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บทคัดย่อ 
 

              การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต มีวัตถุประสงค์ 

คือ เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนบคุคลของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต  เพ่ือศึกษาระดบัความคิดเห็น

ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้าของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต  เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็น

ความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อตของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต  เพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน

คณุค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต  เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม

ตวัอย่างคือ ผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต ท่ีได้ขนาดตวัอย่างด้วยการค านวนจากสตูร Cochran 

และท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างได้ 405 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเชิงสถิติ

อนมุาน ได้แก่ การวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เพียร์ และการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู 

ผลการศึกษา พบว่าความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจัยคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ได้แก่ ด้าน

การรู้จกัตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านคุณภาพท่ีรับรู้ อยู่ในระดับมาก และ

ความคิดเห็นเกี่ยวกบัความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต ด้านทศันคติ และด้านพฤติกรรม อยู่ใน

ระดบัมาก และผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปว่า ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ทัง้ด้านการรู้จักตรา

สินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านคุณภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลกับความจงรักภักดีในตรา

สินค้า  สก๊อตทัง้ในภาพรวม ด้านทศันคติ และด้านพฤติกรรม  
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ABSTRACT 
 

 The purposes of the study on factors affecting Scotch brand loyalty 
were to examine personal factors of Scotch brand purchasers, opinions on the brand 
equity, degree of loyalty, and brand equity factors that affected Scotch brand loyalty. 
The data were collected from 405 buyer samples selected from Cochran sample size 
formula and were analyzed by descriptive statistics including frequency, percentage, 
mean, and standard deviation. As for inferential statistics, Pearson Product Moment 
Correlation Analysis and multiple regression analysis were applied. 

The results showed that the opinions on the brand equity factors on three 
aspects of the brand regarding the brand recognition, the brand association, and the 
quality perception were highly regarded. Opinions towards Scotch brand loyalty in 
terms of attitude and behavioral aspects were also high. The hypothesis test results 
suggested that factors related to brand equity in terms of brand recognition, brand 
association, and quality recognition affected Scotch brand loyalty in the overall, 
attitude, and behavior aspects. 
 
 
 
 
 
 
Keywords : brand equity, brand loyalty



กติตกิรรมประกาศ 

                                                                                      

             การค้นคว้าอิสระในครัง้นีส้ าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี โดยได้รับความช่วยเหลืออย่างดียิ่ง   
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ข้อบกพร่องต่างๆ จนการค้นคว้าอิสระเล่มนีเ้สร็จสมบรูณ์ ผู้ วิจยัขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสูง

ไว้ ณ โอกาสนี ้
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การศึกษาเล่าเรียน ขอขอบคณุ พ่ี น้อง และเพ่ือนทกุท่านท่ีได้ให้ความช่วยเหลือ ให้การสนับสนุน

และเป็นก าลงัใจด้วยดีเสมอมา จึงท าให้การค้นคว้าอิสระเล่มนีส้ าเร็จลลุ่วงไปได้ด้วยดี  

 ผู้วิจยัจึงขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงู มา ณ โอกาสนี ้ 
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1.1      กรอบแนวคิดในการวิจยั                                                                                 4 
 



 

บทที่ 1 

บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจบุนักระแสเร่ืองการดแูลสขุภาพมีเพ่ิมมากขึน้  ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่หันมาใส่ใจ
สขุภาพโดยเลือกบ ารุงสุขภาพด้วยการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม เพ่ือเป็นการได้รับ
สารอาหารเพ่ิมมากขึน้จากอาหารมือ้ทัว่ไป  เน่ืองจากการรับประทานอาหารมือ้หลักไม่สามารถ
รับสารอาหารได้ครบทัง้ 5 หมู่  ท าให้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเข้ามามีบทบาทเพ่ิมมากขึน้ จาก
ข้อมลูในปีพ.ศ.2558 มลูค่าตลาดวิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 49,274 ล้านบาท โดยมีการ
เติบโตจากปี พ.ศ. 2557 ถึง 11.3% มีส่วนแบ่งการตลาดโดยแบ่งเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นการดูแล
สขุภาพทัว่ไปร้อยละ 51.1 ผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นการดแูลกระดกู ร้อยละ 19.8 ผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นการดูแล
หวัใจร้อยละ 6.2 ผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นการดแูลเกี่ยวกบัความสวยงามร้อยละ 4.9 ผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นการ
ดูแลข้อต่อของร่างกายร้อยละ 4.8 ผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นการดูแลระบบภูมิคุ้มกันร้อยละ 2.6 และ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นการดูแลด้านอื่นๆ ร้อยละ 10.6 โดยแบรนด์หลักในตลาด ได้แก่ แบรนด์          
นิวทริไลท์ สก๊อต วีต้า และLifepak  (ศนูย์อจัฉริยะเพ่ืออตุสาหกรรมอาหาร, 2559) 

จากสถานการณ์ข้างต้นท าให้มีการแข่งขันกันระหว่างตราสินค้าของตลาดผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทช็อตอย่าง  ซปุไก่สกดั  รังนกส าเร็จรูป และน า้ผลไม้สกัด  ระหว่างผู้น าตลาด
อย่าง “แบรนด์” และ “สก๊อต” ผู้ ท้าชิง  ด าเนินมาอย่างต่อเน่ือง  ท าให้ตราสินค้า (Brand)  เข้ามา
มีบทบาทและความส าคญัอย่างยิ่งต่อการวางแผนการตลาด  เพราะตราสินค้านัน้ได้ถูกน ามาใช้
เป็นกลยทุธ์หน่ึงเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์นัน่อยู่เหนือคู่แข่ง  เห็นได้จากผู้บริโภคทั่วไปจะมีความเช่ือมั่น
และรู้สึกว่าสินค้าที่มีตราสินค้าจะมีคณุค่าและคณุภาพดีกว่าสินค้าทีไม่มีตราสินค้า  คุณค่าตรา
สินค้าเป็นปัจจยัท่ีส าคญัต่อความส าเร็จทางการตลาด เป็นการสะท้อนความรู้สึก การรับรู้ของ
ลกูค้าที่มีต่อตราสินค้า (Keller, 1993) จากมมุมองของผู้บริโภคจึงมีบทบาทส าคัญในการสร้าง
ความส าเร็จทางการตลาด (Aaker, 1991) เพราะตราสินค้าสามารถช่วยให้นกัการตลาดแบ่งแยก
สินค้าหรือบริการออกจากคู่แข่ง  ช่วยให้นักการตลาดสามารถพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด 
รวมถึงการเพ่ิมศกัยภาพของการขายตราสินค้า (Peter and Olson, 2008) การสร้างตราสินค้าท่ี
แข็งแกร่งจะช่วยท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ  มั่นใจ  ประทับใจ  พึงพอใจในคุณภาพสินค้า  



2 
 

ชอบมากกว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้าอื่นๆ ท าให้เกิดการตัดสินใจในการซือ้ รวมถึงจะมีผล
ต่อการซือ้ซ า้ในอนาคต คณุประโยชน์ของตราสินค้าที่กล่าวมาจะท าให้บริษัทสามารถสร้างความ
ได้เปรียบความแตกต่างของสินค้า  และเพ่ิมโอกาสท่ีจะให้ผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้า ท าให้บริษัท
สามารถตัง้ราคาสินค้าได้สงูกว่า และมีความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมากกว่ า  จึงส่งผลให้บริษัทมี
ยอดขายท่ีเพ่ิมขึน้ สามารถดึงดูดลูกค้าใหม่ๆ  ให้มาใช้สินค้ามากขึน้ จนท าให้ส่วนแบ่งทาง
การตลาดของบริษัทก็มากขึน้เช่นกนั (Helander and Khalid, 2000) 

จากท่ีกล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่าตราสินค้ามีความส าคัญการท่ีจะก่อให้เกิดคุณค่าใน
สายตาของผู้บริโภคนัน้ จะต้องอาศัยข้อมูลความรู้เกี่ยวกับความต้องการของบริโภคเป็นหลัก  
โดยจะต้องน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแต่ละรายได้ตรง
เป้าหมาย  สามารถท าให้ผู้บริโภคเห็นคณุค่าในตราสินค้า  จนท าให้เกิดความจงรักภักดีในตรา
สินค้า  ดังนัน้จึงท าให้สนใจท่ีเห็นการพัฒนาตลาดผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพภายใต้เคร่ืองหมาย
การค้าสก๊อต ให้มีคณุค่าในใจผู้บริโภคมากยิ่งขึน้  จึงได้ท าการศึกษาในหัวข้อเร่ือง “ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต”  เพ่ือน าผลและข้อมลูท่ีได้จากการวิจยัครัง้นี ้ ไปใช้
ในการปรับปรุงแผนการด าเนินธรุกิจ ปรับกลยทุธ์ทางด้านตราสินค้าให้เหมาะสม และท าให้ผู้ ซือ้
เกิดความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต  

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1    เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนบคุคลของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต 
1.2.2    เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ตรา     

สินค้าสก๊อต 
1.2.3    เพ่ือศึกษาระดบัความคิดเห็นความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อตของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์    

 ตราสินค้าสก๊อต 
1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า 

 สก๊อตของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต 
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1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

 การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า มีขอบเขตของการวิจัย
ดงันี ้ 

  1.3.1  ขอบเขตด้านประชากร 

  ประชากรในการวิจยัครัง้นี ้ ผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต 

   1.3.2  ขอบเขตด้านตวัแปรท่ีศึกษา  

  ตวัแปรอิสระ  คือปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า 

การเช่ือมโยงตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ 

  ตวัแปรตาม คือ ความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อ ประกอบด้วย ด้านทศันคติ 
และด้านพฤติกรรม 
   1.3.3  ขอบเขตด้านสถานท่ี 
  พืน้ท่ีในการวิจยัในครัง้นี ้ ได้แก่ การแจกแบบสอบถามผ่านทางอินเตอร์เน็ต โดย
ผ่านทางอีเมล์ เว็ปไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ และเว็ปไซต์เกี่ยวกับสุขภาพโดยใช้การสร้าง
แบบสอบถามออนไลน์ 
   1.3.4  ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา  
  เร่ิมตัง้แต่กรกฎาคม 2560  ถึง กนัยายน  2560 รวมระยะเวลาทัง้สิน้ 3 เดือน 

1.4 สมมติฐานในการวิจัย 

ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
และด้านการรับรู้คณุภาพ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต 
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ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
(SCOTCH) 

         1.ด้านทศันคติ 
- การรับรู้ 
- ความรู้สึก 
- ความพึงพอใจ 

          2.ด้านพฤติกรรม 
- การซือ้ซ า้ 
- การบอกต่อ 
 

Odinand ValetteFlorence 
(2001) 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 
- การรู้จกัตราสินค้า 

       - การเช่ือมโยงตราสินค้า 
          - การรับรู้คณุภาพ 
 

Aaker (1996) 
 
 
 

 

1.5 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

              จากการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อตผู้ วิจัยได้ใช้
แนวคิดและทฤษฎีของ Aaker (1996) มาเป็นกรอบแนวคิดในส่วนตัวแปรอิสระ ส่วนทฤษฎี
เกี่ยวกับการจงรักภักดีในตราสินค้าตามแนวคิดของ  Odinand ValetteFlorence (2001) และ
แนวคิดของนกัวิชาการหลายท่านมาเป็นกรอบแนวคิดในส่วนตวัแปรตาม ดงันี ้

ภาพ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจยั    

  ตัวแปรอิสระ                                                    ตัวแปรตาม 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1.6.1 เป็นแนวทางให้บริษัท สก๊อต อินดสัเตรียล (ประเทศไทย) จ ากดั ในการท า 
การตลาด เช่น การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ เป็นต้น สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความ
จงรักภักดีกบัตราสินค้าสก๊อต  เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั และการเติบโตท่ียั่งยืนของ
ธรุกิจ 
  1.6.2   เป็นแนวทางให้ธรุกิจเคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพ และความงามน าไปประยุกต์ใช้กับ
ธรุกิจของตนได้เพ่ือเพ่ิมยอดขาย และส่วนแบ่งการตลาด 

1.7 ค านิยามเชิงปฏิบัติการ 

    ตราสินค้า หมายถึง  ช่ือ สัญลกัษณ์ และโลโก้  ของเคร่ืองดื่มบ ารุงสขุภาพตราสก๊อต   

คุณค่าตราสินค้า  หมายถึง การวดัระดบัการท่ีผู้ ซือ้เปิดรับ และท าความเข้าใจเกี่ยวกบั
ตราสินค้าสก๊อต ตราสินค้าที่ผู้ ซือ้มองเห็นว่ามีคณุค่า เป็นตราที่ผู้ ซือ้มีทศันคติท่ีดีต่อคณุสมบตัิ
ของสินค้า และช่ืนชอบตราสินค้านัน้ ผู้วิจยัใช้เป็นตวัแปรท่ีศึกษาในครัง้นี ้ซ่ึงมีองค์ประกอบของ
คณุค่าตราสินค้า 3 ด้าน ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ 

การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง ผู้ ซือ้รับรู้ตราสินค้าสก๊อต จาก 

การโฆษณาประชาสมัพันธ์มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัมายาวนาน  

  การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง การท่ีนกัการตลาดพยายาม 
สร้างส่ิงใดส่ิงหน่ึงของผลิตภัณฑ์ เช่น คณุลกัษณะ คณุสมบตัิ หรือคณุประโยชน์ แล้วเช่ือมโยงส่ิง
นัน้ให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด เม่ือเช่ือมโยงแล้วจะท าให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีใน
สายตาผู้ ซือ้   

การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง องค์ประกอบของค าภาพลกัษณ์  
ความคิดและรูปแบบท่ีเกี่ยวข้องกบัผู้บริโภคได้รับจากตราสินค้า เช่น ผู้ ซือ้และผู้บริโภคมีความ
มัน่ใจในคณุภาพสินค้าของสก๊อต  และความรู้สึกปลอดภัยเม่ือบริโภค 

ความจงรักภักดี  หมายถึง การที่ผู้บริโภครักและศรัทธาในสินค้ายี่ห้อหน่ึงจนยากท่ีจะ
เปล่ียนใจไปใช้สินค้ายี่ห้ออื่น ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกคุ้นเคยกบัตรายี่ห้อนัน้  
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  ทศันคติ หมายถึง ทศันคติท่ีดีต่อสินค้าสก๊อต  โดยจะมีความรู้สึกผกูพัน ผกูติด   
ความยึดมัน่หรือเช่ือมัน่ต่อสินค้า 

  พฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมของผู้ ซือ้หรือผู้บริโภคในการซือ้สินค้าสก๊อต เช่น   
เม่ือผู้ ซือ้หรือผู้บริโภคมีความต้องการซือ้เคร่ืองดื่มบ ารุงสขุภาพครัง้ใดก็จะตดัสินใจซือ้ของตรา
สินค้าสก๊อต  ก่อนตราสินค้าอื่นๆ  เพราะคิดว่าตราสินค้าสก๊อตดีกว่าตราสินค้าอื่น 



 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต  ผู้วิจยัได้
ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจยัท่ีเกี่ยวข้องและได้น าเสนอตามหวัข้อต่างๆ ดงัต่อไปนี ้

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัคณุค่าตราสินค้า 
2.3 งานวิจยัท่ีเกี่ยวข้อง 
2.4 การสงัเคราะห์งานวิจยั 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

   เม่ือผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า  ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้  และหากเกิด
ความพึงพอใจจากการใช้สินค้านัน้ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้ซ า้  และเม่ือมีการใช้สินค้าอย่าง
ต่อเน่ืองโดยท่ีสินค้านัน้ สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้  นั่นคือความภักดีต่อตรา
สินค้า 

   2.1.1 นิยามและความหมายความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

   กิตติ  สิริพัลลภ (2542:81)  ได้กล่าวว่า  ความจงรักภักดีในตราสินค้า คือ การท่ี
ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดตี่อตราสินค้าหน่ึงไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่  การนึกถึง  และหรือตรงใจ
ผู้บริโภค และเกิดการซือ้ซ า้ต่อเน่ืองตลอดมา  

   Pearce (1997)  อ้างถึงใน ดิฐวัฒน์  ธิปัตดี (2551 : 7) ได้กล่าวว่า ลูกค้าท่ีมีค่าต่อ
ธุรกิจมากท่ีสุด คือ ลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าอย่างมาก และเป็นผู้ ท่ีใช้สินค้า
สม ่าเสมอ  ดงันัน้กลยทุธ์ทางการตลาดใดๆ ท่ีมุ่งสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า จะต้องมุ่งไปท่ี
กลุ่มลกูค้าที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและกลุ่มลกูค้าท่ีซือ้สินค้าสม ่าเสมอจึงจะท าให้ธุรกิจ
ได้รับก าไรในระยะยาว  
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 Schiffman and Kanuk (1994 ,p.658)  อ้างถึงใน อมรรัตน์ พินยักลุ (2549 : 19)       
ได้กล่าวว่า ความจงรักภักดีตอ่ตราสินค้า คือ ความพึงพอใจท่ีสม ่าเสมอ จนกระทัง่อาจมีการซือ้
ตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหน่ึง  

 ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2547) ได้กล่าวว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า คือ ความเกี่ยวข้อง
หรือความผกูพันท่ีลกูค้ามีต่อตราสินค้า  ร้านค้า  ผู้ผลิต  การบริการหรืออื่นๆ  ท่ีอยู่บนพืน้ฐานของ
ทศันคติท่ีชอบ  หรือการตอบสนองด้วยพฤติกรรม  เช่น  การร่วมกิจกรรมทางการตลาดกบัตรา
สินค้า  และการซือ้สินค้าเดิมซ า้ ๆ นัน่เอง  

