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พชิญ สาระขวญั : ปัจจยัทีส่่งผลต่อคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้: กรณีศกึษา 
Draper tools. อาจารยท์ีป่รกึษา : ดร.วรรณพล ศุภสกุลด ารงค,์ 90 หน้า 

บทคดัย่อภาษาไทย 
การศึกษาวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคของแบรนด์  

Draper Tools ในประเทศไทย 2) ศกึษาการยอมรบัสนิค้าภายใต้แบรนด์ Draper Tools ของ
ผู้บรโิภคในประเทศไทย และ 3) ศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อคุณค่าตราสนิค้าแบรนด์ Draper Tools 
ในประเทศไทย การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) โดยเก็บรวบรวมข้อมูล
ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่มตวัอย่างในประเทศไทย จ านวน 400 คน สถติทิี่ใช้ใน
การวเิคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วยสถติิเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) 

ผลการวเิคราะหล์กัษณะของประชากรศาสตรส์ามารถแบ่งออกเป็น เพศชาย รอ้ยละ 43.3  
และเพศหญงิ รอ้ยละ 50.0 อยู่ในช่วงอายุ 31–40 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 38.8 มสีถานะภาพโสด คดิเป็น 
ร้อยละ 57.8 ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ีคดิเป็น ร้อยละ 62.7 ซึ่งส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน คดิเป็น ร้อยละ 47.0 และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10 ,001–20,000 บาท คดิเป็น 
รอ้ยละ 43.3 ของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการซื้อสนิคา้เครื่องมอื
ช่างแบรนด์ Draper Tools อยู่ที ่1–2 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 53.5 มคี่าใชจ่้ายเฉลีย่ต่อครัง้
อยู่ในช่วง 501–1,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 46.0 โดยเหตุผลส าคญัในการเลือกซื้อสนิค้าคอื 
ดา้นความปลอดภยั คดิเป็นรอ้ยละ 29.8 และช่องทางทีผู่้บรโิภคได้รบัขอ้มูลของแบรนด์มากที่สุด 
คอื YouTube และ Facebook คดิเป็นรอ้ยละ 32.0 ผลการวเิคราะหปั์จจยัทีส่่งผลต่อคุณค่าตราสนิค้า 
พบว่า ปัจจยัด้านคุณภาพ ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด ปัจจยัด้านประสบการณ์ลูกค้า และ
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร มอีทิธพิลเชงิบวกต่อคุณค่าตราสนิค้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 โดยตวัแปรอสิระทัง้ 4 ดา้น สามารถร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของคุณค่าตราสนิค้า
ในมุมมองลูกคา้ไดร้อ้ยละ 87.9 (R² = 0.879) ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่าปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์
องคก์ร มอีทิธพิลมากทีสุ่ด (β = 0.351)รองลงมาคอื ปัจจยัดา้นประสบการณ์ลูกคา้ (β = 0.246) 
ปัจจยัด้านคุณภาพ (β = 0.189) และปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด (β = 0.185) มอีทิธพิล
น้อยทีสุ่ด ตามล าดบั 
 
 
บณัฑติวทิยาลยั ลายมอืชื่อนกัศกึษา ............................................ 
สาขาวชิา นวตักรรมการจดัการธุรกจิ ลายมอืชื่ออาจารยท์ีป่รกึษา ................................ 
และอุตสาหกรรม 
ปีการศกึษา 2568 



จ 

 

JANTANA SAKULRAKARUNOTHAI : FACTORS AFFECTING BRAND EQUITY 
FROM THE CUSTOMER’S PERSPECTIVE: A CASE STUDY OF DRAPER 
TOOLS. ADVISOR : DR. WANNAPOL SUPHASKULDAMRONG, 90 PP. 

บทคดัย่อภาษาองักฤษ 
The objectives of this research were: 1) to study consumer behavior towards the 

Draper Tools brand in Thailand; 2) to investigate consumer acceptance of Draper Tools 
products in Thailand; and 3) to examine the factors affecting the brand equity of Draper 
Tools in Thailand. This study employed a survey research design. Data were collected 
via online questionnaires from a sample of 400 respondents in Thailand. The data were 
analyzed using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard 
deviation, as well as inferential statistics, specifically Multiple Linear Regression analysis.  

The demographic analysis revealed that the respondents consisted of 43.3% males 
and 50.0% females. The majority were aged between 31–40 years (38.8%), single (57.8%), 
and held a bachelor's degree (62.7%). Most respondents were private company employees 
(47.0%) with an average monthly income of 10,001–20,000 THB (43.3%). Regarding 
consumer behavior, the majority purchased Draper Tools products 1–2 times per month 
(53.5%), with an average spending of 501–1,000 THB per purchase (46.0%). The most 
significant reason for purchasing was product safety (29.8%). The primary channels through 
which consumers received brand information were YouTube and Facebook (32.0%).  
The analysis of factors affecting brand equity indicated that product quality, marketing  
communication, customer experience, and corporate image had a positive influence on 
brand equity at a statistical significance level of 0.05. These four independent variables 
together accounted for 87.9% of the variance in customer-based brand equity (R² = 0.879). 
Hypothesis testing revealed that corporate image had the greatest impact (β = 0.351), 
followed by customer experience (β = 0.246) and product quality (β = 0.189), while 
marketing communication had the least impact (β = 0.185), respectively. 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ท่ีมาและความส าคญัของปัญหา 

เครื่องมอืและอุปกรณ์ สิง่ประดษิฐ์ของมนุษย์ในด้านการออกแบบ การค านวณ และ
การประดษิฐ์กลายเป็นเครื่องมอืในการท างานทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของผูใ้ช ้ช่วย
ประหยดัพลงังานโดยการเพิม่พลงัหรอืทกัษะอนัจ ากดัของมนุษยท์ีม่อียู่ ท าใหก้ารท างานสะดวก 
รวดเรว็ และคล่องตวัยิง่ขึน้ และลดเวลาและแรง อกีทัง้ยงัเพิม่ประสทิธภิาพของงาน เพื่อปรบัปรุง
คุณภาพ ปรมิาณ และปรมิาณของผลติภณัฑเ์มื่อท างานเครื่องกลเครื่องมอืของช่างเองเป็นสิง่ส าคญั 
เพราะเครื่องมอืสามารถพาให้บรรลุเป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธภิาพ แม้ว่าช่างจะมเีทคนิค 
แต่ทกัษะในการท างานของคุณเป็นอย่างไร? ช่างมปีระสบการณ์มากเพยีงใด แต่จะเกดิอะไรขึน้
ถ้าเครื่องมอืไม่พร้อมหรอืมปีระสทิธภิาพเพยีงพอต่อการท างานของช่าง กบังานนัน้และกเ็ชื่อ
ได้เลยว่าผลลพัธ์ที่ได้นัน้ไม่ด ีสิง่ส าคญัอกีประการหนึ่งคอืช่างควรศกึษาเครื่องมอืก่อนท างาน 
สามารถเลอืกเครื่องมอืให้เหมาะสมกบังานแต่ละประเภทได้ ซึ่งจะท าให้งานมคีุณภาพดตีาม
ความต้องการของผู้ใช ้เพราะในโลกปัจจุบนัมเีครื่องมอืหลายประเภทในโรงงานอุตสาหกรรม 
มคีวามก้าวหน้าทางเทคโนโลย ีมคีวามรวดเรว็ มกีารน าเทคโนโลยสีมยัใหม่มาใชแ้ละมกีารดดัแปลง
และพฒันากลไก โดยจะมกีารวเิคราะห์ ค านวณ ออกแบบ วางแผน ประเมนิผลและปรบัปรุง 
ผลติสนิค้าคุณภาพสูงสุดตรงตามความต้องการใช้งานและเป็นไปตามมาตรฐานสากลปัจจุบนั  
“เครื่องมอืช่าง” เป็นเครื่องมอืทีส่ าคญัและจ าเป็นส าหรบัช่างในการท างาน แมก้ระทัง่การใช้งาน
ในชวีติประจ าวนั เครื่องมอืต่างๆ กถ็อืเป็นของประจ ากายของช่าง และยงัเป็นสิง่ทีส่ามารถเก็บไว้
ตดิบา้นไดอ้กีดว้ย (itoolmart. 2566)  

ในช่วงระยะเวลาคาดการณ์ ตลาดเครื่องมอืไฟฟ้าของประเทศไทยคาดว่าจะเตบิโต
อย่างมนียัส าคญั เนื่องจากการเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็จากเครื่องมอืช่างเป็นเครื่องมอืไฟฟ้าทีไ่ด้รบั
แรงหนุนจากปัจจยัต่างๆ เช่น ประสทิธภิาพที่ดขีึ้น ความทนทาน ความแม่นย า และความสะดวก 
ความต้องการเครื่องมอืไฟฟ้าในประเทศไทยส่วนใหญ่พบเห็นได้ในอุตสาหกรรมต่าง ๆ เช่น 
การก่อสร้าง การขนส่ง และการผลิต การขยายตวัของอุตสาหกรรมการก่อสร้าง การเติบโต
ของภาคยานยนต์ และการพฒันาของภาคอุตสาหกรรม ท าให้เกิดโอกาสที่เพยีงพอส าหรบั
ตลาดเครื่องมอืไฟฟ้าในประเทศไทย บรษิทัเครื่องมอืไฟฟ้าชัน้น าระดบัโลก เช่น Makita, Ingersoll 
Rand และ Bosch ก าลงัท าคดิคน้เกี่ยวกบัเทคโนโลยขีัน้สูงเพื่อผลติเครื่องมอืไฟฟ้าคุณภาพสูง
พรอ้มคุณสมบตัทิีไ่ดร้บัการปรบัปรุง ดว้ยการเพิม่ขึน้ของโครงการอุตสาหกรรมและการก่อสรา้ง 
ตลอดจนความคดิรเิริม่ของรฐับาลในการปรบัปรุงภาคยานยนต์ การผลติ และอุตสาหกรรม 
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อนาคตของตลาดเครื่องมอืไฟฟ้าของประเทศไทยจงึมแีนวโน้มทีด่ ีตลาดเผชญิกบัการลดลงในปี 
2020 เนื่องจากการระบาดใหญ่ 

ของโควดิ-19 ซึ่งน าไปสู่การระงบัโครงการก่อสรา้งและอุตสาหกรรม การด าเนินธุรกจิ 
และหน่วยการผลติ รวมถงึการด าเนินมาตรการลอ็คดาวน์ทีเ่ขม้งวด อย่างไรกต็าม มคีวามคาดหมาย
ว่าตลาดจะฟ้ืนตวัในช่วงหลงัปี 2020 เนื่องจากกจิกรรมทางเศรษฐกจิค่อย ๆ กลบัมาด าเนินต่อ 
และภาคการก่อสร้างและการผลติก็กลบัมาเริม่ต้นใหม่อกีครัง้ ตลาดเครื่องมอืไฟฟ้าในประเทศไทย
คาดว่าจะมอีตัราการเตบิโตที่ 9.0% ในช่วงปี 2564-2570 ตามที่ระบุไว้โดย 6Wresearch 
ตลาดมสีว่นแบ่งทีส่ าคญัเนื่องจากความแขง็แกร่งของภาคอุตสาหกรรมและยานยนตใ์นประเทศไทย 
อย่างไรกต็าม คาดว่าตลาดจะมกีารเตบิโตทีสู่งขึน้ โดยไดร้บัแรงหนุนหลกัจากภาคการก่อสรา้ง
และอุตสาหกรรมที่เฟ่ืองฟู การเตบิโตนี้จะสร้างโอกาสมากมายส าหรบัความต้องการเครื่องมอื
ไฟฟ้าในประเทศตลอดระยะเวลาคาดการณ์ เครื่องมอืไฟฟ้าก าลงักลายเป็นก าลงัส าคญัในตลาด
ในช่วงปี 2563 สาเหตุหลกัมาจากความนิยมของผู้บรโิภคที่พบว่าเครื่องมอืเหล่านี้มรีาคาที่ถูก
กว่า บ ารุงรกัษาง่ายกว่า และสะดวกกว่าในการ ดา้มจบัเมื่อเทยีบกบัเครื่องมอืไฟฟ้าแบบใช้ลม 
ดว้ยความก้าวหน้าและนวตักรรมอย่างต่อเนื่องในสาขานี้ คาดว่ารายไดแ้ละส่วนแบ่งการตลาด
ของเครื่องมอืไฟฟ้าไรส้ายจะเพิม่ขึ้นอกีในปีต่อ ๆ  ไป มกีารเปลีย่นแปลงทีเ่หน็ไดช้ดัเจนในหมู่ผูใ้ช้
ปลายทางจากเครื่องมอืไฟฟ้าแบบมสีายไปเป็นไร้สาย โดยอาศยัแบตเตอรี่ลเิธยีมไอออนและ
เทคโนโลยคีวบคุมฝุ่ นเพิม่มากขึ้น ดว้ยเหตุนี้ กลุ่มเครื่องมอืไฟฟ้าไร้สายจงึคาดว่าจะมกีารเติบโต
อย่างมนีัยส าคญัและไดร้บัการยอมรบัอย่างกวา้งขวาง เนื่องจากขอ้ไดเ้ปรยีบทีส่ าคญัของการพกพา 
การออกแบบทีม่นี ้าหนักเบา และประสทิธภิาพทีเ่พิม่ขึน้ ในภาคอุตสาหกรรม ภาคการก่อสร้าง
และภาคอุตสาหกรรมครองสว่นแบ่งรายไดจ้ากตลาดมากทีสุ่ด โดยคดิเป็นสดัสว่นมากกว่า 50% 
ของรายไดจ้ากตลาดทัง้หมดในปี 2563 โดยเฉพาะอย่างยิง่ ภาคอุตสาหกรรมเป็นผู้น าในฐานะ
ผูส้รา้งรายไดห้ลกัในตลาดเครื่องมอืไฟฟ้าของประเทศไทยส าหรบัปีนัน้ ส่วนนี้คาดว่าจะรกัษา
ความโดดเด่นตลอดระยะเวลาคาดการณ์ เนื่องจากโครงการพฒันาทีก่ าลงัจะเกดิขึ้นและการรเิริม่
ของรฐับาลทีมุ่่งส่งเสรมิการเตบิโตของอุตสาหกรรมภายในประเทศ การเตบิโตของตลาดเครื่องมอื
ไฟฟ้าในทัง้ประเทศจะถูกเร่งต่อไปโดยการเพิม่ขึน้ของภาคการผลติ น ้ามนัและก๊าซ โลหะ เหมอืงแร่ 
และสาธารณูปโภค (6Wresearch, 2564) ซึง่ ณ ตอนน้ีมหีลายแบรนดท์ีเ่ป็นเครื่องมอืช่างเขา้มา
ท าตลาดในประเทศไทยส่งผลให้มกีารแข่งขนัที่สูง และผูบ้รโิภคเองก็มแีนวโน้มที่จะเปิดใจลอง
แบรนดใ์หม่ ๆ 

ทัง้นี้ หนึ่งในแบรนด์เครื่องมอืช่างที่เริม่เข้ามามบีทบาทในตลาดประเทศไทย ไดแ้ก่ 
Draper Tools ซึ่งเป็นแบรนด์เครื่องมอืช่างที่ให้ความส าคญักบัมาตรฐานคุณภาพ ความทนทาน 
และความปลอดภยัในการใช้งาน โดยมุ่งตอบโจทย์กลุ่มช่างมอือาชพีและผูใ้ช้งานทัว่ไปทีต่้องการ
เครื่องมอืที่มปีระสทิธิภาพและคุ้มค่า การเขา้มาของแบรนด์ Draper Tools จงึเป็นอกีปัจจยัหนึ่ง 
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ทีช่่วยเพิม่ระดบัการแขง่ขนัในตลาดเครื่องมอืช่าง และสรา้งทางเลอืกทีห่ลากหลายยิง่ขึน้ส าหรบั
ผูบ้รโิภคชาวไทย  

จากการศกึษาวรรณกรรมทีผ่่านมา พบว่าค่าตราสนิคา้หรอืแบรนดเ์ป็นปัจจยัส าคญัทีม่ีผล
ต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะอย่างยิง่ในบรบิทของผลติภณัฑท์ีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม 
การรบัรูใ้นตราสนิคา้สง่ผลต่อความไวว้างใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑด์งักล่าว งานวจิยั
ของ Alamsyah; & Febriani (2020) ชี้ให้เห็นว่าการรบัรู้ในคุณค่าของตราสนิค้าส่งผลต่อ
ความไวว้างใจในการบรโิภคผลติภณัฑท์ีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการศกึษา
ของ Mauliza; Fauzi; & Rini (2019) ทีพ่บว่าตราสนิคา้ทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มมคีวามสมัพนัธ์
เชงิบวกกบัความไวว้างใจในผลติภณัฑ ์นอกจากนี้ Elliot; & Percy (2007) เสนอว่าตราสนิคา้
เป็นเครื่องมอืทีส่รา้งมูลค่าเพิม่ให้กบัสนิค้าและบรกิาร เนื่องจากอทิธพิลของตราสนิค้าส่งผลต่อ
พฤตกิรรมเชงิบวกของลูกคา้ เช่น การเกดิความชอบ ความมัน่ใจ ซึ่งน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อทีม่ี
ความแน่นอนและความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีสู่งขึน้ เมื่อเทยีบกบัสนิคา้หรอืบรกิารในระดบั
เดยีวกนั การสร้างคุณค่าตราสนิค้าดงักล่าวจงึเป็นกลยุทธ์ส าคญัส าหรบัผู้ผลติและภาคธุรกจิ
ในการสง่เสรมิความภกัดขีองลูกคา้และเพิม่มลูค่าของสนิคา้ในตลาด 

เครื่องมอืช่างเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อคุณภาพและประสทิธภิาพของงาน แมช้่างจะมี
ทกัษะและประสบการณ์สูงเพยีงใด หากเครื่องมอืไม่มคีุณภาพเพยีงพอ ผลงานที่ได้ย่อมไม่ดี
ตามไปดว้ย ปัจจุบนัตลาดเครื่องมอืช่างในประเทศไทยมแีนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเนื่องในอตัรา 9.0% 
ต่อปี ในช่วงปี 2564-2570 จากการขยายตวัของภาคก่อสรา้ง อุตสาหกรรม และยานยนต ์สง่ผล
ใหม้แีบรนด์ระดบัโลกเขา้มาแข่งขนัจ านวนมาก เช่น Makita, Bosch และ Ingersoll Rand รวมถงึ
แบรนด์ Draper Tools จากสหราชอาณาจกัรที่เริม่เขา้มาท าตลาดในไทย โดยวางต าแหน่งเป็น
แบรนด์ที่เน้นคุณภาพมาตรฐาน ความทนทาน และความปลอดภยั เพื่อตอบโจทย์ทัง้กลุ่ม
ช่างมอือาชพีและผูใ้ชง้านทัว่ไป ในสภาวะการแข่งขนัทีสู่งเช่นนี้ คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 
กลายเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อความไวว้างใจ การตดัสนิใจซื้อ และความภกัดขีองผู้บรโิภค 
อย่างไรก็ตาม ปัจจุบนัยงัไม่มีงานวจิยัที่ศึกษาเฉพาะแบรนด์ Draper Tools ในบรบิทของ
ผู้บรโิภคไทย ผู้วจิยัจงึสนใจศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อคุณค่าตราสนิค้าของแบรนด์ Draper Tools 
ในมุมมองลูกค้า เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์การตลาดและสร้างความได้เปรยีบ
ทางการแขง่ขนัในตลาดเครื่องมอืช่างของประเทศไทยต่อไป 
 
1.2 ค าถามการวิจยั 

จากความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา ผู้วจิยัได้ก าหนดค าถามของการวจิยัใน
ครัง้นี้ดงันี้ 

1.2.1 ปัจจยัใดสง่ผลต่อคุณค่าตราสนิคา้แบรนด ์Draper tools ในประเทศไทย 
1.2.2 คุณค่าตราสนิคา้แบรนด ์Draper tools ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยอยู่ในระดบัใด 
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1.3 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
จากค าถามการวจิยั ผูว้จิยัไดก้ าหนดวตัถุประสงคข์องการวจิยัดงันี้  
1.3.1 เพือ่ศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อคุณค่าตราสนิคา้แบรนด ์Draper tools ในประเทศไทย 
1.3.2 เพื่อศกึษาระดบัการยอมรบัสนิคา้ภายใต้แบรนด์ Draper tools ของผูบ้รโิภคใน

ประเทศไทย 
 
1.4 ขอบเขตการวิจยั 

เพือ่ใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องการวจิยัผูว้จิยัไดก้ าหนดขอบเขตของการวจิยัไวด้งันี้ 
 
1.4.1 ขอบเขตประชากร 
การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาประชากรไทยทีม่อีายุ 18 ปีขึน้ไป อาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร และมปีระสบการณ์ในการซือ้สนิคา้เครื่องมอืช่างแบรนด ์Draper Toolsจ านวน 
400 คน 

 
1.4.2 ขอบเขตเนื้อหา 
การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจผูว้จิยัไดก้ าหนดขอบเขตของเนื้อหาส าหรบัการวจิยั 

โดยศกึษาปัจจยัต่างๆ ดงันี้ คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกค้า คุณภาพของผลติภณัฑ์/บรกิาร  
(Product/Service Quality) คุณภาพที่รบัรู ้ได้ (Perceived Quality) นวตักรรม (Innovation) 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) การโฆษณา (Advertising) การประชาสมัพนัธ์ 
(Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 
ประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience - CX) การบรกิารลูกค้า (Customer Service) 
ความสะดวกในการเข ้าถงึ  (Accessibility/Convenience) บรรยากาศ/สภาพแวดล ้อม 
(Atmosphere/Environment) ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 
Image & CSR) ความน่าเชื่อถอืขององค์กร (Corporate Credibility) ความรบัผดิชอบต่อสงัคม 
(Corporate Social Responsibility - CSR) 

 
1.4.3 ขอบเขตระยะเวลา 
การวจิยัครัง้นี้จดัท าขึ้นตัง้แต่ เดอืนพฤศจกิายน 2568 ถงึเดอืน กรกฎาคม 2569 

รวมเป็นระยะเวลา 9เดอืน 
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1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั  
การวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัคาดว่าจะไดร้บัประโยชน์จากงานวจิยัดงันี้ 
1.5.1 ผู้แทนจ าหน่ายเครื่องมอืช่างแบรนด์ Draper tools สามารถน าผลการวจิยัไป

ประเมนิกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจและพฒันาแผนการตลาดให้ตอบโจทย์ความต้องการของ
ผูบ้รโิภค 

 
1.6 นิยามศพัท์เฉพาะ 

เพือ่ใหผู้อ้่านงานวจิยัสามารถเขา้ใจงานวจิยัไดอ้ย่างถูกตอ้ง ผูว้จิยัอธบิายค าศพัท์ส าคญั
ในการวจิยัครัง้นี้ ดงันี้ 

1.6.1 คุณภาพของผลติภณัฑ์/บรกิาร (Product/Service Quality) หมายถงึ การรบัรู้
ของผูบ้รโิภคต่อระดบัความดเียีย่มของสนิคา้เครื่องมอืช่างแบรนด์ Draper Tools ในดา้นความคงทน
และมาตรฐานของสนิคา้ ประสทิธภิาพการใชง้านทีต่รงตามสเปกหรอืค าโฆษณา และบรกิารหลงั
การขายและการรบัประกนัทีเ่ชื่อถอืได ้ซึง่เป็นตวัชีว้ดัความพงึพอใจและความคุม้ค่าในการใช้งาน 

1.6.2 คุณภาพที่รบัรู้ได้ (Perceived Quality) หมายถงึ การรบัรู้และความเข้าใจของ
ลูกคา้เกี่ยวกบัคุณภาพของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ซึ่งอาจแตกต่างจากคุณภาพทีแ่ท้จรงิ ขึน้อยู่กบั
ความคาดหวงัและประสบการณ์ของลูกคา้ 

1.6.3 นวตักรรม (Innovation) หมายถงึ การน าเสนอแนวคดิ ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารใหม่ ๆ  
ทีแ่ตกต่างและล ้าสมยั เพือ่สรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัและตอบสนองความตอ้งการของตลาด
อย่างมปีระสทิธภิาพ 

1.6.4 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) หมายถงึ กระบวนการ
สง่เสรมิและประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ไปยงักลุ่มเป้าหมาย ผ่านช่องทาง
ต่าง ๆ เช่น โฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการขาย เพือ่สรา้งความรูจ้กัและความสนใจ 

1.6.5 การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ การใชส้ือ่และช่องทางต่าง ๆ เพือ่ประชาสมัพนัธ์
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารอย่างเป็นทางการและเป็นรูปธรรม เพือ่ดงึดดูความสนใจและสรา้งภาพลกัษณ์
ในใจของผูบ้รโิภค 

1.6.6 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) หมายถงึ การสรา้งและรกัษาความสมัพนัธ์
ทีด่รีะหว่างองคก์รกบักลุ่มเป้าหมายผ่านกจิกรรมต่าง ๆ เช่น การจัดกจิกรรมชุมชน การเผยแพร่
ขา่วด ีเพือ่สรา้งภาพลกัษณ์ในดา้นบวก 

1.6.7 การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถงึ กจิกรรมและกลยุทธท์ีใ่ชเ้พื่อ
กระตุน้ใหลู้กคา้ตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารในระยะสัน้ เช่น สว่นลด ของแถม กจิกรรมส่งเสรมิ
การขายต่าง ๆ 
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1.6.8 การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) หมายถึง การท าการตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต์ สื่อสงัคมออนไลน์ อเีมล การโฆษณาออนไลน์ เพื่อเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย
ในโลกดจิทิลัอย่างมปีระสทิธภิาพ 

1.6.9 ประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Experience - CX) หมายถงึ ประสบการณ์รวม
ทีลู่กคา้ไดร้บัจากการมปีฏสิมัพนัธก์บัองคก์ร ตัง้แต่การคน้หา การซือ้ ไปจนถงึการใชส้นิคา้/บรกิาร 
ซึง่สง่ผลต่อความพงึพอใจและความภกัด ี

1.6.10 การบรกิารลูกค้า (Customer Service) หมายถึง การให้ความช่วยเหลือและ
สนบัสนุนลูกคา้ในกระบวนการใชง้านสนิคา้/บรกิาร รวมถงึการแกไ้ขปัญหาและสรา้งความประทบัใจ 

1.6.11 ความสะดวกในการเขา้ถงึ (Accessibility/Convenience) หมายถงึ ความง่าย
และความสะดวกสบายในการเขา้ถงึและใช้บรกิารหรอืผลติภณัฑ์ขององค์กร เช่น การเขา้ถงึขอ้มูล 
การซือ้สนิคา้ การตดิต่อสือ่สาร 

1.6.12 บรรยากาศ/สภาพแวดล้อม (Atmosphere/Environment) หมายถึง สิง่แวดล้อม
และบรรยากาศภายในสถานทีห่รอืออนไลน์ทีส่ง่ผลต่อความรูส้กึและประสบการณ์ของลูกคา้ เช่น 
การตกแต่ง ความสะอาด ความเป็นมติร 

1.6.13 ภาพลกัษณ์องคก์รและความรบัผดิชอบต่อสงัคม (Corporate Image & CSR) 
หมายถงึ ภาพลกัษณ์และความน่าเชื่อถอืขององค์กรทีส่ะทอ้นถงึความรบัผดิชอบต่อสงัคมและ
สิง่แวดลอ้ม ผ่านกจิกรรมและนโยบายทีแ่สดงความใสใ่จต่อสงัคม 

1.6.14 ความน่าเชื่อถอืขององค์กร (Corporate Credibility) หมายถงึ ความไว้วางใจ
และความเชื่อมัน่ทีลู่กคา้มตี่อองคก์ร จากการด าเนินงานทีโ่ปร่งใส มคีุณภาพ และรกัษาสญัญา 

1.6.15 ความรบัผิดชอบต่อสงัคม (Corporate Social Responsibility - CSR) หมายถึง 
การด าเนินกจิกรรมและนโยบายทีอ่งคก์รท าเพือ่สรา้งผลกระทบเชงิบวกต่อสงัคมและสิง่แวดลอ้ม 
รวมถงึการดแูลสงัคมอย่างยัง่ยนื 

1.6.16 การรบัรู้ในแบรนด์ (Awareness) หมายถึง ระดบัที่กลุ่มเป้าหมายรู้จักและ
จดจ าแบรนดข์ององคก์ร ซึง่เป็นขัน้ตอนพืน้ฐานในการสรา้งความสมัพนัธแ์ละความภกัดี 

1.6.17 คุณภาพที่รบัรู้ (Perceived Quality) (ซ ้ากบัด้านบน) หมายถึง การรบัรู้ของ
ลูกคา้เกีย่วกบัคุณภาพของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ซึง่อาจแตกต่างจากคุณภาพจรงิ 

1.6.18 ภาพลกัษณ์และความเชื่อมโยงกบัแบรนด์ (Brand Image and Association) 
หมายถงึ แนวความคดิและความรูส้กึทีลู่กคา้มตี่อแบรนด์ ซึ่งถูกสรา้งขึน้จากประสบการณ์ โฆษณา 
และการสือ่สารต่าง ๆ รวมถงึความสมัพนัธท์ีแ่บรนดส์รา้งขึน้กบักลุ่มเป้าหมาย 

1.6.19 ความพร้อมใช้งานของข้อมูลสินค้า ( Information of Product Availability) 
หมายถงึ ขอ้มูลเกี่ยวกบัสถานะและความสามารถในการจดัหาและส่งมอบสนิค้าให้ตรงตาม
ความตอ้งการของลูกคา้ 
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1.6.20 ความภกัด ี(Loyalty) หมายถงึ ความผูกพนัและความเชื่อมัน่ที่ลูกค้ามตี่อแบรนด์
หรอืองคก์ร จนกลายเป็นลูกคา้ขาประจ าและแนะน าต่อผูอ้ื่น 

1.6.21 พฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกและ
การกระท าของผู้บรโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อ การใช้งาน และการประเมนิผลสนิค้า
เครื่องมอืช่างแบรนด์ Draper Tools ซึ่งได้รบัอทิธพิลจากปัจจยัภายใน เช่น ความคดิ ทศันคต ิ
และค่านิยม รวมถงึปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรมและสงัคม โดยในการวจิยัครัง้นี้ครอบคลุม 4 มติ ิ
ไดแ้ก่ ความถี่ในการซื้อสนิคา้ ค่าใชจ่้ายเฉลีย่ต่อครัง้ เหตุผลในการซื้อสนิคา้ และช่องทางในการรบั
ขอ้มลูสนิคา้ 
 
1.7 สมมติฐานการวิจยั 

H1: ปัจจยัด้านคุณภาพ (Product/Service Quality, Perceived Quality, Innovation) 
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด (Advertising, Public Relations, Sales Promotion, Digital 
Marketing) ปัจจัยด้านประสบการณ์ลูกค้า (Customer Service, Accessibility, Atmosphere) 
และปัจจยัด้านภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate Image, Corporate Credibility, CSR) ส่งผลต่อ
คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ 
 
1.8 กรอบแนวคิดการวิจยั 

จากการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง ผูว้จิยัไดก้ าหนดกรอบแนวคดิการวจิยั 
ดงัแสดงในรปูที ่  
 

 

รปูที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 
 
 

คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ 

ปัจจยัดา้นคุณภาพ 

ปัจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด  

ปัจจยัดา้นประสบการณ์ลูกคา้ 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร 



 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศกึษาวจิยัเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ กรณีศกึษาแบรนด์ 

DraperTools ผูว้จิยัไดค้น้ควา้ศกึษาทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวขอ้ง ประกอบดว้ยแนวคดิทฤษฎี
ต่าง ๆ งานวจิยั และบทความทางวชิาการที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อให้เกดิความรู้ความเขา้ใจ พร้อมทัง้
ประมวลผลขอ้มูลที่สามารถน ามาเป็นกรอบแนวคดิในการท าวจิยัที่เหมาะสม โดยผู้วจิยัได้ท า
การรวบรวมแนวคดิ ทฤษฎ ีงานวจิยั และบทความทางวชิาการทีเ่กีย่วขอ้ง ดงันี้ 

2.1 ขอ้มลูตลาดสนิคา้เครื่องมอืช่างในประเทศไทย 
2.2 ขอ้มลูพืน้ฐานบรษิทั Draper tools จ ากดั (Draper Tool) 
2.3 แนวคดิและทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรู ้(Perception Theory) 
2.5 แนวคดิและทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาด 
2.6 แนวคดิคุณค่าตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภค (Customer-Based Brand Equity) 
2.7 แนวคดิการรบัรูคุ้ณค่าของ Brand 
2.8 แนวคดิและทฤษฎกีารสือ่สารการตลาด (Marketing Communications) 
2.9 แนวคดิและทฤษฎปีระสบการณ์ลูกคา้ (Customer Experience) 
2.10 แนวคดิและทฤษฎภีาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image) 
2.11 งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 
 

2.1 ข้อมูลตลาดสินค้าเคร่ืองมือช่างในประเทศไทย 
อุตสาหกรรมเครื่องมอืช่างในประเทศไทยเป็นหนึ่งในตลาดย่อยที่มบีทบาทส าคญัต่อ

