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กติติกรรมประกาศ 
 
 

งานวิจยัเร่ือง "ความสัมพนัธ์ระหว่างความสนิทสนมต่อตราสินค้ากับความตั้งใจซ้ือ
รถยนต์  ประเภทรถกระบะ กรณีศึกษาโตโยต้า, อีซูซุ และฟอร์ด" เล่มน้ีส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
เน่ืองจากความอนุเคราะห์จาก ผศ.ดร. พฒัน์ธนะ บุญชู ผูเ้ป็นอาจารยท่ี์ปรึกษาของงานวิจยัในคร้ังน้ี ได้
ใหค้  าแนะน าตั้งแต่การเลือกหวัขอ้งานวิจยัไปจนถึงการวิเคราะห์ขอ้มูลจนกระทัง่ออกมาเป็นงานวิจยัท่ี
เสร็จสมบูรณ์น้ี รวมไปถึงดร. สุเทพ น่ิมสาย ประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์ และดร. ชาญสิทธ์ิ ลีลา
เกษมสันต ์กรรมการสอบสารนิพนธ์ ผูเ้ป็นเกียรติในการสอบสารนิพนธ์ของงานวิจยัในคร้ังน้ี ท่ีคอยให้
ค  าแนะน าในเชิงการน าขอ้มูลไปวิเคราะห์และการน าไปต่อยอดเพื่อใชง้านในอนาคต อีกทั้งขอขอบคุณ
คณาจารย์และบุคคลากร วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดลทุกท่านท่ีมีส่วนช่วยในการให้
ค  าปรึกษาและสนบัสนุนงานวจิยัในคร้ังน้ี ขอขอบคุณเพื่อนๆ สาขาการตลาด รุ่น 21B ท่ีคอยให้ก าลงัใจ
และให้ค  าแนะน าอนัดีเสมอมา และขอขอบคุณครอบครัว คนใกลชิ้ดทุกท่านท่ีคอยสนบัสนุนและให้
ก าลงัอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง 

สุดท้ายน้ีขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทั้ งหมด 395 ท่าน ท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง
ส าหรับการท างานวิจยัในคร้ังน้ี รวมถึงหลายท่านยงัให้ค  าเสนอแนะแบบสอบถาม เพื่อให้ผูว้ิจยัน าไป
ปรับปรุงแกไ้ข ทุกท่านท่ีกล่าวมาขา้งตน้เป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้งานวิจยัในคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดอ้ยา่ง
สมบูรณ์แบบ 
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บทคดัยอ่ 
อุตสาหกรรมยานยนต์ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมาในประเทศไทยค่อนขา้งเติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ือง โดยรถยนตป์ระเภทรถ

กระบะท่ีเป็นรถอเนกประสงคท่ี์สามารถใช้งานเชิงพาณิชยห์รือใช้งานส่วนบุคคลได ้จึงท าให้สัดส่วนของยอดขายรถกระบะมาเป็นอนัดบั
หน่ึง การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทรถยนตน์ั้นตอ้งใช้ระยะเวลาในการตดัสินใจนาน นอกจากตอ้งค านึกถึงเร่ืองราคาและโปรโมชัน่
ต่างๆ ยงัตอ้งค  านึงถึงความน่าเช่ือถือของตราสินคา้และความไวว้างใจต่อตราสินคา้ ซ่ึงปัจจุบนัเคร่ืองมือต่างๆท่ีใช้วดัด้านตราสินคา้มี
มากมาย โดยในปี 2560 Mario Natareli และ Rina Plapler ไดเ้สนอทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกบัความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand 
Intimacy) ผา่นหนงัสือเร่ือง “Brand Intimacy : A new paradigm of marketing” โดยพบว่าผูบ้ริโภคมีลกัษณะความสนิทสนมต่อตราสินคา้ท่ี
แตกต่างกนัไปตามตราสินคา้ละประเภท 

ผูวิ้จยัจึงน าแนวคิดดงักล่าวมาศึกษา แม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand Intimacy Archetype) และล าดบัขั้น
ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Stage) อีกทั้งยงัศึกษาความสัมพนัธ์ของ 2 ตวัแปรดงักล่าวท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทรถกระบะ 
ซ่ึงยกกรณีศึกษามา 3 ตราสินคา้ท่ีมียอดขายสูงสุด ไดแ้ก่ โตโยตา้ อีซูซุ และฟอร์ด มีการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 395 ตวัอยา่ง 

จากผลงานวิจยัท่ีไดศึ้กษาพบวา่แม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ 3 ล าดบัท่ีไดรั้บคะแนนมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ความสนิท
สนมดา้นการเติมเตม็ (Fulfillment) ความสนิทสนมดา้นเอกลกัษณ์ (Identity) และความสนิทสนมดา้นการยกระดบั (Enhancement) ในส่วน
ของล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ท่ีไดค้ะแนนมากสุดไปน้อยสุดไดแ้ก่ ขั้นแบ่งปัน (Sharing) ขั้นผูกพนั (Bonding) และขั้นหลอม
รวม (Fusing) ตามล าดบั นอกจากน้ีเม่ือวิเคราะห์ผ่านเคร่ืองมือสมการถดถอยพบว่าแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ ความสนิทสนมดา้นการเติมเต็ม ความสนิทสนมดา้นการยกระดบั ความสนิทสนมดา้นความถ่ี และความสนิทสนม
ดา้นความรู้สึก ส่วนล าดบัขั้นความสนิทสนมทั้ง 3 ขั้นส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ทั้งหมด 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญั 
อุตสาหกรรมยานยนตเ์ป็นอุตสาหกรรมการผลิตท่ีรัฐบาลไทยใหก้ารส่งเสริมการลงทุน

มาอยา่งต่อเน่ือง การพฒันาอุตสาหกรรมในระยะแรกเนน้การผลิตเพื่อทดแทนการน าเขา้ โดยรัฐบาล
มีนโยบายดึงดูดการลงทุนอุตสาหกรรมประกอบรถยนตใ์นไทยผา่นมาตรการต่างๆ อาทิ การให้สิทธิ
ประโยชน์การลงทุนและการลดภาษีน าเขา้ช้ินส่วนยานยนตเ์พื่อใชป้ระกอบรถยนตใ์นประเทศ หาก
พิจารณาประเภทรถยนต์ท่ีผลิตในไทย พบว่าสัดส่วนปริมาณการผลิตรถยนต์ในไทยเป็นไปตาม
นโยบายการส่งเสริมการลงทุนของทางการค่อนขา้งมาก โดยในช่วงปี 2540 - 2550 รัฐบาลส่งเสริม
การผลิตรถปิกอพัขนาด 1 ตนัหรือรถกระบะ (รถยนตเ์พื่อการพาณิชยป์ระเภทหน่ึงท่ีมีการผลิตมาก
ท่ีสุดในไทย) และก าหนดให้เป็น Product Champion ล าดบัแรกของประเทศ (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา
,2560) 

ตั้งแต่ตน้ปี 2561 ยอดขายรถยนต์ในประเทศไทยเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ืองท่ี 1,039,158 
คนั เติบโตข้ึน 19.2% เป็นผลมาจากค่ายรถยนต์ท่ีเปิดตวัรถรุ่นใหม่หลายรุ่น พร้อมโปรโมชั่น
การตลาดท่ีจูงใจ อีกทั้ งมีการผ่อนคลายหลักเกณฑ์การปล่อยสินเช่ือเช่าซ้ือ รวมถึงรถยนต์ใน
โครงการรถคนัแรกชุดสุดทา้ยถึงก าหนดครบ 5 ปี ประกอบกบัมาตรการกระตุน้เศรษฐกิจของภาครัฐ
ท่ีผลกัดนัให้ GDP ของประเทศไทยเติบโต 4.2% โดยสรุปยอดขายตามประเภทรถยนตด์งัต่อไปน้ี 
(ตาราง 1.1) 
 
ตาราง 1.1 แสดงยอดขายปี 2561 แบ่งตามประเภทรถยนต ์

ประเภทรถยนต์ ยอดขำยรวม (คนั) อตัรำกำรเตบิโต (%) 

รถยนตน์ัง่ 397,542 14.8 
รถเพื่อการพาณิชย ์ 641,616 22.1 
รถกระบะ 1 ตนั (Pure Pick up และรถยนต ์PPV) 511,676 20.6 
รถกระบะ 1 ตนั (Pure Pick up) 447,069 22.6 
ท่ีมา : BLT. (2562). ยอดขายรถยนต์ไทยทะลุ 1 ลา้นคนั จับตาปี 2562 รถยนต์ไฟฟ้ามาแรง . สืบคน้วนัท่ี 10 
พฤศจิกายน 2562, จาก https://www.krungsri.com/ 
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รถกระบะ เป็นรถอเนกประสงค์ท่ีใชง้านไดทุ้กโอกาส ไม่ว่าจะเป็นการใช้งานในเชิง
พาณิชย์หรือการใช้งานส่วนบุคคล โดยรถกระบะในปัจจุบันมีดีไซน์ท่ีสวยงาม ดุดัน บวกกับ
เทคโนโลยีท่ีทนัสมยั ท าให้ผูบ้ริโภคเร่ิมหันมาคน้หาและตดัสินใจซ้ือรถกระบะกนัมากข้ึน จาก
ตาราง 1.1 รถกระบะมียอดขายเป็นอนัดบัหน่ึง เม่ือเปรียบเทียบกบัรถยนตป์ระเภทอ่ืน ซ่ึงค่ายรถยนต์
ท่ีผลิตและขายรถกระบะมีจ านวนหลากหลาย แต่ละค่ายก็ได้รับความนิยมและมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดท่ีแตกต่างกนั ตามตาราง 1.2 
 
ตาราง 1.2 เปรียบเทียบส่วนแบ่งทางการตลาดของรถกระบะ ปี 2560 และ ปี2561 แบ่งตามตราสินคา้ 
 

รุ่นรถปิกอพั ยอดขำย 
ปี 2560 

ส่วนแบ่ง
กำรตลำด 
ปี 2560 

ยอดขำย 
ปี 2561 

ส่วนแบ่ง
กำรตลำด 
ปี 2561 

ล ำดับ 
ปี 2561 

Toyota Hilux Revo 109,988 30.16% 150,928 33.76% 1 
Isuzu D-max 133,794 36.69% 149,578 33.45% 2 
Ford Ranger 44,533 12.21% 55,526 12.42% 3 
Mitsubishi Triton 32,450 8.90% 39,984 8.94% 4 
Nissan Navara 20,453 5.61% 25,116 5.62% 5 
Chevrolet Colorado 16,950 4.65% 17,981 4.02% 6 
Mazda BT-50 Pro 5,939 1.63% 7,498 1.68% 7 
Tata Xenon 598 0.16% 447 0.10% 8 
Foton Tunland - 0.00% 62 0.01% 9 
Total 364,705 100.00% 447,120 100.00%  

ท่ีมา : Headlightmag (2561-2562). Sales Report ยอดขายรถยนต์กลุ่มกระบะ ปี 2017 - 2018 (มกราคม – 
ธนัวาคม). สืบคน้วนัท่ี 10 พฤศจิกายน 2562, จาก http://www.headlightmag.com/sales-report-pickup 
 

รถยนต์เป็นสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง (High Involvement) ในการเลือกซ้ือรถยนต ์
ผูบ้ริโภคตอ้งใช้เวลาในการคิดนาน เลือกเยอะ เพราะการตดัสินใจเพียงคร้ังเดียวนั้นอาจส่งผลต่อ
ชีวติในระยะยาว ดงันั้นโปรโมชัน่ กิจกรรม หรือดารา จึงไม่มีความส าคญัเท่ากบั ความน่าเช่ือถือและ
ความไวว้างในต่อแบรนด ์ซ่ึงการวดัเร่ืองตราสินคา้ในดา้นต่างๆ มีงานวจิยัและทฤษฎีจ านวนมาก ไม่
วา่จะเป็นเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ความภกัดี
ต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นตน้ โดยในปี 2560 Mario Natareli และ Rina Plapler ไดเ้สนอ
ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกบัความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand Intimacy) ผ่านหนงัสือเร่ือง 
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“Brand Intimacy : A new paradigm of marketing” ซ่ึงไดร้วบรวมการท างานวิจยัเชิงคุณภาพผา่น
ช่องทางออนไลน์ รวบรวมเร่ืองราวกวา่ 2,000 เร่ืองราว โดยพบวา่ผูบ้ริโภคมีลกัษณะความสนิทสนม
ต่อตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัไปตามตราสินคา้ละประเภท 

จากทฤษฎีและแนวคิดดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจศึกษาความสนิทสนมต่อตรา
สินคา้ (Brand Intimacy) กบั ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) รถกระบะของตราสินคา้ โตโยตา้, 
อีซูซุ และฟอร์ด ซ่ึงมีส่วนแบ่งการตลาดมากสุด 3 อนัดบัในประเทศไทย 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของงำนวจิยั 
งานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษา ดงัน้ี 
1.2.1 เพื่อศึกษาลกัษณะความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand Intimacy Archetype) 

ของตราสินคา้รถกระบะ กรณีศึกษาตราสินคา้ โตโยตา้, อีซูซุ และฟอร์ด ทั้งหมด 6 รูปแบบ 
1.2.2 เพื่อศึกษาล าดบัขั้นของความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Stage) ของตราสินคา้รถ

กระบะ กรณีศึกษาตราสินคา้ โตโยตา้, อีซูซุ และฟอร์ด ทั้งหมด 3 รูปแบบ 
1.2.3 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบความสนิทสนมต่อตราสินค้า (Brand 

Intimacy archetype) กบั ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของตราสินคา้รถกระบะ 
กรณีศึกษาตราสินคา้ โตโยตา้, อีซูซุ และฟอร์ด 

1.2.4 เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Stage) กบั
ความตั้งใจในการซ้ือ (Purchase Intention) ของตราสินคา้รถกระบะ กรณีศึกษาตราสินคา้ โตโยตา้ ,    
อีซูซุ และฟอร์ด 
 
 
 

1.3 ขอบเขตของงำนวจิัย 
ผูว้จิยัไดก้  าหนดขอบเขตของงานวจิยั ดงัน้ี 
1.3.1 งานวิจยัน้ีต้องการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความสนิทสนมต่อตราสินค้า 

(Brand Intimacy) กบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของตราสินคา้รถกระบะ โตโยตา้, อีซูซุ 
และฟอร์ด 

1.3.2 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูท่ี้รู้จกัตราสินคา้รถยนตป์ระเภทรถกระบะ (Pick 
Up) ภายใตต้ราสินคา้ 3 ตราสินคา้ ไดแ้ก่ โตโยตา้, อีซูซุ, ฟอร์ด 
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1.3.3 กลุ่มตวัอยา่งประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูท่ี้รู้จกัตราสินคา้รถยนตป์ระเภทรถ
กระบะ ภายใตต้ราสินคา้ 3 ตราสินคา้ ไดแ้ก่ โตโยตา้, อีซูซุ, ฟอร์ด 

1.3.4 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง คือ วธีิการเลือกสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
1.3.5 ระยะเวลาท่ีด าเนินการวิจยั อยู่ในช่วงเดือน ธันวาคม 2562 ถึงเดือน มิถุนายน 

2563 
 
 

1.4 ประโยชน์ของงำนวจิยั 
1.4.1 เพื่อใหผู้ป้ระกอบการงานวจิยัเขา้ใจรูปแบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand 

Intimacy) 
1.4.2 เพื่อใหผู้ป้ระกอบการงานวจิยัสามารถน าผลการวิจยัท่ีไดไ้ปประยกุตใ์ชใ้นการ

