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บทคัดย่อ 
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ABSTRACT 
 

 This research was conducted with the aim to study brand equity, trust, and 
brand image factors that affecting on purchasing decision for brand name product 
among customers in Bangkok. The respondents of this research were 400 people via 
purposive sampling method. The survey questionnaires were used to collect data 
from the users. The total reliability coefficient is 0.858 and validity was checked by 
experts. The descriptive statistic in the analysis were frequency, percentage, mean, 
and standard deviation. The multiple regression analysis was used to test the 
hypotheses. 

 The results indicated that brand equity, trust, and brand image factors 
affecting to purchasing decision for brand name product among customers in 
Bangkok at the statistically significant level of 0.05. The highest factors affecting to 
the purchasing decision for brand name product among customers in Bangkok is 
brand image.  
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา  

จากอดีตที่ผ่านมาน้ัน รูปแบบการใช้ชีวิตของสังคมมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาขึ้นตาม
กาลเวลา ทั้งในส่วนของรูปแบบความคิดและวัตถุนิยม โดยรวมไปถึงค่านิยมต่าง ๆ เช่น การใช้สินค้าที่
มีตราสินค้าหรอืจะเรียกว่าสินค้าประเภทสินค้าแบรนด์เนม ซึ่งหากกล่าวถึงคำว่า “สินค้าแบรนด์เนม” 
คนส่วนมากมักจะนึกถึงสินค้าที่มีเอกลักษณ ์ดีไซน์ รูปแบบ เฉพาะตัวของสินค้าชนิดน้ัน ซึ่งบ่งบอกได้
ถึงเป็นเอกลักษณ์ที่ไม่เหมือนใคร ซึ่งเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้าแบรนด์น้ัน ๆ ซึ่งจะมาพร้อม
กับความสวยงาน ความหรูหรา โดยสินค้าทีม่ีตราสินค้าส่วนมากมักจะมีราคาที่ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบ
กับสินค้าตามท้องตลาดหรือสินค้าทั่ว ๆ ไป (“กระตุ้นคนไทยใช้ของไทย”, 2559) 

ปัจจุบันสินค้าแบรนด์เนมเป็นที่นิยมกันอย่างแพร่หลายในสังคมไทย โดยในอดีตสินค้า
ประเภทที่มีตราสินค้าหรือสินค้าประเภทสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าสำหรับผู้มีรายได้คอ่นข้างสูง  
หรือมีฐานะทางเศรษฐกิจที่ดีที่จะสรรหาจะใช้เพราะกลุ่ม คนประเภทน้ีมักให้ความสนใจ และมีความ
ต้ังใจ รวมไปถงึกําลังที่จะซื้อสินค้าประเภทน้ี ซึ่งจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูงหรือผู้ที่มฐีานะทาง
การเงินส่วนมากมีความไว้วางใจที่จะซื้อสินคา้หรือผลิตภัณฑ์ที่สินค้าแบรนด์เนมมากกว่าผลิตภัณฑ์
หรือสินค้าตามท้องตลาด ทั้งน้ีเพราะสินค้าประเภทสินค้าแบรนด์เนมทำให้ผู้บริโภคแน่ใจว่าตนเองจะ
ได้ซื้อสินค้าหรอืผลิตภัณฑ์ที่มคีุณค่าและมั่นใจได้ในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อภายใต้แบรนด์ของ
สินค้าที่ระบุไว้ 

ในปัจจุบันผู้บริโภคในประเทศไทยโดยเฉพาะกลุ่มคนช้ันกลางมีความสามารถและมกีำลังใน
การซื้อสินค้าทีเ่พ่ิมขึ้น ประกอบกับปัจจุบันมีการขยายฐานการท่องเท่ียวในประเทศ ทำให้ประชากรใน
ประเทศมีรายได้จากนักท่องเท่ียวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยจากนักท่องเที่ยวทั้งทุกมุม
โลกเป็นจำนวนมาก ทำให้มแีบรนด์สินค้าระดับโลกหลากหลายแบรนด์เข้ามาเปิดร้าน เพ่ือจำหน่าย
สินค้าสินค้าของตนในพ้ืนที่ กรุงเทพมหานคร โดยหวังที่จะจำหน่ายสินค้าให้กับกลุ่มคนช้ันกลาง รวม
ไปถึงกลุ่มนักทอ่งเที่ยว อาทิเช่น แบรนด์ Dior, Homme, Tiffany & Co., Louis Vuitton, Chanel, 
Prada, Tods, Issey Miyake, Balenciaga เป็นต้น (กาญจนา พาหา, 2559) 

ซึ่งในปัจจุบันสนิค้าประเภทแบรนด์เนมทำให้กระบวนการซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนไปอย่างมีประสิทธิภาพ กล่าวคือผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบการซื้อสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการได้จากหลาย ๆ ที่ และสามารถเปรียบเทียบในส่วนของความแตกต่างของสินค้า
แต่ละแบรนด์ได้ชัดเจนย่ิงขึ้น เน่ืองจากปัจจุบันเทคโนโลยีต่าง ๆ มีการพัฒนาไปอย่างมากทำให้
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กระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ผู้บรโิภคสนใจมีความง่าย สะดวก และมคีวาม
รวดเร็วย่ิงข้ึน ซึ่งในส่วนน้ีทำให้ผู้บริโภคมีกระบวนการในการตัดสินใจทีจ่ะซื้อสินค้าได้ง่ายย่ิงข้ึน 

ในส่วนของผู้ขายเองก็มีความพึงพอใจที่จะขายผลิตภัณฑ์ทีม่ีตราสินค้าหรอืสินค้าที่มีแบรนด์
มากกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตราสินค้าหรือไม่มแีบรนด์เน่ืองจากสินค้าที่มีตราสินค้าหรือมีแบรนด์น้ัน
สามารถขายได้ง่ายกว่าสินค้าที่ไม่มีแบรนด์ กล่าวคือเมื่อผู้บริโภคระบุช่ือตราสินค้าแต่ละประเภท หรือ
สินค้าแต่ละแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อจะทำให้ผูข้ายสามารถรับคำสั่งซื้อได้ทันทีทำให้เกิด
ความสะดวก และรวดเร็วมากย่ิงขึ้น ตราสินค้าหรือแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ทำให้ผู้ขายสามารถตกแต่ง
และจัดวางผลิตภัณฑ์ที่ขายได้ง่ายและสวยงามมากขึ้น อีกทั้งยังสามารถแยกส่วนตลาดของผลิตภัณฑ์ที่
ขายออกจากกันได้ชัดเจน 

 
ตารางที่ 1.1: มูลค่าการนำเข้าสินค้าแบรนด์เนม ในประเทศไทย  
                ช่วงวันที่ 1 กรกฎาคม 2560 - วันที่ 19 กมุภาพันธ์ 2561 
 
 หน่วย : ล้านบาท 

แบรนด์สนิค้า มูลค่าการนำเข้า มูลค่าอากรขาเข้า 
Louis Vuitton 1,251.71 264.66
Chanel 1,128.63 246.86
Hermes 388.91 80.44
Patek Philippe 334.98 17.24
Christian Dior 159.12 35.15
Givenchy, Loewe, Longchamp, 
Roger, Vivier และ Tory Burch 

156.81 34.94

Gucci 66.59 15.61
Kenzo 29.98 7.87
Bottega Venetta 20.82 4.51
รวม 3,538.55 707.28

 
ที่มา: เด้ง! ศุลกากร 12 คน ต้ัง กก. สอบเก็บภาษี “แม่ค้าพรีออเดอร์” หิ้วสินค้าแบรนด์เนมนำเข้า  
       ต่ำเกินจริง. (2561). สบืค้นจาก https://thaipublica.org/2018/03/brandname-series02/. 
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โดยในปี 2563 กรมศลุกากรได้เปิดเผยว่า เดือน พฤศจิกายนและเดือนธันวาคม 2562  
กรมศุลกากรสามารถจับกุมการลักลอบสินคา้นำเข้าได้ถึง 726 ล้านบาท (“แห่ลักลอบ”, 2563) 

ซึ่งในส่วนของผู้ผลิตเองยังปัจจุบันสามารถนำเสนอผลิตภัณฑ์ใหม ่ๆ ที่เป็นแบรนด์สินค้าหรือ
ตราสินค้าของตนเอง เพ่ือให้สามารถเข้ามาเสนอขายสู่ท้องตลาด เมื่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์น้ันมีการ
ปรับปรุง หรือมีรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่มีการเปลี่ยนแปลงใหม่ ได้ง่ายกว่าการนำเสนอผลติภัณฑ์ที่ไม่ม ี
แบรนด์ อีกทั้งผู้ผลิตยังสามารถทำให้ผลิตภัณฑ์ที่จะเสนอขายสู่ตลาด มคีวามหลากหลายแตกต่างจาก
ผลิตภัณฑ์เดิม ๆ ทีม่ีขายอยู่แล้วในท้องตลาดและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
หลาย ๆ ส่วนในเวลาเดียวกัน เช่น เมื่อต้องการขายผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน แต่ละคนและตลาดก็ผลิต
สินค้าออกมาให้คุณภาพต่างกัน รวมไปถึงในส่วนของราคาที่ต่างกัน เพ่ือส่วนตลาดที่ต่างกัน 

โดยผู้บริโภคแต่ละส่วนตลาดสามารถเห็นความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อได้อย่างชัดเจน 
กล่าวคือเมื่อผู้ผลิตต้องการเสนอผลิตภัณฑ์เพ่ือขายในตลาดให้มีความหลากหลายมากข้ึนจะทำให้
ผลิตภัณฑ์ที่ขายต้องมีความแตกต่างกันที่ชัดเจนจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันน้ัน ผู้ผลิตจำเป็นต้อง
คิดค้นและนำเสนอประโยชน์และรูปแบบใหม่ ๆ ของผู้บริโภคบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ มีคุณค่า
มากข้ึนกว่าเดิม เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในแบรนด์สินค้าของตนเองเพ่ิมขึ้น และทำให้
ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่ได้รับไปและสามารถทำให้ผูบ้ริโภคกลับมาซื้อสินค้า หรือ
ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าหรือแบรนด์สินค้าดังกล่าวซ้ำ 

 
ตารางที่ 1.2: ข้อมูลแบรนด์เนม 5 อันดับแรก จากตารางแสดงมูลค่าการนำเข้าสินค้า 
                 แบรนด์แนม ในประเทศไทย ที่ปัจจุบันได้รับความนิยม 
 

แบรนด์สินค้า จุดเด่นของแบรนด์สินค้า ลักษณะของแบรนด์สินค้า
Louis Vuitton เป็นแบรนด์หรู (Luxury Brand) ที่ไม่ว่าจะใช้ระยะ

เวลานานเท่าไหร่ก็ยงัเป็นที่นิยม เนื่องจากมีความ
หรูหรา อีกทั้งยงัเป็นแบรนด์ เกา่แก่และมีมูลค่าแบ
รนด์ (Brand Value) มากที่สุดในโลก Louis 
Vuitton ปจัจุบนัแบรนด์สินค้านี้ผลิตสินค้า ประเภท
เครื่องหนัง เช่น กระเป๋า รองเทา้ นาฬิกา จวิเวอร์รี่่ 
น้ำหอม เส้ือผ้า เป็นต้น  โดยมีรปูแบบลวดลายเฉพาะ 
LV เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว

 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): ข้อมูลแบรนด์เนม 5 อันดับแรก จากตารางแสดงมูลค่าการนำเข้าสินค้า 
                       แบรนด์แนม ในประเทศไทย ที่ปัจจุบันได้รับความนิยม 
 

แบรนด์สินค้า จุดเด่นของแบรนด์สินค้า ลักษณะของแบรนด์สินค้า
Chanel เป็นแบรนด์โด่งดังจากประเทศฝรั่งเศส ที่มี

อายุกว่า 100 ป ีโดยเน้นที่ความหรูหรามี
ระดับ มีสัญญาลักษณท์ี่โดดเดน่ด้วยตัวอักษร 
C ไขว้ ปจัจุบันแบรนด์สินค้านี้ผลิตสินค้า 
ประเภท ประเภทเครื่องหนัง เช่น กระเป๋า 
รองเท้า นาฬิกา จิวเวอร์รี่่ น้ำหอม เส้ือผ้า  
เป็นต้น โดยสินค้าภายใต้แบรนด์ Chanel  
จะเน้นความคลาสสิก และความหรูหรา

 

 

Hermes แบรนด์เครื่องหนังชั้นนสูงของประเทศฝรัง่เศส 
มีชื่อเสียงในเรือ่งของกระเป๋าใบหรูราคาแพง
เนื่องจากวัสดทุำกระเป๋านั้นมาจากหนงั
นกกระจอกเทศที่เล้ียงในฟาร์มอย่างดหีรือ
หนังจระเขท้ี่เล้ียงบนหินออ่นอย่างดีเพื่อ
ป้องกัน ไมใ่ห้หนังเกดิรอยขีด โดยการที่จะซื้อ
สินค้ากับแบรนด์นี้จะต้องจองสินค้าข้ามปี 
และจะต้องเป็นฐานลูกค้าเก่า หรือบุคคลที่มี
บุคลิกเหมาะสมกับสินค้าของแบรนด์นี้เท่านั้น

 

Patek Philippe แบรนด์นาฬกิาหรูสัญชาติสวิส ก่อตัง้มานาน
กว่า 180 ปี โดยมีจุดเด่นที่ตัวของนาฬกิามี
ฟังก์ชั่นความซบัซ้อนในการบอกหน่วยเวลา
ต่าง ๆ มากที่สุดในโลก รวมไปถึงระบบการ
แสดงเวลา และความเที่ยงตรง และที่สำคัญ
การออกแบบนาฬิกามาสู่ตลาด แทบไม่เคย
หวั่นไหวไปกับกระแสความนิยม และด้วย
รูปลักษณ์การออกแบบที่ลงตัว เลอค่า จึงทำ
ให้สถานะของ Patek Philippe เป็นเหมือน
ดั่งมรดกอันมีค่าจากรุ่นสู่รุ่น

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): ข้อมูลแบรนด์เนม 5 อันดับแรก จากตารางแสดงมูลค่าการนำเข้าสินค้า 
                       แบรนด์แนม ในประเทศไทย ที่ปัจจุบันได้รับความนิยม 
 
แบรนด์สนิค้า จุดเด่นของแบรนด์สนิคา้ ลักษณะของแบรนด์สินค้า 
Christian Dior เป็นแบรนด์โด่งดังจากประเทศฝร่ังเศส ที่มี

อายุกว่า 100 ปี โดยเน้นที่ความหรูหรามี
ระดับ และ สไตล์ ที่ไม่เหมือนใคร โดยมี
สัญญาลักษณข์องแบรนด์เป็นตัวพิมพ์ คำว่า 
Dior  ปัจจุบันแบรนด์สินค้าน้ีผลิตสินค้า 
ประเภทเครื่องหนัง เช่น กระเป๋า รองเท้า 
นาฬิกา จิวเวอร์รี่่ น้ำหอม เสือ้ผ้า เป็นต้น   

 
ที่มา: เด้ง! ศุลกากร 12 คน ต้ัง กก. สอบเก็บภาษี “แม่ค้าพรีออเดอร์” หิ้วสินค้าแบรนด์เนมนำเข้า  
       ต่ำเกินจริง. (2561). สบืค้นจาก https://thaipublica.org/2018/03/brandname-series02/. 

 
จะเห็นได้ว่าจากอัตราการขยายตัวของร้านจำหน่ายสินค้าแบรนด์เนม และอัตราการขยายตัว

ของผู้นิยมการใช้สินค้าแบรนด์เนมที่เพ่ิมขึ้นทำให้ตัวของสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่สามารถดึงดูดใจ
ของผู้บริโภค โดยสินค้าแบรนด์เนมน้ันจะถูกจัดประเภทสินค้าให้เป็นสินคา้เฉพาะ โดยเป็นสินค้าที่ต้อง
มีการเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) ซึ่งสินค้าส่วนมากจะมีคุณลักษณะพิเศษ โดยผู้บริโภคหรือผู้ที่
ต้องการจะใช้ความพยายามอย่างมากในการซื้อสินค้า โดยจะมีการสรรหาหรือคิดหาเหตุผลในการที่
จะซื้อสินค้า เช่น อายุการใช้งานของสินค้าซึ่งสินค้าแบรนด์เนมส่วนมากจะมีอายุการใช้งานที่ยาวนาน 
มีความคงทนในการใช้งาน เน่ืองจากเป็นสินค้าที่มีราคาคอ่นข้างสูงและมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักของคน
ส่วนใหญ ่(ดำรงศักด์ิ  โรจนนาค, 2556)   

สินค้าแบรนด์เนมเป็น ผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบดีไซน์ที่โดดเด่น มีเอกลักษณเ์ฉพาะตัว ไม่ว่าจะ
เป็นที่ตัวของสินค้า โลโก้ อีกทั้งรูปแบบที่ทนัสมัย ซึ่งส่วนมากจะผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่สามารถหาได้
ตามท้องตลาดทั่วไป มีคุณลักษณะที่ดีเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพ และมีราคาที่สูงสมเหตุสมผลกับตัว
ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ และต้องให้ความรู้สึกดีแก่ผู้บริโภคท่ีได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมน้ัน ๆ จนทำให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจที่จะตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนม โดยที่ผู้บรโิภคจะคำนึงถึงคุณค่าของตราสินค้า 
(Brand Equity) หรือคุณค่าของแบรนด์สินค้าที่ได้ตัดสินใจซื้อ เพ่ือให้มัน่ใจว่าแบรนด์ตนเองเลือกซื้อ
สินค้าไม่มีผิดพลาด มีความไว้วางใจในแบรนด์สินค้าที่ตนเลือก 
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ปัจจุบันจะเห็นได้ว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นทั้งในส่วนของประเทศผู้ผลิต 
ลักษณะของตัวสินค้าทั้งรูปแบบ หรือ ลักษณะเฉพาะ ที่มใีนตัวสินค้าน้ัน ๆ เช่น ความมีช่ือเสียงของ
แบรนด์  ความเป็นที่นิยมของแบรนด์สินค้า ส่งผลใหผู้้ริโภคมีความสนใจที่จะตัดสินใจในการซื้อสินค้า
ดังกล่าว  

จากข้อมูลที่่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ทางผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาในเร่ืองของ คุณค่า
ของตราสินค้า ความไว้วางใจ รวมไปถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า      
แบรนด์เนม ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือทำให้ทราบว่าปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความต้ังใจใน
การที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในแต่ละครั้ง โดยผลที่ได้รับจากการศึกษาในครั้งน้ี จะ
สามารถใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการท่ีมีความเกี่ยวข้องกับสินค้าแบรนด์เนม ทำให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากขึ้น อีกทัง้ยังทำให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าในตราสินค้าแบรนด์เนม 

อีกทั้งเพ่ือทำให้ผู้ผลิตสินค้าแบรนด์เนมสามารถผลิตสินคา้แบรนด์เนมออกมาให้ได้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค รวมไปถึงกลุ่มเป้าหมาที่ผู้ผลติมีความคาดหวัง อีกทั้งเพ่ือเป็นการสร้าง
ความแตกต่างในตัวของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์แบรนด์เนมที่จะทำให้เกิดข้อได้เปรียบในการแข่งขันทาง
ตลาดของสินค้าแบรนด์เนมทีม่ีผู้ผลิตมากราย นอกจากน้ียังเป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่อผู้ที่สนใจให้
สามารถทําการศึกษาในเรื่องของการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมในประเด็นอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมในอนาคต 
ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมได้ต่อไป 

 
1.2 คำถามในงานวิจัย   

1.2.1 ปัจจัยใดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

1.2.2 สาเหตุใดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความนิยมในการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม 
 
1.3 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาว่าคุณค่าของตราสินค้าทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมหรือไม่
1.3.2 เพ่ือสำรวจความไว้วางใจทำใหผู้้บริโภคตัดสินใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมหรือไม ่
1.3.3 เพ่ือวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมหรือไม่ 

 
1.4 ขอบเขตของงานวิจัย  

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสำหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสำรวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กำหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 
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1.4.1 ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วยกลุ่มประชากรวัยทำงานในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร 

1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และใช้จำนวนประชากร จำนวน 400 คน ซึ่งจำนวนน้ีได้จากการใช้ตารางสำเร็จรูปของ 
Yamane (1967) 

1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
1.4.3.1 ตัวแปรอิสระ จำนวน 3 ตัวแปร ดังน้ี 

1.4.3.1.1 คุณค่าของตราสินค้า ซึ่งได้แก่  
1.4.3.1.1.1 การรู้จักช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness)  
1.4.3.1.1.2 คณุภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
1.4.3.1.1.3 การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) 
1.4.3.1.1.4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
1.4.3.1.1.5 สนิทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other 

Proprietary Brand Assets) โดยใช้ ทฤษฎีคุณค่าของตราสินค้า (Aaker, 1996) 
1.4.3.1.2 ความไว้วางใจ ซึ่งได้แก่ 