  Hawkins & Coney (2001) อ้างถงึใน ชลีุรัตน์  ก้อนทอง (2553) ได้กล่าวว่า          
ความจงรักภักดีในตราสินค้านอกเหนือจากหมายถึงการซือ้สินค้าใดสินค้าหน่ึงอย่างสม ่าเสมอ
แล้ว ยงัรวมถึงสาเหตท่ีุลึกซึง้มากขึน้กว่านัน้  นัน่คือ การซือ้สินค้าในตราสินค้า  เกิดขึน้เน่ืองจากมี
ความรู้สึกทางอารมณ์ ต่อตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย ดงันัน้เม่ือลกูค้าได้รับรู้ข้อมลูจริงจากสินค้า และ
บริการ  เกิดความรู้สึกพึงพอใจจะมีผลต่อการเพ่ิมการใช้สินค้า  การซือ้ซ า้  และความภักดีในตรา
สินค้า  ซ่ึงสามารถน าไปสู่การบ่งชีบ้คุคลิกภาพของลกูค้าได้ 

 สรุปได้ว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้า เป็นทศันคติท่ีสม ่าเสมอและแสดงออกมาด้วยการซือ้สินค้าในตราสินค้าเดิมอย่างต่อเน่ือง
ซ่ึงสามารถวดัได้จากปริมาณท่ีซือ้และความถี่ในการซือ้สินค้านัน้  และท าให้ธุรกิจได้รับก าไรใน
ระยะยาว 

2.1.2 ทฤษฎีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ในการศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้มีผู้
ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีไว้มาก จากการศึกษาค้นคว้าของผู้ วิจัยมีนักวิชาการหลายท่านได้ให้
ทศันคติท่ีแตกต่างกนัไว้ ดงันี ้

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ตามแนวคิดของ Oliver (1999, p. 35-36)     
ได้แบ่งออกเป็น 4 ขัน้ดงัต่อไปนี ้

1. ขัน้การรับรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นระยะท่ีผู้บริโภครับรู้ข้อมลูข่าวสารเกี่ยวกบั 

ผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้า  มีความรู้ในตราสินค้า  มีข้อมูลหรือความเข้าใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ  
ลกัษณะ หรือผลประโยชน์ของตราสินค้า 
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2. ด้านความรู้สึก (Affective Loyalty) เป็นขัน้ท่ีผู้บริโภครู้สึกชอบหรือไม่ชอบใน 

ตราสินค้า 
3. ขัน้ความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้า (Conative Loyalty) เป็นขัน้แสดงถึงการกระท าของ 

ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า เช่น มีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้า หรือมีการทดลองซือ้ เป็นต้น 
4. ขัน้การแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขัน้สดุท้ายท่ีผู้บริโภคแสดง 

พฤติกรรมความตัง้ใจในการกลบัไปซือ้สินค้าดงักล่าวอีกครัง้หรือพฤติกรรมซือ้ซ า้ 
(Odin and Valette-Florence, 2001, p.76) ความภักดีต่อตราสินค้านัน้มีลกัษณะ ดงันี ้

1. ความมีใจเอนเอียง (Biased) 

2. มีพฤติกรรมการตอบสนอง เช่น การซือ้ การบอกต่อ เป็นต้น  

3.  มีการแสดงออกต่อตราสินค้านัน้อยู่ตลอดเวลา 

4. เป็นปัจจยัหน่ึงของการตดัสินใจ  

5. ไม่มีความสนใจต่อตราสินค้าอื่น  

6. เป็นกระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกบัจิตวิทยา เช่น การตดัสินใจ  การประเมิน เป็นต้น  

   (Odin, Odinand ValetteFlorence, 2001, p. 76; Gomez, Arranz and Cillan, 2006, 
p. 388; Chaudhuri and Holbrook, 2001, p. 81) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับความภักดีต่อตรา
สินค้า สามารถสรุปได้ว่าความภักดีต่อตราสินค้า มี 2 ลักษณะ คือ ความภักดีต่อตราสินค้าใน
ด้านทศันคติ (Attitudinal Loyalty) และความภักดีต่อ ตราสินค้าในด้านพฤติกรรม (Behavioral 
Loyalty) ซ่ึงสามารถสรุปได้ดงันี ้

   ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านทศันคติ 

    ทัศนคติเป็นส่วนส าคัญท่ีจะก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า โดยหากผู้บริโภคมี
ทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า  ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้นัน่เอง 

   ทศันคติ (Attitude)  คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีความสมัพันธ์อย่างถาวรต่อวัตถุหรือ
ประสบการณ์จากการบริโภคสินค้า ความภักดีในด้านทศันคติของผู้ บริโภคเป็นส่ิงจ าเป็น เพราะ
การท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า ย่อมจะน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้ซ า้  ซ่ึงถือเป็นความภักดี
ต่อตราสินค้าที่แท้จริง (Oliver, 1980 as cited in Gomez, Arranz and Cillan, 2006, p. 389) 
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  Johnson, Herrmann and Huber (2006, p. 130) ท่ีศึกษาวิวฒันาการของความตัง้ใจ
ในความภักดี พบว่า มีทศันคติอยู่ 2 ประเภทท่ีเป็นตวักลางท าให้เกิดความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่า 
และความตัง้ใจ คือ ความผกูพันทางความรู้สึก (Affective Commitment) และคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) โดยความผกูพันทางความรู้สึกเป็นปัจจยัท่ีสร้างความสัมพันธ์ให้มีความเหนียว
แน่น ส าหรับคณุค่าตราสินค้านัน้เป็นปัจจยัท่ีได้รับอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ เช่น พฤติกรรมซือ้ซ า้ 
ความพึงพอใจในตราสินค้า  การบอกต่อ  และเอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินค้า เป็นต้น 

 (Lazarus, 1991; Bagozzi et al., 1999 as cited in Bigne, Mattila and Andreu, 
2008, p.304) “การรับรู้น าไปสู่อารมณ์” โดยอารมณ์ แบ่งออกเป็น 2 มิติ คือ ความยินดี และแรง
กระตุ้น ซ่ึงความยินดี หมายถึง ระดับอารมณ์ของบุคคลท่ีรู้สึกดี สนุกสนานหรือมีความสุขใน
สถานการณ์นัน้ ๆ  ส าหรับแรงกระตุ้น หมายถึง การกระตุ้นท่ีท าให้บคุคลมีความกระตือรือร้น  

 Bigne, Mattila and Andreu (2008, p. 303) ผลกระทบท่ีได้มาจากประสบการณ์การ
รับรู้ในการบริโภค  และพฤติกรรมความตัง้ใจเชิงอารมณ์  ซ่ึงท าการศึกษาในบริการท่ีเน้นความ
เพลิดเพลิน  ใน 2 ประเภท คือ พิพิธภัณฑ์ และสวนสนกุ  พบว่าผลของความพึงพอใจไม่ได้จ ากัด
อยู่ท่ีเพียงความภักดี  แต่ยังส่งผลไปยังพฤติกรรมการตอบสนองในลักษณะอื่น ๆ ด้วย  เช่น  
ผู้บริโภคเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพ่ิมขึน้  เพ่ือแลกกับการบริการท่ีดี เป็นต้น  นอกจากนัน้ความ
คาดหวงัก่อนการซือ้ยงัส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้แบบทนัที เช่น การซือ้ของท่ีระลึก  การถ่ายรูป 
เป็นต้น นอกจากนีย้ังพบอีกว่าในด้านอารมณ์  โดยเฉพาะความพอใจ  ในแง่บวกจะส่งผล
เช่ือมโยงกบัความพึงพอใจ  และส่งไปยงัพฤติกรรมท่ีมีความภักดี  

Kim, Morris and Swait (2008, p. 99) พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าท่ีแท้จริงนัน้จะ
เกิดขึน้ได้ก็ต่อเม่ือความเช่ือมัน่ในการรับรู้ท่ีมีต่อตราสินค้า และความเช่ือมั่นในความรู้สึกท่ีมีต่อ
ตราสินค้าอยู่ในระดบัสงู และมีทศันคติท่ีเข้มแข็งเท่านัน้  

ส าหรับด้านความรู้สึก Gomez, Arranz and Cillan (2006, p. 388) ได้กล่าวถึงมิติด้าน
ความรู้สึกว่าเป็นความผกูพันทางอารมณ์ของบคุคลหน่ึงท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  ซ่ึงทัศนคติท่ีมีความ
ภักดีอาจพิจารณาว่าเป็นตวักลางหรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมท่ีมีความภักดี
ทางอารมณ์โดยองค์ประกอบหลกัส าหรับการพัฒนาความภักดีทางอารมณ์ คือ ทัศนคติ  ความ
พึงพอใจ  ความเช่ือถือ และความผกูพัน  
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 ดงันัน้ สามารถสรุปได้ว่าทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  จะส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ความรู้สึก ชอบในตราสินค้านัน้ และน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้ได้ 

ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 

 พฤติกรรมความภักดีต่อตราสินค้า  เป็นการพิจารณาถึงการกระท าของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้า เช่น การทดลองซือ้  การซือ้ซ า้  การยอมรับหรือไม่ยอมรับในผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

 Gomez, Arranz and Cillan (2006, p. 387, 393) กล่าวว่า  มิติด้านพฤติกรรรมของ
ความภักดีต่อตราสินค้า คือ พฤติกรรมการซือ้ซ า้อย่างตอ่เน่ือง จากผลการศึกษาบทบาทของ
โปรแกรมความภักดีในด้านพฤติกรรม  และความรู้สึกท่ีมีความภักดี  ผู้บริโภคท่ีเข้าร่วมโปรแกรม
ความภักดี  มีพฤติกรรม และผลกระทบของความภักดีดีกว่าผู้ ท่ีไม่เข้าร่วมโปรแกรม  อย่างไรก็
ตามผู้บริโภคท่ีเข้าร่วมโปรแกรมไม่ได้มีการ เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซือ้  ดงันัน้กลยทุธ์ในการ
รักษาลกูค้าที่มีความภักดี  ก็คือการรักษาลกูค้าเดิมไว้ ซ่ึงจะเป็นตวัเสริมแรงให้เกิดความสมัพันธ์
ทางความรู้สึกระหว่างลกูค้าและผู้ ค้าปลีก  นอกจากนีผู้้บริโภคท่ีมีความภักดีตอ่ตราสินค้าอยู่แล้ว
ก็จะยงัคงมีพฤติกรรมการซือ้ซ า้ต่อไป  ดงันัน้ จึงควรเน้นความสมัพันธ์ทางอารมณ์เพ่ือเสริมแรง
ทางบวกให้กบัลกูค้า  ซ่ึงนบัว่าเป็นวิธีการหน่ึงท่ีจะท าให้เกิดพฤติกรรมซือ้ซ า้ เช่น เม่ือผู้บริโภคมี
ความพึงพอใจจากการซือ้สินค้านัน้  ผู้บริโภคก็จะท าการซือ้ตราสินค้านัน้ซ า้อีก เป็นต้น 
 ความภักดีต่อตราสินค้าสามารถวดัได้โดยตรงจากพฤติกรรมการซือ้ซ า้ โดยท าการซือ้ซ า้
สามารถแบ่งออกได้อีก 2 ด้าน คือ  

1. ความภักดีสะท้อนกลบั (Reflective Loyalty) เป็นผลมาจากความผกูพันท่ีมีต่อตรา 

สินค้าหรือมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า 
2. พฤติกรรมการซือ้แบบเฉ่ือย (Inertia) คือ พฤติกรรมการซือ้ซ า้ในตราสินค้าเดิมท่ี 

ปราศจากแรงจงูใจในการเลือกซือ้ท่ีแท้จริง เช่น ไม่มีสินค้าให้เลือก หรือซือ้เพราะตราสินค้านัน้มี
การลดราคา เป็นต้น 

 (Odin, Odinand Valette-Florence, 2001, p. 78) ได้เสนอว่าพฤติกรรมการซือ้แบบ
เฉ่ือยเป็นพฤติกรรมการซือ้เพราะความเคยชินหรือพฤติกรรมการซือ้แบบเทียม โดยผู้บริโภคอาจ
เกิดความภักดีแบบเทียมเกิดขึน้โดยการซือ้ไม่มีความผกูพันกบัตราสินค้า  เป็นการซือ้ซ า้ที่
แตกต่างจากความภักดีท่ีแท้จริง  
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Kim, Morris and Swait (2008, p. 99) พบว่า ความภักดีท่ีแท้จริงมีสาเหตมุาจาก         
5 ปัจจยัด้วยกนั คือ ความน่าเช่ือถือในตราสินค้า  ความรู้สึกเช่ือมัน่ท่ีมีต่อตราสินค้า  ความ
เช่ือมัน่ในการรับรู้ท่ีมีต่อตราสินค้า  ความแข็งแกร่งของทศันคติ  และความผกูพันท่ีมีต่อตราสินค้า 

ดงันัน้  สามารถสรุปได้ว่าความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรมสามารถพิจารณาจาก
พฤติกรรมการซือ้ซ า้อย่างต่อเน่ือง ทัง้นีพ้ฤติกรรมการซือ้เป็นผลมาจากการท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดี
ต่อตราสินค้า 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า 

2.2.1 ความหมายของคณุค่าตราสินค้า 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ  (2543) ได้กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง  เป็นคุณ
ค่าที่เกิดขึน้ต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ซ่ึงสะท้อนถึงส่ิงท่ีผู้บริโภครู้สึก แสดงคณุค่าโดยการให้ความ
เร่ืองตราสินค้า เช่นเดียวกบัด้านราคา ส่วนแบ่งการตลาด และการสร้างก าไร คุณค่าตราสินค้า
เป็นคุณค่าด้านจิตวิทยาหรือด้านตัวเลขการเงินของบริษัท และคุณค่าตราเป็นสินทรัพย์ท่ีไม่
สามารถจบัต้องได้  

วิทวสั  รุ่งเรืองผล (2552 : 9) ได้กล่าวว่า คณุค่าตราสินค้า หมายถึง  ตราสินค้าท่ีเป็นท่ี
ยอมรับและ เช่ือถือได้  ซ่ึงเป็นทนุหรือคณุค่าเพ่ิมพูนในสินค้าท่ีช่วยในการสร้างมูลค่าให้กับตรา
ยี่ห้อในมมุมองของผู้บริโภค  ซ่ึงเป็นผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาท่ีดีและต่อเน่ือง
รวมทัง้ประสบการณ์ดี ๆ ท่ีลกูค้าประจ าพึงหวงัจะได้จากการนิยมใช้ตราสินค้าหน่ึงของ ๆ  อันสืบ
เน่ืองมาจากทศันคติในเชิงบวกท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการขอองค์กร 

ปณิศา ลญัชานนท์ (2548) ได้กล่าวว่า คณุค่าตราสินค้า หมายถึง  องค์กรท่ีมีตราสินค้า
ในมมุมองของผู้บริโภคในทางท่ีดี  มีมลูค่าให้กบัผู้บริโภค 

 เสรี วงษ์มณฑา (2550) ได้กล่าวว่า คณุค่าตราสินค้า หมายถึง  ตราสินค้าขององค์กรมี
มมุมองท่ีดีในเชิงบวกในสายตาของผู้บริโภค โดยเป็นหน้าท่ีรับผิดชอบของฝ่ายการตลาดท่ีต้อง
สร้างตราสินค้าให้มีคณุภาพให้ได้มากท่ีสดุ 
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Kotler (2004) ได้กล่าวว่า คณุค่าตราสินค้า หมายถึง การท่ีองค์กรสามารถท าให้ผู้บริโภค
รู้จกัช่ือตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการแตกต่างกัน เป็นผลมาจาก
ผู้บริโภคช่ืนชอบผลิตภัณฑ์ขององค์กรมากกว่าของคู่แข่ง  

Keller (2003) ได้กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง พฤติกรรม และความสัมพันธ์
เกี่ยวกบัตราสินค้าของผู้บริโภค  ช่องทางการจดัจ าหน่ายหรือการขาย  โดยท าให้ตราสินค้านัน้ๆ 
สามารถสร้างยอดขายและผลก าไรได้ให้เพ่ิมมากขึน้  ซ่ึงจะท าให้ตราสินค้าแข็งแกร่งมากขึน้  มี
ความมัน่คง มีแตกต่าง และมีความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง  

สรุปได้ว่า  การรับรู้ทกุส่ิงทกุอย่างเกี่ยวกับตราสินค้า  รวมถึงความสัมพันธ์คุณภาพท่ีมี
ความสมัพันธ์กบัสินค้า  ความจงรักภักดีของลูกค้า ความพึงพอใจ และความนิยมทัง้หมดท่ีจะ
ส่งผลไปถึงตราสินค้า 

2.2.2 ทฤษฎีคณุค่าตราสินค้า 

 ในการศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกบัคณุค่าตราสินค้าได้มีผู้ศึกษาแนวคิดและ
ทฤษฎีไว้มาก จากการศึกษาค้นคว้าของผู้วิจยัมีนกัวิชาการหลายท่านได้ให้ทัศนคติท่ีแตกต่างกัน
ไว้ดงันี ้

แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีได้มีการคิดค้นและ
พัฒนามาในยคุทศวรรษท่ี 1980 (Keller. 1998) โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า( Brand) เป็น
พืน้ฐานคณุค่าตราสินค้าเป็นท่ียอมรับอย่างแพร่หลายว่ามีความส าคญัทัง้ทางด้านธรุกิจ และด้าน
วิชาการ โดยแรงจูงใจในการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับแนวคิดนีมี้อยู่ด้วยกัน  2 แรงจูงใจ ได้แก่ 
แรงจงูใจทางด้านการเงิน (Financially-based Motivation) เป็นการประเมินคณุค่าตราสินค้าเพ่ือ
จดุมุ่งหมายทางด้านการเงินการบญัชี ในลักษณะท่ีตราสินค้าเป็นทรัพย์สินท่ีมีมูลค่าของบริษัท 
และแรงจงูใจทางด้านกลยทุธ์ (Strategy-based Motivation)  ซ่ึงเป็นการท าเข้าใจกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคเพ่ือใช้เป็นพืน้ฐานในการตดัสินใจเลือกกลยทุธ์ทางการตลาดได้อย่างถกูต้องแม่นย า 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค่า (Brand Equity Models) 
คณุค่าตราสินค้าที่น าเสนอมมุมอง  ซ่ึงมีความแตกต่างกนั มีดงันี ้