ภาคก่อสรา้ง อุตสาหกรรม และผูบ้รโิภคทัว่ไป โดยเฉพาะในช่วง 5–10 ปีทีผ่่านมา ทีต่ลาดมแีนวโน้ม
เตบิโตต่อเนื่อง อนัเป็นผลมาจากการขยายตวัของโครงการก่อสร้าง และความนิยมในการซ่อมแซม
บา้นดว้ยตนเอง (DIY) ของผูบ้รโิภคยุคใหม่ 

 
2.1.1 ขนาดและแนวโน้มของตลาด 
ขอ้มูลจาก บรษิทั พมัคนิ (PUMPKIN Tools) ระบุว่า ตลาดเครื่องมอืช่างในประเทศไทย

มมีูลค่าประมาณ 10,000 ลา้นบาท และมอีตัราการเตบิโตเฉลีย่ 5–8 เปอรเ์ซน็ต์ต่อปี โดยมแีรง
ขบัเคลื่อนหลกัมาจากความต้องการของภาคก่อสร้าง อุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดย่อม 
รวมถึงตลาดผู้บรโิภคภาคครวัเรอืนที่นิยมท างานช่างด้วยตนเอง (ผู้จดัการออนไลน์. 2563 : 
ออนไลน์) 
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นอกจากนี้ รายงานจาก Gotomanager (2024) ระบุว่าตลาดเครื่องมอืช่างคดิเป็นรอ้ยละ 10 
ของมูลค่าตลาดวสัดุก่อสร้างรวม ซึ่งอยู่ที่ราว 500,000 ล้านบาท สะท้อนให้เห็นว่าตลาด
เครื่องมอืช่างยงัมโีอกาสขยายตวัไดอ้กีมาก (Gotomanager. 2567 : ออนไลน์) 

 
2.1.2 ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการเตบิโตของตลาด 
การลงทุนโครงสร้างพื้นฐานของภาครฐั เช่น โครงการรถไฟฟ้า ทางด่วน และนิคม

อุตสาหกรรม ช่วยเพิม่ความต้องการเครื่องมอืก่อสรา้งและอุปกรณ์ซ่อมบ ารุง (NCC Exhibition. 
2566 : ออนไลน์) 

แนวโน้ม DIY และ Home Improvement ผู้บรโิภคให้ความสนใจในเครื่องมอืที่ใช้งานง่าย 
สะดวก และปลอดภยั เพื่อตกแต่งหรอืซ่อมแซมที่อยู่อาศยัด้วยตนเอง ท าให้ตลาดเครื่องมือ
ขนาดกลางและขนาดเลก็เตบิโตสงูขึน้ (ผูจ้ดัการออนไลน์. 2566 : ออนไลน์) 

เทคโนโลยเีครื่องมอืไฟฟ้าไร้สาย (Cordless Tools) การพฒันาแบตเตอรี่ลเิธยีม-ไอออน 
และระบบชาร์จเรว็ ช่วยให้เครื่องมอืมปีระสทิธภิาพสูงขึ้น ตอบโจทย์ทัง้กลุ่มผู้ใช้มอือาชพีและ
กลุ่ม DIY (SME Thailand Club. 2567 : ออนไลน์) 

ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบ Omnichannel ผู้ประกอบการ เช่น Hardman Tools และ 
HomePro ได้ขยายช่องทางจ าหน่ายทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อเขา้ถงึกลุ่มผู้ใช้ทัว่ประเทศ 
โดยเฉพาะในช่วงหลงัโควดิทีย่อดขายออนไลน์เตบิโตมากกว่า 300 เปอรเ์ซน็ต์ (ผูจ้ดัการออนไลน์. 
2565 : ออนไลน์) 

 
2.1.3 โครงสรา้งและการแขง่ขนัของตลาด 
ตลาดเครื่องมอืช่างในประเทศไทยประกอบดว้ย 2 กลุ่มหลกั คอื 

2.1.3.1 แบรนดใ์นประเทศ เช่น PUMPKIN, OK Hardware, และ Hardman ซึง่เน้น
กลยุทธด์า้นความคุม้ค่า และการกระจายสนิคา้ครอบคลุมทัว่ประเทศ 

2.1.3.2 แบรนด์ต่างประเทศ เช่น Bosch, Makita, DeWalt, Milwaukee, และ Draper 
ทีเ่น้นคุณภาพ นวตักรรม และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

การแขง่ขนัในตลาดเน้นทัง้ดา้น คุณภาพ ราคา และภาพลกัษณ์แบรนด ์ซึง่ในช่วงหลงั 
ผูบ้รโิภคเริม่ใหค้วามส าคญักบัความน่าเชื่อถอืและการรบัรูคุ้ณค่าของแบรนด์มากขึน้ โดยเฉพาะ
ในกลุ่มสนิคา้ราคาปานกลางถงึสงู (Draper Tools. 2024) 

 
2.1.4 การแบ่งกลุ่มตลาดและพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
ตลาดเครื่องมอืช่างสามารถแบ่งไดต้ามประเภทผูใ้ชง้าน ไดแ้ก่ 
กลุ่มผูใ้ชม้อือาชพี (Professional Users) เช่น ช่างไฟฟ้า ช่างยนต์ และผูร้บัเหมาทีใ่ห้

ความส าคญักบัคุณภาพ ความทนทาน และการรบัประกนัสนิคา้ 
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กลุ่มผูบ้รโิภคทัว่ไป (DIY Users) ทีเ่น้นความสะดวก ปลอดภยั และราคาทีเ่ขา้ถงึได้ 
แนวโน้มปัจจุบนัพบว่า กลุ่ม DIY มสีดัส่วนเพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในเขต

เมอืงใหญ่ เนื่องจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเปลี่ยนจากการ “จา้งช่าง” เป็น “ท าเอง” เพื่อความประหยดั
และความพงึพอใจสว่นตวั (Smethailandclub, 2024). 

2.1.5 ความทา้ทายของตลาด 
แมต้ลาดจะเตบิโต แต่ยงัเผชญิความทา้ทายหลายประการ ไดแ้ก่ 

2.1.5.1 ตน้ทุนวตัถุดบิและอตัราแลกเปลีย่นทีผ่นัผวน ซึ่งสง่ผลต่อราคาขายปลกี 
2.1.5.2 การแข่งขนัรุนแรงจากสนิค้า OEM น าเข้าจากจีน และ e-commerce 

ต่างประเทศ 
2.1.5.3 การขาดแรงงานฝีมอืในกลุ่มช่างซ่อม ทีส่่งผลต่อการขยายตลาดระดบัมอื

อาชพี 
โดยสรุป ตลาดเครื่องมอืช่างในประเทศไทยมแีนวโน้มเตบิโตอย่างมัน่คง จากแรงหนุน

ของภาคการก่อสรา้ง อุตสาหกรรม และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไป อย่างไรกต็าม การแข่งขนัที่
เพิม่ขึน้ท าให ้“คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity)” กลายเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสนิใจซื้อ ผูบ้รโิภค 
มแีนวโน้มเลอืกแบรนด์ที่มคีวามน่าเชื่อถอื คุณภาพสูง และบรกิารหลงัการขายที่ด ีมากกว่า
การพจิารณาราคาเพยีงอย่างเดยีว ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Keller (2013) ที่ระบุว่า 
การสรา้งคุณค่าแบรนด์ในมุมมองผูบ้รโิภคเป็นปัจจยัหลกัทีท่ าใหเ้กดิความภกัดแีละการซื้อซ ้า
ในระยะยาว 
 
2.2 ข้อมูลพื้นฐานบริษทั Draper tools จ ากดั (Draper Tool) 

บรษิทั Draper Tools ก่อตัง้ขึน้ในปี 1919 โดย Bert Draper เริม่ต้นธุรกจิจากการขาย
สนิคา้และเครื่องมอืใหก้บัภาครฐัในตลาดทอ้งถิน่ที ่Kingston Upon Thames ธุรกจิมกีารเตบิโต
อย่างต่อเนื่อง จนเขาสามารถครอบครองคลงัสนิค้าแห่งหนึ่งซึ่งกลายเป็นจุดเริม่ต้นของบรษิัท 
Draper Tools ภายใต้ชื่อ B. Draper & Son Limited พร้อมทัง้จดทะเบียนเครื่องหมายการค้า 
B.D.S. 

ภายหลงั Draper Tools เริม่วางจ าหน่ายผลติภณัฑใ์น ตราสนิคา้ของตนเอง ไม่เพยีง
เป็นผู้ค้าปลกีเท่านัน้ แต่ยงัเป็นผู้ค้าส่งเครื่องมอืทางวศิวกรรมและเครื่องมอืคุณภาพสูง ท าให้
บรษิทัมคีวามโดดเด่นในตลาดเครื่องมอื 

เมื่อ Burt Draper ถงึแก่อสญักรรมในปี 1963 การบรหิารงานตกอยู่ในความรบัผดิชอบ
ของ Norman Draper บุตรชายของเขา โดย Norman ไดท้ าการขยายธุรกจิเพิม่เตมิ รวมถงึการซื้อ
สทิธิใ์นการครอบครองสถานทีปั่จจุบนัที ่Chandler's Ford, Hampshire อกีทัง้ยงัไดน้ าเขา้เครื่องมอื
คุณภาพสูงจากทัว่โลก และสร้างความร่วมมอืกบับรษิทัเครื่องมอืที่มชีื่อเสยีง เช่น Elora และ 
Knipex ซึง่เตบิโตเคยีงคู่ไปกบั Draper Tools 
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ต่อมาในปี 1992 John Draper บุตรชายของ Norman เขา้มารบัต าแหน่งผู้บรหิาร 
และน าพาบรษิทัเขา้สูศ่ตวรรษใหม่ Draper Tools ยงัคงเตบิโตอย่างต่อเนื่อง ดว้ยการผสมผสาน
ระหว่างการลงทุนภายใน การสนับสนุนผู้จดัจ าหน่ายอิสระ ความมุ่งมัน่เพื่อประสิทธิภาพ
การด าเนินงาน และการรกัษาหลกัการส าคญัทีส่บืทอดมาตัง้แต่ปี 1919 คอื การรบัประกนัคุณภาพ 

ปัจจุบัน Draper Tools มีส านักงานใหญ่ที่ Chandler's Ford ซึ่งได้ขยายพื้นที่อย่าง
ต่อเนื่องจนมขีนาดกว่า 535,000 ตารางฟุต กลายเป็นคลงัเครื่องมอืทีใ่หญ่ทีสุ่ดในสหราชอาณาจกัร
เพยีงแห่งเดยีว 

Brands ภายใต ้Draper Tools 
ผลติภณัฑท์ัง้หมดของ Draper Tools มาพรอ้มกบัคุณภาพและความน่าเชื่อถอืภายใต้ชื่อ 

Draper กลุ่มผลติภณัฑข์องบรษิทัมทีัง้เครื่องมอืส าหรบัผูส้นใจทัว่ไปและผูใ้ชม้อือาชพี บรษิทัจงึ
สรา้งแบรนด์ภายใต้ชื่อ Draper ขึน้หลายยีห่อ้ โดยทุกแบรนด์น าเสนอคุณภาพและระดบัการบรกิาร
ทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งครอบคลุมความต้องการของผูใ้ชใ้นหลายระดบั ทัง้นี้ Draper Tools มกีารแบ่ง
ระดบัของผลติภณัฑห์ลกัออกเป็น 3 ระดบั ไดแ้ก่ 

Draper Expert: ผลิตภณัฑ์ระดบัมอือาชีพ Made for the Trade ถูกออกแบบมาเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผูใ้ชม้อือาชพีทีต่้องการมาตรฐานสูงสุด ทัง้ดา้นคุณภาพ ความทนทาน 
และประสทิธภิาพ 

Draper (มาตรฐาน): กลุ่มเครื่องมอืคุณภาพหลกัของบรษิทั เหมาะส าหรบัทัง้ผูส้นใจทัว่ไป 
(DIY) และผูท้ีน่ าไปขายต่อ ครอบคลุมผลติภณัฑท์ุกแผนก 

Draper Redline: ผลิตภณัฑ์ระดบัเริม่ต้น เหมาะส าหรบัการใช้งานในครวัเรอืน โดยผู้ที่
ไม่ใช่มอือาชพี เน้นความคุม้ค่าและราคาทีเ่หมาะสม 

นอกจากนี้ Draper Tools ยงัมผีลติภณัฑย์่อยและพนัธมติรอื่น ๆ ดงันี้ 
BUNKER by Draper Tools: โซลูชนัการจดัเกบ็เครื่องมอืขัน้สูง เช่น ตู้เครื่องมอืแบบ

ลอ้เลื่อน ตูเ้กบ็แบบผสม และระบบจดัเกบ็หลากหลายรปูแบบ เหมาะส าหรบัโรงรถและเวริก์ชอ็ป 
D20: ซรีสีเ์ครื่องมอืไฟฟ้าไร้สายที่ใชพ้ลงังานจากแบตเตอรีล่เิธยีมไอออน 20V เดยีวกนั 

ใชง้านไดค้รอบคลุมหลายอุปกรณ์เพือ่ความสะดวกและคุม้ค่า 
Elora: แบรนด์พนัธมติรจากเยอรมนีทีเ่ชีย่วชาญดา้นเครื่องมอื เช่น ประแจ บอ็กซ์ ไขควง 

และคมี โดดเด่นดว้ยคุณภาพและความแขง็แรงทีเ่หนือกว่า 
Knipex: ผู้ผลติเครื่องมอืชัน้น าจากเยอรมนี จ าหน่ายคมี คมีตดัสายไฟ เครื่องมอืหุ้ม

ฉนวน และอุปกรณ์ส าหรบังานไฟฟ้าและงานประปามอือาชพี 
Draper Storm Force: กลุ่มเครื่องมอืไฟฟ้าราคาย่อมเยา เหมาะส าหรบัผูใ้ชต้ามบา้นทัว่ไป 

แต่ยงัคงรบัประกนัคุณภาพโดย Draper 
XP1000: กลุ่มผลติภณัฑเ์ฉพาะส าหรบัผูเ้ชี่ยวชาญด้านไฟฟ้า มทีัง้คมี VDE ประแจคมี 

VDE และไขควง VDE ทีอ่อกแบบมาใหม้คีวามปลอดภยั ใชง้านทนทาน และมดีไีซน์ทนัสมยั 
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ทัง้หมดนี้คอืการสะท้อนให้เห็นถึงกลยุทธ์ด้านแบรนด์ของ Draper Tools ที่สามารถ
ครอบคลุมตัง้แต่ตลาดผูใ้ชท้ัว่ไปไปจนถงึตลาดมอือาชพี สรา้งความเชื่อมัน่ดว้ยมาตรฐานคุณภาพ
และการรบัประกนัทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของบรษิทั 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.3.1 ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
นนัทา ศรจีรสั (2551) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การแสดงออกและการกระท า

ที่แสดงออกมาโดยบุคคล อาจมาจากแหล่งภายใน เช่น ความคดิ ทศันคต ิและค่านิยม นอกจากนี้ 
อิทธิพลภายนอก เช่น วฒันธรรมและสงัคม ก็มสี่วนท าให้เกิดการแสดงออกเหล่านี้เช่นกนั  
พฤตกิรรมผู้บรโิภคมกีารครอบคลุมทัง้กระบวนการเดนิทางในการเลอืกซื้อสนิค้า หรอืบรกิาร  
การใชง้าน และการก าจดัสนิคา้หรอืบรกิารในบ้านของตน ซึ่งเป็นส่วนส าคญัของกระบวนการนี้ 
ตลาดผูบ้รโิภคเป็นกลุ่มทีม่สีว่นร่วมในการซือ้และการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร ซึง่มคีวามหลากหลาย
ทัง้ในแง่ของอายุ รายได ้ระดบัการศกึษา ศาสนา และวฒันธรรม ทีส่่งผลต่อความรูส้กึ การรบัรู้  
และพฤตกิรรมในการซื้อและการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร นอกจากนี้ยงัมปัีจจยัอื่น ๆ ทีม่ผีลต่อการซื้อ
และการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร เช่น ค่านิยม ประเพณี และประสบการณ์ก่อนหน้าทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อ
และการใชส้นิคา้หรอืบรกิารในปัจจุบนั 

ชูชยั สมทิธิไกร (2554) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ผลสะท้อนของ
การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคทัง้หมด ที่เกี่ยวข้องสมัพนัธ์กบัการได้รบัมา การบรโิภค และ
การก าจดัอนัเกี่ยวกบัสนิคา้ บรกิาร เวลา และความคดิ โดยหน่วยตดัสนิใจซือ้ (คน) ในช่วงเวลาใด
เวลาหนึ่ง 

กมลภพ ทพิยป์าละ (2555) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การซื้อสนิค้าและ
บรกิารไม่เพยีงแค่กระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อมกีารแลกเปลี่ยนเงนิและสนิค้าเท่านัน้ แต่เป็น
การแสดงถงึพฤตกิรรมและกระบวนการซึ่งผูกพนักบัการประเมนิและค้นหาขอ้มูล การซื้อ และ
การประเมนิผลของสนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่สง่ผลต่อความคาดหวงัและความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

ชุตมิา คล้ายสงัข์ (2564) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การด าเนินการและ
การตดัสนิใจของกลุ่มบุคคลหรอืครวัเรอืนในการเลอืกซื้อสนิคา้และบรกิารเพื่อการใชง้านส่วนบุคคล 
ซึ่งมุ่งเน้นการสร้างความพงึพอใจและการรบัรู้ตามความต้องการของตนเอง การศกึษาพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมทีแ่สดงออกเมื่อตอ้งเลอืกและรบัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร
ต่าง ๆ โดยมเีป้าหมายในการเพิม่ความพงึพอใจสงูสุดภายในขอบเขตของงบประมาณทีม่กีารจ ากดั 

Foxall; & Sigurdsson (2013) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การแสดงออก
ของมนุษยแ์ละการกระท าโดยธรรมชาต ิทีม่อี านาจสง่ผลกระทบต่อความพยายามทางการตลาด
โดยไม่รูต้วั 
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Alghizzawi (2019) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ กจิกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลเขา้
ไปเกี่ยวขอ้งโดยตรงในการรบั การบรโิภค และการใชส้อยสนิคา้และบรกิาร รวมทัง้กระบวนการ
การตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้ก่อนและหลงัการกระท ากจิกรรมเหล่านี้ 

สรุปไดว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การแสดงออกและการกระท าทีป่รากฏโดยบุคคล 
ซึ่งอาจมตี้นทางมาจากแหล่งภายใน เช่น ความคดิ ทศันคต ิและค่านิยม และส่วนอื่น ๆ จาก
อิทธิพลภายนอก เช่น วฒันธรรมและสงัคม ที่มสี่วนร่วมในการสร้างพฤตกิรรมนัน้เช่นกนั 
โดยพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่ถูกกล่าวถงึมคีวามหมายทัง้การตดัสนิใจในการซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร 
การใชง้าน และการก าจดัสนิคา้หรอืบรกิารในบา้นของตน 

 
2.3.2 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

2.3.2.1 การศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภคเป็นแนวทางที่สะดวกในการท าความเข้าใจ
รูปแบบการซื้อและการบรโิภค โดยครอบคลุมการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมของบุคคล กลุ่ม หรอืองคก์ร 
เมื่อมีการโฆษณาผลิตภัณฑ์และบริการ (Šostar; & Ristanović. 2023) วัตถุประสงค์หลักคือ 
การไดร้บัขอ้มูลเชงิลกึเกี่ยวกบัความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ดว้ยการเลอืก
แนวคดิ บรกิาร หรอืประสบการณ์อย่างรอบคอบ นักการตลาดมุ่งหวงัที่จะสร้างความพึงพอใจ
ใหก้บัลูกคา้ ซึ่งการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการทีม่กีารตรวจสอบพฤตกิรรมการซื้อ 
การตดัสนิใจ และการใช้สนิค้าและบรกิารของผู้บรโิภค ซึ่งนักการตลาดสามารถเข้าใจถึง
ความพงึพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ (Kotler et al. 2021) 

เพื่อวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภคและได้รบัค าตอบที่สอดคลอ้งกนั นักการตลาด
สามารถใช้การตัง้ค าถาม 7 ข้อ (6Ws 1H) เพื่อส ารวจพฤตกิรรมผู้บรโิภค และได้รบัค าตอบ
ที่สอดคลอ้งกนัใน 7 ดา้น (7Os) (ปรชัญา ปิยะรงัษ.ี 2554) มรีายละเอยีดดงันี้ 

1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) เป็นค าถาม
เพือ่ทราบลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย ซึง่เกีย่วกบัดา้นประชากรศาสตร ์และพฤตกิรรมการซือ้ 

2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What Does the Consumer Buy?) เกี่ยวกับสิ่งที่
ผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้ ตอ้งการไดจ้ากผลติภณัฑ ์ซึง่เกีย่วกบัคุณสมบตัหิรอืประโยชน์ 

3) ท าไมผูบ้รโิภคจงึซื้อ (Why Does the Consumer Buy?) วตัถุประสงคใ์น
การซือ้ของผูบ้รโิภค ว่าจะซือ้เพือ่อะไร 

4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who Participates in the Buying?) 
บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ  ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อ ประกอบดว้ย ผูร้เิริม่ ผูม้อีทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซือ้ 
ผูซ้ือ้ และผูใ้ช ้

5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When Does the Consumer Buy?) โอกาสในการซื้อ 
เช่น ช่วงวนัใดของเดอืน หรอืช่วงเวลาใดของวนั 
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6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where Does the Consumer Buy?) ช่องทางหรือ
แหล่งทีผู่บ้รโิภคไปท าการซือ้ เช่น รา้นสะดวกซือ้ 

7) ผู้บรโิภคซื้ออย่างไร (How Does the Consumer Buy?) ขัน้ตอนใน
การตดัสนิใจซื้อ ประกอบดว้ย การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ 
และความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 
 
ตารางที ่1 แสดงค าถาม 6W1H เพือ่หาค าตอบเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ค าถาม (6W1H) ค าถามท่ีต้องการทราบ กลยุทธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the Target 
Market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) 
1) ทางดา้นประชากรศาสตร ์
2) ภูมศิาสตร ์
3) จติวทิยา 
4) พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยุทธท์างการตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ย กลยุทธด์า้น
ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสรมิการตลาด ที่
เหมาะสมกบัการตอบสนองความ
พงึพอใจของกลุ่มเป้าหมาย 

2. ผูบ้รโิภคซื้ออะไร (What 
Does the Consumer Buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซื้อ 
(Objects) หรอืสิง่ทีผู่บ้รโิภค
ตอ้งการจากผลติภณัฑ ์คอื 
1) คุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบ
ของผลติภณัฑ ์(Product 
Component) 
2) ความแตกต่างเหนือกว่าคู่แขง่ 
(Competitive Differentiations) 

กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์
1) ผลติภณัฑห์ลกั 
2) รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์เช่น  
บรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ รปูแบบ 
คุณภาพ นวตักรรม ฯลฯ 
3) ผลติภณัฑค์วบ 
4) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
5) ศกัยภาพผลติภณัฑ ์ความแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั เช่น บรกิารพนักงาน 
ภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซื้อ (Why 
Does the Consumer Buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซื้อ 
(Objectives) ผูบ้รโิภคซื้อตาม
ความตอ้งการทางกายและจติใจ 
ตอ้งศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมซื้อ ไดแ้ก ่
1) ปัจจยัทางจติวทิยา 
2) ปัจจยัทางสงัคม 
3) วฒันธรรม 
4) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท์ีใ่ชม้าก เช่น 
1) กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
Strategies) 
2) กลยุทธด์า้นการส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) เช่น การ
โฆษณา การขายโดยพนักงานขาย 
การส่งเสรมิการขาย การใหข้า่ว
ประชาสมัพนัธ ์
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ตารางที ่1 แสดงค าถาม 6W1H เพือ่หาค าตอบเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (ต่อ) 
ค าถาม (6W1H) ค าถามท่ีต้องการทราบ กลยุทธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

4. ใครมส่ีวนร่วมในการ
ตดัสนิใจซื้อ (Who 
Participates in the Buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) ทีม่อีทิธพิลใน
การตดัสนิใจซื้อ ไดแ้ก ่
1) ผูร้เิริม่ 
2) ผูม้อีทิธพิล 
3) ผูต้ดัสนิใจซื้อ 
4) ผูซ้ื้อ 
5) ผูใ้ช ้

กลยุทธก์ารโฆษณาและการส่งเสรมิ
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยมุ่ง
สื่อสารไปยงัผูม้อีทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซื้อเมื่อใด (When 
Does the Consumer Buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasion) เชน่ 
ช่วงเดอืน ฤดกูาล วนั หรอืโอกาส
พเิศษ 

กลยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) เช่น  
การจดัโปรโมชัน่ตามโอกาสพเิศษ 

6. ผูบ้รโิภคซื้อทีไ่หน (Where 
Does the Consumer Buy?) 

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ที่
ผูบ้รโิภคซื้อ เช่น หา้งสรรพสนิคา้ 
ซูเปอรม์ารเ์กต็ รา้นขายของช า 
ฯลฯ 

กลยุทธก์ารจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
โดยพจิารณาว่าจะผ่านคนกลาง
อย่างไรในการน าผลติภณัฑส์ู่ตลาด
เป้าหมาย 

7. ผูบ้รโิภคซื้ออย่างไร (How 
Does the Consumer Buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดว้ย การรบัรู้
ปัญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิ
ทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และ
ความรูส้กึภายหลงัการซื้อ 

กลยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) 

 
2.3.3 แบบจ าลองพฤตกิรรมการซื้อ 
ในการศึกษาถึงพฤติกรรมผู ้บร ิโภคนัน้ จ าเป็นอย่างยิง่ที่ผู ้ประกอบการจะต้อง  

ท าความเขา้ใจถงึพฤตกิรรมต่าง ๆ ของผูบ้รโิภค เพือ่เขา้ถงึเหตุผลว่าท าไมผูบ้รโิภคจงึตดัสนิใจ
ซื้อหรอืไม่ซื้อผลติภณัฑต์วัใดตวัหนึ่ง Kotler et al. (2010) ไดอ้ธบิายถงึการเกดิพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคโดยอาศยั S-R Theory ในรปูของแบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (A Model of Consumer 
Behavior) ดงัแสดงในรปูที ่2 
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รปูที ่2 แสดงแบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  

ทีม่า: Kotler et al. (2010) 
 
แบบจ าลองพฤตกิรรมผู้บรโิภค ช่วยให้เราเขา้ใจถึงเหตุการณ์ที่น าไปสู่การตดัสนิใจ

ในการซื้อสนิคา้ โดยมจุีดเริม่ต้นจากการเกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีม่ผีลต่อความรูส้กึและความคดิ
ของผู้บรโิภค (Buyer’s Black Box) ซึ่งมกัถูกพจิารณาเป็น “กล่องด า” ที่ซ่อนความคดิและความรู้
ของผูบ้รโิภค นักการตลาดไม่สามารถคาดคะเนได ้เมื่อผูบ้รโิภครบัรูส้ ิง่กระตุน้และเกดิความต้องการ 
จงึจะเกดิการตอบสนองหรอืการซือ้ (Response) ขึน้ โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ (Xu et al. 2024) 

2.3.3.1 สิง่กระตุน้จากภายนอกผูซ้ือ้ (Stimulus) สิง่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภค
อาจเกดิจากแรงกระตุ้นภายในร่างกายของผูบ้รโิภคเอง เช่น ความหวิ ความกระหาย หรอือาจเป็น
สิง่กระตุ้นที่อยู่ภายนอก ซึ่งได้แก่สิง่กระตุ้นทางการตลาดและสิง่กระตุ้นอื่น ๆ โดยส่วนมาก
นักการตลาดจะใหค้วามส าคญักบัสิง่กระตุ้นภายนอก โดยเฉพาะสิง่กระตุ้นทางการตลาดทีส่ามารถ
จงูใจใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ได้ 

1) สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจดัให้มีขึ้น โดยเกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ซึ่ง
ประกอบดว้ย 

• สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์เช่น การออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงามสะดุดตา 
• สิง่กระตุ้นด้านราคา เช่น การก าหนดเงื่อนไขการช าระเงนิ หรอืการเสนอ

สว่นลดทีด่กีว่าคู่แขง่ขนั 
• สิ่งกระตุ้นด้านการจดัจ าหน่าย เช่น การท าให้ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่าย

อย่างทัว่ถงึ 
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• สิง่กระตุน้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด เช่น การลด แลก แจก แถม การโฆษณา
อย่างสม ่าเสมอ 

หากนกัการตลาดสามารถเขา้ใจถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภค และสามารถจดั
สิง่กระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบักลุ่มลูกคา้ กจ็ะเป็นเครื่องมอืส าคญัทีส่ามารถกระตุน้ผูบ้รโิภค
ใหเ้กดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ ซึง่น าไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ในทีสุ่ด 

2) สิง่กระตุน้อื่น ๆ (Other Stimuli) 
สิง่กระตุ้นอื่น ๆ เป็นสิง่ที่อยู่ภายนอกองค์กรและนักการตลาดไม่สามารถ

ควบคุมได ้โดยไดแ้ก่ 
• สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บรโิภค 

ซึง่สง่ผลต่อความตอ้งการซือ้สนิคา้ 
• สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีการสื่อสารที่ทนัสมยัและ

รวดเรว็ ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามตอ้งการใชโ้ทรศพัท์มอืถอืมากขึน้ 
• สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง เช่น การออกกฎหมายเพิม่หรอื

ลดภาษสีนิคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง ซึง่มผีลต่อความตอ้งการสนิคา้ 
• สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมและประเพณีในเทศกาล

ต่าง ๆ ซึง่กระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการสนิคา้บางประเภทในช่วงเทศกาลนัน้ ๆ 
2.3.3.2 ความรู ้สกึนึกคดิของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) หรอื “กล่องด า” ซึ่ง

ผูป้ระกอบการไม่สามารถทราบไดอ้ย่างแน่ชดั จงึต้องพยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ 
ซึ่งได้รบัอทิธพิลจาก 2 ส่วน ได้แก่ ลกัษณะของผู้ซื้อที่ได้รบัอทิธพิลจากปัจจยัวฒันธรรม ปัจจยั
สงัคม ปัจจยัสว่นบุคคล และปัจจยัทางดา้นจติวทิยา กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Max. 2015) 

2.3.3.3 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Responses) ผู้บรโิภคจะมกีารตดัสินใจ
ในประเดน็ต่าง ๆ ไดแ้ก่ การเลอืกผลติภณัฑ ์การเลอืกตราสนิคา้ การเลอืกผูข้าย การเลอืกปรมิาณ
ในการซือ้ การเลอืกวธิจ่ีายเงนิ (Ismail. 2023) 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู้ (Perception Theory) 

2.4.1 ความหมายของการรบัรู้ 
Stephen P. Robbins (2003; อา้งองิจาก วรรธนะ พูนทองชยั. 2556) ไดใ้หค้วามหมายว่า 

การรบัรู้ (Perception) หมายถงึ กระบวนการที่ปัจเจกบุคคลจดัระบบหรอืแปลความสิง่ที่ประสาท
สมัผสัได้รบั เพื่อสร้างความหมายให้กบัสิง่แวดล้อมรอบตวั ทัง้นี้ การรบัรู้ไม่ได้เป็นเพียง
การตอบสนองต่อสิง่เรา้โดยตรง แต่เป็นการตคีวามทีผ่่านการกรองและจดัระเบยีบทางความคดิ
ก่อนเสมอ 
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Schiffman & Kanuk (2007; อ้างองิจาก สุรางค์รตัน์ แสงศร.ี 2552) อธบิายว่า การรบัรู้ 
หมายถงึ กระบวนการที่แต่ละบุคคลเลอืก รวบรวม และตคีวามสิง่เร้าให้ออกมาเป็นภาพที่มี
ความหมายในใจ ทัง้นี้บุคคลสองคนอาจได้รบัสิง่เร้าเดยีวกนั แต่การรบัรู้ของแต่ละคนอาจ
แตกต่างกนัไป ขึ้นอยู่กบั ความต้องการ (needs) คุณค่า (values) และความคาดหว ัง 
(expectations) ของบุคคลนัน้ ๆ 

Kotler & Armstrong (2008; อ้างองิจาก สุรางค์รตัน์ แสงศรี. 2552) ได้ให้ความหมายว่า 
การรบัรู ้คอื กระบวนการทีบุ่คคลคดัเลอืก จดัระบบ และตคีวามขอ้มูลทีไ่ดร้บั เพื่อสรา้งความเขา้ใจ
ต่อสิง่ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสภาพแวดล้อมของตนเอง การรบัรู้จึงเป็นขัน้ตอนส าคญัที่เชื่อมโยง
ระหว่างการเปิดรบัขอ้มลูกบัการตดัสนิใจในเชงิพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

