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บทคัดย�อ 

 

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค�เพ่ือศึกษาคุณค%าของตราสินค)า (Brand Equity) และคุณค%า
ส%วนบุคคล (Personal Values) ท่ีส%งผลต%อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค)าแบรนด�เนมในห)างสรรพสินค)า
ของนักท%องเท่ียวชาวต%างชาติในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช)แบบสอบถามปลายปOดในการเก็บรวมรวม
ข)อมูลจากนักท%องเท่ียวชาวต%างชาติท่ีซื้อสินค)าแบรนด�เนมในห)างสรรพสินค)าในเขตกรุงเทพมหานคร
จํานวน 220 รายสถิติท่ีใช)ในการวิเคราะห�ข)อมูล ได)แก% ค%าร)อยละ ค%าเฉลี่ย ส%วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการวิเคราะห�การถดถอยเชิงพหุ  

ผลการศึกษาพบว%าผู)ตอบแบบสอบถามซ่ึงเปUนนักท%องเท่ียวชาวต%างชาติ ส%วนใหญ%เปUนเพศ
หญิง มีอายุระหว%างระหว%าง 20-25 ปWมีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปUนพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได)
เฉลี่ยต%อเดือน 55,001 บาทข้ึนไปและผลการทดสอบสมมติฐาน พบว%าคุณค%าตราสินค)าด)านการ
ตระหนักรู)ในตราสินค)า (Brand Awareness)(ß = 0.292) ส%งผลต%อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค)า      
แบรนด�เนมในห)างสรรพสินค)าของนักท%องเท่ียวชาวต%างชาติในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุดรองลงมา
คือคุณค%าส%วนบุคคลด)านการคล)อยตาม (Conformity)(ß = 0.231) ด)านความภูมิใจในตนเอง 
(Vanity)(ß = 0.197) และด)านความต)องการความโดดเด%นเฉพาะตัว (Needs for Uniqueness)(ß = 
0.186) ตามลําดับโดยร%วมกันพยากรณ�การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค)าแบรนด�เนมในห)างสรรพสินค)าของ
นักท%องเท่ียวชาวต%างชาติในเขตกรุงเทพมหานครได) คิดเปUนร)อยละ 48.80 ในขณะท่ีคุณค%าตราสินค)า
ด)านการรับรู)คุณภาพของตราสินค)า (Perceived Brand Quality) ด)านความภักดีต%อตราสินค)า 
(Brand Loyalty) และด)านความเชื่อมโยงกับตราสินค)า (Brand Association) และคุณค%าส%วนบุคคล
ด)านอัตตนิยมหรือความเปUนชาตินิยม (Ethnocentrism) และด)านวัตถุนิยม (Materialism) ไม%มีผลต%อ
กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค)าแบรนด�เนมในห)างสรรพสินค)าของนักท%องเท่ียวชาวต%างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 

 

The objective of the study was to investigate the brand equity and personal 
values affecting the foreign tourists’ making decision to purchase brand name 
products at the shopping malls in Bangkok. Closed-ended survey questionnaires were 
implemented to collect data from 220 foreign tourists buying brand name products 
at the shopping malls in Bangkok. Additionally, data were statistically analyzed using 
descriptive statistics including percentage, mean, and standard deviation. The 
inferential statistic method for multiple regression analysis were used to test 
hypotheses in the study.  

The results indicated that the majority of participants female foreign tourists 
with 20-25 years of age.  They completed Bachelor’s degrees, worked as employees 
in private companies, and earned average monthly income over 55,001 baht.  The 
results of hypothesis testing revealed that the brand equity in terms of brand 
awareness (ß = 0.292) was affected the foreign tourists’ making decision to purchase 
brand name products at the shopping malls in Bangkok the most, followed by the 
personal values in terms of conformity (ß = 0.231), vanity(ß = 0.197), and needs for 
uniqueness (ß = 0.186) respectively.  These factors together could explain the foreign 
tourists’ decision to purchase brand name products at the shopping malls in Bangkok 
at48.80 percent.  While the brand equity in terms of perceived brand quality, brand 
loyalty, brand association, and personal values in terms of ethnocentrism and 
materialism did not affect the foreign tourists’ making decision to purchase brand 
name products at the shopping malls in Bangkok.  
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 งานวิจัยเรื่องคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
แบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ส าเร็จลุล่วงไปได้
ด้วยดี ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงต่อ ดร.นิตนา ฐานิตธนกร อาจารย์ที่ปรึกษาค้นคว้าอิสระ 
ที่ได้กรุณาเสียสละเวลาในการช่วยเหลือและแก้ไขตรวจทานข้อบกพร่องต่างๆ และได้ให้ความรู้ 
ค าปรึกษา รวมถึงข้อชี้แนะที่เป็นประโยชน์และเป็นแนวทางในการด าเนินงานค้นคว้าอิสระ จนการ
ค้นคว้าอิสระฉบับนี้มีความถูกต้องและสมบูรณ์ ท าให้การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
ผู้วิจัยจึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสนี้ 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณท่านบุพการี พร้อมทั้งสมาชิกทุกคนในครอบครัว ที่
เป็นก าลังใจส าคัญและสนับสนุนส่งเสริมการศึกษาของผู้วิจัยด้วยความรักและความปรารถนาดีเสมอ
มา รวมถึงขอขอบคุณพ่ีน้องสมาชิกปริญญาโททุกท่านที่คอยแนะน าและให้ความช่วยเหลือ รวมถึง
สนับสนุนการศึกษาและงานวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งเป็นส่วนส าคัญยิ่งที่ท าให้งานวิจัยครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้
ด้วยดี จึงขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 
 ท้ายที่สุดนี้ ผู้ศึกษาหวังเป็นอย่างยิ่งว่าคุณค่าและประโยชน์ของการศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้ 
จะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจ และผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกท่านที่มีส่วนร่วมในการศึกษาครั้งนี้ หาก
การศึกษาค้นคว้าอิสระนี้ขาดตกบกพร่องหรือไม่สมบูรณ์ประการใด ผู้ศึกษากราบขออภัยไว้ ณ ที่นี้
ด้วย  
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 สินค้าแบรนด์เนม (Brand Name Products) ประเภทต่างๆ ที่มีจ าหน่ายในท้องตลาดนั้นจัด
ได้ว่าเป็นสินค้าซื้อเจาะจง (Specialty Goods) ซึ่งเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคถือว่าเป็นสินค้าที่มีความส าคัญ
และต้องใช้ความพยายามในการซื้อ โดยปกติจะพบว่าผู้บริโภคจะไม่ท าการเปรียบเทียบตัวสินค้าแต่จะ
ท าการเสาะหาสินค้านั้นๆ เลย หากสินค้าที่ต้องการมีจ าหน่ายในท้องตลาดตลอดเวลาผู้บริโภคก็จะซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมนั้นๆ เป็นประจ า (ศุภชาติ เอี่ยมรัตนกูล, 2557) อีกทั้งยังพบว่า สินค้าแบรนด์เนม
นั้นเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความภักดีในตราสินค้ามีการเปรียบเทียบน้อยไม่อ่อนไหวต่อราคา เป็นสินค้า
ที่มีราคาสูง มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เป็นช่องทางการกระจายเฉพาะ มีรูปแบบการส่งเสริม
การตลาดที่ได้มีการเลือกเครื่องมือและวิธีการส่งเสริมการตลาดอย่างพิถีพิถัน (นันทสารี สุขโต, 2555) 
และอาจกล่าวได้ว่า สินค้าแบรนด์เนม คือ ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้การยอมรับและตระหนักถึงความ
พิเศษหรือความแตกต่างจากตราผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ อย่างชัดเจนจนเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์เฉพาะ
ตราผลิตภัณฑ์นั้นๆ (อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์ และจิรเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 2553) 
 ในช่วงที่สภาพเศรษฐกิจของไทยอยู่ในภาวะชะลอตัว แต่พบว่าสินค้าระดับไฮเอ็น (High-
end) หรือสินค้าแบรนด์เนมก าลังมีแนวโน้มการเติบในด้านยอดขายที่สวนกระแสกับสภาพเศรษฐกิจ 
ซึ่งพบว่าสินค้าและบริการแบรนด์ดังจากทั่วโลกเข้ามาเปิดตลาดในประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง ดังจะได้
จากการเปิดตัวห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ย่านใจกลางเมือง ท าให้ผู้ประกอบการเล็งเห็นว่า สินค้า
ระดับไฮเอ็นหรือสินค้าแบรนด์เนมเหล่านี้จะเป็นแนวทางส าคัญท่ีจะท าให้ผู้ประกอบการมีรายได้เพ่ิม
มากขึ้นภายใต้ยุทธศาสตร์การผลักดันประเทศให้ก้าวเข้าสู่ศูนย์กลางการชอปปิ้ง (Shopping Hub) 
แห่งภูมิภาคอาเซียนและเอชียเพ่ือช่วงชิงตลาดจากฮ่องกง สิงคโปร ญี่ปุ่นและมาเลเซีย (“โอกาส‘ไทย
แบรนด์-สินค้าหรู’”, 2558) แนวโน้มของธุรกิจสินค้าระดับไฮเอ็นหรือสินค้าแบรนด์เนมจึงมีทิศ
ทางการเติบโตมากขึ้นในอนาคต ดังจะเห็นได้จากอัตราการเติบโตของตลาดสินค้าแบรนด์เนมจะอยู่ที่ 
5-6% ในช่วงระหว่างปีพ.ศ.2556 - พ.ศ.2558 (“10 อันดับแบรนด์หรู”, 2557) 
 ดังที่ได้กล่าวแล้วว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าเจาะจงซื้อ ดังนั้นสินค้าแบรนด์เนมจึงต้องมี
ตราสินค้าที่มีคุณค่า (Brand Equity) และท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ ทั้งนี้พบว่า ตราสินค้าเป็นสิ่ง
ที่ท าให้เกิดมูลค่าเพ่ิมกับสินค้าหรือบริการได้นั้นเนื่องมาจากอิทธิพลของตราสินค้านั้นส่งผลต่อ
พฤติกรรมเชิงบวกของลูกค้า ดังนั้น มูลค่าของตราสินค้าจึงแบ่งได้เป็น 2 ด้าน คือ คุณค่าตราสินค้า
ด้านลูกค้า คือ ทัศนคติท่ีท าให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมเชิงบวกต่อสินค้าหรือบริการอันเนื่องมาจากอิทธิพล
ของตราสินค้า เช่น ความชอบ ความม่ันใจ อันจะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อและคุณค่าตราสินค้า 
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และด้านการเงิน คือ การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าหรือบริการ ซึ่งหมายถึงว่า ลูกค้ามีความเต็มใจที่
จะซื้อในราคาที่สูงขึ้นเมื่อเทียบกับสินค้าหรือบริการในระดับเดียวกัน (วุฒิ สุขเจริญ, 2555) ในการ
สร้างคุณค่าของตรานั้นจะต้องมุ่งสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตราและค านึงถึงคุณภาพเนื่องจาก
ตราสามารถสะท้อนกิจกรรมในอดีตได้ เพราะคุณภาพของการสร้างตราเป็นปัจจัยส าคัญในการลงทุน 
การสร้างตราที่ดีต้องสร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่าและอยู่ในจิตใจของลูกค้าได้นานนักการตลาดจึงต้อง
ค านึงถึงสัญญาของตราด้วยการส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการให้เป็นไปตามสัญญาที่ให้ไว้ (ปณิศา  
มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 
 ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Values) ของผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมนั้นอาจจะเกิดจากค่านิยมส่วนบุคคลของผู้บริโภคเอง ซึ่งค่านิยม (Value) เป็นสิ่ง
หนึ่งที่สามารถก าหนดพฤติกรรมของบุคคลได้ (ธร สุนทรายุทธ์, 2556) อีกท้ังยังพบว่า ค่านิยมของ
บุคคลเป็นการบ่งบอกถึงความรู้สึกของบุคคลในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะอันจะมีผลต่อพฤติกรรม
ของบุคคลนั้นๆ ซึ่งค่านิยมจะเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาและช่วงอายุ (วิเชียร วิทยอุดม, 2556) และ
ค่านิยมคือรูปแบบทางด้านความคิดของบุคคลในสังคมที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินและประเมินค่าว่าสิ่ง
ใดมีคุณค่า มีประโยชน์เป็นสิ่งที่ถูกต้องเหมาะสมดีงามเป็นที่พึงประสงค์ของสังคมและเป็นสิ่งที่บุคคล
ควรจะยึดถือและประพฤติตาม ค่านิยมจึงเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งโดยปกติแล้วมนุษย์
จะต้องแสดงพฤติกรรมที่สอดคล้องกับค่านิยมของตนเอง (นิติพล ภูตะโชติ, 2556) ท าให้ปัจจัยส่วน
บุคคลในส่วนที่เป็นค่านิยมมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าและบริการต่างๆ โดยเฉพาะสินค้า   
แบรนด์เนมที่เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคเจาะจงเลือกซื้อและต้องการให้สินค้านั้นๆ เป็นสิ่งที่แสดงถึง
เอกลักษณ์หรือบุคลิกภาพของผู้ใช้ 
 ผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมที่ผ่านมาในอดีต ส่วนใหญ่เป็นการศึกษา
การตัดสินใจซื้อจากกลุ่มผู้บริโภคคนไทย ซึ่งมีการศึกษากลุ่มผู้บริโภคชาวต่างชาติในประเทศไทย
จ านวนจ ากัด จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในกลุ่มประชากรที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคชาวต่างชาติ เนื่องจาก
สินค้าแบรนด์เนมส่วนใหญ่ที่มีชื่อเสียงจะเป็นสินค้าที่ผลิตขึ้นในต่างประเทศ อีกท้ังประเทศไทยเป็น
ประเทศที่มีแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ที่สวยงามมากมายหลากหลายสถานที่ จึงท าให้ในแต่ละปีมีจ านวน
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติหลากหลายประเทศเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในไทยเป็นจ านวนมาก ดังจะ
เห็นได้จากสถานการณ์ท่องเที่ยวเดือนตุลาคม 2558 ที่มีจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติมาท่องเที่ยวใน
ไทย นักท่องเที่ยชาวจีนมีสัดส่วนสูงถึง 1 ใน 4 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมดและขยายตัวร้อยละ 13 
(กรมการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558) ซึ่งนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในเมืองไทยนอกจากจะได้เดินทางมาท่องเที่ยวแล้วยังมีการจับจ่ายซื้อสินค้าหรือบริการอ่ืนๆ 
เพ่ิมเติมอีกในปี 2558 มีนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเข้าประเทศไทย 28.5 ล้านคน สร้างรายได้ 1.4 
ล้านล้านบาท ทั้งนีส้ าหรับนักท่องเที่ยวจีนที่เข้ามาไทยไตรมาสแรก (มกราคม-มีนาคม 2558) เริ่มเป็น
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กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพมากขึ้นเพราะมีค่าใช้จ่ายสูงต่อคนต่อวันสูงเป็นอันดับหนึ่งคือ 6,346 บาท 
ขณะที่ค่าเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวทุกชาติอยู่ที่ 4,950 บาทต่อคนต่อวัน อย่างไรก็ตาม ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย
ของของนักท่องเที่ยวทุกชาติต่อคนต่อวันแบ่งเป็นสัดส่วนเรื่องที่พัก 30.15% เป็นอันดับหนึ่ง 
รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ง 23.74% ค่าอาหารและเครื่องดื่ม 19.44% และเพ่ือความบันเทิง  11.44% 
ตามล าดับซึ่งกระทรวงมีนโยบายให้นักท่องเที่ยวเพ่ิมค่าใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้งสูงขึ้นอีก 10% จาก
ค่าเฉลี่ยเดิมผ่านกลยุทธ์ต่างๆ (“กอบกาญจน์โวนักท่องเที่ยวจีน”, 2558) 
 ดังนั้น จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาดังกล่าวจึงเป็นที่มาของการศึกษาคุณค่า
ของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
ในอดีตเป็นการศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มผู้บริโภคชาวไทยเท่านั้น อีกท้ัง
เขตกรุงเทพมหานครเป็นสถานที่ที่มีแหล่งท่องเที่ยวและศูนย์การค้าเป็นจ านวนมาก จึงท าให้
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เลือกเดินทางท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครสามารถเลือกสถานที่ท่องเที่ยวที่
ตนเองชื่นชอบและเลือกซ้ือสินค้าที่ตนเองชื่นชอบได้โดยเฉพาะสินค้าแบรนด์เนมที่นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติรู้จักในตราสินค้าเป็นอย่างดี ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิต
หรือผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมที่จะท าการสร้างผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีคุณค่าในสายตาของ
ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ์และจะท าให้ผู้ผลิตสร้างผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตนเองได้ ซึ่งจะท าให้เกิดการได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะ
ยาวได้ต่อไป 
 
1.2 วัตถปุระสงคง์านวจิยั 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และคุณค่าส่วน
บุคคล (Personal Values) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 

ในการศึกษาคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
แบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้ก าหนด
ขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
1.3.1.1 ประชากรในการศึกษา คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยว

ตามสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3.1.2 ตัวอย่างในการศึกษา คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวตาม
สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
หลายขั้นตอน (Multiple-stage Sampling) และก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม 
G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สมบูรณ์ที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1997) และผ่านการตรวจสอบ
รับรองคุณภาพจากนักวิจัยจ านวนมาก เพ่ือให้การก าหนดขนาดตัวอย่างเป็นไปอย่างถูกต้องสมบูรณ์ 
(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 212 ตัวอย่างซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจาก
ตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 220 ตัวอย่าง 
 1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การตัดสินใจซื้อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (Foreign Tourists Purchase Decision on 
Brand Products) 

1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) มีรายละเอียดดังนี้ 
1.3.2.2.1 คุณค่าของตราสินค้าได้แก่การรับรู้ของตราสินค้า ความภักดีต่อ

ตราสินค้า การตระหนักรู้ในตราสินค้า และการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
1.3.2.2.2 คุณค่าส่วนบุคคล ได้แก่อัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม วัตถุ

นิยม ความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว การคล้อยตาม และความภูมิใจในตนเอง 
1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่สถานที่เก็บรวบรวมข้อมูล คือ โรงแรม แหล่งท่องเที่ยวและ

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา ส าหรับระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ เริ่มตั้งแต่เดือนสิงหาคม

ถึงเดือนธันวาคม 2558 
 

1.4 ค าถามของงานวจิยั 
ค าถามของงานวิจัยในครั้งนี้มีดังนี้ 
1.4.1 คุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบ
รนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ อย่างไร 
 1.4.2 คุณค่าส่วนบุคคล ด้านอัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม ด้านวัตถุนิยม ด้านความ
ต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว ด้านการคล้อยตาม ด้านความภูมิใจในตนเองส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร
หรือไม่ อย่างไร 
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1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัยในครั้งนี้มีดังนี้ 
1.5.1 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ท าให้ทราบถึงคุณค่าของตราสินค้า คุณค่าส่วนบุคคล และการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมที่จะท าการสร้าง
ผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคได้ต่อไป 

1.5.2 ผลของการวิจัยในครั้งนี้เป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมที่
จะท าการสร้างผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึก
ว่าตนเองได้ใช้สินค้าหรือบริการที่มีประโยชน์และคุ้มค่ากับเงินที่ได้จ่ายไป 
 1.5.3 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ์เนื่องจากผู้บริโภค
พิจารณาแล้วเห็นว่าตนเองได้ใช้สินค้าที่ตรงกับความต้องการของตนเองและจะท าให้ผู้ผลิตสร้าง
ผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตนเองได้ซึ่งจะท าให้เกิดการได้เปรียบ
ทางการแข่งขันในระยะยาวได้ 
 1.5.4 ผลของการวิจัยในครั้งนี้จะเป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจ 
สามารถท าการศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในประเด็นอ่ืนๆ เพิ่มเติมได้ในอนาคต ซึ่ง
จะท าให้ได้ผลการศึกษาเพ่ิมเติมที่จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมได้
ต่อไป 
 