1. ผู้ ท่ีสร้างคณุค่าทรัพย์สินในตราสินค้า (Brand Asset Valuator (BAV) Model) โดยมี 
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ตัวแทนจากโฆษณา Young and Rubicam (Y&R)  คือการพัฒนาโมเดลคุณค่าตราสินค้าขึน้ 
เรียกว่า ผู้สร้างคณุค่าทรัพย์สินตราสินค้า  ซ่ึงผลเกิดจากงานวิจัยของผู้บริโภคจ านวน 200,000 
ใน  4 ประเทศ BAV ได้มีการเปรียบเทียบในเร่ืองของการวัดคุณค่าสินค้าจ านวนเป็นพันๆ  ตรา
สินค้าซ่ึงพบได้ว่ามีองค์ประกอบส าคญั 4 ประการท่ีส่งผลท าให้คณุค่าตราสินค้าตามโมเดล BAV 
ดงันี ้(Kotler & Keller, 2009) 

- Differentiation (D) ความแตกต่าง คือการวดัระดบัความแตกต่างว่าตรา 

สินค้าถกูมองแตกต่างจากสินค้าอื่นๆ 

- Relevance (R) ความส าคญั คือ การวดัระดบัของความส าคญัของตรา 

สินค้า ว่ามีความสามารถดึงดดูใจผู้บริโภคของตราสินค้านัน้ๆ 
- Esteem (E) ความนิยมยกย่อง คือ การวดัระดบัว่าตราได้รับความสนใจ 

อย่างไรจากผู้บริโภค 
-  Knowledge (K) ความรู้ คือ เป็นการวดัความรู้เกี่ยวกบัเร่ืองคณุค่าตรา 

สินค้า 
2. การสร้างคณุค่าในตราสินค้าของ  Aaker (Aaker Model) David Aakeศาสตราจารย์ 

ด้านการตลาดแห่งมหาวิทยาลัย UC-Berkeley กล่าวว่า การมองคุณค่าตราสินค้าเป็นเสมือน
สินทรัพย์ และหนีสิ้นท่ีเช่ือมโยงต่อตราสินค้า  ซ่ึงสามารถช่วยเพ่ิมหรือลดคุณค่าผลิตภัณฑ์  หรือ
คณุค่าตราสินค่าที่มีต่อตราบริษัท และมีต่อลกูค้า  ซ่ึงรายการสินทรัพย์ของ Aaker  มีดงันี ้(Kotler 
& Keller, 2009, p. 283-284  อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

-      การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) 
-      การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations)  
-      การรับรู้คณุภาพ (Brand Perceived Quality) 

การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness)  

คือการจดจ าตราสินค้าได้โดยผู้บริโภค  ซ่ึงประกอบไปด้วยการสร้างคุณค่าในตราสินค้า  
เพราะเม่ือผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตราสินค้าแล้ว   ผู้ประโภคจะเกิดความคุ้นเคยในตราสินค้า 
(Familiarity)  สินค้ามีความน่าไว้วางใจ (Reliability)  สินค้ามีความน่าเช่ือถือ (Credible)  สินค้า
ควรมีคณุภาพท่ีเหมาะสม (Reasonable Quality) และ ส่งผลในการตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ  
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 Kotler & Keller (2009, p. 783 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ได้กล่าวว่า 
เป็นความสามารถเฉพาะตัวของผู้ บริโภคท่ีจะสามารถระบุความแตกต่างในตราสินค้า  ซ่ึง
สามารถรับรู้ได้ และจดจ าได้จากตราสินค้า 

 VanAuken (2002, p. 82)  การสร้างตราสินค้าต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จักตราสินค้า  
เพ่ือให้รู้ถึงความหมายท่ีมีความแตกต่างในแต่ละกลุ่มของสินค้าที่มีความแตกต่าง  โดยสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  และสามารถทราบถึงแหล่งสถานท่ีและจัดจ าหน่าย  โดย
ตราสินค้าที่เป็นเป้าหมายของผู้บริโภคนัน้จะถกูจดัอยู่ในล าดบัความคิดอนัดบัแรกของผู้บริโภค 

Aaker (1991)  ได้กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าว่า  การสร้างช่ือตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จกันัน้
เป็นกระบวนการของการจดจ าหรือการระลึกได้เกี่ยวกับช่ือตราสินค้าการจดจ าได้  ได้สะท้อน
ออกมาทางความรู้สึกคุ้นเคยของธรรมชาติมนษุย์  อันเกิดจากผลมาจากการเห็นในเหตุการณ์ท่ี
ผ่านมา  โดยท่ีไม่จ าเป็นต้องจดจ ารายละเอียดได้อย่างละเอียด หรือแม่นย าในขณะการระลึกได้  
เป็นการแสดงถึงตราสินค้าคงอยู่ในจิตใจของผู้บริโภค  และเกิดความคุ้นเคยกบัผู้บริโภค  น าไปสู่
การตัดสินใจเลือกซือ้สินค้านัน้ๆ  ใน ต่างประเทศนัน้มีข้อมูลงานวิจัยท่ีแสดงให้เห็นถึงการท่ี
ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้นัน้ย่อมจะท าให้มีความน่าเช่ือถือได้มากกว่าตราสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่
เคยรู้จกัและไม่คุ้นเคย 

Aaker (1991, p. 61) ได้กล่าวไว้ว่าการจดจ ากนัระลึกถึงตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกบั
ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มหรือบริการ และส่ิงเช่ือมโยงของความไม่แน่ใจในตราสินค้าไปสู่ความมัน่ใจใน
ระดบัของสินค้านัน้คือความสามารถของทางผู้บริโภค โดยการรู้จกัช่ือตราสินค้าแบ่งออกเป็น 4 
ระดบั ได้แก่ 

1. ไม่รู้จกัตราสินค้า (Unaware of Brand)  ในระดบันีค้ือระดบัท่ีผู้บริโภคเคยเห็น 

หรือไม่รู้จกัตราสินค้า 
2. จดจ าตราสินค้า (Brand Recognition)  ในระดบันีค้ือระดบัท่ีผู้บริโภคนัน้นึกถึงช่ือ 

หรือบริการของตราสินค้าจากการให้ข้อมลูเบือ้งต้น 
3. การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall)  ในระดบันีค้ือระดบัท่ีผู้บริโภคจะ 

สามารถนึกถึงช่ือ หรือบริการของตราสินค้าได้เองซ่ึงไม่จ าเป็นต้องมีข้อมลูใดๆ มาเกี่ยวข้อง 
4. ระดบัสงูสดุในใจ (Top of Mind) ในระดบันีค้ือระดบัท่ีผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้านัน้ 

ได้ก่อนคู่แข่ง 
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การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) 
 Kotler & Keller (2009, p. 783 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) กล่าวว่า     
เกิดจากความรู้สึก ความคิด ความรับรู้ ความเช่ือประสบการณ์   ทศันคติและภาพลกัษณ์ ท่ีส่งผล
ต่อความสมัพันธ์กบัตราสินค้า 
 Aaker (1991) กล่าวว่า ความสมัพันธ์ ซ่ึงมีความเช่ือมโยงกบัส่ิงต่าง ๆ เกี่ยวกบัตรา
สินค้าให้มีความเข้ากบัความทรงจ าของผู้บริโภคเช่ือมโยงกนั   โดยจะสามารถช่วยสร้างทศันคติ
เชิงบวกให้กบัตราสินค้า และเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงกบัความรู้สึกของผู้บริโภคให้เข้ากบัตราสินค้านัน้ ๆ   
ผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงตราสินค้า  จะสามารถช่วยสร้างคณุค่าให้กบัตราสินค้าได้โดยการดึง
ข้อมลูเกี่ยวกบัตราสินค้าให้ออกจากความทรงจ าของผู้บริโภค  และจะสามารถช่วยสร้างความ
แตกต่างให้กบัตราสินค้า  ส่งผลให้ผู้บริโภคมีเหตผุลในการซือ้ 

 VanAuken (2002, p. 82)  เพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคตราสินค้านัน้  
จึงต้องเข้าไปอยู่ตามแหล่งช่องทางต่าง ๆ  ท่ีเป็นศูนย์จัดจ าหน่ายสินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการ โดย
ร่วมมือกบัพันธมิตรทางธรุกิจ หรือเครือข่ายของตวัแทนจดัจ าหน่ายท่ีมีอย่างกว้างขวาง 

ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ตวัแปรต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกบัตราสินค้าและส่งผลให้เกิดเป็น
การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า สามารถอธิบายได้  ดงันี ้

1. ด้านคณุสมบตัิของตราสินค้า (Product Attributes) คือ น าลกัษณะเด่นของสินค้า 

มาสมัพันธ์กบัตวัตนผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า 

2. ด้านส่ิงท่ีจบัต้องไม่ได้ (Intangible) คือ  น าลกัษณะท่ีจบัต้องไม่ได้  ไม่สามารถ 

อธิบายเป็นรูปธรรมได้ มาเกี่ยวข้องกบัตวัตนผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า เช่น การเป็นคนท่ีมีแนวคิด
ท่ีแตกต่างไม่เหมือนคนอื่น  

3. ด้านมีคณุค่าต่อสายตาผู้บริโภค (Customer Benefit) คือ  น าสิ่งท่ีมีคณุค่าที่เป็น 

เหตุผล และ อารมณ์ของผู้บริโภคมาสร้างความเป็นตัวตนผลิตภัณฑ์ของสินค้า  เช่น  TRUE 
น าเสนอเครือข่ายที่ครอบคมุทั่วประเทศ  เป็นเร่ืองคุณค่าเชิงเหตุผล และการสนับสนุนสถาบัน
ครอบครัวเป็นเร่ืองคณุค่าเชิงอารมณ์ 

4. ด้านสมัพันธ์กบัราคา (Relative Price) คือ ในการวางต าแหน่งสินค้าด้วยการ 

ก าหนดระดับของราคาสินค้าท่ีก าหนดราคาไว้สูง คือ การประกาศว่าสินค้าเป็นสินค้าท่ีมี
คณุภาพสงูด้วย  
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5. ด้านความเกี่ยวพันกบัผู้ใช้  (User) คือ  น าตวัตนของจริง หรือตวัตนสมมติของ 

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ใช้สินค้ามาเกี่ยวข้องกบัตราสินค้า  วิธีการเหล่านีเ้ป็นวิธีการท่ีมีความนิยมมาก
ส าหรับสินค้ากลุ่มผู้หญิงท่ีมีความต้องการให้ผู้หญิงคนอื่น ๆ  มาช่วยเสริมความมั่นใจ และเกิด
ความเช่ือมัน่ 

6. ด้านบคุคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) คือ  น าบคุคลท่ีมีช่ือเสียงมาเกี่ยวพันกบั 

ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า  วิธีนีเ้ป็นวิธีท่ีสิน้เปลืองและมีค่าใช้จ่ายค่อนข้างมาก  แต่ก็มีการประสบ
ความส าเร็จได้อย่างรวดเร็วในเร่ืองการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่ตราสินค้า 

7. ด้านวิถีชีวิตและบคุลิก (Lifestyle & Personality) คือ  ท าให้ตราสินค้ามีสภาพ 

เหมือนเป็นคนจริง ๆ  โดยการใส่บคุลิกท่ีมีความเหมาะสม และวิถีชีวิตต่าง ๆ  ให้เข้ากบัตราสินค้า 

8. ด้านชัน้ของผลิตภัณฑ์ (Product Class) คือ  การประกาศในเร่ืองของการมีคณุค่า 

ต่อตราสินค้าในสินค้าประเภทต่างๆ 

9. ด้านคู่แข่ง (Competitor) คือ การก าหนดมาจากคู่แข่ง 

10. ด้านพืน้ท่ีทางภูมิศาสตร์ (Country Geographic Areas) คือ  น าตวัตนผลิตภัณฑ์ 

ของตราสินค้า โดยอาศยัแหล่งก าเนิดของภูมิประเทศ เช่น เพชรจากรัสเซีย เป็นต้น 

การสร้างการเช่ือมโยงตราสินค้าสง่ผลให้ผู้บริโภคเข้าใจในผลิตภัณฑ์ดียิ่งขึน้  ซ่ึงท าให้
เกิดประโยชน์ ดงันี ้

1. ความโดดเด่น (Differentiation)  ในตวัสินค้าเป็นประโยชน์อย่างมาก หากเม่ือ 

สินค้ามี ความโดดเด่นด้านใดด้านหน่ึงส่งผลประโยชน์  ดงันัน้ความเช่ือมโยงความโดดเด่นกบั
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าท าให้กลายเป็นข้อได้เปรียบกว่าคู่แข่ง 

2. เป็นเหตผุลท่ีท าให้ผู้บริโภคซือ้สินค้า (Reason-to-buy)  ส่ิงท่ีผู้บริโภคบางกลุ่ม 
ไปท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์สินค้าที่ห้างโลตสั  เพราะรู้ว่าห้างโลตสัเป็นห้างสรรพสินค้าที่ขายสินค้าราคาถกู
ทกุวนั 

3. ท าให้เกิดทศันคติหรือความรู้สึกท่ีดี (Positive Attitudes/Feeling)  ระบบุางส่ิง  
บางอย่างท่ีดีของผลิตภัณฑ์นัน้ท าให้ผู้บริโภครับรู้  จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีดีตอ่ผลิตภัณฑ์ 
และจะเป็นผลท าให้ผู้บริโภคสนใจและซือ้สินค้า 
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4. เป็นจดุเร่ิมต้นของการขยายตรายี่ห้อ (Basic for Extensions)  การขยายตวั 

ผลิตภัณฑ์นัน้ บ่งบอกถึงความเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีดี  และน่าเช่ือถือ ดังนัน้ เม่ือผลิตภัณฑ์เป็นท่ี
ยอมรับของผู้บริโภคก็จะเป็นประโยชน์ต่อบริษัทในการใช้ตราสินค้าชนิดอื่น ๆ  ของบริษัทได้ง่าย
ยิ่งขึน้ 

การรับรู้คณุภาพ (Brand Perceived Quality) 

 คณุภาพท่ีถกูผู้บริโภครับรู้ของตราสินค้า  นับว่าเป็นปัจจัยท่ีส าคัญมาก และมีอิทธิพล
อย่างยิ่ง   ต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ของผู้บริโภค หากตราสินค้าใดชนิดใดท่ีผู้บริโภคเกิดการรับรู้ใน
คณุภาพแล้ว ย่อมจะสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือตราสินค้าอื่น  ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และยากต่อการท่ีลกูค้าจะไปใช้ตราสินค้าอื่นท่ีไม่รู้จกั 

 Schiffman & Kanuk (2007, p. 783 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) กล่าวว่า 
การตัดสินภายในตัวบุคคลเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์  โดยมีฐานข้ อมูลท่ีหลากหลายท่ี
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์  ซ่ึงส่ิงเหล่านีม้าจากเนือ้หาจริงของผลิตภัณฑ์  และบางส่ิงมาจาก
ภายนอก เช่น  ภาพลกัษณ์ห้างสรรพสินค้า  ภาพลักษณ์ตราสินค้า  ราคา  สภาพแวดล้อมด้าน
การบริการ  และส่งเสริมด้านข่าวสาร 

 ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ให้ความหมาย  คณุภาพท่ีรับรู้  คือ  ความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมี
ต่อคณุภาพของสินค้า  คณุภาพท่ีผู้บริโภครับรู้โดยเกิดจากความคิดของผู้บริโภค  และเป็นดัชนีท่ี
ชีใ้ห้เห็นว่าผู้บริโภคมีความตัง้ใจจะใช้สินค้าที่เกิดจากการรับรู้ในเชิงบวก 

 Aaker (1991) กล่าวว่า คณุภาพท่ีถกูรับรู้  การท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีเกิดจากการรับรู้
คณุภาพโดยรวมของตราสินค้าใดสินค้าหน่ึง หรือรับรู้คุณภาพท่ีเหนือกว่าตราสินค้าอื่น ๆ  ซ่ึง
คณุภาพท่ีเกิดการรับรู้จากผู้บริโภคจะเป็นตวัชีว้ดัข้อดีของตราสินค้า  และจะส่งผลเป็นปัจจัยใน
การตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าเหล่านัน้  เพราะฉะนัน้ส่ิงท่ีท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่าง
ต าแหน่งของสินค้า  และในเร่ืองคณุภาพท่ีเกิดการรับรู้นีจ้ะต้องเป็นท่ียอมรับ  จึงจะน าไปสู่การท่ี
จะตดัสินใจซือ้สินค้าได้ 

 Aaker (1996) คณุภาพท่ีถกูรับรู้โดยผู้บริโภคนัน้   เพียงแค่ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจต่อ
คณุสมบตัิของสินค้าหรือบริการ  อนัเกิดจากการรับรู้จากด้านข้อมลูข่าวสาร  หรือด้านความรู้สึกท่ี
มีต่อตราสินค้า  ซ่ึงมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีด้านตราสินค้า  ดังนัน้คุณภาพท่ีรับรู้ในเร่ือง
ตราสินค้าจึงมีความแตกต่างกนัในด้านความพึงพอใจ  เพราะผู้บริโภคอาจจะมีความพอใจสูงต ่า
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ขึน้อยู่กบัการคาดหวงัในตวับคุคล  ดงันัน้การท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณภาพตราสินค้าจะช่วย
สร้างคณุค่าให้กบัตราสินค้า  ดงันี ้

1. เหตผุลในการเลือกตดัสินใจซือ้ (Reason to Buy)  คณุภาพท่ีถกูรับรู้โดย 

ผู้บริโภคของตราสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะเช่ือมโยงเหตุผลในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค      
ซ่ึงจะมีอิทธิพลท่ีครอบคลุมในด้านตราสินค้าท่ีถูกเลือกในการพิจารณา  โดยเม่ือผู้บริโภคขาด
แรงจงูใจในการได้รับรู้ข้อมลูเกี่ยวกบัตราสินค้ามาท าการคิดวิเคราะห์ในรายละเอียดเพ่ือเป็นผล
ต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ 

