
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
Factors Positively Influence Purchase Intention of High Quality Food 

Products Brand A of Consumers in Bangkok 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
Factors Positively Influence Purchase Intention of High Quality Food  

Products Brand A of Consumers in Bangkok 
 
 
 
 
 
 
 
 

ชุมพร โนทา 
 
 
 
 
 
 

 
การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2557



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2559 
ชุมพร โนทา 
สงวนลิขสิทธ์ิ 





ชุมพร โนทา. ปริญญาบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต, กุมภาพันธ 2559, บัณฑิตวิทยาลัย  

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

ปจจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินคา A ของผูบรโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร (141 หนา) 

อาจารยทีป่รึกษา: ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ 

 

บทคัดยอ 

 

 งานวิจัยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอทิธิพลเชิงบวกของ ปจจยัภาพลักษณฉลากสนิคาของ 

บริษัท ภาพลักษณทางสงัคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความรับผิดชอบตอสงัคม ราคา 

สินคาระดับบน ความรูสกึภาคภูมิใจ การควบคุมการสือ่สาร และการสื่อสารแบบการบอกตอ ที่มผีล 

ตอความต้ังใจซือ้ ผลิตภัณฑอาหารที่มีคุณภาพสงูตราสินคา A ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

จากแบบสอบถาม จาํนวน 340 ชุด ชวงสงิหาคมถึงเดือนกันยายน 2558 และวิเคราะหขอมลูโดยความ

ถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา มเีพยีงปจจัย ราคาสินคาระดับบน (β = 0.399), การสื่อสารแบบการบอกตอ 

(β = 0.177) และการรบัรูในตราสนิคา (β = 0.161) ที่มีอทิธิพลเชิงบวก ตอความต้ังใจซื้อ ในระดับ 

รอยละ 65.9 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01  

  

คําสําคัญ: การรับรูในตราสินคา, ราคาสินคาระดับบน, การสื่อสารแบบการบอกตอ, ความต้ังใจซื้อ



Notar, C. M.B.A., February 2016, Graduate School, Bangkok University. 

Factors Positively Influence Purchase Intention of High Quality Food Products Brand A 

of Consumers in Bangkok (141 pp.)                                                                                                         

Advisor: Penjira Kanthawongs, Ph.D. 

 

ABSTRACT 

 

 The researcher attempted to study the positive influence of private label  

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

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

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

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

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

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

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

intention at a .01 level of significance. 

 

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

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

สุดท้ายนี้ คุณค่า และประโยชน์อันเกิดจากการค้นคว้าอิสระฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ 
ผู้เก่ียวข้องทุกท่านทั้งที่ได้กลา่วนาม และมิได้กล่าวนามไว้ ณ ที่น้ี 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

 แนวโนมการเติบโตของประชากรทั่วโลกจาก 7,000 ลานคน ในป พ.ศ. 2555 เปน 9,000 

ลานคนในป พ.ศ. 2563 สงผลตอการบริโภคเน้ือสัตว อาทิ เน้ือหมู เน้ือไก และไขไก (OECD, 2015) 

เพิ่มสูงข้ึนตามไปดวย โดยในรอบสบิปที่ผานมามีการผลิตเน้ือสัตวสูงถึงรอยละ 20 และการบริโภคคิด

เปน 35.5 กิโลกรัมตอคนตอป จากหนวยการผลิตและการบริโภคของคนทั่วโลก โดยเฉพาะประเทศ 

ที่พัฒนาแลว มีแนวโนมเพิ่มข้ึนเกือบเทาตัวเมื่อเทียบกบัประเทศกําลงัพฒันา สําหรับประเทศไทยม ี

การคาดการณวา ในป พ.ศ. 2558 การผลิตไกเน้ือจะขยายตัวเพิ่มข้ึนตามจํานวนประชากร และความ

ตองการบรโิภคทั้งตลาดภายในประเทศและตางประเทศ โดยสามารถผลิตไกเน้ือไดประมาณ 1,246.10 

ลานตัว เพิ่มข้ึนจาก 1,209.52 ลานตัว ในป พ.ศ. 2557 คิดเปนรอยละ 3.02 เน่ืองจากการจัดการฟารม

ที่ไดมาตรฐาน และมรีะบบการผลิตทีป่ลอดภัย สวนการผลติเน้ือหมู คาดการณวาป พ.ศ. 2558 จะมี

ปริมาณเพิ่มข้ึน 13.08 ลานตัว คิดเปนรอยละ 2.03 และคาดวาจะมีปริมาณการบรโิภคหมู 12.483 

ลานตัว หรือ 0.999 ลานตัน นอกจากน้ี ยังมีการคาดการณวาป พ.ศ. 2558 การผลิตไขไกจะเพิ่มสงูข้ึน 

11,962.63 ลานฟอง จาก 11,717.71 ลานฟอง ในป พ.ศ. 2557 หรือคิดเปนรอยละ 2.09 เน่ืองจาก

ราคาไขไกอยูในเกณฑคอนขางดี สงผลใหปริมาณการบริโภคไขไกเพิ่มสงูข้ึนตามไปดวย ประกอบกบัมี

การรณรงคสงเสรมิการบริโภคไขไก (สํานักวิจัยเศรษฐกิจการเกษตร, 2558) 

 สังคมเมืองมีการขยายตัวข้ึนครอบครัวมีขนาดเล็กลง สงผลใหพฤติกรรมของผูบริโภค

เปลี่ยนแปลงเมื่อมกีําลังซื้อมากข้ึนจึงตองการอาหารที่มีคุณภาพสูงและมีความปลอดภัย โดยอาหาร 

ที่มีคุณภาพสูง คือ มีเทคนิคการเลี้ยงที่จะทําใหสัตวปลอดจากโรค ควบคุมปจจัยตาง ๆ ทีจ่ะทําให 

เกิดโรคโดยไมมีการใชยาปฏิชีวนะ หรือสารเคมีในชวงของการเลี้ยงมรีะบบการเลี้ยงแบบพเิศษที่

พิถีพิถันและเขมงวดในทุกข้ันตอน ซึ่งอาหารคุณภาพสงูครอบคลุมในกลุมสินคาเน้ือหมู เน้ือไกและ 

ไขไก จากกระแสต่ืนตัวในเรื่องการดูแลรักษาสุขภาพ จนเปนไลฟสไตลที่คนไทยขาดไมได สังคมไทย

เริ่มต่ืนตัวตอการใหความสําคัญกับรูปลักษณภายนอก สงผลใหผูบริโภคตองการมรีูปลักษณที่ดีเพื่อ

การยอมรับทางสังคม ดังน้ันจึงมีความคาดหวังตอสินคาและบริการทีสู่งข้ึน ดวยเหตุน้ีธุรกิจ

อุตสาหกรรมการเกษตรและอาหาร ตองมีการปรับตัวใหทันตอการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของ

ผูบริโภค สําหรับธุรกจิอุตสาหกรรมการเกษตรและอาหารครบวงจรของประเทศไทยมีบริษัท เบทาโกร 

จํากัด ที่ดําเนินธุรกจิผลิตและจําหนายอาหารสัตวโดยบริษัทไดทุมงบประมาณกวา 50 ลานบาท

สําหรับการทําตลาดตราสินคาช่ือ S-Pure ซึ่งปจจบุันแบรนดดังกลาว จะมกีารขายสินคาผานหางคา

ปลีกขนาดใหญ 30-40% Food Service และ โรงงานอุตสาหกรรม 40-50% และสงออกประมาณ 
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10% ปจจุบันผลิตภัณฑเน้ือหมู เน้ือไก และไขไกสด แบรนด S-Pure มียอดขายที่เพิ่มข้ึนเฉลี่ยปละ 

15-20% คาดวาจะทําใหยอดขายเติบโตไมนอยกวา 10% ของตลาดระดับบนในประเทศไทย และใน

อนาคตมีแผนจะเพิ่มสวนแบงตลาดจาก 80% เปน 90% (CentralLabThai, 2558) นอกจากน้ัน 

บริษัทเจริญโภคภัณฑอาหาร จํากัด (มหาชน) หรอื CPF มีรายไดจากการขายรวม 426,039 ลานบาท

และมีกําไรสุทธิ 10,562 ลานบาท ถือวาเติบโตข้ึนจากป พ.ศ. 2556 ในอัตรารอยละ 9 โดยบริษัทมี

ธุรกิจอาหาร ไดแก การผลิตเน้ือสัตวแปรรปูกึง่ปรุงสุกและปรุงสุกภายใตตราสินคา CP เพื่อจําหนาย

ในประเทศและสงออก (CPF, 2558) สวนหางสรรพสินคาอยาง เทสโก โลตัส หรอื บิ๊กซี มสีินคาเฮาส

แบรนด (House Brand) หรือ สินคาตราหาง ที่ผลิตโดยหางเอง หรือมผีูผลิตแบบ OEM (สํานักงาน

สงเสริมการคาระหวางประเทศ, 2556) เพื่อเพิม่ทางเลอืกใหลูกคา ซึ่ง บิ๊กซีระบุวา สินคาเฮาสแบรนด 

จะมรีาคาถูกกวา 20% และตองการเพิ่มยอดขายใหเพิม่ข้ึน 10% หลังเปด AEC นอกจากน้ัน บริษัท 

เทสโก โลตัสมสีินคาหลายประเภททั้งเน้ือสัตว ผักสด ผลไม สินคาอุปโภคบริโภค อาหารปรงุสําเรจ็ 

เปนตน (“โหม “เฮาสแบรนด” รับศก.ซบ หางฯ ชู”, 2558) โดยไดทําการเลือก 3 แบรนด คือ  

S-Pure, CPF และ กลุมสินคาตราหาง ซึง่สามารถวิเคราะหจุดแข็ง จุดออนของการดําเนินธุรกจิทั้ง  

3 แบรนด ไดดังน้ี 

 

ตารางที่ 1.1: จุดแข็งและจุดออนแบรนด S-Pure  

 

จุดแข็ง จุดออน 

– ใชระบบการเลี้ยงแบบ SPF (Apecific 

Pathogen Free) เลี้ยงในระบบฟารมปด  

เพื่อปองกันเช้ือโรคจากพยาธิจากการเลี้ยงตาม

ธรรมชาติ 

– มีราคาสูงเมื่อเทียบกับคูแขง 

– เปนสินคาออรแกนิค 100 % ปราศจากยา

ปฏิชีวนะ ไมมีสารเรงการเจรญิเติบโต ไมมี

สารเคมียับย้ังการเจริญเติบโตของแบคทเีรีย

และเช้ือรา 

– ตนทุนการผลิตสงู   

– เปนพันธมิตรกับรานอาหารและโรงแรมช้ันนํา 

    

– วัตถุดิบมีจํากัด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 1.1 (ตอ): จุดแข็งและจุดออนแบรนด S-Pure  

 

จุดแข็ง จุดออน 

– มีระบบการขนสงที่ควบคุมอุณหภูมิ 0 – 4 

องศาเซลเซียส เพื่อเก็บรักษาคุณภาพเน้ือหมูให

สด สะอาดและมีความปลอดภัย 100% 

– ชองทางในการจัดจําหนายยังไมครอบคลุมทั่ว

ประเทศ 

– ไขไกมีไขแดงกลมนูน สด สะอาด ปลอดภัย 

ผานการทําความสะอาดและฆาเช้ือโรคดวยรังสี

ยูวี ดวยเครื่องจักรที่ทันสมัยและเก็บรักษาความ

สดที่อุณหภูมิ 4 – 10 องศาเซลเซียส ต้ังแตไข

ไกออกจากไกจนถึงมือผูบรโิภค 

– มีการประชาสัมพันธและโฆษณานอยเมื่อ

เทียบกับคูแขง 

 

ที่มา: ผลิตภัณฑจากเบทาโกร. (2558). สืบคนจาก http://www.betagro.com/. 

 

ตารางที่ 1.2: จุดแข็งและจุดออนแบรนด CPF 

 

จุดแข็ง จุดออน 

– แบรนดเปนทีรู่จักของผูบรโิภคในวงกวาง  – เพิ่มผลผลิตโดยวิธีการขยายพื้นที่ไมไดเนน

สรางรายไดตอหนวยพื้นที ่

– ชองทางการจัดจําหนายครอบคลุมทั่ว

ประเทศ 

– มีการผกูขาดกับตลาดทําใหโดนตอตานจาก 

Social Media 

– มีสายผลิตภัณฑจํานวนมากครอบคลุม

ผูบริโภคทุกกลุมและสินคามีคุณภาพ 

– ราคาของผลิตภัณฑมีความผันผวนข้ึนอยูกบั

อุปสงคและอปุทาน 
 

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

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

beverages /5536-charoen-pokphand-foods.html. 
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ตารางที่ 1.3: จุดแข็งและจุดออน สินคาตราหาง (House Brand)  

 

จุดแข็ง จุดออน 

– สามารถทําผลกําไรตอหนวยไดดีเพราะไมตอง

เสียคาขนสงและแบงผลประโยชนใหรานคาอื่น ๆ  

– การทําราคาขายถูกอาจทําใหผูบริโภคบางกลุม

ไมมั่นใจในคุณภาพของสินคาหาเทียบกับ Mass 

Brand 

– สื่อสารกับกลุมลูกคาจํานวนมากในเวลาอันสั้น

ทั้งในเรื่องราคาและโปรโมช่ัน  

– การทําโปรโมช่ันแรง ๆ ทําใหผูบริโภคชะลอ

การซื้อ รอใหสินคามีการลด แลก แจก แถม 

– คิดคน Benefit ของสินคาใหถูกใจผูบรโิภคงาย

และชัดเจนเพราะมีขอมลูเชิงลึกของขอมลู

ผูบริโภค 

– ไมมีการโฆษณาเน่ืองจากเปนสินคาที่วางขาย

เฉพาะหนารานทําใหไมเปนที่รูจักของคนทั่วไป 

– สรางความแตกตางในชองทางการขายและ

ผูบริโภคสามารถหาซือ้ไดที่รานคาไดเพียงที่เดียว 

– ผูบริโภคบางกลุมยังยืดติดกบัสนิคา Mass 

Brand 
 

ที่มา: หางคาปลีกเอาจริง ปนเฮาสแบรนด สูแบรนดดัง. (2557). Positioning. สบืคนจาก 

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

 

 สวนในดานโอกาสและอปุสรรคของทั้ง 3 แบรนด มลีักษณะที่ใกลเคียงกัน ดังน้ันจึงสามารถ

สรปุออกมา ดังน้ี 

 

ตารางที่ 1.4: โอกาสและอุปสรรคของทัง้ 3 แบรนด ไดแก S-Pure, CPF, สินคาตราหาง 

 

โอกาส อุปสรรค 

– คนไทยในปจจุบันมีความต่ืนตัวและหันมาใส

ใจในเรื่องการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพมากข้ึน 

ทําใหทั้งในระดับประเทศและระดับโลก 

– ผลิตภัณฑที่ใหม ๆ ของแบรนดตางประเทศเขา

มาโจมตีแบรนดของไทย โดยแขงขันทางดานการ

พัฒนาผลิตภัณฑที่เหนือช้ันกวา  

– การเปดกลุมอาเซียนเปนโอกาสที่อาหาร

ทางการเกษตรจะไดไปสูตลาดโลก ทําให

ตางชาติจะไดรูจกัสินคาของไทย 

– ประเทศเพื่อนบานในประชาคมอาเซียนมีการ

ขยายตัวเรื่องปศุสัตวเพิ่มข้ึนทําใหการไหลของ 

วัตถุดิบอาหารสัตวจากประเทศไทยไปตางประเทศ

สูงข้ึนและสงผลใหราคาวัตถุดิบอาหารมีแนวโนม

สูงข้ึน 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 1.4 (ตอ): โอกาสและอุปสรรคของทั้ง 3 แบรนด ไดแก S-Pure, CPF, สินคาตราหาง 

 

โอกาส อุปสรรค 

– มีหนวยงานที่มีศักยภาพในการสนับสนุน

งบประมาณการศึกษาวิจัยทีเ่กี่ยวกับอาหาร 

– มีเน้ือหมู และไขไก จากประเทศจีนเขามาตี

ตลาดในประเทศไทย 

– บุคลากรไทยมีนักวิชาการทีม่ีความชํานาญ – ผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงระบบเศรษฐกิจ

โลกซึง่มุงเนนระบบการคาแบบตลาดเสรี ทําให

ภาวการณแขงขันสูง 

– หนวยงานภาครัฐไดทําการสงเสริมและ

สนับสนุนใหความสําคัญกับธุรกิจอาหาร เชน

มีนโยบายเรงพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารมุงสู

การเปนครัวโลก และสงเสริมพฒันา

อุตสาหกรรมเกษตรแปรรปูใหเข็มแข็ง  

– การใชเทคโนโลยีการเกษตรและเทคโนโลยี

อาหารทีซ่ับซอนมากข้ึนโดยมุงเพื่อการเพิ่มผลผลิต

อาหารจํานวนมากทําใหความหลากหลายทาง

ธรรมชาติลดลง 

 

 จากตารางขอมูลที่ 1.1 ถึงตารางที่ 1.4 ที่กลาวมาขางตนจะพบวา แบรนดของสินคา

อุตสาหกรรมการเกษตรในประเทศไทยน้ันมีดวยกันอยูหลายแบรนด จึงทําใหมกีารแขงขันที่คอนขาง

สูง เพราะฉะน้ันการที่อุตสาหกรรมจะประสบความสําเรจ็ในธุรกิจน้ัน จําเปนทีจ่ะตอง พัฒนาและนํา 

เทคโนโลยีอันทันสมัยมาใชอยูเสมอเพือ่สรางความแตกตาง เชน การจัดสงมีการควบคุมอุณหภูมทิี่  

0 - 4 องศาเซลเซียส เพื่อเก็บรักษาคุณภาพเน้ือหมู เน้ือไก และไขไกให สด สะอาด และปลอดภัย 

100% รวมถึงตองไดรับรองมาตรฐานจากหนวยงานราชการที่เช่ือถือได Logo GMP, Q Mark, 

HACCP, ISO14000 และ Food Safety เปนตน   

 ปจจุบันผูบริโภคหันมาใสใจสุขภาพ และใหความสําคัญเรือ่งความปลอดภัยในอาหารมากข้ึน

เพื่อใหผูบริโภคไดมีโอกาสในการเลือกซือ้ และรบัประทานผลิตภัณฑอาหารไดหลากหลายมากข้ึน  

มีคุณภาพ มีคุณคาทางโภชนาการ สะอาดถูกสุขอนามัย และปลอดภัยตอการบริโภค สอดคลองกบั

ความพึงพอใจ และพฤติกรรมของผูบริโภคทีเ่ปลี่ยนแปลงตลอดเวลา รวมถึงเพื่อใหผูบริโภครบัรูและ

เช่ือมั่นในคุณภาพสินคาจนทําใหเกิดเปนอัตลักษณแบรนด ดังน้ันผูประกอบการจะตองมีความเขาใจ

ในเรื่องมาตรฐานการผลิตและการใหบริการ รวมถึงนําเทคโนโลยีมาปรบัใชใหเหมาะกบัพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่เปลี่ยนไป กจ็ะเปนทางเลือกใหผูบริโภคมาบริโภคสินคาและไดรบัความพึงพอใจจนเกิดมา

ซื้อซ้ํารวมถึงมีการบอกตอในทีสุ่ด 
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 ในสวนวรรณกรรมปรทิัศนน้ัน Aaker (1991) ไดนําเสนอทฤษฏี ภาพลักษณของตราสินคา 

(Brand Image) วาเปนสิง่ทีผู่บริโภคใชในการประเมินการเช่ือมโยงกบัตราสินคาและผลิตภัณฑ Yoo, 

Donthu และ Lee (2000) ไดกลาวไววาภาพลักษณที่ดีจะนําไปสูความภักดีและการซื้อสินคาที่มาก

ข้ึน นอกจากน้ัน Wu, Yeh และ Hsiao (2011) ไดกลาวไววา หากผูบริโภคมองภาพปายฉลากภาย 

นอกของบริษัทผูผลิตเปนเชิงบวก จะนําไปสูความต้ังใจซื้อสนิคา Zeithaml (1988) กลาววาทฤษฏี

คุณภาพของสินคา (Perceived Quality) คือ แนวความคิดของผูบริโภคทีส่ามารถตัดสินตราสินคา 

วามีความเปนเลิศและเหนือกวาผลิตภัณฑอื่น ๆ หรือไม Porral และ Lang (2015) พบวา ปจจัย

คุณภาพของสินคา (Perceived Quality) หมายถึงสินคามมีาตรฐานสูง สม่ําเสมอและมีกระบวนการ

ผลิตที่ดี และ Anselmsson, Bondesson และ Johansson (2014) กลาววาทฤษฏีการรบัรูในตรา

สินคา (Brand Awareness) มีความสําคัญตอสินคาราคาระดับบนสําหรับตราสินคาของอาหารตาง ๆ 

ซึ่งจะเกี่ยวของกับประสบการณของลูกคาในชวงข้ันตอนกอนการซื้อ แหลงขอมูลและตัวสินคาจะตอง

ตรงกบัความคาดหวังของผูบริโภค ซึ่งจะเช่ือมโยงกบัความพอใจของผูบริโภค นอกจากน้ัน B. J. 