นิธนิาถ วงศ์สวสัดิ ์และปวณีา ค าพุกกะ (2557) ได้ให้ความหมายว่า การรบัรู้ หมายถึง 
กระบวนการรบัขอ้มูลจากการสมัผสัสิง่เร้า และน าขอ้มูลที่ไดม้าวเิคราะห ์ตคีวาม เพื่อสรา้ง
ความเขา้ใจเกีย่วกบัสิง่ทีพ่บเหน็หรอืประสบ โดยเป็นขัน้ตอนทีเ่กดิขึน้ต่อเนื่องระหว่าง “การรบัรู้
ทางประสาทสมัผสั” และ “การตคีวามเชงิจติใจ” 

เต็มศกัดิ ์คทวณิช (2546) ได้อธิบายเพิม่เติมว่า การรบัรู้ หมายถึง กระบวนการใน
การแปลความหมายที่เกดิขึ้นภายหลงัจากร่างกายได้รบัสิง่เร้าทางประสาทสมัผสั การตคีวามของ
สมองจะถูกต้อง ชดัเจน หรอืบดิเบื้อนเพยีงใดนัน้ ขึน้อยู่กบั ประสบการณ์เดมิ ความรู ้ความจ า 
ความเชื่อ ทศันคต ิและค่านิยมของแต่ละบุคคล 

จากความหมายขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้่า “การรบัรู ้(Perception)” คอื กระบวนการภายใน
จติใจของบุคคลทีเ่กดิขึน้หลงัจากไดร้บัสิง่เรา้ โดยบุคคลจะคดัเลอืก จดัระเบยีบ และตคีวามสิง่ที่
ได้รบั เพื่อสร้างความหมายต่อสิง่นัน้ ๆ ซึ่งกระบวนการนี้ได้รบัอทิธพิลจากหลายปัจจยั เช่น  
ประสบการณ์เดมิ ความรู้ ทศันคต ิค่านิยม และแรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) ของแต่ละคน 
ดงันัน้ การรบัรูจ้งึเป็น “กลไกเชงิจติวทิยา” ทีอ่ธบิายไดว้่า เหตุใดบุคคลจงึมองเหน็หรอืเขา้ใจ
สิง่เดียวกนัในลกัษณะที่แตกต่างกนั และในบรบิททางการตลาด “การรบัรู้แบรนด์ (Brand 
Perception)” จงึเป็นกระบวนการทีผู่้บรโิภคแปลความหมายและใหค้่านิยมแก่แบรนด์ตามสิง่ที่ตน
ประสบและตคีวามจากประสบการณ์ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อพฤตกิรรมการซื้อ การจดจ าแบรนด์ 
และการสรา้งความภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาว 

 
2.4.2 แนวคดิทฤษฎกีารรบัรู้ 
การรบัรู ้(Perception) ถอืเป็น พืน้ฐานส าคญัของการเรยีนรูแ้ละพฤตกิรรมของมนุษย์ 

เพราะการตอบสนองต่อสิง่ใด ๆ ของบุคคลจะขึน้อยู่กบัการทีเ่ขา “รบัรู”้ และ “ตคีวาม” สิง่เรา้ที่เกดิขึน้
จากสภาพแวดลอ้มของตน หากบุคคลไม่สามารถรบัรูส้ ิง่เรา้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง การเรยีนรูท้ีเ่กดิขึน้
ย่อมไม่สมบูรณ์ (Vachirakhin Nongchok. 2562) 
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กล่าวคอื การเรยีนรูท้ีม่ปีระสทิธภิาพจ าเป็นตอ้งอาศยั “การรบัรูแ้ละสิง่เรา้ทีม่ปีระสทิธภิาพ” 
เพราะการรบัรู้คอืกระบวนการเชื่อมโยงระหว่าง การสมัผสั (Sensation) กบัการตีความ 
(Interpretation) โดยมปัีจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อกระบวนการดงักล่าว ไดแ้ก่ 1) ปัจจยัทางประสาท
สมัผสั (Sensory Factors) เช่น การมองเหน็ การไดย้นิ การสมัผสั กลิน่ และรส และ 2) ปัจจยัทางจติ 
(Psychological Factors) เช่น ความรูเ้ดมิ ประสบการณ์ ความต้องการ แรงจูงใจ ทศันคต ิและ
ค่านิยมของแต่ละบุคคล 

กระบวนการรบัรู ้โดยทัว่ไปสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ขัน้ตอนหลกั ไดแ้ก่ 
1) การรบัสมัผสั (Sensation) เป็นการที่อวยัวะรบัสมัผสัตอบสนองต่อสิ่งเร้า เช่น  

การไดย้นิเสยีงหรอืเหน็ภาพ 
2) การแปลความหมาย (Interpretation) เป็นการตคีวามขอ้มูลทางประสาทสมัผสัให้เกดิ

ความหมาย 
3) การตอบสนองทางอารมณ์ (Emotion or Reaction) เป็นผลลพัธ์ของการตคีวามที่

ท าใหเ้กดิความรูส้กึ หรอืปฏกิริยิาทางอารมณ์ 
ตวัอย่างเช่น เมื่อบุคคลไดย้นิเสยีงดงัแต่ไกล เขาจะรูส้กึไดถ้งึสิง่เรา้ แต่ยงัไม่สามารถระบุ

ความหมายได ้ต่อมาเมื่อมผีูบ้อกว่าเสยีงนัน้คอืเสยีงยางรถยนต์ระเบดิ บุคคลจงึเขา้ใจและตคีวาม
ไดว้่าเสยีงนัน้คอือะไร กระบวนการนี้เองที่เรยีกว่า “การรบัรู”้ ซึ่งเป็นผลของการให้ความหมาย
ต่อสิง่เรา้ หลงัจากผ่านการประมวลผลของสมองแลว้ 

การรบัรู้ของมนุษย์ส่วนใหญ่เกิดจาก การมองเห็นประมาณ ร้อยละ 75 การได้ยนิ 
ร้อยละ 13 การสมัผสั ร้อยละ 6 การได้กลิ่น ร้อยละ 3 และการรบัรส ร้อยละ 3 (Vachirakhin 
Nongchok. 2562) แสดงใหเ้หน็ว่าประสาทสมัผสัทางสายตาเป็นช่องทางส าคญัในการรบัรูข้อ้มูล 
อย่างไรกต็าม ความเขม้ขน้ของการรบัรูข้ ึน้อยู่กบัทัง้ลกัษณะของผูร้บัรูแ้ละลกัษณะของสิง่เรา้เอง 

ภายใต้แนวคดิปัญญานิยม (Cognitivism) Rumelhart; & Ortony (1977) ได้เสนอ ทฤษฎี
โครงสร้างความรู้ (Schema Theory) ซึ่งอธิบายว่า โครงสร้างความรู้ภายในสมองของมนุษย์
ประกอบด้วยหน่วยความรู้ (schemas) ที่เชื่อมโยงกนัเป็นระบบ มนุษย์จะเรยีนรู้สิง่ใหม่โดยน า
ขอ้มลูใหม่เชื่อมโยงกบัความรูเ้ดมิทีม่อียู่ (Pre-existing Knowledge) เพือ่สรา้งความหมายใหม่ขึน้ 

โครงสร้างความรู ้นี้ท าหน้าที่ส าคญั คอื เป็นพื้นฐานของการรบัรู ้ (Perception) 
เพราะการรบัรูข้อ้มูลใหม่ไม่สามารถเกดิขึน้ไดห้ากปราศจากกรอบโครงสร้างความรูเ้ดมิทีใ่ช้ตคีวาม 
กล่าวคอื เมื่อบุคคลได้รบัสิง่เร้า สมองจะท าการถ่ายโอนขอ้มูลใหม่ไปเชื่อมโยงกบัความรู้เดิม 
เพื่อสรา้งความหมายทีเ่ขา้ใจได ้หากไม่มกีรอบความรูน้ี้ บุคคลจะไม่สามารถรบัรูห้รอืท าความเขา้ใจ
กบัสิง่ทีป่ระสบได ้

การเชื่อมโยงเช่นนี้ยงัช่วยในกระบวนการ “การระลกึ (Recall)” ซึ่งหมายถงึความสามารถ
ในการเรยีกคนืขอ้มูลที่เคยรบัรูแ้ละเรยีนรู้มาก่อน ดงันัน้ การรบัรูแ้ละการเรยีนรู้จงึมีความสมัพนัธ์
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กนัอย่างแยกไม่ออก เพราะไม่มกีารเรยีนรู้ใดเกิดขึ้นได้โดยปราศจากการรบัรู้ที่ถูกต้องและมี
ความหมาย (Rumelhart; & Ortony. 1977) 

การรบัรู้จงึเป็นพื้นฐานส าคญัของการเรยีนรู้และพฤตกิรรมของมนุษย์ เนื่องจากเป็น
กระบวนการทีเ่ชื่อมโยงระหว่าง การสมัผสัสิง่เรา้ การตคีวาม การสรา้งความหมาย ซึ่งส่งผลต่อ
การคดิ การเรยีนรู ้และการตดัสนิใจในชวีติประจ าวนั รวมถงึพฤตกิรรมการบรโิภคดว้ย โดยมทีัง้ 
องคป์ระกอบภายนอก (สิง่เรา้) และ องคป์ระกอบภายใน (ความรูเ้ดมิ แรงจูงใจ เจตคต)ิ ท างาน
ร่วมกนัอย่างซบัซอ้น 

 
2.4.4 กระบวนการของการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
Arens (2004) ได้อธบิายว่า “การรบัรู้ (Perception)” เป็นกระบวนการเชิงจติวทิยาที่

บุคคลรบัสิง่เรา้จากสิง่แวดลอ้มผ่านประสาทสมัผสั แลว้ผ่านการคดักรอง วเิคราะห ์และตคีวาม 
เพือ่ใหเ้กดิความเขา้ใจและสรา้งความหมายในใจของตนเอง ซึง่ประกอบดว้ยองคป์ระกอบส าคญั 
4 ประการ ดงัต่อไปนี้ 

2.4.4.1 สิง่เร้า (Stimulus) หมายถงึ ขอ้มูลหรอืสญัญาณทางกายภาพ ที่บุคคล
สามารถรบัรูผ้่านประสาทสมัผสัทัง้หา้ ไดแ้ก่ การมองเหน็ การไดย้นิ การสมัผสั การไดก้ลิน่ และ
การรบัรส สิง่เรา้เหล่านี้เป็นตวักระตุน้ (external input) ทีท่ าใหเ้กดิกระบวนการรบัรู ้ตวัอย่างเช่น  
สขีองบรรจุภณัฑ ์เสยีงโฆษณา หรอืกลิน่เฉพาะของสนิคา้ ซึ่งจะกระตุ้นความสนใจของผูบ้รโิภคให้
เริม่ตน้การรบัรู ้(Arens, 2004; อา้งองิใน สุรางคร์ตัน์ แสงศร.ี 2552) 

2.4.4.2 การแยกแยะการรบัรู ้(Perceptual Screens) เป็นขัน้ตอนทีบุ่คคล คดักรอง
และประมวลผลสิง่เรา้ ก่อนเขา้สูก่ระบวนการตคีวาม โดย Arens แบ่งการแยกแยะการรบัรูอ้อกเป็น 
2 ประเภท ไดแ้ก่ 

1) การแยกแยะทางสรรีวทิยา (Physiological Screens) เป็นกระบวนการที่
ร่างกายท าหน้าที่กรองขอ้มูลทางประสาทสมัผสั เช่น ความไวของสายตา การได้ยนิ หรอืกลิน่ 
ซึ่งแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล ปัจจยัทางสรรีวทิยาจงึมผีลโดยตรงต่อระดบัการรบัรูข้องแต่ละคน 
ตวัอย่างเช่น คนทีม่สีายตาไวต่อสแีดงอาจจดจ าแบรนด์ทีใ่ชส้แีดงไดด้กีว่าคนทัว่ไป 

2) การแยกแยะทางจิตวิทยา (Psychological Screens) เป็นกระบวนการ
กรองขอ้มลูดว้ย อารมณ์ ความเชื่อ เจตคต ิและค่านิยมส่วนบุคคล ซึง่ผูบ้รโิภคใชใ้นการประเมนิ
และเลอืกสิง่ที่ต้องการรบัรู้ ขอ้มูลที่ตรงกบัความเชื่อหรอือารมณ์ของผู้บรโิภคจะมโีอกาสได้รบั
ความสนใจและถูกจดจ ามากกว่า ในขณะที่ข้อมูลที่ไม่สอดคล้องอาจถูกละเลย (Selective 
Perception) 

กล่าวโดยสรุป “Perceptual Screens” ท าหน้าที่เสมอืน กลไกกรองขอ้มูล (Filter 
Mechanism) ทีค่ดัเลอืกเฉพาะสิง่เรา้ทีม่คีวามหมายหรอืมคีวามเกี่ยวขอ้งต่อบุคคล 
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2.4.4.3 การรบัรูห้รอืความเขา้ใจ (Cognition) เมื่อสิง่เรา้ผ่านการกรองแลว้ บุคคลจะ
เขา้สูข่ ัน้ตอน “การรบัรู”้ ในเชงิความเขา้ใจ (Cognition) ซึง่หมายถงึ การตคีวามและสรา้งความหมาย
ต่อสิง่เร้าที่ได้รบั เช่น การเขา้ใจความหมายของภาพ สญัลกัษณ์ หรอืขอ้ความที่เห็นในโฆษณา 
หากผูบ้รโิภคสามารถตคีวามสิง่เร้าไดถู้กต้อง กจ็ะน าไปสู่การยอมรบัและเกดิทศันคตเิชงิบวกต่อ
แบรนด ์

ตวัอย่างเช่น เมื่อเหน็โลโก้เครื่องมอืช่างยีห่อ้หนึ่งทีใ่ชส้สีม้-ด า ผูบ้รโิภคอาจตคีวามว่า
สือ่ถงึ “พลงั แขง็แรง ทนทาน” และเกดิการจดจ าเชงิบวกต่อแบรนดน์ัน้ 

2.4.4.4 การเก็บข้อมูลในความทรงจ า (Mental Files) เป็นขัน้ตอนที่บุคคล จดัเก็บ
และเรยีบเรยีงสิง่เร้าที่ได้รบัการตคีวามไว้ในหน่วยความจ า เพื่อใช้ในการตดัสนิใจในอนาคต 
โดยสมองจะจดัระบบขอ้มูลเหล่านี้เป็น “แฟ้มความจ า (mental files)” ซึ่งแต่ละแฟ้มจะเกบ็ขอ้มูลที่
เกีย่วขอ้งกบัแบรนด ์ประสบการณ์ และความรูส้กึทีม่ตี่อสิง่นัน้ 

เมื่อผูบ้รโิภคพบสิง่เรา้เดมิอกีครัง้ สมองจะดงึขอ้มลูจากแฟ้มความจ านี้มาเปรยีบเทยีบ
และตดัสนิใจ เช่น การเลอืกซื้อสนิคา้ทีเ่คยมปีระสบการณ์ดใีนอดตี เพราะมกีารเกบ็ภาพจ าเชงิบวก
ไวใ้นระบบความคดิ 

 
2.4.5 ขัน้ตอนการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
Assael (2004) ได้อธิบายว่า “การรบัรู้ (Perception)” ของผู้บรโิภคเป็นกระบวนการ

ทางจติวทิยาทีซ่บัซอ้น ซึง่บุคคลจะตคีวามสิง่เรา้ทีไ่ดร้บัจากสิง่แวดลอ้ม โดยผ่านกระบวนการเลอืก 
จดัระบบ และแปลความหมายของขอ้มูล จนกลายเป็นภาพทางจติ (mental image) หรอืความเขา้ใจ
เกีย่วกบัสิง่นัน้ ๆ ในใจของตนเอง ซึง่ประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอนส าคญั ดงันี้ 

2.4.5.1 การเลอืกรบัขอ้มลู (Perceptual Selection)  
ขัน้ตอนแรกของการรบัรูค้อื “การเลอืกรบัขอ้มูล” หมายถงึกระบวนการที่บุคคล

ตดัสนิใจว่าจะ “เปิดรบั” หรอื “ไม่เปิดรบั” สิง่เรา้ทีม่ากระตุน้ประสาทสมัผสัของตน โดยกระบวนการ
นี้แบ่งย่อยออกเป็น 3 ระยะ ไดแ้ก่ 

1) การเปิดรบั (Exposure) เกดิขึน้เมื่อประสาทสมัผสัทัง้หา้ ไดแ้ก่ การมองเหน็ 
การได้ยนิ การสมัผสั การได้กลิน่ และการรบัรส ได้รบัการกระตุ้นจากสิง่เร้าภายนอก เช่น แสง ส ี
เสยีง หรอืกลิ่น ผู้บรโิภคจะเริม่เปิดรบัข้อมูลทางประสาทสมัผสัเมื่อสิง่เร้านัน้สามารถดึงดูด
ความสนใจของเขาได ้เช่น สบีรรจุภณัฑส์ดใส โฆษณาทีม่เีสยีงดงั หรอืกลิน่เฉพาะของสนิคา้ 

2) การให้ความสนใจ (Attention) หมายถงึ ขัน้ตอนที่บุคคลเลอืกมุ่งความสนใจ
ต่อสิง่เรา้ทีเ่ปิดรบัในช่วงเวลาหนึ่ง เช่น ผูบ้รโิภคมองเหน็โฆษณาบนโทรทศัน์หรอืป้ายไฟ แต่ไม่ได้
หมายความว่าจะให้ความสนใจกบัทุกสิง่ที่เห็น ความสนใจจะเกิดขึ้นต่อสิง่เร้าที่เกี่ยวข้องกับ
ความต้องการหรอืแรงจูงใจของบุคคลในขณะนัน้ เช่น โฆษณาเครื่องมอืช่างอาจได้รบัความสนใจ
จากผูท้ีก่ าลงัวางแผนซ่อมบา้น 
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3) การเลอืกรบัรู้ (Selective Perception) ผู้บรโิภคจะรบัรู้สิง่เร้าทางการตลาด
แตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล ขึ้นอยู่กบั ประสบการณ์ ความต้องการ เจตคต ิและบุคลกิภาพ 
การเลอืกรบัรูเ้กดิขึน้ในทุกขัน้ตอนของกระบวนการรบัรู ้ทัง้การเปิดรบัและการใหค้วามสนใจ 
โดยผู้บรโิภคมกัเลอืกเปิดรบัเฉพาะขอ้มูลที่สอดคล้องกบัความเชื่อของตน (Selective Exposure) 
และหลกีเลีย่งขอ้มลูทีข่ดัแยง้กบัทศันคตหิรอืค่านิยม (Perceptual Defense) 

กล่าวได้ว่า การเลือกรับรู้เป็น “กลไกป้องกันทางจิต” (Perceptual Defense 
Mechanism) ทีช่่วยใหผู้บ้รโิภคกรองขอ้มลูทีอ่าจคุกคามความเชื่อหรอืทศันคตขิองตนออกไป หรอื
แมแ้ต่บดิเบอืนขอ้มูลบางอย่างใหส้อดคลอ้งกบัความคดิของตนเอง เพื่อรกัษาความสอดคลอ้งทาง
จติใจ (Cognitive Consistency) 

2.4.5.2 การจดัระบบขอ้มลู (Perceptual Organization) 
ขัน้ตอนทีส่อง คอื “การจดัระบบขอ้มูล” ซึง่หมายถงึการทีผู่บ้รโิภคจดักลุ่มขอ้มูลจาก

หลายแหล่งเขา้ด้วยกนั เพื่อให้เกดิความเขา้ใจและตคีวามได้อย่างเป็นระบบ โดยอาศยัหลกัของ
จติวทิยาเกสตลัท์ (Gestalt Psychology) ซึ่งเชื่อว่า “มนุษย์รบัรู้สิง่ต่าง ๆ เป็นภาพรวม มากกว่า
การรบัรูเ้ป็นสว่นย่อย ๆ” 

Assael (2004) อธบิายว่า กระบวนการจดัระบบขอ้มูลมอีงคป์ระกอบส าคญั 3 ประการ 
ไดแ้ก่ 

1) การท าให้สมบูรณ์ (Closure) ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะเตมิเต็มหรอืสรุป
ความหมายของขอ้มูลทีไ่ม่สมบูรณ์ เช่น เมื่อเหน็โลโก้ที่ขาดบางส่วน สมองจะเตมิส่วนที่ขาดหาย
ใหส้มบูรณ์ในจนิตนาการ 

2) การจดักลุ่ม (Grouping) ผู้บริโภคมกัจดัข้อมูลที่มีความเกี่ยวข้องหรือ
คลา้ยคลงึกนัใหเ้ป็นกลุ่มเดยีวกนั เพือ่ใหง้า่ยต่อการจดจ า ตวัอย่างเช่น การจดัสนิคา้หลากหลายชนิด
ในบรรจุภณัฑท์ีใ่ชโ้ทนสเีดยีวกนั จะท าใหผู้บ้รโิภครบัรูว้่าเป็น “ชุดผลติภณัฑเ์ดยีวกนั” 

3) บรบิท (Context) ผู้บรโิภคจะรบัรู้สิง่ต่าง ๆ โดยพจิารณาจากบรบิทหรอื
สภาพแวดล้อมรอบขา้ง เช่น การโฆษณาผลติภณัฑ์เดยีวกนับนสื่อโทรทศัน์อาจสร้างการรบัรู้
แตกต่างจากการโฆษณาบนสือ่ออนไลน์ 

ปัจจยัส าคญัของบรบิทคอื ภาพ (Figure) และ พืน้หลงั (Background) ผูบ้รโิภคจะมุ่ง
ความสนใจไปยงัสิง่ทีโ่ดดเด่น (Prominent Stimuli) และมองขา้มสิง่ทีอ่ยู่ในพืน้หลงั ซึ่งเป็นหลกั
ส าคญัในการออกแบบสือ่การตลาดและโฆษณา 

2.4.5.3 การตคีวามขอ้มลู (Perceptual Interpretation) 
ขัน้ตอนสุดทา้ยของกระบวนการรบัรู ้คอื “การตคีวามขอ้มูล” หมายถงึการทีผู่บ้รโิภค

สรา้งความหมายใหก้บัสิง่เรา้ทีไ่ดร้บั โดยอาศยัประสบการณ์เดมิและโครงสรา้งความรูใ้นความทรงจ า 
(Schema) 
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Assael (2004) แบ่งการตคีวามขอ้มลูออกเป็น 2 ลกัษณะส าคญั ไดแ้ก่ 
1) การจดัหมวดหมู่ (Categorization) เป็นกระบวนการทีผู่้บรโิภคแยกประเภท

ของขอ้มูลเพื่อใหจ้ดจ าไดง้่ายขึน้ เช่น การจดัสนิคา้ใหอ้ยู่ในหมวดหมู่ของ “เครื่องมอืช่างคุณภาพสงู” 
หรอื “สนิค้าราคาเขา้ถงึได้” ซึ่งช่วยให้ผู้บรโิภคระลกึ (recall) และเชื่อมโยง (association) กบั
ขอ้มลูเดมิไดอ้ย่างรวดเรว็ 

ภายใต้แนวคดินี้ ผูบ้รโิภคจะสรา้ง “แผนภูมทิางความคดิ (Schema)” ขึน้ในสมอง 
เมื่อไดร้บัขอ้มูลใหม่เกี่ยวกบัแบรนด์หรอืผลติภณัฑ ์สมองจะเชื่อมโยงขอ้มูลนัน้เขา้กบัหมวดหมู่เดมิ 
(Subtyping) เพือ่ปรบัโครงสรา้งความรูใ้หส้มบูรณ์ 

2) การสรุปขอ้มลู (Inference) เป็นการทีผู่บ้รโิภคสรา้งขอ้สรุปหรอืความเชื่อ
จากสิง่ทีร่บัรู ้เช่น การเชื่อว่าแบรนด์ทีม่รีาคาสูงต้องมคีุณภาพด ีหรอืรา้นคา้ทีจ่ดัเรยีงสนิคา้สะอาด
เรยีบรอ้ยน่าเชื่อถอืกว่ารา้นทัว่ไป 

การสรุปเช่นนี้สะทอ้นถงึ “ความเชื่อทีส่รา้งจากประสบการณ์เดมิ” ซึง่สง่ผลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้และความภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาว 

ดงันัน้ นักการตลาดควรเขา้ใจล าดบัขัน้ตอนของการรบัรู ้เพื่อออกแบบสื่อ สิง่เรา้ 
และประสบการณ์ของแบรนด์ใหส้อดคลอ้งกบัรูปแบบการรบัรูข้องกลุ่มเป้าหมาย เช่น การเลอืกใช ้
สโีลโก ้ขอ้ความ หรอืเสยีงทีส่ามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเปิดรบั สนใจ และตคีวามในเชงิบวก 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

Blackwell et al. (2005) ใหค้วามหมายว่า สว่นประสมทางการตลาดเป็น กลุ่มของเครื่องมอื
ทางการตลาดทีอ่งคก์รใชใ้นการปฏบิตัติามวตัถุประสงคท์างการตลาดของกลุ่มเป้าหมาย 

Comber; & Thieme (2013) อธบิายว่า ส่วนประสมทางการตลาดคอื การผสมผสานที่
สอดคลอ้งและเป็นเอกภาพของการก าหนดราคา การสง่เสรมิการขาย ผลติภณัฑท์ีน่ าเสนอ และ
ระบบการจดัจ าหน่าย ซึง่ไดม้กีารออกแบบมาเพือ่ใชเ้ขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อ้งการ 

Gilaninia et al. (2013) นิยามว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็น ตวัแปรทางการตลาด
ทีค่วบคุมได ้ซึง่บรษิทัใชร้่วมกนัเพือ่ตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 

สทิธิ ์ธรีสรณ์ (2559) ใหค้วามหมายว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรอื 
4Ps) คอื ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได ้ซึ่งบรษิทัใชร้่วมกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย หรอืเป็นเครื่องมอืที่ใช้เพื่อบรรลุวตัถุประสงคด์้านการสื่อสารทางการตลาดของ
องคก์ร 

จรยิา กองแก้ว และคณะ (2559) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดคอื องคป์ระกอบ
ส าคญัในการด าเนินงานทางการตลาด ทีก่จิการสามารถควบคุมได้ 

ดงันัน้ สามารถสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ กลุ่มของเครื่องมอืทาง
การตลาดที่ถูกน ามาใช้ร่วมกนัอย่างสอดคล้อง เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคและ
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บรรลุเป้าหมายทางการตลาด โดยเพิม่มูลค่าใหก้บัสนิคา้ ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร ซึ่งประกอบดว้ย 4 
ปัจจยัหลัก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) องค์ประกอบเหล่านี้ถือเป็นปัจจยัที่ผู้ประกอบการสามารถควบคุมได้ 
เพือ่สง่มอบสิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ และสรา้งความพงึพอใจสงูสุดใหก้บัลูกคา้ 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2552) ไดอ้า้งถงึแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดของ ฟิลปิ คอตเลอร ์
(Philip Kotler) ว่าเป็นกรอบแนวคดิพื้นฐานในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด เพื่อใหธุ้รกจิสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคและสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนั โดยส่วนประสม
ทางการตลาดแบบดัง้เดมิ (Traditional Marketing Mix) ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบหลกั หรอื
ที่เรยีกว่า 4Ps ได้แก่ ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) และ
การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ซึ่งแต่ละองคป์ระกอบลว้นมบีทบาทส าคญัต่อ “การสรา้งการรบัรู้
และภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Perception & Brand Image)” ในใจผูบ้รโิภค ดงัต่อไปนี้ 

1) ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิง่ที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อสร้างความสนใจ 
การจดัหา การใช ้หรอืการบรโิภค ซึ่งสามารถท าใหลู้กค้าเกดิความพงึพอใจ (Kotler et al. 2008) 
โดยผลติภณัฑ์ไม่เพยีงตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย ์แต่ยงัเป็นตวัแทนของ 
แบรนด์ (Brand Representative) อกีด้วย กล่าวคอื ลูกค้ามไิด้เลอืกซื้อเพยีงตวัสนิคา้เท่านัน้ 
แต่ยงัเลอืก คุณค่าแบรนด ์(Brand Value) และ ภาพลกัษณ์ (Brand Image) ทีแ่ฝงอยู่ในตวัสนิคา้ 

ดงันัน้ กลยุทธ์ด้านผลติภณัฑ์ต้องไม่เพยีงค านึงถงึคุณลกัษณะพื้นฐาน แต่ต้องสร้าง
คุณค่าทีเ่ชื่อมโยงกบัแบรนด ์ไดแ้ก่ 

- ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product Differentiation) ช่วยใหแ้บรนด์โดดเด่นใน
ตลาด 

- องคป์ระกอบผลติภณัฑ ์(Product Component) เช่น คุณภาพ การออกแบบ 
ตราสนิคา้ ทีส่ะทอ้นบุคลกิภาพแบรนด ์(Brand Personality) 

- การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ์ (Product Positioning) เพื่อวางต าแหน่งแบรนด์ 
ในใจลูกคา้ 

- การพฒันาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อสะท้อนภาพลกัษณ์แบรนด์ 
ทีท่นัสมยั น่าเชื่อถอื หรอืยัง่ยนื 

- สว่นประสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) ทีส่อดคลอ้งกนัเพือ่เสรมิพลงัใหก้บัแบรนด์ 
2) ด้านราคา (Price) คอื จ านวนที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อแลกกบัสนิค้าและบรกิาร หรอื

เป็น คุณค่าที่ลูกค้ารบัรู้ (Perceived Value) ซึ่งเชื่อมโยงโดยตรงกับ การรบัรู้คุณค่าแบรนด์ 
(Brand Perception of Value) (Kotler et al. 2008) 

กลยุทธด์า้นราคาทีเ่หมาะสมสามารถสรา้งภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ด ้เช่น 
- ราคาพรเีมยีม สรา้งการรบัรูว้่าแบรนด์มคีุณภาพสูงและแตกต่าง 
- ราคาทีเ่ขา้ถงึง่าย สะทอ้นความเป็นมติรและเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ไดก้วา้ง 
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- การก าหนดราคาโปรโมชัน่ สามารถใชเ้ป็นกลยุทธส์รา้งการจดจ าแบรนด ์และเพิม่
การซือ้ซ ้า 

ดงันัน้ ราคาจงึไม่ใช่เพยีงตวัเลข แต่เป็น สญัลกัษณ์ของต าแหน่งทางการตลาดของแบรนด์ 
3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ช่องทางการจดัจ าหน่ายมบีทบาทส าคญัใน

การสรา้งการรบัรูแ้ละความใกลช้ดิกบัแบรนด์ เพราะสถานทีท่ีลู่กคา้พบเจอสนิค้าและบรกิารคอื
จุดสมัผสัแบรนด ์(Brand Touchpoint) 

ช่องทางตรง (Direct Channel) เช่น รา้นคา้ออนไลน์ หรอืแฟลก็ชพิสโตร ์สรา้งประสบการณ์
ทีส่อดคลอ้งกบัแบรนดโ์ดยตรง 

ช่องทางออ้ม (Indirect Channel) ผ่านตวัแทนจ าหน่ายหรอืรา้นคา้ปลกี ตอ้งมกีารควบคุม
บรรยากาศและภาพลกัษณ์ใหส้อดคลอ้งกบัแบรนด์ 

การกระจายสนิค้า (Distribution & Logistics) ไม่เพยีงแต่เรื่องความรวดเรว็และครอบคลุม 
แต่ยงัสะทอ้นถงึความน่าเชื่อถอืและความเป็นมอือาชพีของแบรนด์ 

ดงันัน้ ช่องทางจดัจ าหน่ายทีด่คีอืการสรา้ง “สะพาน” ระหว่างสนิคา้และ ประสบการณ์
แบรนด ์(Brand Experience) ของผูบ้รโิภค 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การสื่อสารทางการตลาดคอืเครื่องมอื
ส าคญัในการสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) และภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand Image) 
ในใจลูกคา้ (Kotler; & Armstrong, 2009) ประกอบดว้ย 

- การโฆษณา (Advertising) ทีส่ะทอ้นค่านิยมและบุคลกิภาพแบรนด์ 
- การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations: PR) เพื่อสร้างความน่าเชื่อถอืและ

ความเชื่อมัน่ในแบรนด ์
- การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ทีช่่วยสรา้งความสมัพนัธ์

และการมสีว่นร่วมกบัแบรนด ์
- การจดักจิกรรม (Event Marketing) เพื่อสรา้งประสบการณ์ตรงและความผูกพนักบั

แบรนด ์
- กลยุทธ์การส่งเสรมิที่ดีไม่เพยีงกระตุ้นการซื้อ แต่ต้องท าให้ลูกค้า จดจ าแบรนด์

และรูส้กึผกูพนั 
 

2.6 แนวคิดคณุค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity) 
2.6.1 การรูจ้กั หรอืตระหนกัถงึตราสนิคา้ (Brand Awareness) 
การรู้จกัตราสนิค้า (Brand Awareness) หมายถึง ระดบัที่ผู ้บรโิภคสามารถจดจ า 

