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สารนิพนธ์ฉบับน้ี สําเร็จลุล่วงได้ด้วยดีด้วยความกรุณาและช่วยเหลืออย่างดียิ่ง                          
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แนวความคิด และคาํปรึกษา อนัเป็นประโยชน์และมีคุณค่าต่อผูว้ิจยั ในการแกไ้ขขอ้บกพร่อง และ
คอยช้ีแนะแนวทางในการทาํงานให้ลุล่วงดว้ยความเอาใจใส่ตลอดมา เป็นผูท่ี้ผลกัดนัให้เกิดความ
คืบหนา้โดยตลอด ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณอยา่งสูงยิง่มา ณ ท่ีน้ี  

ขอกราบขอบพระคุณท่านผูเ้ช่ียวชาญทุกท่านท่ีให้คาํแนะนาํและขอ้เสนอแนะในการ
ปรับปรุงงานวิจยัใหมี้ความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 

ขอกราบขอบพระคุณกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้นํ้ าแร่บรรจุขวด ท่ีสละเวลาและให้ความ
กรุณาในการใหข้อ้มูลและตอบแบบสมัภาษณ์ดว้ยความเตม็ใจยิง่ 

สุดทา้ยน้ี ขอกราบขอบพระคุณครอบครัวของผูว้ิจยัท่ีให้กาํลงัใจอยู่เคียงขา้งและให้
ความช่วยเหลือตลอดเวลา ตลอดจนพี่ๆ  เพ่ือนๆ ทุกคนท่ีใหก้าํลงัใจและใหค้วามช่วยเหลือซ่ึงกนัและ
กนั จนงานวิจยัสาํเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
 

1.1 ทีม่าและความสําคญัของปัญหา 
นํ้ าแร่ คือ นํ้ าท่ีมีการกาํหนดไวว้่าตอ้งเป็นนํ้ าท่ีมาจากธรรมชาติท่ีอยู่ใต้ดินเท่านั้น                  

ไม่สามารถผสมข้ึนได้ และเม่ือนํามาทาํการวิเคราะห์วิทยาศาสตร์ทางเคมี พบว่าเป็นนํ้ าท่ีมี
องค์ประกอบไปด้วยแร่ธาตุต่าง ๆ ท่ีสําคัญ เช่นโพแทสเซียม แคลเซียม แมกนีเซียม ซัลเฟต 
โซเดียมไบคาร์บอเนต ไอโอดีน และฟลูโอไรด์ ฯลฯ ซ่ึงแร่ธาติแต่ละชนิดมีประโยชน์ต่อเซลล์                    
และอวยัวะต่าง ๆ ในร่างกายแต่ละส่วนในปริมาณท่ีพอเหมาะ โดยท่ีตอ้งไม่มีสารท่ีมีพิษผสมอยู่      
โดยเรียกนํ้าชนิดน้ีว่า นํ้าแร่ธรรมชาติ 

ทาํไมตอ้งด่ืมนํ้าแร่และประโยชนข์องนํ้าแร่คืออะไร ดว้ยคุณสมบติัของนํ้าแร่ธรรมชาติ
ท่ีอุดมดว้ยแร่ธาตุท่ีจาํเป็นและมีประโยชน์ต่อร่างกาย ในปริมาณท่ีพอเหมาะ ซ่ึงร่างกายสามารถ
นาํไปใชไ้ดอ้ยา่งรวดเร็ว ยกตวัอยา่งตามตาราง ต่อไปน้ี 

 
ตาราง 1.1  แสดงแร่ธาตุและคุณสมบติัของนํ้าแร่ธรรมชาติ 

แร่ธาตุ คุณสมบัต ิ
โพแทสเซียม ช่วยใหก้ลา้มเน้ือหดและคลายตวัตามจงัหวะการเตน้ของหวัใจ 
แคลเซียม ส่วนประกอบสาํคญัในการสร้างกระดูกและฟัน และป้องกนัโรคหวัใจ 
โซเดียมและแมกนีเซียม  ช่วยการทาํงานของระบบประสาทและกลา้มเน้ือ 
ไอโอดีน มีความสาํคญัต่อการทาํงานของต่อมไทรอยด ์ซ่ึงช่วยควบคุมระบบเผา

ผลาญอาหารในร่างกาย 
ฟลูออไรด ์ ช่วยทาํใหฟั้นแขง็แรง 
ไนเตรต ช่วยควบคุมระบบไหลเวียนโลหิตในร่างกาย 
สงักะสี ช่วยในการสร้างเซลล ์เสริมภูมิคุม้กนัและสร้างสมดุลในร่างกาย  
ท่ีมา : www.thaventure.com/2014/09/purra-mineral-water/ 
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การด่ืมนํ้ าแร่ธรรมชาติเป็นการเสริมแร่ธาตุท่ีร่างกายสูญเสียไป หรือไดรั้บสารอาหาร
ไม่เพียงพอจากการรับประทานอาหารไม่ครบ 5 หมู่ ซ่ึงการด่ืมนํ้ าแร่ส่งผลให้ร่างกายมีสุขภาพดี                 
ด่ืมแลว้ รู้สึกสดช่ืนกระปร้ีกระเปร่า และยงัเป็นการลา้งพิษดว้ยวิธีธรรมชาติท่ีสะดวกและง่ายท่ีสุด 
เหมาะในการด่ืมเป็นประจาํทุกวนัสาํหรับด่ืมไดทุ้กเพศทุกวยั     

ภาพรวมตลาดนํ้ าแร่ในประเทศไทยปี 2560 มีมูลค่า 3,800 ลา้นบาท หรือคิดเป็น 10% 
ของตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดทั้งหมด ซ่ึงมีมูลค่าประมาณ 35,000 ลา้นบาท และคาดการณ์วา่มีอตัราการ
เติบโตปีละ 8% ทาํให้ผูผ้ลิตและจดัจาํหน่ายนํ้าแร่บรรจุขวดรายใหญ่ ๆไดเ้ขา้มาทาํการตลาด เพราะ
มองว่าตลาดน้ียงัมีช่องว่างและการเติบโตอีกมากมาย สามารถสร้างการแข่งขนัระหว่างตราสินคา้ 
สร้างคุณค่าและประโยชน์ใหเ้พ่ิมข้ึน เพ่ือสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาดนํ้าแร่ได ้ทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ความเช่ือมัน่และไวว้างใจในคุณภาพผลิตภณัฑ ์ทั้งในดา้น Functional Benefit  
ท่ีแตกต่างกนัไม่มาก ผูผ้ลิตและจดัจาํหน่ายนํ้ าแร่บรรจุขวดรายใหญ่ ๆ ตอ้งหนัมาให้ความสาํคญัใน
เร่ืองของ Functional Benefit และ Emotional Benefit ควบคู่กนัไปดว้ย ซ่ึงเป็นส่ิงสําคญัในการทาํ
ธุรกิจนํ้าแร่บรรจุขวด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1 มูลค่าตลาดนํ้าแร่ ปี 2559 (ช่วงเดือน พ.ค. 59 - พ.ค. 60) 
ท่ีมา : www.positioningmag.com/1134805 

 
ในอดีตนํ้ าแร่บรรจุขวดเป็นสินคา้นาํเขา้ท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง อาจเป็นเพราะค่าขนส่ง

และภาษี  จึงทําให้คนนิยมด่ืมกันน้อย แต่ในปัจจุบันนํ้ าแร่ธรรมชาติเ ร่ิมนิยมด่ืมกันมากข้ึน                          
และไดมี้การพบแหล่งนํ้ าแร่ธรรมชาติในประเทศ เกิดการผลิตนํ้ าแร่บรรจุขวดภายในประเทศ ราคา                 
ของนํ้ าแร่ในประเทศจะถูกลงกว่าแต่ก่อนมาก ราคาเกือบจะเทียบเท่านํ้ าด่ืมบรรจุขวดธรรมดา                 
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ทัว่ไป มีความสะอาดบริสุทธ์ิไดต้ามมาตรฐาน มีแร่ธาตุท่ีจาํเป็นต่อร่างกายมากกว่า และนํ้ าแร่บาง   
แบรนดไ์ดเ้พิม่รสชาติ เพ่ือทาํใหรู้้สึกน่าด่ืมมากข้ึนอีกดว้ย   

อีกทั้งในปัจจุบนัพฤติกรรมผูบ้ริโภคได้เปล่ียนแปลงไป ต่างหันมาให้ความสําคญั                 
ในเร่ืองการด่ืมเพ่ือสุขภาพเพ่ิมข้ึนโดยเฉพาะผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการใชชี้วิตเร่งรีบในการทาํงาน 
นอนดึกต่ืนเชา้ และพกัผ่อนไม่เพียงพอ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีความฉลาดและหันมาเลือกผลิตภณัฑท่ี์มี
ประโยชน์ต่อร่างกายมากข้ึน ซ่ึงผลิตภณัฑ์ประเภทนํ้ าด่ืมถือเป็นส่ิงสําคญัและจาํเป็นต่อร่างกาย                  
แต่นํ้ าด่ืมปกติอาจจะมีคุณค่าและประโยชน์ไม่เพียงพอ ผูบ้ริโภคจึงเปล่ียนมาด่ืมนํ้ าแร่ธรรมชาติ                    
โดยจากภาพท่ี 1.2 แสดงเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคหนัมาด่ืมนํ้าแร่ธรรมชาติ ดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1.2  เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคหนัมาด่ืมนํ้าแร่ธรรมชาติ 
ท่ีมา : www.marketeer.co.th/archives/43343 
 

ในการวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่
บรรจุขวด ผูว้ิจยัเลือกพ้ืนท่ีในกรุงเทพมหานครเป็นพ้ืนท่ีในการศึกษา เพราะเป็นพ้ืนท่ีท่ีมีความ
หลากหลายเกือบทุกดา้น เช่น การศึกษา อาชีพ ระดบัรายได ้ฯลฯ ซ่ึงทาํใหท้ราบถึงพฤติกรรมการซ้ือ
นํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีหลากหลาย และการแสดงความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั ผลจากการวิจยัท่ีสรุปและ
วิเคราะห์จะเป็นขอ้มูลในการสนบัสนุนการสร้างตราสินคา้ให้แขง็แกร่ง เพื่อเขา้ใจในความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค ว่าผูบ้ริโภคแต่ละคนมีพฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นอยา่งไร และมีปัจจยัอะไร
ก่อนซ้ือ เพ่ือนาํขอ้มูลมาทาํการวางแผนทางการตลาด กาํหนดกลยุทธ์ในการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มี
ประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึนไดใ้นอนาคต 
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1.2 คาํถามในการวจิัย  
1.2.1 พฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอยา่งไร 
1.2.2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดในเขต

กรุงเทพมหานครเป็นอยา่งไร 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์งานวจิัย 
งานวิจยัฉบบัน้ีผูวิ้จยัไดก้าํหนดวตัถุประสงคส์าํหรับการจดัทาํงานวิจยัไว ้ดงัน้ี 
1.3.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.2 เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.4 ขอบเขตงานวจิัย 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

นํ้าแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดขอบเขตการวิจยัดงัน้ี 
1.4.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

จาํนวน 275 คน   
1.4.2 ผูว้ิจยัใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มูล คือ ผา่นทาง Facebook และ Line  
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
ผลงานวิจัยฉบับน้ีเป็นข้อมูลท่ีมีประโยชน์สําหรับผูท่ี้ต้องการศึกษาเพ่ิมเติมและ

ผูเ้ก่ียวขอ้ง ดงัต่อไปน้ี  
1.5.1 เพ่ือให้ธุรกิจผลิตนํ้ าแร่บรรจุขวดสามารถนาํผลวิจยัไปต่อยอดธุรกิจในดา้นการ

วางแผนทางการตลาดและกลยทุธ์การสร้างตราสินคา้   
1.5.2 เพ่ือใหธุ้รกิจผลิตนํ้าแร่บรรจุขวด สามารถนาํผลการศึกษาไปใชเ้ป็นแนวทางใน

การวางแผนธุรกิจใหต้รงความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนักบัคู่แข่ง
รายอ่ืน    
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1.5.3 ผูบ้ริโภคสามารถนาํผลวิจยัไปศึกษาหาขอ้มูลเก่ียวกบัการรับคุณค่าตราสินคา้
นํ้าแร่บรรจุขวด 
 
 

1.6 นิยามคาํศัพท์ 
นํ้ าแร่บรรจุขวด (Mineral water) หมายถึง สินค้าประเภทเคร่ืองด่ืมบรรจุขวดท่ีมี                      

แร่ธาตุจากธรรมชาติผสมในอตัราสูงกว่านํ้ าด่ืมปกติ โดยการด่ืมนํ้ าแร่จะช่วยบาํรุงสุขภาพ และ              
บาํรุงผวิพรรณมากกว่านํ้าด่ืมปกติ 

คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง มูลค่าท่ีเป็นคุณค่าของแบรนด ์หากแบรนด์
ไม่มีคุณค่าแลว้ย่อมไม่สามารถสร้างมูลค่าให้กบัเจา้ของได ้ซ่ึงมูลค่าของแบรนดจ์ะเกิดข้ึนมาไดก้็
ต่อเม่ือแบรนดน์ั้นมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภคนั้น  

การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง การทาํให้ตราเป็นท่ีรู้จกั คาํว่า “การ
รู้จกั” หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจาํช่ือตราแบรนด์ของสินคา้และบริการประเภทใดประเภท 
หน่ึงได ้

การรับรู้คุณภาพสินคา้ (Perceived Quality) หมายถึง การรับรู้คุณภาพโดยรวมทั้งหมด 
โดยจะพิจารณาจากวตัถุประสงค์หรือคุณสมบติัการใช้งานของสินค ้และคุณภาพท่ีรับรู้เป็นส่ิงท่ี
สามารถวดัได ้เน่ืองจากเป็นความรู้สึกโดยรวมท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ เช่น เคร่ืองหมายการคา้ (Trade Mark) หรือสญัลกัษณ์ (Logo) เป็นตน้ 

ความภคัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ              
ตราสินคา้หน่ึงไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่ ทาํให้ผูบ้ริโภคติดแบรนดแ์ละเลือกซ้ือของจากแบรนด์
นั้นอยา่งต่อเน่ือง 

พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง การกระทาํต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค 
รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนทั้งก่อนและหลงัการเลือกซ้ือในดา้นต่าง ๆ เช่น แบรนดท่ี์ซ้ือ
ประจาํ ปัจจยัสาํคญัในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และสถานท่ีในการซ้ือ         

 
 

 
 
 



6 
	

 
บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
 

บทน้ีเป็นการนาํเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรของการศึกษา
ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้าํการสืบคน้ จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจยัจากแหล่งต่างๆ เพ่ือนาํมากาํหนด
สมมุติฐาน โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 5 ส่วน คือ  

2.1   ขอ้มูลนํ้าแร่บรรจุขวดในประเทศไทย 
2.2   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ (Perception Theory)  
2.3   แนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้และคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) 
2.4   แนวคิดคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภค (Customer-Based Brand Equity) 
2.5   งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง        
2.6   กรอบแนวความคิดและสมมุติฐาน 
 
 

2.1 ข้อมูลนํา้แร่บรรจุขวดในประเทศไทย  
ในอุตสาหกรรมนํ้ าแร่บรรจุขวดในประเทศไทยนั้น เป็นอุตสาหกรรมท่ีมีความสาํคญั

ในการบริโภคท่ีจาํเป็นของชีวิต จึงทาํให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงและ
แตกต่างกนัออกไปและปัจจุบนัผูบ้ริโภคจะหันมาให้ความสําคญัในเร่ืองสุขภาพมากข้ึน ผูบ้ริโภค    
ตะหนักถึงคุณค่าของนํ้ าแร่มากกว่านํ้ าด่ืมปกติทัว่ไปจึงทาํให้ธุรกิจนํ้ าแร่บรรจุขวดเติบโตอย่าง
รวดเร็ว โดยท่ีนํ้ าแร่บรรจุขวดสามารถหาซ้ือไดง่้ายตามร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป เช่น นํ้ าแร่บรรจุขวด 
นํ้าแร่บรรจุขวดแกว้ เป็นตน้ 