Babin และ Babin (2001) พบวาปจจัยภาพลักษณฉลากสนิคาของบริษัท (Private Label Image)  

ถือเปนการสะทอนถึงการรับรูในเรือ่งคุณภาพและมผีลตอความต้ังใจซื้อ สวนปจจัยภาพลักษณทาง

สังคม (Social Image) จะหมายถึงภาพลักษณทางสังคมที่ผูซื้อสรางข้ึน (Anselmsson et al., 2014) 

ตลอดจน ปจจัยการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) คือการรูจัก จดจํา และมีความทรงจําที่ดี

ตอตราสินคา สวนปจจัยความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) เปนแรง

ขับเคลื่อน ทีม่ีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคา เชนสินคาเปนมิตรกบั

สิ่งแวดลอม มีการผลิตภายใตมาตรฐานการผลิตทีดี่ และมีความใสใจในเรื่องการไมใชความรุนแรงกบั

สัตว หรือไม เปนตน และปจจัยราคาสินคาระดับบน (Price Premium) หมายถึง ความเต็มใจจายคา

สินคาในราคาทีส่งูกวาสินคาที่คลายกัน (Anselmsson et al., 2014) สวนปจจัยความรูสึกภาคภูมิใจ 

(Prestige Sensitivity) หมายถึง ทัศนคติที่เปนปฏิกิรยิาเชิงบวกของปจเจกบุคคล ที่มีตอการซือ้สินคา

ที่มีราคาสงู เพราะมลูคาของสินคาทําใหมีความรูสึกภาคภูมิใจ เปนการเช่ือมโยงถึงการถูกยอมรบัใน

สังคม (Alcina & Filipe, 2015) ปจจัยการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 

หมายถึง การควบคุมการสื่อสาร ที่มผีลกระทบตอตราสินคาเชน การโฆษณา การโปรโมช่ัน เปนการ

สรางความสัมพันธทีม่ีความหมายและมีความสําคัญกบัผูบรโิภคในการประเมินตราสินคา สวนปจจัย

การสือ่สารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) เปนการสื่อสารที่ไมมีการ

ควบคุม  เปนความคิดเห็นของเพื่อน หรือครอบครัวทีม่ีผลตอการประเมินในสินคาเปนตน (Krystallis 

& Chrysochou, 2014) 
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 จากขอมลูขางตนจะพบวาเพือ่ใหทิศทางการพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารของไทยกาวทันตอ

การเปลี่ยนแปลงของโลก ดังน้ันตองมีการควบคุมมาตรฐานสินคาทั้งระดับในประเทศและสงออกเปน

มาตรฐานเดียว และเทียบเทาระดับสากล มีระบบตรวจสอบยอนกลบัแหลงทีม่าของทกุองคประกอบ 

ที่นํามาผลิตสินคาต้ังแตวัตถุดิบ บรรจุภัณฑ และทรัพยากรอืน่ ๆ มีตราสัญลักษณรบัรองอาหาร

ปลอดภัยทีเ่ปนที่ยอมรับขณะเดียวกันจะผลักดันใหผูบรโิภคเกิดคานิยมในการเลอืกซื้ออาหารที่ม ี

ตราสัญลักษณรบัรองอาหารปลอดภัยและมปีระโยชนตอสุขภาพ ทั้งน้ีเพื่อใหทิศทางการพฒันา

อุตสาหกรรมอาหารของประเทศไทยระยะยาว เปนอุตสาหกรรมอาหารที่มรีะบบการผลิตอยางย่ังยืน

ภายในป 2593 โดยเปนระบบการผลิตที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมและไมทําลายทรัพยากรธรรมชาติ  

ซึ่งจะตองมกีารควบคุมคุณภาพสรางมูลคาเพิ่มและเพิม่ชองทางการตลาด และมกีารวางแผนในหลาย

ระยะทัง้ระยะสั้น ระยะกลาง และระยะยาว (SMEThailand, 2558) 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 เพื่อศึกษาเรื่องปจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อผลติภัณฑอาหารทีม่ีคุณภาพสูง  

ตราสินคา A ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 1.3.1 ศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารทีม่ีคุณภาพสูง ตรา

สินคา A ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยอาศัยความสัมพันธของตัวแปร ไดแก 

   1.3.1.1 ดานภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท (Private Label Image) 

   1.3.1.2 ดานภาพลักษณทางสงัคม (Social Image) 

   1.3.1.3 ดานการรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) 

   1.3.1.4 ดานการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) 

   1.3.1.5 ดานความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

   1.3.1.6 ดานราคาสินคาระดับบน (Price Premium) 

   1.3.1.7 ดานความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) 

   1.3.1.8 ดานการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 

   1.3.1.9 ดานการสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) 

 1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอยางขอมลูจากกลุมผูบรโิภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเก็บ

ตัวอยางครั้งน้ีอยางนอย จํานวน 340 ตัวอยาง ระยะเวลาในการเกบ็ขอมลูต้ังแต 1 สิงหาคม 2558  

ถึง 30 กันยายน 2558 
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1.4 คําถามของงานวิจัย 

 ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตรา

สินคา ความรับผิดชอบตอสงัคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสึกภาคภูมิใจ การสื่อสารของตราสินคา 

การสือ่สารแบบการบอกตอ มผีลเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑอาหารที่มีคุณภาพสงู ตราสินคา 

A ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม อยางไร  

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

 1.5.1 ทําใหทราบถึงปจจัยที่มีผลตอความความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารทีม่ีคุณภาพสูง  

ตราสินคา A 

 1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนํามาใชประโยชนในการใชในการวางแผนการตลาด 

เพื่อพฒันากลยุทธทางการตลาดที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มผีลตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี

คุณภาพสูง ตราสินคา A 

 1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถเพิม่เติมองคความรูทางวิชาการ คือขยายองคความรูเกี่ยวกบั

ปจจัยที่กอใหเกิดมีผลเชิงบวกตอความความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีคุณภาพสูง ตราสินคา A เชน 

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท การรับรูในตราสินคา ราคาสินคาระดับบน การสื่อสารแบบการบอก

ตอ เปนตน เพื่อเปนพื้นฐานของงานวิจัยในอนาคต 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 1.6.1 ตราสินคา A หมายถึง ตราสินคาที่มีช่ือเสียงในเรื่องผูผลิตเน้ือหมู เน้ือไก และไขไก  

ที่มีคุณภาพสูง 

 1.6.2 ผลิตภัณฑเน้ือสัตว หมายถึง สวนกลามเน้ือของหมูและไก รวมถึงไขไก 

 1.6.3 ดานภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท (Private Label Image) หมายถึงตราสินคาที่

เปนสัญลักษณถายทอดถึง ลักษณะ ประโยชน ความเช่ือ และคุณคาของสินคาน้ัน ๆ  

 1.6.4 ภาพลักษณทางสงัคม (Social Image) หมายถึง ความคิด ความประทับใจ และความ

เช่ือที่บุคคลมีตอสิง่ใดสิง่หน่ึง แตกตางกันไปตามปจเจกบุคคล  

 1.6.5 การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง ระดับที่กําหนด คุณสมบัติ รปูราง

ลักษณะของผลิตภัณฑ ที่ทําใหผูบริโภคพงึพอใจ   

 1.6.6 การรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) หมายถึง ผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคา

ของสินคาและบรกิารน้ัน ๆ 

 1.6.7 ความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) หมายถึงความรับผิดชอบ

ตอสังคมและสิ่งแวดลอมขององคกร ดําเนินกจิการภายใตหลักจริยธรรมและการจัดการที่ดี 
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 1.6.8 ราคาสินคาระดับบน (Price Premium) หมายถึงราคาของสินคาและบรกิารทีสู่งกวา

สินคาชนิดเดียวกันในทองตลาด ที่ผูบริโภคเต็มใจทีจ่ะจาย เน่ืองจากราคาของสินคาเปนตัวสะทอนถึง

คุณภาพไปสูความรูสึกของผูบรโิภค  

 1.6.9 ความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) หมายถึงทัศนคติสวนบุคคลเมื่อไดรบัการ

ยอมรบัจากสังคมตรงตามที่ตนเองคาดหวังไวทั้งในดานความรูสกึ เจตคติ ความเช่ือในเอกลักษณและ

คุณคา 

 1.6.10 การควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) หมายถึงการควบคุมการ

สื่อสารทีม่ีผลกระทบตอตราสินคาเชน การโฆษณา การโปรโมช่ัน เปนตน 

 1.6.11 การสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) หมายถึงการ

สื่อสารที่ไมมีการควบคุม เปนความคิดเห็นของผูบริโภค ที่พูดถึงสินคาและบริการดวยความช่ืนชม 

สรางความเช่ือมั่นและกระตุนใหเกิดการซื้อ 

 1.6.12 ความต้ังใจซือ้ (Purchase Intension) หมายถึงการประเมินเลือกตราสินคาที่ชอบ

มากที่สุดโดยพิจารณาจาก คุณภาพสินคา ทัศนคติสวนบุคคล หรือตามสถานการณที่เกี่ยวของเปนตน  

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 ในการศึกษาเรือ่งปจจัยทีม่ีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑอาหารทีม่ีคุณภาพสูง 

ตราสินคา A ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครครั้งน้ี ผูวิจยัไดศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวของ ตามลําดับดังตอไปน้ี 

 2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท (Private Label Image) 

 2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณทางสงัคม (Social Image) 

 2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) 

 2.4 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) 

 2.5 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

 2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับราคาสินคาระดับบน (Price Premium) 

 2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) 

 2.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 

 2.9 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) 

 2.10 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจซือ้ (Purchase Intention) 

 2.11 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 2.12 สมมติฐานการวิจัย 

 2.13 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

 2.14 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณฉลากสินคาของบรษิัท (Private Label Image)  

 Aaker (1991) ไดนําเสนอทฤษฏี ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) วาเปนสิง่ที่

ผูบริโภคใชในการประเมินการเช่ือมโยงกับตราสินคาและผลติภัณฑ Yoo และคณะ (2000) ไดกลาวไว

วาภาพลักษณที่ดีจะนําไปสูความภักดีและการซื้อสินคาที่มากข้ึน นอกจากน้ัน Wu และคณะ (2011) 

ไดกลาวไววา หากผูบริโภคมองภาพปายฉลากภายนอกของบริษัทผูผลิตเปนเชิงบวก จะนําไปสูการ

พัฒนาความภักดีของผูบรโิภคและทําใหผูบริโภคมีความต้ังใจซื้อสินคาในภาพลักษณเชิงบวกจากฉลาก

ตราสินคาที่มีภาพลักษณที่ดี  

 Philip (1984, 1991 อางใน บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ, ม.ป.ป.) กลาววา ตราสินคา (Brand) 

หมายถึง ช่ือ (Name), คํา (Term), สัญลักษณ (Symbol), การออกแบบ (Design) ที่จะบอกวาสินคา
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หรือบรกิารหน่ึง ๆ เปนของใครและมีความแตกตางจากคูแขงอยางไร วิธีงาย ๆ ที่จะบอกวาสิง่ไหน 

เปนตราสินคาหรือไมน้ัน สงัเกตไดจากตราสินคาจะประกอบไปดวยคุณลักษณะ 4 ประการ ดังน้ีคือ 

1) Attribute: รูปรางหนาตาภายนอกที่จะทําใหเกิดการจดจํา 

2) Benefit: คุณประโยชน 

3) Value: สิ่งที่ทําใหรูสึกวาใชตราสินคาน้ีแลวเกิดความภูมิใจ 

4) Personality: บุคลิกภาพของตราสินคา 

 ยุพาวดี สมบูรณกลุ (ม.ป.ป.) กลาวไววา ผูบริโภคสวนใหญพงึพอใจที่จะซื้อผลิตภัณฑที่มีตรา

ย่ีหอมากกวาผลิตภัณฑที่ไมมีตราย่ีหอ ทั้งน้ีเพราะตราย่ีหอทาํใหผูบริโภคแนใจวาไดซื้อผลิตภัณฑที่

ตองการถูกตองแลว และมั่นใจไดในคุณภาพของผลิตภัณฑทีซ่ื้อภายใตย่ีหอทีร่ะบุไวน้ัน ตราย่ีหอทําให

กระบวนการซือ้ผลิตภัณฑของผูบรโิภคเปนไปอยางมปีระสิทธิภาพ กลาวคือผูบริโภคสามารถเปรียบ 

เทียบซื้อผลิตภัณฑที่ตองการไดจากหลาย ๆ ย่ีหอและสามารถเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑในแต

ละย่ีหอไดชัดเจนย่ิงข้ึน ทําใหการตัดสินใจซือ้งายและสะดวกรวดเร็วย่ิงข้ึนกวาการเลือกซื้อผลิตภัณฑท่ี

ไมมีตราย่ีหอ ผูขายเองก็พึงพอใจที่จะขายผลิตภัณฑทีม่ีตราย่ีหอมากกวาผลิตภัณฑที่ไมมีตราย่ีหอ

เพราะขายไดงายกวา เมือ่ผูบริโภคระบุช่ือตราย่ีหอของผลิตภัณฑที่ตองการซื้อ ผูขายกส็ามารถรับคํา

สั่งซือ้ไดทันที ตราย่ีหอของผลิตภัณฑทําใหผูขายสามารถตกแตงและจัดวางผลิตภัณฑที่ขายไดสวย 

งามมากข้ึน และสามารถแยกสวนตลาดของผลิตภัณฑที่ขายออกจากกันไดชัดเจน ชนิดของตราย่ีหอ 

แบงไดเปน 3 ชนิดตามคาใชจายที่เกิดข้ึนคือ 

1) ตราย่ีหอของผูผลิต (Manufacture Brand) หมายถึง ตราย่ีหอทีผู่ผลิตกําหนดข้ึนและ

กระจายผลิตภัณฑ ออกขายในตลาดทั่วไป จึงอาจเรียกอีกช่ือหน่ึงวา National Brand 

2) ตราย่ีหอของพอคาคนกลาง (Middleman Brand) เปนตราย่ีหอทีผู่ขายหรือผูสั่งซื้อ/ 

วาจางผูผลิตให ผลิตใหแลว ผูขายจงึมากําหนดตราย่ีหอเปนของตนเองเพื่อขายเรียกอีกช่ือหน่ึงวา 

Private Brand 

3) Incomes Brand  หมายถึงตราย่ีหอที่มีช่ือเสียงติดตลาดแลว ผูขายที่ตองการย่ีหอน้ีไปใช

กับผลิตภัณฑของตนจะตองจายคาธรรมเนียมการใชช่ือตราย่ีหอเสียกอน เชน ช่ือ Sesame Street 

เปนตน 

 

2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณทางสังคม (Social Image) 

 Martin และ Brow (1990) กลาววา ในการทบทวนวรรณกรรมเรือ่งการสรางตราสินคา 

ภาพลักษณทางสังคม มบีทบาทและมีความหมายตอการสรางตรา รวมทัง้ Belk (1998) และ Ball 

และ Tasaki (1992) กลาววา ตราสินคาเปนทรพัยสินที่ใหบริการลูกคา ดวยวิธีการที่ใชแสดงความ

เปนตัวเองเปนอุดมคติเฉพาะที่สรางข้ึนเฉพาะตัวบุคคล และความคิดน้ียังไดรับการสนับสนุนช้ีใหเห็น
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วา ภาพลักษณทางสังคมที่แทจริงมีความเกี่ยวของและมผีลตอการตอบสนองของผูบริโภคได

หลากหลายประเภทของสินคา (Lassar, Mittal & Sharma, 1995) และภาพลักษณทางสงัคมเปนตัว

ขับเคลื่อนสําหรับสินคาระดับบนของสินคาประเภทอาหารไดดี (Anselmsson, Johansson & 

Persson, 2007) 

 Kotler (2000) กลาววา ภาพลักษณ (Image) วา เปนองครวมของความเช่ือ ความคิด และ

ความประทบัใจที่บุคคลมีตอสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่ทัศนคติและการกระทําใด ๆ ที่คนเรามีตอสิง่น้ัน จะมี

ความเกี่ยวพันอยางสูงกบัภาพลักษณของสิ่งน้ัน ๆ และภาพลักษณในปรบิทของการตลาดคือ

ภาพลักษณ (Image) เปนวิถีที่ประชาชนรับรูเกี่ยวกบับริษัทหรือผลิตภัณฑของบริษัท และภาพลกัษณ

เปนสิ่งทีเ่กิดข้ึนไดจากปจจัยหลายประการภายใตการควบคุมของธุรกจิเมื่อพจิารณาภาพลักษณทีอ่งค 

การธุรกจิ จะสามารถนํามาเปนองคประกอบทางการบรหิารจัดการไดแลว อาจจํากัดขอบเขตประเภท

ของภาพลักษณทีเ่กี่ยวของกบัการสงเสริมการตลาดใหชัดเจนโดยจําแนกเปน 3 ประเภทดวยกันคือ 

 1) ภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบรกิาร (Product or Service Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจ

ของประชาชนที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวองคการหรือตัว

ธุรกิจ ซึ่งบริษัทหน่ึง ๆ อาจมผีลิตภัณฑหลายชนิดและหลายย่ีหอจําหนายอยูในทองตลาด ดังน้ัน

ภาพลักษณประเภทน้ีจึงเปนภาพโดยรวมของผลิตภัณฑหรือบริการทุกชนิดและทุกตราย่ีหอ ทีอ่ยู

ภายใตความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหน่ึง 

2) ภาพลักษณตราย่ีหอ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีตอสินคา

ย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงหรอืตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรอืเครือ่งหมายการคา (Trademark) ใดเครื่องหมาย

การคาหน่ึง สวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพื่อบงบอกถึงบุคลิกลักษณะ

ของสินคา โดยการเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสินคาหลายย่ีหอจะมาจากบรษัิทเดียวกัน 

แตก็ไมจําเปนตองมีภาพลักษณเหมือนกัน เน่ืองจากภาพลกัษณของตราย่ีหอถือวาเปนสิง่เฉพาะตัว 

โดยข้ึนอยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคาย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง ทีบ่ริษัทตองการ

ใหมีความแตกตาง (Differentiation) จากย่ีหออื่น ๆ  

3) ภาพลักษณของสถาบันหรอืองคการ (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ

ประชาชนที่มีตอองคการหรือสถาบัน ซึ่งเนนเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองคการเพียงสวนเดียว  

ไมรวมถึงสินคาหรือบรกิารที่จําหนาย ดังน้ัน ภาพลักษณประเภทน้ีจงึเปนภาพที่สะทอนถึงการบรหิาร

และการดําเนินงานขององคการ ทั้งในแงระบบบริหารจัดการ บุคลากร (ผูบรหิารและพนักงาน) ความ

รับผิดชอบตอสังคม และการทําประโยชนแกสาธารณะ                                                                                 

Boulding (1975) ไดอธิบายวา “ภาพลักษณ” เปนความรู ความรูสึกของคนเราที่มีตอสิ่ง 

ตาง ๆ โดยเฉพาะความรูน้ันเปนความรูที่เราสรางข้ึนมาเองเฉพาะตน เปนความรูเชิงอัตวิสัย 

(Subjective Knowledge) ซึ่งประกอบดวย “ขอเท็จจรงิ คุณคาที่เราเปนผูกําหนด โดยแตละบุคคล 
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จะเกบ็สะสมความรูเชิงอัตวิสัยเกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ รอบตัวที่ไดประสบและมีความเช่ือวาจริง เน่ืองจาก

คนเราไมสามารถทีจ่ะรับรูและทําความเขาใจกบัทุกสิ่งไดครบถวนเสมอไป เรามักจะไดเฉพาะภาพ

บางสวนหรือลักษณะกวาง ๆ ของสิ่งเหลาน้ัน ซึ่งอาจไมชัดเจนแนนอนเพียงพอ แลวมักตีความหมาย 

(Interpret) หรอืใหความหมายแกสิง่น้ัน ๆ ดวยตัวเราเอง ความรูเชิงอัตวิสัยน้ีจะประกอบกันเปน

ภาพลักษณของสิง่ตาง ๆ ที่อยูในโลกตามทัศนะของเรา และพฤติกรรมที่เราแสดงออกก็จะข้ึนอยูกับ

ภาพลักษณของสิง่น้ัน ๆ ที่เรามีอยูในสมองดวย เพื่อใหงายแกการทําความเขาใจ อาจแยกองคประกอบ

ของภาพลักษณไดเปน 4 สวน แตในความเปนจริงองคประกอบทั้ง 4 สวนน้ีมีความเกี่ยวของสมัพันธกัน

อยางไมอาจแบงแยกได คือ 

1) องคประกอบเชิงการรบัรู (Perceptual Component) เปนสิ่งทีบุ่คคลไดจากการสังเกต

โดยตรง แลวนําสิง่น้ันไปสูการรับรู สิ่งที่ถูกรบัรูน้ีอาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ ความคิด หรือ

สิ่งของตาง ๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตาง ๆ เหลาน้ีโดยผานการรับรูเปนเบื้องแรก 

2) องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก สวนที่เปนความรูเกี่ยวกับ

ลักษณะ ประเภท ความแตกตางของสิ่งตาง ๆ ที่ไดจากการสังเกตและรับรู 

3) องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ความรูสึกของบุคคลทีม่ีตอ

สิ่งตาง ๆ อาจเปนความรูสกึผกูพันยอมรับหรอืไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ 

4) องคประกอบเชิงการกระทํา (Conative Component) เปนความมุงหมายหรอืเจตนาที่

เปนแนวทางในการปฏิบัติตอบโตสิ่งเราน้ัน โดยเปนผลของปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิงความรู

และเชิงความรูสึก 

  

2.3 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับรูคณุภาพ (Perceived Quality) 

 Lassar และคณะ (1995) นําเสนอทฤษฏี การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) การรับรู

เรื่องคุณภาพเปนองคประกอบหลักของตราสินคา และ Zeithaml (1998) ไดกลาววา แนวความคิด

ของผูบริโภคทีส่ามารถตัดสินตราสินคาวามีความเปนเลิศและเหนือกวาผลิตภัณฑอื่น ๆ หรือไมอยางไร 

การรบัรูดานคุณภาพจากผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกันข้ึนอยูกับนามธรรมของแตละคน 

และความภักดีของผูบรโิภคในเรื่องตราสินคาไดรับอิทธิพลจากการรบัรูในเรือ่งคุณภาพ (Richardson, 

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

Feigenbaum (1983 อางใน ฤดี นิยมรัตน, 2551) ไดกลาวไววา การรับรูของลูกคาหรือ 

ผูซื้อที่มีตอองคกรทําใหคุณภาพเปนปจจัยทีม่ีความสําคัญมากที่สุดขององคกรที่ตองการประสบความ 

สําเร็จและเติบโตในธุรกจิการคาระหวางประเทศ โดยใหความหมายของระบบคุณภาพทั้งองคกร 

(Total Quality System) วาเปนโครงสรางขององคกรในภาพรวมซึ่งรวมไปถึงเทคนิควิธีการในการ

บรหิาร แผนการอันกอใหเกิดความรวมมือในการทํางาน เครือ่งจักรและการสื่อสารประชาสัมพันธของ
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องคกร เพือ่เปนหนทางทีจ่ะนําไปสูคุณภาพที่ลูกคาพงึพอใจ บนคาใชจายที่เหมาะสม ซึ่งหลักการ

สําคัญทีจ่ะทําใหองคกรประสบความสําเรจ็ในการควบคุมคุณภาพทั้งองคกรไดแกการทีอ่งคกรคํานึง

หลักการใน 10 ประเด็นดังตอไปน้ี 

1) คุณภาพเปนกระบวนการดําเนินกิจกรรมของทั้งองคกร 

2) คุณภาพคือสิ่งที่ลกูคาบอก 

3) คุณภาพและคาใชจายเปนสิง่ที่ไปดวยกัน 

4) คุณภาพตองการใหปฏิบัติเปนรายบุคคลและรวมทํางานเปนกลุม 

5) คุณภาพคือวิธีการบริหารอยางหน่ึง 

6) คุณภาพควบคูไปกับการปรับปรงุ เปลี่ยนแปลง 

7) คุณภาพเปนจรรยาบรรณขององคกร 

8) คุณภาพตองมีการพฒันาอยางตอเน่ือง 

9) คุณภาพใหผลตอบแทนสงูสุดบนการลงทุนทีเ่พิ่มข้ึนแตนําไปสูการสรางผลผลิตที่ดี 

10) คุณภาพตองการความรวมมอืระหวางลกูคาและผูจําหนาย 

 

2.4 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการรับรูในตรา (Brand Awareness) 

 Anselmsson และคณะ (2014) กลาววา ทฤษฏีการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) มี

ความสําคัญตอสินคาราคาระดับบนสําหรบัตราสินคาของอาหารตาง ๆ ซึง่จะเกี่ยวของกับประสบการณ

ของลูกคาในชวงข้ันตอนกอนการซื้อ แหลงขอมูลและตัวสินคา จะตองตรงกับความคาดหวังของ

ผูบริโภค ซึ่งจะเช่ือมโยงกับความพอใจของผูบริโภค และ Keller (1993 อางใน Anselmsson et al., 

