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This research aimed to studied causal Factors that affected to the value of 

the brand equity in milk for the elderly and examine concordance between structures 
model of brand equity in milk for elderly model. The samples people who buy milk 
for the elderly 400 samples. The tools used in this research were the questionnaire 
about causal Factors that affected to brand equity in milk for the elderly. The statistics 
were frequency, Percentage, mean and standard deviation. For the reference statistic 
used in hypothesis testing was 5  Indicators harmony index. Including, Chi - square, 
RMSEA values NNFI the GFI and the CFI to test model fitting. 

The study causal Factors that affected to the value of the brand equity in 
milk for the elderly. Can be divided into two groups, the first group of factors that can 
affect brand loyalty and a second group of factors that can affect brand equity. First 
factor is The marketing mix that affect to brand loyalty = 0.27 second factor is the 
motivation factor that affect to brand loyalty = 0.18 and the last factors is the attitude 
that affect to brand loyalty =0.28. The next factor that can affect brand equity. First 
factor is The marketing mix that affect to brand equity = 0.36 and the final factor is 
brand loyalty that affect to brand equity = 0.78. For model fit testing between 
structures Model, the value of the brand equity in milk for the elderly  found that, Chi 
– square = 54.21,  Degree of Freedom = 29, Chi-Square / df = 1.86, P-Value =0.00306, 
GFI = 0.98, AGFI= 0.93, CFI = 1.00, NFI = 0.99 RMSEA = 0.047, SRMR = 0.027 
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บทที่ 1 

บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ในรอบหลายปีที่ผ่านมา กลุ่มผู้สูงอายุเป็นกลุ่มที่ประชากรเพ่ิมขึ้นอย่ารวดเร็วที่สุด โดย
เพ่ิมขึ้นเฉลี่ยปีละ 4.5% ในขณะที่อัตราการเพ่ิมของประชากรใหม่เพ่ิมขึ้นเพียงแค่ปีละไม่ถึง 1% ท าให้ในปี 
2553 ประเทศไทยเริ่มเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ (Aging Society) โดยมีสัดส่วนผู้สูงอายุร้อยละ 13.18 ของ
จ านวนประชากรและคาดว่าในปี 2583 จะเพ่ิมเป็นร้อยละ 32.13 โดยเฉพาะผู้สูงอายุช่วงกลางและปลาย 
(60ปีขึ้นไป) จะเพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 5.9 เป็นร้อยละ 18.1 (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ, 2557) ประเทศที่มีจ านวนประชากรผู้สูงอายุมากที่สุด 5 อันดับ คือ อิตาลี ญี่ปุ่น กรีซ 
เยอรมันและสวิสเซอร์แลนด์ ประเทศเหล่านี้มักมีอัตราการเกิดค่อนข้างต่ า และอัตราการเสียชีวิตก็ต่ าด้วย 
สังเกตได้ว่าประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศเดียวในทวีปเอเชียที่มีอายุยืนยาวมากที่สุด (ชมพูนุช พรหมภักดิ์ , 
2556)  

จากการเปลี่ยนแปลงของสภาพสังคม วิถีชีวิต เศรษฐกิจและเทคโนโลยีต่างๆ ท าให้สถานการณ์
การเพ่ิมข้ึนของประชากรเป็นที่ได้รับความสนใจในสังคม โดยโครงสร้างของประชากรในปัจจุบันมีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนี้ท าให้สังคมของผู้สูงอายุมีจ านวนมากขึ้น (ธีระชัย พรหม
คุณ, พจนีย์ เสงี่ยมจิตต์ และเสนอ ภิรมจิตรผ่อง, 2557: 113) ปัจจุบัน รัฐบาลไทยได้ก าหนดให้มีการ
เตรียมความพร้อมสังคมไทยสู่สังคมผู้สูงอายุ เป็นยุทธศาสตร์หนึ่งในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ และมีการจัดท าแผนผู้สูงอายุแห่งชาติฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2545-2564) ไว้แล้ว การที่รัฐบาลก าหนด
แผนการรับมือกับผู้สูงอายุไว้อย่างเป็นทางการ เป็นเพราะการเปลี่ยนแปลงในโครงสร้างทางประชากรของ
ประเทศ ซึ่งนั้นแสดงให้เห็นว่า ประเทศไทยก าลังเผชิญหน้าและก้าวเข้าสู่การเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ของ
สังคมของประชากรสูงอายุ (ศิริวรรณ ศิริบุญ และ ชเนตตี มิลินทางกูร, 2551) 

คนไทยโดยกรรมพันธุ์แล้วไม่ใช่คนที่มีโครงสร้างเล็ก แท้ที่จริงแล้วบรรพบุรุษของเรามีรูปร่างที่
สูงใหญ่ แข็งแรง มาแต่ไหนแต่เรา จากหลักฐานทางประวัติศาสตร์ นพ. มัลคอล์ม สมิธ หมอหลวงในสมัย
ราชการที่ 4 ได้บันทึกเอาไว้ว่า คนในสมัยก่อนไม่ได้มีการดื่มนม หลังจากหย่านม แต่ว่าร่างกายของคน
ไทยก็ยังมีความแข็งแรงไม่ต่างจากคนต่างประเทศ และยังมีการค้นคว้าหลักฐานทางโบราณคดีที่มีอายุ
กว่า 3000 ปี โครงสร้างกระดูกของบรรพบุรุษไทยมีความสูงถึง 170 เซนติเมตร ถือว่าสูงใหญ่และมีความ
แข็งแรงมาก (บรรจบ ชุณหสวัสดิกุล, 2553) ท าให้การที่คนไทยจะมีอายุยืนยาวก็ไม่ใช่เรื่องแปลกแต่
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อย่างใด แต่เนื่องด้วยภาวะเศรษฐกิจ มนุษย์สังคม หรือปัจจัยหลายๆด้านในปัจจุบันท าให้ คนยุคใหม่นี่ไม่
นิยมจะมีบุตร ท าให้อัตราการเพิ่มลดน้อยลงและท าให้อัตราผู้สูงอายุ โดยการลดลงของภาวะการเจริญ
พันธุ์หรือการเกิดน้อยลง ในอดีต พ.ศ. 2506-2526 มีอัตราการเกิดมากถึง 1 ล้านคน แต่มีการคาดการว่า
ในปี 2576 จะมีอัตราการเกิดเพียง 600,000 อัตราการเจริญพันธุ์รวมในปีพ.ศ. 2576 (จ านวนบุตรเฉลี่ย
ต่อผู้หญิง 1 คน) เพียง 1.3 (ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ส านักงานปลัดกระทรวงการพัฒนา
สังคมและความมั่นคงของมนุษย์, 2557) 
 
ตารางที่ 1 จ านวนและสัดส่วนประชากรผู้สูงอายุ จ าแนกตามกลุ่มอายุ (อายุ 60 -69 ปี, 70-79ปี, 80 

ปีขึ้นไป) เพศและเขตที่อยู่อาศัย พ.ศ.2553 – พ.ศ.2583 

 

 
ปี พ.ศ. (ค.ศ.) 

2553 (2010) 2563 (2520) 2573 (2030) 2583 (2540) 

จ านวน 
(พันคน) 

ร้อย
ละ 

จ านวน 
(พันคน) 

ร้อย
ละ 

จ านวน 
(พันคน) 

ร้อย
ละ 

จ านวน 
(พันคน) 

ร้อย
ละ 

ร ว ม ผู้ สู ง อ า ยุ
ทั้งหมด 

8,408.0 100.0 12,621.7 100.0 17,578.9 100.0 20,519.4 100.0 

ผู้สูงอายุวัยต้น 
(อายุ 60 – 69 ปี) 

4,629.7 55.1 7,255.6 57.5 9,260.4 52.7 8,958.5 43.7 

ผู้สูงอายุวัยกลาง 
(อายุ 70 – 79 ปี) 

2,708.1 32.2 3,676.6 29.1 5,897.9 33.6 7,639.4 37.2 

ผู้สูงอายุวัยปลาย 
(อายุ 80 ปีขึ้นไป) 

1,070.2 12.7 1,689.5 13.4 2,420.6 13.8 3,921.4 19.1 

ผู้สูงอายุชาย 3,776.2 44.9 5,624.3 44.6 7,739.6 44.0 8,874.3 43.2 

ผู้สูงอายุหญิง 4,631.7 55.1 6,997.4 55.4 9,839.4 56.0 11,645.1 56.8 
ผู้ สู ง อ า ยุ ใ น เ ข ต
เมือง 

3,333.9 39.7 6,283.9 49.8 10,422.2 59.3 11,586.0 59.8 

ผู้ สู ง อ า ยุ ใ น เ ข ต
ชนบท 

5,074.1 60.3 3,337.8 50.2 7,156.8 40.7 7,774.6 40.2 

ที่มา:  ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , “การคาดประมาณประชากรของ
ประเทศไทย พ.ศ. 2553-2583,” 1 กุมภาพันธ์ 2556. 
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จากตารางดังกล่าว พบว่า สัดส่วนของประชากรสูงอายุวัยปลาย (อายุ 80 ปีขึ้นไป) มี
แนวโน้มที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างชัดเจน โดยเพ่ิมจากร้อยละ 12.7 ของประชากรทั้งหมด ในปี 2553 และจะ
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 19.1 ในปี 2583 หากแยกเป็นเพศชายและเพศหญิงจะเห็นว่า ประชากรสูงอายุเพศ
หญิงมีสัดส่วนร้อยละ 55.1 ในปี 2553 และจะเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 56.8 ในปี 2583 โดยเฉพาะ
ประชากรสูงอายุวัยปลายเพศหญิงมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่างเห็นได้ชัด จากร้อยละ 13.9 ในปี 2553 เป็น
ร้อยละ 21.3ในปี 2583 เนื่องจากเพศหญิงจะมีอายุยืนยาวกว่าเพศชาย 

นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอีกหลากหลายด้านที่ส่งผลให้ผู้สูงอายุมีอายุที่ยืนยาวขึ้น หนึ่งในนั้น
คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เริ่มหันมาให้ความสนใจกับสุขภาพมากข้ึน และสรรหานวัตกรรมใหม่ๆใน
การช่วยรักษาและสุขภาพ โดยค านึงถึงปัจจัยในหลายๆด้าน อาทิ สถานที่ซื้อจ าเป็นต้องมีความ
สะดวกสบาย รวดเร็วและมีสินค้าที่พร้อมให้บริการสอดคล้องกับการใช้ชีวิตที่เร่งรีบในยุคนี้ ไม่เพียง
เท่านั้นเหตุผลในการเลือกซื้อก็ยังกลายเป็นสิ่งแรกๆที่ผู้บริโภคค านึงถึง การใส่ใจในการเลือกซื้อสินค้า 
คุณค่าทางสารอาหารที่จะได้รับ และความปลอดภัย (พรสุรีย์  สีทอง, 2546) อีกทั้งโอกาสในการซื้อ 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง รวมไปถึงความถี่ในการซื้อ ก็ยังเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ 
และเนื่องด้วยการด าเนินชีวิตที่เร่งรีบและแข่งขันกับเวลาของคนในปัจจุบัน ท าให้ผู้บริโภคจ าเป็นต้อง
เลือกอาหารที่มีความรวดเร็วและมีสารอาหารที่ครบถ้วนต่อความต้องการของร่างกาย แม้ว่าการเข้าสูง
วัยผู้สูงอายุเป็นเรื่องธรรมชาติที่ทุกคนไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ ซึ่งนั้นจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและ
ความเสื่อมถอยของอวัยวะต่างๆภายในร่างกาย ส่วนมากโรคที่พบในผู้สูงอายุทุกคนก็คือ โรคกระดูก
พรุน เป็นโรคที่เกิดกับกระดูก มีสาเหตุมาจากการลดลงของมวลกระดูกและความหนาแน่น ส่งผลให้
กระดูกมีโอกาสหักได้ง่าย โดยเฉพาะกระดูกสันหลัง ข้อมือ ข้อสะโพก และกระดูกต้นแขนบริเวณ 
หัวไหล่ ซึ่งพบได้ทั้งในเพศชายและเพศหญิง (จันทร์งาม ชูตระกูล, 2553) 

ซึ่งผลิตภัณฑ์นมก็เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ และยังได้รับความนิยม
สูงเพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่รับประทานได้ง่ายในเวลาเร่งรีบและมีสารอาหารครบถ้วน เป็นประโยชน์ต่อ
ร่างกาย (มณฑกาญจน์ วิจิตรสกลธ์, 2552) ดังนั้นผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มจึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่นอกจาก
จะมีความสะดวกรวดเร็วแล้วยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนประกอบของแคลเซียมสูง ท าให้ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่นิยมที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมมารับประทาน นอกจากนี้แนวโน้มการเติบโตของผู้บริโภคนมก็ยัง
เพ่ิมมากขึ้น และคาดการณ์ว่าอัตราผู้ที่บริโภคนมจะยังคงสูงขึ้นเรื่อยๆ ในฐานะที่นมเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณค่าและเป็นอาหารบ ารุงสุขภาพ โดยคาดว่าปริมาณการบริโภคนมของคนในประเทศสูงขึ้นถึง 11.5 
ลิตรต่อปี จากปัจจุบันที่มีอัตราการการบริโภคอยู่ที่ 10 ลิตรต่อปี (ขนิษฐา เกื้อหนุน, 2552) 

นมโคพร้อมดื่ม ซึ่งนมพร้อมดื่มในที่นี้หมายถึง น้ านมที่รีดจากแม่โค และน ามาผ่านกรรม
วิธีการผลิตต่าง ๆ ให้อยู่ในลักษณะที่เป็นของเหลวที่พร้อมจะดื่มได้เท่านั้น โดยผู้ผลิตจะมีการผลิตนม
พร้อมดื่มออกจ าหน่ายในท้องตลาดด้วยกันหลายแบบโดยสามารถแบ่งออกได้ดังนี้  
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ภาพที่ 1 ประเภทของนมโคพร้อมดื่มในตลาด 
ที่มา: ชมรมนมสร้างชาติ, จุดเด่นหรือจุดขายนมพร้อมดื่มจากนมโคไทย 100% , เข้าถึงเมื่อ 2 
ธันวาคม 2558, เข้าถึงได้จาก http://www.milkforthai.org/pdf/club_milk_article_10_2554.pdf 

 
โดยจากภาพ เราจะพบว่าอัตราส่วนของนมยูเอชทีมีมากถึง 69% นมยูเอชที คือนมสดที่

ผ่านกรรมวิธีฆ่าเชื้อด้วยความร้อนไม่ต่ ากว่า 133 องศาเซลเซียส ไม่น้อยกว่า 1 วินาที ทั้งนี้ต้องผ่าน
กรรมวิธีท านมสดให้เป็นเนื้อเดียวกันเสียก่อน บรรจุในภาชนะและสภาวะที่ปราศจากเชื้อ สามารถเก็บ
ไว้ โดยไม่ต้องแช่เย็นนานกว่าหกเดือน โดยไม่เสีย เช่น หนองโพ จิตลดา เป็นต้น  ถัดมาคือนมพาส
เจอร์ไรส์อัตราส่วนที่ 25% เป็นผลิตภัณฑ์นม ชนิดหนึ่งที่ผ่านการฆ่าเชื้อด้วยความร้อนระดับการพาส
เจอร์ไรซ์ (Pasteurization) ซึ่งเป็นความร้อนที่ใช้เพ่ือท าลายจุลินทรีย์ที่ก่อให้เกิดโรคในคน ท าให้
น้ านมปลอดภัยในการบริโภคและยับยั้งการท างานของเอนไซม์ที่ท าให้น้ านมเสื่อมเสียโดยหลังจากการ
พาสเจอร์ไรซ์ จึงต้องเก็บรักษาน้ านมไว้ที่อุณหภูมิต่ ากว่า 8 องศาเซลเซียส อัตราส่วนสุดท้ายคือ
นมสเตอริไลส์ 6% น้ านมสเตอริไลซ์ (Sterilized Milk) เป็นผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่ง หมายถึง น้ านมที่
บรรจุในภาชนะที่สะอาดปิดผนึกสนิท (Hermetically Sealed Container) ผ่านกรรมวิธีฆ่าเชื้อด้วย
ความร้อน โดยใช้อุณหภูมิไม่ต่ ากว่า 100 องศาเซลเซียส และใช้เวลา 20-30 นาที วิธีนี้จะท าให้กลิ่น
และสีของน้ านมออกเป็นสีเหลือ ทั้งนี้ต้องท าให้เป็นเนื้อเดียวกันด้วย (กองพัฒนาศักยภาพผู้บริโภค
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณะสุข, 2546) 

นมเหมาะสมกับคนวัยใดบ้าง ค าถามที่สามารถตอบได้ในทันที ว่าการรับประทานนมนั้น
เหมาะส าหรับทุกเพศทุกวัย แต่จะมีใครรู้ว่าบ้างว่านมที่มีประโยชน์นี้สามารถส่งผลเสียหากทานมาก
เกินไปหรือทานผิดประเภทในแต่ละช่วงอายุ อาทิเช่น เด็กอายุ 1 ปีขึ้นไป ควรได้รับอาหารครบห้าหมู่ 
วันละ 3 มื้อ กินพออ่ิม และให้นมเป็นอาหารว่างระหว่างมื้ออาหาร เพ่ือเสริมสร้างแคลเซียมให้กระดูก
และฟันแข็งแรง   เด็กวัยเรียน 6 ปีขึ้นไป ควรดื่มนมวันละ 2 กล่องใหญ่ และเด็กวัยรุ่น จะมีส่วนสูง
เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ต้องการแคลเซียมมากขึ้น ควรดื่มนมวันละ 3 กล่องใหญ่ (สุนทรี รัตนชูเอก , 
2557) และเพราะ ผลิตภัณฑ์นมเหมาะสมกับคนทุกเพศทุกวัย ท าให้ตลาดของผลิตภัณฑ์นมในช่วง 5 
ปีที่ผ่านมา เราจะเห็นได้ว่ามีปริมาณที่เพ่ิมขึ้น โดยมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยสูงถึง 7.0 ต่อปี โดยในปี 
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2553 มูลค่าตลาดพร้อมดื่ม อยู่ที่ 19343 ล้านบาท ถัดมาในปี 2556 และ 2557 อยู่ที่ 23 ,504 และ 
25,311 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นตามล าดับ โดยอัตราการเพ่ิมขึ้นนี้ก็เนื่องมาจาก กระแสการใส่ใจในสุขภาพ
และนมยังเป็นแหล่งโปรตีนและแคลเซียมที่สามารถหาซื้อได้ง่าย ราคาไม่แพง ซึ่งไม่เพียงเท่านั้นในการ
พัฒนาและสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างตอบสองความต้องการของผู้บริโภค ส่วนใหญ่แล้วนักการ
ตลาดก็จะให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาด สามารถแบ่งออกได้ 4 ด้าน ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างส่วนแบ่งทาง
การตลาดและท าให้ผลิตภัณฑ์ของตนเองก้าวมาเป็นอันดับต้น (สุนิษฐา เศรษฐีธร, 2558) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2 ส่วนแบ่งตลาดนมพร้อมดื่มยูเอชที 
ที่มา: ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, F&N ท้าชิงนมยูเอชที เบียดท็อปทรี 1.5 หม่ืนล้าน, เข้าถึงเมื่อ 2 
ธันวาคม 2558 , เข้าถึงได้จาก http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=14 
31325194 

 
จากภาพเราจะเห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่ท าการตลาดได้ดี และสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค

จนกลายเป็นผู้ถือครองตลอดอันดับหนึ่ง นั้นคือ นมยี่ห้อโฟร์โมสต์ จากบริษัทฟรีสแลนด์ คัมพิน่า และ
ปัจจุบันโฟร์โมสต์ ยังเดินหน้าสร้างการเติบโตขยายไปทุกกลุ่มเป้าหมาย อันดับ 2 อย่างไทย-เดนมาร์ค 
ขององค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย หรือ อ.ส.ค. ก็ยังคงปรับปรุ งสูตรและเพ่ิมสิ่งที่มี
ประโยชน์เข้าไปเพ่ือสร้างแรงจูงในในการซื้อเพ่ิมขึ้น ในขณะที่อันดับ 3 เป็นของ นมหนองโพ โดยในปี 
2557 ที่ผ่านมาทุกบริษัทต่างก็มีกลยุทธ์และวิธีในการสร้างตราสินค้าของตนให้ผู้บริโภคสามารถจดจ า
และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของตนเอง นอกจากปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาดแล้ว ถึงแม้ว่าปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นกลยุทธ์ที่ท าให้บริษัทกลายเป็นยักษ์ใหญ่ในตลาดได้ แต่การที่จะ
รักษาและท าให้การเจริญเติบโตนี้อยู่ไปอีกนานนั้น บริษัทควรเห็นความส าคัญของการสร้างความภักดี
ในตราสินค้า 

ความภักดีในตราสินค้า เป็นการที่ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้ าๆในยี่ห้อเดิม ถึงแม้ว่าจะมี
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆออกมาตีตลาด แต่ก็ยังมุ่งมั่นที่จะซื้อในผลิตภัณฑ์เดิม โดยการที่ความภักดีจะเกิดขึ้น
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ได้นั้นต้อง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ ว่าผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและปลอดภัยกับ
ตนเอง ถัดมาการเข้าไปสู่ใจกลางผู้บริโภคคือ การที่ผลิตภัณฑ์ของเรามีความโดดเด่นและสามารถ
เชื่อมโยงกับผู้บริโภคได้มากกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน เมื่อมีคนกล่าวถึง ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีความภักดีก็
เกิดขึ้นในใจในทันทีโดยไม่ลังเล สุดท้ายคือ ความง่ายในการเข้าถึง ความภักดีในตราสินค้าเกิดขึ้นเมื่อ
ตราสินค้านั้นมีความง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้บริโภค เช่น เวลาที่ผู้บริโภคต้องการ เช่นเมื่อนึก
ถึงไก่ทอด ก็นึกถึง เคเอฟซี เนื่องจากหาซื้อได้ง่าย มีการสื่อสารกับผู้บริโภคอยู่เสมอ ตราสินค้าใดที่ท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น เข้ามาอยู่ใจกลางและง่ายต่อการเข้าถึง ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องใช้เวลาหรือ
ลงทุนในการค้นหาเมื่อต้องการซื้อสินค้า 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ แน่นอนว่าเวลาที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่ง
นั้น ส่วนหนึ่งในการตัดสินใจคือ แรงจูงใจ ที่มาจากทั้งด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ ซึ่งทั้ ง 2 ด้านนี้จะ
เกิดขึ้นได้มาจากสิ่งที่เข้ามากระทบและสร้างให้เกิดแรงกระตุ้นในการซื้อ  ด้านเหตุผลในที่นี้หมายถึง 
สมองของเราจะท าการประมวลผลว่าสิ่งที่เราต้องการนั้นมีความจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน และสามารถ
สร้างประโยชน์ให้กับเราได้หรือไม่ อีกทั้งผลิตภัณฑ์จะต้องมีคุณค่าเหมาะสมกับราคาที่จะเสียไป เกิด
การเปรียบเทียบระหว่างผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกันเพ่ือเลือกทางที่ดีที่สุด ต่างจากด้านอารมณ์ที่เกิดขึ้น
อย่างรวดเร็ว และก็หมดไปอย่างรวดเร็วเช่นกัน หากแต่แรงจูงใจที่เกิดขึ้น เกิดจากด้านอารมณ์แล้วนั้น 
ต่อให้มีเหตุผลที่ดีกว่า ผู้บริโภคก็สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ได้อย่างไม่ต้องนึกคิด 

ไม่เพียงเท่านี้ปัจจัยด้านทัศนคติก็ยังเป็นส่วนหนึ่งในการที่จะท าให้เกิดคุณค่าตราสินค้า 
ซึ่งทัศคติเป็นเส้นหนึ่งที่ขนาดคู่กับความรู้สึก เพราะการที่มนุษย์จะเกิดพฤติกรรม หรือการแสดง
ปฎิกริยาอะไรออกมานั้น จ าเป็นจะต้องมีมุมมองหรือทัศนคติต่อเป้าหมาย และหากเรามองให้ลึกลงไป
จะพบว่าสิ่งที่ท าให้เกิดปัจจัยด้านทัศนคติก็คือการสื่อสารและรับรู้เรื่องราวๆต่าง ซึ่งแต่ละบุคคลก็จะมี
วิธีการรับรู้และสิ่งที่ถูกรับรู้มาแตกต่างกัน หากการรับรู้ที่ได้มานั้นเป็นเรื่องที่ดี เมื่อเกิดรับรู้ซ้ าๆจนเกิด
ก็จะเกิดเป็นความเชื่อ และส่งผลให้มีการปฎิบัติต่อสิ่งนั้นแตกต่างกัน 

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น ถึงปริมาณที่เพ่ิมขึ้นของผู้สูงอายุและกระแสของผู้บริโภคที่หัน
มาใส่ใจในการดูแลสุขภาพ การเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์และเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์สามารถ
แข่งขันและสร้างผลก าไรให้แก่บริษัท รวมไปถึงการท าให้ผลิตภัณฑ์ถือครองตลาดได้อย่างยาวนาน 
ผู้ผลิตจึงมักจะนิยมน าหลัก ส่วนประสมทางการตลาด เข้ามาช่วยในการท าตลาดให้มีความแข็งแกร่ง 
และ หากประสบความส าเร็จก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคหันมานิยมและซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ าๆและจากการซื้อซ้ า
นี้ก็จะส่งผลให้เกิดความภักดีในตราสินค้าจนกลายเป็นความเชื่อมั่นเกิดเป็นคุณค่าในตราสินค้า ท าให้
ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบางประการที่มีผลต่อคุณค่าในตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ เพ่ือน าผลที่ได้จากการวิจัยไปวิเคราะห์พฤติกรรมในการเลือกซื้อ
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ผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ก าหนดกลยุทธ์แนวทางการตลาดให้ผู้บริโภคมี
ความจงรักภักดีในผลิตภัณฑ์และเห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ต่อไป 

 

วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบางประการที่ส่งผลต่อคุณค่าตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์นมผู้สูอายุ 

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบคุณค่าในตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์นมผู้สูงอายุ 
 

สมมติฐานงานวิจัย 

โมเดลโครงสร้างองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมส าหรับผู้สูงอายุมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยนี้ผู้วิจัยมีความต้องการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบางประการที่
ส่งผลต่อทุนในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมส าหรับผู้สูงอายุ มีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ในการศึกษาครั้งนี้มีเนื้อหาของการวิจัยมุ่งเน้นการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ

ปัจจัยบางประการที่ส่งผลต่อทุนในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมส าหรับผู้สูงอายุ ผู้วิจัยได้ศึกษาใน 2 
ส่วนด้วยกัน คือส่วนตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม 

ตัวแปรแฝงภายนอกประกอบด้วย 
1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 4 ด้าน เครื่องมือทาง

การตลาดที่ธุรกิจน ามาใช้ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
1.1 ผลิตภัณฑ์ 
1.2 ราคา 
1.3 การจัดจ าหน่าย  
1.4 การส่งเสริมการตลาด 

2. ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
กระบวนการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อที่แสดงออกมาใจรูปแบบต่าง ๆ 

2.1 สถานที่ซื้อ 
2.2 เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
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2.3 โอกาสในการเลือกซ้ือ 
2.4 ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อ 
2.5 ความถี่ในการซื้อ 

3. ปัจจัยด้านแรงจูงใจ แรงผลักดันให้มนุษย์แสดงพฤติกรรม โดยมีแรงจูงใจ 2 ด้าน  
3.1 ด้านเหตุผล 
3.2 ด้านอารมณ์ 

4. ปัจจัยด้านทัศนคติ  ความรู้สึกเอนเอียงของจิตใจที่มีต่อประสบการณ์ที่ได้รับมา โดยใน
ที่นี้แบ่งออกเป็น 3 ด้าน 

4.1 ความรู้ 
4.2 ความเชื่อ 
4.3 การปฏิบัติ 

5. ความภักดีในตราสินค้า การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจาก 
ความเชื่อมั่น การนึกถึง และหรือตรงใจผู้บริโภค 

5.1 ความเชื่อมั่น 
5.2 การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค 
5.3 ความง่ายในการเข้าถึง 

ตัวแปรแฝงภายในประกอบด้วย 
 คุณค่าตราสินค้ายี่ห้อของสินค้าที่ผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นยี่ห้อที่ผู้บริโภคมี

ทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้าและชื่นชอบตรายี่ห้อนั้น 
 1. การตระหนักรู้ตราสินค้า 
 2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ 
 3. การเชื่อโยงตราสินค้า 

2. ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชาชนทั่วไปที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด

ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมผู้บร ิโภค

ปัจจัยด้าน
แรงจูงใจ

ปัจจัยด้านทัศนคติ

ความภักดีในตรา
สินค้า

คุณค่าตราสินค้า

พรทิพย์ วิวิธนาภรณ์ (2557)
โฉมฉาย โฉมฉาย (2556)
ปิยนุช ลือชัย (2554)
สุทธิเก ียรติ  ไตรรัตนาพรกุล (2552)
Rong Huang and Emine Sarigöllü (2555)
Mohammad Aghaeia, Elham Vahedib,Mohammad 
Safari Kahrehc and Mahdi Piroozd (2557)

Kotler,(1997)

วสุพล ตรีโสภากุล (2558)
เวศิน เจริญสุข (2556)
เบญจลักษณ์  ม ุสิกะชะนะ(2553)
จีรพา วงค์ธิดา (2551)
อาทิตย์ กอเกิดพาณิชย์ (2550)
ศิร ิวรรณ  เสรีรัตน์ (2546)
Betül Çala, Richard Adamsb(2557)
Henrieta Hrablik Chovanováa, 
Aleksander Ivanovich Korshunovb

Dagmar Babčanová (2557)

มณฑการจน์ วิจัตรสกลธ์ (2552)

Walters. (1978:218)

ชัชวาล  เวศย์วรุตม์ (2553)
Zimbardo and Ebbesen,(1970)
Regina Virvilaitea, Dovile Tumasonyteb 

And Laimona Sliburytec (2558)

จักรพันธ์  อุพันวัน (2556)
หรรษา เมฆกุลวิโรจน์ (2556)
ศรัณย์ ปุราภา และ ส ุพาด สิริกุตตา (2556)
ดลยา ชัยมงคล (2554)
นัทธมณ หมทอง (2554)
รัจนารมย์ รักกาญจนันท์(2553)
มีนา อ ่องบางน้อย (2553)
พิษณุ ธิกาปูน (2553)
ชนิดา เสถียรธนากร (2551)
นิธิชา ดีเที่ยงธรรม(2551)
เพ็ญพนัส  วิมุกตานร (2549)
Rita Kuvykaitea and Zaneta Piligrimieneb(2557)
Aysel Ercis,Sevtap Unal,F.Burcu Candan and 
Hatice Yildirim (2555)

Keller (1998)

สิทธิเสกข์ พิมพ์ธนะพูนพร(2558)
เบญจาวดี กล่ินธูป และพัชราภรณ์ 
พุ่มพวง(2555)
วรัตต์   อินทรสระ (2555)
อังคณา สังข์เงิน (2553)
Tanmay Chattopadhyay, 
Rudrendu Narayan Dutta and 
Shradha Sivani (2553)
Seyed Rajab Nikhashemia , 
Laily Paimb, Syuhaily Osmanc 
and Samsinar Sidind (2558)
Nor Diyana Mohammed Shobri , 
Samsudin Wahab, Nor Lela 
Ahmad and Nur Rabitah Naqsa 

bt Ain (2555)

 
 
ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
จากภาพที่ 3 แสดงถึงกรอบแนวคิดของการวิจัย โดยมีปัจจัยที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้

ประกอบไปด้วย ปัจจัยที่หนึ่งคือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มี 4 ตัวแปรดังนี้ ผลิตภัณฑ์ ,ราคา,
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย ได้ตั้งสมมติฐานว่าปัจจัยนี้จะส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า ปัจจัยที่สอง คือปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค มีทั้งหมด 4 ตัวแปร
ดังนี้ สถานที่ในการซื้อ,เหตุผลในการเลือกซื้อ,ค่าใช้จ่ายในการซื้อ,ความถ่ีในการซื้อ ได้ตั้งสมมติฐานว่า
ปัจจัยนี้จะส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า อีกทั้งยังมีปัจจัยด้านแรงจูงใจ ประกอบด้วย 2 ตัวแปร 
ด้านเหตุผล ด้านอารมณ์ ได้ตั้งสมมติฐานว่าปัจจัยนี้ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า รวมถึงปัจจัยด้าน
ทัศคติประกอบไปด้วย 2 ตัวแปรดังนี้ ความเชื่อ การปฎิบัติ ได้ตั้งสมมติฐานว่าปัจจัยนี้จะส่งผลต่อ
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ความภักดีในตราสินค้า ปัจจัยสุดท้ายคือด้านความภักดีในตราสินค้าประกอบไปด้วย 3 ตัวแปร ความ
เชื่อมั่น การเข้าไปอยู่ในกลางผู้บริโภค ความง่ายในการเข้าถึง ซึ่งได้ตั้งสมมติฐานว่าปัจจัยนี้จะส่งผลต่อ
คุณค่าตราสินค้า 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 ผลการวิจัยเรื่อง การศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบางประการที่ส่งผลต่อ
คุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมส าหรับผู้สูงอายุ ผู้วิจัยคาดว่าจะก่อให้เกิดประโยชน์ดังนี้ 

1.  ผลการวิจัยสามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์แนวทางในการวางแผนด้านการตลาด
และกลยุทธ์ต่างๆเพื่อเสริมสร้างคุณค่าในตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งมากยิ่งข้ึน 

2.  ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจในการจัดท างบประมาณในการ
เสริมสร้างคุณค่าในตราสินค้าและพิสูจน์ข้อเท็จจริงถึงปัจจัยต่างๆที่ส่งผลกับคุณค่าในตราสินค้า 

3. ทราบถึงปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นม 
 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ผู้สูงอายุ หมายถึง ผู้สูงวัย ทั้งเพศชาย เพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีเป็นต้นไป 
2. น้ านม หมายถึง ของเหลวสีขาว ที่ได้จากสัตว์ สามารถรับประทานได้ทั้งในเด็ก ผู้ใหญ่ 

ผู้สูงอายุ เป็นสิ่งที่มีคุณค่าและช่วยเสริมสร้างให้ร่างกายแข็งแรง 
3. SEM หมายถึง Structural Equation Modeling เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวและตัวแปรตามหลายตัวในคราวเดียวกัน 
4. ผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ หมายถึง ผลิตภัณฑ์นมในท้องตลาดที่ผู้บริโภคเลือกที่จะซื้อ

ให้ผู้สูงอายุภายในครอบครัว ไม่ได้จ ากัดว่าจะต้องเป็นนมที่ท ามาเพ่ือผู้สูงอายุโดยเฉพาะ 
 
นิยามศัพท์ปฎิบัติการ  

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

2. ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลที่มี
ความเกี่ยวเนื่องโดยตรงกับการซื้อสินค้าหรือใช้ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อ 

3. ปัจจัยด้านแรงจูงใจ คือ สิ่งที่เกิดตามธรรมชาติ เป็นสิ่งที่ควบคุมความการเลือกซ้ือหรือ
สรรหาผลิตภัณฑ์ต่างๆ ซึ่งเกิดมาจากความต้องการหรือความปรารถนาในตัวมนุษย์ ซึ่งแรงจูงใจนี้
สามารถถูกกระตุ้นจากภายนอกได้ 
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4. ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยที่ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิด ในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่ง 

5. ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การที่ผู้บริโภคมีมุมมองที่ดีต่อตราสินค้า
ใดสินค้าหนึ่ง และผู้บริโภคจะยังคงเลือกซ้ือหรือเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ในตราสินค้ายี่ห้อนั้นสม่ าเสมอ 

6. คุณค่าตราสินค้า เป็นคุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์โดยจะมาจากความคิด ความรู้สึก 
พฤติกรรมในการเลือกซื้อโดยให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ซึ่งคุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่ไม่อาจ
จับต้องได้ 

7. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้า ที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของ
ผู้บริโภค  

8. ความเชื่อ  หมายถึง ความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และยอมรับว่าสิ่งนั้นเป็นเรื่องจริง 
โดยความเชื่อนี่เกิดจากประสบการณ์ที่สะสมมาในอดีตจนถึงปัจจุบัน 

9. ความรู้ หมายถึง ความรู้ที่ได้รับมาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการจะซื้อ ทั้งในแง่
ดีและไม่ดี เพ่ือที่ผู้บริโภคจะน ามาประกอบการตัดสินใจอื่นๆ 

10. ด้านอารมณ์ หมายถึง ความรู้สึกตื่นเต้น และกระตือรือร้นในการตอบสนองต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง เช่น คุณมีความรู้สึกดีกับผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ส่งผลให้อยากท่ีจะกลับมาใช้ซ้ า 

11. ด้านเหตุผล หมายถึง เหตุผลที่เกิดจากความคิดส่วนบุคคล ซึ่งอาจจะมีความแตกต่าง
กันไปในแต่ละบุคคล อีกท้ังเหตุผลยังสามารถมีการเปลี่ยนแปลงได้ในอนาคต 

12. ความถี่ในการซื้อ หมายถึง ความถี่ ระยะห่าง จ านวนครั้งในการเลือกซื้อสินค้าหรือ
เลือกใช้บริการโดยใช้หน่วยวัดเป็นครั้ง  

13. ค่าใช้จ่ายในการซื้อ หมายถึง ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น เมื่อผู้บริโภคมีการเลือกซื้อสินค้าใด
สินค้าหนึ่ง โดยผู้บริโภคเต็มใจที่จะจ่ายในราคาที่พึงพอใจ 

14. โอกาสในการซื้อ หมายถึง โอกาสที่ผู้บริโภคจะพบหรือเลือกซื้อสินค้าชนิดใดชนิด
หนึ่งจากตลาด ร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้า 

15. เหตุผลในการเลือกซ้ือ หมายถึง ในการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์
ใดๆนั้น จ าเป็นต้องมีเหตุผลในการเลือกซ้ือ ไม่ว่าจะเป็นเหตุผลจ าเป็นในชีวิตประจ าวันหรือเป็นเหตุผล
ที่เกิดขึ้นเพราะอารมณ์ในขณะนั้น 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบางประการที่ส่งผลต่อคุณค่าในตราสินค้า

ของนมส าหรับผู้สูงอายุ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาเป็นแนวทางใน
การศึกษาดังนี ้

 1. แนวโน้มของผลิตภัณฑ์นมในอนาคต 
 2. แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
 3. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 4. แนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจ 
 5. แนวคิดทฤษฎีด้านทัศนคติ 
 6. แนวคิดเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า 
 7. แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าในตราสินค้า  
 8.การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน Model Lisrel 
 9. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

1. แนวโน้มของผลิตภัณฑ์นมในอนาคต 

น้ านม คือ ของเหลวสีขาวที่ได้จากสัตว์เลี้ยงลูกด้วยนม เช่น วัว แพะ แกะฯลฯ ที่มี
สุขภาพสมบูรณ์ แข็งแรง น้ านมถือเป็นหนึ่งในอาหาร ที่ได้รับการยอมรับว่ามีประโยชน์ต่อร่างกายของ
มนุษย์ในวัยเจริญเติบโต ทุกเพศทุกวัย เนื่องจากในน้ านมประกอบไปด้วยสารอาหารที่มีคุณค่า
โดยเฉพาะโปรตีน แคลเซียม วิตามินบี 2 ส าหรับน้ านมที่ได้รับความนิยมมากที่สุด คือ น้ านมจากวัว 
ดังนั้นในอุตสาหกรรมผลิตนมจึงนิยมน าน้ านมจากวัวมาแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม เพ่ือน ามา
จ าหน่ายในท้องตลาดอย่างกว้างขวาง (กองพัฒนาศักยภาพผู้บริโภคส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา กระทรวงสาธารณะสุข, 2546) 

