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สารนิพนธ์เล่มน้ี “ปัจจยัการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ และการรับรู้
คุณภาพ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ไนก้ี (NIKE)” ส าเร็จลุล่วงไดดี้ดว้ยความกรุณา
และไดรั้บความอนุเคราะห์เป็นอยา่งยิ่งจาก รองศาสตราจารย ์ดร. กญัญาภสัส์ ปันจยัสีห์ อาจารยท่ี์
ปรึกษาสารนิพนธ์ท่ีไดค้อยให้ความช่วยเหลือ ให้ค  าแนะน าท่ีดี คอยตรวจสอบงานวิจยั เพื่อแกไ้ข
ขอ้บกพร่องของงานวิจยัจนงานวิจยัเล่มน้ีเสร็จสมบูรณ์ ทางผูว้ิจยัมีความซาบซ้ึงถึงความเอาใจใส่
และความตั้งใจของอาจารยเ์ป็นอยา่งยิ่งรวมถึง รองศาสตราจารยสุ์เทพ น่ิมสาย ประธานกรรมการ
สอบสารนิพนธ์ และ ดร.ภูมิพร ธรรมสถิตยเ์ดช กรรมการสอบสารนิพนธ์ท่ีไดใ้ห้ความกรุณาสละ
เวลาในการตรวจสอบและวดัผลคุณภาพของงานวิจยัในคร้ังน้ี ทางผูว้จิยัจึงขอกราบขอบพระคุณ
เป็นอยา่งสูงมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 

ขอขอบพระคุณอาจารย ์ทุกๆท่านที่ได ้ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ให้แก่ทาง
ผูว้ิจยัได้น าความรู้ท่ีได้เหล่านั้นมาจดัท าเป็นสารนิพนธ์เล่มน้ีจนส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี และศึกษา
เล่าเรียนจนจบตามหลกัสูตร ขอขอบคุณเพื่อนสาขาการตลาด รุ่น 24C ท่ีได้เสียสละเวลาให้ความ
ช่วยเหลือ คอยแบ่งปันขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ในการท าวจิยัในคร้ังน้ี 

ขอขอบคุณ นางสาว ภทัทิรา บุญธรรม บุคคลคนส าคญัที่คอยให้ก าล ังใจตลอด
ระยะเวลาของการท าสารนิพนธ์เล่มน้ีให้เสร็จสมบูรณ์ รวมถึงบุคคลในครอบครัวของผูท้  าวิจยั 
ขอขอบพระคุณ คุณแม่ คุณพ่อ(ผูท่ี้ล่วงลับไปแล้วระหว่างที่ผูว้ิจยัก าลงัศึกษาอยู่) และพี่สาวทั้ง 
2 ท่าน ผูที้่ให้การสนับสนุนทางการศึกษาในคร้ังน้ีมาโดยตลอด ทั้งน้ีผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า
สารนิพนธ์เล่มน้ีจะเป็นประโยชน์ทางการศึกษาและสามารถน าไปต่อยอดงานวิจยัในอนาคต
ต่อไป 
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บทคดัยอ่ 
การรับรู้คุณค่าเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภคเป็นอยา่งยิ่ง ผูบ้ริโภคจะเกิดการรับรู้คุณค่าไดจ้าก

การใชง้านผลิตภณัฑสิ์นคา้ การรับรู้ถึงคุณค่านั้นสามารถก าหนดถึงความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ส าหรับงานวิจยั
ในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือหาความสัมพนัธ์ของการรับรู้คุณค่าในแต่ละด้าน ไดแ้ก่ คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Value) คุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Value) และคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ (Symbolic Value) ท่ี
ผูบ้ริโภครับรู้ไดจ้ากผลิตภณัฑต์ราสินคา้ไนก้ี (NIKE) ท่ีส่งผลไปยงัทศันคติต่อตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ ท า
ให้เกิดเป็นความตั้งใจซ้ือข้ึนได ้การท าวิจยัในคร้ังน้ีเป็นรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเป็นกลุ่ม
ผู ้บริโภคท่ีเคยใช้งานผลิตภัณฑ์ตราสินค้าไนก้ี (NIKE) มาแล้ว มีอายุระหว่าง 27 - 57 ปี ในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร เป็นจ านวนทั้งส้ิน 405 ตวัอยา่ง ผลการวจิยัการรับรู้ค่าเชิงอรรถประโยชน์นั้นส่งผลไปยงัทศันคติ
ต่อตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพของสินคา้ ท าใหเ้กิดเป็นความตั้งใจซ้ือได ้เช่นเดียวกนั การรับรู้คุณค่าเชิงอารมณ์
ความรู้สึกก็ส่งผลถึงทศันคติต่อตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพของสินคา้ ท าให้เกิดเป็นความตั้งใจซ้ือ แต่จาก
งานวิจยัน้ีพบว่าคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์นั้นไม่ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพของสินคา้ ดงันั้น
ผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ไนก้ี (NIKE) จึงควรมุ่งเน้นเพ่ิมคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ และคุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึก
ให้กบัผูบ้ริโภคเป็นหลกั พฒันาผลิตภณัฑ์สินคา้ให้มีคุณค่าเหล่านั้น และส่งมอบคุณค่าเหล่านั้นให้กบัผูบ้ริโภค
ไดรั้บรู้โดยตรง 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
ปัจจุบนัแนวโนม้การใชชี้วิตและไลฟ์สไตลข์องคนในสังคมเกิดการเปล่ียนแปลงข้ึนจาก

อิทธิพลของส่ิงต่างๆ เทรนด์ และเปล่ียนไปตามกระแสอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งเทรนด์และ
กระแสของการดูแลสุขภาพ ผูค้นเร่ิมสนใจการดูแลสุขภาพของตวัเองกนัมากข้ึน มีความตอ้งการท่ี
อยากจะท าให้สุขภาพของตนเองนั้ นดีข้ึน มีร่างกายท่ีแข็งแรง ผูค้นจึงให้ความใส่ใจเลือกท่ีจะ
รับประทานอาหารท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพและร่างกายกนัมากข้ึน เลือกท่ีจะดูแลสุขภาพตนเอง
ดว้ยการออกก าลงักายเพิ่มมากข้ึน โดยเฉพาะการออกก าลงักายนั้นท่ีถือวา่เป็นส่ิงท่ีส าคญั และจ าเป็น
อย่างยิ่งแถมมีประโยชน์ต่อร่างกายอยา่งมากมาย ในปัจจุบนัการออกก าลงักายนั้นสามารถท าไดง่้าย
มากข้ึน มีสถานท่ีให้ส าหรับออกก าลงักายมากข้ึน สามารถออกก าลงักายจากท่ีไหนก็ได ้จึงท าให้คน
เขา้ถึงการออกก าลงักายไดง่้าย ดว้ยเหตุน้ีจึงท าใหมี้ประชากรท่ีสนใจออกก าลงักายกนัเพิ่มมากข้ึน ซ่ึง
จะเห็นไดจ้ากขอ้มูลส ารวจการออกก าลงักายของประชากรท่ีมีแนวโนม้เพิ่มสูงข้ึน โดยเม่ือพิจารณา
จ านวนร้อยละของการออกก าลงักายท่ีผา่นมายอ้นหลงั 5 ปี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่1.1 จ  านวนร้อยละของประชากรท่ีออกก าลงักายหรือเล่นกีฬา ปี 2561-2565 
ท่ีมา : กรมพลศึกษา กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา 
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ภาพท่ี 1.1 ยอ้นหลังเม่ือปี 2561-2563 มีจ านวนประชากรท่ีออกก าลงักายเพิ่มสูงข้ึน
เร่ือยๆ แต่ในปี 2564 การออกก าลงักายของประขากรมีปริมาณท่ีลดลง เกิดข้ึนเพราะการมีโรคโควิด-
19 ระบาดทัว่ประเทศ มีการแพร่ท่ีระบาดรุนแรงข้ึนในปีนั้น มีการประกาศเคอร์ฟิวจากศูนยบ์ริหาร
สถานการณ์โควิด-19 ให้งดเวน้ภารกิจท่ีตอ้งออกเดินทางออกนอกเคหสถานหรือท่ีพ  านักโดยไม่
จ  าเป็นในช่วงเวลาดงักล่าว (BBC NEWS) มียอดผูติ้ดเช้ือรายใหม่พุง่สูงสุด ในวนัท่ี13 สิงหาคม 2564 
คือ 23,418 ราย (กรมควบคุมโรค) สถานท่ีออกก าลงักายฟิตเนสถูกปิด งดการออกก าลงักายตาม
สวนสาธารณะและกลางแจง้ ท าใหป้ระชาชนไม่สามารถออกก าลงัได ้เป็นผลท าใหจ้  านวนประชากร
ท่ีออกก าลงักายปี 2564 มีจ านวนลดลงในปี 2563 ถึงร้อยละ 6 แต่ปี 2565 สถานการณ์ของโรคโควิท-
19 ดีข้ึน กระทรวงสาธารณสุขประกาศใหโ้รคโควดิ-19 ลดระดบัลงจากโรคติดต่อท่ีเป็นโรคอนัตราย 
ใหก้ลายเป็นเพียงโรคติดต่อท่ีตอ้งเฝ้าระวงั (กระทรวงสาธารณสุข) ท าใหผู้ค้นออกมาใชชี้วิตกนัมาก
ข้ึน สถานท่ีออกก าลงักายฟิตเนสต่างๆ และสวนสาธารณะเปิดให้บริการประชาชนเขา้มาใชง้านได ้
ท าใหปี้ 2565 มียอดจ านวนประชากรท่ีออกก าลงักายเพิ่มมากข้ึนจากปี 2564 และเหตุผลท่ีทุกคนควร
ออกก าลงักายอยา่งต่อเน่ือง สม ่าเสมอ และท าเป็นประจ า เพราะประโยชน์ท่ีไดจ้ากการออกก าลงักาย
นั้นมีมากมายมหาศาล แถมมีข้อดีต่างๆมากมาย เช่น นอกจากจะช่วยการลดน ้ าหนักและท าให้
สุขภาพแข็งแรงแลว้ (โรงพยาบาลสุขุมวิท) ยงัสามารถช่วยป้องกนัโรคต่างๆได ้เช่น โรคหัวใจซ่ึง
เป็นตน้เหตุของการเสียชีวิตสูงสุดอนัดบัสองในประเทศไทยอีกดว้ย ช่วยเพิ่มภูมิตา้นทานป้องกนั
โรคต่างๆได้หลากหลายโรค เช่นโรคกระดูกพรุน โรคภูมิแพ ้ป้องกนัโรคเบาหวาน ป้องกนัโรค
ความดนัโลหิตสูง ป้องกนัโรคหลอดเลือดสมอง แถมยงัช่วยป้องกนัโรคมะเร็งได้อีกด้วย ช่วยใน
เร่ืองของระบบขบัถ่ายท าให้ระบบขบัถ่ายดีข้ึน การยอ่ยอาหาร ช่วยลดไขมนัในเลือดโคเลสเตอรอล 
ลดอาการของทอ้งอืดและทอ้งเฟ้อ นอกจากนั้นยงัช่วยท าให้มีสมาธิในระหว่างการท างานไดดี้ข้ึน 
ช่วยลดความกงัวลและความเครียด ท าใหน้อนหลบัสนิทไดม้ากข้ึน ท าใหจิ้ตใจเบิกบานแจ่มใส 

จากขอ้มูลการออกก าลงักายของประชากรพบวา่มีแนวโนม้ท่ีเพิ่มสูงข้ึน (การกีฬาแห่ง
ประเทศไทย) สาเหตุหน่ึงคือ สามารถท่ีจะเลือกเล่นกีฬาได้หลากหลายชนิด เช่น เวทเทรนน่ิง 
พิลาทิส วิง่ วา่ยน ้า ฟุตบอล เตน้แอโรบิค แบดมินตนั เทนนิสฯลฯ ซ่ึงในแต่ละชนิดกีฬาก็จะใชเ้ส้ือผา้
และอุปกรณ์กีฬาโดยเฉพาะของแต่ละชนิดท่ีแตกต่างกนั ท าให้ภาพรวมของธุรกิจกีฬาและอุปกรณ์
กลางแจง้ทั้งตลาดของประเทศไทยยอ้นหลงั 6 ปีนั้นท่ีมีอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ืองมาโดย
ตลอด 
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ภาพที ่1.2 รายไดร้วมตลาดกีฬาและอุปกรณ์กลางแจง้ประเทศไทย 
ท่ีมา : statista.com 

 
ทั้ งน้ีชุดออกก าลังกายนอกจากสวมใส่เพื่อการออกก าลงักาย ท่ีท าให้เคล่ือนไหวท่ี

คล่องตวัและกระฉับกระเฉงมากข้ึน ยงัไดถู้กออกแบบเพื่อปรับให้เขา้กบัเทรนด์ กระแส และไลฟ์
สไตล์ของผูค้นในยุคปัจจุบนัให้มากข้ึน ท าให้ชุดออกก าลงักายสามารถสวมใส่ไดใ้นชีวิตประจ าวนั
มากข้ึน เช่น กางเกงวอร์มท่ีสามารถใส่เป็นไลฟ์สไตล์ได ้เส้ือฮูด้ท่ีใส่วิ่งและท างานไดเ้ช่นเดียวกนั 
เพราะในปัจจุบนัแทบไม่มีเส้นแบ่งระหวา่งการท างาน การออกก าลงักายและการใชชี้วิตประจ าวนั
แลว้ หลายๆแบรนด์จึงเลือกออกแบบชุดออกก าลงักายให้เขา้กบักระแสนิยม มีความทนัสมยัมากข้ึน 
และเขา้กบัไลฟ์สไตล์ของคนในปัจจุบนั ชุดออกก าลงักายไม่จ  าเป็นจะตอ้งมีจุดประสงคส์ าหรับการ
ออกก าลงักายเสมอไป (marketeeronline) แบรนด์ต่างๆจึงเร่ิมเขา้มาเจาะกลุ่มตลาดลูกคา้กลุ่มน้ีกนั
เยอะข้ึนมากข้ึน แต่แบรนด์กีฬาอาจไดเ้ปรียบตรงท่ีเขา้ตลาดน้ีมาก่อน นอกจากชุดกีฬาแลว้รองเทา้
กีฬา ก็มีการปรับรูปแบบให้ดูเป็นไลฟ์สไตล์มากข้ึน สอดคลอ้งกบัเทรนด์แฟชัน่ของคนรุ่นใหม่ท่ีมี
ความนิยมใส่รองเทา้กีฬาในการท ากิจวตัรประจ าวนัมากข้ึน ไม่วา่จะเป็นการใส่ไปท างาน เดินเท่ียว
ห้างสรรพสินคา้ ซ่ึงมีความซ่ึงสอดคลอ้งกบัสถิติขอ้มูลการน าเขา้รองเทา้กีฬายอ้นหลงัใน 5 ปี เป็น
ส่ิงท่ียืนยนัให้เห็นวา่รองเทา้กีฬายงัมีความตอ้งการเพิ่มข้ึนและสามารถเติบโตอยา่งต่อเน่ือง จึงท าให้
มียอดขายท่ีเพิ่มมากข้ึน 
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ภาพที ่1.3 มูลค่าการน าเขา้รองเทา้กีฬา 
ท่ีมา : ศูนยเ์ทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร ส านกังานปลดักระทรวงพาณิชย ์