วางแผนการตลาด 
งานวจิยั Archetype 

 
 

1.5 ค ำนิยำมค ำศัพท์ทีใ่ช้ในงำนวจิัย 
1.5.1 ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand Intimacy) คือ ความรู้สึกถึงความใกลชิ้ด 

ความเช่ือมโยง และความผูกพนัในความสัมพนัธ์เชิงรักใคร่ต่อตราสินคา้ (กอบลาภ อิทธินนัทวนั
,2561) 

1.5.2 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มีเสถียรภาพและความน่าเช่ือถือมากข้ึนใน
การท านายการตดัสินใจซ้ือและลดความหลากหลายระหวา่งตวัแปรของการตดัสินใจซ้ือ ความตั้งใจ
ซ้ือมุ่งเนน้ไปท่ีปัจจยัท่ีเป็นแรงจูงใจกบัปัจจยัท่ีไม่ใช่แรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 

1.5.3 ตราสินค้า (Brand) หมายถึง รูปแบบของภาพพจน์และแนวความคิด ใน
รูปอตัลกัษณ์ ค าขวญั และผลงานออกแบบของสินคา้และผลิตภณัฑ ์ทั้งยงัเป็นขอ้มูลเชิงมโนธรรม ท่ี
แสดงออกทางรูปธรรมดว้ยสัญลกัษณ์ท่ีส่ือถึงบริษทั สินคา้ บริการ หรือกลุ่มผูข้าย ท่ีแตกต่างจากคู่
แข่งขนั การสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ีจดจ าของลูกคา้เกิดข้ึนได้จากการโฆษณา การบอกต่อ การ
ออกแบบท่ีมีเอกลกัษณ์โดดเด่นในปัจจุบนั การสร้างตราสินคา้กลายเป็นส่วนส าคญัของวฒันธรรม
และปรัชญาการออกแบบ (วกิิพีเดียสารานุกรมเสรี, 2019) 

1.5.4 รถกระบะ (Pick Up) คือ ช่ือรถชนิดหน่ึงใชบ้รรทุกส่ิงของ ท าตวัถงัเป็นรูปอยา่ง
กระบะ (ราชบณัฑิตยสถาน,2552) 
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1.5.5 โตโยตา้ (Toyota) คือ บริษทัท่ีผลิตรถยนต์สัญชาติญ่ีปุ่นภายใต ้5 เคร่ืองหมาย
การคา้ อนัประกอบดว้ย Toyota, Hino, Lexus, Ranz และ Scion (วกิิพีเดียสารานุกรมเสรี, 2562) 

1.5.6 อีซูซุ (Isuzu) คือ ผูผ้ลิตยานพาหนะเพื่อการพาณิชยแ์ละรถบรรทุกของหนกั
สัญชาติญ่ีปุ่น (วกิิพีเดียสารานุกรมเสรี, 2563) 

1.5.7 ฟอร์ด (Ford) คือ ผูผ้ลิตรถยนตร์ายใหญ่ตั้งอยูท่ี่รัฐมิชิแกน (วกิิพีเดียสารานุกรม
เสรี, 2563) 
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บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

ในการศึกษาความสนิทสนมต่อตราสินค้าของตราสินคา้รถปิกอพัในประเทศไทย 
ผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวคิด และกรอบทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบ่งเป็นหวัขอ้ดงัน้ี 
 
 

2.1 ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัรถกระบะ 
รถยนต์ หมายถึง ยานพาหนะทางบกท่ีขบัเคล่ือนดว้ยพลงังานอย่างใดอย่างหน่ึงและ

ถ่ายลงสู่ลอ้ เพื่อพาผูข้บั ผูโ้ดยสาร หรือส่ิงของ ไปยงัจุดหมายปลายทาง ปัจจุบนัรถยนตโ์ดยส่วนมาก
ไดรั้บการออกแบบอย่างซับซ้อนในทางวิศวกรรมและหลากหลายประเภทตามความเหมาะสมของ
การใช้งานหรือใชส้ าหรับงานเพพาะกิจ ส่วนรถกระบะ หมายถึง ยานพาหนะประเภทหน่ึงท่ีไดรั้บ
ความนิยม ทั้งในธุรกิจการขนส่งขนาดยอ่มและใชง้านส่วนบุคคลเพราะสะดวกและรวดเร็ว  

รถกระบะแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ รถกระบะขนาดเล็กมาก, รถกระบะขนาด
กลาง และรถกระบะขนาดใหญ่ โดยรถกระบะขนาดเล็กเป็นรถท่ีมีพื้นท่ีวา่งดา้นหลงัจ านวนมากและ
ห้องโดยสารมีพื้นท่ีนอ้ย มกัใชใ้นธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง เช่น เชฟโรเลต มอนทานา, เฟียต 
สทราดา, นิสสัน เอ็นวี, มาสดา้ แฟมิล่ี, ซูซูกิ คาริเบียน ส่วนรถกระบะขนาดกลางหลายรุ่นท่ีเป็น
ค่านิยมในประเทศไทย เช่น อีซูซุ ดี-แม็กซ์, เชฟโรเลต โคโลราโด, มิตซูบิชิ ไทรทนั, โตโยตา้ ไฮ
ลกัซ์, ฟอร์ด เรนเจอร์ และรถกระบะขนาดใหญ่  พบไดจ้  านวนหน่ึงในแทบอเมริกาและยุโรป เช่น 
โตโยตา้ ทุนดรา, เชฟโรเลต ซิลเวอราโด, ฟอร์ด ซีร่ีย ,์ นิสสัน ไทรทนั (วิกิพีเดียสารานุกรมเสรี, 
2019) 
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Toyota (โตโยต้า) 

 
 
 
รูปภาพ 2.1 แสดงตราสินคา้โตโยตา้ 
 

ผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายรถยนต์รายใหญ่ในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นรถยนต์นั่งส่วน
บุคคล รถยนตเ์พื่อการพาณิชย ์และรถยนตอ์เนกประสงค ์อีกทั้งยงัมีธุรกิจในดา้นการบริการ ไม่วา่จะ
เป็นบริการหลงัการขาย ไฟแนนซ์ ประกนัภยั ศูนยบ์ริการซ่อมสีและตวัถงั และบริการรถเช่าระยะ
ยาว (สืบคน้วนัท่ี 17 พฤศจิกายน 2562, www.toyota.co.th)  
 

Isuzu (อซูีซุ)  

 
 
 
รูปภาพ 2.2 แสดงตราสินคา้อีซูซุ 
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อีซูซุ ผูด้  าเนินธุรกิจจดัจ าหน่ายรถอีซูซุ ช้ินส่วนอะไหล่อีซูซุ และซ่อมบ ารุงรถอีซูซุ 
รวมทั้งวางแผนงานธุรกิจในประเทศไทย ผลิตภณัฑ์อีซูซุ ประกอบดว้ย รถหัวลาก รถบรรทุก รถ
โดยสาร รถปิกอพัขบัเคล่ือน 2 ลอ้ และ 4 ลอ้ และรถยนตน์ัง่อเนกประสงคข์บัเคล่ือน 2 ลอ้และ 4 ลอ้ 
โดยมีเครือข่ายการจ าหน่าย ศูนยบ์ริการและอะไหล่เกือบ 300 แห่งทัว่ประเทศ (สืบค้นวนัท่ี 17 
พฤศจิกายน 2562, www.isuzu-tis.com) 
 

Ford (ฟอร์ด) 

 
 
 
รูปภาพ 2.3 แสดงตราสินคา้ฟอร์ด 
 

บริษทัชั้นน าท่ีมีส านกังานใหญ่อยูท่ี่เมืองเดียร์บอร์น รัฐมิชิแกน ประเทศสหรัฐอเมริกา 
โดยธุรกิจของบริษทั ได้แก่ การออกแบบ ผลิต ท าการตลาด และให้บริการหลงัการขาย ส าหรับ
รถยนต ์รถกระบะ รถเอสยูวี รถยนตพ์ลงังานไฟฟ้า ในแบรนด์ฟอร์ด และแบรนด์ลินคอล์น ซ่ึงเป็น
แบรนด์ในตลาดรถหรู  รวมถึงให้บริการดา้นการเงินผา่นบริษทั ฟอร์ด มอเตอร์ เครดิต และบริษทั
ก าลงัเดินหนา้สู่การเป็นผูน้ าในธุรกิจรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้า รถยนตข์บัเคล่ือนอตัโนมติั และแผนการ
สัญจรอจัพริยะ (สืบคน้วนัท่ี 11 มิถุนายน 2563, www.ford.co.th) 
 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัตราสินค้า (Brand) 
Achenbuam (1993 อา้งใน ธนยันนัท ์เจติยสุวรรณ, 2561) ให้ความหมายเก่ียวกบัตรา

สินคา้วา่ ตราสินคา้เป็นผลรวมของทุกส่ิงทุก อยา่งท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการทั้ง จบัตอ้งไดห้รือ
จบัตอ้งไม่ได้ รวมถึงส่ิงแวดล้อมทั้งหมดท่ี เก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการนั้นในทุก ๆ อย่าง ทุกๆ
เร่ืองท่ีลูกคา้ได้มีประสบการณ์ทั้ง รูป รส กล่ิน เสียง และสัมผสั และส่ิงแวดล้อมต่าง ๆ ของตรา
สินคา้นั้น 
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2.3 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัความสนิทสนมต่อตราสินค้า (Brand Intimacy) 
Erik Erikson (Evans, Richard I.,1967) ได้กล่าวไวว้่า “ความสนิทสนม คือ 

ความสามารถในการหลอมรวมตวัตนของคุณกับคนอ่ืนโดยไม่ต้องกลัวว่าคุณจะสูญเสียอะไร
บางอยา่งดว้ยตวัเอง”  

Mario Natarelli และ Rina Prapler (2017) ผูเ้ขียนหนงัสือ Brand Intimacy: A new 
paradigm in marketing ไดท้  าการวิจยัเก่ียวกบัความสนิทสนมต่อตราสินคา้ โดยไดใ้ห้ค  านิยามว่า 
“ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ คือ แนวคิดใหม่ท่ียกล าดบัขั้นและเสริมความแข็งแกร่งทางอารมณ์
ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ และวธีิวดัความสนิทสนมต่อตราสินคา้” 

เร่ิมตน้จากการท างานวิจยักบัผูบ้ริโภคมากกว่า 12,000 คน ในประเทศสหรัฐอเมริกา, 
แมก๊ซิโก, สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์, ญ่ีปุ่น และเยอรมนี ผูคิ้ดคน้ไดอ่้านเร่ืองราวเก่ียวตราสินคา้มากกวา่ 
20,000 เร่ืองและตีความการประเมินตราสินคา้เชิงปริมาณกว่า 100,000 รายการ ซ่ึงการส ารวจเชิง
ปริมาณไดอ้อกแบบมาเพื่อเสริมและขยายงานท่ีมีคุณภาพ โดยมีแบบจ าลองความสนิทสนมต่อตรา
สินคา้ ตามรูปภาพ 2.4 

 
รูปภาพ 2.4 แบบจ าลองความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand Intimacy) 
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ท่ีมา : Mario Natarelli and Rina Plapler. (2017). Brand Intimacy A new Paradigm in Marketing.United States 

 
ผู้บริโภคสินค้า (User of the brand) 

ผูบ้ริโภคเป็นองค์ประกอบแรกในแบบจ าลอง เป็นส่วนท่ีส าคญัและแตกต่างจากแนวทางอ่ืนๆ 
โดยทัว่ไปแลว้จะเนน้ในเร่ืองท่ีกวา้งกวา่ การสนิทสนมกบัตราสินคา้หน่ึงผูบ้ริโภคตอ้งลองหรือใช้
ซ ้ าๆ คิดในแง่ของความสัมพนัธ์ของมนุษย ์การจะสนิทสนมกบัใครคนหน่ึงตอ้งมีส่วนร่วมกบัเขา 
นอกเหนือจากการเป็นผูใ้ชต้ราสินคา้แลว้ ยงัตอ้งมีการเช่ือมต่อทางอารมณ์ท่ีแข็งแกร่งกบัตราสินคา้
ดว้ย การเช่ือมต่อทางอารมณ์เป็นหวัใจส าคญัของความสนิทสนมของตราสินคา้ อารมณ์คือทุกส่ิงท่ี
น าไปสู่การจูงใจในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค การเช่ือมต่อทางอารมณ์ท่ีแข็งแกร่งจะถูกก าหนดโดย
ล าดบัขั้นของความรู้สึกเชิงบวก 
 

แม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินค้า (Brand Intimacy Archetype) 
แม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้มีความดึงดูดใจแต่ละคน ซ่ึงช่วยให้เขา้ใจโลกและระบุรูปแบบ
และการเช่ือมต่อท่ีสามารถน าไปสู่ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ได ้นกัจิตวิทยาท่านหน่ึงตั้งทฤษฎีวา่ 
“ผูค้นมีแนวโนม้ท่ีจะใชส้ัญลกัษณ์เพื่อเขา้ใจและประมวลผลแนวคิด” ในขณะเดียวกนัแม่แบบความ
สนิทสนมต่อตราสินคา้ก็มีความคลา้ยคลึงกนั โดยทางผูท้  างานวิจยัไดส้ังเกตและสรุปผลจากการท า
วิจยัเชิงคุณภาพและตรวจสอบอีกคร้ังดว้ยการวิจยัเชิงปริมาณ แม่แบบฯต่อตราสินคา้แสดงถึงความ
ตอ้งการและความปราถนาพื้นฐานของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นทางลดัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคไดส้นิทสนมกบั
ตราสินคา้มากข้ึน เน่ืองจากผูบ้ริโภคไดรั้บแรงผลกัดนัจากสัญชาตญาณ และเป็นผูมี้อ  านาจตดัสินใจ
ดว้ยอารมณ์ จึงเป็นส่วนประกอบเร่ิมตน้ท่ีส าคญัในการสร้างความสนิทสนมกบัตราสินคา้มากข้ึน 
แบบจ าลองในเร่ืองแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินค้าได้ถูกอธิบายว่า มีแม่แบบอยู่ 6 แบบท่ี
ขบัเคล่ือนความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคและตราสินคา้ ตราสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการ
ส่งเสริมความสนิทสนมต่อตราสินคา้คือควรมีแม่แบบเหล่าน้ีอยา่งนอ้ย 1 แม่แบบข้ึนไป ซ่ึงความคิด
น้ีไม่ไดแ้ตกต่างจากวิทยานิพนธ์ของ Christopher Booker ใน The Seven Besci Plots ซ่ึงแสดงให้
เห็นว่าเร่ืองราวทั้ งหมดตามเจ็ดธีมพื้นฐานเร่ืองราวท่ีสะท้อนการพฒันาทางจิตวิทยาและเรา
ประมวลผลขอ้มูลในลกัษณะท่ีเป็นสัญชาตญาณและปฐม (80 Booker, Christopher, The Seven 
Basic Plots: Why We Tell Stories, London:Bloomsbury,2006) 

ดา้นการเติมเต็ม (Fulfillment) หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ใน
ดา้นการเติมเตม็ท่ีเหนือความคาดหวงัท่ีตั้งไว ้คุม้ค่ากบัเงิน และมีคุณภาพสินคา้หรือบริการท่ีเป็นเลิศ 
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ดา้นเอกลกัษณ์ (Identity) หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ในดา้น

ตวัตนของผูบ้ริโภค  
ดา้นการยกระดบั (Enhancement) หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 

