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บทคดัยอ่ 
 
การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง และชื่อเสียงของ

ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมของผู้หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง และชื่อเสียงของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ี
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การวิเคราะห์คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ การทดสอบสมมติฐาน ได้ก าหนดนัยส าคัญที่ระดับ 
.05 สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 36 – 45 ปี มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีระยะเวลาในการท างาน 4 – 5 ปี และรายได้ต่อ
เดือน 15,000 – 30,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง และ
ชื่อเสียงของตราสินค้าส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมของผู้หญิงวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร และการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง และชื่อเสียงของตราสินค้าส่งผลต่อการ
รับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this research are 1) to study the effect of celebrities 
references and brand reputation toward perceived brand image and 2) to study the 
effect of celebrities references and brand reputation toward perceived brand value 
of luxury brand handbag of working women in Bangkok metropolitan area. Sample 
sizes of 400 respondents were selected using purposive sampling from working 
women in Bangkok metropolitan area. This study was conducted using quantitative 
method for data collection. The data was analyzed using descriptive analysis 
(frequency, percentage, mean, and standard deviation), Pearson’s Correlation 
Coefficient, and Multiple Regressions. The hypotheses are tested at a significant level 
of 0.05. 
 The results shows that most consumers are between the age of 36 – 45 years 
old, graduated with a bachelor's degree, work for private company and period of 
working 4 – 5 years .The respondents earned the average monthly income of 
between 15,000 - 30,000. The hypothesis testing found that the celebrities references 
and brand reputation influence perceived brand image and perceived brand value of 
luxury brand handbag among working women in Bangkok metropolitan area at a 
significant level of 0.05. 
 
Keywords: Celebrities References, Brand Reputation, Perceived Brand Image, 
Perceived Brand Value, Luxury Brand Handbag 
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 การศึกษาครั้งนี้สามารถส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความอนุเคราะห์จากอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.รวิ
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คุณพ่อ คุณแม่ และครอบครัว ที่คอยอบรมเลี้ยงดู สนับสนุนส่งเสริมการศึกษาด้วยความรักและ
ปรารถนาดีเสมอมา รวมทั้งเพ่ือน พ่ีน้องทุกท่านที่คอยห่วงใย ให้ก าลังใจ แนะค าแนะน าที่ดีเสมอมา
 และสุดท้ายขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละ
เวลาในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 ปัจจุบันภาวะธุรกิจของประเทศไทยในไตรมาสที่ 3 ปี 2558 มีแนวโน๎มทรงตัว จากผลส ารวจ
ความเชื่อมั่นทางธุรกิจความเห็นของผู๎ประกอบการสํวนใหญํประเมินวําภาวะการบริโภคจะกลับมาฟ้ืน
ตัวได๎ปกติในปี 2559 จากเดิมที่คาดวําอาจฟื้นตัวได๎ทันภายในปี 2558 ทั้งนี้ผู๎ประกอบการคาดหวังตํอ
นโยบายภาครัฐที่จะเป็นกลไลหลักในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจให๎ขยายตัวในระยะยาว (ธนาคารแหํง
ประเทศไทย, 2558) อยํางไรก็ดีการจับจํายใช๎สอยสินค๎าฟุ่มเฟือยยังคงมีปริมาณเพ่ิมข้ึนอยูํอยําง
ตํอเนื่อง จากผลส ารวจของ บริษัท PwC Consulting (ประเทศไทย) ชี้ให๎เห็นวํามูลคําการซื้อขาย
สินค๎าแบรนด์หรูหราในประเทศไทยมีการเติบโตที่เพ่ิมมากขึ้นอยํางตํอเนื่อง โดยมีการเพ่ิมขึ้นสูงกวํา 
รอ๎ยละ 90 เห็นได๎จากตัวเลขมูลคําการซื้อชายในปี 2557 ที่มีมูลคําการซื้อขายประมาณ หนึ่งแสนล๎าน
บาท และมูลคําการซื้อขายปี 2556 ที่มีมูลคําประมาณ เก๎าหมื่นล๎านบาท โดยสินค๎าแบรนด์หรูหราที่
ได๎รับความนิยมมากท่ีสุดได๎แกํ กระเป๋าแบรนด์หรูหรา (“หิ้วแบรนด์หรูขายในเน็ต”, 2557) ทั้งนี้
พฤติกรรมการซื้อสินค๎าแบรนด์หรูหราของผู๎บริโภคนั้น พบวํา สาเหตุหลักในการเลือกซ้ือเกิดข้ึนจาก
การทีผู่๎บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าแบรนด์หรูหราด๎วยตนเอง โดยมีความชื่นชอบและเชื่อมั่นในตัว
แบรนด์สินค๎า และมาจากการที่ผู๎บริโภคเลือกซื้อสินค๎าแบรนด์หรูหราด๎วยอิทธิพลของบุคคลรอบข๎าง 
ซึ่งผู๎บริโภคประเภทนี้จะชื่นชอบหมดทุกแบรนด์ จะไมํยึดติดแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง มีการไหลไปตาม
กระแสแฟชั่น สํวนใหญํจะเป็นผู๎บริโภคในกลุํมวัยรุํน (ภาวิณี แสงมณี และเบญจมาภรณ์ อิศรเดช, 
2558) 
 สินค๎าฟุ่มเฟือยหลายอยํางเป็นสินค๎าที่ต๎องน าเข๎าจากตํางประเทศ รวมทั้งสินค๎าแบรนด์
หรูหรา ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จักไปทั่วโลกที่มักมีราคาสูง แม๎วําผู๎บริโภคสินค๎าเหลํานี้สํวนใหญํเป็นกลุํม
ลูกค๎าท่ีมีฐานะทางการเงินดี แตํขณะเดียวกันก็มีกลุํมลูกค๎ากลุํมอ่ืนที่มีฐานทางการเงินอยูํในระดับปาน
กลางแตํก็มีความต๎องการสินค๎าเชํนกัน ท าให๎กระแสความนิยมการใช๎สินค๎าแบรนด์หรูหรา จาก
ตํางประเทศมีมากขึ้น (กมล โสระเวช, 2558) ทั้งนี้จากการที่เศรษฐกิจโลกในปัจจุบันยังอยูํในสภาวะที่
ทรง จึงสํงผลให๎แนวโน๎มยอดขายและก าไรของกลุํมบริษัทสินค๎าแบรนด์หรูหรา ทั้งหลาย ได๎รับ
ผลกระทบจากปัญหาเศรษฐกิจโลกเชํนเดียวกัน แตํทั้งนี้บริษัทสินค๎าแบรนด์หรูหรา ยังคงมีการขยาย
สาขาตํอเนื่อง โดยเฉพาะในเมืองทํองเที่ยวส าคัญและขยายมาในตลาดเกิดใหมํ โดยเฉพาะในเอเชียที่มี
อัตราการเติบโตของรายได๎ประชากรสูงกวําประเทศท่ีพัฒนาแล๎ว มีสินค๎าแบรนด์หรูหรา จ านวนมากที่
เข๎ามาเปิดตลาดในประเทศแถบเอเชีย โดยเฉพาะประเทศจีน (“ลงทุนอยํางหรู”, 2557)  
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 อีกปัจจัยหนึ่งที่เป็นอุปสรรคของตลาดสินค๎าแบรนด์หรูหราคือปัญหาสินค๎าละเมิดทรัพย์สิน
ทางปัญญา ไมํวําจะเป็นสินค๎าละเมิดลิขสิทธิ์หรือสินค๎าเลียนแบบ เป็น ซึ่งปัญหาที่มีการขยายตัวอยําง
มากในหลายปีที่ผํานมาโดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชีย รวมถึงประเทศไทยที่สามารถพบเห็นสินค๎าละเมิด
ทรัพย์สินทางปัญญาวางจ าหนํายอยูํท่ัวไป การเติบโตของตลาดดังกลําวมีสาเหตุมาจากหลายปัจจัย 
ทั้งผลตอบแทน และก าไรอยํางมหาศาลที่ผู๎ผลิตและผู๎จัดจ าหนํายจะได๎รับ ชํองวํางทางกฎหมาย และ
ปัจจัยส าคัญท่ีสุดคือ กระแสความนิยมจากผู๎บริโภค ส าหรับเหตุผลที่ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าเลียนแบบนั้น
เนื่องจากความต๎องการคุณคําของตราสินค๎าท่ีเป็นของแท๎ศักดิ์ศรีผลประโยชน์ด๎านภาพลักษณ์ และ
การบริโภคเพ่ือสถานภาพทางสังคม ซึ่งเป็นความต๎องการด๎านคุณคําทางจิตใจมากกวําลักษณะทาง
กายภาพของสินค๎า (สุมาลี เล็กประยูร, 2553) แตํผู๎บริโภคไมํมีก าลังทรัพย์พอที่จะซื้อสินค๎าจริงหรือ
ผู๎บริโภคไมํเต็มใจที่จะจํายเงินในราคาสูงจึงมีความคิดวํา ด๎วยราคาที่ต่ ากวําของสินค๎าเลียนแบบท าให๎
คุ๎มคําที่จะซื้อ ทั้งนี้เป็นเพราะวําคนในสังคมให๎คุณคํากับสินค๎าแบรนด์หรูหรา  แม๎ปัจจจุบันการแบํง
ชนชั้นวรรณะทางสังคมจะคํอยๆ เลือนหายไป แตํในสังคมยังคงมีการแยกความตํางของชนชั้นโดยผู๎น า
ในสังคม และเป็นธรรมดาของผู๎คนที่มีฐานะทางการเงินดีในสังคมมักมีความต๎องการที่ฟุ้งเฟ้อ และ
อยากให๎ผู๎อ่ืนรู๎ถึงความมั่งคั่งของตน ด๎วยเหตุนี้จึงเป็นธรรมดาที่ผู๎คนตํางแสวงหาสินค๎าแบรนด์หรูหรา 
มาอยูํในครอบครอง ถึงแม๎วําจะเป็นสินค๎าลอกเลียนแบบเพราะสินค๎าดังกลําวสามารถสะท๎อน
ภาพลักษณ์เหลํานั้นออกมาได๎เป็นอยํางดี  
 แนวโน๎มของผู๎บริโภคในประเทศไทยที่ใช๎สินค๎าแบรนด์หรูหรา เพ่ือเสริมภาพลักษณ์ และ
สถานภาพทางสังคม มีแนวมโน๎มสูงกวําคําเฉลี่ยของเอเชียตั้งแตํปี 2550 เป็นต๎นมา และคาดวําปี 
2558 คําเฉลี่ยยังคงอยูํในอันดับต๎นๆ แม๎วําภาพรวมทางเศรษฐกิจจะอยูํในภาวะถอถอย แตํกลุํม
ผู๎บริโภคท่ีมีฐานะยังคงให๎ความส าคัญกับการใช๎สินค๎าแบรนด์หรูหรา  และการจับจําย (กมล โสระเวช, 
2558) ส าหรับกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายที่ผู๎ผลิตสินค๎าแบรนด์หรูหรา ได๎ให๎ความสนใจอยํางมาก แบํง
ออกเป็น 3 กลุํมหลัก คือ 1) กลุํม Baby Boom เป็นกลุํมที่มีฐานะ มีก าลังซื้อสูง เป็นกลุํมที่คํอนข๎าง
ใช๎เวลาในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์หรูหรา  2) กลุํม Generation X เป็นกลุํมคนท างานที่ก าลัง
สร๎างสถานภาพทางสังคมให๎ทัดเทียมผู๎อ่ืน สร๎างความมั่นคงในชีวิต สนใจกิจกรรมบันเทิงเพ่ือการ
พักผํอน และต๎องการภาพลักษณ์ที่ดีในสังคม และ 3) กลุํม Generation Y เป็นกลุํมนักเรียนนักศึกษา 
ผู๎เริ่มต๎นท างาน คนรุํนใหมํ มีความคิดเป็นของตัวเอง ติดตามแฟชั่น และมีความสามารถด๎าน
เทคโนโลยีมากกวําสองกลุํมแรก (Evelyn & Brannon, 2010) 
 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตพบวํา Kim & Park (2013) กลําววํา การท าการตลาดของ
สินค๎าแบรนด์หรูหรา นั้นจะเห็นได๎วํา สินค๎าแบรนด์หรูหรา เป็นสินค๎าที่มีชื่อเสียงมายาวนานดังนั้นการ
ท าให๎ผู๎บริโภคในปัจจุบันรับรู๎ถึงภาพลักษณ์และคุณคําของตราสินค๎าจึงเป็นสิ่งจ า เพราะยิ่งผู๎บริโภค
รู๎จักตราสินค๎าได๎มากเทําไร ก็จะยิ่งท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความคุ๎นเคยและจดจ า มีความเข๎าใจในข๎อมูล
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ขําวสารเกี่ยวกับสินค๎าได๎ดีขึ้น จนสร๎างความเชื่อมั่นและความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อเป็นอันดับ
แรก รวมทั้ง Zhang & Kim (2013) ได๎กลําววํา ชื่อเสียงของตราสินค๎า (Brand Reputation) ที่เป็น
อีกปัจจัยหนึ่งที่บริษัท แบรนด์หรูหรา ตํางก็ให๎ความส าคัญ เพราะชื่อเสียงของตราสินค๎าเป็นการสร๎าง
ชื่อเสียงที่ดีให๎กับองค์กร เปรียบเสมือนเป็นทรัพย์สินที่ส าคัญขององค์กร ซึ่งในการลงทุนจะมีการลงทุน
แคํเพียงเวลาในการพยายามจัดหาในสิ่งที่ลูกค๎าต๎องการ ให๎กับลูกค๎าด๎วยความยินดี  
 นอกจากนี้ Carsten, Sebastian & Henrik (2015) ได๎ท าการศึกษาเรื่องเมื่อตัวสินค๎าถูกบด
บังจากความโดดเดํนของบุคคลที่มีชื่อเสียงจะเกิดความเสียหายตํอสินค๎าหรือไมํ (The Vampire 
Effect: When do Celebrity Endorsers Harm Brand Recall?) พบวํา การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นที่รู๎จักเป็นที่ยอมรับในการแนะน าผลิตภัณฑ์สินค๎า (Celebrities References) ท าให๎ผู๎บริโภค
ระลึกถึงและจดจ าตราสินค๎าได๎เป็นอยํางดีเมื่อเทียบกับการโฆษณาในรูปแบบเดิม เนื่องจากสามารถ
ดึงดูดหรือเรียกร๎องความสนใจจากกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายได๎อยํางรวดเร็ว จึงเป็นที่สังเกตุวําทุกวันนี้มี
บุคคลที่มีชื่อเสียงเพียงไมํกี่รายที่มักถูกเลือกให๎เป็นตัวแทนหรือผู๎รับรองให๎กับสินค๎าหลากหลายตรา
สินค๎า และปรากฏตํอสื่อตํางๆ ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (2553) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการใช๎
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าหลากหลายตราสินค๎าในงานโฆษณา พบวํา บุคคลที่มีชื่อเสียง
ที่ได๎รับความนิยมและมีภาพลักษณ์ที่ดีเหมาะสมกับตราสินค๎ายํอมมีแนวโน๎มที่จะเป็นที่ต๎องการของ
บริษัทเจ๎าของสินค๎าจ านวนมาก จนท าให๎บุคคลที่มีชื่อเสียงเหลํานั้นกลายเป็น Multiple Product 
Endorser หรือหมายถึงการเป็นผู๎รับรองให๎แกํสินค๎าหลายๆ ตราสินค๎าไปโดยปริยาย Sung, Bang & 
Timothy (2015) ท าการศึกษาเรื่อง หํวงโซํอุปทานของผู๎บริโภคตามคุณคําของตราสินค๎า ชื่อเสียง
ของตราสินค๎าและความไว๎วางในตราสินค๎า (Consumer-Based Chain Restaurant Brand Equity, 
Brand Reputation, and Brand Trust) พบวํา การรับรู๎ตราสินค๎า  และการเชื่อมโยงตราสินค๎า มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับชื่อเสียงของตราสินค๎า และการศึกษาของ Guoxin, Guofeng & 
Zephaniah (2015) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง แบรนด์แฟชั่นหรูของผู๎บริโภคในประเทศจีน ในมุมมอง 
การรับรู๎คุณคํา แฟชั่นไลฟ์สไตล์ และความเต็มใจที่จะจําย (Luxury fashion brand consumers in 
China: Perceived value, fashion lifestyle, and willingness to pay) พบวํา การรับรู๎คุณคํา
ทางสังคมและอารมณ์ การรับรู๎ประโยชน์  และการรับรู๎คุณคําทางเศรษฐกิจ มีผลตํอพฤติกรรมที่
เกี่ยวข๎องกับแฟชั่นแบรนด์หรูในประเทศจีน 
 จากข๎อมูลในข๎างต๎นผู๎วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึง อิทธิพลของการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียง
อ๎างอิงและชื่อเสียงของตราสินค๎าที่สํงผลตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าและการรับรู๎คุณคําของตรา
สินค๎ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู๎หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให๎ผู๎ประกอบการธุรกิจ
และผู๎ที่สนใจในการด าเนินธุรกิจกระเป๋าแบรนด์หรูหรา  สามารถน าผลการศึกษาที่ได๎จากการวิจัยใน
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ครั้งนี้ไปใช๎เป็นแนวทางในการวางแผนหรือปรับปรุงระบบร๎านค๎าให๎สอดคล๎องตํอความต๎องการของผู๎ที่
สนใจซื้อกระเป๋าแบรนด์หรูหรา  ให๎มีความมีเสถียรภาพ และประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องงานวจิยั 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิง ที่สํงผลตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์
ตราสินค๎ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู๎หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิง ที่สํงผลตํอการรับรู๎คุณคําของตรา
สินค๎ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู๎หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของชื่อเสียงของตราสินค๎า ที่สํงผลตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า
กระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู๎หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.4 เพื่อศึกษาอิทธิพลของชื่อเสียงของตราสินค๎า ที่สํงผลตํอการรับรู๎คุณคําของตราสินค๎า
กระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู๎หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุํงศึกษาอิทธิพลของการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิงและชื่อเสียงของตรา
สินค๎าท่ีสํงผลตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าและการรับรู๎คุณคําของตราสินค๎ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา 
ของผู๎หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขอบเขตของการวิจัยดังนี้  
 1.3.1 ขอบเขตด๎านตัวแปร 
  1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
   1.1) ปัจจัยการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิง (Celebrities References) 
   - ความดึงดูดของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Attractiveness of the Endorser) 
   - ความคุ๎นเคยกับตราสินค๎า (Brand Familiarity) 
   - ความสอดคล๎องกันของตราสินค๎าและบุคคลที่มีชื่อเสียง (Endorser/Brand 
Congruence) 
   - ความสามารถในการรับรู๎ความแข็งแกรํงของการเชื่อมโยงระหวํางบุคคลที่มี
ชื่อเสียงและตราสินค๎า (Strength of the Cognitive Link between the Endorser and the 
Brand) 
   1.2) ปัจจัยชื่อเสียงตราสินค๎า (Brand Reputation) 
   - คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
   - ผลกระทบตํอตราสินค๎า (Brand Affect) 
   - ความสอดคล๎องของอัตลักษณ์ (Self-Congruence) 
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   - การรับรู๎ตราสินค๎า (Brand Awareness) 
   - การเชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand Association) 
  2) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
   2.1) การรับรู๎คุณคําตราสินค๎า (Perceived Brand Value) 
   2.2) การรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Perceived Brand Image) 
 1.3.2 ขอบเขตด๎านประชากร 
 ประชากรที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้จะเป็นผู๎บริโภคเพศหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่
ตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์หรูหรา   
 1.3.3 ขอบเขตด๎านระยะเวลา  
 ระยะเวลาที่ใช๎ในการศึกษาระหวํางเดือนสิงหาคม 2558 – เดือนธันวาคม 2558 
  