1.4.3.1.2.1 การส่ือสาร (Communication)  
1.4.3.1.2.2 ความดูแลและการให้ (Caring & Giving) 
1.4.3.1.2.3 การให้ข้อผูกมัด (Commitment)  
1.4.3.1.2.4 การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) 
1.4.3.1.2.5 การแก้ไข และความไว้วางใจ (Conflict & Trust) 

โดยใช้ ทฤษฎีความไว้วางใจ (Stern, 1997) 
1.4.3.1.3 ภาพลักษณ์ตราสนิค้า ซึ่งได้แก่  

1.4.3.1.3.1 ประเทศที่เป็นผูผ้ลิต (Country of Origin) 
1.4.3.1.3.2 องค์กร (Organization) 
1.4.3.1.3.3 สนิค้า (Product) 
1.4.3.1.3.4 สิง่ประดิษฐ์ตราสินค้า (Brand Effect) 
1.4.3.1.3.5 บุคลิกภาพสินคา้ (Brand Personality) 

โดยใช้ ทฤษฎีภาพลักษณ์ตราสินค้า (Kotler, 2003) 
1.4.3.2 ตัวแปรตาม จำนวน 1 ตัวแปร คือ การตัดสินใจซือ้ (Decision Making) โดย

แบ่งลักษณะของการตัดสินใจซื้อ ดังน้ี 
1.4.3.2.1 ตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) 
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1.4.3.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
1.4.3.2.3 การประเมินผลทางเลือกที่มีอยู่ (Evaluation of Alternatives) 
1.4.3.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
1.4.3.2.5 ความรู้สึกหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) โดยใช้ ทฤษฎี

การตัดสินใจซือ้สินค้า ของ Kotler (1997) 
1.4.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา ต้ังแต่เดือน สิงหาคม ถึง เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2563 
1.4.6 สถิติที่ใช้ Multiple Regression Analysis 

 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ  

1.5.1 เพ่ือสามารถศึกษาและเข้าใจรูปแบบของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซื้อแบรนด์เนม 
และสามารถหาแนวทางในการปรับปรุงรูปแบบการของสินค้าที่เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้ 

1.5.2 เพ่ือให้ผู้ผลิตสนิค้า สามารถประยุกต์ใช้เป็นแนวโน้ม ในด้านการผลิตสินค้าในอนาคต
รวมถึงการใช้ข้อมูลไปใช้ประกอบการตัดสินใจในการกำหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือให้เกิด
ความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งขันอ่ืน ๆ ได้ 

1.5.3 เพ่ือเป็นประโยชน์ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับธุรกิจในอนาคต 
1.5.4 เพ่ือเป็นการสร้างความแตกต่างในตัวของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์แบรนด์เนมที่จะทำให้

เกิดข้อได้เปรียบในการแข่งขนัทางตลาด 
 
1.6 นิยามศัพท์ 

แบรนด์เนม หมายถึง เป็นรูปแบบของภาพพจน์และแนวความคิด ในรูปอัตลักษณ์คำขวัญ 
และผลงานออกแบบของสินค้า และผลิตภัณฑ์ ทั้งยังเป็นข้อมูลเชิงมโนธรรม ทีแ่สดงออกทางรูปธรรม
ด้วยสัญลักษณ ์ที่สื่อถึงบริษัท สินค้า บริการ หรือกลุ่มผู้ขาย ที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน การสร้างตรา
สินค้า ให้เป็นที่จดจำของลูกค้า เกิดขึ้นได้จากการโฆษณา การบอกต่อ การออกแบบที่มีเอกลักษณ์โดด
เด่น ในปัจจุบัน การสร้างตราสินค้า กลายมาเป็นส่วนสำคัญของวัฒนธรรม และปรัชญาการออกแบบ 
(“ตราสินค้า”, 2552) 

คุณค่าของตราสินค้า หมายถงึ คุณค่าที่เพ่ิมข้ึนของสินค้าและการบริการที่เกิดขึ้นจากตรา
สินค้า โดยตราสินค้าที่ผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า มีทศันคติต่อคุณสมบัติของสินค้าและทำให้เกิดการ
ช่ืนชอบต่อตัวตราสินค้าช้ินน้ัน (Aaker, 1996) 
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ความไว้วางใจ หมายถึง ความต้ังใจกระทำต่อผู้อ่ืนบนพ้ืนฐานความคาดหวังเชิงบวกที่
เก่ียวข้องกับพฤติกรรมของบุคคล ภายใต้เง่ือนไขของความเสี่ยงและการพ่ึงพากัน (Stern, 1997)  

ความต้ังใจซื้อสินค้า หมายถงึ ความต้ังใจซือ้เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจ ที่บ่งบอกถึง 
แผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซื้อตราสินค้าใดสนิค้าหน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง โดยความต้ังใจซื้อจะเกิด 
ขึ้นมาจากทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและความมัน่ใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้า 
ที่ผ่านมา (Howard, 1994) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ส่วนประกอบของสิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเคร่ืองหมาย 
สัญลักษณ์ ช่ือ การออกแบบในตัวของสินค้าหรือบริการทีบ่งบอกถึงตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง
ไปจากคู่แข่ง เป็นการหลอมรวมองค์ประกอบของผู้ผลิตสินค้า องค์กร สินค้าหรือบริการ บุคลิกภาพ
ตราสินค้า และสิ่งที่ทำให้เกิดภาพเก่ียวพันกับตราสินค้าให้อยู่ในความทรงจำของผู้บริโภค (Keller, 
1998) 

ตราสินค้า หมายถึง ช่ือสัญลกัษณ์ โลโก้ ของอะไรอย่างหน่ึงที่สามารถบอได้ว่าสินค้าหรือ
บริการเป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร (Keller, 2003) 

การตัดสินใจซือ้ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปพฤติกรรม
ผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนทีเ่ก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจติใจ (ความรู้สกึนึกคิด) และ 
พฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึง 
กิจกรรมเหล่าน้ีทำให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน” (Schiffman & Kanuk, 
1994) 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนำเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ทำการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 7 
ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง คุณค่าของตราสินค้า  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง ความไว้วางใจ   
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง การตัดสินใจซือ้สินค้า 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
2.6 กรอบแนวความคิด 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสำคัญดังน้ี 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ือง คุณคา่ของตราสนิคา้  
คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ตราหรือย่ีห้อของสินค้าที่ผู้บริโภคมองเห็นว่า

มีคุณค่า เป็นตราที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้าและช่ืนชอบตราสินค้าน้ันการสร้างตรา
สินค้าให้มคีุณค่าทำได้ดังน้ี สร้างความประทับใจในคุณภาพของตราสินค้า (Appreciation of 
Quality) หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของสินค้าหรือบริการ แล้วเกิดความ
ประทับใจในสนิค้าหรือบริการน้ัน การสร้างความประทับใจ (Appreciation) มีความแตกต่างจากการ
สร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงมูลค่าเพ่ิมที่ส่งมอบได้น้ัน จะทำให้สินค้าได้รบั
ประโยชน์ ดังน้ี (วิทวัส รุ่งเรอืงผล, 2552, หน้า 13–14) 

1) ทำให้ลูกค้าหันมาซื้อสินคา้ (Reason-to-Buy) 
2) ทำให้สินค้ามีตำแหน่งทางการตลาดที่มั่นคง (Strong Position) 
3) สินค้าอยู่ในระดับสูง (A Price Premium) 
4) ช่องทางการจัดจำหน่ายน่าสนใจ (Channel Member Interest) 
5) ทำให้สามารถขยายสายผลิตภัณฑ์ (Brand Extension)  
คุณค่าในตราสนิค้า (Brand Equity) หมายถงึ คุณค่าที่มีอยู่ในตราสินค้าทีม่ีช่ือเสียงหรือเป็น

ที่นิยม (Schiffman & Kanuk, 2007, p. 658) เป็นลักษณะที่แสดงถึงการยอมรับสินคา้หรือ
ผลติภัณฑ์ใหม ่ๆ การจัดสรรพ้ืนที่ในการวางสินค้าที่ดีกว่าจะทำให้เกิดคณุค่าที่รับรู้ คณุภาพที่รับรู้ 
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และในด้านของการส่งเสริมการขายจะส่งผล ทำให้ผู้บริโภคเกิดความสับสน ดังน้ันนักการตลาดจะต้อง
สร้างความเข้มแข็งให้กับตราสินค้าเพ่ือเพ่ิมคุณค่า และกระตุ้นความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
รักษาผู้บริโภคไม่ให้เปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์ ของยี่ห้ออ่ืน 

Aaker (1996) กล่าวว่า คุณคา่ของตราสินค้า หมายถึง ลักษณะหรือเอกลักษณ์เฉพาะของ
สินค้าน้ัน ๆ ซึง่ประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลาย ๆ อย่างที่มีความสัมพันธ์กัน ที่ถูกสรา้งขึ้นมา โดย
เอกลักษณ์ของตราสินค้าจะบอกให้ผู้บริโภครู้ว่าสินค้าน้ันคืออะไร และสามารถตอบได้ว่า สินค้าน้ันได้
ให้คำสญัญาอะไรกับผู้บริโภค นอกจากน้ัน เอกลักษณ์ของตราสินค้ายังช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ตราสินค้ากับผู้บริโภค ด้วยการเสนอคุณค่าตราสินค้าแก่ผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ อาทิประโยชน์ที่ได้จาก
การใช้ (Functional Benefits) ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefits) 
และประโยชน์ของตราสินค้าในฐานะที่เป็นเคร่ืองบ่งบอกสถานะบางอย่างของผู้บริโภค (Self-
Expressive Benefits) 

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) จากความสำคัญของคุณค่าตราสินค้าใน
สายตาของผู้บริโภคและคุณสมบัติของตราสินค้า สามารถทำให้การศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้าโดยเน้น
และให้ความสำคัญในสายตาของผู้บริโภค ซึ่งแนวคิด และแบบจำลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker 
(1996) แสดงดังภาพประกอบ โดยอธิบายไว้ว่า คุณค่าของตราสินค้าน้ัน มีองค์ประกอบ 5 อย่าง
ด้วยกัน คือ  

1) การรู้จกัช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness)  
2) คณุภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
3) การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations)  
4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
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ภาพที่ 2.1: แบบจำลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของ Aaker 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York: Free. 
 

นิยามคณุคา่ของตราสนิค้า 
Farquhar (1989, p. 24) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า “เป็นคุณค่าเพ่ิม 

(Value Added) ที่มีต่อบริษทั ร้านค้า หรือผู้บริโภค ซึ่งตราสินค้าได้ทำให้เกิดขึ้นกับผลติภัณฑ์” 
Marconi (1993, p. 33) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า “คุณค่าตราสินค้า คือ

การรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินคา้” Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอมรกิา  
Keller (2003, p. 43) ได้ให้ความหมายของคุณคำตราสินค้าไว้ว่า “เป็นกลุ่มของ

ความสัมพันธ์และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินค้าของลูกค้าช่องทางการจำหน่ายและบรษิัทเจ้าของ ซึ่ง
ทำให้ตราสินคา้น้ัน ๆ สามารถสร้างยอดขายและผลกำไรได้ทำให้ตราสินค้าแข็งแกร่งมคีวามมั่นคง
แตกต่างและมีความได้เปรียบคู่แข่ง” 

Auken (2002, p. 17) ได้ใหค้วามหมายไว้ว่า “คุณค่าตราสินค้า หมายถึง คุณค่าทางธุรกิจ
และความคาดหวังต่าง ๆ ที่ผูบ้ริโภคมีต่อองค์กร สินค้า และบริการ รวมถงึประสบการณ์จากการ
สื่อสารและการรับรู้ที่ผ่านมาจากตราสินค้า” 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ือง ความไว้วางใจ 

ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง สภาพความเป็นจริงของบุคคลจำนวนหน่ึงที่เกิดความเช่ือมั่น 
โดยเป็นผู้ที่มีสว่นร่วมในการแลกเปลี่ยนความเช่ือถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ 
(Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่อง 
บุคลิกภาพและจิตวิทยา (Morgan & Hunt, 1994, pp. 20–38) 

Crotts & Turner (1999) ให้นิยามถึงความไว้วางใจว่า ความไว้วางใจส่วนมากมักจะ
เก่ียวข้องกับ ความไว้วางใจที่มีต่อกันของแต่ละฝ่าย อาจรวมไปถึงในเร่ืองของการแสดงพฤติกรรมใน
ลักษณะที่ส่งผลกับอีกฝ่ายหนึ่ง ซึ่งสามารถแบ่งออกได้ทั้งหมด 5 ขั้น ดังน้ี  

ขั้นที่ 1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) คือ ความไว้วางใจที่เกิดขึ้นจากการมี
ข้อมูลความรู้ไม่เพียงพอ จึงใช้หลักการท่ีไร้เหตุผลมากำหนดความไว้วางใจที่มีต่ออีกฝ่ายหน่ึง  

ขั้นที่ 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คอื ความไว้วางใจที่ใช้หลักการ ด้าน
ค่าใช้จ่ายหรือผลประโยชน์ในทางฉ้อฉลหรอืในทางมิชอบมาตัดสินใจเพ่ือดำเนินความสัมพันธ์  

ขั้นที่ 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) คือ ความไว้วางใจที่ฝ่ายหน่ึง
สามารถจะทำการตรวจสอบการกระทำอีกฝ่ายหน่ึงได้ตามความสามารถว่ามีความเหมาะสมและ
สมควรแก่การให้ความไว้วางใจหรือไม่  

ขั้นที่ 4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหน่ึง (Earned Trust) คือ ความไว้วางใจที่
เกิดขึ้นจากประสบการณ์ที่ฝา่ยหน่ึงได้รับมาจากการกระทำของอีกฝ่ายหน่ึง  

ขั้นที่ 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คอื ความไว้วางใจที่ทั้งสองฝ่าย มี
ให้ต่อกัน (Mutual Trust) น้ันหมายถึง ฝ่ายหน่ึงให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหน่ึง เพราะฝ่ายนั้นให้ความ
ไว้วางในตัวเขาน่ันเอง  

Stern (1997 อ้างใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549, หน้า 18) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ 
พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บรกิารแก่ลูกค้า องค์กรจำเป็นต้องเรียนรู้ 
ทฤษฎีความสมัพันธ์ใกล้ชิดความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5C ได้แก่ 

1) การสื่อสาร (Communication): Self–Disclosure and Sympathetic Listening 
พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ทำให้ลกูค้าอบอุ่นใจ พนักงานควรแสดงความเปิดเผย
จริงใจและพรอ้มให้ความช่วยเหลือลูกค้า สร้างความรู้สึกให้ลูกค้าอยากใช้บริการด้วยการแสดง 
ความเต็มใจในการให้บริการ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถร่วมแสดงความคิดเห็นได้อย่างเต็มที่ 

2) ความใส่ใจและการให้ (Caring and Giving) ความเอาใจใส่และความพร้อมที่จะให้น้ัน 
กลายเป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิดที่ประกอบด้วยความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น  
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และความรู้สึกปกป้อง ซึ่งมีผลให้ลูกค้ารู้สึกดี กล่าวคือองค์กรอาจแสดงความรู้สึกเหลา่น้ีจากสิ่งเล็ก ๆ 
น้อย ๆ 

3) การให้ข้อผกูมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้าองค์กรควรจะยอมเสีย ผลประโยชน์
เพ่ือคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 

4) การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility)  
ความเอาใจใสลู่กค้าจะทำให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลกูค้าจะรู้สึกยินดีอบอุ่นมั่นใจ 
มั่นคงที่ได้รับบริการ ลูกค้าส่วนใหญ่ประเมินความสะดวกสบายจากการบริการที่ดีขององค์กร องค์กร
ที่สามารถทำให้ลูกค้าได้รับ  

5) การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust)  
ถ้าองค์กรสามารถทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าสามารถทำตัวตามสบายเสมือนอยู่บ้านได้คงดีกว่าการที่องค์กร
ต้องแก้ไขปัญหาสถานการณ์ความขัดแย้งระหว่างตัวขององค์กรกับลูกค้า น่ันคือ องค์กรควรจะแสดง
ความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่าถ้าลูกค้าพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าและบริการที่
ลูกค้าคิดว่าตอนจะเสียเปรียบขอให้ลูกค้ารบีถามเพ่ือให้พนักงานได้รีบช้ีแจงโดยเร็ว ก่อนที่ลูกค้าจะ
รู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสนิค้าและบริการ 

Watson (1985, p. 157) การดูแลเป็นพ้ืนฐานของความเป็นมนุษย์ โดยเป้าหมายของการ
ดูแล คือ การช่วยเหลือบุคลให้ค้นพบภาวะดุลยภาพ (Harmony) ของร่างกาย จิตใจ จติวิญญาณ  
วัตสัน ได้ให้ความสำคัญกับการเป็นมนุษย์ในแง่ของการเคารพด้วยศักด์ิศรีของทุกคน ให้ความสำคัญ
กับประสบการณ์ของบุคคล   

Wertheimer (1959) นักจิตวิทยาในกลุ่มทฤษฎีเกสตอลต์ ซึ่งทำการวิจัยเรื่องการแก้ไขและ
ให้ความสำคญัด้านความเข้าใจเร่ืองโครงสร้างของปัญหา โดยเช่ือว่าพฤติกรรมการแก้ปัญหาที่ประสบ
ผลสำเร็จเป็นเพราะบุคคลผู้น้ันสามารถมองเห็นโครงสร้างโดยรวมทั้งหมดของปัญหา หลกัการของ
ทฤษฎีน้ีคือ จะต้องได้รับการสนับสนุนให้เกิดการค้นพบธรรมชาติของปัญหาหรือประเด็นหัวข้อที่
ต้องการแก้ไข สิ่งที่เป็นช่องว่าง ความไม่ลงรอยกัน หรือสิง่รบกวนต่าง ๆ เป็นสิ่งเร้าที่สำคัญต่อการ
เรียนรู้ การเรียนการสอนจะต้องอยู่บนพ้ืนฐานของกฎองค์กร ประกอบด้วย ความใกล้เคียง การปกปิด 
ความคล้ายคลงึ และความเรียบง่าย 

DeBono (1971) และ Debono (1991) เสนอแนวคิดในการแก้ไขโดยประยุกต์ใช้วิธีการคิด
แบบนอกกรอบ โดยเช่ือว่าปัญหาส่วนใหญต้่องการมุมมองที่แตกต่างจึงจะแก้ไขได้สำเร็จ วิธีการที่จะ
ทำให้ได้มุมมองที่แตกต่างเก่ียวกับปัญหาคือ การแยกปัญหาเป็นส่วน ๆ แล้วนำกลับมารวมกลุ่มเข้า
ด้วยกันในลักษณะที่แตกต่างไปจากเดิมหรอืสุ่มบางส่วนมารวมกัน หลักการน้ีเสนอองค์ประกอบ ใน
การแก้ไขปัญหา 4 ประการคือ  

1) ค้นหา ความคิดเด่น ๆ ที่เป็นหลักในทำความเข้าใจกับปัญหา  
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2) ค้นหาวิธีการที่แตกต่างออกไปในการมองปัญหา  
3) ปล่อยวางการคิดแบบยึดติด  
4) ให้โอกาสตนเองในการเปิดรับความคิดอ่ืน ๆ 
Lewicski, McAlluster & Bries (1998) ได้กล่าวว่า การสร้างความไว้วางใจ หรือ Trust 

ประกอบด้วย ตัวอักษร 5 ตัว คือ T R U S T ซึ่งหมายถึง ปัจจัยที่ช่วยในการสร้างความสัมพันธ์ที่
ย่ังยืนกับลูกค้า 

T – Truth คือ ความจริง เป็นแนวทางที่จะทำให้เสียลูกคา้มีมากมายแค่การไม่ส่งของ
ตรงตามเวลา มีปัญหาการสือ่สาร ไม่มีการติดตามผลหลังลูกค้าได้รับสินค้าหรือบริการ และการโกหก
เป็นสิ่งที่ลูกค้าไม่พึงพอใจ การยอมรับไม่ได้ เป็นการทำลายความไว้วางใจของลูกค้า ความซื่อสัตย์เป็น
สิ่งที่ทำให้เกิดความสัมพันธ์ในระยะยาว 

R – Reliability คือ ความน่าเช่ือถือ เมื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ จะทำให้
ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ เมื่อมีการติดตามผลหลังการขายสินค้าหรือบริการจะทำให้ลูกค้าเกิดความ
ไว้วางใจ ซึ่งความไว้วางใจจะเกิดในการบริการลูกค้า ก่อนการขาย ระหว่างการขาย และหลังการขาย 

U – Understanding คือ ความเข้าใจ เมื่อเข้าใจความต้องการของลูกค้า ให้ความสนใจ
ความเป็นไปทางธุรกิจของลูกค้า เป็นการสร้างความไว้วางใจ ผู้ที่ประสบผลสำเร็จในการบริการลูกค้า
จะต้องพูดคุยและเก็บข้อมูลถงึปัจจัยที่ทำให้เขาเลือกซื้อสินค้าและบริการ ความเข้าใจไม่เพียงแต่สร้าง
ความไว้วางไจแต่ทำให้เราเกิดความม่ันใจ และ มีเครื่องมือในการการแก้ปัญหาได้ตรงจุด 