2014) ไดกลาวไววาการรับรูในตราสินคาเปนการสะทอนถึงความสามารถของผูบริโภคในการระบุตรา

สินคาภายใตสภาวะแวดลอมที่ตางกัน   

 จินตจุฑา อสิริยภัทร (2553) กลาววา ความสามารถทีผู่บริโภคคนหน่ึงจะจดจําหรือระลึกถึง

ตราสินคาใด ๆ ไดไวตราสินคาน้ัน อยูในหมวดสินคาใดสามารถเช่ือมโยงระหวางหมวดสินคา และตรา

ได ดังน้ัน การคนหาปญหาดาน “คุณคาตราสินคา” ที่อาจเกิดจากการรบัรูการรูจักตราน้ัน ตองไปดู

วิธีการโฆษณา การสื่อสารของอัตลักษณของตรา ประสบการณที่ลกูคาไดรับจากการซื้อ ใชบรกิารหรือ

พูดคุยกับพนักงานฝายเทคนิค ตองคนหาวาปญหาทีเ่กิดคืออะไร คนไมรูจกัตราย่ีหอน้ี หรอื รับรูแบบ

ผิด ๆ รับรูแตดานลบ เปนตน ไมวาจะเปนประสบการณตรง หรือไดยินมากส็ั่งสมเปน Equity ทั้งหมด 

ระดับของการรับรู รูจักตราใด ๆ น้ันแบงออกเปน 4 ระดับความลึกในแนวด่ิง คือ 

 Unaware of Brand ระดับลางสุด หรอืระดับสี่ จัดเปนระดับที่แยมาก ถาออกแบบสํารวจ

แลวผูบริโภคไมรบัรูหรือไมรูจกั ไมคุนกับตราสินคาที่ทําการสํารวจ ถือวาตราน้ัน เปนตราทีม่ีปญหา 

จําเปนตองหาปญหาวาทําไมคนถึงจําไมไดทัง้ ๆ ที่เปนลกูคาในบริการอยูตอเน่ือง ลกูคาอาจจําไมได
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แมกระทั่งช่ือ หรือโลโก ซึ่งอาจเกิดจากโลโกไมเดนเพียงพอ การสือ่สารไมมากเพียงพอ สภาพปญหาที่

พบอาจจะแตกตางกันออกไป จึงนําไปสูการแกไข ปญหาที่แตกตางกัน 

 Brand Recognition (Aided Recall) การระลกึตราไดจากการเห็นหมวด หรือ คุณลักษณะ

ภายนอกของตรา ปญหาของการระลกึได อาจเปนการจําผิดเน่ืองจากมีคูแขงทีม่ีตราคลายคลึงกัน 

รานคาไดมีการจัดเรียง วางขายสินคาคูกับคูแขงในรานคาปลีก เน่ืองจากตัวโลโก ไมมีความเดนจึงทํา

ใหจําไมได หรอืไมมีความแตกตาง ถาตราใด ๆ เกิดปญหาทีน่ี่แสดงวาตราควรตองมีการ ปรบัปรุงโลโก 

 Brand Recall (Unaided Recall) การระลกึตราได โดยไมตองเห็นหมวด หรือ คุณลักษณะ

ภายนอกของตรา นักการตลาดทกุคนตองการใหตราอยูในระดับน้ีเปนอยางนอย เพราะน่ันหมายถึงการ

เขาไปอยูในใจผูบริโภคแลว (เขาไปอยูใน Evoked Set ของกระบวนการตัดสินใจ) แตผูบริโภคจะซื้อ 

หรือไมน่ันอาจตองรอเวลาทีเ่กิด Problem Recognition (Active Problem/ Inactive Problem) 

 Top-of-Mind ตราแรกในดวงใจ คือที่ผูบริโภคจะระลึกถึงกอนเปนอันดับหน่ึงเมื่อเกิดความ

ตองการในสินคาใด ๆ 

 

 2.5 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

 Anselmsson และ Johansson (2007) กลาวไววา แตละองคกรจะนําเสนอใหผูบริโภค

ทราบถึงตราสินคาอาหารที่มีความหวงใยตอสังคม ทั้งสภาพแวดลอมรวมถึงพนักงานของบริษัทซึง่

ผูบริโภคมีความเต็มใจที่จะจายสินคาราคาระดับบน และ ซีเอสอาร เปนแรงขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้สินคาของลูกคาเชน สินคาเปนมิตรกบัสิง่แวดลอม มีการผลิตภายใต

มาตรฐานการผลิตที่ดี และมีความใสใจในเรื่องการไมใชความรุนแรงกบัสัตวเปนตน Kotler และ Lee 

(2005 อางใน Thai CSR Network, 2553) ไดจําแนกความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เปน 7 

ชนิดกิจกรรม ไดแก 

 1) การสงเสรมิการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม (Cause Promotion) เปนการจัดหาเงินทุน 

วัสดุสิ่งของ หรอืทรพัยากรอื่นขององคกร เพือ่ขยายการรับรูและความหวงใยตอประเด็นปญหาทาง

สังคมน้ัน ตลอดจนสนับสนุนการระดมทุน การมสีวนรวม หรือการเฟนหาอาสาสมัครเพื่อการดังกลาว 

องคกรธุรกิจอาจรเิริม่และบรหิารงานสงเสรมิน้ันดวยตนเอง หรือรวมมือกับองคกรหน่ึงองคกรใด หรือ

กับหลาย ๆ องคกรก็ได 

 2) การตลาดทีเ่กี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-related Marketing) เปนการอุดหนุน

หรือการบรจิาครายไดสวนหน่ึงจากการขายผลิตภัณฑเพื่อชวยเหลือหรือรวมแกไขประเด็นปญหาทาง

สังคมจําเพาะหน่ึง ๆ ซึง่มักมีชวงเวลาที่จํากัดแนนอน หรือดําเนินการแบบจําเพาะผลิตภัณฑ หรือ

ใหแกการกุศลทีร่ะบุไวเทาน้ัน กิจกรรมซเีอสอารชนิดน้ี องคกรธุรกจิมักรวมมอืกับองคกรที่ไมมี

วัตถุประสงคหากําไรเพื่อสรางสมัพันธภาพในประโยชนรวมกัน ดวยวิธีการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ 
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เพื่อนําเงินรายไดไปสนับสนุนกจิกรรมการกุศลน้ันๆ ในขณะเดียวกันก็เปนการเปดโอกาสใหแก

ผูบริโภคไดมีสวนรวมในการชวยเหลือการกุศลผานทางการซือ้ผลิตภัณฑโดยไมตองเสียคาใชจายอื่นใด

เพิ่มเติม 

 3) การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสงัคม (Corporate Social Marketing) เปนการสนับสนุน

การพัฒนาหรือการทําใหเกิดผลจากการรณรงคเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในดานสาธารณสุข ดาน

ความปลอดภัย ดานสิ่งแวดลอม หรอืดานสุขภาวะ ความแตกตางสําคัญระหวางการตลาดเพือ่มุงแกไข

ปญหาสังคมกับการสงเสริมการรบัรูประเด็นปญหาทางสังคม คือ การตลาดเพือ่มุงแกไขปญหาสังคม

จะเนนที่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เปนหลัก ในขณะที่การสงเสริมการรับรู

ประเด็นปญหาทางสงัคมจะเนนทีก่ารสรางความตระหนัก (Awareness) ตลอดจนการสนับสนุน

ทรัพยากรดานทุนและอาสาสมัครเพือ่ใหรับรูถึงประเด็นปญหาดังกลาว 

 4) การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate Philanthropy) เปนการชวยเหลือไปทีป่ระเด็น

ปญหาทางสังคมโดยตรง ในรปูของการบริจาคเงินหรือวัตถุสิง่ของ เปนกิจกรรมซเีอสอารที่พบเห็นใน

แทบทุกองคกรธุรกจิ และโดยมากมักจะเปนไปตามกระแสความตองการจากภายนอกหรือมีผูเสนอ 

ใหทํา มากกวาจะเกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกจิกรรมจากภายในองคกรเอง ทําใหไมเกิดการ

เช่ือมโยงเขากับเปาหมายหรือพันธกจิขององคกรเทาใดนัก 

 5) การอาสาชวยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เปนการสนับสนุนหรอืจงูใจให

พนักงาน คูคารวมสละเวลาและแรงงานในการทํางานใหแกชุมชนที่องคกรต้ังอยูและเพื่อตอบสนองตอ

ประเด็นปญหาทางสงัคมที่องคกรใหความสนใจหรือหวงใย องคกรธุรกิจอาจเปนผูดําเนินการเองโดย

ลําพัง หรือรวมมือกบัองคกรหน่ึงองคกรใด และอาจเปนผูกําหนดกิจกรรมอาสาดังกลาวน้ันเอง หรือ

ใหพนักงานเปนผูคัดเลือกกจิกรรมแลวนําเสนอตอองคกรเพือ่พิจารณาใหการสนับสนุน โดยที่พนักงาน

สามารถไดรบัการชดเชยในรูปของวันหยุดหรือวันลาเพิ่มเติม 

 6) การประกอบธุรกจิอยางรับผิดชอบตอสังคม (Socially Responsible Business Practices) 

เปนการดําเนินกจิกรรมทางธุรกิจอยางพินิจพิเคราะหทั้งในเชิงปองกันดวยการหลีกเลี่ยงการกอใหเกิด

ปญหาทางสังคม หรือในเชิงรวมกันแกไขดวยการชวยเหลอืเยียวยาปญหาทางสงัคมน้ัน ๆ ดวย

กระบวนการทางธุรกจิ เพื่อการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษสิ่งแวดลอม โดยที่องคกร

ธุรกิจสามารถที่จะดําเนินการเอง หรือเลอืกทีจ่ะรวมมือกบัพนัธมิตรภายนอกก็ได 

 7) การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการตามกําลงัซื้อของคนในระดับฐานราก 

(Developing and Delivering Affordable Products and Services) เปนการใชกระบวนการทาง

ธุรกิจในการผลิตและจําหนายสินคาและบรกิารสูตลาดที่เรียกวา The Bottom of the Pyramid 

(BoP) ในราคาที่ไมแพง เหมาะกับกําลังซื้อของผูบริโภคในระดับฐานราก ใหสามารถเขาถึงสินคาและ
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บริการเพือ่การพัฒนาคุณภาพชีวิต พรอมกันกบัเปนโอกาสสาํหรับธุรกจิในการเขาถึงตลาดปริมาณ

มหาศาล 

 

2.6 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับราคาสินคาระดับบน (Price Premium) 

 Aaker (1991) ไดกลาวไววาผูบริโภคมีความเต็มใจทีจ่ะจายสินคาในราคาที่สงูกวาสินคาที่

คลายกัน และ Blackston (n.d. อางใน Anselmsson et al., 2014) ไดกลาววาราคาสินคาระดับบน

เปนดัชนีช้ีวัดของคุณคาตราสินคา เปนตัวช้ีวัดถึงการมสีวนแบงในการตลาดและสามารถสรางมูลคาให

ผูถือหุนได Sethuraman (n.d. อางใน Anselmsson et al., 2014) ไดกลาววาราคาระดับบนคือ

ความต้ังใจที่จะจายโดยที่ไมจําเปนตองตรงกับราคาที่แทจริง ราคาระดับบนใชวัดความไดเปรยีบของ

ทุกตราสินคาและเปนสวนหน่ึงของทฤษฏีการสรางตราสินคา ตน 

 Crawford (1997) ไดกลาววา สําหรับผูบริโภค ราคาสื่อความหมายหลายอยาง ราคาเปนตัว

ช้ีคุณภาพ แมราคาตํ่าจะถูกใชเปนเครื่องมือกีดกันคูแขง แตถาสินคาน้ันดูวาถูกเกินไปผูบริโภคอาจไม

แนใจในคุณภาพ ผูบริโภคมักจะเลี่ยงที่จะซื้อสินคาที่มรีาคาตํ่าสุด เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงทีจ่ะได

สินคาไมไดมาตรฐาน ราคาสะทอนมลูคาทีห่ายากของผลิตภัณฑ ราคาแสดงสญัลกัษณ ฐานะทาง

สังคม สําหรบับางคน ราคา ก็คือ “ราคา” แสดงตําแหนงของสินคา และราคาระดับสูง คือจํานวนเงิน

เพิ่มเติม ที่ผูซื้อยินดีจายสําหรับผลิตภัณฑเพิ่ม  

 อิงคควิต้ี (2558) ไดกลาววากลยุทธ Premium Pricing หรอืการต้ังราคาสินคาแบบพรเีมี่ยม

น้ันก็คือการกําหนดราคาของสินคาและบรกิารใหสงูกวาสินคาที่มีชนิดเดียวกันทั่ว ๆ ไปตามทองตลาด 

ซึ่งกลยุทธน้ีจะชวยเพิม่กําไรใหกับสินคาตอหนวยเปนอยางมากเมื่อราคาน้ีถูกต้ังไวในจุดทีสู่งพอที่

ลูกคายังเต็มใจที่จะจายได อีกทั้งกลยุทธน้ีน้ันยังมักถูกใชกบัสถานการณทีส่ินคาของเราน้ันเปนสินคาที่

ไมมีสิงที่มาทดแทนไดหรือหาไดยากในตลาด โดยเฉพาะอยางย่ิงกบัสินคาทีม่ีอุปสรรคมากในการเขาสู

ตลาดจนมีแคนอยเจาทีจ่ะมีสินคาน้ีมาขายใหกับลูกคาได หรอืกับผูประกอบการบางรายทีเ่ลง็เห็นวาไม

สามารถลดตนทุนในการธุรกจิไดอีกตอไปแลวก็อาจใชวิธีเพิม่มูลคาเพื่อสรางสินคาแบบพรเีมี่ยมออก 

มาวางขายไดเชนกันโดยทั่วไปแลวลกูคามักมองหาสินคาในราคาที่ถูกกวาอยูเสมอ แตทวาความจริงก็

ไมเปนเชนน้ันเสมอไป เพราะการต้ังราคาที่สงูน้ีเปนอีกกลยุทธทางจิตวิทยาอยางหน่ึงที่ทําใหลกูคา

ตัดสินสินคาและบริการของเราไปอีกแบบ กลยุทธการต้ังราคาแบบพรเีมี่ยมน้ันจะนํามาใชประโยชนได 

โดยเฉพาะอยางย่ิงกบัสินคาที่ตองการสราง Brand Identity หรือตัวตนของแบรนดใหดูดีและดูเปน

สินคาที่มีคุณภาพสูงในตลาด ทั้งน้ีเกิดจากราคาของสินคาน้ันเปนตัวสงสญัญาณบงบอกคุณภาพไปถึง

การรบัรูของลกูคา (Price-quality Signaling) ทําใหผูประกอบการสวนมากมักเลือกที่จะใชกลยุทธน้ี

ในการต้ังราคากันมากกวาทีจ่ะตัดราคาใหตํ่าลง เพราะเมื่อใดที่สินคาเรามีราคาที่ถูกเกินไปแลว ราคา

สินคาก็จะเปนตัวสะทอนคุณภาพไปสูความรูสกึลกูคาวาน่ีเปนแบรนดราคาถูกจนดูไมนาเช่ือถือ การต้ัง
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ราคาสินคาใหสูงแลวประสบความสําเร็จน้ันอาจไมใชเรื่องงาย ๆ เพราะมหีลากหลายปจจัยที่เขามา

เปนตัวกําหนดการตัดสินใจซื้อของลูกคา ซึ่งแนวทางในการต้ังราคาแบบ Premium Price ก็มีดังน้ี 

 1) ลูกคาจงรักภักดีหากคาดหวังจะต้ังราคาใหสงูน้ันกต็องมีฐานลูกคาที่พรอมจงรักภักดีกบัเรา

ใหมาก ๆ เพราะลูกคาที่รกัในแบรนดเราแลวก็พรอมทีจ่ะยอมจายเงินซื้อสินคาและบรกิารในราคาที่สงู

กวาความเปนจริง ซึ่งทั้งน้ีกม็ีหลายวิธีมากในการสรางลูกคาที่จงรักภักดีใหกับแบรนดของเรา การมี

ลูกคาเฉพาะกลุมที่ถึงแมวาจะมีไมมากแตพวกเขาพรอมยอมจาย ในราคาที่สงูกวาแบรนดอื่น ๆ 

เพื่อใหสินคาจากแบรนดที่พวกเขารกัไมวาจะผานไปกีป่ก็ตาม 

 2) สรางความแตกตางและใหแบรนดเปนที่จดจําหากสินคาเราน้ันมีความคลายกบัสินคาของ

คูแขงทั้งในดานลักษณะและคุณภาพแลวน้ัน คงยากที่จะต้ังราคาใหสงูกวาของคูแขงได เพราะแนนอน

วาลูกคาก็จะตองเลือกสินคาที่ถูกกวาโดยที่คุณภาพตางกันไมมากอยูแลว ดังน้ันหากจะใชกลยุทธ 

Premium Pricing แลวก็ตองสรางความแตกตางใหแบรนดข้ึนมาใหไดกอน ซึ่งในความแตกตางน้ีก็

ตองเปนสิ่งที่ลกูคาตองการและพรอมจายเพื่อความแตกตางน้ีได 

 

2.7 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) 

 Lichtenstein (1993 อางใน Alcian & Filipe, 2015) ไดกลาวไววา ความรูสึกภาคภูมิใจ

เปนทัศนคติเชิงบวกของปจเจกบุคคล ที่ใชในการแปลความหมาย การใหคุณคาตอการเลือกซื้อสินคา

ที่ตางกัน และมีผลตอการซื้อสินคาที่มรีาคาระดับสงู เพราะมูลคาของสินคาทําใหมีความรูสกึ

ภาคภูมิใจ เปนการเช่ือมโยงถึงการถูกยอมรับในสงัคม 

 Maslow (1943 อางใน วิกิพีเดีย สารานุกรมเสร,ี 2558) ไดกลาวไววาโดยธรรมชาติแลว

มนุษยเกิดมาดีและพรอมทีจ่ะทําสิ่งดี ถาความตองการของมนุษยไดรับการตอบสนองอยางเพียงพอ 

มนุษยทุกคนลวนแตมีความตองการทีจ่ะสนองความตองการใหกับตนเองทั้งสิ้น ซึ่งความตองการ

มนุษย มีมากมายหลายอยางดวยกัน จัดเรียงเปนลําดับจากข้ันตํ่าไปข้ันสูงสุดเปน 5 ข้ัน ดวยกัน 

 1) ความตองการดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการข้ันพื้นฐาน ไดแก 

ความตองการอาหาร นํ้าด่ืม อากาศ การพกัผอน ความตองการทางเพศ ความตองการความอบอุน 

ตองการขจัดความเจบ็ปวย และตองการรักษาความสมดุลของรางกาย ทุกคนตองการสิ่งเหลาน้ี

เหมอืนกัน อาจแตกตางกันเปนรายบุคคล ทั้งน้ีข้ึนอยูกบัเพศ วัย และสถานการณ ฯลฯ ความตองการ

ปจจัย 4 ดังกลาวขางตน หากเพียงพอแลว มนุษยจะพฒันาในข้ันตอไป 

 2) ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Safety Needs) เมือ่ไดรับความพึงพอใจทางดาน

รางกายแลว มนุษยจะพัฒนาไปสูข้ันทีส่องคือ ความรูสึกมั่นคงปลอดภัย สิง่ที่แสดงถึงความตองการข้ัน

น้ีคือ การที่มนุษยชอบอยูอยางสงบ มรีะเบียบวินัย ไมรุกรานผูอื่น ความตองการระดับน้ีอาจแยกยอย

ไดดังน้ี 
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  - ความมั่นคงในครอบครัว การมบีานแข็งแรงปลอดภัย มีความรักใครปรองดองกัน

ในครอบครัว 

  - ความมั่นคงปลอดภัยในอาชีพ มีรายไดยุติธรรม ไมถูกไลออก งานไมเสี่ยงอันตราย 

ผูบังคับบญัชาดีมีความยุติธรรม ฯลฯ มหีลกัประกันชีวิต เชน มีผูดูแลเอาใจใสยามชรา ยามเจ็บไข 

 3) ความตองการความรักและความเปนเจาของ (Belongingness and Love Need) 

  - ความตองการมีเพือ่น 

  - ความตองการการยอมรบัจากกลุม 

  - ตองการแสดงความคิดเห็นในกลุม 

  - ตองการรักคนอื่นและไดรบัความรักจากคนอื่น 

  - ตองการความรูสกึวาสังคมเปนของตน 

 4) ความตองการเกียรติยศช่ือเสียง และความภาคภูมิใจ (Self- esteem Need) ไดแก 

  - ตองการยอมรับความคิดเห็นหรือขอเสนอ 

  - ตองการเกียรติยศช่ือเสียงจากสงัคม 

  - ตองการนับถือตนเอง มีความมั่นใจตนเอง ไมตองพึ่งผูอื่น 

  - ตองการไดรับการยกยองนับถือจากผูอื่น 

  - ตองการความมั่นใจในตนเอง และรูสกึตนเองมีคุณคา 

 5) ความตองการตระหนักในตนเอง (Self-actualization Need) ไดแก 

  - ตองการรูจักตนเอง ยอมรับตนเอง เปดใจรบัฟงคําวิจารณโดยไมโกรธ 

  - ตองการรูจักแกไขตนเองในสวนที่ยังบกพรอง 

  - ตองการพัฒนาตนเอง พรอมทีจ่ะรับฟงความคิดเห็นของผูอื่นเกี่ยวกับตนเอง 

  - ตองการเปนตัวของตัวเอง ประสบความสําเรจ็ดวยตัวเององการคนพบความจรงิ 

พรอมที่จะเปดเผยตนเองโดยไมมีการปกปอง 

 

2.8 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 

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

แบรนดที่มผีลกระทบตอตราสินคาเชนการโฆษณา การโปรโมช่ัน เปนการสื่อสารที่ตองมกีารควบคุม

เพราะเปนการสรางความสัมพันธทีม่ีความหมาย และมีความสําคัญในการประเมินตราสินคาของ

ผูบริโภคในข้ันตอนกอนการซื้อ 

 Foxall, Goldsmith และ Brown (1998) ยังไดกลาวเสรมิเกี่ยวกับสารทีส่งไปยังผูบรโิภควา 

ผูบริโภคมักจะใหความสําคัญและสนใจกับลักษณะของสาร 3 ประเภท ไดแก 
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1) เปนสารที่แปลกใหม แตกตางจากทีผู่บริโภคเคยไดยินหรือเห็นมา โดยอาจจะใชลักษณะ

ทางกายภาพเปนสิง่กระตนใหผูบริโภคสนใจได เชน สี รปูราง และการเคลือ่นไหว 

2) สารน้ันจะตองสามารถอธิบายถึงประโยชนที่ไดรับจากการซือ้สินคา หรือบรกิารน้ัน ๆ โดย

การโฆษณาซ้ํา ๆ จะสามารถตอกยํ้าและทําใหผูบรโิภคสามารถจดจําในธุรกิจได 

3) สารน้ันจะตองมีอิทธิพลตอความต้ังใจและการเปดรบัของผูบริโภค เชน เปนสารที่ใหขอมูล

เกี่ยวกับสิ่งที่ผูบริโภคตองการ หรือตรงกบัสถานการณปจจบุนัที่นาสนใจ 

 Mowen และ Minor (1998) ไดกลาววา หลังจากทีผู่บริโภคมีความต้ังใจรบัสิง่กระตุนหรือ

สาร และมีการรับอยางตอเน่ืองแลว ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจในสิ่งกระตุนน้ัน และรูวาควร