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวาํจะไดร๎บั 
 ประโยชน์ที่คาดวําจะได๎รับส าหรับงานวิจัยนี้อธิบายได๎ดังนี้ 
 1.4.1 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ตํอฝ่ายที่เก่ียวข๎องคือ ผู๎จัดจ าหนํายกระเป๋าแบรนด์หรูหรา  
สามารถน าผลวิจัยที่ได๎ไปพัฒนาการวางแผนธุรกิจที่เกี่ยวข๎องเพ่ือให๎สอดคล๎องกับการรับรู๎คุณคํา และ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอไป 
 1.4.2 ผู๎ประกอบการและผู๎จัดจ าหนํายกระเป๋าแบรนด์หรูหรา สามารถน าข๎อมูลและผลวิจัยที่
ได๎น าไปประยุทธ์ใช๎กับธุรกิจเพ่ือให๎ทันตํอคูํแขํงรายอ่ืน ในด๎านการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิง และ
ชื่อเสียงของตราสินค๎า 
 1.4.3 การศึกษาครั้งนี้ผู๎วิจัยสามารถอธิบายถึงการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิงและชื่อเสียงของ
ตราสินค๎าที่สํงผลตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าและการรับรู๎คุณคําของตราสินค๎ากระเป๋าแบรนด์
หรูหรา ของผู๎หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร นักวิจัย หรือผู๎ที่มีความสนใจต๎องการศึกษา
ประเด็นดังกลําวสามารถน าไปใช๎เป็นกรณีศึกษา และน าไปใช๎ในการตํอยอดแนวความคิดเพ่ือการ
ค๎นพบองค์ความรู๎ใหมํๆ เชํน ทฤษฎีในเรื่องของตราสินค๎า เป็นต๎น ในการวิจัยในอนาคตได๎ 
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1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.5.1 การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิง (Celebrities References) หมายถึง บุคคลที่เป็นที่
รู๎จักของสาธารณะเพราะความมีชื่อเสียงในความส าเร็จเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งเป็นตัวแทนน าเสนอให๎กับ
ตราสินค๎ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ในการประชาสัมพันธ์สินค๎าหรือเป็นผู๎รับรองสินค๎าในงานโฆษณา  

 1.5.1.1 ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Attractiveness of the Endorser) 
หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภคให๎จดจ าตราสินค๎าได๎ โดยเป็นการ
ดึงดูดใจจากบุคลิก รูปรําง หน๎าตา หรือการน าของบุคคลอ๎างอิง  

 1.5.1.2 ความคุ๎นเคยกับตราสินค๎า (Brand Familiarity) หมายถึง เป็นการสร๎าง
ความคุ๎นเคยระหวํางสินค๎าและผู๎บริโภค เมื่อผู๎บริโภคได๎ยินชื่อตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่งบํอยๆ 
ผู๎บริโภคจะเกิดความคุ๎นเคย และรู๎จักสินค๎านั้นเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ 

 1.5.1.3 ความสอดคล๎องกันของตราสินค๎าและบุคคลที่มีชื่อเสียง (Endorser/Brand 
Congruence) หมายถึง ความสอดคล๎องของบุคลิกภาพตราสินค๎าและบุคลิกภาพ บุคคลที่มีชื่อเสียง
รํวมกัน อันจะสํงผลตํอตํอการตอบสนองตํอตราสินค๎าของของผู๎บริโภค  

 1.5.1.4 ความสามารถในการรับรู๎ความแข็งแกรํงของการเชื่อมโยงระหวํางบุคคลที่มี
ชื่อเสียงและตราสินค๎า (Strength of the Cognitive Link between the Endorser and the 
Brand) หมายถึง การสร๎างจุดเชื่อมโยงระหวํางบุคคลที่มีชื่อเสียงตํอตราสินค๎าเพ่ือให๎ตราสินค๎าอยูํใน
ความทรงจ าของผู๎บริโภค และความแข็งแกรํงของตราสินค๎า 

1.5.2 ชื่อเสียงตราสินค๎า (Brand Reputation) หมายถึง เป็นความมีชื่อเสียงของตราสินค๎า
นั้นมาจากความคิดเห็นของผู๎บริโภคที่แสดงวําสินค๎านั้นดีและสามารถเชื่อถือได๎ ไว๎ใจได๎ สินค๎าท่ีมี
ชื่อเสียงนอกจากจะสามารถพัฒนาขึ้นจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ยังเกิดมาจากความมีอิทธิพล
ของคุณภาพและการใช๎งาน  

 1.5.2.1 คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง สิ่งที่เกิดจากการที่ผู๎บริโภค
รับรู๎ การกระท าพฤติกรรม หรือการปฏิบัติที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให๎อีกฝ่าย โดยกระบวนการที่เกิดข้ึนนั้น
อาจจะมีตัวสินค๎าเข๎ามาเก่ียวข๎อง แตํในความเป็นจริงสิ่งที่เสนอไปนั้นเป็นการปฏิบัติซึ่งไมํสามารถ
น าไปเป็นเจ๎าของได๎ 

 1.5.2.2 ผลกระทบตํอตราสินค๎า (Brand Affect) หมายถึง สิ่งตํางๆ เกี่ยวกับตรา
สินค๎าท่ีองค์กรสร๎างสรรค์ขึ้นมาเพ่ือชํวยสร๎างชื่อเสียงที่ดีให๎แกํตราสินค๎า 

 1.5.2.3 ความสอดคล๎องของอัตลักษณ์ (Self-Congruence) หมายถึง ความ
สอดคล๎องระหวํางชือํเสียงของตราสินค๎ากับบุคลิกภาพของผู๎บริโภคท่ีเป็นอยูํ และที่ต๎องการจะเป็น 
  1.5.2.4 การรับรู๎ตราสินค๎า (Brand Awareness) หมายถึง การที่ผู๎บริโภคสามารถจ า
ชื่อตราสินค๎าของผลิตภัณฑ์และบริการประเภทใดประเภทหนึ่งได๎ เชํน การรับรู๎เกี่ยวกับลักษณะ 
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รูปรําง คุณสมบัติ คุณประโยชน์ และวิธีการใช๎ของสินค๎า ซึ่งท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎ในผลิตภัณฑ์ใน
ที่สุด 
  1.5.2.5 การเชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand Association) หมายถึง การสร๎างสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ของผลิตภัณฑ์ เชํน คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน์แล๎วเชื่อมโยงสิ่งนั้นให๎ผู๎บริโภครับรู๎วํา
เป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด เมื่อเชื่อมโยงแล๎วจะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และทราบ
ถึงต าแหนํงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ 
 1.5.3 การรับรู๎คุณคําตราสินค๎า (Perceived Brand Value) หมายถึง การตระหนักรู๎ การ
รับรู๎ในคุณคําของกระเป๋าแบรนด์หรูหรา เกิดความซาบซึ้งในคุณภาพสินค๎าผู๎บริโภคยินดีจํายเงินซื้อ
สินค๎านั้นในราคาสูงกวําสินค๎าอ่ืน  
 1.5.4 การรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Perceived Brand Image) หมายถึง ความรู๎สึก
โดยรวมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎าเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภครับการถํายทอดขําวสารจากองค์กร และ
ประสบการณ์รวมเกี่ยวกับตราสินค๎านั้นๆ ไปยังผู๎บริโภค แล๎วน าไปวาดภาพไว๎ในความคิดของผู๎บริโภค  
 1.5.5 แบรนด์หรูหรา (Luxury Brand) หมายถึง สินค๎าท่ีเน๎นความหรูหรา ความมีรสนิยม 
และให๎ความส าคัญกับตราสินค๎าเป็นอยํางมาก การสื่อสารแบรนด์สินค๎าหรูหรานั้น ต๎องแนํนให๎เห็นถึง
จิตวิญญานของแบรนด์ สร๎างความแตกตํางของมูลคําด๎านอารมณ์ สร๎างความมั่นใจวําสินค๎าและ
บริการระดับหรูหรา จะสร๎างความรู๎สึกภาคภูมิใจในสินค๎าและบริการ สินค๎าแบรนด์หรูหราไมํใชํ
ตอบสนองความต๎องการพื้นฐานแตํตอบสนองความต๎องการการเป็นที่ยอมรับ ความรู๎สึกเหนือกวําและ
ประสบความส าเร็จ การสื่อสารการตลาดแบรนด์หรูหราจึงเน๎นความโดดเดํน เลอคํา หายาก เหนือ
กาลเวลา ได๎มายาก ไมํใชํแคํมีเงินต๎องมีรสนิยม เชํน กระเป๋าไมํใชํแคเํพ่ือใสํสิงํของ แตสํามารถบํงบอก
ถึงประวัติศาสตร์  