นมประกอบไปด้วย ไขมันมีประมาณ 3.20 % ของส่วนประกอบทั้งหมด กรดไขมันที่
จ าเป็น คาร์โบไฮเดรตในน้ านมที่เปลี่ยนเป็นน้ าตาลแลคโตสประมาณ 4.9 % โปรตีนในน้ านมที่มี
ปริมาณ 3.40% กรดอะมิโนที่จ าเป็นต่อร่างกาย แคลเซียมและฟอสฟอรัส วิตามินเอและวิตามินบี 2 
โดยส่วนประกอบเหล่านี้ต่างก็มีประโยชน์ต่อร่างกาย อาทิเช่น น้ าตาลแลกโตสที่ได้มาจาก
คาร์โบไฮเดรต จะช่วยดูดซึมแร่ธาตุแคลเซียม และช่วยในการพัฒนาเยื่อหุ้มสมอง เยื่อหุ้มประสาท 
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แคลเซียมและฟอสฟอรัส เป็นเกลือแร่ที่มีความส าคัญต่อการเจริญเติบโต ของกระดูกและฟัน รวมถึง
ส่วนสูง โดยเฉพาะในเด็ก หากได้ดื่มนมวันละ 1 – 2 กล่อง จะช่วยให้ร่างกายเจริญเติบโตได้มากกว่า
เด็กที่ไม่ได้ดื่มนม วิตามินเอ จะช่วยในการมองเห็นและสร้างภูมิคุ้มกันให้แก่ร่างกายและวิตามินบี 2 
ท าหน้าที่กระตุ้นให้ร่างกายท างานอย่างเป็นระบบ (พิจารณา สามนจิตติ, 2554) 

การผลิตน้ านมในประเทศไทย ในช่วงปี 2549-2553 จ านวนโคนมมีอัตราเพ่ิมเฉลี่ยร้อย
ละ 0.13 ต่อปี โดยในปี 2553 (1 มกราคม) มีจ านวน 525,019 ตัวเพ่ิมขึ้นจากปี 2552 ซึ่งมีจ านวน 
495,410 ตัวร้อยละ 5.98 ขณะที่จ านวนแม่โคนมมีอัตราลดลงเล็กน้อยเฉลี่ยร้อยละ 0.53 ต่อปี ทั้งนี้
เพราะในช่วงประมาณปลายปี 2549 ต่อเนื่องถึงปี 2550 ก่อนที่จะมีการปรับเพ่ิมราคาน้ านมเกษตรกร
ได้ขายโคออกไปจ านวนมากเพราะไม่สามารถแบกรับต้นทุนได้ แต่หลังจากปรับเพ่ิมราคาน้ านมมาเป็น
ระยะๆ ท าให้แนวโน้มของจ านวนแม่โคเพ่ิมขึ้นเป็นล าดับ โดยในปี 2553มีแม่โค 301,221 ตัว เพ่ิมขึ้น
จาก 293,287 ตัวของปี 2552 ร้อยละ 2.70 ส่วนผลผลิตน้ านมดิบในช่วงปี 2549-2553 มีอัตราเพ่ิม
เฉลี่ยร้อยละ2.84 ต่อปี โดยปี 2553 มีผลผลิต 862,495 ตันเพ่ิมขึ้นจาก 840,691 ตัน ของปี 2552 
ร้อยละ2.59 (ธุรกิจอาหารสัตว์, 2553) 

1.1 วิธีในการเก็บรักษานม 
ในการเก็บรักษานมคือการเก็บรักษาให้มีสภาพที่สมบูรณ์โดยคุณประโยชน์ที่อยู่ในน้ านม

ไม่เสียไป ซึ่งในการเก็บรักษาก็มีหลายหลายวิธีการโดยวิธีการที่ง่ายและสะดวกมั่นใจที่สุดคือการแช่
ตู้เย็น หากแต่นมในแต่ละชนิดแต่ละประเภทก็มีการเก็บรักษาที่เหมาะสมกับนมชนิดนั้นๆแตกต่างกัน
ไปโดยสามารถแบ่งได้ดังนี้ 

 
ตารางที ่2 แสดงความแตกต่างของการเก็บรักษาที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์นมแต่ละชนิด 

 
1. นมพาสเจอร์ไรส์ - เก็บแช่ในตู้เย็นทันทีเมื่อเอาออกมาดื่มถ้าเหลือให้รีบเก็บทันที  

- สามารถเก็บไว้ได้นานถึง 10 วัน  
- อุณหภูมิ 2-5 องศาเซลเซียส นับจากวันผลิต 

2. นมสเตอริไรส์ (นมกระป๋อง) - สามารถเก็บไว้ได้นาน 12 เดือน 
- ไม่ต้องแช่เย็น 

3. นมยูเอชที (UHT) - เก็บไว้ในอุณหภูมิห้องปกติ ไม่ควรโดนแสงแดด ไม่เก็บไว้ซ้อน
กันหลายๆชั้น  

- สามารถเก็บไว้ได้นานถึง 6 เดือน 
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ตารางที ่2 แสดงความแตกต่างของการเก็บรักษาที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์นมแต่ละชนิด (ต่อ) 

 
4. นมเปรี้ยว - ควรเก็บไว้ในตู้เย็น และปิดฝาให้สนิท  

- นมชนิดนี้สามารถเก็บไว้ได้นานกว่านมประเภทอ่ืน เพราะมี
กรดแลคติคที่ช่วยในการถนอมอาหาร 

5 .  น ม เ ป รี้ ย ว พ ร้ อ ม ดื่ ม
พาสเตอร์ไรซ ์

- เก็บไว้ในตู้เย็นในอุณหภูมิ 10-12 องศาเซลเซียส  
- สามารถเก็บได้นานถึง 3 สัปดาห์หรือ 21 วัน 

6. นมเปรี้ยวพร้อมดื่มยูเอชที - สามารถเก็บไว้ได้นานถึง 8 เดือน 
- ไม่ต้องแช่เย็น 

 
จากตารางข้างต้น เราจะเห็นได้ว่านมในหลายๆประเภทส่วนมากจะใช้วิธีการแช่ในตู้เย็น

เพ่ือเป็นการรักษาคุณภาพ โดยอุณหภูมิที่แตกต่างกันไป แต่ส าหรับบางชนิดก็ไม่จ าเป็นต้องแช่เย็น ถึง
กระนั้นเราก็ควรท าการศึกษาและเข้าใจในคุณสมบัติของนมในแต่ละชนิดเพ่ือที่จะสามารถรักษา
คุณภาพให้ถูกวิธีและได้ประโยชน์สูงสุด 

ตลาดนมพร้อมดื่มในปี 2558 โดยเราสามารถดูย้อนไปดูความต้องการบริโภค ปี 2553-
2557 ความต้องการบริโภคนมพร้อมดื่มมีอัตราเพ่ิม ร้อยละ 2.96 ต่อปีโดยในปี 2557 มีปริมาณการ
บริโภค 1,025,181 ตัน ลดลงจาก 1,047,550 ตัน ของปี 2556 ร้อยละ 2.14 อีกทั้งการส่งออก
ผลิตภัณฑ์นม ไทยมีการส่งออกผลิตภัณฑ์นมหลายชนิด แต่ส่วนใหญ่  เป็นการ re-export (Re – 
Export หรือ การน าเข้ามาเพ่ือส่งกลับออกไป คือ การส่งสินค้าจากประเทศ A ไปยังประเทศ B โดย
ผ่านพิธีการศุลกากร แล้วส่งออกไปยังประเทศ C โดยสินค้าไม่มีการเปลี่ยนแปลงใดๆ) โดยสินค้า
ส่งออกส่วนมากมีสภาพ เป็นครีมหรือนมผงในรูปของเหลวหรือข้นเติมน้ าตาล เนยที่ได้จ านม นมผง
ขาดมันเนย นมข้นหวาน นมเปรี้ยว โยเกิร์ต เป็นต้น และเป็นการส่งไปยังประเทศใกล้เคียง เช่น 
กัมพูชา สิงคโปร์ ฟิลิปปินส์ สปป.ลาว และ เมียนมาร์ โดยในปี 2557 มีการส่งออกผลิตภัณฑ์นม
ทั้งหมด 126,565 ตัน มูลค่ า 5,729 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นจาก ปี 2556 ที่ส่งออก 117,588 ตัน มูลค่า 
5,543 ล้านบาท ร้อยละ 7.63 และร้อยละ 3.36 ตามล าดับ ส าหรับการน าเข้าผลิตภัณฑ์นม ประเทศ
ไทยได้มีการน าเข้านมและผลิตภัณฑ์นมต่างๆ ในแต่ละปีเป็นจ านวนกว่าแสนตัน มูลค่ากว่าหมื่นล้าน
บาท ซึ่งนมผงขาดมันเนยเป็นผลิตภัณฑ์นมน าเข้าที่ส าคัญ และยังคงมีสัดส่วน การน าเข้าสูงกว่าโดย
น าเข้ามากกว่าร้อยละ 27 ของปริมาณนมและผลิตภัณฑ์นม น าเข้าทั้งหมด ทั้งนี้เพราะนมสามารถ
น าไปใช้ประโยชน์หลายอย่าง เช่น ผลิตนมพร้อมดื่ม นมข้น ขนมปัง ไอศกรีม นมข้นหวาน เป็นต้น 
และส าหรับราคาในปี 2557 ที่ผ่านมาราคาน้ านมดิบที่เกษตรกรขายได้เฉลี่ยกิโลกรัมละ 16.94 บาท 
เพ่ิมขึ้นจาก 16.92 บาท ของปี 2556 ร้อยละ 0.12 ราคากลางรับซื้อน้ านมดิบน้ าโรงงานกิโลกรัมละ
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18.00 บาท ท าให้คาดว่าในปี 2558 อัตราการเจริญเติบโตของน้ านมก็ยังคงสูงขึ้นเรื่อยๆ (สถานการณ์
สินค้าเกษตรที่ส าคัญและแนวโน้มปี, 2558) 

สรุป น้ านม คือ สิ่งที่ช่วยเสริมสร้างและซ่อมแซมให้ร่างกายแข็งแรง ภายในน้ านมประกอบไป
ด้วยสารอาหารมาหมาย สามารถรับประทานได้ในทั้งเด็กและผู้ใหญ่ หากแต่ต้องศึกษาว่าในช่วงอายุใด
ควรรับประทานในปริมาณเท่าไรเพ่ือให้ร่างกายสามารถน าไปใช้แล้วก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด ซึ่งใน
ตลาดปัจจุบัน นมเป็นสินค้าหลักที่หลายคนเลือกซื้อเป็นอันดับแรกๆในการชั่วโมงที่เร่งรีบ หรือ
รับประทานทดแทน นอกจากนี้ ยังมีผลิตภัณฑ์อ่ืนๆที่ประยุกต์มาจากนม เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับ
ผู้บริโภคได้เลือกซื้อเลือกหา จากที่กล่าวมาท าให้นมเป็นสิ่งส าคัญอย่างหนึ่งในการช่วยให้ร่างกายของ
เราเจริญเติบโตและช่วยซ่อมแซม เสริมสร้างส่วนที่สึกหรอ 

 
2. แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541: 124 – 125) อ้างอิงจาก Kotler, Philip. (1999). 
Marketing Management ได้ ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริ โภค ( Consumer behavior) 
หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้า
และบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและ
การใช้สินค้า 

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีการศึกษาที่แต่ละบุคคลท าการตัดสินใจที่จะใช้
ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาว่าสินค้า
ที่เขาจะเสนอนั้น ใครคือผู้บริโภค (Who?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) ท าไมจึงซื้อ (Why?) ซื้ออย่างไร 
(How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้ง
การศึกษาว่าใครมีอิทธิพลต่อการซื้อเพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ การใช้ การ
ประเมินผล เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยที่กิจกรรมเหล่านั้นต้องมีบุคคลเข้าไป
เกี่ยวข้อง (Belch & Belch, 1993: 103) 

พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องโดยตรงในการ
ได้รับการบริโภคและการก าจัดผลิตภัณฑ์ และบริการหลังการใช้ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้น
ก่อนและหลังการกระท ากิจกรรมเหล่านี้ (Engel, Blackwell & Miniard, 1993: 4) 

พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการ
จัดหาและการใช้ ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อน และมีส่วน
ก าหนดให้เกิดการกระท า (ปริญ ลักษิตานนท์, 2536: 27) 
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พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและ การใช้
สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อน และเป็น
ตัวก าหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านี้ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2536: 5) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และลักษณะกิจกรรมของแต่ละ
บุคคลในการประเมินการจัดหา การใช้และการด าเนินการ เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ประกอบด้วย 
ความต้องการซื้อ มีอ านาจซื้อ เกิดพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการใช้ (เสรี วงษ์มณฑา , 2542: 
30) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดย ตรงกับ
การจัดหาให้ได้มา และการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้ หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่
ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว (ธงชัย สันติวงษ์, 2540: 29) 

พฤติกรรมผู้บริโภคโดยสรุป คือ การตอบสนองความต้องการและความจ าเป็นของ
ผู้บริโภคจนเกิดเป็นความพอใจสูงสุด ซึ้งความพอใจสูงสุดนั้นจะเกิดขึ้นได้ก็ต้องเริ่มจากการท าความ
เข้าใจผู้บริโภค ว่าผู้บริโภคมีพ้ืนฐานเป็นอย่างไร และมีความต้องการอย่างไร เพ่ือที่จะสามารถ
ตอบสนองได้ตรงกับใจของผู้บริโภค ซึ่งพฤติกรรมสามารถจ าแนกออกได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

 
 

 
 
 
 

 
ภาพที่ 4 ภาพการจ าแนกพฤติกรรม 
 

จากภาพที่ 4 พฤติกรรมภายนอก คือ การกระท าที่แต่ละบุคคลแสดงออกทั้งในรูปแบบวัจ
นภาษาและอวัจนภาษา เช่น พูด หัวเราะ ร้องไห้ เดิน เป็นการกระท าที่บุคคลอ่ืนสามารถสังเกตเห็น
ได้และสามารถวัดได้ แตกต่างจากพฤติกรรมภายใน ซึ่งเกิดจากการกระท าที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล 
ซึ่งบุคคลอ่ืนไม่สามารถสังเกตเห็นได้ เช่น ความเชื่อ การรับรู้ ความคิด อย่างไรก็ตามก็สามารถวัด
พฤติกรรมเหล่านี้ได้ด้วยเครื่องมือทางจิตวิทยา เช่น แบบวัด แบบทดสอบ พฤติกรรมภายนอกมักเป็น
สิ่งสะท้อนให้ทราบถึงพฤติกรรมภายในของแต่ละบุคคล โดยข้อระวังของการวิเคราะห์พฤติกรรม
ภายนอกคือ ในการวัดหรือทดสอบอาจมีความผิดพลาด คลาดเคลื่อนไม่ตรงตามความเป็นจริง (ชูชัย 
สมิทธิไกร, 2553) 

พฤติกรรม 

พฤติกรรม

ภายนอก 

พฤติกรรมภายใน 



17 

 

 

1. ปัจจัยที่ท าให้เกิดการบริโภคสินค้า 
1.1 สิ่งกระตุ้น 
สิ่งกระตุ้นเป็นแรงจูงใจที่ท าให้เกิดการซื้อสินค้าอาจเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผลหรือ

ด้านจิตวิทยาก็ได้ โดยสิ่งกระตุ้นประกอบด้วย 2 ส่วน คือ (Kotler, 1997 : 172-173) 
1.1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด เกิดจากนักการตลาดที่คิดค้น ส่วนประสมทาง

การตลาดที่ดึงดูดใจ ประกอบด้วยสิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ โดยเป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้
อาทิ สิ่งกระตุ้นด้านเศรษฐกิจ ด้านเทคโนโลยี กฎหมาย ด้านการเมืองและด้านวัฒนธรรม  

1.2 คุณลักษณะของผู้ซื้อ (buyer’s characteristics) 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5 คุณลักษณะของผู้ซื้อ  

 
จากภาพที่ 5 คุณลักษณะของผู้ซื้อ จะได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ 4 ด้าน คือ ปัจจัย

ทางด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ซึ่งปัจจัยในแต่ละ
ด้านก็มีอิทธิพลและความหมายที่แตกต่างกัน 1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (cultural factor) วัฒนธรรม
เป็นสิ่งที่ถูกถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น เป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นและเป็นที่ยอมรับในสังคม ชุมชน วัฒนธรรม
เป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ 2) ปัจจัยด้านสังคม (social factor) ปัจจัยทางสังคม 
ซึ่งประกอบด้วยครอบครัว กลุ่มตัวอย่าง บทบาทและสถานะจะเป็นสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคกลุ่ม อ้างอิงเป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าใจเกี่ยวข้องด้วยซึ่งกลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อ ทัศนคติ 
ความคิดเป็นและค่านิยมของบุคคล ตัวอย่างกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนร่วมงาน 
กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพ่ือนร่วมสถาบัน ดารานักแสดง เป็นต้น 3) ปัจจัยส่วนบุคคล (personal 
factor) ได้แก่ อายุ วัฏจักรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิตและ
แนวคิดส่วนบุคคล จะเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจในการที่ผู้ซื้อจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอย่างใดอย่าง
หนึ่ง 4)ปัจจัยด้านจิตวิทยา (psychological factor) ปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย แรงจูงใจการรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อและทัศนคติ แรงจูงใจ (motivation) คือ 

 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม

ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านจิตวิทยา

คุณลักษณะของผู้ซื้อ
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ผู้บริโภคเกิดความต้องการการที่มากเพียงพอที่กระตุ้นให้บุคคลกระท าเพ่ือตอบ สนองความต้องการ 
โดยที่ความต้องการของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป การรับรู้ (perception) การรับรู้ของแต่ละ
บุคคลมีความแตกต่างกันและสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกันก็จะท า ให้การแปลความหมายของการรั บรู้
ของแต่ละคนแตกต่างกันไป การเรียนรู้ (learning) คือ กระบวนการที่ท าให้คนเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
ความคิด มนุษย์สามารถเรียนรู้ได้จากการปฏิบัติ ประสบการณ์ หรือการเกิดขึ้นของสัญชาตญาณ ท า
ให้พฤติกรรมของการเลือกซ้ือเปลี่ยนแปลงไป โดยทางการตลาดนิยมน าแนวคิดนี้มาใช้ด้วยการโฆษณา
ซ้ า ๆ เพ่ือให้เกิดการจูงใจซื้อ ความเชื่อและทัศนคติ (belief and attitude) ความรู้สึกของบุคคลต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือลบซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการ รับรู้ และพฤติกรรมการตัดสินใจของแต่ละ
บุคคล 

1.3 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (buyer’s decision process) 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ชื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ พฤติกรรมก่อนการซื้อ

แสวงหาทางเลือก การประเมินทางเลือก การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ การประเมินผล
หลังการซื้อ ส าหรับล าดับขั้นตอนทั้ง 5 เป็นเพียงทฤษฎี แต่ในความเป็นจริงแล้วอาจไม่ได้เป็นแบบนั้น 
ผู้บริโภคอาจข้ามขั้นตอนบางขั้นตอนไปภายหลังการซื้อและใช้สินค้าและบริการไปแล้ว ผู้บริโภคจะมี
ประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจสินค้าและบริการนั้น ๆ และจะเก็บไว้เป็นข้อมูลในการ
ตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป  

1.3.1 พฤติกรรมก่อนการซื้อ (Pre-purchase Behaviors) พฤติกรรมก่อนการ
ซื้อเป็นกระบวนการเริ่มต้นโดยมีแรงจูงใจหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ซึ่งความต้องการนั้นอาจ
เกิดจากตัวผู้บริโภคเองหรือเกิดจากมีแรงกระตุ้นจากภายนอก โดยในขั้นนี้ผู้บริโภคจะมองว่าสินค้า
หรือบริการนั้นมีความจ าเป็นกับตนเองหรือไม่ หรือสินค้าที่ใช้อยู่นั้นใกล้จะหมดหรือเสื่อมสมรรถภาพ
แล้วหรือยัง แต่ในบางครั้งความต้องการก็อาจไม่ได้เกิดจากตัวผู้บริโภคเองแต่เกิดจากการกระตุ้นจาก
ภายนอก เช่น สื่อโฆษณาต่างๆ แม้ว่าสินค้าหรือบริการนั้นผู้บริโภคไม่ได้มีความจ าเป็นที่ต้องใช้เลย 
หรือแม้กระทั้งไม่เคยเห็นความส าคัญ และนี้ท าให้นักการตลาดจะต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือช่วย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้านั้น 

1.3.2 การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternatives) เมื่อผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการในสินค้าหรือบริการ ก็จะเริ่มมองหาทางเลือก ซึ่งในข้ันนี้เองเป็นขั้นที่มีความส าคัญเพราะการ
หาข้อมูลนั้นจะพิจารณาถึงยี่ห้อ ชนิดของสินค้า ราคา รูปลักษณ์ วิธีการใช้  ความคงทนถาวร และ
ความเชื่อถือต่อผู้ขาย แต่การที่ใช้เวลาในการหาข้อมูลนั้น จะใช้เวลามากหรือน้อยขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมา โดยผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากหลากหลายพ้ืนที่ ซึ่งนักการตลาดก็
จะเข้ามามีส่วนร่วมในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ของตนเอง แสดงถึงวิธีใช้ คุณสมบัติ ความคงทนถาวร 
ความเหมาะสมเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจมากยิ่งขึ้น 
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1.3.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจาก
การศึกษาหาข้อมูล ขั้นต่อไปคือการประเมินผลทางเลือกเพ่ือการตัดสินใจ การหาข้อมูลจากแหล่ง
ต่างๆ เป็นการหาข้อมูลเพ่ือน ามาประเมินผลทางเลือก หากสินค้าหรือบริการนั้นมีความส าคัญมาก
และมีมูลค่า ผู้บริโภคก็จะใช้เวลาในการใตร่ตรองในการตัดสินใจมาก เกณฑ์ที่ผู้บริโภคน ามาใช้
ประกอบการประเมินผลทางเลือก ได้แก่ ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าในอดีต ทัศคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อตราสินค้า รวมถึงข้อมูลที่ได้จากครอบครัว เพ่ือน กลุ่มตัวอย่าง ผู้บริโภคจะมีการก าหนดเกณฑ์เพ่ือ
เปรียบเทียบ ซึ่งเกณฑ์ในการตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละคนก็แตกต่างกันไป 

1.3.4 การตัดสินใจของผู้ซื้อ (buyer’s decisions) เมื่อผู้บริโภคได้ทางเลือก
และประเมินผลแล้วขั้นถัดไปผู้บริโภคจ าเป็นต้องตัดสินใจว่าสินค้าหรือบริการนั้นเหมาะสมกับตัว
ผู้บริโภคไหมและสามารถตอบสนองความต้องการสูงสุดได้หรือไม่ ซึ่งหากผู้บริโภคคิดว่าสามารถ
ตอบสนองได้ ก็จะเข้าสู่ขั้นต่อในการตัดสินใจเลือกตัวผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อ ราคา ร้านค้าที่จะซื้อ 
ปริมาณที่ต้องการ โดยนักการตลาดจ าเป็นต้องวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ชอบซื้อแบบ
ไหน มีกลไกการเลือกซื้ออย่างไร ถ้าสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการอยู่ในระดับที่สูงเกินความสามารถจะซื้อ 
ผู้บริโภคจะมีวิธีการตัดสินใจหรือเลือกแนวทางใด จะหาสินค้าในอันดับรองลงมาเพ่ือตอบสนองและ
สามารถซื้อไหว 

1.3.5 การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Behaviors) กระบวนการ
ตัดสินใจในการซื้อจะต้องรวมเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนก่อนหรือหลังซื้อด้วย เพราะหลังจากผู้บริโภคเลือกซื้อ
สินค้าแล้ว จะเกิดการประเมินว่าสินค้าที่เลือกซื้อมานั้นสามารถตอบสนองความต้องการได้จริงหรือไม่ 
ซึ่งจะส่งผลต่อการซื้อในครั้งถัดไปและบางครั้งก็รวมไปถึงการบอกต่อไปสู่ผู้บริโภครายอ่ืน เป็นที่รู้กัน
ว่าหากสินค้านั้นสามารถตอบสนองตามความคาดหวังของผู้บริโภคได้ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อ
ซ้ า หากแต่ไม่เป็นไปตามความคาดหวังก็จะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค นั้นคือการไม่กลับมาซื้อ
อีก จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถแสดงเป็นแผนภาพ เริ่มจากเหตุการณ์ก่อนการตัดสินใจซื้อจนกระทั้ง
ภายหลังการตัดสินใจซื้อ โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
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พฤติกรรมก่อนการซื้อ

แสวงหาทางเลือก

การประเมินผลทางเลือก

การตัดสินใจซื้อ

เปรียบเทียบผลดีผลเสีย

รู้ตัวว่ามีความต้องการ

แสวงหาข้อมูล

เลือกแต่ที่ชอบ

เลือกที่ชอบมากกว่า

พอใจ

ไม่พอใจ
การประเมินผลหลังการซื้อ

ซื้อซ้ า

ไม่ซื้อซ้ า  
 
ภาพที่ 6 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: สุดาดวง เรืองรุจิระ, หลักการตลาด, พิมพ์ครั้งที่ 9 (กรุงเทพฯ: ประกายพรึก, 2543). 

 
1.4 การตัดสินใจของผู้ซื้อ (buyer’s decisions) 
หลังจากการแสวงหาการตัดสินใจของผู้ซื้อ ขึ้นอยู่กับสิ่งกระตุ้นและอิทธิพลต่างๆที่

เกี่ยวข้อง ในการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ คือ การเลือกผลิตภัณฑ์ที่
จะซื้อ การเลือกตราสินค้า การเลือกผู้ขาย การเลือกช่วงเวลาในการซื้อ และปริมาณสินค้าที่จะซื้อ 

สรุป ทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค คือรูปแบบชองการที่ผู้บริโภคจะท าการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือการวิเคราะห์สินค้าในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งในการเลือกซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าใด
สินค้าหนึ่งอาจจะเกิดจากสิ่งกระตุ้นทางการตลาด และสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆที่ส่งผลต่อคุณลักษณะของผู้ซื้อ
ท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ และตัคัดเลือกผลิตภัณฑ์โดยเลือกผลิตภัณฑ์ เลือกตราสินค้า 
เวลาในการซื้อและปริมาณในการซื้อ  

 
3. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

คอตเลอร์, ฟิลลิป (2546: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้ โดยส่วนประสมการตลาด ประกอบสิ่งที่จะกระตุ้นให้ความต้องการของมนุษย์มีเพ่ิม
มากขึ้นจนถึงขั้นของการตัดสินใจซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ประสมการตลาดประกอบไปด้วย 4 
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ประเภท ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ และผู้บริโภคยินดี
จ่ายเพราะเห็นว่าสินค้าที่ได้มานั้นมีความคุ้มค่ากับราคาที่เหมาะสม รวมถึงมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
มีความสะดวกรวดเร็ว เหมาะกับพฤติกรรมของคนในปัจจุบัน จะยิ่งสร้างแรงกระตุ้นในการสร้าง
แรงจูงใจให้แก่ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

ส่วนประสมทางการตลาด  
การตลาดเป็นการด าเนินกิจกรรมต่างๆ โดนนักการตลาดจะเน้นศึกษาเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย 4 ตัวหลัก ที่เรียกว่า Marketing Mix:  4Ps ประกอบไปด้วย 
ผลิ ตภัณฑ์  ( Product) ร าคา  ( Price) ช่ อ งทา งการจั ดจ าหน่ า ย  ( Placement-Channel of 
Distribution) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) เพ่ือที่จะ
สามารถตอบสนองความต้องการหรือความจ าเป็นของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มากที่สุด  (ภาวิณี 
กาญจนาภา, 2554)  

ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไปด้วย 4 ประเภท (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543) 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งที่มีรูปร่างของผลิตภัณฑ์ 

หีบห่อและป้ายฉลาก สีสันที่สะดุดตาท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ป้ายฉลากที่แสดงให้ผู้บริโภค
เห็นส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ สินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค สิ่งเหล่านี้สามารถก่อให้เกิดอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิดราคา
น้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ ส าหรับการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้อง
ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่า
ของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) วิธีของนักการ
ตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์พร้อมจ าหน่าย สามารถท าให้เกิดแรงกระตุ้นในการซื้อสินค้าในครั้งแรก
ที่พบ ซึ่งสินค้าที่มีจ าหน่ายอย่างแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคสนใจและน ามาเป็น
ตัวเลือกในการเปรียบเทียบและถัดไปผู้บริโภคก็จะเริ่มพิจารณาช่องทางการน าเสนอก็อาจก่ออิทธิพล
ต่อการรับรู้ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในห้างสรรพสินค้าท าให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่า
น าไปใช้บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 
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4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริม
การตลาดสามารถก่อให้เกิดแรงจูงใจแก่ผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ การ
สื่อสารที่นักตลาดส่งไปอาจท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าก าลังขาดหรือต้องการซึ่งสินค้าของนักการตลาด
สามารถแก้ไขปัญหาได้และมันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการ
ซื้อเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 

สรุป ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งในการช่วยในกาท าตลาด และมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดนี้จะช่วยท าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ในทุกด้าน 
สามารถตอบโจทย์และตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคได้สูงสุด โดยหลายบริษัทต่างก็ยึดหลัก
นี้เป็นพื้นฐานในการท าการตลาด และประยุกต์ด้านอ่ืนๆเข้ามาใช้ 

 
4. แนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจ 

การกระท าของคนเราย่อมเกิดจากเหตุและผล จากการศึกษาด้านจิตวิทยาพบว่า มนุษย์
เรามีความต้องการและความอยากได้ในสิ่งต่างๆอยู่ในธรรมชาติและถูกสิ่งเร้านั้นเป็นตัวกระตุ้น เช่น 
ต้องการอาหารมาเพ่ือลดความหิว การต้องการบ้านที่อยู่อาศัยเพ่ือ ตอบสนองความปลอดภัย ความ
สะดวกสบาย หากเมื่อมีความต้องการไม่มาก จะไม่แสดงออกหรือมีพฤติกรรมที่จะค้นหาสิ่งที่จะมา
ตอบสนองความต้องการนั้นๆ โดยธรรมชาติแล้วจะเกิดแรงผลักดัน ที่มาจากการสะสมของความ
ต้องการ จนกระตุ้นให้บุคคลนั้นต้องแสวงหาสิ่งที่จะมาตอบสนองความต้องการ ท าให้เกิดความพอใจ 
และสิ่งนี้ถูกเรียกว่า แรงจูงใจ โดยมีนักวิจัยและนักทฤษฎีหลายท่านให้ความหมายไว้ดังนี้ 

Walters. (1978:218) ได้ให้ความหมายของ แรงจูงใจ หมายถึง บางสิ่งบางอย่างที่อยู่
ภายในตัวของบุคคลที่มีผลท าให้บุคคลต้องกระท า หรือเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มี
เป้าหมาย  

Loudon and Bitta (1988: 368) ให้ความหมายของแรงจูงใจว่า  “แรงจูงใจ”  หมายถึง
สภาวะที่อยู่ภายในตัวของผู้บริโภค ที่เป็นพลังท าให้ร่างกายมีการเคลื่อนไหวไปในทิศทางที่มีเป้าหมาย
ที่ได้เลือกไว้แล้วซึ่งมักจะเป็นเป้าหมายที่มีอยู่ในภาวะสิ่งแวดล้อม 

ชิดชนนี โพธิ์สุวัฒนากุล (2544) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งเร้าที่เป็นเหตุชักน าหรือ
โน้มน้าวให้บุคคลตัดสินใจกระท า หรือแสดง หรือปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่งเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตน 

อภิญญา ลิ้มสุวัฒน์ และคณะ (2555) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่ไปกระตุ้น โน้ม
น้าว ชักน าให้บุคคลเกิดความสนใจ และแสดงพฤติกรรมออกมาเพ่ือตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้น หากเป็น
แรงจูงใจที่เกิดขึ้นรวดเร็วก็จะส่งผลให้แสดงออกในทันที นอกจากนี้ ยังมีแรงจูงใจภายในซึ่งได้รับ
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อิทธิพลมาจากสิ่งเร้าภายในตัวของบุคคลนั้น เช่น ความคิด ความสนใจ การมองเห็นคุณค่า และ
แรงจูงใจจากภายนอกที่ได้รับอิทธิพลจากสิ่งเร้าภายนอกกระตุ้นให้ เกิดพฤติกรรม 

ในการที่ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งนั้นก็จ าเป็นต้องมีแรงจูงใจเช่นเดียวกัน 
เรียกว่า แรงจูงใจซื้อ ดังนั้นนักการตลาดจึงจ าเป็นต้องค้นหาแรงจูงใจของผู้ซื้อ เพ่ือที่จะน ามาเป็นกล
ยุทธ์ในการสร้างความพอใจสูงสุดให้แก่ผู้บริโภค โดยนักจิตวิทยากล่าวว่า แรงจูงในที่เพ่ิมขึ้นจนเกิด
เป็นพฤติกรรมนั้นมาจากแรงผลักดันดังนี้ แรงจูงใจที่ผลักดันให้เกิดพฤติกรรมมี 2 ลักษณะ  แรงจูงใจ
ภายใน (Intrinsic Motives) แรงจูงใจภายในเป็นสิ่งผลักดันจากภายในตัวบุคคล ซึ่งอาจจะเป็นเจตคติ 
ความคิดเห็น ความสนใจ ความตั้งใจ การมองเห็นคุณค่า ความพอใจ ความต้องการ ฯลฯ สิ่งต่าง ๆ 
ดังกล่าวมาเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมค่อนข้างถาวร และ แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motives)  
แรงจูงใจภายนอกเป็นสิ่งผลักดันภายนอกตัวบุคคลที่มากระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม แรงจูงใจนี้ไม่คงทน
ถาวรต่อพฤติกรรม บุคคลจะแสดงพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองสิ่งจูงใจดังกล่าวเฉพาะในกรณีที่ต้องการ 
(สนั่น เถาชารี, 2553) 

ประเภทแรงจูงในการซื้อ ตามที่ พิบูล ทีประปา (2545: 156-5) ได้กล่าวไว้ว่าแรงจูงใจ
สามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ ดังนี้ แรงจูงใจในที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์  แรงจูงใจที่เกิดขึ้น
จากตัวเหตุผล แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ และแรงจูใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (ปิยานุช ลือชัย , 
2554) 

 
ตารางที ่3 ความหมายและลักษณะของแรงจูงใจแต่ละประเภท 

 
ประเภทของแรงจูงใจ ความหมายและลักษณะของแรงจูงใจ 

แรงจูงใจในที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 

เกิดจากการที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งมาเพ่ือ
บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองและได้รับ
ความพึงพอใจสูงสุด แต่เนื่องด้วยสินค้าที่จะมาตอบสนอง
นั้นมีหลากหลายแต่ถูกจ ากัดด้วยเงินที่จะซื้อสินค้าเหล่านั้น
ท าให้ผู้บริโภคต้องพิจารณาอย่างถี่ถ้วยในการซื้อสินค้านั้น 

แรงจูงใจที่เกิดข้ึนจากตัวเหตุผล 

เกิดจากการที่ผู้บริโภค วิเคราะห์และพิจารณาถึงความ
จ าเป็นในการซื้อสินค้า ซึ่งแรงกระตุ้นที่จะช่วยให้เกิด
แรงจูงใจด้านนี้ อาทิเช่น ความประหยัด ความ
สะดวกสบาย ความคงทนถาวร 
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ตารางที ่3 ความหมายและลักษณะของแรงจูงใจแต่ละประเภท (ต่อ) 

 
ประเภทของแรงจูงใจ ความหมายและลักษณะของแรงจูงใจ 

แรงจูงใจในที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 

เกิดจากการที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งมาเพ่ือ
บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองและได้รับ
ความพึงพอใจสูงสุด แต่เนื่องด้วยสินค้าที่จะมาตอบสนอง
นั้นมีหลากหลายแต่ถูกจ ากัดด้วยเงินที่จะซื้อสินค้าเหล่านั้น
ท าให้ผู้บริโภคต้องพิจารณาอย่างถี่ถ้วยในการซื้อสินค้านั้น 

แรงจูงใจที่เกิดข้ึนจากตัวเหตุผล 

เกิดจากการที่ผู้บริโภค วิเคราะห์และพิจารณาถึงความ
จ าเป็นในการซื้อสินค้า ซึ่งแรงกระตุ้นที่จะช่วยให้เกิด
แรงจูงใจด้านนี้ อาทิเช่น ความประหยัด ความ
สะดวกสบาย ความคงทนถาวร 

แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 

แรงจูงใจที่มีผลผลักดันให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อ อันเป็นผลมา
จากด้านอารมณ์ สามารถแบ่งออกได้หลายรูปแบบ เช่น 
การต้องการเลียนแบบ ความโดดเด่นจากผู้อื่น คล้อยตาม
ผู้อื่น ความสะดวกสบาย ความเพลิดเพลินใจ และความ
ทะเยอทะยาน 

แรงจูใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า 

เกิดจากร้านค้าหรือสถานที่ๆเราไปซื้อท าให้เกิดความพึง
พอใจและอยากจะกลับไปใช้ซ้ าอีก เช่น ท าเลที่ตั้ง
สะดวกสบาย มีสินค้าหลากหลาย บริการดี ราคาประหยัด  
ท าเลที่ตั้งที่เหมาะสม 

  
จากตารางดังกล่าวเราจะเห็นได้ว่า แรงจูงใจสามารถเกิดได้หลากหลายรูปแบบ และมี

ลักษณะที่แตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับผู้บริโภคแต่ละคนว่าจะพบเจอในรูปแบบไหน ซึ่งแรงจูงใจนั้นจะ
เกิดจากทั้งสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกมาเป็นแรงกระตุ้นในการซื้อสินค้าหรือบริการ  
 

ทฤษฎีล าดับขั้นของแรงจูงใจ 
ทฤษฎีของมาสโลว์อธิบายถึงแรงจูงใจของมนุษย์ 5 ขั้นตอน โมเดล 3 เหลี่ยมโดย

แรงจูงใจจะถูกพัฒนามาตามล าดับ (ปฎิพล ตั้งจักรวรานนท์, 2554) 
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ล าดับ 1 ความต้องการทางด้านสรีระ มาสโลว์ได้อธิบายว่าเป็นความต้องการพ้ืนฐานของ
มนุษย์ ที่มนุษย์ควรได้รับ อาทิ ปัจจัย 4 อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค 

ล าดับ 2 ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย เมื่อได้รับการตอบสนองในล าดับแรกแล้ว 
ล าดับต่อมาก็จะเกิดขึ้นนั้นคือความต้องการที่จะรักษาชีวิตและทรัพย์สินที่ได้รับมา ให้มั่นคงและ
ปลอดภัย 

ล าดับ 3 ความต้องการเป็นเจ้าของ ความต้องการที่จะได้รับรัก และรักผู้อื่น เป็นแรงจูงใจ
ที่ต้องการเป็นเจ้าของ เช่น มีกลุ่มเพ่ือน มีครอบครัว ต้องการความรักจากผู้อ่ืน ต้องการให้คนมา
ห่วงใย 

ล าดับ 4 ความต้องการมีศักดิ์ศรีจากตนเองและผู้อ่ืน เป็นการรักษาศักดิ์ศรีทั้งที่ตนเอง
รู้สึกและผู้อื่นชื่นชม ได้รับการยกย่อง นับถือ 