จะตอบสนองตอสิง่กระตุนน้ันอยางไร การตีความขอมูลอาจจะมปีญหาเกิดข้ึนได หากวาผูบริโภคแต

ละคนมีการตีความขอมูลที่แตกตางกันออกไป (พีรพฒัน ฉัตรศิริกลุชัย, 2553) 

 Duncan (2000) และ Shimp (1997) กลาวไววา ทฤษฏีของ IMC (Integrated Marketing 

Communication) หมายถึง กระบวนการดานการจัดการความสัมพันธระหวางบริษัท ลกูคา และผูมี

สวนไดสวนเสียเพื่อสรางคุณคาของตราสินคารวมถึงเปนการสื่อสารโดยใชเครือ่งมอืตาง ๆ ของการ

สื่อสารการตลาดโดยมีวัตถุประสงคเพื่อสงขอความไปยังกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางถูกตองและจะ 

ตองมีประสิทธิภาพ (วรรณพรรธน ริมผดี, 2554) 

 นักการตลาดเริม่มองวา Promotion เปนคําที่แคบไป เพราะในกระบวนการสงเสริมการขาย

น้ันการสือ่สารสําคัญที่สุด ฉะน้ัน นักการตลาดจึง Forget about Promotion แบบแยกสวน วาจะ

โฆษณาอยางไร จะลดแลกแจกแถมอยางไร แตใหมองเปนองครวม เปน Communication ที่สือ่สาร

กับผูบรโิภคในภาพรวม สามารถจําแนกการสื่อสารไดดังน้ี 

 - Personal Selling 

 - Advertising 

 - Sales Promotion 

 - Sponsorship and Event 

 - Public Relation 

 - POP (Point of Purchase) 

 วัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาด Communication Objective 

 1) ตองสรางความตองการสินคาน้ัน ๆ กอน (Build Category Wants) คือ กอนที่ผูบริโภค

จะเลือกแบรนดใดจะตองมีความตองการสินคาของกลุมน้ันกอน 

 2) การสรางความจดจําใน แบรนด (Create Brand Awareness) เปนการสรางดีมานดทีส่อง

ข้ึนมา เปนการทําใหแบรนดของเราแตกตางจากคูแขงและทาํใหผูบริโภคชอบทีจ่ะซือ้แบรนดของเรา 
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การทีผู่บริโภคจําแบรนดของเราไดมาก มันจะเขาไปอยูในสวนลึก ๆ ซึ่งเปนสวนของความจําในสมอง 

ถาเราคุนเคย เราจําได เรากจ็ะซือ้สินคาตราน้ัน 

 3) การเนนความสนใจซื้อ (Purchasing Intention) เมื่อทําใหลูกคาเกิดความคุนเคยกับ  

แบรนดแลว นักการตลาดยังตองบอกความแตกตางคุณลกัษณะพิเศษ ประโยชนทีลู่กคาจะไดรับผาน

รูปแบบ Brand Concept ของ Function Symbolic และ Experiment 

 

2.9 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) 

 Grace และ O’Cass (2005) ไดกลาววา การสื่อสารแบบการบอกตอ เปนการสื่อสารทีไ่มมี

การควบคุม เปนความคิดเห็นของเพื่อนหรือครอบครัวที่มผีลตอการประเมินในสินคา เปนการสื่อสารที่

ไมมีคาใชจาย 

 สุชิต ผลเจริญ (ม.ป.ป.) กลาววา การตลาดแบบบอกตอ (Buzz Marketing) หรือ การตลาด

แบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) หมายถึง การติดตอสือ่สารระหวางผูบริโภคดวย

กันเอง นับเปนกิจกรรมการสงเสรมิการตลาดที่อยูในรูปแบบของการสื่อสารบอกตอขาวสารจากบุคคล

หน่ึงทีม่ีอิทธิพล (Influencer) ไปยังอีกบุคคลหน่ึงการบอกตอมีความสําคัญในการทําธุรกจิในยุค

ปจจุบัน เพราะถาผูบรโิภคประทับใจก็จะกลายเปนผูบอกตอ (Talker) โดยการถายทอดประสบการณ

จากการใชสินคาหรอืบริการไปยังบุคคลใกลชิดรอบ ๆ ตัว เสมือนการสรางเครือขายสงัคมของตนเอง 

(Social Network) นอกจากน้ียังอาจผสมผสานกบัความรูสกึสวนตัว อารมณ ความประทบัใจที่อยาก

ใหคนที่เขารูจักมโีอกาสใชสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ประการตอมา ผูบอกตอยังสามารถเลอืกกลุมเปา 

หมายไดตรงกวา ไมวาจะเปนบุคคลในครอบครัว เพื่อนฝูง การบอกตอนอกจากจะเปนสื่อที่มีความ

นาเช่ือถือแลว ยังมีความสามารถในการชักจูงโนมนาวบุคคลใกลชิดใหใชสินคาและบรกิารไดดีอีกดวย

จนปจจบุันนักการตลาดยอมรบัวาการสื่อสารการตลาดรูปแบบน้ี เปนสื่อที่ผูบริโภคสรางข้ึนที่มีความ

นาเช่ือถือมากทีสุ่ด การบอกตอเปรียบเสมือนดาบสองคม ยอมมีทัง้ดีและไมดี กลาวคือ การบอกตอ 

จะใหคุณก็ตอเมื่อผูบริโภคพึงพอใจและประทบัใจในสินคาและบริการ ซึ่งผูบอกตอจะกลายเปน 

นักประชาสัมพันธที่ดีในการแพรกระจายขาวสารไปโดยปริยายที่ธุรกิจไมตองเสียงบประมาณใด ๆ 

ตัวอยางธุรกิจที่ไดรับผลดีจากการบอกตอ เชน ตลาดหลังการบินไทย (รานเจเลง) การบอกตอของ

ลูกคาจงึเปรียบเสมือนการทีลู่กคาทําการโฆษณาใหกบัสินคาหรือบรกิารและธุรกจิน่ันเอง ในทางตรง 

กันขาม “การบอกตอ” อาจสงผลรายแกธุรกจิไดเชนกันหากผูบอกตอไมพอใจในสินคาหรือบริการ 

น้ัน ๆ ซึ่งคําบอกตอในดานลบน้ีจะแพรกระจายไปเร็วกวาคําช่ืนชมเสียอีกเพราะไมมีใครควบคุม 

 Dawteay (2014) ไดกลาววากลยุทธปากตอปากน่ีเองทีม่ีประสทิธิภาพมากทีสุ่ดตอกลุมของ

ผูบริโภค ไมวาจะยุคสมัยไหนก็ตามการทําการตลาดแบบ “ปากตอปาก” (WOMM หรือ Word of 

Mouth Marketing) เปนรปูแบบในการทําการตลาดที่มีการใชงานกันมาอยางยาวนาน โดยนักการ
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ตลาดสวนใหญมักจะนํากลยุทธปากตอปากมาใชงาน เมื่อตองการสรางกระแสใหกับสินคาและการ

บริการของตัวเองเพื่อใหเปนทีรู่จักเพิม่มากข้ึน เน่ืองจากเปนรูปแบบในการทําการตลาดที่ไดผลใน 

วงกวาง แถมสามารถแพรกระจายไดอยางรวดเร็วแถมยังใชเงินลงทุนตํ่า นอกจากน้ีอิทธิพลของการ

บอกตอแบบปากตอปากในดานบวกน้ัน ยังสามารถแพรกระจายไปไดไวและรวดเร็วกวาขาวในดาน 

ลบถึง 6 เทาตัว ซึ่งอทิธิพลของการบอกปากตอปากน้ีเองพบวา เปนสวนสําคัญที่สงผลกระทบตอการ

ซื้อสินคาของผูบริโภคคิดเปนสัดสวนมากกวา 90% ของผูบรโิภคทั้งหมดเลยทีเดียว การสรางความ

นาเช่ือถือ และความไววางใจน่ีแหละ ทีเ่ปนสิ่งที่ยากและทาทายกวา ในการเจาะเขาไปในกลองดําของ

ผูบริโภค แตไมไดยากเกินกวาที่จะทําไดแนนอน สิ่งสําคัญคือการตลาดลักษณะน้ี เปนกลยุทธเริ่มตน

ของ Word of Mouth ที่จะชวยแพรกระจายขาวสาร และเรงยอดขายแบบประหยัดงบที่สุด แตก็ตอง

ครบถวนดวยองคประกอบสําคัญในการสรางสวนผสมทีจ่ะทลายกําแพงสรางความนาเช่ือถือในใจ

ผูบริโภคได ซึ่งหากเราเขาไปน่ังในใจของลูกคาได ลูกคากจ็ะกลายเปนผูบอกตอ (Talker) กระจาย

ขอมูลสินคา หรือบริการใหกับเราโดยปริยาย 

 

2.10 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention)  

 Porral และ Lang (2014) ไดกลาวไววา ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึงการ

พิจารณา คุณภาพของสินคา ผานภาพลกัษณฉลากสินคาของบริษัท ทําใหผูบรโิภครับรู สรางเปน

ความจงรกัภักดี และอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อ 

 Tariq, Nawaz และ Butt (2013 อางใน กรวร สินธนานุกูล, 2556) กลาววา ความต้ังใจ 

ซื้อเปนสญัญาโดยนัยทีลู่กคาจะซื้อสินคาอีกครั้งเมื่อใดก็ตามที่ลูกคามีความตองการสินคาน้ันความ

ต้ังใจซื้อมีความสําคัญมากเน่ืองจาก บริษัทตองการที่จะเพิม่ยอดขายของผลิตภัณฑที่เฉพาะเจาะจง 

เพื่อวัตถุประสงค หรือเพื่อเพิ่มกําไรของพวกเขาความต้ังใจซือ้ที่แสดงใหเห็นความประทบัใจของการ

เก็บขอมูลลูกคา มีฟงกช่ันบางอยางของแบรนดทีม่ีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อ 

 Kim, Galliers, Shin, Han และ Kim (2012 อางใน กรวร สินธนานุกูล, 2556) ไดอธิบาย

การต้ังซือ้ไววา เปนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑหรอืการรับบรกิารกับผูผลิตรายเดิมทีม่ผีลเกิดจากความ

พึงพอใจในตัวผลิตภัณฑและการบรกิารดังกลาวสบืเน่ืองจากการตัดสินใจในครั้งแรกที่อาจเกิดไดจาก

ปจจัยทั้งภายในและภายนอกในตัวของผูบริโภคเองเปนหลัก 

 อรชร มณีสงฆ (ม.ป.ป.) ไดกลาวไววานักการตลาดจะไดประโยชนจากการศึกษาข้ันตอนของ

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อวาจะซื้อสินคาหรือไมเพื่อทีจ่ะพิจารณาดูวาในแตละข้ันตอนของ

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคน้ันนักการตลาดจะสามารถจัดสวนประสมทางการตลาดใหเขาไปมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคไดอยางไรบาง ตามปกติผูบริโภคจะมกีระบวนการในการตัดสินใจ

ซื้อ 5 ข้ันตอน ไดแก ความตองการไดรับการกระตุนหรือการรบัรูถึงความตองการ (Need Arousal or 
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Problem Recognition) การแสวงหาขอมลู (Information Search) การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Post Purchase Behavior) ดังรายละเอียดของแตละข้ันตอนตอไปน้ี 

 1) ความตองการไดรบัการกระตุนหรอืการรับรูถึงความตองการ (Need arousal or 

Problem Recognition) จุดเริ่มตนของกระบวนการซื้อคือ การทีผู่บริโภคตระหนักถึงปญหาหรือถูก

กระตุนใหเกิดความตองการ สิง่กระตุนความตองการของผูบริโภคอาจเปนสิง่กระตุนภายในรางกาย

หรือนักการตลาดอาจสรางสิง่กระตุนทางการตลาดเพือ่กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการข้ึนได 

นักการตลาดจะตองรูถึงการใชตัวกระตุนใหเกิดความตองการ ในบางครัง้ความตองการไดรับการ

กระตุนและคงอยูเปนเวลานาน แตความตองการน้ันยังไมถึงระดับทีจ่ะทําใหเกิดการกระทํา เชน 

นักการตลาดอาจกระตุนใหผูบริโภคโดยการที่ตองมีการโฆษณาสินคาซ้ํา ๆ รวมกับการลดแลกแจก

แถมเพื่อกระตุนความตองการของผูบริโภคที่ตองการความประหยัด  

 2) การแสวงหาขอมลู (Information Search) เมื่อผูบรโิภคเกิดความตองการแลวจะมกีาร

แสวงหาขอมลูเกี่ยวกับคุณลกัษณะที่สําคัญเกี่ยวกบัประเภทสินคา ราคาสินคา สถานที่จําหนาย และ

ขอเสนอพเิศษตาง ๆ เกี่ยวกบัสินคาที่ตองการหลาย ๆ ย่ีหอ นักการตลาดควรจะสนใจถึงแหลงขอมลู

ตาง ๆ ที่ผูบริโภคจะหาขอมลูตาง ๆ และอทิธิพลของแหลงขอมูลทีจ่ะมีตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค แหลงขอมูลของผูบริโภคแบงไดเปน 4 กลุม ไดแก 

 - แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก เพื่อนสนิท ครอบครัว เพื่อนบาน และ 

ผูใกลชิด ซึ่งแหลงบุคคลน้ีจะเปนแหลงขอมลูที่มีอทิธิพลตอผูบริโภคมากที่สดุ 

 - แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก โฆษณาตาง ๆ และพนักงานของบริษัท 

 - แหลงสาธารณะ (Public Sources) ไดแก สื่อมวลชนตาง ๆ 

 - แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก ผูที่เคยทดลองใชสินคาน้ัน ๆ แลว

นักการตลาดควรจะทราบวาความสําคัญของแหลงขอมลูจะแตกตางกันไปตามชนิดของสินคาและลักษณะ

ของผูซือ้  

 3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดรบัขอมูลขาวสารก็

จะนํามาใชใหเปนประโยชนในการเลือก โดยจะมีการกําหนดความตองการของตนเองข้ึนพจิารณา

ลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑตราย่ีหอตาง ๆ ที่ไดรบัขอมลูมาทําการเปรียบเทียบขอดีขอเสียของแต

ละย่ีหอ และเปรียบเทียบกบัคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ตนต้ังไว โดยจะมีเรื่องของความเช่ือ ความเช่ือ

ตอตราย่ีหอและเรื่องของทัศนคติตาง ๆ เขามาเกี่ยวของดวยกอนที่จะตัดสินใจเลือกตราย่ีหอที่ตรงกับ

ความตองการมากทีสุ่ด 
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 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผานข้ันของการประเมินทางเลือกตาง ๆ แลว 

ผูบริโภคจะไดสินคาตราย่ีหอที่ตรงกับความตองการของตนเองมากทีสุ่ดที่ต้ังใจจะซื้อ น่ันคือผูบริโภค

จะเกิดความต้ังใจทีจ่ะซือ้ (Purchase Intention) ข้ึน แตอยางไรก็ตามเมื่อถึงเวลาทีจ่ะทําการซื้อ 

จริง ๆ อาจมปีจจัยอื่น ๆ เขามามผีลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดอีก ไดแก ปจจัย

ทางดานสงัคม (Social Factors) เชน การที่นางสาวสุดสวยชอบรถญีปุ่นรุนขนาดเล็กประหยัดนํ้ามัน

และสะดวกในการจอด แตลูกนองในที่ทํางานที่ซือ้รถใหมมีแตคนใชรถยุโรปแบบหรูหรา ราคาแพง  

อาจมผีลทําใหนางสาวสุดสวยลังเลไมกลาซื้อ หรือเปลี่ยนใจไปซื้อย่ีหออื่น เพราะเกิดความรูสึกถึง

ความเสี่ยงวาไมเปนที่ยอมรบัของคนในสงัคม และยังเกี่ยวของกับปจจัยดานสถานการณที่เกี่ยวของกบั

การซื้อ (Anticipated Situation Factors) เชนในชวงเวลาที่ตัดสินใจแลวไปจนถึงชวงเวลาทีจ่ะซื้อ

จริงอาจเกิดเหตุการณเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ข้ึนไดแกภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า ผูซือ้ตกงาน มผีูเคยใชมา

บอกวาสินคาย่ีหอน้ัน ๆ ไมดี เปนตน ซึ่งจะมผีลทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลใจในการซื้อ ทั้ง ๆ ทีม่ี

ความต้ังใจซื้อแลว ดังน้ันนักการตลาดไมอาจจะเช่ือถือไดเต็มหน่ึงรอยเปอรเซ็นตวาการทีผู่บริโภคมี

ความต้ังใจที่จะซื้อสินคาของเราแลวจะตองมีการซื้อเกิดข้ึนจริง ๆ เพราะผูบริโภคมักจะเกิดการรับรู 

ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) เกิดข้ึนซึ่งผูบริโภคมักจะทาํการลดความเสียงใหกบัตัวเองโดยการ

สอบถามจากผูทีเ่คยใชหรือเลือกซื้อย่ีหอทีม่ีการรับประกันหรือเลือกเฉพาะย่ีหอที่มีคนใชกันมาก ๆ 

ดังน้ันจะตองพยายามใหผูบริโภคไดรับทราบขอมลูตาง ๆ เกีย่วกับสินคา ใหความชวยเหลอืแนะนําใน

การซื้อ และมีการรบัประกันการซือ้ครั้งน้ัน ๆ เปนตน เพื่อชวยใหผูบริโภคคลายความรูสึกเสี่ยงลงและ

ตัดสินใจซือ้ไดงายข้ึน 

 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ในปจจบุันนักการตลาดไมไดสนใจ 

แคการซื้อของผูบริโภคยังสนใจตอไปถึงพฤติกรรมและความรูสึกหลังการซื้อของผูบรโิภคอีกดวย

เน่ืองจากหากผูบริโภคซื้อสินคาไปใชแลวเกิดความพงึพอใจในตัวสินคาก็จะมกีารซือ้ซ้ําอกีในคราว

ตอไป แตในทางตรงขาม หากใชแลวไมพอใจผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไมดีตอตัวสินคาและเลิกใชใน

ที่สุดดังน้ันนักการตลาดจะตองคอยติดตามความรูสึกของผูบริโภคที่มตีอสวนประสมทางการตลาด 

ดานตาง ๆ เพื่อจะไดนํามาปรบัปรุงแกไขใหเหมาะสมตอไป 

 

2.11 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 Porral และ Lang (2014) ไดทําการวิจัยเรื่องย่ีหอสินคามบีทบาทตอผูผลิตในการแสดง

ตัวตนซึ่งสงผลตอความจงรักภักดีตอแบรนดสินคาและภาพลกัษณในการต้ังใจซื้อ พบวาตลาดผูบริโภค

มีการแขงขันสูงเรื่องการพัฒนาและการจัดการ การทําใหฉลากผลิตภัณฑประสบความสําเร็จได

กลายเปนสิง่ที่มีความสําคัญกบับริษัท มีวัตถุประสงคในการวิจัยคือเพื่อศึกษาปจจัยของแตละบุคคล

จากฉลากสินคาของแตละบริษัททีม่ีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคและความต้ังใจในการซื้อ 



25 

ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา อิทธิพลของภาพฉลากสินคาของบริษัท และคุณภาพของสินคามผีลตอ 

การรบัรูเกี่ยวกับความต้ังใจซือ้ของผูบริโภค เปนการสรางความจงรักภักดีของลูกคา และการระบุ

ผูผลิต ถือเปนการกลั่นกรอง ในการตัดสินใจซือ้ และผลการวิจัยยังเผยใหเห็นวา ภาพลักษณของ

รานคา ช่ือเสียงขององคกร จะชวยเสริมสรางภาพลกัษณเรื่องคุณภาพและตราสินคาของบริษัท  

เพราะผูบริโภคใชภาพ หรือตราสินคาของบริษัทในการประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑเพื่อในเรื่อง

คุณภาพ ดังน้ันถารับรูในเรื่องคุณภาพสงู จะสงผลตอความภักดี และความต้ังใจซือ้ก็จะสงูตาม 

 Anselmsson และคณะ (2014) ไดทําการวิจัยเรือ่งภาพลักษณตราสินคาและความเต็มใจใน

การใชจายเพือ่ซื้อสินคาประเภทอาหารในราคาระดับบน โดยมีจุดประสงคคือเพื่อทําความเขาใจความ

เต็มใจหรือไมเต็มใจทีจ่ะใชจายซื้อสนิคาบริโภคราคาสงูโดยที่พิจารณาจากภาพลกัษณของตราสินคา

เพื่อใหทราบถึงราคาสินคาระดับบน ผลการวิจัยพบวาคุณภาพของสินคาเปนปจจัยที่สําคัญของราคา

สินคาระดับบนเพราะการรับรูในเรื่องคุณภาพมีความสมัพันธเชิงบวกกับราคาสินคาระดับบนทั้ง

พฤติกรรมการซื้อและความต้ังใจซื้อ สวนภาพลักษณทางสงัคม ความเปนเอกลักษณ และแหลง

ประเทศผูผลิต ก็เปนปจจัยที่แข็งแกรงของสินคาอาหารที่มรีาคาระดับบน เพราะภาพลักษณทาง 

สังคมเปนตัวขับเคลื่อนการตอบสนองของลูกคาในการซื้อสินคาระดับบนไดดี การรับรูในตราสินคามี

ความสําคัญตอความต้ังใจซือ้สินคาอาหาร ในราคาระดับบน และความรับผิดชอบทางสงัคมมีอทิธิพล

เชิงบวกตอความภักดีและความต้ังใจทีจ่ะจายสินคาในราคาระดับบนสําหรบักลุมสินคาประเภทอาหาร 

 Krystallis และ Chrysochou (2014) ไดทําการวิจัยเรื่องผลกระทบและขอบเขตของตรา

สินคาดานบรกิารบนพื้นฐานดานความจงรักภักดีตอตราสินคาเพือ่ศึกษาความจงรักภักดีตอสินคาใน

ธุรกิจบริการ โดยมีการวัดผลจากผลลัพธจํานวนการประเมินจากผูบรโิภคที่สูงสุด โดยการประเมินใน

เรื่องของ ขอบเขตดานตราสินคาและการสื่อสาร ของงานบรกิารที่แตกตางกัน 2 แบบ คือ ธุรกิจสาย

การบิน และธนาคารผลการศึกษาพบวา ดานตราสินคาผูบรโิภคมีความพึงพอใจสูง ทัศนคติ และ

พฤติกรรมความจงรักภักดีตอตราสินคา มีอิทธิพลตอตราสินคาดานบริการ สวน องคประกอบดานการ

ติดตอสื่อสาร การโฆษณาและโปรโมช่ัน ไมมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคาตอตราสินคาดาน

บริการ และการสือ่สารที่ไมมกีารควบคุมอยางการสื่อสารแบบบอกตอไมมผีลตอการสื่อสารของแบรนด 

 Alcina และ Filipe (2015) ไดทําการวิจัยเรื่อง การมสีวนรวมของสินคา การรับรูราคา และ

