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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติ
ต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความเช่ือม่ันและความตรงเชิงเน้ือหาในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครท่ีมีความสนใจที่จะซ้ือสินค้าแบรนด์เนม จํานวน 330 คน  
สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26–30 ปี  
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
55,000 บาทขึ้นไป ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ใน 
ตราสินค้า ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านการมีส่วนร่วมในแฟช่ันส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยร่วมกันพยากรณ์ 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 48.7 ในขณะท่ีคุณค่า
ตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ ค่านิยมของลูกค้า ด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านความชอบ และด้าน
สัญลักษณ์ และทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านวัตถุนิยม และด้านความต้องการประสบการณ์ไม่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 

 The research was aimed primarily to explore the brand equity, customer 
value, and attitude toward luxury brands affecting brand name products purchase 
intention of customers in Bangkok. Closed-ended survey questionnaires were 
reviewed the validity of content, tested for reliability, and implemented to collect 
data from 330 customers in Bangkok who were interested to purchase brand name 
products. The inferential statistics for hypothesis testing was regression.  
 The results revealed that the majority of participants were female with 26– 
30 years of age. They completed bachelors’ degrees.  Most of them worked in 
private companies and earned average monthly incomes more than 55,000 baht.  
The results of hypothesis testing showed that the factors affecting brand name 
products purchase intention of customers in Bangkok at 0.5 statistically significant 
levels were brand equity in terms of the brand awareness and attitude toward luxury 
brands in terms of the fashion involvement. These factors explained the effects on 
brand name products purchase intention of customers in Bangkok accounting for 
48.7 percent. However, brand equity in terms of the perceieved quality, customer 
value in terms of the utilitarian, hedonic, and symbolic, and attitude toward luxury 
brands in terms of the materialism and experiential needs did not affect brand name 
products purchase intention of customers in Bangkok. 

 
Keywords: Brand Equity, Customer Value, Attitude toward Luxury Brands, Brand 
Name Products Purchase Intention, Brand Name Products 
 



ฉ 
 

 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 งานวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทศันคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร สําเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก 
ดร.นิตนา ฐานิตธนกร อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซ่ึงได้ให้ความรู้ คําแนะนํา และข้อปฏิบัติ
ต่าง ๆ สําหรับแนวทางในการดําเนินการวิจัย รวมถึงการตรวจทานและแก้ไขข้อบกพร่องในงานวิจัย 
ตลอดจนให้คําปรึกษาและข้อช้ีแนะท่ีเป็นประโยชน์ ทําให้งานวิจัยในครั้งน้ีมีความสมบูรณ์และสําเร็จ
ลุล่วงไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยจึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสน้ี 
 ขอขอบพระคณุท่านผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านท่ีกรุณาให้คําปรกึษา ช่วยเหลือ ช้ีแนะแนวทาง 
ที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย รวมถึงการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของเครื่องมือวิจัย 
เพ่ือให้งานวิจัยมีคุณภาพมากย่ิงขึ้น ตลอดจนกลุ่มตัวอย่างทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือและเสียสละเวลา
ในการตอบแบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดามารดาที่ได้อบรมสั่งสอน สนับสนุนและส่งเสริม
การศึกษาของผู้วิจัยด้วยความรักและความปรารถนาดีเสมอมา ซ่ึงสิ่งเหล่าน้ีเป็นแรงผลักดันท่ีสําคัญ
ให้กับผู้วิจัย และขอขอบพระคุณสมาชิกในครอบครัว รวมถึงเพ่ือนทุกท่านท่ีคอยดูแลและเป็นกําลังใจ
จนทําให้งานวิจัยครั้งน้ีสําเร็จอย่างสมบูรณ์ได้ด้วยดี คุณค่าและประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัยในครั้งนี้ 
ผู้วิจัยขอมอบให้แด่ผู้มีพระคณุทุกท่านตามท่ีได้กล่าวถึงขา้งต้น 
  

รัตนา กวีธรรม 



ช 
 

สารบัญ 
 

   หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย            ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ            จ 
กิตติกรรมประกาศ            ฉ 
สารบัญตาราง             ฌ 
สารบัญภาพ              ฐ 
บทที่ 1 บทนํา  
 1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา        1 
 1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย          6 
 1.3 ขอบเขตของงานวิจัย           7 
 1.4 คําถามของงานวิจัย           8 
 1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ          8 
 1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ           8 
บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัคุณค่าตราสินค้า      11 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัค่านิยม       15 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคติ       17 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือสินค้า      20 
 2.5 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง         23 
 2.6 สมมติฐานของการวิจัย        26 
 2.7 กรอบแนวคิดของการวิจัย        27 
บทที่ 3   วิธีการดําเนินการวิจัย 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย         29 
 3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง        29 
 3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย        32 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ        41 
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล        57 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล       57 
 



ซ 
 

สารบัญ (ต่อ) 
 

   หน้า 
บทที่ 4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม     62 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณคา่ตราสินค้า       65 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลค่านิยมของลูกค้า       68 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติต่อแบรนด์หรู      72 
 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม     76 
 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน      76 
 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน       79 
บทที่ 5  สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย         82 
 5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน       83 
 5.3 การอภิปรายผล         84 
 5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช้       88 
 5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย        89 
บรรณานุกรม           91 
ภาคผนวก  
 ภาคผนวก ก แบบสอบถามงานวิจัย       98 
 ภาคผนวก ข จดหมายตอบรับของผู้ทรงคุณวุฒิ     107 
ประวัติผู้เขียน                    111 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิ์ในรายงานการค้นคว้าอิสระ 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฌ 
 

สารบัญตาราง 
 

   หน้า 
ตารางท่ี 1.1: มูลค่าตลาดสินค้าแบรนด์เนมในประเทศไทย ระหว่างปี พ.ศ. 2548–พ.ศ. 2557    2 
ตารางท่ี 1.2: แบรนด์เนมที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย        3 
ตารางท่ี 3.1: พ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจํานวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที ่   31 
ตารางท่ี 3.2: ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบสําหรับข้อมูลท่ัวไปของ  33 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางท่ี 3.3: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ใน  34 
  ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน 
  กรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.4: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ  35 
  ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.5: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับค่านิยมของลูกค้าด้านประโยชน์ใช้สอย  35 
   ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.6: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับค่านิยมของลูกค้าด้านความชอบที่ส่งผล  36 
  ต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.7: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับค่านิยมของลูกค้าด้านสัญลักษณ์ที่สง่ผล  37 

      ต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.8: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านวัตถุนิยมท่ี  38 

      ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.9: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านความต้องการ  38
  ประสบการณท์ี่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน 
      กรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.10: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านการมี  39 
   ส่วนร่วมในแฟช่ันที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน 
   กรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.11: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่ส่งผล  41 
   ต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 
 



ญ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางท่ี 3.12: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของคุณค่าตราสินค้า    43 
   ด้านความตระหนักรูใ้นตราสินค้าท่ีสง่ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 
   ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.13: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้  44 
   คุณภาพที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.14: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาค่านิยมของลูกค้า ด้านประโยชน์  45 
   ใช้สอยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.15: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาค่านิยมของลูกค้า ด้านความชอบที่  46 
   ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.16: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาค่านิยมของลูกค้า ด้านสัญลักษณ์  47 
   ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.17: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านวัตถุนิยม  48 
   ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.18: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาทัศนคติต่อแบรนด์หรู    49 
   ด้านความต้องการประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
   ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.19: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านการมี  50 

        ส่วนร่วมแฟช่ันที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน 
        กรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 3.20: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม      51  
                  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3.21: ค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม     52 
ตารางท่ี 3.22: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40)    54 
ตารางท่ี 3.23: การวิเคราะหค์วามแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ   59 
ตารางท่ี 3.24: สมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์     60 
ตารางท่ี 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ    63 
ตารางท่ี 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ    63 
ตารางท่ี 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา   64 



ฎ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางท่ี 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  64 
ตารางท่ี 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ    65 
ตารางท่ี 4.6: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลคุณค่าตราสินค้า   65 
ตารางท่ี 4.7: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลคุณค่าตราสินค้า   66 

      ด้านการตระหนักรูใ้นตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
      ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 4.8: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลคุณค่าตราสินค้า   67 
      ด้านการรับรู้คุณภาพที่สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
      ในกรุงเทพมหานคร  

ตารางท่ี 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของค่านิยมของลูกค้า    68 
ตารางท่ี 4.10: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลค่านิยมของลูกค้า    69 

        ด้านประโยชน์ใช้สอยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
        ในกรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 4.11: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลค่านิยมของลูกค้า    70 
        ด้านความชอบที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน 
        กรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 4.12: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลค่านิยมของลูกค้า   71 
        ด้านสัญลักษณ์ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน 
        กรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 4.13: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติต่อแบรนด์หรู   72 
ตารางท่ี 4.14: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลทัศนคติต่อแบรนด์หรู  73 

        ด้านวัตถุนิยมท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน    
        กรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 4.15: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลทัศนคติต่อแบรนด์หรู  74 
         ด้านความต้องการประสบการณ์ที่สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 

        ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 



ฏ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางท่ี 4.16: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลทัศนคติต่อแบรนด์หรู  75 

        ด้านการมีส่วนร่วมแฟช่ันที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสนิค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
         ในกรงุเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4.17: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลความต้ังใจซื้อสินค้า  76 

        แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4.18: การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุของคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า   77 

        และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
        ในกรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้าและทศันคติ  81 
        ต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน 
        กรุงเทพมหานคร 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฐ 
 

สารบัญภาพ 
 

   หน้า 
ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า       13 
ภาพที่ 2.2: องค์ประกอบของทัศนคติ        19 
ภาพที่ 2.3: แบบจําลองทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม      22 
ภาพที่ 2.4: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่องคณุค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทศันคติต่อ  28 
   แบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า  80 
   และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
   ในกรุงเทพมหานคร 



บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
 วิวัฒนาการจากอดีตจนถึงปัจจุบันรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไป
อย่างมากท้ังในแง่วัตถุและรปูแบบวิธีคิด รวมไปถึงค่านิยมท่ีร่วมสมัยมากข้ึน อินเทอร์เน็ตสามารถ
เช่ือมโยงการเข้าถึงสื่อได้ง่ายย่ิงขึ้นทําให้เกิดการเรียนรู้ค่านิยมต่างๆ ผ่านสื่อออนไลน์ การใช้สินค้า 
แบรนด์เนม (Brand Name Products) ซ่ึงเป็นสินค้าที่มีความหรูหรา มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และ 
มีราคาค่อนข้างสงู จึงเป็นค่านิยมอย่างหน่ึงที่เป็นกระแสนยิมอยู่ในปัจจุบันเพราะมีความเช่ือว่าการใช้
สินค้าแบรนด์เนมสามารถบ่งบอกฐานะทางสังคมของผู้ใช้ได้ ถึงแม้ว่าสินค้าแบรนด์เนมนั้นจะมีราคาสงู 
แต่ค่านิยมในการใช้สินค้าแบรนด์เนมยังคงแพร่หลายในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ทุกเพศทุกวัย อีกทั้งมี
ดาราและกลุ่มคนที่มีช่ือเสียงเป็นต้นแบบในการใช้สินค้าแบรนด์เนมแต่ละประเภทจนทาํให้เกิด 
การลอกเลียนแบบและความคาดหวังที่ต้องการมีสินค้าแบรนด์เนมไว้ใช้เช่นเดียวกัน ผู้บริโภคบางราย
มองว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพดีและมีรูปแบบการออกแบบที่ทันสมัย ถึงแม้ว่าจะมี
วิธีการดูแลรักษาค่อนข้างยากแต่ผู้บริโภคกลับมองว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสิ่งที่น่าทะนุถนอมและ 
ควรค่าแก่การรักษาทําให้เกดิการเรียนรู้คุณค่าของสินค้าแบรนด์เนม การเรียนรู้ดังกลา่วจึงเป็น 
แรงกระตุ้นใหผู้้บริโภคเกิดความสนใจท่ีจะซ้ือสินค้าแบรนด์เนมน้ัน ๆ (“กระตุ้นคนไทยใช้ของไทย”, 
2559) 
 ปัจจุบันเศรษฐกิจไทยค่อนข้างตกตํ่า มูลค่าการส่งออกของไทยมีค่าติดลบ เกษตรกรมีรายได้
ลดลง แต่คนไทยส่วนใหญ่ยังนิยมเดินทางไปท่องเท่ียวในต่างประเทศ ทัง้ยังคงมีความต้องการสินค้า
ฟุ่มเฟือยเพ่ิมสูงขึ้นโดยวัดได้จากตัวเลขการนําเข้าสินค้าฟุ่มเฟือยท่ีเพ่ิมสูงขึ้น ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า 
คนชนช้ันกลางจนถึงชนช้ันสูงยังมีรายได้และกําลังซ้ือที่สงูถงึแม้ว่าเศรษฐกิจและกําลังซ้ือในภาพรวม
ของประเทศไทยจะลดลงแต่ยอดนําเข้าสินค้าแบรนด์เนมท่ีเป็นสินคา้ฟุ่มเฟือยกลับมีอัตราการขยายตัว
เพ่ิมสูงขึ้น จากการตรวจสอบสินค้าแบรนด์เนมที่เป็นสินค้าฟุ่มเฟือยในช่วง 5 เดือนแรกของปี 2558  
มีมูลค่าการนําเข้าท้ังสิ้น 1.91 แสนล้านบาท เม่ือเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อนที่มีมูลค่าการนําเข้า 
1.65 แสนล้านบาท การขยายตัวท่ีเพ่ิมขึ้นน้ีคิดเป็น 15.2% (“นําเข้าสินค้าหรูพุ่ง”, 2558) นอกจากน้ี  
ผลสํารวจต้ังแต่ปี พ.ศ. 2548 ถึง พ.ศ. 2557 สินค้าแบรนด์เนมที่จําหน่ายในประเทศไทยน้ันมีสัดส่วน
ที่สูง (สมาคมการค้าเคร่ืองใช้ในครัวเรือน, 2559) โดยมูลค่าตลาดของสินค้าแบรนด์เนมในประเทศ
ไทยที่สงูขึ้นอย่างต่อเน่ืองนั้นแสดงให้เห็นว่าสินค้าแบรนด์เนมยังคงได้รับความนิยมจากผู้บริโภค  
ดังแสดงในตารางที่ 1.1 
 



2 

ตารางท่ี 1.1: มูลค่าตลาดสินค้าแบรนด์เนมในประเทศไทย ระหว่างปี พ.ศ. 2548–พ.ศ. 2557 
 

ปี พ.ศ. หมืน่ล้าน (บาท) 
2548 2.41 
2549 2.87 
2550 3.00 
2551 2.90 
2552 2.99 
2553 3.63 
2554 3.64 
2555 4.12 
2556 4.37 
2557 5.08 
รวม 35.01 

 
ที่มา: สมาคมการค้าเคร่ืองใช้ในครัวเรือน.  (2559).  ภาษีนําเข้า 0% ต่อยอด Shopping Tourism  
       เมืองไทย.  สืบค้นจาก http://www.thaihousewares.com/newsevent_detail.php?  
       id=194. 
 
 ทั้งน้ี การที่ประชากรชาวไทยมีกําลังซ้ือเพ่ิมสูงขึ้นและการขยายตัวของจํานวนนักท่องเท่ียว
ที่เดินทางเข้ามาจากทั่วทุกมุมโลกทําให้มีแบรนด์สินค้าระดับโลกหลากหลายแบรนด์เข้ามาเปิดร้าน
จําหน่ายสินค้าแบรนด์เนมที่กรุงเทพมหานคร อาทิเช่น แบรนด์ Dior Homme, Tiffany & Co., 
Louis Vuitton, Chanel, Prada, Tods, Issey Miyake, Balenciaga เป็นต้น (กาญจนา พาหา, 
2559) นอกจากน้ี ในปี 2559 ได้มีผลการสํารวจจากมาสเตอร์การ์ดว่ากรุงเทพมหานครเป็นจุดหมาย
ปลายทางอันดับหน่ึงของโลกที่มีนักท่องเท่ียวนิยมเดินทางมาเยือนมากท่ีสุดโดยสามารถต้อนรับ
นักท่องเท่ียวจากท่ัวทุกมุมโลกจํานวน 21.47 ล้านคน สําหรับค่าใช้จ่ายของนักท่องเทีย่วที่มาเยือนนั้น 
มีมูลค่าการใช้จ่ายรวม 14,840 ล้านเหรียญดอลลาร์สหรฐั ซ่ึงสิ่งนี้สามารถพิสูจน์ได้ว่า
กรุงเทพมหานครเป็นเมืองท่ีมีค่าครองชีพที่ไม่สูงแต่กลับดึงดูดนักท่องเทีย่วให้ตัดสินใจเดินทางมาเยือน
ได้ง่ายจนทําให้มีมูลค่าการใช้จ่ายอยู่ในระดับที่น่าพอใจ (“รู้หรือไม่ กรุงเทพ”, 2559) อีกทั้งยังมี
รายงานการศึกษาตลาดอสังหาริมทรัพย์ประเภทศูนย์การค้าท่ีได้ทําการวิจัยตลาดศูนย์การค้าใน 
เมืองสําคัญ จํานวน 140 แห่งทั่วโลกพบว่า “กรุงเทพมหานคร” ถือเป็นหนึ่งเมืองยอดนิยมท่ีมีแบรนด์ 



3 

สินค้าหรูสนใจเข้ามาเปิดร้านจําหน่ายสินค้าแบรนด์เนมมากที่สุด โดยกรุงเทพฯ ติดอยู่ในอันดับที่  
18 ของโลก และมีทําเลท่ีสําคัญคือ ราชประสงค์ ซ่ึงเป็นแหล่งรวมศูนย์การค้าหลักของกรุงเทพฯ ที่มี
แบรนด์สินค้าหรูหลากหลายแบรนด์เข้ามาเปิดจําหน่ายสินค้า โดยในเขตราชประสงค์มีศูนย์การค้า 
ที่ได้รับความนิยมอย่างมาก อาทิ สยามพารากอน เซ็นทรัลเวิลด์ และสยามสแควร์วัน เป็นต้น  
ในขณะเดียวกัน การเปิดตัวของเอ็มควอร์เทียร์ เซ็นทรัลเวสต์เกต และเซ็นทรัลเฟสติวัล อิสต์วิลล์  
ในทําเลรอบนอกบริเวณศูนย์การค้าหลักของกรุงเทพฯ ยังเป็นการเพ่ิมโอกาสให้แบรนด์สินค้าหรูมี
ช่องทางในการขยายร้านจําหน่ายสินค้าแบรนด์เนมเพ่ิมย่ิงขึ้น ทั้งนี ้การเข้ามาท่ีมีมากขึ้นเร่ือย ๆ  
ของแบรนด์สินค้าหรูหลากหลายแบรนด์น้ันยังเป็นสิ่งที่สามารถบ่งบอกแนวโน้มการขยายตัวของตลาด
สินค้าแบรนด์เนมของไทยได้อีกด้วย (กาญจนา พาหา, 2559)  โดยแบรนด์เนมเหล่าน้ีต่างมีจุดเด่นท่ี
แตกต่างกันออกไป โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 
ตารางท่ี 1.2: แบรนด์เนมที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย 

 
แบรนด ์ จุดเด่น ที่มา 

Louis 
Vuitton 

เป็นแบรนด์หรู (Luxury Brand) ที่สังคมไทยนิยมใช้มาก
ที่สุดเพ่ือเป็นสัญลักษณ์ของความหรูหรา ทั้งยังเป็นแบรนด์
เก่าแก่และมีมูลค่าแบรนด์ (Brand Value) มากที่สุดในโลก 
Louis Vuitton ผลิตท้ังสินคา้ประเภทเคร่ืองหนัง กระเป๋า
ถือ หีบเก็บของ รองเท้า นาฬิกา จิวเวอรี่ ปากกา และ 
เคสโทรศัพท์ เป็นต้น โดยมีรูปแบบและลวดลาย LV  
ที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

“30 เรื่องราว 
น่าท่ึง” (2559) 

Chanel เป็นแบรนด์โด่งดังจากฝรัง่เศสท่ีมีอายุกว่า 100 ปี  
มีเอกลักษณ์โดดเด่นด้วยอักษรตัว C ไขว้ และมีสินค้า
หลากหลายประเภท อาทิ กระเป๋า  รองเท้า เสื้อผ้า 
เครื่องประดับ หมวก น้ําหอม เครื่องสําอาง เป็นต้น  
โดยสินค้าภายใต้แบรนด์ Chanel จะเน้นความคลาสสิก 
และความหรูหราที่สามารถใช้งานได้ทุกยุคทุกสมัย  

“ประวัติ 
ความเป็นมา” 
(2557)  

  (ตารางมีต่อ)
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ตารางท่ี 1.2 (ต่อ): แบรนด์เนมที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย 
 

แบรนด ์ จุดเด่น ที่มา 
Prada แบรนด์ช่ือดังจากประเทศอิตาลี โดยสินค้าจากแบรนด์ 

Prada ทั้งกระเป๋าแฟช่ันและรองเท้า มีจุดเด่นในเรื่องของ
การออกแบบที่มีดีไซน์ล้ําสมัยกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ และคงไว้ 
ซ่ึงมาตรฐานแห่งความสง่างาม 

“เรียบหรูสุด ๆ  
ใบละเฉียดแสน” 
(2557) 

Hermes แบรนด์เครื่องหนังช้ันสูงของประเทศฝร่ังเศส มีช่ือเสียง 
อย่างมากในเรื่องของกระเป๋าใบหรูราคาแพง เน่ืองจากวัสดุ 
ที่ใช้ทํากระเป๋านั้นมาจากหนังนกกระจอกเทศท่ีเลี้ยงใน
ฟาร์มและหนังจระเข้ที่เลี้ยงบนหินอ่อนอย่างดี เพ่ือป้องกัน
ไม่ให้หนังเกิดรอยขีดข่วน ทั้งยังมียอดสั่งจองสินค้าข้ามปี 
และจะต้องเป็นลูกค้าประจําหรือบุคคลท่ีมีบุคลิกที่เหมาะสม
กับสินค้าเท่าน้ันถึงจะได้เป็นผู้ครอบครอง 

“กระเป๋า 
Hermes” 
(2556) 

Gucci แบรนด์คุณภาพที่มาพร้อมกับสัญลักษณ์ตัวอักษรท่ีโดดเด่น 
GG ที่เม่ือมองเห็นก็สามารถรับรู้ได้ทันทีว่า เป็นสินค้าของ 
แบรนด์ Gucci อีกทั้งยังมีดีไซน์ที่เรียบหรูและให้ความรู้สึก 
ที่ดีแก่ผูใ้ช้งานอีกด้วย 

“10 กระเป๋า 
แบรนด์เนม” 
(2557) 

Fendi สําหรับแบรนด ์Fendi เป็นท่ีนิยมอย่างมากในกลุ่มดาราและ
คนมีช่ือเสียง ทําให้สินค้าบางรุ่นจะต้องมีการสั่งจองข้ามปี 
สําหรับสินค้าท่ีโด่งดังของแบรนด์ Fendi คือ กระเป๋าท่ีมี 
ช่ือรุ่นว่า Baguette (B) ซ่ึงทําจากหนังสัตว์หลากหลายชนิด 
อาทิ หนังของลูกแกะและหนังของจระเข้ เป็นต้น หากเป็น
หนังของสัตว์ทีห่ายากก็จะย่ิงมีราคาแพงข้ึน 

“10 กระเป๋า 
แบรนด์เนม” 
(2557) 

Rolex มีความโดดเด่นอย่างมากในเรื่องของนาฬิกาหรู โดยเน้น
รูปทรงกลมขนาดใหญ่ของหน้าปัดและสายทีมี่ความกว้าง
สวยงาม ช้ินส่วนประกอบภายในถูกประดิษฐ์ขึ้นมาเป็น 
ช้ินต่อช้ิน ไม่สามารถใช้แทนกันได้ เพียงแต่รูปลักษณ์
ภายนอกของนาฬิกาจะเปลี่ยนไปเล็กน้อยเท่าน้ัน ทําให้ 
เป็นที่นิยมอย่างมากสําหรับนักสะสมนาฬิกาหรู  