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ๎ง 

 
 ในการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิงและชื่อเสียงของตราสินค๎าที่
สํงผลตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าและการรับรู๎คุณคําของตราสินค๎ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของ
ผู๎หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผู๎วิจัยได๎น าแนวความคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวข๎อง 
มาสร๎างเป็นกรอบแนวคิดที่ใช๎ในการศึกษา โดยสามารถอธิบายได๎ตามรายละเอียดดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิง 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับชื่อเสียงของตราสินค๎า 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู๎คุณคําของตราสินค๎า 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 2.6 กรอบแนวความคิด 
 2.7 สมมติฐาน 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎทีี่เกีย่วกับการใชบ๎คุคลที่มชีือ่เสยีงอา๎งอิง 
 การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิงได๎มีผู๎ให๎นิยามอยูํหลากหลายทํานดังตํอไปนี้ 
 ณัฏฐา อุํยมานะชัย (2556) กลําวไว๎วํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํมักให๎ความเชื่อถือข๎อมูลที่ได๎รับจาก 
กลุํมดาราหรือคนดังเป็นอยํางมาก เพราะมีความเชื่อมั่นวํา ข๎อมูลที่ได๎รับเป็นข๎อมูลจากผู๎บริโภคด๎วย 
กันเอง (Peer to Peer) หรือจากผู๎เชี่ยวชาญ (Expert to Peer) ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากกวําตน และ 
คิดวําข๎อมูลที่ได๎รับไมํใชํการโฆษณาโดยเจ๎าของสินค๎า และบริการ จึงยินดีที่จะเปิดรับโดยปราศจาก 
อคติ ผู๎บริโภคอาจมีความเชื่อถือดาราหรือคนดังคนใดคนหนึ่งอยูํกํอนแล๎ว และเมื่อได๎รับรู๎วํา ดารา 
หรือคนดังที่ตนชื่นชอบนั้นใช๎สินค๎าหรือบริการใด สํวนใหญํก็จะต๎องการที่จะใช๎สินค๎าหรือบริการนั้น 
พร๎อมทั้งยินดีที่จะบอกตํอไปยังคนใกล๎ชิดอีกด๎วย จากที่กลําว การสํงเสริมการขายผลิตภัณฑ์บ ารุง 
ผิวหน๎านอกเหนือจากการประชาสัมพันธ์ตามเว็บไซต์ หรือโฆษณาตามพ้ืนที่เว็บไซต์ตํางๆ แล๎ว การ 
กระตุ๎นการความสนใจของผู๎บริโภคได๎เป็นอยํางดี คือ การโฆษณาผําน ดาราหรือคนดัง ที่ใช๎อ๎างอิงใน 
การท าธุรกิจ โดยเฉพาะด๎านความสวยความงาม เพราะสังคมปัจจุบัน  
 นอกจากนี้ การใช๎คุณสมบัติของตัวดารามาสร๎างความมั่นใจ (Confidently) ความเชื่อถือ 
(Believe) และความไว๎วางใจ (Trust) ยิ่งเป็นแมํเหล็กดึงดูดใจผู๎บริโภคอยูํแล๎ว หากยิ่งเลือกพรีเซ็น
เตอร์ที่ตอบโจทย์ตรงตามผลิตภัณฑ์ด๎วยแล๎ว ก็ยิ่งสามารถดึงดูดผู๎บริโภค ท าให๎รู๎สึกผลิตภัณฑ์มีความ
นําสนใจได๎ยิ่งๆ ขึ้นไปอีก ดังนั้น การอ๎างอิงจากดาราหรือคนดังผํานอินสตาแกรมนั้นมีอิทธิพล และ
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เป็นตัวรับรองมาตรฐานอยําง ดีในการเลือกซ้ือ จึงท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการซื้อสูงมากข้ึน 
(ณัฏฐา อํุยมานะชัย, 2556) 
 ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (2553)  ได๎กลําววํา บุคคลที่มีชื่อเสียงหมายถึง บุคคลที่รู๎จักเพราะ
เขาเหลํานั้น เป็นผู๎ที่มีชื่อเสียง และการที่คนๆ หนึ่งจะมีชื่อเสียงได๎นั้น เขาเหลํานั้นต๎องเป็นบุคคลที่
ประสบความส าเร็จ บุคคลธรรมดาที่ไมํเคยประสบความส าเร็จในเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากํอนหรือไมํได๎
เป็นทายาทดังกลําว จะไมํสามารถเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงได๎อยํางแนํนอน นอกเหนือจากการเป็นผู๎
ประสบความส าเร็จและมีชื่อเสียงแล๎ว บุคคลที่มีชื่อเสียงต๎องมีตัวตนและมีชีวิตในลักษณะที่ประชาชน
จับต๎องได๎ อยํางไรก็ตามบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถแบํงออกได๎เป็น 7 กลุํมดังนี้  
  กลุํมท่ี 1 Actor Actress เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมแรกท่ีหลายคนนึกถึง กลุํมนี้คือ 
นักแสดงทีป่ระกอบด๎วยตัวเอกท้ังชาย หญิง เด็ก ผู๎ใหญํ บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมนี้ถ๎าเป็นนักแสดงรุํนเกํา
ที่มีชื่อเสียงมานาน จะดูแลภาพลักษณ์ของตนเองให๎ดูดีอยูํเสมอ มักไมํมีเรื่องเสื่อมเสียให๎เกิดประเด็น
ตามหน๎าหนังสือพิมพ์ บุคคลที่มีชื่อเสียงรุํนตํอมาจะมีผู๎ปกครองเป็นผู๎จัดการดูแลคิว การเงิน เลือกสรร
คนที่เข๎ามาสนิดสนมคุ๎นเคย ซึ่งตํอมาอาจพัฒนาเป็นผู๎ดูแลผู๎จัดการสํวนตัว อยํางไรก็ตามบุคคลที่มี
ชื่อเสียงกลุํมนี้มักมีภาพลักษณ์ท่ีไมํคํอยดีเทําที่ควร โดยสังเกตุจากการมีพฤติกรรมที่ปรากฏในสื่อ
รายวัน ภาพลักษณ์ที่ติดตัวของบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมนี้เป็นผลจากบทบาททีได๎รับจากการแสดง 
ภาพลักษณ์เหลํานี้จึงเป็นสิ่งส าคัญเพราะเป็นตัวแปรเบื้องต๎นในการคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู๎
รับรองสินค๎า (Brand Endorser) 
  กลุํมท่ี 2 Singer บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมนี้มีที่มาแตกตํางกัน อาจมาจากเวทีการ
ประกวดที่ต๎องแสดงความสามารถสํวนตัว หรือาจเป็นทายาทของนักแสดงที่มีชื่อเสียง หรือประสบ
ความส าเร็จในวงการเพลงมากํอน บ๎างก็ประสบความส าเร็จจกาเวทีลําฝัน ข๎อแตกตํางระหวําง 
Singer-Celeb กับ Actress-Celeb คือ Singer-Celeb มักมีคํายที่ชัดเจน มีทีมงานดูแลภาพลักษณ์
ศิลปินเมื่อเข๎าวงการ และจะคอยดูแลภาพลักษณ์ที่ต๎องแสดงตํอหน๎าสาธารณชน ภาพลักษณ์ที่กลุํม 
Singer-Celeb ถูกก าหนดและพัฒนาให๎ชัดเจนมักเป็นผลมาจากแนวเพลงที่ร๎อง หากเป็นสิลปินร็อก 
การปรากฏตัวตํอหน๎าสาธารณชนแตํละครั้งก็ต๎องเป็นร็อก เห็นได๎ชัดวํากลุํม Singer-Celeb มักมี
ภาพลักษณ์จัดเจนทันทีที่เริ่มเป็นที่รู๎จักตํอหน๎าสาธารณชน อีกทั้งภาพลักษณ์เหลํานั้น มักได๎รับการ
ควบคุมให๎เป็นไปในทิศทางเดียวกันด๎วยผู๎จัดการมืออาชีพในคํยเพลงที่สังกัด พัฒนาการการจัดการ
ภาพลักษณ์ Singer-Celeb ถือได๎วําก๎าวหน๎ากวํา Actress-Celeb 
  กลุํมท่ี 3 Singer-Actor, Actress บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมนี้ หมายถึงบุคคลที่ประสบ
ความส าเร็จมากกวําหนึ่งอยําง บ๎างก็เริ่มจากการเป็นนักร๎อง ตํอมาเข๎าสูํวงการแสดง บ๎างก็เริ่มจากการ
เป็นนักแสดงกํอนแล๎วจึงเข๎าสูํวงการเพลง บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีโอกาสได๎แสดงความสามารถทั้งสอง
บทบาทนี้ หากมีความสามารถจริง ก็จะสามารถมีชื่อเสียงได๎ทั้งสองวงการ เพราะหากไมํประสบ
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ความส าเร็จในบทบาทที่สองก็มักจะกลับไปยังจุดยืนเดิม เชํน กลับไปเป็นนักร๎องเหมือนเดิม หรือ
กลับไปแสดงเพียงอยํางเดียว ข๎อสังเกตุของบุคคลที่ประสบความส าเร็จในสองบทบาทใกล๎เคียงกัน มัก
เป็นบุคคลรุํนใหมํที่ได๎รับการฝึกฝนให๎มีความสามารถจริงจัง  
  กลุํมท่ี 4 Sport Figures บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมนี้เป็นที่รู๎จักจากความสามารถทาง
กีฬา ประสบความส าเร็จจากการแขํงขันระดับสากล น าชื่อเสียงมาสูํตนเองและประเทศที่ตนถือ
สัญชาติ โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมนี้ ถือวําชํวงอายุการมีชื่อเสียงผันแปรตามชํวงเวลาแหํงชัยชนะใน
การกีฬาที่ตนถนัด หากไมํประสบความส าเร็จ ความมีชื่อเสียงถือเป็นองค์ประกอบส าคัญที่สุดของการ
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงก็จะลดลงื โดยทั่วไปบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมนี้มักมีภาพลักษณ์เป็นนักกีฬารํางกาย
แข็งแรง ในบางรายที่กลายเป็นขําวกับสื่อรายวันจึงมีภาพลักษณ์อ่ืนๆ เสริม  
  กลุํมท่ี 5 New Anchors & Mc บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมนี้ เนื่องมาจาการมีหน๎าที่การ
งานที่ต๎องปรากฏตัวในหน๎าจอโทรทัศน์อยูํบํอยครั้งจนท าให๎เกิดความคุ๎นเคย นานวันจึงได๎รับความ
สนใจจนมีชื่อเสียง เป็นที่รู๎จัก มีภาพลักษณ์เฉพาะบุคคล มีรูปรํางหน๎าตาดี มีความโดดเดํนจึงท าให๎
เป็นที่สนใจของเข๎าของแบรนด์อยํางไมํยิ่งหยํอนไปกวําบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมอ่ืนๆ  
  กลุํมท่ี 6 Beauty กลุํมบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมนี้เป็นที่รู๎จักเพราะมีต าแหนํงผํานเวที
ประกวด เชํน เป็นนางงามอันดับหนึ่งหรือันดับอ่ืนๆ ต าแหนํงเหลํานี้คือใบเบิกทางชั้นดีสูํการเป็น
บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการอ่ืน เชํน การแสดง หรือนักร๎อง ไมํเชํนนั้น ชื่อเสียงก็จะสิ้นสุดเมื่อหมด
ต าแหนํง 
  กลุํมท่ี 7 High-So บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมนี้ เป็นบุคคลกลุํมส าคัญ เพราะมีหน๎าตา 
ฐานะ และชื่อเสียงทางสังคม แตํอาจจะได๎รับความนิยมกลําวถึงตามสื่อทั่วไปเมื่อไมํนานมานี้ สาเหตุ
เพราะในอดีต บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมนี้มักเก็บตัว ไมํเป็นขําว จะรู๎จักกันเฉพาะในแวดวงตนเองด๎วยกัน
เทํานั้น ปัจจุบันกลุํมลูกหลาน High-So รุํนใหญํได๎เปิดตัวให๎เป็นที่รู๎จักมากข้ึน สาเหตุที่บุคคลที่มี
ชื่อเสียงกลุํมนี้ได๎รับความนิยม เนื่องมากจากความมีชื่อเสียงเชํนเดียวกับบุคคลกลุํมอ่ืน จะแตกตํางกัน
ตรงที่ความมีชื่อเสียงของบุคคลกลุํมนี้ติดตัวมาแตํก าเนิดเพราะชาติก าเนิดและฐานะทางสังคม ในการ
ด าเนินธุรกิจของครอบครัวซึ่งท าตํอเนื่องกันมา  
 Kutthakaphan & Chokesamritpol (2013) ได๎กลําวไว๎วํา การใช๎ดาราหรือคนดังโฆษณา 
สินค๎าให๎ในอินสตาแกรม ถูกมองวําเป็นสํวนส าคัญในการให๎เครดิตผลิตภัณฑ์ และมีคุณคํากับการ 
โฆษณามากกวําบุคคลทั่วไป บริษัทหรือองค์กรตําง ๆ ที่เพ่ิงเริ่มหรือมีขนาดเล็กได๎ให๎ความส าคัญใน 
เรื่องการรับรู๎ในตัวสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งพวกดาราหรือคนดังนั้นสามารถท าให๎ให๎สินค๎าที่ไมํมีใครรู๎จัก 
ถูกจดจ าได๎ในทางบวก จากการวิจัยชี้วําบุคลิกภาพของดาราหรือคนดังมีผลตํอการขายและโฆษณา 
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการที่บริษัทจะเลือกใครมาท าหน๎าที่นี้จะต๎องค านึง 3 ด๎าน คือ 1. ชื่อเสียง 2. ความ 
นําดึงดูด 3. พลังในการตํอรอง ดาราหรือคนดังจะเป็นกลุํมคนหรือคนเดียวก็ได๎จะสามารถแสดงให๎ 
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เห็นถึงคุณคําของผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงทัศนะคติท่ีดีตํอตัวผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมที่มีผลตํอการซื้อ 
สินค๎าของผู๎บริโภค ประโยชน์ที่ได๎มาหลังจากนั้นคือ การสื่อสารแบบปากตํอปากของผู๎บริโภคจะชํวย
เพ่ิมความจงรักภักดีในตัวสินค๎า เพิ่มความเชื่อมั่นในตัวสินค๎า และท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ 
สินค๎าในที่สุด 
 Wei & Lu (2013) กลําววํา การอ๎างอิงจากดาราหรือคนดังผํานอินสตาแกรมได๎รับการ 
ยอมรับวําเป็นสํวนหนึ่งของกลยุทธ์ที่ใช๎ในการโฆษณาท่ีเป็นที่นิยมมากท่ีสุดและเป็นที่ยอมรับวําเป็น 
"คุณลักษณะของการตลาดสมัยใหมํ” การโฆษณามักจะจ๎างดาราหรือคนดังเพ่ือรับรองตัวผลิตภัณฑ์ให๎ 
ผู๎บริโภคเกิดความมั่นใจ ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจ การโฆษณาผลิตภัณฑ์โดยใช๎วิธีนี้สามารถเพ่ิม 
ความนําดึงดูดใจในตัวผลิตภัณฑ์และเพ่ิมความต๎องการใช๎ผลิตภัณฑ์ตามดาราหรือคนดังของผู๎บริโภค 
และท าให๎โฆษณาเป็นที่นําจดจ าและมีความนําเชื่อถือมากข้ึน อยํางไรก็ตามการจ๎างดาราหรือคนดังนั้น 
มีราคาสูงเพราะสถานะ ความมีชื่อเสียงของพวกเขา 
 ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้เลือกใช๎แนวคิด บุคคลมีชื่อเสียง ของ Kutthakaphan & 
Chokesamritpol (2013) ที่อธิบายวํา การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงโฆษณาสินค๎า ถูกมองวําเป็นสํวน
ส าคัญในการให๎เครดิตผลิตภัณฑ์ และมีคุณคํากับการโฆษณามากกวําบุคคลทั่วไป ซึ่งบุคคลเหลํานั้น
สามารถท าให๎ให๎สินค๎าท่ีไมํมีใครรู๎จักถูกจดจ าได๎ในทางบวก ดังนั้นการที่บริษัทจะเลือกใครมาท าหน๎าที่
นี้จะต๎องค านึง ชื่อเสียง ความนําดึงดูด พลังในการตํอรอง ความสามารถแสดงให๎เห็นถึงคุณคําของ
ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงทัศนะคติที่ดีตํอตัวผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมที่มีผลตํอการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค  
ผู๎วิจัยจึงมีความคิดวํา การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิงเหมาะสมที่จะน ามาใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ 
เนื่องจากเป็นตัวแปรที่มีความสอดคล๎องกับประเด็นที่ต๎องการศึกษา 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับชือ่เสยีงของตราสนิคา๎ 
 แนวคิดชื่อเสียงของตราสินค๎าได๎มีผู๎ให๎นิยามอยูํหลากหลายทํานดังตํอไปนี้ 
 Toonthum (2014) กลําววํา การดูแลภาพลักษณ์ของแบรนด์ หรือ การจัดการชื่อเสียงของ
แบรนด์ในโลกออนไลน์ (Brand Reputation Management) ก าลังทวีความส าคัญ และความจ าเป็น
อยํางยิ่งในปัจจุบัน  เพราะมันไมํใชํแคํการจัดการกับขําวสารธรรมดา แตํหมายถึงแบรนด์ทั้งแบรนด์ 
องค์กรทั้งองค์กร ในโลกยุคดิจิตอล ที่ผู๎คนตํางหาค าตอบตํางๆ ผํานโลกออนไลน์ และข๎อมูลทางด๎าน
ออนไลน์นั้นมี ทั้งเนื้อหา ความแรง และการแพรํกระจาย และเมื่อเวลาที่ลูกค๎าค๎นหาชื่อแบรนด์ของ
องค์กร และพวกเขาค๎นพบวํามีเรื่องราวด๎านลบอยูํ 2-3 กระทู๎ วามเชื่อมั่นในแบรนด์ขององค์กรก็จะ
ตกต่ าลงทันที ทั้งนี้ จุดส าคัญอีกประการหนึ่งของขําวสารบนออนไลน์คือ จะไมํหายไปงํายๆ ไมํเหมือน
ขําวในโทรทัศน์ หรือหนังสื่อพิมพ์ ที่เมื่อเวลาผํานไปผู๎บริโภคก็จะลืม  แตํขําวบนโลกออนไลน์นั้นจะติด
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อยูํได๎นานเทํานาน และถูกน ามาอํานได๎เรื่อยๆ ผํานการค๎นหาของผู๎บริโภค ORM นั้นสํวนมากเกี่ยวกับ
การท า SEO ในรูปแบบที่เฉพาะเจาะจงตํอการควบคุมกับโพสที่เป็นแงํลบตํอแบรนด์ 
 ในปัจจุบัน แบรนด์ใหญํๆ หลายแบรนด์ได๎ใช๎งบประมาณมากข้ึนในการท า Online 
Reputation Management  เพราะถึงแม๎วําองค์กรจะมีงบโฆษณาท่ัวไปมากเทําไหรํ แตํถ๎าหากไมํ
สามารถจัดการกับข๎อมูลที่ผู๎คนพูดถึงองค์กรในโลกอินเทอร์เน็ทได๎แล๎ว มันก็ไร๎ประโยชน์  อยํางไรก็
ตาม การท า Online Reputation Management ไมํใชํเรื่องงําย เรื่องมีรูปแบบที่ตายตัว  เพราะการ
ท า Online Reputation Management นั้นต๎องแขํงขันกับระบบประมวลผลของ Google ที่รวมเข๎า
กับพฤติกรรมของผู๎อําน ผู๎โพสบนอินเทอร์เน็ทที่พร๎อมจะไปกันได๎ดี ขําวฉาวหรือเรื่องลบตํางๆ และ
หากขําวด๎านลบนั้นถูกแตํงเติมด๎วยทีมของฝั่งคูํแขํง ก็เป็นการยากที่องค์กรจะรับมือไหว  อีกท้ังใน
ปัจจุบันขําวสารในโซเซียลมีเดีย เชํน Facebook ก็ทวีอิทธิพลมากขึ้น  และท าให๎จัดการยากข้ึนด๎วย 
การท า Online Reputation Management นั้นต๎องท าอยํางตํอเนื่องและสม่ าเสมอ ตั้งแตํการท า 
SEO หรือการจัดการอันดับใน Search Engine ให๎กระทู๎ที่เป็นด๎านลบขององค์กรหลุดอันดับจากหน๎า
แรกไป (โดยหน๎าแรกนั้นส าคัญที่สุด) หรือจะเป็นการ Seeding ได๎แกํ การสร๎างขําวดีมากลบขําวที่แยํ 
การตอบโพสที่พูดถึงองค์กรด๎านลบอยํางทันถํวงที และคุมสถานการณ์ให๎ได๎ เป็นต๎น ส าหรับวิธการ 
Online Reputation Management นั้นเป็นสิ่งที่ซับซ๎อน และต๎องแปรเปลี่ยนให๎ตามยุคสมัย 
(Toonthum, 2014) 
 Veloutsou & Moutinho (2009) กลําววํา ชื่อเสียงของตราสินค๎าหมายถึง ชื่อเสียงในแงํ
ของหํวงโซํ Restau-Rant Brands อาศัยทั้งผู๎บริโภครับรู๎ตราสินค๎า, สมาคม, และการบริการที่มี
คุณภาพ และการตอบสนองทางอารมณ์ท่ีเป็นบวก นอกจากนี้ ชื่อเสียงของตราสินค๎าเป็นปัจจัยชี้ขาด
ในการไว๎วางใจในตราสินค๎า ดังนั้น ตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงที่ดี มีผลตํอความเชื่อมั่นของผู๎บริโภคในตรา
สินค๎าในทางบวก 
 Sung, Bang & Timothy (2015) อธิบายวํา ชื่อเสียงตราสินค๎า (Brand Reputation) 
หมายถึง เป็นความมีชื่อเสียงของตราสินค๎านั้นมาจากความคิดเห็นของผู๎บริโภคท่ีแสดงวําสินค๎านั้นดี
และสามารถเชื่อถือได๎ ไว๎ใจได๎ สินค๎าที่มีชื่อเสียงนอกจากจะสามารถพัฒนาขึ้นจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ ยังเกิดมาจากความมีอิทธิพลของคุณภาพและการใช๎งาน ซึ่งประกอบไปด๎วย 

 1. คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง สิ่งที่เกิดจากการที่ผู๎บริโภครับรู๎ 
การกระท าพฤติกรรม หรือการปฏิบัติที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให๎อีกฝ่าย โดยกระบวนการที่เกิดข้ึนนั้นอาจจะมี
ตัวสินค๎าเข๎ามาเกี่ยวข๎อง แตํในความเป็นจริงสิ่งที่เสนอไปนั้นเป็นการปฏิบัติซึ่งไมํสามารถน าไปเป็น
เจ๎าของได๎ 

 2. ผลกระทบตํอตราสินค๎า (Brand Affect) หมายถึง สิ่งตํางๆ เกี่ยวกับตราสินค๎าที่
องค์กรสร๎างสรรค์ขึ้นมาเพ่ือชํวยสร๎างชื่อเสียงที่ดีให๎แกํตราสินค๎า 
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 3. ความสอดคล๎องของอัตลักษณ์ (Self-Congruence) หมายถึง ความสอดคล๎อง
ระหวํางชือํเสียงของตราสินค๎ากับบุคลิกภาพของผู๎บริโภคท่ีเป็นอยูํ และที่ต๎องการจะเป็น 
  4. การรับรู๎ตราสินค๎า (Brand Awareness) หมายถึง การที่ผู๎บริโภคสามารถจ าชื่อ
ตราสินค๎าของผลิตภัณฑ์และบริการประเภทใดประเภทหนึ่งได๎ เชํน การรับรู๎เกี่ยวกับลักษณะ รูปรําง 
คุณสมบัติ คุณประโยชน์ และวิธีการใช๎ของสินค๎า ซึ่งท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎ในผลิตภัณฑ์ในที่สุด 

 5. การเชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand Association) หมายถึง การสร๎างสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ของผลิตภัณฑ์ เชํน คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน์แล๎วเชื่อมโยงสิ่งนั้นให๎ผู๎บริโภครับรู๎วํา
เป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด เมื่อเชื่อมโยงแล๎วจะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และทราบ
ถึงต าแหนํงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ 

ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้เลือกใช๎แนวคิด ชื่อเสียงตราสินค๎าของ Sung, Bang & Timothy 
(2015) ที่อธิบายวํา ชื่อเสียงตราสินค๎า มาจากความคิดเห็นของผู๎บริโภคท่ีแสดงวําสินค๎านั้นดีและ
สามารถเชื่อถือได๎ ไว๎ใจได๎ สินค๎าที่มีชื่อเสียงนอกจากจะสามารถพัฒนาขึ้นจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ ยังเกิดมาจากความมีอิทธิพลของคุณภาพและการใช๎งาน ซึ่งประกอบไปด๎วย ประกอบ
ไปด๎วย คุณภาพการบริการ ผลกระทบตํอตราสินค๎า ความสอดคล๎องของอัตลักษณ์ การรับรู๎ตราสินค๎า 
และการเชื่อมโยงตราสินค๎า ผู๎วิจัยจึงมีความคิดวํา ตัวแปรชื่อเสียงตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะ
น ามาใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากเป็นตัวแปรที่มีความสอดคล๎องกับประเด็นที่ต๎องการศึกษา 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับการรบัรูภ๎าพลกัษณต์ราสนิคา๎ 
 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎ามีนักวิชาการได๎ให๎ค าจ ากัดความไว๎หลากหลาย
ทํานดังนี้  
 รวิช เมฆสุนทรากุล (2558) ภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนที่มีตํอสินค๎ายี่ห๎อใดยี่ห๎อหนึ่ง หรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค๎า 
(Trademark) ใดเครื่องหมายการค๎าหนึ่ง สํวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสํงเสริมการขาย 
เพ่ือบํงบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค๎า โดยการเน๎นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม๎สินค๎าหลาย
ยี่ห๎อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แตํก็ไมํจ าเป็นต๎องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรา
ยี่ห๎อถือวําเป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยูํกับการก าหนดต าแหนํงครองใจ (Positioning) ของสินค๎ายี่ห๎อ
ใดยี่ห๎อหนึ่งที่บริษัทต๎องการให๎มีความแตกตําง (Differentiation) จากยี่ห๎ออ่ืนๆ 
 Kotler (2003) ได๎อธิบายความหมายของตราสินค๎าไว๎วํา การสร๎างตราสินค๎าเป็นเรื่องส าคัญ
ในกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ตราสินค๎าที่รู๎จักแพรํหลาย สามารถก าหนดราคาสินค๎าได๎สูง สมาคมการตลาด
แหํงสหรัฐอเมริกาให๎ 6 ค านิยาม ตราสินค๎า วําเป็น ชื่อ วลี เครื่องหมาย สัญลักษณ์ หรือ การ
ออกแบบ หรือสิ่งเหลํานี้รวมกัน เพ่ือใช๎ระบุวําสินค๎าหรือบริการเป็นของผู๎ขายหรือกลุํมผู๎ขายรายใด 
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และเพ่ือแสดงความแตกตํางจากคํูแขํงขัน ดังนั้น ตราสินค๎าจึงบํงบอกถึงตัวผู๎ขายหรือผู๎ผลิตภายใต๎
กฎหมายเครื่องหมายการค๎า ผู๎ขายได๎รับสิทธิผูกขาดให๎เป็นผู๎ใช๎ชื่อตราสินค๎าแตํผู๎เดียวตลอดกาล ตรา
สินค๎าแตกตํางจากสินทรัพย์อ่ืน เชํน สิทธิบัตร และลิขสิทธ์ ที่มีก าหนดวันหมดอายุ ตราสินค๎าเป็น
สัญลักษณ์ท่ีมีความสลับซับซ๎อน สามารถสื่อความหมายได๎ 6 ด๎าน ดังนี้ 
  1. คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินค๎าท าให๎นึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่
ชัดเจน ของผลิตภัณฑ์ เชํน Mercedes ท าให๎นึกถึงรถยนต์ราคาแพง การผลิตยอดเยี่ยม ทนทาน และ
เกียรติภูมิศักดิ์ศรีสูง 
  2. คุณประโยชน์ (Benefits) คุณสมบัติต๎องให๎ความหมายออกมา เป็นคุณประโยชน์
ตามหน๎าที่และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เชํน ความทนทาน แสดงให๎เห็นคุณประโยชน์ตามหน๎าที่การ 
ใช๎งาน หรือคุณสมบัติราคาแพง แสดงให๎เห็นคุณประโยชน์ทางอารมณ์ 
  3. คุณคํา (Value) ตราสินค๎าบํงบอกบางสิ่งบางอยํางเกี่ยวกับคุณคําของผู๎ผลิต เชํน 
Mercedes บํงบอกถึงสมรรถนะการท างาน ความปลอดภัย ความรู๎สึกทางจิตใจ ความผูกพันธ์ และ 
เกียรติภูมิสูง 
  4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินค๎าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม เชํน Mercedes 
เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบียบ ประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง 
  5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค๎าบํงชี้ถึงบุคลิกภาพของสินค๎า วําตราสินคํา
ของเรามีบุคลิกอยํางไรเชํนกระชับกระเฉง หรูหรา ราคาแพง ใช๎งานสะดวก ผํอนคลาย 
  6. ผู๎ใช๎ (User) ตราสินค๎าชี้ให๎เห็นถึงประเภทของผู๎บริโภคท่ีซื้อหรือใช๎ สามารถ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายได๎ในแงํของประสิทธิภาพ (Performance) และ
ยังครอบคลุมไปถึงสิ่งที่จับต๎องไมํได๎ (Intangible) อีกข้ันหนึ่ง ไมํวําจะเป็น 
   - ความนําเชื่อถือ (Trust/Reliability) 
   - ความมั่น ใจ (Confidence) 
   - ความคุ๎นเคย (Familiarity) 
   - ประสบการณ์ท่ีได๎สะสมมา (Shared Experiences) 
   - ความสัมพันธ์และความผูกพัน (Relationship) 
   - สถานภาพ (Status) 
   - บุคลิกภาพ (Personality) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2541) ให๎ความหมายวํา ภาพลักษณ์ คือ องค์ประกอบระหวํางขอเท็จจริง 
(Objective Fact) กับการประเมินสํวนตัว (Personal judgment) ของคนใดคนหนึ่งกลายเป็นความ 
จริงแหงการรับรู๎ (Perceptual) ของบุคคลไมํใช๎ขอเท็จจริงที่ปราศจากอคติใด ๆ (Factual reality) 
โดยได๎จ าแนกความส าคัญของภาพลักษณ์ออกเป็น 2 ประเด็นหลักๆ ตํอไปนี้ 
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  1. ด๎านจิตใจ (Psychological) ภาพลักษณ์เปรียบประดุจหางเสือท่ีก าหนดทิศทาง
พฤติกรรมของปัจเจกชนที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งรอบตัวบุคคลนั้น ถ๎าบุคคลนั้นมีภาพลักษณ์เชิงบวกตํอสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งรอบตัว จะมีแนวโน๎มที่จะมีพฤติกรรมเชิงบวกออกมา แตํหากเขามีภาพลักษณ์เชิงลบตํอสิ่ง 
เหลํานั้นก็มีแนวโน๎มจะแสดงพฤติกรรมลบออกมาเชํนกัน และสิ่งส าคัญคือ ภาพลักษณ์นั้นกํอให๎เกิด
อคติ (Bias) ในการพิจารณาพฤติกรรมของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เคยมีภาพลักษณ์มากํอนหน๎านี้เพราะ
ภาพลักษณ์เป็นเรื่องที่ฝังใจ ยากจะแก๎ไขภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่คํอนข๎างถาวร หากไมํมีข๎อมูลที่เดํนชัด 
รุนแรง เข๎าไปมีผลกระทบตํอภาพลักษณ์ภาพลักษณ์ก็ไมํเปลี่ยนแปลง เพราะภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงยาก ถ๎ามองวําอะไรเป็นสิ่งดีทุกสิ่งทุกอยํางที่เกี่ยวข๎องกับสิ่งนั้นก็จะถูกมองวําดีไปด๎วย 
แม๎แตํสิ่งที่ไมํดีก็จะถูกมองวําดีและถ๎ามองวําอะไรเป็นสิ่งไมํดี ทุกสิ่งทุกอยํางที่เก่ียวกับสิ่งนั้นก็จะไมํดี
ไปหมด แม๎แตํสิ่งที่ดีก็อาจถูกมองด๎วยความเคลือบแคลงสงสัย 
  2. ด๎านธุรกิจ (Commercial) ในด๎านธุรกิจจะยึดถือภาพลักษณ์เป็นคุณคําเพ่ิม 
(Value Added) ที่มีให๎กับสินค๎าและบริษัท ซึ่งถือวําเป็นประโยชน์ทางจิตวิทยา (Psychological 
Benefit) ที่มีอยูํในตัวสินค๎า ที่เป็นตัวที่ท าให๎สินค๎าหลากหลายชนิดตั้งราคาได๎สูงกวําคุณคําทางด๎าน
กายภาพและนับวันยิ่งมีความส าคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ ยิ่งสินค๎าหลากหลายยี่ห๎อมีความทัดเทียมด๎าน
กายภาพมากข้ึนเทําใด ภาพลักษณ์ก็ยิ่งมีความส าคัญมากขึ้นเทํานั้น จากความส าคัญนี้เองจึงท าให๎
ภาพลักษณ์กลายเป็นศาสตร์หนึ่งทางการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Public relations for 
marketing) 
 ธนัญญา เชรษฐา (2532) กลําววํา ภาพลักษณ์ คือ ความรู๎ที่เรามีเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ประกอบด๎วย 
  1. ความรู๎เกี่ยวกับข๎อเท็จจริง (Objective Knowledge) 
  2. ความรู๎เกี่ยวกับการประเมินคําของเราเอง (Subjective Knowledge) ทั้งนี้ 
Subjective Knowledge คือ ข๎อเท็จจริง+คุณคํา (Fact+Value) โดยการสร๎างภาพลักษณ์นั้นต๎องให๎
ข๎อเท็จจริงและมาตรการในการประเมินคุณคําจากความหมายข๎างต๎นสรุปได๎วํา ภาพลักษณ์คือการที่
บุคคลมีประสบการณ์จากการสังเกต การศึกษา ที่แตกตํางของแตํละบุคคล เกิดเป็นความเชื่อ
ความรู๎สึก หรือความประทับใจที่เกิดข้ึนในจิตใจคน 
 จากแนวคิดดังกลําวสรุปได๎วํา การรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎ายี่ห๎อใดยี่ห๎อหนึ่งหรือตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค๎าใด
เครื่องหมายการค๎าหนึ่ง สํวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสํงเสริมการขาย เพ่ือบํงบอกถึง
บุคลิกลักษณะของสินค๎า โดยการเน๎นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม๎สินค๎าหลายยี่ห๎อจะมาจาก
บริษัทเดียวกัน แตํก็ไมํจ าเป็นต๎องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่ห๎อถือวําเป็น
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สิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยูํกับการก าหนดต าแหนํงครองใจของสินค๎ายี่ห๎อใดยี่ห๎อหนึ่งที่บริษัทต๎องการให๎มี
ความแตกตํางจากยี่ห๎ออ่ืน ๆ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับการรบัรู๎คณุคาํของตราสนิค๎า 
 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู๎คุณคําตราสินค๎ามีนักวิชาการได๎ให๎ค าจ ากัดความไว๎หลากหลายทําน
ดังนี้ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) คุณคําตราสินค๎า หมายถึง การที่ตราสินค๎าของบริษัทมีความหมาย
เชิงบวกในสายตาของลูกค๎า ซึ่งเป็นผู๎ซื้อ นักการตลาดจะต๎องพยายามสร๎างคุณคําให๎ตราสินค๎าให๎มาก
ที่สุดเทําที่จะมากได๎ กลําวคือ การที่บุคคลมีความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าจะมีผลในการสร๎างความ
แตกตํางให๎ตราสินค๎า และมีผลกํอให๎เกิดพฤติกรรมตํอตราสินค๎านั้น คุณคําตราสินค๎าจะเกิดข้ึนก็
ตํอเมื่อผู๎บริโภคค๎ุนเคยกับตราสินค๎า มีความรู๎สึกที่ดีตํอตราสินค๎า และจดจ าตราสินค๎านั้นได๎ด๎วย
คุณลักษณะที่ไมํซ้ ากับตราสินค๎าอ่ืน ดังนั้น ถ๎าจะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าของ
บริษัทต๎องท าให๎ผู๎บริโภคค๎ุนเคยกับตราสินค๎า เพราะความคุ๎นเคยท าให๎เกิดการชอบ (Familiarity 
Feed Liking) จึงต๎องสร๎างความค๎ุนเคยกับตราสินค๎าด๎วยการให๎ได๎เห็น ได๎ยินบํอยๆ ได๎พบเห็นที่ชั้น
วางขายบํอยๆ พบเห็นโฆษณาตามสื่อตํางๆ บํอยๆ เพื่อให๎เกิดความถี่ท่ีสูง เหลํานี้เองจึงต๎องใช๎การ
ติดตํอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing Communication (IMC) 
เพ่ือให๎เกิดความรู๎และสร๎างคุ๎นเคยกับตราสินค๎านั้นตราสินค๎านั้นจะมีคุณคําก็ตํอเมื่อผู๎บริโภคมองเห็น
ความแตกตํางของตราสินค๎านั้นในเชิงบวก ถ๎าผู๎บริโภคมองไมํเห็นความแตกตํางในตราสินค๎าถือวําตรา
สินค๎านั้นไมํมีคุณคํา หลักเกณฑ์ในการสร๎างคุณคําให๎ตราสินค๎า ดังนี้ 
  1. ต๎องสร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกวําสินค๎าของตราสินค๎านั้นแตกตํางจากตรา
สินค๎าอ่ืนๆ 
  2. คุณคําตราสินค๎าเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยกับตราสินค๎าหรือเกิดความพึง
พอใจบางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินค๎าที่เป็นเอกลักษณ์และแข็งแกรํงในความทรงจ าของ
ผู๎บริโภค  
 ดังนั้น จึงต๎องมีการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสร๎างความทรงจ าในตราสินค๎าอยํางตํอเนื่อง 
และเป็นลักษณะความทรงจ าที่ดียิ่งข้ึนเรื่อยๆ ซึ่งในยุคของสังคมขําวสารไมํอาจจะปฏิเสธได๎วํา 
ความสามารถในการติดตํอสื่อสารกับผู๎บริโภค คือที่มาของอ านาจและความส าเร็จ นั่นคือสินค๎าใดท่ี 
ผู๎บริโภคได๎ยินได๎เห็นในปริมาณความถ่ีที่สูงยํอมเป็นความคุ๎นเคยซึ่งจะน าไปสูํความไว๎วางใจ 
ความชอบ และการตัดสินใจซื้อสินค๎าในที่สุด ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงเป็นเครื่องมือส าคัญท่ีจะ 
สร๎างความรู๎สึกที่ดีตํอสินค๎าให๎เกิดข้ึนในกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมาย 
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 Aaker (2004) กลําววํา จากความส าคัญของคุณคําตราสินค๎าในสายตาของผู๎บริโภค และ
คุณสมบัติของตราสินค๎า ท าให๎การศึกษาเก่ียวกับตราสินค๎ามักจะเน๎นและให๎ความส าคัญในสายตา
ผู๎บริโภค ซึ่งแนวคิดและแบบจ าลองคุณคําของตราสินค๎ามีองค์ประกอบ 5 อยํางด๎วยกัน คือ 
  1. การรู๎จักตราสินค๎า (Brand Name Awareness) 
  การรู๎จักชื่อตราสินค๎า เป็นองค์ประกอบหนึ่งของคุณคําตราสินค๎า และจัดวําเป็น
จุดเริ่มต๎นที่จะท าให๎เกิดพฤติกรรมซื้อ เพราะการที่ตราสินค๎าใดๆ สามารถเข๎ามาอยูํในใจผู๎บริโภคได๎ 
ในขณะที่ก าลังต๎องการสินค๎าประเภทนั้นๆ อยูํ ก็ยํอมแสดงให๎เห็นวําตราสินค๎านั้นมีความมั่นคงอยูํใน
ใจของผู๎บริโภควําสินค๎านั้นมีคุณภาพท่ีดี และเชื่อถือได๎ ดังนั้นจึงมักถูกเลือกซ้ือหรือใช๎มากกวําตรา
สินค๎าท่ีไมํเป็นที่รู๎จัก ซึ่งจะชํวยลดปัญหาการแขํงขันด๎านราคา เพราะสัญลักษณ์ตราสินค๎าสามารถ
สร๎างมูลคําเพ่ิมให๎กับผลิตภัณฑ์ผํานคุณคําตราสินค๎า และมูลคําของตราสินค๎า 
  2. คุณภาพที่ถูกรับรู๎ (Perceived Quality) 
  คุณภาพที่ถูกรับรู๎ หมายถึง ความรู๎สึกของผู๎บริโภคท่ีรับรู๎ถึงคุณภาพโดยรวม หรือ
คุณภาพที่เหนือกวําสินค๎าตราอ่ืนของสินค๎าตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการค านึงถึงวัตถุประสงค์ในการใช๎
งานหรือคุณสมบัติของสินค๎านั้นๆ จัดวําเป็นองค์ประกอบอยํางหนึ่งของคุณคําตราสินค๎า เพราะเป็นสิ่ง
ที่ท าให๎ผู๎บริโภคได๎รับทราบถึงความแตกตํางและต าแหนํงของสินค๎า รวมทั้งท าให๎ผู๎บริโภคมีเหตุผลที่
จะซื้อสินค๎าด๎วย 
  3. ความสัมพันธ์กับตราสินค๎า (Brand Associations) 
  ความสัมพันธ์กับตราสินค๎า หมายถึง ความสัมพันธ์ซือ๎เชื่อมโยงตราสินค๎าเข๎ากับความ
ทรงจ าของผู๎บริโภค เชํน เมื่อจะซื้อสินค๎าไทย ก็จะค านึงถึงความประณีตพิถีพิถัน เป็นต๎น ดังนั้นตรา
สินค๎าจึงมีสํวนชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถดึงความเก่ียวกับตราสินค๎าออกมาจากความทรงจ า ท าให๎สินค๎า
มีความแตกตํางจากคํูแขํงรวมทั้งท าให๎ผู๎บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค๎า โดยการสร๎างทัศนคติเชิงบวก
ให๎กับตราสินค๎า 
  4. ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) 
  ความภักดีตํอตราสินค๎า เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ความ
ภักดีตํอตราสินค๎าจัดวําเป็นองค์ประกอบของคุณคําตราสินค๎า ที่มีความส าคัญ เพราะจะสะท๎อนให๎
เห็นวําผู๎บริโภคจะเปลี่ยนไปใช๎สินค๎าอ่ืนหรือไมํ รวมทั้งยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิด
การซื้อซ้ า ซึ่งเป็นสิ่งสะท๎อนให๎เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค๎า 

  5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ� (Other Propensity Brand Assets) 
  สินทรัพย์ของตราสินค๎า เชํน สิทธิบัตร เครื่องหมายการค๎า หรือความสัมพันธ์ชํอง
ทางการจัดจ าหนําย เป็นต๎น จัดวําเป็นองค์ประกอบอยํางหนึ่งของคุณคําตราสินค๎า เนื่องจากสิ่งเหลํานี้
เป็นสินทรัพย์ที่มีคํา ซึ่งจะชํวยปกป้องจากคํูแขํงขันได๎ 
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 วรพล ชํวยสมบัติ (2553) การรับรู๎คุณคําตราสินค๎าของผู๎บริโภคสามารถวัดได๎จากความรู๎ของ
ผู๎บริโภคเก่ียวกับตราสินค๎า วําผู๎บริโภครับรู๎สิ่งที่นักการตลาดสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค๎าอยํางไร ซึ่งการ
รับรู๎คุณคําตราสินค๎าแบํงออกได๎เป็น 
  1. การระลึกถึงตราสินค๎าเป็นอันดับแรกในใจของผู๎บริโภค ซึ่งในเชิงการตลาด ตรา
สินค๎าท่ีผู๎บริโภคระลึกถึงเป็นอันดับแรกนั้น ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎อยํางรวดเร็ว 
  2. การจ าได๎โดยไมํมีการแนะน า เป็นการระลึกถึงตํอตราสินค๎าที่เกิดขึ้นในใจของ
ผู๎บริโภค โดยที่ไมํมีการกระตุ๎นให๎เกิดการระลึกถึงได๎ ซึ่งในเชิงการตลาด ตราสินค๎าท่ีผู๎บริโภคจ าได๎โดย
ไมํมีการแนะน านั้นแสดงให๎เห็นวําตราสินค๎าได๎รับความสนใจจากผู๎บริโภค ซึ่งมีแนวโน๎มวําผู๎บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าเป็นอันดับแรกๆ 
  3. การจ าได๎โดยมีการแนะน า เป็นการระลึกถึงโดยที่ผู๎บริดภคได๎รับการกระตุ๎นให๎เกิด
ความจ า เชํน ถามผู๎บริโภควํารู๎จักสัญลักษณ์ตรา บิ๊กโคลํา หรือไมํ เป็นต๎น การที่ผู๎บริโภคได๎รับการ
กระตุ๎นจึงสามารถระลึกถึงตราสินค๎าได๎นั้น หมายความวําผู๎บริโภครับรู๎ถึงตราสินค๎าเพียงบางสํวน
เทํานั้น ในเชิงการตลาด มีแนวโน๎มวําตราสินค๎าท่ีผู๎บริโภคจ าได๎เมื่อมีการแนะน านั้นผู๎ขายสามารถชัก
จูงให๎ซื้อสินค๎าได๎งําย 
 จากแนวคิดดังกลําวสรุปได๎วํา  การรับรู๎คุณคําตราสินค๎าหมายถึง การรับรู๎ถึงคุณคําท่ีมีอยูํใน
ตราสินค๎าที่มีชื่อเสียง เป็นลักษณะที่แสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหมํ การจัดสรรพื้นที่ในการวาง
สินค๎าท่ีดีกวํา คุณคําที่รับรู๎ คุณภาพท่ีรับรู๎ และในด๎านของการสํงเสริมการขายจะมีผลท าให๎ผู๎บริโภค
เกิดความสับสน ดังนั้นจะต๎องสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎า เพ่ือเพ่ิมคุณคํา และกระตุ๎นความ
ภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค รักษาผู๎บริโภคไมํให๎เปลี่ยนใจไปใช๎ผลิตภัณฑ์ของยี่ห๎ออ่ืน 
 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข๎อง 
 กมลทิพย์ พลขันธ์ (2557) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติ การรับรู๎คุณคําตราสินค๎า กลุํม
อ๎างอิง และความไว๎วางใจของผู๎บริโภคผํานอัตลักษณ์ (ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินค๎าบนถุงช็อปปิ้งมี
ผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ปัจจัยทีมี่ผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ได๎แกํ การ
รับรู๎อัตลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลประโยชน์ด๎านหน๎าที่ ด๎านประสบการณ์ในการใช๎สินค๎า ทัศนคติในการ
รับรู๎คุณคําตราสินค๎าทางด๎านอารมณ์ คุณคําตราสินค๎าในการแสดงออกถึงตัวตน และกลุํมอ๎างอิง โดย
ทัศนคติในการรับรู๎คุณคําตราสินค๎าทางด๎านอารมณ์ มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ในขณะที่การรับรู๎อัตลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลประโยชน์ด๎าน
สัญลักษณ์ทัศนคติในการรับรู๎คุณคําตราสินค๎าด๎านประโยชน์ใช๎สอย และความไว๎วางใจ ไมํมีผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