ล าดับ 5 ความเป็นมนุษย์โดยสมบูรณ์ คือการเข้าใจในความสามารถตัวเอง โดยใช้
ความสามารถของตนเองไปกับประโยชน์ส่วนรวม  

สรุป แรงจูงใจ หมายถึงตัวช่วยให้มนุษย์ท าสิ่งต่างๆได้ โดยแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม 
แรงจูงใจมีหลากหลายรูปแบบ แรงจูงใจเชิงบวก แรงจูงใจเชิงลบ โดยมีนักทฤษฎีมากมายที่สร้าง
ทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจขึ้น อาทิเช่น มาสโลว์ กับ แรงจูงใจ 5 ขั้น และอีกหลากหลายทฤษฎี  

 
5. แนวคิดทฤษฎีด้านทัศนคติ 

ความหมายของทัศนคติ (The Definition of Attitude) 
พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525: 393) ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ 

หมายถึง แนวความคิดเห็น 
ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520: 3) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความคิดเห็นซึ่งมีอารมณ์เป็น

ส่วนประกอบ เป็นส่วนที่พร้อมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอย่างต่อสถานการณ์ภายนอก 
แอลพอร์ท (Allport, 1967) ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือ สภาวะความ

พร้อมทางจิต ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ และมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตอบสนองของบุคคลที่มีต่อวัตถุและ
สถานการณ์ท่ีเกี่ยวข้อง 

ดู๊บ (Doob, 1967) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า ทัศนคติ คือ การตอบสนองที่มีความหมาย
ทางสังคมของบุคคลหนึ่ง ซึ่งเป็นการตอบสนองที่เกิดจากแรงขับภายในของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งเร้า
รูปแบบต่าง ๆ อันเป็นผลท าให้บุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมออกมาในภายหลัง (สุบิน ยุระรัช, 2550) 

5.1 แบบจ าลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบ (Tricomponent Attiude Model) 
แบบจ าลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบ เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายในด้านการตลาด 

ประกอบไปด้วยความเข้าใจ ความรู้สึก และเจตนาที่จะกระท า 
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5.1.1 ความเข้าใจ (Cognition) ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงทางจิตใจที่เกิดจากการ
เรียนรู้ ดังนั้นการจะเกิดความเข้าใจนั้นเป็นผลมาจากการเรียนรู้ ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่มีความส าคัญ 
ความรู้และการรับรู้เป็นผลที่ได้จากประสบการณ์ตรงและข้อมูลที่เกี่ยวข้อง ท าให้เกิดเป็นความเข้าใจ
และความเชื่อที่มีอิทธิพลที่ท าให้เกิดภาวะทางจิตใจ ผู้บริโภคจะตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดได้ 
3 รูปแบบ 1.การแสดงความเห็นด้วย 2. การแสดงความไม่เห็นด้วย 3. การไม่ชอบต่อแหล่งที่มา การ
ตอบสนองต่อสื่อการตลาดเป็นสิ่งที่ควรระมัดระวังและต้องตรวจสอบให้ถี่ถ้วนก่อนจะส่งไปยังผู้บริโภค 
ซึ่งป้องกันไม่ให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองที่ไม่ถูกต้อง 

5.1.2 ความรู้สึก (Affect) หมายถึง อารมณ์หรือความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดส่งหนึ่ง 
ทัศนคติในด้านความชอบหรือไม่ชอบที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า เพ่ือน าไปใช้ในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ หรือใช้ในการปรับปรุงวิธีการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งความรู้สึกนั้นมีอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติเมื่อสื่อที่น าเสนอออกไปมีผลต่อผู้บริโภค  

5.1.3 เจตนาที่จะกระท า (Conation) เกิดจากความรู้สึกภายในจิตใจท าให้แสดง
ออกมาเป็นพฤติกรรมหรือการกระท าใดการกระท าหนึ่ง พฤติกรรมที่มีความเฉพาะเจาะจง นักการ
ตลาดถึงได้ให้ความสนใจกับเจตนาที่จะกระท า เนื่องจากส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ (วุฒิ สุข
เจริญ, 2559) 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

ภาพที่ 7 องค์ประกอบของทัศนคติ 
 

โดยองค์ประกอบทั้ง 3 จะท างานร่วมกันเพ่ือช่วยสร้างทัศนคติและน าพาพฤติกรรมของ
เราไปในทางใดทางหนึ่ง ซึ่ง องค์ประกอบด้านความรู้ คือ ส่วนของความเชื่อส่วนบุคคล ชอบ ไม่ชอบ 
หากบุคคลมีความรู้ หรือมีความรู้สึกชื่นชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็จะส่งผลให้มุมมองด้านทัศนคติดีตามไป
ด้วย องค์ประกอบด้านความรู้สึก คือ ส่วนที่เป็นอารมณ์ของแต่ละบุคคล ซึ่งจะมีความแตกต่างกันออก
ได้และสุดท้ายองค์ประกอบด้านพฤติกรรม คือการแสดงออกของบุคคล ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นผลมา

 

องค์ประกอบด้าน
ความรู้

องค์ประกอบ
ด้านพฤติกรรม 

องค์ประกอบ
ด้านความรู้สึก 
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จากองค์ประกอบด้านความรู้ ความคิด ความรู้สึก ซึ่งในการแสดงพฤติกรรมก็เป็นตัวบ่งบอกถึง ความรู้ 
ความเข้าใจ ในแต่ละบุคคล (อุดม ส าอางค์กูล, 2524) 

5.2 การเกิดทัศนคติ 
ทัศนคติเป็นผลมาจากการเรียนรู้ โดยเมื่อเรามองสิ่งๆหนึ่งในครั้งแรกหรือมองอย่างไม่

สนใจนั้นเป็นเพราะเรายังไม่มีทัศนคติต่อสิ่งๆนั้น แต่เมื่อเราได้รับข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ที่อาจะเกิด
จากประสบการณ์ ก็จะท าให้เรามีทัศนคติต่อสิ่งนั้น อาทิเช่น รถยนต์ Toyota เป็นรถยนต์ที่เราชอบ
เพราะมีความคุ้มค่า เมื่อผู้บริโภคตกอยู่ในสถานการณ์ที่ต้องการแก้ปัญหาหรือต้องการเติมเต็มความ
ต้องการผู้บริโภคมักจะสร้างทัศนคติต่อสินค้า ซึ่งอาจเป็นในเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ โดยอาศัยข้อมูล
ความเข้าใจโดยทั่วไป ซึ่งหากผู้บริโภคมีข้อมูลที่มากพอก็จะท าให้เกิดเป็นทัศนคติได้ 

5.3 ความเชื่อเกี่ยวกับสินค้า 
Moven and Minor (1998 : 243-245) ระบุว่า ผู้บริโภคจะเกิดความเชื่อเกี่ยวกับสินค้า 

ขึ้นอู่กับ 3 ประการ ได้แก่ วัตถุ คุณสมบัติ และคุณประโยชน์ โดยปัจจัยทั้ง 3 ประการจะเชื่อมโยงซึ่ง
กันและกัน ท าให้เกิดความเชื่อ 3 รูปแบบ 

5.3.1 ความเชื่อจากการเชื่อมโยงวัตถุกับคุณสมบัติ (Object-attribute beliefs) 
ความเชื่อนี้เกิดจากความรู้ที่เชื่อว่า วัตถุได้ครอบครองหรือมีคุณสมบัติที่เฉพาะ เป็นการเชื่อมโยงวัตถุ
เข้ากับคุณสมบัติ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้จนสามารถระบุได้ว่าสินค้าในแต่ละประเภทมีคุณสมบัติ
อย่างไร 

5.3.2 ความเชื่อจากการเชื่อมโยงคุณสมบัติกับคุณประโยชน์ (Attribute-benefit 
beliefs) โดยพ้ืนฐานแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการและช่วยแก้ปัญหาของตนเองได้ ดังนั้นผู้บริโภคจะเชื่อมโยงคุณสมบัติของสินค้าไปยังการแก้ไข
ปัญหาหรือการเกิดคุณประโยชน์ส าหรับตน 

5.3.3 ความเชื่อจากการเชื่อมโยงวัตถุกับคุณประโยชน์ (Object-benefit-beliefs) 
เมื่อผู้บริโภคเกิดความเชื่อที่เกิดจากความเชื่อมโยงวัตถุ-คุณสมบัติ-คุณประโยชน์ จะส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดความเชื่อท่ีมาจากความเชื่อจากการเชื่อมโยงวัตถุกับคุณประโยชน์ 

5.4 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม 
ทัศนคติมีความสัมพันธ์และสามารถท านายพฤติกรรมได้หรือไม่นั้น เป็นประเด็นที่นักวิจัย

ได้ให้ความส าคัญ โดยมีงานวิจัยของ LaBiere (1934 อ้างถึงใน Hogg&Vaughan, 2005) ซึ่งกระท า
ในช่วงปี 1930-1932 ซึ่งเป็นช่วงที่มีเหตุการณ์ที่สหรัฐอเมริกามีอคติต่อคนชาติอ่ืนเป็นอย่างมาก ซึ่ ง
การวิจัยนี้พบว่า แม้ผู้ให้บริการตามสถานที่ต่างๆจะมีอคติแต่ก็ยังคงเปิดให้บริการแก่ลูกค้าทั่วไป ท าให้
ผู้วิจัยสรุปได้ว่า สถานการณ์ทางสังคม ที่ได้รับจากการตอบแบบสอบถามไม่สามารถเชื่อถือได้ หาก
ต้องการจะศึกษาทัศนคติจะต้องศึกษาโดยการสังเกตพฤติกรรมที่แท้จริง การที่ทัศนคติไม่มี
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ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมนั้น Aizen&Fishbein (1977) ได้ให้เหตุผลว่ามีสาเหตุเนื่องมาจากนักวิจัย
พยายามวัดพฤติกรมอย่างหนึ่งด้วยการวัดทัศนคติแบบกว้างๆ แทนที่จะเป็นทัศนคติต่อพฤติกรรมนั้น 
พฤติกรรมทุกชนิดที่จ าเป็นต้องมีการวางแผนล่วงหน้า และสามารถท านายได้จากความตั้งใจที่จะท า
พฤติกรรมนั้น ทั้งนี้มีตัวแปร 3 ประการ ได้แก่ ทัศนคติต่อการกระท านั้น บรรทัดฐานทางสังคม การ
รับรู้เกี่ยวกับความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ซึ่งทั้ง 3 ประการนี้จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจ และ
ความตั้งใจนี้จะส่งผลต่อพฤติกรรมที่แสดงออกมา (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 

 
6. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า 

Hawkins & Coney, 2001 ฮอว์คินส์ และคอนีย์ ความจงรักภักดีในตราสินค้านอกจาก
หมายถึงการซื้อ การใช้ การสมัครตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง อย่างสม่ าเสมอแล้ว ยังรวมถึงการซื้อ
สินค้าการใช้สินค้า การสมัคร ในตราสินค้าลักษณะดังกล่าว เกิดขึ้นเนื่องจากมีความรู้สึกทางอารมณ์
ต่อตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย ดังนั้นเมื่อลูกค้าได้รับรู้มูลค่าจริง จากสินค้าหรือบริการ และรู้สึกพึงพอใจ จะ
มีผลต่อการใช้สินค้า การซื้อซ้ า การใช้ซ้ า  (ชญานิน บุหลันพฤกษ์, 2549) 

(แอลเซล,ดนุพนธ์ จักรวาล อ้างอิง ศิริพงษ์ จีนะบุญเรือง,2542;อ้างอิง Assael 1995) 
ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ลูกค้ามีทัศนคติต่อตราสินค้าและบริการซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้าซื้อสินค้า 
เลือกใช้ตราสินค้า เลือกใช้บริการ เลือกที่จะสมัคร ในตราสินค้านั้น มีการซื้อสินค้า ใช้บริการซ้ าอีก 
หลายๆครั้ง เนื่องจากกลุ่มลูกค้าได้มีการเรียนรู้ ได้ทดลอง ตราสินค้านั้นๆ 

ความจงรักภักดีเป็นมิติหลักของตราสินค้า (Aaker,1991: 39) ระดับความแตกต่างของ
ความจงรักภักดี ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภคในตลาดโดยที่สามารถระบุได้จาก
จ านวนการซื้อซ้ า (Keller, 1998) หรือความมุ่งมั่นที่จะกลับมาซื้อใหม่ในตราสินค้าเดิมเป็นอันดับแรก 
(Oliver 1997, 1999) ความจงรักภักดีเกิดจากความรู้ ความเข้า ใจ ที่ผู้บริโภคได้รับเป็นครั้งแรก 
(Chieng Fayrene Y.L and Goi Chai Lee, 2011) 

6.1 ประเภทของความภักดี 
ประเภทของความภักดี Gamble, Stone และ Woodcock (1989: 168) ได้แบ่งความภักดี

ออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ (ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ, 2556) 
6.1.1 ความภักดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty)  โดยความภักดีในด้านนี้ยาวนานได้

นั้น บริษัทควรแสดงให้ลูกค้าเห็นว่าความภักดีของ ลูกค้านั้นต้องได้การตอบแทนด้วยความสัมพันธ์ที่ดีอย่าง
เต็มประสิทธิภาพจากการบริการ ความภักดีด้านอารมณ์ เกิดจากจิตใจ การมีทัศนคติ ความปรารถนาของ
ผู้บริโภคที่มีองค์กร ต่อสินค้า หรือการบริการ 

6.1.2 ความภักดีที่เกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระท าด้วยความชอบใจ 
เต็มใจหรือชื่นชอบได้รับจากการตอบสนองจากสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะเป็นอาวุตส าคัญที่จะไม่ให้ลูกค้าไป
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ภักดี ต่อบริษัทอ่ืนถึงแม้ว่าลูกค้าคนหนึ่งอาจมีความภักดีได้มากกว่าหนึ่งสินค้าหรือบริการ หรือมากกว่า
หนึ่งบริษัทก็ตาม  

 
7. แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าในตราสินค้า  

แนวคิดของคุณค่าในตราสินค้าเริ่มได้รับความสนใจอย่างกว้างขวางในปี 1980 โดยมีผู้เสนอ
และก าหนดวิธีการที่แตกต่างกันของการวัดคุณค่าตราสินค้า ซึ่งในปรากฏการณ์นี้ไม่เป็นที่น่าแปลกใจ 
เพราะคุณค่าในตราสินค้าสามารถเกิดขึ้นได้ ซึ่งอยู่ที่ลักษณะของผลิตภัณฑ์และตลาด ผู้ผลิตอาจมีวิธีที่จะ
จัดการกับตราสินค้าที่แตกต่างกันและการวัดคุณค่าตราสินค้าไม่ได้วิธีตายตัว และในแต่ละวิธีก็ไม่สามารถ
ใช้วัดกับทุกยี่ห้อได้ (เคลเลอร์ 2003)( Ben Kartono, 2005:6) โดยทฤษฏีการสร้าง Brand Equity ของ 
David A. Aaker ประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบได้แก ่(สราวุท ด่านสกุล, 2555) 

1. Brand Loyalty คือความภักดีต่อตราสินค้านั้น ซึ่งโดยทั่วไปของธุรกิจทุกประเภทนั้นการ
หาลูกค้าใหม่มีค่าใช่จ่ายมากกว่าการรักษาลูกค้าเก่า ดังนั้นท าให้ผู้ผลิตหลายราย พยายามจะท าให้สินค้า
ของตนเองนั้นเป็นที่จดจ าและท าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้ า จนเกิดเป็น ความภักดีต่อตราสินค้า 

2. Brand Awareness บ่อยครั้งที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพราะความคุ้นเคยสะดวกสบายและ
ความน่าเชื่อถือของสินค้า แต่ในขณะเดียวกันการจดจาตราสินค้าในระยะสั้นได้ก็ทาให้สินค้านั้นมีโอกาสถูก
ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าได้มากกว่าคู่แข่ง Brand Awareness คือ ความสามารถในการจดจ าของลูกค้าที่มี
โอกาสในกาซื้อสินค้าหรือระลึก ถึงตราสินค้านั้นอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมที่ลูกค้าเลือกซื้ออยู่ บทบาทของ 
Brand Awareness ที่เป็นส่วนหนึ่งของ Brand Equity ขึ้นอยู่กับบริบทและระดับของความสามารถในการ
เข้าถึงผู้บริโภค Brand Awareness 

3. Perceived Quality คือการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพในตัวสินค้า หรือบริการ
มากกว่าชื่อเสียง ซึ่งถือเป็นคุณสมบัติด้านที่จับต้องไม่ได้ของตราสินค้า 

4. Brand association ความผูกพันกับทุกสิ่งอย่างที่ผู้บริโภคระลึกได้จากความทรงจ าไปสู่ 
ตราสินค้าและมีระดับของความทรงจ ามากน้อยต่างกันขึ้นอยู่กับผู้บริโภคมีประสบการณ์กับสินค้านั้น
อย่างไร 

5. Other Proprietary Brand Asset สินทรัพย์ต่างๆที่มีค่าและมีความแข็งแกร่งเหนือ
คู่แข่ง โดยที่ผู้ผลิตเป็นผู้ครอบครองอยู่  

เดวิด เอ. อาเคอร์ (1991) อธิบายว่า แบรนด์อิควิตี้ไม่สามารถเกิดขึ้นเองได้ต้องมีปัจจัยอ่ืนเข้า
มาเกี่ยวข้องจึงจะท าให้เกิดได้ 
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มูลค่าตราสินค้า

การตระหนักภึงชื่อแบรนด์

คุณภาพที่รับรู้ถึงแบรนด์

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์

ความสัมพันธ์ของแบรนด์

สินทรัพย์อื่นๆของแบรนด์

เพิ่มลูกค้าโดยการเพิ่มความคุ้มค่าให้กับลูกค้า
- การตีความ , การประมวลผล
- มั่นใจในการตัดสินใจซื้อ
- ใช้ความพึงพอใจ

เพิ่มความคุ้มค่าให้แก่บริษัทโดยการสร้างความ
คุ้มค่า
- ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการตลาด
- โครงการ
- ความจงรักภักดีต่อแบรนด์
- ราคา,อัตราก าไรช้ันต้น
- ส่วนขยายของแบรนด์
- การใช้ประโยชน์จากการค้า
- ความได้เปรียบทางการแข่งขัน

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 8 คุณค่าตราสินค้า 
ที่มา: Aaker, D.A., Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand 
Name, (New York: The Free Press, 1991). 

 
มูลค่าตราสินค้า (Brand Equity) ที่ถูกตีค่าออกมา ถือเป็นทรัพยากรที่คุณค่าอย่างหนึ่ง

ของบริษัท โดยมูลค่าตราสินค้านั้น โอกิวี่ บริษัทเอเจนซี่ขนาดใหญ่ได้กล่าวเอาไว้ว่า ตราสินค้าที่มี
คุณค่าและมีความแข็งแกร่งต้องอาศัย 6 องค์ประกอบ 1. มูลค่าในตัวผลิตภัณฑ์ (Product Equity) 
หมายถึง ลูกค้าสามารถรับรู้ถึงประโยชน์หรือเห็นคุณค่าในตัวของผลิตภัณฑ์มากน้อยเพียงใด 2. มูลค่า
ด้านภาพลักษณ์ (Image Equity) หมายถึง มุมมองหรือภาพลักษณ์ที่ลูกค้ามองเห็นในตัวสินค้าเมื่อ
เทียบกับคู่แข่งขัน 3. มูลค่าด้านชื่อเสียง (Goodwill Equity) หมายถึง การรับรู้ของลูกค้าต่อชื่อเสียง
หรือสิ่งดีๆที่บริษัทได้ท าประโยชน์ต่อสังคมส่วนรวมว่ามีมากหรือน้อย 4. มูลค่าด้านลูกค้า ( Customer 
Equity) หมายถึง บริษัทมีสินค้าที่ลูกค้าสามารถยอมรับและจดจ าได้มากน้อยเพียงใด 5. มูลค่าด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Equity) หมายถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความเชื่อมโยงไปถึง
ผู้ซื้อสินค้า ได้อย่างทั่วถึงหรือไม่ 6. มูลค่าด้านการมองเห็น (Visual Equity) มุมมองของลูกค้าที่มีต่อ
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ เช่น เห็นสีแดงและนึกถึงโค้ก โดยทั้ง 6 องค์ประกอบนี้ จะช่วยให้มูลค่า
ของตราสินค้ามีความแข่งแกร่งมากยิ่งขึ้น และจะท าให้สินค้าได้รับการยอมรับในตราสินค้ามากยิ่งขึ้น 
เมื่อลูกค้ามีความยอมรับในตราสินค้าแล้ว เมื่อบริษัทจะมีการพัฒนาหรือสร้างสรรผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ
ออกมาก็จะท าให้ลูกค้าไม่เกิดแรงต่อต้าน (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2547) ซึ่งในการวิจัยนี้ถ้าผู้วิจัยได้
น าตัวอย่างตราสินค้า เข้ามาใช้ในการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 

ผลิตภัณฑ์นมในยี่ห้อ แอนลีน เป็นผลิตภัณฑ์นมส าหรับผู้ใหญ่ ที่ได้รับการพัฒนาขึ้นจาก 
ผลการวิจัยทางการแพทย์กว่า 19 ฉบับ เป็นผลิตภัณฑ์นมแบรนด์เดียว ที่พิสูจน์แล้วว่าสามารถปกป้อง
ความแข็งแรงของกระดูกได้ภายใน 2-4 สัปดาห์ นอกจากนี้แอนลีนยังผลิตนมแคลเซียมสูงในหลายๆ
สูตรออกมาเพ่ือสร้างส่วนแบ่งทางการตลาดอีกท้ังยังเพ่ิมความหลากหลายให้ผลิตภัณฑ์ 



31 

 

 

 
 
 

 
ภาพที่ 9 ตราสินค้าผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ แอลลีน 
ที่มา: บริษัท ฟอนเทียร่า แบรนด์ส (ประเทศไทย) จ ากัด, สูตรเฉพาะของแอนลีน, เข้าถึงเมื่อ 19 
พฤศจิกายน 2558, เข้าถึงได้จาก http://www.anlene.co.th/contact.html. 

 
ผลิตภัณฑ์นมในยี่ห้อ ตราหมี นมสดสเตอริไลส์ตราหมี เริ่มวางจ าหน่ายมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 

2483 มีความโดดเด่นในด้านรสชาติเข้มข้น หวานมัน หอมอร่อยไม่เหมือนใคร สะดวกเปิดดื่มได้ทันที 
และสามารถเก็บได้นาน โดยไม่ต้องแช่เย็น เหมาะส าหรับดื่มทุกวันเพ่ือดูแลสุขภาพ หรือมอบเป็น
ของขวัญ ให้คนที่รักในโอกาสต่างๆ หรือตามเทศกาลพิเศษ เพ่ือคนที่คุณรัก และเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค สามารถเลือกอร่อยได้ทั้ง 3 สูตร โดยยังคงความอร่อยได้อย่างเต็มรสชาติ  

 
 

 

 
ภาพที่ 10 ตราสินค้าผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ ตราหมี   
ที่มา: เอฟแอนด์เอ็น แดรี่ส์ (ประเทศไทย), นมสเตอริไลส์ ตราหมี, เข้าถึงเมื่อ 19 พฤศจิกายน 2558, 
เข้าถึงได้จาก http://www.fnthaidairies.com/index.php?op=other_brands-detail&id=4 

 
นอกจากนี้ยังมีผลิตภัณฑ์ ส าหรับชีวิตผู้หญิงในยุคที่มีหลากหลายบทบาทหน้าที่ในแต่ละ

วัน จึงต้องดูแลหาตัวช่วยในการที่จะดูแลตัวเอง ซึ่งทางตราหมีก็มี นมตราหมีโกลด์ เครื่องดื่มนมไขมัน
ต่ า 2 รสชาติความอร่อยที่ทุกคนคุ้นเคยทั้ง สูตรผสมชาขาว (ไวท์ที) และสูตรผสมมอลต์สกั ด (ไวท์
มอลต์) และ สูตรใหม่ สูตรผสมถั่วขาวสกัด และโปรตีนถั่วเหลือง (ไวท์คิดนี่บีนส์)  เป็นตัวเลือกให้กับ
ผู้หญิงในวัยท างาน 

ผลิตภัณฑ์นม เมจิ ซึ่งบริษัท ซีพี-เมจิ จ ากัด ผู้ผลิต-จ าหน่ายผลิตภัณฑ์นมพาสเจอร์ไรส์
รายใหญ่ของประเทศไทย ถือก าเนิดจากการร่วมลงทุนระหว่าง บริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ จ ากัด กับ 
บริษัท เมจิ จ ากัด ผู้น าตลาดผลิตภัณฑ์นมพาสเจอร์ไรส์ของประเทศญี่ปุ่น และเป็นเจ้าของเทคโนโลยี
การผลิตที่ทันสมัยได้มาตรฐานระดับโลก 
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ภาพที่ 11 ตราสินค้าผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อเมจิ 
ที่มา: ทันข่าว CP, ซีพี-เมจิ อัดแคมเปญกระตุ้นตลาด เจาะกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่นและวัยท างาน หวัง
ครองแชร์กว่า 50% ของตลาด , เข้าถึงเมื่อ 19 พฤศจิกายน 2558, เข้าถึงได้จาก http:// 
www.cpthailand.com/รวมคอลมน/tabid/129/articleType/ArticleView/articleId/150/---50-
.aspx 

 
เมจิคัดสรรสิ่งที่ดีที่สุดส าหรับผู้บริโภค โดยทางบริษัทพยายามพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือ

สุขภาพให้เป็นทางเลือกที่หลากหลายภายใต้ แบรนด์ “เมจิ” และ “เมจิ ไพเกน” เพ่ือให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภคทุกเพศทุกวัยและทุกไลฟ์สไตล์ นอกจากการผลิตผลิตภัณฑ์นมที่ได้คุณค่า ซี
พี-เมจิยังใส่ใจทุกขั้นตอนของการส่งมอบความสดใหม่ให้ถึงมือผู้บริโภค ดังนั้นเราจึงได้จัดช่องทางจัด
จ าหน่ายให้ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ เพ่ือที่จะถนอมรักษารสชาติและคุณค่าทางโภชนาการไว้ให้ผู้บริโภค
สัมผัสได้ตลอดเวลา 
 บริษัท ฟรีสแลนด์คัมพิน่า (ประเทศไทย) จ ากัด (มหาชน) ฟรีสแลนด์คือพ้ืนที่ทางตอน
เหนือของประเทศเนเธอร์แลนด์ซึ่งรู้จักกันดีในด้านทุ่งหญ้าเขียวขจี ทะเลสาบสุดสวย ท้องฟ้าสีคราม
สดใส และฝูงโคพันธุ์ฟรีเซียนที่สมบูรณ์ ส่วน คัมพิน่า เป็นชื่ออีกย่านที่อุดมสมบูรณ์ไปด้วยต้นไม้และ
ทุ่งหญ้าในประเทศเนเธอร์แลนด์ ตั้งขึ้นโดยชาวโรมันเมื่อ 20 ศตวรรษ ทุ่งหญ้าที่อุดมสมบูรณ์แห่งนี้จึง
กลายเป็นฟาร์มอีกแห่งหนึ่งที่สามารถผลิตนมโคอันดับต้นๆของโลก ในปี1871 เกษตรกรได้ร่วมมือกัน
สร้างชุมชนขึ้นโดยมีพันธะสร้างฟาร์มโคนมอย่างยั่งยืนเพื่อให้ได้มาซึ่งผลผลิตที่มีคุณภาพดีขึ้น  
 
 
 
 
 
ภาพที่ 12 ตราสินค้าผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อโฟร์โมสต์ 
ที่มา:  วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี , โฟร์โมสต์ , เข้าถึงเมื่อ 19 พฤศจิกายน 2558, เข้าถึงได้จาก 
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%9F%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0
%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B9%8C. 
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การเลี้ยงโคนมได้ถูกส่งผ่านจากรุ่นสู่ร่นเป็นเวลามากว่า 144 ปีท าให้มีการสะสม
ประสบการณ์ และจากความใส่ใจและทุ่มเท โดยเฉพาะการเลือกโคนมที่มีคุณภาพสูงเพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ผลิตภัณฑ์นมที่มีคุณภาพ เราเชื่อว่านมที่ดื่มควรมีคุณภาพเดียวกับนมของเรา เป็นสาเหตุที่เผยแพร่
ความรู้เกี่ยวกับการเลี้ยงโคนมของเกษตรกรโคนมชาวเนเธอร์แลนด์และควบคุมมาตรฐานการผลิต
แบบเนเธอร์แลนด์ให้กับเกษตรกรโคนมท่ัวเอเชีย 

ตราสินค้าถัดมาคือ ผลิตภัณฑ์นมเอนชัวร์ เป็นเวลากว่า 80 ปีที่ผลิตภัณฑ์ของ Abbott 
ได้รับการยอมรับจากทั่วโลกว่าเป็นหนึ่งในเจ้าของ ผลิตภัณฑ์ทางด้านโภชนาการที่มีชื่อเสียงมากท่ีสุด 
ที่ผู้ให้บริการด้านสุขภาพและผู้บริโภคให้ความเชื่อมั่น ผลิตภัณฑ์ของแอ๊บบอตได้ชื่อว่าอุดมไปด้วย
สารอาหารที่มี ประโยชน์ต่อการเจริญเติบโต การพัฒนาการ และสุขภาพท่ีดีส าหรับทุกคนในทุกวัย  
 
 
 
 
 

ภาพที่ 13 ตราสินค้าผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อเอนชัวร์ 
ที่มา: บริษัทแอ๊บบอต ลาบอแรตอรีส จ ากัด, เอนชัวร์, เข้าถึงเมื่อ 19 พฤศจิกายน 2558, เข้าถึงได้
จาก http://www.abbott.co.th/webpage/product/ensure.php. 

 
ในทุกวันทีมงานนักวิทยาศาสตร์ก าลังท างานอย่างหนักที่จะค้นพบและพัฒนาผลิตภัณฑ์

โภชนาการ ที่มีคุณภาพส าหรับคนทุก โดยผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพไว้วางใจที่จะแนะน าผลิตภัณฑ์
โภชนาการที่มีคุณภาพและสามารถตอบสนองความต้องการที่ อีกทั้งยังคาดหวังให้มีการผลิตอาหาร
เสริมที่ช่วยให้ทารกและเด็กเติบโตการท างานเพ่ือให้ร่างกายแข็งแรงและรองรับความต้องการที่
แตกต่างของผู้สูงอายุ 

ผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อสุดท้ายคือ ดีน่า เป็นผลิตภัณฑ์นมภายใต้ บริษัท ดัชมิลล์ จ ากัด ซึ่ง
บริษัทได้มีการจดทะเบียนก่อตั้งเมื่อวันที่ 27 มกราคม 2527 ในนาม “บริษัท โปร ฟู้ด จ ากัด” เป็น
การรวมตัวของกลุ่มนักวิทยาศาสตร์การอาหาร จากมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ที่เล็งเห็นความส าคัญ
ของ “นม” ซึ่งเป็นอาหารที่มีคุณประโยชน์อย่างมหาศาล จึงมุ่งมั่นพัฒนาผลิตภัณฑ์ อาหารนมเพ่ือ
สุขภาพของคนไทย ด้วยการผลิตโยเกิร์ต และนมเปรี้ยวพร้อมดื่ม ภายใต้ชื่อ “ดัชมิลล์” ปัจจุบันกลุ่ม
ในบริษัทดัชมิลล์ ประกอบไปด้วย บริษัท ดัชมิลล์ จ ากัด (Dutch Mill Company Limited) และ 
บริษัท แดรี่ พลัส จ ากัด (Dairy Plus Company Limited) ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์นมที่ผลิตด้วย
กรรมวิธียูเอชที โดยมีผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตพร้อมดื่มดัชมิลล์ยูเอชที นมถ่ัวเหลืองดีน่า และเครื่องดื่มมอลต์
สกัด รสช็อกโกแลต ดีมอลต์ 
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ภาพที่ 14 ตราสินค้าผลิตภัณฑ์นมดีน่า 
ที่มา: ดัชมิลค์ , ผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลือง , เข้าถึงเมื่อ 19 พฤศจิกายน 2558, เข้าถึงได้จาก 
http://www.dutchmill.co.th/product.aspx?id=33 

 
ผลิตภัณฑ์ในตราดีน่า ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือเป็นผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ของคนที่รักสุขภาพ 

โดยองค์ประกอบหลักคือนมถั่วเหลืองที่ประกอบไปด้วยธัญพืชที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย ท าให้เกิดเป็น
รสชาติที่หลากหลาย  นอกจากนี้ยังอุดมไปด้วยโปรตีน และวิตามินที่ช่วยส่งเสริมความทรงจ าของ
ประสาทและสมอง อีกทั้งยังมีแคลเซียมสูง และเพ่ือความสะดวกของผู้บริโภค ทางบริษัทก็ยังมี
ผลิตภัณฑ์ทั้งในแบบขวดและกล่องเป็นตัวเลือกให้กับลูกค้า 

สรุป คุณค่าตราสินค้า หรือ Brand Equity หมายถึง สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
มองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคยอมรับ และเชื่อมั่นในตราสินค้าชนิดนั้นๆว่าเป็นสิ่งที่ดี ส่งผลให้
เกิดการซื้อซ้ าๆจน ตราสินค้านั้นเป็นที่จดจ าได้ และเมื่อถามถึงก็จะนึกถึงเป็นอันดับแรก ซึ่งในการ
สร้างคุณค่าตราสินค้านั้นขึ้นกับหลายๆองค์ประกอบ ดังนั้นในการท าธุรกิจ การท าให้ผลิตภัณฑ์ของ
ตนเองมีคุณค่าตราสินค้าได้นั้นถือเป็นเป้าหมายอย่างหนึ่งเพื่อสร้างความแข่งแกร่งในตลาดระยะยาว 

 
8. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

8.1 ความหมายของการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
Factor analysis มีชื่อเรียกในภาษาไทยหลายค าเช่นการวิเคราะห์องค์ประกอบการ

วิเคราะห์ตัวประกอบการวิเคราะห์องค์ประกอบเป็นต้นส าหรับในการเขียนรายงานครั้งนี้จะใช้ค าว่า
การวิเคราะห์องค์ประกอบซึ่งมีผู้ให้ความหมายไว้หลายท่านดังนี้ 

เพชรน้อย สิงห์ช่างชัย (2549) ให้ความหมายคือการวิเคราะห์องค์ประกอบเป็นเทคนิค
ทางสถิติสาหรับวิเคราะห์ตัวแปรหลายตัว (Multivariate analysis techniques) ที่ออกแบบมาเพ่ือ
ช่วยให้นักวิจัยได้ใช้แสวงหาความรู้ความจริงดังกล่าวเช่นนักวิจัยสามารถใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis หรือ EFA) ในการพัฒนาทฤษฎีหรือนักวิจัยสามารถใช้
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis หรือ CFA) ในการทดสอบ
หรือยืนยันทฤษฎี 
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กัลยา วานิชบัญชา (2551) สรุปว่าเป็นการวิเคราะห์หลายตัวแปรเทคนิคหนึ่งเพ่ือการ
สรุปรายละเอียดของตัวแปรหลายตัวหรือเรียกว่าเป็นเทคนิคที่ใช้ในการลดจ านวนตัวแปรเทคนิคหนึ่ง
โดยการศึกษาถึงโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปรและสร้างตัวแปรใหม่เรียกว่าองค์ประกอบโดย
องค์ประกอบที่สร้างขึ้นจะเป็นการนาตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันหรือมีความร่วมกันสูงมารวมกันเป็น
องค์ประกอบเดียวกันส่วนตัวแปรที่อยู่คนละองค์ประกอบมีความร่วมกันน้อยหรือไม่มีความสัมพันธ์กัน
เลย 

8.2 การสร้างโมเดลการวัดองค์ประกอบ 
การสร้างและทดสอบโมเดลการวัดองค์ประกอบการสร้างโมเดลการวัดองค์ประกอบ การ

สร้างและทดสอบโมเดลการวัดองค์ประกอบ เป็นขั้นตอนของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
ต้องเริ่มต้นที่ สร้างเมตริกสหสัมพันธ์ หรือเมตริกความแปรปรวนความ - แปรปรวนร่วม หรือเมตริก
อ่ืน ๆ ที่มีลักษณะคล้ายกัน ส่วน จุดประสงค์ในการทดสอบโมเดล ซึ่งจะต้องตั้งอยู่บนพ้ืนฐาน ของ
ทฤษฎีหรือข้อมูลที่มีอยู่ สมมติฐานจะต้องตั้งให้เหมาะสม กับข้อมูล โมเดลจะต้องก าหนดระดับของ
ความสัมพันธ์ระหว่าง คู่ของตัวแปรแต่ละตัวกับองค์ประกอบ ความแตกต่างของ พารามิเตอร์คงที่และ
อิสระ ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง ยืนยันสามารถกระท าได้ โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ 
หลากหลาย เช่น LISREL for Windows, Amos เป็นต้น การทดสอบโมเดลจะถูกทดสอบด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ ในเรื่องของความสมบูรณ์ในการวิเคราะห์นั้น ผลลัพธ์ที่ได้จะต้องแสดงค่าสถิติ
ที่แตกต่างกันหลายค่า ส าหรับใช้ในการทดสอบความสอดคล้องของโมเดล หรืออธิบายความ 
แปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปร ค่าสถิติจะถูกน าเสนอในรูปของ “Fit statistics” ซึ่งค่าทั้งหมดจะถูก
ประมวลและแสดงออกมาใน คราวเดียวกัน สถิติเหล่านี้จะใช้ในการประเมินความสอดคล้อง ของ
โมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และใช้อธิบายความสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปรที่สังเกตได้กับตัวแปรแฝง 

LISREL ย่อมาจาก Llnear Structural RELationship เป็นโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่
พัฒนาโดย Karl G. joreskog และ Dag Sorbom เพ่ือวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างเชิงเส้นตรง ซึ่ง
โปรแกรมลิสเรล เป็นโปรแกรมที่ถูกน ามาใช้อย่างกว้างขวาง สามารถน ามาใช้ได้ทั้งการวิจัยเชิงส ารวจ
และการวิจัยเชิงทดลอง โดยโปรแกรมลิสเรลนั้นถูกน ามาใช้ในปี 1970 และมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง
จนขณะเป็นเวอร์ชัน 8 แล้ว (ไพรัตน์ วงษ์นาม, 2545) 

8.3 ลักษณะเด่นของโปรแกรมมีอยู่ 5 ประการดังนี้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2538) 
8.3.1 โปรแกรมลิสเรลเป็นโปรแกรมทีใช้ทฤษฎีทางสถิติของไลค์ลิ ฮู้ดสูงสุด 

(Maximum Likelihood Statistical theory) หรือ วิธี ML เป็นพ้ืนฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมี
ข้อตกลงเบื้องต้นว่าจะต้องทราบลักษณะของการแจกแจงของตัวแปร เช่น ก าหนดว่าจะต้องมีตัวแปร
ที่มีการแจกแจงแบบปกติพหุนาม เป็นต้น แต่ไม่มีข้อตกลงเบื้องต้นว่าจะต้องทราบค่าพารามิเตอร์ 
วิธีการประมาณค่าท าได้โดยการสมมุติค่าพารามิเตอร์ขึ้นมาอีกชุดหนึ่งแล้วหาค่าไลค์ลิฮู้ดหรือความ
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เป็นไปได้ของการที่จะได้ค่าสังเกตของตัวแปรจากกลุ่มประชากรที่สมมติค่าพารามิเตอร์ไว้  
ค่าพารามิเตอร์ชุดที่ให้ไลค์ลิฮู้ดสูงสุดคือค่าพารามิเตอร์ที่เป็นผลการประมาณค่าที่ต้องการ วิธีการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์แบบนี้ต้องใช้การค านวนทวนซ้ าหลายๆครั้งจนกว่าค่าพารามิเตอร์ที่ได้ในแต่
ละครั้งจะมีค่าเข้าใกล้ ค่าพารามิเตอร์ที่เป็นจริง 

