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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยเล่มนีจ้ัดท าข้ึนโดยมจีุดประสงค์ คือ การศึกษาปัจจยัความน่าเช่ือถือของแบรนด์
และการรับรู้เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่สง่ผลต่อความเต็มใจทีจ่ะจ่ายสินค้า Upcycling ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
 ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง (ร้อยละ55.0) มีอายุในช่วง 
26-30 ปี (ร้อยละ 55.5) การศึกษาส่วนใหญ่ระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 62.3) อาชีพส่วนใหญเ่ป็น
พนักงานเอกชน (ร้อยละ 55.5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-30,000 บาท (ร้อยละ 54.5) ส่วนระดบั
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัน่าเช่ือถือของแบรนด์ การรบัรูเ้อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์และความเต็มใจที่จะจ่าย
ผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยด้านความน่าเช่ือถือของแบรนด์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 การรบัรู้
เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 และความเต็มใจจ่ายมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.48 ส าหรบั
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความน่าเช่ือถือของแบรนด์และการรับรู้เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์สามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงร่วมกันต่อความเต็มใจทีจ่ะจ่ายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขต
กรุงเทพมหานครได้ ร้อยละ 58.5 และยังพบว่า ความน่าเช่ือถือของแบรนด์และการรบัรูเ้อกลักษณ์
ผลิตภัณฑ์สง่ผลทางบวกต่อความเต็มใจที่จะจ่ายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ค าส าคัญ: การรับรู้เอกลักษณ์, ความเต็มใจทีจ่ะจ่าย, Upcycling 
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ABSTRACT 

 
 The objectives of this research are to study the factors of brand credibility 

and perceived uniqueness affecting consumers' willingness to pay upcycling product 
in Bangkok. The data of 400 participants were collected using questionnaire. For 
statistical analysis, frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple 
regression were used. 

 The result shows that 55 percent of respondents were women; age between 
26-30 years old (55.5%), graduated with bachelor's degree (62.3%), work as private 
officers (55.5%) with average salary between 15,000-30,000 baht (54.5%). The level of 
opinion about brand credibility, perceived uniqueness and consumers' willingness-to-
pay are high, with the mean scores of 3.45, 3.52 and 3.48, respectively. According to 
hypothesis testing, it shows that brand credibility and perceived uniqueness can be 
explained the occurrence of willingness-to-pay for Upcycling product in Bangkok by 
58.5%. The results also revealed that brand credibility and perceived uniqueness 
have positive effects on willingness-to-pay for Upcycling product in Bangkok, with 
significance level at 0.05 
 