(Recognize) หรอืระลกึ (Recall) ถงึตราสนิค้าไดเ้มื่อต้องตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าหรอืบรกิารใน
หมวดหมู่ใดหมวดหมู่หนึ่ง ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึง “การรบัรู้แบรนด์ (Brand Perception)” และ 
“พลงัของตราสนิคา้ในใจผูบ้รโิภค (Brand Strength in Consumer Memory)” 
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ตามแนวคดิของ Kotler; & Keller (2009) การรู้จกัตราสินค้าคอื ความสามารถของ
ผูบ้รโิภคในการระบุและแยกความแตกต่างระหว่างตราสนิคา้ในตลาด ซึง่หมายความว่าผูบ้รโิภค
สามารถจ าแนกไดว้่าตราสนิคา้ใดเป็นของบรษิทัใด และแตกต่างจากคู่แขง่อย่างไร การรูจ้กัตราสนิคา้
จงึเป็นพืน้ฐานของการสรา้ง “ภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand Image)” เพราะหากผูบ้รโิภคไม่รูจ้กัแบรนด์ 
ย่อมไม่สามารถเกดิการรบัรูเ้ชงิบวกหรอืความผกูพนักบัแบรนดไ์ด้ 

ในทศันะของ Keller (1993) การรู้จกัตราสนิค้าเป็น องค์ประกอบพื้นฐานของคุณค่า
ตราสนิค้า (Brand Equity) โดยผู้บรโิภคบางกลุ่มอาจก าหนดเกณฑ์การเลอืกซื้อของตนเองว่า
ต้องเป็นแบรนด์ที ่“รูจ้กัหรอืมชีื่อเสยีงในตลาดเท่านัน้” แสดงใหเ้หน็ว่า การรูจ้กัแบรนด์มผีลโดยตรง
ต่อ “การพจิารณาเลอืกซือ้ (Consideration Set)” และ “การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision)” 

ขณะที่ Aaker (1991) อธบิายว่า การรบัรู้หรอืการรู้จกัตราสนิค้าเป็น ความสามารถ
ของผู้บรโิภคในการระลกึถงึแบรนด์ได้ในช่วงเวลาที่จะตดัสนิใจซื้อ แม้จะมแีบรนด์อื่น ๆ อยู่ใน
ตลาดมากมายกต็าม ซึ่งแสดงถงึ “ระดบัการจดจ าและจดจ่อทางจติ (Mental Availability)” ของ
แบรนดใ์นใจผูบ้รโิภค 

Aaker (1991) ไดแ้บ่งระดบัของการรูจ้กัตราสนิคา้ออกเป็น 4 ระดบั ตัง้แต่ระดบัต ่าสุด
จนถงึระดบัสงูสุดในใจผูบ้รโิภค ดงันี้ 

ระดบัที่ 1 ไม่รู้จกัตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดบัที่ผู้บริโภค ไม่เคยรู้จกั
หรอืไม่เคยไดย้นิชื่อแบรนด์มาก่อน ท าใหแ้บรนด์ไม่อยู่ในกระบวนการพจิารณาซื้อของผูบ้รโิภค
เลย ระดบัน้ีถอืเป็นจุดเริม่ตน้ทีแ่บรนดต์อ้งสรา้งการรบัรูข้ ัน้พืน้ฐานผ่านการสือ่สารทางการตลาด 

ระดบัที ่2 การจดจ าตราสนิคา้ได ้(Brand Recognition) เป็นระดบัทีผู่บ้รโิภค สามารถ
ระบุหรอืจ าชื่อแบรนด์ได ้เมื่อมกีารใหข้อ้มูลหรอืสิง่กระตุ้นบางอย่าง เช่น โลโก้ ส ีหรอืสโลแกน 
ตวัอย่างเช่น ผูบ้รโิภคอาจจ าไดว้่าเคยเหน็ตราสญัลกัษณ์ของแบรนด์หนึ่งในโฆษณา แมไ้ม่สามารถ
ระลกึชื่อแบรนดไ์ดท้นัท ี

ระดบัที่ 3 การระลึกถึงตราสินค้าได้ (Brand Recall) เป็นระดบัที่ผู้บรโิภค สามารถ
ระลกึถงึชื่อแบรนด์ได้โดยไม่ต้องมกีารกระตุ้นหรอืบอกใบ้ เช่น เมื่อนึกถงึค าว่า “เครื่องมอืช่าง
คุณภาพดี” แล้วสามารถนึกถึงแบรนด์ได้ทนัที แสดงว่าแบรนด์นัน้ได้อยู่ใน “ชุดความคดิของ
ผูบ้รโิภค (Evoked Set)” ซึง่เป็นกลุ่มแบรนดท์ีผู่บ้รโิภคพจิารณาซือ้จรงิ 

ระดบัที ่4 อยู่ในใจเป็นอนัดบัแรก (Top of Mind Awareness) เป็นระดบัสูงสุดของการรบัรู้
แบรนด์ ซึ่งผู้บรโิภคสามารถ ระลกึถงึตราสนิค้าได้เป็นล าดบัแรก เมื่อคดิถงึสนิค้าประเภทใด
ประเภทหนึ่ง แบรนด์ในระดบันี้จะม ี“ความได้เปรยีบทางจิต (Mental Advantage)” สูงสุด
ในการแขง่ขนั เพราะผูบ้รโิภคมกัเลอืกซือ้แบรนดท์ีน่ึกถงึก่อน โดยไม่ตอ้งพจิารณาแบรนดอ์ื่น 

การรู้จกัตราสนิค้าเป็นพื้นฐานส าคญัของการสร้างคุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) 
และความภกัดขีองลูกค้า (Brand Loyalty) เนื่องจากการที่ผูบ้รโิภค “จดจ า” หรอื “ระลกึได”้ ถงึ
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แบรนด์ หมายถงึการที่แบรนด์ได้เข้าไปอยู่ใน หน่วยความจ าระยะยาว (Long-term Memory) 
ของผูบ้รโิภคแลว้ 

แบรนด์ทีอ่ยู่ในระดบั “Top of Mind” มกัไดร้บัการพจิารณาซื้อก่อนเสมอ และมแีนวโน้มสงู
ที่จะสร้าง “ความเชื่อมัน่ (Trust)” และ “ความผูกพนัทางอารมณ์ (Emotional Bond)” กบัผู้บรโิภค
ไดด้กีว่าแบรนดท์ีเ่พิง่เขา้สูต่ลาด 

กล่าวไดว้่า การรูจ้กัแบรนดจ์งึไม่ใช่เพยีง “การรบัรูช้ื่อ” แต่เป็น การสรา้งพืน้ทีท่างจติวทิยา 
(Psychological Space) ให้แบรนด์ได้เข้าไปอยู่ในใจของผู้บรโิภค ซึ่งเป็นเป้าหมายสูงสุดของ
การสรา้งแบรนดใ์นระยะยาว 

 
2.6.2 การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceive Quality) 
การสร้างตราสนิค้า (Brand Building) ไม่ได้หมายถึงเพยีงการท าให้แบรนด์ “เป็นที่รู้จกั” 

เท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึการสรา้ง “คุณค่า” และ “ความเชื่อมัน่” ในใจของผูบ้รโิภคดว้ย โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง คุณภาพของสินค้า (Product Quality) ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัที่หล่อหลอมให้เก ิด
ความประทบัใจ ความพงึพอใจ และความภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาว 

Buzzell; & Gale (1987) อธบิายว่า ความส าเรจ็ในการสร้างแบรนด์ไม่ได้ขึ้นอยู่กบั
การท าใหผู้บ้รโิภครบัรูแ้บรนด์เท่านัน้ แต่ยงัขึน้อยู่กบั คุณภาพของสนิคา้ ทีส่ามารถตอบสนอง
ความคาดหวงัของลูกคา้ไดอ้ย่างต่อเนื่อง หากผูบ้รโิภคมปีระสบการณ์การใชส้นิคา้ทีม่คีุณภาพด ี
ย่อมมแีนวโน้มที่จะกลบัมาซื้อซ ้า และยอมจ่ายในราคาทีสู่งขึ้น เพราะรบัรูว้่า “คุม้ค่ากบัเงนิที่จ่าย” 
(Perceived Value for Money) 

กล่าวไดว้่า เมื่อสนิคา้มคีุณภาพสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของลูกคา้ บรษิทัผูผ้ลติย่อมมี
โอกาสสรา้งความพงึพอใจในระดบัสูงขึน้ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้และความสามารถ
ในการท าก าไรขององคก์รในระยะยาว (Buzzell; & Gale. 1987) 

ในทศันะของ Aaker (1991) ไดเ้สนอแนวคดิ “คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality)” 
ซึง่หมายถงึ การรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อคุณภาพโดยรวมของสนิคา้ หรอืบรกิารเมื่อเปรยีบเทยีบกบั
คู่แขง่ในตลาด แมว้่าคุณภาพทีแ่ทจ้รงิอาจไม่แตกต่างกนัมากนกั แต่สิง่ทีส่ าคญัคอื “การรบัรู้ของ
ผูบ้รโิภค” ซึง่ขึน้อยู่กบัประสบการณ์ ความเชื่อ และความพงึพอใจสว่นบุคคล 

Aaker (1991) ยงัได้อธบิายว่า “คุณภาพที่ถูกรบัรู้” เป็นองค์ประกอบส าคญัของ “คุณค่า
ตราสนิค้า (Brand Equity)” และสามารถสร้างผลประโยชน์หลายประการให้กบัแบรนด์ ทัง้ใน
เชงิกลยุทธแ์ละเชงิเศรษฐกจิ โดยสามารถจ าแนกเป็น 5 ปัจจยัหลกัดงันี้ 

1) เหตุผลในการซือ้ (Reason to Buy) การรบัรูคุ้ณภาพทีด่ขีองสนิคา้เป็นแรงผลกัดนั
ส าคญัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ในแบรนด์นัน้ ๆ มากกว่าคู่แขง่ (Aaker. 1991) 

ผูบ้รโิภคมกัจะใช ้“คุณภาพ” เป็นเกณฑห์ลกัในการประเมนิคุณค่าของสนิคา้ โดยไดร้บั
อทิธพิลจากการสือ่สารทางการตลาด เช่น โฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการขาย รวีวิ
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จากผูใ้ชจ้รงิ ซึ่งสิง่เหล่านี้ช่วยกระตุ้น “การรบัรูคุ้ณภาพ” และเร่งใหเ้กดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ไดเ้รว็ขึน้ 

2) ความแตกต่างและการวางต าแหน่งตราสนิค้า (Differentiation / Positioning) การสร้าง
การรบัรูคุ้ณภาพใหก้บัตราสนิคา้ ตอ้งมาพรอ้มกบั การสรา้งความแตกต่าง (Differentiation) และ 
การวางต าแหน่ง (Positioning) ทีช่ดัเจนในตลาด 

แบรนด์ทีส่ามารถสรา้งเอกลกัษณ์เฉพาะตวัได ้เช่น การออกแบบทีโ่ดดเด่น นวตักรรมใหม่ 
คุณภาพสูง หรอืภาพลกัษณ์ทีส่ะทอ้นบุคลกิเฉพาะ ย่อมสามารถวางต าแหน่งไดว้่าตนเองเป็นสนิค้า 
“ระดบัพรเีมยีม” หรอื “สนิคา้ทีเ่ขา้ถงึง่ายแต่คุม้ค่า” ซึ่งลว้นส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณภาพของผูบ้รโิภค
โดยตรง 

3) การตัง้ราคาที่สูงกว่า (Price Premium) การรบัรู้คุณภาพในระดบัสูงช่วยเปิดโอกาส
ใหแ้บรนด์สามารถ ตัง้ราคาทีสู่งกว่าคู่แข่ง (Price Premium) ได ้เนื่องจากผูบ้รโิภคเชื่อว่าสนิคา้
นัน้มคีุณภาพทีเ่หนือกว่า และมมีลูค่าทีคุ่ม้ค่ากบัราคาทีจ่่าย 

การยอมจ่ายราคาทีส่งูขึน้น้ีเกดิจาก “การรบัรูคุ้ณค่าทางจติใจ (Psychological Value)” 
เช่น ความภูมใิจในแบรนด์ ความมัน่ใจในมาตรฐาน หรอืการเชื่อมโยงกบัสถานะทางสงัคมของ
ผูใ้ช ้ซึง่ทัง้หมดลว้นเป็นผลลพัธข์อง “การรบัรูคุ้ณภาพแบรนดท์ีด่”ี 

4) การสร้างความสนใจในช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Member Interest) การที่
ผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้เชงิบวกต่อคุณภาพแบรนด์ ยงัส่งผลโดยตรงต่อ “ช่องทางการจดัจ าหน่าย” เช่น 
ผู้ค้าปลกีหรอืตวัแทนจ าหน่าย (Distributors) มกัต้องการน าสนิค้าที่มภีาพลกัษณ์ดมีาจ าหน่าย 
เพือ่ยกระดบัภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ในสายตาลูกคา้ 

สนิค้าที่มคีุณภาพและไดร้บัการยอมรบัในตลาด จงึมแีนวโน้มที่จะได้รบัความร่วมมอื
จากเครอืข่ายผูค้้าปลกีมากกว่า ซึ่งช่วยเพิม่ความครอบคลุมในการกระจายสนิค้า (Distribution 
Coverage) และสรา้งโอกาสทางการขายในวงกวา้ง 

5) การขยายตราสนิค้า (Brand Extension) เมื่อผูบ้รโิภคมกีารรบัรูแ้ละยอมรบัคุณภาพ
ของตราสนิคา้หนึ่งแลว้ จะช่วย เพิม่ความน่าเชื่อถอืของผลติภณัฑใ์หม่ในเครอืเดยีวกนั (Brand 
Extension Effect) ได้ง่ายขึ้น เพราะลูกค้าจะมคีวามเชื่อมัน่ในคุณภาพของแบรนด์จาก
ประสบการณ์เดมิ ท าใหก้ารเปิดตวัสนิคา้ใหม่ประสบความส าเรจ็ไดร้วดเรว็ขึน้ 

การรบัรูคุ้ณภาพทีด่จีงึช่วยลดต้นทุนในการสื่อสารทางการตลาด การโฆษณา และสรา้ง
ความไวว้างใจตัง้แต่ตน้โดยไม่ตอ้งเริม่จากศูนย ์(Aaker. 1991) 

การสรา้งแบรนด์ใหแ้ขง็แกร่งจงึต้องควบคู่กนัทัง้ “การสรา้งการรบัรู ้(Brand Awareness)” 
และ “การสรา้งการรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality)” เพราะทัง้สององคป์ระกอบนี้มคีวามสมัพนัธ์กนั
โดยตรง 

แบรนด์ที่ได้รบัการรบัรู้ว่ามคีุณภาพสูง ไม่เพยีงสร้างความพงึพอใจ แต่ยงัส่งผลต่อ
ความภกัด ีการยอมรบัราคาทีส่งูขึน้ และความยัง่ยนืของแบรนดใ์นระยะยาว 
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กล่าวได้ว่า “การรบัรู้คุณภาพคอืหวัใจของคุณค่าตราสนิค้า (Core of Brand Equity)” 
ทีท่ าใหแ้บรนดแ์ตกต่างจากคู่แขง่และอยู่ในใจผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมัน่คง 

 
2.6.3 ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Association) 
Aaker (1991) ให้ความหมายของ “การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า (Brand Association)” 

ว่าเป็น “ความสมัพนัธ์ทางความคดิระหว่างแบรนด์กบัความทรงจ าของผูบ้รโิภค” ซึ่งการเชื่อมโยง
ดงักล่าวเกดิจากประสบการณ์ การรบัรู ้และการสื่อสารทางการตลาดทีผู่้บรโิภคได้รบัจากแบรนด์ 
โดยอาจอยู่ในรูปของ ภาพลกัษณ์ของสนิค้า บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในโฆษณา ประเทศต้นก าเนิดสนิค้า 
คุณภาพสนิคา้ ผูใ้ชส้นิคา้ คู่แขง่ หรอืสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ทีส่ ือ่ถงึแบรนดน์ัน้ ๆ 

การเชื่อมโยงเหล่านี้ท าหน้าทีเ่ป็น “เครอืข่ายความทรงจ าของแบรนด์ (Brand Knowledge 
Network)” ที่อยู่ในใจของผู้บรโิภค ซึ่งจะส่งผลต่อ “ทศันคติ (Attitude)” และ “การตดัสนิใจซื้อ 
(Purchase Decision)” โดยตรง กล่าวคอื หากผู้บรโิภครบัรู้แบรนด์ในเชงิบวก ย่อมมแีนวโน้ม 
ทีจ่ะเลอืกซือ้และภกัดตี่อแบรนดน์ัน้ในระยะยาว 

ในทศันะของ Keller (1998) การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้หมายถงึ “ทุกสิง่ทุกอย่างทีผู่บ้รโิภค
เชื่อมโยงกบัแบรนดใ์นความรูส้กึและความทรงจ าของตนเอง” ไม่ว่าจะเป็นสิง่ทีเ่ป็นรูปธรรม เช่น 
ตวัสนิคา้ หรอืสิง่ทีเ่ป็นนามธรรม เช่น ความรูส้กึ ความประทบัใจ หรอืคุณค่าทางจติใจ โดย 
การเชื่อมโยงจะมคีวามแขง็แกร่งมากขึน้เมื่อไดร้บัการสนับสนุนจากเครื่องมอืทางการตลาด เช่น 
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการขาย หรอืประสบการณ์ตรงในการใชส้นิคา้ 

Keller (1998) ไดแ้บ่งประเภทของการเชือ่มโยงตราสนิคา้ออกเป็น 3 ลกัษณะส าคญั ไดแ้ก่ 
1) การเชื่อมโยงด้านคุณสมบตัขิองตราสนิค้า (Attribute Association) การเชื่อมโยง

ประเภทนี้เป็นการเชื่อมโยง ระหว่างตราสนิค้ากบัคุณลกัษณะของสนิค้า (Product Attributes) 
ทัง้ทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงและโดยออ้ม แบ่งเป็น 2 ประเภทคอื 

(1) คุณสมบตัิที่เกี่ยวข้องกับสินค้า (Product-related Attributes) ได้แก่ ลกัษณะ
ทางกายภาพของสนิคา้ หน้าทีก่ารใชง้าน ประโยชน์ใชส้อย และคุณภาพของสนิคา้ เช่น ความทนทาน
ของเครื่องมอืช่าง หรอืเทคโนโลยกีารผลติทีท่นัสมยั 

(2) คุณสมบตัทิี่ไม่เกี่ยวขอ้งกบัสนิค้า (Non-product-related Attributes) หมายถึง 
ปัจจยัภายนอกทีเ่กีย่วขอ้งกบัแบรนด ์เช่น ราคา การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้สนิคา้ 
(User Image) หรอืภาพลกัษณ์จากการใช้งาน (Usage Imagery) เช่น การรบัรูว้่าแบรนด์หนึ่งเป็น 
“แบรนดข์องมอือาชพี” หรอื “แบรนดท์ีเ่ขา้ถงึไดทุ้กคน” 

การเชื่อมโยงดา้นคุณสมบตัชิ่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถจดจ าและแยกแยะเอกลกัษณ์ของ
แบรนดไ์ดช้ดัเจนขึน้ อกีทัง้ยงัเป็นพืน้ฐานส าคญัของการสรา้ง “ภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand Image)” 
ในใจผูบ้รโิภค 
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2) การเชื่อมโยงดา้นคุณประโยชน์ของตราสนิคา้ (Benefit Association) เป็นการเชื่อมโยง
ระหว่างตราสนิค้ากบั คุณค่าที่ผู้บรโิภครบัรู้จากการใช้สนิค้า (Perceived Benefits) ซึ่งสะท้อนถึง 
“เหตุผลทีผู่บ้รโิภคเลอืกแบรนดน์ัน้” แบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลกั ไดแ้ก่ 

(1) คุณประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional Benefit) หมายถงึ ประโยชน์ที่เกิด
จากประสทิธภิาพการใช้งานของสนิค้า เช่น ความทนทาน ความสะดวกสบาย หรอืประสทิธผิลใน
การใชง้าน 

(2) คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential Benefit)หมายถึง คุณค่าทาง
ความรู้สกึที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ในการใช้สนิค้า เช่น ความมัน่ใจ ความพงึพอใจ หรอืความ
สนุกสนานทีไ่ดร้บัจากการใชแ้บรนด์นัน้ 

(3) คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) เป็นคุณค่าทางจิตใจที่
ผูบ้รโิภครบัรู้จากการใช้แบรนด์ เพื่อแสดงออกถงึตวัตนหรอืสถานะทางสงัคม เช่น การใชแ้บรนด์
ระดบัพรเีมยีมเพื่อสื่อถงึความส าเร็จ หรอืการใช้แบรนด์เฉพาะทางเพื่อแสดงความเชี่ยวชาญใน
อาชพี 

การเชื่อมโยงประเภทนี้จงึเป็นหวัใจของ “การสร้างความสมัพนัธ์ทางอารมณ์ระหว่าง
ผู้บรโิภคกบัแบรนด์ (Emotional Connection)” ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัของความภกัดีต่อแบรนด์ 
(Brand Loyalty) 

3) การเชื่อมโยงดา้นทศันคตขิองตราสนิคา้ (Attitude Association) การเชื่อมโยงดา้น
ทศันคต ิหมายถงึ การประเมนิแบรนด์โดยรวมจากประสบการณ์และความรูส้กึของผู้บรโิภค ซึ่งเกดิ
จากการรวมกนัของความเชื่อ (Beliefs) ความชื่นชอบ (Likes) หรอืความไม่ชอบ (Dislikes) ทีม่ตี่อ
แบรนดน์ัน้ 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคมอีทิธพิลโดยตรงต่อพฤตกิรรมการซื้อ (Purchase Behavior) และ
ความภกัดีต่อแบรนด์ในระยะยาว ซึ่งอาจเป็นทัง้ทศันคตเิชิงบวก เช่น ความไว้วางใจและ
ความชื่นชอบ หรอืทศันคตเิชงิลบ เช่น ความผดิหวงัจากประสบการณ์การใชส้นิคา้ 

นักการตลาดจงึต้องใช้ “เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication 
Tools)” เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ หรอืการรวีวิเชงิบวก เพื่อปรบัทศันคตขิองผูบ้รโิภค
ใหเ้ป็นไปในเชงิบวกและสรา้งความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้อย่างต่อเนื่อง 

 
2.6.4 ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
Aaker (1991) มองว่า “ความภกัดตี่อตราสนิค้า (Brand Loyalty)” เป็นองค์ประกอบที่มี

ความส าคญัอนัดบัแรกในการสรา้ง “คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity)” เนื่องจากความภกัดเีป็น
สิง่สะทอ้นถงึ “ความเหนียวแน่นทางจติใจ (Psychological Attachment)” ทีผู่บ้รโิภคมตี่อแบรนด์ 
ซึง่สง่ผลโดยตรงต่อ พฤตกิรรมการซือ้ซ ้า (Repeat Purchase Behavior) และความเตม็ใจในการ
สนบัสนุนแบรนดอ์ย่างต่อเนื่อง 
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กล่าวไดว้่า หากผูบ้รโิภคมรีะดบัความภกัดสีูง ย่อมแสดงถงึทศันคตทิีด่แีละความเชื่อมัน่
ในคุณภาพของแบรนด ์ส่งผลใหแ้บรนด์นัน้ม ี“คุณค่า” และ “ความหมายเชงิบวก” ในสายตาผูบ้รโิภค
มากขึน้ ในทางกลบักนั แบรนด์ทีข่าดความภกัดจีากลูกค้าอาจประสบปัญหาในการรกัษาฐานลูกค้า
และเผชญิการแขง่ขนัสงูในตลาด 

Aaker (1991) ไดเ้สนอว่า การวดัความภกัดตี่อตราสนิค้าสามารถท าไดใ้น สามมติิหลกั 
ดงันี้ 

1) การวดัเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) เป็นการพจิารณาพฤติกรรม
การซื้อซ ้าของผูบ้รโิภค เช่น จ านวนครัง้หรอืรอ้ยละของการซื้อซ ้าในช่วงระยะเวลาหนึ่ง รวมถงึ
การวดัจ านวนตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซื้อซ ้าอย่างต่อเนื่อง พฤตกิรรมเหล่านี้สะทอ้นใหเ้หน็ถงึ 
“ความมัน่คงทางพฤตกิรรม (Behavioral Commitment)” ทีม่ตี่อแบรนด ์

2) การวดัเชงิราคา (Price Premium) หมายถงึ ระดบัความเต็มใจของผู้บรโิภคที่จะ
จ่ายราคาที่สูงกว่า เพื่อซื้อแบรนด์ที่ตนภกัดตี่อ แม้จะมแีบรนด์คู่แข่งเสนอราคาที่ถูกกว่า การยอม
จ่ายในราคาที่สูงขึ้นสะท้อนให้เห็นถึง “คุณค่าทางจติใจ (Perceived Psychological Value)” ที่
ผูบ้รโิภครบัรูต้่อแบรนดน์ัน้ ซึง่ถอืเป็นตวัชีว้ดัความเชื่อมัน่และการยอมรบัในคุณภาพของสนิคา้ 

3) การวดัเชงิอารมณ์และความรูส้กึ (Affective Measurement) เป็นการประเมนิระดบั
ความผกูพนัทางอารมณ์ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อแบรนด ์โดยพจิารณาจาก 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

- ตน้ทุนในการเปลีย่นแบรนด ์(Switching Cost): ความยากล าบากหรอืความไม่เต็ม
ใจทีจ่ะเปลีย่นไปใชแ้บรนดอ์ื่น 

- ระดบัความพงึพอใจ (Customer Satisfaction): ความรู้สกึพงึพอใจที่ได้รบัจาก
ประสบการณ์การใชส้นิคา้ 

- ความชื่นชอบในแบรนด์ (Brand Preference): ระดบัความชอบและความชื่นชมใน
แบรนดเ์มื่อเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่ง 

- ความผูกพนัทางอารมณ์ (Emotional Attachment): ความสมัพนัธ์เชิงอารมณ์ที่
ผูบ้รโิภคมตี่อแบรนด ์ซึง่เป็นระดบัสงูสุดของความภกัด ี

ในแนวคดิของ Oliver (1999) ความภกัดตี่อตราสนิคา้ถูกมองว่าเป็น “ความตัง้ใจเชงิ
พฤตกิรรม (Behavioral Intention)” ที่ผู้บรโิภคมคีวามเต็มใจจะซื้อซ ้าและมเีจตจ านงที่จะสนับสนุน
แบรนดเ์ดมิในอนาคตอย่างต่อเนื่อง แมจ้ะมปัีจจยัจงูใจจากคู่แขง่กต็าม 

ส่วน Dick; & Basu (1994) ได้อธบิายว่าความภกัดตี่อตราสนิค้าม ีองค์ประกอบด้าน
ทศันคต ิ(Attitudinal Components) อยู่ 3 ระดบัหลกั ไดแ้ก่ 

1) ความภักดีเชิงการรับรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นความภักดีที่เกิดขึ้นหลังจาก
ผู้บรโิภคได้ “เรยีนรู้และรบัรู้ขอ้มูล” ของแบรนด์ โดยเชื่อว่าแบรนด์นัน้มคีุณภาพเหนือกว่าแบ
รนดอ์ื่น การภกัดใีนระดบัน้ีมกัองิจากเหตุผลและตรรกะ (Rational-Based Loyalty) 
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2) ความภกัดเีชงิอารมณ์ (Affective Loyalty) เป็นความภกัดทีีเ่กดิจาก “ความรูส้กึชื่น
ชอบและความประทบัใจเชงิอารมณ์” ต่อแบรนด ์เช่น ความพงึพอใจจากการใชส้นิคา้ ความรูส้กึ
ไวว้างใจ หรอืความเชื่อมโยงทางอารมณ์กบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

3) ความภกัดีเชิงพฤติกรรมเจตนา (Conative Loyalty) หมายถึง ความตัง้ใจอย่าง
แน่วแน่ของผู้บริโภคที่จะ “ซื้อซ ้าและสนับสนุนแบรนด์เดิม” ในอนาคต อันเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ทีด่ใีนอดตีและความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนืกบัแบรนด์ 

ต่อมา Gomez et al. (2006) เสรมิว่า ความภกัดขีองลูกคา้คอื “ความมุ่งมัน่ (Commitment) 
ทีจ่ะกลบัมาซือ้ซ ้า” ซึง่เกดิจากทัง้ปัจจยัทางเหตุผล (Rational Factors) และอารมณ์ (Emotional 
Factors) โดยเฉพาะประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากการใชแ้บรนดใ์นอดตี 

ความภกัดตี่อตราสนิคา้มบีทบาทส าคญัอย่างยิง่ในยุคที่มกีารแข่งขนัสูงทางการตลาด 
เพราะเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามภกัดตี่อแบรนด์ในระดบัสูง ย่อมมแีนวโน้มทีจ่ะ ไม่เปลีย่นไปใชส้นิคา้
คู่แข่ง (Brand Switching Resistance) และมอีทิธพิลต่อ “พฤตกิรรมการซื้อซ ้า (Repeat Purchase)” 
ซึ่งเป็นปัจจยัหลกัในการรกัษาฐานลูกค้าและสร้างผลก าไรระยะยาว (Gomez et al. 2006; Dick; & 
Basu. 1994) 

นอกจากนี้  ความภักดีของลูกค้ายังช่วยลดต้นทุนทางการตลาด (Marketing Cost 
Reduction) เพราะองคก์รไม่จ าเป็นต้องลงทุนสูงเพื่อหาลูกคา้ใหม่ และยงัสามารถสร้าง การบอกต่อ
เชงิบวก (Positive Word of Mouth) ซึง่ช่วยเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์นวงกวา้ง 

ในมุมมองของผูบ้รโิภค ความภกัดสีะทอ้นถงึ ทศันคตแิละความเชื่อมัน่ทีม่ตี่อคุณภาพ
ของสนิคา้และแบรนด์โดยรวม ซึ่งถูกบนัทกึไวใ้นความทรงจ าระยะยาวและเป็นตวัก าหนดพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้ในอนาคต 
 
2.7 แนวคิดการรบัรู้คณุค่าของ Brand 

การรบัรู้คุณค่าของแบรนด์ (Perceived Brand Value) หมายถึง การประเมนิของ
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้และบรกิาร โดยพจิารณาจากความสมดุลระหว่างประโยชน์ทีไ่ดร้บัและต้นทุน
ที่ต้องจ่าย ทัง้ในมุมมองด้านคุณภาพ จติใจ สงัคม และราคา (Sweeney; & Soutar. 2001; Keller. 
2013) ปัจจุบนัมกีารต่อยอดแนวคดินี้ใหส้อดคลอ้งกบับรบิทตลาดดจิทิลัและพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
รุ่นใหม่ (Xu et al. 2024; Acar et al. 2024) โดยสามารถสรุปองคป์ระกอบส าคญัไดด้งันี้ 

 
2.7.1 คุณค่าดา้นหน้าที ่(Functional Value) 
คุณค่าดา้นหน้าที ่หมายถงึ การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ตี่อคุณภาพและประโยชน์ทางตรง

ของสนิคา้และบรกิารทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการไดจ้รงิ เช่น ความทนทานของผลติภณัฑ ์
การใชง้านทีส่ะดวก ความปลอดภยั และคุณภาพของวตัถุดบิทีใ่ชผ้ลติสนิคา้ งานวจิยัในปัจจุบนั
ชี้ใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคมแีนวโน้มเลอืกซื้อแบรนด์ทีส่ามารถตอบโจทยเ์ชงิหน้าที่ไดด้กีว่าแบรนด์คู่แข่ง 
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(Acar et al. 2024) โดยเฉพาะในตลาดทีม่กีารแข่งขนัสงู เช่น สนิคา้อเิลก็ทรอนิกส ์รถยนต ์และ
ผลติภณัฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้า ความสามารถในการสร้างคุณค่าด้านหน้าที่ช่วยท าให้ผู้บรโิภคเกิด
ความเชื่อมัน่ (Trust) และตดัสนิใจซือ้ซ ้ามากขึน้ 

นอกจากนี้ คุณค่าด้านหน้าที่ยงัสมัพนัธ์กบั การก าหนดต าแหน่งของแบรนด์ (Brand 
Positioning) กล่าวคอื หากแบรนด์สามารถสร้างจุดขายที่แตกต่างอย่างชดัเจน เช่น คุณภาพ
เหนือมาตรฐาน การออกแบบทีม่นีวตักรรม หรอืการใชเ้ทคโนโลยขีัน้สูง กจ็ะช่วยสรา้งการรบัรู้
คุณค่าในสายตาผู้บรโิภคได้อย่างยัง่ยนื (Xu et al. 2024) ดงันัน้ การลงทุนในการวจิยัและพฒันา
ผลติภณัฑ์ รวมถงึการสื่อสารคุณสมบตัเิด่นเหล่านี้ จงึมบีทบาทส าคญัต่อการสร้าง Functional 
Value ของแบรนด ์

 
2.7.2 คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
คุณค่าดา้นอารมณ์ หมายถงึ ความรูส้กึเชงิบวกที่ผู้บรโิภคได้รบัจากการเลอืกซื้อและ

ใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารของแบรนด ์ซึง่ไม่ไดว้ดัเพยีงแค่คุณภาพการใชง้านเท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึ
ความสุข ความภูมใิจ ความตื่นเต้น หรอืแมก้ระทัง่ความสบายใจเมื่อไดใ้ชส้นิค้า งานวจิยัหลาย
ฉบบัชี้ให้เห็นว่า การสร้างความผูกพนัทางอารมณ์ (Emotional Attachment) มอีิทธิพลโดยตรงต่อ 
ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และความตัง้ใจซื้อซ ้าของผู้บริโภค (Handranata; & 
Kalila. 2025) 