ความจงรกัภักดีตอแบรนด ผลการวิจัยพบวา การมสีวนรวมของสินคามีอทิธิพลตอความจงรกัภักดีตอ

แบรนดจากการรับรูเรื่องราคา คุณคาในการตระหนักรูและการขายที่ไมเปนธรรมเปนอันตรายตอความ

จงรกัภักดีตอแบรนด และการตระหนักรูในเรื่องราคาและการขายที่ไมเปนธรรมมีความสมัพันธเชิงบวก

ตอความจงรกัภักดีตอแบรนด และความรูสึกภาคภูมิใจไมมอีิทธิพลตอความจงรกัภักดีตอแบรนด 
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 กิรณา พงษญาดา และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2558) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มผีล 

ตอเชิงบวกการต้ังใจซื้อนมผงตราสินคา A ของผูบริโภค ในเขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร โดยเก็บ

รวบรวมขอมูลจํานวน 250 ชุด โดยใชแบบสอบถามทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาเฉลี่ย รอยละ  

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและหาความสัมพันธโดยการทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียร และการ

ถดถอยพหุคูณผลจากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญงิ อายุระหวาง  

31 – 40 ป สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน 20,001 - 40,000 บาท สวนใหญมีจํานวนบุตรหลานที่อยูในความดูแล 1 คน ความถ่ีใน 

การเลือกซื้อนมผง 1-2 ครั้งตอเดือน เอนฟาโกรเอพลสั เปนผลิตภัณฑทีม่ีผูบริโภคเคยซื้อมากที่สุด 

และบุคคลที่มีอทิธิพลในการเลือกซื้อนมผงคือ ตนเอง ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถาเรียงตามลําดับ

ความสําคัญแลวพบวา ปจจัยดานฉลากของผลิตภัณฑนมผง ชองทางการจัดจําหนาย และสวน 

ประกอบของสารอาหารที่มผีลตอการต้ังใจซื้อนมผงแบรนด A ของผูบริโภคกลุมดังกลาว อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 พิชญพล ศรีโพธ์ิเผือก และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2558) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มผีล

เชิงบวกตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑจากรานขายของฝากของจังหวัดเพชรบรูณงานวิจัยจัดทําข้ึนโดย 

มีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปจจัยการเคารพลูกคา ปจจัยกจิกรรมการกุศล ปจจัย

ภาพลักษณดานราคา ปจจัยความเปนที่พอใจ ปจจัยความไวใจ ปจจัยการรับรูคุณภาพของรานคา 

ปลีก ปจจยัความเขาใจคุณภาพของผลิตภัณฑ ที่มีผลตอความต้ังใจซือ้ของลูกคา จากแบบสอบถาม 

จํานวน 300 ชุด จากรานขายของฝากหลายรานของจังหวัดเพชรบูรณ และวิเคราะหขอมลูโดยใช 

การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ พบวา มีเพียง ปจจยัความเขาใจคุณภาพของผลิตภัณฑ ปจจัย

ภาพลักษณดานราคา ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อของลูกคาจากรานขายของฝาก จังหวัด

เพชรบรูณซึง่สามารถอธิบายอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของลกูคารานขายของฝาก จังหวัดเพชรบูรณ 

ไดรอยละ 67.80 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 วรรณชา กาญจนมสุิก (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การทํากิจกรรมความรบัผิดชอบตอ

สังคม ที่มผีลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้สินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครการวิจัย

ครั้งน้ีมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาเรื่องการทํากิจกรรมความรบัผิดชอบตอสังคม ที่มผีลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามแบบปลายปดเปน

เครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลูจากผูบรโิภคที่ซื้อสินคาและบริการที่ทํากจิกรรมความรับผิดชอบตอ

สังคม จํานวน 400 ตัวอยาง และวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสนแบบพหุ 

ผลการวิจัยในครัง้น้ี พบวา ผูบริโภคเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย ที่มีอายุระหวาง 18–25 ปโดยสวน

ใหญ มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบรษัิท และสวนมากคิดวา ผลิตภัณฑที่ควร 

ใหความสนใจในการทํากจิกรรมความรับผิดชอบตอสังคม คือ ผลิตภัณฑดานสินคาอปุโภคบริโภค  
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สวนการทํากิจกรรมความรบัผิดชอบตอสงัคมทีส่งผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก การทํากจิกรรมความรบัผิดชอบ 

ตอสังคม ดานการกํากับดูแลกจิการที่ดีขององคกร ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมของ

องคกร ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร ดานการรวมพฒันาชุมชนและสังคมขององคกร 

และดานการดูแลรกัษาสิ่งแวดลอมขององคกร โดยที่การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม  

ดานการรวมพฒันาชุมชนและสังคมขององคกร สงผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้สินคาและบริการของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ไดแก ดานการดูแลรักษาสิง่แวดลอมขององคกร 

ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร และดานการกํากับดูแลกจิการที่ดีขององคกร ตามลําดับ 

สวนการทํากิจกรรมความรบัผิดชอบตอสงัคมดานการประกอบธุรกจิดวยความเปนธรรมขององคกร 

ไมสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบรกิารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ปยมาภรณ คุมทรพัย (2555) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจยัสื่อสารทางการตลาดที่มผีล 

ตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสกินฟูด ของประเทศเกาหลีโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาขอมูลสวน

บุคคล และปจจัยการสื่อสารทางการตลาดทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง สกินฟูด กลุมตัวอยาง

ที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือเพศหญิงที่ซื้อและใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง สกินฟูด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวาปจจัยการสือ่สารทางการตลาดผูบริโภคใหความสําคัญในระดับ 

มากที่สุดคือการโฆษณา การประสัมพันธ การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงานขาย การจัดกิจกรรม 

และการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุ สถานภาพ อาชีพระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอาง สกินฟูด ที่แตกตางกัน ปจจัยการสือ่สารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา กาประชาสมัพันธ 

การตลาดทางตรงการสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การตลาดโดยการบอกตอ การจดั

กิจกรรม มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง สกินฟูด 

 รัตพล มนตเสรีวงศ (2558) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยการสรางคุณคาของตราสินคา คุณภาพ

ในการบริการ และเครอืขายสังคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ: กรณี 

ศึกษารานกาแฟแบรนดไทยแหงหน่ึงในเขตกรงุเทพมหานครมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาปจจัยการสราง

คุณคาของตราสินคา คุณภาพในการบริการ และเครือขายสงัคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานกาแฟ กรณีศึกษารานกาแฟแบรนดไทยแหงหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช

แบบสอบถามปลายปดในการเก็บรวมรวมขอมูลจากผูใชบรกิารรานกาแฟแบรนดไทยแหงหน่ึงในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 320 ราย และสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแก 

คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก  

การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  

อายุระหวาง 30-39 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มรีายไดสวนบุคคลโดยเฉลีย่ 10,001–20,000 

บาท มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟแบรนดไทยแหงหน่ึง สวนใหญ
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ใชบริการรานกาแฟในปมนํ้ามัน โดยใชบรกิารซือ้เครือ่งด่ืม ใชบริการรานกาแฟโดยเฉลี่ย 2 ครั้งตอ

สัปดาห และตนเองมีอทิธิพลในการเลือกเขาใชบริการรานกาแฟ สวนใหญใชบรกิารรานกาแฟใน 

วันจันทร ชวงระยะเวลา 07.01–10.00 น. และมีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครัง้ในการใชบริการนอยกวา  

101 บาท นอกจากน้ี ผลการศึกษา พบวา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ 

กรณีศึกษารานกาแฟแบรนดไทยแหงหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ไดแก คุณภาพในการบริการดานการใสใจลูกคา และการสรางคุณคาของตราสินคาดานการรับรู

ตราสินคาและดานการรับรูถึงคุณภาพ 

 ภัทรญาณ บุญนาค (2558) กลยุทธสวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาที่มีตอ

ความภักดีตอตราสินคาของผูซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพในประเทศไทย นักศึกษาระดับปริญญาเอก 

ดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม วัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธสวนประสมทาง

การตลาดที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคาของผูซื้อเครือ่งด่ืมเพื่อสุขภาพในประเทศไทย เพื่อ

ศึกษาปจจัยที่มีความสมัพันธระหวางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาทีม่ีอิทธิพล

ตอความภักดีของผูซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพในประเทศไทย การศึกษาวิจัยครัง้น้ี ใชระเบียบวิธี

การศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมลูจากผูบรโิภค

เครื่องด่ืมเพือ่สุขภาพ จํานวนทั้งสิ้น 1,260 ราย ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวม

ขอมูลวิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอนุมาน และการวิเคราะหโมเดลสมการ

โครงสรางโดยใชโปรแกรม SPSS และโปรแกรม AMOS ผลการศึกษา พบวา กลยุทธสวนประสมทาง

การตลาดการรูจักตราสินคา ความคุนเคยตอตราสินคา สงผลทางตรงและทางออมตอความภักดีตอ

ตราสินคาของผูซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพในประเทศไทย ซึ่งโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุที่พฒันาข้ึน 

มีความเหมาะสมและมีความสามารถในการพยากรณไดระดับดีและเปนที่ยอมรบัได เน่ืองจากมีคา

สหสัมพันธพหุคูณกําลงัสองเทากับ 0.921 หรือคิดเปนรอยละ 92.10 

 กมลทิพย เหมือนสุวรรณ (2558) ไดทําการวิจัยเรือ่ง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มผีลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑกระยาสารท จังหวัดกําแพงเพชรการวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค เพือ่ศึกษาถึง

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑกระยาสารท ซึง่เปนผลิตภัณฑ OTOP ของ

จังหวัดกําแพงเพชร สําหรับใชเปนแนวทางในการพัฒนาผลติภัณฑงานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

สํารวจขอมูลจากกลุมตัวอยางประชาชนในพื้นที่จังหวัดกําแพงเพชร โดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 

ชุด วิเคราะหหาคาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมเีหตุผลในการซื้อกระยาสารทเพือ่เปนของฝาก  

มีความถ่ีในการซื้อ จํานวน 1-2 ครั้งตอป โดยตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ซื้อในปริมาณ 3 ถุงตอครัง้ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อสูงสุด 10 อันดับแรกคือ มรีสชาติกลมกลอม (หวาน มัน) 

สะอาดปลอดภัย มีปริมาณทีเ่หมาะสมกับราคา บรรจุภัณฑมีขนาดใหเลือกตามความเหมาะสม เปน
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ตราย่ีหอทีม่ีช่ือเสียงเปนทีรู่จักทั่วไป บรรจุภัณฑแสดงรายละเอียดวันที่ผลิต และวันหมดอายุ บรรจุ

ภัณฑแสดงราคาอยางชัดเจน บรรจุภัณฑมีการออกแบบทําใหมองเห็นผลิตภัณฑที่อยูภายใน ขนม

สามารถเก็บไวไดนานหลังจากที่เปดบรรจุภัณฑแลว และบรรจุภัณฑสะดวกตอการบรโิภคตามลําดับ 

 

2.12 สมมติฐานการวิจัย 

  จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของสามารถต้ังสมมติฐานไดดังน้ี 

  2.12.1 ปจจัยดานภาพลกัษณฉลากสินคาของบริษัทมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอ 

ความต้ังใจซื้อ 

 2.12.2 ปจจัยดานภาพลกัษณทางสังคม มีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ  

 2.12.3 ปจจัยดานการรบัรูคุณภาพมีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ 

 2.12.4 ปจจัยดานการรบัรูในตราสินคามีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ 

 2.12.5 ปจจัยดานความรบัผิดชอบตอสงัคมมีความสัมพันธกนัในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ 

 2.12.6 ปจจัยดานราคาสินคาระดับบนมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ 

 2.12.7 ปจจัยดานความรูสึกภาคภูมิใจมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ 

 2.12.8 ปจจัยดานการควบคุมการสื่อสารมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ 

 2.12.9 ปจจัยดานการสื่อสารแบบการบอกตอมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ 

 2.12.10 ปจจัยดานภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ดานภาพลักษณทางสังคม ดานการ

รับรูคุณภาพ ดานการรับรูในตราสินคา ดานความรับผิดชอบตอสังคม ดานราคาสินคาระดับบน ดาน

ความรูสึกภาคภูมิใจ ดานการควบคุมการสื่อสาร ดานการสือ่สารแบบการบอกตอมีอทิธิพลเชิงบวกตอ

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารทีม่ีคุณภาพสูง ตราสินคา A ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

2.13 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 

 2.13.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงออกเปน 

   2.13.1.1 ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท (Private Label Image) 

   2.13.1.2 ภาพลักษณทางสงัคม (Social Image) 

   2.13.1.3 การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) 

   2.13.1.4 การรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) 

   2.13.1.5 ความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

   2.13.1.6 ราคาสินคาระดับบน (Price Premium) 

   2.13.1.7 ความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) 

   2.13.1.8 การควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 
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   2.13.1.9 การสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) 

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

 

2.14 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของในบทที่ 2 เพื่อนําไปใชในการพิสจูนสมมติฐาน 

การศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑอาหารที่มีคุณภาพสงูตราสินคา A ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดังภาพที่ 2.1 ดังน้ี  

 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

    ตัวแปรอสิระ             ตัวแปรตาม 

            (Independent Variables)   (Dependent Variable) 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท 

(Private Label Image) 

ภาพลักษณทางสังคม 

 (Social Image) 

การรบัรูคุณภาพ 

(Perceived Quality) 

การรบัรูในตราสินคา  

(Brand Awareness) 

ความรับผิดชอบตอสงัคม (Corporate 

Social Responsibility) 

ราคาสินคาระดับบน           

 (Price Premium) 

ความต้ังใจซื้อ 

 (Purchase Intention) 

ความรูสึกภาคภูมิใจ 

 (Prestige Sensitivity) 

การควบคุมการสื่อสาร           

 (Controlled-communication) 

การสือ่สารแบบการบอกตอ       

(Word-of-Mouth Communications) 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยที่มอีิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีคุณภาพ 

สูงตราสินคา A ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยขอนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับ

ดังน้ี 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บขอมลู 

 3.6 การจัดทําและการวิเคราะหขอมลู 

 3.7 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้น้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจยัเชิงสํารวจ 

(Survey Method) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมขอมลู 

 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมผูบริโภค ในเขตพระโขนง เขตบางรัก เขตคลองเตย 

และเขตวัฒนา 

 3.2.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมผูบริโภคทีม่ีความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี

คุณภาพสูงตราสินคา A ในเขตพระโขนง เขตบางรกั เขตคลองเตย และเขตวัฒนา ซึ่งผูวิจัยใชวิธีการ

กําหนดขนาดกลุมตัวอยางและวิธีการเลือกตัวอยางดังน้ี  

 การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครัง้น้ีโดยอางอิงจากสูตรการกําหนดขนาด

ของตัวอยางจากกลุมประชากรทีบ่ริโภคผลิตภัณฑกลุมเน้ือสตัว มีการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ

เก็บรวบรวมขอมูล โดยใชหลักการคํานวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามที่เปน Pilot Test 

จํานวน 40 ชุด โดยใชโปรแกรม G*Power เวอรช่ัน 3.1.7 เพราะเปนโปรแกรมทีส่รางจากสูตรของ 

Cohen (1977) และผานการรบัรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทาน (Erdfelder, Faul  
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& Buchner, 1996 และนงลกัษณ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดคาเพาเวอร (1– β) เทากบั 

0.80 คาอัลฟา (α) เทากบั 0.20 จํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 9 คาขนาดของอิทธิพล (Effect Size) 

เทากับ 0.02958 (ซึ่งคํานวณไดจากคา Partial R2 เทากบั 0.02873) ผลที่ได คือ ขนาดของกลุม

ตัวอยางทั้งหมดที่ตองเกบ็สําหรบังานวิจัยครั้งน้ีอยางนอยคือ จํานวน 336 ดังน้ันกลุมตัวอยางสําหรับ

งานวิจัยน้ีเกบ็เปนจํานวน 340 ตัวอยาง (Cohen, 1977)  

 3.2.3 การเลอืกกลุมตัวอยาง 

 การเลือกกลุมตัวอยางสําหรบังานวิจัยน้ีผูวิจัยไดกําหนดการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัย

ความนาจะเปน (Non–probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) ผูทําวิจัยไดดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอยาง ดังน้ี 

 3.2.3.1 ใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยนํา

รายช่ือทั้ง 50 เขตใสกลองและจบัฉลากเลือก 4 เขตจากจํานวนทั้งหมด 50 เขต ผลการจบัสลากได

เขตพระโขนง เขตบางรัก เขตคลองเขต และเขตวัตนา 

 3.2.3.2 จัดแบงตัวอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑที่ไมอาศัยหลักความนาจะเปน 

(Non-probability Sampling) จํานวน 4 เขต เพื่อใหสอดคลองกบัสถานที่วางจัดจําหนายผลิตภัณฑ

คุณภาพสูงตราสินคา A และเปนการเก็บขอมูลใหตรงกับกลุมผูบริโภคมากที่สุด โดยจัดสัดสวนของ

จํานวนตัวอยางในแตละเขตตามตารางดังตอไปน้ี  

 

ตารางที่ 3.1: แสดงสัดสวนขอมลูของจํานวนตัวอยางในแตละเขต 

 

ลําดับ เขต จํานวนประชากร 

(2557) 

สัดสวน (%) จํานวนตัวอยาง 

1 พระโขนง 92,448 28 95 

2 คลองเตย 46,472 14 48 

3 บางรกั 107,221 33 111 

4 วัฒนา 83,520 25 86 

รวม 100 340 
 

ที่มา: กรมการปกครอง. (2557). รายช่ือเขตในกรุงเทพมหานครเรียงตามจํานวนประชากร.  

สืบคนจาก http://www.dopa.go.th/. 
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3.2.3.3 เลือกตัวอยางของแตละกลุมโดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) หมายถึง กลุมเปาหมายที่ยินดีใหความรวมมือกบัผูวิจัยในการใหขอมูลตอบแบบสอบถาม

ของผูวิจัย (ฉัตรศิริ ปยะพมิลสิทธ์ิ, 2557) โดยเลอืกผูบรโิภคที่มีความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑคุณภาพสูง

ตราสินคา A 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย  

 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย  

 3.3.1 ศึกษาจาก เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกบัภาพลกัษณฉลากสินคาของบริษัท 

ภาพลักษณทางสังคม การรับรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความรับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคา

ระดับบน ความรูสึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร การสือ่สารแบบการบอกตอ และความต้ังใจซื้อ 

เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม และขอคําปรกึษาจากอาจารยทีป่รกึษาการคนควาอิสระ 

 3.3.2 การสรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใชในการวิจัยทีเ่กี่ยวของ ไดแก

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความ

รับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสกึภาคภูมิใจ การควบคุมการสือ่สาร การสื่อสารแบบ

การบอกตอ และความต้ังใจซื้อ 

 3.3.3 หาคาความเที่ยงตรง (Validity) ดานเน้ือหาของคําถามหลงัจากสรางเครื่องมือ 

ในการวิจัยจากน้ันจงึนําแบบสอบถามใหอาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระ 1 ทาน ไดแก 

ดร.เพญ็จริา คันธวงศ และใหผูเช่ียวชาญทีม่ีประสบการณเกีย่วกับธุรกิจอุตสาหกรรมการเกษตร 

และอาหาร ไดแก คุณวิศักด์ิ คุณาสกุลเลิศ ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญการตลาด และคุณเสถียร  

กาญจนอภิรักษ รองกรรมการผูจัดการใหญ บรหิารโรงงาน (จดหมายตอบรบัการเปนผูเช่ียวชาญและ

แบบฟอรมใหผูเช่ียวชาญพิจารณาอางอิงในภาคผนวก) เพื่อทําการตรวจสอบความถูกตอง และใหการ

เสนอแนะในการทําวิจัยซึ่งถือเปนการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และใหได

ขอคําถามที่มีขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

 3.3.4 นําแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบจากอาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระ และ

ผูเช่ียวชาญทั้ง 2 ทาน มาทําการแกไขใหถูกตอง กอนนําไปทดลองใชเก็บกับกลุมตัวอยาง 40 ชุด  

และนําผลมาวิเคราะหหาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในแตละตัวแปรดวยวิธีการหา 

คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Intraserver, 2555) เพื่อทดสอบ 

คาความเช่ือมั่นและความสอดคลองของแบบสอบถาม คาอัลฟาที่ไดจะแสดงคาความคงที่ของ 

แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0≤α≤ 1 คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเช่ือมั่นสงู  
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 3.3.5 การวิเคราะหหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ดวย Factor 

Analysis ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด เพื่อทําการวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัย 

ตาง ๆ ตามทฤษฎีที่ไดศึกษาของงานวิจัยน้ี ไดแก ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลกัษณทาง

สังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความรับผิดชอบตอสงัคม ราคาสินคาระดับบนความ 

รูสึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร การสื่อสารแบบการบอกตอ และความต้ังใจซื้อ เพื่อใหแนใจวา

การจัดกลุมคําถามของแตละปจจยัยังสอดคลองกบัทฤษฎีทีศึ่กษา (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสทิธ์ิ, 2548 และ 

ฉัตรศิริ ปยะพมิลสิทธ์ิ และอทุัยวรรณ สายพฒันะ, 2555)  

 การวิจัยในครัง้น้ีใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ซึ่งแบบสอบถามเหลาน้ีถูกสรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ โดยแบง

ออกเปน 3 สวน คือ 

 สวนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูดานประชากรศาสตร และขอมลูทั่วไปของผูบริโภค

จํานวน 6 ขอไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ โดยเปนคําถามแบบ

ลักษณะปลายปด (Close–ended Response Question) 

 สวนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูดานพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑจากเน้ือสัตว 

จํานวน 6 ขอไดแก ย่ีหอผลิตภัณฑจากเน้ือสัตว ความถ่ีในการซื้อ คาใชจายตอครั้งในการซือ้ เหตุผล

ในการเลือกซื้อ ชนิดผลิตภัณฑเน้ือสัตว และสถานที่ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเน้ือสัตว โดยเปนคําถาม

แบบลกัษณะปลายปด (Close–ended Response Question) 

 สวนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลกัษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสงัคม  

การรบัรูคุณภาพ การรับรูในตราสินคา ความรับผิดชอบตอสงัคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสึก

ภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร การสื่อสารแบบการบอกตอ และความต้ังใจซือ้ แบบสอบถามมี

ลักษณะเปนปลายปด (Close–ended Response Question) มีจํานวนทัง้สิ้น 49 ขอ ประกอบไปดวย 

   ดานภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท  จํานวน   5 ขอ 

   ดานภาพลักษณทางสงัคม    จํานวน   5 ขอ 

   ดานการรบัรูคุณภาพ        จํานวน   6 ขอ 

   ดานการรบัรูในตราสินคา    จํานวน   5 ขอ 

   ดานความรับผิดชอบตอสงัคม   จํานวน   4 ขอ 

   ดานราคาสินคาระดับบน    จํานวน   4 ขอ 

   ดานความรูสึกภาคภูมิใจ     จํานวน   5 ขอ 

   ดานการควบคุมการสื่อสาร   จํานวน   6 ขอ 

   ดานการสื่อสารแบบการบอกตอ   จํานวน   4 ขอ 

   ดานความต้ังใจซื้อ    จํานวน   5 ขอ 
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 โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale 

มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

   ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง  มากที่สุด 

   ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง  มาก 

   ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง  ปานกลาง 

   ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง  นอย 

   ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง  นอยที่สุด 

 การอภิปรายผลการวิจัย ผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผล ซึ่งผลคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ

ความกวางของอันตรภาคช้ัน มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 

 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคช้ัน =       ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลทีม่ีคาตํ่าสุด  

      จํานวนช้ัน  

=  5 – 1  

   5  

 =  0.8  

 ดังน้ันเกณฑในการประเมินผล การอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลของการวิจัย

ลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวิจัยใช 

เกณฑเฉลี่ยดังน้ี  

   คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความ

รับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสกึภาคภูมิใจ การควบคุมการสือ่สาร การสื่อสารแบบ

การบอกตอ และความต้ังใจซื้อ อยูในระดับมากทีสุ่ด  

   คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความ

รับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสกึภาคภูมิใจ การควบคุมการสือ่สาร การสื่อสารแบบ

การบอกตอ และความต้ังใจซื้อ อยูในระดับมาก  

   คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความ

รับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสกึภาคภูมิใจ การควบคุมการสือ่สาร การสื่อสารแบบ

การบอกตอ และความต้ังใจซื้อ อยูในระดับปานกลาง  
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   คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความ

รับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสกึภาคภูมิใจ การควบคุมการสือ่สาร การสื่อสารแบบ

การบอกตอ และความต้ังใจซื้อ อยูในระดับนอย  

   คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน

ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความ

รับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสกึภาคภูมิใจ การควบคุมการสือ่สาร การสื่อสารแบบ

การบอกตอ และความต้ังใจซื้อ อยูในระดับนอยที่สุด 

 สวนที ่4 เปนสวนทีเ่กี่ยวกับคําแนะนําเพิ่มเติมสําหรับปจจัยอื่น ๆ ที่มีผลเชิงบวกตอความ

ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีคุณภาพสงูตราสินคา A โดยเปนคําถามปลายเปด (Open–ended 

Response Question) ใหมีการแสดงความคิดเห็น จํานวน 1 ขอ 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 จากการเกบ็แบบสอบถามโดยนําทดสอบใชกับกลุมตัวอยาง จํานวน 40 ชุด พบวา 

คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดผลดังน้ี คําถามดานภาพลักษณ

ฉลากสินคาของบริษัท เทากบั 0.822 คําถามดานภาพลักษณทางสังคม เทากบั 0.848 คําถาม 

ดานการรบัรูคุณภาพ เทากบั 0.938 คําถามดานการรับรูในตราสินคา เทากบั 0.874 คําถามดาน

ความรับผิดชอบตอสงัคม เทากับ 0.857 คําถามดานราคาสินคาระดับบน เทากับ 0.919 คําถามดาน

ความรูสึกภาคภูมิใจ เทากับ 0.883 คําถามดานการควบคุมการสือ่สารเทากับ 0.952 คําถามดานการ

สื่อสารแบบการบอกตอ เทากบั 0.853 คําถามดานความต้ังใจซื้อ เทากับ 0.942 จากคาสมัประสทิธ์ิที่

ออกมาแสดงวาแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เน่ืองจากมีคาใกลเคียง 1 และไมตํ่ากวา 

0.65 (Craig & Moores, 2006) 

 นอกจากน้ัน ผูวิจัยมีการวิเคราะหการหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) 

ดวย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมด ดังน้ี  

 1) ดานภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท (Private Label Image) 

 2) ดานภาพลักษณทางสงัคม (Social Image) 

 3) ดานการรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) 

 4) ดานการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) 

 5) ดานความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

 6) ดานราคาสินคาระดับบน (Price Premium) 

 7) ดานความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) 
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 8) ดานการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 

 9) ดานการสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) 

 10) ดานความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 

 ซึ่งผูวิจัยไดออกแบบสอบถามจากโครงสรางขางตนไดจํานวน 49 ขอ ดังน้ี ดานภาพลักษณ

ฉลากสินคาของบริษัท จํานวน 5 ขอ ดานภาพลักษณทางสังคม จํานวน 5 ขอ ดานการรับรูคุณภาพ 

จํานวน 6 ขอ ดานการรับรูในตราสินคา จํานวน 5 ขอ ดานความรับผิดชอบตอสงัคม จํานวน 4 ขอ 

ดานราคาสินคาระดับบน จํานวน 4 ขอดานความรูสึกภาคภูมิใจ จํานวน 5 ขอ ดานการควบคุมการ

สื่อสาร จํานวน 6 ขอ ดานการสื่อสารแบบการบอกตอ จํานวน 4 ขอ ดานความต้ังใจซื้อ จํานวน 5 ขอ 

ผูวิจัยทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงโครงสรางดวยวิธี Principal Component Analysis ในการ

หาจํานวนขององคประกอบ (Factor) ที่เกิดจากขอคําถามตาง ๆ และกําหนดคาในโปรแกรมสําเร็จรูป

เพื่อคํานวณหาคานํ้าหนักของขอคําถามแตละองคประกอบ โดยให Eigenvalue มีคาเทากบั 1 เปนคา

ตํ่าที่สุดในการควบคุมจํานวนองคประกอบ แลวกําหนดคาหมุนแกน Orthogonal แบบ Varimax 

เพื่อทําใหขอคําถามบางตัวทีเ่ดิมเปนสมาชิกหลายองคประกอบกลายเปนสมาชิกขององคประกอบใด

องคประกอบหน่ึงอยางเดนชัด เปนการแยกวาขอคําถามใดควรจะอยูในองคประกอบใด ผลลัพธ คือ 

หลงัจากการหมุนแกน 5 ครั้ง ผูวิจัยไดพจิารณาคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) ของขอ

คําถามตาง ๆ วามีคามากที่สุดอยูทีอ่งคประกอบใดกจ็ะจัดใหอยูในองคประกอบน้ัน แตมีขอแมวาคา 

Factor Loading ของแตละขอคําถามควรจะมีคาต้ังแต 0.3 ข้ึนไป เพื่อแสดงวาตัวแปรน้ันมีความ

เที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Field, 2005) ผลลัพธของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรตาง ๆ มีดังน้ี
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ตารางที ่3.2: การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจริงของปจจัยดานภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท 

(Private Label Image: PL) ดานภาพลักษณทางสงัคม (Social Image: SI) ดานการรับรู

คุณภาพ (Perceived Quality: QL) ดานการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness: AW) 

ดานความรับผิดชอบตอสงัคม (Corporate Social Responsibility: CSR) ดานราคา

สินคาระดับบน (Price Premium: PP) ดานความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity: 

PS) ดานการควบคุมการสือ่สาร (Controlled-communication: CC) ดานการสื่อสาร

แบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications: WOM) ความต้ังใจซื้อ 

(purchase intention: PI) ที่ n = 340 

 

 PL SI QL AW CSR PP PS CC WOM PI 

PL1 .430          

PL2 .653          

PL3 .426          

PL4 .361          

PL5 .673          

SI1  .695         

SI2  .739         

SI3  .732         

SI4  .727         

SI5  .695         

QL1   .367        

QL2   .701        

QL3   .806        

QL4   .801        

QL5   .859        

QL6   .821        

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่3.2 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัยดานภาพลกัษณฉลากสินคาของบริษัท 

(Private Label Image: PL) ดานภาพลักษณทางสงัคม (Social Image: SI)  

   ดานการรบัรูคุณภาพ (Perceived Quality: QL) ดานการรบัรูในตราสินคา  

   (Brand Awareness: AW) ดานความรับผิดชอบตอสงัคม (Corporate Social 

Responsibility: CSR) ดานราคาสินคาระดับบน (Price Premium: PP)  

   ดานความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity: PS) ดานการควบคุมการสื่อสาร 

(Controlled-communication: CC) ดานการสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-

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

   ที่ n = 340 

 

 PL SI QL AW CSR PP PS CC WOM PI 

AW1    .650       

AW2    .624       

AW3    .656       

AW4    .690       

AW5    .604       

CSR1     .571      

CSR2     .729      

CSR3     .746      

CSR4     .651      

PP1      .501     

PP2      .486     

PP3      .504     

PP4      .320     

PS1       . 610    

PS2       .756    

PS3       .803    

                    (ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่3.2 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัยดานภาพลกัษณฉลากสินคาของบริษัท 

(Private Label Image: PL) ดานภาพลักษณทางสงัคม (Social Image: SI)  

   ดานการรบัรูคุณภาพ (Perceived Quality: QL) ดานการรบัรูในตราสินคา  

   (Brand Awareness: AW) ดานความรับผิดชอบตอสงัคม (Corporate Social 

Responsibility: CSR) ดานราคาสินคาระดับบน (Price Premium: PP)  

   ดานความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity: PS) ดานการควบคุมการสื่อสาร 

(Controlled-communication: CC) ดานการสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-

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

   ที่ n = 340 

                    

 PL SI QL AW CSR PP PS CC WOM PI 

WOM4         .741  

PI1          .653 

PI2          .753 

PI3          .770 

PI4          .720 

PI5          .677 

               

 จากตารางที ่3.2 สามารถอธิบายปจจัยดานตาง ๆ ไดดังน้ี 

 ดานภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท (Private Label Image)   

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานภาพลกัษณฉลากสินคาของบริษัท (Private Label 

Image) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระ และใชเทคนิค Factor Analysis ได  

1 องคประกอบ ดังน้ี ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอคําถาม ไดแก ฉันรูวาตราสินคา A มีลักษณะที่ดี 

เชนมีราคาทีเ่หมาะสม (PL1) ตราสินคา A ทําใหฉันมีความมั่นใจในการซื้อ (PL2) ราคาของผลิตภัณฑ A 

มีความเหมาะสม (PL3) ราคาของผลิตภัณฑ A ไมแพงฉันสามารถซื้อได (PL4) ตราสินคาของผลิตภัณฑ 

A บงบอกถึงสินคามีคุณภาพไดมาตรฐาน (PL5) 

 ดานภาพลักษณทางสงัคม (Social Image)  

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานภาพลกัษณทางสังคม (Social Image) สามารถจัด

โครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอคําถาม ไดแก การซื้อหรือจะซื้อสินคา A ทําใหฉันรูสึกไดรบัการ



41 

ยอมรบัจากสังคม (SI1) การซื้อหรอืจะซื้อสินคา A จะเพิม่หนทางที่ทําใหฉันไดรับการยอมรบั (SI2) 

การซื้อผลิตภัณฑ A สรางความประทับใจที่ดีใหกบัคนอื่น ๆ ได (SI3) การซือ้ผลิตภัณฑ A ทําใหฉันมี

ภาพลักษณทางสังคมที่ดี (SI4) การซื้อผลิตภัณฑ A ทําใหฉันเปนสวนหน่ึงของกลุมเพือ่นที่ฉันคบอยู 

(SI5) 

 ดานการรบัรูคุณภาพ (Perceived Quality)  

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการรบัรูคุณภาพ (Perceived Quality) สามารถจัด

โครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 6 ขอคําถาม ไดแก ผลิตภัณฑ A มีมาตรฐานสูง (QL1) ผลิตภัณฑ A มี

คุณภาพสูงกวาผลิตภัณฑตราสินคาอื่น ๆ (QL2) ผลิตภัณฑ A มีคุณภาพดีสม่ําเสมอ เชน ไดรับการ

รับรองคุณภาพจากองคกรอาหารและยา (อย.)/ และกรมปศุสัตว (QL3) ผลิตภัณฑ A มีกระบวนการ

ผลิตที่ดี (QL4) สินคาของผลิตภัณฑ A นาเช่ือถือ (QL5) สินคาของผลิตภัณฑ A ไวใจได (QL6) 

 ดานการรบัรูในตราสินคา (Brand Awareness)  

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการรบัรูในตรา (Awareness) สามารถจัดโครงสรางใน

กลุมของตัวแปรอสิระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี ประกอบดวยคําถาม

จํานวน 5 ขอคําถาม ไดแก ฉันรูจักตราสินคา A (AW1) ฉันรูวาตราสินคา A มีลกัษณะภายนอก

อยางไร (AW2) ฉันรูวาตราสินคา A น้ีมีช่ือเต็มวาอยางไร (AW3) ฉันสามารถจดจําในตราสินคา A 

ทามกลางตราสินคาอื่น ๆ ได (AW4) ฉันมีความทรงจําที่ดีเกีย่วกับตราสินคา A (AW5) 

 ดานความรับผิดชอบตอสงัคม (Corporate Social Responsibility) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานความรบัผิดชอบตอสงัคม (Corporate Social 

Responsibility) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอสิระ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 

1 องคประกอบ ดังน้ี ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก ผลิตภัณฑ A เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม (CSR1) ผลิตภัณฑ A เนนเรื่อง ดีตอสุขภาพ (CSR2) ผลิตภัณฑ A มีการผลิตภายใต

มาตรฐานการผลิตที่ดี (CSR3) ผลิตภัณฑ A มีความใสใจในเรื่อง การไมใชความรุนแรงกบัสัตว (CSR4) 

 ดานราคาสินคาระดับบน (Price Premium) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานราคาสินคาระดับบน (Price Premium) สามารถจัด

โครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก ฉันยอมจายเงินซื้อผลิตภัณฑ A ในราคาที่สูงกวา

ผลิตภัณฑย่ีหออื่น ๆ (PP1) ฉันยอมจายเงินซือ้ผลิตภัณฑ A มากกวาผลิตภัณฑประเภทอื่น (PP2)  

ฉันยินดีจายราคาที่สงูกวาเพือ่จะซื้อผลิตภัณฑ A (PP3) ผลิตภัณฑ A มีคุณภาพคุมคากับราคา (PP4) 
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 ดานความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานความรูสึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) สามารถ

จัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอสิระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอคําถาม ไดแก ฉันรูสึกภาคภูมิใจเมื่อไดซื้อผลิตภัณฑที่มรีาคาสงูอยาง 

A (PS1) คนทั่วไปจะสังเกตฉันเมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑทีม่ีราคาสูงทีส่ดุ ของ A (PS2) เพื่อน ๆ ของฉันจะ

พิจารณาฉันมากข้ึนถาฉันซื้อผลิตภัณฑราคาสงูของ A (PS3) ฉันเคยซื้อและจะซื้อผลิตภัณฑราคาสงู

ของ A เพราะใหผูอื่นสงัเกตเห็น (PS4) การที่ฉันซื้อสินคาราคาสูงอยาง A จะทําใหผูอื่นประทับใจฉัน 

(PS5) 

 ดานการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 

สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอสิระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 6 ขอคําถาม ไดแกฉันชอบโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ A (CC1) ฉัน

มีปฏิกิริยาเชิงบวกตอโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ A (CC2) ฉันรูสึกดีเกี่ยวกับโฆษณาและ

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

ทําโฆษณาและโปรโมช่ันไดดี (CC5) ฉันมีความสุขเมือ่ไดดูโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ A (CC6) 

  ดานการสื่อสารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth Communications) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการสือ่สารแบบการบอกตอ (Word-of-Mouth 

Communications) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis 

ได 1 องคประกอบ ดังน้ี ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแกความคิดเห็นของเพื่อนและ

ครอบครัวของฉัน มีความสําคัญตอความคิดเห็นของฉัน (WOM1) เพื่อนและครอบครัวชวยทําใหฉันมี

มุมมองที่ดีตอสินคา A (WOM2) เพื่อนและครอบครัวมีอิทธิพลตอการประเมินของฉันตอสินคา A 

(WOM3) เพื่อนและครอบครัว ชวยทําใหฉันมีความคิดเห็นหลากหลายเกี่ยวกับสินคา A (WOM4)  

 ดานความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) สามารถจัด

โครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอคําถาม ไดแกฉันจะซื้อผลติภัณฑ A (PI1) ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ A 

อยูเสมอ (PI2) ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ A มากกวาย่ีหออื่น ๆ (PI3) ฉันยอมจายเงินอยางเต็มใจเพือ่ซื้อ

ผลิตภัณฑ A (PI4) มันเปนเรื่องที่มเีหตุมผีลทีจ่ะซื้อสินคา A มากกวาสินคาอื่น ๆ (PI5)  
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3.5 วิธีการเก็บขอมลู  

 ผูวิจัยไดทําการเกบ็ขอมลูจากแหลงขอมลู 2 ประเภท ดังตอไปน้ี  

 ขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เปนขอมลูทีร่วบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนในการเกบ็

รวบรวมขอมูล ดังน้ี  

 3.5.1 ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของเพื่อเปนกรอบใน

การศึกษาและนํามาสรางเปนแบบสอบถามเพื่อใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมของตัวอยางที ่

ไดคัดเลือกอยางนอย จํานวน 340 ชุด โดยเก็บรวบรวมขอมลูต้ังแต 1 สิงหาคม 2558 ถึง 30 กันยายน 

2558  

 3.5.2 ตรวจสอบขอมลูความถูกตองและครบถวนสมบรูณของแบบสอบถามที่ไดรบัจากผูตอบ

แบบสอบถามกอนจะนํามาประมวลผลในระบบ โดยไดรับคําปรึกษาจากอาจารยทีป่รึกษาการศึกษา

เฉพาะบุคคลและผูเช่ียวชาญขางตนดังกลาว  

 3.5.3 นําแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบความถูกตอง ครบถวนสมบรูณ และทําการเลือก

เฉพาะฉบบัที่สมบรูณมาลงรหสัตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรบัการประมวลผลดวยคอมพิวเตอรตาม

เกณฑของเครื่องมือแตละสวน แลวจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ันตอไป  

 ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เปนขอมลูที่เก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ ตาราง และ

บทความ ผลงานวิจัยทีท่ํามาการศึกษามากอน และรวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ตที่สามารถหาได 

โดยเกี่ยวของกบัภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรับรูใน

ตราสินคา ความรับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร 

การสือ่สารแบบการบอกตอ และความต้ังใจซือ้ เพื่อใชในการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย

และสามารถใชอางองิในการเขียนรายงานผลการวิจัยได  

 

3.6 การจัดทําและการวิเคราะหขอมลู  

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดจากลุมตัวอยางมาทําการรวบรวมและทําการประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS ทําวิเคราะหขอมลูตามลําดับข้ันตอน ดังน้ี  

 3.6.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตองตรวจสอบความถูกตองและความสมบรูณของ

ขอมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป  

 3.6.2 การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ มาลงรหสัตามทีไ่ดกําหนดไว  

 3.6.3 นําแบบสอบถามทีล่งรหสัแลวไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติประมวลผลขอมูล โดยในการวิจัยครั้งน้ีใชระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

(Level of Significance) 
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 3.6.4 การวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะหหาคาสถิติตาง ๆ ดังน้ี  

  3.6.4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

     1) ขอมูลสวนที ่1 เปนคําถามที่เกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคล วิเคราะหโดย 

การแจกแจงความถ่ีและรอยละ  

     2) ขอมูลสวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลดานการบริโภคผลิตภัณฑจาก

เน้ือสัตวของลูกคา วิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ีและรอยละ 

     3) ขอมูลสวนที ่3 เปนคําถามเกี่ยวกับระดับความเห็นในดานภาพลักษณ

ฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรูคุณภาพ การรบัรูในตราสินคา ความรับผิดชอบ

ตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร การสื่อสารแบบการบอก

ตอ และความต้ังใจซือ้ ทําการวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย ( ) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  

     4) ขอมูลสวนที ่4 เปนคําถามสําหรับการใหคําแนะนําเพิ่มเติมสําหรับปจจัย

อื่น ๆ ที่มีผลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอาหารทีม่ีคุณภาพสูงตราสินคา A 

   3.6.4.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เปนสถิติที่

ใชสําหรบัการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี  

     1) ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัทมีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความ

ต้ังใจซื้อ โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation 

Coefficient)  

     2) ภาพลักษณทางสงัคมมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ โดยใช

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient)  

     3) การรบัรูคุณภาพมีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ โดยใชคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient)  

     4) การรบัรูในตราสินคามีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ โดยใช

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient)  

     5) ความรับผิดชอบตอสงัคมมีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ โดย

ใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient)  

     6) ราคาสินคาระดับบน มีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ โดยใช

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 

     7) ความรูสึกภาคภูมิใจ มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้ โดยใช

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
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     8) การควบคุมการสื่อสารมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ 

โดยใชคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation 

Coefficient) 

     9) การสื่อสารแบบการบอกตอ มีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจ

ซื้อ โดยใชคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment Correlation 

Coefficient) 

     10) ภาพลักษณฉลากสินคาของบริษัท ภาพลักษณทางสังคม การรบัรู

คุณภาพ การรับรูในตราสินคา ความรับผิดชอบตอสังคม ราคาสินคาระดับบน ความรูสึกภาคภูมิใจ  

การควบคุมการสื่อสาร การสือ่สารแบบการบอกตอมีอิทธิพลในการพยากรณความต้ังใจซื้อ โดยใชสถิติ

การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

3.7 วิธีการทางสถิติ  

 สถิติที่ใชในกํารวิเคราะหขอมลู ประกอบดวย  

 3.7.1 คาความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยการใชสูตร 

คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Intraserve, 2555)     

                                        
  

   เมื่อ 

 

 

 

 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

   3.7.2.1 รอยละ (Percentage) เปนสถิติที่ใชในการเปรียบเทียบความถ่ีหรอืจํานวน

ที่ตองการกับความถ่ีหรือจํานวนทั้งหมด โดยเทียบเปน 100 ทําการหาคารอยละจากสูตร ดังตอไปน้ี 

(อภินันท จันตะเสนี, 2549 อางใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หนา 34) 

 

                                                                 
   

แทน คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ  

แทน จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม  

แทน ผลรวมคาคะแนนความแปรปรวนเปนรายขอ  

แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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   เมื่อ   P      แทน คารอยละ  

        f    แทน ความถ่ีที่ตองการแปลงใหเปนคารอยละ  

       N   แทน จํานวนความถ่ีทั้งหมด 

   คารอยละจะแสดงความหมายของคาและสามารถนําคาที่ไดไปเปรียบเทียบกันได  

   3.7.2.2 คาเฉลี่ย (Mean) หรือคาเฉลี่ย  

   

                                                             
      

   เมื่อ      

                              

 

   3.7.2.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนการวัดการกระจาย 

เขียนแทนดวย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 อางใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หนา 35) 

 

                                                     
 

หรือ 

                                                     
 

    เมื่อ     S.D.  