Keywords: Perceived Uniqueness, Willingness-to-pay, Upcycling 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ส าเรจ็ลลุ่วงได้ด้วยความกรุณาของผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน  
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา   
 ปัจจุบันผู๎บริโภคในยุค 4.0 มีอ านาจการตํอรองสูงข้ึน เพราะมีทางเลือกมากข้ึน จาก
กรณีศึกษาแบรนด์ไทยจับเทรนด์โลกยกระดับคุณภาพชีวิตและความเทําเทียมด๎วยดีไซน์ ผู๎บรโิภคยุค 
4.0 หรือเรียกวํา ยุคโลกดจิิทลั ผู๎บริโภคยุคนี้จะเลือกซื้อที่โดนใจและมีคุณคําค๎ุมกบัการลงทุนของพวก
เขา ไมํวําจะเป็นทุนเงิน ทุนเวลา และทุนความพยายาม ดังนั้นแบรนด์ตําง ๆ ตํางพฒันาผลิตภัณฑ์
ของตัวเองให๎ก๎าวล้ าเหมาะสมกับแตลํะยุคสมัย แตํในขณะเดยีวกันยุคปัจจบุันกจ็ะค านึงถึงสังคมเรือ่ง
สิ่งแวดล๎อม และคุณคําที่ได๎รับในการใช๎ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มากขึ้นด๎วย ชํวงกลางปีทีผ่ํานมาทมีนักวิจัย
มหาวิทยาลัยจอร์เจีย สหรัฐอเมริกา ได๎ส ารวจปรมิาณขยะทะเลทั่วโลก พบวํา ประเทศไทยติดอันดับ
ประเทศผูป๎ลํอยขยะสูทํะเลมากที่สุด อยูํในอันดับที่ 6 จาก 192 ประเทศ สํวน 3 อันดับแรก คือ จีน 
อินโดนีเซีย และฟิลปิปินส ์ประเทศไทยมีประชากรทั้งหมดโดยประมาณ 67 ล๎านคน แตํมีอัตราการ
สร๎างขยะสงู 27.40 ล๎านตันในแตํละปี 1.03 ล๎านตัน ขยะที่ไมํสามารถจัดการได๎ หรือขยะที่ออกสูํ
ทะเล (วันชนะ บุญปก ดาโรจน์, 2562) ท าใหห๎ลายประเทศทุกมุมโลกให๎ความส าคัญกับวัสดทุี่ผําน
การใช๎งานมาแล๎วน ามาใช๎ใหมํ น ามารีไซเคิลแปรรปูจนเปลี่ยนเป็นสินค๎าใหมํ เชํน ยางรถยนต์ ถุงน้ ายา
ล๎างไต ถุงกระสอบ ใบไม๎ เศษผ๎าเหลือใช๎ พลาสติกรีไซเคิล เป็นต๎น Upcycling หรือการแปลงวัสดทุี่มี
มูลคําให๎กลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่มมีูลคําสูง และใช๎ทรัพยากรให๎มีประสิทธิภาพและท าให๎เกิดประโยชน์
มากที่สุด ลดผลกระทบกับสิ่งแวดลอ๎มให๎นอ๎ยทีสุ่ด (นูรซาลบียะห์ เซ็ง, 2561) 
 ธุรกิจในยุคนี้ ต๎องใช๎ความคิดของการท าการตลาด ออกแบบธุรกิจ และสินค๎าหรือบริการ 
โดยค านึงถึงประโยชน์ของสังคม และแบรนด์ใดสามารถน าเสนอไอเดียที่จะชํวยสงัคมได๎มากขึ้น ถ๎า
หากวําแบรนด์สินค๎าสามารถแสดงออกให๎เห็นได๎วํา คุณคําของแบรนด์สามารถเข๎าไปแก๎ไขปญัหาตาม
เสียงเรียกรอ๎งได๎อยํางเหมาะสม แบรนด์นั้น ๆ ก็จะกลายเปน็ Brand Hero ที่สร๎างความประทบัใจ
ให๎กับผู๎บริโภคได๎ และสิ่งนี้ไมํใชํเรื่องไกลตัวสงัคมไทยอกีตํอไป ในกาารท าธุรกจิชํวงหลัง ๆ มานี้ มี
หลายแบรนด์ทีเ่ริม่ค านึงถึงผู๎บริโภคในด๎านสิ่งแวดล๎อมมากข้ึน โดยปัจจัยที่ส าคัญมากในการผลิต คือ 
การดีไซน์ผลิตภัณฑ์ ในปี 2017 ได๎มีการจัดท าผลการศึกษา เรื่อง The Pulse of the Fashion 
Industry โดย Global Fashion Agenda รํวมกับ Boston Consulting Group บนพื้นฐานที่วํา 
ความท๎าทายกับสิ่งแวดล๎อม สังคม และจริยธรรม วงการแฟช่ันก าลังเผชิญไมํใชํอุปสรรค แตํเป็น
โอกาสที่จะสร๎างมลูคํามหาศาล จากการประเมินโดยด าเนินงานในด๎านสังคมและทางด๎านสิ่งแวดล๎อม
พบวํา คะแนน (Pulse Score) ของธุรกิจแฟช่ันเพิม่ขึ้นจาก 32 คะแนน เป็น 38 คะแนนจากคะแนน
เต็ม 100 ซึ่งแสดงวํา ธุรกิจให๎ความส าคัญกับความยั่งยืนมากขึ้น ขณะที่ผลส ารวจผู๎บริหารในสัดสํวน 
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52% ยอมรบัวํา ได๎ยึดสังคมกบัสิง่แวดล๎อมหลกัการในเกือบทุกการตัดสินใจทางธุรกจิ หากธุรกิจ
แฟช่ันอยูํบนเส๎นทางความยั่งยืนตอํเนื่อง ก าไรกํอนภาษีและดอกเบี้ย (EBIT) จะเพิ่มข้ึนราว 1-2%  
ในปี 2030 (Kerr & Landry, 2017) 
 สถาบันพฒันาธุรกจิอยํางยั่งยืน (2556) การท าธุรกจิในยุคสมัยปัจจุบันน้ี เน๎นการท าธุรกิจที่
เน๎นความพึงพอใจ ความยั่งยืน และการรับผิดชอบทางสังคม (Corporate Social Responsibility) 
ท าให๎ CSR เกิดหลักการส าคัญที่ทั่วโลกก าลังสนใจ โดยเฉพาะอยํางยิ่งในภาคธุรกิจ ไมํใชํแคํเพียงสร๎าง
ภาพลักษณ์องค์กรในการหวังผลประโยชน์ทางการตลาด ใช๎แก๎ไขปัญหาในธุรกจิใหม๎ีการยอมรับทาง
สังคม กลับกลายเป็นแนวคิดในวิธีบริหารจัดการธุรกจิให๎พฒันาธุรกิจได๎มีประสิทธิภาพ ลดระดบัความ
เสี่ยง และเพิม่ระดับความสามารถในการแขํงขันรวมถึงพฒันาหํวงโซํมลูคํา เพื่อน าไปพัฒนาธุรกิจ
อยํางยั่งยืน และได๎มกีารพฒันาและผสมผสานเรื่อง CSR กับการตลาด โดยน าความรู๎ด๎านการตลาดมา
ชํวยสร๎างประโยชน์ตํอธุรกิจทางสงัคมตํอสิ่งแวดล๎อม หรอืทีก่ลําววํา การตลาดเพื่อสงัคม (Cause 
Related Marketing: CRM) คือ การหกัสํวนแบงํจากการขาย เพื่อน าไปชํวยเหลือและสนับสนุนทาง
สังคมหรือสาธารณะกุศล อีกทัง้เมือ่ไมํนานมานีส้หภาพยุโรป (EU) ได๎ประกาศใช๎ 2018 Circular 
Economy Action Package โดยครอบคลุมในเป้าหมาย และการลดขยะพลาสตกิ ลดการฝงักลบ
ขยะ และเพิ่มจ านวนรีไซเคิล ท าให๎เกิด (Circular Economy) หรือแนวคิดเศรษฐกจิหมุนเวียน และ
ให๎ความส าคัญอยํางจริงจงัจากภาครัฐและภาคธุรกจิทั่วโลก ท าให๎ธุรกจิในประเทศที่พัฒนาแล๎วเริ่มหัน
มาใช๎นโยบายดังกลําว ด๎วยการเปลี่ยนระบบของธุรกจิใหเ๎กดิการหมุนเวียนด๎วยตัวเองใหม๎ากทีสุ่ด  
(รติมา คชนันทน์, 2562) เชํน Nike ที่น าเศรษฐกจิหมุนเวียนมาใช๎กับข้ันตอนการผลิต โดยก าหนดให ๎
ร๎อยละ 71 ของเสื้อผ๎าและรองเท๎าต๎องเกิดมาจากวัสดุรีไซเคิล และเลือกทรพัยากรที่มีคุณภาพสูงจาก
เศษวัตถุดิบที่เหลือใช๎ในโรงงาน และแบรนด์ Adidas ผลิตรองเท๎ารุํนพเิศษที่ท าข้ึนโดยขยะและตาขําย
จับปลาในท๎องทะเล และนอกจากนี้ แบรนด์ H&M ได๎ต้ังเป้าหมายในธุรกจิใหเ๎ป็นเศรษฐกจิหมุนเวียน
ร๎อยละ 100 โดยการใช๎เสื้อผ๎าที่ใช๎แล๎วน ามาผลิตใหมํ (ส านักขําวสิ่งแวดล๎อม สมาคมนักขําว
นักหนังสือพมิพ์แหงํประเทศไทย, 2561) ขณะที่บริษัทของไทยมี พีทีที โกลบอล เคมิคอล จ ากัด 
มหาชน มีการพฒันาเทคโนโลยีและนวัตกรรมทางการผลิต ได๎จัดท าโครงการในการลดผลกระทบใน
เชิงสิง่แวดล๎อม โดยที่ผํานมาโครงการอนรุักษ์พลงังานของโรงงานยังสํงผลที่ท าใหส๎ามารถลดคําใช๎จําย
ด๎านพลังงานถึง 501.58 ล๎านบาท ในปี 2557 และโครงการจัดการน้ าเพื่อการใช๎น้ าอยํางมี
ประสิทธิภาพ มีการน าน้ ากลบัมาใช๎ได๎ใหมํถึงร๎อยละ 35.5 ในปี 2558 เป็นต๎น (ปางอุบล อ านวยสิทธ์ิ, 
2560) 
 แนวคิด Upcycling ก าลังเป็นคลื่นลูกใหมํทีส่ร๎างแฟช่ันที่ยั่งยืน โดยมีการ Upcycling ทุก
รูปแบบ ไมํวําจะเป็นการใช๎ทั้งวัสดรุีไซเคิลจากเศษขยะประเภทตําง ๆ เชํน พลาสติกใช๎แล๎วทิง้มาผลิต
เสื้อผ๎า เครื่องแตํงกาย Accessories ตําง ๆ และมีการน าวัสดุกลับมาใช๎ในการผลิตสินค๎าใหมํ โดยการ
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ปรับใช๎กบัสิง่ใหมํ หรือเป็นการใช๎งานในรปูแบบใหมํ ซึง่ในภาพรวมใหญํ ๆ ยังสามารถเห็นโครงสร๎าง
เดิมของวัสดุน้ันได๎ แตํรูปแบบเปลี่ยนไป ข้ึนอยูํในศิลปะและกลวิธีในการน าขยะช้ินน้ัน ๆ กลับมาใช๎ 
หรือการน าหรือเลอืกใช๎ทรัพยากรที่สามารถน ากลบัมารีไซเคิล (Recycle) การน าของที่ใช๎แล๎วมาผําน
การแปรสภาพ ซึ่งอาจใช๎การหลํอ บด ตัด การอัด การหลอม ท าให๎เกิดเป็นวัสดุใหมํและสามารถน า
กลับมาใช๎ประโยชน์อีกครั้ง ซึง่วัสดุน้ันอาจเป็นผลิตภัณฑ์เดมิหรอืผลิตภัณฑ์ใหมกํ็ได๎ ซึ่งสรุปได๎วํา 
Upcycling นั้น ใช๎การออกแบบเข๎ามาชํวยเพิ่มมลูคําใหผ๎ลิตภัณฑ์ โดยมีวัตถุประสงค์หลกัเพือ่การยืด
อายุวัสดุให๎เป็นขยะช๎าลง หรือชะลอการเกิดขยะ โดยการเพิม่มูลคําใหก๎ับของเหลือใช๎ ท าใหส๎ามารถ
ใช๎ตํอได๎ สํวน Recycle เป็นการน าวัสดจุากผลิตภัณฑ์ที่ไมสํามารถยืดอายุการใช๎งานได๎ หรืออยูํใน
สภาพแตกหักเสียหายมาผลิตเป็นวัสดุเดิมซ้ า โดยมีวัตถุประสงค์เพือ่ลดต๎นทุนการผลิตให๎น๎อยลง 
แทนที่จะผลิตจากการใช๎วัสดุใหมทํั้งหมด เชํน การรีไซเคิลกระดาษ เป็นการผลิตกระดาษโดยลดการ
ตัดต๎นไม๎ หรือน ามาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ใหมํที่ยังใช๎วัสดเุดิม แตํได๎คุณภาพและมูลคําด๎อยกวําเดิมโดย
การแปรสภาพ ซึ่งสํวนใหญํจะใช๎การหลอมซึ่งต๎องใช๎พลังงานหรือใช๎สารเคมีในกระบวนการแปรสภาพ 
ท าให๎สิ้นเปลืองพลงังานมากขึ้น แนวโน๎มของ Upcycling ในแฟช่ันก าลังขยายตัวมากขึ้น ด๎วยความ
ตระหนักถึงความยั่งยืน เพราะน าวัสดุทีม่ีอยูํมาใช๎ใหมํ ซึง่ชํวยลดการทิ้งขยะ ในโลกนี้มีการผลิตเสื้อผ๎า
ที่เกินความจ าเป็นที่มีจ านวนมาก จากข๎อมลูองค์กรปกปอ้งสิง่แวดล๎อม (Environmental 
Protection Agency) Upcycling จึงเป็นค าตอบ เพราะเปน็การผลิตสินค๎าใหมจํากของเดิมทีม่ีอยูํ ซึ่ง
ท าได๎ทั้งวัสดุที่ยงัไมํได๎ใช๎ (Pre-consumer Waste) และวัสดุผํานการใช๎แล๎ว (Post-consumer 
Waste) หรอืทั้งสองแบบ โดยวัสดทุี่ยังไมผํํานการใช๎นั้น เชํน เศษผ๎าที่เกิดจากกระบวนการผลิต 
เกิดข้ึนระหวํางการตัดเย็บ เสื้อผ๎าเกํา Upcycling จึงเป็นค าตอบ เพราะเป็นการผลิตสินค๎าใหมํจาก
ของเดิมทีม่ีอยูํ ซึ่งท าได๎ทั้งวัสดทุี่ยังไมํได๎ใช๎ (Pre-consumer Waste) และวัสดุผํานการใช๎แล๎ว (Post-
consumer Waste) หรือทั้งสองแบบ โดยวัสดุที่ยงัไมํผํานการใช๎นั้น เชํน เศษผ๎าที่เกิดจาก
กระบวนการผลิต เกิดข้ึนระหวํางการตัดเย็บ สํวนวัสดุทีผ่๎า (“Upcycling the Ocean วิถีความยั่งยืน
ของธุรกิจแฟช่ัน”, 2561) 
 แบรนด์ทีเ่ป็นตัวอยํางไอเดียของผลิตภัณฑ์ Upcycling ในปจัจบุัน เชํน รองเท๎าแตะ 
KHAYA (ขยะ) ผลิตภัณฑ์รองเท๎าแตะหูคีบ ท ามาจากขยะรองเท๎าริมหาดไมํสามารถยํอยสลายได๎ 
มากกวํา 5 กิโลกรมั มาผลิตรองเท๎า 1 คํู ภายใต๎ความรํวมมือของนันยางและทะเลจร แบรนด์ 
Upcycling วัสดุจากทะเลซึ่งเป็นองค์กร เป็นสํวนผสมของรองเท๎าแตะช๎างดาวกบัขยะรองเท๎าแตะ 
โดยที่พื้นรองเท๎าจะเป็นของช๎างดาวที่คุ๎นเคยกันดี สํวนด๎านบนจะเป็นการน าเอาขยะที่เป็นรองเท๎า
แตะน ามาผลิตใหมํ ให๎มสีสีันสดใสกวํารองเท๎าแตะช๎างดาวทั่วไป 
 กระเป๋าแบรนด์ FREITAG จากสวิตเซอร์แลนด์ ซึ่งมาจากนามสกลุของสองพี่น๎องนกั
ออกแบบ คือ Markus Freitag และ Daniel Freitag ผู๎คิดค๎น โดยใช๎นามสกุล Freitag เป็นช่ือ 
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แบรนด์ เป็นแบรนด์สีเขียวใสํใจสภาพแวดล๎อม และวัสดุในการท ากระเป๋าล๎วนเป็นของเกําที่ผํานการ
ใช๎งานมาแล๎ว ได๎แกํ ผ๎าใบเกํา รถบรรทุก เข็มขัดนิรภัยจากรถยนต์ และยางในรถจักรยาน จุดเดํนที่
สองคือเมื่อผลิตออกมาแล๎ว กระเป๋าแตํละใบมีความเฉพาะตัวลวดลายที่ไมํซ้ ากัน ตรงตามคอนเซปต์ 
Each One Recycled, Each One Unique (วิมาลี วิวัฒนกุลพาณิชย์, 2561) 
 รองเท๎ารุํน Ultraboots Uncaged Parley ที่ใช๎วัสดุรีไซเคิลจากขวดพลาสติก โดยรองเท๎า 
1 คํู ใช๎ขวดพลาสติก 11 ใบ ขณะที่เชือกผูกรองเท๎า ส๎นรองเท๎า พื้นรองเท๎า ใช๎วัสดุรีไซเคิลจากท๎อง
ทะเลทั้งหมด ในปีที่แล๎ว Adidas จ าหนํายรองเท๎าที่ท าจากขยะทะเลได๎มากกวํา 1 ล๎านคํู โดย
Adidas รํวมกบัองค์กรปกป้องท๎องทะเลจากขยะพลาสติก (Parley Ocean Plastic)  
 จากข๎อมลูข๎างต๎น มีหลากหลายผลิตภัณฑ์ที่น าเอาแนวคิด Upcyling มาปรบัใช๎เพื่อสร๎างให๎
เกิดความโดดเดํนใหก๎ับตัวผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ยังมีอีกหลายองค์กรที่มีความพยายามน าแนวคิด 
Upcycling ไปขยายผลให๎กว๎างขึ้น เชํน โครงการ Upcycling the Oceans Thailand หรือ UTO 
จัดต้ังข้ึนในปี 2560 ภายใต๎ 3 หนํวยงานใหญํอยํางบริษัท GC รํวมกับการทํองเที่ยวแหงํประเทศไทย 
(ททท.) และมูลนิธิอีโคอลัฟ์ (Ecoalf Foundation) การรณรงค์ให๎อาสาสมัครทีเ่ป็นชาวไทยกบั
ชาวตํางชาติ ชุมชน ผู๎ประกอบการทํองเที่ยว ภาครัฐ และบคุคลในพื้นที่เกี่ยวข๎อง ชํวยกันเกบ็ขยะ ทั้ง
ขวดและถุงพลาสติกบริเวณชายทะเล โดยบนพื้นที่น ารํองมทีั้งเกาะเสม็ด ระยอง และภูเก็ต เพียงแคํ
ระยะเวลาสั้น ๆ ระหวํางปี 2560 จนถึงปลายปี 2561 โครงการสามารถเก็บรวบรวมขยะพลาสติกได๎ 
20 ตัน น าเข๎าสูํกระบวนการ Upcycling หรือการเพิม่มลูคําของขยะให๎สงูข้ึน น ากลบัมา Recycle 
และพัฒนาให๎เป็นผลิตภัณฑ์ใหมทํี่แตกตํางจากผลิตภัณฑ์เดมิอยํางสิ้นเชิง ได๎ผลิตภัณฑ์ คือ เสื้อยืด  
T-Shirt โดยขวดพลาสติก 14 ขวด ผลิตเป็นเสื้อยืดตัวนี้ได๎ 1 ตัว กระเป๋าเป้ใช๎ขวดพลาสติก 14 ขวด 
ผลิตเป็นกระเป๋าได๎ 1 ใบ และกระเป๋าถือ Tote Bag Limited Edition ผลงานการออกแบบโดย  
ดร.จารุพัชร อาชวะสมิต ดีไซเนอร์ไทย ในแบรนด์ Ausara Surface และอาจารย์ประจ าภาควิชาฃ
ศิลปอุตสาหกรรม คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล๎าเจ๎าคุณทหาร
ลาดกระบัง โดยกระเป๋าถือ Tote Bag 1 ใบใช๎เส๎นใยที่ได๎จากขยะพลาสติกโพลีเอทิลีน หรือ
ถุงพลาสติก จ านวน 43 ใบ แล๎วน ามาทอข้ึนรูปให๎เกิดเป็น Texture อันสวยงาม ด๎วยฝมีือของ
ชาวบ๎านในชุมชนจังหวัดระยอง (วิชญ์พล พลพิทักษ์ชัย, 2561)  
 จากการศึกษางานวิจัยทีผ่ํานมา ที่เกี่ยวข๎องในเรื่องนี้ ทัง้นี้เพือ่ให๎เกิดความเข๎าใจในตัว
ผู๎บริโภค จึงควรจะศึกษาวําผู๎บริโภคในปัจจุบันน้ัน เลือกสินค๎า Upcycling มีสาเหตจุากหลายอยํางใน
การตัดสินใจซื้อ มงีานวิจัยทีเ่กี่ยวข๎องกบั Upcycling (ปิยาภรณ์ ค าย่ิงยง, 2558) ได๎ศึกษาเรื่อง การ
สร๎างมูลคําเพิ่มกบัวัสดเุหลือใช๎ สูํผลิตภัณฑ์ใหมทํี่เป็นมิตรตอํสิ่งแวดลอ๎ม กรณีศึกษา: ผลิตภัณฑ์
ตกแตํงบ๎านจากเศษไม ๎ผลการวิจัยพบวํา พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค๎าตกแตํงบ๎านและสินค๎าเป็นมิตร
ตํอสิ่งแวดล๎อม ด๎วยเหตผุลจากของตกแตํงบ๎านช้ินเดมิเสียหายหรือช ารุด และจะเลอืกซื้อสินค๎าตกแตํง
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บ๎าน ซึ่งใช๎ไม๎เป็นวัสดุหลัก เพราะสินค๎าที่ผลิตจากไม๎ให๎ความรู๎สกึถึงความเป็นธรรมชาติหรอืความ
อํอนโยนที่ได๎จากลวดลายของเนื้อไม๎ และให๎ความส าคัญในสวํนผสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์มาก
ที่สุด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตกแตงํบ๎านและผลิตภัณฑ์เปน็มิตรตํอสิ่งแวดล๎อม รองลงมาในเรื่อง
ราคา ชํองทางจัดจ าหนําย และด๎านสํงเสริมการตลาดตามล าดับ และ วีรภัทร วัสสระ (2558) ศึกษา
เรื่อง การศึกษาการรบัรู๎ของผูบ๎ริโภค และปัจจัยที่มผีลในการตัดสินใจซื้อสินค๎าอุปโภคบริโภคที่
ออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอ๎ม ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคให๎ความส าคัญตํอปัญหาในด๎าน
สิ่งแวดล๎อมมาก ถึงร๎อยละ 95 และรู๎จกัผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอ๎ม ร๎อยละ 91 โดย 
สามารถรับรู๎คุณคําของผลิตภัณฑ์ได๎วํา มีคุณภาพใกล๎เคียงกบัผลิตภัณฑ์อื่นและมีความปลอดภัยใน
การใช๎ ราคาต๎องใกลเ๎คียงหรืออาจจะสงูกวํา และรูส๎ึกคุม๎คําเพราะได๎ชํวยอนุรักษ์สิง่แวดล๎อม ทัง้นี ้
สํวนใหญํมีความพงึพอใจตํอผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล๎อมและซื้อซ้ า นอกจากนี้ยังสนใจ
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพือ่เป็นประโยชน์กับสิ่งแวดลอ๎มประเภทอื่น ๆ คาดการณ์วําการตอบรับของ
ผู๎บริโภคเพิ่มมากขึ้นในอนาคต และความเต็มใจที่จะจํายผลติภัณฑ์ในราคาพรีเมี่ยม ด๎วยสาเหตุใด เชํน 
ความนําเช่ือถือของแบรนด์ หรือการรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ จากปัญหาดังกลําวได๎มีงานวิจัยของ 
อารดา ทางตะคุ (2558) ได๎ศึกษาเรื่อง ความเต็มใจจํายส าหรับซือ้รถยนต์ไฟฟ้า กรณีศึกษาเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา ปัจจัยทัศนคติด๎านสิ่งแวดล๎อม และปัจจัยระดับการรบัรูเ๎กี่ยวกบั
รถยนต์ไฟฟ้ามีผลในทางบวกตํอความเตม็ใจจําย และ Dwivedi, Nayeem & Murshed (2018) ได๎
ศึกษาเรื่อง ประสบการณ์แบรนด์และความเต็มใจที่จะจําย (WTP) ของผูบ๎รโิภคพรีเมี่ยม: บทบาทการ
ไกลํเกลี่ยของความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรับรู๎เอกลักษณ์ ผลการวิจัยพบวํา ประสบการณ์ของ
แบรนด์สงํผลกระทบตํอความเต็มใจทีจ่ะจําย (WTP) ของผูบ๎ริโภคตํอราคาพรีเมี่ยม ทั้งโดยตรงและ
โดยอ๎อมผํานความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรับรู๎เอกลกัษณ์ งานวิจัยน้ีมีโดเมนของการตลาดเชิง
ประสบการณ์การจัดการตราสินค๎าและกลยุทธ์การก าหนดราคา และข๎อมูลเชิงลึกที่สามารถน าไป
ปฏิบัติได๎ส าหรับการปฏิบัติด๎านการจัดการ และ Mabkhot (2016) ได๎ศึกษาเรื่อง บทบาทของความ
นําเช่ือถือ และเอกลักษณ์ของแบรนด์ ตํออทิธิพลของภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ผลการวิจัยพบวํา ความ
นําเช่ือถือของแบรนด์และเอกลักษณ์ มีผลกระทบตํออัตลักษณ์ของแบรนด์และภาพลักษณ์ 
 ดังนั้น จากการศึกษาข๎อมูลและงานวิจัยในอดีต ผู๎ท าวิจัยมีความสนใจทีจ่ะศึกษาเรื่องความ
นําเช่ือถือของแบรนด์และการรบัรู๎เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ทีส่ํงผลตํอความเต็มใจที่จะจํายสินค๎า 
Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร เพือ่ใหผ๎ู๎ทีส่นใจเกี่ยวกบัธุรกิจนีส้ามารถได๎น าผลจากการศึกษา
ครั้งนี้ไปเป็นแนวทางและประยุกต์ใช๎ในธุรกจิให๎มปีระสทิธิภาพมากยิ่งข้ึน 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยความนําเช่ือถือของแบรนด์ทีส่ํงผลตํอความเต็มใจทีจ่ะจํายสินค๎า 
Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยการรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่สงํผลตํอความเต็มใจทีจ่ะจํายสินค๎า 
Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 1.3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
 งานวิจัยช้ินน้ีเป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ที่ใช๎แบบสอบถามแบบปลายปิด 
(Close-ended Questionnaire) ที่ประกอบด๎วยความนําเช่ือถือของแบรนด์ การรับรู๎เอกลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ และความเตม็ใจทีจ่ะจํายสินค๎า Upcycling เป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูล 
 1.3.2 ประชากรและกลุํมตัวอยําง 
 ประชากรที่ใช๎ในการศึกษา คือ ลูกค๎าทีเ่คยซื้อสินค๎า Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ก าหนดของกลุํมตัวอยําง โดยวิธีการสุํมตัวอยํางแบบเจาะจง โดยสุํมจากประชากรจ านวนทั้งหมด 400 
คน ซึ่งเป็นจ านวนที่ได๎จากการใช๎ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นเทํากบั
ร๎อยละ 95 และคําความคลาดเลื่อน ทีร่ะดับความคลาดเคลือ่นเทําทีจ่ะยอมรบัได๎ ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ 
ยอมให๎เกิดความคลาดเคลื่อนได๎ไมํเกินร๎อยละ 0.05  
 1.3.3 ตัวแปรต๎นและตัวแปรตามที่ใช๎ในการวิจัย 
  ตัวแปรต๎น คือ ความนําเช่ือถือของแบรนด์ และการรบัรู๎เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
  ตัวแปรตาม คือ ความเต็มใจทีจ่ะจํายสินค๎า Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 ระยะเวลาที่ใช๎ในการศึกษาวิจัย ตั้งแตํ เดือนตุลาคม 2562 ถึงเดือนพฤศจกิายน 
2562 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั  
 ประโยชน์ที่คาดวําจะไดร๎ับส าหรับงานวิจัยน้ีอธิบายได๎ ดังนี้  
 1.4.1 ธุรกิจที่เกี่ยวข๎องสามารถน าผลไปใช๎ในการวางแผนและพัฒนาเพื่อเป็นแนวทางในการ
ก าหนดกิจกรรมเกี่ยวกับการสํงเสริมธุรกิจได๎อยํางเหมาะสม และก าหนดกลยุทธ์ ใช๎ในการกระตุ๎น 
และเพิม่สํวนแบงํการตลาด เพื่อก๎าวข้ึนเป็นผู๎น าธุรกจิประเภทนี้ได๎ 
 1.4.2 ผู๎วิจัยและผู๎สนใจสามารถน าข๎อมลูจากการวิจัยไปเป็นแนวทางในการศึกษาค๎นคว๎า
ความนําเช่ือถือของแบรนด์ การรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และความเต็มใจทีจ่ะจํายสินค๎า Upcycling  
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1.5 นิยามศัพท์ 
นิยามค าศัพท์ส าหรับงานวิจัยมี ดังนี ้
 1.5.1 ความนําเช่ือถือของแบรนด์ หมายถึง ความเลื่อมใส ศรัทธาที่อยูํในตราสินค๎าที่
ต๎องการให๎ผูบ๎รโิภครับรู๎แบรนด์นั้น มีความสามารถและความตั้งใจทีจ่ะสํงสิ่งที่มีคุณคําแกํผู๎บริโภค 
 1.5.2 การรับรู๎เอกลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความโดดเดํนเฉพาะตัว ความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะของคุณประโยชน์ รูปแบบ ดีไซน์ หรือคุณสมบัติของแบรนด์ที่แตกตํางจากแบรนด์อื่น 
 1.5.3 ความเต็มใจที่จะจํายในราคาพรีเมี่ยม หมายถึง ความยินดีหรือความเตม็ใจของ
ผู๎บริโภคที่พรอ๎มจะจํายคําสินค๎า  
 