 
ภาพท่ี 1.3 พบว่าในปี 2562 ตวัเลขยอดการน าเขา้รองเท้ากีฬาเพิ่มข้ึนสูงถึง 206.30 

ลา้นดอลล่าสหรัฐ แต่เน่ืองจากในปี 2563 - 2564 เกิดการแพร่ระบาดของโรคโควิท-19 ท าให้มูลค่า
การน าเขา้ของรองเทา้กีฬาหดตวัลง แต่ในปี 2565 สถานการณ์ของโรคโควิท-19 ดีข้ึน มูลค่าการ
น าเขา้รองเทา้กีฬาก็เพิ่มสูงข้ึนมากกวา่ปี 2564 

จากเทรนด์ท่ีคนเร่ิมให้ความสนใจออกก าลงักายและรักสุขภาพกนัเพิ่มข้ึน คนเร่ิมมี
ทศันคติท่ีเปิดกวา้งกนัมากข้ึน เร่ืองชุดออกก าลงักายและรองเทา้กีฬาไม่ไดถู้กผลิตเพื่อสวมใส่การ
เล่นกีฬาอยา่งเดียวเท่านั้น ผูผ้ลิตยงัเพิ่มแฟชัน่เขา้ไปในชุดออกก าลงักายและรองเทา้กีฬามากข้ึน ไม่
จ  าเป็นตอ้งใส่เพื่อไปเล่นกีฬาเท่านั้น ในปัจจุบนัชุดออกก าลงักายยงัสามารถใชใ้นกิจวตัรประจ าวนั
ได้อีกด้วย เช่นการสวมใส่เพื่อไปท างานท่ีออฟฟิศ หรือการท ากิจกรรมนอกบา้นก็สามารถท าได้ 
เพราะชุดออกก าลงักายนั้นถูกออกแบบมาใหส้วมใส่ไดง่้าย มีความยดืหยุน่ ระบายอากาศไดดี้ ท าให้
มีความรู้สึกสบายเม่ือสวมใส่ สินคา้ประเภทน้ีจึงมีความความนิยมมากข้ึนเร่ือยๆ โดยบริษทัท่ีมีการ
จ าหน่ายสินคา้ประเภทชุดออกก าลงักายและรองเทา้กีฬาท่ีมีสัดส่วนตลาดสูงท่ีสุดในโลก คือ บริษทั
ไนก้ี (alltopeverything) และปัจจุบนัแบรนด์ไนก้ีเองก็ถูกจดัอนัดบัให้เป็นแบรนด์ท่ีมีมูลค่าสูงสุด
อนัดบัท่ี 21 ของโลก (kantar, สืบคน้เม่ือ 20 กรกฏาคม 2566) 

เม่ือตอนเร่ิมก่อตั้งบริษทัไนก้ีมุ่งมัน่ท่ีจะผลิตรองเทา้ให้กบันกักีฬาท่ีใชใ้นการแข่งขนั
โอลิมปิกเท่านั้น จนแบรนดไ์นก้ีมีช่ือเสียงมากข้ึน จากการท่ีนกักีฬาไดส้วมใส่รองเทา้ลงแข่งขนักีฬา
ประเภทต่างๆ ยิง่ท  าใหแ้บรนดมี์ความน่าเช่ือถือมากข้ึน คนเร่ิมเป็นท่ีรู้จกัแบรนดไ์นก้ี แต่เม่ือแบรนด์
ไนก้ีไดร่้วมงานกบันกับาสเกตบอลอยา่ง ไมเคิล จอร์แดน ท่ีเป็นนกักีฬาท่ีโด่งดงัในช่วงเวลานั้น จึง
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ท  าให้แบรนด์ไนก้ีมีช่ือเสียงและโด่งดงัไปทัว่โลก ต่อมาแบรนด์จึงไดผ้ลิตชุดกีฬาและรองเทา้กีฬา
ออกมาในหลากหลายประเภท ท่ีตอบโจทยน์กักีฬาในแต่ละประเภทกีฬามากข้ึน (blueoclock) พร้อม
ทั้ งประสิทธิภาพท่ีดีในการเล่นกีฬามากข้ึน ท าให้บริษัทไนก้ีเติบโตมาเป็นบริษัทผลิตชุดกีฬา 
อุปกรณ์กีฬา และรองเทา้กีฬาท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก 
 

 
ภาพที ่1.4 ยอดขายของบริษทัไนก้ี 
ท่ีมา : statista.com 
  
 ดว้ยยอดขายของบริษทัไนก้ีท่ีมีอตัราการเติบโตเพิ่มสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ืองเป็นเวลาเกือบ 
20 ปี จนกลายมาเป็นบริษทัอนัดบั 1 ของธุรกิจประเภทน้ี ผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ไนก้ีไดรั้บความนิยม
จากผูบ้ริโภคมากมายทัว่โลก รวมทั้งนกักีฬาหลายๆคนต่างเลือกใช ้ท าให้ผูท้  าวิจยัอยากจะศึกษาว่า
นอกจากปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
รองเทา้ตราสินคา้ไนก้ี (ศรสวรรค ์สิริวฒันเศรษฐ์, 2558) นอกจากนั้นไดมี้นกัวิจยัอีกหลายท่านต่าง
ให้ความส าคัญกับคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Value) คุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึก 
(Hedonic Value) และคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ (Symbolic Value) ท่ีส่งผลท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือไม่
แพก้นั (Vijaranakorn and Shannon, 2017; Chen et al., 2020) ดงันั้นในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูท้  าวิจยั
สนใจท่ีจะศึกษาแนวคิดทั้ง 3 ตวัแปรน้ี ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) และการรับรู้
คุณภาพ (Perceived Quality) จนน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ไน
ก้ี (NIKE) 
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1.2 ความมุ่งหมายในการวจิัย 
การวิจยัในคร้ังน้ีผูท้  าการวิจยัมีความมุ่งหมายเพื่อตอ้งการศึกษาปัจจยัของการรับรู้ดา้น

คุณค่าทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Value) คุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึก 
(Hedonic Value) และคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ (Symbolic Value) ของผูบ้ริโภค ท่ีส่งผลต่อทศันคติต่อ
ตราสินคา้ (Brand Attitude) และการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) จนท าให้เกิดเป็นความความ
ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ผลิตภณัฑต์ราสินคา้ไนก้ี (NIKE) 

 
 

1.3 ค าถามงานวจิยั 
 1. ปัจจยัของการรับรู้คุณค่าทั้ง 3 ไดแ้ก่ คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Value) 
คุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Value) และคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Value) ของ
ผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ไนก้ี (NIKE) มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ
อยา่งไร 
 2. ทศันคติต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ไนก้ี (NIKE) 
อยา่งไร  

3. การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ไนก้ี (NIKE) 
อยา่งไร 

 
 

1.4 วตัถุประสงค์ของงานวจิยั 
1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าในแต่ละด้าน คุณค่าเชิงอรรถ

ประโยชน์ (Utilitarian Value) คุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Value) และคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ 
(Symbolic Value) ท่ีผูบ้ริโภครับรู้จากผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ไนก้ี (NIKE) มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติ
ต่อตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ  
 2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของทศันคติต่อตราสินคา้ต่อความความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตรา
สินคา้ไนก้ี (NIKE)  

3. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพต่อความความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตรา
สินคา้ไนก้ี (NIKE) 
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1.5 ขอบเขตการวจิัย 
1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร และกลุ่มตัวอย่างของการวจัิย  

 กลุ่มประชากรท่ีเหมาะสมในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้งานผลิตภณัฑ์
ตราสินคา้ไนก้ี (NIKE) ช่วงอายรุะหวา่ง 27 - 57 ปี อาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร ไม่เป็นท่ีทราบของ
จ านวนประชากรท่ีแน่ชัด ดังนั้นจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบ
ประชากรรวมทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 

 การสุ่มตวัอย่าง งานวิจยัน้ีจึงเลือกวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น 
(Non-Probability Sampling) โดยมีขั้นตอนการสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (ConvenienceSampling) 
โดยการน าแบบสอบถามท่ีไดท้  าการจดัเตรียมไว ้น าไปเก็บขอ้มูล ตามท่ีตอ้งการ 

 
1.5.2 ด้านการน าไปปรับใช้ในภาคปฏิบัติส าหรับองค์กรธุรกจิ ภาครัฐ และเอกชน 
การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นงานวิจัยในรูแปบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท่ีได้

ท  าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัของการรับรู้คุณค่า ไดแ้ก่ คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Value) 
คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic Value) และคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ (Symbolic Value) ของผูบ้ริโภค ท่ีมี
อิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) และการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เกิดเป็น
ความความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ผลิตภณัฑต์ราสินคา้ไนก้ี (NIKE) โดยการเก็บขอ้มูลจะเป็น
การเก็บในรูปแบบออนไลน์ ท่ีมีการกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network) ของผูท้  าวจิยั ไดแ้ก่ Facebook Line และ Instagram 

 
1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลารวบรวมข้อมูล 

 ใชร้ะยะเวลาด าเนินการรวบรวมขอ้มูล คือ 1 เมษายน พ.ศ. 2566 – 20 พฤษภาคม  พ.ศ. 
2566 
 

1.5.4 ตัวแปรทีเ่กีย่วข้องกบังานวจัิย 
งานวิจยัคร้ังน้ีศึกษาปัจจยัการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้และการรับรู้

คุณภาพ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑต์ราสินคา้ไนก้ี (NIKE) ผา่นตวัแปรต่างๆ ดงัน้ี 
ตวัแปรตน้ (Independent Variable) 

 คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Value)  
 คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic Value)  
 คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ (Symbolic Value) 
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 ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude)  
 การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)  

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 ความความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 
 

1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ   
1. ประโยชน์ท่ีเก่ียวขอ้งในดา้นทฤษฎี การวิจยัในคร้ังน้ีไดท้  าการศึกษาในเร่ืองการ

รับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค โดยมีการต่อยอดเพิ่มเติมของงานวิจยัในก่อนหน้าท่ีผ่านมา รวมถึงการ
ประยุกต์ทศันคติต่อตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพของสินคา้จากผูบ้ริโภค ท่ีส่งผลท าให้เกิดเป็น
ความตั้งใจซ้ือ เพื่อน าไปใชก้ารวดัผลเร่ืองของความตั้งใจซ้ือของผลิตภณัฑต์ราสินคา้ไนก้ี   

2. ประโยชน์ท่ีเก่ียวขอ้งในดา้นการบริหารจดัการ ขอ้มูลและผลของการวิจยัในคร้ังน้ี
เบ้ืองตน้สามารถน าไปเป็นแนวทางในการประกอบการพิจารณาการตดัสินใจเพื่อด าเนินงานทาง
ธุรกิจได ้โดยน าการรับรู้คุณค่าทั้ง 3 รูปแบบน้ี มาใชพ้ิจารณาร่วมกนั และน าเสนอคุณค่าท่ีสอดคลอ้ง
กับความต้องการและมอบให้ผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดเป็นการรับรู้คุณค่าผ่านการใช้งาน
ผลิตภณัฑ์ไปแลว้ จะท าให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อตราสินคา้ ท่ีดีเพิ่มมากข้ึน และรับรู้ถึงคุณภาพของ
ผลิตภณัฑท่ี์ดี เพื่อสร้างโอกาสใหเ้กิดการซ้ือผลิตภณัฑไ์ดเ้พิ่มข้ึนและอยา่งต่อเน่ือง 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและการทบทวนงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) 
Zeithaml (1988) ได้เสนอแนวคิดของคุณค่า คือ การท่ีผูบ้ริโภคประเมินภาพรวมท่ี

เก่ียวขอ้งถึงประโยชน์จากผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นๆ โดยพิจารณาถึงส่ิงท่ีไดรั้บเป็นผลตอบแทน
กลบัมา และพิจารณาถึงส่ิงท่ีตอ้งเสียไปเพื่อแลกเปล่ียนเป็นผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นๆ (Basaran and 
Buyukyilmaz, 2015) พฤติกรรมของการบริโภคสามารถแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะคือ ดา้นประโยชน์
ใช้สอย (utilitarian) และด้านอารมณ์ความรู้สึก (hedonic) (Babin et al., 1994) ได้ยกตัวอย่างว่า 
ผูบ้ริโภคบางรายจะสนใจเฉพาะสินค้าท่ีให้คุณประโยชน์ด้านการใช้งานเป็นหลัก มองเร่ือง
ประโยชน์จากการบริโภคมากกว่าส่ิงอ่ืน แต่บางคร้ังผูบ้ริโภคบางคนก็ตอ้งการความสนุกสนาน 
อารมณ์ และความเพลิดเพลินเพิ่มเติมเขา้ไปดว้ย ดงันั้น ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจึงตอ้งการความสนุกสนาน
จากการบริโภค หรือการชอ้ปป้ิงดว้ย การไดเ้ห็นส่ิงต่างๆในระหวา่งการชอ้ปป้ิงท าให้ผูบ้ริโภครู้สึก
ถึงความเพลิดเพลิน เกิดเป็นความรู้สึกดา้นอารมณ์ตามมาภายหลงั  

Hanzaee and Khonsari (2 0 1 1  อ า้ งถ ึง ใน  ก ญัญดา  ชมภ ูท ิพ ย ,์ 2 5 6 0 )  ได ้ให้
ความหมายคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ หมายถึงประโยชน์ท่ีเกิดข้ึนของการใช้งานจริงๆเป็นหลกั
ของผูบ้ ริโภค ที่ตรงตามเงื่อนไขของการใช้งาน เป็นไปตามวตัถุประสงค์ขั้นพื้นฐานของ
ผูบ้ริโภคได้ การที่ผลิตภณัฑ์จะมอบคุณประโยชน์เหล่านั้นได้ ผูบ้ริโภคจะตอ้งท าการประเมิน 
ผ่านกระบวนการทางความคิด วิเคราะห์ จากผลิตภณัฑ์นั้นๆ ได้ให้ประโยชน์ท่ีจ าเป็นตามความ
ตอ้งการตามวตัถุประสงค์ที่ตั้งไวข้องการใช้งานหรือไม่ ซ่ึงสอดคล้องกบั (จุฑามาศ ตนักุลรัตน์, 
2558) ได้ให้นิยามของค าว่า คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian values) เป็นคุณค่าที่เกิดจาก
ผูบ้ริโภคเลือกผลิตภณัฑ์นั้นๆ โดยผูบ้ริโภคจะค านึงถึงความส าคญัของประโยชน์ท่ีจะได้รับจาก
การน าไปใช้งานเป็นหลกัมากกว่าประโยชน์ในด้านอื่นๆ เพราะตอ้งการได้รับประโยชน์จาก
ผลิตภณัฑ์นั้นๆอย่างแทจ้ริง เช่น เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสะดวกให้มากยิ่งข้ึนจากการใช้
งานของผลิตภณัฑ์ สามารถท าให้ท างานเสร็จเร็วมากยิ ่งข้ึน ตอบโจทยต์ามวตัถุประสงค์ท่ี
ผูบ้ริโภคตั้งไวไ้ด ้(Overby and Lee, 2006) คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ ถูกก าหนดดว้ยภาพรวม
จากหลายๆ ปัจจยั และผูบ้ริโภคจะท าการประเมินหรือตดัสินจากวิจารณญาณของผูบ้ริโภค การ
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ก่อให้เกิดความสะดวกสบาย หรือเกิดประโยชน์จากการใช้งาน ผลิตภณัฑ์มีประสิทธิภาพ และ
ราคาท่ีสมเหตุสมผลกบัส่ิงท่ีตอ้งแลกเปล่ียนไป เป็นปัจจยัในการเลือกผลิตภณัฑ์ 