ในดา้รการท าใหใ้ชชี้วติไดง่้ายข้ึน 
ดา้นความถ่ี (Ritual) หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ในดา้นการเป็น

ส่วนหน่ึงของกิจวตัรประจ าวนั 
ดา้นการระลึกถึงอดีต (Nostalgia) หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ใน

ดา้นการระลึกถึงอดีตดว้ยความรู้สึกท่ีอบอุ่น 
ดา้นความรู้สึก (Indulgence) หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ในดา้น

การท าใหรู้้สึกวา่หรูหรา ท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกพึงพอใจหรือผอ่นคลายเพลิดเพลินไปกบัการไดล้ิ้มลอง 
สัมผสั มองเห็น ไดก้ล่ิน หรือไดย้นิ 
 

ล าดับขั้นความสนิทสนมต่อตราสินค้า (Stages) 
ขั้นแบ่งปัน (Sharing) เป็นล าดับแรกท่ีเกิดข้ึน เม่ือผูบ้ริโภคและตราสินค้ามีการ

แลกเปล่ียนความรู้ซ่ึงกนัและกนั ซ่ึงความดึงดูดของล าดบัขั้นน้ีเกิดข้ึนผ่านการมีปฏิสัมพนัธ์และ
ความมัน่ใจในตราสินคา้ 

ขั้นผูกพนั (Bonding) เกิดข้ึนเม่ือขอ้ตกลงถูกสร้างข้ึนและความสัมพนัธ์ระหว่าง
ผูบ้ริโภคและตราสินคา้กลายเป็นความสัมพนัธ์ เป็นขั้นตอนของการยอมรับและความเช่ือมัน่ในตรา
สินคา้ไดถู้กสร้างข้ึน 

ขั้นหลอมรวม (Fusing) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคและตราสินคา้เช่ือมโยงกนัอย่างไม่มี
จุดส้ินสุดและมีตนัตนร่วมกนั ขั้นน้ีตวัตนของผูบ้ริโภคและตราสินคา้ถูกหลอมรวมกนั 
 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัความตั้งใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค (Purchase Intention) 
Warshaw (1980) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือนั้นมุ่งเน้นท่ีปัจจยัท่ีสร้างแรงจูงใจและไม่

สร้างแรงจูงใจ ท่ีมีอิทธพลต่อความตั้งใจซ้ือ ส าหรับปัจจยัท่ีสร้างแรงจูงใจบ่งบอกถึงความเต็มใจของ
บุคคลท่ีจะท าการซ้ือ ทั้งความต้องการของบุคคลและแรงกดดันท่ีรับรู้นั้นเป็นตวัก าหนดความ
ตอ้งการการรับรู้ของบุคคล ในทางกลบักนัปัจจยัท่ีไม่สร้างแรงจูงใจจะถูกรวมเขา้กบัความสามารถ
ในการซ้ือ ซ่ึงพิจารณาจากความสามารถในการจ่ายและการเข้าถึง ความตั้ งใจในการซ้ือของ
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ผลิตภณัฑ์นั้นไดรั้บการก าหนดเป็นฟังก์ชันของความสามารถในการซ้ือของผลิตภณัฑ์และความ
ตอ้งการท่ีรับรู้ (Naeyang Jeong,Youngsang Yoo,Tae-Yong Heo, 2009)  

 
รูปภาพ 2.5 แบบจ าลองความตั้งใจซ้ือ 
ท่ีมา : Naeyang Jeong,Youngsang Yoo,Tae-Yong Heo.(2009). Moderating effect of personal innovativeness on 
mobile-RFID services: Based on Warshaw's purchase intention model.สืบคน้จาก https://scholar.google.co.th/ 

 
Linquest และ Sirgy (1996) ท่ีกล่าววา่ ความตั้งใจซ้ือเป็นองคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม 

อาจถือไดว้า่เป็นทศันคติต่อการซ้ือสินคา้อยา่งหน่ึง ท่ีสามารถใช้คาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ไดดี้กวา่ความเช่ือ (beliefs) และความรู้สึก (Affective)  

Kotler (2003) กล่าววา่ ความตั้งใจซ้ือนั้นเป็นในส่วนหน่ึงของกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงอยูร่ะหวา่งการประเมินผลทางเลือกกบัการตดัสินใจซ้ือ เม่ือผูบ้ริโภคประเมินผลทางเลือกแลว้ 
ผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึงก่อนการตดัสินใจซ้ือ โดยทศันคติของบุคคลอ่ืน
ทั้ งในด้านบวกและด้านลบจะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภค โดยผูบ้ริโภคจะ
คาดการณ์สถานการณ์ล่วงหน้าไวแ้ล้ว เช่น รายได้ของครอบครัว ตน้ทุนของสินคา้ เป็นตน้ และ
สถานการณ์ท่ีคาดเดาไม่ได ้ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ณ ขณะนั้น เช่น ไม่ชอบลกัษณะ
ของพนกังานขาย เป็นตน้ 

จากแนวคิดความตั้งใจซ้ือสินค้า ผูว้ิจยัได้เลือกแนวความคิดของ Warshaw มาหา
ความสัมพนัธ์ระหว่างความสนิทสนมต่อตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ โดยท่ีมุ่งเนน้ไปท่ี
ความตอ้งการท่ีรับรู้ ซ่ึงมาจากความตอ้งการส่วนบุคคลและแรงกดดนัท่ีไดรั้บ เพราะความสนิทสนม
ท่ีมีต่อตราสินคา้นั้นมกัเกิดข้ึนจากความสัมพนัธ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้โดยตรง ในขณะท่ีแนวคิด
ของ Linquest และ Sirgy ท่ีกล่าวว่าความตั้งใจซ้ือเป็นองค์ประกบอดา้นพฤติกรรมท่ีสามารถใช้
คาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไดดี้กวา่ความเช่ือ (Beliefs) และความรู้สึก (Affective) ซ่ึงอาจไม่
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สอดคลอ้งกบัความสนิทสนมต่อตราสินคา้ เช่นเดียวกบัแนวความคิดของ Kotler ท่ีมุ่งเน้นไปท่ี
กระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีเป็นขั้นเกือบสุดทา้ยของการซ้ือสินคา้ 
 
 

2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
กอบลาภ อิทธินนัทวนั (2561) ไดศึ้กษางานวจิยัเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของความสนิท

สนมต่อตราสินคา้ กบัความเต็มใจท่ีจะจ่าย (Willing to pay) และความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทคอนโดมิเนียมในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จากผลงานวิจยัสรุปไดว้่า 
ผูบ้ริโภคมีคาดหวงัต่อตราสินคา้อยู ่4 รูปแบบ ไดแ้ก่ ดา้นการเติมเต็ม (Fulfillment) ดา้นเอกลกัษณ์ 
(Identity) ดา้นการเสริมสร้าง (Enhancement) และดา้นความรู้สึก (Indulgence) ส่วนดา้นความถ่ี 
(Ritual) และดา้นความคิดถึง (Nostalgia) เป็นดา้นท่ีตราสินคา้ต่างๆไดค้ะแนนค่อนขา้งต ่า ในส่วน
ของล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ 3 ล าดบัขั้นได้แก่ ขั้นหลอมรวม (fusing) ขั้นผูกพนั 
(bonding) และขั้นแบ่งปัน (sharing) มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ืออย่างมีนยัส าคญั โดยหาก
ล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้เพิ่มข้ึน จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีเพิ่มข้ึนเช่นเดียวกนั 
 
 

2.6 กรอบและแนวคดิงานวจิัย 

 
 
รูปภาพ 2.6 แสดงกรอบและแนวคิดงานวจิยั 
 

แม้จะเป็นสินค้าประเภทรถกระบะเช่นเดียวกัน มีลักษณะการใช้งานท่ีคล้ายกัน 
รูปลกัษณ์ภายนอกท่ีไม่ไดแ้ตกต่างกนั แต่เม่ือเป็นคนละตราสินคา้ก็ยอ่มใหค้วามรู้สึกกบัผูบ้ริโภคท่ีมี
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ความช่ืนชอบในแต่ละตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัออกไป ดงันั้นแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ทั้ง 
6 แม่แบบจะสามารถบอกไดว้า่ แม่แบบในดา้นใดท่ีจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
ความสัมพนัธ์ดงักล่าวสามารถน าไปปรับแม่แบบในดา้นท่ีมีผลมากท่ีสุดเพื่อน าไปสู่การซ้ือได ้จึง
เป็นท่ีมาของการตั้งสมมติฐานท่ีวา่ 

H1 : แม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand Intimacy Archetype) มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของตราสินคา้ประเภทรถกระบะ (Purchase Intention) 

นอกจากแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้แลว้ Natarelli (2017) ไดแ้บ่งล าดบัขั้น
ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Stage) ออกเป็น 3 ล าดบัขั้นท่ีเกิดข้ึนจากความสนิทสนิมท่ีผูบ้ริโภคมี
ต่อตราสินคา้ ดงันั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดเป็นความรู้สึกในแต่ละล าดบัขั้ 
น โดยเร่ิมตน้จากขั้นแบ่งปัน (Sharing) ขั้นผูกพนั (Bonding) และขั้นหลอมรวม (Fusing) ยอ่มส่งผล
ต่อความตั้ งใจซ้ือท่ีแตกต่างกันออกไป การศึกษาความสัมพันธ์ดังกล่าวสามารถน าไปสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีจนก่อให้เกิดความสนิทสนมในแต่ละล าดบัขั้นได ้เพื่อน าไปสู่การซ้ือสินคา้ จึง
เป็นท่ีมาของการตั้งสมมติฐานท่ีวา่ 

H2 : ล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Stage) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ของตราสินคา้ประเภทรถกระบะ (Purchase Intention) 
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บทที ่3 
ระเบียบงานวจิัย 

 
 

การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เร่ือง ผูว้ิจยัมี
ขั้นตอนการศึกษาคน้ควา้ดงัน้ี การก าหนดปัญหา การออบแบบการวิจยั ประชากรกลุ่มตวัอยา่ง การ
เก็บรวบรวมขอ้มูล การวเิคราะห์ขอ้มูล และสถิติท่ีใชใ้นการวจิยั 
 
 

3.1 การก าหนดปัญหา 
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบของความสนิทสนมต่อตราสินคา้และ

ล าดับขั้นของความสนิทสนมต่อตราสินคา้ของรถกระบะ ส าหรับ 3 ตราสินคา้ท่ีมีส่วนแบ่งทาง
การตลาด 3 อนัดบัแรกในประเทศไทย ไดแ้ก่ โตโยตา้, อีซูซุ และฟอร์ด เน่ืองจากประเทศไทยเป็น
ประเทศท่ีใช้รถกระบะจ านวนมาก ทั้งใช้ส าหรับส่วนบุคคลและเชิงพาณิชย ์ปัจจุบนัค่ายรถยนต์ท่ี
จ  าหน่ายรถกระบะมีลกัษณะสินคา้ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของแต่ละตราสินคา้ แต่ในเร่ืองลกัษณะของการ
ใช้งานนั้นแทบจะไม่แตกต่างกันมากเท่าใดนัก จากท่ีได้กล่าวไปว่ารถยนต์เป็นสินค้าท่ีมีความ
เก่ียวพนัสูง เร่ืองตราสินคา้จึงส าคญัมาก แต่ผูว้ิจยัยงัไม่ทราบแน่ชดัวา่มีรูปแบบความสนิทสนมต่อ
ตราสินคา้ของรถกระบะใดบา้ง ท่ีท าใหค้่ายรถยนตส์ามารถน าขอ้มูลดงักล่าวน้ี ไปใชใ้นการตลาดกบั
ลูกคา้ใหเ้กิดความใกลชิ้ดสนิทสนมมากยิง่ข้ึน 
 
 

3.2 การออกแบบการวจิัย 
เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความสนิทสนมต่อตราสินคา้กบัความตั้งใจซ้ือตรา

สินคา้ประเภทรถกระบะ การวิจยัน้ีไดพ้ฒันาและออกแบบกระบวนการวิจยัในรูปแบบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Research) ระยะเวลาในการศึกษาระหวา่งเดือน ธนัวาคม 2562 ถึงเดือน มิถุนายน 2563 
โดยจดัท าเป็นวธีิเชิงปริมาณ (Quantitative method)  
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3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษานั้นเป็นผูบ้ริโภคท่ีรู้จกัตราสินคา้ประเภทรถกระบะ 

ไดแ้ก่ โตโยตา้ อีซูซุ และฟอร์ด ผูว้ิจยัเลือกวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
การค านวนกลุ่มตวัอย่างมาจากสูตรของทาโร ยามาเน (Taro Yamane) โดยก าหนดล าดบัขั้นความ
เช่ือมัน่ท่ี 95% และยอมใหมี้ความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าไม่เกิน 5% ดงัสูตรต่อไปน้ี 

โดย n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
N = ขนาดประชากร 
e = ล าดบัขั้นความคาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึน 5%  
จะได ้
กลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัท าการเก็บขอ้มูลทั้งหมดอย่างน้อย 400 ตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งสัดส่วน

ผูท้  าแบบสอบถามตามสัดส่วนทางการตลาดในปี 2561 ท่ีผา่นมา โดยแบ่งไดด้งัน้ี 
ผูท้  าแบบสอบถามท่ีเลือกตอบตราสินคา้รถกระบะแบรนด์โตโยตา้ อยา่งนอ้ย 135 คน 

คิดเป็นร้อยละ 33.76 
ผูท้  าแบบสอบถามท่ีเลือกตอบตราสินคา้รถกระบะแบรนด์อีซูซุ อยา่งนอ้ย 134 คน คิด

เป็นร้อยละ 33.45 
ผูท้  าแบบสอบถามท่ีเลือกตอบตราสินคา้รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด อยา่งนอ้ย 135 คน คิด

เป็นร้อยละ 33.76 
 
 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งเป็น 2 แหล่งขอ้มูลคือ แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ 

และแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดข้อ้มูลจากการรวบรวมเอกสารต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั

งานวจิยัท่ีผูว้จิยัไดท้  าการศึกษา จากเอกสารทางวชิาการ อินเตอร์เน็ต และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลจากการออกแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ผ่านช่องทางออนไลน์ในรูปแบบของ Google form และกระจายแบบสอบถาม
ใหก้บักลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีรู้จกัตราสินคา้ประเภทรถกระบะ ตราสินคา้ดงัต่อไปน้ี ไดแ้ก่ โตโยตา้ 
อีซูซุ และฟอร์ด โดยใชช่้องทาง Social Media เช่น Facebook, Line เป็นตน้ 
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3.5 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการท าวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อเก็บรวบรวม

ขอ้มูลปฐมภูมิและขอ้มูลทุติยภูมิโดยการคน้ควา้งานวิจยัและผลการศึกษาต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัได้
อา้งอิงแบบสอบถามจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (กอบลาภ อิทธินนัทวนั, 2561)  โดยแบบสอบถามจะ
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัตาราง 3.1 
 
ตาราง 3.1 แสดงขอ้มูลแบบสอบถาม 
 
ส่วน ข้อมูล รายละเอยีด จ านวน

ข้อ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามท่ีรู้จกัตรา
สินคา้ประเภทรถกระบะ กรณีศึกษา โตโยตา้     
อีซูซุ และฟอร์ด ประกอบไปดว้ย เพศ, อาย,ุ 
อาชีพ, การศึกษา, รายได ้

5 

 ขอ้มูลความชอบตรา
สินคา้ 

เพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตราสินคา้
ประเภทรถกระบะท่ีชอบมากท่ีสุด 