 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาค๎นคว๎าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับการวิจัย
เรื่องความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรับรู๎เอกลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ที่สํงผลตํอความเต็มใจที่จะจําย
สินค๎า Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ดังตํอไปนี ้
 2.1 แนวคิด ทฤษฎีความนําเช่ือถือของแบรนด์  
 2.2 แนวคิด ทฤษฎีการรับรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ ์
 2.3 แนวคิด ทฤษฎีความเต็มใจทีจ่ะจําย 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 2.5 สมมติฐาน 
 2.6 กรอบแนวความคิด 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแบรนด ์
 Aaker (1996) การเช่ือมโยงตราสินค๎าเข๎ากับองค์กร โดยการท าใหเ๎ห็นวําตราสินค๎ามี
คุณภาพในการผลิต องค์กรของตราสินค๎า ผูเ๎ช่ียวชาญในการผลิตสินค๎าในกลุมํ ประเภทนั้น 
(Expertise) มีความซื้อสัตย์ในการผลิตสินค๎า (Trustworthiness) มีการใช๎เทคโนโลยีในการผลิต 
องค์การใช๎เทคโนโลยีในการท างาน (Innovation) ผู๎ผลิตสินค๎าน้ัน มีความหํวงใยใสํใจเรื่องสิ่งแวดล๎อม 
และชุมชนรอบ ๆ องค์กร (Environmentally Sensitive of Community Mind)  
 Lassoued & Hobbs (2015) ได๎ให๎ความหมายวํา ความเลือ่มใส ศรัทธาในแบรนด์ ตรา
สินค๎าที่ต๎องการใหผ๎ู๎บริโภครบัรู๎วําตราสินค๎าน้ันมีความสามารถ และความตั้งใจอยํางทีจ่ะสงํมอบสิง่ที่ 
มีคุณคําแกํผู๎บรโิภค มีคุณลักษณะของตราสินค๎าสามารถเพิม่การรับรู๎คุณภาพและความค๎ุมคําของตรา
สินค๎าได ๎ 
 ตระหนักจิต ยุตยรรยง (2561) กลําววํา ความนําเช่ือถือของแบนรด์ (Credibility) คือ 
กุญแจหลกัที่จะวัดความส าเรจ็ของแบรนด์บุคคล ความนําเช่ือถือไมํได๎เกิดจากการบังคับให๎คนมา
เช่ือถือ แตํเกิดจากการสั่งสม สื่อสาร สืบสาน เรื่องราวของแบรนด์ บุคคลในการสร๎างคุณคําของ
ตนเอง  
 Narendra & Alifahmi (2017) กลําววํา ความนําเช่ือถือของแบรนด์ เป็นหัวใจของทุกธุรกิจ 
แม๎วําจะน าเสนอผลิตภัณฑ์ หรอืบริการที่มีคุณภาพ หากลกูค๎าของคุณรับรู๎วําบริษัทของคุณไมสํามารถ
มอบคุณภาพในระดับดงักลําวได๎ ก็จะไมํมีประโยชน์ มันจะไมํสามารถยืนยันธุรกจิของคุณวําเป็น
ตัวเลือกทีน่ําเช่ือถือในบรรดาตัวเลือกการแขํงขันทีเ่ป็นไปไดห๎ลายอยํางในตลาด 
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 เพื่อสร๎างความนําเช่ือถือของแบรนด์ ต๎องเป็นไปตามลักษณะตํอไปนี ้
  1) ไมํใชํค าพูด/ภาษา เชํน โลโก๎หรอืภาพของ 
  2) ความพยายามด๎วยวาจาผํานทางการตลาดหรือการโฆษณา 
  3) พันธกิจและวิสัยทัศน์ของธุรกจิ เพือ่สะท๎อนใหเ๎ห็นถึงคุณคําขององค์กรของคุณ 
  4) ด าเนินงานภายในที่มีความส าคัญในเรื่องสงํมอบสญัญาตํอลูกค๎า 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีตําง ๆ สรุปได๎วํา ความนําเช่ือถือของแบรนด์ หมายถึง ความ
เลื่อมใส ศรัทธา ของกระเป๋าแบรนด์เนมในตราสินค๎าที่ตอ๎งการให๎ผูบ๎รโิภครับรู๎แบรนด์นั้น มี
ความสามารถและความตั้งใจทีจ่ะสํงมอบสิ่งที่มีคุณคําแกํผู๎บริโภค (Lassoued & Hobbs, 2015) 
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีการรับรู้เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ ์
 ตระหนักจิต ยุตยรรยง (2561) กลําววํา ลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) การมลีักษณะ 
เฉพาะตัว โดยแนวคิดหลักทีเ่ลือกมาต๎องมีความแตกตํางไปจากบุคคลอื่น  
 นิรุจ จันทร์แสง (2559) กลําววํา เอกลักษณ์ที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ (Uniqueness of Brand 
Association) คือ การสร๎างความโดดเดํนในการซื้อสินค๎า ผูบ๎ริโภคมักจะพจิารณาคุณสมบัตหิรือ
คุณประโยชน์ขอแบรนด์ในแตํละประเภทสินค๎า และจะเลือกจากแบรนด์ที่ดีทีสุ่ด เชํน ร๎องเท๎าว่ิง ต๎อง
มีความยืดหยุํน คงทน ใสํสบาย ท าใหผ๎ู๎บริโภคเลอืกแบรนด์ Adidas และ Nike นั้นเป็นตัวเลือกที่ดี
ที่สุด 
 Albrecht, Neumann, Haber & Bauer (2011) กลําววํา ความต๎องการความเป็น
เอกลักษณ์ หมายถึง ลกัษณะเฉพาะเจาะจง อยํางมีความสัมพันธ์กันของแบรนด์ที่สร๎างขึ้น ซึ่ง
เอกลักษณ์ของแบรนด์นี้ บํงบอกให๎ผู๎ทราบวําสินค๎าน้ี คือ อะไร เอกลักษณ์ของแบรนด์ ยังชํวยสร๎าง
ความสัมพันธ์ระหวํางแบรนด์กับกลุมํผูบ๎ริโภคเป้าหมาย ด๎วยการแสดงคุณคําแบรนด์แกํผูบ๎รโิภคใน
ด๎านตําง ๆ  
 Aaker (1996) ได๎กลําวถึงโครงสร๎างของเอกลักษณ์สินค๎า ดังนี ้ 
  1) Core Identity หมายถึง แกํนส าคัญที่เป็นจุดยืนของตราสินค๎า ทั้งในด๎านของ
ความหมาย และความส าเรจ็ของสินค๎า ซึ่งมีองค์ประกอบและความสัมพันธ์ตําง ๆ ที่แสดงจุดส าคัญ
ของสินค๎า ซึ่งมั่นคงและไมเํปลี่ยนแปลง ไมํวําสินค๎าน้ันจะมกีารเตบิโต ท าให๎ตราสินค๎าน้ันมเีอกลักษณ์
เฉพาะตัวและมีคุณคํา ไมํวําจะเป็นด๎านประโยชน์ของตราสนิค๎า (Functional Benefits) ประโยชน์ใน
ด๎านอารมณ์ และด๎านความรูส๎ึก (Emotional Benefits) และประโยชน์ตํอตราสินค๎าในฐานะที่เป็น
เครื่องบอกสถานะบางอยํางกับผู๎บริโภค (Self-expressive Benefits) เป็นต๎น ในบางครัง้เราจะพบวํา
บางสํวนในสโลแกนสินค๎าหรือองค์กรก็จะมี Core Identity ซึ่งจะบํงบอกเอกลักษณ์และคุณคําของ
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สินค๎าน้ัน ๆ โดยทั่วไปแล๎วมักจะไมํแสดงรายละเอียดทั้งหมดเกี่ยวกับประโยชน์ หรือหน๎าที่ของตรา
สินค๎าไว๎ แตจํะแสดงถึงจุดยืนที่แตกตํางกันและคุณสมบัตหิลกัที่ส าคัญเทํานั้น  
  2) Extended Identity เป็นองค์ประกอบที่ชํวยเพิ่มเติมเนื้อหา หรือรายละเอียดให๎ตรา
สินค๎ามีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน ดังนั้นการขายตราสินค๎าในสํวนตลาดอื่น ๆ จะเปลี่ยนเฉพาะในสํวน 
Extended Identity แตยํังคง Core Identity ไว๎ Aaker (1996) ยังได๎อธิบายเพิ่มเตมิวํา Brand 
Personality หรือบุคลิกของสินค๎าน้ัน เป็นสํวนหนึง่ของ Extended Identity เชํนกัน เพราะบุคลิก 
ของสินค๎าจะเป็นสิ่งหนึ่งที่ชํวยอธิบายถึงลักษณะตัวสินค๎าใหม๎ีความชัดเจนและสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 
 พัชรนันท์ กลั่นแก๎ว (2554) ความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) 
ผู๎ประกอบการมีการคิดค๎นให๎เกิดจุดสนใจแกํผูบ๎รโิภค ดังนี้  
  1) รูปลกัษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Form) เชํน มีสถานะเป็นของแข็ง (ก๎อนหรือ
ผง) ของเหลว (แบบขวดหรือซอง) ก๏าซ มูซ โฟม ฯลฯ 
  2) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Feature) เชํน ขนาดเล็ก กลาง ใหญํ รูปทรง
กลม แบน สงู ความตํางกันในวิธีการน าไปใช๎ เชํน ซักด๎วยเครื่อง ซักด๎วยมอื สํวนผสม (เข๎มข๎น ขาว
พิเศษ ส าหรับผ๎าสี) วัสดทุี่ใช๎ (ปลอดภัยตํอสุขภาพ 100 เปอร์เซ็นต์) วัตถุดิบจากธรรมชาติ บรรจุภัณฑ์ 
(ขวดแก๎ว PET กระปอ๋ง) สี กลิ่น รส สัมผสั อายุ ของผลิตภัณฑ์ ฯลฯ  
  3) ผลที่ได๎จากการใช๎ผลิตภัณฑ์ (Product Performance) สนองตรงความต๎องการ
ลูกค๎าหรือไมํ เชํน คอมพิวเตอร์ Note Book มีน้ าหนกัเบา พกพาสะดวก เช่ือมตํออินเทอรเ์น็ต
ความเร็วสูงได ๎ 
  4) ความสอดคล๎องและความต๎องการของตลาดเป้าหมาย (Product Conformance) 
ผลิตภัณฑ์สามารถเข๎าถึงตลาดได๎ตรงกลุมํเป้าหมาย เชํน ผลติภัณฑ์ส าหรบัเด็ก ผู๎หญิงวัยท างาน ผู๎ชาย
ที่รักการออกก าลงักาย ผูส๎ูงอายุ ฯลฯ  
  5) ความคงทนของผลิตภัณฑ์ (Product Durability) เชํน ใช๎ได๎ ทนนานกวํา ใช๎ได๎
สมบกุสมบันกวํา  
  6) ความนําเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ (Product Reliability) เชํน ได๎รับรางวัลสํงเสริม
คุณภาพสิ่งแวดล๎อมดีเดํน ISO 9002/อย./มอก. 
  7) ความสามารถในการซํอมแซมได๎ของผลิตภัณฑ์ (Product Reparability) เชํน มี
อะไหลสํ ารองนาน 10 ปี การรบัประกันคุณภาพสินค๎า มีบรกิารหลังการขาย  
  8) รูปแบบสไตล์ของผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นตัวเอง (Product Style) เชํน ลวดลายที่ออกแบบ
ของผลิตภัณฑ์ ตราสัญลักษณ์จดจ างําย บรรจุภัณฑ์ดึงดูดความสนใจ  
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  9) เทคโนโลยีของผลิตภัณฑ์ (Technological Innovation) เชํน นวัตกรรมทางการ
ผลิต นาโนเทคโนโลยี การใช๎วัตถุดิบปลอดสาร ที่ไมํเป็นอันตรายตํอผูบ๎ริโภค การรีไซเคิลจากวัสดุใช๎
แล๎ว 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีตําง ๆ สรุปได๎วํา การรับรู๎เอกลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ หมายถึง 
ลักษณะเฉพาะเจาะจงขององค์ประกอบหลาย ๆ อยํางที่ถูก สร๎างขึ้นที่บงํบอกให๎ผูท๎ราบวําสินค๎าน้ี คือ
อะไร เอกลักษณ์ของแบรนด์ ยังชํวยสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางแบรนด์กบักลุมํผูบ๎รโิภคเป้าหมาย ด๎วย
แสดงคุณคําแบรนด์แกผํู๎บริโภคในด๎านตําง ๆ (Moldovan, Steinhart & Ofen, 2015)  
 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีความเต็มใจท่ีจะจ่าย 
 ภราดร ปรีดาศักดิ ์(2556) แนวคิด “ความเต็มใจจําย (Willingness to Pay: WTP)” เป็น
แนวคิดที่อธิบายถึงความประสงค์ทีจ่ะซือ้สินค๎า หรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งในระดับราคาตําง ๆ ของ
สินค๎าหรอืบริการชนิดนั้น เพื่อบรโิภค ณ ชํวงเวลาหนึ่ง ๆ ผูบ๎ริโภคจะมีความยินดีหรือความเต็มใจที่
พร๎อมจะจําย ส าหรับคําสินค๎าหรอืบริการนั้นมากน๎อยเพียงใด ข้ึนอยูํกับการตระหนกัในคุณคําของ
สินค๎าและบริการแตํละหนํวย วําจะให๎อรรถประโยชน์ (Utility) หรือความพอใจ (Preference) ที่จะ
ได๎รับจากการบริโภค สินค๎าและบริการชนิดนั้นอยํางไร ในขณะเดียวกันการทีผู่บ๎ริโภคจะสามารถซื้อ
สินค๎าหรอืบริการชนิดนั้นได๎หรือไมํ ข้ึนอยูํกับความสามารถที่จะจําย (Ability to Pay) คําสินค๎าหรือ
บริการในจ านวนที่ต๎องการนั้นด๎วยเชํนกัน อีกทั้งความยินดีทีจ่ะจํายนี้ เป็นองค์ประกอบหนึ่งของ 
อุปสงค์ที่กลําวถึงจ านวนของสินค๎าหรือบริการชนิดนั้น ทีผู่๎บริโภคประสงค์จะซือ้ในชํวงเวลาหนึง่ ๆ ณ 
ระดับราคาตําง ๆ ของสินค๎าหรือบรกิารชนิดนั้น โดยปัจจัยส าคัญที่มีผลตํอความเปลี่ยนแปลงของ 
อุปสงค์ส าหรบัสินค๎า หรือบริการชนิดหนึ่ง ๆ ได๎แกํ ระดับรายได๎ของผู๎บริโภค ราคาสินค๎าชนิดอื่นที่ใช๎
ประกอบกัน หรือใช๎ทดแทนกัน รสนิยมของผู๎บริโภค จ านวนผู๎บริโภค รวมไปถึงการคาดการณ์
เกี่ยวกับราคาในอนาคตด๎วย  
 Baumann-Pauly, Wickert, Spence & Scherer (2013) ให๎ความหมายวํา ความเต็มใจที่
จะจําย (Willingness to Pay a Premium Price) หมายถึง พฤติกรรมที่มผีลมาจากทัศนคตเิชิงบวก
กํอให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมที่มีตอํการใช๎จําย 
 กมลชนก สระทองค า (2559) กลําววํา ความเต็มใจทีจ่ะจําย มีที่มาจากทัศนคติเชิงบวกของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอสินค๎าหรือบริการ อันเป็นผลท าใหเ๎กิดพฤติกรรมในการซือ้ที่เป็นประโยชน์ตํอผู๎ขายและ
ยิ่งผู๎บริโภครบัรู๎ถึงคุณภาพของสินค๎าและตราสินค๎า ก็จะยิ่งมสีํวนท าให๎เกิดความเต็มใจที่จะจํายตามมา
มากขึ้น  
 Letham, Rudin, McCormick & Madigan (2015) กลําววํา ความเต็มใจที่จะจําย (WTP) 
คือ จ านวนเงินสงูสุดที่แตํละคนเตม็ใจมอบให๎ เพื่อจัดหาผลติภัณฑ์หรือบริการ ราคาของการท า
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ธุรกรรมจะอยูํทีจุ่ดใดจุดหนึง่ระหวํางความเตม็ใจของผูซ๎ื้อในการช าระเงิน และความเตม็ใจของผู๎ขายที่
จะยอมรับ  
 ปัจจัยที่มผีลตอํความเต็มใจจํายของลูกค๎า 
  1) ราคาคุณภาพ (Price Quality Effect)  
  ผู๎ซื้อจะยินดีจํายมากขึ้น หากวําราคาทีสู่งข้ึน สงํสญัญาณถึงคุณภาพที่สูงข้ึน 
  2) คุณคําของความเอกลักษณ์เฉพาะ (Unique Value Effect) 
  หากผูซ๎ื้อเห็นความส าคัญกับคุณลกัษณะที่เป็นเอกลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ ลูกค๎าจะเต็มใจ
ซื้อสินค๎ามากขึ้น เพราะลูกค๎าคิดวําผลิตภัณฑ์ของคุณมีคํามากกวําผลิตภัณฑ์อื่นในตลาด 
  3) คําใช๎จําย (Expenditure Effect) 
  ผู๎ซื้อมีความเต็มใจที่จะซื้อสินค๎าน๎อยกวํา คําใช๎จํายรวมสงูข้ึน ทั้งในรูปแบบปอนด์และ
เพนนีและเป็นเปอร์เซ็นต์ของรายได๎และ/หรืองบประมาณ 
  4) ลักษณะลูกค๎า (The Effect of Customer Characteristics) 
  ลูกค๎าอาจมีผลตํอ WTP ความแตกตํางใน WTP เหลําน้ีอาจจะอยูํกบัลกัษณะทาง
ประชากรจิตวิทยาหรือพฤติกรรม ตัวแปรประชากร ได๎แกํ อายุ เพศ เช้ือชาติ รายได ๎สถานภาพสมรส
การศึกษา และที่ตัง้ทางภูมิศาสตรร์วมถึงตัวแปรทางจิตวิทยา เชํน กิจกรรมความสนใจ ความคิดเห็น
และวิถีชีวิต 
  5) ด๎านสิ่งแวดล๎อม (Environmental Effect) 
  ปัจจัยด๎านสิ่งแวดล๎อม เชํน ภาวะเศรษฐกิจโดยรวม อาจมีผลตํอความเต็มใจทีจ่ะจําย
ของลูกคา๎ เชํน ในชะลอตัวเศรษฐกิจในเศรษฐกจิที่ลกูค๎าเต็มใจที่จะจํายอาจจะต่ ากวํา เมื่อเทียบกบั
ชํวงเวลาที่เศรษฐกิจก าลงัเฟื่องฟ ู
  6) แฟช่ัน (Fashion Effect) 
  แฟช่ันเพิ่มความต๎องการส าหรบัผลิตภัณฑ์บางอยํางและบริการ จึงเพิ่มความตั้งใจของ
ลูกค๎าที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เหลําน้ี 
  7) ยุติธรรม (Fairness Effect) 
  ถ๎าลูกค๎าคิดวําราคายุติธรรมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่คล๎ายกนัในตลาดพวกเขามี
แนวโน๎มในการซื้อวิจัยลูกค๎า 
  8) ผลงานวิจัยของลูกค๎า (Customer Research Effect) 
  ถ๎าผู๎ซื้อคิดวําราคาปจัจบุันต่ ากวําหรอืสงูกวําราคาในอนาคตซึ่งจะมีผลตํอเวลาที่พวกเขา
ซื้อ 
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  9) Two-for-the-price-of-one Effect 
  ผู๎ซื้อต๎องการตํอรองแนํนอน และเช่ือวําพวกเขาก าลงัได๎รับบางสิ่งบางอยําง สถิติแสดง
ให๎เห็นวํา พวกเขามโีอกาสน๎อยทีจ่ะซื้อสินค๎ามากกวําที่จะซือ้กลุํมของสินค๎า 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีตําง ๆ สรุปได๎วํา หมายถึง ความยินดีหรอืความเต็มใจของ
ผู๎บริโภคที่พรอ๎มจะจํายคําสินค๎าหรอืบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง ทั้งนี้ราคาทีผู่๎บริโภคยินดีจะจํายข้ึนอยูกํับ
การประเมินมลูคําของสินค๎าน้ัน ๆ 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ปิยาภรณ์ ค าย่ิงยง (2558) ได๎ศึกษาเรื่อง การสร๎างมลูคําเพิม่ให๎กับวัสดุเหลอืใช๎สูํผลิตภัณฑ์
ใหมํทีเ่ป็นมิตรกบัสิง่แวดล๎อม กรณีศึกษา: ผลิตภัณฑ์ตกแตํงบ๎านจากเศษไม๎ งานวิจัยครั้งนี้ มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวทางในการเพิ่มมลูคําให๎กบัเศษไม๎เหลือใช๎ที่มอียูํอยํางค๎ุมคําและเกิด
ประโยชนส์ูงสุด เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอผลติภัณฑ์ตกแตํงบ๎านที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล๎อม เพื่อศึกษาปจัจัยประชากรศาสตร์ทีม่ีผลตํอปจัจยัทางด๎านสํวนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ตกแตํงบ๎านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อม โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการ
เก็บรวบรวมข๎อมูลเชิงปริมาณ ท าการสุมํกลุมํตัวอยํางโดยใช๎วิธีการค านวณตามสูตรของคอแครน 
(Cochran) จากกลุํมตัวอยํางประชากรในเขตพื้นที่กรงุเทพมหานคร ที่มีการใช๎งานอินเทอรเ์น็ตและมี
ความสนใจในผลิตภัณฑ์ตกแตํงบ๎านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ๎ม ในปี พ.ศ. 2558 ได๎จ านวนกลุํมตัวอยําง
ทั้งหมด 250 คน ผลจากการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ เป็นเพศหญิง ชํวงอายุ 31-40 ปี มี
การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 10,001-20,000 
บาท ทั้งนี้โดยสํวนใหญมํีลกัษณะของที่อยูอําศัยเป็นบ๎านเดี่ยว มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค๎าตกแตํง
บ๎านและสินค๎าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ๎มด๎วยเหตุผลจาก ของตกแตํงบ๎านช้ินเดมิเสียหายหรือช ารุด 
และจะเลอืกซือ้สินค๎าตกแตํงบ๎าน ซึ่งใช๎ไม๎เป็นวัสดุหลัก เพราะสินค๎าที่ผลิตจากไม๎ให๎ความรูส๎ึกถงึ
ความเป็นธรรมชาติหรอืความอํอนโยนที่ไดจ๎ากลวดลายของเนื้อไม๎ และกลุมํตัวอยํางใหร๎ะดับ
ความส าคัญกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ด๎านผลิตภัณฑ์มากทีสุ่ด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ตกแตํงบ๎านและผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรตํอสิง่แวดล๎อม รองลงมา คือ ราคา ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย 
และด๎านการสํงเสริมการตลาดตามล าดับ 
 วีรภัทร วัสสระ (2558) ได๎ศึกษาเรื่อง การศึกษาการรับรู๎เอกลักษณ์และปัจจัยที่มผีลตํอการ
ตัดสินใจซือ้สินค๎า อุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอ๎ม มีวัตถุประสงค์เพื่อส ารวจการรับรู๎คุณคํา
ของผู๎บริโภค รวมถึงปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับ
รายได๎เฉลี่ย ตํอเดือน) และปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด (ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด๎านราคา 
ปัจจัยด๎านชํอง ทางการจัดจ าหนําย และปัจจัยทางด๎านสงํเสริมการตลาด) ทีม่ีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ
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ซื้อสินค๎าอปุโภค บริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอ๎ม โดยการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดย
กลุํมประชากรทีท่ าการศึกษา คือ ผู๎ทีเ่คยซื้อและใช๎สินค๎าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล๎อม 
มากํอน ซึ่งท าการส ารวจผํานแบบสอบถาม และไดร๎ับข๎อมูลตอบกลบัทัง้สิ้น 415 ชุด ผลการวิจัย 
พบวํา กลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับปัญหาด๎านสิ่งแวดล๎อมมากถึง ร๎อยละ 95 และรู๎จกั
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพือ่สิง่แวดล๎อม คิดเป็นร๎อยละ 91 ซึ่งผลิตภัณฑ์ประเภททีผู่๎บริโภครู๎จกัวําเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพือ่สิง่แวดล๎อมและเคยใช๎มากที่สุด คือ เครื่องดืม่ รองลงมา ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดบ๎านและภาชนะ ผลิตภัณฑ์ของใช๎ในครัวเรือน ตามล าดับ โดยสามารถรับรู๎คุณคําของ
ผลิตภัณฑ์ได๎วํา มีคุณภาพใกล๎เคียงกบัผลิตภัณฑ์อื่น ๆ มีความปลอดภัยในการใช๎ ราคามีความ
ใกล๎เคียงหรืออาจจะสูงกวํา และรู๎สกึคุ๎มคําเพราะได๎ชํวยรักษาสิ่งแวดล๎อม ทั้งนีผู้๎บริโภคสํวนใหญํยงัมี
ความพึงพอใจในตํอผลิตภัณฑ์ทีอ่อกแบบเพื่อสิง่แวดล๎อม มกีารซื้อซ้ า นอกจากนี้ยังมสีนใจใน
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพือ่สิง่แวดล๎อมประเภทอื่น ๆ และคาดการณ์วําจะได๎รบัการตอบรบัจาก
ผู๎บริโภคเพิ่มมากขึ้นในอนาคต โดยต๎องการจะซื้อผลิตภัณฑท์ี่ออกแบบเพื่อสิง่แวดล๎อมที่จะออกสูํ
ตลาดเพิ่มข้ึนตํอไป 
 อารดา ทางตะคุ (2558) ได๎ศึกษาเรื่อง ความเต็มใจจํายส าหรับซือ้รถยนต์ไฟฟ้า กรณีศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 383 คน โดยใช๎วิธีสมมติเหตุการณ์ให๎ประเมินคํา หรอื Contingent 
Valuation Method (CVM) ในการหามูลคําความเต็มใจจําย รูปแบบค าถามที่ใช๎ คือ ค าถามแบบปิด
เสนอราคาสองครั้ง หรือ Double Bounded Close-Ended ส าหรบัการวิเคราะห์ทางสถิติได๎
ประยุกต์ใช๎แบบจ าลอง Censored Regression Model ในการประมาณคําเฉลี่ยและคํามัธยฐานของ
ความเต็มใจจํายสูงสุด รวมถึงปัจจัยที่ก าหนดมลูคําความเต็มใจจําย การวิเคราะหม์ูลคําความเตม็ใจ
จํายและการหาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลตํอความเต็มใจจําย ประยุกต์ใช๎วิธี Maximum Likelihood 
Estimation ใช๎ชุดค าสั่ง LIFEREG Procedure จากโปรแกรม SAS ผลการศึกษาพบวํา ปจัจัยรายได๎
ครัวเรือนเฉลี่ยตํอเดือน ปจัจัยทัศนคติด๎านสิง่แวดล๎อม และปัจจัยระดบัการรับรู๎เกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า 
โดยสามปจัจัยน้ี มีผลในทางบวกตํอความเต็มใจจํายสํวนปจัจัยจ านวนสมาชิกในครัวเรอืน มีผลในทาง
ลบตํอความเตม็ใจจําย นอกจากนีผู้บ๎ริโภคทีเ่ผชิญราคาเสนอเริม่ต๎นที่สงูกวําจะมีคําความเต็มใจจํายที่
สูงกวํา 
 Dwivedi, Nayeema & Murshed (2018) ได๎ศึกษาเรื่อง ประสบการณ์แบรนด์และความ
เต็มใจทีจ่ะจําย (WTP) ของผู๎บริโภคพรเีมี่ยม: บทบาทตัวแปรของความนําเช่ือถือของแบรนด์และการ
รับรู๎เอกลักษณ์ การศึกษาน้ีเพื่อพฒันาและตรวจสอบแบบจ าลองเชิงความคิดเชิงประจกัษ์ที่ตรวจสอบ
ประสบการณ์การของแบรนด์อาจมีผลตํอความเตม็ใจจําย (WTP) ของผูบ๎รโิภคในระดับพรีเมี่ยมตาม
ความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรบัรูเ๎อกลักษณ์ จากข๎อมลูที่รวบรวมจากผู๎ซื้อรถยนต์ใหมํ 405 คน 
ผลการวิจัย พบวํา ประสบการณ์ของแบรนด์สงํผลกระทบตอํความเต็มใจทีจ่ะจําย (WTP) ของ
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ผู๎บริโภคตํอพรเีมี่ยม ราคาโดยตรงและโดยอ๎อมผํานความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรับรู๎เอกลักษณ์ 
งานวิจัยน้ีมสีํวนรํวมในโดเมนของการตลาดเชิงประสบการณ์ การจัดการตราสินค๎า และกลยทุธ์การ 
ก าหนดราคา และน าเสนอข๎อมูลเชิงลึก ที่สามารถน าไปปฏิบัติได๎ส าหรับการปฏิบัติด๎านการจัดการ  
 Mabkhot (2016) ได๎ศึกษาเรื่อง บทบาทของความนําเช่ือถือของแบรนด์และเอกลักษณ์ของ
แบรนด์ ตํออิทธิพลของภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ความนําเช่ือถือของแบรนด์ คือ หลักฐานที่ดทีี่สุด เป็น
สัญลักษณ์ในข๎อมูลที่เช่ือถือได๎และโดดเดํนแตกตํางกัน ทัง้สองมีความสามารถในการระบุเอกลกัษณ์
ของแบรนด์และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ เพราะเป็นภาพสะทอ๎นของสถานะของแบรนด์ ในการศึกษาที่
สนามบินนานาชาติมาเลเซีย อิทธิพลของความนําเช่ือถือของแบรนด์และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ที่
ศึกษา การใช๎ PLS SME เพื่อวิเคราะห์ข๎อมลู ผลการวิจัยพบวํา ความนําเช่ือถือของแบรนด์และ
เอกลักษณ์ของแบรนด์มผีลกระทบตํออัตลักษณ์ของแบรนด์และภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
 