ตวัอย่างเช่น แบรนด์แฟชัน่หรอืแบรนด์ไลฟ์สไตล์มกัจะสื่อสารคุณค่าดา้นอารมณ์ผ่าน
การออกแบบทีส่วยงาม การบอกเล่าเรื่องราว (Storytelling) และการสรา้งประสบการณ์ที่ท าให้
ผูบ้รโิภครูส้กึว่า “แบรนด์นี้สะทอ้นตวัตนของฉัน” ความรูส้กึภาคภูมใิจในแบรนด์ยงัเป็นแรงผลกัดนั
ส าคญัทีช่่วยสรา้งความแตกต่างในตลาดทีม่สีนิคา้ใกลเ้คยีงกนัเป็นจ านวนมาก 

นอกจากนี้ Emotional Value ยงัมบีทบาทในการสรา้ง Brand Love หรอืความรกัต่อแบรนด์ 
ซึ่งช่วยเพิม่ระดบัความทนทานต่อขอ้บกพร่องของสนิค้าและบรกิาร เช่น แมว้่าสนิคา้จะมรีาคาสูง
หรอืเกดิขอ้ผดิพลาดเลก็น้อย ผูบ้รโิภคกย็งัคงเลอืกใชแ้บรนด์เดมิหากมคีวามผูกพนัเชงิอารมณ์
ทีแ่น่นแฟ้น (Migkos et al. 2025) การสรา้ง Emotional Value จงึถอืเป็นยุทธศาสตรส์ าคญัของ
การตลาดยุคใหม่ โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภค Gen Y และ Gen Z ทีใ่หค้วามส าคญักบัประสบการณ์
และความรูส้กึมากกว่าราคาเพยีงอย่างเดยีว 

 
2.7.3 คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) 
คุณค่าดา้นสงัคม หมายถงึ การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีแ่บรนดช์่วยเสรมิสรา้งสถานะทางสงัคม

หรอืเพิม่การยอมรบัในกลุ่มสงัคมทีต่นสงักดัอยู่ กล่าวคอื ผูบ้รโิภคไม่ไดซ้ือ้สนิคา้เพยีงเพือ่ตอบสนอง
ความต้องการเชงิหน้าทีเ่ท่านัน้ แต่ยงัใชแ้บรนด์เป็นสญัลกัษณ์สะทอ้นตวัตน (Self-Expression) 
และแสดงออกถงึภาพลกัษณ์ทางสงัคม (Social Image) อกีดว้ย 
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ในยุคดจิทิลั ความหมายของ Social Value ขยายกวา้งขึน้ไปสูพ่ืน้ทีอ่อนไลน์ โดยผูบ้รโิภค
จ านวนมากเลอืกใช้แบรนด์ที่ช่วยใหต้น “ดูด”ี หรอื “เขา้กบัค่านิยมของสงัคม” เช่น แบรนด์ที่มี
ภาพลกัษณ์ทนัสมยั เป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม หรอืสนับสนุนความหลากหลายทางสงัคม งานวจิยั
ล่าสุดพบว่า Social Value มอีทิธพิลโดยตรงต่อ การสรา้งความภกัดตี่อแบรนด์ และความตัง้ใจ
ซื้อซ ้า เนื่องจากผู้บรโิภครู้สกึว่าแบรนด์ดงักล่าวเป็นตวัแทนของกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) 
ของตน (Migkos et al. 2025; Acar et al. 2024) 

ยกตวัอย่างเช่น ในกลุ่มสนิคา้แฟชัน่และไลฟ์สไตล์ การเลอืกซื้อสนิคา้ทีม่แีบรนด์ดงัไม่
เพยีงสะทอ้นรสนิยมส่วนตวั แต่ยงัเป็นการแสดงออกถงึสถานะทางสงัคมและการเป็นส่วนหนึ่ง
ของวฒันธรรมร่วม (Shared Culture) การที่แบรนด์สามารถสร้างคุณค่าด้านสงัคมที่แขง็แกร่ง 
จะช่วยสรา้งการยอมรบัในวงกวา้ง และท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความภาคภูมใิจในการเป็น “เจา้ของ” 
แบรนดน์ัน้ 

ดงันัน้ การสร้าง Social Value ไม่ได้มุ่งเพยีงการออกแบบผลติภณัฑ์หรอืโฆษณา 
แต่ยงัรวมถงึการวางต าแหน่งของแบรนด์ให้สอดคล้องกบัค่านิยมของสงัคม เช่น การรณรงค์
ดา้นสิง่แวดลอ้ม ความเท่าเทยีม หรอืความยัง่ยนื ซึง่ช่วยเพิม่คุณค่าของแบรนดใ์นระยะยาวและ
ท าใหแ้บรนดก์ลายเป็นสว่นหน่ึงของวถิชีวีติผูบ้รโิภค 

 
2.7.4 คุณค่าดา้นราคา (Price Value / Value for Money) 
คุณค่าดา้นราคา หมายถงึ การรบัรู้ของผู้บรโิภคต่อความคุ้มค่าทีไ่ด้รบัเมื่อเปรยีบเทียบ

ระหว่างประโยชน์ของผลติภณัฑห์รอืบรกิารกบัตน้ทุนทีต่อ้งจ่ายออกไป ซึง่ตน้ทุนในทีน่ี้ไม่จ ากดั
เพยีง “ราคาเงนิ” เท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึเวลา ความพยายาม และโอกาสที่ผู้บรโิภคเสยีไปกบั
การเลอืกซือ้สนิคา้ (Supapon; & Sukhawatthanakun. 2024) 

งานวจิยัด้านการตลาดพบว่า Price Value เป็นหนึ่งในปัจจยัที่ส่งผลโดยตรงต่อ 
ความพงึพอใจต่อแบรนด ์(Brand Satisfaction) และ ความตัง้ใจซือ้ซ ้า (Repurchase Intention) 
โดยเฉพาะในตลาดทีม่กีารแข่งขนัสูงและสนิคา้มคีุณสมบตัใิกลเ้คยีงกนั ผูบ้รโิภคมกัจะเลอืกแบรนด์
ทีม่อบ “ความคุม้ค่า” สูงกว่า ซึ่งอาจหมายถงึคุณภาพทีด่กีว่าในราคาทีเ่ท่ากนั หรอืการบรกิารที่
เหนือกว่าคู่แขง่ในราคาทีไ่ม่แตกต่างกนัมากนกั 

นอกจากนี้ ความรูส้กึคุม้ค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูย้งัมคีวามสมัพนัธ์กบั Perceived Fairness 
หรอืความยุตธิรรมในการตัง้ราคา เช่น การที่ผู ้บรโิภครู้สกึว่าแบรนด์ตัง้ราคาสมเหตุสมผล 
ไม่เอาเปรยีบลูกค้า หรอืมโีปรโมชัน่ที่ตอบสนองความต้องการอย่างแท้จรงิ สิง่เหล่านี้ช่วยเพิม่
การยอมรบัแบรนดแ์ละท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึมัน่ใจว่าเงนิทีจ่่ายไปไดร้บัผลตอบแทนทีคุ่ม้ค่า 

ในขณะเดยีวกนั หาก Price Value ถูกมองว่า “ต ่ากว่าที่คาดหวงั” เช่น สนิค้ามรีาคาสูง
แต่คุณภาพไม่สอดคลอ้ง หรอืบรกิารไม่เป็นไปตามมาตรฐาน ผูบ้รโิภคอาจเปลีย่นใจไปเลอืกแบรนด์
คู่แข่งไดท้นัท ีดงันัน้ แบรนด์จงึต้องออกแบบกลยุทธ์ด้านราคาใหส้อดคลอ้งกบัคุณภาพที่ผูบ้รโิภค
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รบัรู้ พร้อมทัง้สร้างการสื่อสารที่โปร่งใส เพื่อสร้างความมัน่ใจและตอกย ้าคุณค่าดา้นราคาในสายตา
ลูกคา้ 

 
2.7.5 คุณค่าดา้นประสบการณ์ (Experiential Value) 
คุณค่าด้านประสบการณ์ หมายถงึ ความรู้สกึและการรบัรู้ที่ผู้บรโิภคได้รบัจากการมี

ปฏสิมัพนัธ์กบัแบรนด์ในทุก ๆ จุดสมัผสั (Touchpoints) ไม่ว่าจะเป็นช่วงก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ 
หรอืหลงัการซื้อ ซึ่งครอบคลุมทัง้ประสบการณ์ทีเ่กดิขึ้นทางกายภาพ (Physical Experience) และ
ประสบการณ์ทางดจิทิลั (Digital Experience) การสร้างประสบการณ์ที่ดแีละแตกต่างสามารถ
ยกระดบัคุณค่าแบรนดใ์หเ้หนือกว่าคู่แขง่ไดอ้ย่างชดัเจน (Parin; & Piraphong. 2025) 

งานวจิยัล่าสุดพบว่า ผูบ้รโิภครุ่นใหม่ โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y และ Gen Z ใหค้วามส าคญั
กบัประสบการณ์มากกว่าปัจจยัทางกายภาพของสนิคา้ เช่น ราคาหรอืคุณภาพเพยีงอย่างเดยีว 
พวกเขาใหค้วามสนใจกบัเรื่องราวของแบรนด ์(Brand Storytelling) การมสี่วนร่วมผ่านกจิกรรม
การตลาด (Experiential Marketing) รวมถงึบรรยากาศในร้านค้า หรอืประสบการณ์การใช้งาน
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ประสบการณ์เหล่านี้ช่วยสร้าง Brand Engagement และเพิม่ความภกัดี
ในระยะยาว 

ยกตวัอย่างเช่น แบรนด์แฟชัน่ที่จดัแคมเปญให้ลูกค้ามสี่วนร่วมออกแบบสินค้า 
หรอืแบรนดเ์ทคโนโลยทีีจ่ดักจิกรรมทดสอบสนิคา้ใหม่ (Product Trial Event) ลว้นเป็นกลยุทธท์ี่สร้าง 
Experiential Value ให้ผู้บรโิภครู้สกึว่าแบรนด์มคีุณค่าและแตกต่างจากคู่แข่ง การตลาดผ่าน 
Influencers และ Social Media ก็ถอืเป็นอกีหนึ่งช่องทางที่ช่วยสร้างประสบการณ์เชงิบวกและ
เพิม่ความเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างผูบ้รโิภคกบัแบรนด ์(Migkos et al. 2025) 

ดงันัน้ การสร้าง Experiential Value ไม่เพยีงแต่ท าให้ผู้บรโิภครู้สกึประทบัใจและ
มคีวามสุขกบัการใชส้นิคา้เท่านัน้ แต่ยงัช่วยสรา้งความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนื ท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าแบรนด์
เป็นส่วนหนึ่งของวถิีชวีติ และน าไปสู่ การบอกต่อเชงิบวก (Positive Word of Mouth) รวมถึง
ความภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาว 
 
2.8 แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) 

2.8.1 ความหมายของการสือ่สารการตลาด 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) เป็นกระบวนการทีอ่งคก์รใชเ้พือ่ 

สง่สารและสรา้งความสมัพนัธ ์กบัผูบ้รโิภคและกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ผ่านช่องทางทีห่ลากหลาย 
Kotler; & Keller (2016) ใหค้ านิยามว่า การสื่อสารการตลาดคอื "เครื่องมอืทีบ่รษิทัใช้

ในการแจ้ง โน้มน้าว และเตอืนใจผู้บรโิภคทัง้ทางตรงและทางอ้อมเกี่ยวกบัสนิคา้และแบรนด์ที่
จ าหน่าย" ซึง่ท าหน้าทีเ่ป็น เสยีงของแบรนด ์ทีส่รา้งบทสนทนาและสรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค 
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Belch; & Belch (2018) เสนอว่า การสื่อสารการตลาดคอื "การประสานงานของเครื่องมอื
สื่อสารทัง้หมดที่บรษิัทใช้เพื่อสื่อสารกบัตลาดเป้าหมาย" โดยมเีป้าหมายเพื่อสร้าง การรบัรู้ 
ทศันคตเิชงิบวก และ พฤตกิรรมการซือ้ 

 
2.8.2 องคป์ระกอบของการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
แนวคิด Integrated Marketing Communications (IMC) ของ Schultz (1993) อธิบายว่า 

การสือ่สารการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพตอ้งบูรณาการเครื่องมอืต่างๆ ใหส้อดคลอ้งกนั ประกอบดว้ย: 
2.8.2.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารแบบ ไม่ใช่บุคคล (Non-personal) 

ผ่านสือ่ต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิยุ สิง่พมิพ ์ป้ายโฆษณา โดยมจุีดเด่นที:่ 
1) เขา้ถงึผูบ้รโิภคจ านวนมาก ในเวลาเดยีวกนั 
2) สรา้งการรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) 
3) ตอกย ้าภาพลกัษณ์ ผ่านความถีข่องการเผยแพร่ 

Kotler; & Armstrong (2018) ระบุว่าการโฆษณาที่มปีระสทิธภิาพควรมคีวามน่าจดจ า 
(Memorability) ความชดัเจนของข้อความ (Clarity) และความถี่ที่เหมาะสม (Frequency) 

2.8.2.2 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations: PR) เป็นการสร้าง ภาพลกัษณ์
เชงิบวก ผ่านสือ่มวลชน กจิกรรมเพือ่สงัคม และการบรหิารความสมัพนัธก์บัผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี 

Cutlip et al. (2013) อธบิายว่า PR แตกต่างจากการโฆษณาตรงที:่ 
1) มคีวามน่าเชื่อถอืสงูกว่า เพราะไม่ใช่การจ่ายเงนิซือ้พืน้ทีส่ ือ่ 
2) สรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาว ระหว่างองคก์รกบัผูบ้รโิภค 
3) เป็นเครื่องมอืในการบรหิารวกิฤต (Crisis Management) 

2.8.2.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นกจิกรรมระยะสัน้ที่กระตุ้นให้
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ เช่น สว่นลด ของแถม คปูอง โปรแกรมสะสมแต้ม 

Blattberg; & Neslin (1990) เสนอว่าการส่งเสรมิการขายมอีทิธพิลโดยตรงต่อปรมิาณ
การซือ้ในช่วงโปรโมชัน่ แต่ตอ้งระมดัระวงัไม่ใหล้ดทอนคุณค่าตราสนิคา้ในระยะยาว 

2.8.2.4 การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) เป็นการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล 
เช่น เวบ็ไซต ์โซเชยีลมเีดยี อเีมล การโฆษณาออนไลน์ 

Chaffey; & Ellis-Chadwick (2019) ระบุว่าการตลาดดจิทิลัมบีทบาทส าคญัในยุค
ปัจจุบนั เนื่องจาก 

1) เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ ไดแ้ม่นย า (Targeting) 
2) วดัผลไดท้นัท ี(Real-time Analytics) 
3) ตน้ทุนต่อการเขา้ถงึ ต ่ากว่าสือ่ดัง้เดมิ 
4) สรา้งปฏสิมัพนัธ ์(Engagement) กบัผูบ้รโิภคได ้
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2.8.3 อทิธพิลของการสือ่สารการตลาดต่อคุณค่าตราสนิคา้ 
Keller (2013) อธบิายว่าการสื่อสารการตลาดเป็น กลไกหลกั ในการสรา้งคุณค่าตราสนิค้า 

เนื่องจาก: 
สรา้งการรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) ผ่านความถี่ของการสือ่สาร 
สรา้งภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand Image) ผ่านเน้ือหาและสารทีส่ ือ่ 
สรา้งการเชื่อมโยงทางอารมณ์ (Emotional Connection) กบัผูบ้รโิภค 
Yoo; Donthu; & Lee (2000) ในการวจิยัเชงิประจกัษ์พบว่า การสื่อสารการตลาดที่มี

ประสทิธภิาพ โดยเฉพาะการโฆษณาที่ใช้ งบประมาณสูง และความถี่ที่เหมาะสม มอีทิธพิล
เชงิบวกต่อคุณภาพทีร่บัรู ้ความภกัด ีและการรบัรูแ้บรนด์ 

 
2.9 แนวคิดและทฤษฎีประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) 

2.9.1 ความหมายของประสบการณ์ลูกคา้ 
ประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience: CX) เป็นแนวคดิที่ได้รบัความสนใจ

อย่างมากในยุคปัจจุบนั เนื่องจากผู้บรโิภคไม่ได้ซื้อเพยีง สนิค้า แต่ซื้อ ประสบการณ์ ที่ได้รบัจาก
การมปีฏสิมัพนัธก์บัแบรนด์ 

Pine; & Gilmore (1998) ในแนวคดิ "The Experience Economy" เสนอว่าเศรษฐกจิ
ได้พัฒนาจาก เศรษฐกิจสินค้า (Goods Economy) สู่ เศรษฐกิจประสบการณ์ (Experience 
Economy) ซึง่บรษิทัตอ้งสรา้งประสบการณ์ทีน่่าจดจ าใหก้บัลูกคา้ 

Meyer; & Schwager (2007) ให้ค านิยามว่า ประสบการณ์ลูกค้าคอื "การตอบสนอง
ภายในและส่วนตวัของลูกคา้ทีม่ตี่อการมปีฏสิมัพนัธ์โดยตรงหรอืโดยออ้มกบับรษิทั" ครอบคลุม
ทุกจุดสมัผสั (Touchpoints) ตัง้แต่ก่อนซือ้ ระหว่างซือ้ และหลงัการซือ้ 

 
2.9.2 องคป์ระกอบของประสบการณ์ลูกคา้ 
Schmitt (1999) ในหนังสือ "Experiential Marketing" เสนอกรอบแนวคิด Strategic 

Experiential Modules (SEMs) ที่ประกอบด้วย 5 มติิ ได้แก่ Sense, Feel, Think, Act, Relate 
อย่างไรกต็าม ในบรบิทของการบรกิารและงานวจิยัปัจจุบนั องคป์ระกอบทีส่ าคญัสามารถสรุปได้
ดงันี้: 

2.9.2.1 การบรกิารลูกค้า (Customer Service) เป็นหวัใจของประสบการณ์ลูกค้า  
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการใหค้วามช่วยเหลอื การใหค้ าแนะน า และการแกไ้ขปัญหา 

Parasuraman; Zeithaml; & Berry (1988) เสนอแบบจ าลอง SERVQUAL ที่ว ัด
คุณภาพการบรกิาร 5 มติ ิไดแ้ก่ Tangibles (รูปลกัษณ์ทางกายภาพ) Reliability (ความน่าเชื่อถอื) 
Responsiveness (การตอบสนองรวดเรว็) Assurance (ความมัน่ใจ) และ Empathy (ความเอาใจใส)่ 
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2.9.2.2 ความสะดวกในการเขา้ถงึ (Accessibility/Convenience) 
Berry; Seiders; & Grewal (2002) เสนอแนวคดิ Service Convenience ที่ครอบคลุม

ในส่วนของ Decision Convenience (สะดวกในการตดัสนิใจ) Access Convenience (สะดวก
ในการเข้าถึง) Transaction Convenience (สะดวกในการท าธุรกรรม)  Benefit Convenience 
(สะดวกในการไดร้บัประโยชน์) และ Postbenefit Convenience (สะดวกในการบรกิารหลงัการขาย) 

ในยุคปัจจุบนั ช่องทางออมนิแชนแนล (Omnichannel) กลายเป็นปัจจยัส าคญัทีท่ าให้
ลูกคา้เขา้ถงึสนิคา้และบรกิารไดท้ัง้ออนไลน์และออฟไลน์อย่างไรร้อยต่อ 

2.9.2.3 บรรยากาศและสภาพแวดลอ้ม (Atmosphere/Environment) 
Kotler (1973) เสนอแนวคดิ Atmospherics ที่อธบิายว่าสภาพแวดล้อมของจุดขาย 

มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมและความรู้สกึของผู้บรโิภค ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน คอื Visual 
(การมองเหน็ เช่น ส ีแสง การจดัวาง) Aural (เสยีง เช่น เพลงพืน้หลงั) Olfactory (กลิน่) และ Tactile 
(สมัผสั) 

Bitner (1992) พฒันาต่อยอดเป็นแนวคดิ Servicescape ทีอ่ธบิายว่าสภาพแวดลอ้ม
ทางกายภาพสง่ผลต่อ อารมณ์ ทศันคต ิและพฤตกิรรมของลูกคา้ 

 
2.9.3 อทิธพิลของประสบการณ์ลูกคา้ต่อคุณค่าตราสนิคา้ 
Brakus; Schmitt; & Zarantonello (2009) ในการวิจัยเรื่อง "Brand Experience" พบว่า 

ประสบการณ์แบรนดม์อีทิธพิลโดยตรงต่อ ความพงึพอใจ ความภกัด ีและ คุณค่าตราสนิคา้ 
Lemon; & Verhoef (2016) ในวารสาร Journal of Marketing ระบุว่าประสบการณ์ลูกค้า

ที่ดีจะน าไปสู่ Customer Loyalty (ความภักดี) Word-of-Mouth Marketing (การบอกต่อ) และ 
Higher Brand Equity (คุณค่าตราสนิคา้ทีส่งูขึน้) 

 
2.10 แนวคิดและทฤษฎีภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image) 

2.10.1 ความหมายของภาพลกัษณ์องคก์ร 
ภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นแนวคดิส าคญัในการบรหิารแบรนด์ที่สะทอ้น 

ความรูส้กึ ความเชื่อ และทศันคตโิดยรวม ทีผู่บ้รโิภคและสาธารณะมตี่อองคก์ร 
Dowling (1986) ให้ค านิยามว่า ภาพลกัษณ์องค์กรคอื "ผลรวมของความรู้สกึ ความคดิ 

และความประทบัใจ ทีบุ่คคลมตี่อองคก์ร" ซึ่งเกดิจาก ประสบการณ์โดยตรง การสื่อสารจากองค์กร 
และ การสือ่สารจากผูอ้ื่น 

Nguyen; & LeBlanc (2001) ระบุว่าภาพลกัษณ์องค์กรเป็น ทรพัย์สนิที่จบัต้องไม่ได้ 
(Intangible Asset) ทีม่คีุณค่าทางเศรษฐกจิสูง เนื่องจากมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อและความภกัดี
ของผูบ้รโิภค 
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2.10.2 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์องคก์ร 
2.10.2.1 ภาพลกัษณ์องคก์รโดยรวม (Corporate Image) 
สะทอ้นถงึ บุคลกิภาพ (Personality) และอตัลกัษณ์ (Identity) ขององคก์ร เช่น 

ความเป็นมอือาชพี ความทนัสมยั ความน่าไวว้างใจ 
Aaker (1996) เสนอว่าภาพลกัษณ์องค์กร ประกอบด้วย 1) Functional Attributes 

(คุณสมบตัเิชงิหน้าที ่เช่น คุณภาพ ความน่าเชื่อถอื) 2) Emotional Attributes (คุณสมบตัเิชงิอารมณ์ 
เช่น ความรูส้กึอบอุ่น ความสนุก) และ 3) Symbolic Attributes (คุณสมบตัเิชงิสญัลกัษณ์ เช่น สถานะ 
การยอมรบัทางสงัคม) 

2.10.2.2 ความน่าเชื่อถอืขององคก์ร (Corporate Credibility) 
Newell; & Goldsmith (2001) ให้ค านิยามว่า Corporate Credibility คอื "ระดบัที่

ผู้บรโิภครู้สกึว่าบรษิัทมคีวามรู้และความเชี่ยวชาญในการให้สินค้าและบรกิารที่ตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า และเชื่อถอืได้ในการบอกความจรงิ" ประกอบด้วย 2 มติ ิคอื Expertise 
(ความเชีย่วชาญในอุตสาหกรรม) และ Trustworthiness (ความซื่อสตัยแ์ละโปร่งใส) 

Erdem; & Swait (2004) พบว่า ความน่าเชื่อถือของแบรนด์มีอิทธิพลโดยตรงต่อ 
ความตัง้ใจซือ้ และ ความภกัด ีเพราะช่วยลด ความเสีย่งทีร่บัรู ้(Perceived Risk) ของผูบ้รโิภค 

2.10.2.3) ความรบัผดิชอบต่อสงัคม (Corporate Social Responsibility: CSR) 
Carroll (1991) เสนอ CSR Pyramid ที่ประกอบด้วย 4 ระดบั คอื Economic 

Responsibility (ความรบัผดิชอบทางเศรษฐกจิ) Legal Responsibility (ความรบัผดิชอบทางกฎหมาย) 
Ethical Responsibility (ความรบัผดิชอบทางจรยิธรรม) และ Philanthropic Responsibility 
(ความรบัผดิชอบเชงิการกุศล) 

Bhattacharya; & Sen (2004) ระบุว่า CSR ที่มปีระสทิธิภาพช่วยสร้าง ประกอบด้วย  
Customer-Company Identification (การระบุตัวตนกับองค์กร) Brand Loyalty (ความภักดี) และ 
Premium Pricing Power (ความสามารถในการตัง้ราคาสงูกว่า) 

ในยุคปัจจุบนั ESG (Environmental, Social, Governance) กลายเป็นมาตรฐานใหม่
ทีข่ยายขอบเขตของ CSR ใหค้รอบคลุมประเดน็ดา้นสิง่แวดลอ้มและธรรมาภบิาลดว้ย 

2.10.3 อทิธพิลของภาพลกัษณ์องคก์รต่อคุณค่าตราสนิคา้ 
Keller (2013) เสนอว่าภาพลกัษณ์องคก์รเป็น องคป์ระกอบส าคญั ของ Brand Equity 

เพราะ 
1)  สรา้งความไวว้างใจ (Trust) ทีน่ าไปสูก่ารตดัสนิใจซื้อ 
2)  สรา้งการรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) ทีส่งูขึน้ 
3)  สรา้งความผกูพนัทางอารมณ์ กบัแบรนด์ 
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Souiden; Kassim; & Hong (2006) ในการวจิยัเชงิประจกัษ์พบว่า ภาพลกัษณ์องคก์ร
มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ การประเมนิสนิค้า (Product Evaluation) ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) 
และความภกัดตี่อแบรนด ์(Brand Loyalty) 

Lai et al. (2010) พบว่า CSR มีอิทธิพลต่อ Brand Equity ผ่านตัวแปรส่งผ่าน คือ 
Brand Reputation และ Brand Performance 
 
2.11 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ณัฐณิชา ศริปิระทุม (2563) ศกึษาเรื่อง ความพงึพอใจ การตดิแบรนด์ การสื่อสาร
แบบปากต่อปาก และอนิเทอรเ์น็ต ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่ วตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาผล
ของ Brand Attachment และ Word-of-Mouth รวมถงึความพงึพอใจต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
แฟชัน่ เครื่องมอืวจิยัคอืแบบสอบถามผู้บรโิภคในกรุงเทพฯ ใช้การวเิคราะห์สหสมัพนัธ์และ
การถดถอยพหุคูณ ผลการศกึษาพบว่าความพงึพอใจและ Brand Attachment มผีลเชงิบวกสูง
ต่อการตดัสนิใจซือ้ และ Word-of-Mouth ช่วยเสรมิสรา้งผลดงักล่าว 

ธนัญดา ภาส (2564) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค 
รา้น Shopee เขตกรุงเทพฯ–ปรมิณฑล วตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาระดบัความภกัดแีบรนด์ และหา
ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูถ้งึประโยชน์และความเชื่อถอืแบรนด์ต่อความภกัด ีเครื่องมอืวจิยั
คอืแบบสอบถาม 400 คน และใช้สถติ ิPearson Correlation และ ANOVA ในการวเิคราะห์ 
ผลการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคมคีวามภกัดตี่อ Shopee ในระดบัมาก โดยเฉพาะดา้นทศันคต ิและ
การรบัรูถ้งึประโยชน์และความเชื่อถอืมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความภกัดี 

ชุตมิา คลา้ยสงัข ์(2564) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมผูบ้รโิภคกบัความพงึพอใจต่อการเลอืกใช้
แบรนด์เครื่องส าอางเกาหลใีนกลุ่มวยัท างาน วตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซื้อและ
ความพงึพอใจของผู้บรโิภคต่อแบรนด์เครื่องส าอางเกาหล ีเครื่องมอืวจิยัคอืแบบสอบถาม 350 คน 
และใช้สถติ ิt-test และ ANOVA วเิคราะห์ข ้อมูล ผลการศกึษาพบว่าปัจจยัด้านคุณภาพ 
ความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์และการโฆษณามอีทิธพิลต่อความพงึพอใจและการซือ้ซ ้า 

ณิชารยี ์(2565) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจและความภกัดตี่อตราสนิคา้
ของผูใ้ชส้นิคา้แบรนด์ในประเทศไทย วตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัดา้นคุณภาพสนิคา้ คุณภาพ
การบรกิาร และพฤตกิรรมของพนักงานขายทีส่่งผลต่อความพงึพอใจและความภกัด ีเครื่องมอืวจิยั
คอื แบบสอบถามและการวเิคราะห์ Regression Analysis ผลการศกึษาพบว่าคุณภาพสนิค้าและ
คุณภาพการบรกิารมีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจ และความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดี
ในระดบัสงู 

ภคัธร กาญจนมณีโรจน์ (2566) ศกึษาเรื่อง อทิธพิลของการรบัรูด้า้นบรรษทัภบิาล (CSR) 
และประสบการณ์ที่เกี่ยวกบัแบรนด์ต่อความภกัด ีผ่านความไวว้างใจ: กรณีสนิค้าเสือ้ผา้กฬีา  
วตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์ผลของ CSR และ Brand Experience ที่มตี่อ Brand Trust และ Brand 
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Loyalty เครื่องมอืวจิยัคอืแบบสอบถามผู้ใช้สนิค้าเสื้อผ้ากีฬา 380 คน วเิคราะห์ด้วย SEM 
ผลการศึกษาพบว่า Brand Experience มีอิทธิพลสูงที่สุดต่อความภักดี รองลงมาคือ Brand 
Trust ขณะที ่CSR แมม้อีทิธพิลแต่มนี ้าหนกัน้อยกว่า 

พชิญ์สนิี แก้วมณี (2566) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการยอมรบัแบรนด์อาหารสุขภาพ
ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร วตัถุประสงค์เพื่อศกึษาการยอมรบัคุณสมบตั ิ(Perceived 
Attributes) ของผูบ้รโิภคต่อแบรนดอ์าหารสุขภาพ เครื่องมอืวจิยัคอืแบบสอบถาม 300 ตวัอย่าง 
และวเิคราะหด์้วย Regression Analysis ผลการศกึษาพบว่าการรบัรู้ด้านคุณภาพ ความน่าเชื่อถือ 
และคุณค่าของสนิคา้ มอีทิธพิลต่อการยอมรบัแบรนดแ์ละการซือ้ซ ้า 

ปารนิ เจยีสุวรรณ; และ พริพงศ์ ฟูศริ ิ(2568) ศกึษาเรื่อง การส ารวจคุณค่าแบรนด์และ
ความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคในอุตสาหกรรมสกนิแครข์องประเทศไทย วตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาผล
ของการรบัรู้แบรนด์ (Brand Perception) และคุณค่าของบุคคล (Personal Value) ที่มตี่อตวัแปร
คุณค่าแบรนด์ (Brand Value) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) เครื่องมอืวจิยัคอื 
แบบสอบถามจากผูบ้รโิภคจ านวน 418 คน และวเิคราะหข์อ้มูลดว้ย PLS-SEM ผลการศกึษาพบว่า 
การรบัรูแ้บรนดแ์ละคุณค่าของบุคคลมอีทิธพิลโดยตรงต่อคุณค่าแบรนด ์และคุณค่าแบรนดม์อีทิธพิล
อย่างมนีัยส าคญัต่อความตัง้ใจซื้อ อกีทัง้ยงัท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรสง่ผ่านระหว่างการรบัรูแ้บรนด/์ 
คุณค่าของบุคคล กบัความตัง้ใจซือ้ 

Migkos; Giannakopoulos; & Sakas (2025) ศกึษาเรื่อง ผลกระทบของการตลาด
ผ่านผูม้อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและความชอบการซื้อสนิคา้ออนไลน์ วตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา
ผลกระทบของการตลาดผ่านผู้มอีทิธพิล (Influencers) และการมสี่วนร่วมบนโซเชยีลมเีดียต่อ
พฤตกิรรมผู้บรโิภค การตดัสนิใจซื้อ และความพงึพอใจต่อแบรนด์ เครื่องมอืวจิยัคอื แบบสอบถาม
ออนไลน์ และการวเิคราะห์ SEM (Structural Equation Modeling) ผลการศกึษาพบว่า การตลาด
ผ่านผู้มอีทิธพิลมอีทิธพิลเชงิบวกต่อทศันคตทิี่มตี่อแบรนด์ (Brand Attitude) ความตัง้ใจซื้อ 
(Purchase Intention) และความพงึพอใจของลูกค้า ซึ่งช่วยเสรมิสร้างความเชื่อมัน่และความภกัดี
ต่อแบรนด ์