8.3.2 โมเดลในโปรแกรมลิสเรล โมเดลใหญ่ในโปรแกรมลิสเรลประกอบไปด้วย
โมเดลที่ส าคัญ 2 โมเดล คือ โมเดลการวัดและโมเดลสมการโครสร้าง โมเดลการวัดใช้หลักการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเพ่ือยืนยัน หรือการวิเคราะห์ยืนยันองค์ประกอบ เพ่ือลดปัญหาความคาด
เคลื่อนในการวัด ส าหรับโมเดลสมการโครงสร้าง สามารถวิเคราะห์ข้อมูลได้ไม่ว่าจะเป็นการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โมเดลแบบอิทธิพลทางเดียว หรือแบบอิทธิพลย้อนกลับ รวมทั้งโมเดลที่มี
ปัญหาการร่วมเส้นตรงพหุ ซึ่งคลอบคลุมกับลักษณะความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างแบบเส้นทุกรูปแบบ 

8.3.3 โปรแกรมลิสเรลเป็นโปรแกรมที่นักวิจัยสามารถใช้ตรวจสอบโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างแบบเส้นระหว่างตัวแปรตามทฤษฎีว่าโมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเพียงใดได้
หลายวิธี โดยใช้ไคสแควร์ ดัชนีวัดความพอเหมาะพอดี หรือดัชนีวัดระดับความกลมกลืนและรากของ
ก าลังสองของเศษเหลือเฉลี่ยในการตรวจสอบเมื่อโมเดลและข้อมูลลอดคล้องกัน ผลการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธี ML จะมีความถูกต้องตรงตามค่าพารามิเตอร์ 

8.3.4 ลักษณะเด่นของโปรแกรมลิสเรล คือข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตามปกติเมื่อนักวิจัยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์อิทธิพล นักวิจัยจะต้องตรวจสอบข้อมูลว่า
สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้อต้นของการวิเคราะห์การถดถอยและการวิเคราะห์อิทธิพลซึ่งมีอยู่มากมาย 
หลายข้อ และข้อมูลส่วนใหญ่จะไม่เป็นไปตามข้อตกตลเบื้องต้นโดยเฉพาะข้อที่ว่าด้วยความสัมพันธ์
ระหว่างความคลาดเคลื่อน และข้อที่ว่าตัวแปรที่วัดได้หรือสังเกตได้ต้องไม่มีความคลาดเคลื่อน แต่เมื่อ
วิเคราะห์อิทธิพลด้วยโปรแกรมลิสเรล ข้อจ ากัดในเรื่องข้อตกลงเบื้อต้นจะมีน้อยกว่า ท าให้ผลการ
วิเคราะห์ มีความถูกต้องมากกว่าการวิเคราะห์แบบเดิม 

8.3.5 โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลขั้นต้นในการพัฒนาโปรแกรม Joreskog และ
ผู้ร่วมงานได้พัฒนาโปรแกรมพรีลิส หรือ Prelis (PREprocessor for LISrel) เพ่ือใช้เป็นโปรแกรม
ส าหรับการคัดเลือกหรือสกรีนข้อมูลและสรุปข้อมูลที่เป็นตัวแปรพหุนาม นักวิจัยสามารถใช้
โปรแกรมพรีลิสส ารวจข้อมูลจากแบบสอบถามได้ อย่างไรก็ตามโปรแกรมลิสเรลเป็นโปรแกรมที่มีจุด
ด้อยเช่นเดียวกับโปรแกรมอ่ืนๆทั่วไป ผู้ที่จะใช้งานจ าเป็นต้องเรียนรู้การใช้สัญลักษณ์และค าสั่งต่างๆที่
ใช้บอกความหมายและรูปแบบต่างๆที่ซับซ้อน 
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9. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ชนิดา เสถียรธนากร (2551) ศึกษาเกี่ยวกับ “คุณค่าตราสินค้าและทัศนคติด้าน

ผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อภัตตาคารอาหารญี่ปุ่นฟูจิในเขต
กรุงเทพมหานคร” การวิจัยครั้งนี้เป็นส ารวจข้อมูลเชิงปฐมภูมิ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีเคยบริโภคอาหารญี่ปุ่นที่ภัตตาคาร
อาหารญี่ปุ่นฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความต่างใช้การทดสอบค่าที และการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่โดยใช้ความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญน้อย
ที่สุด และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อภัตตาคารอาหารญี่ปุ่นฟูจิ โดยใช้เทคนิคค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 - 34 
ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับ ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยประมาณ 15,001 
– 20,000 บาท การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยและด้านความพึงพอใจโดยรวม พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้าน
ผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการใช้บริการในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง ต่างกับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการใช้บริการในด้าน
ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางตรงกันข้ามในระดับค่อนข้างต่ า ถัดมาเป็นการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการใช้บริการในด้านค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยและด้านความพึงพอใจโดยรวม พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ากับ
พฤติกรรมการใช้บริการในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน สัมพันธ์ในระดับสูง
มาก และยังพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการใช้บริการในด้านความ
พึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงกันข้ามในระดับค่อนข้างต่ า 

สุทธิเกียรติ ไตรรัตนาพรกุล (2552) ศึกษาเกี่ยวกับ “ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ การส่งเสริม
การขาย และคุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อพฤติกรรม การใช้บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทยของผู้ถือบัตร
ในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิจัยครั้งนี้เป็นการส ารวจข้อมูลปฐมภูมิ เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวม
ข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ข้อมูล ไดแก ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติที่ ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ ความแตกต่างการใช้การหาค่าที การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ และการวิเคราะห์สถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรสัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
และเพศหญิงพอๆ กัน มีอายุระหว่าง 30 – 39 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อ
เดือนประมาณ 15,000 – 29,999 บาท โดยทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
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การใช้บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทยของผู้ถือบัตรในเขตกรุงเทพมหานคร มีทัศนคติโดยรวมอยู่ใน
ระดับดี ถัดมาข้อมูลทัศนคติด้านรายการส่งเสริมการขาย เปรียบเทียบกับคู่แข่งขันในตลาด ที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทยของผู้ถือบัตรในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ทัศนคติโดยรวมในระดับปานกลาง ด้านสุดท้ายข้ อมูลทัศนคติด้านคุณค่าของตราสินค้า ที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทยของผู้ถือบัตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติต่อด้านความรู้จักตราสินค้า ด้านคุณค่าที่
เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้ และด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับดี 

พิษณุ ธิกาปูน (2553) ศึกษาเกี่ยวกับ “ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า และ
แรงจูงใจที่มีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องนวดหน้าดิโอนี่ของผู้บริโภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช้ หรือเคยทดลองใช้
เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ จ านวน 400 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ไดแก ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที ่ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
คือ การวิเคราะหค์วามแตกต่างการใช้การหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวการวิเคราะห์
เปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีการทดสอบแบบการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู  โดยใช้วิธีความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญน้อยสุด และการวิเคราะห์สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรสัน 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปมีสถานภาพโสด มีการศึกษา
ระดับ ปริญญาตรีมีอาชีพพนักงานบริษัทและส่วยใหญ่มีรายได เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 
20,000 บาท ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบไปด้วย คุณสมบัติ รูปลักษณ์ คุณภาพ โดยรวมอยู่ใน
ระดับดี คุณค่าตราสินค้าเครื่องนวดหน้าโดยรวมพบว่าอยู่ในระดับสูง แนวโน้มในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องนวดหน้าอยู่ในระดับมากหรือซื้อใช้แน่นอน อีกท้ังยังการแนะน าสินค้าให้กับผู้บริโภคคนอ่ืนให้ใช้
แน่นอน พบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเครื่องนวดหนา ตราสินคา ส่วนใหญ่เป็นเพ่ือน คนรู้จัก 
แรงจูงใจที่ท าให้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องนวดหนา ตราสินคา ดิโอนี่ส่วนใหญ่คือ พนักงานขายแนะน า 

อังคณา สังข์เงิน (2553) ศึกษาเก่ียวกับ “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และคุณค่า
ตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกกรมผู้ใช้บริการและความภักดีของผู้ใช้บริการเฮลท์แลนด์สปา แอนด์มาส
สาจ ในกรุงเทพมหานคร” การวิจัยในครั้งนี้กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่ใช้บริการ เฮลท์แลนด์สปา แอนด์มาส
สาจ ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน การวิเคราะห์ความต่างใช้การทดสอบค่าที และการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว เมื่อพบความแตกต่างจะใช้วิธีก าลังสองน้อยสุด การวิเคราะห์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
28-37 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี / ต่ ากว่าปริญญาตรี อาชีพนังงาน/ลูกจ้างเอกชน และรายได้ต่อ
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เดือน 40000บาทขึ้นไป โดยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของ เฮลท์แลนด์สปา แอนด์มาสสาจ 
พบว่าการสื่อสารการตลาดครบวงจรโดยรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการอยู่ในระดับมากโดย
การสื่อสารการตลาดครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดบอก
ต่อ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการอยู่ในระดับมาก ถัดมาคุณค่าตราสินค้าของเฮลท์แลนด์สปา 
แอนด์มาสสาจ ผู้ใช้บริการมีความเห็นอยู่ในระดับดี ความจงรักภักดีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของ
ผู้ใช้บริการอยู่ในระดับที่สูง ดังนั้น คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อการใช้บริการ 

ปิยนุช ลือชัย (2554) ศึกษาเกี่ยวกับ “ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด แรงจูงใจ และ
ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือหนังสือการ์ตูนความรู้แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร”สามารถสรุปผลได้ดังนี้ ปัจจัยในการเลือกซื้อหนังสือการ์ตูน แบ่งออกเป็น 
พฤติกรรมการเลือกซื้อหนังสือการ์ตูนความรู้แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้ โดยเลือกซื้ อเดือนละ 1-2 ครั้ง 
ค่าใช้จ่ายประมาณ 100-150 บาท ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษาไม่มี
ความแตกต่างในการตัดสินใจซื้อ แต่เนื่องด้วยพ่อแม่เป็นผู้จ่ายเงินในการซื้อหนังสือ ท าให้ในซื้อแต่ละ
ครั้ง พ่อแม่ก็เป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ต่างกับด้านการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งยังไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ดลยา ชัยมงคล (2554) ศึกษาเกี่ยวกับ “การรับรู้คุณค่าตราสินค้า เอส แอนด์ พี ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่” เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการส ารวจและใช้แบบสอบถามควบคู่
กัน ประชากรที่ใช้คือ ผู้บริโภคที่ซื้อและเคยซื้อสินค้า เอส แอนด์ พี ในจังหวัดเชียงใหม่ จากการวิจัย
พบว่า ตราสินค้าเอส แอนด์ พี มีความแข็งแกร่งมาก ทั้งการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านภาพลักษณ์ 
และความภักดีต่อตราสินค้า แม้ว่าผู้บริโภคจะไม่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์ของ เอส แอนด์ พี เป็นประจ า แต่ก็
ยังคงแนะน าให้กับบุคคลอ่ืนๆให้ซื้อสินค้า อีกทั้งการวิจัยยังพบว่า การที่ผู้บริโภคจะไม่ซื้อสินค้าตรา 
เอส แอนด์ พี ก็ต่อเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงด้านราคา และคู่แข่งมีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจมากกว่า 
ส าหรับกระบวนการรับรู้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในจังหวัดเชียงใหม่ได้รับรู้ข่าวสารมากจากสื่อโทรทัศน์ ท า
ให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าและเข้าถึงในตราเอส แอนด์ พี มากยิ่งข้ึน 

นัทธมณ หมทอง (2555) ศึกษาเกี่ยวกับ “คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดยผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติไคสสแควร์ ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อโทรศัพท์มือถือ
ไอโฟน ทันที่ที่มีการวางจ าหน่าย จากร้านตัวแทนจ าหน่ายของเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ AIS ผลจาก
การทดสอบสมมติฐาน รุ่นของโทรศัพท์มือถือมีความสัมพันธ์กับอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ขนาด
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หน่วยความจ าของโทรศัพท์มือถือมีความสัมพันธ์กับระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยและ
ตราสินค้าไอโฟนในด้านการรู้จักตราสินค้า คุณภาพของสินค้า และความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
ช่วงเวลาในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์กับเพศ อาชีพ รายได้ ต่อเดือนและคุณค่าตราสินค้าไอโฟนใน
ด้านการรู้จักตราสินค้า คุณภาพของตราสินค้า และความสัมพันธ์กับตราสินค้า สุดท้าย ร้านตัวแทน
จ าหน่ายที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือมีความสัมพันธ์กับอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

สุชาธิษณ์ จักรปิง (2556) ศึกษาเกี่ยวกับ “การรับรู้คุณค่าของแบรนด์และส่วนผสม
ทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการ บัตรเครดิตกสิกรไทย ของพนักงาน ธนาคารกสิกรไทย 
ส านักงานใหญ่แจ้งวัฒนะ” พบว่าพนักงาน ธนาคารกสิกรไทย ส านักงานใหญ่แจ้งวัฒนะ โดยเป็นเพศ
หญิงอายุ 21-30 ปี รายได้ส่วนใหญ่อยู่ที่ 20,000 – 25,000 บาท พนักงานส่วนมากจะถือบัตรเครดิต 
จ านวน 2 ใบ วงเงินที่พนักงาน ส่วนใหญ่ได้รับในการอนุมัติบัตรเครดิตจะอยู่ที่ 45,000 – 78,000 
บาท มีการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตในการซื้อสินค้าเป็นส่วนใหญ่จะมีการช าระยอดขั้นต่ า 10% ของ 
ยอดค้างช าระ ส าหรับปัจจัยที่ส่งผลให้พนักงานธนาคารกสิกรไทยตัดสินใจใช้บริการบัตรเครดิต พบว่า
เนื่องจากตระหนักรู้คุณค่าของตราสินค้าในชื่อเสียงของธนาคารกสิกรไทยและบัตรเครดิตและการรับรู้
คุณภาพของตราสินค้าที่มีต่อการส่งเสริมการตลาดซึ่งอยู่ในระดับการตัดสินใจมากที่สุดและปัจจัยที่
รองลงมาคือความภักดีในการรับรู้คุณค่าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 

จักรพันธ์ อุพันวัน (2556) ศึกษาเกี่ยวกับ “คุณค่าตราสินค้าและความต้องการในการใช้
นาฬิกาแบรนด์ เนม ที่ ส่ งผลต่อการตัดสิ น ใจซื้ อนาฬิกา  G-SHOCK ของผู้ บริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า และพฤติกรรมความต้องการของ
มนุษย์ตามแนวคิดของมาสโลว์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ นาฬิกา G-SHOCK ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณท าการแจกแบบสอบถามโดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน 1. การศึกษาข้อมูลทั่วไป 2. ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินคา 3. ข้อมูลเกี่ยวกับความ
ต้องการในการใช้นาฬิกาแบรนดเนม 4. ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK ประชากรที่
ใช้ศึกษา คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่เคยใส่นาฬิกา G-SHOCK จ านวน 400 คน ใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จากการศึกษาพบว่า ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย มีอายุอยู่ระหว่าง 31 - 35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบ
อาชีพธรกิจส่วนตัว รายไดสวนใหญ่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,000 บาท คุณค่าตราสินค้าและความ
ต้องการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK โดยที่คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
มากกว่า เมื่อพิจารณาความต้องการเป็นรายด้านจะพบว่าด้านความสามารถตอบสนองความต้องการ
ของท่านในความแม่นย าของเวลา ด้านการออกแบบที่แตกต่าง และเหมาะสมกับสมัยนิยมมากกว่า 
แบรนดอ่ืน ด้านการมีราคาที่สมเหตุสมผลมากกว่าแบรนดอ่ืน ด้านความสามารถรักษาความเป็น
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นาฬิกาที่มีคุณสมบัติในการใช้งานดีกว่ายี่ห้ออ่ืน โดยเห็นไดอย่างชัดเจน ด้านการมีการรับประกันหลัง
การขายทีท่ าให้ สะดวกในการทดลองใช้ในครั้งแรก และการมีของขวัญสมนาคุณที่เหมาะสม 

สิทธิเสกข์ พิมพ์ธนะพูนพร (2558) ศึกษาเกี่ยวกับ “ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ 
ความเชื่อมั่น กับความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจาหน่ายรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล วอลโว่ ของลูกค้า
ในเขตจังหวัดภาคใต้” พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เรื่องภาพลักษณ์ ความเชื่อมั่น ความภักดีต่อการ
ใช้บริการของรถยนต์ยี่ห้อวอลโว่ในระดับมาก เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าความภักดีต่อการ
ใช้บริการตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ อยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน อาทิเช่น ด้าน
พฤติกรรมการซื้อซ้ า ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ด้านทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ส าหรับด้านภาพลักษณ์ 
และความเชื่อมั่น มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ที่นั่งส่วน
บุคคลวอลโว่ในระดับมาก 

หรรษา เมฆกุลวิโรจน์ (2552) ศึกษาเก่ียวกับ “คุณค่าตราสินค้า คริสตัล ที่มีผลพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดยการศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและดื่มน้ าบรรจุขวดตรา คริสตัล ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพ 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นการเลือกแบบตามสะดวก ตามร้าน
สะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า และแหล่งชุมชน ผลการศึกษาแบ่งออกเป็น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน รายได้เฉลี่ย 10001- 
20000 บาท การรู้จักชื่อตราสินค้ามีระดับความรู้จักอยู่ในระดับมาก ความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์อยู่ใน
ระดับปานกลาง และสามารถจดจ าสินค้าได้ทุกครั้งที่นึกถึง ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ ด้านความสัมพันธ์ 
ด้านความภักดี โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง พฤติกรรมการซื้อน้ าดื่มบรรจุขวด โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นน าสิงห์ ความถี่ในการซื้อเดือนละครั้ง ครั้งละ 1-2 ขวด/ครั้ง ความสัมพันธ์
ระหว่าบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวด คริสตัล ล าดับสุดท้ายความสัมพันธ์ระหว่างระดับคุณค่าตราสินค้า ด้าน
การรู้จักชื่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวดตรา คริสตัล ในด้าน
ตราสินค้าที่เลือกซื้อ ด้านสถานที่ซื้อ ในระดับต่ า ความสัมพันธ์ระหว่างระดับคุณค่าตราสินค้า ด้าน
คุณภาพที่ถูกรับรู้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวดตรา คริสตัล ในด้านตรา
สินค้าที่เลือกซื้อ ด้านสถานที่ซื้อ ในระดับต่ า และมีสัมพันธ์ ในทิศทางตรงข้ามกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวด ในด้านความถี่ในการซื้อ ในระดับต่ า ละมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ระดับคุณค่าตราสินค้า คริสตัล ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวด ในด้านตราสินค้าที่เลือกซื้อและด้าน
สถานที่ ระดับคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อน้ าบรรจุขวดตรา คริสตัล ในด้านตราสินค้าที่เลือกซื้อในระดับปานกลางและมีความสัมพันธ์กับ
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวดตรา คริสตัล ในด้านสถานที่ซื้อในระดับต่ า และมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวด ตราคริสตัล ในด้าน
ความถี่ในการซื้อ ในระดับต่ า และมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ า
ดื่มบรรจุขวดตรา คริสตัล ในด้านจ านวนในการซื้อในระดับต่ า 

เพ็ญพนัส วิมุกตายน (2549) ศึกษาเกี่ยวกับ คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้ซื้อนาฬิกาข้อมือ 
SEIKO ที่มีอายุ ตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มาซื้อ ณ ตัวแทนจ าหน่ายที่กระจายอยู่
ทั่วกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 แห่ง โดยเลือกขึ้นมา 10 แห่ง ด้วยการสุ่มแบบง่าย ( Simple 
Random Sampling) ด้วยการก าหนด สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีจับฉลาก และใช้วิธีแบบโควต้า 
(Quota Sampling) โดยได้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน จะได้ 40 คนต่อตัวแทน ใช้วิธีการเก็บรวบรวม
ข้อมูลคือ การรวบรวมด้วยแบบสอบถาม เพ่ือน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS ซึ่งผลการศึกษา
พบว่า การรับรู้ในคุณภาพของตราสินค้าโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วย โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีการ
รับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้าจากการที่นาฬิกาข้อมือ SEIKO มีคุณภาพมากกว่านาฬิกายี่ห้ออ่ืนใน
ราคาหรือกลุ่มเดียวกัน มีคุณภาพได้มาตรฐานสม่ าเสมอ คุ้มค่ากับเงินเวลาและราคาที่ใช้ในการเลือก
ซื้อและที่จ่ายไป เอกลักษณ์และภาพลักษณ์โดยรวมของนาฬิกาข้อมือ SEIKO อยู่ในระดับเห็นด้วย ซึ่ง
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่านาฬิกาข้อมือ SEIKO มีชื่อเสียง มีภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดี 
และมีการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีอย่างต่อเนื่อง ในด้านการรู้จักตราสินค้าและความมีส่วนร่วมโดยรวม
ขององค์กรนาฬิกาข้อมือ SEIKO อยู่ในระดับเฉยๆ โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า นาฬิกาข้อมือ 
SEIKO ไม่ใช่ยี่ห้อที่เป็นที่นิยมอย่างมากและบริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่าย มีการท าประชาสัมพันธ์ที่
เกี่ยวกับสังคมในระดับปานกลาง ด้านการรับรู้คุณค่าของตราสินค้านาฬิกาข้อมือ SEIKO โดยรวม อยู่
ในระดับเฉยๆ โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่ามีนาฬิกาข้อมือยี่ห้ออ่ืน ที่มีคุณสมบัติ และราคาที่
ใกล้เคียงกับยี่ห้อ SEIKO ที่สามารถทดแทนกันได้ เพศที่แตกต่างไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือ SEIKO ของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการซื้อนาฬิกาข้อมือยี่ห้อ SEIKO ในครั้งต่อไป 
อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือนและระดับการศึกษา แตกต่างมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ SEIKO 
ของผู้ซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ “SEIKO” ของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการ
ซื้อนาฬิกาข้อมือยี่ห้อ SEIKO ครั้งต่อไป ซึ่งเป็นไป ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับแนวคิดท่ีว่า มิติ
ด้านคุณภาพสินค้า ถึงกระนั้นความสัมพันธ์ก็ยังอยู่ในระดับค่อนข้างต่ า แม้ระดับ ความเห็นของการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้าจะอยู่ในระดับเห็นด้วย แต่การท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ ของนาฬิกาข้อมือ 
SEIKO ไม่สม่ าเสมอ ผู้บริโภคสามารถพบเห็นและรับรู้ข้อมูลได้ในบางโอกาส เอกลักษณ์เฉพาะตัวของ
ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ SEIKO ของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร แต่
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ความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างต่ า แต่แม้ว่าความเห็นโดยรวมใน ด้านเอกลักษณ์และภาพลักษณ์
ของนาฬิกาข้อมือ SEIKO จะอยู่ในระดับเห็นด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ“SEIKO” ของผู้ซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการซื้อนาฬิกาข้อมือยี่ห้อ 
SEIKOครั้งต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิดของฟิลิปคอตเลอร์ (2546:  273) กล่าวว่า พฤติกรรมการ
ตัดสินค้าซื้อแบบลดการไม่ลงรอยกัน บางครั้งผู้บริโภคมีความชอบพอผูกพันอย่างมากในสินค้าที่จะซื้อ 
จึงท าให้เขาเห็นถึงความแตกต่างเล็ก ๆน้อย ๆ ในตราสินค้า ความชอบพอผูกพันอย่างมากนี้ขึ้นอยู่กับ
ความจริงที่ว่าสินค้านั้นมีราคาแพง มีการซื้อไม่บ่อยนัก ผู้ซื้อจะเดินดูสินค้าจากหลาย ๆ แห่ง แล้ว
พบว่าสินค้าแต่ละตรามีความแตกต่างกันน้อยเต็มที เขาจะตัดสินใจซื้อโดยอาศัยความสะดวกหรือตรา
สินค้าที่ราคาต่ ากว่า แต่หากผู้บริโภคพบว่าสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน เขาอาจตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่มีราคาสูงกว่าก็ได้แต่ความสัมพันธ์นี้อยู่ในระดับค่อนข้างต่ า สอดคล้องกับความเห็นโดยรวม
ของการรู้จักตราสินค้าที่มีความเห็นในระดับเฉย ๆ ส าหรับการรับรู้คุณค่าของตราสินค้ามีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ SEIKO ของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการซื้อนาฬิกาข้อมือ
ยี่ห้อ SEIKOครั้งต่อไป ซึ่งเป็นไปตาม สมมติฐานที่ตั้งไว้ เป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ใกล้เคียง
กับความเห็นโดยรวมของการรับรู้ คุณค่าของตราสินค้า ที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเฉย ๆ 

รัตนารมย์ รักกาญจนันท์ (2553) ได้ศึกษาในหัวข้อ คุณค่าตราสินค้ารองเท้าเด็กยี่ห้อมิค
กี้ เม้าส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัย คือ ผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อรองเท้าเด็กยี่ห้อ มิคกี้ เม้าส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 35 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
รับจ้าง มีรายได้ 45001 บาทขึ้นไป มีบุตร 1 คน ซึ่งบุตรเป็นเพศชาย ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความ
แตกต่างกันในเรื่อง เพศ อายุ ท าให้การรับรู้ด้านการท างานของตราสินค้าในใจผู้บริโภคของรอเท้า
แตกต่างกัน มีระดับนัยส าคัญที่ 0.01 ถัดมาในด้านการรับรู้ในต่ าแหน่งตราสินค้าของรองเท้าเด็ก มิคกี้ 
เม้าส์ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการท างานของตราสินค้ารองเท้าเด็ก มิคกี้ เม้าส์ โดยรวมอยู่ที่ 0.01 
โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน และการรับรู้ในการสื่อสารตราสินค้าโดยรวม 
มีความสัมพันธ์กับการท างานของตราสินค้าในใจผู้บริโภคที่มีต่อรองเท้าเด็กยี่ห้อ มิคกี้ เม้าส์ ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ส าหรับด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านความ
แตกต่างในผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กันกับการท างานของตราสินค้ารองเท้าเด็กยี่ห้อ  มิคกี้ 
เม้าส์ โดยรวมอยู่ในระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ด้านความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์โดยรวมมี
ความสัมพันธ์กับการท างานของตราสินค้า โดยรวมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีระดับ
ความสัมพันธ์ในระดับสูงในทิศทางเดียวกัน ด้านการดึงดูดใจของตราสินค้า โดยรวมมีความสัมพันธ์กัน
กับการท างานของตราสินค้ารองเท้าเด็ก ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีประดับนัยสัมพันธ์ใน
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ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน ถัดมาด้านการนิยมยกย่องตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการท างาน
ของตราสินค้า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01 ส าหรับคุณค่าตราสินค้าตัวสุดท้าย ด้านความรู้
เกี่ยวกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการท างานของตราสินค้ารองเท้าเด็ก ที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.01 
โดยมีระดับความสัมพันธ์ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 

นิธิชา ดีเที่ยงธรรม (2551) ศึกษาในเรื่อง “ต่ าแหน่งตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า 
พฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองตราโฟร์โมสต์ไฮไฟว์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาครั้งนี้เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อจามลักษณะทางประชากรศาสตร์และระดับต าแหน่งตราสินค้า คุฯค่าตรา
สินค้า แรงจูงใจในการซื้อ ตลอดจนน ามาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อ และศึกษาพฤติกรรมที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีซื้อหรือเคยซื้อนมถั่วเหลืองตราโฟร์โมสต์ไฮไฟว์ การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้
วิธีเก็บแบบสอบถาม โดยวิธีสุ่มตามความสะดวก จ านวน 400 คน ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุไม่เกิน 25 ปี เป็นนักเรียนนักศึกษาและมีรายได้ไม่เกิน 
10000 บาทต่อเดือน ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อนมถ่ัวเหลือง เฉลี่ยแล้วไม่เกินเดือนละ 113.75 บาท 
โดยซื้อประมาณไม่เกิน 4 กล่องต่อเดือน ความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดนเน้นที่ความคุ้มค่า
เมื่อเทียบกับราคา นอกจากนี้ผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับต่ าแหน่งตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยเฉพาะคุณค่าของโปรตีนจากนมถั่วเหลือง ในระดับมาก ส่วนคุณค่าตราสินค้าความส าคัญอยู่ใน
ระดับปานกลาง ซึ่งด้านคุณภาพที่รับรู้มีความส าคัญสูงรองลงมาคือด้านการรู้จักตราสินค้า ความ
ผูกพัน และความภักดี โดยปัจจัยจูงใจด้านเหตุผลคือท าให้ร่างกายแข็งแรงเป็นแรงจูงใจมากกว่าด้าน
อารมณ์ ซึ่งแรงจูงใจในการซื้อนี้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อในด้านจ านวนเงินที่ซื้อและในด้าน
ปริมาณที่ซื้อโดยมีความสัมพันธ์ในระดับต่ าในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ผู้บริโภคที่มี
อาชีพ และรายได้แตกต่างกันก็ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองในด้านจ านวนเงินที่ซื้อและ
ปริมาณการซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ต่ าแหน่ งตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อในด้านจ านวนเงินที่ซื้อและด้านปริมาณในการซื้อโดยมีความสัมพันธ์ในระดับต่ าใน
ทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ความพึงพอใจในการซื้อของผู้บริโภคโดยรวมและรายได้กับ
พฤติกรรมการซื้อด้านจ านนเงินที่ซื้อ มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าในทิศทางเดียวกัน แตกต่างกับ
พฤติกรรมการซื้อในด้านปริมาณที่ซื้อพบว่า ความสัมพันธ์ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญ0.05  

ศรัณย์ ปุราภา และสุพาดา สิริกุตตา (2556) ศึกษาเกี่ยวกับ คุณค่าตราสินค้า ความพึง
พอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมกาซื้อมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาในครั้งนี้มุ่งเน้น เพ่ือศึกษา
คุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์กับ
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แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อในอนาคต ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในที่นี้คือผู้ซื้อและดื่มเบียร์สิงห์ที่มีอายุตั้งแต่ 20 
ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน เป็นการสุ่มกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ประกอบไปด้วยวิธีการ
สุ่มแบบง่าย โดยวิธีจับฉลากเพ่ือคัดเลือกเขตในกรุงเทพมหานครจ านวน 8 เขต จากทั้งหด 500 และ
ใช้วิธีการก าหนดโควตา โดยการก าหนดโควตาในแต่ละเขตที่สุ่มได้ ได้เขตละ 50 คน หลังจากนั้นใช้
วิธีการสุ่มแบบเจาะจง โดยเน้นไปที่ศูนย์การค้า ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผล
การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 20-27 ปี จบการศึกษาระดับปริญญา
ตรี เป็นพนักงานเอกชนส่วนใหญ่ โดยผู้บริโภคมีความเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ 
ภาพรวมและด้านการตะหนักรู้ในตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า อยู่ใน
ระดับมาก ส่วนด้านความภักดีอยู่ในระดับปลานกลาง และมีความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาด
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ภาพรวมและรายได้อยู่ในระดับมาก ส าหรับคุณค่าตราสินค้าในด้านการตระหนัก
รู้ ด้านความเชื่อมโยง ด้านคงวามภักดี สามารถท านายแนวโน้มในการซื้อผลิตภัณฑ์ในอนาคตได้ร้อย
ละ 34.4 ถัดมาด้านความเชื่อมโยงในตราสินค้าและด้านความภักดีต่อตราสินค้าสามารถท านาย
แนวโน้มการแนะน าผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ให้แก่ผู้อ่ืนได้ร้อยละ 37.3 ต่อมาด้านคุณค่าตราสินค้า ด้าน
การตระหนักรู้ในตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงในคราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า สามารถ
ท านายแนวโน้มการซื้อซ้ าได้ร้อยละ 34.8 ส่วนความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์
และด้านราคา สามารถร่วมท านายแนวโน้มการซื้อเบียร์ในอนาคตได้ร้อยละ 33.3 ด้านผลิตภัณฑ์และ
ด้านราคาสามารถก าหนดแนวโน้มการซื้อซ้ าในอนาคตได้ร้อยละ 35.4 และพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์โดยมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

จีรพา วงค์ธิดา (2551) ศึกษาเกี่ยวกับ “บทบาทของคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าหัตถกรรม ยี่ห้อ Doi Tung By Mae Fah 
Luang ในเขตกรุงเทพมหานคร” วัตถุประสงค์ในครั้งนี้ เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหัตถกรรม ยี่ห้อ Doi Tung By Mae 
Fah Luang ในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับประชากรในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อหรือใช้สินค้า
หัตถกรรม ยี่ห้อ Doi Tung By Mae Fah Luang ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครจาก 2 สาขาคือ สาขาร้านสวนลุมไนท์บาซ่าร์ และสาขาร้าน Siam Discovery 
โดยกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่ไม่ทราบค่าแน่นอน วิธีการเลือกจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
หลายขั้นตอน ขั้น 1 ใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยเลือกสถานที่เก็บ ข้อมูลจาก 2 สาขาคือ 
สาขาสวนลุมไนท์บาซาร์ และสาขาร้าน Siam Discovery ขั้นที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา 
(Quota Sampling) โดยค านวณหาจ านวน ตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลในแต่ละสาขาตามขั้นตอนที่ 1 
ก าหนดสัดส่วนในแต่ละที่ให้เท่ากันคือสาขาละ 200 ตัวอย่าง ท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 
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ตัวอย่าง ขั้นที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Convenience Sampling) โดยแจกแบบสอบถามเพ่ือ 
รวบรวมข้อมูล ภายในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน สอบถามถึงคุณค่าตราสินค้า “Doi Tung by 
Mae Fah Laung” ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ด้านด้วยกัน จ านวน 11 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็น 
Semantic Different Scale ได้แก่ ด้านความรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ตราสินค้า ด้าน
ความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้ และ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  ตอนที่ 2 
สอบถามเกี่ยวกับค่านิยมของผู้บริโภค จ านวน 7 ข้อเป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับ 5 ระดับ มีลักษณะให้คะแนนเป็นสเกล (Scale) ชนิด Semantic Different 
Scale โดยแสดงค่านิยมที่มีลักษณะตรงกันข้ามกันแล้วน าไปถามบุคคลต่าง ๆ เพ่ือแสดงความคิดเห็น 
ตอนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ จ านวน 14 ข้อ โดยลักษณะแบบสอบถาม เป็นแบบ 
Likert-Type Scale ตอนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ จ านวน 6 ข้อ โดยข้อ 1 – 
3 ลักษณะ แบบสอบถามเป็น Ratio Scale ข้อ 4 ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Likert-Type Scale 
ข้อ 5 ลักษณะแบบสอบถามเป็น Nominal Scale ข้อ 6 ลักษณะแบบสอบถามเป็น Semantic 
Different Scale ตอนสุดท้ายตอนที่  5 ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลในทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ แบบสอบถาม มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 7 ข้อ หลังจากการ
วิเคราะห์ผ่านโปรแกรม SPSS พบว่า กลุ่มลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31-
40 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
ต าแหน่งเจ้าหน้าที่/พนักงานประจ าส านักงาน มีรายได้ประจ าส่วนบุคคลต่อเดือนต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 
20,000 บาท กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นระดับดีถึงคุณค่าตราสินค้าโดยรวม มีลักษณะค่านิยม
โดยรวมค่อนไปทางซ้าย มีความคิดเห็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมระดับดี มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 
10,045.71 บาทต่อครั้ง และมีระยะเวลาการเป็นลูกค้าเฉลี่ย 2.34 ปี ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภค 
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าคือ การบริการที่ดี ลวดลายสินค้า และความหลากหลายของสินค้า และลูกค้าที่
มีอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพการสมรส อาชีพ ต าแหน่งงาน และรายได้ต่อเดือน ต่างกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อการซื้อแต่ละครั้งแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อการซื้อแต่ละครั้ง มี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ
ปัจจัยด้านค่านิยมกับพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อการซื้อแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อการซื้อแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ค่อนข้างต่ าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

อาทิตย์ กอเกิดพาณิชย์ (2550) ศึกษาเกี่ยวกับ “คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ใช้บริการสถานีน้ ามันปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร” การ
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วิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม การซื้อ
ของผู้ใช้บริการสถานีน้ ามันปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ผู้ใช้บริการ
สถานีน้ ามันปิโตนาสในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างเนื่องจากไม่สามารถจ านวนประชากรที่
ชัดเจน จึงจ าเป็นต้องก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการค านวณจากสูตรค านวณแบบไม่ ทราบ
จ านวนประชากร ท าให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 ป้องกันความผิดพลาด รวมแล้วเป็น 400 คน 
วิธีการสุ่มใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น โดยใช้วิธีเจาะจงในการสุ่มตัวอย่างสถานี
น้ ามันจ านวน 5 สถานี ถัดมาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวกเพ่ือให้ได้ตัวอย่างครบตามจ านวน 
หลังจากนั้นก็ท าการแจกแบบสอบถามแล้วรวบรวมมาวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป SPSS ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชาย มีอายยุ 26-35 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 10001-20000 บาท และสถานภาพโสด โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นที่เห็นด้วยกับคุณค่าตราสินค้าในระดับปานกลาง โดยคุณค่าตราสินค้านี้
ประกอบไปด้วย 4 ด้าน ด้านความรู้จักตราสินค้า คุณค่าที่ เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
ความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้ และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ถัดมาผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับปานกลางเมื่อพิจารณาจากรายได้ 
โดยปัจจัยการตลาดประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านการบริการ ด้านบุคลากร ในส่วนของพฤติกรรมการซื้อของผู้ใช้
โดยเฉลี่ย 3 ครั้งต่อเดือน จ านวนเงินในการเติมน้ ามันเฉลี่ย 628 บาท ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
เข้าใช้บริการมากสุด 3 อันดับคือ ความสะดวก การบริการที่ดี ตราสินค้า นอกจากนี้ เพศ อายุ และ
สถานภาพสมรส ที่แตกต่างท าให้พฤติกรรมของในด้านจ านวนครั้งในการใช้บริการเฉลี่ยแตกต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ถัดมาด้านอายุ รายได้ ที่แตกต่างกันท าให้พฤติกรรมในด้านจ านวนเงินในการ
เติมน้ ามันโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา ที่
แตกต่างกันท าให้พฤติกรรมการในด้านการตัดสินใจใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 คุณค่าตราสินค้าในด้านความรู้จักตราสินค้า ด้านคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
ความภักดี และคุณค่าตราสินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนครั้งในการใช้บริการโดยเฉลี่ย
อยู่ในระดับปานกลางและมีทิศทางเดียวกันในระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ไม่เพียงเท่านี้ คุณค่า
ตราสินค้าด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้กับพฤติกรรมการซื้อด้าน
จ านวนครั้งในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ าและทิศทาง
เดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สุดท้ายปัจจัยด้านการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานที่ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการบริการ ด้าน
บุคลากรและปัจจัยทางการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนครั้งในการใช้บริการโดย
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เฉลี่ยต่อเดือนมีความส าพันธ์กันในระดับข้องข้างต่ าและทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