 
ผูผ้ลิตและจดัจาํหน่ายนํ้าแร่บรรจุขวดในประเทศไทย ไดแ้ก่    
1. บริษทั เนสทเ์ล่ (ไทย) จาํกดั แบรนดน์ํ้าแร่ มิเนเร่ 
2. บริษทั ทิปโกฟู้ดส์ จาํกดั (มหาชน) แบรนดน์ํ้าแร่ ออร่า 
3. บริษทั บริษทั ทิพยว์ารินวฒันา จาํกดั แบรนดน์ํ้าแร่ มองตเ์ฟลอร์ 
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4. บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จาํกดั แบรนดน์ํ้าแร่ เพอร์ร่า 
5. บริษทั ชา้งอินเตอร์เนชัน่แนล จาํกดั แบรนดน์ํ้าแร่ ชา้ง 
6. บริษทั ซีโน-แปซิฟิค เทรดด้ิง (ไทยแลนด)์ แบรนดน์ํ้าแร่ เอเวียง 
7. บริษทั ซี.วี.เอส ซินดิเคท จาํกดั แบรนดน์ํ้าแร่ ฟิจิ 
8. บริษทั เป๊ปซ่ี-โคล่า (ไทย) เทรดด้ิง จาํกดั แบรนดน์ํ้าแร่ ควาฟิน่า มิเนเรล 
และยงัมีในส่วนของผูผ้ลิตและจดัจาํหน่ายนํ้าแร่ท่ีคงเนน้การขายในทอ้งถ่ินนั้น ๆ หรือ

ท่ีเรียกว่า รับจา้งผลิต “House Brand” ซ่ึงเป็นของลูกคา้ท่ีสัง่ผลิตแลว้จดัจาํหน่ายเองตามพ้ืนท่ีต่าง ๆ  
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.1.1 สัดส่วนตลาดนํ้าแร่ในประเทศไทยปี 2560 
ท่ีมา : www.marketeer.co.th/archives/128438 

 
 
2.2 แนวคดิและทฤษฎเีก่ียวกับการรับรู้ (Perception Theory) 

Mowen & Minor (1998) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า “การรับรู้” เป็นกระบวนการท่ีบุคคล
ไดต้ั้ งใจท่ีจะเปิดรับขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ และทาํความเขา้ใจกบัความหมายท่ีได้รับรู้ผ่านระบบ
ประสาท สมัผสัของผูรั้บขอ้มูลข่าวสาร และนาํไปสู่การแบ่งปันส่ิงต่าง ๆ จากส่ิงเร้า รวมไปถึงขั้นจดั
องคป์ระกอบขอ้มูลและการทาํความเขา้ใจจากการแปลความหมาย 

มิเน่เร่, 36.6%

ออร่า, 26.0%

มองต์เฟลอร์ , 8.0%

เพอร์ร่า , 11.7%

อ่ืน ,ๆ 17.7%

มิเน่เร่ ออร่า มองต์เฟลอร์ เพอร์ร่า อ่ืน ๆ
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Schifiman & Kanuk (1994) กล่าวว่า การรับรู้เป็นส่วนหน่ึงท่ีเป็นองค์ประกอบท่ี
เก่ียวขอ้งกบัทศันคติ และส่งผลไปยงัพฤติกรรมของผูรั้บท่ีจะตามมา โดยผูรั้บแต่ละคนจะมองส่ิงเร้า
ต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกนัออกไป แมจ้ะอยู่ในเหตุการณ์เดียวกนั ซ่ึงผูรั้บจะส่ือสารไปยงัผูอ่ื้นต่างกนั
ออกไป ซ่ึงนัก โฆษณาและนักการตลาดทั้ งหลายเห็นว่า การรับรู้ของผู ้บริโภคนั้ นความรู้มี
ความสาํคญันอ้ยกว่าการรับรู้ ซ่ึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคจะแตกต่างกนัอยา่งส้ินเชิง ซ่ึงการรับรู้จะมีผล
ต่อการกระทาํของผูรั้บ และพฤติกรรมกรรมในการซ้ือ เน่ืองจากการตดัสินใจซ้ือจะข้ึนอยู่กบัการ
รับรู้ ดงันั้นจึงเป็นส่ิงสาํคญัมากสาํหรับนกัการตลาดท่ีจะทาํความเขา้ใจเก่ียวกบัแนวคิดการรับรู้  

Wallters (1978) กล่าวว่า การรับรู้เป็นตัวแปรหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค โดยการรับรู้มีความเก่ียวขอ้งในดา้นต่างๆ ข้ึนอยูก่บับุคคลว่ามีการมองตวัเอง คนอ่ืน หรือ 
ส่ิงท่ีอยูร่อบกายอย่างไร ทั้งน้ีตอ้งเขา้ใจอย่างไดรั้บการไตร่ตรองอยา่งถ่องแทข้องแต่ละบุคคลก่อน 
ถึงจะให้ให้บุคคลนั้นทราบถึงกระบวนการรับว่าเป็นเช่นไร การรับรู้ท่ีไดก้ล่าวคืออะไร มีคาํนิยาม
ความหาย ครอบคลุมถึงอะไรบา้ง   

วชิระ ขินหนองจอก (2555) “การรับรู้” คือ พ้ืนฐานสําคญัแห่งการเรียนรู้ของบุคคล 
เพราะ การรับรู้จากสภาพแวดลอ้มรอบขา้งของตน จะส่งผลต่อการตอบสนองทางพฤติกรรม และ
การแปล ความหมายของสภาพนั้นกบัความสามารถของแต่ละคน ดงันั้นปัจจยัการรับรู้จึงส่งผลให้ผู ้
รับรู้ สามารถเรียนรู้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และเรียนรู้จากส่ิงเร้าท่ีมีประสิทธิภาพได ้ซ่ึงปัจจยัการ
รับรู้ ประกอบปัจจยัทางจิต คือ ความรู้เดิม ความตอ้งการ ประสบการณ์ และเจตคติดว้ยประสาท
สัมผสั เป็นตน้ การรับรู้จะประกอบดว้ยกระบวนการ 3 ดา้น คือ การรับสัมผสั อารมณ์ และการแปล
ความหมาย  

การรับรู้ หมายถึง การรู้สึกสัมผสัท่ีไดรั้บการตีความให้เกิดความหมาย เช่นในขณะน้ี
เรา อยูใ่นภาวะการรู้สึก (Conscious) คือ ลืมตาต่ืนอยูใ่นทนัใดนั้น เรารู้สึกไดย้นิเสียงดงัปังมาแต่ไกล 
(การรู้สึกสัมผสั-Sensation) แต่เราไม่รู้ความหมายคือไม่รู้ว่าเป็นเสียงอะไร เราจึงยงัไม่เกิดการรับรู้ 
แต่ครู่ ต่อมามีคนบอกว่าเป็นเสียงระเบิดของยางรถยนต์ เราจึงเกิดการรู้ความหมายของการรู้สึก
สัมผสันั้น ดงัน้ีเรียกว่าเราเกิดการรับรู้ มนุษยใ์ชอ้วยัวะรับสัมผสัในการรับรู้ (Sensory Motor) ซ่ึง
เรียกว่า “เคร่ืองรับ” (Sensory) มีทั้ง 5 ชนิด คือ ตา หู ผิวหนง ัจมูก และล้ิน จากการวิจยัมีการคน้พบ
ว่าการรับรู้ของคนเกิดจากการ เห็น 75% จากการไดย้ิน 13% จากการสัมผสั 6% จากกล่ิน 3% และ
จากรส 3%   
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2.3 แนวคดิเก่ียวกับตราสินค้าและคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
ตราสินค้า (Brand) 
ตราสินคา้คือเป็นเคร่ืองมือท่ีมีบทบาทในการสร้างความสาํเร็จใหก้บัสินคา้หรือบริการ

ในแต่ละธุรกิจอย่างมาก ความสําเร็จของการสร้างตราสินคา้นั้นตอ้งใชท้ั้งศาสตร์และศิลป์ ดงันั้น
แนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ จึงเป็นส่ิงสาํคญัในการท่ีจะทาํความเขา้ใจ และอธิบายถึงคุณค่าของตรา
สินคา้ในจิตใจของผูบ้ริโภค 

 
ความหมายตราสินค้า (Brand) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543: 93); อา้งอิงจาก (Kotler and Armstrong.1996. Principles of 

Marketing) ไดใ้ห้ความหมายของตราสินคา้ว่าเป็นช่ือ (Name) คาํ (Term) สัญลกัษณ์ (Symbol) การ
ออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว เพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใด
รายหน่ึงหรือกลุ่มของผูข้าย เพ่ือแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั  

เสรี วงศม์ณฑา (2540: 43) ไดอ้ธิบายถึงลกัษณะของตราสินคา้ (Brand) วา่ควรจะตอ้งมี 
(1) บุคลิกท่ีย ัง่ยืน (Durable Personality) ประกอบด้วยการรวมกันทางด้านคุณค่าทางกายภาพ 
(Physical Value) และคุณค่าด้านการใช้สอย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่าด้านจิตวิทยา 
(Phychological Value) (2) การตดัสินใจซ้ือสินคา้เกิดข้ึนเพราะผูบ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีถูกตอ้ง และมี
ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ (3) ผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีสร้างไดใ้นโรงงาน แต่คุณค่าของตราสินคา้เกิด
จากการรับรู้ภาพลกัษณ์ (Perceptual Image) ของผูบ้ริโภค และ (4) คู่แข่งขนัสามารถเลียนแบบ 
คุณลกัษณะของสินคา้ได ้แต่คุณค่าของตราสินคา้คู่แข่งไม่สามารถเลียนแบบได ้เพราะเป็นเอกลกัษณ์
ท่ีอยู่ในใจผูบ้ริโภค ซ่ึงนั่นหมายความว่าการท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึงนั้นเป็นเพราะตรา
สินคา้แตกต่างกนั ดังนั้นตราสินคา้ท่ีประสบความสําเร็จจึงเป็นตราสินคา้ท่ีแตกต่างในใจของ
ผูบ้ริโภค 

Aaker (1991) ไดใ้หค้วามหมายของตราสินคา้ไวว้า่ คือความโดดเด่นของช่ือ สญัลกัษณ์ 
เช่น โลโก ้เคร่ืองหมายการคา้หรือการออกแบบผลิตภณัฑโ์ดยมีเอกลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการให้
มีความแตกต่างจากตราสินคา้คู่แข่ง ทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถทราบท่ีมาของสินคา้และยงัช่วยปกป้อง
บริษทัลูกคา้ของบริษทัจากคู่แข่งท่ีพยายามเขา้มาทาํตลาด  

สรุปโดยรวมของตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ส่วนประสมของหลาย ๆ ส่ิงไม่ว่าจะเป็น
ช่ือ (Name) คาํ (Trem) เคร่ืองหมาย (Sign) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) เพือ่แสดงให้
เห็นถึงความแตกต่างของสินคา้หรือบริการท่ีผูข้ายตอ้งการสร้างความเป็นตวัเองออกมาใหแ้ตกต่าง
ไปจากคู่แข่งขนั 
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ความสาํคญัของตราสินคา้ 
ตราสินคา้มีความสาํคญัต่อผูซ้ื้อและผูข้าย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2543: 92) ดงัน้ี 
1. ความสาํคญัของตราสินคา้ท่ีมีต่อผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 

1.1 ตราสินคา้ทาํใหผู้ซ้ื้อสามารถเรียกช่ือสินคา้ไดถู้กตอ้ง  
1.2 ตราสินคา้ทาํใหผู้ซ้ื้อรู้จกัคุณภาพสินคา้และเห็นความแตกต่าง

ระหวา่งสินคา้ 
1.3 ตราสินคา้ทาํใหผู้ซ้ื้อทราบถึงผลิตภณัฑใ์หม่จากตราสินคา้ 
1.4 ตราสินคา้ทาํใหผู้ซ้ื้อมีอิสระต่อการเลือกซ้ือตราสินคา้ตราใดกไ็ด ้

2. ความสาํคญัของตราสินคา้ท่ีมีต่อผูข้ายหรือนกัการตลาด มีดงัน้ี 
2.1 ผูข้ายใชต้ราสินคา้ในการโฆษณาส่งเสริ มการตลาดอ่ืนๆ  
2.2 ตราสินคา้ช่วยสร้างยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด  
2.3 ตราสินคา้ช่วยในการแนะนาํสินคา้ใหม่  
2.4 ตราสินคา้ช่วยในการกาํหนดตาํแหน่งตราสินคา้ 

จากคาํจาํกดัความของตราสินคา้และความสาํคญัของตราสินคา้ จะเห็นไดว้่าตราสินคา้
ไม่ใช่เป็นเพียงตราสินคา้หรือบรรจุภณัฑเ์ท่านั้นแต่ตราสินคา้หมายถึงการรวมกนัทุกส่ิงท่ีผูบ้ริโภค               
รับรู้เก่ียวกบัตวัสินคา้ 
 

คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวความคิดท่ีได้รับความสนใจอย่างมาก                       

จาก นกัวิชาการและนกัการตลาดมาตลอดโดยพยายามท่ีจะหาคาํจาํกดัความ วิธีการในการวดัคุณค่า
ตราสินคา้ตลอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสร้างตราสินคา้ใหแ้ขง็แกร่ง 

ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ 
สาํหรับความหมายของคุณค่าตราสินคา้มีผูใ้หค้าํจาํกดัความไวอ้ยา่งหลากหลาย ดงัน้ี 
วิทรัส รุ่งเรืองผล (2544: 9) คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ียอมรับและ

เช่ือถือ เป็นทุนหรือคุณค่าเพ่ิมพูนในผลิตภณัฑท่ี์ช่วยในการสร้างมูลค่าใหก้บัตรายีห่อ้ในมุมมองของ 
ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาท่ีดีและต่อเน่ืองรวมถึงประสบการณ์ดี ๆ 
ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการนิยมใช้ตราสินคา้หน่ึง ๆ และสืบเน่ืองมาจากทศันคติในเชิงบวกท่ีมีต่อ
สินคา้หรือบริการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543: 93) ไดใ้ห้ความหมาย คุณค่าตราสินคา้ว่าเป็นคุณค่าผลิต                           
ภณัฑ์ท่ีรับรู้ (Perceiced Value) ในสายตาลูกคา้การท่ีตราสินคา้ของบริษทัมีความหมายเชิงบวกใน
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สายตาของผูซ้ื้อคุณค่าตราสินคา้จะสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัดงัน้ี (1) บริษทัจะสามารถลด
ค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้เพราะการรู้จักตราสินคา้ (Brand Awareness) และมีความภกัดีต่อตรา                    
สินคา้ (Brand Loyalty) (2) บริษทัจะมีสภาพคล่องทางการคา้ในการต่อรองกบัผูจ้ดัจาํหน่ายและ                
ผูค้า้ปลีก เพราะลูกคา้คาดหวงัว่าคนกลางจะจดัหาตราสินคา้ไวข้าย (3) บริษ ัทจะสามารถตั้งราคาได้
สูงกว่าคู่แข่งเพราะตราสินคา้มีคุณภาพการรับรู้ท่ีสูงกว่าคู่แข่ง (4) บริษทัสามารถขยายตราสินคา้ได ้
มากข้ึนเพราะช่ือตราสินคา้สร้างความเช่ือถือไดสู้ง ดงันั้นตราสินคา้จะช่วยให้บริษทัเล่ียงการแข่ง                
ขนัดา้นราคาได ้ 

เสรี วงษม์ณฑา (2540: 40) ไดใ้หค้วามหมายไวว่้า คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) 
หมายถึง การท่ีตราสินคา้ของบริษทัมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคา้ซ่ึงเป็นผูซ้ื้อ (Bovee       
and Others. 1995: 2) นักการตลาดจะตอ้งพยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินคา้ให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะ                
มากได ้กล่าวคือ การท่ีคนมีความรู้เก่ียวรับตราสินคา้มีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตราสินคา้
และมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมของตราสินคา้นั้น คุณค่าของตราสินคา้จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภค
คุน้เคยกบัตราสินคา้มีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้อยา่งมัน่คงจดจาํตราสินคา้นั้นไดด้ว้ยคุณลกัษณะท่ี
ไม่ซํ้ ากบัตราสินคา้อ่ืน 