S – Service คือ การบริการ เป็นการสร้างและรักษาความไว้วางใจของลูกค้าได้ดีด้วย
การบริการลูกค้าเป็นรายบุคคล  

T -Take Your Time คือ การให้เวลา ความไว้วางใจต้องใช้เวลา หมั่นติดตามผล  
หมั่นเข้าพบลูกค้า ช่วยแก้ไขปัญหา ส่งสินค้าให้ตรงเวลา และขอบคุณลูกค้าเสมอ 

การวัดองค์ประกอบของความไว้วางใจ 
Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภคสามารถประเมินได้จาก ความ

เช่ือมั่นของลูกค้า ซึ่งผู้ให้บริการแต่ละรายจะได้รับความเช่ือมั่นจากลูกค้าแตกต่างกันและจะเกิดการ
ประเมินได้เมื่อลูกค้าได้รับการบริการแล้วจะมีการเปรียบเทียบกับสัญญาที่ผู้ให้บริการกำหนดไว้  

Sirdeshmukh, Singh & Sabol (2002) กล่าวว่า การวัดการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับความ
ไว้วางใจจะมุ่งที่ความไว้วางใจที่เก่ียวข้องกับตัวองค์กรและพนักงานของผู้ให้บริการ ซึ่งผู้บริโภค จะ
ประเมินระดับการรับรู้เก่ียวกับความซื่อสัตย์จริงใจและสมรรถนะขององค์กรกับพนักงานของผู้
ให้บริการ  

Bourdeau (2005, p. 125) ศึกษาพบว่า “องค์ประกอบของความไว้วางใจจะเกี่ยวข้องกับ 
ความสามารถของผู้ให้บริการที่จะสร้างความมั่นใจให้กับลกูค้า การเป็นที่พ่ึงพาอาศัยได้ความซื่อสัตย์ 
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จริงใจ ความมสีมรรถนะในการให้บริการ การให้บริการอย่างตรงไปตรงมาและเป็นประโยชน์ รวมทั้ง 
ความสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริการให้ทันต่อความต้องการของลูกค้าที่จะเกิดขึ้นต่อไปใน 
อนาคตได้”  

บทสรุป ความไว้วางใจเป็นเคร่ืองช้ีวัดความสัมพันธ์ ซึ่งเกดิจากการติดต่อสื่อสารระหว่าง 
ลูกค้ากับผู้ให้บริการ ซึ่งลูกค้ามีความไว้วางใจจะเกิดความรู้สึกเช่ือมั่นต่อองค์ประกอบของสินค้าหรือ 
บริการ และผูใ้ห้บริการ ความไว้วางใจได้กลายเป็นตัววัดสัมพันธภาพซึ่งจับต้องได้ระหว่างองค์กรกับ
ลูกค้า 

ความไว้วางใจ (กมลทิพย์ พลขันธ์, 2557) ซึง่ได้ทำการศึกษาเร่ือง ทัศนคติ การรับรู้ คณุค่า
ตราสินค้า กลุม่อ้างอิง และความไว้วางใจของผู้บริโภคผ่านอัตลักษณ์ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินค้า
บนถุงช้อปป้ิงมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีก่ล่าวว่าการ
รับรู้อัตลักษณต์ราสินค้าเชิงผลประโยชน์ ได้แก่ คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ คุณประโยชน์ ด้าน
สัญลักษณ์ คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า ทัศนคติในการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ 
คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้านอารมณ์ คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน กลุ่มอ้างอิง และ
ความไว้วางใจ ที่ทำให้ผู้บริโภคตัดสินซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ือง ภาพลักษณต์ราสนิคา้  

Kotler (2003) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) หรือ แบรนด์ หมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมายการค้า 
หรือสัญลักษณ ์ที่เป็นหลักสัญญาของผู้ขายว่าจะส่งมอบคุณสมบัติประโยชน์และบริการให้กับผูซ้ื้อ  
แบรนด์ที่ดีสามารถสื่อความหมายได้ 6 ระดับ อันได้แก่  

1) คณุสมบัติ (Attribute) ภาพลักษณ์แบรนด์ทำให้นึกถึงคณุลักษณะที่ชัดเจนของผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ เช่น Uniqlo ทำให้นึกถึงเสื้อผ้าคุณภาพดี ราคาคุ้มคา่ เรียบง่าย สวมใส่ได้ทกุวัน  

2) คณุประโยชน์ (Benefit) คณุสมบัติต้องแปลออกมาตามหน้าท่ีและคุณประโยชน์ เช่น 
คุณภาพดี แสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์ตามการใช้งาน หรือคุณสมบัติราคาคุ้มค่า แสดงให้เห็นถึง 
คุณประโยชน์ทางอารมณ์  

3) คณุค่า (Values) แบรนด์จะบอกถึงคุณค่าที่เก่ียวกับผู้ผลิต ความรู้สึกทางจิตใจและความ
ผูกพัน เมื่อใช้สินค้าแล้วรู้สกึ ภาคภูมิใจที่ได้ใช้  

4) วัฒนธรรม (Cultures) แบรนด์เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมได้  
5) บุคลิกภาพ (Personality) แบรนด์สามารถบอกถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น  

เรียบง่าย คุ้มค่า ใช้งานสะดวก  
6) ผู้ใช้ (User) แบรนด์สามารถบอกถึงประเภทของลูกค้าที่จะมาซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 
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ระวัง เนตรโพธ์ิแก้ว (2537, หน้า 87-88) กล่าวในทางการค้าโดยทั่วไปแบ่งสินค้าออกเป็น 2 
ประเภทใหญ่ ๆ คือ สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Goods) และสินค้าผู้บริโภค (Consumer 
Goods) โดยสนิค้าผู้บริโภค ได้แก่สินค้าที่เก่ียวข้องกับการดำรงชีพของมนุษย์ เป็นการส่งเสริมชีวิต
ด้านความเป็นอยู่ให้บังเกิดความสะดวก ความสุขสบายย่ิงขึ้น ซึ่งแบ่งได้ออกเป็น 2 ประเภท คือ 

การจําแนกประเภทของผลิตภัณฑ์ อาจใช้หลักเกณฑ์หรือมาตรฐานในการจําแนกได้หลาย ๆ 
แบบเช่น จําแนกตามลักษณะของสินค้า เป็นสินค้าที่ใช้แลว้สิ้นเปลือง หมดไป หรือสินค้าใช้ถาวร การ
ที่จะจําแนกประเภทโดยวิธีใดข้ึนอยู่กับจุดประสงค์ในการนําไปใช้ประโยชน์ โดยทั่ว ๆ ไปสามารถ
จําแนกประเภทผลิตภัณฑ์โดยยึดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (Market Target) สามารถแบ่งออกเป็น 
2 ประเภท ดังน้ี 

1) สินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) หมายถึง สนิค้าหรือบริการที่ซื้อโดยผู้บรโิภค
ขั้นสุดท้าย (Final Consumer) ความต้องการในการบริโภคสินค้าประเภทน้ี มักเกิดขึน้อย่างอิสระ
จากความต้องการและความคิดส่วนตัว ซึ่งอาจจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน เช่น ซื้อเพราะชอบสีสัน 
หรือ ความสวยงามต่าง ๆ ซือ้เพราะตามอย่างคนอ่ืน ซื้อเพราะประหยัด หรือซื้อเพราะมีเหตุจูงใจให้
ซื้อ (Buying Motives) เป็นต้นว่า ซื้อเพราะอารมณ์ (Emotional) เช่น ซื้อรองเท้าเพราะชอบรูปทรง
และลวดลายทีแ่ปลก หรือซื้อเพราะเหตุผล (Rational) เช่น ซื้อแว่นตาเพราะเหตุที่สายตาสั้น เป็นต้น 

2) สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Goods) หมายถึง สินคา้ในตลาดอุตสาหกรรม ซึ่งผู้ซือ้จะ
ซื้อไปเพ่ือเป็นปัจจัยในการผลิต เพ่ือการขายต่อ เพ่ือให้การบริการ เพ่ือการดําเนินงานขององค์กร 
ต่าง ๆ ซึ่งรวมเรียกผู้ซื้อสินค้าประเภทน้ีว่าผู้ซื้อทางอุตสาหกรรม 

เช่นเดียวกับ เชาว์ โรจนแสง (2542, หน้า 6) ก็ได้จําแนกประเภทของผลิตภัณฑ์โดยทั่ว ๆ ไป
เอาไว้ พิจารณาจากลักษณะการนําไปใช้ของผู้บริโภค ฉะน้ัน ผลิตภัณฑ์จึงอาจจําแนกได้เป็น 2 
ประเภท ดังน้ี 

1) สินค้าสะดวกซื้อ (Convenience Goods) เป็นสินค้าราคาถูก ใช้หมดเร็ว ไม่คงทน  
(Non–Durable) ผู้บริโภคมีความรู้เก่ียวกับสินค้าเป็นอย่างดีก่อนที่จะซื้อ เน่ืองจากเคยใช้เป็นประจำ 
ซื้อบ่อยแต่ซื้อคร้ังละไม่มาก ใช้เวลาในการวางแผน และใช้ความพยายามในการซื้อน้อย สามารถซื้อ
สินค้าหรือย่ีห้ออ่ืนทดแทนได้ สินค้ามักไม่เปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล เทศกาลระยะเวลาและความนิยม
สินค้าสะดวกซือ้ ได้แก่ สินค้าประเภทสบู่ ยาสีฟัน แชมพู กระดาษชําระ นิตยสาร ลูกอมลูกกวาด 
สินค้าสะดวกซือ้ สามารถแบ่งได้ 3 ประเภท คือ 

1.1) สินค้าซื้อประจำ (Staple Goods)ได้แก่ สินค้าประเภทอาหารประจำวัน  
ของใช้ประจำวันในบ้าน เคร่ืองอุปโภคต่าง ๆ ที่ใช้ในชีวิตประจำวัน ซื้อครั้งละไม่มาก แต่ซื้อบ่อยคร้ัง 
เช่น ข้าวสาร สบู่ ยาสีฟัน ผงซักฟอก น้ำมันพืช กระดาษชําระ เป็นต้น สินค้าประเภทน้ีมักมีการเลือก
ตราสินค้าไว้ล่วงหน้า เพ่ือประหยัดเวลาในการหาซื้อ และผูบ้ริโภคจะกำหนดสถานที่ซื้อที่อยู่ใกล้ตัว
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ที่สุด ถึงแม้ว่าราคาสูงกว่า โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างค่าใช้จ่ายกับค่าเสียเวลาในการเสาะ
แสวงหาสินค้าในแหล่งที่ไกลออกไปแต่ราคาถูกกว่า 

1.2) สินค้าทีซ่ือ้โดยสิ่งกระตุ้น (Impulse Goods) ได้แก่ สินค้าทีใ่ช้อยู่เป็นประจำใน
ชีวิตประจำวัน บางคร้ังบางคราวผู้ซื้ออาจมิได้ต้ังใจหรือตัดสินใจมาล่วงหน้าก่อนการซื้อ อาจเพราะไม่
ทราบว่าสินค้าน้ันหมด ทราบดีแต่ลืม ทราบดีแต่ไม่ได้วางแผนในการซื้อทนัที ความไม่ต้ังใจจะซื้อมิได้
หมายความว่าจะไม่ซื้อสินค้าเหล่าน้ี ดังน้ัน ถ้าผู้ซื้อได้พบเห็นสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวันเหล่าน้ัน 
เน่ืองจากลักษณะของสินค้าหรือการจัดวางหน้าร้านค้าเป็นที่สะดุดตา ตัวสินค้าจะช่วยกระตุ้นความ
ต้องการที่มีอยู่แล้วในตัวลูกค้าให้ปรากฏชัดเจน และมีการตัดสินใจซื้อและลงมือซื้อเกิดขึ้น สินค้า
เหล่าน้ีถ้าจัดวางในมุมอับจะไม่เป็นที่สังเกต และลกูค้าจะไม่คิดถึง การขายสินค้าเหล่าน้ีจะได้ผลเมื่อ
เลือกแหล่งหรอืที่ขาย แหล่งที่จัดวางสินค้าให้สะดุดตาผู้ซือ้ในสถานที่ขาย เพราะลูกค้าจะซื้อเมื่อเห็น 
ถ้าไม่เห็นจะไม่มีการซื้อเกิดขึน้ 

1.3) สินค้าซื้อกรณีมีเหตุฉุกเฉิน (Emergency Goods) ได้แก่ สินค้าที่โดยปกติไม่มีผู้
พึงประสงค์หรือแสดงว่าต้องการใช้ประโยชน์ แต่เมื่อเกิดความจําเป็นรีบด่วนจะต้องใช้สินค้าน้ัน 
จะต้องได้สินค้าโดยรวดเร็วให้ทันการณ์ในการใช้ เช่น บริการรถพยาบาล รถดับเพลิง หรือเมื่อขับรถ
ไปทางไกลแล้วน้ำมันหมดหรือยางแตก หรือเดินไปเตะถูกก้อนหินจนหัวแม่เท้าเลือดออก ต้องการได้
ยาใส่แผลหรือพลาสเตอร์ปิดแผลในทันทหีรอืโดยด่วนที่สุด ดังน้ัน การซื้อสินค้าในลักษณะเพราะ
จำเป็นต้องใช้ จะไม่มีโอกาสในการเลือกหาหรือใช้ความพยายามในการเลือกซื้อที่ดีทีส่ดุหากแต่
คำนึงถึงความรวดเร็วเป็นเกณฑ์ ความสะดวกของแหล่งซือ้เป็นจุดสำคัญในการซื้อ ราคาสินค้าไม่มี
คู่แข่งขันมากนัก ผู้ซื้อจะต้องคำนึงถึงวิธีที่จะได้สินค้ามาใช้ให้ทันการณ์ที่จําเป็นเท่าน้ัน 

2) สินค้าเปรียบเทียบซื้อ (Shopping Goods) เป็นสินค้าประเภทที่ผู้ซื้อต้องมีการ
เปรียบเทียบด้วยราคา คุณภาพ หรือรูปแบบของสินค้าต่าง ๆ ผูซ้ื้อจะใช้ความพยายามในการเดินดู
สินค้าหลาย ๆ แหล่ง เพ่ือหาข้อมูลต่าง ๆ มาเปรียบเทียบจนกว่าจะได้สินค้าที่ตนพอใจมากที่สุด 
ลักษณะการซือ้ไม่บ่อยคร้ังนักเน่ืองจากไม่ใช่สินค้าที่ใช้ประจำ อาจมีราคาต่อหน่วยสูง จึงใช้ความ
รอบคอบพิถีพิถันในการเลือกดูก่อนตัดสินใจซื้อ อายุการใช้งานของสินค้าค่อนข้างนาน เช่น สิ่งอํานวย
ความสะดวกในครัวเรือน เคร่ืองผ่อนแรงต่าง ๆ อุปกรณ์เครื่องใช้ในบ้าน ตู้เย็น เตาแก๊ส เคร่ืองซักผา้ 
โทรทัศน์ส ีรถยนต์หรือที่อยู่อาศัย ฯลฯ ผู้ซือ้อาจใช้เวลาเป็นช่ัวโมง ๆ หรือเป็นวัน ๆ หรือเป็นเดือน ๆ 
จากแหล่งซื้อหลาย ๆ แหล่ง เพ่ือเปรียบเทียบข้อมูลต่าง ๆ เช่น ตราสินค้า ราคา แบบ และคุณภาพ 
เป็นต้น 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ศุภร เสรีย์รัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ (2546,  
หน้า 53-55) ได้ให้ความหมายของ ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนอง
ความจําเป็นหรือความ ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผสั
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ไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะ
เป็นสินค้า บริการสถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวคนหรือไม่มี ตัวตนก็
ได้ ผลิตภัณฑ์จงึประกอบด้วย สินค้า บริการความคิด สถานที่ องค์กรหรอืบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมี 
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคณุค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมผีลทำให้ผลิตภัณฑ์สามารถ
ขายได้ การ กำหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้อง พยายามคำนึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  

1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรอื) ความแตกต่าง
ทางการ แข่งขัน (Competitive Differentiation)  

2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พ้ืนฐาน รูปลักษณ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ  

3) การกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท เพ่ือแสดงตำแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  

4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหมแ่ละ
ปรับปรุง ให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องคำนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ 
ต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้น 

5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) 

Kotler (1997) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) หมายถึง 
การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ทีส่ามารถจูงใจตลาดได้ โดยถือเกณฑ์คุณสมบัติ 4 ประการ 
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์น้ัน เป็นแนวทางในการกำหนดนโยบายของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะต้องคำนึงถึง 
คุณสมบัติ กล่าว คือ ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการต้ังราคานั้นถือเกณฑ์คุณค่าที่
ลูกค้ารับรู้ (Value Base Prices) การกำหนดองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ต้องคำนึงถึงประเด็นต่าง ๆ 
ดังน้ี  

1) ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชน์ที่สำคัญของผลิตภัณฑ์ที่ สำคัญ
ของผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตเสนอขายกับผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นเร่ืองของประโยชน์ใช้สอย การแก้ปัญหา 
ให้กับลูกค้า การขายความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด ตัวอย่าง เช่น ผลประโยชน์ที่ 
สำคัญของหนังสือพิมพ์ คือ การให้ข่าวสารและ การให้ความบันเทิง  

2) รูปร่างของผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑ์ (Basic Product) หมายถึง
ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่ทำการเสริมผลิตภัณฑ์ ให้ทำ
หน้าที่สมบูรณข์ึ้นหรือเชิญชวนให้น่าใช้ย่ิงขึ้น มีดังน้ี  

2.1) คุณภาพ (Quality)  
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2.2) รูปร่างลักษณะ (Feature)  
2.3) รูปแบบ (Style)  
2.4) การบรรจุภัณฑ์ (Packing)  
2.5) ตราสินค้า (Brand)  
2.6) ลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ (Other Physical Product)  

3) ผลิตภัณฑ์ทีค่าดหวัง (Expect Product) หมายถึง กลุม่ของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผู้ซื้อ
คาดหวังจะได้รับ และใช้เป็นขอ้ตกลงจากการซื้อสินค้า การเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะคำนึงถึงความ
พอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer Satisfaction) เช่น สินค้า MNG สิง่ที่ผู้บริโภค คาดหวังจะได้รับ 
คือ ความสวยงามที่ผู้บริโภคสวมใส่  

4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์เพ่ิมเติม หรือบริการ ที่ผู้
ซื้อจะได้รับควบคู่พร้อมกับการซื่อสินค้า ซึ่งประกอบด้วย การบริการก่อนการขายและการบริการ หลงั
การขาย ซึ่งส่วนใหญ่บริษทัจะจัดผลิตภัณฑ์ควบโดยมีการส่งมอบให้คนกลางในรูปแบบดังน้ี  

4.1) การติดต้ัง (Installation)  
4.2) การขนส่ง (Transportation)  
4.3) การับประกัน (Insurance)  
4.4) การให้สินเช่ือ (Credit)  
4.5) การให้บริการอ่ืน ๆ (Service) 

Cannon, Perreault & McCarthy (2009) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้า หมายถึง 
ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีเกี่ยวกับความเช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้าหรือบริการโดยองค์กรแสดงให้
ผู้บริโภคเช่ือว่ามีความซื่อสัตย์ในสินค้า หรือบริการที่นำเสนอให้กับผู้บริโภค 

Unal & Aydın (2013) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คอืปรากฏการณ์ที่ลูกค้าสร้างแบรนด์ 
ขึ้นในจิตใจของพวกเขา ซึ่งเก่ียวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ รวมถึงได้บ่งบอกว่าเป็นรูปแบบของ 
บุคลิกภาพของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ผู้บริโภคมีภาพลักษณ์ทีบ่่งบอกถึงตัวตนของตนเองได้มากข้ึน ซึ่ง 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์สามารถเป็นผลของการแสดงที่ผู้บริโภคได้รับจากทรัพยากรต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
กับแบรนด์ได้ (Keller, 1993) 

Aaker (1999) สิ่งที่สร้างขึ้นมาเพ่ือตราสินค้าน้ัน ใช้สำหรับการแสดงออกถึงตัวตนและเพ่ือ
สะท้อนแนวคดิเก่ียวกับตนเอง เมื่อไหร่ที่ลกัษณะเฉพาะของตราสินค้า ซึ่งแสดงออกได้อย่างเหมาะสม
แล้ว ก็จะสามารถส่งผลในเชิงบวกที่มีต่อทัศนคติของผู้บริโภค และต่อตราสินค้าเพ่ิมข้ึนด้วย โดยอาจ
แสดงได้ว่าคุณค่าที่แสดงออกในของตราสินค้าหากมีมากข้ึน จะทำให้ความโดดเด่นลักษณะเฉพาะของ
แบรนด์น้ัน สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้มากข้ึนจากลักษณะของตัวตราสินค้า 