1.6 นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 ตราสนิคา้ (Brand Name) หมายถึง ชื่อ ค าสัญลักษณ์การออกแบบ เพ่ือระบุถึงสินค้าและ
บริการของผู้ขายให้แตกต่างจากคู่แข่ง และเพ่ือท าหน้าที่สื่อสารกับผู้บริโภค เกี่ยวกับลักษณะและ
จุดเด่นของสินค้า 
 นักท่องเทีย่วชาวตา่งชาต ิหมายถึง นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวตาม
สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ข้อมลูสว่นบคุคล หมายถึง ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เลือกเดินทาง
ท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 คุณคา่ตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าท่ีเพ่ิมข้ึนมาในผลิตภัณฑ์และบริการ เป็น
การสะท้อนถึงวิธีที่ผู้บริโภคคิด รู้สึก และแสดงโดยการให้ความส าคัญต่อตราสินค้าเช่นเดียวกับราคา 
คุณค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ที่ไม่สามารถจับต้องได้มีคุณค่าทางด้านจิตวิทยาและทางด้านการเงินต่อ
บริษัท (Kotler & Keller, 2009) การศึกษาครั้งนี้ คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรับรู้คุณภาพ
ของตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า การตระหนักรู้ในตราสินค้า และการเชื่อมโยงกับตราสินค้า  
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 การรบัรู้คณุภาพของตราสนิคา้ (Perceived Brand Quality) หมายถึง ตราสินค้าได้ถูกรับรู้
โดยรวมทั้งหมดหรือความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ โดยจะพิจารณาจากวัตถุประสงค์หรือ
คุณสมบัติการใช้งานของสินค้านั้น และคุณภาพที่รับรู้เป็นสิ่งที่สามารถวัดได้แต่จับต้องไม่ได้ เนื่องจาก
เป็นความรู้สึกโดยรวมที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้คุณภาพตราสินค้าจะแตกต่างกันในแต่
ละประเภทสินค้า การศึกษาครั้งนี้ การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า ยังหมายถึง การเลือกใช้วัตถุดิบใน
การผลิตที่มีคุณภาพสูง อายุการใช้งานนานกว่าสินค้าทั่วไป และการตรวจสอบคุณภาพที่น่าเชื่อถือได้ 
ซึ่งนักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนมอาจรับรู้ได้ว่าสินค้าแบรนด์เนมมีการเลือกใช้วัตถุดิบในการผลิต
ที่มีคุณภาพสูงเป็นสินค้าที่มีอายุการใช้งานนานกว่าสินค้าทั่วไปมีการเลือกใช้วัสดุที่มีคุณภาพมาผลิต
หรือประกอบเป็นผลิตภัณฑ์และมกีารตรวจสอบคุณภาพสินค้าท่ีเชื่อถือได้ 
 ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า
และบริการ และผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันอย่างลึกซึ้งต่อตราสินค้าและบริการนั้น จึงเป็นสาเหตุให้
เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า การศึกษาครั้งนี้ ความภักดีต่อตราสินค้า ยังหมายถึง การเจาะจงใช้สินค้า
ชนิดเดิมหรือตราสินค้าเดิม การแนะน าบุคคลอื่นเลือกใช้ตราสินค้าท่ีชื่นชอบ การภักดีกับตราสินค้าที่
เลือกใช้ซึ่งนักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนมจะเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมในตราสินค้าเดิมและจะ
แนะน าให้บุคคลอ่ืนเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมในตราสินค้าที่ตนเองชื่นชอบ 
 การตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Awareness) หมายถึง การรู้จักชื่อสินค้าเป็น
องค์ประกอบหนึ่งของคุณค่าตราสินค้าและจัดว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อเพราะ
การที่ตราสินค้าใดๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจผู้บริโภคได้ในขณะที่ก าลังนึกถึงสินค้าประเภทนั้นๆ 
การศึกษาครั้งนี้การตระหนักรู้ในตราสินค้า ยังหมายถึง การจดจ าโลโก้ หรือตราสินค้าท่ีจะท าให้
ผู้บริโภคนึกถึงเป็นล าดับแรกก่อนเสมอซึ่งนักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนมสามารถจดจ ารูปโลโก้
ชื่อ/ตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมที่ใช้ได ้อีกทั้งเม่ือได้ยิน/เห็นตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมที่
เลือกใช้ได้จากจากสื่อต่างๆ สามารถนึกถึงตราสินค้าแบรนด์เนมที่ชื่นชอบเป็นอันดับแรกก่อนเสมอ
และต้องการให้ตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมทีต่นเองใช้เป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมและได้รับการ
ยอมรับ 
 การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า (Brand Association) หมายถึง ความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยงสิ่งต่างๆ 
ของตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวก
ให้กับตราสินค้าและกลายเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้านั้นๆ การที่
ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้โดยการดึงข้อมูลที่เกี่ยวกับ
ตราสินค้าออกจากความทรงจ า และช่วยสร้างความแตกต่างใหกับตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลใน
การซื้อสินค้า การศึกษาครั้งนี้ การเชื่อมโยงตราสินค้า ยังหมายถึง ตราสินค้ามีประสิทธิภาพการใช้งาน 
การออกแบบ และอายุการใช้งานที่เหมาะกับราคาซึ่งนักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนมมีความ
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คิดเห็นว่าสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านเลือกใช้ในปัจจุบันมีประสิทธิภาพการใช้งานเหมาะสมกับราคามีการ
ออกแบบที่คุ้มค่าเหมาะสมกับราคา ซึ่งการใช้สินค้าแบรนด์เนมสามารถเชื่อมโยงมายังผู้ใช้ที่แสดงถึง
บุคลิกความเป็นคนทันสมัยและเป็นตราสินค้าที่แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 
 คุณคา่สว่นบคุคล (Personal Values) หมายถึง ความเชื่อท่ีแต่ละบุคคลยึดถือเป็นส าคัญ 
และเป็นสิ่งที่แต่ละบุคคลเห็นว่ามีคุณค่าที่จะน ามาเป็นแนวทางในการพิจารณาหรือกระท าสิ่งต่างๆ 
และใช้เป็นแนวทางในการด าเนินชีวิต การศึกษาครั้งนี้ คุณค่าส่วนบุคคล ประกอบด้วยอัตตนิยมหรือ
ความเป็นชาตินิยม วัตถุนิยม ความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว การคล้อยตาม และความภูมิใจใน
ตนเอง 
 อัตตนิยมหรือความเป็นชาตนิยิม (Ethnocentrism) หมายถึง ความเชื่อของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
ความเหมาะสมในการซื้อสินค้าที่ผลิตขึ้นจากต่างประเทศว่าการซื้อสินค้าท่ีน าเข้าจากต่างประเทศเป็น
สิ่งที่ไม่ถูกต้องเพราะจะเป็นการท าลายเศรษฐกิจภายในประเทศและเป็นสาเหตุให้เกิดการว่างงาน 
การศึกษาครั้งนี้ อัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม ยังหมายถึง การซื้อสินค้าและใช้สินค้าที่ผลิตใน
ประเทศเพ่ือลดการน าเข้า ซึ่งนักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนมอาจมีความคิดเห็นว่าในบางกรณีควร
ใช้สินค้าที่ผลิตในประเทศเท่านั้นเพื่อลดการน าเข้าจากต่างประเทศไม่ควรใช้สินค้าจากต่างประเทศ
เพราะจะท าให้แรงงานไม่มีงานท า รวมถึงไม่ควรมีการน าเข้าสินค้าทุกชนิดมาบริโภคภายในประเทศ
แต่สินค้าบางประเภทหากไม่มีจ าหน่ายในประเทศก็ควรมีการน าเข้า ซึ่งสามารถซื้อสินค้าจาก
ต่างประเทศได้หากจ าเป็น 
 วตัถนุยิม (Materialism) หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการโดยมีความคาดหวังว่ายิ่ง
เสพยิ่งบริโภคมากเท่าไร ชีวิตจะมีความสุขมากข้ึนเท่านั้น การศึกษาครั้งนี้วัตถุนิยม ยังหมายถึง สินค้า
ที่ท าให้ผู้อื่นประทับใจ หรือการให้ความนับถือบุคคลที่ใช้สินค้าซึ่งนักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนม
อาจมีความคิดเห็นว่าการซื้อสินค้าแบรนด์เนมคือการซื้อสินค้าท่ีตนเองต้องการ เพ่ือการตอบสนอง
และสร้างความพึงพอใจให้กับตนเอง คิดว่าสินค้าแบรนด์เนมช่วยเติมเต็มชีวิตให้กับตนเอง เพื่อท าให้
บุคคลอื่นประทับใจและคิดว่าชีวิตของตนเองจะดีขึ้นหากได้เป็นเจ้าของสินค้าท่ีตนเองไม่มี 
 ความต้องการความโดดเดน่เฉพาะตวั (Needs for Uniqueness) หมายถึงผู้บริโภคท่ีรับรู้วา
ตัวเขาเองรู้สึกไม่มีความโดดเด่นเพียงพอต่อความต้องการมีลักษณะเฉพาะตัวจะถูกกระตุ้นให้รู้สึก
อยากซื้อสินค้าแฟชั่น เพราะสินค้าแฟชั่นมีศักยภาพสูงในการแสดงความโดดเด่นเฉพาะตัว การศึกษา
ครั้งนี้ความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว ยังหมายถึงสินค้าที่ใหม่ๆ ที่เป็นเอกลักษณ์ ที่ไม่เป็นที่นิยม
แสดงให้เห็นถึงแนวคิดท่ีแตกต่างซึ่งนักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนมอาจมีความคิดเห็นว่าตนเองไม่
ชื่นชอบสินค้าที่ผลิตขึ้นส าหรับบุคคลทั่วไปการซื้อสินค้าแบรนด์เนมจึงเพ่ือต้องการให้ตนเองมีความ
แตกต่างจากบุคคลอ่ืน อีกทั้งเพ่ือให้บุคคลอ่ืนทราบถึงความชื่นชอบส่วนตัว เป็นการมองหาสินค้า
ใหม่ๆ ที่เป็นเอกลักษณ์เพ่ิมเติมอยู่เสมอ 
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 การคล้อยตาม (Conformity) หมายถึงการท าตามอย่าง การเลียนแบบหรือการปฏิบัติตาม
ค าสั่ง การถูกชักชวน การคล้อยตามอาจเป็นไปโดยความเต็มใจเพราะเห็นด้วย หรือคล้อยตามเพราะ
กลุ่มกดดันจ าเป็นต้องท าตาม การศึกษาครั้งนี้การคล้อยตาม ยังหมายถึง สินค้าที่กลุ่มเพ่ือนให้การ
ยอมรับ หรือสินค้าที่ท าให้ตนเองรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มซึ่งนักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนมอาจ
มีความคิดเห็นว่าการท าให้ตนเองเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มคือต้องการซื้อสินค้าที่กลุ่มเพ่ือนของท่านให้
การยอมรับเท่านั้น รวมถึงการซื้อตราสินค้าที่บุคคลอ่ืนชื่นชอบเพ่ือให้รู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของ
กลุ่มและการส ารวจว่าบุคคลอื่นซื้อสินค้าอะไรเพ่ือท าการตัดสินใจซื้อได้อย่างถูกต้อง 
 ความภมูิใจในตนเอง (Vanity) หมายถึง การภูมิใจในรูปลักษณ์และเสน่ห์ของตนเชื่อว่าตนมี
คุณสมบัติพิเศษท่ีคนอ่ืนไม่มี การศึกษาครั้งนี้ความภูมิใจในตนเอง ยังหมายถึง สินค้าที่ชื่นชอบท าให้มี
ภาพลักษณ์ที่ดูดี และหากได้ใช้สินค้าแล้วบุคคลอื่นจะชื่นชมซึ่งนักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนมอาจ
มีความคิดเห็นว่าการซื้อและได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมจะท าให้ตนเองมีภาพลักษณ์ท่ีดูดีอยู่เสมอ เพื่อให้
บุคคลอื่นจะชื่นชมและคิดว่าบุคคลอื่นจะยอมรับในความสามารถของตนเองมากขึ้น 
 การตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม (Purchase Decision on Brand Products)
หมายถึง การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่
เดินทางมาท่องเที่ยวตามสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานครก่อนที่นักท่องเที่ยวจะ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมมักมีการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ก่อนเสมอและมีการพิจารณาจาก
ระดับรายได้ของตนเองประโยชน์ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์ความชื่นชอบส่วนบุคคลที่มีต่อตราสินค้า
นั้นๆ รวมถึงการบริการหลังการขายที่ดี 



 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษาคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 
แบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการ
รวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้
ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีคุณค่าส่วนบุคคล 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5 สมมติฐานการวิจัย 
 2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีคณุคา่ตราสนิคา้ 
 2.1.1 ความหมายของคณุคา่ตราสนิคา้ 
 Gary (2006) ได้ให้ความหมายของค าว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) นั้นหมายถึง สิ่งที่
มีความแตกต่างในทางบวกที่มีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับชื่อตราสินค้าที่ลูกค้าท าการตอบสนองต่อ
สินค้าหรือบริการขององค์กร การวัดคุณค่าตราสินค้านั้นคือการพยายามท าให้ลูกค้ามีความเต็มใจที่จะ
จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กรที่มีคุณค่า 

Ghruy & Michael (2008) ได้ให้ความหมายของค าว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
นั้นหมายถึง สิ่งที่มีคุณค่าหรือเป็นกลุ่มของทรัพย์สินที่เชื่อมโยงไปสู่ตราสินค้าและสามารถเพ่ิมมูลค่า
ให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กรได้ ตราสินค้าจึงเป็นสินทรัพย์ขององค์กรที่สามารถสร้าง 
จัดการเพ่ือเพ่ิมรายได้ ผลก าไรและคุณค่าอ่ืนๆ ให้กับองค์กร 

Pride & Ferrell (2011) ได้ให้ความหมายของค าว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) นั้น
หมายถึง ระบบการบริหารจัดการเก่ียวกับตราสินค้าท่ีดีและมีประสิทธิภาพซึ่งถือได้ว่าเป็นสินทรัพย์
ขององค์กร คุณค่าตราสินค้าจึงเป็นคุณค่าทางการตลาดและคุณค่าทางการเงินที่มีความสัมพันธ์กับ
ตราสินค้าที่แข็งแกร่งในตลาด ความเป็นเจ้าของในตราสินค้า เช่น สิทธิบัตรหรือเครื่องหมายการค้า 
เป็นต้นประกอบด้วยการจดจ าตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ในคุณภาพของตราสินค้า
และการเชื่อมโยงกับตราสินค้า
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 สุดาพร กุลฑลบุตร (2557) ได้ให้ความหมายของค าว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) นั้น
หมายถึง สิ่งที่มีพ้ืนฐานมาจากความนิยมหรือการยอมรับของผู้บริโภค เช่น ความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภค การรับรู้ตราสินค้า การยกย่องด้านคุณภาพและสิ่งที่สามารถวัดมูลค่าได้ ไม่ว่าจะเป็น
สิทธิบัตรหรือเครื่องหมายการค้า เป็นต้น 
 นันทสารี สุขโต (2558) ให้ความหมายของค าว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) นั้น
หมายถึงตราสินค้าที่แข็งแกร่ง ซึ่งเป็นผลส าเร็จเชิงบวกท่ีช่วยสะท้อนความส าเร็จของตราสินค้านั้นๆ 
ซึ่งหากลูกค้ามีความชื่นชอบและภักดีต่อตราสินค้าใดตราสินค้านั้นๆ ก็จะมีระดับของคุณค่าท่ีแตกต่าง
กันออกไป 
 กล่าวโดยสรุปคุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่องค์กรสร้างขึ้นจากสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ามีความ
ชื่นชอบหรือลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความนิยมในการเลือกซ้ือ การสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึ้นองค์กร
จะต้องมีการพัฒนาองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการให้ลูกค้าสามารถจดจ าตรา
สินค้าได้ การที่ลูกค้าสามารถรับรู้คุณภาพตราสินค้าได้ ลูกค้าสามารถเชื่อมโยงตราสินค้าได้และความ
ภักดีต่อตราสินค้า 
 องคป์ระกอบของคุณค่าตราสนิคา้ 

Aghaei (2014) กล่าวว่าได้มีการศึกษาเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าจากนักวิชาการหลายท่าน ซ่ึง
นักวิชาการบางส่วนได้ท าการก าหนดความหมายของคุณค่าตราสินค้าว่า เป็นการเพ่ิมมูลค่าความภักดี
ต่อตราสินค้า การระลึกถึงตราสินค้า การจดจ าตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า การเพ่ิม
คุณประโยชน์แต่นักวิชาการบางส่วนได้พิจารณาถึงทัศนคติอ่ืนๆ นอกจากนี้การทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องกับตัวแปรทางการตลาดที่ได้มีการแบ่งประเภทของคุณค่าตราสินค้าออกเป็น 2 ส่วนคือ ส่วน
แรกแบ่งตามทัศนคติของลูกค้า ซึ่งได้แก่ การจดจ าตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้าและความ
ภักดีต่อตราสินค้า หลังจากนั้น Aaker ได้ท าการแบ่งลักษณะหรือองค์ประกอบของตราสินค้าออกเป็น 
4 องค์ประกอบ ซึ่งประกอบด้วย ความภักดี การจดจ าตราสินค้า การระลึกถึงคุณภาพและคุณสมบัติ
อ่ืนๆ ดังภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aghaei.  (2014).  An examination of the relationship between services marketing 

mix and brand equity dimensions.  Social and Behavioral Sciences,109(2014), 
865-869. 

 
การตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถของผู้บริโภคท่ีท า

การระลึกหรือจดจ าตราสินค้าหนึ่งๆ ได้ ปัจจัยด้านนี้มีความส าคัญต่อการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า
เพราะถ้าหากผู้บริโภคสามารถตระหนักหรือจดจ าตราสินค้าได้ดีเพียงใดก็จะท าให้ลูกค้ามีความคุ้นเคย
กับตราสินค้ามากข้ึนเท่านั้นและความคุ้นเคยนี้จะน าไปสู่ความไว้วางใจในตราสินค้าได้มากข้ึนและการ
ตระหนักรู้ในตราสินค้ามีหลายระดับ นับตั้งแต่การตระหนักรู้ในระดับไม่แน่ใจจนกระทั่งถึงระดับที่มี
ความเชื่อมั่นในตราสินค้านั้นๆ การตระหนักรู้ในตราสินค้าสามารถช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้
หลายประการ ซึ่งพบว่าการตระหนักรู้ในตราสินค้าจะท าให้เกิดความเชื่อมโยงกับตราสินค้ากับ
คุณสมบัติอ่ืนๆ ของสินค้ามากขึ้น การตระหนักรู้ในตราสินค้ายังสามารถช่วยส่งเสริมให้ลูกค้าเกิด
ความคุน้เคยและชื่นชอบในตราสินค้านั้นๆ เป็นอย่างดีและจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ในที่สุด
โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันต่ าและการตระหนักรู้ในตราสินค้าจะช่วยสนับสนุนให้ลูกคา้เลือกซ้ือ
ตราสินค้านั้นๆ หรือมีการพิจารณาการตัดสินใจซื้อ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2554) การ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าจึงเป็นระดับท่ีลูกค้าสามารถระลึกชื่อหรือตราผลิตภัณฑ์เม่ือถูกถามถึงได้ 
(ปราณี เอ่ียมละออภักดี, 2551) นอกจากนี้การตระหนักรู้ในตราสินค้าคือการสร้างชื่อตราสินค้าให้
เป็นที่รู้จัก (Name Awareness) ซึ่งเป็นกระบวนการของการจ าได้เก่ียวกับชื่อตราสินค้าหรือบริษัทนั้น 
ๆ การที่ผู้บริโภคสามารถจดจ าชื่อตราสินค้านั้นๆ ได้แสดงว่าตราสินค้านั้นๆ อยู่ในใจของผู้บริโภคและ
ผู้บริโภคมีความคุน้เคยกับตราสินค้านั้นๆ เป็นอย่างดี แนวทางในการสร้างชื่อตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก 
คือ การใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) 

คุณค่าตราสินค้า  
(Brand Equity) 

การรับรูคุ้ณภาพ 
(Perceived Quality) 

ความภักดตี่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

การจดจ าตราสินค้า 
(Brand Awareness) 

การเช่ือมโยงกับตราสินค้า 
(Brand Association) 
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การเชื่อมโยงตราสนิคา้ (Brand Association) หมายถึง การท าการเชื่อมโยงระหว่างตรา
สินค้ากับองค์ประกอบอื่นๆ ของตราสินค้าในความทรงจ าของผู้บริโภค องค์ประกอบดังกล่าวอาจเป็น
คุณลักษณะของตราสินค้า ผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ ลักษณะการใช้งานของสินค้า ลักษณะของ
ผู้บริโภค รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ประเภทสินค้า คู่แข่งขันและชื่อของประเทศผู้ผลิต ใน
การสร้างคุณค่าตราสินค้าจะต้องท าให้เกิดการเชื่อมโยงในตราสินค้าข้ึน เป็นการสร้างการเชื่อมโยง
จากประสบการณ์ต่างๆ กับตัวสินค้าหรืออาจจะเป็นการเชื่อมโยงที่ให้ผู้บริโภคเกิดการเปิดรับสื่อต่างๆ 
ให้มากที่สุด การเชื่อมโยงจะต้องมีการสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าและการวางต าแหน่งสินค้าและการ
เชื่อมโยงระหว่างตราสินค้าจะช่วยท าหน้าที่ในการให้ลูกค้าสามารถจดจ าและสามารถน าข้อมูลกลับมา
ใช้ใหม่ ท าหน้าที่สร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า อีกทั้งยังช่วยน าเสนอเหตุผลจูงใจในการตัดสินใจ
ซื้อให้กับผู้บริโภค (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2554) การน าเสนอต าแหน่งของตราสินค้า การ
ตั้งชื่อ การใช้ค าขวัญ การออกแบบสินค้าและการวางบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีความชัดเจนและ
แตกต่างจากคู่แข่งจะช่วยจัดระบบความทรงจ าของลูกค้าและท าให้ผู้บริโภคเกิดการเชื่อมโยงตรา
สินค้านั้นได้เป็นอย่างดี  การสร้างความเชื่อมโยงกับตราสินค้าท่ีดี องค์กรจึงควรก าหนดต าแหน่งครอง
ใจของตราสินค้า (Brand Positioning) ให้ชัดเจนและแตกต่างจากคู่แข่ง (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) 

คุณภาพที่ถกูรบัรู ้(Perceived Brand Quality) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับ
คุณภาพโดยรวมซึ่งสามารถวัดได้แต่จับต้องไม่ได้เนื่องจากเป็นความรู้สึกโดยรวมของลูกค้าที่มีต่อตรา
สินค้นนั้นๆ และคุณภาพท่ีถูกรับรู้จะแตกต่างกันไปตามลักษณะของสินค้า การรับรู้คุณภาพลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคสามารถพิจารณาได้จากส่วนต่างๆ ของสินค้าหรือบริการโดยอาจจะแยกพิจารณาตาม
ประเภทของสินค้าได้ ซึ่งส่วนประกอบที่ลูกค้าจะท าการพิจารณาเพ่ือให้เกิดการรับรู้ในคุณภาพแบ่งได้
เป็น 1) ส่วนของผลงานของสินค้า ซึ่งเป็นลักษณะการท างานขั้นพ้ืนฐานของสินค้า 2) ส่วนของ
ลักษณะพิเศษของสินค้าคือองค์ประกอบเสริมของสินค้า 3) ส่วนของการปฏิบัติตามข้อก าหนดที่ตั้งไว้
เพ่ือให้สินค้าที่ผลิตนั้นมีคุณภาพดี 4) ความไว้วางใจคือความสม่ าเสมอในคุณภาพของสินค้า 5) ความ
คงทนถาวรของสินค้า 6) ความสามารถในการให้บริการ และ 7) ความเหมาะสมของผลงาน ซึ่งเมื่อ
ลูกค้าได้ท าการพิจารณาคุณภาพของสินค้าแล้ว คุณภาพท่ีถูกรับรู้นี้จะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า
ได้ ซึ่งจะท าหน้าที่สนับสนุนให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าตรานั้นๆ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 
2554) การรับรู้คุณภาพตราสินค้าคือสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อและทัศนคติของผู้บริโภค 
ตราสินค้าต่างๆ ได้พยายามสร้างจุดเด่นโดยการน าปัจจัยด้านคุณภาพมาเป็นกลยุทธ์ในการสร้างความ
แตกต่าง การรับรู้คุณภาพของตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าต่างๆ ซึ่งเป็น
การสร้างแรงจูงใจให้เกิดการซื้อ คุณภาพตราสินค้าจะท าให้สินค้านั้นๆ แตกต่างจากคู่แข่งและท าให้
เกิดการกระจายสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) 
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ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง สิ่งสะท้อนให้เห็นแนวโน้มการเปลี่ยน
ตราสินค้าของลูกค้าเมื่อตราสินค้านั้นๆ เกิดการเปลี่ยนแปลง ความภักดีจะเกิดข้ึนได้เมื่อผู้บริโภคได้ซื้อ
และใช้สินค้านั้นๆ แล้วและเกิดประสบการณ์ต่อสินค้านั้นๆ ก่อนที่จะเปลี่ยนเป็นความภักดีในตรา
สินค้าต่อไป ความภักดีต่อตราสินค้าจะท าให้องค์กรมีก าไรให้กับตราสินค้าเนื่องจากตราสินค้าที่ดี
คุณค่าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้านั้น ท าให้คู่แข่งจะต้องมีการลงทุนเพ่ือพยายาม
ดึงดูดความสนใจจากลูกค้า ประโยชน์ที่ได้รับหากองค์กรมีตราสินค้าที่มีคุณค่าจนท าให้ลูกค้าเกิดความ
ภักดีซ่ึงจะท าให้องค์กรสามารถลดต้นทุนให้กับการท าธุรกิจ เป็นการช่วยรักษาลูกค้าเดิม ความภักดี
ต่อตราสินค้ายังช่วยสร้างอ านาจทางการค้าให้กับตราสินค้าได้เนื่องจากจะเกิดอ านาจในการต่อรองได้
ดี อีกทั้งความภักดีต่อตราสินค้ายังช่วยดึงดูดลูกค้าใหม่ เนื่องจากลูกค้าเก่าท่ีมีความจงรักภักดีจะมีการ
บอกต่อหรือแนะน าไปยังลูกค้าใหม่ การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้าจึงมุ่งไปที่
การความพึงพอใจในตราสินค้าเพ่ือให้ลูกค้ามีการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ซ้ าอีกในอนาคต 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2554) นอกจากนี้ ความภักดีในตราสินค้า ยังหมายถึง ระดับท่ี
ลูกค้ามีความยึดมั่นในผลิตภัณฑ์และได้ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาผลิตภัณฑ์นั้น อีกท้ังยัง
พบว่า ความภักดีของลูกค้าจะมีความสัมพันธ์ต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ซึ่งหากลูกค้ามีความภักดีใน
ผลิตภัณฑ์ก็จะยิ่งช่วยเพิ่มมูลค่าหรือคุณค่าให้กับสินค้าได้มากยิ่งข้ึน (ปราณี เอ่ียมละออภักดี, 2551)   