               X 

                   n 

           ∑ 

 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

   3.7.3.1 วิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เปน 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable) หน่ึงตัวแปร 

แทน คาเฉลี่ย  

แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม  

แทน จํานวนของคะแนนในกลุม 

แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

แทน คาคะแนน  

แทน จํานวนคะแนนแตละกลุม  

แทน ผลรวม 
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กับตัวแปรอสิระ (Independent Variable) ต้ังแต 2 ตัวแปรข้ึนไป ซึ่งเปนสถิติที่ใช ในการทดสอบ

สมมติฐานหากทราบคาตัวแปรหน่ึงก็จะทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได สามารถเขียนใหอยูในสมการเชิง

เสนตรงรปูแบบคะแนนดิบไดดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551 ก) 

 

     Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk  

 

   เมื่อ  Ý      คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม  

b0      คือ คาคงที่ของสมการพยากรณในรปูแบบคะแนนดิบ  

b1 ,..., bk    คือ นํ้าหนักคะแนนหรอืสัมประสทิธ์ิการถดถอยของ 

ตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึงตัวที ่k ตํามลําดับ  

     X0 ,…, Xk    คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที ่1 ถึงตัวที ่k  

     k       คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  

   3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพรอม

กัน โดยทําการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0: β1 = β2 =…= 

βk = 0 เทียบกบั H1: มี βi อยางนอย 1 ตัว ที่ ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551 ก) 

 

ตารางที ่3.3: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ

 

แหลงความแปรปรวน 

(Source of Variance) 

องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square: SS) 

ผลบวกกําลังสองเฉล่ีย 

(Mean Square: MS) 

F–

Statistics 

การถดถอย 

(Regression) 

 

k SSR MSR = SSR 

         K 

 

F =  MSR 

       MSE 

ความคลาดเคลือ่น 

(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE =  SSE 

            n–k–1 

ผลรวม (Total) 

 

n–1 SST   

 

ที่มา: กัลยา วานิชยบัญชา. (2551 ข). การวิเคราะหขอมลูหลายตัวแปร (พมิพครั้งที่ 3). กรงุเทพฯ: 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 



48 

   เมื่อ    k  คือ  จํานวนตัวแปรอิสระ  

     n  คือ  จํานวนตัวอยาง  

     SST (Sum Square of Total) คือ คาความแปรปรวนทัง้หมดของ 

 

     SSR (Sum Square of Regression) คือ คาความแปรปรวนของ Y

เน่ืองจาก อิทธิพลของ X0,…, Xk  

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

คาความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอทิธิพลอื่น ๆ ∑ = 1(–) 

     MSR (Mean Square of Regression) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  

เน่ืองจากอิทธิพลของ X0,…, Xk  

     MSE (Mean Square of Error) คือ คํ่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เน่ืองจากอิทธิพลอื่น  

     F คือ คาสถิติทดสอบที่พจิารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) 

จากการปฏิเสธ H0 เมื่อคา F ที่คํานวณได มีคามากกวา F1–, k, n–k–1  

 3.7.3.3 คาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–moment 

Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อางใน 

ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หนา 38) 

 

                                            
 

    เมื่อ  R xy คือ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน 

 ∑ คือ ผลรวมของขอมลูที่วัดไดจากตัวแปรตัวที ่1 (X) 

 ∑ คือ ผลรวมของขอมลูที่วัดไดจากตัวแปรตัวที ่2 (Y) 

 ∑ คือ  ผลรวมของผลคูณระหวางขอมูลตัวแปรที ่1 และ 2 

 ∑X2 คือ  ผลรวมกําลังสองของขอมลูที่วัดไดจกตัวแปรตัวที ่1 

 ∑Y คือ ผลรวมกําลงัสองของขอมูลที่วัดไดจกตัวแปรตัวที ่2 

 N คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 โดยที่คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมีคาอยูระหวาง –1≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r คือ 

เครื่องหมายบวกและลบจะเปนตัวบงบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ 
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   คา r ที่มีคาเปนบวก หมายถึง ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

   คา r ที่มีคาเปนลบ หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทางตรงกันขาม  

สําหรับขนาดของความสัมพันธสามารถดูไดจากคา r ที่เปนตัวเลข  

   คา r ที่มีคาสูง (คาเขาใกล 1) หมายถึง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ  

มีสัมพันธกันมาก  

   คา r ที่มีคาตํ่า (คาเขาใกล –1) หมายถึง มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขามและ 

มีสัมพันธกันนอย  

   คา r ที่มีคาเปนศูนย หมายถึง ไมมีความสัมพันธกันเลย  

   คา r ที่มีคาเขาใกลศูนย หมายถึง มีความสัมพันธกันนอย 

 



 
 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

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

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

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

 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านอายุ 
 

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

รวม 340 100.0 
 

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

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 230 67.6 
สมรส 98 28.8 

หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 12 3.5 
รวม 340 100.0 

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

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

ปริญญาตร ี 211 62.1 
ปริญญาโท 68 20.0 

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

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท 158 46.5 

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

55,001 บาทข้ึนไป 35 10.3 
รวม 340 100.0 

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

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

ธุรกิจส่วน/ ตัวค้าขาย 32 9.4 
นิสิต/ นักศึกษา 40 11.8 

อิสระ 7 2.1 
รวม 340 100.0 

  
 จากตารางที ่4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาบริษัทเอกชน/ 
รับจ้าง มีจํานวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 67.9 รองมาคือ นิสิต/ นักศึกษา  มีจํานวน 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.8 ต่อมาคือ ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย มีจํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 ต่อมาคือพนักงาน



54 

รัฐวิสาหกิจ/ รบัราชการ มีจํานวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 7.9 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ อาชีพ
อิสระ มีจํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 

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

 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านย่ีห้อผลิตภัณฑ์จากเน้ือสัตว์ 
 

ย่ีห้อผลิตภัณฑ์ จํานวน ร้อยละ 
S-Pure 91 26.8 

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

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

ความถ่ี จํานวน ร้อยละ 
ทุกวัน 60 17.6 

2 วันต่อคร้ัง 57 16.8 
4 วันต่อคร้ัง 44 12.9 

สัปดาห์ต่อครั้ง 121 35.6 
1 เดือนต่อคร้ัง 53 15.6 
3 เดือนต่อคร้ัง 5 1.5 

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

 
ตารางที่ 4.9: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมในด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซื้อ 
 

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

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

วัน จํานวน ร้อยละ 
รับประทานเอง 316 92.9 

ซื้อเป็นของขวัญในช่วงเทศกาล 9 2.6 
ซื้อเพราะเพ่ือนแนะนํา 8 2.4 
คนรอบข้างฝากซื้อ 7 2.1 

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

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

  
จากตารางที ่4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อเน้ือหมู มีจํานวน 214 คน 

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

ค่าใช้จ่าย จํานวน ร้อยละ 
Tops Supermarket 160 47.1 

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

Betagro Shop 5 1.5 
ตลาดสด 61 17.9 

7-11 13 3.8 
Max Value 6 1.8 

CP Fresh Mart 3 .9 
รวม 340 100.0 

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

ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท 
(Private Label Image) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น

ฉันรู้ว่าตราสินค้า A มีลักษณะที่ดี เช่นมีราคาที่
เหมาะสม 

3.28 0.91 ปานกลาง 

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

3.62 0.90 มาก 

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

ภาพลักษณ์ทางสังคม 
 (Social Image) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การซื้อหรือจะซื้อสินค้า A ทําให้ฉันรู้สึกได้รบัการ
ยอมรับจากสังคม 

3.00 0.92 ปานกลาง 

การซื้อหรือจะซื้อสินค้า A จะเพ่ิมหนทางที่ทาํให้ฉัน
ได้รับการยอมรับ 

2.89 0.92 ปานกลาง 

การซื้อผลิตภัณฑ์ A สร้างความประทับใจที่ดีให้กับ
คนอ่ืน ๆ ได้ 

3.00 0.92 ปานกลาง 

การซื้อผลิตภัณฑ์ A ทําใหฉ้นัมีภาพลักษณ์ทาง
สังคมท่ีดี 

2.91 0.93 ปานกลาง 

การซื้อผลิตภัณฑ์ A ทําใหฉ้นัเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม
เพ่ือนที่ฉันคบอยู่ 

2.66 0.98 ปานกลาง 

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

ด้านการรับรู้คุณภาพ  
(Perceived Quality) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ผลิตภัณฑ์ A มีมาตรฐานสูง 3.74 1.81 มาก 
ผลิตภัณฑ์ A มีคุณภาพสูงกว่าผลิตภัณฑ์ตราสินค้า
อ่ืน ๆ 

3.48 0.84 มาก 

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

3.62 0.86 มาก 

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

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

การรับรู้ในตราสินค้า  
(Brand Awareness) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

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

3.12 1.06 ปานกลาง 

ฉันมีความทรงจําที่ดีเก่ียวกับตราสินค้า A 3.12 1.04 ปานกลาง 
รวม 3.11 0.91 ปานกลาง 

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

ความรับผิดชอบต่อสังคม  
(Corporate Social Responsibility) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

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

3.59 0.92 มาก 

ผลิตภัณฑ์ A มีความใส่ใจในเร่ือง การไม่ใช้ความ
รุนแรงกับสัตว์ 

3.35 0.93 ปานกลาง 

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

ราคาสินค้าระดับบน  
(Price Premium) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ A ในราคาที่สงูกว่า
ผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืน ๆ 

3.14 0.97 ปานกลาง 

ฉันยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ A มากกว่า
ผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน 

3.06 0.93 ปานกลาง 

ฉันยินดีจ่ายราคาที่สูงกว่าเพ่ือจะซื้อผลิตภัณฑ์ A 3.07 1.00 ปานกลาง 
ผลิตภัณฑ์ A มคีุณภาพคุ้มค่ากับราคา 3.28 0.93 ปานกลาง 

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

ความรู้สึกภาคภูมิใจ 
(Prestige Sensitivity) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันรู้สึกภาคภูมิใจเมื่อได้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง
อย่าง A 

2.95 0.99 ปานกลาง 

คนท่ัวไปจะสังเกตฉันเมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์ทีม่ีราคา
สูงที่สุด ของ A 

2.74 0.99 ปานกลาง 

เพ่ือน ๆ ของฉันจะพิจารณาฉันมากขึ้นถ้าฉันซื้อ
ผลิตภัณฑ์ราคาสูงของ A 

2.66 1.02 ปานกลาง 

ฉันเคยซื้อและจะซื้อผลิตภัณฑ์ราคาสูงของ A 
เพราะให้ผู้อ่ืนสังเกตเห็น 

2.53 1.04 น้อย 

การที่ฉันซื้อสินค้าราคาสูงอย่าง A จะทําให้ผูอ่ื้น
ประทับใจฉัน 

2.50 1.04 น้อย 

รวม 2.68 0.90 ปานกลาง 
  
 จากตารางที ่4.19 พบว่า ด้านความรู้สึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) โดยรวมมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 2.68) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.90) ซึ่งเมือ่
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันรู้สึกภาคภูมิใจเมื่อได้ซื้อผลติภัณฑ์ที่มีราคาสูงอย่าง A มีคะแนนเฉลี่ยมาก
ที่สุดโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงทีส่ดุ (Mean = 2.95) รองลงมาคือ คนท่ัวไปจะสังเกตฉันเมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์
ที่มีราคาสูงที่สดุ ของ A (Mean = 2.74) และต่อมาคือ เพ่ือน ๆ ของฉนัจะพิจารณาฉันมากขึ้นถ้าฉันซื้อ
ผลิตภัณฑ์ราคาสูงของ A (Mean = 2.66) ฉันเคยซื้อและจะซื้อผลิตภัณฑ์ราคาสูงของ A เพราะให้ผู้อ่ืน
สังเกตเห็น (Mean = 2.53) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ การท่ีฉันซื้อสินค้า
ราคาสูงอย่าง A จะทําให้ผู้อ่ืนประทับใจฉัน (Mean = 2.50) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านความรู้สึกภาคภูมิใจ (Prestige Sensitivity) ข้อฉันเคยซื้อและจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ราคาสูงของ A เพราะให้ผู้อ่ืนสังเกตเห็นและการที่ฉันซื้อสินค้าราคาสูงอย่าง A จะทําให้ผู้อ่ืน
ประทับใจฉัน  มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.04) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ฉันรู้สึกภาคภูมิใจ
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เมื่อได้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงอย่าง A และคนทั่วไปจะสังเกตฉันเมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงที่สดุ 
ของ A (S.D. = 0.99)  
 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านการควบคุมการสื่อสาร (Controlled-communication) 
 

การควบคุมการสื่อสาร 
 (Controlled-communication) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันชอบโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A 2.99 0.91 ปานกลาง 
ฉันมีปฏิกิริยาเชิงบวกต่อโฆษณาและโปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ A 

3.08 0.88 ปานกลาง 

ฉันรู้สึกดีเก่ียวกับโฆษณาและโปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ A 

3.08 0.84 ปานกลาง 

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

2.94 0.88 ปานกลาง 

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

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

การสื่อสารแบบการบอกต่อ  
(Word-of-Mouth Communications) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ความคิดเห็นของเพ่ือนและครอบครัวของฉัน มี
ความสําคัญต่อความคิดเห็นของฉัน 

3.15 0.92 ปานกลาง 

เพ่ือนและครอบครัวช่วยทําให้ฉันมีมมุมองที่ดีต่อ
สินค้า A 

3.00 0.92 
ปานกลาง 

เพ่ือนและครอบครัวมีอิทธิพลต่อการประเมินของ
ฉันต่อสินค้า A 

2.92 0.96 ปานกลาง 

เพ่ือนและครอบครัว ช่วยทําให้ฉันมีความคิดเห็น
หลากหลายเกีย่วกับสินค้า A 

2.96 0.98 ปานกลาง 

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

ความต้ังใจซื้อ 
 (Purchase Intention) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

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

2.99 0.93 ปานกลาง 

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

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 
PL SI QL AW CSR PP PS CC WOM PI 

ภาพลักษณ์
ฉลากสินค้า
ของบริษัท 
(PL) 

3.42 0.722 0.892 1      

    
ภาพลักษณ์
ทางสังคม 
(SI) 

2.89 0.825 0.929 0.547** 1     
    

การรับรู้
คุณภาพ 
(QL) 

3.63 0.801 0.842 0.720** 0.461** 1    
    

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

 

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 
PL SI QL AW CSR PP PS CC WOM PI 

การรับรู้ใน
ตราสินค้า 
(AW) 

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

ความ
รับผิดชอบ
ต่อสังคม 
(CSR) 

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

    
ราคาสินค้า
ระดับบน 
(PP) 

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

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

 

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 
PL SI QL AW CSR PP PS CC WOM PI 

ความรู้สึก
ภูมิใจ (PS) 

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

การสื่อสาร
ของตรา
สินค้า (CC) 

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

การสื่อสาร
แบบการ
บอกต่อ 
(WOM) 

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

 
ความตั้งใจ
ซื้อ (PI) 

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

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

model 
sum of 
squares 

df 
mean 
square 

F Sig. 

1 การถดถอย
regression 

174.191 9 19.355 70.829 .000a

ความคลาดเคลื่อน 
residual 

90.175 330 .273   

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

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

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

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

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

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

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

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

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์   
(Purchase Intention) 

ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท 
(Private Label Image) 

การรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) 

ภาพลักษณ์ทางสังคม 
(Social Image) 

ความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Corporate Social Responsibility) 

การรับรู้ในตราสินค้า 
 (Brand Awareness) 

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

H3 : β = 0.033, r = 0.454 

H4 : β = 0.161**, r = 0.526 

H5 : β = -0.031, r = 0.544 

ราคาสินค้าระดับบน              
(Price Premium) 

H6 : β = 0.339**, r = 0.621 

ความรู้สึกภาคภูมิใจ             
(Prestige Sensitivity) 

H7 : β = 0.103, r = 0.634 

การควบคุมการสื่อสาร           
(Controlled-communication) 

H8 : β = 0.103, r = 0.643 

การสื่อสารแบบการบอกต่อ    
(Word-of-Mouth Communications) 