“ประวัตินาฬิกา  
Rolex” (2558) 
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 จากอัตราการขยายตัวของร้านจําหน่ายสินค้าแบรนด์เนม และอัตราการขยายตัวของผู้นิยม
การบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่เพ่ิมสูงขึ้นจึงเป็นเหตุผลท่ีช้ีให้เห็นว่า สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ี
ดึงดูดใจผู้บริโภค โดยสินค้าแบรนด์เนมถูกจัดประเภทให้เป็นสินค้าเจาะจงซ้ือ (Specialty Goods) 
โดยเป็นสินค้าที่มีคุณลักษณะพิเศษ ผู้บริโภคจะใช้ความพยายามอย่างมากในการซ้ือ และมีเหตุผล
มากมายสําหรับความต้ังใจซ้ือในแต่ละคร้ัง อาทิเช่น การคํานึงถึงอายุการใช้งานที่ยาวนาน เป็นสินค้า
ที่มีราคาค่อนข้างสูงและมีช่ือเสียง เป็นที่รู้จักของคนส่วนใหญ่ (ดํารงศักด์ิ โรจนนาค, 2556) เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบดีไซน์ที่โดดเด่น ทันสมัย โดยผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่สามารถหาซ้ือได้ตามท้องตลาด
ทั่วไป มีคุณลักษณะที่ดี เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพ และมีราคาที่สมเหตุสมผลกับตัวผลิตภัณฑ์ อีกทั้ง
ต้องให้ความรู้สึกดีแก่ผูใ้ช้สนิค้าแบรนด์เนมน้ัน ๆ (“สินค้าแบรนด์เนม”, 2557) จนทําให้ผู้บริโภค 
เกิดความสนใจท่ีจะซ้ือสินค้าแบรนด์เนม โดยผู้บริโภคจะคํานึงถึงคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
ประกอบด้วย การตระหนักรูใ้นตราสินค้า (Brand Awareness) และการรับรู้คุณภาพ (Perceived 
Quality) (Mohan & Sequeira, 2016) ซ่ึงเป็นการท่ีผู้บริโภคสามารถจดจําช่ือหรือรูปแบบของ 
ตราสินค้านั้น ๆ ได้ ทั้งยังมีการประเมินคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์โดยวัดจากราคาที่ผู้บริโภคต้อง
จ่ายและประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากตัวผลิตภณัฑ์ จากการ ศึกษาผลงานวิจัยที่ผ่านมาในอดีต 
ส่วนใหญ่เป็นการศึกษาคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม โดยพบว่า  
การตระหนักรูใ้นแฟช่ัน การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางสงัคม และด้านคุณค่าทางประโยชน์
การใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภค (ฐิติมา ศรีเจริญ  และนิตนา  
ฐานิตธนกร, 2559) นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคสามารถจดจําช่ือและโลโก้ของตราสินค้าได้ ทั้งยัง
ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคอีกว่าในการตัดสินใจเลือกซ้ือแต่ละครัง้น้ันผู้บริโภคมักจะนึกถงึแบรนด์
สินค้าท่ีตนเองชื่นชอบเป็นอันดับแรก (ศิวณัฐ กัลป์ยาณวิชัย และนิตนา ฐานิตธนกร, 2559) ทั้งน้ี
งานวิจัยส่วนใหญ่ในอดีตมักจะเกี่ยวข้องกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็น
ว่าควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าที่สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภค  
 นอกจากนี้ ค่านิยมของผู้บริโภค (Customer Value) ยังเข้ามามีบทบาทต่อความต้ังใจซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคอีกด้วย เน่ืองจากค่านิยมของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มคนมีความคิดเห็น 
ที่แตกต่างกันทาํให้ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคมีเหตุผลท่ีแตกต่างกันออกไป ค่านิยม
ของผู้บริโภคประกอบด้วย ค่านิยมด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) ความชอบ (Hedonic) และ
สัญลักษณ์ (Symbolic) ผลการศึกษางานวิจัยในอดีตพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงมีค่านิยมท่ีช่ืนชอบ 
การใช้สินค้าแบรนด์เนมและให้ความสําคัญในเรื่องการใช้สินค้าแบรนด์เนม โดยผู้บริโภคมองว่า  
การใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็นการเพ่ิมบุคลิกภาพท่ีดีให้แก่ผูใ้ช้ และสามารถใช้สินค้าแบรนด์เนม 
เป็นสัญลักษณ์ของสงัคมช้ันสูงได้ (Choo, Moon, Kim & Yoon, 2012) 
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 ในปัจจุบันสินค้าแบรนด์เนมมีปริมาณเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งแบรนด์ด้ังเดิมท่ีผู้บริโภครูจั้กดี 
รวมถึงแบรนด์ใหม่ ๆ ที่เพ่ิงเข้าตลาด ซ่ึงเป็นการตอบสนองความต้องการและเพ่ิมทางเลอืกให้กับ
ผู้บริโภคท่ีสนใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังมีทัศนคติต่อสินค้าแบรนด์เนมที่แตกต่าง
กันโดยทัศนคติต่อแบรนด์หรู (Attitude toward Luxury Brands) จะประกอบด้วยทัศนคติ ด้านวัตถุ
นิยม (Materialism) ด้านความต้องการประสบการณ์ (Experiential Needs) และด้านการมีส่วนร่วม
แฟช่ัน (Fashion Involvement) (Kim, Galliers, Shin, Joo-Han & Kim, 2012) จาการศึกษา
ผลงานวิจัยในอดีตพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้สินค้าแบรนด์เนมและให้ความสําคัญกับ
ช่ือเสียงของตราสินค้าแบรนด์เนมที่โด่งดัง (วิรัญญา พรหมบันดาลกุล, 2557)  แต่การศึกษาทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์แฟช่ันหรูในเรื่องของวัตถุนิยม (Materialism) ความต้องการประสบการณ์ 
(Experiential Needs) และการมีส่วนร่วมในแฟช่ัน (Fashion Involvement) ยังไม่รับการศึกษาที่
แพร่หลายมากนัก 
 จากความเป็นมาและความสําคัญของปัญหาที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจ 
ที่จะศกึษาคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของผู้บริโภค และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจสินค้า
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือทําให้ทราบว่าปัจจัยใดบ้างเหล่าน้ีที่สง่ผลต่อ 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร โดยผลท่ีได้รับจากการศึกษาในครัง้น้ี
จะสามารถใช้เป็นแนวทางใหกั้บผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมที่จะสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้มากข้ึน ทําให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าในตราสนิค้าแบรนด์เนม ผู้ผลิตและผูป้ระกอบการ
สินค้าแบรนด์เนมสามารถทราบถึงค่านิยมและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าแบรนด์เนม เพ่ือให้
ผู้ผลิตสินค้าแบรนด์เนมสามารถผลิตสินค้าแบรนด์เนมออกมาได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายของตนได้ ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ในการสร้างความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑส์ินค้า 
แบรนด์เนมที่จะทําให้เกิดข้อได้เปรียบในการแข่งขันในตลาดสินค้าแบรนด์เนมที่มีผู้ขายมากราย 
นอกจากน้ียังเป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่อผู้ที่สนใจสามารถทําการศึกษาความต้ังใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์เนมในประเด็นอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมได้ในอนาคต ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการ
สินค้าแบรนด์เนมได้ต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 งานวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทศันคติต่อ 
แบรนด์หรูที่สง่ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ในการศึกษา คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทศันคติต่อแบรนด์หรูที่สง่ผลต่อ 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร มีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
   1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีความสนใจที่จะซ้ือสนิค้าแบรนด์เนมและ
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
   1.3.1.2 ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจท่ีจะซ้ือสินค้าแบรนด์เนมท้ังชายและ
หญิงซ่ึงพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-stage Sampling) และกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม G*Power 
ซ่ึงเป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสตูรของ Cohen (1977) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจาก
นักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 326 ตัวอย่าง ซ่ึงผู้วิจัย 
ได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมท้ังสิ้นเป็น 330 ตัวอย่าง เพ่ือสํารองข้อมูล 
 1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
   1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 
   1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) มีรายละเอียดดังนี้  
     1) คุณค่าตราสนิค้า ประกอบด้วย ด้านการตระหนักรูใ้นตราสินค้า และ 
ด้านการรับรู้คุณภาพ  
     2) ค่านิยมของลูกค้า ประกอบด้วย ด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านความชอบ 
และด้านสัญลกัษณ์ 
     3) ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ประกอบด้วย ด้านวัตถุนิยม ด้านความต้องการ
ประสบการณ์ และด้านการมีส่วนร่วมแฟช่ัน 
 1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
 สําหรับสถานท่ีศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณศูนย์การค้าต่าง ๆ ใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
 สําหรับระยะเวลาในการศึกษาครั้งน้ี เริ่มต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2559 ถึงเดือนพฤษภาคม 
2560  
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1.4 คําถามของงานวิจัย 
 คําถามของงานวิจัยในครั้งนีมี้ดังน้ี 

 1.4.1 คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรูใ้นตราสินค้า และด้านการรับรู้คุณภาพสง่ผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครหรือไม่ อย่างไร 
 1.4.2 ค่านิยมของลูกค้า ด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านความชอบ และด้านสัญลักษณ์สง่ผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครหรือไม่ อย่างไร 
 1.4.3 ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านวัตถุนิยม ด้านความต้องการประสบการณ์ และด้านการมี
ส่วนร่วมแฟช่ันส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
อย่างไร 

 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 ผลของการวิจัยในครั้งนี ้ทําให้ทราบถึงคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และ
ทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร  
ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมที่จะเข้าถึงผู้บริโภคได้มากข้ึน  
ทําให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าในตราสินค้าแบรนด์เนม 
 1.5.2 ผลของการวิจัยในครั้งนี ้เป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตและผูป้ระกอบการสินค้าแบรนด์เนม 
สามารถทราบถึงค่านิยมและทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้าแบรนด์เนม และทําให้ผูผ้ลิตสินค้า 
แบรนด์เนมสามารถผลิตสินค้าแบรนด์เนมออกมาได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
ของตนได้ 
 1.5.3 ผลของการวิจัยในครั้งนี ้เป็นประโยชน์แก่ผู้ผลิตและผูป้ระกอบการสินค้าแบรนด์เนม
ในการสร้างความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์สนิค้าแบรนด์เนม ที่จะทําให้เกดิข้อได้เปรียบในการแข่งขัน
ในตลาดสินค้าแบรนด์เนมที่มีผู้ขายมากราย 
 1.5.4 ผลของการวิจัยในครั้งนีจ้ะเป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้ ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจ 
สามารถทําการศึกษาความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมในประเด็นอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมได้ในอนาคต ซ่ึงจะเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมได้ต่อไป 

 
1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 ผู้บริโภค  หมายถึง ผู้บริโภคที่มีความสนใจท่ีจะซ้ือสินค้าแบรนด์เนมและพักอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร 
 ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือหรือช่ือย่ีห้อของตราสินค้า ประกอบด้วย ช่ือตราสินค้า  
ซ่ึงเป็นส่วนที่สามารถอ่านออกเสียงได้ และเคร่ืองหมายตราสินค้า คือ ส่วนท่ีไม่สามารถอ่านออกเสียง 
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ได้ แต่สามารถจดจําได้ อาทิ สัญลักษณ์ รูปแบบ สีสัน ตัวอักษรประดิษฐ์ เสียง เป็นต้น (บุญญานุช 
วิชาชัย, 2557) 
 สินค้าแบรนด์เนม (Brand Name Products) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ทีมี่การออกแบบระดับ
โลก มีคุณลักษณะดี ทั้งเคร่ืองไม้เครื่องมือและการผลิต ซ่ึงสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้และมีราคาที่
ค่อนข้างสงูสมเหตุสมผลกับตัวคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (“สินค้าแบรนด์เนม”, 2557) 
 ข้อมูลส่วนบุคคล หมายถึง ขอ้มูลส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีสนใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมที่อาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ตราหรือย่ีห้อของสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับมุมมอง
การรับรู้ของผู้บริโภคและมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยคุณค่าตราสินค้า ยังรวมถึง การตระหนัก
รู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) และการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ซ่ึงผู้บริโภคจะให้
ความสําคัญกับราคาสินค้าที่แตกต่าง (Mohan & Sequeira, 2016) โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
   การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การท่ีผู้บริโภค
สามารถจดจําช่ือของตราสินค้าและบริการประเภทใดประเภทหน่ึงได้ (“การสื่อสารแบรนด์”, 2555) 
การศึกษาครั้งนี้ การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ยังหมายถึง ตราสินค้าแบรนด์เนมที่ผู้บริโภคสามารถ
สามารถพบเห็นได้ง่ายจากส่ือต่างๆ โดยผู้บริโภคสามารถจดจําช่ือหรือลักษณะของตราสินค้าได้ 
รวมถึงสามารถบอกถึงรูปแบบหรือสัญลักษณ์ของตราสินคา้ได้ 

การรับรู้คุณภาพ (Perceieved Quality) หมายถึง การประเมินภาพรวมของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีอยู่บนพ้ืนฐานของการรับรู้ถึงสิง่ที่จะได้รบั 
โดยจะวัดจากประโยชน์ที่ได้รับและค่าใช้จ่ายที่รับรู้ (Allameh, Pool, Jaberi, Salehzadeh &  
Asadi, 2015) การศึกษาครั้งนี้ การรับรู้คุณภาพ ยังหมายรวมถึง การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สินค้าแบรนด์เนม โดยสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพดีมากกว่าสินค้าทั่วไป สินค้าแบรนด์เนม
เป็นสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือสูง สินค้าแบรนด์เนมส่วนใหญ่จะมีคุณสมบัติที่พิเศษกว่าสินค้าท่ัวไป 
สามารถใช้งานได้ทุกโอกาสและคงทนกว่าสนิค้าท่ัวไป  
 ค่านิยมของลูกค้า (Customer Value) หมายถึง เหตุผลและความปรารถนาที่ผู้บริโภค
แสวงหาผ่านการบริโภคสินคา้หรู โดยผู้บริโภคจะใช้เหตุผลในการแสวงหาในด้านประโยชน์ใช้สอย 
(Utilitarian) ด้านความชอบ (Heonic) และด้านสัญลักษณ์ (Symbolic) (Choo, et al., 2012)  
มีรายละเอียดดังนี้ 
   ประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคต้องการประโยชน์จาก 
ตัวผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ ที่เลือกบริโภคหรือเลือกใช้เพราะต้องการเติมเต็มความต้องการหรือเพราะ 
ต้องการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ โดยคํานึงถึงความสําคัญทางด้านประโยชน์ใช้สอยมากกว่าความรู้สึก 
พึงพอใจหรือชอบใจ ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้มักจะพบว่ามีความเป็นเหตุเป็นผลเข้ามาเก่ียวข้อง  
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(กุลนันทน์ ศรพีงษ์พันธ์ุ และก่อพงษ์ พลโยราช, 2557) การศึกษาครั้งน้ี ประโยชน์ใช้สอย ยังหมาย
รวมถึง สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีมาตรฐานในการผลติ มีคุณภาพดีเย่ียม มีอายุการใช้งานท่ี
ยาวนาน และเป็นสินค้าท่ีถูกผลิตโดยช่างฝมืีอท่ีมีคุณภาพ 
   ความชอบ (Heonic) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเลือกบริโภคผลิตภณัฑ์ตามอารมณ์
ความรู้สึก ความพึงพอใจ หรือจากจินตนาการ ซ่ึงผลิตภัณฑ์ประเภทนี้จะช่วยสร้างสุนทรียทางอารมณ์
ก่อให้เกิดรสนยิมหรือประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับอารมณ์ ตัวอย่างผลิตภณัฑ์ที่เน้นความเพลิดเพลิน
ทางอารมณ์ เช่น น้ําหอม เครื่องประดับ นาฬิกา เครื่องสําอาง กระเป๋า เสื้อผ้า เป็นต้น (กุลนันทน์  
ศรีพงษ์พันธ์ุ และก่อพงษ์ พลโยราช, 2557) การศึกษาครัง้นี้ ความชอบ ยังหมายรวมถึง การท่ี
ผู้บริโภคมีความคิดท่ีว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีรูปลักษณ์ที่ดูดีกว่าสินค้าท่ัวไป มีความพิเศษ  
มีรูปแบบสวยงาม ดึงดูดความน่าสนใจ สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้และทําให้
ผู้บริโภคสามารถคลายความเครียดได้ 
   สัญลักษณ์ (Symbolic) หมายถึง องค์ประกอบท่ีเป็นเครื่องช้ีให้เห็นถงึสถานะ 
ทางสงัคมของบุคคลในทางเศรษฐกิจ สินค้าฟุ่มเฟือยหลายอย่างมักจะถอืว่าเป็นสัญลักษณ์แสดงฐานะ 
การศึกษาครั้งนี้ สัญลักษณ์ ยังหมายรวมถึง การท่ีผู้บริโภคคิดว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมสามารถ 
บ่งบอกความเป็นตัวของผู้บริโภค สินค้าแบรนด์เนมสามารถบ่งบอกสถานะทางสงัคมของผู้บริโภคได้ 
สินค้าแบรนด์เนมเป็นสัญลักษณ์ของความสําเร็จ สามารถบ่งบอกศักด์ิศรีของผู้ใช้ได้และเป็นสินค้าท่ีใช้
สําหรับบางสงัคมเท่าน้ัน 
 ทัศนคติต่อแบรนด์หร ู(Attitude toward Luxury Brands) หมายถึง ระดับของ
ความรู้สึกนึกคิดท่ีเก่ียวข้องกับภาวะทางจิตใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์สินค้าหรูมีทั้งรูปแบบที่เป็นไป
ในทิศทางสนับสนุนและทศิทางคัดค้าน (“ทศันคติ ความหมาย”, 2558) โดยทัศนคติต่อแบรนด์หรู
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ วัตถุนิยม (Materialism) ความต้องการประสบการณ์ 
(Experiential Needs) และการมีส่วนร่วมแฟช่ัน (Fashion Involvement) (Kim, et al., 2012) 
โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
   วัตถุนิยม (Materialism) หมายถึง ค่านิยมอย่างหนึ่งที่ให้ความสําคัญกับ 
การครอบครองและการบริโภควัตถุ (ภูเบศร์ สมุทรจักร และมนสิการ กาญจนะจิตรา, 2557) 
การศึกษาครั้งนี้ วัตถุนิยม ยังหมายรวมถึง การท่ีผู้บริโภคคิดว่า การซ้ือสินค้าแบรนด์เนมเป็นการ 
เพ่ิมความสุขให้แก่ตัวผู้บริโภค การเป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์เนมเป็นสิ่งที่สําคัญสําหรบัตัวผู้บริโภค  
การเป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์เนมทําให้ผู้บริโภคมีชีวิตในสังคมดีขึ้น การใช้สินค้าแบรนด์เนมทําให้
ผู้บริโภคถูกมองว่าเป็นคนรวยและผู้บริโภคอยากเป็นเศรษฐีเพ่ือให้มีเงินมากพอสําหรับการซ้ือสินค้า
แบรนด์เนมที่ตนต้องการ 



11 

   ความต้องการประสบการณ์ (Experiential Needs) หมายถึง การสะทอ้นให้
เห็นถึงความต้องการเก่ียวกับความแปลกใหม่ ความรู้สึกที่หลากหลาย และความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ความต้องการประสบการณยั์งได้รับการยอมรับว่า เป็นลักษณะที่สําคัญ ที่บริษัทจําเป็นที่จะต้อง
พิจารณาในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (Kim, et al., 2012) 
การศึกษาครั้งนี้ ความต้องการประสบการณ์ ยังหมายรวมถึง การท่ีผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับ 
ตราสินค้าที่หรหูราและต้องการเป็นคนแรกท่ีจะใช้สินค้าน้ัน การเป็นผู้นําในด้านสินค้าแบรนด์เนมเป็น
ส่ิงสําคัญต่อตัวผู้บริโภค การซ้ือสินค้าแบรนด์เนมทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ในการซ้ือสินค้าแบรนด์เนม
ในคร้ังต่อไป การซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหลากหลายประเภทของผู้บริโภคทาํให้สามารถแนะนําผู้อ่ืนท่ี
สนใจสินค้าแบรนด์เนมได้ และการใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็นการเปิดโลกทัศน์ใหม่ๆ ให้กับตัวผู้บริโภค 
   การมีส่วนร่วมกับแฟชั่น (Fashion Involvement) หมายถึง การให้ความสําคัญ
กับการมีส่วนร่วมในแฟช่ันที่แสดงให้เห็นด้วยการกําหนดบทบาทแฟช่ันในสังคม (Kim, et al., 2012) 
การศึกษาครั้งนี้ การมีส่วนร่วมแฟช่ัน ยังหมายรวมถึง การซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคอัน
เนื่องมาจากผู้บริโภคต้องการมีส่วนร่วมในแฟช่ันสินค้าแบรนด์เนม การซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคเป็นการลอกเลียนแบบแฟช่ันของดารา ซ่ึงรวมถึงการท่ีผู้บริโภคสามารถจ่ายเงินจํานวนมาก
ในการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมเพ่ือเป็นส่วนหน่ึงในแฟช่ันสินค้าแบรนด์เนม  
 ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือ
สินค้าบางอย่างอย่างมีเงื่อนไขโดยมักจะเกี่ยวข้องกับการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค ความต้ังใจซ้ืออาจมีการเปล่ียนแปลงภายใต้อิทธิพลของราคาและ 
ความคุ้มค่าของผลิตภัณ์น้ัน ๆ (Mirabi, Akbariyeh & Tahmasebifard, 2015) การศึกษาครั้งนี้ 
ความต้ังใจซ้ือ ยังหมายรวมถึง โอกาสท่ีผู้บรโิภคจะซ้ือสินคา้แบรนด์เนม แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมมีค่อนข้างสูง แผนทีผู่้บริโภคจะซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในอนาคต และความต้ังใจที่
ผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในอนาคตอันใกล ้



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาคณุค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทศันคติต่อแบรนด์หรูที่สง่ผลต่อ 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด  
ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิจัยดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัคุณค่าตราสินค้า 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัค่านิยม  
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคติ  
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือสินค้า 
 2.5 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 2.6 สมมติฐานการวิจัย 

2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
 Keller (1998) ได้ให้คํานิยามของคําว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือ ผลของ 
ความแตกต่างจาการรับรู้ในแบรนด์ของผู้บรโิภคซ่ึงทําให้ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนองต่อแบรนด์นั้น ๆ 
 นันทสาร ีสุขโต (2558) ได้ให้คํานิยามของคําว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือ 
ความแข็งแกรง่ที่สะท้อนถึงความสําเร็จของตราสินค้าผ่านการยอมรับจากลูกค้าท่ีมีระดับแตกต่างกัน 
หากลูกค้าช่ืนชอบสินค้าแบรนด์น้ัน ๆ ก็จะส่งผลถึงความภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์สินค้า 
 Ghruy & Michael (2008) ได้ให้คํานิยามของคําว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
คือ สิ่งที่สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับตราสินค้าและบริการของแบรนด์น้ัน ๆ คุณค่าตราสินค้า 
เปรียบเสมือนสินทรัพย์ที่สามารถเพ่ิมรายได้ กําไร และคณุค่าอ่ืน ๆ ให้กับแบรนด์ได้ 
 Christodoulides & De Chernatony (2010 อ้างใน Godey, Manthiou, Pederzoli, 
Rokka, Aiello & Donvito, 2016) ได้ให้คํานิยามของคําว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือ 
ผลประโยชน์สว่นได้เสียท่ีเกิดจากแบรนด์ของบริษัทท่ีประกอบด้วย ตราสินค้าและวิธีการที่สามารถ
สร้างขึ้นได้ด้วยการกระทําหรือกิจกรรมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งมีส่วนช่วย 
ในการทําใหผู้บ้ริโภคเกิดความต้ังใจที่จะซ้ือสินค้าและสง่ผลต่อความภักดีของลูกค้า 
 Aaker (1991 อ้างใน Mohan & Sequeira, 2016) ได้ให้คํานิยามของ คุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) คือ รูปแบบของสินทรัพย์และหน้ีสินทีส่ามารถเช่ือมโยงไปถึงตราสินคา้ ช่ือ 
สัญลักษณ์ โดยสามารถเพ่ิมและลดมูลค่าให้กับแบรนด์สนิค้าได้ ซ่ึงส่งผลกระทบต่อแบรนด์และลูกคา้ 
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ของแบรนด์ สนิทรัพย์และหน้ีสินของแบรนด์ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความภักดีต่อ 
ตราสินค้า (Brand Loyalty) การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) การรับรู้คุณภาพของ
ตราสินค้า (Received Quality) การเช่ือมโยงกับตราสินคา้ (Brand Association)  และปัจจัยอ่ืน ๆ 
ที่ทําให้ตราสินค้ามีคุณค่า (Proprietary Brand Assets) โดยสามารถแสดงรายละเอียดได้ดังภาพท่ี 
2.1 
 
ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: พัชริตา สุภาพันธ์ และนิตนา ฐานิตธนกร.  (2559).  คุณค่าตราสินค้าและบุคลิกภาพตราสินค้า 
       ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  ใน การประชุม 
       วิชาการนําเสนอผลงานวิจัยระดับบัณฑิตศึกษา ครั้งที่ 12.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยราชภัฏ 
       พระนคร. 
 