ความภักดีในตราสินค้า คือ สิ่งที่มีความส าคัญต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งเป็น
ทัศนคติเชิงบวกที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้าอันจะน าไปสู่การซื้ออย่างต่อเนื่องและสามารถเกิดข้ึนได้เม่ือ
สินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการและท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเม่ือลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจจึงจะเกิดการซื้อซ้ าต่อไป นอกจากนี้การสร้างความภักดีในตราสินค้า องค์กรจะต้องมีการ
ตอบสนองอย่างรวดเร็วหรือการตอบสนองทันที ซึ่งเป็นความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้าและมีการ
ให้บริการอย่างรวดเร็ว (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) 
 กล่าวโดยสรุปจากแนวคิดและทฤษฎีนี้สามารถสรุปได้ว่า องค์กรที่มีคุณค่าตราสินค้าที่ดีจะท า
ให้สินค้าขององค์กรนั้นมีมูลค่าเพ่ิมมากข้ึน ช่วยลดต้นทุนในการด าเนินงานให้กับองค์กร สินค้านั้นๆ 
จะได้รับความน่าเชื่อถือจากผู้แทนจ าหน่ายและธุรกิจสามารถก าหนดราคาผลิตภัณฑ์และลดการ
แข่งขันทางด้านราคาได้ ดังนั้นหลักการส าคัญในการสร้างคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ องค์กรจะต้องมีการ
มุ่งเน้นการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ มีการบริหารช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายที่มีประสิทธิภาพและมีการจัดท ารายการส่งเสริมการตลาดเพ่ือสร้างความจดจ าใน
ตัวสินค้า 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีคณุคา่สว่นบุคคล 
 ในการศึกษาคุณค่าส่วนบุคคล (Personal Value) ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น 
จากแนวคิดของ Wiedmann & Hennings (2007 อ้างใน Kamolwan & Wiwatchai, 2010) กล่าว
ว่าคุณค่าส่วนบุคคลและความสัมพันธ์ทางสังคมนั้นจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะสินค้าหรูหราที่มีราคาแพง เพ่ือเป็นการอธิบายถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

อัตตนิยมหรือความเป็นชาตนิยิม (Ethnocentrism) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความนิยมหรือ
ชื่นชอบการบริโภคสินค้าภายในประเทศมากกว่าการเลือกบริโภคสินค้าจากต่างประเทศ เป็นลักษณะ
ทีผู่้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าภายในประเทศหรือสินค้าที่มีแหล่งผลิตจากวัฒนธรรมที่ใกล้เคียงกัน
และจะมีการเปรียบเทียบสินค้าจากต่างประเทศด้วยและการท าความเข้าใจเกี่ยวกับความเป็น
ชาตินิยมหรือการนิยมบริโภคสินค้าเฉพาะที่ผลิตในประเทศเท่านั้นเป็นสิ่งส าคัญเพราะเป็นปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

วตัถนุยิม (Materialism) หมายถึง ความเชื่อเกี่ยวกับการเป็นเจ้าของโดยการให้ความส าคัญ
กับความสามารถในการเป็นเจ้าของสินค้าหนึ่งๆ ลักษณะของความเป็นวัตถุนิยมคือการที่ผู้บริโภคมี
ความต้องการในสินค้าท่ีมีราคาแพง เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับหรือรถยนต์ ลูกค้าเหล่านี้มีความคิดว่า
เงินคือสัญลักษณ์ของความส าเร็จและเป็นคุณค่าที่แสดงถึงความร่ ารวย  

ความต้องการความโดดเดน่เฉพาะตัว (Needs for Uniqueness) หมายถึง การค้นหาความ
แตกต่างจากบุคคลอ่ืนๆ ซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรูหรานั้น ลูกค้าต่างต้องการความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะที่มีความแตกต่างจากบุคคลอ่ืนและต้องเป็นสินค้าที่อธิบายลักษณะเฉพาะส่วนบุคคล
ได้ ซึ่งถึงแม้ว่าสินค้าหรูหราจะพยายามบริหารจัดการตราสินค้าโดยการน าเสนอคุณค่าท่ีลูกค้าต้องการ
เนื่องจากลูกค้าส่วนมากรับรู้ว่าสินค้าหรูหรานั้นผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่สามารถเป็นเจ้าของหรือเป็น
เจ้าของกันได้ทุกคน 

การคล้อยตาม (Conformity) หมายถึง ลักษณะทางสังคมที่มีผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของบุคคลให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มในสังคม การเปลี่ยนแปลงนี้มีผลกระทบต่อ
ลักษณะทางกายภาพซึ่งได้รับแรงกดดันจากกลุ่มหรือสังคม ซึ่งรวมถึงแรงกดดันบรรทัดฐานทางสังคม
และความคาดหวังที่ได้รับการยอมรับ ยิ่งไปกว่านั้นการคล้อยตามยังเป็นสิ่งที่ช่วยแปลความหมาย
ระดับความมีอิทธิพลในสังคมเป็นอย่างมาก ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคในเขตภูมิภาคตะวันออกเฉียงใต้จะมี
การเลือกซื้อหรือเป็นเจ้าของสินค้าหรูหราราคาแพงมากข้ึน 

ความภมูิใจในตนเอง (Vanity) หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับลักษณะ
ทางกายภาพที่ปรากฏให้พบเห็นและการปฏิบัติและมีความสัมพันธ์กับความเก่ียวข้องกับความส าเร็จ
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ของบุคคลหรือของผู้บริโภค ซึ่งหากมีการศึกษาถึงสินค้าหรูหราหรือสินค้าแฟชั่นก็ควรมีการศึกษาถึง
ความภูมิใจในตนเองซึ่งมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อหรือความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วย 
 กล่าวโดยสรุปจากแนวคิดและทฤษฎีนี้สามารถสรุปได้ว่า คุณค่าส่วนบุคคล ประกอบด้วย
องค์ประกอบที่ส าคัญ คือ อัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม (Ethnocentrism) วัตถุนิยม 
(Materialism) ความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว (Needs for Uniqueness) การคล้อยตาม 
(Conformity) และความภูมิใจในตนเอง (Vanity) ซึ่งถือได้ว่าเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภค หากองค์กร
มีการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ิมเติมจะท าให้ผู้ประกอบการในธุรกิจต่างๆ 
สามารถปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาพการแข่งขันในปัจจุบันได้เป็นอย่างดี 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสนิใจเลอืกซื้อ 
 การตัดสินใจเลือกซ้ือของผู้บริโภคนั้นสามารถท าการแบ่งเป็นประเภทได้ดังนี้ (Bray, 2008) 
 การตดัสินใจซื้อตามสภาพเศรษฐกจิ (Economic Approach) หมายถึง การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคโดยมีการพิจารณาถึงความสามารถหรืออ านาจในการซื้อ ซึ่งจะมีการพิจารณาตัดสินใจซื้อ
เพ่ิมเติมจากอรรถประโยชน์สูงสุดที่จะได้รับประกอบกันด้วย การศึกษาการตัดสินใจซื้อตามสภาพ
เศรษฐกิจ (Economic Approach) นั้น ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมระมัดระวังการบริโภค ซึ่งมักจะมี
พฤติกรรมการเลือกบริโภคท่ีจะท าให้ได้รับประโยชน์สูงสุด แต่อาจจะมีผู้บริโภคบางส่วนที่ท าการ
ตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาจากความพึงพอใจของตนเองที่จะต้องได้รับการตอบสนองมากกว่าการ
ค านึงถึงคุณประโยชน์สูงสุดที่จะได้รับ 

การตดัสินใจซื้อดว้ยอารมณ์ความรูส้กึ (Psychodynamic Approach) หมายถึง ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อที่ขึ้นอยู่กับจิตวิทยาของแต่ละบุคลลักษณะพฤติกรรมที่ส าคัญซึ่งเป็น
ลักษณะการตัดสินใจที่มาจากสัญชาติญาณหรือแรงขับ 

การตดัสินใจซื้อโดยการคลอ้ยตามผู้อืน่ (Behaviorist Approach) หมายถึง ลักษณะการ
ตัดสินใจซื้อที่อธิบายพฤติกรรมภายนอก ซึ่งรวมถึงการกระท า การคิดและอารมณ์ความรู้สึกที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม สาเหตุของพฤติกรรมได้รับผลมาจากปัจจัยภายนอกในด้านต่างๆ ที่มี
ผลกระทบต่อบุคคล 

การตดัสินใจซื้อดว้ยความเขา้ใจ (Cognitive Approach) หมายถึง การตัดสินใจซื้อที่ใช้การ
สังเกตพฤติกรรมหรือการกระท าภายในบุคคล ซึ่งเป็นผลกระทบที่เกิดจากตัวแปรสภาพแวดล้อม แต่
ถึงอย่างไรก็ตามอิทธิพลหรือบทบาทของสภาพแวดล้อมและประสบการณ์ทางสังคมคือสิ่งที่ยอมรับได้ 

Slade (1994 อ้างใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555) กล่าวว่า การตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภคเป็น
กระบวนการที่เก่ียวข้องกับการระบุถึงปัญหาและการระบุทางเลือก ซึ่งหากเป็นการตัดสินใจที่ไม่
ซับซ้อนผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจด้วยความเคยชิน แต่ถ้าเป็นการตัดสินใจที่มีความซับซ้อน ผู้บริโภค
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จะท าการประเมินทางเลือกจากหลายๆ ทางที่มีอยู่หลังจากที่ได้ตัดสินใจไปแล้วก็จะกระท าตาม
ทางเลือกท่ีได้ตัดสินใจไป ส่วนในกรณีท่ีไม่สามารถตัดสินใจได้ผู้บริโภคจะพยายามสร้างทางเลือกใหม่ 
แต่หากผู้บริโภคไม่มีทางเลือกอ่ืนผู้บริโภคอาจจะท าการตัดสินใจละทิ้งปัญหา 
 การตดัสินใจซื้อของผูบ้รโิภค (Stage in the Consumption Process) คือขั้นตอนการ
บริโภคซึ่งปกติจะประกอบด้วยขั้นตอนที่ส าคัญ 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนที ่1 คือ ขั้นก่อนการซื้อ (Prepurchase Stage) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคจะท าการ
จัดหาผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคจะมีการพิจารณาว่าจะมีการตัดสินใจซื้ออย่างไร มีแหล่งข้อมูลใดที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ นักการตลาดจ าเป็นจะต้องจัดหาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือแสดง
ข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือบริการและเพ่ือปรับทัศนคติของผู้บริโภค (ปณิศา มีจินดา, 2553) ในขั้นตอนนี้
ผู้บริโภคอาจจะมีการรับรู้ถึงปัญหาของตนเอง จึงต้องการสินค้าที่จะมาตอบสนองความต้องการของ
ตนเองหรือแก้ไขปัญหานั้นให้หมดไป เรียกว่าเป็นการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ จะเกิดขึ้น
เมื่อผู้บริโภคพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างชัดเจนระหว่างสภาวะในอุดมคติกับสภาวะความเป็นจริง 
ซึ่งเกิดขึ้นได้ 2 กรณีคือสภาวะในอุดมคติอยู่ในระดับเดิมแต่สภาวะความเป็นจริงเสื่อมถอยลงหรืออาจ
เกิดจากการที่สภาวะในอุดมคติสูงขึ้นจากเดิมแต่สภาวะความเป็นจริงยังอยู่ในระดับเดิม นอกจากนี้ยัง
พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อสภาวะในอุดมคติคือวัฒนธรรมหรือชั้นทางสังคม กลุ่มอ้างอิง ลักษณะ
ครอบครัว สถานภาพทางการเงิน พัฒนาการของแต่ละบุคคล แรงจูงใจ สถานการณ์ปัจจุบันและความ
พยายามทางการตลาดและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อสภาวะความเป็นจริงคือความเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์ 
ประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์ พัฒนาการของบุคคล ผลิตภัณฑ์ในตลาดและสถานการณ์
ปัจจุบัน จากนั้นจึงท าการค้นหาข้อมูล เพ่ือการแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองต่อความต้องการนั้นๆ 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลต่างๆ มากเพียงพอส าหรับการตัดสินใจซื้อ ในการค้นหาข้อมูลอาจเป็นการค้นหาข้อมูล
จากแหล่งข้อมูลภายในซึ่งเป็นความทรงจ าของผู้บริโภคเองที่มีต่อสินค้าและบริการต่างๆ และการ
ค้นหาข้อมูลจากภายนอก อาจเป็นการค้นหาข้อมูลจากผู้ขาย ตามสื่อโฆษณาต่างๆ หรือการค้นหา
ข้อมูลจากเครือข่ายสังคมของผู้บริโภคจากครอบครัว เพ่ือนร่วมงานหรือสื่อสังคมออนไลน์และการ
ประเมินทางเลือก ซึ่งพบว่าผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจ านวนหนึ่งซึ่งทางเลือกท่ีได้รับการ
พิจารณาเรียกว่าชุดของการพิจารณาและวิธีการประเมินทางเลือกสามารถกระท าได้โดยอาศัยการ
ประเมินที่เก็บไว้ในความทรงจ ากับการประเมินแบบใหม่โดยอาศัยข้อมูลที่ได้จากการค้นหา (ชูชัย 
สมิทธิไกร, 2554) สอดคล้องกับแนวคิดของนันทสารี สุขโต (2555) กล่าวว่าในขั้นตอนก่อนการซื้อ
ของผู้บริโภคนั้นประกอบด้วยการรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) โดยผู้ซื้อนั้นจะตระหนัก
ถึงปัญหาหรือความจ าเป็น ซึ่งอาจจะได้รับสิ่งกระตุ้นพ้ืนฐานของบุคคล เช่น ความหิวกระหาย เป็นต้น 
และจะเป็นระดับที่สูงมากพอจนกลายเป็นแรงกระตุ้น หรืออาจจะได้รับแรงกระตุ้นจากภายนอก เช่น 
การโฆษณา เป็นต้น จากนั้นจึงมีการค้นหาข้อมูล (Information Search) ผู้ซื้อท่ีมีความสนใจในสินค้า
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อาจจะมีการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ซึ่งหากแรงกระตุ้นของผู้บริโภคมีสูงก็มีแนวโน้มว่าผู้บริโภคจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ การค้นหาข้อมูลในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคอาจจะท าการค้นหาข้อมูลจาก ครอบครัว เพื่อน 
สื่อโฆษณา พนักงานขาย การค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตหรือแหล่งข้อมูลเชิงประสบการณ์ ได้แก่ 
การควบคุม การตรวจสอบ เป็นต้น และข้ันตอนสุดท้ายคือการประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) เป็นวิธีการประมวลผลข้อมูลเพื่อให้ได้มาซึ่งตัวเลือกยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ต่างๆ และโดย
ปกติการประเมินผลทางเลือกจะมีหลายขั้นตอนและมีความซับซ้อน 
 ขั้นตอนที ่2 คือ ขั้นการซื้อ (Purchase Stage) และการบริโภค (Consumption Stage) 
เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อและมีการใช้ผลิตภัณฑ์ ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อนี้ ผู้บริโภค
จะมีการตั้งค าถามว่าจะซื้อหรือไม่ ท าไมจึงซื้อ ซื้อในช่วงเวลาใด ซื้อในสถานที่ใด จะซื้ออย่างไร จะซื้อ
จ านวนเท่าใด จะซื้อบ่อยครั้งหรือไม่และใช้เวลาในการซื้อนานเท่าใด (ปณิศา มีจินดา, 2553) หรืออาจ
เป็นการตัดสินใจเลือก โดยการตัดสินใจเลือกนี้ผู้บริโภคจะท าการเลือกในขั้นสุดท้ายว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อใดโดยอาศัยข้อมูลต่างๆ ที่ได้จากการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคแต่ละคนต่างมีรูปแบบการ
ตัดสินใจที่แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับลักษณะทางจิตวิทยาของแต่ละคน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) 
สอดคล้องกับแนวคิดของนันทสารี สุขโต (2555) กล่าวว่าในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะท า
การซื้อตราสินค้าท่ีตนเองชื่นชอบมากท่ีสุด แต่ในบางกรณีอาจมีปัจจัยต่างๆ แทรกเข้ามาระหว่างความ
ตั้งใจที่จะซื้อกับการตัดสินใจซื้อได้ 
 จากข้ันตอนการบริโภคหรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถสรุปได้ดังภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2: แสดงขั้นตอนการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ปณิศา มีจินดา.  (2553).  พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior).  กรุงเทพมหานคร:    
       ธรรมสาร. 
 
 ขั้นตอนที ่3 ขั้นภายหลังการซื้อ คือ ขั้นตอนที่พฤติกรรมที่เกิดข้ึนภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase Stage) ที่ผู้บริโภคมีการตั้งค าถามว่าตนเองได้รับความพึงพอใจจากการใช้ผลิตภัณฑ์
นี้หรือไม่ ผลิตภัณฑ์นี้ท าหน้าที่ได้ครบถ้วนหรือไม่ ผลิตภัณฑ์ที่ใช้สร้างปัญหาให้กับสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 
ซึ่งค าถามต่างๆ เหล่านี้จะส่งผลต่อความผูกพันหรือเกิดเป็นความสัมพันธ์อันดี ความภักดี การบอกต่อ

ทศันะของผูบ้รโิภค  
(Consumer’s Perspective) 

ทศันะของนกัการตลาด 
(Marketer’s Perspective) 

1.1 ผู้บรโิภคมีวิธีการตดัสินใจซื้ออย่างไร 
1.2 ผู้บรโิภคมีแหล่งข้อมลูเกี่ยวกบัทางเลือกต่างๆ 

อย่างไร 

1.1 ทัศนคติของผู้บรโิภคเกี่ยวกับรูปแบบหรือการ
เปลี่ยนแปลงผลิตภณัฑเ์ป็นอย่างไร 

1.2 สิ่งชักน าให้ผู้บรโิภคตัดสินใจซือ้แตกต่างจากคู่
แข่งขันอื่นๆ อย่างไร 

1.  ขัน้ก่อนการซือ้ (Prepurchase Stage) 

2.  ขัน้การซือ้ (Purchase Stage) 

2.1 ผู้บรโิภคมีประสบการณ์ทีด่ีต่อการจัดหา
ผลิตภณัฑ์หรือไม ่

2.2 ผู้บรโิภคได้อะไรจากการซื้อ 

2.1 ปัจจัยสถานการณ์เกี่ยวกับการซื้อมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคอย่างไร 

2.2 กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคคืออะไร 

3.  ขัน้ภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Stage) 

3.1 ผลิตภณัฑ์ทีไ่ด้ส่งมอบสามารถสร้างความพึง
พอใจให้กับลูกค้าหรือไม ่
3.2 ผลิตภณัฑ์ที่ใช้สรา้งปัญหาดา้นสภาพแวดล้อม
หรือไม ่

3.1 ปัจจัยที่มผีลต่อความพึงพอใจของลูกค้าคืออะไร 
3.2 ปัจจัยที่มผีลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้าคืออะไร 
3.3 ผู้บรโิภคจะท าการบอกต่อเชิงบวกหรือเชิงลบ
เกี่ยวกับประสบการณ์ให้กับบุคคลอื่นหรือไม ่
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เชิงบวก และการตั้งใจซื้อในอนาคตของผู้บริโภค (ปณิศา มีจินดา, 2553) และเป็นการแสดงถึงความ
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ที่ได้ซื้อไปแล้ว มีความเก่ียวข้องกับความคาดหวังของผู้บริโภค
กับการรับรู้ถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ ซึ่งหากผลิตภัณฑ์นั้นมีประสิทธิภาพต่ ากว่าที่คาดหวังไว้ 
ผู้บริโภคก็จะเกิดความไม่พึงพอใจได้ (นันทสารี สุขโต, 2555) 

ข้อมลูสนิค้าแบรนดเ์นมในประเทศไทย 
 สาธิต มนัสสุรกุล (2556) กล่าวถึงส ารวจ ทีพ่บว่า คนไทยช็อปกระหน่ าสินค้าแบรนด์เนมติด
อันดับ 6 ของโลก ทั้งๆ ที่ประเทศไม่ใช่มหาอ านาจ ดันยอดซื้อของฟุ่มเฟือยพุ่ง 57% แซงหน้าชาวจีน
ในตลาดอังกฤษ เหตุเศรษฐกิจโตอย่างก้าวกระโดดที่ผ่านมา นักท่องเที่ยวที่มีก าลังซื้อสูงมักมาจาก
ประเทศยักษ์ใหญ่ทางเศรษฐกิจ แต่ข้อมูลล่าสุดเมื่อสัปดาห์ที่แล้วจากบริษัทส ารวจตลาดด้านการ
ท่องเที่ยว  ระบุว่า ทัวริสต์ชาวไทยได้ทะยานขึ้นมายืนแถวหน้าของโลกในเรื่องการซื้อสินค้าปลอดภาษี
หนังสือพิมพ์ไฟแนนเชียลไทมส์ น าเสนอรายงานด้วยหัวข่าว "Thai Tourists: Luxury's New Big 
Spenders" อ้างผลส ารวจของ Global Blue ระบุว่า ในรอบปีที่ผ่านมา นักท่องเที่ยวจากประเทศไทย
ได้กลายเป็นนักช็อปอันดับที่ 6 ของโลก รองจากจีน, รัสเซีย, ญี่ปุ่น, อินโดนีเซีย และสหรัฐอเมริกา 
ตลอดระยะเวลา 12 เดือน คนไทยได้จ่ายโอนเงินระหว่างประเทศรวม 376,021 ครั้ง พุ่งขึ้นจากปีก่อน
หน้าถึง 57% เฉพาะในประเทศอังกฤษ นับแค่เดือนมกราคมพฤษภาคม ชาวไทยซื้อของยี่ห้อดัง