21 

Keller (2003) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าหมายถึง แบรนด์ที่มีความแข็งแรง (Strong) 
ความช่ืนชอบกับการเช่ือมโยงของแบรนด์ (Brand Association) ที่เป็นเอกลักษณ์ในการรับรู้ของ 
ผู้บริโภค ซึ่งจะมีผลในทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) กับการรับรู้คุณภาพ (Perceived 
Quality) และกระทบเชิงบวก (Positive Affect) ในภาพรวมทั้งหมด 

Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินคา้เป็นอีกหน่ึงรูปแบบของการส่งเสริม
ทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กันทั้งภายนอกและภายใน โดยอาศัยการศึกษาของนักวิจัย ซึ่งนักการ 
ตลาดแนะนำว่า ความน่าเช่ือถือขององค์การนั้นเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผู้บริโภคกับภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

Keller (1998) กล่าวว่า ความมีช่ือเสียงของตราสินค้าที่แข็งแกร่งยังเปรียบเสมือนตัวแทนใน
การรับประกันคุณภาพให้กับลูกค้าและสามารถดึงดูดลูกค้ารายใหม่ ๆ ได้ดีเท่า ๆ กับการรักษาลูกค้า
รายเดิมให้คงอยู่ ธุรกิจซึ่งเป็นเจ้าของสินค้าจึงสามารถสร้างผลกำไรได้ในระยะยาวและมีการ
เจริญเติบโตได้อย่างต่อเน่ือง 

Hsieh, Pan & Setiono (2004) กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่น่าเช่ือถือจะมีโอกาส
ประสบความสำเร็จสูงเน่ืองจากเป็นสาเหตุที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อตราสินค้า ความ 
เช่ือมั่น และทีส่ำคัญสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งทำให้สามารถเพ่ิมโอกาสต่อพฤติกรรมการ 
ซื้อของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการกับตราสินค้าน้ัน ๆ ได้มากข้ึน 

Grewal, Krishnan, Baker & Bonn (1998) กล่าวว่า เมื่อสินค้ามีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี 
จะทำให้ลูกค้าคำนึงถึงคุณภาพของสินค้ามากขึ้น โดยปกติผู้บริโภคจะถูกจำกัดในเรื่องของเวลาและ
ความรู้ของผลติภัณฑ์เมื่อถึงเวลาที่ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจซื้อในสถานการณ์ที่มีสินค้าที่ทดแทนกันได้
เป็นตัวเลือกที่หลากหลาย ดังน้ันภาพลักษณ์ตราสินค้าจึงเป็นปัจจัยภายนอกของสินค้าที่ถูกใช้เพ่ือโน้ม 
น้าวให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสนิค้าของบริษัทแทนที่จะซื้อสนิค้าของคู่แข่ง 

ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) ได้ให้ความหมายของ Brand Personality หรือ บุคลิกภาพของ
แบรนด์ว่า เป็นสิ่งที่กำหนดความชัดเจน ของแบรนด์ของเป็นสิ่งเช่ือมโยงความรู้สึกทุก ๆ ด้านกับตรา
สินค้า ฉะน้ัน การที่จะสามารถทำการส่งเสริมการตลาดให้กับตราสินค้าน้ัน สิ่งหนึ่งที่ไม่สามารถ
มองข้ามคือต้องสามารถระบุได้ว่า “บุคลิกภาพแบรนด์ของคุณแสดงถึงอะไร” แบบชัดเจน Brand 
Personality เป็นสิ่งที่แสดงถงึตัวตนของสินค้า ตัวตนขององค์กรตัวตนของบริษัท การแสดงถึง
บุคลิกภาพแบรนด์น้ัน สามารถแบ่งแยกออกมาได้ดังน้ี  

1) Excitement บุคลกิภาพแบรนด์ที่แสดง ถึงความต่ืนเต้น เร้าใจ ฮึกเหิม ยกตัวอย่าง เช่น 
เคร่ืองด่ืม Est ที่แสดงถึงความต่ืนเต้น ต่ืนตัว สดช่ืน เหมาะกับคนรุ่นไหมที่ต้องการความต่ืนเต้น 

2) Sincerity บุคลิกภาพแบรนด์ที่แสดงถึง ความจริงใจ ความติดดิน ความเป็นห่วงเป็นใจ 
เช่น ไทยประกันชีวิต เบียร์ลีโอ เบียร์ช้าง เป็นต้น 
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3) Sophistication แสดงซึ่งความหรูหรา ไฮเอน ไฮโซ ระดับสูง อันน้ีเห็นได้อย่างชัดเจน 
เช่นห้างหรู ๆ ทั้งหลายที่ขายสินค้าไฮเอน เช่น Siam Paragon และกระเป๋าแบรนด์เนมช่ือดัง เช่น 
Hermes Louis เป็นต้น 

4) Competence ความเหนือกว่า ล้ำหน้ากว่าใคร ฉลาดล้ำยุค ที่ชัดเจนเห็นได้ชัด เช่น 
Apple และ Microsoft ที่แสดงถึงความล้ำหน้า ไม่ตามใคร 

5) Raggedness ความห้าวหาญ ผจญภัย การเผชิญกับสิ่งใหม่ เช่น แบรนด์ Timberland, 
Camel เป็นต้น 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากการหลอมรวมกันของ
องค์ประกอบสำคัญ 5 ประการ ที่แสดงถึงองค์ประกอบภายนอกที่สำคัญทีท่ำให้เกิดภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (Keller, 2003, pp. 70-73) 

1) ประเทศที่เป็นผู้ผลิต (Country of Origin) หมายถึง ประเทศที่เป็นผูผ้ลิตสินค้า 
2) องค์กร (Organization) หมายถึง บุคคลกลุ่มหน่ึงทีม่ารวมตัวกัน โดยมีวัตถุประสงค์หรือ

เป้าหมายอย่างหน่ึงหรือหลายอย่างร่วมกัน และดำเนินกิจกรรมบางอย่างร่วมกันอย่างมีขั้นตอน 
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

3) สินค้า (Product) หมายถงึ ลักษณะต่าง ๆ ของสินค้า 
4) สิ่งประดิษฐต์ราสินค้า (Brand Artifacts) หมายถึง สิ่งต่าง ๆ เก่ียวกับตราสินค้าที่เรา

สร้างสรรค์ขึ้นมาเพ่ือช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้า 
5) บุคลิกภาพสินค้า (Brand Personality) เป็นลักษณะทางกายภาพที่เด่นชัดของสินค้า การ

สร้างบุคลิกภาพต้องอาศัยคำพูด รูปภาพ อารมณ์ น้ำเสียง และลลีา จะต้องสอดคล้องและกลมกลืน
กันเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความม่ันใจและคาดหวังว่าจะได้อะไรจากสินค้า  

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2546 อ้างใน ศุภลักษณ์ สมบูรณ์หรรษา, 2549, หน้า 15) ได้ 
ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) ว่า เป็นกลุ่มของสิ่งที่มีตัวตน และ ไม่มีตัวตนที่มี 
ความสามารถตอบสนองความพอใจของผู้ซือ้ซึ่งอาจรวมถึง การบรรจุภัณฑ์ สี ราคา คณุภาพ และ 
ตราสินค้า ตลอดจนบริการและ ช่ือเสียงของผู้ขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2001) หรือ เป็นสิ่ง
ที่นำสู่ตลาดเพ่ือตอบสนองความจำเป็น หรือความต้องการของมนุษย์  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การมีสินค้าที่ 
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ 

Delong, Bao, Wu, Chao & Li (2004) อธิบายว่า การตัดสินใจขั้นสุดท้ายก่อนที่จะตัดสินใจ 
ซื้อเกี่ยวข้องกับความรู้ที่ผู้บรโิภคมีต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้ โดยผู้บริโภคมีความเป็นไปได้สูงที่จะ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่คุ้นเคยมากกว่าสินค้าที่ผู้บรโิภคไม่รู้จักภาพลักษณ์ตรา 
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สินค้า ดังน้ันเป้าหมายหลักของนักการตลาดคือ การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือให้เป็นที่รู้จัก และ 
เป็นที่จดจำของผู้บริโภคเพ่ือนำไปสู่ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในที่สดุ  

เนตรชนก คงทน (2551, หน้า 14) ได้ให้นิยามของภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand image) ไว้
ว่า เป็นภาพในจิตใจของผู้บริโภคท่ีได้รับการปลูกฝังอย่างมั่นคงในด้านความรู้สึกนึกคิดต่อสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าใดตราสนิค้าหน่ึง 

สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจประชาชนที่มีต่อตราสินค้าใดตรา 
สินค้าหน่ึง หรอืเคร่ืองหมายการค้าหน่ึง ซึ่งเป็นเรื่องของความรู้สึกนึกคิดมากกว่าข้อเท็จจริงใน 
คุณภาพและลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย 
เพ่ือบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้าโดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย เน่ืองจาก 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าถือเป็นสิ่งเฉพาะตัว ซึ่งตราสินค้าสามารถแบ่งเป็นองค์ประกอบสำคัญเป็น 5 
ประการคือ 

1) ประเทศที่เป็นผู้ผลิตสินคา้ (Country of Origin) 
2) องค์กร (Organization) 
3) สินค้า (Product) 
4) สิ่งประดิษฐต์ราสินค้า (Brand Artifacts) 
5) บุคลิกภาพสินค้า (Brand Personality) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ือง การตัดสนิใจซ้ือสินค้า 
Walters (1978, p. 115) ได้อธิบายความหมายความว่า “การตัดสินใจ (Decision) ไว้ว่า

หมายถึง การเลือกที่จะกระทำการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ที่มอียู่” 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539, หน้า 48–49) แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถ

พิจารณาเป็น 5 ขั้นตอน ดังภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 

 
 

ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2539). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 

1) การรับรูถ้ึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/ Need Recognition) คือ เมื่อผู้บริโภค
ตระหนักถึงความต้องการของตนเอง ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริโภคเล็งเห็นถึงความแตกต่างของสภาวะที่ 
เขาปรารถนาจะให้เป็น เล็งเห็นปัญหา มักจะเกิดจากความต้องการหรืออาจเป็นแรงจูงใจของผู้บริโภค 
ในการแสวงหาสินค้าหรือบริการท่ีมีคุณภาพ เช่น ผู้บริโภคมีความต้องการจะบำรุงร่างกายอัน 
เน่ืองมาจากความต้องการของตนเองที่อยากจะให้ร่างกายได้รับสารอาหารครบถ้วน เพ่ือเป็นการ 
ป้องกันโรคภัยไข้เจ็บที่อาจจะเกิดขึ้นกับตนได้ เป็นต้น ความต้องการซื้อสินค้าน้ันอาจเกิดจากสิ่งจูงใจ 
ที่สร้างขึ้นโดย  

1.1) ตัวของผูบ้ริโภคเอง เกิดจากสิ่งจูงใจภาพในตัวของผู้บริโภคเอง 
1.2) คนในสังคมท่ีเขาอยู่ เช่น ครอบครัว ญาติพ่ีน้อง ผู้ร่วมงาน เพ่ือนฝูง  
1.3) สถานการณ์บางอย่างที่เปลี่ยนไป เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย ใน

ขั้นตอนแรกผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้า หรือ การบริการ ซึ่งความ
ต้องการหรือปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจำเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal 
Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายน้ำ เป็นต้น สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะ
เกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็น
โฆษณาสินค้าในโทรทัศน์–กิจกรรมส่งเสริมการตลาด จึงเกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้, เห็นเพ่ือนมี
รถใหมแ่ล้วอยากได้ เป็นต้น  

2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) ความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ตัว ผู้บริโภคจะดำเนินการตอบสนองความต้องการของเขา 
ทันที แต่การตอบสนองภายหลังเมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากจะทำให้เกิดภาวะอย่าง
หน่ึง คือ ความต้ังใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการโดยผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลเพ่ือ
สนองความต้องการท่ีสะสมไว้ปริมาณของข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นหา ขึ้นอยู่กบัความต้องการท่ีบุคคล 
เผชิญอยู่ในระดับมากหรือน้อย จำนวนเวลาที่ใช้ในการเลอืกราคาสินค้าและระดับความเสี่ยงภัยที่ควร
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มี เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ลำดับข้ันต่อไปผู้บริโภคก็จะทำการ 
แสวงหาข้อมูลเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค แบ่งเป็น  

2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว  
คนรู้จักที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) 
เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์  

2.2) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บรโิภคแหล่งประสบการณ์ (Experiential 
Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ มาก่อน  

3) การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลต่าง ๆ มาแล้ว 
ผู้บริโภคจะนำทางเลือกแต่ละทางมาเปรียบเทียบว่ามีด้านบวกและด้านลบอย่างไร ในการพิจารณา
ทางเลือกน้ี ซึ่งผู้โภคน่ันจะดึงเอาเกณฑ์การประเมินผลความเช่ือ ทัศนคติ และความสนใจท่ีจะซื้อ ซึง่
เป็นสิ่งที่ถูกปลกูฝังอยู่ในจิตใจของคน ๆ น้ันอยู่ก่อนแล้วมาใช้ในการตัดสินใจ เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอน
ที่ 2 แล้ว ในขัน้ต่อไปผู้บริโภคก็จะทำการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกน้ัน ผู้บริโภค
ต้องกำหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ย่ีห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย 
ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น  

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อทำการประเมินแล้วจะช่วยให้ ผู้บริโภค
สามารถกำหนดความพอใจระหว่างสินค้าต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจก็จะ
มาสิ้นสุดที่การซื้อสินค้า หลังจากที่ได้ทำการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการ
ตัดสินใจซื้อ ซึง่ต้องมีการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ ดังน้ี  

4.1) ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision)  
4.2) ร้านค้าทีซ่ื้อ (Vendor Decision)  
4.3) ปริมาณท่ีซื้อ (Quantity Decision)  
4.4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision)  
4.5) วิธีการในการชำระเงิน (Payment–Method Decision)  

จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใดโดยมีปัจจัย คือ ข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้า สังคม และกลุ่มทางสังคม ทัศนคติ
ของผู้บริโภค เวลา และโอกาส  

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังการซือ้หรือ ทดลองใช้สินค้า 
ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพึงพอใจหรือไม่พอใจในตัวสินคา้ (Satisfaction/ 
Dissatisfaction) ซึ่งความพึงพอใจหรือไม่พอใจ จะมผีลต่อความเช่ือทัศนคติ และ ความต้ังใจในการ
ซื้อครั้งต่อไป กล่าวคือ ถ้าซื้อใช้แล้วดีความรู้สึกพอใจน้ีก็จะถูกเก็บเป็นความเช่ือ 
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Gardner (1985) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอก ถึง
แผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซื้อตราสินค้าตราใดตราหน่ึงในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ทั้งน้ีความต้ังใจซื้อ เกิด
ขึ้นมาจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และความมั่นใจของผู้บรโิภคในการประเมิน 

Kotler (2003 อ้างใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550) ได้ อธิบายกระบวนการของการตัดสินใจที่
ประกอบด้วยกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้  

1) การรับรู้ปัญหาหรือความจำเป็น หมายถึง การรับรู้ความต้องการที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นหรือ
ความต้องการท่ีเกิดขึ้นเอง  

2) การแสวงหาข้อมูล คือ หากความต้องการถูกกระตุ้นมากข้ึนและเป็นสิง่ที่สามารถ
ตอบสนองผู้บริโภคได้โดยการกระตุ้นทำให้ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มในการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับ
สินค้าที่ต้องการซึ่งแหล่งข้อมลูที่ใช้ในการคน้หามีหลากหลายช่องทางในการช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจ  

3) การประเมนิทางเลือก คือ เมื่อได้รับข้อมูลจากการแสวงหาข้อมูลที่เพียงพอแล้ว ขั้นตอน
ต่อไป คือ ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจขึ้นและเกิดการประเมินทางเลือกต่าง ๆ โดยจะพิจารณาว่า
ผลิตภัณฑ์ว่ามี คุณสมบัติอย่างไร และทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยการกำหนดคุณสมบัติสินค้าที่
สนใจและเปรยีบเทียบคุณสมบัติกับตราสินค้าต่าง ๆ โดยผ่านกระบวนการประเมินผล  

4) การตัดสินใจซื้อ คือ หลังจากทำการประเมินทางเลือกทัง้หมดที่เกิดขึ้น นำไปสู่
กระบวนการตัดสินใจที่จะซื้อหรือไม่ซื้อบริโภคหรือไม่บริโภคซึ่งการตัดสินใจจะเกิดขึ้นหลังจากการ
ประเมินทางเลือกและทำให้ผูบ้ริโภคมีความต้ังใจที่จะซื้อสง่ผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการ
สุดท้าย  

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ คือ เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกหลังจากตัดสินใจใช้สินค้า
และบริการ โดยจะแบ่งออกเป็นความรู้สึกพอใจและไม่พอใจซึ่งถ้าผู้บริโภคพอใจแสดงว่าสินค้าและ
บริการที่ตัดสินใจใช้เป็นไปตามที่คาดหวังซึ่งหากผลิตภัณฑ์ที่ตัดสินใจซื้อมาไม่เป็นไปตามที่คาดหวังจะ
ทำให้ผู้บริโภค รู้สึกผิดหวังเกิดความไม่พึงพอใจ แต่หากหลังจากการตัดสินใจซื้อผลที่ได้จากการซื้อตรง
กับที่คาดหวังก็จะรู้สึกเฉย ๆ ในทางกลับกันถ้าหากเกินความคาดหวังก็จะทำให้เกิดความพอใจมาก
ที่สุด 
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ภาพที่ 2.3: กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค คอทเลอร์ (Kotler, 1997) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีย์รัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลกัษิตานนท์. (2546).  
       การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์ม และไซเทก็ซ์. 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน มี

ความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรปูแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) การตระหนักถึงปัญหาหรอืความต้องการ (Problem or Need Recognition) ปัญหา
เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อ
ตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง 
จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหา
ของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุทีแ่ตกต่างกันไปซึ่งสามารถสรปุได้ว่า ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจาก
สาเหตุ ต่อไปนี้ 

1.1) สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง  
จึงเกิดความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจำเป็นต้องการหาสิ่งใหม่
มาทดแทน 
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1.2) ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนำไปสู่ปัญหาใหม่เกิดจากการที่การใช้ผลิตภัณฑ์
อย่างหน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหาสายพาน
เดิมได้ จึงต้องใช้สายพานอ่ืนทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ทำให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหาสเปรย์มา
ฉีดสายพานเพ่ือลดการเสียดทาน 

1.3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและ
คุณวุฒิหรือแมก้ระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความ
ต้องการใหม่ ๆ 

1.4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ทำให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 

1.5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของ
สถานะทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การดำเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

1.6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต 
และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกัน ดังน้ันกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค 

1.7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ 
ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือ
การตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความ
ต้องการข้ึนได้ 

เกษม จันทร์แก้ว (2547) กลา่วว่า ความตระหนัก หมายถงึ การที่บุคคลหน่ึงได้ฉุกคิด หรือ 
เกิดความรู้สึกว่าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเหตุการณ์ใด เหตุการณ์หน่ึง ภายใต้สภาวะจิตใจที่สามารถ 
แสดงออก ด้วยการพูด การเขียน การอ่านหรืออ่ืน ๆ โดยอาศัยระยะ เวลา ประสบการณ์หรือ 
สภาพแวดล้อมทางสังคม หรือสิ่ง เร้าจากภายนอกให้เกิดความรู้สึกจากการสัมผสั การรับรู้ ความคิด 
รวบยอด การเรียนรู้หรือความรู้ส่งผลให้เกิดความตระหนักและนําไปสู่พฤติกรรมที่แสดงออกในสิ่งน้ัน 

อนุสรณ์ กาลดิษฐ์ (2548, หน้า 51) กล่าวถึงความตระหนักว่า หมายถึงความสํานึกซึ่งบุคคล
เคยมีการรับรูห้รือเคยมีความรู้มาก่อน เมื่อมีสิ่งเร้ามากระตุ้นจึงเกิดความสํานึกหรือความตระหนักข้ึน 
ความตระหนักมีความหมายเหมือนกับความสํานึก เป็นสภาวะทางจิตใจที่เก่ียวข้องกับความรู้สึก 
ความคิด ความปรารถนาต่าง ๆ อันเกิดจากความรู้และความสํานึกต่าง ๆ มาแล้ว โดยมีการประเมิน
ค่าและ ตระหนักถึงความสำคัญของตนที่มต่ีอสิ่งน้ัน 

เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหาน้ันหรือไม่ก็ได้หาก
ปัญหาไม่มีความสำคัญมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่ลดลง
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หรือกลับเพ่ิมขึน้แล้ว ปัญหาน้ันก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไข
ปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 

2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมือ่เกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้องแสวงหา
หนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 

2.1) แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น 
ครอบครัว มิตรสหาย กลุม่อ้างอิง ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้าน้ันแล้ว 