วศิน เจริญสุข (2556) ศึกษาเกี่ยวกับ “ผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” การวิจัยในครั้งนี้เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็น ผู้บริโภคที่ซื้อและใช้สินค้า UNIQLO ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติไคสแควร์ จุด
มุงหมายของการวิเคราะห์ในครั้งนี้เพ่ือศึกษาผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดั บ
ปริญญาตรี อาชีพเป็นนักเรียน / นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10000 บาท 
ผู้บริโภคมีความเห็นต่อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า UNIQLO ในด้านคุณภาพสินค้า ด้านการออกแบบ ด้านบรรจุ
ภัณฑ์ และด้านการบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก ต่างจากการตระหนักรู้ตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ส าหรับผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO ด้านสาขาที่ซื้อสินค้า มีความสัมพันธ์
กับอาชีพและบรรจุภัณฑ์ ต่อมาด้านวันและช่วงเวลาที่ซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์กับอาชีพรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนและการตระหนักรู้ตราสินค้า ส่วนด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้งมีความสัมพันธ์กับการตะ
หนักรู้ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า ด้านสุดท้ายด้านจ านวนครั้งที่ซื้อสินค้าภายในสามเดือนมี
ความสัมพันธ์กับเพศ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน คุณภาพสินค้า การบริการ การตะหนักรู้ตราสินค้า 
คุณภาพที่ถูกรับรู้ การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า โดยทั้งหมดที่กล่าวมาเป็น
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

วสุพล ตรีโสภากุล (2558) ศึกษาเก่ียวกับ “การศึกษากระบวนการ และปัจจัยเชิงสาเหตุ
ของความยึดมั่นผูกพัน บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในกลุ่มผู้บริโภคคนไทย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ท าความเข้าใจ
กระบวนการของความยึดมั่นผูกพันบน เฟซบุ๊กแฟนเพจในบริบทสังคมไทย และหาปัจจัยเชิงสาเหตุ 
ทางจิตวิทยาและสังคมที่มีอิทธิพลต่อความยึดมั่นผูกพันบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยได้แบ่งการวิจัย
ออกเป็น 2 ขั้นตอนหลัก โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยผสานวิธีวิจัยแบบผสานวิธีแบบล าดับเวลาเชิงส ารวจ 
ในขั้นตอนแรกนี้ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพอันประกอบไปด้วยการสัมภาษณ์เชิง
คุณภาพ ในขั้นที่สองผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือท าการทดสอบหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ 
ส่งผลต่อความยึดมั่นผูกพันบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และประสิทธิผลทางการตลาด ผลวิจัยพบว่าความยึด
มั่นผูกพันบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถแสดงออกได้เป็น 5 เรื่องอันได้แก่ 1) ความถี่ในการเข้าใช้งานเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ 2) ความหลากหลายในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ 3) การสื่อสารกับสมาชิกคนอ่ืนๆ 
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บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 4)การน าข้อมูลเฟซบุ๊กแฟนเพจไปประกอบการตัดสินใจซื้อ และ 5) การมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมต่างๆบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยในช่วงแรกนั้นของการเกิดความยึดมั่นผูกพันมากขึ้น 
แสดงออกได้ด้วยการเข้าใช้ซ้ าๆ มีการพูดต่อ หรือพูดคุยกับผู้อ่ืน หลังจากนั้นก็จะเพ่ิมมากข้ึนจนถึงการ
น าข้อมูลไปใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ แม้กระทั้งการเข้าร่วมในกิจกรรมของตราสินค้านั้น 
ซึ่งจากการสุ่มแบบแบ่งชั้นกับผู้ใช้งานในเฟซบุ๊คจ านวน 807 ท่าน แสดงให้เห็นว่าการประยุกต์ใช้
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน แนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีและแนวคิดเรื่องตราสินค้า
สามารถอธิบายความยึดมั่นผูกพันได้เป็นอย่างดีโดยพบว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการ และการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้าได้รับอิทธิพลทางตรงจากพฤติกรรมความยึดมั่นผูกพัน ซึ่งสรุปได้ว่าได้ว่าการ
สร้างความยึดมั่นผูกพันบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นสิ่งที่ส าคัญในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด โดย
สามารถสร้างให้เกิดผลทั้งในเรื่องการตัดสินใจซื้อ และการรับรู้ตราสินค้า ซึ่งการสร้างความยึดมั่น
ผูกพันบน เฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถสร้างขึ้นได้โดยการสร้างให้ ผู้ใช้งานตระหนักเห็นคุณประโยชน์ของ
การใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง รวมไปถึงการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมเพ่ือเพ่ิมระดับของความยึดมั่นผูกพันบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และจากการศึกษาในครั้งนี้จะช่วย
ให้นักการตลาด เจ้าของตราสินค้า สามารถน าไปประยุกต์แก้ไข หรือพัฒนากลยุทธ์ในการท าตลาดให้
แข็งแกร่งและสามารถครองใจผู้บริโภค สร้างความผูกพันในระยะยาวได้ ได้มากขึ้น 

โฉมฉาย โฉมฉาย (2556) ท าการศึกษาในเรื่อง “คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
การศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งตามีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วน
ประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า กับพฤติกรรม การเลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้า ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคที่เคยมาใช้บริการที่ร้านอาหารสีฟ้า ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมอายุเท่ากับหรือมากกว่า 15 ปี ขึ้นไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ เนื่องด้วยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างด้วยวิธี Tato Yamane ซึ่งสามารถค านวณได้ 385 คน ป้องกันความคลาดเคลื่อนรวมเป็น 
400 คน วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการเลือกโดยไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น ใช้วิธีการเลือกตาม
สะดวก โดยแจกเป็นแบบสอบถาม โดยข้อค าถามแบ่งเป็น 4 ส่วน หลังจากการวิเคราะห์ผลการศึกษา
พบว่า ด้านประชากรศาสตร์ พบว่าผู้บริโภคส่วนมากเป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายุ 25 -34 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 40001 บาท ด้านส่วนประสม
การตลาดพบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ ในระดับดี ด้านการรู้จักตราสินค้าและด้าน
คุณภาพการรับรู้ ความคิกเห็นของผู้บริโภคอยู่ ในระดับดี ด้านความผูกพันและด้านความภักดีอยู่ใน
ระดับมาก ด้านความถี่ในการมาใช้บริการต่อ 3 เดือน มีจ านวนครั้งในการเข้ามาใช้บริการสูงสุดคือ 71 
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ครั้ง โดยเฉลี่ยมีจ านวนครั้งในการเข้ามาใช้บริการ 6.11 ครั้ง ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง มี
ค่าใช้จ่ายสูงสุด 2000 บาท เฉลี่ยเท่ากับ 553.21 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่มารับประทานกับครอบครัว 
โดยนั่งรับประทานที่ร้าน สาขาที่ใช้บริการบ่อยคือ สาขาสยามสแควร์ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ อายุ 
ต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้าด้านค่าเฉลี่ยในการบริโภคแตกต่างกัน 
เช่นเดียวกับ ผู้บริโภคที่มีระดับกาวศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านความถี่ที่
แตกต่างกัน อีกท้ัง ความแตกต่างด้าน สถานภาพ อายุ อาชีพ และรายได้ก็ส่งผลในด้านบุคคลที่ร่วมกัน
รับประทานต่างกัน ส าหรับผู้บริโภคที่มีสถานภาพ อายุ อาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ด้านรูปแบบที่มาใช้บริการเป็นประจ าต่างกัน ผู้บริโภคที่มีความต่างในด้านสถานภาพ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้า ด้านสาขาที่ใช้
บริการบ่อยที่สุดต่างกัน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดสามารถท านายพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการร้านอาหารสีฟ้าของผู้บริโภค ด้านความถี่ในการใช้บริการต่อเดือน 3 เดือน ด้านความผู้พันและ
ด้านความภักดีกับต่างสินค้า มีความสัมพันธ์กับด้านความถี่ในการใช้บริการ 3 เดือน โดยมี
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ ามาก เช่นเดียวกับด้านคุณภาพที่รับรู้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้าด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการบริโภคต่อครั้ง โดยมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับ
ต่ ามาก 

แทนเมย์  ชาโทพาฮายา , รันราดู  รันรายา ดาต้าและชาฮา เซวานี ( Tanmay  
Chattopadhyay, Rudrendu Narayan Dutta and Shradha Sivani) , 2 5 53  ศึ กษ า ในหั ว ข้ อ 
“สื่อผสมองค์ประกอบที่มีผลต่อตราสินค้า: การศึกษาตลาดรถยนต์ในอินเดีย”เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
ส าหรับวัตถุประสงค์ของการศึกษานี้คือ 1) วิธีการโฆษณาผ่านสื่อ ความถี่ท่ีแตกต่างกัน องค์ประกอบที่
มีอิทธิพลต่อตราสินค้าและ (2) การรับรู้เกี่ยวกับความส าคัญที่แตกต่างกันหลังการโฆษณา ครั้งแรก
และครั้งถัดไปของผู้บริโภคผ่านสื่อ โดยวิธีการศึกษา จะเน้นศึกษาที่อุตสาหกรรมยานยนต์ซึ่งเป็นหนึ่ง
ในอุตสาหกรรมที่ส าคัญที่สุดในระบบเศรษฐกิจ แบบสอบถามถูกจัดท าขึ้นเป็นภาษาอังกฤษ ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้รับการคัดเลือกจากผู้ที่เข้าไปใช้บริการห้างสรรพสินค้า การศึกษาครั้งนี้พิสูจน์ให้เห็น
ว่าเป็นผู้บริโภคที่อยู่ในระดับที่แตกต่างกันของลักษณะการใช้ชีวิต ระดับการศึกษา หน้าที่การงาน ท า
ให้การเลือกซื้อรถยนต์แตกต่างกัน ท าให้ผู้จัดการแบรนด์รถยนต์และอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคบริโภค 
ควรจะมุ่งเน้นไปที่การสร้างความเข้มแข็งของแบรนด์ ในขณะที่ส่วนของการวางต าแหน่งแบรนด์เพ่ือ
เจาะกลุ่มผู้บริโภค ก็จะท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักและเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

หลง ฮวง และ มารี  ซาลี โกลา (Rong Huang and Emine Sarigöllü ), 2555 ได้
ท าการศึกษาเก่ียวกับ “การรับรู้แบรนด์ที่เก่ียวข้องกับผลลัพธ์ทางการตลาด,ตราสินค้าและส่วนประสม
ทางการตลาด” เป็นการวิจัยสถิติเชิงพรรณนาของการรับรู้แบรนด์ ข้อมูลการศึกษาครั้งนี้จะรวบรวม
จากหมวดหมู่สินค้าอุปโภคบริโภคส าหรับใช้ในครัวเรือนในประเทศสหรัฐอเมริกาทั้งหมด 11 แบรนด์ที่
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ส าคัญ ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์การใช้งานสินค้าในแต่ละแบรนด์ของผู้บริโภค ยิ่งใช้มากยิ่งท า
ให้เกิดการรับรู้ตราสินค้ามากขึ้น ในทางกลับกัน บางครั้งการรับรู้มาก่อนประสบการณ์ในบางกรณี ไม่
เพียงเท่านี้ จากการส ารวจพบว่า การท างานในปัจจุบันความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบส่วนประสม
ทางการตลาดอาทิเช่น ราคา โปรโมชั่น ส่งผลโดยตรงในเชิงบวกกับการรับรู้แบรนด์ 

ริต้ า  คู ไวคาริ อิ เต และ ซาเนต้า  พิริกริมมี เนต ( Rita Kuvykaitea and Zaneta 
Piligrimieneb), 2557 ศึกษาเก่ียวกับ “การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในการสร้างตราสินค้า” การมีส่วน
ร่วมกับแบรนด์ของผู้บริโภคเป็นหัวข้องานวิจัยที่ค่อนข้างใหม่และการศึกษาที่มีอยู่ค่อนข้างจะเป็นการ
แยกส่วน โดยจุดมุ่งหมายหลักของการวิจัยนี้คือการพัฒนารูปแบบความคิดของผู้บริโภคที่มีส่วนร่วมใน
การสร้างตราสินค้า การตรวจสอบโดยใช้วิธีการวิจัยทางวิทยาศาสตร์ ระบบวิเคราะห์เปรียบเทียบ 
ผลการวิจัยพบว่าการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับแบรนด์ขึ้นอยู่กับปัจจัยเฉพาะส่วน โดยสามารถแบ่ง
ออกเป็นสองกลุ่ม คือ 1) ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับผู้บริโภค (ลักษณะของผู้บริโภคส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วม) และ 2) ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ บริษัท (ความพยายามของ บริษัท 
ที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค) บทบาทในการสร้างมูลค่าของแบรนด์ การที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับแบรนด์ 
บริษัทจะใช้ความสามารถของผู้บริโภค ยี่ห้อร่วมกับประสบการณ์ทางอารมณ์ในการสร้างตราสินค้า 

โมฮาหมัด เอกาลี ,แอ๊บแฮม วะฮีบี , โมฮัมหมัดซาฟารี  คาเรริซี  และ มาร์ ฮิ พลู  
(Mohammad Aghaeia, Elham Vahedib,Mohammad Safari Kahrehc and Mahdi Piroozd) ,
2557 ศึกษาเก่ียวกับ “การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดการบริการและขนาด
คุณค่าตราสินค้า” ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพียร์สัน ในหัวข้อนี้
อัตราส่วนความสัมพันธ์เป็นหนึ่งในเกณฑ์การปฏิบัติในการก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปร 
พบว่า ผลการวิจัยโดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์เชิงบวก
ของคุณภาพและการรับรู้ตราสินค้า นอกจากนี้ยังมี ความสัมพันธ์ระหว่างความจงรักภักดี  
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้แบรนด์ ต่อตราสินค้า ยังมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ยิ่งไปกว่านั้น ผลที่ได้
จากการสุ่มตัวอย่าง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน แสดงให้เห็นว่าอัตราส่วนระหว่างปัจจัยต่างๆ 
เช่นราคา ผลิตภัณฑ์ การโฆษณา สถานที่ ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ ประชาชน ต่อตราสินค้า 
ยังมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ซึ่งจากที่กล่าวมาท าให้ทราบว่า ส่วนประสมทางการตลาดการบริการมี
ความแข็งแกร่ง และมิติด้านตราสินค้ามีความหมายต่อผู้บริโภค 

เซฟ ราจาบ, ลิลี่  เพม, เซฮาสลี่  ออสมัน และ แซมซิเนอ ซายดิ้ง (Seyed Rajab 
Nikhashemia,  Laily Paimb, Syuhaily Osmanc and Samsinar Sidind), 2558 ศึกษาเกี่ยวกับ 
“บทบาทส าคัญของความภักดีในตราสินค้าที่มีต่อลูกค้าในการระบุยี่ห้อของสินค้า :  การศึกษาเชิง
ประจักษ์ในกลุ่มลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตประเทศมาเลเซีย” เป็นการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรทด้วยวิธีการเชิงปริมาณในรูปแบบของการแจกแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามได้แจก
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ให้กับกลุ่มตัวอย่าง ลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตมาเลเซีย 400 คน โดยวัดความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม
ด้วยการวิเคราะห์ผลการด าเนินงานของอัลฟาครอนบาค การประเมินประสิทธิภาพของรูปแบบการวัด
ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ องค์ประกอบเชิงยืนยัน จากการวิจัยพบว่า การสร้างความ
ภักดีต่อตราของลูกค้านั้นขึ้นอยู่กับ 2 ปัจจัย ปัจจัยแรกคือการที่ลูกค้าพูดกันปากต่อปาก ถือว่ามีผล
อย่างมากในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า ล าดับถัดมาคือ การสร้างความไว้วางใจในตราสินค้า 
นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่าตราสินค้ายังมีบทบาทส าคัญในการสร้างความภักดีต่อลูกค้าโดยผ่าน
ความไว้วางใจของตราสินค้าและการสื่อสารจากปากต่อปาก 

เอสเซล อาร์คิส,เซฟท๊อป อูโน่ว, เอฟ เบอคูส แคนเด้ และ แฮรริส เยวเดริม (Aysel 
Ercis,Sevtap Unal,F.Burcu Candan and Hatice Yildirim), 2555 ศึกษาเกี่ยวกับ “ผลกระทบ
ของความพึงพอใจของแบรนด์ความไว้วางใจและความมุ่งมั่นในแบรนด์” วัตถุประสงค์ของการศึกษา
คือการศึกษาผลของตราสินค้าที่มีคุณภาพ มูลค่าตราสินค้า ความพึงพอใจในตราสินค้า ความมุ่งมั่น
และความไว้วางใจในตราสินค้า ความภักดีในตราสินค้า การตั้งใจซื้อซ้ าของนักศึกษา โดยมีการศึกษา
แบรนด์โทรศัพท์มือถือ จ านวน 3 แบรนด์ (Nokia, แอปเปิ้ลและซัมซุง) การสุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มแบบ
ง่าย ในลักษณะที่มีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน การวิจัยเริ่มในเดือนมีนาคม 2554 
ส าหรับข้อค าถามแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม โดยกลุ่มแรกจะเป็นค าถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือตรวจสอบแบรนด์
ของโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค กลุ่มที่สองของค าถามที่จะมีการเตรียมการวัดปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การซื้อซ้ าและความจงรักภักดีต่อแบรนด์ กลุ่มที่สามของค าถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือตรวจสอบลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผลที่จากการศึกษาพบว่า บทบาทของความพึงพอใจ
และความจงรักภักดีมีค่าน้อย ในขณะที่ความน่าเชื่อถือและความมุ่งมั่น มีผลส าคัญในการสร้างความ
ภักดีของผู้บริโภค จากมุมมองนี้ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้างความไว้วางใจและความ
มุ่งมั่นส าหรับแบรนด์ของพวกเขา เพ่ือที่จะประสบความส าเร็จผู้ประกอบการควรมีเหตุผลต่างๆและ
ถูกต้องให้กับลูกค้าของพวกเขาที่จะท าให้พวกเขากลับมาใช้สินค้าและบริการ โดยการเข้าสู่โลกของ
ผู้บริโภค ด้วยวิธีนี้พวกเขาสามารถมีความจงรักภักดีที่สมบูรณ์ 

นอร์ ไดยาน่า โมฮาหมัด โชบรา, แซมซิดี้ ฮุบฮาบ, โนเรรา อาหมัด และ เนนยูอาราบ รา
บิทาน่า ชาค ชาบีทีเอ (Nor Diyana Mohammed Shobri,  Samsudin Wahab, Nor Lela Ahmad 
and Nur Rabitah Naqsa bt’Ain), 2555 ศึกษาเกี่ยวกับ “อิทธิพลของผู้บริโภคในสังคมต่อความ
ภักดีแบรนด์: ผู้บริโภคอาหารจานด่วนในมาเลเซีย” วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือการ
ตรวจสอบตัวแปรที่ส าคัญของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการซื้ออาจหารจานด่วนและตัวแปรที่อยู่ในของ
ผู้บริโภค (ครอบครัว, เพ่ือนและโฆษณาทางโทรทัศน์) ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า การ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ต้องการที่จะส ารวจผู้บริโภคในสังคมที่เป็นผู้ใหญ่ในการบริโภคอาหารจานด่วน โดย
วิธีการส ารวจเป็นการแจกแบบสอบถามโดยกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ที่มีประสบการณ์ในการ
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รับประทานอาหารจานด่วน โดยการแจกแบบสอบถามเป็นการแจกแบบสอบถามแบบหลายพ้ืนที่ใน
กัวลาลัมเปอร์ โดยในแบบสอบถามประกอบด้วย 20 รายการ ผลการศึกษาพบว่า โดยการโฆษณาทาง
โทรทัศน์มีอิทธิพลผลต่อความภักดีในตราสินค้าอาหารจานด่วนผู้ใหญ่มาเลเซีย ดังนั้นจึงแสดงให้เห็น
ว่าโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นตัวแทนของผู้บริโภคในสังคม เมื่อเทียบกับครอบครัวและเพ่ือนร่วมงานที่มี
อิทธิพลในล าดับถัดมา จากการวิเคราะห์การถดถอยการวิเคราะห์พิสูจน์ให้เห็นว่าโฆษณาทางโทรทัศน์
สามารถสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าอาหารจานด่วนกับผู้ใหญ่ในมาเลเซีย ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม
นักการตลาดของอาหารจานด่วน ควรท าสื่อโฆษณาให้มีความหลากหลาย เนื่องจากมีเกิดขึ้นใหม่ของ
เทคโนโลยีในประเทศมาเลเซียเช่นออนไลน์และมือถือ นอกจากนี้นักการตลาดควรปรับปรุงการบริการ
และเน้นความส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า ตรวจสอบสินค้าหรือบริการอื่น ๆ ที่
มีภาพขยายจ านวนของประชากรเป้าหมาย 

เรจิน่า เววิเอเท่,โดวิเล่ ทูเม็ดโซเต้, ลายโมน่า สริปปี้เทค (Regina Virvilaitea, Dovile 
Tumasonyteb and Laimona Sliburytec), 2558 ท าการศึกษาเกี่ยวกับ “อิทธิพลของค าพูดจาก
ปากการสื่อสารตราสินค้า: มุมมองผู้รับ” โดยการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ทางผู้วิจัยจัดท า
แบบสอบถามการส ารวจ ได้รับการออกแบบโดยใช้ระบบออนไลน์ การออกแบบแบบสอบถาม
ออนไลน์ จะช่วยให้ความสะดวกสบายส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามที่จะตอบและการประมวลผลที่
ชัดเจน การส ารวจได้เป็นความลับในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่ได้รับแบบส ารวจทางอีเมล์ และมัน
ถูกกระจายไปในหลายเว็บไซต์ รวมถึงชุมชนออนไลน์ต่างๆ และค าถามของแบบสอบถามเป็นค าถาม
ปลายปิด โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 276 คนในการตอบแบบสอบถาม (ชาย= 138 และหญิง = 138) 
จากประเทศลิทัวเนีย โดยตั้ง 2 สมมติฐาน H1:  ลักษณะของการพูดมีความชัดเจนในการสื่อสารปาก
ต่อปากมีผลต่อตราสินค้า H2:  ลักษณะการพูดถึงประโยชน์ ในการสื่อสารข้อความปากต่อปากมี
ผลกระทบต่อตราสินค้า ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้วิธีการทางสถิติที่จะตรวจสอบความสัมพันธ์ของลักษณะและ หลักการของความสัมพันธ์ 
เพ่ือตรวจสอบอิทธิพลของค าพูดของการสื่อสารปากต่อปากในส่วนของแบรนด์ , ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์สเปียร์แมนถูกน ามาใช้ ความถดถอยเชิงเส้นถูกใช้ในการก าหนดลักษณะของความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร ผลจากการศึกษาพบว่า ผลการวิจัยยืนยันว่าทั้งความชัดเจนและประโยชน์ของ
ข้อความในลักษณะของการสื่อสารปากต่อปาก ส่งผลในเชิงบวกต่อตราสินค้า ในกรณีของกุชชี่และแบ
รนด์ Dolce Gabbana แบรนด์กุชชี่เป็นความสัมพันธ์เชิงบวก คือการพบกันระหว่างค าพูดของ
ข้อความสื่อสารแบบชัดเจน มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าและคุณภาพการรับรู้ ต่างกับ
การพูดของข้อความสื่อสารปากประโยชน์ลักษณะและความสัมพันธ์ของแบรนด์ ในขณะเดียวกันใน
กรณีของ แบรนด์Dolce & Gabbana มีความสัมพันธ์เชิงบวกคือการพบกันระหว่างค าพูดของ
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ข้อความสื่อสารแบบชัดเจนและระหว่างลักษณะการพูดถึงประโยชน์ ในการสื่อสารข้อความปากต่อ
ปาก 

เดอทรู แคล, ริชาต อแดรม (Betul Cala, Richard Adamsb), 2557 ศึกษาเก่ียวกับ ผล
ของการประสมและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เป็นประโยชน์กับคุณตราสินค้า: ตุรกี – เปรียบเทียบส
หราชอาณาจักรในโคคาโคล่า วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้คือการระบุผลกระทบของพฤติกรรม
หลัก 2 ประเภทของผู้บริโภคในตราสินค้าที่มีการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างตุรกีและสหราช
อาณาจักร วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการส ารวจผ่านอินเทอร์เน็ต ที่ถูกเชื่อว่ามีส่วนร่วมของผู้ตอบ 
โดยท าการเก็บรวยรวมช่วงเดือนกุมภาพันธ์และมีนาคม 2014 ทั้งหมด 218 คน เป็นผู้บริโภคจาก 
ตุรกี140 และ 78 คนจากสหราชอาณาจักรเข้ามา มีส่วนร่วมในการส ารวจด้วยความสมัครใจ ข้อมูลที่
ได้จากแบบสอบถามเหล่านี้ถูกน ามาวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมทางสถิติ SPSS การวิเคราะห์การถดถอย
และ t-test อิสระตัวอย่างที่ถูกจัดท าขึ้นเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า การศึกษาครั้งนี้
ส่วนใหญ่จะส ารวจความสัมพันธ์ใด ๆ ที่เป็นไปได้ระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้า 
แทนที่จะมุ่งเน้นไปที่ความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างสองตัวแปร โดยการวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมทาง
สถิติ SPSS พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีประโยชน์สูงสุด ผลกระทบต่อตราสินค้าส าหรับโคคาโคล่า และ
คุณภาพการรับรู้ซึ่งพบว่าเป็นคนที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามตุรกี เป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ีสุด 

เฮนรี่ต้า ฮราบูค ชานาโวนา,อเล็กซานเดอร์ อินโนวิช โคชโนว่า,ดัคม่า บัคคาโนว่า 
( Henrieta Hrablik Chovanováa, Aleksander Ivanovich Korshunovb,  Dagmar Babčanová
),2557 ศึกษาเก่ียวกับ ผลกระทบของตราสินค้าต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยวัตถุประสงค์ในการท า
วิจัยคือ ศึกษาผลกระทบของตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้
เป้นการวิจัยเชิงปริมาณ วิธีการรวบรวมข้อมูลคือการแจกแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มของ
ลูกค้าของห้างค้าปลีกอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน 1250 กลุ่มตัวอย่าง เป็นชาย 52.2% และ หญิง 
47.8% มีเงื่อนไขการแบ่งกลุ่มอยู่ 2 ประการ อายุ และ ลูกค้าของห้างค้าปลีก โดยใช้ระยะเวลาในการ
เก็บรวบรวม 6 เดือน ในสโลวาเกีย สถิติที่ใช้ทดสอบคือสถิติไคสแควร์ ผลการวิจัยพบว่า เราต้องให้
ความสนใจไปในเรื่องของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ตราสินค้าที่ให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์และสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคซึ่งนั้นส่งผลต่อจิตใจของผู้บริโภคขณะที่ก าลังจะเลือกซื้อสินค้า สิ่งส าคัญ
ในการวิจัยพฤติกรรมของผู้บริโภคก็คือการรับรู้เรื่องแบรนด์ รูปแบบในการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
โดยสามารถสร้างผลลัพธ์ในด้านบวก ซึ่งสิ่งแรกคือการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า ตราสินค้าคือ คุณค่า
บางอย่างที่อยู่ในจิตใจของผู้บริโภค คุณภาพเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถาม
ในการซื้อ สินค้าคุณภาพสูงที่เป็นผลิตภัณฑ์ชาติ การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศ นอกจากจะ
ช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจแล้ว ปัจจุบัน มีการด าเนินการโดยจัดโครงการการศึกษาแห่งชาติของความ
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รับผิดชอบต่อสังคม "คุณภาพจากภูมิภาคของเรา" มุ่งเป้าไปที่ สนับสนุนเสถียรภาพเศรษฐกิจในสโลวา
เกีย ซึ่งมีการพิสูจน์แล้วว่ามีประโยชน์ต่อประเทศชาติ 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยสามารถสรุปแนวทางการศึกษาและใช้
ประโยชน์จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ ดังนี้ 

 
ตารางที ่4 แนวทางการศึกษาและใช้ประโยชน์ 
 

 
ประเด็นที่เกี่ยวกับ

เอกสาร แนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

แนวทางการศึกษาและใช้ประโยชน์ 
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แนวโน้มของผลิตภัณฑ์
นมในอนาคต       

แนวคิดพฤติกรรม
ผู้บริโภค       

แนวความคิดและ
ทฤษฎีเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาด 

      

แนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจ       

แนวคิดทฤษฎีด้าน
ทัศนคต ิ       

แนวคิดเกี่ยวกับความ
ภักดีในตราสินคา้       

แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่า
ในตราสินคา้       

การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั 
SEM 

      

งานวิจยัที่เก่ียวข้อง       
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จากตารางที่ 4 สรุปแนวทางการศึกษาและใช้ประโยชน์จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องผู้วิจัยได้
น าแนวคิดต่างๆ มาปรับใช้ในการศึกษา โดยสนับสนุนความส าคัญและปัญหาของการวิจัยพัฒนากรอบ
แนวคิดในการวิจัยและการสร้างเครื่องมือการวิจัย จะใช้แนวความคิดเกี่ยวกับแนวคิดพฤติกรรม
ผู้บริโภค แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด แนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจ แนวคิด
ทฤษฎีด้านทัศนคติ แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า  แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าในตราสินค้า ใน
การสนับสนุนความส าคัญและปัญหาของการวิจัย พัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย และสนับสนุนการ
อภิปรายผลการวิจัย ส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน Model Lisrel จะน ามาใช้ในการ
พัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย การสร้างเครื่องมือการวิจัย และการเลือกใช้สถิติส าหรับการวิจัย 
สุดท้ายงานวิจัยที่เกี่ยวข้องนั้นจะใช้ในการสร้างเครื่องมือการวิจัยการเลือกใช้สถิติส าหรับการวิจัยใช้
เป็นแบบแผนในการวิเคราะห์ข้อมูล และสนับสนุนการอภิปรายผลการวิจัย
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยในครั้ งนี้  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ
ผู้สูงอายุ ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการด าเนินงานวิจัยตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 ผู้วิจัยท าการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี จากหนังสือต ารา บทความ สื่อสิ่งพิมพ์ เอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทั้งในและต่างประเทศในเรื่องของคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ 
การสร้างตัวบ่งชี้คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุซึ่งประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ
หลัก ได้แก่ การตระหนักรู้ตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ และการเชื่อมโยงตราสินค้า และความภักดีใน
ตราสินค้า ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบหลัก ความเชื่อมั่น การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค และ
ความง่ายในการเข้าถึง รวมถึงการศึกษาด้านส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลัก 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อีกทั้งการศึกษาด้าน
ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคประกอบด้วย 5 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ สถานที่ซื้อ เหตุผลในการเลือก
ซื้อ โอกาสในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ นอกจากนี้ยังได้ศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ ด้านเหตุผล ด้านอารมณ์ ตลอดจนศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติ
ซึ่งประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ ความรู้ ความเชื่อ และการปฎิบัติ 
 
1. การก าหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มประชาชนทั่วไปที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ

ผู้สูงอายุ  
1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่เลือกมานั้น ผู้วิจัยได้พิจารณาถึงลักษณะข้อมูล การวิจัยที่จะต้องใช้

สถิติวิเคราะห์ขั้นสูง คือการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และ
การวิเคราะห์เส้นทาง (Part Analysis) จึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้สอดคล้องกับการใช้สถิติ
เบื้อต้น คือ ต้องใช้กลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่เป็นเกณฑ์ส าหรับการก าหนดกลุ่มตัวอย่างคือต้องมีขนาด
กลุ่มตัวอย่างประมาณ 20 คน ต่อ 1 พารามิเตอร์ ตัวอย่าง (Hair, Black, Babin & Anderson,
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2010) โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เป็นจ านวนประชาชนทั่วไปที่บริโภคผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุตัวแปรที่ใช้
มีจ านวน 20 ตัวแปร ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง 

1.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับเนื้อหาที่ศึกษาที่สุดใน
การรวบรวมข้อมูล  
 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในการครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยเชิง
สาเหตุที่ผลต่อคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ โดยแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นลักษณะ
ให้เลือกตอบ เกี่ยวกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน เป็นต้น แบบสอบถาม
ส่วนนี้เป็นข้อมูลเกี่ยวกับภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 15 แสดงตัวอย่างแบบสอบถาม ตอนที่ 1  
 
 ส่วนที่ 2 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อคุณค่าตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ โดยแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ ลักษณะแรกเป็นแบบเลือกตอบ
เกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ลักษณะที่สองเป็นประโยคข้อความประกอบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับ โดยก าหนดน้ าหนักของคะแนนดังนี้ 
  ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึงมากที่สุด 
  ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึงมาก 
  ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึงปานกลาง 
  ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึงน้อย 
  ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึงไม่สนใจ 

1. เพศ  

   1. ชาย  2. หญิง  

2. อาย ุ 

  1. ต่ ากว่า 25 ปี    2. 25-30 ปี   3. 31 – 40 ป ี

  4. 41 – 50 ปี   5. 51 – 60 ปี   6. มากกว่า 61 ปี  
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คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด  =    5-1    = 0.8  
       จ านวนระดับชั้น           5  

 
ระดับคะแนน ความหมาย  

 ระดับ 5 ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 เป็นระดับที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด  
 ระดับ 4 ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 เป็นระดับที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
 ระดับ 3 ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 เป็นระดับที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง  
 ระดับ 2 ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 เป็นระดับที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย  

 ระดับ 1 ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 เป็นระดับที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 16 แสดงตัวอย่างแบบสอบถามตอนที่ 2   
 
3. ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ผู้วิจัยด าเนินการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาโดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
3.1 ศึกษาค้นความต ารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่ผลต่อ

คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตและเป็นข้อมูล
เพ่ือฐานของเนื้อหาในแบบสอบถาม 

3.2 พัฒนาข้อค าถามในแบบสอบถามและปรับปรุงให้ครอบคลุมตามนิยามศัพท์เฉพาะ
และความมุ่งหมายของการวิจัย และน าแบบสอบถามไปตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามกับจุดมุ่งหมายของการวิจัย (Index of Item-Objective Congruence: IOC) กับผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน การพิจารณาความสอดคล้องของข้อค าถามเป็นมาตรประเมินค่า 3 ระดับ โดยน า
ค าตอบของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมาแปลผลคะแนน ดังนี้ 

 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่สนใจ 

1.   ยี่ห้อหรือตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ      

2.  คุณภาพของผลติภณัฑ ์      

3.  ความหลากหลายของรสชาติที่มีให้เลือก      

4.  รูปทรง รูปแบบของกระป๋องหรือกล่อง      
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  มีความเห็นว่า สอดคล้อง ก าหนดคะแนนเป็น + 1 
  มีความเห็นว่า ไม่แน่ใจ ก าหนดคะแนนเป็น 0 
  มีความเห็นว่า ไม่สอดคล้อง ก าหนดคะแนนเป็น –1 

จากนั้นน าคะแนนที่ได้ไปแทนค่าในสูตร เพ่ือค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง ( index 
of consistency) ต่อไป ถ้าค าถามข้อใดค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่าหรือเท่ากับ 0.50 ถือว่าอยู่ใน
เกณฑ์ใช้ได้ แต่ถ้าค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามข้อใดน้อยกว่า 0.50 จะต้องน าข้อค าถามนั้นไป
ปรับปรุง โดยจากการตรวจความสอดคล้องโดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน  

3.3 น าแบบสอบถามที่ได้มาด าเนินการทดสอบกับกลุ่มเป้าหมาย (Pretest) จ านวน 30 

คนเพ่ือทดสอบความความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α-Coefficient) 
ของครอนบัค(Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลลัพธ์ค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่

ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 <α<1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยมี
ค่าเท่ากับ 0.869 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2548: 445) 

3.4 ปรับปรุงรูปแบบสอบถามจนได้เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ 
3.5 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกลุ่มตัวอย่าง 
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เร่ิมต้นการวิจัย

ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงพินิจ

ก าหนดจุดมุ่งหมายในการสร้าง

คัดเลือกข้อค าถามที่เท่ียงตรงและครอบคลุม

วิพากษ์และปรับปรุงข้อค าถามกับอาจารย์ที่ปรึกษา

ก าหนดนิยามเชิงปฎิบัติการและวางแผนการสร้างข้อ

เขียนข้อค าถามตามนิยามเชิง

คัดเลือกข้อค าถามจากค่าอ านาจจ าแนกและคลอบคลุม

ทดลองใช้ เพื่อพัฒนาคุณภาพและวิเคราะห์หาค่า

วิเคราะห์เพื่อหาค่าความเช่ือมั่นท้ังฉบับ

จัดท าเป็นฉบับสมบูรณ์เพื่อที่จะน าไปใช้

เสร็จสิ้นขั้นตอน

คัดลอก

คัดลอก

 
 
ภาพที่ 17 ขั้นตอน IOC และวิเคราะห์ความเชื่อมั่น 
 
4. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

4.1 การจัดกระท าข้อมูล โดยการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับ
งานวิจัยทางสังคมศาสตร์ เพ่ือวิเคราะห์ประมวลผลหาค่าสถิติที่ต้องการ มี 2 ขั้นตอนดังนี้ 

4.1.1 สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดยผู้วิจัยจะวิเคราะห์ค่า
สหสัมพันธ์ระหว่างคะแนนทั้งฉบับกับคะแนนเฉพาะในรายข้อนั้นๆ โดยใช้สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน มา
หาค่าอ านาจจ าแนกรายข้อโดยใช้ Item Total Correlation ศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยเชิง
สาเหตุที่ผลต่อคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุและด าเนินการเลือกปัจจัยที่มีค่า 
Corrected Item Total Correlation ตั้งแต่ 0.2 ขึ้นไป มาวิเคราะห์องค์ประกอบ 
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4.1.2 หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์
แอลฟ่าของครอนบาค โดยวิธีการนี้เป็นวิธีที่นิยมใช้อย่างแพร่หลาย เนื่องจากสามารถใช้ได้ทั้งกับ
แบบสอบถามทุกมาตราวัด นอกจากนี้ยังสามารถวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม SPSS ข้อจ ากัดการ
วิเคราะห์ค่าความสอดคล้องภายในโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2546: 449) 
 

Cronbach’s Alpha α =
𝑘 𝑐𝑜𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝑘−1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 

โดย  α  แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
k  แทน จ านวนค าถาม 

𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ 

𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
4.1.3 การทดสอบการภาระร่วมเส้นตรงหรือภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Collinearity 

Multicollinearity) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ถ้ามากกว่า 0.65 และใช้เกณฑ์ของสตีเวนส์ 
(Stevens,1992:26) ถือว่าข้อมูลเกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงแล้ว ในการตรวจสอบภาวะร่วมนั้นผล
การตรวจสอบอาจเกิดความไม่ชัดเจน นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542:  17)  เสนอว่าควรจะต้องตรวจสอบ
ค่าสถิติ 3 ค่า จากโปรแกรม SPSS นั้นคือ ค่า Tolerance, ค่า Variance Inflation Factor (VFI), ค่า 
Condition Index  ค่า Tolerance เป็นค่าสัดส่วนควาแปรปรวนในตัวแปรที่อธิบายไม่ได้ด้วยตัวแปร
อ่ืนๆ ถ้าหากค่า Tolerance เข้าใกล้ 0 แสดงว่าตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์สูงกับตัวแปรอื่น ส าหรับค่า 
Variance Inflation Factor (VFI) มีค่าเท่ากับส่วนกลับของค่า Tolerance ดังนั้นถ้า VIF เจ้าใกล้
แสดงตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์สูงกับตัวแปรอื่น ค่า Tolerance และ VIF มีค่า 0-1  