เพ่ิมข้ึน -  68% ซึ่งเป็นอัตราขยายตัวที่แซงหน้าสถิติของชาวจีนที่มีการเติบโต 39% ชาวไทยได้
กลายเป็นกลุ่มลูกค้าต่างชาติที่ขยายตัวเร็วที่สุดในตลาดสหราชอาณาจักร ท าให้อังกฤษกลายเป็น
จุดหมายปลายทางอันดับหนึ่งของนักท่องเที่ยวจากประเทศไทย โดยเฉลี่ยแล้ว ชาวไทยมียอดใช้จ่าย
เฉลี่ย 762 ปอนด์ หรือประมาณ 36,000 บาทต่อครั้ง ตัวเลขนี้ได้เพ่ิมข้ึนจากเม่ือปีก่อน 22% บริษัท
ส ารวจตลาด โกลบอลบลู วิเคราะห์ว่า เป็นเพราะเศรษฐกิจไทยได้เติบใหญ่ขึ้นเป็นอันดับสองในเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ รองจากอินโดนีเซีย, จีดีพีขยายตัว 6.4% เมื่อปีที่แล้ว และยังคงโตต่อเนื่องในปี 
2556 ขณะที่เงินบาทเทียบกับสกุลยูโรได้แข็งค่าข้ึน ช่วยเพิ่มก าลังซื้อในต่างประเทศนอกจากนี้ อัตรา
ว่างงานยังต่ าแค่ 0.5% มีการขึ้นค่าจ้างขั้นต่ าเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจ สนามบินและสายการบินมีการ
เชื่อมโยงครอบคลุมทั้งเอเชียและทวีปอื่นๆ อย่างกว้างขวาง และอัตราการเกิดของประชากรอยู่ใน
ระดับต่ า ท าให้ผู้คนมีภาระน้อยในการเลี้ยงดูบุตรด้วยภาวะฟูเฟ่ืองดังกล่าว ท าให้สินค้าฟุ่มเฟือยหลาย
ยี่ห้อเข้าไปเปิดสาขาในกรุงเทพ และตามแหล่งท่องเที่ยว ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา แบรนด์ขนาด
รองๆ เช่น Kenzo, Celine และ Stella McCartney ได้เปิดร้านในไทย ขณะยี่ห้อดังๆ อย่าง Prada 
ได้ปรับแต่งร้านสาขาตามย่านธุรกิจส าคัญให้ดูหรูหรายิ่งขึ้นในอังกฤษ ห้างค้าปลีก Harrods รายงาน
ว่า "พฤติกรรมการจับจ่าย  ของชาวไทยเหมือนกับชาวจีน ต้องการแบรนด์หรูที่สุด เช่น Chanel, 
Louis Vuitton และ Hermes สินค้าขายดีอันดับหนึ่ง คือ กลุ่มน้ าหอมกับเครื่องส าอาง ขณะที่เสื้อผ้า
บุรุษก าลังขายดีมากข้ึน 
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กล่าวโดยสรุปจากแนวคิดและทฤษฎีนี้สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจเลือกซ้ือของผู้บริโภค
คือพฤติกรรมของผู้บริโภคเก่ียวกับการจัดหา การซื้อ การใช้และการจัดการภายหลังการบริโภคสินค้า
หรือบริการ ซึ่งสินค้าหรือบริการนั้นๆ จะต้องสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี การตัดสินใจเลือกซื้อเป็นความรู้สึกหรือเป็นความต้องการด้านจิตใจที่เกิด
จากข้ันตอนการตัดสินใจในการบริโภค ซึ่งจะต้องมีการจัดการตามขั้นตอนกระบวนการบริโภคด้วย 
 
2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 2.4.1 งานวจิยัในประเทศ 

วิรงรอง ภูวิชัย (2548) ศึกษาค่านิยมและการตัดสินใจซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยของนิสิต
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตบางเขน กลุ่มตัวอย่างคือนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยา
เขตบางเขนจ านวน 402 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยของนิสิต
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตบางเขน เป็นการตัดสินใจแบบเลือกจ ากัดขอบเขตและมีค่านิยม
ต่อสินค้าฟุ่มเฟือยในระดับปานกลาง ปัจจัยส่วนบุคคลของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขต
บางเขน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าฟุ่มเฟือย คือ เพศและรายได้ต่อเดือนของครอบครัว ส่วน
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อไม่มีความสัมพันธ์กับค่านิยมท่ีมีต่อสินค้าฟุ่มเฟือยและการตัดสินใจซื้อสินค้า
ฟุ่มเฟือยและค่านิยมที่มีต่อสินค้าฟุ่มเฟือยมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของนิสิต
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตบางเขน 

นฐพร โอภาสวชิระกุล (2553) ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ประเทศแหล่งก าเนิด
และคุณค่าตราสินค้าของสินค้าแฟชั่น กลุ่มตัวอย่าง คือ บุคคลที่มีอายุระหว่าง 20-39 ปีที่อยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่นไม่มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทัศนคติโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อประเทศแหล่งก าเนิดตรา
สินค้าแฟชั่นแต่ละประเทศมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในมุมมองของผู้บริโภค พบว่า 
ตราสินค้าแฟชั่นแต่ละตราไม่มีความแตกต่างกันและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่นมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติท่ีมีต่อประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

พณพล ปัญญาใส (2553) ศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมของวัยรุ่นในจังหวัด
ปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างคือ ของวัยรุ่นในจังหวัดปทุมธานี จ านวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทราบข้อมูลสินค้าแบรนด์เนมจากเพ่ือน มีความถี่ในการซื้อต่อเดือนประมาณ 1 
ครั้ง โดยเลือกซ้ือจากห้างสรรพสินค้าเป็นจ านวนเงินประมาณ 1,000-5,000 บาท ท าการตัดสินใจซื้อ
ด้วยตนเองโดยเลือกสินค้าที่ผลิตจากประเทศสหรัฐอเมริกา ในส่วนของปัจจัยทางการตลาด ปัจจัย
ด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคมและปัจจัยด้านจิตวิทยา กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน
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ระดับมาก เรียงล าดับได้ดังนี้คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านวัฒนธรรม ด้านการบริการ ด้าน
จิตวิทยา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านสังคม ด้านราคาและด้านผลิตภัณฑ์และผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคมและปัจจัยด้านจิตวิทยามี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมของวัยรุ่นในจังหวัดปทุมธานี 

เมธี รัตนเสนีย์ (2553) ศึกษาพฤติกรรมการใช้สินค้าแบรนด์เนม กรณีศึกษาโรงเรียนมัธยม
ประชานิเวศน์ ส านักงานเขตจตุจักร กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้
สินค้าแบรนด์เนม กรณีศึกษาโรงเรียนมัธยมประชานิเวศน์ ส านักงานเขตจตุจักร กรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างคือนักเรียนจากโรงเรียนมัธยมประชานิเวศน์ ส านักงานเขตจตุจักร กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 377 คน 
 ผลการศึกษาพบว่า ในส่วนของพฤติกรรมการใช้สินค้าแบรนด์เนม กลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมคือเสื้อผ้า โดยนิยมซื้อจากห้างสรรพสินค้า ท าการตัดสินใจซื้อเอง ส่วนมากเลือกซ้ือ
ในช่วงวันเสาร์อาทิตย์ การใช้สินค้าแบรนด์เนมท าให้รู้สึกว่าเป็นคนทันสมัย เฉลี่ยจะซื้อสินค้าแบรนด์
เนม 1-3 ครั้งต่อชิ้น เสียค่าใช้จ่าย 5,000-10,000 บาท ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการ
ใช้สินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มตัวอย่างคือปัจจัยทางการตลาดด้านราคา รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ 

ฐิติยา บุญสินสุข (2554) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคชาวเกาหลีที่มีต่อการ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ชาวเกาหลีที่มีต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนมและเพ่ือให้ได้ข้อเสนอแนะกลยุทธ์สนับสนุนแผนการขาย
สินค้าแบรนด์เนมที่เหมาะสม กลุ่มตัวอย่างคือชาวเกาหลีจ านวน 359 ตัวอย่างผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างนิยมสินค้าแบรนด์เนมที่เป็นกระเป๋าถือมากที่สุด ยี่ห้อที่นิยม คือ เอ็มซีเอ็ม ปัจจัยส าคัญ
ที่ทให้ผู้บริโภคชาวเกาหลีซื้อสินค้าแบรนด์เนมมากที่สุดคือแนวคิดอัตลักษณ์แห่งตน คุณภาพและ
ประสิทธิภาพในการใช้งานของสินค้า ตามล าดับ นอกจากนี้ยังพบว่า ชาวเกาหลีจะไม่ซื้อสินค้าแบรนด์
เนมเพ่ือโอ้อวดสถานะของตนเองแต่ตัดสินใจซื้อเพราะเพ่ือจะได้เป็นส่วนหนึ่งของสังคมนั้นๆ ซึ่งกล
ยุทธ์สนับสนุนการขายสินค้าแบรนด์เนมที่ส าคัญคือ การน าเสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพดี รูปลักษณ์
สวยงาม มีความทนทานและสามารถใช้งานได้ตามที่ต้องการและผู้ประกอบการควรปรับปรุงรูปแบบ
การน าเสนอและกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

อรสิริ ทัศนาวรากุล (2554) ศึกษาค่านิยมในการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจค่านิยมในการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน จ านวน 400 ผลการศึกษาพบว่า 
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ค่านิยมในการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยาม
พารากอนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติค่านิยมในการบริโภคสินค้า
แบรนด์ที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และผู้บริโภคท่ีมีระดับชั้นทางสังคมท่ี
แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

แสงภู บุญเทียม (2556) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า     
แบรนด์เนมของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย จ านวน 400 ตัวอย่างผลการศึกษาพบว่า สินค้าแบรนด์เนมมี
ความส าคัญต่อกลุ่มตัวอย่างในระดับมาก ทราบข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมจากนิตยสารหรือ
วารสารต่างๆ การเลือกซ้ือจะพิจารณาจากประเภทของกระเป๋า เหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
คือ ต้องการสินค้าที่มีคุณภาพและตราสินค้าแบรนด์เนมที่ซื้อส่วนใหญ่ คือ ยี่ห้อ ARROW นอกจากนี้
ยังพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมของประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงรายในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อเป็นอันดับแรกคือ 
ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์เนื่องจากตรายี่ห้อเป็นที่รู้จักและสินค้ามีคุณภาพได้มาตรฐาน 
รองลงมาคือ ปัจจัยด้านราคา เนื่องจากราคามีความเหมาะสมคุ้มค่ากับเงิน ส่วนปัจจัยทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการเลือกซ้ืออยู่ในระดับน้อยและผลการ
เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมของประชาชนใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย พบว่า ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย ที่มีเพศ
แตกต่างกันจะให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์
เนมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย ที่มี
การศึกษา อาชีพและรายได้แตกต่างกันจะให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 สินีนุช สมคิด (2557) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ
พฤติกรรมการซื้อสินค้า H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคเพศชาย
และเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่างผลการศึกษาพบว่าความรู้เกี่ยวกับตรา
สินค้า H&M โดยรวมมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า H&M โดยรวมอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติส่วนพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันส่งให้การรับรู้คุณค่าตราสินค้า H&M แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พฤติกรรมการซื้อบ่อยครั้งมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า H&M อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และพฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า H&M อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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กฤติยา ไตรรัตน์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และคุณภาพการให้บริการ 
(Service Quality) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวน 400 คน พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ปัจจัยการรับรู้การ 
สื่อสาร  ทางการตลาดแบบบูรณาการด้านกิจกรรมทางการตลาดที่ไม่ใช้สื่อ (Below the Line) และ
ด้านสื่อออนไลน์ (Social Media) ตลอดจนปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านทักษะและความสามารถ
ในการบริการ และด้านรูปลักษณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพของสถานเสริมความงาม ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนของตรา
สินค้า รวมถึงปัจจัยการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านกิจกรรมทางการตลาดที่ใช้
สื่อ (Above the Line) และปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการดูแลเอาใจใส่
ลูกค้า และด้านการตอบสนองต่อความต้องการลูกค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริม
ความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเมื่อพิจารณาตามน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภคพบว่า ปัจจัยคุณภาพการ
ให้บริการด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภคมากท่ีสุด
รองลงมา คือ ปัจจัยด้านทักษะและความสามารถในการให้บริการ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าสถานเสริมความงาม ตลอดจนปัจจัยการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการด้านกิจกรรมทางการตลาดที่ไม่ใช้สื่อ และด้านสื่อออนไลน์ ตามล าดับ 

2.4.2 งานวจิยัตา่งประเทศ 
Kim & Ko (2010) ศึกษา Impacts of Luxury Fashion Brand’s Social Media 

Marketing on Customer Relationship and Purchase Intention หรือการศึกษาผลกระทบจาก
การใช้กลยุทธ์การตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรูหราแฟชั่นที่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากสินค้าแบรนด์เนมที่มีความหรูหรานั้นเป็นสินค้าที่สร้างคุณค่าและนวัตกรรม
ให้กับการบริหารจัดการภายในองค์การ ซึ่งผลการทดสอบขั้นต้นในการศึกษาในครั้งนี้ได้ท าการสร้าง
สินค้าแบรนด์เนมตัวอย่างขึ้นและให้กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคในกรุงโซล ประเทศเกาหลีใต้ท าการ
ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ซึ่งจะต้องเป็นผู้บริโภคท่ีได้มีการซื้อสินค้าแบรนด์เนมในช่วง 2 ปีที่ผ่าน
มาจ านวน 150 ตัวอย่างและได้รับแบบสอบถามกลับคือมาจ านวน 133 ฉบับ ผลการศึกษาวิเคราะห์
ด้วยสถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ พบว่า การได้รับความบันเทิงจากสื่อสังคมออนไลน์มีผลกระทบ
เชิงบวกต่อความสัมพันธ์ระหว่างเพศและความตั้งใจซื้อ ส่วนปัจจัยด้านอ่ืนๆ เช่น ความน่าเชื่อถือมีผล
ต่อความตั้งใจซื้อด้วยเช่นเดียวกัน ซึ่งการได้รับความบันเทิงจากสื่อสังคมออนไลน์ ความต้องการใน

http://www.tandfonline.com/author/Kim%2C+Angella+Jiyoung
http://www.tandfonline.com/author/Ko%2C+Eunju
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การซื้อและแนวโน้มความนิยมเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและเป็นสิ่งที่คาดหวังจาก
สินค้าแบรนด์แฟชั่นเนื่องจากสินค้าแบรนด์เนมแฟชั่นได้สร้างคุณค่าให้กับลูกค้า 

Kamolwan & Wiwatchai (2010) ศึกษา An Exploratory Study on Young 
ThaiWomen Consumer Behavior toward Purchasing Luxury Fashion Brands หรือ
การศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรูหราแฟชั่นจากผู้บริโภควัยรุ่นเพศหญิง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาแรงจูงใจของวัยรุ่นเพศหญิงที่มีต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแฟชั่นและเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การน าเอากลยุทธ์มาใช้ในทางการตลาดเพื่อรักษาความภักดีต่อลูกค้าชาวไทย ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลหรือลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์
เนมแฟชั่นที่แตกต่างกัน อีกท้ังยังพบว่า สถานะทางสังคมคือปัจจัยที่มีผลต่อการตระหนักรู้ทางสังคม 
ส่วนผลการทดสอบความสัมพันธ์พบว่า การตระหนักรู้ทางสังคมมีความสัมพันธ์กับสินค้าหรูหราแฟชั่น 
ส่วนคุณค่าส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือวัตถุนิยม ความต้องการมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว การ
คล้องตามและความภูมิใจในตนเองแต่ถึงอย่างไรก็ตามความเป็นชาตินิยมไม่มีความสัมพันธ์และไม่มี
ผลกระทบต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแฟชั่นในประเทศไทย 

Li (2012) ศึกษาเรื่อง Luxury Fashion Brand Consumers in China: Perceived 
Value, Fashion Lifestyle, and Willingness to Pay หรือการศึกษาสินค้าแบรนด์ในประเทศจีน 
การรับรู้คุณค่า รูปแบบทางแฟชั่นและความตั้งใจที่จะซื้อ เนื่องจากการท าความเข้าใจการบริโภค
สินค้าหรูหราแฟชั่นในประเทศจีนจะท าให้อุตสาหกรรมประเภทนี้สามารถขยายตลาดได้กว้างมากขึ้น 
การศึกษาในครั้งนี้จึงมุ่งที่จะศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคชาวจีนที่มี
ความสัมพันธ์กับรูปแบบหรือลักษณะแฟชั่นของตนเองแลการรับรู้ในคุณค่าของสินค้า ซึ่งผลการศึกษา
พบว่า ลักษณะแฟชั่น การรับรู้ทางสังคม การรับรู้คุณค่าอรรถประโยชน์และการรับรู้คุณค่าทาง
เศรษฐกิจมีนัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของชาวจีน 

Aghaei (2014) ศึกษา An examination of the relationship between Services 
Marketing Mixand Brand Equity Dimensions หรือการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาด
บริการกับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า เนื่องจากสภาพการแข่งขันในปัจจุบันนี้ตราสินค้าคือ
เครื่องมือที่จะช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์และ คือ สิ่งที่มีมูลค่าให้กับองค์กร ตราสินค้าสามารถ
สร้างคุณค่าให้กับลูกค้าและองค์กรได้ การศึกษาในครั้งนี้ใช้โมเดลตราสินค้าของ Aaker & 
Joachimsthaler (2000) เพ่ือทดสอบสิ่งที่มีอิทธิพลต่อส่วนผลการตลาดบริการ ซึ่งได้แก่ ราคา 
ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจ าหน่าย การโฆษณา หลักฐานทางกายภาพ กระบวนการและพนักงาน ที่มีต่อ
องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ซึ่งได้แก่ การรับรู้คุณภาพตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้า การ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าและการเชื่อมโยงกับตราสินค้า การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณาและการ
หาค่าความสัมพันธ์ด้วยสถิติเพียร์สัน การเก็บข้อมูลได้ท าการเก็บรวมรวมจากห้างสรรพสินค้าในเมือง

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296311003638
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เตหะราน ผลการศึกษาพบว่าการตลาดบริการกับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
2.5 สมมตฐิานการวจิยั 
 สมมตฐิานที ่1 คุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived Brand 
Quality) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) และด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) มีผลกระทบต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมตฐิานที ่2 คุณค่าส่วนบุคคล ด้านอัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม(Ethnocentrism) 
ด้านวัตถุนิยม (Materialism) ด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว(Needs for Uniqueness) 
การคล้อยตาม (Conformity) และด้านความภูมิใจในตนเอง (Vanity) มีผลกระทบต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.6 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องสามารถน ามาสรุปเป็นกรอบแนวคิด
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ได้ดังนี้ 
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คุณคา่ของตราสนิคา้ (Brand Equity)  
(Aghaei et al., 2014) 

- การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived 
Brand Quality) 

- ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
- การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
- การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 

 

การตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม 
ของนกัท่องเทีย่วชาวตา่งชาติ 
(Foreign Tourists Purchase 

Decision on Brand Products) 
(Bray, 2008) 

 
 
 
 

 

คุณคา่สว่นบคุคล (Personal Values) 
(Kamolwan & Wiwatchai, 2010) 

- อัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม
(Ethnocentrism) 

- วัตถุนิยม (Materialism)  
- ความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว 
  (Needs for Uniqueness) 
- การคล้อยตาม (Conformity)   
- ความภูมิใจในตนเอง (Vanity) 

ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่องคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร 

        
 
 
 

 

 
 
 

 
 
 
 

 
กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณค่าตรา

สินค้า (Brand Equity) จากงานวิจัยเรื่อง An examination of the relationship between 
Services Marketing Mix and Brand Equity Dimensions ของ Aghaei (2014) และคุณค่าส่วน
บุคคล (Personal Values) จากงานวิจัยเรื่อง An Exploratory Study on Young Thai Women 
Consumer Behavior toward Purchasing Luxury Fashion Brands ของ Kamolwan & 
Wiwatchai (2010) กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติภายใต้แนวคิดของ Bray (2008) 



 
 

บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่องคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) และคุณค่าส่วนบุคคล 

(Personal Values) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามล าดับ ดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมี
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูลคุณค่า
ของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.2 ประชากรตวัอยา่งและการสุม่ตวัอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวและมีการเลือก
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.2.2 ตวัอยา่ง 

กลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวและมีการ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาด
ตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด และ
ค านวณหาค่า Partial R2 เพ่ือน าไปประมาณค่าขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซ่ึง
เป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัย
จ านวนมากส าหรับการ



28 

ก าหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) 
จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.1164814 ค านวณจากค่า

ตัวอย่าง 40 ชุดความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.05 
จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 9 อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 212 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 220 ตัวอย่าง 
เพ่ือความเหมาะสมในการสุ่มตัวอย่าง   

3.2.3 การสุม่ตวัอยา่ง 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 

โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที ่1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจบั
ฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 50 เขตการ
ปกครอง ได้แก่   
 1. เขตคลองสาน  2. เขตคลองเตย  3. เขตคลองสามวา  
 4. เขตคันนายาว 5. เขตจตุจักร  6. เขตจอมทอง  
 7. เขตดอนเมือง  8. เขตดินแดง  9. เขตดุสิต  

10. เขตตลิ่งชัน  11. เขตทวีวัฒนา  12. เขตทุ่งครุ  
13. เขตธนบุรี  14. เขตบางกะปิ  15. เขตบางกอกน้อย  
16. เขตบางกอกใหญ่  17. เขตบางขุนเทียน  18. เขตบางเขน  
19. เขตบางคอแหลม  20. เขตบางแค  21. เขตบางซ่ือ  
22. เขตบางนา  23. เขตบางบอน  24. เขตบางพลัด  
25. เขตบางรัก  26. เขตบึงกุ่ม  27. เขตปทุมวัน  
28. เขตประเวศ  29. เขตป้อมปราบฯ  30. เขตพญาไท  
31. เขตพระนคร  32. เขตพระโขนง  33. เขตภาษีเจริญ  
34. เขตมีนบุรี  35. เขตยานนาวา  36. เขตราชเทวี  
37. เขตราษฎร์บูรณะ  38. เขตลาดกระบัง  39. เขตลาดพร้าว  
40. เขตวังทองหลาง  41. เขตวัฒนา  42. เขตสะพานสูง  
43. เขตสาทร  44. เขตสายไหม  45. เขตสัมพันธวงศ์ 
46. เขตสวนหลวง  47. เขตหนองจอก  48. เขตหนองแขม  
49. เขตหลักสี่  50. เขตห้วยขวาง 
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โดยสุ่มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครอง ให้เหลือเพียง 5 การปกครอง ดังนี้ 
 1. เขตลาดกระบัง 2. เขตปทุมวัน 3. เขตพระนคร 
 4. เขตบางรัก 5. เขตบางคอแหลม  
 ขั้นตอนที ่2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเขตที่เป็นตัวแทนของ
กลุ่มท่ีได้จากขั้นตอนที่ 1 จะเป็นพื้นที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถาม โดยก าหนดโควต้าให้แต่ละ
เขตดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงพื้นที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจ านวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที่ 
 
เขต บรเิวณทีเ่กบ็แบบสอบถาม จ านวนตวัอย่าง 

เขตลาดกระบัง โรงแรมคริสตัล สวีท สุวรรณภูมิ แอร์พอร์ต 44 
เขตปทุมวัน ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ 44 
เขตพระนคร สนามหลวง 44 
เขตบางรัก ศูนย์การค้าเซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ์ 44 
เขตบางคอแหลม โรงแรมเบสท์ เวสเทิร์น แกรนด์ ฮาวเวิร์ด 44 
  รวม 220 