1 

ส่วนท่ี 2 ความสนิทสนมต่อตรา
สินคา้โตโยตา้ 

เพื่อส ารวจความสนิทสนมต่อตราสินคา้, ล าดบั
ขั้นความสนิทต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ของตราสินคา้โตโยตา้ ส าหรับผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีชอบตราสินคา้โตโยตา้มากท่ีสุด 

22 

ส่วนท่ี 3 ความสนิทสนมต่อตรา
สินคา้อีซูซุ 

เพื่อส ารวจความสนิทสนมต่อตราสินคา้, ล าดบั
ขั้นความสนิทต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ของตราสินคา้อีซูซุ ส าหรับผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีชอบตราสินคา้อีซูซุมากท่ีสุด 

22 

ส่วนท่ี 4 ความสนิทสนมต่อตรา
สินคา้ฟอร์ด 

เพื่อส ารวจความสนิทสนมต่อตราสินคา้, ล าดบั
ขั้นความสนิทต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ของตราสินคา้ฟอร์ด ส าหรับผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีชอบตราสินคา้ฟอร์ดมากท่ีสุด 

22 
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ ซ่ึงเป็นค าถามแบบ Nominal Scale 
และ Ordinal Scale โดยเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed-Ended Questions) สามารถ
เลือกตอบไดเ้พียงขอ้เดียวเท่านั้น มีจ  านวน 4 ขอ้ ดงัต่อไปน้ี 

1. เพศ ใชล้  าดบัขั้นการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
2. อาย ุใชล้  าดบัขั้นการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
3. อาชีพ ใชล้  าดบัขั้นการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
4. การศึกษา ใชล้  าดบัขั้นการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
5. รายได ้ใชล้  าดบัขั้นการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัความสนิทสนมต่อตราสินคา้ประเภทรถกระบะ โต

โยตา้ ประกอบไปดว้ยค าถาม 3 ส่วน ไดแ้ก่ 1.) แม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ 2.) ล าดบัขั้น
ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ 3.) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ เป็นค าถาม่ีผูต้อบจะตอ้งเลือกตอบเพียงขอ้
เดียว โดยใชแ้บบสอบถามแบบ Rating Scale 5 ล าดบัขั้น ตามมาตรวดัแบบลิเคิร์ท โดยก าหนดล าดบั
ขั้น ตั้งแต่ 1-5 (1= ไม่เลย, 2= นอ้ย, 3=ปานกลาง, 4=มาก, 5=มากท่ีสุด) 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัความสนิทสนมต่อตราสินคา้ประเภทรถกระบะ อีซูซุ 
ประกอบไปดว้ยค าถาม 3 ส่วน ไดแ้ก่ 1.) รูปแบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ 2.) ล าดบัขั้นความ
สนิทสนมต่อตราสินคา้ 3.) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ เป็นค าถาม่ีผูต้อบจะตอ้งเลือกตอบเพียงขอ้เดียว โดย
ใชแ้บบสอบถามแบบ Rating Scale 5 ล าดบัขั้น ตามมาตรวดัแบบลิเคิร์ท โดยก าหนดล าดบัขั้น ตั้งแต่ 
1-5 (1= ไม่เลย, 2= นอ้ย, 3=ปานกลาง, 4=มาก, 5=มากท่ีสุด) 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความสนิทสนมต่อตราสินคา้ประเภทรถกระบะ ฟอร์ด 
ประกอบไปดว้ยค าถาม 3 ส่วน ไดแ้ก่ 1.) รูปแบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ 2.) ล าดบัขั้นความ
สนิทสนมต่อตราสินคา้ 3.) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ เป็นค าถาม่ีผูต้อบจะตอ้งเลือกตอบเพียงขอ้เดียว โดย
ใชแ้บบสอบถามแบบ Rating Scale 5 ล าดบัขั้น ตามมาตรวดัแบบลิเคิร์ท โดยก าหนดล าดบัขั้น ตั้งแต่ 
1-5 (1= ไม่เลย, 2= นอ้ย, 3=ปานกลาง, 4=มาก, 5=มากท่ีสุด) 
 
 

3.6 การวเิคราะห์ข้อมูล 
ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัไดใ้ชส้ถิติท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

 
3.6.1 สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
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ใชเ้พื่อบรรยายลกัษณะของส่ิงท่ีศึกษา ตามลกัษณะของขอ้มูลหรือล าดบัขั้นการวดัของ
ขอ้มูลหรือตวัแปรท่ีศึกษา โดยใชส้ถิติ ดงัน้ี 
 
ตาราง 3.2 แสดงสถิติเชิงพรรณาท่ีใชใ้นงานวจิยั 
 

สถิติทีใ่ช้ ลกัษณะข้อมูล 

การแจกแจงความถี่ (Frequency) 

- ความถ่ี (Frequency) 

- เปอร์เซ็นต ์(Percent) 

เพศ, อาย,ุ การศึกษา, อาชีพ, รายได,้ ตราสินคา้
ประเภทรถกระบะ 

การวดัการกระจาย (Measures of Dispersion) 

- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

1. แม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ 

2. ล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ 

3. ความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 
3.6.2 การเปรียบเทยีบลกัษณะแม่แบบตราสินค้าประเภทสินค้ารถกระบะ 
ใชเ้พื่อเปรียบเทียบแม่แบบตราสินคา้ (Brand Intimacy Archetype) ประเภทรถกระบะ 

ตราสินคา้โตโยตา้ อีซูซุ และฟอร์ด วา่มีความแตกต่างกนัหรือไม่ 
 

3.6.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
ใชใ้นการอนุมานค่าพารามิเตอร์จากค่าสถิติ (Statistic) ท่ีค  านวณไดจ้ากขอ้มูลของกลุ่ม

ตวัอยา่ง โดยใชส้ถิติดงัต่อไปน้ี 
 
ตาราง 3.3 แสดงสถิติเชิงอนุมานท่ีใชใ้นงานวจิยั 
 

สถิติทีใ่ช้ ลกัษณะข้อมูล 
Single Linear 
Regression 

ตน้แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand Intimacy Archetype) 

ล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Stage) 

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
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บทที ่4 
การวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการเก็บข้อมูลงานวิจัยในคร้ังน้ี ผู ้วิจ ัยเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยเป็นการเก็บแบบสอบถามผา่นช่องทางออนไลน์ผา่นทางโซเชียลมีเดีย
ต่างๆ มีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 395 คน ได้สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม 
ประกอบไปดว้ย 2 ส่วน ไดแ้ก่ 

1. ผลการวเิคราะห์แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
2. ผลการวเิคราะห์แบบสอบถามเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งความสนิทสนมต่อตรา

สินคา้กบัความตั้งใจซ้ือรถยนตป์ระเภทรถกระบะ กรณีศึกษาตราสินคา้ โตโยตา้, อีซูซุ และฟอร์ด 
 
 

4.1 ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่  สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistic) โดยไดจ้  าแนกตามตาราง 
 
ตาราง 4.1 แสดงขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

1. เพศ   

ชาย 159 40.25 
หญิง 236 59.75 

2. อายุ   

21-30 ปี 239 60.51 
31-40 ปี 86 21.77 
41-50 ปี 33 8.35 
51-60 ปี 34 8.61 
60 ปี ข้ึนไป 3 0.76 
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ตาราง 4.1 แสดงขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

3. การศึกษา   

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 37 9.37 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี 268 67.85 
ปริญญาโท 88 22.28 
ปริญญาเอก 2 0.51 

4. อาชีพ   

นกัศึกษา 24 6.08 
ลูกจา้งเอกชนหรือพนกังานบริษทั 238 60.25 
ขา้ราชการหรือรัฐวสิาหกิจ 65 16.46 
ธุรกิจส่วนตวั 54 13.67 
เกษตรกร 2 0.51 
คา้ขาย 6 1.52 
อ่ืนๆ 6 1.52 

5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 13 3.29 
10,001 – 20,000 บาท 80 20.25 
20,001 – 30,000 บาท 94 23.80 
30,001 – 40,000 บาท 84 21.27 
40,001 – 50,000 บาท 44 11.14 
มากกวา่ 50,000 บาท 80 20.25 

 
จากขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศ

หญิง คิดเป็นร้อยละ 59.75 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 40.25 ในขณะท่ีช่วงอายุท่ีตอบแบบสอบถาม
มากท่ีสุด คือ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 60.51 รองลงมามีช่วงอายุ 31-40   ปี, 41 – 60 ปี และ 60 ปีข้ึน
ไป ตามล าดบั 

เม่ือจ าแนกตามการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามร้อยละ 67.85 มีการศึกษาล าดบัขั้น
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่เป็นลูกจา้งเอกชนหรือพนกังานบริษทัมากถึง
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ร้อยละ 60.25 ในส่วนของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ท่ี 20,001 – 
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.80 รายได ้30,000 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.27 

ผูว้ิจยัได้ออกแบบสอบถามเพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถามเลือกตราสินค้าประเภทรถ
กระบะ กรณีศึกษา 3 ตราสินคา้ ท่ีชอบมากท่ีสุด โดยตราสินคา้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามชอบมากท่ีสุด
จ าแนกไดด้งัตาราง 
 
ตาราง 4.2 แสดงตราสินคา้ประเภทรถกระบะ กรณีศึกษา 3 ตราสินคา้ 
 

ตราสินค้าประเภทรถกระบะ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

โตโยตา้ 162 41.01 
อีซูซุ 167 42.28 
ฟอร์ด 66 16.71 
รวม 395 100.00 

 
จากตาราง 4.2 ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 395 คน ไดเ้ลือกตราสินคา้ประเภทรถ

กระบะท่ีชอบมากท่ีสุด จากกรณีศึกษา 3 ตราสินคา้ ไดแ้ก่ โตโยตา้, อีซูซุ และฟอร์ด โดยตราสินคา้ท่ี
ผูต้อบแบบสอบถามชอบมากท่ีสุดไดแ้ก่ อีซูซุ คิดเป็นร้อยละ 42.28 ล าดบัท่ี 2 ไดแ้ก่ โตโยตา้ และ
ล าดบัท่ี 3 ไดแ้ก่ ฟอร์ด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีไดมี้การส ารวจไวเ้บ้ืองตน้ 
 
 

4.2 คะแนนเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรต้นและตัวแปรตาม 
ผูต้อบแบบสอบถามได้ให้คะแนนตัวแปรต้นและตัวแปรตาม โดยใช้การวดัแบบ 

Rating Scale คะแนน 1-5 ผลการตอบแบบสอบถาม สามารถน ามาสรุปเป็นคะแนนเฉล่ีย (Mean) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand 
Intimacy Archetype), ล าดับขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Stage), ความตั้งใจซ้ือสินค้า 
(Purchase Intention) และความภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyalty) ตามตารางต่อไปน้ี 
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ตาราง 4.3 แสดงคะแนนเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 

ค าถาม ค่าเฉลีย่  
(Mean) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน  
(S.D.) 

ความสนิทสนมด้านการเติมเต็ม (Fulfillment)   

1. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ เป็นตราสินคา้ท่ีมี
คุณภาพเป็นเลิศ 

4.12 0.71 

2. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ เป็นตราสินคา้ท่ีจะเติม
เตม็ความฝันของฉนั 

3.49 1.07 

3. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ เป็นตราสินคา้ท่ีจะ
คุม้ค่าเงินท่ีฉนัจ่ายไป 

4.15 0.78 

ความสนิทสนมด้านเอกลักษณ์ (Identity)   

1. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ มีการน าเสนอสินคา้ท่ี
มีเอกลกัษณ์ 

4.01 0.83 

2. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ ใหคุ้ณค่าสินคา้ท่ี
เหมาะกบัเอกลกัษณ์ของฉนั 

3.66 1.00 

3. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ มีเอกลกัษณ์ท่ี
เหมือนกบัฉนั 

3.50 1.06 

ความสนิทสนมด้านการยกล าดับขั้น (Enhancement)   

1. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ สามารถช่วยใหชี้วิต
ฉนัมีประสิทธิภาพมากข้ึน (เช่น ดา้นการท างาน หรือ การใช้
ชีวติประจ าวนั) 

3.91 1.00 

2. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ สามารถช่วยท าให้ฉนั
ดูดีข้ึน (เช่น ดา้นภาพลกัษณ์) 

3.44 1.07 

3. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ สามารถช่วยใหฉ้นั
เช่ือมต่อกบัผูอ่ื้นไดม้ากข้ึน 

3.48 1.11 
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ตาราง 4.3 แสดงคะแนนเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (ต่อ) 
 

ค าถาม ค่าเฉลีย่  
(Mean) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน  
(S.D.) 

ความสนิทสนมด้านความถี่ (Ritual)   

1. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ เป็นส่วนหน่ึงใน
ชีวติประจ าวนัของฉนั 

3.48 1.19 

2. ฉนัติดตามข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีฉนัชอบและผลิตภณัฑ์
ใหม่ๆ อยูเ่ป็นประจ า 

3.30 1.26 

3. รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ เป็นตราสินคา้ท่ีฉนัอยูด่ว้ยทุก
วนัและมีความสุขกบัมนั 

3.36 1.21 

ความสนิทสนมด้านการระลึกถึงอดีต (Nostalgia)   

1. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ เป็นตราสินคา้ท่ีเติบโต
มาดว้ยกนักบัฉนั 

3.67 1.19 

2. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ เป็นตราสินคา้ท่ีท าให้
ฉนันึกถึงความหลงั 

3.32 1.32 

3. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ เป็นตราสินคา้ท่ีท าให้
ปลุกความทรงจ าอนัแสนอบอุ่นของฉนั 

3.20 1.37 

ความสนิทสนมด้านความรู้สึก (Indulgence)   
1. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ เป็นตราสินคา้ท่ีดู
หรูหรา 

3.18 1.10 

2. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ เป็นตราสินคา้ท่ีท าให้
ฉนัรู้สึกอ่ิมเอมใจ 

3.36 1.08 

3. ฉนัคิดวา่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ เป็นตราสินคา้ท่ีท าให้
ฉนัอยากลอง, เห็น และสัมผสักบัสินคา้ใหม่ๆของตราสินคา้
ดงักล่าว 

3.54 1.08 
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ตาราง 4.3 แสดงคะแนนเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (ต่อ) 
 

ค าถาม ค่าเฉลีย่  
(Mean) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน  
(S.D.) 