Handranata; & Kalila (2025) ศกึษาเรื่อง ทศันคตติ่อผูม้อีทิธพิลทางแฟชัน่และผลกระทบ
ต่อพฤตกิรรมการซื้อ: บทบาทของทศันคตติ่อตราสนิค้าและความตัง้ใจซื้อ วตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา
ผลของการรบัรู้ต่อผู้มอีิทธิพล (influencers) เช่น perceived credibility, expertise, และ perceived 
behavioral control ต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อ influencer แลว้มผีลต่อ Brand Attitude และ 
Purchase Intention เครื่องมอืวจิยัคอืแบบสอบถามออนไลน์กบักลุ่มผูห้ญิงชาวอนิโดนีเซีย จ านวน 
290 คน (ใช ้251 valid responses) วเิคราะหด์ว้ย PLS-SEM ผลการศกึษาพบว่า “ความน่าเชื่อถอืที่
ผูบ้รโิภครบัรู ้(Perceived Credibility)” เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่
มตี่อผูม้อีทิธพิลทางแฟชัน่ รองลงมาคอื “ความเชี่ยวชาญ (Expertise)” และ “การรบัรู้การควบคุม
พฤติกรรม (Perceived Behavioral Control)” ทัง้นี้ พบว่า ทศันคติที่ผู้บรโิภคมตี่อผู้มอีิทธิพล 
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(Attitude toward Influencer) มอีิทธิพลเชิงบวกต่อทัง้ ทศันคติต่อตราสนิค้า (Brand Attitude) 
และความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) นอกจากนี้ ทศันคตติ่อตราสนิคา้ (Brand Attitude) 
ยงัท าหน้าที่เป็น ตวัแปรส่งผ่าน (Mediating Variable) ที่ส าคญัระหว่าง ทศันคตทิี่มตี่อผู้มีอทิธพิล
ทางแฟชัน่ (Attitude toward Influencer) และ ความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Intention) 
ซึ่งหมายความว่า หากผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อผูม้อีทิธพิล กจ็ะส่งผลใหเ้กดิทศันคตใินเชงิบวก
ต่อแบรนด ์และน าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ในทีสุ่ด 
 



 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีการวิจยั 

 
การวิจัยเรื่อง "ปัจจัยที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้า กรณีศึกษาแบรนด์ 

Draper Tools เป็นการวจิยัเช ิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้ระเบ ียบวธิ ีวจิยั เช ิง
ปรมิาณ (Quantitative Research) ผู้วจิยัได้ด าเนินการศึกษาตามขัน้ตอน ดงันี้  

3.1 ประเภทของข้อมูลของการศึกษาวิจยั 
3.2 ประเภทของงานวิจยัเชิงปริมาณ 

3.2.1  ประชากร 
3.2.2  จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
3.2.3  วธิีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.2.4  ตวัแปรในการศึกษาวิจยั 
3.2.5  เครื่องมอืวิจยั 
3.2.6  การทดสอบเครื่องมอืวิจยั 
3.2.7  การวเิคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของข้อมูลของการศึกษาวิจยั 

3.1.1 ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) ผูศ้กึษาไดจ้ดัท าแบบสอบถาม และเกบ็รวบรวม
ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามกบัผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร และมคีวามสนใจหรอื  
มปีระสบการณ์ในการซือ้สนิคา้เครื่องมอืช่างแบรนด ์Draper tools ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 

3.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่ หนังสือ เอกสารวิชาการ วารสาร 
หนังสือ วิทยานิพนธ์ และงานวิจยัที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อสนิค้า  
การสร้างคุณค่าตราสนิค้า (Brand Value) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) 
การบรหิารภาพลกัษณ์องคก์รและความรบัผดิชอบต่อสงัคม (Corporate Image & CSR) เพือ่ใช้
เป็นพื้นฐานในการสร้างกรอบแนวคดิและออกแบบแบบสอบถามให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ของการวจิยั 

 
3.2 ประเภทของงานวิจยัเชิงปริมาณ 

3.2.1 ประชากร 
ประชากร (Population) คอื ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ปีระสบการณ์ใน

การซือ้สนิคา้เครื่องมอืช่างแบรนด ์Draper tools ซึง่ไม่ทราบจ านวนแน่ชดั 
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3.2.2 จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์ในการซื้อสนิคา้เครื่องมอืช่างแบรนด์ Draper 

tools ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างดว้ยวธิกีารค านวณขนาดตวัอย่าง
แบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ที่ร้อยละ 95 ค านวณได้จากสูตรของ 
W.G. Cochran (Cochran. 1977) และความผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้ม่เกนิรอ้ยละ 5 

ตวัอย่างในการวจิยัดงัสตูรต่อไปนี้ 
 

2

24

Z
n

e
=  

 
โดย n คอื จ านวนของขนาดตวัอย่าง 
 p คอื สดัส่วนของกลุ่มลกัษณะทางประชากรจากขอ้มูลของประชากรในอดตี 

โดยก าหนด p=0.5 ในกรณีไม่ทราบสดัสว่นของกลุ่มลกัษณะทางประชากร 
 e คอื ความน่าจะเป็นของความผดิพลาดทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้5% 
 Z2 คอื ค่า Z ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% (Z2 = 1.96)  
 
แทนค่าดว้ยสตูรดงันี้คอื 
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จากการค านวณกลุ่มตวัอย่าง จะได้ว่าในการศกึษาครัง้นี้ใช้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 

ตวัอย่าง อย่างไรกต็าม เพื่อเป็นการป้องกนัความผดิพลาดทีอ่าจเกดิขึ้นจากการตอบแบบสอบถาม
ไม่ครบถว้นสมบูรณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัจงึไดจ้ดัท าแบบสอบถามส าหรบักลุ่มตวัอย่างเพิม่ขึ้นอกี 
รอ้ยละ 5 รวมเป็นทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 

 
3.2.3 วธิกีารสุม่ตวัอย่าง 
ผูว้จิยัใชก้ารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) และเกบ็รวบรวม

ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามกบัผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในพื้นทีก่รุงเทพมหานคร และมปีระสบการณ์ใน
การซื้อสนิค้าเครื่องมอืช่างแบรนด์ Draper tools ผ่านการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์ 
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ดว้ยการจดัท าแบบสอบถามออนไลน์ (Google form) และตรวจสอบขอ้มูลเพื่อความครบถ้วนของ
ขอ้มลูก่อนจะน าไปวเิคราะหผ์ล 

 
3.2.4 ตวัแปรในการศกึษาวจิยั 

3.2.4.1 ตวัแปรอสิระ ประกอบดว้ย 
1) ปัจจยัดา้นคุณภาพ ไดแ้ก่ คุณภาพของผลติภณัฑ/์บรกิาร (Product/Service 

Quality) คุณภาพทีร่บัรูไ้ด ้(Perceived Quality) และนวตักรรม (Innovation) 
2) ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) 

การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) และการตลาด
ดจิทิลั (Digital Marketing) 

3) ปัจจยัด้านประสบการณ์ลูกค้า ได้แก่ การบรกิารลูกค้า (Customer Service) 
ความสะดวกในการเขา้ถงึ (Accessibility/Convenience) และบรรยากาศ/สภาพแวดล้อม 
(Atmosphere/Environment)  

4) ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์องคก์รและความรบัผดิชอบ
ต่อสงัคม (Corporate Image & CSR) ความน่าเชื่อถอืขององคก์ร (Corporate Credibility) และ
ความรบัผดิชอบต่อสงัคม (Corporate Social Responsibility - CSR)  

3.2.4.2 ตวัแปรตาม คอื คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ ไดแ้ก่ การรบัรูใ้นแบรนด์ 
(Awareness) คุณภาพที่ร ับรู้ (Perceived Quality) ภาพลักษณ์และความเชื่อมโยงกับแบรนด์ 
(Brand Image and Association) ความพร้อมใช้งานของข้อมูลสินค้า ( Information of Product 
availability) และความภกัด ี(Loyalty) 

 
3.2.5 เครื่องมอืวจิยั 
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เพือ่ใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มูล 

ของผู้บรโิภคที่มปีระสบการณ์ในการซื้อสนิค้าเครื่องมอืช่างแบรนด์ Draper tools ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งค าถามออกเป็น 8 ตอน ไดแ้ก่ 

ตอนที่ 1 ค าถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามปลายปิด (Closed Ended 
Questionnaire) ประกอบด้วย การอาศยัอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร การมปีระสบการณ์ซื้อสนิค้า
เครื่องมอืช่างแบรนด ์Draper tools ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร รวมทัง้หมด 2 ขอ้ 

ตอนที่ 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามปลายปิด (Closed Ended 
Questionnaire) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(วชริวชัร งามละม่อม. 2558) ซึง่เป็นขอ้ค าถามแบบเลอืกตอบ (Multiple-choice) 

ตอนที ่3 ขอ้มูลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นค าถามปลายปิด (Closed Ended Questionnaire) 
โดยลกัษณะของค าถามจะเป็นแบบเลอืกตอบ (Multiple-choice)ประกอบดว้ย ความถี่ในการบรโิภค 
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ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยแต่ละครัง้ บุคคลทีท่่านมกัมาซื้อสนิค้า เหตุผลในการบรโิภค และช่องทางที่
ท่านไดร้บัขอ้มลูการขายสนิคา้เครื่องมอืช่างแบรนด ์Draper tools  

ตอนที ่4 ขอ้มูลความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพ ไดแ้ก่ คุณภาพของผลติภณัฑ/์ 
บรกิาร (Product/Service Quality) คุณภาพที่รบัรู ้ได้ (Perceived Quality) และนวตักรรม 
(Innovation) จ านวนดา้นละ 3 ขอ้ รวมทัง้หมด 9 ขอ้ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั 

ตอนที ่5 ขอ้มูลความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา 
(Advertising) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) 
และ การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) จ านวนด้าน ละ 3 ข้อ รวมทัง้หมด 12 ข้อ ลกัษณะ
ของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั 

ตอนที ่6 ขอ้มลูความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัดา้นประสบการณ์ลูกคา้ ไดแ้ก่ การบรกิารลูกคา้ 
(Customer Service) ความสะดวกในการเขา้ถงึ (Accessibility/Convenience) และบรรยากาศ/
สภาพแวดลอ้ม (Atmosphere/Environment)  จ านวนดา้น ละ 3 ขอ้ รวมทัง้หมด 9 ขอ้ ลกัษณะ
ของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั 

ตอนที ่7 ขอ้มูลความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์
องค์กรและความรบัผดิชอบต่อสงัคม (Corporate Image & CSR) ความน่าเชื่อถือขององค์กร 
(Corporate Credibility) และความรบัผดิชอบต่อสงัคม (Corporate Social Responsibility - CSR)  
จ านวนด้านละ 3 ขอ้ รวมทัง้หมด 9 ขอ้ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดบั 

ตอนที ่8 ขอ้มูลความคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ในมุมมองลูกคา้ 
ไดแ้ก่ คุณค่าตราสนิค้าในมุมมองลูกค้า ไดแ้ก่ การรบัรูใ้นแบรนด์ (Awareness) คุณภาพที่รบัรู้ 
(Perceived Quality) ภาพลกัษณ์และความเชื่อมโยงกบัแบรนด์ (Brand Image and Association) 
ความพร้อมใช้งานของขอ้มูลสนิค้า (Information of Product availability) และความภกัด ี(Loyalty) 
ด้านละ 3 ขอ้ รวมทัง้หมด 15 ขอ้ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดบั 

 
3.2.6 การทดสอบเครื่องมอืวจิยั 
ศกึษาสรา้งเครื่องมอืที่ใช้ในการศกึษาจากแนวคดิ ทฤษฎ ีและการทบทวนงานวจิยัที่

เกี่ยวขอ้ง โดยสรา้งตามกรอบแนวคดิการศกึษา และน าแบบสอบถามเสนอใหผู้เ้ชีย่วชาญตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมอื และด าเนินการแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญ โดยมผีูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบ
คุณภาพแบบสอบถาม  

ในการศกึษาครัง้นี้ผูศ้กึษาไดส้รา้งเครื่องมอื และพฒันาเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั เพือ่ใหไ้ด้
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูมคีวามสมบูรณ์ทีสุ่ดดงัต่อไปนี้ 
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3.2.6.1 การทดสอบความตรงในเชงิเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถาม
ที่ได้สร้างขึ้นน าไปเสนอให้ผู้เชี่ยวชาญ ตรวจสอบความสอดคล้องของค าถามในแต่ละขอ้กบั
วตัถุประสงค์ของการวจิยั กรอบแนวคดิการวจิยั และนิยามตวัแปรที่ใช้ในการศึกษา หลงัจากที่
ผูเ้ชีย่วชาญไดท้ าการประเมนิแลว้จงึน าแบบสอบถามมาปรบัปรุงขอ้ค าถาม  

3.2.6.2 การทดสอบความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื (Reliability) เป็นการตรวจสอบถึง
ขอ้บกพร่องของแบบสอบถามหลงัจากนัน้ท าการแก้ไขก่อนทีจ่ะน าแบบสอบถามไปใชจ้รงิ (Pretest) 
โดยหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (α - Coefficient) ตามวธิขีอง Cronbach’s Alpha Coefficient แลว้จงึ
น าแบบสอบถามที่ได้รบัการปรบัปรุงจากการตรวจสอบของผู้เชี่ยวชาญแล้วไปทดลองใช้กบั
กลุ่มตวัอย่างประชากรผูบ้รโิภคทีเ่คยมปีระสบการณ์ในการซื้อหรอืใชง้านสนิคา้เครื่องมอืช่างแบรนด์ 
Draper Tools ในประเทศไทย โดยเฉพาะกลุ่มผูใ้ชง้านทีป่ระกอบอาชพีเกี่ยวขอ้งกบังานซ่อมบ ารุง 
งานก่อสร้าง งานช่างเทคนิค และผู ้ใช้งานเชิงสมคัรเล่น (Hobbyist) ซึ่งอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทัง้นี้ ผูต้อบแบบสอบถามจะต้องเป็นผูท้ีม่ปีระสบการณ์ใชง้านสนิคา้ 
Draper Tools อย่างน้อย 1 ครัง้ขึน้ไป จ านวน 30 ชุดแบบสอบถามแลว้จงึน ามาวเิคราะหเ์พื่อหาค่า
ความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม โดยค่าความเทีย่งของแบบสอบถามทัง้หมดต้องมคี่าตัง้แต่ 0.70 
ขึน้ไป จากการตรวจสอบค่าความเทีย่งของแบบสอบถามมคี่า 0.00 

 
ตารางที ่2 ค่าความน่าเชื่อถอืของแบบสอบถาม 

Cronbach’s Alpha N of Items 
0.955 23 

 
3.2.7 การวเิคราะหข์อ้มลู 
จากการศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อคุณค่าตราสนิค้าในมุมมองลูกค้า  

กรณีศกึษาแบรนด์ Draper Tools ซึ่งได้เก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามของผู้บรโิภคที่มี
ประสบการณ์ในการซื้อสนิค้าเครื่องมอืช่างแบรนด์ Draper tools ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
ซึง่โดยแบบสอบถามที่สามารถน ามาวเิคราะหไ์ด้อย่างสมบูรณ์จ านวน 400 ชุด ซึง่เป็นกลุ่มตวัอย่าง
ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูลในงานวจิยันี้ ขอ้มูลทัง้หมดทีร่วบรวมไดถู้กน ามาวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรม
ส าเรจ็รปูทางสถติ ิ(SPSS) โดยมขีัน้ตอนดงันี้ 

3.2.7.1 การวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา (Descriptives Statistics) ประกอบดว้ยรายละเอยีด 
ดงันี้ 

1) ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม ตอนที ่1 ประกอบดว้ย การมปีระสบการณ์
หรอืมคีวามสนใจในการซื้อสนิค้าเครื่องมอืช่างแบรนด์ Draper tools ซึ่งเป็นการคดักรอง
ผู้ตอบแบบสอบถามจงึไม่ตอ้งน ามาวเิคราะหข์อ้มลู 
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2) ขอ้มูลความคดิเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 ประกอบด้วย ขอ้มูล
ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ใชว้ธิกีารแจกแจงความถี่ (Frequency) น าเสนอในรูปแบบค่าร้อยละ 
(Percentage) 

3) ขอ้มลูความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถาม ตอนที ่3 ประกอบดว้ย พฤตกิรรม
การบรโิภค ใชว้ธิกีารแจกแจงความถี ่(Frequency) น าเสนอในรปูแบบค่ารอ้ยละ (Percentage) 

4) ข้อมูลความคดิเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 4 ประกอบด้วย 
ความคดิเหน็เกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพใช้สถิติค่าเฉลี่ย ( X̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: SD) 

5) ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 5 ประกอบด้วย  
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด ใช้สถิติค่าเฉลี่ย ( X̅) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 

6) ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 6 ประกอบด้วย  
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านประสบการณ์ลูกค้า ใช้สถิติค่าเฉลี่ย ( X̅) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 

7) ขอ้มูลความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 7 ประกอบด้วย 
ความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร ใชส้ถติคิ่าเฉลี่ย (X̅) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: SD) 

8) ขอ้มูลความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถาม ตอนที ่8 ความคดิเหน็เกี่ยวกบั
คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ในมุมมองลูกคา้ ใชส้ถติคิ่าเฉลีย่ (X̅) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: SD) 

ซึ่งแบบสอบถามส่วนที ่4-8 ใชก้ารวดัค่าแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
ตามวธิกีารประเมนิค่าแบบลเิคริ์ท (Likerts Scale)  (Wall Emerson. 2017) โดยจะท าการแบ่งระดบั
ความส าคญัออกเป็น 5 ระดบั คอื เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด เหน็ดว้ยมาก เหน็ดว้ยปานกลาง เหน็ดว้ยน้อย 
และเหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด เป็นขอ้ค าถามเชงิบวกทัง้หมด โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 

5 คะแนน หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
4 คะแนน หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก 
3 คะแนน หมายถงึ เหน็ดว้ยปานกลาง 
2 คะแนน หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย 
1 คะแนน หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 

 
และแปลผลตามการค านวณอนัตรภาคชัน้ผ่านโปรแกรมส าเรจ็รูป เพือ่แปลผลคะแนน

ในแต่ละช่วง โดยใชม้าตรวดัแบบประมาณค่า แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงันี้ (ชศูกัดิ ์จรญูสวสัดิ.์ 2564)  
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คะแนนเฉลีย่อยู่ในช่วง 1.00-1.79 หมายถงึ น้อยทีสุ่ด 
คะแนนเฉลีย่อยู่ในช่วง 1.80-2.59 หมายถงึ น้อย 
คะแนนเฉลีย่อยู่ในช่วง 2.60-3.39 หมายถงึ ปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่อยู่ในช่วง 3.40-4.19 หมายถงึ มาก 
คะแนนเฉลีย่อยู่ในช่วง 4.20-5.00 หมายถงึ มากทีสุ่ด 

 
3.2.7.2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน (Inferential Statistics)  
การวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) 

ในการวเิคราะหปั์จจยัทีม่ผีลต่อคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ กรณีศกึษาแบรนด ์Draper Tools 
โดยก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เพือ่ทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้ 

H1: ปัจจัยด้านคุณภาพ (Product/Service Quality, Perceived Quality, Innovation) 
ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด (Advertising, Public Relations, Sales Promotion, Digital  
Marketing) ปัจจัยด้านประสบการณ์ลูกค้า (Customer Service, Accessibility, Atmosphere) 
และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image, Corporate Credibility, CSR) ส่งผลต่อคุณค่า
ตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้สตูรทีใ่ชใ้นการหาค่า มดีงันี้ 

  

0 1 1 2 2 k kŶ b b X b X b X= + + + +  
 
เมื่อ k คอื จ านวนตวัแปรอสิระทีใ่ชใ้นสมการ 
 Ŷ คอื ค่าประมาณหรอืค่าท านาย 
 b0 คอื แทนค่าคงที ่(Constant) ของสมการถดถอย 
 b1, ..., bk คอื น ้าหนกัคะแนนหรอืสมัประสทิธิ ์การถดถอยตวัแปรอสิระตวัที ่1 ถงึ 

ตวัที ่k ตามล าดบั 
 X1, ..., Xk คอื คะแนนตวัแปรอสิระ ตวัที ่1 ถงึ ตวัที ่k 

 
 
 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
การศกึษาวจิยัเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ กรณีศกึษาแบรนด์ 

Draper Tools ไดด้ าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทีม่ปีระสบการณ์ในการซื้อหรอื
ใชง้านสนิคา้เครื่องมอืช่างแบรนด ์Draper Tools จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู และน าขอ้มลูทีไ่ดม้าวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิเพือ่ให้
ไดผ้ลการศกึษาทีส่ามารถตอบวตัถุประสงคข์องการวจิยัไดอ้ย่างครบถว้น 

การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูในบทนี้ แบ่งออกเป็น 5 สว่น ไดแ้ก่  
4.1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
4.2 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
4.3 ผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้  
4.4 ผลการวเิคราะหค์ุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้  
4.5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

การวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นการน าเสนอขอ้มูลลกัษณะทาง
ประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยใชส้ถติกิารแจกแจงความถี ่(Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดงัแสดงในตารางที ่3 – 8 
 
ตารางที ่3 จ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 173 43.30 
หญงิ 200 50.00 
เพศทางเลอืก 27 6.80 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที ่3 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 200 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
50.0 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 173 คน คดิเป็นร้อยละ 43.3 และเพศทางเลอืก จ านวน 27 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 ตามล าดบั 
 



51 

 

ตารางที ่4 จ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 21 5.30 
21–30 ปี 150 37.50 
31–40 ปี 155 38.80 
41–50 ปี 50 12.50 
51–60 ปี 21 5.30 
มากกว่า 60 ปีขึน้ไป 3 0.80 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31–40 ปี จ านวน 155 คน  
คดิเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมาคอื ช่วงอายุ 21–30 ปี จ านวน 150 คน คดิเป็นร้อยละ 37.5 ช่วงอายุ 
41–50 ปี จ านวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.5 ช่วงอายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี และช่วงอายุ 
51–60 ปี มจี านวนเท่ากนัที ่21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.3 และช่วงอายุมากกว่า 60 ปีขึน้ไป จ านวน 
3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.8 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่5 จ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 231 57.80 
สมรส 152 38.00 
หย่ารา้ง/หมา้ย 17 4.30 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 231 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 57.8 รองลงมาคอืสมรส จ านวน 152 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.0 และหย่าร้าง/หม้าย จ านวน 
17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.3 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่6 จ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าปรญิญาตร/ีอนุปรญิญา 111 27.80 
ปรญิญาตร ี 251 62.70 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 38 9.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที ่6 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 251 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 62.7 รองลงมาคอืต ่ากว่าปรญิญาตร/ีอนุปรญิญา จ านวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
27.8 และสงูกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่7 จ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชพี 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 53 13.30 
พนกังานบรษิทัเอกชน 188 47.00 
ธุรกจิสว่นตวั 83 20.80 
นกัเรยีน/นกัศกึษา 25 6.30 
รบัจา้งทัว่ไป 51 12.80 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 7 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 188 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 47.0 รองลงมาคอื ธุรกจิส่วนตวั จ านวน 83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.8 ขา้ราชการ/
พนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 53 คน คดิเป็นร้อยละ 13.3 รบัจ้างทัว่ไป จ านวน 51 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 12.8 และนกัเรยีน/นกัศกึษา จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.3 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่8 จ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 49 12.30 
10,001–20,000 บาท 173 43.30 
20,001–30,000 บาท 101 25.30 
30,001–40,000 บาท 57 14.20 
มากกว่า 40,000 บาท 20 5.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที ่8 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001–20,000 บาท 
จ านวน 173 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.3 รองลงมาคอื 20,001–30,000 บาท จ านวน 101 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 25.3 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.3 ช่วง 30,001–
40,000 บาท จ านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.2 และมากกว่า 40,000 บาท จ านวน 20 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 5.0 ตามล าดบั 
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4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นการน าเสนอขอ้มูลเกี่ยวกบั

รูปแบบการซื้อสนิค้าเครื่องมอืช่างแบรนด์ Draper Tools ของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้
สถิติการแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ประกอบด้วย ความถี่
ในการซื้อสนิคา้ ค่าใชจ่้ายเฉลีย่ต่อครัง้ เหตุผลในการซื้อสนิคา้ และช่องทางทีไ่ด้รบัขอ้มูล ดงัแสดง
ในตารางที ่9 – 12 
 
ตารางที ่9 จ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถีใ่นการซือ้สนิคา้ 

ความถ่ีในการซ้ือสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดอืน 52 13.00 
1–2 ครัง้ต่อเดอืน 214 53.50 
3–4 ครัง้ต่อเดอืน 125 31.30 
มากกว่า 4 ครัง้ต่อเดอืนขึน้ไป 9 2.30 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที ่9 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการซื้อสนิค้า 1–2 ครัง้ต่อเดือน 
จ านวน 214 คน คดิเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมาคอื 3–4 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 125 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 31.3 น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.0 และมากกว่า 4 ครัง้
ต่อเดอืนขึน้ไป จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.3 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่10 จ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามค่าใชจ่้ายเฉลีย่ต่อครัง้ 

ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อครัง้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 500 บาท 61 15.30 
501–1,000 บาท 184 46.00 
1,001–1,500 บาท 113 28.20 
1,501 บาทขึน้ไป 42 10.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 10 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครัง้ 501–1,000 บาท 
จ านวน 184 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.0 รองลงมาคอื 1,001–1,500 บาท จ านวน 113 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 28.2 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 500 บาท จ านวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.3 และ 1,501 บาทขึน้ไป 
จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 ตามล าดบั 
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ตารางที ่11 จ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลในการซือ้สนิคา้ 
เหตุผลในการซ้ือสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 

คุณภาพและประสทิธภิาพ 54 13.50 
ความทนัสมยัและเทคโนโลย ี 105 26.30 
ความหลากหลายในการใชง้าน 40 10.00 
ความปลอดภยั 119 29.80 
ความคุม้ค่าในการใชง้าน 82 20.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 11 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าเนื่องจากความปลอดภยั 
จ านวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.8 รองลงมาคอืความทนัสมยัและเทคโนโลย ีจ านวน 105 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 26.3 ความคุม้ค่าในการใชง้าน จ านวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.5 คุณภาพและ
ประสทิธภิาพ จ านวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 13.5 และความหลากหลายในการใช้งาน จ านวน 
40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่12 จ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางทีไ่ดร้บัขอ้มลู 

ช่องทางท่ีได้รบัข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เวบ็ไซต/์เวบ็เพจ 84 21.00 
YouTube/Facebook 128 32.00 
โปสเตอร/์ป้ายโฆษณา 75 18.80 
การบอกต่อจากคนรูจ้กั 43 10.80 
โฆษณาแบรนดใ์นโทรทศัน์ 70 17.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 12 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รบัขอ้มูลจาก YouTube/Facebook 
จ านวน 128 คน คดิเป็นร้อยละ 32.0 รองลงมาคอืเวบ็ไซต์/เวบ็เพจ จ านวน 84 คน คดิเป็นร้อยละ 
21.0 โปสเตอร์/ป้ายโฆษณา จ านวน 75 คน คดิเป็นร้อยละ 18.8 โฆษณาแบรนด์ในโทรทศัน์ 
จ านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.5 และการบอกต่อจากคนรู้จกั จ านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
10.8 ตามล าดบั 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง
ลูกค้า  

การวเิคราะห์ความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัที่มผีลต่อคุณค่าตราสนิค้าในมุมมองลูกคา้ 
ใชส้ถติคิ่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) จากกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็นรายกลุ่มปัจจยั ดงัต่อไปนี้ 

 
4.3.1 ปัจจยัดา้นคุณภาพ 

 
ตารางที ่13 ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัดา้นคุณภาพโดยภาพรวม 

ปัจจยัด้านคณุภาพ ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
คณุภาพของผลติภณัฑ/์บรกิาร (Product/Service Quality) 3.05 0.883 ปานกลาง 
คุณภาพทีร่บัรูไ้ด ้(Perceived Quality) 3.17 0.916 ปานกลาง 
นวตักรรม (Innovation) 3.11 0.998 ปานกลาง 

รวม 3.11 0.932 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่13 โดยภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัด้านคุณภาพ
อยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลีย่ = 3.11, SD = 0.932) เมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า คุณภาพทีร่บัรูไ้ด้ 
(Perceived Quality) มคี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ = 3.17, SD = 0.916) รองลงมาคอื นวตักรรม 
(Innovation) (ค่าเฉลี่ย = 3.11, SD = 0.998) และคุณภาพของผลิตภัณฑ์/บริการ (Product/ 
Service Quality) (ค่าเฉลีย่ = 3.05, SD = 0.883) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่14 ระดบัความคดิเหน็ต่อคุณภาพของผลติภณัฑ/์บรกิาร (Product/Service Quality) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
1 สนิคา้ Draper มคีวามคงทนและไดม้าตรฐาน 2.95 1.193 ปานกลาง 
2 ประสทิธภิาพการใชง้านตรงตามสเปก/ค าโฆษณา 3.14 1.035 ปานกลาง 
3 มบีรกิารหลงัการขาย/การรบัประกนัทีไ่วใ้จได้ 3.05 1.240 ปานกลาง 

รวม 3.05 0.883 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่14 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณภาพของผลติภณัฑ/์บรกิาร
โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.05, SD = 0.883) โดยขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื 
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ขอ้ 2 ประสทิธภิาพการใชง้านตรงตามสเปก/ค าโฆษณา (ค่าเฉลีย่ = 3.14, SD = 1.035) รองลงมาคอื 
ขอ้ 3 มบีรกิารหลงัการขาย/การรบัประกนัทีไ่วใ้จได ้(ค่าเฉลีย่ = 3.05, SD = 1.240) และขอ้ 1 สนิคา้ 
Draper มคีวามคงทนและไดม้าตรฐาน (ค่าเฉลีย่ = 2.95, SD = 1.193) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่15 ระดบัความคดิเหน็ต่อคุณภาพทีร่บัรูไ้ด ้(Perceived Quality) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
4 ท่านรบัรูว้่า Draper มคีุณภาพโดยรวมสงู 3.18 1.249 ปานกลาง 
5 วสัดุ/งานประกอบสะทอ้นความเป็นมอือาชพี 3.21 1.261 ปานกลาง 
6 ความคุม้ค่าต่อราคาดเีมื่อเทยีบกบัคู่แขง่ 3.12 1.189 ปานกลาง 

รวม 3.17 0.916 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่15 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณภาพทีร่บัรูไ้ดโ้ดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.17, SD = 0.916) โดยข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื ข้อ 5 วสัดุ/
งานประกอบสะท้อนความเป็นมอือาชพี (ค่าเฉลี่ย = 3.21, SD = 1.261) รองลงมาคอื ขอ้ 4 
ท่านรบัรู้ว่า Draper มคีุณภาพโดยรวมสูง (ค่าเฉลี่ย = 3.18, SD = 1.249) และขอ้ 6 ความคุ้มค่า
ต่อราคาดเีมื่อเทยีบกบัคู่แขง่ (ค่าเฉลีย่ = 3.12, SD = 1.189) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่16 ระดบัความคดิเหน็ต่อนวตักรรม (Innovation) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
7 มกีารออกผลติภณัฑ/์ฟีเจอรใ์หม่อย่างต่อเนื่อง 3.11 1.300 ปานกลาง 
8 เทคโนโลยขีองแบรนดท์นัสมยัและใชง้านไดจ้รงิ 3.04 1.238 ปานกลาง 
9 นวตักรรมช่วยแกปั้ญหาการท างานไดด้ขีึน้ 3.17 1.288 ปานกลาง 

รวม 3.11 0.998 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่16 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อนวตักรรมโดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.11, SD = 0.998) โดยข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื ข้อ 9 นวตักรรม
ช่วยแก้ปัญหาการท างานไดด้ขีึน้ (ค่าเฉลีย่ = 3.17, SD = 1.288) รองลงมาคอื ขอ้ 7 มกีารออก
ผลติภณัฑ์/ฟีเจอร์ใหม่อย่างต่อเนื่อง (ค่าเฉลี่ย = 3.11, SD = 1.300) และขอ้ 8 เทคโนโลยขีอง
แบรนดท์นัสมยัและใชง้านไดจ้รงิ (ค่าเฉลีย่ = 3.04, SD = 1.238) ตามล าดบั 
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4.3.2 ปัจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด 
 
ตารางที ่17 ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดโดยภาพรวม 

ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาด ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
การโฆษณา (Advertising) 3.19 0.891 ปานกลาง 
การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 3.16 0.964 ปานกลาง 
การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 3.18 0.947 ปานกลาง 
การตลาดดจิทิลั (Digital Marketing) 3.14 0.946 ปานกลาง 

รวม 3.17 0.937 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่17 โดยภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัด้านการสื่อสาร
การตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.17, SD = 0.937) เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า 
การโฆษณา (Advertising) มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 3.19, SD = 0.891) รองลงมาคอื 
การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) (ค่าเฉลี่ย = 3.18, SD = 0.947) การประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) (ค่าเฉลี่ย = 3.16, SD = 0.964) และการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
(ค่าเฉลีย่ = 3.14, SD = 0.946) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่18 ระดบัความคดิเหน็ต่อการโฆษณา (Advertising) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
10 โฆษณาของแบรนด์น่าสนใจและจ าได้ 3.23 1.185 ปานกลาง 
11 สาร/ขอ้ความโฆษณาชดัเจนและตรง