 
 ขั้นตอนที ่3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถามกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวและมีการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม
ในห้างสรรพสินค้าต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีการ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม ณ บริเวณโรงแรมและศูนย์การค้าต่างๆ รวมถึงบริเวณสนามหลวงจนครบ
จ านวนที่ก าหนดไว้ ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 

3.3.1 ขัน้ตอนในการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
  3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าของตราสินค้า 
(Brand Equity) และคุณค่าส่วนบุคคล (Personal Values) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบ
รนด์เนมในห้างสรรพสินค้าเพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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  3.3.1.2 สร้างกรอบแนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) และ
คุณค่าส่วนบุคคล (Personal Values) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.3.1.3 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัยและน า
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน เพื่อ
ตรวจสอบความถูกต้องและน าค าแนะน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 

3.3.1.4 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้ว ไปท าการแปลแบบสอบถามจาก
ภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษ เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความเข้าใจ
และสามารถตอบแบบสอบถามได้ถูกต้องสมบูรณ์มากที่สุด แล้วจึงน าไปทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามแล้วน าไปหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 40 ชุด และน าไปท าการวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550)  
  3.3.1.5 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 220 
ตัวอย่าง 

3.3.2 แบบสอบถามทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) จ านวน 220 ชุดโดยแบ่งเป็นทั้งหมด 4 ส่วน ได้แก่ 

สว่นที ่1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยลักษณะค าถามให้เลือกตอบ ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.2:  ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มค าตอบ ส าหรับข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

          (ตารางมีต่อ) 
 
 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. เพศ Nominal 1= ชาย 
2= หญิง 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ):  ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มค าตอบ ส าหรับข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
2. อายุ 

 
Ordinal 1 = ต่ ากว่า 20 ป ี

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

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

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

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Ordinal 1 = ต่ ากว่า 15,000 บาท 
2 = 15,000 – 25,000 บาท 
3 = 25,001 – 35,000 บาท 
4 = 35,001 – 45,000 บาท 
5 = 45,001 - 55,000 บาท 
6 = 55,001 บาทข้ึนไป 
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สว่นที ่2 แบบสอบถามคุณค่าของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม
โดยใช้การวัดระดับความส าคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 
ระดับคือมากท่ีสุดมากปานกลางน้อยน้อยที่สุดในการให้คะแนนแต่ละข้อค าถามดังนี้ 
 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมซึ่งแบ่งเป็น 4 ด้านดังนี้ 
 1.  การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived Brand Quality: BQ) โดยแสดงเกณฑ์ใน
การวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อยดังนี้ 
 
ตารางที ่3.3: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับคุณค่าของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า     

แบรนด์เนมด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived Brand Quality: BQ) 
 
ค าถาม มาตรวดั ที่มา 

1.  ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีการเลือกใช้วัตถุดิบในการผลิต
ที่มีคุณภาพสูง 

Interval ปรับปรุงจาก Aghaei et 
al. (2014) 

2.  ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าท่ีมีอายุการใช้งานนาน
กว่าสินค้าทั่วไป 

Interval  

3.  ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมจะต้องมีการเลือกใช้วัสดุที่มี
คุณภาพมาผลิตหรือประกอบเป็นผลิตภัณฑ์ 

Interval  

4.  ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมีการตรวจสอบคุณภาพสินค้าท่ี
เชื่อถือได้ 

Interval  

 
2.  ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty: BL) โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความ

คิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อยดังนี้ 
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ตารางที ่3.4: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับคุณค่าของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า     
แบรนด์เนมด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty: BL) 

 

ค าถาม มาตรวดั ที่มา 
1.  หากมสีินค้าแบรนด์เนมรุ่นใหม่จากผู้ผลิตรายอื่นที่มีการใช้

งานในลักษณะใกล้เคียงกันท่านก็ยังเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม
ในตราสินค้าเดิม 

Interval ปรับปรุงจาก Aghaei et 
al. (2014) 

2.  ท่านเจาะจงที่จะเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมในตราสินค้าเดิม
เท่านั้น 

Interval  

3.  ท่านจะแนะน าให้บุคคลอ่ืนเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมในตรา
สินค้าท่ีท่านชื่นชอบ 

Interval  

4.  ท่านเป็นผู้หนึ่งที่ภักดีกับตราสินค้าแบรนด์เนมในตราสินค้าท่ี
ท่านเลือกใช้ 

Interval  

 
3.  การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness: BAW) โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับ

ความคิดเห็น 5 ระดับประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อยดังนี้ 
 
ตารางที ่3.5: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับคุณค่าของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า     

แบรนด์เนมด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness: BAW) 
 

ค าถาม มาตรวดั ที่มา 

1.  ท่านจดจ ารูปโลโก้ชื่อ/ตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมที่ท่าน
ใช้ได้ 

Interval ปรับปรุงจาก Aghaei et 
al. (2014) 

2.  ท่านได้ยิน/เห็นตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านเลือกใช้
ได้จากจากสื่อต่างๆ 

Interval  

3.  ท่านจะนึกถึงตราสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านชื่นชอบเป็นอันดับ
แรกก่อนเสมอ 

Interval  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ): แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับคุณค่าของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness: BAW) 

 

ค าถาม มาตรวดั ที่มา 
4.  ตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านใช้เป็นสินค้าท่ีได้รับ

ความนิยมและได้รับการยอมรับ 
Interval ปรับปรุงจาก Aghaei et 

al. (2014) 
 
4.  ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association: BAS) โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับ

ความคิดเห็น 5 ระดับประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อย่อยดังนี้ 
 
ตารางที ่3.6: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับคุณค่าของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า       

แบรนด์เนมด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association: BAS) 
 

ค าถาม มาตรวดั ที่มา 
1.  สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านเลือกใช้ในปัจจุบันมีประสิทธิภาพการ

ใช้งานเหมาะสมกับราคา 
Interval ปรับปรุงจาก Aghaei et 

al. (2014) 
2.  สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านเลือกใช้อยู่ในปัจจุบันมีการออกแบบที่

คุ้มค่าเหมาะสมกับราคา 
Interval  

3.  การใช้สินค้าแบรนด์เนมสามารถแสดงถึงบุคลิกความเป็นคน
ทันสมัย 

Interval  

4.  สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านเลือกใช้ในปัจจุบันมีอายุการใช้งานที่
ยาวนานเหมาะสมกับราคา 

Interval  

5.  รูปแบบการโฆษณาของสินค้าแบรนด์เนมที่ท่านเลือกใช้มี
ความทันสมัยแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 

Interval  

 
สว่นที ่3 แบบสอบถามคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม

โดยใช้การวัดระดับความส าคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 
ระดับคือมากท่ีสุดมากปานกลางน้อยน้อยที่สุดในการให้คะแนนแต่ละข้อค าถามดังนี้ 
 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมซึ่งแบ่งเป็น 5 ด้านดังนี้ 
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 1.  อัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม (Ethnocentrism: ET) โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับ
ความคิดเห็น 5 ระดับประกอบด้วยค าถาม 6 ข้อย่อยดังนี้ 
 
ตารางที ่3.7: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า         

แบรนด์เนมด้านอัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม (Ethnocentrism: ET) 
 

ค าถาม มาตรวดั ที่มา 

1.  ท่านคิดว่าผู้บริโภคควรใช้สินค้าท่ีผลิตในประเทศเท่านั้นเพื่อ
ลดการน าเข้าจากต่างประเทศ 

Interval ปรับปรุงจาก 
Kamolwan&Wiwatchai 
(2010) 2.  ท่านคิดว่าสินค้าบางประเภทหากไม่มีจ าหน่ายในประเทศก็

ควรมีการน าเข้า 
Interval 

3.  ท่านคิดว่าผู้บริโภคควรซื้อแต่สินค้าที่ผลิตในประเทศเท่านั้น Interval  
4.  ท่านคิดว่าผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าจากต่างประเทศได้หาก

จ าเป็น 
Interval  

5.  ท่านคิดว่าผู้บริโภคไม่ควรใช้สินค้าจากต่างประเทศเพราะจะ
ท าให้แรงงานไม่มีงานท า 

Interval  

6.  ท่านคิดว่าไม่ควรมีการน าเข้าสินค้าทุกชนิดมาบริโภค
ภายในประเทศ 

Interval  

 
2.  วัตถุนิยม (Materialism: MA) โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ

ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อย่อยดังนี้ 
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ตารางที ่3.8: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า          
แบรนด์เนมด้านวัตถุนิยม (Materialism: MA) 

 

ค าถาม มาตรวดั ที่มา 
1.  ท่านต้องการสินค้าท่ีท าให้บุคคลอื่นประทับใจ Interval ปรับปรุงจาก 

Kamolwan & 
Wiwatchai (2010) 

2.  ท่านมักจะซื้อสินค้าตามท่ีท่านต้องการเท่านั้น Interval 
3.  ท่านได้รับความพึงพอใจจากการซื้อสินค้า Interval 
4.  ท่านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมช่วยเติมเต็มชีวิตของท่านได้ Interval  
5.  ท่านคิดว่าชีวิตของท่านจะดีขึ้นหากได้เป็นเจ้าของสินค้าที่

ท่านไม่มี 
Interval  

 
3.  ความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว (Needs for Uniqueness: NU) โดยแสดงเกณฑ์

ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับประกอบด้วยค าถาม 6 ข้อย่อยดังนี้ 
 
ตารางที ่3.9: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า         

แบรนด์เนมด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว (Needs for Uniqueness: NU) 
 

ค าถาม มาตรวดั ที่มา 

1.  ท่านซื้อสินค้าท่ีไม่เป็นที่นิยมเพ่ือแสดงให้เห็นว่าท่านมี
แนวคิดท่ีแตกต่าง 

Interval ปรับปรุงจาก 
Kamolwan & 
Wiwatchai (2010) 2.  ท่านมักจะบอกกล่าวให้บุคคลอื่นทราบถึงความชื่นชอบ

ส่วนตัวให้บุคคลอื่นทราบ 
Interval 

3.  ท่านมักจะมองหาสินค้าใหม่ๆ ที่เป็นเอกลักษณ์เพ่ิมเติมอยู่
เสมอ 

Interval  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.9 (ต่อ): แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า         
   แบรนด์เนมด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว (Needs for Uniqueness: 
   NU) 

 

ค าถาม มาตรวดั ที่มา 

4.  สินค้าท่ีท่านชื่นชอบท าให้ท่านประทับใจได้ Interval ปรับปรุงจาก 
Kamolwan & 
Wiwatchai (2010) 

5.  ท่านไม่ชื่นชอบสินค้าที่ผลิตขึ้นส าหรับบุคคลทั่วไป Interval 

6.  ท่านมักจะไม่รู้สึกถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์หากสินค้านั้น
บุคคลทั่วไปสามารถหาซื้อได้ง่าย 

Interval 

 
4.  การคล้อยตาม (Conformity: CO) โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ

ประกอบด้วยค าถาม 7 ข้อย่อยดังนี้ 
 
ตารางที ่3.10: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า       

แบรนด์เนมด้านการคล้อยตาม (Conformity: CO) 
 
ค าถาม มาตรวดั ที่มา 

1.  ท่านต้องการซื้อสินค้าที่กลุ่มเพื่อนของท่านให้การยอมรับ
เท่านั้น 

Interval ปรับปรุงจาก 
Kamolwan & 
Wiwatchai (2010) 2.  ท่านจะซ้ือตราสินค้าท่ีบุคคลอ่ืนชื่นชอบ Interval 

3.  ท่านจะท าการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีบุคคลชื่นชอบ Interval  
4.  เมื่อท่านได้ซื้อสินค้าเหมือนกับบุคคลอ่ืนในกลุ่ม ท่านจะรู้สึก

ว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม 
Interval  

5.  ท่านเชื่อว่าการได้ซื้อสินค้าเหมือนกับบุคคลอ่ืนจะท าให้ท่าน
มีลักษณะเหมือนบุคคลนั้น 

Interval  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.10 (ต่อ): แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
     สินค้าแบรนด์เนมด้านการคล้อยตาม (Conformity: CO) 
 

ค าถาม มาตรวดั ที่มา 
6.  ท่านจะท าการส ารวจว่าบุคคลอื่นซื้อสินค้าอะไรเพ่ือให้ท่าน

ท าการตัดสินใจซื้อได้อย่างถูกต้อง 
Interval ปรับปรุงจาก 

Kamolwan & 
Wiwatchai (2010) 7.  ท่านมักจะสอบถามข้อมูลสินค้าท่ีท่านสนใจจากกลุ่มเพ่ือน

หรือบุคคลในครอบครัวก่อนการตัดสินใจซื้อ 
Interval 

 
5.  ความภูมิใจในตนเอง (Vanity: VA) โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ

ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อยดังนี้ 
 
ตารางที ่3.11: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า        

แบรนด์เนมด้านความภูมิใจในตนเอง (Vanity: VA) 
 

ค าถาม มาตรวดั ที่มา 
1.  หากท่านได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านชื่นชอบ ท่านคิดว่า

ตนเองจะมีภาพลักษณ์ที่ดูดีอยู่เสมอ 
Interval ปรับปรุงจาก 

Kamolwan & 
Wiwatchai (2010) 2.  หากท่านได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านชื่นชอบ ท่านคิดว่า

ตนเองจะมีความน่าดึงดูดใจเพ่ิมข้ึน 
Interval 

3.  หากท่านได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านชื่นชอบ ท่านคิดว่า
บุคคลอื่นจะชื่นชมในตัวของท่าน 

Interval  

4.  หากท่านได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ท่านชื่นชอบ ท่านคิดว่า
บุคคลอื่นจะยอมรับในความสามารถของท่านมากข้ึน 

Interval  

 
สว่นที ่4 แบบสอบถามการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าโดยใช้การ

วัดระดับความส าคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับคือ
มากที่สุดมากปานกลางน้อยน้อยที่สุดในการให้คะแนนแต่ละข้อค าถามดังนี้ 
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แบบสอบถามส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินค้าโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับประกอบด้วยค าถาม 6 ข้อย่อย
ดังนี้ 
 
ตารางที ่3.12: แสดงเกณฑ์ในการวัดการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้า 
 

ค าถาม มาตรวดั ที่มา 

1.  ท่านตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมโดยพิจารณาจาก
ระดับรายได้ของท่าน 

Interval ปรับปรุงจาก Bray 
(2008) 

2.  ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพราะความชื่นชอบส่วน
บุคคลที่มีต่อตราสินค้านั้นๆ 

Interval  

3.  ท่านตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมเนื่องจากเห็นบุคคลที่มี
ชื่อเสียงใช้ผลิตภัณฑ์ 

Interval  

4.  ท่านตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมโดยพิจารณาจาก
ประโยชน์ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์ 

Interval  

5.  ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม ท่านจะท า
การค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ก่อนเสมอ 

Interval  

6.  ท่านตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมเพราะจะได้รับการ
บริการหลังการขายที่ดี 

Interval  

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ได้แก่ 
  -  ศ.ดร.จรัญมะลูลีม ต าแหน่ง อดีตหัวหน้าสาขาวิชาการระหว่างประเทศ คณะ
รัฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์   
  -  คุณนาวิน  กัลยาณวิชัย ต าแหน่ง General Manager Best Western Grand 
Howard Hotel 
  -  คุณกัญภร คงรัตนชาติ ต าแหน่ง เจ้าของกิจการร้านหยก ศูนย์การค้า MBK 
Center 
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3.4.2 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบเพ่ือให้
แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกันและตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ 
รวมทั้งข้อค าถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระท าโดยการทดลองน าแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวตามสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้นจึงวิเคราะห์ความเที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้สถิติ
และพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของ
ค าถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังตารางที่ 3.13 

 
ตารางที่ 3.13: แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ตวัแปร 
ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุม่ทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุม่ตวัอยา่ง 
(n = 220) 

1. คุณคา่ตราสนิคา้ 17 .823 17 .851 

1.1 ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า 
1.2 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

4 
4 

.743 

.738 
4 

4 
.780 
.760 

1.3 ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 4 .732 4 .725 
1.4 ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 5 .783 5 .674 
2. คุณคา่สว่นบุคคล 28 .817 28 .909 
2.1 ด้านอัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม 6 .716 6 .733 
2.2 ด้านวัตถุนิยม 5 .702 5 .730 
2.3 ด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว 6 .713 6 .722 
2.4 ด้านการคล้อยตาม 7 .740 7 .857 
2.5 ด้านความภูมิใจในตนเอง 4 .726 4 .821 

ค่าความเชื่อมัน่รวม 45 .861 45 .930 
 

 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าอยู่ระหว่าง 0<α<1 ค่า
ความเชื่อมั่นส าหรับงานวิจัยประเภทต่างๆ โดย Nunnally (1978) เสนอว่า 

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

 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.8 ส าหรับงานวิจัยพื้นฐาน (Basic Research)  
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 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.9 ส าหรับการตัดสินใจ (Important Research) 
ผลจาการวัดค่าความเที่ยงพบว่าค่าความเท่ียงของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้กับกลุ่มทดลอง

จ านวน 40 ชุดมีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.861 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับ
ความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.702 - 0.783 และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 220 ชุดมีค่าความที่ยงของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.930 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.674 - 
0.857 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาคของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่ม มีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์
ของ Nunnally (1978) สามารถน าข้อมูลมาใช้ในการวิเคราะห์ในล าดับต่อไปได้ 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
 จากสูตรค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยใช้สูตรค านวณช่วงความกว้าง
ของชั้นดังนี้ 
  ความกว้างของชั้น = พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด) 
      จ านวนชั้น 
    = 5-1 / 5 
    = 0.80 
  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด 
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก 
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อย 
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
3.5 วธิกีารเก็บรวบรวมขอ้มลู 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง คุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานครผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลดังนี้ 

3.5.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างโดย
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 220 ตัวอย่างเมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้วท าการตรวจสอบ
ความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามข้ันตอนต่อไป 

3.5.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ 
ต าราบทควา มอินเทอร์เน็ต วารสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ์สารานิพนธ์ เป็นต้น 
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3.6 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์้อมลู 
 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 

3.6.1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังนี้ 
     P = f (100) 
      N  
    เมื่อ P คือ ค่าคะแนนเฉลี่ย 
          f คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
          n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 3.6.1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตร ดังนี้ 

 ̅   
∑  

 
 

    เมื่อ ̅ คือ ค่าเฉลี่ย 

    ∑  คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม 
         n คือ จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 

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

    S.D. = √
 ∑    ∑   

      
 

    เมื่อ S.D.  คือ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
             X คือ ค่าคะแนน  
              n คือ จ านวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม  

                    ∑   คือ ผลรวม 
 3.6.2 สถิติที่ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถามเพ่ือหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้การ
ค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient)  

  
 

   
   

∑  
 

  
   

 

    เมื่อ α แทนค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
          n แทนจ านวนข้อในแบบสอบถาม 

    ∑  
 แทนผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ 

          
 แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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 3.6.3 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
3.6.3.1 สมการพยากรณ์โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) จ านวน 1 ตัวกับตัว
แปรอิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิติท่ีอาศัยความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร
มาใช้ในการท านายโดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็สามารถท านายอีกตัวแปรหนึ่งได้สามารถเขียนให้อยู่
ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ 
  Ý = b0+ b1X1 + b2X2+…+ bkXk 
  เมื่อ Ý คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม Y  
      b0 คือ ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

        b1,…,bk คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระตัวที่1ถึงตัว
ที ่k ตามล าดับ 
         X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k  
        k คือ จ านวนตัวแปรอิสระ79 
  3.6.3.2 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว

พร้อมกันใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบคือ  : 

  =   = … =   = 0 เทียบกับ   : มี   อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…k) (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2551) 
 
ตารางที่ 3.14: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความ
แปรปรวน (Source 
of Variance) 

องศาอสิระ 
(df) 

ผลบวกก าลังสอง 
(Sum Square: SS) 

ผลบวกก าลังสอง
เฉลีย่ (Mean 
Square: MS) 

F-Statistic 

การถดถอย 
(Regression)  

k SSR MSR= 
   

 
 

F= 
   

   
 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error / Residual)  

n-k-1 SSE MSE= 
   

     
 

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

∑      ̅   
    

   SSR (Sum Square of Error / Sum Square of Residual) คือ ค่าความ

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่นๆ = ∑      ̅  
    

   MSR (Mean Square Of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลของ  …   
   MSE (Mean Square of Error) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เนื่องจากอิทธิพลอื่น 
   F คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution) 

จากปฎิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่ค านวณได้ค่ามากกว่า             
3.6.3.2 การทดสอบความมีนัยส าคัญของสัมประสิทธิ์การถดถอยแต่ละตัว 

สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.15: แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
สมมตฐิานการวจิยั สถิตทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ 

1. คุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

2. คุณค่าของตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

3. คุณค่าของตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.15 (ต่อ): แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

สมมตฐิานการวจิยั สถิตทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ 

4. คุณค่าของตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

5. คุณค่าส่วนบุคคลด้านอัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยมมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

6. คุณค่าส่วนบุคคลด้านวัตถุนิยมมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

7. คุณค่าส่วนบุคคลด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัวมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

8. คุณค่าส่วนบุคคลด้านการคล้อยตามมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

9. คุณค่าส่วนบุคคลด้านความภูมิใจในตนเองมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

 



 

 

บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
การศึกษาเรื่องคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้ท า
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน 220 ชุด คิดเป็นอัตรา
การตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้าน มีค่าเท่ากับ 0.674-0.857 ซึ่งมีค่า
ความเที่ยงในระดับปานกลาง (Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไปสถิติ
เชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน 
และน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดังนี้ 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 4.2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นคุณค่าของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า   
แบรนด์เนม 
 4.3 การวิเคราะห์ความคิดเห็นคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 
แบรนด์เนม 
 4.4 การวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้า 
 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 การวเิคราะห์ขอ้มลูสว่นบคุคลของกลุ่มตวัอยา่ง 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่การแจกแจงความถ่ี
ค่าร้อยละเพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วยเพศ อายุ ระดับ
การศึกษาอาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้
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ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 86 39.1 
หญิง 134 60.9 

รวม 220 100.0 
  
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน134ราย คิดเป็นร้อยละ
60.9รองลงมาคือ เพศชายจ านวน 86ราย คิดเป็นร้อยละ 39.1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 7 3.2 
20-25 ปี 67 30.5 
26-30 ปี 64 29.1 
31-35 ปี 35 15.9 
36-40 ปี 18 8.2 
41-45 ปี 17 7.7 
46-50 ปี 11 5.0 
51 ปีขึ้นไป 1 0.5 

รวม 220 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 20-25 ปี มากที่สุด จ านวน 67 คน คิด

เป็นร้อยละ 30.5รองลงมาคืออายุ 26-30 ปี จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 29.1 อายุ 31-35 ปี 
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 อายุ 36-40 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 อายุ 41-45 ปี 
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 อายุ 46-50 ปีจ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 5.0 อายุต่ ากว่า 20 
ปี จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 และอายุ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 34 15.5 
ปริญญาตรี 112 50.9 
สูงกว่าปริญญาตรี 74 33.6 