19 

 มุชาภร โยธะวงษ์ (2557) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารด๎วยวิธีปากตํอปาก
ผํานทางออนไลน์ที่สํงผลตํอการรับรู๎คุณคําตราสินค๎าและการตัดสินใจรับประทานอาหารที่ร๎านอาหาร
ญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบวําอิทธิพลของการสื่อสารด๎วยวิธีปากตํอปากผํานทางออนไลน์สํงผล
ตํอการรับรู๎ตราสินค๎าร๎านอาหารญี่ปุ่นแตํละด๎านของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่
อิทธิพลของการสื่อสารด๎วยวิธีปากตํอปากผํานทางออนไลน์ สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าร๎านอาหาร
ญี่ปุ่นแตํละด๎านของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตํางกัน และอิทธิพลของการสื่อสารด๎วยวิธี
ปากตํอปากผํานทางออนไลน์ สํงผลตํอการตัดสินใจรับประทานอาหารที่ร๎านอาหารญี่ปุ่นของผู๎บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 อรอนงค์ กําพิทยากุล และ เพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ 
ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด การรับรู๎ด๎านคุณภาพ ความใสํใจในแฟชั่น ชื่อเสียงของตราสินค๎า ที่
สํงผลตํอ ความจงรักภักดีตํอตราสินค๎า ของผู๎ซื้อเสื้อผ๎าตํางประเทศแบรนด์เอ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม สํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุ 24-29 ปี สถานะโสด การศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได๎ประมาณ 15,000 – 25,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมุติฐาน ถ๎าเรียงตามลาดับความส าคัญแล๎ว ชื่อเสียงของตราสินค๎า การรับรู๎ด๎านคุณภาพ และปัจจัย
ภาพลักษณ์ทางการตลาด มีคําสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เทํากับ 0.349, 0.204 และ 0.188 
ตามลาดับ ที่มีอิทธิพลตํอ ความจงรักภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎ซื้อเสื้อผ๎าตํางประเทศแบรนด์เอ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้สามารถนาไปใช๎ในการวางแผน
และสร๎างกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุํมลูกค๎าเสื้อผ๎าจากตํางประเทศแบรนด์เอในเขตกรุงเทพมหานคร
ได๎ 
 ธนาพงศ์ สิงห์วนาวงศ์ และ กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2555) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลตํอ 
การรับรู๎ตราสินค๎าสีโจตันของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบวําสํวนใหญํ เป็นเพศ 
หญิง มีอายุ 31-40 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/พนักงานธนาคาร ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
และมีสถานภาพโสด ในการศึกษาจะมีนัยส าคัญเป็นปัจจัยที่มีผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าสีโจตันของ 
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมี 
การรับรู๎ตราสินค๎าสีโจตัน พบวํามีระดับการรับรู๎ตราสินค๎าสีโจตัน เรื่องความเชื่อในความเป็นแบรนด์ 
ระดับโลกของสีโจตันมากที่สุด สํวนของปัจจัยสํวนบุคคลด๎านเพศ อาชีพ และการศึกษา มีผลตํอการ 
รับรู๎ตราสินค๎าสีโจตันของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และตัวแปรด๎านการ 
ประชาสัมพันธ์ ความรู๎สํวนบุคคลเรื่องสีทาอาคาร และตัวแปรด๎านการสํงเสริมการขาย มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู๎ตราสินค๎าสีโจตันอยํางมีนัยส าคัญเชํนกัน 
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 ปัทมพร จิระบุญมา และสิริภักตร์ ศิริโท (2555) ศึกษาวิจัยเรื่องคุณคําตราสินค๎าท่ีมีผลตํอ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์“ฮอนด๎า”ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา คุณคําตราสินค๎า มี 
ความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจซื้อรถยนต์“ฮอนด๎า”ซึ่งจากสมการความสัมพันธ์ที่ได๎แสดงถึงระดับ 
อิทธิพลของตัวแปรต๎นแตํละตัวที่สํงผลตํอตัวแปรตามในระดับที่แตกตํางกัน ดังนั้นดังนั้นในการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดควรมีการพิจารณาความสัมพันธ์นี้ประกอบด๎วยเพื่อให๎เกิดประสิทธิภาพ 
สูงสุดและประหยัดคําใช๎จํายในสํวนที่ไมํจ าเป็นได๎ 
 กันยามาศ เวสารนันท์ (2554) ศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู๎คุณคําตราสินค๎าปากกายูนิบอลผําน 
กิจกรรมทางการตลาดของ ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือท าให๎ทราบถึงระดับการรับรู๎คุณคํา 
ตราสินค๎าของผู๎บริโภคสํวนใหญํหลังจากการเข๎ารํวมกิจกรรม โดยการวัดจากองค์ประกอบคุณคําตรา 
สินค๎าท้ัง 5 ด๎าน ได๎แกํ การรับรู๎ถึงตราสินค๎า (Brand Awareness) การรับรู๎ในคุณภาพ (Perceived 
Quality) การเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (Brand Association) และสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค๎า (Brand 
Assets) พบวําลูกค๎าที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎ ตํางกัน มีความภักดีในตราสินค๎า 
“uni-ball” ไมํแตกตํางกัน ซึ่งกลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู๎คุณคําตราสินค๎า ผําน 
กิจกรรมทางการตลาด สามารถท าให๎ผู๎เข๎ารํวมกิจกรรมรู๎สึกจดจ าชื่อตราสินค๎า ชื่อรุํน โลโก๎ และ 
คุณสมบัติของตราสินค๎าได๎ดีขึ้น อีกท้ังยังสามารถระลึกนึกถึงได๎ในภายหลังจึงท าให๎ผู๎ใช๎รู๎สึกค๎ุนเคยกับ 
ตราสินค๎านี้มากขึ้น 
 รวิช เมฆสุนทรากุล (2555) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู๎ภาพลักษณ์ของตราสินค๎ามี
ความสัมพันธ์ตํอความภักดีในตราสินค๎าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า สตาร์บัคส์ (StarBucks) ทั้ง 6 ด๎านใน
ระดับมาก ผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎า สตาร์บัคส์ (Starbucks) พบวํา ตราสินค๎า มีคุณภาพเป็น
ที่ยอมรับ ผู๎บริโภคมีความภูมิใจที่ใช๎บริการยอมจํายเงินเพ่ือใช๎สินค๎าสตาร์บัคส์ (StarBucks) ด๎วย
ความเต็มใจ สินค๎าสามารถตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ ถ๎าและถ๎ามีโอกาสจะแนะน าให๎
คนรู๎จักสินค๎า แนํนอน สินค๎าสตาร์บัคส์ (StarBucks) ใช๎ดีกวํายี่ห๎ออ่ืนมีความเหมาะสมกับผู๎ตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด สามารถรับรู๎อยูํในระดับมากผลกระทบตํอการเพ่ิมผลิตภัณฑ์ของร๎าน สตาร์
บัคส์ (Starbucks) ตํอความภักดีของผู๎บริโภคพบวํา สตาร์บัคส์ (StarBucks) ท าให๎ผู๎ตอแบบสอบถาม
นึกถึง ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับกาแฟสามารถรับรู๎อยูํในระดับมากที่สุด การปรับตราสินค๎า (Logo) สตาร์
บัคส์ (StarBucks) พบวํา ตราสินค๎า (Logo) ใหมํ ให๎ความรู๎สึกอํอนโยน แสดงถึงจิตนาการที่ไมํมีที่
สิ้นสุด มีความทันสมัยกวําตราสินค๎า (Logo) ใหมํ อันมีความมํุงมั่นในคุณภาพสินค๎าท่ีหลากหลาย มี
ความเป็นมืออาชีพมากข้ึน และสวยงามกวําตราสินค๎า (Logo) อันเกํา สามารถรับรู๎อยูํในระดับน๎อย 
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 ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (2553) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการใช๎บุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าหลากหลายตราสินค๎าในงานโฆษณา ผลการศึกษาพบวํา ผลกระทบที่
อาจเกิดขึ้นจากการใช๎ Multiple product endorser คือผู๎บริโภคจะเกิดความเบือํหนํายตํอบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นผู๎น าสินค๎า เนื่องมากจากการพบเห็นงานโฆษณาจ านวนมากเกินไป จนสินค๎าบางอยํางไมํ
มีความเหมาะสมสอดคล๎องกับตัวบุคคลที่มีชื่อเสียง  ท าให๎ผู๎บริดภคมองวําบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู๎
น าเสนอสินค๎าเพียงเพราะผลตอบแทนที่ได๎รับไมํได๎มีความชื่นชอบสินค๎าเหลํานั้นจริง จึงขาดความ
เชื่อถือในตัวบุคคลที่มีชื่อเสียง และท าให๎ความชื่นชอบที่เคยมีตํอบุคคลที่มีชื่อเสียงลดลง และสํงผลตํอ
ความตั้งใจซื้อสินค๎าตามไปด๎วย 
 Carsten, Sebastian & Henrik (2015) ได๎ท าการศึกษาเรื่องเมื่อตัวสินค๎าถูกบดบังจากความ
โดดเดํนของบุคคลที่มีชื่อเสียงจะเกิดความเสียหายตํอสินค๎าหรือไมํ (The Vampire Effect: When 
do Celebrity Endorsers Harm Brand Recall?) พบวํา แม๎วําผู๎บริหารตราสินค๎าตํางๆ สนับสนุน
ให๎การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณา แตํก็มีบุคคลอ่ืนๆ อีกจ านวนมากท่ีมีความกังวลเกี่ยวกับ
อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงดังกลําวที่จะท าให๎การให๎ความส าคัญกับตราสินค๎านั้นลดน๎อยลง โดย
กลําววํานี้ตัวสินค๎าจะถูกบดบังจากความโดดเดํนของบุคคลที่มีชื่อเสียง ลักษณะเชํนนี้เรียกวํา 
Vampire Effect ดังนั้นต๎องระลึกอยูํเสมอวําโฆษณาสินค๎าไมํใชํโฆษณาบุคคลมีชื่อเสียง เพื่อป้องก๎น
ไมํให๎เกิดปัญหาดังกลําว โดยงานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์การด ารงอยูํของ Vampire Effect โดย
การส ารวจความคิดเห็นจากผู๎ตอบแบบสอบถามจ านวน 4,970 คน ผลการส ารวจพบวํามีการให๎ข๎อมูล
เชิงลึกที่ส าคัญในการหลีกเลี่ยง Vampire Effect โดยการสร๎างเงื่อนไขท่ีเหมาะสม เชํนความ
สอดคล๎องกันของตราสินค๎าและบุคคลมีชื่อเสียงที่น ามาอ๎างอิง และองค์ความรู๎เกี่ยวกับบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่น ามาอ๎างอิงและตราสินค๎า  
 Sung, Bang & Timothy (2015) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง หํวงโซํอุปทานของผู๎บริโภคตาม
คุณคําของตราสินค๎า ชื่อเสียงของตราสินค๎าและความไว๎วางในตราสินค๎า (Consumer-Based Chain 
Restaurant Brand Equity, Brand Reputation, and Brand Trust) การศึกษาครั้งนี้เป็นการ
พัฒนาและทดสอบหํวงโซํอุปทานของผู๎บริโภคเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหวําง คุณคําของตราสินค๎า 
ชื่อเสียงตราสินค๎า และความไว๎วางใจในตราสินค๎า โดยการใช๎แบบจ าลอง SEM การวิเคราะห์พบวํา
คุณภาพการให๎บริการสํงผลตํอคุณภาพการรับรู๎ตราสินค๎า  และการเชื่อมโยงตราสินค๎า มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับชื่อเสียงของตราสินค๎า  นอกจากนี้ยังพบวําชื่อเสียงของตราสินค๎ามี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความไว๎วางใจในตราสินค๎า  ซึ่งผลจากการศึกษายืนยันวํา ชื่อเสียงของตรา
สินค๎าบางสํวนสํงผลตํอตราสินค๎า การรับรู๎เกี่ยวกบัตราสินค๎า และความนําเชื่อถือของตราสินค๎า  
นอกจากนี้ผลกระทบของความเชื่องโยงของตราสินค๎า และความนําเชื่อถือของตราสินค๎าสํงผลตํอ
ชื่อเสียงของตราสินค๎าอีกด๎วยเชํนกัน 
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 Munyaradzi, Margaret & Michael (2015) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการ
สนับสนุนของแฟรนไชซอร์ (เจ๎าของลิขสิทธิ์) ความมํุงมันของตราสินค๎า พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดี
ของตราสินค๎า และประสบการณ์ของแฟรนไซซี (ผู๎รับสิทธิ์ในการด าเนินธุรกิจ) ในการรับรู๎ภาพลักษณ์
ของตราสินค๎าแฟรนไชส์ (The Impact of Franchisor Support, Brand Commitment, Brand 
Citizenship Behavior, and Franchisee Experience on Franchisee-Perceived Brand 
Image) วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้เพ่ือตรวจสอบผลกระทบของการสนับสนุนของแฟรนไชซอร์ 
(เจ๎าของลิขสิทธิ์) ความมุํงมันของตราสินค๎า พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีของตราสินค๎า และ
ประสบการณ์ของแฟรนไซซี (ผู๎รับสิทธิ์ในการด าเนินธุรกิจ) ในการรับรู๎ภาพลักษณ์ของตราสินค๎าแฟรน
ไชส์ การทดสอบท าโดยการส ารวจข๎อมูลจากธุรกิจแฟรนไชส์ค๎าปลีกในประเทศออสเตรเลีย การสร๎าง
แบบจ าลองสมการโครงสร๎าง และการวิเคราะห์การถอถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบวํา ความมํุงมั่นใน
ตราสินค๎าและพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีของตราสินค๎าเป็นสื่อกลางในผลกระทบของการสนับสนุน
ของแฟรนไซซอร์ในการรับรู๎ภาพลักษณ์ของตราสินค๎าแฟรนไชส์ อยํางไรก็ตาม ผลกระทบของการ
สนับสนุนของแฟรนไซซอร์ในการรับรู๎ภาพลักษณ์ของตราสินค๎าแฟรนไชส์ผํานความมุํงมั่นในตราสินค๎า
สูงส าหรับแฟรนไซซีที่มีประสบการณ์น๎อยกวําเมือํเทียบกับแฟรนไซซีที่มีประสบการณ์มากกวํา 
 Guoxin, Guofeng & Zephaniah (2015) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง แบรนด์แฟชั่นหรูของ
ผู๎บริโภคในประเทศจีน ในมุมมอง การรับรู๎คุณคํา แฟชั่นไลฟ์สไตล์ และความเต็มใจที่จะจําย  
(Luxury fashion brand consumers in China: Perceived value, fashion lifestyle, and 
willingness to pay)  โดยกลําววําการใช๎ภาษาจีนของแบรนด์แฟชั่นหรูอาจจะชํวยให๎เกิดการเข๎าใจที่
ดีขึ้น เมื่อประเทศจีนกลายเป็นเป้าหมายของอุตสาหกรรมแฟชั่นหรูเพราะเป็นตลาดผู๎บริโภคท่ีใหญํ
ที่สุดในขณะนี้ ซึ่งวัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้เพ่ือศกึษาความเต็วใจที่จะจํายของผู๎บริโภคชาวจีน
ที่เก่ียวข๎องกับ แฟชั่นไลฟ์สไตล์ และกาารับรู๎คุณคํา โดยเป็นการศึกษากับผู๎บริโภคชาวจีนจ านวน 
4780 คน ผลการศึกษาพบวํา แฟชั่นไลฟ์สไตล์ การรับรู๎คุณคําทางสังคมและอารมณ์ การรับรู๎
ประโยชน์  และการรับรู๎คุณคําทางเศรษฐกิจ มีผลตํอความเต็มใจที่จะจํายของผู๎บริโภคชาวจีนโดยการ
วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุ งานวิจัยนี้ยังตรวจสอบผลกระทบที่แตกตํางกันของแฟชั่นไลฟ์สไตล์และ
การรับรู๎คุณคํา ความเต็มใจที่จะจําย ลักษณะที่แตกตํางกัน และประสบการณ์การซื้อกํอนหน๎า 
การศึกษานี้ท าให๎เข๎าใจการรับรู๎คุณคําของผู๎บริโภคและพฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องกับแฟชั่นแบรนด์หรูใน
ประเทศจีน 
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2.6 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎อง วิจัยได๎น าแนวคิดและทฤษฎีที่ได๎ศึกษามาใช๎ใน
การก าหนดกรอบแนวคิด ดังภาพที่ 2.1   
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากกรอบแนวคิดข๎างต๎นสามารถอธิบายได๎วํา ปัจจัยการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิง และ
ปัจจัยชื่อเสียงตราสินค๎า อาจสํงผลตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า และการรับรู๎คุณคําตราสินค๎า
กระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู๎หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษามา
จากงานวิจัยของ Carsten, Sebastian & Henrik (2015) ได๎ท าการศึกษาเรื่องเมื่อตัวสินค๎าถูกบดบัง
จากความโดดเดํนของบุคคลที่มีชื่อเสียงจะเกิดความเสียหายตํอสินค๎าหรือไมํ งานวิจัยของ Sung, 
Bang & Timothy (2015) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง หํวงโซํอุปทานของผู๎บริโภคตามคุณคําของตราสินค๎า 
ชื่อเสียงของตราสินค๎าและความไว๎วางในตราสินค๎า และงานวิจัยของ Guoxin, Guofeng & 
Zephaniah (2015) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง แบรนด์แฟชั่นหรูของผู๎บริโภคในประเทศจีน ในมุมมอง 
การรับรู๎คุณคํา  แฟชั่นไลฟ์สไตล์ และความเต็มใจที่จะจําย   
 