4.2 สถิติส าหรับทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis)  การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันจะใช้กรณีที่ผู้ วิจัยทราบโครงสร้ าง
ความสัมพันธ์ของตัวแปร หรือคาดว่าโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปรควรจะเป็นรูปแบบใด หรือ
คาดว่าตัวแปรใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กันมากและควรอยู่ในองค์ประกอบเดียวกัน หรือคาดว่ามีตัวแปร
ใดที่ไม่มีความสัมพันธ์กัน ควรจะอยู่ต่างองค์ประกอบกัน หรือกล่าวได้ว่า ผู้วิจัยทราบโครงสร้าง
ความสัมพันธ์ของตัวแปร หรือคาดไว้ว่าโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปรเป็นอย่างไรและจะใช้
เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมา ตรวจสอบหรือยืนยันความสัมพันธ์ว่าเป็นอย่างท่ีคาดไว้
หรือไม่ โดยการวิเคราะห์หาความตรงเชิงโครงสร้าง 
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การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เป็นวิธีการในการวิเคราะห์ทางสถิติของ
การวิจัยที่มุ่งเน้นการลดจ านวนตัวแปรที่มีอยู่จ านวนมาก โดยบางตัวแปรอาจถูกตัดทิ้งหากไม่มีความ
เกี่ยวข้อง และบางตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ใกล้เคียงก็จะถูกจัดอยู่ในกลุ่มเดียวกัน โดยการวิเคราะห์
องค์ประกอบก็สามารแบ่งออกได้ 2 ประเภท คือ 1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) และ 
2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ซึ่งในการวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ใช้ เพียงการวิ เคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน Confirmatory Factor Analysis:   
CFA เป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือยืนยันองค์ประกอบหรือปัจจัยที่สร้างขึ้น โดย
ผู้วิจัยเป็นผู้ก าหนดโมเดลของผู้วิจัยเอง จากการที่ได้ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

ขั้นตอนการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 
ขั้นตอนการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) เพ่ือ

น าไปสู่การวิเคราะห์ ซึ่งในการวิเคราะห์องค์ประกอบผู้วิเคราะห์ควรจะรู้ความหมายค าต่างๆ ดังนี้ 
1. Common Factor:  ปัจจัยร่วม หมายถึง องค์ประกอบที่ประกอบด้วยตัวแปรสังเกต

ได้ 2 ตัวขึ้นไปมารวมกันอยู่ในองค์ประกอบเดียวกัน 
2. Specific Factor:  ปัจจัยเฉพาะ หรือ องค์ประกอบเฉพาะ หมายถึง องค์ประกอบที่มี

ตัวแปรสังเกตได้เพียงตัวเดียว 
3. Factor Loading:  น้ าหนักองค์ประกอบ หมายถึง ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

สังเกตได้กับองค์ประกอบ ซึ่งค่าน้ าหนักองค์ประกอบนี้ควรมีมากกว่า (>) .3 และถ้าตัวแปรสังเกตได้มี
น้ าหนักในองค์ประกอบใดมาก ควรจะจัดตัวแปรนี้เข้ากับองค์ประกอบนี้ 

4. Communality:  ค่าคอมมูนาลิตี้ หรือ ค่าความร่วมกัน หมายถึง ค่าผลบวกก าลังสอง
ของน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรสังเกตได้หนึ่งๆ ในทุกองค์ประกอบที่สกัดได้ 
ค่า Communality ในการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม SPSS ก็คือ ค่า KMO  

5. Factor Score:  คะแนนองค์ประกอบ หมายถึง คะแนนที่ได้จากน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) และค่าของตัวแปรนี้ เพ่ือใช้เป็นค่าของตัวแปรใหม่ ที่เรียกว่า องค์ประกอบ หรือ 
ปัจจัย (Factor) 

6. Eigen Value:  ค่าไอเกิ้น หมายถึง ค่าความผันแปรขององค์ประกอบหนึ่งที่อธิบายได้
ด้วยค่าตัวแปรทุกตัวในองค์ประกอบเดียวกัน ซึ่งหาได้จากการน าผลบวกก าลังสองของค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบแต่ละทุกตัวแปรในองค์ประกอบนี้ 
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การทดสอบความเป็นไปได้ในการวิเคราะห์  
ซ่ึงในการวิเคราะห์องค์ประกอบมีข้อตกลง คือ ตัวแปรที่รวมกลุ่มกันจะมีความสัมพันธ์ไม่ 

ต่ ากว่า .30 โดยผู้วิเคราะห์พิจารณาจากตารางเมทริกซ์สหสัมพันธ์ ( Correlation Matrix) การ
ตรวจสอบว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ กรณีที่วิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม SPSS ค่าสถิติทดสอบ
เพ่ือพิจารณาว่า ข้อมูลชุดนี้มีความเหมาะสมที่จะน าวิเคราะห์องค์ประกอบหรือไม่  

4.2.1 ค่าสถิติ KMO  (Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy) 
สถิติค่า Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy (KMO หรือ MSA) ใช้พิจารณา
ข้อมูลที่น ามาวิเคราห์ทั้งชุดว่า ข้อมูลที่น ามาจะมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบหรือไม่ 
มีค่าจาก 0 ถึง 1 ถ้าได้ค่า 1 แสดงว่าความเหมาะสมเท่ากับ 100 %ส่วนค่าอ่ืนๆเป็นดังนี้ (สุภมาศ อังสุ
โชติ และคนอ่ืนๆ, 2552:  97) 

ค่า KMO หรือ MSA  .80 ขึ้นไป  เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบมากท่ีสุด 
ค่า KMO หรือ MSA  .70 - .79 ขึ้นไป  เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบมาก 
ค่า KMO หรือ MSA  .60 - .69 ขึ้นไป  เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบปานกลาง 
ค่า KMO หรือ MSA  .50 - .59 ขึ้นไป  เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบน้อย 
ค่า KMO หรือ MSA  น้อยกว่า .50  ไม่เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบหรือน้อย

กว่า .5 ควรตัดทิ้ง 
4.2.2 สถิติค่า Bartlett's test of sphericity ใช้ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร

ต่างว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ ค่าความสัมพันธ์ดูในตารางเมทริกซ์สหสัมพันธ์ โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
H0     :      ตัวแปรต่างๆไม่มีความสัมพันธ์ 
H1     :      ตัวแปรต่างๆมีความสัมพันธ์ 
การวิเคราะห์ Bartlett's test of sphericity หากพบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติจะ

ยอมรับสมมติฐาน H1 นั้นคือ ตัวแปรต่างๆมีความสัมพันธ์กันสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 
4.2.3 พิจารณาค่าความแปรปรวนตัวแปรแต่ละตัว โดยพิจารณาจากค่า MSA จาก 

Anti-Image Correlation ที่แสดงไว้ในแนวทแยงของตารางซึ่งค่า anti-image correlation ก็คือค่า 
Communality (h2) ซึ่งค่า MSA ในแนวทแยงนี้ไม่ควรต่ ากว่า 0.5 และหากมีค่าต่ ากว่า 0.5 ควรตัด
ตัวแปรนั้นออกไปจากการวิเคราะห์ อย่างไรก็ตาม สุวิมล ติรกานันท์ (2553: 25) แนะน าว่าถึงแม้ว่าค่า 
MSA ของตัวแปรใดต่ ากว่า 0.5 ผู้วิจัยอาจจะต้องตัดตัวแปรนั้นทิ้งไป (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556) 

4.3 การวิเคราะห์ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์และค านวณ
ขนาดอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของปัจจัย ได้แก่ ค่าสถิติไค -สแควร์เป็นค่าสถิติที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐานทางสถิติว่าฟังก์ชั่นความสอดคล้องมีค่าเป็นศูนย์ถ้าค่าสถิติไค-สแควร์มีค่าต่ ามากหรือยิ่งเข้า
ใกล้ศูนย์มากเท่าใดแสดงว่าข้อมูลโมเดลลิสเรลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Jöreskog 
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and Sörbom. 1993: 122; Diamantopoulos and Siguaw. 2000: 83) การตรวจสอบด้วยค่าสถิติ
ไคสแควร์สามารถตรวจสอบได้สองทางคือ  

4.3.1. ค่านัยส าคัญทางสถิต ิ(p-value) หาก ค่า p-value มี ค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่าข้อมูลโมเดลลิสเรลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เพราะแสดงถึงการที่ข้อมูลโมเดลลิสเรล
แตกต่างจากข้อมูลเชิงประจักษ์ อย่างไม่มีนัยส าคัญ 

4.3.2. จ านวนเท่าของค่าสถิติไค-สแควร์ต่อค่าองศาอิสระหากค่าสถิติไค- สแควร์มี
ค่าน้อยกว่า 3 เท่าของค่า องศาอิสระ (Hair; et al. 2010: 668) ถือได้ ว่าข้อมูลโมเดลลิสเรลมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

4.4 ดัชนีวัดกระดับความกลมกลืน (Goodness-of-fit Index: GFI) จะมีค่าอยู่ระหว่างค่า 
0 และค่า 1 ค่าดัชนี GFI ที่เข้าใกล้ 1 แสดงว่าโมเดลตามการสันนิษฐานมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ค่าดัชนี GFI ควรมีค่าสูงกว่า .09 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ และคนอ่ืนๆ 2549: 214) 

4.5 ค่าประมาณความคลาดเคลื่อนของรากก าลังสองเฉลี่ย (Root MeanSquare of 
Approximation: RMSEA) เป็นค่าที่บ่งบอกถึงความไม่สอดคล้องของแบบจ าลองที่ สร้างขึ้นกับเมท
ริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรซึ่งบราวน์และคูเดค (Browne; &Cudeck, 1993: 144) ได้
อธิบายว่าค่า RMSEA ที่น้อยกว่า(<) .05 แสดงว่ามีความกลมกลืนสนิท (close fit) เช่นเดียวกับ มารุ
ยามา (Maruyama. 1998: 247) แต่อย่างไรก็ตามค่า RMSEA ที่อยู่ระหว่าง 0.05-0.08 แสดงว่าเกิด
ความคลาดเคลื่อนขึ้นในการประมาณค่าประชากร แต่ก็ยังถือว่าค่อนข้างสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ต่ถ้าหากว่าค่าอยู่ระหว่าง 0.08-0.10 แสดงว่าโมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ไม่มาก 
และค่าที่มากกว่า (>) 0.10 แสดงว่าโมเดลไม่สอดคล้อง 

4.6 ค่าดัชนีความสอดคล้องแบบค่าการกระจายปกติ (Normed Fit Index:NFI) เป็นค่า
อัตราส่วนระหว่างค่าส่วนต่างระหว่างค่าไคสแควร์ของแบบจ าลองจากข้อมูลเชิงประจักษ์กับค่าไคส
แควร์ของแบบจ าลองสมมติฐาน (Null model) กับค่าไคสแควร์ของแบบจ าลองสมมติฐานค่าที่
ค านวณได้จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ค่า NFI ที่เข้าใกล้ 1 แสดงว่าโมเดลลิสเรลมี ความกลมกลืนกับ
ข้อมูล เชิงประจักษ์มากกว่าแบบจ าลองสมมติฐาน (Hair et al. 2010: 668) เคลโลเวย์ (Kelloway, 
1998: 30) เสนอแนะว่าค่า NFI ที่มีค่าเกิน 0.95 แสดงว่าโมเดลลิสเรลมีความกลมกลืนดี และจะดี
ที่สุดเมื่อมีค่าเป็น 1  

4.7 ค่าดัชนีความสอดคล้องแบบค่าการกระจายไม่ปกติ (Non-normed FitIndex: 
NNFI) เป็นดัชนีที่ปรับวิธีการค านวณจากแนวคิดการหาค่า NFI มาด้วยการน าค่าองศาอิสระมา
ประกอบการค านวณค่าที่ค านวณได้จะมีค่ามากกว่า 0 ค่า NNFI ที่เข้าใกล้ 1 แสดงว่าแบบจ าลองที่
สร้างขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากกว่าแบบจ าลองสมมติฐาน (Diamantopoulos & 
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Siguaw. 2000: 88) เช่นเดียวกับค่า NFI และค่าที่ เกินกว่า 0.90 แสดงว่ามีความกลมกลืนดี  
(Kelloway. 1998:31) และจะดีที่สุดเมื่อมีค่าเป็น 1 เช่นเดียวกัน 

4.8 ค่าดัชนีความสอดคล้องเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI)เป็นดัชนีที่
ปรับปรุงมาจากค่า NFI เช่นเดียวกันแต่เหมาะส าหรับข้อมูลการกระจายของค่าไคสแควร์ที่ไม่มีค่า
กลาง (Noncentral chi-square distribution) ค่า CFI ที่เกิน 0.90 แสดงว่าแบบจ าลองที่สร้างขึ้นมี
ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากกว่าแบบจ าลองสมมติฐาน (Kelloway, 1998: 31; Hair et 
al. 2010: 668–669) 

การรายงานดัชนีความกลมกลืน 
แฮร์และคณะ (Hair; et al. 2010: 672) เสนอแนะว่าควรรายงานดัชนีต่างๆที่ชี้วัดความ

กลมกลืนของข้อมูลที่โมเดลสร้างขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ระหว่าง 3 ถึง 4 ดัชนีก็เป็นการเพียงพอแล้ว
ส าหรับการพิจารณาว่าข้อมูลที่โมเดลสร้างขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกันหรือไม่โดยต้อง
รายงานค่าไคสแควร์และค่าองศาอิสระ (degree of freedom) เป็นหลักพร้อมกับรายงานดัชนีแสดง
ความกลมกลืนอย่างสัมบูรณ์ (Absolute fit indices) และดัชนีแสดงความกลมกลืนส่วนเพ่ิม 
(Incremental fit indices) หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าดัชนีแสดงความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ
(Comparative fit indices) (Hair; et al. 2010: 668) อย่างน้อยกลุ่มละ 1 ดัชนีซึ่งดัชนีแสดงความ
กลมกลืนอย่างสัมบูรณ์ที่ใช้กันโดยทั่วไปประกอบด้วยค่าไคสแควร์ค่า GFI ค่า AGFI ค่า RMR ค่า 
SRMR ค่า RMSEA ส่วนดัชนีแสดงความกลมกลืนส่วนเพิ่ม (ดัชนีแสดงความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ) 
ที่ใช้กันโดยทั่วไปประกอบด้วยค่า NFI ค่า NNFI ค่า CFI ส าหรับงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจะแสดงดัชนีชี้วัด
ความกลมกลืน 5 ดัชนีประกอบด้วยค่าไค-สแควร์พร้อมค่าองศาอิสระค่า GFI ค่า RMSEA ค่า NNFI 
ค่า CFI 
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กรอบการวิจัย กระบวนการวิจัย ผลการวิจัย

เร่ิมต้นการวิจัย
ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับ
คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพื่อ

ผู้สูงอายุ

องค์ประกอบและตัวบ่งช้ีของ
คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์

เพื่อผู้สูงอายุ

วิเคราะห์และจัดท าข้อมูล

รวบรวมความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ

น าเคร่ืองมือไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง

ตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ

จัดท าแบบสอบถาม

การสร้างและพัฒนา
องค์ประกอบและ

โมเดล

ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง
โมเดลโครงสร้างองค์ประกอบคุณค่า

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพื่อ
ผู้สูงอายุ

โมเดล SEM

 

 
ภาพที่ 18 แสดงขั้นตอนการวิจัย 

 
จากภาพที่ 18 ผู้วิจัยจะท าการศึกษาหาข้อมูล แนะคิดและทฤษฎี เกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า

ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ เพ่ือน ามาจัดท าเป็นองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ของคุณค่าตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้สูงอายุ หลังจากนั้นจึงจะท าการสร้างและพัฒนาองค์ประกอบและตัวบ่งชี้และตรวจสอบ
ความสอดคล้องระหว่างโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้สูงอายุกับข้อมูล
เชิงประจักษ์
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้เทคนิคในการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุของปัจจัยบางประการที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ โดยมีสัญลักษณ์
ที่ใช้ในการวิจัยดังนี้ 
 Mean  แทน  ค่าเฉลี่ย (arithmetic mean) 
 SD   แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)  
 Chi-Square  แทน ค่าไค-สแควร์  
 Df  แทน  ค่าองศาแห่งความเป็นอิสระ  

RMSEA แทน  ค่ า ร ากก าลั งสองของความคลาด เ คลื่ อน
โดยประมาณ  

 GFI   แทน  ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน  
 CFI   แทน  ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ  
 P-Value   แทน  ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ  
 DE   แทน  อิทธิพลทางตรงของตัวแปร (Direct Effect)  
 IE  แทน  อิทธิพลทางอ้อมของตัวแปร (Indirect Effect)  
 TE   แทน  อิทธิพลรวมของตัวแปร (Total Effect) 
 AGFI  แทน ดัชนีค่าความสอดคล้องของโมเดลที่ปรับแก้แล้ว 
  

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ
ผู้สูงอายุ 
 ตอนที่ 2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบต่อ
คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ 
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ตอนที่ 1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ 
 

1. ข้อค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่5 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศหญิง 261 65.3 
เพศชาย 139 34.8 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 5 พบกว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 261 คน คิดเป็น
ร้อยละ 65.3 และเพศชาย จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8  

 
ตารางที ่6 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 25 ปี   43 10.8 
25-30 ปี 102 25.5 
31 – 40 ปี  108 27 
41 – 50 ปี 65 16.3 
51 – 60 ปี 73 18.3 
มากกว่า 61 ปี 9 2.3 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27 รองลงมา คือ 25-30 ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 รองลงมา และ อายุ 51-60 
ปี จ านวน 713 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 ตามล าดับ 
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ตารางที ่7 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 
ประถมศึกษา 4 1.0 
มัธยมศึกษาตอนต้น 20 5.0 
มัธยมศึกษาตอนปลาย,ปวช. 11 2.8 
อนุปริญญา,ปวส. 221 55.3 
ปริญญาตรี 144 36 
ปริญญาโท 0 0 
ปริญญาเอก 0 0 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 
221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 รองลงมาคือ ระดับปริญญาตรี จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 และ 
มัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดับ 

  
ตารางที ่8 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
โสด 256 64.0 
สมรส 138 34.5 
หม้าย,หย่าร้าง,แยกกันอยู่ 6 1.5 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 256 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64.0รองลงมาคือสมรส จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 และ หม้าย หย่าร้าง แยกกันอยู่ 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
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ตารางที ่9 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 220 55.0 
ข้าราชการ   19 4.8 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 30 7.5 
เจ้าของกิจการ 73 18.3 
นักเรียนหรือนักศึกษา 24 6.0 
อ่ืนๆ  34 8.5 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 220 คน 
คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาคือ เจ้าของกิจการจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 และ อื่นๆ โดย
ส่วนใหญ่เป็นอาชีพค้าขาย จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่10 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 24 6.0 
10,001 - 20,000 บาท 89 22.3 
20,001 - 30,000 บาท 72 18.0 
30,001 - 40,000 บาท 75 18.8 
40,001 - 50,000 บาท 54 13.5 
มากกว่า 50,000 บาท 86 21.5 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 รองลงมาคือ มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อย
ละ 21.5 และ รายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ตามล าดับ 
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2. ข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค  
 
ตารางที่ 11 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสมาชิกผู้สูงอายุใน

ครอบครัว 
 

จ านวนสมาชิกผู้สูงอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่มีเลย  42 10.5 
1-3 ท่าน  305 76.3 
4-5ท่าน 41 10.3 
มากกว่า 5 ท่าน 12 3.0 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 11 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีจ านวนผู้สูงอายุภายใน
ครอบครัว 1-3 ท่าน จ านวน 305 คิดเป็นร้อยละ 76.3 รองลงมาเป็นไม่มีเลยจ านวน 42 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.5 และ จ านวน 4-5 ท่าน จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่12 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อใดที่เลือก

ซื้อเพ่ือผู้สูงอายุมากที่สุด 
 

ยี่ห้อของผลิตภัณฑ์นม จ านวน (คน) ร้อยละ 
แอนลีน 163 40.8 
Ensure 18 4.5 
โฟร์โมสต์  52 13.0 
ตราหมี  76 19.0 
Meiji 15 3.8 
ดีน่า 47 11.8 
อ่ืนๆ 29 7.3 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 12 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ

แอนลีน จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมา ผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อตราหมี จ านวน 76 คน 
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คิดเป็นร้อยละ  19.0 และ ผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ โฟร์โมสต์ จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 
ตามล าดับ 

 
ตารางที ่13 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานที่ในการซื้อผลิตภัณฑ์

นมเพ่ือผู้สูงอายุมากที่สุด  
 

สถานที่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ห้างสรรพสินค้า 174 43.5 
ร้านสะดวกซ้ือ 94 23.5 
Discount Store (Big C, Macro, Lotus) 117 29.3 
ร้านขายส่ง 15 3.8 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่  13 พบว่ากลุ่ มผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้ อผลิตภัณฑ์นมที่
ห้างสรรพสินค้า จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ Discount Store (Big C, Macro, 
Lotus) จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และ ร้านสะดวกซื้อ จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่14 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์

นมเพ่ือผู้สูงอายุ 
 

เหตุผลที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์นม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ผลิตภัณฑ์มีรสชาติอร่อย 124 31.0 
ราคาเหมาะสม 63 15.8 
หาซื้อได้สะดวก 89 22.3 
มีโปรโมชั่นพิเศษ,ของแถม 15 3.8 
มีพนักงานให้ค าแนะน า  13 3.3 
อ่ืนๆ 96 24.0 

รวม 400 100 
 



74 

 

จากตารางที่ 14 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
นมเพ่ือผู้สูงอายุในด้านผลิตภัณฑ์มีรสชาติอร่อยจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 รองลงมาเป็น 
อ่ืนๆโดยส่วนมากเป็นด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่มีแคลเซียมสูง จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 
 
ตารางที่ 15 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามโอกาสในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ 
 
โอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์นม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เป็นของฝาก,ของก านัน 83 20.8 
รับประทานเอง 96 24.0 
คนในครอบครัวรับประทาน 221 55.3 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 15 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือให้คนใน
ครอบครัวรับประทาน จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 รองลงมาคือรับประทานเองจ านวน 96 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และเป็นของฝาก/ของก านันจ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 16 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ

ผู้สูงอายุเฉลี่ยครั้งละก่ีบาท 
 

การซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุเฉลี่ยครั้งละกี่บาท จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 50 บาท 20 5.0 
51-100 บาท 74 18.5 
101-150 บาท           98 24.5 
151-200 บาท 76 19.0 
มากกว่า 200 บาท 132 33.0 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 16 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุเฉลี่ย
ต่อครั้ง มากกว่า 200 บาท จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาอยู่ที่ 101 -150 บาท 
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จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และ 51-100 บาท จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 17 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์

นมเพ่ือผู้สูงอายุ   
 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ทุกวัน 10 2.5 
ทุกสัปดาห์ 51 12.8 
ทุก 2 สัปดาห์      55 13.8 
ทุกเดือน 99 24.8 
ไม่แน่นอน 185 46.3 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 17 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ 
ไม่แน่นอน จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมาคือทุกเดือน จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.8 และ ทุก 2 สัปดาห์จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดับ 
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3. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 18 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน

การส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  
 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

ผลิตภัณฑ์ 

1 
ยี่ห้อหรือตราสินค้ามี
ความน่าเชื่อถือ 

126 
(31.5) 

232 
(58.0) 

40 
(10.0) 

2 
(0.5) 

0 4.21 0.63 มาก 

2 คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
235 

(58.8) 
148 

(37.0) 
15 

(3.8) 
1 

(0.3) 
1 

(0.3) 
4.54 0.61 

มาก
ที่สุด 

3 
ความหลากหลายของ
รสชาติที่มีให้เลือก 

57 
(14.3) 

136 
(8.3) 

162 
(40.5) 

33 
(8.3) 

12 
(3.0) 

3.48 0.94 
ปาน
กลาง 

4 
รูปทรง รูปแบบของ
กระป๋องหรือกล่อง 

34 
(8.5) 

89 
(22.3) 

210 
(52.5) 

48 
(12.0) 

19 
(4.8) 

3.18 0.92 
ปาน
กลาง 

รวม 13.03 2.41 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 18 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (13.03) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ยี่ห้อหรือตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 
อยู่ในระดับมาก โดยความหลากหลายของรสชาติที่มีให้เลือกและรูปทรง รูปแบบของกระป๋องหรือ
กล่องอยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 19 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านราคา 

 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

ราคา 

1 
ราคาถูกกว่า
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนๆ 

46 
(11.5) 

94 
(23.5) 

214 
(53.5) 

41 
(10.3) 

5 
(1.3) 

3.38 0.86 
ปาน
กลาง 

 
มีความเหมาะสมกับ
ปริมาณ 

78 
(19.5) 

184 
(46.0) 

129 
(32.3) 

8 
(2.0) 

1 
(0.3) 

3.83 0.77 มาก 

3 
ผลิตภัณฑ์มีหลาย
ประดับราคาให้เลือก 

45 
(11.3) 

150 
(37.5) 

163 
(40.8) 

31 
(7.8) 

11 
(2.8) 

3.47 0.89 
ปาน
กลาง 

รวม 8.37 1.93 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 19 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (8.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า
ความเหมาะสมกับปริมาณ อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ราคาถูกกว่าผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนๆ และ
ผลิตภัณฑ์มีหลายประดับราคาให้เลือกอยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 20 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

1 
มีขายที่ร้านสะดวกซื้อ 
(Seven Eleven, 
Maxvalu, Family Mart) 

8 
(2.0) 

17 
(4.3) 

85 
(21.3) 

153 
(38.3) 

137 
(34.3) 

3.99 0.95 น้อย 

2 
มีขายใน Discount 
Store (Big C, Makro, 
Lotus) 

131 
(32.8) 

181 
(45.3) 

74 
(18.5) 

9 
(2.3) 

5 
(1.3) 

4.06 0.85 มาก 

3 
มีขายใน Supermarket 
ตามหางสรรพสนิค้า 

125 
(31.3) 

186 
(46.5) 

77 
(19.3) 

8 
(2.0) 

4 
(1.0) 

4.05 0.82 มาก 

รวม 12.1 2.07 มาก 

 
จากตารางที่ 20 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (12.1) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่ามีขายใน Discount Store (Big C, Makro, Lotus) และมีขายใน Supermarket ตามหาง
สรรพสินค้า อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ มีขายที่ร้านสะดวกซ้ือ (Seven Eleven, Maxvalu, Family 
Mart)อยู่ในระดับน้อย 
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ตารางที่ 21 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านส่งเสริมด้านการตลาด 

 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

ด้านการสง่เสริมด้านการตลาด 

1 
มีการโฆษณาทาง
โทรทัศน์ วิทยุ และสื่อ
สิ่งพิมพ ์

78 
(19.5) 

172 
(43.0) 

124 
(31.0) 

18 
(4.5) 

8 
(2.0) 

3.74 0.89 มาก 

2 
มีการให้ทดลองดื่มจาก
การแจกของตัวอย่าง 

35 
(8.8) 

130 
(32.5) 

140 
(35.0) 

69 
(17.3) 

26 
(6.5) 

3.20 1.03 
ปาน
กลาง 

3 
การจัดซุ้มที่โดดเด่น
และมีการส่งเสริมการ
ขายเป็นพิเศษ 

39 
(9.8) 

89 
(22.3) 

176 
(44.0) 

74 
(18.5) 

22 
(5.5) 

3.12 1.00 
ปาน
กลาง 

รวม 7.98 2.25 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 21 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านส่งเสริมด้านการตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (7.98) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่ามีการโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ มีการให้
ทดลองดื่มจากการแจกของตัวอย่างและการจัดซุ้มที่โดดเด่นและมีการส่งเสริมการขายเป็นพิเศษ อยู่
ในระดับปานกลาง 
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4. ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
 
ตารางที่ 22 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัย

แรงจูงใจ ด้านเหตุผล 
 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

ด้านเหตุผล 

1 
ผลิตภัณฑน์มมีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ 

135 
(33.8) 

206 
(51.5) 

55 
(13.8) 

4 
(1.0) 

0 4.18 0.70 มาก 

2 
ผลิตภัณฑน์มมีความ
แปลกใหม่ ไม่จ าเจ 

38 
(9.5) 

147 
(36.8) 

162 
(40.5) 

43 
(10.8) 

10 
(2.5) 

3.40 0.89 
ปาน
กลาง 

3 
ผู้สูงอายุ จ าเป็นต้องดื่มนม
ที่มีแคลเซียมสูง 

179 
(44.8) 

151 
(37.8) 

62 
(15.5) 

5 
(1.3) 

3 
(0.8) 

4.25 0.81 
มาก
ที่สุด 

4 
มีการออกแบบรูปทรงให้มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว 

37 
(9.3) 

114 
(28.5) 

195 
(48.8) 

45 
(11.3) 

9 
(2.3) 

3.31 0.87 
ปาน
กลาง 

รวม 12.66 2.61 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 22 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยแรงจูงใจ 

ด้านเหตุผล ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (12.66) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้สูงอายุ 
จ าเป็นต้องดื่มนมที่มีแคลเซียมสูง อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์นมมีราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพอยู่ในระดับมาก โดยผลิตภัณฑ์นมมีความแปลกใหม่ ไม่จ าเจและมีการออกแบบรูปทรงให้มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว อยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 23 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัย
แรงจูงใจ ด้านอารมณ ์

 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

ด้านอารมณ ์

1 
คนรอบข้างดื่มนม ท าให้
ต้องดื่มตาม 

26 
(6.5) 

73 
(18.3) 

149 
(37.3) 

114 
(28.5) 

38 
(9.5) 

2.84 1.04 
ปาน
กลาง 

2 กระแสคนรักสุขภาพ 
59 

(14.8) 
167 

(41.8) 
126 

(31.5) 
39 

(9.8) 
9 

(2.3) 
3.57 0.93 มาก 

3 
สามารถหาซื้อได้งา่ย
และสะดวกรวดเร็ว 

136 
(34.0) 

214 
(53.5) 

45 
(11.3) 

3 
(0.8) 

2 
(0.5) 

4.20 0.70 มาก 

รวม 7.81 2.17 มาก 

 
จากตารางที่ 23 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยแรงจูงใจ 

ด้านอารมณ ์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (7.81) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ากระแสคนรักสุขภาพและ
สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวกรวดเร็ว อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ คนรอบข้างดื่มนม ท าให้ต้อง
ดื่มตามอยู่ในระดับปานกลาง 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



82 

 

5. ปัจจัยด้านทัศนคติ 
 
ตารางที่ 24 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัย

ทัศนคติ ด้านความรู้ 
 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

ด้านความรู้ 

1 

ท่านมีความรู้ ความเข้าใจ 
เก่ียวกับรายละเอียดของ
ส่วนประกอบในผลติภัณฑ์
นมที่ท่านเลือกซื้อ 

47 
(11.8) 

181 
(45.3) 

145 
(36.3) 

24 
(6.0) 

3 
(0.8) 

3.61 0.80 มาก 

2 

ท่านทราบวา่พนักงานขาย
มีความรู้และความสามารถ
ในการแนะน าผลิตภัณฑ์ให้
ตรงกับความต้องการ 

32 
(8.0) 

122 
(30.5) 

187 
(46.8) 

47 
(11.8) 

12 
(3.0) 

3.29 0.88 
ปาน
กลาง 

3 
ลูกค้าได้รับการบริการ
อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 

52 
(13.0) 

148 
(37.0) 

174 
(43.5) 

22 
(5.5) 

4 
(1.0) 

3.36 0.82 
ปาน
กลาง 

รวม 8.02 1.95 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 24 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทัศนคติ 

ด้านความรู้ ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (8.02) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความรู้ ความเข้าใจ เกี่ยวกับรายละเอียดของส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์นมที่เลือกซ้ืออยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามทราบว่าพนักงานขายมีความรู้และความสามารถในการแนะน า
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการและลูกค้าได้รับการบริการอย่างถูกต้องและรวดเร็ว อยู่ในระดับปาน
กลลาง 
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ตารางที่ 25 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัย
ทัศนคต ิด้านความเชื่อ 

 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

ความเชื่อ 

1 
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑส์ร้าง
ความเชื่อมั่นในการ
ตัดสินใจ 

136 
(34.0) 

219 
(54.8) 

41 
(10.3) 

3 
(0.8) 

1 
(0.3) 

4.22 0.67 มาก 

2 
รูปแบบภายนอกของ
ผลิตภัณฑส์่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

37 
(9.3) 

172 
(43.0) 

154 
(38.5) 

26 
(6.5) 

11 
(2.8) 

3.50 0.86 มาก 

3 
การโฆษณาจากดาราหรือ
บุคคลที่มีความน่าเชื่อถือ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

41 
(10.3) 

135 
(33.8) 

149 
(37.3) 

50 
(12.5) 

25 
(6.3) 

3.29 1.02 
ปาน
กลาง 

รวม      8.82 1.87 มาก 

 
จากตารางที่ 25  พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทัศนคติ 

ด้านความเชื่อ (8.82) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์สร้างความเชื่อมั่นในการ
ตัดสินใจและรูปแบบภายนอกของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ 
การโฆษณาจากดาราหรือบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 26 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัย
ทัศนคต ิด้านการปฏิบัติ 

 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

การปฏิบัต ิ

1 
ท่านได้รับค าแนะน าให้ซื้อ
ผลิตภัณฑน์มจากเพื่อน
,ญาติ,คนรู้จัก 

37 
(9.3) 

131 
(32.8) 

134 
(33.5) 

74 
(18.5) 

24 
(6.0) 

3.21 1.04 
ปาน
กลาง 

2 
ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
นมยี่ห้อเดิมต่อไปใน
อนาคต 

61 
(15.3) 

214 
(53.5) 

114 
(28.5) 

6 
(1.5) 

5 
(1.3) 

3.80 0.76 มาก 

3 
ท่านจะบอกต่อให้ผู้อื่น
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมใน
ยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อ 

50 
(12.5) 

166 
(41.5) 

139 
(34.8) 

38 
(9.5) 

7 
(1.8) 

3.54 0.89 มาก 

รวม      8.19 2.10 มาก 

 
จากตารางที่ 26 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทัศนคติ 

ด้านการปฏิบัติ (8.19) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นม
ยี่ห้อเดิมต่อไปในอนาคตและผู้ตอบแบบสอบถามจะบอกต่อให้ผู้อ่ืนเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมในยี่ห้อที่
ท่านเลือกซื้ออยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับค าแนะน าให้ซื้อผลิตภัณฑ์นมจาก
เพ่ือน,ญาติ,คนรู้จักอยู่ในระดับปานกลาง 
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6. การวัดระดับความภักดีในตราสินค้า 
 
ตารางที ่27 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยความ

ภักดีในตราสินค้า ด้านความเชื่อมั่น 
 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

ความเชื่อมั่น 

1 

ท่านคิดวา่ตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑน์มยี่ห้อที่ท่าน
เลือกมีคุณภาพเป็นที่
ยอมรับ 

112 
(28.0) 

241 
(60.3) 

46 
(11.5) 

1 
(0.3) 

0 4.16 0.62 มาก 

2 
ท่านจะสนับสนุนให้คน
รอบข้างรับประทานนมใน
ยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อ 

58 
(14.5) 

187 
(46.8) 

132 
(33.0) 

22 
(5.5) 

1 
(0.3) 

3.70 0.79 มาก 

3 
ท่านยอมจา่ยเงินเพื่อซื้อ
ผลิตภัณฑน์มยี่ห้อที่ท่าน
เลือกซื้อด้วยความเต็มใจ 

117 
(29.3) 

229 
(57.3) 

47 
(11.8) 

6 
(1.5) 

1 
(0.3) 

4.14 0.69 มาก 

รวม 9.24 1.64 มาก 

 
จากตารางที ่27 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยความภักดี

ในตราสินค้าด้านความเชื่อมั่น ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (9.24) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าอยู่ใน
ระดับมากทุกข้อ 
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ตารางที ่28 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยความ
ภักดีในตราสินค้า ด้านการเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค 

 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค 

1 

เมื่อท่านคิดว่าอยากจะ
สุขภาพแข็งแรงท่านจะนึก
ถึงผลิตภัณฑน์มยี่ห้อที่ท่าน
เลือกซื้อเป็นอันดับแรก 

92 
(23.0) 

201 
(50.3) 

88 
(22.0) 

12 
(3.0) 

7 
(1.8) 

3.90 0.85 มาก 

2 

ในอนาคตทา่นจะซื้อ
ผลิตภัณฑน์มที่ทา่นเลือก
ซื้อเป็นประจ าอีกแม้ว่า
ราคาสินคา้จะสูงขึ้น 

43 
(10.8) 

189 
(47.3) 

143 
(35.8) 

22 
(5.5) 

3 
(0.8) 

3.62 0.78 มาก 

3 

หากมีผลิตภัณฑน์มยี่ห้ออ่ืน 
ที่มีการจัดรายการส่งเสริม
การขายที่นา่สนใจ ท่านก็
จะยังคงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เดิม 

41 
(10.3) 

136 
(34.0) 

181 
(45.3) 

36 
(9.0) 

6 
(1.5) 

3.43 0.85 
ปาน
กลาง 

รวม 8.66 1.91 มาก 

 
จากตารางที ่28 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยความภักดี

ในตราสินค้า ด้านการเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (8.66) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่าอยู่ในระดับมาก 2 ข้อคือ เมื่อผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าอยากจะสุขภาพแข็งแรงท่านจะนึกถึง
ผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อที่เลือกซ้ือเป็นอันดับแรก และในอนาคตหากผู้ตอบแบบสอบถามจะซื้อผลิตภัณฑ์นม
ที่เลือกซื้อเป็นประจ าอีกแม้ว่าราคาสินค้าจะสูงขึ้นอยู่ในระดับมาก และหากมีผลิตภัณฑ์นมยี่ห้ออ่ืน ที่
มีการจัดรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจก็จะยังคงเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เดิมในระดับปานกลาง 
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ตารางที ่29 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยความ
ภักดีในตราสินค้า ด้านความง่ายในการเข้าถึง 

 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

ความง่ายในการเข้าถึง 

1 

ผลิตภัณฑน์มที่ทา่นเลือกซื้อ
เป็นสินคา้ที่หาซื้อไดง้่าย 
และสะดวกจากหลายช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 

132 
(33.0) 

225 
(56.3) 

37 
(9.3) 

5 
(1.3) 

1 
(0.3) 

4.21 0.67 มาก 

2 

ผลิตภัณฑน์มที่ทา่นทา่น
เลือกซื้อมีการส่งเสริมการ
ขายอย่างต่อเนื่องและ
น่าสนใจ 

61 
(15.3) 

167 
(41.8) 

153 
(38.3) 

16 
(4.0) 

3 
(0.8) 

3.67 0.81 มาก 

3 
ผลิตภัณฑน์มที่ทา่นเลือกซื้อ
มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์
ที่หลากหลายและเหมาะสม 

56 
(14.0) 

165 
(41.3) 

138 
(34.5) 

39 
(9.8) 

2 
(0.5) 

3.59 0.87 มาก 

รวม 9.08 1.77 มาก 

 
จากตารางที ่29 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยความภักดี

ในตราสินค้า ด้านความง่ายในการเข้าถึงภาพรวมอยู่ในระดับมาก (1.77) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่าอยู่ในระดับมากทุกข้อ 
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7. คุณค่าของตราสินค้า 
 
ตารางที่ 30 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าของ

ตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า 
 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

การตระหนักรู้ตราสินค้า 

1 

เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นม
เพื่อผู้สูงอายุที่มีแคลเซียม
สูง ท่านจะนึกถึง
ผลิตภัณฑน์มยี่ห้อ แอน
ลีน เป็นอันดับแรก 

178 
(44.5) 

137 
(34.3) 

45 
(11.3) 

35 
(8.8) 

5 
(1.3) 