2.5 สมมติฐาน 
 ความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ที่สํงผลตอํความเต็มใจที่จะ
จํายสินค๎า Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการสมมุติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ความนําเช่ือถือของแบรนด์ทีส่ํงผลตํอความเต็มใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ 
Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 การรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ทีส่ํงผลตํอความเต็มใจที่จะจํายผลิตภัณฑ์ 
Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.6 กรอบแนวความคิด  
 จากงานวิจัยของ Dwivedi, Nayeema & Murshed (2018) ได๎ศึกษาประสบการณ์แบรนด์
และความเต็มใจที่จะจําย (WTP) ของผูบ๎รโิภคพรีเมี่ยม: บทบาทการไกลเํกลี่ยของความนําเช่ือถือของ
แบรนด์และการรับรู๎เอกลกัษณ์ กลุํมตัวอยํางของงานวิจัย คือ ผู๎ซื้อรถยนต์ใหมํ 405 คน ผลการวิจัย
พบวํา ความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรบัรูเ๎อกลักษณ์สงํผลกระทบตํอ (WTP) ของผูบ๎รโิภคตํอ 
พรีเมี่ยมราคาโดยตรงและโดยอ๎อม  
 ตัวแปรต๎น คือ ความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรับรู๎เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
 ตัวแปรตาม คือ ความเต็มใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 ตัวแปรต๎น (Independent Variables)     ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความนําเช่ือถือของแบรนด์ 
Brand Credibility 