 
 
 
 

ปจัจยัการใชบ๎คุคลที่มชีือ่เสยีงอ๎างองิ 
(Celebrities References) 

 

ปจัจยัชื่อเสยีงตราสนิคา๎ 
(Brand Reputation) 

 

การรบัรูภ๎าพลักษณต์รา
สนิคา๎ (Perceived Brand 

Image) 
 

การรบัรู๎คณุคาํตราสนิค๎า 
(Perceived Brand 

Value) 
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2.7 สมมตฐิานการวจิยั 
 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตของ Carsten, Sebastian & Henrik (2015) พบวํา การใช๎
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จักเป็นที่ยอมรับในการแนะน าผลิตภัณฑ์สินค๎า (Celebrities References) 
ท าให๎ผู๎บริโภคระลึกถึงและจดจ าตราสินค๎าได๎เป็นอยํางดีเมื่อเทียบกับการโฆษณาในรูปแบบเดิม  
ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (2553) พบวํา บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ได๎รับความนิยมและมีภาพลักษณ์ที่ดี
เหมาะสมกับตราสินค๎ายํอมมีแนวโน๎มที่จะเป็นที่ต๎องการของบริษัทเจ๎าของสินค๎าจ านวนมาก จนท าให๎
บุคคลที่มีชื่อเสียงเหลํานั้นกลายเป็น Multiple Product Endorser หรือหมายถึงการเป็นผู๎รับรอง
ให๎แกํสินค๎าหลายๆ ตราสินค๎าไปโดยปริยาย Sung, Bang & Timothy (2015) พบวํา การรับรู๎ตรา
สินค๎า  และการเชื่อมโยงตราสินค๎า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับชื่อเสียงของตราสินค๎า และการศึกษา
ของ Guoxin, Guofeng & Zephaniah (2015) พบวํา การรับรู๎คุณคําทางสังคมและอารมณ์ การรับรู๎
ประโยชน์ และการรับรู๎คุณคําทางเศรษฐกิจ มีผลตํอพฤติกรรมที่เก่ียวข๎องกับแฟชั่นแบรนด์หรูใน
ประเทศจีน จึงเป็นที่มาของการตั้งสมมติฐานในการศึกษาครั้งนี้วํา  
 สมมติฐานที่ 1 อิทธิพลของการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิง สํงผลตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์ตรา
สินค๎ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู๎หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 อิทธิพลของชื่อเสียงของตราสินค๎า สํงผลตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า
กระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู๎หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลของการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงอ๎างอิง สํงผลตํอการรับรู๎คุณคําของตรา
สินค๎ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู๎หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 4 อิทธิพลของชื่อเสียงของตราสินค๎า สํงผลตํอการรับรู๎คุณคําของตราสินค๎า
กระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู๎หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิงและชื่อเสียงของตราสินค้าที่
ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของ
ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้รูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณประกอบด้วย ประชากร
และกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทาง
สถิติส าหรับการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าตามล าดับดังนี้ 
 
3.1 ประชากร กลุม่ตวัอยา่ง และการสุม่ตวัอย่าง  
 3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้จะเป็นผู้บริโภคเพศหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึง
ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ทั้งนี้จากข้อมูลของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย พบว่า จ านวน
ประชากรในกรุงเทพมหานครปี 2558 ที่มีอายุระหว่าง 22-60 ปี มีจ านวน 1,750,786 คน (กรมการ
ปกครอง, 2558) 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคเพศหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท าการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยสูตรในการค านวณ ของ Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% ซึ่งสูตรที่ใช้ในการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2549) 
ดังนั้นจึงได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Selection) โดยท าการเก็บข้อมูล ณ แหล่งพาณิชยกรรมศูนย์กลางเมือง ได้แก่ 
ในพ้ืนที่ เขตบางรัก สาทร และเขตปทุมวัน ซึ่งเป็นย่านพาณิชยกรรมศูนย์กลางเมือง ที่มีกิจกรรมและ
มูลค่าทางเศรษฐกิจสูงที่สุด (ส านักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2555) 
 
    n = 
   
เมื่อ   n = ขนาดตัวอย่าง 
   N = ขนาดประชากร 
   e = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% 
   
 

 N  
       1 + N(e)2 
 



26 

      1,750,786   
                4376.965 
 

แทนค่า 
    n = 
   
เมื่อ    n =  
    
    n =  400 
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ข้อมูลที่ผู้วิจัยเลือกใช้เป็นเครื่องมือส าหรับสร้างแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 3.2.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และตัวแปรที่ศึกษา 
 3.2.2 ศึกษาเอกสาร ต ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม  
 3.2.3 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และน าแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้น
ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องและเพ่ือขอค าแนะน าปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม
ให้ถูกต้องเหมาะสม 
 3.2.4 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการแจก
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด และน าไปวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) และน าผลทีได้เข้า
ปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.2.5 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด 
 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ  
 3.3.1 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถาม  
 3.3.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ทดลองท าแล้ว ไปวิเคราะห์ความ
เชื่อมั่นใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา ของค าถามในแต่ละด้าน ซึ่งมี
รายละเอียดดังในตารางที่ 3.1 
 
 
 

 1,750,786   
       1 + 1,750,786(0.05)2 
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ตารางที่ 3.1: แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ข้อค าถาม 
ค่าสมัประสิทธิค์รอนบาคแอลฟา 

ข้อ 
กลุม่ทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุม่ตวัอยา่ง 
(n = 400) 

1. การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง (ต่อ) 
     1.1 ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง  
     1.2 ความคุ้นเคยกับตราสินค้า 

1.3 ความสอดคล้องกันของตราสินค้า
และบุคคลที่มีชื่อเสียง 

     1.4 ความสามารถในการรับรู้ความ
แข็งแกร่งของการเชื่อมโยงระหว่าง
บุคคลที่มีชื่อเสียงและตราสินค้า  

 
5 
3 
4 
 
3 

 
0.799 
0.757 
0.800 

 
0.718 

 
5 
3 
4 
 
3 

 
0.912 
0.849 
0.828 

 
0.904 

2. ชื่อเสียงตราสินค้า 3 0.722 3 0.880 

3. การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 5 0.833 5 0.811 

4. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 7 0.885 7 0.828 
            คา่ความเชือ่มัน่รวม 43 0.912 43 0.846 

 
 ผลจาการวัดค่าความเชื่อมั่นพบว่า ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้กับกลุ่ม
ทดลอง จ านวน 30 ชุด มีค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.912..และกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 400 ชุด มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.846 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์
ของครอนบาค ของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่มมีค่าความเชื่อมั่นตามเกณฑ์ของ Nunnally & Bernstein 
(1994) สามารถน ามาใช้ในงานวิจัยได้ 
 
3.4 องคป์ระกอบของแบบสอบถามทีใ่ช้ในการวจิยั  
 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 
400 ชุด โดยได้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยด้านเพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน โดยมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ จ านวน 5 
ข้อ 
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 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าแบรนด์หรูหรา ประกอบด้วย ความถ่ีในการ
เลือกซื้อ ช่วงเวลาในการเลือกซื้อเหตุผลในการเลือกซื้อ และตราสินค้าที่ชื่นชอบ โดยมีลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ จ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง จ านวน 15 ข้อ ชื่อเสียงตราสินค้า จ านวน 3 ข้อ 
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า จ านวน 5 ข้อ และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า จ านวน 7 ข้อ โดยมี
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีระดับการวัดตัวแปร
แบบอันตรภาคชั้น (Interval Scaleและมีระดับความคิดเห็นการวัดดังนี้ 
  ระดับความความคิดเห็นที่สุด  มีค่าคะแนนเป็น 1 
  ระดับความความคิดเห็นน้อย  มีค่าคะแนนเป็น 2 
  ระดับความความคิดเห็นปานกลาง มีค่าคะแนนเป็น 3 
  ระดับความความคิดเห็นมาก  มีค่าคะแนนเป็น 4 
  ระดับความความคิดเห็นมากที่สุด  มีค่าคะแนนเป็น 5 

  เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  
 จากสูตรค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้น โดยใช้สูตรค านวณช่วงความ

กว้างของชั้น ดังนี้  
  ความกว้างของชั้น  =    พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด)  
                      จ านวนชั้น  
     =    5-1  
                5  
     =    0.80  
  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด  
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อย  
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด     

 
3.5 ประเภทของข้อมลู 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและสรุปผลข้อมูล ประกอบด้วย 
 3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเอง โดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวม ซึ่งได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
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400 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ท าการตรวจสอบความถูกต้อง
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป  
 3.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ 
งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ต ารา และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 
3.6 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาได้ดังนี้  

3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจยัได้ใช้สถิติเชิงพรรณาในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายข้อมูลในส่วน ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยการ
แจกแจงความถ่ี และร้อยละ   
 3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลหรือ
การส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ด้านการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง และชื่อเสียงของตรา
สินค้า กับตัวแปรตาม คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบ
รนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคชั้น และเพ่ือทดสอบ
ถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือ การวิเคราะห์
ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
  3.6.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงอ้างอิง และชื่อเสียงของตราสินค้า มีความสมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการ
รับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
สถิติคา่สัมประสิทธิ์สหสมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
  3.6.2.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความมีอิทธิพลหรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัว
แปรอิสระ ได้แก่ด้านการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง และชื่อเสียงของตราสินค้า กับตัวแปรตาม คือ 
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคชั้น และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปร
อิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 
 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
  การศึกษา อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิงและชื่อเสียงของตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จ านวน 400 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับร้อยละ 100 ผู้วิจัยเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 
4 ส่วน ดังนี้   
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าแบรนด์หรูหรา 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับชื่อเสียงของตราสินค้า 
 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 4.6 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า 
 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
  
4.1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระยะเวลาใน
การท างาน และรายได้ต่อเดือน โดยแบ่งออกเป็นดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 25 ปี 43 10.8 
26 – 35 ปี 101 25.2 
36 – 45 ปี 118 29.5 
46 – 55 ปี 88 22.0 
สูงกว่า 56 ปี 50 12.5 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 36 – 45 ปี ซึ่งมีจ านวน 118
คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมาคือ อายุ 26 – 35  ปี มีจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2  อายุ 
46 – 55 ปี มีจ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 อายุสูงกว่า 56 ปี จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.5 และอายุต่ ากว่า 25 ปี มีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 29 7.2 
ปริญญาตรี 276 69.0 
ปริญญาโท 82 20.5 
ปริญญาเอก 13 3.2 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 

276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.0 รองลงมาคือปริญญาโท 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ต่ ากว่าปริญญาตรี  
29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 และปริญญาเอก มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน 136 34.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 105 26.2 
ข้าราชการ 93 23.2 
เจ้าของธุรกิจ 66 16.5 
อ่ืนๆ - - 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี
จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมาคือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 
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ข้าราชการ มีจ านวนละ 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 และอาขีพเจ้าของธุรกิจ จ านวน 66 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระยะเวลาในการท างาน 
 

ระยะเวลาในการท างาน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 1 ปี 57 14.2 
1 – 3 ปี 77 19.2 
4 – 5 ปี 114 28.5 
6 – 10 ปี 101 25.2 
11 ปีขึ้นไป 51 12.8 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการท างาน 4 – 5 ปี 

ซึ่งมีจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมามีอายุการท างาน 6 – 10 ปี ซึ่งมีจ านวน 101 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.2 อายุการท างาน 1 – 3 ปี จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 อายุการท างานต่ า
กว่า 1 ปี มีจ านวน 57 คนคิดเป็นร้อยละ 14.2 และอายุการท างาน 11 ปีขึ้นไป มีจ านวน 51 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.8 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท - - 
15,000 – 30,000 บาท 177 44.2 
30,001 – 50,000 บาท 97 24.2 
50,001 – 70,000 บาท 69 17.2 
70,001 – 100,000 บาท 57 14.2 
100,001 บาท ขึ้นไป  - - 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 30,000 
บาท ซึ่งมีจ านวน 177 คน คิดเป็นร้อย 44.2 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 30,001 – 50,000 บาท
จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 รายได้ต่อเดือน 30,001 – 50,000 บาท จ านวน 69 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.2 และรายได้ต่อเดือน 70,001 – 100,000 บาทมีจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 
ตามล าดับ 

 
4.2 ข้อมลูเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อกระเปา๋แบรนดห์รหูรา 
 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าแบรนด์หรูหรา จ าแนกตาม ความถี่ในการซื้อ ช่วงระยะเวลา
ในการซื้อ เหตุผลในการซื้อ และตราสินค้าท่ีชื่นชอบ โดยแบ่งออกเป็นดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการซื้อ 
 

ความถีใ่นการซื้อ จ านวน ร้อยละ 
เดือนละครั้ง 2 0.5 
3 เดือนครั้ง 81 20.2 
6 เดือนครั้ง 97 24.2 
ปีละครั้ง 220 55.0 

รวม 400 100.0 

           
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซื้อปีละครั้ง ซึ่งมี
จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาคือ 6 เดือนครั้ง มีจ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2  
3 เดือนครั้ง มีจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 แล้เดือนละครั้ง มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงระยะเวลาในการซื้อ 
 

ชว่งระยะเวลาในการซือ้ จ านวน ร้อยละ 

เมื่อมีสินค้าคอลเลคชั่นใหม่ 91 22.8 
เมื่อมีการจัดโปรโมชั่น 29 7.2 
ช่วงเทศกาล 142 35.5 
ไม่มีช่วงเวลาแน่นอน 138 34.5 
อ่ืนๆ - - 

รวม 400 100.0 

           
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อกระเป๋าแบรนด์หรูหราในช่วง
เทศกาล มีจ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาคือ มีมีช่วงเวลาที่แน่น่อน มีจ านวน 138 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.5  ซื้อในช่วงที่สินค้ามีคอลเลคชั่นใหม่ มีจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 
และและซื้อเมื่อสินค้ามีการจัดโปรโมชั่น มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลส าคัญในการซื้อ 
 

เหตผุลส าคญัในการซื้อ จ านวน ร้อยละ 
ชื่อเสียงตราสินค้า 40 10.0 
ตามแฟชั่น/ตามกระแสนิยม 92 23.0 
คุณภาพของสินค้า 198 49.5 
มีความเหมาะสมกับตนเอง 70 17.5 
อ่ืนๆ - - 

รวม 400 100.0 

           
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือกระเป๋าแบรนด์หรูหรา
เพราะคุณภาพของสินค้า ซึ่งมีจ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมาคือ ตามแฟชั่น/ตาม
กระแสนิยม มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0  ซื้อเพราะมีความเหมาะสมกับตนเอง มีจ านวน 70
คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และซื้อเพราะชื่อเสียงตราสินค้า มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0  
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ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามตราสินค้าที่ชื่นชอบ 
 

ตราสนิคา้ทีช่ืน่ชอบ จ านวน ร้อยละ 

Louis Vuitton  66 16.5 
Chanel 70 17.5 
Hermes 105 26.2 
Celine 55 13.8 
Gucci  16 4.0 
Prada 37 9.2 
Coach  18 4.5 
Balenciaga 9 2.2 
Dior 24 6.0 
อ่ืนๆ - - 

รวม 400 100.0 
           
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชื่นชอบตราสินค้า Hermes ซึ่งมี
จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 รองลงมาคือ Chanel มีจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5  
Louis Vuitton มีจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 Celine จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 
Prada จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2  Dior จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 Coach จ านวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5  Gucci จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และ Balenciaga มีจ านวน 9
คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 ตามล าดับ  
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4.3 ข้อมลูเกีย่วกับบคุคลที่มชีือ่เสยีงอา้งอิง 
ในส่วนนี้ผู้วิจัยรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดัง

แสดงในตารางต่อไปนี้ 
 4.3.1 ความดงึดดูใจของบุคคลที่มชีือ่เสยีง 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงให้เห็นถึงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อความ

ดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
 

ความดึงดดูใจของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีง X S.D การแปลผล 

1. ในความคิดของท่านบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง
เป็นบุคคลที่น่าสนใจ 

3.05 0.716 ปานกลาง 

2. ในความคดิของท่านบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง
เป็นบุคคลที่ดีเยี่ยม 

3.44 0.932 มาก 

3. ในความคิดของท่านบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง
เป็นบุคคลที่มีความสวยงาม 

3.32 0.903 ปานกลาง 

4. ในความคิดของท่านบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง
เป็นบุคคลที่มีความสง่างาม 

3.13 0.839 ปานกลาง 

5. ในความคิดของท่านบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง
เป็นบุคคลที่มีความเซ็กซ่ี 

3.60 1.087 มาก 

ความดึงดดูใจของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงรวม 3.31 0.776 ปานกลาง 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อความดึงดูดใจ
ของบุคคลที่มีชื่อเสียงโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.31 และมีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.766 เมื่อพิจารณาเป็นรายได้ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ ในความคิดของ
ท่านบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิงเป็นบุคคลที่มีความเซ็กซ่ี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.60 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
ทีสุ่ดคือ ในความคิดของท่านบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิงเป็นบุคคลที่น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ย 3.05 
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 4.3.2 ความคุน้เคยกบัตราสนิค้า 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงให้เห็นถึงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อ

ความคุ้นเคยกับตราสินค้า 
 

ความคุน้เคยกบัตราสนิคา้ X S.D การแปลผล 

1. ท่านมีความคุ้นเคยในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหรา X 

2.62 0.940 ปานกลาง 

2. ท่านมีประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า
กระเป๋าแบรนด์หรูหรา X 

2.98 0.746 ปานกลาง 

3. ท่านมีความรู้เกี่ยวข้องกับตราสินค้ากระเป๋าแบ
รนด์หรูหรา X 

2.85 0.932 ปานกลาง 

ความคุน้เคยกบัตราสนิคา้รวม 2.81 0.768 ปานกลาง 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อความคุ้นเคย
กับตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.81 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.768 เมื่อพิจารณาเป็นรายได้ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ท่านมีประสบการณ์ที่
เกี่ยวข้องกับตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา X มีค่าเฉลี่ย 2.98 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่าน
มีความคุ้นเคยในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา X มีค่าเฉลี่ย 2.62 
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4.3.3 ความสอดคล้องของตราสนิคา้และบุคคลมชีือ่เสยีง 
 

ตารางที่ 4.12: แสดงให้เห็นถึงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อความ
สอดคล้องของตราสินค้าและบุคคลมีชื่อเสียง 

 
ความสอดคลอ้งของตราสนิคา้และบคุคลมชีื่อเสยีง X S.D การแปลผล 

1. เมื่อท่านคิดถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้อ้างอิง 
ท่านจะคิดถึงตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา เป็นตรา
สินค้าแรก 