2. สร้างความแตกต่างและการวางต าแหน่งตราสินค้า (Differentiation and  
Position)  คณุภาพท่ีเกิดจากการรับรู้จากผู้บริโภคนัน้จะสามารถสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า
และบริการรวมทัง้จะวางต าแหน่งให้กบัสินค้าได้  โดยการวางต าแหน่งให้กบัสินค้านี ้ ส่วนใหญ่จะ
อยู่ในระดบัคุณภาพท่ีเกิดการรับรู้  เช่น  สินค้าคุณภาพพรีเม่ียม  และสินค้าคุณภาพต ่าราคา
ประหยดั 

3. สินค้าราคาสงู (Price Premium)  การท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงคณุภาพสินค้าส่งผลให้ 
บริษัทสามารถตัง้ราคาท่ีเหมาะสมตามกลุ่มเป้าหมายของเกรด  A ราคาสูงมีประสิทธิภาพดี     
ส่วนของเกรดCราคาต ่าสินค้าคณุภาพไม่ค่อยดี  ซ่ึงสามารถน าใช้ในการก าหนดผลก าไรให้กับ
บริษัทได้ 

4. ได้รับความสนใจในช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Member Interest)   
คุณภาพท่ีเกิดการรับรู้สามารถท าให้ผู้บริโภคสนใจโดยรับรู้จากการกระจายข่าวสาร  ช่วยให้
ผู้บริโภคได้รับความสนใจในช่องทางจดัจ าหน่าย  เช่น  พวกร้านค้าปลีก  ร้านค้า  ผู้ จัดจ าหน่าย
หนัมาสนใจสินค้าของเรา  ซ่ึงจะช่วยเพ่ิมการกระจายสินค้าไปยังกลุ่มลูกค้า  การท่ีได้รับความ
สนใจในสินค้าของเราย่อมแสดงให้เห็นว่าสินค้ามีคุณภาพท่ีถูกมอง และรับรู้มาก จะท าให้มี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้าจากสายตาผู้บริโภค 

5. การขยายตราสินค้า (Brand Extension)  คณุภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ของตรา 
สินค้าสามารถช่วยขยายตราสินค้าในอนาคต  โดยการน าช่ือตราสินค้ามาใช้กับประเภทสินค้า
ชนิดใหม่  เช่น  Toshiba อดีตดังในเร่ืองของโน๊ตบุ๊ค  ปัจจุบัน Toshiba สร้างแบรนด์โดยผลิต
ตู้ เย็น เคร่ืองซักผ้า เป็นต้น การขยายตราสินค้าไปยังประเภทของสินค้าชนิดใหม่มีผลท าให้
ผู้บริโภคยอมรับได้ง่าย  และช่วยลดต้นทนุในการจะท าการส่ือสารถึงสินค้าประเภทใหม่ได้ 
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Aaker (1991) ได้กล่าวว่า ปัจจยัท่ีกระทบต่อคณุภาพท่ีเกิดการรับรู้ตอ่ตราสินค้ามี
ความส าคญั  เช่นท าไมผู้บริโภคถึงรับรู้คณุค่าสงู หรือต ่าไม่เหมือนกนั และมีวิธีพัฒนาคณุภาพท่ี
ถกูรับรู้ได้อย่างไร  สามารถพิจารณาได้จากปัจจยั 2 ด้านดงันี ้

1. ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ (The Product Context) ส่ิงท่ีผู้บริโภคให้ความน่าเช่ือถือ 
ในตวัสินค้าความรู้สึกท่ีได้รับจากตวัสินค้า  ความสอดคล้องระหว่างส่ิงท่ีผู้บริโภคคาดหวงัและส่ิง
ท่ีผู้บริโภคได้รับจากความน่าเช่ือถือของสินค้า  ความทนทานของสินค้า  การให้บริการหลงัการ
ขาย  และความเหมาะสมในการน าไปใช้จริง  ปัจจยัเหล่านีจ้ะสามารถช่วยท าหน้าที่ประเมินระดับ
คณุภาพท่ีเกิดการรับรู้ของตราสินค้าได้ 

2. ปัจจยัด้านการให้บริการ (Service Quality)  ผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวกบัการบริการ   
เกิดจากความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีจะสามารถศึกษาคณุภาพท่ีถกูรับรู้ได้จากมมุมองของคณุภาพ
การให้บริการ  โดยการศึกษาถึงลกัษณะต่างๆ  ของคณุภาพเช่นความรู้สึกท่ีจบัต้องได้จากการ
ได้รับบริการ 

2.3 วิจัยที่เกี่ยวข้อง 

    สุดารักษ์  วงศ์เจริญ(2557)  ศึกษาเร่ืองคณุค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมาอาหาร Blackmore  เพ่ือส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore และความภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
Blackmore  โดยใช้การสุ่มตวัย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน  โดยผลการศึกษาในครัง้นี ้ ส่วน
ใหญ่ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามนัน้เป็นเพศญิง  อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาอยู่ระดับ
ปริญญาตรี อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน  โดยผลการศึกษาสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีระดับของความ
คิดเห็นมากในส่วนของคณุค่าตราสินค้า  ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้าน
การรู้จกัตราสินค้า  พบว่า มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore  
โดยผลสมมติฐานพบว่าคณุค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑ์
แตกต่างกนั ซ่ึงคณุค่าตราสินค้าทางด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าเป็นด้านท่ีส่งผลมากท่ีสดุ 
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  ภัทรญาณ์ บญุนาค(2558)  ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพในประเทศไทย  
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทเคร่ืองดื่มเพ่ือสขุภาพ  จ านวน 1,350 คน  ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด  
บคุลิกภาพตราสินค้า  การรู้จกัตราสินค้า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า  ภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารในประเทศไทยท่ีพัฒนาขึน้มี
ความเหมาะสม  อันเน่ืองจากโมเดลท่ีพัฒนาขึน้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
เน่ืองจากการทดสอบไคว์-สแควร์ (Chi-square)  ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนประสม
ทางการตลาด  บคุลิกภาพตราสินค้า การรู้จกัตราสินค้า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์
ตราสินค้า  มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทยท่ี
พัฒนาขึน้มีความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นท่ียอมรับได้  ทัง้นีเ้น่ืองจากมีค่า
สหสมัพันธ์พหคุณูก าลงัสอง (R2) เท่ากบั 0.856 หรือคิดเป็นร้อยละ 85.60 (0.856 x100) ซ่ึงมีค่า
ตัง้แต่ร้อยละ 40 ขึน้ไป 

  เฉลิมศรี  วิศิษฎ์ธีระกุล (2548) ศึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า
และผลการด าเนินงานทางการตลาดของธรุกิจในอตุสาหกรรมเคร่ืองดื่มชูก าลัง  เพ่ือศึกษาระดับ
คณุค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคจากกลุ่มตวัอย่างเคร่ืองดื่มชูก าลังและความสัมพันธ์ระหว่าง
คณุค่าตราสินค้าใน ใจผู้บริโภคและผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรม
เคร่ืองดื่มชกู าลงั  พบว่า  ปัจจยัคณุค่าตราสินค้า 4 ปัจจัยอยู่ในระดับต่างกันโดยปัจจัยการรับรู้
คณุภาพอยู่ในระดบัสงู  ปัจจยัความเกี่ยวพันในตราสินค้า ปัจจยัความจงรักภักดี  และปัจจัยการ
รับรู้ในตราสินค้าอยู่ในระดบัปานกลาง และจากการทดสอบสมมติฐานพบว่าระดับคุณค่าตรา
สินค้าเคร่ืองดื่มชกู าลงัในอตุสาหกรรม เคร่ืองดื่มชูก าลังมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ  โดย
ตราสินค้าเอ็มร้อยห้าสิบ  ตราสินค้ากระทิงแดง  มีระดบัคณุค่าตราสินค้าอยู่ท่ีระดับสูง ส่วนตรา
สินค้าคาราบาวแดง  สิโพตลัวิดี และตราสินค้าลกูทุ่งอยู่  ในระดับปานกลาง และจากการศึกษา
พบว่าไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณค่าตราสินค้า  4 ปัจจัย กับผลการด าเนินงานทาง
การตลาดของธรุกิจในอตุสาหกรรมเคร่ืองดื่มชกู าลงั 

 



22 
 

 นงลักษณ์ ธีรพันธ์พิชัย (2551) ศึกษาเร่ืองการโฆษณาท่ีมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ในกรณีศึกษาซปุไก่สกดัตราแบรนด์  เป็นการศึกษาแบบ Trial Research จากจ านวน 30 
กลุ่มตวัอย่าง พบว่าการรับรู้คณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ซปุไก่สกดัตราแบรนด์  โดยรวมอยู่ใน
ระดบั ท่ีเห็นด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับดียิ่ง คือเม่ือพูดถึงซุปไก่สกัดกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่จะนึกถึงตราแบรนด์เป็นอันดับแรก เน่ืองจากช่ือง่ายต่อการจดจ า และรู้สึก
คุ้นเคยกบัผลิตภัณฑ์ซปุไก่สกดัตราแบรนด์  ด้านคุณภาพมีการรับรู้ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับท่ีเห็น
ด้วย คือ ผลิตภัณฑ์ตราแบรนด์ เป็นผู้น าด้านคณุภาพในกลุ่มของผลิตภัณฑ์ซปุไก่สกดั เน่ืองจากมี
วิตามินสงูช่วยการท างานระบบประสาทสมอง และช่วยบ ารุงร่างกายท าให้มีสุขภาพดี และมีการ
พัฒนาคณุภาพของสินค้า ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้าแบรนด์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ใน
ช่ือเสียงของตราสินค้าเป็นท่ียอมรับ และน่าเช่ือถือในระดับท่ีเห็นด้วยอย่างยิ่ง เป็นผลิตภัณฑ์ท่ี
เน้นการท ากิจกรรมร่วมกบัสงัคม ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับท่ีเห็นด้วย เม่ือพูดถึงผลิตภัณฑ์ซุปไก่
สกดัตราแบรนด์ กลุ่มตวัอย่างนึกถึงผลิตภัณฑ์บ ารุงสขุภาพท่ีมีประสิทธิภาพ มีความมั่นใจในตัว
ผลิตภัณฑ์ และบริษัทผู้ ผลิตมีความมั่นคง ด้านความภักดีต่อสินค้าของผลิตภัณฑ์ พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างมีความภักดีต่อตราสินค้า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัท่ีเห็นด้วย กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะเลือก
ซือ้ผลิตภัณฑ์ซุปไก่สกัดตราแบรนด์ โดยจะแนะน าให้คนท่ีรู้จักซือ้แม้มีตราสินค้ายี่ห้ออื่นท่ีมี
คณุสมบตัิใกล้เคียงกนั และยงัมีความมัน่คงต่อตราสินค้าแบรนด์ แม้ผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้ออื่นๆ จะมี
การส่งเสริมการขาย ด้านการโฆษณาของผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการเห็น
โฆษณาของผลิตภัณฑ์ตราแบรนด์ผ่านส่ือประเภทต่าง ๆ อยู่ในระดบัปานกลาง โดยเห็นโฆษณา 
ผ่านส่ือโทรทัศน์มากท่ีสุด รองลงมา คือ นิตยสารประเภทสุขภาพหนังสือพิมพ์ ไทยรัฐ ภาพ
โฆษณาเคล่ือนท่ีบนรถไฟฟ้า 
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2.4 การสังเคราะห์งานวิจัย 

    ตาราง 2.1 วิเคราะห์เคร่ืองมือหรือตวัแปรท่ีนิยมใช้ 

ช่ือเร่ือง/ผู้แต่ง 

ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด 

 
ทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า 

  
ทฤษฎีความจงรักภักดี 

   
ทฤษฎีการรับรู้ตราสินค้า 

    
ทฤษฎีพฤติกรรมการซือ้ 

สดุารักษ์ วงษ์เจริญ (2557) 

 

 

 

 

 

  

ตวัแปรหรือองค์ประกอบท่ีถกูน ามา
สกดัลงตารางนี ้ ผู้วิจยัน ามาใช้ในการ
พัฒนากรอบแนวความคิดในงานวิจยั
และน ามาพัฒนาค าถามในงานวิจยั  
แล้วดวู่ามีความสอดคล้องของแต่ละ
งานวิจยัในการใช้ตวัแปรเหล่านัน้มาก
น้อยแค่ไหนอย่างไร จากตารางนีจ้ะ
เห็นถึงความสอดคล้องจากฐานของ
งานวิจยัท่ีผู้วิจยัทบทวน  ส่วนใหญ่ท่ี
ใช้เกินกว่าร้อยละ 50 ซ่ึงจะน าไปสู่
การก าหนดกรอบแนวคิดในงานวิจยั  
และพัฒนาค าถามท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือ
ในการใช้สมัภาษณ์ของผู้วิจยัได้เป็น
อย่างด ี

 ภัทรญาณ์ บญุนาค (2558) 
 

 

 

 

 

 

  
 เฉลิมศรี  วิศิษฎ์ธีระกุล (2548) 

 

 

 

 

 

  

นงลกัษณ์ ธีรพันธ์พิชยั (2551) 

 

 
   

 

 

ดนสุรณ์ อรัญสคุนธ์ (2558) 
    

ชตุิพร วงค์กา,ผศ. ดร.สวรส ศรีสตุโต 

(2559) 
     

พิชยั นิรมานสกลุ (2552)  
    
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ตาราง 2.2 สรุปงานวิจยัท่ีเกี่ยวข้อง 

 

 

ล าดับ 

 

ผู้วิจัย 

 

ปี 

 

ช่ือเร่ือง 

 

ตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรตาม 

เคร่ืองมือที่ใช้

ส าหรับการวิจัย 

 

ผลการวิจัย 

1 สดุารักษ์ วงษ์เจริญ 

 
2557 คณุค่าตราสินค้า

ส่งผลต่อความ

ภักดีในการซือ้

ผลิตภัณฑ์เสริมา

อาหาร 

Blackmore 

คณุค่าตราสินค้า 
- การรู้จกัตราสินค้า  
- การเช่ือมโยงตรา
สินค้า  
- การรับรู้คณุภาพ 
 

ความภักด ี
- ด้านทศันคต ิ
- ด้านพฤติกรรม 
 

สถิติถดถอย

พหคุณู 
ปัจจยัด้านคณุค่าตรา

สินค้า ในด้านการรู้จกั

ตราสินค้า, ด้านการ

เช่ือมโยงตราสินค้า, 

คณุค่าตราสินค้าด้าน

การรับรู้คณุภาพ มี

อิทธิพลต่อความภักดี

ในการซือ้ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหาร 

Blackmore 
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ตาราง 2.2 สรุปงานวิจยัท่ีเกี่ยวข้อง (ตอ่)

 

ล าดับ 

 

ผู้วิจัย 

 

ปี 

 

ช่ือเร่ือง 

 

ตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรตาม 

เคร่ืองมือที่ใช้

ส าหรับการวิจัย 

 

ผลการวิจัย 

2 ภัทรญาณ์ บญุนาค 
 

2558 ส่วนประสม

ทางการตลาดท่ี

มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีต่อ

ตราสินค้าของผู้

ซือ้ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหาร

ประเภท

เคร่ืองดื่มเพ่ือ

สขุภาพใน

ประเทศไทย   

1. ส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์, ราคา,การ
จดัจ าหน่าย,ส่งเสริม
การขาย 
2.  คณุค่าตราสินค้า  
- บคุลิกภาพของตรา
สินค้า 
-  การรู้จกัตราสินค้า 
- ความคุ้นเคยตรา
สินค้า 
-ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 

ความภักดีต่อ

ตราสินค้า 

สถิติถดถอย

พหคุณู 
กลยทุธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อ  คณุค่าตรา
สินค้า เป็นความสมัพันธ์
ทางบวก 
- กลยทุธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดและคณุค่าตรา

สินค้าที่มีประสิทธิภาพ

เหมาะสมส าหรับน าไป

พัฒนารูปแบบให้กบัผู้ ซือ้

เคร่ืองดื่มเพ่ือสขุภาพใน

ประเทศไทย 
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ตาราง 2.2 สรุปงานวิจยัท่ีเกี่ยวข้อง (ตอ่) 

 

ล าดับ 

 

ผู้วิจัย 

 

ปี 

 

ช่ือเร่ือง 

 

ตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรตาม 

เคร่ืองมือที่ใช้

ส าหรับการวิจัย 

 

ผลการวิจัย 

3 เฉลิมศรี  วิศิษฎ์ธีระกลุ  
 

2548 ความสมัพันธ์

ระหว่างคณุค่า

ตราสินค้าและผล

การด าเนินงาน

ทางการตลาด

ของธรุกิจใน

อตุสาหกรรม

เคร่ืองดื่มชกู าลงั  

คณุค่าตราสินค้า 
- การรู้จกัตราสินค้า  
- การเช่ือมโยงตรา
สินค้า  
- การรับรู้คณุภาพ 
- ความภักด ี

 

ผลการ

ด าเนินงาน

ทางการตลาด

ของธรุกิจใน 

สถิติวิเคราะห์หา

ความสมัพันธ์ 
ไม่มีความสมัพันธ์

ระหว่างปัจจยัคณุค่า

ตราสินค้า  4 ปัจจยั กบั

ผลการด าเนินงานทาง

การตลาดของธรุกิจใน

อตุสาหกรรม 
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ตาราง 2.2 สรุปงานวิจยัท่ีเกี่ยวข้อง (ตอ่) 

 

 

 

ล าดับ 

 

ผู้วิจัย 

 

ปี 

 

ช่ือเร่ือง 

 

ตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรตาม 

เคร่ืองมือที่ใช้

ส าหรับการวิจัย 

 

ผลการวิจัย 

4 นงลกัษณ์  ธีรพันธ์พิชยั 
 

2551 การโฆษณาที่มีผล

ต่อการรับรู้คณุค่า

ตราสินค้า ใน

กรณีศึกษาซปุไก่

สกดัตราแบรนด ์

คณุค่าตราสินค้า 
- การรู้จกัตรา
สินค้า  
- การเช่ือมโยงตรา
สินค้า  
- การรับรู้คณุภาพ 
 