2.2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ.จุดขายสินค้า 
บริษัทหรือร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่ายหรือจากพนักงานขาย 

2.3) แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่าง ๆ 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

2.4) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง
ข่าวสารที่ได้รับจากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใช้ ของผู้บริโภค 

3) การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 
2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สดุวิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมิน
ทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรใน
การที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตราย่ีห้อเดียว อาจข้ึนอยู่กับความเช่ือ
นิยมศรัทราในตราสินค้าน้ัน ๆ หรืออาจข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและ
สถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วยทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือช่วย
ประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายข้ึน ดังต่อไปนี้ 

3.1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ การ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถทำอะไรได้บ้างหรือมี
ความสามารถแค่ไหนผู้บริโภคแต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่าง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่าน้ีว่าเก่ียวข้องกับตนเองเพียงใด และ
เขาจะให้ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เก่ียวข้องกับความต้องการของเขา 

3.2) ระดับความสำคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสำคัญ
ของคุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของ
สินค้า (Salient Attributes) ที่เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์
ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 

3.3) ความเช่ือถือต่อตราย่ีห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อ
ยี่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จาก
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ประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือในตราย่ีห้อข้ึนชุดหน่ึงเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของ
ตรายี่ห้อ ซึ่งความเช่ือเกี่ยวกับตราย่ีห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

3.4) ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่
ละย่ีห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลอืกตรา โดยผู้บริโภคจะกำหนดคุณสมบัติผลติภัณฑ์ที่เขา
ต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่าง ๆ 

3.5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงที่นำเอา
ปัจจัยสำหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในย่ีห้อ คุณสมบัติของสินค้ามา
พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่าย่ีห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด ก่อน
ตัดสินใจซื้อต่อไป 

4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) โดยปกติแล้วผู้บรโิภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและ
ระยะเวลาในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการ
ข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลา
การตัดสินใจนาน 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะ
ได้รับประสบการณ์ในการบรโิภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผูบ้ริโภคได้รับ
ทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินคา้ทำให้เกิดการซื้อซ้ำได้หรืออาจมีการแนะนำให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้า
ไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซือ้สินค้าน้ัน ๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ทำ
ให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

James (1884) ได้กล่าวถึงความรู้สึกว่า เมื่อเรารับรู้สิ่งภายนอก ร่างกายของเราจะเกิดการ
เปลี่ยนแปลงขึน้ก่อน เช่น หัวใจเต้นเร็วขึ้น หรือเลือดสูบฉดีแรงขึ้น และเมื่อเรา “รู้สึก” ถึงการ
เปลี่ยนแปลง ทางร่างกายน้ี ความรู้สึกดังกล่าวคืออารมณ์ ดังที่ James (1884) กล่าวไว้ว่า “การ
เปลี่ยนแปลงทางร่างกายต่าง ๆ เป็นผลโดยตรงมาจาก การรับรู้ของการถูกกระตุ้นเร้า และความรู้สึก
ของเราต่อการเปลี่ยนแปลง เดียวกันน้ันในแบบที่มันปรากฏ อารมณ์ความรู้สึกน้ันไม่ได้เกิดจาก
ความคิด แต่เป็นเรื่องทางร่างกาย ซึ่งจะเห็นว่าการรับรู้ (Perception) คือสาเหตุของอารมณ์
ความรู้สึก เน่ืองจากเราไปรับรู้สิ่งภายนอกก่อนแล้วการรับรู้น้ันส่งผลให้เกิดตามมา 

Kotler (1994 อ้างใน กิตติยา เหมังค์, 2548, หน้า 12) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจว่าเป็น
ระดับความรู้สึกที่มีผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ผลจากการทำงานหรือประสิทธิภาพกับ
ความคาดหวังของลูกค้าโดยลูกค้าได้รับบริการหรือสินค้าต่ำกว่าความคาดหวังจะเกิดความไม่พึงพอใจ
แต่ถ้าตรงกับความคาดหวังลูกค้าจะเกิดความพอใจและถา้สูงกว่าความคาดหวังจะเกิดความประทับใจ 
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2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง  
พิชนิดา บุตรโคตร (2561) ทำการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในบริบทของ 
Facebook พบว่า ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในบริบทของ Facebook ประกอบด้วย 

1) ด้านทัศนคติ โดยสามารถสรุปได้ว่า การซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์เหมาะสม กับวิถี
ชีวิตของผู้คนในยุคปัจจุบัน ง่ายและสะดวก 

2) ด้านความน่าเช่ือถือ โดยสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคน้ันจะซื้อสินค้าใน Facebook เฉพาะ
ร้านที่สามารถตรวจสอบ และยืนยันตัวตนท่ีชัดเจนของร้านได้เท่าน้ัน 

3) ด้านราคา โดยสามารถสรปุได้ว่า สินค้าแบรนด์เนมที่ขายใน Facebook มีราคาที่ถกูกว่า
ช่องทางอ่ืน 

4) ด้านส่งเสริมการตลาด โดยสามารถสรุปได้ว่า ร้านค้าใน Facebook มีการให้ข้อมลู
เพ่ิมเติม แนะนำรายละเอียดสินค้าต่าง ๆ นอกเหนือการขายสินค้าเช่น วิธีการใช้งาน  

5) ด้านความเสี่ยง โดยสามารถสรุปได้ว่า การรับคืนสินค้าผ่านช่องทาง Facebook มีความ
ยุ่งยากและซับซ้อน การซื้อสนิค้าผ่าน Facebook อาจได้สินค้าที่ไม่ตรงกับคุณภาพที่ระบุไว้ 

6) ด้านอิทธิพลทางสังคม โดยสามารถสรุปได้ว่า คำแนะนำของผู้อ่ืนสามารถช่วยในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของท่านได้ง่ายขึ้น 

7) ด้านการรับรู้ประโยชน์ โดยสามารถสรุปได้ว่า รู้สึกว่า Facebook ใช้งานได้ง่าย มีขั้นตอน
การสั่งซื้อสินคา้ที่ไม่ ยุ่งยาก และยังสามารถซื้อสินค้าที่ต้องการได้ตลอดเวลา 

จักรพันธ์ อุพันวัน (2556) ทำการศึกษาวิจัยการศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
1) สำรวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเคยใช้นาฬิกา G-SHOCK  
2) สำรวจความต้องการของผู้บริโภค  
3) วิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าและความ ต้องการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา 

G-SHOCK ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผูท้ีเ่คยใช้นาฬิกา G-SHOCK ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จำนวน 400 คน และ ผลการ
ศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-35 ปี การศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวรายได้ส่วนใหญ่เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
35,000 บาท สมมติฐานพบกว่ากลุ่มตัวอย่างมีค่าความเช่ือถือได้เท่ากับ 0.935 และมีการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถติิที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ ข้อมูลเบ้ืองต้น คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิง อ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยคุณคา่ตราสินค้าและ
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ความต้องการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK โดยที่คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากกว่า อย่างนัยสำคัญทางสถิติ 0.05  

ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อสนิค้า  
ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าตราสินค้า 

ศิวณัฐ กลัยาณวิชัย และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ทำการศึกษาคุณค่าของตราสินค้า 
(Brand Equity) และคุณค่าส่วนบุคคล (Personal Values) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมในห้างสรรพสินคา้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่าง 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเท่ียวตามสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จำนวน 220 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) คุณค่าส่วนบุคคลด้านการคลอ้ยตาม (Conformity) ด้านความภูมิใจในตนเอง (Vanity) 
และด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว (Needs for Uniqueness) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ 
คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า 
(Brand Association) และดา้นของการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived Brand Quality) 
และคุณค่าส่วนบุคคลด้านอัตลักษณ์นิยมหรือความเป็นชาตินิยม (Ethnocentrism) และด้านวัตถุนิยม 
(Materialism) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักทองเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขต กรุงเทพมหานคร 

พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ (2557) ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดจำนวน 280 ชุด ทีม่ี
ค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.969 ในการเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ การแจก
แจงความถ่ี ร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบ 
สมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุต้ังแต่ 20-30 ปี มีสถานภาพโสดมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000–30,000 บาท ซึ่ง Facebook เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด มคีวามถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์มากกว่า 10 ครั้ง  
ต่อสัปดาห์และราคาเฉล่ียต่อคร้ังที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อสินคา้ผ่านสื่อออนไลน์ประมาณ 
500–1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจออนไลน์  
ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจ และด้านการบอกต่อส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติติ 0.05 โดยที่มลีักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการบอกต่อส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มากที่สุด รองลงมาคือความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคม
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ออนไลน์ และลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ ทางเศรษฐกิจ ตามลำดับ ส่วน
ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านขนาด ช่ือเสียงการสื่อสารความปลอดภัยในการทำธุรกรรม 
และคุณภาพขอ้มูล ไมส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสือ่สังคมออนไลน์ 

กิตติยา เสาวกุล (2560) ได้ศกึษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพข้อมูลเว็บไซต์ ต่อ
ความคุ้นเคยตราสินค้า และความต้ังใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของพนักงานบริษัทหลักทรัพย์
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงมีอายุ
ระหว่าง 25-40 ปี มรีะดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001–35,000 บาทส่วน
ใหญ่เลือกซื้อกระเป๋า Louis Vuitton เพราะชอบแบรนด์ของสินค้า และส่วนใหญ่มคีวามคิดเห็นใน
การเลือกซื้อสนิค้าทางออนไลน์เพราะสั่งซื้อง่าย สะดวกในการสั่งสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง ไม่ส่งผลต่อความคุ้นเคยตราสินค้า และ
ความต้ังใจซื้อของพนักงานบริษัทหลักทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร คณุภาพข้อมูลเว็บไซต์ส่งผลต่อ
ความคุ้นเคยตราสินค้า และความต้ังใจซื้อของพนักงานบริษัทหลักทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความคุ้นเคยตราสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของพนักงานบริษัทหลักทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

Mamat, Noor & Noor (2016) ได้ทําการศึกษาความต้ังใจซื้อกระเป๋าถอืแบรนด์หรูของ 
ผู้บริโภคในกรุงกัวลาลัมเปอร์ ประเทศมาเลเซีย (Purchase Intentions of Foreign Luxury Brand 
Handbags among Consumers in Kuala Lumpur, Malaysia) เพ่ือสำรวจแรงจูงใจในการซื้อ
กระเป๋าแบรนด์หรูของผู้บริโภคในกรุงกัวลาลัมเปอร์โดยพิจารณารายได้ว่าเป็นปัจจัยที่เพ่ิมขึ้นที่ทำให้ 
ผู้บริโภคเกิดความรับรู้และเกดิความต้ังใจที่จะซื้อใจซื้อนอกเหนือจากปัจจัยเฉพาะประสบการณ์
สัญลักษณ์ อิทธิพลทางสังคม และลกัษณะนิสัยของความฟุ้งเฟ้อ โดยใช้กลุ่มตัวอย่างในการตอบ
แบบสอบถาม จำนวน 382 คน จากการสุ่มตัวอย่างผู้ซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้าใหญ่ในกรุง
กัวลาลัมเปอร์ประเทศ มาเลเซีย วิเคราะห์ข้อมูลความถ่ี วิเคราะห์ปัจจัยความสัมพันธ์และการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่า ค่าความนิยม ความฟุ้งเฟ้อ และรายได้มีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู ของผู้บริโภคในกรุงกัวลาลัมเปอร์อีกทั้งกลยุทธ์ทางการตลาดจะช่วยใน
การขายกระเป๋าแบรนด์หรูใน ประเทศมาเลเซียให้มีโอกาสของความสำเร็จ 
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2.6 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 2.4: กรอบแนวความคิด  
 
                   ตัวแปรอิสระ                                                  ตัวแปรตาม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามภายใต้

แนวความคิดเร่ือง คุณค่าของตราสินค้า ความไว้วางใจ (5C) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

คุณค่าของตราสินค้า  
(Aaker, 1996) 
- การรู้จักชื่อตราสินค้า (Brand Name 
Awareness)  
- คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
- การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) 
- ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
- สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other 
Proprietary Brand Assets)  

ความไว้วางใจ  (5C) 
(Stern, 1997) 
- การสื่อสาร (Communication)  
- ความใส่ใจและการให้ (Caring & Giving) 
- การให้ข้อผูกมัด (Commitment)  
- การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) 
- การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict & Trust)

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Keller, 2003) 
-ประเทศท่ีเป็นผู้ผลิตสินค้า (Country of Origin) 
- องค์กร (Organization) 
- สินค้า (Product) 
- สิ่งประดิษฐ์ตราสินค้า (Brand Artifacts) 
- บุคลิกภาพสินค้า (Brand Personality) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า Kotler (1997) 
- การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา

(Problem Recognition) 
- การแสวงหาข้อมูล (Information 

Search) 
- การประเมินทางเลือก (Evaluation 

of Alternatives) 
- การตัดสินใจซ้ือ (Purchase 

Decision) 
- พฤติกรรมหลังการซ้ือ(Post 

Purchase Feeling) 
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2.7 สมมติฐานการวิจัย 
2.7.1 ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
2.7.2 ปัจจัยด้านความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
2.7.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 

 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีการศึกษา 

  
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ความไว้วางใจ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ซึ่งการวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งประกอบด้วย 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากร 

3.3 กลุ่มตัวอย่าง 
 3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.5 การทดสอบเคร่ืองมือ 
 3.6 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.7 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงสำรวจ เพ่ือที่จะทำให้รู้แน่ชัดว่า ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า 
ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้ามอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของประชากร
ในกรุงเทพมหานครหรือไม่  
 
3.2 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ศึกษาในบทความวิจัยน้ี คือ กลุ่มประชากรวัยทำงานในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
เน่ืองด้วยมีกำลังในการซื้อสนิค้า  
 
3.3 ตัวอย่าง 

ตัวอย่างที่ใช้การศึกษาบทความวิจัยน้ี คือ กลุ่มประชากรวัยทำงานในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
จำนวน 400 คน ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดตัวอย่างจำนวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่
ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับร้อยละ ± 5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ัน ผู้วิจัย
เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยทางผู้ทำวิจัยได้ดำเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 
 3.3.1 หาจำนวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นกลุ่มประชากรวัย
ทำงานในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อสนิค้าแบรนด์เนมในกรุงเทพมหานคร 
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3.3.2 กำหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสำเร็จรูปของ Yamane (1967) และได้จำนวน 400 
คน 

3.3.3 จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ซึ่งผู้วิจัย
แบ่งออกเป็น 4 กลุม่ กลุ่มละ 100 คน 
 3.2.4 จัดสัดสว่นของตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ได้ดังต่อไปนี้ 
  1) ห้างสรรพสนิค้าพารากอน   จำนวน 100 คน 
  2) ห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว  จำนวน 100 คน 
  3) ห้างสรรพสนิค้าเทอร์มินอล 21   จำนวน 100 คน 
  4) ห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรัลบางนา   จำนวน 100 คน 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือ เพ่ือใช้ในการเก็บและรวบรวมข้อมูลเป็นลักษณะแบบสอบถาม โดยมี
รายละเอียดของแบบสอบถาม ดังน้ี 
 3.4.1 ศึกษาตำรา บทความ เอกสาร และทฤษฎีต่าง ๆ เพ่ือสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร 
งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้ง 
 3.4.2 สร้างแบบสอบถามโดยอิงจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง และประเด็นต่าง ๆ 
ที่น่าสนใจเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม จะได้มีความชัดเจนตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย
ย่ิงขึ้น โดยมี 5 ประเด็นหลัก ๆ ดังต่อไปนี้ 

3.4.2.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
3.4.2.2 ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้าแบรนด์เนม 
3.4.2.3 ปัจจัยด้านความไว้วางใจในสินค้าแบรนด์เนม 
3.4.2.4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าแบรนด์เนม 
3.4.2.5 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

 3.4.3 นำแบบสอบถามท่ีทำตัวอย่างขึ้นมา เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความ
ถูกต้องและอนุมัติก่อนจะแจกแบบสอบถาม 
 3.4.4 นำแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 40 ตัวอย่างเพ่ือหาความเช่ือมั่น 
 3.4.5 ทำการปรับปรุงและนาเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม  
 3.4.6 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มประชากรเพ่ือทำการวิจัย  
  
3.5 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน 
 ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าความเช่ือมั่นโดยการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่นของครอนบาค  
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(Cronbach’s Reliability Coefficient Alpha) โดยหาคา่สัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha Coefficient) 
ตามวิธีการของครอนบาค (Cronbach, 1990, p. 202-204) ดังน้ี 

α = ௞

௞ିଵ
 ቄଵି∑ௌ௜

మ

ௌ௧మ
ቅ 

 
α = ค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมั่น 
𝑆𝑖ଶ   =  ความแปรปรวนของคะแนน  
𝑘 =  จำนวนข้อทั้งหมด  
𝑆𝑡ଶ   =  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 โดยหากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha Coefficient) มากกว่า 0.7 ถือได้ว่าแบบสอบถาม
ฉบับน้ีมีความน่าเช่ือถือ (Nunnally, 1978) 
 
ตารางที่ 3.1: ตารางค่าความเช่ือมั่นค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha) 
 

ส่วนของคำถาม ค่าอัลฟ่า 40 ชุด ค่าอัลฟ่า 400 ชุด 
คุณค่าของตราสินค้าแบรนด์เนม 0.898 0.783 
ความไว้วางใจในสินค้าแบรนด์เนม 0.861 0.737 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าแบรนด์เนม 0.903 0.734 
การตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนม 0.804 0.710 
ค่าความเช่ือมั่นรวม 0.935 0.858 

 
3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคำถามดังต่อไปน้ี คือ  
 ส่วนที่ 1 เป็นคำถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคำถาม โดยมีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ 
ได้แก่  
 1.1) เพศ  
 1.2) อายุ  
 1.3) สถานภาพ  
 1.4) ระดับการศึกษา  
 1.5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1.6) อาชีพ  
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 1.7) เลือกซื้อสนิค้าย่ีห้อไหน เป็นอันดับแรก 
 1.8) วัตถุประสงค์ที่ซื้อสินค้า  
 1.9) จำนวนความถ่ีที่ซื้อสินคา้ 
 1.10) เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อสนิค้า    
 ส่วนที่ 2 เป็นคำถามเก่ียวข้องกับปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้าแบรนด์เนมที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนม โดยมีลักษณะคำถามท่ีใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale)  
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน มี 5 ระดับ ซึ่ง 5 หมายถงึ มากที่สุด และ 1 หมายถึง
น้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 3 เป็นคำถามเก่ียวข้องกับปัจจัยด้านความไว้วางใจในสินค้าแบรนด์เนมที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนม โดยมีลักษณะคำถามท่ีใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale)  
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน มี 5 ระดับ ซึ่ง 5 หมายถงึ มากที่สุด และ 1 หมายถึง
น้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 เป็นคำถามเก่ียวข้องกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าแบรนด์เนมที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนม โดยมีลักษณะคำถามท่ีใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale)  
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน มี 5 ระดับ ซึ่ง 5 หมายถงึ มากที่สุด และ 1 หมายถึง
น้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 5 ปัจจยัด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมโดยมีลักษณะคำถามท่ีใช้มาตรวัด
ประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน มี 5 ระดับ ซึ่ง 5 
หมายถึง มากที่สุด และ 1 หมายถึงน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม เป็นคำถามปลายเปิดโดยถ้ามีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมสามารถ 
แสดงความคิดเห็นได้ 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ  
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบให้กับ
ตัวแทนและทมีงาน  
 3.7.2 ผู้วิจัย ตัวแทน และ ทมีงาน เข้าไปตามห้างสรรพสินค้าที่เป็นสถานที่เป้าหมาย เพ่ือ
ดำเนินการแจกแบบสอบถามให้กับผูท้ี่มาซือ้สินค้าแบรนด์เนม หรือ ผู้มาใช้บริการทั่วไป  
 3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุม่เป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบคำถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคำถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยน้ัน  
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3.8 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ทาวิจัยได้กำหนดค่าอันตรภาคช้ัน สาหรับการแปลผลข้อมูลโดยคำนวณค่าอันตรภาคช้ัน 
เพ่ือกำหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคำนวณและคำอธิบายสำหรับแต่ละช่วงช้ัน  
(ชนินาถ สงวนวงศ์วิจิตร, 2552) ดังน้ี  
    อันตรภาคช้ัน  = ค่าสูงสุด – ค่าต่ำสุด  
            จานวนช้ัน  
      = 5 – 1  
           5  
      = 0.80  
 ดังน้ัน ช่วงระยะจะเท่ากับ 0.8 จึงสามารถนำไปใช้กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน ค่าเฉลี่ยได้
ดังน้ี 
      ช่วงช้ัน       ค่าอธิบายสาหรับการแปลผล  
   1.00 – 1.80    ระดับน้อยที่สุด  
   1.81 – 2.60    ระดับน้อย  
   2.61 – 3.40    ระดับปานกลาง  
   3.41 – 4.20    ระดับมาก  
   4.21 – 5.00   ระดับมากที่สุด 
 