 Aaker (1991 อ้างใน พัชริตา สุภาพันธ์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2559) ความภักดีต่อ 
ตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ สิ่งทีผู่้บริโภคมีให้ต่อตราสินค้า เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถมองเห็นถึง 

การรับรู้คุณภาพของตรา

ความภักดีต่อตราสินค้า 

การตระหนักรูใ้นตราการเช่ือมโยงกับตรา

ปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ทําให้ 
ตราสินค้ามีคุณค่า

คุณค่าตราสินค้า 

การสร้างคุณคา่ให้กับผู้บริโภคด้วยการส่งเสริม
ผู้บริโภคผ่านการ 
1) การให้ข้อมูลข่าวสาร 
2) การสร้างความม่ันใจในการซ้ือสินค้า 
3) ทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 

การสร้างคุณคา่ให้กับองค์กรด้วยการส่งเสริม
องค์กรผ่านการ 
1) เพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของ 
   โปรแกรมการตลาดด้านต่าง ๆ 
2) สร้างความภักดีต่อตราสินค้า 
3) ราคาและส่วนต่าง
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ความแตกต่างในตราสินค้าและใช้เป็นเหตุผลในการซ้ือสินค้า ซ่ึงหากผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า
ในระดับสงู จะทําให้ผู้บริโภคมีการซ้ือสินค้าอย่างต่อเน่ืองและยังสง่ผลดีต่อตราสินค้าน้ัน ๆ เพราะจะ
ช่วยให้บริษัทสามารถลดต้นทุนในส่วนของการตลาดไปได้ อีกทั้งเป็นการปกป้องตราสินค้าจากแบรนด์
คู่แข่งแบรนด์อ่ืน ๆ ด้วย 
 การตระหนักรูใ้นตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การท่ีผู้บริโภครู้จักตราสินค้า 
ผู้บริโภคสามารถจดจําหรือระลึกถงึรูปแบบตราสินค้าและช่ือของตราสินค้าน้ัน ๆ ได้ และทําให้
ผู้บริโภคเกิดการซ้ือสินค้า โดยสามารถจําแนกการตระหนักรู้ในตราสินค้าได้ออกเป็น 4 ระดับ คือ 
 1) การไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับที่ผู้บริโภคยังไม่รู้จักตราสินค้า 
หรือกล่าวอีกนัยหน่ึงคือ ระดับที่ผู้บริโภคยังไม่เคยพบเห็นตราสินค้านั้น ๆ 
 2) การจดจําตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดับที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเบื้องต้น
เกี่ยวกับตราสินค้า จนทําให้ผู้บริโภคสามารถจดจําและนึกถึงช่ือของตราสินค้าน้ัน ๆ ได้ 
 3) การระลึกถงึตราสินค้าได้ (Brand Recall) เป็นระดับทีผู่้บริโภคไม่ได้รับข้อมูลใด ๆ  
ที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าแต่สามารถระลึกถงึช่ือของตราสนิค้าน้ัน ๆ ได้ 
 4) ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) เป็นระดับที่เม่ือมีการพูดถึงหรือนึกตราสินค้า ผู้บริโภค
จะสามารถนึกถึงตราสินค้านัน้ ๆ ได้เป็นอันดับแรก  
 การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Received Quality) คือ การท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึง 
คุณภาพของสนิค้าและบริการท่ีเหนือกว่า ซ่ึงสามารถสร้างความแตกต่าง (Differentiation) และ
กําหนดจุดยืน (Positioning) ให้กับตราสินค้านั้น ๆ ได้ โดยเจ้าของตราสินค้าสามารถกําหนดราคา 
ในระดับทีสู่งสดุตามราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ การรับรู้คุณภาพตราสินค้าสามารถวัดได้ดังน้ี 
 1) ด้านคุณภาพ (Performance) 
 2) ด้านคุณสมบัติพิเศษ (Feature) คือ คุณสมบัติพิเศษที่สร้างขึ้นเพ่ือเป็นจุดเด่นให้กับ
สินค้า 
 3) ด้านความตรงต่อคุณสมบัติพิเศษ (Conformance with Specification) เป็นการวัดว่า
ตรงกับคุณสมบัติพิเศษที่ได้ระบุไว้หรือไม่เพ่ือเป็นการลดความผิดพลาดหรือความบกพร่องของสินค้า 
 4) ด้านความน่าเช่ือถือหรือความไว้วางใจ (Reliability) เพ่ือวัดความสมํ่าเสมอของคุณภาพ
สินค้า 
 5) ด้านความทนทาน (Durability) เป็นการวัดคุณประโยชน์จากการใช้สินค้า 
 6) ด้านการบริการ (Serviceability) เป็นสิ่งที่ช่วยสร้างความเช่ือม่ันในการซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภค 
 7) ด้านความประณีต (Fit and Finish) เป็นสิ่งทีผู่้บริโภคสามารถมองเห็นและรู้สึกดีต่อ
สินค้า โดยสะท้อนให้เห็นถงึความน่าเช่ือถือและคุณภาพของสินค้า 
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 8) ด้านราคา (Price) เป็นราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และให้ความรู้สึกดีต่อคุณภาพของ
สินค้าน้ัน ๆ 
 วิศนี เรืองคณะ (2555) การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) คือ การท่ี
ผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงกับตราสินค้าผ่านการรับรู้ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
คุณภาพ ช่ือเสียง ความเป็นสากล ประสบการณ์การต่าง ๆ และการมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวท่ีสามารถ
ทําให้ผู้บริโภคสามารถจดจําและเช่ือมโยงไปถึงตราสินค้าได้ ดังน้ันธุรกิจจึงควรตระหนักถึงการสร้าง
ตราสินค้าให้สามารถยืนหยดัในใจผู้บริโภคได้ 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือ ผลจากความแตกต่างท่ีผู้บรโิภค
ได้รับจากการบริโภคสินค้า หากผู้บริโภคช่ืนชอบสินค้าก็จะสง่ผลใหผู้้บริโภคเกิดความภักดีใน 
ตราสินค้าแบรนด์น้ัน ๆ เสมือนเป็นการเพ่ิมสินทรัพย์หรือเพ่ิมมูลค่าให้กับตราสินค้าได้ ในทางกลับกัน
หากผู้บริโภคไม่สนใจสินค้าหรือกิจกรรมท่ีทางบริษัทจัดข้ึนก็จะสง่ผลกระทบในทางหนี้สนิให้กับ 
แบรนด์น้ัน ๆ ได้เช่นกัน นอกจากน้ี กิจกรรมทางการตลาดท่ีเกิดข้ึนยังเป็นการเช่ือมโยงให้ผู้บริโภค
ตระหนักรูแ้ละรับรู้ในตราสินค้าแบรนด์น้ัน ๆ ได้ หากตราสินค้าน้ันมีความแข็งแกรง่ก็จะสง่ผลให้
ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจที่จะซ้ือสินค้าแบรนด์น้ัน ๆ ได้เช่นกัน 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับค่านิยม 
 Hanna & Wozniak (2001) ได้ให้คํานิยามของคําว่า ค่านิยม คือ ความรู้สึกนึกคิดหรือ
ความเช่ือที่ใช้ร่วมกันในสังคมใดสังคมหน่ึง โดยสามารถนํามาใช้เพ่ือพิจารณาความถูกต้อง ตัดสินใจ 
และประเมินคณุค่าของสิง่ที่มีคุณค่าร่วมกันจนสามารถนํามาเป็นแนวทางในการดําเนินชีวิตของคนใน
สังคม 
 Solomon (2011) ได้ให้คํานิยามของคําว่า ค่านิยม คือ ความเช่ือท่ีถูกปลูกฝังในความคิด
ของบุคคลหรือกลุ่มคนซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บรโิภคในการบริโภคสิง่ของหรือผลิตภัณฑ ์
ต่าง ๆ เพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการและสอดคล้องกับค่านิยมของตนเอง 
 Mooij (2011) ได้ให้คํานิยามของคําว่า ค่านิยม คือ การแสดงออกทางพฤติกรรมของบุคคล
หรือกลุ่มบุคคล โดยมีความเช่ือเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมท่ีแสดงออก โดยค่านิยมท่ีอยู่ในตัวบุคคล 
ประกอบด้วย อารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด ความคิดเห็น เป็นต้น นอกจากน้ี ค่านิยมยังสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ตามกาลเวลาหรือตามสถานการณ์ตามที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลน้ัน ๆ ต้องเผชิญ 
 Rokeach (1973) ได้ให้คํานิยามของคําว่า ค่านิยม คือ บรรทัดฐานที่ถูกปลูกฝังไว้ใน 
ตัวบุคคลซ่ึงเป็นความเช่ือท่ีใช้ร่วมกัน เป็นค่านิยมทางสังคม และเป็นความเช่ือของบุคคลใดบุคคลหน่ึง
ท่ีเป็นค่านิยมส่วนบุคคล สําหรับค่านิยมของผู้บริโภคน้ันคือความต้องการของผู้บริโภคทีแ่สดงถึง
เป้าหมายผ่านการแสดงออกทางความคิดหรืออาจกล่าวได้ว่า ค่านิยมคือ ความปรารถนาของบุคคล 
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ในเร่ืองใดเรื่องหนึ่งทีแ่สดงออกผ่านทางความคิดเห็นน่ันเอง โดยสามารถแบ่งค่านิยมออกเป็น 2  
ประเภท คือ ค่านิยมปัจเจกบุคคล (Individual Value) และค่านิยมทางสังคม (Social Value)  
โดยสามารถอธิบายได้ดังน้ี 
 1) ค่านิยมปัจเจกบุคลคล (Individual Value) คือค่านิยมส่วนบุคคลท่ีแสดงออกตาม 
ความต้องการหรือความพึงพอใจของตนเอง เป็นการตัดสินใจเลือกกระทําสิ่งใดสิ่งหนึง่ตามความรู้สึก
หรือความชอบของตนเอง โดยยึดถือเอาความเช่ือน้ัน ๆ มาเป็นแนวทางในการปฏิบัติตน เช่น ค่านิยม
การใช้สินค้าแบรนด์เนม ค่านิยมการทําศัลยกรรม ค่านิยมการอยากมีผิวขาว เป็นต้น 
 2) ค่านิยมทางสังคม (Social Value) คือค่านิยมท่ีกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสงัคมเห็นชอบและ
ช่วยส่งเสริมค่านิยมน้ัน ๆ ว่าเป็นค่านิยมท่ีดีงาม ควรกระทําตาม เพ่ือเป็นหลักในการปฏบัิติตนตาม
ค่านิยมของคนในสังคมนั้น ๆ เช่น การนิยมส่งบุตรหลานเขา้ศึกษาในสถานศึกษาที่มีช่ือเสียง เป็นต้น 
 Phenix (1996) ได้กล่าวว่า ค่านิยมสามารถจําแนกออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ ค่านิยมทาง
สังคม (Social Values) ค่านิยมทางวัตถุ (Material Values) และค่านิยมทางจริยธรรม (Moral 
Values) โดยสามารถอธิบายได้ดังน้ี 
 1) ค่านิยมทางสังคม (Social Value) เป็นค่านิยมท่ีสืบเน่ืองมาจากวัฒนธรรม 
ขนบธรรมเนียมต่าง ๆ รวมถึงบุคลิกท่ีแสดงออกของกลุ่มบุคคลในสังคมที่มีค่านิยมเดียวกัน เพ่ือ
ก่อให้เกิดความรักใคร่และความเข้าใจซ่ึงกันและกันภายในสังคม   
 2) ค่านิยมทางวัตถุ (Material Values) เป็นค่านิยมท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการพ้ืนฐานใน
การดํารงชีวิต อันได้แก่ ปัจจัยพ้ืนฐานหลัก 4 ประการ คือ อาหาร ยารักษาโรค เครื่องนุ่งห่ม และท่ีอยู่
อาศัย เป็นต้น ซ่ึงในปัจจุบันอาจมีเรื่องเทคโนโลยีเข้ามาเก่ียวข้อง รวมถึงค่านิยมความฟุ้งเฟ้อวัตถุที่ 
เข้ามามีความสําคัญต่อการดํารงชีวิตของมนุษย์ทําให้เกิดค่านิยมใหม่ ๆ เพ่ิมมากข้ึนและกลายเป็น
ค่านิยมพ้ืนฐานที่สร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ครอบครัว และคนสงัคมน้ัน ๆ (Jimenez, 2009) 
 3) ค่านิยมทางจริยธรรม (Moral Values) เป็นค่านิยมท่ีมุ่งสอนให้ให้บุคคลพึงปฏิบัติตาม
แนวทางท่ีดีตามที่สังคมน้ัน ๆ ต้องการ โดยเน้นหลักคําสอนและอธิบายถึงสิง่ที่ดีและส่ิงที่ไม่ดี สิ่งใด
ควรปฏิบัติตาม สิ่งใดไม่ควรปฏิบัติตามบ้าง 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ค่านิยมของลูกค้า (Customer Value) คือ ความรู้สึกนึกคิดและ 
ความเช่ือที่ฝังอยู่ในตัวของลกูค้าหรือผู้บริโภค เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการประพฤติปฏบัิติตนในสังคมใด
สังคมหน่ึง ซ่ึงค่านิยมของผู้บริโภคน้ันเป็นสิง่ที่ผู้บริโภคปรารถนาและแสดงออกทางความคิดเห็น  
ซ่ึงสามารถจําแนกได้เป็นค่านิยมปัจเจกบุคคล ค่านิยมทางสังคม ค่านิยมทางวัตถุ และค่านิยมทาง
จริยธรรม เป็นต้น อย่างไรก็ตามค่านิยมดังกล่าวสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามกาลเวลา 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ คือ การท่ีผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้
ประสบการณใ์นอดีตแล้วนํามาเป็นตัวเช่ือมระหว่างความคิดและพฤติกรรม ทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกนึกคิดต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือสิ่งใดสิ่งหนึง่ ในปัจจุบันนักการตลาดมักจะสร้างทัศนคติ 
ที่ดีให้แก่ผู้บริโภคผ่านเครื่องมือท่ีเป็นตัวช่วยทางการตลาด ซ่ึงทําให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อ 
ตราสินค้าและตัวผลิตภัณฑ ์
 Ajzen & Fishbein (1980) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ผลของอารมณ์ ความรู้สึก ความเข้าใจ 
และพฤติกรรมท่ีแสดงออกผ่านการประเมินผลจากวัตถุสิ่งของหรือเรื่องราวท่ีได้รับรู้ 
 ธงชัย สันติวงศ์ (2540) ได้กลา่วว่า ทัศนคติ คือ ลักษณะที่เกิดข้ึนในตัวบุคคล เป็นแนวโน้ม
ที่จะสามารถบอกถึงความรู้สึกของบุคคลน้ัน ๆ ว่าชอบหรือไม่ชอบสิ่งใด และทัศนคติของผู้บริโภคนัน้
เป็นสิ่งสําคัญอย่างย่ิงและมีผลโดยตรงกับนักการตลาดในเรื่องของการเลอืกซ้ือสินค้าหรือบริการ หาก
ผู้บริโภคมีประสบการณ์การซ้ือที่ดีก็จะสง่ผลกระทบต่อทัศนคติของผู้บริโภคในแง่บวก ในทางกลับกัน
หากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีก็จะสง่ผลกระทบต่อทัศนคติของผู้บริโภคในแงล่บเช่นกัน 
 Schiffman & Kanuk (1997 อ้างใน Ha & Tam, 2015) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ คือ แรงจูงใจ
ในการเรียนรู้ของบุคคลน้ัน ๆ ที่จะประพฤติปฏิบัติตนในลกัษณะท่ีดี หรือในลักษณะท่ีไม่ดี โดยจะ
พิจารณาถึงเป้าหมายที่กําหนดไว้ 
 Bagozzi, Zeynep & Priester (2002 อ้างใน Ha & Tam, 2015) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ คือ 
แนวโน้มทางจิตวิทยาที่แสดงออกผ่านการประเมินเอกลักษณ์เฉพาะบุคคล โดยมีระดับความชอบ
หรือไม่ชอบบางสิง่บางอย่าง 
 Ajzen & Fishbein (1975 อ้างใน Ha & Tam, 2015) ได้กล่าวว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์
กับเจตคติของบุคคล ซ่ึงเป็นปัจจัยที่เหมาะสมในการทํานายพฤติกรรมของบุคคลน้ัน 
 Kim, et al. (2012) ได้ทําการศึกษาการเพ่ิมฐานลูกค้าของแบรนด์แฟช่ันหรูผ่านการดูแล
ทัศนคติของผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายผลลัพธ์และข้อบ่งช้ีที่สะท้อนถึงการบริหารจัดการ
ของแบรนด์ทีส่ง่ผลกระทบต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์หรู ผ่านการสร้างแบบจําลองทัศนคติ
ต่อแบรนด์หรู (Attitude toward Luxury Brands: ATLB) ซ่ึงประกอบด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ วัตถุนิยม 
(Materialism) ความต้องการประสบการณ์ (Experiential Needs) และการมีส่วนร่วมกับแฟช่ัน 
(Fashion Involvement) เพ่ือให้แบรนด์สามารถเข้าถึงและพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการของผู้บริโภคได้ ซ่ึงแบบจําลองทัศนคติต่อแบรนด์หรูทั้ง 3 ปัจจัย มีรายละเอียดดังน้ี 
 1) วัตถุนิยม (Materialism) คือ ความเช่ือของผู้บริโภคท่ีให้ความสําคัญกับการบริโภควัตถุ
และปริมาณทรัพย์สินที่ครอบครอง โดยมองว่าทรัพย์สินและวัตถุเหล่าน้ันเป็นสิ่งจําเป็นที่สามารถ
แสดงตัวตนของบุคคลได ้
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 2) ความต้องการประสบการณ์ (Experiential Needs) คือ การสะท้อนให้เห็นถึง 
ความต้องการเก่ียวกับความแปลกใหม่ ความรู้สึกที่หลากหลาย และความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 3) การมีส่วนร่วมกับแฟช่ัน (Fashion Involvement) คือ การให้ความสําคัญกับการมี 
ส่วนร่วมในแฟชั่นที่แสดงให้เห็นด้วยการกําหนดบทบาทแฟช่ันในสังคม 
 Dubois, Czellar & Laurent (2005 อ้างใน Bilge, 2015) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติ 
ที่แตกต่างกัน โดยสามารถแบ่งผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ ตามทัศนคติความหรูหราของพวกเขาได้
ดังน้ี 
 1) ทัศนคติแบบชนช้ัน (Elitist Attitude) คือ ผู้บริโภคที่มีทัศนคติแบบชนช้ันจะเช่ือว่า 
เฉพาะบางคนเท่าน้ันที่สามารถเข้าถึงความหรูหราได้ พวกเขาคิดว่าผู้ที่มีการศึกษาจะเข้าใจและมี
ความสุขกับสินค้าหรูหรา และความหรูหราน้ันมีความหมายเฉพาะกับคนในระดับนี้เท่าน้ัน ดังนั้น
ความหรูหราควรมีให้เฉพาะกับผู้ที่มีความรู้พร้อมท้ังมีฐานะร่ํารวย ความหรูหราอาจสูญเสียไปเม่ือ 
มีให้กับทุกคน สินค้าหรูหรามีราคาสูงมากและไม่ควรผลิตในรูปแบบมวลรวมและจําหน่ายในร้านค้า 
ที่มีอยู่ทั่วไป 
 2) ทัศนคติแบบประชาธิปไตย (Democratic Attitude) คือ ผู้บริโภคทีมี่ทัศนคติแบบ
ประชาธิปไตยจะแตกต่างจากผู้บริโภคที่มีทัศนคติแบบชนช้ัน โดยผู้บริโภคที่มีทัศนคติแบบ
ประชาธิปไตยเช่ือว่าทุกคนควรได้รับความหรูหราและไม่จําเป็นต้องมีการศึกษาเพ่ือท่ีจะเข้าถึงและ
ได้รับความหรูหรานั้น ๆ สินค้าหรูหราไม่จําเป็นต้องมีราคาสูงมาก และพวกเขาควรจะผลิตเพ่ือ
ให้บริการแก่ทกุคน 
 3) ทัศนคติแบบห่างไกล (Distant Attitude) คือ ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติแบบห่างไกล 
ความหรูหรา มีแนวคิดท่ีไม่สนใจความหรูหราหรือมีทัศนคติเชิงลบต่อความหรูหรา และพิจารณาว่า
สินค้าหรูหราเป็นสิ่งที่ไม่จําเป็น มีราคาสูงเกินไป อีกทั้งเป็นสินค้าท่ีล้าสมัย พวกเขามักจะไม่บริโภค
สินค้าหรูหราใดๆ และเชื่อว่าสินค้าลอกเลียนแบบเป็นสินค้าท่ีดีกว่า 
 องค์ประกอบของทัศนคติ 
 นักวิชาการท้ังหลายต่างให้ความคิดเห็นตรงกันว่า ทัศนคติและความเช่ือเป็นสิ่งที่ไม่สามารถ
แยกออกจากกันได้เนื่องจากเป็นสิ่งต่างๆ ที่อยู่รวมกันที่จะประกอบเข้าด้วยกัน โดยทัศนคตินั้นมี
องค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ โดยสามารถแสดงรายละเอยีดได้ดังภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2: องค์ประกอบของทัศนคติ

                              
 
ที่มา: ภารดี ผิวขาว.  (2559).  คุณค่าตราสินค้า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า และความ 
       เก่ียวพันในเรื่องแฟช่ัน ที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแฟช่ันตราสินค้าเกรฮาวด์ของผู้บริโภค 
       ภายในเขตกรุงเทพมหานคร.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
 
 1) ความรู้สึก (Affective Component) คือ ส่วนท่ีแสดงถึงอารมณ์และความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman & Kanuk, 1994) 
 2) ความเข้าใจ (Cognitive Component) คือ ส่วนของการรับรู้และความเช่ือถือท่ีผู้บริโภค
มีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ถือเป็นองค์ประกอบแรกจากการรับรู้ที่ได้รับจากประสบการณ์ ซ่ึงมีผลโดยตรงต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภค หรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า การรับรู้ของผู้บริโภคเป็นตัวกําหนดทัศนคติของ
ผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk, 1994) 
 3) พฤติกรรม (Cognitive Component หรือ Behavior หรือ Doing) คือ ส่วนท่ีสะท้อนถึง
แนวโน้มท่ีเกิดข้ึนของพฤติกรรมผู้บริโภคผ่านทัศนคติและความเช่ือ (Schiffman & Kanuk, 1994) 
 คุณลักษณะของทัศนคติ 
 ภารดี ผิวขาว (2559) จากความหมายของทัศนคติที่ได้กล่าวมาในข้างต้นแล้วน้ันอาจ 
กล่าวได้ว่า ทัศนคติเป็นเร่ืองราวท่ีเกิดจากประสบการณ์ที่เกิดข้ึนภายในตัวบุคคล เป็นการจัดระเบียบ
ทางด้านความคิด อารมณ์ ความเช่ือ และมีสิ่งที่จงูใจที่เกี่ยวข้องกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงเสมอ การจัดระเบียบ
ดังกล่าวนี้จะทําให้เกิดแนวโน้มไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งเสมอ เช่น ดี/ ไม่ดี ชอบ/ ไม่ชอบ รัก/ 
เกลียด เป็นต้น จะเห็นได้ว่ามนุษย์จะมีการจัดระเบียบทางความคิดและมักจะมีแนวโน้มไปในทิศทาง
ใดทิศทางหนึ่ง โดยไม่สามารถเห็นทุกสิง่เหมือนกันหรือให้คุณค่ากับสิ่งใดสิ่งหนึง่เท่ากันได้ ที่เป็นเช่นน้ี
เนื่องจากมนุษย์ทุกคนต่างมีทัศนคติที่แตกตา่งกันออกไป ซ่ึงสามารถอธิบายคุณลักษณะของทัศนคติได้ 

ความเข้าใจ 
(Cogni  tion)

พฤติกรรม 
(Conation)