3.46 0.696 มาก 

2. ในความคิดของท่านบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้
อ้างอิงเป็นตัวอย่างที่ดีมากส าหรับตราสินค้ากระเป๋าแบ
รนด์หรูหรา 

3.51 0.739 มาก 

3. ท่านคิดว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้อ้างอิงมีความ
เกี่ยวข้องกับตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา 

3.60 0.763 มาก 

4. ท่านคิดว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้อ้างอิงมีความ
เหมาะสมกับตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา 

3.48 0.791 มาก 

ความสอดคลอ้งของตราสนิคา้และบคุคลมชีื่อเสยีงรวม 3.50 0.607 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อความ
สอดคล้องของตราสินค้าและบุคคลมีชื่อเสียง โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.50 และมี
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.607 เมื่อพิจารณาเป็นรายได้ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 
ท่านคิดว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้อ้างอิงมีความเก่ียวข้องกับตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา มี
ค่าเฉลี่ย 3.60 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เมื่อท่านคิดถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้อ้างอิง ท่านจะ
คิดถึงตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา เป็นตราสินค้าแรก มีค่าเฉลี่ย 3.46 
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4.3.4 ความสามารถในการรบัรู้ความแขง็แกร่งของการเชือ่มโยงระหวา่งบคุคลมชีื่อเสยีงและ
ตราสนิคา้ 

 
ตารางที่ 4.13: แสดงให้เห็นถึงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อ

ความสามารถในการรับรู้ความแข็งแกร่งของการเชื่อมโยงระหว่างบุคคลมีชื่อเสียงและ
ตราสินค้า 

 
ความสามารถในการรบัรู้ความแข็งแกรง่ของการ
เชื่อมโยงระหวา่งบคุคลมชีื่อเสยีงและตราสนิคา้ 

X S.D การแปลผล 

1. เมื่อท่านนึกถึงบุคคลที่มีชื่อเสียง ท่านจ าได้ว่า
บุคคลนั้นคือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้อ้างอิงตราสินค้า
กระเป๋าแบรนด์หรูหรา 

3.46 0.700 มาก 

2. บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้อ้างอิงตราสินค้ากระเป๋า
แบรนด์หรูหรามาเป็นเวลานาน 

3.01 1.151 ปานกลาง 

3. เมื่อท่านคิดถึงตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา 
หนึ่งในความคิดครั้งแรกของท่านคือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
อ้างอิงตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา 

3.09 1.200 ปานกลาง 

ความสามารถในการรบัรู้ความแข็งแกรง่ 
ของการเชือ่มโยงระหวา่งบุคคลชือ่เสยีง 

และตราสนิค้ารวม 
3.18 0.954 

 
ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อความสามารถ

ในการรับรู้ความแข็งแกร่งของการเชื่อมโยงระหว่างบุคคลมีชื่อเสียงและตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.18 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.954 เมื่อพิจารณาเป็น
รายได้ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ เมื่อท่านนึกถึงบุคคลที่มีชื่อเสียง ท่านจ าได้ว่าบุคคลนั้นคือ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้อ้างอิงตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา มีค่าเฉลี่ย 3.46 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือ บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้อ้างอิงตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรามาเป็นเวลานาน มี
ค่าเฉลี่ย 3.01 
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4.4 ข้อมลูเกีย่วกับชือ่เสียงของตราสนิคา้ 
ในส่วนนี้ผู้วิจัยรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดัง

แสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงให้เห็นถึงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อชื่อเสียง

ของตราสินค้า 
 

ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ X S.D การแปลผล 

1. ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา X มีความ
น่าเชื่อถือ 

3.00 0.694 ปานกลาง 

2. ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา X มีชื่อเสียงมา
ยาวนาน 

3.13 0.659 ปานกลาง 

3. ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา X มีความ
เที่ยงตรง ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 

3.28 0.679 ปานกลาง 

ชื่อเสยีงของตราสนิคา้รวม 3.13 0.608 ปานกลาง 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อชื่อเสียงของ
ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.13 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.608 เมื่อพิจารณาเป็นรายได้ พบว่า ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา X มีความเที่ยงตรง 
ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง รองลงมาได้แก่ ตรา
สินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา X มีชื่อเสียงมายาวนาน และตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา X มีความ
น่าเชื่อถือ ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.28 3.13 และ 3.00 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.679 0.659 และ 
0.694 ตามล าดับ 
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4.5 ข้อมลูเกีย่วกับการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
ในส่วนนี้ผู้วิจัยรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดัง

แสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงให้เห็นถึงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

การรบัรูภ้าพลักษณต์ราสนิคา้ X S.D การแปลผล 

1. ท่านมีเหตุผลที่ดีที่จะเลือกซื้อตราสินค้ากระเป๋าแบ
รนด์หรูหราแทนท่ีจะเป็นตราสินค้ากระเป๋าอ่ืนๆ 

3.60 0.491 มาก 

2. ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรามีบุคลิกลักษณะ
เฉพาะตัว 

3.58 0.734 มาก 

3. ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราเป็นตราสินค้าที่มี
ความน่าสนใจ 

3.43 0.746 มาก 

4. ท่านสามารถรับรู้ตราสินค้ากระแบรนด์หรูหรา นีได้
ในหมู่ตราสินค้ากระเป๋าคู่แข่งอ่ืนๆ 

3.45 0.866 มาก 

5. โดยรวมตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราให้ความ
คุ้มค่าเหมาะสมกับราคา 

3.62 0.850 มาก 

การรบัรูภ้าพลักษณต์ราสนิคา้รวม 3.53 0.565 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.53 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.565 เมื่อพิจารณาเป็นรายได้ พบว่า โดยรวมตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราให้ความคุ้มค่า
เหมาะสมกับราคา มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาได้แก่ ท่านมี
เหตุผลที่ดีที่จะเลือกซ้ือตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราแทนที่จะเป็นตราสินค้ากระเป๋าอ่ืนๆ ตรา
สินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรามีบุคลิกลักษณะเฉพาะตัว ท่านสามารถรับรู้ตราสินค้ากระแบรนด์หรูหรา 
นีได้ในหมู่ตราสินค้ากระเป๋าคู่แข่งอ่ืนๆ และตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราเป็นตราสินค้าท่ีมีความ
น่าสนใจ ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.62 3.60 3.58 3.45 และ 3.43 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.850 
0.491 0.734 0.866 และ 0.746 ตามล าดับ 
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4.6 ข้อมลูเกีย่วกับการรบัรู้คณุคา่ของตราสนิคา้ 
ในส่วนนี้ผู้วิจัยรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดัง

แสดงในตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.16: แสดงให้เห็นถึงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า 

 
การรบัรู้คณุคา่ตราสนิค้า X S.D การแปลผล 

1. ท่านคิดว่าบุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหราคือบุคคลที่ประสบความส าเร็จทางด้านการเงิน 

3.00 0.694 ปานกลาง 

2. ท่านคิดว่าบุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหราคือบุคคลที่มีความน่าค้นหา 

3.13 0.659 ปานกลาง 

3. ท่านคิดว่าบุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหราเปรียบเสมือนสมาชิกคนหนึ่งของสังคมชั้นสูง 

3.28 0.679 ปานกลาง 

4. ท่านคิดว่าบุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหราเหมือนว่าจะได้รับความเคารพจากบุคคลอ่ืน 

3.41 0.536 ปานกลาง 

5. ท่านคิดว่าตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราเป็นตรา
สินค้าท่ีดูดีเหมาะสมกับบุคคลที่ใช้งาน 

3.32 0.574 ปานกลาง 

6. ท่านมักจะปลอดปล่อยความเครียดด้วยการสินค้าที่
เป็นตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา 

3.07 0.839 ปานกลาง 

7. การซื้อสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราท าให้ท่านสด
ชื่นขึ้น 

3.07 0.714 ปานกลาง 

การรบัรู้คณุคา่ตราสนิค้ารวม 3.18 0.474 ปานกลาง 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.18 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.474 เมื่อพิจารณาเป็นรายได้ พบว่า ท่านคิดว่าบุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา
เหมือนว่าจะได้รับความเคารพจากบุคคลอื่น มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับปาน
กลาง รองลงมาได้แก่ ท่านคิดว่าตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราเป็นตราสินค้าที่ดูดีเหมาะสมกับ
บุคคลที่ใช้งาน ท่านคิดว่าบุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราเปรียบเสมือนสมาชิกคนหนึ่งของ
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สังคมชั้นสูง ท่านคิดว่าบุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราคือบุคคลที่มีความน่าค้นหา ท่าน
มักจะปลอดปล่อยความเครียดด้วยการสินค้าท่ีเป็นตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา การซื้อสินค้า
กระเป๋าแบรนด์หรูหราท าให้ท่านสดชื่นขึ้น และท่านคิดว่าบุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา
คือบุคคลที่ประสบความส าเร็จทางด้านการเงิน ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.41 3.32 3.28 3.13 3.07 3.07  และ 
3.00 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.536 0.574 0.679 0.659 0.839 0.714  และ 0.694 
ตามล าดับ 

 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมตุฐิาน 
 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) เพ่ือหาว่าตัวแปรใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กันและเหมาะสมที่จะน าไปสร้างสมการท านาย
ตัวแปรตามได้ต่อไป 
 
ตารางที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง ชื่อเสียงของ 
   ตราสินค้า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า 
 

 CB BR PBI PBV 

Celebrities References 1 0.491** 0.545** 0.567** 
Brand Reputation 0.491** 1 0.439** 0.411** 

Perceived Brand Image 0.545** 0.439** 1 0.903 

Perceived Brand Value 0.567** 0.411** 0.903** 1 
** อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01  
โดย CB = บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง 
 BR = ชื่อเสียงของตราสินค้า 
 PBI = การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 PBV = การรับรู้คุณค่าของตราสินค้า 
  
 จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงอ้างอิง ชื่อเสียงของตราสินค้า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้คุณค่าของตรา
สินค้า ด้วยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) พบว่า บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง 
ชื่อเสียงของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ์เรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง (r=0.545) และชื่อเสียงของตรา
สินค้า(r=0.439) และในส่วนของการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า พบว่า บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง 
ชื่อเสียงของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง (r=0.567) และชื่อเสียงของตรา
สินค้า(r=0.411) 
 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การทดสอบด้วยการ 
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) เพ่ือหาอิทธิพลของปัจจัยบุคคลที่มีชื่อเสียง
อ้างอิง และชื่อเสียงของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้คุณค่าของ
ตราสินค้า โดยมีสมมติฐานการวิจัยคือ  
 สมมตฐิานการวจิยั ปจัจยัทีส่่งผลต่อการรบัรูภ้าพลักษณต์ราสนิคา้ 
 สมมติฐานที่ 1 อิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 อิทธิพลของชื่อเสียงของตราสินค้า ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า
กระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.18: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

ปจัจยั 
การรบัรูภ้าพลักษณต์ราสนิคา้ 

S.E. B ß t Sig. 
ค่าคงที่ 0.148 1.371 - 9.278 0.000 
1. บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง 0.037 0.344 0.435 9.257 0.000* 
2. ชื่อเสียงของตราสินค้า 0.047 0.226 0.225 4.802 0.000* 

Note: R2 = 0.336, AR2 = 0.332, *p< 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.18 ผลวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ความ 
ถดถอยพหุคูณ วิธี Enter พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา 
ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายความแปรปรวนของการรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้า ได้ประมาณร้อยละ 33.2 (AR2 = 0.332) ที่เหลืออีกร้อยละ 66.8 เป็นผลจากตัวแปรอื่นท่ีไม
ได้น ามาพิจารณา โดยจากผลการวิจัยปัจจัยด้านบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง (ß = 0.435, t = 9.257) และ
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ปัจจัยชื่อเสียงของตราสินค้า (ß = 0.225, t = 4.802) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า
กระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งยอมรับสมมติฐานข้อที่ 1 และ 2 
 สมมตฐิานการวจิยั ปจัจยัทีส่่งผลต่อการรบัรู้คณุคา่ของตราสนิคา้ 
 3. อิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋า
แบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. อิทธิพลของชื่อเสียงของตราสินค้า ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.19: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า 
 

ปจัจยั 
การรบัรู้คณุคา่ของตราสนิคา้ 

S.E. B ß t Sig. 

ค่าคงที่ 0.155 1.864 - 16.280 0.000 
1. บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง 0.029 0.298 0.482 10.329 0.000* 
2. ชื่อเสียงของตราสินค้า 0.036 0.136 0.175 3.745 0.000* 

Note: R2 = 0.345, AR2 = 0.342, *p< 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.19 ผลวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ความ 
ถดถอยพหุคูณ วิธี Enter พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา 
ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายความแปรปรวนของการรับรู้คุณค่าของตรา
สินค้า ได้ประมาณร้อยละ 34.2 (AR2 = 0.342) ที่เหลืออีกร้อยละ 65.8 เป็นผลจากตัวแปรอื่นที่ไมได้
น ามาพิจารณา โดยจากผลการวิจัยปัจจัยด้านบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง (ß = 0.482, t = 10.329) และ
ปัจจัยชื่อเสียงของตราสินค้า (ß = 0.175, t = 3.745) มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า
กระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งยอมรับสมมติฐานข้อที่ 3 และ 4 
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ตารางที่ 4.20: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 
 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

1. อิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
2. อิทธิพลของชื่อเสียงของตราสินค้า ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

3. อิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง ส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
4. อิทธิพลของชื่อเสียงของตราสินค้า ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของ
ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 



บทที ่5 
บทสรปุ 

 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพล

ของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง และชื่อเสียงของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า และการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาท าวิจัย
ในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคเพศหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ส าหรับ
ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน มีบทสรุปที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 การอภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรปุผลการวจิัย 
 5.1.1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเพศหญิงวัยท างานที่ใช้กระเป๋าแบรนด์หรูหรา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 36 – 45 ปี มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีระยะเวลาในการท างาน 4 – 5 ปี และรายได้ต่อ
เดือน 15,000 – 30,000 บาท 
 5.1.2 ข้อมลูเกีย่วกบัพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนดห์รหูรา 
 จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเพศหญิงวัยท างานที่ใช้กระเป๋าแบรนด์หรูหรา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อกระเป๋าแบรนด์หรูหรา ปี
ละครั้ง ส่วนใหญ่ซื้อในช่วงเทศกาล เหตุผลเลือกซื้อเพราะคุณภาพของสินค้า และผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ชื่นชอบตราสินค้า Hermes 
 5.1.3 ข้อมลูเกีย่วกบัระดบัความคิดเหน็ต่ออทิธิพลของการใชบุ้คคลที่มชีือ่เสยีงอา้งอิง และ
ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ ทีส่ง่ผลต่อการรบัรูภ้าพลักษณต์ราสนิคา้ และการรบัรู้คณุคา่ของตราสนิคา้ 
 กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่ออิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง และชื่อเสียง
ของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า ดังต่อไปนี้ 