รวม 220 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 

112 คน คิดเป็นร้อยละ 50.9 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 
และต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 35 15.9 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 20 9.1 
พนักงานบริษัทเอกชน 96 43.6 
ข้าราชการ 35 15.9 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 12 5.5 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 1 0.5 
อ่ืนๆ 21 9.5 

 รวม 220 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด 
จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 43.6 รองลงมาคือข้าราชการและนักเรียน/นักศึกษาในจ านวนที่เท่ากัน
คือ 35 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
และแม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 33 15.0 
15,000-25,000 บาท 10 4.5 
25,001-35,000 บาท 20 9.1 
35,001-45,000 บาท 24 10.9 
45,001-55,000 บาท 45 20.5 
55,001 บาทข้ึนไป 88 40.0 

รวม 220 100.0 
  
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,001 บาทข้ึนไปมากท่ีสุด 
จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาคือ 45,001-55,000 บาท จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.5 ต่ ากว่า 15,000 บาทจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001-
45,000 บาทจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน25,001-35,000 บาทจ านวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-25,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.5 ตามล าดับ 
 
4.2 การวเิคราะห์ความคดิเหน็คณุคา่ของตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้   
แบรนดเ์นม 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นคุณค่าของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า       
แบรนด์เนมใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลเพ่ืออธิบายถึง
ข้อมูลความคิดเห็นคุณค่าของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม ซึ่ง
ประกอบด้วยการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived Brand Quality) ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) และความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
(Brand Association)สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นคุณค่าของตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 

 

ความคดิเหน็คณุคา่ของตราสนิคา้ทีส่่งผล 
ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม  ̅ S.D 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1.  การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า 
(Perceived Brand Quality) 

3.90 0.746 มาก 

2.  ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 3.66 0.811 มาก 
3.  การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 3.73 0.753 มาก 
4.  ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 3.83 0.622 มาก 

รวม 3.75 0.551 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับคุณค่าของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75) และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่าด้านทีมี่
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived Brand Quality) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
3.90) รองลงมาคือความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) การ
ตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) และความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นคุณค่าของตราสินค้าด้านการ

รับรู้คุณภาพของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
 

ความคดิเหน็คณุคา่ของตราสนิคา้ทีส่่งผล 
ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม  ̅ S.D 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived Brand Quality)   
1.  สินค้าแบรนด์เนมมีการเลือกใช้วัตถุดิบในการผลิตที่มี

คุณภาพสูง 
4.07 0.984 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นคุณค่าของตราสินค้าด้าน
การรับรู้คุณภาพของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

 

ความคดิเหน็คณุคา่ของตราสนิคา้ทีส่่งผล 
ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม  ̅ S.D 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

2.  สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีอายุการใช้งานนาน
กว่าสินค้าทั่วไป 

3.97 0.950 มาก 

3.  สินค้าแบรนด์เนมจะต้องมีการเลือกใช้วัสดุที่มี
คุณภาพมาผลิตหรือประกอบเป็นผลิตภัณฑ์ 

3.90 0.924 มาก 

4.  สินค้าแบรนด์เนมมีการตรวจสอบคุณภาพสินค้าท่ี
เชื่อถือได้ 

3.67 0.986 มาก 

รวม 3.90 0.746 มาก 
 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้

คุณภาพของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือสินค้า         
แบรนด์เนมมีการเลือกใช้วัตถุดิบในการผลิตที่มีคุณภาพสูง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07) รองลงมาคือสินค้า
แบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีอายุการใช้งานนานกว่าสินค้าทั่วไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) สินค้าแบรนด์เนม
จะต้องมีการเลือกใช้วัสดุที่มีคุณภาพมาผลิตหรือประกอบเป็นผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90) และ
สินค้า แบรนด์เนมมีการตรวจสอบคุณภาพสินค้าท่ีเชื่อถือได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นคุณค่าของตราสินค้าด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 
 

ความคดิเหน็คณุคา่ของตราสนิคา้ทีส่่งผล 
ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม  ̅ S.D 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)    
1.  หากมีสินค้าแบรนด์เนมรุ่นใหม่จากผู้ผลิตรายอื่นที่มี

การใช้งานในลักษณะใกล้เคียงกันก็ยังเลือกใช้สินค้า 
แบรนด์เนมในตราสินค้าเดิม 

3.81 1.054 มาก 

2.  เจาะจงที่จะเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมในตราสินค้าเดิม
เท่านั้น 

3.60 1.074 มาก 

3.  แนะน าให้บุคคลอ่ืนเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมในตรา
สินค้าท่ีตนเองชื่นชอบ 

3.65 1.119 มาก 

4.  เป็นผู้หนึ่งที่ภักดีกับตราสินค้าแบรนด์เนมในตรา
สินค้าท่ีตนเองเลือกใช้ 

3.58 1.037 มาก 

รวม 3.66 0.811 มาก 
 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับคุณค่าของตราสินค้าด้านความภักดี

ต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือหากมีสินค้าแบรนด์เนม
รุ่นใหม่จากผู้ผลิตรายอื่นที่มีการใช้งานในลักษณะใกล้เคียงกันก็ยังเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมในตรา
สินค้าเดิม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81) รองลงมาคือแนะน าให้บุคคลอื่นเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมในตรา
สินค้าท่ีตนเองชื่นชอบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65) เจาะจงท่ีจะเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมในตราสินค้าเดิม
เท่านั้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60) และเป็นผู้หนึ่งที่ภักดีกับตราสินค้าแบรนด์เนมในตราสินค้าที่ตนเอง
เลือกใช้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นคุณค่าของตราสินค้าด้านการ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

 

ความคดิเหน็คณุคา่ของตราสนิคา้ทีส่่งผล 
ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม  ̅ S.D 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)   
1.  จดจ ารูปโลโก้ชื่อ/ตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมที่

ตนเองใช้ได้ 
3.96 0.950 มาก 

2.  ได้ยิน/เห็นตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมที่ตนเอง
เลือกใช้ได้จากจากสื่อต่างๆ 

3.70 0.951 มาก 

3.  จะนึกถึงตราสินค้าแบรนด์เนมที่ตนเองชื่นชอบเป็น
อันดับแรกก่อนเสมอ 

3.78 1.093 มาก 

4.  ตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมที่ตนเองใช้เป็นสินค้า
ที่ได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับ 

3.48 1.066 มาก 

รวม 3.73 0.753 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับคุณค่าของตราสินค้าด้านการ

ตระหนักรู้ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือจดจ ารูปโลโก้
ชื่อ/ตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมที่ตนเองใช้ได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96) รองลงมาคือจะนึกถึงตรา
สินค้าแบรนด์เนมที่ตนเองชื่นชอบเป็นอันดับแรกก่อนเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78) ได้ยิน/เห็นตรา
สินค้าของสินค้าแบรนด์เนมที่ตนเองเลือกใช้ได้จากจากสื่อต่างๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) และตราสินค้า
ของสินค้าแบรนด์เนมที่ตนเองใช้เป็นสินค้าท่ีได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.48) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นคุณค่าของตราสินค้าด้าน
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 

   

ความคดิเหน็คณุคา่ของตราสนิคา้ทีส่่งผล 
ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม  ̅ S.D 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association)   
1.  สินค้าแบรนด์เนมที่เลือกใช้ในปัจจุบันมีประสิทธิภาพ

การใช้งานเหมาะสมกับราคา 
3.89 0.864 มาก 

2.  สินค้าแบรนด์เนมที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบันมีการ
ออกแบบที่คุ้มค่าเหมาะสมกับราคา 

3.85 0.893 มาก 

3.  การใช้สินค้าแบรนด์เนมสามารถแสดงถึงบุคลิกความ
เป็นคนทันสมัย 

3.94 1.036 มาก 

4.  สินค้าแบรนด์เนมที่เลือกใช้ในปัจจุบันมีอายุการใช้งาน
ที่ยาวนานเหมาะสมกับราคา 

3.89 0.970 มาก 

5.  รูปแบบการโฆษณาของสินค้าแบรนด์เนมที่เลือกใช้มี
ความทันสมัยแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 

3.60 0.991 มาก 

รวม 3.83 0.622 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับคุณค่าของตราสินค้าด้านความ

เชื่อมโยงกับตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือการใช้สินค้าแบ
รนด์เนมสามารถแสดงถึงบุคลิกความเป็นคนทันสมัย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94) รองลงมาคือสินค้าแบ
รนด์เนมที่เลือกใช้ในปัจจุบันมีประสิทธิภาพการใช้งานเหมาะสมกับราคา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) 
สินค้าแบรนด์เนมที่เลือกใช้ในปัจจุบันมีอายุการใช้งานที่ยาวนานเหมาะสมกับราคา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.89) สินค้าแบรนด์เนมที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบันมีการออกแบบที่คุ้มค่าเหมาะสมกับราคา (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.85) และรูปแบบการโฆษณาของสินค้าแบรนด์เนมที่เลือกใช้มีความทันสมัยแตกต่างจากตรา
สินค้าอ่ืน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60) 
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4.3 การวเิคราะห์ความคดิเหน็คณุคา่สว่นบุคคลทีส่ง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม 
การวิเคราะห์ความคิดเห็นคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม

ใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลเพ่ืออธิบายถึงข้อมูลความ
คิดเห็นคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม ซึ่งประกอบด้วยอัตตนิยม
หรือความเป็นชาตินิยม (Ethnocentrism) วัตถุนิยม (Materialism) ความต้องการความโดดเด่น
เฉพาะตัว (Needs for Uniqueness) การคล้อยตาม (Conformity) และความภูมิใจในตนเอง 
(Vanity)สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 
 

ความคดิเหน็คณุคา่สว่นบุคคลทีส่่งผล 
ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม  ̅ S.D 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1.  อัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม (Ethnocentrism) 3.51 0.680 มาก 
2.  วัตถุนิยม (Materialism) 3.50 0.798 มาก 
3.  ความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว 

(Needs for Uniqueness) 
3.53 0.648 มาก 

4.  การคล้อยตาม (Conformity) 3.41 0.819 มาก 
5.  ความภูมิใจในตนเอง (Vanity) 3.50 0.902 มาก 

รวม 3.48 0.644 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับความคิดเห็นคุณค่าส่วนบุคคลที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48) และเม่ือพิจารณารายด้าน
พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว (Needs for Uniqueness) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53) รองลงมาคืออัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม (Ethnocentrism)(ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.51) วัตถุนิยม (Materialism) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) ความภูมิใจในตนเอง (Vanity) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) และการคล้อยตาม (Conformity) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41) 

 
 
 



56 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นคุณค่าส่วนบุคคลด้านอัตต
นิยมหรือความเป็นชาตินิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 

 

ความคดิเหน็คณุคา่สว่นบุคคลทีส่่งผล 
ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม  ̅ S.D 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

อัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม (Ethnocentrism)    
1. คิดว่าผู้บริโภคควรใช้สินค้าท่ีผลิตในประเทศเท่านั้น

เพ่ือลดการน าเข้าจากต่างประเทศ 
3.74 0.943 มาก 

2. คิดว่าสินค้าบางประเภทหากไม่มีจ าหน่ายในประเทศ
ก็ควรมีการน าเข้า 

3.72 0.970 มาก 

3. คิดว่าผู้บริโภคควรซื้อแต่สินค้าที่ผลิตในประเทศ
เท่านั้น 

3.47 1.022 มาก 

4. คิดว่าผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าจากต่างประเทศได้
หากจ าเป็น 

3.55 1.078 มาก 

5. คิดว่าผู้บริโภคไม่ควรใช้สินค้าจากต่างประเทศเพราะ
จะท าให้แรงงานไม่มีงานท า 

3.41 1.054 มาก 

6. คิดว่าไม่ควรมีการน าเข้าสินค้าทุกชนิดมาบริโภค
ภายในประเทศ 

3.17 1.169 ปานกลาง 

รวม 3.51 0.680 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับคุณค่าส่วนบุคคลด้านอัตตนิยมหรือ

ความเป็นชาตินิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือคิดว่าผู้บริโภคควร
ใช้สินค้าที่ผลิตในประเทศเท่านั้นเพื่อลดการน าเข้าจากต่างประเทศ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) รองลงมา
คือคิดว่าสินค้าบางประเภทหากไม่มีจ าหน่ายในประเทศก็ควรมีการน าเข้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72)    
คิดว่าผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าจากต่างประเทศได้หากจ าเป็น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55) คิดว่าผู้บริโภค
ควรซื้อแต่สินค้าที่ผลิตในประเทศเท่านั้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47) คิดว่าผู้บริโภคไม่ควรใช้สินค้าจาก
ต่างประเทศเพราะจะท าให้แรงงานไม่มีงานท า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41) และคิดว่าไม่ควรมีการน าเข้า
สินค้าทุกชนิดมาบริโภคภายในประเทศ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นคุณค่าส่วนบุคคลด้านวัตถุ
นิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 

 

ความคดิเหน็คณุคา่สว่นบุคคลทีส่่งผล 
ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม  ̅ S.D 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

วัตถุนิยม (Materialism)    
1.  ต้องการสินค้าที่ท าให้บุคคลอื่นประทับใจ 3.46 1.195 มาก 
2.  มักจะซื้อสินค้าตามที่ตนเองต้องการเท่านั้น 3.75 1.063 มาก 
3.  ได้รับความพึงพอใจจากการซื้อสินค้า 3.50 1.071 มาก 
4.  คิดว่าสินค้าแบรนด์เนมช่วยเติมเต็มชีวิตของตนเอง

ได้ 
3.20 1.208 ปานกลาง 

5.  คิดว่าชีวิตจะดขีึ้นหากได้เป็นเจ้าของสินค้าท่ีตนเอง
ไม่มี 

3.61 1.210 มาก 

รวม 3.50 0.798 มาก 
 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับคุณค่าส่วนบุคคลด้านวัตถุนิยมที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.50) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือมักจะซื้อสินค้าตามที่ตนเองต้องการ
เท่านั้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75) รองลงมาคือคิดว่าชีวิตจะดีข้ึนหากได้เป็นเจ้าของสินค้าที่ตนเองไม่มี
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) ได้รับความพึงพอใจจากการซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.50) ต้องการสินค้าที่
ท าให้บุคคลอ่ืนประทับใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46) และคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมช่วยเติมเต็มชีวิตของ
ตนเองได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นคุณค่าส่วนบุคคลด้านความ
ต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

 

ความคดิเหน็คณุคา่สว่นบุคคลทีส่่งผล 
ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม  ̅ S.D 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

ความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว (Needs for Uniqueness)  
1.  ซื้อสินค้าที่ไม่เป็นที่นิยมเพ่ือแสดงให้เห็นว่าตนเองมี

แนวคิดท่ีแตกต่าง 
3.82 0.918 มาก 

2.  มักจะบอกกล่าวให้บุคคลอ่ืนทราบถึงความชื่นชอบ
ส่วนตัวให้บุคคลอื่นทราบ 

3.52 0.938 มาก 

3.  มักจะมองหาสินค้าใหม่ๆที่เป็นเอกลักษณ์เพิ่มเติมอยู่
เสมอ 

3.63 1.014 มาก 

4.  สินค้าท่ีตนเองชื่นชอบท าให้ประทับใจได้ 3.64 1.022 มาก 
5.  ไม่ชื่นชอบสินค้าท่ีผลิตขึ้นส าหรับบุคคลทั่วไป 3.35 0.984 ปานกลาง 
6.  มักจะไม่รู้สึกถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์หากสินค้านั้น

บุคคลทั่วไปสามารถหาซื้อได้ง่าย 
3.25 1.130 ปานกลาง 

รวม 3.53 0.648 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับคุณค่าส่วนบุคคลด้านความต้องการ

ความโดดเด่นเฉพาะตัวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือซื้อสินค้าท่ีไม่
เป็นที่นิยมเพื่อแสดงให้เห็นว่าตนเองมีแนวคิดท่ีแตกต่าง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82) รองลงมาคือสินค้าที่
ตนเองชื่นชอบท าให้ประทับใจได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64) มักจะมองหาสินค้าใหม่ๆที่เป็นเอกลักษณ์
เพ่ิมเติมอยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) มักจะบอกกล่าวให้บุคคลอื่นทราบถึงความชื่นชอบส่วนตัวให้
บุคคลอื่นทราบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) ไม่ชื่นชอบสินค้าที่ผลิตขึ้นส าหรับบุคคลทั่วไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.35) และมักจะไม่รู้สึกถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์หากสินค้านั้นบุคคลทั่วไปสามารถหาซื้อได้ง่าย
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นคุณค่าส่วนบุคคลด้านการ
คล้อยตามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม 

 

ความคดิเหน็คณุคา่สว่นบุคคลทีส่่งผล 
ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม  ̅ S.D 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

การคล้อยตาม (Conformity)  
1.  ต้องการซื้อสินค้าท่ีกลุ่มเพ่ือนให้การยอมรับเท่านั้น 3.56 1.094 มาก 
2.  จะซื้อตราสินค้าที่บุคคลอ่ืนชื่นชอบ 3.41 1.117 มาก 
3.  จะท าการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่บุคคลชื่นชอบ 3.41 1.133 ปานกลาง 
4.  เมื่อได้ซื้อสินค้าเหมือนกับบุคคลอื่นในกลุ่มจะรู้สึกว่า

ตนเองเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม 
3.46 1.132 มาก 

5.  เชื่อว่าการได้ซื้อสินค้าเหมือนกับบุคคลอื่นจะท าให้มี
ลักษณะเหมือนบุคคลนั้น 

3.31 1.116 ปานกลาง 

6.  จะท าการส ารวจว่าบุคคลอ่ืนซื้อสินค้าอะไรเพ่ือให้ท า
การตัดสินใจซื้อได้อย่างถูกต้อง 

3.36 1.148 ปานกลาง 

7.  มักจะสอบถามข้อมูลสินค้าที่สนใจจากกลุ่มเพ่ือน
หรือบุคคลในครอบครัวก่อนการตัดสินใจซื้อ 

3.40 1.099 ปานกลาง 

รวม 3.41 0.819 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับคุณค่าส่วนบุคคลด้านการคล้อย

ตามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.41) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือต้องการซื้อสินค้าที่กลุ่มเพ่ือนให้
การยอมรับเทา่นั้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56) รองลงมาคือเมื่อได้ซื้อสินค้าเหมือนกับบุคคลอ่ืนในกลุ่มจะ
รู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46) จะซื้อตราสินค้าท่ีบุคคลอ่ืนชื่นชอบ
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41) จะท าการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่บุคคลชื่นชอบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41) มักจะ
สอบถามข้อมูลสินค้าที่สนใจจากกลุ่มเพ่ือนหรือบุคคลในครอบครัวก่อนการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.40)จะท าการส ารวจว่าบุคคลอื่นซื้อสินค้าอะไรเพ่ือให้ท าการตัดสินใจซื้อได้อย่างถูกต้อง 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36) และเชื่อว่าการได้ซื้อสินค้าเหมือนกับบุคคลอื่นจะท าให้มีลักษณะเหมือนบุคคล
นั้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นคุณค่าส่วนบุคคลด้านความ
ภูมิใจในตนเองที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

 

ความคดิเหน็คณุคา่สว่นบุคคลทีส่่งผล 
ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นม  ̅ S.D 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

ความภูมิใจในตนเอง (Vanity)  
1.  หากได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ชื่นชอบคิดว่าตนเองจะ

มีภาพลักษณ์ท่ีดูดีอยู่เสมอ 
3.52 1.120 มาก 

2.  หากได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ชื่นชอบคิดว่าตนเองจะ
มีความน่าดึงดูดใจเพ่ิมข้ึน 

3.56 1.127 มาก 

3.  หากได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ชื่นชอบคิดว่าบุคคลอื่น
จะชื่นชม 

3.33 1.056 ปานกลาง 

4.  ได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ชื่นชอบคิดว่าบุคคลอ่ืนจะ
ยอมรับในความสามารถมากขึ้น 

3.61 1.190 มาก 

รวม 3.50 0.902 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับคุณค่าส่วนบุคคลด้านความภูมิใจใน

ตนเองที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมที่
ชื่นชอบคิดว่าบุคคลอ่ืนจะยอมรับในความสามารถมากข้ึน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) รองลงมาคือหากได้
ใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ชื่นชอบคิดว่าตนเองจะมีความน่าดึงดูดใจเพ่ิมขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56) หากได้
ใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ชื่นชอบคิดว่าตนเองจะมีภาพลักษณ์ท่ีดูดีอยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) และ
หากได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ชื่นชอบคิดว่าบุคคลอ่ืนจะชื่นชม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33) ตามล าดับ 
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4.4 การวเิคราะห์การตัดสนิใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นมในหา้งสรรพสินคา้ 
การวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าใช้สถิติเชิงพรรณนา

ได้แก่ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลเพ่ืออธิบายถึงข้อมูลการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
แบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้า สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมใน

ห้างสรรพสินค้า 
 

การตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นมในหา้งสรรพสนิคา้  ̅ S.D 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1.  ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมโดยพิจารณาจาก
ระดับรายได้ของตนเอง 

3.91 0.961 มาก 

2.  ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพราะความชื่นชอบ
ส่วนบุคคลที่มีต่อตราสินค้านั้นๆ 

3.84 1.006 มาก 

3.  ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมเนื่องจากเห็น
บุคคลที่มีชื่อเสียงใช้ผลิตภัณฑ์ 

3.33 1.236 ปานกลาง 

4.  ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมโดยพิจารณาจาก
ประโยชน์ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์ 

3.72 1.022 มาก 

5.  ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมจะท า
การค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ก่อนเสมอ 

3.71 1.079 มาก 

6.  ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมเพราะจะได้รับ
การบริการหลังการขายที่ดี 

3.60 1.004 มาก 

รวม 3.68 0.670 มาก 
 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์

เนมในห้างสรรพสินค้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68) และเม่ือพิจารณา
รายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมโดยพิจารณาจากระดับรายได้
ของตนเอง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) รองลงมาคือตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพราะความชื่นชอบส่วน
บุคคลที่มีต่อตราสินค้านั้นๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84) ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมโดยพิจารณา
จากประโยชน์ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบ
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รนด์เนมจะท าการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ก่อนเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71) ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบ
รนด์เนมเพราะจะได้รับการบริการหลังการขายที่ดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60) และตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
แบรนด์เนมเนื่องจากเห็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใช้ผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33) ตามล าดับ 

 
4.5 การวเิคราะห์ขอ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่องคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วน
บุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังนี้ 

Sig.  หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
R2  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.  หมายถึง  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
B  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป 

คะแนนดิบ 
Beta (ß)  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t  หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ 

ละค่าที่อยู่ในสมการ 
Tolerance หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
VIF  หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 4.18: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คณุคา่ของตราสนิคา้ 
และคณุคา่สว่นบคุคล 

การตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้แบรนดเ์นมในหา้งสรรพสนิคา้ 
ของนกัทอ่งเทีย่วชาวตา่งชาติในเขตกรงุเทพมหานคร 

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 
คา่คงที ่ 0.260 0.560  2.150 0.033   
คณุคา่ของตราสนิคา้        
- การรับรู้คุณภาพของตรา
สินค้า (Perceived Brand 
Quality) 

0.053 0.050 0.055 0.932 0.352 0.695 1.439 

- ความภักดีต่อตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) 