ความรู้สึก
(Affect)
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ดังน้ี 
 1) ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอยู่ในตัวบุคคล ซ่ึงเกิดจากการรับรู้เรื่องราวหรือจากประสบการณ์ของ
ตัวบุคคลน้ัน ๆ ทําให้เกิดการจัดระเบียบทางความคิดในตัวบุคคลขึ้น 
 2) ทัศนคติไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวมาแต่กําเนิด แต่จะเกิดจากการรับรู้เรื่องราวท่ีเกิดขึ้นในตัวบุคคล
หรือสังคมที่บุคคลนั้น ๆ อาศัยอยู่ โดยทัศนคติจะเกิดขึ้นภายหลงัการประเมินกระบวนการรับรู้ ปัจจัย
ที่เก่ียวข้องที่ทาํให้เกิดทัศนคติอาจมาจากแหล่งข้อมูลข่าวสารท่ีบุคคลน้ัน ๆ ได้รับ เช่น ได้รับข้อมูล
ข่าวสารจากกลุ่มเพ่ือน ครอบครัว หรือกลุ่มทางสังคมที่เก่ียวข้อง เป็นต้น นอกจากน้ี ทัศนคติที่เกิดข้ึน
น้ันจะขึ้นอยู่กบับุคลิก ลักษณะนิสัย ของแต่ละบุคคลนั้น ๆ ด้วย (Bennett & Kassarjian, 1972) 
 3) ทัศนคติจะมีลักษณะที่ม่ันคงและถาวร หลังจากท่ีทัศนคติได้เกิดข้ึนแล้วซ่ึงทัศนคติจะ 
ไม่เกิดข้ึนเพียงชั่วคราวแต่จะมีม่ังคงและถาวร และจะไม่เปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดหากได้รับแรง
กระตุ้นในด้านท่ีแตกต่าง ทั้งน้ีเป็นเพราะทัศนคติที่เกิดข้ึนแล้วน้ันจะเป็นผลที่เกิดจากการกระบวนการ
คิด วิเคราะห์ ประเมินผล และมีการจัดระเบียบความเช่ือไปแล้ว หากต้องการให้มีการเปล่ียนแปลง
อาจจะต้องอาศัยระยะเวลามาเป็นตัวช่วยในการจัดระเบยีบกระบวนการคิดวิเคราะหอี์กครั้ง 
 4) ทัศนคติสามารถอ้างอิงได้ถึงตัวบุคคลและสิง่ของเสมอ กล่าวคือ ทัศนคติไม่ใช่สิ่งที่เกดิข้ึน
เองแต่เป็นสิ่งท่ีเกิดจากการรับรู้หรือเรียนรู้จากสิ่งใดสิ่งหนึง่ท่ีมีตัวตนและสามารถอ้างอิงถึงได้ เช่น  
ตัวบุคคล ส่ิงของ ค่านิยม ประสบการณ์ต่าง ๆ สังคมที่อยู่อาศัย หรือแม้แต่ความรู้สึกนึกคิด เป็นต้น 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ทัศนคติต่อแบรนด์หรู (Attitude toward Luxury Brands) คือ  
การแสดงออกทางอารมณ์ ความรู้สึก และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดจากการเรียนรู้ประสบการณ์ 
ทําให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติได้ทั้งแง่ลบและแง่บวก โดยสามารถแบ่งผู้บริโภคออกเป็นกลุม่ต่าง ๆ ตาม
ทัศนคติของความหรูหรา อีกท้ังทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนนี้จะส่งผลกระทบต่อแบรนด์โดยตรง 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือสินค้า 
 Whitlar, Geurts & Swenson (1993) ได้ให้คํานิยามของคําว่า ความต้ังใจซ้ือ คือ แนวโน้ม
การซ้ือสินค้าของผู้บริโภคท่ีเกิดจากความต้ังใจซื้อหรือเจตนาซ้ือ มีจุดมุ่งหมายที่จะซ้ือตามสัดส่วน 
ร้อยละของการซ้ือท่ีเป็นไปได้ของแต่ละบุคคลท่ีจะซ้ือสินค้าน้ันจริง 
 Kakkosa, Trivellasb & Sdrolias (2015) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ คือ สิ่งที่ช่วยสะทอ้น
พฤติกรรมของผู้บริโภคก่อนการซ้ือสินค้าบางอย่างในอนาคต ซ่ึงผู้บริโภคจะมีการวางแผนการซ้ือโดย
ต้ังใจที่จะซ้ือสนิค้าบางอย่างในอนาคตอันใกล้ การวางแผนน้ีจึงเป็นขั้นตอนของการพิจารณาก่อน 
การซ้ือสินค้าที่จะเกิดขึ้นจรงิในอนาคต 
 Lu, Chang & Chang (2014) ได้กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภค คือ ความรู้สึก
ของผู้บริโภคทางด้านบวกท่ีมีต่อสินค้าทําให้เกิดวามพยายามที่จะซ้ือสินค้าน้ัน ๆ ผู้บริโภคจะมีทัศนคติ
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ที่ดีต่อสินค้านั้น ๆ ซ่ึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าชนิดน้ันจนทําให้เกิดความต้ังใจซ้ือ
สินค้า 
 Kim, et al. (2012) กล่าวว่า ความต้ังใจซ้ือ คือ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าเดิม 
หรือแบรนด์เดิม สืบเน่ืองมาจากความพึงพอใจที่ได้รับจากประสบการณก์ารซ้ือในครั้งแรกท่ีอาจเกิด
จากปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในของตัวผู้บริโภคเอง  
 Ajzen (1985) ได้มีการศึกษาและพัฒนาทฤษฎีที่เรียกว่า ทฤษฏกีารวางแผนพฤติกรรม 
(Theory of Planned Behavior) ซ่ึงเป็นการพัฒนามาจากทฤษฏีการกระทําด้วยเหตุผล (Theory 
of Reasoned Action) เนื่องจากทฤษฏีดังกล่าวยังมีข้อจํากัดอยู่หลายประการ เช่น เจตนาเชิง
พฤติกรรมของบุคคล (Behavioral Intention) ที่อาจไม่ใช่สิ่งทีท่ําให้เกิดพฤติกรรมของบุคคลเสมอไป 
เป็นต้น ทฤษฏีการวางแผนพฤติกรรมเป็นทฤษฏีที่มีการเพ่ิมปัจจัยบางอย่างท่ีสง่ผลต่อการแสดง
พฤติกรรม ปัจจัยดังกล่าวน้ีคอื การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของบุคคล (Perceived 
Behavioral Control) โดยเป็นการมุ่งอธิบายถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่สําคัญและส่งผลต่อพฤติกรรมของ
มนุษย์ โดยจะสะท้อนให้เห็นว่าพฤติกรรมของมนุษย์ที่แสดงออกนั้นไม่ใช่การกระทําทีเ่กิดข้ึนโดย
บังเอิญแต่เป็นสิ่งที่ได้มีการไตร่ตรองแล้วอย่างมีเหตุผล โดยจะใช้ข้อมูลต่าง ๆ ในการตัดสินใจให้แสดง
พฤติกรรมน้ัน ๆ ออกมา อีกท้ังยังมีการตระหนักถึงผลลพัธ์ที่จะได้รับจากการแสดงพฤติกรรมหรือ 
การกระทําน้ัน ๆ ทฤษฏีการวางแผนพฤติกรรมจะมุ่งอธิบายเก่ียวกับพฤติกรรมของมนุษย์ว่าเกิดข้ึน
อย่างมีเหตุผลและจะให้ความสําคัญต่อข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับ เพ่ือใช้ในการแสดงพฤติกรรมหรือ 
การกระทําออกมา ตามแนวคิดของทฤษฏน้ีีกล่าวว่า ปัจจัยท่ีทําให้เกิดพฤติกรรมจะเกิดข้ึนจากเจตนา 
ซ่ึงเจตนาน้ีไม่ได้เกิดข้ึนเองแต่มีตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เป็นสาเหตุทําให้เกิดเจตนาขึ้น ได้แก่ เจตนาเชิง
พฤติกรรม (Behavioral Intention) คือ ความต้ังใจหรือความพยายามที่จะทําให้เกิดพฤติกรรม
ออกมา ซ่ึงจะได้รับอิทธิพลจาก 3 องค์ประกอบ คือ เจตคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward 
Behavior)  การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm)  และการรบัรู้ความสามารถใน 
การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) โดยสามารถแสดงรายละเอียดได้ 
ดังภาพท่ี 2.3 
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ภาพที่ 2.3: แบบจําลองทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Yadav, R., & Pathak, G. S.  (2016).  Young consumers’ intention toward buying  
       green product in a developing nation: Extending the theory of planned behavior.  
       Journal of Cleaner Production, 135, 732–739. 
 
 องค์ประกอบแต่ละองค์ประกอบต่างมีความสําคัญที่แตกต่างกัน โดยสามารถอธิบาย 
องค์ประกอบของเจตนาเชิงพฤติกรรมได้ดังนี้ 
 1) เจตคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) ปัจจัยท่ีอยู่ภายตัวของบุคคล 
กล่าวคือ เป็นการประเมินที่เกิดจากความเช่ือซ่ึงมีทั้งแง่บวกและแง่ลบเกิดจากความเช่ือของตัวบุคคล 
โดยมีความเช่ือว่าหากพฤติกรรมใดที่กระทําแล้วก่อให้เกิดผลของการกระทําในแง่บวกย่อมส่งให้บุคคล
น้ัน ๆ มีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมน้ัน ๆ และจะต้ังใจกระทําพฤติกรรมน้ันอีก ในทางตรงกันข้ามหาก
เช่ือว่าพฤติกรรมใดที่กระทําแล้วก่อให้เกิดผลของการกระทําในแงล่บย่อมส่งผลให้บุคคลนั้น ๆ มี
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้น ๆ และจะต้ังใจไม่กระทําพฤติกรรมนั้นอีกเช่นกัน 
 2) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) เป็นการรับรู้ของบุคคลที่เกิดจาก 
กลุ่มอ้างอิง ซ่ึงแต่ละบุคคลย่อมมีความเช่ือและมีบุคคลสําคัญที่แตกต่างกัน ดังน้ันผู้ที่มีความสําคัญต่อ
บุคคลนั้น ๆ ย่อมเป็นแรงกระตุ้นให้บุคคลน้ันคล้อยตาม กล่าวคือ หากบุคคลน้ัน ๆ รับรู้ว่ากลุ่มอ้างอิง
ที่มีความสําคัญต่อเขาต้องการให้เขาแสดงพฤติกรรมน้ันออกมาบุคคลน้ันย่อมมีแนวโน้มท่ีจะ 
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง แต่หากบุคคลนั้นรับรูว่้ากลุ่มอ้างอิงท่ีมีความสําคัญต่อเขาไม่สนับสนุนให้เขา
แสดงพฤติกรรมน้ันบุคคลน้ันก็ย่อมคล้อยตามที่จะไม่แสดงพฤติกรรมนั้นตามกลุ่มอ้างอิงเช่นกัน 
 3) การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของบุคคล (Perceived Behavioral 
Control) ปัจจัยนี้เป็นปัจจัยเสริมที่เพ่ิมข้ึนมาจากทฤษฏีการกระทําด้วยเหตุผล ความสามารถใน 
การควบคุมพฤติกรรมของบุคคลน้ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ที่เคยได้รับของบุคคลน้ัน ๆ หรือเกิดจาก 

 
Attitude 

Subjective Norm  

Perceived 
Behavioral Control 

Behavioral Intention Behavioral Intention 
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การสังเกตและจดจําการกระทํานั้น ๆ จากผู้อ่ืน กล่าวคือ การท่ีบุคคลน้ัน ๆ จะกระทําสิ่งใดย่อมมี 
การประมาณการก่อนว่าตนเองสามารถกระทําหรือแสดงพฤติกรรมน้ัน ๆ ได้หรือไม่ ซ่ึงจะต้อง
ประเมินจากสถานการณ์ โอกาส หรือแม้กระท่ังวิธีการท่ีจะกระทําพฤติกรรมนั้น การรับรู้
ความสามารถในการควบคุมน้ียังขึ้นอยู่กับความเช่ือเกี่ยวกับการควบคุม (Control Belief) และ 
การรับรู้อํานาจการควบคุม (Perceived Power) ที่จะเป็นสิ่งทีส่ามารถช่วยในการตัดสินใจกระทํา
พฤติกรรมน้ัน ๆ หรือหยุดย้ังการกระทําพฤติกรรมน้ัน ๆ ของบุคคลได้ 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) คือ แนวโน้มการซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคจะใช้ความพยายามอย่างมากในการซ้ือสินค้า รวมทั้งมีการคิด ไตร่ตรอง และ
วางแผนการซ้ือโดยต้ังใจที่จะซ้ือสินค้าบางอย่างในอนาคตอันใกล้ อีกทั้งผู้บริโภคจะใช้ประสบการณ์ 
ทัศนคติ และความรู้สึกทั้งในด้านบวกและด้านลบในการประเมินความต้องการสินค้าชนิดน้ันจนทําให้
เกิดความตั้งใจซ้ือสินค้า 
 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 2.5.1 งานวิจัยในประเทศ 
 ศิวณัฐ กัลยาณวิชัย และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ทําการศึกษาคุณค่าของตราสินค้า 
(Brand Equity) และคุณค่าส่วนบุคคล (Personal Values) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือสินค้า 
แบรนด์เนมในห้างสรรพสินคา้ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่าง
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเท่ียวตามสถานที่ท่องเท่ียวต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 220 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) คุณค่าส่วนบุคคลด้านการคลอ้ยตาม (Conformity) ด้านความภูมิใจในตนเอง (Vanity) 
และด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว (Needs for Uniqueness) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่
คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า 
(Brand Association) และด้านรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ (Perceived Brand Quality) และคณุค่า
ส่วนบุคคลด้านอัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม (Ethnocentrism) และด้านวัตถุนิยม (Materialism) 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักทอ่งเท่ียวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ฐิติมา ศรีเจริญ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ทําการศึกษาปัจจัยความต้องการ 
ความเป็นเอกลักษณ์ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และการตระหนักรูใ้นแฟช่ันที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ
สินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21–30 ปี มีการศึกษาระดับระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
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เอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 ได้แก่ การตระหนักรู้ในแฟช่ัน การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางสังคม และ 
ด้านคุณค่าทางประโยชน์การใช้งาน โดยร่วมกันพยากรณ์ความต้ังใจซ้ือสนิค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 58.7 ในขณะท่ีความต้องการความเป็นเอกลักษณ์  
ด้านการเลือกท่ีสร้างสรรค์ และด้านการหลกีเลี่ยงความเหมือน การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่า
ทางจิตใจ และด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พัชริตา สุภาพันธ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและ
บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีสง่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความโก้หรู ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความต่ืนเต้น 
บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความสามารถ คุณค่าตราสินค้าด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า บุคลิกภาพ
ตราสินค้าด้านนวัตกรรม คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จัก
ตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความจริงใจ  และบุคลิกภาพตราสินค้าด้านความน่าดึงดูดใจ 
ตามลําดับ ในขณะที่คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่รับรู้ และบุคลิกภาพของตราสินค้าด้าน 
ความแข็งแรงและด้านความเคลื่อนไหว ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 อิสริย ตรีประเสริฐ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถจกัรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  
มีอายุ 26–30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,000–25,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้ตราสินค้า Bianchi ราคาเฉลี่ยของ
รถจักรยาน 10,000–35,000 บาท ส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับจักรยานประเภท Road Bike  
(เสือหมอบ) และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านตระหนักรูใ้นตราสินค้า  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ 
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ ในขณะท่ี
ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการ
เช่ือมโยงกับตราสินค้า และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านการออกแบบและการใช้งาน ไม่มีอิทธิพลต่อกับ
การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 พัชชรินทร์ อดออม และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการซ้ือ การซ้ือ
จากแรงกระตุ้น และรูปแบบของแฟช่ันท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเคร่ืองประดับผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ทัศนคติต่อการซ้ือด้านนวัตกรรมของแฟช่ันและการซ้ือจากแรงกระตุ้น 
ด้านความหลากหลายของการเลือก ในขณะที่ทัศนคติต่อการซ้ือด้านวัตถุนิยม ด้านการเปรียบเทียบ
ทางสงัคม ด้านการยึดติดกับแฟช่ัน การซ้ือจากแรงกระตุ้น ด้านคุณลักษณะของประสาทสัมผัส  
ด้านรูปแบบของแฟชั่นด้านบุคลิกภาพ ด้านช่ือเสียงของตราสินค้า และด้านการใช้งานไม่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.5.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Mamat, Noor & Noor (2016) ได้ทําการศึกษาความต้ังใจซ้ือกระเป๋าถอืแบรนด์หรูของ
ผู้บริโภคในกรุงกัวลาลัมเปอร์ ประเทศมาเลเซีย (Purchase Intentions of Foreign Luxury Brand 
Handbags among Consumers in Kuala Lumpur, Malaysia) เพ่ือสํารวจแรงจงูใจในการซ้ือ
กระเป๋าแบรนด์หรูของผู้บริโภคในกรุงกัวลาลัมเปอร์ โดยพิจารณารายได้ว่าเป็นปัจจัยที่เพ่ิมข้ึนที่ทําให้
ผู้บริโภคเกิดความรับรู้และเกดิความต้ังใจซ้ือนอกเหนือจากปัจจัยเฉพาะ ประสบการณ ์สัญลักษณ์ 
อิทธิพลทางสงัคม และลักษณะนิสัยของความฟุ้งเฟ้อ โดยใช้กลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม
จํานวน 382 คน จากการสุ่มตัวอย่างผู้ซ้ือสินค้าในห้างสรรพสินค้าใหญ่ในกรุงกัวลาลัมเปอร์ ประเทศ
มาเลเซีย วิเคราะห์ข้อมูลความถี่ วิเคราะห์ปัจจัยความสัมพันธ์ และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
ผลการ วิจัยพบว่า ค่าความนิยม ความฟุ้งเฟ้อ และรายได้ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือสนิค้าแบรนด์หรู
ของผู้บริโภคในกรุงกัวลาลัมเปอร์ อีกทั้งกลยุทธ์ทางการตลาดจะช่วยแผข่ยายกระเป๋าแบรนด์หรูใน
ประเทศมาเลเซียให้มีโอกาสของความสําเร็จ 
 Zhang & Kim (2013) ได้ทําการศึกษาการบริโภคแฟช่ันหรูในจีนเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อ
ทัศนคติและความต้ังใจซ้ือ (Luxury Fashion Consumption in China: Factors Affecting 
Attitude and Purchase Intent) การศึกษาครั้งน้ีเป็นการตรวจสอบปัจจัยทัศนคติของผู้บริโภค 
ชาวจีนที่มีต่อการซ้ือสินค้าแฟช่ันที่หรูหราและมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก  
3 เมืองหลักในประเทศจีน ได้แก่ ปักกิ่ง เซ่ียงไฮ้ และกวางโจว เป็นต้น มีผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน
รวมทั้งสิ้น 161 คน โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอย ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่าช่ือเสียงของตราสินค้า 
การเปรียบเทียบทางสงัคม และนวัตกรรมในแฟช่ันมีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญต่อทัศนคติในการซื้อ
สินค้าแฟช่ันหรูในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีน นอกจากน้ีความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคชาวจีนสําหรับสินค้า
แฟช่ันหรูจะรบัอิทธิพลมาจากทัศนคติของพวกเขาที่มีต่อการซ้ือสินค้าแฟช่ันหรูอีกด้วย 
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 Gil, Know, Good & Johnson (2012) ได้ศึกษาผลกระทบของทัศนคติในวัยรุ่นท่ีมีต่อ
สินค้าแบรนดห์รู (Impact of Self on Attitudes toward Luxury Brands among Teens) โดย
วัตถุประสงค์หลักของการศึกษาในครั้งนีค้ือ การเพ่ิมการรับรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับทัศนคติของ
วัยรุ่นที่มีต่อสินค้าแบรนด์หรู การศึกษานี้เพ่ือสํารวจการบริโภคทางสังคม วัตถุนิยม และแรงจงูใจทีมี่
อิทธิพลต่อทัศนคติของวัยรุ่นที่มีต่อแบรนด์หรู โดยมีกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
558 คน ประกอบด้วยวัยรุ่นอายุ 12–19 ปี การทดสอบสมมติฐานโดยใช้การสร้างแบบจําลองสมการ
โครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า วัตถุนิยมมีอิทธิพลต่อทัศนคติของวัยรุ่นทีมี่ต่อสินค้าแบรนด์หรู สําหรับ
การบริโภคทางสงัคม และแรงจูงใจไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของวัยรุ่นที่มีต่อสินค้าแบรนด์หรู 
 Buil, Martinez & Chernatony (2013) ได้ศึกษาอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าในการ
ตอบสนองของผู้บริโภค (The Influence of Brand Equity on Consumer Responses) 
การศึกษาในคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการเสนอและทดสอบรูปแบบโครงสร้างของคณุค่าตราสินค้า
ให้เข้าใจได้ดีย่ิงขึ้น และเพ่ือตรวจ สอบรูปแบบโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภค โดยใช้ข้อมูลจาก 2 ประเทศในยุโรป การทดสอบสมมติฐานโดยการใช้แบบจําลองสมการ
โครงสร้าง (SEM) การวัดความผันแปรและคา่คงท่ี การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ และ 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบในคณุค่าตราสินค้ามี 
ความความสัมพันธ์ระหว่างกนั การตระหนักรู้ในตราสินคา้ส่งผลในเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า 
ตราสินค้าและการเช่ือมโยงตราสินค้า ส่วนความภักดีในตราสินค้าได้รับอิทธิพลส่วนใหญ่จาก 
การตระหนักรูใ้นตราสินค้า อีกทั้งการรับรับรู้ในตราสินค้า การตระหนักรูใ้นตราสินค้าและ 
ความจงรักภักดีในตราสินค้าคือแรงกระตุ้นหลักของคุณคา่ตราสินค้าโดยรวม นอกจากน้ี ผลการวิจัย
ยังพบว่า คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
 
2.6 สมมติฐานของการวิจัย 
 ในการศึกษาคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัยดังน้ี 
 2.6.1 คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
   2.6.1.1 คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
   2.6.1.2 คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสนิค้าแบรนด์
เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 2.6.2 ค่านิยมของลูกค้าด้านต่าง ๆ ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
   2.6.2.1 ค่านิยมของลูกค้า ด้านประโยชน์ใช้สอยส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
   2.6.2.2 ค่านิยมของลูกค้า ด้านความชอบส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
   2.6.2.3 ค่านิยมของลูกค้า ด้านสัญลักษณ์สง่ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.6.3 ทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านต่าง ๆ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
   2.6.3.1 ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านวัตถุนิยมส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
   2.6.3.2 ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านความต้องการประสบการณ์ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
   2.6.3.3 ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านการมีส่วนร่วมในแฟช่ันส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 
2.7 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 การศึกษาคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทศันคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังแสดง 
ในภาพที่ 2.4 
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ภาพที ่2.4: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่องคณุค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทศันคติต่อ 
   แบรนด์หรูทีส่่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

          ตัวแปรต้น          ตัวแปรตาม 

 
 

 กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถงึความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณค่า
ตราสินค้า ได้แก่ การตระหนักรู้ในตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพ ภายใต้แนวคิดของ Mohan & 
Sequeira (2016) ค่านิยมของลูกค้า ได้แก่ ประโยชน์ใช้สอย ความชอบ และสัญลักษณ ์ภายใต้
แนวคิดของ Choo, et al. (2012) และทัศนคติต่อแบรนด์หรู ได้แก่ วัตถุนิยม ความต้องการ
ประสบการณ์ และการมีส่วนกับแฟช่ัน ภายใต้แนวคิดของ Kim, et al. (2012) กับตัวแปรตาม 
คือ ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม ภายใต้แนวคิดของ Mamat, et al. (2016) 

ความตั้งใจซื้อ 
สินค้าแบรนด์เนม 

(Purchase 
Intention of 
Brand Name 

Products)         

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
- การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
- การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)

ค่านิยมของลูกค้า 
(Customer Value)  
- ประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) 
- ความชอบ (Hedonic) 
- สัญลักษณ์ (Symbolic) 

ทัศนคติต่อแบรนด์หร ู 
(Attitude toward Luxury Brands)  
- วัตถุนิยม (Materialism) 
- ความต้องการประสบการณ ์(Experiential Needs) 
- การมีส่วนร่วมกับแฟช่ัน (Fashion Involvement)



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษา
ค้นคว้าตามล าดับดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมี
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูล 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร  
 ประชากรที่ใช้ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ทั้งนี้ข้อมูลจ านวนประชากรใน
กรุงเทพมหานคร จากศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร ระบุสถิติจ านวนประชากร ณ เดือนธันวาคม 2558 
พบว่า มีจ านวนทั้งสิ้น 5,696,409 คน (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2558)  
 3.2.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีสนใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมทั้งชายและหญิงซึ่ง 
พักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบ
แบบสอบถามกับตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด และค านวณหาค่า Partial R2 เพ่ือน าไปประมาณค่าขนาด
ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) 
ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจ านวนมากส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่างให้ 
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ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่าง 
โดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.05061909 ค านวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชดุ  

ความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.10 จ านวนตัวแปร
ท านายเท่ากับ 8 อ านาจการทดสอบ (1–ß) เท่ากับ 0.90 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 326 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 330 ตัวอย่าง เพ่ือส ารอง
ข้อมูล 
 3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling) 
โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจบั
ฉลากเพ่ือสุ่มเลือก 1 เขต เป็นตัวแทนเขตจากแต่ละกลุ่มเขตการปกครองกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งได้
ดังนี้  
 1) กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบด้วย เขตพระนคร เขตดุสิต เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย  
เขตสัมพันธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวังทองหลาง 
 2) กลุ่มกรุงเทพใต้ ประกอบด้วย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคอแหลม 
เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา 
 3) กลุ่มกรุงเทพเหนือ ประกอบด้วย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพร้าว เขตหลักสี่ 
เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน 
 4) กลุ่มกรุงเทพตะวันออก ประกอบด้วย เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตบึงกุ่ม  
เขตคันนายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ 
 5) กลุ่มกรุงธนเหนือและใต้ ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง  
เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา เขตภาษีเจริญ  
เขตบางแค เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บูรณะ และเขตทุ่งครุ  
(ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2557) 
 จากการสุ่มจับฉลากเลือกตัวแทนของแต่ละกลุ่มเขตการปกครองได้ 5 เขต ดังนี้ 
 1) กลุ่มกรุงเทพกลาง     คือ เขตห้วยขวาง 
 2) กลุ่มกรุงเทพใต้      คือ เขตปทุมวัน 
 3) กลุ่มกรุงเทพเหนือ     คือ เขตจตุจักร 
 4) กลุ่มกรุงเทพตะวันออก  คือ เขตบางกะปิ 
 5) กลุ่มกรุงธนเหนือและใต้ คือ เขตบางแค  
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 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน (Proportional Sampling) โดยก าหนด
ขนาดตัวอย่างจากเขตที่เป็นตัวแทนของกลุ่มท่ีได้จากข้ันตอนที่ 1 โดยใช้เกณฑ์ประชากรทั้งหมดท่ีจะ
ท าการสุ่มตัวอย่าง คือ 330 คน ซึ่งจะได้สัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละเขตจากการค านวณดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: พ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจ านวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที่ 
 

เขต บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม 
จ านวน 

ประชากร* 
จ านวน 
ตัวอย่าง 

เขตห้วยขวาง เซ็นทรัลพลาซ่าแกรนด์ พระรามเก้า  
และเดอะสตรีท รัชดา 

80,735 (80,735 x 330) 
÷ 632,305 = 42 

เขตปทุมวัน เซ็นทรัลเวิลด์ 
และเซ็นทรัลเอ็มบาสซี่ 

50,673 (50,673 x 330) 
÷ 632,305 = 27 

เขตจตุจักร เซ็นทรัลพลาซ่าลาดพร้าว และ
ห้างสรรพสินค้ายูเนี่ยนมอลล์ 

159,514 (159,514 x 330) 
÷ 632,305 = 83 

เขตบางกะปิ เดอะมอลล์บางกะปิ  
และเดอะมอลล์รามค าแหง 

149,102 (149,102 x 330) 
÷ 632,305 = 78 

เขตบางแค เดอะมอลล์บางแค  
และซีคอนบางแค 

192,281 (192,281 x 330) 
÷ 632,305 = 100 

  รวม 632,305 330 

* ข้อมูล ณ ธันวาคม 2558  
 
ที่มา: ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง.  (2558).  รายงานสถิติจ านวนประชากรและบ้าน 
       ประจ าปี พ.ศ. 2558.  สืบค้นจาก http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/statTDD/views/  
       showDistrictData.php?rcode=10&statType=1&year=58. 
  