ล าดับขั้นความสนิทสนมต่อตราสินค้า (Stage)   

1. ฉนัสามารถพูดไดว้า่รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ เป็นตรา
สินคา้ท่ีฉนัรัก และจะบอกเล่าความสัมพนัธ์ดงักล่าวใหค้นอ่ืนๆ
ฟัง 

3.45 1.18 

2. รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบเขา้ใจฉนัและน าเสนอส่ิงท่ีฉนั
ตอ้งการ ฉนัจะเช่ือทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีตราสินคา้ดงักล่าวพูด 

3.19 1.19 

3. รถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบแสดงถึงตวัตนของฉนั โดยฉนั
ไม่รู้วา่ฉนัจะอยูอ่ยา่งไร หากตราสินคา้ดงักล่าวหายไป 

2.87 1.32 

ความตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention)   

1. ฉนัสนใจซ้ือรถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ 3.53 1.21 
2. ฉนัตั้งใจซ้ือรถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ 2.90 1.35 
3. ฉนัตั้งใจจะซ้ือรถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบในอนาคต 3.67 1.19 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Loyalty)   

1. ฉนัยนิดีท่ีจะแนะน ารถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ ต่อคนรู้จกั 3.73 1.13 
 
 

จากตาราง 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้คะแนนแม่แบบความสนิทสนมต่อตรา
สินคา้ (Brand Intimacy Archetype) ท่ีมีค่าเฉล่ียท่ีสูงสุด 5 อนัดบั ดงัต่อไปน้ี 

อนัดับท่ี 1 ความสนิทสนมด้านการเติมเต็ม (Fulfillment) ในค าถาม “ฉันคิดว่ารถ
กระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ เป็นตราสินคา้ท่ีจะคุม้ค่าเงินท่ีฉนัจ่ายไป” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และมี
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.78 

อนัดับท่ี 2 ความสนิทสนมด้านการเติมเต็ม (Fulfillment) ในค าถาม “ฉันคิดว่ารถ
กระบะตราสินคา้ท่ีฉันชอบ เป็นตราสินคา้ท่ีมีคุณภาพเป็นเลิศ” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 และมีส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.71 
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อนัดบัท่ี 3 ความสนิทสนมดา้นเอกลกัษณ์ (Identity) ในค าถาม “ฉันคิดว่ารถกระบะ
ตราสินคา้ท่ีฉนัชอบ มีการน าเสนอสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 และมีส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.83 

อนัดบัท่ี 4 ความสนิทสนมดา้นการยกระดบั (Enhancement) ในค าถาม “ฉันคิดวา่รถ
กระบะตราสินคา้ท่ีฉันชอบ สามารถช่วยให้ชีวิตฉันมีประสิทธิภาพมากข้ึน (เช่น ด้านการท างาน 
หรือ การใชชี้วติประจ าวนั)” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.00 

อนัดบัท่ี 5 ความสนิทสนมดา้นการระลึกถึงอดีต (Nostalgia) ในค าถาม “ฉันคิดว่ารถ
กระบะตราสินคา้ท่ีฉันชอบ เป็นตราสินคา้ท่ีเติบโตมาดว้ยกนักบัฉัน” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 และมี
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.19 

ส าหรับค าถามเก่ียวกับ ล าดับขั้นความสนิทสนมต่อตราสินค้า (Stage) ท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามให้คะแนนท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดไดแ้ก่ ขั้นแบ่งปัน (Sharing) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45 และมี
ส่วนนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.18 ล าดบัท่ี 2 ไดแ้ก่ ขั้นผูกพนั (Bonding) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.19 
และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.19 และล าดบัท่ี 3 ไดแ้ก่ ขั้นหลอมรวม (Fusing) มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.87 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.32 

สุดท้ายเป็นค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้ะแนนเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ ค  าถาม “ฉนัตั้งใจจะซ้ือรถกระบะตราสินคา้ท่ีฉนัชอบใน
อนาคต” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.19 
 
 

1.3 แม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินค้า (Brand Intimacy Archetype) และล าดับขั้น
ความสนิทสนมต่อตราสินค้า (Stage) 

จากผลของแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้และล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตรา
สินคา้ ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้ะแนน สามารถวเิคราะห์ออกมาเป็นแผนภาพ จ าแนกตามแต่ละตรา
สินคา้ไดด้งัต่อไปน้ี 
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Stage  Stage 

Fusing 58%  Fusing 59% 
Bonding 64%  Bonding 66% 
Sharing 68%  Sharing 72% 

 
Stage 

Fusing 52% 
Bonding 58% 
Sharing 64% 

 
รูปภาพ 4.1 แสดงแม่แบบ (Brand Intimacy Archetype) และล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ 
(Stage) 
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จากแผนภาพ ผูว้ิจยัน าผลจากผูต้อบแบบสอบถามในดา้นแม่แบบความสนิทสนมต่อ
ตราสินคา้ (Brand Intimacy Archetype) ประเภทรถกระบะ 3 ตราสินคา้ ไดแ้ก่ โตโยตา้ อีซูซุ 
และฟอร์ด มาคิดเป็นคะแนนเต็ม 100 คะแนน จากผลสรุปพบว่าแม่แบบความสนิทสนมต่อตรา
สินคา้ท่ีไดค้ะแนนมากท่ีสุดเป็น 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ความสนิทสนมดา้นการเติมเต็ม (Fulfillment) 
ความสนิทสนมด้านเอกลักษณ์ (Identity) และความสนิทสนมด้านการยกระดับ (Enhancement) 
ตามล าดับ เม่ือเจาะลึกในแต่ละด้านท่ีได้คะแนนสูงสุด พบว่าความสนิทสนมด้านการเติมเต็ม 
(Fulfillment) ตอ้งเป็นตราสินคา้ท่ีมีความเป็นเลิศ เติมเตม็ความฝันและคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป โดยตรา
สินคา้ท่ีไดค้ะแนนดา้นน้ีมากท่ีสุดไดแ้ก่ อีซูซุ โตโยตา้และฟอร์ด ตามล าดบั ซ่ึงเป็นดา้นท่ีตราสินคา้ 
อีซูซุและโตโยตา้ท าไดดี้ท่ีสุดในแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ 

ความสนิทสนมดา้นเอกลกัษณ์ (Identity) ตราสินคา้ตอ้งมีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นและบ่ง
บอกถึงตัวตนของผู ้บ ริโภคท่ีใช้ตราสินค้า นั้ นๆ  และความสนิทสนมด้านการยกระดับ 
(Enhancement) ตราสินคา้ตอ้งช่วยท าให้ชีวิตประจ าวนัดีมากยิ่งข้ึน และเช่ือมต่อกบัผูอ่ื้นไดม้ากข้ึน 
โดยตราสินคา้ท่ีไดค้ะแนน 2 ดา้นน้ีมากท่ีสุดไดแ้ก่  อีซูซุและฟอร์ด ส่วนโตโยตา้มีคะแนนเป็นล าดบั
สอง ซ่ึงฟอร์ดท าคะแนนความสนิทสนมดา้นเอกลกัษณ์ไดดี้ท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึงในแม่แบบความ
สนิทสนมต่อตราสินคา้ ในขณะท่ีความสนิทสนมด้านความถ่ี (Ritual) และด้านการระลึกถึงอดีต 
(Nostalgia) มีตราสินคา้ท่ีไดค้ะแนนสูงสุดไดแ้ก่ อีซูซุ โตโยตา้ และฟอร์ด ตามล าดบั ในขณะท่ีความ
สนิทสนมดา้นความรู้สึก (Indulgence) มีตราสินคา้ท่ีไดค้ะแนนสูงสุดไดแ้ก่ ฟอร์ด อีซูซุและโตโยตา้ 
ตามล าดบั 

ล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Stage) ของทั้ง 3 ตราสินคา้จากคะแนนเต็ม 100 
เปอร์เซ็นต์ พบว่าล าดบัขั้นท่ีมีคะแนนมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ขั้นแบ่งปัน (Sharing) ถดัมาเป็น ขั้นผูกพนั 
(Bonding) และขั้นหลอมรวม (Fusing) ตามล าดบั โดยตราสินคา้อีซูซุไดค้ะแนนในทุกล าดบัขั้นมาก
ท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึง 
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1.4 การวเิคราะห์สมการถดถอยเพ่ือหาความสัมพนัธ์ระหว่างแม่แบบความสนิทสนมและ
ล าดับขั้นความสนิทสนมต่อตราสินค้ากบัความตั้งใจซ้ือ 

1.4.1 การวเิคราะห์สมการถดถอยเพ่ือหาความสัมพนัธ์ระหว่างแม่แบบความสนิทสนม
ต่อตราสินค้ากบัความตั้งใจซ้ือสินค้า 

เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand 
Intimacy Archetype) กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) โดยใชเ้คร่ืองมือวิเคราะห์สมการ
ถดถอย (Linear Regression) ระหว่างตวัแปรตน้ 6 ตวั ได้แก่ ความสนิทสนมด้านการเติมเต็ม 
(Fulfillment) ความสนิทสนมด้านเอกลักษณ์ (Identity) ความสนิทสนมด้านการยกระดับ 
(Enhancement) ความสนิทสนมด้านความถ่ี (Ritual) ความสนิทสนมด้านการระลึกถึงอดีต 
(Nostalgia) และความสนิทสนมดา้นความรู้สึก (Indulgence) กบัตวัแปรตามคือ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
(Purchase Intention) 
 
ตาราง 4.4 แสดงประสิทธิภาพของสมการถดถอยระหวา่งแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้กบั
ความตั้งใจซ้ือ 
 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0.78 0.61 0.60 2.03 

 
จากตาราง 4.4 ค่า Adjust R Square เท่ากบั 0.60 สามารถกล่าวไดว้า่แบบจ าลองดงักล่าว 

ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand Intimacy Archetype) ส่งผล
ต่อตวัแปรตามหรือความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ท่ีร้อยละ 60 
 
ตาราง 4.5 แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยระหวา่งแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้กบั
ความตั้งใจซ้ือ 
 

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Regression 2518.62 6 419.77 101.53 0.000 
Residual 1604.12 388 4.13   

Total 4122.74 394    
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จากตาราง 4.5 ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ 0.01 สามารถกล่าวไดว้า่แบบจ าลองดงักล่าว มีตวั
แปรอิสระหรือแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand Intimacy Archetype) อยา่งนอ้ย 1 ตวั
แปรส่งผลต่อตวัแปรตามหรือความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ท่ีล าดบัขั้นความเช่ือมัน่ท่ี
ร้อยละ 99 อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตาราง 4.6 แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยระหวา่งแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้กบั
ความตั้งใจซ้ือ (แบ่งตามแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้) 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  

 B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) -0.98 0.62 0.00 -1.59 0.112 
Fulfillment 0.21 0.07 0.14 2.96 0.003 
Identity 0.07 0.07 0.05 0.99 0.325 
Enhancement 0.18 0.07 0.15 2.75 0.006 
Ritual 0.35 0.05 0.36 6.64 0.000 
Nostalgia 0.01 0.04 0.02 0.35 0.728 
Indulgence 0.22 0.06 0.19 3.55 0.000 

 
จากตาราง 4.6 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพบวา่ตวัแปรแม่แบบความสนิทสนมต่อ

ตราสินค้าด้านการเติมเต็ม (Fulfillment) ความสนิทสนมด้านการยกระดับ(Enhancement)  มี
ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) อยา่งมีนยัส าคญัท่ีล าดบัขั้นความเช่ือมัน่ 
95% ส่วนความสนิทสนมดา้นความถ่ี (Ritual) และดา้นความรู้สึก (Indulgence) มีความสัมพนัธ์กบั
ความตั้งใจซ้ือสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีล าดบัขั้นความเช่ือมัน่ 99% 
 

1.4.2 การวเิคราะห์สมการถดถอยเพ่ือหาความสัมพนัธ์ระหว่างล าดับขั้นความสนิท
สนมต่อตราสินค้ากบัความตั้งใจซ้ือสินค้า 

เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Stage) 
กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) โดยใช้เคร่ืองมือวิเคราะห์สมการถดถอย (Linear 
Regression) ระหว่างตวัแปรตน้ 3 ตวั ไดแ้ก่ ขั้นแบ่งปัน (Sharing) ขั้นผูกพนั (Bonding) และขั้น
หลอมรวม (Fusing) กบัตวัแปรตามคือ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) 
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ตาราง 4.7 แสดงประสิทธิภาพของสมการถดถอยระหวา่งล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้กบั
ความตั้งใจซ้ือ 
 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0.70 0.49 0.49 2.32 

 
จากตาราง 4.7 ค่า Adjust R Square เท่ากบั 0.49 สามารถกล่าวไดว้า่แบบจ าลองดงักล่าว 

ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Stage) ส่งผลต่อตวัแปรตามหรือ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ท่ีร้อยละ 49 
 
ตาราง 4.8 แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยระหวา่งล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้กบั
ความตั้งใจซ้ือ 
 

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Regression 2026.33 3 675.44 125.98 0.000 
Residual 2096.41 391 5.36   

Total 4122.74 394    

 
จากตาราง 4.8 ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ 0.01 สามารถกล่าวไดว้า่แบบจ าลองดงักล่าว มีตวั

แปรอิสระหรือล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Stage) อยา่งนอ้ย 1 ตวัแปรส่งผลต่อตวัแปร
ตามหรือความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ท่ีล าดบัขั้นความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 99 อย่างมี
นยัส าคญั 
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ตาราง 4.9 แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยระหวา่งล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้กบั
ความตั้งใจซ้ือ (แบ่งตามล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้) 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  

 B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 3.42 0.37 0.00 9.25 0.000 
Sharing 1.16 0.15 0.43 7.52 0.000 
Bonding 0.48 0.18 0.18 2.67 0.008 
Fusing 0.40 0.14 0.16 2.80 0.005 

 
จากตาราง 4.9 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพบว่าตวัแปรล าดบัขั้นความสนิทสนม

ต่อตราสินค้า ขั้นแบ่งปัน (Sharing) ขั้นผูกพนั (Bonding) และขั้นหลอมรวม (Fusing) มี
ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีล าดบัขั้นความเช่ือมัน่ 99% อยา่งมีนยัส าคญั 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

งานวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างความสนิทสนมต่อตราสินคา้กบัความตั้งใจซ้ือ
รถยนต์ประเภทรถกระบะ กรณีศึกษา โตโยตา้, อีซูซุ และฟอร์ด มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาแม่แบบ
ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand Intimacy Archetype) ล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ 
(Stage) อีกทั้งศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้และล าดบัขั้นความ
สนิทสนมต่อตราสินคา้กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ประเภทรถกระบะ ของ
กรณีศึกษา โตโยตา้ อีซูซุ และฟอร์ด  

งานวิจัยน้ี  ผู ้วิจ ัยจัดท า เป็นวิธี เชิงปริมาณ (Quantitative Research) และแจก
แบบสอบถามโดยใชว้ิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผา่นช่องทางออนไลน์ โดย
ผูต้อบแบบสอบถามตอ้งเลือกตราสินคา้จากกรณีศึกษา โตโยตา้ อีซูซุ หรือฟอร์ด ท่ีชอบมากท่ีสุด 
เพื่อสามารถตอบค าถามดา้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand Intimacy) จากผลการส ารวจมี
ผูต้อบแบบสอบถามจ านวนทั้งส้ิน 395 คน ขอ้มูลจากการส ารวจดงักล่าวผูว้ิจยัไดน้ ามาวิเคราะห์ใน
เชิงแม่แบบความสนิทสนมท่ีมีต่อตราสินคา้และล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ประเภทรถ
กระบะของ 3 ตราสินคา้ดงักล่าว นอกจากนั้นยงัวิเคราะห์โดยใช้เคร่ืองมือสมการถดถอยเชิงเส้น 
(Linear Regression) เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งแม่แบบความสนิทสนมและล าดบัขั้นความสนิท
สนมต่อตราสินคา้ กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทรถกระบะโปรแกรมสถิติ (SPSS : Statistic 
Package for the Social Sciences)  
 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
จากผลงานวจิยั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแนวโนม้ความสนิทสนมต่อตราสินคา้

ประเภทรถกระบะหลกัๆ 3 ดา้น ประกอบไปดว้ย ดา้นการเติมเต็ม (Fulfillment) ดา้นเอกลกัษณ์ 
(Identity) ดา้นการยกระดบั (Enhancement) ในดา้นการระลึกถึงอดีต (Nostalgia) นั้น จากผลงานวิจยั
พบว่าตราสินค้าท่ีก าเนิดมานานสักระยะหน่ึงนั้นจะมีแนวโน้มท่ีมีความสนิทสนมในด้านน้ีด้วย
คะแนนท่ีมากกวา่ เช่น โตโยตา้และอีซูซุ จะมีคะแนนท่ีมากกวา่ฟอร์ด เน่ืองดว้ยระยะเวลาของการอยู่