Willingness to Pay a Price Premium 
ความเต็มใจทีจ่ะจํายสินค๎า Upcycling  

ในเขตกรุงเทพมหานคร การรบัรู๎ถึงเอกลักษณ์ผลิตภัณฑ ์
Perceived Uniqueness 



 

บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 
 ในการศึกษาเรือ่ง ความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรับรู๎เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ทีส่ํงผลตํอ
ความเต็มใจทีจ่ะจํายสินค๎า Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู๎วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัย
ตามล าดับ ดังนี้  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 3.2 กลุํมประชากรและกลุํมตัวอยําง  
 3.3 เครื่องมอืที่ใช๎ในการศึกษา  
 3.4 การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย  
 3.5 วิธีการเก็บข๎อมลู  
 3.6 วิธีการทางสถิต ิ
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรับรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่สงํผลตํอ
ความเต็มใจทีจ่ะจํายสินค๎า Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ที่ใช๎แบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-ended Questionnaire)  
 
3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
 3.2.1 ประชากร  
 ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค๎าทีเ่คยซื้อผลิตภัณฑ ์Upcycling ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 การก าหนดขนาดของกลุมํตัวอยําง โดยวิธีการสุมํตัวอยํางแบบเจาะจง โดย สุํมจาก
ประชากรจ านวนทัง้หมด 400 คน ซึ่งเป็นจ านวนที่ได๎จากการใช๎ตารางส าเรจ็รปู Yamane (1967) ที่
ระดับความเช่ือมั่นเทํากับร๎อยละ 95 และคําความคลาดเลื่อน ที่ระดับความคลาดเคลื่อนเทําทีจ่ะ
ยอมรบัได๎ ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ยอมให๎เกิดความคลาดเคลือ่นได๎ไมํเกินร๎อยละ 0.05  
    n  =      N 
       1+N (e)2 
  เมื่อ  e  คือ ความคาดเคลื่อนของการเลอืกตัวอยําง  
    N คือ ขนาดของประชากร  
    n คือ ขนาดของกลุํมตัวอยําง  
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  แทนคํา  n  =  1,004,293 
          1+1,004,293 (0.05)2 
     n  =   400  
  
 โดยข๎อมูลที่ใช๎ในกระบวนการศึกษา คือ จัดท า รวบรวม วิเคราะห์ แปลความหมายของ
ข๎อมูล และสรปุผลข๎อมลู ประกอบด๎วย  
 3.2.2 ประเภทของข๎อมลู  
  1) แหลํงข๎อมูลปฐมภูมิ เป็นข๎อมลูทีผู่๎วิจัยได๎เกบ็รวบรวมเอง โดยการเกบ็ข๎อมลูจากกลุมํ 
ตัวอยํางโดยใช๎แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด เป็นผู๎ที่ถูกคัดเลือกใหเ๎ป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมด 
และเป็นผูท๎ี่มีความสามารถในการตอบแบบสอบถาม  
  2) แหลํงข๎อมูลทุติยภูมิ เป็นข๎อมลูทีผู่๎วิจัยได๎ท าการเก็บรวบรวมมาจากแหลํงตําง ๆ ที่
อ๎างอิงได๎และนําเช่ือถือ อันได๎แกํ วารสาร หนงัสอื และสื่อสิง่พิมพ์ทางวิชาการที่ใช๎ทั้งระบบเอกสาร
และระบบออนไลน์ ทีเ่ป็นเอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยทีผ่ํานมาแตํมีความเกี่ยวข๎องกับงานวิจัยในครัง้นี ้
 3.2.3 การเลอืกกลุํมตัวอยําง  
 กลุํมตัวอยํางส าหรับงานวิจัยน้ี ผู๎วิจัยไดเ๎ลือกกลุํมตัวอยํางแบบไมํอาศัยความนําจะเป็น 
(Non-Probability Sampling) โดยใช๎วิธีการเลือกกลุํมตัวอยํางแบบเจาะจง โดยใช๎วิธีการแจก
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด เฉพาะลูกค๎าที่เคยซื้อสินค๎า Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อให๎ได๎กลุํมตัวอยํางผูล๎ูกค๎าความเต็มใจที่จะจํายสินค๎า Upcycling ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา  
 งานวิจัยฉบับนี้ใช๎แบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-ended Questionnaire) ที่
ประกอบด๎วย ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม ความนําเช่ือถือของแบรนด์ การรบัรูเ๎อกลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ และความเตม็ใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling 
 รายละเอียดของแบบสอบถาม (Questionnaire) มีดังตํอไปนี ้
 3.3.1 ข๎อมูลสํวนบุคคล ประกอบด๎วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎เฉลี่ยตํอ
เดือน โดยมีระดบัการวัด ดังนี้ 
  1) เพศ ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
  2) อายุ ระดับการวัดตัวแปรแบบมาตรวัดอันดับ (Ordinal Scale) 
  3) ระดับการศึกษา ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  4) อาชีพ ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  5) รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ระดับการวัดตัวแปรแบบมาตรวัดอนัดับ (Ordinal Scale) 
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 3.3.2 ความนําเช่ือถือของแบรนด์ การรับรู๎เอกลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ และความเต็มใจที่จะจําย
ผลิตภัณฑ์ Upcycling โดยมีระดับการวัด แบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
 ส าหรับการวัดระดบัความคิดเห็นจะมรีะดับการวัด ดังนี้  
  ระดับความคิดเห็นมากที่สุด   มีคําคะแนนเป็น 5  
  ระดับความคิดเห็นมาก   มีคําคะแนนเป็น 4  
  ระดับความคิดเห็นปานกลาง   มีคําคะแนนเป็น 3  
  ระดับความคิดเห็นน๎อย   มีคําคะแนนเป็น 2  
  ระดับความคิดเห็นน๎อยทีสุ่ด   มีคําคะแนนเป็น 1  
 ส าหรับการวัดระดบัความคิดเห็นเป็นชํวงคะแนนมรีะดับการวัด ดังนี้  
  คะแนน 1.00-1.80    มีความคิดเห็นในระดบัน๎อยทีสุ่ด  
  คะแนน 1.81-2.60    มีความคิดเห็นในระดบัน๎อย 
  คะแนน 2.61-3.40    มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
  คะแนน 3.41-4.20    มีความคิดเห็นในระดบัมาก  
  คะแนน 4.21-5.00    มีความคิดเห็นในระดบัมากที่สุด  
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) และการทดสอบความ
นําเช่ือถือ (Reliability Test) ของแบบสอบถามแบบสอบถาม (Questionnaire)  
 3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test)  
 งานวิจัยน้ี จะน าแบบสอบถามทีส่ร๎างเสรจ็แล๎วมอบให๎กับอาจารย์ทีป่รกึษาตรวจสอบความ
ถูกต๎องของเนื้อหาและท าการแก๎ไขตามข๎อเสนอแนะและข๎อคิดเห็นทีเ่ป็นประโยชน์ตํองานวิจัย  
 3.4.2 การทดสอบความนําเช่ือถือ (Reliability Test)  
 เมื่อผู๎วิจัยได๎แก๎ไขแบบสอบถามตามทีผู่๎ทรงคุณวุฒิระบุเรียบร๎อยแล๎ว จะต๎องน า
แบบสอบถามมาท าการทดสอบความนําเช่ือถือ (Reliability Test) โดยท าการแจกกับกลุํมตัวอยํางที่ม ี
สภาพความเป็นกลุํมตัวอยําง ซึง่ได๎แกํ ลูกค๎าทีเ่คยซื้อสินค๎า Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 40 คน เพื่อตรวจสอบความนําเช่ือถือโดยการวิเคราะห์ประมวลหาคํา ครอนบาร์ค แอลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Analysis Test) ซึ่งได๎คําดังตารางที่ 3.1 หลังจากนั้นแบบสอบถามจะน าไปให๎
กลุํมตัวอยํางได๎ตอบตามระยะเวลาที่ก าหนดไว๎ในการศึกษา โดยจะท าการแจกแบบสอบถาม ในวันที่ 
ตุลาคม-พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์คําความเช่ือมั่นของข๎อค าถาม  
 

ข๎อ ตัวแปร จ านวนข๎อ 
Cronbach’s 

Alpha Coefficient 
N=40 

Cronbach’s 
Alpha Coefficient 

N=400 
1 ความนําเช่ือถือของแบรนด์ 6 .920 .816 
2 การรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ ์ 4 .857 .774 