ความภักดีต่อ
ตราสินค้า 
 

สถิติถดถอย

พหคุณู 
- คณุค่าตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ซปุไก่สกดั
ตราแบรนด์  โดยรวมอยู่
ในระดบัท่ีเห็นด้วย  
- ความภักดีต่อสินค้า
ของผลิตภัณฑ์ พบว่า
กลุ่มตวัอย่างมีความ
ภักดีต่อตราสินค้า        
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัท่ี
เห็นด้วย 



 

บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจยั 

 การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต  ในบทนีผู้้ศึกษา
ได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามขัน้ตอนซ่ึงจะประกอบด้วยรายละเอียด ดงันี ้
 3.1 ประชากร กลุ่มตวัอย่าง และการสุ่มตวัอย่าง 
 3.2  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3.3  การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 3.4  การวิเคราะห์ข้อมลูและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

3.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 
ประชากรในการวิจยัครัง้นี ้ คือ ผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์สินค้าตราสก๊อต  

กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างจะท าการเลือกจากประชากรดงักล่าว  ท่ีมาซือ้สินค้าตราสก๊อต  การสุ่ม
ตวัอย่างแบบ Probability (E-Survey) โดยค านวนจากสตูร Cochran  (กลัยา  วาณิชย์บญัชา, 
2546: 26) ซ่ึงไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน  โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ของกลุ่ม
ตวัอย่างมีค่าเท่ากบัร้อยละ 95  ซ่ึงหมายความว่ายอมรับให้มีความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอย่าง
ร้อยละ 5 

สตูรท่ีใช้ 
                                                   
   n   =    ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

Z   =    ค่ามาตรฐานของระดบัความเช่ือมัน่ (95% เท่ากบั 1.96) 
e   =     ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับให้เกิดขึน้ 

                        = 384.16 

2

2

4e

Z
n 

2

2

4(0.05)

(1.96)
n 
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               ขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ 384.16 หรือประมาณ 385 ตวัอย่างและส ารอง
ค่าความคลาดเคล่ือนจึงส ารองไว้  20  ตวัอย่าง  เพราะฉะนัน้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีได้
ประมาณ  405  ตวัอย่าง 

   การวิจัยครัง้นีใ้ช้การสุ่มตัวอย่างแบบ Probability (E-Survey) โดยการเก็บรวบรวม
ข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 405 ชดุ 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

   การศึกษาในครัง้นีใ้ช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู  ซ่ึง
แบบสอบถามเหล่านีถ้กูสร้างขึน้จากการทบทวนทฤษฎีและแนวคิด มีค าถามทัง้หมด 28 ข้อ โดย
แบ่งเคร่ืองมือออกเป็น 3 ส่วน คือ 

   ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ และข้อมลูทั่วไปของลูกค้า 
ท่ีซือ้สินค้าสก๊อต มีค าถามทัง้หมด 6 ข้อได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน  โดยเป็นข้อค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว  แบบตรวจสอบ
รายการ (Check List) 

  ส่วนท่ี 2 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพล
ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต โดยประกอบ 3 ด้าน  คือ  1.การรู้จักตราสินค้า  2.การ
เช่ือมโยงตราสินค้า   3.การรับรู้คณุภาพ มีค าถามทัง้หมด 12 ข้อ ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดซ่ึง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยท่ีแบ่งเป็น  5 ระดับ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดบัมีรายละเอียดการให้คะแนนดงันี ้(ศิริชยั พงษ์วิชยั, 2551) 

                            ระดับคะแนน 
   มากท่ีสดุ    5 
   มาก     4 
   ปานกลาง    3 
   น้อย     2 
   น้อยท่ีสดุ    1 
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การแปลความหมายของค่าเฉล่ียน า้หนกัตอบ แบ่งเป็น 5 ระดบั ตามแนวคิดของ        

Best W. John. (1989) 
           คะแนนเฉลี่ย           แปลความหมาย  
     1.00–1.49    ระดบัความคิดเห็นน้อยท่ีสดุ 
     1.50–2.49    ระดบัความคิดเห็นน้อย 
     2.50–3.49    ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 
     3.50–4.49    ระดบัความคิดเห็นมาก 
     4.50–5.00    ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสดุ 

   ส่วนท่ี 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกบัความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต โดย
ประกอบ 3 ด้าน  1.ด้านทศันคติ  2.ด้านพฤติกรรม  มีค าถามทัง้หมด 10 ข้อ ลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิดซ่ึงประกอบด้วยค าตอบย่อยท่ีแบ่งเป็น 5  ระดับ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดบัมีรายละเอียดการให้คะแนนดงันี ้

       ระดับคะแนน 
   มากท่ีสดุ    5 
   มาก     4 
   ปานกลาง    3 
   น้อย     2 
   น้อยท่ีสดุ    1 

 การแปลความหมายของค่าเฉล่ียน า้หนกัตอบ แบ่งเป็น 5 ระดบั ตามแนวคิดของ           

Best W. John. (1989) 
        คะแนนเฉลี่ย                   แปลความหมาย  
     1.00–1.49    ระดบัความคิดเห็นน้อยท่ีสดุ 
     1.50–2.49    ระดบัความคิดเห็นน้อย 
     2.50–3.49    ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 
     3.50–4.49    ระดบัความคิดเห็นมาก 
     4.50–5.00    ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสดุ 
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   3.2.1 การสร้างแบบสอบถามในการวิจยั 

1. ศึกษาจากเอกสาร หนงัสือ ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง 

2. สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลมุกรอบแนวความคิดในการวิจยัซ่ึงครอบคลมุ 
ทัง้ตวัแปรและสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของานวิจยัท่ีก าหนด 

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระเพ่ือ 
ตรวจสอบความถกูต้องของเนือ้หา และแนะน าข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือน ามาปรับปรุงแก้ไข 

4. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา และน าเสนอ 
ต่ออาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบอีกครัง้ก่อนน าไปทดลองใช้ 

5. น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขปรับปรุงครัง้สดุท้ายไปทดลองใช้ (Try Out) กบัผู้ ท่ี 
ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างในการวิจยั   

6. น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มท่ีใกล้เคียงกบักลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 30 คน ก่อนเก็บข้อมลูจริง แล้วน ามาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของเคร่ืองมือ โดย
ใช้สูตร สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีการของ Cronbach ซ่ึงได้ค่าความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั คือ 0.952  ซ่ึงถือได้ว่าอยู่ในระดบัดีมาก หมายถึง แบบสอบถาม
มีความน่าเช่ือถือและสามารถน าไปศึกษากบักลุ่มตวัอย่างจริงได้ (ศิริชยั กาญจนวาสี, 2544) 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นีผู้้วิจยัจะส ารวจข้อมลูโดยการแจกแบบสอบถามผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต  โดยผ่านทางอีเมล์  เว็ปไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์  และเว็ปไซต์เกี่ยวกับสุขภาพ 
โดยใช้การสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางเว็ปไซต์ Google From จากนัน้ก็จะท าการ
เช่ือมโยงข้อมลูของแบบสอบถามออนไลน์ลงไปยงัเว็ปไซต์ท่ีมีกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยนีใ้ช้งาน
อยู่ เช่น Facebook Instagram Line 

 การเก็บข้อมลูกบักลุ่มตวัอย่างของงานวิจยัจะด าเนินการในช่วงเดือน  สิงหาคม  พ.ศ. 
2560  
 



32 
 

32 

 
 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจยัเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา  และสถิติเชิงอนุมานมีชนิด
ของสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือตอบวตัถปุระสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 4 ส่วนดงันี ้

 ส่วนที่  1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติท่ีใช้  คือ สถิติเชิงพรรณา ได้แก่
ค่าความถี่ และค่าร้อยละ (กลัยา วานิชบญัชา, 2550) 

 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์เกี่ยวกบัปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า  ซ่ึงได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า 
การเช่ือมโยงตราสินค้า และการรับรู้คณุภาพ สถิติท่ีใช้ คือ สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2548) 

 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์เกี่ยวกบัความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต ซ่ึงได้แก่  ด้าน 
ทศันคติ และด้านพฤติกรรม สถิติท่ีใช้ คือ สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2548) 

 ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานในการวิจัยนีส้ถิติท่ีใช้ คือ สถิติเชิงอนุมาน  จะใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) วิธีการเลือกแบบคัดเลือกเข้า 
(Enter Selection) วิธีการนีจ้ะเป็นการเลือกตัวแปรพยากรณ์เข้าสมการด้วยการวิเคราะห์เพียง
ขัน้ตอนเดียว  และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product 
Moment Correlative Coefficient)  
 
 
 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

               การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต โดยผู้วิจยั
ท าการศึกษากลุ่มตวัอย่างจากผู้ ซือ้สินค้าตราสก๊อต  โดยท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน
ทางอีเมล์ เว็ปไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ไปยงักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 405 ชดุ จากนัน้ผู้วิจยัได้น า
ข้อมลูท่ีได้รับน ามาท าการวิเคราะห์ข้อมลูโดยมีรายละเอียดดงันี ้

4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคลของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต 
4.2  ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้าของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์

ตราสินค้าสก๊อต 
4.3  ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นด้านความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อตของผู้ ซือ้

ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต 
4.4  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

ในตราสินค้าสก๊อตของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคล ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายได้ โดยแสดงค่าความถี่ และ  ค่าร้อยละ มีผู้ตอบแบบสอบถามทัง้สิน้ 
จ านวน 405 คน โดยสามารถสรุปข้อมลูในรูปแบบตารางได้ดงันี ้

ตาราง 4.1 แสดงปัจจยัส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัยส่วนบคุคล จ านวน (คน) 
(n = 405) 

ร้อยละ 
(100.00) 

เพศ    
            ชาย 
            หญิง  

 
158 
247 

 
39.0 
61.0 
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ตาราง 4.1 (ต่อ) 

  

ปัจจัยส่วนบคุคล จ านวน (คน) 
(n = 405) 

ร้อยละ 
(100.00) 

อายุ       
           21 – 25 ปี 

 
83 

 
20.5 

             26 - 30 ปี 93 23.0 

             31 - 35 ปี 87 21.5 

             36 - 40 ปี 58 14.3 

             มากกว่า 40 ปี 84 20.7 

การศึกษา   

             ต ่ากว่าปริญญาตรี 70 17.3 

             ปริญญาตรี 268 66.2 

             สงูกว่าปริญญาตรี 67 16.5 

สถานภาพสมรส   

             โสด 231 57.0 

             สมรส 174 43.0 

อาชีพ 
            ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
            พนกังานบริษัท / รับจ้าง 

 
90 

191 

 
22.2 
47.2 

            เจ้าของกิจการ / ธรุกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 64 15.8 

            นกัเรียน / นกัศึกษา 33 8.1 

            ไม่ประกอบอาชีพ / เกษียณ 15 3.7 

            อื่นๆ 12 3.0 
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จากตาราง 4.1 ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 247 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 61.0  และเป็นเพศชาย จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นผู้ ท่ีอาย ุ26-30 ปี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 
รองลงมาคือ  อาย ุ31-35 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5  อายุมากกว่า 40 ปี จ านวน 84  
คน คิดเป็นร้อยละ 20.7  อาย ุ21-25 ปี จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5  และผู้ มีอาย ุ36-40 ปี 
จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ตามล าดบั 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  จ านวน 268 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 66.2  รองลงมาคือการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3  และ
การศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ตามล าดบั 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดจ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 และ
สมรส จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 ตามล าดบั 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัท / รับจ้าง จ านวน 191 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.2  รองลงมาคือข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2  
เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8  นักเรียน / 
นกัศึกษา จ านวน 33 คิดเป็นร้อยละ 8.1  ไม่ประกอบอาชีพ / เกษียณ จ านวน 15 คิดเป็นร้อยละ 
3.7  และอาชีพอื่นๆ จ านวน 12 คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดบั 

 
 
 
 

ตาราง 4.1 (ต่อ) 

  

ปัจจัยส่วนบคุคล จ านวน (คน) 
(n = 405) 

ร้อยละ 
(100.00) 

รายได้ 
            ต ่ากว่า 15,000 บาท 

 
66 

 
16.3 

           15,000 - 25,000 บาท 169 41.7 

           25,001 - 30,000 บาท 74 18.3 

           30,001 - 35,000 บาท 41 10.1 

           มากกว่า 35,000 บาทขึน้ไป 55 13.6 
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ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท จ านวน 169 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.7  รองลงมาคือ25,001 - 30,000 บาท จ านวน 74 คิดเป็นร้อยละ 18.3ต ่ากว่า 15,000 
บาท จ านวน 66 คน คิดเป็น 16.3  มากกว่า 35,000 บาทขึน้ไป จ านวน 55 คิดเป็นร้อยละ 13.6  
และ30,001 - 35,000 บาท จ านวน 41 คิดเป็นร้อยละ 10.1 ตามล าดบั 

4.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าของผู้ซือ้
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต 

ตาราง 4.2 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัด้านคณุค่า
ตราสินค้า 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า X  S.D. แปลผล ล าดับ 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า 3.75 0.61 ระดบัมาก 3 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 3.83 0.65 ระดบัมาก 1 
ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 3.82 0.62 ระดบัมาก 2 

รวม 3.80 0.55 ระดบัมาก  

จากตาราง 4.2 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัคณุค่าตราสินค้าสก๊อต  โดยภาพรวม 
อยู่ในระดบัมาก ( X =3.80,S.D.=0.55) และในแต่ละด้านก็อยู่ในระดบัมากเช่นกนัทัง้  ด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้า ( X =3.83,S.D.=0.65) รองลงมา คือ ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ ( X =3.82,S.D.= 
0.62) และด้านการรู้จกัตราสินค้า ( X =3.75,S.D.=0.61) ตามล าดบั 
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ตาราง 4.3  แสดงค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัด้านคณุคา่
ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า 

ด้านการรู้จักตราสินค้า X  

S.D. แปลผล ล าดับ 

1.จดจ าตราสินค้าหรือสญัลกัษณ์สก๊อต ได้เป็นอย่างด ี 4.02 0.82 ระดบัมาก 1 
2. คุ้นเคยกบัตราสินค้าสก๊อตมากกว่าตราสินค้าอื่น 3.68 0.79 ระดบัมาก 2 
3. เม่ือนึกถึงผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือสขุภาพ จะนึกถึง
ตราสินค้าสก๊อตเป็นอนัดบัแรก 

3.66 0.86 ระดบัมาก 3 

4. ตราสก๊อตเป็นตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือ
สขุภาพของไทยมาอย่างยาวนาน 

3.64 0.91 ระดบัมาก 4 

รวม 3.75 0.61 ระดบัมาก  

จากตาราง 4.3  พบว่า ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการ
รู้จกัตราสินค้าสก๊อต โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X =3.75,S.D.=0.61) พบว่า จดจ าตราสินค้า
หรือสญัลกัษณ์สก๊อตได้เป็นอย่างดี ( X =4.02 ,S.D.=0.82) รองลงมา คือ คุ้นเคยกับตราสินค้าส
ก๊อตมากกว่าตราสินค้าอื่น ( X =3.68 ,S.D.=0.79) เม่ือนึกถึงผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพจะ
นึกถึงตราสินค้าสก๊อตเป็นอนัดบัแรก ( X =3.66,S.D.=0.86)  และตราสินค้าสก๊อตเป็นตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือสขุภาพของไทยมาอย่างยาวนาน ( X = 3.64,S.D.=0.91) ตามล าดบั 
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ตาราง 4.4  แสดงค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัคณุค่าตรา
สินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 

ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า X  

S.D. แปลผล ล าดับ 

5. ตราสินค้าสก๊อตเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีโดดเด่นด้าน
คณุประโยชน์เพ่ือสขุภาพและความงาม 

3.68 0.77 ระดบัมาก 4 

6. ตราสินค้าสก๊อตเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถให้
เป็นของขวญัได้ในทกุโอกาสส าคญั 

4.15 0.83 ระดบัมาก 1 

7. ตราสินค้าสก๊อตเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นตวัแทน
ความห่วงใยในเร่ืองสขุภาพ 

3.79 0.85 ระดบัมาก 2 

8. ตราสินค้าสก๊อตเป็นผลิตภัณฑ์ไทยท่ีได้รับ
การยอมรับ 

3.70 0.84 ระดบัมาก 3 

รวม 3.83 0.65 ระดบัมาก  

จากตาราง 4.4  พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X =3.83,S.D.=0.65) พบว่า ตราสินค้าสก๊อต
เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถให้เป็นของขวญัได้ในทกุโอกาสส าคัญ ( X =4.15,S.D.=0.83) รองลงมา 
คือ  ตราสินค้า สก๊อต เ ป็นผลิตภัณฑ์ท่ี เ ป็นตัว แทนความห่วง ใยในเ ร่ืองสุขภาพ  ( X = 
3.79,S.D.=0.85) ตราสินค้าสก๊อตเป็นผลิตภัณฑ์ไทยท่ีได้รับการยอมรับ ( X =3.70,S.D.=0.84) 
และตราสินค้า สก๊อตเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีโดดเด่นด้านคณุประโยชน์เพ่ือสุขภาพและความงาม ( X = 
3.68,S.D.=0.77) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.5  แสดงค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัคณุค่า
ตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 

ด้านคุณภาพที่รับรู้ X  

S.D. แปลผล ล าดับ 

9. ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ท่ีมีคณุภาพ 

3.79 0.78 ระดบัมาก 3 
 

10. ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 

3.56 0.84 ระดบัมาก 4 

11. ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีบรรจภุัณฑ์ท่ีปลอดภัย และ
สวยงาม 

3.86 0.82 ระดบัมาก 2 

12. ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีข้อมลูฉลากเคร่ืองดื่ม
โดยเฉพาะวนั/เดือน/ปีหมดอายชุดัเจน 