การบริโภคแบบคุณประโยชน์ด้านการใช้สอย เกิดข้ึนจากหน้าท่ีของสินค้านั้นๆ หรือ
ประสิทธิภาพของสินคา้หรือบริการนั้นๆ (Voss et al., 2003) คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ หรือเรียกอีกอย่าง
วา่คุณประโยชน์ดา้นการใช้สอย ถูกแลกเปล่ียนหรือซ้ือดว้ยความตอ้งการดา้นใช้งานเป็นหลกั เช่น การ
มองหาสินค้าท่ีให้ความสะดวก สินค้าท่ีตรงตามวตัถุประสงค์ของงานนั้นๆได้ตรงจุด การค านึงถึง
คุณภาพของสินคา้ ประสิทธิภาพจากการใชง้าน และราคาท่ีสมเหตุสมผลดว้ย (Sarkar, 2011) ฉะนั้นการ
ซ้ือสินคา้หรือบริการในรูปแบบน้ีอยา่งแรกท่ีผูบ้ริโภคจะประเมินข้ึนอยูก่บัแรงจูงใจดา้นประโยชน์ เป็น
คุณประโยชน์ท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคจะน าสินคา้ไปใช้งานเป็นหลกั เพื่อช่วยอ านวยความสะดวกแก่
ผูใ้ชง้าน และเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานให้มีคุณภาพมากยิ่งข้ึน เช่นเดียวกบั (Liu et al., 2020) มอง
ว่าการบริโภคแบบ เชิงอรรถประโยชน์ เป็นการบริโภคในรูปแบบท่ีเน้นประโยชน์จากผลิตภณัฑ์ และ
ผลลพัธ์ท่ีไดต้รงตามวตัถุประสงค์ ตามท่ีผูบ้ริโภคก าหนดไวก่้อนหน้าท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ ดงันั้น
ร้านคา้ ควรดึงดูดลูกคา้กลุ่มน้ีดว้ยเหตุผลจากการชอ้ปป้ิงมากกวา่อยา่งอ่ืน 

 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัคุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic value) 
Smith and Colgate (2007) มองว่าคุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึก คือส่ิงท่ี เก่ียวข้องกับ

ความสัมพนัธ์ และการสร้างประสบการณ์ของผลิตภณัฑ์ด้านอารมณ์และความรู้สึกท่ีเหมาะสมให้กบั
ลูกคา้ เช่น ธุรกิจประเภทร้านคา้ปลีกและร้านอาหารบางแห่งจะให้ความส าคญัแก่คุณค่าเหล่าน้ี ท่ีเป็น
คุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึกท่ีเก่ียวข้องกบัประสาทสัมผสัของลูกคา้ (ความสวยงาม บรรยากาศ กล่ิน 
ความรู้สึก โทนเสียง) และธุรกิจการท่องเท่ียวและความบันเทิงจะเน้นการสร้างคุณค่าด้านอารมณ์
ความรู้สึก (ความเพลิดเพลิน ความสนุกสนาน รู้สึกต่ืนเตน้) และธุรกิจในดา้นการบริการให้ก็ความส าคญั
แก่คุณค่าดา้นความเชิงอารมณ์รู้สึกเช่นเดียวกนั (การสร้างความไวใ้จ และพฒันาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ธุรกิจและลูกคา้) สอดคล้องกบั (Etemad-Sajadi, 2014) ได้อธิบายว่า คุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก หรือ
คุณค่าดา้นจิตใจ จะมุ่งเน้นไปท่ีความสนุกสนาน ความเพลิดเพลิน ความสบายใจของผูบ้ริโภค ส่ิงน้ีคือ
คุณค่าทางอารมณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อจิตใจของผูบ้ริโภคเป็นหลกั (Ailawadi et al., 2001) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมถึง
การมีปัจจยัจากส่ิงอ่ืนๆ ก็สามารถท าให้เกิดอิทธิพลกบัผูบ้ริโภคในการเพิ่มคุณค่าทางจิตใจ อารมณ์ และ
ความรู้สึกได ้

1) การส ารวจ: การส ารวจเป็นการมอบประสบการณ์ใหม่ๆ ให้กับผูบ้ริโภคโดยมี
คุณสมบติัจากการเป็นนวตักรรมใหม่ๆ เทคโนโลยีใหม่ๆ จะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกต่ืนเตน้ เกิดแรง
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กระตุน้ การส ารวจมีประโยชน์ท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงประสบการณ์ใหม่ๆ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
เพลิดเพลินเม่ือซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑ ์

2) ความบนัเทิง: ความบนัเทิงท่ีเก่ียวขอ้งจากการช็อปป้ิง ความความสนุกจากการใช้
งาน ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความสนุกสนาน ของการเลือกซ้ือหรือการใชง้านสินคา้ (Edward Wang, 2017) 
ไดก้ล่าวเสริมอีกวา่การซ้ือสินคา้ นอกจากสินคา้ท่ีสร้างอารมณ์และความรู้สึกได ้บรรจุภณัฑ์ท่ีโดด
เด่นก็สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดเป็นความรู้สึกไดด้ว้ยเช่นเดียวกนั ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดอารมณ์และ
ความรู้สึกท่ีต่ืนเตน้ หรือเกิดความสนใจในตวัผลิตภณัฑม์ากข้ึน 

โดยสรุป จุฑามาศ ตนักุลรัตน์ (2558) คุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic values) 
เป็นคุณค่าท่ีเกิดจากผูบ้ริโภคประเมินผลิตภณัฑ์นั้นๆ ตามความรู้สึก ความพึงพอใจ ความเหมาะสม 
และอารมณ์ ดว้ยการรับรู้จากระบบของประสาทสัมผสัของตวัผูบ้ริโภค คือ ความสวยงาม รสชาติ 
กล่ิน โทนเสียง การสัมผสั แลว้วเิคราะห์ออกมาวา่ผลิตภณัฑ์นั้นจะช่วยท าให้เกิดสุนทรียทางอารมณ์
ในดา้นใดบา้ง จากนั้นจึงเลือกผลิตภณัฑ์นั้นเพื่อตอบสนองส่ิงท่ีเก่ียวกบัประสบการณ์ดา้นอารมณ์
และความรู้สึก เช่นเดียวกับ (Ekawati, Ni Wayan et al., 2020) ได้อธิบายว่า คุณค่าเชิงอารมณ์
ความรู้สึก เป็นคุณค่าท่ีเก่ียวขอ้งกบัดา้นจิตใจในหลายๆดา้น เช่น ความรู้สึก ความเพลิดเพลิน ความ
สบายใจ ความปลอดภยั รู้สึกสบายใจ และรู้สึกผอ่นคลาย อนัเกิดจากการใชง้านผลิตภณัฑ์นั้น และ
ผลิตภณัฑ์นั้นสามารถสร้างคุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึกน้ีข้ึนมาได้ ท าให้สินคา้มีความเป็นตวัตน
โดยเฉพาะได ้เกิดเป็นเอกลกัษณ์ของตราสินคา้นั้นได ้และส่งผลต่อไปยงัการรับรู้ต่อดว้ยผลิตภณัฑ์
นั้นๆได ้ท าให้สร้างความดึงดูด และสนใจได ้เป็นอีกหน่ึงวิธีท่ีท  าให้ตราสินคา้เกิดความแตกต่าง
ระหวา่งตราสินคา้อ่ืนๆได ้

 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ (Symbolic value) 
Smith and Colgate (2007) ได้นิยาม คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ไวว้่า เป็นส่ิงท่ีลูกคา้เช่ือ ยิดติด 

หรือถูกเช่ือมโยงในด้านจิตวิทยา กับผลิตภณัฑ์ต่างๆ เกิดข้ึนได้กับสินค้าบางประเภท (เช่น สินค้า
ฟุ่มเฟือย สินคา้แฟชัน่) ลูกคา้รู้สึกถูกดึงดูดจากสินคา้ประเภทนั้นๆ และท าใหพ้วกเขารู้สึกดีกบัตวัเองไม่
วา่จะมีไวค้รอบครอง หรือไดม้อบสินคา้ใหก้บับุคคลอ่ืน สอดคลอ้งกบัค ากล่าวของ (Holbrook, 2005) ได้
กล่าววา่ คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ เป็นส่วนหน่ึงของ “จิตวญิญาณ” ท่ีเกิดข้ึน เป็นความสัมพนัธ์กบัตนเองเป็น
ตวัตนของเรา และคุณค่าในตวัเอง ท าใหเ้ราเป็นตวัเรา มีความเป็นเอกลกัษณ์ทางตวัตน ท าใหเ้กิดมิติของ
คุณค่าทางสัญลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนัทางความคิด และจิตวญิญาณ ตวัตนท่ีแตกต่างจึงท าให้เกิดการเลือกใช้
ผลิตภณัฑ์หรือบริการต่างๆ แตกต่างกนั (เช่น ดนตรี อาหาร และการพกัผอ่น และอ่ืนๆ อีกมากมาย) ทุก



12 

 

อยา่งมีความหมายกบัตวัมนัเอง มีความเฉพาะเจาะจงเช่ือมโยงกบับุคคล ผลิตภณัฑ์ยงัสามารถบ่งบอกถึง
การแสดงออกถึงตวัตนของแต่ละบุคคล เช่น ผลิตภณัฑน์ ้าหอม เส้ือผา้แฟชัน่ รถยนต ์เพื่อใหผู้บ้ริโภคได้
สะท้อนหรือแสดงออกถึงบุคลิก รสนิยม และคุณค่าของตัวเอง และ บางกลุ่มผลิตภัณฑ์ก็ถือว่า มี
ความหมายในเชิงสัญลักษณ์ด้วยตวัของมนัเอง บางอย่าง (เช่น ดอกกุหลาบในวนัวาเลนไทน์) เป็น
สัญลกัษณ์ หรือความหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบัเหตุการณ์และ ประเพณีทางสังคมวฒันธรรม และทั้งหมดน้ีอาจ
เป็นไปตามเง่ือนไขของวฒันธรรม หรือนกัการตลาดสามารถพฒันากลยุทธ์เพื่อดึงดูดกลุ่มลูกคา้ท่ีกวา้ง
ข้ึนได้ สอดคล้องกับ (ภารดี ผิวขาว, 2558) ซ่ึงพบว่า ผูบ้ริโภคบางรายไม่ได้ต้องการผลิตภัณฑ์ท่ี
ตอบสนองด้านคุณประโยชน์ใช้สอยเพียงอย่างเดียว หรือ คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึก ความ
เพลิดเพลิน ท่ีท าให้เกิดความผ่อนคลาย แต่ผูบ้ริโภคบางรายมีความตอ้งการด้านคุณค่าเชิงสัญลักษณ์
มากกว่า (Symbolic Value) ความตอ้งการน้ีเป็นส่วนหน่ึงในดา้นจิตวิทยา เช่น ตอ้งการมีช่ือเสียง ท าให้
บุคคลอ่ืนให้การยอมรับ เป็นตน้ พฤติกรรมส่วนใหญ่น้ีเกิดข้ึนกบักลุ่มเจเนอเรชั่นวาย โดยเฉพาะใน
ประเทศไทยท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีสามารถส่งมอบคุณค่า สามารถเติมเต็มส่ิงท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสัญลกัษณ์มากข้ึน ตอ้งการตราสินสินคา้ท่ีส่งเสริมภาพลกัษณ์ของตนเองต่อสังคม ท าให้
ตนเองมีเอกลกัษณ์และลกัษณะเฉพาะตวั มีความโดดเด่น หรือท าให้ดูมีความน่าเช่ือถือมากข้ึน กลุ่ม
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ียอมจ่ายในสินคา้ประเภทน้ีมากข้ึน แมจ้ะมีราคาท่ีสูงกว่าปกติ (Tangsupwattana and 
Liu, 2018) 

 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัทศันคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 
แนวคิดของทศันคติ (Attitude) คือ ความคิด ความรู้สึก และความเช่ือต่อส่ิงนั้นๆ เช่น

ผลิตภณัฑ์ ส่ิงของ ตวับุคคล หรือสถานการณ์ และจะเกิดแนวโน้มท่ีแสดงออกเป็นพฤติกรรมใดๆของ
บุคคลนั้นออกมา อนัมาจากสภาพแวดล้อมหรือประสบการณ์ ท่ีจะท าให้เกิดแนวโน้มต่อบุคคลนั้นๆ
แสดงออกมาเป็นปฏิกริยาต่อการกระท าบางอย่าง ในทางสนบัสนุนหรือปฏิเสธ ทศันคติเป็นระดบัของ
การประเมินต่อส่ิงใดบางอยา่งท่ีเป็นไดห้ลายลกัษณะ ชอบเห็นดว้ยถา้ชอบหมายถึงการมีทศันคติแง่มุมท่ี
ดี และถา้ไม่ชอบคือการมีทศันคติในแง่มุมท่ีเป็นลบ ทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่ออิทธิพล
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก ฉะนั้นการท าความเขา้ใจทศันคติของผูบ้ริโภคจะสามารถช่วย
คาดการณ์ หรือประเมินพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้(พรพรรณ พิทยบ ารุง, 2562; Ekawati, Ni Wayan et 
al., 2020 

Rossiter and Percy (1992) อธิบายวา่ เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงตราสินคา้ ผา่นการส่ือสารจากตรา
สินคา้ ผูบ้ริโภคจะเกิดการประเมินภาพโดยรวมของตราสินคา้นั้นๆ ดว้ยการคิด วเิคราะห์ จากส่ิงท่ีไดพ้บ
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หรือสัมผสัมา เพื่อดูวา่ส่ิงนัน่คืออะไรมีลกัษณะอยา่งไร ท าใหเ้กิดการตอบสนองเป็นการรับรู้ต่อส่ิงท่ีพบ
หรือสัมผสัมา จึงท าให้เกิดเป็นทศันคติต่อตราสินคา้นั้นๆไปด้วย โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะก าหนดเป็น
ทศันคติจากการประเมินภาพโดยรวมของผูบ้ริโภคทั้งผ่านการใช้งาน การส่ือสารในรูปแบบต่างๆของ
ตราสินคา้ และการบอกต่อจากบุคคลอ่ืน โดยค านึงถึงความคาดหวงัจากตราสินคา้นั้น และแรงจูงใจของ
การซ้ือผลิตภณัฑ์ตราสินคา้นั้นๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคในแต่ละบุคคลจะมีความคาดหวงัในตราสินคา้ท่ีแตกต่าง
กนั อาจท าให้เกิดเป็นทศันคติต่อตราสินคา้โดยรวมท่ีแตกต่างกนัไปด้วย ทั้งท่ีเป็นตราสินคา้เดียวกัน 
ข้ึนอยู่กบัเหตุผลหลกัของการซ้ือและโอกาสในการเลือกซ้ือเขา้มาเก่ียวขอ้ง (Mitchell and Jerry, 1981) 
อธิบายเพิ่มเติมวา่ทศันคติต่อตราสินคา้นั้น หมายถึงการวิเคราะห์ภาพรวมท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้นั้นๆ 
โดยทศันคติเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส าคญัมาก สามารถน ามาวิเคราะห์ หรือคาดการณ์พฤติกรรม เพื่อประเมิน
ถึงการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีจะเกิดข้ึนต่อไปได ้หรือจะกระท าต่อตราสินคา้นั้นแบบใด เช่น ถา้เกิดการ
รับรู้ท่ีดี หมายถึงการทราบถึงตราสินคา้นั้นมีคุณสมบติัท่ีดี ก็ส่งผลท าใหเ้ป็นทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ได้
ท าใหผู้บ้ริโภคมีแนวโนม้เลือกซ้ือผลิตภณัฑน์ัน่เกิดข้ึน  