3 
ความเต็มใจทีจ่ะจําย
ผลิตภัณฑ์ Upcycling 

4 .911 
.839 

รวม 14 .949 .909 
 
 จากคําสัมประสทิธ์ิที่ออกมา แสดงวําแบบสอบถามมีคําความเช่ือมั่น (Reliability) สูง
เนื่องจากมีคําใกล๎เคียง 1 และไมํต่ ากวํา 0.65  
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมลู  
 ส าหรับกระบวนการและข้ันตอนการเกบ็ข๎อมลูมี ดังนี้  
 3.5.1 ผู๎วิจัยได๎ท าการสุํมกลุํมตัวอยํางที่จะท าการเกบ็ข๎อมลูแบบสอบถาม จากลูกค๎าทีเ่คย
ซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
 3.5.2 ผู๎วิจัยได๎ท าการช้ีแจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย รวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบ
แบบสอบถามเพื่อใหล๎ูกค๎าทีเ่คยซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานครมีความเข๎าใจในข๎อ
ค าถาม และความต๎องการของผู๎วิจัย 
 3.5.3 ท าการแจกแบบสอบถามให๎กบัลกูค๎าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมรีะยะเวลาในการท าแบบสอบถาม 2 เดือน  
 3.5.4 น าแบบสอบถามที่ได๎มาท าการตรวจสอบความถูกต๎องสมบรูณ์ของแบบสอบถาม และ
น าไปวิเคราะห์ข๎อมูลทางสถิติด๎วยเครื่องคอมพิวเตอร์ตํอไป 
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3.6 วิธีการทางสถิต 
 ผู๎ท าวิจัยได๎ก าหนดคําส าหรับการวิเคราะห์ข๎อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครัง้นี้ไว๎ ดังนี ้
คือ  
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรือ่ง 
ตํอไปนี ้คือ  
  1) ข๎อมูลสํวนบุคคล ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ซึง่
เป็นข๎อมลูทีม่าตรวัดนามบญัญัติ และจัดอันดับ สถิติที่ใช๎ คือ คําความถ่ี (จ านวน) และคําร๎อยละ  
(ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554 และ กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550)  
  2) ระดับความคิดเห็น ได๎แกํ ความนําเช่ือถือของแบรนด์ การรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
และความเต็มใจที่จะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling เป็นข๎อมูลทีใ่ช๎มาตรวัดอันตรภาค สถิติที่ใช๎ คือ 
คําเฉลี่ยและคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554)  
 3.6.2 สถิติเชิงอ๎างองิ (Inferential Statistics) ผู๎ท าวิจัยได๎ใช๎สถิติเชิงอ๎างองิส าหรบัการ 
อธิบายผลการศึกษาของตัวอยํางในเรื่องการวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลกัษณะของการ
สํงผลกันระหวํางตัวแปรต๎น ได๎แกํ ความนําเช่ือถือของแบรนด์ การรับรู๎เอกลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ ซึง่ใช๎
มาตรวัดอันตรภาค และเพือ่ทดสอบถึงความแตกตํางระหวํางตัวแปรต๎นแตํละตัวและตัวแปรตาม 
ดังนั้นสถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regressions) คือ การวิเคราะห์ทางสถิติที่
ใช๎ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรต๎น (Independent Variable) กับตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) จะเป็นการศึกษาความสัมพันธ์เชิงเส๎นตรง โดยทีต่ัวแปรต๎นมีมากกวําหนึ่งตัวกับตัวแปร
ตามหนึ่งตัว (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554 และ ศรีเพ็ญ ทรัพย์มนชัย, 2545) 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข๎อมลู เพื่ออธิบายและตรวจสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข๎องกบัตัวแปร 
แตํละตัว ซึ่งข๎อมลูดังกลําว ผู๎ศึกษาได๎เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่ค าตอบครบถ๎วนสมบูรณ์จ านวน
ทั้งหมด 400 ชุด คิดเป็นร๎อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถาม 400 ชุด ผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 6 
สํวน ดังนี้ 
 สํวนที ่1 เป็นข๎อมลูทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 สํวนที ่2 เป็นข๎อมลูพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สํวนที่ 3 เป็นข๎อมลูเกี่ยวกบัปจัจัยด๎านความนําเช่ือถือของแบรนด์ทีส่ํงผลตํอความเต็มใจที่
จะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สํวนที่ 4 เป็นข๎อมลูเกี่ยวกบัปจัจัยด๎านการรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลติภัณฑ์ที่สํงผลตํอความเต็มใจที่
จะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สํวนที่ 5 เป็นข๎อมลูเกี่ยวกบัปจัจัยด๎านความเตม็ใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สํวนที่ 6 ผลทดสอบสมมติฐาน และสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในสํวนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข๎อมลูทั่วไป ได๎แกํ เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ และรายได๎ สรปุได๎ตามตารางและค าอธิบายตํอไปนี ้
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร๎อยละข๎อมลูทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 

 จ านวน ร๎อยละ 

เพศ 

ชาย 180 45.0 
หญิง 220 55.0 
รวม 400 100.00 

(ตารางมีตอํ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตํอ): จ านวนและร๎อยละข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 

 จ านวน ร๎อยละ 

อายุ 
18-25 ป ี 40 10.0 
26–30 ป ี 222 55.5 
31–35 ป ี 120 30.0 
36–40 ป ี 14 3.5 
41–45 ป ี 3 0.8 
46–50 ป ี 1 0.3 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา 

ต่ ากวําปริญญาตร ี 12 3.0 
ปริญญาตร ี 249 62.3 

ปริญญาโท หรือสูงกวํา 139 34.8 
รวม 400 100.00 

อาชีพ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 22 5.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 222 55.5 
ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 49 12.3 

ธุรกิจสํวนตัว 82 20.5 
รับจ๎างทั่วไป 25 6.3 

รวม 400 100.00 
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 

ต่ ากวํา 15,000 บาท 17 4.3 
15,001–30,000 บาท 218 54.5 
30,001–50,000 บาท 132 33.0 
50,001–100,000 บาท 32 8.0 
สูงกวํา 100,000 บาท 1 0.3 

รวม 400 100.00 
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 จากข๎อมลูทั่วไปในตารางที่ 4.1 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสวํนใหญํ เป็นเพศหญงิ มีจ านวน 
210 คน คิดเป็นร๎อยละ 55.0 รองลงมา เป็นเพศชาย จ านวน 180 คน คิดเป็นร๎อยละ 45.0 อายุ 26-
30 ปี มีจ านวน 222 คน คิดเป็นร๎อยละ 55.5 รองลงมา คือ ชํวงอายุ 31-35 ปีจ านวน 120 คน คิด
เป็นรอ๎ยละ 30.0 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 249 คน คิดเป็นร๎อยละ 62.3 รองลงมา 
การศึกษาระดบัปริญญาโท หรือสูงกวํา จ านวน 139 คน คิดเป็นรอ๎ยละ 34.8 ประกอบอาชีพเป็น 
พนักงานเอกชน ซึ่งมจี านวน 222 คน คิดเป็นร๎อยละ 55.5 รองลงมา ธุรกิจสํวนตัว มีจ านวน 82 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 20.5 และมรีายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 15,000-30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 218 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 54.5 รองลงมามรีายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001-50,000 บาท มจี านวน 132 คน คิดเป็นร๎อยละ 
33.0  
 
4.2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ์Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การน าเสนอในสํวนน้ี เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling 
ได๎แกํ แบรนด์ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling กลุมํหรือบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอํการตัดสินใจซื้อ สถานที่ซือ้
ผลิตภัณฑ ์Upcycling ราคาตํอครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling และเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
Upcycling สรุปได๎ตามตารางและอธิบายตํอไปนี ้
 
ตารางที ่4.2: จ านวนและร๎อยละของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ์Upcycling จ านวน ร๎อยละ 
แบรนด์ทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling 
  Khaya 9 2.3 
  Freitag 179 44.8 
  Adidas 96 24.0 
  Nike 91 22.8 
  Converse 24 6.0 
  Other 1 0.3 

รวม 400 100.00 

(ตารางมีตอํ) 
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ตารางที ่4.2 (ตํอ): จ านวนและร๎อยละของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ์Upcycling จ านวน ร๎อยละ 

กลุํมหรือบุคคลที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ 
 ตนเอง 134 33.5 
 ครอบครัว/ญาติพี่น๎อง 1 0.3 
 เพื่อน/คนรู๎จกั 41 10.3 
 สื่อ/โฆษณา (ทั้งออนไลน์และสื่อทั่วไป) 224 56.0 

กลุํมหรือบุคคลที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ 

รวม 400 100.00 
สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling 
ห๎างสรรพสินค๎า (Central, The mall, Robinson, อื่น ๆ ที่ใกล๎เคียง) 120 30.0 
Shopping Plaza (Gateway, Tokyu, Terminal, Siam Square,  
(อื่น ๆ ที่ใกลเ๎คียง) 

165 41.3 

ผํานสงัคมออนไลน์ (Facebook, IG, Line) 92 23.0 
e-Tailer (Lazada, Shopee, JD Central) 4 1.0 
Website 16 4.0 
Other 3 0.8 

รวม 400 100.00 
ราคาตํอครั้งทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling 
 ต่ ากวํา 1,000 บาท          10 2.5 
 1,001-5,000 บาท 201 50.3 
 5,001-10,000 บาท 155 38.8 
 สูงกวํา 10,000 บาท 34 8.5 

รวม 400 100.00 
เหตผุลในการซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling 
แบรนด์เป็นทีรู่๎จัก  123 30.8 
แบรนด์ได๎รบัการออกแบบจากผู๎มีช่ือเสียง  19 4.8 

(ตารางมีตอํ) 
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ตารางที ่4.2 (ตํอ): จ านวนและร๎อยละของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ์Upcycling จ านวน ร๎อยละ 

สินค๎าออกแบบดูดี มีดีไซน ์   134 33.5 
  มีความภาคภูมิที่ได๎เป็นสํวนหนึง่ที่ใช๎ผลิตภัณฑ์ Upcycling 69 17.3 
  แบรนด์มีความนําเช่ือถือ 55 13.8 

รวม 400 100.00 
 
 จากข๎อมลูพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรงุเทพมหานคร จากตารางที ่
4.2 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํแบรนด์ที่ซือ้ผลิตภัณฑ์ Upcycling แบรนด์ Freitag จ านวน 
179 คิดเป็นจ านวนร๎อยละ 44.8 รองลงมา Adidas จ านวน 96 คน คิดเป็นร๎อยละ 24.0 กลุํมหรือ
บุคคลที่มอีิทธิพลตอํการตัดสินใจซื้อสือ่/โฆษณา (ทั้งออนไลน์และสื่อทั่วไป) จ านวน 224 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 56.0 รองลงมาตนเอง จ านวน 134 คน คิดเป็นร๎อยละ 33.4 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ ์Upcycling 
Shopping Plaza (Gateway, Tokyu, Terminal, Siam Square อื่น ๆ ที่ใกล๎เคียง) จ านวน 165 
คน คิดเป็นร๎อยละ 41.3 รองลงมา ห๎างสรรพสินค๎า (Central, The mall, Robinson, อื่น ๆ ที่
ใกล๎เคียง จ านวน 120 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.0  ราคาตํอครัง้ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling 1,001-
5,000 บาท จ านวน 201 คน คิดเป็นร๎อยละ 50.3 รองลงมา 5,001-10,000 บาท จ านวน 155 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 38.8 เหตุผลในการซือ้ผลิตภัณฑ์ Upcycling สินค๎าออกแบบดูดี มีดีไซน์ จ านวน 134 
คน คิดเป็นร๎อยละ 33.5 รองลงมา แบรนด์เป็นที่รูจ๎ัก จ านวน 123 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.8  
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4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจยัด้านความนา่เชื่อถือและการรับรูเ้อกลักษณ์ของผลิตภัณฑข์องแบรนด์ท่ี
ส่งผลต่อความเต็มใจท่ีจะจา่ยผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที ่4.3: แสดงข๎อมูลที่เป็นคําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบั

ความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรบัรูเ๎อกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่สํงผลตํอความเต็มใจ
ที่จะจํายผลิตภัณฑ์ Upcyclingในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม 

 
  ̅ S.D. การแปลผล 
ความนําเช่ือถือของแบรนด์ 3.45 0.42 มาก 

การรบัรูเ๎อกลักษณ์ของผลิตภัณฑ ์ 3.52 0.47 มาก 

ความเต็มใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ 3.48 0.53 มาก 

รวม 3.48 0.42 มาก 
 

 จากข๎อมลูกลุํมตัวอยํางตารางที ่4.3 แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับโดยรวม ในระดับมาก ( ̅= 3.48) ส าหรับการพจิารณาความนําเช่ือถือของแบรนด์โดยรวม ใน

ระดับมาก ( ̅= 3.45) การรับรู๎เอกลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์โดยรวม ในระดับมาก ( ̅= 3.52) และความ

เต็มใจจํายโดยรวม ในระดับมาก ( ̅=3.48)  
 
ตารางที ่4.4: แสดงข๎อมูลที่เป็นคําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบั

ความนําเช่ือถือของแบรนด์ที่สงํผลตํอความเต็มใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling      
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ความนําเช่ือถือของแบรนด์  ̅ S.D. การแปลผล 

1. วางใจในผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X  3.84 0.55 มาก 

2. ค าโฆษณาของผลิตภัณฑ์ Upcycling แบรนด์ X มีความ
นําเช่ือถือ 

3.75 0.66 มาก 

3. ผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X ท าตามค ามั่น
สัญญาที่ให๎ไว๎ 

3.28 0.55 ปานกลาง 

(ตารางมีตอํ) 
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ตารางที ่4.4 (ตํอ): แสดงข๎อมลูที่เป็นคําเฉลี่ย และคําสํวนเบีย่งเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับความนําเช่ือถือของแบรนด์ที่สงํผลตํอความเตม็ใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ 
Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ความนําเช่ือถือของแบรนด์  ̅ S.D. การแปลผล 

4. ผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X มีความสามารถใน
การสงํมอบตามทีส่ัญญาไว๎ 

3.25 0.54 ปานกลาง 

5. ประสบการณ์ที่คุณมีกบัผลิตภัณฑ์ Upcycling แบรนด์ X 
ท าให๎คุณคาดหวังวําแบรนด์ X จะรักษาสญัญาที่ให๎ไว๎เสมอ 

3.31 0.58 ปานกลาง 

6. ผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X ท าให๎ทํานนึก
เปรียบเทียบกับบุคคลที่มีความสามารถ 

3.27 0.60 ปานกลาง 

                       รวม 3.45 0.42 มาก 

 
 จากข๎อมลูของกลุํมตัวอยํางตารางที ่4.3 แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม มีระดับความ
คิดเห็นเกีย่วกับความนําเช่ือถือของแบรนด์ที่สงํผลตํอความเต็มใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม ในระดบัมาก ( ̅ = 3.45) ส าหรับผลการพจิราณาความนําเช่ือถือเป็น
รายข๎อ ปรากฏวําผู๎ตอบแบบสอบถาม มีความนําเช่ือถือมากที่สุด ในเรือ่งวางใจในผลิตภัณฑ์ 

Upcycling ของแบรนด์ X ( ̅= 3.84) และน๎อยที่สุดในเรื่องผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X มี