4.08 0.83 ระดบัมาก 1 

รวม 3.82 0.62 ระดบัมาก  

จากตาราง 4.5  พบว่า ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัคณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ี
รับรู้  โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X =3.82,S.D.=0.62) พบว่า ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีข้อมูลฉลากเคร่ืองดื่มโดยเฉพาะวัน/เดือน/ปีหมดอายุชัดเจน ( X =4.08,S.D.= 
0.83) รองลงมา คือ ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีบรรจุภัณฑ์ท่ีปลอดภัย และ
สวยงาม ( X =3.86,S.D.=0.82) ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ  ( X = 
3.79,S.D.=0.78) และตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ       
( X =3.56,S.D.=0.84) ตามล าดบั 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านความจงรักภกัดีในตราสินค้าสก๊อต

ของผู้ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต 

ตาราง 4.6  แสดงค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกบัความจงรักภักดี
ในตราสินค้าสก๊อต 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า X  S.D. แปลผล ล าดับ 
ด้านทศันคต ิ 3.66 0.60 ระดบัมาก 1 
ด้านพฤติกรรม 3.52 0.65 ระดบัมาก 2 

รวม 3.59 0.57 ระดบัมาก  

จากตาราง 4.6 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต โดย
ภาพรวม ความจงรักภักดีอยู่ในระดบัมาก ( X =3.59,S.D.=0.57) และในแต่ละด้านก็อยู่ในระดับ
มากเช่นกันทัง้  ด้ านทัศนคติ  ( X =3.66,S.D.=0.60) รองลงมา คือ ด้านพฤติกรรม ( X = 
3.52,S.D.=0.65) ตามล าดบั 

ตาราง 4.7  แสดงค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกบัความจงรักภักดี 
ในตราสินค้าสก๊อตด้านทศันคต ิ

ด้านทศันคติ X
 

S.D. แปลผล ล าดับ 

13. มีความเช่ือมัน่ในผลิตภัณฑ์ตราสินค้า สก๊อต 3.67 0.75 ระดบัมาก 4 
14. มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ตรา
สินค้าสก๊อต 

3.50 0.78 ระดบัมาก 5 

15. มีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ตราสินค้า 
สก๊อต 

3.68 0.79 ระดบัมาก 3 

16. มีความรู้สึกท่ีดีกบัผลิตภัณฑ์ตราสินค้า 
สก๊อต 

3.75 0.78 ระดบัมาก 1 

17. ให้ความสนใจภาพยนตร์โฆษณาของ
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต 

3.72 0.93 ระดบัมาก 2 

รวม 3.66 0.60 ระดบัมาก  
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จากตาราง 4.7  พบว่า ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต 
ด้านทศันคติ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X =3.66 ,S.D.=0.60) ในประเด็นย่อยทุกประเด็นมี
ความคิด เ ห็ นอยู่ ในระดับมาก พบว่ า  มีความ รู้ สึก ท่ีดีกับผ ลิตภัณฑ์ตรา สินค้า สก๊อต 
( X =3.75,S.D.=0.78) รองลงมา คือ ให้ความสนใจภาพยนตร์โฆษณาของผลิตภัณฑ์ตราสินค้าส
ก๊อต ( X =3.72 ,S.D.=0.93) มีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต ( X =3.68,S.D.= 
0.79) มีความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต ( X =3.67,S.D.=0.75) และมีความรู้ความ
เข้าใจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต ( X =3.50,S.D.=0.78) ตามล าดบั 

ตาราง 4.8  แสดงค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกบัความจงรักภักดี 
ในตราสินค้าสก๊อต ด้านพฤติกรรม 

ด้านพฤติกรรม X
 

S.D. แปลผล ล าดับ 

18.จะทดลองซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีออกใหม่ภายใต้ตรา
สินค้าสก๊อต 

3.59 0.80 ระดบัมาก 2 

19. เต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพ่ิม ถ้าผลิตภัณฑ์ตรา
สินค้าสก๊อตมีการปรับปรุงคณุภาพให้มี
คณุประโยชน์มากขึน้ 

3.59 0.84 ระดบัมาก 3 

20. จะซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต แม้จะไม่มี
โปรโมชัน่แถมหรือลดราคา 

3.22 0.89 ระดบัปาน
กลาง 

5 

21. จะซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อตอย่าง
ต่อเน่ือง 

3.38 0.82 ระดบัปาน
กลาง 

4 

22. จะบอกต่อคนอื่น/คนรู้จกั ถึงคณุประโยชน์ท่ี
ได้รับจากผลิตภัณฑ์สินค้าตราสก๊อต 

3.80 0.90 ระดบัมาก 1 

รวม 3.52 0.65 ระดบัมาก  

จากตาราง 4.8  พบว่า ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต 
ด้านพฤติกรรม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X =3.52 ,S.D.=0.65) โดยประเด็นย่อยท่ีผู้ ซือ้มี
พฤติกรรมมากสุด คือ จะบอกต่อคนอื่น/คนรู้จัก ถึงคุณประโยชน์ท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์ตรา
สินค้าสก๊อต อยู่ในระดบัมาก ( X =3.80,S.D.=0.90) รองลงมา คือ จะทดลองซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีออก
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ใหม่ภายใต้ตราสินค้าสก๊อต อยู่ในระดับมาก ( X =3.59,S.D.=0.80) เต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพ่ิม ถ้า
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อตมีการปรับปรุงคุณภาพให้มีคุณประโยชน์มากขึน้ อยู่ในระดับมาก    
( X =3.59,S.D.=0.84) จะซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อตอย่างต่อเน่ือง อยู่ในระดับปานกลาง 
( X =3.38 ,S.D.=0.82) และจะซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต แม้จะไม่มีโปรโมชั่นแถมหรือลด
ราคา อยู่ในระดบัปานกลาง ( X =3.22,S.D.=0.89) ตามล าดบั 

4.4 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อตของผู้ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการศึกษา จะวิเคราะห์โดยการทดสอบ
สมมติฐานในการวิจยันีจ้ะใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
และการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlative 
Coefficient) โดยก าหนดตวัแปรในการวิเคราะห์ ดงัตาราง 4.9 

ตาราง 4.9 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้ากบัความจงรักภักดีใน
ตราสินค้าสก๊อต 

คุณค่าตราสินค้า 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ด้านทศันคติ 

(Y1) 
ด้านพฤติกรรม 

(Y2) 
ภาพรวม 

(Y) 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.655** 0.593** 0.687** 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (X2) 0.641** 0.564** 0.663** 
ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ (X3) 0.685** 0.572** 0.692** 

** มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 4.9 พบว่า สหสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัด้านคณุค่าสินค้ากับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้าสก๊อต ปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า ทัง้ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตรา
สินค้า และด้านคณุภาพท่ีรับรู้ มีความสมัพันธ์ในทางบวกกบัความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต 
ทัง้ในภาพรวม และในด้านทศันคติ และด้านพฤติกรรม ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01  
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จากผลการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ดังกล่าวสามารถน าไปวิเคราะห์ถดถอย
พหคุณู เพ่ือดผูลของปัจจยัด้านคณุค่าสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า โดยใช้
วธีิการคัดเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการด้วยวิธี Enter ซ่ึงเป็นวิธีการเลือกตัวแปรพยากรณ์เข้า
สมการด้วยการวิเคราะห์เพียงขัน้ตอนเดียว ได้ผลวิเคราะห์ดงันี ้

ตาราง 4.10 การวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้ากบัความจงรักภักดีใน
ตราสินค้าสก๊อต ภาพรวม 

จากตาราง 4.10 การทดสอบเง่ือนไขของ Multiple Regression Analysis พบว่า ปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้า กับความจงรักภักดีในตราสินค้าScotch ในภาพรวม ไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity เน่ืองจาก Tolerance มีค่ามากกว่า 0.1 ทกุตวัแปรและค่า VIF มีค่าน้อยกว่า10 
ทกุตวัแปร 
  ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณโดยใช้วิธีการคัดเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการด้วยวิธี 
Enter ปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า กับความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต ในภาพรวม  พบว่า 
ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ถกูเลือกเข้ามาในสมการถดถอย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 (P – value = 0.000 < 0.01) โดยสมการถดถอยให้ค่า R  = 0.777 และ ค่า R2 = 
0.601 หมายความว่าสมการถดถอยท่ีประกอบด้วยตัวแปร ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการ

คุณค่าตราสินค้า 

Unstandardized     Standardized   
Coefficients         Coefficients 

                     Collinearity 

Statistics 

              (B)   Std. Error  (Beta)     t     P-value     Tolerance    VIF 

(ค่าคงท่ี) .519 .126 
 

4.132 .000   

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) .349 .039 .375 8.925 .000 .559 1.788 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (X2) .152 .045 .173 3.394 .001 .381 2.623 
ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ (X3) .309 .046 .335 6.791 .000 .406 2.460 
N = 405 
R = 0.777            R2 = 0.601                 S.E. = 0.359                    F = 203.786 
DF = 3                 P-value = 0.000        Durbin-Watson = 1.820 
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เช่ือมโยงตราสินค้า และด้านคุณภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลสามารถอธิบายความจงรักภักดีในตรา
สินค้าสก๊อต ได้ร้อยละ 60.10 (0.601 x 100 = 60.10) โดยตวัแปรปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้าท่ีมี
ผลต่อความจงรักภักดีสูงสุด (B สูงสุด) คือ ด้านการรู้จักตราสินค้า (X1) ค่า B เท่ากับ 0.349 
หมายความว่าถ้าจ านวนความคิดเห็นเกี่ยวกบัด้านการรู้จักตราสินค้า เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
ความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต เพ่ิมขึน้ 0.349 และจากการวิเคราะห์สามารถเขียนสมการ
ถดถอยได้ดงันี ้

Ŷ  = 0.519 + 0.349X1 + 0.152X2+ 0.309X3 

สมการถดถอยให้ค่า Durbin-Watson = 1.82 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 2 หมายความว่า  
ความคลาดเคล่ือนของสมการเป็นอิสระต่อกนั ดงันัน้สมการถดถอยสามารถใช้พยากรณ์ได้ 

ตาราง 4.11 การวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้ากบัความจงรักภักดีใน
ตราสินค้าสก๊อต ด้านทศันคติ 

จากตาราง 4.11 การทดสอบเง่ือนไขของ Multiple Regression Analysis ปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้า Scotch ด้านทัศนคติ ไม่ เกิดปัญหา
Multicollinearity เน่ืองจาก Tolerance มีค่ามากกว่า 0.1 ทกุตวัแปรและค่า VIF มีค่าน้อยกว่า10 
ทกุตวัแปร 

ความจงรักภักดี
ด้านทศันคติ 

Unstandardized     Standardized   
Coefficients         Coefficients 

                     Collinearity 

Statistics 

              (B)   Std. Error  (Beta)     t     P-value     Tolerance    VIF 

(ค่าคงท่ี) .499 .139 
 

3.586 .000   

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) .334 .043 .337 7.701 .000 .559 1.788 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (X2) .139 .050 .148 2.796 .005 .381 2.623 
ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ (X3) .362 .050 .369 7.188 .000 .406 2.460 
N = 405 
R = 0.755               R2 = 0.569                 S.E. = 0.397                   F = 176.742 
DF = 3                    P-value = 0.000        Durbin-Watson = 1.742 



45 
 

45 

 
 

ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณโดยใช้วิธีการคัดเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการด้วยวิธี 
Enter ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า กับความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต ด้านทัศนคติ พบว่า 
ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ถกูเลือกเข้ามาในสมการถดถอย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 (P - value = 0.000 < 0.01) โดยสมการถดถอยให้ค่า R  = 0.755 และ ค่า R2 = 
0.569 หมายความว่าสมการถดถอยท่ีประกอบด้วยตัวแปร ด้านการรู้จักตราสินค้า  ด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้า และด้านคุณภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลสามารถอธิบายความจงรักภักดีในตรา
สินค้าสก๊อต ด้านทศันคติ ได้ร้อยละ 56.90 (0.569 x 100 = 56.90) โดยตวัแปรปัจจยัด้านคุณค่า
ตราสินค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดีสูงสุด (B สูงสุด) คือ ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ (X3) ค่า B เท่ากับ 
0.362 หมายความว่าถ้าจ านวนความคิดเห็นเกี่ยวกบัด้านคุณภาพท่ีรับรู้ เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท า
ให้ความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต เพ่ิมขึน้ 0.362 และจากการวิเคราะห์สามารถเขียนสมการ
ถดถอยได้ดงันี ้

1Ŷ  = 0.499 + 0.334X1 + 0.139X2+ 0.362X3 

สมการถดถอยให้ค่า Durbin-Watson = 1.742 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 2 หมายความว่า  
ความคลาดเคล่ือนของสมการเป็นอิสระต่อกนั ดงันัน้สมการถดถอยสามารถใช้พยากรณ์ได้  

ตาราง 4.12 การวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้ากบัความจงรักภักดีใน
ตราสินค้าสก๊อต ด้านพฤติกรรม 

ความจงรักภักดี
ด้านพฤติกรรม 

Unstandardized     Standardized   
Coefficients         Coefficients 

                     Collinearity 

Statistics 

              (B)   Std. Error  (Beta)     t     P-value     Tolerance    VIF 

(ค่าคงท่ี) .539 .172 

 

3.135 .002   

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) .365 .054 .342 6.807 .000 .559 1.788 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (X2) .256 .062 .242 4.105 .000 .381 2.623 
ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ (X3) .165 .061 .164 2.696 .007 .406 2.460 
N = 405 
R = 0.659                R2 = 0.434                 S.E. = 0.491                F = 102.371 
DF = 3                    P-value = 0.000         Durbin-Watson = 1.839 
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จากตาราง 4.12 การทดสอบเง่ือนไขของ Multiple Regression Analysis ปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดี ในตราสินค้าสก๊อต ด้านพฤติกรรม ไม่เกิดปัญหา
Multicollinearity เน่ืองจาก Tolerance มีค่ามากกว่า 0.01 ทกุตัวแปรและค่า VIF มีค่าน้อยกว่า
10 ทกุตวัแปร 

ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณโดยใช้วิธีการคัดเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการด้วยวิธี 
Enter ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า กบัความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต ด้านพฤติกรรม พบว่า 
ปัจจยัคณุค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ถกูเลือกเข้ามาในสมการถดถอย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 (P - value = 0.000 < 0.01) โดยสมการถดถอยให้ค่า R  = 0.659 และ ค่า R2 = 
0.434 หมายความว่าสมการถดถอยท่ีประกอบด้วยตัวแปร ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้า และด้านคุณภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลสามารถอธิบายความจงรักภักดีในตรา
สินค้าสก๊อต ด้านพฤติกรรม ได้ร้อยละ 43.40 (0.434 x 100 = 43.40) โดยตัวแปรปัจจัยด้าน
คณุค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีสงูสดุ (B สงูสดุ) คือ ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) ค่า B 
เท่ากบั 0.365 หมายความว่าถ้าจ านวนความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการรู้จักตราสินค้า เพ่ิมขึน้ 1 
หน่วย จะท าให้ความจงรักภักดีในตราสินค้า เพ่ิมขึน้ 0.365 และจากการวิเคราะห์สามารถเขียน
สมการถดถอยได้ดงันี ้

2Ŷ  = 0.539 + 0.365X1 + 0.165X2+ 0.256X3 

สมการถดถอยให้ค่า Durbin-Watson = 1.839 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 2 หมายความว่า  
ความคลาดเคล่ือนของสมการเป็นอิสระต่อกนั ดงันัน้สมการถดถอยสามารถใช้พยากรณ์ได้  
 

 
 
 
 



 

บทท่ี 5 
สรุปการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

   การศึกษาเ ร่ืองปัจจัย ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้ าสก๊อต โดยมี
วัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต         
เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้สก๊อต     
เพ่ือศึกษาระดบัความคิดเห็นความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อตของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้า  
สก๊อต และเพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า 
สก๊อตของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต โดยประชากรจากการวิจยัครัง้นีเ้ป็นซือ้ผลิตภัณฑ์ตรา
สินค้าสก๊อต จ านวน 405 คน ดงันี ้

5.1 สรุปผลการศึกษา 

ผลการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต จ านวน 405
คน ผู้ศึกษาสามารถสรุปผลการศึกษาได้ ดงันี ้

5.1.1 สรุปผลการศึกษาระดบัความคิดเห็นปัจจยัส่วนบคุคลของผู้ตอบ 

แบบสอบถาม 

จากการศึกษาสรุปว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ เป็นผู้หญิง ร้อยละ 61.00
อายุ 26 - 30 ปี ร้อยละ 23.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 66.20 สมรสแล้ว ร้อยละ 
57.00 มีอาชีพพนกังานบริษัท/รับจ้างร้อยละ 47.20 และส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 
- 25,000 บาท ร้อยละ 41.70 

5.1.2 สรุปผลการศึกษาระดบัความคิดเห็นปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า 

 จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ในภาพรวม ทัง้ 3 

ด้าน อยู่ในระดบัมาก และในแต่ละด้านก็อยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยล าดับแรก คือ  ด้านการ



48 
 

48 

 
 

เช่ือมโยงตราสินค้า รองลงมา คือ ด้านคุณภาพท่ีรับรู้  และด้านการรู้จักตราสินค้าเป็นล าดับ

สดุท้าย  

ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าสก๊อต โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยประเด็น 
ย่อยท่ีผู้ ซือ้มีความคิดเห็นมากสดุล าดบัแรก คือ ตราสินค้าสก๊อต เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถให้เป็น
ของขวญัได้ในทกุโอกาสส าคญั รองลงมา คือ ตราสินค้าสก๊อตเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นตัวแทนความ
ห่วงใยในเร่ืองสุขภาพ  ตราสินค้าสก๊อตเป็นผลิตภัณฑ์ไทยท่ีได้รับการยอมรับ และตราสินค้า 
สก๊อตเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีโดดเด่นด้านคณุประโยชน์เพ่ือสขุภาพและความงามเป็นล าดบัสดุท้าย 

ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ตราสินค้าสก๊อต โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยประเด็น 
ย่อยท่ีผู้ ซือ้มีความคิดเห็นมากสดุล าดบัแรก คือ ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีข้อมูล
ฉลากเคร่ืองดื่มโดยเฉพาะวนั/เดือน/ปีหมดอายชุดัเจน รองลงมา คือ ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีบรรจุภัณฑ์ท่ีปลอดภัย และสวยงาม  ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คณุภาพ และตราสินค้าสก๊อต เป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพเป็นล าดับ
สดุท้าย 