4.12 1.00 
มาก
ที่สุด 

2 

เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นม
เพื่อผู้สูงอายุที่มีแคลเซียม
สูง ท่านจะนึกถึง
ผลิตภัณฑน์มยี่ห้อ  เมจิ 
เป็นอันดับแรก 

10 
(2.5) 

76 
(19.0) 

138 
(34.5) 

124 
(31.0) 

52 
(13.0) 

2.67 1.01 
ปาน
กลาง 

3 

เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นม
เพื่อผู้สูงอายุที่มีแคลเซียม
สูง ท่านจะนึกถึง 
ผลิตภัณฑน์มยี่ห้อ โฟร์
โมสต์ เป็นอันดับแรก 

28 
(7.0) 

66 
(16.5) 

152 
(38.0) 

116 
(29.0) 

38 
(9.5) 

2.83 1.04 
ปาน
กลาง 

4 

เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นม
เพื่อผู้สูงอายุที่มีแคลเซียม
สูง ท่านจะนึกถึง
ผลิตภัณฑน์มยี่ห้อ ตรา
หมี เป็นอันดับแรก 

53 
(13.3) 

150 
(37.5) 

119 
(29.8) 

64 
(16.0) 

14 
(3.5) 

3.41 1.02 มาก 
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ตารางที่ 30 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าของ
ตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า (ต่อ) 

 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

การตระหนักรู้ตราสินค้า 

5 

เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นม
เพื่อผู้สูงอายุที่มีแคลเซียม
สูง ท่านจะนึกถึง
ผลิตภัณฑน์มยี่ห้อ ดีน่า 
เป็นอันดับแรก 

33 
(8.3) 

111 
(27.8) 

123 
(30.8) 

94 
(23.5) 

39 
(9.8) 

3.01 1.11 
ปาน
กลาง 

6 

เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นม
เพื่อผู้สูงอายุที่มีแคลเซียม
สูง ท่านจะนึกถึง
ผลิตภัณฑน์มยี่ห้อ เอน
ชัวร์ เป็นอันดบัแรก 

48 
(12.0) 

89 
(22.3) 

110 
(27.5) 

86 
(21.5) 

67 
(16.8) 

2.91 1.26 
ปาน
กลาง 

รวม 16.53 5.39 
ปาน
กลาง 

 
จากตาราง 30 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าของตรา

สินค้า ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (16.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุที่มีแคลเซียมสูง ผู้ตอบแบบสอบถามจะนึกถึงผลิตภัณฑ์นม
ยี่ห้อ แอนลีน เป็นอันดับแรก อยู่ในระดับมากที่สุด และถัดมาเมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุที่มี
แคลเซียมสูง ผู้ตอบแบบสอบถามจะนึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ ตราหมี เป็นอันดับแรก อยู่ในระดับมาก  
โดยเมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุที่มีแคลเซียมสูง ผู้ตอบแบบสอบถาม จะนึกถึงผลิตภัณฑ์นม
ยี่ห้อเมจิ ยี่ห้อโฟร์โมสต์ ยี่ห้อดีน่า ยี่ห้อเอนชัวร์ เป็นอันดับแรกอยู่ในระดับปานกลาง 
 
 
 
 



90 

 

ตารางที่ 31 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าของ
ตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ 

 

ข้อ
ที่ 

รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

คุณภาพที่ถูกรับรู้ 

1 
ความทันสมัยของ
เทคโนโลยทีี่น ามาใช้ในการ
ผลิต 

73 
(18.3) 

195 
(48.8) 

112 
(28.0) 

15 
(3.8) 

5 
(1.3) 

3.79 0.83 มาก 

2 
ผู้ผลิตมปีระสบการณ์และ
ความเชี่ยวชาญดา้นการ
ผลิตนม 

84 
(21.0) 

209 
(52.3) 

93 
(23.3) 

12 
(3.0) 

2 
(0.5) 

3.90 0.77 มาก 

3 
ผู้ผลิตได้รับรางวัลหรือ
มาตรฐานการรับรองจาก
แหล่งที่น่าเชื่อถือ 

118 
(29.5) 

184 
(46.0) 

75 
(18.8) 

18 
(4.5) 

5 
(1.3) 

3.98 0.88 มาก 

รวม 9.02 1.89 มาก 

 
จากตารางที ่31 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าของ

ตราสินค้า ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ อยู่ในระดับมาก (9.02) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าอยู่ในระดับ
มากทุกข้อ 
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ตารางที่ 32 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าของ
ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 

 

ข้อที่ รายการ 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่

สนใจ 
Mean SD ระดับ 

การเชื่อมโยงตราสนิค้า 

1 
รูปแบบการโฆษณา มี
ความทันสมัย แตกต่าง
จากตราสนิค้าอ่ืน 

57 
(14.3) 

166 
(41.5) 

148 
(37.0) 

26 
(6.5) 

3 
(0.8) 

3.62 0.84 มาก 

2 

ความคุ้มค่าของ
ผลิตภัณฑ์ทีท่่านเลือกซื้อ
แตกต่างจากตราสินคา้
อ่ืน 

70 
(17.5) 

230 
(57.5) 

89 
(22.3) 

11 
(2.8) 

0 3.90 0.71 มาก 

3 

ผลิตภัณฑน์มที่ทา่นเลือก
มีการน าดาราหรือตัว
ละครต่างๆมาใช้ในการ
โฆษณาแตกตา่งจากตรา
สินค้าอ่ืน 

37 
(9.3) 

116 
(29.0) 

172 
(43.0) 

57 
(14.3) 

18 
(4.5) 

3.24 0.96 
ปาน
กลาง 

รวม 8.6 1.87 มาก 

 
จากตารางที่ 32 พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าของตรา

สินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (8.6) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก 2 ข้อคือ รูปแบบการโฆษณา มีความทันสมัย แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนและความคุ้มค่า
ของผลิตภัณฑ์ที่ผู้ตอบแบบสอบเลือกซื้อแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนอยู่ในระดับมาก และผลิตภัณฑ์นม
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกมีการน าดาราหรือตัวละครต่างๆมาใช้ในการโฆษณาแตกต่างจากตราสินค้า
อ่ืนระดับปานกลาง 
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ตอนที่ 2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบสอบถาม 
 

ตาราง 33 การทดสอบ Multicollinearrity 
 

ตัวแปร 
ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบ Multicollinearrity 

R2 Tolerance VIF 
ความภักดีในตราสินค้า 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ผลิตภัณฑ ์ 0.381 .619 1.616 
ราคา 0.413 .587 1.702 
ช่องทางการจัดจ าหนา่ย 0.226 .774 1.292 
ส่งเสริมการตลาด 0.445 .555 1.801 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
ด้านเหตุผล 0.555 .445 2.247 
ด้านอารมณ ์ 0.31 .690 1.449 
ปัจจัยด้านทัศนคต ิ
ความรู ้ 0.359 .641 1.561 
ความเชื่อ 0.488 .512 1.952 
การปฎิบัต ิ 0.402 .598 1.672 
คุณค่าตราสินค้า 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ผลิตภัณฑ ์ 0.387 .613 1.631 
ราคา 0.373 .627 1.595 
ความภักดีในตราสินค้า 
ช่องทางการจัดจ าหนา่ย 0.273 .727 1.375 
ส่งเสริมการตลาด 0.354 .646 1.548 
ความภักดีในตราสนิค้า 
ความเชื่อมั่น 0.458 .542 1.845 
การเข้าไปอยู่ในกลางผูบ้ริโภค 0.342 .658 1.519 
ความง่ายในการเข้าถึง 0.427 .573 1.747 
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จากตารางที่ 33 พบว่าค่าสถิติ Tolerance ของตัวแปรทั้งด้านความภักดีในตราสินค้า

และคุณค่าตราสินค้ามีค่าไม่เข้าใกล้ศูนย์ และมีค่า Variance Inflation Factor (VIF) น้อยกว่า 10 ทุก
ตัว จึงสามารถสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน และเป็นตัวแปรที่
อิสระต่อกัน ถือว่าระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระทุกตัวไม่ส่งผลให้เกิดปรากฎการณ์ 
Multicollinearity 

 
ตาราง 34 แสดงความเหมาะสมของข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน (KMO and Bartlett’s Test) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .843 
Bartlett’s Test of Sphericty Approx, Chi-square 11202.003 
 df 1953 
 Sig. .000 

 
จากตารางที่ 34 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ใช้วัดความ

เหมาะสมของข้อมูลในการใช้ Factor Analysis โดยมีค่าเท่ากับ .843 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 และเข้า
ใกล้ 1 จึงสรุปได้ว่า ข้อมูลที่ใช้ในครั้งนี้มีความเหมาะสมในการใช้เทคนิค Factor Analysis และ 
Bartlett’s Test of Spherictyในการทดสอบสมมติฐาน วึ่งสถิติทดสอบพบว่าค่าไค-สแควร์ มีค่า
เท่ากับ 11202.003 และค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์
กัน และสมควรใช้ Factor Analysis ในการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ 
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ตารางที ่35 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 

ข้อ
ที่ 

ข้อค าถาม 

น้ าหนักองค์ประกอบ (Loading) 

ผลิตภัณฑ ์ ราคา 
ช่อง

ทางการจัด
จ าหน่าย 

ส่งเสริมด้าน
การตลาด 

t R2 

ผลิตภัณฑ์ 

1 
ยี่ห้อหรือตราสินค้ามีความ
น่าเชื่อถือ 

.415    

9.00* 

.554 

2 คุณภาพของผลิตภัณฑ์ .531    .483 

3 
ความหลากหลายของ
รสชาติที่มีให้เลือก 

.410    .749 

4 
รูปทรง รูปแบบของ
กระป๋องหรือกล่อง 

.481    .727 

ราคา 

1 
ราคาถูกกว่าผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
อ่ืนๆ 

 .484   

15.85* 

.836 

2 
มีความเหมาะสมกับ
ปริมาณ 

 .480   .726 

3 
ผลิตภัณฑ์มีหลายประดับ
ราคาให้เลือก 

 .546   .785 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

1 
มีขายที่ร้านสะดวกซื้อ 
(Seven Eleven, 
Maxvalu, Family Mart) 

  .437  

13.24* 

.695 

2 
มีขายใน Discount Store 
(Big C, Makro, Lotus) 

  .432  .804 

3 
มีขายใน Supermarket 
ตามห้างสรรพสนิค้า 

  .413  .766 

หมายเหตุ: *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่35 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
(ต่อ) 

 

ข้อ
ที่ 

ข้อค าถาม 

น้ าหนักองค์ประกอบ (Loading) 

ผลิตภัณฑ ์ ราคา 
ช่อง

ทางการจัด
จ าหน่าย 

ส่งเสริมด้าน
การตลาด 

t R2 

ด้านการสง่เสริมด้านการตลาด 

1 
มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ 
วิทยุ และสื่อสิง่พิมพ ์

   .497 

11.94* 

.691 

2 
มีการให้ทดลองดื่มจากการ
แจกของตัวอย่าง 

   .563 .843 

3 
การจัดซุ้มที่โดดเด่นและมี
การส่งเสริมการขายเป็น
พิเศษ 

   .641 .853 

 
ตารางที ่36 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
 

ข้อ
ที่ 

ข้อค าถาม 
น้ าหนักองค์ประกอบ (Loading) 

ด้านเหตุผล ด้านอารมณ ์ t R2 

ด้านเหตุผล 

1 ผลิตภัณฑ์นมมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ .459  

11.01* 

.566 

2 ผลิตภัณฑ์นมมีความแปลกใหม่ ไม่จ าเจ .563  .704 

3 ผู้สูงอายุ จ าเป็นต้องดื่มนมที่มีแคลเซียมสูง .389  .562 

4 
มีการออกแบบรูปทรงให้มีเอกลักษณ์
เฉพาะตัว 

.587  .733 

ด้านอารมณ์ 

1 คนรอบข้างดื่มนม ท าให้ต้องดื่มตาม  .518 

11.57* 

.795 

2 กระแสคนรักสุขภาพ  .518 .790 

3 สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวกรวดเร็ว  .429 .583 

หมายเหตุ: *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่37 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ปัจจัยด้านทัศนคติ 
 

ข้อ
ที่ 

ข้อค าถาม 

น้ าหนักองค์ประกอบ (Loading) 

ความรู้ 
ความ
เชื่อ 

การ
ปฏิบัต ิ

t R2 

ความรู ้

1 
ท่านมีความรู้ ความเข้าใจ เกี่ยวกับ
รายละเอียดของส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์
นมที่ท่านเลือกซื้อ 

.445   

8.93* 

.749 

2 
ท่านทราบวา่พนักงานขายมีความรู้และ
ความสามารถในการแนะน าผลติภัณฑ์ให้
ตรงกับความต้องการ 

.481   .853 

3 
ลูกค้าได้รับการบริการอย่างถูกตอ้งและ
รวดเร็ว 

.511   .785 

ความเชื่อ 

1 
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑส์ร้างความเชื่อมั่นใน
การตัดสินใจ 

 .460  

11.68* 

.543 

2 
รูปแบบภายนอกของผลิตภัณฑส์่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

 .621  .826 

3 
การโฆษณาจากดาราหรือบุคคลที่มีความ
น่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

 .621  .838 

การปฏิบัติ 

1 
ท่านได้รับค าแนะน าให้ซื้อผลิตภณัฑ์นมจาก
เพื่อน,ญาติ,คนรู้จัก 

  .481 

12.60* 

.770 

2 
ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมยีห้่อเดิมต่อไป
ในอนาคต 

  .446 .653 

3 
ท่านจะบอกต่อให้ผู้อื่นเลือกซื้อผลิตภัณฑน์ม
ในยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อ 

  .629 .804 

หมายเหตุ: *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่38 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า 
 

ข้อ
ที่ 

ข้อค าถาม 

น้ าหนักองค์ประกอบ (Loading) 

ความ
เชื่อมั่น 

การเข้าไปอยู่
ใจกลาง
ผู้บริโภค 

ความง่าย
ในการ
เข้าถึง 

t R2 

ความเชื่อมั่น 

1 
ท่านคิดวา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์นม
ยี่ห้อที่ท่านเลือกมีคุณภาพเป็นที่
ยอมรับ 

.471   

- 

.766 

2 
ท่านจะสนับสนุนให้คนรอบข้างรับ 
ประทานนมในยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อ 

.573   .800 

3 
ท่านยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์นม
ยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อด้วยความเต็มใจ 

.444   .785 

การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค 

1 
เมื่อท่านคิดว่าอยากจะสุขภาพ
แข็งแรงท่านจะนึกถึงผลติภัณฑน์ม
ยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อเป็นอันดับแรก 

 .492  

11.51 

.726 

2 
ในอนาคตทา่นจะซื้อผลิตภัณฑน์มที่
ท่านเลือกซื้อเป็นประจ าอีกแม้ว่าราคา
สินค้าจะสูงขึน้ 

 .484  .813 

3 
หากมีผลิตภัณฑน์มยี่ห้ออ่ืน ที่มีการ
จัดรายการส่งเสริมการขายที่นา่สนใจ 
ท่านก็จะยังคงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เดิม 

 .466  .796 

ความง่ายในการเข้าถึง 

1 
ผลิตภัณฑน์มที่ทา่นเลือกซื้อเป็นสินค้า
ที่หาซื้อได้ง่าย และสะดวกจากหลาย
ช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

  .490 

8.58* 

.609 

2 
ผลิตภัณฑน์มที่ทา่นทา่นเลือกซือ้มี
การส่งเสริมการขายอย่างต่อเนือ่งและ
น่าสนใจ 

  .597 .851 

หมายเหตุ: *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่38 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า  
(ต่อ) 

 

ข้อ
ที่ 

ข้อค าถาม 

น้ าหนักองค์ประกอบ (Loading) 

ความ
เชื่อมั่น 

การเข้าไปอยู่
ใจกลาง
ผู้บริโภค 

ความง่าย
ในการ
เข้าถึง 

t R2 

3 
ผลิตภัณฑ์นมที่ท่านเลือกซื้อมีการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย
และเหมาะสม 

  .566 
 

.822 

 
ตารางที ่39 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis)  คุณค่าของตราสินค้า 
 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

น้ าหนักองค์ประกอบ (Loading) 

การตระหนัก
รู้ตราสินค้า 

คุณภาพที่
ถูกรับรู้ 

การเชื่อมโยง
ตราสินคา้ 

t R2 

การตระหนักรู้ตราสินค้า 

1 

เ มื่ อพู ด ถึ ง ผ ลิ ตภัณฑ์ น ม เพื่ อ
ผู้สูงอายุที่มีแคลเซียมสูง ท่านจะ
นึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ แอนลีน 
เป็นอันดับแรก 

.450   

- 

.277 

2 

เ มื่ อพู ด ถึ ง ผ ลิ ตภัณฑ์ น ม เพื่ อ
ผู้สูงอายุที่มีแคลเซียมสูง ท่านจะ
นึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ เมจิ เป็น
อันดับแรก 

.290   .630 

3 

เ มื่ อพู ด ถึ ง ผ ลิ ตภัณฑ์ น ม เพื่ อ
ผู้สูงอายุที่มีแคลเซียมสูง ท่านจะ
นึกถึง ผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อโฟร์โมสต์ 
เป็นอันดับแรก 

.353   .698 

หมายเหตุ: *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่39 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis)  คุณค่าของตราสินค้า (ต่อ)  

 

ข้อ
ที่ 

ข้อค าถาม 

น้ าหนักองค์ประกอบ (Loading) 

การตระหนัก
รู้ตราสินค้า 

คุณภาพที่
ถูกรับรู้ 

การเชื่อมโยง
ตราสินคา้ 

t R2 

4 

เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อ
ผู้สูงอายุที่มีแคลเซียมสูง ทา่นจะ
นึกถึงผลิตภัณฑน์มยี่ห้อตราหมี 
เป็นอันดับแรก 

.427   

 

.612 

5 

เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อ
ผู้สูงอายุที่มีแคลเซียมสูง ทา่นจะ
นึกถึงผลิตภัณฑน์มยี่ห้อ ดีน่า 
เป็นอันดับแรก 

.382   .683 

6 

เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อ
ผู้สูงอายุที่มีแคลเซียมสูง ทา่นจะ
นึกถึงผลิตภัณฑน์มยี่ห้อ เอนชัวร์ 
เป็นอันดับแรก 

.463   .593 

คุณภาพที่ถูกรับรู้ 

1 
ความทันสมัยของเทคโนโลยีที่
น ามาใช้ในการผลิต 

 .570  

13.79* 

.847 

2 
ผู้ผลิตมปีระสบการณ์และความ
เชี่ยวชาญด้านการผลิตนม 

 .624  .879 

3 
ผู้ผลิตได้รับรางวัลหรือมาตรฐาน
การรับรองจากแหล่งที่นา่เชื่อถือ 

 .608  .892 

การเชื่อมโยงตราสนิค้า 

1 
รูปแบบการโฆษณา มีความ
ทันสมัย แตกต่างจากตราสินคา้
อ่ืน 

  .639 

10.05* 

.850 

2 
ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ที่ทา่น
เลือกซื้อแตกต่างจากตราสินคา้
อ่ืน 

  .527 .700 

หมายเหตุ: *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่39 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis)  คุณค่าของตราสินค้า (ต่อ)  

 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

น้ าหนักองค์ประกอบ (Loading) 

การตระหนัก
รู้ตราสินค้า 

คุณภาพที่
ถูกรับรู้ 

การเชื่อมโยง
ตราสินคา้ 

t R2 

การเชื่อมโยงตราสนิค้า 

3 

ผลิตภัณฑน์มที่ทา่นเลือกมีการน า
ดาราหรือตัวละครต่างๆมาใช้ใน
การโฆษณาแตกตา่งจากตรา
สินค้าอ่ืน 

  .645 

 

.818 

 
 
 



 
 

 

ตาราง 40 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อคุณค่าในตราสินค้าผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ 

 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 

Mean 3.8506 3.5433 4.0317 3.3517 3.7844 3.5350 3.4850 3.6675 3.5142 3.9983 3.6467 3.8192 3.1583 3.8908 3.5867 

SD. .503 .659 .657 .781 .530 .658 .666 .642 .671 .549 .642 .603 .628 .722 .664 
X1 1               
X2 .494** 1              
X3 .377** .325** 1             
X4 .417** .513** .308** 1            
X5 .499** .516** .393** .570** 1           
X6 .346** .402** .299** .401** .396** 1          
X7 .201** .352** .241** .382** .505** .318** 1         
X8 .443** .405** .365** .523** .577** .463** .345** 1        
X9 .291** .353** .237** .427** .469** .399** .489** .518** 1       
Y1 .429** .237** .328** .264** .375** .343** .316** .436** .497** 1      
Y2 .349** .222** .263** .282** .361** .383** .390** .333** .470** .560** 1     
Y3 .377** .368** .463** .429** .436** .440** .338** .468** .336** .519** .370** 1    
Y4 .243** .396** .312** .318** .392** .323** .258** .298** .350** .171** .317** .218** 1   
Y5 .357** .349** .387** .427** .453** .271** .398** .458** .461** .378** .354** .378** .355** 1  
Y6 .340** .432** .338** .517** .562** .402** .412** .625** .548** .379** .393** .478** .435** .536** 1 
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หมายเหตุ 
x1: ผลิตภัณฑ์ 
x2: ราคา 
x3: สถานที่ 
x4: ส่งเสริมการขาย 
x5: ด้านเหตุผล 
x6: ด้านอารมณ์ 
x7: ความรู้ 
x8: ความเชื่อ 
x9: การปฏิบัติ 
Y1: ความเชื่อมั่น 
Y2: การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค 
Y3: ความง่ายในการเข้าถึง 
Y4: การตระหนักรู้ตราสินค้า 
Y5: คุณภาพที่ถูกรับรู้ 
Y6: การเชื่อมโยงตราสินค้า 

 
จากตารางที ่40 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อคุณค่าในตรา

สินค้าผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุอยู่ระหว่าง  .171  ถึง  .625 โดยทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์เชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และค่าเฉลี่ย (Mean) ขององค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า ปัจจัยด้านคุณค่า
ตราสินค้า มีคา่ระหว่าง 3.15 – 4.03 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานมีค่าระหว่าง  0.503 – 0.781



 
 

 
 

ภาพที่ 19 แสดงโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบ ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบางประการที่มีผลต่อคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ ก่อนปรับ 
ค่าความสอดคล้อง 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ

ปัจจัยด้านทัศนคติ

ด้านความภักดีใน
ตราสินค้า

คุณค่าตราสินค้า

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

ด้านการส่งเสริมการตลาด

ด้านการปฏิบัติ

ด้านเหตุผล

ด้านอารมณ์

ด้านความรู้

ด้านความเชื่อ

ด้านผลิตภัณฑ์

ด้านราคา

ด้านความง่ายในการเข้าถึง

การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค

ด้านความเชื่อม่ัน

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า

ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้

ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า

0.38*
0.47*
0.47*
0.34*

0.38*
0.38*

0.33*

0.49*

0.54*

0.65*

-0.01*

0.26*

0.31*

0.43*

0.34*

0.51*

0.41*

0.38*

1.04*

0.30

0.19

0.23

0.18

0.27

0.22

0.29

0.28

0.15

0.16

0.25

0.32

0.32

0.11

0.29

0.22

R2=0.78

R2=1.08

-0.08

 
Chi-Square = 394.63, df = 83, P-Value = 0.000, RMSEA = 0.09 

หมายเหตุ: *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ภาพที่ 20 แสดงโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบ ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบางประการที่มีผลต่อคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ หลังปรับ
ค่าความสอดคล้อง 

 
 

ด้านผลิตภัณฑ์

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

ด้านการส่งเสริมการตลาด

ด้านเหตุผล

ด้านราคา

ด้านอารมณ์

ด้านความรู้

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด

ปัจจัยด้านแรงูงใจ

ปัจจัยด้านทัศนคติ

ความภักดีในตรา
สินค้า

คุณค่าตราสินค้า

ด้านความเชื่อม่ัน

ด้านความง่ายในการเข้าถึง

ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า

ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้

การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า

ด้านการปฎิบัติ

ด้านความเชื่อ

0.27*

0.18*

0.28*

0.78*

0.36*

0.39*

0.52*

0.43*

0.34*

0.37*

0.36*

0.30*

0.55*

0.60*

0.32*

0.43*

0.34*

0.50*

0.38*

0.37*

0.30

0.15

0.27

0.18

0.28

0.24

0.30

0.22

0.08

0.15

0.24

0.32

0.35

0.14

0.29

0.44

-0.10

R2=0.56

R2=1.10

 
Chi-Square = 54.21, df = 29, P-Value = 0.00306, RMSEA = 0.04 

หมายเหตุ: *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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จากภาพที่ 20 โมเดลโครงสร้างองค์ประกอบ ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบาง
ประการที่มีผลต่อคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ หลังปรับค่าความสอดคล้อง พบว่า
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าที่ 0.27 และยังมี
ความสัมพันธ์ทางตรงกับคุณค่าตราสินค้าที่ 0.36 ปัจจัยด้านแรงจูงใจมีความสัมพันธ์กับความภักดีใน
ตราสินค้าที่ 0.18 ปัจจัยด้านทัศนคติมีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าที่ 0.28 ความภักดีใน
ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าที่  0.78  

 
ตาราง 41 ดัชนีความกลมกลืนของโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นม 

เพ่ือผู้สูงอายุ 
 

ค่าดัชน ี เกณฑ์ ค่าสถิต ิ ผลการพิจารณา 
Chi-square /df  <2 1.86 ผ่านเกณฑ ์
GFI  >0.90 0.98 ผ่านเกณฑ ์
AGFI  >0.90 0.93 ผ่านเกณฑ ์
CFI  ≥0.92 1.00 ผ่านเกณฑ ์
NFI  ≥0.90 0.99 ผ่านเกณฑ ์
RMSEA  <0.05 0.0047 ผ่านเกณฑ ์
RMR  <0.05 0.027 ผ่านเกณฑ ์

 
จากการพิจารณาโมเดลการวัด (Measurement model) พบว่าตัวแปรแฝงทุกตัวสาม

มารถใช้แทนตัวแปรสังเกตได้ดี โดยน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.01 ส าหรับผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลโครังสร้างองค์ประกอบคุณค่าใน
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีความสอดคล้องกันโดยพิจารณาจาก
ค่าไค-สแควร์ (Chi-square) มีค่าเท่ากับ 54.21 ที่องศาอิสระ (Degree of Freeedom)เท่ากับ 29 
ระดับความมีนัยส าคัญ (P-value) เท่ากับ 0.00306 ค่าดัชนีรากก าลังสองเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อน
จากการประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation, (RMSEA) เท่ากับ 0.047 ค่า
ไค-สแควร์ (Chi-Square) ต่อองศาอิสระ (Chi-Square df) มีค่าเท่ากับ 1.86 
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ตารางที ่42 แสดงอิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) อิทธิพลรวม (TE) ของตัวแปรเชิงสาเหตุ
ที่ส่งผลต่อคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ 
 

ตัวแปร 
ปัจจัยด้านความภักดีในตราสนิค้า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสนิค้า 

DE IE TE DE IE TE 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 

0.27* 
(0.13) 

- 
0.27* 
(0.13) 

0.36* 
(0.12) 

0.21* 
(0.12) 

0.57* 
(0.11) 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
0.18* 
(0.09) 

- 
0.18* 
(0.09) 

- 
0.14* 
(0.07) 

0.14* 
(0.07) 

ปัจจัยด้านทัศนคต ิ
0.28* 
(0.14) 

- 
0.28* 
(0.14) 

- 
0.22* 
(0.11) 

0.22* 
(0.11) 

ปัจจัยด้านความภักดีในตราสนิค้า - - - 
0.78* 
(0.16) 

- 
0.78* 
(0.16) 

Chi-square = 54.21, Degree of Freeedom = 29, P-value = 0.00306,  RMSEA = 0.047 Chi-
Square/df = 1.86   GFI =0.98  AGFI =0.93 CFI =1.00 SRMR =0.027 NFI =0.99 

*P< 0.05 **P<0.01 
DE = Direct Effect, IT = Indirect Effect, TE = Total Effect 

 
จากการวิเคราะห์สหสัมพันธ์และค่าสถิติการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรเชิงสาเหตุที่

ส่งผลต่อคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ  พบว่าชุดของตัวแปรในรูปแบบนี้
ตามล าดับเส้นทางของตัวแปรในภาพที่ 19 โดยรวมอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ปัจจัยแรงจูงใจ ปัจจัยทัศนคติ สามารถร่วมกันอธิบายถึงปัจจัยด้านความภักดีใน
ตราสินค้า และ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า สามารถ
อธิบายถึงปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าได้ 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้  ใช้เทคนิคในการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ โดยการวิเคราะห์  
 
สรุปผลการวิจัย 

ตอนที่ 1 ของปัจจัยบางประการที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมผู้สูอายุ 
กลุ่มตัวอย่างเกินครึ่งเป็นเพศหญิง จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 และเพศชาย 139 

คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 มีช่วงอายุ31-40 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 รองลงมาคือ 25-30 
ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และ51-60 ปี จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 ตามล าดับ
การศึกษาระดับอนุปริญญา,ปวส. จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 รองลงมาคือ ระดับปริญญา
ตรี จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 และ มัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 
ตามล าดับ มีสถานภาพโสด จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาคือสมรส จ านวน 138 คน คิด
เป็นร้อยละ 34.5 และ หม้าย, หย่าร้าง, แยกกันอยู่ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ โดย
เป็นพนักงานเอกชน จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาคือ เจ้าของกิจการจ านวน 73 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.3 และ อ่ืนๆ โดยส่วนใหญ่เป็นอาชีพค้าขาย จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 
ตามล าดับ รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 รองลงมาคือ 
มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และ รายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 
บาท จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ตามล าดับ โดยกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวน
ผู้สูงอายุภายในครอบครัว 1-3 ท่าน จ านวน 305 คิดเป็นร้อยละ 76.3 รองลงมาเป็นไม่มีเลยจ านวน 
42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และ จ านวน 4-5 ท่าน จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 ตามล าดับ 
นิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อแอนลีน จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมา ผลิตภัณฑ์นม
ยี่ห้อตราหมี จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ  19.0 และ ผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ โฟร์โมสต์ จ านวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.0 ตามล าดับ ซื้อผลิตภัณฑ์นมที่ห้างสรรพสินค้า จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.5 รองลงมาคือ Discount Store (Big C, Macro, Lotus) จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 
และ ร้านสะดวกซื้อ จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 ตามล าดับ เหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
นมเพ่ือผู้สูงอายุในด้านผลิตภัณฑ์มีรสชาติอร่อยจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 รองลงมาเป็น 
อ่ืนๆโดยส่วนมากเป็นด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่มีแคลเซียมสูง จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0
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เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือให้คนในครอบครัวรับประทาน จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 
รองลงมาคือรับประทานเองจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และเป็นของฝาก/ของก านันจ านวน 
83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ตามล าดับ โดยเฉลี่ยซื้อผลิตภัณฑ์ต่อครั้ง มากกว่า 200 บาท จ านวน 132 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาอยู่ที่ 101-150 บาท จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และ 51-
100 บาท จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ตามล าดับ มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ
ผู้สูงอายุ ไม่แน่นอน จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมาคือทุกเดือน จ านวน 99 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.8 และ ทุก 2 สัปดาห์จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดับ 
 
ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์
ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (13.03) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์ อยู่ใน
ระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ยี่ห้อหรือตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ อยู่ในระดับมาก โดยความ
หลากหลายของรสชาติที่มีให้เลือกและรูปทรง รูปแบบของกระป๋องหรือกล่องอยู่ในระดับปานกลาง 

ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง (8.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าความเหมาะสมกับปริมาณ อยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือ ราคาถูกกว่าผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนๆ และผลิตภัณฑ์มีหลายประดับราคาให้เลือกอยู่ในระดับ
ปานกลาง 

ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (12.1) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีขายใน Discount Store (Big C, 
Makro, Lotus) และมีขายใน Supermarket ตามหางสรรพสินค้า อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ มี
ขายที่ร้านสะดวกซ้ือ (Seven Eleven, Maxvalu, Family Mart) อยู่ในระดับน้อย 

ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด
ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (7.98) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีการโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ 
และสื่อสิ่งพิมพ์อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ มีการให้ทดลองดื่มจากการแจกของตัวอย่างและการจัด
ซุ้มท่ีโดดเด่นและมีการส่งเสริมการขายเป็นพิเศษ อยู่ในระดับปานกลาง 

 
ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจ 

ปัจจัยแรงจูงใจด้านเหตุผล ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (12.66) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่าผู้สูงอายุ จ าเป็นต้องดื่มนมที่มีแคลเซียมสูง อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์นมมี
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพอยู่ในระดับมาก โดยผลิตภัณฑ์นมมีความแปลกใหม่ ไม่จ าเจและมีการ
ออกแบบรูปทรงให้มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว อยู่ในระดับปานกลาง 
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ปัจจัยแรงจูงใจด้านอารมณ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (7.81) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่ากระแสคนรักสุขภาพและสามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวกรวดเร็ว อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ 
คนรอบข้างดื่มนม ท าให้ต้องดื่มตามอยู่ในระดับปานกลาง 

 
ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านทัศนคติ 

ปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านความรู้ ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (8.02) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้ ความเข้าใจ เกี่ยวกับรายละเอียดของส่วนประกอบใน
ผลิตภัณฑ์นมที่เลือกซื้ออยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามทราบว่าพนักงานขายมี
ความรู้และความสามารถในการแนะน าผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการและลูกค้าได้รับการบริการ
อย่างถูกต้องและรวดเร็ว อยู่ในระดับปานกลลาง 

ปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านความเชื่อ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (8.82) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่าชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์สร้างความเชื่อมั่นในการตัดสินใจและรูปแบบภายนอกของผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ การโฆษณาจากดาราหรือบุคคลที่มีความ
น่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับปานกลาง 

อีกทั้งหลังจากการการวิเคราะห์พบว่ามีเส้นความสัมพันธ์เกิดขึ้นโดยอยู่นอกเหนือจาก
กรอบแนวคิด โดยจากกรอบแนวคิดจะเห็นว่าปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลทางตรงต่อด้านความภักดีใน
ตราสินค้าแต่หลังจากผ่านการวิเคราะห์พบว่ามีเส้นความสัมพันธ์เพ่ิมขึ้นอีกหนึ่งเส้น นั้นคือปัจจัยด้าน
ทัศนคติส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าโดยตรง 

ปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านความปฎิบัติ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (8.19) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อเดิมต่อไปในอนาคตและผู้ตอบ
แบบสอบถามจะบอกต่อให้ผู้อ่ืนเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมในยี่ห้อที่ท่านเลือกซ้ืออยู่ในระดับมาก รองลงมา
คือ ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับค าแนะน าให้ซื้อผลิตภัณฑ์นมจากเพ่ือน,ญาติ,คนรู้จักอยู่ในระดับปาน
ลางความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้า 

 
ความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้า 

ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า ด้านความเชื่อมั่น ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (9.24) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าอยู่ในระดับมากทุกข้อ 

ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า ด้านความเชื่อมั่น ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (9.24) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าอยู่ในระดับมากทุกข้อ 

ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า ด้านการเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก (8.66) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าอยู่ในระดับมาก 2 ข้อคือ เมื่อผู้ตอบแบบสอบถามคิด
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ว่าอยากจะสุขภาพแข็งแรงท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อที่เลือกซื้อเป็นอันดับแรก และในอนาคต
หากผู้ตอบแบบสอบถามจะซื้อผลิตภัณฑ์นมที่เลือกซื้อเป็นประจ าอีกแม้ว่าราคาสินค้าจะสูงขึ้นอยู่ใน
ระดับมาก และหากมีผลิตภัณฑ์นมยี่ห้ออ่ืน ที่มีการจัดรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจก็จะยังคง
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เดิมในระดับปานกลาง 

ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า ด้านความง่ายในการเข้าถึงภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
(1.77) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าอยู่ในระดับมากทุกข้อ 
 
ความคิดเห็นต่อคุณค่าของตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (16.53) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุที่มีแคลเซียมสูง ผู้ตอบ
แบบสอบถามจะนึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ แอนลีน เป็นอันดับแรก อยู่ในระดับมากที่สุด และถัดมาเมื่อ
พูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุที่มีแคลเซียมสูง ผู้ตอบแบบสอบถามจะนึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ ตรา
หมี เป็นอันดับแรก อยู่ในระดับมาก  โดยเมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุที่มีแคลเซียมสูง ผู้ตอบ
แบบสอบถาม จะนึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อเมจิ ยี่ห้อโฟร์โมสต์ ยี่ห้อดีน่า ยี่ห้อเอนชัวร์ เป็นอันดับแรก
อยู่ในระดับปานกลาง 

คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ อยู่ในระดับมาก (9.02) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่าอยู่ในระดับมากทุกข้อ 

คุณค่าตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (8.6) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าอยู่ในระดับมาก 2 ข้อคือ รูปแบบการโฆษณา มีความทันสมัย แตกต่างจาก
ตราสินค้าอ่ืนและความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ที่ผู้ตอบแบบสอบเลือกซื้อแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนอยู่ใน
ระดับมาก และผลิตภัณฑ์นมที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกมีการน าดาราหรือตัวละครต่างๆมาใช้ในการ
โฆษณาแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนระดับปานกลาง 

 
ตอนที่ 2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบ

คุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอาย ุ
ส าหรับผลการตรวจสอบตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบ

คุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีความสอดคล้องกัน โดย
พิจารณาค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) มีค่าเท่ากับ 54.21 ที่องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
เท่ากับ 29 ระดับความมีนัยส าคัญ (P-Value) เท่ากับ 0.00306  ค่าดัชนีรากก าลังสองเฉลี่ยของความ
คลาดเคลื่อนจากการประมาณค่า ( Root Mean Square Error of Approximation, (RMSEA) 
เท่ากับ 0.047  ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) ต่อองศาอิสระ (Chi-Square df) มีค่าเท่ากับ 1.86 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบางประการที่มีผลต่อคุณค่าในตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ  

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าความสัมพันธ์ที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้า 
ส าหรับผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบคุณค่าในตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุกับของมูลเชิงประจักษ์พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าด้านการเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค อีกทั้งยังส่งผลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า
ด้วย ดังนั้นผู้ผลิตจ าเป็นต้องท าการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่างๆที่ดึงดูดใจและท าให้ผู้บริ โภคมี
ความต้องการซื้อสินค้ามากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม สิ่งเหล่านี้จะช่วยกระตุ้น
ความต้องการของผู้บริโภค จากที่มีอยู่แล้วให้มีมาขึ้นหรือไม่มีก็อาจเปลี่ยนแปลงไปได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ภูมิภัทร รัตนประภา (2558) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า 
ส่วนประสมทางการตลาด และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทยที่มี
อิทธิพลต่อกลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์สูงที่สุด  