Farquhar (1989: 24) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้่า เป็นคุณค่าเพ่ิม (Value 
Added) ท่ีมีต่อบริษทั ร้านคา้ หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงตราสินคา้ไตท้าํใหเ้กิดข้ึนรับผลิตรัณฑ ์

Marconi (1993: 33) ไดใ้ห้ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้่า คุณค่าตราสินคา้ คือ 
การรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินคา้ 

สรุปโดยรวม  คุณค่าตราสินค้า เป็นผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากความมี
ลกัษณะเฉพาะต ัวของตราสินคา้และเป็นคุณค่าเพ่ิม(Value Added) ท่ีใส่เขา้ไปในผลิตภณัฑ ์ซ่ึงตรา     
สินคา้ทาํใหเ้กิดข้ึนกบัผลิตภณัฑ ์โดยเฉพาะคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภค ทาํใหก้ารศึกษา
เก่ียวกบัเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ส่วนใหญ่มกัจะเนน้ไปในมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นหลกั 

องคป์ระกอบของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity)  
จากความสําคญัของคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภค และคุณสมบติัของตรา              

สินคา้ ทาํให้การศึกษาเก่ียวกบัตราสินคา้มกัจะเน้นและให้ความสําคญัในสายตาของผูบ้ริโภค ซ่ึง
แนวคิดและแบบจาํลองคุณค่าของตราสินคา้ของ Aaker, D.A. (1991) อธิบายไดว้่า คุณค่าของตรา              
สินคา้นั้นมีองคป์ระกอบ 5 อยา่งดว้ยกนั ดงัน้ี 

1. การรู้จกัช่ือตราสินคา้ (Brand Name Awareness)  
2. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
3. ความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ (Brand Associations)  
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4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  
5. สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 

 
1. การรู้จกัช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) 
การรู้จกัช่ือตราสินคา้ เป็นองคป์ระกอบหน่ึงของคุณค่าตราสินคา้ และจดัว่าเป็นจุดเร่ิม

ดน้ท่ีจะทาํให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ เพราะการท่ีตราสินคา้ใด ๆ สามารถเขา้มาอยู่ในใจผูบ้ริโภคได้
ในขณะท่ีกาํลงันึกถึงสินคา้ประเภทนั้น ๆ อยู ่กย็อ่มแสดงว่าตราสินคา้นั้นมีความมัน่คงอยูใ่นใจของ
ผูบ้ริโภคว่า มีคุณภาพดีและน่าเช่ือถือได ้ดงันั้น จึงมกัถูกเลือกซ้ือหรือใชม้ากกว่าตราสินคา้ท่ีไม่เป็น
ท่ีรู้จกั  

 
2. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
คุณภาพท่ีถูกรับรู้ หมายถึงความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือ

คุณภาพท่ีเหนือกว่าสินคา้ตราอ่ืนของตราสินคา้ตราใดตราหน่ึง โดยจะมีการคาํนึงถึงวตัถุประสงค ์
ในการใชง้านหรือคุณสมบติัของสินคา้นั้นๆ จดัว่าเป็นองคป์ระกอบอยา่งหน่ึงของคุณค่าตราสินคา้ 
เพราะเป็นส่ิงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงความแตกต่างและตาํแหน่งของสินคา้นั้นรวมทั้งทาํให้  
ผูบ้ริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นดว้ย 

 
3. ความสัมพนัธ์กับตราสินค้า (Brand Associations)  
ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ หมายถึง ความสัมพนัธ์ ซ่ึงเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัความ

ทรงจาํของผูบ้ริโภค เช่น เม่ือจะซ้ือสินคา้ไทย ก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถนั เป็นต้น ดงันั้น                    
ตราสินคา้จึงมีส่วนช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถดึงข่าวเก่ียวกบัตราสินคา้ออกมาจากความทรงจาํ ทาํให้ 
สินคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่งรวมทั้งทาํใหผู้บ้ริโภคมีเหตุผลในการซ้ือสินคา้ โดยการสร้างทศันคติ
เชิงบวกใหก้บัตราสินคา้ 

 
4. ความภักดต่ีอตราสินค้า (Brand Loyalty)  
ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความยึดมั่นท่ีผู ้บริโภค และถือว่าเป็น

องคป์ระกอบของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ท่ีมีความสาํคญั เพราะจะสะทอ้นให้เห็นว่า
ผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปใช้สินคา้อ่ืนหรือไม่ รวมทั้งย  ังเป็นองค์ประกอบหลกัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิด               
การซ้ือซํ้าซ่ึงเป็นส่ิงสะทอ้นใหเ้ห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสินคา้  
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5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืน  ๆของตราสินค้า (Other  Propr ietary Brand Assets)  
สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ เช่น สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการคา้ ช่องทางการ

จดัจาํหน่าย เป็นตน้ จดัว่าเป็นองคป์ระกอบอย่างหน่ึงของคุณค่าตราสินคา้ เน่ืองจากส่ิงเหล่าน้ีเป็น
สินทรัพยท่ี์มีค่า ซ่ึงจะช่วยปกป้องตราสินคา้จากคู่แข่งขนัได ้

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.3.1 แบบจาํลองคุณค่าตราสินคา้ 5 ปัจจยั (5 Factor brand equity model)  
ท่ีมา : ณฐักานต ์ บุษยะมา และคณะ, 2546: 17 

 
 
 
 
 

คุณค่าในตราสินคา้  
ช่ือ (Name) 

สญัลกัษณ์ (Symbol)  

ความเขา้ใจต่อคุณภาพ 
(Perceived Quality) 

การรับรู้ต่อตรายีห่อ้ 
(Brand Awareness) 

ภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกบั
ตราสินคา้ 

(Brand Association) 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) 

สินทรัพย ์/ คุณสมบติัอ่ืน ๆ 
(Other Perpriety Assets) 

เผยแพร่คุณค่าสู่ผู ้บริโภค โดยการทําให้
ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ใจถึงปัจจยัต่อไปน้ีมากยิง่ข้ึน 
ไดแ้ก่ 

- กระบวนการส่ือสาร / การตีความขอ้มูล 

- ความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือ 

- ความพึงพอใจจากการใช ้

เผยแพร่คุณค่าสู่ขององค์กร โดยการทาํให้
ผูบ้ริโภคเขา้ใจถึงปัจจยัต่อไปน้ีมากยิ่งข้ึน 
ไดแ้ก่ 

- ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

- ราคา / กาํไร 

- การแผข่ยายออกไปของตราสินคา้ 

- การสร้างอาํนาจทางการคา้ 

- การไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
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คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคนั้นมีนกัวิชาการมากมาย เช่น Aaker  Farquhar  
Keller ไดท้าํการศึกษาเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงส่วนใหญ่จะเนน้ท่ีมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นหลกั 
ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี (Cobb-Walgren, et al., 1995 อา้งถึงใน สุภาภทัร ดิลกไชยชาญ
วฒิุ, 2547, หนา้ 32)  

1.  การรับรู้ของผูบ้ริโภค (Consumer Perception) เช่น การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand 
Awareness) ความเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) และการรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 
เป็นตน้ 

2.  พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Perception) เช่น ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ในราคาสูง (Willingness to Pay a High Price) 

 
แนวคิดท่ีเป็นท่ีรู้จกัอย่างกวา้งขวางท่ีได้รวมแง่มุมของคุณค่าตราสินคา้ทั้ งในส่วน                

การรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ แนวคิดแบบจาํลองคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity Modal) 
ของ Aaker  ซ่ึงอธิบายวา่ คุณค่าตราสินคา้มีองคป์ระกอบ 5 ส่วน คือ 

1.  การตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand Awareness)  คือ การจดจาํ หรือระลึกไดถึ้งตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัในการสร้างคุณค่าตราสินคา้  เพราะเม่ือผูบ้ริโภค
เกิดการตระหนกัรู้ในตราสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคกจ็ะเกิดความคุน้เคย (Familiarity) ในตราสินคา้นั้นทาํ
ให้สินค้าเป็นท่ีน่าไว้วางใจ  (Reliability) น่าเ ช่ือถือ  (Credible) และมีคุณภาพท่ีสมเหตุสมผล 
(Reasonable Quality) และเป็นเหตุผลหลกัในการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือตรา
สินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัมากกว่าตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่มีการตระหนักถึงก่อน  (Aaker,1991 อา้งถึงใน 
สุภาภทัร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หน้า 34) นอกจากน้ีแลว้การตระหนักถึงตราสินคา้เป็นความ
แข็งแกร่งท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค โดยการรับรู้ถึงตราสินคา้จะวดัไดจ้ากระดบัการจดจาํตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

1.1   การจดจาํตราสินคา้ได ้(Brand Recognition) คือ การจดจาํหรือนึกถึง
ตราสินคา้ได ้ซ่ึงจะวดัโดยการสอบถามวา่ผูบ้ริโภคเคยเห็นตราสินคา้น้ีหรือไม่ ซ่ึงเป็นการสะทอ้นถึง
ความคุน้เคย ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้    

1.2   การระลึกถึงตราสินคา้ (Brand Recall) เป็นการระลึกถึงตราสินคา้ได ้
โดยจะวดัจากการสอบถามว่า เม่ือกล่าวถึงประเภทสินคา้นั้น ๆ ผูบ้ริโภคจะเอ่ยถึงตราสินคา้นั้น
ออกมาได ้โดยท่ีการระลึกถึงตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงเหนือกว่าตราสินคา้อ่ืน จะเป็นการระลึกถึงตรา
สินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงไดเ้พียงตราเดียวจากสินคา้ประเภทนั้น ๆ 
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2.  การรับรู้คุณภาพ  (Perceived  Quality)  เป็นการรับรู้คุณภาพโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อสินคา้และบริการ ซ่ึงการรับรู้คุณภาพจะทาํใหเ้กิดความสาํเร็จทางดา้นการเงิน กลยทุธ์ของธุรกิจ 
รวมถึงดา้นอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ ในการสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของผูบ้ริโภคข้ึนมาจะตอ้งทาํความ
เขา้ใจเก่ียวกบั คาํว่า “คุณค่า” ให้ถูกตอ้งก่อน และควรจะทราบถึงผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม (Segment) 
ในแต่ละวฒันธรรมเป็นอย่างไร จึงจะสร้างคุณภาพของสินคา้ท่ีดีไดแ้ละนาํไปสู่ทศันคติท่ีดีของ
ผูบ้ริโภคได ้(Aaker,1996 อา้งถึงใน สุภาภทัร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547)    

3.  การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) เป็นความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงส่ิงต่าง 
ๆ ของตราสินคา้เขา้กบัความทรงจาํของผูบ้ริโภค โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าวจะช่วยสร้าง ทศันคติเชิง
บวกให้กบัตราสินคา้ และกลายเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงความรู้สึกของผูบ้ริโภคเขา้กบัตราสินคา้นั้น ๆ 
(Aaker, 1996 อา้งถึงใน สุภาภทัร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547) ซ่ึงการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีแนวคิดท่ี
สาํคญั 2 แนวคิด คือ 

3.1   แนวคิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นความรู้สึกโดยรวม
ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้อนัเกิดจากความเห็นและสรุปผลจากขอ้มูลต่างเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีไดรั้บ 
จากส่ิงเร้าภายนอก (External Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies) (Assael, 1998 อา้งถึงใน นภสั
กร ศกดัานุวงศ์, 2545) ซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะเป็นตวัผลกัดนัให้เกิดคุณค่าเพ่ิมใน ตราสินคา้ 
(Biel, 1992 อา้งถึงใน นภสักร ศกดัานุวงศ,์ 2545) หรืออาจกล่าวไดว่้าภาพลกัษณ์ ตราสินคา้เป็นภาพ
ท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงไม่ใช่รูปภาพหรือตวัอกัษรแต่เป็นความประทบัใจของผูบ้ริโภคท่ีจะ
สะทอ้นถึงทศันคติต่อตราสินคา้หรือคุณสมบติัของตราสินคา้โดยการรับรู้ถึงผลประโยชน์ ดงันั้น 
ผูผ้ลิตหรือผูข้ายจึงตอ้งสร้างตราสินคา้ เพ่ือให้มีสัญลกัษณ์ท่ีมีการความหมาย (Significant Symbol) 
ท่ีมีรูปแบบการส่ือสารท่ีจูงใจ โดยแบ่งภาพลกัษณ์ออกเป็น    

3.1.1 ภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Image of Market/ Corporate 
Image) จะเก่ียวขอ้งกบัช่ือเสียงของบริษทัหรือผูผ้ลิตสินคา้นั้น ๆ และเป็นส่ิงสําคญัต่อการดาํเนิน
ธุรกิจดา้นต่าง ๆ ซ่ึงภาพลกัษณ์ท่ีดีจึงช่วยส่งเสริมให้การดาํเนินงานขององคก์รหรือธุรกิจให้บรรลุ
เป้าหมายได ้    

3.1.2 ภาพลกัษณ์ตวัสินคา้หรือบริการ (Image of Product) 
จะเก่ียวขอ้งกบั บุคลิกภาพของตวัสินคา้หรือบริการ เช่น เป็นสินคา้ท่ีให้ความรู้สึกเป็นคนทนัสมยั    
ร่าเริง หรือดูแขง็แกร่ง เป็นตน้  

3.1.3 ภาพลักษณ์ผู ้ใช้ตรา สินค้า  ( Image of User)  จะ
สะท้อนให้เห็นถึง บุคลิกลกัษณะของผูใ้ช้สินคา้นั้นว่าเป็นบุคคลท่ีมีบุคลิกลกัษณะเช่นไร เช่น 
ผูบ้ริโภคท่ีใส่นาฬิกา Rolex จะสะท้อนให้เห็นว่าบุคคลนั้ นเป็นคนมีรสนิยมและมีระดับ โดย
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ผูบ้ริโภคจะเลือกใชต้ราสินคา้ท่ีบ่งบอกความเป็นตวัของตวัเอง (Biel, 1992 อา้งถึงใน อรรจน์ วิสุทธิ
ถาวรวงศ,์ 2548)  

4.  ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นท่ีส่ิงแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผูบ้ริโภค                   
มีต่อตราสินคา้ ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัของคุณค่าตรา
สินคา้ เพราะจะเป็นเคร่ืองสะทอ้นความเป็นไปท่ีผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน ๆ หรือไม่ 
นอกจากน้ี ความภกัดีในตราสินคา้ยงัมีความเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ 
และเป็นการช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด  ช่วยสร้างอ านาจในการต่อรองร้านคา้ ดึงดูดลูกคา้รายใหม่ 
ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือซํ้ า และเป็นเคร่ืองสะทอ้นให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของสินคา้นั้น 
และช่วยปกป้องจากการถูกคุกคามโดยคู่แข่ง (Aaker, 1991 อา้งถึงใน สุภาภทัร ชาญไชยดิลก, 2547) 

 
 

2.4 แนวคดิคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity) 
คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคนั้นมีนกัวิชาการมากมาย เช่น Aaker  Farquhar  

Keller ไดท้าํการศึกษาเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงส่วนใหญ่จะเนน้ท่ีมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นหลกั 
ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี (Cobb-Walgren, et al., 1995 อา้งถึงใน สุภาภทัร ดิลกไชยชาญ
วฒิุ, 2547, หนา้ 32)  

2.4.1 การรับรู้ของผูบ้ริโภค (Consumer Perception) เช่น การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
(Brand Awareness) ความเ ช่ือมโยงตราสินค้า  (Brand Associations) และการรับรู้ถึงคุณภาพ 
(Perceived Quality)  เป็นตน้ 

2.4.2 พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Perception) เช่น  ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ในราคาสูง (Willingness to Pay a High Price) 

แนวคิดท่ีเป็นท่ีรู้จกัอยา่งกวา้งขวางท่ีไดร้วมแง่มุมของคุณค่าตราสินคา้ทั้งในส่วนการ
รับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ แนวคิดแบบจาํลองคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity Modal) ของ 
Aaker  ซ่ึงอธิบายวา่ คุณค่าตราสินคา้มีองคป์ระกอบ 5 ส่วน คือ 