ด้านการรู้จกัตราสินค้าสก๊อต โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยประเด็นย่อยท่ีผู้  

ซือ้มีความคิดเห็นมากสุดล าดับแรก คือ จดจ าตราสินค้าหรือสัญลักษณ์สก๊อต ได้เป็นอย่างดี 
รองลงมา คือ คุ้นเคยกบัตราสินค้าสก๊อตมากกว่าตราสินค้าอื่น  เม่ือนึกถึงผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือ
สขุภาพจะนึกถึงตราสินค้าสก๊อต และตราสินค้าสก๊อต เป็นตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือ
สขุภาพของไทยมาอย่างยาวนานเป็นล าดบัสดุท้าย 

5.1.3 สรุปผลการศึกษาระดบัความคิดเห็นความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต 

 จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต          

ในภาพรวม 2 ด้าน อยู่ในระดบัมาก และในแต่ละด้านก็อยู่ในระดบัมากเช่นกนั โดยล าดับแรก คือ 

ด้านทศันคติ รองลงมา คือ ด้านพฤติกรรม 

ด้านทศันคติ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยประเด็นย่อยท่ีผู้ ซือ้มีทัศนคติมาก
สดุล าดับแรก คือ มีความรู้สึกท่ีดีกับผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต รองลงมา คือ ให้ความสนใจ
ภาพยนตร์โฆษณาของผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต มีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต 
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มีความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ตราสินค้า และมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตราสินค้า  
สก๊อต เป็นล าดบัสดุท้าย 

ด้านพฤติกรรม โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยประเด็นย่อยท่ีผู้ ซือ้มีพฤติกรรม
มากสดุล าดบัแรก คือ จะบอกต่อคนอื่น/คนรู้จกัถึงคณุประโยชน์ท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์ตราสินค้า 
สก๊อต รองลงมา คือ จะทดลองซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีออกใหม่ภายใต้ตราสินค้าสก๊อตเต็มใจท่ีจะจ่ายเงิน
เพ่ิมถ้าผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อตมีการปรับปรุงคุณภาพให้มีคุณประโยชน์มากขึน้   จะซือ้
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อตอย่างต่อเน่ือง  และจะซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต แม้จะไม่มี
โปรโมชัน่แถมหรือลดราคาเป็นล าดบัสดุท้าย  

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

   ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปว่า ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้ากบัความจงรักภักดีใน 
ตราสินค้าสก๊อต ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ทัง้ด้านการรู้จักตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้า
และคุณภาพท่ีรับรู้ มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความจงรักภักดี ในตราสินค้าสก๊อต ทัง้ใน
ภาพรวม และในด้านทศันคติ และด้านพฤติกรรม 

   ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ถกูเลือกเข้ามาในสมการถดถอย เพ่ือ 
พยากรณ์ ความจงรักภักดีในภาพรวมต่อตราสินค้าสก๊อต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยสมการถดถอยให้ค่า R2 = 0.601 หมายความว่าสมการถดถอยท่ีประกอบด้วยตัวแปร ด้าน
การรู้จกัตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านคณุภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลสามารถอธิบาย
ความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต ได้ร้อยละ 60.10 โดยตวัแปรปัจจยัคณุค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อ
ความจงรักภักดีสงูสดุ (B สงูสดุ) คือ ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1) ค่า B เท่ากบั 0.349 หมายความ
ว่าถ้าจ านวนความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการรู้จักตราสินค้าเพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท าให้ความ
จงรักภักดีในตราสินค้า เพ่ิมขึน้ 0.349 และสามารถเขียนสมการถดถอยได้ดงันี ้

Ŷ  = 0.519 + 0.349X1 + 0.152X2+ 0.309X3 
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 ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ถกูเลือกเข้ามาในสมการถดถอย เพ่ือพยากรณ์  
ความจงรักภักดีด้านทัศนคติต่อตราสินค้าสก๊อต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดย
สมการถดถอยให้ค่า R2 = 0.569 หมายความว่าสมการถดถอยท่ีประกอบด้วยตัวแปร ด้านการ
รู้จกัตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านคุณภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลสามารถอธิบาย
ความจงรักภักดีด้านทศันคติต่อตราสินค้าสก๊อต ได้ร้อยละ 56.90 โดยตัวแปรปัจจัยด้านคุณค่า
สินค้าท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีสงูสดุ (B สงูสดุ) คือ ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ (X3) ค่า B เท่ากับ 0.362 
หมายความว่าถ้าจ านวนความคิดเห็นเกี่ยวกบัด้านคณุภาพท่ีรับรู้เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท าให้ความ
จงรักภักดีในตราสินค้า เพ่ิมขึน้ 0.362 และสามารถเขียนสมการถดถอยได้ดงันี ้

1Ŷ  = 0.499 + 0.334X1 + 0.139X2+ 0.362X3 

ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ถูกเลือกเข้ามาในสมการถดถอย เพ่ือพยากรณ์ 
ความจงรักภักดีด้านพฤติกรรมต่อตราสินค้าสก๊อต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดย
สมการถดถอยให้ค่า R2 = 0.434 หมายความว่าสมการถดถอยท่ีประกอบด้วยตัวแปร ด้านการ
รู้จกัตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านคุณภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลสามารถอธิบาย
ความจงรักภักดีด้านพฤติกรรมต่อตราสินค้าสก๊อต ได้ร้อยละ 43.40 โดยตัวแปรคุณค่าสินค้าท่ีมี
ผลต่อความจงรักภักดีสูงสุด (B สูงสุด) คือ ด้านการรู้จักตราสินค้า (X1) ค่า B เท่ากับ 0.365 
หมายความว่าถ้าจ านวนความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการรู้จักตราสินค้าเพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า เพ่ิมขึน้ 0.365 และสามารถเขียนสมการถดถอยได้ดงันี ้

2Ŷ = 0.539 + 0.365X1 + 0.165X2+ 0.256X3 
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5.3 อภิปรายผลการศึกษา 

  จากการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต สามารถ
อภิปรายผลได้ดงันี ้

  จากผลการศึกษาสรุปว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัคณุค่าตราสินค้า ทัง้ 3 ด้าน  
ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านคุณภาพท่ีรับรู้ อยู่ในระดับ
มาก โดยล าดบัแรก คือ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า รองลงมา คือ คุณภาพท่ีรับรู้  และการรู้จัก
ตราสินค้า ผลดงักล่าวสอดคล้องกบัสดุารักษ์ วงศ์เจริญ (2557)  ได้ท าการศึกษาเร่ืองคุณค่าตรา
สินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมาอาหาร Blackmore ผลการศึกษาพบว่า 
คณุค่าตราสินค้า  ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านการรู้จกัตราสินค้าอยู่ใน
ระดับมาก ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552)       
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543) และเสรี วงษ์มณฑา เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า คือ คุณค่าตราสินค้า
สามารถบอกถึงตวัตนของผลิตภัณฑ์นัน้ๆ ในมมุมองของผู้ ซือ้หรือผู้บริโภค เม่ือบริษัทสามารถท า
ให้ผู้บริโภคมองตราสินค้าขององค์กรในเชิงบวกมากเท่าไหร่ ผลิตภัณฑ์นัน้จะมีข้อได้เปรียบเหนือ
คู่แข่งขนัทนัที  พบว่า สก๊อตท าการโฆษณา โดยการเลือกใช้ดารา นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรี
เซนเตอร์ เพ่ือสะท้อนความเป็นท่ีนิยมผ่านทางโฆษณา อาศยัการโฆษณาผ่านทางส่ือต่างๆ  ส่ือถึง
ตวัผลิตภัณฑ์ตราสก๊อตผ่านพรีเซนเตอร์ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และมีการรับรู้ ท่ีดี
เกีย่วกบัตราสินค้า เช่น คณุสมบตัิ คณุประโยชน์ และคณุภาพ นอกจากนีท้างบริษัทสก๊อตมีการ
เลือกพรีเซนเตอร์ ท่ีมีความสอดคล้องกบักลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นบุคคลท่ีกลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบ 
เช่น สก๊อต100% เลือกใช้พรีเซนเตอร์เป็นดารา และพิธีกรช่ือดังท่ีเป็นสาวมั่น ชายมั่น  นั่นคือ 
วู้ดดี ้และกาละแมร์  ส่วนสก๊อตเพรียวเร่เบอร่ี เลือกใช้พรีเซนเตอร์ เป็นดาราชายช่ือดังมีดวงตา
สวย นั่นคือ เจมส์ จิรายุ โดยจะส่ือให้สอดคล้องกับคุณประโยชน์ของเบอร่ี ช่วยในเร่ืองบ ารุง
สายตา  ซ่ึงจะท าให้กลุ่มเป้าหมายมีความตัง้ใจ และเปิดรับตราสินค้ามากขึน้ 

 จากผลการศึกษาสรุปว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต ทัง้ภาพรวม และด้าน 
ทศันคติ ด้านพฤติกรรม อยู่ในระดบัมาก ผลดังกล่าวสอดคล้องกับ สุดารักษ์ วงศ์เจริญ (2557)  
ได้ท าการศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมาอาหาร 
Blackmore ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัความจงรักภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงสอดคล้อง
กบัแนวคิดและทฤษฏีของ Odinand Valetteflorence (2001) เกี่ยวกับความจงรักภักดีในตรา
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สินค้า คือ การสร้างความสมัพันธ์ระหว่างตราสินค้า กบัผู้บริโภคให้มีความแข็งแรงจนกลายเป็น
ความจงรักภักดีในตราสินค้า สามารถสรุปได้ว่าความจงรักภักดีในตราสินค้า มี 2 ลักษณะ ได้แก่ 
ด้านทศันคติ และพฤติกรรม ซ่ึงทัศนคติเป็นส่วนท่ีส าคัญท่ีจะก่อให้เกิดความจงรักภักดีในตรา
สินค้า หากผู้ ซือ้หรือผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้ พบว่า 
ผู้บริโภคซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือสขุภาพตราสก๊อตจนเกิดความพึงพอใจ อยากกลับมาซือ้ซ า้
อีก มีการบอกต่อแนะน าผู้อื่นให้มาซือ้ รวมถึงไม่ต้องการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพ
ตราอื่น บริษัทควรที่จะรักษาฐานลกูค้ากลุ่มนีเ้อาไว้  

             จากผลการศึกษา ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ทัง้ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการ 
เช่ือมโยงตราสินค้า และด้านคณุภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลกับความจงรักภักดีตราสินค้าสก๊อต ทัง้ใน
ภาพรวม ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรม ซ่ึงผลการศึกษายอมรับตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ซ่ึง
สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ “Aaker Model” ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552)  เกี่ยวกับการ
สร้างคณุค่าตราสินค้า คือ คณุค่าตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีนักวิเคราะห์ทางการตลาดเห็นว่าเป็นส่ิงท่ี
ต้องท าเป็นอนัดบัต้นๆ โดยการมองคณุค่าที่อาจจะเพ่ิมขึน้มาของตวัผลิตภัณฑ์ ซ่ึงสะท้อนในส่ิงท่ี
ผู้บริโภคคิดหรือมีความรู้สึกจนท าให้เกิดความจงรักภักดีในผลิตภัณฑ์นัน้ๆ  จากการวิจัยพบว่า 
ความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต เป็นผลเน่ืองมาจากปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ทัง้  3 ด้าน 
ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านการรับรู้คุณภาพ ของScotch 
ท าให้ผู้บริโภคเลือกซือ้สก๊อตเป็นประจ าจนท าให้เกิดเป็นความผกูพัน สามารถจดจ าและระลึกถึง
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพตราสก๊อตได้เป็นตราสินค้าแรก จึงสร้างความผูกพันและ
กลายเป็นความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต ได้เป็นอย่างดี  ผลดังกล่าวสอดคล้องกับการ
ศึกษาวิจยัของ สดุารักษ์ วงศ์เจริญ(2557) ได้ท าการศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความ
ภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ท่ีพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตรา
สินค้า  ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพพบว่า มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซือ้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore และ ภัทรญาณ์ บุญนาค(2558)  ได้ท าการศึกษาเร่ืองส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทเคร่ืองดื่มเพ่ือสขุภาพในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทย 
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  จากผลการศึกษาในครัง้นี ้สามารถน าไปสู่ข้อเสนอแนะในการวางแผนกลยุทธ์ทาง 
การตลาด และเป็นแนวทางในการด าเนินธรุกิจเพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้อย่างสงูสดุ อนัจะน ามาซ่ึงความจงรักภักดีในตราสินค้าต่อไป 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครัง้นี ้

            จากการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อตผู้วิจยัมี
ข้อเสนอแนะดงันี ้

5.3.1 จากผลการศึกษา พบว่า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึง
ทางสก๊อตสามารถท าให้ผู้ ซือ้ทราบเกี่ยวกบัส่ิงท่ีทางสก๊อต ก าลงัจะส่ือออกมา จึงควรจะใช้กลยทุธ์
ในด้านการตลาด  การประชาสมัพันธ์ เข้ามาช่วยในการเผยแพร่ส่ิงต่างๆ ท่ีต้องการจะส่ือให้ถึงผู้
ซือ้เข้าใจ โดยท าการโฆษณาที่ไม่ใช้ดารา เพ่ือไม่ให้ผู้ ซือ้เกิดความสบัสน เน่ืองจากเหมือนคู่แข่งขัน 
ควรส่ือสารด้านคณุภาพ คณุประโยชน์ของสินค้าเป็นหลกั เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ และ
รักษากลุ่มเป้าหมายเก่าให้ซือ้สินค้าอย่างต่อเน่ือง เพ่ือเสริมข้อได้เปรียบจากเดิมให้ได้เปรียบมาก
ขึน้ไปอีก และท าให้กลุ่มลกูค้าใหม่ๆ เกิดขึน้  

5.3.2 จากผลการศึกษา พบว่า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้าภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
ซ่ึงตราสินค้าสก๊อต เป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีข้อมูลฉลากเคร่ืองดื่มโดยเฉพาะวัน/เดือน/ปี
หมดอายุชัดเจน  การท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณภาพตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตรา
สินค้า จึงควรจะต้องท าการโปรโมทตราสินค้าว่ามีคณุสมบัติท่ีดี มีคุณประโยชน์ โดยมีการเขียน
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความชดัเจน เช่น ระบุวันหมดอายุ ระบุแหล่งท่ีผลิต ระบุเลข อย. 
ฯลฯ ซ่ึงทางตวัผลิตภัณฑ์ของสก๊อต มีจุดยืนในด้านของคุณภาพเป็นอันดับต้นๆ มีการผลิตท่ีมี
ประสิทธิภาพอยู่แล้ว ควรที่จะรักษา และพัฒนาประสิทธิภาพอย่างนีต้่อไป จะท าให้ผู้บริโภครับรู้
คณุภาพได้อย่างต่อเน่ือง และยาวนานสร้างการเติบโตท่ียัง่ยืนของธรุกิจต่อไป 

5.3.3 จากผลการศึกษา พบว่า ด้านการรู้จกัตราสินค้าภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ผู้ ซือ้ส่วน
ใหญ่สามารถจดจ าตราสินค้าหรือสญัลกัษณ์สก๊อตได้เป็นอย่างดี ซ่ึงบ่งบอกว่าการรู้จักและรับรู้
ของผู้ ซือ้นัน้สามารถจดจ า และอยู่ในใจของผู้ ซือ้ได้ จึงควรท่ีจะท าการตลาดอย่างต่อเน่ือง โดย
การเพ่ิมทนุในการโฆษณาประชาสมัพันธ์ ผ่านทางส่ือทางโทรทัศน์ วิทยุ และส่ือสังคมออนไลน์ 
เช่น Facebook Instargram เพ่ือตอกย า้ให้ผู้บริโภคเกิดความจดจ ามากขึน้ และยงัสามารถส่งผล
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ให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าเพ่ิมมากขึน้  เพ่ือให้ตราสินค้านัน้เกิดการรับรู้อยู่
ตลอดเวลา ซ่ึงในจดุนีจ้ะท าให้ตราสินค้าของสก๊อต จะอยู่ในใจของผู้บริโภคตลอดไป  

5.3.4 จากผลการศึกษา พบว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี 
ความรู้สึกท่ีดีกบัผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อตมากกว่าตราสินค้าอื่นๆ ซ่ึงจะเห็นได้ว่ากลุ่มผู้ ซือ้ และ
ผู้บริโภคหลกัมีความจงรักภักดตี่อสก๊อตมาก จึงควรที่จะรักษาฐานลกูค้ากลุ่มนีเ้อาไว้ เช่น การ
บริหารจดัการความสมัพันธ์กบัลกูค้า CRM (Customer Relationship Management) มาใช้ ดงันี ้

- การได้ข้อมลูลกูค้า โดยการน าแบบฟอร์มแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าตราสก๊อต 
น าไปใส่ไว้ในกล่องบรรจสิุนค้า เม่ือลกูค้าซือ้สินค้าไปแล้วเกิดมีข้อคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะ ลูกค้า
สามารถเขียนความคิดเห็นนัน้ๆ พร้อมช่ือ ท่ีอยู่ เบอร์โทรศัพท์ ส่งกลับมาตามท่ีอยู่บริษัท ซ่ึงอยู่
ข้างกล่องสินค้าจะได้รับส่วนลดไปใช้ในครัง้ต่อไป  

5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครัง้ต่อไป 

             1. การศึกษาครัง้ต่อไปควรจะมีการเพ่ิมแนวความคิดหรือทฤษฎีในเร่ืองของปัจจยั 
ส่วนผสมทางการตลาด รวมทัง้การสร้างความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ เข้าไปด้วยในการ
วิเคราะห์ข้อมลู เพ่ือการตดัสินใจ และการวางแผนการตลาด ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

             2. รายละเอียดของแบบสอบถามในแต่ละด้านยงัสามารถเพ่ิมข้อมูลได้มากขึน้ เช่น การ
เพ่ิมจ านวนข้อค าถามในแบบสอบถามในด้านการรู้จกัตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้า การรับรู้
คณุภาพ เพ่ือน าข้อมลูต่างๆ เหล่านัน้มาวิเคราะห์ได้ละเอียดและครอบคลมุมากยิ่งขึน้ 
  
 

https://www.google.co.th/search?rlz=1C1CHZL_thTH750TH750&q=%E0%B9%81%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%9F%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%AA%E0%B8%94%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3&sa=X&ved=0ahUKEwj4xuuz8-rWAhXLwI8KHU0IDF8Q1QIIYigA
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Scale: ALL VARIABLES 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 
Deleted 

Scale Variance if Item 
Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

a1 71.87 179.982 .813 .948 

a2 72.70 191.528 .612 .951 

a3 72.67 186.713 .736 .949 

a4 72.10 189.266 .659 .950 

b5 72.33 191.471 .667 .950 

b6 71.60 192.524 .662 .950 

b7 71.97 189.206 .652 .950 

b8 71.80 190.924 .794 .949 

c9 72.00 195.103 .584 .951 

c10 72.47 195.775 .569 .951 

c11 71.93 196.961 .552 .952 

c12 71.43 192.875 .506 .952 

d13 72.50 192.879 .604 .951 

d14 72.67 192.506 .619 .951 

d15 72.33 191.471 .667 .950 

d16 72.47 196.326 .467 .952 

d17 71.97 182.447 .713 .950 

e18 72.33 178.713 .825 .948 

e19 72.33 185.264 .764 .949 

e20 73.00 185.172 .777 .949 

e21 73.07 185.651 .812 .948 

e22 72.17 176.971 .816 .948 
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Case Processing Summary 

  N % 

Ca
ses 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.952 22 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต (SCOTCH)  
……………………………………………………………………………. 