34 

ในตลาดของรถกระบะท่ีมากกวา่ ส่วนดา้นความถ่ี (Ritual) และดา้นความรู้สึก (Indulgence) เป็นอีก 
2 ดา้นท่ีมีคะแนนท่ีไม่มากนกั 

นอกจากนั้นแลว้ล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ประเภทรถกระบะของ 3 ตรา
สินคา้ท่ีไดย้กมาเป็นกรณีศึกษานั้น ทั้ง 3 ตราสินคา้มีล าดบัขั้นความสนิทสนมในแต่ละล าดบัขั้นท่ี
เหมือนกัน คือ ขั้นแบ่งปัน (Sharing) จะมีคะแนนมากเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมาเป็นขั้นผูกพนั 
(Bonding) และร้ังทา้ยดว้ยขั้นหลอมรวม (Fusing) จากผลงานวิจยัตราสินคา้อีซูซุไดค้ะแนนในทุก
ล าดบัขั้นมากท่ีสุด จากขอ้สังเกตจะเห็นวา่สินคา้เกือบทุกประเภท ผูบ้ริโภคมกัจะเร่ิมตน้สร้างความ
ภกัดีในขั้นตน้คือการแบ่งปัน จนไปถึงขั้นท่ีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกบัตราสินคา้คือการหลอมรวม ซ่ึง
ถือวา่ตอ้งใชเ้วลาเป็นอยา่งมาก 

จากสมมติฐานในเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินค้า 
(Brand Intimacy Archetype) และความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ประเภทรถกระบะ 
พบวา่ความสนิทสนมดา้นความถ่ี (Ritual) และดา้นความรู้สึก (Indulgence) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ท่ีล าดบัขั้นความเช่ือมัน่ 99% อย่างมีนัยส าคญั ในขณะท่ีความสนิทสนมด้านการเติมเต็ม 
(Fulfillment) ดา้นการยกระดบั (Enhancement) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีล าดบัขั้นความเช่ือมัน่ 
95% อยา่งมีนยัส าคญั อีกสมมติฐานในเร่ืองความสัมพนัธ์ระหวา่งล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตรา
สินคา้ (Stage) กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) พบวา่ขั้นแบ่งปัน (Sharing) ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีล าดบัขั้นความเช่ือมัน่ 99% ในขณะท่ีขั้นผูกพนั (Bonding) และขั้นหลอมรวม 
(Fusing) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีล าดบัขั้นความเช่ือมัน่ 95% 
 
 

5.2 ข้อเสนอแนะผู้ประกอบการ 
จากผลงานวจิยัสามารถกล่าวไดถึ้งขอ้เสนอแนะแก่ผูป้ระกอบการดงัต่อไปน้ี 

 
5.2.1 การสร้างความสนิทสนมต่อตราสินค้า 
จากการวิเคราะห์ผลงานวิจยัในเร่ืองแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินค้า (Brand 

Intimacy Archetype) ของสินคา้ประเภทรถกระบะของ 3 ตราสินคา้ ไดแ้ก่ โตโยตา้ อีซูซุ และฟอร์ด 
แม่แบบฯท่ีแบรนดค์วรตอ้งใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด 3 ดา้นท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ 
ดา้นความเติมเต็ม (Fulfillment) ด้านเอกลกัษณ์ (Identity) และดา้นการยกระดบั (Enhancement) 
ส าหรับแม่แบบของความสนิทสนมต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) 
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ไดแ้ก่ ดา้นการเติมเตม็ (Fulfillment) ดา้นการยกระดบั (Enhancement) ดา้นความถ่ี (Ritual) และดา้น
ความรู้สึก (Indulgence)  

การสร้างความสนิทสนมต่อตราสินคา้ดา้นการเติมเต็ม (Fulfillment) แบรนด์ควรมีการ
ผลิตสินคา้ใหมี้คุณภาพท่ีเป็นเลิศ เติมเต็มความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ท าให้รู้สึกวา่คุม้ค่าท่ีจ่ายเงิน
ไป โดยเร่ิมจากการรับฟังความตอ้งการของผูบ้ริโภคและน ามาปรับปรุงสินคา้หรือบริการให้ดียิ่งข้ึน 
ในส่วนความสนิทสนมดา้นเอกลกัษณ์ (Identity) ซ่ึงแต่ละตราสินคา้มกัจะมีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นเป็น
ของตวัเองอยู่แลว้ ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ของแต่ละตราสินคา้ ก็มกัจะเลือกสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ท่ี
ถูกใจหรือใกลเ้คียงกบัเขา เพราะฉะนั้นแบรนดต์อ้งคงความเป็นเอกลกัษณ์ของตนเองไว ้

ความสนิทสนมต่อตราสินค้าด้านการยกระดับ (Enhancement) เป็นด้านท่ีมีทั้ ง
ความรู้สึกดา้นอารมณ์และความรู้สึกดา้นการใชง้านเขา้มาเก่ียวขอ้ง เพราะตราสินคา้นั้นจะตอ้งท าให้
ชีวิตของผูบ้ริโภคมีประสิทธิภาพมากข้ึน กล่าวคือสินคา้ตอ้งมีประสิทธิภาพท่ีท าให้การใชชี้วิตง่าย
ข้ึน นอกจากนั้นยงัตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคมีภาพลกัษณ์ท่ีดีข้ึนเม่ือใชสิ้นคา้ของตราสินคา้นั้นๆและตอ้ง
เช่ือมต่อกบัผูอ่ื้นไดม้ากข้ึน ส่ิงท่ีแบรนดส์ามารถท าไดคื้อ พฒันาสินคา้หรือบริการให้มีประสิทธิภาพ
อยูเ่สมอ อีกทั้งยงัสามารถสร้างเครือข่ายสังคม (Community) ของผูบ้ริโภคท่ีใชต้ราสินคา้ข้ึนมา เพื่อ
สามารถเช่ือมต่อผูใ้ชง้านเขา้ไวด้ว้ยกนัได ้

ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ประเภทรถกระบะในดา้นความถ่ี (Ritual) เป็นความรู้สึก
ท่ีตราสินคา้เป็นส่วนหน่ึงในชีวติประจ าวนัของผูบ้ริโภค และมีการติดตามข่าวสารอยูเ่ป็นประจ า แม้
รถกระบะเป็นสินคา้ท่ีไม่ไดซ้ื้อบ่อย แต่การใชร้ถนั้นตอ้งมีการดูแลอยา่งต่อเน่ืองจนกวา่จะหมดอายุ
การใชง้าน เพราะฉะนั้นแบรนด์ควรมีช่องทางการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ อาจเป็นการสร้างเพจหรือ
แอปพลิเคชนั (Application) บนช่องทางออนไลน์เพื่อส่ือสารและดูแลลูกคา้อย่างต่อเน่ืองให้ลูกคา้
รู้สึกประทบัใจการบริการจนตอ้งกลบัมาซ้ือซ ้ าอีกคร้ัง นอกจากนั้นความสนิทสนมดา้นความรู้สึก 
(Indulgence) ก็ส าคญัเช่นเดียวกนั ผูบ้ริโภคมกัเห็นวา่ตราสินคา้ดูหรูหรา ชอบตราสินคา้อยากลอง
และอยากสัมผสัเวลามีรุ่นใหม่ๆออกมา ซ่ึงผู ้ประกอบการสามารถเพิ่มความน่าสนใจให้กับ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการให้มีอย่างต่อเน่ือง ให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าตราสินคา้น้ีอยู่เป็นส่วนหน่ึงในชิวิต
ประจ าวนัและสร้างความน่าประทบัใจเวลาท่ีมีสินคา้ออกใหม่ เช่น ลงทะเบียนเพื่อให้ลูกคา้ไดเ้ขา้ไป
มีส่วนร่วมในการเปิดตวัรถใหม่ หรือมีการปล่อยโฆษณาสั้นออกมาสร้างแรงจูงใจใหลู้กคา้อยากซ้ือ 
 

5.2.2 การสร้างล าดับขั้นความสนิทสนมต่อตราสินค้า 
ผลจากงานวิจยัในเร่ือง ล าดบัขั้นของความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Stage) ล าดบัขั้นท่ี

ไดค้ะแนนมากท่ีสุดของทุกตราสินคา้คือ ขั้นแบ่งปัน (Sharing) ลูกคา้รู้สึกรักตราสินคา้และอยาก
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บอกเล่าความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้น้ีใหผู้อ่ื้น ซ่ึงถือวา่เป็นขั้นแรกในการสร้างความสนิทสนมไดง่้าย
มากท่ีสุด เบ้ืองต้นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการควรท าคือ การพฒันาสินคา้และบริการให้มีคุณภาพอย่าง
สม ่าเสมอ ท าให้ลูกคา้พึงพอใจ เพราะเม่ือลูกคา้พอใจกบัสินค้าและบริการ มกัจะบอกต่อส่ิงดีๆ
เหล่าน้ีให้กบัผูอ่ื้นได ้ส่วนล าดบัขั้นถดัไปท่ียากข้ึนมาคือ ขั้นผูกพนั (Bonding) เม่ือลูกคา้ไดใ้ชง้าน
สินคา้หรือบริการแลว้นั้น ลูกคา้ก็มกัจะมีความคาดหวงัเหนือส่ิงท่ีไดรั้บ เพราะฉะนั้นผูป้ระกอบการ
ต้องเข้าใจและน าเสนอส่ิงท่ีลูกค้าต้องการ ซ่ึงหลายๆธุรกิจรวมถึงธุรกิจรถยนต์มักจะมีข้อมูล
พฤติกรรมของลูกคา้ ควรน าขอ้มูลเหล่าน้ีมาวเิคราะห์ในแง่มุมต่างๆ เพื่อน าเสนอส่ิงท่ีลูกคา้แต่ละคน
ตอ้งการ (Personalization) ท าให้ลูกคา้รู้สึกภาคภูมิใจท่ีไดรั้บส่ิงเหล่านั้น ส่วนขั้นสุดทา้ยท่ีทา้ทาย
ส าหรับผูป้ระกอบการคือ ขั้นหลอมรวม (Fusing) เป็นขั้นท่ีลูกคา้รู้สึกวา่ตราสินคา้นั้นแสดงถึงตวัตน
ของเขา อยู่ไม่ได้ถ้าหากตราสินค้าน้ีหายไป ถือว่าเป็นขั้นท่ีส่วนมากจะเป็นลูกคา้ประจ าหรือมกั
เรียกว่า ลูกค้าพิเศษ (VIP) ท่ีมีอ านาจการต่อรองกับตราสินค้า และเป็นลูกค้าท่ีมีอิทธิพลมาก 
ผูป้ระกอบการตอ้งน าเสนอความพิเศษท่ีเหนือระดบัให้กบัลูกคา้กลุ่มน้ี อาจมีการจดักิจกรรมพิเศษ
ส าหรับลูกคา้กลุ่มน้ีโดยเฉพาะ ดงันั้นการสร้างความสนิทสนมต่อตราสินคา้อาจไม่ใช่เร่ืองยากมาก
นกั แต่การรักษาใหลู้กคา้อยูก่บัตราสินคา้ตลอดไปจะเป็นเร่ืองท่ีทา้ทายผูป้ระกอบการเสมอ 
 
 

5.3 ข้อจ ากดังานวจิัย 
งานวิจยัเล่มน้ีจดัท าข้ึนในช่วงระยะเวลาเดือนธันวาคม พ.ศ.  2562 ถึงเดือน มิถุนายน 

พ.ศ. 2563 โดยการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงระยะเวลาใน
แต่ละช่วงอาจมีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อีกทั้งกลุ่มตวัอย่างท่ีได้อาจไม่
กระจายเท่าการสุ่มดว้ยวธีิการอ่ืน ดงันั้นผูท่ี้ตอ้งการน างานวิจยัน้ีไปต่อยอดหรืออา้งอิง ควรพิจารณา
ถึงขอ้จ ากดัดงักล่าวขา้งตน้ ท่ีอาจท าใหก้ารศึกษาในอนาคตไม่ตรงกบัผลงานวจิยัในคร้ังน้ี 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะงานวจิัยต่อเน่ือง 
จากผลงานวิจยัท่ีมีขอ้จ ากดัขา้งตน้ท่ีกล่าวมา ทั้งในด้านระยะเวลาท่ีเปล่ียนแปลงไป 

และการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience) ท่ีอาจส่งผลต่อการศึกษาในอนาคต  
5.4.1 เน่ืองดว้ยพฤติกรรมการใชร้ถกระบะของแต่ละภูมิภาคอาจมีความแตกต่างกนัไป 

เพราะฉะนั้นอาจส่งผลต่อความสนิทสนมต่อตรสินคา้ ดงันั้นจึงควรมีการสุ่มตวัอย่างแบบแยกเป็น
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รายภูมิภาคเพื่อสามารถเจาะลึกพฤติกรรมของลูกคา้ และสามารถน าไปต่อยอดในการท าการตลาดใน
แต่ละภูมิภาคได ้

5.4.2 สินคา้ประเภทรถยนตน์ั้น แบ่งออกเป็นหลากหลายชนิด ดงันั้นการศึกษาต่อยอด
ไปท่ีรถยนตช์นิดต่างๆ อาจท าให้เห็นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ ท่ีสามารถน ามาเปรียบเทียบกนั
ไดว้่ามีแม่แบบและล าดบัขั้นของความสนิทสนมต่อตราสินคา้ท่ีเหมือนหรือต่างกนัอยา่งไรได ้และ
สามารถน าไปต่อยอดใหผู้ป้ระกอบการไดว้างแผนการตลาดส าหรับรถแต่ละชนิดไดอี้กดว้ย  
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

งานวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างความสนิทสนมต่อตราสินคา้กบัความตั้งใจซ้ือ
รถยนต์ประเภทรถกระบะ กรณีศึกษา โตโยตา้, อีซูซุ และฟอร์ด มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาแม่แบบ
ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand Intimacy Archetype) ล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ 
(Stage) อีกทั้งศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินคา้และล าดบัขั้นความ
สนิทสนมต่อตราสินคา้กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ประเภทรถกระบะ ของ
กรณีศึกษา โตโยตา้ อีซูซุ และฟอร์ด  

งานวิจัยน้ี  ผู ้วิจ ัยจัดท า เป็นวิธี เชิงปริมาณ (Quantitative Research) และแจก
แบบสอบถามโดยใชว้ิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผา่นช่องทางออนไลน์ โดย
ผูต้อบแบบสอบถามตอ้งเลือกตราสินคา้จากกรณีศึกษา โตโยตา้ อีซูซุ หรือฟอร์ด ท่ีชอบมากท่ีสุด 
เพื่อสามารถตอบค าถามดา้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Brand Intimacy) จากผลการส ารวจมี
ผูต้อบแบบสอบถามจ านวนทั้งส้ิน 395 คน ขอ้มูลจากการส ารวจดงักล่าวผูว้ิจยัไดน้ ามาวิเคราะห์ใน
เชิงแม่แบบความสนิทสนมท่ีมีต่อตราสินคา้และล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ประเภทรถ
กระบะของ 3 ตราสินคา้ดงักล่าว นอกจากนั้นยงัวิเคราะห์โดยใช้เคร่ืองมือสมการถดถอยเชิงเส้น 
(Linear Regression) เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งแม่แบบความสนิทสนมและล าดบัขั้นความสนิท
สนมต่อตราสินคา้ กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทรถกระบะโปรแกรมสถิติ (SPSS : Statistic 
Package for the Social Science)  
 