 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก 
แบบสอบถามกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความสนใจที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งมีลักษณะสอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้คัดกรองตัวอย่างโดยใช้ค าถามคัดกรอง 
(Screening Question) ว่า “ท่านมีความสนใจที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมหรือไม่” หากตัวอย่างตอบว่า 
“ใช่” ผู้วิจัยจะขอความร่วมมือและเก็บข้อมูลจากตัวอย่างในเขตต่าง ๆ ที่สุ่มได้จากข้ันตอนที่ 1 ได้แก่  
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บริเวณศูนย์การค้า เซ็นทรัลพลาซ่าแกรนด์พระรามเก้า เดอะสตรีทรัชดา เซ็นทรัลเวิลด์ เซ็นทรัล 
เอ็มบาสซี่ เซ็นทรัลพลาซ่าลาดพร้าว ห้างสรรพสินค้ายูเนี่ยนมอลล์ เดอะมอลล์บางกะปิ เดอะมอลล์
รามค าแหง เดอะมอลล์บางแค และซีคอนบางแค จนครบจ านวนที่ก าหนดไว้ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
   3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า ค่านิยม
ของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เพ่ือน ามาเป็นแนวทางใน 
การสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย  
   3.3.1.2 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัยและน า
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน  
เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง และน าค าแนะน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
   3.3.1.3 น าแบบสอบถามที่ด าเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด และน าไปท าการวิเคราะห์ 
หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient)  
   3.3.1.4 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 330 
ตัวอย่าง 
 3.3.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close–ended 
Questionnaire) จ านวน 330 ชุด โดยแบ่งเป็นทั้งหมด 5 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะค าถามให้
เลือกตอบ ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2: ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มค าตอบส าหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. เพศ Nominal 1 = ชาย 

2 = หญิง 
2. อายุ Ordinal 1 = ต่ ากว่า 20 ปี 

2 = 20–25 ป 
3 = 26–30 ปี 
4 = 31–35 ปี 
5 = 36–40 ป 
6 = 41–45 ป 
7 = 46–50 ปี 
8 = 51 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด Ordinal 1 = ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2 = ปริญญาตรี 
3 = สูงกว่าปริญญาตรี 

4. รายได้ต่อเดือน Ordinal 1 = ต่ ากว่า 15,000 บาท 
2 = 15,000–25,000 บาท 
3 = 25,001–35,000 บาท 
4 = 35,001–45,000 บาท 
5 = 45,001–55,000 บาท 
6 = มากกว่า 55,000 บาท 

5. อาชีพ Nominal 1 = นิสิต/ นักศึกษา 
2 = พนักงานบริษัทเอกชน 
3 = ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
4 = ธุรกิจส่วนตัว 
5 = อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 
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 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ส าหรับแบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 2 ด้าน ดังนี้  
 1) ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) โดยได้แสดงเกณฑ์วัดระดับ 
ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามไว้ 5 ระดับ ซึ่งประกอบด้วยค าถามย่อย 4 ค าถาม ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.3: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ใน 
  ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
1. ท่านรู้จักตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบเป็นอย่างดี Interval ปรับปรุงจาก Buil, et al. 

(2013) 
2. เมื่อพูดถึงสินค้าแบรนด์เนมท่านจะนึกถึง 

ตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบเป็นล าดับแรกเสมอ 
Interval ปรับปรุงจาก Buil, et al. 

(2013) 
3. ท่านจะสามารถบอกถึงลักษณะหรือรูปแบบ   

โลโก้ตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบได้ 
Interval ปรับปรุงจาก ศิวณัฐ  

กัลยาณวิชัย และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) 

4. ท่านสามารถเห็นตราสินค้าท่ีท่านเลือกใช้จาก
สื่อต่าง ๆ ได้โดยง่าย 

Interval ปรับปรุงจาก ศิวณัฐ  
กัลยาณวิชัย และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) 

 
 2) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) โดยได้แสดงเกณฑ์วัดระดับความคิดเห็น
ของผู้ตอบแบบสอบถามไว้ 5 ระดับ ซึ่งประกอบด้วยค าถามย่อย 5 ค าถาม ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.4: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพท่ีส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

1. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมที่มีคุณภาพ
ดีกว่าสินค้าทั่วไป 

Interval ปรับปรุงจาก Buil, et al. 
(2013) 

2. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มี
ความน่าเชื่อถือสูง 

Interval ปรับปรุงจาก Buil, et al. 
(2013) 

3. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมส่วนใหญ่จะมี
คุณสมบัติที่พิเศษกว่าสินค้าทั่วไป 

Interval ปรับปรุงจาก Buil, et al. 
(2013) 

4. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถใช้งานได้
ทุกโอกาส 

Interval ปรับปรุงจาก Buil, et al. 
(2013) 

5. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีความคงทนกว่า
สินค้าท่ัวไป 

Interval ปรับปรุงจาก จักรพันธ์ อุพันวัน 
(2556) 

 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามค่านิยมของลูกค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ส าหรับแบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยมของลูกค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 3 ด้าน ดังนี้ 
 1) ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) โดยได้แสดงเกณฑ์วัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามไว้ 5 ระดับ ซึ่งประกอบด้วยค าถามย่อย 5 ค าถาม ดังนี้  

 
ตารางที่ 3.5: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมของลูกค้าด้านประโยชน์ใช้สอย 
  ทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

1. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มี
มาตรฐานในการผลิต 

Interval Choo, et al. (2012) 

2. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมถูกผลิตโดย
ช่างฝีมือที่มีคุณภาพ 

Interval Choo, et al. (2012) 

  (ตารางมีต่อ) 



36 

ตารางที่ 3.5 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมของลูกค้าด้านประโยชน์ใช้สอย
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
3. ท่านคิดว่าสินค้าที่น าเสนอโดยแบรนด์เนม

เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดีเยี่ยม 
Interval Choo, et al. (2012) 

4. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีอายุการใช้งาน 
ที่ยาวนาน 

Interval Choo, et al. (2012) 

5. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีชื่อเสียงใน 
ด้านการผลิตสินค้าท่ีมีประโยชน์ 

Interval Choo, et al. (2012) 

 
 2) ด้านความชอบ (Hedonic) โดยได้แสดงเกณฑ์วัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ 
แบบสอบถามไว้ 5 ระดับ ซึ่งประกอบด้วยค าถามย่อย 6 ค าถาม ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.6: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมของลูกค้าด้านความชอบที่ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
1. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีรูปลักษณ์ 

ที่ดูดีกว่าสินค้าทั่วไป 
Interval Choo, et al. (2012) 

2. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีรูปแบบ 
ที่สวยงาม 

Interval Choo, et al. (2012) 

3. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้า 
ที่มีความพิเศษ 

Interval Choo, et al. (2012) 

4. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้า 
ที่ดึงดูดความน่าสนใจ 

Interval Choo, et al. (2012) 

5. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 

Interval Choo, et al. (2012) 

6. ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
ท าให้ท่านคลายความเครียด 

Interval Choo, et al. (2012) 
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 3) ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic) โดยได้แสดงเกณฑ์วัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามไว้ 5 ระดับ ซึ่งประกอบด้วยค าถามย่อย 6 ค าถาม ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.7: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมของลูกค้าด้านสัญลักษณ์ที่ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

1. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมบ่งบอก 
ความเป็นตนเอง 

Interval Choo, et al. (2012) 

2. ท่านคิดว่าประโยชน์หลักของสินค้าแบรนด์เนม
คือ สามารถท าให้ผู้ใช้แสดงออกถึงความเชื่อ 
ค่านิยม หรือบุคลิกภาพของตัวเขาเองได้ 

Interval Choo, et al. (2012) 

3. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมถือว่า 
เป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จได้ 

Interval Choo, et al. (2012) 

4. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถ 
บ่งบอกสถานะทางสังคมของผู้ใช้ได้ 

Interval Choo, et al. (2012) 

5. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมถือว่า 
เป็นเครื่องหมายของศักดิ์ศรี 

Interval Choo, et al. (2012) 

6. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้า 
ที่ใช้ในบางสังคมเท่านั้น 

Interval Choo, et al. (2012) 

 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ส าหรับแบบสอบถามส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 3 ด้าน ดังนี้ 
 1) ด้านวัตถุนิยม (Materialism) โดยได้แสดงเกณฑ์วัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามไว้ 5 ระดับ ซึ่งประกอบด้วยค าถามย่อย 6 ค าถาม ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.8: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านวัตถุนิยมที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

1. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมเป็นการเพ่ิมความสุข
ให้แก่ตัวท่าน 

Interval Shukla (2012) 

2. ท่านคิดว่า การเป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์เนม
เป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับตัวท่าน 

Interval Shukla (2012) 

3. ท่านจะรู้สึกกังวล หากท่านไม่สามารถซื้อสินค้า
แบรนด์เนมที่ท่านต้องการได้ 

Interval Shukla (2012) 

4. ท่านอยากเป็นเศรษฐีเพื่อให้มีเงินมากพอ
ส าหรับการซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านต้องการ 

Interval Kim, et al. (2012) 

5. การที่ท่านได้เป็นเจ้าของสินค้าแบรด์เนม 
ท าให้การใช้ชีวิตในสังคมของท่านดีขึ้น 

Interval ปรับปรุงจาก ศิวณัฐ  
กัลยาณวิชัย และนิตนา  

ฐานิตธนกร (2559) 
6. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมมักจะท าให้ท่าน 

ถูกผู้อื่นมองว่าท่านเป็นคนรวยเสมอ 
Interval ปรับปรุงจาก Kim, et al. 

(2012) 
 
 2) ด้านความต้องการประสบการณ์ (Experiential Needs: EN) โดยได้แสดงเกณฑ์วัด
ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามไว้ 5 ระดับ ซึ่งประกอบด้วยค าถามย่อย 5 ค าถาม ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.9: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านความต้องการ

ประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

1. ท่านมีความรู้เกี่ยวกับแบรนด์สินค้าท่ีหรูหรา
และท่านต้องการที่จะคนแรกที่ได้ใช้สินค้านั้น 

Interval Kim, et al. (2012) 

2. ท่านคิดว่าการเป็นผู้น าในด้านสินค้าแบรนด์เนม
เป็นสิ่งส าคัญส าหรับตัวท่าน 

Interval Kim, et al. (2012) 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.9 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านความ
ต้องการประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 

     ในกรุงเทพมหานคร 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

3. ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าแบรนด์เนมท าให้ 
ท่านเกิดประสบการณ์ในการซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมครั้งต่อไป 

Interval Kim, et al. (2012) 

4. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมหลากหลายประเภท 
ท าให้ท่านสามารถแนะน าผู้อ่ืนที่สนใจสินค้า 
แบรนด์เนมได้ 

Interval Kim, et al. (2012) 

5. ท่านคิดว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็นการเปิด
โลกทัศน์ใหม่ ๆ ส าหรับตัวท่าน 

Interval Kim, et al. (2012) 

 
 3) ด้านการมีส่วนร่วมแฟชั่น (Fashion Involvement) โดยได้แสดงเกณฑ์วัดระดับ 
ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามไว้ 5 ระดับ ซึ่งประกอบด้วยค าถามย่อย 5 ค าถาม ดังนี้ 

  
ตารางที่ 3.10: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านการมีส่วนร่วม 
   ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

1. การที่ท่านเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมเนื่องจาก
ท่านต้องการเป็นส่วนหนึ่งของแฟชั่นสินค้า 
แบรนด์เนม 

Interval Kim, et al. (2012) 

2. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมของท่านเป็นการ
ลอกเลียนแบบแฟชั่นของดารา 

Interval ปรับปรุงจาก ฐิติมา  
ศรีเจริญ และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.10 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านการมี 
      ส่วนร่วมในแฟชั่นที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

3. ท่านคิดว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ก าลัง 
เป็นกระแสนิยมในปัจจุบันคือการมีส่วนร่วม 
ในแฟชั่น 

Interval ฐิติมา ศรีเจริญ และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) 

4. ท่านคิดว่าแฟชั่นสินค้าแบรนด์เนมเป็นส่วนหนึ่ง
ในชีวิตของท่าน 

Interval ปรับปรุงจาก Khare (2014) 

5. ท่านคิดว่าท่านสามารถจ่ายเงินจ านวนมาก 
ในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพ่ือเป็นส่วนหนึ่ง 
กับแฟชั่นแบรนด์เนมที่ก าลังได้รับความนิยม 
อยู่ในขณะนั้น 

Interval ปรับปรุงจาก Khare (2014) 

 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ส าหรับแบบสอบถามส่วนที่ 5 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยได้แสดงเกณฑ์วัดระดับ 
ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามไว้ 5 ระดับ ซึ่งประกอบด้วยค าถามย่อย 4 ค าถาม ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.11: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
1. หากมีโอกาสท่านจะซื้อสินค้าแบรนด์เนม Interval ปรับปรุงจาก ชลธิศ  

บรรเจิดธรรม และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) 

2. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนม
ค่อนข้างสูง 

Interval ปรับปรุงจาก ชลธิศ  
บรรเจิดธรรม และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) 

3. ท่านมีแผนที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมในอนาคต Interval ปรับปรุงจาก ชลธิศ  
บรรเจิดธรรม และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) 

4. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน
อนาคตอันใกล้ 

Interval ปรับปรุงจาก ฐิติมา  
ศรีเจริญ และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559)  

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้น 
ต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน 
ที่พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
 – คุณณัฐปรียา อ่องสุข ต าแหน่ง Assistant Boutique Manager of Luxury Good 
Brand 
 – คุณฤทธิชา ปานสวัสดิ์ ต าแหน่ง Brand Manager of Adolfo Dominguez Brand  
 – คุณวนิดา หาญเพ็ชร ต าแหน่ง Brand Manager of Dapper Exclusive Brand 
 วิธีการและข้ันตอนการประเมิน 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการและข้อค าถามให้
ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณาดัชนี 
ที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์  
(Item–Objective Congruence index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
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 ให้คะแนน   0  หากไม่แน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด  
 ให้คะแนน +1  หากแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน  -1  หากแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ยอมรับได้ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป (กรมวิชาการ 
กระทรวงศึกษาธิการ, 2545) 
 สูตรในการค านวณ 
  
     IOC = ∑R 
            N  

 
     IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 

   R  คือ คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ 
   ∑R  คือ ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญแต่ละคน 
   N  คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 

 
 ส่วนที่ 1 คุณค่าตราสินค้าที่สง่ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 ผลของการพิจารณาคุณค่าตราสินค้า ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง  
มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.12: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของคุณค่าตราสินค้า ด้านความตระหนักรู้
ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ข้อค าถาม 
ผลการประเมินของ 

ผู้เชี่ยวชาญ IOC =   

 
 สรุปผล 

(1) (0) (-1) 

ความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
1. ท่านรู้จักตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบเป็นอย่างดี 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

2. เมื่อพูดถึงสินค้าแบรนด์เนมท่านจะนึกถึง 
   ตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบเป็นล าดับแรกเสมอ 

0 1 1 0.67 ใช้ได้ 

3. ท่านสามารถบอกถึงลักษณะหรือรูปแบบโลโก้ 
ตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบได้ 

0 1 1 0.67 ใช้ได้ 

4. ท่านสามารถเห็นตราสินค้าที่ท่านเลือกใช้จาก
สื่อต่าง ๆ ได้โดยง่าย  

0 1 1 0.67 ใช้ได้ 

 
 ผลของการพิจารณาคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียด
ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.13: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ 
   คุณภาพที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อค าถาม 
ผลการประเมินของ 

ผู้เชี่ยวชาญ IOC =   

 
 สรุปผล 

(1) (0) (-1) 
      

การรับรู้คุณภาพ 
5. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมี 
   คุณภาพดีมากกว่าสินค้าทั่วไป 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

6. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมี 
   ความน่าเชื่อถือสูง 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

7. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมส่วนใหญ่จะมี
คุณสมบัติที่พิเศษกว่าสินค้าทั่วไป 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

8. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถใช้งานได้ 
   ทุกโอกาส 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

9. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนม มีความคงทนกว่า 
   สินค้าท่ัวไป 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

 
 ส่วนที่ 2 ค่านิยมของลูกค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 ผลของการพิจารณาค่านิยมของลูกค้า ด้านประโยชน์ใช้สอยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียด
ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.14: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาค่านิยมของลูกค้า ด้านประโยชน์ใช้สอย 
   ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อค าถาม 
ผลการประเมินของ 

ผู้เชี่ยวชาญ IOC =   

 
 สรุปผล 

(1) (0) (-1) 
ประโยชน์ใช้สอย 
10. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มี

มาตรฐานในการผลิต 
1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

11. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมถูกผลิตโดย
ช่างฝีมือที่มีคุณภาพ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

12. ท่านคิดว่าสินค้าท่ีน าเสนอโดยแบรนด์เนม 
     เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดีเยี่ยม 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

13. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีอายุการใช้งาน 
ที่ยาวนาน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

14. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีชื่อเสียงใน 
     ด้านการผลิตสินค้าท่ีมีประโยชน์ 

1 0 1 0.67 ใช้ได้ 

 
 ผลของการพิจารณาค่านิยมของลูกค้า ด้านความชอบที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียด
ดังนี้  
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ตารางที่ 3.15: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาค่านิยมของลูกค้า ด้านความชอบที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ข้อค าถาม 
ผลการประเมินของ 

ผู้เชี่ยวชาญ IOC =   

 
 สรุปผล 

(1) (0) (-1) 
ความชอบ 
15. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีรูปลักษณ์ท่ี 
     ดูดีกว่าสินค้าทั่วไป 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

16. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีรูปแบบที่สวยงาม 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
17. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มี

ความพิเศษ 
1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

18. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่
ดึงดูดความน่าสนใจ 

0 1 1 0.67 ใช้ได้ 

19. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 

0 1 1 0.67 ใช้ได้ 

20. ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าแบรนด์เนมท าให้ 
     ท่านคลายความเครียด 

1 0 1 0.67 ใช้ได้ 

 
 ผลของการพิจารณาค่านิยมของลูกค้า ด้านสัญลักษณ์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียด
ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.16: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาค่านิยมของลูกค้า ด้านสัญลักษณ์ที่ส่งผล 
   ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อค าถาม 
ผลการประเมินของ 

ผู้เชี่ยวชาญ IOC =   

 
 สรุปผล 

(1) (0) (-1) 
สัญลักษณ์ 
21. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมบ่งบอก 
     ความเป็นตัวตนของท่าน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

22. ท่านคิดว่าประโยชน์หลักของสินค้า 
แบรนด์เนมคือ สามารถท าให้ผู้ใช้แสดงออก
ถึงความเชื่อ ค่านิยม หรือบุคลิกภาพของ
ตัวเองได้ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

23. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมถือว่าเป็น
สัญลักษณ์ของความส าเร็จได้ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

24. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถบ่งบอก
สถานะทางสังคมของผู้ใช้ได้ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

25. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นการบ่งบอก
ถึงศักดิ์ศรีของผู้ใช้ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

26. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่ใช้ใน
บางสังคมเท่านั้น 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

 
 ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 ผลของการพิจารณาทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านวัตถุนิยมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียด
ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.17: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านวัตถุนิยม 
   ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อค าถาม 
ผลการประเมินของ 

ผู้เชี่ยวชาญ IOC =   

 
 สรุปผล 

(1) (0) (-1) 
วัตถุนิยม 
27. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมเป็นการเพ่ิม

ความสุขให้แก่ตัวท่าน 
1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

28. ท่านคิดว่า การเป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์เนม
เป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับตัวท่าน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

29. ท่านจะรู้สึกกังวล หากท่านไม่สามารถซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านต้องการได้ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

30. ท่านอยากเป็นเศรษฐีเพื่อให้มีเงินมากพอ
ส าหรับการซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านต้องการ  

1 0 1 0.67 ใช้ได้ 

31. การที่ท่านได้เป็นเจ้าของสินค้าแบรด์เนม 
     ท าให้การใช้ชีวิตในสังคมของท่านดีขึ้น 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

32. การใช้สินค้าแบรนด์เนมมักจะท าให้ท่าน 
     ถูกผู้อื่นมองว่าท่านเป็นคนรวย 

1 0 1 0.67 ใช้ได้ 

 
 ผลของการพิจารณาทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านความต้องการประสบการณ์ที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการตรวจสอบค่าดัชนี 
ความสอดคล้อง มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.18: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านความต้องการ
ประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ข้อค าถาม 
ผลการประเมินของ 

ผู้เชี่ยวชาญ IOC =   

 
 สรุปผล 

(1) (0) (-1) 

ความต้องการประสบการณ์ 
33. ท่านมีความรู้เกี่ยวกับแบรนด์สินค้าที่หรูหรา 

และท่านต้องการที่จะเป็นคนแรกท่ีได้ใช้
สินค้านั้น 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

34. ท่านคิดว่าการเป็นผู้น าในด้านสินค้า 
แบรนด์เนมเป็นสิ่งส าคัญส าหรับตัวท่าน 

0 1 1 0.67 ใช้ได้ 

35. ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าแบรนด์เนมท าให้
ท่านเกิดประสบการณ์ในการซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมครั้งต่อไป 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

36. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมหลากหลายประเภท 
ท าให้ท่านสามารถแนะน าผู้อ่ืนที่สนใจสินค้า 
แบรนด์เนมได้ 

1 0 1 0.67 ใช้ได้ 

37. ท่านคิดว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็น 
     การเปิดโลกทัศน์ใหม่ ๆ ส าหรับตัวท่าน  