ค าชีแ้จง 

แบบสอบถามชุดนีเ้ป็นแบบสอบถามเพ่ือการวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้าสก๊อต ประกอบการศึกษาระดับ ปริญญาโท  สาขาวิชาการจัดการ  คณะ
บริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร   ผู้ วิจัยใครขอความอนุเคราะห์  และ
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  โปรดให้ข้อมลูในการตอบแบบสอบถามให้ครบทกุค าถาม  
ผู้วิจยัขอรับรองว่าข้อมูลท่ีท่านให้ถือเป็นความลับและจะน าเสนอผลการวิ เคราะห์ในภาพรวม
เท่านัน้ 

 แบบสอบถามข้อมลูชดุนีแ้บ่งออกเป็น  3  ส่วน  ประกอบด้วย 
  ส่วนท่ี 1  ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 2  ข้อมลูเกี่ยวกบัปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า 
  ส่วนท่ี 3  ข้อมลูเกี่ยวกบัปัจจยัด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 
 ขอขอบพระคณุทกุท่านท่ีกรุณาเสียสละเวลาในการให้ข้อมลูตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย √  ลงในช่อง   ท่ีท่านเลือกเพียงค าตอบเดียว 

1.  เพศ 

 1.  ชาย     2.  หญิง 

2.  อาย ุ

 1.  21 - 25  ปี    2.   26 - 30  ปี 

 3.  31 - 35  ปี    4.   36 - 40  ปี 

  5.  มากกว่า 40  ปี 

3.  ระดบัการศึกษาสงูสดุ 

 1.  ต ่ากว่าปริญญาตรี    2.  ปริญญาตรี 

 3.  สงูกว่าปริญญาตรี  

4.  สถานภาพ 

 1.  โสด     2.  สมรส 

5.  อาชีพ 

 1.  ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  2.  พนกังานบริษัท / รับจ้าง 

 3.  เจ้าของกิจการ / ธรุกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 4.  นกัเรียน / นกัศึกษา                              

 5.  ไม่ประกอบอาชีพ / เกษียณ  6.  อื่นๆ (ระบ)ุ...................... 

6.  รายได้เฉล่ีย / เดือน 

 1.  ต ่ากว่า 15,000  บาท   2.  15,000 - 25,000  บาท 

 3.  25,001 - 30,000  บาท   4.  30,001  - 35,000  บาท 

 5.  มากกว่า 35,000  บาทขึน้ไป    
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ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย √  ลงในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสดุเพียง
ค าตอบเดียว 

   ระดบัความคิดเห็นน้อยท่ีสดุ  เท่ากบั 1  คะแนน 
   ระดบัความคิดเห็นน้อย              เท่ากบั  2  คะแนน 
  ระดบัความคิดเห็นปานกลาง     เท่ากบั 3  คะแนน 
   ระดบัความคิดเห็นมาก    เท่ากบั  4  คะแนน 
  ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสดุ เท่ากบั  5  คะแนน 

 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

ด้านการรู้จักตราสินค้า       
1. ท่านจดจ าตราสินค้าหรือสญัลกัษณ์สก๊อตได้เป็นอย่างดี      
2. ท่านคุ้นเคยกบัตราสินค้าสก๊อตมากกว่าตราสินค้าอื่น      
3. เม่ือท่านนึกถึงผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือสขุภาพ ท่านจะ
นึกถึงตราสินค้าสก๊อตเป็นอนัดบัแรก 

     

4. ตราสินค้าสก๊อตเป็นตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่ม
เพ่ือสขุภาพของไทยมาอย่างยาวนาน 

     

ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า      
5.  ตราสินค้าสก๊อตเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีโดดเด่นด้าน
คณุประโยชน์เพ่ือสขุภาพและความงาม 

     

6. ตราสินค้าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถให้เป็นของขวญัได้ใน
ทกุโอกาสส าคญั 

     

7. ตราสินค้าสก๊อตเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นตวัแทนความห่วงใย
ในเร่ืองสขุภาพ 

     

8. ตราสินค้าสก๊อตเป็นผลิตภัณฑ์ไทยท่ีได้รับการยอมรับ      
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ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

ด้านคุณภาพที่รับรู้      
9.  ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคณุภาพ      
10. ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคา
เหมาะสมกบัคณุภาพ 

     

11. ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีบรรจภุัณฑ์ท่ี
ปลอดภัย และสวยงาม 

     

12.  ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีข้อมลูฉลาก
เคร่ืองดื่มโดยเฉพาะวนั/เดือน/ปีหมดอายชุดัเจน 
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ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย √  ลงในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสดุเพียง
ค าตอบเดียว 

 
ความภักดีต่อตราสินค้า 

 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

ความภักดีด้านทศันคติ      
13. ท่านมีความเช่ือมัน่ในผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต      
14. ท่านมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ตราสินค้า 
สก๊อต 

     

15. ท่านมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต      
16. ท่านมีความรู้สึกท่ีดีกบัผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต      
17. ท่านให้ความสนใจภาพยนตร์โฆษณาของผลิตภัณฑ์ตรา
สินค้าสก๊อต 

     

ความภักดีด้านพฤติกรรม      
18. ท่านจะทดลองซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีออกใหม่ภายใต้ตราสินค้า 
สก๊อต 

     

19. ท่านเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพ่ิม ถ้าผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อตมี
การปรับปรุงคณุภาพให้มีคณุประโยชน์มากขึน้ 

     

20. ท่านจะซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อตแม้จะไม่มีโปรโมชัน่
แถม หรือลดราคา 

     

21. ท่านจะซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อตอย่างต่อเน่ือง       
22. ท่านจะบอกต่อคนอื่น/คนรู้จกั ถึงคณุประโยชน์ท่ีได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าสก๊อต 

     

  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาคผนวก  ค 

ข้อมูลตราสนิค้าสก๊อต(SCOTCH) 
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Product 

 

 

 

 

 

 

สก๊อต รังนกแท้ ผลิตจากรังนกแท้ท่ีมีคณุภาพจากถ า้ธรรมชาติ ผ่านกรรมวิธีการผลิตท่ี

ทนัสมยัได้มาตรฐาน ใส่ใจทกุขัน้ตอน จนมาเป็นเคร่ืองดื่มรังนกแท้รสชาติกลมกล่อมหลากหลาย

สตูร ได้แก่ สก๊อต รังนกแท้ รอเยล พรีเม่ียม,สก๊อต รังนกแท้ รอเยล พรีเม่ียม ไซลิทอล,สก๊อต รัง

นกแท้ รอเยล พรีเม่ียม มานกู้า ฮันน่ี, สก๊อต รังนกแท้ รอเยล พรีเม่ียม ผสมโสมเกาหลี สตูรไซลิ

ทอล,สก๊อต รังนกแท้, สก๊อต รังนกแท้ สตูรไม่มีน า้ตาล และสก๊อต รังนกแท้ สพุรีม ซีเล็คชัน่ 

 

 

 

 

สก๊อต ซปุไก่สกดั ดื่มง่าย ให้ประโยชน์พร้อมคณุค่าของโปรตีนท่ีจ าเป็นต่อร่างกาย ไม่ใส่

วตัถกุนัเสีย ปราศจากไขมนั ด้วยกรรมวิธีกระบวนการผลิตท่ีทนัสมยั มีให้เลือก 6 สตูร ประกอบ

ไปด้วย สก๊อต ซปุไก่สกดั สตูร 100%, สก๊อต ซปุไก่สกดั ผสมถัง่เฉ้า, สก๊อต ซปุไก่สกดั สตูรต้น

ต ารับ, สก๊อต อีซ่ี ซปุไก่สกดั, สก๊อต คิตซ์ ช็อกโก ซปุไก่สกดั รสช็อกโกแลตสตูรส าหรับเด็ก และ 

สก๊อต คิตซ์ กล่ินโตเกียวบานาน่า สตูรส าหรับเด็ก 
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สก๊อต คอลลาเจน เคร่ืองดื่มคอลลาเจน ท่ีประกอบด้วยด้วยคอลลาเจนเปปไทด์ 5,000 

มก. ซ่ึงเป็นคอลลาเจนคณุภาพดีจากประเทศญ่ีปุ่ นท่ีสกดัจากปลาทะเลน า้ลึก และอดุมด้วย

วิตามินต่างๆท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย ประกอบไปด้วย 3 สตูร ได้แก่ สก๊อต คอลลาเจน-คิว10, 

สก๊อต คอลลาเจน-โอร่า และ สก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์ 

 

 

สก๊อต เพียวเร่ พรุน น า้พรุนสกดัเข้มข้นผสมวิตามิน มีชิน้เนือ้พรุน แอล-คาร์นิทีน และไฟ

เบอร์ ท่ีช่วยเพ่ิมกากในระบบทางเดินอาหารและช่วยกระตุ้นการขบัถ่าย สก๊อต เพียวเร่ 10 เบอร์ร่ี 

น า้เบอร์ร่ีสกดัเข้มข้นผสมวิตามิน พร้อมผลโกจิเบอร์ร่ี อดุมด้วยวิตามินและแร่ธาตรุวม 14 ชนิด มี

วิตามิน A ช่วยในการมองเห็น ดื่มเพ่ิมความสดช่ืนได้ทกุวนั 

 



71 
 

71 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



72 
 

72 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 
ข้อมูลผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 
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ข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

ในปัจจบุนันีอ้าหารเสริมหรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเร่ิมเป็นท่ีนิยมมากขึน้ในกลุ่มคนท่ี
ท างาน  ทัว่ไปจนถึงกลุ่มคนท่ีท างานหนกั เวลาพักผ่อนน้อย ไม่มีเวลาที่จะรับประทานอาหารให้
ครบห้าหมู่ได้ หรือไม่ก็อาหารท่ีรับประทานในชีวิตประจ าวนัไม่เพียงพอต่อความต้องการ อาหาร
เสริมบางชนิดพอรับประทานเข้าไปแล้วก็เกิดประโยชน์ให้เราเห็นหรือเกิดประโยชน์แต่เราไม่
สามารถสงัเกตเห็นได้ด้วยตาเปล่า คนส่วนใหญ่ท่ีไม่ได้ท างานหนกัๆมกัไม่ค่อยเห็นประโยชน์ของ
อาหารเสริม แต่คนท่ีท างานมากๆส่วนใหญ่ท่ีเคยได้ยินมาล้วนแต่เป็นคนท่ีรับประทานอาหารเสริม
ทัง้นัน้ อาหารเสริมนัน้มีหลายรูปแบบนอกจากอาหารเสริมเพ่ือสขุภาพดงัท่ีกล่าวไปแล้ว ปัจจบุนั
ยงัมีอาหารเสริมประเภทให้ความงามเช่นอาหารเสริมผิวขาว อาหารเสริมลดน า้หนกั และอาหาร
เสริมบ ารุงสมองส าหรับคนท่ีต้องใช้ความคดิในการท างานมากๆ หรือเผชิญกบัความเครียดมากๆ 
บทความนีเ้ราจะมาท าความรู้จกักบัอาหารเสริมแต่ละชนิดกนั 
   1.1 อาหารเสริมเพ่ือสขุภาพ อาหารเสริมหรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดนีมี้การผลิต
ขึน้มาแพร่หลายเป็นเวลานานมากแล้ว และเป็นท่ีนิยมในกลุ่มคนทัว่ไป โดยการรับประทาน
อาหารเสริมชนิดนีม้กัจะหวงัผลเพ่ือให้ร่างกายของเรามีประสิทธิภาพดีขึน้ ทนต่อภาวะ
ความเครียด ความเหน่ือยล้าที่เกิดจากการท างานได้ อาหาเสริมเหล่านีม้กัจะประกอบไปด้วย
วิตามินแร่ธาตท่ีุจ าเป็นต่างๆของร่างกาย สารต้านอนมุลูอิสระต่างๆ สารสกดัต่างท่ีโฆษณาว่าช่วย
ในเร่ืองเกี่ยวกบัปัญหาสขุภาพตา่งๆ เช่น บ ารุงสมองในกลุ่มคนท่ีเรียนหนกั ใช้ความคิดมาก 
เผชิญกบัความเครียดเป็นประจ า คนท่ีมีโรคประจ าตวัต่างๆ ท่ีต้องการอาหารเสริมเพ่ือบรรเทาโรค
ของตน ทัง้นีก้ารเลือกอาหารเสริมควรค านงึถึงประสิทธิภาพท่ีแท้จริง ความปลอดภัยของอาหาร
เสริมเป็นหลกั 
  1.2 อาหารเสริมผิวขาว จากการท่ีเราได้ยินข่าวเร่ืองค่านิยมของคนสมยันีม้กัจะนิยมช่ืน
ชอบคนผิวขาว ท าให้คนท่ีผิวไม่ขาวใส ต้องการท่ีจะมีผิวขาวใสเพ่ือให้สงัคมยอมรับว่าตนเองสวย 
ผู้ผลิตอาหารเสริมจึงมีการผลิตคิดค้นอาหารเสริมท่ีช่วยให้ผิวขาวมากขึน้ ท่ีเป็นท่ีนิยมอยู่ตอนนีก้็
คงจะหนีไม่พ้น พวกกลตู้าไธโอน แม้ว่าสารนีจ้ะมีอยู่ตามปกติของร่างกายก็จริงแต่กอ็ยู่ในภาวะ
สมดลุ การท่ีเราไปเพ่ิมโดยขาดความระมดัระวงัอาจจะท าให้สมดลุในร่างกายเสียได้อีกทัง้ยงัมี
ผลข้างเคียงอีก ทางท่ีดีถ้าจะสวยควรสวยอย่างปลอดภัยโดยเลือกอาหารเสริมท่ีมีคณุภาพมี
สถานท่ีผลิต มีมาตรฐานความปลอดภัยดีกว่า แม้อาจจะไม่สามารถขาวหมดจดได้เท่าที่ต้องการ 
แต่ความปลอดภัยก็เป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสดุ ดงันัน้สารสกดัจากเปลือกสนฝรั่งเศสก็เป็นอีกทางเลือกท่ี
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น่าสนใจ ปลอดภัย โดยทางบริษัท เอเช่ียนไลฟ์ ได้มีการน ากลตู้าไธโอน สารสกดัจากเปลือกสน
ฝรั่งเศส และสารสกดัจากถัว่เหลืองมารวมกนั เพ่ือผิวขาวกระจ่างใส อย่างปลอดภัย ไร้
ผลข้างเคียง 
  1.3 อาหารเสริมลดน า้หนกั แบ่งเป็นกลุ่มใหญ่ 4 ประเภทคือ กลุ่มท่ีช่วยลดการดดูซึม
ไขมนั กลุ่มท่ีช่วยเพ่ิมการเผาผลาญพลงังาน กลุ่มท่ีช่วยดึงแป้งหรือคาร์โบไฮเดรตมาเป็นพลงังาน
และกลุ่มอาหารไขมนัต ่า  
     1.4 อาหารเสริมบ ารุงสมอง อาหารเสริมชนิดนีส่้วนใหญ่จะพุ่งเป้าไปยงันกัเรียนนกัศึกษา
ท่ีต้องเรียนหนกัใช้สมองมาก เวลาพักผ่อนน้อย ลดอาหารเหน่ือยล้าและบรรเทาความเครียด 
อาหารพวกนีก้็จะเป็นพวกน า้มนัปลา ใบแปะก๊วย วิตามินบี และอื่นๆอีกมากมาย ข้อควรระวงัใน
การเลือกซือ้คือควรซือ้อาหารเสริมท่ีได้รับพิสจูน์ทางวิทยาศาสตร์แล้วว่าได้ผลจริง เพราะส่วน
ใหญ่อาหารเสริมประเภทนีจ้ะมีราคาสงู 
       

สรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารหรืออาหารเสริมมีขายมากมายตามท้องตลาด ซ่ึงช่ือก็
บอกอยู่แล้วว่าเป็นอาหารเสริม จึงไม่ควรน ามารับประทานแทนอาหารหลกั ทางท่ีดีท่ีสดุเราควร
รับประทานอาหารหลกัให้ครบห้าหมู่ ออกก าลงักายเป็นประจ าแล้วทานอาหารเสริมให้เหมาะสม
กบัตนเอง 
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