3.9 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์  
 ผู้ทาวิจัยได้กำหนดค่าสถิติสาหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังน้ี คือ  
 3.9.1 สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่  

3.9.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ เลือกซื้อสินค้า
ย่ีห้อไหน เป็นอันดับแรก วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อสินค้า จำนวนความถ่ีที่ซื้อสินค้า และเหตุผลที่ใช้
ในการเลือกซื้อสินค้า โดยใช้การแจกแจงความถ่ี และ ค่าเฉล่ียร้อยละ  

3.9.1.2 การวิเคราะห์ ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ความไว้วางใจ และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม โดยใช้ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

3.9.2 สถิติเชิงอ้างอิงเป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ
ข้อมูลที่เก่ียวขอ้งกับตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว  
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กับตัวแปรหลายตัวคือความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าของตราสินค้า ความไว้วางใจ ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า และการตัดสินใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนม โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression)



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 บทน้ีเป็นการวิจัยข้อมูลเรื่อง “ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ความไว้วางใจ และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม” ซึง่การวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิง
ปริมาณ จำนวนทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้วิธีแจกแบบสอบถาม จำนวนทั้งสิ้น 400 ชุด  คิดเป็นอัตรา 
ร้อยละ 100 ของจำนวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 
ส่วนประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แบรนด์เนม 
 ส่วนที่ 3 ข้อมลูเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนม 
 ส่วนที่ 4 ข้อมลูเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
แบรนด์เนม 
 ส่วนที่ 5 ข้อมลูเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
 ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับ ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ความ
ไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้กำหนด 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 n  แทน จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 
 𝑋ത  แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) 
 S.D.  แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 R2  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R-Square) 
 B  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (Regression Coefficients) 
 Beta  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression 
Coefficients) 

รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้นมีสาระสำคัญและรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิจัยข้อมูลเรื่อง “ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตรา
สินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม” ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจำแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ 
ย่ีห้อที่เลือกซื้อ วัตถุประสงค์ที่ซื้อสินค้า จำนวนความถ่ี และเหตุผลที่เลอืกซื้อสินค้า ได้ทำการใช้สถติิ
ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ โดยนำเสนอในรูปของตารางและความเรียงลำดับ
ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามเพศ 
 

เพศ 
จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ชาย 270 67.5 
หญิง 130 32.5 

รวม 400 100 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจำนวน 

270 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 67.5 และ เพศหญิง จำนวน 130 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 32.5 
 

ตารางที่ 4.2: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอายุ 
 

อายุ 
จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

20-29 ปี 102 25.5 
30-39 ปี 150 37.5 
40-49 ปี 70 17.5 
50-59 ปี 34 8.5 
59 ปีขึ้นไป 44 11.0 

รวม 400 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 อายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 30-39 
ปี อยู่ที่จำนวน 150 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 37.5 ถัดมาช่วงอายุระหว่าง 20-29 ปี จำนวน 102 คน 
คิดเป็นอัตราร้อยละ 25.5 ถัดมาช่วงอายุระหว่าง 40-49 ปี จำนวน 70 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 17.5 
ถัดมาคือช่วงอายุมากกว่า 59 ปีขึ้นไป จำนวน 44 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 11.0 และช่วงอายุที่น้อย
ที่สุดได้แก่ ช่วงอายุ ระหว่าง 50-59 ปี โดยมีคนมาใช้บริการจำนวน 34 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 8.5 
 
ตารางที่ 4.3: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามสถานภาพ 
 

ด้านสถานภาพ 
จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

โสด 110 27.5 
สมรส 210 52.5 
หม้าย/หย่าร้าง 80 20.0 

รวม 400 100 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพ

สมรส โดยมีจำนวนมากถึง 210 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 52.5 ถัดมาได้แก่ สถานภาพโสด โดยมี
จำนวน 110 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 27.5 และสถานภาพที่น้อยที่สุด ได้แก่ สถานภาพหม้าย/หย่า
ร้าง มีจำนวน 80 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 20.0 
 
ตารางที่ 4.4: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับการศึกษา 
 

ด้านระดับการศึกษา 
จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 132 33.0 
ระดับปริญญาตรี 218 54.5 
ระดับปริญญาโท 34 8.5 
ระดับปริญญาเอก 16 4.0 

รวม 400 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 ระดับการศกึษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มวุีฒิ
การศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี โดยมีจำนวนมากถึง 218 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 54.5 ถัดมาได้แก่ 
ผู้ที่มีการศึกษาระดับต่ำกว่าปริญญาตรี โดยมีจำนวน 132 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 33.0 ส่วนวุฒิ
การศึกษาระดับปริญญาโทน้ัน มีจำนวน 34 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 8.5 และน้อยที่สดุได้แก่ ผู้ที่มีวุฒิ
การศึกษาระดับปริญญาเอก โดยมีจำนวน 16 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 4.0 

 
ตารางที่ 4.5: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) 

จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

15,000–25,000 บาท 102 25.5 
25,001–35,000 บาท 196 49.0 
35,001–45,000 บาท 72 18.0 
45,001–55,000 บาท 4 1.0 
มากกว่า 55,000 บาท 26 6.5 

รวม 400 100 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดยมีจำนวนมากถึง 196 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 49.0
ถัดมาได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-25,000 บาท โดยมีจำนวน 102 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 
25.5 ถัดมา ได้แก่ รายได้เฉลีย่ต่อเดือนที่ 35,001-45,000 บาท บาท โดยมีจำนวน 72 คน คิดเป็น
อัตราร้อยละ 18.0 ถัดมารายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาท โดยมีจำนวน 26 คน คิดเป็น
อัตราร้อยละ 6.5 ส่วนผูท้ี่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท มจีำนวน 4 คน คิดเป็นอัตรา
ร้อยละ 1.0  
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ตารางที่ 4.6: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอาชีพ  
 

ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ด้านอาชีพ) 

จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

นิสิต นักศึกษา 56 14.0 
พนักงานเอกชน 124 31.0 
เจ้าของธุรกิจ 62 15.5 
รับจ้างอิสระ 100 25.0 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 52 13.0 
อ่ืน ๆ 6 1.5 

รวม 400 100 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน

เอกชน โดยมีจำนวนมากถึง 124 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 31.0 รองลงมาได้แก่ ผู้ที่มีอาชีพรับจ้าง
อิสระ โดยมีจำนวน 100 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 25.0 ถดัมาได้แก่ ผู้ที่เป็นเจ้าชองธุรกิจ โดยมี
จำนวน 62 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 15.5 ต่อมาคือ นิสิต นักศึกษา โดยมีจำนวน 56 คน คิดเป็นอัตรา
ร้อยละ 14.0 ถัดมาคือผู้มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจโดยมีจำนวน 52 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 13.0 
และน้อยที่สุดได้แก่ อาชีพอ่ืน ๆ โดยมีจำนวน 6 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 1.5 
 
ตารางที่ 4.7: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามย่ีห้อที่เลือกซื้อ 
 

ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ยี่ห้อ) 

จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

Louis Vuitton 52 13.0 
Chanel 144 36.0 
Hermes 130 32.5 
Burberry 58 14.5 
Christian Dior 16 4.0 

รวม 400 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซื้อยี่ห้อ Chanel มาก
ที่สุด โดยมีจำนวนมากถึง 144 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 36.0 รองลงมาได้แก่ Hermes โดยมีจำนวน 
130 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 32.5 ถัดมาได้แก่ Burberry โดยมีจำนวน 58 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 
14.5 ต่อมาคือ Louis Vuitton โดยมีจำนวน 52 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 13.0 และน้อยที่สุดได้แก่ 
Christian Dior โดยมีจำนวน 16 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 4.0 
 
ตารางที่ 4.8: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามวัตถุประสงค์ 
 

ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(วัตถุประสงค)์ 

จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เพ่ือใช้งานตามโอกาสต่าง ๆ 38 9.5 
เพ่ือเป็นของฝาก 50 12.5 
เพ่ือสะสม 72 18.0 
เพ่ือเก็งกำไร 108 27.0 
อ่ืน ๆ 132 33.0 

รวม 400 100 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซื้อเพ่ือเหตุผลในด้าน 

อ่ืน ๆ มากที่สดุ โดยมีจำนวนมากถึง 132 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 33.0 รองลงมาได้แก่ เพ่ือเก็งกำไร 
โดยมีจำนวน 108 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 27.0 ถัดมาได้แก่ เพ่ือสะสม โดยมีจำนวน 72 คน คิดเป็น
อัตราร้อยละ 18.0 ต่อมาคือ เพ่ือเป็นของฝาก โดยมีจำนวน 50 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 12.5 และ
น้อยที่สุดได้แกซ่ื้อเพ่ือใช้งานตามโอกาศต่าง ๆ โดยมีจำนวน 38 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 9.5 

 
ตารางที่ 4.9: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามความถ่ี  
 

ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ความถ่ี) 

จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อปี 241 60.3 
1-2 ครั้งต่อปี 131 32.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามความถ่ี  
 

ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ความถ่ี) 

จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

3-5 ครั้งต่อปี 18 4.5 
มากกว่า 5 ครัง้ต่อปี 10 2.5 

รวม 400 100 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อสนิค้าน้อยกว่า 1 ครั้ง

ต่อปี มากที่สุด โดยมีจำนวนมากถึง 241 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 60.3 รองลงมาได้แก่ 1-2 ครั้งต่อปี 
โดยมีจำนวน 131 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 32.8 ถัดมาได้แก่ 3-5 ครั้งต่อปี โดยมีจำนวน 18 คน  
คิดเป็นอัตราร้อยละ 4.5 และน้อยที่สุดได้แก่ มากกว่า 5 ครั้งต่อปี มีจำนวน 10 คน คดิเป็นอัตรา 
ร้อยละ 2.5  

 
ตารางที่ 4.10: จำนวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามเหตุผล 
 

ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(เหตุผล) 

จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ซื้อสินค้าเมื่อมคีวามจำเป็น 124 31.0 
ซื้อสินค้าเพราะแบบใหม่ออกวางจำหน่าย 184 46.0 
ซื้อเพ่ือเป็นของขวัญแก่ญาติ-ผู้ใหญ ่ 82 20.5 
ซื้อเพราะคุณภาพของสินค้า 2 0.5 
ซื้อเพราะการออกแบบ  8 2.0 
อ่ืน ๆ  0 0 

รวม 400 100 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อสนิค้าเพราะแบบใหม่

ออกวางจำหน่าย มากที่สุด โดยมีจำนวนมากถึง 184 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 46.0 ถดัมาได้แก่  
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ซื้อสินค้าเมื่อมคีวามจำเป็น โดยมีจำนวน 124 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 31.0 ถัดมาได้แก่ ซื้อเพ่ือเป็น
ของขวัญแก่ญาติ-ผู้ใหญ่โดยมีจำนวน 82 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 20.5 ถัดมาได้แก่ ซือ้เพราะการ
ออกแบบ โดยมีจำนวน 8 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 2.0 ถดัมาได้แก่ ซื้อเพราะคุณภาพของสินค้า โดยมี
จำนวน 2 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 0.5 และน้อยที่สุดได้แก่ อ่ืน ๆ มีจำนวน 0 คน คิดเป็นอัตรา 
ร้อยละ 0  
 
4.2 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า 

โดยการหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่า
ของตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลปรากฏดัง
ตารางด้านล่างน้ี 

 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าของ 
                  ตราสินค้าที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
 

คุณคา่ตราสนิค้า 𝑋ത S.D. การแปลผล 
1. ท่านสามารถบอกถึงรูปลักษณะ โลโก้ของแบรนด์เนมที่ท่าน
ช่ืนชอบได้ 

4.44 0.606 มากที่สุด 

2. ท่านเห็นโลโก้ของแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบตามสถานที่หรือ
สื่อต่าง ๆ ได้ตลอด 

4.45 0.615 มากที่สุด 

3. สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบ เป็นตราสินค้าที่เป็นทีนิ่ยม
และได้รับการยอมรับ 

4.32 0.634 มากที่สุด 

4. ท่านคำนึงถงึสินค้าแบรนด์เนมของแท้ เป็นลำดับแรกในการ
เลือกซื้อ 

4.33 0.606 มากที่สุด 

5. สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบ เป็นสินค้าที่มีคุณภาพ
มากกว่าสินค้าทั่วไป 

4.28 0.651 มากที่สุด 

6. สินค้าแบรนด์เนมมีการออกแบบที่โดดเด่น มีเอกลักษณ ์และ
ทันสมัย 

4.33 0.641 มากที่สุด 

7. การใช้สินคา้แบรนด์เนม เป็นการช่วยยกระดับฐานะทางสังคม 4.26 0.696 มากที่สุด 
(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณค่าของ 
                        ตราสินคา้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม  
 

คุณคา่ตราสนิค้า 𝑋ത S.D. การแปลผล 
8. ท่านจะเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบก่อนเป็น
อันดับแรกเสมอ 

4.32 0.658 มากที่สุด 

9. แมส้ินค้าแบรนด์เนมย่ีห้ออ่ืน ออกรุ่นใหมม่า หรือลดราคา 
ท่านก็ยังคงใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบอยู่เหมือนเดิม 

4.12 0.746 มาก 

10. สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีลิขสิทธ์ิเฉพาะของแบรนด์ 
ยากต่อการเลียนแบบ 

4.22 0.673 มากที่สุด 

11. เมื่อท่านซือ้สินค้าแบรนด์เนมท่านเช่ือว่าจะได้รับสิทธิ
ประโยชน์อ่ืน ๆ จากการซื้อสินค้า 

4.19 0.686 มาก 

12. สินค้าแบรนด์เนมมีการจดสิทธิบัตรที่ได้รับการยอมรับอย่าง
แพร่หลาย 

4.22 0.668 มากที่สุด 

รวม 4.29 0.657 มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนม ภาพรวมทั้งหมดอยู่ระดับ มากที่สุด โดยท่ีค่า 
𝑋ത =  4.29 และ S.D. = 0.657 และเมื่อพิจารณาตามหัวข้อ พบว่าหัวข้อที่มีความคิดเห็นมากที่สุด 
ท่านเห็นโลโก้ของแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบตามสถานที่หรอืสื่อต่าง ๆ ได้ตลอด อยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.45 และ S.D. = 0.615 ถัดมาคือ ท่านสามารถบอกถึงรูปลักษณะ โลโกข้องแบรนด์
เนมที่ท่านช่ืนชอบได้ อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.44 และ S.D. = 0.606 ถัดมาคือ สินค้า
แบรนด์เนมมีการออกแบบที่โดดเด่น มีเอกลักษณ์ และทันสมัย อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 
𝑋ത = 4.33 และ S.D. = 0.641 ถัดมาคือ ท่านคำนึงถึงสินค้าแบรนด์เนมของแท้ เป็นลำดับแรกในการ
เลือกซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.33 และ S.D. = 0.606 ถัดมาคือ ท่านจะเลือกซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบก่อนเป็นอันดับแรกเสมอ อยู่ในระดับมากที่สุด โดยทีค่่า 𝑋ത = 4.32 
และ S.D. = 0.658 ถัดมาคือ สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบ เป็นตราสินค้าที่เป็นที่นิยมและได้รับ
การยอมรับ อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.32 และ S.D. = 0.634 ถัดมาคือ สินคา้แบรนด์เนม
ที่ท่านช่ืนชอบ เป็นสินค้าที่มีคณุภาพมากกว่าสินค้าทั่วไป อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่คา่ 𝑋ത = 4.28 
และ S.D. = 0.651 ถัดมาคือ การใช้สินค้าแบรนด์เนม เป็นการช่วยยกระดับฐานะทางสังคม อยู่ใน
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ระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.26 และ S.D. = 0.696 ถัดมาคือ สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มี
ลิขสิทธ์ิเฉพาะของแบรนด์ ยากต่อการเลียนแบบ อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.22 และ  
S.D. = 0.673 ถัดมาคือ สินคา้แบรนด์เนมมกีารจดสิทธิบัตรที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย อยู่ใน
ระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.22 และ S.D. = 0.668 ถัดมาคือ เมื่อท่านซื้อสินค้าแบรนด์เนมท่าน
เช่ือว่าจะได้รับสิทธิประโยชน์อ่ืน ๆ จากการซื้อสินค้า อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.19 และ  
S.D. = 0.686 และหัวข้อที่มคีวามคิดเห็นน้อยที่สุด คือ แม้สินค้าแบรนด์เนมย่ีห้ออ่ืน ออกรุ่นใหม่มา 
หรือลดราคา ท่านก็ยังคงใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบอยู่เหมือนเดิม อยู่ในระดับมาก โดยที่คา่ 
𝑋ത = 4.12 และ S.D. = 0.746 
 
4.3 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

โดยการหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความ
ไว้วางใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ซึง่ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปรากฏดังตารางที่ 
4.12 

 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับปัจจัย 
                  ด้านความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
 

ความไว้วางใจ 𝑋ത S.D. การแปลผล 
1. ท่านไว้วางใจต่อคุณภาพของสินค้าแบรนด์เนม 4.17 0.646 มาก 
2. ท่านไว้วางใจว่าสินค้าแบรนด์เนมใช้การผลิตที่ได้มาตรฐาน 4.16 0.669 มาก 
3. ท่านไว้วางใจในเร่ืองความเอาใจใส่ของผูผ้ลิตสินค้าแบรนด์เนม 4.24 0.687 มากที่สุด 
4. ท่านไว้วางใจในการสื่อสารของพนักงานที่จำหน่ายสินค้าแบ
รนด์เนม 

4.18 0.657 มาก 

5. ท่านไว้วางใจในเร่ืองของข้อผูกมัดต่าง ๆ ในการซื้อสินคา้แบ
รนด์เนม 

4.22 0.629 มากที่สุด 

6. ท่านเช่ือว่าท่านจะได้รับความสะดวกสบายในการซื้อสนิค้า
จากพนักงาน 

4.20 0.554 มาก 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกับปัจจัย 
                        ด้านความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้แบรนด์เนม  
 

ความไว้วางใจ 𝑋ത S.D. การแปลผล 
7. ท่านวางใจว่าท่านจะได้รับความสะดวกในการใช้บริการ
หลังจากซื้อสินค้า 

4.06 0.630 มาก 

8. ท่านไว้วางในในศูนย์บริการสินค้าแบรนด์เนม 4.14 0.644 มาก 
9. ท่านมีความไว้วางใจในสินค้าแบรนด์เนม 4.10 0.691 มาก 
10. ท่านเช่ือมัน่ว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีมาตรฐาน 4.15 0.689 มาก 

รวม 4.16 0.649 มาก 
 
จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ภาพรวมทั้งหมด อยู่ในระดับมาก โดยที่คา่ 𝑋ത =  4.16 
และ S.D. = 0.649 และเมื่อพิจารณาตามหัวข้อ พบว่าหัวข้อที่มีความคดิเห็นมากที่สุด คือ ท่าน
ไว้วางใจในเร่ืองความเอาใจใส่ของผู้ผลิตสินค้าแบรนด์เนม อยู่ในระดับมากที่สุด โดยทีค่่า 𝑋ത = 4.24 
และ S.D. = 0.687 ถัดมาคือ ท่านไว้วางใจในเร่ืองของข้อผูกมัดต่าง ๆ ในการซื้อสินค้าแบรนด์เนม  
อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่คา่ 𝑋ത = 4.22 และ S.D. = 0.629 ถัดมาคือ ท่านเช่ือว่าท่านจะได้รับความ
สะดวกสบายในการซื้อสินค้าจากพนักงาน อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.20 และ S.D. = 0.554 
ถัดมาคือ ท่านไว้วางใจในการสื่อสารของพนักงานที่จำหน่ายสินค้าแบรนด์เนม อยู่ในระดับมาก โดยที่
ค่า 𝑋ത = 4.18 และ S.D. = 0.657 ถัดมาคือ ท่านไว้วางใจต่อคุณภาพของสินค้าแบรนด์เนม อยู่ใน
ระดับมาก โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.17 และ S.D. = 0.646 ถัดมาคือ ท่านไว้วางใจว่าสินค้าแบรนด์เนมใช้การ
ผลิตที่ได้มาตรฐาน อยู่ในระดับมาก โดยที่คา่ 𝑋ത = 4.16 และ S.D. = 0.669 ถัดมา ท่านเช่ือมั่นว่า
สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าทีม่ีมาตรฐาน อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.15 และ S.D. = 0.689  
ถัดมา ท่านไว้วางในในศูนย์บริการสินค้าแบรนด์เนม อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.14 และ  
S.D. = 0.644  ถัดมา ท่านมคีวามไว้วางใจในสินค้าแบรนด์เนม อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.10 
และ S.D. = 0.691 และหัวขอ้ที่มีความคิดเห็นน้อยที่สุด คือ ท่านวางใจว่าท่านจะได้รับความสะดวก
ในการใช้บริการหลังจากซื้อสนิค้า อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.06 และ S.D. = 0.630 
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4.4 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
โดยการหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ของสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ปรากฏดังตารางที่ 4.13 