จากการทบทวนวรรณกรรม ทศันคติต่อผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ และ
คุณค่าดา้นอารมณ์ความรู้สึก ตวัอย่างเช่นงานวิจยัก่อนหน้าของ (Huu Khoi et al., 2018) ไดท้  าการวิจยั 
พบว่า คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ และคุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก มีอิทธิพลโดยตรงถึงทศันคติต่อ
ผูบ้ริโภคท าให้เกิดเป็นความตั้ งใจซ้ือได้ จากการใช้บริการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านมือถือ (Mobile 
Commerce) พบวา่ ทั้งคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ และคุณค่าดา้นอารมณ์ความรู้สึกนั้น ท าให้ผูบ้ริโภคท่ี
ใช้งานซ้ือสินค้าออนไลน์นั้น มีทศันคติท่ีดีต่อการใช้บริการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านมือถือ (Mobile 
Commerce) แต่คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์นั้นจะมีอิทธิพลท่ีมากกวา่เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการใช้งานท่ี
ง่ายไม่ซบัซ้อน ความสะดวกจากการใช้งานสามารถซ้ือสินคา้เม่ือไรท่ีไหนก็ได ้ความสมเหตุสมผลของ
ราคาสินคา้ มีรูปแบบอินเทอร์เฟซบนแอปพลิเคชนัท่ีพอดีกบัหนา้จออุปกรณ์ แต่งานวิจยัน้ีจะเป็นบริบท
ส าหรับประเทศเวียดนามเท่านั้น แต่ส าหรับในบางประเทศอาจมีความแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับงานวิจยัของ (Coker et al., 2014) ท่ีได้ท  าการศึกษาการสะสมคะแนนจากการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
(Social Shopping Rewards) ท าให้เกิดคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ และคุณค่าดา้นอารมณ์ความรู้สึก โดยมี
อิทธิพลไปถึงทศันคติต่อตราสินคา้ท าให้เกิดเป็นความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผลสรุปของงานวิจยั
พบว่าทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้า เป็นผลมาจากทั้งคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ และคุณค่าด้านอารมณ์
ความรู้สึกทั้งคู่ เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บรางวลัเป็นคะแนนสะสมจากซ้ือสินคา้ออนไลน์ จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความรู้สึกท่ีดีภายในจิตใจ จนกลายเป็นคุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึกได ้สอดคลอ้งกบั (Childers et al., 
2001) พบว่าการได้รับคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ และคุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึกสามารถพฒันาให้
กลายเป็นทศันคติได ้
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จากการทบทวนวรรณกรรม เป็นท่ีมาของสมมติฐาน ดงัน้ี 
H1: คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์มีผลเชิงบวกต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
H2: คุณค่าดา้นอารมณ์ความรู้สึกมีผลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 
 
นอกจากน้ีจากการทบทวนวรรณกรรม ทัศนคติต่อผู ้บริโภคท่ีเกิดข้ึนจากคุณค่าเชิง

สัญลกัษณ์ ตวัอยา่ง ของงานวิจยั (De Toni et al., 2021) ไดท้  าการศึกษา คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ของไวน์ ท่ี
ถือวา่มีความส าคญัมากเป็นตวักลางท่ีท าให้เกิดเป็นความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดเป็นความตั้งใจซ้ือ
ได ้พบว่าคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ของไวน์มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัส าคญัท าให้
เกิดเป็นความตั้งใจซ้ือได ้ในตวัเลือกผลิตภณัฑ์ประเภทแอลกอฮอล์ ไวน์ถือเป็นตวัเลือกแรกท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการเก็บไวค้รอบครองซ่ึงมีคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ แสดงออกถึงหรูหรากว่าแอลกอฮอล์ชนิดอ่ืนๆ ซ่ึง
ถือเป็นความสัมพนัธ์คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ท่ีมีผลกบัทศันคติต่อผูบ้ริโภค 

จากการทบทวนวรรณกรรม เป็นท่ีมาของสมมติฐาน ดงัน้ี 
H3: คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์มีผลเชิงบวกต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
Aaker (1991) ไดอ้ธิบายถึงความหมายของการรับรู้คุณภาพ คือ คุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ 

ถูกก าหนดดว้ยการถูกรับรู้จากผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัประสิทธิภาพโดยรวมท่ีโดดเด่น และแตกต่างของ
ผลิตภณัฑ ์ท่ีผูบ้ริโภคไดค้าดหวงักบัผลิตภณัฑ ์การรับรู้คุณภาพเกิดข้ึนไดจ้ากหลายปัจจยั เช่น  

คุณภาพท่ีตอ้งการตามวตัถุประสงค ์: สินคา้หรือบริการไดม้อบความพิเศษท่ีเหนือกวา่ได ้ 
คุณภาพตามมาตรฐานของผลิตภณัฑ์ : คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ส่วนประกอบ ฟังก์ชัน่ การ

บริการท่ีรวมอยูมี่มาตรฐาน รวมถึง  
คุณภาพของการผลิต : การผลิตไดต้ามขอ้ก าหนด มีมาตรฐานท่ีรองรับ ไม่มีขอ้บกพร่องท่ี

เกิดจากการผลิตเป็นไปตามมาตรฐานท่ีก าหนด (Keller, 2013) ไดก้ล่าวเสริมอีกวา่การรับรู้คุณภาพ เป็น
การรับรู้ต่อคุณภาพทั้งหมดโดยรวมของผลิตภณัฑ์ เม่ือไดท้  าการวิเคราะห์ถึงขอ้ดีขอ้เสีย ประสิทธิภาพ 
ความแตกต่าง หรือความโดดเด่นเม่ือผูบ้ริโภคไดน้ ามาเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนๆ เพื่อประเมินว่า
ผลิตภณัฑ์นั้นมีคุณภาพท่ีเหมาะสมเป็นไปตามความคาดหวงัของผูบ้ริโภคหรือไม่ ตราสินคา้ควรให้
ความส าคญัในเร่ืองการรับรู้คุณภาพเป็นส่ิงส าคญัเป็นอนัดบัตน้ๆ เพราะถือเป็นคุณลกัษณะของตรา
สินคา้ท่ีดี ท่ีจะท าให้ผลิตภณัฑน์ั้นมีความแตกต่าง ดูโดดเด่นกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ ซ่ึงการรับรู้คุณภาพเป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัอยา่งยิ่งท่ีจะส่งผลโดยตรงในการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์หรือการเลือกใชบ้ริการ และ
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มีผลท าให้ถึงขั้นท าให้เกิดเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้สินคา้ต่อไปได ้(Ho Bae and Mo Jeon, 2022) ได้
อธิบายวา่ การรับรู้คุณภาพนั้นเกิดข้ึนเน่ืองจากผูบ้ริโภคไดท้  าการเปรียบเทียบกบัความรู้สึก ความพอใจ
ต่อคุณภาพและการบริการของสินคา้นั้น ทั้งก่อนหนา้และหลงัการใชง้านผลิตภณัฑ ์โดยการรับรู้คุณภาพ
เกิดข้ึนจากการประเมิน และวิเคราะห์จากผูบ้ริโภคถึงประเด็นการใช้งาน ขอ้ดีขอ้เสียคุณภาพโดยรวม
ของสินคา้ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้คุณภาพท่ีสูงข้ึนจากตราสินคา้นั้น จะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความ
ประทับใจต่อตราสินค้านั้ นเกิดเป็นความภักดีได้ในท่ีสุด ผูบ้ริโภคจดจ าตราสินค้าได้เกิดเป็นข้อ
ไดเ้ปรียบของตราสินคา้นั้น 

การรับรู้คุณภาพเป็นการวิเคราะห์ทั้งจากความรู้สึก ความคิด ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้
และบริการ ผูบ้ริโภคอาจท าการประเมินภาพรวมของการรับรู้คุณภาพปัจจยัท่ีแตกต่างกนั ข้ึนอยูก่บั
ขอ้มูลพื้นฐาน คุณลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล เช่น ประสิทธิภาพ 
ความน่าเช่ือถือ (Zeithaml, 1988) ไดก้ล่าวเสริมอีกว่า การรับรู้คุณภาพ คือผูบ้ริโภคมีความรู้สึกต่อ
คุณภาพในหลายๆดา้นของตวัสินคา้ การรับรู้ความเหนือกวา่ของสินคา้หรือบริการท่ีสูงกวา่ตวัเลือก
อ่ืนๆ เม่ือผูบ้ริโภคท าการเปรียบเทียบกัน (พิชญา กอกอบลาภ, 2563) ได้กล่าวเสริมอีกว่า เม่ือ
ผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพโดยรวมของตราสินคา้ท่ีดีกว่าตราสินคา้อ่ืนๆ ผูบ้ริโภคก็มีเหตุผลท่ีจะเลือก
บริโภคสินคา้หรือบริการนั้นท่ีคุณภาพโดยรวมท่ีดีกว่า แต่การรับรู้คุณภาพก็อาจเปล่ียนไปไดใ้น
ภายหลงัได ้เช่นเดียวกบั (Yoo et al., 2000) ตราสินคา้ใดท่ีท าให้เกิดการรับรู้คุณภาพเพิ่มมากข้ึนต่อ
ผูบ้ริโภค มีแนวโนม้ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกตราสินคา้นั้นมากกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ เม่ือถูก
น ามาเปรียบเทียบกัน (Zeeshan, 2013) ได้กล่าวเสริมอีก เม่ือผลิตภัณฑ์ใดๆ ท่ีมีคุณภาพท่ีดีนั้น 
สามารถมอบประโยชน์ให้แก่ผูบ้ริโภคได ้จะท าให้เกิดความไดเ้ปรียบจากการแข่งขนักบัคู่แข่งอ่ืนๆ
ได ้ 

จากการทบวนวรรณกรรม การรับรู้คุณภาพเกิดจากคุณค่าการใช้งาน และคุณค่าทาง
อารมณ์ตวัอยา่งเช่นงานวิจยัของ (Bo Yan, 2019) ไดท้  าการศึกษาวิจยัอิทธิพลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้
คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ พบวา่ ทั้งคุณค่าการใชง้าน และคุณค่าทางอารมณ์ส่งผล
ในดา้นบวกต่อการรับรู้คุณภาพทั้งคู่ แต่คุณค่าการใชง้านมีนั้นส่งผลมากท่ีสุด ยิ่งเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บ
คุณค่าด้านการใช้งานมากเท่าใด ก็จะท าให้เกิดการรับรู้คุณภาพมากข้ึนตามไปด้วย ผูบ้ริโภคเกิด
ความรู้สึกพึงพอใจในสินคา้ ก็จะส่งผลต่อตราสินคา้ในเชิงบวกส่งผลต่อภาพลกัษณ์ท่ีดีและเกิดการ
บอกต่อได ้

จากการทบทวนวรรณกรรม เป็นท่ีมาของสมมติฐาน ดงัน้ี 
H4: คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์มีผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพ 
H5: คุณค่าดา้นอารมณ์ความรู้สึกมีผลเชิงบวกต่อต่อการรับรู้คุณภาพ 
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จากการทบวนวรรณกรรม สัญลกัษณ์ของแบรนด์ การรับรู้คุณภาพจากการบริการและ
กิจกรรมเพื่อสังคมมีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมเป็นพฤติกรรมของพลเมือง ตวัอย่างเช่น
งานวจิยัของ (Aljarah and Dalal, 2021) ไดท้  าการศึกษาสัญลกัษณ์ของตราสินคา้มีอิทธิพลในเชิงบวก
ต่อการรับรู้คุณภาพการบริการ พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการได้ประโยชน์จากคุณค่าเชิง
สัญลกัษณ์ของตราสินคา้ของร้านกาแฟ ดงันั้นสัญลกัษณ์ของตราสินคา้มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการ
รับรู้คุณภาพการบริการ 

จากการทบทวนวรรณกรรม เป็นท่ีมาของสมมติฐาน ดงัน้ี 
H6: คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์มีผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพ 
 
 

2.6 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Mirabi et al., (2015) อธิบายถึงความตั้งใจซ้ือ คือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมแนวโน้มท่ี

จะกระท าการซ้ือไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบการบริการ หรือผลิตภณัฑ์สินคา้ใดๆก็ตาม ซ่ึงส่วนน้ีเป็น
เพียงหน่ึงในกระบวนการของการตดัสินใจ ความตั้งใจซ้ือโดยส่วนมากแลว้จะมีความสัมพนัธ์กบั
การรับรู้ เป็นการรับรู้ต่อส่ิงนั้นๆต่อมาผูบ้ริโภคจะท าการคิดวิเคราะห์ ประเมินภาพรวมออกมา ตาม
ประสบการณ์ท่ีผา่นมาของแต่ละบุคคล เกิดเป็นทศันคติท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ ความตั้งใจซ้ืออาจ
เกิดการเปล่ียนแปลงเกิดข้ึนไดเ้กิดข้ึนไดห้ลายปัจจยั เช่น ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัการรับรู้คุณค่า 
ไม่เพียงแต่ปัจจยัเหล่าน้ีเท่านั้น ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนใจ การได้รับอิทธิพลจากแรงกระตุ้นทั้ง
ภายในและภายนอก ในระหวา่งกระบวนการเลือกซ้ือสินคา้ก็ท  าให้ผูบ้ริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงได้
เช่นเดียวกัน สอดคล้องกับ (ภารดี ผิวขาว, 2558) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ความตั้ งใจซ้ือ เป็น
กระบวนการหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคมีความตั้งใจซ้ือสินคา้นั้นๆ โดยผ่านกระบวนการคิด ไตร่ตรอง และ
ประเมินจากผลิตภณัฑ์นั้น จนเกิดความพึงพอใจในท่ีสุดและตดัสินใจวา่ผลิตภณัฑ์นั้นสามารถท่ีจะ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้(Shah et al., 2012) กล่าวเสริมวา่ ความตั้งใจซ้ือเป็นการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในรูปแบบหน่ึง ท่ีผูบ้ริโภคไดท้  าการศึกษาถึงเหตุผลการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
มาแล้ว เม่ือตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์กบัตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีส าคญัและมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคได ้ความหมายคือ ตราสินคา้สามารถสร้างส่ิงท่ีจูงใจ โนม้นา้ว
ใจ ของผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือได ้(Egorova et al., 2007) ความตั้งใจซ้ือ คือ เม่ือผูบ้ริโภค
อยู่ในสถานการณ์ของการคิด วิเคราะห์ชัว่ครู่และมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึงดว้ยปัจจยั
บางประการ ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้เม่ือเกิดเง่ือนไขหรือปัจจยัใดข้ึนมากระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตอ้งการใช้
สินคา้นั้นๆ ไม่วา่จะดว้ยรูปแบบสินคา้ การน าสินคา้นั้นไปใชป้ระโยชน์ เพื่อตอบสนองต่อเง่ือนไข
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บางประการของผูบ้ริโภคทั้งท่ีจ  าเป็น หรือไม่จ  าเป็น การตดัสินใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีซบัซ้อน มี
แรงจูงใจหลายอย่างท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งในกระบวนการตดัสินใจ ความตั้งใจส่วนใหญ่ เป็นเร่ืองของ
พฤติกรรมเขา้มาก าหนดดว้ย 