1.  การตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand Awareness)  คือ การจดจาํ หรือระลึกไดถึ้ง ตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัในการสร้างคุณค่าตราสินคา้  เพราะเม่ือ ผูบ้ริโภค
เกิดการตระหนกัรู้ในตราสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความคุน้เคย (Familiarity) ใน ตราสินคา้นั้น        
ทาํให้สินคา้เป็นท่ีน่าไวว้างใจ (Reliability) น่าเช่ือถือ (Credible) และมีคุณภาพท่ี สมเหตุสมผล 
(Reasonable Quality)  และเป็นเหตุผลหลกใันการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงผูบ้ริโภค จะเลือกซ้ือตรา
สินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัมากกว่าตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่มีการตระหนกถึังตรามาก่อน  (Aaker,1991 อา้งถึง
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ใน สุภาภทัร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หนา้34)  นอกจากน้ีแลว้ การตระหนกัถึง ตราสินคา้เป็นความ
แขง็แกร่งท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค โดยการรับรู้ถึงตราสินคา้จะวดัไดจ้าก ระดบัการจดจาํตราสิน
คา◌้ของผูริ้โภค ดงัน้ี 

1.1 การจดจาํตราสินคา้ได ้(Brand Recognition) คือ การจดจาํหรือนึกถึง
ตราสินคา้ได ้ซ่ึงจะวดัโดยการสอบถามวา่ผูบ้ริโภคเคยเห็นตราสินคา้น้ีหรือไม่ ซ่ึงเป็นการสะทอ้นถึง
ความคุน้เคย ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้    

1.2 การระลึกถึงตราสินคา้ (Brand Recall) เป็นการระลึกถึงตราสินคา้
ได ้โดยจะวดัจากการสอบถามว่า เม่ือกล่าวถึงประเภทสินคา้นั้นๆ แลว้ ผูบ้ริโภคจะเอ่ยถึงตราสินคา้
นั้นออกมาได ้โดยท่ีการระลึกถึงตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงเหนือกว่าตราสินคา้อ่ืน จะเป็นการระลึกถึง
ตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงไดเ้พียงตราเดียวจากสินคา้ประเภทนั้น ๆ 

2.  การรับรู้คุณภาพ  (Perceived  Quality)  เป็นการรับรู้คุณภาพโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อสินคา้และบริการ ซ่ึงการรับรู้คุณภาพจะทาํใหเ้กิดความสาํเร็จทางดา้นการเงิน กลยทุธ์ของธุรกิจ 
รวมถึงดา้นอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ ในการสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของผูบ้ริโภคข้ึนมาจะตอ้งทาํความ
เขา้ใจเก่ียวกบั คาํว่า “คุณค่า” ให้ถูกตอ้งก่อน และควรจะทราบถึงผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม (Segment) 
ในแต่ละวฒันธรรมเป็นอย่างไร จึงจะสร้างคุณภาพของสินคา้ท่ีดีไดแ้ละนาํไปสู่ทศันคติท่ีดีของ
ผูบ้ริโภคได ้(Aaker,1996 อา้งถึงใน สุภาภทัร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547)    

3.  การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) เป็นความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงส่ิงต่าง 
ๆ ของตราสินคา้เขา้กบัความทรงจาํของผูบ้ริโภค โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าวจะช่วยสร้าง ทศันคติเชิง
บวกให้กบัตราสินคา้ และกลายเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงความรู้สึกของผูบ้ริโภคเขา้กบัตราสินคา้นั้น ๆ 
(Aaker, 1996 อา้งถึงใน สุภาภทัร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547) ซ่ึงการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีแนวคิดท่ี
สาํคญั 2 แนวคิด คือ 

3.1 แนวคิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นความรู้สึกโดยรวม
ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้อนัเกิดจากความเห็นและสรุปผลจากขอ้มูลต่างเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีไดรั้บ 
จากส่ิงเร้าภายนอก (External Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies) (Assael, 1998 อา้งถึงใน นภสั
กร ศกดัานุวงศ์, 2545) ซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะเป็นตวัผลกัดนัให้เกิดคุณค่าเพ่ิมใน ตราสินคา้ 
(Biel, 1992 อา้งถึงใน นภสักร ศกดัานุวงศ,์ 2545) หรืออาจกล่าวไดว่้าภาพลกัษณ์ ตราสินคา้เป็นภาพ
ท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงไม่ใช่รูปภาพหรือตวัอกัษรแต่เป็นความประทบัใจของผูบ้ริโภคท่ีจะ
สะทอ้นถึงทศันคติต่อตราสินคา้หรือคุณสมบติัของตราสินคา้โดยการรับรู้ถึงผลประโยชน์ ดงันั้น 
ผูผ้ลิตหรือผูข้ายจึงตอ้งสร้างตราสินคา้เพ่ือใหมี้สญัลกัษณ์ท่ีมีการความหมาย (Significant Symbol) ท่ี
มีรูปแบบการส่ือสารท่ีจูงใจ โดยแบ่งภาพลกัษณ์ออกเป็น    
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3.1.4 ภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Image of Market/ Corporate 
Image) จะเก่ียวขอ้งกบัช่ือเสียงของบริษทัหรือผูผ้ลิตสินคา้นั้น ๆ และเป็นส่ิงสําคญัต่อการดาํเนิน
ธุรกิจดา้นต่าง ๆ ซ่ึงภาพลกัษณ์ท่ีดีจึงช่วยส่งเสริมให้การดาํเนินงานขององคก์รหรือธุรกิจให้บรรลุ
เป้าหมายได ้    

3.1.5 ภาพลกัษณ์ตวัสินคา้หรือบริการ (Image of Product) 
จะเก่ียวขอ้งกบั บุคลิกภาพของตวัสินคา้หรือบริการ เช่น เป็นสินคา้ท่ีใหค้วามรู้สึกเป็นคนทนัสมยั ร่า
เริง หรือดูแขง็แกร่ง เป็นตน้  

3.1.6 ภาพลักษณ์ผู ้ใช้ตรา สินค้า  ( Image of User)  จะ
สะท้อนให้เห็นถึง บุคลิกลกัษณะของผูใ้ช้สินคา้นั้นว่าเป็นบุคคลท่ีมีบุคลิกลกัษณะเช่นไร เช่น 
ผูบ้ริโภคท่ีใส่นาฬิกา Rolex จะสะท้อนให้เห็นว่าบุคคลนั้ นเป็นคนมีรสนิยมและมีระดับ โดย
ผูบ้ริโภคจะเลือกใชต้ราสินคา้ท่ีบ่งบอกความเป็นตวัของตวัเอง (Biel, 1992 อา้งถึงใน อรรจน์ วิสุทธิ
ถาวรวงศ,์ 2548)  

4.  ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นท่ีส่ิงแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมี
ต่อตราสินคา้ ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัของคุณค่าตราสินคา้ 
เพราะจะเป็นเคร่ืองสะท้อนความเป็นไปท่ีผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ๆ หรือไม่ 
นอกจากน้ี ความภกัดีในตราสินคา้ยงัมีความเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ 
และเป็นการช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด  ช่วยสร้างอ านาจในการต่อรองร้านคา้ ดึงดูดลูกคา้รายใหม่ 
ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือซํ้ า และเป็นเคร่ืองสะทอ้นให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของสินคา้นั้น 
และช่วยปกป้องจากการถูกคุกคามโดยคู่แข่ง (Aaker, 1991 อา้งถึงใน สุภาภทัร ชาญไชยดิลก, 2547) 

 
 

2.5 งานวจิัยท่ีเก่ียวข้อง 
จากการศึกษา การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด               

ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้รวบรวมงานวิจัยท่ีเ ก่ียวข้องกับหัวข้อการศึกษา เ พ่ือนํามาเป็น
แนวความคิดในการศึกษาคร้ังน้ี  

ดนุสรณ์ อรัญสุคนธ์ (2559) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผล
ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์จดัแต่งทรงผมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 21-25 ปี เป็นนกัเรียน    
และนักศึกษา มีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ ท่ี  10,000-20,000 บาท จากผลการศึกษาพบว่า                           
ผูต้อบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์จดั                    
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แต่งทรงผมในระดบัท่ีมาก ทั้งในดา้นของการรู้จกัตราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้ และการรับรู้
คุณภาพตราสินคา้ และผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความภกัดีของตราสินคา้           
ท่ีมีต่อผลิตภณัฑจ์ดัแต่งทรงผมในระดบัมาก ทั้งดา้นทศันคติ และพฤติกรรม โดยผลจากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้นส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ดา้นทศันคติ
แตกต่างกนั โดยการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพส่งผลมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ และดา้นการรู้จกัตราสินคา้ ตามสําดบั และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้น
ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ด้านพฤติกรรมแตกต่างกัน โดยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้าน                     
การรับรู้คุณภาพส่งผลมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้และดา้นการรู้จกัตราสินคา้
ตามลาํดบั 

อุบลรัตน์ ชมรัตน์ (2558) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ี
ใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือคนวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑ ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ชนิดแคปซูลโดยใชวิ้ธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอนจาํนวนคนและเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา
และเก็บรวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถามท่ีตวัอย่างได้กรอกแบบสอบถาม ด้วยตนเองมีค่าความ
เช่ือมัน่ (Reliability) อยู่ระหว่าง 0.73-0.95 และมีการตรวจสอบความ เท่ียงตรงของเน้ือหาจาก
ผู ้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือสถิติเชิงพรรณนาได้แก่ค่า ร้อยละค่าเฉล่ีย                        
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุนาม (Multiple regression) สําหรับการ
ทดสอบสมมติฐานโดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  ผลการศึกษาพบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงช่วงอายรุะหว่าง 31-40 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรีประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทมีระดับรายได้ 35,001-45,000 บาท ผลการศึกษาพบว่าคนวัยทาํงานใน
กรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมการส่ือสารการตลาดและปัจจยัดา้น
คุณค่าตราสินคา้ในระดบัมากท่ีสุดผลการทดสอบ สมมติฐานพบว่าปัจจยัส่วนประสมการส่ือสาร
การตลาดและปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ชนิดแคปซูลท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ณัฐชยา ใจจูน (2557) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการรับรู้                     
คุณค่าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                    
จากผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด มีอายุเฉล่ียอยู่ในช่วง  20-29 ปี                  
มีระดบัการศึกษาอยู่ท่ีระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รายไดเ้ฉล่ียอยู่ ระหว่าง 
10,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างทุกท่านเคย
รับประทานผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร โดย Internet เป็นช่องทางท่ีกลุ่มตวัอย่างไดรั้บขอ้มูล เก่ียวกบั
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ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมากท่ีสุด ผลิตภณัฑท่ี์กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์เสริม
อาหารกลุ่มโปรตีน วิตามิน เกลือแร่ ในแต่ละคร้ังมกัจะซ้ือให้กบัตนเองและผูอ่ื้นรับประทาน เพื่อ
บาํรุงร่างกาย กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกัจะมีความถ่ีในการซ้ือโดยเฉล่ีย นานกว่า 1 เดือน/คร้ัง โดย 
มกัจะตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง และสถานท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
ไดแ้ก่ ห้างสรรพสินคา้ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดแ้ก่ ช่ือตราสินคา้ 
เคร่ืองหมายตราสินคา้ เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ ประเทศผูผ้ลิตสินคา้ และปัจจยัดา้นการรับรู้
คุณค่า ไดแ้ก่ ส่ิงเร้า อวยัวะรับสัมผสั ประสบการณ์เดิม ทศันคติ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิตท่ี 0.05 

ศศินภา  เลาหสินณรงค์ (2557) ได้ศึกษาวิจัยเ ร่ือง  คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (ความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือ) ผลการศึกษา
พบว่าความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้นส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ สินคา้แบรนดเ์นมแท ้
คุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมแทข้อง กลุ่มตวัอยา่ง ร้อยละ 
53.6 คุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้นมีอิทธิพลต่อความสนใจต่อสินคา้แบรนดเ์นมแทข้องกลุ่มตวัอย่าง 
ร้อยละ 61.0 คุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้นมีอิทธิพลต่อความตอ้งการซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมแทข้องกลุ่ม
ตวัอยา่ง ร้อย ละ 55.5 คุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมแท้
ของกลุ่มตวัอยา่ง ร้อยละ 59.1 ผลการศึกษาพบว่าดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ 
ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ และดา้นความตระหนักถึงตราสินคา้ลว้นมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมแท ้อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 

ดิฐวฒัน์ ธิปัตดี (2551) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีใน                 
ตราสินคา้นํ้ าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังาน
บริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001-10,000 บาท พฤติกรรมการบริโภคนํ้ าด่ืมบรรจุขวดส่วน
ใหญ่ให้ความสําคญัในเร่ืองความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ แบรนด์ของนํ้ าด่ืม บรรจุขวดท่ีซ้ือบ่อย
ท่ีสุดคือ นํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์เหตุผลสาํคญัท่ีสุดท่ีซ้ือนํ้าด่ืมแบรนดด์งักล่าว ส่วนใหญ่ใหเ้หตุผล
สาํคญัท่ีสุดในเร่ือง คุณภาพดี/สะอาด ขนาดของนํ้าด่ืมบรรจุขวดท่ีซ้ือเป็นประจาํ ส่วนใหญ่ซ้ือนํ้าด่ืม
บรรจุขวด ขนาด 0.5 ลิตร ประเภทบรรจุภณัฑข์องนํ้าด่ืมบรรจุขวดท่ีซ้ือเป็นประจาํ คือ ขวดพลาสติก
ใส สถานท่ีท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมบรรจุขวดบ่อยท่ีสุดคือ ซ้ือท่ีร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11 และสถานท่ีท่ีด่ืมนํ้ าด่ืม
บรรจุขวดบ่อยท่ีสุดคือ ด่ืมท่ีบา้น ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้นํ้ าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์ 
ในระดบัปานกลาง ผลการศึกษาพบว่าการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างขอ้มูลส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภคกบัความ จงรักภกัดีในตราสินคา้นํ้ าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์ พบว่าขอ้มูลส่วนบุคคลของ
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ผูบ้ริโภคประกอบดว้ย เพศ และอายุท่ีแตกต่างกนั มีความจงรักภกัดีในตราสินคา้นํ้ าด่ืมบรรจุขวด 
ตราสิงห์ ไม่แตกต่างกนั การรับรู้ตราสินคา้นํ้ าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความ
จงรักภกัดีในตรา สินคา้นํ้ าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้ าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์มี
ความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีใน ตราสินคา้นํ้ าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

รัตนา ก่ีเอ่ียน (2551) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้และปัจจยัทางการตลาดท่ี 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี ร้าน พพัฟ์ แอนด ์พาย ผลการวิจยั                    
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี อาย ุ31-40 ปี อาชีพรับจา้งพนกังานเอกชน และมีรายได ้
15,001-25,000 บาท การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” โดยรวมอยูใ่น
ระดบัปานกลาง โดยเม่ือพิจารณารายดา้น พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในดา้นความรู้จกัช่ือตรา
สินคา้ดา้นความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้อยู่ในระดบัปานกลาง ดา้น
คุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้าอยู่ในระดับดี การวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย                    
ทางการตลาดของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” โดยรวมและรายดา้นอยู่ใน      
ระดบัปานกลาง การวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ 
แอนด์ พาย” พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อเดือน 2 คร้ังต่อเดื อน 
ค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือในแต่ละคร้ังประมาณ 128 บาทต่อคร้ัง มีระยะเวลาเฉล่ียในการซ้ือประมาณ 
ปี 7 เดือน โดยมีการซ้ือเบเกอร่ีกลุ่มขนมปังเป็นประจาํ ส่วนปัจจ ัยท่ีสาํคญัท่ีสุดท่ีทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่ง
ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” มากท่ีสุดได้ แก่ รสชาติอร่อย และกลุ่มตวัอย่างมี
แนวโนม้ในการซ้ือเพ่ิมข้ึน ตลอดจนมีการบอกต่อให้บุคคลอ่ืนซ้ือเบเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย”
การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผู ้            
บริโภค พบว่า (1) เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเบเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด ์พาย”             
ในดา้นปัจจยัท่ีสําคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือและการบอกต่อให้บุคคลอ่ืนซ้ือ แตกต่างกนั อย่างมี               
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (2) อายุแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเบเกอร่ีร้าน 
“พพัฟ์ แอนด์ พาย” ในด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือและด้านปัจจัยท่ีสําคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือ 
แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (3) อาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ในดา้นปัจจยัท่ีสาํคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือและดา้น
แนวโน้มการซ้ือในอนาคต แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (4) รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือตดัสินใจเบเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย”                    
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือและด้านปัจจัยท่ีสําค  ัญท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกันอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ “พพัฟ์ แอนด์ 
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พาย” โดยรวมและรายด้านกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีร้าน                  
“พพัฟ์ แอนด ์พาย” พบว่าคุณค่าตราสินคา้โดยรวม ดา้นความรู้จกัช่ือตราสินคา้ ดา้นคุณภาพท่ีเกิด
จากการรับรู้ ตราสินค้าด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 
ดา้นความถ่ีในการซ้ืออยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาด โดยรวมและรายด้านกับ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” พบว่าปัจจยั
การตลาดโดยรวม ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายกบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นความถ่ีในการซ้ืออยา่งมีนยั                       
สาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