 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ 
                  สินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 𝑋ത S.D. การแปลผล 
1. ท่านให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลิตสนิค้า 4.27 0.704 มากที่สุด 
2. ประเทศผูผ้ลิตสินค้าเป็นประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่ดีในเรือ่งการ
พัฒนาสินค้า 

4.28 0.658 
มากที่สุด 

3. ท่านเช่ือว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศผู้ผลิตสินค้าน้ันเป็นสนิค้าที่
ได้มาตรฐาน 

4.15 0.714 
มากที่สุด 

4. บริษัทที่ผลติสินค้าแบรนด์เนมมีภาพลักษณ์ที่มีช่ือเสียง 4.30 0.679 มากที่สุด 
5. บริษัทที่ผลติสินค้าแบรนด์เนมเป็นบริษัทที่มีภาพลักษณ์ได้รับ
การยอมรับจากสากล 

4.26 0.698 
มากที่สุด 

6. สินค้าแบรนด์เนมมีภาพลักษณ์ที่ทันสมัย 4.12 0.682 มากที่สุด 
7. สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีเฉพาะแบรนด์ 4.18 0.737 มากที่สุด 
8. สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่ใช้ได้นานเหมาะสมกับราคาและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

4.20 0.660 
มาก 

9. สินค้าแบรนด์เนมใช้วัสดุเฉพาะตัวในการผลิตซึ่งเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะของตราสินค้า 

4.32 0.674 
มากที่สุด 

รวม 4.23 0.689 มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้า
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนม ภาพรวมทั้งหมด อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 
𝑋ത =  4.23 และ S.D. = 0.689 และเมื่อพิจารณาตามหัวข้อ พบว่าหัวข้อที่มีความคิดเห็นมากที่สุดคือ 
สินค้าแบรนด์เนมใช้วัสดุเฉพาะตัวในการผลิตซึ่งเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของตราสินค้า อยู่ในระดับมาก
ที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.32 และ S.D. = 0.674 ถัดมาคือ บริษทัที่ผลิตสินค้าแบรนด์เนมมีภาพลักษณ์ที่
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มีช่ือเสียง อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.30 และ S.D. = 0.679 ถัดมาคือ ประเทศผู้ผลิต
สินค้าเป็นประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่ดีในเรื่องการพัฒนาสินค้า อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 
𝑋ത = 4.28 และ S.D. = 0.658 ถัดมาคือท่านให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลิตสินค้า 
อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่คา่ 𝑋ത = 4.27 และ S.D. = 0.704 ถัดมาคือ บรษิัทที่ผลิตสินคา้แบรนด์เนม
เป็นบริษัทที่มภีาพลักษณ์ได้รับการยอมรับจากสากล อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.26 และ 
S.D. = 0.698 ถัดมาคือ สินคา้แบรนด์เนมเป็นสินค้าที่ใช้ได้นานเหมาะสมกับราคาและภาพลักษณ์ตรา
สินค้า อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.20 และ S.D. = 0.660 ถัดมาคือ สนิค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้า
มีภาพลักษณ์ทีดี่เฉพาะแบรนด์ อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.18 และ S.D. = 0.737 ถัดมาคือ 
ท่านเช่ือว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศผู้ผลิตสินค้าน้ันเป็นสินค้าที่ได้มาตรฐาน อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า 
𝑋ത = 4.15 และ S.D. = 0.714 และหัวข้อที่มคีวามคิดเห็นน้อยที่สุด คือ สนิค้าแบรนด์เนมมี
ภาพลักษณ์ที่ทนัสมัย อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.12 และ S.D. = 0.682 

 
4.5 ส่วนที่ 5 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือ 

โดยการหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลปรากฏดังตารางที่ 4.14 

 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจ 
                  ซื้อสินค้าแบรนด์เนม  
 

การตัดสนิใจซือ้สินค้า 𝑋ത S.D. การแปลผล 
1. ท่านจะซื้อสนิค้าเมื่อมีความจำเป็น 4.29 0.647 มากที่สุด 
2. ท่านหาข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต โฆษณา พนักงานขาย ก่อนซื้อ
สินค้า 

4.17 0.711 
มาก 

3. ท่านซื้อสินค้าเพราะต้องการใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด มากกว่า
ที่จะนำมาสะสม หรือเก็งกำไร 

4.31 0.683 
มากที่สุด 

4. ท่านจะประเมินทางเลือกก่อนจะซื้อสินค้าว่าสินค้าน้ันมีความ
จำเป็นหรือไม่ 

4.26 0.689 
มากที่สุด 

5. ท่านมีความต้ังใจซื้อต่อไปในอนาคต ถึงแม้ว่าราคาจะแพงขึ้นก็
ตาม 

4.11 0.688 
มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจ 
                        ซื้อสินค้าแบรนด์เนม  
 

การตัดสนิใจซือ้สินค้า 𝑋ത S.D. การแปลผล 
6. ท่านมีความต้ังใจซื้อสินค้าจากร้านค้าที่รู้จักกัน 4.20 0.729 มาก 
7. ท่านมแีนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากพนักงานหรือคนรู้จักแนะนำ
มา 

4.20 0.659 
มาก 

8. ถ้าสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบ ดีและมีคุณภาพ ท่านจะ
กลับไปซื้ออีกครั้ง 

4.34 0.682 
มากที่สุด 

รวม 4.23 0.686 มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซือ้สินค้า
แบรนด์เนม ภาพรวมทั้งหมด อยู่ในระดับมากที่สุด โดยทีค่่า 𝑋ത =  4.23 และ S.D. = 0.686 และเมื่อ
พิจารณาตามหัวข้อ พบว่าหัวข้อที่มีความคดิเห็นมากที่สุด คือ ถ้าสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบ  
ดีและมีคุณภาพ ท่านจะกลับไปซื้ออีกครั้ง อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.34 และ  
S.D. = 0.682 ถัดมาคือ ท่านซื้อสินค้าเพราะต้องการใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด มากกว่าที่จะนำมา
สะสม หรือเก็งกำไร อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.31 และ S.D. = 0.683 ถัดมาท่านจะซื้อ
สินค้าเมื่อมีความจำเป็น อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.29 และ S.D. = 0.647 ถัดมาคือ  
ท่านจะประเมินทางเลือกก่อนจะซื้อสินค้าว่าสินค้าน้ันมีความจำเป็นหรือไม่ อยู่ในระดับมากที่สุด  
โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.26 และ S.D. = 0.689 ถัดมาคือ ท่านมีความต้ังใจซื้อสินค้าจากร้านค้าที่รู้จักกัน  
อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.20 และ S.D. = 0.729 ถัดมาคือ ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจาก
พนักงานหรือคนรู้จัก แนะนำมา อยู่ในระดับมาก โดยที่คา่ 𝑋ത = 4.20 และ S.D. = 0.659 ถัดมาคือ 
ท่านหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต โฆษณา พนักงานขาย ก่อนซื้อสินค้า อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า 
𝑋ത = 4.17 และ S.D. = 0.711 และหัวข้อที่มคีวามคิดเห็นน้อยที่สุด คือ ทา่นมีความต้ังใจซื้อต่อไปใน
อนาคต ถึงแมว่้าราคาจะแพงขึ้นก็ตาม อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.11 และ S.D. = 0.688 
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4.6 ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
เกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 

 
ตารางที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ 
                  ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
 

ตัวแปรอิสระ  B  Beta  t  Sig. 
คุณค่าของตราสินค้า 0.102 0.106 2.367 0.018 
ความไว้วางใจ 0.235 0.235 5.274 0.000 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.404 0.445 10.356 0.000 

       R2 = .393, F = 85.378, N = 400, p < 0.05 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ความ

ไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยค่า Sig ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม คือ 

1) คุณค่าของตราสินค้า ได้ค่า Sig = 0.018 
2) ด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้ค่า Sig = 0.000 
3) ด้านความไว้วางใจ ได้ค่า Sig = 0.000 
และเมื่อพิจารณาน้ำหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่จะส่งผลการตัดสินใจซื้อสินค้า  

แบรนด์เนม พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (B = 0.404) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมมากที่สุด รองลงมาคือ ความไว้วางใจ (B = 0.235) และที่น้อยที่สุดคือ คุณค่าของ
ตราสินค้า (B = 0.102) 

นอกจากนี้เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2 = .393) พบว่าตัวแปรอิสระได้แก่ 
คุณค่าของตราสินค้า ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้า คิดเป็นอัตราร้อยละ 39.3% ในระดับ
นัยสำคัญ 0.05 ที่เหลืออีก 60.7% เป็นผลเน่ืองมาจากปัจจัยอ่ืน 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.16: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานที ่1 ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2: ปัจจัยด้านความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่3: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

สอดคล้อง 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.16 สรุปได้ว่า ในการทดสอบสมมติฐานที่ศึกษามี

ความสอดคล้องกับสมมติฐานเร่ืองต่าง ๆ ดังน้ี 
1) ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
2) ปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
3) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

 



บทที่ 5 
บทสรุป 

 
 บทสรุปการวิจัยเรื่องปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตรา
สินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม มีบทสรุปผลการวิจัยนำเสนอใน 3 ส่วนที่
สามารถอธิบายได้ตามการสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะดังน้ี  
 
5.1 สรปุผลการศึกษา  
 ผลการศึกษาด้านข้อมูลของผูต้อบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์พบว่าข้อมูลทั่วไป ของผู้ที่มาตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน ส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ในช่วงอายุ 30-39 ปี มสีถานภาพสมรส จบการศึกษาระดับช้ันปริญญาตรี มี
รายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 25,001-35,000 บาทต่อเดือน ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และยี่ห้อที่เลือก
ซื้อคือ Chanel และวัตถุประสงค์คือ ด้านอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้อยู่ในตัวเลือกในแบบสอบถาม และความถ่ีใน
การซื้อสินค้าสว่นใหญ่คือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อปี และสุดท้ายเหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมคือ ซื้อ
สินค้าเพราะแบบใหม่ออกวางจำหน่าย 
 5.1.2 และผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกับ
ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม พบว่าผู้ที่ตอบ
แบบสอบถาม เห็นตรงกันว่า ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า    
แบรนด์เนม ภาพรวมท้ังหมดอยู่ระดับ มากที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.29 และ S.D. = 0.657 และเมื่อ
พิจารณาตามหัวข้อ พบว่าหัวข้อที่มีความคดิเห็นมากที่สุด ท่านเห็นโลโก้ของแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบ
ตามสถานที่หรอืสื่อต่าง ๆ ได้ตลอด อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.45 และ S.D. = 0.615  
ถัดมาคือ ท่านสามารถบอกถงึรูปลักษณะ โลโก้ของแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบได้ อยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.44 และ S.D. = 0.606 
 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนม พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถาม เห็นพ้องว่า 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้แบรนด์เนม ภาพรวมทั้งหมด อยู่ในระดับ
มาก โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.16 และ S.D. = 0.649 และเมื่อพิจารณาตามหัวข้อ พบว่าหัวข้อที่มีความ
คิดเห็นมากที่สดุ คือ ท่านไว้วางใจในเร่ืองความเอาใจใส่ของผู้ผลิตสินค้าแบรนด์เนม อยู่ในระดับมาก
ที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.24 และ S.D. = 0.687 ถัดมาคือ ท่านไว้วางใจในเร่ืองของข้อผูกมัดต่าง ๆ ใน
การซื้อสินค้าแบรนด์เนม อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.22 และ S.D. = 0.629 
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 5.1.4 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและการแปลผลระดับความคิดเห็น 
เก่ียวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้าทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม พบว่าผู้ที่
ตอบแบบสอบถาม เห็นพ้องว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แบรนด์เนม ภาพรวมท้ังหมด อยู่ในระดับมากที่สุด โดยทีค่่า 𝑋ത = 4.23 และ S.D. = 0.689 และเมื่อ
พิจารณาตามหัวข้อ พบว่าหัวข้อที่มีความคดิเห็นมากที่สุดคือ สินค้าแบรนด์เนมใช้วัสดุเฉพาะตัวในการ
ผลิตซึ่งเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของตราสินค้า อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่คา่ 𝑋ത = 4.32 และ  
S.D. = 0.674 ถัดมาคือ บริษทัที่ผลิตสินค้าแบรนด์เนมมีภาพลักษณ์ที่มีช่ือเสียง อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.30 และ S.D. = 0.679 
 5.1.5 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและการแปลผลระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถาม เห็นพ้องว่า ปัจจัย
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ภาพรวมทั้งหมด อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.23 
และ S.D. = 0.686 และเมื่อพิจารณาตามหัวข้อ พบว่าหัวข้อที่มีความคดิเห็นมากที่สุด คือ คือ ถ้า
สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบ ดีและมีคณุภาพ ท่านจะกลับไปซื้ออีกครั้ง อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่
ค่า 𝑋ത = 4.34 และ S.D. = 0.682 ถัดมาคือ ท่านซื้อสินค้าเพราะต้องการใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
มากกว่าที่จะนำมาสะสม หรอืเก็งกำไร อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.31 และ S.D. = 0.683 

5.1.6 คำถามในงานวิจัย  
5.1.6.1 ปัจจัยใดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มแีบรนด์เนมของคนใน

กรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ความไว้วางใจ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยค่า Sig ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้แบรนด์เนม คือ 

5.1.6.1.1 ด้านคุณค่าของตราสินค้า ได้ค่า Sig = 0.018 
5.1.6.1.2 ด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้ค่า Sig = 0.000 
5.1.6.1.3 ด้านความไว้วางใจ ได้ค่า Sig = 0.000 

และเมื่อพิจารณาน้ำหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่จะส่งผลการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนม พบว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (B = 0.404) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมมากที่สุด รองลงมาคือ ความไว้วางใจ (B = 0.235) และที่น้อยที่สุดคือ คุณค่า
ของตราสินค้า (B = 0.102) 

นอกจากน้ีเมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2 = .393) พบว่าตัวแปรอิสระได้แก่ 
คุณค่าของตราสินค้า ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสนิค้า คิดเป็นอัตราร้อยละ 39.3% ในระดับ
นัยสำคัญ 0.05 ที่เหลืออีก 60.7% เป็นผลเน่ืองมาจากปัจจัยอ่ืน 
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5.1.6.2 สาเหตุใดที่ส่งผลใหผู้้บริโภคมีความนิยมในการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม 
จากการใช้แจกสอบถามกับประชากรตามห้างสรรพสินคา้จำนวนทั้งหมด 

400 คนพบว่าสาเหตุที่ทำให้ผู้บริโภคนิยมเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม เน่ืองจาก 
5.1.6.2.1 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยจากแบบสอบถามพบว่า “สินคา้

แบรนด์เนมใช้วัสดุเฉพาะตัวในการผลิตซึ่งเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของตราสินค้า” รวมไปถึงในเร่ืองของ 
“บริษัททีผ่ลิตสินค้าแบรนด์เนมมีภาพลักษณ์ที่มีช่ือเสียง” และ “บริษัทที่ผลิตสินค้าแบรนด์เนมเป็น
บริษัทที่มีภาพลักษณ์ได้รับการยอมรับจากสากล” 

5.1.6.2.2 ด้านความไว้วางใจ โดยจากแบบสอบถามพบว่า “ท่านไว้วางใจ
ในเรื่องความเอาใจใส่ของผู้ผลิตสินค้าแบรนด์เนม” รวมไปถึงในเร่ืองของ “ท่านไว้วางใจในเร่ืองของ
ข้อผูกมัดต่าง ๆ ในการซื้อสนิค้าแบรนด์เนม”  

5.1.6.2.3 ด้านคุณค่าของตราสินค้า โดยจากแบบสอบถามพบว่า “ท่าน
เห็นโลโก้ของแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบตามสถานที่หรือสื่อต่าง ๆ ได้ตลอด” รวมไปถึง “สินค้าแบรนด์
เนมมีการออกแบบที่โดดเด่น มีเอกลักษณ ์และทันสมัย” และ “สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบ เป็น
สินค้าที่มีคุณภาพมากกว่าสินค้าทั่วไป” 

ซึ่งจากที่กล่าวมาข้างต้น เป็นสาเหตุที่ทำให้ผู้บริโภคมีความนิยมในการเลือกใช้สินค้า 
แบรนด์เนม 
 
5.2 การอภิปรายผล  

5.2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 สรุปได้ว่ามีความสอดคล้อง หมายความว่า ปัจจัยด้านคุณค่าของตรา
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีความสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Anker (1996) ซึ่งได้กล่าวว่า คุณค่าของตราสินค้า หมายถึง ลักษณะหรือเอกลักษณ์
เฉพาะของสินค้าน้ัน ๆ ซึ่งประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลาย ๆ อย่างที่มคีวามสัมพันธ์กัน ที่ถูกสร้าง
ขึ้นมา โดยเอกลักษณ์ของตราสินค้าจะบอกให้ผู้บริโภครู้ว่าสินค้าน้ันคืออะไร และสามารถตอบได้ว่า 
สินค้าน้ันได้ให้คำสัญญาอะไรกับผู้บริโภค นอกจากน้ัน เอกลักษณ์ของตราสินค้ายังช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ด้วยการเสนอคุณค่าตราสินค้าแก่ผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ 
อาทิประโยชน์ที่ได้จากการใช้ (Functional Benefits) ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก 
(Emotional Benefits) และประโยชน์ของตราสินค้าในฐานะที่เป็นเคร่ืองบ่งบอกสถานะบางอย่างของ
ผู้บริโภค (Self-Expressive Benefits) 

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) จากความสำคัญของคุณค่าตราสินค้าใน
สายตาของผู้บริโภคและคุณสมบัติของตราสินค้า สามารถทำให้การศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้าโดยเน้น
และให้ความสำคัญในสายตาของผู้บริโภค ซึ่งแนวคิด และแบบจำลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker 
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(1996) แสดงดังภาพประกอบ โดยอธิบายไว้ว่า คุณค่าของตราสินค้าน้ัน มีองค์ประกอบ 5 อย่าง
ด้วยกัน คือ  

1) การรู้จกัช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness)  
2) คณุภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
3) การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations)  
4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

จากแบบสอบถามท่ีผู้ตอบแบบสอบถามได้เลือกข้อ ท่านเห็นโลโก้ของแบรนด์เนมที่ท่านช่ืน
ชอบตามสถานที่หรือสื่อต่าง ๆ ได้ตลอดน้ัน เพราะแบบโลโก้ของแบรนด์น้ัน ๆ ที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
สนใจ ได้สร้างให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตัวตราสินค้าน้ัน เกิดความม่ันใจใน และความประทับใจต่อ
แบรนด์ จนทำให้บริษัทสามารถท่ีจะขยายตราสินค้า ออกไปตามสถานที่และช่องทางต่าง ๆ ได้มากข้ึน 

จึงสามารถสรุปได้ว่าปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นเร่ือง ดีไซน์ที่เป็นเอกลกัษณ์ 
หรือการที่มีร้านค้าอยู่หลายที่ รวมไปทั้งมีการโฆษณาทางสื่อต่าง ๆ อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนม 

นอกจากน้ีจากหัวข้อเรื่อง การใช้สินค้าแบรนด์เนม เป็นการช่วยยกระดับฐานะทางสังคม ซึ่ง
หัวข้อน้ีอยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่า 𝑋ത = 4.26 และ S.D. = 0.696 น้ัน ตรงกับงานวิจัยของ ศิวณัฐ 
กัลยาณวิชัย และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ทำการศึกษาคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
และคุณค่าส่วนบุคคล (Personal Values) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า แบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินคา้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตรา
สินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) คุณค่าส่วนบุคคลด้านการคล้อยตาม 
(Conformity) ด้านความภูมิใจในตนเอง (Vanity) และด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว 
(Needs for Uniqueness) สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินคา้ของ
นักท่องเที่ยว ในขณะที่ คุณคา่ตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) ด้านการ
เช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) และด้านของการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า 
(Perceived Brand Quality) และคุณค่าสว่นบุคคลด้านอัตลักษณ์นิยมหรือความเป็นชาตินิยม 
(Ethnocentrism) และด้านวัตถุนิยม (Materialism) ไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินคา้ของนักทองเท่ียวชาวต่างชาติในเขต กรุงเทพมหานคร 

จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีความคิดว่า การใช้แบรนด์เนมที่ช่ืนชอบจะทำให้รู้สึกมคีวาม
มั่นใจ และดูมหีน้ามีตาในสังคม ซึ่งอาจจะมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