จากการทบทวนวรรณกรรม ความตั้งใจซ้ือเกิดจากทศันคติต่อตราสินคา้ ตวัอย่างเช่น
งานวิจยัของ  (Mitchell and Jerry, 1981) ไดท้  าการศึกษาวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือโฆษณา ส่ือโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์นั้นอิทธิพล ท่ีสามารถก าหนดความคิด ทศันคติของผูรั้บส่ือ สร้างความเช่ือ กลายเป็น
ทศันคติได้ และมีผลอย่างมากกบักบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญั สอดคล้องกับ 
(Kudeshia and Kumar, 2017) การท่ีผูบ้ริโภคส่ือสารบอกต่อถึงผูบ้ริโภคคนอ่ืนแบบปากต่อปากบน
ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์อยา่ง เฟสบุค๊ ท าใหเ้กิดเป็นทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้ได ้ท าใหเ้กิด
เป็นความตั้งใจในการซ้ือสมาร์ทโฟน (Ghorban, 2012) จากการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัโฆษณามีอิทธิพล
ในเชิงบวกต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้เช่นเดียวกนั และส่งผลต่อความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความ
ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ย 

จากการทบทวนวรรณกรรม เป็นท่ีมาของสมมติฐาน ดงัน้ี 
H7: ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
 
จากการทบทวนวรรณกรรม ความตั้ งใจซ้ือเกิดจากการรับรู้คุณภาพ ตัวอย่างเช่น

งานวิจยัของ (Kuang Chi et al., 2009) ได้ท าการศึกษาวิจยัการรับรู้ตราสินค้าส่งผลต่อการรับรู้
คุณภาพ และมีผลต่อความตั้งใจซ้ือหรือไม่ จากงานวิจยัพบว่าหากผูบ้ริโภคจดจ าหรือระบุช่ือตรา
สินคา้ได ้นัน่หมายความว่าตราสินคา้นั้นเกิดการรับรู้ท่ีสูงข้ึน มีผลต่อการรับรู้คุณภาพแลว้น าไปสู่
ความตั้ งใจซ้ือด้วยเช่นกัน ดังนั้ นการรับรู้คุณภาพจึงมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
สอดคล้องกบั (Kwak and Kang, 2009) ได้ท าการศึกษาความสอดคล้องต่อตนเองในอุดมคติของ
ผูบ้ริโภค ในบริบทการสนบัสนุนทีมกีฬาท่ีช่ืนชอบ หรือความปรารถนาท่ีอยากจะเป็นส่วนหน่ึงของ
ทีม มีผลท าใหเ้กิดการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑต่์อมา สามารถน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือได ้

จากการทบทวนวรรณกรรม เป็นท่ีมาของสมมติฐาน ดงัน้ี  
H8: การรับรู้คุณภาพมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค     
 
 

2.7 กรอบแนวคดิงานวจิัย 
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ภาพที ่2.1 กรอบแนวคิดงานวจิยั 
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บทที ่3 
วธิดี าเนินการวจิัย 

 
 

3.1 การออกแบบวจิัย 
งานวิจัยเร่ือง “ปัจจัยการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและการรับรู้

คุณภาพ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑต์ราสินคา้ไนก้ี (NIKE)” เป็นวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) ผ่าน Google Forms เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลและแจก
แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง เน่ืองจากเป็นวธีิท่ีเหมาะสม สะดวก ลดระยะเวลาในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลท าให้ อีกทั้งยงัสามารถน าข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามดังกล่าวมาประมวลผล และ
วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปต่อไปได้ และในการทบทวนงานวิจยัในอดีตท่ี
เก่ียวขอ้งก่อนหน้าน้ีจะใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรท่ีเก่ียวข้องคล้ายๆกัน (Vijaranakorn and Shannon, 2017) ซ่ึงมีความเหมาะสมกับการศึกษา
งานวจิยัในคร้ังน้ี 

 
 

3.2 กลุ่มตัวอย่างประชากร 
 กลุ่มตวัอย่างและกลุ่มประชากรเป้าหมายท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภค
ในช่วงอายุ 27 - 57 ปี อาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร นอกจากนั้นยงัเป็นผูท่ี้เคยซ้ือผลิตภณัฑ์
ตราสินคา้ไนก้ีมาแลว้ จากการพิจารณากลุ่มตวัอยา่งน้ีเน่ืองจากวา่กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีบรรลุนิติภาวะ
แลว้ สามารถตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑใ์ดๆ ไดด้ว้ยตวัเอง อยูใ่นช่วงวยัท างานมีรายไดท่ี้มีก าลงัซ้ือ 
และพร้อมจ่ายแพงกว่าเพื่อสินค้าท่ีมีคุณภาพมากกว่า (everydaymarketing, 2565) และเป็นกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีกรมอนามยั กระทรวงสาธารณสุขแนะน าใหอ้อกก าลงักายอยา่งต่อเน่ืองอยา่งนอ้ย 3-4 คร้ัง
ต่อสัปดาห์ เพื่อลดความเครียดจากการท างาน และเสริมสร้างภูมิคุม้กนัใหก้บัร่างกาย (กรมพลศึกษา, 
2565) และจงัหวดักรุงเทพมหานครเป็นจงัหวดัท่ีมีประชากรในช่วงอายุน้ีมากท่ีสุดของประเทศ 
(ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2565) มียอดจ านวนผูเ้ขา้ใชบ้ริการสวนสาธารณะโดยเฉล่ียต่อวนัมาก
ท่ีสุด มีการจดังานวิ่งโดยเฉล่ียจ านวน 206 งานต่อปีมากกว่าจงัหวดัอ่ืนๆ (activethai, 2020) และมี
สถานท่ีออกก าลงักายในท่ีร่มประเภทฟิตเนสมากท่ีสุด ตั้งอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานครจ านวน 340 
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ราย คิดเป็นร้อยละ 41.67 มากท่ีสุดในประเทศไทย และมีร้านคา้ธุรกิจประเภทเคร่ืองแต่งกายและ
อุปกรณ์กีฬาท่ีอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานครมากถึง 1,031 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.86 เม่ือรวมทัว่
ประเทศ (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2562) ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงร้านคา้ไดง่้ายมากยิ่งข้ึน จึงถือ
วา่เป็นจงัหวดัท่ีใหค้วามส าคญัส าหรับการออกก าลงัอยา่งยิง่ ทางผูว้จิยัจึงไดใ้ชว้ธีิสุ่มตวัอยา่งแบบไม่
อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยวิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) เม่ือน ามาคิดตามหลกัการของ (Taro Yamane, 1973) เพื่อหาขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่ง และก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีร้อยละ 5 ดงัสูตรต่อไปน้ี 
 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

 
เม่ือ   n  คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

N  คือ ขนาดประชากร 
e   คือ ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งก าหนดท่ี 0.05 

จากการแทนค่าในสูตรขา้งตน้ ผูว้จิยัไดผ้ลดงัน้ี 
n = 399.97 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี คือ 400 ตวัอยา่ง 
 
 

3.3 การพฒันาแบบสอบถาม สร้างแบบสอบถามยงัไง 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูท้  าวิจยั ได้ท  าการศึกษาทั้งหมด 6 ตวัแปร โดยใช้ระดบัการวดั

ขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales (1 = ไม่เห็นด้วย
อยา่งยิง่, 2 = ไม่เห็นดว้ย, 3 = ปานกลาง, 4 = เห็นดว้ย, 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่) โดยปรับมาตรวดัของตวั
แปรจากงานวจิยัก่อนหนา้ โดยแบบสอบถามท่ีผูว้จิยัจดัท าข้ึนในลกัษณะของแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) ผา่นทาง Google Forms แบ่งออกเป็น 8 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 3 ค าถาม ดงัแสดงในตาราง
ภาคผนวก ก 

ส่วนท่ี 2 ส าหรับมาตรวดัคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Value)  ผูว้ิจยัไดมี้การ
ปรับค าถามจาก (Childers et al., 2001; Smith and Colgate, 2007) ซ่ึงมีการใช้ระดบัการวดัขอ้มูล 5 
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ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales ประกอบดว้ยค  าถามจ านวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในตาราง
ภาคผนวก ก 

ส่วนท่ี 3 ส าหรับมาตรวดัคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic Value) ผูว้ิจยัได้มีการปรับ
ค าถามจาก (Childers et al., 2001; De Toni et al., 2021; Smith and Colgate, 2007) ซ่ึงมีการใชร้ะดบั
การวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้ ดงัแสดงใน
ตารางภาคผนวก ก 

ส่วนท่ี 4 ส าหรับมาตรวดัคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ (Symbolic Value) ผูว้ิจยัได้มีการปรับ
ค าถามจาก (Aljarah and Dalal, 2021; De Toni et al., 2021) ซ่ึงมีการใช้ระดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั 
ตามรูปแบบของ Likert scales ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้ ดงัแสดงในตารางภาคผนวก ก 

ส่วนท่ี 5 ส าหรับมาตรวดัทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ผูว้ิจยัได้มีการปรับ
ค าถามจาก (Abzari et al., 2014; Kudeshia and Kumar, 2017) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั 
ตามรูปแบบของ Likert scales ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในตารางภาคผนวก ก 

ส่วนท่ี 6 ส าหรับมาตรวดัการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ผูว้ิจยัได้มีการปรับ
ค าถามจาก (Yoo et al., 2000; Tsiotsou, 2005) ซ่ึงมีการใช้ระดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบ
ของ Likert scales ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้ ดงัแสดงในตารางภาคผนวก ก 

ส่วนท่ี 7 ส าหรับมาตรวดัการรับรู้คุณภาพ (Purchase Intention) ผูว้ิจยัได้มีการปรับ
ค าถามจาก (Abzari et al., 2014) ซ่ึงมีการใช้ระดับการวดัข้อมูล 5 ระดับ ตามรูปแบบของ Likert 
scales ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้ ดงัแสดงในตารางภาคผนวก ก 

ส่วนท่ี 8 เป็นแบบสอบถามเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลทวัไป เป็นค าถามแบบเลือกตอบเพียงขอ้
เดียวแบบ(Checklist) เป็นขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลเชิงประชากรศาสตร์ เพศ สถานภาพ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน  

 
 

3.4 กระบวนการวจิัย 
ผูท้  าวิจยัมีการด าเนินการวิจยัโดยการออกแบบและสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน 

Google Formซ่ึงเป็นหน่ึงในเวบ็ไซต์ท่ีเหมาะสมส าหรับการออกแบบและสร้างแบบสอบถามและ
การรวบรวมขอ้มูลผ่านทางอินเตอร์เน็ต และแบบสอบถามดงักล่าว ผูว้ิจยัไดก้ระจายช่องทางผ่าน
เครือข่ายทางสังคม (Social Network) จากการโพสต์บนหน้าฟีด (Feed) เฟซบุ๊ก (Facebook) ของ
ผูว้ิจยัและกระจายผา่นแอปพลิเคชนัเมสเซนเจอร์ (Messenger) แอปพลิเคชนัไลน์ (Line) แอปพลิเค
ชนัอินสตาแกรม (Instagram) เพื่อให้สามารถเก็บขอ้มูลไดต้รงตามกลุ่มตวัอย่างท่ีไดท้  าการศึกษา
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จ  านวน 400 ชุด โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลตั้งแต่วนัท่ี 1 เมษายน 2566 ถึงวนัท่ี 20 
พฤษาคม 2566 รวมเป็นระยะเวลา 1 เดือน 20 วนั ทั้งน้ีมีการก าหนดในแบบสอบถาม โดยกลุ่ม
ตัวอย่างต้องเป็นผู ้ตอบแบบสอบถามด้วยตัวเอง ข้อมูลส่วนตัวและความคิดเห็นของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม จะไดรั้บการเก็บขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั  

 
 

3.5 เคร่ืองมือในการวเิคราะห์ข้อมูล วเิคราะห์ข้อมูลอะไรบ้าง 
3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 
ทางผูว้ิจยัน าค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัมาจากงานวิจยัก่อนหน้า เพื่อเหตุผลทาง

ความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือของเน้ือหาตามความเหมาะสมกับงานวิจัย และมีการน า
แบบสอบถามดังกล่าวเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อให้ค  าถามสอดคล้องกบัวถัตุประสงค์และ
สามารถน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อศึกษาการวิจยัน้ีไดจ้ริง หลงัจากนั้นทางผูว้ิจยัมีการน า
แบบสอบถามไปทดสอบก่อนใช้จริง (Pre - Test) โดยก าหนดแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 10 ชุด 
และให้กลุ่มท่ีมีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไวเ้ป็นผูต้อบแบบสอบถามดงักล่าว เพื่อ
ตรวจสอบความถูกตอ้งของผูต้อบแบบสอบถามว่ามีความสอดคลอ้งตามความเป็นจริง และผูต้อบ
แบบสอบถามสามารถท าแลว้เกิดความเขา้ใจไดง่้าย ไม่พบขอ้สงสัยใดๆของแบบสอบถาม ทางผูว้จิยั
จึงไดท้  าการส่งแบบสอบถามไปยงัผูต้อบแบบสอบถามบุคคลอ่ืนๆ ต่อไป 

 
3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ทางผูว้จิยัน าขอ้มูลปัจจยัท่ีผา่นการวเิคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบหาความเช่ือมัน่

ในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชว้ธีิการหาคา่สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) ซ่ึงมีคา่อยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 หากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค มากกวา่ 0.7 ข้ึนไป ถือวา่
ค่าความเช่ือมัน่ผา่นเกณฑแ์ละเป็นท่ียอมรับได ้โดยแสดงผลดงัน้ี 

 
ตารางที ่3.1 แสดงการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร 

ตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวดั 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 
Cronbach's alpha 

คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Value) 

4 0.933 
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ตารางที ่3.1 แสดงการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร (ต่อ) 

ตัวแปร จ านวนตัวช้ีวดั 
ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach's alpha 
คุณค่าเชิงความรู้สึก 
(Hedonic Value) 

3 0.797 

คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ 
(Symbolic Value) 

3 0.893 

ทศันคติต่อตราสินคา้ 
(Brand Attitude) 

4 0.936 

การรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) 

3 0.945 

ความความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) 

3 0.887 

 
 

3.6 สถิติและการวเิคราะห์ข้อมูล 
เม่ือได้จ  านวนการตอบแบบสอบถามครบถ้วนตามขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีได้

ท าการศึกษาแล้ว ทางผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคด์งัต่อไปน้ี 

 
3.6.1 การวเิคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Static) 
ผูว้ิจยัใช้การวิเคราะห์และแสดงผลส าหรับขอ้มูลด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ซ่ึงเป็น

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน 
ดว้ยวธีิการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 
3.6.2 การวเิคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางการวจัิย 
ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อหาความสัมพนัธ์ของ