 

1.1 สรุปผลการวจิัย 
จากผลงานวจิยั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแนวโนม้ความสนิทสนมต่อตราสินคา้

ประเภทรถกระบะหลกัๆ 3 ดา้น ประกอบไปดว้ย ดา้นการเติมเต็ม (Fulfillment) ดา้นเอกลกัษณ์ 
(Identity) ดา้นการยกระดบั (Enhancement) ในดา้นการระลึกถึงอดีต (Nostalgia) นั้น จากผลงานวิจยั
พบว่าตราสินค้าท่ีก าเนิดมานานสักระยะหน่ึงนั้นจะมีแนวโน้มท่ีมีความสนิทสนมในด้านน้ีด้วย
คะแนนท่ีมากกวา่ เช่น โตโยตา้และอีซูซุ จะมีคะแนนท่ีมากกวา่ฟอร์ด เน่ืองดว้ยระยะเวลาของการอยู่
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ในตลาดของรถกระบะท่ีมากกวา่ ส่วนดา้นความถ่ี (Ritual) และดา้นความรู้สึก (Indulgence) เป็นอีก 
2 ดา้นท่ีมีคะแนนท่ีไม่มากนกั 

นอกจากนั้นแลว้ล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ประเภทรถกระบะของ 3 ตรา
สินคา้ท่ีไดย้กมาเป็นกรณีศึกษานั้น ทั้ง 3 ตราสินคา้มีล าดบัขั้นความสนิทสนมในแต่ละล าดบัขั้นท่ี
เหมือนกัน คือ ขั้นแบ่งปัน (Sharing) จะมีคะแนนมากเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมาเป็นขั้นผูกพนั 
(Bonding) และร้ังทา้ยดว้ยขั้นหลอมรวม (Fusing) จากผลงานวิจยัตราสินคา้อีซูซุไดค้ะแนนในทุก
ล าดบัขั้นมากท่ีสุด จากขอ้สังเกตจะเห็นวา่สินคา้เกือบทุกประเภท ผูบ้ริโภคมกัจะเร่ิมตน้สร้างความ
ภกัดีในขั้นตน้คือการแบ่งปัน จนไปถึงขั้นท่ีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกบัตราสินคา้คือการหลอมรวม ซ่ึง
ถือวา่ตอ้งใชเ้วลาเป็นอยา่งมาก 

จากสมมติฐานในเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินค้า 
(Brand Intimacy Archetype) และความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ประเภทรถกระบะ 
พบวา่ความสนิทสนมดา้นความถ่ี (Ritual) และดา้นความรู้สึก (Indulgence) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ท่ีล าดบัขั้นความเช่ือมัน่ 99% อย่างมีนัยส าคญั ในขณะท่ีความสนิทสนมด้านการเติมเต็ม 
(Fulfillment) ดา้นการยกระดบั (Enhancement) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีล าดบัขั้นความเช่ือมัน่ 
95% อยา่งมีนยัส าคญั อีกสมมติฐานในเร่ืองความสัมพนัธ์ระหวา่งล าดบัขั้นความสนิทสนมต่อตรา
สินคา้ (Stage) กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) พบวา่ขั้นแบ่งปัน (Sharing) ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีล าดบัขั้นความเช่ือมัน่ 99% ในขณะท่ีขั้นผูกพนั (Bonding) และขั้นหลอมรวม 
(Fusing) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีล าดบัขั้นความเช่ือมัน่ 95% 
 
 

1.2 ข้อเสนอแนะผู้ประกอบการ 
จากผลงานวจิยัสามารถกล่าวไดถึ้งขอ้เสนอแนะแก่ผูป้ระกอบการดงัต่อไปน้ี 

 
1.2.1 การสร้างความสนิทสนมต่อตราสินค้า 
จากการวิเคราะห์ผลงานวิจยัในเร่ืองแม่แบบความสนิทสนมต่อตราสินค้า (Brand 

Intimacy Archetype) ของสินคา้ประเภทรถกระบะของ 3 ตราสินคา้ ไดแ้ก่ โตโยตา้ อีซูซุ และฟอร์ด 
แม่แบบฯท่ีแบรนดค์วรตอ้งใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด 3 ดา้นท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ 
ดา้นความเติมเต็ม (Fulfillment) ด้านเอกลกัษณ์ (Identity) และดา้นการยกระดบั (Enhancement) 
ส าหรับแม่แบบของความสนิทสนมต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) 
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ไดแ้ก่ ดา้นการเติมเตม็ (Fulfillment) ดา้นการยกระดบั (Enhancement) ดา้นความถ่ี (Ritual) และดา้น
ความรู้สึก (Indulgence)  

การสร้างความสนิทสนมต่อตราสินคา้ดา้นการเติมเต็ม (Fulfillment) แบรนด์ควรมีการ
ผลิตสินคา้ใหมี้คุณภาพท่ีเป็นเลิศ เติมเต็มความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ท าให้รู้สึกวา่คุม้ค่าท่ีจ่ายเงิน
ไป โดยเร่ิมจากการรับฟังความตอ้งการของผูบ้ริโภคและน ามาปรับปรุงสินคา้หรือบริการให้ดียิ่งข้ึน 
ในส่วนความสนิทสนมดา้นเอกลกัษณ์ (Identity) ซ่ึงแต่ละตราสินคา้มกัจะมีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นเป็น
ของตวัเองอยู่แลว้ ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ของแต่ละตราสินคา้ ก็มกัจะเลือกสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ท่ี
ถูกใจหรือใกลเ้คียงกบัเขา เพราะฉะนั้นแบรนดต์อ้งคงความเป็นเอกลกัษณ์ของตนเองไว ้

ความสนิทสนมต่อตราสินค้าด้านการยกระดับ (Enhancement) เป็นด้านท่ีมีทั้ ง
ความรู้สึกดา้นอารมณ์และความรู้สึกดา้นการใชง้านเขา้มาเก่ียวขอ้ง เพราะตราสินคา้นั้นจะตอ้งท าให้
ชีวิตของผูบ้ริโภคมีประสิทธิภาพมากข้ึน กล่าวคือสินคา้ตอ้งมีประสิทธิภาพท่ีท าให้การใชชี้วิตง่าย
ข้ึน นอกจากนั้นยงัตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคมีภาพลกัษณ์ท่ีดีข้ึนเม่ือใชสิ้นคา้ของตราสินคา้นั้นๆและตอ้ง
เช่ือมต่อกบัผูอ่ื้นไดม้ากข้ึน ส่ิงท่ีแบรนดส์ามารถท าไดคื้อ พฒันาสินคา้หรือบริการให้มีประสิทธิภาพ
อยูเ่สมอ อีกทั้งยงัสามารถสร้างเครือข่ายสังคม (Community) ของผูบ้ริโภคท่ีใชต้ราสินคา้ข้ึนมา เพื่อ
สามารถเช่ือมต่อผูใ้ชง้านเขา้ไวด้ว้ยกนัได ้

ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ประเภทรถกระบะในดา้นความถ่ี (Ritual) เป็นความรู้สึก
ท่ีตราสินคา้เป็นส่วนหน่ึงในชีวติประจ าวนัของผูบ้ริโภค และมีการติดตามข่าวสารอยูเ่ป็นประจ า แม้
รถกระบะเป็นสินคา้ท่ีไม่ไดซ้ื้อบ่อย แต่การใชร้ถนั้นตอ้งมีการดูแลอยา่งต่อเน่ืองจนกวา่จะหมดอายุ
การใชง้าน เพราะฉะนั้นแบรนด์ควรมีช่องทางการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ อาจเป็นการสร้างเพจหรือ
แอปพลิเคชนั (Application) บนช่องทางออนไลน์เพื่อส่ือสารและดูแลลูกคา้อย่างต่อเน่ืองให้ลูกคา้
รู้สึกประทบัใจการบริการจนตอ้งกลบัมาซ้ือซ ้ าอีกคร้ัง นอกจากนั้นความสนิทสนมดา้นความรู้สึก 
(Indulgence) ก็ส าคญัเช่นเดียวกนั ผูบ้ริโภคมกัเห็นวา่ตราสินคา้ดูหรูหรา ชอบตราสินคา้อยากลอง
และอยากสัมผสัเวลามีรุ่นใหม่ๆออกมา ซ่ึงผู ้ประกอบการสามารถเพิ่มความน่าสนใจให้กับ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการให้มีอย่างต่อเน่ือง ให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าตราสินคา้น้ีอยู่เป็นส่วนหน่ึงในชิวิต
ประจ าวนัและสร้างความน่าประทบัใจเวลาท่ีมีสินคา้ออกใหม่ เช่น ลงทะเบียนเพื่อให้ลูกคา้ไดเ้ขา้ไป
มีส่วนร่วมในการเปิดตวัรถใหม่ หรือมีการปล่อยโฆษณาสั้นออกมาสร้างแรงจูงใจใหลู้กคา้อยากซ้ือ 
 

1.2.2 การสร้างล าดับขั้นความสนิทสนมต่อตราสินค้า 
ผลจากงานวิจยัในเร่ือง ล าดบัขั้นของความสนิทสนมต่อตราสินคา้ (Stage) ล าดบัขั้นท่ี

ไดค้ะแนนมากท่ีสุดของทุกตราสินคา้คือ ขั้นแบ่งปัน (Sharing) ลูกคา้รู้สึกรักตราสินคา้และอยาก
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บอกเล่าความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้น้ีใหผู้อ่ื้น ซ่ึงถือวา่เป็นขั้นแรกในการสร้างความสนิทสนมไดง่้าย
มากท่ีสุด เบ้ืองต้นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการควรท าคือ การพฒันาสินคา้และบริการให้มีคุณภาพอย่าง
สม ่าเสมอ ท าให้ลูกคา้พึงพอใจ เพราะเม่ือลูกคา้พอใจกบัสินค้าและบริการ มกัจะบอกต่อส่ิงดีๆ
เหล่าน้ีให้กบัผูอ่ื้นได ้ส่วนล าดบัขั้นถดัไปท่ียากข้ึนมาคือ ขั้นผูกพนั (Bonding) เม่ือลูกคา้ไดใ้ชง้าน
สินคา้หรือบริการแลว้นั้น ลูกคา้ก็มกัจะมีความคาดหวงัเหนือส่ิงท่ีไดรั้บ เพราะฉะนั้นผูป้ระกอบการ
ต้องเข้าใจและน าเสนอส่ิงท่ีลูกค้าต้องการ ซ่ึงหลายๆธุรกิจรวมถึงธุรกิจรถยนต์มักจะมีข้อมูล
พฤติกรรมของลูกคา้ ควรน าขอ้มูลเหล่าน้ีมาวเิคราะห์ในแง่มุมต่างๆ เพื่อน าเสนอส่ิงท่ีลูกคา้แต่ละคน
ตอ้งการ (Personalization) ท าให้ลูกคา้รู้สึกภาคภูมิใจท่ีไดรั้บส่ิงเหล่านั้น ส่วนขั้นสุดทา้ยท่ีทา้ทาย
ส าหรับผูป้ระกอบการคือ ขั้นหลอมรวม (Fusing) เป็นขั้นท่ีลูกคา้รู้สึกวา่ตราสินคา้นั้นแสดงถึงตวัตน
ของเขา อยู่ไม่ได้ถ้าหากตราสินค้าน้ีหายไป ถือว่าเป็นขั้นท่ีส่วนมากจะเป็นลูกคา้ประจ าหรือมกั
เรียกว่า ลูกค้าพิเศษ (VIP) ท่ีมีอ านาจการต่อรองกับตราสินค้า และเป็นลูกค้าท่ีมีอิทธิพลมาก 
ผูป้ระกอบการตอ้งน าเสนอความพิเศษท่ีเหนือระดบัให้กบัลูกคา้กลุ่มน้ี อาจมีการจดักิจกรรมพิเศษ
ส าหรับลูกคา้กลุ่มน้ีโดยเฉพาะ ดงันั้นการสร้างความสนิทสนมต่อตราสินคา้อาจไม่ใช่เร่ืองยากมาก
นกั แต่การรักษาใหลู้กคา้อยูก่บัตราสินคา้ตลอดไปจะเป็นเร่ืองท่ีทา้ทายผูป้ระกอบการเสมอ 
 
 

1.3 ข้อจ ากดังานวจิัย 
งานวิจยัเล่มน้ีจดัท าข้ึนในช่วงระยะเวลาเดือนธันวาคม พ.ศ.  2562 ถึงเดือน มิถุนายน 

พ.ศ. 2563 โดยการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงระยะเวลาใน
แต่ละช่วงอาจมีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อีกทั้งกลุ่มตวัอย่างท่ีได้อาจไม่
กระจายเท่าการสุ่มดว้ยวธีิการอ่ืน ดงันั้นผูท่ี้ตอ้งการน างานวิจยัน้ีไปต่อยอดหรืออา้งอิง ควรพิจารณา
ถึงขอ้จ ากดัดงักล่าวขา้งตน้ ท่ีอาจท าใหก้ารศึกษาในอนาคตไม่ตรงกบัผลงานวจิยัในคร้ังน้ี 
 
 

1.4 ข้อเสนอแนะงานวจิัยต่อเน่ือง 
จากผลงานวิจยัท่ีมีขอ้จ ากดัขา้งตน้ท่ีกล่าวมา ทั้งในด้านระยะเวลาท่ีเปล่ียนแปลงไป 

และการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience) ท่ีอาจส่งผลต่อการศึกษาในอนาคต  
5.4.1 เน่ืองดว้ยพฤติกรรมการใชร้ถกระบะของแต่ละภูมิภาคอาจมีความแตกต่างกนัไป 

เพราะฉะนั้นอาจส่งผลต่อความสนิทสนมต่อตรสินคา้ ดงันั้นจึงควรมีการสุ่มตวัอย่างแบบแยกเป็น
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รายภูมิภาคเพื่อสามารถเจาะลึกพฤติกรรมของลูกคา้ และสามารถน าไปต่อยอดในการท าการตลาดใน
แต่ละภูมิภาคได ้

5.4.2 สินคา้ประเภทรถยนตน์ั้น แบ่งออกเป็นหลากหลายชนิด ดงันั้นการศึกษาต่อยอด
ไปท่ีรถยนตช์นิดต่างๆ อาจท าให้เห็นความสนิทสนมต่อตราสินคา้ ท่ีสามารถน ามาเปรียบเทียบกนั
ไดว้่ามีแม่แบบและล าดบัขั้นของความสนิทสนมต่อตราสินคา้ท่ีเหมือนหรือต่างกนัอยา่งไรได ้และ
สามารถน าไปต่อยอดใหผู้ป้ระกอบการไดว้างแผนการตลาดส าหรับรถแต่ละชนิดไดอี้กดว้ย  
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แบบสอบถาม 
 
เร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างความสนิทสนมต่อตราสินค้ากับความตั้งใจซ้ือรถยนต์ประเภทรถกระบะ 
ของตราสินค้าได้แก่ โตโยต้า, อซูีซุ และฟอร์ด 
 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ประเภทรถกระบะ ตราสินคา้โตโยตา้ 
ส่วนท่ี 3 ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ประเภทรถกระบะ ตราสินคา้อีซูซุ 
ส่วนท่ี 4 ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ประเภทรถกระบะ ตราสินคา้ฟอร์ด 
 