0.054 -0.044 -0.052 -
0.809 

0.419 0.583 1.716 

- การตระหนักรู้ในตราสินคา้ 
(Brand Awareness) 

0.054 0.262 0.292* 4.879 0.000 0.686 1.457 

- ความเชื่อมโยงกับตราสินคา้ 
(Brand Association) 

0.072 0.052 0.049 0.729 0.467 0.552 1.812 

คณุคา่สว่นบคุคล        
- อัตตนิยมหรือความเป็น
ชาตนิิยม (Ethnocentrism) 

0.055 0.082 0.083 1.493 0.137 0.788 1.268 

-วัตถุนิยม (Materialism) 
0.065 -0.064 -0.076 -

0.981 
0.328 0.411 2.434 

- ความต้องการความโดดเด่น
เฉพาะตัว (Needs for 
Uniqueness) 

0.071 0.193 0.186* 2.727 0.007 0.527 1.898 

- การคล้อยตาม (Conformity) 0.068 0.191 0.231* 2.816 0.005 0.365 2.741 
- ความภูมิใจในตนเอง (Vanity) 0.058 0.146 0.197* 2.518 0.013 0.401 2.496 

R2 = 0.488, F= 22.141, *p<0.05 
 

จากตารางที่ 4.18 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วน
บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
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ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness)(Sig. = 0.000) และคุณค่าส่วนบุคคลด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว (Needs 
for Uniqueness)(Sig. = 0.007) ด้านการคล้อยตาม (Conformity) (Sig. = 0.005) และด้านความ
ภูมิใจในตนเอง (Vanity)(Sig. = 0.013) ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่มีผลต่อกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบ
รนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ คุณค่าตรา
สินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived Brand Quality) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) และด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) และคุณค่าส่วนบุคคล
ด้านอัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม (Ethnocentrism) และด้านวัตถุนิยม (Materialism) 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
แบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าตรา
สินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)(ß = 0.292) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด
รองลงมาคือคุณค่าส่วนบุคคลด้านการคล้อยตาม (Conformity)(ß = 0.231)คุณค่าส่วนบุคคลด้าน
ความภูมิใจในตนเอง (Vanity)(ß = 0.197)และคุณค่าส่วนบุคคลด้านความต้องการความโดดเด่น
เฉพาะตัว (Needs for Uniqueness)(ß = 0.186)ตามล าดับ 

นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.488) แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของตราสินค้าด้าน
การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) และคุณค่าส่วนบุคคลด้านความต้องการความโดด
เด่นเฉพาะตัว (Needs for Uniqueness) ด้านการคล้อยตาม (Conformity) และความภูมิใจใน
ตนเอง (Vanity) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 48.80 ที่เหลืออีกร้อยละ 51.20 เป็นผล
เนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน 

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า 
VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่า VIF ของ
ตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.266-2.746 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน 
(Zikmund, Babin, Carr, & Griffin, 2013, p. 590) ซึ่งสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังนี้ 

Y (การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
เขตกรุงเทพมหานคร) = 0.260 + 0.292 (การตระหนักรู้ในตราสินค้า) + 0.231 (การคล้อยตาม) + 
0.197 (ความภูมิใจในตนเอง) + 0.186 (ความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว) 
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ในการศึกษาคุณค่าของตราสินค้า และคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
แบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผล
การวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 

 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

การตดัสินใจเลือกซื้อสนิคา้แบรนด์

เนมในห้างสรรพสนิค้าของ

นักท่องเทีย่วชาวตา่งชาติในเขต

กรงุเทพมหานคร 

คุณคา่ตราสินคา้ 

- การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (ß = 0.055, Sig. = 0.352) 

- ความภักดีต่อตราสินค้า (ß = -0.052, Sig. = 0.419) 

- การตระหนักรู้ในตราสินค้า (ß = 0.292, Sig. = 0.000*) 

- การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (ß = 0.049, Sig. = 0.467) 

คุณคา่สว่นบคุคล 

- อัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม (ß = 0.083, Sig. = 0.137) 

- วัตถุนิยม (ß = -0.076, Sig. = 0.328) 

- ความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว 
(ß = 0.186, Sig. = 0.007*) 

- การคล้อยตาม(ß = 0.231, Sig. = 0.005*) 

- ความภูมิใจในตนเอง (ß = 0.197, Sig. = 0.013*) 

*หมายถึงมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
หมายถึงมีอิทธิพล/มีผล 
หมายถึงไม่มีอิทธิพล/ไม่มีผล 
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จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระได้แก่คุณค่าตราสินค้าและ
คุณค่าส่วนบุคคลได้ผลสรุปว่า คุณค่าตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติได้แก่ คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) และ
คุณค่าส่วนบุคคลด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว (Needs for Uniqueness) ด้านการ
คล้อยตาม (Conformity)และด้านความภูมิใจในตนเอง (Vanity)ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่มีผลต่อกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived Brand 
Quality) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
(Brand Association) และคุณค่าส่วนบุคคลด้านอัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม (Ethnocentrism) 
และด้านวัตถุนิยม (Materialism) 
 
4.6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคุณค่าของตราสินค้า และ
คุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

1 คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ด้านการรับรู้คุณภาพของตรา
สินค้า (Perceived Brand Quality)ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

2 คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า
(Brand Loyalty) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์
เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3 คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ด้านการตระหนักรู้ในตรา
สินค้า (Brand Awareness) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
แบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

4 คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
(Brand Association) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบ
รนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5 คุณค่าส่วนบุคคล (Personal values) ด้านอัตตนิยมหรือความ
เป็นชาตินิยม (Ethnocentrism) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

6 คุณค่าส่วนบุคคล (Personal values) ด้านวัตถุนิยม 
(Materialism) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม
ในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

7 คุณค่าส่วนบุคคล (Personal values) ด้านความต้องการความ
โดดเด่นเฉพาะตัว (Needs for Uniqueness) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

8 คุณค่าส่วนบุคคล (Personal values) ด้านการคล้อยตาม 
(Conformity) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

9 คุณค่าส่วนบุคคล (Personal values) ด้านความภูมิใจในตนเอง 
(Vanity) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



 

 

บทที ่5 
สรปุ อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่องคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่าง
ที่ท าการศึกษาคือนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวตามสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จาก
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 220 ตัวอย่าง และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Version 17 ในการวิเคราะห์
ข้อมูล สถิติที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่การแจกแจงความถี่ (Frequency)ร้อยละ 
(Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติ
ที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวจิัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาตัวแปรคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ
ระหว่าง 20-25 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนและมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,001 บาทข้ึนไป 

 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรื่องคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นของคุณค่าของตราสินค้าอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก และคุณค่าส่วนบุคคลอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเช่นกัน 

 ผลการศึกษาและทดสอบสมมติฐาน มีดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 คุณค่าของตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมใน

ห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร  
สมมติฐานข้อที่ 1.1 คุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้ามีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร  
(ค่า ß = 0.055) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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สมมติฐานข้อที่ 1.2 คุณค่าของตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า ß = -
0.052) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 คุณค่าของตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า ß = 
0.292) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 คุณค่าของตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า ß = 
0.049) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สรุปคือ คุณค่าของตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่
ปัจจัยที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าด้านความภักดีต่อตรา
สินค้าและด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 

สมมติฐานข้อที่ 2 คุณค่าส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร   

สมมติฐานข้อที่ 2.1 คุณค่าส่วนบุคคลด้านอัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยมมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านอัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยมไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร (ß 
= 0.083) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 คุณค่าส่วนบุคคลด้านวัตถุนิยมมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ
วิเคราะห์พบว่า ด้านวัตถุนิยมไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร (ß = -0.076) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานข้อที่ 2.3 คุณค่าส่วนบุคคลด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัวมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัวมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร (ß =0.186) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 คุณค่าส่วนบุคคลด้านการคล้อยตามมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ
วิเคราะห์พบว่า ด้านการคล้อยตามมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้า
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร (ß = 0.231) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 

สมมติฐานข้อที่ 2.5 คุณค่าส่วนบุคคลด้านความภูมิใจในตนเองมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การวิเคราะห์พบว่า ด้านความภูมิใจในตนเองมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร (ß = 0.197) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 

สรุปคือ คุณค่าส่วนบุคคลด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัวด้านการคล้อยตาม และ
ด้านความภูมิใจในตนเองมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน
อัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยมและด้านวัตถุนิยม 

 
5.2 การอภปิรายผล 

 การศึกษาเรื่อง คุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครมีประเด็น
ปัจจัยตามสมมติฐานที่ก าหนดไว้ โดยสามารถน ามาอภิปรายผล ดังนี้ 

สมมตฐิานที ่1 คุณค่าของตราสินค้ามีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อที่ 1.1 คุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้ามีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครทั้งนี้
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เนื่องจากสินค้าแบรนด์เนมส่วนใหญ่มีราคาสูงและมีภาพลักษณ์ของสินค้าที่แสดงถึงความหรูหรา 
ดังนั้น สินค้าแบรนด์เนมต่างๆ จึงมักจะมีการใช้งานที่ยาวนานเนื่องจากมีการเลือกใช้วัสดุที่มีคุณภาพ
ในระดับสูง จีงท าให้นักท่องเที่ยวไม่ได้ตระหนักถึงคุณภาพของตราสินค้า เพราะเป็นคุณสมบัติหนึ่ง
ของสินค้าแบรนด์เนมส่วนใหญ่พึงมีอยู่แล้ว โดยผลการศึกษาในครั้งนี้ ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ 
นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557) ที่กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพตราสินค้าเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อและทัศนคติของผู้บริโภค ตราสินค้าต่างๆ ได้พยายามสร้างจุดเด่นโดยการน าปัจจัยด้าน
คุณภาพมาเป็นกลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่าง การรับรู้คุณภาพของตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคมี
เหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าต่างๆ ซึ่งเป็นการสร้างแรงจูงใจให้เกิดการซื้อ คุณภาพตราสินค้าจะท าให้
สินค้านั้นๆ แตกต่างจากคู่แข่งและท าให้เกิดการกระจายสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 สมมติฐานข้อที่ 1.2 คุณค่าของตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร   ผลการศึกษาพบว่า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครทั้งนี้
เนื่องจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยววัยรุ่นหรือวัยเริ่มต้น
การท างาน ซึ่งมีอายุระหว่าง 20-25 ปี จึงอาจจะยังไม่มีความภักดีต่อตราสินค้าแบรนด์เนม นอกจากนี้
ผู้บริโภคท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความเห็นว่า หากมีสินค้าแบรนด์เนมรุ่นใหม่จากผู้ผลิตราย
อ่ืนที่มีการใช้งานในลักษณะใกล้เคียงกัน ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมในตราสินค้า
ใหม ่เพราะการที่ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้าหนึ่งๆ ได้นั้น ลูกค้าจะต้องเกิดความพึงพอใจจาก
การได้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ อย่างต่อเนื่องมาเป็นระยะเวลานาน ผลิตภัณฑ์ที่สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องจึงจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงและสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้เป็นอย่างดีจนท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้านั้นๆ ได้ในที่สุดโดยผลการศึกษาใน
ครั้งนี้ ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2554) กล่าวว่าสิ่งสะท้อนให้เห็น
แนวโน้มการเปลี่ยนตราสินค้าของลูกค้าเม่ือตราสินค้านั้นๆ เกิดการเปลี่ยนแปลง ความภักดีจะเกิดข้ึน
ได้เมื่อผู้บริโภคได้ซื้อและใช้สินค้านั้นๆ แล้วและเกิดประสบการณ์ต่อสินค้านั้นๆ ก่อนที่จะเปลี่ยนเป็น
ความภักดีในตราสินค้าต่อไป ความภักดีต่อตราสินค้าจะท าให้องค์กรมีก าไรให้กับตราสินค้าเนื่องจาก
ตราสินค้าที่ดีคุณค่าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้านั้น ท าให้คู่แข่งจะต้องมีการลงทุน
เพ่ือพยายามดึงดูดความสนใจจากลูกค้า ประโยชน์ที่ได้รับหากองค์กรมีตราสินค้าท่ีมีคุณค่าจนท าให้
ลูกค้าเกิดความภักดีซึ่งจะท าให้องค์กรสามารถลดต้นทุนให้กับการท าธุรกิจ เป็นการช่วยรักษาลูกค้า
เดิม ความภักดีต่อตราสินค้ายังช่วยสร้างอ านาจทางการค้าให้กับตราสินค้าได้เนื่องจากจะเกิดอ านาจ
ในการต่อรองได้ดี อีกท้ังความภักดีต่อตราสินค้ายังช่วยดึงดูดลูกค้าใหม่ เนื่องจากลูกค้าเก่าที่มีความ
จงรักภักดีจะมีการบอกต่อหรือแนะน าไปยังลูกค้าใหม่ การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าความภักดีต่อ
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ตราสินค้าจึงมุ่งไปที่การความพึงพอใจในตราสินค้าเพ่ือให้ลูกค้ามีการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ซ้ าอีก
ในอนาคต 

 สมมติฐานข้อที่ 1.3 คุณค่าของตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร   ผลการศึกษา พบว่า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครทัง้นี้
เนื่องจากผู้บริโภคท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่จดจ ารูปโลโก้ชื่อหรือตราสินค้าแบรนด์เนม
ที่ใช้งานได้ ตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมทีผู่้บริโภคเลือกใช้เป็นสินค้าท่ีได้รับความนิยมและได้รับ
การยอมรับท าให้เวลาที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมจะนึกถึงตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมที่
ชื่นชอบเป็นอันดับแรก นอกจากนี้ การแสดงรูปโลโก้ชื่อ/ตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมตามสื่อต่างๆ 
เป็นการด าเนินการกิจกรรมสื่อสารการตลาดไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ ซึ่งหากธุรกิจมีการ
สื่อสารรูปโลโก้ชื่อ/ตราสินค้าของสินค้าแบรนด์เนมของตนเองอย่างต่อเนื่องก็จะช่วยสร้างการจดจ า
ให้กับลูกค้าโดยเฉพาะลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่จะท าให้สามารถตัดสินใจซื้อต่อไปได้ในอนาคต โดยผล
การศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ สินีนุช สมคิด (2557) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ความรู้ การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อสินค้า H&M ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันส่งให้การรับรู้คุณค่าตราสินค้า H&M แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พฤติกรรมการซื้อบ่อยครั้งและพฤตกิรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ
มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า H&M  

 สมมติฐานข้อที่ 1.4 คุณค่าของตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร   ผลการศึกษา พบว่า ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครทั้งนี้อาจ
เนื่องมาจากผู้บริโภคซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่อาจจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์
เนมโดยมีความคิดว่า สินค้าแบรนด์เนมซึ่งส่วนใหญ่มีราคาสูง ดังนั้น สินค้าแบรนด์เนมไม่ว่าจะมีตรา
สินค้าใดก็กตาม จ าเป็นต้องมีคุณสมบัติหลักที่ส าคัญ อาทิ สามารถใช้งานได้คุ้มค่า มีอายุการใช้งาน
ยาวนานและมีการออกแบบที่ทันสมัยและสวยงาม จึงท าให้ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับการ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า เพราะเป็นคุณลักษณะที่ทุกตราสินค้าพึงมีอยู่แล้ว โดยผลการศึกษาในครั้งนี้ 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของกฤติยา ไตรรัตน์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพล
ของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และ
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า เมื่อพิจารณาตามน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัยที่มีอิทธิพล
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ต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้าน
รูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภคมากท่ีสุดรองลงมา คือ 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า  

สมมตฐิานที ่2 คุณค่าส่วนบุคคลมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อที่ 2.1 คุณค่าส่วนบุคคลด้านอัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยมมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ด้านอัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยมไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครทั้งนี้
เนื่องจาก สินค้าแบรนด์เนมส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่ได้รับการยอมรับระดับโลก มีประเทศต้นก าเนิด
สินค้ามาจากหลากหลายแหล่ง ดังนั้น ผู้บริโภคซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ตัดสินใจซื้อสินค้าแบ
รนด์เนม อาจจะไม่ได้ให้ความส าคัญกับความเป็นชาตินิยมหรืออัตตนิยม แต่ให้ความส าคัญกับปัจจัย
อ่ืนๆ ในการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมากกว่า อาทิ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การออกแบบที่โดด
เด่นทันสมัย การยอมรับในสังคม เป็นต้น  โดยผลการศึกษาในครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Wiedmann & Hennings (2007 อ้างใน Kamolwan & Wiwatchai, 2010) กล่าวว่า การทีผู่้บริโภค
มีความนิยมหรือชื่นชอบการบริโภคสินค้าภายในประเทศมากกว่าการเลือกบริโภคสินค้าจาก
ต่างประเทศ ซ่ึงเป็นลักษณะที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าภายในประเทศหรือสินค้าที่มีแหล่งผลิต
จากวัฒนธรรมที่ใกล้เคียงกันและจะมีการเปรียบเทียบสินค้าจากต่างประเทศด้วยและการท าความ
เข้าใจเกี่ยวกับความเป็นชาตินิยมหรือการนิยมบริโภคสินค้าเฉพาะที่ผลิตในประเทศเท่านั้น 

 สมมติฐานข้อที่ 2.2 คุณค่าส่วนบุคคลด้านวัตถุนิยมมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ด้านวัตถุนิยมไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เนื่องมาจากว่าการที่ผู้บริโภคซึ่งเป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเลือกซ้ือสินค้าที่ตนเองต้องการ เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการเลือก
ซื้อสินค้าหรือบริการต่างๆ ที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองให้เกิดความพึงพอใจได้ 
โดยมิได้ค านึงถึงการซื้อสินค้าที่ท าให้บุคคลอ่ืนประทับใจหรือน ามาสินค้ามาเติมเต็มชีวิตของตนเพ่ือ
ช่วยให้ชีวิตดีขึ้น โดยผลการศึกษาในครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ Wiedmann & Hennings 
(2007 อ้างใน Kamolwan & Wiwatchai, 2010) ทีก่ล่าวว่าวัตถุนิยม (Materialism) เป็นความเชื่อ
เกี่ยวกับการเป็นเจ้าของโดยการให้ความส าคัญกับความสามารถในการเป็นเจ้าของสินค้าหนึ่งๆ 
ลักษณะของความเป็นวัตถุนิยมคือการที่ผู้บริโภคมีความต้องการในสินค้าที่มีราคาแพง เช่น เสื้อผ้า 
เครื่องประดับหรือรถยนต์ เป็นต้น โดยลูกค้าเหล่านี้มีความคิดว่าเงินคือสัญลักษณ์ของความส าเร็จและ
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เป็นคุณค่าที่แสดงถึงความร่ ารวย และการใช้เงินในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมหรูหราราคาแพงมา
ครอบครอง เป็นการสร้างความประทับใจให้บุคคลอ่ืน ท าให้ผู้อ่ืนชื่นชมในความส าเร็จของตนเอง 

 สมมติฐานข้อที่ 2.3 คุณค่าส่วนบุคคลด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัวมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัวมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่มักเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมใหม่ๆ ที่
มีเอกลักษณ์โดดเด่นเฉพาะตัว และมักจะให้ความส าคัญกับสินค้าแบรนด์เนมที่ผลิตขึ้นเฉพาะ ไม่
สามารถหาซื้อได้ทั่วไปโดยง่าย เพราะพฤติกรรมผู้บริโภคหรือปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคนั้น ส่วนหนึ่งมีสาเหตมุาจากปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค ทั้งนี้ผู้บริโภคบางส่วนอาจจะมี
รูปแบบการด ารงชีวิตที่มีความเป็นตัวของตัวเองและไม่ชอบการลอกเลียนแบบและนิยมการใช้สินค้าที่
แสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยผลการศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ
Wiedmann & Hennings (2007 อ้างใน Kamolwan & Wiwatchai, 2010) ที่กล่าวว่าความ
ต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว (Needs for Uniqueness) เป็นการค้นหาความแตกต่างจากบุคคล
อ่ืนๆ ซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรูหรานั้น ลูกค้าต่างต้องการความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะที่
มีความแตกต่างจากบุคคลอ่ืนและต้องเป็นสินค้าที่อธิบายลักษณะเฉพาะส่วนบุคคลได้ ซึ่งถึงแม้ว่า
สินค้าหรูหราจะพยายามบริหารจัดการตราสินค้าโดยการน าเสนอคุณค่าท่ีลูกค้าต้องการเนื่องจาก
ลูกค้าส่วนมากรับรู้ว่าสินค้าหรูหรานั้นผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่สามารถเป็นเจ้าของหรือเป็นเจ้าของกันได้
ทุกคน   

 สมมติฐานข้อที่ 2.4 คุณค่าส่วนบุคคลด้านการคล้อยตามมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษา พบว่า ด้านการคล้อยตามมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้า
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เนื่องจากปจัจัยทางสังคมคือสาเหตุหนึ่งที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและเนื่องจากมนุษย์ต้องอยู่ร่วมกันเป็นสังคมท าให้ผู้บริโภคส่วนหนึ่ง
ต้องการซื้อสินค้าที่กลุ่มเพ่ือนให้การยอมรับเท่านั้น โดยผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีการซื้อสินค้าที่กลุ่มเพ่ือนให้การยอมรับหรือตราสินค้าที่บุคคลอ่ืนชื่นชอบท าให้
รู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มโดยผลการศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของอรสิริ  
ทัศนาวรากุล (2554) ศึกษาค่านิยมในการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่านิยมในการบริโภค
สินค้าแบรนด์เนมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.5 คุณค่าส่วนบุคคลด้านความภูมิใจในตนเองมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร             
ผลการศึกษา พบว่า ด้านความภูมิใจในตนเองมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครทั้งนี้เนื่องจากสินค้าแบรนด์เนม
เป็นสินค้าที่มีราคาค่อนข้างสูง หากผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือหามาใช้ได้ก็จะท าให้ตนเองมีภาพลักษณ์
ที่เป็นบุคคลที่มีความสามารถและฐานะร่ ารวยและอาจจะได้รับการยอมรับในความสามารถมากขึ้นได้ 
โดยผลการศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของฐิติยา บุญสินสุข (2554) ศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคชาวเกาหลีที่มีต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนม พบว่า กลุ่มตัวอย่างนิยม
สินค้าแบรนด์เนมที่เป็นกระเป๋าถือมากท่ีสุด ยี่ห้อที่นิยมคือเอ็มซีเอ็ม ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคชาว
เกาหลีซื้อสินค้าแบรนด์เนมมากท่ีสุด คือ แนวคิดอัตลักษณ์แห่งตน 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใชง้าน 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถให้ข้อเสนอแนะเพ่ือน าไปใช้งาน ได้ดังนี้ 

คุณค่าของตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า - ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์
เนมควรท าการสื่อสารการตลาดกับลูกค้าเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้เพ่ือสร้างการจดจ าและเพ่ือให้
ตราสินค้าของผู้ประกอบการอยู่ในใจของผู้บริโภคตลอดเวลา ซึ่งการที่ผู้บริโภคสามารถจดจ าชื่อตรา
สินค้านั้นๆ นั้นได้แสดงว่า ตราสินค้านั้นๆ อยู่ในใจของผู้บริโภคและผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตรา
สินค้านั้นๆ เป็นอย่างดี ซึ่งแนวทางในการสร้างชื่อตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักคือการใช้การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการด้วยเครื่องมือต่างๆ เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 