แต่ละตวัแปรท่ีท าการศึกษา และก าหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% หรือกล่าวอีกนยัคือ มีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ (Significant level) เท่ากบั 0.05 
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บทที ่4 
ผลการวจิัยและอภิปรายผล 

 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินค้าและการรับรู้
คุณภาพ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ไนก้ี (NIKE)” ผูว้ิจยัได้ท าการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ โดยกระจายผ่านช่องทางเครือข่ายทางสังคม (Social Network) 
จากการโพสต์บนหน้าฟีด (Feed) เฟซบุ๊ก (Facebook) ของผูว้ิจยัและกระจายผ่านแอปพลิเคชันเม
สเซนเจอร์ (Messenger) แอปพลิเคชนัไลน์ (Line) แอปพลิเคชนัอินสตาแกรม (Instagram) ส่วนตวั
ของผูว้ิจยั ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 484 ชุด และผา่นการคดักรองตามกลุ่มตวัอยา่งท่ี
ท าการศึกษาจ านวน 405 ชุด และเป็นแบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบกลบัและค าตอบมีความถูกตอ้ง
ครบถว้น ท่ีผูว้จิยัไดน้ ามาประมวลผลทั้งส้ินจ านวน 405 ชุด ทางผูว้จิยัจึงน าขอ้มูลมาวเิคราะห์และหา
ขอ้สรุปทางสถิติไดด้งัน้ี  

 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทีท่ าการศึกษา  
จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามเป็นจ านวนมากท่ีสุด คือ เพศชาย 

(ร้อยละ 52.6) สถานภาพโสด (ร้อยละ 62) อายุระหว่าง 27-36 ปี (ร้อยละ 61.7) จบการศึกษาใน
ระดบัชั้นปริญญาตรี (ร้อยละ 67.7) ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 46.6) มีรายได้
ต่อเดือนอยูท่ี่ 20,001 – 35,000 บาท (ร้อยละ 33.1) เป็นจ านวนมากท่ีสุด 
 
ตารางที ่0.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

1.เพศ ชาย 213 52.6 
 หญิง 175 43.2 
 LGBTQ 15 3.7 
 ไม่เปิดเผย 2 0.5 

รวม 405 100.0 
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ตารางที ่0.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

2.สถานภาพ โสด 251 62.0 
 สมรส 122 30.1 
 ไม่เปิดเผย 32 7.9 

รวม 405 100.0 
3.อายุ 27-36 ปี 250 61.7 
 37-46 ปี 117 28.9 
 47-57 ปี 38 9.4 

รวม 405 100.0 
4.การศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 8.9 
 ปริญญาตรี 274 67.7 
 ปริญญาโท 91 22.5 
 ปริญญาเอก 4 1.0 

รวม 405 100.0 
5.อาชีพ ขา้ราชการ 44 10.9 
 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 18 4.4 
 พนกังานบริษทัเอกชน 188 46.4 
 ธุรกิจส่วนตวั 59 14.6 
 นกัศึกษา 14 3.5 
 อาชีพอิสระ 52 12.8 
 อ่ืนๆ 30 7.4 

รวม 405 100.0 
6.รายได้ ต ่ากวา่ 20,000 66 16.3 
 20,001 – 35,000 บาท 134 33.1 
 35,001 – 50,000 บาท 95 23.5 
 50,001 – 65,000 บาท 50 12.3 
 65,001 บาทข้ึนไป 60 14.8 

รวม 405 100.0 
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4.2 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
4.2.1 จากสมมติฐานที่ 1 ,3  และ 5 (H1, H3, H5) พบว ่า  ด ้านคุณค่า เชิงอรรถ

ประโยชน์ ด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึก และคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อ
ทศันคติต่อตราสินคา้ จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นในระดบั
นัยส าคญั p = 0.000 (F3,401 = 222.076) ดงัแสดงในตารางที่ 4.2 โดยตวัแปรอิสระ ทั้ง 3 ตวั
แปร ได้แก่ คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ คุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึก และคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ 
สามารถอธิบายความผนัแปรของทศันคติต่อตราสินคา้ เท่ากบั ร้อยละ 62.4 (R2= .624) ดงัแสดง
ในตารางท่ี 4.3 
 
ตารางที ่0.2 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ ดา้นอารมณ์ความรู้สึก 
และคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 131.805 3 43.935 222.076 .000a 
Residual 79.333 401 .198   
Total 211.137 404    

a. Predictors: (Constant), SSV, SUV, SHV 
b. Dependent Variable: SBA 
 
ตารางที ่0.3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของทศันคติต่อตราสินคา้ 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
.790a .624 .621 .44479 

a. Predictors: (Constant), SSV, SUV, SHV 
 
เม่ือวเิคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระพบวา่ คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian 

Value) และคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic Value) มีความสัมพนัธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 
Attitude) ท่ีระดบันยัส าคญั P = 0.000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 1, 3 (H1,H3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
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ถดถอยของตวัแปรอิสระ ( β ) เท่ากบั 0.317 และเท่ากบั 0.489 ตามล าดบั ส่วนคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ 
(Symbolic Value) ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) เน่ืองจากระดับ
นยัส าคญัเกิน 0.05 คือ P = 0.160 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าปฎิเสธสมมติฐานท่ี 5 (H5) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยของตวัแปรอิสระ ( β ) เท่ากบั 0.058 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 
 
ตารางที ่0.4 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค
มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้  

 
4.2.2 จากสมมติฐานที่ 2 ,4  และ 6 (H2, H4, H6) พบว ่า  ด ้านคุณค่า เชิงอรรถ

ประโยชน์ ด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึก และคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อ
การรับรู้คุณภาพ จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นในระดบั
นัยส าคญั p = 0.000 (F3,401 = 206.384) ดงัแสดงในตารางที่ 4.5 โดยตวัแปรอิสระ ทั้ง 3 ตวั
แปร ได้แก่ คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ คุณค่าเชิงอารมณ์ความรู้สึก และคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ 
สามารถอธิบายความผนัแปรต่อการรับรู้คุณภาพเท่ากบั ร้อยละ 60.7 (R2= .607) ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 4.6 
 
 
 
 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .922 .129  7.119 .000 

SUV .302 .042 .317 7.104 .000 
SHV .474 .048 .489 9.811 .000 
SSV .045 .032 .058 1.407 .160 

a. Dependent Variable: SBA 
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ตารางที ่0.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ ดา้นอารมณ์ความรู้สึก 
และคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพ 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 138.526 3 46.175 206.384 .000a 

Residual 89.718 401 .224   

Total 228.244 404    

a. Predictors: (Constant), SSV, SUV, SHV 
b. Dependent Variable: SPQ 
 
ตารางที ่0.6 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปรของการรับรู้คุณภาพ  

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
.779a .607 .604 .47301 

a. Predictors: (Constant), SSV, SUV, SHV 
 

เม่ือวเิคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระพบวา่ คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
Value) และคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic Value) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพ (Perceived 
Quality) ท่ีระดบันยัส าคญั P = 0.000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 2, 4 (H2,H4) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอยของตวัแปรอิสระ ( β ) เท่ากบั 0.442 และเท่ากบั 0.343 ตามล าดบั ส่วนคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ 
(Symbolic Value) ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เน่ืองจากระดบันยัส าคญั
เกิน 0.05 คือ P = 0.082 ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ปฎิเสธสมมติฐานท่ี 6 (H6) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
ของตวัแปรอิสระ ( β ) เท่ากบั 0.074 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7  
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ตารางที่ 0.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านการรับรู้คุณค่าของ
ผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพ 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .696 .138  5.057 .000 

SUV .438 .045 .442 9.692 .000 
SHV .346 .051 .343 6.727 .000 
SSV .059 .034 .074 1.744 .082 

a. Dependent Variable: SPQ 
  

4.2.3 จากสมมติฐานท่ี 7,8 (H7,H8) พบว่า ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) และ 
การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความความตั้ งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นในระดบันยัส าคญั p = 0.000 
(F2,402 = 247.642) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.8 โดยตวัแปรอิสระ ทั้ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ทศันคติต่อตรา
สินคา้ การรับรู้คุณภาพ สามารถอธิบายความผนัแปรต่อความตั้งใจซ้ือเท่ากบั ร้อยละ 55.2  (R2= .552) 
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.9 

 
ตารางที ่0.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 149.158 2 74.579 247.642 .000a 

Residual 121.065 402 .301   

Total 270.222 404    

a. Predictors: (Constant), SPQ, SBA 
b. Dependent Variable: SPI 
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ตารางที ่0.9 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของความตั้งใจซ้ือ 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
.743a .552 .550 .54878 

a. Predictors: (Constant), SPQ, SBA 
 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 
Attitude) และ การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) มีความสัมพนัธ์กบัความความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) ท่ีระดบันยัส าคญั P = 0.000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 7, 8 (H7,H8) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยของตวัแปรอิสระ ( β ) เท่ากบั 0.439 และเท่ากบั 0.356 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.10 
 
ตารางที่ 0.10 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นทศันคติต่อตราสินคา้
และการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .267 .167  1.599 .111 

SBA .496 .057 .439 8.753 .000 
SPQ .387 .055 .356 7.101 .000 

a. Dependent Variable: SPI 
 
 

4.3 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
จากการวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผู ้วิจ ัยสามารถสรุป

สมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
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ตารางที ่4.11 สรุปผลวเิคราะห์   
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) 
คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์มีผลเชิง
บวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) 
คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์มีผลเชิง
บวกต่อการรับรู้คุณภาพ 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) 
คุณค่าดา้นอารมณ์ความรู้สึกมีผลเชิง
บวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 4 (H4) 
คุณค่าดา้นอารมณ์ความรู้สึกมีผลเชิง
บวกต่อต่อการรับรู้คุณภาพ 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 5 (H5) 
คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์มีผลเชิงบวกต่อ
ทศันคติต่อตราสินคา้ 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 6 (H6) 
คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์มีผลเชิงบวกต่อ
การรับรู้คุณภาพ 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 7 (H7) 
ทศันคติต่อตราสินคา้มีผลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 8 (H8) 
การรับรู้คุณภาพมีผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

สนบัสนุน 

 
 

  
Sig ≤ 0.05*, Sig ≤ 0.01**, Sig ≤ 0.000*** 

ภาพที ่4.1 ภาพสรุปผลงานวิจยั 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 
 

5.1  อภิปรายและสรุปผลการวจิัย 
 งานวจิยัน้ีไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าในดา้นต่างๆ อนัไดแ้ก่ คุณค่าเชิงอรรถ
ประโยชน์ (Utilitarian Value) คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic Value) และคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ 
(Symbolic Value) ของผูบ้ริโภคท่ีท าใหเ้กิดเป็นทศันคติต่อตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพของสินคา้
ตามมา จนท าให้เกิดเป็นความตั้ งใจซ้ือสินค้าแบรนด์ไนก้ีของประชากรท่ีอาศัยอยู่ในจังหวดั
กรุงเทพมหานคร จากงานวิจยัก่อนหนา้ท่ีไดศึ้กษาการรับรู้ของคุณค่าในดา้นต่างๆเช่นเดียวกนัน้ี ท่ี
ส่งผลท าให้เ กิดความตั้ งใจซ้ือ (Ambroise et al., 2011; Gan and Wang, 2017; Vijaranakorn and 
Shannon, 2017; Wu and Yang, 2018) เหมือนกบังานวิจยัในคร้ังน้ี และจากการศึกษางานวิจยัก่อน
หน้าหลายๆงานวิจยั ท่ีได้ศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของทศันคติต่อแบรนด์สินคา้ และการรับรู้
คุณภาพของสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Mitchell and Jerry, 1981; Kudeshia and Kumar, 2017; 
Kuang Chi et al., 2009; Kwak and Kang, 2009) และการวิจยัในคร้ังน้ีจึงไดต่้อยอดของงานวิจยัก่อน
หน้า ดว้ยการเพิ่มตวัแปรทศันคติต่อแบรนด์สินคา้ และตวัแปรดา้นการรับรู้คุณภาพเพิ่มเติมเขา้ไป 
ระหว่างการรับรู้คุณค่าสินค้าของแบรนด์ไนก้ีทั้ง 3 ด้านน้ี กบัความตั้งใจซ้ือ เพื่อท าให้ทราบถึง
ความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคจากการใชง้านสินคา้ จนเกิดเป็นการรับรู้คุณค่าในดา้นต่างๆหรือในดา้น
ใดดา้นหน่ึงเกิดข้ึน ซ่ึงจากการวจิยัน้ีพบวา่ 
 เม่ือผูบ้ริโภคใชง้านผลิตภณัฑข์องแบรนดสิ์นคา้ไนก้ีไปแลว้นั้น ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึก
ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากตวัผลิตภณัฑ์สินคา้ ส่งมอบคุณประโยชน์ให้กบัตวัผูใ้ชง้านหรือผูบ้ริโภค
โดยส่ิงนั้นเรียกวา่คุณค่า ไม่วา่จะเป็นการสวมใส่เพื่อท ากิจกรรมต่างๆในระหวา่งวนั หรือการใชง้าน
เพื่อออกก าลงักาย เม่ือผูบ้ริโภคใชง้านแลว้ก็เกิดเป็นความชอบ ความรู้สึกท่ีดีประทบัใจต่อตวัสินคา้ 
ส่ิงน้ีเองท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดเป็นความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์ของสินคา้ตามไปดว้ยเช่นกนั โดยมีความ
สอดคล้องกบังานวิจยัก่อนหน้า (Huu Khoi et al., 2018) ท่ีท าการศึกษาวิจยัพบว่าเม่ือผูบ้ริโภคใช้
บริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นอุปกรณ์มือถือ (Mobile Commerce) แลว้ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึก
ท่ีดีจากการใชง้าน รับรู้ถึงประโยชน์ของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีความสะดวกใน
การใชง้าน ไม่มีความซบัซอ้น สามารถใชง้านไดง่้าย การออกแบบแอปพลิเคชนัท่ีเหมาะสมให้พอดี
กบัหนา้จออุปกรณ์มือถือ ท าให้สามารถใชง้านง่ายมากข้ึน ผูบ้ริโภคเกิดเป็นความความรู้สึกท่ีดีเม่ือ
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ไดใ้ชง้านแอปพลิเคชนัซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นอุปกรณ์มือถือ (Mobile Commerce) ตามมา ถือวา่เป็น
การรับรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าในดา้นประโยชน์ 

นอกจากน้ีคุณค่าในดา้นอารมณ์ซ่ึงสะทอ้นไดจ้ากการใช้งานของผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั 
ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกดา้นอารมณ์ท่ีดี ท่ีไดรั้บจากตวัผลิตภณัฑสิ์นคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีดี
กบัแบรนด์สินคา้ไนก้ีตามมาดว้ยดว้ย เม่ือตวัสินคา้ท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ไดว้า่สินคา้แบรนด์น้ีได้มอบ
ความรู้สึกดีกับผูใ้ช้งาน ก็จะส่งผลผูบ้ริโภครู้สึกดีต่อแบรนด์สินค้าไนก้ีตามมาด้วย โดยมีความ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหน้า (Coker et al., 2014) ท่ีไดท้  าการวิจยัในเร่ืองการสะสมคะแนนจาก
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Social Shopping Rewards) ซ่ึงพบวา่เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ออนไลน์ไปแลว้
ไดรั้บคะแนนสะสมหลงัจากนั้น คะแนนท่ีสะสมไวส้ามารถน ามาแลกของรางวลัได ้ส่ิงเหล่าน้ีจะท า
ให้ผูบ้ริโภคเกิดเป็นความรู้สึกท่ีดีต่อการช้อปป้ิงซ้ือสินคา้ออนไลน์เพิ่มมากข้ึน ท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
เป็นความรู้สึกท่ีดีในคุณค่าทางดา้นอารมณ์ ส่งผลท าใหเ้กิดเป็นทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ต่อมา ซ่ึงปัจจยัทางดา้นอารมณ์เองก็มีผลต่อทศันคติมากกวา่คุณค่าดา้นประโยชน์การใชง้าน 