ความสามารถในการสงํมอบตามทีส่ัญญาไว๎ ( ̅=3.25) ตามล าดับ 
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4.4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยดา้นการรับรู้เอกลักษณผ์ลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อความเต็มใจท่ีจะจา่ย
ผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที ่4.5: แสดงข๎อมูลที่เป็นคําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบั

การรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ทีส่ํงผลตํอความเต็มใจที่จะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling   
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ ์  ̅ S.D. การแปลผล 

1. ทํานรู๎สึกวําผลิตภัณฑ ์Upcycling ของแบรนด์ X โดดเดํน
จากผลิตภัณฑ์แบรนด์อื่น ๆ 

3.81 0.60 มาก 

2. ทํานคิดวําผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X แตกตําง
จากผลิตภัณฑ์แบรนด์อื่น 

3.56 0.62 มาก 

3. ผลิตภัณฑ ์Upcycling ของแบรนด์ X ไมํเหมือนใครจาก
ผลิตภัณฑ์แบรนด์อื่น 

3.40 0.60 ปานกลาง 

4. ผลิตภัณฑ ์Upcycling ของแบรนด์ X น าเสนอผลิตภัณฑ ์
ที่แตกตํางจากแบรนด์อื่น ๆ 

3.31 0.59 ปานกลาง 

รวม 3.52 0.47 มาก 

 
 จากข๎อมลูของกลุํมตัวอยํางตารางที ่4.5 แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม มีระดับความ
คิดเห็นเกีย่วกับการรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่สงํผลตํอความเต็มใจที่จะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ใน

เขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ในระดับมาก ( ̅= 3.52) ส าหรบัผลการพิจารณาการรับรู๎เอกลักษณ์
ผลิตภัณฑ์เป็นรายข๎อ ปรากฏวําผู๎ตอบแบบสอบถาม มีการรบัรู๎เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์มากทีสุ่ด ในเรื่อง 

ทํานรู๎สกึวําผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X โดดเดํนจากผลิตภัณฑ์แบรนด์อื่น ๆ ( ̅=3.81) และ
น๎อยที่สุด ในเรื่องผลิตภัณฑ ์Upcycling ของแบรนด์ X น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่แตกตํางจากแบรนด์ 

อื่น ๆ ( ̅=3.31) ตามล าดับ 
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4.5 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยดา้นความเต็มใจท่ีจะจา่ยผลติภัณฑ์ Upcycling ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที ่4.6: แสดงข๎อมูลที่เป็นคําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบั

ความเต็มใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความเต็มใจทีจ่ะจําย  ̅ S.D การแปลผล 
1. ทํานยินดีจะจํายราคาที่สงูข้ึนส าหรบัผลิตภัณฑ์ Upcycling
ของแบรนด์ X 

3.60 0.64 มาก 

2. ทํานยินดีจํายเพิ่มให๎ผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X
มากกวําแบรนด์อื่น ๆ 

3.52 0.63 มาก 

3. แม๎วําราคาของผลิตภัณฑ์ Upcycling แบรนด์ X จะสูงกวํา
แบรนด์อื่นเล็กนอ๎ยกํอน แตํทํานจะไมํเปลี่ยนใจไปใช๎แบรนด์อื่น  

3.39 0.64 ปานกลาง 

4. ทํานยินดีจํายให๎กบัส าหรบัผลิตภัณฑ ์Upcycling แบรนด์ X 
มากกวําแบรนด์อื่น 

3.40 0.66 ปานกลาง 

รวม 3.48 0.53 มาก 

 
 จากข๎อมลูของกลุํมตัวอยํางในตารางที ่4.6 แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดบั
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัความเต็มใจที่จะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ใน

ระดับมาก ( ̅=3.48) ส าหรับผลการพจิรณาความเตม็ใจทีจ่ะจาํยผลิตภัณฑ์ Upcycling เป็นรายข๎อ 
ปรากฏวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม มีความเต็มใจที่จะจํายมากทีสุ่ดในเรือ่ง ทํานยินดีจะจํายราคาที่สงูข้ึน

ส าหรับผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X ( ̅=3.60) และน๎อยที่สุด ในเรื่องแม๎วําราคาของ
ผลิตภัณฑ์ Upcycling แบรนด์ X จะสูงกวําแบรนด์อื่นเล็กนอ๎ยกํอน แตํทํานจะไมเํปลี่ยนใจไปใช๎ 

แบรนด์อื่น ( ̅=3.39) ตามล าดับ 
 
4.6 ผลทดสอบสมมติฐาน และสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข๎อมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดยใช๎การวิเคราะห์คําสหสัมพันธ์เพียรส์ัน
(Pearson’s Correlation) และการวิเคราะห์สมการวิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎สถิติเชิงอนมุาน
(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression) ที่ระดับ
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นัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข๎อมูลน าเสนอ ดังตารางที ่4.7 การวิเคราะห์คํา
สหสัมพันธ์เพียรส์ัน (Pearson’s Correlation) 
 การศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรโดยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Conrrelation) เพื่อทดสอบวําตัวแปรใดบ๎างที่มีความสมัพันธ์กัน และเหมาะสมทีจ่ะน าไปสร๎างสมการ
ท านายตัวแปรได๎ตํอไป  
 
ตารางที ่4.7: แสดงความสัมพันธ์ระหวํางความนําเช่ือถือของแบรนด์ และการรับรู๎เอกลกัษณ์

ผลิตภัณฑ์ทีส่ํงผลตอํความเต็มใจที่จะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 ความนําเช่ือถือ 

ของแบรนด์ 
การรบัรูเ๎อกลักษณ์ ความเต็มใจ 

ที่จะจําย 
ความนําเช่ือถือของแบรนด์ 1 0.649** 0.657** 

การรบัรูเ๎อกลักษณ์ 0.649** 1 0.726** 
ความเต็มใจทีจ่ะจําย 0.657** 0.726** 1 

** นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
 
 จากตารางที ่4.7 พบวํา ผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหวํางความนําเช่ือถือของแบรนด์ 
การรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และความเต็มใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ ด๎วยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียรส์ัน
(Pearson’s Correlation) โดยเมื่อทดสอบที่คํานัยส าคัญ 0.01 พบวํา ความนําเช่ือถือของแบรนด์ 
การรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์มีความสมัพันธ์กับความเตม็ใจที่จะจํายผลิตภัณฑ์ โดยมีคําสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เรียงล าดับจากมากไปน๎อย คือ การรับรู๎เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ ์(r=0.726) และความ
นําเช่ือถือของแบรนด์ (r=0.657)  
 การวิเคราะห์ข๎อมลูโดยใช๎สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression) 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ มีการวิเคราะห์ข๎อมลูโดยใช๎สถิติเชิงอนมุาน
(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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ตารางที ่4.8: ความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรับรู๎ถึงเอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่สงํผลตํอความเตม็ใจที่
จะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
ตัวแปลอิสระ B Beta T Sig 

คงที ่ 0.038  2.55 0.000* 

ความนําเช่ือถือของแบรนด์ 0.402 0.322 7.595 0.000* 

การรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ ์ 0.583 0.517 12.186 0.000* 

Adjusted R =0.585, F =281.781,*p <0.05 
 
 จากตารางที ่4.8 แสดงความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรบัรู๎เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่สงํผล
ตํอความเต็มใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎วยการวิเคาระห์ถดถอย 
เชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 พบวํา คําสัมประสิทธ์ิการ
ตัดสินใจทีป่รบัคํา (Adjusted R2) เทํากับ 0.585 หมายความวํา ความนําเช่ือถือของแบรนด์ และการ
รับรู๎เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความเต็มใจที่จะจํายผลิตภัณฑ์ 
Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานครได๎รอ๎ยละ 58.5 และยังพบวํา ความนําเช่ือถือของแบรนด์  
(Beta =0.322) และการรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ ์(Beta =0.517) สํงผลตํอความเต็มใจทีจ่ะจําย
ผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.005 
 
ตารางที่ 4.9: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ความนําเช่ือถือของแบรนด์ที่สงํผลตํอความเต็มใจทีจ่ะจําย
ผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล๎อง 

การรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ทีส่ํงผลตํอความเต็มใจที่จะจําย
ผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล๎อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที ่4.9 สรปุได๎วํา ผลการศึกษาเป็นไปตามสมมุติฐาน
และวัตถุประสงค์การศึกษา คือ ความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรับรู๎เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์สํงผลตํอ 
ความเต็มใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

บทท่ี 5 
สรุปผลและอภิปรายผล 

 
 การศึกษาความความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรับรู๎เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่สงํผลตํอ
ความเต็มใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์การศึกษา
เพื่อความนําเช่ือถือของแบรนด์ทีส่งํผลตํอความเต็มใจทีจ่ะจาํยผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขต
กรุงเทพมหานคร และเพือ่ศึกษาการรับรู๎เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่สงํผลตํอความเต็มใจทีจ่ะจําย
ผลิตภัณฑ ์Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) มีวิธีการศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีแบบสอบถาม
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม ข๎อมลูในกลุํมตัวอยําง จ านวน 400 คน และได๎รับ
แบบสอบถามกลบัคืนมาทั้งสิ้นรอ๎ยละ 100.00 ซึ่งสถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมลูประกอบด๎วยสถิติเชิง
พรรณนา (Description Statistics) ได๎แกํ คําความถ่ี (Frequency) คําร๎อยละ (Percentage) 

คําเฉลี่ย ( ̅) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่เชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพห(ุMultiple Regression) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผู๎วิจัยเสนอสรุปผลการศึกษาผลการทดสอบ สมมุติฐาน การอภิปราย
ผลของการศึกษาเปรียบเทียบกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องที่ผู๎วิจัย ได๎ท าการสบืค๎นและ
น าเสนอไว๎ใน บทที่ 2 การน าผลการศึกษาไปใช๎ในทางปฎิบตัิ และข๎อเสนอแนะส าหรบัการวิจัยครั้ง
ตํอไปตามล าดับ ดังนี ้
 