สุรัตน์ ณ เชียงใหม่ (2542) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก
บริโภคนํ้ าด่ืมบรรจุขวดพลาสติกใส ของผูบ้ริโภคในเทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยั
ทางการตลาดท่ีสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมบรรจุขวดเรียงตามลาํดบัได ้คือ 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ส่วนปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญั
ระดบัปานกลาง คือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยในแต่ละดา้นผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัดงัน้ี 
คือ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัในเร่ืองความสะดวกในการหาซ้ือ ร้านคา้ส่ง
สินค้าได้เร็ว มีสินค้าให้เลือกมาก และร้านค้ามีช่ือเสียงน่าเช่ือถือ ด้านผลิตภัณฑ์ ผูบ้ริโภคให้
ความสาํคญัในเร่ือง คุณภาพ และความสะอาด ปริมาณท่ีบรรจุ หรือขนาดบรรจุภณัฑท่ี์ตรงตามความ
ตอ้งการ ดา้นราคา ผูบ้ริโภคมีความเห็นว่าควรมีการควบคุมเร่ืองราคา เพราะราคานํ้ าด่ืมบรรจุขวดมี
ราคาสูงเกินไป ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบัการโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์
มากท่ีสุด และควรมีการโฆษณาเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารใหม้ากข้ึนเพื่อสร้างการรับรู้ และการจูงใจใน
การตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวด 

Muhammad AriePermanaAmbolau (2015) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้ถึง
แบรนด์ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้านํ้ าอัดลมขวด Aqua ขนาด 600 
มิลลิลิตรการวิจยัคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมาย (1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรู้จกัตราสินคา้ท่ีมีต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ (2) เพ่ือตรวจสอบอิทธิพลบางส่วนของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในการตดัสินใจซ้ือ (3) เพ่ือตรวจสอบ
อิทธิพลท่ีเกิดข้ึนพร้อม ๆ กนัของการรู้จกัตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในการตดัสินใจซ้ือ 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงอธิบายดว้ยวิธีเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 94 คน การคดัเลือกโดย
วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  (Purposive Sampling Technique) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้



23 
	

แบบสอบถามท่ีถูกตอ้งและเช่ือถือไดแ้ละวิเคราะห์โดยการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า การ
รู้จกัตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ จาก
การทดสอบ T-test พบวา่ การรู้จกัตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ อยา่ง
มีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05    

Allan Cheng Chieh Lu, Dogan Gursoy, Carol Yirong Lu (2015) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองการ
รับรู้ความถูกตอ้งคุณค่าตราสินคา้และการตดัสินใจเลือกแบรด์ : กรณีร้านอาหารหลายเช้ือชาติ 
การศึกษาน้ีจะตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคและส่วนของตราสินคา้ รวมถึงวิธีการรับรู้
ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งไร และศึกษาผลกระทบของตราสินคา้ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคสาํหรับร้านอาหารชาติพนัธ์ุ ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ตราสินคา้ ดา้นความถูกตอ้งของ
ผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัสําคญัในการกาํหนดตราสินคา้ และส่วนของตราสินคา้มีผลกระทบอย่างมาก                
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.10  

 
 

2.6 กรอบแนวความคดิวจิัยและสมมุตฐิาน 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ภาพท่ี 2.6.1 กรอบแนวความคิดวิจยั 
 

สมมุติฐานท่ี 1  การรู้จกัตราสินคา้ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 สมมุติฐานท่ี 2  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้  
 สมมุติฐานท่ี 3  การรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้  
 สมมุติฐานท่ี 4  ความภกัดีต่อตราสินคา้ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด 
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จากภาพท่ี 2.6.2 แสดงกรอบแนวความคิดท่ีได้นาํมาอา้งอิงเพ่ือศึกษาวิจยั การรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด ในเขตกรงุเทพมหานคร  

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 2.6.2 กรอบแนวความคิดอา้งอิง 
ท่ีมา : www.elsevier.com/locate/ijhosman 
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บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 
 

การวิจยัเร่ือง “การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด ใน
เขตกรุงเทพมหานคร”  เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีการดาํเนินการวิจยั
ตามขั้นตอน ดงัน้ี 

3.1 การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง   
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั  
3.3 วิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.4 การจดัทาํและการวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล   

 
 

3.1 การกําหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยั 
กลุ่มประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด ท่ีอาศยั

อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากพ้ืนท่ีท่ีมีความหลากหลาย และเป็นผูมี้กาํลงัซ้ือ 
 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวจิยั 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยในคร้ังน้ี คือ คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด                     

ท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน เน่ืองจากประชากรมีขนาด
ใหญ่ ตวัอยา่ง คาํนวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอยา่งของ W.G. Cochran โดยกาํหนดระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 90 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนไม่เกินร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549, หนา้ 
74) ดงัน้ี  
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สูตร   n    =    [ P(1-P) Z2] 
        E2 

เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
P = ค่า % ท่ีตอ้งการสุ่มจากจาํนวนประชากรทั้งหมด (กาํหนดใหเ้ป็น 50% หรือ 0.5) 
E = ค่า % ความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มขนาดของจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง ไม่เกินร้อยละ 5

 Z = ระดบัความเช่ือมนัท่ีผูว้ิจยักาํหนดไว ้ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 90 Z = 1.65  

คาํนวณไดด้งัน้ี    n    =     [0.5(1 - 0.5 )(1.65) 2]   
        (0.05) 2 

 n   =              272.25 
จากการคาํนวณไดก้ลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 272.25 คน เพ่ือความสะดวกในการประเมินผล 

และการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 275 คน โดยใช้วิธีหากลุ่มตวัอย่าง
แบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling)   

 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างการวจิยั 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีใชวิ้ธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบอาศยัความสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยผูว้ิจยัจะโพสและส่งล้ิงคแ์บบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Facebook และ Line ซ่ึงได้
ขอความร่วมมือจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดในการตอบแบบสอบถาม จาํนวน 275 คน 

 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิัย 
 ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง โดยมี

รายละเอียดการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดงัน้ี 
3.2.1 ทาํการศึกษาการสร้างแบบสอบถาม จากเอกสาร งานวิจัย รวมถึงทฤษฎีท่ี

เก่ียวขอ้งเก่ียวกบัการรับรู้ (Perception Theory) แนวคิดคุณค่าตราสินคา้  
3.2.2 ทาํการศึกษาสร้างแบบสอบถามผ่านกรอบแนวคิด เพื่อสอบถามความคิดเห็น

เก่ียวกบั พฤติกรรมการบริโภค การรับคุณค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.2.3 ทาํการปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน และนาํเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา 
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3.2.4 ทดลองแจกแบบสอบถามกบัตวัอย่างจาํนวน 40 คน เพ่ือหาค่าความเช่ือมัน่ 
(Reliability of the Test)  โดยใช้วิ ธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาช  (Alpha Cronbach 
Coefficient) เพ่ือหาความคงท่ีของคาํถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ซ่ึงค่าต้องไม่น้อยกว่า 0.7                      
ข้ึนไปถือวา่อยูใ่นเกณฑท่ี์ดี หากเขา้ใกล ้1 มากแสดงว่ามีความเช่ือมัน่สูง  

3.2.5 ตรวจสอบแบบสอบถามอีกคร้ัง เพือ่ใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาอนุมติั 
3.2.6 แจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่ง 275 คน 
 
การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
การตรวจสอบเน้ือหา ผูว้ิจยัตรวจสอบความครบถว้นและความสอดคลอ้งของเน้ือหา

โดยการนาํเสนอแบบสอบถามท่ีไดส้ร้างข้ึนต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา      
 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ ผูว้ิจยัตรวจสอบและพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอน
แบค็อลัฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
 
ตารางท่ี 3.2.1 : ค่าอลัฟ่าแสดงความเช่ือมัน่ 

ส่วนของคาํถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดง
ความเช่ือมัน่     

(40 ชุด) 

ค่าอัลฟ่าแสดง
ความเช่ือมัน่     

(275 ชุด) 
การรู้จกัตราสินคา้ จาํนวน 3 ขอ้ .786 .827 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ จาํนวน 3 ขอ้ .711 .796 
การรับรู้คุณภาพ จาํนวน 4 ขอ้ .877 .900 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ จาํนวน 4 ขอ้ .942 .918 
พฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด  จาํนวน 4 ขอ้ .856 .888 

 
 
การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษาค้นคว้า 

 ผูท้าํวิจยัออกแบบสอบถามซ่ึงประกอบดว้ย 5 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามมีลกัษณะเป็น
คาํถามปลายปิด (Closed ended question) มีรายละเอียด ดงัน้ี  
 คาํถามขอ้ท่ี 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 คาํถามขอ้ท่ี 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale)  
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 คาํถามขอ้ท่ี 3 ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal 
Scale)  

คาํถามขอ้ท่ี 4 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 คาํถามขอ้ท่ี 5 รายไดโ้ดยเฉล่ีย เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal 
Scale) 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด มีลกัษณะเป็นคาํถาม
ปลายปิด (Closed ended question) มีรายละเอียด ดงัน้ี 

 คาํถามขอ้ท่ี 1 ท่านซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดแบรนด์นํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีซ้ือเป็นประจาํ เป็น
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)     
 คาํถามขอ้ท่ี 2 ปัจจยัท่ีสาํคญัท่ีสุดท่ีท่านใชใ้นการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด เป็นระดบัการวดั
ขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)  

 คาํถามขอ้ท่ี 3 ส่วนประกอบเพ่ิมเติมในการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทประเมินผล (Likert Scale)  

 คาํถามขอ้ท่ี 4 ท่านซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดบ่อยแค่ไหน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภท
เรียงลาํดบั (Ordinal Scale)         
 คาํถามขอ้ท่ี 5 ท่านซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดจากสถานท่ีใดเป็นประจาํ เป็นระดบัการวดั
ขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า การรู้จักตราสินค้า      
(Brand Awareness) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) การรับรู้คุณภาพ (Perceived  Quality) และ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ลกัษณะของคาํถามเป็นมาตราส่วนประเมินผล (Likert 
Scale) ใหผู้ต้อบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

  
 5    หมายถึง   เห็นดว้ยอยา่งยิง่   
 4    หมายถึง    เห็นดว้ย    
 3    หมายถึง  เฉยๆ   
 2    หมายถึง ไม่เห็นดว้ย   
 1    หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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เกณฑก์ารประเมินผล โดยใชเ้กณฑป์ระเมินผลจาํกสูตรต่อไปน้ี ( มลัลิกา บุนนาค. 2537:29)   
 

 ช่วงคะแนน   =     (คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด) 
                  จาํนวนชั้น 

  =              (5 – 1) 
                             5 

ดงันั้นช่วงคะแนน   =                0.8 
 
โดยแบ่งช่วงคะแนนเฉล่ีย ดงัน้ี        

 ค่าเฉล่ีย   4.21 - 5.00    หมายถึง   เห็นดว้ยอย ํา่งยิง่  
 ค่าเฉล่ีย   3.41 - 4.20     หมายถึง เห็นดว้ย    
 ค่าเฉล่ีย   2.61 - 3.40   หมายถึง เฉยๆ    
 ค่าเฉล่ีย   1.81 - 2.60    หมายถึง ไม่เห็นดว้ย   
 ค่าเฉล่ีย   1.00 - 1.80   หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่    
 

 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด จาํนวน 4 ขอ้ 
ลกัษณะของคาํถามเป็นมาตราส่วนประเมินผล (Likert Scale) ให้ผูต้อบแบบสอบถามแสดงความ
คิดเห็นแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

 5    หมายถึง   เห็นดว้ยอยา่งยิง่   
 4    หมายถึง    เห็นดว้ย    
 3    หมายถึง  เฉยๆ   
 2    หมายถึง ไม่เห็นดว้ย   
 1    หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

เกณฑก์ารประเมินผล โดยใชเ้กณฑป์ระเมินผลจาํกสูตรต่อไปน้ี ( มลัลิกา บุนนาค. 2537:29)   
 

 ช่วงคะแนน   =     (คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด) 
                  จาํนวนชั้น 

  =              (5 – 1) 
                             5 

ดงันั้นช่วงคะแนน   =                0.8 
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โดยแบ่งช่วงคะแนนเฉล่ีย ดงัน้ี        
 ค่าเฉล่ีย   4.21 - 5.00    หมายถึง   เห็นดว้ยอย ํา่งยิง่  
 ค่าเฉล่ีย   3.41 - 4.20     หมายถึง เห็นดว้ย    
 ค่าเฉล่ีย   2.61 - 3.40   หมายถึง เฉยๆ    
 ค่าเฉล่ีย   1.81 - 2.60    หมายถึง ไม่เห็นดว้ย   
 ค่าเฉล่ีย   1.00 - 1.80   หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  
   

ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะและขอ้คิดเห็นเพ่ิมเติมเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด ในเขตกรุงเทพมหานคร ควรพฒันาผลิตภณัฑด์า้นอะไรบา้ง เป็น
คาํถามปลายเปิด (Open ended response question) 

 
 

3.3 วธีิการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาการรับคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัทาํการศึกษาโดยกาํหนดใชแ้หล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ดงัน้ี 
3.3.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บแบบสอบถาม

จากกลุ่มตวัอย่างของผูท่ี้ซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดท่ี อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 275 ชุด และ              
นาํขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการทาํแบบสอบถามมาประมวลผล 

3.3.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้ทาํการศึกษาคน้ควา้และรวบรวม
เอกสารอา้งอิงท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั วารสาร ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง และแหล่งขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต 

 
 

3.4 การจัดทําและการวเิคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้ในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดจ้ดัทาํขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยดาํเนินการ ดงัน้ี 
3.4.1 รวบรวมแบบสอบถามผ่านส่ือออนไลน์  ได้แก่  Facebook และ  Line และ

แบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัมาแลว้ ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
3.4.2 ลงรหสั (Coding) นาํขอ้มูลมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์  
3.4.3 ประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูลต่าง ๆ ในแบบสอบถาม และทดสอบสมมติฐาน 

ดว้ยโปรแกรมทางสถิติสาํเร็จรูป SPSS  (statistical Package for the Social Science)   
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3.5 สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล   
ผูท้าํวิจยัไดก้าํหนดค่าสถิติสาํหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลไวด้งัน้ี  
3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ของแบบสอบถามในส่วนปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ เพศ อาย ุอาชีพ รายไดโ้ดยเฉล่ียต่อ
เดือน และพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด โดยนาํมาแจกแจงจาํนวนและนาํเสนอเป็นค่าร้อยละ 
และการวิเคราะห์ขอ้มูลของตวัแปรแบบสอบถามส่วนท่ี 1-2 นาํเสนอเป็นค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ              
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน      