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



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

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

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

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยการสื่อสารแบบการบอก
ต่อมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
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 สมมติฐานข้อ 10 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท ด้านภาพลักษณ์ทางสังคม  
ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการรับรู้ในตราสนิค้า ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านราคาสินค้าระดับบน 
ด้านความรู้สึกภาคภูมิใจ ด้านการสื่อสารของตราสินค้า ด้านการสื่อสารแบบการบอกต่อมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคณุภาพสูง ตราสินค้า A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยด้านการรับรู้ในตรา
สินค้า ปัจจัยราคาสินค้าระดับบน และปัจจยัการสื่อสารแบบการบอกต่อ มีอํานาจการพยากรณ์ต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01  
และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท ด้านภาพลักษณ์ทางสังคม ด้านการรับรู้คุณภาพ 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านความรู้สึกภาคภูมิใจ และด้านการควบคุมการสื่อสาร ไม่มีอํานาจ
พยากรณ์ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสงูตราสินค้า A อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 จากสมมติฐานที่ 10 ปัจจัยทีส่ามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูง 
ตราสินค้า A (Y) ได้แก่ ปัจจยัด้านปัจจัยราคาสินค้าระดับบน ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ และปัจจยั
การรับรู้ในตราสินค้าสามารถอธิบายอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า 
A ได้ ร้อยละ 65.9 ซึ่งถือว่าสูงเพราะเกินร้อยละ 50 และอีกร้อยละ 34.1 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปร
อ่ืน ๆ ที่ไม่ได้นํามาศึกษาและความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ± 0.152 เขียนออกมาในรูป
สมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังน้ี 
 Y (ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูง ตราสินค้า A) = -0.206 + 0.339 (ปัจจัย
ราคาสินค้าระดับบน) + 0.177 (ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ) + 0.161 (ปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้า) 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูง 
ตราสินค้า A ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท ภาพลักษณ์ทางสังคม คณุภาพของสินค้า การรับรู้ใน
ตราสินค้า ความรับผิดชอบต่อสังคม ราคาสนิค้าระดับบน ความรู้สึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร 
การสื่อสารแบบการบอกต่อที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมคีุณภาพสูงตราสินค้า A ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้าวต้นพบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ 
ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัทมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมคีุณภาพสูงตราสินค้า A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ฉลากสินคา้ของบริษัทกับความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ A บ่งบอกถึงสินค้ามีคุณภาพได้
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มาตรฐาน มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A อยู่ในระดับมาก โดย
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Porral และ Lang (2015) ที่พบว่าอิทธิพลของภาพฉลากสินค้าของบริษัท
มีผลต่อการรับรู้เก่ียวกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค เป็นการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า และ Yoo 
และคณะ (2000) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ทีดี่จะนําไปสู่ความภักดีและการซื้อสินค้าทีม่ากข้ึน และ Wu 
และคณะ (2011) ได้กล่าวว่า หากผู้บริโภคมองภาพป้ายฉลากภายนอกของบริษัทผู้ผลิตเป็นเชิงบวก 
จะนําไปสู่การพัฒนาความภักดีของผู้บริโภคและทําให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจซื้อสินค้าในภาพลักษณ์เชิง
บวกจากฉลากตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดี  
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ทางสังคมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์คา่สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ทางสังคมกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมี
คุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า การซื้อผลิตภัณฑ์ A สร้างความประทับใจที่ดีให้กบัคนอ่ืน ๆ ได้ มีผลต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมคีุณภาพสูงตราสินค้า A อยู่ในระดับปานกลาง โดยสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Anselmsson และคณะ (2014) ที่พบว่าภาพลักษณ์ทางสังคมเป็นปัจจัยที่แข็งแกร่งของสินค้า
อาหารท่ีมีราคาระดับบน  เพราะภาพลักษณ์ทางสังคมเป็นตัวขับเคลื่อนการตอบสนองของลูกค้าใน
การซื้อสินค้าระดับบนได้ดี นอกจากนี้ Belk (1998) รวมถึง Ball และ Tasaki (1992) กล่าวว่า ตรา
สินค้าเป็นทรัพย์สินที่ให้บริการลูกค้า ด้วยวิธีการท่ีใช้แสดงความเป็นตัวเองเป็นอุดมคติเฉพาะที่สร้าง
ขึ้นเฉพาะตัวบุคคล และความคิดน้ียังได้รับการสนับสนุนจาก Lassar และคณะ (1995) ช้ีให้เห็นว่า 
ภาพลักษณ์ทางสังคมท่ีแท้จริงมีความเกี่ยวข้องและมีผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคได้หลากหลาย
ประเภทของสินค้า  
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์คา่สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มี
คุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า ผลิตภัณฑ์ A มีมาตรฐานสูง มผีลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มี
คุณภาพสูงตราสินค้า A อยู่ในระดับมาก โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Porral และ Lang (2015)  
ที่พบว่าคุณภาพของสินค้ามีผลต่อการรับรู้เก่ียวกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคและถ้าผูบ้ริโภครับรู้ใน
เร่ืองคุณภาพสูงจะส่งผลต่อความภักดีและความต้ังใจซื้อก็จะสูงตาม นอกจากน้ี Lassar และคณะ 
(1995) กล่าวไว้ว่าการรับรู้เร่ืองคุณภาพเป็นองค์ประกอบหลักของตราสินค้า และ Zeithaml (1998) 
ได้กล่าวว่า แนวความคิดของผู้บริโภคท่ีสามารถตัดสินตราสินค้าว่ามีความเป็นเลิศและเหนือกว่า
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ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ หรือไม่อย่างไร การรับรู้ด้านคุณภาพจากผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกัน
ขึ้นอยู่กับนามธรรมของแต่ละคน  
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ในตราสินค้ากับ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า การรู้จกัตราสินค้า A มีผลต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมคีุณภาพสูงตราสินค้า A อยู่ในระดับปานกลาง โดยสอดคล้องกับ  
Anselmsson และคณะ (2014) กล่าวว่าการรับรู้ในตราสนิค้า (Brand Awareness) มีความสําคัญ
ต่อสินค้าราคาระดับบนสําหรับตราสินค้าของอาหารต่าง ๆ ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของลูกค้า
ในช่วงขั้นตอนก่อนการซื้อ แหล่งข้อมูลและตัวสินค้า จะต้องตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งจะ
เช่ือมโยงกับความพอใจของผู้บริโภค และ Keller (1993 อ้างใน Anselmsson et al., 2014) ได้
กล่าวไว้ว่าการรับรู้ในตราสินค้าเป็นการสะท้อนถึงความสามารถของผู้บริโภคในการระบุตราสินค้า
ภายใต้สภาวะแวดล้อมที่ต่างกัน   
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมคีุณภาพสูงตราสินค้า A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมกับความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า ผลิตภัณฑ์ A มีการผลิตภายใต้มาตรฐานการผลิตที่ดี มผีล
ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A อยู่ในระดับมาก โดยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Anselmsson และคณะ (2014) พบว่า ความรับผิดชอบทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีและความต้ังใจที่จะจ่ายสินค้าในราคาระดับบนสําหรับกลุ่มสนิค้าประเภทอาหาร นอกว่าน้ี 
Anselmsson และ Johansson (2007) ได้กล่าวไว้ว่า แต่ละองค์กรจะนําเสนอให้ผู้บริโภคทราบถึง
ตราสินค้าอาหารที่มีความห่วงใยต่อสังคม ทัง้สภาพแวดล้อมรวมถึงพนักงานของบริษัทซึง่ผู้บริโภคมี
ความเต็มใจทีจ่ะจ่ายสินค้าราคาระดับบน และ ซีเอสอาร์ เป็นแรงขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้า  
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยราคาสินค้าระดับบน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านราคาสินค้าระดับบนกับ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า ผลิตภัณฑ์ A มีคุณภาพคุ้มค่ากับ
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ราคามีผลต่อการความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A อยู่ในระดับปานกลาง โดย
สอดคล้องกับ Aaker (1991) ได้กล่าวไว้ว่าผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะจา่ยสินค้าในราคาที่สูงกว่าสินค้า
ที่คล้ายกัน และ Blackston (n.d. อ้างใน Anselmsson et al., 2014) ได้กล่าวว่าราคาสินค้า
ระดับบนเป็นดัชนีช้ีวัดของคุณค่าตราสินค้า เป็นตัวช้ีวัดถึงการมีส่วนแบ่งในการตลาดและสามารถ
สร้างมูลค่าใหผู้้ถือหุ้นได้ Sethuraman (n.d. อ้างใน Anselmsson et al., 2014) ได้กล่าวว่าราคา
ระดับบนคือความต้ังใจท่ีจะจ่ายโดยที่ไม่จําเป็นต้องตรงกับราคาที่แท้จรงิ ราคาระดับบนใช้วัดความ
ได้เปรียบของทุกตราสินค้าและเป็นส่วนหน่ึงของทฤษฏีการสร้างตราสินค้าเป็นต้น และ Crawford 
(1997) ได้กล่าวว่า สําหรับผู้บริโภค ราคาสื่อความหมายหลายอย่าง ราคาเป็นตัวช้ีคุณภาพ แม้ราคา
ตํ่าจะถูกใช้เป็นเคร่ืองมือกีดกันคู่แข่ง แต่ถา้สินค้าน้ันดูว่าถูกเกินไปผู้บริโภคอาจไม่แน่ใจในคุณภาพ 
ผู้บริโภคมักจะเลี่ยงที่จะซื้อสนิค้าที่มีราคาตํ่าสุด เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่จะได้สินค้าไม่ได้มาตรฐาน 
ราคาสะท้อนมลูค่าที่หายากของผลิตภัณฑ์ ราคาแสดงสัญลกัษณ์ ฐานะทางสังคม สําหรบับางคน 
ราคา ก็คือ “ราคา” แสดงตําแหน่งของสินค้า และ ราคาระดับสูง คือจํานวนเงินเพ่ิมเติม ที่ผูซ้ื้อยินดี
จ่ายสําหรับผลติภัณฑ์ 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความรู้สึกภาคภูมิใจมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านความรู้สึกภาคภูมิใจกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมี
คุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า ฉันรู้สึกภาคภูมิใจเมือ่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสงูอย่าง A มีผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A อยู่ในระดับปานกลาง โดยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Alcina และ Filipe (2015) ที่พบว่าความรู้สึกภาคภูมิใจไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านการควบคุมการสื่อสารมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านการควบคุมการสื่อสารกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมี
คุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่า ฉันมีปฏิกิริยาเชิงบวกต่อโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A และฉันรู้สกึดี
เก่ียวกับโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสงู
ตราสินค้า A อยู่ในระดับปานกลาง โดยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Krystallis และ Chrysochou 
(2014) ที่พบว่าองค์ประกอบด้านการติดต่อสื่อสาร การโฆษณาและโปรโมช่ัน ไม่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าต่อตราสินค้าด้านบริการ  
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 สมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยการสื่อสารแบบการบอกต่อ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยการสื่อสารแบบการบอกต่อกับ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่าความคิดเห็นของเพ่ือนและครอบครัวของฉัน มี
ความสําคัญต่อความคิดเห็นของฉันผลต่อการความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A 
อยู่ในระดับปานกลาง โดยสอดคล้องกับ Grace และ O’Cass (2005) ได้กล่าวว่า การสื่อสารแบบการ
บอกต่อ เป็นการสื่อสารที่ไมม่ีการควบคุม เป็นความคิดเห็นของเพ่ือนหรือครอบครัวที่มผีลต่อการ
ประเมินในสินค้า เป็นการสื่อสารที่ไม่มีค่าใช้จ่าย 
 สมมติฐานข้อที่ 10 จากการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า
ปัจจัยที่มีอํานาจพยากรณ์เชิงบวกความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A พบว่า 
ปัจจัยด้านการรับรู้ในตราสินค้า ราคาสินค้าระดับบน และปัจจัยการสื่อสารแบบการบอกต่อที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Anselmsson และคณะ (2014) ที่พบว่าความ
เต็มใจหรือไม่เต็มใจที่จะใช้จา่ยซื้อสินค้าบรโิภคราคาสูง การรับรู้ในตราสนิค้ามีความสําคัญต่อความ
ต้ังใจซื้อสินค้าอาหารในราคาสินค้าระดับบน และนําไปสูท่ฤษฎีการสื่อสารแบบการบอกต่อ และ
สอดคล้องกับ ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555) ที่พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การตลาดโดย
การบอกต่อ การจัดกิจกรรม มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางสกินฟู้ด  
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของ ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท  ภาพลักษณท์างสังคม 
การรับรู้คุณภาพ การรับรู้ตราสินค้า ความรับผิดชอบต่อสังคม ราคาสินค้าระดับบน ความรู้สึกภาคภูมิใจ 
การควบคุมการสื่อสาร การสือ่สารแบบการบอกต่อ ที่มีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารท่ีมี
คุณภาพสูงตราสินค้า A ในเขตกรุงเทพมหานคร นักการตลาดและหรือผูป้ระกอบการควรพิจารณา
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ดังน้ี 
 5.3.1 ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้น ราคาสินคา้ระดับบน เป็นลําดับแรก เพราะราคาสามารถสื่อ
ความหมายได้หลายอย่าง เป็นตัวช้ีวัดคุณภาพ หรือเป็นการแสดงฐานะทางสังคม โดยทั่วไปผู้บริโภค
มักจะเลี่ยงที่จะซื้อสินค้าที่มีราคาตํ่า เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่จะได้สินค้าที่ไม่ได้มาตรฐาน ราคายัง
แสดงถึงตําแหน่งของสินค้าที่จะช่วยเพ่ิมกําไรให้กับสินค้าต่อหน่วยได้ เมื่อต้ังไว้ในจุดที่ผู้บริโภคเต็มใจ
ที่จะจ่าย ดังน้ันกลยุทธ์ทางด้านราคาจะสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้ 
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 5.3.2 ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการสื่อสารแบบการบอกต่อ เพราะการบอกต่อเป็นการสร้าง
เครือข่ายทางสังคมไปยังบุคคลใกล้ชิดรอบ ๆ ตัว สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ เป็นการกระจายข่าวสาร 
สร้างกระแสให้กับสินค้าและบริการได้อย่างรวดเร็ว โดยใช้เงินลงทุนตํ่า เป็นการสร้างยอดขายได้อย่าง
ประหยัด เพราะลูกค้าจะเป็นผู้บอกต่อ และกระจายข้อมูลของสินค้าและบริการให้กับผูป้ระกอบการ 
โดยปริยายและเมื่อเกิดความพึงพอใจก็จะกลับมาซื้อซ้ํา 
 5.3.3 ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการรับรู้ในตราสินค้า เพราะผู้บริโภคมีความสามารถในการ
จดจําหรือระลึกถึงตราสินค้าได้แตกต่างกัน ดังน้ันการทําให้ผู้บริโภคระลกึถึงตราแรกในดวงใจ เมื่อมี
ความต้องการในสินค้าและบรกิารน้ัน ๆ ก่อนขั้นตอนการซื้อของผู้บริโภค จะเป็นการช่วยส่งเสริมให้
เกิดความต้ังใจซื้อ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาครั้งต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังน้ี  
 5.4.1 ควรมีการศึกษาภาพลักษณ์ฉลากสินคา้ของบริษัท ภาพลักษณ์ทางสังคม การรับรู้
คุณภาพ การรับรู้ตราสินค้า ความรับผิดชอบต่อสังคม ราคาสินค้าระดับบน ความรู้สึกภาคภูมิใจ การ
ควบคุมการสื่อสาร การสื่อสารแบบการบอกต่อ ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสงู
ตราสินค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดอ่ืน ๆ เช่นตามหัวเมืองใหญ่ ๆ เน่ืองจากการบริโภคเน้ือหมู เน้ือไก่ 
และไข่ไก่ในประเทศไทยเป็นตลาดที่มีมูลค่าเพ่ิมขึ้นและเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้มีความครอบคลุม
ถึงมิติความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันในแต่ละภูมิภาค 
 5.4.2 ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรทําการศึกษาเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อสินค้าคุณภาพสูง
ระหว่างแบรนด์ A และแบรนด์ B ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ 
 5.4.3 ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาถึงกลุ่มลูกค้านักท่องเที่ยวที่เป็นชาวต่างชาติด้วย
เน่ืองจากประเทศไทยกําลังเขา้สู่ประชาคมอาเซียน เพ่ือท่ีจะนําผลการวิจัยมาทําการศึกษาเปรียบเทียบ
ถึงปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้าทีเ่ป็นกลุ่มชาวต่างชาติให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ทุกกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากทีสุ่ด 
 5.4.4 ปัจจุบันความรับผิดชอบต่อสังคมเข้ามามีบทบาทในการดําเนินเรื่องธุรกิจ ดังน้ันเพ่ือให้
ธุรกิจประสบความสําเร็จอย่างยั่งยืน ควรมีตัวช้ีวัดหรือปรับปรุงข้อคําถามในงานวิจัยคร้ังต่อไปเพ่ือให้
เป็นประโยชน์ต่อการดําเนินธุรกิจต่อ ๆ ไป 
 5.4.5 ในการศึกษาคร้ังนี้เน้นเร่ืองทัศนคติและความต้ังใจซื้อ สําหรับการศึกษาในครั้งต่อไปควร
ศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลที่มผีลต่อราคาสินค้าระดับบน กําไร และพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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NO.......... 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคณุภาพสูงตราสินคา้ A ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

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

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

3.  สถานภาพ  
   1. โสด            2. สมรส        

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

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

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

 
คําชี้แจง : ให้ท่านตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง   ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
             มากที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 

 
1. เม่ือนึกถึงผลิตภัณฑ์จากเนื้อสัตว์ทา่นนกึถึงย่ีห้อใดเปน็อันดับแรก 

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

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

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

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

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

 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 

เพียงข้อละหน่ึงคําตอบ และโปรดทําให้ครบทุกข้อ 

 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท (private label image) 
1 ฉันรู้ว่าตราสินค้า A มีลักษณะที่ดี เช่นมีราคาที่

เหมาะสม 
     

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

มาตรฐาน 
     

ภาพลักษณ์ทางสังคม (social image) 
1 การซื้อหรือจะซื้อสินค้า A ทําให้ฉันรู้สึกได้รบัการ

ยอมรับจากสังคม 
     

2 การซื้อหรือจะซื้อสินค้า A จะเพ่ิมหนทางที่ทาํให้ฉัน
ได้รับการยอมรับ 

     

3 การซื้อผลิตภัณฑ์ A สร้างความประทับใจที่ดีให้กับคน
อ่ืนๆ ได้ 

     

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

มาก
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

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

รับรองคุณภาพจากองค์กรอาหารและยา (อย.) / และ
กรมปศุสัตว์ 

     

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

อ่ืนๆ ได้ 
     

5 ฉันมีความทรงจําที่ดีเก่ียวกับตราสินค้า A      

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

กับสัตว์ 
     

ราคาสินค้าระดับบน (price premium) 
1 ฉันยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ A ในราคาที่สงูกว่า

ผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 
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ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

2 ฉันยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ A มากกว่าผลติภัณฑ์
ประเภทอ่ืน 

     

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

ที่สุดของ A 
     

3 เพ่ือนๆ ของฉันจะพิจารณาฉันมากข้ึนถ้าฉันซื้อ
ผลิตภัณฑ์ราคาสูงของ A 

     

4 ฉันเคยซื้อและจะซื้อผลิตภัณฑ์ราคาสูงของ A เพราะให้
ผู้อ่ืนสังเกตเห็น 

     

5 การที่ฉันซื้อสินค้าราคาสูงอย่าง A จะทําให้ผูอ่ื้น
ประทับใจฉัน 

     

การควบคุมการสื่อสาร (controlled-communication) 
1 ฉันชอบโฆษณาและโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ A      
2 ฉันมีปฏิกิริยาเชิงบวกต่อโฆษณาและโปรโมช่ันของ

ผลิตภัณฑ์ A 
     

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

ผลิตภัณฑ์ A 
     

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

ความสําคัญต่อความคิดเห็นของฉัน 
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ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

2 เพ่ือนและครอบครัวช่วยทําให้ฉันมีมมุมองที่ดีต่อสินค้า 
A 

     

3 เพ่ือนและครอบครัวมีอิทธิพลต่อการประเมินของฉันต่อ
สินค้า A 

     

4 เพ่ือนและครอบครัว ช่วยทําให้ฉันมีความคิดเห็น
หลากหลายเกีย่วกับสินค้า A 

     

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

อ่ืนๆ 
     

 
       คําชี้แจง : ขอให้ท่านคําแนะนําเพิ่มเติมสําหรับปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ  

            ผลิตภัณฑ์  A     
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 

โอกาสน้ี ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
นางสาว ชุมพร  โนทา 

E-Mail: Snowymybear@gmail.com 
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ภาคผนวก ข 

จดหมายตอบรับจากผูท้รงคณุวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา

จาก
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

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

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

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

 

 It gives me 
confidence buying 
a private label x. 

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

+1   

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

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

+1   

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

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

+1   

 
 
 

 
 

PI5: ตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

 Pure) บ่งบอก
ถึงสินค้ามี
คุณภาพได้
มาตรฐาน 

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

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

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

+1   

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

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

+1   

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

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

+1   

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

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

+1   

perceived 
quality 

 คุณภาพของผลิตภัณฑ์   

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

Products of this 
brand have a high 
standard of quality. 

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

+1   

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

+1   

 Products of this 
brand have a 
consistent quality.  

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

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

 Products of this 
brand are well 
made. 

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

+1   

perceived 
quality(Porral & 
Lang, 2015) 
   

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

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

+1   

 
 

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

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

+1   

 brand 
awareness 

 การรับรู้ในตราสินค้า   

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

I am aware of this 
brand. 

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

+1   

 I know what this 
brand looks like. 

AW2: ฉันรู้ว่า
ตราสินค้า เอส-

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

เพียว (S-Pure) 
มีลักษณะ
ภายนอก
อย่างไร 

 I know what this 
brand stands for. 

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

+1   

 I can recognise x 
among other 
competing brands. 

AW4: ฉัน
สามารถจดจํา
ในตราสินค้า S-
Pure ท่ามกลาง
ตราสินค้าอ่ืนๆ 
ได้ 

+1   

 I have an opinion 
about this brand. 

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

+1   

corporate social responsibility ความรับผิดชอบต่อ
สังคม 

  

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

Products of this 
brand are 
environmentally 
friendly. 

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

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

 Products of this 
brand are healthy. 

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

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

 

 Products of this 
brand are 
produced under 
good working 
conditions. 

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

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

 

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

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

+1   

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

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

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

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

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

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

 

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

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

+1   

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

+1   

prestige 
sensitivity 

 ความรู้สึกมีเกียรติ   

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

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

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

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

Pure) 
 People notice 

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

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

+1   

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

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

+1   

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

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

+1   

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

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

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

I like the 
advertising and 
promotions of this 
airline. 

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

+1   

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

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

+1   

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

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

+1   

 The advertising and 
promotions of this 
airline are good. 

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

+1   

 The advertising and 
promotions of this 
airline do a good 

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

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

job. โฆษณาและ
โปรโมช่ันได้ดี 

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

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

+1   

word- of- mouth 
communications 

 การสื่อสารแบบการ
บอกต่อ 

  

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

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

WOM1: ความ
คิดเห็นของ
เพ่ือนและ
ครอบครัวของ
ฉัน มี
ความสําคัญต่อ
ความคิดเห็น
ของฉัน 

+1   

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

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

+1   

 My friends/family 
influenced my 
evaluation of this 

WOM3: เพ่ือน
และครอบครัวมี
อิทธิพลต่อการ

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

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

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

+1   

purchase 
intention 

 ความต้ังใจซื้อ    

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

I would buy private 
label x. 
 
 

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

+1   

 I am likely to buy 
private label x. 

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

+1   

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

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

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

+1   

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

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

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

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

+1   

 It gives me 
confidence buying 
a private label x. 

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

+1   

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

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

+1   

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

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

+1   

 
 
 
 

 
 

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

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

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

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

+1   

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

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

+1   

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

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

+1   

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

+1   

  SI5: การซื้อ +1   



118 
 

Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

perceived 
quality 

 คุณภาพของผลิตภัณฑ์    

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

Products of this 
brand have a high 
standard of 
quality. 

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

+1   

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

+1   

 Products of this 
brand have a 
consistent quality. 

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

+1   

 Products of this 
brand are well 

QL4: ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว (S-

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

made. Pure) มี
กระบวนการผลิต
ที่ดี 

perceived 
quality(Porral & 
Lang, 2015) 
   

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

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

+1   

 
 

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

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

+1   

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

I am aware of this 
brand. 

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

+1   

 I know what this 
brand looks like. 

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

+1   

 I know what this 
brand stands for. 

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

+1   

 I can recognise x 
among other 

AW4: ฉันสามารถ
จดจําในตรา

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

competing 
brands. 

สินค้า S-Pure 
ท่ามกลางตรา
สินค้าอ่ืนๆ ได้ 

 I have an opinion 
about this brand. 

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

+1   

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

Products of this 
brand are 
environmentally 
friendly. 

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

+1   

 Products of this 
brand are 
healthy. 

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

+1   

 Products of this 
brand are 
produced under 
good working 
conditions. 

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

+1   

 Products of this 
brand comes 
from suppliers 
who care about 

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

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

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

animal welfare. ใช้ความรุนแรงกับ
สัตว์ 

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

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

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

+1   

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

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

+1   

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

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

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

 

  PP4: แม้ว่า
ผลิตภัณฑ์ เอส-

+1 ผลิตภัณฑ์ 
เอส-เพียว 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

เพียว (S-Pure) 
จะแพงกว่าตรา
สินค้าอ่ืนแต่ฉนั
คิดว่าคุณภาพคุ้ม
กับราคา 

(S-Pure) มี
คุณภาพ
คุ้มค่ากับ
ราคา 

prestige sensitivity ความรู้สึกมีเกียรติ  ความรู้สึก
ภาคภูมิใจ 

 

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

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

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

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

 

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

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

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

 

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

PS3: เพ่ือนๆ ของ
ฉันจะพิจารณาฉัน
มากข้ึนถ้าฉันซือ้
ผลิตภัณฑ์ราคา

+1 เพ่ือนๆ ของ
ฉันจะ
พิจารณาฉัน
มากข้ึนถ้า
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

priced version of 
(category). 

แพงของ เอส-
เพียว (S-Pure) 

ฉันซื้อ
ผลิตภัณฑ์
ราคาสูงของ 
เอส-เพียว 
(S-Pure) 

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

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

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

 

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

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

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

 

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

I like the 
advertising and 
promotions of 
this airline. 

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

+1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

2014) 
 I react favourably 

to the advertising 
and promotions 
of this airline. 

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

+1   

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

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

+1   

 The advertising 
and promotions 
of this airline are 
good. 

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

+1   

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

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

+1   

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

CC6: ฉันมี
ความสุขเมื่อได้ดู
โฆษณาและ
โปรโมช่ันของ
ผลิตภัณฑ์ เอส-

+1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

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

WOM1: ความ
คิดเห็นของเพ่ือน
และครอบครัว
ของฉัน มี
ความสําคัญต่อ
ความคิดเห็นของ
ฉัน 

+1    

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

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

+1   

 My friends/family 
influenced my 
evaluation of this 
airline. 

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

+1   

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

WOM4: เพ่ือน
และครอบครัว 
ช่วยทําให้ฉันมี
ความคิดเห็น
หลากหลาย
เก่ียวกับสินค้า 

+1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

เอส-เพียว (S-
Pure) 

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

I would buy 
private label x. 
 
 

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

+1   

 I am likely to buy 
private label x. 

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

+1   

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

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

+1   

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

+1   

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

+1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

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

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

+1   

 It gives me 
confidence buying a 
private label x. 

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

+1   

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

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

+1   

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

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

+1   

 
 
 
 

 
 

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

+1   



130 
 

Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

คุณภาพได้
มาตรฐาน 

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

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

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

+1   

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

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

+1   

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

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

+1   

  SI4: การซื้อ +1   
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ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

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

+1   

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

Products of this 
brand have a high 
standard of quality. 

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

+1   

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

+1   

 Products of this 
brand have a 
consistent quality.  

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

+1   
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ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

ได้รับการ
รับรองคุณภาพ
จากองค์กร
อาหารและยา
(อย.) / และ
กรมปศุสัตว์ 

 Products of this 
brand are well 
made. 

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

+1   

perceived 
quality(Porral & 
Lang, 2015) 
   

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

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

+1   

 
 

The products of 
private label x are 
reliable/trustworthy.

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

+1   

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

I am aware of this 
brand. 

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

+1   

 I know what this 
brand looks like. 

AW2: ฉันรู้ว่า
ตราสินค้า เอส-

+1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

เพียว (S-Pure) 
มีลักษณะ
ภายนอก
อย่างไร 

 I know what this 
brand stands for. 

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

+1   

 I can recognise x 
among other 
competing brands. 

AW4: ฉัน
สามารถจดจํา
ในตราสินค้า S-
Pure 
ท่ามกลางตรา
สินค้าอ่ืนๆ ได้ 

+1   

 I have an opinion 
about this brand. 

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

+1   

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

Products of this 
brand are 
environmentally 
friendly. 

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

+1   

 Products of this CSR2: +1   
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จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

 Products of this 
brand are produced 
under good working 
conditions. 

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

+1   

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

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

+1   

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

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

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

+1   

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

รวม
คะแนน

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

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

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

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

+1   

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

+1   

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

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

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

+1   
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ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

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

+1   

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

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

+1   

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

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

+1   

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

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

+1   
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ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

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

I like the advertising 
and promotions of 
this airline. 

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

+1   

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

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

+1   

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

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

+1   

 The advertising and 
promotions of this 
airline are good. 

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

+1   

 The advertising and 
promotions of this 

CC5: 
ผลิตภัณฑ์ เอส-

+1   
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ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

airline do a good 
job. 

เพียว (S-Pure) 
มีการทํา
โฆษณาและ
โปรโมช่ันได้ดี 

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

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

+1   

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

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

WOM1: ความ
คิดเห็นของ
เพ่ือนและ
ครอบครัวของ
ฉัน มี
ความสําคัญต่อ
ความคิดเห็น
ของฉัน 

+1    

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

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

+1   

 My friends/family 
influenced my 

WOM3: เพ่ือน
และครอบครัว

+1   
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ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

evaluation of this 
airline. 

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

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

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

+1   

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

I would buy private 
label x. 
 
 

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

+1   

 I am likely to buy 
private label x. 

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

+1   

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

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

+1   
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ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

brands. ย่ีห้ออ่ืนๆ 
  PI4: ฉันยอม

จ่ายเงินอย่าง
เต็มใจเพ่ือซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เอส-
เพียว (S-Pure) 

+1   

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

+1   
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