5.1 สรุปผลการศึกษา  
 5.1.1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 ผู๎ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จ านวน 400 คน สํวนใหญํเป็นเพศหญิง ซึง่มี จ านวน 210 คน 
มีอายุ 26–30 ปี ซึ่งมีจ านวน 222 คน มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี ซึง่มจี านวน 249 คน มีอาชีพเป็น
พนักงานเอกชน ซึ่งมจี านวน 222 คน และมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 15,000–30,000 บาท ซึ่งมจี านวน 
218 คน 
 5.1.2 ข๎อมูลพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผู๎ตอบแบบสอบถาม ทัง้หมดจ านวน 400 คน สํวนใหญํแบรนด์ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling 
คือ Freitag ซึ่งมีจ านวน 179 คน คิดเป็นร๎อยละ 44.8 กลุํมหรือบุคคลทีม่ีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
สื่อ/โฆษณา(ทั้งออนไลน์และสือ่ทั่วไป) ซึ่งมจี านวน 224 คน คิดเป็นร๎อยละ 56.0 สถานที่ซือ้
ผลิตภัณฑ ์Upcycling Shopping Plaza (Gateway, Tokyu, Terminal, Siam Square, อื่น ๆ ที่
ใกล๎เคียง) ซึ่งมีจ านวน 165 คน คิดเป็นร๎อยละ 41.3 ราคาตํอครั้งทีซ่ื้อผลิตภัณฑ ์Upcycling 1,001-
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5,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 201 คน คิดเป็นร๎อยละ 50.3 และเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling
สินค๎าออกแบบดูดี มีดีไซน ์ซึ่งมจี านวน 134 คน คิดเป็นร๎อยละ 33.5 
 5.1.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่
สํงผลตํอความเต็มใจที่จะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกบัความนําเช่ือถือของแบรนด์ที่สํงผลตอํความเต็มใจที่จะ
จํายผลิตภัณฑ์ Upcycling โดยรวมในระดับมาก โดยมีความนําเช่ือถือมากที่สุดในเรื่อง วางใจใน
ผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X มีความคิดเห็นอยูํในระดับมาก และนอ๎ยทีสุ่ดในเรือ่ง ผลิตภัณฑ์ 
Upcycling ของแบรนด์ X มีความสามารถในการสํงมอบตามที่สญัญาไว๎ มีความคิดเห็นในระดบัปาน
กลาง 
 ระดับคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกบัการรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ทีส่ํงผลตํอความเต็มใจที่จะจําย
ผลิตภัณฑ์ Upcycling โดยรวมในระดับมาก โดยมกีารรับรู๎เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์มากที่สุด ในเรื่องทําน
รู๎สึกวําผลิตภัณฑ ์Upcycling ของแบรนด์ X โดดเดํนจากผลิตภัณฑ์แบรนด์อื่น ๆ มีความคิดเห็นอยูํใน
ระดับมาก และน๎อยที่สุด ในเรื่อง ผลิตภัณฑ ์Upcycling ของแบรนด์ X น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่แตกตําง
จากแบรนด์อื่น ๆ มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกบัความเต็มใจที่จะจํายผลติภัณฑ์อยูํในระดับมาก โดยมี
ความเต็มใจจํายมากในเรื่อง ทํานยินดีจะจํายราคาทีสู่งข้ึนส าหรับผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ 
X มีความคิดเห็นในระดบัมาก และนอ๎ยทีสุ่ด ในเรื่องแม๎วําราคาของผลิตภัณฑ์ Upcycling แบรนด์ X 
จะสงูกวําแบรนด์อื่นเล็กน๎อยกอํน แตํทํานจะไมเํปลี่ยนไปใช๎แบรนด์อื่น ความคิดเห็นอยูํในระดับปาน
กลาง 
 5.1.6 การทดอบสมมติฐานกรวิจัย 
 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 สมมติฐานที่ 1 ความนําเช่ือถือของแบรนด์ทีส่ํงผลตํอความเต็มใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ 
Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา ความนําเช่ือถือของแบรนด์ที่สํงผลตํอความเต็มใจที่จะจําย
ผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 
 สมมติฐานที ่2 การรับรู๎เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่สงํผลตํอความเต็มใจที่จะจํายผลิตภัณฑ์ 
Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา การรับรู๎เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่สงํผลตํอความเต็มใจทีจ่ะ
จํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมนีัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 
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 เมื่อพจิารณารายด๎าน พบวํา การรบัรูเ๎อกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ทีส่ํงผลตํอความเต็มใจที่จะจําย
ผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมา คือ ความนําเช่ือถือของแบรนด์ที่
สํงผลตํอความเต็มใจที่จะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 สมมติฐานที่ 1: ผลการศึกษาทีส่รปุวํา ความนําเช่ือถือของแบรนด์ทีส่ํงผลตํอความเต็มใจที่
จะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานครผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา ความ
นําเช่ือถือของแบรนด์ที่สงํผลตํอความเตม็ใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรงุเทพมหานคร 
อยํางมีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 ผลดงักลําวดังกลําว สอดคล๎องกับการศึกษาของ Lassoued & Hobbs 
(2015) ความไว๎วางใจในแบรนด์ มีความสัมพันธ์กับความเช่ือมั่นของผู๎บริโภคในผลิตภัณฑ์ทีท่ าใหเ๎กิด
ความนําเช่ือถือของแบรนด์ที่อยูํในตราสินค๎า และเหมือนกับแนวความคิดของ Narendra & Alifahmi 
(2017) ความนําเช่ือถือของแบนรดเ์ป็นหัวใจของทกุธุรกจิ จะน าเสนอผลิตภัณฑ์หรอืบริการที่มี
คุณภาพท าให๎เกิดความไว๎วางใจที่จะเลือกซือ้หรือบริการนั้น ๆ และสอดคล๎องกับการศึกษาวิจัยของ 
Dwivedi, Nayeema & Murshed (2018) ได๎ศึกษาเรื่อง ประสบการณ์แบรนด์และความเต็มใจทีจ่ะ
จําย (WTP) ของผู๎บริโภคพรเีมี่ยม: บทบาทตัวแปรค่ันกลางของความนําเช่ือถือของแบรนด์และการ
รับรู๎ พบวํา ประสบการณ์ของแบรนด์สํงผลกระทบตํอความเต็มใจทีจ่ะจําย Willingness to Pay 
(WTP) ของผู๎บริโภคตํอราคาพรเีมี่ยมทั้งทางตรงและทางออ๎ม ผํานความนําเช่ือถือของแบรนด์และการ
รับรู๎เอกลักษณ์  
 สมมติฐานที่ 2: ผลการศึกษาทีส่รปุวําการรับรู๎เอกลักษณ์ผลติภัณฑ์ที่สํงผลตํอความเต็มใจที่
จะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา การรบัรู๎
เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่สงํผลตํอความเตม็ใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยํางมีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 ผลดงักลําวสอดคลอ๎งกบัการศึกษา Aaker (1996) อธิบายถึงลักษณะ
ของตัวสินค๎าให๎มีความชัดเจน เจาะจง เป็นจุดยืนในตราสินค๎าทั้งในความหมายและความส าเร็จของ
ตราสินค๎า และเหมอืนกับแนวคิดของ Moldovan, Steinhart & Ofen (2015) ความเป็นเอกลกัษณ์ 
เป็นลักษณะเฉพาะเจาะจง มีความสัมพันธ์กันกบัแบรนด์ที่ได๎สร๎างขึ้น บงํบอกให๎ทราบวําสินค๎าน้ี มี
ความแตกตํางไปจากสิ้นค๎าอื่น ๆ และสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางแบรนด์กับกลุํมเป้าหมาย ให๎มีความ
ชัดเจนและสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ผลการวิจัยครั้งนี้ ท าใหท๎ราบวํา ความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรับรู๎เอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์สงํผลตํอความเตม็ใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าผล
การศึกษาไปใช๎ ดังนี ้
 5.3.1 ข๎อเสนอแนะเพื่อน าไปใช๎งานธุรกจิ 
  1) จากการศึกษาเรื่องความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรบัรู๎เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
สํงผลตํอความเต็มใจที่จะจํายผลิตภัณฑ ์Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ด๎านการรบัรู๎
เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลตํอความเต็มใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling และแปลกใหมํ
สามารถตอบโจทย์ผูท๎ี่ใช๎ผลิตภัณฑ์ Upcyciling เป็นอยํางด ีอีกทั้งเพื่อเป็นการใหบ๎ุคคลทั่วไปได๎รูจ๎ัก
และหันมาสนใจใช๎ผลิตภัณฑ์ Upcycling มากยิ่งข้ึน 
  2) จากการศึกษาเรื่องความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรบัรู๎เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
สํงผลตํอความเต็มใจที่จะจํายผลิตภัณฑ ์Upcycling ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ความนําเช่ือถือ
ของแบรนด์ มีอทิธิพลตํอความเต็มใจที่จะจํายผลิตภัณฑ์ Upcycling ดังนั้นผู๎ประกอบการจึงต๎องให๎
ความส าคัญตํอการสร๎างความนําเช่ือถือของแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพภายใต๎มาตรฐาน เพื่อให๎
ผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ผลิตภัณฑ์เกิดความไว๎วางใจ และเตม็ใจทีจ่ะจํายผลิตภัณฑ์ 
 5.3.2 ข๎อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 เพื่อใหผ๎ลการศึกษาในครัง้นี้ สามารถตํอยอดตํอไปในมมุมองที่กว๎างขึ้น ผู๎วิจัยขอเสนอแนะ
ประเด็นเพือ่จัดท างานวิจัยครัง้ตํอไป ดังนี ้
  1) เนื่องจากผู๎วิจัยได๎ท าการเก็บแบบสอบถามผู๎ที่ใช๎ผลิตภัณฑ์ Upcycling ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ปจัจบุันยังมีผูท๎ี่ใช๎ผลิตภัณฑ์ Upcycling อีกมาก ดังนั้นผู๎วิจัยขอเสนอแนะให๎
ท าการศึกษาในเขตพื้นทีอ่ื่น ๆ เพิ่มเติมอาทิ จังหวัดตามเมืองหลัก ๆ ในทุกจงัหวัด เพราะจะได๎น าผลที่
ได๎มาวางแผนปรบัเปลี่ยนให๎เข๎ากบักลุํมเป้าหมายทีห่ลากหลายเพิ่มข้ึน 
  2) งานวิจัยฉบับนี้ได๎ท าการศึกษาตัวแปร ได๎แกํ ความนําเช่ือถือของแบรนด์และการรบัรู๎
เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ทีส่ํงผลตํอความเต็มใจที่จะจํายผลติภัณฑ์ Upcycling ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่อาจจะยงัไมํครอบคลุมตอํปจัจัยหรือสิ่งเร๎าในอนาคต ดังนั้นการเลอืกตัวแปรอยําง
อื่น ที่อาจจะเป็นตัวแปรทีท่ าการศึกษาอยํู ได๎น าผลมาปรบัปรุงแก๎ไขในด๎านอื่น ๆ เพิ่มเติมตํอจากตัว
แปรที่ได๎ท าการศึกษาไปแล๎ว  
  3) เนื่องจากงานวิจัยน้ีเป็นแบบสอบถามปลายปิด ซึ่งอาจจะพลาดปจัจัยมุมมองของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอกระเป๋าย่ีห๎อ Freitag ในเชิงสินค๎าฟุ่มเฟือย Luxury Goods อาทิเชํน หากกระเป๋าน้ัน
มีสีทีห่ายาก เชํน สีด าล๎วน จะเป็นที่นิยมของคนหมูํมาก ท าให๎สามารถตั้งราคาได๎สูงถึงชํวงราคา 
10,000-20,000 บาท ซึ่งราคาสงูกวําทีผ่ลิตภัณฑ์ Upcycling ควรจะเป็น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจัยเรือ่ง ความ
น่าเช่ือถือของแบรนด์การรับรู้เอกลกัษณ์ และความเต็มใจทีจ่ะจ่ายผลิตภัณฑ ์Upcycling 
เพื่อน าไปประกอบการศึกษาระดบัปริญญาโท บริหารธุรกจิมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมี
วัตถุประสงค์วิจัยน้ีเพือ่ศึกษาปัจจัยความน่าเช่ือถือของแบรนด์และการรับรู้เอกลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ที่
ส่งผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายสินค้า Upcycling ในเขตกรงุเทพฯ ผลการวิจัยครั้งนีจ้ะน าไปใช้เพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อการพฒันาแนวทางปรับปรงุธุรกจิทีเ่กี่ยวข้องกบัผลิตภัณฑ์ Upcycling ข้อมูลที่ได้
รวบรวมในครัง้นี้จะเกบ็ไว้เป็นความลับ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะหจ์ากท่าน ในการตอบ
แบบสอบถามด้วยความเป็นจริงทีสุ่ดทัง้นี้ เพื่อใหก้ารศึกษาวิจัยครั้งนีเ้กิดประสิทธิผลและสามารถ
น าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมปีระสทิธิภาพต่อไป 
 แบบสอบถามทั้งหมดแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือของแบรนด์ การรบัรูเ้อกลักษณ์
ผลิตภัณฑ ์ความเต็มใจที่จะจ่ายผลิตภัณฑ ์Upcycling 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็น
ประโยชนส์ าหรับการศึกษาในครั้งนี ้
 
 
       นางสาว นฤมล ทรพัย์ม ี
     นักศึกษาปรญิญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกจิมหาบัณฑิต 
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แบบสอบถาม 
 

ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง กรุณาตอบแบบสอบถามโดยผู้วิจัยขอความร่วมมือจากคุณให้ระบุเครื่องหมาย/ลงในช่อง
ค าตอบ ( ) ให้ตรงตามความเป็นจรงิมากทีสุ่ด  
1. เพศ   ( ) ชาย      ( ) หญิง   
2. อายุ   ( ) 18-25 ป ี    ( ) 26-30 ปี   

( ) 31-35 ปี    ( ) 36-40 ป ี
( ) 41-45 ป ี   ( ) 46-50 ป ี
( ) 51 ป ีข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา 
( ) ต่ ากว่าปริญญาตรี   ( ) ปริญญาตร ี
( ) ปริญญาโท หรือสูงกว่า 

4. อาชีพ 
( ) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   ( ) พนักงานบริษัทเอกชน 
( ) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ    ( ) ธุรกิจส่วนตัว 
( ) รับจ้างทั่วไป    ( ) ไม่ได้ประกอบอาชีพ  

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
( ) ต่ ากว่า 15,000 บาท       ( ) 15,001–30,000 บาท 
( ) 30,001–50,000 บาท   ( ) 50,001–100,000 บาท 
( ) สูงกว่า 100,000 บาท 
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ส่วนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ์Upcycling 
1. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling แบรนด์ใดบ้าง  

 ( )  KHAYA       ( ) FREITAG 
 ( )  Adidas     ( ) NIKE  
 ( ) Converse     ( ) อื่น ๆ …………………………………….. 

2. กลุ่มหรือบุคคลใดที่มอีิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อ 
 ( ) ตนเอง        ( ) ครอบครัว/ญาติพี่นอ้ง 
 ( ) เพื่อน/คนรูจ้ัก  ( ) สื่อ/โฆษณา (ทั้งออนไลน์และสื่อทั่วไป) 

3. ท่านมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling จากสถานที่ใดบ่อยครั้งทีสุ่ด  
           ( ) ห้างสรรพสินค้า (Central, The mall, Robinson, อื่น ๆ ที่ใกลเ้คียง) 
            ( ) Shopping Plaza (Gateway, Tokyu, Terminal, Siam Square, อื่น ๆ ที่ใกล้เคียง) 

 ( ) ผ่านสังคมออนไลน์ (Facebook, IG, line) 
 ( ) e-Tailer (Lazada, Shopee, JD Central) 

           ( )  Website 
 ( ) อื่น ๆ ..................................................................................... 

4. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling ต่อครั้งเท่าไร 
 ( ) ต่ ากว่า 1,000 บาท        ( ) 1,001-5,000 บาท 
 ( ) 5,001–10,000 บาท    ( ) สูงกว่า 10,000 บาท 

5. ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ Upcycling ด้วยเหตุผลใด 
 ( ) แบรนด์เป็นทีรู่้จัก  
 ( ) แบรนด์ได้รับการออกแบบจากผู้มีช่ือเสียง    
 ( ) สินค้าออกแบบดูดี มีดีไซน ์  
 ( ) มีความภาคภูมิที่ได้เป็นส่วนหนึง่ที่ใช้ผลิตภัณฑ์ Upcycling 
 ( ) แบรนด์มีความน่าเช่ือถือ 
 ( ) อื่น ๆ ...................................................................................... 
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ส่วนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือของแบรนด์ การรบัรูเ้อกลักษณ์ และความเตม็ใจทีจ่ะ
จ่ายผลิตภัณฑ์ Upcycling 
ค าช้ีแจง กรุณาตอบแบบสอบถามโดยผู้วิจัยขอความร่วมมือจากคุณให้ระบุเครื่องหมาย/ลงในช่อง
ตารางให้ตรงตามความเป็นจริงมากทีสุ่ด เพียงข้อเดียว โดยข้อนี้เป็นต้นไปให้ท่านอ้างอิงแบรนด์ x 
จากค าตอบของท่านในค าถามข้อที่ 1 ส่วนที ่2  
 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยทีสุ่ด 
 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 
 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
 

ข้อ ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
1 คุณวางใจในผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X       
2 ค าโฆษณาของผลิตภัณฑ์ Upcycling แบรนด์ X 

มีความน่าเช่ือถือ 
     

3 ผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X ท าตาม
ค ามั่นสัญญาที่ให้ไว้ 

     

4 ผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X มี
ความสามารถในการสง่มอบตามทีส่ัญญาไว้ 

     

5 ประสบการณ์ที่คุณมีกบั ผลิตภัณฑ์ Upcycling  
แบรนด์ X ท าให้คุณคาดหวังว่าแบรนด์ X จะรักษา
สัญญาที่ให้ไว้เสมอ 

     

6 ผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X ท าให้ท่าน
นึกเปรียบเทียบกับบุคคลทีม่ีความสามารถ 

     

7 ท่านรู้สกึว่าผลิตภัณฑ์ Upcycling ของแบรนด์ X 
โดดเด่นจากผลิตภัณฑ์แบรนด์อื่น ๆ 

     

8 ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ ์Upcycling ของแบรนด์ X 
แตกต่างจากผลิตภัณฑ์แบรนด์อื่น 
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การรบัรูเ้อกลักษณ์ผลิตภัณฑ ์
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
9 ผลิตภัณฑ ์Upcycling ของแบรนด์ X ไม่เหมือนใคร

จากผลิตภัณฑ์แบรนด์อื่น 
     

10 ผลิตภัณฑ ์Upcycling ของแบรนด์ X น าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากแบรนด์อื่น ๆ 

     

ความเต็มใจทีจ่ะจ่าย 

11 ท่านยินดีจะจ่ายราคาทีสู่งข้ึนส าหรบัผลิตภัณฑ ์
Upcycling ของแบรนด์ X 

     

12 ท่านยินดีจ่ายเพิม่ใหผ้ลิตภัณฑ์ Upcycling ของ 
แบรนด์ X มากกว่าแบรนด์อื่น ๆ 

     

13 แม้ว่าราคาของผลิตภัณฑ์ Upcycling แบรนด์ X 
จะสงูกว่าแบรนด์อื่นเล็กน้อยกอ่น แต่ท่านจะไม่
เปลี่ยนใจไปใช้แบรนด์อื่น  

     

14 ท่านยินดีจ่ายให้กบัส าหรบัผลิตภัณฑ ์Upcycling 
แบรนด์ X มากกว่าแบรนด์อื่น 

     

 
ข้อเสนอแนะ    
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ................................... 
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