3.5.2 สถิติเชิงอา้งอิง (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและ
วิเคราะห์ ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรอิสระท่ีศึกษา คือ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis - MRA) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพ่ือหาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) จาํนวนหน่ึงตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 
ตั้งแต่ 2 ตวัแปรข้ึนไป กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) 
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บทที ่4 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัร้ังน้ีมุ่งศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ขอ้มูลารแปลผลความหมาย เพ่ือการ
อธิบายและการทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรในแต่ละตวั โดยผูว้ิจยัได้เก็บรวบรวม
แบบสอบถามอย่างครบถว้นจาํนวนทั้งหมด 275 ชุด และนาํมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถิติ
สาํเร็จรูป SPSS โดยผูวิ้จยัไดน้าํขอ้มูลมาวิเคราะห์และนาํเสนอผลการวิจยัเป็น 5 ส่วน  คือ 

โดยผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบดว้ย  
ส่วนท่ี 4.1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม   

 ส่วนท่ี 4.2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด 
 ส่วนท่ี 4.3  ผลการวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินคา้    
 ส่วนท่ี 4.4  ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน       
 ส่วนท่ี 4.5  ผลการวิเคราะห์ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
 
 

ส่วนท่ี 4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม   
  
ตารางท่ี 4.1.1 : จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 119 43.3 
หญิง 156 56.7 
รวม 275 100.0 

   
ผลการศึกษาตารางท่ี  4.1.1 ด้านเพศ  พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น                  

เพศหญิง มีจาํนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 56.7 ซ่ึงมีจาํนวนมากกว่าเพศชายท่ีมีจาํนวน 119 คน คิด
เป็นร้อยละ 43.3 
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ตารางท่ี 4.1.2 : จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาย ุ

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ 20 ปี 2 0.7 

21 - 30 89 32.4 
31 - 40 81 29.5 
41- 50 41 14.9 

มากกว่า 50 ปี 62 22.5 
รวม 275 100.0 

 
ผลการศึกษาตารางท่ี 4.1.2 ดา้นอาย ุพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอายุ

ระหว่าง 21-30 ปี จาํนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 32.4 รองลงมาคือช่วงอายรุะหว่าง 31-40 ปี จาํนวน 
81 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 ตามดว้ยช่วงอายุมากกว่า 50 ปี จาํนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ตาม
ดว้ยช่วงอายุระหว่าง 41-50 ปี จาํนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 14.9 และช่วงอายตุ ํ่ากว่า 20 ปี จาํนวน                        
2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
 
ตารางท่ี 4.1.3 : จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 32 11.6 

ปริญญาตรี 159 57.8 
ปริญญาโท 79 28.7 
ปริญญาเอก 5 1.8 

รวม 275 100.0 

 
ผลการศึกษาตารางท่ี 4.1.3 ในดา้นระดบัการศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 รองลงมาคือ ผูท่ี้มีระดบั
การศึกษาปริญญาโท จาํนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 ตามดว้ยผูท่ี้มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่าปริญญา
ตรี จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 และผูท่ี้มีระดบัการศึกษาปริญญาเอก จาํนวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.8 
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ตารางท่ี 4.1.4 : จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
พนกังานบริษทัเอกชน 151 54.9 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 49 17.8 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 42 15.3 
นกัเรียน/นกัศึกษา 8 2.9 
แม่บา้น/พอ่บา้น 18 6.5 

อ่ืน ๆ 7 2.5 
รวม 275 100.0 

 
ผลการศึกษาตารางท่ี 4.1.4 ดา้นอาชีพ พบว่าผูต้อบบบสอบถามส่วนใหญ่คือ พนกังาน

บริษทัเอกชน จาํนวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 54.9 รองลงมาคือผูท่ี้ทาํธุรกิจ ส่วนตวั/คา้ขาย จาํนวน 
49 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ตามดว้ยผูท่ี้เป็นราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 
ตามด้วยผูท่ี้เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามด้วยนักเรียน/นักศึกษา 
จาํนวน8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 และผูท่ี้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 

 
ตารางท่ี 4.1.5 : จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน   

รายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน   จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 53 19.3 

20,001 - 40,000 บาท 119 43.3 
40,001 - 50,000 บาท 60 21.8 
50,001 - 80,000 บาท 15 5.5 
80,000 - 100,000 บาท 13 4.7 
มากกว่า 100,000 บาท 15 5.5 

รวม 275 100.0 

 
ผลการศึกษาตารางท่ี 4.1.5 ดา้นรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีรายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน 20,001-40,000 บาท จาํนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 
รองลงมาคือ 40,001-60,000 บาท จาํนวน 60 คน คิดเป็น ร้อยละ 21.8 ตามดว้ย ตํ่ากว่า 20,000 บาท 
จาํนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 ตามดว้ย 50,001-80,000 บาท จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5  
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ตามดว้ย มากกวา่ 100,000 บาท จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และ 80,000-100,000 บาท จาํนวน 
13 คน สามารถคิดเป็นร้อยละ 4.7 
 
 

ส่วนท่ี 4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อนํา้แร่บรรจุขวด  
 
ตารางท่ี 4.2.1 : จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามแบรนดน์ํ้าแร่บรรจุขวดท่ีซ้ือ
ประจาํ 

แบรนด์นํา้แร่บรรจุขวด         
ทีซื่้อประจาํ 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

มิเนเร่ 101 36.7 
ออร่า 61 22.2 
เพอร์ร่า 64 23.3 

มองตเ์ฟลอร์ 25 9.1 
ชา้ง  6 2.2 
เอเวียง 8 2.9 
ฟิจิ 2 0.7 
อ่ืน ๆ 8 2.9 
รวม 275 100.0 

 
ผลการศึกษาตารางท่ี  4.2.1 แบรนด์นํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีซ้ือประจํา  พบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีแบรนด์นํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีซ้ือประจาํ คือ แบรนด์มิเนเร่ จาํนวน 101 คน                 
คิดเป็นร้อยละ 36.7 รองลงมาคือ แบรนดเ์พอร์ร่า จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 ตามดว้ย แบ
รนด์ออร่าจาํนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 ตามดว้ย แบรนด์มองต์เฟลอร์จาํนวน 25 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 9.1 ตามดว้ย แบรนดเ์อเวียง จาํนวน 8 คน คิดเป็น ร้อยละ 2.9 ตามดว้ย แบรนดอ่ื์น ๆ จาํนวน 
8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 ตามดว้ย แบรนดช์า้ง 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 และ แบรนดฟิ์จิ จาํนวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.7 

 
 



36 
	

ตารางท่ี 4.2.2 : จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามปัจจยัท่ีสําคญัในการซ้ือ
นํ้าแร่บรรจุขวด 

ปัจจยัท่ีสําคญัในการซื้อ         
นํา้แร่บรรจุขวด 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

คุณภาพนํ้าแร่ 106 38.5 
ราคา 71 25.8 

ความสะดวกในการซ้ือ 70 25.5 
โปรโมชัน่ 28 10.2 

รวม 275 100.0 

 
ผลการศึกษาตารางท่ี 4.2.2 ปัจจัยท่ีสําคญัในการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด พบว่าผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีปัจจยัสําคญัในการซ้ือ คือ คุณภาพนํ้ าแร่ จาํนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.5 รองลงมาคือ ราคา จาํนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 ตามดว้ยความสะดวกในการซ้ือ จาํนวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และโปรโมชัน่ จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 

 
ตารางท่ี 4.2.3 : จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามปัจจยัเพ่ิมเติมในการซ้ือนํ้าแร่
บรรจุขวด (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

ปัจจยัเพิม่เตมิในการซื้อ        จาํนวนผู้ตอบ (คน) ร้อยละ 
ปริมาณและจาํนวนแร่ธาตุ 42 8.6 
แหล่งท่ีมาของแร่ธาตุ 50 10.2 
มีรสชาติเป็นธรรมชาติ 133 27.3 
Packaging สวย น่าซ้ือ 81 16.6 
ภาพลกัษณ์ตวัเองดูดี 52 10.7 

ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ 123 25.2 
อ่ืน ๆ 7 1.4 
รวม 488 100.0 

 
ผลการศึกษาตารางท่ี 4.2.3 ปัจจยัเพ่ิมเติมในการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีเลือกตอบได้

มากกว่า 1 ขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีปัจจยัเพ่ิมเติมในการซ้ือ คือ มีรสชาติเป็น
ธรรมชาติ จาํนวนผูต้อบ 133 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 รองลงมาคือ ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ 
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จาํนวนผูต้อบ 123 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 ตามดว้ย Packaging สวย น่าซ้ือ จาํนวนผูต้อบ 81 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.6 ตามดว้ย ภาพลกัษณ์ตวัเองดูดี จาํนวนผูต้อบ 52 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 ตามดว้ย 
แหล่งท่ีมาของแร่ธาตุ จาํนวนผูต้อบ 50 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 ตามดว้ย ปริมาณและจาํนวนแร่ธาตุ 
จาํนวนผูต้อบ 42 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 และอ่ืน ๆ จาํนวนผูต้อบ 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 
  
ตารางท่ี 4.2.4 : จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามความถ่ีในการซ้ือนํ้ าแร่                      
บรรจุขวด 

ความถีใ่นการซื้อนํา้แร่          
บรรจุขวด 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ังต่อสปัดาห์       134 48.7 
2-3 คร้ังต่อสปัดาห์             86 31.3 
4-5 คร้ังต่อสปัดาห์          29 10.5 

มากกว่า 5 คร้ังต่อสปัดาห์ 18 6.5 
อ่ืน ๆ 8 2.9 
รวม 275 100.0 

 
ผลการศึกษาตารางท่ี 4.2.4 ความถ่ีในการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด พบว่าผูต้อบแบบสอบ    

ถามส่วนใหญ่ซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด น้อยกว่า 2 คร้ังต่อสัปดาห์ จาํนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 48.7 
รองลงมาคือ 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ จาํนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 ตามดว้ย 4-5 คร้ังต่อสัปดาห์ 
จาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 ตามดว้ย มากกวา่ 5 คร้ังต่อสัปดาห์ จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.5 และอ่ืน ๆ จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 
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ตารางท่ี 4.2.5 : จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามสถานท่ีซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด                        
เป็นประจาํ 

สถานท่ีซื้อนํา้แร่บรรจุขวด       
เป็นประจาํ 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ร้านคา้ทัว่ไป 16 5.8 
ร้านสะดวกซ้ือ 215 78.2 
ซูเปอร์มาร์เกต็ 19 6.9 
ไฮเปอร์มาร์เกต็  25 9.1 

รวม 275 100.0 

 
ผลการศึกษาตารางท่ี 4.2.5 สถานท่ีซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดเป็นประจํา พบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดท่ี ร้านสะดวกซ้ือ จาํนวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 78.2 
รองลงมาคือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 ตามดว้ย ซูเปอร์มาร์เก็ต จาํนวน 19 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.9 และร้านคา้ทัว่ไป จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 
 
 

ส่วนท่ี 4.3 ผลการวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
ใช้ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วดัระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือ

นํ้าแร่บรรจุขวดท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร  
 
ตารางท่ี 4.3.1 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า MEAN S.D. แปลผล 
การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) 3.88 .715 เห็นด้วย 
ท่านสามารถนึกถึงลกัษณะส่วนประกอบของโลโกแ้บรนด์
นํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านช่ืนชอบไดอ้ยา่งรวดเร็ว              

4.04 .744 เห็นดว้ย 

ท่านจดจาํแบรนดน์ํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านชอบไดเ้ป็นอยา่งดี 4.11 .734 เห็นดว้ย 
ท่านเห็นถึงความแตกต่างของแบรนดน์ํ้ าแร่ท่ีท่านชอบ เม่ือ
เทียบกบัแบรนดน์ํ้าแร่อ่ืน 

3.72 .845 เห็นดว้ย 
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ตารางท่ี 4.3.1 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (ต่อ) 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า MEAN S.D. แปลผล 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 3.86 .691 เห็นด้วย 
นํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านชอบมีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างกบัแบรนด์
นํ้าแร่อ่ืน ๆ 

3.85 .801 
เห็นดว้ย 

นํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านชอบมีภาพลกัษณ์ท่ีชดัเจน 4.00 .757 เห็นดว้ย 
ท่านรู้สึกโอเค เวลาด่ืมนํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านชอบต่อหนา้ผูอ่ื้น 3.73 .895 เห็นดว้ย 
การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 3.96 .623 เห็นด้วย 
คุณภาพโดยรวมของนํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านชอบน้ีมีประโยชน์ 3.99 .712 เห็นดว้ย 
นํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านเลือกมาจากแหล่งนํ้าท่ีมีคุณภาพ 3.96 .698 เห็นดว้ย 
นํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านเลือกมีคุณภาพท่ีดีตั้งแต่แรก 3.95 .731 เห็นดว้ย 
แบรนดน์ํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านเลือกมีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบั     
แบรนดอ่ื์นๆ ทัว่ไป 

3.92 .702 เห็นดว้ย 

ความภักดต่ีอตราสินค้า (Brand Loyalty) 3.92 .747 เห็นด้วย 
ท่านซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดน้ีเป็นประจาํ 3.79 .886 เห็นดว้ย 
ท่านจะซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดแบรนดน้ี์อีกทุก ๆ คร้ัง 3.87 .884 เห็นดว้ย 
นํ้าแร่บรรจุขวดแบรนดน้ี์เป็นตวัเลือกแรก เม่ือท่านเลือกซ้ือ
นํ้าแร่บรรจุขวด 

3.99 .810 เห็นดว้ย 

ท่านพอใจกบัประสบการณ์ท่ีไดด่ื้มนํ้าแร่บรรจุขวดน้ี 4.03 .747 เห็นดว้ย 
 

จากตารางท่ี 4.3.1 พบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัความคิดเห็น คือ 
เห็นดว้ย เม่ือวิเคราะห์เป็นรายการรับรู้พบว่า การรับรู้ท่ีมีค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก คือ 
การรับรู้คุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 รองลงมาคือ ความภกัดีต่อตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียคือ 3.92 และ
การรู้จักตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้                     
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 
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ส่วนท่ี 4.4 ผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมตฐิาน    
เป็นการทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบตวัแปรท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้               

และพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ คือ วิธีการ
หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) ระดับความเช่ือมั่น  90 
เปอร์เซ็นต ์หรือนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.10 ประกอบดว้ยสมมติฐานการวิจยั 4 ขอ้ ดงัน้ี 

สมมุติฐานท่ี 1         
 H0 : การรู้จกัตราสินคา้ ไม่ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้   
 H1 : การรู้จกัตราสินคา้ ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้  

สมมุติฐานท่ี 2  
H0 : ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไม่ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้   

 H2 : ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
สมมุติฐานท่ี 3  
H0 : การรับรู้คุณภาพ ไม่ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้             

 H3 : การรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้  
สมมุติฐานท่ี 4  
H0 : ความภกัดีต่อตราสินคา้ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด 

 H4 : ความภกัดีต่อตราสินคา้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด 
 
ตารางท่ี 4.4.1 : ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล การรู้จกัตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ 
ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้  

Model Multiple R R Square 
Adjusted 
R Square 

Standard 
Er ror  

1 .764 .584 .579 .484 
 

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณ (Multiple R)        0.764   
 ประสิทธิภาพในการทาํนาย (R Square)       0.584   
 ประสิทธิภาพในการทาํนายท่ีปรับแลว้ (Adjusted R Square)  0.579  
 ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการทาํนาย (Standard Error)   0.484   
   



41 
	

ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี  4.4.1 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple R) ค่าท่ีไดมี้ค่าเขา้ใกล ้1 แสดงถึงระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างกลุ่มตวั
แปรอิสระทั้งหมด คือ การรู้จกัตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ กบัตวัแปรตาม 
คือ ความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัมาก  

ผลการวิเคราะห์ค่าประสิทธิภาพในการทาํนายท่ีปรับแลว้ (Adjusted R Square) แสดง
ถึง ตัวแปรท่ีได้รับการคัดเลือกเข้าสมการ โดยมีค่าเท่ากับ 0.579 หมายถึง การรู้จักตราสินค้า 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ สามารถทาํนายความภกัดีต่อตราสินคา้ ไดร้้อยละ 57.9   

 
ตารางท่ี 4.4.2 : ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของ การรู้จกัตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
และการรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้  

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Regression 89.218 3 29.739 126.829 .000* 
Residual 63.545 271 .234   

Total 152.762 274    
 

ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.4.2 แสดงให้เห็นว่าการทดสอบสมมุติฐานจะพิจารณาจาก
ค่า F หรือ ค่า Sig. โดยผลการวิเคราะห์ค่า F = 126.829 มีค่า Sig. .000 แสดงถึงตวัแปรอิสระอย่าง
นอ้ย 1 ตวั มีอิทธิผลต่อตวัแปรตาม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.4.3 : ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณของการรู้จกัตราสินคา้ ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้  

Model B 
Std. 