ส่วนที ่1 ขอ้มูลส่วนตวัของผูแ้บบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดอ่านขอ้ความแลว้ท าเคร่ืองหมาย X ลงใน ( ) ใหส้มบูรณ์ตามความเป็นจริง 
เพศ  [ ] ชาย   [ ] หญิง 
อาย ุ  [ ] 21-30 ปี  [ ] 31-40 ปี  [ ] 41-50 ปี 
  
  [ ] 51-60 ปี  [ ] 61 ปีข้ึนไป 
อาชีพ  [ ] นกัศึกษา  [ ] พนกังานเอกชน [ ] ขา้ราชการ 
  [ ] ธุรกิจส่วนตวั [ ] เกษตรกร  [ ] คา้ขาย 
  [ ] อ่ืนๆ โปรดระบุ.... 
การศึกษา  [ ] ต ่ากวา่ปริญญาตรี [ ] ปริญญาตรี/เทียบเท่า [ ] ปริญญาโท
  [ ] สูงกวา่ปริญญาโท 
รายได ้  [ ] นอ้ยกวา่ 10,000 บาท [ ] 10,000 – 15,000 บาท  
  [ ] 15,001 - 20,000 บาท [ ] 20,001 – 25,000 บาท  
  [ ] 25,001 – 30,000 บาท [ ] 30,001 – 35,000 บาท 
  [ ] มากกวา่ 35,000 บาท 
ท่านรู้จกัตราสินคา้ประเภทรถกระบะของตราสินคา้ ไดแ้ก่ โตโยตา้ อีซูซุ และฟอร์ด หรือไม่ 
[ ] รู้จกัทั้ง 3 ตราสินคา้  [ ] ไม่รู้จกั (อยา่งนอ้ย 1 ตราสินคา้) 
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ท่านชอบตราสินคา้ประเภทรถกระบะใดท่ีสุด 1 อนัดบั 
[ ] โตโยตา้   [ ] อีซูซุ   [ ] ฟอร์ด 
 
ส่วนที ่2 ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ ระดบัความสนิทสนมต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือสินคา้
ประเภทรถกระบะ ตราสินคา้โตโยตา้ กรณีท่ีท่านชอบตราสินคา้ประเภทรถกระบะโตโยตา้ 
ค าช้ีแจง ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้ความเหล่าน้ีในระดบัใด ค าถามมีทั้งหมด 6 ระดบั โดย “มากท่ีสุด” คือ 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด และ “ไม่เลย” คือ เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ความสนิทสนมด้านการเติมเต็ม (Fulfillment) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ เป็นตรา
สินคา้ท่ีมีคุณภาพท่ีเป็นเลิศ 

     

2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ เป็นตรา
สินคา้ท่ีจะเติมเตม็ความฝันของฉนั 

     

3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ เป็นตรา
สินคา้ท่ีจะคุม้ค่าเงินท่ีฉนัจ่ายไป 

     

ความสนิทสนมด้านเอกลักษณ์ (Identity) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ มีการ
น าเสนอสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ 

     

2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ ใหคุ้ณค่า
สินคา้ท่ีเหมาะกบัเอกลกัษณ์ของฉนั 

     

3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ มีเอกลกัษณ์
ท่ีเหมือนกบัฉนั 

     

ความสนิทสนมด้านการเสริมสร้าง (Enhancement) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ สามารถช่วย
ใหชี้วติฉนัมีประสิทธิภาพมากข้ึน (เช่น ดา้นการ
ท างาน หรือ การใชชี้วิตประจ าวนั) 

     

2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ สามารถช่วย
ท าใหฉ้นัดูดีข้ึน (เช่น ดา้นภาพลกัษณ์) 
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3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ สามารถช่วย
ใหฉ้นัเช่ือมต่อกบัผูอ่ื้นไดม้ากข้ึน 

     

ความสนิทสนมด้านความถี่ (Ritual) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ เป็นส่วน
หน่ึงในชีวติประจ าวนัของฉนั 

     

2 ฉนัติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถกระบะแบรนด์โต
โยตา้ และผลิตภณัฑใ์หม่ๆของโตโยตา้อยูเ่ป็น
ประจ า 

     

3 รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้เป็นตราสินคา้ท่ีฉนัอยู่
ดว้ยทุกวนัและมีความสุขกบัมนั 

     

ความสนิทสนมด้านความคิดถึง (Nostalgia) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ เป็นตรา
สินคา้ท่ีเติบโตมาดว้ยกนักบัฉนั 

     

2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ เป็นตรา
สินคา้ท่ีท าใหฉ้นันึกถึงความหลงั 

     

3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ เป็นตรา
สินคา้ท่ีท าใหป้ลุกความทรงจ าอนัแสนอบอุ่น
ของฉนั 

     

ความสนิทสนมด้านความรู้สึก (Indulgence) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ เป็นตรา
สินคา้ท่ีดูหรูหรา 

     

2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ เป็นตรา
สินคา้ท่ีท าใหฉ้นัรู้สึกอ่ิมเอมใจ 

     

3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ เป็นตรา
สินคา้ท่ีท าใหฉ้นัอยากลอง, เห็น และสัมผสักบั
สินคา้ใหม่ๆของโตโยตา้ 

     

ระดับความสนิทสนมต่อตราสินค้า (Stage) ไม่ น้อย ปาน มาก มาก
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เลย กลาง ทีสุ่ด 
1 ฉนัสามารถพูดไดว้า่รถกระบะแบรนด์โตโยตา้ 

เป็นตราสินคา้ท่ีฉนัรัก และจะบอกเล่า
ความสัมพนัธ์ดงักล่าวใหค้นอ่ืนๆฟัง 

     

2 รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้เขา้ใจฉนัและน าเสนอ
ส่ิงท่ีฉนัตอ้งการ ฉนัจะเช่ือทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีโต
โยตา้พูด 

     

3 รถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้แสดงถึงตวัตนของ
ฉนั โดยฉนัไม่รู้วา่ฉนัจะอยูอ่ยา่งไร หากตรา
สินคา้ดงักล่าวหายไป 

     

ความตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัสนใจซ้ือรถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้      
2 ฉนัตั้งใจซ้ือรถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้      
3 ฉนัตั้งใจจะซ้ือรถกระบะแบรนดโ์ตโยตา้ใน

อนาคต 
     

4 ฉนัยนิดีท่ีจะแนะน ารถกระบะแบรนด์โตโยตา้
ต่อคนรู้จกั 

     

 
ส่วนที ่3 ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ ระดบัความสนิทสนมต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือสินคา้
ประเภทรถกระบะ ตราสินคา้อีซูซุ กรณีท่ีท่านชอบตราสินคา้ประเภทรถกระบะอีซูซุ 
ค าช้ีแจง ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้ความเหล่าน้ีในระดบัใด ค าถามมีทั้งหมด 6 ระดบั โดย “มากท่ีสุด” คือ 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด และ “ไม่เลย” คือ เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ความสนิทสนมด้านการเติมเต็ม (Fulfillment) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ เป็นตราสินคา้ท่ี
มีคุณภาพท่ีเป็นเลิศ 

     

2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ เป็นตราสินคา้ท่ี
จะเติมเตม็ความฝันของฉนั 

     

3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ เป็นตราสินคา้ท่ี      
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จะคุม้ค่าเงินท่ีฉนัจ่ายไป 
ความสนิทสนมด้านเอกลักษณ์ (Identity) ไม่

เลย 
น้อย ปาน

กลาง 
มาก มาก

ทีสุ่ด 
1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ มีการน าเสนอ

สินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ 
     

2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ ใหคุ้ณค่าสินคา้
ท่ีเหมาะกบัเอกลกัษณ์ของฉนั 

     

3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ มีเอกลกัษณ์ท่ี
เหมือนกบัฉนั 

     

ความสนิทสนมด้านการเสริมสร้าง (Enhancement) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ สามารถช่วยให้
ชีวติฉนัมีประสิทธิภาพมากข้ึน (เช่น ดา้นการ
ท างาน หรือ การใชชี้วิตประจ าวนั) 

     

2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ สามารถช่วยท า
ใหฉ้นัดูดีข้ึน (เช่น ดา้นภาพลกัษณ์) 

     

3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ สามารถช่วยให้
ฉนัเช่ือมต่อกบัผูอ่ื้นไดม้ากข้ึน 

     

ความสนิทสนมด้านความถี่ (Ritual) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ เป็นส่วนหน่ึง
ในชีวติประจ าวนัของฉนั 

     

2 ฉนัติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถกระบะแบรนด์อีซู
ซุ และผลิตภณัฑใ์หม่ๆของอีซูซุอยูเ่ป็นประจ า 

     

3 รถกระบะแบรนดอี์ซูซุเป็นตราสินคา้ท่ีฉนัอยู่
ดว้ยทุกวนัและมีความสุขกบัมนั 

     

ความสนิทสนมด้านความคิดถึง (Nostalgia) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ เป็นตราสินคา้ท่ี
เติบโตมาดว้ยกนักบัฉนั 
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2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ เป็นตราสินคา้ท่ี
ท าใหฉ้นันึกถึงความหลงั 

     

3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ เป็นตราสินคา้ท่ี
ท าใหป้ลุกความทรงจ าอนัแสนอบอุ่นของฉนั 

     

ความสนิทสนมด้านความรู้สึก (Indulgence) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ เป็นตราสินคา้ท่ี
ดูหรูหรา 

     

2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ เป็นตราสินคา้ท่ี
ท าใหฉ้นัรู้สึกอ่ิมเอมใจ 

     

3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดอี์ซูซุ เป็นตราสินคา้ท่ี
ท าใหฉ้นัอยากลอง, เห็น และสัมผสักบัสินคา้
ใหม่ๆของอีซูซุ 

     

ระดับความสนิทสนมต่อตราสินค้า (Stage) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัสามารถพูดไดว้า่รถกระบะแบรนด์อีซูซุ เป็น
ตราสินคา้ท่ีฉนัรัก และจะบอกเล่าความสัมพนัธ์
ดงักล่าวใหค้นอ่ืนๆฟัง 

     

2 รถกระบะแบรนดอี์ซูซุเขา้ใจฉนัและน าเสนอส่ิง
ท่ีท่านฉนัตอ้งการ ฉนัจะเช่ือทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีอีซู
ซุพูด 

     

3 รถกระบะแบรนดอี์ซูซุแสดงถึงตวัตนของฉนั 
โดยฉนัไม่รู้วา่ฉนัจะอยูอ่ยา่งไร หากตราสินคา้
ดงักล่าวหายไป 

     

ความตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัสนใจซ้ือรถกระบะแบรนดอี์ซูซุ      
2 ฉนัตั้งใจซ้ือรถกระบะแบรนดอี์ซูซุ      
3 ฉนัตั้งใจจะซ้ือรถกระบะแบรนดอี์ซูซุในอนาคต      
4 ฉนัยนิดีท่ีจะแนะน ารถกระบะแบรนดฟ์อร์ดต่อ      
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คนรู้จกั 
 
 
ส่วนที ่4 ความสนิทสนมต่อตราสินคา้ ระดบัความสนิทสนมต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือสินคา้
ประเภทรถกระบะ ตราสินคา้ฟอร์ด กรณีท่ีท่านชอบตราสินคา้ประเภทรถกระบะฟอร์ด 
ค าช้ีแจง ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้ความเหล่าน้ีในระดบัใด ค าถามมีทั้งหมด 6 ระดบั โดย “มากท่ีสุด” คือ 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด และ “ไม่เลย” คือ เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ความสนิทสนมด้านการเติมเต็ม (Fulfillment) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด เป็นตราสินคา้
ท่ีมีคุณภาพท่ีเป็นเลิศ 

     

2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด เป็นตราสินคา้
ท่ีจะเติมเตม็ความฝันของฉนั 

     

3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด เป็นตราสินคา้
ท่ีจะคุม้ค่าเงินท่ีฉนัจ่ายไป 

     

ความสนิทสนมด้านเอกลักษณ์ (Identity) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด มีการน าเสนอ
สินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ 

     

2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด ใหคุ้ณค่า
สินคา้ท่ีเหมาะกบัเอกลกัษณ์ของฉนั 

     

3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด มีเอกลกัษณ์ท่ี
เหมือนกบัฉนั 

     

ความสนิทสนมด้านการเสริมสร้าง (Enhancement) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด สามารถช่วย
ใหชี้วติฉนัมีประสิทธิภาพมากข้ึน (เช่น ดา้นการ
ท างาน หรือ การใชชี้วิตประจ าวนั) 

     

2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด สามารถช่วย
ท าใหฉ้นัดูดีข้ึน (เช่น ดา้นภาพลกัษณ์) 
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3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด สามารถช่วย
ใหฉ้นัเช่ือมต่อกบัผูอ่ื้นไดม้ากข้ึน 

     

ความสนิทสนมด้านความถี่ (Ritual) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด เป็นส่วนหน่ึง
ในชีวติประจ าวนัของฉนั 

     

2 ฉนัติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถกระบะแบรนด์
ฟอร์ด และผลิตภณัฑใ์หม่ๆของฟอร์ดอยูเ่ป็น
ประจ า 

     

3 รถกระบะแบรนดฟ์อร์ดเป็นตราสินคา้ท่ีฉนัอยู่
ดว้ยทุกวนัและมีความสุขกบัมนั 

     

ความสนิทสนมด้านความคิดถึง (Nostalgia) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด เป็นตราสินคา้
ท่ีเติบโตมาดว้ยกนักบัฉนั 

     

2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด เป็นตราสินคา้
ท่ีท าใหฉ้นันึกถึงความหลงั 

     

3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด เป็นตราสินคา้
ท่ีท าใหป้ลุกความทรงจ าอนัแสนอบอุ่นของฉนั 

     

ความสนิทสนมด้านความรู้สึก (Indulgence) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด เป็นตราสินคา้
ท่ีดูหรูหรา 

     

2 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด เป็นตราสินคา้
ท่ีท าใหฉ้นัรู้สึกอ่ิมเอมใจ 

     

3 ฉนัคิดวา่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด เป็นตราสินคา้
ท่ีท าใหฉ้นัอยากลอง, เห็น และสัมผสักบัสินคา้
ใหม่ๆของอีซูซุ 

     

ระดับความสนิทสนมต่อตราสินค้า (Stage) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 
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1 ฉนัสามารถพูดไดว้า่รถกระบะแบรนดฟ์อร์ด 
เป็นตราสินคา้ท่ีฉนัรัก และจะบอกเล่า
ความสัมพนัธ์ดงักล่าวใหค้นอ่ืนๆฟัง 

     

2 รถกระบะแบรนดฟ์อร์ดเขา้ใจฉนัและน าเสนอ
ส่ิงท่ีท่านฉนัตอ้งการ ฉนัจะเช่ือทุกส่ิงทุกอยา่งท่ี
ฟอร์ดพูด 

     

3 รถกระบะแบรนดฟ์อร์ดแสดงถึงตวัตนของฉนั 
โดยฉนัไม่รู้วา่ฉนัจะอยูอ่ยา่งไร หากตราสินคา้
ดงักล่าวหายไป 

     

ความตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ไม่
เลย 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1 ฉนัสนใจซ้ือรถกระบะแบรนดฟ์อร์ด      
2 ฉนัตั้งใจซ้ือรถกระบะแบรนดฟ์อร์ด      
3 ฉนัตั้งใจจะซ้ือรถกระบะแบรนดฟ์อร์ดใน

อนาคต 
     

4 ฉนัยนิดีท่ีจะแนะน ารถกระบะแบรนดฟ์อร์ดต่อ
คนรู้จกั 

     

 
 
 
 
  