1 0 1 0.67 ใช้ได้ 

 
 ผลของการพิจารณาทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านการมีส่วนร่วมแฟชั่นที่ส่งผลต่อความตั้งใจ 
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง  
มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.19: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านการมีส่วนร่วม
แฟชั่นที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ข้อค าถาม 
ผลการประเมินของ 

ผู้เชี่ยวชาญ IOC =   

 
 สรุปผล 

(1) (0) (-1) 
การมีส่วนร่วมแฟชั่น 
38. การที่ท่านเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 

เนื่องจากท่านต้องการเป็นส่วนหนึ่งของ
แฟชั่นสินค้าแบรนด์เนม  

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

39. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมของท่านเป็น 
     การลอกเลียนแบบแฟชั่นของดารา 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

40. ท่านคิดว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ก าลัง
เป็นกระแสนิยมในปัจจุบันคือ การมีส่วนร่วม
ในแฟชั่น 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

41. ท่านคิดว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็น 
     สว่นหนึ่งในชีวิตของท่าน 

0 1 1 0.67 ใช้ได้ 

42. ท่านสามารถจ่ายเงินจ านวนมากในการซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งกับแฟชั่น
แบรนด์เนมที่ก าลังได้รับความนิยมอยู่ใน
ขณะนั้น  

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

 
 ส่วนที่ 4 ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลของการพิจารณาของความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.20: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ข้อค าถาม 
ผลการประเมินของ 

ผู้เชี่ยวชาญ IOC =   

 
 สรุปผล 

(1) (0) (-1) 
ความตั้งใจซื้อ 
43. หากมีโอกาสท่านจะซื้อสินค้าแบรนด์เนม  

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

44. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนม
ค่อนข้างสูง 

1 0 1 0.67 ใช้ได้ 

45. ท่านมีแผนที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน
อนาคต  

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

46. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
     ในอนาคตอันใกล้ 

1 0 1 0.67 ใช้ได้ 

 
 จากผลการประเมินข้อค าถามในแบบสอบถามจ านวน 46 ข้อ โดยผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน 
พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (IOC) ของ 46 ข้อค าถาม มีค่า
คะแนนเท่ากับ 0.67–1.00 คะแนน แสดงว่า ค าถามเหล่านั้นมีความสอดคล้องกับนิยามของตัวแปร 
ที่ก าหนดและวัตถุประสงค์ของการวิจัยสามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยต่อไปได้ 
 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ 
เพ่ือให้แน่ใจว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกันและตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ 
รวมทั้งข้อค าถามมีความเชื่อมั่นทางสถิติ วิธีการทดสอบกระท าโดยการทดลองน าแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีสนใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมในกรุงเทพมหานคร จ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้น 
จึงวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของ 
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของค าถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดัง 
ตารางที่ 3.21 
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ตารางที่ 3.21: ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 330) 

1. คุณค่าตราสินค้า  9       .709 9 .907 

   1.1 การตระหนักรู้ในตราสินค้า      4       .706      4 .872 
   1.2 การรับรู้คุณภาพ        5       .758 5 .896 

2. ค่านิยมของลูกค้า 17       .938 17 .898 
   2.1 ประโยชน์ใช้สอย 5 .957 5 .903 
   2.2 ความชอบ 6 .912 6 .894 

2.3 สัญลักษณ์ 6       .956 6 .867 

3. ทัศนคติต่อแบรนด์หรู 16      .834 16 .918 
   3.1 วัตถุนิยม 6      .881 6 .930 
   3.2 ความต้องการประสบการณ์ 5      .826 5 .925 
   3.3 การมีส่วนร่วมแฟชั่น 5      .828 5 .899 
4. ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 4        

.915       
4 .923 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 46      .931     46 .948 

 

 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบราค (α) มีค่าอยู่ระหว่าง 0 <α<1 
ค่าความเชื่อมั่นส าหรับงานวิจัยประเภทต่าง ๆ โดย Nunnally (1978) เสนอว่า 

 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.7 ส าหรับงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) 

 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.8 ส าหรับงานวิจัยพื้นฐาน (Basic Research) 

 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.9 ส าหรับการตัดสินใจ (Important Research) 
 ผลจากการวัดค่าความเชื่อม่ัน พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้ทดสอบ
กับกลุ่มทดลอง จ านวน 40 ชุด มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .931 โดยค าถาม
แต่ละด้านมีระดับความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง .706–.957 และกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 330 ชุด มีค่า 
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .948 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับความเชื่อม่ัน 
อยู่ระหว่าง .867–.930 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบราคของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่ม  
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มีค่าความเชื่อมั่นตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถน ามาใช้ในงานวิจัยได้ 
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
 จากสูตรค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยใช้สูตรค านวณช่วง 
ความกว้างของชั้น ดังนี้  
   ความกว้างของชั้น  = พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด) 
                             จ านวนชั้น 
          =  5–1 / 5 
          = 0.80 
 
   คะแนน 4.21–5.00   หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด 
   คะแนน 3.41–4.20   หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก 
   คะแนน 2.61–3.40   หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
   คะแนน 1.81–2.60   หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อย 
   คะแนน 1.00–1.80   หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด 
  
 การหาค่าสัมพันธ์ของค าถามที่เป็นมาตรวัดอันตรภาคโดยสูตรของ Cronbach ซ่ึง 
ค านวณภายใต้ข้อสมมติฐานที่ว่าทุก ๆ ข้อค าถามควรจะมีค่าความเชื่อมั่นใกล้เคียงกัน นอกจากนี้  
ค่าความเชื่อมั่นที่ได้จะขึ้นอยู่กับค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามและจ านวนข้อค าถาม กล่าวคือ  
ถ้าข้อค าถามแต่ละข้อมีความสัมพันธ์กันสูงหรือจ านวนข้อค าถามมีมาก ค่าของความน่าเชื่อถือก็จะ 
มีค่าสูง นั่นคือ ถ้าได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามต่ าก็ควรจะเพ่ิมข้อถามให้มากขึ้นโดยข้อค าถาม
ที่เพ่ิมขึ้นมีความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับข้อค าถามเดิมก็จะท าให้ค่าความเชื่อมั่นลดลงได้ 
นอกจากนี้ ความยากง่ายของแบบสอบถาม สภาพการให้ตอบแบบสอบถาม การเดา ความคาบเกี่ยว
ของค าถามต่าง ๆ ล้วนแต่มีผลต่อความเชื่อมั่นของการทดสอบแบบสอบถามและการเก็บ
แบบสอบถามในครั้งนั้น ๆ ด้วยเช่นกัน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ
ของแบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้องภายในของข้อค าถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด แสดงได้
ตามตารางท่ี 3.22 
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ตารางที่ 3.22: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถาม (n = 40) 
 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 
Item-Total 
Correlation 

คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า  
1.  ท่านรู้จักตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบเป็นอย่างดี .452 
2. เมื่อพูดถึงสินค้าแบรนด์เนมท่านจะนึกถึงตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบ 

เป็นล าดับแรกเสมอ 
.562 

3.  ท่านสามารถบอกถึงลักษณะหรือรูปแบบโลโก้ตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบได้ .390 
4.  ท่านสามารถเห็นตราสินค้าที่ท่านเลือกใช้จากสื่อต่าง ๆ ได้โดยง่าย .683 

คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ  
5. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดีมากกว่าสินค้าท่ัวไป .424 
6. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือสูง .301 
7. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมส่วนใหญ่จะมีคุณสมบัติที่พิเศษกว่าสินค้าทั่วไป .762 
8. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถใช้งานได้ทุกโอกาส .556 
9. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีความคงทนกว่าสินค้าทั่วไป .697 

ค่านิยมของลูกค้า ด้านประโยชน์ใช้สอย  
10. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีมาตรฐานในการผลิต .865 
11. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมถูกผลิตโดยช่างฝีมือที่มีคุณภาพ .947 
12. ท่านคิดว่าสินค้าที่น าเสนอโดยแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดีเยี่ยม .922 
13. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีอายุการใช้งานที่ยาวนาน .837 

14. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีชื่อเสียงในด้านการผลิตสินค้าที่มีประโยชน์ .841 

ค่านิยมของลูกค้า ด้านความชอบ  
15. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีรูปลักษณ์ท่ีดูดีกว่าสินค้าทั่วไป .836 
16. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีรูปแบบที่สวยงาม .866 
17. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีความพิเศษ .789 
18. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่ดึงดูดความน่าสนใจ .794 
19. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ .780 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.22 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถาม (n = 40) 
 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่านิยมของลูกค้า ด้านความชอบ  
20. ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าแบรนด์เนมท าให้ท่านคลายความเครียด .502 

ค่านิยมของลูกค้า ด้านสัญลักษณ์  

21. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมบ่งบอกความเป็นตัวตนของท่าน .847 

22. ท่านคิดว่าประโยชน์หลักของสินค้าแบรนด์เนม คือ สามารถท าให้ผู้ใช้
แสดงออกถึงความเชื่อ ค่านิยม หรือบุคลิกภาพของตัวเองได้ 

.880 

23. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมถือว่าเป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จได้ .855 
24. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถบ่งบอกสถานะทางสังคมของผู้ใช้ได้ .874 
25. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นการบ่งบอกถึงศักดิ์ศรีของผู้ใช้ .846 
26. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่ใช้ในบางสังคมเท่านั้น .874 

ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านวัตถุนิยม  
27. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมเป็นการเพ่ิมความสุขให้แก่ตัวท่าน .447 
28. ท่านคิดว่าการเป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์เนมเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับตัวท่าน .781 
29. ท่านจะรู้สึกกังวลหากท่านไม่สามารถซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านต้องการได้ .650 
30. ท่านอยากเป็นเศรษฐีเพื่อให้มีเงินมากพอส าหรับการซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

ที่ท่านต้องการ 
.853 

31. การที่ท่านได้เป็นเจ้าของสินค้าแบรด์เนมท าให้การใช้ชีวิตในสังคมของท่าน
ดีขึ้น 

.631 

32. การใช้สินค้าแบรนด์เนมมักจะท าให้ท่านถูกผู้อื่นมองว่าท่านเป็นคนรวย .858 
ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านความต้องการประสบการณ์  
33. ท่านมีความรู้เกี่ยวกับแบรนด์สินค้าท่ีหรูหราและท่านต้องการที่จะเป็น 

คนแรกที่ได้ใช้สินค้านั้น 
.403 

34. ท่านคิดว่าการเป็นผู้น าในด้านสินค้าแบรนด์เนมเป็นสิ่งส าคัญส าหรับตัวท่าน .641 
 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.22 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถาม (n = 40) 
 

 
 จากตารางที่ 3.22 สรุปได้ว่า เครื่องมือที่ใช้มีความเชื่อมั่นเท่ากับ .931 ถือว่าอยู่ในระดับสูง 
เนื่องจากมีค่าเข้าใกล้ 1 และค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุกข้อค าถามกับ 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านความต้องการประสบการณ์  
35. ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าแบรนด์เนมท าให้ท่านเกิดประสบการณ์ในการซื้อ

สินค้าแบรนด์เนมครั้งต่อไป 
.721 

36. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมหลากหลายประเภทท าให้ท่านสามารถแนะน า
ผู้อื่นที่สนใจสินค้าแบรนด์เนมได้ 

.698 

37. ท่านคิดว่า การใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็นการเปิดโลกทัศน์ใหม่ ๆ ส าหรับ 
ตัวท่าน 

.652 

ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านการมีส่วนร่วมแฟชั่น  
38. การที่ท่านเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมเนื่องจากท่านต้องการเป็นส่วนหนึ่ง

ของแฟชั่นสินค้าแบรนด์เนม 
.647 

39. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมของท่านเป็นการลอกเลียนแบบแฟชั่นของดารา .581 
40. ท่านคิดว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ก าลังเป็นกระแสนิยมในปัจจุบัน คือ 

การมีส่วนร่วมในแฟชั่น 
.661 

41. ท่านคิดว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของท่าน .666 
42. ท่านสามารถจ่ายเงินจ านวนมากในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพ่ือเป็น 

ส่วนหนึ่งกับแฟชั่นแบรนด์เนมที่ก าลังได้รับความนิยมอยู่ในขณะนั้น 
.582 

ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม    
43. หากมีโอกาสท่านจะซื้อสินค้าแบรนด์เนม .805 
44. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมค่อนข้างสูง .851 
45. ท่านมีแผนที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมในอนาคต .813 
46. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมในอนาคตอันใกล้ .772 

ค่าความเชื่อม่ันรวม .931 
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ค าถาม (Corrected Item-Total Correlation) พบว่า ทั้ง 46 ข้อ มีค่า .301–.947 ซึ่งมีค่าสูง 
ทุกค าถาม แสดงว่าข้อค าถามนั้นกับค าถามทุกข้อมีความสัมพันธ์กัน ไม่ควรตัดค าถามข้อใดข้อหนึ่ง
ออก  
 หากค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุกข้อค าถามกับค าถาม 
(Corrected Item–Total Correlation) มีค่าน้อยกว่า .30 แสดงว่า ข้อค าถามนั้นกับค าถามทุกข้อ 
มีความสัมพันธ์กันต่ า (De Vaus, 2014) จึงควรตัดค าถามนั้นออกไปจากแบบสอบถามก่อนที่จะ
น าไปใช้ในการส ารวจภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติต่อ 
แบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยท าการ
เก็บข้อมูลดังนี้ 
 3.5.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง 
โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 330 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้วท าการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป 
 3.5.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่สามารถสืบค้น
และอ้างอิงได้ เช่น บทความ อินเทอร์เน็ต วารสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ สารานิพนธ์ เป็นต้น 

 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
   3.6.1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังนี้ 
 

P =  f (100) 
         N 
 
   เมื่อ  P  คือ ค่าคะแนนเฉลี่ย 
     f  คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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   3.6.1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตรดังนี้  
 
     X  =  ∑x  

          n 
  

   เมื่อ  X     คือ ค่าเฉลี่ย 
   ∑x  คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม 
   n คือ จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 

   3.6.1.3 การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตร
ดังนี้ 
 

   S.D.  = √
𝑛 𝑥    𝑥   

𝑛 𝑛   
 

 
   เมื่อ  S.D.  คือ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     𝑥  คือ ค่าคะแนน 

     𝑛   คือ จ านวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม 

      𝑥 คือ ผลรวม 
 3.6.2 สถิติท่ีใช้หาคุณภาพของแบบสอบถามเพ่ือหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้
การค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

         α  =  
𝑛

𝑛  
[  

 𝑆𝑖
 

𝑆𝑖
 ] 

 

   เมื่อ  α  แทนค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

      𝑛  แทนจ านวนข้อในแบบสอบถาม  

       𝑆𝑖
  แทนผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ 

      𝑆𝑖
  แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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 3.6.3 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
   3.6.3.1 สมการพยากรณ์โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) 
จ านวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศัยความสัมพันธ์ 
เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการท านาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็สามารถท านาย 
อีกตัวแปรหนึ่งได้สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ ดังนี้ 
 

     Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 
 

   เมื่อ  Ý     คือ คะแนนพยาการณ์ของตัวแปรตาม Y 
     B0    คือ ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
         b1,…,bk คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ
ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ 
         X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 
       K    คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 

   3.6.3.2 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ 
คือ H0: ß1 = ß2 = … = ßk = 0 เทียบกับ H1: มี ßi อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (I = 1,…k) (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2554) 
 
ตารางที่ 3.23: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกก าลัง
สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกก าลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

F–Statistic 

การถดถอย 
(Regression) 

k SSR MSR = 
𝑆𝑆𝑅

𝑘
 

F = 
𝑀𝑆𝑅

𝑀𝑆𝐸
 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE = 
𝑆𝑆𝐸

𝑛 𝑘  
 

ผลรวม (Total) n–1 SST   
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   เมื่อ  k   คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 
     n   คือ จ านวนตัวอย่าง 
     SST (Sum Square of Total)   คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ  
Y =  𝑛

𝑛     𝑌𝑖  �̅�       
     SSR (Sum Square of Error/ Sun Square of Residual) คือ  
ค่าความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่น ๆ Y =  𝑛 

𝑛     𝑌𝑖  �̅�  
     MSR (Mean Square of Regression)   คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวน 
ของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ X0… Xk 
     MSE (Mean Square of Error)  คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เนื่องจากอิทธิพลอื่น 

     F   คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F  

(F–distribution) จากปฏิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่ค านวณได้ค่ามากกว่า  𝐹  𝛼 𝑘 𝑛 𝑘   
   3.6.3.3 การทดสอบความมีนัยส าคัญของสัมประสิทธิ์การถดถอยแต่ละตัว สถิติ 
เชิงอนุมานที่ใช้การทดสอบสมติฐานในการวิจัยในครั้งนี้มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.24: สมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

1. คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

2. คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

3. ค่านิยมของลูกค้า ด้านประโยชน์ใช้สอย ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

4. ค่านิยมของลูกค้า ด้านความชอบ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

5. ค่านิยมของลูกค้า ด้านสัญลักษณ์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.24 (ต่อ): สมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

  
6. ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านวัตถุนิยม ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
Multiple Regression 

Analysis 
7. ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านความต้องการประสบการณ์ ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
Multiple Regression 

Analysis 
8. ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านการมีส่วนร่วมในแฟชั่น ส่งผลต่อ 

ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
Multiple Regression 

Analysis 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน 330 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% 
โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้าน มีค่าเท่ากับ .867–.930 ซึ่งมีค่าความเที่ยงสูง (Nunnally, 
1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์ 
โดยแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้า 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลค่านิยมของลูกค้า 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติต่อแบรนด์หรู 
 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้ต่อเดือน และอาชีพ โดยสามารถสรุปได้ตามตารางและ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 76 23.0 
หญิง 254 77.0 

รวม 330 100.0 
  
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 254 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 77.0 รองลงมาคือ เพศชาย มีจ านวน 76 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.0 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 2 0.6 
20–25 ปี 34 10.3 
26–30 ปี 72 21.8 
31–35 ปี 40 12.1 
36–40 ปี 66 20.0 
41–45 ปี 40 12.1 
46–50 ปี 30 9.1 
51 ปีขึ้นไป 46 14.0 

รวม 330 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26–30 ปี ซึ่งมีจ านวน 72 
ราย คิดเป็นร้อยละ 21.8 รองลงมาคอื อายุ 36–40 ปี มีจ านวน 66 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.0 อายุ  
51 ปีขึ้นไป มีจ านวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.0 อายุ 31–35 ปี มีจ านวน 40 ราย คิดเป็นร้อยละ 
12.1 อายุ 41–45 ปี มีจ านวน 40 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.1 อายุ 20–25 ปี มีจ านวน 34 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 10.3 อายุ 46–50 ปี มีจ านวน 30 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.1 และอายุต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน  
2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 2 0.6 
ปริญญาตรี 227 68.8 
สูงกว่าปริญญาตรี 101 30.6 

รวม 330 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จ านวน 227 ราย คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 101 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 30.6 และต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 0 0.00 
15,000–25,000 บาท 50 15.2 
25,001–35,000 บาท 93 28.2 
35,001–45,000 บาท 53 16.0 
45,001–55,000 บาท 35 10.6 
มากกว่า 55,000 บาท 99 30.0 

รวม 330 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
55,000 บาท มีจ านวน 99 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001– 
35,000 บาท มีจ านวน 93 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001–45,000 บาท  
มีจ านวน 53 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000–25,000 บาท มีจ านวน 50 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 15.2 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001–55,000 บาท มีจ านวน 35 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 10.6 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นิสิต/ นักศึกษา 2 0.6 
พนักงานบริษัทเอกชน 210 63.6 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 35 10.6 
ธุรกิจส่วนตัว 83 25.2 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 0 0 

รวม 330 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
มีจ านวน 210 ราย คิดเป็นร้อยละ 63.6 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 83 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 25.2 อาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 35 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.6 และอาชีพนิสิต/
นักศึกษา มีจ านวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามล าดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้า 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
ซึ่งประกอบด้วย การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) และการรับรู้คุณภาพ 
(Perceieved  Quality) ซึ่งสามารถสรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลคุณค่าตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  ̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 3.98 .727 มาก 
2. การรับรู้คุณภาพ (Perceieved Quality) 4.15 .615 มาก 

รวม 4.08 .593. มาก 
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 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับคุณค่าตราสินค้า  
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การรับรู้คุณภาพ 
(Perceieved Quality) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) รองลงมาคือ การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนัก

รู้ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  ̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)    
1. ท่านรู้จักตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบเป็นอย่างดี 4.03 .827 มาก 
2. เมื่อพูดถึงสินค้าแบรนด์เนมท่านจะนึกถึงตราสินค้า

ที่ท่านชื่นชอบเป็นล าดับแรกเสมอ 
3.95 .831 มาก 

3. ท่านจะสามารถบอกถึงลักษณะหรือรูปแบบ โลโก้
ตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบได้ 

3.88 .924 มาก 

4. ท่านสามารถเห็นตราสินค้าที่ท่านเลือกใช้จาก 
   สื่อต่าง ๆ ได้โดยง่าย 

4.06 .834 มาก 

รวม 3.98 .727 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้าด้าน 
การตระหนักรู้ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) ซึ่งเมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านสามารถเห็นตราสินค้าที่ท่านเลือกใช้จากสื่อต่าง ๆ ได้โดยง่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.06) รองลงมาคือ ท่านรู้จักตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบเป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03) เมื่อพูดถึง
สินค้าแบรนด์เนมท่านจะนึกถึงตราสินค้าท่ีท่านชื่นชอบเป็นล าดับแรกเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95)
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านจะสามารถบอกถึงลักษณะหรือรูปแบบ โลโก้ ตราสินค้าที่ท่าน 
ชื่นชอบได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88)  
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้
คุณภาพที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  ̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

การรับรู้คุณภาพ (Perceieved Quality)    
1. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าทีมี่   

คุณภาพดีกว่าสินค้าทั่วไป 
4.18 .699 มาก 

2. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมี 
   ความน่าเชื่อถือสูง 

4.17 .744 มาก 

3. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมส่วนใหญ่จะมี
คุณสมบัติที่พิเศษกว่าสินค้าทั่วไป 

4.16 .728 มาก 

4. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถใช้งานได้    
ทุกโอกาส 

4.20 .721 มาก 

5. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีความคงทนกว่า
สินค้าท่ัวไป 

4.02 .759 มาก 

รวม 4.15 .615 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้าด้าน 
การรับรู้คุณภาพที่ส่งผลต่อความตั้งใจสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) ซึ่งเมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถใช้งานได้ทุกโอกาส (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) รองลงมาคือ 
ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดีกว่าสินค้าท่ัวไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18) ท่านคิดว่า 
สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีความน่าเชื่อถือสูง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) ท่านคิดว่า สินค้าแบรนด์เนม
ส่วนใหญ่จะมีคุณสมบัติที่พิเศษกว่าสินค้าท่ัวไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ 
ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีความคงทนกว่าสินค้าทั่วไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) ตามล าดับ 
  
 
 
 



68 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลค่านิยมของลูกค้า 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลค่านิยมของลูกค้า (Customer Value 
for Luxury Fashion Brand) ซึ่งประกอบด้วยด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) ด้านความชอบ 
(Hedonic) และด้านสัญลักษณ์ (Symbolic) โดยสามารถสรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของค่านิยมของลูกค้า 
 

ค่านิยมของลูกค้า 
(Customer Value)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) 4.02 .685 มาก 
2.  ความชอบ (Hedonic) 3.59 .866 มาก 
3.  สัญลักษณ์ (Symbolic) 3.86 .851 มาก 

รวม 3.82 .590 มาก 
 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับค่านิยมของลูกค้า 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ประโยชน์ใช้สอย 
(Utilitarian) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) รองลงมาคือ สัญลักษณ์ (Symbolic) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86)  
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ความชอบ (Hedonic) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



69 

ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลค่านิยมของลูกค้าด้านประโยชน์ 
   ใช้สอยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ค่านิยมของลูกค้า 
(Customer Value)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian)    
1. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมี

มาตรฐานในการผลิต 
4.12 .794 มาก 

2. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมถูกผลิตโดยช่างฝีมือ  
ที่มีคุณภาพ 

3.96 .811 มาก 

3. ท่านคิดว่าสินค้าท่ีน าเสนอโดยแบรนด์เนมเป็น
สินค้าท่ีมีคุณภาพดีเยี่ยม 

4.00 .838 มาก 

4. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีอายุการใช้งาน      
ที่ยาวนาน 