Er ror  
Beta t Sig 

ค่าคงท่ี .069 .200  .346 .729 
การรู้จกัตราสินคา้ .274 .053 .263 5.158 .000* 
การรับรู้คุณภาพ .509 .070 .425 7.315 .000* 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ .200 .061 .185 3.261 .001* 

  * มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.10 
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ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.4.3 แสดงให้เห็นค่า Sig. จากตารางท่ีโปรแกรมคาํนวณได้
สาํหรับตวัแปรอิสระ การรู้จกัตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.10      
 ผลการวิเคราะห์ค่า Beta สามารถสรุปไดว้่า การรู้จกัตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
และการรับรู้คุณภาพ) มีผลในทิศทางเดียวกันต่อความภักดีต่อตราสินค้า เม่ือเรียงตามลาํดับ                          
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย การรับรู้คุณภาพ (Beta = 0.425) ส่งต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ การรู้จกัตราสินคา้ (Beta = 0.263) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Beta = 0.185) 

 
ตารางท่ี 4.4.4 : ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความภกัดีต่อตราสินคา้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่                 
บรรจุขวด 

Model Multiple R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Standard 
Er ror  

2 .753 .567 .566 .434 
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณ (Multiple R)       0.753  

 ประสิทธิภาพในการทาํนาย (R Square)      0.567   
 ประสิทธิภาพในการทาํนายท่ีปรับแลว้ (Adjusted R Square)  0.566   
 ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการทาํนาย (Standard Error)   0.434   
  

ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี  4.4.4 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple R) ค่าท่ีไดมี้ค่าเขา้ใกล ้1 แสดงถึงระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างกลุ่มตวั
แปรอิสระ ความภกัดีต่อตราสินคา้ กบัตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด จะเห็นว่ามี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัมาก คือ เม่ือตวัแปรหน่ึงเพิ่มข้ึนหรือลดลงอีกตวัแปรหน่ึงจะเพ่ิมข้ึนหรือ
ลดลงในทิศทางเดียวกนั   

ผลการวิเคราะห์ค่าประสิทธิภาพในการทาํนายท่ีปรับแลว้ (Adjusted R Square) แสดง
ถึง ตวัแปรท่ีไดรั้บการคดัเลือกเขา้สมการโดยมีค่าเท่ากบั 0.566 หมายถึง ความภกัดีต่อตราสินคา้
สามารถทาํนาย พฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด ไดร้้อยละ 56.6   
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ตารางท่ี 4.4.5 : ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของ ความภกัดีต่อตราสินคา้ ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Regression 67.434 1 67.434 357.664 .000* 
Residual 57.471 273 .189   

Total 118.905 274    

  * มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.10 
 

ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.4.5 แสดงให้เห็นว่าการทดสอบสมมุติฐานจะพิจารณาจาก
ค่า F หรือค่า Sig. โดยผลการวิเคราะห์ค่า F = 357.664 มีค่า Sig. .000 แสดงถึงตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 
1 ตวั มีอิทธิผลต่อตวัแปรตาม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.10 

 
ตารางท่ี 4.4.6 : ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณของความภกัดีต่อตราสินคา้ ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด 

Model B 
Std. 

Er ror  
Beta t Sig 

ค่าคงท่ี 1.309 .140  9.339 .000* 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ .664 .035 .753 18.912 .000* 

  * มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.10 
 

ผลกาวิเคราะห์ตารางท่ี 4.4.6 แสดงให้เห็นค่า Sig. จากตารางท่ีโปรแกรมคาํนวณได้
สาํหรับตวัแปรอิสระ ความภกัดีต่อตราสินคา้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด ในระดบั
มากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.10    
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ตารางท่ี 4.4.7 : สรุปผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมุตฐิาน 

สมมุติฐานท่ี 1 : การรู้จกัตราสินคา้ ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้  ยอมรับ H1 
สมมุติฐานท่ี 2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้  ยอมรับ H2 
สมมุติฐานท่ี 3 การรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้  ยอมรับ H3 
สมมุติฐานท่ี 4 ความภกัดีต่อตราสินคา้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่
บรรจุขวด 

ยอมรับ H4 

 
ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมุติฐานตามตารางท่ี 4.4.7 สามารถสรุปไดว้่าผลการ

วิเคราะห์สอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีไดก้าํหนดไว ้ 
 
 

ส่วนท่ี 4.5  ผลการวเิคราะห์ข้อเสนอแนะและความคดิเห็นเพิม่เติม 
ผูต้อบแบบสอบถามมีขอ้เสนอแนะเพิม่เติมเก่ียวกบัการพฒันาผลิตภณัฑ ์ดงัน้ี  
4.5.1 ควรเพ่ิมคุณค่าและประโยชน์ของนํ้าใหมี้แร่ธาตุท่ีจาํเป็นต่อร่างกายมากข้ึน 
4.5.2 ควรปรับรสชาติใหเ้ป็นธรรมชาติมากข้ึน 
4.5.3 ควรปรับเปล่ียนฉลากบนบรรจุภณัฑน์ํ้าแร่บรรจุขวดใหส้วยงามมากยิง่ข้ึน 
4.5.4 ควรปรับราคาของนํ้าแร่บรรจุขวดใหร้าคาใกลเ้คียงกบันํ้าด่ืมปกติ 
4.5.5 ควรทาํโปรโมชั่นสําหรับนํ้ าแร่บรรจุขวดแพคใหญ่ในซูเปอร์มาร์เก็ต เพราะ

เฉล่ียแลว้จะถูกกว่าร้านขายปลีกทัว่ไป 
4.5.6 ควรสร้างการรับรู้ใหเ้ห็นถึงความแตกต่างระหว่างนํ้าแร่กบันํ้าด่ืมปกติ 
4.5.7 ควรตรวจสอบคุณภาพของนํ้าแร่ทุกแบรนดว์า่มีผลดี และผลเสียต่อผูบ้ริโภค 
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บทที ่5 

สรุปผลการวิจัย อภปิราย และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ือง “การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด 
ในเขตกรงุเทพมหานคร” ซ่ึงในบทน้ีเป็นการสรุปผลจากบทท่ีผ่านมาและทาํการอภิปรายรวมถึง
ขอ้เสนอแนะ สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย          
 ผลการวิจยัการศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่
บรรจุขวดในเขตกรงุเทพมหานคร สรุปผลแบ่งเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
 

ส่วนที ่5.1.1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม    
 ผลจากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม 275 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจาํนวน 
156 คน คิดเป็นร้อยละ 56.7 อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี จาํนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 32.4                      
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน จาํนวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 54.9 มีรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน 20,001-40,000 บาท 
จาํนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 
 

 ส่วนที ่5.1.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤตกิรรมการซื้อนํา้แร่บรรจุขวด   
 ผลจากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม 275 คน ส่วนใหญ่มีแบรนด์นํ้ าแร่บรรจุ
ขวดท่ีซ้ือประจาํ คือ แบรนด ์มิเนเร่ จาํนวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 มีปัจจยัสาํคญัในการซ้ือ คือ 
คุณภาพนํ้ าแร่ จาํนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 และมีปัจจยัเพ่ิมเติมในการซ้ือ คือ มีรสชาติ              
เป็นธรรมชาติ จาํนวนผูต้อบ 133 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 ซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด น้อยกว่า 2 คร้ังต่อ
สัปดาห์ จาํนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 48.7  และซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดท่ี ร้านสะดวกซ้ือ จาํนวน 215 
คน คิดเป็น ร้อยละ 78.2 
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ส่วนที ่5.1.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ผลจากการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี   

 การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)      
 การรับรู้คุณภาพ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 โดยผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นดว้ยเก่ียวกบัการรับรู้ว่าคุณภาพโดยรวมของนํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีชอบมีประโยชน์ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 รับรู้ว่ามาจากแหล่งนํ้ าท่ีมีคุณภาพมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96  รับรู้ว่ามีคุณภาพท่ีดี
ตั้งแต่แรก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 และรับรู้ว่าแบรนดท่ี์ชอบมีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบัแบรนดอ่ื์น ๆ 
ทัว่ไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 
 การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness)     
 การรู้จักตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 โดยผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นดว้ยเก่ียวกบัการรู้จกัและจดจาํแบรนด์นํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีชอบได้เป็นอย่างดี มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 รู้ถึงลกัษณะตราสินคา้แบรนดน์ํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีชอบไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.04 และรู้ถึงความแตกต่างของแบรนดน์ํ้ าแร่ท่ีชอบได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 
 ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)     
 ความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 โดยผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นดว้ยเก่ียวกบัความรู้สึกพอใจกบัประสบการณ์ท่ีไดซ้ื้อนํ้ าแร่บรรจุขวด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.03 โดยซ้ือแบรนด์นํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีชอบเป็นตวัเลือกแรก เม่ือเลือกซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด                 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 จะซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดแบรนด์น้ีอีกทุก ๆ คร้ังมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 และจะ                  
ซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดน้ีเป็นประจาํ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)      
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 โดยผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นดว้ยเก่ียวกบัการรับรู้ว่านํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีชอบมีภาพลกัษณ์ท่ีชดัเจน มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.00 และรับรู้ว่าภาพลกัษณ์นํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีชอบแตกต่างจากแบรนดน์ํ้ าแร่อ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.85 และรู้สึกตวัเอง มีภาพลกัษณ์ท่ีดีเวลาด่ืมนํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีชอบต่อหน้าผูอ่ื้น มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.73 
 
 ส่วนที ่5.1.4 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานการรู้จักตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้
คุณภาพ ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple R) 
ค่าท่ีไดมี้ค่าเขา้ใกล  ้1 แสดงว่าตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัมาก และ
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สามารถทาํนายความภกัดีต่อตราสินคา้ไดร้้อยละ 57.9% สรุปไดว้่า การรู้จกัตราสินคา้ ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.10 และเม่ือเรียงตามลาํดบัค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Beta = 0.425) ส่งต่อความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ (Beta = 0.263) และดา้นภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ (Beta = 0.185) 

ผลการทดสอบสมมติฐานความภกัดีต่อตราสินคา้ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่                 
บรรจุขวด พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple R) ค่าท่ีไดมี้ค่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่า                 
ตวัแปรอิสระ ความภกัดีต่อตราสินคา้ กบัตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด มี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัมาก และสามารถทาํนาย พฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด ไดร้้อยละ 
56.6% จึงสรุปไดว้่าความภกัดีต่อตราสินคา้ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด ในระดบัมาก
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.10    
 

ส่วนที ่5.1.5 ข้อเสนอแนะและความคดิเห็นเพิม่เตมิ  
ผูต้อบแบบสอบถามมีขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกบัการพฒันาผลิตภณัฑ ์คือ ควรเพ่ิม

คุณค่าและประโยชน์ของนํ้าใหมี้แร่ธาตุท่ีจาํเป็นต่อร่างกายมากข้ึน ควรปรับรสชาติใหเ้ป็นธรรมชาติ
มากข้ึน เก่ียวกบัราคา คือ ควรปรับราคาของนํ้าแร่บรรจุขวดใหร้าคาใกลเ้คียงกบันํ้าด่ืมปกติ เก่ียวกบั
รูปแบบของบรรจุภณัฑ์ คือ ควรปรับเปล่ียนฉลากบนบรรจุภณัฑ์นํ้ าแร่บรรจุขวดให้สวยงามมาก
ยิ่งข้ึน เก่ียวกบัโปรโมชัน่ คือ ควรทาํโปรโมชัน่สาํหรับนํ้ าแร่บรรจุขวดแพคใหญ่ในซูเปอร์มาร์เก็ต 
เพราะเฉล่ียแลว้จะถูกกวา่ร้านขายปลีกทัว่ไป          
 
 

5.2 การอภิปรายผล  
จากการศึกษา การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวด        

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทางผูว้ิจยันาํประเด็นสําคญัมาอภิปราย ซ่ึงในการอภิปรายผลจะแบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี  

 
ส่วนที ่5.2.1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการศึกษาสรุปว่าผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 275 ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจาํนวน 
156 คน อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน 20,001-40,000 บาท ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ                 
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ดิฐวฒัน์ ธิปัตดี (2551) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้นํ้ าด่ืม
บรรจุขวดตราสิงห์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่               
เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฐชยา ใจจูน (2557) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้  และการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด มีอายุเฉล่ีย                         
อยู่ในช่วง 20-29 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี กลุ่มตัวอย่างมีระดบัรายได้เฉล่ียอยู่ ระหว่าง                    
10,001-30,000 บาท ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
 

ส่วนที ่5.2.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤตกิรรมการซื้อนํา้แร่บรรจุขวด  
 ผลการศึกษาสรุปว่าพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดของผู ้ตอบแบบสอบถาม                 
ส่วนใหญ่มีแบรนด์นํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีซ้ือประจาํ คือ แบรนด์ มิเนเร่ มีปัจจยัสําคญัในการซ้ือ คือ 
คุณภาพนํ้ าแร่ ประกอบกบัมีปัจจยัเพ่ิมเติมในการซ้ือ คือ มีรสชาติเป็นธรรมชาติ ซ้ือนอ้ยกว่า  2 คร้ัง
ต่อสัปดาห์ และสถานท่ีซ้ือประจาํ คือ ร้านสะดวกซ้ือ บ่อยท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจัยของ
ดิฐวฒัน์ ธิปัตดี (2551) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้นํ้ า                 
ด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าพฤติกรรมการบริโภค                
นํ้ าด่ืมบรรจุขวดส่วนใหญ่ ให้ความสาํคญัในเร่ืองความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ แบรนดข์องนํ้ าด่ืม
บรรจุขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ นํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์ ปัจจยัสาํคญัท่ีสุดท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมแบรนดด์งักล่าว 
ส่วนใหญ่ให้เหตุผลสาํคญัท่ีสุดในเร่ือง คุณภาพของนํ้ า (ดีและสะอาด) ขนาดของนํ้ าด่ืมบรรจุขวด                 
ท่ีซ้ือเป็นประจาํ คือ ขนาด 0.5 ลิตร ประเภทบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือเป็นประจาํ คือ ขวดพลาสติกใส สถานท่ี
ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ ร้านสะดวกซ้ือ 
 
 ส่วนที ่5.2.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 ผลการศึกษาสรุปว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย กล่าวคือ การรับรู้คุณภาพมีผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วย เก่ียวกบั                   
การรับรู้ว่าคุณภาพโดยรวมของนํ้าแร่บรรจุขวดท่ีชอบมีประโยชน ์รับรู้ว่ามาจากแหล่งนํ้าท่ีมีคุณภาพ 
และรับรู้ว่าแบรนด์ท่ีชอบมีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบัแบรนด์อ่ืน ๆ ทัว่ไป ในส่วนของการรู้จกั                   
ตราสินคา้ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยเก่ียวกบัการรู้จกัและจดจาํแบรนดน์ํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีชอบได้
เป็นอยา่งดี รับรู้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และรู้ถึงความแตกต่างของแบรนดน์ํ้าแร่ท่ีชอบได ้ในส่วนของความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยเก่ียวกบัความรู้สึกพอใจกบัประสบการณ์ท่ีได้ซ้ือ