5.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 สรุปได้ว่ามีความสอดคล้อง หมายความว่า เก่ียวกับปัจจัยด้านความ
ไว้วางใจส่งผลต่ออิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี
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ความสอดคล้องกับแนวคิดของ Stern (1997 อ้างใน วรารตัน์ สันติวงษ์, 2549, หน้า 18) กล่าวว่า 
ความไว้วางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กร
จำเป็นต้องเรียนรู้ ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิดความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5C 
ได้แก่ 

5.2.2.1 การสือ่สาร (Communication): Self–Disclosure and Sympathetic 
Listening พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ทำให้ลูกค้าอบอุ่นใจ พนักงานควรแสดงความ
เปิดเผยจริงใจและพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้า สร้างความรู้สึกให้ลูกค้าอยากใช้บริการด้วยการแสดง
ความเต็มใจในการให้บริการ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถร่วมแสดงความคิดเห็นได้อย่างเต็มที่ 

5.2.2.2 ความใส่ใจและการให้ (Caring and Giving) ความเอาใจใสแ่ละความพร้อม
ที่จะให้น้ัน กลายเป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิดทีป่ระกอบด้วยความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น  
และ ความรู้สกึปกป้อง ซึ่งมีผลใหลู้กค้ารู้สกึดี กล่าวคือองค์กรอาจแสดงความรู้สึกเหลา่น้ีจากสิ่งเล็ก ๆ 
น้อย ๆ 

5.2.2.3 การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เก่ียวพันกับลูกค้าองค์กรควรจะยอม
เสีย ผลประโยชน์เพ่ือคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 

5.2.2.4 การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง 
(Compatibility) ความเอาใจใส่ลูกค้าจะทำให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรูส้ึก
ยินดีอบอุ่นมั่นใจ มั่นคงที่ได้รับบริการ ลูกค้าส่วนใหญ่ประเมินความสะดวกสบายจากการบริการที่ดี
ขององค์กร องค์กรที่สามารถทำให้ลูกค้าได้รับ  

5.2.2.5 การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ 
(Trust) ถ้าองค์กรสามารถทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าสามารถทำตัวตามสบายเสมือนอยู่บ้านได้คงดีกว่าการที่
องค์กรต้องแก้ไขปัญหาสถานการณ์ความขัดแย้งระหว่างตัวขององค์กรกับลูกค้า น่ันคือ องค์กรควรจะ
แสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่าถ้าลูกค้าพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าและ
บริการที่ลูกค้าคิดว่าตอนจะเสียเปรียบขอให้ลูกค้ารีบถามเพ่ือให้พนักงานได้รีบช้ีแจงโดยเร็ว ก่อนที่
ลูกค้าจะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการ 

ซึ่งได้ตรงกับ ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ที่เลือก ท่านเช่ือมั่นในเร่ือง Service Mind ที่
ดีของสินค้าแบรนด์เนม และ ท่านเช่ือมั่นว่าบริษัทมีข้อตกลงหลังการขายที่ดีกับลูกค้า เช่น การดูแล
สินค้าหลังการขาย จึงสามารถสรุปได้ว่า ความไว้วางใจ อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนม 

และตรงกับงานวิจัยของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ (2557) ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจออนไลน์ ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจ และด้านการบอกต่อ
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ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติติ 0.05 โดยที่มีลักษณะ
ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ด้านการบอกต่อส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มาก
ที่สุด รองลงมาคือความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ ทางเศรษฐกิจ ตามลำดับ ส่วนลักษณะธุรกจิผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้าน
ขนาด ช่ือเสียงการสื่อสารความปลอดภัยในการทำธุรกรรม และคุณภาพข้อมูล ไมส่่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้าผ่านสือ่สังคมออนไลน์ ซึ่งถึงจะไม่ตรงกับแบบสอบถามท่ีทางผู้วิจัยได้ทำมา แต่ก็สามารถสรุป
ได้ว่า ความไว้วางใจส่งผลต่ออิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

5.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 สรุปได้ว่ามีความสอดคล้อง หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ของสินค้าส่งผลต่ออิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดของ (Keller, 2003, pp. 70-73) ที่ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) คือ ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากการหลอมรวมกันขององค์ประกอบสำคัญ 5 ประการ ที่
แสดงถึงองค์ประกอบภายนอกที่สำคัญที่ทำให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

5.2.3.1 ประเทศที่เป็นผู้ผลิต (Country of Origin) หมายถึง ประเทศที่เป็นผู้ผลิต
สินค้า 

5.2.3.2 องค์กร (Organization) หมายถึง บุคคลกลุม่หน่ึงที่มารวมตัวกัน โดยมี
วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายอย่างหน่ึงหรือหลายอย่างร่วมกัน และดำเนินกิจกรรมบางอย่างร่วมกัน
อย่างมีขั้นตอน เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

5.2.3.3 สินค้า (Product) หมายถึง ลักษณะต่าง ๆ ของสินค้า 
5.2.3.4 สิ่งประดิษฐ์ตราสินคา้ (Brand Artifacts) หมายถงึ สิ่งต่าง ๆ เก่ียวกับตรา

สินค้าที่เราสร้างสรรค์ขึ้นมาเพ่ือช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้า 
5.2.3.5 บุคลิกภาพสินค้า (Brand Personality) เป็นลักษณะทางกายภาพที่เด่นชัด

ของสินค้า การสร้างบุคลิกภาพต้องอาศัยคำพูด รูปภาพ อารมณ์ น้ำเสียง และลลีา จะต้องสอดคล้อง
และกลมกลืนกันเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความม่ันใจและคาดหวังว่าจะได้อะไรจากสินค้า  

ซึ่งตรงกับผู้ตอบแบบสอบถาม ที่ได้เลือกข้อ สินค้าแบรนด์เนมใช้วัสดุเฉพาะตัวในการผลิตซึ่ง
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของตราสินค้า มากทีส่ดุ และบริษัททีผ่ลิตสินค้าแบรนด์เนมมีภาพลักษณ์ที่มี
ช่ือเสียง ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ด้านภาพลักษณ์ของสินค้า อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า 
แบรนด์เนม แต่เมื่อเทียบกับผลงานวิจัยของ กิตติยา เสาวกุล (2560) ซึ่งได้ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า คุณภาพข้อมูลเว็บไซต์ ต่อความคุ้นเคยตราสินค้า และความต้ังใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง
ของพนักงานบริษัทหลักทรัพย์เขตกรุงเทพมหานคร จะเหน็ได้ว่าไม่ตรงกัน เพราะผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง ไม่ส่งผลต่อความคุ้นเคยตรา
สินค้า และความต้ังใจซื้อของพนักงานบริษัทหลักทรัพยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจจะเพราะว่า
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เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคส่วนใหญส่นใจทีจ่ะซื้อสนิค้าที่เป็นของใหม่ ไม่ผ่านการใช้งานมาก่อนแล้วก็เป็นได้ 
เน่ืองจากเป็นสินค้าที่มีราคาสงู จึงอาจจะเกิดความกังวลใจในเร่ือความไม่คุ้มค่า ที่จะซือ้สินค้าแบรนด์
เนมมือ 2 มาใช้ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ  

จากการวิจัยเรื่องน้ีเพ่ือให้ผลการทำวิจัยในครั้งน้ีสามารถต่อยอดและเป็นประโยชน์ได้ต่อไปใน
อนาคต ผู้จัดทำงานวิจัยจึงเสนอแนะประเด็น โดยสามารถแบ่งได้เป็น 3 ลักษณะดังน้ี 

5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
5.3.1.1 ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้แบรนด์

เนม จากแบบสอบถามจะเห็นได้ว่าหัวข้อเรื่อง “แม้สินค้าแบรนด์เนมย่ีหอ้อ่ืน ออกรุ่นใหม่มา หรือลด
ราคา ท่านก็ยังคงใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบอยู่เหมือนเดิม” มีค่าคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุด ซึ่ง
ผู้บริหารควรทีจ่ะวิเคราะห์ว่า สาเหตุอะไรที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดการลังเลต่อตัวแบรนด์สินค้า ดังน้ัน
ผู้บริหารควรจะทำให้ตราสินค้า มีความน่าดึงดูดต่อตัวสินค้ามากขึ้น หรอื สร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัว ที่
แบรนด์อ่ืน ๆ ไม่สามารถทำได้ เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่า สินค้าแบรนด์ที่ชอบน้ัน มีคุณคา่ในตัวของสินค้า 
และเพ่ือทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้มากย่ิงข้ึน 

5.3.1.2 ปัจจัยด้านความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
จากแบบสอบถามจะเห็นได้ว่าหัวข้อเรื่อง “ท่านวางใจว่าท่านจะได้รับความสะดวกในการใช้บริการ
หลังจากซื้อสินค้า” มีค่าคะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ด ซึ่งผู้บริหารต้องคำนึงถึงความรู้สึกของผู้บริโภค 
หลังจากที่ผู้บริโภคได้ทำการซ้ือสินค้าไปแลว้ เพราะข้อน้ีเป็นข้อที่สำคัญอย่างย่ิงในการที่จะสร้างความ
พอใจต่อผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และอาจจะทำให้ผู้บริโภคมาซื้อสินค้าอีกครั้ง ซึ่ง
ผู้บริหารต้องออกนโยบายแก่พนักงานทุกคน ให้ปฏิบัติกับลูกค้าทุกคนเป็นอย่างดี ไม่เลือกปฏิบัติ ไม่ใช่
เพ่ือที่จะหาค่าคอมมิชช่ันอย่างเดียวเท่าน้ัน ลูกค้าที่ซื้อสินค้าไปแล้วก็ต้องได้รับการปฏิบัติที่ดี
เช่นเดียวกัน และถ้าบริษัท สามารถทำให้ลกูค้าทุกคน ไมว่่าจะลูกค้าเก่าหรือลูกค้าใหม ่อาจจะส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าก็เป็นได้ 

5.3.1.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้าทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนม จากแบบสอบถามจะเห็นได้ว่าหัวข้อเรื่อง “สินค้าแบรนด์เนมมีภาพลักษณท์ี่ทันสมัย”  
มีค่าคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด ดังน้ันผู้บริหารควรที่จะออกแบบให้ตัวสินค้าน้ันให้เหมาะสมกับยุคสมัย  
มีการปรับเปลี่ยนเอกลักษณแ์ละการออกแบบให้ดูดีขึ้น ทำให้ผู้บริโภคเกิดความดึงดูดต่อตัวสินค้ามาก
ย่ิงขึ้น ซึ่งอาจจะทำให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามากขึน้ก็เป็นได้ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช้ทางธุรกิจ 
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5.3.2.1 จากการทำวิจัยทำให้ทราบว่า ด้านคุณค่าของตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนม ดังน้ันผู้บริหารควรที่จะดูแลและกำชับเจ้าหน้าที่และพนักงานในองค์กรทุกคน 
ไม่ว่าจะเป็นเรื่องบริหารงานในองค์กร สร้างช่ือเสียงและพัฒนาตราสินค้าของตัวเองให้มีความทันสมัย 
โดดเด่นและเป็นเอกลักษณ์ ยกระดับคุณภาพและมาตรฐานในการให้บริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ที่จะซื้อสินค้าของบริษัทต่อไป 

5.3.2.2 จากการทำวิจัยทำให้ทราบว่า ปัจจัยปัจจัยด้านความไว้วางใจมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ดังน้ันผู้บริหารต้องผลิตสินค้าของบริษัทให้มีคุณภาพและมาตรฐานที่สูง
อยู่เสมอ ทำการประชาสัมพันธ์ให้มีความน่าดึงดูดต่อตัวสินค้า ตกแต่งร้านค้าให้มีความสะดวกสบาย
แก่ผู้มาใช้บริการ กำชับเจ้าหน้าที่และพนักงานทุกคน ให้ปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างดีที่สุด ไม่ว่าจะเป็น
ลูกค้าเก่า ที่เราต้องมีการบริการหลังการขายที่ดี และสรา้งความสะดวกสบาย แก่ลกูค้าใหม่ เพ่ือที่จะ
สามารถสร้างฐานลูกค้าได้เพ่ิมขึ้น 

5.3.2.3 จากการทำวิจัยทำให้ทราบว่าปัจจัยด้านปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้ามี
ผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ดังน้ันผู้บริหารต้องทำให้บริษัทของตัวเองมีภาพลักษณ์ที่ดี ให้
ผู้บริโภคมองเห็นว่า ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการผลิตจากบริษัทนี้ จะเป็นสินคา้ที่ได้รับการยอมรับ และได้
มาตรฐาน มีการออกแบบที่ทนัสมัยและใช้วัสดุที่เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ และมีความทนทาน ใช้ได้
นานเหมาะสมกับราคาที่ผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจซื้อสินค้า  

5.3.3 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ  
5.3.3.1 ควรมีการศึกษาการทำงาน ของพนักงานและเจ้าหน้าที่ภายในองค์กรโดยใช้

วิธีเก็บและรวบรวมข้อมูลในรูปแบบอ่ืน นอกเหนือจากการใช้แบบสอบถาม เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความ
หลากหลายมากย่ิงขึ้น 

5.3.3.2 ควรมีการศึกษาตัวแปรอ่ืน ที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม  
เผื่ออาจจะได้ข้อมูลที่ชัดเจนมากย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง “ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ของสินค้าที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 

คำชี้แจง: แบบสอบถามน้ีทาขึ้นเพ่ือการค้นคว้าอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของท่านเป็นความลับและใช้
ประโยชน์เพ่ือการศึกษาเท่าน้ัน กรุณาตอบแบบสอบถามความความจริง 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
คำชี้แจง โปรดทำเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับท่านมากที่สุดในแต่ละคาถาม 

1. เพศ    □ ชาย    □ หญิง 
2. อายุ     
□ 20-29 ปีบริบูรณ์  □ 30-39 ปีบริบูรณ์  □ 40-49 ปีบริบูรณ์ 
□ 50-59 ปีบริบูรณ์  □ 59 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ   
□ โสด    □ สมรส   □ หย่าร้าง 

4. ระดับการศึกษา 
□ ต่ำกว่าปริญญาตรี  □ ระดับปริญญาตรี 
□ ระดับปริญญาโท  □ ระดับปริญญาเอก 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
□ 15,000 – 25,000 บาทต่อเดือน  □ 25,001 – 35,000 บาทต่อเดือน 
□ 35,001 – 45,000 บาทต่อเดือน  □ 45,001 – 55,000 บาทต่อเดือน 
□ สูงกว่า 55,000 บาทต่อเดือน 

6. อาชีพ 
□ นิสิต - นักศึกษา  □ พนักงานเอกชน  □ เจ้าของธุรกิจ 
□ รับจ้างอิสระ   □ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ □ อ่ืน ๆ ……………… 

7. เลือกซื้อสินค้าย่ีห้อไหนเป็นอันดับแรก 
□ Louis Vuitton  □ Chanel   □ Hermes 
□ Burberry   □ Christian Dior 
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8. วัตถุประสงค์ที่ซื้อสินค้า 
□ เพ่ือใช้งานตามโอกาสต่าง ๆ □ เพ่ือเป็นของฝาก  □ เพ่ือสะสม 
□ เพ่ือเก็งกำไร   □ อ่ืน ๆ ……………………….. 

9. จำนวนความถ่ีที่ซื้อสินค้า 
□ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อปี  □ 1-2 ครั้งต่อปี    □  3-5 ครั้งต่อปี 
□ มากกว่า 5 ครั้งต่อปี 

10. เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อสินค้า    
□ ซื้อสินค้าเมือ่มีความจำเป็น  □ ซื้อสินค้าเพราะแบบใหม่ออกวางจำหน่าย 
□ ซื้อเพ่ือเป็นของขวัญแก่ญาติ-ผู้ใหญ ่ □ ซื้อเพราะคุณภาพของสินค้า 
□ ซื้อเพราะการออกแบบ   □ อ่ืน ๆ ……………………….. 
 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า 
คำชี้แจง: โปรดทำเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคำถาม  
5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2= เห็นด้วยน้อย,  
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

คุณค่าของตราสินค้า 
 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านสามารถบอกถึงรูปลักษณะ โลโก้ของแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบได้      
2. ท่านเห็นโลโก้ของแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบตามสถานท่ีหรือส่ือต่าง ๆ ได้ตลอด      
3. สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบ เป็นตราสินค้าที่เป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับ      
4. ท่านคำนึงถึงสินค้าแบรนด์เนมของแท้ เป็นลำดับแรกในการเลือกซื้อ      
5. สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบ เป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพมากกว่าสินค้าทั่วไป      
6. สินค้าแบรนด์เนมมีการออกแบบท่ีโดดเด่น มีเอกลักษณ์ และทันสมัย      
7. การใช้สินค้าแบรนด์เนม เป็นการช่วยยกระดับฐานะทางสังคม      
8. ท่านจะเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบก่อนเป็นอันดับแรกเสมอ      
9. แม้สินค้าแบรนด์เนมยี่ห้ออ่ืน ออกรุ่นใหม่มา หรือลดราคา ท่านก็ยังคงใช้สินค้าแบรนด์เนมที่
ท่านช่ืนชอบอยู่เหมือนเดิม 

     

10. สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีลิขสิทธิ์เฉพาะของแบรนด์ ยากต่อการเลียนแบบ      
11. เมื่อท่านซื้อสินค้าแบรนด์เนมท่านเช่ือว่าจะได้รับสิทธิประโยชน์อ่ืน ๆ จากการซื้อสินค้า      
12. สินค้าแบรนด์เนมมีการจดสิทธิบัตรที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย      
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
คำชี้แจง: โปรดทำเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคำถาม  
5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2= เห็นด้วยน้อย,  
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ความไว้วางใจ 
 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านไว้วางใจต่อคุณภาพของสินค้าแบรนด์เนม      
2. ท่านไว้วางใจว่าสินค้าแบรนด์เนมใช้การผลิตที่ได้มาตรฐาน      
3. ท่านไว้วางใจในเร่ืองความเอาใจใส่ของผู้ผลิตสินค้าแบรนด์เนม      
4. ท่านไว้วางใจในการสื่อสารของพนักงานที่จำหน่ายสินค้าแบรนด์เนม      
5. ท่านไว้วางใจในเร่ืองของข้อผูกมัดต่าง ๆ ในการซื้อสินค้าแบรนด์เนม      
6. ท่านเช่ือว่าท่านจะได้รับความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าจากพนักงาน      
7. ท่านวางใจว่าท่านจะได้รับความสะดวกในการใช้บริการหลังจากซื้อสินค้า      
8. ท่านไว้วางในในศูนย์บริการสินค้าแบรนด์เนม      
9. ท่านมีความไว้วางใจในสินค้าแบรนด์เนม      
10. ท่านเช่ือมั่นว่าสินค้าแบรนด์เนม เปน็สินค้าท่ีมีมาตรฐาน      

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้า 
คำชี้แจง: โปรดทำเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคำถาม  
5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2= เห็นด้วยน้อย,  
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลิตสินค้า      
2. ประเทศผู้ผลิตสินค้าเป็นประเทศทีม่ีภาพลักษณ์ที่ดีในเร่ืองการพัฒนาสินค้า      
3. ท่านเช่ือว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศผู้ผลิตสินค้านั้นเป็นสินค้าที่ได้มาตรฐาน      
4. บริษัทที่ผลิตสินค้าแบรนด์เนมมีภาพลักษณ์ที่มีชื่อเสียง      
5. บริษัทที่ผลิตสินค้าแบรนด์เนมเป็นบริษัทที่มีภาพลักษณ์ได้รับการยอมรับจากสากล      
6. สินค้าแบรนด์เนมมีภาพลักษณ์ที่ทันสมัย      
7. สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีเฉพาะแบรนด์      
8. สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่ใช้ได้นานเหมาะสมกับราคาและภาพลักษณ์ตราสินค้า      
9. สินค้าแบรนด์เนมใช้วัสดุเฉพาะตัวในการผลิตซึ่งเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของตราสินค้า      
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คำชี้แจง: โปรดทำเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคำถาม  
5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2= เห็นด้วยน้อย,  
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านจะซื้อสินค้าเมื่อมีความจำเป็น      
2. ท่านหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต โฆษณา พนักงานขาย ก่อนซื้อสินค้า      
3. ท่านซื้อสินค้าเพราะต้องการใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด มากกว่าที่จะนำมาสะสม หรือเก็งกำไร      
4. ท่านจะประเมินทางเลือกก่อนจะซื้อสินค้าว่าสินค้านั้นมีความจำเป็นหรือไม่      
5. ท่านมีความต้ังใจซื้อต่อไปในอนาคต ถึงแม้ว่าราคาจะแพงขึ้นก็ตาม      
6. ท่านมีความต้ังใจซื้อสินค้าจากร้านค้าที่รู้จักกัน      
7. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากพนักงานหรือคนรู้จักแนะนำมา      
8. ถ้าสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านช่ืนชอบ ดีและมีคุณภาพ ท่านจะกลับไปซื้ออีกคร้ัง      

 
ส่วนที่ 6: ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเติม 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
** ขอขอบพระคุณเปน็อย่างสูงที่กรณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ** 
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