4.09 .784 มาก 

5. ท่านคิดว่า สินค้าแบรนด์เนมมีชื่อเสียงในด้าน   
การผลิตสินค้าท่ีมีประโยชน์ 

3.90 .841 มาก 

รวม 4.02 .685 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยกับค่านิยมของลูกค้า 
ด้านประโยชน์ใช้สอยที่ส่งผลต่อความตั้งใจสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวม
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) ซึ่งเมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีมาตรฐานในการผลิต (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) 
รองลงมาคือ ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีอายุการใช้งานที่ยาวนาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) ท่านคิดว่า 
สินค้าท่ีน าเสนอโดยแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพดีเยี่ยม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) ท่านคิดว่า สินค้า
แบรนด์เนมถูกผลิตโดยช่างฝีมือที่มีคุณภาพ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่าน
คิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีชื่อเสียงในด้านการผลิตสินค้าที่มีประโยชน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90) 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลค่านิยมของลูกค้าด้านความชอบ
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ค่านิยมของลูกค้า 
(Customer Value)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ความชอบ (Hedonic)    
1. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีรูปลักษณ์ท่ีดูดีกว่า

สินค้าท่ัวไป 
3.67 1.056 มาก 

2. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีรูปแบบที่สวยงาม 3.61 1.092 มาก 
3. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมี    

ความพิเศษ 
3.63 1.014 มาก 

4. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีดึงดูด
ความน่าสนใจ 

3.47 1.161 มาก 

5. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ 

3.79 .937 มาก 

6. ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าแบรนด์เนมท าให้ท่าน
คลายความเครียด 

3.39 1.149 มาก 

รวม 3.59 .866 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยกับค่านิยมของลูกค้า 
ด้านความชอบที่ส่งผลต่อความตั้งใจสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59) ซึ่งเมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) 
รองลงมาคือ ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีรูปลักษณ์ที่ดูดีกว่าสินค้าท่ัวไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67) ท่าน
คิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีความพิเศษ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนม 
มีรูปแบบที่สวยงาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่ดึงดูดความน่าสนใจ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าแบรนด์เนมท าให้ท่านคลาย
ความเครียด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39) 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลค่านิยมของลูกค้าด้านสัญลักษณ์
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ค่านิยมของลูกค้า 
(Customer Value)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

สัญลักษณ์ (Symbolic)    
1. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมบ่งบอกความเป็น

ตัวตนของท่าน 
3.98 .885 มาก 

2. ท่านคดิว่าประโยชน์หลักของสินค้าแบรนด์เนม 
   คือ สามารถท าให้ผู้ใช้แสดงออกถึงความเชื่อ  
   ค่านิยม หรือบุคลิกภาพของตัวเองได้ 

3.99 .954 มาก 

3. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมถือว่าเป็นสัญลักษณ์
ของความส าเร็จได้ 

3.95 .968 มาก 

4. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถบ่งบอก
สถานะทางสังคมของผู้ใช้ได้ 

3.76 1.155 มาก 

5. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นการบ่งบอกถึง
ศักดิ์ศรีของผู้ใช้ 

3.84 1.116 มาก 

6. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีใช้ใน  
บางสังคมเท่านั้น 

3.60 1.234 มาก 

รวม 3.86 .851 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยกับค่านิยมของลูกค้า 
ด้านสัญลักษณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86) ซึ่งเมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ท่านคิดว่าประโยชน์หลักของสินค้าแบรนด์เนม คือ สามารถท าให้ผู้ใช้แสดงออกถึงความเชื่อ ค่านิยม 
หรือบุคลิกภาพของตัวเองได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) รองลงมาคือ ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมบ่งบอก
ความเป็นตัวตนของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมถือว่าเป็นสัญลักษณ์ของ
ความส าเร็จได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95) ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นการบ่งบอกถึงศักดิ์ศรีของผู้ใช้ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84) ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถบ่งบอกสถานะทางสังคมของผู้ใช้ได้  
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีใช้ใน 
บางสังคมเท่านั้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60) 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติต่อแบรนด์หรู 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลทัศนคติต่อแบรนด์หรู (Attitude 
toward Luxury Brands) ซึ่งประกอบด้วยด้านวัตถุนิยม (Materialism) ด้านความต้องการ
ประสบการณ์ (Experiential Needs) และด้านการมีส่วนร่วมกับแฟชั่น (Fashion Involvement) 
โดยสามารถสรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติต่อแบรนด์หรู 
 

ทัศนคติต่อแบรนด์หรู 
(Attitude toward Luxury Brands)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. วัตถุนิยม (Materialism) 3.58 1.084 มาก 
2. ความต้องการประสบการณ์ (Experiential Needs) 3.17 1.183 ปานกลาง 
3. การมีส่วนร่วมกับแฟชั่น (Fashion Involvement) 3.18 1.088 ปานกลาง 

รวม 3.55 .919 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับทัศนคติต่อ 
แบรนด์หรู (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ วัตถุนิยม
(Materialism) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58) รองลงมาคือ การมีส่วนร่วมกับแฟชั่น (Fashion 
Involvement) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ความต้องการประสบการณ์ 
(Experiential Needs) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17) 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้าน 
   วัตถุนิยมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ทัศนคติต่อแบรนด์หรู 
(Attitude toward Luxury Brands)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

วัตถุนิยม (Materialism)    
1. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมเป็นการเพ่ิมความสุขให้แก่

ตัวท่าน 
3.74 1.134 มาก 

2. ท่านคิดว่าการเป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์เนมเป็นสิ่งที่
ส าคัญส าหรับตัวท่าน 

3.43 1.386 มาก 

3. ท่านจะรู้สึกกังวลหากท่านไม่สามารถซื้อสินค้า       
แบรนด์เนมที่ท่านต้องการได้ 

3.40 1.365 ปานกลาง 

4. ท่านอยากเป็นเศรษฐีเพ่ือให้มีเงินมากพอส าหรับ     
การซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านต้องการ 

3.64 1.207 มาก 

5. การที่ท่านได้เป็นเจ้าของสินค้าแบรด์เนมท าให้            
การใช้ชีวิตในสังคมของท่านดีขึ้น 

3.61 1.195 มาก 

6. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมมักจะท าให้ท่านถูกผู้อื่น         
มองว่าท่านเป็นคนรวยเสมอ 

3.66 1.219 มาก 

รวม 3.58 1.084 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยกับทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้าน
วัตถุนิยมที่ส่งผลต่อความตั้งใจสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58) ซึ่งเมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมเป็นการเพ่ิมความสุขให้แก่ตัวท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) รองลงมาคือ การซื้อสินค้า
แบรนด์เนมมักจะท าให้ท่านถูกผู้อ่ืนมองว่าท่านเป็นคนรวยเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66) ท่านอยากเป็น
เศรษฐีเพ่ือให้มีเงินมากพอส าหรับการซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.64)  
การที่ท่านได้เป็นเจ้าของสินค้าแบรด์เนมท าให้การใช้ชีวิตในสังคมของท่านดีขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) 
ท่านคิดว่า การเป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์เนมเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับตัวท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43) 
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านจะรู้สึกกังวล หากท่านไม่สามารถซ้ือสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านต้องการ
ได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40) 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลทัศนคติต่อแบรนด์หรู 
   ด้านความต้องการประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของ 
   ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ทัศนคติต่อแบรนด์หรู 
(Attitude toward Luxury Brands)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ความต้องการประสบการณ์ (Experiential Needs)    
1. ท่านมีความรู้เกี่ยวกับแบรนด์สินค้าที่หรูหราและ  

ท่านต้องการที่จะเป็นคนแรกที่ได้ใช้สินค้านั้น 
3.27 1.232 ปานกลาง 

2. ท่านคิดว่าการเป็นผู้น าในด้านสินค้าแบรนด์เนม    
เป็นสิ่งส าคัญส าหรับตัวท่าน 

3.13 1.398 ปานกลาง 

3. ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าแบรนด์เนมท าให้ท่าน     
เกิดประสบการณ์ในการซื้อสินค้าแบรนด์เนม       
ครั้งต่อไป 

3.38 1.285 ปานกลาง 

4. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมหลากหลายประเภท        
ท าให้ท่านสามารถแนะน าผู้อ่ืนที่สนใจสินค้า        
แบรนด์เนมได้ 

2.95 1.411 ปานกลาง 

5. ท่านคิดว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็นการเปิด       
โลกทัศน์ใหม่ ๆ ส าหรับตัวท่าน 

3.12 1.411 ปานกลาง 

รวม 3.17 1.183 ปานกลาง 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยกับทัศนคติต่อแบรนด์หรู 
ด้านความต้องการประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17) ซึ่งเมื่อแยกพิจารณา
รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าแบรนด์เนมท าให้ท่านเกิดประสบการณ์
ในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมครั้งต่อไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38) รองลงมาคือ ท่านมีความรู้เกี่ยวกับ 
แบรนด์สินค้าที่หรูหราและท่านต้องการที่จะเป็นคนแรกที่ได้ใช้สินค้านั้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27) ท่าน
คิดว่าการเป็นผู้น าในด้านสินค้าแบรนด์เนมเป็นสิ่งส าคัญส าหรับตัวท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.13) ท่าน
คิดว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็นการเปิดโลกทัศน์ใหม่ ๆ ส าหรับตัวท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12) และ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ การซื้อสินค้าแบรนด์เนมหลากหลายประเภทท าให้ท่านสามารถแนะน าผู้อื่น 
ที่สนใจสินค้าแบรนด์เนมได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.95) 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลทัศนคติต่อแบรนด์หรู 
   ด้านการมีส่วนร่วมแฟชั่นที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
   ในกรุงเทพมหานคร 
 

ทัศนคติต่อแบรนด์หรู 
(Attitude toward Luxury Brands)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

การมีส่วนร่วมแฟชั่น (Fashion Involvement)    
1. การที่ท่านเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมเนื่องจากท่าน

ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของแฟชั่นสินค้าแบรนด์เนม  
3.42 1.196 มาก 

2. การซื้อสินค้าแบรนด์เนมของท่านเป็นการ
ลอกเลียนแบบแฟชั่นของดารา 

3.21 1.312 ปานกลาง 

3. ท่านคิดว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ก าลังเป็น
กระแสนิยมในปัจจุบันคือการมีส่วนร่วมในแฟชั่น 

3.46 1.225 มาก 

4. ท่านคิดว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็นส่วนหนึ่ง     
ในชีวิตของท่าน 

3.20 1.317 ปานกลาง 

5. ท่านสามารถจ่ายเงินจ านวนมากในการซื้อสินค้า 
   แบรนด์เนมเพื่อเป็นส่วนหนึ่งกับแฟชั่นแบรนด์เนม    
   ที่ก าลังได้รับความนิยมอยู่ในขณะนั้น  

2.59 1.394 น้อย 

รวม 3.18 1.088 ปานกลาง 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยกับทัศนคติต่อแบรนด์หรู 
ด้านการมีส่วนร่วมแฟชั่นที่ส่งผลต่อความตั้งใจสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18) ซึ่งเมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่า  
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านคิดว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ก าลังเป็นกระแสนิยมในปัจจุบันคือ 
การมีส่วนร่วมในแฟชั่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46) รองลงมาคือ การที่ท่านเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 
เนื่องจากท่านต้องการเป็นส่วนหนึ่งของแฟชั่นสินค้าแบรนด์เนม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42) การซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของท่านเป็นการลอกเลียนแบบแฟชั่นของดารา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21) ท่านคิดว่า  
การใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 
คือ ท่านสามารถจ่ายเงินจ านวนมากในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งกับแฟชั่นแบรนด์เนม 
ที่ก าลังได้รับความนิยมอยู่ในขณะนั้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.59) 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพื่ออธิบายถึงความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม (Purchase 
Intention) โดยสามารถสรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม  
(Purchase Intention)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. หากมีโอกาสท่านจะซื้อสินค้าแบรนด์เนม  3.46 1.088 มาก 
2. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมค่อนข้างสูง 3.00 1.226 ปานกลาง 
3. ท่านมีแผนที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมในอนาคต  3.16 1.260 มาก 
4. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมในอนาคต

อันใกล้ 
2.87 1.319 ปานกลาง 

รวม 3.13 1.104 ปานกลาง 

  
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยกับความตั้งใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนม โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.13) และเมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ หากมีโอกาสท่านจะซื้อสินค้าแบรนด์เนม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46) 
รองลงมาคือ ท่านมีแผนที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมในอนาคต (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.16) ท่านมีแนวโน้ม 
ที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมค่อนข้างสูง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านมี 
ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมในอนาคตอันใกล้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.87) 
 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า 
และทัศนคตติ่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมี
ความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังนี้ 
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 Sig.   หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
 R2   หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 S.E.  หมายถึง  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 b   หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป
คะแนนดิบ 
 Beta (ß)  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t    หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการ 
แต่ละค่าที่อยู่ในสมการ 
 Tolerance   หมายถึง  ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 VIF       หมายถึง  ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.18: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติ

ต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัย 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 

S.E. b ß t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี .345 .493 - 1.391 .165 - - 
คุณค่าตราสินค้า        

- การตระหนักรู้ในตราสินค้า .080 .175 .115* 2.182 .030* .557 1.732 

- การรับรูคุ้ณภาพ .098 -.105 -.058 -1.064 .288 .534 1.872 

ค่านิยมของลูกค้า        

- ประโยชน์ใช้สอย .082 .131 .081 1.589 .113 .613 1.631 

- ความชอบ .063 -.055 -0.43 -.874 .383 .656 1.524 

- สัญลักษณ ์ .063 .054 .041 .853 .394 .680 1.471 

ทัศนคติต่อแบรนด์หร ู        

- วัตถุนิยม .050 -.050 -.049 -1.009 .314 .671 1.490 

- ความต้องการประสบการณ ์ .047 -.059 -.064 -1.255 .211 .621 1.611 

- การมีส่วนร่วมกับแฟช่ัน .055 .694 .684* 12.718 .000* .553 1.809 

R2 = 0.487, F = 38.017, *p < 0.05  
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 จากตารางที่ 4.18 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้น 
แบบพหุพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า  
(Sig. = .030) ปัจจัยทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านการมีส่วนร่วมกับแฟชั่น (Sig. = .000) ในขณะที่ปัจจัย
ที่ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยคุณค่า 
ตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ ปัจจัยค่านิยมของลูกค้าด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านความชอบ  
ด้านสัญลักษณ์ ปัจจัยทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านวัตถุนิยม และด้านความต้องการประสบการณ์ 
 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านการมีส่วนร่วมกับ
แฟชั่น (ß = .684) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมากที่สุด 
รองลงมาคือ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (ß = .115) 
 นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .487) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยคุณค่า
ตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า และปัจจัยทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านการมีส่วนร่วมกับ
แฟชั่น ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 48.7 
ที่เหลืออีกร้อยละ 51.3 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น  
 เมื่อตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันจะท าให้เงื่อนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยที่ว่า  
ตัวแปรอิสระทุกตัวต้องเป็นอิสระกันไม่เป็นจริง จึงท าให้เกิดปัญหาที่เรียกว่า Multicollinearity  
การเกิดปัญหา Multicollinearity จะท าให้สัมประสิทธิ์ความถดถอยเปลี่ยนไปเมื่อมีตัวแปรอิสระ 
ในสมการเพ่ิมข้ึน และท าให้สัมประสิทธิ์ความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันข้ามกับที่ควรจะเป็น  
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) 
 ดังนั้น ก่อนน าตัวแปรอิสระใด ๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระก่อนว่าแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด โดยใช้วิธีการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 2 วิธี ได้แก่ 
 1) การตรวจสอบค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
 2) การตรวจสอบค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
   Tolerance ของ Xi   =   1 – Ri

2 
   VIF ของ  Xi   =   1/Tolerance 
   หรือ   Xi   =   1/1- Ri

2 
 ค่า Tolerance มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่า ตัวแปรเป็นอิสระ
จากกัน แต่ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 0 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ  
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 หากค่า VIF มีค่าตั้งแต่ 10 ขึ้นไป ต้องตัดตัวแปรนั้นออกจากสมการถดถอยเพราะตัวแปร
อิสระนั้นมีลักษณะของความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2555) 
จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่า
เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปร
อิสระมีค่าตั้งแต่ 1.471–1.872 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มี
นัยส าคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 8 ด้าน 
ได้แก่ คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (X1) ด้านการรับรู้คุณภาพ (X2) ค่านิยมของ
ลูกค้าด้านประโยชน์ใช้สอย (X3) ด้านความชอบ (X4) ด้านสัญลักษณ์ (X5) ทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้าน
วัตถุนิยม (X6) ด้านความต้องการประสบการณ์ (X7) และด้านการมีส่วนร่วมกับแฟชั่น (X8) ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการ
เชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 เพ่ือท านายความตั้งใจซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้ 
 

   Ý = .345 + .175 (X1) + .694 (X8) 
 

 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าวจะเห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์ (b) ของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้าน
การตระหนักรู้ในตราสินค้า เท่ากับ .175 และปัจจัยทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านการมีส่วนร่วมกับแฟชั่น 
เท่ากับ .694 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก ถือว่า มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า 
และทัศนคตติ่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
ในทิศทางเดียวกัน 
 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการศึกษาคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์
ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้าและ
ทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

                         
 
ความสะดวกในการซื้อความสะดวกในการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์และตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า 
ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรู สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า
ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านการมีส่วนร่วมแฟชั่น ในขณะที่ปัจจัย 
ที่ไม่ส่งผลกับความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยคุณค่า 
ตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ ปัจจัยค่านิยมของลูกค้าด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านความชอบ  
ด้านสัญลักษณ์ ทัศนคติต่อแบรนด์หรูด้านวัตถุนิยม และด้านความต้องการประสบการณ์ 
 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า  
ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 

ความตั้งใจ 
ซื้อสินค้า 

แบรนด์เนม 

คุณค่าตราสินค้า 
 - การตระหนักรู้ในตราสินค้า (ß = .115, Sig. = .030*) 

- การรับรู้คุณภาพ (ß = -.058, Sig. = 0.288) 

ค่านิยมของลูกค้า 

- ประโยชน์ใช้สอย (ß = .081, Sig. = .113) 

- ความชอบ (ß = -.043, Sig. = .383) 

- สัญลักษณ์ (ß = .041, Sig. = .394) 

ทัศนคติต่อแบรนด์หรู 

- ความต้องการประสบการณ์ (ß = -.064, Sig. = .211) 

- วัตถุนิยม (ß = -.049, Sig. = .314) 

- การมีส่วนร่วมกับแฟชั่น (ß = .684, Sig. = .000*) 

    * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถติ ิ
           ที่ .05  
หมายถึง มีอิทธิพล/ มีผล 

 หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ ไม่มผีล 
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ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้าและทัศนคติต่อ 

แบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1. คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ส่งผลต่อ               
ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ         
สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. ค่านิยมของลูกค้า ด้านประโยชน์ใช้สอย ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ        
สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

4. ค่านิยมของลูกค้า ด้านความชอบ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า           
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5. ค่านิยมของลูกค้า ด้านสัญลักษณ์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า               
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

6. ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านวัตถุนิยม ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

7. ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านความต้องการประสบการณ์ ส่งผลต่อ                  
ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

8. ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านการมีส่วนร่วมในแฟชั่น ส่งผลต่อ             
ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



 

 