48 

  บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงอา้งอิง ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิงโดย
รวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิงด้านความสอดคล้องของตราสินค้าและบุคคลที่
มีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสามารถใน
การรับรู้ความแข็งแกร่งของการเชื่อมโยงระหว่างบุคคลชื่อเสียงและตราสินค้า ความคุ้นเคยกับตรา
สินค้า มีค่าเฉลี่ยรองลงมาตามล าดับ 
  ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อชื่อเสียงของตราสินค้าโดย
รวมอยู่ในระดับปานกลาง โดย ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราที่มีความเที่ยงตรง ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราที่มีชื่อเสียงมายาวนาน และตรา
สินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราที่มีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยรองลงมาตามล าดับ 
  การรบัรูภ้าพลักษณต์ราสนิคา้ ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อการรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราให้ความคุ้มค่าเหมาะสมกับ
ราคา มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ มีเหตุผลที่ดีในการเลือกซ้ือตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา
แทนที่จะเป็นตราสินค้ากระเป๋าอ่ืนๆ ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรามีบุคลิกลักษณะเฉพาะตัว การ
รับรู้ตราสินค้ากระแบรนด์หรูหรา นีได้ในหมู่ตราสินค้ากระเป๋าคู่แข่งอ่ืนๆ และตราสินค้ากระเป๋าแบ
รนด์หรูหราเป็นตราสินค้าที่มีความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยรองลงมาตามล าดับ 
  การรบัรู้คณุคา่ของตราสนิคา้ ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดย บุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราเหมือนว่าจะ
ได้รับความเคารพจากบุคคลอ่ืน มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ ท่านคิดว่าตราสินค้ากระเป๋าแบ
รนด์หรูหราเป็นตราสินค้าที่ดูดีเหมาะสมกับบุคคลที่ใช้งาน บุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา
เปรียบเสมือนสมาชิกคนหนึ่งของสังคมชั้นสูง บุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราคือบุคคลที่มี
ความน่าค้นหา การซื้อสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราท าให้สดชื่นขึ้น และบุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋า
แบรนด์หรูหราคือบุคคลที่ประสบความส าเร็จทางด้านการเงิน มีค่าเฉลี่ยรองลงมาตามล าดับ 
 5.1.4 การสรปุผลการวเิคราะห์ขอ้มลูดว้ยสถิตเิชงิอนมุาน (Inferential Statistics) 
  ซึ่งได้แก่ การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลของสมมติฐานทั้ง 4 ข้อ ดังนี้ 
  สมมตฐิานที ่1 อิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 สนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้ หมายถึงการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
อ้างอิง มีอิทธิพลผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมตฐิานที ่2 อิทธิพลของชื่อเสียงของตราสินค้า ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  
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  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 สนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้ หมายถึงการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิง
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมตฐิานที ่3 อิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า
ของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 สนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้ หมายถึงการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงอ้างอิง มีอิทธิพลผลต่อการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมตฐิานที ่4 อิทธิพลของชื่อเสียงของตราสินค้า ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตรา
สินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 สนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้ หมายถึงชื่อเสียงของตรา
สินค้า มีอิทธิพลผลต่อการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
5.2 การอภปิรายผล 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่างๆ ที่ได้จากงานวิจัยเรื่องของอิทธิพลของการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงอ้างอิง และชื่อเสียงของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้
คุณค่าของตราสินค้า ผู้วิจัยน าเสนอและประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัย ที่สามารถยืนยันความ
สอดคล้องระหว่างข้อค้นพบและสมมติฐานการวิจัย ซึ่งมีความสอดคล้อง กับทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 อิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋า 
แบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า 
บุคคลที่มีชื่อเสียงมีความดึงดูดใจ เป็นบุคคลที่สง่างาม มีความน่าสนใจ ท าให้ผูบริโภคคุ้นเคยกับตรา
สินค้า รวมทั้งตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา กับบุคคลที่ชื่อชื่อเสียงที่ใช้อ้างอิงหรือเป็นผู้น าเสนอ
สินค้านั้นมีความสอดคล้องกัน เวลาผู้บริโภคนึกถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงผู้บริโภคจะนึกถึงตราสินค้า
กระเป๋าแบรนด์หรูหรา นั้นๆ ที่บุคคลมีชื่อเสียงเหล่านั้นเป็นผู้น าเสนอหรือใช้งานด้วยเช่นกัน ด้วยเหตุ
นี้การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิงจึงส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของ
ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Wei & Lu (2013) ที่อธิบายว่า 
การอ้างอิงจากดาราหรือคนดังได้รับการยอมรับว่าเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ที่ใช้ในการโฆษณาที่เป็นที่
นิยมมากที่สุดและเป็นที่ยอมรับว่าเป็น"คุณลักษณะของการตลาดสมัยใหม่” การโฆษณามักจะจ้าง
ดาราหรือคนดังเพ่ือรับรองตัวผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และ
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เกิดการรับรู้ การโฆษณาผลิตภัณฑ์โดยใช้วิธีนี้สามารถเพ่ิมความน่าดึงดูดใจในตัวผลิตภัณฑ์และเพ่ิม
ความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ตามดาราหรือคนดังของผู้บริโภคและท าให้โฆษณาเป็นที่น่าจดจ าและมี
ความน่าเชื่อถือมากข้ึน และสอดคล้องกับการศึกษาของ ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (2553) ที่ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้น าเสนอสินค้าหลากหลายตราสินค้า
ในงานโฆษณา ผลการศึกษาพบว่า ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้ Multiple product endorser 
ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ในภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยผู้บริโภคมองว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้
น าเสนอสินค้าเพราะมีความชื่นชอบสินค้าเหล่านั้นจริง มีความเชื่อถือในตัวบุคคลที่มีชื่อเสียง และท า
ให้ความชื่นชอบ และส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าตามไปด้วย 
 อิทธิพลของชื่อเสียงของตราสินค้า ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เป็นเพราะส่วนใหญ่ตราสินค้าของกระเป๋า
แบรนด์หรูหรา นั้นเป็นตราสินค้าที่มีประวัติความเป็นมาท่ียาวนาน มีการสั่งสมประวัติและ
ประสบการณ์ในการผลิตและจัดจ าหน่ายมาอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคจึงมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า
จากชื่อเสียงเหล่านี้ของตราสินค้า รู้สึกให้ความไว้วางใจและเชื่อถือในตราสินค้า จึงท าให้อิทธิพลของ
ชื่อเสียงของตราสินค้าส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Veloutsou & Moutinho (2009) ที่
อธิบายว่า ชื่อเสียงของตราสินค้าหมายถึง ชื่อเสียงในแง่ของห่วงโซ่ Restau-Rant Brands อาศัยทั้ง
ผู้บริโภครับรู้ ตราสินค้า การบริการที่มีคุณภาพ และการตอบสนองทางอารมณ์ที่เป็นบวก นอกจากนี้ 
ชื่อเสียงของตราสินค้าเป็นปัจจัยชี้ขาดในการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการไว้วางใจในตราสินค้า 
ดังนั้นตราสินค้าที่มีชื่อเสียงที่ดี มีผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในตราสินค้าในทางบวก และ
สอดคล้องกับการศึกษาของ Sung, Bang & Timothy (2015) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ห่วงโซ่อุปทาน
ของผู้บริโภคตามคุณค่าของตราสินค้า ชื่อเสียงของตราสินค้าและความไว้วางในตราสินค้า พบว่า 
ชื่อเสียงของตราสินค้าบางส่วนส่งผลต่อตราสินค้า การรับรู้เกี่ยกับตราสินค้า และความน่าเชื่อถือของ
ตราสินค้า   
 อิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบ
รนด์หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า 
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้อ้างอิงตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา นั้นมีความน่าเชื่อถือ เป็นตัวอย่างที่ดี
มากที่สามารถสะท้อนคุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ออกมาได้อย่างชัดเจน แสดงให้เห็น
ถึงความหรูหราของกระเป๋าแบรนด์หรูหรา เมื่อได้ใช้งาน ดังนั้นแล้วผู้บริโภคจึงคิดว่าบุคคลที่มีชื่อเสียง
เหล่านั้นมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Kutthakaphan & Chokesamritpol (2013) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้ดาราหรือคนดังโฆษณาสินค้า 
ถูกมองว่าเป็นส่วนส าคัญในการให้เครดิตผลิตภัณฑ์ และมีคุณค่ากับการตราสินค้า บริษัทหรือองค์กร
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ต่างๆ ที่เพ่ิงเริ่มหรือมีขนาดเล็กได้ให้ความส าคัญในเรื่องการรับรู้ในตัวสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งดาราหรือ
คนดังนั้นสามารถท าให้ให้สินค้าท่ีไม่มีใครรู้จักถูกจดจ าได้ในทางบวก ซึ่งบุคลิกภาพของดาราหรือคนดัง
มีผลต่อการขายและโฆษณาผลิตภัณฑ์ ดาราหรือคนดังจะเป็นกลุ่มคนหรือคนเดียวก็ได้จะสามารถ
แสดงให้เห็นถึงคุณค่าตราสินค้า รวมไปถึงทัศนคติท่ีดีต่อตัวผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมที่มีผลต่อการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค และท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในที่สุด และผลการวิจัยยังมีความ
สอดคล้องกับการวิจัยของ กมลทิพย์ พลขันธ์ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติ การรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และความไว้วางใจของผู้บริโภคผ่านอัตลักษณ์ (ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินค้า
บนถุงช็อปปิ้ง พบว่ากลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 อิทธิพลของชื่อเสียงของตราสินค้า ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหรา ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เป็นเพราะชื่อเสียงของตราสินค้ากระเป๋า  
แบรนด์หรูหรา นั้นมีการสั่งสมมาอย่างยาวนาน อันเกิดจากคุณภาพของสินค้าที่คงทน สะท้อนความ
หรูหราของผู้ใช้งาน และมาตรฐานของตราสินค้าท่ีมีความซื่อสัตย์เที่ยงตรงต่อผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงรับรู้
ได้ถึงคุณค่าของตราสินค้าจากชือ่เสียงของตราสินค้านั้นเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เนตรนภา  
ชินะสกุลชัย (2553) ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ
ยี่ห้อไอโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อ
โทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟน มีความสัมพันธ์กับชื่อเสียงของตราสินค้าอยู่ในระดับการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าในระดับมาก และบางส่วนสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรอนงค์ ก่าพิทยากุล และ เพ็ญจิรา   
คันธวงศ์ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด การรับรู้ด้าน
คุณภาพ ความใส่ใจในแฟชั่น ชื่อเสียงของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อ
เสื้อผ้าต่างประเทศแบรนด์เอ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ชื่อเสียงของตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผ้าต่างประเทศแบรนด์เอ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสาคัญทางสถิติ 0.05  
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใชง้าน 
 5.3.1  เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้องสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา  
ซึ่งจากการศึกษาพบว่า การรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างเกิดจากการที่ชื่อเสียงของตราสินค้าที่สั่งสมมาอย่าง
ยาวนาน ดังนั้นองค์กรที่เกี่ยวข้องต้องมีการรักษามาตรฐานของสินค้า และการประกอบธุรกิจให้มี
มาตรฐานเหมือนเช่นที่ผ่านมา เพื่อรักษาไว้ซึ่งชื่อเสียงของตราสินค้า และความเชื่อถือไว้วางใจของ
ผู้บริโภค 
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5.3.2 เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบธรุกิจที่เกี่ยวข้อง สามารถน าผลการศึกษาท่ีได้ไป
พัฒนาการประชาสัมพันธ์ตราสินค้ากับผู้บริโภคให้รับรู้ถึงภาพลักษณ์ และคุณภาพของตราสินค้า เพ่ือ
การตัดสินใจซื้อสินค้าในอนาคตได้ โดยการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใช้อ้างอิงตราสินค้ากระเป๋า 
แบรนด์หรูหรา ให้มีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้ 
ซึ่งต้องเป็นบุคคลที่วางตัวดี มีความเป็นเอกลักษณ์ แสดงถึงความหรูหราของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหรา  และต้องเป็นบุคคลที่สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ และคุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหรา ออกมาได้อย่างชัดเจน 
   
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ต่อไป 
 ผลจากการวิจัยครั้งนี้ ท าให้ทราบได้ว่าอิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง และ
ชื่อเสียงของตราสินค้า ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า 
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
  5.4.1 ควรท าการวิจัยเพิ่มเติม เกี่ยวกับตัวแปรอื่นๆ ที่มีความเก่ียวข้องกับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า เช่น ค่านิยม ทัศนคติ เป็นต้น เพ่ือให้ทราบถึง
ปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า 
  5.4.2 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาด้านสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา เท่านั้น ควร
ท าการศึกษาวิจัยในผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืนๆ ในกลุ่มสินค้าแบรนด์หรูหรา  เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ 
เพ่ือให้ทราบถึงแนวทางความต้องการที่แท้จริง  
  5.4.3 การศึกษาครั้งต่อไปควรจัดกลุ่มผู้ใช้สินค้าแบรนด์หรูหราให้ชัดเจน เช่น การ
แบ่งกลุ่มตามรายได้ หรือการแบ่งกลุ่มตามแหล่งที่ได้มาของสินค้า 
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แบบสอบถาม 
 
 
 
 

 
 

แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั 
เรื่อง อิทธิพลของการใชบ้คุคลที่มชีือ่เสยีงอา้งอิงและชือ่เสยีงของตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการรบัรูด้้าน
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และคณุค่าของตราสนิคา้กระเปา๋แบรนดห์รหูรา ของผูห้ญงิวยัท างานในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์
ต่อกลุ่มธุรกิจที่คล้ายกันได้น าผลการวิจัยไปใช้พัฒนา ปรับปรุงให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
 ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุดทั้งนี้
เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผลสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป
แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าแบรนด์หรูหราของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
  ตอนที่ 3 การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิงและชื่อเสียงของตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการ  
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราของผู้หญิงวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็น
ประโยชน์ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 

นางสาวทัศนีย์ ศรีสวัสดิ์ 
นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ตอนที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง: กรุณาตอบค าถามและใส่เครื่องหมาย √ ลงใน    ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นท่านมาก
ที่สุด 
 
1. อายุ     
           ต่ ากว่า 25 ปี                26 – 35 ปี                   
   36 - 45 ปี   46 - 55 ปี                        
   56 ปีขึ้นไป     
 
2. ระดับการศึกษา     
     ต่ ากว่าปริญญาตรี            ปริญญาตรี             
   ปริญญาโท         ปริญญาเอก 
 
3. อาชีพ  
   พนักงานบริษัทเอกชน   พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   ข้าราชการ   เจ้าของธุรกิจ 
   อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................................................. 
 
4. ระยะเวลาในการท างาน    
   ต่ ากว่า 1 ปี           1 – 3 ปี                  
   4 – 5 ปี   6-10 ปี 
            11 ปี ขึ้นไป   
 
5. รายได้ต่อเดือน          
   ต่ ากว่า 15,000 บาท   15,000 – 30,000 บาท 
         30,001 – 50,000 บาท   50,001 – 70,000 บาท 
    70,001 – 100,000 บาท   100,001 บาท ขึ้นไป  
 
 
 



59 

ตอนที ่2 ข้อมลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อกระเปา๋แบรนดห์รหูราของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง: กรุณาตอบค าถามและใส่เครื่องหมาย √ ลงใน    ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นท่าน 
 
6. ความถี่ในการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์หรูหราของท่าน 
   เดือนละครั้ง         3 เดือนครั้ง             
   6 เดือนครั้ง         ปีละหนึ่งครั้ง 
 
7. ท่านซื้อกระเป๋าแบรนด์หรูหราในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด 
   เมื่อมีสินค้าคอลเลคชั่นใหม่   เมื่อมีการจัดโปรโมชั่น 
   ช่วงเทศกาลพิเศษ   ไม่มีช่วงเวลาที่แน่นอน 
   อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................................................. 
 
8. เหตุผลที่มีความส าคัญต่อท่านในการเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนด์หรูหรามากที่สุด 
   ชื่อเสียงของตราสินค้า   ตามแฟชั่น/ตามกระแสนิยม 
   คุณภาพของสินค้า   มีควาเหมาะสมกับตนเอง 
   อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................................................. 
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9. ท่านชื่นชอบกระเป๋าแบรนด์หรูหราตราสินค้าใดมากท่ีสุด (เลือกเพียงค าตอบเดียว) 
 Louis Vuitton                           Chanel   

  
 
  
 
  
  

 Hermes   Celine  
 
 
 
 
 
 Gucci   Prada 

  
 
 
 
 

 Coach    Balenciaga  
 
 
 
 
 

  Dior    อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............. 
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ตอนที ่3 บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงอา้งอิงและชือ่เสยีงของตราสนิคา้ทีส่ง่ผลตอ่การรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้
และการรบัรู้คณุคา่ของตราสนิคา้กระเปา๋แบรนดห์รหูราของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง: พิจารณาเลือกโดยท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด (ตรา
สินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา X ในที่นี้คือ แบรนด์ที่ท่านเลือกในข้อที่ 8) 
 

ประเด็น/ข้อวจิยั 

ระดบัความส าคญั 

มา
กท

ีส่ดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ้
ย 

นอ้
ยท

ีสุ่ด
 

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

1. ปจัจัยการใชบ้คุคลที่มชีือ่เสยีงอา้งอิง (Celebrities References) 

ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Attractiveness of the endorser) 

1.1 
ในความคิดของท่านบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิงเป็น
บุคคลที่น่าสนใจ 

         

1.2 
ในความคิดของท่านบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิงเป็น
บุคคลที่ดีเยี่ยม 

          

1.3 
ในความคิดของท่านบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิงเป็น
บุคคลที่มีความสวยงาม 

     

1.4 
ในความคิดของท่านบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิงเป็น
บุคคลที่มีความสง่างาม 

     

1.5 
ในความคิดของท่านบุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิงเป็น
บุคคลที่มีความเซ็กซ่ี 

     

ความคุ้นเคยกับตราสินค้า (Brand familiarity) 

1.6 
ท่านมีความคุ้นเคยในตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา 
X 

     

1.7 
ท่านมีประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับตราสินค้ากระเป๋า 
แบรนด์หรูหรา X 

     

1.8 
ท่านมีความรู้เกี่ยวข้องกับตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหรา X 
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ประเด็น/ข้อวจิยั 

ระดบัความส าคญั 

มา
กท

ีส่ดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ้
ย 

นอ้
ยท

ีสุ่ด
 

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

ความสอดคล้องกันของตราสินค้าและบุคคลที่มีชื่อเสียง (Endorser/brand congruence) 

1.9 
เมื่อท่านคิดถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้อ้างอิง ท่าน
จะคิดถึงตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา เป็นตรา
สินค้าแรก 

         

1.10 
ในความคิดของท่านบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้อ้างอิง
เป็นตัวอย่างที่ดีมากส าหรับตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหรา 

     

1.11 
ท่านคิดว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้อ้างอิงมีความ
เกี่ยวข้องกับตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา 

     

1.12 
ท่านคิดว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้อ้างอิงมีความ
เหมาะสมกับตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา 

     

ความสามารถในการรับรู้ความแข็งแกร่งของการเชื่อมโยงระหว่างบุคคลที่มีชื่อเสียงและตราสินค้า 
(Strength of the cognitive link between the endorser and the brand) 

1.13 
เมื่อท่านนึกถึงบุคคลที่มีชื่อเสียง ท่านจ าได้ว่าบุคคล
นั้นคือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้อ้างอิงตราสินค้า
กระเป๋าแบรนด์หรูหรา 

     

1.14 
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้อ้างอิงตราสินค้ากระเป๋าแบ
รนด์หรูหรามาเป็นเวลานาน 

     

1.15 
เมื่อท่านคิดถึงตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา หนึ่ง
ในความคิดครั้งแรกของท่านคือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
อ้างอิงตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา 
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ประเด็น/ข้อวจิยั 

ระดบัความส าคญั 

มา
กท

ีส่ดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ้
ย 

นอ้
ยท

ีสุ่ด
 

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

2. ปจัจัยชือ่เสยีงตราสนิคา้ (Brand Reputation) 

2.1 
ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา X มีความ
น่าเชื่อถือ 

         

2.2 
ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา X มีชื่อเสียงมา
ยาวนาน 

     

2.3 
ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา X มีความเที่ยงตรง 
ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 

     

3. การรบัรูภ้าพลักษณต์ราสนิค้า (Perceived brand image) 

3.1  
ท่านมีเหตุผลที่ดีที่จะเลือกซ้ือตราสินค้ากระเป๋าแบ
รนด์หรูหราแทนท่ีจะเป็นตราสินค้ากระเป๋าอ่ืนๆ 

     

3.2 
ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรามีบุคลิกลักษณะ
เฉพาะตัว 

     

3.3 
ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราเป็นตราสินค้าท่ีมี
ความน่าสนใจ 

     

3.4 
ท่านสามารถรับรู้ตราสินค้ากระแบรนด์เนมนีได้ใน
หมู่ตราสินค้ากระเป๋าคู่แข่งอ่ืนๆ 

     

3.5 
โดยรวมตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราให้ความ
คุ้มค่าเหมาะสมกับราคา 
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ประเด็น/ข้อวจิยั 

ระดบัความส าคญั 

มา
กท

ีส่ดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ้
ย 

นอ้
ยท

ีสุ่ด
 

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

4. การรบัรู้คณุคา่ตราสนิค้า (Perceived brand value) 

4.1 
ท่านคิดว่าบุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหราคือบุคคลที่ประสบความส าเร็จทางด้าน
การเงิน 

         

4.2 
ท่านคิดว่าบุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหราคือบุคคลที่มีความน่าค้นหา 

     

4.3 
ท่านคิดว่าบุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหราเปรียบเสมือนสมาชิกคนหนึ่งของสังคมชั้นสูง 

     

4.4 
ท่านคิดว่าบุคคลที่ใช้ตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์
หรูหราเหมือนว่าจะได้รับความเคารพจากบุคคลอ่ืน 

     

4.5 
ท่านคิดว่าตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราเป็นตรา
สินค้าท่ีดูดีเหมาะสมกับบุคคลที่ใช้งาน 

     

4.6 
ท่านมักจะปลอดปล่อยความเครียดด้วยการสินค้าที่
เป็นตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหรา 

     

4.7 
การซื้อสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราท าให้ท่านสดชื่น
ขึ้น 

     

 
 

***************ขอขอบพระคุณทกุทา่นที่ให้ความรว่มมือ**************** 
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