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มีค่าความสัมพันธ์ที่มีผล
ต่อคุณค่าตราสินค้า ส าหรับผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบ
คุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุกับของมูลเชิงประจักษ์พบว่า ปัจจัยแรงจูงใจส่งผล
ต่อคุณค่าตราสินค้ามากกว่า ด้านอารมณ์ โดยเมื่อผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ใด
ผลิตภัณฑ์หนึ่ง นั้นแปลว่าผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีแรงจูงใจในการซื้อ ซึ่งแรงจูงใจของแต่ละบุคคลก็
แตกต่างกัน บางคนเกิดจากด้านอารมณ์ อาจเกิดจากความประทับใจแรกพบ ความอยากได้ หรือ
แม้แต่การกระตุ้นจากสื่อการตลาด และสังคมนิยม ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงได้ในอนาคต ต่างกับด้าน
เหตุผลซึ่งผู้บริโภคที่ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์จากเหตุผลนั้นหมายถึงว่าผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อนั้นมีความ
จ าเป็นต่อการด ารงชีวิต อาจจะใช้ผลิตภัณฑ์นี้เป็นประจ าอยู่แล้วหรือซื้อเพ่ือทดแทนของที่ใช้อยู่ มี
เหตุผลชัดเจนในการซื้อผลิตภัณฑ์  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นรวรรณ บริสุทธิ์ (2554) ศึกษา
เกี่ยวกับ ลักษณะเว็บไซต์ และแรงจูงใจที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ 
www.nananaka.com ซึ่งผลการศึกษาพบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ส่งผลต่อการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์ www.nananaka.com มีความสัมพันธ์กับด้านความถี่ในการซื้อสินค้าภายใน 3 
เดือน 

ปัจจัยด้านทัศนคติ ประกอบไปด้วยความรู้ ความเชื่อ และการปฎิบัติ มีค่าความสัมพันธ์ที่
มีผลต่อคุณค่าตราสินค้า ส าหรับผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโ มเดลโครงสร้าง
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องค์ประกอบคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุกับของมูลเชิงประจักษ์พบว่า ปัจจัย
ด้านทัศนคติส่งผลต่อปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัชวาล เวศย์ว
รุตม์ (2553)  ผลการศึกษาพบว่า ผู้ที่ตัดสินใจเลือกพักอาศัยในหอพักของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐม ให้ความส าคัญกับหอพักที่มีความน่าเชื่อถือ มีความปลอดภัยและตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด โดยผู้บริโภคสามารถหาข้อมูล ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับห้องพัก ได้
อย่างทันท่วงท ี

ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านความเชื่อมั่น ด้านเข้าไปอยู่ใจกลาง
ผู้บริโภค ด้านความง่ายในการเข้าถึง มีค่าความสัมพันธ์ที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้า ส าหรับผลการ
ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นม
เพ่ือผู้สูงอายุกับของมูลเชิงประจักษ์พบว่า ปัจจัยด้านความภักดีส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า แสดงว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยความภักดีในตราสินค้าและเพ่ือให้ผู้บริโภคยังคงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
ผู้ผลิตจ าเป็นต้องสร้างความหน้าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์ของตนเอง เพราะในครั้งแรกของการซื้อหาก
ผู้บริโภคไม่มีข้อมูลหรือความรู้มาก่อนก็จ าเป็นต้องหาข้อมูล โดยเมื่อผู้บริโภคเชื่อมั่นและจดจ าในตรา
สินค้าได้แล้วนั้นก็จะเป็นการง่ายในการเลือกซื้อในครั้งถัดไป โดยความเชื่อมั่นนั้นเกิดได้จาก
หลากหลายด้าน อาทิเช่น คุณภาพของสินค้า การคัดสรรสิ่งดีและการตรวจสอบทั้งก่อนและหลังจัด
จ าหน่ายอยา่งมีมาตรฐาน หากเกิดปัญหาหรือข้อผิดพลาดใดๆก็พร้อมที่จะเร่งแก้ไขและน าไปพัฒนาให้
ดีขึ้นในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อังคณา สังข์เงิน(2553) โดยศึกษาเกี่ยวกับ การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และคุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้ใช้บริการ และความภักดีของ
ผู้ใช้บริการเฮลท์แลนด์สปาแอนด์มาสสาจ ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับความภักดีในการใช้บริการ และจะกลับมาใช้บริการในครั้งต่อไป สัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการด้านจ านวนครั้งที่ใช้บริการ 

คุณค่าของตราสินค้า ประกอบด้วยด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า โดยผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
ให้ความนิยมมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์นมแอนลีน แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณค่าตรา
สินค้า โดยคุณภาพที่ถูกรับรู้นั้นมาจากการที่ผู้ผลิตมีความทันสมัยของเทคโนโลยี มีประสบการณ์และ
ความเชี่ยวชาญในการผลิต อีกท้ังยังมีรางวัลที่ได้มาตรฐาน เป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไป ส าหรับด้าน
การเชื่อมโยงตราสินค้าผู้บริโภคสามารถเชื่อโยงสินค้ากับหลายๆได้ อาทิเช่นความแตกต่างของตัว
ผลิตภัณฑ์ ความคุ้มค่าที่ดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ อีกท้ังมีการใช้ดาราหรือตัวละครที่เป็นที่รู้จัก มีชื่อเสียง
มาใช้ในการโฆษณาที่แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ก็ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าและเชื่อมโยงกับตัว
ผลิตภัณฑ์ได้มากกว่า รวมถึงความแตกต่างของตัวผลิตภัณฑ์ความคุ้มค่าที่ดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิดา เสถียรธนากร (2551) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับ คุณค่าตราสินค้าและ
ทัศนคตดิ้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อ ภัตตาคารอาหารญี่ปุ่นฟูจิ ใน
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เขตกรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่า ผู้ผลิตจ าเป็นต้องใช้เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือสร้างความทรงจ าใน
ตราสินค้าอย่างต่อเนื่องและเป็นลักษณะความทรงจ าที่ดียิ่งขึ้นเรื่อยๆ เพ่ือสร้างความเชื่อมโยงในตรา
สินค้า หากเราสร้างตราสินค้าไว้อย่างดีก็จะมีการรับรู้ลักษณะไปในทิศทางที่ดี ดังนั้น กิจกรรมต่างๆที่
เกี่ยวข้องกับตราสินค้านั้นจะต้องไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือที่จะป้องกันการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ
ซ้ือ 
 
ข้อเสนอแนะ  

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ผู้ผลิตควรให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาด มีการคิดค้นและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้มีความแตกต่างและมีคุณภาพที่สามารถแข่งขันกับ
ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ รวมถึงราคาที่เหมาะสม โดยเลือกสถานที่จัดจ าหน่ายที่เข้าถึงง่ายและเป็นจุดที่
ผู้บริโภคนิยมไปใช้บริการ อีกท้ังมีการส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดให้กับตัวผลิตภัณฑ์เป็นระยะ 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ในการซื้อผลิตภัณฑ์หรือการเลือกใช้บริการใดบริการหนึ่ง ผู้บริโภค
จ าเป็นต้องมีแรงจูงใจ ซึ่งแรงจูงใจนี้สามารถสร้างได้ทั้งในด้านอารมณ์และเหตุผล โดยผู้ผลิตควรสร้าง
หรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจไม่ว่าจะเป็นการหาโปรโมชั่นที่ดึงดูดใจ ให้ผู้บริโภคเกิดความอยาก
ได้ รวมไปถึงการสร้างผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากท้องตลาดที่มีและสามารถน ามาใช้ประโยชน์หรือ
ทดแทนสิ่งที่ขาดได้ 

ปัจจัยด้านทัศนคติ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง ในครั้งแรกของการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจ าเป็นต้องได้รับข้อมูลข่าวสารที่ถูกต่อ และเห็นถึงประโยชน์ของตัวผลิตภัณฑ์
ในทิศทางท่ีดีทั้งจากการหาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตหรือจากการได้รับฟังจากผู้อ่ืน  

ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า เกิดจากการที่ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ าในผลิตภัณฑ์ตรา
สินค้านั้นจนกลางเป็นเรื่องปกติ เป็นการที่จะผูกใจของผู้บริโภคอยู่กับตราสินค้าของเราไปนานๆ โดย
ผู้ผลิตควรค านึงถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ และตอบรับกลับสิ่งเหล่านั้นได้อย่างทันท่วงที คอยศึกษาและ
ส ารวจความต้องการของผู้บริโภคอยู่สม่ าเสมอ อีกทั้งยังต้องสร้างให้ตราสินค้าเป็นที่จดจ าในแง่ดี ทั้ง
ผลิตภัณฑ์และบริการ 

คุณค่าของตราสินค้า การสร้างคุณค่าตราสินค้าผู้บริโภคจ าเป็นต้องสร้างตั้งแต่ช่วงแรกๆ 
และการรักษาคุณภาพให้เกิดเป็นมาตรฐานที่ผู้บริโภคยอมรับ และเมื่อผู้บริโภคเชื่อมั่นในตราสินค้า มี
การพูดถึงหรือบอกต่อผู้บริโภคก็นึกถึงตราสินค้าเป็นอย่างแรก  
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษาวิธีการในการสร้างคุณค่าในตราสินค้าให้มีความแข็งแรงและศึกษากลยุทธ์ที่

ส่งผลต่อปัจจัยด้านการตลาด  
2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง 2 ตราสินค้าที่จ าหน่ายในลักษณะเดียวกัน เพ่ือ

เป็นประโยชน์ในการศึกษาความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจผลิตภัณฑ์นมในยุคที่ผู้สูงอายุจ านวน
มากขึ้น 

3. ควรมีการวิจัยในเชิงคุณภาพว่าผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อได้ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในกลุ่ม
ประชากรตัวอย่างและมีสาเหตุมาจากอะไร เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก
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ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 
(Index of Item – Objective Congruence:  IOC) 

งานวิจัยเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบางประการที่มีผลต่อคุณค่าในตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ” 

ข้อที่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
คะแนน
เฉลี่ย 

แปรผล 
คนที่1 คนที่2 คนที่3 

ตอนที่ 3  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ผลิตภัณฑ์ 
1 ยี่ห้อหรือตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2 คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3 ความหลากหลายของรสชาติที่มีให้เลือก 1 1 1 1 สอดคล้อง 

4 รูปทรง รูปแบบของกระป๋องหรือกล่อง 1 1 1 1 สอดคล้อง 

ราคา 
1 ราคาถูกกว่าผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนๆ 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2 มีความเหมาะสมกับปริมาณ 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3 ผลิตภัณฑ์มีหลายประดับราคาให้เลือก 1 1 1 1 สอดคล้อง 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1 มี ขายที่ ร้ านสะดวกซื้ อ  (Seven Eleven, 

Maxvalu, Family Mart) 
1 1 1 1 สอดคล้อง 

2 มี ขาย ใน  Discount Store (Big C, Makro, 
Lotus) 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

3 มีขายใน Supermarket ตามหางสรรพสินค้า 1 1 1 1 สอดคล้อง 

ด้านการส่งเสริมด้านการตลาด 
1 มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อ

สิ่งพิมพ์ 
1 1 1 1 สอดคล้อง 

2 มีการให้ทดลองดื่มจากการแจกของตัวอย่าง 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3 การจัดซุ้มที่โดดเด่นและมีการส่งเสริมการ
ขายเป็นพิเศษ 

1 1 1 1 สอดคล้อง 
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ข้อที่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
คะแนน
เฉลี่ย 

แปรผล 
คนที่1 คนที่2 คนที่3 

ตอนที่ 4  ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
ด้านเหตุผล 
1 ผลิตภัณฑ์นมมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2 ผลิตภัณฑ์นมมีความแปลกใหม่ ไม่จ าเจ 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3 ผู้สูงอายุ จ าเป็นต้องดื่มนมที่มีแคลเซียมสูง 1 1 1 1 สอดคล้อง 

4 มี การออกแบบรูปทรง ใ ห้มี เอกลั กษณ์
เฉพาะตัว 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

ด้านอารมณ์ 
1 คนรอบข้างดื่มนม ท าให้ต้องดื่มตาม 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2 กระแสคนรักสุขภาพ 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3 สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวกรวดเร็ว 1 0 1 0.67 สอดคล้อง 

ตอนที่ 5  ปัจจัยด้านทัศนคติ 
ความรู ้
1 ท่ า น มี ค ว า ม รู้  ค ว า ม เ ข้ า ใ จ  เ กี่ ย ว กั บ

รายละเอียดของส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์
นมที่ท่านเลือกซื้อ 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

2 ท่านทราบว่าพนักงานขายมีความรู้และ
ความสามารถในการแนะน าผลิตภัณฑ์ให้ตรง
กับความต้องการ 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

3 ลูกค้าได้รับการบริการอย่างถูกต้องและ
รวดเร็ว 

1 0 1 0.67 สอดคล้อง 

ความเชื่อ 
1 ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์สร้างความเชื่อมั่นใน

การตัดสินใจ 
1 1 1 1 สอดคล้อง 

2 รูปแบบภายนอกของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

3 การโฆษณาจากดาราหรือบุคคลที่มีความ
น่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

1 1 1 1 สอดคล้อง 
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ข้อที่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
คะแนน
เฉลี่ย 

แปรผล 
คนที่1 คนที่2 คนที่3 

การปฏิบัติ 
1 ท่านได้รับค าแนะน าให้ซื้อผลิตภัณฑ์นมจาก

เพื่อน,ญาติ,คนรู้จัก 
1 0 1 0.67 สอดคล้อง 

2 ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อเดิมต่อไป
ในอนาคต 

1 0 1 0.67 สอดคล้อง 

3 ท่านจะบอกต่อให้ผู้อ่ืนเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นม
ในยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อ 

1 0 1 0.67 สอดคล้อง 

ตอนที่ 6 การวัดระดับความภักดีในตราสินค้า 
ความเชื่อมั่น 
1 ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อที่

ท่านเลือกมีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ 
1 1 1 1 สอดคล้อง 

2 ท่านจะสนับสนุนให้คนรอบข้างรับประทาน
นมในยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อ 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

3 ท่านยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อที่
ท่านเลือกซื้อด้วยความเต็มใจ 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค 
1 เมื่อท่านคิดว่าอยากจะสุขภาพแข็งแรงท่าน

จะนึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อเปน็
อันดับแรก 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

2 ในอนาคตท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์นมที่ท่าน
เลือกซื้อเป็นประจ าอีกแม้ว่าราคาสินค้าจะ
สูงขึ้น 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

3 หากมีผลิตภัณฑ์นมยี่ ห้อ อ่ืน ที่ มี การจัด
รายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ท่านก็จะ
ยังคงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เดิม 

1 1 1 1 สอดคล้อง 
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ข้อที่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
คะแนน
เฉลี่ย 

แปรผล 
คนที่1 คนที่2 คนที่3 

ความง่ายในการเข้าถึง  
1 ผลิตภัณฑ์นมที่ท่านเลือกซื้อเป็นสินค้าที่หา

ซื้อได้ง่าย และสะดวกจากหลายช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

2 ผลิตภัณฑ์นมที่ท่ านท่ านเลือกซื้อมีการ
ส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและน่าสนใจ 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

3 ผลิตภัณฑ์นมที่ท่านเลือกซื้อมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายและเหมาะสม 

1 0 1 0.67 สอดคล้อง 

ตอนที่ 7 คุณค่าของตราสินค้า 
การตระหนักรู้ตราสินค้า 
1 เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สู งอายุที่ มี

แคลเซียมสูง ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ 
แอนลีน เป็นอันดับแรก 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

2 เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สู งอายุที่ มี
แคลเซียมสูง ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ 
เมจิ เป็นอันดับแรก 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

3 เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สู งอายุที่ มี
แคลเซียมสูง ท่านจะนึกถึง ผลิตภัณฑ์นมยีห้่อ 
โฟร์โมสต์ เป็นอันดับแรก 

1 1 1 1 สอดคล้อง 



130 

 

ข้อที่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
คะแนน
เฉลี่ย 

แปรผล 
คนที่1 คนที่2 คนที่3 

4 เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สู งอายุที่ มี
แคลเซียมสูง ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ 
ตราหมี เป็นอันดับแรก 
 1 1 1 1 สอดคล้อง 

5 เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สู งอายุที่ มี
แคลเซียมสูง ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ 
ดีน่า เป็นอันดับแรก 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

6 เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สู งอายุที่ มี
แคลเซียมสูง ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ 
เอนชัวร์ เป็นอันดับแรก 
 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

คุณภาพที่ถูกรับรู้ 
1 ความทันสมัยของเทคโนโลยีที่น ามาใช้ในการ

ผลิต 
1 1 1 1 สอดคล้อง 

2 ผู้ผลิตมีประสบการณ์และความเชี่ยวชาญ
ด้านการผลิตนม 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

3 ผู้ผลิตได้รับรางวัลหรือมาตรฐานการรับรอง
จากแหล่งที่น่าเชื่อถือ 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

การเชื่อมโยงตราสินค้า  
1 รูปแบบการโฆษณา มีความทันสมัย แตกต่าง

จากตราสินค้าอ่ืน  
1 0 1 0.67 สอดคล้อง 

2 ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ที่ท่านเลือกซื้อ
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 

1 0 1 0.67 สอดคล้อง 
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ข้อที่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
คะแนน
เฉลี่ย 

แปรผล 
คนที่1 คนที่2 คนที่3 

3 ผลิตภัณฑ์นมที่ท่านเลือกมีการน าดาราหรือ
ตัวละครต่างๆมาใช้ในการโฆษณาแตกต่าง
จากตราสินค้าอ่ืน 

1 0 1 0.67 สอดคล้อง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ผลการตรวจสอบความสอดคล้อง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

การวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมของโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
ของปัจจัยบางประการที่มีผลต่อคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ 

 
ด้านผลิตภัณฑ์

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

ด้านการส่งเสริมการตลาด

ด้านเหตุผล

ด้านราคา

ด้านอารมณ์

ด้านความรู้

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด

ปัจจัยด้านแรงูงใจ

ปัจจัยด้านทัศนคติ

ความภักดีในตรา
สินค้า

คุณค่าตราสินค้า

ด้านความเชื่อม่ัน

ด้านความง่ายในการเข้าถึง

ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า

ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้

การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า

ด้านการปฎิบัติ

ด้านความเชื่อ

0.27*

0.18*

0.28*

0.78*

0.36*

0.39*

0.52*

0.43*

0.34*

0.37*

0.36*

0.30*

0.55*

0.60*

0.32*

0.43*

0.34*

0.50*

0.38*

0.37*

0.30

0.15

0.27

0.18

0.28

0.24

0.30

0.22

0.08

0.15

0.24

0.32

0.35

0.14

0.29

0.44

-0.10

R2=0.56

R2=1.10

 

ภาพที่ 21 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบางประการที่มีผลต่อคุณค่าในตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ
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1. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (K1) มีผลต่อปัจจัยความภักดีในตราสินค้า (E1) 
ดังนี้ 
อิทธิพลทางตรง  
K1  E1 = 0.27 
อิทธิพลทางอ้อม   = 0 
อิทธิพลรวม  = 0.27 

2. ปัจจัยด้านแรงจูงใจ (K2)  มีผลต่อปัจจัยความภักดีในตราสินค้า (E1) ดังนี้ 
อิทธิพลทางตรง  
K2   E1 = 0.18 
อิทธิพลทางอ้อม   = 0 
อิทธิพลรวม  = 0.18 

3. ปัจจัยด้านทัศนคติ (K3)  มีผลต่อปัจจัยความภักดีในตราสินค้า (E1) ดังนี้ 
อิทธิพลทางตรง  
K2  E1 = 0.28 
อิทธิพลทางอ้อม   = 0 
อิทธิพลรวม  = 0.28 

4. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (K1) มีผลต่อปัจจัยต่อคุณค่าตราสินค้า (E2) ดังนี้ 
K1  E2 = 0.36 
อิทธิพลทางอ้อม   = 0.21 
อิทธิพลรวม  = 0.57 

5. ปัจจัยด้านแรงจูงใจ (K2)  ผลต่อปัจจัยต่อคุณค่าตราสินค้า (E2) ดังนี้ 
อิทธิพลทางตรง  
K2  E2 = 0 
อิทธิพลทางอ้อม   = 0.14 
อิทธิพลรวม  = 0.14 

6. ปัจจัยด้านทัศนคติ (K3)  ผลต่อปัจจัยต่อคุณค่าตราสินค้า (E2) ดังนี้ 
อิทธิพลทางตรง  
K3  E2 = 0 
อิทธิพลทางอ้อม   = 0.22 
อิทธิพลรวม  = 0.22 
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7. ปัจจัยด้านความภักดีตราสินค้า (E1)  มีผลต่อคุณค่าตราสินค้า (E2) ดังนี้ 
อิทธิพลทางตรง  
E1   E2 = 0.78 
อิทธิพลทางอ้อม   = 0 
อิทธิพลรวม  = 0.78 

 
 

Reliability Statistics 

N of Cases 400 

N of Items 63 

Cronbach's Alpha .869 
 

Item Statistics 

  Mean Std. Deviation N 

1 a1 1.7250 .45220 40 

2 a2 3.8000 1.01779 40 

3 a3 3.7500 1.17124 40 

4 a4 1.6750 .52563 40 

5 a5 2.0000 1.69464 40 

6 a6 4.1250 1.50533 40 

7 b1 2.2500 .70711 40 

8 b2 2.5000 2.08782 40 

9 b3 2.0000 1.01274 40 

10 b4 3.5750 1.97273 40 

11 b5 2.4250 .71208 40 

12 b6 3.7750 1.18727 40 

13 b7 3.7500 1.19293 40 

14 c1.1 4.2500 .74248 40 
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Item Statistics 

  Mean Std. Deviation N 

15 c1.2 4.5250 .55412 40 

16 c1.3 3.5000 .90582 40 

17 c1.4 2.9750 .94699 40 

18 c2.1 3.3750 .70484 40 

19 c2.2 3.7250 .64001 40 

20 c2.3 3.4500 .74936 40 

21 c3.1 3.7750 .89120 40 

22 c3.2 4.1000 .67178 40 

23 c3.3 4.0000 .67937 40 

24 c4.1 3.9250 .76418 40 

25 c4.2 3.3000 1.09075 40 

26 c4.3 3.1250 1.06669 40 

27 d1.1 4.1750 .74722 40 

28 d1.2 3.4750 .78406 40 

29 d1.3 4.2500 .63043 40 

30 d1.4 3.4000 .70892 40 

31 d2.1 2.7500 .95407 40 

32 d2.2 3.4250 1.00989 40 

33 d2.3 4.1250 .72280 40 

34 e1.1 3.6250 .83781 40 

35 e1.2 3.3750 .95239 40 

36 e1.3 3.6000 .81019 40 

37 e2.1 4.1000 .74421 40 

38 e2.2 3.1750 .93060 40 

39 e2.3 3.1750 .87376 40 
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Item Statistics 

  Mean Std. Deviation N 

40 e3.1 3.1250 .96576 40 

41 e3.2 3.8250 .74722 40 

42 e3.3 3.4500 .81492 40 

43 f1.1 4.1000 .67178 40 

44 f1.2 3.8500 .76962 40 

45 f1.3 4.1000 .54538 40 

46 f2.1 3.9250 .82858 40 

47 f2.2 3.6500 .76962 40 

48 f2.3 3.6250 .74032 40 

49 f3.1 4.1750 .71208 40 

50 f3.2 3.7000 .72324 40 

51 f3.3 3.6750 .65584 40 

52 g1.1 4.2000 .79097 40 

53 g1.2 2.5750 .84391 40 

54 g1.3 2.7750 .94699 40 

55 g1.4 2.9750 .89120 40 

56 g1.5 2.9500 1.03651 40 

57 g1.6 2.8500 1.18862 40 

58 g2.1 3.5250 .81610 40 

59 g2.2 3.7000 .72324 40 

60 g2.3 4.0000 .78446 40 

61 g3.1 3.4750 .81610 40 

62 g3.2 3.8750 .75744 40 

63 g3.3 3.2250 .76753 40 
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Scale Statistics 

Mean 217.3500 

Variance 377.515 

Std. Deviation 19.42976 

N of Items 63 

 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

1 a1 215.6250 374.599 .155 .869 

2 a2 213.5500 388.869 -.309 .876 

3 a3 213.6000 367.836 .185 .869 

4 a4 215.6750 379.046 -.088 .870 

5 a5 215.3500 364.541 .156 .872 

6 a6 213.2250 379.769 -.077 .876 

7 b1 215.1000 375.836 .043 .870 

8 b2 214.8500 385.156 -.146 .884 

9 b3 215.3500 374.900 .041 .871 

10 b4 213.7750 390.897 -.221 .884 

11 b5 214.9250 379.610 -.094 .871 

12 b6 213.5750 374.866 .027 .872 

13 b7 213.6000 381.426 -.114 .874 

14 c1.1 213.1000 367.323 .339 .867 

15 c1.2 212.8250 366.148 .522 .865 

16 c1.3 213.8500 364.336 .357 .866 

17 c1.4 214.3750 366.599 .276 .867 
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Item-Total Statistics 

  
Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

18 c2.1 213.9750 363.717 .495 .865 

19 c2.2 213.6250 361.369 .647 .864 

20 c2.3 213.9000 364.605 .432 .865 

21 c3.1 213.5750 368.353 .245 .868 

22 c3.2 213.2500 367.013 .391 .866 

23 c3.3 213.3500 370.695 .243 .868 

24 c4.1 213.4250 371.225 .194 .868 

25 c4.2 214.0500 357.587 .454 .864 

26 c4.3 214.2250 355.358 .523 .863 

27 d1.1 213.1750 358.404 .656 .863 

28 d1.2 213.8750 364.010 .431 .865 

29 d1.3 213.1000 371.631 .226 .868 

30 d1.4 213.9500 364.767 .452 .865 

31 d2.1 214.6000 359.682 .468 .864 

32 d2.2 213.9250 361.251 .397 .865 

33 d2.3 213.2250 361.871 .550 .864 

34 e1.1 213.7250 362.358 .453 .865 

35 e1.2 213.9750 360.743 .439 .865 

36 e1.3 213.7500 362.500 .465 .865 

37 e2.1 213.2500 367.833 .320 .867 

38 e2.2 214.1750 359.225 .494 .864 

39 e2.3 214.1750 353.122 .720 .861 

40 e3.1 214.2250 359.153 .476 .864 

41 e3.2 213.5250 364.051 .453 .865 

42 e3.3 213.9000 356.144 .673 .862 
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Item-Total Statistics 

  
Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

43 f1.1 213.2500 364.038 .508 .865 

44 f1.2 213.5000 358.718 .624 .863 

45 f1.3 213.2500 373.679 .168 .868 

46 f2.1 213.4250 359.379 .555 .864 

47 f2.2 213.7000 359.908 .583 .864 

48 f2.3 213.7250 364.204 .452 .865 

49 f3.1 213.1750 367.533 .347 .866 

50 f3.2 213.6500 361.926 .548 .864 

51 f3.3 213.6750 366.892 .406 .866 

52 g1.1 213.1500 360.951 .530 .864 

53 g1.2 214.7750 374.333 .076 .870 

54 g1.3 214.5750 364.353 .339 .866 

55 g1.4 214.3750 358.753 .532 .864 

56 g1.5 214.4000 365.015 .288 .867 

57 g1.6 214.5000 375.487 .013 .872 

58 g2.1 213.8250 360.763 .519 .864 

59 g2.2 213.6500 360.592 .597 .864 

60 g2.3 213.3500 359.823 .574 .864 

61 g3.1 213.8750 355.907 .680 .862 

62 g3.2 213.4750 360.307 .578 .864 

63 g3.3 214.1250 362.163 .505 .865 
 

 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
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แบบสอบถามเพ่ืองานวิจัย 
 

เร่ือง การศึกษาความสัมพันธ์เชงิสาเหตุของปัจจัยบางประการ 
ที่ส่งผลต่อคุณค่าในตราสินคา้ของผลิตภัณฑน์มเพื่อผู้สูงอายุ 

 
ค าชี้แจง งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบาง

ประการที่ส่งผลต่อทุนในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมส าหรับผู้สูงอายุ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับ
ปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร  
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ 
  ส่วนที่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนที่2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ส่วนที่ 3  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ส่วนที่4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
  ส่วนที่5 ปัจจัยด้านทัศนคติ 
  ส่วนที่ 6 การวัดระดับความภักดีในตราสินค้า 
  ส่วนที่ 7  คุณค่าของตราสินค้า 
 ผู้ศึกษาใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่าน ช่วยตอบแบบสอบถามให้ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านตามความเป็นจริง เพื่อข้อมูลที่ได้นั้น จะเป็นประโยชน์ในการศึกษา ซึ่งข้อมูลที่ได้ได้จะน าเสนอเฉพาะ
ภาพรวมเท่านั้นโดยไม่เปิดเผยว่าเป็นข้อมูลของผู้ใด 
 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง:  กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย   ในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. เพศ  
   1. ชาย   2. หญิง  
2. อายุ  
  1. ต่ ากว่า 25 ปี    2. 25-30 ปี   3. 31 – 40 ป ี
  4. 41 – 50 ปี   5. 51 – 60 ปี   6. มากกว่า 61 ปี  
3. ระดับการศึกษา  

 1. ประถมศึกษา   2. มัธยมศึกษาตอนต้น  3. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 4. อนุปริญญา/ปวส.  5. ปริญญาตรี  6. ปริญญาโท   
 7. ปริญญาเอก 

4. สถานภาพ 
 1. โสด   2. สมรส  3. หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

5. อาชีพ  
 1. พนักงานบริษัทเอกชน     2. ข้าราชการ   3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 4. เจ้าของกิจการ   5. นักเรียน,  นักศึกษา   6. อ่ืนๆ ระบุ.............. 

6. รายได้ต่อเดือน 
 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท     2. 10,001 - 20,000 บาท   3. 20,001 - 30,000 บาท  
 4. 30,001 - 40,000 บาท  5. 40,001 - 50,000 บาท   6. มากกว่า 50,000 บาท 
 

ส่วนที่2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
ค าชี้แจง:  กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย   ในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. จ านวนสมาชิกผู้สูงอายุในครอบครัวของท่าน 

 1.ไม่มีเลย   2.  1-3 ท่าน 3. 4-5ท่าน 
 4. มากกว่า 5 ท่าน 

2. ผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อเพื่อผู้สูงอายุมากที่สุด 
 1. แอนลีน   2. Ensure  3. โฟร์โมสต์ 
 4. นมตราหมี   5. Meiji   6. ดีน่า  7. อ่ืนๆ................ 

3. ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ  จากสถานที่ใดมากที่สุด 
 1. ห้างสรรพสินค้า    2. ร้านสะดวกซื้อ 
 3. Discount Store (Big C, Macro, Lotus)  4. ร้านขายส่ง 
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4. เหตุผลใดที่ท าให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ 
 1. ผลิตภัณฑ์มีรสชาติอร่อย   2. ราคาเหมาะสม   3. หาซื้อได้สะดวก
 4. มีโปรโมชั่นพิเศษ,ของแถม  5. มีพนักงานให้ค าแนะน า  6. อ่ืนๆ................ 

5. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์นมในโอกาสใดมากที่สุด 
 1. เป็นของฝาก,ของก านัน  2. รับประทานเอง  3. คนในครอบครัวรับประทาน 

6. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุเฉลี่ยคร้ังละกี่บาท 
 1. น้อยกว่า 50 บาท  2. 51-100 บาท  3. 101-150 บาท 
 4. 151-200 บาท  5. มากกว่า 200 บาท 

7. ความถี่ที่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุ   
 1. ทุกวัน   2. ทุกสัปดาห์  3. ทุก 2 สัปดาห์ 
 4. ทุกเดือน   5. ไม่แน่นอน 
 

ส่วนที่ 3  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ค าชี้แจง:  กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย   ในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

ผลิตภัณฑ์ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่สนใจ 

1.   ยี่ห้อหรือตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ           

2.  คุณภาพของผลิตภัณฑ์           

3.  ความหลากหลายของรสชาติที่มีให้เลือก           

4.  รูปทรง รูปแบบของกระป๋องหรือกล่อง           

ราคา           

1. ราคาถูกกว่าผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนๆ           

2. มีความเหมาะสมกับปริมาณ           

3. ผลิตภัณฑ์มีหลายประดับราคาให้เลือก           

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย           
1. มีขายที่ร้านสะดวกซื้อ (Seven Eleven, 
Maxvalu, Family Mart)           
2. มีขายใน Discount Store (Big C, Makro, 
Lotus)           
3  มี ข า ย ใ น  Supermarket ต า ม ห า ง
สรรพสินค้า           

ด้านการส่งเสริมด้านการตลาด           
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1. มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อ
สิ่งพิมพ์           
2 .  มีการให้ทดลองดื่มจากการแจกของ
ตัวอย่าง           
3. การจัดซุ้มที่โดดเด่นและมีการส่งเสริมการ
ขายเป็นพิเศษ           

 
ส่วนที่ 4  ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
ค าชี้แจง:  กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย   ในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

 
ส่วนที่ 5  ปัจจัยด้านทัศนคติ 
ค าชี้แจง:  กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย   ในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

ปัจจัยด้านทัศนคต ิ ระดับความคิดเห็น 

ความรู ้ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่สนใจ 
1. ท่านมีความรู้  ความเข้าใจ เกี่ยวกับ
รายละเอียดของส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์
นมที่ท่านเลือกซื้อ           
2. ท่านทราบว่าพนักงานขายมีความรู้และ
ความสามารถในการแนะน าผลิตภัณฑ์ให้
ตรงกับความต้องการ           

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ระดับความคิดเห็น 

 ด้านเหตุผล มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่สนใจ 

1. ผลิตภัณฑ์นมมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ           

2. ผลิตภัณฑ์นมมีความแปลกใหม่ ไม่จ าเจ           
3. ผู้สูงอายุ จ าเป็นต้องดื่มนมที่มีแคลเซียม
สูง           
4. มีการออกแบบรูปทรงให้มีเอกลักษณ์
เฉพาะตัว           

ด้านอารมณ์           

1. คนรอบข้างดื่มนม ท าให้ต้องดื่มตาม           

2. กระแสคนรักสุขภาพ           

3. สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวกรวดเร็ว           
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3. ลูกค้าได้รับการบริการอย่างถูกต้องและ
รวดเร็ว           
ความเชื่อ           
1. ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์สร้างความเชื่อมั่น
ในการตัดสินใจ           
2. รูปแบบภายนอกของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ      
3. การโฆษณาจากดาราหรือบุคคลที่มีความ
น่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ      
การปฏิบัติ      
1. ท่านได้รับค าแนะน าให้ซื้อผลิตภัณฑ์นม
จากเพื่อน,ญาติ,คนรู้จัก      
2. ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อเดิม
ต่อไปในอนาคต      
3. ท่านจะบอกต่อให้ผู้อ่ืนเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
นมในยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อ      

 
ส่วนที่ 6 การวัดระดับความภักดีในตราสินค้า 
ค าชี้แจง:  กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย   ในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

การวัดความระดับความภักดีในตราสินคา้ ระดับความคิดเห็น 
ความเชื่อมั่น มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่สนใจ 
 1. ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นม
ยี่ห้อที่ท่านเลือกมีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ           
 2. ท่ า น จ ะ ส นั บ ส นุ น ใ ห้ ค น ร อบ ข้ า ง
รับประทานนมในยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อ           
 3. ท่านยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์นม
ยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อด้วยความเต็มใจ           
การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค           

 1. เมื่อท่านคิดว่าอยากจะสุขภาพแข็งแรง
ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อที่ท่านเลือก
ซื้อเป็นอันดับแรก           
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2. ในอนาคตท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์นมที่ท่าน
เลือกซื้อเป็นประจ าอีกแม้ว่าราคาสินค้าจะ
สูงขึ้น      

 3. หากมีผลิตภัณฑ์นมยี่ห้ออ่ืน ที่มีการจัด
รายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ท่านก็จะ
ยังคงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เดิม           
ความง่ายในการเข้าถึง      
 1. ผลิตภัณฑ์นมที่ท่านเลือกซื้อเป็นสินค้าที่
หาซื้อได้ง่าย และสะดวกจากหลายช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย           
 2. ผลิตภัณฑ์นมที่ท่านท่านเลือกซื้อมีการ
ส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและน่าสนใจ           
 3. ผลิ ตภัณฑ์นมที่ ท่ าน เลือกซื้ อมีการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายและ
เหมาะสม           

 
 
ส่วนที่ 7 คุณค่าของตราสินค้า 
ค าชี้แจง:  กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย   ในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

การวัดความระดับ ระดับความคิดเห็น 
การตระหนักรู้ตราสินค้า มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่สนใจ 
1. เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุที่มี
แคลเซียมสูง ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑน์มยีห้่อ 
แอนลีน เป็นอันดับแรก 

          
2. เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุที่มี
แคลเซียมสูง ท่านจะนึกถึง ผลิตภัณฑ์นม
ยี่ห้อ เมจิ เป็นอันดับแรก 
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การวัดความระดับ ระดับความคิดเห็น 
การตระหนักรู้ตราสินค้า มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่สนใจ 
3. เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุที่มี
แคลเซียมสูง ท่านจะนึกถึง ผลิตภัณฑ์นม
ยี่ห้อ โฟร์โมสต์ เป็นอันดับแรก 

          
4. เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุที่มี
แคลเซียมสูง ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑน์มยีห้่อ 
ตราหมี เป็นอันดับแรก 

          
5. เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุที่มี
แคลเซียมสูง ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑน์มยีห้่อ 
ดีน่า เป็นอันดับแรก 

     
6. เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์นมเพื่อผู้สูงอายุที่มี
แคลเซียมสูง ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑน์มยีห้่อ 
เอนชัวร์ เป็นอันดับแรก 

     

คุณภาพที่ถูกรับรู้      
 1. ความทันสมัยของเทคโนโลยีที่น ามาใช้ใน
การผลิต      
 2 .  ผู้ ผ ลิ ต มี ป ร ะสบกา รณ์ แ ล ะคว าม
เชี่ยวชาญด้านการผลิตนม      
 3. ผู้ผลิตได้รับรางวัลหรือมาตรฐานการ
รับรองจากแหล่งที่น่าเชื่อถือ      
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การวัดความระดับ ระดับความคิดเห็น 
การตระหนักรู้ตราสินค้า มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่สนใจ 
 3. ผู้ผลิตได้รับรางวัลหรือมาตรฐานการ
รับรองจากแหล่งที่น่าเชื่อถือ      

การเชื่อมโยงตราสินค้า      
1. รูปแบบการโฆษณา ที่มีความทันสมัย 
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน      
2. ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ที่ท่านเลือกซื้อ
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน      
3. ผลิตภัณฑ์นมที่ท่านเลือกซื้อมีการน าดารา
หรือตัวละครต่างๆมาใช้ ในการโฆษณา
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน      

 

 

 

ขอขอบพระคุณส ำหรับกำรให้ข้อมูลเพื่อเป็นประโยชน์ต่องำนวจิัยครั้งนี้ 



 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
รายชื่อผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
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รายช่ือผู้ตรวจสอบ IOC 
 

1. รองศาตราจารย์ ดร. พิทักษ์ ศิริวงศ์ 
คณบดีคณะวิทยาการจัดการ ปี พ.ศ. 2555 – ปัจจุบัน 
 

2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สุภาภร ภิญโญจินดา 
ผู้ช่วยอธิการบดีวิชาการและวิจัยมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลลรัตนโกสินทร์ 

 
3. คุณอ าไพวรรณ ศรีธวัช ณ อยุธยา 

Manager, Brand 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก จ 
หนังสือของเชิญตรวจเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
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ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ - สกุล  นางสาววิภาวี พิทักษ์กมลพันธ์ 
ที่อยู่   101/313 หมู่ 9 พุทธมณฑลสาย4 กระทุ่มล้ม สามพราน นครปฐม 73220 
ที่ท างาน  บริษัทเอฟแอนด์เอ็น แดรี่ส์ (ประเทศไทย) จ ากัด  
ประวัติการศึกษา  

พ.ศ. 2556 ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการทั่วไป  
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 

พ.ศ. 2557 ศึกษาต่อระดับปริญญามหาบัณฑิต หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยศิลปากร จังหวัดนครปฐม 

ประวัติการท างาน  
พ.ศ. 2557-ปัจจุบัน เจ้าหน้าที่ฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ บริษัทเอฟแอนด์เอ็น แดรี่ส์ (ประเทศไทย) 

จ ากัด เขตสาทร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