คุณค่าท่ีเก่ียวกบัประโยชน์จากการใชง้านและคุณค่าอารมณ์ความรู้สึก ซ่ึงทั้ง 2 คุณค่าน้ี 
ไดส่้งผลถึงการรับรู้คุณภาพทั้งคู่ เม่ือผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ว่าสินคา้แบรนด์ไนก้ีน้ีมีประโยชน์จาก
การใช้งานเป็นหลัก ก็คือใช้ส าหรับการออกก าลังกาย สินค้าสามารถท าได้ตามเป้าหมายและ
จุดประสงคห์ลกัของผูบ้ริโภคได ้เกิดเป็นความพึงพอใจข้ึนจากผลิตภณัฑสิ์นคา้ และผูบ้ริโภครับรู้ถึง
ประสิทธิภาพของสินคา้ และคุณภาพของสินคา้ท่ีดีได ้เช่นเดียวกนัเม่ือผูบ้ริโภคใชง้านสินคา้ไปแลว้ 
ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกดา้นอารมณ์ท่ีดี ท่ีไดรั้บจากตวัผลิตภณัฑสิ์นคา้แบรนดไ์นก้ี เช่น รู้สึกถึงความ
สวยงาม ดูโดดเด่นของสินคา้ ท าให้เกิดภูมิใจข้ึนเล็กๆได ้ก็ท  าให้ผูบ้ริโภคเกิดเป็นการรับรู้คุณภาพ
ของสินคา้ไดเ้ช่นเดียวกนั ซ่ึงปัจจยัดา้นคุณค่าประโยชน์จากการใชง้านหรือคุณค่าประโยชน์การใช้
สอยสินคา้นั้น มีผลท าใหเ้กิดการรับรู้คุณภาพมากกวา่ปัจจยัคุณค่าดา้นอารมณ์ความรู้สึก โดยมีความ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหนา้ (Bo Yan, 2019) ซ่ึงพบวา่ทั้งคุณประโยชน์จากการใชง้านจากสินคา้ 
และคุณค่าจากสินคา้ท่ีท าให้เกิดเป็นความรู้สึกทางอารมณ์ท่ีดีต่อผูบ้ริโภค ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไดจ้ากแบ
รนดสิ์นคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ตามไปดว้ย และส าหรับงานวจิยัคร้ังน้ีผล
ปรากฎวา่คุณค่าดา้นประโยชน์จากการใชง้าน ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้คุณภาพไดม้ากกวา่ยิง่ผูบ้ริ
โภคไดรั้บคุณค่าดา้นประโยชน์จากการใช้งานมากข้ึน ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดเป็นการรับรู้คุณภาพ
มากข้ึนไปอีก ท าให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกประทบัใจ พึงพอใจต่อตวัสินคา้ผลิตภณัฑม์ากยิง่ข้ึน ท าให้
ผลิตภณัฑ์และแบรนด์เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีภายใจจิตใจของผูบ้ริโภคและผูใ้ชง้านสามารถน าไปสู่การ
ซ้ือซ ้ าและการบอกต่อไดใ้นอนาคต 
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แต่ผลจากการวจิยัในคร้ังน้ีปรากฎวา่คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ไม่ส่งผลต่อทั้ง ทศันคติต่อแบ
รนด์สินคา้และการรับรู้คุณภาพ อาจเกิดจากผูบ้ริโภคบางคนไม่ได้มองถึงสัญลกัษณ์ของแบรนด์ 
หรือความหมายของแบรนด์สินคา้ไนก้ี จากการส่ือสารของแบรนด์วา่เม่ือสวมใส่สินคา้แบรนด์ไนก้ี
แลว้ จะสามารถส่ือสาร บ่งบอกหรือการสะทอ้นเอกลกัษณ์ของผูท่ี้สวมใส่ให้ส่ือไปถึงผูบ้ริโภคคน
อ่ืนๆไดว้่า ตวัเราเองเป็นผูท่ี้ช่ืนชอบออกก าลงักายหรือเล่นกีฬา เน่ืองจากแบรนด์สินคา้ไนก้ีนั้นมี
ประเภทของสินคา้ท่ีหลากหลายตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคหลายกลุ่ม ทั้งการออกก าลงักาย หรือสวมใส่เพื่อ
แฟชัน่ความสวยงาม และผูบ้ริโภคบางคนอาจเลือกท่ีจะสวมใส่เพื่อความสวยงามงาม ไม่ไดต้อ้งการ
ท่ีจะสวมใส่เพื่อเป็นสัญลกัษณ์สะทอ้นความชอบออกก าลงักายแต่อยา่งใด ผลจากการวิจยัในคร้ังน้ี
ปรากฎวา่คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์นั้นไม่ไดมี้ความสัมพนัธ์หรือส่งผลใดๆต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภคทั้ง
การรับรู้คุณภาพ และทศันคติต่อแบรนดสิ์นคา้ ผลวจิยัน้ีจึงไม่มีความสอดคลอ้งกบังานวจิยัก่อนหนา้ 
(De Toni et al., 2021; Aljarah and Dalal, 2021) 

นอกจากน้ีทศันคติต่อแบรนด์สินคา้ ยงัส่งผลท าให้เกิดเป็นความตั้งใจซ้ือ จากการท่ี
ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้วา่แบรนด์ไนก้ีมีช่ือเสียงในทางท่ีดี มีการส่ือสารแบรนด์ออกมาในทางท่ีดี ท า
ให้แบรนด์ความน่าเช่ือถือ ผูบ้ริโภคจึงเกิดความมัน่ใจต่อแบรนด์ จนเกิดเป็นความชอบต่อแบรนด์
สินคา้ไนก้ีได ้ผลคือแบรนดส์ามารถท าให้เกิดเป็นความตั้งใจซ้ืออีกคร้ังต่อไปในอนาคต โดยมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัย ก่อนหน้า  (Mitchell and Jerry, 1981; Kudeshia and Kumar, 2017 ) ท่ี ได้
ท  าการศึกษาเก่ียวกบัส่ือโฆษณา และส่ือทางสังคมออนไลน์โซเชียลมีเดียพบวา่การส่ือสารท่ีดีในเชิง
บวก จากการส่ือสารผ่านทุกๆช่องท่าง ทั้งออฟไลน์หรือออนไลน์นั้น จะสามารถโน้มน้าวท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดเป็นทศันคติต่อแบรนดสิ์นคา้ และน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือได ้

และจากการวิจยัในคร้ังน้ีผลปรากฎวา่ การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ต่อคุณภาพท่ีดีของสินคา้ จะ
สามารถท าใหเ้กิดเป็นความตั้งใจซ้ือสินคา้ได ้เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้วา่แบรนดสิ์นคา้ไนก้ีนั้น มีทั้ง
ประสิทธิภาพและคุณภาพท่ีเหมาะสม ท่ีตอบโจทยต่์อการใชง้านและวตัถุประสงคข์องการออกก าลงั
กายได ้จะท าใหเ้กิดเป็นการรับรู้ถึงคุณภาพแบรนดสิ์นคา้ไนก้ีของผูบ้ริโภคได ้ผลคือแบรนดส์ามารถ
ท าให้เกิดเป็นความตั้งใจซ้ืออีกคร้ังต่อไปในอนาคต โดยมีความสอดคล้องกบังานวิจยัก่อนหน้า 
(Kuang Chi et al., 2009) ได้ท าการส ารวจพบว่า เม่ือผูบ้ริโภคสามารถจดจ าแบรนด์สินคา้ได้ นั่น
หมายถึงแบรนด์สินคา้นั้นๆเป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเกิดมาจากสาเหตุใดก็ตาม เช่น เคยใช้
งานสินคา้มาแลว้เกิดเป็นความรู้สึกดี รู้สึกวา่สินคา้มีประสิทธิภาพ และคุณภาพโดยรวมท่ีดีจากความ
ตอ้งการท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัได้ ก็จะท าให้แบรนด์เกิดความรับรู้ท่ีสูงข้ึนได้ สามารถน าไปสู่ความ
ตั้งใจซ้ือไดเ้ช่นกนั 
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5.2 ประโยชน์ของงานวจิยัทางทฤษฎี 
งานวิจยัน้ีไดท้  าการศึกษาการรับรู้คุณค่าทั้ง 3 ดา้น คือ คุณค่าในดา้นประโยชน์จากการ

ใช้งาน คุณค่าดา้นอารมณ์ และคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ ท่ีส่งผลถึงความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์สินคา้ และ
ความรู้สึกท่ีดีเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ ท าให้เกิดเป็นความตั้งใจซ้ือ ทางผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาและ
น ากรอบแนวคิดจากงานวจิยัก่อนหนา้ (Vijaranakorn and Shannon, 2017; Gan and Wang 2017; Wu 
and Yang, 2018) ท่ีไดน้ าเสนอถึงทฤษฎีการรับรู้คุณค่าทั้ง 3 ดา้นน้ี ท่ีท าให้เกิดเป็นความตั้งใจซ้ือได ้
แต่ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดน้ ากรอบแนวคิดดงักล่าวมาศึกษาเพิ่มเติม และประยุกตร่์วมกบัการรับรู้คุณภาพของ
สินคา้ และทศันคติท่ีดีต่อแบรนดสิ์นคา้ เพราะ 2 ส่ิงน้ี มีความส าคญัต่อผูบ้ริโภคท่ีสามารถก าหนดให้
ผูบ้ริโภคนั้นเกิดเป็นความตั้งใจน าไปสู่การซ้ือสินคา้ได ้ เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ปัจจยัการรับรู้
คุณค่าใดบา้ง ท่ีมีส่วนท าใหผู้บ้ริโภคเกิดเป็นทศันคติท่ีดีต่อแบรนดสิ์นคา้ การรับรู้คุณภาพของสินคา้ 
และอีกส่ิงหน่ึงคือปัจจยัการรับรู้คุณค่าในดา้นใดบา้งท่ีไม่มีส่วนท าใหผู้บ้ริโภคเกิดเป็นทศันคติท่ีดีต่อ
แบรนดสิ์นคา้ การรับรู้คุณภาพของสินคา้ ก่อนท่ีจะน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดไ์นก้ี 

 
 

5.3 สรุปผลการวจิัย 
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาในเร่ืองการรับรู้คุณค่า คือ คุณค่าในดา้นประโยชน์จากการใช้

งาน คุณค่าดา้นอารมณ์ คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ ทั้ง 3 คุณค่าน้ีท่ีส่งผลถึงความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์สินคา้ 
และความรู้สึกท่ีดีเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ จนท าให้เกิดเป็นความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์ไนก้ี ผล
จากการวิจัยปรากฎว่าเม่ือผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ค่าด้านประโยชน์จากการใช้งาน สินค้านั้ นมี
ประโยชน์ต่อการใชง้านต่อผูบ้ริโภค มีประสิทธิภาพ มีคุณภาพท่ีเหมาะสม และเม่ือผูบ้ริโภคเกิดการ
รับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์และความรู้สึกเพิ่มเติมดว้ย เช่น สินคา้มีความสวยงาม ทนัสมยั รู้สึกมัน่ใจเม่ือ
สวมใส่ออกก าลงักาย เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้คุณค่าใน 2 รูปแบบน้ี ก็จะท าส่งผลเป็นความรู้สึกดี
ต่อแบรนด์สินคา้ และความรู้สึกท่ีดีเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ได ้ท าให้เกิดเป็นความตั้งใจซ้ือสินคา้
แบรนด์ไนก้ีต่อไป แต่คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์นั้นไม่ท าให้เกิดเป็นทั้งความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์สินคา้ 
และความรู้สึกท่ีดีเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ เป็นไปไดว้า่ผูบ้ริโภคอาจไม่ไดม้องวา่การสวมใส่สินคา้
แบรนด์ไนก้ีอาจจะไม่ไดส้ะทอ้นตวัตน สัญลกัษณ์ ต่อผูบ้ริโภคคนอ่ืน ท่ีผูอ่ื้นจะมองวา่เป็นผูท่ี้ออก
ก าลงักาย เพราะผูบ้ริโภคบางคนอาจจะสวมใส่เพื่อความสวยงามมากกวา่ท่ีจะน าไปใช้เพื่อเล่นกีฬา
หรือออกก าลงักาย 
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5.4 ข้อเสนอแนะของงานวจิัย 
เม่ือวิเคราะห์และพิจารณาถึงผลสรุปของงานวิจยัน้ี จะเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์สินคา้

ไนก้ี นกัการตลาด ผูจ้ดัการแบรนด์ ผูบ้ริหาร และธุรกิจประเภทออกก าลงักาย เพื่อให้ผูท่ี้เก่ียวขอ้ง
พฒันาสินคา้สร้างคุณค่าให้แก่สินคา้ น าเสนอคุณค่าท่ีตอบโจทยใ์นการใชง้านของผูบ้ริโภค และส่ง
มอบคุณค่านั้นออกไปให้ถึงผูใ้ช้งาน จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดเป็นความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์สินคา้ การ
รับรู้ถึงคุณภาพท่ีดีของสินคา้ และในท่ีสุดส่งผลท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์แบรนด์
ไนก้ีในอนาคตต่อไป ผลการวิเคราะห์ในงานวิจยัคร้ังน้ีผูป้ระกอบการหรือธุรกิจควรให้ความส าคญั
ถึงคุณค่าในดา้นประโยชน์จากการใชง้านเป็นหลกั สินคา้ท่ีสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการจากการ
ใชง้านเป็นหลกั เม่ือผูบ้ริโภคท ากิจกรรมการออกก าลงักาย สวมใส่แลว้ท าใหเ้คล่ือนไหวไดค้ล่องตวั 
กระชับ มีการซัพพอร์ตท่ีดีในการออกก าลงักายของผูใ้ช้งาน ท าให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ส่ิง
เหล่าน้ีจะท าใหผู้ใ้ชง้านสินคา้นั้นมีทศันคติท่ีดีต่อแบรนด ์และเกิดความรู้สึกท่ีดีถึงคุณภาพของสินคา้
ได ้นอกจากจะให้คุณค่าในดา้นประโยชน์จากการใชง้านแลว้ ผูป้ระกอบการและธุรกิจควรค านึงถึง
อีกหน่ึงปัจจยัคือ คุณค่าด้านอารมณ์และความรู้สึกร่วมด้วย เพื่อท าให้ผูใ้ช้งานสินคา้นั้นเกิดเป็น
ความรู้สึกท่ีดีจนกลายเป็นทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ของสินคา้ และการรับรู้ถึงคุณภาพท่ีดีของสินคา้
ด้วยเช่นเดียวกัน ตวัอย่างเช่น การออกแบบท่ีสวยงาม มีความทนัสมยัการดีไซน์ดูโดดเด่น ก็จะ
สามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดเป็นรู้สึกดีเม่ือสวมใส่แบรนด์ดว้ย และเน่ืองจากสินคา้ท่ีดี มีคุณภาพ จึง
ท าให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจเพิ่มมากข้ึนเม่ือสวมใส่ สามารถคลายความกงัวลขณะท ากิจกรรมออก
ก าลงักายได ้ดงันั้นคุณค่าในดา้นอารมณ์และความรู้สึกก็มีความส าคญัมากเช่นเดียวกนั กบัคุณค่าใน
ดา้นประโยชน์จากการใชง้าน 