คุณค่าส่วนบุคคลด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว - ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการสินค้า     
แบรนด์เนมอาจจะมีการเพ่ิมแบบของสินค้าแบรนด์เนมที่เป็นรุ่นที่ผลิตขึ้นมาแบบจ ากัดจ านวน 
(Limited Edition) ซึ่งผลิตภัณฑ์ดังกล่าวจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความพิเศษในการเลือกซ้ือหรือการ
ครอบครองและจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวและเป็นการใช้สินค้าท่ี
แสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวได้ 

คุณค่าส่วนบุคคลด้านความภูมิใจในตนเอง - ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมควร
รักษาภาพลักษณ์ในสินค้าแบรนด์เนมของตนเองให้อยู่ในระดับดีอยู่เสมอ ซึ่งผู้บริโภคส่วนหนึ่งมีความ
ต้องการให้การใช้สินค้าแบรนด์เนมของตนเองสื่อไปยังภาพลักษณ์ที่จะช่วยส่งเสริมให้ตนเองนั้นเป็นที่
ชื่นชอบของบุคคลที่ได้พบเห็นมากขึ้น    



77 

คุณค่าส่วนบุคคลด้านการคล้อยตาม - ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมควรมี
การศึกษาปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิงซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วย กลุ่มอ้างอิงดังกล่าวคือ
กลุ่มสังคมที่อยู่รอบตัวผู้บริโภค ซึ่งจะพบว่า จะมีผู้บริโภคส่วนหนึ่งที่มักจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากการ
เลียนแบบหรือท าตามพฤติกรรมของคนส่วนใหญ่ในสังคม ผู้ประกอบการจึงควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคอยู่เสมอ  
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยั 
 ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยขอน าเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะกรุงเทพมหานครเพียงหนึ่งจังหวัดเท่านั้น ดังนั้น ใน
การศึกษาครั้งต่อไปผู้สนใจควรศึกษาจังหวัดอ่ืน ได้แก่เชียงใหม่ ภูเก็ต และชลบุรี เป็นต้น โดยจังหวัด
ดังกล่าวต่างเป็นจังหวัดที่มีชื่อเสียง และมีความหลากลายของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมาก ซึ่งได้น า
ข้อมูลจากการวิจัยจากจังหวัดต่างๆ มาวิเคราะห์เพื่อทราบถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับความแตกต่าง
กันหรือเหมือนกันของของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเพ่ือให้ทางผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการ
สินค้าแบรนด์เนมจะได้ทราบพฤติกรรมของผู้บริโภคและสามารถท าการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด
ให้เหมาะสมได้ต่อไป และทราบถึงแนวทางการเจริญเติบโต ทิศทางของผู้บริโภคซึ่งเป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย และควรจะเน้นการพัฒนาสินค้ารูปแบบไหนที่เป็น
ส่วนช่วยให้ผู้บรโิภคที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติสนใจ และตัดสินใจซื้อหนังสือสินค้าได้ง่ายมากขึ้น 
 นอกจากนี้ผู้สนใจควรศึกษาถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม
ในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยใช้ตัวแปรอื่นๆ ที่คาดว่า เป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผล
การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้แก่ องค์ประกอบ
ของตราสินค้าในด้านอ่ืนๆ เช่น บุคลิกภาพตราสินค้า ความแข็งแกร่งของตราสินค้า เป็นต้น ซึ่งจะท า
ให้ได้ผลการศึกษาที่จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ของตนเองให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ต่อไป รวมถึงควรมี
การศึกษาเพ่ิมเติมโดยท าการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมโดยจ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว ทั้งนี้ เพ่ือให้ทราบถึงว่ามีความแตกต่างหรือสอดคล้อง
จากที่น าเสนอในงานวิจัยนี้ และน าผลที่ได้สามารถน าไปประยุกต์ เพ่ือปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือใช้ในการผลิตให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
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5.4 ข้อจ ากดัในการวจิยั 
จากการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ข้อจ ากัดในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 

5.4.1 การศึกษาเรื่องคุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
ศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ข้อมูลที่ได้จึงอ้างอิงเฉพาะความ
คิดเห็นและทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่สะท้อนถึงความคิดเห็น
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติอ่ืนๆ ที่เดินทางมาท่องเที่ยวอยู่จังหวัดอ่ืนๆ ในประเทศไทยมาใช้ในการ
ด าเนินงาน และจ ากัดแต่ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
ดังนั้น ผลการวิจัยจึงสามารถใช้อ้างอิงผลการวิจัย (Generalization) จากกลุ่มตัวอย่างไปยังประชากร
ได้เพียงจังหวัดเดียวเท่านั้น 
 5.4.2 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีระยะเวลาในการศึกษาวิจัยที่จากัดเพียง 1 ภาคการศึกษาจึงท า
ให้ไม่สามารถออกแบบงานวิจัยโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods Research 
Design) ท าให้ผู้วิจัยออกแบบงานวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเนื่องจากระยะเวลาจ ากัดท าให้การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเก็บข้อมูล
เชิงลึกด้วยการสัมภาษณ์ผู้บริหาร ไม่สามารถด าเนินการได้ จึงท าให้การศึกษาในครั้งนี้ ไม่สามารถเก็บ
ข้อมูลเชิงคุณภาพที่ละเอียดแบบเจาะลึกได้ 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง คุณคาของตราสินคาและคุณคาสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 

สินคาแบรนดเนมในหางสรรพสินคาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาคุณคาของตราสินคาและคุณคาสวนบุคคลที่สงผลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนดเนมในหางสรรพสินคาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนสวนหน่ึงของวิชา บธ.715 การคนควาอิสระของนักศึกษาระดับปริญญาโท 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพทางผูวิจัยใครขอความรวมมือจากผูใหสัมภาษณ ในการให

ขอมูลที่ตรงกับสภาพความเปนจริงมากที่สุด โดยที่ขอมูลทั้งหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับและ

ใชเพื่อประโยชนทางการศึกษาเทาน้ัน 

ขอขอบพระคุณทุกทานที่กรุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณ มา ณ โอกาสน้ี 

นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามขอมูลสวนบุคคล 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 

 

1. เพศ 

 1) ชาย     2) หญิง 

2. อายุ   

 1) ตํ่ากวา 20 ป    2) 20– 25 ป   

 3) 26– 30 ป    4) 31 –35 ป    

 5) 36 –40 ป    6) 41– 45 ป    

 6) 46 – 50 ป    7) 51 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา  

   1) ตํ่ากวาปริญญาตร ี    2) ปริญญาตรี    

   3) สูงกวาปริญญาตร ี
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4. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นักศึกษา    2) เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  

 3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ขาราชการ    

 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แมบาน/พอบาน 

 7) อื่นๆ (โปรดระบุ) .......................... 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 1) ตํ่ากวา 15,000 บาท   2) 15,000 – 25,000 บาท  

 3) 25,001 – 35,000 บาท   4) 35,001 – 45,000 บาท   

 5) 45,001 - 55,000 บาท   6) 55,001 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 แบบสอบถามความคิดเห็นคุณคาของตราสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

แบรนดเนม 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด

เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังน้ี 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมากที่สุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอยที่สุด 

 

คุณคาของตราสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

แบรนดเนม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                 เห็นดวย

มากท่ีสุด               นอยท่ีสุด                                         

การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Perceived Brand Quality: BQ) 

1.  ทานคิดวาสินคาแบรนดเนมมีการเลือกใชวัตถุดิบในการผลิตที่มี

คุณภาพสูง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2.  ทานคิดวาสินคาแบรนดเนมเปนสินคาที่มีอายุการใชงานนานกวา

สินคาทั่วไป 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3.  ทานคิดวาสินคาแบรนดเนมจะตองมีการเลือกใชวัสดุทีม่ีคุณภาพ

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

4.  ทานคิดวาสินคาแบรนดเนมมีการตรวจสอบคุณภาพสินคาที ่  

เช่ือถือได 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty: BL) 

5.  หากมสีินคาแบรนดเนมรุนใหมจากผูผลิตรายอื่นที่มีการใชงานใน

ลักษณะใกลเคียงกันทานก็ยังเลือกใชสินคาแบรนดเนมในตรา

สินคาเดิม 

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

6.  ทานเจาะจงที่จะเลือกใชสินคาแบรนดเนมในตราสินคาเดิม

เทาน้ัน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

7.  ทานจะแนะนําใหบุคคลอื่นเลือกใชสินคาแบรนดเนมในตรา

สินคาที่ทานช่ืนชอบ 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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คุณคาของตราสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

แบรนดเนม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                 เห็นดวย

มากท่ีสุด               นอยท่ีสุด                                         

8. ทานเปนผูหน่ึงที่ภักดีกับตราสินคาแบรนดเนมในตราสินคาที ่    

ทานเลือกใช 

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

การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness: BAW) 

9. ทานจดจํารูปโลโกช่ือ/ตราสินคาของสินคาแบรนดเนมที่ทานใชได (5) (4) (3) (2) (1) 

10. ทานไดยิน/เห็นตราสินคาของสินคาแบรนดเนมที่ทานเลือกใชได

จากจากสื่อตางๆ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

11. ทานจะนึกถึงตราสินคาแบรนดเนมที่ทานช่ืนชอบเปนอันดับแรก

กอนเสมอ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

12.  ตราสินคาของสินคาแบรนดเนมที่ทานใชเปนสินคาที่ไดรับความ

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

ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association: BAS) 

13.  สินคาแบรนดเนมที่ทานเลือกใชในปจจุบันมีประสิทธิภาพการใช

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

14.  สินคาแบรนดเนมที่ทานเลือกใชอยูในปจจุบันมีการออกแบบที่

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

15. การใชสินคาแบรนดเนมสามารถแสดงถึงบุคลิกความเปนคน  

ทันสมัย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

16.  สินคาแบรนดเนมที่ทานเลือกใชในปจจุบันมีอายุการใชงานที่

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

17.  รูปแบบการโฆษณาของสินคาแบรนดเนมที่ทานเลือกใชมีความ

ทันสมัยแตกตางจากตราสินคาอื่น 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามความคิดเห็นคุณคาสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

แบรนดเนม 

 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด

เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังน้ี 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมากที่สุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอยที่สุด 

 

คุณคาสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

แบรนดเนม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                 เห็นดวย                                        

มากท่ีสุด               นอยท่ีสุด                                         

อัตตนิยมหรือความเปนชาตินิยม (Ethnocentrism: ET) 

1.  ทานคิดวาผูบริโภคควรใชสินคาที่ผลิตในประเทศเทาน้ันเพื่อ

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

2.  ทานคิดวาสินคาบางประเภทหากไมมีจําหนายในประเทศก็

ควรมีการนําเขา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3.  ทานคิดวาผูบริโภคควรซื้อแตสินคาที่ผลิตในประเทศเทาน้ัน (5) (4) (3) (2) (1) 

4.  ทานคิดวาผูบริโภคสามารถซื้อสินคาจากตางประเทศไดหาก

จําเปน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5.  ทานคิดวาผูบริโภคไมควรใชสินคาจากตางประเทศเพราะจะ

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

6.  ทานคิดวาไมควรมีการนําเขาสินคาทุกชนิดมาบริโภค

ภายในประเทศ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

วัตถุนิยม (Materialism: MA) 

7.  ทานตองการสินคาที่ทําใหบุคคลอื่นประทับใจ (5) (4) (3) (2) (1) 

8.  ทานมักจะซื้อสินคาตามที่ทานตองการเทาน้ัน (5) (4) (3) (2) (1) 

9.  ทานไดรับความพึงพอใจจากการซื้อสินคา (5) (4) (3) (2) (1) 

10.  ทานคิดวาสินคาแบรนดเนมชวยเติมเต็มชีวิตของทานได (5) (4) (3) (2) (1) 
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คุณคาสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

แบรนดเนม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                 เห็นดวย                                        

มากท่ีสุด               นอยท่ีสุด                                         

11.  ทานคิดวาชีวิตของทานจะดีข้ึนหากไดเปนเจาของสินคาที่

ทานไมม ี
(5) (4) (3) (2) (1) 

ความตองการความโดดเดนเฉพาะตัว (Needs for Uniqueness: NU) 

12.  ทานซื้อสินคาที่ไมเปนที่นิยมเพื่อแสดงใหเห็นวาทานมี

แนวคิดที่แตกตาง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

13.  ทานมักจะบอกกลาวใหบุคคลอื่นทราบถึงความช่ืนชอบ

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

14.  ทานมักจะมองหาสินคาใหมๆ ที่เปนเอกลักษณเพิ่มเติมอยู

เสมอ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

15.สินคาที่ทานช่ืนชอบทําใหทานประทับใจได (5) (4) (3) (2) (1) 

16.  ทานไมช่ืนชอบสินคาที่ผลิตข้ึนสําหรับบุคคลทั่วไป (5) (4) (3) (2) (1) 

17.  ทานมักจะไมรูสึกถึงคุณคาของผลิตภัณฑหากสินคาน้ัน

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

การคลอยตาม (Conformity: CO) 

18.  ทานตองการซื้อสินคาที่กลุมเพื่อนของทานใหการยอมรับ

เทาน้ัน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

19.  ทานจะซื้อตราสินคาที่บุคคลอื่นช่ืนชอบ (5) (4) (3) (2) (1) 

20.  ทานจะทําการคนหาขอมูลผลิตภัณฑที่บุคคลช่ืนชอบ (5) (4) (3) (2) (1) 

21.  เมื่อทานไดซื้อสินคาเหมือนกับบุคคลอื่นในกลุม ทานจะรูสึก

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

22.ทานเช่ือวาการไดซื้อสินคาเหมือนกับบุคคลอื่นจะทําใหทานมี

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

23. ทานจะทําการสํารวจวาบุคคลอื่นซื้อสินคาอะไรเพื่อใหทาน

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

24.  ทานมักจะสอบถามขอมูลสินคาที่ทานสนใจจากกลุมเพื่อน

หรือบุคคลในครอบครัวกอนการตัดสินใจซื้อ 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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คุณคาสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

แบรนดเนม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                เห็นดวย                                        

มากท่ีสุด               นอยท่ีสุด                                         

ความภูมิใจในตนเอง (Vanity: VA) 

25.  หากทานไดใชสินคาแบรนดเนมที่ทานช่ืนชอบ ทานคิดวา

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

26.  หากทานไดใชสินคาแบรนดเนมที่ทานช่ืนชอบ ทานคิดวา

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

27.หากทานไดใชสินคาแบรนดเนมที่ทานช่ืนชอบ ทานคิดวา

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

28.  หากทานไดใชสินคาแบรนดเนมที่ทานช่ืนชอบ ทานคิดวา

บุคคลอื่นจะยอมรับในความสามารถของทานมากข้ึน 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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สวนท่ี 4 แบบสอบถามการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนดเนมในหางสรรพสินคา 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด

เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังน้ี 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมากที่สุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอยที่สุด 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนดเนมในหางสรรพสินคา 

(Purchase Decision: PD) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                 เห็นดวย                                        

มากท่ีสุด               นอยท่ีสุด                                         

1.  ทานตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนดเนมโดยพิจารณาจากระดับ

รายไดของทาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2.  ทานตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมเพราะความช่ืนชอบสวนบุคคล

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

3.  ทานตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนดเนมเน่ืองจากเห็นบุคคลที่มี

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

4.  ทานตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนดเนมโดยพิจารณาจาก

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

5.  กอนที่ทานจะตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนดเนม ทานจะทําการ

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

6.  ทานตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนดเนมเพราะจะไดรับการ

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

 

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี **  
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Questionnaire: 

Brand Equity and Personal Values Affecting Foreign Tourists’ Making Decision to 

Buy Brand-name Products at Shopping Malls in Bangkok 

This survey research was aimed to identify the brand equity and personal 

values affecting foreign tourists’ making decision to buy brand-name productsat 

shopping mallsin Bangkok.  This study was conducted by MBA student of Bangkok 

University as a part of BA715: Independent Study.  I would be appreciated if you 

could contribute any fact and useful information truthfully by filling out the 

questionnaire.  The information provided will be treated highly confidential and will 

be used solely for the purpose of academic resources. 

Thank you very much for your kind cooperation.  

MBA Student, Bangkok University 

 

Part 1: Personal Background 

Explanation: Please mark  into  that matches your information the most. 

1. Gender 

  1) Male     2) Female  

2. Age 

 1) Under20years old   2) 20– 25 years old    

 3) 26– 30years old    4) 31 –35years old   

 5) 36 –40 years old   6) 41– 45 years old  

 6) 46 – 50 years old   7) Over 51 years old 

3. Education 

   1) Lower than a bachelor’sdegree  

 2) Bachelor’sdegree   

 3) Higher than a bachelor’sdegree 
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4. Occupation 

 1) Student     2) Business owners or self-employed

  3) Private company employee  4) Government employee   

 5) State enterprise employee   6) Housewife or steward    

 7) Other (Please) .......................... 

5. Average monthly income 

 1) Less than1,001 USD   2) 1,001 – 1,300 USD  

 3) 1,301 – 1,600 USD   4) 1,601 – 1,900 USD   

 5) 1,901 – 2,200 USD   6) Over2,200 USD 
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Part 2: Brand Equity Affecting Foreign Tourists’ Decision to Buy Brand-name 

Products  

Explanation: Please mark  the choices that correspond to your opinions. 

Indication of your opinions:  

5 = strongly agree, 4 = agree, 3 = neutral, 2 = disagree, and 1 = strongly disagree. 

 

Brand Equity Affecting Foreign Tourists’ Making 

Decision to Buy Brand-name Products  

Opinions  

Strongly             Strongly 

Agree                 Disagree 

Perceived Brand Quality: (BQ) 

1. I think that brand-name products are manufactured 

with high-quality materials. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. I think that brand-name products last longer than 

conventional products. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. I think that brand-name products need to use quality 

materials to manufacture or assemble the products. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. I think that brand -name products are checked for the  

quality. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

Brand Loyalty: (BL) 

5. If a new brand-name product with the similar features 

from other  manufacturer is launched new models, I 

still use the original brand - name products. 

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

6. I would like to choose brand-name products in the 

same brand. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

7. I will encourage others to use brand names that I like. (5) (4) (3) (2) (1) 

8. I am loyal to the brand name that I choose. (5) (4) (3) (2) (1) 

Brand Awareness: (BAW) 

9. I can recognize logos or brands of products I use. (5) (4) (3) (2) (1) 

10. I see brands of the products that I choose from the 

several medias. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

11. I always think of my favorite brand first.  (5) (4) (3) (2) (1) 
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Brand Equity Affecting Foreign Tourists’ Making 

Decision to Buy Brand-name Products  

Opinions  

Strongly             Strongly 

Agree                 Disagree 

12. The brands of the products that I use are popular 

and gain recognition. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

Brand Association: (BAS) 

13. Brand-name products that I currently use are good 

and worth the money. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

14. Brand-name products that I currently use are good 

designs and worth the price. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

15. Using brand-name products can reflect the 

personality of the modern person. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

16. Brand-name products that I use today last for a long 

time and value for money. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

17. The advertising ofbrand-name products that I use 

are modern different from other brands.  
(5) (4) (3) (2) (1) 
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Part 3: Personal Values Affecting Foreign Tourists’ Decision to Buy Brand-name 

Products  

Explanation: Please mark  the choices that correspond to your opinions. 

Indication of your opinions:  

5 = strongly agree, 4 = agree, 3 = neutral, 2 = disagree, and 1 = strongly disagree. 

 

Personal Values Affecting Foreign Tourists’ Making 

Decision to Buy Brand-name Products 

Opinions  

Strongly             Strongly 

Agree                 Disagree 

Ethnocentrism: (ET) 

1. I think that consumers should use the products 

manufactured in the country to reduce imports from 

abroad. 

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

2. If some products are not available in the country, it 

should be imported. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. I think that consumers should buy goods produced in 

a country. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. Buying imported products would make labor forces in 

a country jobless.  
(5) (4) (3) (2) (1) 

5. I think that consumers can buy goods from abroad if 

it is necessary. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6. I think that there should be no import of all kinds of 

domestic consumption. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

Materialism: (MA) 

7. I want to make other people impressed. (5) (4) (3) (2) (1) 

8. I often buy items that I want. (5) (4) (3) (2) (1) 

9. I am satisfied with shopping.  (5) (4) (3) (2) (1) 

10. I think that buying brand-name products can fulfill 

my life. 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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Personal Values Affecting Foreign Tourists’ Making 

Decision to Buy Brand-name Products 

Opinions 

Strongly             Strongly 

Agree                 Disagree 

11. I think that my life will be better if I own the 

products I do not have. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

Needs for Uniqueness: (NU) 

12. I buyunpopular products to show that I have 

different concepts. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

13. I always tell people about my personal favorite 

items. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

14. I am always looking for more new and unique 

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

15. Products that I bought make me happy.  (5) (4) (3) (2) (1) 

16. I do not prefer the products manufactured for 

everyone without customization.  
(5) (4) (3) (2) (1) 

17. I will not realize the value of the products, if those 

products are available at every store and can be 

easily purchased. 

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

Conformity: (CO) 

18. I would like to purchase the products that my 

group of friends recognition. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

19. I will buy a brand that it is popular. (5) (4) (3) (2) (1) 

20. I will find the information of the popular items.  (5) (4) (3) (2) (1) 

21. WhenI buy goods like others in the group, I will feel 

that I become a part of the group. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

22. I believed that the purchased goods like others will 

make me look like that others in the group. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 23. I will observe the products bought by others for my 

buying decision. 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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Personal Values Affecting Foreign Tourists’ Making 

Decision to Buy Brand-name Products 

Opinions 

Strongly             Strongly 

Agree                 Disagree 

24. I alwaysask about the product information from 

friends or family members before making a 

purchase decision. 

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

Vanity: (VA) 

25. If I use a brand-name product, it will enhance my 

image.  
(5) (4) (3) (2) (1) 

26. If I use a brand-name product, it will make my look 

more attractive. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

27. If I use a brand-name product, it will make me gain 

admiration. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

28. If I use a brand-name product, it will make me gain 

more acceptances from others. 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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Part 4: Decision to Buy Brand-name Products at Shopping Malls in Bangkok  

Explanation: Please mark  the choices that correspond to your opinions. 

Indication of your opinions:  

5 = strongly agree, 4 = agree, 3 = neutral, 2 = disagree, and 1 = strongly disagree. 

 

Decision to Buy Brand-name Products at Shopping 

Malls in Bangkok (Purchase Decision: PD) 

Opinions  

Strongly             Strongly 

Agree                 Disagree 

1. I decide to buy brand-name products based on my 

income. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. I decide to buy brand-name products because of my 

personal favorite on the brand itself. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. I decide to buy brand-name products because I see the 

famous person use those products. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. I decide to buy brand-name products based on their 

benefits.  
(5) (4) (3) (2) (1) 

5. Before I decide to buy brand-name products, I will find 

the product information first. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6. I decide to buy brand-name product because I expect to 

receive a good after-sales service. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

** Thank you for your kind cooperation.**  
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