บทที ่5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติ 
ต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งน้ีคือ ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจท่ีจะซ้ือสินค้าแบรนด์เนมและอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างท่ีทําการศึกษา จํานวน 330 คน ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ข้อมูล 
เชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Statistics Version 20.0 
สถิติที่ใช้สําหรบัข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percent) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงอ้างอิงเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
ซ่ึงสรุปผลการวิจัยได้ ดังน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 5.3 การอภิปรายผล 
 5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช้ 
 5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดสามารถสรุปได้ 
ดังน้ี 
 5.1.1 ข้อมูลสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 330 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26–30 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปรญิญาตรี  
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาท 
 5.1.2 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ค่านิยม
ของลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นของคุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก ค่านิยมของลูกค้าอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และทัศนคติต่อแบรนด์หรูอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก 
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5.2 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณเชิงเส้น (Multiple 
Linear Regression) จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 330 คน สรุปผลการศกึษาได้ดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ด้านต่างๆ ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
   สมมติฐานท่ี 1.1 คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรูใ้นตราสินค้า (Brand 
Awareness)  สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness)  ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = .115) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานท่ี 1.2 คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceieved Quality) 
ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ (Perceieved Quality) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = -.058) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานท่ี 2 ค่านิยมของลูกค้า (Customer Value) ด้านต่าง ๆ ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ดังนี้ 
   สมมติฐานท่ี 2.1 ค่านิยมของลูกค้า ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ค่านิยมของลูกค้า ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = .081) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานท่ี 2.2 ค่านิยมของลูกค้า ด้านความชอบ (Hedonic) ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ค่านิยมของ
ลูกค้า ด้านความชอบ (Hedonic) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (ß = -.043) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
   สมมติฐานท่ี 2.3 ค่านิยมของลูกค้า ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic) ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ค่านิยมของลูกค้า ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = .041) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติต่อแบรนด์หรู (Attitude toward Luxury Brands) ด้านต่าง ๆ 
ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
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   สมมติฐานท่ี 3.1 ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านวัตถุนิยม (Materialism) ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านวัตถุนิยม (Materialism) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = -.049) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานท่ี 3.2 ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านความต้องการประสบการณ์ 
(Experiential Needs) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านความต้องการประสบการณ ์(Experiential 
Needs) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร (ß = -.064) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานท่ี 3.3 ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านการมีส่วนร่วมในแฟช่ัน (Fashion 
Involvement) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านการมีส่วนร่วมในแฟช่ัน (Fashion 
Involvement) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = .000) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
5.3 การอภปิรายผล 
 การศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ผู้วิจัยได้นําผลสรุปการวิเคราะห์ 
มาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์ 
การวิจัยดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 คุณค่าตราสินค้าสินค้า (Brand Equity) ด้านต่าง ๆ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ดังนี้ 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ใน 
ตราสินค้า (Brand Awareness)  ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ 
ทั้งน้ีเนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สามารถพบเห็นตราสินค้าแบรนด์เนมได้ง่ายจากสื่อต่าง ๆ 
โดยเม่ือมีการกล่าวถึงสินค้าแบรนด์เนม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะสามารถนึกถึงตราสินค้าท่ีตน
ช่ืนชอบได้เป็นลําดับแรกเสมอ อีกทั้งยังสามารถจดจําช่ือหรือลักษณะของตราสินค้า และสามารถ 
บอกถึงรูปแบบหรือสัญลักษณ์ของตราสินคา้ได้ ซ่ึงผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิวณัฐ 
กัลป์ยาณวิชัย และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและคณุค่าส่วนบุคคล 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสนิค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต 
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กรุงเทพมหานคร ที่พบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่สามารถจดจํารูปโลโก้ 
ช่ือหรือตราสินค้าแบรนด์เนมท่ีใช้งานได้ โดยผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมที่กําลังได้รับ 
ความนิยม หรือช่ืนชอบเป็นลําดับแรก 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ 
(Perceieved Quality) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งนีเ้น่ืองจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาจมีความสนใจที่จะเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมตามกระแสนิยม จึงได้
มองข้ามความสําคัญกับคุณภาพหรือคุณสมบัติอ่ืน ๆ ของสินค้าแบรนด์เนม ผลการวิจัยในครั้งน้ี
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชริตา สุภาพันธ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง คุณค่า
ตราสินค้าและบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีสง่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้า
กีฬาของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจใหค้วามสําคัญกับปัจจัยอ่ืนใน 
การเลือกซ้ือรองเท้ากีฬามากกว่าการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบที่ทันสมัย เป็นต้น 
อีกทั้งผลการศึกษาน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภารดี ผิวขาว (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง คุณค่า 
ตราสินค้า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าและความเก่ียวพันในเรื่องแฟช่ันท่ีมีผลต่อความต้ังใจ
ซ้ือสินค้าแฟช่ันตราสินค้าเกรฮาวด์ของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า ด้านการรับรู้
คุณภาพไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแฟช่ันตราสินค้าเกรฮาวด์ เน่ืองจากสินค้าแฟช่ันตราสินค้า 
เกรฮาวด์น้ันมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดคือ การนําสินค้ามาลดราคาบ่อย ๆ ทําให้ลูกค้าเกิด 
ความไม่ม่ันใจในคุณภาพของสินค้าของเกรฮาวด์ขึ้น 
 สมมติฐานท่ี 2 ค่านิยมของลูกค้า (Customer Value) ด้านต่างๆ ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ดังนี้ 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2.1 พบว่า ค่านิยมของลูกค้า ด้านประโยชน์ใช้สอย 
(Utilitarian) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีต้ังไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้ตอบ
แบบสอบถามยังไม่เคยซ้ือสินค้าแบรนด์เนมจึงไม่ได้สัมผัสถึงประโยชน์ใช้สอยท่ีเกิดจากการใช้สินค้า 
แบรนด์เนมว่ามีประโยชน์หรือมีอายุการใช้งานยาวนานหรือไม่ อีกทั้งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
สนใจท่ีจะซ้ือสนิค้าแบรนด์เนมโดยพิจารณาจากช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์
เป็นหลัก เพ่ือให้สามารถตามกระแสแฟช่ันที่เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว โดยผลการวิจัยในครั้งนี้มี 
ความขัดแย้งกับงานวิจัยของ Hong, Lin & Hsieh (2017) ที่ได้ศึกษาผลกระทบของการรับรับรู้
นวัตกรรมของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับคุณคา่ท่ีรับรู้และความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ พบว่า  
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ด้านประโยชน์ใช้สอยของผลติภัณฑ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภค 
อีกทั้งผลการวิจัยน้ียังขัดแย้งกับงานวิจัยของ ฐิติมา ศรีเจริญ  และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และการตระหนักรู้ในแฟช่ัน 
ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร และพบว่า  
ด้านคุณค่าทางประโยชน์การใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือมักเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพดี  
และง่ายต่อการแลกเปลี่ยนเม่ือไม่พอใจ 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2.2 พบว่า ค่านิยมของลูกค้า ด้านความชอบ 
(Hedonic) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีต้ังไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ที่ทําการสํารวจอาจไม่ได้มีความช่ืนชอบสินค้าแบรนด์เนมเป็นหลัก อีกทั้ง
อาจจะมีความรู้สึกว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีราคาสูง ทั้งยังมีรูปลกัษณ์หรือประโยชน์ใช้สอย 
ที่คล้ายคลงึกับสินค้าท่ัวไป ซ่ึงผลการวิจัยในคร้ังน้ีบางส่วนมีความขัดแย้งกับงานวิจัยของ Kesari & 
Atulkar (2016) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ค่านิยมการ ช็อปป้ิง ด้านการรับรู้ประโยชน์และด้านความชอบ 
ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ซ้ือสินค้าในห้างสรรพสนิค้า และพบว่าค่านิยมการช็อปป้ิงด้าน
ความชอบมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้า อีกทั้งผลการวิจัยน้ียังขัดแย้ง
กับงานวิจัยของ ศรัญญา ศิริมาศเกษม (2557) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อรถยนต์
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าทางสุนทรียภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความความต้ังใจซ้ือรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2.3 พบว่า ค่านิยมของลูกค้า ด้านสัญลักษณ์ 
(Symbolic) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีต้ังไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ทําการสํารวจมีความคิดเห็นว่า การใช้สินค้าแบรนด์เนมถือเป็นการใช้จ่ายที่ที่ฟุ่มเฟือย 
ซ่ึงบางคร้ังสินค้าแบรนด์เนมอาจไม่ได้เป็นสิ่งที่ใช้เป็นสัญลกัษณ์เพ่ือแสดงฐานะทางสังคมหรือแสดง
ความสําเร็จของผู้ใช้ได้ ซ่ึงผลการวิจัยในครั้งนี้มีความขัดแย้งกับงานวิจัยของ Choo, et al. (2012)  
ที่ได้ศึกษาค่านิยมความหรูหราของลูกค้า และพบว่าค่านิยมการใช้สินค้าแบรนด์เนมของลูกค้าทั้ง  
4 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านการใช้ประโยชน์ ด้านความชอบ ด้านสัญลักษณ์ และด้านเศรษฐกิจ  
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับแบรนด์น้ัน ๆ ลูกค้าสามารถเข้าถึงสัญลักษณ์ ภาวะทางเศรษฐกิจ และ
คุณค่าในการใช้ประโยชน์ของแบรนด์สินค้าท่ีหรูหราได้ และมีแนวโน้มท่ีจะพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดี 
กับแบรนด์ อีกทั้งผลการวิจัยน้ียังขัดแย้งกับงานวิจัยของ Chen & Peng (2014) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 
การตรวจสอบพฤติกรรมการเข้าพักโรงแรมหรูของผู้บริโภคชาวจีน ที่พบว่าค่านิยมด้านสัญลักษณ ์
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สามารถส่งผลบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค และมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวจีนใน 
การเข้าพักโรงแรมหรู เน่ืองจากความหรูหราของโรงแรมจะสง่ผลต่อทัศนคติที่ดีของผู้พักอาศัยและมี
แนวโน้มท่ีจะทําให้ผู้บริโภคต้องการเข้าพักในโรงแรมหรูเม่ือมีการเดินทาง 
 สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติต่อแบรนด์หรู (Attitude toward Luxury Brands) ด้านต่าง ๆ 
ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3.1 พบว่า ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านวัตถุนิยม 
(Materialism) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีต้ังไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่อาจไม่ได้ให้ความสําคัญกับการครอบครองและการบริโภควัตถุ ซ่ึงผลการวิจัยนี้
ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิวณัฐ กัลยาณวิชัย และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 
คุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินคา้ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่าด้านวัตถุนิยมไม่มีผล 
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคต้องการเลือกซ้ือสนิค้าหรือบริการต่าง ๆ ที่จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนเองให้เกิดความพึงพอใจได้ โดยอาจมิได้คํานึงถึงการซ้ือสินค้าท่ีทําให้
บุคคลอ่ืนประทับใจ อีกทั้งผลงานวิจัยในครั้งนี้อาจขัดแย้งกับงานวิจัยของ Zhang & Kim (2013) ที่ได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยในการบริโภคแฟชั่นสินคา้หรูหราในประเทศจีนท่ีมีผลต่อทัศนคติและความต้ังใจซื้อ
สินค้า โดยพบว่า ด้านวัตถุนิยมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคชาวจีนในการซ้ือสินค้าแฟช่ัน
หรูหราอย่างมีนัยสําคัญ เนื่องจากวัตถุนิยมเก่ียวข้องกับการเพ่ิมสถานะในการครอบครองวัตถุและ
แสดงถึงความม่ังคั่งทีส่ามารถมองเห็นได้ในระดับหน่ึง 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3.2 พบว่า ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านความต้องการ
ประสบการณ์ (Experiential Needs) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ 
ทั้งน้ีเนื่องจากสินค้าแบรนด์เนมส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่มีราคาท่ีค่อนข้างสงู ดังน้ัน ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่อาจจะพิจารณาถึงความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์มากกว่าประสบการณ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์  
ซ่ึงผลการวิจัยในครั้งนี้ได้ขัดแย้งกับงานวิจัยของ Kim, et al. (2012) ที่ศึกษาเรื่องการเพ่ิมฐานลูกค้า
ของแบรนด์แฟช่ันหรูผ่านการดูแลทัศนคติของผู้บริโภค ซ่ึงพบว่าด้านความต้องการประสบการณ์มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์แฟช่ันหรู โดยกลุ่มผู้บริโภคชาวเกาหลีเพศหญิง 
จะให้ความสําคัญกับการซ้ือสินค้าแบรนดห์รู โดยมีความเต็มใจที่จะทดลองและสัมผัสกับแบรนด์หรู 
อีกทั้งผลการวิจัยในครัง้นี้ยังขัดแย้งกับแนวคิดของ Park, Jaworski & Maclnnis (1986) ที่กล่าวว่า 
ความต้องการประสบการณ์ได้รับการยอมรับว่าเป็นส่วนหน่ึงของการบริโภคซ่ึงเป็นข้อพิจารณาที่ 
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สําคัญ บริษัทต่าง ๆ จะพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3.3 พบว่า ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านการมีส่วนร่วม
ในแฟช่ัน (Fashion Involvement) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ 
ทั้งน้ีเนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามมีความสนใจหรือความต้องการที่จะมีบทบาทในการกําหนดแฟช่ัน
ในสังคม  โดยมีแนวความคิดว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมที่กําลังเป็นกระแสนิยมในปัจจุบันถือเป็น 
การมีส่วนร่วมในแฟช่ัน ซ่ึงผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim, et al. (2012) ที่ได้ศึกษา
เรื่อง การเพ่ิมฐานลูกค้าของแบรนด์แฟช่ันหรูผ่านการดูแลทัศนคติของผู้บริโภค และพบว่าด้าน 
การมีส่วนร่วมในแฟช่ัน มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบรนด์แฟช่ันหรู โดยผู้บริโภค
ชาวเกาหลีเพศหญิงคิดว่าการบริโภคสินค้าท่ีหรูหราเป็นวิธีที่ดีที่สุดในการแสดงความเป็นตัวตนของ
ตนเอง ผลการวิจัยในคร้ังน้ีขดัแย้งกับงานวิจัยบางส่วนของ พัชชรินทร์ อดออม และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการซ้ือ การซ้ือจากแรงกระตุ้น และรูปแบบของแฟช่ันท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า 
ทัศนคติต่อการซ้ือ ด้านการมีส่วนร่วมกับแฟช่ันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเครื่องประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่มี
ความนิยมใช้สินค้าเคร่ืองประดับตามแฟช่ัน โดยมักแต่งตัวเน้นความสะดวกสบายมากกว่า 
การแต่งกายตามกระแสแฟช่ัน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช ้
 จากการศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่สง่ผล 
ต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติต่อแบรนด์หรู  
ด้านการมีส่วนร่วมในแฟช่ัน ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
มากที่สุด ดังน้ัน ผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมจะต้องมีการพัฒนาการออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้า 
แบรนด์เนมให้มีเอกลักษณ์ มีรูปแบบท่ีแปลกใหม่และสร้างสรรค์ และจะต้องตอบสนองรสนิยมของ
ผู้บริโภคท่ีนิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนม เพ่ือให้เกิดการยอมรับจากผู้บริโภคและทันต่อคู่แข่งขัน 
ที่อยู่จํานวนมากในตลาดสินค้าแบรนด์เนมอีกด้วย 
 ปัจจัยรองลําดับสอง คอื คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์
เนมควรให้ความสําคัญกับปัจจัยการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ โดยศึกษาวิธีการรับรู้ของผูบ้ริโภคและ
วิธีการต่าง ๆ ที่จะทําให้แบรนด์สามารถเข้าถึงและอยู่ในใจของผู้บริโภค เนื่องจากการรับรู้ใน 
ตราสินค้าจะเป็นแนวทางหนึ่งที่ช่วยให้นักการตลาด สามารถหาระดับทีลู่กค้าจัดอันดับแบรนด์น้ัน ๆ  
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ไว้ในใจได้ ทั้งน้ีแบรด์หรือตราสินค้าอาจจะเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้แต่วิธีการที่จะทําให้ผู้บริโภค
ตระหนักถงึตราสินค้าได้น้ันผู้ประกอบการจะต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือในตราสินค้านั้น ๆ 
รวมถึงทําให้ผูบ้ริโภครับรู้ประสทิธิภาพของสินค้าแบรนด์เนมว่ามีความแตกต่างจากสินค้าท่ัวไป
อย่างไร การสร้างความแตกต่างน้ีจะทําให้ผู้บริโภคเห็นคณุค่าของตราสนิค้าซ่ึงจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกดิ
ความต้ังใจที่จะซ้ือสินค้าแบรนด์น้ัน ๆ ได้ สาํหรับแนวทางในการสร้างการตระหนักรูใ้ห้ตราสินค้าเป็น
ที่รู้จักได้อาจต้องใช้วิธีการสื่อสารผ่านการตลาดแบบบูรณาการด้วยเครื่องมือต่าง ๆ หรือสร้างกลยทุธ์
ทางการตลาดใหม่ ๆ ที่เหมาะสมกับแบรนด์นั้น ๆ  
 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทศันคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร การศึกษาในครั้งน้ีมีข้อจํากัดใน 
ด้านระยะเวลาในการดําเนินงานวิจัย ซ่ึงมีเวลาเพียง 1 ภาคการศึกษาเท่านั้น และเป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ดังนั้น เพ่ือให้ผลการศึกษาในครัง้น้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะ 
ที่กว้างขึ้นอันจะเป็นประโยชน์ในการอธิบายปัญหาที่จะสง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคหรือปัญหาอ่ืนที่มีความเก่ียวข้องกัน ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยใน 
ครั้งต่อไป ดังน้ี 
 5.5.1 การวิจัยในครั้งน้ี ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ซ่ึงใช้เทคนิคทางสถิติที่อาศัย
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการทํานาย ดังน้ัน เพ่ือให้การวิเคราะห์ข้อมูลสามารถ
อธิบายผลการศึกษาข้อมูลได้เพ่ิมมากข้ึน ผู้วิจัยท่านต่อไปจึงควรใช้สถิติอ่ืนๆ มาใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลเพ่ิมเติม เช่น การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร (Path Analysis)  
ซ่ึงเป็นวิธีการวิเคราะห์ทางสถิติที่ประยุกต์จากการวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) โดย
เป็นการตรวจสอบอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรหน่ึงต่ออีกตัวแปรหน่ึง ตามที่ผู้วิจัยศึกษาหรือกําหนด
ขึ้นจากสมมติฐานหรือแนวคิดและทฤษฎี โดยมีเหตุผลว่าตัวแปรอิสระน้ัน ๆ เป็นสาเหตุต่อตัวแปรตาม 
แล้วนําค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมาวิเคราะห์ตามเทคนิคการวิเคราะห์อิทธิพลเชิง
สาเหตุ ซ่ึงผลท่ีได้จากการวิเคราะห์จะเป็นการทดสอบความตรง (Validity) ของโครงสรา้งหรือรูปแบบ
ตามสมมติฐานนั้น ๆ ซ่ึงจะสามารถบอกได้ว่าหลักฐานข้อมูลท่ีไปเก็บมานั้นสามารถท่ีจะสนับสนุน
ทฤษฎหีรือสมมติฐานที่มีอยู่หรือไม่ การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร 
(Path Analysis) ยังเป็นการอธิบายความสัมพันธ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรอิสระหลาย ๆ 
ตัวแปร ที่มีต่อตัวแปรตาม ตลอดจนอธิบายทิศทางและปรมิาณความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ โดย 
จะมีลูกศรที่ช้ีให้เห็นแบบจําลองของความสัมพันธ์ได้ เป็นต้น 
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 5.5.2 จากการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาตัวแปรอิสระ คุณค่าตราสินค้า ค่านิยม 
ของลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครเพียงเท่าน้ัน ดังน้ัน ผู้วิจัยท่านต่อไปควรทําการศึกษาตัวแปรอิสระด้านอื่น ๆ 
เพ่ิมเติม เช่น การบริโภคอย่างย่ังยืน (Sustainable Consumption) บริการท่ีหรูหรา (Luxury 
Services) ความแตกต่างของแบรนด์ (Brand Differentiation) ความโดดเด่นของแบรนด์ (Brand 
Conspicuousness) ทัศนคติต่อการโฆษณา (Attitude toward Advertising) เป็นต้น เพ่ือให้ได้
ข้อมูลเพ่ิมเติมท่ีเป็นประโยชน์ต่อการดําเนินธุรกิจของผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมมากย่ิงขึ้น  
และทันต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลีย่นแปลงไปตามยุคสมัย 
 5.5.3 เนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาภายในประเทศ ดังน้ัน ในการศึกษา 
ครั้งต่อไปควรทําการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในประเทศเพื่อนบ้านหรือกลุ่มประเทศท่ีอยู่ในกลุ่ม
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economics Community: AEC) ที่มีวัฒนธรรมท่ีคล้ายคลงึกัน 
เช่น พม่า ลาว กัมพูชา เวียดนาม เป็นต้น เน่ืองจากประเทศเหล่านี้เป็นประเทศที่กําลงัพัฒนาและ
กําลังจะเปิดเสรีทางการค้าเช่นเดียวกัน โดยทําการศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค ทั้งนี้เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการ
สินค้าแบรนด์เนม และสามารถนําข้อมูลหรือผลการศึกษาไปประกอบการตัดสินใจในการขยายตลาด
ไปยังแถบประเทศเอเชีย 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

คุณภาพตราสินค้า ค่านิยมของลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรทูี่ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

……………………………………………………………………………………………………………………………………. 
  
 แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคณุภาพตราสินค้า ค่านิยมของ
ลูกค้า และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของวิชา บธ. 715 การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ 
ในการให้ข้อมูลท่ีตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยท่ีข้อมูลท้ังหมดของท่านจะถกูเก็บเป็น
ความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น   
 ขอขอบพระคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   
              

นักศึกษาปริญญาโท  
คณะบริหารธุรกิจ  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 

 
1. เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง 
 
2. อายุ   

 1) ตํ่ากว่า 20 ปี    2) 20–25 ปี   
 3) 26–30 ปี     4) 31–35 ปี   
 5) 36–40 ปี     6) 41–45 ปี    
 7) 46–50 ปี     8) 51 ปีขึ้นไป 
 

3. ระดับการศึกษา  
  1) ตํ่ากว่าปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี   
  3) สูงกว่าปริญญาตรี 
 

4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/ นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ข้าราชการ    
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน                       
 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................... 

 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท   2) 15,000–25,000 บาท 
 3) 25,001–35,000 บาท   4) 35,001–45,000 บาท 
 5) 45,001–55,000 บาท    6) 55,001 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 คุณภาพตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง:  โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
 5   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 4   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
 3   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
 2   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่านเห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

 

คุณภาพตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย             เหน็ด้วย    
มากที่สุด             น้อยท่ีสุด  

การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness: BS) 
1. ท่านรู้จักตราสินค้าที่ท่านช่ืนชอบเป็นอย่างดี (5) (4) (3) (2) (1) 
2. เม่ือพูดถึงสินค้าแบรนด์เนม ท่านจะนึกถึงตราสินค้าท่ีทา่น  

ช่ืนชอบเป็นลําดับแรกเสมอ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่านสามารถบอกถึงลักษณะหรือรูปแบบโลโก้ตราสินค้าที่
ท่านช่ืนชอบได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ท่านสามารถเห็นตราสินค้าที่ท่านเลือกใช้จากสื่อต่าง ๆ ได้
โดยง่าย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality: PQ) 
5. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพดีมากกว่า

สินค้าทั่วไป 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือสูง (5) (4) (3) (2) (1) 
7. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมส่วนใหญ่จะมีคุณสมบัติที่พิเศษ

กว่าสินค้าท่ัวไป 
(5) (4) (3) (2) (1) 

8. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถใช้งานได้ทุกโอกาส (5) (4) (3) (2) (1) 
9. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีความคงทนกว่าสินค้าท่ัวไป (5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 3   ค่านิยมของลูกค้าท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผู้โภคใน 
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
 5   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 4   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
 3   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
 2   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่านเห็นด้วยน้อยท่ีสุด   

 

ค่านิยมของลูกค้าท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย               เห็นด้วย    
มากท่ีสุด              น้อยท่ีสุด   

ประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian: U) 
10. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีมาตรฐานใน    

การผลิต 
(5) (4) (3) (2) (1) 

11. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมถูกผลิตโดยช่างฝีมือท่ีมีคุณภาพ (5) (4) (3) (2) (1) 
12. ท่านคิดว่าสินค้าท่ีนําเสนอโดยแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมี

คุณภาพดีเยี่ยม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

13. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีอายุการใช้งานท่ียาวนาน (5) (4) (3) (2) (1) 
14. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีช่ือเสียงในด้านการผลิตสินค้า

ที่มีประโยชน์ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ความชอบ (Hedonic: H) 
15. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีรูปลักษณ์ที่ดูดีกว่าสินค้า

ทั่วไป 
(5) (4) (3) (2) (1) 

16. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีรูปแบบท่ีสวยงาม (5) (4) (3) (2) (1) 
17. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีความพิเศษ (5) (4) (3) (2) (1) 
18. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีดึงดูด           

ความน่าสนใจ 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ค่านิยมของลูกค้าท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย                เห็นดว้ย   
มากท่ีสุด              น้อยท่ีสุด   

19. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถตอบสนอง        
ความต้องการของลูกค้าได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ท่านคิดว่าการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมทําให้ท่านคลาย
ความเครียด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

สัญลักษณ์ (Symbolic: S) 
21. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมบ่งบอกความเป็นตัวตน    

ของท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

22. ท่านคิดว่าประโยชน์หลักของสินค้าแบรนด์เนม คือ 
สามารถทําให้ผู้ใช้แสดงออกถึงความเช่ือ ค่านิยม        
หรือบุคลิกภาพของตัวเองได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

23. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมถือว่า เป็นสัญลักษณ์ของ
ความสําเร็จได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

24. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถบ่งบอกสถานะทาง
สังคมของผู้ใช้ได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

25. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นการบ่งบอกถึงศักด์ิศร ี  
ของผู้ใช้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

26. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีใช้ในบางสงัคม
เท่าน้ัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 4  ทัศนคติต่อแบรนด์หรทูี่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผูโ้ภคใน
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างท่ีท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
 5   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 4   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
 3   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
 2   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่านเห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
 

ทัศนคติต่อแบรนด์หรทูี่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย                 เหน็ดว้ย  
มากท่ีสุด               น้อยทีสุ่ด  

วัตถุนิยม (Materialism: M) 
27. การซ้ือสินค้าแบรนด์เนมเป็นการเพ่ิมความสุขให้แก่      

ตัวท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

28. ท่านคิดว่า การเป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์เนมเป็นส่ิงที่
สําคัญสําหรับตัวท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

29. ท่านจะรูส้กึกังวล หากท่านไม่สามารถซ้ือสินค้า          
แบรนด์เนมที่ท่านต้องการได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

30. ท่านอยากเป็นเศรษฐีเพ่ือให้มีเงินมากพอสําหรับการซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านต้องการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

31. การท่ีท่านได้เป็นเจ้าของสินค้าแบรด์เนมทําให้การใช้ชีวิต
ในสังคมของท่านดีขึ้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

32. การใช้สินค้าแบรนด์เนมมักจะทําให้ท่านถูกผู้อ่ืนมองว่า
ท่านเป็นคนรวย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความต้องการประสบการณ์ (Experiential Needs: EN) 
33. ท่านมีความรู้เกี่ยวกับแบรนด์สินค้าท่ีหรหูราและท่าน

ต้องการท่ีจะคนแรกท่ีได้ใช้สนิค้านั้น 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ทัศนคติต่อแบรนด์หรทูี่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย                 เหน็ดว้ย  
มากท่ีสุด               น้อยทีสุ่ด  

34. ท่านคิดว่า การเป็นผู้นําในด้านสินค้าแบรนด์เมเป็นสิ่ง
สําคัญสําหรับตัวท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

35. ท่านคิดว่า การซ้ือสินค้าแบรนด์เนมทําให้ท่านเกิด
ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมครั้งต่อไป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

36. การซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหลากหลายประเภททําให้ท่าน
สามารถแนะนําผู้อ่ืนที่สนใจสนิค้าแบรนด์เนมได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

37. ท่านคิดว่า การใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็นการเปิดโลกทัศน์
ใหม่ๆ สําหรับตัวท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การมีส่วนร่วมกับแฟชั่น (Fashion Involvement : FI) 
38. การท่ีท่านเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมเน่ืองจากท่าน

ต้องการเป็นส่วนหน่ึงของแฟช่ันสินค้าแบรนด์เนม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

39. การซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของท่านเป็นการลอกเลียนแบบ
แฟช่ันของดารา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

40. ท่านคิดว่า การใช้สินค้าแบรนด์เนมที่กําลังเป็นกระแส
นิยมในปัจจุบัน คือ การมีส่วนร่วมในแฟช่ัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

41. ท่านคิดว่า การใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็นส่วนหนึ่งในชีวิต
ของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

42. ท่านสามารถจ่ายเงินจํานวนมากในการซ้ือสินค้า         
แบรนด์เนมเพ่ือเป็นส่วนหน่ึงกับแฟช่ันแบรนด์เนม          
ที่กําลังได้รับความนิยมอยู่ในขณะน้ัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 5  ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างท่ีท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
 5   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 4   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
 3   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
 2   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่านเห็นด้วยน้อยท่ีสุด   
 

ความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของผูบ้ริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร (Purchase Intention: PI) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย                 เหน็ด้วย  
มากท่ีสุด               น้อยทีสุ่ด  

43. ท่านมีการค้นหาและเปรยีบเทียบข้อมูลทุกครั้งก่อน     
การซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

44. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมเพ่ือตอบสนอง       
ความต้องการของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

45. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรด์เนมเม่ือพิจารณาเห็นถึง    
ความคุ้มค่าทั้งทางด้านจิตใจและประโยชนใ์ช้สอย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

46. ท่านคิดท่ีจะสมัครสมาชิกสินค้าแบรนด์เนม หากมีรายการ
สมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษสําหรับการซ้ือสินค้า      
แบรนด์เนมในครั้งต่อไป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
 

** ขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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ภาคผนวก ข 
จดหมายตอบรับของผู้ทรงคุณวุฒิ 
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