แต่ผลสรุปของงานวิจยัน้ีท่ีพบวา่ คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ ไม่ท าให้เกิดเป็นทศันคติท่ีดีต่อ
ทั้งแบรนด์ของสินคา้ และการรับรู้คุณภาพของสินคา้ ดงันั้นผูป้ระกอบการและธุรกิจควรจะเนน้ท่ี
คุณค่าในดา้นประโยชน์จากการใชง้าน และคุณค่าดา้นอารมณ์มากกวา่คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ เพื่อท่ีจะ
ท าให้สินคา้และผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ดูโดดเด่นมากกว่าคู่แข่ง ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกดีต่อแบรนด์
สินคา้ รู้สึกถึงคุณภาพของสินคา้ เกิดเป็นความตั้งใจซ้ือสินคา้ของแบรนดต่์อไปในอนาคต 

 
 

5.5 ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะของงานวจิัยส าหรับงานวจิัยในอนาคต 
ผู ้ท  าวิจัยได้ท าการเก็บแบบสอบถามโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์  (Online 

Questionnaire) ในการกระจายแบบสอบถาม ตามช่องทางเครือข่ายทางสังคมโซเชียลมีเดียต่างๆของ
ผูท้  าวจิยัเอง ท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคและผูใ้ชง้านสินคา้เพียงส่วนหน่ึง
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ของแบรนด์ไนก้ีเท่านั้น ท าให้อาจมีขอ้จ ากดัเร่ืองของการกระจายแบบสอบถามและกลุ่มเป้าหมาย
จริงๆของแบรนด์ ท่ีเป็นผูบ้ริโภคทัว่ประเทศไม่ไดจ้  ากดัอยู่แค่จงัหวดัใดจงัหวดัหน่ึง จากขอ้จ ากดั
ดงักล่าว จึงเป็นท่ีมาของขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัในคร้ังต่อไป หากน างานวิจยัคร้ังน้ีไปศึกษา
และต่อยอดเพิ่มเติมงานวิจัยในอนาคต ผู ้ท  าวิจัยควรมีการกระจายแบบสอบถามให้สามารถ
ครอบคลุมทัว่ประเทศ จะท าให้ไดข้อ้มูลจากการวิจยัท่ีครอบคลุมและรอบดา้นมากข้ึน เพื่อท าให้ผล
ของการวิจยัแม่นย  าข้ึนเป็นขอ้มูลถูกตอ้งตามกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ เพื่อเป็นขอ้มูลท่ีมีประโยชน์
ใหก้บัแบรนดไ์นก้ีหรือผูป้ระกอบธุรกิจผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้ออกก าลงักาย สามารถน าขอ้มูลหรือผลของ
งานวจิยัไปใชใ้หเ้กิดประโยชน์ต่อการการพฒันาสินคา้และผลิตภณัฑแ์บรนดข์องตนเองได ้และจาก
การรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามในงานวิจัยคร้ังน้ี เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ผูท้  าการวิจยัได้ท าการตรวจสอบความถูกตอ้ง และความน่าเช่ือของชุดค าถาม รวมทั้ง
ปรึกษาอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อใหไ้ดชุ้ดค าถามท่ีครอบคลุมชดัเจนตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั แต่ใน
บางคร้ังขอ้มูลอาจไม่ครบถว้น เน่ืองจากค าตอบเป็นเพียงแค่การเลือกค าตอบตามท่ีผูท้  าวิจยัคิดข้ึนมา 
ท าให้ผูต้อบแบบสอบถาม ถูกจ ากดัอยู่ในแบบสอบถามชุดน้ีเพียงเท่านั้น ผูต้อบแบบสอบถามไม่
สามารถแสดงความคิดเห็นอ่ืนๆเพิ่มเติมได้ อาจจะท าให้ขาดข้อมูลส่วนอ่ืนๆ ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามไป หรือขอ้มูลไม่มากพอ จึงตอ้งอาศยัขอ้มูลสอบถามแบบสัมภาษณ์ในเชิงลึกมากกวา่ 
ซ่ึงอาจจะเป็นการสัมภาษณ์ในเชิงของการวิจัยเชิงคุณภาพ (quality research) ในรูปแบบการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพิ่มเติมเขา้ไปดว้ย เพื่อให้ได้
ค  าตอบหรือข้อมูลของผูต้อบแบบสอบถามมากยิ่ง เพื่อน ามาวิเคราะห์ให้ข้อมูลมีความละเอียด 
ถูกตอ้ง แม่นย  าและชดัเจนมากยิง่ข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 
 
ตารางแสดงมาตรวดัของตัวแปรอ้างอิงจากงานวจัิยก่อนหน้า 

ตัวแปร ค าถามงานวจัิยก่อนหน้า ค าถามทีป่รับใช้ อ้างองิ 

 
Utilitarian Value 

Technology assisted 
shopping would be useful in 
buying what I want. 

ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) 
มีประโยชน์ส าหรับการออก
ก าลงักาย ตรงตามท่ีท่าน
ตอ้งการ 

Childers et al., 
2001 

Technology assisted 
shopping would enhance my 
effectiveness in shopping. 

ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) 
จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ออกก าลงักายของท่าน 

Childers et al., 
2001 

Compete by appropriate 
performances. 

ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) 
มีประสิทธิภาพเหมาะสมกบั
การออกก าลงักาย 

Smith and 
Colgate 2007 

Compete by creating useful 
products. 

ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) 
มีประโยชน์ต่อตวัผูใ้ชง้าน 

Smith and 
Colgate 2007 

 
Hedonic Value 

Shopping with TAS would 
make me feel good. 

ท่านรู้สึกดีเม่ือสวมใส่
ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) 

Childers et al., 
2001 

Wine makes me feel 
powerful. 

ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) 
ท าใหท่้านรู้สึกเหมือนเป็น
นกักีฬา 

De Toni et al., 
2021 

Compete by creating sensory 
value or appealing to the 
senses. 

ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) 
มีความสวยงาม ดูทนัสมยั 

Smith and 
Colgate 2007 

 
Symbolic Value 

Wine gives me a prominent 
position in society. 

ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) 
ท าใหท่้านรู้สึกโดดเด่น   

De Toni et al., 
2021 

People use Starbucks 
products as a way of 
expressing their personality. 

ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) 
สะทอ้นถึงความสามารถของผู ้
สวมใส่ 

Aljarah and Dalal 
2021 
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ตารางแสดงมาตรวดัของตัวแปรอ้างอิงจากงานวจัิยก่อนหน้า (ต่อ) 

ตัวแปร ค าถามงานวจัิยก่อนหน้า ค าถามทีป่รับใช้ อ้างองิ 

 
Symbolic Value 

Using Starbucks says 
something about the kind of 
person you are. 

การสวมใส่ผลิตภณัฑแ์บรนด์
ไนก้ี (NIKE) สามารถส่ือถึงคน
อ่ืนๆ ไดว้า่เราเป็นคนแบบไหน 

Aljarah and Dalal 
2021 

 
Brand Attitude 

I have a pleasant idea of this 
brand. 

ท่านมีความรู้สึกและทศันคติท่ีดี 
เก่ียวกบัแบรนดไ์นก้ี (NIKE) 

Kudeshia and 
Kumar 2017 

This brand has a good 
reputation. 

แบรนดไ์นก้ี (NIKE) มีช่ือเสียง   
ท่ีดี 

Kudeshia and 
Kumar 2017 

This company (brand) is 
famous and credible. 

แบรนดไ์นก้ี (NIKE) มีความ
น่าเช่ือถือ 

Abzari et al., 
2014 

I prefer this brand. ท่านชอบแบรนดไ์นก้ี (NIKE) Kudeshia and 
Kumar 2017 

 
Perceived Quality 

X is of high quality. ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) 
มีคุณภาพสูง 

Yoo et al., 2000 

The likelihood that X would 
be functional is very high. 

ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) 
มีประสิทธิภาพท่ีดี ตอบสนอง
การใชง้านไดดี้ 

Yoo et al., 2000 

Overall, are you satisfied 
with your sport shoes. 

โดยรวมแลว้ท่านพอใจกบั
คุณภาพของผลิตภณัฑแ์บรนด์
ไนก้ี (NIKE) 

Tsiotsou 2005 

 
Purchase Intention 

I intend to purchase this 
product/brand in the future. 

ในอนาคตท่านตั้งใจจะซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) 

Abzari et al., 
2014 

I would buy this 
product/brand rather than 
any other brands available. 

ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑจ์าก       
แบรนดไ์นก้ี (NIKE) มากกวา่
ผลิตภณัฑจ์ากแบรนดอ่ื์น 

Abzari et al., 
2014 

I am willing to recommend 
others to buy this 
product/brand. 

ท่านมีความยนิดีท่ีจะแนะน า
ผูอ่ื้นใหซ้ื้อผลิตภณัฑแ์บรนดไ์น
ก้ี (NIKE) 

Abzari et al., 
2014 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามงานวจิัย 
 

 
 

เร่ือง ปัจจัยการรับรู้คุณค่าทีส่่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพ ทีม่ีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์ตราสินค้าไนกี ้(NIKE) 

 
ค าช้ีแจง  

แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนักศึกษาหลกัสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาถึงปัจจยัด้านคุณค่าที่ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพ ที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ไนก้ี (NIKE) โดยแบบสอบถามน้ีมีการแบ่งค  าถามทั้ งหมด 
ออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 

 
ส่วนท่ี 1: ค  าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2: ค  าถามเก่ียวกบัประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑต์ราสินคา้ไนก้ี (NIKE) 
ส่วนท่ี 3: ค  าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามน้ีใชร้ะยะเวลาในการท าไม่เกิน 5 นาที ผูท้  าวิจยัขอความอนุเคราะห์จาก

ท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกขอ้ตามความเป็นจริง ทั้งน้ี  ความคิดเห็นและขอ้มูลส่วนตวั
ของท่านจะถูกเก็บไวเ้ป็นความลบัและไม่มีการเปิดเผยตวัตนของท่าน  และสรุปผลในภาพรวมตาม
ความเหมาะสม โดยไม่มีการอา้งอิงค าตอบจากรายบุคคลแต่อยา่งใด ผูท้  าวจิยัขอขอบพระคุณทุกท่าน
ท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามการวจิยัในครังน้ี 
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ท่านยนิยอมเขา้ร่วมตอบแบบสอบถามหรือไม่ 
 1) ยนิยอม   2) ไม่ยนิยอม (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมายถูก  ลงใน ช่องวา่งหนา้ □ ท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านอาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร ใช่หรือไม่ 
 1) ใช่  2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านมีอาย ุระหวา่ง 27 – 57 ปี ใช่หรือไม่ 
 1) ใช่  2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

3. ท่านเคยซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้แบรนดไ์นก้ี (NIKE) ใช่หรือไม่  
 1) ใช่  2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  
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ส่วนที ่2 ค าถามเกีย่วกบัประสบการณ์การใช้ผลติภัณฑ์ตราสินค้าไนกี ้(NIKE) 
ค าช้ีแจง กรุณาเลือกค าตอบท าเคร่ืองหมายลงในช่องวา่ง ท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด   
(1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 = ไม่เห็นดว้ย 3 = ปานกลาง 4 = เห็นดว้ย 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่)  

ค าถาม 

ระดบัความเห็น 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

1. คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Value) 
1.1 ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) มีประโยชน์

ส าหรับการออกก าลงักาย ตรงตามท่ีท่านตอ้งการ 

     

1.2 ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) จะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการออกก าลงักายของท่าน 

     

1.3 ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) มีประสิทธิภาพ
เหมาะสมกบัการออกก าลงักาย 

     

1.4 ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) มีประโยชน์ต่อ
ตวัผูใ้ชง้าน 

     

2. คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic Value) 
2.1 ท่านรู้สึกดีเม่ือสวมใส่ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี 

(NIKE) 

     

2.2 ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) ท าใหท้่านรู้สึก
เหมือนเป็นนกักีฬา 

     

2.3 ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) มีความสวยงาม  
ดูทนัสมยั 

     

3. คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ (Symbolic Value) 
3.1 ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) ท าใหท้่านรู้สึก

โดดเด่น 

     

3.2 ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) สะทอ้นถึง
ความสามารถของผูส้วมใส่ 

     

3.3 การสวมใส่ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) 
สามารถส่ือถึงคนอ่ืนๆ ไดว้า่เราเป็นคนแบบไหน 
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ค าถาม 

ระดบัความเห็น 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

4. ทศันคติทีม่ีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 
4.1 ท่านมีความรู้สึกและทศันคติท่ีดี เก่ียวกบัแบรนด์

ไนก้ี (NIKE) 

     

4.2 แบรนดไ์นก้ี (NIKE) มีช่ือเสียงท่ีดี      

4.3 แบรนดไ์นก้ี (NIKE) มีความน่าเช่ือถือ      

4.4 ท่านชอบแบรนดไ์นก้ี (NIKE)      

5. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
5.1 ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) มีคุณภาพสูง      

5.2 ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี (NIKE) มีประสิทธิภาพท่ีดี 
ตอบสนองการใชง้านไดดี้ 

     

5.3 โดยรวมแลว้ท่านพอใจกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์
แบรนดไ์นก้ี (NIKE) 

     

6. ความความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
6.1 ในอนาคตท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑแ์บรนดไ์นก้ี 

(NIKE) 

     

6.2 ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑ์จากแบรนดไ์นก้ี (NIKE) 
มากกวา่ผลิตภณัฑจ์ากแบรนดอ่ื์น 

     
 

6.3 ท่านมีความยนิดีท่ีจะแนะน าผูอ่ื้นใหซ้ื้อผลิตภณัฑ์
แบรนดไ์นก้ี (NIKE) 
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ส่วนที ่3 ค าถามเกีย่วกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมายถูก  ลงใน ช่องวา่ง □ ท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ
 1) ชาย  2) หญิง  3) LGBTQ
 4) ไม่เปิดเผย

2. สถานภาพ
 1) โสด  2) สมรส  3) หยา่ร้าง
 4) ไม่เปิดเผย

3. อายุ
 1) 27 – 36 ปี  2) 37 – 46 ปี  3) 47 – 57 ปี

4. ระดบัการศึกษา
 1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี  3) ปริญญาโท
 3) ปริญญาเอก

3. อาชีพ
 1) รับราชการ  2) พนกังานรัฐวสิาหกิจ
 3) พนกังานเอกชน  4) ธุรกิจส่วนตวั
 5) นกัศึกษา  6) อาชีพอิสระ
 6) อ่ืน ๆ

4. รายไดต่้อเดือน
 1) ต ่ากวา่ 20,000 บาท  2) 20,001 – 35,000 บาท
 3) 35,001 – 50,000 บาท  4) 50,001 – 65,000 บาท
 5) 65,001 บาทข้ึนไป