กลุ่มเป้าหมาย 
3.14 1.266 ปานกลาง 

12 ความถีก่ารเหน็โฆษณาช่วยใหท้่านนึกถงึแบรนด์ 3.20 1.257 ปานกลาง 
รวม 3.19 0.891 ปานกลาง 

 
จากตารางที ่18 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบั

ปานกลาง (ค่าเฉลีย่ = 3.19, SD = 0.891) โดยขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ดคอื ขอ้ 10 โฆษณาของแบรนด์
น่าสนใจและจ าได ้(ค่าเฉลีย่ = 3.23, SD = 1.185) รองลงมาคอื ขอ้ 12 ความถี่การเหน็โฆษณา
ช่วยให้ท่านนึกถงึแบรนด์ (ค่าเฉลี่ย = 3.20, SD = 1.257) และขอ้ 11 สาร/ขอ้ความโฆษณาชดัเจน
และตรงกลุ่มเป้าหมาย (ค่าเฉลีย่ = 3.14, SD = 1.266) ตามล าดบั 
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ตารางที ่19 ระดบัความคดิเหน็ต่อการประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
13 แบรนดม์กีจิกรรม/ข่าวสารทีส่รา้งภาพลกัษณ์เชงิบวก 3.16 1.287 ปานกลาง 
14 เนื้อหาประชาสมัพนัธม์คีวามน่าเชื่อถอื 3.22 1.204 ปานกลาง 
15 แบรนด์มสีว่นร่วมกบัชุมชน/สงัคมผ่านกจิกรรม PR 3.10 1.300 ปานกลาง 

รวม 3.16 0.964 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 19 ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อการประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.16, SD = 0.964) โดยขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื ขอ้ 14 เนื้อหา
ประชาสมัพนัธ์มคีวามน่าเชื่อถอื (ค่าเฉลีย่ = 3.22, SD = 1.204) รองลงมาคอื ขอ้ 13 แบรนด์มี
ก ิจกรรม/ข่าวสารที่สร้างภาพลกัษณ์เชงิบวก (ค่าเฉลี่ย = 3.16, SD = 1.287) และข้อ 15 
แบรนด์มสีว่นร่วมกบัชุมชน/สงัคมผ่านกจิกรรม PR (ค่าเฉลีย่ = 3.10, SD = 1.300) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่20 ระดบัความคดิเหน็ต่อการสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
16 โปรโมชัน่ (สว่นลด/ของแถม) ดงึดดูและเหมาะสม 3.16 1.294 ปานกลาง 
17 โปรโมชัน่มคีวามคุม้ค่าต่อการตดัสนิใจซือ้ 3.21 1.246 ปานกลาง 
18 ระยะเวลา/เงือ่นไขโปรชดัเจนและไม่ซบัซอ้น 3.17 1.245 ปานกลาง 

 รวม 3.18 0.947 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่20 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อการส่งเสรมิการขายโดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.18, SD = 0.947) โดยขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื ขอ้ 17 โปรโมชัน่ 
มคีวามคุ้มค่าต่อการตดัสนิใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 3.21, SD = 1.246) รองลงมาคอื ขอ้ 18 ระยะเวลา/
เงื่อนไขโปรชดัเจนและไม่ซบัซ้อน (ค่าเฉลี่ย = 3.17, SD = 1.245) และขอ้ 16 โปรโมชัน่ดงึดูด
และเหมาะสม (ค่าเฉลีย่ = 3.16, SD = 1.294) ตามล าดบั 
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ตารางที ่21 ระดบัความคดิเหน็ต่อการตลาดดจิทิลั (Digital Marketing) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
19 ท่านพบขอ้มลูแบรนดผ์่านโซเชยีลมเีดยีบ่อยครัง้ 3.16 1.291 ปานกลาง 
20 เวบ็ไซต/์เพจของแบรนดใ์หข้อ้มลูครบและอปัเดต 3.18 1.170 ปานกลาง 
21 เนื้อหาออนไลน์มปีระโยชน์ต่อการตดัสนิใจซือ้ 3.10 1.315 ปานกลาง 

รวม 3.14 0.946 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่21 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อการตลาดดจิทิลัโดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง (ค่าเฉลีย่ = 3.14, SD = 0.946) โดยขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ดคอื ขอ้ 20 เวบ็ไซต/์เพจ
ของแบรนด์ใหข้อ้มูลครบและอปัเดต (ค่าเฉลีย่ = 3.18, SD = 1.170) รองลงมาคอื ขอ้ 19 ท่าน
พบขอ้มูลแบรนด์ผ่านโซเชยีลมเีดยีบ่อยครัง้ (ค่าเฉลีย่ = 3.16, SD = 1.291) และขอ้ 21 เนื้อหา
ออนไลน์มปีระโยชน์ต่อการตดัสนิใจซือ้ (ค่าเฉลีย่ = 3.10, SD = 1.315) ตามล าดบั 
 

4.3.3 ปัจจยัดา้นประสบการณ์ลูกคา้ 
 
ตารางที ่22 ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัดา้นประสบการณ์ลูกคา้โดยภาพรวม 

ปัจจยัด้านประสบการณ์ลูกค้า ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 
ความ
คิดเหน็ 

การบรกิารลูกคา้ (Customer Service) 3.17 0.941 ปานกลาง 
ความสะดวกในการเขา้ถงึ (Accessibility/Convenience) 3.13 0.965 ปานกลาง 
บรรยากาศ/สภาพแวดลอ้ม (Atmosphere/Environment) 3.16 0.959 ปานกลาง 

รวม 3.15 0.955 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่22 โดยภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัด้านประสบการณ์
ลูกค้าอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.15, SD = 0.955) เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า 
การบรกิารลูกค้า (Customer Service) มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 3.17, SD = 0.941) 
รองลงมาคอื บรรยากาศ/สภาพแวดลอ้ม (Atmosphere/Environment) (ค่าเฉลีย่ = 3.16, SD = 0.959) 
และความสะดวกในการเข้าถึง (Accessibility/Convenience) (ค่าเฉลี่ย = 3.13, SD = 0.965) 
ตามล าดบั 
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ตารางที ่23 ระดบัความคดิเหน็ต่อการบรกิารลูกคา้ (Customer Service) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
22 พนกังานสุภาพ ใหค้ าแนะน าอย่างมอือาชพี 3.19 1.264 ปานกลาง 
23 การตอบค าถาม/ขอ้รอ้งเรยีนท าไดร้วดเรว็ 3.14 1.262 ปานกลาง 
24 การซ่อมบ ารุง/อะไหล่/ศูนยบ์รกิารมปีระสทิธภิาพ 3.18 1.249 ปานกลาง 

รวม 3.17 0.941 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่23 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อการบรกิารลูกคา้โดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง (ค่าเฉลีย่ = 3.17, SD = 0.941) โดยขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ดคอื ขอ้ 22 พนกังานสุภาพ 
ใหค้ าแนะน าอย่างมอือาชพี (ค่าเฉลีย่ = 3.19, SD = 1.264) รองลงมาคอื ขอ้ 24 การซ่อมบ ารุง/
อะไหล่/ศูนยบ์รกิารมปีระสทิธภิาพ (ค่าเฉลีย่ = 3.18, SD = 1.249) และขอ้ 23 การตอบค าถาม/
ขอ้รอ้งเรยีนท าไดร้วดเรว็ (ค่าเฉลีย่ = 3.14, SD = 1.262) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่24 ระดบัความคดิเหน็ต่อความสะดวกในการเขา้ถงึ (Accessibility/Convenience) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
25 หาซือ้สนิคา้ไดง้า่ยจากหลายช่องทาง 3.15 1.266 ปานกลาง 
26 ช่องทางออนไลน์/ออฟไลน์ครอบคลุมพืน้ทีด่ ี 3.12 1.274 ปานกลาง 
27 ขัน้ตอนการสัง่ซือ้/ช าระเงนิ/รบัสนิคา้ไม่ยุ่งยาก 3.11 1.260 ปานกลาง 

รวม 3.13 0.965 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่24 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อความสะดวกในการเขา้ถงึโดยรวม
อยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.13, SD = 0.965) โดยขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื ขอ้ 25 หาซื้อ
สนิค้าได้ง่ายจากหลายช่องทาง (ค่าเฉลี่ย = 3.15, SD = 1.266) รองลงมาคอื ขอ้ 26 ช่องทาง
ออนไลน์/ออฟไลน์ครอบคลุมพื้นที่ด ี(ค่าเฉลี่ย = 3.12, SD = 1.274) และขอ้ 27 ขัน้ตอนการสัง่ซื้อ/
ช าระเงนิ/รบัสนิคา้ไม่ยุ่งยาก (ค่าเฉลีย่ = 3.11, SD = 1.260) ตามล าดบั 
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ตารางที ่25 ระดบัความคดิเหน็ต่อบรรยากาศ/สภาพแวดลอ้ม (Atmosphere/Environment) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
28 หน้ารา้น/พืน้ทีข่ายมกีารจดัวางทีเ่หมาะสม 3.18 1.258 ปานกลาง 
29 การทดลองสนิคา้/สาธติช่วยใหต้ดัสนิใจงา่ยขึน้ 3.17 1.271 ปานกลาง 
30 ป้ายขอ้มลู/ฉลาก/แพก็เกจสื่อสารไดช้ดัเจน 3.13 1.269 ปานกลาง 

รวม 3.16 0.959 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่25 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อบรรยากาศ/สภาพแวดลอ้มโดยรวม
อยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลีย่ = 3.16, SD = 0.959) โดยขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ดคอื ขอ้ 28 หน้ารา้น/
พื้นที่ขายมกีารจดัวางที่เหมาะสม (ค่าเฉลี่ย = 3.18, SD = 1.258) รองลงมาคอื ขอ้ 29 การทดลอง
สนิคา้/สาธติช่วยใหต้ดัสนิใจง่ายขึ้น (ค่าเฉลีย่ = 3.17, SD = 1.271) และขอ้ 30 ป้ายขอ้มูล/ฉลาก/
แพก็เกจสือ่สารไดช้ดัเจน (ค่าเฉลีย่ = 3.13, SD = 1.269) ตามล าดบั 
 

4.3.4 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร 
 
ตารางที ่26 ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์รโดยภาพรวม 

ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์องคก์ร ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
ภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image) 3.14 0.945 ปานกลาง 
ความน่าเชื่อถอืขององคก์ร (Corporate Credibility) 3.16 0.958 ปานกลาง 
ความรบัผดิชอบต่อสงัคม (Corporate Social 
Responsibility: CSR) 

3.13 0.972 ปานกลาง 

รวม 3.14 0.958 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่26 โดยภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์
องค์กรอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.14, SD = 0.958) เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า 
ความน่าเชื่อถอืขององคก์ร (Corporate Credibility) มคี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ = 3.16, SD = 0.958) 
รองลงมาคอื ภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image) (ค่าเฉลี่ย = 3.14, SD = 0.945) และ
ความรบัผดิชอบต่อสงัคม (Corporate Social Responsibility: CSR) (ค่าเฉลีย่ = 3.13, SD = 0.972) 
ตามล าดบั 
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ตารางที ่27 ระดบัความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
31 Draper มภีาพลกัษณ์มอือาชพีและทนัสมยั 3.16 1.247 ปานกลาง 
32 แบรนด์มคีวามสม ่าเสมอในมาตรฐานคุณภาพ 3.13 1.255 ปานกลาง 
33 ท่านรูส้กึเชื่อมโยงภาพลกัษณ์แบรนดก์บังานช่าง

คุณภาพ 
3.14 1.248 ปานกลาง 

รวม 3.14 0.945 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่27 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.14, SD = 0.945) โดยขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื ขอ้ 31 Draper  
มภีาพลกัษณ์มอือาชพีและทนัสมยั (ค่าเฉลีย่ = 3.16, SD = 1.247) รองลงมาคอื ขอ้ 33 ท่านรู้สกึ
เชื่อมโยงภาพลกัษณ์แบรนด์กบังานช่างคุณภาพ (ค่าเฉลีย่ = 3.14, SD = 1.248) และขอ้ 32 แบรนด์
มคีวามสม ่าเสมอในมาตรฐานคุณภาพ (ค่าเฉลีย่ = 3.13, SD = 1.255) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่28 ระดบัความคดิเหน็ต่อความน่าเชื่อถอืขององคก์ร (Corporate Credibility) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
34 บรษิทัมชีื่อเสยีงดใีนอุตสาหกรรม 3.18 1.239 ปานกลาง 
35 ขอ้มลู/สเปก/สญัญาเป็นธรรมและโปร่งใส 3.15 1.261 ปานกลาง 
36 ท่านเชื่อมัน่ในมาตรฐานการด าเนินธุรกจิของแบรนด์ 3.16 1.253 ปานกลาง 

รวม 3.16 0.958 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 28 ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นต่อความน่าเชื่อถอืขององค์กร
โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.16, SD = 0.958) โดยขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื 
ข้อ 34 บรษิ ัทมชีื่อเส ียงดีในอุตสาหกรรม (ค่าเฉลี่ย = 3.18, SD = 1.239) รองลงมาค ือ  
ข้อ 36 ท่านเชื่อมัน่ในมาตรฐานการด าเนินธุรกิจของแบรนด์ (ค่าเฉลี่ย = 3.16, SD = 1.253) 
และขอ้ 35 ขอ้มลู/สเปก/สญัญาเป็นธรรมและโปร่งใส (ค่าเฉลีย่ = 3.15, SD = 1.261) ตามล าดบั 
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ตารางที ่29 ระดบัความคดิเหน็ต่อความรบัผดิชอบต่อสงัคม (Corporate Social Responsibility: CSR) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
37 แบรนดใ์สใ่จสิง่แวดลอ้ม/ความปลอดภยัในการใชง้าน 3.14 1.276 ปานกลาง 
38 มนีโยบาย/กจิกรรมเพือ่สงัคมอย่างต่อเนื่อง 3.12 1.284 ปานกลาง 
39 การด าเนินงานดา้น CSR สง่ผลดตีอ่การรบัรูแ้บรนด์ 3.13 1.279 ปานกลาง 

รวม 3.13 0.972 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่29 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อความรบัผดิชอบต่อสงัคมโดยรวม 
อยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลีย่ = 3.13, SD = 0.972) โดยขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ดคอื ขอ้ 37 แบรนด์
ใส่ใจสิง่แวดล้อม/ความปลอดภยัในการใช้งาน (ค่าเฉลี่ย = 3.14, SD = 1.276) รองลงมาคอื 
ขอ้ 39 การด าเนินงานดา้น CSR สง่ผลดตี่อการรบัรูแ้บรนด ์(ค่าเฉลีย่ = 3.13, SD = 1.279) และ
ขอ้ 38 มนีโยบาย/กจิกรรมเพือ่สงัคมอย่างต่อเนื่อง (ค่าเฉลีย่ = 3.12, SD = 1.284) ตามล าดบั 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์คณุค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้า  

การวเิคราะหค์ุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ในส่วนนี้ มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาระดบั
ความคดิเหน็ของผู้บรโิภคที่มตี่อแบรนด์ Draper Tools ในด้านการรบัรู้ในแบรนด์ คุณภาพที่รบัรู้ 
ภาพลกัษณ์และความเชื่อมโยงกบัแบรนด ์ความพรอ้มใชง้านของขอ้มลูสนิคา้ และความภกัดตี่อแบรนด์ 
โดยใช้สถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
SD) ในการอธบิายผลการวเิคราะห ์ซึง่ผลการวเิคราะหแ์สดงรายละเอยีดดงัตารางที ่30 – 35 
 
ตารางที ่30 ระดบัความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้โดยภาพรวม 

คณุค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้า ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
การรบัรูใ้นแบรนด ์(Awareness) 3.00 1.005 ปานกลาง 
คุณภาพทีร่บัรู ้(Perceived Quality) 3.12 0.947 ปานกลาง 
ภาพลกัษณ์และความเชื่อมโยงกบัแบรนด ์(Brand 
Image & Association) 

3.15 0.908 ปานกลาง 

ความพรอ้มใชง้านของขอ้มูลสนิคา้ (Information of 
Product Availability) 

3.17 0.898 ปานกลาง 

ความภกัด ี(Loyalty) 3.16 0.932 ปานกลาง 
รวม 3.12 0.938 ปานกลาง 
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จากตารางที ่30 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกค้า
โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.12, SD = 0.938) เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า 
ความพร้อมใช้งานของขอ้มูลสนิค้า (Information of Product Availability) มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย = 3.17, SD = 0.898) รองลงมาคอื ความภกัด ี(Loyalty) (ค่าเฉลี่ย = 3.16, SD = 0.932) 
และภาพลกัษณ์และความเชื่อมโยงกับแบรนด์ (Brand Image & Association) (ค่าเฉลี่ย = 3.15, 
SD = 0.908) ตามล าดบั ขณะทีก่ารรบัรูใ้นแบรนด ์(Awareness) มคี่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ = 3.00, 
SD = 1.005) 
 
ตารางที ่31 ระดบัความคดิเหน็ต่อการรบัรูใ้นแบรนด ์(Awareness) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
1 ท่านรูจ้กัและจดจ าแบรนด ์Draper Tools ได ้ 2.72 1.344 ปานกลาง 
2 เมื่อคดิถงึ “เครื่องมอืช่าง” ท่านนึกถงึ Draper ใน

ล าดบัตน้ ๆ 
3.09 1.222 ปานกลาง 

3 ท่านแยกแยะ Draper จากคู่แขง่ไดช้ดัเจน 3.18 1.227 ปานกลาง 
รวม 3.00 1.005 ปานกลาง 

 
จากตารางที ่31 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อการรบัรูใ้นแบรนด์โดยรวมอยู่ใน

ระดบัปานกลาง (ค่าเฉลีย่ = 3.00, SD = 1.005) โดยขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ดคอื ขอ้ 3 ท่านแยกแยะ 
Draper จากคู่แข่งได้ชดัเจน (ค่าเฉลี่ย = 3.18, SD = 1.227) รองลงมาคอื ข้อ 2 เมื่อคดิถงึ 
“เครื่องมอืช่าง” ท่านนึกถงึ Draper ในล าดบัตน้ ๆ (ค่าเฉลีย่ = 3.09, SD = 1.222) และขอ้ 1 ท่านรูจ้กั
และจดจ าแบรนด ์Draper Tools ได ้(ค่าเฉลีย่ = 2.72, SD = 1.344) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่32 ระดบัความคดิเหน็ต่อคุณภาพทีร่บัรู ้(Perceived Quality) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
4 โดยรวมท่านรบัรูว้่า Draper มคีุณภาพสงู 3.18 1.266 ปานกลาง 
5 ท่านมัน่ใจในความทนทาน/ความปลอดภยัของสนิคา้ 3.08 1.224 ปานกลาง 
6 คณุภาพทีร่บัรูส้อดคลอ้งกบัประสบการณ์การใชจ้รงิ 3.10 1.249 ปานกลาง 

รวม 3.12 0.947 ปานกลาง 
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จากตารางที ่32 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณภาพทีร่บัรูโ้ดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง (ค่าเฉลีย่ = 3.12, SD = 0.947) โดยขอ้ทีม่คี่าเฉลี่ยสูงทีสุ่ดคอื ขอ้ 4 โดยรวมท่านรบัรู้ว่า 
Draper มคีุณภาพสูง (ค่าเฉลี่ย = 3.18, SD = 1.266) รองลงมาคอื ขอ้ 6 คุณภาพที่รบัรู้สอดคล้อง
กบัประสบการณ์การใช้จรงิ (ค่าเฉลีย่ = 3.10, SD = 1.249) และขอ้ 5 ท่านมัน่ใจในความทนทาน/
ความปลอดภยัของสนิคา้ (ค่าเฉลีย่ = 3.08, SD = 1.224) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่33 ระดบัความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์และความเชื่อมโยงกบัแบรนด ์(Brand Image & 

Association) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
7 ท่านมภีาพลกัษณ์เชงิบวกต่อแบรนด ์Draper 3.25 1.185 ปานกลาง 
8 ท่านเชื่อมโยง Draper กบั “งานช่างคุณภาพ/มอือาชพี” 3.03 1.192 ปานกลาง 
9 ท่านภาคภูมใิจ/รูส้กึดเีมื่อไดใ้ชส้นิคา้แบรนด์นี้ 3.18 1.244 ปานกลาง 

รวม 3.15 0.908 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่33 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์และความเชื่อมโยง
กบัแบรนด์โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.15, SD = 0.908) โดยขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด 
คอื ขอ้ 7 ท่านมภีาพลกัษณ์เชงิบวกต่อแบรนด์ Draper (ค่าเฉลีย่ = 3.25, SD = 1.185) รองลงมาคอื 
ข้อ 9 ท่านภาคภูมใิจ/รู ้สกึดีเมื่อได้ใช้สนิค้าแบรนด์นี้ (ค่าเฉลี่ย = 3.18, SD = 1.244) และ
ข้อ 8 ท่านเชื่อมโยง Draper กบั “งานช่างคุณภาพ/มอือาชพี” (ค่าเฉลี่ย = 3.03, SD = 1.192) 
ตามล าดบั 
 
ตารางที ่34 ระดบัความคดิเหน็ต่อความพรอ้มใชง้านของขอ้มลูสนิคา้ (Information of Product 

Availability) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
10 ท่านหาขอ้มลูสเปก/คู่มอื/รุ่นสนิคา้ไดง้่าย 3.15 1.179 ปานกลาง 
11 ขอ้มลูสนิคา้ในเวบ็ไซต/์เพจ มคีวามครบถว้นและ

เป็นปัจจุบนั 
3.24 1.203 ปานกลาง 

12 ท่านทราบไดไ้ม่ยากว่าสนิคา้รุ่นทีต่อ้งการ “ม/ีไม่ม”ี 
และขายทีไ่หน 

3.11 1.209 ปานกลาง 

รวม 3.17 0.898 ปานกลาง 
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จากตารางที ่34 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อความพรอ้มใชง้านของขอ้มูลสนิคา้
โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.17, SD = 0.898) โดยขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื 
ขอ้ 11 ขอ้มูลสนิคา้ในเวบ็ไซต/์เพจ มคีวามครบถว้นและเป็นปัจจุบนั (ค่าเฉลีย่ = 3.24, SD = 1.203) 
รองลงมาคอื ขอ้ 10 ท่านหาขอ้มูลสเปก/คู่มอื/รุ่นสนิค้าได้ง่าย (ค่าเฉลี่ย = 3.15, SD = 1.179) 
และขอ้ 12 ท่านทราบไดไ้ม่ยากว่าสนิคา้รุ่นทีต่อ้งการ “ม/ีไม่ม”ี และขายทีไ่หน (ค่าเฉลีย่ = 3.11, 
SD = 1.209) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่35 ระดบัความคดิเหน็ต่อความภกัด ี(Loyalty) 

ข้อ รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั 
ความ
คิดเหน็ 

13 ท่านมแีนวโน้มจะซือ้สนิคา้ Draper ซ ้า 3.28 1.230 ปานกลาง 
14 ท่านยนิดแีนะน าแบรนดน์ี้ใหผู้อ้ ื่น 3.15 1.218 ปานกลาง 
15 หากมโีปร/ราคาคลา้ยกนั ท่านยงัคงเลอืก Draper 3.06 1.227 ปานกลาง 

รวม 3.16 0.932 ปานกลาง 
 

จากตารางที ่35 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อความภกัดโีดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง (ค่าเฉลีย่ = 3.16, SD = 0.932) โดยขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ดคอื ขอ้ 13 ท่านมแีนวโน้ม
จะซื้อสนิค้า Draper ซ ้า (ค่าเฉลี่ย = 3.28, SD = 1.230) รองลงมาคอื ขอ้ 14 ท่านยนิดแีนะน า
แบรนด์นี้ให้ผู้อื่น (ค่าเฉลี่ย = 3.15, SD = 1.218) และข้อ 15 หากมโีปร/ราคาคล้ายกนั ท่านยงัคง
เลอืก Draper (ค่าเฉลีย่ = 3.06, SD = 1.227) ตามล าดบั 
 
4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิอนุมานในงานวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัใช้การวเิคราะห์ความถดถอย  
เชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis: MRA) เพือ่ทดสอบอทิธพิลของปัจจยัต่าง ๆ ทีม่ตี่อ
คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ กรณีศกึษาแบรนด์ Draper Tools โดยก าหนดระดบันัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

สมมตฐิาน 
ปัจจัยด้านคุณภาพ (Product/Service Quality, Perceived Quality, Innovation) ปัจจัย

ด้านการสื่อสารการตลาด (Advertising, Public Relations, Sales Promotion, Digital Marketing) 
ปัจจยัด้านประสบการณ์ลูกค้า (Customer Service, Accessibility, Atmosphere) และปัจจยั
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ด้านภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate Image, Corporate Credibility, CSR) ส่งผลต่อคุณค่าตราสนิค้า
ในมุมมองลูกคา้ 

ผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของเพยีรส์นั (Pearson’s Product-
Moment Correlation Coefficient) เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระทัง้ 4 ด้าน 
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นคุณภาพ (PSQI) ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาด (APSD) ปัจจยัดา้นประสบการณ์
ลูกคา้ (CAA) และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร (CI) กบัตวัแปรตาม คอื คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมอง
ลูกคา้ (AL) ผลการวเิคราะหแ์สดงดงัตารางที ่36 
 
ตารางที ่36 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของเพยีรส์นัระหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม (n = 400) 

ตวัแปร AL PSQI APSD CAA CI 
คุณค่าตราสนิคา้ในมมุมองลูกคา้ 1.000 .895** .907** .905** .911** 
ปัจจยัดา้นคุณภาพ(Product/Service Quality, Perceived 
Quality, Innovation) 

.895** 1.000 .922** .902** .893** 

ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications: 
Advertising, Public Relations, Sales Promotion, Digital 
Marketing) 

.907** .922** 1.000 .925** .912** 

ปัจจยัดา้นประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Service, 
Accessibility, Atmosphere) 

.905** .902** .925** 1.000 .905** 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image, 
Corporate Credibility, CSR) 

.911** .893** .912** .905** 1.000 

Mean 3.12 3.11 3.17 3.18 3.16 
S.D. 0.818 0.844 0.834 0.859 0.847 
หมายเหตุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (p < .01, การทดสอบทางเดยีว) 
 

จากตารางที ่36 ตวัแปรอสิระทัง้ 4 ดา้นมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัคุณค่าตราสนิคา้ใน
มุมมองลูกคา้ (AL) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ทุกตวัแปร โดยปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์
องค์กร (CI) มคีวามสมัพนัธ์ก ับคุณค่าตราสินค้าสูงที่สุด ( r = .911) รองลงมาคอื ปัจจยั
ด้านการสื่อสารการตลาด (APSD) (r = .907) ปัจจยัดา้นประสบการณ์ลูกคา้ (CAA) (r = .905) 
และปัจจยัดา้นคุณภาพ (PSQI) (r = .895) ตามล าดบั ซึ่งทุกตวัแปรอยู่ในระดบัความสมัพนัธ์สูงมาก 
(r > 0.80) ตามเกณฑข์อง Hinkle, Wiersma และ Jurs (2003) 

เมื่อพจิารณาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระด้วยกนั พบว่าตวัแปรอิสระทุกคู่มี
ความสมัพนัธ์เชงิบวกในระดบัสูง โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยู่ระหว่าง .893 ถงึ .925 ซึง่คู่ทีม่ี
ค่าสูงที่สุด คอื ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด (APSD) กบัปัจจยัด้านประสบการณ์ลูกค้า (CAA)  
(r = .925) อย่างไรกต็าม ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระทุกคู่ยงัต ่ากว่า .95 จงึยงั
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ไม่ถอืว่าเกดิปัญหาภาวะร่วมเสน้ (Multicollinearity) ในเบื้องต้น และจะท าการตรวจสอบเพิม่เติม
จากค่า Tolerance และค่า VIF ในการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณูในหวัขอ้ถดัไป 

ผลการวเิคราะห์ดงักล่าวสนับสนุนการน าตวัแปรอสิระทัง้ 4 ด้านเข้าสู่การวเิคราะห์
ความถดถอยเชงิพหุคณู เพือ่ทดสอบสมมตฐิานการวจิยัในขัน้ต่อไป 
 
ตารางที ่37 ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคูณของปัจจยัต่าง ๆ ทีม่ตี่อคุณค่าตราสนิค้า

ในมุมมองลูกคา้ กรณีศกึษาแบรนด ์Draper Tools 
ปัจจยั B Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที ่(Constant) 0.159 – 2.776 0.006   
ปัจจยัดา้นคุณภาพ (Product/Service Quality, 
Perceived Quality, Innovation) 

0.183 0.189 3.847 0.000 0.127 7.892 

ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications: Advertising, Public 
Relations, Sales Promotion, Digital Marketing) 

0.181 0.185 3.229 0.001 0.094 10.685 

ปัจจยัดา้นประสบการณ์ลูกคา้ (Customer 
Service, Accessibility, Atmosphere) 

0.234 0.246 4.784 0.000 0.116 8.658 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate 
Image, Corporate Credibility, CSR) 

0.339 0.351 7.359 0.000 0.134 7.437 

R = 0.938, R² = 0.879, Adjusted R² = 0.878, F = 718.357, Sig. = 0.000 
 

เมื่อพจิารณาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตามเพื่อทดสอบว่า มปัีญหา 
Multicollinearity หรอืไม่ โดยการวเิคราะห์จากค่า Tolerance และ ค่า VIF (Variance Inflation 
Factor) ของตวัแปรอสิระ โดยก าหนดค่า Tolerance ต้องมคี่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF ต้องมี
ค่าทีไ่ม่เกนิ 10 (ยุทธ ไกยวรรณ. 2561) ซึง่ผลการวเิคราะหพ์บว่าค่า Tolerance ของทุกตวัแปร
มคี่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF มคี่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า แสดงว่า ตวัแปรไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity ดงัแสดงในตารางที ่36 

และจากตารางนี้ ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคูณ พบว่า ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่  
ปัจจยัด้านคุณภาพ ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด ปัจจยัด้านประสบการณ์ลูกค้า และปัจจยั
ดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร สามารถร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของ คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกค้า 
ได้ร้อยละ 87.9 (R² = 0.879) และแบบจ าลองมคีวามเหมาะสมทางสถิติอย่างมนีัยส าคญั 
(F = 718.357, Sig. = 0.000)  
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เมื่อพจิารณารายตวัแปร พบว่า 
ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate Image, Corporate Credibility, CSR) มอีทิธพิล

สงูสุด (β = 0.351, Sig. = 0.000) 
ปัจจยัด้านประสบการณ์ลูกค้า (Customer Service, Accessibility, Atmosphere) มอีทิธพิล

รองลงมา (β = 0.246, Sig. = 0.000) 
ปัจจยัด้าน คุณภาพ (Product/Service Quality, Perceived Quality, Innovation) มอีิทธิพล

รองลงมา (β = 0.189, Sig. = 0.000) 
ปัจจยัด้าน การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications: Advertising, Public 

Relations, Sales Promotion, Digital Marketing) มอีทิธพิลน้อยทีสุ่ด (β = 0.185, Sig. = 0.001) 
สามารถเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ไดด้งันี้ 

 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 

 

AL = 0.159 + 0.183(PSQI) + 0.181(APSD) + 0.234(CAA) + 0.339(CI) 
 

โดยที ่
AL  คอื คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ (ตวัแปรตาม) 
PSQI คอื ปัจจยัด ้านค ุณภาพ (Product/Service Quality, Perceived Quality, 

Innovation) 
APSD คอื ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด (Advertising, Public Relations, Sales 

Promotion, Digital Marketing) 
CAA คอื ปัจจยัดา้นประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Service, Accessibility, Atmosphere) 
CI คอื ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image, Corporate Credibility, 

CSR) 
 

จากสมการพยากรณ์นี้ สามารถแปลความไดว้่า 
ค่าคงที่ (a) เท่ากบั 0.159 หมายความว่า เมื่อปัจจยัด้านคุณภาพ (PSQI) ปัจจยั

ดา้นการสื่อสารการตลาด (APSD) ปัจจยัดา้นประสบการณ์ลูกคา้ (CAA) และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์
องค์กร (CI) มคี่าเท่ากบั 0 ผู้บรโิภคจะมคีุณค่าตราสนิค้าในมุมมองลูกค้า (AL) เท่ากบั 0.159 
หน่วย 

ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของปัจจยัด้านคุณภาพ (PSQI) เท่ากบั 0.183 หมายความว่า 
เมื่อปัจจยัด้านคุณภาพเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้คุณค่าตราสนิค้าในมุมมองลูกค้าเพิ่มขึ้น 
0.183 หน่วย โดยก าหนดใหต้วัแปรอสิระอื่น ๆ มคี่าคงที่ 
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ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาด (APSD) เท่ากบั 0.181 
หมายความว่า เมื่อปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดเพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลใหคุ้ณค่าตราสนิคา้
ในมุมมองลูกคา้เพิม่ขึน้ 0.181 หน่วย โดยก าหนดใหต้วัแปรอสิระอื่น ๆ มคี่าคงที่ 

ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของปัจจยัด้านประสบการณ์ลูกค้า (CAA) เท่ากบั 0.234 
หมายความว่า เมื่อปัจจยัดา้นประสบการณ์ลูกคา้เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะสง่ผลใหคุ้ณค่าตราสนิคา้ใน
มุมมองลูกคา้เพิม่ขึน้ 0.234 หน่วย โดยก าหนดใหต้วัแปรอสิระอื่น ๆ มคี่าคงที่ 

ค่าสมัประสิทธิก์ารถดถอยของปัจจยัด้านภาพลักษณ์องค์กร (CI) เท่ากบั 0.339 
หมายความว่า เมื่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์องค์กรเพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้คุณค่าตราสนิคา้ 
ในมุมมองลูกค้าเพิม่ขึ้น 0.339 หน่วย โดยก าหนดให้ตวัแปรอสิระอื่น ๆ มคี่าคงที่ ซึ่งถอืเป็น
ตวัแปรอสิระทีม่อีทิธพิลต่อคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้มากทีสุ่ดในบรรดาตวัแปรอสิระทัง้หมด 

โดยสรุป สมการพยากรณ์ดงักล่าวสามารถน าไปใชใ้นการพยากรณ์คุณค่าตราสนิค้าใน
มุมมองลูกคา้ของแบรนด์ Draper Tools ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ เนื่องจากตวัแปรอสิระทัง้ 4 ดา้น
สามารถร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของคุณค่าตราสนิค้าในมุมมองลูกค้าได้ร้อยละ  87.9 
(R² = 0.879) และค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระทุกตวัมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 



 

บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อคุณค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้า กรณีศึกษาแบรนด์ 

Draper Tools ในประเทศไทย มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภค การยอมรบัสนิค้า
ภายใตแ้บรนด ์Draper Tools และปัจจยัทีม่ผีลต่อคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ โดยผูว้จิยัได้
เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน และน าขอ้มูลมาวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิพรรณนา
และสถติเิชงิอนุมาน ทัง้นี้ ผลการวจิยัสามารถสรุปไดด้งัต่อไปนี้ 

 
5.1 สรปุผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 50.0 อยู่ในช่วงอายุ 31–40 ปี รอ้ยละ 38.8 มสีถานภาพโสด รอ้ยละ 57.8 
ส าเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีร้อยละ 62.7 ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน ร้อยละ 47.0 
และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001–20,000 บาท รอ้ยละ 43.3 สะทอ้นใหเ้หน็ว่ากลุ่มลูกคา้หลกั
ของแบรนด ์Draper Tools เป็นคนวยัท างานทีม่กี าลงัซือ้ระดบัปานกลาง 

5.1.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคของแบรนด์ Draper Tools ในประเทศไทย  
ผลการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการซื้อสนิค้าเครื่องมอืช่างแบรนด์ Draper 
Tools อยู่ที่ 1–2 ครัง้ต่อเดือน และมคี่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครัง้อยู่ในช่วง 501–1,000 บาท โดย
เหตุผลส าคญัในการเลอืกซื้อสนิค้าคอืความปลอดภยัในการใช้งาน รองลงมาคอืความทนัสมยั
และเทคโนโลยีของสินค้า นอกจากนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่รบัรู้ข้อมูลข่าวสารของแบรนด์ผ่าน
ช่องทาง YouTube และ Facebook มากที่สุด สะท้อนให้เห็นว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัสื่อ
ดจิทิลัในการคน้หาขอ้มลูก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

5.1.2 เพื่อศึกษาการยอมรับสินค้าภายใต้แบรนด์ Draper Tools ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย ผลการศกึษาพบว่า โดยภาพรวมผูบ้รโิภคมรีะดบัการยอมรบัสนิคา้ภายใต้แบรนด์ 
Draper Tools อยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณารายด้านพบว่า การรบัรู้ในแบรนด์ คุณภาพที่รบัรู้ 
ภาพลกัษณ์และความเชื่อมโยงกบัแบรนด ์ความพรอ้มใชง้านของขอ้มูลสนิคา้ และความภกัดตี่อ
แบรนด์ ล้วนอยู่ในระดบัมาก แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อแบรนด์ Draper 
Tools และมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้ซ ้าและแนะน าแบรนดใ์หผู้อ้ื่น 

5.1.3 เพื่อศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อคุณค่าตราสนิค้าแบรนด์ Draper Tools ในประเทศไทย 
ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ปัจจยัทัง้ 4 ด้าน 
ได้แก่ ปัจจยัด้านคุณภาพ ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด ปัจจยัด้านประสบการณ์ลูกค้า และ
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ปัจจยัด้านภาพลักษณ์องค์กร มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้าอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

โดยเมื่อพจิารณารายกลุ่มปัจจยั พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพ โดยเฉพาะคุณภาพที่รบัรู้
และนวตักรรม มอีทิธพิลต่อคุณค่าตราสนิคา้ในระดบัสงู ขณะทีปั่จจยัดา้นการสือ่สารการตลาดพบว่า 
การตลาดดจิทิลัและการประชาสมัพนัธ์มบีทบาทส าคญัในการเสรมิสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ นอกจากนี้ 
ปัจจัยด้านประสบการณ์ลูกค้า โดยเฉพาะความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า และปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์องคก์ร เช่น ภาพลกัษณ์องคก์ร ความน่าเชื่อถอื และความรบัผดิชอบต่อสงัคม ต่างมี
สว่นช่วยเพิม่การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ของแบรนด ์Draper Tools อย่างมนียัส าคญั 

 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั  

จากผลการวจิยัสามารถอภปิรายผลตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัไดด้งันี้ 
5.2.1 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคของแบรนด ์Draper Tools ในประเทศไทย 
ผลการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการซื้อสนิค้าเครื่องมอืช่างแบรนด์ 

Draper Tools อยู่ที่ 1–2 ครัง้ต่อเดอืน และมคี่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครัง้อยู่ในช่วง 501–1,000 บาท 
โดยเหตุผลส าคญัในการเลอืกซื้อคอืความปลอดภยัและเทคโนโลยขีองสนิคา้ อกีทัง้ผูบ้รโิภครบั
ขอ้มลูขา่วสารผ่านช่องทาง YouTube และ Facebook มากทีสุ่ด 

ผลดงักล่าวสะท้อนให้เหน็ว่า ผู้บรโิภคในกลุ่มเครื่องมอืช่างเป็นกลุ่มที่มกีารพจิารณา
อย่างรอบคอบก่อนการตดัสนิใจซือ้ เนื่องจากสนิคา้เกีย่วขอ้งกบัความปลอดภยัในการใชง้านและ
ประสิทธิภาพการท างานโดยตรง ผู้บริโภคจึงให้ความส าคญักับข้อมูลเชิงเทคนิคและความ
น่าเชื่อถอืของสนิค้าเป็นล าดบัต้น ๆ นอกจากนี้ การที่ผู้บรโิภครบัขอ้มูลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
จ านวนมาก แสดงถงึการเปลี่ยนแปลงของพฤตกิรรมผู้บรโิภคสู่ยุคดจิทิลั ซึ่งผู้บรโิภคสามารถ
เขา้ถงึขอ้มูล รวีวิ และประสบการณ์จากผูใ้ชง้านจรงิไดอ้ย่างสะดวกและรวดเรว็ ส่งผลใหส้ือ่ออนไลน์
มบีทบาทส าคญัต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

ผลการศกึษานี้สอดคลอ้งกบั ชุตมิา คลา้ยสงัข ์(2564) ทีพ่บว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและ
การโฆษณามอีทิธพิลต่อความพงึพอใจและการซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค และยงัสอดคลอ้งกบั Migkos; 
Giannakopoulos; & Sakas (2025) ซึ่งพบว่าการมสี่วนร่วมบนโซเชยีลมเีดยีและการตลาดดิจิทลั 
มอีิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติที่มตี่อแบรนด์และพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค นอกจากนี้ยงั
สอดคล้องกบั Kotler; & Keller (2016) ที่อธิบายว่าผู้บริโภคยุคดิจิทลัมกัค้นหาข้อมูลผ่านสื่อ
ออนไลน์ก่อนตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
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5.2.2 การยอมรบัสนิคา้ภายใตแ้บรนด ์Draper Tools ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคมกีารยอมรบัสนิค้าภายใต้แบรนด์ Draper Tools โดยรวม

อยู่ในระดบัมาก ทัง้ดา้นการรบัรูใ้นแบรนด์ คุณภาพทีร่บัรู ้ภาพลกัษณ์และความเชื่อมโยงกบัแบรนด์ 
ความพรอ้มใชง้านของขอ้มลูสนิคา้ และความภกัดตี่อแบรนด์ 

สามารถอธบิายไดว้่า แบรนด์ Draper Tools มกีารวางต าแหน่งทางการตลาดในฐานะ
แบรนด์เครื่องมอืช่างที่มคีวามเป็นมอือาชพีและเน้นคุณภาพของผลติภณัฑ ์ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิ
ความเชื่อมัน่ต่อแบรนด์ เมื่อผู้บรโิภครบัรู้ว่าแบรนด์มมีาตรฐานที่ด ีจะส่งผลให้เกดิการยอมรบั
และความไวว้างใจในระยะยาว นอกจากนี้ ความครบถว้นของขอ้มลูสนิคา้ในช่องทางออนไลน์ยงั
ช่วยลดความไม่แน่นอนในการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัทีท่ าใหร้ะดบัการยอมรบัแบรนด์
อยู่ในระดบัสงู 

ผลการศกึษานี้สอดคลอ้งกบั พชิญ์สนิี แก้วมณี (2566) ทีพ่บว่าการรบัรู้ด้านคุณภาพ 
ความน่าเชื่อถอื และคุณค่าของสนิค้า มอีทิธพิลต่อการยอมรบัแบรนด์และการซื้อซ ้า อกีทัง้ยงั
สอดคล้องกบั ธนัญดา ภาส (2564) ซึ่งพบว่าการรบัรู้ถงึประโยชน์และความเชื่อถอืแบรนด์มี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความภกัดขีองผูบ้รโิภค นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกบั Aaker (1991) และ 
Keller (2013) ทีร่ะบุว่า Brand Awareness, Perceived Quality และ Brand Loyalty เป็นองคป์ระกอบ
ส าคญัของคุณค่าตราสนิคา้ 

 
5.2.3 ปัจจยัทีม่ผีลต่อคุณค่าตราสนิคา้แบรนด ์Draper Tools ในประเทศไทย 
ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจยัทัง้ 4 ดา้นมอีทิธพิลเชงิบวกต่อคุณค่าตราสนิคา้

อย่างมนียัส าคญั ซึง่สามารถอภปิรายเป็นรายดา้นไดด้งันี้ 
5.2.3.1 ปัจจยัด้านคุณภาพ สามารถอธิบายได้ว่า แบรนด์ Draper Tools ให้

ความส าคญักบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์และบรกิาร ซึ่งส่งผลให้ผู้บรโิภคเกิดความเชื่อมัน่และ
การยอมรบัในแบรนด์ เมื่อผูบ้รโิภครบัรูว้่าสนิคา้มคีุณภาพและมาตรฐานทีด่ ีจะช่วยลดความเสีย่ง
ในการตดัสนิใจซื้อ และส่งผลให้คุณค่าตราสนิค้าเพิม่สูงขึ้น ผลการศกึษานี้สอดคล้องกบังานวจิยั
ของ ณิชารยี์ (2565) ที่พบว่าคุณภาพสนิค้าและคุณภาพการบรกิารมอีิทธิพลโดยตรงต่อ
ความพงึพอใจ และยงัสง่ผลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภค 

5.2.3.2 ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาด สามารถอธบิายไดว้่า การสื่อสารการตลาด
ของแบรนด ์Draper Tools ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์และการตลาด
ดจิทิลั มสี่วนช่วยให้ผู้บรโิภครบัรู้ขอ้มูลสนิค้าได้อย่างครบถ้วนและชดัเจน ซึ่งช่วยลดความไม่
แน่นอนในการตดัสนิใจซือ้ และสง่ผลใหเ้กดิการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ในระดบัทีสู่งขึน้ ผลการศกึษานี้
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Migkos; Giannakopoulos; & Sakas (2025) ทีพ่บว่า การสื่อสารผ่านสื่อ
และผูม้อีทิธพิลมผีลต่อทศันคตทิีม่ตี่อแบรนด์และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
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5.2.3.3 ปัจจยัด้านประสบการณ์ลูกค้า สามารถอธบิายไดว้่า ประสบการณ์ที่ลูกค้า
ได้รบัจากแบรนด์ Draper Tools เช่น การบรกิารของพนักงาน ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า 
และบรรยากาศในการเลอืกซื้อสนิค้า มผีลต่อความรูส้กึและความประทบัใจของผู้บรโิภค ซึ่งส่งผล
ต่อการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า ผลการศึกษานี้สอดคล้องกบังานวจิยัของ ภคัธร กาญจนมณีโรจน์ 
(2566) ทีพ่บว่า Brand Experience มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคในระดบัสงู 

5.2.3.4 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร สามารถอธบิายไดว้่า ภาพลกัษณ์องคก์รของ
แบรนด์ Draper Tools ซึ่งสะท้อนถึงความน่าเชื่อถอื ชื่อเสยีง และความเป็นมอือาชีพ มบีทบาท
ส าคญัในการสร้างความไวว้างใจของผูบ้รโิภค และส่งผลใหคุ้ณค่าตราสนิค้าเพิม่ขึ้น โดยเฉพาะใน
งานวจิยันี้พบว่าเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ด ผลการศกึษานี้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พชิญ์สนิี 
แก้วมณี (2566) ทีพ่บว่าความน่าเชื่อถอืและคุณค่าของสนิคา้ มอีทิธพิลต่อการยอมรบัแบรนด์และ
การซือ้ซ ้า 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพ ปัจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด ปัจจยัดา้น
ประสบการณ์ลูกค้า และปัจจยัด้านภาพลกัษณ์องค์กร มอีิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสนิค้า 
ดงันัน้ องคก์รสามารถน าผลการวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธไ์ดด้งันี้ 

5.3.1 ดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร เนื่องจากเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลสงูสุด องคก์รควรมุ่งเน้น
การสร้างและรกัษาภาพลกัษณ์ที่น่าเชื่อถอืและเป็นมอือาชพีอย่างต่อเนื่อง โดยอ้างองิจากผล
การวเิคราะหใ์นตารางที ่27 พบว่า ผูบ้รโิภครบัรูว้่า Draper มภีาพลกัษณ์มอือาชพีและทนัสมยั 
ดังนัน้ องค์กรควรสื่อสารจุดแข็งด้านความเป็นมืออาชีพอย่างสม ่าเสมอผ่านทุกช่องทาง 
นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ยังพบว่าผู้บริโภครบัรู้ว่าแบรนด์มีความสม ่าเสมอในมาตรฐาน
คุณภาพ จงึควรรกัษามาตรฐานคุณภาพสนิคา้ให้สม ่าเสมอ เพื่อตอกย ้าภาพลกัษณ์เชงิบวก อกีทัง้ 
ผูบ้รโิภคยงัรูส้กึเชื่อมโยงภาพลกัษณ์แบรนด์กบังานช่างคุณภาพ ดงันัน้ องคก์รควรผลติเนื้อหา
และกิจกรรมที่เน้นความเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์ Draper กบังานช่างมอือาชีพอย่างต่อเนื่อง 
เพือ่เสรมิสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ในระยะยาว 

5.3.2 ดา้นประสบการณ์ลูกคา้ องคก์รควรพฒันาและยกระดบัประสบการณ์ของลูกคา้
ในทุกมิติ โดยอ้างอิงจากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 23 ด้านการบริการลูกค้า (Customer 
Service) พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัพนักงานทีสุ่ภาพและใหค้ าแนะน าอย่างมอือาชพี จงึควร
ฝึกอบรมพนักงานให้มคีวามรู้เชิงเทคนิคและทกัษะการสื่อสารที่ดี นอกจากนี้ ผู้บรโิภคยงัให้
ความส าคญักับการตอบค าถาม/ข้อร้องเรียนที่รวดเร็ว ดงันัน้ ควรพฒันาระบบการรับและ
ตอบสนองข้อร้องเรยีนให้มปีระสิทธิภาพมากขึ้น อีกทัง้ ผลการวเิคราะห์ด้านการซ่อมบ ารุง/
อะไหล่/ศูนยบ์รกิาร ชีใ้หเ้หน็ว่าควรขยายเครอืข่ายศูนยบ์รกิารและเพิม่ความพรอ้มของอะไหล่ให้
ครอบคลุม รวมถงึพฒันาช่องทางการเขา้ถงึสนิค้าทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ (ตารางที ่ 24) และ
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สร้างบรรยากาศ/สภาพแวดล้อมในจุดขายที่เอื้อต่อการตดัสนิใจซื้อ (ตารางที่ 25) เพื่อเพิม่
ความพงึพอใจและความภกัดขีองลูกคา้ 

5.3.3 ดา้นคุณภาพสนิคา้และบรกิาร องคก์รควรรกัษาและยกระดบัคุณภาพสนิค้าและ
บรกิารอย่างต่อเนื่อง โดยอา้งองิจากผลการวเิคราะหใ์นตารางที ่ 13-16 พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวาม
คดิเห็นต่อปัจจยัด้านคุณภาพโดยรวมในระดบัปานกลาง โดยด้านคุณภาพที่รบัรู้ได้ (Perceived 
Quality) มคี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ดโดยเฉพาะในดา้นวสัดุ/งานประกอบทีส่ะทอ้นความเป็นมอือาชพี และ
การทีผู่บ้รโิภครบัรูว้่า Draper มคีุณภาพโดยรวมสูง ดงันัน้ องคก์รควรลงทุนในการพฒันาวสัดุ
และกระบวนการผลติใหไ้ดม้าตรฐานสากล พรอ้มทัง้พฒันานวตักรรมสนิคา้ใหม่ทีช่่วยแก้ปัญหา
การท างานไดด้ขีึน้ เพือ่สรา้งการรบัรูด้า้นคุณภาพและความคุม้ค่า ซึง่จะสง่ผลต่อการยอมรบัและ
ความภกัดขีองลูกคา้ในระยะยาว 

5.3.4 ด้านการสื่อสารการตลาด องค์กรควรพฒันากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (Integrated Marketing Communications: IMC) โดยอ้างองิจากผลการวเิคราะห์ใน
ตารางที่ 17-21 ด้านการสื่อสารการตลาด พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยการโฆษณา 
(Advertising) มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด โดยเฉพาะโฆษณาที่น่าสนใจและจ าได้ ดงันัน้ ควรลงทุนใน
การสร้างสรรค์เนื้อหาโฆษณาที่โดดเด่นและสร้างความประทบัใจ นอกจากนี้ การส่งเสรมิการขาย 
(Sales Promotion) โดยโปรโมชัน่ที่มคีวามคุ้มค่าต่อการตดัสนิใจซื้อมคี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด จงึควร
ออกแบบโปรโมชัน่ที่ตอบโจทย์ความคุ้มค่าของผู้บรโิภค ส าหรบัการประชาสมัพนัธ์ (Public 
Relations) ผู้บริโภคให้ความส าคญักับความน่าเชื่อถือของเนื้อหา และด้านการตลาดดิจิทัล 
(Digital Marketing) ควรพฒันาเวบ็ไซต์/เพจให้ขอ้มูลครบถ้วนและอปัเดตเพื่อเพิม่การรบัรู้แบรนด์
และสนบัสนุนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 

เพือ่ใหก้ารศกึษามคีวามสมบูรณ์และครอบคลุมมากยิง่ขึน้ ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะส าหรบั
การวจิยัครัง้ต่อไปดงันี้ 

5.4.1 ควรขยายขอบเขตกลุ่มตัวอย่างไปยังภูมิภาคอื่นของประเทศไทย หรือ
เปรยีบเทยีบระหว่างกลุ่มอาชพี เช่น ช่างมอือาชพีกบัผูใ้ช้ทัว่ไป เพื่อใหเ้หน็ความแตกต่างของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ 

5.4.2 ควรศกึษาตวัแปรเพิม่เตมิ เช่น ความไวว้างใจในแบรนด์ (Brand Trust) การมี
ส่วนร่วมกบัแบรนด์ (Brand Engagement) หรอืการรบัรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ซึ่งอาจ
เป็นตวัแปรส าคญัทีส่ง่ผลต่อคุณค่าตราสนิคา้ในบรบิทของสนิคา้เครื่องมอืช่าง 

5.4.3 ควรใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) ร่วมกบัการวจิยัเชงิปรมิาณ เพือ่ใหเ้ขา้ใจมุมมองของผูบ้รโิภคเชงิลกึมากยิง่ขึน้ 
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5.4.4 ควรพจิารณาใชเ้ทคนิคการวเิคราะหข์ัน้สูง เช่น Structural Equation Modeling 
(SEM) เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุและตวัแปรส่งผ่าน ซึ่งจะช่วยเพิม่ความแม่นย าของ
แบบจ าลองการวจิยั 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อคณุค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้า กรณีศึกษาแบรนด ์DraperTools 
 
ค าช้ีแจงเก่ียวกบัแบบสอบถาม 

แบบสอบถามฉบบันี้เป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาค้นคว้าอสิระ หลกัสูตรบรหิารธุรกิจ
มหาบณัฑติ สาขาวชิานวตักรรมการจดัการธุรกจิและอุตสาหกรรม สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น 
โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ กรณีศกึษาแบรนด์ 
Draper tools โดยรายละเอยีดของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถาม 7 สว่นดงันี้  

สว่นที ่1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม  
สว่นที ่2 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที ่3 ขอ้มลูพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
สว่นที ่4 ขอ้มลูความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ 
สว่นที ่5 ขอ้มลูความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองลูกคา้ในมุมมองลูกคา้ 
สว่นที ่6 ขอ้เสนอแนะ  
ผูศ้กึษาขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีไ่ดส้ละเวลาในการใหต้อบแบบสอบถาม

ฉบบันี้ ผูศ้กึษาขอรบัรองว่าขอ้มูล และความคดิเหน็ของท่านจะถอืเป็นความลบั และผลการศกึษา
ในครัง้นี้จะถูกน ามาใชป้ระโยชน์ในเชงิวชิาการเท่านัน้  
 

นายพชิญ สาระขวญั 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาวชิานวตักรรมการจดัการธุรกจิและอุตสาหกรรม  สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่อง   ของแต่ละขอ้ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่าน 
และกรอกขอ้ความใหส้มบูรณ์ (เลอืกไดเ้พยีงขอ้เดยีว)  
 
1. ท่าน เคยใชห้รอืซือ้ สนิคา้เครื่องมอืช่างแบรนด ์Draper Tools หรอืไม่ (ค าถามคดักรอง)  

  ใช่   ไม่ใช่ (ขอขอบคุณและจบแบบสอบถาม)  
 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่อง   ของแต่ละขอ้ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่าน 
และกรอกขอ้ความใหส้มบูรณ์ (เลอืกไดเ้พยีงขอ้เดยีว)  
 
1. เพศ 

  ชาย   หญงิ   เพศทางเลอืก 
2. อายุ 

  น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี   21 - 30 ปี 
  31 – 40 ปี   41 - 50 ปี 
  51 – 60 ปี   มากกว่า 60 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพ 
  โสด   สมรส   หย่ารา้ง/หมา้ย 

4. ระดบัการศกึษา 
  ต ่ากว่าปรญิญาตร/ีอนุปรญิญา   ปรญิญาตร ี   สงูกว่าปรญิญาตร ี

5. อาชพี 
  ขา้ราชการ/พนกังานราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  พนกังานบรษิทัเอกชน    ธุรกจิสว่นตวั 
  นกัเรยีน/นกัศกึษา   รบัจา้งทัว่ไป 
  อื่น ๆ  โปรดระบุ.......................... 

 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท   10,001 – 20,000 บาท 
  20,001 - 30,000 บาท   30,001 – 40,000 บาท  
  มากกว่า 40,000 บาท  
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค  

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่อง   ของแต่ละขอ้ที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่าน 
และกรอกขอ้ความใหส้มบูรณ์ (เลอืกไดเ้พยีงขอ้เดยีว)  
7. ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ 

  น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดอืน   3 - 4 ครัง้ต่อเดอืน 
  1 - 2 ครัง้ต่อเดอืน   มากกว่า 4 ครัง้ต่อเดอืน ขึน้ไป 

8. ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่แต่ละครัง้ 
  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 500 บาท   1,001-1,500 บาท 
  501-1,000 บาท   1.501 ขึน้ไป 

9. เหตุผลในการซือ้สนิคา้ 
  คุณภาพและประสทิธภิาพ   ความปลอดภยั 
  ความทนัสมยัและเทคโนโลย ี   ความคุม้ค่าในการใชง้าน 
  ความหลากหลายในการมชง้าน  

10. ช่องทางทีไ่ดร้บัขอ้มลูการขายสนิคา้ 
  เวบ็ไซต/์เวบ้เพจ   Youtube/Facebook 
  โปสเตอร/์ป้ายโฆษณา   การบอกต่อจากคนรูจ้กั 
  โฆษณาแบรนดใ์นโทรทศัน์ 

 
ส่วนท่ี 4 ข้อมูลความคิดเหน็เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อคณุค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้า 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่อง   ของแต่ละขอ้ และกรอกขอ้ความใหส้มบูรณ์ 
(เลอืกไดเ้พยีงขอ้เดยีว)  
5 = เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด, 4 = เหน็ดว้ยมาก, 3 = เหน็ดว้ยปานกลาง, 2 = เหน็ดว้ยน้อย,  
1 = เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อคณุค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้า 

ระดบัความคิดเหน็ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
คณุภาพของผลิตภณัฑ/์บริการ (Product/Service Quality) 

1. สนิคา้ Draper มคีวามคงทนและไดม้าตรฐาน      

2. ประสทิธภิาพการใชง้านตรงตามสเปก/ค าโฆษณา      

3. มบีรกิารหลงัการขาย/การรบัประกนัทีไ่วใ้จได้      
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ปัจจยัท่ีมีผลต่อคณุค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้า 

ระดบัความคิดเหน็ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
คณุภาพท่ีรบัรู้ได้ (Perceived Quality) 

4. ท่านรบัรูว้่า Draper มคีุณภาพโดยรวมสงู      

5. วสัดุ/งานประกอบสะทอ้นความเป็นมอือาชพี      

6. ความคุม้ค่าต่อราคาดเีมื่อเทยีบกบัคู่แขง่      

นวตักรรม (Innovation) 

7. มกีารออกผลติภณัฑ/์ฟีเจอรใ์หม่อย่างต่อเนื่อง      

8. เทคโนโลยขีองแบรนดท์นัสมยัและใชง้านไดจ้รงิ      

9. นวตักรรมช่วยแกปั้ญหาการท างานไดด้ขีึน้      

การโฆษณา (Advertising) 

10. โฆษณาของแบรนด์น่าสนใจและจ าได้      

11. สาร/ขอ้ความโฆษณาชดัเจนและตรงกลุ่มเป้าหมาย      

12. ความถีก่ารเหน็โฆษณาช่วยใหท้่านนึกถงึแบรนด์      

การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 
13. แบรนดม์กีจิกรรม/ขา่วสารทีส่รา้งภาพลกัษณ์เชงิบวก      
14. เนื้อหาประชาสมัพนัธม์คีวามน่าเชื่อถอื      
15. แบรนดม์สีว่นร่วมกบัชุมชน/สงัคมผ่านกจิกรรม PR      

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

16. โปรโมชัน่ (สว่นลด/ของแถม) ดงึดดูและเหมาะสม      

17. โปรโมชัน่มคีวามคุม้ค่าต่อการตดัสนิใจซือ้      

18. ระยะเวลา/เงือ่นไขโปรชดัเจนและไม่ซบัซอ้น      

การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 
19. ท่านพบขอ้มลูแบรนดผ์่านโซเชยีลมเีดยีบ่อยครัง้      
20. เวบ็ไซต/์เพจของแบรนดใ์หข้อ้มลูครบและอปัเดต      
21. เนื้อหาออนไลน์มปีระโยชน์ต่อการตดัสนิใจซือ้      
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ปัจจยัท่ีมีผลต่อคณุค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้า 

ระดบัความคิดเหน็ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
การบริการลูกค้า (Customer Service) 

22. พนกังานสุภาพ ใหค้ าแนะน าอย่างมอือาชพี      
23. การตอบค าถาม/ขอ้รอ้งเรยีนท าไดร้วดเรว็      
24. การซ่อมบ ารุง/อะไหล่/ศูนยบ์รกิารมปีระสทิธภิาพ      
ความสะดวกในการเข้าถึง (Accessibility/Convenience) 

25. หาซือ้สนิคา้ไดง้า่ยจากหลายช่องทาง      
26. ช่องทางออนไลน์/ออฟไลน์ครอบคลุมพืน้ทีด่ ี      
27. ขัน้ตอนการสัง่ซือ้/ช าระเงนิ/รบัสนิคา้ไม่ยุ่งยาก      
บรรยากาศ/สภาพแวดล้อม (Atmosphere/Environment) 

28. หน้ารา้น/พืน้ทีข่ายมกีารจดัวางทีเ่หมาะสม      
29. การทดลองสนิคา้/สาธติช่วยใหต้ดัสนิใจงา่ยขึน้      
30. ป้ายขอ้มลู/ฉลาก/แพก็เกจสื่อสารไดช้ดัเจน      
ภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image) 

31. Draper มภีาพลกัษณ์มอือาชพีและทนัสมยั      
32. แบรนด์มคีวามสม ่าเสมอในมาตรฐานคุณภาพ      
33. ท่านรูส้กึเชื่อมโยงภาพลกัษณ์แบรนดก์บังานช่าง

คุณภาพ 
     

ความน่าเช่ือถือขององคก์ร (Corporate Credibility)      
34. บรษิทัมชีื่อเสยีงดใีนอุตสาหกรรม      
35. ขอ้มลู/สเปก/สญัญาเป็นธรรมและโปร่งใส      
36. ท่านเชื่อมัน่ในมาตรฐานการด าเนินธุรกจิของแบรนด์      
ความรบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR)      

37. แบรนดใ์สใ่จสิง่แวดลอ้ม/ความปลอดภยัในการใชง้าน      
38. มนีโยบาย/กจิกรรมเพือ่สงัคมอย่างต่อเนื่อง      
39. การด าเนินงานดา้น CSR สง่ผลดตีอ่การรบัรูแ้บรนด์      
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ส่วนท่ี 5 ข้อมูลความคิดเหน็เก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้าในมุมมองลูกค้า 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่อง   ของแต่ละขอ้ และกรอกขอ้ความใหส้มบูรณ์ 
(เลอืกไดเ้พยีงขอ้เดยีว)  
5 = เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด, 4 = เหน็ดว้ยมาก, 3 = เหน็ดว้ยปานกลาง, 2 = เหน็ดว้ยน้อย,  
1 = เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 

คณุค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้าในมุมมองลูกค้า 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
การรบัรู้ในแบรนด ์(Awareness) 
1. ท่านรูจ้กัและจดจ าแบรนด ์Draper Tools ได ้      
2. เมื่อคดิถงึ “เครื่องมอืช่าง” ท่านนึกถงึ Draper ในล าดบัตน้ ๆ       
3. ท่านแยกแยะ Draper จากคู่แขง่ไดช้ดัเจน      
คณุภาพท่ีรบัรู้ (Perceived Quality) 
4. โดยรวมท่านรบัรูว้่า Draper มคีุณภาพสงู      
5. ท่านมัน่ใจในความทนทาน/ความปลอดภยัของสนิคา้      
6. คุณภาพทีร่บัรูส้อดคลอ้งกบัประสบการณ์การใชจ้รงิ      
ภาพลกัษณ์และความเช่ือมโยงกบัแบรนด ์(Brand Image & Association) 
7. ท่านมภีาพลกัษณ์เชงิบวกต่อแบรนด ์Draper      
8. ท่านเชื่อมโยง Draper กบั “งานช่างคุณภาพ/มอือาชพี”      
9. ท่านภาคภูมใิจ/รูส้กึดเีมื่อไดใ้ชส้นิคา้แบรนด์นี้      
ความพร้อมใช้งานของข้อมูลสินค้า (Information of Product Availability) 
10. ท่านหาขอ้มลูสเปก/คู่มอื/รุ่นสนิคา้ไดง้่าย      
11. ขอ้มลูสนิคา้ในเวบ็ไซต/์เพจ มคีวามครบถว้นและเป็น

ปัจจุบนั 
     

12. ท่านทราบไดไ้ม่ยากว่าสนิคา้รุ่นทีต่อ้งการ “ม/ีไม่ม”ี และ
ขายทีไ่หน 

     

ความภกัดี (Loyalty) 
13. ท่านมแีนวโน้มจะซือ้สนิคา้ Draper ซ ้า      
14. ท่านยนิดแีนะน าแบรนดน์ี้ใหผู้อ้ ื่น      
15. หากมโีปร/ราคาคลา้ยกนั ท่านยงัคงเลอืก Draper      

  


