลักษณส์นิค้าของกระเป๋า 

แบรนด์ฝรั่งเศส 
 

ระดับความคดิเห็นด้วย 

เห็นด้วย

อย่างย่ิง 

 

 (5) 

ค่อนขา้ง

เห็นด้วย 

 

(4) 

เห็นด้วย

ปาน

กลาง 

(3) 

ค่อนขา้ง

ไม่เห็น

ด้วย 

(2) 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิ่ง 

(1) 

15) ไม่เคยได้รบัทราบข่าวสาร 

     เก่ียวกับการลดราคาหรือ 

     มอบของชําร่วยพิเศษ 

     

 

ตอนท่ี 4  แบบสอบถามด้านความภักดีในตราสนิคา้ 

คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องเพ่ือแสดงถึงระดับความภักดีในตราสินค้าตาม 

ความคิดเห็นของท่าน โดยตัวเลขแต่ละตัวมคีวามหมายดังน้ี 

 5   หมายถึง  เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 4   หมายถึง  ค่อนข้าวเห็นด้วย 

 3   หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 

 2   หมายถึง  ค่อนข้าวไม่เห็นด้วย 

 1   หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 

ความภักดีด้านทัศนคติ 

ระดับความคดิเห็นด้วย 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

 

 (5) 

ค่อนขา้ง
เห็นด้วย 

 

(4) 

เห็นด้วย
ปาน

กลาง 

(3) 

ค่อนขา้ง
ไม่เห็น

ด้วย 

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

(1) 

1) เมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์กระเป๋าจะ 
   นึกถึงตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์ 

   ฝรั่งเศสเป็นอันดับแรก 

     

2) ท่านรู้สึกภูมิใจเมื่อได้ใช้กระเป๋า 

   แบรนด์ฝร่ังเศส 
     

 

 



61 

ความภักดีด้านทัศนคติ 

ระดับความคดิเห็นด้วย 

เห็นด้วย

อย่างย่ิง 

 

 (5) 

ค่อนขา้ง

เห็นด้วย 

 

(4) 

เห็นด้วย

ปาน

กลาง 

(3) 

ค่อนขา้ง

ไม่เห็น

ด้วย 

(2) 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิ่ง 

(1) 

3) ท่านจะยังคงใช้กระเป๋าแบรนด์ 

   ฝรั่งเศสต่อไปถึงแม้ว่าจะมีข่าว 

   ในแง่ร้าย 

     

4) ท่านยินดีที่จะแนะนําให้ผูอ่ื้น 

   เลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศส 
     

5) ท่านจะยังคงยืนยันที่จะซื้อกระเป๋า 

   แบรนด์ฝร่ังเศสต่อไปถึงแมว่้าจะมี 

   กระเป๋าย่ีหอ้อ่ืนที่มีคุณภาพ 

   ใกล้เคียงกัน 

     

6) เมื่อบริษทักระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศส 

   จัดกิจกรรมใด ๆ ยินดีที่จะเข้าร่วม 

   กิจกรรมน้ัน 

     

7) ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของ 

   กระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศสเมื่อมี 
   ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆออกสู่ตลาด 

     

8) ท่านจะยังคงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

   กระเป๋าแบรนด์ฝร่ังเศสถึงแม้ว่า 

   ย่ีห้ออ่ืนลดราคา 

     

9) ท่านจะเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์ 

   ฝรั่งเศสให้เป็นของฝากแก่คนท่ี 

   ท่านรัก 

     

 

 

***ขอขอบคุณในการกรอกแบบสอบถามในคร้ังน้ี*** 
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