49 
	

นํ้ าแร่บรรจุขวด โดยซ้ือแบรนด์นํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีชอบเป็นตวัเลือกแรก จะซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดแบ
รนดน้ี์อีกทุก ๆ คร้ัง และจะซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดน้ีเป็นประจาํ ในส่วนของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผูต้อบ
แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ว่าคุณภาพโดยรวมของนํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีชอบมีประโยชน์ เห็นดว้ย
เก่ียวกบัการรับรู้ว่านํ้าแร่บรรจุขวดท่ีชอบมีภาพลกัษณ์ท่ีชดัเจน รับรู้ว่าภาพลกัษณ์นํ้ าแร่บรรจุขวดท่ี
ชอบแตกต่างจากแบรนดน์ํ้ าแร่อ่ืน ๆ และรู้สึกตวัเองมีภาพลกัษณ์ท่ีดีเวลาด่ืมนํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีชอบ
ต่อหนา้ผูอ่ื้น ในส่วนของการรับรู้คุณภาพ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดนุสรณ์ อรัญสุคนธ์ (2559)                    
ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ประเภทผลิตภณัฑจ์ดั
แต่งทรงผมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น
เก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์จดัแต่งทรงผมในระดบัท่ีมาก ทั้งในดา้นของ                
การรู้จกัตราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ และผูต้อบแบบสอบถาม   
มีระดบัความคิดเห์นเก่ียวกบัความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑจ์ดัแต่งทรงผมในระดบัมาก 
และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุดารักษ ์วงษเ์จริญ (2557) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ส่งผล
ต่อความภกัดีในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร Blackmore พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                     
มีระดบัความคิดเห็นมาก ว่าดา้นคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้
และด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore                     
และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รัตนา ก่ีเอ่ียน (2551) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้และปัจจยั
ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด ์
พาย” พบว่าผูต้อบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ “พพัฟ์ แอนด์ พาย” 
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น                           
ในด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้าอยู่ในระดับดี  ส่วนด้านความรู้จักช่ือตราสินค้า                         
ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 

ส่วนที ่5.2.4 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรู้จกัตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และการรับรู้
คุณภาพ ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.10 และเม่ือเรียง
ตามลาํดบัค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Beta = 0.425) ส่งต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ (Beta = 0.263) และดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Beta = 
0.185) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดนุสรณ์ อรัญสุคนธ์ (2559) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ประเภทผลิตภณัฑจ์ดัแต่งทรงผมของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า                     
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ดา้นทศันคติแตกต่างกนั โดยการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Beta = 0.381) ส่งผลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Beta = 0.242) และ ดา้น
การรู้จกัตราสินคา้ (Beta = 0.219) ตามลาํดบั และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้นส่งผลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ดา้นพฤติกรรมแตกต่างกนั โดยการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพส่งผล
ความภกัดีต่อตราสินคา้มากท่ีสุด (Beta = 0.401) รองลงมาคือ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Beta = 
0.187) และดา้นการรู้จกัตราสินคา้ (Beta = 0.1461) ตามลาํดบั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
นํ้ าแร่บรรจุขวดอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.10 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มนวดี บูรณะ
ทองเจริญ และณักษ์ กุลิสร (2554) ได้ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้
ผลิตภณัฑค์รีมบาํรุงผวิหนา้โอเลยข์องผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ในดา้นความพึงพอใจ ดา้นความชอบ และดา้นความผูกพนัมีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤติกรรมการซ้ือในอนาคตของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัปานกลางและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
รัตนา ก่ีเอ่ียน (2551) ท่ีได้ศึกษาวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด ์พาย” พบว่าคุณค่าตรา
สินค้าโดยรวม ด้านความรู้จักช่ือตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ และด้านความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร์ร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นความถ่ีในการซ้ืออย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1  ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช้ทางธุรกิจ 

5.3.1.1  ธุรกิจผลิตนํ้าแร่บรรจุขวด ควรเนน้การสร้างการรับรู้นํ้ าแร่บรรจุ
ขวดให้ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ใจถึงความแตกต่างให้มากข้ึน ว่านํ้ าแร่บรรจุขวดนั้นมีแร่ธาตุ ท่ีสําคญัและ
จาํเป็นต่อร่างกายมากกว่านํ้าด่ืมปกติทัว่ไป โดยอาจจะทาํการตลาดผา่นช่องทางการส่ือสารแบบครบ
วงจรทั้ งในรูปแบบออฟไลน์และออนไลน์ เช่น Facebook  Line การจัดบูทงานว่ิงต่าง ๆ และ
บทความเพื่อสุขภาพ เป็นตน้ 
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5.3.1.2  ธุรกิจผลิตนํ้ าแร่บรรจุขวด ควรเนน้การรู้จกัตราสินคา้ในสายตา
ของผูบ้ริโภคเพ่ิมข้ึน ใหผู้บ้ริโภครับรู้ในตราสินคา้ท่ีแตกต่างระหว่างนํ้าด่ืมทัว่ไป เช่น การออกแบบ
และสร้างรูปแบบฉลากท่ีแปลกใหม่ ส่งเสริมใหต้ราสินคา้มีเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจนมากข้ึน 

5.3.1.3  ธุรกิจผลิตนํ้ าแร่บรรจุขวด ควรนาํผลวิจัยไปพฒันาผลิตภณัฑ์
นํ้าแร่บรรจุขวด ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการทําวจิยัคร้ังต่อไป 
5.3.2.1 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะผู ้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานครเทพเท่านั้น ดงันั้น การศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นต่างจงัหวดั
เพ่ิมเติมว่ามีความจงรักภกัดีในตราสินคา้นํ้ าแร่บรรจุขวดมากนอ้ยแค่ไหน เพื่อจะไดน้าํผลการศึกษา
ท่ีไดม้าเปรียบเทียบความแตกต่างในแต่ละพ้ืนท่ีได ้

5.3.2.2 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัโดยใชแ้บบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 
ท่ีเคยซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดเท่านั้น ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาโดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ
ในการเก็บขอ้มูลการวิจยั ดว้ยการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคว่า พฤติกรรมการบริโภคนํ้ าแร่บรรจุขวดเป็น
อยา่งไร การรับรู้ตราสินคา้ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดหรือไม่ เพื่อประโยชน์ในการ
วางแผนกลยทุธ์ต่าง ๆ ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด 

5.3.2.3 ควรทาํการศึกษาวิจยัปัจจยัดา้นอ่ืนท่ีอาจจะมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด เช่น ดา้นการส่งเสริมการตลาด การส่งเสริมการขาย ฯลฯ เพื่อจะไดน้าํขอ้มูล
มาวางแผนกลยทุธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด    
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม 

 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อนํา้แร่บรรจุขวด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: แบบสอบถามฉบบัน้ี จดัทาํข้ึนเพ่ือประกอบการคน้ควา้แบบอิสระ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของ
การศึกษา วิทยาการจัดการ สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการผูบ้ริโภค การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าแร่บรรจุขวดในเขต
กรุงเทพมหานคร ขอรับรองว่าขอ้มูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถาม จะถือเป็นความลบั ขอ้มูลท่ีไดจ้าก
แบบสอบถามน้ีจะนาํไปใชป้ระโยชนท์างการศึกษาเท่านั้น 

ทั้งน้ีผลการศึกษาในคร้ังน้ี จะถูกนาํไปวิเคราะห์ในภาพรวมเพ่ือประโยชน์ในเชิงวิชาการแก่ 
ผูท่ี้สนใจต่อไป ผูศึ้กษาจึงใคร่ขอความกรุณา ท่านสละเวลาตอบแบบสอบถาม และขอขอบพระคุณ 
ท่านท่ีใหค้วามอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามเป็นอยา่งดี 

โดยแบบสอบถามทั้งหมดไดแ้บ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี  
ส่วนท่ี 1: ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2: พฤติกรรมการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 3: การรับรู้คุณค่าของตราสินคา้นํ้าแร่บรรจุขวดท่ีผูต้อบแบบสอบถามช่ืนชอบท่ีสุด                                             
ส่วนท่ี 4: การตดัสินใจซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดของผูต้อบแบบสอบถาม                                                                                 
ส่วนท่ี 5: ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
 
 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม                                                                     
คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุดในแต่ละคาํถาม 

1. เพศ                                      

   ชาย          หญิง                                          

2. อาย ุ            

   ตํ่ากวา่ 20 ปี     21-30 ปี          31-40 ปี 

   41-50 ปี     มากกวา่ 50 ปี  
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3. ระดบัการศึกษา         

   ตํ่ากวา่ปริญญาตรี       ปริญญาตรี           

   ปริญญาโท          ปริญญาเอก                                    

4. อาชีพ            

   พนกังานบริษทัเอกชน      ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย    

   ราชการ/รัฐวิสาหกิจ                 นกัเรียน/นกัศึกษา       

   แม่บา้น/พอ่บา้น    อ่ืน ๆ ………..……       

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน           

   ตํ่ากวา่ 20,000 บาท    20,000 - 40,000 บาท        

   40,001- 60,000 บาท     60,001- 80,001 บาท        

   80,001 - 100,000 บาท    มากกวา่ 100,000 บาท 

 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อนํา้แร่บรรจุขวดของผู้ตอบแบบสอบถาม                                                           
คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุดในแต่ละคาํถาม 

1. ท่านซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดยีห่อ้อะไรเป็นประจาํ                                                     

  Minere     Aura          Purra 

   Mont Fleur     Chang Mineral    Aquafina 

   Evian     Fiji      อ่ืน ๆ ................. 

2. เม่ือเทียบระหวา่งนํ้าแร่บรรจุขวดแบรนดต่์าง ๆ ปัจจยัท่ีสาํคญัท่ีสุดท่ีท่านใชใ้นการเลือกซ้ือนํ้าแร่

บรรจุขวดดงักล่าวในขอ้ 1 (เลือกไดเ้พียงขอ้เดียว)     

   คุณภาพนํ้าแร่                   ราคา                                 

   ความสะดวกในการซ้ือ   โปรโมชัน่     
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3. นอกจากปัจจยัในขอ้ 2 ท่านคิดวา่อะไรเป็นส่วนประกอบเพ่ิมเติมในการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด                                

(เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)         

   ปริมาณและจาํนวนแร่ธาตุ    แหล่งท่ีมาของแร่ธาตุ  

   มีรสชาติเป็นธรรมชาติ     Packaging สวย น่าซ้ือ  

   ภาพลกัษณ์ตวัเองดูดี     ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้  

   อ่ืน ๆ .................    

4. ท่านซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดบ่อยแค่ไหน (เลือกไดเ้พียงขอ้เดียว)    

   นอ้ยกวา่ 2 คร้ังต่อสปัดาห์                      2-3 คร้ังต่อสปัดาห์                                             

   4-5 คร้ังต่อสปัดาห์             มากกวา่ 5 คร้ังต่อสปัดาห์   

   อ่ืน ๆ ........................                                

5. ท่านซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดจากสถานท่ีใดเป็นประจาํ (เลือกไดเ้พยีงขอ้เดียว)   

   ร้านคา้ทัว่ไป     ร้านสะดวกซ้ือเช่น 7-11, แฟมิล่ีมาร์ท 

   ซูเปอร์มาร์เกต็                        ไฮเปอร์มาร์เกต็ เช่น เทสโก ้โลตสั  บ๊ิกซี

  

ส่วนท่ี 3 การรับรู้คุณค่าของตราสินค้านํา้แร่บรรจุขวดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบท่ีสุด                         
คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุดในแต่ละคาํถาม 

 
โปรดระบุความคดิเห็นของท่านเก่ียวกับการรับรู้ 
คุณค่าของสินค้านํา้แร่บรรจุขวดแบรนด์ทีท่่าน 

ช่ืนชอบ 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิง่ 

เห็น

ด้วย 
ปานกลาง 

ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่เห็น

ด้วย 

อย่างยิง่ 

5 4 3 2 1 

1. การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness)  
1.1  ท่านสามารถนึกถึงลกัษณะส่วนประกอบของโลโก้
แบรนดน์ํ้ าแร่บรรจุขวดท่ีท่านช่ืนชอบไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

     

1.2  ท่านจดจาํนํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านชอบ      

1.3  ท่านเห็นถึงความแตกต่างของแบรนดน์ํ้าแร่ท่ีท่าน
ชอบ เม่ือเทียบกบัแบรนดน์ํ้าแร่อ่ืน 
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โปรดระบุความคดิเห็นของท่านเก่ียวกับการรับรู้ 
คุณค่าของสินค้านํา้แร่บรรจุขวดแบรนด์ทีท่่าน 

ช่ืนชอบ 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิง่ 

เห็น

ด้วย 
ปานกลาง 

ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่เห็น

ด้วย 

อย่างยิง่ 

5 4 3 2 1 

2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  
2.1  นํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านชอบมีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่าง
กบัแบรนดน์ํ้าแร่ อ่ืน ๆ 

     

2.2  นํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านชอบมีภาพลกัษณ์ท่ีชดัเจน      

2.3  ท่านรู้สึกโอเค เวลาด่ืมนํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านชอบต่อ
หนา้ผูอ่ื้น 

     

3. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)  
3.1  คุณภาพโดยรวมของนํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านชอบน้ีมี
ประโยชน ์

     

3.2  นํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านเลือกมาจากแหล่งนํ้าท่ีมี
คุณภาพ 

     

3.3 นํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านเลือกมีคุณภาพท่ีดีตั้งแต่แรก      

3.4 แบรนดน์ํ้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านเลือกมีระดบัคุณภาพ
เทียบเท่ากบัแบรนดอ่ื์น ๆ ทัว่ไป 

     

4. ความภักดต่ีอตราสินค้า (Brand Loyalty)  
4.1  ท่านซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดน้ีเป็นประจาํ      

4.2  ท่านจะซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดแบรนดน้ี์อีกทุก ๆ คร้ัง      

4.3  นํ้าแร่บรรจุขวดแบรนดน้ี์เป็นตวัเลือกแรก เม่ือท่าน
เลือกซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวด 

     

4.4  ท่านพอใจกบัประสบการณ์ท่ีไดด่ื้มนํ้าแร่บรรจุขวด
น้ี 
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ส่วนท่ี 4 การตัดสินใจซื้อนํา้แร่บรรจุขวดของผู้ตอบแบบสอบถาม                                                              
คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุดในแต่ละคาํถาม 

โปรดระบุความคดิเห็นของท่านเก่ียวกับการรับรู้ 
คุณค่าของสินค้านํา้แร่บรรจุขวดแบรนด์ทีท่่านช่ืนชอบ 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิง่ 

เห็น

ด้วย 
ปานกลาง 

ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่เห็น

ด้วย 

อย่างยิง่ 

5 4 3 2 1 

การตดัสินใจซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด (Brand Choice 
Intention) 

 

1.  ถึงแมน้ํ้าแร่บรรจุขวดแบรนดต่์าง ๆ จะคลา้ย ๆ กนั 
แต่ท่านคิดว่าการซ้ือนํ้าแร่บรรจุขวดแบรนดท่ี์ท่านชอบ
เป็นการตดัสินใจท่ีดีท่ีสุดแลว้ 

     

2.  นํ้าแร่บรรจุขวดน้ีเป็นทางเลือกท่ีดีกวา่นํ้าแร่บรรจุ
ขวดอ่ืน 

     

3.  ท่านเลือกนํ้าแร่บรรจุขวดแบรนดน้ี์ แทนการเลือกนํ้า
ด่ืมบรรจุขวดอ่ืน แมว้า่จะมีลกัษณะต่าง ๆ ท่ีเหมือนกนั 

     

4.  นํ้าแร่บรรจุขวดแบรนดน้ี์เป็นแบรนดท่ี์ท่านชอบท่ีสุด
ในบรรดานํ้าแร่บรรจุขวดทั้งหมด 

     

 

ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะและความคดิเห็นเพิม่เตมิ 

………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………… 
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